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Destegini bir an olsun esirgemeyen kiymetli babama, can yoldasim Ibrahim’e ve yolumu
aydinlatan Vildan hocama ithafen.



TESEKKUR

Oncelikle yiiksek lisansa basladigim giinden beri bana destegini ve katkisimi hig
esirgemeyen, egitim siirecim boyunca sicakkanli ve pozitif tutumuyla moral ve
motivasyonumu yiiksek tutan saygideger hocam ve tez danismanim Dr. Ogr. Uyesi Vildan
Gilpmar Demirci’ye sonsuz tesekkiirii bir borg bilirim. Tez ¢alismamin analiz siireclerinde
kiymetli vaktini ayirarak bana tereddiitsiiz yardime1 olan saygideger hocam Ar. Gor. Basak
Buluz’a, ¢alismama yaptiklari kiymetli katkilardan dolay1 saygideger jiiri iiylerime ve
calismami bastan sona okuyarak eksiklerimi gérmemi saglayan sevgili arkadasim Gizem
Barlik’a goniilden tesekkiir ederim.

Biiylimek, iyilesmek, fark etmek, 6grenmek, degismek, gelismek, anlamak ve basarmak
zaman aliyor. Ama en kiymetlisi tiim bu asamalarda etrafina baktiginda kimleri
gordiigiindiir. Cilinkii insanlar sizi sevdikleri kadar anlar ve yaninizda olurlar. Bu agidan
oncelikle bana her acidan rol model olan, yasam enerjisini, sinirsiz sevgisini bizden
esirgemeyen ve en umutsuz anlarimda bile destegi ile beni ayaga kaldiran, yasam
miicadelemde bir an olsun beni yalniz birakmayan babama, bugiinlere gelmemde gosterdigi
fedakarliklar ve en onemlisi aldigim tiim kararlarda arkamda duran anneme; iyi giin koti
giin demeksizin yanimda duran, derdimi dert edinen kardeslerime ve asil bagin kan bagi
degil can bag1 oldugunu anlamamu saglayan, kardes bildigim dostlarima; beni kizlar1 gibi
kabul edip bagrina basan, kayinvalidem ve kaympederime; 6zellikle de tanidigim giinden
beri hayatimin her alaninda destegini esirgemeyen, bunca imkansizlik varken yeni
thtimallere, yeni umutlara beraber kostugum, zorluklarla beraber miicadele edip mutluluklari
beraber kucakladigim, yasamimi giinden giine giizellestiren hayat arkadasim Ibrahim
Kavak’a minnettarim.
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OZET

Son yillarda tiiketiciler sosyal medya kanallarini {iriin, hizmet ve marka degerlendirmede
siklikla kullanmaya baslamistir. Bu durum, isletmeler i¢in ¢ok biiyiik, karmasik ve
gomiilii bi¢imde veri yiginlarini ortaya ¢ikarmis ve bu veriler, miisteriyi anlamay1
saglayacak 6nemli bir kaynaga doniismiistiir. Isletme stratejilerinin gelistirilmesinde,
sanal veriyi daha detayli analiz ederek anlamli ¢ikarimlarda bulunmak son derece
onemlidir. Bu noktadan yola ¢ikarak calismada, Tiirkiye’nin en biiyiik ilk 50 sirketinden
biri olan ve biiyiik bir dijital veriye sahip olan Torku markasi segilerek, Twitter platformu
iizerinde #torku etiketi kullanilarak yapilmis paylasimlarin netnografi ve metin
madenciligi ile incelenmesi amaglanmistir. Twitter tizerindeki 01.01.2011 ile 01.01.2021
tarihleri arasinda Tiirkce dilinde paylasiimig 8208 tweet’e Python programlama dili, twint
kiitiiphanesi kullanilarak erisilmistir. Tiim gonderiler belirli 6n islemlerden gegirildikten
sonra dogal dil isleme tabanli duygu analizi icin BERT modeli kullanilmistir. Ardindan
duygu durumuna gore pozitif ve negatif olarak ayristirilmig veriler lizerindeki benzersiz
kelimeler tespit edilerek frekanslari hesaplanmis ve Python programlama dili, wordcloud
kiitliphanesi kullanilarak kelime bulutlar1 olusturulmustur. Duygu analizi sonucunda;
Konyaspor kelimesini icermeyen 7212 gdnderiye duygu analizi yapildiginda 4283
tanesinin pozitif, 2929 tanesinin negatif oldugu goriilmiistiir. Tiim gonderiler igerisinde
en sik tekrar eden ii¢ kelime; yerli, milli, giizel kelimeleridir. Kelime bulutu analizi
sonucunda pozitif gonderiler igerisinde en sik tekrar eden ii¢ kelime; dosta, Recep,
Anadolu kelimeleri iken; negatif gonderiler igerisinde en sik tekrar eden ii¢ kelime; satis,
yazik, resmen kelimeleridir. Hem pozitif hem de negatif paylasimlarda gegen ortak
kelimeler de ayrica analiz edilmis ve i¢lerinde en sik tekrar eden ti¢ kelimenin yerli, milli
ve seker kelimeleri oldugu goriilmiistiir. Bu sonuglara ek olarak ilgili kelimelerin gegtigi
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gonderiler incelenmis ve markanin tiiketilmesinde yerli ve milli olmasimin en 6nemli
etken oldugu, {iriinlerin kullannominda yararlanilan hammaddenin Anadolu ¢iftgisi
tarafindan iretilmesinin ise tiiketiciler tizerinde dogal ve saglikli algisini olusturdugu
gorilmistiir. Helal tiriinlerin kullanildigimin belirtilmesinin ise tiikketimi olumlu yonde
etkiledigi gozlenmistir. Tiim gonderiler icerisinde en sik tekrar edenlerden bes tanesi olan
yerli (803), milli (567), Nutella (211), helal (192), Banada (97) kelimelerine bakildiginda;
Torku markasi kullanicilarinin markayi, milliyetcilik ve helal gida ile birlikte kodladiklar
gorilmektedir. Negatif kelimeleri igeren yorumlar incelendiginde ise, tiiketicilerin bazi
iirlin fiyatlarinin yiiksek olmasindan yakindiklar1 6n plana ¢ikmistir.

Bilim Kodu: 112302

Anahtar Kelimeler: Torku, Netnografi, Veri Madenciligi, Metin madenciligi, Duygu Analizi,

Kelime Bulutu Analizi.
Sayfa Adedi: 144

Danigman: Dr. Ogr. Uyesi Vildan GULPINAR DEMIRCI
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ABSTRACT

In recent years, consumers have started to use social media channels frequently for product,
service, and brand evaluations. This situation has turned the emerging huge, complex, and
embedded data stacks into an important resource for understanding the customer. In the
development of business strategies, it is extremely important to make meaningful inferences
by analyzing the data detailed. From this point of view, this study aimed to examine the posts
made using the #torku tag on the Twitter platform, using netnography and text mining, by
choosing the Torku brand, which is one of the top 50 companies in Turkey and a brand with
a large digital data. 8208 tweets shared in Turkish on Twitter between 01.01.2011 and
01.01.2021 were accessed using the Python programming language, twint library. After all
the posts were pre-processed, the BERT model was used for sentiment analysis based on
natural language processing. Then, the unique words on the data, which were separated as
positive and negative according to the mood, were determined and their frequencies were
calculated, and word clouds were created using the Python programming language,
wordcloud library. When sentiment analysis was performed on 7212 posts that did not
contain the word Konyaspor, it was found that 4283 were positive and 2929 were negative.
The three most recurring words in all posts; local, national, beautiful words. As a result of
word cloud analysis; the three most frequently repeated words in positive posts; While the
words Dosta, Recep, Anadolu are the three most frequently repeated words in negative posts;
sale, pity, are official words. Common words in both positive and negative posts were also
analyzed and it was seen that the three most frequently repeated words were domestic,
national, and sugar words. In addition to these results, the posts with the related words were
examined and it was seen that the most important factor in the consumption of the brand is
that it is domestic and national and that the raw material used in the use of the products is
produced by the Anatolian farmer, which creates a natural and healthy perception on the
consumers. It has been observed that the use of halal products has a positive effect on
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consumption. When we look at the words domestic (803), national (567), Nutella (211), halal
(192), Banada (97), which are the five most frequently repeated among all posts; It is seen
that Torku brand users code the brand together with nationalism and halal food. When the
comments containing negative words were analyzed, it was seen that consumers complained
about the high prices of some products.

Science Code: 112302

Key Words: Torku, Netnography, Data Mining, Text Mining, Sentiment Analysis, Word
Cloud Analysis.
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GIRIS

19. ylizyilin baslarinda ortaya ¢ikan etnografya kelimesi; kabile, asiret gibi ¢esitli insan
topluluklarinin yasayis big¢imlerini anlayip, tasvir etme bilimidir (Kutluay, 2021).
Etnografya uygulamalarinda, hayat sartlarindaki degisikliklere paralel olarak bircok
aragtirmaci, mevcut arastirma tekniklerinin yani sira farkl tekniklere de bagvurmuslardir
(Kozinets, 2002: 2). Ozellikle insanlarin 1980’lerin sonlarinda Compuserve ve Prodigy gibi
aglar1 kullanarak sanal ortamda grup kurmaya baglamasi ile geleneksel toplum anlayisinda
biiylik farkliliklar yasanmistir (Kozinets, 2010; Varnali, 2019). Kozinets, yasanan bu
doniistimlerden hareketle 1995 yilinda etnografyanin internet ortaminda olusan gruplar
iizerinde de uygulanabilecegi fikrini temel alarak, ¢evrim i¢i pazarlama arastirma yontemi
olan netnografiyi gelistirmistir. Bu yontem ile geleneksel etnografya yapisinin digina
cikilmis ve dijital diinyada olusan aglara uyarlanarak internet veya ag etnografyasi, diger

degisle netnografi teknigi dogmustur (Kozinets, 2002, 2010).

Teknolojik gelismeler sonucunda bugiin nerdeyse biitliin islemler internet iizerinden
yapilabilmekte ve tim bu islemlerin arka yiiziinde iiretilen, saklanan ve islenen verinin
boyutlar1 gilinden giine artmaktadir. E-satigin hizla artmasi, tiiketicilerin sosyal medya
kanallarini Uiriin, hizmet ve marka degerlendirmede siklikla kullanmalari; isletmelere devasa
biiyiikliikte, karmasik ve gomiilii bigimde bir veri y1gin1 kazandirmistir. Bu veri miktarindaki
ve gesitliligindeki artig literatiire biiyiik veri kavraminin eklenmesini saglamistir. Ancak
cogu isletme, bu biiyliik veri yigininin ne sekilde kullanilabilecegi, tiiketicilerden elde
edilecek iggoriilere nasil doniistiiriilebilecegi ve bu yolla karliligi nasil arttirilabilecegi
hususunda sinirli bilgiye sahiptir. Bu noktada biiylik verinin islenmesi ile ilgili en 6nde
gelen teknik veri ve metin madenciligidir. Yontemler igerisindeki metin madenciligi ile
sosyal medyada isletmelerin iiriin ve hizmetleri hakkinda yapilan yorum, elestiri, oneri gibi

tiim metinsel igeriklerinin analiz edilmesi miimkiindiir (Savas, Topaloglu ve Yilmaz, 2012;



Bayrakci, 2015). Elde edilen bilgiler ile tiiketicilerin sikayet ve isteklerine uygun pazarlama
stratejileri gelistirerek, isletmelerin karlilik seviyesini arttirmalart kaginilmazdir. Sonug
olarak dijital ortamdan elde edilecek veriler Oncelikle isletmelerin, sonra bdlgenin

kalkinmasina nihayetinde tlilke ekonomisine biiyiik katki saglayacaktir.

Bu noktadan hareketle tez calismasinda dijital ortamdan elde edilen verilerin isletme
yararina kullanilmasina drnek teskil etmesi agisindan; Istanbul Sanayi Odasi (ISO)’nin
diizenledigi Tirkiye’nin ilk 500 Biyiikk Sanayi Kurulusu listesinde en biiylik ilk 50
sirketinden biri olan (Konya Sanayi Odasi, 2021), ayn1 sekilde sosyal medyada da binlerce
yorumda ismi gegen, dolayistyla biiylik miktarda dijital veriye sahip olan Torku (Konya
Seker) markasinin Twitter lizerindeki yorumlari analiz edilmistir. Twitter’daki #torku bagligi
altinda tiiketicilerinin yaptig1 paylasimlari netnografi ve metin madenciligi yontemi ile
incelenmis ve elde edilecek olan biiyiik veri tizerinden duygu analizi ve kelime bulutu
yaparak, anlamli ve igletmenin karliligina katki saglayacak bir ¢iktiya doniistiirmek bu
caligmanin temel amacini olusturmaktadir. Elde edilecek veriler, tiniversitemizin bulundugu
bolgenin iktisadi kalkinmasina katkida bulunan biiyiik o6l¢ekli bir kurulusun dijital
verilerinin incelenmesi yoluyla, bolgedeki Kiiciik ve Orta Olgekli (KOBI) isletmeler icin de

bir yol haritas1 sunabilecektir.
Tez ¢alismasi li¢ boliimden olusmaktadir:

Birinci boliimde ¢alismanin temel yapi tasini olusturan etnografya ve netnografi
yontemlerinin tarihsel gelisiminden s6z edilmis, bugiinkii kullanim alanlarindan
bahsedilmis, ardindan internet ve sosyal medya istatistiklerine iliskin detayli bilgilere yer
verilmistir. Netnografi teknigi ile sosyal medya tizerindeki ¢evrim i¢i gruplar analiz edilir ve
kullanicilar tarafindan tretilmis igerikler tipkr biiylik verideki gibi metinsel veya video,
fotograf bigimdedir. Bu agidan biiyiik veri analizinde en 6nde gelen metin madenciligi
teknigi ile netnografik analiz yapilabilmektedir. (Kasapoglu, Aksoy ve Baskol, 2020; 193;
Bayrakci, 2015). Bu ag¢idan birinci bolimde netnografi anlatimindan sonra biiylik veri
anlatimina yer verilmis, sonrasinda veri ve metin medenciligi yontemlerine detayli bi¢imde
deginilmistir.

Ikinci boliimde gida sektoriiniin tarihi gelisiminden s6z edilmis, Diinya’nin ve Tiirkiye nin
dogal kaynaklariin durumuna bakilmis, tarim ve gida sektortl ile ilgili detayli anlatimlarina
yer verilmistir. Ardindan Konya iline tarim ve gida sektorii penceresinden bakilmis ve en

son olarak Torku firmasi ile ilgili detayli bilgilere yer verilmistir.

2



Ucgiincii boliimde ise calisma konusu ile ilgili daha &nce yapilmis calismalara ve tez
calismasmnin uygulama asamalarima ve sonuglarina, netnografik arastirma yontemi

asamalarina uygun bigimde yer verilmistir.



BIRINCI BOLUM
ETNOGRAFYA, NETNOGRAFYA ve METIN MADENCILIGi
YONTEMLERI

Firmalar, iiriin veya hizmetleri ile ilgili tiiketici goriislerini elde ederek iiriinlerin
islevselliginin arttirilmasi, diger firmalarla rekabet edilmesi ve pazarlama faaliyetlerinde
kullanilmasi gibi birgok firsata sahip olmaktadir. Bu agidan istenilen verilere ulasilmasi
amaciyla gliniimiize kadar bir¢ok yontemden yararlanilmis ancak birgogundan veri
miktarindaki biiyiikliik gibi sorunlar nedeniyle istenilen verim alinamamistir (Nasukawa ve
Yi, 2003: 70-77). Tez galismasinda da giiniimiiziin sanal ortamlarindan analiz yapilabilmesi
icin uygun olan tekniklerden yararlanilmistir. Bu agidan ilk boliimde etnografya,
netnografya, biiylik veri kavramlarma deginilmis ve biiyiik verinin analiz edilmesinde

kullanilan veri ve metin madenciligi tekniklerine detayli bi¢imde deginilmistir.

1.1. Etnografya

19. yiizyilin baglarinda ortaya ¢ikan etnografya kelimesi Yunancada cins, topluluk anlamina
gelen “ethnos” ve yazma, ¢izme anlamina gelen “grapho” kelimelerinin birlesimi ile "sosyal
grubu ¢izmek" seklinde terciime edilmektedir (Kutluay, 2021; Henry ve Agafonoff, 2006;
Kozinets, 2002). Tirk¢ede ise etnografya kelimesi yerine ilm-i akvam, kavmiyet,
akvamiyyet, tasvir-i akvam kavramlari kullanilarak topluluklarin meydana getirdigi maddi

kiiltiirler tasvir edilmistir (Kutluay, 2021).

Etnografya, insanlarin deneyimlerini kesfetmeye ve incelemeye izin veren bir arastirma
stratejisidir. Bu agidan insanlarin ihtiyaglarini karsilayabilmek i¢in farkli zaman ve
mekanlarda bir araya gelerek olusturduklar1 kabile, asiret gibi ¢esitli insan topluluklarini

hedef almaktadir. Bu topluluklarin deneyimlerinin bir pargasi olan kiiltiirlerini, maddi ve



manevi yapilarini analiz eder. Yani etnografya milletlerin yasayis bicimlerini anlayip tasvir

etme bilimidir (Kutluay, 2021).

Kiiciik 0lgekli toplumlara odaklanan etnografyanin kokeni kiiltiirel antropolojiye
dayanmaktadir (Goulding, 2005: 298). Antropologlar kiiclik topluluk halinde yasayan
insanlari, onlarin yasam sekillerini ve kiiltiirlerini daha yakindan anlayabilmek icin
etnografya teknigini kullanmislardir. Boylece antropoloji arastirmalarinin yapilabilmesi igin
etnografya teknigi temel aragtirma yontemi haline gelmistir (Tiirk ve Eksi, 2017; Goulding,
2005).

Etnografya teriminin koki antropolojiden geldigi igin igerisinde kiiltir olgusunu
barindirmaktadir. Bu yiizden etnografya igin kiiltiiriin dogasi, insas1 ve siirdiiriilmesi her
seyden Onemlidir. Etnograflar "kiiltiir" kavraminin anlasilabilmesi i¢in insanlarin
sOylediklerinden ziyade, insanlarin eylemlerinin kiiltiirel ve sembolik agilarin1 ve bu
eylemleri meydana getiren baglami kesfetmeyi amaclamaktadir. Bu nedenle etnografya

tanimlariin ortak yonii, kiiltlirii merkeze almalaridir (Goulding, 2005: 298).

Antropologlar ve sosyologlar tarafindan gelistirilen etnografya ortaya ciktigi yillarda
topluluklarin dil bilgisi yerine kullanilmistir. 1910°dan sonra kullanim alani1 genisleyerek
farkli sahalarda da caligmalar yapilmis ve arastirma geleneginin bir parcast haline
getirilmistir (Wilson, 1977; Kozinets, 2002). Cesitli alanlara uyum saglayabilen esnek yapisi
dolayisiyla yiiz yili agkin siireden beri bir¢ok topluluk, cins, 1rk, milliyet, din, kiiltiir gibi
alanlara uygulanarak, insanlarin davranislarinin anlasilmasina olanak saglamigtir. Nitekim
etnografyanin sahip oldugu acik u¢lu olma 6zelligi de bir¢ok alanda kullanilip popiiler hale
gelmesinde etkili olmustur (Kozinets, 2002: 3-4).

Tiirkiye’de etnografya bilimi iizerine yapilan ¢alismalara bakildiginda ilk olarak Mesrutiyet
Devrimi’nden sonra basladig1 goriiliir. Etnografya biliminin Tirkiye’deki ilk 6rnegi, Sati
Bey’in 1912°de Mekteb-i Miilkiye’de etnografya egitimini "[lm-i Akvam" ismiyle bir ders
olarak vermesi ile baslamistir. Daha sonra bu okutulan dersin notlar1 "ilm-i Akvam" adl
kitapta toplanmustir. ilerleyen dénemlerde etnografya bilimi gelismis; dergi, Kitap ve
makalelerde islenir hale gelerek, bilinirligi artmistir. Dr. Hamit Ziibeyir Kosay ve Riza
Yalman da aragtirmalarinda etnografya yontemini kullanmis ve diinyada oldugu gibi

ilkemizde de gercek etnografya ¢aligmalarini yapmislardir (Kutluay, 2021).



1922°den once yapilan antropolojik ¢aligmalarda medeniyetlerin daha iyi anlasilabilmesi
icin, ¢esitli kiiltiirlere ait materyaller toplanarak incelenmis ve orada yasamis medeniyetler
ile ilgili ¢ikarimlar yapilmistir. Buna ragmen arastirmalar medeniyet hakkinda yararli

bilgilere ulastiramadigindan yontem, ilkel olarak kalmistir. (Akturan, 2007: 239).

Birgok sosyal bilimci, insan davranislarinin yasadiklart ortamdan Onemli Olciide
etkilendigine inanmaktadir. Bu nedenle psikolojik olaylarin, meydana geldigi ortamda
incelenmesi 6nem tasimaktadir. Bu durumun daha iyi anlasilabilmesi i¢in aymi olay
Orglisiiniin laboratuvar ortaminda ve sahada ¢alisilmasi sonucu elde edilen bulgular
arasindaki farkliliklar, ortam etkisinin 6nemine vurgu yapmaktadir. Bu dogrultuda kapsamli
aragtirmalar yapilmig (Wilson, 1977: 247), bu arastirmalardan biri olan Malinowski’ye ait
caligmalar dikkat ¢cekmistir. Bronislaw Malinowski'nin 1922 yilinda yayinlanan "Argonauts
of the Western Pacific" isimli ¢alismasinda etnografya kavramina ilk kez deginilmis ve bu
nedenle ilk modern etnografya ¢alismasi olarak kabul edilmistir. Kitapta Yeni Gine adasinin
kuzeydogusundaki kii¢iik Kiriwana ada zincirinde yasayan Trobriand halki, "insan
iligkilerinin anlasilip yorumlanmasi i¢in toplulugun kendi ortamlarinda goézlenmesi ve

yorumlanmasi" esas alinarak etnografya gercevesinde ele alinmistir (Harvey ve Myers,

1995: 17).

Etnografya bir grubun sahip oldugu davranmiglarin altinda yatan kiiltiirel yapiy1, giinliik
yasam rutini igerisindeki olaylari, bizzat yasayip deneyimleyen kisiler tarafindan dinleyip
anlamay1 amaclamaktadir. Kiiltiir icerisinde bulunan sembolleri, objeleri dogal ortaminda
inceleyip anlamlandirmaya ¢alisir (Varnali, 2019: 8). Ayn1 sekilde Malinowski (1922) de
caligmasinda bir toplulugun kiiltiiriiniin ve davranislarinin en iyi sekilde anlasilabilmesi i¢in
toplulugun bizzat yerinde incelenmesinin ehemmiyetinden bahsetmistir. Ona gore; eger bir
kisi belli bir siire as1l kimliginden kendini soyutlayip arastiracagi topluluk ile bir arada yasar,
onlarin dilini konusursa onlarin kiiltiirlerini davraniglarini artik ¢ok iyi sekilde anlayip, dogru
sekilde yorumlayabilir. Bu dogrultuda ilerleyen donemlerde etnografya ile toplumlarin
kiiltiirel yapilarina, sosyal yasamlarina ve deneyimlerine agirlik verilerek aragtirmalar

stirdiiriilmiistiir (Henry ve Agafonoff, 2006: 117).

Etnografya yontemi ile yapilan calismanin, okuyan tarafindan ayristirilmasini saglayan
ozellikleri mevcuttur. Bu 6zellikler su sekilde 6zetlenebilir (Goulding, 2005; Arnould ve
Wallendorf, 1994; Kartar1, 2017):



Etnografya, belli bir kiltiri olusturan toplulugun hangi davranislarla ve

deneyimlerle insa edildiginin anlasilmasin1 amaglamaktadir.

Nitel diislince ile yapilan etnografya arastirmalari, belli bir grubun hem soyut hem
somut bilesenlerini igerir. Grubun sahip oldugu dinamikleri, grup {iyeleri tarafindan
hem tek tek hem de bir biitlin olarak gérmemize ve grubun yapisinin anlagilmasina

olanak saglar.

Etnografya c¢alismalarinin odaginda bir insan toplulugu yer almaktadir. Yani
dogrudan insan ile iliskilidir. Toplulugun kiiltiirel yapisinin anlasilmasi igin
aragtirmaci, arastirilan topluluk igerisinde uzun bir siire gegirerek onlar1 yakindan
gozlemlemeli, insanlarin topluluk icerisinde sergiledikleri davranislar1 degerlendirip,
cikarimlarint kaydederek veri setini olusturmalidir. Dogrudan temas, biitiinsel

aciklamalar elde etme ¢abasindan dolay1 ¢alisma boyunca siirdiiriilmelidir.

Etnografya, toplulugun davranislarindan yorum iiretir. Bu agidan arastirmacinin,
insanlarin giivenini kazanmasi Onem tasimaktadir. Eger arastirmaci; yaptigi
arastirmanin teorisinin anlatiminda diiriist, veri toplama tekniklerinde seffaf olursa

ve etnografik yorumunu agiklarsa isinin kolaylasacagi belirtilmektedir.

Etnografya teknigi ile yapilan ¢calismada arastirmaci, incelenen konu ile ilgili gerekli
yargilara ulagsmak i¢in o toplulugun sahip oldugu konusma dilini, kiiltiirel kodlar
cozmesi gerekmektedir. Kiiltiirel kodlar; grup {yelerinin kendi ig¢lerinde
kullandiklar, iletisim kurmalarina yarayan, kiiltiirlerini yansitan belli kaliplardir.
Kiiltirel kodlarin  ¢oziilmesi i¢in arastirmacinin  toplumun yasadiklarim
gerceklestikce izlemesi gerekir.  Diinyay1 arastirilan toplulugun goziinden
gorebilmek i¢in, topluluk icindeki kiiltiirel kodlarin ¢oziimlenmesi sonucunda
topluluk daha anlagilir hale gelecek ve yapilacak ¢ikarimlar daha gercekgi sonuglarin

elde edilmesine olanak saglayacaktir.

Etnografya yonteminde arastirmaci, toplulugun dogal ortaminda saha g¢aligmasi
yaparak verilerini elde eder. Bu ortam icerisinde elde edilmesi miimkiin olan veriler,
bagka bir arastirma ortaminda gerekli sartlar saglansa dahi, ayni bilgilerin elde
edilmesine karsi direnclidir. Baska bir deyisle, insanlarin dogal yasam alanlari, ev
veya sosyal yasamlarindaki tutum ve tavirlari ile yapay bir ortam igerisindeki tutum

ve tavirlann farklilagmaktadir. Boylece elde edilecek verilerin gerceklikten



uzaklagsmasina neden olacaktir. Etnografya yontemi ile bunun Oniine gecilmesi,

etnografyanin 6nemli 6zelliklerinden biridir.

e Etnografya tekniginde veri toplama siireci uzun stirer ve arastirmaci degisen sartlara
uyum saglayacak sekilde gelistirilebilen bir 6rnekleme plani uygular. Boylece esanli

olarak olaylar1 izleyip yorumlama imkéanina sahip olur.

e Etnografya tekniginin uygulanma asamasinda, birden fazla veri toplama teknigi ayn1
anda kullanilabilmektedir. Etnografin birden fazla teknik kullanmasinin nedeni;
davranislar ve s6z konusu baglam ile ilgili farkli bakis agilart olusturulabilmeyi
saglamasidir. Farkli kaynaklardan elde edilmis verilerin karsilastirilarak, verilerin
dogrulanmasina olanak tanimasi da bir baska yararidir. Ornegin etnografya

tekniginde; videolardan, fotograflardan ve ses kayitlarindan yararlanilabilir.

e Etnografya tiiketici arastirmalarina uygulanirken, genelleme yapmaktan ziyade,

biitliniin belli bir pargasina odaklanarak ¢alisilir.

1.1.1. Pazarlama Stratejili Etnografik Arastirmalar

(Calismalarda en sik kullanilan nitel yontemler; odak grup goriismeleri, kisisel goriismeler,
piyasa odakli etnografya ve pazar odakli etnografya seklinde siralanabilir (Arnould ve
Wallendorf, 1994: 497). Tez kapsaminda piyasa odakli etnografya, pazar odakli etnografya

ve odak grup goriismesi teknikleri lizerinde durulmustur.

Pazar odakli etnografya; iiriin veya hizmeti meydana getirmek i¢in ¢alisip, pazar olusturan
kisilerin davraniglarina odaklanan 6nemli bir tekniktir. Bu teknik arastirmaci kaynaklari i¢in
onemli yatirimlart ve aragtirmacinin becerikli olmasini gerektirir. Ayn1 zamanda bu
yontemde arastirma siireci uzun ve ayrintilidir (Kozinets, 2002: 2). Pazar odakli etnografya
tek bir iirlinlin satin alinmasini veya kullanilmasini incelemek yerine, o iirliniin satin alinip
kullanilmasi ile birlikte ortaya c¢ikan tiim davramiglari incelemektedir. Pazar odakl
etnografya, yoneticilerin dikkate aldig1 bireysel marka veya iiriinlerin 6zelliklerinin dtesine
gegerek, tiiketicilerin tirlinii kullanma motivasyonlarini ¢6zmeye odaklanir. Belli bir iiriin ya
da hizmetin kullanimina yiiklenen anlamin olusturdugu, davranigsal kiimelenmeyi inceler
(Arnould ve Wallendorf, 1994: 497). Ornegin bir otomobilin satin alinmasinin Stesinde

tiiketicinin otomobili satin alma agamasinda neden o markay1 tercih ettigi, hangi durumlarda



araci kullandig1, kullanim sirasinda ve sonrasinda neler hissettigi gibi {irintin tiim kullanim

ritiiellerini anlamay1 amaglar.

Piyasa odakl1 etnografya ise; katilimcilarla yiiz yiize yapilan bir arastirma yontemidir. Piyasa
odakl1 etnografya, bir durum karsisinda sergilenen davranislar hakkinda veri toplamay1
amaglar (Arnould ve Wallendorf, 1994: 497). Arastirmada esas olan, dogal ortaminda
davranislarin incelenmesi ve yorumlanmasidir. Ancak aragtirmacinin ve katilimcilarin bir
arada oldugu bu teknikte, arastirmacinin tiiketici davraniglarin1 goze batmadan incelemesi
pek miimkiin olmadig1 i¢in istemeden miidahaleci hale gelen bir yontemdir. Bu agidan
bakildiginda diger nitel arastirma yontemleri olan odak grup goriismesi ve kisisel
goriigmeler, piyasa odakli etnografyaya gore daha az zaman alir ve daha basit bir isleyise
sahiptir. Fakat eksikliklerinin oldugu noktalar da mevcuttur. Bu teknikler etnografyaya gore
fazlaca yapay kalmakta ve kiiltiirel pazarlama bilgilerini daha ¢ok bagimsiz sekilde ele
almasi agisindan etnografyadan énemli 6l¢ilide farklilasmaktadir (Kozinets, 2002: 2). Sonug
olarak piyasa odakli etnografya da pazar odakli etnografya da pazarlama stratejilerine katki

saglamalarina ragmen yalnizca bakis agilar farklilagmaktadir.

Nitel arastirma yontemlerinden olan odak grup goriismelerinde, kiiclik gruplar ile toplanti
seklinde yapilarak katilimcilarin belirli bir konuda sahip olduklart goriislerin tespit edilmesi
amaclanir. Odak grup goriismeleri uzun yillardir tiiketicilerin i¢goriilerini anlamlandirmak
icin ara¢ olarak kullanilmaktaydi. Ancak son zamanlarda odak grup goriismelerinin yerine
etnografya tekniginin kullanildig1 goriilmektedir (Henry ve Agafonoff, 2006: 124). Ciinkii
bir arastirma yontemi olarak kullanilan etnografya, diger nitel aragtirma yontemlerinden elde
edilemeyen iggoriileri ve perspektifleri sunabilmektedir (Henry ve Agafonoff, 2006: 124).
Ornegin nitel arastirma yontemini kullanan arastirmacilar, yapay ortamlarda yapilan odak
grup gorlismeleri neticesinde, pazarlamacilarin kesfetmeyi amagladiklar: segmentleri temsil
etmeyen, yapay ortamin sartlarindan etkilenmis bir tiiketici toplulugu ile karsilagsmislardir.
Yani odak grup goriismeleri baska alanlarda yarar saglayacak olsa da tiiketim davraniginin
anlasilabilmesinde, tiim insanlarin deneyimlerinin ortak bir paydaya sahip olmadig1 ve
yontem geregi birbirini tanimayan insanlari bir araya getirmesi sebebiyle, elde etmeyi
amacladig bilgilerin olusturulan bu yapay ortamdan elde edilemeyecegi anlasilmistir. Buna
ragmen odak grup goriismelerinin terk edilmemesi gerektigi belirtilmektedir. Bu noktadan
hareketle etnografyanin insanlarin davranislarini ve sosyal diinyalarin1 sekillendiren

noktalar1 anlamanin bir yolu oldugu ifade edilebilir. Etnografik arastirma sonucunda elde



edilecek derin ve ayrintili bilgiler, insanlarin sosyal ¢evreleri ve kiiltiirlerinin sosyal grup
baglaminda anlagilmasina yardimci olacaktir (Henry ve Agafonoff, 2006: 124). Kiiltiirel
faktorler kisinin sosyal yasaminda biiyiik bir yer edindigi i¢in tiiketim anlayigini, satin alma
kararlarin1 da etkileyecektir. Bu agidan etnografik yontemle kiiltiirel yapinin incelenmesi,
aragtirmactya kisilerin tutumlarin1 anlamlandirmada farkli bakis agilart sunacaktir (Akturan,

2007: 241).

1.1.2. Etnografik Arastirmalarda Veri Toplama ve Diizenleme Teknikleri

Etnografik arastirma, gbzleme dayanan nitel bir aragtirma yontemidir. Etnografya teknigi
kullanilarak bir toplulugun davraniglar1 goézlemlenir, kiiltiirel yapilar1 incelenir ve sonug
olarak elde edilen veriler yorumlanarak topluluk anlasilir hale gelebilir. Bunun i¢in iki farkli
veri kaynagindan yararlanilir. Bunlar; ¢alismaya perspektif saglamasi ic¢in toplulugun
sergiledigi davraniglarin gozlemlenmesi ve goriismelerde elde edilen sozlii raporlardan

yararlanilmasidir (Arnould ve Wallendorf, 1994: 501).

Etnografya sosyokiiltiirel davranis kaliplarina odaklandigi igin, dogal ortaminda, dogal
olarak meydana gelen davramis kaliplarina ve konugsmalarin incelenmesine oncelik
vermektedir. Etnograflar; roportaj ¢alismalarinda oldugu gibi kisilere genellikle neler
yaptiklarini, neler konustuklarini, son zamanlarda neler yapip, neler konustuklarini ve
gelecekte neler yapip neler konusacaklarini soru cevap bigiminde 6grenmek yerine, onlar
normal hayat akiglarina devam ederken onlar1 gozlemlemeyi ve sorularina yanitlart bu
sekilde aramay1 tercih etmektedirler. Arastirmaci, katilimcilar iizerinde yapilan anket
caligmalarinda oldugu gibi, kisilerin davranislar1 hakkinda tiimevarimci bir yontemle
genellemeler yapmak yerine, dogal olarak olusmus davraniglarin ve topluluk i¢i sohbetlerin
detaylarim1 kaydeder. Kisacast etnograflar giinliik olaylari, ortamlar1 ve kisilerarasi

etkilesimleri gézlemlemektedirler (Arnould ve Wallendorf, 1994: 486).

Sosyoloji ve antropoloji dallarindaki etnograflar, ilk baslarda ayrintili etnografik
caligsmalarinda kiiltiirel deneyimlerini ve gozlemlerini belgeleyip yayinlamislardir. Yani
metodun giiclendirilmesi i¢in baska ara¢ gere¢ kullanmamislardir. Ancak, teknolojinin
hayatimiza girmesi ile tek bir arastirmada, c¢oklu veri toplama ydnteminden
yararlanilabilmektedir. Verilerin toplanmasinda anketler, gozlem ile elde edilen veriler,

etnografik verilerin kaydedilmesi ve iletilmesi i¢in ses kayitlari, fotograf gibi tiim iletisim
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bi¢imlerinin kullanimina bagvurulmustur. Son yillarda ise video kayitlari, etnograflar
tarafindan hem veri toplama hem de agiklama araci olarak kullanilarak gelistirilmistir. Bu
cesitli yontemler verilerin toplanmasina, kaydedilmesine ve iletilmesine olanak taniyarak
ilgilenilen sosyal gruplar ve onlarn Kkiiltiirleri hakkinda zengin bir i¢gérii ve anlayis
saglamaktadir. Tiim alternatif arastirma yontemlerinin kendine has giiglii ve zayif yonleri
vardir ancak yontemlerin birinin digerine iistiin olma durumu yoktur. Yalnizca yontemler
icinden ¢alismaya uygun olan tiirlerin sec¢ilmesi ve onlardan yararlanilmasi s6z konusudur.
Yeni gelisen dijital diinya etnografik bulgularin, dokiimanlarimin toplanmasi ve

sunulmasinda yeni yontemlerin ortaya cikacagini vaat etmektedir (Henry ve Agafonoff,
2006; Goulding, 2005).

Akademik baglamda etnografik arastirmada toplulugun tam olarak anlasilabilmesi
amaglandig1 icin, genellikle arastirmacinin topluluga katilmasi gerekir. Bu nedenle
geleneksel olarak etnografyanin bir kiiltiire veya sosyal gruba uygulanmasi ¢ok uzun siirer.
Etnografyanin bu derinlemesine uygulamasi ticari pazar aragtirmacilarinin birkag hafta kadar
stiren kisa ve 6z ¢alismalariyla kiyaslanirsa birbirinden oldukga farkli olduklari goriilebilir.
Pazar arastirmasinin bu denli kisa siirmesinin nedeni, pazarlamacilarin rekabet¢i piyasa
giicleri tarafindan kisitlanmalaridir. Bu ¢aligma alanlaria yeni reklam kampanyalari, yeni
dritinler, trtinlerin lansmanlar1 gibi belirli tarih araliginda siirdiiriilen uygulamalar 6rnek
gosterilebilir. Bu belirli tarih araliginda yapilan uygulamalarda analiz yapmaya cesaret eden
etnograflar; bu kisa siireli arastirmalarin kisitlamalari ile ugrasmaksizin misterilerin ve
pazarlama arastirmasi yapan meslektaslarinin etnografyanin teknigi ile pazarlama
hedeflerine  yardimci  olabilecek somut taktik ve i¢gdriiler iiretebilecegini
gosterebilmislerdir. Bunun i¢in etnografya teknigi ile dncelikle iiriin kullanimlari, davranig
caligmalar1 ve kategori arastirmasi i¢in katilimci olmayan gozlem tekniginin kullanildig:

calismalar yapilmistir (Arnould ve Wallendorf, 1994: 494).

Etnograf sahadaki caligmasini tamamladiginda verileri kodlayip, siniflandirmaya
basladiginda verileri analiz edip, yorumlama yapmaya odaklanir. Analiz sirasinda

karsilagilan kavramsal bosluklarin doldurulmasi igin bazen sahaya yeniden inilmesi

gerekebilir (Arnould ve Wallendorf, 1994: 494).

Etnografik yorumlamanin en biiyiik zorluklarindan biri, birden ¢ok yontemle elde edilmis

verilerin giivenilir bi¢imde birlestirilmesidir. Bu agidan verilerin gegerli ve tutarli olmasi
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onem tagimaktadir. Bunun i¢in verilerin birbiri ile Kkarsilagtirilmasi yontemine

basvurulmaktadir (Arnould ve Wallendorf, 1994: 494).

Etnografya, temelde nitel yontem kullanarak arastirma yiiriitmenin bir yoludur ve etnografya
bir siireklilik iizerine insa edilmistir. Bu yontemin uygulanma asamasinda ii¢ farklh
gozlemleme teknigi bulunmaktadir: ilki katilimecr gdzlem, ikincisi katilimer olmayan

gbzlem, liciinciisii ise mekanik gézlemdir. Asagida bu yontemler agiklanmistir.

1.1.2.1. Katimci Gozlem Teknigi (Participant Observation)

Etnografya yonteminin uygulanmasi sirasinda en ¢ok bagvurulan yontemlerden biri katilimci
gozlem teknigidir. Katilime1 gozlem tekniginde arastirmaci gézlemledigi grubun igerisinde
aktif olarak bulunur ve artik grubun bir iiyesi gibi davranmaya baglar. Onlarla yasadig: siire
boyunca kisilerin davraniglarini dogrudan goézlemleme sansina sahip olur. Boylece
davraniglarinin arkasinda yatan nedenlere, kiiltiirlerine iligkin sembollere ulasilabilecektir.
Katilimer gdzlemin uygulanmasi igin belli kosullara ve ortama ihtiya¢ vardir. Ornegin;
egitimle ilgili caligmalarda katilime1 gozlem teknigi yerine, katilimci olmayan gozlem

teknigi kullanilmaktadir (Yazici, Resioglu ve Altun, 2012: 652).

Arastirmacinin topluluk hakkinda ¢ikarimlarda bulunabilmesi i¢in onlarin penceresinden
bakmaya baslamasi, onlarla vakit ge¢irmesi gerekmektedir. Kisileri miilakatlarla dinlemenin
veya onlar1 gézlemleyerek elde edilen verilerin, topluluklara katilip beraber yasayarak elde
edilecek gozlem ve deneyim ile tamamlanabilecegi ifade edilmektedir. Yani katilimct

gbzlem diger yontemleri kapsayici bir unsur olarak goriilmektedir (Jackson, 1983: 40).

Arastirmacilarin katilimci1 gozlem arastirmalarini sekillendirmeye yardimer olacak adimlar

sunlardir (Kozinets, 2002: 4):

o Kiiltiirel girig yapmak,
e Veri toplamak ve analiz etmek,
e Giivenilir yorumlama yapmak,
e Etik aragtirma yapmak,

e Kiiltiir i¢in firsatlar saglamak.

Katilime1 gozlem iki boyutta gergeklesmektedir: ilki; gézlemci olarak katilim ve ikincisi;

tam katilimdir (Henry ve Agafonoff, 2006: 118). G6zlemci olarak katilimda arastirmacinin
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amac1 ve kimligi kisiler tarafindan bilinir. Arastirmaci bu sekilde toplulugun davranislarini
ve kiiltlirleri ile ilgili bilgileri gdzlemleyerek anlamaya c¢alisir. Tam katilimda ise
arastirmacinin kimligi ve amaci bilinmeksizin, aragtirmaci ilgili toplulugun bir tiyesi gibi
davranir. Boylece arastirmaci, toplulugun igerisinde yer alarak toplulugun yapisini ve

fiziksel ¢evresini daha yakindan gézlemleyebilir (Mulhall, 2003: 308).

Gozlem yoluyla insanlarin gercekte ne yaptiklari ne soyledikleri belirlenebilir. Ancak
gbozlemlenen veriler arastirmacinin yorumuna tabi oldugu icin, 6rnegin bir roportaj veya
anket goriismesinden elde edilen verilere gore daha fazla yoruma agiktir. Bu agidan
goriistilen kisiler verileri daha fazla etkileyebilirken, gézlem yolunda elde edilen verilerde

etki oran1 daha diisiiktiir (Mulhall, 2003: 308).

Katilimer goézlemde o6zellikle deneklerin gozlemlendiklerinin tam olarak farkinda
olmamalar1 etik problemlere neden olabilmektedir (Mulhall, 2003: 308). Veri kaydedilmesi
ile ilgili bir kisit da katilimer gozlem siirecinde arastirmacinin hem faaliyetlere katilmasi
hem de gozlemlerini kaydetmesinin zor olabilecegidir. Bir diger kisit ise kisilerin
gozlemlendiklerinin farkinda olmasi sonucunda normal davranislarindan ziyade farkli

davranislar sergileyebilme olasiligidir (Akturan, 2007: 244).

1.1.2.2. Katihmer Olmayan Gézlem Teknigi

Katilimcr olmayan gdzlem (nonparticipant observation) tekniginde arastirmaci; arastirilan
topluluk ile ilgili herhangi bir olaya veya gruba katilmadan bireylerin davranig bigimlerini,
etkilesimlerini, yasam bi¢imlerini, kiiltiirlerini daha nesnel bir bakis agisiyla gozlemleyerek
toplulukla ilgili elde ettigi verileri kaydetmeye calisir. Bu durumda arastirmaci kimligini ve

amacini gizlememektedir (Yazici vd., 2012: 652).

Etnograf, arastirmanin dalina veya amacma bagh olarak katilimsiz gézlem teknigini
kullanabilir. Katilime1 olmayan gozlem tekniginde arastirmaci, dogal ortaminda olusan
davranislart gozlemler ve kaydeder fakat yasanilan olaylarin bir pargasi haline gelmez.
Katilimsi1z gozlem; kisi sayist az olan, kiiclik grup davranislarinin incelenmesi i¢in daha
uygundur. Bazi uygulamalarda katilimci gozlem tercih edildiginde kisiler baski altinda
hissetmekte bu yiizden de tavir ve davranislarinda farklilagsmalar olabilmektedir. Bu tarz
durumlarda katilimsiz gézlemin uygun olacagi belirtilmistir (Arnould ve Wallendorf, 1994;

Henry ve Agafonoff, 2006).
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Katilimer gézlemde oldugu gibi katilimci olmayan gozlemde de iki boyut vardir. Bunlar;
gozlemci olarak katilm ve tam gozlemdir (Henry ve Agafonoff, 2006: 117). Gozlemci
olarak katilim tekniginde arastirmaci, katilimsiz gézlem teknigi geregi toplulukta yer almaz
ancak katilimcilarla gériisme yapar ve bu siirecte toplulugu gézlemler. Tam gozlemde ise
aragtirmact topluluktan uzakta kimligi belirsiz sekilde toplulugun tavir davraniglarim

kiiltiirel yapilarin1 gozlemleyerek anlamaya ¢aligmaktadir (Mulhall, 2003: 308).

1.1.2.3. Mekanik Gozlem Teknigi

Etnografik arastirmalarda savin giiclendirilebilmesi i¢in veri toplama asamasinda mekanik
arag gereclere basvurulmaktadir. Bunun i¢in aragtirmaya gore; ses kayit cihazi, fotograf
makinasi, video kayit cihaz1 gibi ara¢ geregler kullanilabilmektedir. Katilimci1 gozlem veya
katilimc1 olmayan gézlem teknikleri ile yapilan arastirmalarda arastirma bulgular ile ilgili
daha detayli bilgiler elde edilebilmesi i¢in mekanik gozlem ile elde edilen veriler arastirma
sonucunun anlasilma siirecini tamamlayabilmek i¢in kullanilmaktadir (Arnould ve

Wallendorf, 1994: 486).

Katilimer gozlem, katilimci olmayan gozlem ve mekanik gozlem; gercekte licii de
etnografya yontemleri agacinin, farkli amaglara hizmet eden dallarin1 temsil etmektedirler.
Calismada hangisinin uygulanacagi, aranan sorunun cevabina ve arastirmacinin
benimseyecegi rol ile birbirinden ayrilmaktadir. Arastirmaci, bir sosyal faaliyetin ya da bir
toplulugun yapisini, toplulugun tiyeleri ile yasayarak, onlarla benzer seyleri deneyimleyerek
anlamay1 amagclaniyorsa katilimei gézlem, deneyimli kisilerle yasayarak toplulugu anlamak
yerine, topluluga disaridan bakarak onlarin neye benzedigini, davranislarinin altinda yatan
nedenlerin neler olabilecegi ile ilgili ¢gikarimlar yapilarak anlamay1 amaclaniyorsa katilimci
olmayan gozleme bagvurmalidir. Yani katilimci gézlemde aktif olan arastirmaci, katilimsiz
gozlemde pasif rolde yer almakta ve arastirma bulgulart mekanik gozlem ile

giiclendirilmektedir (Arnould ve Wallendorf, 1994; Henry ve Agafonoft, 2006).

1.1.3. Etnografya Arastirmalarinda Veri Analizi Asamasi

Etnografya tekniginde aragtirmacinin incelenen diinyanin bir pargast oldugu ve dolayisiyla
ondan etkilendigi diisiincesi hakimdir. Bu nedenle etnografya igeriden ve disaridan gelen

gorisleri daha derin i¢gdriiler saglamak icin birlestirir. Etnografyanin veri toplamak igin
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kendine has yontemleri vardir. Bunlar emik ve etik bakis agilaridir. Emik bakis agisi
etnografyanin temelini olustururken, etik bakis agis1 arastirma sonuglarinin soyutlamalari ve
gergekligin bilimsel agiklamalarini olusturur. Béylece etnografik verilerin analizi etik ve
emik yorumlar dikkate alarak bu kaliplarin varligim1 agiklamaya yardimci olacak fikirleri
aragtirmay1 icerir. Bu ¢ift tarafli goriis, etnografik resmi tamamlayan {igiincii bir boyut
iireterek incelenen fenomenin teorik agiklamasini olusturur. Bu da genellikle metin
verilerinden ¢ikarim yapabilmek amaciyla kullanilan bir teknik olan, igerik analizi

yontemidir (Goulding, 2005: 300).

Bir metin i¢indeki her kelime veya kelime obegi icinde barindirdigi inkar, nefret,
saldirganlik gibi tasidigi anlamlar neticesinde siiflandirilir.  Smiflandirmalarin
anlagilabilmesi i¢in bazen sayim yoluna bagvurulabilir. Bunun i¢in faktdr analizi
kullanilabilir fakat bu durum nadir de olsa zengin tanimlamalar yerine sayilarin
kullanilmasina neden olabilir. Arastirmact ¢alismasinda daha ¢ok elde ettigi verileri,
aragtirma boyunca tuttugu notlar1 parcalara ayirir ve belli basliklar altinda gruplandirarak,
kategorileri ve Ornekleri tamimlar. Arastirmaci olaylar1 emik bir bakis acisiyla
tanimlayabildigi zaman artik aragtirmanin anlagildigi distintiliir (Arnould ve Wallendorf,
1994: 300).

Etnografik caligmada sentez, verilerin havuzda toplandigi, baglantili olanlarin kodlanarak
kategorilere ayrildigi ve igerik analizinin yapildigi bir siirecten olusmaktadir (Goulding,
2005: 300). Etnografik igerik analizi; arastirma kapsamindaki Kkisilerin iletigimini
belgelemek, teorik iligkileri dogrulamak ve anlamak i¢in kullanilir. Etnografik i¢erik analizi;
ornekleme, veri toplama, veri kodlama, veri analizi ve yorumlama arasindaki degisim ve
dontisimden olusmaktadir. Calismanin amaci sistematik, analitik ve dogrulayici olmasidir.
Etnografik icerik analizi; kesif ve ilgili durumlarin, ortamlarin, goriintiilerin, anlamlarin,
cesitli ayrintilarin, siirekli karsilastirilmasindan ibarettir. Bu nedenle analizlerde anlatimsal
ya da sayisal verilerden yararlanilabilir. Veriler genellikle kavramsal olarak kodlanir,
boylece bir 6ge birden fazla amag i¢in uygun hale gelebilir. Kisaca 6geler sayilabilir ve

kategorilere ayrilabilirken etnografik igerik analizi, tanimlayict bilgiler saglayabilir
(Altheide, 1987: 66).
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1.1.4. Etnografya Yonteminin Avantajlar1 ve Dezavantajlari

Etnografya yontemi birtakim avantajlara da dezavantajlara da sahiptir. Avantajlar1 su

sekilde siralanabilir:

Anket gibi diger yontemlere kiyasla etnografya yontemi, yapisindan dolay1r dogal
ortamda, dogal olaylar lizerinden yiiriitildiigli i¢in, arastirma sonucunda hayata
dokunan derin ve gergekei bulgular elde edilebilmektedir (Arnould ve Wallendorf,
1994: 486).

Etnografya arastirmalart ¢ok uzun siirebilecegi icin arastirma sonucunda elde
edilecek veriler cok kapsamli olmaktadir (Yazict vd., 2012: 655).

Etnografya yonteminde ele alinan arastirma konusuna tek bir agidan
bakilmamaktadir. Arastirmact belli davranig kaliplarinin nedenlerini, olayin
gerceklestigi kiiltiirdi, ilgilenilen konuya sebep olabilecek tiim etkenleri incelemeyi
amaglar ve bu dogrultuda hareket eder (Arnould ve Wallendorf, 1994: 497).

Diger arastirma tiirlerine kiyasla etnografya yonteminde dogal ortamlarda yapilan
gozlemsel veri sonucunda, yeni iggoriilere, gliclii teori ve ¢ikarimlara
ulagilabilmektedir (Yazici vd., 2012: 655).

Etnografik analizde bilgi verenlerin hikayeleri ve vaka galismalarinda kim, ne,
nerede, ne zaman ve nasil gibi sorular sorularak gézlemlenebilen durumlarin disinda
kisilerin kiiltiirleri ve yasayislari ile ilgili daha derin bilgiler elde edilebilir. Bu durum
"kalin tanimlama" olarak nitelendirilir (Goulding, 2005: 300).

Etnografya teknigi bir¢cok farkli alandaki ¢alisma i¢in kullanima elverislidir. Bu yonii
ile agik uglu ve esnek bir yapiya sahiptir (Kozinets, 2002: 3-4).

Etnografya ¢aligmalarinda bulgularin gegerliligini ve giivenirliligini arttirmak i¢in
birden fazla yonteme basvurulabilmektedir. Boylece elde edilen bulgular cesitli ve
tutarli olmaktadir (Arnould ve Wallendorf, 1994: 494).

Arastirmacilar ¢alismaya belli bir hipotez dogrultusunda baslamadigi i¢in ¢aligma

sliresince gozden kagirilan bir olgu olmamaktadir (Yazici vd., 2012: 655).

Etnografya yonteminin dezavantajlari ise su sekilde siralanabilir:

Etnografya arastirmalar1 yukarida deginildigi gibi ¢ok zaman almaktadir. Siirecin

uzamasi ise yontemi pahali hale getirmektedir (Arnould ve Wallendorf, 1994: 489).

16



e FEtnografya yonteminde verilerin kaydedilme siirecinde arastirmacinin deneyimli,
dikkatli olmas1 ve dogru yorumlama yapabilmesi i¢in bunun egitimini almis olmasi
gerekmektedir (Kozinets, 2002: 62).

e Gozlemler siibjektif bir 6zellik tagimaktadir. Bu yilizden sonuglarin dogrulugu belli
bir siiphe igerebilir (Yazici vd., 2012: 655).

e FEtnografya tekniginde gozlemci gozlem yapma ile esanli olarak verilerin
kaydedilmesi konusunda sorun yasayabilmektedir (Yazici vd., 2012: 656).

e (Gozlemci arastirma tekniginde arastirmacinin topluluk iginde aktif rol aldigi
durumda duygusal agidan topluluktan etkilenme ihtimali arastirma sonuglarina golge
diistirebilecek bir unsurdur (Yazici vd., 2012: 655).

o Kisiler eger gozlemlendiklerinin farkina varirlarsa gercek tavir ve davranislarini

sergilemekten kaginabileceklerdir (Akturan, 2007: 244).

1.1.5. Yenilenen Sartlara Uyum Saglayan Etnografya

Gerekli ihtiyaglara binaen gectigimiz yillar boyunca bir¢cok arastirmaci, sosyolog ve nitel
pazarlama arastirmacisi mevcut aragtirma teknikleri lizerine yazilar yazmistir. Bu ¢alismalar,
mevcut etnografik aragtirma tekniklerinin ¢evrim i¢i sistemin gelismesi ile ortaya ¢ikan
degisikliklere karsin, uygulanilacak kiiltiir ve topluluga uygun hale getirilmesi iizerinedir.
Glinlimiizde artik insanlar sosyal cevrelerinden ziyade tanimadigi kisilerle bilgisayar
aracilifiyla iletisim kurmakta ve sosyal ortamlarda gruplagsmaktadir. Yapilan caligmalar da
tamamen yeni ve orijinal olmasa da yenilenen g¢evrim i¢i topluluklarin ozelliklerine
uyarlanmuis, titiz yontemler sunarak etnografyanin yenilenen sartlarda dogru sekilde analiz
yapamamasi ile ilgili olusan acigin ele alinmas1 amaclanmistir. Bdylece etnografya teknigi
sanal ortamdaki topluluklarin kiiltiirel yapilarinin incelenmesine uyarlanmis ve yeni nitel

arastirma yontemi olan netnografi metodolojisine ge¢ilmistir (Kozinets, 2002: 2).

Bu yenilenen teknigin kullanilacagi ¢alismalarda ¢evrim igi topluluklardan elde edilecek
veriler, etnografya teknigine kiyasla kisilerin 6zel alanina girip onlar1 rahatsiz etmeksizin
toplanabilir. Elde edilecek verilerden ¢ikarimlar yapilarak ¢evrim igi veri toplama yontemi
ile daha verimli ¢aligmalar yapilabilir. Bu yeni teknik ile arastirmact etnografya da oldugu
gibi fiziksel olarak degil, sanal ortamdan verilerini toplayacak ve bu verilerden titizlikle

cikarimlar yapabilecektir (Kozinets, 2002: 2). Bu dogrultuda kisilerin yenilenen hayat
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sartlarina uygun, sanal ortamdaki etkilesimlerin incelenebildigi yeni tekniklere gegisin s6z

konusu oldugu soylenebilir.

Pazarlama arastirmasi teknigi olan netnografi; tiiketicilerin olusturdugu gruplarin
ihtiyaclarim ve karar verme siireclerinde etkili olan faktorleri belirlemek ve bunlari
anlamlandirabilmek i¢in ¢evrim i¢i mecralarda bulunan verileri kullanmaktadir. Pazarlama
aragtirmacilart i¢in netnografi teknigi; tliketiciler hakkinda bilgi toplayip, ortaklasa
yiiriitiilen agizdan agiza tartismalar sonucunda dogal olarak olusmus yorumlarin elde
edilebilmesinde yeni bir pencere saglamistir. Kisaca netnografi, teknigi belli bir olayla ilgili
¢evrim i¢i mecralardan erisim saglanarak bilgi edinilmesine olanak tanir (Kozinets, 2002: 2-
3).

Icinde bulundugumuz diinya, dinamik bir sosyal ag yapisindan olusmaktadir. Bu ag,
icerisindeki insanlar1 birbirine siki sikiya baglamaktadir. Bu erisim ag1 tiiketici- arastirmaci
ve tiiketici- pazarlamaci i¢in 6nemli firsatlar saglayabilir. Yontemin dogru kullanimi ile
tiiketici davraniglarinin anlasilmasi ve sirketlere getirilerinin arttirllmasi agisindan ¢ok

onemli katkilar saglamas1 miimkiindiir (Henry ve Agafonoff, 2006: 124).

Tiiketicilerin, tiikketim davranislarinin agiklanmasinda en 6nemli model 6nerisi psikolog Kurt
Lewin tarafindan gelistirilmistir. Onerdigi modelde; kisinin davramislarinin, kendisinin
karakteristik yapisindan ¢ok ¢evreden etkilendigini vurgulamistir. Giinlimiizde de bu modeli
destekler sekilde, tiiketiciler giindelik hayatlarinda siirekli c¢esitli uyaricilara maruz
kalmaktadir. Bunlar pazarlama amaciyla bilingli olarak yaratilmis veya ¢evresel faktorlerden
kaynaklaniyor olabilir (Akturan, 2007: 240). Pazarlamacilar tiiketici davranislarini
etkilemek i¢in gazeteci, film yapimcilari, yazarlar gibi biitlin etnografik arastirma
calisanlarini kullanmaktadir. Bu fikrin temelinde sosyal varliklar olarak halihazirda herkesin
birbirine bagl oldugu yasantimizda pazarlamacilarin ve tiiketicilerin de birbiri ile daha
deneyimsel sekilde baglanmasi gerektigi fikri yatar. Pazarlamacilar, tiiketimin tiim insanlar
i¢in ortak bir payda oldugunu anladiklar takdirde gelisen ve degisen tiiketici davraniglarini
daha genis bir sekilde gorecek ve anlamlandirabileceklerdir. Bu dogrultuda tiiketicilerin
hayatlarinda olan sirketler, tiiketicilerle temas kurarak, onlarla ilgilenerek elde edecekleri
yeni tecriibeleri firmalarmin yararina olacak bicimde kullanabileceklerdir. Kurumlar
kapilarin tiiketicilere agmaya cesaret ettikleri siirece, tiiketiciler de kendilerini abone gibi
degil markaya bir paydas gibi gorebilirler. Bu sayede firmalarin evlerine, topluluklarina

girmesine izin vereceklerdir (Henry ve Agafonoff, 2006: 124).
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Sirketler, etnografik aragtirmalar1 benimseyerek tiiketicilerle olan iliskilerini gdzden gegirip,
tilketicileri anlayip, karsilikli bir bag kurarak elde ettikleri ¢ikarimlart firmalarim
biiytitebilmek adina yonlendirdikleri takdirde, hem tiiketicilerin arzu ettikleri sekilde tiretim
yapacak hem de firmanin karin arttirabileceklerdir. Sonug olarak dijital diinyada insanlar,
tilketici davraniglarini etkilemek i¢in kullanilan bilingli sekilde iiretilmis uyaranlara ve
cevresel etkilerle gelismis uyaranlara siirekli olarak maruz kalmaktadirlar. Bu durumun

iiretici yararina ¢evrilebilmesi s6z konusu olabilir (Henry ve Agafonoff, 2006: 124).

1.2. Netnografya

1950°1i yillarda bilgisayar: yalnizca merkezi hiikiimet ve sirketler kullanmaktaydi. internet
gelisiminin baglarinda, bilgisayarin "karanlik ¢agi" bir diger deyisle "Web 1.0" seklinde
adlandirilan dénemde cevrim i¢i deneyim genellikle bir bilgi paylasmaktan c¢ok kitap
okumaya benzemekteydi. Daha sonra bilgisayarlar kiigiildiik¢e ve internet yayginlastik¢a
insanlarin evlerine girip, aglara baglanarak daha kisisel hale gelmislerdir (Kozinets: 2010;
7).

Ikili iletisim insanligmn ilk tarihinden itibaren var olmus ve toplu iletisimlerde ydresel
topluluklarin ortaya ¢ikmasi ile dnem kazanmustir. Ikili iletisim dijital manada da 1980’lerin
sonlarinda Compuserve ve Prodigy gibi aglar1 kullanarak hayran ve yaratici yazarlik
topluluklar gibi kendi kendini diizenleyen gruplar olarak ortaya ¢ikmaya baslamasi ile yeni
bir sekle evrilmistir. Bu gelismelerle beraber insanlar internet araciligiyla iletisim kurmaya
baslamis, sanal ortamda ortak ilgi alan1 gibi belirli paydalarda bulusup gruplar olusturmaya
baslamiglardir. Agda yasanan gelismeler istenilen zamanda yeni gruplar kurulmasina izin

verilmekte ve bunun i¢in birkag komut bilinmesi yeterli gelmekteydi (Kozinets: 2010; 8).

Internet 1980’in sonu, 1990’1n basinda daha da biiyiimiis ve ¢evrim ici aglarda olusturulan
topluluklar farkli ilgi alanlarini bir araya getirir hale gelmis ve yeteri kadar insanin dahil
olmasi ile sanal topluluklar, sosyal kiimelenmeleri olusturmustur. Siber uzayda insanlar
cevrim i¢i ortamlarda ilgi alanlarma yonelik forumlar kurmakta ve bu yapilanmalar
barindirdig1 insan iliskileri sayesinde ag yapis1 olusmaktadir. Insanlar bu sosyal mecralarda,
halka acik sekilde tartigma yapmaktadir. Bunlara ek olarak destek gruplarimin var oldugu ve
kisilerin gozlemlerine dayanarak cevrim ici topluluklarda paylasimlarda bulunduklari,

ticaret yaptiklari, bilgi aligverisi yaptiklari, duygusal destekte bulunduklar1 kaydedilmistir.
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Diger taraftan internet iizerinde kurulan topluluklarda paylasilanlarin, aramalarin,

tiklamalarin hi¢bir zaman rastgele olmadigi anlasilmistir (Kozinets, 2010; Varnali, 2019).

Kozinets yasanan bu doniisiimlerden hareketle 1995 yilinda etnografyanin internet
ortaminda olusan gruplar iizerinde de uygulanabilecegi fikrini temel alarak c¢evrim igi
pazarlama arastirma yontemi olan netnografiyi gelistirmeye baglamistir. Netnografi ile
geleneksel etnografya yapisinin disina ¢ikilmis ve sanal diinyada olusan aglara uyarlanarak
internet veya ag etnografyasi diger deyisle netnografi teknigi dogmustur (Kozinets, 1998,
2002, 2010). Mevcut tekniklerin ¢evrim i¢i sosyal etkilesimlere korii koriine uygulanmasinin
ise yaramayacag fikri, diger tekniklerin teknolojik degisimlere adapte edilmesi gerektigini
acik bir sekilde gostermis ve netnografinin temel ilkelerinden biri olmustur (Kozinets, 2010:

3).

Ardindan 2003 ve 2004 yillarinda "Web 2.0" devriminin ger¢eklesmeye baslamasi ile
internet, evrim gecirmeye baslamis ve eskiye kiyasla ¢ok daha fazla etkilesimi igeren bir
hale doniigmiistiir. Ardindan tarihsel olarak sehirlesmenin etkisi ile eskiden olan giiglii
organik baglarla bagli, yoresel topluluklar yerini online mecralarda toplanan Varnali
(2019)’nin degisiyle "Dijital Kabilelere" daha mekanik baglara sahip, zayif, sehir hayatinin
hizina uygun sehirli toplumlara birakmigtir. Teknoloji de bu degisen iletisim sekline
¢oziimler iiretmis ve kitlesel iletisim araclarina basvurulmustur. Internet {izerinden kurulan
iletisimde yasanan degisim ve gelismeler sonucunda, insanlarin olusan bu ag yapisi ile
sonsuza dek birbirine baglanmasin1 saglamistir. Bunlar sayesinde artik insanlar iletisim
kurmak i¢in gonderilecek mesaji hedef kitlesine daha kolay, hizli ve etkili sekilde
ulastirabilmektedir. Sonu¢ olarak bu devrim yeni iligkileri kolaylastiran ve mevcut eski
iligkilerin yonetilmesine yardimci olan her tiirlii yeni konu ve baglant:1 tarzim gelistirmistir
(Varnali, 2019; Kozinets, 2010). Gelisen sartlara uyum saglamasi agisindan netnografi

teknigi dikkat cekmektedir.

Netnografinin kiiltiirel i¢goriilere ve baglama 6nem vermesi onu diger yontemlerden ayiran
en temel iki farkliliktir. Netnografi yonteminde topluluklar, ger¢ek hayattan ayr1 degil aksine
insanlarin gilindelik hayatlarinda kurduklar1 iletisimlerinin internet ortamindaki bir
yansimasi olarak gercek, islevsel, samimi insan topluluklar1 olarak goriilmektedir. Hatta
sanal ortamlarda insanlar takma isimler altinda bile olsa diisiincelerini daha 6zgiir sekilde
dile getirebilmektedir. Bu durum arastirilan konunun sonuglar1 i¢in daha gercekei veriler

elde edebilmeye olanak tanimaktadir (Varnali, 2019:88). Baska bir deyisle netnografi
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tekniginde mesafe bir sorun olarak goriilmemekte, aksine netnografi teknigi, kisilerin sanal
platformlarda bir araya gelip is birligi yapmalarina olanak tamimaktadir. Yiiz yiize
goriismelere gore farkli sonuglar da elde edebilmeye yardimci olmaktadir. Ornegin;
etkilesim tarzlarini, kisisel anlatilari, ortak alisverisleri, ¢evrim i¢i kurallari, uygulamalari,
ritlielleri, konusma bigimlerini ortaya ¢ikarmak i¢in yararl bir tekniktir (Kozinets, 2010: 3).
Sonug olarak netnografi tekniginde etnografya yontemine ek olarak analiz, gerekli adimlar
izlenerek ¢evrim igi aglarda yapilmakta ve biiyikk veri yigm igerisinden elde edilen
bulgularin raporlanip anlamli hale getirilmesine imkan tanimaktadir (Varnali,

2019;Kozinets, 2010).
Kisaca netnografi su temeller iizerine kurulmustur (Kozinets, 2010: 4);

» Dogaldir.

» Kisisel katilimlart objektif bicimde gdzlemleyerek toplulugun kiiltiiriinii arastirir.

» Sosyal mecradaki fotograf, video, yazili yorum gibi tiim veriler ger¢ek hayatin birer
yansimasidir. Bu yonii ile ¢cok yontemlidir.

» Topluluk iiyelerinin kendi yapilarina has dilini barindirir. Bu yonii ile toplulugu
tanimlayici 6zelliktedir.

» Etnografya insan olmayan varliklar tizerinde bile kullanilabilmektedir. Dolayisiyla

netnografi baska alanlara uyarlanabilir.

Nitekim netnografiyi kullanan uygulama ve yaymlar; cografya, pazarlama, ticaret,
hemsirelik, sosyoloji, kiiltiirel ¢aligmalar, tiiketici arastirmalari, medya ¢alismalari, seyahat,
turizm, cinsiyet arastirmalari, bagimlilik arastirmalari, egitim ve diger ¢esitli sosyal bilim
alanlar1 seklinde siralanabilir. Hollanda, Birlesik Krallik, Fransa, Norveg, Almanya, Tiirkiye
ve Brezilya’dan akademisyenlerin de konuya ilgi duymasiyla beraber netnografi teknigi

birlesik devletler ve Kanada sinir1 6tesine kadar yayilmistir. (Varnali, 2019; Kozinets, 2010).

1.2.1. Pazarlama ve Netnografi iliskisi

Markanin diger markalara gore pozitif marka degerini elde edebilmesinin, tiiketicilerin o
markay1 savunmast ile miimkiin oldugu fark edilmis ve giinlimiizde sanal ortamlarda olusan
gruplar pazarlama agisindan bakildiginda 6nemli hale gelmistir (Kozinets, 2002: 2). Yani
tilketicinin karar vermesinde olumlu veya olumsuz agizdan agiza yayilan sozlerin 6nemi

biiyiiktiir ve netnografi bu bilgilerin toplanmasina yardimci olur. Bu ylizden pazarlamacilar
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ag icerisinde en Onemli rolii oynayan miisterileri hedeflemeli ve iiriinleri onlara satarak
olumlu etkinin diger tiiketicilere aktarilmasindan yararlanmalidir (Sharma, Ahuja ve Alavi,

2018: 2).

Netnografi teknigi, pazarlamacilara insan gruplarinin ortak diisiincelerine ve bilgi
birikimlerine ulasma imkani tantyarak sosyal medya araciligiyla tiiketici i¢gdriileri ile iliskili
¢ikarimlar yapilmasina olanak tanimaktadir. Uriin ve hizmetlerin gelistirilmesi, kar amacl
yapilan tiim islerin pazarlanabilmesi i¢in hedef kitlelerinin beklenti ve ihtiyaglarinin dogru
sekilde anlagilabilmesi ve bunlarla uyum igerisinde adimlarin atilmas1 6nem tagimaktadir.
Bu nedenle insanlar1 karar alirken etkileyen tim faktorlerin dogru okunmasi ve
yorumlanmasi gliniimiizde rekabet avantaji saglamaktadir. Pazarlama bilimi hedef kitleye
mensup kisilerin ortak yonlerini belirleyerek, onlarin diisiince big¢iminden ¢ikarimlar
yapmaktadir. Bu modeller gercek hayatlari ile ne kadar uyumlu olursa sonuglar1 da o kadar
basarili olur. Getirileri dolayisiyla son dénemde sirketler netnografik arastirmalar igin ise
netnograflar almaya baglamislardir (Varnali, 2019: 21-24). Kozinets’in (2010) tabiriyle

netnografi pazarlamacinin gizli bir silah1 haline gelmistir.

Markalar, netnografi teknigini 6zenle planlayip uyguladiklari takdirde sosyal medyadan
firmalarinin  gelecek planlamasii yaparken yararlanabilecekleri bazi bilgiler elde
edebileceklerdir. Sosyal medyadan elde edilebilecek baz1 veriler sunlardir (Varnali1,2019;

Kozinets, 2010);

» Tiketicilerin gercek hayatlarindan izleri yansitir,

» Tiketicilerin gergek hayatta bir araya geldikleri alanlari, birbirleri ile neler
paylastiklarini ve iletisim kurarken hangi sembolleri kullandiklarini ortaya koyar,

» Topluluk tiyelerinin, iletisim kurarken kullandiklari yerel dili, yasanmisliklarini, ne
sekilde mutlu olduklarini, egitim seviyelerini, hayallerini ve korkularini, yasama
amagclarini, yagsam tarzlarini, ritiielleri ilgi duyduklari alanlari ve bunun gibi bir¢cok
konuda bilgi verir,

» Toplulugun sosyal yapisi, tiiketicilerin kim oldugu, tavir ve davraniglarindaki
kurallar topluluk i¢indeki en etkili kisilerin kimler oldugunu ortaya koyar,

» Bir topluluga ait bireylerin tiiketim davranislari, neden ve nasil tiikkettikleri hakkinda
bilgi verir,

» Toplulugun trendleri belirlenebilir,

» Tiketicilerin markaya bakis agilarinin ¢éziimlenmesine olanak tanir,
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» Tiketicilerin markayr nasil konumlandirdiklar1 ve bir markanin ilk bastan
konumlandirilmasinda hangi yollarin se¢ileceginin tespitine olanak tanir,

» Belirli ihtiya¢ ve isteklere yonelik inovasyon adimlarmin atilmasina zemin
olusturacak i¢goriiler tiretir,

» Tiiketim silirecinde veya sergilenmesi istenilen belli davranis kaliplarinin
yapilmamasi gibi durumlarin altinda yatan psikolojik engellere ulasilabilir,

» Marka degerinin yeniden olusturulabilmesi i¢in yeni hizmet modelleri sunar,

» Sosyal mecralar1 kullanmanin, firmanin pazarlama faaliyetlerine avantajlar1 ve
dezavantajlar1 gibi geri doniislerinin tiiketici i¢goriilerinden ne kadar etkilendigi ile

ilgili ¢ikarim yapmaya olanak tanimaktadir.

1.2.2. Netnografi ile Odak Grup Goriismesi ve Anket Yonteminin

Kiyaslanmasi

Pazarlamacilar, teknolojik degisimlere uyumlu olarak pazarlama diislincelerini,
reklamlarinda yaptiklar1 degisiklikleri sosyal medyay1 da araya katarak cevaplasalar da
tiiketici i¢goriileri acisindan bakildiginda anket, odak grup goriismeleri, veri modelleri gibi
eski yontemlerin kullanildig1 goriilmektedir. Cevrim i¢i mecralardan elde edilecek bilgiler
ile daha zengin anlayislara yavas yavas gecilmekte oldugu goriilmektedir (Kozinets, 2010:
2). Bu baglamda netnografi ile tiiketici i¢goriisii ¢alismalarinda yararlanilan odak grup

goriismesi ve anket yontemlerini karsilastirirsak (Kozinets, 2010: 3);

» Odak grubu goriismeleri detayli bir inceleme i¢in uygun veriler sunar ancak bu
veriler yapay bir ortamda belli sorular sorup yanitlarini toplama seklinde elde edilir.
Bu tek sefere mahsus toplanan kisilerin olusturdugu grubun dayandigi temeller bu
yilizden garip ve yapaydir. Elde edilecek sonuglar da gevresel etkenlerden dolay1

baski altinda verilmis, ger¢ekligi yansitmayan cevaplar olabilir.

» Anket uygulamalarin da tiiketicilerin diinyasina uygunlugu tam olarak bilinmeyen

sorulardan, ilgili konu ile tam olarak bilgi sahibi olmayan kisilerden olusabilir.

» Maddi yonden bakilinca anket uygulamasi ile odak grup calismasi ¢ok zaman

alabilmekte ve ¢ok pahali olabilmektedir.
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1.2.3. Sosyal Medya

Web 2.0 donemine gegilmesi ile daha teknolojik tabana dayandirilan iletisim sistemleri
sayesinde internet iizerinden gruplar kurularak ya da belli basliklar altinda, etiketlerle
birbirinden bagimsiz insanlarin iletisim kurabildigi, cografi sinirlar1 ortadan kaldiran yeni
bir doneme ge¢ilmistir. Bir diger deyisle sosyal medya; kisilerin ¢ok kolay bicimde
etkilesimde bulunup bir seyler paylasabildikleri, sosyal iligkiler kurmalarini saglayan
internet tabanli uygulamalar1 kapsamaktadir. Sosyal medya hem bireylerin hem de
kurumlarin kullanabildigi bir ortamdir. Bu yiizden tiim gonderiler biiyiik bir veri yigimi
olusturmaktadir. Bu veriyi ne sekilde kullanacagini bilmeyen firmalar gomiilii haldeki
verinin iglenip anlamli bir veri haline getirilmesi i¢in sosyal medya verilerini analiz etme

yontemine bagvurmuslardir (Weinberg, 2009; Zafarani, Abbasi ve Liu, 2014).

Sosyal medya kullaniminin artmasi ile tiiketicilerin sanal ortamlarda olusturduklart veriler
kisilerin arkalarinda biraktig1 dijital ayak izlerini olusturmakta ve bunlar kullanilarak
tiketicilerin begenileri ¢ikarilabilmektedir. Bu verilerde gelecek hakkinda tahmin ve analiz

icin kullanilabilmektedir (Tas ve Biilbiil, 2021; 207).

Sosyal medya verilerinin toplanmasina imkan taniyan platformlar akademik arastirmalar
icin biiyiik miktarda verinin toplanmasina olanak taniyan ortamlardir. Sadece akademik
aragtirmalar i¢in degil kurumlarin reklamcilik, halkla iliskiler gibi farkli alanlarda pratik
¢oziim iiretme ve gelecek hedeflemelerini planlamada firsat sunmaktadir. Ozellikle
pazarlama igin ek kanal olarak kullanilabilmesi birgok firma igin ¢ok 6nemlidir. EK olarak
siyasi kurumlar giincel medyanin takip edilmesinde, sosyal medyada kendi itibarlarmin
yoOnetilmesi gibi konularda sosyal medyaya egilim gostermektedir. Saghik kurumlar da
sosyal medya verilerini kullanarak salgin hastaliklarinin erkenden teshis edilmesini
saglayabilir. Bunun gibi bircok sektdre farkli agilardan fayda saglamaktadir. Anket gibi
yontemlerde kisilere davranis veya duygulan ile ilgili smirli bir cergevede soru
sorulabilirken, sosyal medya verileri ile tiiketiciler iiriin kullanimlar1 sonucunda elde ettikleri
tecriibeleri dogrudan aktararak aslinda gergek hayatin bir yansimasini olustururlar. Bu ortam
bireyler arasindaki etkilesimin gozlemlenmesine de olanak tanimaktadir (Stieglitz, Dang-

Xuan, Bruns, ve Neuberger, 2014; McCormick, Lee, Cesare, Shojaie ve Spiro, 2017).
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1.2.4. Internet ve Sosyal Medya Istatistikleri

2021 rakamlarina gore diinya niifusu 7.83 milyardir. Birlesmis Milletler’e gore ise bu rakam
yilda %1 artmistir. Toplam niifusun %66,6’s1 yani 5,22 milyar kisi cep telefonu
kullanmaktadir. Niifusun %59,5’inin yani diinya capinda 4,66 milyar insanin internet
kullandig1 goriilmektedir. internet kullanici sayis1 gegen yila oranla bu yil %7,3 artmustir
yani bu y11 316 milyon kisi daha internet kullanmaya baslanmistir. TUIK 2020 verilerine gore
sadece Tirkiye’de 17-74 yas araligindaki internet kullanicilari igindeki kullanim orani
%79’dur. Bu rakam bir 6nceki y1l %75,3°tii (2021 internet ve sosyal medya istatistikleri,
2021; Hanehalk: Bilisim Teknolojileri (BT) kullanim arastirmasi, 2020).

Diinya niifusunun %53,6’s1 yani 4,20 milyar kisi aktif sekilde sosyal medyay1
kullanmaktadir. Sosyal medya kullanim rakamlar1 gectigimiz yila gore 490 milyon artarak
%13’lin lizerinde bir artis yasamistir. Buna ek olarak her giin 1,3 milyondan fazla yeni
kullanicinin sosyal mecraya katildigi rapor edilmistir. 2021 yilinda internet ve sosyal medya
kullaniminin Covid-19’un etkisi ile beraber arttig1 diistiniilmektedir. Toplam sosyal medya
kullanicilarinin %98,8°1 yani 4,15 milyar kisi cep telefonu iizerinden iletisim kurmaktadir
(2021 internet ve sosyal medya istatistikleri, 2021; Kemp, 2021; Digital 2021 July Global
Statshot Report, 2021).

Tipik bir kullanicinin giinde 2 saat 25 dakikasini sosyal medyada gecirdigi goriilmektedir.
Bu rakamin 2015 yilinda 1 saat 51 dakika oldugu goriilmektedir. 2015’den bu yana devamli
artan bir seyir izlemistir. Bugiin ise kullanicilar giinliik 2 saat 25 dakikasin1 yani haftanin
yaklasik 1 giiniinii sosyal sosyal medyada gecirmektedir (2021 internet ve sosyal medya
istatistikleri, 2021; Kemp, 2021; Digital 2021 July Global Statshot Report, 2021).

Sosyal medya kullanimi iilke bazinda degerlendirilirse en fazla sosyal medya kullanan iilke
kullanicilarinin Filipinler’de oldugu goériiliir. Filipinler’deki kullanicilar giinliik 4 saat 15
dakikalarini sosyal medyada gegirmektedir. Ikinci sirada ise onu Kolombiyal kullanicilar 3
saat 45 dakika ile takip etmektedir. Rapora gore sosyal medyada en az vakit gegiren lilke ise
giinliik 51 dakika ile Japonya’daki kullanicilardir. Ancak onlarin da bir y1l dncekine gore
kullanimlar1 %13 oraninda artmistir (2021 internet ve sosyal medya istatistikleri, 2021;
Kemp, 2021; Digital 2021 July Global Statshot Report, 2021).

Ocak 2021 itibariyle diinyanin en c¢ok kullanilan sosyal platformlarina bakildiginda;
Facebook, Youtube, Whatsapp, FB Messenger, Instagram, WeChat, TikTok seklinde devam
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etmektedir. 11. sirada Telegram, 12. sirada Snapchat, 14. sirada Pinterest, 16. Sirada ise
Twitter bulunmaktadir. ilk siradaki Facebook 2.740 milyon kullanictya sahiptir. Ardindan
Youtube 2.291 milyon kullaniciya sahiptir. Whatsapp 2.000 milyon, Instagram 1.221
milyon, TikTok 689 milyon, Telegram 500 milyon, Snapchat 498 milyon, Pinterest 442
milyon, Twitter 353 milyon kullaniciya sahiptir (2021 internet ve sosyal medya istatistikleri,
2021; Kemp, 2021; Digital 2021 July Global Statshot Report, 2021).

Sosyal medyay1 kullanma nedenlerine bakildiginda ilk sirada giincel olaylardan haberdar
olmak (%36,5) yer almaktadir. Ikinci sirada ise eglenceli icerikler ve videolar izlemek
(%35,0) yer almaktadir. Ugiincii sirada ise bos zamanlar1 gecirmek (%34,4) gelmektedir
(2021 internet ve sosyal medya istatistikleri, 2021; Kemp, 2021; Digital 2021 July Global
Statshot Report, 2021).

Genel olarak sosyal medya uygulamalar ile ilgili 6nemli oranlara maddeler halinde
deginilecektir (2021 internet ve sosyal medya istatistikleri, 2021; Kemp, 2021; Digital 2021
July Global Statshot Report, 2021).

e Insanlarm %98,3 Facebook’a girmek i¢in mobil cihazlarini kullanmaktadir.

e Her ay 2 milyar kullanic1 Youtube’u ziyaret etmektedir.

e Instagram’da paylasilan biitiin génderilerin etkilesim oran1 %0,85 dir.

e LinkedIn kullanicilarinin  %56,9’u erkeklerden, %43,1’in1 ise kadinlardan
olusmaktadir.

e Snapchat %71,4 orani ile en ¢ok Suudi Arabistan’da kullanilmaktadir. En az
Tayland’da kullanilmaktadir.

e Twitter kullanicilarinin %31,5°1 kadinlardan, %68,5°1 erkeklerden olusmaktadir.

e Whatsapp uygulamasinin aylik aktif kullanici sayist 2 milyardir.

e TikTok uygulamasinin aylik kullanic sayis1 689 milyondur.

e Telegram’in aylik aktif kullanici sayis1 500 milyondur.

e Herhangi bir sosyal medyay1 kullanan kisilerin %98’1 baska bir sosyal mecray1 da

kullanmaktadir.

1.2.4.1. Mobil Kullanim Oranlari

Android kullanicilarinin mobil cihazlarinda gegirdigi siirenin ortalamasina gore; her giin

mobil cihazlarda 4 saat 10 dakika gecirilmektedir. Bu da Android kullanicilarinin yilda
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toplam 3,5 trilyondan fazla zaman harcadiklar1 anlamina gelir. Giinliik olarak mobil cihazda
gegirilen 4 saat 10 dakikanin %44’i sosyal medya ve iletisim uygulamalarinda, %26’s1 video
ve eglence uygulamalarinda, %9’u oyun uygulamalarinda, %21°1 ise diger uygulamalarda
gecirilmektedir (2021 internet ve sosyal medya istatistikleri, 2021; Kemp, 2021; Digital
2021 July Global Statshot Report, 2021).

1.2.4.2. internet Kullanim Oranlar

2021 yili verilerine bakildiginda; cep telefonlari, internette gecirilen siirenin %352,8’ini
olusturuyor. Bu rakam diger cihazlarin yasantimizda hala onemli roller oynaginin bir
gostergesidir. Bu agidan ortalama bir internet kullanicisinin, masaiistii bilgisayar veya mobil
cihazlar gibi tiim erisim noktalarindan giinde 6 saat 54 dakikasini internette gegirdigi
bilinmektedir. Bu da haftada 48 saatten fazla ¢evrim i¢i oldugu anlamina gelmektedir. Yani
haftanin 2 tam giiniiniin internette gegirildigi ifade edilebilir. Giinliik 7-8 saatin de uykuda
gecirildigi varsayilirsa, uyanikken hayatin %42’si internette gegirilmektedir. Dijital 2021,
Temmuz kiiresel istatistik raporuna gore 2015 yilinda giinliik internette gecirilen siire 6 saat
20 dakikaydi. Bu rakam her yil artan bir seyir izlemistir (2021 internet ve sosyal medya
istatistikleri, 2021; Kemp, 2021; Digital 2021 July Global Statshot Report, 2021).

Internet kullanimina iilkeler bazinda bakilacak olursa; Filipinler giinde 11 saat kullanim
saglayarak, internette en ¢ok vakit geciren iilkedir. Ardindan Brezilya, Kolombiya ve Giiney
Afrika giinliik 10 saat civarinda internet kullanimu ile ilk dordii paylasmaktadirlar. Olgegin
en sonundaysa giinliik 4 saat 25 dakika kullanim ile Japonya yer almaktadir (2021 internet
ve sosyal medya istatistikleri, 2021; Kemp, 2021; Digital 2021 July Global Statshot Report,
2021).

Insanlarin interneti kullanma nedenlerinin en basinda %63 oran ile bilgi bulmak gelir. Fakat
bilgiyi internet iizerinde bulma yollar1 giinden giine gelisip farklilagmaktadir. Cevrim i¢i
arastirma davraniglarinin %981 geleneksel bir arama motoru kullanarak gerceklesmektedir.
Bu aramalarin %45,3’1 sesli aramalar ile gergeklestirilmektedir (2021 internet ve sosyal
medya istatistikleri, 2021; Kemp, 2021; Digital 2021 July Global Statshot Report, 2021).

Internet kullanicilarmin %44,8’i satin almay: diisiindiikleri iiriin veya hizmet hakkinda bilgi
almak i¢in sosyal medyay1 kullanmaktadir. 16-24 yas araligindaki kisilerin %353’i bir

markay1 arama motorlarinda arastirmak yerine sosyal medyada arastirmaktadir. 55-65 yas
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araligindaki kisilerin %60,7’si bir markay1 arama motorunda arastirmaktadir (2021 internet
ve sosyal medya istatistikleri, 2021; Kemp, 2021; Digital 2021 July Global Statshot Report,
2021).

1.2.4.3. E-ticaret

Covid-19 salgini ile diinyadaki tiim tiiketiciler ¢evrim i¢i yapilan aligverislere yonelmis ve
e-ticaretin hacmi artmistir. Kiiresel diizeyde 16-64 yas araligindaki kullanicilarin %77’si her
ay cevrim i¢i yollarla bir seyler satin aldiklarini ifade etmistir. E-ticaret araciligiyla bir seyler
satin alma orani en yiiksek olan iilke Endonezya, en diisiik olan iilke ise Misir’dir (2021
internet ve sosyal medya istatistikleri, 2021; Kemp, 2021; Digital 2021 July Global Statshot
Report, 2021).

E-ticaret araciligiyla en fazla satin alinanlar arasinda moda ve giizellik kategorisi
gelmektedir. Cevrim i¢i market aligverislerinde yasanan %41’den fazla bir biiylime ile
2020’nin en hizl biiyiiyen e-ticaret kategorisi olmustur. Artisin Covid-19 salgiminin bas
gormesinin  ardindan  sosyal mesafe Onlemlerinin artmasindan kaynaklandig:
diistintilmektedir (2021 internet ve sosyal medya istatistikleri, 2021; Kemp, 2021; Digital
2021 July Global Statshot Report, 2021).

TUIK verilerine gére Tiirkiye nin 2020 e-ticaret rakamlarina bakilirsa bireylerin sirastyla;
giyim, ayakkabi ve aksesuar (%60,9), basili kitap, dergi, gazete (%26,1), online yemek
siparisi (%22,5), kozmetik, gilizellik ve saglik tiriinleri (%21,1), temizlik {iriinleri, kisisel
bakim malzemeleri (%17,6) ve son olarak mobilya, ev aksesuarlari, bah¢e malzemeleri
(%17,0) satin aldiklar1 goriilmektedir (Hanehalki Bilisim Teknolojileri (BT) kullanim
arastirmasi, 2020).

Cinsiyet bakimindan ¢evrim i¢i olarak en fazla siparis verilen iiriinler erkeklerde; giyim,
ayakkab1 ve aksesuar (%54,2), online yemek siparisi (%24,1), basilt kitap, dergi (%22,5)
seklinde siralanabilir. Kadinlarda ise; giyim, ayakkab1 ve aksesuar (%68,5), kozmetik, saglik
tiriinleri (%31,5), basili kitap, dergi, gazete (%30,2) seklinde siralanabilir (Hanehalki Bilisim
Teknolojileri (BT) kullanim arastirmasi, 2020).

Bu teknolojik degisimlerle yasam sartlar1 de8ismekte ve toplumsal bir devrim
yasanmaktadir. Bu degisen sartlara uyumlu olarak tiiketiciler sanal ortamlarda belli basliklar

altinda bir araya gelmekte ve satin alma siireci veya sonrasinda birbirleri ile her tiirlii
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deneyimlerini, yorumlarmi ve enformasyonlarini paylasmaktadirlar. Aglara katilan
milyonlarca bireye gore sosyal medya; yalnizca yasadiklar1 deneyimleri yansittigi, agiga
cikardig1r bir mecra degil, benzersiz bir sosyal fenomen olan karmasik bir diinyadir.

Netnografi o diinyay1 anlamamiza yardimci olacak bir aragtir (Kozinets, 2010: 1-2).
Bu yiizden ¢evrim i¢i ortamlar (Kozinets, 2010: 1);

» Gerekli bilgileri toplamak i¢in elverisli ve toplanacak bilgilerin detaylarina sahiptir.
Olusturulmus topluluk kendiliginden gelismis bir durumdur.
Topluluk igerisindeki paylasimlara herhangi bir miidahale s6z konusu degildir.

Veriler istenilen zamanda etkili ve verimli bir sekilde toplanabilir.

YV V V V

Tiiketiciler arasinda kurulan iletisimlere neredeyse sinirsiz erigim olanag tanur.

1.2.5. Netnografik Arastirma Yonteminin Asamalari

Netnografik arastirma yontemi bes asamadan olugmaktadir. Bunlar; giris ve arastirmanin
planlanmasi, veri toplama asamasi, analiz ve yorumlama, arastirma etiginin saglanmasi, iiye

kontrollerinden olusmaktadir. Asamalar bu basliklar altinda incelenecektir.

1.2.5.1. Giris ve Arastirmanin Planlanmasi

Arastirmanin yapilmasina yardimci olmasi i¢in bazi sorularin olusturulmasi gerekmektedir.
Ik asamada ¢evrim igi topluluklarm arastirilmasi ve topluluklar i¢inden birinin segilmesi
sirasinda kullanilacak anahtar kelimelerin belirlenmesi gerekmektedir. Bu dogrultuda
caligma amacina en uygun toplulugun belirlenmesi ve toplulugu inceleyerek paylagimlarinin
tespit edilmesi, ¢aligma i¢in onem tasimaktadir. Bu dogrultuda arastirma i¢in en elverisli
olan toplulugun, tercihen diger topluluklara gére yaptigi paylasim sayisi ve sahip oldugu iiye

say1s1 gibi acilardan daha giiclii olmasi1 gerekmektedir. (Varnali, 2019:31).

Netnografi tekniginin uygulanma asamasinda iki farkli baslangi¢c yontemi vardir. Bunlarin
ilkinde; arastirmacinin ilgilendigi alana dair belirli sorulariin bulunmasi gerekmektedir.
Boylece alana dair merak itici gii¢ olacaktir. Daha sonra ilgilenilen alana uygun ¢evrim igi
ortamda bu sorularin cevaplart bulunmaya calisilacaktir. Diger yontemde ise arastirmact
ilgilendigi alan, o alandaki gruplar ve grup tiyeleri ile ilgili bilgi sahibidir ve yapilacak

caligmada baslangic icin temeli bu bilgiler olusturur (Kozinets, 2002: 5).
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1.2.5.2. Veri Toplama Asamasi

Netnografi sanal topluluklar1 ve topluluk i¢indeki aglar1 inceler. Netnografi; etnografyanin
cevrim i¢i kosullara gore adapte edilmis, etnografik arastirma tekniklerini kullanan nitel,
yorumlanmaya miisait, sanal verilerin elde edilmesine yarayan bir aragtirma metodolojisidir.
Netnografi teknigi ile arastirmaci topluluga katilip aktif sekilde veri toplayabilecegi gibi,
toplulugu uzaktan izleyerek pasif bir sekilde de veri toplayabilir (Sharma vd., 2018: 2).

Netnografik arastirmada veriler su sekilde toplanabilir (Varnali, 2019:32):

e Arastirma kapsaminda incelenecek olan topluluk igerisinde paylasimi yapilan her
tirlii metin, fotograf, ses, video gibi igeriklerin dogrudan kopyalanmasi ile elde
edilebilir.

e Arasgtirmacinin topluluk ile ilgili incelemeleri sirasinda c¢ikarimlarini tuttugu
notlardan elde edilebilir.

¢ Online goriismelerden elde edilen dokiimanlardan olusturulabilir.

Netnografik veriler bir grup veya bir kisi tarafindan iiretilebilir, gercek bir kisi ve arastirmact
arasindaki etkilesim yoluyla olusturulabilir veya dijital arsivlerden bulunabilir. Veriler bir
konusma gibi etkilesimli veya bir¢ok kisinin giinliigiinii okuyor gibi olabilir. Kurumsal
olarak olusturulmus gibi cilali veya kiifiir, imla hatalariyla dolu, ham ve kaba olabilir

(Kozinets, 2010: 5).

Netnografi teknigi bir¢cok yontem ile uyumludur. Bu agidan netnografi teknigini destekleyen
yazilimlardan verinin derlenmesi ve toplanmasi agsamasinda destek alinmasi arastirmaci igin
faydali olacaktir. Netnografya, verilerin derlenmesi i¢in programlarin kullanilabilmesi,
verilerin fazla ve ulasilmasi kolay olmasi, arastirma maliyetinin diisiik olmasi gibi agilardan
etnografyaya kiyasla daha avantajlidir. Bu agidan calisma, arastirma konusuna uygun olan
gruba, yiiksek gonderi trafigine ve zengin veriye sahip olan g¢evrim i¢i topluluklarda
uygulanmasi i¢in elverislidir. Bu ylizden ¢aligmalarda daha fazla veri elde etmek i¢in sadece
belli sosyal mecralarda degil, birden fazla anahtar kelime ile birgok mecradan taranmalidir.

Aksi halde eksik ve yaniltici bilgi elde edilebilir (Varnali, 2019; Sharma vd., 2018).
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1.2.5.3. Analiz ve Yorumlama

Arastirma da nitel verilerin analizi asamasi; uzmanlik ve deneyim gerektiren bir yorum
stirecini igerir. Veriler oncelikle kodlanmali, kodlamalara gore siiflandirilmali, veriler
karsilagtirilip anlamlandirilmalidir. Her yeni bir bilgi edinildiginde bilgiler yeniden gerekli
sekilde diizenlenir. Son verilerin de girilmesi ile yorumlama asamasina gegilir. Verilerin
yazar tarafindan degerlendirilmesi tamamen yazarin kisisel yorumuna baghdir. Bu yilizden
arastirma sonuglarinin giivenilirligi i¢in ¢calismanin analiz siirecine, ele alinan konuya ve
arastirmacinin, ilgilenilen toplulugun kiiltiirtine ne kadar hakim oldugu 6nem tasimaktadir

(Varnali, 2019: 32-33).

En ¢ok ilgi ¢eken, tartisilan konularin belirlenmesi, topluluktaki yaygin ve kabul gérmeyen
davranislarin belirlenmesi, iiyelerin gelecekten beklentilerinin, arzularinin, endiselerinin,
korkularinin ac¢iga ¢ikartilmasi, topluluk igerisindeki fikirlere, iletisime yon veren lider
kisinin belirlenmesi, toplulugu yaratan deger yargilarinin, tiikketim aligkanliklarinin, sosyal
yapisinin anlasilmasi gibi marka sahiplerinin isine yarayacak bilgilerin analiz ve yorumlama
stirecinde elde edilmesi beklenmektedir (Varnali, 2019: 32-33). Ayn1 zamanda netnografi
teknigi, ¢esitli ¢gevrim i¢i mecralarda bulunan bilgiler dogrultusunda tiiketici davranisini
karar verme stirecini etkileyen faktorlerin elde edilmesini, tliketici kaliplarinin anlagilmasini

saglar (Sharma vd., 2018: 2).

1.2.5.4. Arastirma Etiginin Saglanmasi

Netnografi yontemi sanilanin aksine belli bir toplulugun icine topluluk tiyesi kimligi ile s1zip
ajanlik yapilmasi degildir. Netnografide amag¢ inovasyon odakli bilgilere ulasilarak
piyasadaki Uriinlerin kalitesinin arttirilmasidir. Arastirmaya bu gozle bakilip uygulandigi
zaman tiiketiciler tarafindan olumsuz yargilanmayacaktir. Yani netnografi tekniginde etik
kaygi giiden arastirmaci grup igerisine sahte bir kimlik yaratarak girmemeli, amacini
belirtmeden Kkisileri sorgulamamali, inceleyecegi grup iyelerinin Kimliklerini gizli
tutmalidir. Etige aykirt bu durumlarin uygulandigi ve fark edildigi takdirde, sylentilerin
cikmas1 ve sosyal medyadan hizla yayilmasi sonucunda arastirmaciya ve markaya zarar

vermesi s6z konusu olabilir (Varnali, 2019: 33-34).

Etnografya ile netnografi teknigi etik ac¢idan farklilasmaktadir. Netnografi yonteminin

kullanilmasinda arastirmacilarin etik unsurlart g6z Onilinde bulundurmalart 6nem
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tasimaktadir. Son zamanlarda sanal ortamlarda yapilmis sosyal bilim ¢alismalarinda etik
unsurlar giindeme gelmistir. Netnografi ile iligkili etik kaygilar iki endiseye sebep olmustur.
Ilkinde; sorun ¢evrim igi topluluklarin &zel mi yoksa halka agik bir site olarak m1 kabul
edilecegi iken, ikincisi; sanal ortamlarda izni neyin olusturdugu ile iliskilidir. Sonug olarak
etik ilkeler agisindan ¢esitli endigeler var oldugu i¢in netnografi tekniginde etik agisindan

tam bir fikir birligine varilamamistir (Kozinets, 2002: 8).

Etnografya odak grup goriismelerini, kisisel goriismeleri, yani yiliz yiize uygulanan
yontemleri sever. Netnografi ise arastirmacinin kullanimina 6zel olarak, gizlilik iginde
verilmemis bilgileri kullanir. Bu agidan verileri yaratan tiiketiciler, bu verilerin
kullanilmasini istemez veya hos karsilamayabilir. Bu noktada eger aragtirmaci sorumsuz ve
saygisiz sekilde hareket ederse arastirma ortamina zarar verebilir. Yayimlanan bazi
caligmalar kiiltiirel sirlari, insanlar1 veya uygulamalari dogru olmayan bir sekilde tasvir eden
veya gelenekleri, insanlari, inanglar kiiglimseyerek etnografya tarihine zarar vermislerdir.
Ayni sekilde netnografinin de zarar géorme potansiyeli mevcuttur. Bu agidan geleneksel
etnografya yontemleri ile paralel olsa da internet arastirmalari icin kullanilmasi 6nerilen 4
etik kural vardir. Bunlardan ilkinde; arastirmacinin s6z konusu ¢evrim i¢i topluluk iiyelerine
ne amacla var oldugunu, niyetini tam olarak agiklamasi gerektiginden bahsedilmektedir.
Ikincisinde ise; arastirmacinin bilgi edindigi kisilerin kimliklerini gizli tutmas1 ve bu giiven
ortaminin saglanmasindan bahsedilir. Ugiincii olarak arastirmacinin arastirilan toplulugun
geri bildirimlerini ¢calismasina dahil etmesinden bahsedilir. Dordiinciisiinde ise; siir, 6zgiin
oykiiler veya fotograflar gibi ¢evrim igi eserleri kullanmadan once telif hakki ile sahibinden
izin alinmasin1 énermektedir. Bu teknikler ile netnografiyi kullanmak isteyen arastirmacilar

teknige zarar vermeden aragtirmalarini yiiriitebileceklerdir (Kozinets, 2002: 8-9).

1.2.5.5. Uye Kontrolleri

Arastirma sonucunda elde edilen ¢ikarimlarin dogrulugunun kontrolii i¢in basvurulacak
kisiler gene grup tiyeleri olacaktir. Online topluluklarin ne kadar genis oldugu etnografya
caligmasindakine kiyasla bilinememekte, bu ylizden simirlar1 daha ¢ok hayali olan
topluluklar s6z konusu olmaktadir. Ciinkii online topluluklar birbirinden bagimsiz kisilerin
iletisimi ile olusan, ¢ogu zaman birbiri ile hi¢ yiiz ylize gelmemis ve gelmeyecek olan
insanlardan olusmaktadir. Bu kisileri bir araya getiren yalnizca ortak ilgi alaninin

olusturdugu paydadir (Varnali, 2019: 34).
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Incelenecek toplulugun ne kadar genis oldugu, iiyelerin baska hangi mecralarda aktif oldugu,
kag tliyeye sahip oldugu ve bu tliyelerden kaginin topluluga siki bigimde bagli oldugu, kaginin
paylasimlar dikkatlice okudugunun bilinmesi tam olarak miimkiin degildir. Bu yiizden grup
icerisindeki paylasim trafigi gibi etkenlere bakilarak toplulugun durumu tespit edilmeye
caligilir. Yani bilgisine bagvurulacak iiyelerin verecegi bilgiler, grubu temsil etme yetenegi
ve gegerliligi diisiik olabilir. Bu yiizden iiyelere danisilmasi olabildigince bulgularin kontrol
edilmesi amaciyla olmalidir. Ya da dolayli bir yol segilerek iiyeler iizerinde bir kontrolli
provokasyon uygulamasi yapilabilir. Grup verileri dogrultusunda grubun yapisi ile ilgili
siddetle kars1 ¢ikacaklar1 konular, tabular ve ilgi ¢ekecek bilgilere erisilebilir. Bu bilgilerin
gercekliginin kontrolli i¢in karsit goriislere sahip grubun miinakasa etmesi ile aciga
cikartilabilir. Miinakasa sirasinda veriler kontrol edilir ve markaya karst baglilik
duygularinin nedenleri dile getirilebilir. Boylece verilerin kontrolii saglanabilir (Varnali,

2019: 34-35).

Uye kontrolleri netnografinin etnografyadan farkliliklar1 agisindan énemlidir. 3 madde ile
bu farkliliklara deginilecektir. Ilkine gdre; arastirmaci iiye kontrolleri sayesinde topluluk
iiyeleri ile ilgili ek ve daha belirgin bilgiler edinebilir. Bu sekilde verilerin kontrol edilmesi
ozellikle gozleme dayali netnografi tekniginde yararlidir. Yani iiyelerin yorumlar
sonucunda, elde edilen verilerin hatalar1 kontrol edilerek sonuglarin daha gilivenilir olmasi
saglanms olur.  lIkincisine gore verilerin kontrol edilmesi ile calismalarin etik
problemlerinin 6niine gegilirken, {iye kontrollerinin veri toplama ve analizinden sonra
yapilmasi sayesinde gozleme dayali yontemin dikkat ¢cekmeme 6zelliginin korunmasini
saglar. Uye kontrolleri son olarak pazarlama arastirmacilari ile tiiketici gruplar1 arasinda
etnografya tekniginde benzeri olmayan bicimde iletisim kurmalarina olanak tanir.
Kuruluslar ve miisteri topluluklari iligkisinin netnografi ile incelenmesi sonucu pazarlama
alanindaki bazi potansiyellerin ortaya ¢ikarilmasina yardimci olabilir (Kozinets, 2002: 9-

10).

Etnografya teknigindeki yiiz yiize ve odak grup goriismeleri yontemlerinde tiye kontrolleri
zahmetli olmasi nedeniyle ihmal edilebilir. Netnografi tekniginde ise bilgisayar aracili
iletisim sayesinde daha kolaydir. Bu durum pazarlamacilara degisen tiiketici zevklerini daha

cabuk algilama ve yanit verme firsati sunar (Kozinets, 2002: 9-10).
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1.3. Biiyiik Veri (Big Data)

Etnografya caligmalarinda arastirmacit gerek dahil olarak gerekse gozlemleyerek belli bir
toplulugun yasam seklini, kiiltiirlinii daha yakindan anlayabilmeyi hedeflemektedir (Henry
ve Agafonoff, 2006: 117). internetin gelismesi ile birlikte kullanicilar, ger¢ek hayattaki
topluluklarin benzerlerini bu kez de sanal ortamlarda belli bir konu altinda toplanarak ¢evrim
ici bigimde olusturmuslardir. Etnografyanin yenilenmis sartlara uyarlanarak sanal ortamdaki
topluluklarin analiz edilmesine ise netnografya denilmektedir. Netnografi teknigi ile internet
tizerindeki ¢evrim i¢i gruplarin veya kullanicilarin lirettigi metin, video, fotograf gibi farkl
formatta bulunan veriler analiz edilebilmektedir (Varnal1,2019; Kozinets, 2010). Teknolojik
geligsmeler sonucunda bugiin nerdeyse biitlin islemler internet iizerinden yapilabilmekte ve
tiim bu islemlerin arka ytiiziinde iiretilen, saklanan ve islenen verinin boyutlar1 giinden giine
artmaktadir. 2019 il itibariyle internet kullanicilarinin her giin 2.5 kentilyon byte veri
olusturduklar1 ve bu verinin giinden giine arttig1 bilinmektedir. Bu noktada hayatimizin her
alaninda yasanan bu veri bollugu, veri c¢esitliligini arttirmaktadir. Veri miktar1 ve
cesitliligindeki artis ile literatiire de yeni kavramlar eklenmektedir. Bu asamada karsimiza

Biiyiik Veri kavrami ¢ikmaktadir (Bayrakci, 2015; Kara, 2021).

Biiyiik verinin tarihi ¢cok eski noktalara dayanmaktadir. Ozellikle son zamanlarda, eski
caligmalar yeniden gozden gecirildiginde bir¢ogunun bilyiik veri c¢alismasi oldugu
anlasilmistir. Ornegin 1839'da ABD Donanmasi Haritalar ve Aletler Deposu baskani olan
Matthew Fontaine Maury gezdigi yerlerdeki gelgitleri, riizgarlar1 ve deniz akislari, hava
durumu, gittigi yerlerin haritas1 gibi bilgileri igeren seyir defteri tutmustur. Daha sonra bu
biriken seyir defterleri ve diger dokiimanlari birlestirip yeni bir yolculuk ¢izelgesi
olusturabilecegini fark etmis ve bu verileri kullanarak yeni rotalar olusturmustur. Elde ettigi
bilgileri ise ¢esitli alanlarda kullanarak bu bilgilerin elde edilmesi icin gereken siireyi
oldukca kisaltmay basarmustir (Ozkdse, Ari, Gencer: 2015; 1045). 1990’11 yillarda ise John
Mashey tarafindan biiyiik verilerin yonetilmesi konusunda kullanilmistir. 1998’de Weiss ve
Indurkhya tarafindan bilgisayar ile ilgili bir konuda, 2000 yilinda Diabold tarafindan
ekonometri ve istatistik alaninda bugiinkii anlami ile kullanilmistir. Biiyiik Veri kavrami
2008 yilinda yaymlanan Petabyte Cagi (The Petabyte Age) isimli makale ile popiiler
olmustur. Ozellikle 2012 yilinda Biiyiik Veri konusunda birgok yayin yapilmistir. Kisa siire
once hayatimiza giren bu kavram, kullanildig1 alanlara gore farkli sekilde anlamlandirilsa da

temelde kisilerin bilgilerini toplayan dijital veri kiimesi bi¢ciminde ifade edilebilir. Biiyiik
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veri geleneksel veri toplama ve ¢ikarilan sonuglara kiyasla kullanilacagi her alanda 6nceden
kesfedilmemis bircok bilgiye erisilmesine olanak saglama potansiyeli barindirirken bir
taraftan da belli bir diizen olmaksizin dagilmis ancak igerisinde farkli iliskileri iceren bu
kadar fazla verinin nasil yonlendirilecegine iliskin birtakim zorluklar da barindirmaktadir.
Ancak bu firsatlara ve zorluklarina karsin biiylik veri pazarlamadan, sanattan, siyasete
hayatimizin her alaninda biiyiik ilgi gérmekte ve ilgi alanlar1 tiim bilim ve miihendislik
alanlarina dogru hizla genislemektedir. Giiniimiizde sosyal medya uygulamalariin biiyiik
verinin olusmasinda en biiylik paya sahip oldugu sdylenebilir. Biiyiik veriyi dijital ayak izleri
ve makine verileri olarak incelersek; dijital ayak izleri kullanicilarin genellikle sosyal medya
uygulamalarindaki etkilesimlerinden olusmaktadir. Makine verisi ise kullanicilarin giinliikk
dosyalarini yani giin igerisinde sanal ortamda her yaptig1 tiklamanin kayit edildigi verileri
ifade eder. Tiim bu biiylik veri giiniimiizde altin degerindedir ve sirketler miisterileri ile
iliskili olan her veriyi kendi karliliklarini arttiracak bigimde kullanmay1 hedeflemektedir.
Ancak verilerin ve detayli bilgilerin islenmesi farkli kaynaklardan gelen heterojen bilgilerin
toplanmasi ile esdegerdir. Wu, Zhu, Wu ve Ding’in 2013°de yaptig1 calismada biiytik veri
bir dizi kor adamin dev bir fili biiyiitmeye ve o fili tanimlamaya ¢alismasina benzetilir. Yani
biiytik veri igerisinde odaklandigimiz kii¢iik noktalarin bizi yaniltma ihtimali vardir ve zorlu
olanda tiim veri ile birlikte islem yapilmasidir. Bu noktada biiyiik verinin islenmesi ile ilgili
en onde gelen teknik, veri ve metin madenciligidir. Veri madenciligi temelini istatistikten
almaktadir ve biiyiik veri ile birlikte veri biliminin gelismesine katkida bulunmustur (Ergen,
2018; Bayrakci, 2015). Bu noktada veri madenciligi ve metin madenciligi kavramlarmin
daha 1yi anlasilabilmesi i¢in Oncelikle veri kavramina deginilecek ardindan da veri

madenciligine ve metin madenciligine detayl1 sekilde deginilecektir.

1.3.1. Veri

Veri arastirmalarin ortaya ¢ikabilmesi i¢in en basta gelen unsurdur. Veriler hacim olarak ¢ok
biiyiik olmalarina karsin islenip, 6zetlendigi takdirde bilgiye doniistiiriilebilir. Veriler
yapilandirilmis, yapilandirilmamis, yart yapilandirilmis, statik, dinamik, giivenli, {icretli,
licretsiz, agik veri, biiylik veri gibi ¢esitli gruplara ayrilmaktadir (Oguzlar, 2011; Dogan ve
Arslantekin, 2016). Ancak tez akisinda bulunan diger anlatimlar1 desteklemesi agisindan

veriler yalnizca yapilandirilmis ve yapilandirilmamis olarak iki grupta incelenecektir.
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1.3.1.1. Yapilandirilmis Veriler (Structured Data)

Yapilandirilmis veriler tablo seklinde diizenlenmis, ayni sekilde tanimlanmis, ayni diizeni
izleyen verileri ifade eder. Bu veriler kagit lizerinde veya bilgisayar tizerindeki istatistik
programlarinda satir ve siitunlarin olusturdugu matris seklinde de kayit edilmis olabilir. Bu
tir veriler sayisal bigimdedir ve verilerin sayist ¢ok fazladir. Bu agidan yapilandirilmamis

verinin analiziyle veri madenciligi dal1 ilgilenmektedir (Oguzlar, 2011; Ayan, 2018).

1.3.1.2. Yapilandirilmamis Veriler (Unstructured Data)

Bu veriler mektup, kitap, dokiiman gibi kagit tizerinden veya e-mail gibi web sayfalarindaki
metinlerden ya da fotograf, film, video gibi ¢esitli alanlardan elde edilebilmektedir. Bu
veriler ¢ok biiylik ve karmasik yapida herhangi bir formati, kurali olmayan yani
yapilandirilmamis haldedir. Yapilandirilmamis metinsel verilerin analizi ile metin

madenciligi dali ilgilenmektedir (Oguzlar, 2011;1-3).

1.3.2. Veri ve Metin Madenciliginin Gelisimi

Veri madenciliginin baslangici sayisal islemler yapan, ilk elektronik bilgisayar unvanina
sahip olan ENIAC’a (1946) dayanmaktadir. 1950’11 yillara tekabiil eden zamanda bilgisayar
sayim, karmasik hesaplamalari yapma amaciyla kullanilmaktaydi. ilerleyen dénemlerde
kullanicilarin ihtiyaglarini karsilamak icin veri depolama islemleri i¢in de kullanilmaya
baslanmigtir. 1960’11 yillarda ise bilgisayarin verimli sekilde kullanilmasi sonucu verilerin
depolanmas1 kavrami teknoloji diinyasina girmistir. Bu yillarda veri madenciligi, veri analiz
problemlerinin dniine gegmek icin kullanilmaktaydi. 1970’lerde ise Iliskisel Veri Tabani
Yonetim Sistemi gelistirilmis bdylece basit diizeyde olsa da uzmanlar makine 6grenimini
gelistirmislerdir. 1980’lerde ise sistem gelistirilmis ve bilimsel alanlarda kullanilmaya
baslanmistir. Bu yillarda sirketler miisterileri, iirlinleri ve rakipleri ile ilgili veri tabanlar
olusturmaya baslamiglardir. 1990’larda ise artan veri tabani icerisindeki bilgilerin nasil daha
yararli hale getirilebilecegi ile ilgili diisiiniilmeye ve c¢alismalar yapilmaya basglanmuis,
ilerleyen yillarda da veriler icerisinden daha anlamli olan, istenilen bilgilere ulasmanin
miimkiin oldugu anlasilmistir. 1990°da bilgisayar uzmani ve veri bilimcisi olan Gregory
Piatetsky Shapiro tarafindan yayinlanan makalede veri madenciligi ile ilgili temel tanimlar

ve kavramlar ortaya koyulmustur. Bu tanimlamalarin asil amaci, veri analizi i¢in istatistiksel

36



yontemleri kullanmak yerine bilgisayar tizerindeki yazilimlari kullanarak yapilabilecegini
vurgulamaktir. Bilgisayar veri analizinde kullanilinca istatistiksel analizler hiz kazanmis ve
daha Once yapilmasi gii¢ olan istatistiksel ¢alismalar yapilabilmistir. Bu yilizden 1990°dan
sonra istatistik ile veri madenciligi beraber diisiiniilmeye baglanmistir. 1992 yilinda ise veri
madenciligi ile ilgili ilk yazilim gerceklestirilmistir. 2000°1i yillarda ise veri madenciligi
ilerleme kaydetmis ve biitlin alanlara uygulanabilir hale gelmistir. Veri madenciligi ile ¢ok
sayidaki veri icerisinden gerekli bilgi ¢ekip ¢ikarilabilmistir. Bilginin kullanima hazir hale
gelmesi igin istatistik ve veri madenciliginden birlikte yararlanilmistir. Elde edilen bilgi ise
kisi ve firmalara yarar saglamistir. Bu acidan veri madenciliginin ¢esitli alanlara sagladig:

fayda gorildiikge ilgi daha da artmistir (Akpinar, 2000; Savas vd., 2012; Simsek, 2012).

Veri madenciligi, veri ambarlarinda saklanan veriler igerisinde saklanmis yararl olabilecek,
arasinda beklenmedik bir iliski olan verilerin kesfedilerek, elde edilen verilerin daha
anlagilabilir ve kullanilabilir sekle doniistiiriilmesine yonelik yontemler toplulugudur. Fakat
veri madenciligi sadece yapilandirilmis  formattaki  sayisal  veriler {izerine
uygulanabilmektedir. Bu noktada yapilandirilmamis veri iizerinde islemler yapmak ve
metinlerden anlamli ¢ikarimlar yapmak i¢in kullanilan metin madenciligi, bilgi erisim
sistemleri ve Dogal Dil Isleme (Natural Language Processing-NLP) ile ilgili yapilan
arastirmalar sonucunda ortaya ¢ikmistir. Bilgi erisimine yonelik ¢alismalar 1960’11 yillarda
baslamis, dogal dili anlamaya ve sayisallagtirmaya yonelik programlar gelistirilmistir.
1990’11 yillarda metinlere erigim ve bilgi ¢ikarimi, metin kategorizasyonu ve metin verilerini
yapisal hale déniistiirmeye yonelik ¢alismalar hizla artmaya baslamistir. Ozellikle 2000’1
yillardan sonra metin madenciligine olan ilgi artmistir. Metin madenciligi serbest formatta
bulunan metinler igerisinde bulunan fakat daha 6ncesinde farkina varmadigimiz bilgilerin
ac1ga cikarilmasini saglar. Yapilandirilmamis formattaki genis veri yigminin insan giicii ile
analiz edilmesi sonucunda ozet bir bilgiye ulasilmasi zordur. Bu agidan bilgisayar
teknolojilerindeki gelismeler sayesinde giinden giine verilerin ve metinlerin analizi i¢in
cesitli programlar kisilerin yararina sunulmaktadir (Oguzlar, 20110; 4-8). Bu asamada
yapilandirilmis verilerin islenmesi i¢in kullanilan veri madenciligine ve yapilandirilmamis
verinin yapisal hale getirilerek veri madenciliginde kullanilmasii saglayan metin

madenciligine detayl sekilde deginilecektir.
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1.3.3. Veri Madenciligi

Son yillarda yasanan teknolojik gelismeler sonucunda bilgisayar kullanimi artmig ve hayatin
bir parcas1 haline gelmistir. Islem kolaylig1 sagladig: icin diinyadaki sirketler de ¢ogu isini
bilgisayar ile yapmaya baslamistir. Boylece yiiksek kapasiteli islem yapma faaliyetleri
artmig, ucuzlamis, veri saklama kapasiteleri gelismis hem de daha kolay hale gelmistir. Veri
miktarindaki artig, veriyi toplama ve saklamadaki hizli gelismeler veri ile ne yapilabilecegi
ile ilgili yeni arayislara yol agmistir. Boylece yakin gegmiste yoneticilerin karsilastigi temel
problemlerden biri olan veri kithg sorunu yerini veri bolluguna birakmistir. Bilgiye
erisememe sorununun yerine artik erigilen verinin miktariyla basa ¢ikma sorunu gelmistir.
Ciinkii insanlar elde edilen verileri incelemede yeterli, objektif ve hizli degillerdir ve elde
edilen veriler artik bilgisayarin isleyebilecegi veriden bile daha fazla hale gelmistir. Bu
ylizden geleneksel veri isleme, raporlama biiylik veri karsisinda yetersiz kaldigi igin,
verilerin iglenip analiz edilmesinde yeni tekniklere ihtiya¢ duyulmustur (Oguzlar, 2011;

Savas vd., 2012).

Veri madenciligi biiyiik miktardaki veri igerisinden listli kapali daha 6ncesinde bilinmeyen
veya biiylik veri icerisinde fark edilmemis ancak gelecegi tahmin etmeye yardimci olacak,
kullanigh olan bilgiye bilgisayar programlari araciligryla ulasilmasini saglar. Ek olarak veri
madenciligi yontemi ile incelenen veriler arasindaki baglantiya da ulasilabilmektedir (Savas

vd., 2012; 2).

Pazar arastirmasi yapan bir firma miisterileri ile ilgili verilere sahip olmasima ragmen
verilerinin fazlaligi dolayisiyla agik bir bilgiyi elde etmesi olduk¢a zordur. Ancak biiyiik
miktardaki veri igerisinde gomiilii halde bulunan bilgilere ulagmak veri madenciligi
sayesinde daha kolay olmaktadir. Veri madenciligi son yillarda yazilim endiistrisinin iirettigi
yazilimlar sayesinde giiniimiizde firmalarin yararlanabildigi pozisyona gelmistir.
Glinlimiizde ¢ogu kurum miisterilerinin niteliklerini, {iriinleri satin alma Oriintiileri gibi
cesitli verileri firma i¢in kullanigh ve yararli hale getirecek bigime doniistiirmektedir. Bu
sartlar altinda ham veri agisindan zengin ancak bu verileri yarar saglayacaklari nitelikli veri
haline doniistirememis firmalarin rekabet¢i piyasa igerisinde basarili ve uzun Omiirlii
olmalart her gecen giin zorlasmaktadir. Veri toplama ve analiz etme yontemlerinden eski
usuldeki yontemler ile veriden tam manasi ile yararlanamadigini goren firmalar igin veri
madenciliginin ¢ikis noktasi olmustur. Bu agidan veri madenciliginin firmalara sundugu en

onemli Ozelliklerden biri; 6nceden bilinmeyen, ilk etapta goriilemeyen bilgilerin ortaya
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cikarilabilmesidir. Bu 6zelligi kullanan firmalar satig yaptigi tirlinleri analiz ederek gelecekte
yapmay1 planladigi kampanyalari sekillendirip, sattig1 iirlinlerin birlikte alimlarindan yola
cikarak, tUriinler arasindaki bagi kesfedebilir. Bir diger yarar1 ise veri gruplar1 arasinda
benzer davranis ve egilimlerin belirlenmesi, hedef pazarin, tahmin ve analizlerinin yapilmasi
ve elde edilen bilgilerin pazarlama faaliyetlerinde kullanilmasidir. Veri madenciligi
sayesinde giiniimiiziin yenilenen sartlarinda pazarlamacilarin yanlis kararlar almasinin
oniine gecilmistir. Bu noktada bilgi teknolojilerinden yararlanarak veri madenciligi ile
yararh bilgilere ulasilmasi, karar vermeye katki saglayacak bir ara¢ olarak kullanilmaktadir

(Dolgun, Giizel Ozdemir ve Oguz, 2009; Savas vd., 2012).

Veri madenciliginin uygulanmasi asamasinda veri miktarinin ¢ok biiylik olmasindan
kaynaklanan bazi problemler de yasanabilmektedir. Elde edilen veriler gereksiz nitelikte
olan artik veri barindirabilir, veriler belirsiz olabilir, herhangi bir anlam ifade etmeyen bos
deger olabilir, toplanan verilerin siirekli yenilenmesi bilgi kesfi i¢in sakincali olabilir, eksik
veri igerebilir, veriler kesirli say1 ve cografi bilgi gibi farkli tipte olabilir, giirtiltiilii ve kayip
degere sahip olabilir, sinirl1 bilgi igerebilir, veri tabaninin biiyiikliigii sorun yaratabilir (Savas

vd., 2012).

Veri madenciligini kisaca 6zetlemek istersek; yaygin uygulamaya 1994’te baglanan veri
madenciliginin inceleme nesnesi sayisal ve kategorik verilerdir. Incelenen nesnenin yapisi
yapilandirilmig verilerden olusur. Amaci bilinmeyen iliskileri belirlemektir (Oguzlar, 2011,

22).

1.3.3.1. Veri Madenciliginin Uygulama Alanlari

Biiyiik hacimde verinin tretildigi biitiin alanlar veri madenciligi uygulamak i¢in uygundur.
Ozellikle giiniimiizde karar verme siirecinde kullanilmak {izere bircok alanda veri
madenciligi yaygin sekilde kullanilmaktadir. Ornegin; pazarlama, saglik, bilim,
mihendislik, endiistri, sigortacilik, borsa, bankacilik ve finans, biyoloji, perakendecilik,
genetik, telekomiinikasyon, is verileri, aligveris verileri, egitim sektorii, internet verileri,
dokiiman verileri, sosyal ag verileri, askeri veriler gibi bir¢ok alanda uygulamalar
goriilmektedir. Veri madenciliginin uygulanabildigi disiplinlere ise; veri taban1 sistemleri,
yapay 0grenme, yapay sinir aglari, istatistik, veri gorselligi gibi alanlar 6rnek gosterilebilir.

Veri madenciligi araglari ile yapilacak caligmalar neticesinde klasik karar destek sisteminin
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aksine daha kapsamli analizler yapmaya yonelik bilgiler elde edilebilmekte ve isletmelerin
gelecekte karlhiliklarini arttirmaya yonelik daha etkili kararlar almalarina yardimci

olabilmektedir (Savas vd., 2012; Simsek, 2012).

1.3.3.2. Veri Madenciliginin Asamalar:

Bilginin tutuldugu veri tabanina basarili bir veri madenciligi analizi uygulanabilmesi i¢in
belirli bir siiregten gegmesi gerekmektedir. Veri yigini igerisinden soyut kazilar yapilarak
gomiilii halde olan veriye ulasilmasinin yani sira, elde edilen bilgilerin ayristirilarak
kaydedilmesi ve bir sonraki asama i¢in hazir bulundurulmasi da bu siirecin pargasidir. Veri
madenciligi sonucunda yararli bilgiler elde edebilmek i¢in ¢aligmanin yapilacagi konu ile
ilgili toplanacak verilerin 6zellikleri bilinmelidir. Bu sebeple bir arastirmaya baslamadan
once basarili olabilmenin ilk sarti; konu ve elde edilecek verilerin 6zelliklerinin detayli
analiz edilmesi ve ardindan ¢alismaya baslanmasidir. Veri madenciligi siirecinde izlenen
asamalar1 agiklayan Capraz Endiistri Standart Prosediiri (CRISP-DM) gelistirilmistir.
Gelistirilen farkli prosediirlerden biri olan ve en ¢ok tercih edilen bu prosediirde izlenecek
adimlara bir standart saglamaktadir. Calismada kullanilacak adimlar ise; ilgili calismalardaki
izlenen adimlar ve anlatimlardan yararlanilarak su sekilde siralanmistir (Oguzlar, 2011;
Simsek, 2012; Savas vd., 2012; Calis, Kayapimar ve Cetinyokus, 2014; Ayan, Can ve
Giirsoy, 2019):

. Problemin tanimlanmasi,

. Verilerin hazirlanmasi,

. Modelin kurulmas1 ve degerlendirilmesi,
. Modelin kullanilmasi ve izlenmesi.

e Problemin tanimlanmasi

Veri madenciligi ¢alismalarinda basarili olabilmek i¢in en 6nemli husus ¢aligmanin hangi
isletme i¢in, hangi amagla yapilacaginin belirlenmesidir. Buna gore c¢alisma sonucunda
ulagilacak bulgularin caligma problemine olan faydalar1 ve maliyetleri gibi agilardan

degerlendirilebilecektir. Bdylece elde edilen sonuglarin basar1 diizeyi 6l¢iilebilecektir.
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e Verilerin hazirlanmasi

Veri madenciligi calismasinda veriler hammaddeyi olusturur. Bu yiizden verinin
kaynaklarin1 nelerin olusturdugunun belirlenmesi ve kaynaklarin karakteristiginin
anlagilmasi bu asama i¢in 6nemlidir. Verilerin hazirlanmasi, se¢imi ¢alisma asamalari i¢inde
en fazla zaman alan kisimlardan biridir. Bu asamada bilginin iyi analiz edilip problemle
dogru iliskilendirilmesi 6nem tasimaktadir. Caligmanin ilerleyen asamalarinda bir sorunla
karsilasildigit durumda, bunun kaynagi ¢alismanin kurulmasi asamasinda yapilan
eksikliklerden kaynaklanabilecektir. Bu ylizden gene veri hazirlanmasi asamasina doniip,
verilerin yeniden diizenlenmesi gerekecektir. Bu yiizden arastirmaci verilerin hazirlanip
modelin kurulmas1 asamasina enerji ve zamaninin %50-85’ini harcayacaktir. Arastirmacinin
verilerin kalitesini gorebilmesi acisindan da bu agama 6nemlidir. Biiyiik miktardaki verinin
tek bir veri tabaninda toplanmasi ¢alisma i¢in 6nemlidir. Bu agidan veri setinin hazirlanmasi
icin; veri toplanmasi, verilerin tanimlanmasi, verilerin agiklanmasi, deger bigilmesi, veri
birlestirmesi, veri temizlenmesi, 6rneklemin se¢ilmesi, veri doniisiimii gibi asamalara tabi

tutulmasi gerekmektedir.

e Modelin kurulmasi ve degerlendirilmesi

Arastirmanin problemi ¢esitli modellerin kurularak uygulamasi ile miimkiin olabilmektedir.
Kurulan model gegerliligi kabul edilmis bir uygulama olabilir. Ya da bir uygulamanin alt

parcasindan da olusabilir.

e Modelin kullanilmasi ve izlenmesi

Arastirmanin yapilmasinda kullanilacak model bir uygulama ya da bir uygulamanin alt
pargasi olabilir. Arastirma sirasinda sartlarin degismesi, toplanilacak verinin sisteminde
yasanabilecek degisimler, verilerin degismesini de etkileyecektir. Bunun i¢in modelin
zaman ic¢erisinde yeniden revize edilmesi daha uygun olacaktir. Zaman igerisinde kurulacak
modelde degisim gozlemlendiginde verilerin yeniden diizenlenmesi gerekecektir. Modelin

devamli izlenmesi ile probleme daha uygun olan bir model se¢imi yapilabilecektir.

41



1.3.3.3. Veri Madenciligi Yontemleri

Veri madenciligi yonteminde kullanilmak iizere her gecen giin eski uygulamalara yenileri
eklenmektedir. Bunlardan bazilar1 onlarca yildir kullanilagelen istatistiksel yontemlerdir.
Yeni eklenenler ise daha ¢ok yeni nesil makine Ogrenimi ve yapay zeka destekli

yontemlerdir.

Veri madenciligi modelleri temel olarak 3 grupta toplanmaktadir. Bunlar; smiflama,

kiimeleme ve birliktelik kurallaridir (Savas vd., 2012; Simsek, 2012).

e Smiflandirma

Verilerin nitelikleri incelenerek daha oOnce siniflandirma Ozellikleri belirlenmis olan
gruplardan uygun olan smifa atanir. Bu yontemde elde edilecek sonuglar daha dnceden

bilindigi i¢in bu yontem denetimli 6grenme grubuna girmektedir.

e Kiimeleme

Verilerin benzerliklerine gore belli bir tabanda toplanmasi islemine kiimeleme denir.
Siniflandirma yonteminde oldugu gibi benzer 6zellikleri olan veriler ayn1 kiimede yer alir.
Cesitli istatistiksel kiimeleme yontemleri kullanilarak alt kiimeler olusturulur. Dogru bir
kiimeleme i¢in kiime icerisinde yer alan elemanlarin benzerligi yiiksek iken, farkli kiimeler

arasindaki benzerlik az olmalidir.

e Birliktelik kurallar1

Denetimsiz veri madenciligi sekli olan birliktelik kurallar1 genellikle market sektoriinde
kullanilir. Birliktelik kurallar1 ile aligveris yapan miisterilerin satin aldiklari {riinler
arasindaki baglantinin sepet analizi ile degerlendirilebilir. Elde edilecek verilerden
yararlanan firmanin daha etkili ve verimli satiglar yapabilmesi, daha yiiksek kazang

saglamasi s6z konusu olabilmektedir.
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1.3.4. Metin Madenciligi

Geleneksel yontemlerle isleyen bilgi erisim sistemi belge yiginlar igerisinden faydal
bilgilerin bulunmasi i¢in kullanilsa da gereken detayli ve gerekli bilgilere ulagilmasi oldukca
zordur. Yapilandirilmamis veriler iizerinde islemlerin yapilmasi, verilerin yonetimi zor
oldugu kadar belgeler icerisindeki bilgilere ve iligkilere ulasmak hayati bicimde dnemlidir.
Baslangicta ¢ok sayida verinin depolanmasi, giincellenmesi ve yonetilmesi islemleri Veri
Tabani Yonetim Sistemleri (VTYS) ile yapilmaktaydi. Ancak giiniimiizde veri tabanlarinda
depolanmas1 gereken verinin hacmi ¢ok fazla biiylidiigii icin verilerin belli bir yontemle
organize edilmesi, verilerin analiz edilerek biiyiik bir veri yi1gin1 arasindan gerekli bilgilerin
ortaya ¢ikarilmasi ve veriler arasindaki iliskilerin anlasilmasi gibi ihtiyaglar ortaya ¢ikmuistir.
Veri madenciligi, veri yiginlar igerisinde varlifindan habersiz oldugumuz verilerin
kesfedilmesine ve bu verilerin daha anlasilabilir hale gelip ¢esitli amaglar dogrultusunda
kullanilmasina yonelik gelistirilmis g¢esitli yontemlerden olusur. Ancak veri madenciligi
tekniginin yalnizca yapilandirilmis formatta bulunan sayisal veriler {izerinde
uygulanabilmesi bu noktadaki arayislar1 devam ettirmistir. Yapilandirilmamis formattaki
metinsel veri yiginlarinin insan giicli ile analiz edilmesi ve istenilen detayli bilgilere
erigilmesi ¢ok zor ve zaman kaybina neden olmaktadir. Bu noktada yapilandirilmamis
verilerin analiz edilmesi sorununa ¢6ziim olan metin madenciliginin 6nemi her gegen giin
artmaktadir. Metin madenciligi, metinlerin otomatik veya yari1 otomatik bicimde islendigi,
metne bagl olarak metinden detayl bilgi ¢ikartilmasi islemleridir. Uzerinde analiz yapilacak
dokiimanlarin sayis1 binlerce veya milyonlarca olabilmektedir. Ozellikle sosyal medya
uygulamalarinda, kullanicilar metinsel veriler olusturmaktadir. Bu noktada metin
madenciliginden siklikla yararlanildigi i¢in yontem giderek 6nemli hale gelmistir. (Hearst,
2003; Hippner, H., Rentzmann, R, 2006; Oguzlar, 2011; Ayan, 218). Metin madenciliginin
yapist statik veya dinamik olabilir. Eger veriler siire¢ igerisinde baglangigtaki gibi
degismeden kaliyorsa statiktir. Ancak siire¢ icerisinde verilere yeni dokiimanlar ekleniyorsa
veya dokiimanlar giincelleniyorsa metin madenciliginin dinamik yapida oldugu sdylenebilir

(Oguzlar, 2011; 3-8).

Veri madenciligi ve metin madenciligi arasindaki en belirgin ayrim veri olarak sayilara karsi
metinlerin kullanilmasidir. Ancak bu farlilik veri madenciligi ile metin madenciliginin ayr1
kavramlar oldugu anlamina gelmez. Metin madenciliginde dokiimanlar, veri madenciliginde

oldugundan daha farkli bir 6n islemden gecirilerek sayisal verilere doniistiiriiliirler. Yani
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metin madenciliginde kullanilacak oriintiiler veri madenciligindeki gibi veri tabanlarindan
degil metinlerden c¢ikarilirlar. $oyle ki metin madenciliginin analizinde &ncelikle
yapilandirilmamis metinsel veriler 6n isleme ile sayisal verilere doniistiiriiliir ve ardindan
veri madenciligi asamalarinin kullanilmasi i¢in hazir hale gelir. Boylece metin madenciligi

uygulanirken modelleme asamasinda veri madenciliginden yararlanilir (Oguzlar, 2011; 55-
56).

1.3.4.1. Metin Madenciligi Asamalari

Metin madenciligi ile ilgili yapilmis ¢aligmalar incelendiginde farkli basliklar altinda farkli
anlatimlarla da olsa metin madenciliginin genel olarak dort adimdan olustugunu sdylemek

miimkiindiir. Bu adimlarin anlatimina sirast ile deginilecektir.

e Metin koleksiyonu olusturma

Ele alinan konu ile iligkili olan metinlerin, glinlimiizde ¢ogunlukla ¢evrim i¢i sistemlerin
kullanilmasi ile toplanip metin koleksiyonlarinin olusturulmasi islemidir. Ancak ¢evrim igi
sistemlerin disinda farkli bir veri tabaninda veya bilgisayar iizerinde olusturulmus metin
koleksiyonlar1 da metin madenciliginde kullanilabilmektedir (Oguzlar, 2011; Aravi, 2014).
Gilinlimiizdeki uygulamasina bakildig1 zaman gelistirilmis metin madenciligi yazilimlari ile
Twitter’da ilgilenilen konu ile 1ilgili konusulmus seylerle ilgili binlerce paylasim
indirilebilmektedir. Benzer sekilde web siteleri lizerinde yer alan igerikler de
indirilebilmektedir (Kasapoglu vd., 2020)

e Metin 6nisleme

Bu asamada esasen amaglanan yapilandirilmamis olan metinsel verinin temizlenerek,
eklerinden arindirilmis en kisa bigimine doniistiiriilmesi ile verinin islenebilmesi i¢in en
uygun formata getirilmesidir. Onisleme adimlarinin tam olarak izlenmedigi durumda;
caligma sonucunda ulasilmast amaglanan bilgilerin gercek¢i ve anlamli olmasinin Oniine
gecilebilir. Ancak belirtilen adimlar izlendigi takdirde biiyiik miktardaki veri iizerinde
analiz yapilmasi kolaylasacak ve metin verileri artik yapilandirilmis formata dontistiiriilmiis,

veri madenciligi i¢in hazir hale getirilmis olacaktir. (Giiven, 2007; Oguzlar, 2011). Metin
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Onisleme asamasinda yer alan adimlar su sekilde siralanabilir (Orhan, 2006; Oguzlar, 2011;
Cinar, 2012; Kasapoglu vd., 2020);

¢ Yazim yanliglar1 bulunup bu hatalar diizeltilmelidir.

e Biitiin biiyiik harfler kiiciik harfe donistiiriilmeli ve noktalama isaretleri
cikartilmalidir.

e Metin belgeleri igerisinde yer alan kelimeler; sozciik, sézciik grubu veya simge
seklinde ayirilmalidir (isaretleme).

e Metin madenciliginin yapilacagi metinler igerisinde yer alan tek bagina anlam ifade
etmeyen dnemsiz olan giiriiltilii kelimeler (stop words) temizlenmelidir.

e Kelimeler aldig1 eklerden arindirip kelime kokii ile islem yapilmalidir (snowball).

o Kelimelerin isim, sifat, zarf, gibi kelime tiirleri bulunmalidir.

e Analizin yapildigi metin icerisinde gecen kelimelerin tekrar etme siklig
hesaplanmalidir.

e Ozellik segme asamasinda tiim dokiiman igerisinde yer alan ¢alisma ile iliskili olan
kelimeler belirlenir ve calisma ile ilgisi olmayan &zellikler ¢ikarilir. Bu asama

sonunda artik metinler yapilandirilmig bir formata doniistiirilmiistiir.

e Veri madenciligi

Metin 6nisleme agamasindan sonra yapilandirilmamis formatta bulunan metin verileri artik
yapilandirilmis formata ¢evrilmis ve veri madenciligi asamasi i¢in hazir hale gelmistir. Bu
asamada yapilandirilmis hale gelen metinlerden bilgi kesfi i¢in, geleneksel veri madenciligi
yonteminde kullanilan kiimeleme, siniflandirma ve birliktelik analizleri uygulanmaktadir

(Kasapoglu vd., 2020; Cinar, 2012; Oguzlar, 2011).

e Degerlendirme ve yorumlama

Veri madenciliginin uygulandigi metin verilerinden elde edilen sonuglarin, degerlendirilip

kullaniciya en acgik bigimi ile sunuldugu asamadir (Oguzlar, 2011).
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1.3.4.2. Metin Madenciliginde Kullamlan Araclar

Metin madenciliginin gerceklestirilebildigi iicretli ve iicretsiz veri madenciligi araglari
mevcuttur. Ucretli alternatifleri kadar giiclii 6zellikleri olan iicretsiz olanlardan en
yayginlarindan bahsetmek gerekirse bunlara; R uygulamasi, Python, Weka, Orange, Google

Sentiment API uygulamalar1 6rnek olarak gosterilebilir (Atan, 2020).

Metin madenciligi yonteminde elde edilen verileri daha anlasilir kilmak i¢in yukarida
bahsedilen programlara basvurulabilmektedir. Bu uygulamalar ile yapilacak analizler
sayesinde ¢ok biiylik miktardaki metin igerikleri, tek bir bakista anlasilabilecek diizeyde
Ozetlenmis veriler haline getirilebilmektedir. Metinlerin analiz edilmesinde yararlanilacak
yontemlerden bazilart sozciik frekans dagilimi, kelime bulutu, duygu analizi gibi

uygulamalardir (Ciar, 2012).

Tez konusu kapsaminda Oncelikle veri analizi i¢in kullanilacak olan Python programina
ardindan da veri gorsellestirme tekniklerinden kelime bulutuna ve metin madenciligi

caligmalarina sagladig1 imkan bakimindan duygu analizine deginilecektir.

1.3.4.2.1. Python
Python 1991 yilinda Guido van Rossum tarafindan, belirli bir alan kisitlamas1 olmaksizin ilk
siirimil ortaya ¢ikartilmig bir programlama dilidir (Malkog, 2021; 201). Python, bilim
camiasinin bilgi isleme ihtiyaglarini karsilamak i¢in yapilmamasina ragmen hizla bilim
adamlarimin ve miihendislerin ilgisini ¢ekmistir. Programin sahip oldugu etkileyici s6z
dizimi, zengin veri tiirleri koleksiyonuna ragmen, bilimsel hesaplama i¢in gerekli ¢cer¢evenin
saglanmas1 noktasinda sayisal hesaplama icin bir dizi yenilige ihtiya¢ duydugu fark
edilmistir. Bunu tizerine Python toplulugu 1995°de yeni bir veri tiirli olusturmaya odaklanan
matrix-sig toplulugunu kurmustur. O zamanlar bir MIT yiiksek lisans 6grencisi olan Jim
Hugunin, Jim Fulton'un bir y1l dnce piyasaya siiriilen matris nesnesine dayanan ve matrix-
sig'den birgok fikri birlestiren Numeric adli bir C-uzant1 modiilii gelistirdi. Haziran 1997'de
Hugunin, Java kullanarak Python'un bir uygulamasi olan Jython'a odaklanmak i¢in projeden

ayrildigin1 duyurdu (Millman ve Ayvazis, 2011: 10).

Bu ilk yillarda, standart ve bilimsel Python topluluklari arasinda 6nemli bir etkilesim vardi.
Bu etkilesim sayesinde bilimsel Python toplulugu ihtiya¢c duydugu yeni 6zellikleri ve s6z

dizimini kesfedebildi. Yapilan bu degisiklikler dizi isleme i¢in daha kolay okunan daha 6zl
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bir s6z dizimi saglamaya odaklanmist1. ilerleyen bes yil igerisinde Numeric etrafinda Python
kullanan kii¢ilk ama kararli bilim insan1 ve miihendis toplulugu olustu. Bu topluluk
Numeric’i gelistirmeye ve bilimsel hesaplama icin ek paket gelistirerek paylasmaya basladi.
2000 yilina gelindiginde, Python’da bilimsel hesaplama yapilmasi i¢in eksiksiz bir ortam
olusturmaya yonelik artan bir ilgi vardi ve bilimsel hesaplama yapmak i¢in eski yontemlere
yenileri eklenerek uygulama alan1 devamli genisletilmekteydi. 2006 yilindan beri Python'un
bilimsel arastirmalar i¢in kullanan, genisleten ve tesvik eden koklii ve biiyiiyen bir bilim
insan1, mithendis ve arastirmaci grubu olan SciPy; giinden giine biiyiiyerek ve temel araglar
stirekli gelistirip, iyilestirmis ve ¢esitli Python kiitiiphanelerini olgun bir noktaya getirmistir
(Millman ve Ayvazis, 2011: 10).

Birgok programlama dilinden yalnizca biri olan Python giiglii bir programlama dili olmasinin
yan1 sira uygulamanin okunmasi ve anlasilmasi kolaydir. Hem veri madenciligini hem de
metin madenciligini destekleyen uygulama, makine Ogrenme algoritmalarinin da
hazirlanabildigi acik kaynakli bir dildir. Farkli dillerde verilerin ve ger¢ek diinyadaki
uygulamalarin analiz edilmesi i¢in uygundur. Programin kullanim1 Web, masaiistii ve mobil
ortamlardan saglanabilmektedir. Bu durum analizlerin daha kolay sekilde yapilabilmesi i¢in
bir avantaj saglar. Ucretsiz olan Python uygulamasi diger pek ¢ok uygulamada ortak olan
cesitli 6zelliklerin ¢oguna sahiptir. Yazilim dilindeki ve 6zelliklerindeki bu benzerliklerden
dolay1 Python’u o6grendikten sonra 6grenilmek istenen diger uygulamalar daha tanidik

gelmektedir (Atan, 2020; 230).

Python Google, Twitter, Wikipedia gibi sanal ortamlarda analiz yapmak i¢in uygun olan
uygulama ile dogal dil isleme (tagger/chunker, n-gram, arama, duygu analizi, WordNet),
makine 6grenimi (vektdr uzay modeli, k-ortalama kiimeleme, Naive Bayes + k-NN + SVM
siiflandiricilart) ve ag analizi (grafik merkeziligi ve gorsellestirme) gibi islemler

yapabilmektedir (De Smedt, Daelemans, 2012).

Python’in bilimsel hesaplama agisSindan olumlu yoénlerini kisaca siralanirsa; Python
programini dileyen herkes {icretsiz indirip yararlanabildigi i¢in 6zgiir bir uyguluma oldugu
sOylenebilir. Kolay Ogrenilebilen bir uygulamadir. Program ve arastirmaci siirekli bir
etkilesim i¢indedir. Cesitli yaklagimlarla yapilan analiz sonuglar1 ve Python’dan elde edilen
sonuclar karsilastirildiginda hemen hemen ayni veriler elde edildigi i¢in programin popiiler
oldugu sdylenebilir. Tiim bilimsel alanlarda kullanima uygun olacak sekilde kiitiiphaneleri

ve araclar1 genistir. Bunlara benzer sekilde olumlu yonleri arttirilabilir.
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1.3.4.2.2. Kelime Bulutu (Word Cloud)
Veri gorsellestirme, esasen soyut halde bulunan bilgilerin grafik veya tablo gibi daha diizenli
bir bigimde sunulmasidir. ilk hali ile karmasik ve daginik halde bulunan verilerin genel
manada ne anlatmak istediginin anlasilmasi zorken veri gorsellestirme teknikleri ile kolay
sekilde anlasilabilen, yorumlanabilen gorseller haline getirilebilir (Kiigiikkartal, 2020: 11).
Raporlama ve veri gorsellestirme metotlar; kelime bulutu, kelime siklik dagilimi
histogrami, n-gramlar, kelime es goriilme korelasyonlari, kelimelerin heterojen dagilim
durumu seklinde siralanabilir. Gorsellestirme yontemlerinden en kolay ve en sik kullanilan
kelime bulutu, bliyiik miktardaki veri seti igerisinde en sik tekrar eden kelimelerin elde
edilmesine ve bu kelimelere bakarak tiim veri ile ilgili genel bir fikir edinmeye yardimci
olur. Sik gegen kelimeler bir alana rastgele dagitilirken gorece daha sik kullanilan kelimeler
biiyiik punto ile yazilmaktadir. Yani en sik goriilen kelimeler en biiyiik punto ile gosterilir
ve bu kelimeler metnin ana diisiincesini, konusunu yansitmaktadir. Kelime bulutunun sik
kullanilan ilk ka¢ kelimeden olusacagi arastirmaci tarafindan belirlenmektedir. Ayni1 sekilde
arastirmaci tarafindan kelimelerin renkleri ve bulutun sekli de belirlenerek metin gorselleri
olusturulabilir. Kelime bulutu uygulanacak ciimleler igerisindeki edat, bagla¢ ve diger
tanimlayici ifadeler sik¢a yer alacagindan dolayi1 ¢aligma 6ncesinde bu kelimeler ayiklanmali

ve daha sonra analize tabi tutulmalidir (Demir et al., 2019; Atan, 2020; Kiigiikkartal, 2020).

1.3.4.2.3. Duygu Analizi (Sentiment Analysis)
Kuruslarin sahip oldugu firiinlerle ilgili tiiketicilerin olumlu veya olumsuz goriislerinin
bilinmesi {irlinlerin islevselliginin arttirilmasi, diger firmalarla rekabet etmede, pazarlama
analizinin yapilmasinda risk yoOnetiminde kullanilmak iizere muazzam firsatlar
dogurabilmektedir. Bu yiizden yillar boyunca miisteri memnuniyeti anketleri ile bu kanilara
varilmak icin analizler yapilmis ve bu ugurda biiylik meblaglar harcanmistir. Ancak
harcanan para ve emege ragmen Orneklem biiytlikliiglindeki smirlamalar, etkili anket
hazirlamanin 6niindeki zorluklar gibi kisitlar nedeniyle anket ve benzeri uygulamalardan
istenilen verim alinamamistir. Bu noktada biiylik boyuttaki veri igeriklerinin olumlu veya
olumsuz anlam ifade etmesine gore smniflandirilmasi ihtiyacina cevaben 2003 yilinda
Tetsuya ve Jeonghee tarafindan duygu analizi (Sentiment Analysis) ifadesini ortaya atmis

ve bir uygulama 6rnegi sunulmustur (Nasukawa ve Yi, 2003). Metin madenciliginin bir alt
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dalinda bulunan en yaygin metin siniflandirma yontemi olan duygu analizi fikir madenciligi
olarak da adlandirilmaktadir (Demir et al., 2019; Kiigiikkartal, 2020). Fikir madenciligi
(opinion mining) ifadesi ise ilk olarak Kushal ve arkadaslar1 tarafindan gene 2003 yilinda
ortaya atilmistir (Dave ve dig., 2003). Bu kelimeler 2003 yilinda orta ¢ikmis olsa da bu

konudaki ilk adimlarin daha 6nceki yillarda atilmaya bagladigi s6ylenebilir.

Giintimiizde internet, geliserek hayatimizin her alanini kapsayacak sekilde yayginlasmis ve
tim diinyadaki insanlarin halka a¢ik bir bicimde fikirlerini, duygu ve diisiincelerini
paylasabildikleri en yaygin iletisim platformu olarak kullanilmaktadir. Twitter, Instagram,
Facebook gibi sosyal medya platformlari, forumlar veya bloglar gibi sanal ortamlarda yer
alan kullanicilar satin aldig iiriin ve hizmetlerle ilgili, gezip gordiigi yerleri, siyasi olaylari,
giinliik hayatinda yasadiklarini, giincel konularla ilgili olumlu olumsuz gériislerini, okudugu
kitaplar1 kisaca hayatlarina dair her seyi bu sanal ortamlar araciligi ile paylagsmaktadir.
Kullanicilar bu sanal ortamlarda resim ya da metin olarak fikirlerini, duygularin1 beyan
ederek ¢ok zengin bir veri kaynagi saglamaktadir. Bu veriler ile analizler yapip fayda
saglayabilecegini diisiinen Oncelikle iirlin ve hizmet iiretip satan firmalarin dikkatini
cekmistir. Bu noktada duygu analizi sayesinde insanlarin sanal ortamlar1 kullanarak g¢esitli
konularda paylasilmis metinler igerisinde sakli olan duygu ve dislinceler agiga
cikarilabilmektedir. Analiz agsamasinda ise metin madenciligi yontemi ve duygu analizinin
sahip oldugu teknikler kullanilarak binlerce kelimeden olusan metnin ana duygusu tespit
edilebilmektedir. Bu agidan duygu analizi metin madenciligi alaninda onemli bir yere
sahiptir. Metin iizerinde yapilan analizler sonucunda metin igerisindeki kelimelerin hangi
duyguyu ifade ettiginin hesaplanmasi sonucunda duygu haritasi ¢ikarilir. Bu sekilde metnin
genel hatlartyla barindirdigt  duygu okuyucu tarafindan daha kolay bigimde
anlasilabilecektir. Metinleri tek tek okuyup siniflandirmanin gii¢ oldugu veri y1gini i¢in bu
islemi bilgisayar yapacaktir. Bilgisayarda bu islemin yapilmasi i¢in programa olumlu,
olumsuz ve notr olan kelimelerin tanitilmasi gerekmektedir. Bu asamada analizler i¢in her
dile 6zgii duygu sozciiklerini barindiran sézliikklerden yararlanilir. Metindeki kelimeler ile
sozliikteki duygu sozciiklerinin eslestirilmesi sonucu baskin olan duygu ag¢iga ¢ikartilarak
metin igerisinde gizli olan duygu ve diisiinceler pozitif, nétr ve negatif olarak analiz
edilebilmektedir (Seker, 2015; Akcayol, Ozyurt, 2018; Demir, Chawair ve Dogan 2019;
Atan, 2020; Kiigiikkartal, 2020; Besbekirli, Giilbandilar ve Dag, 2021).
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IKiINCi BOLUM

GIDA SEKTORU

Gida sektorii ile ilgili anlatimlara 6ncelikle gida sektoriiniin tarihsel gelisiminden bahsederek
baslanmis, ardindan diinyadaki dogal kaynaklarin ve gida sektoriiniin giincel durumuna
bakilmistir. Daha sonra Tirkiye’nin dogal kaynaklart ve gida sektdriiniin durumu
incelenmistir. Son olarak Konya’daki tarim sektoriiniin durumuna bakilmis ardindan Konya
Seker’in kurulmasi ve iiriinlerini Torku markasinin ¢atist altinda toplanmasi sonrasinda

yasanan gelismeler detayli bigimde incelenmistir.

2.1. Gida Sektoriiniin Tarihi Gelisimi

Gida sektorlinlin giiniimiiz sartlarindaki haline gelene kadar gegirdigi devrimler dort
asamada incelenmektedir ve birinci tarim devrimi olarak adlandirilan déneme damgasini
vuran olay; diinyanin ilk ¢iftcileri olan Orta Dogu’da yasayan tas devri insanlarinin, tarimi
daha verimli hale getiren tarimda evcillestirme yontemini gelistirmeleri olmustur. Bu
yontem her ekme ve hasat dongiisiinde ekecekleri tohumlar igerisinden gorece en nitelikli
olanlarin segilerek ekilmesini ifade eder. Bu gelismelerin ardindan ikinci bir beslenme
kaynag1 olarak hayvanciliga baslanmistir. Bu donemde Bereketli Hilal bolgesinde ¢esitli
gelismeler yasanirken Cin, Amerika ve Afrika gibi lilkelerde de tarim faaliyetleri gelismeye
baslamistir. Tarimin goriildiigii yerleri goérece gelismis bir medeniyetin olusmasi izlemistir.
Genel olarak 1. Tarim Devrimi olarak adlandirilan bu dénem; M.O. 9500 ve M.S. 700 yillar1
arasini kapsayan 10 bin yillik uzun bir siirectir. Bu devirde insan sayisina daha ¢ok sahip
olan topluluk daha fazla tarimsal iiriine sahip olabilmis, daha giiclii hale gelmistir. Bu
karsilikli iliskiden dolay1 insanlar hizla biiyiiyerek kentler kurmuslardir. Bu donem kisaca

"Insan Giicii" donemi olarak adlandirilabilir (Birisik, 2019; Diamond, 2018; Schwab,2016).
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Ikinci tarim devriminde demir sabanin icadi, su kanallarinin insa edilmesi, tarim ticareti ile
edinilmis farkl bilgilerin bagka bolgelere tasinmasi, nobetlese ekim sisteminin uygulanmasi
gibi gelismeler yasanmistir. Bu doénemin en belirgin 6zelligi gelisen ticaret ag1 ve bu ag
sayesinde farkli bolgelere yeni bitkilerin, deneyimlerin tasinmasidir. Ipek Yolu ve Baharat
Yolu; mal ticareti ile beraber, bitki ve hayvanlarin bdlgeler arasindaki degisimini, tarim
konusundaki bilgi ve teknolojilerin aktarilmasini saglamistir. Tarimsal iiretimde daha fazla
iirlin elde edebilmenin tek yolunun daha ¢ok insan calistirmak olmadigi anlasilan bu
donemde devletler biiylimiis ve iiretimin ana sermayesi, toprak haline gelmistir. Demir ve
demirden elde edilmis tarim aletlerinin kesfedilmesiyle insan sayisinin énemi ikinci siraya
diismiistiir. Bu donemde daha ¢ok arazi fethedip topragini genisletenler daha biiyiik
ekonomiye sahip olan biiyiik devletler halini almiglardir. M.S. 700 ile M.S. 1800 yillarin1
kapsayan bu donem kisaca "Arazi Giicii" adin1 almistir (Birisik, 2019; Schwab,2016).

Ucgiincii tarim devrimi donemine gegisle beraber artik tarimda; tohum 1slahi yapilmus,
gelismis sulama sistemleri, liretim asamasinda ilag, glibre, as1 ve tiretim siirecini destekleyen
makinalar kullanilmigtir. Bu yiizden bu donemde artik insan giiciinlin getirisi de tarimsal
arazinin biiylikliigii de geri planda kalmistir. Daha ¢cok makinelere bagl bir sistem ortaya
cikmistir. Bu siirecte kullanilan teknolojik aletlerin biiyiik cogunlugu endiistri devriminde
gelistirilmis tirtinlerdir. Bu dénem M.S. 1800 ve 2000 yillarin1 kapsar ve giliniimiizde hala
gecerli bir modeli ortaya ¢ikarir. Bu model "Endiistriyel Tarim" seklinde adlandirilir. Bu
doénem teknoloji ve bilgi iiretiminde énde olan basta ABD, Almanya, Ingiltere olmak {izere

Avrupa tlilkeleri tarafindan gergeklestirilir (Birisik, 2019; Schwab,2016).

Son tarim devrimi 2000 yilindan giiniimiize kadar uzanir. Bu yeni donemde tarim sektoriinde
calisan sayis1 diger sektorlerde calisan sayisindan daha azdir. Gelismis sanayi tilkeleri
giiclerini daha ¢ok tarim dis1 alanlara vererek tarim triinlerini ithal etmekteyken glintimiizde
teknolojik yontemler sayesinde artik bazi gelismis lilkeler ihracat¢i konuma gelmistir.
Teknoloji sayesinde tarim Gyle bir hal almistir ki bugilin girisimciler toprak olmayan
denizlerde, binalarin ¢atilarinda vb. alanlarda iiretim yapar hale gelmislerdir. Insanlar1 bu
degisimlere iten ana unsur, 2010 yili itibariyle sehirde yasayan insan sayisinin ilk kez
%350’nin Ustiine ¢ikmasi ve iretici- tiiketici dengesinde goriilen yetersizlikten ileri
gelmektedir. Bu arz ve talep dengesinin olusturulabilmesi i¢in artik tarimda daha az insanin
daha verimli {iretim yaparak, daha fazla insanin beslenme ihtiyaglarin1 karsilamasi

gerekmektedir. "Akilli Gii¢" olarak adlandirilan donemde teknoloji ¢cok hizli ilerlemektedir
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ve bu ilerlemelerin tarim alaninda daha yogun sekilde kullanilacagi bir gelecek bizi

beklemektedir (Birisik, 2019; Schwab,2016).

2.2. Dogal Kaynaklarin Diinya’daki Durumu

Tarimsal faaliyetlerin gergeklestirilebilmesi ve verimliligi i¢in toprak, su ve biyolojik
cesitlilik en 6nemli elementlerdir. Tez kapsaminda bu dogal kaynaklarin diinya ¢apindaki

durumuna bakilacaktir.

Toprak diinyadaki canliligin devam etmesini saglayan en 6nemli kaynaktir. Diinyanin sahip
oldugu toplam kara alani ise yaklasik 13 milyar hektardir. Bu alanin 5 milyar hektar tarim
arazisi, 4.1 milyar hektar1 ormanlik alan, 3.9 milyar hektar1 ise daglik, taslik, batakliktan
olusmaktadir. Bunlardan tarim arazisi sayilan 5 milyar hektarlik alan igerisine dahil olan
mera, cayir, otlak gibi verimsiz topraklar ¢ikarildiginda geriye 1.5 milyar hektarlik verimli,
ekilebilir toprak kalmaktadir. Bu da toplam kara pargasinin %11.5’ine tekabiil etmektedir.
Bu alanin 1.2 milyar hektarlik kismi bitkisel ve hayvansal tiretimler i¢in kullanilmaktadir.
Ekilebilir alanlarin iilkelere dagilimina bakilirsa en fazla alana sahip ilk ii¢ iilke olan
Hindistan (%19), ABD (%18) ve Rusya (%14)’nin, toplam ekilebilir alanin %51’ine sahip
oldugu goriilmektedir. Hindistan en biiylik ekilebilir alana sahipken diger su, iklim sartlar1

gibi agilardan da bakilirsa en verimli topraklar Brezilya’dadir (Birisik, 2019: 35-36).

Su, tarimsal tiretimler i¢in vazgecilmez olan diger bir kaynaktir. Diinya {izerinde toplam 1.4
milyar km? su bulunmaktadir. Bu su miktari; suyun buz, sivi ve gaz seklindeki {i¢ halinin
toplamin1 ifade etmektedir. Yeryiiziinde sivi sekilde bulunan su miktar1 yer kabugunun
%70’in1 kaplamaktadir. Toplam suyun yalnizca 10 binde 3’iine erisilebilmekte ve
kullanilmaktadir. Erisilebilen su da tarim (%65), sanayi (%25) ve evsel (%10) ihtiyaglar igin
kullanilmaktadir. Diinyada bulunan toplam tatli su kaynagi 42 810 km? olup, bu tath su
kaynaginin %75’1 tarim alaninda kullanilmaktadir (Birisik, 2019: 36-39).

Biyolojik cesitlilik, tarimsal iiretim i¢in gerekli olan tigiincii unsurdur. Biyolojik c¢esitlilik
genel olarak havada, suda ve toprakta yasayan biitlin canlilar1 ve onlarin ¢esitliligini ifade
eder. Tarimsal iretimin sirdiiriilebilmesi igin biyolojik cesitliligi saglayan, topraktaki
maddelerin parcalanip daha yararli hale gelmesinde, bitkilerin tozlagsmasi, yogurt vb.

gidalarin Giretimi ve atiklarin ayristirilmasi gibi biitiin dongii asamalarinda organizmalara
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ihtiya¢c vardir. Mevcut verilere gore Diinya’da 6.7 milyonu tanimlanmis, 2 milyonu

tanimlanamamig toplam 8.7 milyon civarinda canli tiirii vardir (Birisik, 2019: 39-43).

2.3. Gida Sektoriiniin Diinyadaki Giincel Durumu

Diinya iizerinde yillik 10 milyar ton civarinda bitkisel ve hayvansal liretim yapilmaktadir.
Bu toplam {iiretimin %45°lik kism1 gida degeri tasimaktadir. Bu gida iiriinlerinin 3 189 4
milyon tonu bitkisel gida, 1 140 3 milyon tonu hayvansal gida, 170 3 milyon tonu su
iirinlerinden olusmaktadir. Diinyada ki en biiyiik gida tireticilerine bakildig1 zaman; ABD
741.8, Cin 683.6, AB 542.6, Hindistan 452, Brezilya 255, Rusya 173, Arjantin 144, Pakistan
98.7, Ukrayna 98.4, Kanada 97.4 ve diger iilkeler ise 1 213 milyon ton liretim yapmaktadir.
Gida ireten ilk 10 iilkenin toplam iretimin %70’ini sagladig1 goriilmektedir. Bu {ilkeler
icerisinde en ¢ok paya sahip olanlarin gelismis iilkeler oldugu da dikkat ¢ekmektedir. Bu
durumun sebebi gelismis alt yapi, sanayi ve ulasim sistemlerine sahip olmalari ile

iligkilendirilebilir (Birisik, 2019: 44-46).

Gida sektorii yogun rekabetin oldugu bir sektordiir ve giin gectikge gidaya bakis agisi
degismektedir. Kiiresellesme, kentlesme, medya, yasam tarzi, ¢caligsma hayati, tiiketicilerin
bakis agis1 gibi bir¢ok degisiklik, tiikketim anlayisin1 degistirmektedir. Bu nedenle gida iireten
firmalarda degisen sartlara uygun, talep edilen iirlinlere yonelik liretim yapmaktadir.
Degisen sartlara uygun hazirligi kolay, dondurulmus iiriinlerin talep edilmesi ve piyasaya
stirilmesi ardindan bu {riinlerin insan saglhigina verdigi zararlarla yiizlesen tiiketiciler
yeniden saglikli gida tiiketimine yOnelmistir. Yeniden geleneksel ve yerel olan giindeme
gelmis ve pazarlanirken sagliklt vurgusunu yapilan iiriinlerin satis1 yiikselis gostermeye

baglamistir (Kirikkale Ticaret ve Sanayi Odasi, 2019: 1-2).

2.4. Dogal Kaynaklarin Tiirkiye’deki Durumu

Tiirkiye tarimsal agidan ¢ok 6nemli olan Bereketli Hilal cografyasinin bir pargasi olan Kuzey

Mezopotamya, Amik Ovasi ve Cukurova ile Anadolu yarimadasinda yer almaktadir. Diinya

ticaretinin giizergahi olan Baharat Yolu ve Ipek Yolu iizerinde bulunmasi ve bu topraklarda

Bizans, Osmanli gibi biiyiik devletlerin yasamis olmasi insanligin ilk tarihinden beri tarimin

gelisip cesitlenmesine olanak tanimistir (Birisik, 2019: 65). Bu dogrultuda Tiirkiye, tarimsal
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faaliyetlerin devam etmesi i¢in en 6nemli kaynak olan; toprak, su ve biyolojik cesitlilik

acisindan incelenmistir.

2020 yili verisine gore Tirkiye’nin toplam tarimsal alan1 37 753 bin hektardir. Toplam
alanin 15 615 bin hektarina tahillar ve diger bitkisel iiriinler ekilmektedir. Nadasa birakilan
alan ise 3 173 bin hektardir. Sebze bahgeleri alan1 779 bin hektardir. Siis bitkileri alan1 5
bin hektardir. Meyveler, igecek ve baharat bitkileri alan1 3 564 bin hektardir. Cayir ve mera
arazisi 14 617 bin hektardir (Tiirkiye Istatistik Kurumu [TUIK]-tarim alanlar1, 2021).

2020 yil1 verilerine gore, toplam tarim arazisinden c¢ayir ve mera alanlarimi ¢ikarttigimiz
zaman Tirkiye’nin 23 136 396 hektarlik ekilebilir tarim arazisinel sahip oldugu
goriilmektedir. Tez kapsaminda toplam ekilebilir arazinin bolgelere dagilimi incelenecektir.
Buna gére; TR1 Istanbul bolgesinde 74 064 hektar tarim alani1 bulunmaktadir. TR2 Bati
Marmara bolgesinde ise bulunan illerin toplam tarim alani ise 1 622 663 hektardir. TR3 Ege
bolgesindeki illerin tarim alani ise 2 774 616 hektardir. TR4 Dogu Marmara bdlgesindeki
illerin toplam tarim alan1 1 386 576 hektardir. TRS Bat1 Anadolu bolgesindeki illerin tarim
alan1 ise 3 340 675 hektardir. TR6 Akdeniz bolgesindeki illerin tarim alani ise 2 228 539
hektardir. TR7 Orta Anadolu bolgesindeki illerin tarim alani ise 3 595 030 hektardir. TR8
Bat1 Karadeniz bolgesindeki illerin ise sahip oldugu tarim alani 2 004 477 hektardir. TR9
Dogu Karadeniz bolgesindeki illerin tarim alant 676 607 hektardir. TRA Kuzeydogu
Anadolu bolgesindeki illerin tarim alani toplami ise 1 283 769 hektardir. TRB Ortadogu
Anadolu bolgesindeki illerin tarim alani ise 1 252 399 hektardir. TRC Giineydogu Anadolu
bolgesinin tarim alani ise 2 896 977 hektardir (TUIK- illere gore tarim alanlari, 2021).

Topraktan sonra tarim ic¢in gerekli olan bir diger kaynak sudur. Tirkiye yagis rejimi
diizensiz, yar1 kurak bir iilkedir ve toplam aldig1 yagzs, yer alt1 sulari, akarsu kaynaklar dahil
112 7 milyar m*’tiir. 30 yillik ortalama yagis ise 574 mm’dir. Tath su kaynaklarmin %74t
tarimda, %15°1 evsel, %11°1 endiistriyel alanda kullanilmaktadir (Birisik, 2019: 66).

Ulkenin ekilebilir alan1 23 milyon hektardir. Eger iilkenin mevcut su kaynagi en iyi sekilde
kullanilsa dahi toplam alanin yalnizca 8 veya 8.5 milyon hektar alanini sulamaya
yetmektedir. Geri kalan alanlar yeterli yagis aldiklar1 miiddetce tarima elverislilerdir. Bu
acidan tlkede, daha fazla alani tarimsal faaliyetlere uygun hale getirebilmek iizere cesitli
projeler yiiriitiilmektedir. Nitekim 2019 yilinda yeni yapilan yatirimlarla beraber 53 000
hektar alan daha sulamaya ac¢ilmistir (Birisik, 2019; T.C. Cumhurbaskanlig: Strateji ve Biitge
Baskanligi [SBB], 2021).
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Tiirkiye, diinyadaki biyolojik c¢esitlilik acisinda sayili zengin ve sansh iilkelerden biridir.
Ulkede 3 bin kadar1 endemik 12 bin bitki ¢esidi bulunmaktadir. 60-80 bin civarinda da
bocek, 1 500 hayvansal organizma gibi biyolojik tiirlere sahiptir (Birisik, 2019: 65-68).

2.5. Gida Sektoriiniin Tiirkiye’deki Giincel Durumu

2020 yilinin verilerine gore Tiirkiye 83 614 362 niifusa sahiptir ve toplam niifusun %93’ il
ve il¢ce merkezlerinde yasamaktadir. Diger taraftan belde ve kdylerde yasayan niifus ise
%7’ye diismiistiir. Ulke 30 milyon 873 bin kisilik is giiciine sahiptir ve 26 milyon 812 bin
kisisi istihdam edilmektedir. Istihdam edilenlerden %17.6’s1 yani 4 milyon 716 bin kisi tarrm
sektoriinde caligmaktadir. 2019 yilinda toplam istihdam igerisindeki tarimin pay1 %18.2’ydi.
Yani toplam istihdam igerisindeki tarimsal istihdamin paymnin azaldig1 sdylenebilir (TUIK -

isgiicil istatistikleri, 2021; TUIK- niifus, 2021).

Tiirkiye, Gayri Safi Yurti¢i Hasila’st (GSYH) 2020 yilinda %1.8 biiyiimiis ve 5 trilyon 47
milyar 909 milyon TL olarak gerceklesmistir. 2020 yilinda tarimin GSYH igerisindeki pay1
%4.8 artmistir. GSYH igerisindeki tarimin pay1 2019°da 275 milyar TL iken; 2020 yilinda
333 341 239 bin TL seviyesinde gergeklesmistir (TUIK-GSYH, 2021; TUIK- isgiicii
istatistikleri, 2021; TUIK- niifus, 2021).

Toplam tarimsal destek ddemeleri genel olarak artan bir seyir izleyerek 2020 yilinda, bir
onceki yila gore %29 artmis ve 21 97 milyar TL seviyesinde gerceklesmistir. Destekleme
O0demelerinin GSYH igerisindeki payr Onceki yila gore sabit kalmis ve %4 civarinda

gerceklesmistir (SBB, 2021).

2020 yilinda Tirkiye’de yapilan tarimsal iirerime bakildiginda; tahillar ve diger bitkisel
triinlerde 69 3 milyon ton {iretim yapildigi goriilmistiir. Sebzelerde 31 2 milyon ton,
meyveler, icecek ve baharat bitkilerinde ise 23 6 milyon ton tiretim yapilmistir. 2020 yilinda
tahil diriinleri iiretim miktarlar1 yaklasik 37 2 milyon ton olarak gergeklesmistir (TUIK-
bitkisel iiretim istatistikleri, 2021; TUIK-hayvansal iiretim istatistikleri, 2021).

2020 verilerine gore tahillar ve diger bitkisel {iriinler i¢inden segilenler, ekim alanlarina gore
ve elde edilen iirlinler ton cinsinden incelenecektir. Buna gore; bugday 6 922 236 hektar
alana ekilmis ve 20 500 bin ton {iriin elde edilmistir. Arpa 3 097 162 hektar alana ekilmis ve
8 300 bin ton iirlin elde edilmistir. Misir 691 632 hektar alana ekilmis ve 6 500 bin ton iiriin
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elde edilmistir. Aycicegi 728 852 hektar alana ekilmis ve 2 067 bin ton iiriin elde edilmis.
Pamuk 359 220 hektar alana ekilmis ve 1 773 bin ton {iriin elde edilmistir. Sekerpancari ise

338 107 hektar ekilmis ve 23 025 bin ton iiriin elde edilmistir (TUIK-tarim alani, 2021).

2020 yilinda biiytikbas hayvanlar arasinda yer alan sigir sayisi1 17 milyon 965 bin bas, manda
sayist 192 bin 489 bas olarak gerceklesmistir. Kiiciikbas hayvanlardan olan koyun sayis1 42
milyon 127 bin bas, kegi sayis1 ise 11 milyon 986 bin bas olarak gerceklesmistir (TUIK-

hayvansal tiretim istatistikleri, 2021).

Diinya Bankasi bir iilkenin tarimsal verimliligini 6lgebilmek icin avcilik ve orman {irtinleri
dahil tarimsal tiim tiretimin maliyeti ¢ikarilip, miilkiyet sahibi olsun veya olmasin iiretim
stirecinde ¢alisan kisi basina boliinmesi sonucunda elde edilecek deger ile bulunmaktadir.
Sonugta tlkelerin verimliligi ile ilgili genel bir veri elde edilecektir (Birisik, 2019: 72).
Diinya ¢apinda yapilan tarimsal {iretim sonucu iilkelerin tarimsal verimliliginin ortalamasi 3
527.81 dolardir. 2019 yil1 itibariyle tarim, ormancilik ve balikeilik, is¢i basina katma deger
rakamlarina bakilirsa; Tirkiye’nin 17 211.53 dolardir. Avrupa Birliginde bu rakam 28
740.90 dolardir. ABD’de 84 870.62 dolardir. Yiiksek gelirli tilkelerde 29 527.49 dolar, diisiik
gelir iilkelerde 808.01 dolar, orta gelirli tilkelerde 3 530.60 dolardir (The World Bank, 2021).

Tiirkiye’de tarimsal verimlilik rakamimin diisiik olmasi; tarim i¢in yetersiz su, diizensiz
yagis, yiksek dogal afet riski, topragin zengin madde agisindan yetersiz olmasi gibi dogal
kaynaklar veya cografi sekliyle ilgili olan sorunlardan kaynaklanmaktadir. Bunlara ek olarak
en biiyiik problemi verimsizliktir. Bunun temel sebebi isletmelerin kiigiik olmasi ve kalifiye

isgiicli yetersizligi gibi eksikliklerden kaynaklanmaktadir (Birisik, 2019: 72).

Tiirkiye’de 2020 yilinda 169 657 940 bin dolarlik ihracat yapildi. Yapilan ihracat i¢erisinde
tarim, ormancilik ve balik¢iligin toplam pay1 5 957 373 bin dolardir. 2020 yilinda yapilan
ithalat ise toplamda 219 514 373 bin dolar degerinde ger¢eklesmistir. Toplam tutarin tarim,
ormancilik ve balikciliktan gelen kism1 9 834 425 bin dolardir (TUIK-dus ticaret istatistikleri,
2021).

2021 rakamlarina bakildigi zaman ihracat bir 6nceki yilin Ocak-Subat donemine gore %5,9
artarak 31 037 940 bin dolar, ithalat %1,4 artarak 37 388 398 bin dolar olarak
gerceklesmistir. Thracat rakamlari igerisinde 1 172 775 bin dolar, ithalat icerisinde 1 726
371 bin dolar1 tarim, ormancilik ve balik¢iliktan kaynaklanmaktadir (TUIK-dis ticaret
istatistikleri, 2021).
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2020 yilinda tarim, gida ve igecek sektdriinde 20.7 milyar dolarlik ihracat yapilmustir. ithalat
ise 16.1 milyar dolar seviyesindedir. 2021 yilinda ise tarim, gida ve igecek sektoriinde ilk 2
aylik veri dahilinde 3.6 milyar dolarlik ihracat, 2.8 milyar dolarlik ithalat gerceklesmistir
(Tarim Sektérii'nde 2020°de yapilan ihracat, 2021; Tiirkiye Gida ve Icecek Sanayi
Dernekleri Federasyonu [TGDF], 2021).

2.6. Konya’da Tarim Sektorii ve Konya Seker’den Torku’ya Gegis

Konya 2 250 020 kisilik niifusa sahip bir ildir. Toplam niifus i¢indeki ¢alisabilir niifus yani
15-64 yas araligindaki kisiler niifusun %74.59’unu olusturmaktadir. Bu oran ile toplumdaki
is giicli potansiyelinin ¢ok yiiksek oldugu anlasilmaktadir. Konya ili Tiirkiye’deki en genis
yliz Ol¢limiine sahip olan ildir. Bunun da etkisi ile Konya ekilebilir alana il bazinda
bakildiginda 1 859 078 hektar alan ile Tiirkiye’nin en genis ekilebilir arazisine sahiptir
(Konya Niifusu, 2021; TUIK-tarim alani, 2020).

Konya ilinin 2019 verilerine gore toplam GSYH’s1 90 740 391 bin TL’dir. Tarim, ormancilik
ve balik¢ilik sektoriinden elde ettigi toplam hasila ise 16 837 408 bin TL olmustur.
Tiirkiye’nin tiim illeri tarim sektoriinden elde ettikleri gelir bakimindan kiyaslandiginda, en

yiiksek kazanci Konya ilinin elde ettigi goriilmiistiir (TUIK-GSYH, 2021).

Konya sahip oldugu genis ekilebilir arazisi sayesinde insanligin ilk tarihinden beri tarim
iiretimi i¢in elverisli olmus ve iireticiler elde ettikleri Uiriinleri degerlendirme ve gidada s6z
sahibi olma niyetiyle kooperatif ¢atis1 altinda bir araya gelmisler ve Konya Seker firmasimnin
kurulusu i¢in ilk adim 1950°1i yillarda atilmistir. 1999 yilinda Recep Konuk’un kurumda
baskan olmasi ile tarim ve sanayi alaninda saglam adimlar atilarak, hedeflenen yatirimlar tek
tek gerceklestirilmistir. Konuk, gérevi 40 milyon dolarlik eksi bakiye ile devralmis ve ilk

olarak eski liretim siirecini yenileyerek firmadaki verimliligi arttirmistir (Torku, 2021).

Temel olarak Torku’nun sahip oldugu en énemli iki amaci vardir. Ik amag; iiretim siirecinde
yer alan zincirin halka sayisini azaltip olusacak katma degerin {ireticiye yansimasini
saglayarak iireticinin daha ¢ok kazanmasini saglamaktir. Ikincisi ise iiretici ve nihai tiiketici
arasindaki zincirlerin sayisin1 azaltarak, tiiketicilerin {iriine daha makul fiyatlardan
ulasmasini saglamaktir. Kisacast amag; iireten ve tiiketeni en kisa yoldan bulusturarak

iiretenin de tiiketenin de kazanmasini saglamaktir (Torku-Baskanin Mesaj1, 2021). Bu amag
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dogrultusunda firmanin gelisim siirecinde yasanan atilimlar yillar bazinda detaylica

incelenecektir.

Buna gore; 2003 yi1linda Konya’nin Cumra ilgesinde Cumra Seker Fabrikasi ve ona ek olarak
11 tesisten olusan Cumra Seker Entegre Tesisleri’nin temeli atilmistir. O tarihte diinyanin
en biiylik, en modern seker fabrikalarindan olan bu tesis sifir atikla ve biitlin yan iiriinleri
isleyebilecek sekilde tasarlanmis olup 2004 yilinda kullanima agilmigtir. 2005 yilinda sivi
seker, sekerli mamiiller, sert seker ve yumusak seker, kiip ve paketli seker tesisleri tiretime
baslamistir. Sahip oldugu tesisler sayesinde Konya Seker, Tiirkiye’nin seker iiretiminin

%22’sini karsilamay1 basarmistir (Torku-Tarihge, 2021; Torku, 2021).

Konya Seker, tohumundan nihai iirlin haline gelene kadar kendisinin tirettigi sekeri, karlilig
yiiksek ve katma degerli iirtinlere doniistiirmek i¢in ilk adim1 Cumra’daki tiretim tesisinde,
cikolata iiretim tesisinin kurulmasi ile atmistir. 2010 yilinda tamamlanan tesis diinyadaki en
modern teknolojiye sahip fabrikalardan biri olmustur. 2005 yilinda ciftlikler kurulmaya

baslanmig ve 2006 yilinda ise yliksek teknoloji seralar hizmete girmistir.

Uretici kooperatifi olan Konya Seker’in 63 yillik bilgi birikimi, 900 bin iiretici ortagin emegi
sonucunda, kelime anlamimi Divan-1 Lugati’t-Tirk’ten alan, "ipeksi, ipek gibi saglam"
anlamina gelen Torku markasi ortaya ¢ikmistir. Kurumun yoneticisi olan Recep Konuk,
2007 yilinda Tiirkiye’nin en biiyiik firmalarindan biri olan Torku markasinin ortaya
cikmasina Onciiliik etmistir. Bugiin Konya Seker’in tirettigi biitiin lirtinler Torku markasinin

catist altinda toplanmistir (Torku-Hakkimizda, 2021).

2007 yilinda Panplast sulama ve organik giibre {iretim tesisleri iiretime baglamis ve yalnizca
kendi iirlinlerinin satildig1 Dogrudan tarim ve gida marketler tesisi hizmete baglamistir. 2008
yilinda yem fabrikasi, Altinekin tohumluk tiretim tesisi iiretime baslamistir. 2009 yilinda

Seydibey tarim {iriinleri isleme entegre tesisleri iliretime baslamistir.

Diinyanin en biiytik et ve siit entegre tesisi olan Panogro’nun temeli ise 2011 yilinda atilmis
ve 2013 yilinda siit iiretimine, 2014°de ise et iiretimine baglanmistir. Bu tesis sayesinde tiim
sarkiiteri {Uriinleri, dondurulmus gidalar ve islenmis ¢esitli {riinlerin  {iretimi
gerceklestirilmektedir. Torku Tiirkiye’deki toplam et tiikketiminin %15’ini tek basina temin

etmeyi hedeflemektedir (Torku-Tarihge, 2021).

2012 yilinda Beta ziraat tohum tiretim ve isleme tesisi hizmete girmis, et ve siit entegre gida

kompleksi kurulmus, Seydibey biyogaz tesisi iiretime baslamis, endiistriyel atik su aritim
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tesisi hizmete baslamig, doku kiiltiirii laboratuvar: faaliyete ge¢mis, coban yildiz1 elektrik
iretim A.S. hizmete agilmis, guval fabrikasi, Altinekin kampiisii ham yag fabrikasi tiretime
baslamis, PVC ve korige boru iiretim tesisi, sivi karbondioksit iiretim tesisi faaliyete
baslamis ve biiyiime devam ederek iiretim hattina unlu ve sekerli iiriinler, baklava serbeti,
kek, biskiivi ve gofret tesisleri eklenmistir. Gene 2012 yilinda Tiirkiye’nin en biiyiik organ

bagis1 kampanyasi gerceklestirilmistir (Torku-Tarihge, 2021).

2013 yilinda ise topraksiz iiretim yapilan, uydu destekli tarim kontrol merkezleri devreye
girerek modern seralarin kullanimina ge¢ilmistir. 2013 yilinda tatli serbeti tiretim tesisi
kurulmus, Meram kampiisii Panagro et-siit entegre gida kompleksi faaliyete gecmis, Sivas
Kangal termik santrali devralinmis, ilag sekeri liretim tesisi hizmete girmis, geleneksel
iirtinler (lokum, helva, tahin) tesisi iiretime baglamistir. 2013 yilinda Konya Seker ve Torku
ormanlarina dikilen aga¢ sayisi 10 milyonu agmistir. 2014 yilinda Konya ovasi’nda balik
yetistiriciligine baslanmistir. Egitim alaninda da tarim ve gida alaninda egitim verecek
ihtisas bir tiniversiteyi lilkeye kazandirmay1 hedeflenmis ve 2015 yilinda Konya Gida ve
Tarim Universitesi egitime baglamigtir. Ayni sekilde 2015 yilinda Soma termik santrali
devralinmis, Bordo-salgam suyu fabrikasi hizmete girmis, stre¢ film ve baski tesisi kurulmus
ve plastik geri doniisiim tesisi faaliyete gegmistir. 2016°da yatirimi1 tamamlanan un tesisi
sayesinde, kendi iirlinlerinde kullandigi unu kendi biinyesinde {liretmeye baslamistir. 2016
yilinda Konya Seker c¢alisanlarinin organ bagisi kampanyasinda katilim sayist 3000’1
gecmis, Erentepe ve Gevrekli siit dretim ¢iftligi kurulmus, gaz beton iiretim yatirimi
gerceklestirilmis, Panagro fabrikasinda siizme peynir ve siitlii kahveli igecekler iiretim
yatirimi gerceklestirilmis, unlu mamiiller, biskiivi, kek, gofret liretim tesisinde yeni biskiivi
hatlar1 yatirimi gergeklestirilmis, Karapinar bulgur fabrikasi tiretime baglamis ve Torku
pekmez, serbet, sirke ve NFC meyve suyu fabrikasi hizmete girmistir. 2017 yilinda Konya
Seker ve Torku ormanlarina dikilen aga¢ sayist 20 milyona ulagsmus, Ilgin termal otel projesi
yatirim siireci baslatilmis ve kozmetik iirlinler tesisi faaliyete ge¢mistir. Son atilim olarak
2018 yilinda Torku Ziyafet doner restaurantlari ile Torku iriinlerinden olusan yemek

cesitleri halka sunulmak tizere hizmete baslamistir (Torku, 2021; Torku-Tarihge, 2021).

Kisaca; yillar icersinde bu yatirimlardan daha da fazlasi gerceklestirilmis ve Konuk’un
baskan se¢ildigi donemde yalnmizca kristal seker iireten firmanin, katma degerli {irtinler
iiretmesi i¢in de projeler gerceklestirilerek iiretim yelpazesini genisletilmis nihayetinde 24

farkli kategoride yer alan iiriinleri tiiketicisi ile bulusturarak yola devam edilmistir. Boylece
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firma seker pancart ile liretim yapmakla sinirl kalmayip, cift¢i kurulusu olmasi neticesinde
Tiirkiye’de iretilen biitiin bitkisel ve hayvansal triinleri kullanip, katma degeri yiiksek
irlinler haline getirmeyi amaclamistir. Boylece ¢iftgi ve tiiketiciyi en kisa yoldan
bulusturabileceklerdir. Uriine katma deger saglama asamasinda, tiiketicilere daima saglikli,
giivenilir ve yiiksek kaliteli iiriinler sunmayr temel prensip edinmislerdir (Torku-

Hakkimizda, 2021).

Konya Seker firmasi sosyal sorumluluk faaliyetlerinde de yer almis ve bu dogrultuda
Tiirkiye’nin niifusu kadar aga¢ dikme projesinin gergeklestirilmesi yolunda ilerlemektedir.
Saglik alaninda da baslattigi organ bagisi kampanyasina g¢alisanlarinin %80’ katilim
saglamistir. Katilimdaki bu basaris1 nedeniyle Tiirkiye’de ilk defa bir firmaya, sosyal
sorumlulugunu yerine getirdigine dair Saglik Bakanligi tarafindan sertifika verilmistir.

(Torku, 2021).

Torku’ya istihdam acisindan bakildiginda; firmanin iiretim hattinin genislemesi ile istihdam
ettigi kisi sayis1 da artis gorilmiistiir. Konuk’un baskan se¢ildigi donemde firmada dogrudan
1200 calisan1 varken, 15 yil sonrasinda dogrudan istihdam edilen kisi sayisi 10 bin’in

iizerindedir, dolayli istihdam ettigi kisi sayis1 ise 100 bin kisiye ulasmistir (Torku, 2021).

Torku’nun izledigi adimlar siirecinde kuruma bagkanlik yapan Recep Konuk’a 2009 yilinda
Tiirk tarim sektdriine ve iilke ekonomisine yaptig1 katkilardan dolay: Selguk Universitesi
tarafindan fahri doktorluk unvani verilmistir. Topluma karsiliksiz sekilde yaptigi hizmetler
ve Onderlik ettigi sosyal sorumluluk projelerinden dolayr Konuk’a 2010’da bagbakanlik
tarafindan vakif insan plaketi verilmistir. Yonetici Recep Konuk yilin girisimcisi, yilin
cevrecisi, yilin yenilik¢isi gibi ¢ok sayida odiil almistir. Gida Giivenligi konusunda yaptigi
katkilardan dolayr Diinya Gida Orgiitii tarafindan madalya ile 6diillendirilmistir. 2014
yilinda ise bagbakanin elinden marka sampiyonlugu 6diiliinii almistir. Recep Konuk bugiin
25. ve 26. Donem Ak Parti Karaman Milletvekili ve Pankobirlik genel baskan1 olarak goérev
yapmaktadir (Recep Konuk, 2021).

Torku izledigi bu adimlar sayesinde oldukg¢a biiyiime ve gelisme katetmistir. Nitekim
Konya’dan 7 firma; Istanbul Sanayi Odas1’nin (ISO) diizenledigi Tiirkiye nin ilk 500 Biiyiik
Sanayi Kurulusu listesinde yer almistir. Konya ilinde bulunan kuruluslar igerisinde dnceki
yillarda da oldugu gibi 2019 yilinda da Konya Seker en 6n sirada yer almistir. Uretimden
satislarla elde ettigi 3 milyar 544 milyon 617 bin 111 liralik biitgesi ile Tiirkiye nin en biiyiik
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49. firmas1 olmay1 bagsarmistir. Ayni zamanda bu basar1 onu Konya ilindeki en biiyiik sanayi

kurulusu yapmistir (Konya Sanayi Odasi, 2021; Torku, 2021).

61



UCUNCU BOLUM

UYGULAMA

Tez calismasinin uygulama boliimiinde ilk olarak tez konusu ile ilgili genis bir literatiir
taramasina yer verilmistir. Ardindan, tez ¢alismasinda netnografi yontemi kullanildig1 i¢in
calisgmanin olusum asamalarina ve bulgularina netnografik arastirma ydnteminin sahip

oldugu bes asama altinda detayli bigimde yer verilmistir.

3.1. Literatiir

Literatiirde bu calismada oldugu gibi; gida sektoriinde netnografi teknigi temel alinarak
sosyal medya verilerinin toplandigi ve metin madenciligi yontemi ile analiz edilebilmesi i¢in
Python programindan yararlanildigi bir c¢alismaya rastlanmamistir. Ancak literatiir
incelendiginde ¢esitli alanlarda netnografi ve metin madenciligi yonteminin uygulandigi,
benzer sekilde gida sektorii ile ilgili verilerin ¢cevrim i¢i ortamlar araciligiyla toplandigi ve
analizlerin yapildigi ¢alismalar mevcuttur. Bu agidan literatiir baslhigi altinda ilk olarak,
Torku markasi ile ilgili yapilmis 11 calisma ve genel olarak gida sektori ile ilgili yapilmis,
analizinde ise netnografi, metin madenciligi ve baska yontemlerden yararlanilmig 22 ¢alisma
incelenmistir. Daha sonra farkli alanlarda netnografi yonteminin kullanildigi 45 calisma
incelenmis ve son olarak farkli alanlarda sosyal medya lizerinde yapilmis ¢alismalar ve veri,
metin ve sosyal medya madenciligi yontemlerinin kullanildigi 11 ¢alisma incelenmistir.

Daha kolay anlasilabilmesi igin literatiir ti¢ farkli baslik atinda incelenecektir.

3.1.1. Gida Sektorii ile Tliskili Literatiir

Yilmaz, Yilmaz ve Uran’in (2007) ¢alismasinda, beslenme {izerinde etkisi olan sosyal
medyanin ve reklamlarin, tiiketicilerin tercihleri {lizerinde ne gibi bir etkisi oldugunu

aragtirmiglardir. Bu amagla, Tekirdag ilinde 500 kisiye sosyal medyadaki bir reklam etkisi
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ile kullanilan markay1 degistirip degistirmeyecegi veya belli bir mali satin alip almayacagi
ile ilgili sorular sormuslardir. Arastirma sonucunda, medyadan en ¢ok etkilenen grup %41
oran ile genglerdir. Goriisiilenlerin %57’si ise reklamlardan etkilenip {irlin satin aldiklarim
belirtmistir. Reklamlardan etkilenerek en ¢ok satin alinanlar ¢ikolata, seker, cips grubudur.
Ankete katilanlardan %66’s1 televizyondan etkilendigini belirtmistir. %53’ gidalarin son
kullanma tarihine baktigini belirtmistir. %90’1 gida reklamlarini aldatict bulduklarini
belirtmistir. Sonug olarak: Tekirdag ilinde gida maddeleri tiikketiminde reklamlardan oldukga

etkilenildigi ortaya ¢ikmustir.

Tagdemir’in (2011) galismasinda, sosyal medyanin geliserek pazarlama alaninda firmalar
tarafindan kullanilmaya baslanmasi ve firmalardan bazilarinin tek bir iletisim yolunu
kullanmay1 tercih ederken bazilarinin biitiinlesik pazarlama iletisimini tercih etmesinden
yola ¢ikilmistir. Bu agidan Coca- Cola ve Ulker markalarmin sosyal medyada hangi
yaklasimi kullandiklari vaka analizi yontemi ile analiz edilmistir. Aragtirma sonucunda: her
iki firmanin da sosyal medya hesaplarinda halkla iliskiler, reklam ve diger iletisim
yontemlerini bir arada yani biitiinlesik bir yaklasim benimsedikleri elde edilmis ve sosyal
medyada biitiinlesik pazarlama iletisimi sistemini kullanan firmalarin hedeflerine

ulagmasinin kolaylasacagi belirtilmistir.

Say’in (2015) calismasinda, hazir gida sektoriindeki firmalarin Facebook’u ne sekilde
kullandiklar1 ve sosyal medya iizerinde yapilan pazarlama faaliyetlerinin tiiketiciler
iizerindeki etkilerinin incelenmesi amag¢lanmistir. Bu dogrultuda aktif olarak Facebook’u
kullanan firmalarla miilakat yapilmis ve Facebook un tiiketicileri nasil etkiledigi firmalarin
bakis agisindan belirlenmeye calisilmistir. Sonug olarak: firmalarin hedef miisteri kitleleri
ve onlarin sosyal agdan beklentileri dogrultusunda strateji gelistirdikleri goriilmiistiir.
Geligtirilen stratejinin basarili olmasi sonucunda firmalarin bilinirligini ve tiiketicilerin
bagliligin arttirdig1 ortaya ¢ikmustir. Kisacasi sosyal medyanin etkin kullanimi firmalarin

satiglarin1 olumlu yonde etkilemektedir.

Bilgili ve Ozkul’un (2015) c¢alismasinda, tiiketicilerin Torku markasina yénelik tutum ve
davraniglart arastirilmistir. Arastirmada marka bilinirligi ve marka kisiligi iliskileri
incelenmis, marka kisiliginin tiiketici memnuniyeti ve sadakati tzerindeki etkileri
belirlenmeye calisilmistir. Bu amagla 400 kisiye anket uygulanmis ve verilere Lisrel 8.7
istatistik programa ile yapisal esitlik modelleme testi yapilmistir. Arastirma sonuglarina gore:

Torku’nun marka kisiligine sahip oldugu ve marka kisiligi degiskenleri ile reklamlarda 6ne
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¢ikan unsurlarm birbiriyle iliskili oldugu tespit edilmistir. Ote yandan marka bilinirliginin
marka kisiligi tizerinde etkisi oldugu ve marka bilinirliginin olusmasinda reklamlarin ve

promosyonlarin biiyiik rolii oldugu soylenebilir.

Su Le, Hwa Lee ve Kyu Lee’nin (2015) ¢alismasinda, miisteri yanitlarin1 degerlendirmek ve
kiiltiirler aras1 miisteri goriislerini kesfetmek icin sosyal ag verileri ilizerinde bir metin
madenciligi ¢ercevesi Onerilmistir. Bu yontemle ABD, Giiney Kore, Singapur ve
Vietnam'daki Starbucks hayran sayfalarindan 38.539 gonderi ve 613.873 yorum ve
gonderilerinin sayisi, begeni, paylasim ve baglanti gibi nicel veriler toplanmistir. Ardindan
gonderiler ve yorumlar i¢in Ingilizce, Korece ve Vietnamca dillerinde metin madenciligi
yapmak icin bir ¢er¢eve tasarlamislardir. Arastirma sonucu: isletmelerin sosyal ag verileri
ve madenciligi yoluyla kiiltiirler arasindaki iliskileri ¢ikarabilecegini ve miisteri yanitlarini

degerlendirebilecegini gdstermistir.

Tiikettigi bazi iiriin ve hizmetleri kendisi tireten kisilere iire-tiiketici seklinde tanimlayan
Toffler, iiretim ve tiiketimin ayni kiside toplandigini ifade etmistir. Alyakut da (2016)
calismasinda bu kavramdan hareketle, Kartepe yoresinde dogal gida iiretimini yapan fire-
tiiketici kadinlarin ¢alisma hayatlarini ve sosyal medya kullammlarini incelemistir. Ure-
tilketici kadinlarin caligma hayatlar1 ve sosyal medya kullanimlar1 yar1 yapilandirilmig
miilakat goriismesi ile incelenmistir. Ek olarak Facebook sayfalari da incelenmistir.
Calismada kendileri ve ailesi i¢in {ire-tiiketici olan kadinlarin hazirladiklar: Giriinleri sosyal
medya aracilifiyla paylasmasi sonrasinda iirlinlerine talep olugsmus ve bdylece islerini
gelistirerek bagkalarinin da direttikleri dogal gida triinlerini sosyal medya araciligiyla
duyurmuslardir. Bu yolla ¢esitli kesimlerin bu {iriinleri tiiketmelerine olanak saglayacak bir

strateji gelistirmislerdir.

Ibis ve Engin’in (2016) ¢aligmasinda, 6grencilerin sosyal medya kullanim aligkanliklar:
incelenmistir. Ogrencilerin yiyecek icecek isletmesi tercihlerinde sosyal medyanim oynadigi
roliin belirlenmesi, sosyal medya kullanim amaclari, kullanma sikliginin belirlenmesi
amaglanmistir. Bu amagla Istanbul Universitesi’ndeki 389 6grenci ile anket yapilmustir.
Veriler ile ANOVA, faktor analizi, frekans analizleri yapilmigtir. Calisma sonucunda:
ogrencilerin sosyal medyayr daha ¢ok {iriin ve hizmetler ile ilgili bilgi almak ve
kampanyalardan haberdar olmak amaciyla kullandiklarint belirtmislerdir. Ek olarak
ogrenciler, yiyecek icecek isletmesi se¢imlerinde sosyal medya lizerinden yayinlanan {iriin

ve hizmet ile ilgili yorumlardan etkilendiklerini belirtmislerdir.
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Alyakut’un (2017) calismasinda, Kahve Diinyas1 ve Starbucks markalarinin biitiinlesik
pazarlama iletisimlerinin incelenmesi amaglanmigtir. Markalarin sosyal medyadaki
faaliyetlerinin incelenmesi i¢in markalarin Facebook hesaplar1 ve gorsel icerik paylagimlari
temel alimmistir. Sayfadaki paylagimlara gorsel icerik analizi uygulanmistir. Arastirma
sonucunda: kahve markalarinin iiriin, ortam, hizmet sayesinde yarattig1 kahve kiiltiiriinii,
sosyal medya araciligryla destekledigi goriilmiistiir. Starbucks’in sosyal medyada daha etkin
rol aldig1 ve pazarlama iletisimini daha iyi yiiriittiigii sonucuna ulagilmistir. Markalarin
sosyal medyada marka hakkinda daha fazla konusturacak sekilde goze hitap eden

paylagimlar yapmalar1 durumunda, basarilarinin artacagi belirtilmistir.

Sar’nin (2017) tez ¢alismasinda, yenilenen yasam sartlarinda insanlarin geleneksel gidalari
kendilerinin tiretmesi zorlastigi i¢in bu iriinleri satin almaya yoneldikleri ifade edilmistir.
Buradan hareketle sosyal medya iizerinden satin alinan geleneksel iirlinlerin Tiirkiye
ekonomisine finansal katkisinin incelenmesi amaglanmistir. Bu amagla 1192 kisi ile anket
goriigmesi yapilmis ve kodlanan veriler SPSS programina aktarilmis ve cesitli analizler
yapilmustir. Calismanin sonucunda: katilimcilarin %12,9’u geleneksel {iriinleri sosyal
medyadan satin aldigini belirtmistir. Katilimcilar geleneksel tirtin denildiginde ilk akla gelen
ozelligi; lirtiniin saglikli olmasidir. Geleneksel tirtinleri daha ¢ok kadinlarin tercih ettigi elde
edilmis. Bekarlara gore ise daha ¢ok evlilerin tercih ettigi sonucuna ulagilmistir. Geleneksel
iirlinler ile ilgili goriisler yas araligina gore de degismektedir. Buna gore geleneksel {iriinlerin

ozellikleri 25-29 ve 40-44 yas araligindaki kisiler tarafindan 6nemsenmektedir.

Oguz ve Mete’nin (2017) Torku markasi ve tiiketici- kooperatif tirlinleri arasindaki iligkiyi
inceledikleri galismada, pazarlama yetkilisi ile yapilmig derinlemesine miilakatta elde edilen
bilgilerden yararlanilmigtir. Caligma sonucunda: Torku’nun iiriinlerinde seker pancari
kullandigini belirtmesi, Dogrudan magazalari ile kendi iiriinlerini satmasi, {lirtinlere Tiirkce

isimler vermesi gibi izledigi adimlarla basarili oldugu belirtilmistir.

Dolan ve Goodman’in (2017) calismasinda, sosyal medyada aktif olan Avustralya sarap
markalarinin, marka ve tiiketici agisindan iletisiminin incelenmesi amaglanir. Bu dogrultuda
netnografi ve derinlemesine goriismelerden yararlanilmistir. Calismada markayi hatirlama,
iliski kurma, marka kisiligi algilari, topluluk duygusu ve iiriin performansi algilar1 gibi
faktorleri etkileyen ii¢ ana iletisim yoneliminin tiiketiciler arasinda farklilastigi sonucuna

ulagilmistir.
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Temel ve Sirin’in (2017) ¢alismasinda, Torku markasinin spor sponsorluklarinin duyulup
duyulmamasinin markanin imaji, itibar1 ve satin alma niyeti arasinda bir iliski barindirip
barindirmadiginin incelenmesi amaglanir. Bu amagcla 350 kisiye anket uygulanmis ve
verilere betimsel, korelasyon ve regresyon analizleri yapilmistir. Arastirma sonucunda: Spor
sponsorluklarinin miisteriler, 6zellikle de Torku miisterileri lizerinde olumlu bir etkisi

olduguna ulasilmistir.

Sezgin ve Senel’in (2017) Torku markasinin stratejik pazarlama unsurlar1 ve markalasma
konulari ile ilgili olan bu ¢alismada, betimsel ve sistematik analizler uygulanmistir. Calisma
sonucunda: Torku markasinin modern pazarlama stratejilerini daha ¢ok ulusal pazarlar igin

uygulayan yerellesmis bir marka olduguna ulagilmistir.

Koylioglu ve Tekin’in (2017) ¢alismasinda, Torku'nun babalar giiniine 6zel No:1 ¢ikolatali
gofret lirlinii igin ¢ekilen reklam filmi katilimeilara izletilmis ve reklamda nerelere dikkat
ettiklerini, hangi boliimlere daha c¢ok odaklandiklarini, hangi sirayla ve ne amagcla
baktiklarini belirlemek i¢in g6z ¢evresine yerlestirilen goz takip cihazi ile reklamda bakilan
noktalarin yogunlugu o6l¢iilmiis ve gbéz izleme c¢iktilari, akademisyenler ve uzmanlar
tarafindan katilimcilarin ifadeleri de dikkate alinarak karsilastirmali olarak analiz edilerek
yorumlanmistir. Calisma sonucunda: Katilimcilarin ilk ve en uzun siire odaklandiklari
béliimiin “Tiim babuslara nobir diyoruz” baslig1 oldugunu goriilmiistiir. izleyicilerin {iriin
kismina daha kisa siire baktiklar1 ve bu kisma daha az odaklandiklar1 gézlemlenmistir.
Markanin logosu en ¢ok goze takilan ama en son odaklanilan kisim olmustur. Yiiz yiize anket
caligmasinda ise logonun dogru hatirlandigi dogrulanmistir. Sloganla ilgili olarak “Dogal
olarak” ifadesi en fazla g6z takintisi alan ve deneklerin en ¢ok ilgi gosterdigi kisim olmustur.

Genel olarak odaklanilan kisimlar baslik kisimlar1 olmustur.

Secer ve Boga’'nin (2017) ¢alismasinda, tiiketicilerin gida iirlinlerini satin almalari sirasinda
hangi iiriinii tercih edeceklerine karar verirken bu karara sosyal medyanin ne gibi bir etkisi
olacag: aragtinnlmistir. Ek olarak gida iirtinleri ile ilgili yasanmasi olas1 kriz durumlarinda
kullanilacak medya kanallarinin 6nemi vurgulanmistir. Caligmanin verileri daha 6nceki
yapilan ¢aligmalarin ikincil verilerinden olugmaktadir. Ele aldig1 konularin analizinden sonra
Onerilere yer verilmistir. Calismada, Sosyal medyanin tiiketici davranislarini etkiledigi
sonucuna ulasilmistir. Bu durumdan yararlanmak isteyen firmalarin tiiketici egilimlerini
takip etmesi, talep edilenlere hemen doniis saglamasi ve pazarlama yontemlerini sosyal

medyadaki miisteri iligkileri lizerinden kurgulamasi gerektigi gibi dnerilere yer verilmistir.
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Giimiis ve Algiil’iin (2018) calismasinda, Eti, Ulker ve Torku markalarinin pazarlama
iletisimi ¢ergevesinde, marka bagvurulari ve tescil sonrasi konumlari tartigilmigtir. Arastirma
sonucunda: sirketlerin kuruluslarinin eski olmasi ya da marka basvuru sayilarinin fazla
olmasi sirketlere deger katmadigi, bagvurulardaki marka 6rnegi sirketlerin finansallar kiigiik
miktarda etkiledigi, markadan vazgegme veya yenileme sirketin kararlarini etkidigi, marka
olabilecek isaretlere iligkin sirketlerin yeterince bilgisinin olmadigi, marka tescil
basvurularinin subliminal mesajlar igerdigi, ¢att markasinin ¢ok olmasi ve eski olmasinin

sirketlere deger kattig1 gibi bulgulara ulasilmistir.

Yu ve Yu’'nun (2018) ¢alismasinda, sosyal medyadaki miisteri diyalogunu otomatik olarak
izlemek icin Starbucks markasi kullanilmis ve modelleme tabanli bir yaklasim onerilmis ve
oneri bu calisma ile dogrulanmistir. Calismada 2013'te Starbucks'in Facebook sayfasinda
yayinlanan yaklasik 150.000 miisteri yorumu iizerinden analizler yapilmistir. Bu model,
yalnizca pazarlama kampanyalari, miisteri yanitlar1 gibi isle ilgili konular1 degil, ayn1
zamanda topluluk katilimi ve kurum ile ilgili tartismali konular1 da belirleyebilmistir. Ornek
olay incelemesi: onerilen yaklagimin sosyal medyadaki miisteri diyalogundaki ana temalar1
etkili bir sekilde takip edebildigini, tartismali konular1 ayirt edebildigini, zaman araliklarini

olgebildigini, katilimcilar1 ve vokal aktivistleri bulabildigini gostermistir.

Ali, Ahmad, Adil ve Kamal’in (2018) calismasinda, metin madenciligi araciligiyla en iyi 5
fast food restoraninin karsilastirmali analizinin yapildigi calismada tiiketicilerin KFC,
McDonald's, Burger King, Hardees ve Howdy markalarindan en ¢ok hangisini sevdigi ve
bunun sebebinin ne oldugunun bulunmasi i¢in markalarin Twitter hesaplar1 iizerinden R
yazilim dili ile analiz yapilmistir. Aragtirma sonucunda: Howdy markasinin 15733 paylasim
yapti8i, paylasimlara 38650 yorum geldigi ve 1391978 begeni aldig1 goriilmiistiir. KFC’nin
56949 paylasim yaptigi, paylasimlara 56705 yorum geldigi ve 169183 begeni aldigi
goriilmiistiir. McDonald’s’in 90897 paylagim yaptigi, paylasimlara 141448 yorum geldigi
ve 1163075 begeni aldigr goriilmiistiir. Hardees’in 7779 paylasim yaptigi, paylasimlara
40820 yorum geldigi ve 1052279 begeni aldig1 goriilmiistiir. Burger King’in 84110
paylasim yaptig1, paylasimlara 118804 yorum geldigi ve 593737 begeni aldig1 gibi sonuglara

ulasiimstir.

Ramdhani, Andreswari ve Hasibuan’in (2018) ¢alismasinda, Endonezyali film yonetmeni ve
oyuncu olan Raditya Dika’nin, KFC’nin son iriinii olan tuzlu yumurtay: tiikettigini

belirtmesi sonrasinda markanin bu durumdan nasil etkilendiginin anlagilmasi i¢in Youtube
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ve Twitter lizerinden yorumlar toplanmis ve Naif Bayes uygulamasi ile bu olaydan 6ncesinin
ve sonrasinin verileri toplanmis ve duygu analizi yapilmistir. Analiz sonucunda: olumsuz

goriisiin %12,51 arttig1 goriilmiistiir.

Nawaz vd.’nin (2019) arastirma makalesinde, miisterilerin goriislerinin anlasilmasi igin
KFC, Pizza Hut, Metro, Dunkin Donuts, Domino's Pizza ve McDonald's fast food
zincirlerinin verileri Twitter {izerinden toplanmustir. Her sirketin 25.000 Ingilizce tweetine
duygu analizi yapilmis, ardindan say1 hesaplamasina dayali olarak her restoranin itibar
puanini hesaplamak i¢in beta olasilik fonksiyonu kullanilmistir. 6 restoranin duygu analizi
sonucuna gore: hepsinde pozitif tweetlerin sayisinin negatif tweetlerden daha fazla oldugu
goriilmistiir. McDonald's en yiiksek pozitif tweet sayisina sahipken, Domino's Pizza en
diisiik olumlu tweet sayis1 sayisina sahiptir. KFC en yiiksek negatif tweet sayisina sahipken,
Domino's Pizza en diisiik sayida olumsuz tweete sahiptir. Genel anlamda McDonald's'in en

fazla olumlu kelimeye ve KFC'nin en fazla negatif kelimeye sahip oldugu soylenebilir.

Tirk, Giler ve Yildirim’in (2019) calismasinda, Torku firmasinin stratejik pazarlama
planlama siirecini nasil uygulandigi analiz edilmeye c¢alisilmis ve bunun igin SWOT
analizinden yararlanilmistir. Calisma sonucuna gore: Torku firmasi hedefini belirlerken
rakiplerini ve kendi biinyesini en iyi sekilde analiz ederek tiiketicilerin isteklerini yerine
getirecek bicimde iiretilmis veya yapilacak yeniliklerle iiretilebilecek {riinleri katma
degerini arttiracak sekilde tasarlayip fabrika iiretimine sunacak bicimde bir yol izledigi

sonucuna ulagilmistir.

Boyaci Ozyurt’un (2019) galismasi, bir tiiketicinin Torku marka siitiin patladig: ile ilgili bir
videoyu sosyal medyada yayinlamasi sonrasinda kriz yonetiminin markay1 ve itibarlarini ne
sekilde etkiledigini 68renmeyi amaglamaktadir. Torku, konu ile ilgili sosyal medya
hesabindan ac¢iklama yapmistir. Bu agiklamaya gelen yorumlar igerik analizi yontemi ile
olumlu, olumsuz ve nétr olarak analiz edilmistir. Calisma sonucunda: Torku tiiketicileri
marka sadakatine sahip oldugu icin paylasimla ilgili daha ¢ok olumlu yorumlar gelmistir.
Tiiketiciler bu videonun sahte oldugunu, rakiplerinin karalama kampanyasi olarak yaptigin
sOylemis, gercekligine inanmamis ve bu videodan sonra tiiketimlerini arttiracaklarin
belirtmis, {irlinleri tavsiye etmis ve satiglar1 desteklemislerdir. Aslinda Torku markasinin
imajina zarar verecegi diisiiniilen bu durum ¢ok az olumsuz, yok denecek kadar ndtr yorum

almistir.
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Erkan’in (2019) caligmasinda, Instagram sitesinde yapilan paylasimlar, siirdiiriilebilir
tiikketim konusunda olusturdugu farkindalik agisindan incelenmis ve markalarin bu konudaki
rollinlin arastirilmasi amaglanmistir. Bu amagla igerik analizi uygulanmis, Instagram’da
#siirdiiriilebilirgida, #siirdiiriilebilirbeslenme gibi hashtagler ile yapilan 90 paylasim
incelenmistir. Ek olarak {iniversiteden 10 6grenci ile yar1 yapilandirilmis miilakat goriismesi
yapilmistir. Icerik analizi sonucunda: siirdiiriilebilirlik ile ilgili yapilan paylasim sayilarmin
az oldugu ve paylasimlarin markalardan ziyade diyetisyen ve fenomenler tarafindan
yapildigi ortaya ¢ikmistir. Miilakat sonucunda ise: siirdiirtilebilir tiiketim ile ilgili farkindalik
olusturmada markalarin paylasim yapmast ile ilgili bir beklenti vardir. Markalarin bu tarz

paylagimlarda bulunmasinin tiiketiciler lizerinde daha fazla etkili olacagi diisiiniilmektedir.

Saglikli beslenme ve gidaya artan bir ilgi vardir. Fakat sosyal medyada yeterli bilgi sahibi
olmayan kisilerin agiklamalar1 bilgi kirliligine sebep olabilmektedir. Bu yilizden Saglam ve
Glmiig’in (2019) c¢alismasi, kisilerin bilgi diizeyinin 6l¢iilmesi, bilgi kirliliginin ortadan
kaldirilmast ve dogru bilgiye ulasmada halkin bilinglendirilmesi gibi amaglarla yazilmistir.
Bu amagla sosyal medya tizerinden 616 kisi ile anket yapilmistir. Veriler SPSS programinda
analiz edilmistir. Arastirma sonucunda: kisilerin sosyal medyada yayinlanan yanlis
bilgilerden etkilenip, beslenme konusunda daha biiyiik yanliglar yapmalarina neden oldugu
belirtilmistir. Bu agidan bilgilerin alaninda uzman kisilerce paylasilmasinin éneminden

bahsedilmistir.

El Rahman, AlOtaibi ve AlShehri’nin (2019) calismasinda, McDonald’s ve KFC
markalarindan hangisinin daha popiiler oldugunu bulmak i¢in kullanicilarin goriislerine
odaklanilmis ve bunun i¢in Twitter iizerinden her iki marka i¢in 7000’er tweet toplamis ve
R programlama dili araciligiyla kelime bulutu ve duygu analizi yapilmistir. Analiz
sonucunda: McDonald’s ile ilgili 7000 tweetten 2184’1 pozitif, 1589’u negatif ve 3227’si
ndtrdiir. KFC ile ilgili 7000 tweetin 2076’s1 pozitif, 1311°1 negatif ve 3613’1 ndtrdiir.

Lynch, Brooks-Cleator, Giles ve Rumford’un (2019) makalesinde, 2015 yilinda
Kanada'daki tek KFC restoraninin kapatilmasina yonelik kamuoyu tepkisini daha iyi
anlasilmasi i¢in Kanada haber kaynagi CBC.ca'dan bes ¢evrim i¢i haber makalesinin yorum
boliimleri ve Facebook'ta paylasilmis, tepkiler incelenmis ve 239 yorumcunun kapatmayi
ele alan 308 c¢evrim i¢i yorumu ile netnografik ve tematik analiz yapilmistir. Tiim veriler,
Nvivo'da analiz edilmistir. Yorumlarin ana temasi, fast food tiiketiminin azaltilmasina ve

halk saglig1 konusuna dayanan kapatma tepkilerini icermektedir. Olumsuz tepkiler, KFC'nin
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kapatilmasinin kamuoyu tarafindan kabul edilmesi iizerinde bir etki saglamistir. Bu makale,
bu restoranlarin bireyler ve topluluklar i¢in ne anlama geldigini daha iyi anlamak i¢in 6nemli

oldugunu savunmaktadir.

Sariyer’in (2019) calismasi, korkunun satin alma hassasiyeti {izerine etkisini konu edinmis
ve bu dogrultuda yurtdisinda yasayan kisilerin haram olan iiriinleri alma duyarliliklar
netnografi yontemi ile incelenmistir. Konu ile ilgili belirlenen forum sayfasi incelendiginde,
yurtdisinda yasayan kadinlarin Tiirkiye’de yasadiklart doneme gore yiyecekleri satin alirken

haram {iriin satin alma korkusu ile daha duyarl olduklar1 orta ¢ikmistir.

Karaboga, Kiziloglu ve Karaboga’'nin (2020) calismasinda, Torku markasinin kurumsal
sosyal sorumluluk algilart ile tiiketicilerin markaya olan giivenleri arasindaki iligkiyi
incelemek i¢in 207 kisiye anket uygulanmistir. Elde edilen bulgular SPSS 20 ve AMOS 21
paket programlariyla analiz edilmis ve hipotezler test edilmistir. Arastirma sonucunda:
Torku’nun kurumsal sosyal sorumluluk algilar1 ve tiiketici giiveni arasinda pozitif yonde

anlamli bir iligki oldugu goriilmiistiir.

Celimli ve Adanacioglu’nun (2020) caligmasinda, kuru gida ve bakliyat sektoriinde bulunan
ve sosyal medya iizerinden pazarlama faaliyetlerini yiiriiten firmalarin sosyal medya ile ilgili
gorlslerini elde etmek amaglanmistir. Bu dogrultuda kuru gida ve bakliyat sektoriinde
calisan ve pazarlama amaci i¢in sosyal medyay1 kullanan 20 firma ile online anket gdriigmesi
yapilmistir. Arastirma sonucunda: kuru gida ve bakliyat sektoriinde ¢alisan firmalar marka
bilinirliginin arttirilmasi, marka sadakatinin saglanmasi, miisteri iliskilerinin gelistirilmesi
gibi amaglarla sosyal medya lizerinden pazarlama faaliyetleri yaptiklarini belirtmislerdir.
Ayrica goriigiilen firmalar miisteri geri bildirimi saglamasi, pazarlama masraflarin
azaltmasi, {irlin satisinin arttirilmasi, zaman tasarrufu saglamasi gibi acilardan Facebook’u

daha etkin bulmaktadir.

Kara’nin (2020) Starbucks 6rnegini temel alan ¢alismasinda, sosyal medya kullaniminin
miisteri bilgi yonetimini ne kadar destekleyebilecegi netnografik verilerle analiz edilmistir.
Sonug olarak: isletmelerin sosyal medya ile miisterilerini faaliyetlerine dahil edebilecekleri
ve onlardan elde edecekleri bilgileri firma yararina kullanilabilecekleri ve nihayetinde

sadakat bag1 kurmalarina yardime1 olacagi gibi olumlu getiriler iizerinde durulmustur.

Cheng’in (2020) ¢alismasi, Sanghaylilar i¢in sokak yemeklerinin degerini ve Sanghay sokak

yemeklerine olan ilginin diismesinin nedenini incelemek igin netnografi ve igerik analizi
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kullanan nitel bir metodolojiye dayanmaktadir. Bunun i¢in Cin'in WeChat,
DaZhongDianPing ve Weibo gibi sosyal medyalarindan insanlarin sokak yemekleri
hakkindaki disiincelerini ve duygularini anlamak ig¢in yararlanilmig ve wveriler nitel,
netnografik tematik igerige gore analiz edilmistir. Arastirma sonucunda: Sanghay'a gelen
cogu Sanghay’li ve turistin Sanghay'daki yerel sokak yemeklerini birakmak istemedigi
ortaya cikarken bir taraftan da yerel spesiyal sokak yemeklerinin kiiltiirel mirasa ait olup
olmadig1 tartisilmaktadir. Gida giivenligi ve sanitasyonla ilgili sorunlar ¢ozildiigiinde,
Sanghay'in sokak yemegi kiltirii icin daha strdiriilebilir bir gelece§e doniisecegi

Ongorilmiistiir.

Biidiin Aydin’in (2021) ¢alismasinda, Torku markasinin Instagram paylasimlarindaki bes
duyu cagrisimi ile duyularin rollerini arastiran ¢alismada markanin kendi sayfasinda yaptigi
paylagimlar incelenmistir. Calisma sonucunda: yapilan paylasimlardan en ¢cogu gérme ve
tatma duyularina hitap ederken en az koklama duyusuna hitap eder nitelikte paylasimlar

yapilmistir.

Bahar ve Nas’in (2021) calismasinda, Torku firmasinin yaptigi sosyal sorumluluk
faaliyetleri ve yapilan faaliyetlerin bolgesel kalkinmaya etkileri incelenmistir. Calismada,
sOylesi yontemi kullanilarak firmanin iiretim faaliyetleri hakkinda bilgi toplanmistir. Entegre
tesisler ile atiklarin yeniden tiretime dahil edildigi ve bdylece dogaya zarar verilmeyerek
katma degeri yiiksek iirtinlere doniistiiriildiigli, liretim silirecinin yerellesmeye, bolgenin

iiretim hacminin arttirilmasina vb. acilarda katki sagladigina ulasilmistir.

3.1.2. Netnografya Yontemi ile iliskili Literatiir

Woodside, Cruickshank ve Dehuang’in (2007) makalesinde, ziyaretgilerin belirli Italyan
sehirlerini nasil bir marka simgesi olarak bildiklerini arastirmaktadir. Bu amacla marka

netnografisi kullanilir. Yapilan ¢ikarimlarla turizm yonetimi i¢in 6neriler sunulmustur.

Hsu, Dehuang ve Woodside’in (2009) calismasinda, ziyaret¢ilerin Cin’de seyahat ederken
yasadiklar1 yerleri, insanlar1 ve durumlari nasil yorumladigini arastirtyor. Bu amagla marka

netnografisi kullanilmistir. Yapilan ¢ikarimlarla turizm ydnetimi i¢in 6neriler sunulmustur.

Chan ve Li’nin (2010) makalesinde, sanal topluluklarda tiiketiciden tiiketiciye etkilesimi
anlamak icin iki etkilesim yolunun (yapisal ve deneyimsel) karsiliklilig1, baglilig: ve birlikte

aligverisi nasil etkiledigini incelemek icin kaynak degisimi teorisi benimsenmistir.
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Calismada, bu durum netnografi teknigi ve ¢evrim i¢i ortamda yapilan anketler kullanilarak
analiz edilmistir. Calisma, yapisal ve deneyimsel etkilesim yollarmin karsilikli olmasi
tizerine etkisini dogrulamustir. Karsiliklilik, topluma baghiligi ve ortak aligveris yapma

niyetini arttirmaktadir.

Arruda-Filho ve Lennon’un (2011) c¢alismasinda, IPhone’nin sadik ve yenilikgi
tiiketicilerinin daha yeni, teknolojik agidan daha yenilik¢i bir cihaz karsisinda bagli olduklari
markay1 terk edip etmeyeceklerini arastirilmaktadir. Bunun icin netnografik kanitlar
kullanilmigtir. Bu ¢alisma, yenilikgilerin yiikseltilmis {iriinler yerine ger¢ekten yeni {iriinleri

tercih ettigini yani daha yeni bir {iriin i¢in markay1 degistireceklerini gostermektedir.

Bjork ve Kauppinen-Riisdnen’in (2012) c¢alismasi, risk ve giivenlik konulariyla ilgili
bloglari, ¢evrim i¢i tartisilan risk tartismalarini arastirmaktadir. Bu amagla ¢evrim igi
anlatimlar arastirmak i¢in netnografik yaklasim kullanilmistir. TripAdvisor’in risk
forumuna iliskin analizi sonucunda, daha Once gevrim i¢i baglamlarda tanimlanan risk
kategorileri siniflandirmasinin uygulanilabilirligini ve algilanan risk boyutlarinin hedefe

0zel oldugunu kanitlamaktadir.

Seraj’in (2012) makalesinin amaci, tiiketicilerine deger katabilecek ve katilimi tegvik
edebilecek ¢evrim ici bir toplulugun temel 6zelliklerini kesfetmektir. Havacilik sektorii
tizerine bir topluluk netnografi araciligiyla incelenmistir. Arastirma sonucunda: topluluk
iiyeleri i¢in deger yaratan ii¢ 6zellik ortaya ¢ikmistir. Bu 6zellikler: hedef odakl1 ve kaliteli

icerik, iliskiler kurmak i¢in etkilesimli ortam ve kiiltiirel degerdir.

Rollins, Nickell ve Wei'nin (2014) ¢alismasi, satis gorevlilerinin bloglari okuyarak ve
yazarak O0grenme deneyimlerine katkilarimi anlamayi amaclar. Bu dogrultuda 200 satis
temsilcisinin bloglar1 netnografi yontemiyle incelenmistir. Sonug olarak: blog yazmanin ve
okumanin satig gorevlileri i¢in yararli bir 6grenme modeli olabilecegine ulasilmistir. Bu
yiizden sirketlere satig gorevlilerinin blog yazmasini tesvik ederek egitim araci olarak

kullanabileceklerini dnermektedir.

Weijo, Hietanen ve Mattila’nin (2014) ¢evrim igi tikketim topluluklarinin belli goriislerinin
ve konfor alanlarinin tek bir marka ve tiikketim ilgisine yoneldigi ile ilgili varsayimi konu
edinen caligmasinda, netnografik analiz yapilir. Caligma sonucunda: yerellesme ve yerlesik
bireycilik yoluyla ¢evrim ici tiikketim topluluklarindaki performanslar yerellesmekte ve

caligmada gelecek i¢in ¢ikarimlar sunulmaktadir.
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Gammarano ve Arruda Filho’nun (2014) makalesinde, bes Latin Amerika iilkesinden
tiiketicilere odaklanarak, teknolojik yeniliklerin benimsenmesinde tiiketici davraniginin bir
analizini sunmaktadir. Boylece bu tilkelere anket uygulanmis ve netnografik yontemle analiz
edilmistir. Yenilik¢i teknolojileri benimseme siirecinde hangi unsurlarin yer aldig bilgisi

elde edilmistir.

Ozboliik’iin (2015) calismasinda, Apple kullanict grubunun sanal ortamda olusturdugu
marka toplulugunun yapisinin incelenmesi amaglanmis, bu dogrultuda topluluk netnografik
yontemle incelenmistir. Calisma sonucunda: kullanicilarin “Steve sonrasi Apple” algisina
sahip olduklar1 ve markaya yonelik ilgilerinin de farklilagtigi gorilmiistiir. Bu agidan

pazarlamacilara gore bir marka toplulugu homojen bir hedef grubu degillerdir.

Ferreira ve Scaraboto’nun (2015) ¢evrim i¢i bir plastik ayakkabi toplulugunun incelenmesini
konu edinen ¢aligmasinda, netnografik inceleme ¢izim meraklilari, nesne, tiiketici iligkileri
ile genisletilmistir. Calisma, kiiltiirel olarak konumlandirilmis malzeme etkilesiminin sekil

verdigi kolektif bir maddilestirme siirecini ortaya ¢ikarir.

Centeno ve Wang’in (2016) ¢alismasi, paydas-aktdr yaklasimi i¢inde marka kimliklerinin
iinliiler tarafindan 6nerilmesini konu edinir. Netnografik veriler sosyal medya platformlari

kullanilarak elde edilmistir. Bulgular, kilit paydaslar1 gostermektedir.

Cengiz ve Bagaran’in (2016) tiiketicilerin tecriibelerini yansitan degerlendirmeleri
netnografi yontemi ile inceledikleri calismada, 2500 yorum incelenmis ve arastirma ile ilgili
olan 337 tanesi lizerinde analizler gerceklestirilmistir. Arastima sonucunda: yorumlar bes

farkl kategoriye ayirilmustir.

Shao, Li, Morrison ve Wu’'nun (2016) Cin’de mikro film pazarlamalarim1 konu edinen
caligmasinda, Shaoxing sehrinde netnografik bir ¢alisma yapilmistir. Destinasyonlara gore
mikro film pazarlamasinin basar1 faktorlerini ortaya ¢ikarmigtir. Aragtirma sonuglart: mikro
filmlerin yayilim siirecinde pazarlamacilarin takipgilerle siirekli etkilesim kurdugunu ve
cevrim i¢i-gevrim dis1 pazarlama ¢abalarinin iyi planlandigin1 ve entegre edildigini

gostermistir.

Bir iiriin piyasaya siiriilmeden 6nce ¢evrim i¢i toplulugun davranislart incelenir ve iiriin
piyasaya siiriildiigiinde tiiketicilerin davraniglarindaki degisikliklerin hangi Onciillerden
kaynaklandig1 tespit edilir. Bu onciiller gecmis satiglar1 ve gelecekteki satiglari tahmin

etmede yararli olan erken uyari sistemidir. Divakaran (2017) calismasinda bu amagla
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ilerlemekte ve cevrim ig¢i topluluk iyelerinin davranislarini etkileyen onciillerin elde
edilmesi amaclanmaktadir. Calismada, netnografi yontemi kullanilmis, ¢evrim i¢i film
topluluklarinda her film i¢in paylasilan toplamda 5232 gonderi toplanmis ve QSR NVIVO
8 yazilimi ile analiz edilmistir. Veriler incelendiginde iiyelerin, 6n yaym doneminde filmi
izlemedikleri i¢in yorumlarmin ¢ogu filmden beklentilerini yansitmaktadir. Yorumlarin
bazilari, iiyelerin gegmisteki film izleme deneyimlerine dayanmaktadir. Uyeler ayrica filmi
izleme konusundaki olumlu veya olumsuz niyetlerini tartisir ve bunu yapma nedenlerini
aciklar. Yorumlar sadece niyetlerini degil, ayn1 zamanda belirli bir filme yonelik tutumlarini
da (olumlu veya olumsuz) yansitmaktadir. Uriin yayimlanmadan 6nce, iiriin ile ilgili yapilmis
yorumlamalardan netnografi yontemi ile yapilacak ¢ikarimlar sayesinde gelecekteki satis
rakamlariin tahmin edilebilmesinde yarar saglayacaktir. Ayrica iiriin piyasaya siiriilmeden
cok once topluluk tiyelerinin tutumlarini, tercihlerini, goriislerini ve benimseme niyetlerini
anlamada netnografik yontemin yararli oldugu vurgulanir. Ek olarak, firmalarin yeni iiriin
tanittm duyurusunun zamanlamasinin en dogru sekilde yapilmasinin 6neminden de

bahsedilir.

Sosyal medyadaki son gelismelerden sonra, tiiketici ve marka arasindaki giiven iliskisinin
olugmasinda tiiketici diger tiiketicilerin fikirlerinden etkilenmektedir. Bu duruma elektronik
agizdan agiza (eWOM) sistemi katkida bulunur. Bu dogrultuda Nadarajan, Bojei ve
Khalid’in (2017) eWOM’un Malezya’da mobil tiiketiciyi degistirme iizerine etkisini
arastirdiklar1 calismada, nitel netnografi yontemi kullanilmis, Nvivo ile metin analizi
yapilmustir. Calisma ile {dirlinler hakkindaki olumlu, olumsuz yorumlarin tiiketicilerin

niyetlerini etkiledigi ve kararlarini yorumlara gore degistirdikleri sonucuna ulagilmistir.

Internette gegirilen ortalama siire arttig1 igin degisen yasam tarzlari milyonlarca gencin
yasam tarzini da etkilemektedir. Ahuja ve Alavi’nin (2017) ¢aligmasi, genglerin sanal diinya
ile i¢ ice olmasinin olumsuz etkilerini konu edinir. Calismada, netnografi ve K-means
kiimelenme yontemleri kullanilir. Caligmada, Kisinin siber davranigini tahmin etmede sosyal
medyanin 6nemi vurgulanmis, elde edilen veriler sonucunda gosterilen davranisa gore
genclerin davranis profilleri; etkileyici, sabirsiz, bagimli, kisisel olmayan ve bilgili seklinde

bes kategoride siniflandirilarak ortaya ¢ikarilmistir.

Sharma, Alavi ve Ahuja’nin (2017) ¢alismasinda, 5 ¢evrim i¢i giyim markasi tarafindan
yayinlanan Facebook sayfalarindaki paylasimlarin, tiiketiciler arasinda giiven insa etme

lizerine etkisi incenmistir. Netnografi yontemi ile markalarin Facebook sayfalarindan alinan
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veriler, Quintly.com adli bir yazilim araci kullanilarak begenme, yorum, paylasim ve gonderi
say1st agisindan markalarin sosyal medya performansinin izlemesine, karsilagtirmasina ve
optimize edilmesine yardimci olmustur. Ek olarak, tepkilerin, yorumlarin ve toplam gonderi
sayisinin Facebook'ta giiven olusturmaya etkisini incelemek ig¢in ¢oklu regresyon analizi
yapilmistir. Aragtirma sonucunda: giiven ve gonderi, yorum ve tepki arasinda pozitif bir

iligki oldugu sonucuna ulasilmistir.

Kiiresel niifusun biiyiik kismi1 sosyal medyanin igerdigi aglarla birbirine baghdir. Tiiketiciler
tikketim deneyimleri dolasiyla birbirlerinin algilarini ve satin alma davraniglarini etkilerler.
Markalagma siirecinde tiriiniin belirli bir kimlige sahip olabilmesi i¢in sosyal medyada
hikdye anlatim giiclinden faydalanilmaktadir. Lund, Cohen ve Scarles’in (2017)
caligmasinda da hikdye anlatim giicliniin etkinligini gorebilmek icin netnografi yontemi

kullanilmis ve hedef markalasma igin bes farkli 6neri sunulmustur.

Weijo, Bean ve Rintaméki’nin (2017) ¢alismasi, pazarlamaci tarafindan baslatilan marka
ihlallerinin, ortak marka iliskilerini nasil etkiledigini konu edinir. Bir video oyunu
markasinda marka ihlali netnografik sorgulama ile analiz edilir. Bir marka ihlali yaganmast
sonrasinda markalasmanin hizla marka degerini kaybettigi bir siirece siiriikleyeceginden
bahsedilmektedir. Marka topluluklar1 ve pazarlamacilar arasindaki uygulamalarin uyumlu

hale getirilmesi, giiclii tiiketici marka iligkileri gibi bir¢ok fayda vaat etmektedir.

Vo Thanh ve Kirova’nin (2018) sarap turizmi {izerine yapilan g¢alismasinda, deneyim
ekonomisi ve netnografi modeli kullanilarak Fransa’ya ziyarete gelen turistlerin goriisleri

analiz edilmistir. Sonug olarak: turistlerin sarap deneyimlerinin olumlu oldugu goriilmiistiir.

Salmanova, Cevik Ergin ve Yilmaz Sert, (2018) reklamlarda cinsel ¢ekiciligi kullanmanin
tilkketici lizerinde nasil bir etki yarattigini incelemek amaciyla Biscolata’nin Youtube’da
yayinladigi reklamlarin netnografik analizini yapmislardir. Sonug olarak: kadin tiiketicilerin
reklami begendikleri ve olumlu yorum yaptiklar: erkeklerin ise 6nemli l¢iide kiskandiklar

sonucuna ulagilmistir.

Kocatiirk’lin (2018) calismasinda, miisterilerin sikayeti, sadakati, memnuniyeti arasindaki
iligkinin incelenmesi amaglanmistir. Bu dogrultuda eksi sozlik kullanicilarinin
yorumlarindan yola ¢ikilmis ve netnografik analize tabi tutulmustur. En ¢ok sikayet alan bes

firma elde edilmis ve yorumlar siniflandirilarak miisteri profilleri ortaya ¢ikartilmistir.
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Zeng’in (2018) ¢alismasinda, 6ngorii i¢in ¢evrim i¢i topluluklarin kullanimina iligkin bilgi
verilir. Yenilenebilir enerji ile ilgili ¢evrim i¢i topluluklardaki paylasimlar, netnografik bir
yaklasim kullanilarak tanimlanir. Segilen topluluk derinlemesine analiz edilir. Sonugclar,

cevrim i¢i topluluklarin 6ngdrii i¢in yararli oldugunu kanitlamaktadir.

Delacroix, Parguel ve Benoit-Moreau’nun (2018) dijital girisimcileri bulmay1 amaglayan
caligmasinda, derinlemesine goriisme, netnografi ve katilim gozlemlerini igeren ¢ok yonlii
bir yaklasim kullanilarak Facebook gruplarindaki alim satimlari aragtirilmaktadir. Arastirma
bulgular1 3 gruba ayrilir. Ilki, gecimlik Facebook girisimcilerinin karsilastig1 zorluklarin
genel bir tanimin1 verir. Ikincisi, daha 6zel olarak, Facebook'un dijital 6zelliklerinin, dijital
gecim girisimciliginin temel tasi olan ve bu zorluklarin hafifletilmesine yardimci olan sosyal
sermayeyi nasil (yeniden) yarattigma odaklanir. Ugiinciisii, bu girisimci faaliyetlerden elde
edilen faydalar tanimlar. Calismada elde edilen bulgular: gelismis iilkelerde ge¢imlik
girisimcilerin yeniden dogusunu hazirlar. Ayrica paylasim ekonomisinin diizenlenmesiyle

ilgilenen kamu politikasi yapicilarina katki sunmaktadir.

Bacile, Wolter, Allen ve Xu’nun (2018) ¢alismasi, sosyal medyada hizmet kurtarmay1 konu
edinir. Netnografik bulgulara ve adalet teorisine dayanarak yapilan deneysel ¢alismada bir
firma kalabaliga yanit vermeyi ya da vermemeyi sectiginde ¢evrim i¢i kalabaligin firma-
tiiketici adaletini nasil olumsuz etkiledigini degerlendirir. Sonu¢ olarak: yeni bir adalet
bigimi olan C2C etkilesimsel adalet sistemi 6nerilmektedir. Cevrim i¢i hizmet kurtarmanin
ilgili kisi disinda gozlemcileri de kapsadigr i¢in firmalar boyle durumlarda itibar kaybi,
miisteri kaybi gibi durumlar1 yasamamasi i¢in uygulamacilara sosyal medya kanallarinda bu

sistemi kullanmalarm1 onermektedir.

Yousaf ve Xiucheng’in (2018) calismasi, Pakistan ve Iran’daki gruplar aras1 temas ve tutum
degisikligini konu edinir. Bu amagla New York insanlar1 Facebook sayfasini ele alir ve
netnografik arastirma yontemini uygular. Sonucta: kotli sekilde damgalanmis bir grubun
simgesine insan yiizii koymanin, insanlarin gruba daha ilimli bakmasini sagladigina

ulagilmistir.

Kabile girisimciligi, tiiketiciler ve girisimciler arasindaki duygusal baglara deger verir. Bu
calismada da Mardon, Molesworth ve Grigore, (2018) Youtube Beauty Gurusu’nun
netnografik calismasindan yola ¢ikilarak duygusal emek ve ahlaki duygu kavramlari
birlestirilerek kabile girisimciliginin basarisi i¢in duygusal emegin 6nemini gostermislerdir.
Bunun i¢in Youtube, blog ve sosyal medya gonderileri netnografi yolu ile analiz edilmistir.
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Bulgular duygu teorilerini genisleterek maddi olmayan emek tartismalarina katkida

bulunmustur.

Essamri, McKechnie ve Winklhofer (2018) ¢evrim i¢i marka topluluklariyla birlikte
kurumsal marka kimligi olusturmay1 amacladiklar1 c¢aligmada, bir otomotiv sirketinin
yoneticileri ile goriismeler yapmis ve ¢evrim i¢i marka toplulugunun verilerini netnografi
yontemi ile incelemis ve elde edilen bulgulardan yararlanarak model gelistirmislerdir.
Calismada, marka tutkusunun beslenmesi, kurumsal marka kimligi anlamlar1 ile ortaklik
arasinda koprii kurulmasi ve yonetimin diger topluluk tiyeleri ile kurumsal marka kimligi

olusum siirecine katkida bulunulmasi siireglerinden olusan 3 asamali bir model 6nerilmistir.

Ashman, Patterson, Brown’un (2018) otomatik girisimciler olarak adlandirilmaya calisilan
gen¢ Youtuberlar topluluguna odaklandiklar1 c¢alismada, netnografik saha arastirmasi
yapilmistir. Calisma sonucunda: genclerin giinliik islerini sekillendiren 3 ana kaynak
bulmuslardir. Rekabet dinamikleri, yaraticilik diizeni ve kendilerine ait teknolojiler. Bu
kaynaklar, hayatlarinin kalitesini olumsuz yonde etkilemekte ve toplu olarak ¢ok sey vaat
eden ancak cok az sey veren “acimasiz iyimserlik” duygusunun olusmasina neden

olmaktadir.

Son zamanlarda gelisen sosyal medya platformu otelcilik anlayisini da etkilemistir. Bu
dogrultuda Ugur’un (2018) calismasinda, Ankara sehir otellerini kullanan ziyaretgilerin
hizmet kalitesi algilarinin belirlenmesi i¢in yorumlarin1 online olarak paylasilabildikleri
Tripadvisor uygulamasini netnografik yontemle analiz etmistir. Ek olrak 321 yerli turiste
anket uygulanmistir. Yorumlara gore alti boyutlu hizmet kalitesi 6lgegi olusturulmustur.
Sonug¢ olarak: tiiketiciler Ankara otellerinden memnun olduklarin1 belirtmislerdir.
Miisterilerin sosyo-demografik ozellikleri ile otel 6zellikleri arasinda anlamli farklilagsma

oldugu ve online yorumlardan etkilendikleri ortaya konulmustur.

Kozinets’in (2019) ¢alismasinda, titopyayi tiiketici kiiltiirii ve sosyal medya ile iligkilendiren
teoriyi genisleterek sosyal medya sdylemlerinin kapitalizme nasil meydan okudugunu ve
cagdas tiiketici hakkinda ne Onerdigini sorgulamaktadir. Calismada, netnografi yontemi
kullanilmistir. Youtube’da iitopik sOylem igeren siteler netnografik veri kaynaklaridir.
Bulgular {i¢ karizmatik iitopik girisimciye ve onlarin vizyonlarmma karsi tutumlaria

odaklanir.
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Toksoy’un (2019) ¢alismasinda, goniillii turizmi igerisinde yer alan workaway.info web
sayfasi ile toplumsal etkilesim aginin niteligi tartisilmistir. Sayfanin analizinde netnografi
yontemi kullanilmistir. Incelenen web sitesi calisma ve tatil olanaklarimi birlikte
sunmaktadir. Calismada, bu sistemin isleyisi ile ilgili gozlem ve degerlendirmeler

yapilmustir.

Ozkaynar, Altunisik ve Yolcu’nun (2019) arastirmasinda, siyasal pazarlama ¢alismalarinda
netnografik bir ¢alismanin miimkiin olup olmadig1 incelenmistir. 5 farkli Twitter hesabindan
referandumdaki tercihlerine yonelik soru sorulmus ve netnografik analiz yapilmistir.
Calisma sonucunda: netnografik verilerle calismanin avantaj ve dezavantajlan ile ilgili

bilgiler sunulmustur.

Son yilarda degisen tiiketim davranislar1 sosyal medyaya da yansimaktadir. Bunun {izerine
Bahgecioglu (2019) c¢alismasinda, Instagram’daki moda bloglar1 iizerine bir arastirma
yapmis Ve verileri netnografik yontemle analiz etmistir. Sonug olarak: tiiketim, giiniimiizde
zorunlu bir ihtiyag¢ degil prestij saglamak ve kendisini diger sosyal statii gruplarindan ayirt
edebilmeye olanak saglamak gibi birtakim kimliklere biirlinmiistiir. Instagram’da da bu

degisen tiiketim kiiltiirliniin, yeni yasam tarzinin yansimalar1 bulunmustur.

Saygin’in (2019) sosyal medya tlizerinde olusturulan topluluklarin satin alma davranisini
nelerin etkiledigini anlamaya yonelik olan pazarlama alanindaki ¢alismasinda, Facebook’ta
kurulmus aligveris toplulugunun verileri netnografi yontemi ile incelenmistir. Arastirma
sonucunda: lider odakli ve tema odakli gruplarin oldugu ve bu gruplarin kendi igindeki

kisileri ¢esitli alanlarda etkiledigi ile ilgili bulgulara ulasilmistir.

Yamada’nin (2020) calismasinda, Kusatsu-Shirane dagi volkanik patlamasi ile ilgili
yapilmis haberlerden sonra halkin tepkisini 6lgmek i¢in ¢evrim i¢i okuyucularin yorumlarina
netnografik yontemle igerik analizi yapilmistir. Arastirmadaki yorumlar alti kategoriye

ayrilir. Yapilan yorumlarin ¢ogu olumsuz yargilar icermektedir.

Canavan’in (2020) calismasi, sirt ¢antali gezginler toplulugundaki turistlerin etrafa bakinip
gezmek icin mi seyahate c¢iktiklarini ya da kendilerine diger insanlarin bakmasi i¢in mi
seyahat ettiklerini anlamay1 amaglar. Bu amacla netnografi yontemi ile Twitter, Facebook,
Instagram, blog ve vlog sayfalarindan veriler elde edilmistir. Sosyal medya kayit yaparak

netnografi i¢in bilgi toplama aracidir. Ek olarak, insanlarin gonderileri ile dikkat ¢ekmesi
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icin 6nemli rol oynamaktadir. Turistlerde dikkat cekme amaci ile sosyal medyay1 kullanmig

ve ¢alisma sonucunda: diger insanlar tarafindan goriilmek i¢in tatile ¢iktiklarina ulasilmistir.

Conti ve Lexhagen’in (2020) ¢alismasinda, ¢evrim i¢i fotografcilik ile kullanici tarafindan
olusturulan igerigin doga turizmi ile ilgili deneyim yaratmadaki roliine bakilmistir.
Instagram’da ¢evrim i¢i fotografcilik {lizerine veriler elde edilmis netnografiyi deneyim
degerlerini arastirmak icin etkili bir yontem olarak sunmustur. Instagram gonderileri ile
deneyim Oncesinden, deneyim yerinden ve deneyim sonrasindan degerlendirmeler elde
edilebileceginden bahseder. Kisilerin gonderileri sayesinde ilgililerin, bolge ile ilgili genel

bir degerlendirme yapabilmesine olanak taninmaktadir.

Hizmet ihlalleri ad1 verilen olumsuz yorumlarin, agizdan agiza aktarilmasindan (eWOM)
etkilenen uzaktaki bir miisterinin markadan kaginma niyetine etkisini agiklamay1 amaglar.
Bu amagla Sharma, Jain ve Behl’in (2020) ¢alismasinda, Twitter, Facebook {izerinden elde
edilen veriler netnografi ile analiz edilmistir. Miisterilerin paylagimlart bunu okuyan kisiler
iizerinde ¢esitli duygular uyandirabilir. Calismada bu durumun markadan kaginmaya neden

olabilecegi sonucuna ulasilmistir.

Wang vd.’nin (2020) calismasinda, Cin’deki seyahat motivasyonu, kiiltiirel perspektiften
incelenmistir. 6 seyahat sitesinden 12 nis otelde 659 ¢evrim i¢i yorumu netnografya yontemi
ile toplanmis ve Maxqda nitel yazilimi araciligiyla veriler analiz edilmistir. Gezginlerin otel
secimindeki motivasyonlari elde edilmis boylece Cin’deki biiyiliyen pazar segmentini neyin
cektigi daha iyi anlasilmistir. Gezginler: cekici, dogal, cevre dostu, iist diizey {iriinleri,
hizmeti ve benzersizligi vurgulayarak yiiksek standartlar1 dolayis: ile nis otelleri tercih

ettiklerini vurgulamislardir.

Akgiil’tin  (2020) c¢alismasi, #pembegelinler baghg altindaki kisilerin  benlik
genisletmelerinde, sosyal medyay1 gosteris¢i tilketim i¢in bir arag¢ olarak nasil kullandiklarini
kavramsallastirmay1 amaglar. Bu dogrultuda ilgili gruplara tiye olunmus ve ilgili etiketler
takip edilmis netnografik analiz yapilmistir. Sonuglara bakildiginda: kisilerin sahip olduklari

kimligin sosyal uyum ve sosyal statii ile iliskili oldugu sonucuna ulasilmistir.

Dalgig ve Tiltay’in (2020) caligmasinda, Tiirkiye’de otomotiv sektoriinde marka bagliliginin
nasil olustugu Toyota hayran sayfasi ile incelenmistir. Incelemede netnografi ydnteminden

yararlanilmistir. Marka baglilig1 olusturabilecek unsurlar alti bashik altinda toplanmistir.
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Bunlar: iiretim yeri, markaya 6zgii nitelikler, uzun siireli kullanim, duygusal baglilik,

ekonomik faktorler ve memnuniyettir.

Tombul’un (2020) ¢alismasi, Tiirkiye’de Youtuberlar hakkinda ortaya ¢ikan ahlaki panigin
¢evrim i¢i alanlara yansimalarin1 konu edinmektedir. Veriler netnografi yontemi ile analiz
edilmigtir. Tiirkiye’de Youtuberlar ile ilgili ahlaki bir panigin yasandigi fakat aslinda bu

panigin ana akim medya tarafindan abartilmasi sonrasinda ortaya ¢iktig1 belirtilmektedir.

Mane, Srivastava, Jain ve Chouhan’in (2021) makalesinde, gezginler tarafindan ¢evrim i¢i
hizmetlerin kullanimmin genel etkisi ve onlarin duygular1 arastirilmaktadir. Miisteri
yorumlart cesitli kaynaklardan elde edilir ve farkli ¢evrim i¢i seyahatle ilgili hizmet
saglayicilart kullanan gezginlerin memnuniyetleri analiz edilir. Calismada, metin
madenciligi ve netnografi kelimeleri birlestirilerek "Netno-Madencilik™ olarak
adlandirilmistir. Netnografik verilerin islenmesiyle elde edilen farkli sonuglar ve metin
tabanli madencilik teknikleri kullanilmistir. Cevrim i¢i hizmetleri kullanan turist/gezginlerin
memnuniyeti, algis1 yorumlanmustir. Farkli ¢evrim i¢i platformlardan elde edilen bilgilere
gore MMT, Goibibo ve Redbus markalarimin ugus rezervasyonu igin yolcunun ilgili
hizmetlerden memnuniyeti daha fazladir. Digerlerine kiyasla, MMT tarafindan sunulan
hizmetleri kullanan gezginlerin otel rezervasyonu ve ilgili hizmetler i¢in memnuniyeti
oldukca yiiksektir. Cevrim i¢i seyahat acenteleri, miisterilerinin beklentilerini anlamak i¢in

elde edilen sonuglardan yararlanabilecektir.

3.1.3. Sosyal Medya Uzerinde Yapilmis Cahsmalar, Veri, Metin ve Sosyal Medya
Madenciligi ile Tliskili Literatiir

Simsek’in (2012) tez calismasinda, Twitter kullanicilarinin duygusal durumlarindaki
degisimlerin IMKB indeksi ile iliskili olup olmadiginin anlasilmasi amaglanmistir. Bu
amagla borsa indeksi konusu ile ilgili paylasilmis Tiirk¢e tweetler toplanmis, temizlenmis
ve nihayetinde yaklasik 1,9 milyon civarinda olan gonderiler igerisindeki duygu belirten
kelimeler belirlenmistir. Elde edilen veriler MYSQL veri tabanina kaydedilmistir. Kelime
seti lizerinde yapilan analize gore 47 giin i¢erisinde genel olarak mutluluk kelimelerini i¢eren
tweet sayisi fazladir. Genel olarak yilbasina yaklasan siire¢ igerisinde mutluluk igeren
paylasimlarin sayist artmaktadir. Benzer sekilde yilbasinda mutluluk degerinin maksimuma
ulastigr goriilmektedir. Borsa vb. kelimelerin gectigi tweetler incelendiginde ortalama

mutluluk degerinin %5’in altina diistiigii goriilmektedir. Borsanin genel durumu ile hisse
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senetlerindeki artis azalis tam olarak korelasyon gostermedigi icin tweetler {izerine
yansimasi olmamistir. Bunun bir nedeni de borsa ve benzeri kelimeleri igeren tweetlerin

duygusal kelimeleri daha az barindirmasindan kaynaklanmaktadir.

Savas vd.’nin (2012) c¢alismasinda, veri madenciliginin giinlimiiz disiplinleri arasinda
geldigi noktaya deginilmistir. Calismada Tiirkiye’de veri madenciligi ile iligkili yapilmis
caligmalar ve gerceklestirilmis uygulamalar incelenmistir. Bu amagla veri madenciligi
caligmalar1; miithendislik, ticaret, egitim, tip, bankacilik, borsa ve telekom olmak iizere farkli
alanlara ayrilmistir. Calisma sonucuna gore, egitim alanindaki ¢alismalar daha ¢ok 6grenci
basarisi lizerinedir. Ticaret alanindaki uygulamalarin yaklasik olarak hepsi miisteri analizi
ve pazar analizi ile ilgili olmustur. Mihendislik alanindaki uygulamalar var olan
algoritmalar1 gelistirme veya yenilerini ortaya c¢ikarma iizerindedir. Bankacilik ve borsa
alaninda yapilan calismalar daha ¢ok tahmin yapma iizerinedir. Tip alaninda yapilan
caligmalarin ise daha ¢ok hastalik belirtileri tizerine oldugu goriilmiistiir. Telekom alaninda
yapilan c¢aligmalarin miisteri ve kullanici profilinin analiz edilmesi i¢in yapildig

gOriilmiistiir.

Calis vd.’nin (2014) calismasinda, bilgisayar ve internet giivenligi iizerine anket
diizenlenmis ve elde edilen verilere karar agaci algoritmasi kullanilarak farkli demografik
ozellikteki kisiler ile ilgili ¢ikarimlar yapilmasi amaglanmistir. Bu amagla 10 soruluk anket
farkli demografik o6zelliklere sahip olan 300 kisiye uygulanmis olup veriler SPSS
Clementine programinda karar agaci algoritmasi ile analiz edilmistir. Calisma sonucunda:
anket sorularinmn detayli incelemelerine ulasilabilmistir. Ornegin; sosyal paylasim sitelerine
ne kadar siklikta girildigi sorusuna 55 yas tstii kisilerin genellikle sosyal medyay1
kullanmadi81, 22-32 yas araligindaki kisilerin ise bazen ve her zaman cevaplarimi verdigi
goriilmiistiir. Ankete katilanlarin %45°1 bilgisayar ve internet giivenligi ile iligkili hukuki
geligmeleri takip etmemektedir. Kullanict sifrenizi hangi siklikla degistirildigi sorusuna en

fazla nadiren cevabi verilmistir. Bunun gibi tiim sorularin sonuglar tek tek ele alinmistir.

Ahuja ve Shakeel’in (2017) ¢alismasinda, Jet Airway hakkindaki goriislerin elde edilmesi
amaclanmigtir. Netnografi yontemi ile Twitter’daki kelime bulutlar1 kullanilarak goriisler
elde edilmistir. Tweetlerin analizi i¢in duygu analizi algoritmasi olusturulmustur. Tweetler
sonucunda “u¢manin sevinci” kelimesinin agin merkezinde yer aldigi goriilmiistiir. Jet

Airway kullanicilarimin firmay1 basarili buldugu sonucuna bu sekilde ulasilmistir. Bu
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ornekle pazarlamacilarin dijital araclar1 kullanarak katma deger saglamaya nasil katki

saglayabilecekleri anlatilmistir.

Albayrak, Topal ve Altintas’in (2017) ¢alismasinda, giincel beklenti konusu olan bedelli
askerlik ile ilgili Twitter iizerinden 12739 tweet toplanmis ve duygu analizleri yapilmistir.
Ek olarak elde edilen veriler igerisinde sik gecen kelimeler, kelime bulutu analizi ile
gorsellestirilmistir. Analizler i¢cin Pyton programindan yararlanilmistir. Calisma sonucuna

gore: elde edilen verilerin %16’s1 pozitif, %5°1 negatif , %79 u ise notrdiir.

Akundi vd.’nin (2018) ¢alismasinda, Twitter uygulamasiin akilli telefon tedarik zinciri
tizerindeki etkisinin anlasilmasi amaciyla Apple, Samsung ve Huawei markalart ile iliskili
atilmig tweetler toplanmis ve metin madenciligi yapmak i¢in Sentiword 3.0.0. programu ile
climle i¢inde kelimelerin tekrar etme sikliklarina goére duygu analizi ve fikir analizi
gerceklestirilmistir. Analizler sonucunda: #Samsung'un en yiiksek pozitif puana sahip
oldugu, #Huawei ve # iPhone'un ise en diisiik pozitif puana sahip oldugu goriilmiistiir.
#iPhone en yiiksek negatif puana sahipken, #Huawei en diisilk negatif puana sahiptir.

#10S’un # Android’e gore daha yiiksek bir pozitif puana sahip oldugu goriilmiistiir.

Klein, Sarker, Cai, Weissenbacher ve Gonzalez-Hernandez’in (2018) ¢alismasinda, Twitter
iizerinde dogum kusurlart ile ilgili yapilmis paylasimlarin incelenmesi amaclanmis bu
amacla gebelik ile ilgili 112.647 kullanic1 tarafindan yaymlanan 432 milyon tweet
incelenmis ve iclerinden 16 822 paylasimdaki kullanicilarin ¢ocugunda dogum kusuru
oldugu goriilmistiir. Dogustan kalp kusurlarinin Twitter'da bildirilen en yaygin dogum

kusuru tiirii oldugu gibi ¢esitli sonuclara ulasilmistir.

Ayan vd.’nin (2019) c¢alismasinda, farkli sektordeki rakip firmalarin Twitter verilerinin
firmalara uyum gosterip gostermedigi, paylasimlarinin icerik kiimelenmesini ve hangi
kiimenin daha fazla iletisime yol a¢ip agmadiginin belirlenmesi amaglanmaktadir. Bu amacla
2017 yili boyunca elektronik, kozmetik, pazaryeri sektorlerinde faaliyet gdsteren rakip
firmalarca paylasilmis 3200 Twitter verisi toplanmis ve sosyal medya madenciligi yontemi
ile analiz edilmistir. SPSS programinda uygunluk analizi yapilmistir. Analiz sonucunda:
firmalarin Twitter paylasimlart; 6zel teklif, yarisma ve etkinlik, {irlin, sosyal, destek ve geri
bildirim, firmalara 6zgii paylasimlar seklinde alt1 kiime seklinde siniflandirilmistir. Bunlar
sonucunda: pazaryeri sektoriiniin daha ¢ok 6zel teklif kategorisinde daha fazla paylasim

yaptig1 saptanmistir. Kozmetik sektoriinde de daha ¢ok 6zel teklif alanindaki tweetlerin daha
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cok etkilesim aldig1 goriilmiistiir. Elektronik sektoriiniin ise yarisma ve etkinlik

kategorisinde daha fazla etkilesim igerisinde oldugu goriilmiistiir.

Uyar, Oralhan ve Bayirbas’in (2019) ¢alismasinda, 100 Tiirk markasinin kurumsal sosyal
medya adreslerindeki takipg¢i sayilar1 ve gergcek hayatta sahip olduklar1 marka degeri
arasindaki 1iligki incelenmistir. ~ Bdylece sosyal medyadaki etkinlik derecelerinin
belirlenmesi amaglanmustir. 13 farkli sektorde faaliyet gosteren firmalarin Facebook,
Twitter, Instagram gibi sosyal medya hesaplarindaki takipgi sayilar1 incelenmistir. Arastirma
bulgularma gore: sirketlerin en fazla kullandigi sosyal medyanin Facebook oldugu
goriiliirken en az tercih edilenin ise Pinterest oldugu goriilmistiir. Firmalar sektorel bazda
incelendiginde; sektoriin ozellikleri ve pazarlama sekliyle ilgili olarak sektdre gore tercih

edilen sosyal medya platformunun degistigi sonucuna ulasilmistir.

Kiigtikkartal’in (2020) calismasimnin amaci: Twitter lizerinde as1 (vaccine) hakkinda
konusulan, tartisilan konu hakkinda fikir sahibi olabilmektir. Bu amagla, Twitter lizerinden
10 000 Ingilizce tweet toplanmistir. Veriler metin madenciligi yontemi ile veri bilimi ve veri
gorsellestirme araclar1 kullanilarak daha kolay anlasilir hale getirilmistir. Pyton programai ile
verilere duygu analizi uygulamas: yapilmis ve kisilerin yaptig1 paylasimlar negatif, notr,
pozitif seklinde siniflandirilmis ve yorumlar igerisinde en sik kullanilan kelimeleri
bulabilmek icin kelime bulutu ile gorsellestirilmistir. Arastirma sonucuna gore: asi, grip,
HPV, tiimor, Ebola, bunaklik ve cocuk felci kelimeleri en sik kullanilan kelimeler olmustur.

Yapilan paylasimlarin %42’si pozitif, %14’ii negatif ve %43’ notrdiir.

Besbekirli vd.’nin (2021) calismasinin amact: as1 konusu ile ilgili sosyal medyada farkli
zamanlarda yapilmis paylasimlar1 analiz etmek ve iki veri arasindaki degisiklikleri
gozlemlemektir. Bu amacla Twitter lizerinden as1 (vaccine) ile ilgili verilerden ilk olarak
Covid-19 asis1 3.faz denemeleri esnasinda, ikinci olarak seri tiretime baslandiktan sonra 10
000 tweet toplanmistir. Elde edilen verilere duygu analizi, cinsiyet analizi, konugma tipi
analizi, diisiince analizi yapilmistir. Calisma sonucund: as1 ¢aligmalari siirecinde elde edilen
veriler analiz edildiginde konusmalarda notr ifadelerin daha fazla oldugu goriiliirken, as1 seri
liretime gegtikten sonra as1 ile ilgili konugsmalarin olumlu yonde 6nemli bir artig yasadig:

fark edilmistir.
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3.2 #Torku Markasinin Twitter Verilerinin Netnografi ve Metin Madenciligi Yontemi

ile Analiz Edilmesi

Tezin temel amaci Twitter’daki #Torku baslig1 altinda tiiketicilerinin yaptig1 paylasimlari
netnografi yontemi ile incelemektir. Netnografi yontemi i¢in de en uygun olan metin
madenciligi yontemi ile analizler gergeklestirilecek ve Python programinin yardimi ile de
elde edilecek olan biiylik veri, anlamli ve isletmenin karliligina katk: saglayacak bir ¢iktiya
dontstiiriilebilecektir. Bu amacla yapilan calismanin olusum asamalari ve bulgular

netnografik arastirma yonteminin asamalari altinda detayli bigimde anlatilacaktir.

3.2.1. Arastirma Plani

Literatiirde Torku firmasinin sosyal medya analizlerini iceren ¢alismalarda, marka itibarinin
sosyal medyadaki olumsuz igerikli bir videodan nasil etkilendigi (Boyac1 Ozyurt, 2019) ve
Torku Instagram sayfasinda yapilan paylasimlarin incelendigi (Biidin Aydin, 2021)
caligmalar 6n plana ¢ikmistir. Ek olarak tez konusu ile verilerinin sosyal medyadan
toplanmast noktasinda benzeyen, metin madenciligi ¢alismalarindan bazilarina
deginilecektir. ilk olarak Su Le vd. (2015) ¢alismalarinda diinyaca bilinen bir markanin
hayran sayfasindaki veriler toplanarak 3 farkli dilde metin madenciligi yapilmis ve daha
genel cikarimlar elde edilebilmistir. Ali vd.’nin (2018) yaptig1 ¢alismada; 5 fast food
restoraninin  Twitter verileri lizerinden hangi markanin daha ¢ok sevildigi ile ilgili
karsilagtirmali analizler gergeklestirilmistir. Ramdhani vd.’nin (2018) yaptigi ¢alismada
inlii bir oyuncunun reklamlarda oynamasinin ardindan markanin nasil etkilenecegini
gorebilmek i¢in Twitter ve Youtube verilerinin dncesi ve sonrasi toplanarak analiz edilmis,
duygu analizi yapilmistir. Albayrak vd.’nin (2017) ¢alismasinda ise giincel bir beklenti ile
ilgili Twitter’dan veri toplanmis, duygu ve kelime bulutu analizi yapilmistir. Bu noktada
farkli konu bagliklarimin netnografi ve metin madenciligi yontemi ile incelendigi ¢aligmalar

cogaltilabilir (Ahuja ve Shakeel, 2017; Kiigiikkartal, 2020; Besbekirli vd., 2021).

Bu arastirmada ise #torku etiketi altinda yer alan tweetler toplanarak, Python programi
aracilig1 ile duygu ve kelime bulutu analizi yapilmistir. Twitter’daki veri yi1gin1 igerisinden
bu analizler ile yapilacak ¢ikarimlar neticesinde firma karliliginin arttirilmasina ve bolgenin
iktisadi kalkinmasina saglayacagi fayda acisindan dijital verilerden ne sekilde

yararlanilabilecegi noktasinda literatiire katki saglamasi hedeflenmistir. Bu noktadan
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hareketle arastirmanin ilk asamasi; aragtirmanin detaylarinin belirlenebilmesine yon veren

sorularin belirlenmesinden olugsmaktadir. Arastirmanin sorulart sunlardir:

1. Torku markas1 miisterileri Twitter lizerinde Torku markasini hangi ifadeler ile
degerlendirmektedir?

2. Twitter’daki Torku miisterileri yillar bazinda Torku ile ilgili kac tweet atmigtir?

3. Torku iirtinleri ile ilgili yapilan yorumlarin kag¢ tanesi olumlu, kag tanesi
olumsuzdur?

4. Torku tirtinlerine iliskin yapilan yorumlardan olumlu olanlar igerisinde en sik ifade
edilen kelimler nelerdir?

5. Torku iirtinlerine iligkin yapilan yorumlardan olumsuz olanlar igerisinde en sik
ifade edilen kelimler nelerdir?

6. Torku markasinin daha genis kitlelere satis yapmasi ve karliligini arttirmasi i¢in

neler yapilabilir?

Arastirmanin temel sorulari belirlendikten sonra arastirma amacina uygun olan yiiksek
miktarda paylasim yapan ¢ok sayida iliyeye sahip olan online topluluklarin belirlenmesi
gerekmektedir. Bu topluluklarin se¢ilmesinden dnce ise arastirma amacina en uygun online
topluluklarin  belirlenmesine  yardimci  olacak  anahtar kelimelerin  belirlenmesi
gerekmektedir. Bu acidan oncelikle yaygin ve ¢alisma i¢in uygun olabilecek sosyal medya

uygulamalarindan kisaca bahsedilecektir.

Giiniimiizde kullanicilar Twitter, Facebook, Instagram gibi sosyal medya uygulamalarini
bilgi elde etmek veya bilgi paylagmak i¢in kullanmaktadirlar. Bunlar igerisinde en popiiler
uygulamalardan biri olan Twitter, biinyesinde 1.3 milyardan fazla kullanici hesabi barindiran
ve glinliik ortalama 152 milyon aktif kullaniciya sahip en popiiler mikroblog servislerden
biridir. 2021 y1linda ise 353 milyon aktif kullaniciya ulagilmistir. Bu servisin kullanicilarinin
%42’s1 platformu her giin ziyaret ettigi ve giinde ortalama 500 milyon paylasim yaptig1
bilinmektedir. Twitter kullanicilari en fazla 280 karakter uzunlugunda paylasim
yapabilmektedir (Giachanou ve Crestani, 2016; Antonakaki, Fragopoulou ve loannidis,
2021; Digital 2021 July Global Statshot Report, 2021). Belirtilen rakamlarla da agik¢a
goriildiigii tizere, Twitter lizerinde oldukga yogun bir veri akis1 bulundurmaktadir ve yapilan
analizlerce bu akisin giin be giin yogunlugunu artiracagi da 6ngoriilmektedir. Twitter, bilinen
arama motorlar1 ve popller sosyal medya platformlarindan yaklasik 3 kat daha

fazla uygulama gelistirme arayilizii (Application Programming Interface — API) cagrisi
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almaktadir (Zimbra, Abbasi, Zeng ve Chen, 2018: 11). Giinliik ortalama 15 milyar ¢agri
altyor olmasinin baslica sebebi ise, kurum ve kuruluslarin dis paydaslarinin kendileri,
iirlinleri veya hizmetleri hakkinda geri bildirimlerini, goriislerini ve diisiincelerini yapilan
paylasimlar iizerinden daha iyi analiz edebilmeleri ve bununla birlikte egilimleri gérebilme

kabiliyetlerinin artmasindan kaynaklanmaktadir (Antonakaki vd., 2021; Yu, 2021).

Twitter, kullanicilarinin duygu, diislince ve goriislerini “tweet” ismi verilen kisitli karakter
sayisina sahip metinsel paylasimlar seklinde kamuoyu ile paylagsmasina olanak
saglamaktadir. Tweetlere cevap verilmesine ise reply denilmekte, tweeti oldugu gibi
paylasmaya retweet denilmektedir. Gonderilerin begenilmesi (like) komutu da
bulunmaktadir. Paylasimlar i¢erinde # (hashtag) ifadesi ile birlikte ¢esitli kelimeler yazilarak
iceriklerin, ilgili konu veya kisilerle etiketlenmesi s6z konusu olmaktadir. Bu islem
paylagimlarin smiflandirilmasini saglar. Twitter’in bu 6zellikleri sayesinde cesitli anahtar
kelimeler aranarak {izerinde konusulanlara ulasilabilmekte, bir gonderinin ne kadar yayildig:
ve kisiler lizerinde ne kadar etki biraktig1 gibi bilgilere erisilebilmektedir. Bu agilardan
Twitter uygulamasi ¢alismanin amacina uyum saglayacak niteliktedir. Torku firmasinin
verileri agisindan incelendiginde en uygun kelime ve arastirma stilinin #torku bi¢iminde
oldugu kararina varilmistir. Bu hashtag kullanilarak arastirma konusu ile ilgili sanal
ortamlarda yapilmis paylasimlara ulasilmistir. Elde edilen veriler icerisinde arastirma
amacina uygun olacak sekilde konular iizerinde konusmalar yapiliyor olmasma dikkat

edilmistir.

3.2.2. Verilerin Toplanmasi

Veri toplama asamasinda Twitter’da cesitli hashtagler kullanilarak arastirmalar yapilmis
ancak konu ile ilgili en fazla veriyi veren #torku etiketi oldugu goriilmiistiir. Bu dogrultuda
Torku firmasinin sosyal medya lizerinden kamuoyu goriisiiniin irdelenmesi ve pozitif/negatif
gorislerin sebeplerinin belirlenmesi amaciyla arastirma konusu ile ilgili olabilecek biitlin
yazigmalar, goriis, diisiince ve paylasimlar incelenmis ve arastirmaya dahil edilerek metin
madenciligi yontemleri ile ¢esitli analizler yapilmistir. Yapilan bu inceleme ve analizler i¢in
kullanilacak veriler 01.01.2011 ve 01.01.2021 tarihleri arasinda #torku etiketi barindiran ve
Tiirkge dilinde yazilmis toplam 8208 adet Twitter paylasimindan olusmaktadir. Bu tarihler
arasinda birbiri ile ayn1 metni i¢eren 39 tweet ¢ikarilmis ve 8169 tweet iizerinden analizler

yapilmistir. Bu Twitter paylasimlart Python programlama dili ile twint kiitliphanesi
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kullanilarak elde edilmistir. Veriler analiz edilmeden Once bir takim o6n islemden

gecirilmistir. On islemlere bir sonraki baslik altinda yer verilecektir.

3.2.3. Verilerin Analizi ve Yorumlama

Elde edilen verilerin Python programinda analiz edilebilmesi i¢in Oncelikle yapilan

paylagimlar {lizerinde bir dizi 6n islem uygulanmistir. Bu 6n islemler asagida listelenmistir:

Birebir ayn1 metin icerigine sahip paylasimlarin temizlenmesi: 39 adet
paylasimin birbiri ile birebir aym1 kelime dizilimine sahip oldugu goézlenmistir.
Bu paylagimlar temizlenerek, nihai olarak tiim analizler 8169 adet benzersiz(unique)

paylasim iizerinde yapilmistir.

Ham metnin elde edilmesi: Twitter paylasimlari, icerisinde ¢ok sayida baglantilar
(link), anmalar ~ (mention), etiketler (hashtag), RT ifadeleri (retweet)
barindirmaktadir. Bunlarin tamami ve numerik karakterler paylasimlar lizerinden
temizlenerek, duygu barindiran ham metnin elde edilmesi saglanmistir. Bu adimda
duygu ifade etmede etkisi olan emojiler ve noktalama isaretleri korunmus olup,
metnin tamamu kii¢iik harfe gevrilerek standardizasyon saglanmistir. Ayrica sosyal
medya paylagimlarinda siklikla goriilen kelimeleri uzatarak yazma egiliminden
dolayi, 2’den fazla harf tekrar1 bulunan kelimelerde, harf tekrar1 2 olacak sekilde bir

diizenleme yapilmustir. (Orn: funnnnny --> funny)

Etkisiz sozciiklerin temizlenmesi: Bir dilde c¢ok sik kullanilmasina karsin,
ciimleden ¢ikarildiklarinda anlamda 6nemli degisikliklere sebep olmayan sozciikler
etkisiz sozclkler (stop words) olarak adlandirilirlar. Metin  madenciligi
uygulamalarinda geleneksel bir 6n isleme adimi olarak, islem ytikiiniin hafifletilmesi
ve sapmalarin azaltilmasi amaciyla metinler etkisiz sozciiklerden armdirilirlar
(Oguzlar, 2011: 42-44). Calisma kapsaminda kullanilacak etkisiz sozciikler listesi
arastirmaci tarafindan olusturulmustur. Toplamda 408 adet etkisiz sozciik, Twitter

paylasimlari igerisinden temizlenmistir.

Metin 6nisleme agamasindan sonra yapilandirilmamis formatta bulunan metin verileri artik

yapilandirilmis formata ¢evrilmis ve veri madenciligi asamasi i¢in hazir hale gelmistir. Bu

asamada yapilandirilmis hale gelen metinlerden bilgi kesfi igin BERKTiirk dil modeli
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araciligiyla duygu analizi ve Wordcloud kiitiiphanesi ile de kelime bulutu analizi yapilmistir.

Izlenen adimlarmn gorsellestirilmis haline sekil 1°de yer verilmistir.
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Sekil 1. #torku etiketi barindiran Twitter paylasimlar1 duygu ve kelime bulutu analizi
adimlan

3.2.4. Arastirmanin Bulgular

Calismada Torku firmasi i¢in Twitter paylasimlar: 6zelinde ilki duygu analizi olmak {izere,
cift adiml1 bir analiz gerceklestirilmistir. Analiz edilecek Twitter paylagimlarinin ¢esitli 6n

islemlerden geg¢irilmesinin ardindan pozitif veya negatif olarak siniflandirilmast BERT

88



modeli ile gerceklestirilmistir. Akabinde duygu durumuna gore ayristirilan paylagimlardaki
benzersiz kelimeler tespit edilerek, frekanslari hesaplanmis ve Python programlama dili,
Wordcloud kiitiiphanesi kullanilarak kelime bulutlar1 olusturulmustur. Bu analizlerin
sonuglarina farkli basliklar altinda deginilecektir. Analizlere gegmeden 6nce paylasimlarin
yillar bazindaki dagilimi incelenerek genel bir i¢ gorii elde edilebilir. Bu a¢idan kullanicilar

tarafindan yapilan paylagimlarin dagilim grafigine Sekil 2’de yer verilmistir.
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Sekil 2. 01.01.2011 ve 01.01.2021 tarihleri arasindaki “#torku” etiketi barindiran
ve Tiirkge dilinde yazilmis paylasimlarin zamana gore dagilim grafigi

Bu calismada sosyal medya iizerinde Torku markasinin kus bakisi analizine yonelik,
“#torku” etiketi ile Twitter lizerinde yapilan paylasimlarin dogal dil isleme ¢aligma alaninin
iizerinde yogunlukla calisilan bir konusu olan duygu analizi igin gelistirilen yontemlerle
analiz edilmesi saglanmistir. Boylelikle dis paydaslarin “#torku” etiketi ile yapmis olduklari
paylasimlarin, duygu yoniinden pozitif veya negatif olarak ayrigmasi yiiksek dogruluk

oranlari ile otomatik olarak saglanmistir.

Duygu analizi, bir olgu veya varlia karsi duyulan ve metinlerle ifade edilmis olan
duygularin, fikirlerin veya tutumun ¢ogunlukla pozitif veya negatif olarak siniflandirilmasi
amaciyla yiiriitiilen hesaplamali bir ¢alismadir (Chaturvedi, Cambria, Welsch ve Herrera,
2018: 65). Temelde dogal dil isleme g¢alisma alaninin, metin siniflandirma arastirma
konusunun altinda irdelenir. Ilgili konuda yapilan calismalarin bir béliimii, anlamsal s6zliik
yapist kullanan ve 6grenme siireci igermeyen sozclik tabanli yontemlere dayanmaktadir.
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Diger taraftan biiytik bir boliimii ise istatiksel metotlarla var olan egitim verilerinden anlamli
veri ¢ikarimi yaparak, bir 6grenme siireci sonunda yeni verilerin otomatik siniflandirilmasini
saglayan makine 6grenmesi tabanli yontemlere odaklanmustir (Liu, Shi, Ji ve Jia, 2019:
85401). Makine 6grenmesi metotlar1, sézciik tabanli metotlara nazaran gézle goériilemeyecek
orlintlileri de yakalayabilme ve egitim verisine bagli olarak iyi derecede O6grenme
kabiliyetine sahiptir. Ancak makine &grenmesi yontemlerinin uzman bilgisi gerektiren
manuel 6znitelik ¢ikarma siireci, metinlerdeki baz1 6nemli bilgilerin géz ardi edilmesine,
climledeki kelimelerin sirasinin ve biitiinliigiiniin kaybina ve dolayisiyla siiflandirma
performansinin diigmesine sebep olmaktadir. Bu noktada metnin ham halini bir biitiin olarak
girdi kabul eden, baglamin korunmasinin da Oniinii agan derin Ogrenme modelleri
literatiirdeki yerini alarak, son teknolojiyi temsil etmektedir. Derin 6grenme modellerindeki
en biiyiik zorluk ise, model egitimi i¢in ihtiya¢ duyulan veri boyutunun diger yaklasimlara

oranla ¢ok daha biiyiik olmasidir (Ain vd.,2017; Liu vd., 2019).

Derin sinir aglari, girdi ve ¢ikt1 arasinda ¢oklu gizli katmanlar barindiran ve noronlarin
topolojisine ve baglantilarina bagli olarak farkli mimarilere sahip yapay sinir aglarini
tanimlamaktadir. Derin sinir aglari, ele alinan gorevler i¢in egitim verisinin boyutuna
bagimli olarak yiiksek performans sergileme yetenegine sahiplerdir (Goodfellow, Bengio ve
Courville, 2016: 21). 2018 yil1 sonrasinda dogal dil isleme arastirma alaninda yapilan ve
arastirma alanindaki gelismelerin yoniinii tiimiiyle degistiren caligmalar ise daha Once
goriintii isleme arastirma alaninda uygulanan transfer 0grenme metotlarinin metinler
iizerinde de uygulanabilmesini saglayan dil modelleri olmustur. Dil modelleri, ele alinacak
her bir alt goreve 6zgii biiyiik egitim verisi ihtiyaci yerine dili temsil edecek kadar biiytlik
boyutta ancak herhangi bir gorev icin 6zellesmemis ve etiketsiz korpusla egitilmektedir.
Boylelikle, dildeki tiim dil bilimsel yapi tek bir ¢er¢evede tutularak, soru cevaplama, duygu
analizi, metin siniflandirma gibi alt dil igleme gorevleri i¢in transfer 6grenme yolu ile en son
teknolojinin oldukga iistiinde yiiksek basarimlar elde edilmesine olanak saglamistir (Qiu vd.,

2020: 1-31).

3.2.4.1.BERT (Bidirectional Encoder Representations From Transformers) Dil
Modeli ile Tiirk¢e Twitter Paylasimlar1 Uzerinde Duygu Analizi

Derin 6grenmenin ilerlemesi ile model parametrelerinin sayis1 hizla artmasi, asir1 uyumun

engellenmesi i¢in goreve 6zgii ¢ok daha biiyiik veri kiimelerine olan ihtiyaci da artirmistir.
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Biiyiik olgekli etiketli veri kiimelerinin olusturulmasi 6zellikle dogal dil isleme arastirma
alan1 dahilinde olan s6z dizimsel ve anlamsal gorevler i¢in son derece zorlu ve maliyetli
oldugundan dolay1, bu problematigi ortadan kaldirmaya yonelik yenilik¢i yaklasimlara
ihtiya¢ duyulmustur (Devlin, Chang ve Lee, Toutanova, 2018; Qiu vd.,2020). Bu noktada
goreve Ozgii etiketli veriye nispeten, etiketlenmemis korpuslarin derlenmesi ¢ok daha kolay
olmasindan hareketle ¢ikilmig ve etiketsiz biiyiik dlgekli metin verilerinden yararlanarak
temsillerin 6grenilmesi yoniinde ¢alismalar yapilmistir. Biiyiik korpuslarla 6nceden egitilen
bu dil modelleri, diger alt kademe gorevler i¢in etiketli veri kiimeleri kullanmak suretiyle
ince ayar yapilmasma olanak saglar. Literatiirde yapilan c¢aligmalarca bilinmektedir ki,
onceden egitim alt kademe gorevlerde ince ayarlanmis olan derin, noral aglarin

parametrelerini 6grenmek i¢in oldukga etkili bir stratejidir (Qiu vd., 2020: 1-31).

BERT oldukga biiyiik bir korpus iizerinde bir dil modelinin 6nceden egitilmesi i¢in g¢ok
katmanli ¢ift yonlii bir transformatdr kodlayict mimarisi kullanan bir dil gosterim modelidir.
Cift yonlii bir kodlayict yapisinin kullanilmasi, ayni anda hem sol hem de sag taraftan bir
kelimenin baglamini g6z oniinde bulunduracak sekilde temsillerin olusturulmasi icin 6zel
tasarlanmigtir. Diger bir taraftan kelime baglamlarinin elde edilmesi noktasinda BERT,
rekiirans temelli LSTM gibi bir yap1 kullanmak yerine dikkat mekanizmasi temelli
transformatorler kullanir. BERT modelini gelistiren Google arastirmacilart tarafindan
katman sayis1 (L), gizli katman boyutu(H) ve dikkat mekanizmasi baslik boyutu(A) i¢in
farkli parametre degerlerine sahip 2 model sunulmustur. Bu modellerden ilki BERT Base
olarak isimlendirilmis ve parametre degerleri L=12, H=768 ve A=12 olacak sekilde
tasarlanmistir. Diger model ise L=24, H=1024 ve A=16 parametre degerlerine sahip BERT
Large modelidir. BERT dil temsil modeli 6nceden egitim ve ince ayar olmak iizere iki

adiml bir gergeve ile sunulmustur (Devlin vd., 2018: 4173).
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Sekil 3. BERT dil temsil modeli i¢cin 6nceden egitim ve ince ayar prosediirlerinin
genel yapisi (Devlin vd., 2018:4173)

Sunulan ¢alismada dil temsil modeli olarak Tiirk¢e dilinde dnceden egitilmis BERT Base
modeli olan BERTiirk kullanilmistir. BERTiirk 35 GB boyutunda ve 4 404 976 662 jeton
(tokens) igeren bir korpus ile egitilmis ve arastirmacilarin kullanimi icin agik olarak
paylasiimistir (BERTTirk, 2021). Bu biiyiik dil temsil modelinin duygu analizi alt gérevi igin
ise Dr. Savas Yildirim tarafindan, Demirtas ve Pechenizkiy’in (2013) sunmus oldugu
calismada kullanilan iki farkli duygu analizi veri kiimesinin yani1 sira Hayran ve Sert’in
(2017) calismasi igin derlenmis olan Twitter paylasimlart duygu analizi veri kiimesi
kullanilarak ince ayar yapilmis BERT modeli kullanilmistir (Bert tabanli Tiirk duygu
modeli, 2021) ince ayar igin birlestirilmis olan veri kiimeleri 32 000’i egitimde kullanilmak
tizere toplamda 48 290 6rneklem icermekte ve duygu analizi pozitif ve negatif olarak ikili
olarak smiflandirilmaktadir. Yildirim tarafindan yayimnlanan ve duygu analizi problemi
ozelinde ince ayar uygulanmis BERT modeli, %95’in {izerinde bir basarimla verilen bir
climlenin pozitif veya negatif olarak siiflandirilmasi yetenegine sahiptir (Yildirim, 2020;
Bert tabanli Tiirk duygu modeli, 2021). Kullanilan bu modele goére analiz edilen 8169

Twitter paylagimindan 5057 tanesi pozitif, 3112 tanesi ise negatif olarak siniflandirilmistir.

3.2.4.2.Tiirk¢e Twitter Paylasimlar1 Uzerinde Kelime Bulutu Analizi

Kelime bulutu analizi, incelenen dokiimanlar dahilindeki benzersiz kelimelerin frekansina
bagli olarak kompozisyonun genel temasina ait anahtar sdzciiklerin gorsellestirilmesi olarak
tanimlanmaktadir. Kelimelerin tekrar sayisinin artis1 ile dogru orantili olarak bilyliyen yazi

boyutlari, analiz edilen metinsel veri i¢in 6nem arz eden kelimelerin gorsel olarak 6n plana
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cikmasima ve bir bakista hizli bir bilgilendirme saglanmasina olanak tanimaktadir (Atan,
2020; 232).

Torku markas1 2012- 2016 ve 2020-2021 yillar1 arasinda Konyaspor’a sponsor olmustur
(Konyaspor, 2021). Torku markasi Konyaspor’a sponsor olduktan sonra, Twitter’daki
paylasimlarda Torku kelimesinin siklikla Konyaspor kelimesi ile birlikte anilmasina neden
oldugu goriilmiistiir. Bu agidan calismanin bulgularina golge diisiirmemesi ve bdylece
tilketici tercihlerini daha yalin sekilde gorebilmek amaciyla analiz asamasinda toplam 8169
gonderi igerisinden Konyaspor kelimesini i¢eren tweetlerin ¢ikartilmasi i¢in bu kelime stop
word listesine eklenmis ve bu kelimeyi igeren gonderiler igleme alinmamistir. Bu agamada
Konyaspor kelimesini icermeyen 7212 adet tweet, 93 222 adet karakterden ve 148 579
kelimeden olusturulmustur. On islemler sonucunda 78 753 kelime elde edilmistir. Stop
word’ler ¢ikartildiginda ise 55 419 kelime elde edilmistir. 7212 gonderiye yeniden duygu
analizi uygulandiginda 4283 tanesinin pozitif, 2929 tanesinin de negatif oldugu gorilmiistiir.
Calismada yer alan her bir kelime bulutu en sik tekrar eden 200 kelimeden olusturulmustur.
Kelime bulutu analizleri de 6ncelikle tamamu tizerinde, sonra pozitif ve negatif kelimelerin
kesisimindeki kelimeler iizerinde daha sonra da pozitif ve negatif gonderiler lizerinde ayr1
ayr1 yapilacaktir. Oncelikle Konyaspor kelimesini igermeyen 7212 adet tweet igerisinde en

sik tekrar eden kelimelere grafik bigiminde yer verilmistir.
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Sekil 4. Tiim tweetlerin frekanslara gore dagilim grafigi
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Tim tweetlerin frekanslara gore dagilim grafiginde en sik tekrar eden 10 kelimenin
rakamlarina bakilacak olursa; yerli kelimesi 803 kez, milli kelimesi 567 kez, giizel kelimesi
243 kez, Konya kelimesi 229 kez, seker kelimesi 223 kez, mali kelimesi 222 kez, Nutella
kelimesi 211 kez, helal kelimesi 192 kez, marka kelimesi 189 kez, sahip kelimesi 163 kez
tekrar etmektedir. Tiim kelimeler igerisinde, kelimelerin tekrar etme siklig1 ile biytikliigii
arasinda pozitif iliskiye sahip oldugu kelime bulutu analizi sayesinde veriler

gorsellestirilmistir.
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Sekil 5. Tiim tweetlere ait kelime bulutu

3.24.2.1. Pozitif ve Negatif Kesisiminde Bulunan Anahtar Sozciikler

Pozitif ve negatif tweetler ile ilgili yapilan analizler neticesinde bazi kelimelerin hem pozitif
kelimeler icerisinde hem de negatif kelimeler icerisinde sikca tekrar ettigi goriilmiis ve
kesisim kiimesinde bulunan kelimelerle ilgili analizlerin yapilmasina da ihtiyag duyulmus
ve ¢alisma i¢in faydali olacag: diisiiniilmiistiir. Bu asamada bu kelimeler pozitif ve negatif
kelimeler i¢in yapilacak analizlerin disinda tutulmus ve sadece pozitif olan kelimeler, sadece
negatif olan kelimeler ve kesisim kiimesinde olan kelimeler olarak ii¢ farkli analiz
yapilmistir. Boylece ortak kelimler igerisinde en sik tekrar edenlerin de grafigi yapilmus,
sayilarla ifade edilmis ve pozitif ve negatif paylasimlarda ne sekilde gectigi ile ilgili

orneklere yer verilmistir.
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Sekil 6. Pozitif ve negatif kelimelerin kesisiminde bulunan tweetlerin frekanslara gore

dagilim grafigi

Pozitif ve negatif kesisiminde bulunan anahtar sozciikler icerisinde en sik tekrar eden 10

kelimeye bakildiginda; yerli kelimesi 313 kez, milli kelimesi 205 kez, seker kelimesi 123

kez, Nutella kelimesi 91 kez, marka kelimesi 84 kez, sahip kelimesi 78 kez, giizel kelimesi

77 kez, Konya kelimesi 72 kez, Ulker kelimesi 71 kez, siit kelimesi 67 kez tekrar etmistir.

Bu kelimelerin pozitif ve negatif paylasimlarda ne sekilde gectigi ile ilgili 6rneklere daha

anlasilir olmasi i¢in tablo bigiminde yer verilecektir.

Tablo 1. Kelimelerin tweetlerde pozitif ve negatif bicimde kullanihslari.

Anahtar
kelime

Pozitif

Negatif

'yerli’

Yillarca  "Bunlar  yerli ama
kalitesiz!" diyerek milli sirketlerin
gelisip daha iyi lriin lretmelerine
mani olan ve burun kiviranlarin bile
#Torku  iriinlerinin  kalitesine
diyecek sozliniin olmadigi bir
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zamanda, sonuna kadar yerli, milli
bizim olan Torku'yu destekleyecegiz

‘seker’

tiriinlerinde dogal seker kullanan
konyal1 1,5 milyon c¢ift¢inin ortak
oldugu #TORKU var, tam halkin
markasi iste

Torku {iriinlerinde abartilmis seker
miktar1 sorunu var. Biskiiviler sekerden
yenecek gibi degil. Her {iriiniine light
versiyon c¢ikarmali. Karamelli biskiivi
gibi sahane bir fikir bile abartili seker
kurbani olmus. @torku #torku

ilk kez denedim gayet giizel.. boyle
tadi sanki kola, jelibon ve gazoz
karisimi gibi.. renklendirici ve yapay
seker olmamas1 arti ancak 2,95 tl
pahal1 yani kii¢iik kutu siseye.. genel
olarak basarili & @torku #torku

@torku no on ! Bunun sekersizini ya da
az sekerlisini yapsaniz ne giizel olur !
#noon #torku

‘nutella’

Cok basarihi #nutella tutkunu biri
olarak ¢ok begendim dogal ve tiirk

mal1 daha ne olsun §) #torku

#nutella helal olmadigini acikladiktan
sonra, Torku Banada, fiskobirlik gibi
ciftcilerimizin emegini almamala hata
edenler bundan sonra hangi markayi
alacaklarini iyi bilsin #Torku #Banada
#fiskobirlik

‘sahip’

Ilkokuldan hocam emekli olacak
yasta, facede nutellanin reklaminin
altina yasasin #Torku diye yorum
yapmis. Kendi malimiza sahip
cikariz :)

Cok acik bir sekilde Tiirkiye’nin gelisen
ve bilyliyen bir degerine operasyon
diizenleniyor. Bunun ardinda kimler var,
bugiin yarin ortaya cikar. Yabanci
markalarin satis hacimlerindeki
diisiislere bakin, tablo ortada... Senden
olana sahip cik #torku
#TorkuKonyaninGururudur

‘iilker’

madem #iilker acimasiz kapitalist
canavara doniistii, birakalim diinya
markasi olsun. biz tiirkiye'de #torku
ile beslenelim.

#torku in tlker out

‘helal’

Nutella biz helal degiliz agiklamasi
yapmis.  Bizim tarafimiz zaten
belliydi degil mi  dostlar?
Torkucuyuz ilelebet ;) & Nutella
bak isine sen #Nutella #torku
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#torku o kadar giizel bi reklam filmi
hazirmagsiniz ki ihtiya¢ olmasa da
alas1 geliyo insanin :)

#Torku nun siit reklami afisindeki horoz
gibi gereksizdin....

‘reklam’ @torku  Banada i¢in reklam #Torku'nun acansi bi beri gelsin
yapmanin tam zamani. Eger bu is diyeceklerim var. o ne fena reklam oOyle
departmaniyla ilgili biriminiz yoksa Yyaa
bir koli ¢ikolataya reklam yapmaya
hazirnm #torku #banada #nutella
#cikolata #helal
Buyurun kullanilan yag; Hurma Yaziklar olsun Hurma yagi
yagl.. (dogal). Kanserojen yag kullaniyorsun santyodum sende mi Pam
kullanan yabanci markalara karsi yagi kullantyormussun #torku
%100 Tiirk markast..

‘yagr’ @torkucikolata #Torku

Kapisindan glikoz surubu ve palm
yagl girmeyen tek marka #Torku'ya
giivenimiz ve destegimiz tam.

#torku %100 yerli uretim diye sattiginiz
bu biskiivideki Palm.yagini nereden
aliyorsunuz?

3.2.4.2.2. Pozitif Tweetler
4283 adet olan pozitif tweetler icin 510.177 adet karakterden ve 85.788 kelimeden

olusturulmustur. On islemler sonucunda 40.591 kelime elde edilmistir. Stop word’ler

cikartildiginda ise 28.781 kelime elde edilmis ve bu kelime miktar1 iizerinden analizler

yapilmistir.
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Sekil 7. Pozitif tweetlerin frekanslara gore dagihm grafigi

Pozitif tweetlerin frekanslara gore dagilim grafiginde en sik tekrar eden 10 kelimenin
rakamlarina bakilacak olursa; dosta kelimesi 46 kez, Recep kelimesi 23 kez, Anadolu
kelimesi 22 kez, burger kelimesi 21 kez, kutlu kelimesi 16 kez, diinyanin kelimesi 15 kez,
muhtesem kelimesi 14 kez, anadolunun kelimesi 14 kez, Istanbul kelimesi 13 kez, aninda
kelimesi 12 kez tekrar etmektedir. Bu tekrar eden kelimelerin kelime bulutu ile

gorsellestirilmis haline yer verilecektir.

dogurur
N tarihleri dileriz  aynen

turkey
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Sekil 8. Pozitif tweetlere ait kelime bulutu

En sik tekrar eden bu kelimeler ile ilgili yapilmis paylasimlara goz atildigi zaman "dosta"
kelimesinin "dosta torku, diismana korku" slogani kullanilarak defalarca paylasildigi
goriilmiistiir. "Recep" kelimesi ile ilgili yapilan paylagimlara bakildiginda ise 1999’da
baslayip giiniimiizde de kurumun baskan1 olan Recep Konuk ile iliskili oldugu goriilmiistiir.
Bu kelimeyi igeren olumlu paylasimlardan bir tanesine iizerinde degisiklik yapilmaksizin
ornek verilecektir. "#Uretim esas1 Milliye, destegi #iireticiye, iiretileni islemenin zekasi
sende oldugu siirece biiylime kaginilmaz olacaktir Sayin Recep Konuk Baskanim Allah
yolunu agik, saglikla huzurla birligimizi ve biitiinliiglimiiziin daim etsin insallah" gibi
paylasimlar 6rnek gosterilebilir. "anadolu" kelimesini igeren tweetlere ise; "#Torku
candir.@torku biraz pahalidir ama, yerli malidir, anadolu emegidir.. torku milli ve
yerlidir..sahip ¢ikmaliy1z" ve "Uzun zamandir marketlerden hatta bulabilirsem mahalle
bakkallarindan #TORKU marka alirim 1srarla alirim 1srarla anadolumun markasi1 #TORKU
diyorum ve ailem ile birlikte #TORKU diyoruz" gibi paylasimlar 6rnek gosterilebilir.
"burger" kelimesinin sik tekrar eden kelimeler igerisinde olmasinin nedeni ise Torku nun
2018 yilinda tiiketicilerin hazir tiikketim konusunda da hem lezzetli hem de giivenilir gida
talebine karsilik Torku Dogrudan Doner restoranlarint  hizmete ag¢masindan
kaynaklanmaktadir. Torku Dogrudan Doner ismini 2019’da Torku Ziyafet ismine birakmis
ve su an itibari ile 25 sehirde 53 magaza ile hizmet vermektedir (Torku- Ziyafet, 2021). Bu
agidan restoranlarda yapilan kampanyalar ile ilgili paylasimlara veya tiiketicilerin fikirlerini
beyan ettikleri olumlu tweetlere konu olmustur. "kutlu" kelimesi ise gerek tiiketicilerin 6zel
giinlerdeki paylasimlar1 gerek Torku’nun kendi hesabindan yapilan 6zel giin kutlamalar ile
ilgili mesajlar geregi sik tekrar etmektedir. "diinyanin" kelimesi ise "@torku Tiirkiye ve
diinyanin yerli milli ve besin sagligin1 6nemle dikkate alinacak kadar degerli bir sirkettir
kimse benim topragimda ki Torku’ya laf edemez ! #torku (&)", "#TORKU diinyanin
heryerindey" gibi sekillerde ge¢mektedir. "muhtesem" kelimesi ise daha ok iiriinleri

tiiketen kisiler tarafindan yapilan yorumlar igerisinde yer almaktadir. Bunlar gibi tekrar eden

kelimeler ve ilgili tweetler ¢ogaltilabilir.
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3.2.4.2.3. Negatif Tweetler
2929 adet olan negatif tweetler, 383.044 adet karakterden ve 62.791 kelimeden
olusturulmustur. On islemler sonucunda 38.162 kelime elde edilmistir. Stop wordler

cikartildiginda ise kalan 26.638 kelime ile analizler yapilmistir.
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Sekil 9. Negatif tweetlerin frekanslara gore dagilim grafigi

Negatif tweetlerin frekanslara gore dagilimlari incelendiginde en sik tekrar eden 10
kelimenin tekrar etme sikliklarina bakildiginda; satis kelimesi 21 kez, yazik kelimesi 18
kez, resmen kelimesi 15 kez, fiyat1 kelimesi 14 kez, sessiz kelimesi 14 kez, koca kelimesi
13 kez, yaziklar kelimesi 13 kez, bari kelimesi 12 kez, 6niine kelimesi 12 kez, sefi kelimesi
12 kez tekrar etmektedir. Tekrar etme sikliginin gorsellestirilmis hali olan kelime bulutuna

yer verilecektir.
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Sekil 10. Negatif tweetlere ait kelime bulutu

Kelime bulutunda sik gecen negatif anahtar kelimelerden bazilarinin tweet
paylagimlarindaki 6rneklerine bakildiginda en sik tekrar eden "satis" kelimesinin Torku
tiiketicilerinden bir kimsenin satis elemani ile olan olumsuz bir tecriibesini 1srarla
paylasmasindan kaynaklandigi goriilmiistiir. "Yazik" kelimesi ise daha cok negatif
kelimeleri barindiran ancak marka ile ilgili olumsuz seyler icermeyen "#Torku lyiki var ama
her markette goremiyoruz ne yazikki yerli tiretim destekliyiroz gordiigim her iiriinti pahali
olsada aliyorum ama ¢opu markette her iiriinii bulunmuyor@ @ @", "Ne yazik ki tiretim
yaptifimiz pek fazla birsey yok iilkece. Bari tiilketimden elde ettigimiz giicii akillica
kullanalim. #Torku ya sahip ¢ikalim" gibi gonderilerde kullanilmistir. "Resmen" kelimesi
ise "Desteklemesine destek olalim tabi ki ancak yerli ve milli dediginiz sey ucuz olmasi
gerekirken yayildikca fiyatlar1 kademeli artirildi ve milli duygularla kaziklanmaya bagsladik
resmen. Fiyatlandirma Tiirkiyeye gore olmali dolara gore degil. Hem disiik fiyat rekabeti
artirir. #Torku" paylasimindaki gibi {riinlerle ilgili yapilmis cesitli ¢ikarimlarla ilgili
paylasimlarda kullanilmistir. "Fiyat1" kelimesi ise "#torku diyorsunuz tamam da, Torku da
fiyatlar1 kirsin bi zahmet. Destek olayim diye almaya niyetleniyorum bakiyorum fiyatina
almiyorum." paylasiminda oldugu gibi daha c¢ok fiyatinin yiliksek oldugu ile ilgili
paylasimlarda yer verilmistir. "Koca" kelimesi ise daha cok tiiketicilerin kullandiklar:
trtinler ile ilgili yaptiklar1 ¢ikarimlar igerisinde tekrar etmektedir. "Bari" kelimesi de

"Uretmeyen bir iilkede bari #Torku gibi iireten kuruluslar1 koruyup sahip ¢ikalim"
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paylasiminda oldugu gibi ¢ikarimlarla ilgili paylagimlarda gegmektedir.

3.2.5. Arastirma Etigi ve Uye Kontrolleri

Netnografi’de amag inovasyon odakli bilgilere ulasilarak piyasadaki {iriinlerin kalitesinin
arttirllmasidir. Bu amagla sosyal medyadan toplanacak olan verilerin etik ilkelere uygun
olmasi gerekmektedir. Yapilan tez ¢alismasinda da etik ilkelere uygun olmasi agisindan
gonderileri paylasan tliketicilerin kimligi gizli tutulmus ve arastirma igin seg¢ilen Twitter
uygulamasinda #(Hashtag) ifadesi ile yapilmis ve herkesin ulasabilecegi, gizlilik i¢inde

verilmemis yorumlar iizerinden analizler gergeklestirilmistir.

Bu tez belli bir topluluk tizerinde degil, belli bir marka ile ilgili gesitli tecriibelerini
#(Hashtag) ifadesi ile paylagsmis tiiketiciler tarafindan olusturulmus gonderiler lizerinde
yapilmistir. Bu acidan paylasimlar1 yapan kisilerin verdigi bilgilerin konu ile dogrudan
iligkili oldugu sdylenebilmektedir. Calismada paylasimi yapan tiiketicilerden bilgi almak,

¢ikarimlari onaylatmak amaci ile iletisim kurulmasina gerek goriilmemistir.

SONUC ve ONERILER

Arastirmada 01.01.2011 ile 01.01.2021 tarihleri arasinda Twitter platformu iizerinde #torku
bi¢iminde paylasilmis Tiirk¢e dilinde yazilmig 8208 tweet ¢cekilmis ve ayni metni igeren 39
gonderi ¢ikartilarak 8169 adet tizerinden analizler yapilmistir. Python programlama dili,
twint kiitiphanesi kullanilarak elde edilen tweetler {izerinde oncelikle BERTiirk modeli ile
duygu analizi gergeklestirilmis ve toplam gonderilerin 5057 tanesi pozitif, 3112 tanesi ise
negatif olarak siniflandirilmistir. Torku 2012-2016 ve 2020-2021 yillar1 arasinda
Konyaspor’a sponsor olmustur (Konyaspor, 2021). Ardindan bu tarihlerde Twitter’da
yapilan paylasimlar incelenmis, Torku ve Konyaspor kelimelerinin siklikla beraber
kullanildig1 goriilmiis ve kelime bulutu analizi igin tim gonderiler igerisinde Konyaspor
kelimesini barindiran gonderiler ¢alisma ile ilgili bulgular1 gélgelememesi adina ¢ikartilmig
ve toplam gonderi sayis1 7212 olmustur. Yeni gonderi sayisina duygu analizi yapildiginda
ise 4283 tanesinin pozitif, 2929 tanesinin negatif oldugu goriilmiistir. Daha sonra bu
gonderiler icerisinde en sik tekrar eden kelimelerin frekanslari hesaplanmis ve Python
programlama dili, Wordcloud kiitiiphanesi ile kelime bulutlar1 olusturulmustur. Pozitif ve

negatif tweetler i¢in kelime bulutu olusturma islemi sirasinda bazi kelimelerin pozitif ve
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negatif gonderilerde sikga tekrar ettigi goriilmiis ve kesisim kiimesini olusturan ortak
kelimeler i¢in de ayr1 analizler yapilmistir. Buna gore ilk olarak tiim gonderiler igerisinde en
sik tekrar eden ii¢ kelimeye bakilirsa; yerli (803), milli (567), giizel (243) seklinde
siralanabilir. Pozitif ve negatif tweetlerin kesisiminde bulunan kelimelerin, kelime
bulutunda en sik tekrar eden ilk {i¢ kelime; yerli (313), milli (205), seker (123) kelimeleri
olmustur. Pozitif olan tweetler igerisinde ise en sik dosta (46), Recep (23), Anadolu (22)
kelimeleri tekrar etmektedir. Negatif olan tweetler i¢erisinde de satis (21), yazik (18), resmen

(15) kelimeleri en sik tekrar edenlerdir.

Yapilan analizler sonucunda tiim gonderiler igerisinde en sik tekrar eden kelimelere
bakildiginda yerli, milli, gilizel, helal, dogal, iyi, markamiz, kaliteli, reklam gibi olumlu
kelimelerden olustugu goriilmistiir. Gegmis ¢alismalarda da Torku markasinin reklamlarda,
tanitim ve gorsellerde saglikli ve katkisiz iirlin, dogal ve saf {iriin mesaji verdigi, marka
kisiligine sahip oldugu belirtilmistir (Bilgili, Ozkul, 2015). Bu noktada markanin kendisi ile
ilgili yansitmaya calistig1 imaj icin kullanilan reklam gibi araglarin tiiketici {izerinde etkili
oldugu, tiiketim sonrasinda da memnuniyet igeren fikirlere sahip olduklar1 ¢ikarilabilir. Ek
olarak Ibis ve Engin’in (2016) ¢alismasinda bahsedildigi gibi tiiketiciler yiyecek icecek
isletmesi  segimlerinde sosyal medya iizerinde yapilmis olumlu yorumlardan
etkilenmektedir. Yani olumlu yorumun tiiketici sayisini arttirdigi, tiikketici artinca da yorum

sayisinin arttig1 bir dongiiden s6z edilebilir.

Tiim gonderiler igerisinde en sik tekrar eden yedinci, sekizinci ve yirmibesinci kelimeler
olan Nutella (211), helal (192) ve Banada (97) kelimeleridir. Nutella markasinin Twitter
hesabinda, iiretilen ¢ikolatanin helal olup olmadig: sorulmus ve hayir helal degil bigiminde
cevap verilmistir (Nutella Resmi Twitter Hesabi, 2021). Ardindan bu bilgi bir 6ziir mesaji
ile tirtinlerin helal oldugu seklinde diizeltilse de tiiketiciler Nutella’ya karsilik Torku Banada
isimli ¢ikolatay1 ve helal olmasini giindeme getirerek tercihlerinin Torku’dan yana oldugunu
belirtmislerdir. Bu agidan bakilinca Torku markasinin tiiketicilerin zihninde helal gida algis1

ile konumlandirildig: s6ylenebilir.

Hem pozitif hem de negatif gonderiler igerisinde yer alan kelimelerin ayrica incelendigi
kesisim kiimesinde ise en sik tekrar edenler; yerli, milli, nutella, marka, sahip, giizel, helal,
iyi, destek, dogal, Banada, kaliteli gibi kelimelerden olusmaktadir. Ozellikle kesisim
kiimesinde yer alan bu kelimeler ve ilgili paylasimlara bakildig1 zaman iiriinlerin Anadolu

ciftgisinin iirettigi hammaddeler ile yapilmasinin kisilerde tiikettikleri iiriinlerin dogal ve
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kaliteli oldugu algisini olusturmaktadir. Bunun yaninda yapilan analizler sonucunda yerli ve
milli kelimelerinin en sik kullanilan kelimeler oldugu ve iiriiniin Tiirk mali olmas1 goz
ontinde bulunduruldugunda Torku markasinin tiiketicilerde milliyet¢i duygular uyandirarak
iirlinlere baghilig1 sagladig: ileri siiriilebilir. Yerli, milli ve Anadolu kelimesinin gectigi
gonderiler incelendiginde; Torku tiiketicilerinin diger insanlara markanin yerli ve milli bir
iirlin oldugu, Anadolu’ya ait oldugunu belirterek diger iirlinler yerine Torku tirlinlerini tercih
etmelerini ve bu markay1 sahiplenmelerini tavsiye ettikleri gériilmiistiir. Boyact Ozyurt’un
(2019) calismasinda tiiketicilerin olumsuz igerikli bir videoyu sosyal medyada paylasilmasi
tizerine marka imajmnin kotii etkilenmesi yerine, bazi tiiketiciler markay1 savunmus ve
gOriintliniin montaj ya da karalama kampanyasi oldugu gibi goriisler sunulmus ¢ok az sayida
olumsuz yorum gozlemlenmistir. Tiketiciler daha fazla Torku markasinin tiiketilmesini
Onermis ve aslinda marka i¢in olumsuz olan bir durum olumlu hale donilismiistiir. Bu ¢alisma
ve tez c¢alismasindan da elde edilen bulgular Torku tiiketicilerinin marka sadakatine sahip

olduklarini, markaya duygusal anlamda bagli olduklarini ortaya koymaktadir.

Pozitif kelimeler igerisinde yer alan Recep kelimesi 1999 yilinda Konya Seker’in basina
gecerek firmaya yaptig1 katkilar ile yorumlarda ismi gegen ve 1999-2021 yillar1 arasinda
Konya Pancar Ekicileri Kooperatifi ve 2000-2021 yillar1 arasinda Pankobirlik yonetim
kurulu baskanligi yapan Recep Konuk (Torku-Hakkimizda, 2021) ile iliskili oldugu ve
gonderilerde sikca tekrar ettigi icin pozitif yorumlar icerisinde ikinci sirada yer aldigi

gorilmiistiir.

Negatif yorumlar igerisinde ise en sik tekrar edenler; fiyati, sessiz, halk, kurus, ayip gibi
kelimelerden olusmaktadir. Negatif yorumlar i¢erisinde en 6ne ¢ikan ise milli duygular1 agir
basarak {irtinleri tiiketmek isteyen ancak iirlinlerin fiyatlarinin ytiksekliginden yakinan
kisilerin diislinceleri olmustur. Anadolu ¢iftcilerinden temin edilen iiriinlerin en kisa yoldan
tilketici ile bulusturarak g¢iftciyi ve yerli iiretimi destekleyen ve bu sekilde hem iireticinin
hem de tiiketicinin fayda saglamasini, korunmasini vizyon edinen markanin bazi iirtinlerinin

pahali olmasindan sikayet etmektelerdir.

Torku markasi ile ilgili literatiir incelendiginde tez konusuna benzer bi¢gimde sanal ortamda
analiz yapan Boyac1 Ozyurt (2019) bir tiiketicinin olumsuz icerikli bir videoyu sosyal
medyada yayimlamast sonrasinda kriz yonetiminin markay1 ve itibarlarim1 ne sekilde
etkiledigini incelemis, Biidiin Aydin (2021) ise Torku markasmin Instagram sayfasinda

yaptig1 paylasimlar1 bes duyu agisindan incelemistir. Bu iki ¢aligma ve marka ile ilgili diger
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caligmalarda da markanin ¢ift¢iyi ve yerli tiretimi destekler yapida olmasi ve iiriinlerinin
dogal, saf, lezzetli ve kaliteli oldugu ile ilgili vurgular yer almaktadir. Bu noktadan hareketle

tezden elde edilen bulgular literatiirdeki ¢alismalardan elde edilen sonuglarla ortiismektedir.

Elde edilen bulgular, Torku markas1 ve Tiirkiye’de gida sektoriinde bulunan hatta i¢ piyasaya
hizmet vermekte olan tiim markalar agisindan 6nemli bilgiler icermektedir. Sosyal medya
sayesinde tiiketiciler tirlin ve hizmet ile ilgili olumlu, olumsuz fikirlerini, isteklerini
belirtebilmekte ve firmalarda bu geri bildirimleri kendi biinyesine yarar saglayacak sekilde
kanalize etme avantaji saglamaktadir. Say’in (2015) ¢alismasinda da sosyal medyanin ekili
kullanim1 sonucunda firma satisginin olumlu etkilendigi vurgulanmistir. Bu noktadan
hareketle markalar sosyal medya hesaplarini olumlu gorisleri destekleyecek igerikler
hazirlayarak veya reklam kampanyalari yiiriiterek etkili sekilde kullanip karsiliginda elde
edecekleri tiiketici goriislerini dogru bi¢imde analiz edebilirler. Bu durumda sosyal
medyanin etkin kullanimi firma karliligini arttiracak ve dolayisi ile bolgesel kalkinma ve

nihayetinde de iilke ekonomisine 6nemli katkilar saglayacaktir.

Uriin ve hizmetlerin pazarlanabilmesi igin hedef kitlenin ihtiyaglar1 ve markadan
beklentilerinin anlasilmast ve bu dogrultuda adimlarin atilmasi rekabet avantaji sagladigi
icin 6nemlidir (Varnali, 2019: 21-24). Calismada da netnografi teknigi ile bu bilgilere
erigilmis ve tiiketicilerin {irlinlerin igerdigi maddelerin saglikli olmasi, tiriinlerin helal ve
kaliteli olmas1 konusunda hassas olduklar1 bilgisine ulasilmistir. Bunun i¢in de 6zellikle
driinlerin igeriginde kullanilan maddelerin saglia zararli olmadigi vurgusu Onem
tasimaktadir. Bu acidan drilinlerin helal olmasi1 ve igeriginde saglikli maddelerin
kullanildigina iligskin agiklamalar arttirilabilir. Bunlara ek olarak yeni piyasaya siiriilen
iriinlerin Dogrudan magazalarinda olusturulacak tadim standi ile denenmesi saglanabilir.
Ya da promosyon iiriinler ile kisilerin iiriinleri denemesi saglanarak Bilgili, Ozkul ‘un (2015)

caligmasinda belirttigi gibi marka bilinirliginin olusmasina katki saglanabilir.

Uriinler ile ilgili negatif yorumlarda 6ne ¢ikan fiyatlarin yiiksek olmasi konusunda ise
tiketicileri ikna edecek agiklamalara yer verilebilir. Firmalar bu tarz olumlu ve olumsuz
yorumlari, sikdyet ve istekleri hemen degerlendirmelidir. Ozellikle olumsuz yorumlara
hizlica verilecek cevaplar, tiiketiciyi tatmin edilebilirse veya sorunu bir ¢6ziime
kavusturulursa tiiketici géziinde firmanin degeri artacak ve belki de firma ile ilgili diistincesi
olumlu hale gelecektir (Say, 2015; 87). Bir de bu paylasimlarin halka acik oldugu

varsayilirsa etkisi daha biiyiik olacaktir. Bu tarz uygulamalar ile firma ile ilgili olumsuz
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yorumlarin sayisi azaltilabilecektir. Genel olarak tiim firmalarin sosyal medya iceriklerinin
firmalarin misyonlariyla rtiigmesi ve rakip firmalara gore sektdrde nasil konumlandirilmak
istiyorlarsa ona gore igerikler hazirlamalar1 6nerilmektedir. Daha sonra da tiiketicilerin ilgili
paylasimlar veya marka ile ilgili yaptiklar1 yorumlar 6zenle analiz edilmeli ve yapilan
¢ikarimlar iretim siirecinin ilgili kisimlarina dahil edilmelidir. Bu noktada sosyal medya
verilerine, firma karliligina katki saglayabilecek iyilestirmeleri saglayan ar-ge, iir-ge gibi
departmanlarla entegre ¢alisip ¢esitli inovasyon adimlarina katki saglayabilir. Tiiketicinin ne
istedigini bilen firmanin yapacagi iyilestirmelerden sonra tiiketicinin tiriin beklentisi daha

dogru bigimde karsilanacak ve firma karlilig artacaktir.

Bu ¢aligma, firma ile ilgili sosyal medyada neler paylasilmis ve yapilan ¢ikarimlar ile firma
karliligina neler katilabilecegi noktasinda 6rnek teskil etmektedir. Calismada kullanilan
verilerin tek bir sosyal medya platformundan elde edilmesi ve belirli tarih araliginin
sorgulanmasi arastirmanin sinirliliklarini olusturmaktadir. flerleyen ¢alismalarda marka ile
ilgili tim sosyal medya verilerine erisilerek daha fazla veri ile analiz yapilabilir. Markay1
ilgilendiren belirli bir konunun 6rnegin; spor sponsoru olmanin etkilerini incelemek i¢in
oncesindeki ve sonrasindaki paylasimlar karsilastirilabilir. Gida sektoriindeki rakip
firmalarin birbiri ile ¢esitli agilardan kiyaslamasi yapilabilir. Metin madenciligi yontemine
anket uygulamasi da eklenerek elde edilen ¢ikarimlar kiyaslanabilir. Markanin tiiketici
kitlesi igerisinde, en dnemli rolii oynayanlar tespit edilerek iiriinlerin o kisilere satilmasi
sinucunda elde edilecek olumlu etkinin diger miisterilere nasil aktarildig1 pazarlama stratejisi

acisindan gozlemlenebilir.
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