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Antropoloji disiplininde ilkel toplumlari inceleme yontemi olarak kullanilmaya
baslanan etnografi, giiniimiizde ilkel diyemeyecegimiz tiim toplumlar ve topluluklar
i¢cin kullanilir hale doniigsmiistiir.

Kozinets, etnografik yontemlere goére yapilan, bilisim teknolojileri tabanli,
topluluk davraniglarini inceleyen bu yeni yonteme “netnografi” adini vermistir.

Bu ¢alismada amag, siyasal pazarlama arastirmalarinda etnografik yontemlere
uygun olarak, internet ve sosyal medya verileri {izerinden netnografik bir ¢calismanin
yiiriitilmesinin miimkiin olup olmadigini incelemektir.

Calismada Twitter platformundan faydalanilmis, farkli takipgi sayilart olan bes
farkli Twitter hesabi {izerinden arastirma yiiritilmiistir. Katilimcilara
referandumdaki tercihlerine yo6nelik bir soru sorulmustur. Bes Twitter hesabinin
toplam takipgi sayis1 477.000 kisidir.

Arastirma, hem konu itibariyle olarak, hem de yontem bilim agisindan
alanindaki benzersiz c¢alismalardan biridir. Ayni zamanda anket sayisinin ulastigt
takipgi sayis1 agisindan onemlidir. Internet verilerinin netnografik arastirmalar
acisindan avantajli ve dezavantajli yanlarini ortaya koymas: agisindan da literatiire
ciddi bir katk: saglayacag diisiiniilmektedir.
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Abstract

Ethnography, which has been used as a method of examining relatively
primitive societies in the discipline of anthropology, has been used for all societies
and communities that are more advanced and complex in structure.

Kozinets called this new method as ‘“netnography* which is based on
ethnographic methods and which is based on information technologies and examines
the behaviors of the community.

The aim of this study is to investigate whether it is possible to conduct a
netnographic study on internet and social media data in accordance with ethnographic
methods in political marketing research.

In this study, we have conducted a study on the data provided by the use of five
different Twitter accounts with different followers. The participants were asked for
their preferences in the following referendum. The total number of followers of five
Twitter accounts is about 477,000 followers.

This study may be considered as unique in terms of the research topic as well
as the methodology adopted. It is also important in terms of the number of followers
reached by the number of surveys. It is our opinion that this study will provide a
significant contribution to the literature in terms of revealing the advantages and
disadvantages of netnographic research on the social media platforms.

Key Words: Marketing, Political Marketing, Ethnography, Nethnography.

GIRIiS

Insan 1rklarinin tanmmasi ve incelenmesi olarak tanimlanan etnografi,
antropolojinin gelismesi ve alt dallarina ayrilmasi ile birlikte, belirli bir
toplumun kiiltiirel deger ve iriinlerini inceleyen forma doniismistiir.
Pozitivist arastirma ydntemlerinin tikanmas1 sosyal bilimlerdeki arastirma
metodolojilerine yenilerinin eklenmesine sebep olmustur. Boylece etnografik
arastirmalar dogmus, insan davranislarini yerinde ve aninda gézlemleyen bir
yontem olarak karsimiza c¢ikmustir. Iletisim teknolojilerinin gelismesi,
internetin dogusu, sosyal medya araclarinin ve topluluklariin artmasi,
etnografiye yeni bir boyut getirmistir. Clinkii kiiresellesmeyi doguran iletisim
tekniklerinin degismesi ve ilerlemesi, kargsimiza yeni iletisim platformlari ve
bu platformlara bagh yeni veri tiirleri ¢ikarmistir. Kolay ve hizli elde edilebilir
olan bu verilerin ¢oklugu, birey ve topluluk davranislarini incelemeye, analiz
etmeye yonelik yontemlerin gelismesine katkida bulunmustur. Kozinets,
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internet iizerinde insanlar1 ve topluluk davraniglarini inceleyen bu yonteme
“netnografi” adin1 vermistir.

Bu yeni yontem beraberinde bir¢ok soru getirmektedir. Bu sorulari
siralayacak olursak, etimolojik olarak bu yeni yonteme “netnografi” denmesi
ne derece uygundur? Tiirk¢e karsilik bulunabilir mi? Netnografi, yeni bir
yontem midir yoksa etnografinin sanal diinyada viicut bulmus sekli midir? Her
aragtirma konusu i¢in bir netnografik arastirma yapilabilir mi? Netnografik
arastirmalarin avantaj ve dezavantajlar1 nelerdir? Kullanilabilecek kanallar
hangileridir? Bu kanallarin gegerlilik ve giivenilirlik analizleri nasil
yapilacaktir? Aragtirma sonuglarinin bilimsel nitelik haline gelebilmesi i¢in
nelere dikkat edilmelidir?

Bu arastirma, yukaridaki sorulardan sadece bir tanesini ele almakta, bir
kanal ve bir 6rnek olay ilizerinden daha sonraki arastirmalara 6n hazirlik
niteligi tagimaktadir.

1. KAVRAMSAL CERCEVE
1.1. Etnografi

Etnografi kelimesi i¢in Tiirk Dil Kurumu internet sitesine bakildiginda
kelimenin TDK arsivlerine, 1998 yilinda yayimnlanan Biyoloji Terimleri
Sozligli (Karol, Suludere, Ayvali) ile girdigi goriilmektedir. Burada,
kelimenin karsiligi, “insan wklarimin taninmast ve incelenmesi” olarak
verilmistir. Etnografi, Glincel Tiirk¢e Sozliikte yer almamakta, Biiyiik Tiirkce
Sozliikte ise yer almaktadir.

Aslinda kelime ilk olarak TDK arsivlerine 1942 yilinda yayinlanan Tiirk
Dil Kurumu, Felsefe ve Gramer Terimleri Sozliigii ile girmistir. Buradaki
karsihig1, “budunbetim, kavmiyat” olarak yer almistir ve etnografya basligi
altinda “etnografi=kavmiyat” seklinde verilmistir.

Tuncer Giilensoy (2007) ve Hasan Eren’in (1999) Tiirk¢e etimolojik
sozliiklerinde kelime yer almamistir. Sevan Nisanyan’m (2007) etimolojik
sozliigiinde ise “etno” kelimesi “ulus, kavim” olarak karsilik bulmus,
etnografi kelimesi sozlilkte yer almamistir. Nisanyan’in internet tabanli
etimoloji sozliigiinde ise yine etnografya maddesi altinda verilmistir.
Fransizca “etnographie” sozciigiinden alintt oldugu ve “kavimbilim”
kavramina karsilik geldigi, onun da Latince ethnos (ulus, kavim) ve graphe
(yazi, ¢izi) kelimelerinin birlesiminden meydana geldigi ve kelimenin Tiirkce
eserlerde -bilinen- ilk kullaniminin Mustafa Sait Beyin 1898 yilinda basilan
Avrupa Seyahatnamesi adl1 eserde gegtigi belirtilmektedir.

1.2. Etnografik Arastirmalar
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Yaptigimiz arastirma etnografik bir arastirma olarak degerlendirilemez.
Ciinkli etnografik arastirmalarin 6zelliklerine bakildiginda, etnografik
arastirma esnasinda Oncelikle, arastirmacinin, topluluk veya alt kiiltiir
mensuplart ile belirli bir siireklilik i¢inde bir iliskide olmalar1 gerektigi
goriiliir. Ikinci olarak etnografik arastirmada amag, kiiltiirel yapilar1 ve bu
yapilari olusturan davranis ve tecriibeleri agiklamaktadir. Yapilan arastirmada
herhangi bir kiiltiirel yapr analiz edilmemis, yalnizca, 2017 yili anayasa
degisikligi halkoylamasi oncesi, Twitter kullanicilarinin goriisleri alinmistir.
Yine etnografik arastirmalarda arastirmacinin, i¢inde bulundugu kiiltiirel
yapidan etkilenmesi s6z konusudur. Oysa arastirmamizda, arastirmacilar, s6z
konusu Twitter topluluklarinin herhangi bir yapisi igerisinde yer almamislar
ve halkoylamasi ile ilgili goriislerini etkileyecek veya degistirecek bir
etkilesimde bulunmamuislardir.

Tiim bu hususlara karsin, netnografik aragtirmalar, ¢ikis noktast olarak
etnografik arastirmalarin teknik ve yontemleri {izerine insa edildiginden
dolay1 ve netnografik arastirmalarin daha iyi anlasilabilmesi i¢in, asagida,
etnografik aragtirmalar ve 6zellikleri konusunda kisaca bilgi verilmistir.

Etnografik Arastirmalar genel olarak Chicago Sosyoloji Okulu
calismalar ile oncelikle Sosyoloji alaninda yogun olarak kullanilmis, daha
sonra Malinowski gibi bilim adamlar1 ile Antropolojinin alt dali olan Kiiltiirel
Antropoloji alanindaki g¢aligmalarda kullanilmig, 1980’lerden sonra da
Pazarlama gibi disiplinlerde kendine yer bulmustur.

Kartari’ya (2017, s. 217) gore Etnografi, bir insan grubunu ya da bir
grubun kiltliriinii anlama ve betimleme igin gosterilen bilimsel ¢abalarin
biitiiniidiir. Nitel diisiinceye dayali bu ¢abalar, arastirilan grup ya da kiiltiiriin
biitiiniinii, bilesenlerini, onlarin arasindaki iliskileri, kiiltiiriin mensuplarinin
gbziinden goriip onlarin kiltiir kodlariyla agarak anlamayi igerir.

1.3. Etnografik Arastirmalarin Ozellikleri

Etnografik arastirmalarin en biiyiik 6zelligi arastirmacinin olay/olgunun
iginde yer almas1 ve durumu tespit ozelligidir.

Akturan’in (2007, s. 239) Goulding’den (2005, s. 299) aktardigina gore
etnografik arastirmalarin 6zellikleri asagidaki gibidir.

1) Etnografik arastirmada amag, kiiltiirel yapilari ve bu yapilarn
olusturan davranis ve tecriibeleri agiklamaktir.

2) Etnografik arastirma belirli bir kiiltiir veya alt-kiiltiirle belirli bir
siireklilikteki bir iliskiyi kapsamaktadir.

3) Tiiketici davranigsina yonelik yiiritilen etnografik arastirmada
sonuglar genellestirme yonelimli degildir.
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4) Etnografik aragtirmada tek bir olgu i¢in anket, gdzlem, kayit gibi
birden fazla yontem kullanilabilmektedir.

5) Etnografik arastirmada arastirmaci incelenen kiiltiiriin, grubun bir
parcasidir ve bu kiiltiir tarafindan etkilenmektedir.

1.4. Etnografik Arastirmalar ile Geleneksel Pozitivist
Arastirmalarin Karsilastirilmasi

Yorumsayict  Etnografik arastrmalar ile geleneksel pozitivist
arastirmalar arasinda, girdigi veriler, bu verilerin elde edilis bigimleri,
verilerin siniflandirilmasi, analiz edilmesi ve yorumlanmasi konularinda
farkliliklar vardir.

Moisander ve Voltanen’e gore (2011, s. 250) geleneksel arastirmada bir
konuda karar verebilmek i¢in genellestirilebilir bilgi aranir.

Etnografik arastirmalarda, sadece arastirmacinin arastirma yaptigi grup
ile ilgili bulgular elde edilir ve sonuglar raporlandiriir. Bu bulgular,
genellestirilmez. Sadece grup ile ilgili derinlemesine bilgi elde edilir.

Geleneksel arastirmalarda, arastirma bir teori iizerine kurulur ve
aragtirma Oncesi hipotezler belirlenir. Etnografik aragtirmalarda ise o anda
ortaya ¢ikan veriler ve o veriler lizerinden yliriitiillen derinlemesine arastirma
sonugclari vardir.

Geleneksel aragtirmalarda, kurgulanmis deneyler ve ¢esitli yontemlerle
yapilan anketler kullanilir. Etnografik arastirmalarda ise tracker ¢aligmalart,
paydas analizleri, 6rnek olay ¢aligsmalari, focus grup calismalari, gézlemler,
goriigmeler gibi birgok yontem kullanilir.

Kullanilan materyaller acisindan da farkliliklar vardir. Moisander ve
Voltanen’e gore (2011, s. 250) geleneksel yaklasimda ¢ogunlukla kantitatif
sayilar kullanilirken wve tercihlerin, tutumlarin, algilarin, niyetlerin ve
davraniglarin  kantitatif sunumlari veya oOlgiimleri s6z konusu iken,
yorumsayici yaklasimda ¢ogunlukla kalitatif materyaller kullanilir. Bunlar,
goriisme notlari, tartisma notlari, fotograflar, videolar, ¢izimler, web tabanlt
materyaller, dergiler, gilinliikler, hikayeler, ses kayitlar1 seklinde olabilir.

2. KURESELLESME VE ETKILERI

Netnografik arastirmalar, bilindigi iizere internet tabanli platformlar
ozellikle de sosyal medya platformlar tiizerinden yogun bir sekilde
yiiriitilmektedir. Sosyal medyanin ortaya c¢ikisi, iletisim teknolojilerinin
gelismesi sayesinde olmustur. Bu da kiiresellesme siirecini baslatmustir.
Kiiresellesmenin bu aragtirma i¢in 6nemini iki baglikta toplayabiliriz;

Birincisi, iletisim teknolojileri, internet ve sosyal medyanin gelismesi ve
netnografik arastirmalara katkisidir.
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Ikincisi ise kiiresellesmenin gelisimini saglayan para, bilgi, veri, haber
ve gelismelerin dolasim hizinin, diinyanin hemen tarafindaki insanlar1 da
etkileme, goriislerini, fikirlerini, aligkanliklarini degistirme giiciidiir. Bu da
netnografik arastirmalara katkist ve etkisi a¢isindan énemli bir husus olarak
degerlendirilebilir.

Smuirlarin giderek ortadan kalkmaya basladiginin iddia edildigi, gelisen
bilgi ve iletigsim teknolojileri sayesinde, herkesin her seyden, ¢cok kisa zaman
dilimlerinde haberdar oldugu, bu sebeple yerkiirenin giderek kiiglildiigi,
kiiciik bir kdye doniismekte oldugu sdyleminin arttigi giinleri yasiyoruz.

Erbay’a (1998, s. 169) gore Kiiresellesme kavraminin bugiin
anladigimiz manada kullanilmaya baglamasi hususunda degisik iddialar
vardir. Bazi iddialara gore, ilk olarak 1963 yilinda Kanadali Sosyoloji
Profesorii Marshall Mc Luhan “global kdy” (global village) kavramini
kullandi. Ona gore, en azindan diinyanim belli bir boliimii global kdy haline
doniismekteydi. Baz1 iddialara gore ise “kiiresellesme” kavrami ilk kez
1980’lerde Harward, Stanford, Columbia gibi prestijli Amerikan okullarinda
kullanilmaya baglanmis ve yine bu cevrelerce popiiler hale getirilmeye
baslanmustir.

Kiiresellesme siirecinin ~ 6zelliklerine baktigimizda, en O6nemli
degismenin sermaye ve iletisim alaninda yasandigi goriilmektedir. Hem
medya hem de sermaye alaninda ortaya ¢ikan ciddi tekellesme egilimi, en ¢ok
kiiltiirlerle catismakta, onlara adeta meydan okumakta, tiim bilinen davranig
kaliplarin1 degistirmektedir.

Iletisim teknolojilerindeki degisme ve gelismeler ortaya yeni
platformlar ¢ikarmis, buralarda islenen ve paylasilan her sey veri olmustur.
Bu veriler giiniimiizde kullanilmaya, aragtirmaya ve incelenmeye hazir biiyiik
bir kiitle halindedir. Bunlarin en biiyiik 6zelligi, nitel veri tiiriinde olmalaridir.
Ortaya ¢ikan en 6nemli platformlar ise artik hemen hepimizin hayatinda
kesintisiz yer alan sosyal medya platformlaridir.

3. SOSYAL MEDYA

Gelisen teknoloji ve iletisim yontemleri sayesinde, giiniimiizde ger¢ek
hayattaki topluluklarin benzerleri internet {izerinde de olusmaya baglamistir.
Bu topluluklar ortak bir ilgi alan1 etrafinda toplanabildigi gibi bireyleri bir
araya getiren uygulamalar da mevcuttur. Kisaca sanal topluluklar denilen bu
gruplari, birbirleri ile etkilesim icine girebildigi, bilgi ve veri aligverisi
yapabildigi, ses, miizik, video gibi medya uygulamalarini olusturabildigi ve
paylasabildigi ortama ise sosyal medya adi1 verilmektedir. We Are Social ve
Hootsuite isbirligi ile yapilan ve “Digital in 2017 Global Overview” adiyla
yayinlanan rapora gore 2017 yili itibariyle diinyada en ¢ok tercih edilen sosyal
medya uygulamalari, sirasiyla, Facebook, Youtube, Qzone, Instagram,
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Tumblr, Twitter seklinde ilerlemektedir. Aynmi rapora gore ise Tiirkiye
siralamasi, Youtube, Facebook, Instagram, Twitter seklinde gerceklesmistir
(WAS, 2017).

3.1. Twitter

Twitter, glinimiizde en ¢ok kullanilan sosyal medya kanallarindan
birisidir. 2006 yilinda Jack Dorsey tarafindan kurulan Twitter, 6ncelikle ¢oklu
sohbeti kisa mesaj ile siirdiirme fikrinden dogmustur. Bugiin diinyada
Twitter’in iki farkli kullanimi 6ne ¢ikmustir. Birincisi, ilk ¢ikis amacindaki,
belli bir konu etrafindaki kisa sohbetler, ikincisi ise kisilerin anlik duygularini,
eylemlerini, bulunduklart mekanlar1 bildirdikleri bireysel kisa mesajlardir.
Aslinda Twitter kullanicilar ilk baslarda, belli bir konuda fikirlerini belirtmek
iizere konu basliklar1 etrafinda bir araya gelmekte, hashtag (#) araciligi ile o
konuda sohbet etmekteydiler. Bu kullanim giiniimiizde devam etse de Twitter
artik, ya o konu {izerine insanlarin sahsi diisiincelerini beyan ettikleri, ya da
anlik duygularmi, fikirlerini, gittikleri mekanlar1 vb. eylemlerini paylastiklar
bir mecra haline gelmistir.

4. NETNOGRAFiI

We Are Social 2017 raporuna gore diinyada 2.789 milyar insan aktif
sosyal medya kullanicisidir. Bu da her saniye, her an, ylizbinlerce hatta
milyonlarca mesaj, paylasim, durum bildirimi, yer bildirimi vs demektir. Bu
kadar ¢ok insanin ve bu kadar ¢ok verinin oldugu internet diinyasiin
arastirmacilar igin yeni bir veri kaynag: haline gelmesi kaginilmazdir. insan
iligkileri ve iletisimini igeren bdylesi bir zengin veri kaynagi kullanilarak
insanlara ve topluluklara yonelik arastirmalar yapilmasi yeni firsatlar
anlamina gelecektir.

4.1. Netnografinin Dogusu ve Kullanimi

Ozboliik ve Dursun’a gore (2015, s. 232) internetin artan kullanimu,
sanal ortamda giderek daha fazla yer alan tiiketicilerin davranigini
anlamlandirabilmek amaciyla etnografik arastirma tekniklerinin sanal ortama
adapte edilmesi ihtiyacim1 ortaya ¢ikarmistir. Bu dogrultuda, sanal
topluluklardaki tiiketici davranisini inceleyen yeni bir aragtirma yontemi
gelistirilmistir. Cevrimigi kiiltiir ve topluluklarin incelenmesine katilimei bir
yaklasim olan yontem, “siber etnografi”, “siber antropoloji”, “dijital
etnografi”, “online etnografi”, “sanal etnografi” gibi isimlerle anilmaktadir.
Ancak bu terimler daha ¢ok sosyologlar ve diger aragtirmacilar tarafindan
kullanilirken, pazarlama arastirmasinda yontem “netnografi” adini almustir.
Netnografi, sanal diinyada gergeklesen sosyal etkilesimlere iligskin ¢ok sayida
ve tiirdeki veriler baz aliarak etnografik analizlerin ve degerlendirmelerin
yapilmasidir. Etnografide yiiz yiize ve kiiltiirel etkilesimler yoluyla veri
toplanirken, netnografide g¢evrimigi iletisim yoluyla veri toplanmaktadir.
Netnografi yeni yeni gelismeye baslayan bir yontem oldugu icin iizerinde
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hemfikir olunan net bir tanim1 yoktur. Zaten sosyal bilimlere ait kavramlarin
tamaminin tek bir tanimi olmasi beklenemez. Ancak etnografik yontemlerin
internet tabanli mecralarda, pazarlama arastirmalari amaciyla kullanilmasina
yeni bir isim veren kisi olarak anilmasi sebebiyle Kozinets’in tanimini da
buraya almakta fayda vardir. Kozinets’e gore (1998, s. 366) netnografi,
internette bulunan kiiltiirler ve topluluklar {izerinden tiiketici davraniglarini
aragtirmak igin 6zel olarak tasarlanmig yorumlayici bir yontemdir.

4.2. Netnografinin Alternatif Kanallar

Internet tabanl iletisim teknolojilerini kullanan ve sosyal medya
hesaplari tizerinden paylasimda bulunan kullanicilarin, davraniglari, olaylar
karsisindaki tepkileri, muhtemel olaylar karsisinda takinacaklari tavirlari
birgok mecra iizerinden arastirma konusu yapilabilir. Bu mecralar
gilintimiizde, WAS (We Are Social) adl1 toplulugun 2017 yili raporunda gegen
tiim sosyal medya araglar1 ve uygulamalar1 olabilecegi gibi, internet tabanl
tiim veri kaynaklar1 veya topluluklar olabilir.

Netnografik arastirmalar yapilabilecek alternatif kanallara 6rnekler
verecek olursak, wikiler, Facebook, Twitter, Youtube, Linkedin gibi yiizlerce
sosyal medya aracglari, lokasyon bazli servisler, internet siteleri, internet
tabanli anket yapmaya elverisli platformlar, sozliikler, bloglar, forumlar,
mikro bloglar, sosyal imleme siteleri, igerik paylasim siteleri sayilabilir.

Netnografik arastirmalar igin aragtirmacilara imkén sunan tiim bu
alternatif kanallar i¢in elbette cevaplanmasi gereken sorular da vardir. Tiim bu
arastirmalar esnasinda insanlarin izlenmesi, paylasimlarmin aragtirmaci
tarafindan igerik analizine tabi tutulmasi gibi durumlarda ortaya g¢ikabilecek
etik ihlalleri var midir? Hangi sosyal medya araci ya da internet kanali, hangi
tiir arastirmalara daha uygundur? Bu kanallardaki arastirmalar saglikli
sonuglar verebilir mi? Bu arastirmalarin gegerlilik ve giivenilirlik testleri nasil
yapilacaktir? Verileri dogrulama ihtiyaci ortaya ¢ikarsa, anlik degisen ve artan
veri trafigi icerisinde bu sorun nasil ¢oziilecektir?

Bu sorularin cevaplari ve bunlar gibi daha birgok sorun, bundan sonraki
aragtirmalarin konularidir. Netnografinin yeni yeni ve hizla gelismesi
sebebiyle alan yazinda ciddi eksiklikler vardir. Bu eksikliklerin
giderilebilmesi i¢in daha bir ¢ok arastirmaya ihtiyag oldugu asikardir.

4.3. Netnografinin Avantaj ve Dezavantajlari

Elbette sosyal medya, netnografik aragtirmalar yapabilmemiz i¢in bize
devasa bir veri yigim1 sunmaktadir. Ancak her veri kiitlesinden ya da her
kullanict grubundan ve her sosyal medya aracindan saglikli sonuglar alinmasi
beklenemez.
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Ornegin giiniimiizde Instagram, insanlarin ¢ok hizli taradiklari ve bir
fotografa, bir paylasima sadece birka¢ saniyeligine baktiklar1 bir sosyal medya
aracidir. Burada uzun siiren, ¢ok sorulu bir netnografik ¢alisma saglikli sonug
veremeyebilir, hatta hi¢ sonu¢ veremeyebilir.

Yine gilinlimiizde Youtube reklamlar1 hi¢ sevilmemekte, hizla reklami
gec butonuna basilmaktadir. Youtube reklamlari veya paylagimlari ile
yonlendirebileceginiz bir netnografik arastirma tasariminda yeterli ve saglikli
cevaplar alinamayabilir.

Netnografik arastirmalarin  avantajlar1  sayilacak olursa verilerin
¢oklugu, zamandan tasarruf, maliyetlerin diisiik olmasi gibi hususlar
sayilabilir.

4.4. Twitter’in Netnografi icin Kullamlabilirligi

2017 yili itibariyle en ¢ok kullanilan sosyal medya araglarindan birisi
siiphesiz Twitter’dir. Elbette Twitter’in da netnografik arastirmalarda
kullanilmasinin bazi avantaj ve dezavantajlar1 vardir. Hem bu g¢alismamiz
esnasinda karsilastigimiz durumlar, hem de daha onceki Twitter kullanim
deneyimlerimize dayanarak, Twitter lizerinden yapilacak bir arastirmanin
avantajlarini su sekilde siralayabilecegimizi diisliniiyoruz;

1) Twitter’in altyapisinin anket yapilmasina izin veriyor olmasi,
2) Twitter kullaniminin yaygin olmasi,

3) Kullanicilarin tweet denen paylasimlari, Instagram gibi mecralara
gore daha dikkatli okuyor olmasi,

4) Bir konu etrafinda tartisma ve/veya sohbet yiritildigi igin
kullanicilarin o konuyla ilgili ankete cevap verme ihtimallerinin yiiksek
olmasi,

5) Bir kullanicinin ayn1 anketi ikinci kez cevaplayamamasi.

6) Ankete dair ek verilerin elde edilebilmesi. (Goriintiilenme sayisi,
etkilesim sayisi, RT yapanlarin sayisi1 gibi).

Bir arastirma s6z konusu oldugunda Twitter’in dezavantajlar1 ise su
sekilde siralanabilir;

1) Bir soruda en fazla 4 (dort) sik kullanimina izin vermesi,

2) Zaman tilinelinin ¢ok hizli akip gitmesi ve kullanicilarin anket
caligmasini gérme ihtimallerinin diigiikligl

3) Arastirma yapilan hesaplarin takipgi sayilarinin diisiik olma ve
arastirma icin yetersiz kalma ihtimali,

4) Kullanicilarin aragtirmaya konu olan sorular1 ReTweet (RT) yapma
ve aragtirmanin yayilma ihtimalinin diigiik olmasi,
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5) 140 karakter simirindan dolay1 arastirma amacinin ve konusunun
yeterince iyi ifade edilememe ihtimali,

6) Twitter’in sikli sorularda, cevabi kullanicinin diledigince ciimle
halinde yazabilecegi sekilde altyapi tasariminin olmamasi,

7) Anketin maksimum 7 giin ile sinirli olmasi,

8) Siire bitiminde anketin tekrar yaymlanmasi durumunda, ayni
kullanicilarin miikkerrer cevap verme ihtimali,

9) Takipgi profilinin yani yapisinin aragtirma amacina uygun olup
olmadiginin tespitindeki zorluklar,

10) Bilimsel aragtirmalar i¢in 6rneklem tespiti konusundaki eksiklikler,

11) Paylasim yapilan saat dilimine ve giinlere gore paylasimin
goriilebilme ihtimalinin artmasi veya azalmasi hususundaki belirsizlikler,
seklinde sayilabilir.

5. ARASTIRMA

16 Nisan 2017 tarihinde yapilan Anayasa Degisikligi Halkoylamasi
oncesinde Tiirkiye’de siddetli ve derin tartismalar yasanmaistir.

Tartigmalarin  giddet boyutu, taraflarin birbirlerini asir1 derecede
suglamasi, Almanya, Fransa, Belcika gibi {ilkelerin Tiirkiye’de Hayir
kampanyasini desteklemeleri, s6z konusu iilkelerin ilk defa bu kadar aleni bir
sekilde Tiirkiye’nin seg¢imlerine ve i¢ islerine miidahaleleri, ilerleyen giinlerde
Milliyetci Hareket Partisi’ni bdliinmeye gotiiren siirecin baslamasi gibi
durumlar sayilabilir.

Tartismalarin  derinligini ise Anayasa Degisikligi Halkoylamasi
sonucunun iilkenin beka sorunu ve varlik — yokluk meselesi olarak
gorlilmesidir. Yine tartismanin derinligi icerisinde, Evet cephesindeki
partilerin kendileri karsisinda, ABD, Rusya, Avrupa iilkelerini, ayrica FETO
ve PKK gibi terér oOrgiitlerini gdrmeleri sayilabilir. Hayir cephesindeki
partilerin ve gruplarin ise Evet ¢ikmasi halinde yeni gelen kanunlar ile
kuvvetler ayriligi ilkesinin ortadan kalkacagi, tek adam rejimi dogacag,
federasyon ve Ozerk bolge kurmanin Oniiniin agilacagi, bunun da iilkeyi
boliinmeye gotiirecegi iddialar da tartigmalari alevlendirmistir.

Aragtirmacilar, iilke genelinde, sokakta, medyada ve sosyal medyada
yasanan bu hareketliligin ve tartisma boyutlarinin, giderek arttigini siibjektif
olarak gozlemlemislerdir.

Sosyal medyadan bir boliimii secip, bu tartigmalart izlemek,
gozlemlemek, daha sonra 16 Nisan 2017’°de gergek sonuglar ile karsilagtirma
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yapmanin birgok konuda faydali olacagina inanilmis ve arastirma karari
alinmustir.

5.1. Arastirmanin Onemi

Anayasa Halkoylamasi1 oncesi siibjektif gozlemlenen tartigmalar belli
Olciilerde ve miimkiin olan yontemlerle kayit altina alarak resmi sonuglar ile
karsilastirmanin muhtemel birgok faydasinin olacagina dair inang yukarida
belirtilmisti. Arastirmaya baslarken beklenen bu faydalar kisaca sunlar olarak
diistintilmiistiir;

1) Sosyal medyadaki algi ve halkoylamasina dair sonucun, resmi
sonuglar ile Ortlisiip Ortlisemeyecegi, buna bagi olarak sosyal medyanin se¢im
sonuglart hakkinda bir fikir verme anlaminda Olgii olarak kullanilip
kullanilmayacagi. Bu ¢ikarimlarin siyasal pazarlama alaninda bundan sonraki
aragtirmalarda etkin olarak kullanilip kullanilamayacag1 sorusunun cevabi.

2) Sosyal medyada algilarin hizla degisip degismediginin
gozlemlenmesi, ara bosluklar ile birlikte toplamda bes hafta siiren bir zaman
diliminde keskin artig veya azaliglarin olup olmadiginin gézlemlenmesi.

3) Topluluklarin kiiltiirel yapilarini inceleyen Etnografik arastirmalarin
tekniklerini kullanarak, sosyal medyadaki bireylerin ve topluluklarin siyasal
kiiltiirlerine dair veriler elde edilip edilemeyeceginin irdelenmesi.

4) Etnografik arastirmalarin teknikleri ile sosyal medyada arastirma
yapmanin, netnografik bir arastirma kabul edilip edilemeyeceginin, bilimsel
sonuglar ¢ikip ¢ikmayacaginin, arastirmanin giivenilir ve gegerli bir aragtirma
olup olmayacaginin incelenmesi.

Aragtirmanin en Onemli boyutu siiphesiz netnografi boyutudur.
Netnografi, heniiz yeni yeni gelismektedir ve 6zellikle pazarlama disiplini igin
yapilan bilimsel aragtirmalar ¢ok fazla degildir. Gliniimiiz internet diinyasinin
getirdigi yeni firsatlar ile yapilabilecek Netnografik arastirmalarin 6nemine
yukarida deginilmisti. Ancak Netnografik arastirma yaparken, aragtirmacilari
bekleyen bazi zorluklar oldugu tarafimizca diisiiniilmektedir. Arastirma
boyunca ortaya ¢ikan siibjektif gozlemlerimize gdre bu zorluklari sdyle
siralayabiliriz;

1) Belirsizlik: Netnografinin, yontem olarak etnografik yontemleri
kullanan ama veri kaynagi olarak internet ortamini kullanan bir yontem mi
oldugu yoksa Netnografinin kendine has teknikleri olan, kendine ait 6zel bir
alan1 ve bu alana ait 6zel sartlar1 olan Etnografiden farkli yeni bir yontem mi
oldugu konusundaki belirsizlik.
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2) Siireksizlik: Internet kullanicilarinin ayni1 sosyal medyay1 ¢ok uzun
stirelerle kullanmamalari, ara ara popiiler olan sosyal medya araglarina hizla
gecis yapmalari.

3) Takipsizlik: Sosyal medya araglarinin geriye ylirlimemesi,
paylagimlarin anlik olmasi, insanlarin tekrar tekrar geriye doniip, is, eylem ve
fikir beyan etmemesi.

4) Uyusmazlik: Toplumsal hayatta kullanilan Etnografi yontemlerinin
internet ortaminda bire bir uygulamasinin zor olmasi.

5) Yetersizlik: Sosyal medya araclarinin ve teknik altyapilarinin
netnografik arastirmalar i¢in bazen yetersiz kalmasi.

6) Duyarsizlik: Sosyal medyadaki bireylerin ve topluluk kiiltiirlerinin
bu tarz arastirmalar i¢in yeterli duyarliliga sahip olmamalari, igbirligine kapali
olmalart.

7) Kimliksizlik: Etnografik arastirma yontemlerinde toplumun iginde
yasayan ve anlik gozlem yapan, gercek kisiler ile i¢ ige olan aragtirmacinin,
Netnografik arastirmalarda ayni avantajlara sahip olmamasi, sosyal
medyadaki kullanicilarin gergek kimliklerinin ya da beyanlarimin dogrulugunu
tespitinin zorlugu.

5.2. Arastirmanin Teknigi ve Yontemi

Bu arastirmada verilerin, konumu, yapisi, elde edilis sekli ve
sonuclarint yorumlama agisindan karma teknik tercih edilmistir. Yani hem
nitel hem nicel aragtirma yontemlerinden faydalanilmistir.

Arastirma asamasinda, takip¢i sayilari yaklasik 379.000, 54.000,
28.000, 10.000 ve 6.000 olan bes farkli Twitter hesabindan, 16 Nisan 2017
tarihinde yapilacak olan Anayasa degisikligi ile ilgili halkoylamasina yonelik
tek soru sorulmustur. Anket sorusu yedi giin sayfada goriilmiis, arada yedi giin
bosluk birakilarak tekrar edilmistir.

Ik anket 6 — 13 Subat tarihleri arasinda yaymlanmis, aradan bir hafta
gectikten sonra ikinci anket, 20 — 27 Subat tarihleri arasinda yayinlanmis, yine
aradan bir hafta gectikten sonra ii¢lincii anket 6 — 13 Mart tarihleri arasinda
yaymlanmigtir.

Bu hesaplardan birincisi, ¢aligmanin yapildig1 tarihlerde yaklasik
379.000 takipgisi olan @twitinadami1 adl1 hesaptir. Bu hesabin tercih edilme
sebepleri iki tanedir. Birincisi, takip¢i sayisinin normal kullanicilara oranla
cok fazla olmasi, ikincisi ise ticari amaglar giidiilerek dizayn edilmis, “kasma
hesap” diye tabir edilen, Twitter’da benzerleri ¢ok olan hesap olmasidir. Bu
tiir hesaplar, siir, sarki sozii, 6zlii sozler, resim, fotograf gibi paylagimlar

158



ZfWT vol 11, No. 2 (2019) , 147-167

yaparak karma takipgi toplamakta, daha sonra takipgi fazlaligini ticari olarak
kullanmaktadirlar.

Ikinci hesap, calismanin yapildig tarihlerde yaklasik 54.000 takipgisi
olan @birdelidumrul adli hesaptir. Bu hesap da yine Twitter’da benzerleri cok
olan, siyaset ile ilgilenen bir kullaniciya ait olan, sag goriis diye tabir edilen
karma paylasimlar yapan ve takip¢i toplayan kasma hesaptir.

Ugiincii hesap, ¢aligmanin yapildig1 tarihlerde yaklasik 28.000 takipgisi
olan @nediyoor adli hesaptir. Bu hesap bayanlara yonelik olarak kurulan,
kadin, aile, yemek, ¢ocuk, kozmetik gibi bayanlarin ilgilendigi konularda
paylasim yapan, ileride ticari amaglarla kullanilabilecek tarzda diisiiniilmiis,
takipci toplayan bir hesaptir.

Dordiincii hesap, g¢alismanin yapildig: tarihlerde yaklasik 10.000
takip¢isi olan, bu aragtirmayi yapan arastirmacilardan birisine ait olan
@kursadozkaynar adli hesaptir. Calismada gercek bir hesabin da hareketliligi
gozlenmek, diger kasma hesaplara nazaran farkliliklar gdsterip
gostermeyecegi incelenmek istenmistir. S6z konusu hesap Kasim 2010
tarihinde acilmustir. Ozellikle hesap sahibi arastirmacinin 4 Nisan 2014
tarihinde Kanal D’de yayinlanan Beyaz Show isimli programa katilmasindan
itibaren takipgi sayisi ve gesitliligi artmistir. Ayni zamanda arastirmacinin
ogrencilerinin de her yil artmasi dolayisiyla hesaptaki takip¢i sayisi da
artmaktadir. Hem Beyaz Show adli programi izleyen insanlarin siyasi
goriiglerinin ¢esitliligi hem de 6grencilerin cesitliligi sebebiyle hesap, karma
takipg¢i profiline sahip bir hesaptir, 6zellikle belirli bir siyasi goriisii temsil
eden insanlarmm takip ettigi bir hesap degildir. Ancak hesap sahibi
halkoylamasinda Evet oyu kullanacagini beyan etmis ve bu yonde paylagimda
bulunmustur.

Besinci hesap, ¢alismanin yapildig: tarihlerde yaklasik 6.000 takipgisi
olan @kadiryigitttk isimli yine gercek bir kullanic1 hesabidir. Akademisyen
olmayan gercek bir kullanicinin hesabinda nasil sonuclar ¢ikacagi, diger
hesaplarla farklilik gdsterip gostermeyecegi incelenmek istenmistir. Hesap
sahibi ilk giinden itibaren halkoylamasinda Evet oyu kullanacagini aleni
olarak beyan etmis ve siirekli tekrar etmistir.

Goriilecegi iizere, secilen hesaplar Twitter’da benzerler ¢ok olan,
hemen hemen birgok hesab1 temsil edebilecek tarzda se¢ilmistir. Toplamda
yapilan retweetler ile birlikte tek seferde 500.000 kisiden fazla insana anket
gonderilmistir. Tek seferde yaklasik toplam 70.000 gdoriintiilenme ve 7.000
anket elde edilmistir. Konuyla ilgili tablolar bulgular ve analiz kisminda yer
alacaktir.

Arastirma,  halkoylamasindan  hemen  o6nce  sonlandirilmis,
halkoylamasimin resmi sonuglari aciklaninca calisma tamamlanmistir. Bu
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durum, ¢alismanin bulgulari ile referandumun resmi sonuglarini karsilagtirma,
imkan1 vermistir.

5.3. Arastirma Evreni ve Orneklemi

Halkoylamasinin Tiirkiye’de yapildig1 da gbz oniinde bulundurulursa
aragtirma  evreni, Tirkiye’de Twitter kullanicilarinin  tamamindan
olusmaktadir. Orneklem tercihinde Netnografik arastirmalarin dogal sonucu
olarak bir kistasa gidilmemis, s6z konusu Twitter hesaplar1 iizerinden anketler
yayinlanmis, gelen cevaplar toplu olarak degerlendirilmeye alinmistir.

5.4. Arastirmanin Gecerlilik ve Giivenilirligi

Caligma salt betimsel amaclarla yapildigi i¢in yiizeysel gecerlik
seviyesi yeterli kabul edilmistir. igerik gecerliligi, anketin yeterli sayida ve
Olciilmek istenen olguyu temsil edebilecek sorular igerdiginden emin olmak
icin yapilir (Coskun, vd, 2015, s. 123). Bu arastirmada gercek
halkoylamasinin tarzindan ve Evet — Hayir soru seklinden dolayi, ayni soru
tipi kullanilmigtir. Bu anlamda igerik gegerliligi yeterli kabul edilmektedir.
Tahmine dayali bir yontem kullanilmadigi i¢in yordama gecerligi
aranmamistir. Herhangi bir dig etken ile veya bir degisken ile teste ve
karsilagtirmaya tabi tutulmadigindan esdeger gecerlik aranmamistir. Calisma,
bir hipotez ve kurama dayandirilmadigi i¢in yap1 gegerligi aranmamustir.

5.5. Arastirmamn Kisitlari

Arastirma Twitter iizerinden yapilmistir. Dogaldir ki tiim hesaplara
veya tiim kullanicilara ulagsmak imkansizdir. Ancak tek bir Twitter hesabi
iizerinden de anket ¢aligmasi ve netnografik bir aragtirma yapmanin saglikli
sonug¢ vermeyecegi diisliniilmiistiir. Baska hesaplar da kullanarak bulgulari
dogrulama veya sonuglarin birbirine yakin olup olmadigina bakilmak
istenmistir. Bu sebeple farkli kesimlere hitap eden ve takipgi sayilari farkli bes
farkli hesaptan yardim istenmistir. Sorular tiim hesaplarda ayni anda yayina
alinmis, ayni anda sonlandirilmistir.

Arastirmanin  bir diger kisiti da takip¢i sayilarindaki strekli
degisimlerdir. Ancak bu degisimler ¢ok biiyiik ve arastirmanin esas yapisini
etkileyecek nitelikte olmadig1 i¢in géz ardi edilmistir ve tablolama esnasinda
takipgi sayilar1 yuvarlanmstir.

5.6. Bulgular ve Analiz

Arastirma silireci boyunca elde edilen veriler asagidaki gibi
sekillenmistir;
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Tablo 1: EVET cevaplarinin yiizdelik dagilimi ve resmi sonuglarla

karsilastirilmasi
Takipgi 370.000 54.000 28.000 10.000 6.000
RESMi
EVET (‘%,) @twitinadam1 | @birdelidumrul | @nediyoor | @kursadozkaynar @kadiryigitttk | SONUC
(%)
6 - 13 Subat 2017 |24 23 24 13 5
20 - 27 Subat 2017 | 30 29 31 16 8 51,41
6 - 13 Mart 2017 25 26 26 14 6

Tablo 1°deki verilerin dagilimima bakildiginda kasma hesap denilen
takipci toplama ile ugrasan hesaplarda ortalama Evet cevabi, % 20-30
bandinda degiskenlik gosterirken, bu oran gergek kullanici hesaplarda daha
diisiik seviyelerdedir.

Ancak her iki halde de dikkat ¢ekici nokta, bu kadar yiiksek sayilarda
veri elde edilmesine ve arastirma ii¢ kez tekrar edilmesine ragmen, 16 Nisan
2017 tarihinde gerceklesen ve daha sonra agiklanan resmi sonuglarin ¢ok
farkli olmasidir. Agiklanan resmi sonuglara gore halkoylamasmin resmi
sonuglarina gére Evet oylariin orani tabloda da goriildiigii iizere % 51,41
olarak gergeklesmistir.

Tablo 2: HAYIR cevaplarinin yiizdelik dagilimi ve resmi sonuglarla

karsilagtirilmast
Takipgi 370.000 54.000 28.000 10.000 6.000
RESMI
HAYIR (%) @twitinadam1 | @birdelidumrul | @nediyoor | @kursadozkaynar | @kadiryigitttk SONUC
(%)
6 - 13 Subat 2017 | 66 66 60 81 89
20 - 27 Subat 2017 | 62 60 58 78 87 48,59
6-13 Mart 2017 | 64 62 60 80 88

Evet oylarindaki durumun hemen hemen bir benzeri Hayir oylarinda da
yasanmis, sosyal medyadaki Hayir ¢ikacak algisi yiiksek olmasina ragmen,
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resmi sonuglarda halkoylamasi kabul edilmis, Hayir oylar1 % 50’nin altinda
% 48,59 olarak gerceklesmistir.

Tablo 3: KARARSIZ cevaplarinin yiizdelik dagilinmi

Takipgi 370.000 54.000 28.000 10.000 6.000
KARARSIZ (%) @twitinadam1 @birdelidumrul (@nediyoor (@kursadozkaynar (@kadiryigitttk
6 - 13 Subat 2017 |10 11 16 6 6
20 - 27 Subat 2017 | 8 11 11 6 7
6 - 13 Mart 2017 11 12 14 6 6

Tablo 3°te Kararsiz oylarin dagilimi goriilmektedir. Burada en dikkat
¢ekici nokta, genel ve yerel segimler Oncesi yapilan ister normal anket
calismalarinda, ister netnografik arastirmalarda, kararsiz segmen oranini
iilkemizde genelde % 20-30 bandinda ¢ikarken burada kararsiz segmen
oraninin disiik ¢ikmasidir.

Tablo 4: Kullanilan Oy Sayilari

gg%{:ﬁg&:ﬁ? @twitinadam1 (@birdelidumrul (@nediyoor (@kursadozkaynar (@kadiryigitttk
6-13

Subat 2017 | 6.165 278 133 1.098 76

20 -27 Subat

2017 5.332 89 104 664 75

6-13

Mart 2017 3.444 72 99 446 72

Tablo 4’de arastirma boyunca kullanilan oy sayilar1 goriillmektedir. Yiiz
ylize anket metodu ile yapilan bir arastirmada 370 — 400 arasi bir anket,
gegerlilik ve giivenilirlik anlaminda yeterli goriilmektedir. Tabloya
bakildiginda dogru kanallar dogru sekilde kullanildiginda, netnografik
arastirmalarin veri ¢oklugu anlamindaki avantajlar1 agikca bellidir.

Tablo 5: Anketlerin Goriintiilenme Sayilart
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é"gﬁgR‘féRﬁNmLENME @twitinadami | @birdelidumrul @nediyoor | @kursadozkaynar | @kadiryigitttk
6-13

Subat 2017 63.585 2.556 1.249 3.234 436

20 - 27 Subat 2017 62.342 1.049 1.005 2.762 407
1?4;1332017 69.797 1.745 1.128 2.965 424

Tablo 5°te anketlerin goriintiilenme sayilar1 verilmistir. Bu sayilari
vermekteki amag, Twitter hesaplarinin takipgi sayilarinin  verimini
irdelemektir. Elbette takipci sayisi arttikca goriintiilenme sayist da
artmaktadir. Ancak hem Twitter’in zaman tiinelinin hizli akmasi, hem de
kullanicilarin takip ettigi hesaplar arttik¢a paylasimlart kagirma ihtimallerinin
arttig1 agikca goriilmektedir.

Tablo 6: Oy sayilarinin goriintiilenme sayilarina orani

OY /GORUNTULENME | @twitinadami @birdelidumrul @nediyoor (@kursadozkaynar (@kadiryigitttk
6 - 13 Subat 2017 |9,70% 10,88% 10,65% 33,95% 17,43%
20 - 27 Subat 2017 | 8,55% 8,48% 10,35% 24,04% 18,43%
6-13 Mart 2017 | 4,93% 4,13% 8,78% 15,04% 16,98%

Tablo 6’da ise kullanilan oy sayilari ile goriintiillenme sayilar1 arasindaki
oran verilmistir.

Tablolarin tamami incelendiginde, takipgi sayisi ne olursa olsun, sadece
belli bir kesiminin paylasimlar1 gorebildigi, gorebilenler i¢in de ise ¢ok az bir
kisminin anket sorusunu cevapladigi goriilmektedir.

Ayrica ayni1 anketin tekrarinin katilimi artirmadigi, aksine bir defa géren

ve cevaplayan insanlarin ilerleyen haftalarda anketi tekrar cevaplama ihtiyaci
hissetmedigi goriilmektedir.

Tablo 7: Gorlintiilenme sayisinin takipgi sayisina orant

?2&3}2?ULENME ! @twitinadam1 @birdelidumrul @nediyoor (@kursadozkaynar (@kadiryigitttk
6 - 13 Subat 2017 |17,19% 4,73% 4,46% 32,34% 7,27%
20 - 27 Subat 2017 | 16,85% 1,94% 3,59% 27,62% 6,78%
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6 - 13 Mart 2017

18,86%

3,23%

‘ 4,03%

‘ 29,65%

‘ 7,07%

Tablo 5°te verilen goriintiilenme sayilarinin takipgi sayilarina oranina
bakmak i¢in Tablo 7 hazirlanmistir. Tabloda da goriildiigii iizere, takipgci

sayis1 ile goriintiilenme sayilari arasinda ciddi farkliliklar vardir.

Tablo 8: Oy sayilarinin takipgi sayilaria orani

0Y / TAKIPCI @twitinadami @birdelidumrul @nediyoor @kursadozkaynar @kadiryigitttk
6 - 13 Subat 2017 | 1,67% 0,51% 0,48% 10,98% 1,27%
20 - 27 Subat 2017 | 1,44% 0,16% 0,37% 6,64% 1,25%
6 - 13 Mart 2017 | 0,93% 0,13% 0,35% 4,46% 1,20%

Tablo 8’de ise kullanilan oy ile takip¢i sayilar1 arasindaki oran
verilmigtir. Tablodan da goriildiigii iizere takip¢i sayisi ile kullanilan oy
arasindaki oran % 0,5 — 2 bandinda seyretmektedir. Sadece arastirmacinin
sahsi Twitter hesabinda bu oranin yiikseldigi goriilmektedir. Arastirmacinin
akademisyen kimliginin ve bilimsel ¢aligmalar yaptiginin biliniyor olmasinin
ankete katilimi artirdig1 diistintilmektedir.

Tablo 9: Twitter kullanic1 istatistikleri ile TUIK verileri

2013
BILGI
EBZ]TIE%SEARCH TEKNOLOJILERI VE | TUIK TUIK
ILETISIM KURUMU
ABD TURKIYE TURKIYE | TURKIYE
TWITTER KULLANICI | TWITTER NUFUS NUFUS
YAS ORANI KULLANICI ORANI | ORAN
SECMEN
13-17 |36 24 11 6.560.167 DEGIL
18-29 | 31 35 25 15.058.881 | SECMEN
30-49 |19 20 37 22.351.870 | SECMEN
50-64 19 11 17 10.537.734 | SECMEN
65+ 5 5 10 5.878.603 SECMEN

164



ZfWT vol 11, No. 2 (2019) , 147-167

Tablo 9, Pew Research Center Global verileri (PRC, 2013), Bilgi ve
fletisim Kurumu, Giivenli internet Merkezi verileri (GIM, 2013) ve TUIK
resmi verileri (TUIK, 2013) alinarak hazirlanmistir. Tamaminda ortak olan en
yakin 2013 tarihli verilere ulagilabilmistir. Net rakamlar bazinda olmasa da
oransal anlamda 2017 yili ile benzerlik kurdugu icin verilerin kullanilmasi
tercih edilmistir. TUIK Siitunu, toplam niifus i¢indeki oranmi degil, tablodaki
toplam i¢inde oraninm1 vermektedir.

6. SONUC

Iletisim teknolojilerinin hizla ilerlemesi, beraberinde insanlik igin
faydali olabilecek avantajlar1 da ve zarari olabilecek dezavantajlari da
beraberinde getirmektedir. Bu, kiiresellesmenin kendisinden ziyade
kiiresellesmeyi nasil karsiladigimiz ve nasil degerlendirdigimiz ile ilgili bir
durumdur.

Interneti, salt oyun, eglence, bilimsel olmayan bilgi ve hizl1 haber araci
olmaktan c¢ikarip, kiimiilatif bilgi birikimini artirmaya yodnelik ara¢ olarak
kullanmak ve faydalarimi iyi degerlendirebilmek, insanligin ortak amaci
olmalidur.

Internet, bir yandan yerel kiiltiirleri tehdit etmekte, bir yandan da ortak
kullanilabilir kendi kiiltiiriinii yaratmaktadir. Artik internetin kendi kurallari,
oyun ve uygulamalarin kendi dili, sosyal medya araglarinin kendine has
kullanimi yerlesmektedir.

Ornegin bir firma ya da marka geleneksel medyada yapamayacaklarini
internette yapmakta, kendi pazarlama stratejilerini internet kullanicisinin
kiltlirtine gore olusturmaktadir. Ya da bir sehirde miting, toplanti1 vb
organizasyon diizenlemek isteyen siyasi bir yapi, parti veya lider, haftalarca
stirecek ve agir maliyetli organizasyonlar yerine, milyonlarca insana sosyal
medya tizerinden dakikalar {izerinden ulasabilir, canli yayin yapabilir.

Bu kadar ¢ok kullanicinin bir arada bulunmasi ve siirekli paylagimlarda
bulunmasi, arastirmacilar i¢in de sliphesiz kiymetlidir. Dogru kanallar, dogru
sekillerde kullanilir ve bilimsel altyapisi dogru hazirlanirsa, uygun
maliyetlerle, kisa siirelerde, bu kadar yogun veri arasindan saglikli bilimsel
aragtirmalar elde edilebilir.

Bu arastirmanin konusu da yeni yeni gelisen s6z konusu arastirma
yontemlerinin ve netnografinin, hangi sosyal medya kanallar1 {izerinde ne tiir
calismalarda faydali olabilecegidir. Sosyal medya kanallarinin ¢oklugundan
dolay1 6rnek olarak Twitter alinmig, 6rnek olay olarak da kiyaslama imkam
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dogurmasi bakimindan 16 Nisan 2017 tarihli Anayasa Degisikligi
Halkoylamasi se¢ilmistir.

Calismada genel olarak netnografinin, avantaj ve dezavantajlarina yer
verilirken, arastirmacilar, arastirma boyunca karsilastiklari durumlardan
gozlemlerini de Twitter’in netnografi icin artilarina ve eksilerine dair
diisiincelerini de ortaya koymuslardir.

S6z konusu aragtirma siyasal pazarlama igin 6rnek bir ¢aligma, bir
deneme olarak degerlendirilmelidir. Twitter’in baska netnografik aragtirmalar
i¢in, Ornegin, firmalar, markalar veya bir iirlin i¢in herhangi bir sekilde
kullanilip kullanilamayacagi, buradan elde edilecek sonuglarin bilimsel
niteliginin olup olamayacag1 sorularinin cevabi igin daha bir ¢ok arastirma
yapilmaly, literatiir zenginlestirilmelidir.

Arastirmada verilerin istikrarli olup olmadigini gérmek i¢in birer hafta
arayla ii¢ kez tekrarlamak, bu verilerin istikrarli seyrini izlemek arastirmanin
giivenilirligini saglamistir denilebilir. Ancak, ayni anketlere ayni insanlarin
cevap verip vermediginin bilinememesi, segmen yasi alt1 kullanicilarin ankete
cevap verip vermediginin tespit edilememesi arastirmanin gecerliligini,
haliyle bu tarz netnografik arastirmalarin gegerliligini sorgulamamiza sebep
olmustur.

Oznitelikleri farkli, takipgi sayilart farkli, kullanicilari ve kullanim
amagclar1 farkli bes ayr1 Twitter hesabinin, farkli zamanlarda yapilan anket
sonuglar1 tutarl ¢tkmustir. ilk giinden son ana kadar Twitter’da HAYIR oylari
ondedir. Ancak bu durum, resmi sonuglar ile ortiismemektedir. Geleneksel
medyada yer alan anket sirketlerinin de yalnizca bir-iki tanesi resmi sonuglara
yaklasms, digerleri cok uzak tahminlerde bulunmustur. Ornegin Goldman
Sachs adli kurulugun, halkoylamasindan birka¢ giin dnce yani 12-13 Nisan
tarihlerinde 46.000 denek ile yaptigi anket sonuglart % 44 EVET, % 56
HAYIR seklinde agiklanmigtir. SONAR firmast EVET oylarmi % 48,8
agiklarken, AKAM % 42,25 olarak agiklamistir. Resmi sonuglar ile tam tersi
durum s6z konusudur.

Resmi sonuglar ile uyumlu olan firmalarin da tahmin rakamlar1 gercek
rakamlardan gok uzaktir. Ornegin, A&G adl firma EVET oylarmi %60,8
olarak, ORC, % 59,4 olarak, IVEM, %58,7 olarak, MAK % 56,5 olarak
acgiklamigtir.

Twitter’da yapilan arastirma sonuglarinin, anket firmalarinin sonuglari
ve resmi sonuglar karsisindaki durumu bagka arastirmalarin konularidir.
Aragtirmamizin igsel tutarliligi olmasa, hem farkli hesaplar hem de farkli
zamanlar arasindaki tutarlilik olmasa akla baska sorular da gelebilir. Ancak
mevcut durum, internette ve sosyal medyada, halkoylamasi giiniinden ¢ok
onceki bir siireye kadar ciddi bir alg1 olusumunun varligini da géstermektedir.
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Bu durum, gelecekte yapilacak bagka netnografik arastirmalarn da
kars1 karstya kalacagi bir sorun olmasi agisindan aragtirmanin onemli bir
gostergesidir.

Sonug olarak internet ve sosyal medya &nemli bir veri kaynagidir.
Aragtirmacilar i¢in zaman ve maliyet anlaminda siliphesiz ¢ok Onemlidir.
Ancak, arastirma konusu iyi belirlenmeli, o konuya uygun sosyal medya araci
dogru tercih edilmeli, arastirma sonucundan beklentiler degerlendirilirken,
netnografik aragtirmalarin avantaj ve dezavantajlari ortaya konulmalidir.
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