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MARKA KiSIiLiGININ BUYUK VERI KAPSAMINDA TUKETICi DUYGU ANALIZI
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Bilisim teknolojilerinin bas dondiiriicii hizla ilerlemesi, yerlesik yontemlerin yeniden
gozden gecirilmesi gerekliligini agikca ortaya koymustur. Miisterilerin isletmeleri
nerede gordigii, isletmeleri zihinlerinde hangi noktaya konumlandirdigi sorusuna
cevap arayisi da internet iizerindeki kanallara kaymistir. Internet (hem sosyal medya
hem de web sayfalar) {izerinde yapilan yorumlar, isletmeler i¢in anlam ifade eder hale
gelmis, bu daha da ileri giderek, isletmeler hakkinda neler diisiiniildiigii internet
tizerindeki yorumlardan hatta bazen sanal ortamdaki davranislardan tespit edilmeye
calisilir hale gelmistir. Bu durum giinlimiizde verinin degerini hizla artirmais, isletmeler
icinde sahip olduklar1 verileri nasil isleyecekleri ve isledikten sonra bunlari nasil
anlamlandirmalar1 gerektigi konularinda yepyeni basliklar agmistir. Bu teknolojik
gelismeler, her seyden Once, isletmelere inanilmaz bir hiz kazandirmis, ayrica ayni
verileri farkli perspektiflerden bakarak defalarca islemenin ¢ok kisa siirede miimkiin
olmasi, isletmeler icin en degerli kaynaklarindan birinin verileri olmasit sonucunu
dogurmustur. Bu ¢alismada, son yillarda sik¢a bagvurulan duygu analizi yontemi farkl
bir bakis acgisiyla, simdiye kadar yapilmis analiz boyutlarindan daha farkli ve
etiketleme islemini basitlestiren yontemlerle 6zgiin hale getirilmistir. Duygu analizi
icin denetimli 6grenme Ornegi olabilecek, makine 6grenmesi metodu kullanilarak
duygu analizi yapilmis, bu esnada ihtiya¢ duyulan 6grenme mekanizmast marka
kisiliginin literatiirdeki genel yaklasimi olan boyutlar ele alinarak incelenmistir.
Sonugta, turizm isletmelerine, onlar hakkinda yapilan yorumlarin, genel olarak
miisterilerin onlara hangi marka kisiligini atfettigini soyleyebilmeyi hedeflemektedir.

Anahtar kelimeler: Biiyiik veri, tiiketici, duygu analizi, marka kisiligi, metin analizi
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DETERMINING BRAND PERSONALITY PERCEPTIONS OF CONSUMERS
WITH SENTIMENTAL ANALYSIS IN BIG DATA CONTEXT

The dizzying advancement of information technologies has clearly demonstrated the
necessity of reconsidering established methods. The search for answers to the question
of where customers see businesses and where they position them in their minds has
also shifted to channels on the internet. The comments made on the Internet (both social
media and web pages) have become meaningful for businesses, and this goes even
further, trying to determine what is thought about businesses from the comments on the
Internet and sometimes even from the behaviors in the virtual environment. This
situation has increased the value of data rapidly today, and opened new topics on how
businesses should process the data they have and how they should make sense of them
after processing. These technological developments, first of all, have given businesses
an incredible speed, and the fact that it is possible to process the same data from
different perspectives in a very short time has resulted in data being one of the most
valuable resources for businesses. In this study, the sentiment analysis method, which
has been frequently used in recent years, has been made unique with a different
perspective, different from the analysis dimensions made so far, and methods that
simplify the labeling process. Sentiment analysis was made using the machine learning
method, which can be an example of supervised learning for sentiment analysis, while
the learning mechanism needed was examined by considering the dimensions that are
the general approach of brand personality in the literature. Ultimately, it aims to be able
to tell tourism businesses which brand personality the comments made about them, in
general, the customers attribute to them.

Keywords: Big data, consumer, sentiment analysis, brand personality, text
analysis




ONSOZ

Calismada duygu analizi yapilarak, turizm igletmelerine, tiiketicilerin onlara hangi
marka kisiligini uygun gordiikleri ortaya konulmaya calisilmistir. Literatiirde son
zamanlarda duygu analizi ¢ok irdelenmis olsa da bu ¢aligma ile olumsuz duygular
cikarildiktan sonra besli 6l¢ek uygulanmis ve tamamen farkli bir duygu analizi yapisi
ortaya konmustur. Ayrica denetimli ve yari denetimli Ogrenmenin en Onemli
sorunlarindan biri olan etiketleme islemine de bu ¢alisma altinda gelistirilen bir uygulama
ile pratiklestirme saglanmistir.

Bursa Uludag Universitesinde gérevime ve egitimime basladigim giinden bu yana
girdigi derslerimde bana dersleri ve dahasi meslegimi sevdiren insanlardan biri olan,
danigman hocam, Prof. Dr. Murat Hakan ALTINTAS basta olmak iizere 6zellikle isletme
boliimiiniin giiler yiizlii ve anlayish akademisyenlerine, tesekkiir ederim.

Benim i¢in hayat1 daha anlamli hale getiren Yesim, Halil ve Ediz’e sevgilerimle
ithaf ediyorum.
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GIRIS

[s zekas1 uygulamalarmin yogunlastig1 ve biiyiik veriyi olusturma ve ydnetmenin 6tesinde
analiz etmenin O0n plana c¢iktifi son donem gelismeler giiclii bir veri yonetim
mekanizmasini  gerekli kilmaktadir (Agrawal vd.,2011). Diger yandan markalar
performanslarini iyilestirmek ve karliliklarini artirmak icin sosyal medya agirlikli olmak
tizere tliketicilerin kendileri hakkindaki bilgilere erigmenin ve bunun devaminda kendileri
icin kiymetli verileri yakalayabilmek adina daginik verileri islemek ve bunlart islevsel
hale getirmek i¢in ciddi yatirnmlar yapmaktadirlar (Alsghaier vd., 2017). S6z konusu
oncelik ve 6nemlilik agirligin1 pazarlama 6zelinde de yer almaktadir. Miisterilerin ihtiyag
alanlarin1 6grenmek, tahmin etmek ve karsilamak i¢in kullanilan biiylik veri temelli
caligmalar artmaktadir. Diger yandan daha 6zel bir olarak markalara yonelik tutumun bir
karsiligt olan marka kisiligi boyutlarini belirlemekte yine gelisen bir alan olarak

karsimiza ¢ikmaktadir.

Literatiirde marka kisiligi boyutlarinin belirlenmesi ve bununla birlikte Sl¢limlenmesi son
déonemde  yogun  bigimde incelenmektedir.  Ozellikle  Aaker’m  (1997)
kavramsallastirmasini takiben marka kisiligi olgusu hem boyut hemde alt boyut olarak
genisleyen bir alana sahip olmustur. Ozellikle marka kisiligi kavramindaki kisilik olgusu
kisilik kavraminin esasi ile bazi durumlarda ortiismemesi, psikoloji alani ile etkilesime
girmesi, kullanilan kisilik ifadelerinin O6l¢im siirecindeki yeri inceleme konusu
olmaktadir (Azoulay ve Kapferer, 2003). Dolayisiyla marka kisiligini kesin olarak
betimleyen ifadelerin belirlenmesi &l¢iim siirecinde n planda yer almaktadir. ilk dénem
marka kisiligi yazininda daha 6nce belirlenen marka kisiligi ifadeleri tiiketicilere 6zellikle
likert 6l¢ek baglaminda degerlendirmesi saglanmakta ve agiklayici faktor analizi ile
siniflandirilmaktadir (Geuens vd., 2009). Tiiketicilerin teknolojik ilerlemenin bir sonucu
olarak online platformlar ile sosyal medya iizerinden goriis ve diislincelerini aktarmaya
baslamasi ve bunu son donemde yogun bir sekilde kullaniyor olmasi markalar
degerlendirmeye yonelik tercih ettigi ve tiiketici lizerinde 6zgiin olan ifadelerin anlik ve
kiimiilatif olarak yiiksek hacimli verilerin ortaya ¢ikmasini saglamistir. Marka kisiliginin
sektore, kiiltlire, kisiye, tirline ve satin alma davranisina bagl yapisi statik degil dinamik
bir marka kisiligi olgusunun giindeme gelmesini tetiklemektedir. Bliyiik veriye dayali

duygu analizi yontemiyle tiiketicilerin diisiincelerinden yola ¢ikarak, kendi baglaminda



olusan marka kisiligi boyutlarinin otomatik olarak belirlenmesi tezin ¢ikis noktasidir. Son
donemde, oOzellikle twitter gibi hizli ve giiclii geri beslemeler saglayan sosyal medya
araglar ile tiiketicilerin marka kisiligi algilar1 6l¢iimlenmeye baglamistir (Watkins ve

Lee, 2016; Cruz ve Lee, 2014).

Doktora tez c¢aligmasinin odaklandigi alan ise tekil bir otel isletmesine yonelik
yonlendirilen yorumlarin ortaya cikardigi marka kisiligi algisidir. Boylelikle marka
kisiliginin temel varsayimlarindan biri olan tiiketici benlik ve marka kisiligi arasindaki
uyum diizeyi daha 1yi anlasilmaktadir. Tiirkiye’de ulusal tez merkezi verilerine gore
2017-2021 yillar1 arasinda sosyal bilimler alaninda yapilmis, duygu analizi icerikli
toplam bes adet doktora tezi bulunmaktadir ( https://tez.yok.gov.tr/UlusalTezMerkezi/
tarama.jsp#tabs-2 )*. Dolayisiyla mevcut doktora tezi biiyiik veriye dayali bir modelleme
icermeyen ancak arastirmaci tarafindan hazirlanan 6zgilin bir uygulama gelistirerek hem
akademik hem de pratik katki yapmay1 hedeflemistir. Gelistirilen uygulama neticesinde,
tilketicilerin goriislerine dayali olarak marka bazinda hangi boyutlar1 kisilik olarak
atfettigi otomatik olarak belirlenmis olacaktir. Dogal olarak uygulama kodlarin yazimiyla
olusturulmustur. Doktora tez aragtirmacisinin bilgisayar miithendisi olmas1 ve gerekli kod
yazimina iliskin yetkin bilgi seviyesinde bulunmasi konunun teorik olarak incelenmesinin

Otesinde, teknik katki yaparak alanin sosyal bilimlerde gelismesine ciddi katki sunmustur.

Biiyiik veri igerisinden marka kisiligini tespit ¢aligmalar1 ¢cok detayli sekilde devam
etmektedir. Bu calismalarda s6z konusu olan temel yap1 insan diisiinceleri oldugundan
calismalarda ¢ok genis ¢ercevede siirmektedir. Ayni etkinin yaratacagi tepkiler
toplumlarin kiiltiirlerine, bireylerin cinsiyetine, yetistirildeki mikro g¢evrenin genel
davranig kaliplarina bagli olarak degisebilmektedir. Bu baglamda doktora tez
calismasinda mevcut ¢alismalarin daha ileri gotiiriilebilmesi i¢in literatiirde kabul gérmiis
kisilik boyutlarina farkli bir bakis agis1 ile yaklagsmanin yaninda sadece tercih edilen
yorumlarin lizerinde bir ¢alisma yapilarak tespit edilmeye calisilan marka kisiliginin daha
dogru sekilde ortaya ¢ikarilmasi i¢in ¢aba gosterilmistir. Daha agik bir anlatimla, marka
kisiliginin tespiti i¢in kullanilacak olan miisteri yorumlari, web sayfalarindan alinarak

once uygulamay1 kullanan kisi tarafindan etiketlenmelidir. Bu etiketleme literatiirde

! Aranacak kelimeler Duygu analizi, y1l 2017-2021, Tez tiirii doktora, Grubu sosyal secilerek tarama
yapildiginda elde edilen sonugtur.



denetimli makine 6grenmesi olarak karsilik bulmaktadir. Ardindan, Aaker(1997) besli
marka kisiligi boyutlarina, olumsuz etiketi ekleyerek, alt1 agidan kategorize edilmektedir.
Olumsuz etiketini eklenmesinin amaci, olumsuz olan yorumlar1 6ncelikle devre disi
birakarak onlari incelememize dahil etmemektir. Bu c¢alismada olumsuz yorumlar
Ol¢iimlememistir, sadece olumlu yorumlarin Aaker(1997) bes boyutlu marka kisiligi
modelinden hangi marka kisiligi boyutun isaret ettigini tespit edilmeye ¢alisiimaktadir.
Ancak markalarin siirekli olarak marka kisiligi yaptirmas1 hem kesikli bir veriyi ifade
etmekte, hem de maliyetli olmaktadir. Analiz sikliginin iyi ayarlanamamasi durumunda
marka kisiligi algisinin “eskime” riski s6zkonusudur. Dolayisiyla dijitallesme ¢aginda
verinin siirekli hareket ettigi bir ortamda, anlik ve tiiketicinin dilinden elde edilen verilerin

kullanilmasi rekabet iistiinligii saglayacaktir.

Cevrimigi tiiketici yorumlarina dayali veriler lizerinde, algilanan marka kisiligini tespit
etmeyi hedefleyen tez calismasinda, belirtildigi {izere ana sorunsal marka kisiliginin
tiikketici yorumlariyla eslesmesini saglamaktir. Bu kapsamda kurgulanan tez ¢alismasi ii¢
ana bolimden olugsmaktadir. Birinci bdliim, marka kisiligi  olgusunun
kavramsallastirilmas1 ve nasil 6l¢iildiigiiniin belirlenmesine odaklanmaktadir. Ikinci
boliimde biiylik veri analitigi temelinde duygu analizi agiklanmistir. Son boliimde ise

marka kisiligini otomatik olarak ortaya ¢ikarma hedefi olan bir uygulama gelistirilmistir.

Caligmanin temel kapsami, internet ortamindan ulasilan kisi yorumlarin1 duygu analizi
algoritmasina tabi tutarak kisilerin bu yorumlar1 hangi duygular icerisinde yazdiklarini,
isletmeye karst ne hissederek yazdiklarini anlamak ve bunu yaparken marka kisiligi
sinirlart igerisinde kalarak isletmeye atfedilen marka kisiligini tespit edebilmektir. Bu
noktada uygulama, ¢ok kiiciik degisiklikler yapilarak kapsami degistirilebilecek esnek bir
yapidadir. Calisma her ne kadar otel yorumlari tizerinden, bir turizm tesisine atfedilen
marka kisiligini tespit etmis olsa da, kiiciik degisiklikler ile ¢ok daha farkli igletmeler i¢in
bu caligmay1 tekrar etmek veya farkli kapsamlar cercevesinde yapmak miimkiin

gorinmektedir.



BIiRINCi BOLUM

MARKA KiSILIGININ TEMEL YAPISI

1. KIiSILIK KAVRAMI VE TUKETICI DAVRANISLARI ILiSKiSi

Kisilik kavramini tanimlamaya yonelik ilk donem ¢alismalar, kisiligi, daha ¢ok kimlik
olusumunun bir pargasi olarak mesru, gelisim odakl1 ve ¢gevreden etkilenen bir yap1 olarak
incelemistir (Jensen, 1958). Kisilik, karakteristik diisiinme, hissetme ve davranig
kaliplarindaki bireysel farkliliklar temelinde, iki temel noktada inceleme alani
bulmaktadir: Birincisi, belirli kisilik 6zelliklerindeki bireysel farkliliklar1 ele alirken,
digeri, kisiligin cesitli unsurlarinin biitiinciil birlikteligini incelemektedir (American
Psychological Association, 2022). Mayer (2007), ¢alismasinda kisiligin ¢esitli tanimlarini
vurgulayarak ortak yapinin diizenli, gelisen ve kisinin eylemleriyle 6zdeslesen alt
unsurlar sistemi oldugunu belirterek, bu sistemin temelinde de, giidli, duygu, bilissel
model ve benligin 6n planda oldugunu vurgulamistir. Bergner (2020), kisilik kavramini
tanimlamaya iliskin yeni bir bakis acis1 olustururken kisilige iliskin belirli kaliplarin var
oldugunu ve bunun incelenmesi gerektigini belirtmistir. Bu kapsamda kisiligin muhakkak
nedensellik yoniiniin olmas1 gerekmedigi, kisiyi tamamen bir olgu olmadigin
vurgulayarak, kavramin 6ziinde kisiyi topluma gore dengeleyen siireklilik arz eden ve

fitrata dayali bir niteligi oldugunu vurgulamaistir.

Sheldon ve Kasser (1995, s.533) ise kisiligin biitiinlesik 6zellige sahip oldugunu ve bu
biitiinlesme 6zelliginin tutarhilik ve uyum seklinde gergeklestigini incelemistir. Bu
mantikla incelendiginde, tutarlilik kisinin hedefleri arasindaki bagintilar1 igerirken,
uyumluluk kisinin belirledigi nedenlere dayali hedefleri takip etmeyi ve 6ziinde tatmin
edici aktiviteler gerektiren hedeflere yonelmeyi igermektedir. Ozetle tutarlilik, hedeflerin
birbiriyle iliskilerini incelerken, uyumluluk, hedeflerin organik ihtiyaglarla baglantisina
odaklanir. Snyder ve Ickes (1985), ise kisiligi sosyal davranis acisindan ele alarak ti¢
temel yapiya gore analizini ger¢eklestirmistir. Birincisi, bireylerin kendi igerisinde var
olan goreceli sabit Ozelliklerin, meyletme anlaminda var olan unsurlar temelinde

incelenmesidir. Ikincisi, s6z konusu kisinin kendisinde var olan &zellikler ile sartlar



arasindaki etkilesim kurulmasi temelindeki yaklasimdir. Ugiincii analiz diizlemi ise,

sosyal sartlara bagl 6zelliklerin temelinde kisiligin incelenmesidir.

Kisilik ve tiiketici davraniglart arasindaki etkilesim, tezin Oziinii olusturan marka
kisiliginin yapis1 agisindan 6nemli bir girdidir. Bu anlamda, s6z konusu etkilesim
psikoanalitik teori, sosyal teori, dirtii-tepki teorileri, ozellik teorileri baglaminda
incelenmekte, ayni zamanda, benlik ve yasam tarzi agisindan da yorumlanmaktadir
(Kassarjian, 1971). Tiiketici davranislart baglaminda kisilik, ayn1 zamanda tutum ve
tutumu degistirme baglaminda incelenmektedir ve tiiketicinin karar veya tercih
mekanizmasini etkilemektedir (Haugtvedt vd., 1992, s.256). Bu baglamda, tiiketicilerin
kisiliginin markalarla ortiisecegi ve kendi kisilik yapisi ile marka kisiligi arasinda bir
uyum arayis1 i¢ine girecegi diisliniilebilir. Literatiirde, tiiketici kisiligi ve marka kisiligi
arasindaki uyumun, benlik uyumu ile ¢alistigi goriilmektedir (Yao vd., 2015). Benzer
sekilde tiiketici ve marka arasindaki uyumlastirma siireci, kisiligin i¢sel veya oOrtiik
baglamda, degismezlik 6zelligi temelinde, tiiketicinin markaya iligkin bilgi isleme ve
degerlendirme giicii ile ilintilidir ( Mathur vd., 2012). Huang vd. (2012), tiiketici ve marka
kisiliklerinin ayn1 olup olmadigini incelemis oldugu calismada, markaya atfedilen kisilik
Ozellikleri ile insana atfedilen kisilik 6zellikleri arasinda bir eslesme kurma baglaminda
marka kisiligi ve insan kisilik 6zelliklerinin ayn1 anlamda faktor yapisina sahip oldugunu
tespit etmistir. Genel olarak tiiketicilerin markalara yonelik kisilik uyumlastirmasi,
algilama ile ilgilidir. Bu baglamda tiiketicilerin markalar1 hangi agidan ele aldig1 ve kisilik
atfettigi onemlidir. Maehle vd. (2011, s.291) c¢alismalarinda, iki temel sorunsali
incelemislerdir. Bunlar, tliketicilerin hangi markalar1 belirli kisilik boyutlarinin disinda
algiladigr ve bu markalar arasinda hangi ortak 6zellikleri dikkate aldig: ile markalara
Aaker(1997) tarafindan diizenlenen marka kisiliginin hangi alt boyutlarin1 yakistirdigidir.
Ozetle, kisiligin kavramsallastiriimasi ve tiiketicilerin marka ile olan etkilesimlerinde
atfettigi marka kisiligi unsurlari 6nemli bir inceleme alanidir. Bu baglamda tezin sonraki

boliimlerinde s6z konusu varsayim ayrintili olarak incelenmistir.



2. MARKA KiSILiGi KAVRAMI

Marka kisiligi “bir markayla iligkili insan 6zellikleri seti” olarak tanimlanmaktadir (Aaker
1997, s.347). Rakip markalarin, incelenen markadan farklarin1 gérmek i¢in daha derin
bilgilerini elde edebilmek, isletmeye farklilagma yolunda biiyiilk bir avantaj
saglayacaktir. Marka kisiligi tam bu noktada devreye girmektedir, kisilik ozelligi
atfedilmis markalar1 daha derin incelemek marka kisiligi sayesinde miimkiin olmaktadir
(Freling ve Forbes, 2005). Alt ve Griggs (1998), ilk bakista sira dis1 bir fikir gibi goriinen
markalara insan 6zellikleri atfedilmesinin, basarili markalarin fiziksel ve fonksiyonel
degerlerinin 6tesinde katma degerler sagladigini 6ne siirmiislerdir. Bu noktada markalara
insan Ozelliklerinin atfedilmesinin igletmelere katkisinin ne olacagima iligkin diisiince,
temel olarak oncelikle kisilik kavraminin incelenmesini ve marka kisiliginin kapsaminin

belirlenmesini gerektirmektedir. Asagida bu ifade edilenler ayrintili olarak agiklanmustir.

Tiketicilerin markaya iliskin kurmus olduklar etkilesimin sonucu olarak ortaya ¢ikan
subjektif algilar temel belirleyicidir. Aslinda bir insanin kisilik 6zellikleri, davranisi,
tutumlar1, demografik 6zellikleri ve inanclarindan olusmaktadir. Bu agidan bakildiginda
marka kisiligi insan kisiligi ile uyusmaz. En azindan markalarin bir davranis1 yoktur.
Daha ¢ok fiziksel 6zellikler ve fonksiyonlar marka kisiligini belirler (Sung ve Kim,
2010;5.640-41). Marka kisiligi tliketicilerin markaya duyduklar1 gliven ve baglanim
diizeylerini etkileyerek marka sadakati yaratmaktadir. Bu agidan bakildiginda tiiketicinin
marka ile kurmus oldugu iliskide 6nemli bir degiskendir. Bu agidan bakildiginda marka
kisiligine iligkin atfedilen alt unsurlarin algisal karsiliklar1 6nemli olmaktadir. Diger bir
ifadeyle marka kisiligini olusturan alt yapilarin tiiketicilerin alg1 diizeylerini de belirledigi
sOylenebilir (Ahmad vd., 2021). Bu a¢idan bakildiginda tiiketicinin markaya atfettigi
kisilik karsiliklarinin olumlu veya olumsuz olmasi biligsel anlamda markaya duyduklari
tutumun bir yansimasi olarak kullanilabilir. Marka kisiligi ayn1 zamanda tiiketicinin
markanin algisal anlamada nasil olmas1 gerektigine iliskin zihinsel ve duygusal olarak
kavramsallastirdigr kaliplardir. Bu agidan bakildiginda tiiketicilerin markalara kisilik

tizerinden atfettikleri 6zellikler belirleyici olmaktadir (Hassey, 2019).

Marka kisiligi genellestirilmis bir kavram olarak degil ayn1 zamanda kisiye, kiiltiire,
demografiye ve ortama gore sekillenebilen ozellige sahiptir. Priporas vd. (2020)

caligmalarinda marka kisiliginin kusaklar acisindan farkli algilanabilecegini belirterek
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iktisadi sorunlar igerisinde atfedilen kisilik 6zelliklerinin degisebilecegini belirtmistir.
Diger bir bakis agis1 olarak Shi ve Shan’in (2018) calismalar1 gosterilebilir. Yazarlar
marka kisiligini kullanilan dilin yapis1 ve icerigine bagli olarak sekillenebildigini ve bu
anlamda kiiltiir unsurlarinin belirleyici olabilecegine vurgu yapmistir. benzer sekilde
kiiltiirel unsurlar olarak deger ve inang¢ yapilarinin st sistem olarak marka kisiligi
tizerinde etkileyici oldugunu saptamislardir (Kuo vd., 2022; Sung ve Tinkham, 2005).
Marka kisiligi ve yasanilan bdlgenin kiiltiirel yansimalari ile olan iligkisi ise Ahmad ve
Thyagaraj’in (2014) calismalarinda yer almaktadir. Yazarlar literatiir incelemesi ile farkl
ilkelerin marka kisiligine hangi boyutlar iizerinde baktigini incelemis ve genel bir
cergeve ¢izmistir. Marka kisilik algilarinin evrensel olabilecegi gibi kiiltiirel gdmiikliik
teorisi agisindan da calisabilecek bir yapist oldugundan hareketle, iilkelerin kendilerine
ait marka kisilik boyutlarinin da olusturabilecegi ifade edilmektedir ( Bkz. Almanya’ya
0zgli marka kisilik boyutlari, Bosnjak vd., 2007). Bu kapsamda ayrica marka kisiligi
boyutlarinin kiiltiirel gegerliliginin yapilarak iilke uyumlagtirmasi ¢alismalar1 mevcuttur
(Tunca, 2014). Dolayisiyla kiiltiirel boyutlar marka kisiligi agisindan etkileyici 6zelliklere
sahiptir. Kendi kiiltiirel boyutlarinin 6zellikleri tliketicilerin yansittigt marka kisilik

boyutlar1 uyumlu olabilmektedir (Unurlu ve Uca, 2017).

Marka kisiligi kiltliriin  kendi i¢ mekanizmasindan oldugu kadar kiiltliriin alt
unsurlarindan biri olarak incelenen cinsiyet algisi agisindan da tiiketicilerin marka
kisiligine atiflarin1 etkilemektedir. Mulyanegara vd. (2009) calismalarinda insan
kisiliginin 6l¢timlenmesinde literatiirde yer bulan biiyiik besli siniflandirmasi agisindan
marka kisiligini inceleyerek, cinsiyet temelli bir yaklagimla hangi marka kisilik
ifadelerinin baskin oldugunu belirlemeye calismislardir. Ornegin, giivenilir marka
kisiligine atif yapmada erkek ve kadin tiiketicilerin kisilik yapilarinin farkli oldugu
gorilmiistiir. Dolayisiyla belirli bir marka kisiliginin olusumunda erkek ve kadinin kendi
kisilik yapilarmin farkli olabilecegi goriilmektedir. Bu acidan arketip arastirmalarinda
cinsiyet farkliliklar1 6nemli goriilmektedir (Mazure, 2009). Baz1 ¢alismalar ise marka
kisiliginde eril-disil yiiklemesinin yapildigini belirtmektedir. Marka kisiliginde eril-disil
ayriminin markanin cinsiyetinin de belirlenmesi agisindan 6nem tasidig belirtilmistir.
Dolayistyla tiiketicilerin erillik disillik algilart markaya yansimaktadir (Grohmann, 2009;
Lieven vd., 2009). Tiiketicilerin markalara ytikledigi kisilik algilar1 ses-anlam agisindan

da incelenmektedir. Marka isminin ses olarak ¢agristirdigi anlam karsilig: tiiketicinin



zihnindeki kisilik yapisiyla Ortiigmekte ve buna gore bicim kazanmaktadir. Marka
isminde yer alan ses, fonetik sembolizmin Onerdigi gibi markanin cinsiyet hedefiyle
uyumlu oldugunda, tiiketiciler marka adin1 daha ¢cok begenmekte ve uyumsuz durumlara
kiyasla markaya kars1 daha olumlu tepkiler vermektedir. S6zkonusu anlam karsiliklar
cinsiyet agisindan da 6nemli olmaktadir (Wu vd., 2013). Ozet olarak erkek ve kadin
tiiketicilerin benlik uyumlarinin bir uzantis1 olarak markalara farkli cinsiyet algilar

yiikledikleri sdylenebilir (Das, 2014; Adomaitis ve Saiki, 2019).

2.1. MARKA KISILIGININ ICERIGI

Markalar kisilik kavramini, tiiketicilerin kendilerini ifade etme bigimi veya markanin
kendisini diger tiiketicilerden farklilastirarak agirlikli olarak duygusal faydalar
deneyimlemesi olarak ele alirlar (Phau ve Lau, 2000). Marka kisiligi ise, kavram olarak
cogunlukla yasamsal alan igerisinde, insanlara atfedilen kisilik o6zelliklerine gore
kavramsallastirilmaktadir (Aaker ve Fournier, 1995). Bazi durumlarda marka kisilikleri
tilkketicilerin markanin kendi fiziksel 6zelliklerinden degil, belirli sohretler {izerinden
gergeklestirmis oldugu iletisim kampanyalar1 neticesinde olusan ve o sohretin kisiliginin
bir yansimasi olabilir (Arora vd., 2021). Ayrica, sosyal bilgi isleme teorisinin bir
yansimasi olarak, tiiketicilerin teknolojik ortamlarla girdigi etkilesimlerin bir sonucu
olarak zihinlerindeki marka kisiligi algilarmin da degisebildigi ve olusabildigi
goriilmektedir (Garanti ve Kissi, 2019).

Temel varsayim olarak; tliketicilerin insani 6zelliklere sahip olarak algiladiklar ve 6zdes
gordiikleri markalart sectigi ve bu markalarla baglant1 kurdugu belirtilmektedir. Burada
markalarin sembolleri, fiziksel vb. Ozellikleri belirtilen marka kisiliginin algisal
yansimalari olarak ifade edilmektedir. Marka kisiligi, yetkin, eglenceli veya modern yada
disadoniik gibi insan kisiliklerini temsil eden unsurlarin genel bir yapisi olarak
incelenmektedir. Tiiketiciler tercih ettikleri markalar araciligiyla bir anlamda kendi
kisiliklerini de ifade ederek, kendi basar1 yada sosyal statiilerini gésterme olanagina sahip
olmaktadirlar. Bu 6zdeslesme neticesinde ortaya ¢ikan memnuniyet hissi zamanla tekrar
satin alma ve marka sadakatini artirdig1 belirtilmektedir; dolayisiyla sirketlerin marka

tizerinden elde edecegi karlilik diizeyleri artmaktadir (Markovic vd., 2022, s.1). Bu



baglamda, Freling ve Forbes (2005) caligmalarinda marka kisiligi olgusunun tiiketicinin
zihninde olusturdugu imaj ile Ortiistiiglinii belirtmekte ve buradan hareketle tiiketicinin
arzulanan kisilik algis1 ile uyum sagladigimi ve bir anlamda igsellestirildigini
vurgulamistir. Dolayistyla marka kisiligi 6zii itibariyle benlik uyumu ile hareket eden bir
nitelige sahiptir. Pandey (2009), yaptig1 ¢alismada, giiniimiizde teknolojinin ve rekabetin
hizina yetismenin isletmeler i¢in ne kadar 6nemli oldugunu belirtmis ve bu rekabette giicii
ele gecirmenin en kestirme yolunun da marka ile ilgili yeni gelistirmeler {izerinde
calismak oldugunu isaret etmistir. Bu noktada markanin, miisterilerde hangi algiy1
yarattiginin bilinmemesi durumunda, gelistirilemeyecegi vurgusu yaparak, bu olgu
tizerinden marka kisiliginin 6nemi agiklamigtir. Dolayisiyla algisal anlamda marka
kisiligini olusturan semboller ve anlamlar, markalarin dogasinda olmasada, genellikle
bilingli ve bazen de bilingsiz olarak kurumsal iletisim ve miisteri tepkileri yoluyla
markayla 6zdes hale gelmektedir (Wee 2004). Literatiirde marka kisiligi algisi,
tilkketicilerin ¢esitli tutumlartyla olan iliskisi acisinda da ele alinan bir olgudur. Bu
baglamda kiiltiirel anlamda sembolik faydaya dayali tercihte bulunma (Ozgelik ve Torlak,
2007), markalarla algisal uyumuna (Saliha ve Sakarya, 2014), ideal marka kisiligi ile
algiladig1 marka kisiligi iliskisi ( Malar vd., 2012) veya marka kisiliginin kiiltiirler arasi
uyumu (Geuens vd., 2009) seklinde c¢aligmalar yapilmistir. Tiiketicilerin markalara
yonelik kisilik yiiklemelerinin temelinde daha 6nce kisaca bahsedildigi gibi 6z-uyum ile
insanlagtirma kavramlar1 yer almaktadir. Marka kisiligi insani 6zellikler baglaminda
incelendigi i¢in markalarin tiiketicilerini biligssel yapilarinda “insanilik” niteligi

yaratmaya c¢aligsmaktadirlar.

2.2. MARKA KISILIGINDE BENLIK-UYUMU ETKISi

Marka kisiligi markalara uygun oldugu diisiiniilen ve insan kisiligini ifade eden unsurlarin
kullanilmasi seklinde kavramsallastirilmaktadir. Bu anlamda marka kisiligi marka
konumlandirmasina destek olan ve tiiketicilerin kendilerini marka ile 6zdes gérmelerini
saglayan bir unsur olarak islerlik kazanmaktadir. Dolayisiyla tiiketici kendini markaya
kisilik tizerinden yakin hissetmekte, benligi ile uyum saglayacak bir mekanizma
kurgulamakta, 6zetle markaya anlam yiiklemektedir. Bu durum markalarin insani

ozelliklere atfeden i¢ dinamiklerinin oldugu varsayimindan hareket etmektedir (Azoulay
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ve Kapferer, 2003, s 143-155). Phau ve Lau (2000) ¢alismalarinda 6z-uyumun marka
kisiligi ile olan etkilesimini ve roliinii dort ana faktor {izerinde degerlendirmislerdir.

Bunlar;

— Marka ve 6z-uyum iliskisi 6zdeslesme siireci igerisinde sekillenmektedir ve bu

stire¢ icerisinde ayn1 zamanda tiiketicinin algis1 da degisebilmektedir.

— Bireyci tiiketicilerin, s6z konusu uyumu bekleme derecesi toplumcu

tilkketicilere kiyasla daha giiclii bir egilime sahiptir.

— Demografik konumlandirma yapan markalar, s6z konusu uyumu daha giiclii

sekilde saglamaktadirlar.

— Tercih ettikleri markayla ozdeslesen tiiketiciler, olmak istedikleri ve
kendilerinde var olan kisilik boyutlarini, markanin algilanan kisiligine daha iyi

yansitmaktadir.

Kim vd. (2005) yaptiklar1 ¢alismada marka ile hedef miisterileri arasinda uzun vadeli bir
iliski kurma ve siirdiirmenin, bir sirketin hayatta kalmasi ve biiyiimesi i¢in kritik 6neme
sahip oldugunu vurgulamislardir. Arastirmalarinda, tiiketici-marka iliskisinin olustugu
duygusal siireci incelemis, marka kisiligi ile tliketici benlik kavrami arasindaki uyumun
iliski stireci tizerindeki olasi etkilerine odaklanmistir. Bu ¢alismanin sonuglari, marka
kisiligi ile tiiketici benlik kavram1 arasindaki uyumun sevgi, gurur ve nese gibi duygulari
alevlendirdigini ve nihayetinde marka bagliligi veya benlik saygisi olusturma siireci
yoluyla, uzun vadeli bir tiiketici-marka iligkisini tesvik ettigini gostermektedir. Marka
kisiligi bir¢ok calismada kisinin kendi kisilik 6zellikleri ile markaya atfettigi kisilik
Ozelliklerinin uyumu baglaminda incelenmis olsa da, marka kisiligi sadece 6z uyum ile
ilgili bir olgu degildir. Farkli kaynaklarda marka kisiligi markanin 6zgiinliigi tizerinden
ve hatta avantajli olusu iizerinden incelenmistir. Freling vd., (2011) markanin kisiligini
ayni {irlin kategorisindeki diger markalardan farkli ve yeni olarak algilama derecesi olarak
tanimlamiglardir. Yine ayn1 calismada, avantajli olma, ayristirici bir marka kisiligi oldugu
ancak hedef kitleye belirgin sekilde gosterilmezse etkinligini yitirdigi belirtilmistir. Bu
noktada tiiketicilerin sadece 6z uyum kavramina degil, bazen ¢ok daha farkli agilardan

marka kisiligine anlam yiikledigi vurgulanmaktadir.
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2.3.MARKA KISILIGINDE INSANLASTIRMANIN ETKISi

Antropomorfizm, insan olmayan seylere insan Ozelliklerinin atfedilmesi olarak
aciklanmaktadir. S6z konusu kavram ilk donemlerde, iletisim araci olarak ¢izgi film ve
animasyon filmlerinde kullanilmistir. Bu asamada, vahsi yasam insan 6zelliklerine sahip
sekilde tasvir edilmistir (Hamilton, 1983). Literatiirde, marka insan bi¢imlilik yaklagima,
markalarin “insanmig” algist yaratmak tizere kurgulanan bir kavramdir. Bu baglamda
kavramin ana ¢izgisi bir markanin {riinlerinin dis goriiniisliniin insan fizyonomisine
benzeterek, bilissel ve duygusal yapinin olusturulmasi vardir (Guido ve Peluso, 2015).
Tiiketicilerin marka kisiligine “insan” 6zelligi lizerinden yaklasmalari insan bi¢imlilik
egilimi lizerinden daha giiclii sekilde gerceklesmektedir. Guide ve Peluso (2014)
markalarin insanlastirilmasinin algi diizeyine gore degisebilecegini ve bunlarin temelde
markalarin bir 6zelligi olarak kavramsallastirildigini belirtmistir. S6z konusu benzetme
yaklagimi insana hitap, insani duygular ve insana fizyonomik benzerlik seklinde
olusturulan ve kismen mekanik bir egilimi temsil eden 6zellige sahiptir (Reavey vd.,
2018). Markalarin insanlastirilmast bu anlamda, insanda var olan 6zelliklerden zekay1
yansitma baglamli yapilabilmektedir. Son donemde markalarin teknolojiyi kullanmalari
ornek verilebilir (Benyon ve Mival, 2008). Cohen (2014) calismasinda, markalarin
insanlastirilmasi i¢in, asagida belirtilen, bes uygulama sekli Onermistir. Her biri
insanlastirilmis karakterlerin markayla iliski kategorisine gore degerlendirilmektedir.
Bunlar; markay: insan gibi gosteren karakterler, markanin sézciisii olarak gosterilen
karakterler, markanin el¢isi olarak hizmet eden karakterler, marka i¢cin maskot gorevi

goren karakterler ve markayla dolayli iligkisi olan karakterlerdir.

2.4 MARKA KISILIGI BOYUTLARI VE OLCEKLER

Marka kisiligini ifade eden unsurlarin ve boyutlarin igerigi ile pazarlama literatiiriinde
kullanilan marka kisiligi dl¢eklerinin yapisi tezin inceleme alani igerisindedir. Asagida
oncelikle marka kisiligini temsil ettigi diisliniilen ana ve alt boyutlar anlatismis daha sonra
literatiirde kullanilan 6lgekler incelenmistir. Marka kisiligine yonelik ¢alismalar, agirlikli
olarak markanin veya markalarin sahip olmasi gereken kisilik 6zelliklerini temsil eden

boyutlar1 incelemektedir. Bu baglamda, marka kisiligini boyutlarini inceleyen ilk donem
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arastirmacisi, Aaker (1997), gergeklestirdigi calismada, marka kisiligini bes ana boyutta
inceleyerek, soz konusu boyutlar1 temsil ettigini diisiindiigii kelimeleri bu boyutlarin
altinda kiimelemistir. Marka kisiligi boyutlari, samimiyet, heyecan verme, yeterlilik,
gelismislik, saglamlik seklinde siniflandirilmistir. Aaker’ in bes boyutta siniflandirdig
marka kisiligi 6l¢iim modeli, literatiirde daha sonraki donemlerde ayrintili olarak
gelistirilmis ve derinlestirilmis olsa da, yine de genel kabul goren boyutlar olarak
kullanilmaktadir. Diger yandan kisilik literatiirinde yer alan O6l¢iim modellerinin
uyumlastirilmas1 da yapilmaktadir. Biiyiik besli kisilik 6l¢iim modeli bu anlamda
literatiirde genis yer bulan bir 6lglim yontemidir (Mulyanegara vd, 2009).

2.4.1. Marka Kisiligi Boyutlar: ve Olciimler

Literatiirde genel kabul gore Ol¢iim Aaker‘in 1997 calismasina dayanmaktadir.
Gelistirilen 6l¢ek marka kisiligi unsurlarini insani 6zelliklere atfederek olgunlastirmis ve
kiiltiirleraras1 gecerliligi olan bir 6l¢ek haline doniistiirmiistiir. Dolayisiyla, Aaker’in
marka kisiligi 6l¢iimii insani &zellikler varsayimi ile hareket etmektedir (Davies vd.,
2018). Aaker’ in Olgegi her ne kadar literatiirde yaygin bir 6lgek olarak kullanilsa da
tanimlama ve igerik agisindan bazi elestirilere agik oldugu belirtilmistir (Smith vd.,
2006). Arora ve Stoner (2009), marka kisiligine yonelik ¢aligmalarda, literatiirde baskin
olan Aaker’ in temel ¢aligmasinin yeni alanlara uygulanmasi baglaminda icerik olarak
genisletilmeye calisildigina vurgu yapmistir. Yazarlar, marka kisiligi cergcevesi ve
Olcegini Aaker’in s6z konusu caligmasina dayandirsalar da konunun kendine 6zgi
varyasyonlar iiretebilme 6zelligini belirtmislerdir. Bu baglamda tekil nicel bir dlgekle
birlikte, nitel yaklagimlarin da analize alinmasinin marka kisiligini belirleme agisindan
giiclii sonuclar doguracagini ifade etmislerdir. Ahmad ve Thyagaraj (2014) yaptiklari
calismada, Aaker'm marka kisiligi 6l¢eginin iilkeler ve iiriin kategorileri arasinda esit

olarak uygulanamayacagini gostermektedir.

Aaker (1997) marka kisiligini marka ile 6zdeslestirilen insan kisiligi 6zellikleri seklinde
aciklamistir. Marka kisiligini aciklamada temel yapinin biiyiik bes yapisi oldugunun
vurgulandig1 ¢alismada, Samimiyet, Heyecan Vericilik, Yetkinlik, Sofistikelik ve

Saglamlik temel marka kisiligi boyutlari olarak vurgulanmistir. Giinlimiize gelindiginde
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bu boyutlar hala temel yapi olarak kabul gérmekle birlikte, cesitli bakis agilariyla
elestirilerin getirildigi, eksik oldugunun belirtildigi ya da alt boyutlar anlaminda
diizeltmelere ihtiyaci olabilecegi vurgular1 yapilmaktadir. Alt boyut kavrami, kisaca
yukarida belirtilen bes marka kisiligi boyutunun anlam ifade ettigi kelimeler olarak
Ozetlenebilir. Aaker’ in caligmasinda bu alt boyutlar; i¢ten, diiriist, samimi, neseli - cesur,
canli, yaratici, giincel - gilivenilir, sorumlu, giivenli, verimli - géz alici, iddiali, ¢ekici,

romantik - sert, gii¢lii, gosterisli, saglam olarak 6zetlenebilir.

Literatiirde marka kisiligi 6l¢egi olarak gelistirilen ve boyut olarak dl¢iimlenen ¢alismalar
sadece temel ¢alisma olarak Aaker (1997) ile degil ayn1 zamanda Azoulay ve Kapferer
(2003) ile Geuens vd. (2009) tarafindan gelistirilen 6l¢ekler tizerinden incelenmektedir.
Geuens vd. (2009) marka kisiliginin bes faktorlii- oniki maddeli olarak boyutlandirmistir.
Tlgili 6lcek kiiltiirlere aras1 olarak test edilmistir. Marka kisiligi boyutlar1 sorumluluk,
hareketlilik, saldirganlik, sadelik ve duygusallik olarak belirlenmistir. Azoulay ve
Kapferer (2003) literatiirde yer alan marka kisilik dl¢eklerinin yapisal anlamda 6l¢iim
giicliniin eksik kaldigini ve kavramsal olarak karisiklik olusturdugundan hareketle, marka
kimligi {lizerinden, klasik baglamda, iiriin performansi agisindan marka kisiligine bakis
acist gelistirmislerdir. Bu baglamda marka kisiligi boyutlarinin eksik tanimlandigini
belirterek, verilen sekildeki marka tanimlama prizmasinin marka kisiligini olusturmada

da faydali olacagina vurgu yapmustir.
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Sekil 1: Marka tanimlama prizmast

Kaynak: Azoulay, A., & Kapferer, J. N. (2003). Do brand personality scales

really measure brand personality?. Journal of brand management, 11, 143-155.

George ve Anandkumar (2012) marka kisiligi 6l¢eklerinin (6lgiimlerinin) kiiltiirlerarasi
gecerliliginin olmasi1 gerektigini savunarak marka kisiligi envanterinin gelistirilerek
uyarlama ¢aligsmalarinin yapilmasinin daha dogru olabilecegini belirtmistir. Bu varsayimi
destekleyen bir bulgu olarak ise, Ivens ve Valta (2012) calismalarinda, Aaker’ in marka
kisiligi yaklasimindan hareket ederek, “ayni-homojen” marka kisiligi varsayiminin
gecerli olmayacagina ve teorik anlamda kurgulanan oOl¢limlerin veya modellerin
uyarlanmasi gerektigine isaret etmislerdir. Hatta Ahmad ve Thyagaraj (2014) yaptiklar
calismada, Aaker'in marka kisiligi 6l¢eginin iilkeler ve iiriin kategorileri arasinda esit
olarak uygulanamayacagimi gostermektedir?. Bu baglamda, yazarlar tiiketicilerin marka
kisiliklerinin farkli boyutlarina gore algilarinin nasil degistigine odaklanmislardir. Marka
kisiligi konusu pazarlama literatiiriinde kendi alanin olusturan bir kavram olarak yogun
bicimde incelenmekte ve sozkonusu temel ¢alismadan harcketle, alana, kosullara ve
sektore gore ilgili boyutlar uyarlanabilmektedir. Zaman igerisinde marka kisiligini ifade
ettigi distliniilen unsurlar veya ifadeler ile kelimeler artmistir. Asagida son yirmi yil
icerisinde Aaker (1997) calismasinin nasil evrildigi ve hangi alt unsurlarin ilave

edildigine iligkin literatiir incelemesi yer almaktadir.

2.4.2. Marka Kisiligine Yonelik Calismalarin Detaylar

Marka kisiligi ¢alismalart incelendiginde, farkli sektorlerde, farkli ihtiyaclara gore
boyutlar ve alt boyutlar anlaminda kii¢iik degisiklikler olsa da, genel olarak benzer marka
kisiligi boyutlarinin iizerinde ¢alisildigr gozlemlenmektedir. Calismanin bu noktasinda
marka kisiligi ¢alismalarinda yillara gore literatiir derinlemesine incelenmis, son 20 yil

(2002-2023) 3 boliime ayrilarak (2005-2010, 2011-2016, 2017-2023) bu donemlerde

2 Doktora tez calismasinda arastirma asamasinda daha ayrintili olarak goriilecegi tizere Aaker (1997) atif
yapilmis ancak konunun igerigi nedeniyle ilave ifadeler, kelimeler eklenmistir.

14



yapilann ¢alismalardan 6rnekler alinarak, Marka kisiligi boyutlarinda ne gibi degisiklikler
oldugu gozlemlenmeye ¢alisilmistir (Bkz. Tablo 1).
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2011-2016

Branagan

incelenen tiim caligmalarda ortak olan boyut yok

o | e | e
Hildebrad sKiselag
Chu ve Arkadas canlisi Sevimli Mutlu terr;ilall;zlzlie?en
2011 Hayir Gelenekgilik, Nese ve Trendlik Hayir Pahali Luks Zarif Geng Batili M farkli analarda Online panel Yok
Sung . Dogrulayici
Glncel > L
faktor analizi
dikkat ceken, garpici, gbze ¢arpan,
disa donik, aktif, gosterisli,
heyecan verici, sosyal, komik,
havall, ilging, sevecen, arkadas Kesifsel faktoru
P, canlisi, neseli, hos, cana yakin, ¢ok | analizi (EFA) and
disad6nukliik, vicdanlilik lorat
2012 Huang vd. Hayir Izadontiiduk, vicaaniili, Hayir yonlu, dusuinceli, destekleyici, confirmatory Mixed gxp orz.a ory Big Five
uyumluluk s i interviews
sicak, konuksever, dogal, iddiali, factor analysis
mutevazi, gergek, durist, (CFA)
profesyonel, verimli, pratik,
guvenilir, giivenilir, ¢aligkan,
kendine guvenen, hirsh, basarili
Ivens ve Memnuniyet, Durumsal Kiimeleme Gida, Spor
2012 Hayir A . ! Hayir yok o malzemeleri, anket n=603 Yok
Valta Tercihlere sahip Analizi .
cilt bakimi
2013 Kim Ve Hayir Benzersizlik, Aile odakli Hayir 6zg0in, benzersiz, duygusal, aile Faktor analizi Anket Yok
Letho odakh
Marka Gliveni
Ki Y | esitlik Giyi
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S Profi llik Guzel Cekici Yakigikli Sanatsal
2015 ung Ye Hayir ro esygr)e I Hayir Uzel Gekici Yakisikli Sanatsa factor analysis automobile online anket Yok
Choi cekicilik Muhtesem (CFA) and retail
Materyalizm Bencil Materyalist Sikismig
Gosterigli
M lu, aktif basit R
2015 oons ve Hayir sorumid, aku, cesur, basit ve Hayir Yok egres.yfun Elektrical car Pretests Yok
Pelsmacker duygusal Analizi
etkinlik, Saldirganlik, . -
2016 | Matzler vd. Hayir duygusallik, basitlik, Hayir Yok Kesifsel faktord Turizm anket 5 likert

sorumluluk

analizi

Gelenekgilik, Nese ve Trendlik, disadénuklik, vicdanlilik, uyumluluk, Memnuniyet, Durumsal, Tercihlere sahip,
Benzersizlik, Aile odakli, Marka Giiveni, Marka Etkisi, Marka sadakati, Profesyonellik, ¢ekicilik, Materyalizm, sorumlu,

aktif, cesur, basit ve duygusal

17




incelenen tiim ¢alismalarda ortak olan boyut yok

Kaliteli Profesyonel Basarili isini Iyi Yapan Giivenilir Prestijli
Kendine Glivenen Kendini begenmis Taninmig Saglam
. Yetkinlik Heyecan Kiiresel istikrarli Iyi Orijinal Harika Eglenceli Negeli Aktif Kesifsel faktori . - Buylk
2017 M. AR Hayir Geleneksellik Androjenlik Hayir Canli Sempatik Liberter Cevik Geng Doyurucu Geng Tutkulu analizi Otomobil ylizytize anket begli
Sportif Bastan Cikarici Imli Mtevazi Geleneksel Tutumlu
Klasik Muhafazakar Aile Odakli Eril Asi Disil Gosterisli
H — Durustlik, E—
. . Duygusallik, X —
2017 Zlviz/zowc Hayir Disadoniikliik, A - Hayir Yok HE)?:Stg; alt Ka;:s;lr(kiZO Anket Yok
’ Uyumluluk, C - Vicdanhlik,
O — Agikhk
Gigo ve mutlu, geng, guvenilir, Uzman gorisiu 21 marka
2018 anadgkumar Hayir maceraci, yetkin, hesap Hayir Yok anketi ve Gzerinde, farkli Anket Yok
verebilir ve gekici Tuketici Anketi sektorler
2018 | Bairrada vd. Evet Yok Evet Yok Yapr:zldee?;thk Giyim Online anket Yok
Sorumluluk, Aktivite, . e . e . . Karigik
" 2019 Japut.rz? ve Hayir Saldirganiik, Basitlik, Hayir Gergekgi, Kararli, Sorumlu Aktif, Dma@k, Yenilikgi Agresif, 7-point scale sektbrlerde 12 Anket Yok
Y Molinillo Cesur Siradan, Sade Romantik, Duygusal anchored
S Duygusallik marka
5’ Gergek, durust, samimi, saghkli, 6zgiin, neseli,
3 Cesur, modern, heyecanli, canl, havali, yaratici, benzersiz,
giincel,
2020 Torres vd. Evet Yok Hayir Guvenl_l.lr, guvenhi akilli, teknik, kurun}s.al, basaril, lider h?mOJen nufgs Turizm Anket Yok
Ust sinif, g6z alici, yakigikli, gekici, kadinsi, orneklemesi
Erkeksi, saglam, sert, Tarihi, sanatsal, kultirel, ilging, farkli,
akilda kalici, merakli, sasirtici, halyal, sihirli, takdire sayan,
Guzel, etkileyici
4 degisik
Uyumluluk, A -
2021 Moussa Hayir Vicdanlilik/Agiklik, Hayir Yok . Mokke-n sek-t-orden anket n=416 Buyu-k
P - 6lgeklendirme bilinen Besli
Disadontiklik, Nevrotiklik
markalar
Cekici, Uretken, 6zel, Organize, yetkin, yapilandiriimis, etkili timdengelim hikaye
Struweg ve Cekici, Vicdanli, Kozmopolit, Ag baglantili, uluslararasi, kozmopolit agirhikh o anlatimi
2022 Wait Hayr Canli, Prestijli Hayir Dinamik, canli, yaratici, atletik niteliksel igerik Egitim yorumlari, Yok
Kabul gérmis, lider, saygin, basarili, hatiri sayilir analizi yaratici atolye
Kim Begenilebilirlik, Ozgiinliik, PLS ¢oklu grup | Moda ve Gida
2022 Willems Hayir seffaflik Hayir Yok Analysis perakendeciligi Anket Yok
2023 | Motoki vd. Evet yok Hayir Yok kavramsal. . Gida Anket Yok
metafor teorisi

Sorumluluk, Aktivite, Saldirganlik, Basitlik, Duygusallik, Uyumluluk, Vicdanlihk/Agiklik, Disadéniikliik, Nevrotiklik, Gekici,

Vicdanl, Kozmopolit, Canli, Prestijli, Begenilebilirlik, Ozgiinliik, seffaflik

Tablo 1: Aaker’in (1997) marka kisiligi 6l¢egine iliskin ¢alismalarin gelisimi ve igerigi
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IKiNCi BOLUM
BUYUK VERI KAVRAMI VE ANALITIiGI

1. BUYUK VERININ iCERIiGi

Biiytlik veri kavrami, yeni teknolojiler ve bunlarla baglantili mimarileri gerekli kilan,
biliyiik hacimli veri olgusunu yansitan ve bu baglamda analiz edilmesi geleneksel
yontemlerle zor oldugu kabul edilen degisken, karmasik, hizli ve gesitlilik ile betimlenen
ve bu yapisi nedeniyle deger iireten bir 6zellige sahiptir (Katal vd., 2013). Son donem
itibariyle bliyiik veri kavrami iizerine yapilan caligmalar, isletmecilik alaninda ve
ozellikle pazarlama igerikli faaliyetlerde, tiikketiciyi tanima baglamli ve buradan hareketle
tercih, tutum ve satin alma mekanizmalarini belirlemeye odaklanmaktadir. En temel ve
baslangi¢ itibariyle miisteri iligkileri yonetimi (ingilizce literatirde CRM olarak
kullanilmaktadir) uygulamalar1 olarak kavramsallastirilan siireg, ilerleyen donemlerde
biiyiik veri olarak konumlanmaktadir. Biiyiik verinin pazarlama eylemlerindeki
yansimalarini iki ana boyutta incelemek miimkiindiir; birincisi miisteri profilinin
cikarilmasi, ikincisi ise veriden deger yaratilmasidir. S6z konusu siiregte tiiketicinin
davranis sablonu ve egilimlerinin veri analitiZi mantigiyla ¢d6ziimlenmesi
hedeflenmektedir (Anshari vd., 2019, s.98-100). Kavramin gelismesiyle birlikte,
tiikketicilerin tirlinlere veya markalara yonelik diisiincelerinin incelenmesi ve belirlenmesi
stirecinde son donem itibari ile biiyiik veri metodolojisinin kullanildig1 goriilmektedir.
Ozellikle makine 6grenmesi ile tiiketicilerin markalara yonelik goriislerinin belirlenmesi,
kullanilan 6nemli yaklasimlardan biridir. Bu baglamda Makine Ogrenmesi bir yontem
olarak marka sermayesi unsurlarina iligskin analizlerde de etkin sekilde kullanilmaktadir
(Xu vd., 2022). Ornegin mense iilke etkisi ve marka kisili§i arasindaki baglantinin

belirtilen analiz ile gergeklestirilmesi literatiirde yer almaktadir (Chiang ve young, 2018).

Jin vd. (2015) ¢alismalarinda, biiyiik veriyi daha genis anlamda tanimlayabilmek igin,
biiyiik verinin kisitlarindan hareket ederek geleneksel veri tabanlarina gore en biiyiik
farkinin belirtilen bu biiyiik veriye ulagmanin zorlugu oldugunu vurgulamiglardir. Bu
kapsamda, ilgili ¢alismada, biiyiik verilerin geleneksel verilerle karsilastirildiginda,

kavramin kendine 06zgii bazi unsurlarimmi belirtmislerdir. Biiyiikk veri 5V olarak
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isimlendirilen, biiyiikk hacim(huge volume), yiiksek akiskanlik (high velocity), yliksek
cesitlilik(high variety), dagimiklik(low veracity) ve kiymetlilik (high value) unsurlar ile
karakterize edilebilecegi vurgulanmistir. Biiyiik verilerle analiz yapmanin asil
sorunsali, sadece hacminde degil, verilerdeki c¢esitli degiskenlerin varligi, hizli tepki
verilmesi, ve verilerin baslangictaki muglakligidir. Bu nedenle, sadece geleneksel dlgekli
yapilandirilan verilerle degil, yar1 yapilandirilmis ya da yapilandirilmamis/ham verilerle
(metin, resim, video ve ses dahil) ilgilenilmesi gerektigi 6nerilmektedir. Jin vd., (2015)
s0z konusu calismada ayrica, verilerin makul siirede toplanmasi, depolanmasi ve
islenmesi i¢in yeterli kaynak bulunamayabilecegine vurgu yaparak, gerektiginde veriye
miidahale edebilme becerisi ile verilerin dogru-yanlis veya giivenilir-giivenilmez olarak
siniflandirilabilmesinin de diger dnemli zorluk oldugunu vurgulamistir. Russom’a
(2011), gore biiyiik verinin tanimlanmasi temel itibariyle verilerin depolanan boyutlariyla
ilgili olsa da analitik baglamda cesitlilik ve hiz 6zellikleri inceleme alani icerisinde yer

almasinin yeterli oldugu belirtilmektedir. S6z konusu yap1 asagidaki sekilde goriilebilir.

Hacim

Terabaytlarca (Hacimce
biyik)veriler,
Kayitlar,
Islemler,
Tablolar, Dosyalar

Biiyiik
Verinin
3V st

Grup verilert,
Yakin zamanls,
Gercek zamanl,
Akan Veriler

Yapilandiridmus,

Yapilandinlmamas,
Yar yapdlandirilmis,
Tim cesitler

Hiz Cesithlik

Sekil 2: Biiylik Veride 3V nin alt unsurlari

Kaynak: Russom, P. (2011). Big data analytics. TDWI best practices report, fourth
quarter, 19(4), 1-34.
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Biiyiik veri 6zelligine bagli olarak devasa-heterojen veri setlerinin depolanmasi ve
bunlarin yonetilmesi ile ilgili bir yapiy1 ifade etmektedir. Biiyiik veri kavraminin
gelisiminde ilk donem olarak sayilabilecek 1970°1i yillarda veritabam araglar1 seklinde,
daha sonraki 10 yillik donem olarak 1980’li yillarda paylagimsiz veri tabani sistemleri
seklinde yer aldig1 gortilmektedir. Sonraki 10 yillik dénem olan 1990°l1 yillarda ise,
sistemin yerlesik hale geldigi ve 2000’li yillara gelindiginde biiyiik veriye yatirim
yapildig1 izlenmektedir. Bu durum biiylik veri isleme teknolojilerinin biiyiimesini
tetiklemistir. Biiylik veri teknolojisi ile ilgili olgular incelendiginde ise bulut bilisim
teknolojileri Nesnelerin Interneti (IOT) veri merkezleri, n plana c¢ikmaktadir. Bu
baglamda biiyiik veri siirecinde veri saglama 6nemli bir asama olarak literatiirde yer
almaktadir. Bu noktada ii¢ bilinen veri toplama metodu s6z konusudur. Bunlar sirastyla,
log dosyalari, sensorler tarafindan algilanan veriler, ag verileri seklinde 6zetlenmektedir.
Veri saglanmasinda ikinci unsur ise verilerin veri tabanina isleme ve analiz etme siirecini
iceren veri aktarmmudir. Uciincii asama ise verilerin hazir hale getirilebilmesi igin
biitiinlestirilmesi, ayristirilmasi, 6n islenmesi ve elenmesi islemlerini iceren 6n isleme

asamasidir (Chen vd.,2014, ss.174-182).

1.1. ISLETMELERDE BUYUK VERININ KULLANIMI

Biiyiik verinin isletmelerde ana ve alt alanlarla iliskisine dayali olarak literatiirde artan
oranli bir artis izlenmektedir. S6z konusu gelisimin, girisimler (Khanra vd., 2020), finans
(Nobanee, 2021), isletme ve yonetim (Ardito vd., 2019), iiretim (Sahoo, 2022)
baglaminda incelendigi son donem itibariyle gézlenmektedir. Benzer sekilde pazarlama
alaninda da c¢aligmalar artmaktadir. (Pinarbasi ve Canbolat, 2019) akademik anlamdaki

bu ilgi, dolayli veya dogrudan alanin yansimalarini gostermektedir.

Uygulama alan1 olarak ise biiyiik veri karar verme siireglerinde etkin rol oynamaktadir.
Bu anlamda literatiir incelemesi yapildiginda biiyiik verinin tiiketicinin yeni egilimlerini
O0grenme ve rekabet giicli kurgulayabilme adina nasil etkide bulunabilecegine iliskin
calismalar mevcuttur (Piccarozzi ve Aquilani, 2022). Ayrica hizmet sunumu ve hizmet
gelistirme siireglerinde ortaya ¢ikan yonetim sorunlarini belirlemek i¢inde kullanildig

gorilmektedir; Bu kapsamda ii¢ ana kategoride ortaya cikan alt sorunlarin 6ncelikli

21



oldugu belirtilmistir. S6z konusu sorunlar asagida ana basliklar olarak belirtilmistir (Lim

vd., 2017).

1. Veri saglama sorunu kategorisi
e Dogru verilerin elde edilmesi ve saglanmasi
e Veri elde etmenin ve sunmanin misteriler i¢in sikint1 olusturmasi
o Kaliteli veri saglama.
2. Veri olusturma sorunu kategorisi
o Ideal veri analitigini segmede kaynak farkliliklarinin etkisi
e Farkli kaynaklardan gelen verilerin entegrasyonu ve birbirine baglanmasi
e Veri kullanimina iligkin diizenleme ve kisitlamalar
e Veri gizliligine iliskin miisteri kaygilar.
3. Miisterilerden veri edinimi sorunu
e  Miisterilere yararli olabilecek verinin tanimlanmasi
e Yeni bilgileri paylagmakla ilgili miisterinin stirekli giidiilenmesi
e Etkin hizmet sunum siirecinin tasarlanmasi

e Paydaslarin katki sunacagi noktalarin belirlenmesi.

Tan (2018) ise yaptig1 calismada, daha onceki bir¢ok calismanin biiyilik veri analitiginin
altyapisina odaklandigina dikkat ¢ekerek kurumsal veri analitigi kullanim becerisinin ve
ozellikle personelin veri analitigini kullanim becerisi iizerinde durulan caligsmalarin
biiyiik veri ¢calismalarina pozitif katkilar1 olacagini 6ne siirmiistiir. Bu baglamda, biiyiik
verinin, bilisim teknolojileri olanaklar1 ve stratejik karar verme konusundaki literatiirden
yararlanilarak is analitigi, stratejik karar vermeye ve nihayetinde kurumsal performansa
verdigi destek agisindan arastirilmasinin faydali olacagina vurgu yapmistir. Sagiroglu ve
Sinanc(2013) yaptiklar1 ¢alismada, biiyiik verinin yonetimsel anlamini, sirketler veya
kuruluslar i¢in daha zengin ve daha derin ongoériiler kazanmanin ve rekabette avantaj
saglamanin bir yolu olarak 6zetlemislerdir. Bu nedenle biiyiik veri ¢alismalarin titizlikle
yonetilmesinin isletmenin gelecegi icin onemini belirterek, biiyiik verinin kapsamini

yontemini ve 0zellikle gizlilik endiselerini calismalarinda tartismislardir.

Chen vd. (2015) yaptiklar1 ¢alismada, biiyiik veri analitiginin 6rgiit lizerindeki etkisini ve
bliylik veri analitiginin kullanimini kolaylastiran temel faktorleri incelemislerdir. Sonugta

biiyiik veri analitiginin kullanimina iliskin yoneticilerin hizla gelisen bu teknolojiden ne
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beklemeleri gerektigine dair basliklar olusturmaya calismislardir. Bu ¢aligmada ortaya
¢ikan dort unsur sunlardir; kurumsal diizeyde biiyiik veri analitiginin kullaniminda varlik
verimliligi ve is biiylimesi baglamli tedarik zinciri degeri yaratma, biiylik veri analitiginin
kullaniminin tedarik zinciri degeri yaratma Tlzerinde ¢evresel dinamizmin etkisi,
teknolojik faktorlerin kurumsal biiyiikk veri analitiginin kullanimi iizerinde dogrudan

etkisi ve organizasyonel ve ¢evresel faktorlerin, iist yonetim destegi yoluyla dolayl etkisi.

1.2. BUYUK VERININ PAZARLAMA ALANINDA KULLANIMI

Biiytik veri kullaniminin pazarlama kararlar1 ve faaliyetleri agisindan 6nemini ve etkisini
anlayabilmek teorik anlamda kaynak temelli yaklagima atif yapmaktadir. Bu baglamda
fiziki, insani ve kurumsal sermaye giicliniin tiiketici analitigi baglaminda tiiketici
eylemlerinin ve hareketliliginin biiylik veri ¢ercevesi igerisinde elde etme ve saklama,
tiikketicilerin i¢goriilerini davranis baglamli tespit etme ve bu i¢goriilerden dinamik bir
yetenek olarak yararlanabilme seklinde incelendigi goriilmektedir (Erevelles vd., 2016).
Geleneksel manada pazarlama faaliyetlerine yonelik verilerin tekdiize/siradan ve kiigiik
boyutlu olmasi veri isleme siirecini daha kolay hale getirse de, 6rnegin dijital bir TV
platformunun iiye miisterilerinin verilerine yonelik olusturulan veri setlerinin
tekdiizelikten uzaklagsmis olmasi biiyiik veri analitigini gerekli kilmaktadir (Xu vd.,2016).
Geleneksel pazarlama verileri agirliklt olarak demografik, islem ve iirlin yada hizmet
kullanim verilerinden olusmaktadir. Dijital anlamda verilerin ise daha ¢ok sosyal medya
igerikleri, miisterilerin sosyal ag iliskileri ve cep telefonu lizerinden elde edilen verilerden
olustugu goriilmektedir (Rogers ve Sexton, 2012). Dolayisiyla, biiyiik veri analitigi ile
klasik pazarlama analitigini kendi baglamlarinda incelemek gereklidir. Hangi veri
analitigi yonteminin daha etkin olabilecegi ve daha kiymetli veriler sunabilecegini tespit
etmek burada verilecek kararmn onceligini olusturmaktadir. Ornegin gercek zamanli
verilerin islenmesi so6z konusu oldugunda biiyiik veri analitiginin kullanilmast daha
gercekei olacaktir. Yine de belirli bazi durumlarda her ne kadar yavas islese de klasik
pazarlama analitigi de goz ard1 edilemeyecek sonuglar saglayacaktir. Dolayisiyla, biiyiik
veri analitigi ve klasik pazarlama analitiginin birlikte kullanimi igletmelerin pazarlama
faaliyetleri acisindan en etkin ¢oziim olacaktir (Saidali vd., 2019). Biiylik veri

caligmalarinin pazarlama alaninda 6zellikle ve bazen agirlikli olarak metin madenciligine
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dayal1 olarak gergeklestirildigi goriilmektedir. Mevcut doktora tezinin de inceleme alanini
olusturan biiyiik besli kisilik ozellikleri acisindan s6z konusu veri madenciliginin
kullanilmaktadir (Amado vd., 2017). Biiylik verinin pazarlama alaninda kullanildigi
yontemlerden biri de tahmin algoritmalarinin olusturulmasidir. Konut veya otomobil
kredilerinden faydalanabilecek bireylerin belirlenmesi ve onlara 6zgili kredi oranlarinin
tahmin edilmesi Ornek olarak verilebilir. Yine benzer sekilde bireylerin saglikli
kalabilmeleri adina onlar1 uyararak egzersiz, uyku veya yemek yeme davranislart gibi

unsurlar konusunda tahminder de yapilmaktadir (Kopalle ve Lehmann , 2021).

Dijital teknolojilerinin hizla gelisimi ve potansiyel etkisi dijital kaynakli verilerin artan
erigilebilirligi ve bu verileri analiz etme teknolojileri biiyiik veri analitigi agisindan
onemlidir. Ozellikle pazarlama stratejileri kararlarinda biiyiik veri kiimelerini analiz etme
ve rekabet giicii kazanma anlaminda egilimin oldugu gériinmektedir. Bu anlamda fiziksel
iirtinlerin yaninda sigorta, finans ve telekomiinikasyon hizmetlerinin dijitallesme glicleri
belirtilen biiyiik veri analitigi doniisiimiine daha hizli1 adapte olmalarim saglamaktadir.
Diger yandan dijital teknolojiler ile isletmeler arasindaki karmasik etkilesim
mekanizmasi biiyiik verinin sunacagi etkinligi azaltan bir engel olarak incelenmektedir (
Grishikashvili  vd., 2014). Biiylikk verinin pazarlama alaninda kullaniminda
karsilasilabilecek temel sorunlar ise; Verilerin ¢ok az sayida tiiketiciden elde edilmesi
veya hi¢ veri saglanamamasi, veri elde etme sikliginin az ve yeterince gercek zamanh
olmamasi, veri paylagiminin sirket geneline yayginlasmamasi, verilerin miisteri
diizeyinde birbiriyle iliskilendirilememesi ve kisisellestirilmis pazarlama iletisiminin

etkinlestirilememesidir (Rogers ve Sexton, 2012).

1.3. BUYUK VERININ MARKA ALANINDA KULLANIMI

Marka konusu 6zelinde biiyiik veri kavraminin kullanim1 markanin ana yapilarina iliskin
olmakla birlikte agirlikli olarak sosyal medya iizerinden tiiketicilerin marka tutum ve
diistincelerinin analiz edilmesi seklinde gerceklestigi goriilmektedir. Literatiirde bazi
caligmalar biiylik verinin markaya yonelik hikayeler olusturulmasi, bu hikayelerin
miisterilerle paylasilmast marka fanlarinin goriislerinin alinmasi ve nihayetinde marka

topluluklarinin olusturulmast (Smith vd.,2017), miisterilerin hizmete yonelik hangi
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alanlarda yogunlastig1 (Giglio vd., 2020), ulusal markalamada nasil kullanilabilecegi
(Chung vd., 2020) baglaminda kullanilabilecegi belirtilmektedir. Biiylik verinin marka
yonetimi alaninda avantaj saglayabilmesi icin dogal olarak elde edilen verilerin
islenmesini saglayan teknolojilerin varlig1 gerekli olmaktadir (Hernan ve Robins, 2016).
Swaminathan, (2016) yaptigi c¢alismada, biiylik veri marka iligkisini, ortak marka
olusturma, miisteri sadakati yaratma ve bu sadakati 6l¢gme basliklarinda incelemis, sonug
olarak, miisteri temelli marka sadakatinin, markalagsma iizerine pek c¢ok arastirmanin
temelini olusturan dnemli bir kavram oldugunu vurgulamaktadir. Ozellikle biiyiik veri ve
biiyiik veri baglamli yeni metotlarin kullanilmasinin tiiketicilerin markalar hakkindaki
diisiincelerini anlayabilmek i¢cin dnemli oldugunu belirtmislerdir. Biiyiik verinin marka
alaninda kullanimina iliskin ger¢eklestirilen ve mevcut doktora tezinin de konusu olan
analizlerden biri de duygu analizidir. Saura vd. (2019), finans sektoriinde yapmis oldugu
calismada, twitter’dan aldig tiiketici yorumlarimi duygu analiziyle kategorize ederek
marka tutumlarint olumlu, olumsuz ve nétr kategorilerinde siniflandirarak sirket imaji
acisindan modellemistir. Diger bir sosyal medya platformu olarak Facebook iizerinde de
sosyal ag baglaminda duygu analizleri yapildig1 goriilmektedir. Ozellikle kurulan &zel
topluluklar icerisinde iiyeler arasindaki etkilesimler incelenerek olumlu duygular tespit
edildigi goriilmektedir (Zhao, 2022, s. 4). Benzer sekilde duygu analiziyle twitter verileri
marka otantiklik boyutlarini tespit etmek i¢in kullanilmistir. S6z konusu calismada,
teknik olarak en 6nemli bakis agis1 marka otantiklik olgusunu betimleyebilmek igin elde
edilen verilerde Onemsiz olanlarin arindirilmasi islemidir ( Shirdastian vd. 2019).
Bahsedilen ¢alismalardan elde edilen bulgular, verilerin temsilinin saglanmasi ve daha
sonra degerlendirmeye tabi tutularak nihai olarak en uygun yapinin kurgulanmasi
hedefinin 6nemli oldugunu gostermektedir (Giglio vd., 2022, s.497). Biiytlik veri ve
marka arasindaki iliskinin kurgulanmasinda yeni bir yontem olarak makine 6grenmesi
yoluyla marka kisiliginin tahminine yonelik ¢alismalar bulunmaktadir; burada marka
kisiliklerinin esanli olarak hem algisal hemde tiiketicinin odaklandig1 unsurlar agisindan
analiz gerceklestirilmektedir (Pamuksuz vd., 202,s. 64-65). Bu kapsamda biiyiik veri ve
marka arasindaki iliskiyi belirlemede kullanilacak yontemlerde veri algoritmalarinin
davranislarin yapisina uygun kurgulanmasi gerekli olmaktadir. Dogrudan marka
acisindan bakildiginda verilestirme eyleminin mekanik degil daha organik bir

markalagma c¢alismasini tesvik edecegi goriilmektedir ¢iinkii miisteri ile dogrudan
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etkilesim kurma, icerik tiretme ve sosyal izleme unsurlar etkili olmaktadir (Aime vd.,
2022, s.815,816-819). Biiyiikk veri analizleri hizmet endiistrisinde onemli bir yer
bulmaktadir. S6z konusu ¢aligmalar agirlikli olarak hizmet unsurlar ve tiiketici profilinin
tercih agisindan kiimelenmesi seklindedir ve daha ¢ok gelecek donem satinalma
davranigini tahmin eden bir algoritma belirlenmeye ¢alisilmaktadir (Nilasiah vd., 2021,
s.10-13;Wang vd., 2022, s. 3-7). Buradan hareketle tiiketicilerin sosyal medya iizerinden
markalara yonelik bilgi ve diisiincelerini yiiksek hacimli veriler sekilde aktarmalar ve
paylasima sunmalari e-WOM agisindan 6nemli bir girdi olmaktadir. Burada 6nemli olan
nokta paylasim faaliyetinin icerisinde ayrintilarin ve paylagimin yapildig: platformun iyi
incelenmesidir (Cabosky, 2016, s.174-178). Ciinkii sosyal medya {izerinden elde edilen
veriler firmalarin kendi rekabet¢i pozisyonlarini gorebilmek ve buna iliskin karar
alabilmek i¢in kullanmalarim tetiklemekte, ayrica tiiketicilerin sosyal medya iizerinden

aktardiklar ifadelerle duygu egilimlerinin olusumunu saglamaktadir (He, 2015, s.16-31).

Literatiirde biiyiik veri kavrami ve kullanim1 agisindan en 6nemli ve genel kabul goren
veri bileseni sosyal medya iizerinden elde edilen veriler oldugu belirtilmektedir ve bu
etkilesim sosyal biiyiik veri seklinde kavramsallastirilmaktadir. S6z konusu
kavramsallastirmada sosyal medya araclar1 biiyiik veri ve verinin analizi unsurlarinin
birlikteligi ve kesigsmeleri s6z konusudur. Sosyal biiyiikk veri analitigi temelde, ag
analitigi, metin analitigi, bilgi yayilim modelleri gibi uygulamalarda kullanilmaktadir
(Bello Orgaz vd., 2016). Bu baglamda, sosyal medya analitigi, marka tutumlar1 agisindan
etkin bir aragtir. Sosyal medya analitiginin asagida belirtilen sekiz temel siire¢
kullanilacak yontemlerde ve analizlerde oncelikli olacaktir. S6z konusu siirecler sunlardir

(Holsapple vd., 2018, s.45):

Dikkat: Bilginin elde edilmesi i¢in gerekli olasiliklarin arastirilmasi.

Edinim: I¢sel veya dissal kaynaklardan uygun bilginin elde edilmesi.

Tasarim: Elde edilen bilgilere yonelik eylemlerin belirlenmesi.

- Degerlendirme: Alternatif eylemlerin goreceli degerini belirleyerek uygun olanin

yapisallastiriimast.

- Secim: Secilen eylemlerdeki sorunlarin ¢6zmesi.
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- Uygulama: Kararin yerine getirilmesi.

- Geri besleme ve gézden gecirme: Bilginin elde ediniminde ve sonrasinda mevcut

ve algilanan ¢iktilarin degerlendirilmesi.

- Ogrenme ve davranis bigimlendirme: Geri besleme ve degerlendirme 1s13inda

yeni bakis agilart gelistirilmesi.

Sosyal medya analitigi, sadece tiiketicilerle kurulan iletisimin ¢éziimlenmesi baglaminda
degil, iletisim baglaminda da kullanilan giiclii bir aractir. Bu noktada kesfetme, takip,
izleme, hazirlama, analiz etme seklinde asamalara sahiptir (Stieglitz v.d. 2018 s.158).
Sosyal medya analitigi i¢in izlenebilecek yapinin gosterimi asagida goriilebilir (Stieglitz

ve Dang Xuan, 2013, s. 1288).

Analiz Yaklagimi Analiz Metodlan
Veri Tabani igerik Analizi
- Ana Konu Metin Madenciligi
Yapiandirhms Veri
Yapilandinimarmig Veri Trend Akl$|
Trend Analizi
Yontem
Kombinasyon

izleme methodlarn

APls:Uygulamalar arasi iletigim % Fikil' Fikir Madenciligi
. WEB kazima Duygu ba§| Duygu Analizi
Analiz Amaci Sonuglan Ozetleme
itibar yénetimi
Amaca gore yaklagim
Genel izlenim
+ egosantrik | ben merkezli %
« anahtar sbzcik tabanh i
i Yapisal Sosyal Ag Analizi
« rastgele (aragtirma amagli)
Veri igleme
Sosyal Gosterge paneli -—- Rapor
= Veri Analiz
Veri izleme / Koleksiyonlama Sonug

Sekil 3: Sosyal Medya Analitigi i¢in izlenecek yolun 6zeti

Kaynak: Stieglitz, S., Mirbabaie, M., Ross, B., & Neuberger, C. (2018). Social media
analytics—Challenges in topic discovery, data collection, and data preparation.

International journal of information management, 39, 156-168.
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Missirlis ve Vlachopoulou (2018, s.272) sosyal medya analitigi tanmimlamaya iliskin
gerceklestirmis oldugu inceleme neticesinde temel olarak 6zellikle enformatik araglarin
gelistirilmesi ve degerlendirilmesi, analiz edilmesi, 6l¢limlenmesi kavramlarini tespit
etmistir. Sosyal medya analitiginin pazarlama hedefleri ile baglantili olarak markalama,
e-WOM, tiiketici davranis arastirmalart ve CRM uygulamalart ile iniltili oldugu

belirtilmektedir.

Biiyiikk veri analitigi kapsaminda sosyal medya verilerinin kullanilmasi tiiketicilerin
markalara yonelik tutumlarini belirleme konusunda kendine has ozellikleri agisindan
tistiinliiklere sahiptir. Sosyal medyanin igerdigi veriler giinlilk yasam igerisindeki tiim
unsurlar1 i¢eren kullanict fikirlerini kapsayicidir. Diger yandan sosyal medya verileri
hemen her zaman giincel igeriklidir ve kullanici yer begenme, zaman ve begenmeme gibi
cesitli 6zellikleri igeren meta datalarla birlikte ¢alisir. Son olarak sosyal medya verileri
odakl1 fakat 6n isleme tabi tutulmasi gereken yigin-gereksiz ve spam (istenmeyen) bilgi
icerir (He, 2017, s. 278). Bu acidan bakildiginda, tiiketicilerin sosyal medya iizerinden
duygularini ve algilarini ifade etmesi ve ayn1 zamanda s6z konusu unsurlari paylagsmaya
yonelik motivasyonunun yiiksek olmasi sosyal medyadan elde edilecek verilerin siirecini
ve fonksiyonunu dogrudan etkilemektedir. Twitter agisindan bir inceleme yapildiginda
tweet bazinda duygusal olumluluk ile markaya yonelik duygusal olumluluk tiiketicilerin
begeni ve retweet le birlikte hareket etmektedir. Marka duygusal olumlulugu retweet ve

tweet arasinda diizenleyici role sahiptir ( Oliveira, 2022, s.51).

Sosyal medya analitiginin bir tipolojisi yapildiginda ise pazar yonelimlilik ve yerindelik
unsurlart agisindan miisteri ve rakiplerin es zamanli ve es zamanli olmayan bir analiz
diizleminin oldugu belirtilmektedir. Es zamanli miisteri sosyal medya analitigi reaktif
pazarlama ¢abalarina odaklanarak, anahtar kelime analizi, metin analizi, sikayet tespiti ve
online goriis ve yorumlarin incelenmesi gibi faaliyetler gergeklestirilir. Es anli olmayan
sosyal medya analitigi ise, proaktif pazarlama c¢abalarini igererek, karli miisterilerin
tanimlanmasi, sosyal ag analizi, web analitigi ve sentiment analizi gibi uygulamalari
gerceklestirmektedir (Lee, 2018, s.201). Sosyal medya {izerinde biiyilik veri analitigine
iliskin siniflandirma incelendiginde dort ana unsur ortaya ¢ikmaktadir. Bunlar, veri
kaynaklari, nitelikleri, sayisal zeka ve teknikler seklindedir. Veri kaynaklari, kiigiik

Olcekli bloglar, haberler, makaleler, internet forumlari, gorlisler ile soru cevap
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bildirimleridir. Ozellikler ise tamimlayici, belirleyici, tahmin edici ve kuralc
yaklasimlardir. Sayisal zeka baglaminda yapay noral aglar, fuzzy sistemler, kolektif zeka,
evrimsel hesaplama ve derin Ogrenme seklindedir. Tekniklere bakildiginda ise,
modelleme, duygu analizi ve metin madenciligi seklinde oldugu goriinmektedir (Ghani
vd. , 2018, 5.419). Ornek olarak, online otel goriislerinin analiz edildigi bir ¢alismada (He
vd. 2017, 5.925-926) elde ettikleri verinin toplanmasi, dogal dil isleme prosesi, metin
madenciligi ve duygu analizi gerceklestirmistir. Bu calismada, veri setleri kii¢iik parcalar
halinde ayrilmis, daha sonra olas1 kategoriler listesi gelistirilmistir. Daha sonra her bir
kategori i¢in duygu analizi gerceklestirilerek, olumlu, ndtr ve negatif duygular

kategorilendirilmistir.

Genel itibariyle sosyal medya analitiginin 6ziinde miisteri bilgi yonetimi vardir. Bu
noktada miisteri bilgi yonetimi ii¢ ana olgu icerisinde kullanilmaktadir. S6z konusu bilgi
yonetiminin sosyal medya ile baglanti noktasi1 kuruldugunda ise asagida belirtilen

kavramsallastirma yapilmaktadir (Chua ve Banerjee, 2013, s.238-240).

- Miisteriler igin bilginin yénetimi: Uriinler ve pazarlar hakkinda miisteriler i¢in tedarikgi
bilgisi, liriin ve hizmetlerdeki degisimin incelenmesi, miisteriler i¢in teklifte bulunmak,

irlin ve hizmetler i¢in icerik gelistirmek.

- Miisterilerden elde edilen bilginin yonetimi: Miisteri yonelimli inovasyon saglanmasi,
miisteri reaksiyonlarini gdrme, miisterilerin ayrilma nedenlerinin belirlenmesi ve

miisterilerin ihtiya¢ ve satin alma yonelimlerini sdylemeye yonlendirme.

- Miisteriler hakkindaki bilginin yonetimi: Miisteriler hakkinda bilgili olma, miisteriler
hakkinda paylasilan bilgi yapisi olusturmak, farkli miisterileri ayni kiime iginde

degerlendirebilmek, miisteriler arasindaki bilgi degisimini saglamak.

2. DUYGU ANALIZi YONTEMI

Daha oncede belirtildigi lizere, duygu analizi, sosyal medya analitigi baglaminda,
tilkketicilerin markalara yonelik diisiince ve tutumlarini belirleyebilmek adina, duygu

analizi 6nemli bir arag olarak kullanilmaktadir. Vidya vd. (2015, s.521) Twitter lizerinden
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elde etmis oldugu verilerle tiiketicilerin algiladigi marka sohretini analiz ederken
analizinin asamalarini su sekilde belirlemistir. Bir asamada verilerin alinmasi, daha sonra
ozellik se¢imi, siniflandirma, siniflandirmanin degerlendirilmesi ve daha sonrada marka
sOhretin Olglimlenmesi seklinde gerceklesmistir. Ghiassi vd. ( 2013) benzer sekilde
Twitter temelli duygu analizi literatiiriine iliskin yapmis oldugu inceleme kapsaminda,
duygu analizinin temelde iki ana yaklasimi igerdigini belirtmistir.  Birinci yaklagim
kisilerin diisiincelerinin olumlu veya olumsuz sekilde incelenmesi, ikinci yaklasim ise
makine 6grenmesi algoritmalar1 seklindedir. Diger yandan duygu analizinin yazili metin
tizerinden gergeklestirilmesi baglaminda ise puan temelli yaklasimin 6n planda oldugunu
vurgulamistir. Bu noktada Twitter mesajlarinin degerlendirilmesi baglaminda, bir duygu
skalas1 seklinde + 1 - 1 diizleminde incelemelerini gergeklestirmistir. Duygu analizi
stirecinin denetimli veya otomatik olarak gerceklestirmesine yonelik ise; ¢ok olumlu,
kismen olumlu, nétr, kismen negatif ve tamamen negatif 6l¢ek lizerinde uygun metinlerin

bu gruplar igerisine alinmasi saglanmistir.

Mostafa’nin (2013, 5.4242) calismasinda, duygu puan veya skorlarinin nicellestirilmesine
yonelik gelistirdigi kismi model asagida goriilebilir (Bkz. Sekil 8). Sekilde Goriildiigi
tizere olumlu ve olumsuz taraflarla birlikte karsitlik degerlendirme hedefi baglaminda

0zel bir unsura ulasmak ve onu pozisyonlama seklinde bir yap1 s6z konusudur.

Pozitif Taraf Negatif Taraf

Kutuplagma
Olgumu
Oznel

Belirli Bir Terimin
Konumu

Kutuplagma Olgumu-
Nesnel

Sekil 4. Duygu analizinin nicellestirilmesi.

Kaynak: Mostafa, M. M. (2019). Clustering halal food consumers: A Twitter sentiment
analysis. International Journal of Market Research, 61(3), 320-337.
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Duygu analizi temel itibariyle sosyal medya icerigini gdmiik veya bir anlamda oOrtiik
sekilde, yerlesik olan duygusal yapinin ortaya ¢ikarilmasina odaklanarak ikili bir sistem
seklinde (olumlu-olumsuz) veya nétr yapiyr ortaya koyarak bir siniflandirma yapmay1
hedeflemektedir. Bu agidan bakildiginda duygularin bir anlamda yakalanmasi ve
icerisindeki ana temanin denetimli veya denetimsiz bir makine 6grenme algoritmasi ile
belirlenmesi ana olgusunu ifade eder (Verma , 2022). Ornegin, Zimbra vd., (2016) bir
kahve markasi hakkinda yaptiklari ¢alismada, birgok ¢alismaya gore farkli bir yaklagim
ile duygu analizini pozitif, negatif, notr diizleminden ileriye gétiiriip, iki tane ara durum
ekleyerek, kesinlikle olumlu, hafif pozitif, nétr, hafif negatif, kesinlikle olumsuz seklinde
bes grupta verileri siniflandirmiglardir. Tiiketici tercih ve ya diisiincelerinin Ortiik sekilde
yer alan yapisinin a¢iliminin saglanmasi, kendi icerisinde bir siireci ve ya asamalari
icermektedir. Bir asama da inceleme konusu olan oOzelliklerin ve duygu analizi
ciimlelerinin tanimlanmasi asamasidir. Bu tanmimlama hem inceleme konusu olan
Ozelliklerin, hem de duygu analizine konu olacak climle setlerinin belirlenmesine atif
yapar. Daha sonra belirtilen 6zellik ve duygu eslesmesi yapilarak duygu ve ozellik
kiimeleri olusturulur, duygulara bir deger atanir, duygularin yonelimi belirlenerek agilim
kurallari belirlenir. Ikinci asamada ise tercihin tanimlanmasi veya unsurun tanimlanmasi

baglaminda analizler gerceklestirilir ( Zhang vd.2021,s.4).

Genel olarak disiiniildiiglinde tiiketicilerin bir anlamda puanlandirilmas: ve
gorlsleri degerlendirme diizeyini belirleyen onemli bir unsurdur. S6z konusu goriisler
serbest form seklinde olabilecegi gibi puanlama seklinde de gergeklestirilebilir. Serbest
form seklindeki goriislere dayali duygu analizinde kelimelerin duygu siiflandirmasi
genelde, amaca uygun duygu sozliikleri (corpus) ile saglanmaktadir. Daha az duyarl
diger bir unsur ise, miisterilerin goriislerini temel sorunlarini olasilik modellerini
kullanarak kiimelemeyi hedefleyen konu modellemesidir. Bu agidan bakildiginda duygu
analizine yonelik kelimeler miisterinin belirttigi konulara atanmaktadir. Ancak bu
kombinasyon sadece basit frekanslari temsil ettigi icin, miisterinin ayrintili degerlendirme

modelini yakalama konusunda yetersiz kalabilmektedir (Park vd. 2021, s. 2).

Sosyal medya ve kullanicilarin iiretmis oldugu igerik {izerinden bir analitigin
gergeklestirilmesi temelde giiclii bir yorum ve bilginin paylagimi silirecine atif yapar.

Sosyal medya bu anlamda kendi i¢ iletisim mekanizmasina sahip ve kullanicilarin daha
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giicli bir sekilde katiliminin saglandigt ve agirlik olarak da markalara yonelik
diistincelerin 6n planda oldugu giiclii bir aragtir (Morgan vd., 2021,s.2). Ibrahim ve Wang
(2019, s.36) tweetlerin analiz edilmesinde kullandig1 modeli gergevelerken {i¢ ana grup
tizerinden hareket etmistir. Birincisi veri kaynaklari, ikincisi 6n isleme, konu modelleme,
duygu analizi, zaman serisi analizinin i¢erdigi metot, liglincii grup ise tweet hacim ve
duygularindaki trendler, kritik an noktalari, duygulardaki degisiklikler, konu ve gelisim
alanlarinin oldugu bulgu kismidir. Sozliik temelli (lexicon-based) yaklasim, duygulari
belirleme konusunda kullanilmaktadir. Calismada miisteri tweetleri li¢ temel kategoride
de d6l¢iimlenmis ve gruplandirilmistir. Bunlar, olumlu, olumsuz, nétr seklindedir. Sozliik
ayni zamanda metinde yer alan psikolojik ve davranigsal farkli boyutlar1 dl¢climlemeye
yonelik olarak kelime listelerini igermektedir. Olumlu ve olumsuz ile ndtr bulgular
yaninda, duygu analizi skorlar1 olarak birlesik skorlarda hesaplanabilmektedir. Bilesik
skor duygu skorlarinin -1 ( en negatif) +1 (en pozitif) arasinda normallestirilmesidir (Kim
ve Lim,2021, s.5). Duygu analizi c¢aligmalarinda semantik analizlerde
gerceklestirebilmektedir. Bu baglamda 6zellikle Twitter verileri incelenirken, her tweet
metindeki olumlu olumsuz kelimeler baglamindaki benzerliklerine gore bir veya daha
fazla konu baglaminda kiimelenmektedir. Her bir tweet i¢in bir konu atandiginda, siklik
hesaplamalar1 ayn1 zamanda ters siklik frekanslar1 incelenmektedir. Bu agidan
bakildiginda bircok periyotta tekrar eden ortak kelimeler onlar1 etiketleme konusunda
daha az onemli goriilmekte, bir tweetteki daha 6zgiin terimler, etiketlemede daha biiyiik
bir role sahip olarak ele alinmaktadir. Bununla birlikte bu yaklagimin kalitesinin
giiclendirilmesi daha biiyiik verilerin varligini ve konularin el yordamiyla diizenlenmesi
ve dengelenmesini gerekli kilmaktadir ( El-Diraby, 2019, s.7). Bu agidan bakildiginda
ontolojik temelli duygu analizinin genis Olgekli verilerin semantik bilgi temelinde
varsayimlanmasi incelenmektedir. Diger bir ifadeyle verilerdeki 6zelliklerinin yapisinin
ve ontolojik 6zelliklerinin belirlenmesi yaklasimin 6ziinii olusturmaktadir. Belirtildigi
tizere el yordamiyla yapisal bir bigimsellik kazandirilmasi temeldir. Aslinda bakis agist
miisterilerin fikirlerinin i¢ ve dis 6zellikler baglaminda kavramsallastirilmasidir, bu

durum ortiik olan fikirlerin ortaya ¢ikarilmasini hedeflemektedir (Sun vd., 2019, s.69).

Ozetle Duygu analizi leksikon temelli yaklasim baglaminda gerceklestirildiginde veriyi
anlamak, uygulamak, etkinligini saglamak nispeten daha kolay olmaktadir. Denetimsiz

bir yaklagim olarak etiketlenmis veri gerektirmemektedir ancak leksikon sozliigiin
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varligimi gerekli kilmaktadir. Bu asamada duygu analizinin ana mekanizmalarinin

incelenmesi  gerekli olmaktadir. Asagida konuya iliskin teorik incelemeler

gergeklestirilmistir.

Duygu analizi i¢ mekanizma olarak bes temel prosediirii igermektedir (Jardim ve Mora,

2022, 5.201);

1) Verilerin ¢ikarilmasi

2) Verilerin 6n islemeye tabi tutulmasi

3) Duygularin tespiti

4) Duygularin siniflandirilmasi

5) Duygular i¢in karsithigin belirlenmesi

Bir¢ok caligmada duygu analizi farkh kategorilerde tanimlanmistir, bu farklilik aslinda

kiigtik yaklagim farkliliklaridir. Raghuvanshi ve Patil (2016) Yaptiklar: ¢alismada duygu

analizini li¢ temel algoritma baglaminda incelemislerdir.

1-

Denetimli Ogrenme Algoritmast: Denetimli dgrenme algoritmalarinin en
bilinenleri Karar agacglari, Destek vektor makineleri ve Naive Bayes

Siniflandiricilar olarak belirtilmistir.

Denetimsiz Ogrenme Algoritmasi: Bu yaklasimda etiketlenmemis ham veriler ve
ogrenme kaliplar1 sisteme verilecek bu kaliplar iizerinden makine 0grenmesi

saglanmis olacaktir.

Hibrit Yaklasimli Algoritma: Hibrit yaklasimda, hem makine 6grenimi hem de
sozlik temelli yaklagimlarin kombinasyonu kullanilmigtir. Arastirmalarda, bu
kombinasyonun gelismis smiflandirma performansi sagladigim1 defalarca

ispatlanmustir.

Bu ii¢ yaklagim icerisinde en etkili oldugu diisiiniilen hibrit yaklagimi ise kendi

igerisinde dort farkli tip kapsaminda incelenmistir (Raghuvanshi ve Patil, 2016).

33



a) Kelime Seviyesinde Duygu Analizi
b) Ciimle Seviyesinde Duygu Analizi
c) Ozellik Seviyesinde Duygu Analizi
d) Dokiiman Seviyesinde Duygu Analizi

Feldman (2013) ise, yaptigi calismada, duygu analizini bes kategoriye ayirarak
incelemistir. Bu bes kategori, belge diizeyinde duygu analizi; ciimle diizeyinde duygu
analizi; aspect tabanlt duygu analizi; karsilastirmali duygu analizi; ve, duygu sozligii
edinimi seklinde siralanmistir. Duygu analizlerinin sonunda verileri gorsellestirmek son
zamanlarda sik¢a kullanilan bir uygulama haline gelmistir. Cizelgeler, grafikler ve bilgi
grafikleri gibi veri gorsellestirmeleri, isletmelere 6nemli bilgileri anlik iletmek icin
degerli bir yol saglamaktadir. Verilerin metin tabanli olmasi durumda 6nemli veri
noktalarin1 vurgulamak icin ¢arpici bir gorsellestirme talebinde bir kelime bulutu
kullanilarak veriler donuklastirilarak veya sabitlestirilerek istenen 6nemli bilgiler aninda
raporlandirilabilir. Kelime bulutlarinin isleme sekli basit anlamda kelimelerin kaynakta
goriilme sikliginin daha biiyiik ve belirgin goriilmesini saglama seklindedir (Gursoy vd.,
2017). Sharma ve Jain (2020) yaptiklar1 ¢alismada Duygu analizi kavramini degisik
boyutlariyla ele alarak, giivenlik agisindan duygu analizinin bir Ozetini ¢ikaran
caligmalarinda, ayrica makine 6grenmesi algoritmalarini sekille 6zetlemislerdir (Bkz.

Sekil 5).
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— Naive Bayes

. Bayesian Network
— Maximum Entropy
o Denetimli Ofrenme — VM
Karar Agaclan

Sinir Aglan ve Yapay Sinir Aglan

Lojistik Regresyon

Latent Semantic Analysis

K-Means

Makine Ogrenmesi Teknikleri

KMA

. Gizli Markov Modelleri
_‘ Denetimsiz Ofrenme

Sinir Aglan K-NN

Capraz iliski Kiimesi

Yaklagsik Cikanim

PU Ogrenme Yaklasimi

l%l\tlllll

_‘ Yan Denetimli Ogrenme

Siniflandirma Varyasyonu

| Birden Fazla siniflandirmanin
kullanilmas:

_‘ Meta Siniflandirma

Sekil 5: Makine Ogrenmesi Tekniklerinin Siniflandirilmasi

Kaynak: Sharma, S., & Jain, A. (2020). Role of sentiment analysis in social media
security and analytics. Wiley Interdisciplinary Reviews: Data Mining and Knowledge
Discovery, 10(5), e1366.

Doktora tez calismasinin teorik agiklamalarini takiben tiiketicilerin online olarak
gorilslerini yansittiklart mecralardan verilerin saglanmasi asamasina gegilerek biiytik veri
algortimasiyla  marka  kisiliklerinin ~ smiflandirilmasina  yonelik  uygulama
gerceklestirilmistir. Oncesinde Tiirkiye’de biiyiik veri ile gergeklestirilen ve marka

kisiligini tespite yonelik duygu analizi ¢caligmalar1 6zet olarak incelenmistir. Asagida s6z
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konusu calismalarda tespit edilen marka kisiligi boyutlart ve sektorel bilgiler yer

almaktadir.

Yazar(lar)

Maka Kisiligi Boyutlari

Calismanin Yapildigi
Sektor(ler)

Ddlarslan, E. S. (2012)

Sorumluluk,
Hareketlilik,
Saldirganlik,
Sadelik,
Duyarhlk

Otomobil,
Spor Ayakkabi,
Kolali icecek

imrak, S. (2015)

Basarili,
Yetenekli,
Samimi,
Saglikli,
Heyecan Verici

Cam Ev egyasi

Selda, U. C. A. (2015)

Samimiyet,
Heyecan,
Sertlik,
Yetkinlik,
Sofistike

Sehir Pazarlamasi

Kayikgl, P., & Cengiz, E. (2020)

Karizmatik ve
Heyecanli, Givenilir
ve Yetkin, Samimive
Neseli, Androjen

Alisveris merkezleri

Aysen, E. Vd. (2012)

Yetkinlik,
Eglence,

Tatl Sert,
Cosku,
Geleneksellik,
Degismezlik

Egitim - Universiteler

ismail, K. Vd., (2015)

Samimiyet,
Heyecan,
Yetenek,
Goriinum,
Saglamlik

Saglik - Eczane
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Samimiyet,
Cosku,
Kilig, A., & Altay, S. (2018) Yetkinlik, Egitim - Universiteler
Gelismislik,
Sertlik

Yetkinlik,
Heyecan,
Geleneksellik,
Androjenlik

Bilgin, M. D., & Yilmaz, K. G. (2019) Perakende - Gida

Tablo 2: Tirk¢e yazinda yer alan bazi marka kisiligi boyutlari

Literatiirde biiyiik veri kullanimi alan olarak sosyal medya {izerinden tiiketici goriis ve
tepkileri seklinde gerceklestirilebildigi gibi 6zellikle hizmet sektdriinde tiiketicilerin
online goriislerinin (geri besleme) analizi seklinde de agirlikli olarak kullanildigi
goriilmektedir. Doktora tez g¢alismasinda tiiketicilerin deneyimledikleri otellere iliskin
online gorisleri biiyiik veri mantigiyla analiz edilerek tiiketicilerin marka kisiligi olarak
atfettikleri sifatlar 6zel olarak gelistirilen algoritma ile tespit edilmistir. Konaklama
endiistrisinde tiiketiciler tarafindan uretilen verilerin hacimli ve
yapisallastirilmamis  niteligi biiyiilk veri i¢in yeni bir kaynak olarak literatiirde
kullanilmaktadir (Mankad vd., 2016).

Otel isletmelerine yonelik tiiketicilerin goriiglerinin biiyiik veriyle analiz edildigi
calismalar son donem itibariyle agirlik kazanmaktadir. Bazi ¢alismalar bu goriisleri klasik
duygu analiziyle gergeklestirirken (Park vd., 2020) diger bazi ¢alismalar makine
O0grenmesi yontemlerini tercih etmislerdir ( Shi ve Li, 2011). Ayrica tiiketicinin yaratmis

oldugu verilerin veri madenciligi ile incelendigi gérmek miimkiindiir (Duan vd., 2013).

Tezin tglincli boliimii yukarida belirtilen teorik yapilar ¢ercevesinde otel isletmelerine
yonelik tiiketici tutumlarimin biiylik veri kapsaminda duygu analizi yontemi ile

belirlenmesine yonelik uygulama asamasini igcermektedir.
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UCUNCU BOLUM
TUKETiCi YORUMLARINDAN MARKA KiSiLiGININ ANALiZ EDILMESi

1. ARASTIRMANIN AMACI ve KAPSAMI

Tiiketicilerin marka kisiligi algilar1 ve siniflandirmasi teorik kisimda anlatildigr iizere
daha ¢ok ve geleneksel anlamda tiiketiciler tlizerinde gerceklestirilen anket calismalari ile
belirlenmektedir. Ancak tiiketicilerin bilissel ve duygusal anlamda, zihninde marka
kisiligine yonelttigi ifadelerin, kendi kelimeleri baglaminda belirlenmesi, anket ¢aligmasi
ile kendisine hazir olarak sunulan marka kisiligi boyutlarina gére daha gercekei bir sonug
verecegi asikardir. Arastirmanin amaci, tiiketicilerin goriislerine ve diislincelerin
dayanarak kullandiklar1 ifadelerin temelinde markalara kisilik olarak neyi atfettiklerini
anlamlandirarak ve dolayisiyla simiflandirarak biiyiik veri baglaminda duygu analizi
ile belirlemektir. Geleneksel anlamda marka kisiligi belirleme ve tespit etme ¢aligsmalari
gerek hiz acisindan gerek anlik veriye dayali tespit acisindan yetersiz kalmaktadir. Bu

nedenle ¢alismanin dnem noktasi bahsedilen bu iki konudur.

Diger yandan tiiketiciler karar verme asamasinda yasanmis, soylenmis, 6nerilmis fikir ve
diistinceleri de dikkate almaktadirlar (Liu, 2012). Tiiketicilerin goriislerine iligkin bilgiler
ve dolayisiyla veriler son déonemde hacim ve hiz agisindan artan oranl bir yiikselis
sergilemektedir. Hatta s6zkonusu verilerin miktari eksabayt (1073741824 GB) boyutuna
ulastig1 belirtilmektedir. Bahsedilen boyutlardaki verilerin alinmasi ve islenmesi ise ayri
bir analiz siirecini gerekli kilmaktadir. Ancak biiylik veri kavramini sadece verinin
kapladigr alan olarak degerlendirmek hatali olacaktir (Katal vd., 2013). Online
platformlar ve sosyal medya araglar1 ile diisiinceleri “hemen ve dolaysiz, kendi
kelimeleri ile aktaran” tiiketici profilinin gelisimi biiylik veri olarak olgunlasan bu
sistemden markalarin  kisilik algilarim1  belirlemek calismanin hedef noktasini
olusturmaktadir. Tez calismasinin kapsami, Tiirkiye konaklama endiistrisi(oteller)

izerine ve son bes yilda olusan verileri igermektedir.
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2. ARASTIRMANIN YONTEMi

Calismanin temel konusu, sosyal medya verileri lizerinde algilanan marka kisiligini tespit
etmek i¢in literatiirdeki marka kisiligi ¢aligmalari ile duygu analizi ¢aligmalarini bir araya
getirmektir. Uzerinde durulan problem, sosyal medya yorumlarinin duygu analizlerinin
yapilmasi sonucu elde edilen miisteri egilimlerinin marka kisiligi ile iliskisinin

tanimlanmasidir. Asagida yontemin ayrintilari verilmistir.

Tez calismasi, tiiketici yorumlarindan olusan veri kiimesi kullanilarak, duygu analizi
yontemi ile gerceklestirilmistir. Boylece tiiketicilerin yorumlarinda markalara yonelik
kendi ifadelerine dayali olarak hangi marka kisilik algisinin olustugunun otomatik olarak
belirlenmesi gergeklestirilmistir. Dolayisiyla temel yontem duygu analizidir, ancak diger

yazilimsal uygulamalar tez i¢in 6zgiin ve orijinal olarak gelistirilmistir.

Duyguyu otomatik olarak ¢ikarma hedefine yonelik iki ana yaklagim bulunmaktadir.

Bunlar;

1. (Lexicon-based) Sozliige dayali yaklasim. Etiketli metin veya ciimle

orneklerinden denetimli bir sekilde metin siniflandirma yaklasimidir.

2. (Latter approach) Istatistiksel veya makine ogrenimi yaklasimi olarak da
tanimlanabilir. Sozciiklerin anlam yonelimi veya kutupsalligi ile agiklama
eklenmis sozciliklerin kullandigimiz ilk yontemin {iizerinde gelistirilmistir

(Taboada vd., 2011).

Uygulamanin baslangi¢ noktasinda, denetimsiz 6grenme yolu denenmis olsa da, sonugta
regresyon algoritmasi ile denetimli 6grenme yontemi kullanilarak, sistemin hangi

kelimeyi gordiigiinde hangi marka kisiligi ile iliskilendirecegi sorununa odaklanilmstir.
Makine 6grenmesi, deneyimlerden Ogrenilen bilgilerin otonom olarak edinilmesi ve

biitlinlestirilmesi yetenegine sahip bir sistem olarak tanimlanmaktadir (Murphy, 2012).

Bu ¢alisgmada makine 6grenmesi iki temel kola ayrilarak incelenmektedir.
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1. Denetimli Ogrenme: Verileri ve o verilerden ¢ikan sonuglari makineye tekrar bastan
vererek bu bilgilerden bir fonksiyon ¢ikarilmasini saglamaktadir. Boylece makine
veriler arasindaki iligskiyi 6grenmektedir. Denetimli 6grenme de alt kategorilere sahip
olsa da temel olarak iki gruba ayrilmaktadir.

a- Regresyon: Regresyon analizinde, iki ya da daha ¢ok degisken yer aldigi
istatiksel modellerde, genellikle neden-sonug iliskileri arastirilmaktadir. Kisaca,
degiskenlerden biri ya da birkaginin, diger bir ya da birka¢ degiskeni ne ol¢iide
etkiledigi incelenmektedir. Regresyon analizinde, eger degiskenler arasinda iliski
varsa, iligkinin derecesi matematiksel bir fonksiyon olarak ortaya konmaktadir.
b- Swmuiflandirma: Makine Ogrenmesi ve istatistikte; siniflandirma, bilgisayar
programinin verilen veri girisinden 6grendigi ve sonrasinda yeni gozlemleri
siiflandirmak i¢in bu 6grenmeyi kullandig1 denetimli 6§renme yaklagimi olarak
tanimlanmaktadir.

2. Denetimsiz Ogrenme: Denetimsiz 6grenme teknikleri arasinda, kendi kendini
diizenleyen haritalar (SOM), K-Means kiimeleme bulunmaktadir. Denetimsiz
ogrenmede modele bilgi verilmekte, ancak herhangi bir rehberlik olmaksizin bilgiyi

bulmasi beklenmektedir (Murphy, 2012).

3. UYGULAMA CALISMASI

Yukarida belirtildigi lizere tez ¢aligmasi duygu analizine dayanmaktadir, ancak tezin
Ozglinliigiinii ortaya koyan ve marka kisilik algilarinin otomatik olarak belirlenmesini
saglayan bir uygulama gelistirilmistir. Uygulamanin gelistirilmesi dort asamadan
olusmaktadir. Bunlar; verilerin elde edilmesi, isleme hazir hale getirilmesi, etiketleme ve
duygu analizinin gerceklestirilmesi seklindedir. Asagida s6z konusu asamalar ayrintili

olarak agiklanmugtir.
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Uygulama Agsamalan

1-Verilerin elde
edilmesi

Veri toplama seklinin

‘Web sayfalanindan

Otomatik veri

2- Verilerin isleme
hazir hale getirilmesi

3- Verilerin
etiketlenmesi

belirlenmesi > veri toplama > toplama yapisi
asamasi
Verilerin
Temizlenmesi
Asamasl
Verilerin Veri etiketleme

h

Etiketlenmesi

programinin
tantilmasi

4- Duygu analizinin
gerceklestirilmesi

Phyton kodlarinin
hazirlamasi

Y

Colab kullanimi

Analizin
gergeklestirilmesi

l

Sanallagtirma

h

Ara yiizin
Sunucuya
Baglanmasi
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Sekil 6: Uygulamanin gelistirilme asamalar1 (Uygulamaya ait akis diyagrami)




3.1. VERILERIN ELDE EDILMESI

Literatiirde otel temelli konaklama endiistrisinde gergeklestirilen biiyiik veri analizlerinde
agirlikli olarak, tiiketicilerin genel baglamli goriisleri analiz edilmektedir. Tiiketicilerin
cevreci tutumlari(Mariani ve Borghi,2020), deneyimleri (Zarezadeh vd.,2022), tatmin
diizeyleri (Zhao vd.,2019), ornekleri verilebilir. Diger yandan marka odakli
calismalarinda gerceklestirildigi goriilmektedir( Zhang ve Kim, 2021). Tez ¢alismasinda
gelistirilen uygulama asagida belirtilen ii¢ alanda islevsellik kazanabilecek bir 6zellige

sahiptir;
1- Otel 6zelinde tiiketicilerin atfettikleri marka kisiligi boyutlarini belirleyebilmek,

2- Tiiketicilerin otellere yonelik yapilan biitiin yorumlara dayali atfedilen marka kisiligi

boyutlarini tespit etmek,

3- Tiiketicilerin belirli bolgedeki otellere yonelik yorumlarina dayali atfedilen marka

kisiligi boyutlarini tespit etmek.

Tez calismasinda odakli bir sonu¢ elde edebilmek ve diger sektorlere yayginlik
kazandirabilmek ve ayn1 zamanda markalarin istedikleri anda kendilerine atfedilen marka
kisilik boyutlarin1 gérmelerini saglayabilme faydasi yaratmak adina birinci alan tercih
edilmistir. Uygulama 6zgiin nitelikte bir duygu analizi ¢calismasi oldugu icin literatiire
katki saglayacak ve sonraki asamada patentlemeye konu olacaktir. Tez caligmasinda
tiikketicilerin online goriislerine dayalt marka kisiligi boyut algilarin1 otomatik olarak
belirlemeyi hedefleyen uygulama kaliteli, yogun ve giincel verinin bir konaklama
isletmesi baglaminda gelistirilmesini icermektedir. Dolayisiyla veri 6rneklemi yukarida
belirtilen sartlara dayali olarak kararsal niteliktedir. Verinin alindig1 online platform ise
Tiirkiye’de bilinen ve yogun bi¢cimde kullanilan 6zelliktedir. Tez ¢alismasinda gelistirilen
uygulama igin gerekli veriler, tiiketicilerin online goriislerini paylastiklart platformdan

Mayis 2022 - Temmuz 2022 déneminde alinmaistir.

Zhang vd. (2003), veri toplamanin ve bu verilerin 6n isleme basamaginin veri analizinde
en onemli asama olduguna vurgu yapmuslardir. Literatiirde, genellikle veri on isleme ve

hazirlamanin toplam veri miihendisligi ¢abasinin yaklasik %80'ini olusturdugu kabul
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edilmektedir. Bu nedenle veri hazirlama bu alanda yapilan ¢aligmalarin en 6nemli kismini
olusturmaktadir. Diger taraftan veri madenciligi alanindaki ¢aligsmalarin ¢ogu, kaliteli
verilerin varligi kabul edilerek ilerletilmektedir. Veri madenciligi algoritmalarinin
girdilerinin, tiim 6zelliklerin 6nemli oldugu, eksik veya yanlis degerler igermeyen, dogru
bir sekilde dagitildig1 varsayilmaktadir. Eger veriler kaliteli kaynaklardan elde edilip
nitelikli olarak o6n islenmezse, verilerden elde edilebilecek nitelikli modellerin
kullanilamamasina, dolayisiyla diisiik performansh ve diigiik Kaliteli bir analize neden
olabilmektedir. Tez ¢alismasinda verilerin elde edilmesine iliskin siire¢ teknik olarak

bahsedilen sekilde gerceklestirilmistir.

3.1.1. Verilerin Web Sayfasindan Elde Edilmesi

Uygulama i¢in gerekli veriler, online tiiketici goriiglerinin yer aldig1 platformdan daha
once belirtilen kriterler baglaminda elde edilmistir. Bu asamada verilerin elde
edilmesinde iki tercih edilebilir yontem bulunmaktadir. Birinci yontem verilerin
aragtirmaci tarafindan ilgili web sayfalarindan geleneksel olarak manuel olarak
toplanmasidir. Bu yontem her ne kadar yavag bir yontem olsa da web sitelerini yapilan is
hakkinda yanlis kaniya diisirmemek ve veri gilivenligi sartlarini yerine getirildigini
bilgisayar sunucularina kamtlamak i¢in en basit metottur. Ikinci ydntem ise ¢esitli hazir
kod ya da uygulamayla veya arastirmacinin kendisi tarafindan 6zgiin olarak gelistirilen
kodlar yardimiyla verilerin web sitesinden otomatik olarak alinmasidir. Bu noktada
otomatik veri toplama ¢ok hizli bir yol olsa da, genelde web sunucularin toplu iglem
yapilmasindan dolay1 tercih etmedikleri bir yontemdir. Biiylik boyutlarda verinin kisa
siirede elde edilmesi, hem kontrol etmesi gii¢ bir siire¢ olacak, hem de yiiklii miktarda
veriyi alirken sunucuyu mesgul etme, yavaslatma sorununu dogurdugundan, sunucular
tarafindan genellikle istenmeyen bir durumdur. Bu c¢aligmada uygulama noktasinda

verileri alirken birinci yontem tercih edilmistir.

Ilgili siire¢ sonunda elde edilen ve tiiketicilerin markalara yonelik ifadelerini igeren
goriisleri asagidaki sekilde (sekil 7) goriildiigii gibi tespit edilmistir. Bu sekil 6rnek olarak
verilmistir, benzer sekilde yaklasik 30 sayfalik bir ¢ikt1 s6zkonusudur. Tiiketicilerin bu

asamadaki goriigleri analiz siireci agisindan ham ve islenmemis veri seklindedir.
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Ifadelerden goriilecegi iizere, her bir tiiketicinin kurdugu ciimle veya kullandig: tekil
kelimeler marka kisiligine atfedilme 6zelligine sahip nitelikte oldugu varsayilmaktadir.
Clinkii teori kisminda da bahsedildigi lizere marka kisiligi boyutlar1 anlam bilim olarak
tilkketicinin kullandig1 kelimeler ya da ifadeler baglaminda gergeklesmektedir. Diger bir
ifadeyle uygulamanin hedefi s6z konusu kelime ya da ifadelerin yansittigr kisilik
algilarin1  bulabilmektir. Ornegin, “siiper konaklamaydi”, “miikemmel”, “yataklar
rahats1z” gibi kisa, odakli ve betimleyici kelimeler ve ifadeler oldugu gibi “Otel olarak
her sey iyiydi. Ailecek tatil yapilabilir, Ama plaj1 kiiclik ve cok tasli, ¢ocuklar i¢in
etkinlikler var genel olarak memnun kaldik” seklinde climle dbekleri de yer almaktadir.
Uygulamanin sonraki asamasi soz konusu ifade, kelime ve ciimle 6beklerinde olasi
gereksiz parcalarin ayiklanmasidir. Bu durum asagida ayrintilariyla agiklanan verilerin

On isleme asamasinin konusunu olusturmaktadir.

Caligmada kullanilan veri seti belirli bir zaman araliginda alinmasina ragmen daha 6nceki
yillarda girilmis tiiketici yorumlarini da igermektedir. Bu anlamda veriler kisith bir zaman
araliginda toplansa da genis bir siirede yapilmis yorumlardan olusmaktadir. Ancaak
yeterli sayida biiyiik veri seti elde edilebilirse ayn1 uygulama ile farkli veri setleri iizerinde

ornegin ¢ok daha dar zaman araliklarinda caligsmasi tekrar etmek miimkiindiir.
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Toplanmis verilerin ekran goriintiisii

14
15

16
17

18

19

A

text

Yemekleri havuzu denizi gizeldi ama odalar ¢ok kdtiydi. Temizlik konusunda eksikleri cok fazla. Gunlik degismeyen havlular degisince de pis geliyordu. Plaj havlusu da aymn
sekilde

Merhabalar Otelde 2021 Ramazan Bayrami arifesi ile bayramin bitisine kadar toplamda 4 gece konakladik. Arkadaslar otel fevkaladenin fevkinde, muhtesem &tesi, siper vb.
tim gizel sifatlan hak ediyor. Begenmeyen, olumsuz yorum yapan arkadaslann konakladiklarini veya gercek olduklanm dastnmiyorum.

Bu otele 5 yildiz fazla. Kapasite fazla ama altyapi yetersiz, personel yetersiz musteriye yetemiyorlar. Antalya'da Agustos sicaginda bayram zehir oldu. Klimay bugln yapacagiz
yann yapacagiz derken ziyan oldu ginler. Lobi harici serin bir yeri yoktu restoranda ter iginde yemek ye. Oda kayniyor. Her yerde sira var. Koridorlar kirli.

Otel girisinde hig bir gdrevli bizi karsilamadi. Bize yol gdstermedi bilgi vermedi ister gelin isterseniz gelmeyin modunda bir hava vardi.

Geceleri renkleriyle kunduya farkh bi his uyandirann Cokk ¢okk liiks bir hotel ;) Bence pararmizin kiymetini bilen tek yer séyleyebilirim size Hepinize iyi tatillerr
Super konaklamayd.

Cahsanlar genel olarak gilerytzaliydid. Yemekler gizeldi.

Gizel, temiz, eglenceli. Giler yizli personel. Yemekleri harika. Ailece sevdik, WMutlu aynldik dnemli o diye disiniyorum. Tesekkir

Otel olarak her sey iyiydi. Ailecek tatil yapilabilir, Ama plaji kiigik ve gok tash, cocuklar igin etkinlikler var genel olarak memnun kaldik
imkanlari cok cesitli olan giizel bir otel gitmeyi disiinenler génil rahathgyla gidebilir genis bir alan Gzerine kurulu ¢ok temiz olanaklan genis bir otel keyifli bir tatildi ve bizim
icin cocuk kulibinde cocugumuz ghzel vakit gegirdi.

Tek kelimeyle mikemmel bir tatil gegirdik

BUyUk ama fazla bir sey yok

Otele gelince otopark dolu diye kapiyr agip igeri bile almadilar bavullan yolda indirdim araci kendiniz park edin dediler,resepsiyondaki arkadaslar ilgiliydi.restoranda klimalar
bile ¢aligmiyor hamam gibi, servis rezalet ¢atal kasik bile bulamiyorsunuz gesit hig yok ve hersey dondurulmus gida (patates kofte...)ve lezzetsiz.yemekhane gibi resmen
herseyi kendiniz aliyorsunuz bir bardak cay isteyebileceginiz kimse yok garsonlar masay kagit peceteyle siliyor.

Mukemmel
Birkag cocuklu aileyle birlikte ve kisa streli tatilimizden ziyadesiyle memnun kaldik. Ayni otelde daha uzun streli tatilin planin yaptik. Sadece mevcut standardin korumasi bile
fark yaratmaya devam edecektir.

Yataklar rahatsiz.

Genel olarak otelden gok memnun kaldik. Denizi mikemmel ve suyu sofuk degildi. Kumsalinin disinda koyu gevreleyen iskelesi ve dalgakiran sayesinde hig dalga yoktu.
iskelesi cok genis ve manzarast mikemmeldi. 3 farkh havuzu (1 tanesi +16 ki bu ¢ok iyi), havuzlann bir tanesinin icinde bar, 2 tanesinin kenarlarinda su icerisinde duran dzel
sezlonglar, 1 tane cocuklar icin aquapark ve 1 tane yetiskinler icin aquapark vardi. Otelde gézlinizce ister

Yeni ve sik bir otel odalar ferah ve temizlik konusunda gok iyi, otel koyda oldugundan denizi giin boyu dalgasiz ve berrak havuz ihtiyac hig hissetmiyorsunuz, yemekler ¢esit
olarak yeterli ayrica hemen hemen giin boyunca havuz etrafinda snack lerden yiyecek biseyler bulabiliyorsunuz.

Sekil 7: Alinan verilere ait 6rnek excel dosya goérintisu.
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3.2. VERILERIN ISLEME HAZIR HALE GETIiRILMESI

Tez ¢alismasinda kullanilacak verilerin kalitesini artirmak i¢in veriler tizerinde 6n isleme
gerceklestirilmistir. Veri kalitesinin 6nemli bir agamasi olan bu siire¢ kayip veriler, yazim
hatalar1, kisaltmalar, gomiik degerler, yanlis yerdeki degerler, uyumsuz veriler, kelimenin
yanlis sirada yazilmasi, tekrarli kayitlar, ¢eligkili kayitlar gibi hatalarin diizenlenmesini

igeren bir alt asamadir (Rahm ve Do, 2000, s.6).

Verilerin toplanmasinin ardindan yapilmasi gereken onemli bir ¢alisma ise, kelime
bazinda duygu iligkilendirilmesi yapilacagindan, duygu igermeyen baglag tiirii kelimeleri
climlelerden ¢ikarmaktir. Calismada, duygu analizi i¢in 6nemli bir nokta, veri 6n isleme
yapilmadan duygu analizine gegcilirse farkli sonuglar elde etmenin kaginilmaz olmasidir.
Shi vd.(2013) yaptiklar1 ¢alismada veri 6n islemenin kendi caligmalari i¢cinde hangi
adimlarda yapildigini liste yardimi ile kategorize etmislerdir. Bu noktada veri 6n
islemenin en 6nemli adimlari, kabul edilebilir limitler disindaki ayraclarin kaldirilmasi,
virgiil, tire vb. isaretlerin ve tiim sayisal olmayan karakterlerin kaldirilmasi, ¢ok yaygin
fiil bigimleri de dahil olmak {izere, standart durak kelimelerin kaldirilmasi seklinde

Ozetlemislerdir.

Veri 6n isleme yapilirken lizerinde ¢alisilan dil onem kazanmaktadir. Farkli dillerde farkli
veri on isleme islemleri kullanilmaktadir. Bunlar i¢in hizmete sunulan ¢ok sayida
kiitiiphane bulmak miimkiindiir. Sekil 9°da goriilen kod nltk. Download (‘stopwords”)
satir1 ile herhangi bir dil ayrimi1 olmadan verilerdeki nokta isaretini kaldiran bir 6rnek

icermektedir.

Her ne kadar belirli yaklasim ve incelemeler neticesinde veri 6n isleme gergeklestirilse
de, verinin tamamen sorunsuz hale getirilmesi olduk¢a zordur. Bunun i¢in 6zel bir ¢caba
ve yazilim gerekmektedir. Hatta baz1 durumlarda “kelime kelime” inceleme durumu s6z
konusu olabilmektedir. Tez ¢alismasinda miimkiin olan en st seviyede veri 6n isleme
gergeklestirilmistir. Arindirilmis veri 6rnegi Sekil 8 de gézlemlenebilir, bu sonucu elde

edebilmek i¢in kullanilan kodlardan bir boliim ise, Sekil 9° da yer almaktadir.
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text

Yemekleri havuzu denizi glizeldi ama odalar cok kétlydd. Temizlik konusunda eksikleri cok fazla. GUnlik degismeyen havlular degisince de pis geliyordu. Plaj havlusu da ayni
sekilde

Merhabalar Otelde 2021 Ramazan Bayrami arifesi ile bayramin bitisine kadar toplamda 4 gece konakladik. Arkadaslar otel fevkaladenin fevkinde, muhtesem &tesi, siper vb.
tim gizel sifatlan hak ediyor. Begenmeyen, olumsuz yorum yapan arkadaslann konakladiklanni veya gergek olduklann disinmiyorum.

Bu otele 5yildiz fazla. Kapasite fazla ama altyapi yetersiz, personel yetersiz misteriye yetemiyorlar. Antalya'da Agustos sicafinda bayram zehir oldu. Klimay bugilin yapacagiz
yarn yapacagiz derken ziyan oldu giinler. Lobi harici serin bir yeri yoktu restoranda ter icinde yemek ye. Oda kayniyor. Her yerde sira var. Koridorlar kirli.

Otel girisinde hig bir garevli bizi karsilamad). Bize yol gbstermedi bilgi vermedi ister gelin isterseniz gelmeyin modunda bir hava vard.

Geceleri renkleriyle kunduya farkh bi his uyandirann Cokk cokk liiks bir hotel :) Bence paranizin kiymetini bilen tek yer sdyleyebilirim size Hepinize iyi tatillerr
Super konaklamaydi.

Cahsanlar genel olarak gileryiziliydi. Yemekler gizeldi.

Gilzel, temiz, eglenceli. Gller yizll personel. Yemekleri harika. Ailece sevdik, WMutlu ayrnildik dnemli o diye distniyorum. Tesekkir

Otel olarak her sey iyiydi. Ailecek tatil yapilabilir, Ama plaji kiigik ve gok tash, cocuklar igin etkinlikler var genel olarak memnun kaldik
Imkanlan gok gesitli olan giizel bir otel gitmeyi disinenler gonil rahathgyla gidebilir genis bir alan Gzerine kurulu gok temiz olanaklan genis bir otel keyifli bir tatildi ve bizim
icin cocuk kulibinde gocugumuz gizel vakit gecirdi.

Tek kelimeyle mikemmel bir tatil gegirdik

Biyik ama fazla bir sey yok

Otele gelince otopark dolu diye kapry agip iceri bile almadilar bavullan yolda indirdim arac kendiniz park edin dediler,resepsiyondaki arkadaslar ilgiliydi.restoranda klimalar
bile calismiyor hamam gibi, servis rezalet ¢atal kasik bile bulamiyorsunuz gesit hig yok ve hersey dondurulmus gida (patates kéfte...)ve lezzetsiz.yemekhane gibi resmen
herseyi kendiniz aliyorsunuz bir bardak cay isteyebileceginiz kimse yok garsonlar masay kagit pecgeteyle siliyor.

Mukemmel
Birkag cocuklu aileyle birlikte ve kisa sireli tatilimizden ziyadesiyle memnun kaldik. Ayni otelde daha uzun sireli tatilin plamini yaptik. Sadece mevcut standardin korumasi bile
fark yaratmaya devam edecektir.

‘Yataklar rahatsiz.

Genel olarak otelden gok memnun kaldik. Denizi mikemmel ve suyu soguk degildi. Kumsalinin disinda koyu gevreleyen iskelesi ve dalgakiran sayesinde hig dalga yoktu.
iskelesi gok genis ve manzarasi mikemmeldi. 3 farkli havuzu (1 tanesi +16 ki bu gok iyi), havuzlann bir tanesinin iginde bar, 2 tanesinin kenarlannda su igerisinde duran dzel
sezlonglar, 1tane gocuklaricin aquapark ve 1 tane yetiskinler icin aquapark vardi. Otelde g&zlinizce ister

Yeni ve sik bir otel odalar ferah ve temizlik konusunda cok iyi, otel koyda oldugundan denizi giin boyu dalgasiz ve berrak havuz ihtiyac hig hissetmiyorsunuz, yemekler ¢esit
olarak yeterli aynca hemen hemen giin boyunca havuz etrafinda snack lerden yiyecek biseyler bulabiliyorsunuz.

Sekil 8: Veri 6n isleme sonrasi veri tabaninin goriintiisii
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° df["text'] = df['text'].str.lower()
df['text'] = df['text'].str.replace('[*\w\s]', '")
df['text'] = df['text'].str.replace('\d", '")
nltk.download('stopwords")
sw = stopwords.words('turkish')
df['text'] = df['text'].apply(lambda x: " ".join(x for x in str(x).split() if x not in sw))
nltk.download("punkt™)
df["text"].apply(lambda x: TextBlob(x).words).head()
nltk.download('wordnet')
df[ "text'] = df[ 'text'].apply(lambda x: " ".join([Word(word).lemmatize() for word in x.split()]))

[» [nltk_data] Downloading package stopwords to /root/nltk_data...
[nltk_data] Unzipping corpora/stopwords.zip.
[nltk_data] Downloading package punkt to /root/nltk_data...
[nltk_data] Unzipping tokenizers/punkt.zip.
[nltk_data] Downloading package wordnet to /root/nltk_data...
[nltk_data] Unzipping corpora/wordnet.zip.

Sekil 9: Veri 6n isleme yapan kodlardan bir bolim

3.3. VERI ETIKETLEME

Medhat vd.(2014) yaptiklar1 ¢calismada duygu siniflandirma tekniklerini iki kategoride
inceleyerek makine 6grenmesi yaklasimi ile sozliik tabanl yaklagim olarak baglaminda
degerlendirmislerdir. Khan vd.(2016) ise makine oOgrenmesi yapisini denetimli,
denetimsiz ve yar1 denetimli olarak oncelikle {i¢ kategoride incelendigini belirterek,
ardindan denetimli yaklagimin ayirt etme yetenegini etiketlenmis veri tabani yapisindan
aldigin1 ifade etmislerdir. Denetimsiz yaklasimda bdyle bir etiketlenmis veri tabani
mevcut degildir. Yar1 denetimli modelin ise hem etiketli veri tabanlarindan 6grenme
yaptigini hem de 6grenilmemis verilere kendi yaptig1 etiketle {izerinden de dgrenmeye
devam ettiklerini vurgulamiglardir. Denetimli yaklagimlarin ise denetimsiz yaklasimlara
gore duygu smiflandirmasinda daha iyi sonuglar verdigi bu c¢alismanin sonunda

vurgulanmistir.

Veri tabanlarini etiketleme islemi sadece teknik bir islem degildir. Duygusal igerigin
etiketlenmesi, duyguyu ileten isaretlerin etiketlenmesi ve ilgili baglamin etiketlenmesi
gibi alt siiregleri iceren Ozelliktedir. Duygu etiketlemesine iliskin teorik altyapiya
bakildiginda ti¢ temel yaklasimin kullanildig1 gériilmektedir. Birincisi, duygular: glinliik

yasamdaki karsiliklarina gore incelemektedir. ikincisi, duygular ait olduklar1 boyutlara
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gore kategorize etmektedir. Ugiinciisii ise daha keskin bir yaklagim olarak, duygularin his
uyandirma etkisine dayali olarak degerlendirilmesi seklindedir (Cowie vd. 2011). Tez
calismasinda, incelenen verilerin temsil kabiliyetini artirabilmek igin ifade ve kelimenin
baglamina gore belirtilen {i¢ yaklasimda kullanilmistir. Bu asamada, tiiketicilerin veri 6n
isleme siirecinden gegirilen goriislerini igeren kelime, ifade ve ciimlelerin tekil veya
biitlinsel olarak hangi marka Kkisiligi duygusunun karsihigi “etiketleme siireci”
kapsaminda degerlendirilmistir. Veri olarak 1047 tiiketici goriisii bu baglamda tek tek
incelenmistir. Bu siireci kolaylastirmak i¢in yazilan kodla (Bkz. Sekil 10) olusturulan
arayliz (Bkz. Sekil 11) ile her bir tiikketici goriisiiniin hangi duyguya karsilik geldigi
belirlenen duygulardan segilmesine imkan tanimasi nedeniyle daha hizli bigimde
etiketlenmistir. Etiketleme neticesinde her bir tiiketici goriisiiniin hangi duygu boyutuna

karsilik geldigi belirlenmistir (Bkz. Sekil 12).
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"def tager():
Sayfa numarasim alir \ FoOWID= requestvaluesget("row’)

_"'_nextpage= requestvalues.get( nextPage”)

ve"tahammndan—.édataset = db.getallComment()
yorumlari alir

if requestmethod == "GET":
if rowlD:
sayfa id sini kontrol eder <23 if rowlDiisnumeric():
comment = dataset[int{rowlD)]
data = {
“row™: rowlD,
“ID": comment[0] Sqllite id

“comment”: comment[1],

Y
7 “result”: comment[2]

}

return render_template(“tagerhtml”, data=data nextPage=_nextPage)

else: return “NalN™ #not mbi G___

else:

return render_template(“tags.html” data=dataset)

elif requestmethod == "POST™

values = request.values

_ID = _values.get{"dblD")

_comment = _values.get{"comment”)

_opt = _values.get("opt”)

f‘delet’ in _values.keys():
db.delletCommentsFromiD{_ID)
return redirect("/tag")

else :
db.updateComment(ID=_ID, _comment=_comment, _result=_opt)
nextPage = int{rowlD)+1
parses = f'tag?row={str{nextPage)}’

return redirect(parses)
Sekil 10: Veri Etiketleme i¢in hazirlanan uygulamamanin kodlar1 ve agiklanmasi

Sekil 11°de uygulama ekraninda ciimlenin girildigi alan1 ve altta renkli olarak gosterilen
butonlarda, hangi duyguyu temsil ettiginin segilip etiketleme isleminin basitce

gerceklestirildigi kismi gostermektedir.
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row = 4 id = 6 : Deger GUCLU

Geceleri renkleriylee kunduya farkli bi his uyandirann Cokk cokk liiks bir hotel ;) Bence paranizin kiymetini bilen tek yer séyleyebilirim size Hepinize iyi tatillerr

Sekil 11: Hizli etiketleme uygulamasina ait ekran goriintiisii
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text Kategori

Yemekleri havuzu denizi glizeldi ama odalar gok ktlydid. Temizlik konusunda eksikleri cok fazla. Gunlik degismeyen havlular degisince de pis geliyordu. Plaj havlusu da ayni

sekilde OLUMSUZ
Merhabalar Otelde 2021 Ramazan Bayrami arifesi ile bayramin bitisine kadar toplamda 4 gece konakladik. Arkadaslar otel fevkaladenin fevkinde, muhtesem &tesi, siper vb.

tlm glzel sifatlan hak ediyor. Begenmeyen, olumsuz yorum yapan arkadaslann konakladiklanni veya gercek olduklanni didsinmOyorum. HEYECAMN
Bu otele 5 yildiz fazla. Kapasite fazla ama altyapi yetersiz, personel yetersiz misteriye yetemiyorlar. Antalya'da ABustos sicaginda bayram zehir oldu. Klimay bugin yapacagiz

yarin yapacagiz derken ziyan oldu ginler. Lobi harici serin bir yeri yoktu restoranda ter iginde yemek ye. Oda kayniyor. Her yerde sira var. Koridorlar kirli. OoLUMSUZ
Otel girisinde hig bir gérevli bizi karsilamad). Bize yol géstermedi bilgi vermedi ister gelin isterseniz gelmeyin modunda bir hava vard. oLuUmMSsUZ
Geceleri renkleriyle kunduya farkl bi his uyandirann Cokk gokk liks bir hotel 1) Bence paramizin kiymetini bilen tek yer séyleyebilirim size Hepinize iyi tatillerr YETKINLIK
Super konaklamayd. HEYECAN
Cabsanlar genel olarak gilerylzalayda. Yemekler gizeldi. ICTEN
Guzel, temiz, eglenceli. Giler yluzli personel. Yemekleri harika. Ailece sevdik, WMutlu aynldik Gnemli o diye disiniyorum. Tesekkir SAYGIN
Otel olarak her sey iyiydi. Ailecek tatil yapilabilir, Ama plaji kiigik ve ¢ok tash, gocuklar igin etkinlikler var genel olarak memnun kaldik YETKIMLIK
imkanlan gok gegitli olan gizel bir otel gitmeyi diginenler gdnil rahathgyla gidebilir genis bir alan Gzerine kurulu gok temiz olanaklan genig bir otel keyifli bir tatildi ve bizim

igin gocuk kulibinde gocugumuz glzel vakit gecirdi. YETKIMLIK
Tek kelimeyle mikemmel bir tatil gegirdik HEYECAN
Blyik ama fazla bir sey yok OLUMSUZ

Otele gelince otopark dolu diye kapiyi agip iceri bile almadilar bavullan yolda indirdim araci kendiniz park edin dediler,resepsiyondaki arkadaslar ilgiliydi.restoranda klimalar
bile cahgmiyor hamam gibi, servis rezalet ¢atal kagik bile bulamiyorsunuz gesit hic yok ve hersey dondurulmus gida (patates kdfte..)ve lezzetsiz.yemekhane gibi resmen

herseyi kendiniz aliyorsunuz bir bardak cay isteyebileceginiz kimse yok garsonlar masayi kagit pecgeteyle siliyor. OLUMSUZ
Mukemmel HEYECAN
Birkacg cocuklu aileyle birlikte ve kisa siireli tatilimizden ziyadesiyle memnun kaldik. Ayni otelde daha uzun streli tatilin plamini yaptik. Sadece meveut standardin korumasi bile

fark yaratmaya devam edecektir. YETKINLIK
Yataklar rahatsiz. oLUMSsUZ

Genel olarak otelden ¢ok memnun kaldik. Denizi mikemmel ve suyu soguk degildi. Kumsalinin disinda koyu ¢evreleyen iskelesi ve dalgakiran sayesinde hig dalga yoktu.

iskelesi gok genis ve manzarasi mikemmeldi. 3 farkh havuzu (1 tanesi +16 ki bu gok iyi), havuzlann bir tanesinin iginde bar, 2 tanesinin kenarlarinda su igerisinde duran &zel

sezlonglar, 1 tane gocuklar icin aguapark ve 1 tane yetiskinler icin aguapark vardi. Otelde gbzlinizce ister GUCLU
Yeni ve sik bir otel odalar ferah ve temizlik konusunda gok iyi, otel koyda oldugundan denizi giin boyu dalgasiz ve berrak havuz ihtiyac hig hissetmiyorsunuz, yemekler gesit

olarak yeterli aynca hemen hemen gin boyunca havuz etrafinda snack lerden yiyecek biseyler bulabiliyorsunuz. YETKINLIK

Sekil 12: Etiketleme isleminin ardindan veri tabanina ait goriintii
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3.4. DUYGU ANALIZININ GERCEKLESTIRILMESI

Tez calismasinda verilerin isleme alinabilmesi igin gerekli On-hazirlik asamalari
tamamlandiktan sonra tezin odak noktasini olusturan uygulamanin gelistirilerek
calistirilmas1 asamasma gecilmistir. Biiyilk veri kapsamimda duygu analizi Python®
programlama dili ile gergeklestirilmistir. Python marka analitigi calismalarinda
literatiirde son donemde yogun kullanilan 6nemli bir programlama dilidir (Siddharth vd.,
2018; Shirdastian vd., 2019; Alessia vd., 2015). Bu asamanin temel hedefi yazilan kod
ile hazirlanan arayiiz yardimiyla girilen tiiketici goriislerinin duygu analizinin otomatik

olarak saglanmasidir.

Python iizerinden duygu analizi gergeklestirilmesinde en bilindik yontem arayiiz
olmaksizin analizin gerceklestirilmesidir. Duygu analizinde sonucun hemen
goriilebilmesi i¢in birinci yontemi ifade eden arayiliz olmaksizin islem yapilabilmektedir.
Burada tiiketici goriislerinin karsilig1 olan duygu anlik olarak gézlemlenebilir. Ancak bu
yontem art arda tiiketici goriislerinin girilmesi neticesinde ekranda karmasiklik olusturma

riskine sahiptir.

Belirtilen risklerin azaltilmasi ve ayni zamanda yalin, anlagilir ve odakli bir sonug
tiretebilme hedefi i¢in tez caligmasinda yukarida belirtilen duygu analizi yontemi
farklilagtirilarak gii¢lendirilmistir. Bu alternatif gelistirilen siire¢ Python’da yazilan

kodun arayiiz olarak ¢alistiritlmasidir.

Birinci Yontem: Arayiiz Kullanmadan Girilen Ciimlelerin Analiz Edilmesi

Colab ekraninda herhangi bir ek uygulama ya da arayiize ihtiyag duymadan arzu edilen
yorumu girerek duygu analizi yapip sonucu gormek miimkiindiir. Caligmanin baslarinda
bu ekran ile islem yapilmasina karsin, yapiy1 gelistirip arayiiz igeren hale getirmesinin
sebebi, hem daha kolay ve anlasilir hem de stirekli tekrarlanan kod satirlarindan kurtulup,
sade bir goriintii ile yalnizca duygu analizine odaklanmayi saglayacak bir yapimin

hedeflenmesidir. Bu yontemde 6ncelikle duygu analizi kodlart yazilmakta (Bkz. Sekil 13)

8 Python yazilim vakfi tarafindan gelistirilen, nesne yonelimli, yiiksek seviye programlama dilidir.
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ardindan verileri olusturan tiiketici goriisleri/ yorumlari girilerek duygu analizinin sonucu

2

gdzlemlenmektedir. Ornegin Sekil 14’te goriilecegi iizere “Beklentilerimi karsilamadi
climlesi girildiginde duygu analizi neticesinde belirlenen marka kisiligi boyutu

"OLUMSUZ” dur.

v [3] import pandas as pd
import numpy as np
import tweepy
import nltk
nltk.download('all")
from textblob import Word, TextBlob
trom nltk.corpus import stopwords
trom nltk.sentiment import SentimentIntensityAnalyzer
import matplotlib.pyplot as plt
from gensim.models import Word2Vec
from sklearn.manifold import TSNE
trom sklearn.model selection import train_test split
from warnings import filterwarnings
filterwarnings('ignore')
pd.set_option('display.max_columns', HMNone)
pd.set_option('display.float format', lambda x: '%.2f' % x)
pd.set_option('display.width', 40@)
pd.set_option('display.max_rows', None)

v [12] tfl1 = (df["text"]).apply(lambda x: pd.value counts(x.split(" "))).sum(axis = @).reset_index()
v [13] tfl.columns = ["kelimeler™,"siklik"]

v ° tfl.sort_values(by="si1klik",ascending=False).head(20)
# ilk 16 gdzlem

Sekil 13: Duygu analizinin gerceklestirildigi Python kodlarindan boliimler
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~ [325] logreg.predict(yeni_yorum)

array ([ '"OLUMSUZ'], dtype=object)
v [326] yeni_yorum = pd.Series("Keske Hi¢ gelmeseydik.")

~ [327] logreg.predict(yeni_yorum)

array ([ 'OLUMSUZ'], dtype=object)
~ [328] yeni_yorum = pd.Series("personelin davranisi iyi degildi."™)

~ [329] logreg.predict(yeni_yorum)

array(['ICTEN'], dtype=object)
~ [338] yeni_yorum = pd.Series("Konumu mitkemmeldi.")

~ [331] logreg.predict(yeni_yorum)

array(["HEYECAN'], dtype=object)

+ [332] yeni_yorum = pd.Series("Beklentilerimi karsilamadi.")

v ° logreg.predict(yeni_yorum)

array(['OLUMSUZ'], dtype=object)

Sekil 14: Ara yiiz olmadan yapilan analiz sonucu 6rnegi

Goriildugi tizere tiiketicilerin yorumlart girildigi zaman hangi marka kisilik boyutu
oldugunu belirtmektedir. Ornegin, “keske hi¢ gelmeseydik” ifadesinin karsilig1 olumsuz,
“personelin davranisi iyi degildi” ifadesinin karsilig1 ictenlik (climlenin olumlu olarak
ictenlik gostermesinde daha cok cilimlenin mutlak karsiligi olarak boyutlandirma

yapilmustir) seklinde karsilik belirlenmistir?.

4 Verilen ikinci 6rnekte ciimle ile marka kisiligi uyumsuz goriinse de, bu uyum ve dogruluk, egitilmis veri
seti biiylidiikge, bir diger dille etiketlenmis veriler artik¢a daha iyi hale gelmektedir.

55



Alternatif Yontem: Python Kodu Uzerinden Arayiiz ile Cahstirma

Duygu analizi yapmak amaciyla, Python programinda yazilan kodlar (Bkz. Sekil 13)
yerel sunucu iizerinde aktif edilmektedir (Bkz. Sekil 15). Colab®a yapilan baglant: ile
arayiiz duygu analizi i¢in arayiiz ekrani (Bkz. Sekil 16) hazir hale getirilmektedir.
Hazirlanan ekranda goriildiigii izere istenen metin girildigi zaman analiz edilme imkant1

yaratilmistir.

1: main.py nin bulundugu dizinden terminal baslatilr

\Users\seker\OneDrive\ Masaiisti\service test\Dider bilgisayarlar\Dizastii Bilgisayanm\tutorial-envitemp

A0t | Sunu ara: “emd”

2: Sanalastirma igin
Sanalastirma projemizde kullandigimiz kitliphanelerin farkl projlerdeki kiitliphaneler ile gakismasini engelemek ve
versiyon kontrolu yapmak igin kullaninz

cd Scripts
activate
Jactivate | Linux

AnalizApp
1 Sanalastirma baslad

2: Programi baslatmak igin

AnalizApp cd ..

st dizine gikiyoruz main.py nin oldugu konuma

AnalizApp py main.py

AnalizApp python3 main.py | Linux

Sekil 15: Ara yiiz Sunucu Baglantisi

5 Google Colaboratory (Colab), yapay zeka ve veri bilimi arastirmacilarmin tekrarlanabilir deneyleri ve
tekniklerin agiklamalarini paylagmasi i¢in tasarlan, Jupyter Notebooks'un sunucu iizerinde barindirilan bir
stirlimii olan Google hizmetidir(Nelson ve Hoover, 2020).
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Duygu Analizi

Metin Analiz

A, 4

Sekil 16: Girilen metinde analiz yapilip sonucun gosterildigi ekran

Ornegin Sekil 16’da bos halde goriilen ekrana “otel genel olarak iyiydi” ciimlesi
girildiginde duygu analizi neticesinde belirlenen marka kisiligi boyutu "YETKINLIK”
dur. Benzer bir 6rnekle yine ayni ekrana “Tertemiz bir otel, tertemiz yataklar” ciimlesi

girildiginde elde edilen marka kisiligi “SAYGIN” olarak gézlemlenmektedir (Bkz. Sekil

17)

Tatilim sayelerinde kot gegti.

otel genel olarak iyiydi

Sonug : OLUMSUZ

Sonucg : YETKINLIK
Keske hic gitmeseydik,

Tertemiz bir otel, tertemiz yataklar.

Sonug : SAYGIN Sonucg : OLUMSUZ

Sekil 17: Arayiiz ekranina girilen ciimlelerin duygu analizi sonucu

Bu ¢alismada arayiiz ile duygu analizi tespiti yapila bilmesi i¢in olusturulan arayiiziin

Jscript kodlarii Sekil 18’de gérmek miikiindiir.
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1 //utf-8
2  function goCalculate() {
3 7=
< = 4 go Calculate : Aba sayfada Analiz Et buttonuna
Metin Analiz 5 bastiginizda c¢alisir
6 gorevi sunucuya yazdigimiz sorguyu gonderip
Metin giriniz 7 sonucu erkana yazdirmasidir
8 v/
S >analizeText = document.querySelector("#analizetext");
o 10 //analize Text ile yazdigimiz yorumu aldik

Sonug : 1l ysonucLabel = document.querySelector("#result");
12 // sonucu ekrana yazdirmak i¢in sunclLabeli segtik sunucudan
13 //gelen yanit1 buradan yansitiacagrz

“ 14 fetch('/calculate?text="+analizeText.value)

goCalculate() 15 //fetch ile sunucuumuza GET methodunu kullanarak sorgu yaptik

16 .then(function (response) {
17 // gelen sonucu alabilmek igin anonim bir fonksiyon olusturup
18 // gelen datayr JSON yapisina ¢eviriyoruz
19 // bkz sunucu bize JSON formatinda yanit vermekte
20 return response.json();
21 }
22 //then parser
23 )
24 .then(function (text) {
25 //ardwndan JSON datasini okuyoruz
26 // eger bos bir yorum gonderdiysek
27 //sunucu error génderecektir
28 if (text.err == true) {
29 //eger error geldiyse
30 sonucLabel.classList = "text-danger”
31 // sonu¢ ekranimizi kRirmizi yaparak
32 sonuclLabel.innerText = "liUtfen Yorum Giriniz";
33 Y/if
34 else{
35 // ERROR gelmezse
36 sonucLabel.classList = "text-success”
37 // yazi rengini yesil
38 sonucLabel.innerText = "Sonu¢ : “"+text.result;
39 // ve sonucu ekrana yazdiriyoruz
48 }//else
41 }//then JSON Verisinin islenmesi
42 )//then END
43 Y//function END

Sekil 18: Colab baglantis1 yaptigimiz ara ytiziin Jscript kodlari-1
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SONUC

Doktora tez ¢aligmasi, tiiketici yorumlarindan biilyiik veri kapsaminda duygu analizi
yontemiyle markaya atfettikleri marka kisiligi boyutlarinin uygulama ile belirlenmesini
hedeflemektedir. Geleneksel anlamda marka kisiligi 6l¢iimleri soru formlarina dayal
olarak anket seklinde tiiketicilere sorularak belirlenmektedir. Ancak, online sistemlerin
yayginlagmast ile birlikte yiiksek hacimli tiiketici yorumlar1 kendine 6zgii, yonlendirme
olmadan ve dogrudan gergeklesen diisiince, duygu ve goriisleri iceren yapilarin geligimini
artirmistir. S6zkonusu iki alt-gelisim hizli, otomatik ve stirekli evrilen tiiketici goriislerini
yakalayabilecek biiyiilk veri uygulamalarini gerekli kilmaktadir. Soru formu ile
gerceklestirilen ¢alismalar kesikli veri seklinde oldugu i¢in hem tekrar edilmeleri, hem
de caligmalar arasindaki zamanin uzun olmamasim gerekli kilmaktadir. Diger taraftan,
veri toplama alanindaki yanlilik, zamanlama, kelime se¢imi, 6rneklem v.b. faktorlerin
etkisi de dnemli unsurlar olarak siralanabilir. Biiyiik veri ile olusan tiiketici goriisleri
havuzu ise kendiliginden olusan, i¢ mekanizmasinin dogal oldugu ve verinin
stirekliliginin yer aldig: bir niteliktedir. Marka kisiliginin de bu kapsamda incelenmesi
literatiire akademik ve pratik anlamda yol gosterici olacaktir. Uluslararas: yazinda marka
kisiligi agirlikli olarak genel kabul goéren Aaker (1997) boyutlarini temel alarak
belirlenmektedir. Diger yandan psikoloji alanindan da boyut girdileri s6zkonusudur.
Aaker (1997) marka kisiligi boyutlart1 kendi igerisinde alt unsurlar igermektedir.
Dolayistyla belirli 6zelliklerin hangi marka kisiligini ifade ettigi 6nceden belirlenmistir.

Ancak sektorel veya kiiltiirel perspektife belirli baz1 degisiklikler yapilmaktadir.

Calismanin ilk boliimiinde psikoloji alanindaki kisilik kavramindan marka kisiligine
gecis siireci Ozetlenmektedir. Marka kisiliginin kapsami hakkinda bilgiler igeren bu
boliimde insanlarin markaya kisilik atfetmede calistirdiklart mekanizmalar hakkinda
detaylar yer almaktadir. Yine birinci boliimde markaya kisilik atfedilirken gizilen
cerceveler marka kisiligi boyutlar1 adi altinda irdelenmektedir. Bu boliimde ayrica
tilkemizde marka kisiligi hakkinda yapilan ¢aligmalara bakis imkan1 saglayan mini 6zel
bibliyografik tablo yer almaktadir. Caligmanin ikinci boliimiinde ise biiyiik veri
kavramina {i¢ farkli ag¢idan bakilmaktadir. Sirayla isletme, pazarlama ve marka
kapsaminda biiyiik verinin 6zetlendigi bu bdliimde kapsamli bir sekilde duygu analizi

aciklanmakta ve Aaker (1997) marka kisiligi calismalarinin son 20 yildaki gelisimine g6z
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atan bir tablo ile konu Ozetlenmektedir. Calismanin son bdliimde ise tez calismasi
kapsaminda gelistirilmis olan bir etiketleme uygulamasina ait bilgiler yer almaktadir. Bu
uygulama ile yar1 denetimli makine 6§renmesinin basitlestirilmesi amaciyla literatiire bir
katki saglanma amaci giidiillmektedir. Ayrica buna ek olarak girilen bir miisteri
yorumunun markamiza hangi marka kisiligini atfettigini gozlememizi saglayan uygulama
colab ortaminda ve ayrica colab iizerindeki kodlara bir ek ara yiiz saglanarak iki yontemle

tekrarlanarak gosterilmektedir.

Mariani ve Borghi (2021) yaptiklari ¢alismada online yorumlarin degerlendirmesinin son
donemlerde e-WOM kapsaminda incelenmeye baslandigina vurgu yapmislardir. Bu
konudaki ¢alismalarin az sayida olduguna belirttikleri bu ¢alismada, e-WOM un 6zellikle
bazi sektorlerde igletmeler igin cok degerli geri doniisler olusturabilecegi belirtilmektedir.
Bu kapsamda turizm isletmelerinin e-WOM yapisim1 kullanarak {iriinlerinde ve

hizmetlerinde nasil iyilestirmeler yapabilecekleri lizerine ¢caligmislardir.

Biiyiik verinin sahip oldugu ozellikler ¢alismanin 6nceki boliimlerinde detaylariyla
anlatilmaktadir. Biiyiik verinin, geleneksel veri analiz yontemleriyle 6zelliklerinden
kaynanlanan ayrismasina, g¢alismanin ¢esitli noktalarinda deginilmisse de, birgok
kaynakta bunlarin disinda farkliliklardan da bahsedilmektedir. Aljumah vd. (2021) veri
analizinin, geleneksel yontemler ve ya biiyiik veri analizi yontemiyle gerceklestirilmesi
hakkindaki tercihin, temel noktasinm1 calismanin yapilacagi sektoriin belirlemesi
gerektigine vurgu yapmislardir. Kisaca hangi analizin secgilecegine sadece biiyiik veri
analizinin Ozelliklerinin sagladig1 avantaj yoniinden bakmak yerine, sektorel bazda
bakilmasi tavsiye edilmektedir. Ayrica bu ¢alismada ger¢ek zamanlt veri ihtiyacinin da
hangi veri analizinin secilecegini belirlemede yon gosterici olacagina vurgu
yapilmaktadir. Bu noktada sadece pazarlama alaninda degil, farkli alanlardaki
calismalarda da, biiylik veri analizin de kullanilan ger¢ek zamanli verilerin olgular
degerlendirmede etkin oldugu belirtilmektedir (Mannering vd.,2020). Munoz ve
Kumar(2004), yaptiklari galismada, marka algisi, marka parformansi ve bunlarin finansal
etkilerinin pazarlama alaninin en 6nemli sorunlarindan biri oldugunu belirtmislerdir.
Miisterilerin bir iiriin ya da teklifi segmede bu belirtilen iic mekanizmay1 ne sekilde
calistirdiklarini detaylandirmaya ¢alismislardir. Bu {i¢ metrik iizerinde dort temel sorunun

yanitina cevap verilmeye ¢aligilmaktadir, bunlar;
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Miisteriler ne diisiliniip hissettikleri,

Miisteriler nasil davrandiklari,

Miisteri davranislarinin zamanla degisimi,

Miisteri davranislarinin somut ekonomik degere doniismesi

Bu tez ¢alismasinda s6z konusu ilk iki metrik ve yukarida bahsedilen ilk ii¢ sorun kapsami

olusturmaktadir.

Marka performansi farkli metrikler tizerinden 6lgen calismalarda literatiirde mevcuttur.
Lehmann ve Keller(2008) marka performansi 6l¢limiinde asagida belirtilen alti metrigi

kullanmiglardir.

- markanin goriilme ve diisiiniilme sikligi,

- markaya ait Uirliniin ne kadar olumlu degerlendirildigi ve iyi farklilagtirildigi,

- kisileraras1 ve sosyal yonleri,

- markayla ilgili gegmiste yasananlar dolayisiyla olusan duygular,

- markaya ve markay1 satin almaya yonelik tiiketici tutumlari,

- Tiiketicilerin markayla ne kadar giiclii bag kurdugu ve etkilesimde bulundugu.

Tez calismasina ait uygulamada, markayla ilgili gegmiste yasananlar dolayisiyla olusan
duygular ve markaya ait iirliniin ne kadar olumlu degerlendirildigi ve iyi farklilagtirildigi
noktalart 6n plana c¢ikmakla birlikte, diger metriklerinde kismen olgiimii etkileme

etkisinden bahsedilebilir.

Literatiirde genel marka kisiligi modeli, Aaker(1997) ¢alismasinda ortaya attig1 ve uzun
yillar ¢ok az sayida elestiri alarak kabul gormiis olan modeldir. Tez ¢alismasinda bu
model lizerinde islem yapilmasinin temel sebebi literatiirdeki kabul gérmisligi ve
Tiirkiye’deki otel sektoriinde uygulanabilirligini test etme amacini giitmektedir. Duygu
analizi sonucunda her bir otel yorumunu, Aaker’ in besli marka kisiligi modelinden

uyarlanan bes boyut ve calismada eklenen olumsuz siniflandirmalarindan birine uygun
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olarak etiketlenmektedir. Sonugta bir turizm isletmesi igin yapilmis olan yorumlarda

hangi duygunun belirgin oldugunu gézlemlemek miimkiin olmaktadir.

Rejeb vd. (2020), biiyiik verinin pazarlama arastirmasi lizerine etkisini dort temel ¢alisma
alan1 lizerinden Ozetlemislerdir. Bunlar, kurumsal c¢evre anlayisim gelistirerek
pazarlamayi desteklemek, rekabet giiciiniin artirilmasi, iiriin 6zellestirmesini desteklemek
ve yaraticiligr ve yeniligi tesvik etmek olarak siralanmaktadir. Biiylik veri ile duygu
analizi gerceklestirilmesi marka kisiligi acisindan 6nemli bir asama olarak literatiirde ve
pratik hayatta karsilik bulmaktadir. Tiiketicilerin goriislerinin anlik ve zamana dayali
olarak duygu temelli analiz edilmesi markalar i¢in rekabet istiinliigli saglayan bir 6zellige
dontigmiistiir. Buradan hareketle bu calismada, temel hedef, otel hizmetini kullanmis olan
miisterilerin, oteller hakkindaki gortislerini yazdiklari online platformlardan bu yorumlari
aldiktan sonra, dogru islemlere tabi tutup, miisterilerin s6z konusu otele hangi marka
kisiligini uygun gordiiklerini tespit edebilmektir. Calismada, memnuniyetle ya da
seviyesiyle ilgilenmeyip (literatiirde bunu yapan ¢ok sayida g¢alisma mevcuttur)
memnuniyet ifade etmeyen verileri ayirip, memnuniyet ifade eden verilerde marka
kisiligi tespit edilmeye calisilmaktadir. Ozetle calismada memnuniyet varsa buradan
marka kisiligine gecis yapilmasi saglanmaktadir. Tabi tiim bu yorumlardan elde edilen
sonuglarda, verinin hangi marka kisiligini ifade ettiginin bulunmas1 ana bulgu olarak

hedeflenmektedir.

Bu tez calismasinin sonucunda literatlirde kabul gérmiis bir marka kisiligi modelinin
Aaker(1997), farkl bir bakis agis1 ile yorumlanmis halinin sonuglar1 ortaya konmustur.
Marka kisiliginin tespitinden dnce olumsuz yorumlarin ¢ikarilmasi yolu ile olusan marka
kisiliginin tespiti literatiirde daha once denenmemis bir 6rnek oldugundan akademik
anlamda alana katki saglamaktadir. Calismanin bir diger katkist olarak hizl etiketleme
yapisindan bahsetmek miimkiindiir. Etiketleme islemininin yapilma siiresini kisaltan bu
uygulama ile farkli veri setleri ile uygulamayi defalarca kez tekrar etmek miimkiin

kilinmaktadir.
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ARASTIRMANIN KISITLARI VE GELECEK CALISMALAR ICIN
ONERILER

Tez caligmasinda, turizm isletmeleri hakkinda internet web sayfalarinda yapilan
yorumlarin etiketlenerek bu veriler lizerinde calisiimasi sebebiyle, baz1 etiketler daha
fazla sayrya ulagsmaktadir, diger taraftan bazi etiketlerin sayisi ise istenenden az
olmaktadir, bu durum makine Ogrenmesi yapisinda degerlendirildiginde, eksik
O6grenmeye sebep olabilecek bir durumu ortaya ¢ikarmaktadir. Muhammed vd., (2020)
yaptiklar1 c¢alismada, veri setlerinde etiketleme sorunlari yasanmasi durumunda,
denetimsiz sozlik tabanli yaklasimlarla bu eksikligin giderilebilecegine vurgu
yapmigslardir. Tez calismasinda, eksik kalan yorumlar i¢in denetimsiz sozliikk tabanl
yaklagimlar kullanmak yerine, amaca yonelik yorumlar bulunup dengesizlik giderilmeye
calisilmistir ancak farkli sektorlerde bu sorun fazladan ¢aba gercktirmeden, sadece veri

miktarini artirarak ¢oziilebilecek durumdadir.

Bu ¢alismada ilerletilmesinin faydali olabilecegi diisiiniilen noktalardan en 6nemlisi, bir
climlede birden fazla marka kisiligi atfedilmesi durumunda ortaya g¢ikacak sorunun
¢Oziilebilmesidir. Calismada bu sorun en 6nemli olan marka kisiligini alarak ¢oziilmeye
calisiimaktadir, ancak bir ciimle ya da ¢ok ciimleden olusan bir yorum birden fazla marka
kisiliginde artisa sebep olacak sekilde yeni bir model planlanabilir. Bu konuda yapilan
aspect based ¢aligmalar oldugunu gozlemlenmistir (Mowlaei vd.,2022; Jiang vd.,2019;
Pavlopuolos, 2014 gibi). Calisma 6zellikle literatiirde kabul gormiis olan Aaker’ in besli
marka kisiligi modeli izerinden yiiriitiilmiistiir. Bu baglamda marka kisiligine farkli bakis
acilar1 getiren diger ¢alismalarin (Azoulay ve Kapferer, 2003; Geuens vd., 2009 gibi)
marka kisiligi boyutlari iizerinde ¢aligma tekrar edilebilir.

Calismanin temelde 6zgiin yonii, duygu analizini marka kisiligi ile birlestirip, pratik bir
sekilde, isletmeler hakkinda yorum yapan miisterilerin, isletmeyi hangi marka kisiligi ile
Ozdeslestirdigini ortaya cikarabilmesidir. Calismaya o6zgilinliik katan ek noktalar ise,
denetimli 6grenmenin temelini olusturan veri etiketleme islemini pratiklestirmesi ve
ayrica literatiirde daha once yer almayan bir yaklasimla olumsuz yorumlar1 ayikladiktan
sonra Aaker’in besli 6l¢eginin turizm isletmeleri i¢in uyarlanmis hali ile marka kisiliginin

tespit edilmeye caligilmasidir.
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Tiim bu calismalar isletmelere algilanan marka kisiligini géstermenin yaninda literatiire
faydali etiketlenmis veri setleri ve farkli algoritmalarla dogrulugu test edilebilecek
ciktilar sunmus olacaktir. Basta da belirtildigi iizere ¢alisma turizm isletmeleri icin
yapilmis olsa da farkli sektorlerdeki yorumlarin farkliligi, ¢alismanin farkli sektorlerde
denenmesi ile yeni farkli yaklagimlar sunup, uygulamanin, yani marka kisiligi tespit
yaklasiminin gelismesine katki saglayacaktir. Sadece turizm isletmelerinde bile
calismanin genisletilmesi miimkiindiir. Bu tez caligmasim kiigiik degisiklikler yaparak

bolgesel baglamda otellerin marka kisiliklerini ortaya ¢ikarmak miimkiindiir.
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