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EXTENDED SUMMARY
Research Problem

The aim of the research is to examine netnography in marketing research and to reason
with ethnography. Netnography is the application of ethnography in a virtual environment. This
allows it to be Internet or technological network ethnography. Kozinets, who first introduced
netnography, defined netnography in the general conceptual framework as a set of applications
adapted to the complexity of our contemporary, social world, by means of historical
developments, networks of theoretical structures, science and technology hidden within its
scope. Netnography is a new qualitative application designed primarily to investigate the
consumer behavior of cultures and communities found on the Internet. It is a special form of
ethnographic research adapted to the unique conditions of various types of virtual mediated
social interaction. Nethnography is a qualitative research technique that analyzes human
behavior in social settings and the underlying cultural and related causes. It is obtained from
the platforms where the target audience, their stories, and their experiences with the product or
service are examined collectively. Netnography is based on the same basic principles as its
source, ethnography. In this sense, the aim of this study is to judge netnography, to analyze it
qualitatively in terms of marketing research, and to reveal its correlations and differences with
ethnography.

Research Questions

What is netnography? What is ethnography? What are the specialties that distinguish
netnography from ethnography? What is the place of netnography in marketing research?

Literature Review

In this study, a quantitative study could not be carried out because measurement could
not be made. For this reason, since quantitative research could not be done, literature review
could not be included.

Methodology

The method of the research is to make a qualitative study by defining the concepts
related to the subject. In this sense, the research is based on a qualitative form.

Results and Conclusions

Quantitative research techniques in marketing are not easy to learn because they involve
multivariate statistical methods that require using advanced package programs; however, it is
not difficult to interpret the results of the analysis after learning. At least two researchers do not
differ much in the interpretation of a statistical analysis result. The situation of netnography as

a qualitative method is the opposite; Its theoretical and technical structure is easy to learn, but
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there may well be difficulties in interpreting the results and differences between the two
researchers. From time to time, qualitative research may be needed in the creation of
questionnaires in quantitative research or in the interpretation of statistical analysis results. It
can already be seen that some of the quantitative research uses ready-made data obtained from
secondary sources. In addition, the fact that newly invented techniques such as mapping and
artificial intelligence can be used in both quantitative and qualitative research brings
quantitative and qualitative research closer to each other. Netnography can be a very important
instrument of this mezcedi. For example, if the main mass on which the questionnaire is applied,
also has a group in the virtual environment, the results of a quantitative research can be shared
with them and discussed and different interests can be obtained. Such combined applications
can be mentioned in academic research as well as in research that companies order from
research companies. Thus, the generalizability of the research results will be reinforced. In
short, it is possible to secure the work by using a rediscovery qualitative and then a quantitative
method rather than developing an inadequate theory. While some of the people have lived in
their fixed geography throughout history, some of them have left or left their geography for
some reason. Over time, this has led to the clash of different cultures on the one hand and the
fusion of each other on the other. Today, maybe the great wars are over, but people are forced
to migrate for reasons such as terrorism, poverty, unemployment and finding a better life. We
can easily say that these human communities can only satisfy and share their longing for their
local culture through social media. Today, social media is the only meeting place for people
who migrate from the east to the west and from the south to the north of the earth. It is possible
to detect the changes in the consumption patterns of these communities comfortably and
perhaps in the healthiest way with netnography. Synonym netnography can be seen as a
necessary and original new qualitative research technique. It is too early to say that ethnography
has taken its place. Marketing per se can be considered the blandest research medium for
ethnography, as it changes with rapid technological, economic and social developments.
Undoubtedly, with the advancement of netnography, the field of ethnography may be
narrowing, but it is difficult to fully replace it, because feeling, living together, tasting,
breathing and hearing, which is considered the spirit of ethnography in netnography, has not

yet been formed in the virtual environment.
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1. GIRIS

Sosyal bilimlerde arastirma, fen bilimlerinden ayrilarak bilimsellesmeye basladigi donemden
glinimiize kadar, ciddi gelismeler kaydetmistir. Bu gelismelerin en bariz alan1 metodoloji olmustur.
Ciinkii sosyal bilimlerde metot, fen bilimlerine nazaran daha esnek, tartigmali ve degiskendir. Sosyal
bilimlerin felsefi temelleri derin olup ¢agdas anlamda tiimevarim ve tiimdengelim paradigmalar iizerine
oturtulmustur. Etnografinin de i¢inde bulundugu nitel arastirmalar, genelde kesfedici olup bundan dolay1
tiimevarim paradigmasi ile ortiigiir ve agiklanir (Varnali, 2013). Bunun yaninda, etnografi kesfedici bir
yontem oldugu i¢in, gdmiilii teori kapsaminda goriilebilir (Bowler, 2014). Bu yoniiyle nitel arastirmalar
teori gelistirirken onun test edilmesi, dogrulanmasi veya yanlislamasi tiimdengelim paradigmasindan
beslenen nicel yontemlerle gerceklesir. Bu baglamda pozitivist yaklasima karsi olan yorumsamaci
yaklasim nitel kokenli olup, sosyal bilimleri toplumsal olgular1 anlamak ve yorumlamakla mesgul olur.
Sosyal bilimler pozitivist paradigmadan yorumsamaci paradigmaya dogru yasanan doniigiimle nitel
arastirmalar 6nem kazanmis ve dne ¢ikmustir (Ozbéliik ve Dursun, 2015). Neticede her ne kadar bazi
bilim mahfillerinde nitel aragtirmalar, nicel arastirmalarin veya nicel arastirmalar nitel aragtirmalarin bir
alternatifi olarak gosterenler olmussa da aslinda pazarlama aragtirmalarinda her ikisi birbirinin

miitemmimi olarak gosterilmeleri daha dogru ve gereklidir.

Netnografi, etnografinin dijital ortamda uygulamasidir; Internet veya teknolojik ag
etnografisidir. Netnografi’nin mucidi Kozinets genel kuramsal cergevede netnografiyi “tarihi
gelismelere, teorik yapilarin aglarina, bilim ve iktibasin i¢inde sakli bulunan teknoloji aracili ¢cagdas
sosyal diinyamizin karmagikligina uyarlanmis uygulamalar kiimesidir® (Kozinets, 2014) seklinde
tanimlamistir. Aslen pazarlama kokenli olan Kozinets’in netnografiyi ¢ok genel ¢ergevede tanimlamasi,
pazarlamanin disinda diger sosyal alanlarda da kullanilabildigini gostermektedir. Ancak Kozinets, ilk
netnografi hakkinda yazarken, onu daha ¢ok pazarlama zaviyesinden gérmeye ¢aligmistir. Nitekim ilk
tanimi sOyledir: “Netnografi, ozellikle Internet'te bulunan kiiltiirlerin ve topluluklarin tiiketici
davranislarini arastirmak igin tasarlanmis yeni bir nitel yontemdir (Kozinets, 1995).” Kozinets 2012°de
etnografiye bu sefer bir sosyal bilimci goziiyle bakarak onu “gesitli bilgisayar aracili sosyal etkilesim
tirlerinin benzersiz kosullarina uyarlanmis 6zel bir etnografik aragtirma bi¢imi™ (Kozinets, 2012)
seklinde tanimlayarak her sosyal bilimcinin kullanabilecegi bir yontem oldugunu 6nermistir. Bagka bir
ifadeyle "netnografi, dogal, katilimei, ¢ok yontemli ve uyarlanabilir yeni nesil bir arastirma yontemidir”
(Varnali, 2013) denilebilir.  Yani netnografi sadece pazarlamaya hasrolunmamistir. Pazarlama
perspektifinden netnografi ise "Tiiketici davraniglarinin, 6zelliklerinin, istek ve ihtiyaglarinin sanal
topluluklarda irdelenip analiz edilmesini saglayan nitel bir arastirma yontemidir™ (Cebeci ve Esen,
2017). Bu baglamda etnografi kesfedici bir nitel arastirma tiirii olmasi hasebiyle pazarlamada pazar ve
tiiketici odakl1 olarak goriilebilir. Dolayisiyla etnografinin amaci davranislarin biligsel degil, kiiltiirel ve

sosyal temellerini agiklamaktadir (Akturan, 2007). Bu meyanda netnografi, farkli disiplinlerde
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uygulandik¢a farkli tanmimlanabilmektedir. Mesela folklor alandaki netnografiye ‘netlore’ terimi
kullanilarak ona farkli bir alan agilmistir: “Netlore, s6zlii olmayan, yiiz yiize iletilemeyen ve kusaktan
kusaga aktarilmayan folklordur” (Baki, 2014). Kisaca nasil ki etnografi; antropoloji, sosyoloji, kiiltiir,
pazarlama ve folklor gibi alanlarda kullanilabiliyorsa, dijital olan sosyal medyada hedeflenen kitle

bulunabildigi siirece her alanda uygulanabilir bir 6zellige sahiptir.

Netnografi de etnografi gibi, katilimsiz gozlem ve katilimci gozlemden olusur (Belz ve
Baumbach, 2014). Bu tasnif etnografi ve netnografinin pazarlama arastirmalarinda kullaniminda da s6z
konusudur (Xun ve Raynolds, 2010). Dolayistyla etnografiyi bilmeden netnografiyi basari ile kullanmak
zor goriiniiyor. Gozleme dayali netnografide sadece Internette halihazirda mevcut olan veriyi veya
bilgileri gozlerken, katilimci netnografide bu veriyi analiz etme siirecinde arastirmacimin inceledigi
cevrimigi toplulukla belli bir siire etkilesime girmesi halidir (Varnali 2013: 29). Bu durumda gozlem,
bir sitedeki gegmis paylasimlari ve yazilanlari gozlemekten ibaret iken, katilimc1 gozlem ise sitenin
tiyesi olmak ve grubun iginde oldugu atmosfere katkida bulunarak goézlem yapmaktir denilebilir.
Boylece netnografi igin li¢ ¢alisma tiirli ve ii¢ temel yontem agisindan kullanislt olduguna karar

verilebilir (Kozinets, 1998).

1. Gergek diinyada g¢evrimdisi olarak bulunmayan bilgisayar ortamli iletisimler kanaliyla
miinhasiran disa vurulan sade sanal kiiltiirleri ve topluluklar1 gézlemek,

2. Tiiretilmis sanal kiiltiirler ile sanal topluluklar1 incelemek i¢in metodolojik bir ara¢ olarak
kullanmak ve

3. Genel konular1 incelemek i¢in bir arastirma araci olarak goriilmesidir.

Yani, etnografi gibi, netnografi de arastirilan ortami teneffiis etmek ve paylasmak zorunda
gorlinliyor. Baska bir ifadeyle, aragtirmaya konu olan insanlarla kaynagmak ve hemhal olmaktir.
Netnografi bunlardan biri degilse gbzleme dogru kaymis demektir. Facebook, Twitter, Linkin ve Bloglar
gibi sayfalardan tiye olmadan ve grubun hal ve tavirlarin1 yasamadan yapilan ¢alismalar gézlem olarak

telakki edilmesi daha dogru olacaktir. Netnografi, toplulukla sanal ortamda birlikte yasamaktir.

2. NETNOGRAFIi, ETNOGRAFIDEN NE KADAR FARKLI?

Her ne kadar netnografi, basitge etnografinin dijital ortamda uygulanan versiyonudur desek de
ancak birbirinden ayrisan bazi yonleri de mevcuttur. Oncelikle etnografide en onemli konu,
arastirmacinin hedef sectigi ana kiitleye karisarak ve onunla hemhal olarak makul bir siire onlarla
yasamas1 ve yasadiklar1 atmosferi teneffiis edebilmesidir. Bunun i¢in de ciddi hazirlik gérmek ve 6n
aragtirmalar yapmak gerekiyor. Netnografide ise ana kiitle, anahtar kelimler delaletiyle, Internet
iizerinden tespit edilmekte ve (umuma agik bir site degilse) iiyelik isteyen siteleri arastirip bulmakla
bagslar. Yani, etnografide yolculuk bedensel iken, netnografide sanaldir. Etnografi vak’a gozle goriiliip,

kulakla isitilip ve ele dokunulabilirken netnografide biitiin bunlar dijital ortamdadir.
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Omrii bir asirdan fazla olan etnografide genelde bat1 oryantalist, antropolog ve sosyologlarin
doguyu ve giiney yarim kiireyi anlamak ve yorumlamak i¢in kullandig1 katilimli bir gézlem yontemdir.
Bati sosyal bilimciler icin farkli cografyalarda yasayan irk, milliyet, din, mezhep ve inan¢ mensuplarini
ve bunlarin hayat tarzlarimmi, sosyal davranislarini, tiiketim anlayislarini, tefekkiir bicimlerini
arastirmanin en etkin araci etnografi olmustur. Ote yandan etnografi agik uglu bir arastirma ydntemi
olmasi1 hasebiyle herhangi iki etnografik calisma yoktur ki tipatip ayni yontemi izlemis olsun; yani
etnografi esnek ve daha ¢ok aragtirmacinin maharetine ve ferasetine bagl bir nitel yontemdir (Kozinets,
2012). Bu haliyle eski etnograflarin hayatlari ¢ileli ve hep gurbette gecmistir. Netnografide sosyal
gruplar arasinda ¢izgiler bu kadar keskin olmamakla beraber daha karmasik, davranigsal, deger odakli
ve kiireseldir. Bu minvalde sosyal medya, gercek hayatta ve bir mekanda bulugsma imkani olmayan
topluluklar bir araya getirerek kiimeler olusturmalarini saglamaktadir. Dolayisiyla (etnografiden farkli
olarak) netnografi ile etkilesim tarzlari, kisisel hikayeler, online norm ve uygulamalar, online ritiieller,
hercai sitiller, yaratict diisiinceler, toplumsal isbirlikleri, sosyal orgiitler vb. bir ¢ok alanda kesifler
yapilabilir (Kozinets, 2014). Netnografi belki de normal sartlarda kendini, sorunlarini, goriislerini, i¢
burkuntularini, inancini, tutum ve davraniglarini ifsa etmek istemeyenler i¢in, kendilerini ifade ederek
rahatlatabilecekleri bir ortami kesfedebilecektir. Diger taraftan bunun aksine netnografi, etnografi kadar
esnek gorinmemekte ve olmasi da beklenemez. Ciinkii etnografi bir bakima ulasilmasi daha gii¢, nadir,
kesfedilmemis, hatta kesfedilmeyi arzulamayan kapali insan topluluklari ile ilgilenmektedir. Bu kesimin
kabugunu kirip sosyal medya gibi umuma agik alanlara tasinarak, diger insanlara agik bir ortami

paylagmasi kolay degildir.

Etnografi karsisinda netnografi mekan ve zaman kisitin1 ortadan kaldiriyor. Bir konu itibariyle
ortak diistinebilen kisiler farkli mekanlarda da olsa, sosyal medya ortaminda bulusabiliyorlar. Sosyal
medyada bir kiimeye dahil olan kisiler ayni1 saatte bir arada olabildikleri gibi, farkli saatlerde de
goriislerini paylasabilmektedirler. Farkli saat uygulamalariin oldugu iilkelerde insanlar pekala bir
sosyal sitede bulusabilirler. Bu da netnograflara biiyiik bir kolaylik saglayarak gézlem ve alintilarini her
zaman yapabilme imkani saglamaktadir. Ozellikle giiniimiizde diinyanin dogusunda batiya, giineyinde
kuzey farkli sebeplerden dolay1 giiclii gogler yiiziinden bugiin Amerika, Kanada ve Avrupa iilkelerinde

ciddi bir farkli etnik ve dini mensubiyeti olan bir niifus olusmaktadir.

Etnografi; sosyoloji, antropoloji, kiiltiir ve folklor gibi alamn icad1 olup, oldukga eskidir. Ote
taraftan pazarlama 20. asirda netlesmis bir bilim alan1 oldugu bilinmektedir. Bu yiizden pazarlamada
¢ok sayida etnografik ¢aligma yoktur. Netnografi, her ne kadar etnografiden esinlenmis ise de mucidi
bir pazarlamaci ve etkin bir sekilde pazarlamacilar tarafindan kullanilmaktadir (Baki, 2014). Kuskusuz
ki netnografi maliyetsiz, kolay uygulanabilir, zaman tasarruflu ve daha hizlidir. Ancak etnografide
insanlarla dogrudan temas s6z konusu, kiiltiirel gergekler daha gozle goriilebilir ve ritiieller daha iyi
gozlenebilirdir (Kozinets, 2006). Onun i¢in netnografide giiven unsuru, etnografiye nazaran daha ¢ok

aranir niteliktedir. Bunun yaninda aragtirilan konunun sahsiligi ve mahremiyet derecesi gliven unsurunu
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belirleyebilmektedir. Ayrica netnografide sosyal kiimedeki kisiler gergek kimliklerini, cinsiyetlerini ve
diger demografik 6zelliklerini saklayabilirler. Bu da arastirmalarda giiveni azaltici bir unsur olarak
goriilebilir. Bu nakisa pazarlamada daha 6ne ¢ikarken, tabu ve mahremiyet iceren baska bir konuda
kimligi gizleme belki avantajli sayilabilir. Ciinkii tiiketim, diger sosyal alanlara nazaran daha rahat
paylasilabilen hatta zaman zaman 6viilme vesilesi olabilen bir alandir. Bundan dolayi, cagdas tiiketim

toplumlarini arastirmada netnografi giderek 6nem kazanmaktadir denilebilir.

Farklarin incelenmesinde alan notlari tizerinde de durmak gerekir (Baki, 2014). Etnografide alan
notlart almak zaman alici ve bazen de olay aninda miimkiin olamamaktadir. Ayrica etnografide bazen
degeri olmayan notlar da tutulabilmektedir. Bu notlar1 siniflandirmak ve filtre ederek tasfiye etmek
kolay olmamaktadir. Netnografide ise alan notu olmakla beraber, web sitelerinden derlenmesi basit,
siiflandirilmasi ise N-Vivo gibi paket programlarin yardimi ile daha da kolaylasmaktadir (Esitti, 2018).
Dolayisiyla etnografide her seyi dnceden toplayip sonra ayiklar ve smiflandirirken, netnografide bu
bilgileri toplarken daha bastan se¢ici davranmak miimkiin; siniflandirma da N-Vivo sayesinde daha da
basitlesmektedir. Bu baglamda bagska bir farktan daha sz edilebilir. Etnografide katilimsiz ve katilimei
gbzlemin yaninda bir de mekanik gézlemden bahsedilir. Etnografik arastirmalarda fotograf makinasi,
video kamera, ses kayit cihazi gibi araclar kullanarak davranig ve sosyal ortama iliskin gozlemlerini
kayit altina almaktadir (Akturan, 2007). Netnografide ses ve goriintii kayitlarini paylasmak miimkiin
iken aragtirmacinin bulundugu ortam sanal oldugundan fotograf cekme veya konusmalar1 kaydetme gibi

bir durumu olmamaktadir.

Etnografinin; sosyoloji, antropoloji, folklor, halk ve kdy kiiltlirii gibi alanlarda daha etkin
oldugunu soyledik. Giiniimiizde sehirlesmenin giderek artmasi ve onun yaninda Internetin giderek
yayginlagmasi, farkli yapilarda kiiltiirel gruplarin olusmasina sebep olmus ve ileride daha da olacaktir.
Balkon ¢icekgiligi, spesifik spor alanlari, miizik tiirleri, farkli saglik sorunlari, yemek yapma hobiciligi,
farkl1 hayat tarzlari, mesleki gruplar, hemsericilik vs. gibi alanlar yeni sosyal ve tiiketici kiimeler olarak
tezahiir ediyor. Etnografi bilylik bir not defteri olarak tavsif eden Kaan Varanli, bu defterin her tiirlii
hikayeleri, sembolleri, ruhi degerleri, maddi degerleri, korkulari, sevingleri ve hiiziinleri kapsadigini
vurgular (Varnali, 2013). Dolaysiyla eskiden koy-kent kiiltiirii bugiin biiylk sehir-kiigiik sehir
kavramina donigmistiir. Internet ortaminda bulusabilen her tiirlii sosyal smiflar etnografiden ¢ok
netnografi gibi bir yontemle incelenebilir. Sonug itibariyle her ne kadar netnografi, etnografinin sanal
ortamda uygulamasi ise de uygulamada ayrismalar kendini hissettirmektedir. Onun igin Internet
icadindan Once pazarlamada fazla etnografik ¢alisma olmamuis, netnografi ise pazarlama alaninda daha
¢ok uygulama imkéam yaratmistir. Diinya niifusu arttik¢a ilging sosyal gruplar da artarken, ticaret de
serbestlestikge farkli kiiresel tiiketici kiitleleri olusabilmektedir. Bu tiiketici kiitleleri sosyal medyada
varlik gosteriyorlarsa tereddiitsiiz netnografi kullanarak iizerlerinde arastirma yiiriitiilebilir. Buradan
meseld pazar boliimlemesi ile ilgili bir arastirma tasarim1 yapilabilir. Ancak bdyle bir sanal kiitle yoksa

ve pazarlama arastirmacisi bu pazarin bilinmeyen oOzelliklerini kesfetmeye calisacaksa o zaman
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etnografi kaginilmaz demektir. Mesela Rusya Federasyonu dahilinde iglerine kapamik birer Tiirk
topluluklar1 olan Sorlarin, Tuvalilarin veya Hakaslarin tiikketim aligkanliklari, tutumlari, davranislari,
adetleri ve ritiielleri ancak etnografi ile saglikli tespit edilebilir. Bu gibi nadir alanlarda netnografik

arastirmalar yapmak i¢in zaman heniiz erken.

Demek ki etnografi yerine netnografinin kullanilmasinin bir gerekgesi ve sebebi olmasi
gerekiyor. Mesela toplulugun fiziksel bir yerde degil de sadece sanal ortamda kiimelenmisse netnografi
kullanimi elzem olur. Binaenaleyh netnografiyi secerken bazi sartlarm saglandigma dikkat etmek

gerekiyor (Kozinets, 1998):

1. Internet kaynaklarimi diizenli olarak kullanan kisilerin tiirlerinde kesinlikle baz1 "sosyal
hususiyetler" olmalidir. Mesela pazarlamada ayni aligkanliklar1 olanlar, ayn1 davraniglari
gosterenler, ayni tutumda olanlar gibi.

2. calisilmakta olan grubun tartigmali bir siber kiiltiir veya sanal topluluk (veya birinin

seciminin kavramsallastirilmasi) oldugunu tespit etmek gerekiyor.

Demek ki netnografi, ihtiyaca binaen etnografiden dogmus ve onun sanal ortamda bir uzantisi
niteligindedir. Ancak, ger¢ek hayatta fiilen varligr olan bir sosyal kiime varken, o kiimenin sanal
ortamda olusmusuna itibar etmek dogru degildir. Hal boyle iken netnografiye bas vurmanin 6zel halleri
olmalidir. Bu 06zel haller birbirinin miitemmimi olan iki yontem arasindaki teknik farklar

belirlemektedir.

3. NETNOGRAFININ BELIiRGIN OZELLIiKLERI

Arastirma yontemi olarak netnografiyi secerken, aragtirmanin amacina uygun olup olmadigini
iyi irdelemek lazim. Etnografinin, hangi sosyal alanda olursa olsun kiiltiirel ¢éziimlemede etkin bir
yontem oldugu agiktir (Varnali, 2013). Bu kiiltiir tarzinin da ad1 siber kiiltiir veya dijital kiiltiir olarak
konulabilir. Bastirilmis korkular, sakli inanglar, gizli aligkanliklar, mahalle baskilari, tabular, ayiplar,
netnografiye uyan alanlardir. Genelde istisnai haletleri simgeleyen bu basliklar her ne kadar sosyolojik
goriinse de tilketim boyutu da kesfedilebilir. Bu alanlarda netnografi ile yakalanan ipuglan
aragtirmacinin sahsi yorum yapma yetenegine ve bilgi birikimine kalmistir (Baki, 2014). Bu yoniiyle
netnografinin bir 6zelligi (simdilik) sinirli veya dar ihtiyaclara cevap vermesidir (Murthy, 2008). Saf
siber-kiiltiirel gruplarin ve tezahiirlerin incelenmesi i¢in netnografinin kullanimi, bu baglamda kendi
basima bir metodoloji olarak en uygun o6zelliktir. Bu fenomenler, siiriikleyici netnografik tekniklerin
kullanilmasi, bir arastirmaciya "ekrandaki hayat"in tiim sosyal baglamimi kapsamli bir sekilde

kucaklama imkan1 verir (Kozinets, 1998).

Bilindigi tizere netnografi, nicel yontemlerin aksine bilyiik drnek hacimlerine odaklanmaz.
Ancak bir ¢ikarim (istintag) elde edebilmek i¢in de en az 20 ve en fazla da 200 kisiden olusan topluluklar

tizerinde uygulanmalidir (Kozinets, 2010). Bu baglamda 2004 yilina kadar netnografinin pazarlama
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alaninda uygulamalari fazla olmamakla beraber, olanlarda da iki 6nemli 6zellik dikkatimizi gekmektedir
(Kozinets, 2012). ilki uygulamalarin ¢ogunlugu belli bir egitim seviyesinin iistiindeki kisiler iizerinde
olmasidir. Ciinkii, Internet ve sosyal medya kullanma asgari bir egitim diizeyini gerektirmektedir. Bu
ozellik veya kisitlama bir siire devam edecege benziyor (Kozinets, 2002). Ancak yakin bir gelecekte
sosyal medya hemen hemen herkes tarafindan kullanilacagina bakilirsa bu 6zelligin eskiyecegini
soyleyebiliriz. Ikincisi de bu uygulamalarin 6nemli kisminin ABD ve Ingiltere’de olmasidir. Burada da
¢ember kirilmistir denilebilir. Avrupa’nin diger {ilkelerinde, uzak Asya’da ve Tiirkiye’de de

netnografinin pazarlama arastirmalarinda kullanildig: artik sdylenebilir.

Etnografinin giicii tek bir olayda ayni1 anda bir¢ok veri toplama yonteminin kullanilabilmesinden
gelmektedir. Bu yontemler anketlerden gézlem verilerine, videokasetlerden fotograflara ve konugma
kayitlarina kadar ¢esitlilik gosterebilir (Cebeci, 2014). Bu 6zellikler biiylik 6l¢iide netnografide de
tecelli eder ama uygulama bigiminde farkliliklar mevcuttur. Bu farkliliklarin biitiin islemleri reel
ortamda degil, sanal ortamda ger¢eklesmektedir. Onun i¢in kullanilacak Nvivo gibi paket programlarin
burada dnemi ortaya ¢ikmaktadir. Etnografide agizdan agiza (Word of mouth) sdylemler, netnografide
dijital soylemlere doniismektedir. Boylece dijital séylem, netnografinin 6énemli 6zelliklerinden birini
olusturmaktadir. Dolayisiyla olgiimiin saglikli olabilmesi i¢in sdylemin aslina riicu etmek lazim.
Geleneksel olarak, Aristo'ya gore, ii¢ potansiyel ikna araci arasinda ayrim yapilabilir (Xun ve Reynolds,
2010): ethos (inang), pathos (acima) ve logos (simge). Bu ti¢ farkli boyut, gayri resmi kisilerarasi
iletisimi giliclii kilmaktadir. Ethos, konusmacinin kisisel kalitesinin (veya otoritesinin) dinleyiciye
yansitilmasini belirtirken, pathos konugmacinin duygusal gekiciligini gosterir. Son olarak, logoslar
mesaj1 iletmek icin kullanilan mantiksal sdylem olarak yorumlanir. Bu kavramlari, netnografide

ozellikler dizisi olarak akilda tutmak gerekiyor.

Netnografi, tarama, gozlem hatta gézatim (survey) gibi diger yontemlerle birlikte kullanildigi
takdirde daha etkin sonuglar verebilecegi ozelliklerini de tasir. Tarama, bir¢ok ampirik ¢alismada
uygulanan (mesela) oncii kullanicilar: bulmada kullanilan klasik bir yontemdir. Diger taraftan nicel olan
gbzatim yonteminin giiclii bir arac1 anket, genellikle yazili anket veya telefon goriismesi seklinde yapilir.
Tanimlanan gruptan, kullanict yenilikleriyle ilgili sorulart cevaplandirmasi ve kullanici 6zelliklerini
yonlendirmesi istenir (Bowler, 2014). Aday kullanici 6zellikleri konusunda yiiksek puan alan
kullanicilar segilir ve inovasyon atolyelerine davet edilir. Yazili anketler yoluyla yapilan taramalar
genellikle paralel olarak yapilir; bu, dogru numune alindiginda faydali olur. Mesela belli markalarin
oncii kullanicilarini bulmak igin ¢aligma alani olarak Utopia sitesinin segildigini gorebiliyoruz (Belz ve
Baumbach, 2010). Demek ki netnografi, diger yontemlerle eslestirildigi takdirde anlamli ve giivenilir

sonuglar elde edilebilmektedir.

Etnografi ve onun dijital uzantis1 olan netnografinin esas sikintisi, elde edilen sonuglarin

giivenirligi ve genellestirilebilirligi meselesidir. Bu konuda mantiksal olarak, nitel arastirmalar nicel
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arastirmalarla ne kadar birlikte kullanilirsa, giivenirligi ve genellestirilebilirligi o kadar artar denilebilir.
Bu alanda metrik olmayan Z testleri bile gelistirilmis ve basari ile uygulanabilmistir (Cebeci ve
Kiigiikkancabasi, 2017). Boylece makul bir denek iizerinde yapilan aragtirmalarin 0.05 veya 0.01
anlamlilik dizeylerinde 6rnek biiytlikliigi testleri yapilarak genellestirme imkani dogmus olmaktadir.
Zaten nitel arastirmalarla nicel aragtirmalar1 birbirinden ayr1 gérmek ve birbirinin alternatifi olarak
telakki etmek bilimsel bir yaklasim degildir. iki arastirma tiirii birbirinin miitemmimi niteligindedir.

Amag, saglikli, dogru, uygulanabilir ve genellestirilebilir sonuglar elde edebilmektir.

4, NETNOGRAFININ ASAMALARI

Bagta da deginildigi gibi, fen bilimlerine nazaran sosyal bilimlerde aragtirma metodlar1 daha
cok degiskenlik gosterir. Sosyal bilim aragtirmalari iginde de nicel yontemlere nazaran, nitel yontemler
daha ¢ok esnek ve degiskendir. Bu nitel yontemler icerisinde etnografi daha da ucu agik bir yontem
olarak karsimiza ¢ikmaktadir. Etnograflar genel olarak alan arastirmasini ii¢ baslik altinda toplarlar

(Ekici, 2014):

1. Alana ¢ikmadan 6nce yapilacak hazirliklar,
2. Alanda derleme siireci ve

3. Alan doniisii verilerin degerlendirilmesi.

Ancak bu kategorizasyon tipa tip netnografiye uygulanmasi dogru olmadigi i¢in netnograflar

zaman igerisinde siirecin bes agamadan olustugu tizerine konsensiis saglamiglardir (Kozinets 2002: 63).

Kiiltiirel giris
Verilen toplanmasi ve tahlili
Giivenilir yorumlari temin etme

Etik arastirma yapma

o > w0 D e

Ilgili kiiltiir mensuplarina geri besleme saglama

Bu siireg, goriisme ve gozlemlerin yiiz yiize yapildigi takdirde etnografik c¢alismalarda da
uygulanmaktadir. Bu uygulama dijital ortama tasindiginda bir oOlgiide degisecegi normaldir.
Netnografinin mucidi Kozinets asama sayisini ayni tutmakla beraber, her agsamanin igerigini farkl
tanimlamaktadir. Kozinets 2002 yilinda kaleme aldig1 bir arastirmasinda bes asamali siireci tanimlar ve
kahve pazari iizerine bir 6rnekten hareketle agiklamalarda bulunur. Bdylece her asamanin uygulamada
nasil tatbik edilecegi vuzuha kavusmus olmaktadir (Kozinets, 2002).

Giris
Veri toplama ve analizi
Giivenilir yorum yapma

Arastirma etigi

ag &~ oo

Uye denetimi

2167



Mehmet Akif Ersoy Iktisadi ve Idari Bilimler Fakiiltesi Dergisi - Mehmet Akif Ersoy University Journal of Economics and Administrative Sciences Faculty
Cilt: 9 Say:: 35.2158-2179 Volume: 9 Issue: 3 p.2158-2179
Kasim 2022 November

Kozinets sonraki ¢alismalarinda besli bu siirecin basina arastirmanin planlanmasini da ilave eder

(Bowler, 2010). Burada besli siireci irdelemeye calisacagiz.

I. Giris: Arastirmacilarin netnografiyi kullanabilmeleri i¢in hazirlik olarak yararl
bulabilecekleri iki adim vardir. Oncelikle, arastirmacilar dzel arastirma sorularma sahip olmali ve daha
sonra kendileri i¢in uygun soru tiirlerine miinasip 6zel ¢evrimici forumlar1 tanimlamalidir. Burada
kullanilacak anahtar kelimler 6nem kazanmaktadir. Anahtar kelimelerin dogru belirlenmesi,
arastirmanin kaderini ciddi anlamda etkiler (Varnali, 2013). ikincisi, forumlar, gruplar ve anlamaya
calistiklar1 bireysel katilimcilar hakkinda miimkiin oldugu kadar ¢ok bilgi edinmeleri gerekir.
Geleneksel etnografyalarin aksine, ilgili topluluklarin belirlenmesinde, ¢evrimig¢i arama motorlar1 paha
bicilmez degerde olacaktir. Yapisal olarak, piyasa yonelimli netnografinin yiiriitilmesinde faydali
olabilecek en az bes farkli ¢evrimigi topluluk tiirii ayirt edilebilir. Arastirmacinin katilimeilarla iletisime
gegmeden Once belirlenen toplulugun diline ve hitap iislubuna hakim olabilmesi igin adeta “pusuya
yatmas1™ gerekmektedir (Varnali, 2013). Ilk olarak elektronik biilten panolar1 (ayn1 zamanda haber
gruplart ve kullanici gruplar1) olarak iglev goren panolardir. Bunlar genellikle, belirli tiiketici
konulartyla ilgilenen pazarlama arastirmacilart igin 6nemli kullanimlar1 ve etkileri olabilecek belirli
iiriinler, hizmetler veya hayat tarzlari etrafinda diizenlenir. Tiiketici odakli birgok haber grubundan daha
fazlasi var. Su anda, Google, MSN, Yahoo, Myspace, Flickr, twitter ve Facebook birer arama motoru
veya sosyal medya siteleri oldugu soylenebilir (Dahan ve Levi, 2014). Bunlarin yaninda metinsel
olmayan multimedya igin DeviantArt da kullanilmaktadir (Varnali, 2013). Aslinda giris olarak

adlandirilan ilk asama arastirmanin planlanmasini da kapsamaktadir.

Uygun cevrimici topluluklar tespit edildiginde arastirmaci, aragtirmaya 6zellikle uygun kriterler
kullanarak aralarinda karar verebilir. Genel olarak, (1) pazar odakli ve arastirmayla ilgili bir soruya
yonelik pazar boliimii, konu veya gruba sahip ¢evrimici topluluklar tercih edilmelidir; (2) ilanlarin daha
yiiksek "trafigi"; (3) daha fazla sayida ayri mesaj posteri; (4) daha ayrintili veya tanimlayici olarak
zengin veriler; ve (5) arastirma sorusunun gerektirdigi tiirden iiye arasindaki etkilesimler. Bu
degerlendirmeler, etnografyanin ¢evrimigi igerige dnemli bir adaptasyonunu gerektirir ve kullanimi
netnografi yontemini geleneksel etnografyadan ayirir. Tiim g¢evrimigi forumlar (gruplar, listeler ve
odalar), aragtirmacilarin kendi tercihlerine gore 6zel olarak terclime edebilecekleri belirli bir hayat tarzi
ya da pazar yoOnelimi tarafindan kendi kendine bdliinen insanlara faydali erisim saglayabilir.

Arastirmaci, incelemekte oldugu grubun kullandig1 dile tam agina olmalidir.

I1. Veri Toplama ve Analizi: Burada arastirmaci bir katilimei tiye olarak kiimenin i¢inde yer
alacaktir. Kozinets’e gore veri toplamanin en az iki 6nemli unsuru vardir: (1) arastirmacilarin gevrimigi
topluluk iiyelerinin bilgisayar aracili iletisiminden dogrudan kopyaladiklar1 ve (2) arastirmacilarin
topluluga ve iiyelerine iliskin gézlemleriyle ilgili yazdiklari verileri anlamlandirmalar1 (Kozinets, 2002).

Bu ortamda, netnografin hangi verileri kaydedecegi ve hangilerini izleyecegi 6nemli olup arastirma
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sorusu ve mevcut kaynaklar tarafindan yonlendirilmelidir. Veri toplama asamasinda iiyelerin ortaya
koyduklar1 biitiin metin, grafik, ses ve goriintii kayitlar1 bir havuzda toplanmalidir. Buna gbzlem, alan
notlar1 ve ¢evrimigi transkriptler de dahildir (Varnali, 2013). Burada {i¢ tiirlii veriden bahsedilebilir

(Kozinets, 2010):

e (Cevrimici ortamda var olan ve arastirmacinin katilimi olmadan elde edilen veriler.
e Aninda mesajlasma ve yorum ekleme yoluyla arastirmacinin katilimu ile elde edilen bilgiler
e Arastirmacinin topluluk iiyelerini ve yazdiklarin1 gozlemleyerek tuttugu notlar ve edindigi

kanaatler.

Cevrimici mesajlarin afigleri de kategorize edilebilir. Ayrica adanmiglarin giiglii ilgi alanlari,
¢evrimici gruba katki saglayabilir. Grup iiyelerinin bazilar1 grubun konusuna agir1 tutkusu olabilir ve
grubun devam etmesini veya daha aktif olmasini isteyebilir. Arastirmalarda adanmiglar énemli veri
kaynaklarini temsil eder. On arastirmalar, dzverili, coskulu, aktif katilmli ve sofistike kullanicilari
belirleyebilir. Gomiilii teoride oldugu gibi, veri toplanmasi, dnemli alanlarda yeni goriisler ortaya giktigi
siirece devam etmelidir. Netnografinin giicii, belirli gevrimigi tiikketici gruplarina 6zgii ¢evrimigi baglari
ve ¢evrimigi iletigimlerinin derinligini kesfetmede yatmaktadir. Bu nedenle, eger bu mesajlar yeterli
tanimlayic1 zenginlik igeriyorsa ve Onemli miktarda analitik derinlik ve i¢gorii (vukufiyet) ile

yorumlanirsa, goreceli olarak az sayida mesajdan ilging ve faydali sonuglar ¢ikarilabilir.

Veri analizi basladiginda, netnografinin, sosyal ipuglarmin yoksullastirilmig ¢evrimigi
netnografi baglaminda daha zor oldugunu bilmek lazim. QSR NVivo nitel analiz paketleri gibi yazilim
coziimleri kodlamayi, smiflandirmayi, igerik analizini, veri baglamayi, veri goOstermeyi ve teori
gelistirme islevlerini hizlandirabilir. Bununla birlikte, verilerin siiflandirilmasi ve kodlanmast,
kacinilmaz olarak, yap1 netligi i¢in sembolik zenginlik getiren 6nemli kaygilardir. Veri analizi asamasi,
nicel aragtirmalarda da oldugu gibi, netnografik ¢alismalarin da en can alic1 kism1 olup, yorumlarin ana
kaynagini ve temelini olusturmaktadir. Basarisiz bir analiz, yorum zorlastirabildigi gibi yanlis istikamete

de yonlendirebilir.

I11. Giivenilir Yorumlama: Cevrimigi topluluklarin 6zellikle pazarlama ile ilgili davraniglarini
izlemek i¢in, netnografi ayricalikli bir yontem olup, bilgisayar odakli iletisimde bulunan insanlarin pazar
odakl1 konulardaki sdylemlerini ve etkilesimlerini anlamanin bir yoludur. Netnografik veri toplama ve
analizi siirecinde, pazar aragtirmacisi, aragtirmanin makul veya giivenilir olmasi icin geleneksel
prosediirleri  izlemelidir. Netnografi, Oncelikle metinsel sdylemin izlenmesine, sdylemin
dengelenmesine ve kisisel etnografya sirasinda meydana gelen gézlemli davranisa iligkin 6nemli bir
farkliliga dayanir. Bu nedenle, bilgi verenlerin daha dikkatli bir sekilde kontrol edilmis bir goriiniim
sunduklar varsayilabilir. Essiz bir sekilde degisebilen, dinamik ve ¢ok sayida ¢evrimigi manzara, sosyal

temsile aracilik eder ve bilgi kaynagi kimligi meselesini sorunlu kilar.
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Sanal ortamda toplanan bilgiler iyi ve dogru yorumlanmalidir. Burada arzular, korkular desifre
edilebilir, toplanan deger yargilar1 belirlenebilir, farkli tiiketim aligkanliklari tespit edilebilir ve degisik
sosyal yapilar ortaya ¢ikarila bilir (Varnali, 2013). Cevrimigi verileri bu sekilde kullanmak, insanlari
gozlemleyen geleneksel etnografyadan, konugma eylemlerini gozlemleyen netnografiye koklii bir gegis
gerektirir. Bu degisim zorunludur, ¢iinkii netnografideki konugsmanin 6zellikleri geleneksel etnografide
oldugundan daha farklidir: Bilgisayarla aracilik ederler, halka aciktirlar, yazili metin biciminde

iretilirler ve konusmacilarin kimliklerini ayirt etmek ¢ok daha zordur.

Genel olarak konusursak, sabit demografik belirteglere (isaretlere) baglantilar baz1 pazarlama
stratejisi amagclari igin faydali olabilir ve netnografi bu konuda geleneksel etnografiden daha sinirlidir.
Gorgii kurallan ve diger sosyal baskilarin kodlar1 genellikle etkilidir. Kendini siurl1 bir grubun tiiyesi
olarak yanlig beyan etmek (6rnegin, sadece 18 yasin altindaki kadinlar) diglama ve kovusturma ile
cezalandirilan bir sucgtur. Bununla birlikte, netnografik verilerin gériismeler, odak gruplari, anketler veya
gelencksel kisisel etnografyalar gibi baska yontemler kullanilarak toplanan verilerle iig
boyutlandirilmasi, arastirmaci ¢aligilan popiilasyonlar digindaki gruplara genelleme yapmak istediginde
yararlt olabilir. Caligmay1 belirli ¢evrimigi gruplarin 6tesinde genellestirmek riskli olusundan gerekli

olmayabilir.

Ozetle, netnografik veri toplama ve analiz boyunca, pazarlama arastirmacilarimn, belirli bir
toplulukta gozlenen tiim tiiketici eylemleri kiimesinden ziyade, ¢evrimic¢i bir toplulugun iletisimsel
eylemlerinin icerigini analiz ettiklerinin bilincinde olmalar1 gerekir. Bu, netnografi ile geleneksel
etnografi arasindaki ¢ok onemli bir farktir. Cevrimi¢i yanlis beyan Oykiileri yaniltict oldugu kadar
denetlenemez niteliktedir. Cevrimici veya ¢evrimdisi c¢alisilan piyasalar veya topluluklar digindaki
genellemelerin dogrulayici kanitlar1 olmasi gerekir. Gilivenilir olmak i¢in, bir netnografinin sonuglari,

cevrimici ortamin ve teknigin sinirlarini yansitmalidir.

IV. Arastirma Etigi: Ister etnografide olsun ister netnografide en ¢ok tartisilan konularm
basinda etik konusu gelir. Bu konuda bir fikir birligine de varildigi sdylenemez (Beavel ve Chantals,
2007), Tartigmalarin basinda 6zel alan ve kamusal alan meselesi gelmektedir (Franlel ve Siang, 1999).
Internet, yazilan ve paylasilan her bilgiyi kamuya ac¢ik hale getirebilmekte ancak bu bilgileri kullanim
hakki ve ilizerinde yorum yapma yetkisi tartisma konusudur. Netnografiyi bir yontem olarak kullanmak
isteyen pazarlama aragtirmacilari, etik kurallar gz 6niinde bulundurmak ve uygulamakla yiikiimliidiir.
Siber uzayda etik sosyal bilim arastirmalari i¢in bu kilavuz son tartismalarin konusu olmustur.
Netnografi ile ilgili etik kaygilar iki ¢etrefil ve birbiriyle iliskili sorunu ortaya ¢ikarir: (1) Cevrimigi
forumlar 6zel veya halka agik bir site olarak mi1 degerlendirilecek? ve (2) Siber alanda "bilgilendirilmis
riza" nedir? Bu konularda net bir fikir birligi ve dolayisiyla netnografi icin etik olarak uygun prosediirler
ortaya cikmamustir (Kozinets, 2002). Kozinets bu etik sorunlari asmak igin bazi Onerilerde

bulunmaktadir (Kozinets, 2002). Bu climleden;
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e Netnografya aragtirmacisinin arastirma kapsaminda kendi varligini, toplulukla iliskisini ve
niyetini katilimcilarla tamamen paylasmasi gerekir.
e Arastirmaci gizlilik ve anonimlik konusunda katilimcilara taahhiitte bulunmasi gerekir.

Buna takma isimli katilimeilar da dahildir.

Netnografinin kiime iiyelerine zarar verme potansiyeli gergek bir risktir. Mesela, bir pazarlama
arastirmacisi bir sohbet odasinda hassas bilgileri yayimlayacaksa, ilgili kisinin kimligi fark edilirse, bu
durum dislayicilia yol acabilir ve grup iiyelerine psikolojik zarar verebilir. Ge¢miste kiiltiirel sirlar
yayinlayan aragtirmacilar insanlara ve alt kiiltiirlere sahip topluluklara zarar verdikleri bilinir (Barbara,
1999). Netnografi i¢in de ayni zarar potansiyeli var. Kurumsal eylemler ve bilgisayar mahremiyeti
konularinda kamuoyu incelemesinin yani sira, akademide kurumsal inceleme kurullar1 olusturulmalidir.

Mahremiyet, gizlilik, baskalarinin kisisel hikayelerinin ifsa edilmesi gézetilmelidir.

Kozinets, netnografi kullanan pazarlama arastirmacilarina dort etik arastirma prosediirii nerir
(Kozinets, 2002). Her ne kadar geleneksel etnografyadaki uygulamalara paralel olsalar da bu ilk ii¢
prosediir, Web aramalar1 ve Internet arastirmasi yapmak icin kullanilan insanlar i¢in ac¢ik degildir.
Bunlar asagidaki gibidir: (I) Arastirmaci, herhangi bir arastirma sirasinda varligimi, baglantilarint ve
niyetlerini ¢evrimigi topluluk tiyelerine agiklamalidir; (2) arastirmacilar, bilgi sahiplerine gizlilik ve
anonimlik saglamalidir; (3) arastirmaci, arastirilmakta olan ¢evrimigi topluluk tiyelerinden geri bildirim
almalidir. Dordiincii prosediir ¢evrimi¢i ortama Ozgiidiir: (4) Arastirmaci, 6zel ve kamusal ortam
konusunda dikkatli davranmalidir. Bagka bir ifadeyle, arastirmaci ajan gibi davranmamali, amacini
onceden grupla paylagmali, kimligini gizlememeli ve 6zellikle sahte kimlikle asla gruplara girmemelidir
(Varnal, 2013). Bu prosediir, arastirmacinin topluluk iiyeleriyle temasa gegmesini ve arastirmada
dogrudan alint1 yapilacak herhangi bir 6zel kaydi kullanmak i¢in izinlerini almasini gerektirir. Kendine

0zgl oykiiler kullanmak i¢in izin alinmalidir.

V. Uye Denetimi: Nitel arastirma tekniklerinden yiiz yiize goriisme, arastirmacinin disinda
birileri tarafindan uygulanmissa {iye kontrolleri elzemdir. Bunun da amaci hayali goriismeler yapilip
yapilmadigin1 denetlemektir. Buna mukabil, netnografi ile toplanan bilgilerin raporu doniismesinden
sonra katilimcilarin birkagi ile paylasilmasi bagka acilardan 6nemlidir. Bu hem etik yonden hem de
calismanin niteligini test etme agisindan gereklidir. Bir iiye kontrolii, son bir arastirma raporunun
bulgulariin bir kisminin veya tamaminin, incelemelerini istemek igin c¢alisilan kisilere sunuldugu bir
islemdir. Uye formlar1, netnografinin geleneksel etnografyadan farkli olmastyla ilgili {i¢ nedenden &tiirii
ozellikle degerli oldugunu kanitlamistir. Birincisi, aragtirmacilarin tiiketici anlamlarina ek, daha spesifik
bilgiler edinmelerini ve ortaya ¢ikarmalarini sagladiklari i¢in, géze ¢arpmayan, gozlemsel bir netnografi
yapma konusunda iiye formlar1 ¢ok degerlidir. Ikincisi, iiye formlari tartismali etik kaygilarin bazilarini
hafifletmeye yardimci1 olurken, goze carpmayan gozlemin degerini de koruyor. Uciinciisii, iiye

kontrolleri, geleneksel arastirmacilar ile kalitatif aragtirmalarda benzeri goriilmemis olan pazarlama
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arastirmacilari ve tiiketici gruplart arasinda siirekli bir bilgi aligverisinin kurulmasina yardimer olabilir.
Aragtirmaci derlemelerini bitirerek alintilara dayanan ana metin ortaya g¢iktiktan sonra tespitlerini ve
istintaglarint (¢ikarimlarini) yetkin bir iiye ile denetlemelidir. Grup kiigiik olursa, iiyeler birbirini
tantyabilir (Varnali, 2013). Gergekten de netnografinin davranigini devam eden, yaygin, kuruluslar ve
onlarin miisterileri arasindaki topluluklar arasindaki ¢ift yonlii iletisim i¢in bir forum olarak kullanmak,

iliski pazarlamasi paradigmasinda gizli potansiyellerin bir kismini gerceklestirmeye yardimci olabilir.

Diger nitel arastirma yoOntemlerine nazaran, netnografik {iye kontrolleri genellikle basit ve
kullanigh bir konudur. Bilgisayar aracili iletisimin diigiik maliyeti, pazarlama arastirmacisinin, bir Web
sayfasina gondererek veya bir e-posta eki olarak gondererek, arastirma metninin bir kismimi veya
tamamim ilgilendiren herhangi bir okuyucuyu kolayca saglamasini temin eder. Bilgilendirici yorumlarin
toplanmas1 ve toplanmasi da olduk¢a basitlestirilmis ve e-posta yoluyla hizlandirilmigtir. Diger
netnografi 6gelerinin yam sira iiye kontrolleri genellikle yiiz yiize pazar odakli etnografiden daha
zamaninda tamamlanabildiginden, pazarlamacilara degisen tiiketici zevklerini daha hizli tespit etme ve
bunlara daha hizli cevap verme firsat1 sunar, 6nemli pazarlama egilimlerinin altinda yatan anlamlar ve

arzular.

5. NETNOGRAFININ, AVANTAJ VE DEZAVANTAJLARI

Sosyal bilimlerde ister nicel ister nitel olsun biitiin arastirma yontemlerinin istiin ve sakincali
taraflar1 vardir. Bir aragtirmaci bir taraftan bu avantaj ve dezavantajlar1 idrak ederek, diger taraftan da
hangi yontemin arastirma problemine uydugunu tespit ederse, metodolojik olarak o aragtirma basarili

sayilir. Yazili kaynak taranarak avantaj ve dezavantajlar asagidaki tabloda 6zetlenmistir.

Tablol. Avantaj ve Dezavantajlar

Avantajlar

Dezavantajlar

Ortak hayat tarzi veya davranis gosteren,
baska sehirlerde hatta {ilkelerde yasayan
insanlar1 bir arada toplanmis olarak bulmak
miimkiindiir (Kozinets, 1998).

Dijital ortam kamuflaja miisait oldugu i¢in katilimcilarin dogru
demografik 6zelliklerini 6grenmek zordur.

Para ve zaman tasarrufu en st diizeydedir
(Kozinets, 1998).

Katilimeilarin kinestetik (el, kol, beden ve mimik) hareketlerini
olgmek ve/veya gozlemek imkansizdir (Kozinets, 1998).

Arastirmaciya grup iyelerini  rahatsiz
etmeden inceleme firsati verir (Cengiz ve
Bagaran, 2016).

Aragtirma yliz yiize olmadig1 i¢in kimlikler gizlenebilir hatta
katilimcilar gercek kisiler degil, robotlar da olabilir (Xun ve
Reynolds, 2010).

Hizlica ve kolayca yazili, sozlii ve gorsel her
tiirli belgeyi indirip kaydetmek miimkiindiir
(Kozinets, 2002).

Sanal bir ortam oldugu i¢in katilime1, miilakati istedigi zaman
sonlandirabilir (Ozbélﬁk ve Dursun, 2015). Katilimcilar,
beklentileri karsilayamayabilirler.

Daha genis bir katilimc1 grubuna daha fazla
erigilebilirlik miimkiindiir. Arastirmacilar,
katilimeilart hizli ve kapsamli bir sekilde
gozlem altina alabilirler (Xun ve Reynolds,
2010).

Dijital ortam formel olmadigindan ydneticisiz olabilir. Ayrica
belli bir egitim diizeyini (simdilik) gerektirebilir. Dolayisiyla
katilimeilar dogal ve otantik yapilariyla i¢ diinyalarini
yansitamayabilirler (Xun ve Reynolds, 2010).
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Arastirmada daha fazla siireklilik ve
metinlere geri donme imkani var (Xun ve
Reynolds, 2010).

Aragtirmacinin goriismelerin seyri tizerinde kontrolii zayiftir.
Aragtirmaci daha ¢ok gozlemci olmak durumundadir (Ozbéliik
ve Dursun, 2015).

Topluluk iyelerinin dili, hayat hikayeleri,
eglenceleri; hayal, korku ve beklentileri,
hayat tarzlari, ilgi alanlar1 ve ritiielleri topluca
gbzlenebilir (Ozbsliik ve Dursun, 2015).

Etik sorunlar fazla ve risk tasir. Arastirma metnine alinan
ifadelerin hangileri izne tabi oldugu net degildir. Hangi ifadeler
kamusal alan kapsaminda oldugu da tartismalidir (Xun ve
Reynolds, 2010).

Pazarlamada konumlandirma ve yeniden

Biitiin  nitel arastirmalarda oldugu gibi, netnografik

meziyetlerini kolayca tespit etme imkani
verir (Kozinets, 2002).

konumlandirma konularinda oldukc¢a | arastirmalarin genellestirilmesi ne miimkiindiir ne de dogrudur
yardimet olabilir. (Akturan, 2007).
Bazi iirtinlerde oncii-kullanicilarin | Katilimeilarin kimlikleri gizli olabileceginden, verilen cevaplar

diirlist olmayabilir. Sanal ortamda yaniltici cevaplar tespit
etmek zordur (Sanje ve Levi, 2012).

Bireyleri ve daginik yerlerde bulunan
marjinal gruplar1 topluca gérme imkani
saglar (Murthy, 2008).

Aragtirma amaglarina uygun ana kiitleler bulmak zordur.
Dolayisiyla zaman zaman bulunan dijital topluluklara gore
arastirmalar yapilmaktadir.

Bu avantaj ve dezavantajlarin hepsi, yontem olarak netnografiyi secen arastirmacilarin karsisina
cikmayabilir. Ama en azinda birkag tanesi ile mutlaka karsilasir. Burada 6nemli olan arastirmacinin
onceden arastirma konusunun problematigini dogru ortaya koymasi, ona gore nicel mi nitel mi, karma
m1 yoksa ardisik (6nce nitel sonra nicel veya tersi) bir yontem mi segecegini belirlemesidir. Mesela
Gokee Cebeci ve Selin Kiiclikkancabag Esen’in arabesk ve Tiirk sanat miizigi dinleyenler iizerine
yaptiklar1 arastirma (Cebeci ve Esen, 2017) ve Demet Safak’in sanal ortamda kursun dokme (Safak,
2017) ¢aligmalari ancak netnografi ile belirlenebilirken, Hakan Cengiz ve Sinan Basaran’in cep telefonu
kullanicilarinin  tiiketici tecriibeleri lizerine yaptiklari galismada (Cengiz ve Basaran, 2016) ne
netnografiye ne de nitel bir arastirmaya ihtiya¢ var; burada gézatim yontemlerinden biri kullanilarak

nicel yapilmasi daha elverigli ve genellestirilebilir sonuglar elde edilebilirdi.

6. PAZARLAMADA ETNOGRAFI

Etnografinin, pazarlamadan 6nce neden sosyoloji, antropoloji ve folklor gibi alanlarda
uygulandigina yukarida temas etmistik. Her ne kadar netnografinin mucidi bir pazarlamaci ise de ve ilk
uygulamalarin da pazarlama alaninda olduysa da ancak, kiiltiir ve sosyoloji gibi alanlarda da genis
uygulama imkani bulmustur denilebilir. Kuskusuz bu siire¢ kisa siirmemistir. Bir pazarlama 6gretim
eleman1 olan Kozinets bu terimi ilk 6nce 1996 Ekim ayinda Arizona, Tuscon, Tiiketici Arastirmalari
Birligi konferansinda bir grup kiiltiirel tiiketici arastirma akademisyenlerine sunmustur. Internetin hentiiz
cok yayginlasmadigi o yillarda test pazarlari i¢in miinasip bir yontem olarak goriilmiistir (Kozinets
2012: 39). Yani (hakl olarak) netnografiye dar bir alan ¢izilmistir. 2011°¢ gelindiginde netnografinin
pazarlama arastirmalarinda kullanimi1 %47, yonetim bilimlerinde %17 ve isletmecilikte %12 olarak
tescil edildigini goriiyoruz (Bengry-Howell vd., 2011). Bunlar ilgili disiplinler olarak degerlendirilirse,
bu alandaki alintilar netnografinin genel atiflarinin %76'sin1 olusturur. Ancak, altilarin %53'"liniin

pazarlama digindaki alanlardan geldigi gercegi 6nemlidir (Kozinets, 2012).

Yaygin bir aktivasyon agi gibi, netnografi ilk olarak diinya ¢apinda iiniversite isletme

okullarinda c¢alisan akademisyenlerin ¢alismalarimi igeren, tiiketici arastirma ve pazarlama
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akademisyenlerin i¢ i¢ce ge¢mis alanlarinda mesruiyet kazanmistir. Arkasindan Journal of Marketing
Research gibi kor hakemli dergiler bu konuda makaleler yayimlanmaya bagsladi. Hakemli, bilimsel
yayinlarin hiyerarsik diizeni igerisinde kurulan ve belgelendirilen netnografi daha sonra diger aragtirma
alanlarmin alt ve uzmanlik dergilerine yayilmistir. Oradan, nispeten kisa bir siirede yontem, sosyoloji
ve ekonomi gibi alanlara yayilmistir. Her ne kadar bu atiflar netnografinin 2011 yilina kadar verdigi
alintilarin sadece %23'lnii olustursa da bu biiyiik alanin i¢indeki potansiyel yayilim dikkate degerdir
(Kozinets, 2012). Giinliimiizde ise bir¢ok pazarlama arastirmasi kitaplarinin nitel arastirmalar
kategorisinde netnografiye yer verilmektedir. Diger taraftan sosyoloji, kiiltiir, miizik ve folklor gibi
alanlarda yiiksek lisans ve doktora tezlerinde metod olarak basari ile kullanilmaktadir (Cebeci ve Baki,
2014).

Haberlesme teknolojisinin giin be giin artmasiyla bir taraftan kiiresel markalarin tiiketimi
artarken, sosyal medya sayesinde yerel markalar da bu kiiresel pazarda yerlerini bulabilmeye
baslamiglardir. Hal boyle olunca ¢evrimigi agalar tizerinden sadece arastirmacilar degil, ayn1 zamanda
firmalar da arastirma ve gozlem yapmalart gerekir hale gelmistir (Kozinets, 2015). Hele bir de
Koronoviriis gibi salgin hastaliklarin oldugu dénelmelerde sanal ortamlarda aligveris daha da siklagmasi
ve genis bir iirlin yelpazesini kapsamaya baslamasi, netnografiyi daha etkin kilacagi anlasiliyor. Bu
maksatla ¢evrimici sohbet sitelerinin yerlerinin belirlenmesi ve tiiketicilerin ne soyledigi hakkinda
biitiinciil bir anlayls kazanmak icin NetBase’in ConsumerBase aract gibi yazilimlardan
faydalanilmaktadir. Flicker, YouTube ve DeviantArt gibi multimedya imkani sunan WEB sitelerinde
metinsel olmayan incelemeler yapilabiliyor (Varnali, 2013). Buna ragmen, akademisyenlerin bilimsel
yayin yapma amaciyla yaptiklar1 arastirmalarda netnografiyi kullanma hacmi, firmalarin pazarlama

sorunlarini ¢6zmek amaciyla netnografiyi kullanmadan daha fazla oldugunu gézlemek miimkiindiir.

Sanal ortamda satiglar 2000°1i yillarin baslarindan baglayarak artmaya baslayinca, sanal
ortamlarda aragtirma yapma da artis gdstermis ve netnografi gibi yontemleri giindeme tagimis ve popiiler
hale getirmistir. Bunun neticesinde netnografinin, pazar yonelimli ve onun uzantisinda olan pazari
bolimlere ayirma amaglart igin kullanildigini gorebiliyoruz (Anould ve Wallendorf, 1994). Bu
baglamda netnografik aragtirmalardan amag¢ davraniglarin bilissel degil, kiiltiirel ve sosyal temellerini
acikladigin1 da bilmek gerekiyor (Akturan, 2007). Netnografinin ¢agdas pazarlama arastirmalarina
katabilecegi buluslarin igerisinde sanal ortamda kiimelenmis yeni pazar dilimlerini kesfetme, onlarin
ortak kiiltiir degerlerini ve sosyal yapilarini ortaya ¢ikarma gelmektedir. Bu tarz aragtirmalar genelde
homojen topluluklar tizerinde yapilmasi s6z konusudur. Zaten sosyal medyadaki gruplarin énemli bir
kismi1 bu ihtiyaci karsilayabilir. Ancak heterojen topluluklar iizerinde netnografik bir arastirma yapilmak

istendiginde uygun sosyal medya gruplarini bulmak kolay olmayacaktir.

Sanal ortamda pazar béliimlemesi arastirmalaridan sonra, marka topluluklari tizerinde yapilan

calismalar gelmektedir (Cova ve Pace, 2006). Ozellikle inovasyona yonelik projelerin baslangig
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asamasinda, pazarlama ve marka yonetimi ¢alismalar1 kapsaminda netnografi ideal bir yontem olarak
gortiniiyor (Varnali, 2013). Yani (belki simdilik) pazarlamada netnografik arastirmalar daha ¢ok trtinler
iizerine odaklanmakta ve oOzellikle Internet, bilgisayar ve iletisim odakli iriinlerde daha 6nem
kazanmaktadir (Kozinets, 1998). Marka kiiltirii ve aliskanliklar1 hakkinda netnografik arastirmalar,
marka topluluklarinin sosyal etkilesim ve paylasim, topluluga katilim ve markanin giinliik kullanim
ritiiellerine yonelik bir¢ok bilgi verebilir (Yazicioglu, 2011). Ardindan, sanal ortamda olusan tiiketim
alt kiiltlirleri aragtirmalar1 gelmektedir (Kanayama, 2003). Yani, netnografi daha ¢ok bireylerden olugan
tiikketiciler tizerinde arastirma yapmakta ve daha ¢ok gedik pazarlar1 konu almaktadir. Mesela literatiir
taramalarindan anlagiliyor ki netnografi daha ¢ok banka miisterileri, turizm, organik {iriin kullanicilar
ve halkla iligkiler gibi konulara yogunlagsmaktadir. Bu aragtirmalardan hareketle denilebilir ki arastirilan
fenomen ya da kiiltiir unsuru ne kadar yeni ise, netnografik yontemle arastirma yapmak o kadar kolay,
etkili ve dogru olmaktadir. Diger taraftan tiriinler, markalar, tiiketici konu ve sorunlari kiiresellestikge,
yerel, bolgesel ve kiiresel tepkileri 6lgmek o 6l¢iide zorunlu hale gelecektir. Cevreye duyarli pazarlama,
miisteri sikayetleri, (dinlence ve eglence gibi) helal turizm ve helal pazarlama gibi konular bu kapsamda

degerlendirilebilir.

Pazarlama arastirmalar1 elbette sadece iiriin ve marka gibi konulardan ibaret degildir. Yine
yapilan literatiir taramalarinda pazarlamanin diger dnemli konularinda hemen hemen netnografi hig
kullanilmamaktadir. Mesela, endiistriyel pazarlama, dagitim kanallari, pazarlama lojistigi, fiyatlandirma
stratejileri, tliketici korumasi, uluslararasi pazarlama, satig giicii memnuniyeti vs. Aslinda bunu bir
eksiklik olarak gormekten ziyade, dogal bir sonug olarak gérmek lazim. Ciinkii basta da temas edildigi
gibi netnografi, nitel bir yontem olup daha ¢ok tiiketicilerin kiiltiirlerini, davraniglarini ve kanaatlerini

kesfetmeye yoneliktir.

Netice itibariyle pazarlama aragtirmalarinda netnografinin 6zellikleri ile oOrtiisiip de ancak
uygulama imkéni heniiz bulamamis alanlar reklam mesaj1 gelistirme, marka adi se¢imi, satig 6zendirme,
yeni liriin gelistirme, gedik pazarlama gibi alanlar kalmistir denilebilir. Muhtemelen ileriki tarihlerde

netnografinin bu alanlarda arastirma araci olarak kullanilmasi s6z konusu olacaktir.

7. DEGERLENDIRME VE SONUC

Pazarlamada nicel arasgtirma teknikleri, ileri paket programlar1 kullanmay1 gerektiren ¢ok
degiskenli istatistiksel yontemler igerdigi i¢cin dgrenilmesi kolay degildir; ancak dgrenildikten sonra
analiz sonuglarin1 yorumlamak zor sayilmaz. En azinda bir istatistik analiz sonucunun yorumlanmasinda
iki arastirmact pek ihtilafa diismez. Bir nitel yontem olarak netnografinin durumu ise tam tersidir;
kuramsal ve teknik yapisin1 6grenmek kolay, ancak elde edilen sonuglarin yorumlanmasinda zorluklar
ve iki arastirmaci arasinda farkliliklarmn dogmasi pekéla s6z konusu olabilir. Su ana kadar nicel
aragtirmalarin yaninda nitel arastirmalarin da kullanildig1 ¢cok az goriinmektedir. Fakat zaman zaman

nicel arastirmalarda anketlerin olusturulmasinda veya c¢ikan istatistiksel analiz sonuglarinin
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yorumlanmasinda nitel arastirmalara da ihtiya¢ duyulabilmektedir. Zaten nicel arastirmalarin bir
kisminda ikincil kaynaklardan edinilmis hazir verilerin kullanildig1 goriilebilmektedir. Bunun yaninda
haritalama ve yapay zeka gibi yeni icat tekniklerin hem nicel hem de nitel arastirmalarda kullanilabilir
olmasi, nicel ve nitel arastirmalar1 birbirine giderek yaklastirmaktadir. Netnografi bu mezcedisin ¢ok
onemli bir enstriimani olabilir. Mesela anketin, {izerine uygulandig1 ana kiitlenin bir de sanal ortamda
bir grubu varsa, bir nicel arastirma sonuglar1 onlarla paylasilarak tartigilabilir ve farkli istintaglar elde
edilebilir. Bu tiir mezcedilmis uygulamalar, akademik arastirmalarda s6z konusu edilebildigi gibi,
firmalarin aragtirma sirketlerine siparis ettikleri arasgtirmalarda da s6z konusu edilebilir. Boylece
aragtirma sonuglarmin genellestirilebilirligi iyice pekistirilmis olacaktir. Kisacasi, yetersiz kalan bir
teori gelistirmektense, yeniden kesfedici bir nitel ve arkasindan bir nicel yontem kullanilarak isi daha

saglama baglamak miimkiindiir (Varnali, 2013).

Tarih boyunca insanlarin bir kismi sabit kendi cografyasinda yasarken, diger bir kismi da bir
sebepten dolay1 cografyasini terk etmis veya etmektedir. Bu da zamanla farkli kiiltiirlerin bir taraftan
catismasina diger taraftan da birbiriyle kaynasmasina sebep olmustur. Giiniimiizde belki biiyiik savaslar
bitmistir ama teror, yoksulluk, issizlik, daha iyi yagama imkani bulma gibi sebeplerle insanoglu gog
etmek zorunda kalmaktadir. Bu insan topluluklarinin yerel kiiltiirlerine olan 6zlemlerini ancak sosyal
medya ile giderebildiklerini ve paylasabildiklerini rahatca soOyleyebiliriz. Bugiin yer kiirenin
dogusundan batisina ve giineyinden kuzeyine go¢ eden insanlarin tek bulusma adresi sosyal medyadir.
Bu topluluklarin tiiketim kaliplarindaki degismeleri netnografi ile rahat ve belki de en saglikli sekilde
tespit etmek miimkiiniidiir. Bu yoniiyle netnografi, 21. Asir pazarlama arastirmalarina yeni bir gii¢c ve
uluslararasi tiiketim ve kiiltiir degismeleri ¢aligmalarina yeni degerler katabilir. Yani sanal hayat, dogal

hayatin 6nemli bir parcasi olmaya basladik¢a netnografi daha da degerlenecektir.

Simdilik sanal topluluklar iizerinde netnografik c¢alismalar yapmanin kisitlar1 ¢ok goriiniiyor.
Tiiketim kaliplar1 baglaminda pazarlama, var olan bir teori, tez, kuram veya modeli bu sanal ortamda
test etmek zorunda kalabilir. Mesela etnografi genelde nesilden nesle aktarilan tiiketim kiiltliriinii
miisahede eder ve yorumlar; netnografide ise nesiller aras1 aktarimlar heniiz tahakkuk etmemistir. Yani
etnografiye dayanarak makul siireler periyodunu takip etmek yolluya pazar boliimlerindeki etnografik
ve davranigsal farkliliklart izlemek miimkiindiir. Ancak ayni sey netnografi ig¢in sOylenemez. Buna
mukabil mekansal degisimde ayni durum s6z konusu degildir. Mesela kirsal hayattan kentsel hayata
gecisteki tiikketim kiiltiiriinde yasanan degismeleri biliyoruz (Turhan: 2015). Bu konuda bir 6rnek
vermek gerekirse, Tirkiye’de doksanli yillarin yarisina kadar niifusun %70-751 kirsalda geri kalani
sehirde yasarken, bugiin tam tersine niifusun biiyiikk ¢ogunlugu sehirlerde yogunlasmaktadir. Bu da
etnografik calismalar1 zorlastirmakta ancak netnografik ¢alismalar1 kolaylastirabilmektedir. Bu dogal
degisim de aslinda pazarlama ve pazarlama arastirmalarini kolaylastirmaktadir. Olusturulan bir

pazarlama modeli ve ¢dzlimlemesi, tiiketicilerin hayat hikayelerine ne kadar uyumlu ve yakin olabilirse,
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gelistirilecek pazarlama stratejileri de o kadar etkili olur. Bu konuda ayrintilar1 yakalamak babindan

netnografi 6nemli bir arastirma araci olarak kullanilabilir.

Ezciimle netnografi gerekli ve orijinal yeni bir nitel arastirma teknigi olarak goriilebilir.
Etnografinin tam yerine gectigini sdylemek i¢in heniiz erken. Pazarlama, haddi zatinda hizli teknolojik,
ekonomik ve toplumsal gelismelerle degistiginden, etnografi i¢in en miilayim arastirma ortami olarak
kabul edilebilir. Kuskusuz netnografinin ilerlemesi ile etnografinin alan1 giderek daralabilir, ama tam
olarak yerini tutmasi zordur, ¢linkii netnografide, etnografinin ruhu sayilan, hissetmek, birlikte yagamak,
tatmak, teneffiis etmek ve duymak sanal ortamda heniiz olusmamustir. Ileriki ¢alismalarda, netnografinin
arastirma teknigi olarak kullanildigi ve farkli dillerde yapilmig biitiin ¢aligmalarin siniflandirmasin
iceren taksonomik birkag ¢alisma yapilabilir. Burada secgilen arastirma konularinin netnografinin ruhuna

ne kadar uygun oldugu irdelenebilir. Ayrica bu tasnif, mevcut calismalarin hangi alanlarda daha ¢ok

yogunlastigini da bize gosterecektir.
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