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HAZIR GiYIMDE UC TiP KULLANICI DENEYiMi: OLAGANUSTU, iYi, ORTA
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Amag¢: Bu makalede kullanici deneyimi arastirmalarinda yardimci olan etnografik miilakat prensipleri,
miilakat protokoliiniin icerigi ve sirketlere rapor olarak sunulmasinda kullanilan basvuru kilavuzu
gosterilmistir.
Gerec¢ ve Yontem: Etnografik miilakat kullanicimin deneyimleri iizerinden yapilan arastirmadir. Ozellikle
duygusal ve bilissel deneyimlerinin anlasilmasina gayret gosterilmektedir. Bu siire¢ Tiirkiye’de zincir kiyafet
magazasi olan ve kitlesel satig yapan markalar {izerinden 6rneklenmistir. Etnografik miilakata katilanlar her
ii¢c grup markayla daha 6nce aligveris gergeklestirmislerdir.
Bulgular: Zincir hazir giyim markalar1 iizerine yapilan etnografik kullanici deneyimi aragtirmasinda
deneyimsel bazda ii¢ tip kategori ortaya ¢ikmugtir: Olaganiistii, iyi ve orta. En temel bulguda orta markanin
kullanicistyla duygusal bag kuramamasidir. Iyi markanin giin kurtaric1 ve olaganiistii ise aklimdakini ortaya
koyuyor ve beklentilerimi karsiliyor olarak tanimlanmasidir.
Sonug: Kullanicinin markalar konusunda algisi ¢ok yiiksektir. Kendilerinin alisveris hikayeleri dogrultusunda
tanimlanmis, gruplanmis ve kullanict deneyim kavramlar tiiretilmistir.
Anahtar Kelimeler: Etnografi miilakat, kullanici deneyimi, duygusal bag, olaganiistii, iyi, orta

THREE TYPES OF OF CATEGORIES ON READY-MADE CLOTHING BRANDS:

EXTRAORDINARY, GOOD, AVERAGE
Abstract
Objective: The article shows the ethnographic interview principles, the contents of the interview protocol, and
the reference guide used to report to companies.
Materials and methods: The ethnographic interview is research done through user’s experiences. Particular
efforts are made to capture emotional and cognitive experiences. A case on this process has been demonstrated
through clothing chain brand stores in Turkey. Participants in the ethnographic interview have previously
shopped with all three groups of brands.
Results: In the ethnographic research on ready-made clothing brands, three types of categories emerged:
Extraordinary, good, and average. The most fundamental finding is that the middle brand cannot establish an
emotional connection with the user. The good brand is considered as a day-saving, and the extraordinary brand
is defined as revealing my mind and meeting my expectations.
Conclusion: The perception of users about brands is very high. They are defined in accordance with their
shopping stories, grouped and user experience concepts are derived.
Key Words: Ethnographic interview, user experience, emotional connections, extraordinary, good, average.

1. Giris

Etnografi bir kullanicinin kullandig: iiriindeki nedenselligi ve psikolojik ihtiyaglarini
(duygusal) belirlenmesinde yol gostermektedir. Etnografik arastirmalarda kullanicilara
miisteri kategorileri olarak yaklasilmamaktadir. Sosyo-ekonomik ve demografik
varsayimlar olusturulmamaktadir. Insanlar i¢in neyin anlamli oldugunu ve bireylerin giinliik
hayati nasil deneyimledikleri 6grenilmektedir. Nedensellik insanlarin bu {iriinii neden
kullandigini isaret etmektedir. Kullaniciy1 harekete gegirmede en temel neden duygusal
faktordiir. Etnografi bu duyguyu ortaya cikarmayr hedeflemektedir. Diger niteliksel ve
niceliksel yontemler olan anketler, odak gruplar1 ve arastirma raporlar: ile kullanicinin
ongoriilemeyen davranislar1 anlagilamamaktadir (Young, 2015).

Makalede kullanic1 deneyimi arastirmasinda esas olan etnografik miilakat
prensipleri, miilakat protokoliiniin hazirlanmasi ve sirketlere rapor olarak sunulmasinda
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gereken basvuru kilavuzu gosterilmistir (Canniford, 2005, Elliot ve Elliot, 2003; Creswell
ve Creswell, 2017). Bodylece, literatiirdeki kullanici deneyimi ve etnografik miilakat
yontemini teorik ve pratik 6rnekle aciklayan arastirma eksikligi giderilmektedir. Bu siireg
Tiirkiye’de yaygin kiyafet magazasi olan ve kitlesel satis yapan markalar iizerinden
orneklenmistir.

Etnografik calismanin 6zelligi marka algisini direkt olarak sorulmadan katilimeilarin
yasamis olduklar1 aligveris hikayelerinden dolayli sekilde marka algisinin ortaya
cikartilmasidir. Kullanici hikayelerinden elde edilen i¢ goriiler timevarimla, orta, iyi ve
olaganiisti marka deneyimleri olarak kavramsallastirilmistir. Bu siiregte yari-kurgusal
etnografik miilakat yonteminden faydalanilmistir (Merram ve Tisdell, 2015).

Etnografi sosyolojide ve 6zellikle antropolojide kullanilan bir yontemdir. Bir grup
insanin kiiltliriniin anlama ¢abalarinin toplamidir (Kartari, 2017). Nitel bir arastirmadir ve
bireyi tlim kiiltiir i¢indeki yerini gdsterir. Kullanicit deneyimi arastirmalarinda, etnografik
yontemler degerler (varliklar, asset) yaratarak toplumun refahini arttirmak igin
kullanilmaktadir. Ekonomik alanda yapilan etnografik arastirmalar antropologlara gore en
belirgin farki etnografik bulgularin ticarilestirilmesidir (Ozbéliik ve Dursun, 2015; Ozmen
ve Timur, 2015). Ureticiler i¢in, kullanicilarin davranislarmin, motivasyonlarmin,
diistincelerinin, ortamlarinin ve beklentilerinin anlagilmasidir (Akin, 2019a). Marka hikayesi
ortaya cikarmak, daha yenilik¢i olmak, pazarlama stratejilerini gelistirmek amaci
tagimaktadir (Zaltman ve MacCaba, 2007).

Kullanict deneyiminde insanlarin baglamdaki davraniglari, diistinceleri ve
sOyledikleri arastirilmaktadir (Moisander ve Voltanen, 2011; Akin 2019a). Derinlemesine
goriismeler ve gozlemler sayesinde karsilanmamis ve tatmin edilmemis ihtiyaglar
kesfedilmektedir.

Makalenin ikinci boliimiinde hazir giyim ve etgrafik yaklagimlar tizerinden literatiir
anlatilmistir. Ugiincii boliimde ydntem olarak etnografik miilakat yapisi ve protokol
prensipleri gosterilmistir. Dordiincii boliimde miilakat protokolii prototipi, besinci boliimde
raporlama tanmtilmistir. Altinci boliimde kiyafet sektoriinde calismasinda hazirlanan
protokol agiklanmigtir. Yedinci bolimde bulgulara giris yapilmistir. Sekizinci boliimde, X
markasinin, dokuzuncu bolimde Y markasinin ve onuncu bolimde Z markasinin
bulgularina deginilmistir. On birinci boliimde Oneriler getirilmis ve son bdliimde
arastirmanin ¢iktilar1 yorumlanmastir.

2. Literatiir

2.1. Hazr Giyim Sektorii
Iletisim ve ulasim araglarinin gelismesi, diinya kiyafet tedarik sistemini degistirmistir

(Balcilar vd., 2014; Cuvalci vd., 2016). Maliyet avantaji elde etmek i¢in liretim ucuz is¢iligin
oldugu gelismekte olan tlilkelere kaymistir. Tasarim, moda, ar&ge, markalagsma tlizerine daha
bilgi yogun isler ise gelismis iilkelerde kalmistir. Tiirkiye ucuz iscilige sahip oldugu
donemlerde diinya hazir giyim sektoriinii ¢ekmis ama yitirdiginde yabanci yatirimlar
azalmistir.

Hazir giyim sektdriiniin istthdam, imalat sanayii ve ihracat i¢inde yiiksek gelire sahip
olmasi sebebiyle, Tiirkiye i¢in stratejik konumundadir (Sat, 2017).

Tiirkiye iiretimde uzak dogu Asya iilkeleriyle, satista batt Avrupa iilkeleriyle rekabet
halindedir (Sat, 2017; Ozbek, 2018). Tiirkiye ucuz iscilikten tasarim, moda, marka igerikli
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gecisin sancilarini yagamaktadir. Bir taraftan halen art1 doviz kazandirirken, katma degerin
onemli boliimii yurt disindaki tedarikgilere gitmektedir. Ozellikle kullanici deneyiminin hem
tirtinde hem de miisteriye hizmette 6n plana gegtigi sektdrde etnografik arastirmalar 6n plana
cikmaktadir (Kelley, 2001).

2.2.  Etnografik Temel Yaklasimlar

Kullanicilarin aligveris kararlarinin %95°1 duygusaldir (Zaltman, 2003; Zaltman ve
Zaltman,, 2008). Etnografik yontemde duygular ortaya ¢ikartilmaktadir. Kullanicinin
yasamadigi bir deneyim iizerinden varsayimsal sorular sorulmamaktadir. Ciinkii gergekte
kullanicinin nasil davranacagi dnceden kestirilememektedir (Akin, 2019b).

Etnografik arastirmalarda insanlarin yasadiklar1 somut olaylar ve ayrintilar
incelenmektedir. Diger niteliksel ve niceliksel yontemler olan anketler, odak gruplari ve
arastirma raporlari ile kullanicinin 6ngériillemeyen davraniglar: anlasilamamaktadir (Young,
2015).

Insanlara miisteri kategorileri olarak yaklasiimamaktadir. Demografik varsayimlar
olusturulmamaktadir. insanlar icin neyin anlamli oldugunu ve bireylerin giinliik hayat: nasil
deneyimledikleri Ogrenilmektedir. Etnografi bir kullanicinin  kullandigi  {irtindeki
nedenselligi ve psikolojik ihtiyaglarin1 (duygusal) belirlenmesinde yol gdstermektedir.
Nedensellik insanlarin bu iirlinii neden kullandigini isaret etmektedir. Kullaniciyr harekete
gecirmede en temel neden duygusal faktordiir. Etnografi bu duyguyu ortaya c¢ikarmayi
hedeflemektedir. Etnografik miilakatlara karsi, anket ¢alismalar1 korelasyon vermekte ve
yiizeysel kalmaktadir. Ornegin, bir kisi 75 yasinda, A marka gazeteyi okuyan, B marka araba
kullanan, tek ¢ocuklu bir baba olabilir. Bu 6zelliklere sahip olanlarin %90°1da A gazetesini
tercth etmekteler. Ama bu oOzelliklerin higbiri gazete okunmasindaki sebep degildir
(Christensen vd., 2016). Etnografik miilakat kisinin bu gazeteyi almasindaki sebep-sonug
(babasinin bu gazeteyi tercih etmesi gibi) iligkilerini ortaya ¢ikarmaya cabalar. Ardindaki
sosyal, duygusal, bilissel ve kiiltiirel sebepler ortaya konmaktadir (Kumar, 2012). Sadece
babasinin bu gazeteyi tercih etmesi degil ayrica derinlemesine miilakatta babasinin
tercihlerinin hayatindaki rolii anlagilmalidir.

Etnografik calismalarda temel kavramlar sunlardir:

Empati: Kullanicilarin bakis agisini ve isteklerini ortaya ¢ikarmay1 amaglanmaktadir.
Empati, insanlar1 anlama yetenegidir. Yenilikler kullanicilar1 anlamadan gelistirilemez
(Young, 2015; Liedtka vd., 2014). Bagkalarmi algilama yetenegi zihin teorisidir. Sosyal
davranig, kendimizi bagka birinin yerine koymak ve ne hissettiklerini anlamakla ilgilidir.
Zihin teorisi arastirmalarinda ¢ocuklarin gelisimi 6nemli yer tutmaktadir. Yanlig-inang
(false-belief) testi ¢ocuklarda zihin teorisi gelisme siirecini gostermektedir. Deneyci i¢
yasinda veya daha kiicik c¢ocuklara “bu boya kalemi kutusunda ne oldugunu
diisiiniiyorsun?” diye sorar. Cocuklar boya kalemi derler. Ancak kutuyu acarlar ve mumlar
cikar. Bu noktada, masanin altinda olan bir oyuncak belirir. Cocuklara oyuncagin higbir seyi
duymadig1 sdylenir. Oyuncagin boya kalemi kutusunun ic¢inde ne oldugunu diisiindiigii?
sorulur. Mumlar olarak cevap verirler. Bildikleri her seyi, etraflarindaki herkesin bildigini
zannederler. Ug yas ve altindaki cocuklar, bildiklerinin baska birinin bildiginden farkli
oldugu anlamakta zorluk yasarlar (Piaget ve Inhelder, 1969). Ug ile bes yaslar1 arasinda bu
beceri kazamlmaktadir. Zihin teorisi empatinin temelidir. Ikisi de insan1 sosyal eylemler
yapmaya ve kolektif davranmaya itmektedir. Bu durumda baskalarinin aklindan gegenleri
gelistirememis kisiler sosyallesmekte ve empati kurmakta zorluk ¢ekmektedirler.
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Biitiinciil ve Baglamsal: Sadece kisiyi degil, kullanicilarla temas halinde olan tiim
paydaslar ve unsurlar gozlemlenmektedir. Bu yiizden baglamin ne oldugunu, insanlarin
baglami nasil olusturduklar1 ve baglama nasil dahil olduklar1 aragtirilmalidir (Akin, 2019b).

Betimsel, Odak ve Secici: Etnografik arastirma bir olaydan ziyade bir siiregtir.
Genellikle ii¢ asamadan olusur: betimsel, odak ve segici. Arastirmanin basinda genel bir
betimleme hedeflenmektedir. Yenilik¢ilik icin firsatlar bdlgeleri kesfedilmektedir.
Sonrasinda arastirma sorusuna odaklanilmaktadir. Iliskiler, oriintiiler, taksonomiler ve
kategoriler ortaya c¢ikarilmaktadir. Secicilik asamada detaylara girilmektedir. Ne
kesfedildigi test edilmektedir. Yavas yavas odak daraltilmaktadir (Beckman ve Barry 2007).

Oriintii ve Problemin Tanimlanmasi: Coziimiin kalitesi sorunu derinden anlamaya
baglantilidir (Brown, 2008; 2009). Bir diislince ve his, insanlarin zihninden gegenlerdir.
Ogrenme, kullanicinin hedeflerinin ve isteklerinin ne oldugunu, kavramlarin ne anlama
geldigini, ne diisiindiiklerini, neden bu sekilde diisiindiiklerini, iirlinlin nasil kullandiklarin
ve nasil motive olduklarint anlamayi icermektedir. Etnografik miilakat caligmalarinda
istatistiksel bilgi iiretilmedigi i¢in katilimci adedi 6nemli degildir. Esas olan yogun deneyim
yasayan katilimcilarla derinlemesine konusarak 6rgiliniin (trendin) ortaya c¢ikarilmasidir. 5
katilimciyla yapilan derinlemesine miilakatlarda sorunlarin %80’inin belirlenebilecegi iddia
edilmektedir (Nielsen, 2000). Bilimsel aragtirmalar 5 kullaniciyla %45-60 arasindaki
sorunlarin ortaya c¢ikartildigini, 10 kullaniciyla sorunlarin %75’inin  kapsandigini
gostermektedir (Faulkner, 2003, Nielsen, 2020). Ama kullanic1 sayisinin 10’un istiine
cikarmak, sorun kesfetmeye katkist siirlidir. Katilimer sayisini belirleyicisi trendin
(katilimer hikayelerinin birbirlerine benzesmesi) ortaya ¢ikmasidir. Etnografik miilakatlar
zaman agisindan uzun siirmesi sebebiyle, daha akilci olan, ilk miilakat sonrasinda sorunlar
ve firsatlar ortaya ciktikca, yeni arastirma konusunu belirleyip farkli derinlemesine
miilakatlarla aragtirmaya devam etmektir (Nielsen, 2012).

Nedensellik ve Motivasyon: Sebep-sonug iligkisi bulmak i¢in etnografik arastirma
yapilmaktadir. Insanlara ne diisiindiikleri ve neden bu sekilde davrandiklart
sorgulanmaktadir. Demografik (kadin, erkek, Tiirk, fakir, zengin) varsayimlar yanls bir
sonuca gotiirecektir. Neden bu sekilde davrandiklarini soruldugunda, demografik
nedenlerden ziyade altta yatan faktorler (duygusal, bilissel) anlasilmalidir. Demografik

ozellikler sadece davranig sebeplerinde etkense goz Oniinde bulundurulur (Zaltman ve
MacCaba, 2007).

Deneyimler: Etnografik arastirmalar deneyimleri ortaya c¢ikarmaktadir. 5 tiir
deneyim vardir: Fiziksel-biligsel-sosyal-kiiltiirel-duygusal (Kumar, 2012).

Fiziksel Deneyim: Nesnelerle olan fiziksel iletisimini kisiler nasil tanimlar?
Bilissel Deneyim: iletisimde olduklar1 nesnelere nasil anlam yiiklerler?

Sosyal Deneyim: Nesneyle iletisimde olduklarinda nasil sosyallesirler? Toplum iginde nasil
davranirlar?

Kiiltiirel Deneyim: Kiiltiirel olarak hangi tecriibeyi edinirler?

Duygusal Deneyim: Hangi duygulari tecriibe edinirler?

2.3.  Hazr Giyim Sektoriinde Etnografik Arastirma Uygulamalari

Mevcut hazir giyim sektoriinde arastirma ile etnografik yaklasimlar farklidir. Mevcut
arastirmalar genel ekonomik diizeyleri ve sektor analizleri lizerinden bilgi toplamaktadir
(Tablo 1). iktisat gdziiyle ihracat, yurtdisinda yasayanlarin kisi bas1 gelirlerin artmasiyla
orantili olarak bilyiimektedir. Ornegin Avrupa’da ekonomik bilyiime %2 gergeklesirse Tiirk
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ihracat1 da benzer bir biiyiime olur (Balcilar vd., 2014; Ozbek, 2018). Ama bu oranin sinirlar
icinde son derece yavan bir ihracat artisidir. Uzun vadede ihracatta radikal bir artig
yurtdisindaki kullaniciy1 anlamaktan gecer (Kelley, 2008).

Yapilan ongoriiler, sosyo-ekonomik ve demografik istatiksel bilgiler 1s1ginda
Tiirkiye’nin hazir giyim ihracatindaki artisini veya azalisii gostermektedir. Ornegin Avrupa
tilkelerindeki niifusun yaslanmasi ve ekonomik kiiciilmeleri Tirkiye’nin hazir giyim
ihracatin1 olumsuz etkilemektedir. Birlesik Arap Emirlikleri ve Giiney Kore gibi ekonomik
biiyiimede olan iilkelere ihracatin kaymasi iizerinde durulmaktadir (Ozbek, 2018; Cuvalci
vd., 2016; Sat, 2017).

Etnografik yaklasim ise o iilkedeki insanlarin yaptiklar giinliik faaliyetlere, yasam
bicimlerine ve Kkiiltiirlerine odaklanir. Bir¢ok fotograf ve video cekimleriyle insanlarin
giinliik faaliyetlerindeki hayat kesitlerini ortaya koyarlar. Bu arastirmalardan elde edilen
¢ikarimlar ihracat pazarlarindaki inovasyon firsatlari saglayacaktir (Kumar, 2012).

Yabancilarin Tiirk mallarina ihtiyaglari yoktur. Yabancilarin yasam tarzlarina uygun
ithtiyaglarini karsilayan ¢éziimlere gereksinimleri vardir. Etnografi aragtirmalar ihtiyaclara
gore yenilik¢i mallar iiretir (Liedtka vd., 2014).

Tablo 1. Gelenksel ve Etnografik Diisiincesi Bakisi

Iktisat: Geleneksel Bakis Etnografik Bakis A¢ist
Ulkenin Makro ekonomik datalari: | Ulkede yasayanlarm hayat tarzlari,
GSMH, biiylime, enflasyon, issizlik, kur | kiiltlirleri, faaliyetleri, amaglar,

degerlenmesi Mevcut ve potansiyel ihracatgilar,
Mikro bazda veriler: Ne ithal ederler, | Ulkede ¢alisan reklam, pazarlama, hukuk
Tirk mallarin fiyat ve gelir esnekligi sirketleri, lojistik firmalari,

3. Yontem

3.1.  Etnografik Miilakat Yapisi ve Protokol

Miilakat, sorular sorarak kullaniciya yaklagsmanin bir yoludur (Nielsen, 2012).
Kullanicilarin i¢ seslerinin, niyetlerinin ve amaglarinin ne oldugu sorulmaktadir.

Etnografik miilakat, yapis1 ve amaci olan bir konugsmadir. Amaci kullanicilardan
hikayeler elde etmektir. Hayatlarini, deneyimlerini ve bakis agilarini anlatmalar1 beklenir.

Etnografik miilakatta cevap, Oneri, tavsiye aramak yerine sorun kesfedilmesi
amaglanmaktadir. Kullanicilarin tirtinleri / hizmetleri nasil, ne zaman ve neden satin aldiklar1
anlasilmaya calisilmaktadir. Bir isi yaparken akillarindan neler gegmekteydi? Neden boyle
yapmaktalar, diistinmekteler, hissetmekteler? Etnografik miilakatta {iretici firmanin yeni
¢Oziimii gosterilmez. Sorun miilakat esnasinda ¢oziilmeye calisilmaz.

3.2.  Miilakat Yapisi

Ug c¢esit miilakat yapis1 vardir: yapilandirilmis, yar1 yapilandirilmis  ve
yapilandirilmamig. Yapilandirilmis gorligmede sorular ve sorulma siralari Onceden
belirlenmektedir. Yar1 yapilandirilmis bir roportajda, sorular ve konular planlanmakta, ama
kat1 degildir. Yapilandirilmamis goriismelerde, Onceden higbir sey belirlenmez. Yari
yapilandirilmig goriismeler genellikle esneklik nedeniyle kullanici aragtirmasi i¢in en etkili
toplant1 tiiriidiir. Miilakatin ana konular1 ve sorulari 6nceden belirlenmekte, miilakat

boyunca, katilimcilarin i¢in 6nemli olant konularin anlatilmasina da izin verilmektedir
(Young, 2015).
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3.3.  Miilakat Protokoliiniin Prensipleri

Miilakat esnasinda yapilmasi ve yapilmamasi gerekenler Tablo 2’de
gosterilmektedir. Miilakat 10 kurali takip etmelidir. Sorulmasi gereken soru sekilleri
sunlardir: (i) ucu agik soru, (ii) takip sorusu (ni¢in), (iii) somutluk, (iv) duygusal & bilissel
deneyimler. Sorulmamasi gereken soru tarzlari ise: (v) kisa, (vi) evet/hayirl (vii) genel &
yorum bazli, (viii) fonksiyonel. Miilakat esnasinda (ix) empatik dinleyici olarak, (x)
yonlendirici & manipiilatif soru sorulmaz (Kumar, 2012; Luma, 2012; 2014).

Kisa cevaplt sorularin aksine agik uglu sorular sorulmaktadir. Nitel arastirmanin
temel bileseni katilimcinin deneyimlerinin derinlemesine incelenmesidir. Miilakat olanlarin
diisiinceleri sansiirlenmeden akillarindakini konusmalari tesvik edilmektedir. Katilimcilara
yanlis veya dogru cevap olmadig: bildirilmektedir. Ozgiirce konusmalarma ve ayrmtilara
girmelerine tesvik edilirler. ROportaji bitirmeden dnce ilging bir agik uglu soru su olabilir:
“Size sormay1 atladigim bir soru oldu mu?”

Evet/hayir iceren cevaplardan kaginilir. Uzun cevapli sorular sorulur. Hikaye tabanli
sorular beklenildigi gibi uzun cevaplar icermektedirler. Miilakati yapanlar her zaman
katilimcilar1 konusturmaya calismazlar. Goriisiilen kisilere boslugu doldurmak igin firsatlar
vermek i¢in sessizlik anlarinin olmasin1 tercih edilir. Ug tip duraksama vardir: Sessiz kalinan
ve cevap verenin devam etmesini beklenen sessiz bir duraksama (silent probe); yanitlayanin
sOyledigi son seyi tekrarlanan ve devam etmelerini istenen yanki duraksamasi (echo probe);

sOylenenler dogrulayan olumluluk duraksamasi (affirmative probe) (Merriam ve Tisdell,
2017).

Somut sorular sorulmaktadir. Soyutlanmis, kanaat temelli ve genellestirilmis
bilgilerin aksine belirli ve kesin bilgilere ulagilmak istenmektedir.

Deneyimlere odaklanilmaktadir. Duygusal, bilissel, sosyal ve kiiltiirel deneyimler
birincil 6neme sahiptir. Insanlar fonksiyonel hesaplamalardan ziyade duygulara dayanarak
karar verirler. Kullanicilarin deneyimlerinden yararlanilmaktadir. Gorligme yaparken
alisilmadik ve sasirtict noktalara dikkat edilmektedir (Lietdka ve Ogilvie, 2011).

Yonlendirme ve yargilama sorulart sorulmaz. Empatik bir dinleyici olunur. Cevap
verebilecegi farkli yollarin iyi veya kotii olup olmadigr hakkinda herhangi bir goriis
belirtilmez.

Tablo 2. Etnografik Miilakat Kurallar1 (Kaynak: Kumar, 2012; Luma, 2012; 2014)

Kagimilmasi Yapilmasi gerekenler
gerekenler
) kisa, (vi) | (D)Agik uglu ve (ii) takip (ni¢in) sorulari
evet/hayir

(vii) Genel ve yorum | (iii) Somut sorular
sorusu sorma

(viii)  Fonksiyonel | (iv) duygusal, bilissel, sosyal ve Kkiiltiirel
ilerleme deneyimler, beklentiler, imitler, ve baglam

(x) Yonlendirme ve | (ix) Empatik dinleyici olma.
manipiilasyon
sorulart
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4, Miilakat Protokolii

Yar1 yapilandirilmis soru sekline bagli olarak miilakat protokolii tablo 3.’de
gosterilmistir.  Kullaniciya sirasiyla sorular okunmaz. Ancak, akisa hakim olunmasi
gereklidir (Ravitch ve Carl, 2015). Miilakat siireci alt1 asamadan olusmaktadir. Ik adimda,
miilakatin temel amaci diisiiniilmektedir. ikinci adimda 1sinma konular1 hazirlanmaktadir.
Ucgiincii adimda, hatirlamanin genellikle kolay oldugu igin son olayla baslanmaktadir. Nasil,
ne zaman, ne oldugunu anlamak gibi sorular kullanilmaktadir. Dordiincii adimda,
katilimciya duygularini, diistindiiklerini, deneyimlerini agmasini saglayan takip sorularina
odaklanilmaktadir. Bu adim her soruda tekrarlanmasi gereken bir dongiiyii de igerir. Besinci
adimda, konuyla ilgili sasirtici, sok edici ve unutulmaz deneyimlerin neler olduklari
sorulmaktadir. Kullanicinin hangi duygulari hissettigini 6grenmeye yonelik takip sorulari
yonlendirilmektedir. Altinct adimda, agiklanmayan bir konunun birakilip birakilmadigini
kisinin eklemek istedikleri sorulmaktadir (Young, 2015; Akin, 2020).

Tablo 3. Miilakat Protokolii (Kaynak: Akin, 2020)

Protokol baglangici

Kimiz, bu miilakatin amaci nedir?

Ana soru

Miilakatta cevabini aranan esas genel soru

Isinma turu

Miilakatin baslangicinda 1sinma turunda genel
konulardan bahsedilir. Burada 1sindirma i¢in farkli
igerikli sorularda hazirlanabilir (hobiler, evcil
hayvanlar, tutulan takimlar, memleketi gibi,...)

Ses kaydi

Seni daha iyi anlayabilmek i¢in ses kaydi almamdan
bir mahsur var mi1? Benden ve ekipten baska kimse
dinlemeyecek.

Yaganmis son hadiseler (miilakat kurallari: agik
uclu, takip, somut, duygu ve biligsel deneyim odakli,
kisa, evet/hayirli cevaplar, genel/yorum sorusu
sorulmayacak. Yonlendirmeden iyi dinleyici
olunmali).

Cevap acik degilse, takip sorulariyla devam, Siiregte
aklindan ne ge¢mekteydi? Anlattigi duygusal ve
bilissel deneyimle ilgili konulara odaklan

* “Nigin ...?”

e “Nasil ...?

« “Hakkinda ifade eder misin...?”
* Ne zaman

* “Neden bu hadisede zorlandigin1 diisiindiin?”

» “Nedir seni duygulandiran? Gegmisteki bir olayla
baglantist var mi1?

* “Bu siiregte aklindan ne gegiyordu?”

* “Nasil hissettin? “

Sasirtict hadiselerin derinine in (Kisinin diisiinceleri,
iimitleri, korkular ve tutkular)
Takip sorularimi kulan. Siirecte gegerken akillarinda
ne vardi (stirekli ni¢in sorulari)

* “Bagindan gegen ilging bir hikayen?”
* “Nigin ilgin¢ buldun?”

Diger sorular
Takip sorularini kullaniniz.

* “Benim yerinde olsaydin sormam gereken ama
atladigim bir soru oldu mu?”’

Sonug

Miilakat toparlanir

Isinma sorular1 birbirini tanimak, bir iligki ve giiven yaratmak icindir. Giliven
goriismeci ile goriisiilen arasindaki iliskidir. Kiigclik bir konusma ile goriismeye
baslanmaktadir. Giiven olusturmak, bilgi edinilmesine yardimci olur. Konuyla ilgili
olmayan, hatta hava durumu, okul, spor, evcil hayvanlar ve filmler gibi farkli temalarla ilgili
konusma baglanabilir. Kendimizi, miilakatin arka planini ve bu aragtirmay1 gergeklestirmeni
saglayan hususlardan bahsedilebilir. Miilakatta (6zellikle de 1sinma turundan sonra)
samimiyeti arttirmak i¢in senli-benli konusulmaya gecilir.
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Isinmadan sonra, kullanicilarin baglarindan gegmis son olaydan itibaren miilakat
baslanmaktadir. Bellek daha tazedir. Ornegin, kogsma hakkinda miilakat yapilacaksa, kosuya
son gittikleri zamani sorularak daha somut cevaplar alinmaktadir.

Son olaydan sonra, unutulmaz veya sasirtici anilar sorulmaktadir. Takip sorulari,
kullanicilarin bu etkinligi neden 6zellikle ilging bulduklarini anlamak i¢in esastir. Ozellikle
duygulara odaklanilmaktadir.

Miilakat Tekniginin Eksiklikleri

Miilakat tekniklerinin eksiklikleri farkinda olunmalidir. Bu eksikler g6z Oniinde
bulundurularak miilakat yapilmalidir:

Katilimcilar muhasebe yaparlar. Katilimcilar roportajda  davraniglarini  veya
duygularini gizleyebilirler.

Katilimeilar inang sistemlerine goére olaylari yorumlarlar. Ayni hadise farkli
acilardan anlatilabilir,

Katilimcilar miilakat yapanin demografik Ozellikleri nedeniyle diisiincelerini
degistirebilirler (Johansson vd., 2005).

Katilimcilarin soyledikleri, disiindiikleri ve yaptiklar1 arasinda bu uyumsuzluga
kars1 en etkin yol, kullanicinin hikayelerini 6grenmek ve siireci kavramak icin siirekli takip
sorusu sormaktir (Klein, 2013).

5. Rapor Yazma Siireci

Miilakat seti bitirildikten sonra bulgular1 (kavramlar, duygular, biligsel deneyimler)
anlatan bir rapor sirketlere yonelik yazilmaktadir. Kullanici ongoriileri gruplanarak
kavramlar iretilmektedir. Kavramlar1 destekleyici kullanici ifadeleri italikle raporda
gosterilmektedir.

Bir rapor,

* Giris

« Arka Plan, Ornek ve Yontem

* Temel Kavramlar (Govde)

* Temalar ve Alt Temalar (Govde)
* Bulgularin 6zeti

* Smirlamalar

» Onerileri, kapsar.

Bir rapor yazilirken govde ile baslanmaktadir. Bu, ana kavramlari, temel temalari, alt
temalar1 ve alintilart igermektedir. Govdeden sonra raporun tanitimi, sonuglart ve onerileri
yazilmaktadir. Bu, girig, sonu¢ ve Onerilerde bulunmak icin gévdeden notlar alinmasini
saglamaktadir (Akin, 2020).

6. Kullanic1 Deneyimi Ornek Etnografik Calisma: Kiyafet Sektorii

Arastirmanin evreni Tiirkiye’nin her yerinde yaygin olarak bulunan orta segment
giyim markalarin1 kullananlardan olugsmugstur. Ust segment liikks marka ve ¢ars1 isi markasiz
giyinenler arastirmanin disinda tutulmustur.

Orneklemi olustururken muhakkak bu orta segment markalardan alig-veris yapan ve
hikayesi olanlar tlizerinden gerceklestirilmistir. Miilakatta soru sorulacak kisinin anlamli



Giincel Pazarlama Yaklagimlar: ve Arastirmalar1 Dergisi, Cilt: 1 Say1: 1

kilan hikayesinin uzunlugu, detaylar1 ve derinine dogru deneyimine gidilmesidir. Sosyo-
ekonomik ve demografik ozellikleri gozetilmemistir. Motivasyonlarina odaklanilmigtir.
Karar alma siirecleri anlagilmaya calisilmistir. Sadece kiyafet sektoriinde hikayesi olan ve
bu konuda hassasiyetleri olan kisiler daha ¢ok kadinlar olmasi sebebiyle miilakat agirlikli
olarak kadinlarla yapilmustir.

Orneklgme sayis1 miilakatlarda alinan cevap benzerlik (kalip, 6rgii) olustuktan sonra
birakilmistir. Orgii olusmasi, 20 hikayesi olan kadin agirlikli kullanicilarla uzun miilakat
sonrasinda ger¢eklesmistir.

Sorular olusturulurken Tablo 1.’deki prensipler ¢ergevesinde belirlenmistir. Miilakat
kurallari: agik, belli, yonlendirici olmayan, duygulara, iliskilere, diisiincelere odakl1 ve iyi
dinleyici olmaktir.

Somut hikayesini anlatmasin1 kolaylastirmak i¢in, miilakat olan kisilere orta
segmentdeki X, Y, Z vb. markalar iizerinden sorular hazirlanirken, ayn1 segmentdeki diger
markalar1 karsilagtirmalart istenmistir. Boylece, X’deki veya Y’deki yasadigi somut
deneyim kullanicinin hafizasindan dokiilmiistiir. Marka isimleri sadece hafizasindaki anisini
anlatmasin1  kolaylastirmak i¢in kullanilmistir. Temel ama¢ duygu deneyimlerini
toplamaktir.

Veri toplama yontemi olarak yar1 yapilandirilmis miilakat tercih edilmistir. Tablo
4.”deki miilakat sorular1 hazirlanmis ve kullanicinin cevaplarina gore ilerlenmistir. Ornegin
kullanicilara markalarin kullandiklari reklamlar iizerinden soru hazirlanmazken, kullanici bu
konuyu agtiginda (silirpriz sekilde), bunun iizerinden sorular sormustur. Burada
yakalanilmas1 gereken anahtar 6ge reklam igeriginin ve reklam oyuncularinin performansi
degil kullanicida olusturdugu bilissel ve duygusal deneyimdir.

Tablo 4. Kiyafet Markalarinin Miilakat Protokolii

Protokol baglangici Merhaba, adim ..... X Markasimin hangi ihtiyacinizi
gordiigiinii anlamak i¢in buradayim. Bu miilakat
yaklasik 10-15 dakika siirecek. Miilakat boyunca,
duruma asina olmayan birine anlatiyormus gibi
davranmani istiyorum. Senden O6grenmek igin
geldim.

Isinma Turu Kendinden biraz bahset. Modadan, sehirden,
ikametgah ettigin yerden konusabilirsin. Karsindaki
kendisinden bahsetsin.

Ses alma Ses kaydi i¢in izin iste.

Son hikayeler (miilakat kurallari: acik, belli, | Bana en son ne zaman X’den bir iiriin aldigin1 anlatir
yonlendirici  olmayan, duygulara, iliskilere, | misin? (uzun uzun anlattir)

diisiincelere odakly, iyi dinleyici) Hangisinden, neden bu firiinii aldin? Ne amagla
Takip sorusu, cevabinin i¢inde barindirmiyorsa kullanacaksin?

Eger X den iiriin almay: tercih etmiyorsan, nedenini
anlatir misin?

X tercih Neden X’i tercih ettin?

(6rnegin hesapli oldugu icin derse, takip sorularina
baglat. Neden hesapli oldugunu diisiiniiyorsun
gibi....)

X’te yasadig1 bir memnuniyetsizlik X’de yasadigin bir memnuniyetsizlik oldu mu?
(Yine takip sorular1)

Hangi duyguyla anlatirsin? Neden?

X’te yasamig oldugu bir memnuniyet X’de yasadigin bir memnuniyet oldu mu? (Yine
takip sorular1)

Hangi duyguyla anlatirsin? Neden

Neden bir memnuniyet yasamadin?
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X yerine X’den almadiginda nereden aliyorsun?

Neden orayi tercih ediyorsun? Yasadigin olaganiistii
bir miisteri memnuniyeti oldu mu? Neden?

X online aligveris yaptin mi1? Hangi {riin i¢in?
Anlatir misin?

Neden X online’dan aligveris yapmadin? Anlatir

misin?

Online hizmet

Sonug Sormam gereken ama sormadigimi bir soru oldu

mu?

Miilakat dncesi sorular ezberlenmistir. Kullaniciyla dogal sohbet havasinda samimi
bir ortam kurgulanmistir. Sorular arasinda geciste sessiz duraksama ve soylediklerini
anladigimiz1 test etmek i¢in dogrulama duraksama yapilmistir.

7. Bulgular

Bulgular 5 kullanici deneyimi tiizerinden kategorilestirilmistir: Fiziksel-bilissel-
sosyal-kiiltiirel-duygusal (tablo 5).

Arastirma sonrasi kategorilestirmede, marka X orta kalite, marka Y iyi kalite, marka
Z olaganiistii marka deneyimi sunan olarak adlandirilmistir. X ve Y markalar Tiirk, Z ise
yurt dig1 menseilidir.

Orta kalite markasi duygusal bag kuramamis, 6zensiz, modasi olmayan, fonksiyonel
ve ihtiyaglar1 karsilayan iiretecidir. Iyi markada duygusal bag kuramamis, fonksiyonel
mallart kaliteli iiretmektedir. Olaganiistii marka ise duygusal bag kurmus, kullanicilar
tarafindan begenilmektedir.

Tablo 5. Markalarin Kullanict Deneyimine Gore Karsilagtirilmast

Kalite algisi Orta Iyi Olaganiistii
Duygusal Bag kurulamamis. Giliven olarak kurulmus | Aklimdakini verir.
ama ayricalikli ihtiyaclar | Albenilidir.
kesfedilmemis. Ozel giinler icin almir
(dogum giinii gibi).
Ayricalikli  ihtiyaclari
kesfeder
Goniil rahatligi taginir.
Biligsel Giliven vermez. Giiven verir. Aklimdakini verir.
Ozensizdir Orta kalitedir Ozenlidir.
Siradandir. Ozensizdir. Kaliteli baskidir.
Kombinlenemez. Siradandir. Kombinlenebilir.
Cesit igerir.
Kombilenemez.
Sosyal Moday: takip etmez. Moda takibi zayiftir Modayi takibi giigliidiir.
Reklamlarin mesaj1
tutarsizdir.
Kiiltiirel Cocuklarin sevdigi film
karakterinin iiretir.
Fiziksel Fonksiyonel iiriin Fonksiyonel iiriin Ayricalikli renkler,
desenler.

8. Orta Kalite Marka (X)

Orta marka kullanicistyla duygusal bag kuramamis, fonksiyonel liretici olarak

algilanmaktadir.
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8.1. Duygusal Deneyim (En Temel Bulgu): Duygusal Bag Kurulamamis

Kullanici deneyimi arastirmast agisindan en temel bulgu miisterisiyle duygusal bag
kurulamamasidir. Miisterisinin ayricalikli ihtiyaglarimi kesfedilememis, siradan temel
mallart moda algist olmaksizin iireten bir marka konumunda olmasidir. Markanin hikayesi
belirsizdir.

Nadir olarak giriyorum.

Ilgimi ¢eken bir marka degil.

Renkleri, modelleri hitap etmiyor.

Cok ortalama buluyorum. Cok ortalama da hosuma gitmiyor.

8.1.2. Miisterisinin Ayricahikh Ihtiyaclarim Kesfedememis
Ozellikle bir iiriin arayanlar ornegin ise, dogum giinii partisine X’i tercih
etmemektedirler. Mobil uygulamalarina bakilmamaktadir.

Dogum giinii i¢in baktigimda X’i gitmiyorum. Z’ye gidiyorum.

Evde, sporda, hafta sonu ve iste giymek icin uygun degil.

Orta yas icin bulamiyorum.

X'in mobil uygulamasindan haberdar degilim. Varsa da, 6zellikle de girip kullanmam.
Online alisveris konusunda haberim bile yok.

8.2.  Bilissel Deneyim

Kullanicilar ~ X’i  kaliteli, 6zenli  bulmamaktadir.  Cesitli  iriinlerini
kombinleyememektedir. Kalite

Kalite yoniinden zayiftir. Kisa siireli kullanim igin iriinler tercih edilmektedir.
Kullan at anlayis1 hakimdir.

Brandium aligveris merkezinin otoparkinda c¢iktigimda ilk karsima ¢iktigr icin girdim.
Kizima parmak arasi terlik aldim. Bir sezon giyilecek. Cocugum kiiciik oldugu icin her yil
venileyecegimden ¢okta maliyetli bir sey almay: diistinmiiyordum.

X'den kalite beklemiyorum.
Kaliteli iriin bulmayr diigiinmiiyorum.
Uriinleri kalitesiz buluyorum

8.2.2. Ozensizlik
Markanin iiriin, moda, tasarim, magazacilik gibi unsurlarinda genel olarak bir
Ozensizlik hakimdir.

X dagnik, diizensiz, kalitesiz duruyor. Diikkanda daginik isiklandirma iyi degil.

Deneme kabinleri ozensiz. Yigilmis. Orada ¢alisanlar iglerini iyi yapamuyorlar. Birakilan
tirtinlerin alinmasi, kaldirilmasi, katlanmasinda yavaslhk var. Bir de kirli buldum. Bakiml
bulmadim.

Magaza beni boguyor.

11
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Iki katli magazalar: var. Yorucu, stkintili, kuyruklu. Kasa bir ug yerde.

Tanminmis kahramanlarin tiriinleri satiltyor. Ne var elimde cart kirmizim var, ne var elimde
siyahim var. Bas tistiine gitsin. Eger tizerinde K... olmasa, pazar yeri.

Magazada yonlendirme yok. Kizdim.
Magaza ¢ok karisik. Kiyafetler yigilmis. Kesmekes.

8.2.1. Kombinlenemiyor

Miisteriler, X markasinda herhangi bir tasarim iiriin bulamadiklarmi belirtmistir. Uriiniin
kombilenemedigi yoniinde sikayetler vardir.

Cart garip mavi, garip yesil. Cigi beyaz. Ozensiz ve tisenge¢. Calisilmamus. O iiriinleri nasil
daha giizel yapabilir de, ¢ocuklar seve seve giyebilir diye degil.

Pantolon ¢alismistir 4 renk. Kafasina gore animasyon desenli 3 renk basar.

8.3.  Sosyal Deneyim: Moda, Marka Algis1 Olmaksizin Siradan Temel Mallari
Ureticisi-

Kullanicilar markay1 temel iiriin tedarikg¢isi olarak konumlandirmislardir. Markanin
reklaminda oynayan A..... sanat¢inin {izerinden dahi duyguyu aktaramadigi ve iletisim
saglayamadigi goriilmektedir. Online takip i¢in motivasyon olusturulamamistir. X’in
miisterisiyle 6zel bir bag kuramadig1 netlesmektedir.

X’de moda ¢alismasi yok. Her yil ayni seyleri ¢ikariyor hissi var.

Trendi bulmuyorum.

Almayr diigiindiigiim iiriine gore tercih ediyorum. Ucuz ve gegici tiriinlerde X’e gidiyorum.
Aradigim moda iiriinii bulamvyorum.

Uriin icime sinmedi. Modelini, kalibini begenmedim.

Adil Isik Cengiz Abacaoglu’na, Koton Hakan Akkaya’va, H&M Kapsiil koleksiyon
yaptiriyor. Tiim tiriinler koleksiyon olmasa da, en azindan ayricalikli bir sey bulabiliyorsun.

X bir ara A...marka temsilcisi olarak ¢ikarryordu. Diziler iizerinden takip ettigim A.....
dizide orda burada giizel giyinen bir kadin. Belli bir tarzi var. X'’in reklamlarindaki
kiyafetlerini hi¢birisini mi begenmezsin, higbirisini begenmedim. Bu kadar her giydigi her
taktigi olay olan Instagramda patlayan bir kadini, nasil giydirdiler ki. Hatta O 'na reklamda
birisi eslik ediyordu. Bir dizi oyuncusu. Garip bir iletisim tarzi. Kopuk bir reklam. Basarisiz
bir reklam.

8.4. Kiiltiirel Deneyim: X’de Giiclii Uriin- Popiiler Kahraman Logolu Uriin
Istisnai bir durum kahramanlara ait lisansli iiriinlerinde vardir. Ancak orada da
tasarim katamadiklar1 anlagilmaktadir.

Lisansh bazu iiriinleri var. Oglum i¢in K 'nin iizerinde olan mayoydu, T-shirt dii, sorttuydu
girmigligim var.

Cocugum igin K..... tiriinii almak i¢in girdim. Ortaya ve dar bir alana koymuglar. X yerinde
olsaydim K ..... tirtinlerini ¢ok daha genis bir alanda koyardim.

12
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8.5.  Fiziksel Deneyim: Fonksiyonel Thtiyaclar1 Karsilama

X markasi1 yine duygusal bag kuramamasinin neticesi olarak fonksiyonel ihtiyaglari
karsilama konumundadir. Kullanicinin aklinda olmayan bir tercih olarak karsisina
ciktiginda, hicbir sey bulamadim bir de X’e bakayim diisiincesi tasimaktadir. Sadece
fonksiyonel ihtiyaglar1 karsilamaktadir. Kullanici tercihinde bir duygusal yon yoktur.
Kasada sira beklenmesi gerekse diikkandan ¢ikacaktir. Duygu olarak nétr hakimdir.

X marka imajint iyi olmadigini diisiiniiyorum. Kalitesi iyi olmadigi icin.
Herhangi bir sey diistinmiiyorum.

Kaliteli degil. Pantolonlarin renkleri atmus.

Fonksiyonel iiriin var.

Basic tiriinleri X' den aliyorum.

9. Iyi Kalite Marka (Y)

Iyi marka kullanicilar tarafindan “giin kurtaric1” olarak tanimlanmaktadir.

X’den aligveris etmis ama Ozellikli {rtinleri tercih etmeyenlere nereyi tercih ettikleri
soruldugunda miisteriler agirlikli olarak Z’yi isaret etmislerdir. Z olmadiginda, Y giin
kurtaricidir.

9.1. Duygusal Deneyim: Fast-giyim

Y markasiin duygusal deneyimi X markasina biraz daha iyi ama genelde zay1ftir.
Agirlikli olarak kaliteli fonksiyonel iiriin satan olarak algilanmaktadir. Ozel giinlerde tercih
edilmez.

Xve Y'yi, fast giyim kategorisinde olarak algilryyorum. Hizli al, ucuz, sik degistir. Eger Y’ye
B kategori desem X’e B-(eksi) olurdu.

Y kara giin dostu.

9.2. Bilissel

9.2.1 Kalite
Temel iiriinleri kaliteli tiretir algist mevcuttur. Y her kategoride basarili bulunmamaktadir.
Ama biitiinsel olarak algida X’e gore daha kuvvetlidir.

X'e benzer ama genelde daha kaliteli Y'yi tercih ediyorum. Belki bazi kiyafetlerde X daha
iyi olabilir.

Y’den giines gozliigii aldim. Tasarimi i¢in aldim. Cok kalitesiz ¢ikti. Bir daha da almam.
Sapt koptu. Bir daha da gidipte ugrasmadim. O hizmeti vermezler diye diisiindiim. Bir daha
o tirtinti almadim. Baska seyleri icin ama gitmeye devam ediyorum (Y’ den vazgecilmiyor).

Cocugum igin Y’yi tercih ediyorum.

9.2.1. Ozen
Diikkan tasarimi, yerlestirme X’e gore daha iyi bulunmaktadir.
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Y kadin kiyafet disindaki erkek, ¢cocuk, ev, yasam iiriinleri beni magazaya ¢ekiyor. O da
magaza biitiintine yansiyor.

Yerlestirmesi X’e gore daha iyi.

9.3. Sosyal-Marka Iletisim
Marka algis1 gegmise oranla azalmigtir. X’e gore kuvvetlidir.

Markann iletisim giicii X den daha kuvvetli.

Y verdigi imajla, dedigim gibi daha kaliteli (Z’ye goére) olmayabilir. Y, t-shirt ve penye
bazinda, verdigi imajla Z markasina yaklastyor. Daha geng, dinamik imaji veriyor.

Y ¢ocuklugumda ¢ok 6zel bir markaydi. Sonra ucuza bolca aligveris yapan bir yere doniistii.
Kaliteden odiin verdiler.

9.4. Kiiltiirel
Y ’nin kiiltiirel herhangi bir 6zelligini kullanicilar ifade etmediler.

9.5. Fiziksel
Fonsiyonel iiriinlerde Y X’e gore tercih edilmektedir. Cesit daha zengindir.

X'de iiriin ¢esidi daha az. Y’de ¢ok ¢esit var. Secmesi daha kolay oldu. Kasada az sira vardi.
Hizlica aligveris yaptim.

Temel ve yan mallarda tercihim Y.

10. Olaganiistii Kullanici1 Deneyimi (Z)

Olaganiistii markayi ise “aklimdakini ortaya koyuyor ve 6zeniyle beklentilerimi karsiliyor”
denilerek kullanicilarin gegirdikleri kuvvetli biligsel ve duygusal deneyimi isaret
etmektedir.

10.1. Duygusal Deneyim
Z Markasimin duygusal deneyimi olaganiistiidiir. Tasarimi, modasi tercih edilmektedir.

Online olarak takip edilmekte ve aligveris yapilmaktadir.

Z’den kizima bir ¢canta aldik. Cok parlak, gosterisli bir ¢cantaydi. Kizimin hosuna gitti.
Neon renkleri vardi.

Z’den memnunum. Aplikasyonlar: var. Cep telefonundan bakabiliyorum. Bar kodu
okutuyorum. Hangi iirtiniin nerede bulabilecegimi (hangi magazasinda) biliyorum.

Z aklimdaki konsepti veriyor.

10.2. Bilissel
Z fiyat-performans karsilagtirmasinda iist seviyededir.

10.2.1. Kaliteli
Mallar1 goniil rahathigiyla (kalite, hijyen, uzun siire kullanim) alinmaktadir.

Z’de baskilar: daha kaliteli buluyorum. X'de T-shirt iistiine basmuislar. Utii bastiramazsin.
Dagilir. Ama digerinde kumasin kendiliginden yapmislar. Uzerine yapistirma gibi degil.
Daha organik, daha dogal iiriin. Cocugu rahatsiz etmeyen bir tiriin oldugunu diigiiniiyorum.
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Z online ¢ok kaliteli. Seklini, ol¢tistinii bildiriyor.
Penye’de X, Y. Kalitede Z’yi tercih ediyorum.

12 parga iiriine 795TL verdim.

10.2.2. Ozenli
Z’nin Uriinleri, yerlestirmeleri, diikkkanlarin tasarimi 6zenli bulunmaktadar.

Z’de grafik calismalari var.
Her iiriinlerinde bir ozen var. Oylesine iiretmiyorlar.

Diikkanlarinda rahat hareket etmekteyim.

10.2.3. Kombinleme
Kadinlarin hem ¢ocuklar1 hem de kendileriyle cok 6énem verdikleri konulardan biri
kombinlemedir. Z’de kombinleme firsatlari gok genistir.

Renkler birbirine uyumlu. Bir t-shirt ¢cikartalim degil.

Kombinlenme imkani var.

10.3. Sosyal-Marka
Orta segment markalar (orta sinifin alim giiciine uygun) arasinda en gii¢liisii Z’dir.

Uriinlerinde kendisini farklilastirmay1 basarmustir.
Cocukla ilgili ozellikli tiriinde Z’de. Her yerde gérmedigim.
Z’de moda ¢alismasi var.

10.4. Kiiltiirel
Kiiltiirel olarak kullanicilarin beyanlari yoktur.

10.5. Fiziksel
Uriinlerde renk, desen, grafik 6zelliklidir. Kullanicilar iiriinlerde aradiklari canlilig1, ¢esidi,
farklilig1 ve moday1 yakaladiklarini ifade etmislerdir.

Z’de renkler ayr1.

Z’de desenler ayri.
11.  Oneriler

Yapilan etnografik calismalarda ozellikle kullanic1 deneyimi konusunda zayif olan X
markasina yapilacak oneriler siralanmistir:

e Yapilan miilakatlarda X grubunu temsil eden markanin hikayesinin ne oldugu
Ogrenilememistir. Hikayenin olusturulmasi, yazilmasi ve iletisimde vurgulanmasi
gerekmektedir. Kullanicilarla duygusal bagin olusturulmasi icin temel degerlere
inilmelidir.

e Etnografik arastirmamizin sonucunda X bir degisim siirecine girmelidir. Ozellikle
kullanictyla duygusal bagin kurulmasi kuvvetlendirilmelidir. Duygusal bagin
kurulmasi, tercihte on siraya getirecektir.
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X agilamamis, patlayamamis bir Tirk markasidir. Al-beni de c¢ok problem

goriilmektedir. Ozenli tasarimin katilmas: gereklidir. Z ile ilgili sorulan sorularda

alinan cevaplar ulasilamayacak 6zellikler degildir ve hatta ¢oktan yapilmis ve daha

da ilerletilmis olmas1 gerekmektedir.

e Kadin kullanicilarda kombinleme cabasi hassasiyetle durulmalidir. Uygulama
aplikasyonu bunun {izerinden kurgulanabilir.

e E-ticaret doneminde internet katiliminda bu derece diisiikliik tizerinde durulmasi
gerekir.

e Degisim digsal motivasyonla degil i¢csel motivasyonla gerceklesebilir (Pink, 2011).

Burada sirketle beraber ortak kurgulama mekanizmasiyla bir yol haritas

cikartilmalidir. Degisim kiiciik adimlarla gergeklestirilmelidir (Kelley ve Kelley,

2013)

e X disinda X premium agarak kalite algisini ilerletmesi 6nerilebilir.

Etnografik ¢alismalarin dzelligi derinlemesine edinilmis yeni bulgularini bagka ¢alismalari
tetiklemesidir. Ug ayr1 grupta arastirmaya devam edilmelidir: kullanici, sirket ici ve dis
kaynak kullanima.

a) Kullanici: Kullanicilar her zaman 6nceliklidirler. Uriin ve hizmet kalitesinde
kullanicilarin  yasadiklar1 kaygilar ortaya ¢ikartilmalhidir. Kadin kullanicilar
kiyafetler arasindaki uyuma, yani kombinlemeye ¢ok dnem verildigi goriilmektedir.
Yeni miilakat setinde kombinleme 6rnekleri, hikayeleri ve zorlandiklar1 noktalar
Ogrenilmelidir.

Kiyafet sektorii disinda Kadinlarin hesapli ama kaliteli hizmet aldiklar1 yerlerdeki
ozellikler belirlenmelidir. C6zlim yolunda 6nemli ilham kaynagi olabilir.
Kadinlarin diikkéna girdiklerinde yagamak istedikleri duygular agiga ¢ikarilmalidir.
Z icin, “aklimdaki konsepti ortaya koyuyor” demek isterken kadin kullanici ne
demek ister? X’ bunun gibi sorular1 cevaplamaya ¢aligmalidir.

b) Sirket i¢i kiiltiiriin arastirilmasi: Sirket i¢inde ¢alisanlarin kurumla ilgili diistinceleri,
duygular1 ve miisteri memnuniyet algilarinin nasil oldugu arastirilmalidir. Insan
kaynaklar1 konusunda sirketin ek biitce yiikii getirmeden insan kaynaginin
tyilestirilmesi gereklidir.

Diikkan tasarimi, renk, paketleme konusunda kullanicilarin beklentileri belirlenmeli
ve buna yonelik ¢coziimler gelistirilmelidir.

c) Dis kaynak. Tasarimi1 kuvvetlendirmek i¢in sirket disindaki yeteneklerin aranmasi
gereklidir. Tiirkiye moda iilkesi olma yolundadir. Degerli tasarimcilardan dissal
kaynak olarak faydalanilmasi gereklidir.

12. Sonuc¢

Zincir hazir giyim markalari tizerine yapilan etnografik kullanict deneyimi
aragtirmasinda ti¢ tip kategori ortaya ¢cikmistir: Olagantisti, iyi ve orta. Etnografik
miilakata katilanlar her ii¢ grup markayla daha 6nce aligveris yapmiglardir. Kendilerinin
aligveris hikayeleri dogrultusunda tanimlanmis, gruplanmis ve kullanici deneyim
kavramlari tiiretilmistir.

Orta marka kullanicisiyla duygusal bagi kuramamis, fonksiyonel ihtiyaclari
karsilayan, 6zensiz, miisterisinin ayricalikli hissetmedigi ve iriinlerin kombinlenemedigi
olumsuz ozellikleri barindirdig: tespit edilmistir. Y markasi fonksiyonel iirtinleri kaliteli
iretmektedir. Kullanicida moda, marka algis1 zayiftir. Kuvvetli duygusal bag kuramamaistir.
Olaganiistii marka ise 6zel iiriinlerin alindigi, kisinin kendisinin énemli hissettigi, kaliteyi
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cagristiran marka olarak kendisini gostermektedir. Diikkan tasarimdan kiyafet renklerine
kadar bir 6zen vardir.

Etnografik miilakat kullanicilarin i¢ diinyalarint ve {drlinii kullanmalarindaki
motivasyonlarini anlamak i¢in kullanilmaktadir. Takip sorular1 ile duygusal ve bilissel
tepkiler bulunmaya gayret gosterilmektedir.

Miilakatin gayesi kullanicilarin hikayelerini toplamaktir. Kullanicilarin verdikleri
duygusal tepkilere odaklanilir. Ozellikle onlarin iizerinden takip sorular1 sorulmaktadir.
Etnografik miilakatta protokol listesindeki sorular1 sormaya c¢alismak yerine kullanicilarin
miilakat1 yonlendirmelerine izin verilmelidir. Kullanicilar sadece cevaplar degil, ses tonu
ve jestleri de 6nemli ayrintilar vermektedirler

Miilakatta ¢oziim aranmamaktadir. Sorunlu alan kesfedilmektedir. Firsatlardan 6nce
sorun tanimlanmaktadir. Sonrasinda beyin firtinas1 agsamasinda bir¢ok ¢6ziim bulma firsati
olacaktir. Bu ag¢idan etnografik miilakat yonteminin pazarlama arastirmalarina katkisinin
olacag diisiiniilmektedir.
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