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TUKETIiCi DAVRANISINA YONELIK ARASTIRMALARDA
ALTERNATIF BiR TEKNiK: ETNOGRAFIK ARASTIRMA
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OZET

Tiiketici davranisi karmagsik ve degisken bir yapiya sahiptir. Tiiketicilerin soyledikleri ve gercekte
yaptiklart davramslar farklilik gostermektedir. Dolayistyla tiiketici davramisina yonelik yiiriitiilen
arastirmalarda davramisin temelinde yatan nedenleri anlamak daha duyarli ve kapsamli arastirma
yontemlerinin kullamilmasini gerektirmektedir. Bu baglamda son ylarda tiiketici davranisina yonelik
arastirmalarda alternatif bir teknik olarak etnografik arastirmalarin  kullanilmaya baslandig
goriilmektedir. Etnografik arastirma antropolojik temelli bir arastirma yontemidir ve insan davranisin
dogrudan, olustugu ve gelistigi sosyal cevre icerisinde ele almaktadir. Bu nedenle tiiketici davranisina
yonelik esnek, zengin ve kapsamli ¢ikarimlar saglamaktadir. Bu ¢alismada etnografik arastirmalarin
yapilari, ozellikleri ve uygulama yontemleri detayli olarak incelenmekte ve pazarlama alaminda
kullanimlar: ornek uygulamalar cercevesinde ortaya konmaktadir.
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ABSTRACT

Consumer behaviour has a complex and dynamic structure. There is a difference between “what people
say” and “what people do in fact”. Therefore to fully understand the reasons behind the behaviour
requires more sensitive and comprehensive researches to be conducted. In that scope, it is seen that in the
consumer behaviour researches, ethnographic research has gained acceptance in the past decade.
Ethnographic research has its roots in antropology, and examines the behaviour directly within the social
context it occurs and developes. So that it produces flexible and rich findings for the consumer behaviour.
In that study, the structure, the characterstics and the application techniques of the ethnographic research
are described and its applications in marketing are discussed.
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1. GIiRiS

Tiiketici davranisi, kisinin 6zellikle ekonomik {iriinleri ve hizmetleri satinalma ve
kullanmadaki kararlari ve bunlarla ilgili faaliyetleri olarak tanimlanmaktadir
(Odabas1 ve Baris, 2003: 29). Daha genis bir agidan tiiketici davranisi, iirtinleri veya
hizmetleri elde etme, kullanma ve tiiketmeyle iligkili olarak yiiriitiilen ve dncesinde
ve sonrasinda bir karar verme siireci iceren faaliyetlerdir (Engel vd, 1995: 4).
Tiiketici davranigina ait 6zellikleri yedi ana baglikta toplamak miimkiindiir (Odabas1
ve Baris, 2003: 30):

e Tiiketici davranisi bir amaci gerceklestirmek iizere giidiilenmis bir
davranistir. Gergeklestirilmek istenen amag ise, karsilanmadiginda gerilim
yaratan ihtiya¢ ve istekleri tatmin etmektir.

e Tiiketici davranisi, ihtiyacin ortaya c¢ikmasi, se¢im yapma, satinalma ve
kullanma asamalarini iceren dinamik bir siirectir.

e Tiiketici davranisi, satinalma Oncesi, satinalma ve satinalma sonrasi bir
takim faaliyetleri icermektedir.

e Tiiketici davranisi karmasik bir yapiya sahiptir ve zamana gore farklilik
gosterir.

e Tiiketici davranmis1 siirecinde farkli roller soz konusudur. Tiiketici bu
rollerden farkli bilesimler ortaya ¢ikarabilir.

e Tiiketici davranisi cevre faktorlerden etkilenir. Bir baska deyisle tiiketici
davranigt dis faktorlere uyum saglayabilir veya dis faktorlere gore degisim
gosterebilir.

e Tiiketici davranisi kisilere gore farklilik gosterir.

Tiiketici davramiginm1 anlamaya yonelik yiiriitillen arastirmalar tiiketicilerin neyi,
nereden, ne zaman, nasil ve neden satin aldigini belirlemeye yoneliktir. Ancak
arastirmalarda iki 6nemli kisit s6z konusudur. Bunlardan birincisi sorulabilecek
sorularin bir siirt olmasindan, ikincisi ise kisilerin her zaman soyledikleri gibi
davranmamalarindan kaynaklanmaktadir. Zira Ovans (1998) tarafindan yapilan,
anket aracilifiyla toplanan satinalma niyeti verilerinin ne kadar gergegi yansittigina
iligkin bir aragtirma, kisilerin gelecege yonelik davraniglarini tahmin etmede
giivenilir kaynaklar olmadiklarini ortaya koymaktadir (Elliot ve Eliot, 2003: 215).
Bu durumun baslica nedeni kisilerin sorulan sorulara dogru cevaplar vermemeleri
degil ama davranislarinin zaman igerisinde farklilik gosterebilmesidir. Bu kisitlarin
iistesinden gelebilmek ve karmasik bir yapiya sahip tiiketici davramiginin
dinamiklerini ortaya koyabilmek icin son yillarda alternatif bir teknik olarak
etnografik arastirma teknigi kullanilmaya baslanmistir. Zira tiiketim davranisi sosyal
altyapiya sahip bir davranistir ve zaman icerisinde degisim gostermektedir
(Canniford, 2005: 205). Etnografik arastirma sosyal bilimlerde oldukca eskiye
dayanan bir yontem olmakla birlikte pazarlama alaninda kullanimi yeni olan bir
tekniktir (Goulding, 2003: 295).
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Bu calismanin amaci, etnografik arastirmalarin kapsami, varsayimlari ve tekniklerini
detayli olarak tartismak ve pazarlama alanindaki kullamimlarini avantajlari ve
dezavantajlariyla ortaya koymaktir. Bu baglamda tiiketici davranisina yonelik
yapilacak calismalarda alternatif bir yontem kullanimina dikkat ¢ekmek
amagclanmaktadir.

2. ETNOGRAFi KAVRAMI VE ETNOGRAFIK ARASTIRMALARIN
OZELLIiKLERIi

Etnografi, etno (insan) ve grafi (tamimlama, tasvir etme) kelimelerinden
olusmaktadir ve bir grubun davramisint dogrudan gozlemlemek ve bu goézleme
dayanarak bu gruba iliskin bir betimleme yapmak olarak tanimlanmaktadir
(Agafonoff, 2006: 117). Bir basgka deyisle etnografi, insan topluluklarinin iliskilerini
ve davraniglarimi kendi ortamlarinda gozleme, belgeleme ve yorumlamadir.
Etnografik arastirma kavramina, ilk olarak antropolog Bronislaw Malinowski
tarafindan 1922 yilinda yazilan “Argonauts of the Western Pacific” adli kitapta
deginilmistir (Harvey ve Myers, 1995: 17). Bu tarihe kadar yapilan antropolojik
calismalar cesitli kiiltiirlere yonelik ¢ok miktarda materyal toplamak ve incelemek
seklinde yiuriitiilmiistiir. Ancak bu materyaller iizerinden yiiriitilen ¢aligmalarda
kiiltiirlere yonelik faydali ¢ikarimlar yapilamamigs ve bu caligmalar cesitli
topluluklart  ve davraniglart  tanimlamada  primitif  yaklagimlar  olarak
degerlendirilmistir. Malinowski (1922) kitabinda diger kiiltiirleri ve davranislari
anlamanin ilgili toplulugu yerinde incelemekle miimkiin olabilecegini ileri
stirmiistiir. Molinowski’ ye gore (1922) arastirmact inceledigi toplulukla en az bir yil
sireyle yasamali, yerel dili kullanmali, kendi Kkiiltirtinden olan kigilerden
soyutlanmalidir (Elliot ve Elliot, 2003: 216). Boylece kisi, toplulugu tanimlamada
“onlar” kavramindan “biz” kavramina bir gecis yasayacak ve bu durum,
aragtirmaciya kiiltiirii ve davramslari anlama, anlamlandirma ve yorumlamada bir
icgorii saglayacaktir. Daha sonraki yillarda etnografi, antropolojide kiiltiirleri ve
topluluklart arasgtirmada dominant olarak kullanilan bir arastirma olmustur.
Giiniimiizde etnografik arastirmalar sadece antropoloji tarafindan degil, sosyal
bilimlerde bir¢ok alan tarafindan kullanilmaktadir (Willis ve Trondman, 2000, 6).

Etnografik arastirmalarda esas olan, grup iiyeleriyle dogrudan iliski kurulmasidir.
Bu acidan etnografik arastirmalar kalitatif saha arastirmalaridir. Etnografik
aragtirma, tiiketicinin davramiginin olustugu ve gelistigi sosyal altyapiya yonelik
dikkat ve duyarlilik iceren bir arastirma teknigidir (Arnould ve Wallendorf, 1994:
485; Canniford, 2005: 205). Arastirmact bu arasgtirma yonteminde bireysel, kiiltiirel
ve sosyal farkliliklar1 dikkate almakta ve yorumlamalarini kisilerin kendi dogal
ortamlarindaki kendi bakis acilar1 temelinde yapmaktadir (Hill, 2001: 368;
Venkatesh vd., 2001: 88). Etnografik arastirmalarin o6zelliklerini asagidaki gibi
ozetlemek miimkiindiir (Goulding, 2003: 299):
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¢ Etnografik arastirmada amag, kiiltiirel yapilar1 ve bu yapilari olusturan
davranis ve tecriibeleri aciklamaktir.

e Etnografik arastirma belirli bir kiiltir veya alt-kiiltiirle belirli bir
stireklilikteki bir iliskiyi kapsamaktadir.

e Tiiketici davramisina yonelik yiiriitillen etnografik arastirmada sonuglar
genellestirme yonelimli degildir.

e Etnografik arastirmada tek bir olgu i¢in anket, gozlem, kayit gibi birden
fazla yontem kullanilabilmektedir.

e Etnografik arastirmada arastirmact incelenen kiiltiiriin, grubun bir
parcasidir ve bu kiiltiir tarafindan etkilenmektedir.

Etnografik arastirmanin dort temel prensibi vardir. Bunlardan birincisi arastirmanin
dogal ortamda yapiliyor olmasidir. Yani etnografik arastirma kisileri evlerinde,
igyerlerinde veya aligveris yaptiklar1 yerlerde gozlemleyerek dogal ortamlarindaki
davraniglarim anlamayr gerektirmektedir. Boylece kisiler gercek diinyalarinda
gercek tavir ve tutumlartyla tanimlanabilmektedir. Etnografik arastirmanin ikinci
prensibi arastirmacinin etnografik arastirma siirecinde diinyayr karsisindakinin
goziinden gormeye calismasidir. Bu varsayim, calismaya konu olan kisilerin
sembolik diinyalar1 anlagilmadan kisilerin sosyal davranislarina yonelik bir
betimleme gelistirilmeyecegi goriisiine dayanmaktadir. Bu varsayim dogrultusunda
aragtirmaci, kullanilan dili, dialektlerini, jargonlarini, kelimelerin 6zel kullanimlarin
bilmelidir. Ugiincii prensip, aragtirmacinin kisilerin giinliik yasamlarinin iginde yer
almas1 ve olaylar1 tecriibe etmesidir. Dolayisiyla arastirmact gercek zamanl gelisen
olaylara taniklik ederek ger¢ek zamanl bir 6ngorii gelistirme ve bu veriler 151ginda
sistematik analizler yapabilmek imkam bulmaktadir (Arnould ve Wallendorf, 1994:
485). Etnografik arastirmanin dordiincii ve son prensibi arastirmacinin kiiltiirel ve
sembolik anlamlari, yerel kurallari, gelenek ve gorenekleri bilmesi ve anlamasi
gerektigidir. Zira tiiketici davranisim1 modellemede mikro-kiiltiirel anlamlarin 6nemi
biiyiiktiir (Elliot ve Elliot, 2003: 216).

2.1. Pazar Yonelimli Etnografik Arastirmalar

Tiiketici davranisini agiklamak i¢in genel anlamda yapilan en temel model Onerisi
Kurt Lewin tarafindan gelistirilmistir. Modelde davrams, kisisel ve cevresel
faktorlerin bir fonksiyonu olarak aciklanmistir (Odabasi ve Barig, 2003: 47). Sekil 1’
de goriildiigti gibi tiiketici her giin binlerce uyariciyla karsi karsiya kalmaktadir. Bu
uyaricilar pazarlama kaynakli olarak bilingli yaratilan uyaricilar olabilecegi gibi
cevresel bir takim gelismelerden kaynaklanan uyaricilar da olabilmektedir.
Tiiketici bu uyaricilara, kisisel ve cevresel faktorlerin etkisinde kalarak bir tepki
gostermektedir. Burada “kara kutu” olarak adlandirilan, acgik bir bicimde
gozlenemeyen etkilerin olusumudur. Tiiketici davranisii anlamaya iligkin
caligmalar, “kara kutu” icindeki siirece iligkin olarak tahminler yapmaya yoneliktir.
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Pazarlama Tiiketicinin Kara Tiiketicinin Tepkisi
Uyaranlar1 Kutusu »  Uriin segimi

= Uriin = Tiiketici = Marka se¢imi

= Fiyat ozellikleri = Arac1 sec¢imi

= Dagitim = Tiiketici = Satmalma

= Tutundurma karar siireci zamani

= Satinalma

Diger Uyaranlar miktar1

= Ekonomik

= Teknik

= Politik

= Kiiltiirel

Sekil 1: Tiiketici Davranmis1 Modeli
Kaynak: Kotler ve Armstrong, 2001: 179

Bu baglamda, pazarlama acisindan en temel soru cesitli uyaranlara maruz kalan
tiiketicinin bu uyaranlart kara kutusunun icinde ne sekilde organize ettigidir. Bir
baska deyisle pazarlama, tiiketicinin kara kutusunu anlamaya veya c¢oziimlemeye
caligir.

Pazar yonelimli etnografik arastirmalar belirli bir pazar boliimiinii olusturan kisilerin
tiiketici olarak davraniglarinin incelenmesi amacini giiden arastirmalardir (Arnould
ve Wallendorf, 1994: 484). Etnografik arastirmada ama¢ davranislarin biligsel degil
de kiiltiirel ve sosyal temellerini agiklamaktir. Dolayisiyla etnografi, belirli bir grup
insanin tecriibelerinin iceriksel ve siibjektif Oneminin yani sira bu tecriibenin
karsilastirmali ve aciklamali kiiltiirel onemini de ortaya koymaktadir. Kiiltiir, kisinin
isteklerinin en temel belirleyicilerinden biri ve insanlarin yarattigi deger sisteminin,
orf, adet, ahlak, tutum, inang¢, davrami§, sanat ve bir toplumda paylasilan diger
sembollerin karigimidir (Mucuk, 2001: 70). Kiiltiir, belirli bir toplumun tyeleri
tarafindan paylasilan ve aktarilan davramislarin sonuclari ile 6grenilen davraniglar
biitiiniidiir (Odabag1 ve Barig, 2002: 312). Kiiltiirel faktorler giinlilk yasamimizin
onemli bir kismini olusturdugu igin tiikketim davranisi ve satinalma kararini biiyiik
Olciide etkilemektedir. Bu baglamda kisinin davranisini anlama ve anlamlandirmada
kiginin icinde yasadigi kiiltirii tamimak arastirmaciya farkli bakis acilar
kazandirmaktadir.

Etnografik arastirmalar son yillarda sanal ortamlarda da kullamilmakta ve sanal
topluluklarin davraniglarini agiklamada Onemli ipuglart saglamaktadir. Sanal
ortamda uygulanan etnografik aragtirma teknigi “netnografi” ya da “siber- etnografi”
olarak adlandirilmaktadir. Siber- etnografik arastirma, haber gruplari, konugma
odalari, e-posta gruplar1 ve sanal ortamda bilgi paylasimi amaciyla olusturulmus
diger sanal topluluklarda tiiketici davranisini anlamaya yonelik yiiriitiilen etnografik
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bir arastirma teknigidir (Kozinets, 2002: 61). Sanal topluluklar kisilerin kisisel
ilgilenimleri dogrultusunda Kkatildiklar1 gruplar olmalar1 dolayisiyla tiiketim
davranigina yonelik arastirmalarda gerek belirli bir davranigin temelinde yatan
sebepleri saptamak gerekse de tiiketicilerin istek ve ihtiyaclarin tespit etmek ve bu
dogrultuda yeni {iiriin gelistirmeye yonelik ipuclart yakalamak acisindan 6nemli
bilgiler saglamaktadir.

2.2. Etnografik Arastirmalarda Data Toplama Teknikleri

Etnografik arastirma, gézleme dayali kalitatif nitelikte bir aragtirmadir. Etnografik
arastirmada iki ana veri kaynagi vardir. Bunlardan birincisi davramisa yonelik
gozlemler ikincisi ise sozlii raporlardir (Arnould ve Wallendorf, 1994: 486).

Etnografik arastirmada kisilere yiiz yiize goriismelerde oldugu gibi genel olarak
belirli bir yargiya iligkin ne diistindiikleri, ne hissettikleri sorulmamaktadir. Keza bu
arastirma laboratuar deneyleri gibi kontrollii gerceklestirilen deneylerden de
farklidir. Bu arastirma tekniginde arastirmaci gercek zaman diliminde dogal
ortaminda gerceklesen davranisi gozlemlemekte ve giinlik olaylari, gelismeleri,
konugmalar1  kaydetmektedir. Arastirma siirecinde gozlemler not olarak
kaydedilebilecegi gibi, video kayitlari, sesli kayitlar ve fotograflar gibi farkli
medyalar kullamlarak da kaydedilmektedir. Saha notlar1 olarak kaydedilen bu
kayitlar aragtirmanin veri setlerini olusturmaktadir. Sozlii kayitlarda dikkat edilmesi
gereken nokta “asir1 genelleme” yapilmamasidir (Arnould ve Wallendorf, 1994:
495).

Etnografik arastirmada ii¢ tiir gozlem teknigi vardir. Bunlar, katiimci gozlem,
katilimsiz gozlem ve mekanik gozlemdir. Her ii¢ yontemin de birbirine kiyasla
dstiinliikleri ve zayifliklar1 bulunmaktadir. Etnografik arastirma siirecinde her ti¢
veri toplama teknigi de aym anda kullanilabilmektedir. Bu o6zellik etnografik
aragtirmay1 diger arastirma yontemlerinden ayiran dnemli bir ozelliktir.

Etnografik aragtirmanin ¢ok boyutlu altyapist Sekil 2’ de goriilmektedir (Agafonoff,
2006: 118).
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Katihmsiz Gozlem Katihme1 Gozlem

Goz. olarak Tam Kat.

Katilim

Kat. olarak
Gozlem

Tam Go6zlem

Objektif
Gergeklik

Stibjektif
Gergeklik

icsel Perspektif

Digsal Perspektif

Icsel isbirligi katilim arttikca artmaktadir.

Sekil 2: Etnogratik Arastirmanin Cok Boyutlu Altyapisi
Kaynak: Agafonoff, 2005: 118

2.2.1. Katiimc1 Gozlem

Etnografik aragtirmalarda katilimer gézlem metodu 6nemli bir veri toplama aracidir.
Katilimer gozlem metoduyla veri toplamada arastirmact topluluk icerisinde aktif
olarak bulunur (Becker, 1958: 652) ve kisilerin davranislarimi dogrudan
gozlemlemeyerek, kisilerle konusarak davranigin gerisinde yatan nedenleri ortaya
cikarmaya calisir (Jackson, 1983: 39). Dolayisiyla kisilerin farkinda olmadan
yaptiklar1 aligkanliklarin1 anlamada 6nemli ipuglari elde edilebilir. Bu yontem,
aragtirmaci ile arastirmaya konu olan kisilerin bir araya gelerek konusmalar1 ya da
birlikte bir seyler icmelerinden daha fazlasini kapsamaktadir. Bu yontem
kapsaminda arastirmaci ilgilendigi toplulukla belirli bir siire zaman gecirmeli, sosyal
aktivitelerde bulunmalidir (Jackson, 1983: 40). Zira tiiketici gruplari, degerleri ve
kiiltiirlerine iliskin temel prensiplerin daha iyi anlasilmasi tiiketicilerin diinyasini
tilketicilerin bakig agilariyla gérmekle miimkiindiir. Sekil 2’ de de goriildiigii iizere
katilimer gozlem, gozlemci olarak katilim ve tam katilim olmak iizere iki diizeyde
gerceklesmektedir (Gold, 1958: 219; Agafonoff, 2005: 118). Gozlemci olarak
katilimda, aragtirmaci oncelikle aragtirmaya konu olan kisilerle iligkiler gelistirir ve
topluluk igerisinde davranmislart gozlemler. Tam katilimda ise arastirmaci toplulukla
birlikte vakit gecirir, sosyal aktivitelerde bulunur. Ornegin tiiketici davramsini daha
iyi anlamaya yonelik olarak yiiriitiilen bir calismada arastirmaci, kisilerle birlikte
aligverise cikar, ya da irtinin kullaniminda, tiiketiminde aktif olarak rol alir.
Gozlemci olarak katilim ve tam katilimi birbirinden ayiran 6nemli bir 6zellik
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gozlemci olarak katilimda arastirmacinin kimligi arastirmaya konu olan kisiler
tarafindan bilinirken tam katilimda arastirmacinin kimligi bilinmemektedir (Mulhall,
2003: 308).

Katilime1r gozlem yonteminin 6nemli bir kisiti veri kaydedilmesiyle iligkilidir.
Davranigin dogal akisi igerisinde hem gozlem yapmak hem de bu gozlemleri kayit
altina almak arastirmaciy1 zorlayabilmektedir (Jackson, 1983: 42). Yine bir diger
kisit, kisilerin  gozlemlendiklerini bilmeleri dolayisiyla farkli davranislar
sergileyebilmelerinden kaynaklanmaktadir (Churchill, 1994: 383).

2.2.2. Katihmsiz Gozlem

Aragtirmanin amacina ve kapsamina baglh olarak etnografik aragtirmada katilimsiz
gozlem yontemi kullanilarak da veri toplanmaktadir. Katilimsiz goézlem ozellikle
sayica kiiciik topluluklarin davranislarina iliskin yiiriitiilen ¢alismalarda kullanighdir.
Katilimsiz gozlem ve katilimci gozlemi birbirinden ayiran nokta arastirmacinin
katilimsiz gozlemde pasif, katiimer gozlemde ise aktif bir rolii olmasidir (Arnould
ve Wallendorf, 1994: 487). Katlimsiz gozlemde aragtirmaci davranisi sadece
gozlemler ve kaydeder. Bir baska deyisle katilimsiz gozlemde aragtirmaci davranigin
gelistigi sosyal ortamda yer almaz. Etnografik arastirmada katilimsiz gozlem
yontemi de katilimci gozlem yonteminde oldugu gibi iki diizeyde gerceklesmektedir.
Bunlar tam gozlem ve gozlemci olarak katilimdir (Gold, 1958: 220; Agafonoff,
2005: 118). Gozlemci olarak katilim genel olarak derinlemesine goriisme
calismalarinda kullanilan bir yontemdir. Burada goriisme tek kisiyle gerceklestirilir.
Goriisme siirecinde formal ya da informal gozlem yapilabilir. Gozlemci olarak
katilim, katilimer olarak gozlem tekniginden farkli olarak arastirmaya konu olan
kigilerle birebir iliski gerektirmektedir (Gold, 1958: 221). Yani arastirmaci
toplulukta aktif olarak yer almaz ancak birebir goriismeler yaparak ve bu goriigmeler
siirecinde gozlemlerde bulunarak veri toplar. Tam gozlemde arastirmact ile kisiler
arasinda belirli bir mesafe vardir. Arastirmaci toplulukla ya da birebir olarak
kigilerle iletisim iginde degildir ve tam katilimda oldugu gibi kimligi
bilinmemektedir (Mulhall, 2003: 41).

Katilimsiz gézlem, tiiketicilerin kullanim, davramig ve satinalma kararlarma iligkin
yiriitiilen caligmalarda faydali sonuglar iiretebilmektedir (Agafonoff, 2005: 118).
Bununla birlikte, katilimsiz gozlemde gozlemlenen davramsin gelistigi fiziksel
ortamdan soyutlanmasi bu yontemin bir dezavantajidir. Yine tam gozlem teknigi
davramsa iliskin farkli sonuclar iiretebilir. Ornegi kisi kahvaltilik musir gevregi
rafinin Oniinde durabilir ancak bu durum, kisinin triini almak istedigi, trtini
kullandigi veya {iiriine yonelik bir ilgilenimi oldugu anlamini tasimamaktadir
(Malhotra, 2004: 193).

2.2.3. Mekanik Gozlem

Etnografik arastirma siirecinde veri toplama asamasinda mekanik ara¢ gereglerden
de yararlanilmaktadir. Mekanik gozlemde arastirmaci fotograf makinesi, video
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kamera, ses kayit cihazi gibi araclar kullanarak davranig ve sosyal ortama iligkin
gozlemlerini kayit altina almaktadir (Arnould ve Wallendorf, 1994: 487). Mekanik
gozlem, davranisin gelistigi sosyal ortama iliskin detayl bilgi saglamasindan dolay1
gerek katilimei gerekse de katilimsiz gozlem yonteminde destekleyici bir ara¢ olarak
kullanilmaktadr.

Katilimer ve katilimsiz gozlem yontemlerinin her ikisinde de yapilandirilmis ya da
yapilandirilmamis goriisme teknikleri kullanilabilir. Bunlarin disinda bazi
calismalarda veri toplamada giinliiklerin kullanildig1 gortilmektedir. Lever (1981)
tarafindan yiiriitiilen bir arastirmada hem veri toplama araci olarak hem giinliikler
hem de anket formlar1 kullanilmistir Anket formlarinda kisiler “ne yapacaklarina”
iligkin sorular1 yanitlarken giinlilkklerde ‘ne yaptiklarimi” yazdiklarindan
arastirmaciya faydal bilgiler saglamustir (Elliot ve Elliot, 2003: 218).

Etnografik arasgtirmada her ii¢ veri toplama tekniginin de aym aragtirma siirecinde
kullanilabilmesinden dolay1 toplanan veriler gerek kisiler gerekse de davranis
bicimleri agisindan farkli bakig acilarina ulasma imkani vermektedir.

2.3. Etnografik Arastirmada Veri Analizi

Etnografik aragtirma kapsaminda toplanan veriler yorumlanmadan once verilerin
gecerlilik ve tutarhiliklarinin degerlendirilmesi gerekmektedir. Bu baglamda icerik
gecerliligi ve tutarlilign coklu veri toplama yontemleriyle elde edilen verilerin
karsilastirilmasiyla test edilmektedir (Arnould ve Wallendorf, 1994: 494).

Etnografik aragtirmada da diger kalitatif bir arastirma yontemlerinde oldugu gibi
verilerin ozetlenmesi ve sistematik bir bicimde ortaya konmasi zordur (Becker,
1958: 659). Etnografik arastirmada veri setleri aragtirmacinin saha notlari ve
mekanik araglar aracilifiyla tuttugu kayitlardan olugmaktadir. Dolayisiyla verilerin
analiz edilmesinde “igerik analizi” kullanilmaktadir.

Icerik analizi genel olarak gozlem iceren yontemlerde kullanilan bir analiz teknigidir
ve bir goriismenin iceriginin objektif, sistematik ve kantitatif bicimde gosterilmesini
kapsamaktadir ~ (Malhotra, 2004: 189). Etnografik arastirmada kullanilan icerik
analizinin ozellikler asagidaki gibi 6zetlenebilir (Altheide, 1987: 67):
e Etnografik icerik analizinde amag¢ kesfedici ve dogrulayici bir arastirma
yiirtitmektir.
e Analiz kapsaminda ©Onemle iizerinde durulan nokta verilerin icerik
gecerliligidir.
e Veri toplama, analiz ve yorumlama bir dongii igerisinde yapilmaktadir.
Yani, veri toplama siireci devam ederken analiz ve yorumlama
yapilmaktadir.
e Veri toplamak icin bu konuda yeterli tecribe ve bilgiye sahip
arastirmacilara gerek duyulmaktadir.
® Veri tiirii, sayilar ve kelimelerdir.
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e Kavramlar arastirma siireci i¢erisinde de gelisim gostermektedir.
e Analiz sonuglar tablolar ve nesir yazimlarla sunulmaktadir.

Icerik analizi uygulanmadan once veriler gozden gegirilmekte ve simiflanmaktadir.
Arastirma konusuna iligkin bir bilgi icermeyenler analizde kapsanmamaktadir.
Ornegin bir uluslararasi kriz durumunda televizyon haberlerinin formatlarinin roliine
iligkin yiiriitillen bir arastirmada oncelikle konuya iliskin olarak karakteristikler
belirlenmistir. Bu karakteristikler, haberlerin formatlar1 ve 6zelliklerine iliskin
detayli bir kapsam saglayacak sekilde, erisim, gorsel kalite, drama ve aksiyon,
tematik birlik ve seyirciye uyum olarak tanimlanmistir. Daha sonra konuya iligkin
haberler taranarak bu karakteristikler ~dogrultusunda smiflandirilmig  ve
yorumlanmistir (Altheide, 1983: 69). Tiiketici davranislarina yonelik yiiriitiilen
aragtirmalarda veri analizi icin hem davranis ve davranigin anlami kodlanmaktadir
(Arnould ve Wallendorf, 1994; 498). Boylece hem davramiglar hem de bireyler
arasinda kargilastirmalar yapilabilmektedir.

2.4. Etnografik Arastirmanin Avantajlar1 ve Dezavantajlari

Etnografik arastirma yontemi tiiketici davranigina yonelik olarak gesitli avantajlar
saglamaktadir. Bunlar agagidaki gibi siralanabilir:

e Etnografik arastirma tiiketici davramislarina yonelik derin ve zengin
cikarimlar elde edilmesini saglar. Zira tiiketicilerin “yapacaklarini veya
yaptiklarim soyledikleri” davranislar ile gercekte “yaptiklar’” davraniglar
farklilik gosterebilmektedir (Elliot ve Elliot, 2003: 215).

e Etnografik arastirma sadece belli bir iirtiniin satin alinmasina yonelik
davranislant degil, genel olarak tiiketicinin davranislarini, gelistigi sosyal
yapi icerisinde incelemektedir (Arnould ve Wallendorf, 1994: 497).

¢ Dolayisiyla etnografik arastirma, tiiketici davramigina yonelik “kalin
tanimlamalar” (thick descriptions) saglamaktadir (Goulding, 2005: 299).

¢ Etnografik aragtirma agik ugludur ve bir¢ok konu ve olaya uyarlanma
esnekligine sahiptir (Kozinets, 2002: 62).

e Arastirma gercek zamanli ve gergek olaylar iizerinden yiiriitiildiigii i¢in
arastirma bulgulart dogru ve gergek bulgulardir (Arnould ve Wallendorf,
1994: 485).

e Etnografik arastirmada birden fazla veri toplama teknigi ayni anda
kullanilabilmektedir. Bu hem verilerin tutarliliginin ve gecerliliginin
degerlendirilmesine olanak vermekte hem de arastirma bulgularinin
cesitliligini artirmaktadir (Arnould ve Wallendorf, 1994: 485- 494).

Etnografik arastirma sagladigi bu avantajlarin yam sira bir takim kisitlar da
icermektedir. Bunlar1 agagidaki gibi 6zetlemek miimkiindiir:

e Etnografik arastirma, pahali ve zaman alicidir (Arnould ve Wallendorf,
1994: 489)
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¢ Etnografik aragtirma kapsamli ve sistematik bir uygulama ve yorumlama
stirecine sahip olmasi dolayisiyla kalifiye arastirmacilar gerektirmektedir
(Kozinets, 2002: 62).

e Arastrma bulgulart genis kitleler igin genellestirilememektedir
(Goulding, 2003: 299).

e Kisiler gozlemlendiklerini bildiklerinde farkli davranislar
sergileyebilmektedir (Churchill, 1994: 383).

2.5. Pazarlama Arastirmalarinda Etnografik Arastirma Kullanim

Etnografik arastirmalarin antropoloji alaminda kullanimu 1920° kere kadar gitse de
pazarlama alaninda kullanimi oldukg¢a yenidir. Pazarlama alanindaki uygulamalarda
geleneksel etnografik arastirmaya nazaran siber-etnografik aragtirmanin daha yaygin
kullanildi§1 goriilmektedir. Siber-etnografik arastirma sanal topluluklarin davranis
bigimlerini ve nedenlerini daha iyi anlamak amaciyla sanal ortamda yiiriitiilen
etnografik arastirmalardir (Ward, 1999: 96). Etnografik arastirma uygulamalari
asagida detayl olarak incelenmektedir.

2.5.1. Evde Teknoloji ve Medya Kullanimi

“Evden baglanma” olarak tanimlanan evde teknoloji ve medya kullanimini ve buna
iligkin gercekleri ve gerekgeleri daha iyi anlamak amaciyla yiiriitilen caligmada
etnografik arastirma kullanilmistir (Elliot ve Elliot, 2003: 219). Calisma gerek
iiniversite gerekse de 6zel sektorden bir danigmanlik firmasinin birlikte yiiriittiigi bir
calismadir.

Calisma kapsaminda Ingiltere’de 11 aile ile goriisiilmiistiir. Caligmaya konu olan
aileler teknolojiye olan yatkinliklar1 ve kullanim yogunluklart dogrultusunda degil,
tipik aile karakteristiklerine sahip olmalar1 temelinde secilmistir. Arastirmacilar dort
ile alt1 giin arasinda degisen siirelerde ailelerin ev icinde ve ev cevresindeki giinliik
aktivitelerini gozlemlemistir. Arastirma siirecinde ses ve goriintii kaydi alinmistir.
Aragtirmacilarin  saha notlar1 ve kayitlart simiflandirilmis  ve icerik analizi
yapilmistir.

Calismada tiiketicilerin yaptiklarin1 soyledikleri ve gercekte yaptiklari arasinda
farkliliklar oldugu tespit edilmistir. Ornegin kisilerin giinliik olarak sdylediklerinden
daha fazla siire televizyon seyrettikleri, bilgisayar oyunu oynadiklar1 ve cep telefonu
kullandiklar1 goriilmiistiir. Caligmanin bulgulari medya planlama, reklam ve medya
satinalma stratejilerinin saptanmasinda 6nemli ¢ikarimlar saglamustir.

2.5.2. Mobil Tiiketici Calismasi
Mobil tiiketici caligmasi, mobil iriinler, markalar, hizmetler ve reklamlarin

tilketimini, bunlara yonelik tiiketicilerin davranislarini ve bu davranislarin temelinde
yatan nedenleri anlamaya yonelik olarak yiiriitiilmiistiir (Elliot ve Elliot, 2003: 220).
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Calisma kapsaminda 16- 35 yas grubundaki tiiketiciler i¢in mobilitenin fonksiyonel,
duygusal ve sembolik anlamlar aragtirilmigtir.

Tiiketiciler iki giin boyunca sabah uyandiklari andan yattiklar1 ana kadar
gozlemlenmistir. Ayrica tiiketicilerin  “mobilite” kavramimmi yasamalar1 ve
degerlendirmeleri igin bireylere ve ailelerinden bir kisiye 6zel telefonlarla belli bir
limite sahip kredi kartlar1 verilmis ve bir hafta kullanmalar1 istenmistir. Bu siirece
iligkin tiiketicilerin  hisleri, tiiketimleri ve ihtiyaglar1 gozlemlenmis ve
kaydedilmistir.

Caligma bulgular1 tiiketicilerin  ¢oklu-medya kullanimlari, tecriibeleri ve
ihtiyaclarina iligkin detayli bilgiler saglamistir. Ayrica kullanim ve ihtiyaclarin yasa
gore nasil farklilagtig da tespit edilmistir.

2.5.3. Marka Toplulugu Kurmak

Marka toplulugu, tiiketici- tecriibe perspektifinden degerlendirildiginde tiiketicinin
markayla olan iliskilerinin biitiiniinti ifade etmektedir (McAlexander ve dig., 2002:
38). Tiiketicinin bir markayla olan iligkisi, markayla, iirtin kullanimiyla ve markay1
kullanan diger tiiketicilerle olan iliskisini kapsamaktadir. Calismada amag,
tilketicilerin marka toplulugu kurmalarini ve bu topluluklarda yer almalarini
etkileyen nedenleri saptamaktir. Caligma iki asamadan olusmaktadir. Birinci
bolimde etnografik arastirma uygulanmis, ikinci boliimde ise dogrulayici faktor
analizi yapilmig ve iki model Onerisi gelistirilmistir.

Calismaya konu olarak cip sahibi tiiketicilerin olusturduklar1 marka topluluklar
secilmistir. Etnografik arastirma cip sahibi tiiketicilerin bir araya geldikleri cesitli
ortamlarda yiiriitiilmiistiir. Bu ortamlar ulusal ralliler ve turlar (Camp Jeep, Jeep 101
ve Jamborees) olarak belirlenmistir. Arastirmacilar katilimci gozlemci bir yontem
kullanmuslar, saha notlarinin yani sira goriintii ve ses kaydi almiglardir. Aktivitenin
bitimine yakin derinlemesine goriismeler yapilmistir. Bunlara ek olarak
aragtirmacilar bu aktiviteler kapsaminda diizenlenen sosyal etkinliklere de katilarak
gozlem yapmuglardir. Bunlara ek olarak, arastirma kapsaminda bu aktivitelere
katilmayan tiiketicilerle de katilmama nedenlerini tespit etmek amaciyla goriigmeler
yapilmistir.

Aragtirma verilerinin analizi veri toplama siireci devam ederken baglatilmistir. Bu
baglamda calismada yer alan arastirmacilar arasinda verilere iligkin tartismalar
yapilmistir.

Arastirma bulgular1 marka topluluklarinin sosyal yapisi, igerigi ve ilisgkilerine

yonelik onemli bilgiler saglamistir. Arastirmacilar marka bagliligini, marka
topluluklar1 entegrasyonuyla iliskilendirerek kavramsallagtirmiglardir.
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2.5.4. Tiiketim Alt-kiiltiirleri

Belirli bir iiriin, marka ya da tiiketim aktivitesini secen tiiketiciler bu segimlerine
bagli bir gruplar olustururlar. Bu gruplar kendi i¢lerinde homojen bir kiiltiire sahiptir
ve dolayisiyla bu tiiketimle iligkili olarak bir alt-kiiltiir gelisir. Bu ¢aligmanin amaci
belirli bir markay1 kullanan tiiketicilerin olusturduklar alt-kiiltiirlerinin 6zelliklerini
belirlemektir (Schouten ve Mcalexander, 1995: 43).

Calismaya konu olarak Harley-Davidson marka motosiklet sahibi tiiketiciler
secilmistir. Bu calisma kapsaminda motosiklet kiiltiiriiniin altyapisi arastirilmigtir.
Aragtirmacilar bir yil boyunca Harley-Davidson motosiklet sahibi tiiketicileri
etnografik arastirma yontemleri dogrultusunda incelemislerdir. Bu topluluga girmek
icin gerekenler ve toplulugun kiiltirti hakkinda detayli bilgiler toplanmistir. Bu
baglamda aragtirmacilar, Harley sahipleri (Harley Owners Group-HOG) tarafindan
diizenlenen aktivitelere katilmislardir. Arastirmacilar veri toplamada katilimsiz ve
katilimcr gozlem yontemlerini kullanmiglardir. Katilimsiz gézlemde arastirmacilar
“turist” olarak ralli ve aktiviteleri gozlemlemisler, katilimc1 gozlemde is grup iiyesi
olarak katiimda bulunmuglardir. Bu siiregte formal ve informal goriismeler
yapilmis, goriintii ve ses kayitlar alinmistir.

Arastirma kapsaminda toplanan verilerin analizi tiiketim alt-kiiltlirlerinin
olusumunu, sosyal altyapisini ve gelisimini ortaya koyan bulgular tiretmistir.

2.5.5. Sanal Topluluklar ve Tiiketim Davramslari: Siber-Etnografik Arastirma

fletisim ve teknoloji alaninda yasanan gelismeler interneti giinliik yasamin 6nemli
bir parcasi haline getirmistir. Bu anlamda, diinyanin her yerinden tiiketicilerin
birbirleriyle iletisim kurabilmeleri dolayisiyla zaman ve mekan kavramindan izole
edilmis sanal topluluklar olugmustur (Flavian ve Guinaliu, 2005: 407). Sanal
topluluklar, tiiketici davranisi tizerinde olumlu veya olumsuz yonde etkileri
nedeniyle, pazarlama icin 6nem arz eden topluluklar konumundadirlar. Buradan
hareketle literatiirde sanal topluluklarin olusumlari, gelisimleri, sosyal yapilar1 ve
tilketim davranigina olan etkilerini incelemek amaciyla siber-etnografik arastirma
yontemi kullanilarak cesitli calismalar yapilmistir (Kanayama, 2003: 273; Fox ve
Roberts, 1999: 651; Cova ve Pace, 2006: 1092; Kozinets, 2002: 66; Maclaran ve
Catterall, 2002: 231; Ward, 1999: 96; Langer ve Beckman, 2005: 191).

Bu arastirmalarda aragtirmanin anakiitlesini sanal topluluklar olusturmaktadir. Bu
baglamda arastirma konusu ile ilgili olarak sanal topluluklar ve haber gruplari
taranmakta ve bunlar arasindan ornek kitle se¢ilmektedir. Arastirmaya konu olacak
sanal topluluk/ topluluklarin seciminde sanal toplulugun arastirma konusuna
uygunlugu, sanal topluluk icindeki haberlesme trafiginin yogunlugu, iletisimin
detay1 ve zenginligi goz Oniinde bulundurulmaktadir (Kozinets, 2002: 63). Veri
toplama teknigi olarak gerek katilimci gerekse de katilimsiz gozlem teknigi
kullanilmis, derinlemesine formal ve informal goriismeler yapilmistir. Genel olarak
calismalarda veri toplama siiresi 12 ay ile 33 ay arasinda degismektedir. Veriler
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siniflandirildiktan sonra igerik analizi kullanilarak analiz edilmistir. Sanal ortamda
yiiriitiilen siber-etnografik arastirmada geleneksel arastirmadan farkli olarak, “iiye
kontrolii” yapilmigtir. Bu anlamda aragtirmanin yorumlar1 secilen bazi1 grup
iyeleriyle tartisilmakta ve yorumlara iligkin geri besleme saglanmaktadir (Kozinets,
2002: 66). Arastirma bulgular1 sanal topluluklara iliskin detayli ve zengin ¢ikarimlar
sunmaktadir.

3. SONUC

Etnografik arastirma, tiiketicinin davranisinin olustugu ve gelistigi sosyal altyapiya
yonelik dikkat ve duyarlilik igeren bir arastirma teknigidir. Pazarlama arastirmasi
olarak etnografik arastirmalarin kullanilmasi bu aragtirma tekniginin tiiketici
satinalma davraniginin kokeninde yatan sebepleri ortaya ¢ikarmada onemli katkilar
saglamasindan kaynaklanmaktadir. Zira etnografi kisilerin, davranislarin hikayesini
anlatmakta ve dolayisiyla arastirmaya konu olan kisilerin diinyasinda kisilerin
duyduklar1 gordiikleri ve hissettiklerini anlamak miimkiin olabilmektedir.

Etnografik arastirma, tiiketici davranigina yonelik arastirmalarda gerek kalitatif
gerekse de kantitatif arastirmalara ek bilgi saglayacak nitelikte bir arastirma yontemi
olmasi dolayisiyla alternatif bir teknik olarak dikkate alinmalidir.
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