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Halkla iliskiler ve Reklamecilik Bsliimii
OZET

Geleneksel medyalarin aksine, maliyet bakimindan etkin olusu, mesaj tagima giicii
bakimindan kusursuz olusu ve hem kisa hem de uzun dénemli pazarlama amaglarina
hitap etmesi gibi 6zellikleri sebebiyle, World Wide Web (Bundan sonra Web) ticari
bir ortam olarak kullanilmaya baslanmis (Berthon, Pitt ve Watson, 1996) ve bugiin
global erisilebilirlik, zaman kisitinin bulunmayist ve interaktivite gibi 6geleri
barmdiran yenilik¢i teknolojik kapasitesi sayesinde (Leong, Huang ve Stanners,
1998), 6nemli bir pazarlama iletisimi medyasi haline gelmistir. Bu olgunun bir
sonucu olarak, son yillarda Web ortamina igerik analizi uygulayan c¢alismalarmn
sayist da hizla artmugtir. Ne var ki, Web ortami, igcerik analizi agisindan, asilmasi
giic bir takim metodolojik zorluklar1 da i¢inde barmmdwrmaktadir. Bu anlamda, bu
calisma ile bir pazarlama iletisim medyasi olarak Web ortamina icerik analizi
yapmanin giiclilklerine deginilmis ve konu ile ilgili bazi ¢6ziim 6nerileri

sunulmustur.

Anahtar Sozciikler: icerik Analizi Metodolojisi, World Wide Web, Pazarlama
[letisimi

METHODOLOGICAL CONCERNS AND POSSIBLE SOLUTIONS OF
CONTENT ANALYSIS ON THE WEB AS A MARKETING
COMMUNICATION TOOL

ABSTRACT

With its characteristics contrary to traditionals such as being cost effective, excellent
for conveying information and effective for both short and long term marketing
objectives (Berthon, Pitt and Watson, 1996), World Wide Web has been used as a
commercial medium and today it has been an important marketing communication
medium with its innovative capabilities including globalness, time independence,
and interactivity (Leong, Huang and Stanners, 1998). As a result of this
phenomenon, number of studies applying content analysis to Web medium has
increased. However, Web medium includes some of the methodological concerns
which are difficult to handle with in terms of content analysis. In this sense, the
difficulties of applying content analysis to the Web medium as a marketing
communication medium are explained and also some possible solutions are
suggested in this study.

Keywords: Content Analysis Methodology, World Wide Web, Marketing
Communication

52



GIRIS
Icerik  analizi, mesajlarin
kantitatif olarak analiz edilmesi

sonucunda ortaya c¢ikan bulgularin
Ozetlendigi bilimsel nitelikteki bir
aragtirma metodudur(Neuendorf,
2002, s:10). Biraz daha detaylica
tanimlamak gerekirse; icerik analizi,
mesaj degeri tasiyan her tiirlii verinin
bir amag¢ dogrultusunda taranmasi,
kategorilere ayrilmasi, §zetlenmesi ve

bulgularin arastirma amaci
dogrultusunda analiz edilmesi ve
yorumlanmast  iglemlerini  igceren
bilimsel bir aragtirma yontemidir.
Igerik analizi, arastirma

amacinin fiziksel bir objeyi ya da bir
davranis1 anlamaktan ¢ok, bir iletigimi
coztimlemek  oldugu  durumlarda
kullanilir(Malhotra,  1996).  Zaten
icerik analizi bir arastrma metodu
olarak  1950’lerde kitle iletisim
araglarinin  igerigini  yorumlamak
amaciyla kullanilmaya baglanmistir(
White ve Marsh, 2006, s: 22).
Pazarlama teorisi dogasi  geregi
iletisim teorisine organik baglarla
baglh oldugundan, igerik analizinin
pazarlama teorisinde kullanilist da
olduk¢a eskidir. Keza, Fiske ve
Handel’in filmlere ve film
izleyicilerine yonelik olarak
gerceklestirdikleri  igerik  analizinin
bulgularina yer veren arastirmalarinin
1946 yilinda Journal of Marketing’de
yaymmlandigmi1  gérmekteyiz (Bkz.
Journal of Marketing, Oct46, Vol. 11
Issue 2, “Motion Picture Research:
Content and Audience Analysis”,
Fiske ve Handel, s5.129-134) . Her ne
kadar bugiin igerik analizi giderek
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artan sayidaki arastwmaci tarafindan
yonetsel  psikolojiden(Farrell — ve
Cobbin, 1996) lojistige (Spens ve
Kovacs, 2000), egitim
yonetiminden(Boersema vd., 2001)
dokiimantasyona (Cronin, Martinson
ve Davenport, 1997) kadar uzanan
cok farkli disiplinlerde kullanilmakta
ise de, iletisim alanm1 digindaki
kullanirmmin biiyiik 6l¢tide, herhangi
bir alanda birikmig olan
enformasyonun (bilimsel literatiir,
tiketici goriisleri, firmalarm misyon
aciklamalar1 vb.) Ozetini sunmak, bu
enformasyonun farkll kriterler
acisindan nitel ya da nicel olarak

anlamli  bir  degisiklik  gdsterip
gostermedigini aciga ¢ctkarmak
yoluyla  yorumlanmasi  big¢iminde

oldugunu ileri siirmek miimkiindiir.

Icerik analizinin ¢ok farkll
sayidaki disiplin tarafindan
kullanilmasi, icerik analizinde
kullanilacak igerigin ve degiskenlerin
tirdi ile ilgili herhangi bir smirlamanin
bulunmamas1 (Neuendorf, 2002, s.10)
ile de ilgilidir. Bir bagka ifade ile
icerik analizini, yazi, resim ya da
goriintli  gibi  her tirli  igerige
uygulamak mimkiindiir. Y6ntemin
yapisinda barindirdigr bu esneklik,
icerik analizinin sadece uygulandigi
disiplinler degil ayn1 zamanda
uygulandigt icerikler bakimindan da
yaygm bir alanda kullanilmasina yol
agnmustir. Sadece pazarlama
literatiirtinden yola ¢iktigimizda bile,
icerik analizinin ¢ok farkli igeriklere
uygulandigmi gérmekteyiz. Asagidaki
tabloda, konu ile ilgili ¢alismalardan
ornekler yer almaktadir.



Icerik Tiirii

Pazarlama Literatiiriinde Icerik Analizini Farkh iceriklere Uygulayan

TABLO 1:

Cahsmalar
Calismamin Yazarlar: ve Yillar

Dergi Gross ve Sheth, 1989; Healey ve Kassarjian, 1983; Pollay,

reklamlari 1985; Neeclankavil, Mummalaneni ve Sessions, 1995;
Hite,Schultz ve Weaver, 1988

Gazete Kurtulus, Kurtulus ve Bulut, 2007

Literatiir Nasir, 2005;Laric, 1980; Williams ve Ploufte, 2007; Zinn ve
Johnson, 1990

TV reklamlari Gilly, 1988; Caballero ve Solomon, 1984; Renforth ve Raveed,
1983

Sinema Fiske ve Handel, 1946

Yeni {iriin Popma, Waarts ve Wierenga, 2006

duyurulari

Y dnetici Gustavsson, 1995

goriisleri

Web Philport ve Arbittier, 1997; Ghose ve Dou, 1998;0'Keefe,
O'Connor, ve Hsiang ,1998; Dou vd.., 2002; Okazaki ve Rivas,
2002; Hwang, McMillan ve Lee, 2003.

Bu tablodan da goriilebilecegi
gibi, son yillarda icerik analizinin
genis  kullanom  alan1  buldugu
iceriklerden bir tanesi de Web
ortamudir.

1. BIR PAZARLAMA ILETISiMi
MEDYASI OLARAK WEB

Web , giris kolayligi, diger
medyalara oranla daha ucuz olusu,
global ulasilabilirliginin olusu ve de
interaktivite yani karsilikli etkilesim
imkan1 sunmas1 gibi 6zellikleri ile 6ne
cikan goreceli olarak yeni bir medya
bicimidir (Berthon vd., 1996, s: 53).
Geleneksel medyalarin aksine, maliyet
bakimindan etkin olusu, mesaj tagima
giici bakimindan kusursuz olusu ve
hem kisa hem de uzun donemli
pazarlama amaclarma hitap etmesi
gibi  ozellikleri sebebiyle ticari
kullanimi hizla artan (Leong vd.,1998)
Web ortamu, global erisilebilirlik ve
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interaktivite gibi 6geleri barmdiran
yenilik¢i teknolojik kapasitesi
sayesinde,6nemli ~ bir  pazarlama
iletisimi medyasi haline gelmistir.

Staudt ve Taylor (1965)
pazarlamanm  etkinlik  diizeyinin
biytik 6lciide iletisim etkinligine bagl
oldugun ifade etmis ve bunu
gerekeelendirirken de hangisi olursa
olsun  tim  piyasalarm  bilgl/
enformasyon akisi ile hareketlendigini
ortaya koymuglardir (Hoey, 1998,
s:31).

Iletisim zenginligi bakimindan
Internet, yiizyiize iletisim ve de
telefondan  sonra  {iglincli  sirayi
almaktadir(Trevino, Lengel ve Datft,
1995). Dahasi, genellikle yazili
formda olmasma ragmen, hipertext
Ozelligine sahip olmasi ve karsilikli
etkilesim  imk&ni  sunmast  gibi
ozellikleri ile yazili medyadan daha



zengin bir ortamdir. Rice (1993)
iletisim aktivitelerini sosyal sunum
acisindan siralandirmis ve karar verme
eyleminin  6nemli Olciide  kisisel
etkilesim gerektirdigini 6ne stirerek, e-
mail ve web’e dayali iletisimlerin,
interaktivitenin  sagladigt zenginlik
nedeniyle yazili iletisimden daha etkili
oldugunu  ileri  slirmiistir. Bu
ozellikler, elektronik iletisimin kitlesel
medya potansiyeli ile birlestiginde ¢cok
giicli bir pazarlama iletisim araci
ortaya ¢ikmaktadir(Hoey, 1998, s:32).
Oyle ki, zaman zaman medyanm
kendisi bir iletisim aract olmaktan
oteye geemekte ve Hoffman ve
Novak’m da belirttigi gibi kendi
bagma hipermedyadan olusan sanal bir
pazarlama ¢evresi olusturmaktadir. Bu
sanal hipermedya, hem insanlar hem
de bilgisayarlar aras1  karsilikli
etkilegime olanak tantyarak,
tiikketicilerin  dikkatlerini ¢ekmek ve
kapasiteleri  smamak  konularinda
rekabet eden deneyimsel (nette surf
yapmak gibi) ve amaca odakli(hedef
odakli) davraniglar1 entegre etmekte
ve sundugu bu yenilikler ile tamamen
yeni bir c¢evre olusturmaktadir.
Pazarlama perspektifinden bakildigi
zaman, Web ortammm etkileri
Oylesine giiclii olmustur ki, medyanin
kendisi/ortamim  kendisi  fiziksel
diinyada var olmayan bir rekabeti
giindeme getirmigstir. Bu haliyle Web,
pazarlama agisindan bakildigi zaman
fiziksel diinyanmn bir simiilasyonu ya
da bir yansimasi olmasmin da Stesinde
bu diinyanin bir alternatifi
konumundadir (Hoffman ve Novak,
1996, s:2). Sadece Web iizerinden
satis yapmastyla tinlenen
Amazon.com konunun en bilindik
ornegidir. Ancak, web ortaminin
pazarlama acismndan yarattigi  bu
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potansiyel, sadece mallar yani iiretim
sektorii ile sinirlt degildir. Compubank
ve Netb@nk gibi sadece Internet
tizerinden islem yapan bankalar,
ortamin hizmet sektérii agisindan
tagidig1 potansiyeli giizel bir bigimde
ortaya koymaktadir. Fiziksel
nitelikteki  bankacilik  aktivitelerini
enformasyon teknolojileri ile
degistiren bu bankalarin fiziksel bir
subelerinin - bulunmayist  subelesme
tirtindeki sabit maliyetlerini ve islem
maliyetlerini onemli oletide
distirmistir( Jun ve Cai, 2001,
$:276). Bugiin Avrupa ve ABD’deki
geleneksel bankalarm bu Internete
Ozel bankalarla rekabet etmek zorunda
olduklar1 bilinen bir ger¢ektir.

Pazarlama iletisimi karmasmin
ogelerine- reklam, satis promosyonu,
halkla iligkiler, kisisel satig ve direkt
pazarlama- sundugu  firsatlar
acisindan Web ortamu giiclii ve essiz
nitelikte bir platform olusturuldugu
goriiliir.  Kisisel satis daha ¢ok
endiistriyel pazarlarda yaygm bir
kullanim alanma sahip iken, reklam
uygulamalar1 daha c¢ok tiiketici
pazarlarmda kullanilir. Web ortamu,
bir pazarlama iletisim araci olarak
zengin ve esnek yapist ile hem tiiketici

pazarlarma hem de endistriyel
pazarlara etkin bir bigimde hizmet
edebilir. Pazarlama iletisimi
karmasinda, siireg — ihtiyag

tanimlamasinin erken asamalarinda
iirtin 6zelliklerinin gelistirilmesinde ve
tedarik¢i arastirmalarinda ve dahasi
degerlendirme ve se¢gme gibi satin
alim stirecinde maliyet etkin bir rol

ustlenebilir. Son olarak, bir Web
sitesi,  Urtin‘hizmet  performansina
illiskin geri besleme saglamasina

iliskin olarak da maliyet etkin bir
isleve sahiptir(Berthon vd., 1996,



$:47). Web sitelerinin  pazarlama
iletisimi uygulamalarin1 arastiran bir
caligmanin bulgulari, bundan on yil
once bile farkli tirdeki miisteri
desteklerinden elektronik kuponlara,
on line siparisten Odillere ve
multimedya sovlarina kadar uzanan
yirmi  farkli  nitelikte interaktif
uygulamanin varhigini ortaya
koymaktadir(Ghose ve Dou, 1998,
$:32). Buradan da anlasilabilecegi
gibi, bir web sitesi, pazarlama iletigimi
karmasinm tim  Ogelerine  hitap
etmektedir. Keza Perry ve Bodkin,
pazarlama iletisimi karmasmin tim
Ogelerinin web pazarlama iletisimi
karmasi olarak da kabul
edilebilecegini dne stirmiislerdir(2000,
s: 88)

2. WEB ORTAMINDA ICERIK
ANALIZI

Buraya kadar anlatilan
bilgilerden de anlagilabilecegi gibi
Web ortaminin bdylesine biiyiik bir
potansiyele sahip olmasi, bir¢ok diger
aragtirma metodolojisinin oldugu gibi
icerik analizinin de bu ortamda yaygin

bir bigimde kullanilmasina sebep
olmustur.
Bununla beraber, icerik

analizini Web ortamma uygulamanin
onemli giicliikleri s6z konusudur.

Neuendorf, Web ortammnin
vaat ettigi online iletisim potansiyeli
itibariyle igerik analizi bakimindan
kesfe ag¢ik ve denemeye deger bir
ortam oldugunu ifade etmekte (2002,
$:207) ve dikkatli bir calisma ile igerik
analizini Web ortamma uygulamanin
metodolojik giiglikklerinin iistesinden
gelinebilecegini ileri
stirmektedir(2002,  s:206).  Diger
taraftan McMillan 2000 yilinda, statik
nitelikteki bir arastrma teknigi olan
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icerik analizini, dinamik nitelikteki bir

iletigim ortamina aktarmanin
zorluklarma  deginmis ve Web
ortamma icerik analizi uygulayan

mevcut ¢aligmalardan yola ¢ikarak bu
aragtirmalarin ¢ogunun metodolojik
olarak sorunlarla dolu oldugunu ifade
etmistir( McMillan, 2000).

Web ortammin kisitlarmi ¢ok
iyi degerlendirmis bir calisma ile
gercekten de ortamin zorluklarinin
iistesinden gelmek ve metodolojik
anlamda gecerli bir ¢caligma yiiriitmek
miimkiindiir. Ancak, bunun i¢in
caligmanmn en basinda arastirma
konusunu icerik analizi
metodolojisinin =~ her  bir  adim
acisindan tek tek degerlendirmek,
gerekli  Onlemleri almak ve olasi
degisiklikleri yapmak gereklidir.

Bu c¢alismada, pazarlama
iletisimi ¢er¢evesinde, web ortamina
icerik analizi uygulamanin
metodolojik giicliiklerinden
bahsedilmis ve konu ile ilgili olas1 bir
takim  ¢6zlim  Onerilerine  yer
verilmigtir. Web  ortamina igerik
analizi uygulamanin  ggliiklerine
deginilirken, bu konuda c¢aligmay1
isteyen  arastirmacilara  kolaylik
saglamas1 bakimindan, metodolojik
olarak gecerli bir icerik analizinin
mutlaka icermesi gereken adimlari
takip eden bir yol izlenmistir.

Her ne kadar icerik analizi
yaparken izlenecek tek bir dogru
yolun varlifmdan s6z edemesek de
(Nasir, 2005, s:443; Weber, 1990),
Krippendorf (1980) her igerik
analizinin mutlaka su sorulara cevap
vermesi gerektigini ifade etmistir:



sorusu nedir ve
nasil formiile

e Arastirma
hipotezler
edilmigtir?

e Arastirmanin ana kitlesi nasil
tanimlanmistr  ve  Orneklem
nasil secilecektir?

e Arastirma sirasinda
kullanilacak o6l¢iim araci ve
Oletim birimi/leri nelerdir?

e Aragtirmanin kategorileri
nelerdir ve nasil belirlenmistir?

e Arastrma  bulgulari  neyi
gostermektedir?

2.1. Arastirma Sorusunun

Belirlenmesi ve Hipotezlerin

Formiile Edilmesi

Aragtirma sorusunun belirlenmesi
ve hipotezlerinin formiile edilmesi,
tizerinde en titizlikle durulmasi
gercken ve arastrmanin en kapsamli

asamalardan bir tanesidir. Ciinki
Internet gibi yeni iletigim
teknolojilerinin insan hayatma hizla
girmesi, akademisyenleri mevcut
bilimsel literatiirdeki tanimlari,
kategorileri ve  siirecleri igceren
kavramlar tizerinde yeniden
diisinmeye  zorlamaktadir. Bu

asamada yapilacak temel bir hata tim
aragtirmanin sonuglarina istenmeyen
bir bi¢cimde yansiyacagindan, bu
asamanin saglam temellere oturmusg
olmasi, aragtrmanin  gecerliligi
bakimindan son derece énemlidir. Bu
nedenle, uygulanacak icerik analizinin
aragtrma  sorusunu ne derecede
cevaplayabilecegini ongorebilmek
icin, aragtrmanin hipotezlerini igerik
analizi metodolojisinin her bir adimi
acisindan tek tek degerlendirmek,
gerekli 6nlemler almak ve olas1
degisiklikleri yapmak gerekmektedir.
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Bu noktada, McMillan, 6zellikle web
ortami  giindeme geldigi zaman,
arastirma sorularini miimkiin
oldugunca daraltmay1 ve bu sorular1
mevcut literatiirle mutlaka
iliskilendirmeyi

onermektedir(McMillan, 2000, s:81).
Gen¢ arastirmacilar zaman zaman
Web ortammin goreceli olarak yeni
bir ortam olmasinin, bu ortama
yonelik  aragtrmalarda  yaptiklari
kavramsal ve metodolojik hatalar1
hosgormek icin bir sebep
olusturmayacaginmn ayrrdina
varamayabilirler. Bunun bir sonucu
olarak, arastirma konusunun
ilgingliginden etkilenerek yola
cikabilmekte ve metodolojik kaygilari
gozardi ederek, dahasi igerigi herhangi

bir teori ile iligkilendirmeksizin,
sadece web sitesinin icerigini sunmak
gibi bir hataya

diisebilmektedirler(McMillan,
2000,s:93). Keza, Weare ve Lin
Internet ortamina iliskin  olarak
gerceklestirilen igerik analizlerinin,
genellikle  sunulan  mesajin = ne
oldugundan ¢ok mesajlarin nasil
sunulduguna  odaklandigim1  ifade
etmislerdir(2000). Bu durum gercekei
anlamda  teorik  bir  gergevesi
bulunmayan bu ¢alismalarin gegerli ve
tekrarlanan  sonuglara  ulagmasina
engel olmaktadir. Bucy de benzer bir
sekilde, Web iceriginin genellikle
teori ile iligkilendirilmekten uzak bir
baglamda 6lgtimlenmekte ve
tanimlanmakta olduguna isaret
etmekte ve bu durumun Web ortamina
dair sahip oldugumuz kavramsal bilgi
diizeyine anlamli bir katk1
saglamadigma
deginmektedir(Hoftman, 2006, s:59).
Bu anlamda McMillan’m, bir taraftan
aragtirma sorusunu miimkiin



oldugunca spesifik hale getirirken,
diger yandan bu soruyu mevcut
literatiir ile iligkilendirmeye ¢alismak
bi¢cimindeki onerisi, arastirma
sorusunu konuya odakli hale getirmek
yoluyla odak, noktasmi aragtan amaca
dogru ¢ekmek bakimimdan oldukga ise
yarar bir oneri olarak
degerlendirilebilir.

2.2. Arastirmanin Ana Kitlesinin
Belirlenmesi ve Orneklemin
Secilmesi

Gariptir ki, Internet 6zellikle de
sosyal bilimeiler i¢in bir yandan veri
toplamanin daha kolay ve wucuz
yollarn1  sunarak veri toplamayi
kolaylastirirken(Weare ve Lin, 2000,
$:276), diger yandan da ortamin
kendisine 1iligkin arastirmalar i¢in
muazzam nitelikteki biiytikligi, hig
durmadan degisen hacim ve igerigi
gibi Ozellikleri ile ana kitle ve
ornekleme ile ilgili 6énemli sorunlari
giindeme getirmektedir.  Arastirma
sorusu ve hipotezleri, aragtirmanin ana
kitlesi ve oOrneklemi ile ilgili genel
ipuclarin1 da biiyilk 6lciide i¢inde
barmdirdigindan, bu iki asamay1
birbirinden bagimsiz olarak
degerlendirmek ¢ok da dogru degildir.
Bu nedenle, daha aragtirma sorusu ve
hipotezleri ortaya koyulurken, ana
kitle ve orneklem ile ilgili kisitlarin
farkinda olmak, konu ile ilgili
zorluklarin  istesinden  gelmede
oldukgea etkili bir ydontemdir.

Aksi bir durumda, arastirmaci
orneklem sayist ve orneklem segimi
sorunlar1 ile daha karsilagmadan,
Internet ortanunda ana kitle belirleme
ile ilgili dnemli sorunlarla yiizlesmek
durumunda kalacaktir. Ciinkii Web
ortami isleyis bigimi itibariyle tek
merkezli  bir  ydnetime  imkan
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tanimamakta dolayistyla da ortamla
ilgili global nitelikte bir kataloglama
sistemi olusturulamamaktadir. Ancak
ana kitlenin saptanmasmda
kullanilabilecek boyle bir kataloglama
sisteminin varhigindan bahsedilse bile,
ortamin hi¢ durmadan degisen hacim
ve igerigi, ana kitle ile ilgili olarak
saptanacak tim bilgileri bir anda
gecersiz kilacaktir. Bu noktada, Web
ortammda ¢aligma yapmak isteyen
aragtirmacilara, ana kitle
tanimlamalarinda web sitelerine 6zne
olarak degil nesne olarak yer

vermeleri, bir baska ifade ile ana
kitlelerini web ortamindan  degil
fiziksel nitelikteki bir ¢evreden

segmeleri tavsiye edilebilir. Ciinki
belli bir alandaki web sitelerine iligkin
arastirma yapmak gegerli bir ana
kitlenin saptanmasina izin vermezken,
belli niteliklerdeki kisi, organizasyon
ya da firmalarm web sitelerine iligkin
arastirma yapmak bu sorunu ortadan
kaldiracaktir. Konuyu biraz daha
spesifik  bir  6rnekle  agiklamak
gerekirse, Web ortaminda pazarlama
iletisimi konusunda c¢alismak isteyen
arastirmacilarin ana kitlelerini 6rnegin

“Turkiye’de finansal hizmetler
alanindaki  web  siteleri”  yerine
“Turkiye’de finansal hizmetler
sektoriinde faaliyet gosteren

isletmelerin web siteleri” big¢iminde
tanimlamalar1 islerini biiyiik 6lgtide
kolaylastiracaktir. Boylelikle Web
ortammin 6rneklem se¢me konusunda
yaratacagl problemler de asilabilir.
Cinkii Web dylesine hizli biiyiiyen ve
dinamik bir ortamdir ki, Bates ve Lu
Internet iizerinden gergek bir tesadiifi

orneklem segmenin neredeyse
imkansiz oldugunu ifade
etmiglerdir(Weare ve Lin, 2000,
$:276).



Web  iizerinden Ornekleme
yapma ile ilgili sorunlarn bagsmda,
tahmin edilebilecegi gibi, Orneklem
sayisinin ne olmasi gerektigi konusu
gelmektedir. Ana kitlenin  gercek
sayisina ulagsmanin zorlugu bir sekilde
agtlmig olsa bile, konu ile ilgili
hesaplamalar yapilirken, kisa siire
islevselligini koruyan ve de her giin
yeni agilan web sitelerinin varligi gibi
sebeplerle ana kitle icerisinde yer alan
web sitelerinin sayist ¢oktan degismis
olabilir.

Orneklem cergevesinin
olusturulmasinda online nitelikteki
kaynaklara bagvurulabilecegi gibi,

offline kaynaklara da bagvurulabilir.
Online kaynaklara 6rnek olarak [P
numaralar;, alan adlari, arama
motorlart  ve  rehber  sitelerden
bahsedilebilir.

McMillan, web ortamina igerik
analizi uygulayan mevcut ¢aligmalarin
en ¢ok basvurdugu ydntemin, arama
motorlarina bagvurarak elde ettikleri
listelerden tesadiifi 6rnekleme yoluyla
web sitesi seemek bigiminde oldugunu
ifade etmistir(McMillan, 2000, s:83).
Goreceli  olarak ucuz olusu ve
kullanim kolayligi sunmasi, arama
motorlarinin ~ 6rnekleme  gercevesi
olarak  kullanimmi1 popiiler hale
getirmistir. Ne var ki, tesadiifi
orneklemede ana kitlede yer alan her
bir Web sitesinin 6rnekleme birimi
olarak secilme sansinin birbiri ile esit
olmas1  gereklidir(Kurtulug, 2006,
s.188). Internet ortaminda bdylesine
bir esitlikten bahsetmenin miimkiin
olmamast bir yana, arama
motorlarinin ana kitleyi kapsama orani
da ayr1 bir konudur. 1999 yilinda
yapilan bir c¢aligma, toplam 11 arama
motorunun, internet {izerindeki toplam
web sayfalarinin en ¢ok %42sini
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barindirabildigini ve dahasi higbir
arama motorunun tek basina, web’in
%16’sindan daha cogunu
kapsayamadigini ortaya
koymustur(Lawrence ve Giles, 1999).
Dahasi,  Orneklem  arayisi  ile
girdigimiz arama motorlarmda
karsimiza ¢ikan listenin tamaminin
aragtirma amacina uygun siteler
oldugunu diisiinmek biiyiik bir yanilgi
olacagindan, bu asamada arastirmaci
cok dikkatli davranmak zorundadir.
Keza, arama motorlarindan karsimiza
cikan listelerden Orneklem secerken,
bu listelere insan miidahalesi sarttir.
Ayrica arama motorlar1 birbirinden
farkli algoritmalarla ¢alismakta ve hig¢
birisi kendi listeleme 6zelliklerinin
detaylarin1 vermemektedir. Ornegin

Yahoo indexleme isleminde
faydalandig1 insanlar isttihdam
etmektedir. Bu  kisilerin  kisisel
yorumlarinin  indexleme  iizerinde
tahmin  edilemeyen  bir  takim
etkilerinin olmasi

kacinilmazdir(Weare ve Lin, 2000,

$:278). Bitiin bu bilgilerden de
anlagilabilecegi gibi, web ortamimda
yapitlan  tesadiifi =~ O6rneklemelerin
gecerliligi  ile 1ilgili  problemlerin
agtlmast olduke¢a Zor gibi
goziikmektedir. Bu anlamda,

arastirmacilara, eger imkani var ise
orneklemeye gitmek yerine tamsayima
bagvurmalar1t Onerilebilir. Ne var ki,
Web  ortamma  igerik  analizi
uygulayacak olan her ¢aligmanin
tamsayima gidecek bir bicimde dizayn
edilmesi beklenemez. Bu durumda,
aragtirmacinin - miimkiin oldugunca
spesifik bir arastirma sorusu iizerine
yerlesmis ve web ortamindan degil

fiziksel nitelikteki bir ¢evreden
secilmis bir ana kitle {izerinden
tesadiifi ~ ornekleme  yOntemlerini



kullanarak 6rneklem sitelerini segmesi
yerinde olacaktir.

2.3. Arastrmanin Olciim Arac ve
Birimlerinin Belirlenmesi

Ana kitle ve  orneklem
belirlendikten sonra, arastirma
srrasinda kullanilacak &lgtim arag ve
birimini(birimlerini) belirlemek
gerekecektir.  Analiz  birimi ve
kodlama  birimi, igerik  analizi
caligmalarinda en yaygin bi¢imde
kullanilan Oletim arac ve
birimleridir(Budd, Thorp ve

Donohew, s:33-36). Analiz birimi,
oletimii yapilacak degiskenin kaynagi
islevini goriir. Diger bir ifadeyle,
analiz  birimi, kodlama birimini
cevreleyen  materyalin  biitiinlinii
temsil etmektedir(Steinfield, Adelaar
ve Liu, 2005, s:205). McMillan, Web

ortamma i¢erik analizi uygulayan
caligmalarin metodolojilerini
inceledigi  caligmasinda,  mevcut

calismalarinin ¢ogunun analiz birimi
olarak sadece “web sitesi” tanimini
kullandiklarimi ve ¢ok azmin bu tanim
ile neyi kastettiklerini ag¢ikladigini
ifade etmistir(2000,s:85,87). Halbuki,
web ortamina iliskin olarak yapilan
icerik analizlerinde, web sitesi terimi
ile  kastedilenin ne  oldugunu
aciklamak- sadece ana sayfa mi, yoksa
sitenin alan ad1 altindaki ilk seviye mi,
tim  seviyeler mi  vb.- ¢ok
onemlidir(Okazaki ve Rivas, 2002, s.
383). Ciinkii bir web sitesini ve de bir
web sayfasini olusturan 6gelerin neler
oldugunu ve bu Ogelerin  belli
mesajlart olusturmada nasil bir araya
geldigini anlamak, Web ortaminda
ciddi bir sorundur. Keza, bir radyo ya
da TV reklami gibi geleneksel medya
araglarindaki mesajlarm smirlar1 her
anlamda c¢ok acik ve nettir. Benzer
sekilde gazete, kitap ya da dergi gibi
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basili medyanin da mesaj yapist ve
icerik bicimi tamamen anlasilabilir bir
bicimdedir. Bununla birlikte, ayn1 seyi
web ortamu i¢in sOylemek pek de
miimkiin  géziikmemektedir. Ciinkii
Internet, geleneksel medya gibi
okuyucu tarafindan smnirlart ¢ok net
belirlenmis ve kavranmig bir ortam
degildir. Keza, Haas ve Grams’in da
belirttigi gibi, web ortamini tecriibe
edenlerin, siirekli evrimlesen sayfa
yapilarini anlama ve mesaj i¢erigini
yorumlama gibi konularda, kitapta
oldugu gibi yillar siiren bir tecriibesi
yoktur(2000, s. 182). Ayrica, bazen
okuyucu bir sitenin i¢erisinden linkler
vasitasi ile diger sitelere gegebilmekte
oldugundan, onlar i¢in mesaj yapisini
tanimlamak ve bu mesajin smirlarini
belirlemek bazen neredeyse
imkansizdir. Dahasi, bir web sitesi

farkli teoriler acisindan, farklt
bicimlerde tanimlanabilir. Bu
anlamda, bakildigi zaman, analiz

birimi olarak bir web sitesi seg¢ilmis
ise, o halde web sitesi ifadesi ile neyin
anlatilmak istendigini ag¢ik bir bigimde
ifade etmek ¢ok temel bir metodolojik
gerekliliktir.  Pazarlama  iletisimi
acisindan bakildiginda, bir web sitest,
yazi, link igeren yazi, resim, ses,
video, java uygulamalar1 hatta tam bir
dokiimani ve linkleri iceren elektronik
nitelikte bir biitlinlesik pazarlama
iletigim ortami olarak tanimlanabilir.

Bir web sitesi logolar,
semboller, resimler ve yazilar gibi
birbirinden farkli formatta bir¢ok
0geyl icinde barindirdigindan, site
iceriginin tamammi incelemek ¢ok
karigik, zaman alici ve yorucu bir
islemdir. Her ne kadar giiniimiizde
tim site igeriginin analizine imkan
tantyan yazilimlar mevcut ise de bu
yazilimlar su an i¢in yalnizla yazi ile



smirlt olup, resim, video ve ses gibi
farkli 6geleri birlikte inceleme sansi
taniyan yazilimlar heniiz gelisim
asamasindadir(Neuendorf; 2002).
Ilerleyen yillarda konu ile ilgili
gelismis  yazilimlarm  varligindan
sozetmek mimkiin bile olsa, Web
sitesine 1iliskin igerik analizi biyik
Olciide yorum yapma giicli
gerektirdiginden, bu siirecin insandan
bagimsiz yiiriitiilmesi, ¢cogu durumda
pek miimkiin olamamaktadr. Bu
sebeple, pazarla iletisimi alaninda
yapilmasi planlanan caligmalarda,
analiz birimi olarak web sitesinin
tamami  yerine ana  sayfasinin
secilmesi uygun olabilir. Keza, web
sitelerinin ana sayfalarini, genellikle
firmalarin  web pazarlama iletigimi
stratejilerine iliskin sagliklt bir temsil
giicine sahip ve web sitesinin
tamamina iligkin yeterince anlamli
bilgi iceren ortamlar olarak nitelemek
miimkiindiir.

Web sitelerinin ana
sayfalarmin analiz  birimi  olarak
tanimlanmasi, bazi durumlarda isleri
kolaylastirabilirse de, analiz birimi
olarak secilen ana sayfalarm siirekli
giincellenmekte oldugu riskini gézden
ka¢irmamak gereklidir. Bu anlamda,
arastirmayi metodolojik olarak
gecersiz kilacak bir hataya diigmemek
icin, bitiin kodlayicilarin ayni ana
sayfayr  goérmeleri  saglanmalidir.
Bunun i¢in, kodlayicilarin siteyi ayni
zamanda kodlamalar1 istenebilecegi
gibi, analiz birimi olarak secilen ana
sayfalarm bir kopyast alinarak, bizzat
aragtirmact tarafindan kodlayicilara
iletilebilir(McMillan, 2000, s:92).
Boylelikle, kisisellestirme
tekniklerinin yaratacagl olast
sakincalar da Onlenmis olacaktir.
Bilindigi iizere, kisisellestirme
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teknikleri web sitesinin, okuyucularin
tercihleri dogrultusunda, farkl kisilere
farkli  bicim, renk ve iceriklerde
acilmasina  olanak  tanimaktadir.
Bugiin  bircok  Web  sitesinde
kisisellestirme (personalization)
teknikleri kullanilmakta oldugundan,
arastirmacinin, kodlama ile ilgili
boylesi kisitlart mutlaka  kontrol
etmesi ve tiim kodlayicilarin ayni ana
sayfayr gOrmesini saglamast ¢ok
onemlidir.

Analiz biriminin
saptanmasimndan  sonra,  kodlama
birimlerinin de saptanmas1 gereklidir.
Kodlama birimleri, se¢ilmis olan
icerigin sayilabilen ve puanlanan en
ufak pargalarini ifade
etmektedir(Okazaki ve Rivas, 2002,
$:383). Bu tanimdan da
anlagilabilecegi gibi, kodlama
birimleri sayesinde arastirmaci igerigi
arastirma sorusu cercevesinde
anlamlandirir, yorumlar, analiz eder
ve sonuglara wulasir. Dolayisiyla,
kodlar1, aragtirma sorusuna iligkin bir
takim deskriptifi ya da gizli anlamlar
iceren  birimlerin  saptanmasmda
kullanilan bagliklar ya da etiketler
biciminde tanimlamak da
miimkiindiir. Bu kodlar, belli bir
kurguyla bagmtili ya da bagintisiz
nitelikteki ¢ok farkli biytiklikteki
kelimelerden, terimlerden,
cimlelerden ya  da  paragraf
biitiinlerinden, linklerden, resimlerden
veya kayan yazilardan ya da mesaj

degeri  tasiyan  birgok  Ogeden
olusabilirler. Daha once de ifade
edildigi  gibi, igerik  analizinde

kullanilacak igerigin ve degiskenlerin
tiurti ile ilgili herhangi bir smirlama
bulunmamaktadir (Neuendorf; 2002,
$:10). Her ne kadar bu o6zellik Web
ortamimda igerik analizi uygulamay1



miimkiin  kilmakta ise ayni
zamanda metodolojik olarak
aragtirmanin cevap verilmesi en zor
sorularmi da glindeme getirmektedir.

Bir Web sitesi, kodlama
biriminin ya da birimlerinin se¢imi
asamasinda, aragtirmaci i¢in tuzaklarla
dolu bir ortamdir. Ortam yapis1 geregi
birden ¢ok 6geyi aym anda
barmdirdigr  i¢in,  Szellikle de
pazarlama iletisimi alaninda yapilacak
caligmalarda sitenin icerigini
¢Oziimlerken sadece resim, sadece text
ya da sadece linkler gibi bir 6geye
odaklanmak, web sitesinin tamamina
iliskin  agiklayicilik  tagimayabilir.
Ayrica, zaman zaman bir resmi bir
yazidan ya da bir animasyonu bir
hiperlinkten ayirmak miimkiin
olmayabilir.  Keza, web  sitesi
tizerindeki yazilar tizerinden igerik
analizi yapan bir  arastirmaci,
animasyon Dbi¢iminde tasarlanmig
yanip sonen, kayan ya da biiyiiyiip
kaybolan metinler hakkinda ne
yapacagmi genellikle bilememektedir.
Bu nedenlerle, sitenin tamanu bir
yana, ana sayfanmn bile barmdirdigi
her bir 0ge agisindan ayr1 ayri
yorumlanmasi olduk¢a uzun, zahmetli
ve kolayca hataya diismenin miimkiin
oldugu bir islemdir. Dahasi, biitiin
siteler dizayn ve islevsellik
bakimindan rakiplerinden
farklilagmaya calistiklarindan, web
sitelerinin ~ yapisma  iliskin  bir
standardizasyondan bahsetmek
imkansizdir. Dolayistyla web
ortamina 6zgii bir kodlama biriminden
bahsetmek, bir¢ok diger alanda oldugu
gibi pazarlama iletisimi alaninda da
olduk¢a zordur. Alanda yapilmis olan
mevcut  caligmalara  bakildiginda,
kodlama birimi olarak en yaygmn
olarak kullanilmis olan birimin “igerik

de,
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kategorileri” oldugu goriilmektedir
(McMillan, 2000, s:87). Ne var ki,
saglikli  bir metodoloji  kodlama
biriminin igerik kategorisine gore
kodlanmas1 sirasinda faydalanilacak
birimin (yazi, resim, animasyon vb)
belirtilmesini  de  gerekli  kilar.
Kodlama birimi olarak yaygm olarak
kullanilan bir diger 6ge de, link,
animasyon vb. gibi Web sitesinin
yapisal 6zellikleridir(McMillan, 2000,
$:88).Elbette  aragtrmanin  amacina
gére zaman zaman bu yapisal
ozellikler kodlama birimi olarak
secilebilirse de, 6zellikle de pazarlama
iletisimi teorisi cercevesinden
baktigimiz zaman, bu &zelliklerden
sadece bir tanesini kodlama birimi
olarak se¢menin, ¢ok da agiklayici
olmayacagini ileri stirmek
miimkiindiir. Bu anlamda, birden ¢ok
kodlama birimi kullanmak yoluna
basvurulabilir. Kodlama birimlerinden
birisi resim igerirken, digeri yazi,
digeri animasyon igerebilir.

2.4.Arastirmanin
Belirlenmesi
Kodlama birimleri segildikten
sonra, kodlarin atanacaklar1
kategorilerin de belirlenmesi gerekir.
Burada, igerik  kategorileri  ile
anlatilmak istenen, kodlanacak olan
birimlerin aragtrma sorusu, bu
sorunun i¢inde yer aldigi literatiir ve
de analiz birimine gore
listelenmesidir. Boylelikle, kodlayie,
elindeki liste sayesinde kodlamasi
gereken 6gelerin sinirlarint ve hangi
kategori altinda ele almdiklarmi bilir.
Dolayisiyla, kategori listesi,
aragtrmanin  kavramsal ¢ercevesini
yansitan bir ara¢ olarak, kodlayiciya
neyi kodlaylp neyi kodlamayacagi
konusunda yol goésteren bir rehber
islevi de gorir. Birgok igerik

Kategorilerinin



analizinde, arastrmacilar  kendi
kategori listelerini olusturmaktansa,
diger  aragtrmacilarin  gelistirmig
oldugu kategori listelerini kullanirlar.
Benzer ¢aligmalarm kategori listelerini
kullanmak, caligmalar arasinda
karsilagtirmalar yapmay1
kolaylastirmakta ise de (White ve
Marsh, 2006, s:32), bu listeleri Web
ortaminda  kullanwrken  &zellikle
dikkatli olmakta fayda vardwr. Ciinkii
daha once de belirtildigi itizere web
ortam1 hizla degisen bir ortamdir.
Kodlama birimi niteligi tasiyan web
sitesi ogelerinin atanacag1
kategorilerin belirlenmesinde,
aragtirma  konusunun yer aldig1
literatiirden faydalanilabilir. Ornek
vermek gerekirse, Tirkiye’de
muhasebe alaninda denetleme hizmeti
veren bagimsiz denet¢i firmalarinin,
web ortamindaki pazarlama iletisim
cabalarmi1 inceleyen bir arastirma
konusunda, kategori listesi olarak
pazarlama iletisimi karmasmin &geleri
olan rekldm, halkla iligkiler, satig
promosyonu ve direkt pazarlama ana
basliklar1  kullanilabilir. Eger,
aragtrma kapsaminda sec¢ilmis olan
kodlama birimleri bu dért kategori
bashigma da girmeyecek tiirden
mesajlar iceriyor ise, o halde konuya
uygun bagka ana kategoriler de listeye
eklenmelidir. Ornegi biraz daha
spesifik hale getirirsek, kodlayici,
sozii elden c¢alismaya iligkin olarak
secilen 6rneklemde yer alan bir ana
sayfada  gordiigi “tikla  kazan”
uygulamasina, kodlama listesinde
satis promosyonu ana basligi altinda
yer verir iken, “Web sitesinin arsivine
git” ya da “Yurtdisindaki faydal
sitelere  gbz at” tlrlindeki  bir
uygulamaya “Web’e Ozel” baslikl1 bir
ana kategori acarak, konu ile ilgili
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kodlamalart o  kategori altinda
gerceklestirebilir.  Tabi, arastrma
kapsamimda birden fazla kodlama

birimi se¢ilmis ise, o zaman kodlama
isini kategori listesi altinda yer alan
her bir 6geye yonelik olarak ayr1 ayri
gerceklestirmek  gerekir.  Konuya
yukaridaki o6rnekle devam edersek,
eger kodlama birimi olarak, yazi,
resim, ses ve animasyon olmak iizere
4 farkll birim secilmis ise o zaman,
kategori listesinin satiy promosyonu
bashig1 altinda yer alan “tikla kazan”
uygulamasi kodlanirken, bu uygulama
ile ilgili ana sayfa tizerindeki yazilar,
resimler, sesler ve animasyonlar ayri
ayr1 kodlanir. Bu anlamda kategori
listesinde yer alan 6gelerin satirlarda,
kodlama birimlerinin ise siitunlarda
yer aldigt bir kategori listesi,
kodlayicilarm isini kolaylastirabilir.

Kimi arastirmalarda,
kodlayicilara kategori listesi hazir
olarak wverilirken, kimi arastirmalarda
kodlayicilardan once kodlama
birimlerini tarayarak ardindan kategori
listelerini  kendilerinin ~ gelistirmesi
istenebilir. Hangi ydntem segilirse
secilsin, web icerigine iligkin kodlama
egitimi son derece Snemlidir. Ciinkii
biitiin  siteler tasarim ve islevsellik
bakimimdan rakiplerinden
farklilasmaya calistiklarindan, web
sitelerinin ~ yapismma  iligkin  bir
standardizasyondan bahsetmek
neredeyse imkansizdir ki bu da
kodlayict agisindan isleri oldukea giic
hale getirmektedir. Dolayisiyla, web
sayfalar1 tizerinde kodlama yapacak
olan kisilerin ciddi bir kodlama
egitiminden ge¢irilmelerinin yani sira,
mutlaka ve mutlaka teoriye héakim
kisiler olmalarinda, miimkiinse ilgili
alanda yiiksek lisans ve doktora
yapmis ya da yapmakta olan kisiler



arasindan secilmesinde fayda vardir.
Ayrica McMillan’in da 6nerdigi gibi,
web icerigine iliskin kodlama egitimi
stireci, birlikte 6grenme deneyimine
doniistiiriilebilir. ' Ya da kodlama
birimleri se¢ilmeden ve kategoriler
netlestirilmeden 6nce, birlikte beyin
firtinasina gidilebilir.

Neuendorf; bir icerik
analizinde en az iki kodlayicmin
gerekli oldugunu ifade etmistir(2002).
Kodlayicilarin gerceklestirdikleri
kodlamanm birbiri ile ne kadar
uyumlu ve oldugunu goérmek ig¢in
kodlayicilar araslt uyumun
hesaplanmast gerekir. Bunun igin,
Perreault and Leigh's reliability index
formiiliinden yararlanilabilir. Ayrica
kodlayicilar arasinda gozlenen
uyumun ne  kadarmin  tesadiifi
oldugunu bir bagka ifade ile
kodlayicilar arasi1 glivenilirligi  de
aragtrmak, aragtrmanin gecerliligi
acisindan yerinde olacaktir. Bunun
icin ise Cohen's Kappa formiiliinden
yararlanilabilir.

2.5. Arastirma
Yorumlanmasi
Igerik analizi metodolojisinin
son kismi, arastrma bulgularmin
yorumlanmas1 ile ilgilidir. Icerik
analizi  metodolojisinin  bu  son
asamasinda, tahmin edilebilecegi gibi,
onceki agamalarda elde edilmis olan
bulgular analiz edilir ve yorumlanir.
McMillan’im  da ifade ettigi gibi,
arastirma bulgularmnin
yorumlanmasinda Web ortamma 6zel

Bulgularinin

herhangi bir zorluk
bulunmamaktadir(2000, s:88). Web
ortaminda  yapilmig olan igerik

analizlerinin bir ¢cogu, sunulan mesajin
ne oldugundan ¢ok nasil sunulduguna
odaklandigindan, konuya 6rnek teskil
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eden bulgularn ¢ogunun deskriptif:
niteliktedir (Hoffman, 2006; Bucy,
2004;McMillan, 2000; Weare ve Lin,
2000). Potter gibi kimi arastirmacilar,
goreceli olarak yeni olan Internet
aragtirmalarinda,  teorik  anlamda
gecerli kategorilerin gelistirilmesi igin
ihtiyag duyulan kavramsal altyap1
heniiz tam olusmadigr i¢in, bu
asamadaki  c¢alismalarin  tamamen
deskriptif: nitelikte olmas1 gerektigini
ifade ederken (1999), Weare ve Lin bu
goriisiin tam karsisinda durmakta ve
Web’e iliskin olarak yapilmig Oncii
nitelikteki calismalarin
geligebilmesinin, teorik temellerin
daha dikkatlice incelenmis ve daha
kesin hale gelmesi ile miimkiin
olabilecegini  iddia  etmekte ve
tamamen deskriptif; nitelikteki
caligmalar1 yaygim bi¢imde
desteklemenin, teorik bilgiye anlamli
katk1 saglamayacagini ileri
stirmektedir(2000).Sonug olarak, Web
ortamina iligkin anlayisimizin
gelismesi i¢in, tanimlayici
caligmalarin  yanisira  gegerli  ve
tekrarlanan sonuglar iireten kegfedici
caligmalara da gereksinim oldugu
sOylenebilir.

SONUC

Web, bir bilgi, enformasyon,
eglence, deneyim ve iletisim kaynagi
olarak insan yasantisinin neredeyse
ayrilmaz bir parcasi haline gelmistir.
Bu sebeple, bir pazarlama iletisimi
ortamui olarak kesfe acik yapisi ile 6zel

sektoriin oldugu kadar
akademisyenlerin de ilgi kaynagi
olmay1 siirdiirecektir. Keza, Riffe,

Lacy ve Fico’nun ifade ettikleri tizere,
bir aragtrmacmin uzun ddénemde,
icerik calismaksizin  kitle iletisim

alaninda caligmasi miimkiin
degildir(1998, s:12). Ne var ki Web



ortami, vaat  ettifi  potansiyel
bakimindan kesfe agik ve ilgi kaynagi
olmayr siirdiriirken, diger yandan,
metodolojik anlamda gegerli bir igerik
analizi  gergeklestirmek  agisindan
Oonemli riskleri de icinde
barindirmaktadir. Bu anlamda, bu
calisma ile bir pazarlama iletigimi
ortami olarak Web ortamma igerik
analizi uygulamak isteyen
aragtrmacilara  bir haritas1
sunulmaya caligilmistir.

yol

Web ortamu, stirekli degisen ve
giincellenen yapisi, bir mesaji vermek
icin ayni anda resim, ses ve goriintii
gibi birden fazla uygulamaya yer
verebilen hipertext ozelligi,
kigisellestirme tekniklerine olanak
tanimasi, tek merkezli bir yonetiminin
bulunmayisi, birbirinden farklilagmig
dizaynlar ve uygulamalar sebebiyle
standart bir bi¢iminin bulunmayisi,
gazete ya da dergi gibi geleneksel
kitle iletisim medyalarma oranla,
okuyucular1 tarafindan mesaj yapisi ve
smirlarmma iligkin algilanan net bir
yapisinin  olusmamis olmast gibi
nedenlerle, icerik analizi bakimindan
aragtirmacilar i¢in tuzaklarla dolu bir
ortamdwr. Bu tuzaklarin baginda,
Ozellikle de gen¢ arastirmacilarin
aragtrma konusunun ilgingliginden
etkilenerek, metodolojik kaygilar1 géz
ard1 etmeleri ve konuyu saglam teorik
temellere oturtmadan, sadece web
sitesinin icerigini sunmalar1
gelmektedir.  Unutulmamabhdir ki,
calisilan konunun géreceli olarak yeni
bir konu olmas1 kavramsal anlamdaki
bir takim bogluklarm tolere edilmesine
sebep olsa  da, aragtirmanin
metodolojik hatalarinin hos goriillmesi
icin gecerli bir gerekce sayillamaz. Bu
tarzdaki c¢aligmalardan elde edilen
bulgularin, mevcut literatiire anlamli
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bir katki saglamamast da isin
istenmeyen bir diger sonucu olarak
karsimiza ¢ikmaktadir. Bu sebeple,
Web  ortaminda  ¢alisacak  her
aragtirmanin  tasartm  asamasinda,
uygulanacak icerik analizinin
aragtirma  sorusuna ne derecede
gercekei  cevaplar  sunabileceginin
titizlikle incelenmesi, hipotezlerin
icerik analizi metodolojisinin
gereklerini yerine getirecek bigimde
hazirlanmas1 gerekmektedir.

Bu anlamda, arastirmacilara
oldukg¢a dar ve teorik olarak sinirlari
belli bir arastirma konusu segmeleri,
konu ile ilgili ana kitle
tanimlamalarint web ortamindan degil
gercek ortamdan yapmalart ve web

sitelerini,  ger¢ek  ortamin  bir
yansimast gibi ele alarak
degerlendirmeleri, miimkiinse
ornekleme  yerine tam  sayima

gitmeleri 6nerilmektedir.

Ornekleme yapmalar1 gereken
durumlarda  ise, efer tesadiifi
ornekleme amaclanmigsa, yine her bir
birimin ana kitle igerisinde yer alma
sansmin esit olmasmma  6zen
gosterilmelidir. Bunun i¢in, yine sanal
degil ger¢ek bir ana kitleden yola
cikmak saglikli olacaktir.

Baz1 arastrmacilar, analiz
birimi olarak, belli web sayfalarina, ya
da ornegin belli linklere odaklanmak
yerine, bu tiir kavramsal tartigmalarin
disinda kalmak i¢in sadece belli
tirdeki mesajlara odaklanabilirler. Bu
durum, web igeriginin giincelleme
siklig1, grafik ya da link kullanimi gibi1
jenerik boyutlarina odaklanan
caligmalar i¢in yaratict bir ¢bziim
olarak degerlendirilebilirse de (Weare
ve Lin, 2000), biitiinlesik pazarlama
iletigimi ag¢isindan her zaman ¢6ziim



iretmeyebilir.  Bunun i¢in  ¢ogu
aragtirmanin, konuya Web sitesinin
tamami tizerinden bakmalar1
gerekebilir. Eger, analiz birimi olarak
web sitesi  se¢ilmis ise, bu web
sitesinin ~ tanimu1  mutlak  surette
verilmelidir. Kanimizca, analiz birimi
olarak web sitesinin tamamini segmek
yerine, sadece ana sayfalarmi segmek,
gerek  kodlamanin  giivenilirligini
arttirmak gerekse arastirmayi
okuyucularin en c¢ok karsilastiklar
sayfalar1  baz  alarak  ylirlitmek
acisindan faydali olabilir. Ayrica,
kodlamay1 yapacak her kisinin ayni
ana sayfalar1 gérmelerini saglamak da
onemle tlizerinde durulmasi gereken
bir konudur. Her ne kadar, arastirma
konusuna gore zaman zaman bir tane
kodlama birimi ile yetinmek miimkiin
ise de, genellikle agiklayici bilgiler
elde etmek i¢in birden ¢ok kodlama
birimine bagvurmak gerekmektedir.

Bu noktada, kodlayict i¢in
teorik anlamda daha objektifi bir
yargilamaya yardimci olmasi ve
kodlama igini hizlandirmasi
bakimindan, arastirmacilara, siteyi(ya
da ana sayfayi) kodlarken, her bir
kodlama birimi i¢in siteyi bastan
kodlamalarindansa, kategori listesinde
yer alan Ogelerin her biri i¢in, farkl
kodlama  birimlerini  bir  arada
kodlamalar1 &nerilebilir. Daha somut
bir 6rnek ile, kodlayicinin resim, yazi
ve animasyon olarak ¢ farkl
kodlama biriminin bulundugunu ve
elindeki  kategori listesinde de,
“reklam” ve “bize ulagin” olmak tizere
toplam iki Ogenin yer aldigini
varsayallm.Bu durumda kodlayicinin
web sitesi tizerinde kodlama yaparken
web sitesini (ya da ana sayfasini) nce
reklam ogesi tizerinden
degerlendirmesi ve reklam ile ilgili
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resim, yazi ve animasyon
kodlamalarini gerceklestirmesini,
ardinda ayn1 siteyi bu kez bize ulasin
uygulamasi tizerinden
degerlendirerek, konuyla ilgili resim,
yazi ve animasyonlar1 kodlamasi
Onerilir.

Kodlayicilarin literature hakim
olmalar1 web ortaminda &zellikle ¢ok
onemli bir gerekliliktir. Ama literature
hakim olmalar1 da yeteri degildir.
Kodlama isi ile ilgili ayrica egitim
almalar1 da sarttir. Bu noktada
McMillan, kodlayici egitimini birlikte
O0grenme deneyimine doniistiirmenin
faydali olacagini 6nermektedir(2000).

Kategori listeleri hazirlanirken
konu mevcut literatiir ile
iligkilendirilmeli ve ayrica arastirmaci
tarafindan ana kitle dikkatli bir
bicimde incelenerek, ortama &zel
olarak ortaya c¢ikan kategoriler de
mutlaka listeye eksiksiz  bigimde
islenmeye ¢aligiimalidir.

Yine ¢ok Onemli bir diger

nokta, veriler toplandiktan sonra,
verilerin gecerlilik ve
giivenilirliklerinin  test edilmesidir.

Verilerin gecerliligi acgismdan, Web
ortamut iki temel riski i¢inde barindirir;
Giincellenme ve kisisellestirme. Web
ortanmu siirekli degisen, gilincellenen

bir ortam  oldugundan,  biitiin
kodlayicillarin  ayn1 tarihteki web
sitesini  kodlamalar1  saglanmalidir.

Konu ile ilgili bir diger risk, g¢erez
diye de bilinen cookie programlari
sayesinde, web sitelerinin
kigisellestirilmesi olasihigidir.
Kigisellestirme teknikleri, ayn1 web
sitesinin ~ farkli  kisilere  kisilerin
talepleri dogrultusunda farkli bi¢im ve
iceriklerde acilmasina izin
verdiginden, arastirmaci, bu riski



mutlaka kontrol altina alarak, tim
kodlayicilarin tamamen ayni sayfayi
gormelerini saglamalidir. Bunun i¢in
belki sitenin belli tarihteki bir kopyasi

alinarak, tim kodlayicilara
gonderilebilir.
Biitiin ~ siteler dizayn ve

islevsellik bakimindan rakiplerinden
farklilagmaya calistiklarindan, web
sitelerinin yapisma iliskin bir standart
yoktur. Bu durum, Web’in bir ¢ok
farkli mesaj 6gesini ayni anda iginde
barmdirabilmesi ile  bir araya
geldiginde , kodlayict agisindan isler
iyice karmagik hale gelmektedir. Bu
nedenle, miimkiinse, kodlayicilara tam
yapilandirilmig  bir kodlama listesi
sunmak faydali olabilir. Ayrica, farkl
kisilerce yapilan kodlamalarin birbiri
ile uyumu, bu uyumun ne kadarmin
tesadiifi  olarak  ortaya  ¢ikmus
olabilecegi ve eger kodlayicilar
birimleri kategorilere kendileri atamig
iseler, bu atamalarin da birbiri ile ne
kadar ortiistiigiinii mutlaka arastirmak
gerekir.

Aragtirma bulgularmnin
yorumlanmasi, Web ortaminda igerik
analizi gergeklestirmede en sorunsuz
ve en kolay asama olarak kargmiza
cikmaktadir. Web ortamma iligkin
olarak gerceklestirilmis icerik
analizlerindeki aragtrma bulgularmin
genellikle deskriptifi nitelikte olmasi
(Hoffman, 2006; Bucy,
2004;McMillan, 2000; Weare ve Lin,
2000) bir elestiri konusu olarak

giindeme gelmekte ve  kimi
aragtrmacilar, bu  arastirmalarin
aciklayict giicinii  sivri  bir dille

clestirebilmektedirler. Web ortaminda
icerik analizi uygulayan caligmalarin
tanimlayict mi, yoksa kesfedici mi
olmas1 gerektigi konusu, eclbette
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aragtirmanin amacit ile de dogrudan
iligkilidir. Ancak genel bir
perspektiften bakildiginda, alandaki
ilk caligmalarin ¢ogunun deskriptif:
olmasi, Web ortamina 6zgii bir durum
olarak degerlendirilmemelidir. Keza,
goreceli olarak yeni sayilabilecek
konulardaki ilk ¢calismalarin genellikle
bir duruma, bir gelisime ya da bir
degisime isaret eden tanimlayici
caligmalar oldugunu séylemek pek de
yanlis olmaz. Dolayis1 ile konuyla
ilgili olarak yapilmis olan &ncii
nitelikteki c¢alismalarin  ¢ogunlukla
deskriptifi yani tanimlayic1 nitelikte
olmasi bir yere kadar saglikli bir
durumdur. Ancak, bir yerden sonra da
mutlaka asilmasi gereken bir olgudur.
Cinkii teorik olarak olgunlagmakta
olan bir konunun detaylar1 ile ilgili
daha net ¢ikarimlarda bulunabilmek,
konu ile ilgili bir takim &zellikleri
gérmezden gelerck digerlerine
odaklanmayz, dolayisiyla da
varsayimlarda bulunmay1 gerekli hale
getirmektedir. Sonu¢ olarak, Web
ortamina dair sahip oldugumuz
kavramsal bilgi diizeyini arttirmak
icin tanimlayic1 ¢aligmalarin yanisira
gecerli ve tekrarlanan sonuglar iireten
kesfedici caligsmalara da ihtiyag¢ vardur.
Bu anlamda, yenilik¢i diistinebilen
arastirmacilarin, ortama Ozgii
metodolojik  sorunlarin  iistesinden
gelmenin yani sira konu ile ilgili son
derece  yaratict  caligmalar da
gerceklestirebileceklerini unutmamak
gerekir, Ornegin, bir arastirmact
firmalarm Web {tizerinde pazarlama
iletisgimi karmasinin satig gelistirme
o6gesinin  kullanom  yogunlugunu
gérmek i¢in, ana sayfada ne kadarlik
bir fiziksel alanin bu 6geler i¢in tahsis
edildigini arastirabilir. Bu tamamen
alan Olctimiine dayali bir arastrma



yontemi bile olsa, kodlarin
belirlenmesi  ve belli kategorilere
atanmas1 itibariyle icerik analizi
metodolojisi  kullanimint  gerekli
kilmaktadwr.  Bu  ornekten  de
anlasilabilecegi gibi, Web ortami
kendine has arastirmalara ev sahipligi
yapabilecek potansiyeli ile geng
aragtirmacilar1 beklemektedir.
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