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. - Bu makalede netnografinin hassas arastirma konulari iizerine gizli arastirma yapmak igin
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biri olan netnografi hakkinda bilgi edinmek i¢in ge¢misten giiniimiize gelisimini ve
yararlarini igeren literatiir taramasindan ve popiiler bir online uygulama {izerinde yapilan
icerik analizinden olusmaktadir. Ampirik bulgular, tiiketicilerin bu uygulama {izerinden
e aligveris yaparken pazarlik ve {irlin Ozellikleri hakkinda iletisime gegtiklerini
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bir sekilde tiiketicilerin goriisleri, motivasyonlari, endiseleri ve nelere dikkat edip hangi
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GIRIS

Dijital diinyaya adim atildigindan beri her alanda internet kullanim1 yayginlagmaya baslamistir.
Pazarlama alaninda ise dijital doniisiim oldukca stratejik bir sekilde kullanilmaktadir. Bu kapsamda
bir¢ok online satig magazasi ortaya ¢ikmis ve tiiketicilerin biiyiik ilgisini kazanmistir. Giin igerisinde
insanlarin rutin yogunluklar1 nedeniyle alisveris merkezlerine gidip ihtiyaglari i¢in dolagmalar1 zaman
kaybi1 yaratmaktadir. Bu nedenle sanal magazalara egilim artmaktadir.

Uriin ¢esidinin farklilasmasi tiiketicilerin her {iriinden alma istegini artirmakta ve her biitge bunu
karsilamaya yetmemektedir. Bu kapsamda da ikinci el satis yapan online magazalar ve uygulamalar
ortaya c¢ikmaktadir. Bu tiir magaza ve uygulamalar sayesinde bireyler hem kullanmadiklar1 tirlinleri
satarak gelir elde etmekte hem de alicilara daha uygun fiyatta {iriinler sunabilmektedirler. Dolap
uygulamasi bu uygulamalardan biridir. Arastirma kapsaminda gittikce daha popiiler bir hale gelen bu
uygulama o6rnek alinmistir. Netnografi yontemi kullanilarak dolap uygulamasinda en ¢ok hangi
konularin 6nemli oldugu, alicilarin hangi konulara 6nem verdikleri incelenmistir. Ayni zamanda bu tarz
uygulamalarda daha rahat bir sekilde agik ve net olarak isteklerini dile getirebildikleri gézlemlenmistir.

Arastirmanin ilk boliimiinde netnografi yontemi ve yararlari ve kullanimlar1 hakkinda bilgi
verilmigtir. Sonraki b6liimde arastirmanin metodolojisi hakkinda bilgi verilmis son olarak ise bulgular
degerlendirilmistir.

1. Literatiir Taramasi

Pazarlama ve tiiketici davranis1 alanlarinda netnografiyi kullanan 6nde gelen aragtirmacilardan
biri olan Kozinets (1997), hem iiriin hem de siire¢ agisindan netnografi veya internet tabanli etnografiyi
tanimlamaktadir. Bir {irlin olarak, bir netnografi kiiltiirel antropoloji yontemleri ile bilgilendirilen
gevrimici siber kiiltiiriin yazili bir agiklamasidir (Kozinets, 1997: 470). Bir siire¢ ya da arastirma
metodolojisi olarak, netnografi bilgisayar aracili iletisim yoluyla ortaya ¢ikan kiiltiirleri ve topluluklar
incelemek igin etnografik aragtirma tekniklerini uyarlayan yeni bir nitel aragtirma metodolojisidir.
Netnografi, halka acgik bilgilerin (tipik olarak ¢evrimigi tartisma gruplarinda bulunan bilgiler), ilgili
cevrimici tiiketici gruplarimin ihtiyaglarimi ve karar etkilerini tanimlamak ve anlamak i¢in kullanildig:
pazarlama arastirmasi teknigi olarak kullanilmaktadir. Netnografi, internetin biiyiimesi ve interneti
kullanan tiiketicilerin hem bilingli tiiketici kararlar1 almak icin {iriinler ve markalar hakkinda bilgi
toplamak hem de benzer yasam tarzlariyla ilgilenen diger insanlarla iliski ve topluluklar olusturmak i¢in
kiiltiirel fenomene yanit olarak bir arastirma metodolojisi olarak ortaya ¢ikmistir (Kozinets, 2002: 62).

Kozinets (2002: 61), “tiiketicilerin fikir gruplarini paylasmak, topluluklar olusturmak ve daha
nesnel bilgi kaynaklar olarak goriilen diger tiiketicilerle iletisim kurmak igin haber gruplarini, sohbet
odalarini, e-posta sunucularini, kisisel World Wide Web sayfalarim1 ve diger ¢evrimici formatlari
kullandigin1” belirtmektedir. Hedefleri, tiiketicilerin zevklerini, karar verme siireglerini ve arzularin
tanimlamay1 ve anlamayi igeren pazarlama arastirmacilari, gittikce daha popiiler hale geldikge,
cevrimici topluluklara giderek daha fazla odaklanmaktadir. Netnografi, antropolojik ydntemleri
pazarlama ve pazarlama aragtirmalarina sokmanin bir yolu olarak kullanilmigtir. Bu itibarla, benzer
yasam tarzlari, Urlinler ve markalarla ilgilenen tiiketicilerin ¢evrimigi toplantilarini “sanal topluluklar”
olarak gérmektedir.

Netnografi, sanal topluluklar1 antropologlarin yiiz yiize topluluklarin kiiltiirlerini, normlarini ve
uygulamalarint anlamaya calistiklart sekilde anlamak igin kullanilmaktadir. Netnografi bir
arastirmacinin, herkese agik ¢evrimigi forumlardaki iletisimleri gozlemleyerek veya bu toplantilara
katilarak tiiketici tartismalarina erismesini saglamaktadir (Nelson ve Otnes, 2005: 90).

Biiyiiyen netnografik calisma havuzu iginde yoOntemin sosyal pazarlamanin sorularina hem
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bigimlendirici hem de degerlendirme asamalarinda bir¢ok uygulamasi bulunmaktadir. Sandlin (2007:
288), netnografinin, dzellikle resmi olmayan tiiketici egitim alanlarinda meydana gelen egitim ve
Ogrenimi yakalamak ve elestirel olarak incelemek isteyen tiiketici egitimi arastirmacilari i¢in yararli bir
arastirma aract oldugunu bulmustur.

Berger vd. (2008: 277-303) genglere sporun roliinii ve anlamini anlatabilmek i¢in netnografiyi
kullanmislardir. Cevrimigi anlatimlarda bu anlamlarin ortaya ¢iktigin1 goriince, sporun stres, sosyal rol
catismast ve dis etkiye karsi duyarliligin karmasik bir resmi yoluyla ifade edildigini bulmuslardir.
Netnografiyi bicimlendirici sosyal pazarlama arastirmasi tiirii olarak uygulayarak, gelecekteki
programlar igin ergenlerle spora katilim hakkinda uygun iletisim ortamlarini kullanan ve zamanlarini
vurgulayan, ¢ok gorevli yasamlarina uygun sekillerde konusabilecek bir dizi sonu¢ ortaya
¢ikarmiglardir.

Pazarlama profesorii Robert Kozinets, Netnografi’yi 1998’de “Netnography” kelimesi, “Internet”
ve “Etnography” adli iki kelimenin dilsel bir karistmidir seklinde tanimlamistir. Multimedya siber-
antropoloji, sanal etnografi ve webnografi olarak da ifade edilmektedir. Kozinets tarafindan yapilan
genis tanima gore, Netnografi, cevrimici topluluklardaki sosyal baglami incelemek amaciyla Internet
icin optimize edilmis etnografik arastirma tekniklerini kullanan nitel, yorumlayic1 bir arastirma
yontemidir. Bu nedenle, etnografiden farkli olarak, Netnography sadece internette forumlarda,
bloglarda, sohbet odalarinda, tiiketici portallarinda ve kullanict tarafindan olusturulan igerik
platformlarinda temsil edilen sosyal gruplara odaklanmaktadir. Bu tiir siber alanlar sadece zengin veriler
saglamakla kalmaz (Kozinets, 1999: 253; Kozinets, 2002: 63; Nelson ve Otnes, 2005: 92; Langer ve
Beckman, 2005: 195; Liithje vd., 2005: 952; Fiiller vd., 2007: 62), ayn1 zamanda bu forumlarda verilen
anonimlik nedeniyle, liyeler agik, dzgiirlestirici bir sekilde tartismaktan ve gergek diislincelerini dogal
dillerinde ifade etmekten ¢cekinmezler. Boylece daha genis ve dogru bilgi edinilmektedir (Dholakia ve
Zhang, 2004: 4; Kozinets, 2009: 12). Buna ek olarak, etnografinin aksine, Netnografi ¢cogu durumda
farkettirilmeden gergeklestirilmekte ve veriler sadece gozlem yoluyla toplanmaktadir. Dolayisiyla
netnografi, cevrimi¢i topluluk diyalogunun analizi yoluyla tiiketicinin diinyasini anlamanin empatik bir
yoludur. Karmagik bir aragtirma yontemi olarak Netnografi birka¢ bilimsel alana yayilmistir (Bartl,
2007: 84).

Netnografi, cevrimigi topluluklardaki sosyal baglami anlamaya odaklandigi icin nitel bir
aragtirma yontemi olarak siniflandirilmaktadir. Pazar ve tiiketici arastirmasi alanina uygulandiginda
hedefi ¢cevrimigi topluluklardaki tiiketicilerin isteklerini, algilarini, tutumlarini, goriislerini ve ritiiellerini
anlamaktir. Netnografi i¢in arastirma verileri topluluk iiyeleri arasindaki cevrimici diyalogdan
olugmaktadir. Bu iletisim ¢ogunlukla metin bi¢cimindedir ve internette serbestce mevcuttur. Sonug
olarak, bu veri tiirli “igerik analizini” Netnografide uygulanabilecek yeterli niteliksel bir arastirma
metodolojisi olarak tanimlamaktadir. Netnografi, cogunlukla ¢evrimigi pazar arastirmasi alaninda
kullanilan bir ¢evrimigi topluluk arastirma yontemidir (Kozinets, 1998, 2002: 63). Biiyiik bilgi havuzlar
ve Uriin bilgisi olarak, sanal tiiketici topluluklar1 6nemli bir yenilik kaynagidir (Bartl vd., 2009: 3;
Bilgram vd., 2011: 35; Bartl vd., 2011: 87).

Ureticilerin sadece diyalog kurmalarina ve sadakat {iretmelerine izin vermekle kalmamakta, ayni
zamanda tiiketicilere ve lider kullanicilara dogrudan ve diisiik maliyetli erisimi kolaylastirmaktadir.
Isletmeler, g¢evrimici topluluklari izleyerek egilimleri hizla takip edebilmekte, risk yonetimini
iyilestirebilmekte, lider kullanicilar1 ve hedef gruplari belirleyebilmekte ve yeni piyasa kosullarina daha
hizli tepki verebilmektedir (Belz ve Baumbach, 2010: 305).

Web bilgilerinin alinmasi; aragtirma verilerini bulmak, ¢ikarmak ve hazirlamak i¢in yazilim
araglar1 saglamasi yoniinden Netnografi’nin 6nemli bir parcasidir (Bartl, 2007: 85). Bu baglamda,
Netnography ve Web Monitoring arasindaki temel benzerliklere ve farkliliklara dikkat ¢ekmek
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onemlidir. Her iki yontem de web bilgilerinin alinmasi ve igerik analizine dayanmaktadir, ancak
otomasyon seviyesi, giris verilerinin miktar1 ve sonuglarin kalitesi farklidir. Web Izleme son derece
otomatik ve siirekli bir siirectir. Onceden tanimlanmis konulara dayanarak, bir Web izleme yazilimy,
kaliplari, egilimleri, degerliklerini, vb. kesfetmek i¢in anahtar sdzciikleri aramak igin ¢evrimigi icerigi
siirekli olarak izlemekte ve analiz etmektedir. Otomatik web bilgisi alim1 ve dogal dil isleme, Web
[zleme'nin temel teknolojileridir. Otomatik web bilgisi alimi biiyiik miktarlarda veriye erisim sunmasina
ragmen, dogal dil isleme algoritmalarinin mevcut gelisimi sonuglarin kalitesini sinirlamaktadir. Diger
taraftan, Netnografi bir defalik pasif bir metodolojidir. Netnography, iireticiler ve miisteriler arasinda
aktif, yaratici ve sosyal bir igbirligi siireci olusturdugundan, miisteri entegrasyonu yontemi (Bartl vd.,
2009: 4; Piller vd., 2012: 65) olarak siniflandirilabilmektedir. Bu baglamda Netnografi, esas olarak
tiketici diyalogunu dinlemektedir ¢iinkii  “pasif” bir birlikte-yaratma yontemi olarak
smiflandirilabilmektedir. Ancak, miisteri alanin1 dinlemek inovasyon siirecinde miisterilerle bilgi
paylasiminin merkezi yollarindan biridir (Piller vd., 2010: 3).

Goulding (2003: 152), tiiketici toplumunu daha iyi anlamak igin tiiketici ve pazarlama
arastirmalarinda zengin ve cesitli veri toplama bigimlerine daha fazla 6nem verilmesi gerektigini
vurgulamaktadir. Internet ortami, pazarlama ve tiiketici arastirmalarinda veri toplama araci olarak
yaygin olarak tartisilmaktadir (December, 1996; Gordon, 2000: 12; Abbott, 2001: 183; Evans vd., 2001:
152; Furrer ve Sudharshan, 2001: 124; James, 2002: 45). Interneti kullanan arastirmalarin hizi, kolaylig1,
maliyeti ve belki de yeniligi, hem nicel hem de nitel arastirmalar igin gekici goriilmektedir (Nancarrow
vd., 2001: 137). Ayrica, internet “nicel ve nitel arastirma teknikleri i¢in yeni firsatlar” sunmaktadir
(Solomon, 1996: 9). Tiiketiciler arasindaki g¢evrimigi iletisim, bireylerin tutumlarini, algilarini,
goriintiilerini ve duygularin1 anlamak i¢in netnografi yontemi kullanilarak incelenmektedir (Kozinets,
2002: 64). Kozinets (1999)’in belirttigi gibi, internet, tiiketicilerin sosyal giicli savunmak, birlesmek ve
kendileri igin anlamli semboller ve yasam bicimleri talep etmek icin sanal tiiketim topluluklar:
olusturdugu sosyal grup katilimi ve insa ettikleri topluluklari¢in artan firsatlar sunmaktadir. Ayrica,
netnografi, geleneksel yontemlere dayali erisimin zor oldugu topluluklar1 analiz etme girisimleri i¢in
ozellikle mantiklidir (Langer, 2003: 21; Pires vd., 2003: 229). Kozinets (2002)’e gore, netnografi
etnografik arastirma tekniklerini bilgisayar aracili iletisim yoluyla ortaya ¢ikan kiiltiirleri ve topluluklar
incelemeye uyarlayan yeni bir nitel arastirma metodolojisidir (Kozinets, 2002: 62). Diger yontemlerle
karsilastirildiginda, daha az zaman alici, potansiyel olarak daha az rahatsiz edici ve daha az maliyetlidir.

Ortak etnografik prosediirlere atifta bulunan Kozinets (2002: 63), netnografik calismalar i¢in
asagidaki metodolojik agamalar1 ve prosediirleri onermektedir:

(1) Girig: arastirma sorularmin olusturulmasi ve calismaya uygun cevrimi¢i forumlarin
belirlenmesi.

(2) Veri toplama: Cevrimigi topluluk iiyelerinin bilgisayar aracili iletisiminden ve topluluk ve
iiyelerinin gozlemlerinden ve etkilesimlerinden yapilan dogrudan kopya.

(3) Analiz ve yorumlama: iletisimsel eylemlerin smiflandirilmasi, kodlama analizi ve
baglamsallastirilmasi.

(4) Arastirma etigi (Kozinets ve Handelman, 1998; Kozinets, 2002: 65):

e Arastirmaci herhangi bir arastirma sirasinda varligini, baglantilarini ve niyetlerini gevrimigi
topluluk tiyelerine tam olarak agiklamalidir.

e Arastirmacilar, katilimcilarin gizliligini ve anonimliklerini saglamalidir.

e Arastirmacilar, arastirilan ¢evrimici toplulugun iiyelerinden geri bildirim almali ve dahil
etmelidir.
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e Arastirmaci, 6zel ve kamusal ortam konusunda ihtiyatl bir tutum sergilemelidir. Bu prosediir
arastirmacinin topluluk {iyeleriyle temasa ge¢mesini ve arastirmada dogrudan alintilanacak
olan belirli ilanlar1 kullanma iznini almasini (riza bildirmesini) gerektirmektedir.

(5) Uye kontrolleri: Nihai arastirma raporunun bulgularinin bir kismmin veya tamaminin,
gorislerini almak igin incelenen kisilere sunumu.

Kozinets (1999: 254), cevrimici topluluk iiyelerinden gelen mesajlar1 analiz ederken turistler,
kariganlar, adanmislar ve igericiler arasinda ayrim yapmay1 6nermektedir: Turistler gruba gii¢lii sosyal
baglardan yoksundur ve tiiketim faaliyetine ylizeysel veya gecici bir ilgi gdstermektedirler. Karisanlar
gliclii sosyal baglar1 siirdiirmekte, ancak sadece merkezi tiiketim faaliyetiyle ilgilenmektedirler.
Adanmislar tiiketim faaliyetlerine giiclii bir ilgi duymakta, ancak gruba ¢ok az sosyal bagliliklar
bulunmaktadirlar. Son olarak, icericilerin grupla giiclii sosyal baglar1 vardir ve merkezi tiiketim
faaliyetine giiglii bir ilgi gostermektedirler. Kozinets (2002: 64) en 6nemli veri kaynaklar1 olarak
adanmiglar1 ve igericileri - yani en hevesli, aktif olarak dahil olan ve sofistike kullanicilar -
vurgulamaktadir. Kozinets’in belirttigi gibi, netnografi Oncelikli olarak metinsel soylemin
gbzlemlenmesine dayanmaktadir ve igerik analizinin verilerin kodlanmasini ve analizini hizlandirmak
icin kullanildigin1 belirtmektedir.

Netnografinin Kullanimlar1 ve Yararlari

Netnografinin ilk kez Kozinets (2002) tarafindan tarif edilen metodolojik avantajlarindan biri,
gbze batmayan dogasiydi. Pollok vd. (2014: 2), netnografinin “kullanim davraniglar1 hakkinda pratik
bilgiler elde etmek icin topluluk iyelerinin iletisim ve etkilesiminin goze carpmayan ve etkisiz
izlenmesi” olarak algilandigini ifade etmektedir. Gozlemsel netnografinin bu algisi, odak gruplari,
kisisel goriismeler ve etnografiler gibi davranislart anlamak i¢in kullanilan daha geleneksel nitel
arastirma yontemleriyle dogrudan tezat teskil etmektedir. Cevrimigi topluluklar1 gdzlemsel netnografik
tekniklerle izlemek daha hizli ve uygun maliyetli bir arastirma yontemi olarak diisiiniilebilir (De Valck
vd., 2009: 186). Ornegin, olumsuz olaylara halkin tepkilerini incelerken Gupta (2009: 6), netnografiyi,
tipik olarak bir katilimcinin hafizasina bagli olan ve bdylece arastirma bulgularinin giivenilirligini
genigleten nicel yontem aragtirmasinin sinirlamalarindan kaginan veri toplama ve analiz etme yontemi
olarak degerlendirmektedir. Bir netnografik aragtirma yaklasimini kullanmanin diger bir¢ok
metodolojik faydasi anonimlik, birlikte yaratma, zengin iletisim, ortaya c¢ikan veriler ve destek
gruplarimi icermektedir. Netnografi tipik olarak yiiz ylize gruplardan ziyade ¢evrimigi topluluklar ve
sosyal medya alanlarinda iletisimlere odaklandigindan, ¢cevrimigi kimliklerin ¢evrimdigi kimliklere ne
6lciide uydugu endise vericidir. Netnografi, cevrimigi topluluklarda ¢evrimdist kimliklerini gizlemeyi
ve sunulan ¢evrimi¢i anonimligi kabul etmeyi tercih eden bireyler tarafindan tartisilan kisisel veya
politik olarak hassas konular veya yasadisi eylemlerle ugrasmak icin 6zellikle uygundur.

= 9

Kozinets (2015: 88), netnografiyi “rontgenci bir nitelige” sahip olarak tanimlamistir, ¢iinkii aksi
takdirde yliz yiize ¢alismak daha zor olabilecek damgalama olaylarini, durumlari, konugmalar1 veya
karsilagsmalar1 incelemek i¢in kullanilabilir. Bu gergek, Gurrieri ve Cherrier (2013), Gilchrist ve
Ravenscroft (2011), Langer ve Beckman (2005) gibi arastirmacilar tarafindan gézlemsel netnografinin
kullanilmasini hakli ¢ikarmistir. Netnografi, gogmenler (Janta vd., 2012: 431) ve Gtekilestirilmis
ogrenciler (Janta vd, 2014: 553), belirli saglik sorunlar1 olanlar (Bletsos vd., 2013: 137; Bratucu vd.,
2014: 363) marjinal, riskli ve anonimlik arayan gruplar1 (Gurrieri ve Cherrier, 2013: 277) destekleyen
diger cevrimigi topluluklarin incelenmesine yardimci olmaktadir. Netnografi de ayni sekilde ¢evrimigi
topluluklar ve sosyal medya alanlarinda deger yaratma igin uygun bir yontemdir. Costello vd. (2012:
2)’nin belirttigi gibi, netnografi ¢evrimici topluluk kiiltlirlerinin gelisimlerine yatirnm yapan iiyeler
tarafindan insa edildigini kabul eder; dolayisiyla agiklamalar1 ve herhangi bir teori yapist soz konusu
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topluluk tiyelerinden tiiretilmelidir. Cevrimi¢i marka topluluklarinda yapilan son ¢aligmalar genellikle
O0grenmeden ziyade deger yaratma ve giiclendirme iizerine odaklanildigini belirtmektedir.

Cherif ve Miled (2013: 14)’e gore, sirketler odagini {iriin kullanimi1 geleneksel pazarlama
mantigindan degistirerek markalar ve miisteriler arasindaki etkilesime dayanan katilimci bir modele
yonelmektedir. Bu yazarlar, ¢evrimi¢i marka topluluklarinda ortak yaratimin ortaya g¢ikmasinin,
miisterinin statiisiiniin miisteri olmaktan prodiiktér ve aktore ve miisteri deneyiminin deger yaratmaya
kaydigin1 gézlemlemistir. Sonug olarak, sirketler simdi belirli markalara ayrilmig ¢evrimigi platformlar
ve sosyal ag sayfalar1 olusturmakta, yeni teklifler ve fikirler tasarlamakta ve tiiketici geri bildirimleri
almakta, boylece birlikte yaratma konusunda basarili olan ¢evrimici topluluklar olusturmaktadirlar.

Isbirligi, yenilikgilik ve yetkinlik bu ¢evrimici topluluklardaki katilimcilardan kaynaklanabilir;
ancak Cherif ve Miled (2013: 14)’in belirttigi gibi, bu topluluklarin iiyeleri, bir markanin
performansindan memnuniyetsizligini bildirirken, sirketi yanlis reklamcilik i¢in alikoyarken veya
hosnutsuz arkadaglarla dayanisma gosterirken olumsuz mesajlar gondermek igin sosyal aglari da
kullanmaktadirlar. Bu nedenle sirketlerin, yaraticiligin ne zaman en etkili oldugunu anlamalari,
tilketicilerin giliciinii ve kars1 giici nasil dengeleyeceklerini ve ortak gilic yaklasgimini nasil
baglatacaklarini takdir etmeleri 6nemlidir (Cherif ve Miled, 2013: 24). Bu yazarlar i¢in, netnografi,
topluluk yaratimmin marka basaris1 ilizerindeki etkisini irdelemek i¢in en uygun ydntem olarak
goriilmektedir. Fisher ve Smith (2011: 345), netnografiyi, tiiketici yasam diinyalariin tanimlarini
saglayan ¢ok daha fazla kesif odakli, benzersiz, yenilik¢i ve romana duyarli olan ¢esitli yorumlayici
aragtirma yontemlerinden biri olarak gormektedirler.

Netnografi, pazar arastirmacilarina, Ozellikle, aktif c¢evrimigi topluluk {iyelerini “temsili
miisterilerin” 6zellikleri yerine “lider kullanicilar” 6zellikleriyle tanimlama konusunda yardimci
olmaktadir (Pollok vd., 2014: 3). Farkli kullanicilarin tiirlerini belirleme yetenegi, lider kullanicilarin
hem memnuniyetsizliklerini ifade etme hem de iiriin eksikliklerine ¢6ziim 6nerme egilimi gosterdikleri
icin zengin veriler saglamaktadir (Loanzon vd., 2013: 1572). Ayrica, netnografi kar amagl ortamlarda
gizli ihtiyaglarin ve yenilik¢i kavramlarin belirlenmesine de yardimci olmaktadir (Antikainen ve
Vaataja, 2010: 441; Pollok vd., 2014: 5). Oncii kullanicilarin, gizli ihtiyaglarin ve yenilik¢i kavramlarin
maliyet etkin bir sekilde tanimlanmasi, kar amac1 giitmeyen sektordeki ¢evrimigi topluluklarin, 6zellikle
cok miitevazi biitcelerde siirekli destek ve iiye hizmetleri sunmaya calisanlarin etkin isleyisini
siirdiirmek i¢in de ayni sekilde 6nemlidir. Ortaya ¢ikan verilerle basa ¢ikmak igin gegerli ve kullanish
bir yontem olan netnografi, {iriin inovasyon siirecinin “bulanik 6n ucu” sirasinda 6zellikle degerlidir. Bu
doénemde iiriin inovasyonu igin bir firsatin taninmasi ile gelisimine 6nemli kaynaklarin tahsis edilmesi
arasinda- miidahaleci olmayan (veya gozlemsel) netnografik teknikler zengin pazar aragtirma verilerinin
toplanmasini kolaylagtirabilir (Loanzon vd., 2013: 1574).

2. Arastirmanin Metodolojisi

Bu calismada, bireylerin etiketli ya da daha dnce kullanmis olduklar1 kiyafet veya aksesuarlarini
satiga sunduklar1 Dolap uygulamasinda kurulan iletisimi nitel arastirma yontemlerinden birisi olan i¢erik
ornek olay metodu ile incelenmektedir; veri toplama/olusturma yontemi olarak igerik analizi tercih
edilmistir.

Arastirmada ilk olarak arastirmanin amaci, kapsami ve aragtirmanin metodolojisini olusturan veri
toplama yontemi belirtilecektir. Arastirmanin son kisminda ise veri bulgularinin degerlendirilmesi ve
sonuglarina deginilecektir.

2.1. Arastirmamn Onemi

Nitel analiz yontemlerinden biri olan netnografi Tiirkge literatiirde oldukca az yer verilmistir.
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Ayrica bir uygulama {izerinde yapilan netnografi arastirmasina rastlanmamistir. Arastirma bu yoniiyle
literatiire katki saglamaktadir.

2.2. Arastirmanin Amaci

Bu ¢alismanin amaci netnografinin hassas arastirma konular1 {izerine aragtirma yapmak i¢in nasil
uygulanabilecegi hakkinda bilgi vermektir.

2.3. Arastirmanin Yontemi

Bu arastirmada nitel arastirma yontemlerinden biri olan netnografi yontemi kullanilmistir.
Netnografi yontemiyle yapilmis olan arastirmada Dolap uygulamasina dahil olunmus, saticilarla alict
olarak iletisime gecilmesinin yani sira, satisa farkli {iriinler sunulmus ve alicilarla da iletisime
gecilmigtir. Mesajlar birebir sekilde koplayalanarak gereksiz mesajlar gikarildiktan sonra 650 ileti igerik
analizi yapilmak iizere MAXQDA paket programina aktarilmistir. Mesajlar incelendikten sonra 13
kelime kod olarak belirlenmistir. Bu 13 kod araciligi ile elde edilen 350 veri analiz edilmistir.

3. Arastirmanmin Bulgulan

Arastirma kapsaminda kullanilan nicel arastirma yontemlerinden netnografik igerik analizi
baglaminda online bir aligveris uygulamasi olan Dolap aplikasyonunu kullanan alici ve saticilarla
iletisime gecilmistir. Bir ay icerisinde kullanicilarla yapilan konusmalar incelenmistir. Incelemenin
yapilabilmesi amaciyla nitel ve karma analizleri yapmak i¢in programlanmis olan MAXQDA paket
programi kullanilmistir. Orneklem olarak zaman kisit1 olmasi nedeniyle bir aylik siirec igerisinde
yapilan mesajlasmalarda bulunan 650 iletiden 350 tanesi secilmistir. Incelenen 350 mesaj igerisinde
kullanicilarin en ¢ok sorduklar sorular ve merak ettikleri konular incelenmis ve ortak olan 13 kelime
belirlenmistir. Kodlardan olusturulan kod bulutu asagida verilmistir.

Bu kelimelerin kag kez kullanildig1 analiz edilmis ve agagidaki tabloda verilmistir.
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Tablo 1. '
Kod Sistemi Istatistiki Analizi

ol Kod Sistemi 350
= kiralama 5
=g kiyas-rekabet 14
(=g satin alma islemleri 31
(=g iletisim 26
(=g temas istedi 4
(= g fikir edinme 25
iy Gzellikler 1]
4 Orjinallik 14
=g Beden dlcisd 54
=l Garsel 27
=g Marka 7
(=g Takas 1
(=g Pazarlik a1

Tablo 1.’e gore incelenen mesajlarda 13 kelimenin (kiralama, kiyas-rekabet, satin alma islemleri,
iletisim, temas istegi, fikir edinme, 6zellikler, orijinallik, beden &lgiisii, gorsel, marka, takas, pazarlik)
350 kere kullanildig: tespit edilmistir. Bu kelimeler icerisinde en ¢ok merak edilen, sorulan ve iletisime
gecilen konular sirasiyla pazarlik, beden 6l¢iisii ve liriin 6zellikleridir.

Asagidaki tabloda belirlenen konularin tiim mesajlar (650 mesaj) kapsamindaki frekans dagilimi

verilmistir.

Tablo 2. ‘
Tiim Mesajlar Igerisindeki Frekans Dagilimi

Ana kod Kod Tiim belgel... Etkinlestirilmi... Tim belgeleri...

® Pazarlik 81 0 23,14
& Beden éliisi 59 0 15,86
& dzellikler 56 ] 16,00
@ satin alma islemleri 3 ] 3,86
Gérsel 27 0 7,71

® iletigim 26 0 7,43
® fikir edinme 25 0 7,14
® Orjinallik 14 0 4.00
] kiyaz-rekabet 14 0 4,00
® Marka 7 0 2,00
kiralama 5 ] 1,43

[ ] temas istedi 4 0 1,14

Tim iletiler (650) igerisinde, pazarlik konusu %23,14, beden 6l¢iisii konusu %16,86 ve liriin
0zellikleri konusu %16 oraninda konusulmustur.

Asagidaki tabloda belirlenmis olan konular ile ilgili incelenmis olan 350 ileti igerisinde kodlarin
frekans dagilimlar: verilmistir.
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Tablo 3.

Belirlenmis mesajlar icerisindeki kodlarin frekans dagilimi

Sz lik! e r- I N © 2, 9 %

Pazarlk i 92,9%
Beden &lcist I 7 8,6 %
Gorsel |

78,6%
fikir edinme I 7 8,6%
satin alma islemleri’ 71,4%
it | 64, 3%
Orjinallik I 5 7, 1%

kiyas-rekabet I . 2 9%
Marka|

temas isteqi NG 14,3%
kiralama INEG_— 14,3%
Takas N7, 1%

0% 10%  20%

35,7%

30% 40% 50% 60% 70% 80% 90% 100%
En fazla konusulan konular belirlendikten ve gereksiz olan iletiler silindikten sonra elde edilmis
olan 350 veri iizerinde yapilan frekans analizi sonucunda iiriin 6zellikleri ve pazarlik konusunun % 92,9,
beden o6l¢iileri, gorseller ve fikir edinme konusunun % 78,6 ve satin alma iglemleri konusunun %71,4

oraninda bahis konusu oldugu gézlemlenmistir. Takas konusu ise %7,1 oraninda konusularak en az
bahsi gecen konu olmustur.

Kodlarin birbiriyle iligkisini 6lgmek amaciyla dncelikle kod ag1 olusturulmustur.

Sekil 1.
Kod Ag1

. |
kiyas-rekabet (14)
y \
4 \ |

77 74 \
1| /4 \ \

~ x,\ ‘I

—~__\l
e
T Pazarlik (81) i —

| | T - -

[ /, - — T Liletisim (26)
- —o "
.—*’B’eﬂ'en BIglist (59) satinatma-iglemleri (31}
szellikler (56)

Olusturulan kod aginin daha genis bir dokiimani agagidaki tabloda verilmistir.
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Tablo 4.
Kod lliskileri Tarayicist Analiz Sonucu

kislama | kyasrekabet  satm aima islemleri fefim | temasisteli | fikredrme | orelider | Orjinalik | Bedenoicisi | Gorsel | Marka | Takss | Pazarlic

. . .
[ ] . . . . . . . .
® r .
L .
. . . .
'Y . [ ] ® L ]
. . .
. [ ] L] .
® .
. s
. . . . ] .

Kod iligkileri tarayicist analiz sonucuna gore satin alma islemleri hakkinda sorulan sorular ve yiiz
ylize veya telefonla iletisim kurma istegi arasinda yiiksek derecede iliski gozlemlenmistir. Bunu izleyen
konular ise iiriin dzellikleri ve iiriine yonelik gorseller arasinda kurulmus olan iliskidir. Uriin 6zellikleri
sorulurken ayni zamanda daha fazla giiven saplayabilmek icin iiriinlerin orijinal gorselleri, model
iizerinde ¢ekilmis gorselleri ve farkli agilardan ¢ekilmis gorselleri istenmektedir. Boylece belirtilmis
olan 6zelliklere uyup uymadig: kontrol edilmeye calisilmaktadir. Uriin 6zellikleri ve beden dlgiileri
arasindaki iligkide ticiincii sirada yer almaktadir.

SONUC

Gilinden giine bireyler i¢in online aligverisin kullanim orani artmaktadir. Tiketiciler internet
iizerinden ihtiyaclar1 olan iirlinleri genis bir yelpazede goriilebilmekte ve fiyatlarin1 kolaylikla
kargilagtirma imkani bulabilmektedir. Evlerinden ¢ikmadan &demelerini internet iizerinden
gergeklestirerek zaman kaybi yasamaksizin ihtiyaglarimi gidermektedirler. Ayni zamanda online
aligveris imkani1 saglayan sitelere evlerinde ofislerinde veya herhangi bir yerde her durumda
ulasabilmektedirler. Yeni iiriinlerin yani sira ikinci el tirlinler satin alabilecekleri ‘let go’, ‘Gardrop’ gibi
farkl: siteler ve uygulamalar da bulunmaktadir. Bu uygulamalardan biri olan ‘Dolap’ aplikasyonu bu
arastirmanin uygulama alani olarak ele alinmistir.

Arastirma yoOntemi olarak nitel arastirma tekniklerinden biri olan netnografi tercih edilmistir.
Netnografi yontemi etnografi ile internetin birlestirilmis halidir. Kisilerin davraniglarin1 diisiincelerini
aragtirabilmek igin grup icerisine dahil olunmasiyla gergeklestirilmektedir.

Arastirma kapsaminda Dolap uygulamasma kayit olunmus, cesitli iriinlerin alicis1 gibi
davranilarak saticilar ile iletisime gecilmis, satici gibi davranilarak ve farkli liriinler satisa ¢ikarilarak
alicilar ile iletisime gecilmistir. Boylece karsilikli iletiler bir biitiin haline getirilmis veriler toplanmistir.
Toplanan veriler MAXQDA paket programina aktarilmistir. iletiler incelenmis ve en ¢ok dile getirilen
konulardan olusan 13 kelime kod olarak belirlenmistir. Bu 13 kod kapsaminda iletiler ayiklanmig 350
ileti lizerinden analizler gerceklestirilmistir. Analiz sonucunda en ¢ok konusulan konunun pazarlik yani
indirim konusu oldugu gozlemlenmistir. Uriin 6zellikleri hakkinda bilgi almak igin génderilmis olan
mesajlar ikinci sirada yer alirken kisilerin iiriinlerin kendilerine olup olmayacagi konusundaki endiseleri
iizerine sormus olduklar1 beden Slgiileri konusu iigilincii sirada yer almistir.

Arastirma sonucunda insanlarin 6zellikle ikinci el triinler alirken daha diisiik fiyata daha fazla
iriinii almak istedikleri ortaya ¢ikmistir. Ve diger online sitelerde saticiyla birebir aninda iletisim
kurmalart bu kadar miimkiin olmadig i¢in bu uygulamada {irliniin sahip oldugu 6zellikleri daha rahat,
acik ve net sekilde sorabildikleri sonucuna ulagilmstir.

10
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Etik Beyan
Bu ¢aligmada hayvanlar veya insanlar lizerinde herhangi bir ¢alisma yapilmadigi i¢in etik kurul

onay1 gerekmemistir.

Etik Kurul Onay1

Bu calismada hayvanlar veya insanlar {izerinde herhangi bir ¢alisma yapilmadigi i¢in etik kurul
onay1 gerekmemistir.

Cikar Catismasi

Yazarlar, bu makalenin yayimlanmasiyla ilgili olarak herhangi bir ¢ikar ¢atismasi bulunmadigini
beyan ederler.

11
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EXTENDED ABSTRACT

Introduction: The rapid acceleration of digital transformation has radically reshaped consumer behavior,
shifting purchasing paradigms from traditional physical spaces to dynamic online environments and catalyzing the
rise of a prominent second-hand online trading culture. In this digital landscape, virtual marketplaces function not
merely as transactional platforms but as complex ecosystems where consumers seek economic optimization
against budget constraints and fluid market conditions. This study focuses on the “Dolap” application, one of the
most prominent second-hand trading platforms, to decipher the micro-dynamics of peer-to-peer consumer
interactions, communication patterns, and underlying shopping motivations. By investigating how the perceived
anonymity of mobile commerce platforms empowers users to express their demands, anxieties, and bargaining
strategies more transparently, this research addresses a significant gap in the digital consumer culture literature.

Method: To capture the unadulterated essence of the digital trading culture without triggering social
desirability bias, this study employs netnography, a qualitative, interpretative research methodology uniquely
optimized for the nuanced investigation of computer-mediated social contexts. The researchers actively immersed
themselves within the “Dolap” application ecosystem by assuming dual roles as both prospective buyers and active
sellers, thereby gathering a rich repository of naturalistic consumer discourse over a one-month observation
window. Following the systematic filtering of redundant messages, a comprehensive corpus of 650 textual
interactions was retrieved, and 350 highly representative datasets were subjected to rigorous qualitative content
analysis via the MAXQDA software. The conceptual framework was operationalized through a refined 13-node
coding system (including nodes such as bargaining, sizing, product specifications, and authenticity), allowing for
the rigorous mapping of code frequencies and inter-conceptual network relationships.

Findings: The empirical findings yield critical insights into the anatomy of peer-to-peer digital trade,
revealing that the socio-commercial discourse is overwhelmingly dominated by financial negotiations and physical
risk-mitigation strategies. Statistical and thematic analyses demonstrate that the most pervasive nodes within the
communication network are bargaining, sizing, and product specifications, which cumulatively construct the
foundational pillars of the second-hand transaction experience. Furthermore, the code relations browser unveils an
exceptionally high correlation between “purchasing transactions” and “the desire for direct/offline communication
channels,” closely followed by a strong interlock between “product specifications” and “requests for original/live
visuals.” This structural linkage underscores that while consumers are highly driven by economic incentives, they
proactively demand high-fidelity visual evidence and detailed metrics to offset the inherent information asymmetry
of peer-to-peer digital applications.

Discussion: The empirical evidence synthesized in this study confirms that online second-hand
marketplaces serve as critical liberation zones where consumers, shielded by the structural anonymity and identity-
masking features of the platform, articulate their consumer agency with unprecedented freedom and candor. The
pronounced dominance of bargaining behaviors indicates that the second-hand trading culture is fundamentally
driven by a collective quest for economic value maximization, transforming the application into a digital bazaar
characterized by fluid pricing mechanisms. Moreover, the strong desire of users to validate product authenticity
and physical dimensions through real-time communication demonstrates that trust-building mechanisms in mobile
C2C (consumer-to-consumer) commerce are intensely dialogic. These results resonate deeply with Kozinets’
foundational netnographic principles, reinforcing the idea that virtual consumption spaces foster unique
subcultures characterized by distinct communication rituals, defensive purchasing tactics, and empowering
collaborative dynamics.

Conclusion: In conclusion, this research successfully demonstrates that netnography is an exceptionally
potent, non-intrusive, and cost-effective methodology for extracting deep, unadulterated insights from the evolving
ecosystems of mobile C2C e-commerce. By systematically analyzing user discourse within the Dolap application
via MAXQDA, the study illuminates that the second-hand online trading culture is fundamentally anchored in
economic optimization, stringent risk-mitigation, and dialogic trust-building. The overwhelming empirical
prevalence of bargaining, sizing anxieties, and demands for high-fidelity product visuals highlights that digital
consumers utilize platform-mediated anonymity to negotiate terms with unprecedented candor and agency.
Ultimately, this study contributes significantly to the limited domestic literature on mobile netnography, proving
that the subtle, covert observation of virtual communities provides scholars and market strategists with a more

15



Fivezero

authentic reflection of consumer motivations, behaviors, and anxieties than traditional qualitative formats can
capture.

Recommendation: Based on the rich insights derived from this netnographic analysis, it is strongly
recommended that mobile developers and strategic marketers of second-hand e-commerce platforms proactively
integrate advanced, structural features that streamline consumer risk mitigation and negotiation workflows.
Specifically, implementing standardized interactive sizing charts, automated dynamic bargaining modules, and
integrated multi-angle live video verification tools would drastically minimize information asymmetry and elevate
platform trust. For future scholarly inquiries, researchers should expand the geographical and temporal scope of
netnographic designs, incorporating longitudinal data across competing platforms like Gardrops or Letgo.
Additionally, future studies should employ mixed-method frameworks that blend netnographical data with
advanced econometric modeling to map how these qualitative communication nuances directly quantify into
conversion rates and long-term customer loyalty.
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