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Diger arastirma yaklagimlarinin ulasamadigi parcalara ulasarak, insanlarin ne yaptiklarin
soylediklerinden ya da diisiindiiklerinden ¢ok, gercekte ne yaptiklar: bilgisine erisebilen etnografik
aragtirmanin tiiketici davraniginin agiklanmaya calisilmasi a¢isindan kullanimi giderek yayginlas-
maktadir. Ancak, cevrimi¢i sosyal deneyimler yiiz ylize sosyal deneyimlerden onemli dlgiide
farkli oldugundan tek basina etnografi giinlimiiz tiiketicisinin davramigini agiklamada yetersiz
kalmaktadir. Bu nedenle, internet yoluyla giderek daha fazla sosyallesen giiniimiiz tiiketicisini
anlayabilmek amaciyla, sanal topluluklardaki tiiketici davranigini inceleyen yeni bir arastirma
yontemi gelistirilmistir. Bu ¢alismada, netnografi olarak adlandirilan bu yontemin incelenmesi
amaglanmaktadir. Caligmada, pazarlama arastirmasinda meydana gelen paradigmal doniisiim
cercevesinde netnografi yontemi tanimlanmakta ve yontemin uygulama siireci detayli olarak ele
almmaktadir. Ayrica, netnografinin sanal bir aragtirma yontemi olmasindan kaynaklanan avantaj-
lar1 ve dezavantajlari ile yonteme getirilen elestiriler de incelenmektedir.
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ABSTRACT

Reaching the parts that can’t be reached by other research methods, etnographic research
which reveals what people really do rather than what they say or what they think is becoming
more prevalent in understanding the consumer behavior. However, online social experiences are
significantly different from face to face social experiences, thus, ethnography alone is insufficient
in explaining the consumer behavior. Therefore, a new research method is developed to under-
stand today’s consumer who is gradually socializing via internet. This paper aims to examine this
research method called netnography. In this paper, netnography method is described within the
frame of a paradigmatic transformation occurred in market research area and the process of
netnography is examined in detail. Advantages and disadvantages of netnography resulted from
being an online research method and criticisms of the method are also examined in this study.
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GIRIS

Gergek olan bir seyin nesnel bir sekilde algilanabilecegi ve sayilabilecegini
kabul eden ve sayillmayan bir seyin var olmadigin ileri siiren pozitivist yakla-
sim, insan davranisinin karmasikligini agiklamada sinirli oldugu gibi, bir tahmin
(6ngorii) araci olarak da yetersiz kalmaktadir. istatistiksel bir modellemenin en
iyi olarak yaptigi is, bir denetim yOntemi olarak hizmet vermektir; derinlemesi-
ne bir bakisa sahip olmadig1 i¢in insan davraniginin anlamlarini ve insanlarin
hislerini tahmin edemez. Bu nedenle, pozitivist yaklasim, tiiketici anlayisi ve i¢

goriisli (rakamlarin arkasindaki anlamlar) {iretmede yetersiz kalmaktadir (Mari-
ampolski, 2006: 13).

Gergekligin insandan bagimsiz olarak var oldugunu savunan pozitivist bi-
lim anlayiginin ancak doga (pozitif) bilimlerinde yararlanilabilecek bir anlayis
oldugunu ileri siiren ve ona karsit olarak gelisen yorumsamaci bilim anlayis1 ise,
toplumsal olgularin fiziksel olgulardan farkli oldugunu ve fizik bilimlerinin
yontem ve teknikleri ile kavranamayaca@mi ileri siirmektedir. Yorumsamact
yaklasima gore, sosyal bilimlerin amaci, nedensellik iliskilerini agiklamaktan
ziyade toplumsal olgulari anlamak ve yorumlamaktir. Sosyal bilimlerde poziti-
vist paradigmadan yorumsamaci paradigmaya dogru yasanan doniisiimle birlikte
nitel aragtirma desenlerinin kullanimi giderek yayginlagsmakta ve pazarlama
disiplini de bahsi ge¢en doniisiimden etkilenmektedir.

Tiketici aragtirmalarinda yiizeyden cevap verilemeyecek karmagik konula-
n gelistirmek ve anlamak i¢in kullanilan yorumsamaci yaklasim (Gouilding,
2005: 301) tiiketici davraniglarinin tahmin edilmesi yerine agiklanmaya c¢alisil-
masiin gerektigini savunmaktadir. Tiiketici davranmisinin agiklanmaya caligil-
masi agisindan kullanimi giderek yayginlagan etnografik yontemler, son yillarda
sanal ortamlarda da kullanilmakta ve sanal topluluklarin davraniglarimi agikla-
mada 6nemli ipuglan saglamaktadir. Sanal ortamda uygulanan bu etnografik
yontemler “siber etnografi” ya da “netnografi” olarak adlandirilmaktadir (Aktu-
ran, 2007: 241). Hentiz yeni kabul edilebilecek bir siiredir kullanilmakla ve her
metot gibi ¢esitli kisitlara sahip olmakla beraber netnografi, cok 6nemli firsatlar
sunmas1 nedeniyle gerek akademik, gerekse profesyonel alanda giderek daha
fazla aragtirmacinin dikkatini ¢ekmektedir (Dahan, Levi, 2012: 35).

Bu baglamda, bu c¢alismada, etnografi ve onun sanal ortamdaki uzantisi
olarak goriilen netnografi yontemi, pazarlama arastirmasindaki paradigmatik
doniisiim cercevesinde ele alinmaktadir. Calismada mevcut literatiir dogrultu-
sunda yontemin uygulama siireci asamalar halinde anlatilmakta, ayrica heniiz
yeni bir yontem olmasi1 nedeniyle yontemin uygulama siirecine getirilen elestiri-
ler de incelenmektedir.
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. POZITiVIST PARADIGMADAN YORUMSAMACI
PARADIGMAYA

Pozitivizmin varsayimi, gergek olan bir seyin nesnel bir sekilde algilanabi-
lecegi ve sayilabilecegidir. Pozitivistler, sayllmayan bir seyin var olmadigin
ileri surerler. Ancak, pozitivist yaklasim, derinlemesine bir bakis agisina sahip
olmadigi igin, insan davraniginin karmagikligini agiklamada sinirli kalmaktadir
(Mariampolski, 2006:13). Inceledigimiz diinyanin bizden bagimsiz olarak var
oldugunu, bizim onun hakkinda nasil diisiindiiglimiizden bagimsiz olarak algila-
nabilecegini, bagimsiz bir var olus oldugunu ileri siiren pozitivist paradigmanin
aksine, yorumsamaci paradigmaya gore, disimizdaki diinya sadece simgesel
olarak temsil edilmistir. “Gergegin kendisi, insanlarin algiladiklar1 simgelerdir,
gercekligin temsilcileri olarak simgelerdir” (Kiimbetoglu, 2005: 22). Sosyal
bilimciler olusturulmus olan bu diinyay1 anlama g¢abalarini basit¢e olgular1 bir
araya getirip, onlar istatistiki islemlere tabi tutarak sinirladiklarinda, goriingiile-
rin Otesine gecemezler. Toplumsal olgularin, siireglerin 6ziine inebilmek i¢in
bireylerin deneyimlerinden olusan ve bir anlam sistemi i¢inde hareket ettikleri
asil baglantilar1 anlamak gerekmektedir. Bu nedenle yorumsamaci paradigmada
arastirmacinin olgular kesfetmek, onlar1 toplamak gibi bir islevi oldugu redde-
dilmis, paylasilan yapilar1 oldugu gibi yansitmalar1 gerektigi goriisii benimsen-
mistir (Gibbs, 2002: 4-6).

Sosyal aragtirmaya getirilen yorumsamaci yaklasimlar, sosyal eylemin ge-
nellikle sadece eyleme anlam veren kavramlar, kurallar, gelenekler ve inanglarin
kiiltiirel sisteminde ele alinarak yorumlanabilecegi fikrine dayanmaktadir (Moi-
sander, Voltanen, 2011: 248). Asagidaki tabloda pazarlama arastirmasinda aras-
tirma amaci, arastirma tasarimi, analiz birimi, kullanilan yontemler ve ampirik
materyaller agisindan geleneksel yaklasim ve yorumsamaci yaklagimin bir karsi-
lastirmasi goriilmektedir.

Tiiketiciyi rasyonel birim olarak gdren pozitivist yaklagimin aksine yorum-
samac1 yaklasim, tiiketiciyi i¢inde bulundugu sosyal ve kiiltiirel gergeklik teme-
linde anlamay1 amaglamaktadir. Pozitivist yaklasimin tiiketici davranisini tah-
min etme ve modelleme varsayimlarina karsit olarak gelisen yorumsamaci (in-
terpretivist) yaklasgim, gercekligin sosyal olarak yapilandigini, bircok gergekli-
gin oldugunu, tiiketici davranislarinda nedenselligin degil ¢coklu ve esanh iliski-
lerin s6z konusu oldugunu ve bundan dolay1 da tiiketici davraniglarinin tahmin
edilmesi yerine agiklanmaya ¢alisilmasinin dogrulugunu savunmaktadir (Ventu-
ra, 2003: 83). Tiiketici aragtirmalarinda yiizeyden cevap verilemeyecek karma-
sik konular1 gelistirmek ve anlamak i¢in kullanilan yorumsamaci arastirma yon-
temleri (Gouilding, 2005: 301), incelenen insanlar i¢in neyin anlamli ya da
onemli oldugunu ya da bireylerin giindelik yasami nasil deneyimledigini 6g-
renmek ister. Toplumsal yasama dair bir anlayis gelistirmek ve insanlarin dogal
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ortamlarinda nasil anlam olusturdugunu kesfetmeyi amaclar (Neuman, 2011:
130). Bu baglamda, pazarlama arastirmacilarinin pazarda meydana gelen temel
degisimleri daha iyi anlayabilmek i¢in, daha kesfedici ve veri giidiimlii yorum-
samaci aragtirma yontemlerini kullanmaya ihtiyaglar1 vardir (Moisander, Volta-
nen, 2011: 250).

Tablo 1: Pazarlama Arastirmasinda Geleneksel Yaklasim ve Yorumsamaci

Yaklagim
Geleneksel Yaklasim Yorumsamaci Yaklasim
Kar_a_r al.m %k 1(;‘1‘11 » gene .l’l’esn'r 1__ Belirli bir tiiketici pazari i¢in derin-
Arastirma Amaci lebilir bilgi ve “gergegi” sagla . N
mak lemesine anlayis saglamak
Arastirma Tasarmm | Onciil, teori odaklt Beklenmeden ortaya ¢ikan, veri
odakl
Analiz Birimi; Hedef yonelimli birey; birey Kiiltiir ve toplulugun tiyesi olarak
Miisteri Pazarlarmmn | ihtiyac duyar ve ister; sosyo- bireyler; Sosyal ve tarihsel olarak
$
Nasil Anlasildig1 Ve demografik degiskenler; kay- yerlesmis eylemler; anlamlar, mit-
Kavramsallastirildig: naklar ler ve semboller
Marka bilinirligini dlgmek; Marka anlamlarin1 anlamak; tiikketi-
pazarlama performansini izle- ci-pazarlamaci etkilegimiyle ilgili
l(; eqzil(l))?r:;:f;:sl mek; pazar payini hesaplamak; | derin anlayis kazanmak; pazar
Pl?(l)blemlezri mevcut geliri analiz etmek; sembolizmini anlamak; pazarlama
azarlama stratejilerinin etki ve | stratejileri gelistirmek, iyilestirmek
p ] ) g y
sonuglarini izlemek ve degerlendirmek
Kullanilan Deneyler, anketler (ylz ytze, Eg;igrffkl;r%g;z; go;g::z;er’
Yontemler mail, telefon, internet) : grupiar, g 4
teknikleri
Cogunlukla kalitatif; goriigmeler;
Cogunlukla kantitatif ‘gergekler | tartismalar; fotograflar; videolar;
Ampirik ve sayilar’; tercihlerin, tutumla- | ¢izimler; web tabanli materyaller;
M tp I rin, algilari, niyetlerin ve saha notlar1 ve dergiler; giinliikler;
ateryatler davraniglarin kantitatif sunum- | hikayeler; birinci sahis hikayeleri;
lar1 veya olgtimleri belgesel materyalleri, kurmaca ve
medya metinleri

Kaynak: Moisander, Voltanen, 2011: 250.

Sosyal bilimciler tarafindan kullanilan baslica yorumsamaci aragtirma yon-
temleri, fenomenoloji, etnometodoloji ve etnografidir. Arastirilan olgunun,
insanlar i¢in yap1 ve deneyiminin 6ziiniin ne oldugu sorusunu temel alan feno-
menolojik arastirmanin temel varsayimi, sadece deneyimlerimizle yasadiklari-
miz1 bilebilecegimizdir. Tek bir nesnel gerceklige karsi ¢ikan fenomenolojik
arastirma, basta tiim anlayislarimizin olgunun duyusal deneyimlerinden olustu-
gunu, fakat bu deneyimin tanimlanmasi, agiklanmasi ve yorumlanmasi gerekti-
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gini ileri siirer. Etnometodoloji ise, insanlarin yasamlarini nasil (hangi yontem-
le) anlamlandirdiklarini inceler ve kendi gercekliklerine diizen ve sekil verme
yoluyla ilgilenir. Etnometodolojik yaklasima gore gergeklik, bireylerin kendi
kiiltiirlerini yansitan toplumsal normlar araciligiyla igsellestirilebilen bir gergek-
liktir (Dedeoglu, 2002: 86-87). Pazarlama arastirmasinda kullaniminin daha
yaygin olmasi nedeniyle, bu calismada, yorumsamaci arastirma yontemlerinden
etnografi tizerinde durulacaktir.

I1. ETNOGRAFI VE PAZAR ODAKLI ETNOGRAFI

Insan davranisi arastirmalarinda iki nemli sorun, insanlarin davranislarimni
tam olarak hangi oOlciide ifade ettikleri: “sormanin siirlart (the limitations of
asking)” ve “insanlarin her zaman sdylediklerini yapmamalar1” problemidir
(Elliot, Elliot, 2003: 215). Bu sorunlarin iistesinden gelebilmek ve karmasik bir
yapiya sahip tiiketici davranist dinamiklerini ortaya koyabilmek amaciyla sosyal
bilim arastirmalarinda etnografi yonteminin kullanimi giderek yayginlasmakta-
dir (Canniford, 2005: 205). Insanlarin ne sdyledigine degil, gercekten ne yapti-
gina odaklanmada, etnografi yontemi, insanlarin alisilagelmis ve kiiltiirel kar-
masik davraniglar1 hakkinda konusma ve bunlara bir agiklama getirmedeki ye-
tersizliklerine cevap verebilmektedir (Arnould, Wallendorf, 1994: 484).

Eskiden sadece antropologlar tarafindan bir kabilenin kiiltiiriinii 6grenmek
amaciyla kullanilan etnografi, gliniimizde uygulama alanin1 daha da genisletmis
olup, yorumsamaci sosyal bilimin biitin alanlarinda kullanilmaktadir (Moisan-
der, Voltanen, 2011: 251). Bugln, etnografi, antropoloji, sosyoloji, egitim, pa-
zarlama, yonetim ve politika gibi bir¢ok farkli disiplinde kullanilan bir arastirma
stratejisidir. Etnografi, ¢ogu geleneksel arastirma yodnteminin sagladigindan
daha nitelikli, kapsamli ve derin bilgi saglamas1 nedeniyle, daha degerli bir yon-
tem haline gelmektedir. Bunun bir sonucu olarak da ¢ogu isletme, aragtirma
araglarini insan-odakli ve gozleme dayali arastirma yontemlerini kapsayacak
sekilde genisletmislerdir. Bu yontemler genelde etnografik yontemler olarak
anilmaktadir (Suri, Howard, 2006: 246).

Sosyal bilimlerde oldukca eskiye dayanan bir yontem olmakla birlikte et-
nografik arastirma, pazarlama alaninda kullanimi yeni olan bir tekniktir (Go-
ulding, 2003: 295). Pazarlama arastirmasinda etnografinin en agik sekilde kulla-
nimu, tiiketici satin alma davranigini anlamak i¢in bir ara¢ olarak kullanilmasidir
(Agafonoff, 2006: 119). Tiiketici davraniglarinin ¢ogu, tiiketicilerin aktif olarak
diisiinmedikleri giinliik rutin ve pratikleri igerir. Ornegin, insanlarm giindelik
hayatta teknolojik aletleri kullanma aliskanliklar1 6grenilmek istendiginde, bu
durum tiiketiciler i¢in detaylandirmanin, hatta tanimlamanin bile zor oldugu,
cok alisilagelmis ve rutin bir durum olabilmektedir. Bu yiizden, insanlarin bi-
lingli olarak hareket ettigi ve kisisel giidiilerini yansittig1 varsayimina dayanan
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gelencksel anket ve goriisme teknikleri ile bu tarz deneyimler ve bunlarla bag-
lantili kullanma amaglarini agiklamak zordur. (Arnould, Wallendorf, 1994: 484).
Etnografi yontemi ile arastirmacinin, tiiketicilerin giinliik hayatina dahil olarak
bir dizi alan aragtirmasi yontemini (6zellikle katilime1 gézlem ve kisisel, baglam
ici goriismeler) kullanarak belli bir sosyal ortamda veri topladig1 bir arastirma
sreci kastedilmektedir (Moisander, Voltanen, 2011: 251).

Arnould (1998: 86) “etnografi, eylemin salt biligsel, davranigsal ya da duy-
gusal olmaktan ¢ok kiiltiirel ve/veya sosyal yapisal modellerini aciklamaya cali-
sir” diislincesine dayanan pazar odakli etnografi kavramini ilk ortaya atandir
(Goulding, 2005: 298). Pazar odakli etnografi, bir mal ya da hizmetin pazarini
olusturan insanlarin davranisina odaklanan etnografi anlaminda kullanilmaktadir
(Arnould, Wallendorf, 1994: 484). Pazar odakli etnografi, marka ekolojisinin
yogun betimlemelerini (thick descriptions) ve markalarin insanlarin hayatindaki
karmasaya nasil uyum sagladigini anlamay1 saglar. Tiikketim davraniginin sem-
bolizm ve anlamlarini anlamaya yardim eder ve markayla ilgili davraniglarin
tiikketicinin yasam diinyasindaki genis sosyal ve kiiltiirel deneyimi ile nasil bii-
tiinlestigini kesfeder (Elliot, Elliot, 2003: 222).

11l. ETNOGRAFININ DiJIiTALE EVRiMi: NETNOGRAFI

Internetin artan kullanimi, sanal ortamda giderek daha fazla yer alan tiike-
ticilerin davranigini anlamlandirabilmek amaciyla etnografik arastirma teknikle-
rinin sanal ortama adapte edilmesi ihtiyacini ortaya ¢ikarmistir. Bu dogrultuda,
sanal topluluklardaki tiiketici davranisini inceleyen yeni bir arastirma yontemi
gelistirilmistir. Cevrimig¢i kiiltiir ve topluluklarin incelenmesine katilimci bir

29 ¢

yaklasim olan yontem, “siber etnografi”, “siber antropoloji”, “dijital etnografi”,
“online etnografi”, “sanal etnografi” gibi isimlerle anilmaktadir. Ancak bu te-
rimler daha c¢ok sosyologlar ve diger arastirmacilar tarafindan kullanilirken,
pazarlama aragtirmasinda yontem “netnografi” adini almigtir. Netnografi, etnog-
rafi yonteminin giiniimiiz bilgisayara dayali sosyal diinyasinin karmasikligina
adapte edilmis halidir. Etnografide yiiz yiize ve kiiltiirel etkilesimler yoluyla veri

toplanirken, netnografide ¢cevrimici iletisim yoluyla veri toplanmaktadir.

Sanal topluluklarda giderek daha fazla sosyallesen giiniimiiz tiiketicisini
anlamak adina sanal topluluklardaki tiiketici davranisini inceleyen bir arastirma
yontemi (Kozinets, 1998: 366) olan netnografi, Sage Sosyal Arastirma Yontem-
leri SozIigii’nde “antropolojinin geleneksel ve yiiz yiize yiiriitiilen etnografik
aragtirma tekniklerini, bilgisayar aracili iletisimler sayesinde olusan sanal kiiltiir
ve topluluklarin ¢alismalarina uyarlayan kalitatif ve yorumlayici arastirma me-
todolojisi” (Jupp, 2006: 193) seklinde tanimlanmaktadir. Netnografi, tek bir
terim altinda, bilgisayar-aracili etnografinin uygulanmasindaki temel esaslar ve
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daha da 6nemlisi diger kiiltiirel aragtirma bigimleriyle entegrasyonu énermesiyle
diger kalitatif internet arastirmalarindan farklilagsmaktadir (Kozinets, 2010: 17).

Kozinets’e gore, Rheingold (1993)’un sanal topluluk tanimi, netnografiye
bazi 6nemli i¢goriiler saglamaktadir (2010: 8):

Sosyal Yiginlar: Bu terimin kullanimi, netnografinin kigisel mesaj-
larin internete gonderilmesini inceleyen bireyci bir yaklasim olma-
digimi netlestirmektedir. Netnografinin odak konusu topluluktur.
Netnografi, gruplasmalari, toplanmalar1 ya da insan topluluklarini
inceler. Bdylece, analiz diizeyi sosyologlarin ‘mezo’ diizey olarak
adlandirdiklar (birey diizeyinde mikro ya da tiim sosyal sistem dii-
zeyinde makro degil, ikisinin arasinda daha kii¢iik bir grup diize-
yinde) diizeydir.

Net’'ten Ortaya Cikma: Isminden de anlagildigi gibi, netnografi,
odak veri kaynagi olarak internet baglantilarindan ya da bilgisayar
aracili iletisim yoluyla ortaya ¢ikan etkilesimleri inceler.

Tartismalar ya da iletisimler: Netnografi icin gerekli bir unsur olan
iletisim, anlamli sembollerin bir miibadelesidir ve insani sembol
sistemlerinin biitiin bigimleri dijitallestirilmekte ve bilgi aglar ara-
ciligiyla paylagilmaktadir. Bunlarin her biri netnografi igin kullani-
labilir veri igermektedir.

Yeterli Sayida insan: Sanal ortamdaki bir grubun topluluk hissi
vermesi i¢in minimum insan sayisina isaret eder. Alt sinir i¢in bu
say1 20 olarak belirlenebilir. Iletisimin etkinligi i¢in maksimum sa-
y1 da 150-200 arasinda olabilir.

Halka Agik Tartismalar: Erisilebilirlik, sanal topluluk olusumu ve
netnografi uygulamasi i¢in 6nemlidir. Cogu netnografik tartigma
kapal1 degil, halka agiktir.

Yeterince Uzun Sireli: Zamanin uzunluguyla kastedilen, netnogra-
finin sanal topluluklarn siiregelen iligkiler olarak incelemesidir.
Bunlar, tek seferlik toplantilar degil, devamli ve tekrarlanan inte-
raktif temaslardir.

Yeterli insani duygu: Sanal topluluklardaki diger insanlarla otantik
iligkinin subjektif hissiyle ilgilidir. Diiriistliik, karsilikli destek, gii-
ven, yakinlik ifadeleri ve baskalariyla sosyallesme niyeti ifadeleri
gibi duygusal konular igerir.

Kisisel iliski Aglar1 Gelistirmek: Bu 6zellik, bireyler arasindaki
iligkilerin toplamindan bir grup hissi yaratildig1 kadar, grup iiyeleri
arasinda sosyal bir karmasiklik da oldugunu ileri siirer.
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A. NETNOGRAFI UYGULAMA SURECI

Netnografi yonteminin etnografi yonteminde oldugu gibi, planlama ve Kil-
tlirel giris, veri toplama ve analizi, giivenilir yorumlama, etik standartlar1 sagla-
ma ve arastirma sunumu olmak iizere bes asamasi bulunmaktadir. Sekil 3.4.
Kozinets tarafindan gelistirilen netnografik arastirma siirecine iligskin bir akig
semasi sunmaktadir:

Sekil 1: Netnografi Uygulama Streci

1. Adm
Arazhma sorulanmin, aragtrma yapilacak alanlann ya da aragtimlacak
konularm tanmlanmasi

1L

2. Adm
Topluluk belirleme ve segim

1L

3. Adim
Verl toplama (Etik Standartlan SaZlama)

g

4 Adm
Verl analizi ve bulgulann yorumlanmasi

3. Adm
Araghimna bulgulanmn ve gikanmlanm yazlmas, sunulmas: ve
raporlanmasi

Kaynak: Kozinets, 2010: 61

1. Planlama ve Kiiltiirel Giris

Netnografinin ilk agamasi olan planlama ve kiiltiirel giris asamasi, arastir-
macinin arastiracagl seyin tam olarak ne olduguna, onu nasil inceleyecegine,
kendisini topluluga nasil tanitacagina, projeyi etik olarak nasil ele alacagina
karar verdigi, arastiracag topluluklar ya da kiiltiirleri belirledigi asamadir. Plan-
lama asamasinda yapilmasi gerekenlerden ilki, arastirma odaginin ve arastirma
sorularmin belirlenmesidir (Kozinets, 2010: 75). Netnografik aragtirmay1 plan-
lama asamasinda yapilmasi gerekenlerden ilki, arastirma odaginin ve arastirma
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sorulariin belirlenmesidir. Arastirma odagi1 ve arastirma sorulari belirlendikten
sonra da tanimlanan arastirma konular1 hakkinda aragtirmaciy1 bilgilendirecek
ve sorulan arastirma sorularin1 cevaplandirmaya yardim edecek belli sanal or-
tamlarin saptanmasi gerekmektedir (Belz, Baumbach, 2010: 305). Aragtirmanin
yiriitiilecegi ortama karar verebilmek icin ise bazi hususlara dikkat edilmesi
gerekmektedir (Kozinets, 2002: 66; Kozinets, 2010: 89 ):

e Toplulugun gecerli, aragtirma odagiyla ilgili bir konuya sahip ol-
mast,

o Katilimcilar arasinda interaktif bir iletisim akig1 saglamast,

o Yeterli miktarda ileti igermesi,

e Zengin, detayli ve aciklayici veri sunmas,

e Cok sayida heterojen katilimciy1 igeriyor olmast,

e Uyeler aras1 aktif, yeni ve diizenli etkilesime olanak veriyor olmasi.

Aragtirma agisindan elverisli sanal ortamin saptanmasi, Kimi zaman aylarca
strebilmekte ve bu siirecte topluluklardaki katilimci profillerinin ve tartigma
konularmin derinlemesine incelenmesi gerekmektedir (Kozinets, 2002: 63). Bu
nedenle, aragtirmacinin katilimcilarla iletisime gegmeden 6nce belirlenen toplu-
lugun diline hakim olmasi i¢in “pusuya yatmasi” gerekmektedir (Maclaren,
Catterall, 2002: 323). Pusuya yatmanin amaci, sadece sanal topluluk hakkinda
bilgi edinmek degil, ayn1 zamanda o toplulukta bir yer edinmektir. Arastirmact
pusuya yatarak, o kiiltiire giris yapacak bir strateji belirleyebilir (Akturan, 2009:
6).

2. Veri Toplama

Planlama ve kiiltiirel giris asamasinda arastirma yapilacak ortamin se¢ilme-
si ve arastirma odagi ve arastirma sorularmin belirlenmesinin ardindan veri top-
lama agamasina gecilmektedir. Veri analiziyle i¢ ige ilerleyen veri toplama asa-
mast, bir kiiltlir ya da toplulugun {iiyeleriyle iletisime gecilmesi anlamina gel-
mektedir (Kozinets, 2010: 95). Netnografinin veri toplama asamasini igerik ana-
lizinden ya da sosyal ag analizinden ayiran en dnemli 6zelligi, arastirmacinin bir
katilime1 olarak topluluk iiyeleriyle iletisime gecebilmesidir.

Netnografik bir arastirmada tig tiir veri toplanir. Bunlar arsivsel veri, temin
edilmis veri ve saha notu verileridir. Cevrimigi ortamda hali hazirda bulunan ve
aragtirmacinin herhangi bir katilimi olmaksizin kopyalanarak elde edilen veriler
“argivsel veri” olarak adlandirilmaktadir. Kozinets, bitiin énemli bilgilerin harf-
lerle ve rakamlarla tasinmadigini, gorsel ve grafiksel veriyi de ihmal etmemek
gerektigini belirtmektedir. Arka plan renklerine ve fon bigimlerinin yani sira,
cizimler, his simgeleri (emoticons) ve fotograflar gibi daha agik grafiksel su-
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numlara da dikkat edilmesi gerekmektedir. Anlik mesajlasma, yorum ekleme ve
e-posta gonderme yoluyla ve arastirmacinin aktif katilimiyla elde edilen veriler
“temin edilmis veri” olarak adlandirilmakta ve ikinci tip veri grubunu tanimla-
maktadir. Uglincil tip veri grubunu ise arastirmacinin topluluk, topluluk iiyeleri
ve liye etkilesimleriyle ilgili gézlemlerini yazarak olusturdugu “saha notu verile-
ri” olusturmaktadir (Kozinets, 2010: 98).

Kozinets, veri toplama agisindan etnografi metodunda dikkate alinmasi ge-
rekmeyen fakat netnografide 6nemli olan iki konu iizerinde durmaktadir. Bun-
lardan ilki, arastirmacinin ¢evrimigi sosyal ortamlar ile yiiz yiize ortamlarin
farkliligini iyi kavramasi gerektigi, ikincisi ise etnografinin yiiz yiize ve kiiltiirel
etkilesimlerden veri toplarken; netnografinin ¢evrimici etkilesimler yoluyla veri
topladiginin bilinmesi gerektigidir (Bowler, 2010: 1272). Netnografin, veri top-
lama konusunda genel olarak dikkat etmesi gereken bazi noktalar ise sunlardir
(Kozinets, 2010: 96):

e Veri toplama, netnografik katilimla baglantilidir. Fakat netnografik
katilim mesaj gondermeden sadece gruba gelen mesajlari okumak
ve gonderilen baglantilara tiklamaktan ibaret degildir. Katilim i¢in
sadece gruba kayit yaparak tiye olmak yeterli degildir.

o Netnografi, etnografik i¢gorii olmadan sadece bir kodlama alistir-
masindan ibarettir. Etnografinin standartlarina kars1 koyan derinle-
mesine anlayisla ve yogun betimlemelerle dolu netnografiler yaz-
mak icin, sadece izlemek, veri indirmek ve bir kenarda durup analiz
yapmak yeterli degildir.

e Her netnograf, her tir topluluk eylemine dahil olmak zorunda ol-
masa da, topluluk eylemlerinin bazi tiirlerinde yer olmak zorunda-
dir. Netnograf, muhtemelen toplulugu yonlendirmek istemeyecek-
tir, fakat goriinmez de olmamas1 gerekmektedir.

Sanal bir topluluktaki etkilesimden dogrudan veri kopyalamanin biiyiik bir
dezavantaji veri miktaridir: Giinliik 100°i askin mesaj olabilir. Bu durumda,
aragtirmacinin iki secenegi vardir: arastirmanin kapsadig: siireyi sinirlamak ya
da sadece belirli diyaloglar1 ya da konular1 takip etmektir. Bir baska onemli
husus da dil 6tesi ipuglarinin yoklugu dolayisiyla aragtirmacinin arastirma {lize-
rindeki kontroliiniin azalmasidir. Bununla birlikte ¢evrimici iletisim duygulari
vurgulayacak his simgeleri, biiyiik harf ve linlem isaretleri gibi baz1 s6zsiiz ipug-
lar1 da igerir. Arastirmaci veri toplama ve yorumlama asamalarinda bu ipuglarini
dikkate almalidir (Catterall, Maclaran, 2001: 231-232).

Netnografik arastirmada arastirmacilar veri toplarken verilerin islevsel olup
olmadigina karar vermek; konuyla ilgili ve enformasyon amagli mesajlari, ko-
nuyla ilgisiz ve sosyal amagli mesajlardan ayirmak zorundadir (Kozinets, 2002:
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64). Ayrica, diger arastirmacilarin gonderdigi ge¢mis aragtirma sorularini da
tekrarlamamalidir. Etnografik arastirma yiiriittiigii gercegi hakkinda yeterince
acik olurken, kendi sorularinin olabildigince diger iiyelerin gonderdigi mesajlar
gibi goriinmesini saglamalidir. Arastirmaci, konusmalar1 bir sorgulama gibi
degil, bir sohbet olarak goérmeli, o kiiltiire yeni girmis biri oldugunu ve gruptaki-
lerden yeni seyler 6grenmek igin orada oldugunu unutmamahidir (Kozinets,
2010: 109).

3. Verilerin Analizi ve Givenilir Yorumlama

Netnografik arastirmalar ¢cogunlukla, metinsel ifadelerin incelenmesi yo-
luyla gerceklesmekte ve metinsel ifadelerden giivenilir bir yorumlama yapmak
i¢in oldukga dikkatli olunmas1 gerekmektedir. Ornegin, metinsel iletisimde yiiz
yiize iletisimden farkli olarak katilimcilarin kendilerini daha kontrolli bir bi-
¢imde yansitma ihtimali s6z konusu olabilmekte ve arastirmacinin bu durumu
g6z oniinde bulundurmasi1 gerekmektedir (Dahan, Levi, 2012: 41).

Netnografik veri analiz edilirken, genellikle bilgisayar destekli veri anali-
zinden yararlanilir. Bilgisayar destekli veri analizi, netnografik aragtirma siire-
cinde arastirmaciy1 destekleyecek yazilim araglarimin dikkatli bir sekilde kulla-
nilmasidir. Bilgisayar destekli kalitatif veri analizi (CAQDAS) diger kalitatif
analiz bigimleri gibi, tekrarlanan konulari, kavramlari, fikirleri, siiregleri, bag-
lamlar1 ve diger ilgili yapilan belirleyerek ve kodlayarak verileri yorumlar. Ya-
pilar kodlandiginda ve aralarindaki iligkiler test edildiginde, acgiklamalar ya da
teoriler gelistirilebilir ve program tarafindan kaydedilebilir (Kozinets, 2010:
127).

Cogu netnografik verinin zaten dijital bigimde olmas1 ve internet madenci-
ligi yaparak belli bilgisayar dosyalarin1 otomatik olarak olusturan birgok arama
programinin olmasi, bilgisayar destekli kalitatif veri analizi agisindan kolaylik
saglamaktadir. Bu programlar, netnograflarin ¢ogu zaman ¢ok biiyiik ve yayil-
mis olan veri setini bir biitiin olarak diisiinmelerini saglar ve netnografa projesi-
ni diizenlenmis tutmasinda da yardimci olur. Veriye oldukga kolay ulasabildik-
leri igin, analiz boyunca veriye bir yakinlik da saglayabilirler. Gorsellestirme
secenekleri de ilging yeni yaratici diisiincelere Onciiliik edebilir. Ancak, Kozi-
nets bilgisayar destekli yontemlerin bu avantajlarinin yaninda bazi dezavantajla-
rinin da oldugunu belirtmistir (Kozinets, 2010: 129):

e Sinirsiz dosya depolamayla, arastirmacilar kendilerini her tiir veriyi
toplamaya zorlamaktadirlar.

e Aragsal metin aramalar1 ¢ok kolay uygulanabilir, fakat ¢ok amagsiz
sonuclar icerebilir ve cogu zaman amaglanan sonuglar kagirilabilir.
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e Bilgisayar dosyalar1 kaybolmaya kars1 korumasizdir. Sadece bir tu-
sa basmak bile aylarca 6zenle toplanan verileri silebilir.

e Aragtirmacilar, verilerden ortaya cikacak gibi goriinen bir teori ol-
maksizin, giderek artan miktarlarda kodlama ve siiflandirma uy-
gulayarak “kodlama tuzagi’na (Richard, 2005: 100) kolayca diise-
bilirler.

e Yazilim ¢ok sayida fikir ve ¢cok sayida kategori yaratmaya yardim
edebildiginden, analitik araglarin yazilim yeterlilikleri degil,
netnografin yorumlayici planlar1 ve yonergelerinin rehberlik etmesi
gerektigi dikkate alinmalidir.

Netnografik arastirmada verileri yorumlarken dikkate alinmasi gereken iki
onemli husus vardir. Birincisi kimliklerin yaratildigi, gelistirildigi ve terk edil-
digi sanal diinyanin yapistyla ilgilidir. Yazili formda ve halka agik bir bigimde
gergeklesen iletisimde katilimcilarin kimliklerini ayirt etmek zorlagmaktadir
(Kozinets, 2002: 64). Internet ortaminda insanlar yas, cinsiyet, rk ve konumla-
riyla ilgili arastirmaciy1 yaniltabilmekte ve arastirmanin giivenilirligini tehlikeye
sokabilmektedirler (Frankel, Siang, 1999: 4). Ayrica katilimcilarin kimlikleri
bilinmediginde ayni katilimciyla birden fazla kez goriistilmiis olma ihtimali de
ortaya ¢ikmaktadir (Catterall, Maclaran, 2001: 232). Ikinci husus, netnografik
aragtirmanin yapisiyla ilgilidir. Verileri yorumlarken, arastirmaci bu arastirma-
nin igerik tabanli oldugunu unutmamalidir. Analiz edilen veri “tiiketicilerin belli
bir toplulukta gdzlemlenen tlim eylemler dizisinden ziyade sanal bir toplulugun
iletisimsel eylemlerinin igerigidir” (Kozinets, 2002: 68). Metin tabanli bir veri
kullanildig i¢in de, aragtirmaci verileri yorumlarken dikkatli olmalidir.

Bahsedilen iki hususa ek olarak, aragtirmacinin daha kesin bilgi edinebil-
mesi agisindan toplulukta bir giiven olusturmas: da énemlidir (Akturan, 2009:
7). Ayrica, verilerin degerlendirilmesi tamamen yoruma dayali bir islem oldu-
gundan netnografik arastirma sonuglarinin giivenilirligi aragtirmacinin analiz
stirecine, arastirilan konuya ve incelenen toplulugun kiiltiiriine ne kadar hakim
oldugu ile dogrudan iliskilidir (Varnali, 2013: 33).

4. Etik Standartlarin Saglanmasi

Netnografik aragtirma etiginde dort onemli konu goze carpmaktadir. Bun-
lar: (1) Sanal topluluklara halka agik m1 yoksa 6zel alanlar olarak m1 davranila-
cagi (2) Sanal topluluk lyelerinden nasil izin alinacagi (3) Sanal topluluk tyele-
rine zarar vermekten kaginma gerekliligi (4) Netnografik arastirma katilimcila-
riyla iligkili verilerin nasil betimlenecegidir. Netnografik bir aragtirmada etik
konusu, arastirma sonunda bir paragrafla anlatilacak kadar basit bir b6lim de-
gildir. Nihai aragtirma raporunun dogasini doniistiirmesinin yani sira, dgrenil-
mek istenen arastirma sorusunu, arastirilacak topluluk tiirlinii, kullanilacak spe-
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sifik yaklagimlar1 ve yontemleri, toplanacak ya da toplanilmayacak veri tiirleri-
ni, topluluga kiiltiirel giris yapma yolunu, topluluk tiyelerine sorulacak soru
tiirlerini, tutulacak saha notlarini ve uygulanacak analiz tiiriinii dahi degistirir.
Arastirmanin baglangicindan sonuna kadar etik bir netnografi uygulayabilmek
icin bazi prosediirler belirlenmistir (Kozinets, 2010: 146-152):

Oncelikle arastirmacinimn sanal toplulukta ne yaptigiyla ilgili hi¢ bir aldat-
maca olmamasi ve sanal toplulukta arastirma yapildig1 gerceginin arastirmact
profilinde goriiniir bir sekilde olmasi tavsiye edilmektedir. Kozinets ayrica,
netnograflara arastirmaya adanmis bir web sayfasi kullanmalarim1 da 6nermek-
tedir. Ideal olarak, web-sayfas1 resmi bir {iniversite sunucusuna ait olmali ve
arastirmacinin profiline ve hatta yayinlanmis calismalarina link vermelidir.
Arastirmaci ayrica, biitiin aldatmacalardan kaginarak agik¢a ve dogru olarak
kendisini tanitmali, topluluk tyeleriyle etkilesim kurmak i¢in aragtirma amacini
acikca ve dogru olarak tanimlamali ve arastirma odaginin ve ilgisinin erigilebi-
lir, gecerli ve dogru tanimini saglamalidir.

Sanal ortamlarda arastirma yapilmak istendiginde agikga izin istenmesi de
gerekmektedir. izin istenecek kisi, kiigiik internet sitelerinde yer alan forumlar-
da, sitenin kurucusu ve/veya yoneticisidir. Yahoo gruplari gibi daha biiyiik site-
ler igin, bir grup moderatoru ya da arastirmacinin iletisim kurabilecegi bir gecit
denetcisi (gatekeeper) olabilir. Netnograf genelde, sanal bir toplulukla ya da
kiiltiirle etkilesim kurdugunda, diger iiyeler gibi alanda etkilesim kurar, fakat
ayn1 zamanda deneyimleriyle ilgili saha notlarin1 da alir. Bu etkilesimler igin
haberli izine ihtiyag¢ yoktur. Fakat chat ya da oyun alanlarinda veya sanal diinya-
lardaki konugmalar gibi gecici, es zamanli, gercek zamanl iletisim araglariyla,
aragtirmaci agikca izin almadan bu etkilesimleri asla kaydetmemelidir.

Netnografide etik konusuyla ilgili hususlardan biri de lye kontrolleridir.
Uye kontrolleri, arastirma raporunun bir kismimnin veya biitiiniiniin baz1 katilim-
cilarla paylasilmasi ve onlarla goriis aligverisi yapilmasi prosediiriidiir (Belz,
Baumbach, 2010: 306). Arastirmacinin verilerin yorumlamasini sanal topluluk
tiyeleriyle birlikte kontrol etmesini saglayan (Catterall, Maclaran, 2001: 233) bu
prosediriin bazi avantajlart vardir (Kozinets, 2002: 66):

e Katilimcilar ¢alismaya dahil edilerek onlara goriisleriyle ilgili s6z
hakki taninir,

o Katilimcilar, ilave veriler ve spesifik i¢gdriiler saglayabilir,
e Hatalar ve yanlis anlasilmalar elimine edilebilir,
e FEtik tartigmalarin en aza indirgenmesi saglanir,

e Sanal topluluk iiyeleri ve arastirmaci arasinda siiregelen bir iliski
yaratilabilir.
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5. Sunum ve Degerlendirme

Etnografik bir bakis acisindan aragtirma sunumu, arastirmacinin gézlemle-
nen olguya iliskin ne kadar nitelikli bir agiklama gelistirdigini anlatir (Catterall,
Maclaran, 2001: 234). Kozinets gergeklestirilen netnografik ¢aligmanin niteligi-
nin degerlendirilmesinde goz Oniine alinacak 10 kriter gelistirmistir (Kozinets,
2010:163-173):

Tutarlilik (Coherence): Netnografideki her bir yorum dizisinin igsel
celiskiden ne oOlgiide bagimsiz oldugunu gosteren bir derecedir.
Gozlemler ve diger netnografik veriler igsel ¢eliskiden bagimsiz tek
bir tutarli modelde birlesmelidir.

Titizlik (Rigour): Metnin netnografik arastirma standartlarina ne
kadar baglh oldugunun derecesidir. Titizlik, arastirmacinin netnog-
rafik bir aragtirma uygulanirken yerine getirilmesi gerekenleri
yapmasi, bagka bir deyisle metodolojik 6devini yerine getirmesi an-
lamina gelmektedir.

Literatur bilgisi (Literacy): Netnografik metnin literatire ne kadar
hakim oldugunun derecesidir. Arastirma, alanindaki temel mesele-
lerle, sorunlarla ve tartismalarla dogrudan alakali olmalidir.

Gergekgilik (Groundedness): Teorik sunumun veriler tarafindan ne
kadar desteklendigi ve veriler ve teori arasindaki baglarin ne kadar
acik ve tatmin edici oldugunun derecesidir.

Yenilikcilik (Innovation): Netnografideki kurgularmn, fikirlerin,
gercevenin ve Oykiileyici anlatimin, sistemleri, yapilari, deneyimle-
ri ve eylemleri anlamada ne 6lgiide yeni ve yaratici yollar sagladi-
ginin derecesidir.

Aktarma (Resonance): Netnografik metnin, arastirilan gevrimici
topluluk ya da kaltirel olguyla edinilen, kisisellestirilmis ve duyarli
hale getirilmis baglantiy1 ne ol¢iide aktardiginin derecesidir.

Gergege Benzeme (Verisimilitude): Arastirilan topluluk ya da kiil-
tiirler hakkinda ne kadar giivenilir ve gercege yakin bir baglant1 el-
de edildiginin derecesidir. Arastirma raporunu okuyanlar, topluluk-
la, kiiltiirle ya da onun iiyeleriyle gercekten iletisime gegmis gibi
hissetmelidir.

Yansitma (Reflexivity): Netnografik metnin, aragtirmacinin roliinii
ne kadar onayladiginin ve alternatif yorumlamalara ne kadar agik
oldugunun derecesidir. Birer katilime1 gozlemci olarak netnograf-
lar, ¢cevrimici etkilesimler yoluyla aragtirma siirecinde rol oynama-
lidir.
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e Praksis (Praxis): Netnografik niteligin kuramsal ve pratige iliskin
bir biitiinliigii ne kadar yansittiginin derecesidir.

e Karisim (Intermix): Arastirmanin, iiyelerin giinliik yasam pratikle-
rindeki sosyal etkilesimin ¢esitli bigimleri (¢evrimici ve ¢evrimdist)
arasindaki baglantiy1 ne kadar hesaba kattiginin derecesidir.

B. YONTEMIN AVANTAJLARI VE DEZAVANTAJLARI

Netnografi, etnografiden gelistirilmis bir metot oldugundan, aralarindaki
benzerlikler dogal bir sonug¢ olarak karsilanmaktadir. Ancak, bu benzerliklere
ragmen netnografi yontemi bazi yonleri itibariyle etnografi yonteminden farkli-
lagmaktadir. Netnografinin farkliliginin temelinde ise, arastirma sahasinin inter-
net olmasi yatmaktadir (Dahan, Levi, 2012: 34). Ayrica, geleneksel etnografi
metotlarina oranla netnografi daha hizli, basit ve az maliyetli bir yontemdir (Ko-
zinets, 2006: 279; Xun, Reynolds, 2010: 19). Etnografide belirli ¢cabalarla topla-
nan veri, netnografide herkesin erisimine acik sekilde internette bulunmakta ve
boylelikle etnografide sozii yaziya gecirmek icin harcanan emek maliyeti
netnografide azalmaktadir (Nelson, Otnes, 2005: 90).

Sanal topluluklarla ilgili icgoru elde etmek igin oldukga uygun bir yontem
olan netnografinin baslica avantajlari sunlardir:

e Sanal topluluklar kiiltiirel bir kompozisyona sahip olduklari igin,
netnografik arastirma, davranis, aligkanliklar, ihtiyaclar ve istekler
hakkinda derinlemesine bir anlayis saglar (Catterall, Maclaran,
2001: 233).

e Zengin niteliksel icerigi ve bulgularinin acik uclulugu sayesinde
cok cesitli ortamlara adapte edilebilirdir (Kozinets, 2002: 62).

o Katilimcilar aragtirma siirecinde daha aktif rol oynarlar. Arastirma-
c1 ve katilimcilar arasindaki etkilesim katilimcilara iligkin subjektif
bir anlayis elde etme imkani saglar (Ward, 1999).

e Arastirmaci liye kontrolleri asamasinda verilerin yorumlamasini sa-
nal topluluk iiyeleriyle birlikte kontrol edebilir ve bu sekilde onlar
hakkinda spesifik iggoriiler kazanir, yanlis anlasilmalar1 elimine
eder ve suregelen bir iliski gelistirir (Kozinets, 2002: 66).

Diger aragtirma yontemleriyle karsilastirildiginda da netnografinin bircok
avantajinin oldugu gorilmektedir. Bu avantajlarin bir kismi etnografik yaklasim
icermesinden, bir kism1 da online bir arastirma yontemi olmasindan kaynaklan-
maktadir (Akturan, 2009: 12). Netnografik aragtirmanin online bir arastirma
yontemi olmasindan kaynaklanan bazi spesifik avantajlart ise sunlardir (Kozi-
nets, 2002: 62-63):
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e Internet ortaminda bir arastirma yapmak, arastirmacinin farkl kiil-
tlrleri incelemesine olanak verir.

e Aragtirmacilarin kiiltiirler arasi (cross-cultural) ¢alismalar uygula-
ma imkanlar1 vardir. Arastirmacilar sadece internete baglanarak
kendi kiiltiirlerinden ¢ok farkli kiiltiirlere ve topluluklara ulasabilir-
ler.

e Aragtirmacilar tarihsel verilere ulasabilir ve sanal toplulugun geg-
misini de degerlendirebilirler. Béylece, sanal sosyal diinya hakkin-
da derinlemesine anlayislar gelistirebilirler.

e Netnografi, kisisel goriismeler, odak gruplar ve geleneksel etnogra-
fiden daha az maliyetlidir.

e Aragtirmacilar, sanal ortamda gerekli olan veriyi dogrudan kopya-
layabilir ve bu sekilde arastirma siirecinde zaman kazanabilirler.

Ayrica, internete kolay erisilebilirligin sagladigi avantaj, netnografinin
aragtirma ortamlarin1 daha dogal bigimde gézlemlemesine de olanak saglamak-
tadir (Langer, Beckman, 2005: 200). Netnografi, dogal olmayan ve arastirmaci
tarafindan olusturulan miilakat ve odak grubu ¢alismalarinin aksine, tiiketicilere
kendi dogal ortamlarinda ulasmaktadir (Braunsberger, Buckler, 2009: 466).
Aragtirmacinin 6nceden belirledigi ve simirlandirdigi cevap segeneklerinden
olusan anketlerle yiiriitiilen geleneksel arastirma metotlariin aksine, ¢evrimici
ortamlar1 temel alan netnografide semboller, anlamlar, etkilesimler ve sosyal
yapilar acisindan ¢ok daha derin ve zengin veri elde etme imkan1 bulunmaktadir
(Rokka, 2010: 384).

Netnografi yontemi kapsamli bir sekilde uygulandiginda markalara da bir
takim faydalar saglama becerisine sahiptir (Varnali, 2013: 37):

o Tiiketicilerin nerede toplandigi, ne paylastiklar1 ve kendi aralarinda
nasil iletisim kurduklarini ortaya koyar.

e Topluluk iiyelerinin dili, hayat hikayeleri, tarihi, eglenceleri, hayal
ve korkular1, amaglari, yasam tarzlar, ilgi alanlari, uygulamalar1 ve
rittielleri hakkinda bilgi saglar.

o Topluluklarin sosyal yapilari, yazili ve yazisiz davranig kurallari ve
bu tiiketici topluluklarinda en etkili seslerin kimler oldugunu ortaya
koyar.

e Topluluk iiyelerinin nasil ve neden tiikettikleriyle ilgili birgok farkli
bi¢im ve kalibin kesfedilmesini saglar.

o Trendlerin belirlenmesine yardimei olur.

e Belirli bir topluluk nezdindeki marka algisinin ¢dzliimlenmesini
saglar.
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e Marka konumlandirma ve yeniden konumlandirma firsatlarinin tes-
pit edilmesine olanak saglar.

e Ihtiyac tabanli inovasyona zemin saglayacak iggériiler iiretir.

e Tiketimin veya sergilenmesi arzu edilen bir davranigin gergekles-
mesini engelleyen psikolojik veya baglamsal engeller kesfedilebilir.

Etnografiyi sanal ortama tagimak, sanal topluluklar incelenirken {istesinden
gelinmesi gereken birgok zorlugu da beraberinde getirir. Bu anlamda netnogra-
fik aragtirmanin avantajlarinin yaninda bazi dezavantajlart da vardir:

e Goriismecinin siire¢ tizerinde kontrol giicliniin oldugu geleneksel
goriisme silirecinin aksine, netnografik arastirmada arastirmaci ve
katilimcilar arasinda bir diyalog ortaya ¢ikar ve boylece arastirma-
cinin kontrolii azalir (Ward, 1999).

e Online bir baglant1 oldugu igin, katilimci1 miilakati istedigi zaman
sona erdirebilir (Catterall, Maclaran, 2001: 232).

e SoOzsliz gbz temast ve viicut dili gibi ipuglar, yiiz yiize goriismeler-
de yakinlik yaratmak i¢in ¢ok 6nemli yollarken, online goriismeler-
de dil otesi ipuglar eksik kalmaktadir (Moisander, Voltanen, 2011:
254).

e Verilerin yorumlanmasi, aragtirmacilarin yorumlayict becerilerinin
olmasini da gerektirir. Cok fazla veri oldugu i¢in, onlar1 siniflan-
dirmak, arastirmact duyarliligi gerektirir. (Kozinets, 2002: 63).

e Bireylerin cevaplarinin diirlist olmamasi ihtimali vardir ve katilim-
cilarmin kimliklerini tespit etmek oldukga zordur (Xun, Reynolds,
2010: 19-20).

Netnografi yonteminin en 6nemli dezavantaji ise, sanal topluluklarin bilgi-
sayar aracili, metne dayali, fiziksel varligi olmayan ve toplumsal ipuglarindan
yoksun bir yapida olmalarindan dolay1 tam kuralli bir arastirmaya olanak sagla-
yamamasidir (Kozinets, 2002: 62). Bu durum, netnografinin bazi etik sorulari
tam olarak cevaplayamamasina ve bu nedenle de yetkin olmayan arastirmacila-
rin ¢aligmalarinin yiizeysel kalmasima neden olabilmektedir (Kozinets, 2006:
279). Kozinets, aragtirmacinin basarili bir aragtirma gergeklestirmesi ve netnog-
rafik arastirmalarda yiizeysel sonuglarin engellenmesi icin arastirmacinin toplu-
lugun aktif bir iiyesi haline gelmesi ve uzun donemli bir inceleme yapmasi, ay-
rica inceledigi kiiltiir ve sosyal grup igerisine tam olarak katilmas1 ve sosyal
grubun veya kdltirin bir Gyesi haline gelmesi gerektigini ileri siirmektedir (Ko-
zinets, 1998; Hogg vd., 2004: 244).
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C.YONTEME GETIRILEN ELESTIiRILER

Netnografiye getirilen elestiriler, genel olarak yontemin uygulama surecin-
de yer alan asamalara yoneliktir. Ilk elestiri, sanal topluluk iiyeleri arasinda yal-
nizca ‘adanmislar’ ve ‘igeridekiler’ (Kozinets,2002: 64) olarak tanimlanan kati-
limcilardan saglanan verilerin arastirmanin merkezine yerlestirilmesine yapil-
maktadir. Bazi arastirmacilar, adanmuslar ve igeridekiler disinda kalan tyelerden
de anlaml1 veri toplanabilecegi ve bu iiyelerin diger iiyeler kadar tutkulu olma-
diklar1 i¢in genel kaniy1 yansitacak dnemli veriler sunabilecegi goriigiinii savu-
narak bu durumu elestirmektedir (Langer, Beckman, 2005: 195).

Netnografi yontemine yonelik ikinci elestiri ise, Kozinets’in netnografide
kullanilmasin1 6nerdigi etik kurallara yoneliktir. Netnografik arastirma etigi
konusunda sanal topluluklarin halka agik olmasi ve yaygin erisim saglamasi
aragtirmacilarin iiyelerin gizliligi meselesini tartigsmasina neden olmustur. Bu
konuda bazi arastirmacilar sanal toplulugu halka agik bir iletisim kaynagi olarak
gortirken, bazilar kisisel iletisim kaynagi olarak kabul etmektedirler (Akturan,
2009: 9). Baz1 arastirmacilar da Kozinets’in etik prosedrler konusunda gereksiz
derecede titiz davrandigini ve etnografi i¢in gecerli olan kurallara yenilerini
eklemenin netnografi metodunu kisitladigini diisiinmektedir (Langer, Beckman,
2005: 195).

Yontemin uygulanmasina getirilen {igiincii elestiri ise, Uye kontrolleri asa-
masina yoneliktir. Baz1 arastirmacilar, internet ortaminda halka agik olarak su-
nulan veriler i¢in topluluk tiyeleriyle iletisime gecerek onlardan izin almaya
gerek olmadigini diisiinmektedir. Ayrica, iiye kontrolleri asamasinda aragtirma
bulgularimin kontrol edilmesi i¢in topluluga sunulmasinin yontemin dogalligina
zarar verecegi (Langer, Beckman, 2005: 197) ve gbzlemci olarak kalmanin daha
dogal ve saglikli veri igin anlamli olacagi diistiniilmektedir (Hamilton, Hewer,
2010: 277).

SONUC

Bugiin sanal topluluklarin, insanlarin ¢evrimigi giinlik deneyimlerinin bir
parcasi olmaya basladig1 ve insanlarin bu topluluklarda gerceklestirdikleri dene-
yimlerle kendilerine dijital bir benlik insa etmeye basladiklar1 agiktir. Bu neden-
le de sosyal bilimciler, internet ve bilgisayar aracili iletisim olmaksizin sosyal ve
kiiltiirel hayatin yeterince anlagilamayacagi sonucuna ulagmislardir. Bu baglam-
da, internete dayali kiiltiiriin anlagilabilmesine olanak saglayan arastirma yon-
temlerinin, sanal topluluklarin yayginlasmasina bagh olarak 6nemi giderek art-
maktadir.

Bu yontemlerden biri olan ve ¢evrimigi iletisimi sadece igerik olarak degil,
sosyal bir etkilesim olarak inceleyen netnografi, tiikketici gruplarinin ihtiyaglarini
ve karar motivasyonlarini anlamak i¢in, sanal topluluklarda yer alan bilgilerden
faydalanarak, arastirmacilara tiiketici i¢ goriisii saglayan online bir pazar aras-
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tirmas1 yontemidir (Xun, Reynolds, 2010: 18). Internetin tiiketicileri bir araya
getirmesiyle, netnografi, pazarlama arastirmasinda ¢ok ¢esitli bilgiler elde edil-
mesine olanak tanimaktadir. Sanal topluluklar, sadece tiiketiciler i¢in degil, ayni
zamanda pazarlama arastirmasi igin de zengin bilgi kaynagi olma 6zelligi tasir-
lar. Uye katkilar1 ve tartigmalari, tiiketici ihtiyaglarini, degerlerini, normlarini
tutum ve davranislarini giin yiiziine ¢ikarir. Pazar arastirmacilari, tiiketicilerin
iiriinii nasil kullandigini, tiriin hakkinda neyi begenip begenmediklerini ve hangi
tamamlayici tirlinlerin kullanildigimi 6grenebilirler. Ayrica, {irlinlin bir biitiin
olarak topluluk ve ¢esitli tiiketici gruplar i¢in ne anlama geldigi de dgrenilebilir.
Boylece, tiketiciler tarafindan hazirlanan ¢evrimigi icerik analiz edilerek, satin
alma davraniginin altinda yatan siiregler daha iyi anlasilabilir (Kozinets, 1999:
261).

Netnografi araciligtyla, cevrimici iletisimin ve etkilesimin ger¢ek zamanh
olarak kavranmasi, tiketici tercihlerinin belirlenmesi, tiiketici dili ve ifadelerinin
¢oziimlenerek marka anlamina yonelik dogal izlenimlerin elde edilmesi, incele-
nen toplulugun giindelik yasamindaki tiiketim pratiklerinin belirlenmesi, toplu-
luk Gyelerinin markaya yiikledigi anlamlarin tespit edilmesi, trendlerin ve mar-
kanin gelecegine iliskin fikir ve 6nerilerin belirlenmesi saglanabilir. Bu baglam-
da, netnografi, sadece akademik diinya i¢in degil, pazarlama profesyonelleri icin
de ¢ok onemli firsatlar igermektedir. Giinlimiiz kosullarinda netnografi aracili-
giyla tiiketicilerle baglanti kuran ve onlarla aktif olarak ilgilenen isletmeler,
pazarda hem rekabetci avantaj elde edebilecek hem de bunu surdirebilecekler-
dir. Bu nedenle, isletmeler, {iriin ve marka anlamlarinin aktif olarak iretildigi,
farkl tiiketim eylemleri baglaminda nasil sekillendigine iliskin i¢ goriiler elde
edebilmek amaciyla, netnografik arastirma yontemlerini benimsemelidirler.
Ozellikle bugiin dijital cagda gelinen noktada, varligimi giderek sanal ortama
tagtyan postmodern tiiketiciyi anlayabilmek i¢in netnografinin kullanilmasi ne-
redeyse bir zorunluluk halini almustir.

Bu c¢alismada, netnografi yontemi pazarlama arastirmasina yorumsamaci
yaklasim ac¢isindan mercek altina alinmistir. Yontemin uygulama asamalari,
avantajlar1 ve dezavantajlar1 ve yonteme getirilen elestiriler derinlemesine ince-
lenmistir. Sonug olarak, netnografi yontemi, sanal topluluklar ya da kiiltiirleri
aragtirma konusunda akademisyenler ve pazarlama profesyonelleri agisindan her
ne kadar esi bulunmaz firsatlar icerse de, uygulama yapilirken yonteme getirilen
elestirilerin de dikkate alinmasi ve yontemin kuramsallagmasina katkida bulun-
mak ac¢isindan, pazarlama yazininda netnografik aragtirmalara daha fazla yer
verilmesi gerektigi diisliniilmektedir. Ancak bu aragtirmalarin belli standartlar
cergevesinde gergeklestirilmesi, baska bir deyisle netnografinin tanimlanan
asamalarina uygun sekilde yiiritiilmesi ve Kozinets tarafindan belirlenen kriter-
ler dogrultusunda degerlendirilmesi de yontemin gelistirilmesine katkida bulu-
nulmasi agisindan 6nem arz etmektedir.
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