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Dijital Cagda Pazar Arastirmasi: Etnografiden Netnografiye Gecis Siirecinde Sanal Topluluklar
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Netnografi; etnografi gibi dogalci, katilimei, tanimlayici, ¢ok metotlu ve uyarlanabilir olarak goriilmektedir.
Netnografi sosyal medyay1 sadece bir pazarlama araci olarak degil, yiiksek seviyede tiiketici i¢gdriisii saglayacak
bir yol olarak tanimlar. Netnografi 6zelinde yapilan caligmalar incelendiginde bu yontemin o6zellikle kiiltiir
kodlartyla ilintili oldugu gériilmektedir. Netnografinin temeli ve konusu insandir. insan ve toplumla ilgilenen
antropoloji ve sosyoloji konular1 da bu ¢alismanin kiiltiir kodlar ile iliskisi igerisinde degerlendirilme ihtiyacini
dogurmustur. Gergeklestirilen aragtirmada akademisyenlere ve pazar aragtirma sektoriindeki profesyonellere
netnografi yontemi detaylica sorulmus, yontemin kullanimindan sanal topluluklarin 6zelliklerine kadar birgok
konuda 6zel sektdr ve akademinin nabzi tutulmustur. Arastirma kapsaminda yapilandirilmis milakat formu ile 7
akademisyen ve 9 sektdr profesyoneli olmak iizere toplam 16 goriisme gerceklestirilmistir. Goriismecilere
netnografi yontemi, netnografinin pazarlama ve pazar arastirma yontemleri igerisindeki yeri, yontemin avantaj-
dezavantajlart ile uygulamada kullanimina yonelik sorular ydneltilmistir. Ayrica sanal topluluklar, sanal
topluluklarin sosyolojik yapist ve sanal topluluklarin pazarlama kararlarina etkisine yonelik yanitlar da
toplanmistir. Bu ¢alismada, netnografi perspektifine dayali olarak dijital pazarlama kararlarinin alinmasina katkida
bulunmak amaciyla, sektdr profesyonelleri ve akademisyenlerin goriisleri alinmistir. Elde edilen bulgular, egitimli
netnograf sayisinin yetersiz oldugunu gostermektedir. Sonug¢ olarak ¢aga uygunlugu, ulasilmasi zor olani
ulasilabilir kilmasi, hizli olmasi, kaynak gerektirmemesi, sanal topluluklarin yapisini agiklayabilmesi vb. acilardan
netnografik calismalari yapabilecek donanimli ve egitimli netnograflara ihtiya¢ duyuldugu tespit edilmistir.

Anahtar Kelimeler: Etnografi, Netnografi, Kiiltiir Kodu, Sanal Topluluklar.
JEL Siniflandirma Kodlari: M31, C42, C80

Market Research in the Digital Age: Virtual Communities in the Transition from Ethnography
to Netnography and a Research

ABSTRACT

Netnography is considered to be naturalistic, participatory, descriptive, multi-method, and adaptable, similar to
ethnography. Netnography defines social media not only as a marketing tool, but also as a way to provide high-
level consumer insights. When studies on netnography are examined, it has been observed that this method is
mainly related to cultural codes. The basis and subject of netnography is ‘human’. Anthropology and sociology,
which examines human beings and society, have also created the need to evaluate this study in relation to cultural
codes. In the conducted research, netnography method was asked in detail to academics and professionals in the
market research sector, and the opinions of both sectors were obtained regarding the position of netnography
among marketing and market research methods, its advantages and disadvantages, and its application. In addition,
responses were collected on virtual communities, the sociological structure of virtual communities, and their
impact on marketing decisions. In this study, the views of industry professionals and academics were gathered
with the aim of contributing to the decision-making process of digital marketing from a netnographic perspective.
The findings indicate that the number of trained netnographers is insufficient. As a result, it has been identified
that well-equipped and trained netnographers are needed for more effective use of netnography, which has
advantages such as being appropriate to the era, making hard-to-reach accessible, being fast, requiring no resources
and explaining the structure of virtual communities.
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EXTENDED SUMMARY
Purpose and Scope:

In this study, the position of the netnography method among market research methods, its advantages and
disadvantages compared to traditional methods, its level of familiarity, and experts' perspective on it have been
examined. Additionally, data has been collected on the availability and usage of the netnography method in Turkey.
Furthermore, this study aims to provide an opportunity for brands and businesses to gather natural and genuine
insights through online platforms and social media channels.

This study aims to provide information on netnography for anyone involved in marketing and market research.
The data was collected through in-depth interviews with experts in the market research industry. With these results,
it is intended to contribute to the utilization of netnography by a greater number of individuals and organizations,
by developing it further.

Design/methodology/approach:

In this research, the semi-structured in-depth interview technique was utilized within the qualitative methods.
Qualitative research pertains to processes rather than outputs or products, and thus is important for providing
deeper insights than quantitative research (Merriam, 1988). Given the nature of the study, it was deemed that a
brief question-answer format may disrupt the naturalness of the research, and that deeper and more detailed
responses could be obtained from academics and industry professionals who are already utilizing the method.
Therefore, the semi-structured in-depth interview technique was conducted in this study.

In this study, expert opinions were obtained from specialized field researchers and an academic expert in the field
of qualitative research methods. Pilot interviews for the study were conducted under the supervision and control
of these consultants and were implemented after receiving approval for their feasibility.

In this study, data was collected from a total of 16 individuals, consisting of 7 academics and 9 industry
professionals. Some interviews were excluded from the scope due to inadequate data provided regarding marketing
and netnography. The sample of the study consists of two groups, academics, and professionals in the market
research industry. The sample includes owners/partners of market research companies, owners of research and
consultancy firms, independent consultants, academics using the method, consulting/academic reviewers of the
method, academic/writers, directors and experts working in international research companies. Additionally, among
the participants, there are also members of the Turkish Researchers’ Association (TUAD).

Findings:
The COVID-19 pandemic has accelerated digital transformation and has also had a significant impact on marketing
and market research processes. This study reviews marketing activities and market research methods that have

evolved in parallel with the communication forms that have undergone significant changes in today's digital age.
Additionally, this study explores a new research method called online ethnography, also referred to as netnography.

Ethnographic research method is one of the most comprehensive and in-depth qualitative methods. Ethnographic
research can be used in any field that deals with human subjects and provides an in-depth understanding of the
cultural context through sociology and anthropology-based analyses. However, time and cost considerations create
limitations for ethnography and in today's world, where speed is of utmost importance, it can be difficult for this
method to find application in the private sector.

According to the findings, netnography is at the top of the list of alternative market research methods to
ethnography. Additionally, semi-ethnographic methods such as half-day or one-day in-depth interviews, home
visits, accompanied shopping trips, and other qualitative methods are also used. There is also the viewpoint that
there is no substitute for ethnography.

Netnography is defined as the digital implementation of ethnography method and has advantages such as being
suitable for the current age, speed and not requiring resources. However, the lack of trained netnography
researchers and the risk of being confused with other digital methods are highlighted as limitations. Additionally,
the method can be confused with content and discourse analysis on digital platforms and can lead to a loss of
reputation due to the risk of misuse. Netnographic research method is suitable for companies from all industries,
but it is limited to certain age groups as it focuses on digital communities. Additionally, the method is not widely
known or requested in the business or private sectors, which may discourage research firms from investing in
training experts in netnography.

Virtual communities are the subject of netnographic research method. In the study, it is questioned whether the
sociology of virtual communities is formed by the culture and behaviors of individuals that make up the
communities or whether virtual communities have their own unique sociology, culture, and behaviors. The
findings obtained indicate that both scenarios are possible, and also that individuals primarily make choices based
on their own criteria when choosing these communities.
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Conclusion and Discussion:

As the world becomes increasingly digital, research methods are evolving towards netnographic research methods
and their derivatives, which offer the opportunity to delve deeper, but also require more concentrated work and
training. Netnographic research method is a method that enables the examination of virtual communities and
requires certain skills and capacities to be carried out by netnographers. Although it may take time, this method
can provide more efficient results compared to traditional methods. The findings suggest that the netnography
method can provide the opportunity to understand the cultural codes of virtual communities. If the cultural codes
can be deciphered through the proper and correct application of the netnography method, it could potentially open
the door to a new era in the marketing world.

The main limitation here of this method is that institutions and organizations conducting research may not be fully
informed about this new method and may use it without fully understanding its requirements. Additionally, the
research industry should consider shifting away from traditional researcher training towards advanced, updated
training for netnography experts who are proficient in cultural codes, sociology, and anthropology.
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1. GIRIS

Gelisen dijital diinya ve dijital ekonomi, pazarlamanin da yeni bir slirece girmesine sebep olmustur. Bu
siirece uyum saglayabilen firmalar pazarlama stratejilerini tiiketicilerle ortak bir sekilde tasarlamaktadir.
Bu tasarim, pazarlamanin her agsamasinda tiiketicinin onay1 ve katilimiyla, ¢cevrim igi ve gevrim dis1
olarak gergeklesmektedir (Kotler, 2017).

Dijital ¢agda iletisim bi¢imleri hizla degisirken, insanlar ve toplumlar da bu dijital kiiltiire uyum
saglamaktadir. Bu nedenle, insanlar1 anlamak ve onlarin davraniglarini analiz etmek i¢in pazarlamanin
ve pazar arastirma yontemlerinin de bu degisime uyum saglamasi gerekmektedir. Markalar ve igletmeler
icin dijitallesmenin getirdigi bu degisim ve doniisiimde, topluluklari anlamak, analiz etmek, yenilikleri
takip etmek 6nem tasimaktadir. Geleneksel pazar arastirma yontemlerindeki pazarlama kararlari, satin
almaya yonelik davranig ve tutumlar ile reklamecilik konulari, dijital tiiketicileri anlamakta yetersiz
kalmaktadir. Son teknolojik gelismeler 1518inda pazarlama ve pazar arastirma yontemlerinin de dijital
¢aga uygun bir sekilde doniismesinin, marka ve igletmelerin var olabilmelerinin 6nemli kosullarindan
biri oldugu diisiiniilmektedir. Verilen bilgiler 1s18inda dijital ¢cagin tiiketicilerini tanimlamak ve dijital
ortamlardaki sosyal etkilesimi agiklamak igin kullanilan netnografi yonteminin yayginligi artmaktadir
(Kozinet, 2012).

Bu calismada, markalara ve isletmelere ¢evrim i¢i platformlar ve sosyal medya kanallari araciligiyla
dogal ve Ozgiin i¢goriiler elde etme firsati sunmay1 amaglayan netnografi yonteminin pazar arastirma
yontemleri i¢indeki yeri incelenmistir. Ayn1 zamanda, sektor profesyonelleri ve akademisyenlerin bakis
acisiyla, geleneksel yontemlere gore netnografinin avantajlari, dezavantajlari ve bilinirlik diizeyi gibi
unsurlar da degerlendirilmistir.

2. LITERATUR TARAMASI
2.1. Antropoloji ve Dijital Kiiltiir

Kiiltiir; insan tiiriiniin en karmasik, anlasilmasi zor ama en ayirt edici 6zelligidir (Fagan ve Durrani,
2004). Bu ozellik, alet yapimindan gelin adetlerine, cenaze adetlerinden ¢iftgilige, cinsel pratiklere ve
hatta sanata kadar genis bir yelpazede insan davranislarimi kapsamaktadir. Kiiltiir, yasam boyunca
ogrenilen her seyi kapsadigindan, siirekli degisip evrilmektedir. Insan kiiltiirii son derece renkli bir ¢igcek
buketi gibi goziikse de ortak insanligimizi ifade eden bir temel yapiya sahiptir (Bates, 2018). Kiiltiir
insanin birikimli uygarligi olarak goriiliirken “antropoloji” dogrudan insan bilimi olarak goriilmektedir.
Antropoloji bilimi insan ile onun yarattig1 kiiltiirii inceler. Antropolojinin kiiltiir ile ilgilenilen alanina
“Sosyal veya Kiiltiirel Antropoloji” denir (Alpar, 2019). Kiiltiirel antropoloji (Ingiltere’de Sosyal
Antropoloji olarak da adlandirilir), antropoloji biliminin baglica alt alanlarindan biridir. Kiiltiirel
antropologlar farkli insan gruplarina ait kiiltiirlerin, davranis ve inanmislar1 nasil sekillendirdigini ve
cesitlendirdigini incelerler (Lavenda ve Schultz, 2019). Antropolojinin uygulanma durumu
incelendiginde ise her sosyal sistemin arastirilabilir oldugu ve giiniimiizde sosyal antropolojik
aragtirmalarin tematik oldugu kadar deneyimsel/ampirik olarak da genis bir yelpazede varligini
siirdlirdiigii goriilmektedir (Eriksen, 2019). Antropoloji, gittikce daha da karmasik hale gelen dijital bir
diinya ile kars1 karstyadir. Artik belirli bir yerde ‘sabit’, ‘bozulmamis’, ‘karismamis’, ‘saf’ topluluklar
bulunmamaktadir. Ucra bir kdyde, yerli halkin arasinda yasayip notlar tutan antropolog imgesi, artik
cok gerilerde kalmistir. Giiniimiizde antropologlar da i¢lerinde calistiklar1 halklar kadar degisken, cok
yerli, cok dilli ve ¢ok kiiltiirlii olmak durumundadir (Ozbudun ve Uysal, 2019).

Bilgisayarlar, internet ve akilli cihazlar gibi teknolojik araclarin yardimiyla kiiltiir de dijitallesme
siirecine girmistir. Dijitallesen kiiltiir ise kendini bu araglar sayesinde dijital ortamlarda yaratmaya
baglamistir (Deleuze ve Guattari, 2014). Dijital kiiltiir, dijital diinyanin araglariyla olusur ve yaratici bir
siirectir (Van Dijk, 2012). Dijitallesmeyle birlikte iliski ve iletisim bigimlerinde yeni bir siirece dogru
gidilmektedir. Glinlimiizde insanin insanla olan iletisimi yerini insanin makineyle olan iletisimine
birakmistir (Giingér, 2017). Iletisimin yeni medyasinin gelismesiyle iliski ve iletisimler de mekandan
bagimsiz olarak yasanmaya baslamustir. Dijitallesmeyle birlikte zaman-mekén sinirsizlig1 miimkiin hale
gelirken dijital kiiltiir, sanal diinyanin yepyeni bir kamusal alaninin ortaya ¢ikmasinda énemli bir rol
oynamistir (Thompson, 2019). Bu degisim insanin mekana olan bagimliligin1 6nemli 6l¢lide kirmistir.
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Mekéanin insan bedeninin dogal kisitlamalarindan kurtarildigini 6ne siiren Bauman’a (2006) gére bundan
sonra mekani1 insan bedeni degil, teknik kapasite ve hiz bigcimlendirmektedir.

2.2. Etnografi

Etnografinin kokenleri 1920'lere kadar uzanmaktadir. Etnografi ilk olarak antropolog Bronislaw
Malinowski’nin 1922'de yayinlanan “Argonouts of the Western Pacific” adl1 kitabinda tanimlanmistir
(Harvey ve Myers, 1995). Etnografi, bir toplumun kiiltliriinii anlama ve betimleme i¢in gosterilen
bilimsel ¢abalarin bir biitliniidiir. Nitel yontemlere dayanan bu ¢abalar, arastirilan toplumu onlarin kiiltiir
kodlariyla anlamay: igerir (Kartari, 2017). Bu sebeple etnografide, toplumlarin i¢inde bulunduklari
yapinin incelenmesiyle toplumun anlasilabilecegi belirtilir (Elliott ve Elliott, 2003). Etnografi kisaca
kiiltiirleri anlamayla, kiiltiirleri kendi baglamlarinda ve gegiciliklerinde tespit etmeyle, etkilesimleri ve
iclerinde barindirdiklar1 anlamlar incelemeyle ve topluluklart derinlemesine agiklama ile ugrasan bir
yontemdir (Silverman, 2018).

Giiniimiizde etnografi, kisinin kendi kiiltiiriinde yer alan gruplar inceledigi ¢alismalardan deneysel
yazilara ya da politik miidahalelere varan ¢ok genis bir yelpazeyi kapsamaktadir. Ayrica glintimiizde
etnograflar ¢alismalarini yalnizca gozlem yaparak yiiriitmemektedirler. Yazili metinler ya da birinci
elden gozlemlemedikleri etkilesimlerin kayitlar1 gibi kiiltiirel iiriinler lizerinde ¢aligabilirler. Bu nedenle
artik giiniimiizde etnografi daha genel bir yaklasimi ifade etmektedir (Silverman, 2018).

Etnografi, anket ve miilakatlar1 kullanarak ¢ok hizli bir sekilde arastirmaya baslamak yerine topluluk
iiyeleriyle iligki ve etkilesimler kuran, gézlem yapan ve topluluk hayatina katilarak incelemeler yapan
genis bir zaman diliminde gerceklesir. Etnograf, yasadigi bu tecriibeyi daha sonrasinda okuyucuya
anlamli gelecek sekilde aktarir (Cunliffe, 2010). Bu genis zaman dilimini inceleyen etnografide gozlem,
miilakat ve arsiv taramasi olmak {lizere 3 tiir veri toplama bigimi bulunmaktadir.

* Gozlem; arastirmacimin inceledigi insanlarla birlikte olmasini ve aymi zamanda profesyonel bir
mesafeyi koruma imkanini sunmaktadir.

* Miilakat bilgi toplamak amaciyla yapilan bir sohbeti yonlendirme stirecidir.

* Arsiv arastirmasi ise hizmet veya diger amaglar i¢in resmi veya gayri resmi olarak depolanan
materyallerin analizidir (Fetterman, 1998).

Etnografik verilerin analizi genellikle icerik analizi teknigi kullanilarak yapilmaktadir (Goulding, 2003).
Etnografik arastirmalar genel olarak sosyoloji alaninda yogun olarak kullanilmig daha sonra
antropolojinin alt dali olan kiiltiirel antropoloji alanindaki calismalarda kullanilmistir. 1980’lerden
itibaren ise pazarlama gibi bilim disiplinleri icerisinde yer edinmistir (Ozkaynar vd., 2019).

2.3. Netnografi

Netnografi, 1996 yilinda pazarlama ve tiiketici aragtirmalart i¢in kurulmus bir ¢evrim i¢i aragtirma
metodudur. Bu metot internette yapilan etnografiye odakli bir yaklagimdir. Netnografi, geleneksel
etnografik teknikleri sosyal medya calismalarina uyarlayarak nitel ve yorumlayict bir arastirma
metodolojisi sunmaktadir. Bu metot, topluluklar1 ve konular1 bulmayi, verileri daraltmayi, biiyiik dijital
veri kiimelerini islemeyi, dijital olarak baglamsal verileri analiz etmeyi ve zor ¢evrim i¢i etik konular
ve arastirma prosediirlerini ele almay1 igermektedir (Kozinets, 2016). Diger bir deyisle, netnografi arsiv
ve ¢evrim igi iletisim ¢alismalarini birlestirerek, katilim ve gdzlemi, yeni dijital veri toplama, analiz ve
aragtirma sunum yOntemlerini bir araya getirerek, etik ve kapsamli bir etnografik arastirma yapmak i¢in
sosyal bilim yontemlerini kullanan yeni bir yaklagim sunmaktadir (Kozinets, 2013). Netnografinin
ortaya konuldugu 1996 yilindan yaklasik 10 yil sonra pazarlama, isletme ve yonetim alanlarinda, blog
seklinde sosyal medya katiliminin artmaya baglamasiyla yayilmaya baslamistir. Netnografi isletme,
yoOnetim gibi alanlarda ortaya ¢ikmasina ragmen ¢evrim ici sosyal etkilesim ve deneyime iliskin genis
tabanli bir ¢alismadir. Antropolojinin ‘katilimcr gozlem’ epistemolojilerinde ve bu alanin ‘kiiltiirel
anlayis’ aksiyolojilerinde kurulmustur. Ancak etnografinin geleneksel ¢esitlerinden farkli olarak,
teknolojinin biiylik 6l¢lide araci oldugu arsivlenmis iletisim ve bilgi bicimlerine dayandirilmistir
(Kozinets, 2015).

Pazarlama uzmanlarinin giinlimiiz rekabet¢i ortaminda gelenekselin Otesinde daha yeni avantajlara
ihtiyaclar1 bulunmaktadir. Netnografi ile pazarlamacilara ¢ok genel iki 6neri sunmustur.
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i. Sosyal medyay1 yalnizca bir pazarlama araci kullanmak yerine yiiksek seviyede i¢gorii saglayan bir
veri seti olarak gérmeleri gerekliligidir.

ii. Kiiltiirel i¢ goriilere doniistiiriilecek sosyal medya verilerinin olusturulmasidir.

Bu verileri olusturmak i¢in kullanilmasini 6nerdigi yontem ise antropolojiye dayali, koklerini
etnografiden alan ve saglam bir yontem olan netnografidir (Kozinets, 2010).

2.4. Sanal Topluluklar

Sanal topluluk kavrami, Howard Rheingold tarafindan 1993 yilinda kullanilmistir (Rheingold, 1993).
Sanal topluluklar “Halka agik olan internet ortaminda insani duygulara dayali kisisel iligki aglar
olusturmak amaciyla etkilesimin gerceklestigi topluluklar” olarak tanimlanmaktadir (Dedeoglu, 2002).
2000 yilinda bu tanim gelistirmis ve sanal topluluklar “Insanlarin ¢evrim i¢i ortamda, insani hislerle
kisisel iliski aglarini bigimlendirmek amaciyla herkese acik olan konugmalarini yeterli uzunlukta
sirdiirdigii sosyal toplanma alanlar1” olarak ifade edilmistir (Akar, 2010, s. 108-109).

Sanal topluluklar, sadece bilgi veya kaynaklari bir araya getirmekle siirlt degildir, ayn1 zamanda
insanlarin sosyal ihtiyaglarmi karsilamak amaciyla bir araya geldigi bir ortamdir (Rothaermel ve
Sugiyama, 2001). Bu topluluklar i¢inde, insanlar bagkalar1 ile baglanti kurarlar ve bir baglilik ortam1
yaratirlar. Bu ortam, yalnizca tek bir etkilesimle olusmaz, ayn1 zamanda siirekli bir etkilesim dizisi
seklinde gerceklesir (Akar, 2010). Bu nedenle, sanal topluluklar pazarlama agisindan 6nemlidir, ¢iinkii
bu yeni paydas grubu marka ve isletmeler igin birgok firsat sunmaktadir. Ornegin, isletmeler halkla
iligkiler ve pazarlama iletisimini gerceklestirebilir, tiiketici iggoriilerini elde edebilir, pazarlama iletigimi
calismalarii uygulayabilir, bu gruplara kendi marka ve iirinleri hakkinda sorular sorarak kendi
sohbetlerini yaratabilir ve bu mesajlari birbirleriyle paylasabilirler (Celik, 2014).

3. TASARIM VE YONTEM

Dijital ¢ag, her alanda degisim yaratmaktadir. fletisimden medyaya, calisma bigimlerinden pazarlama
kararlarma kadar her sey dijital diinyanin etkisi altinda degismektedir. Bu degisim yeni yontemlerin
ortaya ¢ikmasinin yani sira eski yontemlerin dijital versiyonlarinin olusmasina da neden olmustur.
Netnografi, geleneksel etnografi yontemlerini dijital diinyaya uyarlayan, etik ve kapsamli bir aragtirma
yiriitmek i¢in kullanilan bir yontemdir.

Gergeklestirilen arastirmada, netnografi yonteminin pazar arastirma yontemleri arasindaki yeri, diger
geleneksel yoOntemlere gore avantajlari ve dezavantajlari, bilinirlik diizeyi ve sektér ve akademi
uzmanlarinin bakis acist incelenmistir. Ayrica Tiirkiye'de netnografi yonteminin kullanilabilirligi ve
kullanimi konusunda veri elde edilmistir. Bununla birlikte bu arastirma ile marka ve isletmelere ¢cevrim
ici diinya ve sosyal medya kanallar1 araciligiyla dogal ve samimi i¢ goriileri toplamak igin bir firsat
sunmas1 amaglanmustir. Ote yandan literatiirde netnografi yontemi hakkindaki calismalar incelendiginde
genellikle kavramsal ve teorik acidan ele alinmis ¢aligmalarin yani sira netnografi yontemini kullanarak
yapilmig bazi uygulamali ¢aligmalara rastlanmaktadir. Bu ¢aligmada ise yontemin kendisi akademisyen
ve sektor profesyonelleri iizerinden ele alinmis olup, yontemin akademi, pazarlama ve pazar
aragtirmalarinda daha fazla kullanilmasina katki saglamas1 umulmaktadir. Sonug¢ olarak bu calisma;
netnografinin daha fazla kisi ve kurum tarafindan kullanimina katki saglamay1 hedeflemistir.

Bu calisma 20.06.2022 tarihinde savunulan yiiksek lisans tezinden tiiretilmistir. Arastirmada kalitatif
yontemler igerisinden yar1 yapilandirilmig derinlemesine miilakat teknigi kullanilmistir. Nitel
aragtirmalar ¢ikt1 veya iirlinler yerine siireg ile ilgilenir bu sebeple nicel arastirmalara gére daha derin
icgdrii saglamasi agisindan 6nemlidir (Merriam, 1988). Bu arastirmada da ¢aligmanin dogasi geregi kisa
soru cevap ile ilerlemenin aragtirmanin dogalligini bozabilecegi ve zaten uygulamayi kullanan
akademisyen ve sektor profesyonelleri ile goriisiilecegi icin onlarin derinlemesine ve detayl1 yanitlariyla
daha iyi bir i¢gorii edinebilecegi sebebiyle yari yapilandirilmis derinlemesine miilakat teknigi
kullanilmistir. Yar1 yapilandirilmis teknikte ne yapilandirilmis teknikteki gibi kat1 smirlar, ne de
yapilandirilmamis teknikteki gibi ucu bucagi olmayan bir genislikte esneklik bulunur.

Gergeklestirilen arastirmada sektdriin uzman pazar arastirmacilari ve pazarlama alaninda uzman bir grup
akademisyenden netnografi hakkindaki goriisler alinmigtir. Calismanin pilot gériismeleri danigmanlarin
gbzetimi ve kontrolii esliginde yapilmis, uygulanabilirlik onay1 aldiktan sonra sahaya siiriilmiistiir. Bu
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caligmada da derinlemesine miilakatta konusulacak konu bagsliklari soru haline getirilip ¢evrim igi olarak
katilimcilara yoneltilmistir. Gorlismelerde uzaktan eszamanli olarak gdriismeyi tercih edenlerle
gorilintiili konugma tizerinden, tercih etmeyenlerle form gonderilerek miilakatlar gergeklestirilmistir.
Sonug olarak netnografiye yonelik tasarlanan yar1 yapilandirilmig goriisme formu araciligiyla pazarlama
akademisyenleri ve pazar arastirma profesyonelleri ile derinlemesine miilakatlar gergeklestirilmistir.
Gergeklestirilen miilakatlardaki katilimeilarin tamami en az 11 yildir sektor igerisinde bulunan, firma
sahipleri, bagimsiz danmigsmanlar, akademisyenler, yoneticiler ve sektdr profesyonellerinden
olugmaktadir. Goriisiilen sektor profesyonellerine geleneksel pazar aragtirma yontemleri ile netnografi
hakkinda sorular sorulmustur.

3.1. Arastirmanin Orneklemi

Kalitatif aragtirmalar i¢in 6rneklem konusu (6zellikle de akademik calismalar agisindan) gogunlukla
sorunlu bir konudur. ‘Kutsal skor ¢abasi’ olarak tanimlan 6rneklem sorununu yaratan asil neden
aragtirmacilarin drneklem sayisini kutsallagtirmasidir (Henwood, 2014). Daha fazla sayida 6rneklemin
daha fazla ayrinti vererek evreni daha iyi temsil edecegi gorisii hatali olarak degerlendirilmektedir
(Guba ve Lincoln, 1982; Patton, 2005; Henwood, 2014). Sorunun temelinde yatan nedenlerden biri nicel
aragtirma geleneginin arastirmacilar iizerindeki baskinligi olarak goriilmektedir (Maxwell, 2012).
Derinlemesine miilakat yapilacak kisi sayisina dair agiklamalar ¢alismanin amacina, siiresine ve
yapilacak mekanin 6zelliklerine gore degismekte olup genellikle 6-10 arasi onerilmektedir (Morgan,
1997; Greenbaum, 1998; Yildinm ve Simsek, 2006). Arastirmacilar Ornekleme yoOntemini ve
bliytkligini arastirmanin baglami kapsaminda belirlemektedir (Cochran, 2017). Arastirmacilar
tekrarla karsilastigi durumda verilerin doygunluga ulastigini fark ettiginde verileri gesitlendirmek yerine
detaylandirma yoluna gitmelidirler. Bu durumda aragtirmact zaman ve maliyet durumuna gore ya
elindeki sorulara yeni sorular ekleyerek veri gesitliligini saglamali ya da goriismelerin derinligine inmek
i¢in topladig verilerden farkli veya detayli anlamlar iiretmeye ¢alismalidir (Silverman, 2016).

Verilen bilgiler 1s1¢inda ¢alismanin 6rneklemi hakkindaki literatiir bilgisi ve uygulamasina uygun bir
bigimde, arastirmacinin zaman ve imkan Ol¢iisiinde yeterli buldugu sayida derinlemesine miilakatlar
gergeklestirilmistir. Arastirmanin goriisme formu, is diinyasindan 20, akademik diinyadan 15 olmak
ilizere toplam 35 kisiye gonderilmistir. Gonderim yapilmadan 6nce bu kisilerin arastirma, kalitatif
aragtirma yoOntemleri, pazarlama, etnografi ve netnografi hakkinda asgari bilgi sahibi olmalarinin
yaninda kalitatif aragtirma yontemlerden birini ¢aligmalarinda kullanmis olmalarina dikkat edilmistir.
Dolayisiyla form gonderilmeden 6n goriisme yapilan kisi sayist bu bakimdan ¢ok daha yiiksektir.
Akademisyenler ile sektor profesyonellerinin bir kismina LinkedIn platformu tizerinden ulasilmistir. Bir
kismina ise kisisel baglantilar araciligryla ulagim saglanmistir. Netnografi hakkinda akademik ¢alisma
yapan, yayin ¢ikartan veya makalesi bulunan bazi akademisyenlere de internet {izerinden ulasilmasi
miimkiin olan e-posta veya sosyal medya kanallar1 araciligiyla iletisime gegilmistir. Baz1 gorismeler
icerdigi veri acisindan zayif, pazarlama ve netnografi hakkinda yetersiz kalmasi sebebiyle kapsam dist
birakilmistir. Sonug olarak arastirmada aralarinda TUAD (Tiirkiye Arastirmacilar Dernegi) iiyeleri de
bulunan 7 akademisyen ve 9 sektor profesyoneli olmak {izere, toplam 16 kisi ile 6rneklem saglanmistir.
Akademisyen ve pazar arastirma sektoriiniin profesyonellerinden olusan kisiler; pazar arastirma firmasi
sahibi/ortagl, arastirma ve danismanlik firmasi sahibi, bagimsiz danisman, yontemi kullanan
akademisyen, yontemi inceleyen danisman/akademisyen ve yazar ile uluslararasi arastirma firmasinda
calisan direktor ve uzmanlardan olusmaktadir.

4. BULGULAR

4.1. Katihmcilarin Demografik Ozellikleri

[letisim kurulan toplam 35 kisinin 16’sindan alinan yamitlar analize dahil edilmistir. Yanitlar birbirini
tekrar etmeye basladiginda, doyum noktasina ulasildig1 goriisiine varilip ¢alisma sonlandirilmistir.
Gorilismelerin gergeklestirildigi katilimcilarin 7°si akademisyenlerden, 9’u ise sektér uzmanlarindan
olusmaktadir. Tablo 1’de arastirmaya katilan goriismecilerin genel profil bilgileri belirtilmistir.
Goriisiilen kisilerin tamam Lisans ve iizeri egitim diizeyine sahiptir.
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Tablo 1. Katilimcilarin Demografik Ozellikleri

ID  Goriismeci Tipi Cinsiyet Meslek/Uzmanhk Mezuniyet
G1  Akademisyen Erkek  Pazarlama Profesorii, Arastirmaci, Danisman Doktora ve tlizeri
G2  Akademisyen Kadin  Dr. Ogretim Uyesi Doktora ve iizeri
G3  Akademisyen Kadin  Dr. Ogretim Uyesi Doktora ve iizeri
G4  Akademisyen Erkek  Dr. Ogretim Uyesi Doktora ve iizeri
G5  Akademisyen Erkek  Dr. Ogretim Uyesi Doktora ve tizeri
G6  Akademisyen Kadin  Dr. Ogretim Uyesi Doktora ve tizeri
G7  Akademisyen Kadin  Proje Analiz Uzmam Doktora ve iizeri
G8  Sektor Profesyoneli  Kadin  Arastirma Uzmani, Analist, Danisman Yiiksek Lisans
G9  Sektor Profesyoneli ~ Kadin  Kalitatif Aragtirmact Doktora ve tlizeri
G10 Sektor Profesyoneli ~ Kadin  Arastirma Firmasi Sahibi Doktora ve lizeri
G11 Sektor Profesyoneli ~ Kadin  Kullanici Deneyimi Arastirmacisi Lisans

G12 Sektor Profesyoneli ~ Erkek  Aragtirma Firmasi Sahibi Lisans

G13 Sektor Profesyoneli Erkek  Arastirma Firmasi Sahibi Lisans

G14 Sektor Profesyoneli Kadin  Pazarlama Miidiirii Yiiksek Lisans
G15 Sektor Profesyoneli Kadin  Arastirma Coziimleri Direktorii Yiiksek Lisans
G16 Sektor Profesyoneli Kadin  Pazarlama ve Pazar Arastirma, icerik Damsmani Lisans

4.2. Veri Analizi ve Giivenilirligi

Arastirma verilerinin analizinde betimsel igerik analiz yontemi kullanilmistir. Betimsel analiz ¢esitli
yontemlerle elde edilmis verilerin (bu ¢alismada derinlemesine miilakatlarla) daha 6nceden belirlenmis
ana tema ve/veya kategorilere gore dzetlenmesi ve yorumlanmasini i¢eren nitel bir analiz ¢esididir. Bu
analizde arastirmaci goriistiigii kisilerin goriislerini daha etkili bir bicimde yansitabilmek i¢in dogrudan
alintilara sik sik yer verebilir. Betimsel analizin temel amaci bulgularin okuyucuya Ozetlenmis ve
yorumlanmisg bir bigimde sunulmasidir (Yildirim ve Simsek, 2006). Bu sebeple ¢alismada formlardan
elde edilen veriler dnce Office programina aktarilmis, ¢ok sayida okuma yapilmis ve elde edilen uzun
acik uclu yanitlara yonelik kodlamalar olusturulmustur. Ardindan kodlar bir araya getirilerek arastirma
bulgularinin ana temalarini gésteren kategoriler lizerinden betimsel icerik analizleri yapilmistir.

Icerik analizinde giivenirligin belirlenmesi tutarhilik iizerinden hesaplanmaktadir. Bu tutarlilik belli
asamalardan sonra 2 farkli aragtirmacinin ayni1 kodlamay1 yapma prensibi {izerinden yiiriitiilmektedir.
Goriismelerin dokiimleri hazirlanip kod anahtarlari olusturulduktan sonra 2 adet goriismeciye ait form
dokiimii aragtirmacilar tarafindan bagimsiz olarak degerlendirilmektedir. Bu degerlendirme,
gorlismecilerin verdikleri yanitlarin, olusturulan kod anahtari tizerinden belirttigi goriisiine isabet edecek
kodlamanin yapilmasina dayanmaktadir. Arastirmacilar birbirlerinden bagimsiz olarak her bir
gorlismenin yanitini, olusturulan kod anahtarindaki kodlara gore isaretleyerek goriisme formlarini
kodlamaktadir. Bu islem sonrasinda arastirmacilarin degerlendirmeleri, goriismecilerin ilgili sorulara
verdikleri yanitlar {izerinden karsilastirilarak “Goriis Birligi” ve “Goriis Ayriligr” seklinde isaretlenerek
genel bir karsilastirma ve kontrol saglanmaktadir. Arastirmacilar birbirilerinden bagimsiz olarak ayni
soru icin ayni kodlamalar1 yapmislarsa “Goriis Birligi”, farkli kodlama yapmislarsa “Goriis Ayriligi”
olarak kabul edilmektedir. Bu islem goriigme formundaki tiim sorular icin gergeklestirilmektedir.
“Goriis Birligi” ve “Gorlis Ayrihigr” isaretlemeleri ile ¢alismanin giivenirligini temsil eden “Uyusum
Yiizdesi” degeri hesaplanmaktadir. Buna gore, “Uyusum Yiizdesi” (Agreement Percentage),
“Giivenirlik=(Goriis Birligi)/(Goriis Birligi + Goriis Ayrilig1)*100” formiili iizerinden hesaplanmigtir
(Miles ve Huberman, 1994). Yildirim ve Simsek’e (2006) gore giivenirlige ulagmak igin uyusum
ylizdesinin %70 ve iizeri olmasi gerekmektedir. Calismada uyusum yiizdesi formiilii kullanilarak
hesaplanan giivenirlik degerleri Tablo 2’de gosterilmistir. Sonug olarak caligmada uyusum yiizdesi
degerleri tiim sorular i¢in %70’in lizerindedir. Bu oranlar aragtirmacilar tarafindan kodlama ve analiz
giivenirligi i¢in yeterli bulunmustur.

-97 -



Turkish Journal of Marketing Research / Cilt: 2, Sayi: 2, Aralik 2023, 90-108
Turkish Journal of Marketing Research / Volume: 2, Issue: 2, December 2023, 90-108

Tablo 2. Uyusum Yiizdesi (Giivenilirlik Analizi)

ID Goriis Birligi Goriis Ayrihgi Giivenilirlik Yiizdesi
Sl 12 4 75%
S2 13 3 81%
S3 13 3 81%
S4 15 1 94%
S5 16 0 100%
S6 14 2 88%
S7 16 0 100%
S8 13 3 81%
S9 14 2 88%
S10 13 3 81%
S11 15 1 94%
S12 14 2 88%

4.3. Miilakatlarin Degerlendirilmesi

Arastirmanin bu boliimiinde gergeklestirilen derinlemesine miilakatlar sonrasinda katilimcilara sorulan
(toplamda 12) sorulara verilen yanitlar 6zetlenmektedir. Buna gore boliim igerisinde Oncelikle
katilimcilara sorulan sorulara yer verilmistir. Sorularin akademisyenler (Ak) ve sektor profesyonellerine
(Sp) gore cesitlendirilmis formatlari ise genel soru basliginin altinda tanimlanmistir. Sorularin
tanimlanmas1 sonrasinda ise gelen cevaplarin dzetlendigi (Oz) boliimii bulunmaktadir.

Soru 1: Goriismecilerin Kendilerini Nasil Tammladiklar:

AK: “Kendinizi nasil bir akademisyen olarak tammliyorsunuz? Akademik calismalarimizda arastirmayt
nasil bir yere koyuyorsunuz? Arastirma diinyasi icerisinde kendinizi nasil tamimlayabilirsiniz?”

Sp: “Kendinizi nasil bir arastirmact olarak tamimhiyorsunuz? Arastirma diinyasinda kendinizi nerede
konumlandirryorsunuz?”

Oz: Soru katiimcilarin tamamina 6zellikle genis bir bicimde sorulmus olup tiim goriigsmecilere
akillarina gelen ilk haliyle tanimlamalar1 beklenmistir. Goriismecilerin bir kism1 kendilerini teknik
acidan tanimlarken bir kismi kisisel tanim iizerinden agiklamistir. Buna gore;

» 9 gorlismeci kendini “Tecriibeli, tiim ydontemleri kullanmis/kullanan, arastirmanmn hemen her
alanina hakim”, 8 goriismeci “Merakls, ogrenmeye acik, kendini giincelleyen, yenilik¢i, ozgiin” ve
4 goriismeci “Gayretli, isini layikiyla yapmaya ¢alisan, sektorii temsil etmeye gayret eden” olarak
tanimlamistir. Bu tanimlama tiirleri bilgi ve tecriibelerini anlatma odakli tanimlardir.

» 4 goriismeci kendini “Detayct, Derinlemesine diigiinen/calisan, Hizdan ¢ok icerige dnem veren’
seklinde tanimlayarak daha kisisel bir tanim yapmistir.

» 6 gorismeci kendini “Nitel ve nicel yontemleri kullanan”, 4 goriismeci “Nitel yontemlere hédkim”
ve 2 goriismeci “Nicel yontemlere hakim” tanimlarini kullanarak teknik 6zelliklerini 6ne ¢ikarmistir.

>

Soru 2: Etnografik Arastirma Konusundaki Diistinceleri, Pazarlama ve Pazar Arastirma Alanlarinda
Etnografinin Kullanimi Hakkindaki Fikirleri

AK: “Kokleri 1920'lere dayanan etnografi hakkindaki genel diisiinceleriniz nedir? Giiniimiiz diinyasinin
pazarlama ve pazar arastirma alanlarinda sizce bu yontemin yeri neresidir? Peki, akademik olarak bu
yonteme nasil bakiyorsunuz?”

Sp: “Kokleri 1920'lere dayanan etnografi hakkindaki genel diisiinceleriniz nedir? Giintimiiz diinyasinin
pazarlama ve pazar arastirma alanlarinda sizce bu yontemin yeri neresidir?”

Oz: Etnografik arastirmaya yonelik yapilan uzun yanitlar rahat okuma yapilabilmesi agisindan temel
kavramlar altinda kodlanmistir. 9 gdriismeci “Derinlemesine, nitelikli, kapsamli, ger¢ek bilgi, zengin
icgori”, 5 goriismeci “Kiiltiirel baglam”, 4 goriismeci “Sosyoloji ve antropoloji temellilik”, 3 gorligmeci
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“Aragtirmacinin 6nemi”, 2 goriismeci ise “Dogal ortamdan veri toplama” konulari agisindan tanimlama
yapmuistir.

Etnografinin pazarlama ve pazar arastirma alanlarindaki yeri ve kullanimina yonelik verilen yanitlar ise
7 basglik altinda kodlanmugtir. 4 goriismeci “Kesifsel kullanim”, 3 goriismeci “Uyarlanmis etnografi,
semi-etnografi, dijital etnografi kullanimi”, 3 goriismeci “Zaman ve maliyet kisit1”, 2 gériismeci
“Ampirik/Deneysel kullanim”, 2 goriismeci “Insan-miisteri odaklilik geregi kullanim” ve 1 gériismeci
ise “Etik ihlaline acik, bilgilendirme gerektiren kullanim” konular 6zelinde yanitlamistir.

Soru 3: Etnografik Arastrmanmin Tercih Edilecegi Durumlar, Akademik Bir Calismada/Projede Bu
Yontemi Tercih Edip Etmeyecekleri ve Bu Yontem Yerine Kullanilacak Alternatif Yontemler

AK: “Size gore hangi durumlarda etnografik arastirma tercih edilmeli? Akademik bir calismada
etnografik arastirma yapar miydiniz veya yerine tercih edeceginiz/tercih edilen bir yontem var mi?”

Sp: “Size gore hangi durumlarda etnografik arastirma tercih edilmeli? Tiirkiye de etnografik arastirma
yerine tercih ettiginiz veya tercih edilen bir yontem var mi?”

Oz: Etnografik arastirmanin kullanicilarin genelinin nezdinde belli bir saygmligi oldugu gézlenmis, bu
yontemin genel manada derinlemesine i¢gorii saglamada ve insan1 anlamada essiz oldugu ¢cogunlukla
belirtilmistir. Ozellikle akademisyenler etnografik arastirma ydnteminin yerini tutabilecek baska bir
yontem olmadigini belirtirken, sektor profesyonelleri uygulama agisindan diistindiiklerinde daha hibrit
veya yerini tutabilecek yari etnografik ¢alismalardan bahsetmistir. Bu ayrimda sektor profesyonellerinin
daha siklikla ve ¢ok sayida uygulama yapmalari, maliyet ve zaman kisitlart ve muhataplarinin bir
miisteri olmasi baslica muhtemel sebepler olarak belirtilebilir. Akademisyenlerde ise zaman ve maliyet
konular1 nispeten kendileri tarafindan yonetilebilir ve arastirma projeleri sayica daha az oldugundan
etnografi uygulanmasina yatkin oldugu diisiiniilebilir.

Bu soru 3 farkli kategori altinda kodlanmustir. {1k kategoride etnografik arastirmanin hangi durumlarda
kullanilmas1 gerektigine dair yanitlar, ikinci kategoride etnografik arastirma yontemini tercih edip
etmediklerine/etmeyeceklerine dair yanitlar ve ligiincii kategoride ise etnografik arastirma yonteminin
muadili olup olmadigina dair yanitlara yer verilmistir. Belirlenen kategorilerde alinan cevaplar ve siklik
cevaplarin tekrar durumlar1 asagidaki tablolarda 6zetlenmistir.

Tablo 3. Hangi durumlarda tercih edilmeli?

Cevaplar Tekrar Durumu
Insana dair, insamn/tiiketicinin duygu ve davranisina ait her alanda 4
Aragtirmaci bilgisi, hakimiyetine gore 3
Kiiltiirel baglamda, kiiltiirel kodlar1 anlamada 3
I¢gorii edinmek 2
Dogal ortaminda gozlem durumunda 2
Acikca konusulmasi zor konularda, bilissel bilginin 6tesinde 2
Sosyoloji ve antropoloji gibi uzun 6miirlii, gegerliligi uzun siirecek 2
Uriin/hizmet konularinda 2
Siyaset alaninda 1
Ilgili topluluk dijital ortamda yoksa 1
Degerleri anlama, deger yaratma 1

Tablo 4. Etnografik arastirma yapar mi1?

Cevaplar Tekrar Durumu
Zaman ve maliyet kisit1 sebebiyle yapilmasi zor 4
Yapiyorum, yaparim 4
[lgimi gekmiyor, muhtemelen yapmam 1
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Tablo 5. Etnografik arastirma yerine ne tercih eder?

Tekrar

Cevaplar Durumu
Netnografi 5
Hibrit yontemler, Semi-etnografik yontemler, diger nitel yontemler, ¢ok teknikli yontemler 5
Etnografi yerine gegebilecek bir yontem yok, muadili yok 3
Tasarim Odakli Diigtinme (Design Thinking)* 1
Meta Analiz 1

Soru 4: Netnografi (Dijital Etnografi) Hakkindaki Diisiinceleri ve Nasil Tanimladiklar:

Oz: Netnografi tiim goriismeciler tarafindan en genel haliyle “etnografinin dijital ortamda
gerceklestirilmesi” seklinde tanimlanmistir. Bunun disginda netnografi yontemiyle ilgili ortak
belirtilenler; “giiniimiiz cagina uygunlugu”’, “ulasilmast zor olant ulasilabilir kilmasit”, “hizli olmast ve
kaynak gerektirmemesi ”, “sanal toplulukiar: anlamanin en iyi yolu” gibi bagliklar olmustur. Bu soruya
oldukea detayli ve kapsamli yanitlar gelmistir. Ancak yanitlarin bir kismu “Soru 47 takip eden sorular

altinda agiklanmugtir.

Soru 5: Netnografik Arastirma Yonteminin Akademi, Arastirma ve Pazarlama Alanlarindaki Yeri ve
Kullanim Diizeyi ile Hangi Durumlarda Kullanilmas: Gerektigi

AK: “Netnografinin akademi, arastirma ve pazarlama alanlarindaki yeri ve kullamim diizeyi nasildir?
Hangi durumlarda netnografi kullaniimali?”

Sp: “Netnografinin pazar arastirma ve pazarlama alanlarindaki yeri ve kullanim diizeyi nasildir? Hangi
durumlarda netnografi kullanilmali?”

Oz: Netnografik arastirma yonteminin pratikte kullanimi acisindan elde edilen bulgulara goére
aragtirmaya katilan iki farkli grupta iki farkli yamit goze carpmaktadir. Akademisyenlere gore
netnografik arastirma yoOnteminin pazarlama ve sosyal bilimlerde kullanimi, 6zel sektor
profesyonellerine gére daha fazladir. Gelen cevaplardan netnografik arastirma yonteminin goriisiilen
orneklemdeki akademik ¢evrede siklikla kullanildigi, sektor icerisinde ise (Ornegin pazar arastirma
firmalar1) “kullaniminin heniiz yetersiz” oldugu anlagilmaktadir.

Soru 6: Netnografik Arastirma Yonteminin Avantajlar: ve Dezavantajlar

Bu soru her iki gruba da “Netnografi yonteminin avantajlar1 ve dezavantajlar1 hakkindaki goriislerinizi
alabilir miyim?” seklinde yoneltilmistir. Y 6ntemin avantaj ve dezavantajlar1 konusunda da olduk¢a uzun
ve detayli yanitlar gelmistir. Rahat okunabilmesi igin cevaplar asagidaki tablolarda gosterilmistir.

Tablo 6. Netnografinin Avantajlar

Cevaplar Tekrar
Durumu
Hiz, zaman ve maliyet 12
Mekandan bagimsizlik, erisilebilirlik 10
Ulasilabilen verinin zenginligi 5
Toplulugun bireylerinin kendini daha agik ifade etmesi, yiiz yiize iletisime nazaran rahatlik 3
Derinlemesine i¢gorii saglamasi 3
Etnografinin sagladiklarini saglayabilmesi 2
Kaynak gerektirmemesi 2
Dijitalde olup biteni anlamaya yaramasi 2

-100 -



Turkish Journal of Marketing Research / Cilt: 2, Sayi: 2, Aralik 2023, 90-108
Turkish Journal of Marketing Research / Volume: 2, Issue: 2, December 2023, 90-108

Tablo 7. Netnografinin Dezavantajlar

Cevaplar Tekrar Durumu
Dijital ortam verilerinin glivenirlik problemi, kirli bilgi 8

Yetigmis netnograf eksikligi, kotiiye kullanim

Hizli ve kolay algilanmasi sebebiyle kalitesiz is liretme, yontemin prestij kaybi
Mimik ve fiziksel hareketlere hakimiyetsizlik, veri yetersizligi

Derinlemesine i¢gorii eksikligi, ¢cozliim iiretmemesi

Gegerlilik, Etik ¢ergeve sorunu

Dijitalde bulunmayan kitleye erisilememesi

P P P NN WO

Sanal zorbalik

Soru 7: Netnografik Arastirma Yontemini Arastirmalarda Kullamp Kullanmadiklar, Yéntemin
Kullamildigi Bir Calismada Yer Alma ve Calismanin Detaylart

Ortak Soru: “Bu yontemi arastirmalarinizda kullandmniz mi? Yontemin kullanildig bir calismada yer
aldiniz mi? Detaylandirir misiniz?”

Oz: 10 goriismeci arastirma yontemini ¢alismalarinda en az 1 kez kullandigini belirtmistir. Goriisiilen 7
akademisyenden 5’1 ile 9 sektdr profesyonelinden 1°1 kismi olmak iizere 5’1 netnografik arastirma
yontemini kullandiklarini belirtmistir. Kullanmadigin1 belirten 6 katilimcidan biri (akademisyen)
netnografik aragtirma yontemini muhtemelen hi¢ kullanmayacagini, 3’0 ise heniiz kullanmadiklarini
(gelecekte kullanacaklarini) belirtmistir.

Soru 8: Netnografik Arastirma Yonteminin Uygun Oldugu Sektor ve Firmalar

Ortak Soru: “Pazarlama kararlarint yonetme ac¢isinda diistindiigiiniizde, sizce netnografi hangi
sektorden ne tip firmalara daha uygundur? Neden boyle diisiiniiyorsunuz?”

Oz: Gelen cevaplarin genel kodlamasi Tablo 8’de verilmistir.

Tablo 8. Netnografinin Uygun Oldugu Sekt6r/Firmalar

Cevaplar Tekrar Durumu
Her sektorden her firmaya 9
Dijital topluluklarla ilgili olan firmalar 3
Cografi olarak yayilmis firmalar 2
E-ticaret 2
Hayran topluluklari olan markalar/firmalar 1
Yontemin kiymetini bilen, degerini anlayabilecek firmalar 1
Geng hedef kitlesi olan firmalar 1

Soru 9: Is Cevrelerinde Netnografik Arastirma Yénteminin Bilinirligi, Kullamm Istegi Alinmast ve
Yontem Hakkindaki Bilgi Talebi

AK: “Meslektaslariniz, ortak ¢alisma yiirtittiigiiniiz kisiler veya danismanlik yapiyorsaniz miisterileriniz
bu yontemi biliyor mu? Simdiye kadar bu yontemi ¢calismalarinizda kullanmaniz icin talep aldiniz mi?
Ya da sizden bu yontem hakkinda bilgi isteyen bir miisteriniz/meslektasiniz oldu mu?”

Sp: “Miisterileriniz bu yontemi biliyor mu? Simdiye kadar miisterilerinizden bu yontemin kullaniimasi
acgisindan hi¢ talep aldimiz mi? Ya da sizden bu yontem hakkinda bilgi isteyen bir miisteriniz oldu mu?”

Oz: Soruya gelen cevaplar 3 bashkta olumlu-olumsuz bigimde kodlanmustir.
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Tablo 9. Meslektaslariniz, ortak ¢alisma yiiriittiigiiniiz kisiler veya danismanlik yapiyorsaniz
miisterileriniz bu yontemi biliyor mu?

Cevaplar Tekrar Durumu
Etrafinda yontemi bilmeyen ¢evresi olanlar 7
Yanit yok 6
Etrafinda yontemi bilen ¢evresi olanlar 3

Tablo 10. Simdiye kadar bu y6ntemi galismalarinizda kullanmaniz i¢in talep aldiniz mi1?

Cevaplar Tekrar Durumu
Yanit yok 7
Talep almadim 6
Talep aldim 3

Tablo 11. Sizden bu yontem hakkinda bilgi isteyen bir miisteriniz/meslektasiniz oldu mu?

Cevaplar Tekrar Durumu
Yanit yok 12
Onerdim
Onermedim 1

Sektor profesyonellerinin tamamina yakininda miisterilerinden netnografik arastirma yoOntemini
kullanmaya ya da bilgi almaya yo6nelik bir talep olmadigi belirtilmistir. Akademisyenlerde ise bu durum
asag1 yukari yar1 yariya denilebilir.

Soru 10: Netnografik Arastirma Yonteminin Meslektasa/ Miisteriye Onerilme Durumu, Onerilen Kisinin
Bilgi Diizeyi, Alinan Tepkiler

AK: Siz daha énce bir meslektasiniz/calisma arkadasiniz/miisterinize, bir ¢calismanin tamami veya bir
kismi i¢in bu yontemi onerdiniz mi? Onerdiyseniz bu konuda nasil bir tepki ile karsilagtiniz? Bu
yontemin kullanimina iliskin miigteri tarafinda nasil bir bilgi diizeyi hakimdi? Onermediyseniz énerir
miydiniz?”

Sp: “Siz daha dnce bir miisterinize bir calismanin tamami veya bir kismu i¢in bu yontemi énerdiniz mi?
Onerdiyseniz bu konuda nasil bir tepki ile karsilastiniz? Bu yéntemi kullamimina iligkin miisteri
tarafinda nasil bir bilgi diizeyi hakimdi? Onermediyseniz onerir miydiniz?”

Oz: Soruya gelen cevaplar 6neri durumu ve gelen tepkiler olarak iki baslikta kodlanmustir.

Tablo 12. Meslektaslariniz, ortak ¢alisma yirittigiiniiz kisiler veya miisterilerinize bu yontemi
onerdiniz mi?

Cevaplar Tekrar Durumu
Onerdim 8
Onerirdim 5
Onermedim, Heniiz 6nermedim 3

Tablo 13. Onerdiyseniz bu konuda nasil bir tepki ile karsilagtiniz?

Cevaplar Tekrar Durumu
Olumlu/Pozitif 6
Olumsuz/Negatif 1
Cekimser 1

Netnografik arastirma yonteminin akademik ¢evreye, meslektaslara veya miisterilere genel anlamda
onerilme egilimi oldugu goriilmistiir. Simdiye kadar Onermeyen 5 goriismeci de Onerebilecegini
belirtmistir. Onerenler icerisinde de netnografik arastirma ydntemine dair alman tepkilerin %75’inin
pozitif yonde oldugu belirtilmistir.
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Soru 11: Netnografik Arastirma Yonteminin Sektor ve Pazarlamaya Katkisi ve Bir Markaya Pazarlama
Kararlar Acisindan Onerilmesi

AK: “Bugiin bir markaya damsmanhk yapacak olsaydimiz, pazarlama karar ve stratejilerini
yonetebilmeleri amaciyla netnografi yontemini onerir misiniz? Bu yontemi kullanmamin sizce aragtirma
diinyasina ve pazarlama alanina katkisi nedir? Bu yontemi kullandiklar takdirde kendilerine pazarlama
agisindan nasil bir fayda saglayacaklarim anlatirdiniz?”

Sp: “Bugiin bir markaya pazarlama karar ve stratejilerini yonetebilmeleri amaciyla netnografi
yontemini 6nerir misiniz? Bu yontemin kullanmanin sektore ve pazarlama alanmina katkisi sizce nedir?
Bu yontemi kullandiklar: takdirde kendilerine pazarlama agisindan nasil bir fayda saglayacaklarin
anlatirdimiz?”

Tablo 14. Pazarlama kararlar1 agisindan netnografiyi bir markaya énerme

Cevaplar Tekrar Durumu
Oneririm 14
Onermem
Fikrim yok 1

Bu sorunun da pazarlama kararlarina katkis1 agisindan 6nemli olmasi sebebiyle gelen cevaplar detaylh

olup cevaplar anlam kaybi yasanmamasi agisindan kodlanmamistir ve tablolarin devaminda imla

diizeltmeleri disinda miidahale edilmeden yer verilmistir. “Netnografik arastirma yontemini éneririm”

diyenlerin gerekgeleri ile pazarlamaya katkilarini igeren bazi detayli yanitlar asagida belirtilmistir. Buna

gore;

G1l: “Elbette Onerirdim, ancak arastirmayi gergeklestirecek kisinin ehliyeti konusunda sorgulayici
olmalarini 6nerirdim. Asagidaki maddeleri soylerdim:

» Tiketici gruplarimin hayatlarini nasil gegirdiklerini gosterir ve onlarin gergekliklerine dogru bir
pencere agar.

» Tiketicilerin nerede toplandigi, ne paylastiklar: ve nasil iletisim kurduklarini ortaya koyar.

» Topluluklarin sosyal yapilari, yazili ve yazisiz davranis kurallar ve bu tiiketici topluluklarinda en
etkili seslerin kimler oldugunu ortaya koyar.

Y

Topluluk tiyelerinin nasil ve neden tiikettikleriyle ilgili bir¢ok farkli bigim ve kalibin kesfedilmesini
saglar.

Trendlerin belirlenmesine yardimci olur.
Belirli bir topluluk nezdindeki marka algisinin ¢éziimlenmesini saglar.
Marka konumlandirma ve yeniden konumlandirma firsatlarinin tespit edilmesine olanak saglar.

YV V VY

Ihtiyag tabanl1 inovasyona zemin saglayacak i¢goriiler iiretir.

G2: “Onerirdim. Diinya giderek dijitallesiyor. Pazarlama karar ve faaliyetleri agisindan bu ve benzeri
yontemleri kullanabilmeleri yeni miisteriyi anlamak adina sart.”

G6: “Evet kesinlikle bir marka toplulugu ya da sanal topluluk yaratilmasini ve topluluk yoneticilerinin
netnografi uygulamasini 6nerirdim. Internetin kontrolii pazarlamacilardan tiiketicilere kaydirmast,
bugiin geleneksel marka yonetimi uygulamalarinin sorgulanmasini gerektiriyor. Sanal bir marka
toplulugunu yonetmek, internetin kontrolsiiz dogasi nedeniyle farkli bir strateji gerektiriyor.
Netnografi gibi internete dayali yontemler ¢evrim i¢i ortamda marka ydneticilerine yardimeci
olabilir. Sanal topluluklardaki kullanici yorumlari, ya da marka topluluklarindaki tartismalar,
tilkketicilerin markayla ilgili diislinceleri, sikdyetleri, memnuniyetsizlikleri vb. hakkinda marka
yoneticilerine ¢ok fazla sey soyliiyor. Onlarin da yapmasi gereken netnografi kullanarak buradaki
tartismalar1 yonlendirmeden tiiketicileri anlamaya calismak ve sorunlarina ¢oziim iiretmek
olacaktir”

G7:“Hi¢ kuskusuz oOnerirdim. Pazarlama alaninda calisirken muhatap olarak belirledigimiz hedef
insandir/topluluktur. Ayrica insani/toplulugu anlamadigimiz takdirde yapacagimiz ¢aligmalar yeteri
kadar basariya ulagsamayacaktir. S6yle anlatirdim, anlamadiginiz seyi yapamazsiniz.”
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G8: “Kesinlikle 6neririm. Iggorii net olarak saglamak agisindan birebir bir yontem. Hep vurguladigim
gibi "dogru uygulandiginda" tabi ki. Derinlemesine i¢gorii saglamasinin yaninda, topluluklarla
markalart bir araya getirmek gibi olur. Markaya katkisi {iriin hizmetlerinin dogrudan hedef kitlenin
ihtiyaglarina yonelik nokta atig1 saglamasi olur. Kisisellestirilmis deneyim dijital ¢agin slogani bu
sebeple kisisellestirilmis tiriin hizmet liretebilmenin anahtar1 kisilerin/topluluklarin ihtiyaglarini
dogru sekilde anlayip olusturmaktan gegiyor.”

G10: “Kesinlikle oneririm. Bazen ekstra ¢aba harcamadan sadece mevcut sosyal medya verisini
inceleyerek bile analizler yapip strateji belirlemek miimkiin olabiliyor.”

G11: “Oneririm ¢iinkii her seyden 6nce markalar kullanicilarinin ne diisiindiigiine 5Snem vermeli. Bunu
da bu konuda bilgi sahibi olarak yapabilirler. Netnografi de bu bilgiye sahip olma ydntemlerinden
biri. Kendi miisterilerini tanimak, neyi nasil yaptiklarin1 gérmek igin iyi bir firsat”

G12: “Kesinlikle 6neririm. Dijital ortamda fikirler ve satin alama aliskanliklar1 ¢ok hizli degisebilir.
Kritik hata yapma engellenir. Miisteri davranislarini nelerin etkiledigini firma bilir. Firmalar
iriinleri hatali degilse bu yontemle mutlaka para kazanirlar.”

G13: “Dijitalde yiirimeyi diisiiniiyorlarsa mutlaka yapmalar1 gerekir. Klasik yontemler artik dijital
diinyaya yetemiyor.”

G15: “Onerilebilir. Yiiz yiize etnografiye gore daha az maliyetli olur. Ben ¢ok derinlemesine i¢gdrii elde
edilebilecegini diislinliyorum.”

G16: “Oneririm zaten yapmalar1 artik zorunlu hale geldi. Netnografi, ¢evrim ici tiiketici kultiirini
incelemek i¢in yararli bir aragtirma yontemi. Internetteki tartismalar1 ve fenomenleri gézlemleyerek,
incelenen topluluklardaki tiiketim tercihlerini etkileyen kiiltiirel kodlar1 ve ifadeleri ortaya
¢ikarmaya calisiyor. Bu da iletisimde hiz kazandiriyor, dogru anahtar kelimelere ve dogru kitleye
yonelmeyi sagliyor.”

Soru 12: Sanal Topluluklarin Sosyolojisi Hakkindaki Fikirler

Ortak Soru: “Sanal topluluklarin sosyolojisi, topluluk kiiltiirleri ve kitle davramislart hakkindaki
fikirlerinizi oOgrenebilir miyim? Sizce bu topluluklar, toplulugu olusturan bireylerin kiiltir ve
davranmislarindan mi olusuyor yoksa toplulugun kendine has bir sosyolojisi, kiiltiirii ve davranislart mi
oluyor?”

Tablo 15. Sanal topluluklarin sosyolojisi, topluluk kiiltiirleri ve kitle davraniglari hakkindaki fikirleri

Cevaplar Tekrar Durumu

Her ikisi de miimkiin (Toplulugun kendine has sosyolojisi olmasi vs. Toplulugun
kendisini olusturan bireylerin sosyolojisinden olusmasi)

Bu tutum o topluluga girerek bastan belirleniyor

Grup yo0neticisi varsa bir hiyerarsi, hiyerarsinin getirdigi yeni bir sosyoloji oluyor
Dijital ortam oldugu icin kimlik geciskenligi yiiksek
Topluluklarin kendilerine has kiiltiir ve dinamigi oluyor

N W A~ b o1 O

Topluluk kendisini olusturan bireylerin sosyolojisinden olusuyor

Miilakatlar esnasinda sorulmasina ihtiya¢ duyulmasindan kaynakli olarak sanal topluluklarin pazarlama
kararlaria etkisini tespit edebilme agisindan faydasi olabilecek ek bir soru sorulmustur. Buna gore
sorulan ek soruya gelen yanitlarin 6zetleri asagida belirtilmektedir.

Ek Soru: “Sanal topluluklarin/dijital kabilelerin pazarlama kararlari iizerindeki etkisi ve katkist sizce
nasil olabilir?”

Katilimcilarin  tamami sanal topluluklarin pazarlama kararlar1 iizerinde etkisi/katkis1 oldugunu
belirtmistir. Miisteriye ait i¢gorii her zaman pazarlama kararlarina girdi saglar dolayisiyla sanal
topluluklardan uygun yontemlerle elde edilecek i¢goriiler de bu amaca hizmet edecektir. Bir diger
belirtilen konu ise sanal topluluklarin pazarlama kararlarma katkisinin zamanla daha da artacagidir.
Ayrica hayran topluluklan iizerinden verilen bir 6rnege gore bu topluluklarin marka/miisteri baglig
acisindan da 6nemli oldugu belirtilmistir. Bir katilimc1 ‘Kisisellestirilmis deneyim’ konusunu ¢agin
olmazsa olmaz1 olarak degerlendirerek, bu deneyimin sanal topluluklar dogru bir sekilde analiz
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edildiginde gergeklestirilebilecegini belirtmistir. Bu topluluklarin pazarlama kararlarina katkisinin en
onemli kosulu olarak ilgili toplulugu dogru segmek veya var olan toplulugu dogru bir sekilde yonetmek
olarak belirtilmigtir.

5. SONUC, TARTISMA VE ONERILER

COVID-19 kiiresel pandemisi, dijital doniisiimii hizlandiran 6nemli bir itici gii¢ olarak ortaya ¢ikmuistir.
Normal bir dijitallesme siireci yerine bu pandemi siireci dijitallesmede biiylik bir sicramaya sebep
olmustur. Pandemi nedeniyle cep telefonu kullanim1 6nemli dl¢iide artmistir; evde kalinan siire boyunca
cep telefonu kullanimi kadinlarda %42,7, erkeklerde ise %52,8 oraninda artmigtir. Goriintiilii goriisme
uygulamalarinin kullanim siklig1 %78 artarken, video konferans uygulamalariyla goriisen kisilerin sayisi
%273,5 oraninda artmistir (SODIGEM, 2020). Kurumlar, is hayati, egitim kurumlari, kamu/hizmet
kurumlar1 gibi ¢esitli alanlarda uzaktan g¢alisma modeli gelistirilmis ve bazi markalar pandemi
sonrasinda da ¢aligma hayatlarina bu modelle devam etmistir. Covid-19 sonrasinda ¢evrim igi ortamlarin
yayginlagmasi sadece dijitallesme siireglerine degil, ayn1 zamanda pazarlama ve pazar arastirma
stireclerinde de etki gdstermistir.

Bu calismada heniiz gelisen bir arastirma yontemi olan g¢evrim i¢i etnografi de denilen netnografi
calisilmistir. Elde edilen bulgularin ¢ogunlugu etnografik arastirma yonteminin nitel ydntemler
igerisinde en fazla derinlemesine ve kapsamli i¢gérii saglayan, konusu insan olan her alanda
kullanilabilmesi miimkiin olan, arastirilan konuyu yiizeysel ve beyana dayali yanitlar iizerinden
degerlendirmek yerine kiiltiirel baglamda sosyoloji ve antropoloji temelli inceleyen bir yontem oldugu
ilizerine olmustur. Zaman ve maliyet konulari ise etnografinin baslica kisitlar1 olarak belirtilmistir. Hizin
‘her sey’ oldugu giiniimiizde etnografik arastirma yontemi 6zel sektorde kendine yer bulamamaktadir.
Ulkemizde artan maliyetler karsisinda 6ncelikli olarak kisintiya ugrayan veya vazgegilen alanin pazar
arastirmalar1 oldugu diistiniildiigiinde, etnografinin kullanilabilecegi alan olarak geriye sadece akademi
kalmaktadir.

Calisma bulgularina gore etnografiye alternatif pazar arastirma yodntemlerinin basinda netnografi
gelmektedir. Ayrica semi-etnografik yontemler, yarim veya bir giinliik derinlemesine miilakatlar, ev
ziyaretleri, eslikli aligverisler, diger kalitatif yontemler ile bu yontemlerin birden fazlasinin ayni1 anda
kullanimiyla gergeklestirilen ¢ok teknikli yontemlerden de bahsedilmistir. Bazi goériismeciler ise
etnografinin muadilinin olmadigin1 belirtmistir.

Arastirmada netnografi “etnografinin dijital ortamda gergeklestirilmesi” seklinde tanimlanmigtir. Caga
uygunlugu, ulasilmasi zor olani ulagilabilir kilmasi, hizli olmasi ve kaynak gerektirmemesi gibi basliklar
netnografinin avantajlari olarak belirtilmistir. Yetismis netnografi aragtirmacisi eksikligi ve yontemin
diger dijital yontemlerle karistirtlmaya miisaitligi ise yontemin risk ve kisitlar1 olarak belirtilmistir.
Netnografinin, dijital platformlarda yapilan igerik ve sdylem analizleri ile kolayca karisabilmesi, ¢evrim
ici ortamlarda vakit geciren herkesin netnografi yapma liiksii ve kotiiye kullanilabilme riskleri yontemin
itibar kaybina sebep olabilecek konular olarak belirtilmistir. Bu kisitlar1 ciddiye alarak ¢ercevesini iyi
belirlemenin ve kurallarina sahip ¢ikmanin iyi bir netnografik arastirma icin gereklilik haline geldigi
anlagilmaktadir. Aksi halde (6zellikle akademide) yontem siginilacak liman haline gelme riskiyle karsi
karstya kalabilir, bu da zamanla yontemin doniismesine ve itibar kaybina neden olabilecektir.

Elde edilen diger bulgulara gore netnografik arastirma yontemi her sektérden her firmaya uygun olmakla
birlikte kitlesi dijitalde yer alan topluluklar oldugundan, belli bir yas grubunu kapsamaktadir.
Netnografik arastirma yontemi is ¢evresi ve 6zel sektor tarafindan heniiz yeteri kadar bilinmediginden
talep edilmemektedir. Bu durum da aragtirma firmalarini netnografi uzmani yetistirme konusunda
agirdan almaya yoneltmektedir. Pazar arastirma firmalarinin arastirmaci yetistirmesi, bir egitim veya
diplomadan daha cok iceride tecriibe kazandirma esasina dayanmaktadir. Uzman netnograflarin
yetismesi de bu anlamda yine sektoriin 6nemli 6devlerinden bir tanesi olacaktir. Teoride netnografik
aragtirma yonteminin kurallari, cergevesi ve etik kurallari belli oldugundan, pazar arastirma firmalarinin
bu kurallar1 dogru ve eksiksiz uygulayacak eleman yetistirmesi veya istihdam etmesinin oniinde bir
engel bulunmamaktadir. Netnografi yontemini kurallarina uygun olarak kullanan ajans veya arastirma
firmas1 sayis1 arttik¢a dijitalde yer alan firmalarm dogru yatirimlarla biiylimeleri ve sektdriin dogru
temeller iizerinde ylikselmesi kagiilmazdir. Cevrim i¢i hayatlarimiz oldugu siirece ¢evrim ig¢i bir
kiiltiiriin de var olacagini kabul edersek, netnografi bu kiiltiirii anlamada simdilik en etkili yontemdir.
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Sanal topluluklar netnografik aragtirma yonteminin 6znesi durumundadir. Caligmada sanal topluluklarin
sosyolojisinin kendisini meydana getiren bireylerin kiiltiir ve davranislarindan mi1 olustugu yoksa sanal
topluluklarin kendine 6zgii bir sosyolojisi, kiiltliri ve davraniglari m1 oldugu konusu sorgulanmistir.
Elde edilen bulgular bize agirlikla her iki durumun da miimkiin olabilecegini, ayrica bireylerin en basta
bu topluluklart segerken kendine gdre se¢im yaptigini gostermistir. Bununla birlikte, sanal
topluluklardaki hiyerarsi geregi bu topluluklarin yeni bir sosyolojiye sahip oldugu da elde edilen diger
onemli bulgulardan biridir. Ortamin dijital olmasinin, kimlik geciskenligine neden olmas1 da bulgular
arasindadir. Bu bulgular bize netnografi yonteminin, sanal topluluklarin kiiltiirel kodlarini
Ogrenebilmemize olanak saglayacagini vadetmektedir.

Belirli bir fikir altinda toplanan insan gruplarinin giinden giine firmalarin odag: haline gelmesi ve bu
gruplarin firmalar {izerinde etkili olmasi elde edilen 6nemli bulgular arasindadir. Miisteri i¢goriisii gibi
bu topluluklardan uygun yontemlerle elde edilecek iggoriiler de muhakkak pazarlama kararlarina katki
saglayacaktir. Sonug olarak, tipki etnografik calismalar1 yapan etnograflar gibi, netnografik ¢aligmalari
da yapabilecek donanim ve kapasitede egitimli netnograflara ihtiyag duyulmaktadir. Netnografik
aragtirma, zamansal acidan alisilagelmis klasik caligmalara gére uzun zaman isteyen bir yontem gibi
goriinse de klasik uygulamalarin planlama, saha, pilot ¢alisma, veri giris ve kodlama asamalari
diisiiniildiigiinde bu zaman farki ortadan kalkmaktadir. Bu sebeple, isler dijitallestik¢e arastirma
yontemleri, daha da derinlere inebilme firsati1 veren, ancak bir o kadar da konsantre ¢alisma ve egitim
gerektiren netnografik arastirma yontemi ve tiirevlerine evrilmektedir. Buradaki tek eksik arastirma
yaptiracak kurum ve kuruluslarin bu yeni yontem hakkinda bilgilendirilmesi ve bu yontemin
gerekliliklerini 6grenmeden kullanmalaridir. Ayrica arastirma sektdriiniin, alisilagelmis arastirmaci
egitimlerinin yerine; gelistirilmis, glincellenmis, kiiltiir kodlarina, sosyoloji ve antropoloji bilimlerine
de hakim netnografi uzmanlari yetistirmesi konusu iizerinde diisiinmeleri gerekmektedir.

YAZARLARIN BEYANI

Katki Oram Beyani: Calismaya Ozge OZKURT %55 oraninda, Serdar PIRTINI %30 oraninda, Yusuf Ozan
YILDIRIM %15 oraninda katki saglamistir.

Destek ve Tesekkiir Beyani: Calismada herhangi bir kurum ya da kurulustan destek alinmamustir.

Catisma Beyani: Catigmada herhangi bir potansiyel ¢ikar ¢atismasi s6z konusu degildir.

- 106 -



Turkish Journal of Marketing Research / Cilt: 2, Sayi: 2, Aralik 2023, 90-108
Turkish Journal of Marketing Research / Volume: 2, Issue: 2, December 2023, 90-108

KAYNAKCA

Akar, E. (2010). Sanal topluluklarin bir tiirii olarak sosyal ag siteleri-bir pazarlama iletigimi kanali olarak
isleyisi. Anadolu Universitesi Sosyal Bilimler Dergisi, 10(1), 107-122.

Alpar, G. (2019). Gegmisten giiniimiize kiiltiirel unsurlarin somiirge amagli kullanimi. Al Farabi
Uluslararast Sosyal Bilimler Dergisi, 3(1), 1204-1222

Bates, D. G. (2018). 21. Yiizyilda Kiiltiirel Antropoloji. Insanin Dogadaki Yeri, Istanbul Bilgi
Universitesi Yayinlari, Istanbul.

Bauman, Z. (2006). Globalization: The human consequences. Columbia University Press. Kiiresellesme
(Cev. . Yilmaz (Ed.)).

Cunliffe, A. L. (2010). Retelling tales of the field in search of organizational ethnography 20 years on.
Organizational Research MethodsResearch Methods, 13(2), 224-239.

Celik, S. (2014). Sosyal medyanin pazarlama iletisimine etkileri. Erciyes Iletisim Dergisi, 3(3), 28-42.

Dedeoglu, A. O. (2002). Tiiketici davranislari alaninda kalitatif aragtirmalarin Snemi ve multidisipliner
yaklasimlar. Dokuz Eyliil Universitesi Iktisadi ve Idari Bilimler Fakiiltesi Dergisi, 17(2), 75—
92.

Deleuze, G., & Guattari, F. (2014). Anti-Odipus, Kapitalizm ve Sizofieni I (F. Ege & H. Erdogan (Eds.)).
Bilim ve Sosyalizm Yaynlari.

Elliott, R., & Elliott, J. N. (2003). Using ethnography in strategic consumer research. Qualitative Market
Research: An International Journal, 6(4), 215-223.
https://doi.org/10.1108/13522750310495300

Eriksen, T. H. (2019). Sosyal ve Kiiltiirel Antropoloji (E. Koca (Ed.); 4th ed.). Atif Yaynlari.

Fagan, B. M., & Durrani, N. (2004). People of the Earth: An Introduction to World Prehistory (7th ed.).
Harper Collins College.

Fetterman, D. M. (1998). Ethnography, Step by Step (2nd ed., Vol. 21, Issue 3). SAGE Publications.

G.Cochran, W. (2017). Sampling Techniques third edition. In Therapeutic Drug Monitoring and
Toxicology by Liquid Chromatography. Wiley & Sons, Inc.

Goulding, C. (2003). Grounded theory, ethnography and phenomenology strategies for marketing
research. Emerald Insight, 39(3/4), 294-308. https://doi.org/10.1108/03090560510581782

Greenbaum, T. L. (1998). The Handbook for Focus Group Research (2nd ed.). SAGE Publications.
https://doi.org/https://dx.doi.org/10.4135/9781412986151

Guba, Egon G., & Lincoln, Y. S. (1982). Epistemological and methodological bases of naturalistic
mquiry. Educational Communication and Technology, 30(4), 233-252.

Giingér, N. (2017). Dijital Cagin Insam. 143-151.

Harvey, L. J., & Myers, M. D. (1995). Scholarship and practice: The contribution of ethnographic
research methods to bridging the gap. IFIP Transactions A: Computer Science and Technology,
8(3), 13-27. https://doi.org/10.4135/9781849209687.n10

Henwood, K. (2014). Qualitative Research. In Encyclopedia of Critical Psychology (pp. 1611-1614).

Kartari, A. (2017). Nitel diistince ve etnografi: etnografik yonteme diistinsel bir yaklagim. Hacettepe
Universitesi Iletisim Fakiiltesi Kiiltiirel Calismalar Dergisi, 4(1), 207-220.

Kotler, P., Kartajaya, H., & Setiawan, 1. (2017). Marketing 4.0: Moving from Traditional to Digital (1st
ed.). Wiley & Sons, Inc.

Kozinets, R. V. (2010). Netnografi: Pazarlamacinin Gizli Silahi Sosyal Medya Anlayisi Inovasyonu
Nasil Harekete Gegirir. 1-13.

-107 -



Turkish Journal of Marketing Research / Cilt: 2, Sayi: 2, Aralik 2023, 90-108
Turkish Journal of Marketing Research / Volume: 2, Issue: 2, December 2023, 90-108

Kozinets, R. V. (2012). Marketing netnography: Promoting a new research method. Methodological
Innovations Online, 7(1), 37-45.

Kozinets, R. V. (2013). Netnography: Redefined. In Netnography: Redefined (2nd ed., Issue 416).
SAGE Publications Ltd.

Kozinets, R. V. (2015). Netnography: Understanding networked communication society. The
International Encyclopedia of Digital Communication and Society, March, 1-8.
https://doi.org/10.1002/9781118767771.wbiedcs067

Kozinets, R. V. (2016). Netnography netnography: Seeking understanding in a networked
communication society. In A. Quan-Haase & L. Sloan (Eds.), Handbook of Social Media
Research Methods (1st ed., Issue March). SAGE Publications.
https://doi.org/10.1002/9781118767771.wbiedcs067/CITATIONS

Lavenda, R. H., & Schultz, E. A. (2019). Kiiltiirel Antropoloji Temel Kavramlar (D. Isler & O. Hayirh
(Eds.); 2nd ed.). Dogu Bat1 Yayinlari.

Maxwell, J. A. (2012). Qualitative Research Design: An Interactive Approach (Issue 41). SAGE
Publications.

Merriam, S. B. (1988). Case Study Research in Education — A Qualitative Approach. Jossey-Bass
Publishers.

Morgan, D. L. (1997). Focus Groups as Qualitative Research. In Focus Groups as Qualitative Research
(2nd ed.). SAGE Publications. https://doi.org/10.4135/9781412984287

Ozbudun, S., & Uysal, G. (2019). 50 Soruda Antropoloji (5th ed.). Bilim ve Gelecek Kitaplig1.

Ozkaynar, K., Altunisik, R., & Yolcu, T. (2019). Siyasal pazarlama igin etnografi ve netnografi temelli
arastirmalarin kullanimina yo6nelik bir arastirma. ZfWT, 11(2), 147-167.

Patton, M. Q. (2005). Qualitative Research. Wiley & Sons, Inc.

Rheingold, H. (1993). The Virtual Community: Homesteading on the Electronic Frontier. Addison-
Wesley.

Rothaermel, F. T., & Sugiyama, S. (2001). Virtual internet communities and commercial success:
Individual and community-level theory grounded in the atypical case of TimeZone.com. Journal
of Management, 27(3), 297-312. https://doi.org/10.1016/S0149-2063(01)00093-9

Silverman, D. (2016). Qualitative Research: Issues of Theory, Method and Practice (3rd ed.). SAGE
Publications.

Silverman, D. (2018). Nitel Verileri Yorumlama (E. Ding (Ed.); 5th ed.). Pegem Akademi.
Thompson, J. B. (2019). Medya ve Modernite (S. (Cev. . Oztiirk (Ed.)). Kirmiz1 Yayinlari.

Ultay, E., Akyurt, H., & Ultay, N. (2021). Sosyal Bilimlerde Betimsel Icerik Analizi. IBAD Sosyal
Bilimler Dergisi, 10, 188-201. https://doi.org/10.21733/ibad.871703

Van Dijk, J. (2012). The Network Society (3rd ed.). SAGE Publications.

Yildinim, A., & Simsek, H. (2006). Sosyal Bilimlerde Nitel Arastirma Yontemleri. In Seckin Yaymncilik
(6ht ed.). Seckin Yaymecilik. https://doi.org/10.17244/eku.46826

-108 -



