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DIJITAL DUNYADA TUKETICiYi ANLAMLANDIRMAK
Fatih Pinarbasi
Temmuz, 2021

Pazar, tiiketiciler firma ve rekabet kavramlar1 dikkate alindiginda, son zamanlarda
pazarlamanin giderek daha karmasik hale geldigi goriilmektedir. Giinlimiiz tiiketicileri
geemise gore daha farkl iletisim araglari kullanmakta, kendilerini daha farkl: ifade
etmekte ve dolayisiyla giiniimiiz pazarlar1 ve rekabet iliskileri de bu yeni duruma gore
sekillenmektedir. Bu agamada tiiketicileri zaman, psikolojik faktdrler ve pazar temelli
olarak yeniden tanimlanmasi ihtiyaci ortaya ¢ikmaktadir. Bu g¢alisma tiiketicileri
anlamanin Gtesinde, onlar1t anlamlandirmaya (sensemaking) yonelik tii¢ farkl
asamadan olusan (kesif, anlamlandirma ve 6ngérme) bir yaklasim g¢er¢evesi sunmay1
amaglamaktadir. Bu amaca yonelik olarak farkli metodlar ve veri tiirleri kullanilarak
tilkketiciye ve pazara dair kuramsal altyapilar kullanilarak Tiirkiye 6rnegi ele alinmistir.

Calismanin birinci bdliimiinde yer alan iki ¢alismanin birincisinde Fluency teori
kullanilarak Instagram platformu {izerinde tiiketici etkilesimi kavrami incelenmistir.
Burada gorsel analiz, nesne tanimlama ve metin madenciligi yontemleri kullanilmistir.
Birinci boliimiin ikinci asamasinda Twitter platformu iizerinden emojiler {izerine
calisilmis; marka iletisimi ve kullanici etkilesimi lizerine degerlendirilme yapilmistir.
Caligmanin ikinci boliimiinde mobil uygulama tiiketimi iizerine odaklanilmis ve
tiketici yorumlar1 {izerinden Tirkiye baglaminda mobil uygulamalarda tiiketici
anlamlandirilmasi hedeflenmistir. Yontem olarak metin madenciligi yaklasimi ve
konu modellemesi (topic modelling) yontemi kullanilan bu boliimde veri olarak Apple
uygulama magazasi (iTunes) daki 25 kategoriden toplam 249 uygulamaya ait toplam
102.169 kullanict degerlemesi islenmistir. Calismanin son boliimiinde talebe bagh
video izleme (video on demand) servisi markalarina yonelik tepkiler iizerinden
kullanicilarin  tepkilerinde yer alan duygularin Ongoriilmesi {izerine Twitter
baglaminda inceleme gergeklestirilmistir. Dort farkli makine Ogrenmesi
algoritmasinin, li¢ farkli 6zellikten olusan veriseti iizerinde calistirildigi ¢alismada
dogruluk oran1 ve F-degeri lizerinden yorumlama yapilmistir.

Tiketiciyi anlamlandirmaya yonelik bir yaklasim cercevesi sunan bu calismada,
yonetim bilimleri kdkenli anlamlandirma kavraminin igletme/pazarlama karar verme
sisteminde miisteriyi anlamlandirmada (kesfetme, tanima, tahmin etme)
kullanilabilecegi 6nerilmektedir. Bu ¢ercevenin, farkli yontemlerin ve teorik yapilarin
sayisal verilerin yorumlanmasinda faydali olabilecegi de ortaya konmustur.

Anahtar Kelimeler: Dijital Pazarlama, Tiiketici Davranisi, Sosyal Medya,
Anlamlandirma



ABSTRACT

SENSEMAKING OF CONSUMERS IN DIGITAL WORLD
Fatih Pinarbasi
July, 2021

Marketing has become more and more complex recently due to conditions of market,
consumers, businesses and competition. Today's consumers use different
communication tools and express themselves differently than in the past, and therefore
today's markets and competition relations are being shaped according to this new
situation. At this stage, the need to redefine consumers on the basis of time,
psychological factors and the market arises. This study aims to present an approach
framework consisting of three different stages (discovery, sensemaking and
prediction) to sensemaking, beyond understanding consumers. For this purpose, from
theoretical concepts in marketing literature, various methodological approaches and
data types are employed in this study to evaluate the contexts in Turkey samples.

In the first part of the first section in the study, the concept of consumer interaction on
the Instagram platform is evaluated through Processing Fluency theory. Visual
analysis, object detection approach and text mining methodology is employed for the
analysis. The second part of the first section focuses on emojis concept in brand
communication and examines Twitter context. Second part of the study focusing on
mobile application ecosystem employs text mining and topic modelling approach to
evaluate 102,169 user reviews for 249 applications from 25 categories in the Apple
application store (iTunes). Final part of the study evaluates the Twitter platform by
video on demand brands and user sentiments and prepares a dataset to predict the
sentiments in user reactions. Four different machine learning algorithms are used and
accuracy rates and F-scores are discussed.

The study suggess that the sensemaking phenomenon originating from management
sciences can be used in understanding the customer (discover, sensemaking,
prediction) in the business/marketing decision-making system. It has also been
demonstrated that this framework, different methods and theoretical constructs can be
useful for the interpretation of digital data.

Key Words: Digital Marketing, Consumer Behaviour, Social Media, Sensemaking
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1. GIRIS

Son donem pazarlama literatiirii caligmalar1 ve sektdrel gelismeler incelendiginde
yasanan degisimler temel olarak ii¢ ana baslikta incelenebilir; 1) tiiketicide meydana
gelen degisimler, 11) pazarda meydana gelen degisimler, iii) isletme tarafinda meydana

gelen degisimler.

Bunlarin i¢inde en onemlisi tliketicilerde meydana gelen degisimlerdir. Giindelik
hayatta kullanilan araglarin degismesi/gelismesi, iletisim kanallarindaki degisimler ve
teknolojideki ilerlemeler tiiketiciyi Onemli Ol¢iide degistirmistir. Belk (2013)
calismasinda daha dnce orta koydugu genisletilmis benlik kuramini dijital diinyadaki
degisimlerle beraber giincellemis ve genisletismis benlikle ilgili diizenlemeleri bes ana
baslikta toplamistir. Bu ana bagliklar; i) maddeselligin kaybi1 (dematerialization), ii)
yeniden somutlagsma (reembodiment), iii) paylasim (sharing), iv) benligin yeniden
insas1 (co-construction of self), v) dagitilmis hafiza/ani/hatiralar (distributed memory)
seklinde siralanmistir. Maddeselligin  kayb1  bilgilerin  dijital  kayitlarda
toplanmasi/depolanmast ile ilgilidir, artik tiiketiciler miizik tliketimini dijital
ortamlardan yapabilmekte, calma listelerini birbirleriyle paylasabilmektedir. Yeniden
somutlasma baslhig1 ise tliketicilerin kendi kimliklerini ¢evrimici ortamlarda, avatar
gibi bigimlerde ifade etmesiyle ilgilidir. Paylasim basligi insanlarin 6zellikle dijital
cihazlar aracilifiyla kendilerine dair bilgileri paylagsmasini ifade ederken, benligi
yeniden insasi bashigi paylasimlar ve diger insanlarin katilimi/onlara katilim ile
meydana gelen siireci ifade etmektedir. Son olarak dagitilmis hatiralar baslig1 dijital
ortamlarda kaydi tutulan, arsivlenen hatiralar1 ifade eder. Tiim bu degisimler bir arada
incelendiginde son donem tiiketicilerin farkli 6zelliklerinin anlasilmasinin 6nemli

oldugu sonucuna ulagilir.

Tiiketicilerden sonra gilinlimiiz diinyas: incelendiginde; We are social ve Hootsuite
([01.01.2021]) tarafindan hazirlanan Digital 2020 raporuna gore 7.75 milyarlik diinya
niifusunda 5.19 milyar mobil telefon kullanicisi, 4.54 milyar internet kullanicisi ve 3.8
milyar aktif sosyal medya kullanicis1 bulunmaktadir. Sirasiyla %67 mobil telefon

kullanicis1 yaygiligi, %59 internet kullanicis1 yaygmligi ve %49 aktif sosyal medya



kullanicis1 yayginligina isaret eden bu istatistikler, giinimiizdeki teknoloji/dijital
ortamlarin Onemine isaret etmektedir. Rust (2020) g¢alismasinda pazarlamanin
gelecegine  dair  ¢ikarimlarda  bulunurken, kendinden  6nceki  gelecek
degerlendirmelerinden hareketle egilimleri ii¢ ana baghkta toplar; teknolojik,
egilimler, sosyo ekonomik egilimler ve jeopolitik tehditler. Bu ¢aligmanin konusuyla
ilgili olan teknolojik egilimler kapsaminda bahsedilen faktorler; iliskiler ve hizmet

sektoriiniin ilerlemesi, yapay zeka, bliyiik veri ve aglar seklinde siralanmustir.

Tiiketici ve pazarda meydana gelen degisimlere uyum saglamak zorunda olan
isletmeler de yeni kosullardan etkilenmis ve karar verme/uygulama siireglerini yeni
kosullara gére diizenlemislerdir. Ornegin, Anand ve Peterson (2000) ¢alismalarinda
pazara dair bilgilerin kurumsal diizeyde pazara dair yorumlara nasil katkida
bulundugunu incelemislerdir. Buna gore ticari miizik pazarinda Billboard ve
SoundScan gibi popiiler miizik listelerinin yayinlanmasi pazarda yer alan aktorler i¢in
kaydadeger bilgi ipuclar1 sunmaktadir. Bu gibi bilgilerden yola ¢ikarak, belirli
kayitlarin/caligmalarin, sanatcilarin veya alt miizik tiirlerinin basaris1 veya
basarisizligina dair inanglarin sekillenmesi sz konusu olabilmektedir. Ug asamada
toplanan degisimlerin her biri bu ¢alismanin baslangi¢ noktasini etkilemekle beraber,
birlesimiyle meydana gelen ihtiyag, meydana gelen degisimlerin anlagilmasi ve
anlagilmasini takiben isletme karar vermesine yonelik olarak Onlemler alinmasi

uzerinedir.

Isletme karar alma siireci ve pazarlama biliminin kesistigi noktada pazarlama
arastirmas1 ve ilgili metodolojik yaklasimlar bulunmaktadir. Burada karar alma
stirecini tizerinde duracag verilerin saptanmasi, bu verilerin dogru yollarla islenmesi
ve degerlendirmelerin siirekli hale getirilmesi 6nem arz eder. Hair ve Sarsted (2021,
72)’e gore gilinlimiizde pazarlama arastirmasi bir devrimin ortasindadir. Ciinki
yasamlar daha ayrintili diizeyde belgelenmekte / veriye doniismektedir ve teknoloji
pazarlama akademisyenlerine veriye ulasma konusunda giderek artan miktarda erisim

saglamigtir.

Glinlimiiz pazarlama cevresi orgiitsel bakis acistyla degerlendirildiginde Smirnich ve
Stubbart (1985)’in calismasinda yer alan siniflandirmaya gore nesnel veya algilanan
bir ¢cevre anlayisindan ziyade olusturulan/canlandirilan ¢evre anlayisina uyumludur.
Buna gore gevreler isletmelerden bagimsiz ve onlardan ayr kati yapilar degildir ve

isletme karar alma siirecinde birbirinden bagimsiz olmayan yapilar hakkinda anlam

2



¢ikarma s6z konusudur. Olusturulan/canlandirilan ¢evre i¢in yer verilen “Belirsiz bir
deneyim alani” (Smirnich, Stubbart, 1985, 726) ifadesine uyan bu yeni ¢evrede
pazarlama karar vericileri, tiiketicilerle bir¢ok farkli platformda etkilesime gegmekte,

onlardan etkilenmekte ve onlar1 etkilemektedir.
Anlamlandirma Kavrami

Anlamlandirma sade bir tanimlamayla; insanlarin yeni, belirsiz, kafa karistirici veya
baska bir bigimde beklentileri ihlal eden durumlar1 veya olaylar1 anlamaya calistig1
siirectir (Maitlis, Christianson, 2014, 57). Yonetim bilimi ¢alismalarinda yer alan
anlamlandirma kurami bireysel ve orgiitsel diizeyde ele alinabilirken, kuramin kendisi
belirli bir davranis fenomeniyle ilgilidir. Buna gore mevcut igleyen bir sistem,

sistemde yer alan aktor, aktoriin algiladigi olaylar/durumlar ve algilama eylemi vardir.
Anlamlandirmamn Isleyisi

Calisma diizenegi incelendiginde; Weick, Sutcliffe ve Obstfeld (2005)’e gore
anlamlandirma siirecindeki belirgin c¢abalar, ¢evrenin mevcut durumu beklenen
durumdan farkli oldugunda veya cevreyle baglantinin belirgin bir yolu olmadiginda
ortaya ¢ikar. Bu durumlar gerceklestiginde belirli projelere/islere odaklanma deneyimi
yerine eylemlerin akisinin mantiksiz geldigi algilamasina bir gecis s6z konusu olur.
Bu asamada insanlar kendilerini kesilen eyleme geri dondiiriip, o eylemde kalmalarinm
saglayacak sebepleri aramaya baglarlar. Burada bahsi gecen sebepler kurumsal
kisitlamalar, orgiitsel o6n kabuller, planlar, beklentiler, kabul edilebilir gerekceler ve
oncekilerden miras kalan gelenekler gibi ¢esitli farkli tiirdeki cergevelerden elde
edilebilir. Eylemin devam etmesiyle ilgili durum sorunlu oldugunda ise hem ikame
olan eylem hem de daha fazla miizakere/kafa yormaya kars1 6nyargi olusmus olur.
Buradan hareketle tiim bu siire¢ pazarlamada karar alma siireci yoOniinden
degerlendirildiginde gerek bireysel diizeyde tiiketici kararlar1 nezdinde, gerek orgiitsel
diizeyde pazarlama yOnetimi kararlar1 agisindan siirekli tekrar eden; “algilama,

farklilik tespiti, anlamlandirma” siirecinden bahsedilebilir.

Dijital diinyada tiiketiciye dair eylemleri/izleri daha iyi anlamay1 hedefleyen bu
calisma anlamlandirma kuramini ve kuramin pazarlamaya uyarlanmasimi igeren
yaklasimi igeren iki kuramsal boliimle baglayacaktir. Bu boliimleri takriben dijital
diinyada tiiketicinin anlamlandirilmasina dair ii¢ asamali1 ¢ergevenin {i¢ farkli boliimde

incelenmesi ile devam edecektir. Cergevenin asamalaria tekabiil eden her boliim



kendi igerisinde kuramsal ve metodolojik ¢ergeve, arastirma boliimii, tartigsma, sonug
ve sonraki c¢aligmalar kisimlar1 igerecektir. Cergeveleri ifade eden ii¢ bdoliimiin
ardindan; kuramsal ve sektorel degerlendirmeleri takiben sonraki ¢alismalara dair

Onerilerin yer aldig1 genel degerlendirme boliimii ile calisma sonlanacaktir.



1.1. Kuramsal Cerceve / Anlamlandirma

Anlamlandirma siirecinin agiklanmasinda bireysel ve orgiitsel olmak tizere iki farkl
boyuttan bahsedilebilirken, anlamlandirma fenomeninin isleyisi agisindan bireysel
bazda baslamak faydali olacaktir. Bu agidan bakildiginda, Louis (1980, 241)’e gore
anlamlandirma; zaman igerisinde siiregelen birdizi olaylarin tekrar eden dongiisii
olarak ifade edilebilir. Buna gore anlamlandirma oncelikle bireylerin bilingli/bilingsiz
beklenti ve varsayimlar1 ile baslar. Bu beklenti ve varsayimlar ayn1 zamanda
gelecekteki olaylar hakkinda tahmin gorevi goriirler. Bu siire¢ daha sonra bireylerin
tahmin edilenlerden farkli olaylar1 deneyimlemesi ile devam eder. Tutarsiz olaylar
veya siirprizler olarak ifade edilebilen bu olaylar yeni veya yeniden bir agiklama
ithtiyacini tetikler ve tutarsizliklara dair yorumlamalar gelistirilir. Burada yorumlama
veya anlam ¢ikarma siirprizlerle iligskilendirilmistir. Atfedilen anlamlara dayanarak,
olusan acil duruma yonelik olarak davranigsal tepkiler gerceklestirilir. Bununla
beraber, olayda yer alan aktorlerin, eylemlerin ve olaya dair 6zelliklerin anlamlari
tekrar giincellenir ve gelecekteki tahminlere dair tahminler tekrar degistirilir.
Bahsedilen bu eylem dongiisii kisilerin anlamlandirma siirecini her bireyin olaylara
birebir tepkilerinden ziyade, genel bir isleyisi isaret etmektedir. Bir baska yazar
Weick, Sutcliffe ve Obstfeld (2005, 409)’e gore anlamlandirma; insanlarin yaptiklarini
rasyonellestiren akla yatkin/makul tasvir/yansimalarin/imajlarin; geriye doniik ve
stiregiden bigimde gelistirilmesiyle ilgilidir. Her iki yazarin da anlatimindan yola

c¢ikarak anlamlandirma siireciyle ilgili temel 6geler asagidaki gibi 6zetlenebilir;

e Siiregelen bir olay akis1 ve akisa bagl bir aktor (kisi veya orgiit boyutunda)
e Mevcut anlam kurgusuyla ¢oziilemeyen farkli bir olay/olay dizisi

e Yeni anlam liretmeye yonelik yapilan islemler

Bu ¢alismada anlamlandirma siirecindeki temel 6gelerden aktor 6gesine karsilik olarak
pazarlamada karar alma siireci yoneticileri denk gelmektedir. Mevcut anlam kurgusu
ile siiregelen dijital ortamda yasanan tiiketici ve isletme etkilesimleri vurgulanirken,
cOziilemeyen olay/olay dizisine yasanacak yeni tiiketici davranis1 degisiklikleri ve
isletmelerin bu degisiklikleri yorumlama bigimleri karsilik gelmektedir. Son olarak
yeni anlam lretmeye yonelik yapilan islemler bu ¢alismanin {i¢ farkli asamasindaki

arastirma kisimlarimin temelini olusturmaktadir.



Anlamlandirma / Yorumlama Kavramlar: Arasindaki Fark

Anlamlandirmanin kuramsal olarak tanimlanmasinin ve bu ¢alismadaki karsiliginin
aciklanmasinin ardindan kuramsal incelemede bir diger onemli husus; Tiirkce
yorumlamada birbirleriyle yakin gibi goriinen iki temel kavram olan “sensemaking”
ile “interpret” yani anlamlandirma ve yorumlama kavramlarinin farkidir. Weick
(1995:7) yorumlama ile ilgili agiklamasinda var olan metnin okuma (reading) kismin
aciklarken, anlamlandirma ile ilgili olarak okumayla beraber yazmak/insa etmek
(authoring) kavraminin da bulundugunu ifade etmistir. Weick (1995, 13) bu farkin
temel olarak anlamlandirmanin insanlarin “yorumladiklari”ni iiretme yollariyla ilgili
olmasindan bahsetmistir. Buna goére anlamlandirmanin tizerinde durdugu sey eylem,
etkinlik ve ilgili siirecte yorumlanan ve tekrar yorumlanacak olan izlerin
olusturulmasidir. Burada mevcut durumun sadece algilanmasi veya tek yonden
yorumlanmasiyla olusan tek asamali bir slire¢ yorumlama (interpretation) kismina
tekabiil ederken, olayin yorumlanmasi, yeni/farkli durumlarin kesfi ve yorumlamanin
degismesiyle beraber isleyen biitiinsel silire¢ anlamlandirma (sensemaking) kismin
ifade etmektedir. Pazarlama uygulamalarindan 6rnek verildiginde, mevcut bir dijital
pazarlama kampanyasinda secilen periyoda dair (giin/hafta/ay) performans
gostergelerinin incelenmesi ve 6zetlenmesi yorumlama (interpretation) iken; onceki
aylara gore anormal durumlarin tespiti, farkli durumlarin tiiketici davranislariyla /
mikro ve makro boyuttaki pazar kosullariyla/farkli analiz yontemiyle tekrar
yorumlanmasi ve yeni sonuglara ulasmasi c¢abasi anlamlandirma (sensemaking)

kurami1 kapsamindadir.
Anlamlandirmanin Karakteristik Ozellikleri

Anlamlandirmanin  kuramsal olarak tanimlanmasini takiben kuramin yapisal
ozelliklerine gecildiginde; kuramin oOnemli ismi Weick (1995,17)’e gore

anlamlandirma kavraminin yapisalliginda temel olarak 7 durum bulunmaktadir;

kimlik ingaas: siirecinde yer alir,

geriye doniiktiir (retrospektif),

duyarli / fark edilir ¢cevrelerin canlandirilmasi/olusturulmasi s6z konusudur,
sosyal bir durumdur,

siirekli devam etmektedir,

o ok~ wnE

elde edilen ipuglarina odaklanma s6z konusudur



7. ve dogruluktan ziyade akla yatkinlik ile yonlendirilmesi s6z konusudur.

Anlamlandirma kimlik insaasi siirecinde yer alir: Kimlik ingaasi siirecinde yer almak
olarak bahsedilen durumla ilgili Weick (1995)’in yorumu anlamlandirmanin bir
“anlamlandiran” ile baslamasidir. Burada anlamlandiran devam eden bir yapboz
olarak ifade edilir. Anlamlandiran siirekli yeniden tanimlamakta, ayni zamanda
basgkalarina kendini gdstermekte ve hangi kimligin uygun olduguna karar vermeye
calismaktadir. Mills, Thurlow ve Mills (2010, 184)’e gore kisilerin kim oldugu ve
hayatlarin1 belirleyen faktorlerin ne oldugu onlarin diinyay1 nasil gordiigiint etkiler.
Buna gore kimlikler deneyimlerin ve baskalariyla iletisimin sonucu olarak siirekli
yeniden tanimlanmaktadir. Ornegin aile, din, gidilen okul, ¢alisilan is yeri ve meslegin

tiirii gibi degiskenler insanlarin belirli olaylar1 nasil gordiigiinii etkiler.

Anlamlandirmanin geriye doniik (retrospektif) tiir: Glincel olaylarin yorumlanmasinda
kisiler/kurumlar ge¢mis deneyimlerine dayanarak hareket ederler, dolayisiyla
anlamlandirma bir karsilastirma islemidir. Mevcut olana bir anlam aktarilirken,
gecmiste yasanan benzer bir olay ile karsilagtirilir ve o olaya dayanarak anlamlandirma

yapilir (Mills, Thurlow, Mills, 2010, 184).

Anlamlandirmanmin duyarl / fark edilir ¢evrelerin canlandirilmasi/olusturulmasi soz

konusudur:

Smirnich ve Stubbart (1985)’in calismasinda yer alan 3 adet Orgiit g¢evresi
siniflandirmasi bu konudaki 6nemli bir yaklasimdir. Yazarlara gore objektif/nesnel
cevre, algilanan ¢evre ve olusturulan/canlandirilan ¢evre olmak {izere ii¢ farkli ¢evre
bulunmaktadir. Objektif/nesnel ¢evre anlayisina gore kendisinden bagimsiz ve harici
bir ¢evre icerisinde yasayan bir orgiit bulunur. Ote yandan algilanan gevrede
stratejistler sinirli gerceklikler igerisinde (Simon, 1957), noksan ve kusurlu
algilamalartyla kisitlanmis durumdadir. Son olarak olusturulan/canlandirilan gevre
anlayisinda ise diinya asllinda belirsiz bir deneyim alanidir ve gevreyde tehdit ya da
firsat bulunmaz. Bu ¢evrede eylemlerin cismani ve sembolik vesikalar1 bulunmaktadir.
Bu ¢evrede anlam bulmaya karar veren stratejist, eyleme baglanti ve kaliplar1 getirerek
iliskiler kurar. Ug temel ¢evre arasindaki temel fark nesnel cevrede ve algilanan cevre
anlayisinda i¢inde bulunulan kat1 ve maddi bir ¢evre s6z konusu iken, olusturulan
cevre anlayisinda kat1 ve maddi orgiitler/cevreler diisiincesi terk edilmis biiyiik sosyal

olarak olusturulan sembolik bir ¢evre anlayis1 bulunmaktadir (Winch, 1958; Smirnich



, Stubbart, 1985, 727). Weick (1995, 31) bu 6zelligi agiklarken insanlarin ¢evrenin
icinde bulundugu ¢evre igerisinde yeni sinirlamalar ve firsatlar karsisinda hareket
etmesinden bahseder. Weick konuya verdigi 6rneklerden birinde, bir yasama merciinin
iletisim firmasinin tiiketicilerle ilgili olarak 400.gériisme sonrasi iicret koyma
konusunda bir karar ¢ikarmasindan bahsetmistir. Buna gore 400.goriisme sinir1 artik
Olciilebilir, 6zgiin, goriiniir ve sembolik hale geldigi gibi, biitgesine uymak isteyen

kisiler i¢in de uyum saglanacak bir sinir hlaine gelmistir.

Anlamlandirma sosyal bir durumdur: Anlamlandirma asla tekbasina/yalniz bir durum
degildir, ¢iinkii insanin dahili olarak yaptig1 sey baskalarma baglidir (Weick, 1995,
40). Orgiitsel agidan ele alindiginda bir kurulusun kurallari, rutinleri, sembolleri ve dili
bireyin anlamlandirma eylemleri iizerinde etkili olacaktir. Tiim bunlar ayn1 zamanda
uygun davranis i¢in sablon ve rol gosterici rolde olacaktir (Mills, Thurlow, Mills,

2015, 185).

Anlamlandirma siiregelen / devamlidir: Anlamlandirma stirekli devam eden bir akisa
sahip oldugu ig¢in siirekli devam eden sirali bir islemdir (Mills, Thurlow, Mills, 2015,
186). Weick (1995, 43)’e gore anlamlandirma islemi asla baglamaz. Bu ifadenin sebebi

stirecin asla durmamastyla ilgilidir.

Anlamlandirmada elde edilen ipuclarina odaklanir: Anlamlandirma siirecinde bir
olayin yorumlanmasini desteklemek icin diger hersey goz ardi edilerek belirli 6gelere
odaklanmayi igerir (Mills, Thurlow, Mills, 2015, 185). Cikarim1 yapilan/elde edilen
ipuglari, insanlarin neler olabilecegine dair gelistirdikleri daha genis anlamlardan

ayiklanmis, basit ve asina yapilardir (Weick, 1995, 50).

Anlamlandirmanin dogruluktan ziyade akla yatkinlikla yonlendirilir olmasi; Mills,
Thurlow ve Mills (2015, 185)’e gore anlamlandirma siirecinde anlamlandiranlar
algilarin  dogruluguna bel baglamazlar. Onun yerine anlamlandirmanin akla
yatkin/makul gériinmesini saglayan ipuclarini ararlar. Bunu yaparken de dogru olani
bozabilir veya ortadan kaldirabilir, neyin dogru veya yanlis olduguna yonelik karar
vermede hatali kararlara yonelebilirler. Weick (1995, 61)’e gore anlamlandirma

inandiricilik, tutarlilik ve makul olma ile ilgilidir.

Tiim bu faktorler bir arada degerlendirildiginde Weick (1995, 61-62)’in

anlamlandirmanin temel 6zelliklerini basitce sdyle aciklar;



1. Kimlik : Anlamlandiranin kim olduguna dair sorudur, bu anlamlandiranin
nasil ve ne diistindiigiiniin kesfiyle belirtilir.

2. Gegmise Yonelik: Anlamlandiran ne diisiindiigiinii 6grenmek icin daha dnce
sOylediklerine bakar.

3. Olusturma: Anlamlandiran bir sey yaptiginda ya da sdylediginde goriilecek
ve incelenecek nesneyi olusturur.

4. Sosyal: Anlamlandiranin séyledigi, tekli ¢gikarimda bulundugu ve
sonuglandirdig1 onun sosyallestigi kisiler ve sosyallesme bigim ile beraber,
anlamlandirma sonucunda ulastig1 sonuclart denetleyecegini tahmin ettigi
kitle tarafindan belirlenir.

5. Devam Eden Siire¢: Anlamlandiranin konusmasi zamana yayilir, devam
etmekte olan diger islerle beraber ilerler ve islem bittiginde tekrar yansitilir.

6. Elde Edilen Ipuglari: Anlamlandiranin diisiincesinin igerigini olusturan ve
stisledigi “sey”, baglam ve kisisel egilimler sebebiyle belirginlesen ifadenin
sadece kiiciik bir kismidir.

7. Akla Yatkinlik: Anlamlandiran yaptigi islerde neler yapmayi diisiindiiglinii
bilmesi yeterlidir, yeterlilik ve akla yatkinlik/makulluk dogruluktan daha

onceliklidir.

Anlamlandirmay: bagslatan faktorler

Anlamlandirmanin yapisal 6zelliklerini takiben kuramsal acidan énemli konulardan
birisi de anlamlandirmay1 baglatan/tetikleyen faktorlerdir. Maitlis ve Christianson
(2014) calismalarinda anlamlandirmayla ilgili tetikleyici faktorleri; 1) c¢evresel
sarsintilar ve orgiitsel krizler, i1) kimlige yonelik tehditler, ii1) planlanan degisiklik
miidahaleleri olarak 6zetlemistir. Bu ii¢ faktérde anlamlandirma faaliyetini dis aktor
olan ¢evre ve oradan gelen eylemlerle beraber, kararli/bilingli olarak yapilan eylemler
de baslatabilir. Anlamlandirmay1 bir perspektif olarak ele alan Sandberg ve Tsoukas
(2015, S12)) ise anlamlandirmay tetikleyen faktorleri; biiyiik planlanan olaylar, biiytik
planlanmayan olaylar, kii¢iik planlanan olaylar, kiiciik planlanmayan olaylar ve karma

olaylar olarak belirtmistir.



Anlamlandirmayr etkileyen faktorler

Baglama bagliligin 6nemli oldugu anlamlandirma kavraminda birgok farkli faktorlerin
anlamlandirma siirecini etkilemesi s6z konusudur. Sandberg ve Tsoukas (2015, S12)
anlamlandirmay1 etkileyen faktorleri; baglamlar, dil, kimlik, bilissel c¢ergeveler,

duygu, siyaset ve teknoloji olarak siralamistir.
Anlamlandirmanin tatbiki arastirmalar

Anlamlandirmanin kuramsal olarak incelenmesini takiben, anlamlandirma kavraminin
isletme ve pazarlama uygulamalar1 agisindan hangi anlamlara geldigi konusu
incelenmesi gereken O6nemli konulardan biridir. Anlamlandirmayla ilgili ¢alismalar
genel olarak kuramsal bakis acilar1 olarak ele alinmakla beraber, uygulamaya yonelik
calismalarda 3 temel Ogeden bahsedilebilir; anlamlandirmanin Orgiitsel bir
yetenek/kabiliyet olarak ele alinmasi, anlamlandirmanin kisiler/orgiitler tarafindan

uygulanmasi ve anlamlandirmanin bireysel tiiketici faaliyetlerinde kullanilmasi.

Anlamlandirmanin  bir  orgiitsel/yetenek olarak ele alindig1i ¢alismalarda
anlamlandirma orgiitlerin ¢evreyi daha iyi anlamasinda bir yetenek/kabiliyet olarak
goriilmesi s6z konusudur. Ornegin Neill, McKee ve Rose (2007, 39-40) calismalarinda
bir orgiitiin anlamlandirma yetenegini gelistirerek kendisini etkileyen ¢evrenin gesitli
ve siklikla catigmakta olan yonlerini daha 1yi anlayabilecegini ve bunlara uyumlu yanit
olusturabilecegini belirtmistir. Neill, McKee ve Rose (2007)’ye gore anlamlandirma,
orgiitlerin miisteri odakli performansin artmasina yonelik olarak yaratici ve zamanina
uygun pazarlama stratejileri olusturma yetenegidir. Bir bagka calismada Akgiin ve dig.
(2014) orgiitlerin teknolojik anlamlandirma kapasitelerinin onciil ve sonuglarini
arastirmis ve oOrgiitlerin bildirimsel (declarative), yontemsel ve duygusal hafizalarinin
teknolojik anlamlandirma kapasitesine yardimei oldugu sonucuna ulasmislardir. Ote
yandan Orgiitlerin teknolojik anlamlandirma kapasitesinin de firmanin iirlin gelistirme

ve slire¢ uygulama cabalarina olumlu katkida bulundugunu ifade etmislerdir.

Anlamlandirmanin kisiler/orgiitler tarafindan uygulanmasii igeren ¢alismalarda
anlamlandirana, sektdre ve baglama 6zel bulgular elde edilmistir. Ornegin Tollin ve
Jones (2009) calismalarinda anlamlandirmayi pazarlama yoneticilerinin benzer
pazarlama problemlerine yaklasimlarini agiklama mantiklarini  incelemede
kullanmistir. Yazarlara gore pazarlama yonetimi yorumu; is diinyasindaki sorunlar, is

stirecleri, degerler ve pazarlamadaki iist diizey yoneticilerinin ilgilendigi alanlardaki
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bilgi alanlar agisindan pargalara ayrilmustir. lag sektdriindeki yoneticilerle yapilan
aragtirmada baskin olan diistince yapilari; iletisim odakli mantik, paydas odakli mantik
ve lriin inovasyonu odaklt mantik olarak bulunmustur. Rouleau (2005) orta diizey
yoneticilerin anlamlandirma ve anlamverme kavramlarini (sensegiving) konu alan
calismasinda, orta diizey yoneticilerin rutinleri konusmalar iizerinden {ist diizey bir
giyim sirketindeki stratejik bir degisikligin uygulanmasini, paydaslar oOzellikle
tiikketicilerle baglantilarin yenilenmesi gibi konular1 islemistir. Calismada rutinler ve
konusmalarin yorumsamaci analizinden hareketle stratejik anlamlandirma ve
anlamvermeyle ilgili 4 mikro uygulamaya ulagilmistir; yonelimin terciime edilmesi,
miisterilere uygun sosyo kiiltiirel kodlar1 atfetmeyi, stratejinin iistiinden gelinmesi,

miisterinin disipline edilmesi ve degisikligin hakli ¢ikarilmasi / gerekcelendirilmesi.

Anlamlandirmanin bireysel faaliyetlerde kullanilmasi konusu tiiketicinin karar verme
stireciyle uyumlu bir konudur. Siomkos (2000) ¢alismasinda havayolu felaketlerini
tilkketicilerin giivenlik algilart ve anlamlandirmalar1 {izerinden incelemistir. 329
katilimcinin yanitlariyla hazirlanan arastirmada, tiiketicinin havayolu felaketlerini
anlamlandirmasinin, ugus/seyahat konusuna katilma diizeyine, ugus giivenligi algisina
ve altyapiya olan inanca dayandigi sonucuna ulasilmistir. Ote yandan bir baska
caligmada  Caldwell (2001) tiiketicilerin ~ sanatsal  faaliyetlere  katilimi
anlamlandirmasini incelemis ve bunu agiklamak icin genel yasayan sistemler teorisini
(general living systems theory) uygulamigtir. Yazar, Weick (1995)’in goriigiinii drnek
gostererek insanlarin  son tilketim deneyimlerini nasil anlamlandirdiklarim
modellemenin, tiiketicilerin ge¢mis ve gelecek davranislarinin derinlemesine

anlasilmasi i¢in 6nemli oldugunu ifade etmistir.

Anlamlandirmanin yonetim bilimi temelli kuramsal anlatimindan pazarlamayla ilgili

sonuclar1 O6zetlenecek olursa;

1. Pazarlama konulariin kapsamina uyumlu olan pazar/ sahalar / kurumlar
arastirma alani anlamlandirma arastirmalarindaki temel alanlardan biridir

2. Anlamlandirma bireysel bazda tiiketicilerin veya yoneticilerin tekli karar
vermeleri gibi ele alinabilirken, orgiitsel bazda departman/6rgiit boyutunda
karar vermeyle ilgilidir.

3. Anlamlandirma bir yetenek/beceri olarak orgiitsel diizeyde onciilleri ve

sonuglari olan bir yap1 olarak ¢alisilabilir.
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Maitlis ve Christianson (2014) c¢aligmalarinda anlamlandirma arastirmasinin ana
kollaria deginilmis ve ii¢ farkli koldan bahsedilmistir. Bunlar krizler ve beklenmeyen
olaylar iizerine arastirmalar, gegici Orgiitler, pazarlar/sahalar / kurumlar olarak
siralanir. Krizler ve gegici Orgiit yapilar1 yonetim arastirmalarinin konusu kapsaminda
olmakla beraber, bu ¢alisma pazarlar / sahalar / kurumlar olarak tanimlanmais ti¢lincii
aragtirma alanmin kapsaminda degerlendirilebilir. Anlamlandirmanin pazarlama
kapsaminda degerlendirilmesi asamasinda, Rosa (2001) pazarlama ydneticilerinin
anlamlandirmalar iizerine ¢alismis ve sekillendirilmis/hazir sekle sahip kavramlarin
bu yoneticilerin anlamlandirma faaliyetlerinde kullanilmasini incelemistir. Calismada

yer verilen 7 temel hazir sekle sahip kavram,;

1. Parca-Biitiin Kavrami: Varliklar ayristirilabilir pargalara ayrilabilir, ayni
zamanda bir biitiiniin pargasi olan birim olarak ele alinir. Ornegin bedenden
organa, pazarlardan segmentlere)

2. Yol-Yolculuk Kavrami: Varligin belirli bir giizergah boyunca kaynak ve
hedef arasindaki hareketini ifade eder. Ornegin okula gitmek, bir {iriiniin
tanitimi.

3. Merkez ve Cevresi Kavrami: Varligin parcalar arasindaki esitsizlik
durumlarini, gerek fiziksel acidan gerekse kavramsal olarak varligin hayatta
kalmasina yonelik dnem sirasina gore degerlendirir. (6rnegin viicut icerisinde
kalp elden daha 6nemlidir, 6z {iriin kavrami gibi)

4. Birbirine Bagl Yollar: iki varligin paralel veya dzdes yollar boyunca
hareketini ifade eder. Ornegin kisiyle golgesi, satici ile alicinin bir arada
hareket etmesi.

5. Kurum: Hareketli bir varligin disaridan/harici bir faktore gosterdigi reaktif
hareketi/reaksiyon/tepkiyi ifade eder. Ornegin bir avcidan kagmak veya
tiiketici ihtiyaglarina yanit vermek gibi.

6. Smirlama: Igerisi ile disaris1 arasindaki ayrimlari ifade eder. Ornegin pazara
niifus.

7. Kuvvet Direnci: Harici bir sey tarafindan harekete gegirilen varligin
yonlendirilmemis hareketini veya hareketsizligini ifade eder. Ornegin soguk

alginlig1 ile savagmak veya yabanci rakiplerin baskisi altinda tireticiler.

Calismanin bir sonraki boliimiinde anlamlandirma kurami pazarlama disiplini

igerisinde ele alinacak ve ii¢ asamali bir arastirma c¢ergevesine yer verilecektir.
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1.2. Dijital Diinyada Tiiketiciyi Anlamlandirma Yaklasim

Weick (1995, 1) anlamlandirmayla ilgili anlatiminda, hirpalanmis ¢ocuk sendromu
(battered child syndrome) 6rnegiyle beraber, insanlarin ortaya ¢ikmasi ¢ok mantikli
olmayan bir olayla karsilastiginda, kendilerine inanilmayacagim diistindiiklerinden
bunlar1 agiklamadan ¢ekindiklerinden bahseder. Burada yer alan diisiince siireci,
insanlarin belirli durumlar1 gézden geg¢irmesi, konunun yasanmasinin mantiksiz
olmas1 ve buradan hareketle olayin olmadigi sonucuna ulasmasindan olugmaktadir.
Pazarlamada karar verme siirecinin tarihsel gelisimine bakildiginda; teknolojinin
yayginlagsmasi ve sosyal medya kanallarinin ortaya ¢ikmasi ile ilgili kesfedilen yeni
kuramlar ve sektorel gelismelerin ilk basta kabul edilmemesi s6z konusudur. Weick
(1995, 2)’in anlatiminda yer alan Hirpalanmis Cocuk Sendromunda, 1946 yilinda ilk
defa John Caffey tarafindan One siiriilen sendromun ancak 1961°de Frederick
Silverman’in diizenledigi panel ve takip eden arastirma ile bir farkindaliga donlismesi
s06z konusudur. Yeni tiiketici kavrami ve farklilasan sosyal medya/web platformlari
sayesinde baslangicta ad1 konulmayan, ancak zaman igerisinde c¢esitli arastirmalarla
mevcut kuramsallastirmaya eklemlenen yapilarin kesfi s6z konusu olabilir. Son
yillarda tipki tek yonlii iletisimin baskin oldugu Web 1.0’dan web siteleri ve
kullanicilarin  karsilikli  etkilesimlerinin s6z konusu oldugu Web 2.0’a gegis
doneminde oldugu gibi bir¢ok farkli alanda gelismeler yasanmaktadir. Sosyal medya
tizerinden degerlendirildiginde; baglangigta bir fotograf paylasimi / foto blog seklinde
hizmet veren Instagram platformunun, zaman igerisinde farkli bir tiiketim bi¢imi olan
gecici (ephemeral) medya platformu olan Snapchat platformuna benzer bicimde
hizmetini genislettigi goriiliir. Uriin ve sektdrel gelismelere ilavaten, teknolojinin ve
akill mobil cihazlarin yayginlagmasiyla tiiketicinin giindelik hayatinda sosyal
medyanin kapladig1 yer artmis ve tiiketici davranislari buna bagl olarak sekillenmistir.

Burada yeni tiiketici davranig kaliplarinin arastirilmasinda;

1) yeni veri kaynaklart (kullanicilarin kendi tirettigi igerikler, etiketler (hashtag)
tizerinden belirli konularda biriktirilen igerikler ve belirli konumlara
(lokasyon) bagli icerikler

2) yeni iiretilen veri kaynaklarinin islenmesine yonelik yeni aragtirma
metodolojileri (6rnegin gorsel icerigin geleneksel anket yontemine nazaran,

dijital yontemlerle iglenmesinin miimkiin olmas1)
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3) yeni hizmetlerin getirdigi yeni baglamlar (6rnegin 24 saat igerisinde silinen
sosyal medya icerigi, giyilebilir cihazlarin kullanim aligkanliklari, talebe

dayal1 video izleme is modelleri gibi)

konular pazarlama arastirmasinda son yillarda etkili olmaya baslamistir. Bu ¢alisma
temel olarak tarihi agidan gelisen tiim bu gelismelerin sonucu olan yaklasimi temel
almaktadir. Buna gore tiiketicilerin anlasilmasinda yeni veri kaynaklarmin, yeni
aragtirma metodolojileri ile yeni baglamlar ile incelenmesi, tiiketicinin ve pazarin daha

1yi anlasilmasinda, anlamlandirilmasinda faydali olacaktir.

Anlamlandirma kuraminin bilimsel yaklasim olarak ele alindigit bu ¢alismada,
anlamlandirmanin  pazarlama igerisindeki farkli baglamlarda ele alinmasi
amaglanmaktadir. Bu ¢alismada pazarlama igerisindeki karar verme siireciyle uyumlu
olarak anlamlandirma siireci li¢ katmadan olusan bir g¢erceve ve yol haritasi
kapsaminda incelenecektir. Sekil 1°de yer verilen bu ¢erceve (Sekil 1) pazarlamada
anlamlandirma kuramini temel alarak tiiketicinin farkli daha iyi anlamlandirilmasina

katk1 saglayacaktir.

Ongoérme

Sekil 1: Pazarlamada Anlamlandirma Cercevesi
Yazar tarafindan iiretilmistir.
McDaniel ve Gates (2018, 3-4)’e gore pazarlama aragtirmasinin agiklayici, tanisal /
teshis ve 6ngdrme olarak ii¢ temel rolii vardir. Tanisal rolde bir vaka ile ilgili bilgi

toplama ve sunumu yer alirken, teshis roliinde veri ya da eylemlerin agiklamasi s6z
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konusu olur. Son olarak dngdérme roliinde ise tanisal veya teshis arastirmalarinin
planlanmis bir pazarlama kararinin sonuglarinin 6ngoriilmesine yonelik tayin edilmesi
s0z konusu olur. Bu ¢alismada yer alan ii¢ asamal1 “tiiketicinin anlamlandirilmas1”
cercevesi bu yonden pazarlama arastirmasinin McDaniel ve Gates (2018) yorumuyla

uyumludur.

Hair ve Sarstedt (2021, 73) calismalarinda veri bilimi ve makine 6grenmesi gibi
konularla pazarlamanin gelecegine dair yorumlamalarinda, “yeterince data
oldugunda, rakamlar konusur” seklindeki yaklagimin mantiklt olmayacagini,
“neden?” sorusunun iizerine odaklanmak gerektigine yer vermislerdir. Buradan
hareketle, veri bilimi ve makine 6grenmesi kullanilarak yapilan ¢calismalarda konunun
sadece “tahmin edilen” ve “etki eden” degiskenler arasindaki iliski oranlarinin
tespitinden farkli olarak, arka planda yatan sebepler veya ortiilii (latent) degiskenler
acisindan da incelenmesi de 6nemlidir. Pazarlamada anlamlandirma ¢ergevesinde yer
alan ikinci ve tiglincii basamak arasindaki iliski bu agidan degerlendirildiginde, mevcut
oOrtintiilerin tespiti ve bu Oriintiilerle ilgili olas1 teorik yapilarin anlasilmasi sonucuyla
zenginlesecek veri setlerinin olusturulmasi, son agsamadaki dngérme asamasi i¢in yol

gosterici olabilir.

Pazarlama literatiiriindeki arastirmalar pazarlamada anlamlandirma g¢ergevesindeki
farkli asamalarda karsilik bulabilir. Konuyla ilgili pazarlama literatiirli / pazarlamada
anlamlandirma gergevesi bagintisini daha iyi incelemek adma, Web Of Science
(Clarivate, [01.01.2021]) veri tabaninda bir literatiir aramasi gerceklestirilmistir.
Aramada dergi isimleri ve tarih araligi (son 5 y1l ) filtreleri kullanilarak, atif sayisina
gore siralama yapilmistir. Dergi isimleri i¢in Scimago (Scimago Lab, [01.01.2021]w)
isimli web sitesindeki “Business, Management and Accounting” isimli kategoriden
“Marketing” isimli alt kategorideki dergiler, “only WOS journals” filtrelemesiyle

alinmis, bu secimde 2019 yilindaki veriler kullanilmigtir.
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Tablo 1: Son 10 Yilda En Cok Atif Alan Secilmis Calismalar ve
Anlamlandirma Cercevesindeki Yeri

Anlamlandirma
Calisma ismi Yazar Dergi Cercevesindeki
Asamasi
The rise of the sharing economy: Zervas, Journal of
Estimating the impact of Airbnb | Proserpio, marketing Kesif
on the hotel industry Byers (2017) research
J ,
_ o anssen,van | o1 of
Factors influencing big data der Voort, ) )
. ] ] . Business Kesif
decision-making quality Wahyudi . )
esearc
(2017)
Journal of the
Customer engagement: the Pansari,
Academy of
construct, antecedents, and Kumar _ Anlamlandirma
Marketing
consequences (2017) _
Science
Online Reputation Management:
. Proserpio, )
Estimating the Impact of P Marketing
Zervas ] Anlamlandirma
Management Responses on Science
(2017)
Consumer Reviews
Unveiling What Is Written in the
_ . Villarroel Journal of
Stars: Analyzing Explicit,
o ) Ordenes ve Consumer Anlamlandirma
Implicit, and Discourse Patterns N
. _ _ _ dig. (2017) Research
of Sentiment in Social Media
e . Timoshenko, i
Identifying customer needs from Marketing
Hauser ) Anlamlandirma
user-generated content Science
(2019)
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Tablo 1 — devam

o Singh ve Journal of
Predicting the "helpfulness™ of J ] )
) ) dig. Business Ongoérme
online consumer reviews
(2017) Research
Electronic
Cost-sensitive boosted tree for loan | Xia, Lieu, Commerce .
. . . Ongorme
evaluation in peer-to-peer lending | Liu (2017) | Research and
Applications

Yazar tarafindan derlenmistir.

Tablo 1’de pazarlamada anlamlandirma cergevesinde yer alan ii¢ asama, pazarlama
dergilerindeki son 5 yil yayinlarinda se¢gme caligmalar ile eslestirilmistir. Kesif
asamasindaki calismalardan ilkinde Zervas, Proserpio ve Byers (2017) Airbnb
platformu iizerinden paylasim ekonomisi konusu {iizerine calismistir. Otelcilik
sektoriine yonelik etkilerin incelendigi ¢alismada, diisiik fiyatli oteller ve is seyahatine
hitap etmeyen otellerin en ¢ok etkilendigi sonucuna ulagilmistir. Bu ¢aligsma incelenen
baglamin goreceli olarak yeni olmasi agisindan pazarlamada anlamlandirma
cercevesinde kesif asamasinda yer alabilir. Bir bagka ¢alismada; Janssen, Van der
voort ve Wahyudi (2017) biiyiik veri kavrami lizerinde ¢alismis ve bu konudaki karar
verme kalitesini belirleyen faktorleri incelemislerdir. Yontem olarak vaka analizinin
kullanildig1 bu ¢aligmada, biiyiik veriden faydalanmanin gelisimsel bir siire¢ oldugu
ve bu siiregte biiyiik verinin potansiyelini anlamanin ve siireglerin rutin hale
gelmesinin 6nemli oldugu sonucuna ulagilmistir. Bu ¢alisma da biiyiik verinin karar
verme Kkalitesindeki etkinin incelenmesi agisindan pazarlamada anlamlandirma

literatiiriinde kesif asamasina ornek olarak ifade edilebilir.

Pazarlamada anlamlandirma ¢ercevesinde yer alan ikinci asama olan anlamlandirma
asamasl, degiskenler aras1 nedensellik iliskisinin incelendigi veya ortiilii degiskenler
lizerine inceleme yapilan calismalara karsilik gelmektedir. Tablo 1’de secilen ilk
ornekte, Pansari ve Kumar (2017) tiiketici etkilesimi kavramini inceleyen
caligmalarinda konuyu oOnciilleri ve ardillariyla beraber inceleyerek kapsamli bir
gergeve ortaya koymuslardir. Bir baska c¢alismada, Proserpio ve Zervas (2017)

otelcilik sektdriine odaklanarak isletmenin degerlendirmelere yanit vermesiyle
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cevrimici itibarlart arasindaki iliskiyi incelemistir. Yazarlara gore oteller yanit
vermeye basladiginda daha az sayida ancak daha fazla uzunlukta degerlendirmeler
almaktadirlar. Her iki ¢alismanin anlamlandirma asamasinda 6rnek olmasindaki temel
sebep, bir konunun onciilleri/ardillar ile beraber ele alinip; genel bir kesiften daha 6te
bir inceleme barindirmalaridir. Bu asamadaki bir baska yaklagim incelenen konudaki
ortiilii/gikarim yapilacak alanlar lizerine ¢alismakla ilgilidir. Villarroel Ordenes ve
dig. (2017) metin madenciligi kullanarak 45.000°den fazla degerlendirme iizerinde
calismis ve bu degerlendirmelere yonelik belirgin, ortiilii duygular ve sdylem

kaliplarini ele almigtir.

Cevrimici kullanic1 degerlendirmelerinin genel olarak ele alinmasi veya iglerinde yer
alan duygularin (sentiment) saptanmasi temel olarak agiklayici istatistik diizeyine
tekabiil eder ve pazarlamada anlamlandirma cergevesinde kesif asamasinda yer alir.
Ote yandan bu kapsamlarda daha derinlemesine incelemeler, ortiilii yapilarin kesfi gibi
konular ise anlamlandirma ¢erg¢evesindeki ikinci satha olan anlamlandirma agsamasina
tekabiil etmektedir. Bir baska ¢alismada, Timoshenko ve Hauser (2019) kullanicilar
tarafindan {retilen igerikler {izerinden tiiketici ihtiyaclarini belirlemek {izerine
calismistir. Kullanicilarin tirettigi icerikleri firmalarin anlamasi konusundaki yasanan
zorluga yonelik olarak, kalitatif degerlendirmeyi kolaylastiracak bir makine 6grenmesi
yaklasiminin onerildigi ¢aligmada, hem geleneksel yontemlerle iiretilen kullanici
igerikleri bilgi kaynagi olarak karsilagtirllmis hem de Onerilen makine grenmesi
yaklagiminin  etkinligi lizerine degerlendirme yapilmistir. Bu c¢alisma da
anlamlandirmada odaklanilan konudan ziyade, yontemin gelistirilmesiyle ilgili bir

ornek olarak ifade edilebilir.

Pazarlamada anlamlandirma ¢ercevesindeki Ongérii asamasina dair calismalar,
pazarlama literatiiriinde hakim olan nedensel yaklasimdan farkli bir konumdadir. Bu
safhada disiplinler aras1 ¢aligmalarin, biiyiik verinin ve veri madenciligi yontemlerinin
de katkilariyla gelecege yonelik 6ngoriiler yer alir. Konunun teknolojik ve disiplinler
aras1 kisimlar1 pazarlama literatiirii icin hem son donem, hem de gelecek donem
acisindan potansiyel arz etmektedir. Bu alandaki caligsmalardan ilkinde, Singh ve dig.
(2017) gevrim igi tiiketici degerlendirmeleri kavramina “degerlendirmenin faydasi”
cercevesinden bakmis ve bir degerlendirmenin fayda degiskenini tahmin etmeye
yonelik degiskenleri incelemistir. Duygusal kategori (polarity), 6znellik (subjectivity),

okuma kolayliligi, entropi ve bazi sozciiksel degiskenlerin kullanildigi ¢aligmada;

18



online degerlendirmelerin faydaliliginin belirlenmesinde Dale Chall okunabilirlik
endeksi (Dale, Chall, 1948, 1949; Chall , Dale, 1995), duygusal kategori,
degerlendirmenin puanlamasi, Flesch Reading Ease okunabilirlik endeksi (Kincaid ve
dig., 1975), 6znellik ve entropinin en anlamli parametreler oldugu sonucuna
ulasiimistir. Ongérii asamasina drnek olan bir diger ¢alismada; Xia, Liu ve Liu (2017)
kredi  degerlendirmeleri  iizerine c¢alismis ve  maliyete duyarli  bir
arttirilmig/giiglendirilmis aga¢ modeli ortaya konmustur. Pazarlamada anlamlandirma
cercevesindeki bu son asama, genellikle veri-merkezli yontem ve yaklasimlarin
oldugu, geleneksel yaklagimda yer alan anket ile veri toplama yontemine nazaran,
hazir ve elde edilen veri setlerinin daha yogun kullanilabilmesi miimkiin olan

arastirmalara sahiptir.

Calismanin ilerleyen bdliimlerinde pazarlamada anlamlandirma gergevesinin {i¢
asamasina dair toplam dort drnege yer verilmistir. Calismamanin birinci asamasindaki
ilk 6rnekte gorsel sosyal medya igerigi lizerinde odaklanilmis olup, bu igerige yonelik
bir cergeve hazirlanmis, cercevedeki bilesenlere yonelik birden fazla metodolojik
yaklagim ile inceleme gergeklestirilmistir. Calismanin birinci agsamasinin diger
orneginde yazi agirlikli iletisimin yogun oldugu Twitter {izerinden marka iletigiminde
emoji kavramu iizerine bir degerlendirme yapilmistir. Emojilerin marka iletisimindeki
yeriyle ilgili 6zet bilgilere ilaveten, emojiler kullanici etkilesimi agisindan filtrelenip,

emoji kategorileri ve emoji duygu kategorileri agisindan degerlendirilmistir.

Calismanin ikinci asamasindaki ornekte mobil uygulama ekosistemi iizerinde
durulmus ve 25 kategoriden 249 uygulamanin 102.169 kullanict degerlendirmesi
araciligiyla tiikketicilerin anlamlandirilmasi gerceklesmistir. Calismada
degerendirmelere yonelik tanimlayici bilgilere yer verilmis, degerlendirmeler EAPP
kuram1 yardimiyla degerlendirilerek kullanic1 degerlendirme puani ve degerlendirme
uzunlugu korelasyon incelenmistir. Bunlara ilaveten anlamlandirma asamasina
yonelik olarak, kullanic1 degerlendirmelerde gecen konular sik tekrar eden kelimeler

ve konu modellemesi olarak iki farkli yontemle ele alinmistir.

Calismanin son agamasindaki ornekte tiiketicinin 6ngoriilmesiyle ilgili olarak talebe
bagli video yayin (video on demand) hizmet markalarina yonelik tepkiler
incelenmistir. Tepkilerin olumlu, nétr ve olumsuz olarak degerlendirilerek bir veriseti
olusturulmasin1 takiben, makine Ogrenmesi algoritmalar1 iizerinden Ongoriide

bulunulmustur.
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2. TUKETICININ KESFEDILMESI

Pazarlamada anlamlandirma ¢ergevesinin birinci agamasi olan tliketicinin kesfedilmesi
asamasi, tiiketicilere dair ¢ikarimlarin dogrudan veya dolayli yollardan kesifsel
diizeyde yapilmasini ifade eder. Tiiketicinin kendisinin paylastig1 igerikler ve dijital
ortamlardaki eylemleri gibi kisi merkezli verilere dayali anlamlandirma dogrudan,
marka iletisimi ve sosyal medya mecralarindaki tiiketici tepkileri lizerinden yapilan

yorumlar ise dolayli anlamlandirmay1 ifade eder.

Tiiketicinin ~ kesfedilmesi  asamast  bir  tiikketici  yolculugu  iizerinden
degerlendirildiginde bu yolculukta yer alabilecek farkli baglamlar agisindan inceleme
s6z konusu olabilir. Ornegin pazar gevresinde yer alan sosyal medya platformlar1 bir
baglam olarak secildiginde, bireysel kullanicilar konuyla ilgili aktorler olarak ele
aliabilirken, pazarlama iletisimi baglami se¢ildiginde isletmeler veya pazarin kendisi
ayrica aktor olarak degerlendirilebilir. Bireysel olarak kullanicilar incelendiginde;
kullanicilarin bireysel diizeyde paylastigi igerikler, begendigi/etkilesime girdigi
sayfalar, markalarla olan iletisimleri gibi cesitli aktiviteler arastirma konusudur. Ote
yandan bireysel kullanicilar grup ve topluluk diizeyinde incelendiginde, belirli
gruplagsmalar, kiiclik ve orta diizey sosyal medya topluluklar1 gibi yapilardan da soz
edilebilir. Isletmeler incelendiginde; iletisim disiplininden hareketle marka iletisimi,
pazarlama bakis agisindan hareketle marka-tiiketici etkilesimleri ve isletme karar alma
stireci konular1 baglam olabilecek konulardir. Son olarak pazar ¢evresinin kendisi
incelendiginde, bireysel kullanicilar ve isletmelerdeki yapilardan hareketle pazarda
olusan ag yapisi (network), etkilesimlerin yogunlugu/siklig1 ve niteligi, pazarin isleyisi

gibi konular baglam olarak incelenebilir.

Kesfedilme asamasindaki dogrudan yaklasimda tiiketicilerin paylasimlar1 araci
olmadan incelenerek, pazara/tiiketiciye dair ¢ikarimlar yapilir. Ornegin; organik gida
sektoriinde tiiketicilerin algisinin arastirilmasi bir arastirma ¢ikis noktast oldugunda,
tiikketicilerin organik gidayla ilgili belirlenmis etiketlerde yaptig1 paylasimlarin elde
edilip, konuyla ilgili genel 6l¢iimlerin yapilmasi kesifsel ve dogrudan yaklagima bir

ornektir. Burada metin lizerinden yapilan ¢ikarimlardan hareketle, duygusal kutuplarin
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belirlenmesi (duygu analizi/sentiment analysis), iletisimdeki yogunluk, egilim ve
degisimlerde dogrudan yaklasima 6rnektir. Dogrudan yaklagim tiiketici merkezli giden
ve makro boyut kullanilmadiginda birey/grup odakli sonuglarin elde edilecegi bir
yaklagimdir.

Kesfedilme asamasindaki dolayli yaklasimda ise pazara veya isletmelere dair
etkilesimler tiiketici tepkileri gibi bir arac1 degisken iizerinden incelenebilir. Ornegin
sosyal medya platformlarinda yer alan begeni (like), yorum (comment) veya tekrar
paylasim (retweet) gibi 6zelliklerin arac1 degisken olarak ele alindig1 bir arastirma
kurgusunda, marka iletisiminde se¢ilen baglamda verilen tepkiler {izerinden marka
iletisimi ve tliketici etkilesimi bir arada incelenebilir. Her iki pazarlama aktoriinii de

ele alabilen bu tarz bir yaklagimla pazara dair genel sonuclar elde edilebilir.

Pazarlama anlamlandirma ¢er¢evesinin ilk asamasi, ¢alismanin birinci boliimiinde iki
farkli 6rnek tizerinden degerlendirilecektir. Birinci ¢alismada sosyal medyada gorsel
iletisim konusunda inceleme yapilirken, ikinci drnekte marka iletisiminde emojiler
tizerine degerlendirme yapilacaktir. Her iki 6rnekte de kullanici etkilesimi faktorii
tizerinden degerlendirilme yapilmis olup, kesif asamasindaki dolayli yaklasimla

uyumlu haldedir.

2.1. Uygulama 1 Gérsel Sosyal Medya Iletisiminde Tiiketici Etkilesimi

Sosyal medya konusu son dénem pazarlama literatiiriiniin 5nemli konularindan biridir.
Sosyal medya kullanimmin yayginlagsmasi, kullanici sayisinin artmasi ve iletisim
biciminin giindelik hayatin bir parcasi haline gelmesi gibi etkenler sebebiyle sosyal
medya konusu pazarlama karar vericileri agisindan faydali bilgiler igermektedir.
Gorsel sosyal medya konusunda var olan karmagiklik (gorsel ve igerdigi Ogeler
acisindan) geleneksel arastirma yontemlerinin yeterli olmadig: arastirma baglamlarim
olusturabilmektedir. Veri merkezli bir yaklagim ve kullanilacak yontemlerin ¢esitliligi

ile gorsel sosyal medya iletisimi konusu daha verimli incelenebilir.

Baglam olarak gorselligin 6n planda oldugu Instagram platformu ve sosyal medyada
marka iletisimi segilirken, 6rneklem olarak 5 farkli sektorden toplam 25 markanin
olusturdugu bir orneklem grubundan toplam 5000 gonderiye dair bilgiler dahil
edilmistir. Calismaya konu olan gorsel sosyal medyadaki bir sosyal medya icerigi {i¢

asamal1 bir aragtirma ¢ergevesinde ele alinmistir. Birinci ¢ergevede gorsel ozellikler
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yer alirken, ikinci asamada gorselde yer alan nesneler incelenmekte, son asamada ise
gorseli tamamlayan metin kismi bulunmaktadir. Veri merkezli bir metodolojik
yaklasimin uygulandig1 calismada, c¢ercevede yer alan her asama icin farkli bir

metodoloji kullanilmustir.

Ornegin uygulama béliimiiniin ilk kisminda gorsel sosyal medya paylasiminda
sektorlere dair genel bilgilere yer verilmis ve icerikler ortalama etkilesim oranlarina
gore filtrelenerek sonraki asamaya gecilmistir. Uygulama olarak ilk asama igeriklerin
cesitli gorsel ozellikler gore hesaplamalarinin yapildigi gorsel analiz asamasidir. Bu
asamada igerikler kontrast (contrast), karmasiklik (complexity), 6zbenzeslik (self-
similarity), dikey ve yatay simetri (vertical symmetry, horizontal symmetry) agisindan
degerlendirilerek, sektorlere dair istatistikler verilmistir. Gorsel 6zellik degerlerinin
ortalamalar1 kullanilarak, 6klid mesafesi yardimiyla her sektorii temsil edici gorsellere
ulagilmigtir. Sonraki metodolojide goérseller nesne tanimlama yontemiyle incelenerek,
gorsellerde yer alan nesneler lizerinden yorumlamalar yapilmistir. Son olarak
gorsellere eslik eden metin kisimlari ti¢ boliimde ele alinmistir. Birinci boliimde en sik
kullanilan kelimelere yer verilirken, ikinci boliimde etiketler (hashtag), son boliimde

ise emojiler incelenmistir.

Kuramsal altyapr olarak akiskanligin islenmesi (processing fluency) teorisinin yer
aldig1 calisma, gorsel sosyal medyay1 kapsamli incelemesi ve veri-merkezli bir yontem
kullanmas1 agisindan pazarlama arastirmasinda sektdrel anlamda faydali olabilecek
bilgiler icermektedir. Gorsel sosyal medya iceriginin ii¢ asamada incelenmesi ve
kullanilan yontemlerin uygunlugu/cesitliligi de sonraki ¢aligmalar igin yol gosterici

niteliktedir.

Calisma sosyal medya, marka iletisimi, gorsel iletisim ve etkilesim gibi kavramlarin
yer aldig1 bir kuramsal c¢ergeve ile baslar, ardindan ii¢ asamali metodolojik yaklagim
ve bulgulara yer verilir. Tartisma ve sonug boliimlerini takiben, sonraki ¢alismalara

oneriler kismi1 yer almaktadir.
2.1.1. Kuramsal Cerceve

2.1.1.1. Sosyal Medya ve Marka Iletisimi

Sosyal medya kavrami gliniimiizde insanoglunun hayatinda énemli bir role sahiptir.

We are social ve Hootsuite ([06.11.2020]) tarafindan hazirlanan bir rapora gore 7.75
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milyarlik diinya niifusunda 3.8 milyar aktif sosyal medya kullanicis1 bulunmaktadir.
Giliniimiizde sosyal medyanin kullanimi kullanicilar i¢in bir¢ok farkli 6zellik ve
kullanim amacina hitap etmektedir. Sosyal medya kullanicilar1 giindelik yasamlariyla
ilgili duygu ve disilincelerini ifade edebilmekte (kendini ifade etme), yakin
cevreleriyle dijital olarak etkilesime girebilmekte (sosyal ag baglantilar1) ve
kendilerini eglendirecek iceriklerle vakit gecirebilmektedir (eglence). Icerdigi cesitli
alt bilesenlerle birlikte biiyiik bir kavrami ifade eden sosyal medyada; {iretilen veri,
kullanilan platformlar, kullanim aliskanliklari, platformlara 6zel benzerlik / farkliliklar
gibi birgok etken rol oynamaktadir. Ote yandan sosyal medya pazarlama ve isletme
acisindan incelendiginde {i¢ olgu altinda gruplama yapilabilir; tiiketiciler agisindan
sosyal medya, marka / isletmeler agisindan sosyal medya ve sosyal medya sisteminin

kendisi.

Ik olgu olarak tiiketiciler acisindan sosyal medya degerlendirilmesi yapildiginda,
tikketicilerin pazarlama eylemlerinin hedefinde/merkezinde olmast ve dijital
platformlardaki degisimlerden oldukga etkilenmesi s6z konusudur. Tiiketicilerle ilgili
olarak genisletilmis benlik teorisi (Belk, 1998) nin kuramcist Russell Belk de dijital
diinyayla ilgili degisimler sonucunda teorisini giincellemis (Belk, 2013) ve degisimleri
siralamistir. Yazara gore degisimler; 1) maddeselligin kaybi (dematerialization), i1)
yeniden somutlagsma (reembodiment), iii) paylasim (sharing), iv) benligin yeniden
insas1 (co-construction of self), v) dagitilmis hafiza/ani/hatiralar (distributed memory)
olarak siralanir. Sosyal medya ve tiiketiciler konusunda bir baska konu tiiketicilerin
tiketimle alakali konulara ilaveten tiiketimle alakasiz ancak kendileriyle alakali
icerikleri de paylasmasidir. Bu igerikler tipki demografik bilgiler gibi tiiketicilerin
taminmasiyla ilgili ipuglar1 tasir. Ornegin; kullanicilarin bulunduklar1 ve gezdikleri
yerleri konum bilgisi iizerinden paylastig1 bir sosyal medya platformu bireysel bazda
tek bir miisteri diizeyinde bilgiler tasirken, makro bazda degerlendirme yapildiginda
ortaya cikacak icgdriiler farklidir. Belirli bir bolgede en fazla yer bildirimi yapilan
mekanlar, yer bildiriminin zaman igerisindeki degisimi, yer bildirimlerinde siralama
(0ncesi-sonrasi) iligkisi sonrasi mekanlar arast olas1 baglantilar gibi konular makro
boyutta incelendiginde pazarlama ve isletme karar vermesi i¢in faydali bilgiler ortaya
cikabilir. Hausmann ve dig. (2018) caligmalarinda sosyal medya konusunu turizm
baglaminda incelemis ve turist tercihlerini anlamada sosyal medya verisinin

kullanilabileceginden bahsetmislerdir. Bu ¢alismada sosyal medya ile ilgili olarak,
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gorsel sosyal medya iletisimi {izerinden Instagram platformundaki igerikler iizerinde

durulacaktir.

Sosyal medya konusundaki ikinci olgu isletme/marka tarafin1 ifade ederken,
isletme/markalar pazarlama iletisimindeki “gdnderen” tarafi olarak nitelendirilebilir.
Ote yandan, sosyal medyanin ozelligi geregi iletisim tek tarafli degil ¢ift yonlii
olabilmektedir. Buna gore; markalar hem “duyuru” niteliginde tek yonli iletisim
amaciyla sosyal medyayr kullanabilmekte, hem de tiiketicilerle etkilesime
girebilmektedirler. Bunlara ilaveten, tiiketicilerin sosyal medya ortaminda marka ile
dogrudan iletisime gegmedigi genel durumlari da takip edebilmektedirler. Mangold ve
Faulds (2009)’a gore, sosyal medya tiiketicilerin kendi aralarindaki iletisim yoneticiler
tarafindan dogrudan kontrol edilemez ve bu iletisim pazarda daha giiclii hale
getirmistir. Yazarlara gore yoneticiler sadece belirli yontemleri kullanarak bu iletisimi
markalarin hedeflerine yonelik olarak yonlendirebilirler. Sosyal medyanin kendine has
Ozelliklerine istinaden marka/isletme yonetimin de pazarlama faaliyetlerinde

farklilasmas1 gerekmektedir.

Sosyal medya konusundaki son olgu sosyal medyanin kendine has o6zellikleri ve
yapistyla ilgilidir. Alalwan ve dig. (2017) literatiirde sosyal medya konusunu 144
calisma lizerinden incelemis ve 7 adet tema ve egilime yer vermistir. Buna gore sosyal
medya konusundaki tema ve egilimler; i) SM ve reklamcilik, ii) SM ve elektronik
agizdan agiza pazarlama, ii1) SM ve miisteri iliskileri yonetimi, iv) SM ve marka, v)
SM ve tiiketici davranist ve tiiketici algis1 , vi) kurumlarin perspektifinden sosyal
medya ve vii) sosyal medyanin benimsenmesi / kabullenmesi olarak tespit edilmistir.
Konu ve temalara ilaveten; her sosyal medya platformunun kendine has 6zellikleri de
sosyal medyanin yapisiyla ilgili olarak arastirmalara yol gdsterebilir. Ornegin metin
agirlikli iletisimin yogun oldugu Twitter’da konusulan konular iizerine arastirmalar
daha uygun olabilirken, gorselligin yogun oldugu Instagram’da gorsellikle beraber
konusulan konular {izerine arastirmalar gerceklestirilebilir. Bunlara ilaveten sosyal
medyada Snapchat, Instagram Stories ve Tiktok gibi platformlar iizerinde yayginlagan
icerik tiirleri interaktiflik ve gorselligin yogun oldugu bir igerik iiretimini
yansitmaktadir. Bu calismada sosyal medyanin gorsel kismina odaklanilmis ve

orneklem Instagram platformundan se¢ilmistir.
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2.1.1.2. Gérsel letisim ve Sosyal Medyada Kullanic1 Etkilesimi

Gorsellik tiiketicilerin tutumlarmi / diislincelerini / niyetlerini etkileyen Onemli
faktorlerden biridir ve pazarlama arastirmasi kapsaminda c¢esitli baglamlarda
calismalarda incelenmistir (Colliander, Marder, 2018; Kusumasondjaja, Tjiptono,
2019; Back ve dig., 2020). Sosyal medyadaki onemli konulardan biri olan gorsel
iletisimde igerikteki renk, igerigin kompozisyonu, interaktiflik derecesi gibi birgok
farkli 6zellikler rol oynar. Baslangi¢ yillarinda yazi veya sabit gorsel gibi goreceli
olarak daha sabit formatlarin kullanildig1 sosyal medyada, son yillarda farkli gorsel ve
interaktiflik Ogeleri igceren farkli igerik formatlar1 kullanilmaya baslanmistir. Bu
formatlar tekli sabit gorsel yerine uzun videolar, birden fazla gorselin ayn1 gonderide

kullanilmasi, belirli bir siire sonunda kaybolan gegici igerikler olarak 6zetlenebilir.

Gorselligin  sonuglar1 incelendiginde, en Onemli sonug¢ degiskenlerinden birisi
kullanicilarin etkilesimidir. Bu etkilesim her sosyal medya platformunda farkli
adlandirilabilmekle beraber, temelinde bir begeni eylemi ve lizerine yorum yapma
eylemini icerir. Twitter lizerinden begenme, tekrar paylasma (retweet) ve yanit verme
gibi eylem secgenekleri varken, Instagram platformunda begeni, yorum yapma ve
hikaye icerigi olarak paylasma, Facebook platformunda birden fazla reaksiyon/tepki
secenegi, tekrar paylasma ve yorum yapma gibi segenekler bulunmakta olup, bu

secenekler zaman igerisinde yenilenebilmektedir.

Gorsel sosyal medya igerigi ile ilgili olarak secilen Instagram platformuyla ilgili
literatiirde farkli baglamlarda ¢alismalar bulunmaktadir. Bu baglamlara 6rnek olarak;
fenomenler ve marka tutumu (De Veirman, Cauberghe, Hudders, 2017), yiyecek
reklamlar1 (Kusumasondjaja, Tjiptono, 2019), turizmde renk psikolojisi (Yu, Xie,
Wen, 2020) ve gorsel 6zellikleri (Aramendia-Muneta, Olarte-Pascual, Ollo-Lopez,
2021) olarak siralanabilir. Instagram platformunda baglam se¢iminde belirli sektorlere
odaklanan makro bakis agis1 kullanilabilecegi gibi, daha 6zel kapsamli mikro bakis
acilart da kullanilabilmektedir. Bu c¢alismada pazarlamada anlamlandirma
cergevesinin kesif asamasiyla uyumlu olabilecek diizeyde, goreceli olarak makro bir

bakis agis1 kullanilmistir.

Gorsel sosyal medya iletisiminin 6zellikleri ve dinamikleri marka iletisiminde farkli
tiirde etkilesimlere sebep olabilir ve bu etkilesimin anlasilmasi i¢in gesitli yaklasimlar

kullanilabilir. Calismada bulunan metodolojilerden ilki olan gorsel analiz yonteminde
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akiciligin islenmesi kuramindan izler bulunmaktadir. Biligsel / kognitif sistem
icerisinden bilginin akistyla ilgili olan bu yaklagim (Reber, 2012) hem gorsel hem de
metin merkezli ¢aligmalarda onceki ¢alismalarda kullanilmistir (Hur, Lim, Lyu, 2013;
Pancer ve dig., 2019). Bu c¢alismada gorsel sosyal medya iceriginin belirli diizeylerde
incelendigi bir icerik c¢ergevesi kullanilarak birden fazla ydntem iizerinden

degerlendirme yapilacaktir.
2.1.2 Metodolojik Cerceve ve Uygulama

2.1.2.1. Metodolojik Cerceve

Sosyal medya konusu; kullanim agisindan popiilerligi ve yayginligi, veri agisindan
tiretilen verinin fazlaligi, cesitlilik agisindan platformlarin farkliligi gibi 6zellikler
sebebiyle karmasik bir yapidadir. Karmasik yapida olan sosyal medyayla alakali,
geleneksel pazarlama arastirmasinin tamamiyla yeterli olmadigi durumlar meydana
gelmektedir. Ornegin; makro boyutta bir tiiketici egilimi Olciimii yapilmak
istendiginde, tutum ve niyet {lizerinden anket yoluyla bir degerlendirmenin yeterli
olmayacagt durumlar s6z konusu olmaktadir. Bir baska senaryoda,
interaktiflik/gorsellik gibi igerik bazli yaklasim uygulanmak istendiginde veri
merkezli arastirma kurgular1 gerekli olmaktadir. Pazarlama arastirmasindaki veri
merkezli arastirma yontemleri birgok farkli baglamda incelenmistir. Bu baglamlar;
markaya kars1 saldir1 ve savunma (Ilhan, Kiibler, Pauwels, 2018), sosyal medyada tinlii
iletisimi ve elektronik agizdan agiza pazarlama (Aleti ve dig., 2019), markayla ilgili
kullanicilar tarafindan tiretilen gorsel igerikler (Nanne ve dig., 2020), emoji ve sosyal
medyada marka etkilesimi (McShane ve dig., 2021), ve dogrudan pazarlama (Sarkar,
De Bruyn, 2021) olarak siralanabilir.

Sosyal medyada yer alan igerigin cesitliligi ve gorsel yonii neticesinde, sosyal
medyayla ilgili aragtirmalardaki bir diger husus gorsellik konusudur. Gorsellik konusu
tiikketici acisindan degerlendirildiginde geleneksel arastirma yontemleri ile niyet ve
tutum iizerinden anket temelli yontemlerle bilgi toplanabilir, deneysel diizeneklerle
farkli kurgulardaki begeniler gozlenebilir. Ote yandan, gorsellik konusunun iiretilen
icerige odaklanarak incelenmesinde veri biliminin ve veri temelli yaklagimin
pazarlama arastirmaya katkis1 s6z konusu olabilecektir. Bu ¢alismada sosyal
medyadaki gorsel iletisim konusuna veri merkezli bir yaklagimla, iiretilen igeriklere

dair  karakteristik  Ozelliklerin ~ degerlendirilmesine  yonelik bir aragtirma
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kurgulanmistir. Kurguda tiiketicilerin tepkileri, gorsel sosyal medya igeriklerine

yonelik etkilesim faktorii araciligryla dahil edilmistir.

Sosyal medya ve icerik karakteristikleri literatiirdeki dnceki ¢aligmalarda bir¢ok farkl
baglamda ele alinmistir. Gonderi tiirleri (Coelho, de Oliveira, de Almeida, 2016), farkli
tweet bilesenleri/igerik dgeleri (Han, Gu, Peng, 2019), tweet okunabilirligi ve marka
hazciligi (Davis ve dig., 2019), dilbilimsel bi¢im / tarz (Aleti ve dig., 2019) bu
baglamlardan bazilaridir. Bu calismada sosyal medyadaki icerik degerlendirmesi
iceriklerin gorsel yoniline odaklanarak gerceklestirilmistir. Calismada etkilesim
metrikleri olarak begeni ve yorum sayilari baz alinirken, yontemlerde icerige dair

icerik cer¢evesinde yer alan agamalarla uyumlu diger degiskenler de dahil edilmistir.

Gorsel Ozellikler
Kontrast
Karmastklk
Ozbenzeslik

Simetri (Yatay-Dikey)

Nesnelerin Tespiti
Nesneler
Tanimlamalar

Marka ismi Markanin mesaji 6mek bir gonderide burada yer alir. D J - M et n
Markalar mesaj icinde #etiketler (#hashtags) kullanabilir. Ya da etiketieri = ’

mesajdan sonra ekleyebilir, #etiketbir #etiket2 #etiket3 #etiket Etiketler (Has htagl er) M e S aJ K | S m |

Benzer sekilde emojiler de hem mesaj iginde &3 &§ hem de mesaj Emo J iler
sonrasinda kullanilabilic & G

Sekil 2: Gorsel I¢erik Degerlendirme Cercevesi

Yazar tarafindan iiretilmistir. *

Gorsel sosyal medya icerikleri igerdigi unsurlar ve bi¢im agisindan birden fazla

katmana sahip, karmasik bir yapidadir. Bu karmasik yapiya yonelik kapsamli bir

1 Emoji gorselleri kaynagi: Emojipedia. [2018]. http://www.emojipedia.org [09.11.2020]
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inceleme i¢in Sekil 2°de yer alan gorsel icerik degerlendirme ¢ergevesi kurgulanmastir.
Bu ¢ergevede bir gorsel sosyal medya icerigi temel olarak iki boliimde degerlendirilir;
gorsel kisim ve mesaj kismi. Gorsel kisim igerisinde icerigin kendine ait gorsel
ozellikleri ve igerikte yer alan nesneler olmak iizere iki alt boliime yer verilmistir.
Gorsel ozellikler kisminda igerikteki gorselin kontrast, karmasiklik, 6zbenzeslik ve
simetri gibi gorsel 6zelliklere odaklanilirken; nesnelerin tespiti kisminda ilgili igerikte
bulunan/yer verilen nesneler iizerinde inceleme yapilir. Ote yandan, mesaj kismi
olarak tabir edilen metin merkezli icerik; diiz metin olarak ifade edilebilecek ana
mesaj, mesajin igerisinde yer alan ve ilgili konular1 ifade eden etiketler (hashtag),

gorsel iletisim O6gelerinden biri olan emojiler gibi alt bilesenlerden olugmaktadir

Gorsel icerik degerlendirme ¢ercevesinin 6nemli Ozelliklerinden birisi konuyu
biitiinsel bicimde ele almasidir. Karmasik bir yapiya sahip olan gorsel sosyal medya
iceriginde; sadece dis gorsel oOzelliklere odaklanmak veya metin kismin1 g6z ardi
etmek gibi se¢enekler ilgili fenomenin anlagilmasi konusunda eksiklige sebep olabilir.
Gorsel icerik degerlendirme gercevesinin metin kismindaki anlamlar/yorumlamanin

farkliligina dair 6rnege Tablo 2’de yer verilmistir.

Tablo 2: Metin Kisminda Icerik Ogeleri Karsilastirmasi

Katman 1 Katman 2 Katman 3

Tiim takipgilerimize iyi | Tiim takipgilerimize iyi Tiim takipgilerimize iyi

bir hafta dileriz. Bahar bir hafta dileriz. #bahar bir hafta dileriz @&

donemine dair yeni donemine dair #yeni #bahar dénemine dair
tirlinlerimiz i¢in web tiriinlerimiz i¢in web #yeni Uiriinlerimiz i¢in
sitemizi ziyaret sitemizi ziyaret web sitemizi ziyaret
edebilirsiniz. edebilirsiniz. #markaismi | edebilirsiniz. #markaismi
#markayaozeletiket #markayaozeletiket =

Yazar tarafindan Gretilmistir.

Tablo 2’de ayni mesaj metnindeki mesajin ii¢ farkli bigcimde farkli katmanlarda
Ornegine yer verilmistir. Ayn1 mesaj metni ii¢ farkli katmanla incelendiginde algisal
acidan farkli bigcimde algilanabilmesi s6z konusudur. Burada etiketlerin kullanimi ve
yogunlugu, emojilerin dahil edilip edilmemesi ve miktar1 gibi konular, baglamlara /

markalara gore farkl tepkilere neden olabilir.
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Her metodolojik yaklasima yonelik olarak, programlama dilleri agisindan belirli 6n
taniml1 islemleri yapmaya yarayan (Ornegin bir saymin karekokiinii almak igin
karekok () fonksiyonu olmasi gibi) kod paketleri kullanilmistir. Bir veri kaynagindan
veri elde edilmesi, bir sosyal medya iceriginin metin veya gorsel agidan incelenmesi,
elde edilen sonuglarin raporlanmasina/gosterimine yonelik veri diizenlemeleri
islemleri kod paketlerinin kullanim amagclar1 arasindadir. Gorsek igerik degerlendirme
cercevesinde yer alan her diizey icin, o diizeye uyumlu olarak farkli bir metodolojiye
yer verilmistir. Birinci diizeyde, Imagefluency (Mayer, [09.11.2020]) isimli kod
paketi lizerinden gorsel analiz yOntemi uygulanmistir. Bu kod paketi resim
iceriklerinin gdrsel oOzelliklerini ¢esitli hesaplamalar yordamiyla degiskenler
aracilifryla ifade eden bir kodlama paketidir. Ikinci diizeyde nesne tanimlama iizerine
Google Cloud Vision API (Google, [09.11.2020b]) araciligiyla islem yapilmistir.
Google Cloud Vision API bir gorselde yer alan nesnelerin makine tarafindan
anlasilmas1 ve tahmine yonelik olasiliklarin paylagilmasini saglayan bir hizmettir. son
asamada ise metin madenciligi i¢in tm (Feinerer, Hornik, Meyer, 2008; Feinerer ve
dig., [09.11.2020]), dplyr (Wickham, Francgois, Henry, Miiller, [09.11.2020]) ve emo
(Wickham, Frangois, McGowan, [09.11.2020]) kod paketleri kullanilmistir.

2.1.2.2. Verilerin Toplanmasi ve Analizi

Sosyal medyada gorsel iletisimin marka iletisimi baglaminda degerlendirildigi bu
calismada, yontemin uygulanmasindaki ilk agama G6rneklemin segilmesine yonelik
olarak sektoér ve markalarin belirlenmesini igermektedir. Bu amagla Social Brands
Raporu (Boomsocial, [06.11.2020])’da yer alan zirvedeki markalar se¢ilmis ve takipgi
sayilarina gore filtrelenmistir. Marka se¢iminde 5 farkli sektorden Ser marka alinarak
toplam 25 markalik bir 6rneklem olusturulmustur. Calismada 6rneklem igin segilen
sektorler; dijital tv & eglence, e-ticaret, giyim, dayanikli tiiketim mallar1 ve otomotiv

olarak siralanmistir.

Calismanin gonderi 6rnekleminin olusturulmasinda segilen markalarin son 200
gonderileri lizerinden toplam 5000 (5x5x200) gonderilik bir baslangic drneklemi
olusturulmustur. Verilerin toplanmas1 6 Kasim 2020 tarihinde gerceklemis ve Python
(Van Rossum, Drake, 2009) isimli programlama dili, Google Colab (Google,
[09.11.2020]) isimli platform tizerinde ¢alistirilmistir. Instagram’da yer alan gonderi
bilgilerine ulagilmasinda “instaloader” (Graf, Koch-Kramer, Lingqqvist, [06.11.2020])
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isimli kod modiiliinden faydalanilmistir. Calismada 6rneklemlerin bir sonraki agama
icin filtrelenmesinde kullanilan etkilesim degiskeni, begeni ve yorum sayilarinin

toplami olarak hesaplanmustir.

Gorsel Analiz: Gorsel sosyal medya icerigi estetik ve mesaj1 insa ederken bir¢ok farkli
gorsel ozellik icermektedir ve bu 6zellikler sosyal medya hesaplari iizerinden takipgi
kitleye iletilen mesajin anlasilmast ve islenmesinde etkilidir. Bu asamada sosyal
medyada kullanicilarin tepkilerinin de dahil edildigi bir inceleme ile bu 6zellikler ile
etkilesimler bir arada degerlendirilerek pazarlamada karar almaya faydali olacak
bilgiler tiretilebilir. Caligmada gorsel analizle ilgili olarak; R programlama dili (R Core
Team, [09.11.2020]), RStudio (Rstudio Team, [09.11.2020]) isimli yazilim iizerinden
kullanilmis ve Imagefluency (Mayer, [09.11.2020]) isimli kod paketinde yer alan

fonksiyonlar gorsel 6zelliklerin hesaplanmasinda kullanilmastir.

Imagefluency (Mayer, [09.11.2020]) isimli kod paketinde yer alan gorsel analiz
yaklagimi genellikle akiciligin iglenmesi teorisine dayanmaktadir. Akiciligi islenmesi
Reber (2012, 225)’e gore “bilginin (hem algisal hem de kavramsal bilegenleri i¢eren)
bilissel sistemden akma kolayligi” olarak tanimlanmistir. Reber, Schwarz ve
Winkielman (2004)’a gore estetik zevk algilayanin isleme dinamiklerinin bir
parcasidir. Yazarlara gore bir nesnenin islenmesinde akicilik arttikca, o nesneye
yonelik estetik tepkideki olumluluk da artmaktadir. Estetik ve akicilik kavramlarinin
sosyal medyayla bir arada kullanilmasi literatiirde bazi ¢aligsmalarda kendine yer
bulmustur. Ornegin; Colliander ve Marder (2018) ¢alismalarinda “anlik estetik” (Snap
aesthetic) kavramin kullanir ve anlik estetigin yiiksek marka tutumu ve Instagram
hesabin1 digerlerinin takip etmesi i¢in dneride bulunma niyeti degiskenleriyle ilgili
oldugundan bahseder. Bir bagka calismada Huang ve Ha (2020) anlama akicilig1 ve
imge akiciliginin zihinsel imgelem ile degerlendirmis; her iki akiciligin zihinsel
imgelemeyi olumlu yonde etkiledigini ve bu durumun da markaya yonelik tutumda

olumlu sonucunun oldugunu ifade etmistir.

Caligmada yer alan gorsel 6zellikler ve 6zellerin tanimina Tablo 3’°te yer verilmistir.
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Tablo 3: Gorsel Ozellikler ve Tanimlar:

Ozellik Tanim

Kok ortalama kare (root-mean-squared RMS) kontrast olarak
tanimlanir. Bu deger normallestirilmis piksel yogunlugu
Kontrast degerlerinin standart sapmasidir (Mayer, [09.11.2020]; Peli,
1990). Yiiksek deger, yiiksek kontrasti ifade eder (Mayer,
[09.11.2020])

Sikistirilmis ve sikistirilmamis gorsel dosya boyutu degerlerinin
Karmasgiklik orani olarak hesaplanir, 0 degeri ¢ok basit - 1 degeri karmasik

anlamna gelir. (Mayer, [09.11.2020])

Bir gorselin Fourier gili¢ spektrumu ile hesaplanir (Mayer,
) _ [09.11.2020]; Simoncelli, Olshausen, 2001) ve basit olarak gorsel
Ozbenzesim
icindeki kiiglik parcalarin yakinlarindaki diger parcalara olan

benzerligini ifade eder.

Birbirlerine karsilik gelen piksellerin veya goriintii yarilarinin
Simetri korelasyonlarin1 ifade eder (Mayer, [09.11.2020]; Mayer,
Landwehr, 2014)

Nesne Tamimlama Metodolojisi: Gorsel icerik degerlendirme cercevesinde yer alan
gorsel kismin ikinci alt bileseni nesne tanimlama metodolojisiyle incelenmistir. Bu
metodolojide gorseller igerisinde yer alan varliklar/nesnelere odaklanilir. Gorsel
sosyal medya iletisimi degerlendirmesi yapildiginda, sosyal medya kullanicilarinin
gorselde yer alan nesnelerden dogrudan etkilenmesi ile gorsellerin karakteristik
ozellikleri disinda, igerdigi nesnelerin de incelenmesinin faydali olmasi soz
konusudur. Calisma bu yaklasimda pazarlama aragtirmasinda goreceli olarak yeni olan
nesne tanimlama metodolojisini kullanmistir. Hali hazirda literatiirde bu yaklagimi
kullanan bazi galigmalar bulunmaktadir. Ornegin; Klostermann ve dig. (2018) ilgili
yaklasimi kiimeleme ve ag gorsellestirme yaklagimlariyla beraber kullanarak markayla
iliskili kullanicilar tarafindan tiretilen igerikler iizerinde ¢alismistir. Bir baska ornekte,

Taecharungroj ve Mathayomchan (2020) turizm alanindaki calismalarinda bu
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yaklagimi konu modelleme yaklagimiyla beraber kullanarak, fotograf paylasim sosyal

ag sitesi olan Flickr’da yer alan fotograflar tizerinden degerlendirme yapmastir.

Nesne tanimlama veya bilgisayar goriisii (computer vision) yaklasimiyla ilgili farkli
yaklasimlar bulunmaktadir. Nanne ve dig. (2020) ¢alismalarinda ti¢ farkli bilgisayar
gorilisii yontemini (YOLOV2, Google Cloud Vision ve Clarifai) markayla ilgili
kullanicilar tarafindan tretilen igerikler agisindan degerlendirmis ve markayla ilgili
resimlerde nesne tanimlamada Google Cloud Vision’un daha isabetli sonu¢ verdigi
sonucuna ulagsmistir. Bu ¢calismada bir Google hizmeti olan Cloud Vision API (Google,
[09.11.2020b]) kullanilarak nesne tanimlama ydntemi uygulanmistir. lgili hizmetin
kullaniminda RoogleVision (Teschner, [09.11.2020]) isimli kod paketinden
faydalanilmis ve R programlama dili (R Core Team, [09.11.2020]) RStudio (Rstudio
Team, [09.11.2020]) yazilimi iizerinde c¢alistirilmistir. RoogleVision (Teschner,
[09.11.2020]) isimli paket Cloud Vision API’ya gorselleri gondererek, nesne
tamimlama isleminin yapilmasimi saglar. Islemin ardindan tahminler bilgi olarak
saglanir. Sekil 3’te Cloud Vision API iizerinden 6rnek bir nesne tanimlama islemine

dair bir is akis1 bulunmaktadir.

Land vehicle
Vehicle
Car

Sky
White

Sekil 3: Google Cloud Vision API Uzerinden Ornek Bir Nesne Tanimlama
Islemi

Yazar tarafindan tiretilmistir. 2
Metin Madenciligi: Gorsel igerik degerlendirme cergevesindeki mesaj kisminda yer
alan igerikle ilgili olarak kullanilan metin madenciligi yontemi, ilgili ¢cercevede diger
yontemlere tamamlayict nitelikte bir rol oynamaktadir. Sosyal medya iceriginin
madenciligi yaklasimiyla incelenmesi Onceki c¢aligmalarda farkli baglamlarda

gerceklemistir. Bu baglamlara 6rnek olarak; tiiketicilerin markalara yonelik duygular

2 Ornek araba  gorseli icin  kaynak: Audi  Tiirkiye Instagram  Hesab1

https://www.instagram.com/p/Bzx33KPnzt9/ [09.11.2020]
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(sentiment) (Mostafa, 2013), sosyal medya rekabet analizi (He, Zha, Li, 2013),
Twitter’daki etkileyenler (influencer) (Lahuerta-Otero, Cordero-Gutiérrez, 2016) ve

miisteri profili (Greco, Polli, 2020) gosterilebilir.

Metin madenciliginde odaklanilan metin igerigiyle ilgili iki yaklasim s6z konusudur;
gozlemlenebilir igeriklerin tizerinde durulan 6zetleyici yaklagim, ortiilii / latent tarafa
odaklanan arastirmaci yaklagim. Burada gézlemlenebilir igerikler olarak sik tekrar
eden kaliplar ve bir arada gegen kaliplar s6z konusu iken, ortiilii yaklasimda dogrudan
ifade edilmeyen (Ornegin metin tlizerinden duygu analizi gibi) igerikler
degerlendirilebilir. Bu ¢aligmada gézlemlenebilir i¢erikler tizerinde duran bir yaklagim
kullanilmistir. Calismada tm (Feinerer, Hornik, Meyer, 2008; Feinerer, Hornik,
[09.11.2020]) ve dplyr (Wickham, Frangois, Henry ve Miiller, [09.11.2020]) isimli
paketler metin madenciligi ve veri diizenleme islemleriyle ilgili olarak kullanilirken;
emoji kismiyla ilgili emo isimli paket (Wickham, Frangois, McGowan, [09.11.2020])
kullanilmistir. Metodolojinin bu kisminda R programlama dili (R Core Team,
[09.11.2020]), RStudio (RStudio Team, [09.11.2020]) yazilim tizerinde kullanilarak

islemler yapilmustir.

Calismada veri diizenleme ve gorsellestirme islemleri esnasinda ayrica ggplot2
(Wickham, [09.11.2020]), wordcloud2 (Lang, Chien, [09.11.2020]), jsonlite (Ooms,
[09.11.2020]), parallel (R Core Team, [09.11.2020]), xlIsx (Dragulescu, Arendt,
[09.11.2020]), readx! (Wickham, Bryan, [09.11.2020]), tidyverse (Wickham ve dig.,
2019), tidytext (Silge, Robinson, 2016), tidyr (Wickham, [09.11.2020]) , corpus (
Perry , [09.11.2020]) , stringr (Wickham, [09.11.2020]), purrr (Henry, Wickham,
[09.11.2020]), webshot (Chang, [09.11.2020]), htmlwidgets (Vaidyanathan,
[09.11.2020]) kodlama paketlerinden yararlanilmistir.

2.1.2.3. Calismanin Bulgular:

Calismanin ornekleminde yer alan dijital tv & eglence, e-ticaret, giyim, dayanikli
tilketim mallar1 ve otomotiv sektdrlerinden secilen markalara dair bilgilere Tablo 4’te

yer verilmistir.
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Tablo 4: Calisma Orneklemindeki Sektorler ve Markalar

Dayamkh
Dijital Tv & ) o ]
E-Ticaret Giyim Tiiketim Otomotiv
Eglence
Mallan
Netflix Trendyol Lc Waikiki Mademe Coco Volkswagen
) Mercedes-Benz
Blu Tv Sefamerve De Facto English Home
Tiirkiye
Tv+ Modaselvim Koton Karaca BMW Tiirkiye
Tivibu Modanisa Flo IKEA Tirkiye Audi Tiirkiye
o o ) Pasabahce
Digiturk Civil Penti Ford Tiirkiye
Magazalari

Caligmanin ilk 6rnekleminde yer alan 5000 gonderiye dair tanimlayict bilgilerde iki
tir bilgiye yer verilmistir; calisma Ornekleminde yer alan igerikleri tiirleri ve
ornekleme dair etkilesimler. Icerik tiirleri asamasinda; Instagram’1n sabit (siireye bagl
olmayan) icerikler kapsamindaki 3 tiir bulunmaktadir. Bunlar tekli gorseller, birden
fazla gorsel igeren tekli paylasimlar ve video paylagimlar. Calismada uygulanan
metodolojilerde; gorsel analiz ve nesne tanimlama igin tekli gorseller tiirtindeki
iceriklere odaklanilirken, metin madenciligi metodolojisinde tiim igerige
odaklanilmistir. Sekil 4’te ¢aligmanin ilk drnekleminde yer alan igeriklerin tiirlerine

gore dagilimina yer verilmistir.
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Sektorlere Gore icerik Tirleri Dagilimi
mTekliResm m Cokiu Resim Video
100%
90%
80%
) 99
70% 348 177
60% 128
50%
40%
681
30% 612
494 522
20%
10%
0%
Dijital Tv & Eglence e-Ticaret Giim Dayanikkl Tuketm Otomotiv
Mallan

Sekil 4: Sektorlere Gore Icerik Tiirlerinin Dagilim

Yazar tarafindan {iretilmistir.
Sekil 4’te yer alan dagilimlara gore; tiim sektorlerde tekli ve ¢oklu gorseller, video
icerige gore daha yogun olarak yer almakta iken, tekli ve ¢oklu gorseller kendi arasinda

degerlendirildiginde tekli gorsellerin fazla oldugu bulgusuna ulasilir.
Ik 6rneklemle ilgili ikinci 6zetleyici bilgi etkilesimlerle ilgilidir. Calismada etkilesim
olarak begeni ve yorum sayilarinin toplami kullanilmakla beraber, Sekil 5’te hem

etkilesim degerine, hem de begeni ve yorum degerlerine yer verilmistir.

Sektorlere Gore Etkilesim Turlerive Degerleri
mDijital Tv& Eglence me-Ticaret m Gyim Dayanikkl TUketm Mallann = Otomotiv
16000 14531,6 14315,2
14000
A 10283,7
10000
7682,1
8000 6840,3 6748,8
5717,8 5616,1
6000 4576,7 4269,2
4 2601,6
e 216430751016 | 914
0 e ————
Toplam Etkiegim Begeni Yorum

Sekil 5: Sektorlere Gore Etkilesim, Begeni ve Yorum Degerleri

Yazar tarafindan tiretilmistir.

Sekil 5°te yer alan degerler iizerinden yorum yapildiginda; dncelikle toplam etkilesim

acisindan dijital tv & eglence sektoriiniin oldukca fazla miktarda etkilesime sahip
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oldugu sonucuna ulasilir. Dayanikl: tiiketim mallar ikinci sirada olurken; otomotiv,
giyim ve e-ticaret bunlari takip etmektedir. Sekil 5, begeni degerleri agisindan
yorumlandiginda toplam etkilesim degerlerindeki siralamanin benzer bir siralamasina
ulasilir. Buradan hareketle; toplam etkilesim ve toplam begeni arasinda bir
uyumluluktan bahsedilebilir. Ote yandan; yorum degiskeni incelendiginde kayda
deger bir ayrim gozlemlenir. Dayanikl1 tiiketim mallar1 sektorii diger sektorlere gore
oldukca fazla yorum degerine sahiptir, bu bulgu yorum yapmayi tesvik eden sosyal

medya kampanyalari ile ilgili olarak yorumlanabilir.

Gorsel Analiz Bulgulari: Gorsel analiz asamasinda gorsel sosyal medya iceriginde
video ve birden fazla gorsel iceren igerikler filtrelenerek, tekli gorseller tizerinden
islem uygulanmistir. Her marka icin ilk 6rneklem i¢in toplanan 200 gonderi, kullanici
etkilesimi degiskeni lizerinden filtrelenerek, en fazla etkilesime sahip 40 gonderi ile,
sektor bast 200 gonderi hedeflenmistir. Bu agsamada sadece e-ticaret sektoriinde 182
icerik bu filtrelemeye uygun oldugundan, toplam orneklem sayis1 982 olarak

alinmustir.

Sekil 6°da gorsel Ozelliklerden kontrast, karmasiklik, 6zbenzesim, dikey ve yatay
simetrilere dair ortalama degerlere yer verilmistir. Sekilde yer alan 6zbenzesim
degiskeni disindaki tiim degerler O ila 1 arasinda de§ismektedir. Burada, yiliksek
degerler yiiksek kontrast, yiiksek karmasiklik diizeyi ve yiiksek simetri anlamina
gelmektedir. Ozbenzesim degiskeninde ise hesaplanan degerler -0 ve 0 arasinda
degismektedir ve 0’a yakin degerlerin daha ¢ok 6zbenzesime sahip oldugu yorumu
yapilabilir. Analizde 6zbenzesim degeri normallestirilmis olup, yeni degerler O ila 1
arasinda siralanmistir, bu durumda 1’e yakin degerler daha ¢ok 6zbenzesme durumunu

ifade etmektedir.
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w—ge= KONtrast Karmagikilk  emges Ozbenzesm  wege=Dikey Simetri  e=ge=Yatay Simetr

n enn
U,V

0,700
0,600
0,500
0 200 b
0,400
0 200
0,300
0,200 ‘y_—_——"_'——f» -
0,100
0 000
0,000 —~ —
T » Dayanikh Tiketm
Dijita & Eglence e-Ticare Gyim e Otomo
Mallan
g KOntrast 0,246 0,229 0,238 0,227 0,260
Karmagkhk 0,487 0,449 0,437 0,535 0,528
g Ozbernzesm 0,608 0,632 0,537 0,689 0,718
=g Dikey Simetri 0,335 0,349 0,350 0,264 0,427
— Y atay Simetri 0,223 0,288 0,280 0,192 0,208

Sekil 6: Sektorler Acisindan Ortalama Degerler Uzerinden Gorsel Analiz
Sonuclan

Yazar tarafindan tretilmistir.
Sekil 6 degerlendirildiginde, kontrast Ozelligi agisindan tiim sektdrlerde benzer
ortalama degerlere ulasilmistir. Farkliliklar agisindan degerlendirilme yapildiginda;
dayanikli tiiketim mallar1 sektoriiniin 6zbenzesim ve karmasiklik degerlerinde dijital
tv & eglence, e-ticaret ve giyim sektoriine farkliliga sahip oldugu gézlemlenmektedir.
Yiiksek diizeydeki 6zbenzesim degerleri gorsel agidan homojen, birbirine benzer renk
ve element yogunlugunun oldugu anlamina gelebilirken, yiiksek karmasiklik diizeyi
gorsellikteki karmagsikligi ifade eder. Son olarak otomotiv sektdrii agisindan
degerlendirme yapildiginda, en yiiksek 6zbenzesim degerinin otomotiv sektoriinde
oldugu goriiliir. Bu sonu¢ otomotiv sektoriindeki gorsellikteki olast homojenligi

yansitmaktadir.

Caligmada ortalama gorsel ozellik degerlerinin saptanmasinin ardindan sektorleri
tespit edebilecek gorselligin saptanmasi amaciyla ortalama degerler iizerinden Oklid
mesafesi (Zhang, Huang, Tan, 2006) araciligiyla “optimal” degerli gorseller saptanmis
ve her sektor i¢in birer gorsel belirlenmistir. Calismada kullanilan 6klid mesafesi

formiilii;

oklid mesafesi; = J(kontrast, — Kontrast)” + (karmasiklik, — KarmagiKiik)” + (6 im; — & )” + (dikeysimetri; — d 11)° + (yataysimetri, — yataysimetm)? i = 1,...,n

Sektorler i¢in optimal gorsellere Tablo 15°de yer verilmistir.
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Tablo 5: Ortalama Degerler Uzerinden Sektérlerin Temsil Eden Gorselleri ve
Ozellikleri

Dijital Tv & Eglence

Hesap / Marka: Digiturk
Kontrast: 0,280

Karmasiklik : 0,557
Ozbenzesim : 0,559
Dikey Simetri: 0, 911

Yatay Simetri : 0,587

E-Ticaret

Hesap / Marka : Civilimcom
Kontrast: 0,266

Karmasiklik : 0,216
Ozbenzesim : 0,538
Dikey Simetri : 0,885

Yatay Simetri : 0,724

Giyim

Hesap / Marka : Lcwalikiki

Kontrast : 0,252
Karmasiklik : 0,909
Ozbenzesim : 0,945

Dikey Simetri : 0,083

Yatay Simetri : 0,155

Dayanikl1 Tiiketim Mallari

Hesap / Marka : Pasabahcemagazalari
Kontrast : 0,306

Karmasiklik : 0,150
Ozbenzesim : 0,563
Dikey Simetri: 0,763

Yatay Simetri : 0,621
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Tablo 5 - devam

Otomotiv

Hesap / Marka : Bmwturkiye
Kontrast:0,304

Karmasiklik: 0,527
Ozbenzesim: 0,000 (normallestirilmemis deger: -1,564)
Dikey Simetri: 0,141

Yatay Simetri: 0,259

Tablo 5°te gorsel ozelliklerin ortalama degerleri tizerinden 6klid mesafesi kullanilarak
sektorlere gore se¢ilmis gorseller ve ozellikleri yer almaktadir. Burada dijital tv &
eglence sektoriinde en fazla dikey simetri degeri bulunurken (0,911), giyim sektoriinde
dikey simetri degeri en diisiik diizeydedir (0,083). Ote yandan, giyim sektoriinde en
fazla karmasiklik degeri bulunurken (0,909), bu deger dayanikli tiiketim mallar
sektoriinde en diisiiktiir (0,150). Kontrast degerleri sektorler arasinda cok fazla
degismezken, 6zbenzesim degerleri dijital tv & eglence, e-ticaret ve dayanikli tiikketim
mallari sektdrleri arasinda yakin degerlere sahiptir. Ozbenzesim degerleri agisindan;
giyim sektorii en fazla degere sahipken (0,945), otomotiv sektorii en diisiik degere
sahiptir (0,000). Tiim bu bulgular bir arada degerlendirildiginde, sektorlere dair
ortalama degerlerin ve temsil eden gorsellerin saptanmasi sektoér agisindan yol

gosterici olabilir.

Nesne Tanimlama Bulgulari: Nesne tanimlamasi1 asamasinda dnceki sathada oldugu
gibi filtreleme yapilmis ve 982 gorsel ilizerinden analiz yapilmistir. Google Cloud
Vision API (Google, [09.11.2020b]) iizerinden alinan tahminler bir listeye toplanip,
en sik tekrar eden nesneler Tablo 6 lizerinden, ardindan bu nesnelere ilaveten en sik
tekrar eden nesneler de Sekil 7-11°de gosterilmistir. Burada API {izerinden alinan

sonuglar Ingilizce olarak elde edildiginden, kelimelerin gevirisi esnasinda birden fazla
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anlama gelme/birden fazla kelimenin ayni kelimeye isaret etmesi agisindan orijinal

sonuglara Tiirk¢e agiklamalar yapilarak bulgular paylagilmistir.

Tablo 6: Nesne Tanimlama Analizi Sonucunda En Sik Kullanilan Nesneler

o Dayamkh
Siralama Dlgltal TV & . L .
E-Ticaret Giyim Tiiketim Otomotiv
/ Sektor Eglence
Mallar:
: Clothin Furniture :
Font Clothing g Vehicle
1 S (giyim / (mobilya / ev
(vazi tipi) (giyim/elbise) ) (arag / tasit)
elbise) esyast)
Outerwear
Photography Font Room Car
2 (dus giyim
(fotograf¢ilik) (vazi tipi) (oda) (araba)
esyast)
Land
Photo Outerwear _ Tableware _
_ White Vehicle
3 Caption (dis givim (bigak / sofra
(beyaz) (kara tasitr /
(fotograf yazist) esyast) esyast)
arazi aract)
Automotive
. . Footwear .
Movie Fashion Porcelain Design
4 (film) (moda) (ayakkabilar / ( len)
ilm moda orselen i
ayakkaby) p (otomotiv
tasarimi)
. Dishware Luxury
Text Product Fashion _
5 (tabak ¢anak / Vehicle
(vazi) (tiriin) (moda)
sofra takimi) (liiks arag)
Street
Motor
Album Cover Fashion Shoulder Table )
6 Vehicle
(albiim kapagi) (sokak (omuz) (masa)
(motorlu arag)
modasi)
Personal
. Hair Text Leg Cup Luxury Car
(sag) (vazi) (bacak) (kupa / fincan) (kisisel liiks
araba)
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Tablo 6 — devam

Mid-size
. Food
Face Dress Pink Car
8 . o (yiyecek /
(viiz) (giysi, elbise) (pembe) . (orta boy
besin)
otomobil)
. . Beddin
Pink Sitting J .
9 POSter (yatak )jaklml / AUdI
(pembe) (oturus)
yatak)
Smile Sleeve Beaut Bed Sheet
10 (giiliiciik/ y Hatchback
(elbise kolu) (giizellik) (vatak ¢arsafi)
giiliimseme)

Yazar tarafindan tiretilmistir.

Tablo 6’da yer verilen en sik kullanilan nesneler bulgular1 temel olarak iki agidan
incelenebilir; sektorlerle uyumlu ve ongoriilebilir nesneler, sektdrle uyumlu ancak
ongoriilmesi kolay olmayan nesneler. Ongériilen nesnelerde herhangi bir metodolojik
yaklagima gerek duymadan tahmin edilmesi miimkiin nesneler bulunmaktadir, ancak
bunlar metodolojik yaklasim kullanilarak teyit edilebilir. Ote yandan, dngdriilmesi
kolay olmayan nesneler sektorlere (ve dolayisiyla) tiiketicilerin ilgilerine dair ig
goriiler icermektedir. Tablo 6 buradan hareketle yorumlandiginda; dijital tv & eglence
sektorii i¢in fotografeilik, film, albiim kapagi, poster; e-ticaret sektorii i¢in dis giyim
esyasi, Uriin, giysi/elbise, giyim sektorii i¢in giyim, dig giyim esyasi,
ayakkabi/ayakkabilar; dayanikli tiiketim mallari sektorii icin mobilya/ev esyasi, masa;
otomotiv sektorii i¢in arag/tasit, araba gibi bulgular sektorlerle uyumlu ve
ongortilebilir nesneler siniflandirmasina dahil edilebilir. Tablo 6’da yer alan bulgular
ongoriilmesi kolay olmayan nesneler agisindan degerlendirildiginde; dijital tv /
eglence sektorii igin sag, giiliiciik; e-ticaret sektorii i¢in pembe, elbise kolu; giyim
sektorii i¢in beyaz, omuz, pembe; dayanikli tiiketim mallar1 i¢in yiyecek/besin;
otomotiv sektdrii i¢in kigisel liikks araba gibi nesneler 6ngoriilmesi kolay olmayan ve

ayn1 zamanda sektdrdeki duruma dair izler tagiyan bulgulardir.

Tablo 6’da orneklemde yer alan sektdrler i¢in en sik kullanilan 10 nesneye yer
verilmistir, Sekil 7-11 arasinda ise en sik kullanilan 10 nesneden sonraki siklik

siralamalar1 kelime bulutu seklinde gosterilmistir.
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Sekil 7: Dijital Tv ve Eglence Sektorii icin Tespit Edilen Nesneler

Yazar tarafindan tretilmistir.
Dijital tv & eglence sektoriinde tespit edilen nesneler arasinda yer alan facial
expression (yiiz ifadesi), forehead (alin), chin (¢cene), nose (burun) gibi nesneler, insan
figlirlerinin 6nemli bir faktor olarak bu sektoriin marka iletisiminde kullanildigin
gosterir. Ote yandan; illustration (¢izim), fictional character (hayali karakter), football
player / soccer player (futbolcu) gibi sektore dair karakteristik nesneler de bu 6zet

grafiginde yer almistir.

e Photography__ o

-**g:;,:;,Pho ograph‘"'u e

;:l 'cw--A Lea‘hef u B e Standir -
. 1
wTrou&‘ér's(plc’:lnt Purple:“:’“gm_

s Furnlttgre Cartoon:: Black! 2or
enim ction ure
YellowShoulder &=
W Bl isi r reeén ncwepo:
o 'Robeoy Llne - tt ~ B B krm[ied Orange
or'“:re‘:nar:gcq_om:s t | Fm ? Sna pshot_
I Neck W = wi teF Ower iy 3

Trench coat B9 Bag %f:uty =

= Handbag Footwear t.shirtiroess

“““““ Acchimctere T

Fashlon accessory,.«...

——— S

Sekil 8: E-Ticaret Sektorii icin Tespit Edilen Nesneler

Yazar tarafindan tiretilmistir.
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Sekil 9: Giyim Sektorii I¢cin Tespit Edilen Nesneler
Yazar tarafindan tretilmistir.
E-ticaret ve giyim sektdriinde tespit edilen nesneler bir arada degerlendirildiginde
overcoat (manto/palto), footwear (ayakkabilar), shoe (ayakkabi), sleeve (elbise kolu)
gibi nesneler sektorle ilgili ongdriilmesi miimkiin nesneler olarak yorumlanabilir. Ote
yandan, snapshot (enstantane / sipsak fotograf) gibi durum ifade eden ve undergarment
/ lingerie (i¢ ¢amasir1 / iclik / gecelik) gibi spesifik iiriin belirten tespitler de sektordeki

iletisimi anlamak ac¢isindan faydalidir.
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Sekil 10: Dayamkh Tiiketim Mallar Sektorii Icin Tespit Edilen Nesnler

Yazar tarafindan tretilmistir.
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Sekil 11: Otomotiv Sektorii i¢in Tespit Edilen Nesnler
Yazar tarafindan tiretilmistir.
Dayanikli tiikketim mallar1 ve otomotiv sektorii bir arada degerlendirildiginde; onceki
sektorlerde oldugu gibi 6ngdriilmesi miimkiin nesneler ve sektore 6zel bulgulardan s6z
edilebilir. Burada saucer (cay tabagi), tea cup (¢ay bardagi) gibi nesneler dayanikli
tiketim mallarn icin spesifik nesne olarak ilgili sektoriin marka iletigiminin
anlasilmasinda faydali olabilir. Ote yandan; otomotiv sektdriinde steering wheel
(direksiyon), center console (orta konsol), automotive lighting (otomotiv
aydinlatmasi), automotive exterior (otomotiv dis kismi) gibi nesneler fotograflarda

kullanilan odak noktas1 veya sahneyi anlama noktasinda bilgiler tasimaktadir.

Metin Madenciligi Bulgulari: Gorsel igerik degerlendirme cercevesinin mesaj
kismina yonelik uygulanan metin madenciliginde bulgular en sik kullanilan kelimeler,
etiketler ve emojiler olarak ii¢ boliimde toplanmaistir. Tablo 7°de sektdrlere gore mesaj

kisminda en sik kullanilan 10’ar kelimeye yer verilmistir.
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Tablo 7: Gorsel Sosyal Medyada Mesaj Boliimiinde En Sik Kullanilan

Kelimeler
Dayanikl
Siralama | Dijital Tv . .. .y L. .
E-Ticaret Giyim Tiiketim Otomotiv
/Sektor | ve Eglence
Mallar

1 sadece kargo rahat yorum yeni

2 blutvde iriin hem hediye ford

3 tim tam esofman sans her

4 tvta (tv+ta) kodu havali takip hazir

5 simdi sefamerve jogger sayfamizi daha

6 cok siparis cunku yeni essiz

7 her civil jeans olarak gibi

8 ilk kalip yeni linke audi

9 dizisi tesettiir ekrana hem zaman

10 yakinda gorsele penti satin performans

Yazar tarafindan Gretilmistir.

Sik Kullanilan Kelimelerin Tespiti: Dijital tv ve eglence sektorii 6zelinde haz-
merkezli veya markaya 6zel kelimeler yer almaktadir. “sadece”, “tim” “simdi” “ilk”
gibi 6zel cagrilar ile “tv+’ta”, “blutv’de” gibi marka isimleri bunlara 6rnektir. E-ticaret
ve giyim sektorleri incelendiginde; {iriin ve siparis merkezli kelimelere (kargo, {iriini,
kodu, siparis, tesettiir, esofman) ulasilabilir. Dayanikli tiiketim mallart sektorii
incelendiginde ‘“hediye”, “yorum”, gibi kelimeler {izerinden kampanya cekilisleri
sonucuna ulasilabilirken; otomotiv sektoriinde genel kelimeler (yeni, her, essiz, gibi),
marka isimleri (ford, audi) ve ozelliklerle ilgili olmast muhtemel “zaman” ve

“performans” kelimeleri bulunmaktadir.
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Tablo 8: Gorsel Sosyal Medyada Mesaj Kisminda En Sik Kullanilan Etiketler

Swala | Dayanikli
ma/ | Dijital Tv & . . . .
) E-Ticaret Giyim Tiiketim Otomotiv
Sekto Eglence
" Mallar1
1 #foxplay #yenisezon #flo #madamecoco | #volkswagen
] 3 o ) #volkswageni
2 #saygi #hijab #lcwaikiki #englishhome
m
. ) #havaliveraha
3 #foxplaytr #hijabfashion . #eeyiz #vw
#yarimkalanag o ] )
4 " #tesetturgiyim | #hermodaflo #hediye #audi
ar
) ) #pasabahcema
5 #atiye #modanisa #repost ) #omw
gazalaricom
#evdeolmanin | #modestfashio o #mercedesben
6 #hepbirlikte #eekilis )
odula n zturkiye
#4nlkyenibasl N ) #mercedesam
7 #hijabstyle | #defactojeans #kazan
angiclar g
) N #drivingperfor
8 #birazsaygi #sefamerve #lcwbaby #eekiligvar
mance
. o #gelecegibugii
9 #heryerdesen | #yenibirsen #lcwdream #cekilis
ndenyasa
o #oopscoolxlc
10 #seldem #hijabi o #ev #touareg
waikiki

Yazar tarafindan iiretilmistir.

Etiketlerin Tespiti: En sik kullanilan etiketlerin Tablo 8’de yer alan bulgularinda iki
temel bulgudan s6z edilebilir. Marka veya {iriin isimlerinin kullanilmas1 ve diger

tanimlayici etiketler. Marka ve {irlin isimlerinin kullanilmasina 6rnek olarak; dijital tv
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& eglence sektoriindeki #foxplay #saygi #foxplaytr #yarimkalanasklar #atiye
etiketleri; e-ticaret sektoriindeki #modanisa, #sefamerve etiketleri; giyim sektoriinde
#flo #lcwaikiki etiketleri; dayanikli tiiketim mallar1 sektoriinde #madamecoco,
#englishhome #pasabahcemagazalaricom etiketleri; otomotiv sektoriinde ise
#volksvagen, #vw, #audi, #bmw ve #mercedesbenzturkiye etiketleri gosterilebilir.
Diger tanimlayici1 etiketler kapsaminda ise; e-ticaret sektoriindeki #yenisezon;
dayanikli tiiketim mallar1 sektoriindeki #¢eyiz, #hediye, #¢ekilis gibi farkli alanlardaki
etiketlerden bahsedilebilir.

Emojilerin Tespiti: Metin madenciliginin son agamasinda tiim sektorlerde en sik

kullanilan emojilere Sekil 12°de yer verilmistir.

n®©@i+

@;%@%}m

Digital Tv & Eglence E-Ticaret

Yoae

Giyim Dayanikh Tuketim Mallari

Otomotiv

Sekil 12: Sektorlere Gore En Sik Kullanilan Emojiler

Yazar tarafindan Gretilmistir.
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En sik kullanilan emojiler genellikle sektorlere dair Ongoriilebilir emojileri
icermektedir. Ornegin; dijital tv & eglence sektdriinde televizyon ve futbol topu
emojileri; e-ticaret sektoriinde sag kismi isaret eden el; giyim sektoriinde biiyiiteg
emojisi bunlara 6rnek olarak gosterilebilir. Ote yandan; 6ngériilebilir emojilere
ilaveten sektorlerin iletisim dilini yansitan emojilerden de bahsedilebilir. Ornegin;
otomotiv sektoriinde gozliiklii/havali surat emojisi, dijital tv & eglence, e-ticaret ve
dayanikli tiiketim mallar1 sektorlerinde goziinde kalp simgesi olan emoji bunlara

Ornektir.

Gorsel igerik degerlendirme gergevesinin mesaj kisminin {i¢ yonden degerlendirilmesi
marka iletisimindeki metin kisminin anlasilmasinda ve daha iyi yorumlanmasina
katkida bulunabilir. Ug yéndeki bulgularin birbirleriyle olan tutarli ve tutarsiz yonleri

marka iletisiminin anlasilmasi i¢in ipuglari tasiyabilir.

2.1.3. Sonug¢

Bu calismada gorsel sosyal medya iletisimi konusunu, {i¢ asamali bir arastirma
cergevesiyle gorsel analiz, nesne tanimlama ve metin madenciligi yontemlerini
kullanarak ele almistir. Arastirma gercevesindeki asamalara karsilik gelen ilgili
metodolojiler gorsel sosyal medya konusunun daha iyi anlasilmasi konusunda faydali
olmustur. Buradan hareketle ¢alismanin ilk bulgusu ortaya koyulan {i¢ asamal
arastirma cercevesi ve bu cerceveyle uyumlu metodolojilerin birbirine uyumlu

bi¢iminde kullanilmasinin faydasiyla ilgilidir.

Calismanin arastirma gergevesinin ilk kisminda sosyal medya igeriklerinin gorsel
ozellikleri incelikleri (kontrast, karmasiklik, 6zbenzeslik, dikey ve yatay simetri) ve
bu Ozelliklere dair ortalama degerlere yer verilmistir. Genel itibariyle ortalama
degerlerde seyreden gorsel Ozellik degerleri ortalamalar1 Tiirkiye baglamindaki
kullanicilarin zevkine yonelik bir genel bilgi sunmaktadir. Ote yandan 6z benzesme
degerleri agisindan inceleme yapildiginda dayanikli tiikketim mallar1 ve otomotiv
sektorlerindeki yiiksek degerler, bu sektorlerdeki yiiksek etkilesimlerde gorsellik
acidan homojenlik durumunu yansitmaktadir. Yani bu sektorlerdeki yiiksek etkilesim
alan gorsellerde, gorsel agidan resimlerin kendi i¢inde homojen olmasi s6z konusudur.
Gorsel oOzelliklerle ilgili olarak ayrica ortalama degerler {izerinden 6klid mesafesi

yontemiyle sektorlere dair temsil edici resimlere ulasilmistir. Temsil edici resimler
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bulgusu ve ortalama degerler, pazarlamada karar alma agisindan bir sektordeki

kullanicilarin gorsel tercihlerini anlama noktasinda faydali bilgi niteligindedir.

Calismanin arastirma ¢ergevesinin ikinci kisminda sosyal medya gorsellerinde yer alan
nesnelerin tespiti i¢in Google Cloud Vision API (Google, [09.11.2020b]) kullanilmis
ve her sektdr icin en ¢ok kullanilmis nesnelere yer verilmistir. Bu asamanin bulgular
ongoriilen ve dngdriilemeyen olmak iizere iki agidan degerlendirilebilir. Ongoriilen
nesneler incelenen sektore dair paylasilmasi beklenen nesneleri ifade ederken,
ongoriilemeyen nesnelerde sektorlere dair ¢esitli tanimlayici bilgilere ulasmak
miimkiin olmustur. Ornegin; dijital tv ve eglence sektdriinde yer alan font (yaz tipi),
photography (fotografcilik), movie (film) gibi bulgular sektér acgisindan
diisiiniildiiglinde, ek bir analiz yapilmadan dahi tahmin edilebilir diizeyde bulgulardir.
Aym sekilde, e-ticaret sektorii icin clothing (giyim), outerwear (dis giyim esnasi);
giyim sektorl icin footwear (ayakkabi); dayanikli tiiketim mallar i¢in furniture
(mobilya), porcelain (porselen); otomotiv sektorii i¢in vehicle (arag), car (araba) gibi
bulgular 6ngériilen nesneler grubundadir. Ote yandan, Ongdriilmeyen nesneler
grubunda; dijital tv ve eglence sektdriinde album cover (albiim kapak resmi), face
(ylz), smile (giilimseme) gibi bulgular ilk asamada dngoriillemeyen ancak sektorle
ilgili bulgulari ifade eder. Buna benzer bulgulardan digerleri; e-ticaret sektoriinde pink
(pembe); giyim sektoriinde white (beyaz) ve sitting (oturma); otomotiv sektoriinde ise

automotive design (otomotiv tasarimi), luxury vehicle (liikks ara¢) gibi bulgulardir.

Calismanin arastirma cercevesinin son boliimiinde gorsel sosyal medya igeriginin
metin kismi {izerinde durulmus ve sik kullanilan kelimeler, etiketler ve emojiler
acisindan degerlendirmeler yapilmistir. Cercevenin ikinci boliimiinde oldugu gibi,
buradaki bulgular da Ongoriilebilen ve Ongoriilmeyen bulgular olarak iki farkl
boliimde toplanabilir. Bu agsamadaki bulgular sektorlerin daha iyi anlasilmasina,
markalarin kendilerini ifade etmelerinin degerlendirilmesine katkida bulunmaktadir.
Ayrica ¢alismada sadece en sik kullanilan kelimeler tizerinden degerlendirme yapmak
yerine, etkilesimle alakali icerikler olan etiketler ve emojilerin de degerlendirmeye

dahil edilmesi, konunun biitiinsel olarak ele alinmasini saglamistir.

Calismanin kuramsal katkilarinda oncelikle akiciligin islenmesi kuramina sosyal
medya ve Tirkiye baglaminda katki ile bir baglamsal genislemeden s6z edilebilir.
Burada akiciligin sosyal medya ve gorsellik konulariyla beraber incelenmesi, ilgili

kuramin daha giincel bir baglam ile ele alinmasini saglamistir. Ayrica kuramin ve
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incelenen konularin karmasikligmma yonelik olarak, uygulanan metodolojideki
biitiinsel yaklagim kurama katki olarak ifade edilebilir. Sosyal medya kavrami dogasi
itibariyle karmasik bir yapidadir ve dinamik olarak ilerlemektedir. Buna uygun olarak
akiciligin islenmesi konusunun da bu tarz bir yaklasimla ele alinmasi kuramsal

gelismeye katki saglayabilecektir.

Calismanin sektorel katkilar1 oncelikle uygulanan ii¢ agsamali aragtirma g¢ergevesini
kapsar. Burada hali hazirda karmasik diizeyde olan bir gorsel sosyal medya
fenomeninin degerlendirilmesinin zorlugu ve bu zorluga kars1 onerilen bir arastirma
cercevesi yer almaktadir. Ote yandan karmasik konunun degerlendirilmesinde
kullanilabilecek kuramsal yaklasimlar arasindan akiciligin iglenmesi kuraminin yer
almasi da sektorel agidan yol gosterici olabilir. Calismanin arastirma ¢ercevesinde yer
alan bulgular, arastirma baglamindaki sektorlere yonelik genel degerlendirme imkani
sunarken, pazara dair ¢ikarimlara da destek olur. Arastirma bulgularinda yer alan
Ongoriilebilen ve ongoriilemeyen bulgular, sektorel katki i¢in bir baslangi¢c noktasi
olabilir. Her sektoriin ve her baglamin dngoriillemeyen bulgularinin tiiketici etkilesimi
bakis acistyla tespiti, marka iletisimi ve sosyal medya konusunda pazarlamada karar

alma siireci i¢in faydali olacaktir.

2.1.4. Sonraki Calismalar

Calismanin sonuglarindan hareketle sonraki ¢calismalara dair 6neriler temel olarak {i¢
ana baglikta gruplanir; kuramsal gelistirmeler, baglamsal gelistirmeler ve yontemsel
gelistirmeler. Bu siiflandirma ile ¢alismanin arastirma sorusu ve uygulamasinda yer

alan ti¢ 6geli yaklasima dair sistematik bir oneri gelistirme diistincesi hedeflenmistir.

Kuramsal gelistirmeler kapsaminda caligmanin kuramsal altyapisinda yer alan
akiciligin islenmesi teorisinin giliniimiiz tiiketicisi ve gelecek donemde yer alacak
degisimleri yasayan tiiketiciler agisindan farkli bigimlerde yorumlanmasi, yeni
ihtiyac/beklenti ve isteklere gore kuramsal eklemeler yapilmasi 6nerilmektedir. Akicik
kuraminda 6znel gercekliklerin akicilikla ilgili durumdan etkilenmesi s6z konusudur
(Hansen, Dechéne, Winke, 2008), bu da tiiketici arastirmalar1 acgisindan bireysel
farkliliklarin da gz onilinde bulundurulabilecegi bir aragtirma alanina isaret eder.
Sosyal medya baglaminda degerlendirilecek akicilik durumu ve bireysel farklilik

merkezli ¢calismalar sonraki ¢calismalar i¢in baslangi¢ noktasi olabilir.
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Baglamsal agidan sonraki ¢aligma 6nerilerindeki ilk husus ¢alismada sec¢ilen 6rneklem
ile ilgilidir. Calismada marka iletisimi 5 sektérden 5’er markanin gonderileri tizerinden
incelenmistir. Burada genel durumu anlamaya y6nelik bir yaklagim izlenirken, sonraki
caligmalarda kapsam daha genis tutulabilir veya daha dar kapsamli ve daha alt
baglamlara odaklanan ¢alismalar s6z konusu olabilir. Burada farkli sektdrlere ilaveten,
farkli cografi ve kiiltiirel baglamlar da yeni aragtirma sorular1 i¢in faydali olabilecektir.
Baglamsal gelismeler kapsaminda sonraki ¢alisma Onerilerinde ikinci husus sosyal
medya platformlaridir. Calismada kullanilan gorsel agirlikli sosyal medya platformu
Instagram’a ek olarak; gerek mevcut sosyal medya platformlarindan gerek de gelecek
donemde ¢ikmasi olasi sosyal medya platformlarindan faydalanmak ve gorsel marka
iletisiminin seyrini ele almak faydali olacaktir. Baglamsal gelismelerde bir bagka
husus sosyal medyada marka-tiiketici arasinda kullanilan iletisim araci/nesnesidir.
Calismada markalarin sosyal medya paylasimlari izerinden hareket edilmistir, ancak
son yillarda farkli sosyal medya paylasim tiirleri ve bu paylagim tiirlerine dair yeni
ogeler ortaya cikabilmektedir. Ornegin gegici medya olarak tanimlanan (ephemeral
media) ve belirli siireye bagli olarak kaybolan iletisim dgeleri bu ¢alismada incelenen
sabit olarak yayinda kalan iletigsim 6geleri gibi yeni aragtirmalara konu olabilir. Benzer
bicimde bu iletisim Ogesinin kendine has ogeleri (etkilesim ogeleri, arttirilmig
gerceklik ile zenginlestirmeler gibi) de tiiketicilerin etkilesimi agisindan yeni

arastirmalarda incelenebilir.

Son olarak calismanin yontemsel Onerilerinde calismada kullanilan {i¢ yontem de
gelecek yillarda tiiketici davranigi arastirmalart i¢in potansiyel tasimaktadir. Gorsel
analiz yonteminde kullanilan metodolojik altyap: yeni olmamakla beraber, kullanilan
imagefluency (Mayer, [09.11.2020]) isimli R programlama dili (R Core Team,
[09.11.2020]) paketinin getirdigi hizli bi¢imde analiz etme ve tekrar iretilebilir
kodlama yaklasimi sonraki ¢alismalar agisindan faydali olacaktir. Ote yandan igerikte
yer alan nesnelerin tespitine yarayan Cloud Vision APl (Google, [09.11.2020b])
yardimiyla nesne tanimlama ydntemi, bu ¢alismada resimler iizerinde kullanilmakla
beraber, video materyallerinin {izerinde kullanilmakta ve bu kullanim bir¢ok farkli
sosyal bilim baglamlarina yonelik olarak potansiyel tasimaktadir. Son olarak
caligmada kullanilan metin madenciligi yontemi, gerek anahtar kelimeler ve etiketlerin
(#) gerek de emojilerin Ozetlenmesi agisindan tiiketici arastirmalari agisindan

potansiyel icermektedir. Metin madenciligi bu calismada ozetleyici bir amacla
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kullanilmistir, 6te yandan metin madenciligi daha detayli incelemeler i¢in sonraki
calismalarda kullanilabilir. Ornegin duygu analizi (sentiment analysis) isimli yontemle
metnin i¢inde yer alan duygular1 saptamaya yonelik calismalar yapilabilir. Bu agidan
metin madenciligi bu ¢calismada oldugu gibi gézlemlenebilen yapilardan ziyade, ortiilii
(latent) yapilar i¢in de kullanilabilir. Tiketicilerin kendilerini ifade etme bicimleri,
ifade ederken kullandig1 yazili ve gorsel igerikler glinimiizde oldugu kadar, gelecekte

de pazarlama arastirmalarina yon verebilecektir.
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2.2 Uygulama 2 Marka Iletisiminde Emoji Kullanimin Anlamlandirmak

Sosyal medya ve pazarlama iletisimi konularinda emoji konusu tiiketicilerin giincel
iletisim dillerinin bir pargasi olarak pazarlama ve isletme karar vermesi i¢in dnemli
bilgiler barindirabilmektedir. Insanoglunun dijital kanallarla iletisim bigimlerinde
yasanan degisimler incelendiginde; sesli iletisim, kisa mesaj yoluyla yazili iletigim, e-
posta gdnderimi, bilgisayarlar araciligiyla anlik iletisim ve son olarak mobil cihazlar
araciligiyla anlik iletisim gibi ¢esitli evrelerden bahsedilebilir. Bu ¢alismada giindelik
iletisimin 6nemli pargalarindan biri olan emoji kavrami {izerinden marka iletisimi

degerlendirilmektedir.

Tiirkiye baglaminda emoji kavramini inceleyen bir¢ok ¢alisma (Gdokaliler, Saatgioglu,
2016; Toksdz, Kahraman, 2017; Kurtoglu, Ozboluk, 2018; Ozdemir, Gokdag,
Neslihanoglu, 2019) bulunmakla beraber, bu calismalarin kullanicilarin niyetlerini
Olcen veya anket gibi geleneksel yaklagimlara sahip olmasi literatiirde bir bosluk
olusturmaktadir. Bu ¢alisma emoji kavramini veri merkezli bir yaklagimla ele alarak

Twitter gonderileri lizerinden Tiirkiye baglamini1 degerlendirmeyi amacglamaktadir.

Calismada veri kaynagi olarak Twitter platformunda yer alan marka gonderileri
secilmistir, calisma orneklemi 5 farkli sektdrden (dijital tv & eglence, yeme & i¢me,
saglik & spor, kiiltiir & sanat, aligveris) toplam 25 markanin 25134 goénderisinden
olusur. Caligmada uygulanan metodolojik yaklasimda oOncelikle 6rneklem emoji
kullanim1 agisindan degerlendirilmistir, ardindan 6rneklem sektorlere gore ortalama
etkilesim miktarlar1 {izerinden filtrelenerek 761 gonderi iizerinden emoji kavrami

0zelinde incelenmistir.

Caligmanin metodolojisinin ilk kisminda tiim Orneklem tizerinden emojilerle ilgili
tanimlayici istatistiklere yer verilmistir. Burada yer verilen degiskenler; emoji iceren
orneklem, emoji yogunlugu, toplam emoji sayisi, tweet basina emoji, toplam benzersiz
emoji ve emoji cesitliligi olarak yer almistir. Daha sonra 6rneklem sektorlere gore
ortalama etkilesim oranlar1 hesaplanarak (toplam retweet + toplam favori degiskenleri
lizerinden), bu oranlar lizerinde kalan 6rneklem tizerinden ¢alismaya devam edilmistir.
Calismanin ikinci boliimiinde emojilerle ilgili olarak sektorlere gore en ¢ok kullanilan
emojilere yer verilmistir. Bunun ardindan, emojiler icerik kategorileri ve duygu

kategorilerine gore degerlendirilmistir.
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Calisma emoji ve sosyal medyada marka iletisimi kavramlarma dair bir kuramsal
cerceve kismiyla baslayip, metodolojik c¢erceve kismiyla devam etmektedir.
Metodoloji kisminda ilk olarak tanmimlayici istatistiklere yer verilmis, ardindan
emojiler icerik ve duygu kategorileri agisindan incelenmistir. Calismanin son kisminda

ise sonug ve sonraki ¢aligmalara 6neriler yer almaktadir.
2.2.1. Kuramsal Cerceve

2.2.1.1. Sosyal Medya ve Marka Iletisimi

Sosyal medya kavramu tiiketiciler, markalar, pazar cevresi gibi alt bilesenleriyle
birlikte pazar ¢evreini anlamada giiniimiiz pazarlama arastirmasi i¢in énemli bir rol
oynamaktadir. Son yillarda sosyal medya ile ilgili bircok farkli konu ve baglam
pazarlama arastirmalarinin konusu olmustur. Tiiketicilerin ve markalarin sosyal medya
kullanim aligkanliklar1 ve siireleri, pazarda sosyal medya platformlar1 araciligiyla
tiretilen veri miktari, sosyal medya platformlarinin marka-tiiketici iliskisindeki
kolaylagtirict rolii gibi bir¢ok konu pazarlama arastirmasi konulari arasinda yer

almaktadir.

Marka iletisimi konusu dijital platformlar ve sosyal medyanin artan popiilaritesiyle
beraber birgok yeni gelisme yasamis ve sosyal medya literatiiriinii inceleyen bir
calismada (Alalwan ve dig., 2017) “sosyal medya ve marka” konusu sosyal medya
literatiiriinii igin temalardan biri olarak ifade edilmistir. Isletmeler agisindan
degerlendirme yapildiginda, ¢evrimici metin igerikleri tiiketicilerin mevcut iirlin ve
hizmetlerle ilgili diislincelerine dair i¢goriiler konusunda faydali olabilmektedir
(Mostafa, 2013). Ornegin; Jansen ve dig. (2009) ¢alismalarinda 150.000 mikroblog
gonderisini  degerlendirmeleri sonucunda; gonderilerin yaklagik  %19’unda
markalardan bahis s6z konusudur ve marka bahsi gecen gonderilerin yaklasik
%?20’sinde firma/hizmet/iiriinle ilgili fikir veya duygular bulunmaktadir. Buradan
hareketle, pazarlama karar vericileri mikroblog ve sosyal medya platformlarinin

icerdigi bilgi ve i¢goriilerle ilgili olarak potansiyelini pazari anlamak i¢in kullanabilir.

Sosyal medya platformlar1 kendi aralarinda incelendiginde 6nemli platformlardan
birisi Twitter platformudur. Metin tabanli iletisimin yogun oldugu Twitter
platformunda, markalar takipgi kitleyle dogrudan iletisim kurabilir (tek yonlii
duyurular/biiltenler gibi), karsilikli etkilesime gegebilir (bahsetme anlamina gelen

“@” 1sareti ile ifade edilen “mention”) ya da belirli konu bagliklarinda (etiket anlamina
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gelen “#” isareti ile ifade edilen “hashtag”) icerik paylasabilir. Urettigi veri agisindan
incelendiginde Twitter platformu pazari anlama noktasinda faydali bir rol iistlenebilir.
Liu, Burns ve Hou (2017) calismalarinda bes sektdrden 20 markaya yonelik 1.7 milyon
benzersiz Twitter gonderisini inceledikleri ¢alismada konu modelleme yaklagimini
kullanarak, kullanici marka iliskisine yonelik ¢ikarimlarda bulunmuslardir. Yazarlara
gore tiiketicilerin markalarla olan etkilesimde belirgin konular, {irlin hizmet ve
promosyonlarla alakali olarak siralanabilir. Calismada markalarla ilgili duygu
dagilimlarinin ¢esitliligi vurgulanirken, yazarlar ayni zamanda belirli markalara
yonelik olumlu ve olumsuz gonderileri incelemenin dneminden bahsetmislerdir. Bu
calismada metin bazli igerikler lizerinden emoji kavrami tizerinde durularak, 6zetleyici

bilgilere ulasmak hedeflenmektedir.

2.2.1.2. Emoji ve Marka Iletisimi

Marka ve sosyal medya konusuyla ilgili son donem konularindan birisi emoji
konusudur. Eisner ve dig. (2016,1)’e gore emojiler “giilen yiizlerden uluslararasi
bayraklara kadar her seyi tasvir eden standartlastirilmis kiigiik resimli gliffoymalar
seti” olarak tanimlanabilir. Lu ve dig. (2016) c¢alismalarinda “duygularin yogun/6z
ifadeleri” olarak ortaya ¢iktigini ifade etmistir. Emojiler daha sade bir ifadeyle,
insanlarin kendilerini ifade ederken kullandiklar1 grafiksel bir yaklagimi ifade eder.
Emojiler; Barbieri, Ronzano ve Saggion (2016)’a gére emoticon olarak tanimlanan
ifadelerin ( : ) gibi) bir sonraki asamasi olarak kabul edilebilecek olan ideogram ve

giiliiciiklerdir.

Emojiler giinlimiiz iletisiminde sosyal medya ve internet alanlarinda tiiketicilerin
iletisiminde 6nemli bir parca haline gelmistir. Emojipedia.org (Broni,
[22.12.2020])’un 650 milyon tweet igeren 2020 yil1 ile ilgili analizinde Aralik 2020°de
emoji igeren tweet oran %20.47 olarak saptanmistir. Her bes tweet igeriginin birine
tekabiil eden bu oran pazarlama iletisimi icin potansiyel arz etmektedir. Huang, Yen
ve Zhang (2008) calismalarinda iletisimde emoticonlarin iligkili olduklar1 kavramlari
kisisel etkilesim, zevk, algilanan bilgi zenginligi ve algilanan fayda olarak ifade
etmistir. Bu agamada emoji kavrami kullanim orani, karmagiklig1 ve icerdigi anlam
acilarindan bireysel olarak sosyal medya kullanicilarinda ve isletme olarak markalar

tarafinda potansiyel iceren bir konudur.
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Emoji kavrami tiiketiciler ve isletme tarafindan incelendiginde emoji kullanim
motivasyonlari, emoji ve tutumlar ve bireylerin kendin ifade etmesi gibi konularda
emoji calismalarima ulasilabilir. Ornegin, Moussa (2019) tiiketicilerin markalara kars
duygularint degerlendirdigi calismasinda, Amerikan Tiiketici Tatmini Endeksi
(American Customer Satisfaction Index) 2017 ile korelasyonunu tespit ettigi bir emoji-
tabanli metrikten bahsetmistir. Bir bagka ¢alismada, Li ve dig. (2019) emoji kavramini
kiltlirler aras1t boyutta incelemis ve emoji kullanimimin iilkeler arasinda farkli
kaliplarda oldugunu belirtmistir. Yazarlara gore bu farkli kaliplar Hofstede’in kiiltiirel
boyutlar modeliyle (Hofstede, 2011) bir dereceye kadar uyumludur.

Emojilerin markalar tarafindan pazarlama agisindan uygulanmasinda farkli
baglamlardan bahsedilebilinir. Ornegin; McShane ve dig. (2021) Twitter iizerinde
emojilerle marka etkilesimi kavramlarini inceledigi ¢alismalarinda emoji kullanimiyla
marka etkilesimi arasinda pozitif iligki tespit etmislerdir. Bir baska g¢alismada,
Matthews ve Lee (2018) emoji konusunu kesifsel olarak degerlendirdikleri
calismalarinda; emojileri pazarlama acisindan kullanmaktaki ilk hedefin tiiketici
etkilesimiyle ilgili oldugu sonucuna ulagsmistir. Das, Wiener ve Kareklas (2019)’a gore
ise; reklamlarda emojilerin dahil edilmesi daha fazla satin alma niyeti ve olumlu

etki/etkilenmek ile iligkilidir.

Emojiler pazarlama aragtirmasi agisindan incelendiginde; Moussa (2020)’nin emojileri
marka kisiligi 6l¢timiiyle iliskilendirdigi calisma 6rnek olarak ifade edilebilir. Yazar
bu ¢alismada 416 katilimciyla 30 emoji lizerinden bir arastirma gergeklestirmis ve 17
emojinin dort adet giiglii ve giivenilir Mokken 6l¢egi boyutu ile ifade edilebilecegi
sonucuna ulagsmistir. Bu boyutlar; uyumluluk (agreeablenes), sorumluluk/agiklik
(conscientiousness/openness),  disadoniiklilk  (extraversion) ve  nevrotiklik
(neuroticism) olarak siralanmigtir. Bir baska c¢alismada; Jaeger ve dig. (2019)
emojilerle ilgili olarak 33 emoji tizerinden 1084 yetiskinle yaptiklar1 ¢alismalarinda
duygusal deger ve uyarilma iizerinde durmuslardir. Yazarlara gore emojiler genis bir
duygusal deger ve uyarilma yelpazesine sahiptir, farkli ve ¢coklu semantik anlamlar
tagimaktadir. Yazarlar ayrica emoji yorumlamanin ve kullaniminin esnek oldugu

sonucuna ulagmustir.

Emojilerin tiiketici ve markalar gibi iki farkli pazarlama aktorii agisindaki literatiirdeki
farkli caligmalar1 olmasiyla beraber, tiiketiciler ve markalarin bir arada ele alindig1 bir

yaklasimla entegre bicimde konunun incelenmesi sosyal medya ve marka iletisimi

66



konusunda pazarlama literatiiriine katki saglayabilecektir. Bu ¢aligmada emoji
kavrami veri merkezli bir yaklasimla Tiirkiye ve Twitter baglamlarinda incelenecek
olup, marka tarafi 6rneklem seciminde basvurulacak olan yaklagimda kendine yer
bulurken, tiiketici tarafi marka iletisimine konu olan gonderilerin degerlendirilmesiyle
ilgili olarak caligmada ele alinmistir. Pazarlamada arastirma gergevesinin kesif
asamasina tekabiil eden bu c¢aligmada, tiiketici tarafi dolayli olarak ifade edilen

yaklagimla ele alinmistir.
2.2.2. Metodolojik Cergeve ve Uygulama

2.2.2.1. Metodolojik Cerceve

Emojilerin marka iletisimi kapsaminda degerlendirmesini amaglayan calismada
metodolojik uygulamaya yonelik olarak, secilen sosyal medya platformu Twitter’daki
bir marka gonderisi iizerinden bir metodolojik ¢erceve belirlenmistir. Ornekleme dahil
edilecek gonderinin iskeleti ve bilesenlerini igeren emoji degerlendirme ¢ergevesine

Sekil 13’te yer verilmistir.

Markanin ismi y
@kullaniciadi

Markanin Mesaji .= @ & ve #ilgili

#etiketler #hashtag veya emojiler @ &J & E nlugu Tanimlayici
markaninorneksitesi.com/adres ‘Gonderi Basina Emoji Bilgiler

Benzersiz Emoji Sayisi
Emoji Cesitliligi

Emoji Siniflandirmasi
lSiO'Cl AL Eylemler
Hayvanlar & Doga
IMED I A ; Bayraklar

Yiyecek & icecek

Nesneler

Gultictkler & insanlar Emoji
Semboller Siniflandirmalari
Seyahat & Mekanlar

1:14 PM - 26 Sub 2019

Emoji Duygulari
1 Retweet 11 Likes ... Olumlu

Notr

Olumsuz

u1 Q 1

Q1 ]

Sekil 13: Emoji Degerlendirme Cercevesi

Yazar tarafindan Gretilmistir.
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Emoji degerlendirme gercevesi tanimlayict bilgiler ve emoji siniflandirmalart olmak
tizere temel olarak iki boliimden olusur. Birinci béliimde, bir gonderinin i¢indeki emoji
miktarlar1 ile ilgili o6zet bilgilerin yer aldigi degiskenler bulunmaktadir. Bu
degiskenler; emoji varligi, emoji yogunlugu, génderi basina emoji, benzersiz emoji
sayist ve emoji ¢esitliligi olarak siralanir. Cergevenin ikinci boliimiinde ise emojiler
kismu1 lizerinde odaklanilarak, emojiler siniflandirma kategorileri ve duygu kategorileri
tizerinden iki ayr1 grupta incelenir. Emoji siniflandirma kategorileri Unicode® Emoji
Charts v5.0 (Unicode, [20.12.2020]) siniflandirmasina gére emojilerin hangi tip
kategoride yer aldigini ifade ederken, duygu kategorileri Brandwatch ([22.12.2020])
tarafindan DeepMoji (Felbo ve dig., 2017) open API kullanilarak hazirlanmig bir

sOzliik lizerinden olumlu, notr ve olumsuz duygu kategorilerini ifade etmektedir.

Emojiler oldukca fazla miktarda ve gesitte kullanilirken belirli kategoriler altinda
simiflandirilirlar. Bu ¢alismada, analiz esnasinda kullanilan “emo” (Wickham,
Francois, McGowan, [22.12.2020]) paketinin bagvurdugu kaynak olan Unicode®
Emoji Charts v5.0 (Unicode, [20.12.2020]) siniflandirmasinda yer alan kategoriler baz
alinmistir. Bu smiflandirmaya gore emoji kategoriler; eylemler, hayvanlar & doga,
bayraklar, yiyecek & icecek, nesneler, giiliiclikler & insanlar, semboller ve seyahat &
mekanlar olarak siralanmistir. Kod paketinden hareketle kategoriler ve emoji

sayilarina Tablo 9’da yer verilmistir.

Tablo 9: Emoji Kategorileri ve Say1 Dagilimi

. Giiliiciikl Seyahat
] Hayvanla | Bayrakla | Yiyecek Sembolle
Kategori | Eylemler . Nesneler er & &
r & Doga r & Igecek . r
Insanlar Mekanlar
Miktar 87 130 271 110 227 2210 286 249

Unicode. [2020]. Unicode® Emoji Charts v5.0. http://unicode.org/emoji/charts/index.htm
[20.12.2020]
Smiflandirmada yer alan ana kategorilere ilaveten, kategoriler icin alt kategoriler de
bulunmaktadir. Caligmanin uygulama kisminda ana kategorilerle beraber alt

kategorilerle ilgili de dagilima yer verilmistir.

Emojilerle ilgili calisma alanlarindan birisi duygu analizidir (Bai ve dig., 2019). Duygu
analizi Liu (2020,1)’ya gore “insanlarin varhiklara veya varliklarin ézelliklerine dair

diigiincelerini, hislerini, degerlendirmelerini, tutumlarini ve duygularini ifade ettikleri
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yvazilt metinleri analiz eden ¢alisma dali” dir. Bu metodolojide yazili metinden
duygularin tespit edilmesiyle ilgili sozliik tabanli yaklagim, makine 6grenmesi tabanli
yaklasim gibi yaklagimlar kullanilir. Bu ¢alismada so6zliik tabanli yaklasim
kullanilarak, 6nceden eslestirilmis emoji — duygu kutuplar1 iizerinden emoji duygu
kategorisi degerlendirmesi yapilmistir. Caligmada kullanilan sozliik Brandwatch
([22.12.2020]) arastirma ekibinin DeepMoji (Felbo ve dig., 2017) open API araci
kullanilarak hazirlanmis bir sozciiktiir. Calismada ilgili sozliikteki bir¢ok kategoriden

tic temel kutubu ifade eden olumlu, olumsuz ve nétr emoji kategorileri kullanilmistir.

Arastirmanin metodoloji kismi temel olarak iki sathada gergeklesmistir. Birinci
sathada markalarin sosyal medya iletisimindeki emoji konusunun genel vaziyeti
lizerine bir inceleme yapilmustir. Ikinci sathada ise tiiketici etkilesimi bakis agistyla,
ortalama etkilesim degerlerinin iizerinde kalan 6rneklem ile emojiler kendi iglerinde
icerik kategorileri ve duygu kategorileri agisindan degerlendirilmistir. ikinci sathaya
geciste yer alan etkilesim degerinin hesaplanmasinda retweet ve favorilenme
sayilarinin toplamindan faydalanilmistir. ikinci safhada oncelikle sektdrlere gére en
cok kullanilan emojiler kullanilmis, ardindan emojiler siniflandirma kategorileri ve

duygu kategorilerine gore degerlendirilmistir.

Calismanin uygulama agisindan metodolojik siireci toplam dort asamadan

olusmaktadir;
i) Twitter API (Twitter, [20.12.2020]) araciligiyla verilerin elde edilmesi,
i1) Tiim 6rneklem i¢in tanimlayici istatistiklerin hazirlanmasi,

1i1) verilerin ortalama etkilesim degerleri (etkilesim = retweet + favorilenme)

izerinden ayristirilmasi

1v) etkilesim degeri ayristirilmis 6rneklem iizerinden emoji igerik kategorileri ve emoji

duygu kategorileri ayristirma ve yorumlarinin yapilmasi

2.2.2.1. Verilerin Toplanmasi ve Analizi

Calismada marka iletisiminde emoji kullanimini Tiirkiye baglaminda degerlendirmek
hedeflenmistir. Bu amaca uygun olarak metodolojinin ilk agamas1 Twitter lizerinden
aragtirmaya konu olacak marka/sektorlerin segilip, drneklem belirlenmesi agamasidir.
Buradan hareketle Social Brands raporu (Boomsocial, [20.12.2020]) iizerinden 5

sektorden 5 er marka secilerek, toplam 25 markalik bir hesap 6rneklemi belirlenmistir.
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Hesaplarin se¢iminde etkilesim miktarlarina gore segilerek, belirli periyotlara 6zel
popiilariteyi ¢alisma disinda tutmak amaglanmistir. Ote yandan baz1 sektorlerde kisisel
markalar yerine zincir markalar tercih edilmis, kiiltlir sanat ve aligveris kategorilerinde
ise takipgi sayilar1 degiskenleri kullanilarak calismaya devam edilmistir. Secilen

sektorler ve markalara iliskin 6zet bilgiler Tablo 10°da gosterilmistir.

Tablo 10: Emoji Cahsma Orneklemindeki Marka ve Sektorler

Dijital Tv & Yiyecek & Kiiltiir &
] Saghk & Spor Alsveris
Eglence Icecek Sanat
) Hillside City ,
Netflix Faruk Giilliioglu Club Istanbul Modern Teknosa
u
TheLifeCo Istanbul Kiiltiir MediaMarkt
Blu Tv KFC Tirkiye )
Wellbeing Sanat Vakfi Tiirkiye
Starbucks Sports ) )
D-Smart ] Is Sanat Gratis
Tirkiye International
McDonald’s ) Istanbul Caz _
Tv+ Mac Fit o Hepsiburada
Tiirkiye Festivali
S Sport Plus Terra Pizza B-Fit BKM Migros Tiirkiye

Calismada verilerin toplanmasi islemi 20-21 Aralik 2020 tarihlerinde gerceklesmistir.
Twitter API (Twitter, [20.12.2020]) tarafindan sunulan son 3200 gonderinin elde
edilmesi imkaniyla, secilen markalara dair gonderilere ulagsmak hedeflenmistir.
Calismada R programlama dili (R Core Team, [20.12.2020]), RStudio (Rstudio Team,
[20.12.2020]) isimli yazilim {izerinde kullanilmis ve Twitter verilerini Twitter API
(Twitter, [20.12.2020]) {izerinden elde etmek amaciyla “twitteR” (Gentry,
[22.12.2020]) isimli kod paketi kullanilmistir. Calismada marka gonderilerine
odaklanilmis ve yeniden paylasim (retweet) ve yanitlar (reply) orneklemden
cikarilmistir, nihai 6rneklem 25.134 gonderiden olusmaktadir. Veri diizenleme ve ¢ikti
islemleri igin “dplyr” (Wickham, Francois, Henry, Miiller, [20.12.2020]), “tidyr”
(Wickham, [20.12.2020]) ve writex] (Ooms, [20.12.2020]) isimli kodlama
paketlerinden yararlanilirken, emoji ile ilgili islemler i¢in “emo” (Wickham, Francois,

McGowan, [22.12.2020]) isimli paket kullanilmistir.
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2.2.2.2. Cahismanin Bulgulari

Calisma metodolojisinin ilk asamasi 6rneklemde yer alan 5 sektorden 25 markanin
25.134 Twitter gonderisine dair agiklayici istatistikleri icerir. Bu asamada tiim
orneklem emoji ile ilgili ¢esitli degiskenler acisindan degerlendirilmistir. Bu

degiskenlerin tanimlart;
Emoji Varligi/Mevcudiyeti: Gonderide emojinin varligi/yoklugu;

Emoji Yogunlugu: Emoji igeren gonderilerin toplam gonderi miktarina boliinmesiyle

olusan oran,
Toplam Emoji Sayisi: Orneklemde kullanilan toplam emoji sayis,

Gonderi Basina Emoji: Toplam emoji sayisinin toplam emoji igeren gonderi sayisina

boliinmesiyle olusan oran,
Toplam Benzersiz Emoji: Toplam emojilerde yer alan tekrar etmeyen emoji sayisi.

Emoji Cesitliligi: Toplam benzersiz emoji sayisinin, toplam emoji sayisina

boliinmesiyle olusan oran.

olarak ifade edilebilir. Tablo 11’de ¢alisma Ornekleminin belirlenen degiskenler

tizerinden 6zet bilgilerine yer verilmistir.
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Tablo 11: Emoji Calisma Orneklemindeki Emoji Degiskenleri Istatistikleri

Total
_. Dijital Tv  Yiyecek & Saglik & Kiiltiir & .
Degisken ) Alisveris  Orneklem /
& Eglence Igecek Spor Sanat
Ortalamalar

Total
. 6389 4345 3425 3007 7968 25134
Orneklem
Emoji Iceren
. 1092 1461 906 22 1847 5328
Orneklem
Emoji
Yogunlugu 17% 33% 26% %0,7 23% 21%
(TO / EiO)
Toplam Emoji

1908 2846 1812 28 2517 9111
Say1s1
Gonderi

. 1,74 1,94 2 1,27 1,36 1,71
Basina Emoji
Toplam
Benzersiz 327 314 379 14 373 1407
Emoji
Emoji
T 17% 11% 20% 50% 14% 15%

Cesitliligi

Yazar tarafindan iiretilmistir.

Tablo 4’de ¢alisma Ornekleminde yer alan gonderilerine yonelik emojilerle ilgili
degiskenler hakkinda Gzetleyici bilgilere yer verilmistir. Buna gore; 25.134 gonderi
iceren Orneklemde toplam emoji igeren o6rneklem orani %21 olup, 5328 gonderide
emoji bulunmaktadir. Bu asamada elde edilen oran Emojipedia.org (Broni,
[22.12.2020])’un calismasinda yer alan Aralik 2020 istatistigi ile uyumludur. Emoji
yogunlugu oranlar1 incelendiginde; en yogun emoji kullanilan sektoriin yiyecek &
icecek, saglik & spor ve aligveris sektorleri oldugu, 6te yandan en diisiik yogunlugun

kiiltiir & sanat sektdriinde bulundugu sonucuna ulasilmistir.
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Toplam emoji sayilart degerlendirildiginde tiim Orneklemde 9111 adet emoji
kullanilirken, en fazla emoji kullanilan sektdr 2846 emoji ile yiyecek & igecek sektorii
olmustur. Emoji yogunlugunda oldugu gibi emoji sayilarinda da en diisiik 28 emoji ile

miktar kiiltiir & sanat sektoriinde tespit edilmistir.

Gonderi basina emoji degiskeni sektorlerin kendi i¢indeki durumun anlasilmasinda
faydalidir. Burada bir gonderiye diisen ortalama emoji miktari, tiim 6rneklem igin 1.71
olarak bulunmustur. Burada %21 emoji igeren Orneklem oran1 ile birlikte
degerlendirme yapildiginda, her 5 gonderiden birinde emoji kullanilirken, emoji
kullanilan gonderilerde de 1.71 ortalama miktartyla emoji kullanildigr sonucuna
ulasilmistir. Sektorler agisindan degerlendirme yapildiginda; saglik & spor sektoriinde
gonderi basina emoji miktar1 2 olurken, kiiltlir & sanat (1.27 ortalama) ve aligveris
(1.36 ortalama) sektdrleri en diisiik gonderi basina emojiye sahip sektorlerdir. Gonderi
basina emoji degiskeni emoji kullaniminin yogunlugu agisindan faydali bir i¢gorii

ozelligi tasir.

Toplam benzersiz emoji sayisi tim drneklem igerisinde 1407 ile %15 emoji ¢esitliligi
oranina ulagsmistir. Gonderi basina emoji ve toplam benzersiz emoji degiskenleri bir
arada emoji kullanimu ile ilgili degerlendirilebilir. Emoji ¢esitliligi oran1 en yiiksek
kiiltlir & sanat sektoriinde olmakla beraber, sektoriin 6rneklem i¢indeki ug nokta degeri
dolayisiyla genelleme yapilmast zor bir veri niteligindedir. Diger sektorler
incelendiginde, saglik & spor sektorii %20 emoji ¢esitliligi ile diger sektorler
arasindaki en fazla emoji cesitliligine sahip sektordiir. Ote yandan en diisiik emoji
cesitliligi incelendiginde, yiyecek & igecek sektoriinde %11°lik bir degere ulasilir.
Emoji ¢esitliligi markalarin iletisiminde farkli emoji kullanmalar1 ve emoji dilinin

homojenligi agisindan sektorel agidan pazarlamada karar almaya yol gosterebilir.

Metodolojinin ikinci kisminda, aragtirmadaki tiliketici tarafini yansitmayla ilgili olarak
kullanic1 etkilesimi degiskeninden faydalanilmistir. Buna gore; her sektor icin
ortalama etkilesim miktarlar1 retweet ve favorilenme sayilarinin toplami olarak
hesaplanmis ve ortalama iizerindeki etkilesime sahip gonderiler ile ikinci asamaya
devam edilmigtir. Buna goére 761 adet gonderi ile devam eden ikinci kisimda
gonderilerin dagilimi; Dijital tv & eglence sektorii 104 gonderi, yiyecek & icecek
sektorii 176 gonderi, saglik & spor sektorii 320 gonderi, kiiltiir & sanat sektorii 8

gonderi, aligveris sektorii 153 gonderi seklindedir.
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Calismanin 6rneklemi ortalama etkilesimlere gore ayristirildiktan sonra her sektor i¢in
en sik kullanilan emojilerin listesi ¢ikartilmigtir. Sektorlere gore en sik kullanilan
emojiler Tablo 12’de Ozetlenmis, emojilerin gorsel dosyalar1 i¢in Emojipedia.org

(Emojipedia, [22.12.2020]) web sitesinden faydalanilmustir.
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Tablo 12: Emoji ikinci Asama Ornekleminde En Sik Kullamlan Emojiler

Yiyecek & )
Dijital Tv & Eglence . Saglik & Spor | Kiiltiir & Sanat Aligveris
Siralama Icecek
/ Sektor
Emoji N Emoji N Emoji N Emoji N Emoji N
1 ‘ ) 45 / o"i 45| "3 23 2| o= | 1a
y . o ) = Y, {:T’
2 o 25 39 ); 23 2| N5 |12
e ! ‘ 2
3 % 9 9 17| @9 |2 é 1 (:" "l) 9
W - =,
y \ f/’\.‘ “_‘/\‘ :
4 8 12 @ 21| @@ | 1] | 8
) B -
5 Wl A A L7 16 V o 1 8
- 7 L 11 / ) - ] ’
6 6 11 I 12 1| (b)) |8
" LA ’ ~
y \ . ﬂ
7 ﬂ 6 10 QQ;) 11 B 7
Sz - ]
A — A -
8 LX) 6 v BEARE EE I 6
O — - 7
9 @7 6 8 144 [ 10 ¢y 6
1 o |V 7] 1@ |w BQ s

Yazar tarafindan iiretilmistir.

% Emoji Gorselleri: Emojipedia. [2018]. http://www.emojipedia.org [22.12.2020]
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Tablo 12’de yer alan en sik kullanilan emojiler dngoériilebilir ve Ongoriilemeyen
emojiler olmak iizere iki farkli acidan degerlendirilebilir. Ongdriilebilir emojiler
sektorle 1lgili tahmin edilebilir, sektére uyumlu emojilerle ilgiliyken, dngoriilemeyen
emojiler ilk tahminde akla gelmeyecek emojileri ifade eder. Dijital tv & eglence
sektorii icin duygusal agirlikli emojiler, yiyecek & icecek sektorii igin pizza emojisi,
saglik & spor sektorii icin kas emojisi, aligveris sektorii i¢in hediye kutusu emojisi
ongoriilebilir emojiler sinifina girmektedir. Ote yandan, yiyecek & igecek
sektoriindeki aslan emojisi Ongorillemeyen emoji simifindadir. Burada yiyecek
sektoriindeki bir firmanin maskotu aslan olan bir futbol takimi ile sponsorluguyla

iliskili bir durum s6z konusu olabilir.

Emojilerle 1ilgili ikinci degerlendirmede emojilerin kategorileri {iizerinden
degerlendirme yapilmistir. Emoji siniflandirmasi ile ilgili olarak “emo” (Wickham,
[22.12.2020]) isimli paketin basvuru kaynagi olan Unicode® Emoji Charts v5.0
siiflandirmasi (Unicode, [20.12.2020]) kullanilmistir. Sekil 14 -18 arasinda her sektor
icin emoji smiflandirma dagilimlarina yer verilmistir. Emoji  dagilimlar
isimlendirmesinde siiflandirmada yer alan ana kategoriler Tiirkgelestirilmis, alt

kategorilerde orijinale bagl kalarak gosterim yapilmistir.

Sektor 1 - Dijital Tv & Eglence

W Eylemler ® Hayvanlar & Doga ™ Bayraklar ® Yiyecek & icecek ® Nesneler ™ Glliicikler & insanlar ® Semboiler ® Seyahat & Mekanlar

Gulcikler & Insanlar Seyahat & Mekanlar Semboller
other-symbol
o— !!
ow
skv&weaﬂm

face-positive ! fantasy 8 u!

Sekil 14: Dijital Tv & Eglence Sektorii Icin Emoji Kategori Dagilimi

Yazar tarafindan Gretilmistir.

Dijjital Tv & Eglence sektoriindeki emojiler cogunlukla giiliiciikler & insanlar
kategorisinde yer alirken, face-negative (yliz-olumsuz), face-positive (yiiz-olumlu),

body (beden) gibi alt kategoriler de siklikla gecen alt kategoriler arasinda yer alir. Ana
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kategorilerde ikinci siradaki kategori seyahat & mekanlar kategorisi olurken,
semboller, nesneler, hayvanlar & doga, eylemler gibi kategoriler bu kategorileri takip

etmistir.

Diger tiim sektdrler i¢in yorum yapilirken iki temel bulgu grubu s6z konusudur; 1)

emoji kategorisinde yer alan ana grup, ii) ilk grubu takip eden takipgi kategoriler.

Sektdr 2 - Yiyecek & icecek

- W Hay &Doga ™ ® Yiyecek & igecek ™ Nesneler ™ GiiliicUkler & insanlar ® Semboller ™ Seyahat & Mekanlar

Gllickler & Insanlar Yiyecek & Icecek Eylemler Hayvanlar & Doga

- animal-mammal
e
Nesneler Seyahat & Mekanlar | Semboller
face- food-prepared
neutral
sound
3 food- other-symbol
n swe. hgh
sky & weather
rce e [oeno] o [o0sJosper | musc] o0 [oceTme ] couy e

Sekil 15: Yiyecek & Icecek Sektorii Icin Emoji Kategori Dagilimi

Yazar tarafindan Gretilmistir.

Sektor 3 - Saglik & Spor

®m Eylemler ® Hayvanlar & Doga ™ Bayraklar ® Yiyecek & igecek
W Nesneler ® Gullcikler & insanlar ® Semboller u Seyahat & Mekanlar

Gillicikler & insanlar Seyahat & Mekanlar

sky & weather

Hayvanlar &
Doga

peonsor_| sy MEH I [T —

Sekil 16: Saghk & Spor Sektorii I¢cin Emoji Kategori Dagilimi

Yazar tarafindan Gretilmistir.
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Sekil 15 ve 16 bir arada degerlendirildiginde giiliiciikler & insanlar
kategorisinin temel kategori grubu oldugu sonucuna ulasilir. Ote yandan, yiyecek &
icecek sektorii kendisiyle uyumlu olarak yiyecek & igecek kategorisini 2.sirada

kullanirken, saglik & spor sektoriinde 2.sirada seyahat & mekanlar bulunmaktadir.

Sektor 4 - Kiltir & Sanat

W Eylemler W Yiyecek & icecek ™ Nesneler W Guliicikler & insanlar

Giiliicikler & insanlar Eylemler Yiyecek & Icecek

food-fruit

Nesneler

Sekil 17: Kiiltiir & Sanat Sektorii icin Emoji Kategori Dagilim
Yazar tarafindan iiretilmistir.
Kiiltiir & Sanat kategorisi az Orneklem sebebiyle genellemeye elverisli
olmamakla beraber, az 6rneklemde de diger sektorlere uyumlu olarak giiliiciikler &

insanlar kategorisi temel emoji kategorisi olarak tespit edilmistir.

Sektdr 5 - Alisveris

™ Eylemler W Hayvanlar & Doga W Yiyecek & icecek ™ Nesneler ™ GiliicUkler & insanlar ® Semboller ™ Seyahat & Mekanlar

GilUclkler & Insanlar Eylemler
phone

wrmng

award-medal game

M- " o
food-
drink vegeta.

ayvaniar & oga
face- food- food- plant- anim. anim
neutral food-fruit prepared | sweet flower bird | mam.

Sekil 18: Ahsveris Sektorii I¢in Emoji Kategori Dagilim

Yazar tarafindan Gretilmistir.
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Son olarak aligveris sektorii degerlendirmesinde en ¢ok rastlanilan emoji grubu
giiliiciikler & insanlar olmakla beraber, eylemler kategorisi ikinci sirada yer almistir.

Bu kategorileri yiyecek igecek ve nesneler kategorileri takip etmistir.

Tim sektorler bir arada degerlendirildiginde giiliiciikler & insanlar kategorisinin tiim
sektorlerde onde oldugu sonucuna ulagilir. Bu hem kullanim olarak bu emoji
grubundaki emojilerin fazla kullanildigiyla hem de Unicode® Emoji Charts v5.0
(Unicode, [20.12.2020]) siiflandirmasindaki giiliiciikler & insanlar kategorisindeki

emoji sayisinin fazlaligi ile ilgili olarak degerlendirilebilir.

Metodolojinin son boliimiinde emojiler sozliikk tabanli duygu analizi yontemiyle
incelenmis, calismada Brandwatch ([22.12.2020]) arastirma ekibinin DeepMoji (Felbo
ve dig., 2017) Open API kullanarak gelistirdigi sozlikten faydalanilmistir.
Orneklemler olumlu, olumsuz ve nétr olarak ii¢ grupta incelenmis ve Ozetleyici

bilgilere sekil 19’da yer verilmistir.

Emojilerde Duygu Kategorileri Dagilimi

Sektor 1 Sektor 2 Sektor 3 Sektor 4 Sektor 5
Dijital Tv & Eglence Yiyecek & igecek Saglik & Spor KUkir & Sanat Algvers

o
Q
O

m Olumsuz Notr Olumu

Sekil 19: ikinci Asama Orneklemdeki Emojilerin Duygulara Gore Dagilimi
Yazar tarafindan tiretilmistir.
Sekil 19°de sektorlere gore duygusal dagilimlara yer verilmistir. Buna gore yiyecek &
igecek, saglik & spor ve aligveris kategorilerinde kaydadeger diizeyde olumlu emojiye
rastlanmistir. Ote yandan dijital tv & eglence sektdriinde her ii¢ kategoriden emojiye
rastlanilmistir. Dijital tv & eglence sektoriinde bir bagka bulgu olumsuz kategoriden
emojilerin fazla miktarda olmasidir. Dijital tv & eglence sektoriine dair bu iki bulgu,
sektore dair iletisim agisindan duygusal ¢esitliligi yansitmaktadir. Son olarak kiiltiir &

sanat sektorii az sayidaki 6rneklemiyle burada temsil edilmemistir.
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2.2.3. Sonuc¢

Marka iletisimi kavraminin pazarlamada anlamlandirma c¢ergevesindeki kesif
asamasinda incelendigi bu ¢alismada, emoji konusu kullanici etkilesimi bakis agisiyla
degerlendirilmistir. Calismanin emojilerle 1ilgili degerlendirmesi iki asamadan
olugsmaktadir. Birinci asamada 6rneklem {izerinde emojilerle ilgili emoji varlig1 ve
yogunlugu gibi degiskenler iizerinden tanimlayic istatistiklere yer verilirken, ikini
asamada 6rneklem kullanici etkilesimi agisindan filtrelenip, emoji igerik kategorileri

ve emoji duygu kutuplar1 {izerinden degerlendirilmistir.

Metodolojinin birinci boliimiindeki tanimlayict istatistiklere gore, 25134 toplam
gonderi igerisinde 5328 emoji igeren gonderi ile ortalama %21 oraninda bir emoji
yogunluguna ulasiimistir. Ote yandan, emoji gesitliligi ile ilgili olarak ortalama %15
orani elde edilmistir. Buradan hareketle, ¢calismanin 6rnekleminde yer alan marka
iletisimi kapsaminda her 5 gonderiden birinde emoji kullanildigi bulgusuna
ulagilmistir. Her iki oran bir arada degerlendirildiginde, marka iletisiminde emojinin

yeri konusunda genel bir degerlendirmeye ulasilabilir.

Metodolojinin ikinci asamasinda segili olan bes sektor i¢in (dijital tv & eglence, yeme
& i¢me, saglik & spor, kiiltlir & sanat, aligveris) ortalama etkilesim miktarlari toplam
retweet sayist ve favorilenme sayisi lizerinden hesaplanarak, orneklem {izerinde
filtreleme yapilmigtir. Toplam 761 gonderi ile devam edilen ikinci asamada; en sik
kullanilan emojiler, emojiler i¢in igerik kategorileri ve emojiler i¢in duygu kutuplari
tizerinden degerlendirme yapilmistir. En sik kullanilan emojiler sektorlere gore
degerlendirildiginde ongoriilebilen ve sektore 6zel bulgular olmak {izere iki farkh
emoji grubundan bahsedilebilir. Ornegin sporla ilgili emojilerin saglk & spor
sektdriinde yer almasi dngoriilebilen sonuglardan biridir. Ote yandan yeme & igme
sektoriinde aslan emojisinin yer almasi, drneklemde yer alan bir markanin maskotu
aslan olan bir futbol kuliibiiyle sponsorlugu ile ilgili olabilir. Bu tarz sektére veya
markaya 6zel bulgular, tanimlayici istatistikle konuyu incelemenin sonucu olarak elde
edilebilir. Emojilerin igerik kategorileri agisindan degerlendirilmesi sonucunda, yiizler
ve insanlar (smileys & people) kategorisi tiim sektorler i¢in en ¢ok kullanilan kategori
olarak belirlenmistir. Diger kategoiler ise sektorlere gore farklilik gosterebilmektedir.
Emojiler duygusal kutuplar acisindan degerlendirildiginde; yeme & icme, saglk &

spor ve aligveris sektorlerinde olumlu kategoride agirlik varken, dijital tv & eglence
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sektoriinde olumlu / olumsuz ve nétr kategoriler goreceli olarak daha dengelidir.

Ayrica, Dijital tv & eglence sektoriinde olumsuz kategori daha yiiksek diizeydedir.

Sosyal medyadaki marka iletisimini emoji kavrami ve kullanici etkilesimi agisindan
degerlendiren bu kesifsel 6zellikteki ¢calismada emojilere dair kategoriler icerik ve
duygusal kutuplar olarak degerlendirilmistir. 5 ayr1 sektérden 5’er firma ile 25134
gonderilik bir 6rneklem ve 761 etkilesim ile filtrelenmis gonderi ile yapilan inceleme

ile Tiirkiye baglamina dair ¢ikarimlar yapmak amaglanmastir.

Calisma kuramsal olarak marka iletisimi ve emoji kuramina baglamsal agidan
gelistirme yapan caligma, Tirkiye baglamindaki goreceli olarak kisith pazarlama
literatiiriine veri merkezli bir yaklasim ile katki saglamaktadir. Ote yandan ¢alismanin
sektorel katkisi iki yonden incelenebilir. Birinci kisimda marka iletisiminin emojilerin
de dahil edilmesiyle daha iyi degerlendirilmesi séz konusudur. Ote yandan ikinci
kisimda emojilerin farkli sektorlerde incelenmesinin katkist ve potansiyelinden
bahsedilebilir. Pazarlama karar vericileri bu g¢alismadaki emoji degerlendirmesi

yaklagimindan hareketle genel kararlarinda;
1) emoji kavraminin pazardaki genel durumunu saptayabilir,

i) tiiketicilerin emoji iceren / emoji icermeyen iceriklere yonelik tepkilerini

inceleyebilir,
iii) emoji yogunlugu ve ¢esitliligi lizerinden tiiketicilere dair bilgi edinebilir

1v) emojilerin igerik ve duygu kutuplari {izerinden degerlendirmesini yapabilir.

2.2.4. Sonraki Calismalar

Calismanin sonraki ¢alisma Onerileri baglam, 6rneklem ve yontem olmak iizere {i¢
farkli asamada degerlendirilebilir. Bu ¢alismada baglam olarak Tiirkiye baglamindaki
markalar secilmis ve markalarin Twitter platformu {izerindeki iletisim faaliyetleri
iizerinde durulmustur. Orneklem olarak 5 sektdrden 25 markanin toplam 25134
gonderi igeren bir 6rneklem kullanilan ¢alismada, yontem olarak emojilerin betimsel
olarak degerlendirilmesi, icerik kategorilerine gore ayristirilmasit ve duygusal

kutuplara gore ayristirilmasi uygulanmistir.

Baglam agisindan gelistirmelerde arastirma Onerilerinden birisi 6rneklemde yer alacak
sektor ve marka sayisinin arttirilmasi yoniindedir. Farkli 6zellikler tasiyan sektor ve

markalarin 6rnekleme dahil edilmesiyle daha genellenebilir sonuglara ulasilabilir. Ote
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yandan, baglamin daha az markayla olusturulmasi ve odak noktasinin goreceli olarak
daha ayrintili bicimde belirlenmesiyle, spesifik incelemeler yapilabilir. Ornegin bu
calismada yer alan wellness ve spor sektoriiniin daha ayrintili  bigimde,
futbol/basketbol markalar1 ya da kuliipler/isletmeler gibi alt kirilimlarla

incelenmesinde yeni arastirma sorular1 olusabilecektir.

Orneklem agisindan gelistirmelerde marka iletisimi kapsaminin genisletilip tiiketici
igeriklerine erisilmesi, daha fazla sayida 6rneklem ile ¢alisilmasi, ¢alismadaki zaman
aralifinin daha uzun tutulmasi gibi secenekler s6z konusudur. Marka iletisimi
kapsaminda degerlendirmelerde, tiiketicinin etkilesimini géz Oniinde bulunduran
dolayli bir yaklasim s6z konusudur, 6te yandan tiiketicilerin markalarla birebir
etkilesimleri de sosyal medyanin sagladig: karsilikli iletisim imkanlarindan biridir. Bu
karsilikl1 iletisimin marka-tiiketici iletisimi boyutunda degerlendirilmesi de farkli bir
orneklem olarak yeni arastirma sorulari i¢in zemin olusturabilir. Daha fazla 6rneklem
ile calisilmasi konusunda, 6zellikle veri isleme giicii ve yontemlerinin gelismesiyle
beraber mevcut olan bir potansiyel s6z konusudur. Son olarak sonraki ¢aligmalarda
zaman aralifinin daha uzun belirlenmesiyle beraber, calismalara zaman boyutu
eklenebilir. Zaman boyutunun eklenmesiyle beraber, iletisimde yer alan emoji
kavramiyla alakali olas1 donemselliklerin / anormalliklerin / egilimlerin tespiti s6z

konusu olabilecektir.

Yontemsel agidan gelistirmeler, calismanin veri merkezli yaklagimiyla uyumlu olan,
hem emoji kavraminin kategorilendirilmesi hem de emoji verilerinin islenmesiyle
alakali olas1 yeni arastirma sorularimi igerir. Bu calismada emoji kavrami igerik
kategorileri (Unicode, [20.12.2020]) ve onceden hazirlanmis duygu kategorileri
(Brandwatch, [22.12.2020]) tizerinden degerlendirilmistir. Calismada duygu
kategorilerindeki siniflandirmalardan yalnizca olumlu / olumsuz / nétr kategorilerin
kullanilmigtir, ancak Brandwatch ([22.12.2020])’nin hazirladig1 sozliikkte yer alan
diger duygu kategorileri de sonraki ¢alismalarda kullanilabilir. Kesifsel bir aragtirma
yerine daha detayli bir inceleme igeren bir arastirma kurgusunda, hangi duygu
kategorisindeki emojilerin hangi diger degiskenlerle iliskili oldugu yeni arastirmalarda
kullanilabilir. Yontemsel a¢idan bir diger konu ise emojilerin islenmesi ve
yorumlanmasiyla ilgilidir. Giinlimiizde iiretilen verinin fazlalig1 ve yoOntemlerin
cesitliligi sebebiyle, emoji konusu farkli yontemlerde kullanilabilecek nitelikte bir

konudur. Ornegin, emojilerin belirli baglamalarda nasil kullamldigina yénelik veri
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setlerinin hazirlanmasi, Tirkiye’de belirli sektorlerdeki / tiiketici durumlarindaki
karakteristik 6zelliklerin tespit edilmesi ve makine 6grenmesi gibi yontemlerle sonraki

arastirmalarda kullanilabilmesi i¢in imkan saglayacaktir.
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3. TUKETICININ ANLAMLANDIRILMASI

Pazarlamada anlamlandirma  ¢ergevesinin  ikinci asamasinda  tiiketicinin
anlamlandirilmasiyla ilgili arastirma faaliyetleri yer alir. Bu asamada yer alan
tiikketicinin anlamlandirilmas1 durumu, cercevede Onceki asamada yer alan kesif
asamasinda edinilen bilgilerin bir diizey daha ileride ele alinmasini ifade eder. Ornegin
kesif asamasinda pazara dair tiiketici bildirimlerin genel olarak toplanmasi,
tiketicilerin  belirli {irtin / sektdre yonelik tepkilerinin  kutupsal a¢idan
degerlendirilmesi gibi bilgiler, bu asamada detayl1 bicimde incelenir, arkasinda yatan

kuramsal teoriler veya alt anlamlar aragtirilir.

Pazarlamada anlamlandirma cer¢evesinde birinci diizey ile ii¢lincii diizey arasinda bir
koprii gérevi gorebilen ikinci diizeyde isletme / pazarlamada karar vericileri bazi
sorular lizerinden arastirmaya baslayabilir. Bu sorular konunun kuramsal olarak,
yontemsel olarak veya baglamsal olarak ele alinmasini gelistirecek sorulari

kapsamaktadir. Ornek sorular;

i) Incelenen ve zet bilgisi ¢ikarilmis konunun arka planinda hangi kuramsal altyapilar

bulunmaktadir?

ii) Incelenen ve 6zet bilgisi ¢ikarilmis konuda kuramsal altyapida yer alan yerlesik
varsayimlarla ilgili olarak dogrulama / yeni bilgi ekleme noktasinda ne gibi farkliliklar

olabilir?

iii) Ilgili konuda ele alinacak baglamla ilgili hangi yontemler kullanilabilir? Olasi

hangi yontemler mevcut yontemler ile koordineli bicimde arastirmaya dahil edilebilir?

1v) Secilen konu, belirlenen kuramsal altyap1 ve yontemler dahilinde hangi baglamda

hangi 6zel kosullar dikkate alinabilir?
olarak siralanabilir.

Anlamlandirma agamasi ayni zamanda pazarlamada anlamlandirma c¢ercevesinin
iclincli agsamast olan tliketicinin ongoriilmesi asamasi i¢in de faydali olacak bilginin
elde edilmesinde kullanilabilir. [lk asamda kesfi yapilan ve ikinci asamada bir sonraki

diizeyde ele alinan ilgili pazarlama konusunun belirli standartlara / kaliplara
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oturtulmasi, mevcut durumdan diizenli veri setlerinin ¢ikarilmast pazarlamada
anlamlandirma g¢ergevesinde tiiketicinin 6ngoriilmesi i¢in gerekli altyapiy1 saglamada

yararl olabilir.

Calismanin ikinci boliimiinde yer alan siralamadaki figilincii ¢alismada, mobil
uygulama ekosistemi tiizerinden Tiirkiye baglami iizerinde bir degerlendirme
yapilacaktir. Kuramsal altyapt olarak elektronik agizdan agiza pazarlama ve mobil
uygulamalar konusunun se¢ildigi bu ¢alismada, 6rneklem olarak kullanicilarin mobil
uygulama magazasinda mobil uygulamlara yonelik yazdigi degerlendirmelere
bagvurulacaktir. Yontem olarak metin madenciligi yaklagimi ve konu modellemesi
yaklagiminin kullanilacagi ¢alismada, tiiketicinin anlamlandirilmasinda mobil
uygulama kullanimi davranisi iizerinde degerlendirme yapmak amaglanmistir.
Calisma elektronik agizdan agiza pazarlama ve mobil uygulamalar ve tiiketici
basliklarindan olusan bir kuramsal c¢ergeve boliimiiyle baslamakta, ardindan
metodolojik ¢ergeve ve uygulama, sonu¢ ve sonraki calismalar boliimleriyle

sonlanmaktadir.

3.1. Kuramsal Cerceve

3.1.1. Elektronik Agizdan Agiza Pazarlama

Agizdan agiza pazarlama (AAP) kavrami pazarlama arastirmasinda oOnemli
kavramlardan biridir ve Westbrook (1987, 261) tarafindan “Bir satin alma sonrast
baglaminda, agizdan agiza iletimler, belirli mal ve hizmetlerin sahipligi, kullanimi
veya ozellikleriyle ve/veya saticiylarvyla ilgili olarak diger tiiketicilere yoneltilmig
konusma diline ozgii / informal iletisimlerden olusur”. Kavram basitce bilginin
tilketiciler arasinda aktarimini ifade ederken, teknolojideki gelismeler ve sosyal
medyanin artan popiilerligi ile beraber degisimlerden etkilenmistir. Litvin, Goldsmith
ve Pan (2008, 461) mevcut agizdan agiza pazarlama kavramina “Internet tabanli
teknolojiler araciligiyla” kismiyla ekleme yaparak elektronik agizdan agiza pazarlama
(EAAP) kavramimi tanimlamistir. Bu iki kavram arasindaki farki 6zetleyen Huete-
Alcocer (2017) kredibilite, gizlilik, yayilma hiz1 ve erisilebilirlikten bahsetmistir.
Yazara gore elektronik agizdan agiza pazarlama kavrami; daha fazla anonimlik igerir,
gizlilik yoktur ve yazili bigimdedir, herkes tarafindan herhangi bir zamanda
ulasilabilir, hizli yayilir ve kolay erisilebilirli§e sahiptir. Giinlimiizde agizdan agiza

pazarlama etkisini siirdiirmekle beraber, elektronik agizdan agiza pazarlama kavrami
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da dijital dinyayr anlamak agisindan Onemli kavramlardan biri olarak

degerlendirilebilir.

Agizdan agiza pazarlama ve elektronik agizdan agiza pazarlama kavramlar1 kuramsal
acidan degerlendirildiginde onciiller, sonucglar ve ilgili kuramsal yapilar seklinde
degerlendirme yapilabilir. Litvin, Goldsmith ve Pan (2008) literatiirii degerlendirdigi
calismasinda agizdan agiza pazarlama kavramiyla ilgili olarak; katkida bulunmaya
yonelik motivasyonlar, agizdan agiza pazarlamanin kaynaklari, ¢iktilart ve AAP’nin
taraflar1 olan kaynak ve dinleyici taraflar1 i¢in arac1 degiskenlerden olusan bir ¢ergeve
sunmaktadir. Yazarlara gére EAAP nin kaynaklar tiiketim deneyimi ve kitle iletisim
iken; EAAP’nin ¢iktilart miisteri bagliligi, satin alma karari, iiriin degerlendirmesi,
tilketici giiglendirmesi (empowerment) ve {iriin kabuliidiir. Bir baska g¢alismada
Hennig-Thurau ve dig. (2004) EAAP davraniglarinin motivasyonlart olarak;
tiikketicilerin sosyal etkilesim arzulari, ekonoik miikafat / diirtii istekleri, baskalar1 i¢in
ilgi / endise ve kendi degerini iyilestirmeye yoOnelik potansiyelden bahsetmistir.
Pazarlama arastirmasinda EAPP kavraminin incelenmesinde farkli teorik altyapilardan
faydalanilmistir ve farklt EAPP kapsamlar1 farkli teorik altyapilarla incelenebilir.
Omegin; Fu, Ju ve Hsu (2015) galismalarinda planli davrams ve adalet teorisini
kullanarak olumlu ve olumsuz EAPP’yi incelemistir. Literatiirde kullanilan diger
teorik altyapilar degerlendirildiginde; iknanin detaylandirma olasiligi modeli (Wang,
2015; Shankar, Jebarajakirthy, Ashaduzzaman, 2020), sosyal sermaye (Wang ve dig.,
2016), 6z belirleme (Wang ve dig., 2016) ve planli davranis teorisi (Wang, 2015) gibi
kuramsal altyapilara yer verildigi sonucuna ulasilabilir. Igerdigi ve iliskili oldugu
kavramlar ve teorik altyapilar agisindan EAAP kavrami pazarlamada karar alma

acisindan farkli bicimlerde degerlendirilmeye uygun bir konudur.

EAPP’nin kuramsal agidan degerlendirilmesinin ardindan konuyla ilgili baglamlar ve
platformlarin c¢esitliligi de 6nemli konulardan bir digeridir. EAPP konusu baglamlar
acisindan incelendiginde; restoranlar (Zhang ve dig., 2010), hotel (Yen, Tang, 2019),
marka imaji (Krishnamurthy, Kumar, 2018), mobil bankacilik (Shankar,
Jebarajakirthy, Ashaduzzaman, 2020), firma itibar1 ve performansi (Nisar ve dig.,
2020) gibi farkli baglamlarda calisilmistir. Konu platformlar acisindan incelendiginde;
onemli platformlardan birisi sosyal medya platformlaridir. Sosyal medyanin yapisinda
bulunan karsilikli iletisim 0Ozelligi sebebiyle sosyal medya platformlar1 EAPP
konusuyla uyumlu bir yapidadir. EAPP kapsaminda ve sosyal medya platformlaridaki
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pazarlama iggériileri isletmede / pazarlamada karar almaya yardimci olabilir. Ornegin;
Jansen ve dig. (2009)’a gore mikro bloglardaki marka bahsinin orani %19 dur.
Platformlar a¢isindan bir diger 6nemli kapsam ise online degerlendirme siteleridir.
Kullanicilarin deneyimlerini, diisiince ve yorumlarini paylastigi bu platformlardaki
bilgiler, iigiincii kisilerin satin alma dncesindeki kararlarini etkileme potansiyeline
sahiptir. Burada yer alan bilgiler, isletmeler tarafindan makro diizeyde
degerlendirildiginde ise belirli iirlinler / markalara yonelik genel tiiketici egilimlerini
belirleme konusunda faydali olabilir. 40.424 degerlendirmeyle yapilan ¢aligmalarinda
Ye ve dig. (2011) seyahat edenlerin degerlendirmelerinin online satiglara etkisinden
bahsetmistir. Yazarlara gor seyahat¢i degerlendirmelerinde puanlarindaki %10 artis,
online rezervasyonlarda %5’den fazla artisa sebep olmaktadir. Bir bagka calismada;
Sezgen, Mason ve Mayer (2019) Tripadvisor.com {izerinden 50 havayolu sirketiyle
ilgili 5000°den fazla yorum ile ¢alisarak tiiketici tatmini konusunu incelemistir. Latent
semantik analizi yonteminin kullanildigi calismada tatmin ve tatminsizlige dair

faktorlere yer verilmistir.

EAPP konusundaki baglamlardan mobil uygulama degerlendirmeleri bu ¢aligsmada ele
alimmigtir. Mobil uygulama degerlendirmeleri {izerinden mobil uygulama kullanimi
lizerine yorumlama yapmanin amaglandigr ¢alismada Tiirkiye baglaminda mobil

uygulama ekosistemini aragtirma hedeflenmektedir.

3.1.2. Mobil Uygulamalar ve Tiiketici

Gilinlimiiz tiiketicisinin hayatinda mobil telefon kullanimi1 6énemli bir role sahiptir ve
mobil telefonlar tiiketiciler tarafindan iletisim ve giindelik hayat agisindan yogun
olarak kullanilmaktadir. Daha once belirtildigi lizere, We are social ve Hootsuite
(2020) tarafindan hazirlanan rapora gore 7.75 milyarlik diinya nufusunda 5.19
milyarlik tekil mobil telefon kullanicis1 vardir. Yaklasik %67’ye varan bu oran
pazarlamada karar alma agisindan degerlendirildiginde, tiiketicilerin anlagilmasi
noktasinda 6nemli bir potansiyel oldugu goriiliir. Mobil telefon kullanimi kapsam
acisindan mobil uygulama kullanimi, iletisim i¢in kullanim gibi farkli fonksiyonel
kullanimlar1  i¢ermektedir. Fonksiyonel kullanimlarin her birinde pazarlama
arastirmasi kapsaminda yer alan uygun yaklasimlara yer verilebilir. Ornegin iletisim
icin kullanmay1 arastirmak isteyen bir pazarlama arastirmacisi davranis veya tutum

noktasinda bir arastirma kurgusu hazirlayabilirken, mobil uygulama kullanimi
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konusunda davranis / tutum / niyet {izerine bir aragtirma kurgusuna ilave olarak veri
merkezli bir arastirma kurgusu hazirlanabilir. Bu ¢alismada kapsam olarak mobil

uygulamalar tizerine odaklanilirken, veri merkezli bir yaklasim hedeflenmektedir.

Mobil telefon kullannmindaki bilesenlerden biri olan mobil uygulama kapsami
teknolojinin gelismesiyle beraber cihazlara yiiklenen ve belirli fonksiyonlar1 yerine
getiren yazilim modiilleriyle ilgilidir. Hava durumunu sorgulayan bir bilgilendirme
uygulamasindan, haber alma fonksiyonuna yonelik haber sitelerinden veri
getirilmesini saglayan haber uygulamasina, yakin cevreyle iletisime gecilmesini
saglayan anlik iletisim uygulamalarindan, fotograf ve video diizenlemeye yarayan
fotografcilik / video uygulamalarina kadar bir ¢ok farkli kategoride mobil uygulamalar
bulunmaktadir. SensorTower ([11.05.2021a])’a gore App Store ve Google Play Store
tizerinden indirme miktarlart 2020 yilinda 143 milyara ulasmistir ve bu miktar 2019
verileriyle karsilastirildiginda %23.8 oraninda artis gostermistir. Dijital pazarda yer
alan bu biiytikliikteki bir gelisme ve konunun tiiketiciler nezdindeki yeri bir arada
degerlendirildiginde, pazarlamada karar almanin bu konuyla ilgili olarak

anlamlandirma iizerine ¢aligsmasi 6nemli bir konu haline gelir.

Mobil uygulama ekosistemi degerlendirildiginde mevcut durumda iiretici firmalardan
bazilar1 uygulama magazalar1 olusturur ve burada mobil uygulamalara ulasilmasina
imkan tanir. Mobil kullanicilar da belirli kategoriler dahilinde siniflandirilmis mobil
uygulamalara eriserek onlar1 cihazlarina indirerek kullanim saglarlar. Bu tiiketim
seklinde elektronik agizdan agiza pazarlama kavramiyla uyumlu olarak, mobil
uygulamalara dair degerlendirmeler tiiketiciler tarafindan paylasilabilmektedir. Mobil
uygulamalarin kendilerine ait sayfalarinda yer alan bu degerlendirmeler ve
degerlendirme puanlar1 diger kullanicilar tarafindan okunabilir durumdadir. Burada
yer alan kullanic1 degerlendirmeleri sikayetlerin / memnuniyetsiz alanlarin tespiti gibi
pazarlama ile ilgili konularda veya fonksiyonel hatalar gibi teknik konularda yol

gosterici olabilir.

Mobil uygulamalara yonelik kullanict degerlendirmeleri konusunun kapsam olarak ele
alinmasinda ilk bakis agis1 tiikketimle ilgili konulardir yaklasimdir ve bu yaklagim
pazarlama / isletme karar alma siirecine yonelik kararlarda rol oynar. Bu yaklagimdaki
ilk baglik satis ve uygulamalarin indirilmesiyle ilgilidir. Bu yaklasimdan bir ¢aligmada,
Hyrynsalmi ve dig. (2015) mobil uygulama satislariyla tiiketici degerlendirme puanlari

arasindaki iliskiyi inceledikleri ¢alismada yliksek degerlendirme puanlar ile yiiksek
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satiglar arasinda anlamli bir korelasyondan bahsetmistir. Tiiketim konusundaki bir
diger yaklasimda popiilarite ve siralama faktorlerinin belirlenmesi, tanimlanmasi s6z
konusudur. Bu yaklasimdaki bir ¢alismada, Picoto, Duarte ve Pinto (2019) mobil
uygulamalan yliksek siralamaya etken olan faktorler agisindan degerlendirmislerdir ve
ilk 50 siralama icin Ozellikler olarak kategori popiilaritesi, paket biiyiikligi,
desteklenen dillerin g¢esitliligi ve uygulama yayimlanma tarihi 6zelliklerinden
bahsetmislerdir. Tiiketimle ilgili liglincli yaklasimda ise tiiketim ve geri bildirim
eyleminin olumsuz yoniinden bahsedilebilir. Khalid ve dig. (2014) tarafindan
gerceklestirilen calismada 12 tip kullanici sikayeti lizerinde durulmustur. Bunlar;
fonksiyonel hata, 6zellik talebi, uygulama ¢okmesi, ag problemi, arayiiz tasarimi,
ozellik kaldirim talebi, gizli maliyet, uyumluluk, gizlilik ve etik, yanit vermeyen
uygulama, c¢ekici olmayan igerik fazla kaynak tiiketimi (ve belirli olmayanlar) olarak
siralanmistir. Calismada sadece olumsuz yoniine odaklanilmasina ragmen ifade edilen
kategori ¢esitliligi, ekosistemin anlagilmasi i¢in kapsamli bir bakis agis1 gerektigi
sonucunu isaret etmektedir. Tiiketimle ilgili her {i¢ yaklasim da mobil ekosistemin

anlamlandirilmasinda kullanilabilir.

Mobil uygulama kullanic1 degerlendirmelerine yonelik ikinci temel yaklagim teknik
acidan degerlendirmeyi ifade eder. Bu yaklasim tiiketici degerlendirmelerinin
iceriginde teknik detay / yorumlarin da bulunmasiyla ilgilidir. Pagano ve Maalej
(2013) c¢alismalarinda konuyu bir geri bildirim konusu olarak ele almis ve Apple
AppStore’da yer alan 1 milyon degerlendirme iizerinden incelemistir. Caligmada
yazarlar kullanic1 degerlendirmelerinin; kullanici deneyimi, 6zellik talebi veya hata
raporlar1 gibi bir¢cok baslik barindirabileceginden bahsetmis, mobil uygulama
magazalarimin kullanicilar ve gelistiriciler arasindaki iletisim i¢in faydali olacagi
¢ikariminda bulunmuslardir. Geribildirim mekanizmasinda bildirimi alan taraf olan
gelistirici tarafiyla ilgili olarak, Oh ve dig. (2013) galismalarinda konunun gelistirici
tarafina odaklanmis ve kullanict degerlendirmesinin bilgi verici olup olmadigim
degerlendiren tanimlayict bir algoritma sunmuslardir. Yazarlarin ¢aligmasinda
fonksiyonel hata (bug), fonksiyonel talep ve fonksiyonel olmayan talepler kategorileri

bulunmaktadir.

Kullanic1 degerlendirmelerinin her iki ac¢idan (pazarlama — teknik) incelenmesi tiim
ekosistemin anlagilmasinda isletmede / pazarlamada karar alma siireci agisindan yol

gosterici olabilecektir. Bu ¢alismada kullanici degerlendirmeleri pazarlama agisindan
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ele alinmakla beraber, teknik konulardaki olas1 degerlendirmelere de yer verilecektir.
Konularin ele alinmasina yonelik olarak, metin madenciligi araciligiyla kullanici
degerlendirmeleri islenecek ve konu modellemesi yontemi ile kullanici

degerlendirmelerinde yer alan 6rtiilii konular bulunacaktir.

Mobil uygulama konusunda daha 6nce ¢esitli baglamlarda ¢alisilmistir. Bu ¢calismalar
konuyu biitiinsel olarak degerlendirebildigi gibi (Vasa ve dig., 2012; Picoto, Duarte,
Pinto, 2019), belirli kapsamlarda da konuyu ele almislardir (Pechenkina, 2017,
Mujahid ve dig., 2017; Huebner ve dig., 2018). Bu c¢alismada baglama yonelik
karakteristikleri degerlendirmek amaciyla Tiirkiye baglaminda Apple iTunes magazasi
kapsamindaki  uygulamalar  {izerinden  belirli  kapsamda  degerlendirme

gerceklestirilmistir.

Calisilan baglamlar ve veri iiretilen platformlar gibi konular1 sebebiyle bircok farkli
acidan incelenebilir bir konu olan EAAP konusunda degerlendirilecek 6gelere dair de
farkli alt bilesenler bulunmaktadir. Bir degerlendirmenin oylama puani,
degerlendirmenin metni, degerlendirmenin diger kullanicilar tarafindan faydali
bulunmasina dair puan gibi farkli alt bilesenlere tek tek veya bir arada odaklanilarak
aragtirma sorular1 gelistirilebilir. Bu ¢aligmada EAPP kapsaminda mobil uygulamalara
yonelik kullanici degerlendirmeleri incelenecek ve EAPP icerik 0Ogelerinden

degerlendirme metni ve degerlendirme puani ¢alismaya dahil edilecektir.

3.2. Metodolojik Cerc¢eve ve Uygulama

3.2.1. Metodolojik Cerceve

Calismada mobil uygulamalara yonelik kullanici degerlendirmelerinin Tiirkiye

baglaminda incelenmesi hedeflenmekte olup, arastirma sorulart;

e Orneklemdeki kategorilerde yer alan mobil uygulamalarin oylama dagilimlar
nasildir?

e Orneklemdeki uygulama degerlendirmeler metinsel 6zellikler agisindan nasil
sekillenmistir?

e Orneklemde yer alan degerlendirme puanlari ve degerlendirme uzunlugu
arasindaki iligki kategoriler arasinda ve tiim 6rneklemde nasildir?

e Orneklemde yer alan uygulama degerlendirmelerinde konusulan konular

nelerdir, nasil sekillenmektedir?
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seklinde siralanir.

3.2.2. Verilerin Toplanmasi ve Analizi

Calismada mobil uygulama ekosisteminin tiiketici degerlendirmeleri {izerinden
degerlendirilmesi amaglanmaktadir. Bu amaca uygun olarak Sensortower.com
(Sensortower, [25.03.2021]) web sitesi lizerinden uygulama bilgileri incelenerek,
Apple App Store uygulama marketi (Apple, [28.03.2021]) platformu iizerinde
yayinlanan uygulamalar kategoriler nezdinde degerlendirilmistir. Sensortower
([25.03.2021]) verilerinde 6rneklem giinii olan 25 Mart 2021°de her kategori i¢in
listelere ulasilmis, listeler en fazla degerlendirmeye sahip uygulamalara gore
siralanarak ilk 10 uygulamalar 6rneklem igin ayrilmistir. Bunun sonucunda 25 ayri
kategoride (kitaplar, is, gelistirici araglari, egitim, eglence, finans, yiyecek ve icecek,
oyunlar, grafik ve tasarim, saglik ve fitness, cocuklar, yasam tarzi, tip, miizik,
navigasyon, haberler, fotograf ve video, liretkenlik, referans, aligveris, sosyal ag, spor,
seyahat, yardimecilar, hava durumu), 10’ar uygulamadan toplam 249 uygulamalik bir
orneklem havuzu olusturulmustur. Verilerin toplanmasina yonelik olarak; R
programlama dili (R Core Team, [11.05.2021]) RStudio (R Studio Team,
[11.05.2021]) isimli yazilim izerinden kullanilmis, itunesr (AbdulMajedRaja,
[28.03.2021]) isimli kod paketi araciligiyla veriler elde edilmistir. Bu asamada her
uygulamaya dair son kullanici yorumlariin listelendigi bir internet adresi lizerinden,

her bir uygulama igin veri sorgulamasi yapilmistir.

Metin igeriklerinde konusulan igeriklerin tespitinde iki yaklasimdan s6z edilebilir.
Bunlardan ilkinde se¢ilen 6rneklem igerisinde en fazla tekrar eden kaliplar tizerinden
cikarimlar yapilarak, ilgili 6rneklemde yer alan konular {izerine ¢ikarim yapilabilir. Bu
asamada metin icerigi tek kelimeler, bir arada bulunan ikili kelimeler veya iicli
kelimeler olarak parca / birim seklinde incelenebilir. Metin igeriklerinde konusulan
iceriklerin tespitindeki ikinci yaklasim olan konu modellemesinde ise Orneklemin
icerisinde yer alan konular her bir birim 6rneklemdeki baskin olan kelimelerin
ayiklanmasi, akabinde bu kelimelerin gruplanmasi iizerine hesaplanir. Konu
modellemesi yaklasiminda baglag/edat gibi kelimelerin ¢ikarilmasiyla birlikte kalan

kelimeler igerisinde baskin olanlar ayiklanip, bu kelimeler gruplar halinde toplanabilir.

Yaklasimlarin teknik olarak uygulanmasi asamasinda her iki yaklasimda da metin

igerikleri belirli 6n temizleme islemlerinden gegcirilir. Noktalama igaretlerinin
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silinmesi, biiylik harflerin kiigiik harflere doniistiiriilmesi, bosluklarin silinmesi,
sayilarin silinmesi, gereksiz kelimelerin c¢ikarimi gibi asamalar O6n temizleme
islemlerine O6rnektir. Bu asamada gereksiz kelimelerin ¢ikarimi konusunda iki farkli
sonug bulunmaktadir. ilk yaklasimda yazim dilinde yer alan ancak baglag/edat gibi
amaglarla kullanilan kelimelerin fazla tekrar etmesi s6z konusudur ve baglag / edat
gibi gereksiz (faydasi goreceli olarak az) kelimelerin elenmesi faydali olabilmektedir.
Ote yandan ikili ve iiclii kelimelerin ¢ikartilmasmin faydali olacagi durumlarda
(6rnegin; “cok glizel uygulama” — “giincelleme ile sorun”) bu yaklagim verinin

yorumlanmasinda verimsiz olabilmektedir.

Konu modellemesi yaklagiminda baglag/edat gibi kelimelerin ¢ikartilmasinin olasi
cikarim eksikligi icermesi nedeniyle, bu c¢alismada her iki yontem bir arada
uygulanmistir. Birinci agamada metinlerde sayilar ve gereksiz kelimeler silinmeyerek
tekli, ikili ve ti¢li kelime gruplar1 incelenmis, ikinci asamada ise sayilar ve gereksiz

kelimeler silinerek konu modellemesi yapilmistir.

Konu modellemesi yontemi basit ifadeyle, belirli grup metinlerin igerisinden konu
gruplariin tespit edilmesini ifade etmektedir. Jacobi, van Atteveldt ve Welbers
(2016)’e gore konu modelleri bir belge/dokiiman koleksiyonunda yer alan kelimelerin
dagilimindan faydalanarak, kelime var oluslarinin Ortiili kaliplarini tespit eden
bilgisayar algoritmalaridir. Yazarlara gore buradaki cikti belge/dokiimanlarda bir
arada yer alan kelimelerin kiimelerinden meydana gelen belirli konu setleridir. Griin
ve Hornik (2011)’e gore tek kelimelik ¢ikarimlar olan unigram modiilleri karistminda
her belgeye/dokiimana bir konu belirlenir ve bir belgede yer alan tiim kelimeler
konunun terim dagilimindan elde edilir; 6te yandan karma {yelikli (mixed-
membership) modellerde belgelerin/dokiimanlarin varsaymmi yoktur, bir belge ayni
anda birkag konuya ait olabilir ve konu dagilimlar belge/d6kiimanlar arasinda farklilik
gosterebilir. Tong ve Zhang (2016)’ya gore “konu” bir kelime sozliigiinde bulunan
kelimeleri ve belgelerdeki yer almalarin1 birbirine baglayan gizli ve tahmin edilecek
olan degisken iliskilerini ifade etmektedir. Yazarlara gore bir belge/dokiiman birden
fazla konunun karisimindan olusur ve konu modelleri bir belge koleksiyonundaki
ortiilii/gizli temalar1 kesfeder ve onlar1 isaretler. Her bir kelime ¢ikarimi yapilmis
konulara ait olarak goriiliir ve konularin dagilimini iceren bir belge kapsamu {iretilir,

bu kapsmda ilgili veriyi konular bakis acisindan arastirmada faydali olur.
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Konu modellemesi asamasinda bu ¢alismada Latent Dirichlet Allocation isimli LDA
yontemi kullanilmistir. Blei, Ng ve Jordan (2003)’a gore LDA belgeler / dokiimanlar
setinden olusan sozliige (corpus) ait iiretici/liretimsel bir olasiilik modelini ifade eder.
Yazarlara gore belgeler / dokiimanlar Ortiili konu bagliklar1 iizerinde rastgele
karisimlar olarak temsil edilmektedir ve her konu bashigi sozciiklerin dagilimi ile
nitelendirilir. LDA nin iiretimsel modeli Ponweiser (2012) tarafindan; birinci agamada
her konu baslig1 i¢in kelimelere karar verilmesi; ikinci asamada her dokiiman i¢in konu
basliklarinin oranlarina karar verilmesi, yine ikinci asamada her dokiimandaki her
kelime igin belirli bir baglik secilmesi ve segilen baslik i¢in birinci asamada iiretilen
muhtemel/olas1 kelimenin se¢ilmesi seklinde 6zetlenmistir. Bu ¢alismada ldatuning
(Nikita, [11.05.2021]) isimli kod paketi ile optimal konu sayilar1 kararlastirilmais,
ardindan topicmodels (Griin, Hornik, 2011) isimli kod paketi ile konu modellemesi
islemi gercgeklestirilmistir. Konu modellemesinin teknik olarak uygulamasi

asamasinda Schweinberger ([11.05.2021])’in yaklasimina bagvurulmustur.

Metin madenciligi ve konu modellemesi yaklasimlar1 pazarlama arastirmalarinda
farkli calismalarda kullanilmistir. Guo, Barnes ve Jia (2017) turizm baglaminda latent
dirichlet analizini kullanarak miisteri tatmini konusunu incelemis ve hotellerin
ziyaretcilerle iliskilerini yonetmelerinde etkili 19 kontrol edilebilir boyuta ulagmistir.
Wang ve dig. (2019) ise seyahat bloglarini inceledigi caligmalarinda turistik
mekanlarin imaj1 baglaminda LDA yontemini kullanmis, 14 boyut ve 54 turistik

mekan imaj1 6zelligine ulagmstir.
Calismada verilerin analizi asamasinda bir¢ok farkli kod paketinden yararlanmilmstir.

- Verilerin diizenlenmesi ve islenmesi agisindan; dplyr (Wickham ve dig.,
[11.05.2021]), gdata (Warnes ve dig., [11.05.2021]), tidyr (Wickham, [11.05.2021]),
tidytext (Silge, Robinson, 2016), tidyverse (Wickham ve dig., 2019), stringr
(Wickham, [11.05.2021]), stringi (Gagolewski, [11.05.2021]), quanteda (Benoit ve
dig., 2018),

- Grafiksel gosterimler agisindan; ggplot2 (Wickham, 2016),

- Dosya ciktilar1 edinilmesi agisindan xIsx (Dragulescu, Arendt, [11.05.2021]),
openxlsx (Schauberger, Walker, [11.05.2021])

- Metinsel islemler igin tm (Feinerer, Hornik, [11.05.2021]),

- Korelasyon testleri i¢in stats (R Core Team, [11.05.2021]),
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- Konu modellemesi yontemiyle ilgili olarak ldatuning (Nikita, [11.05.2021]) ve
topicmodels (Griin, Hornik, 2011)

- Performansla ilgili olarak future (Bengtsson, [28.03.2021])
kod paketlerinden faydalanilmistir.

Orneklem havuzunda yer alan kategorilere ve uygulama degerlendirmelerinin
miktarlarina Tablo 13’te, 6rneklemde yer alan uygulama isimlerine Ek-1’de yer

verilmistir.

Tablo 13: Mobil Uygulama Orneklemindeki Kategori ve Uygulamalar

. . . Gelistirici
Kategori Kitaplar Is Egitim Eglence
Aragclart
N 4235 4737 196 4606 4664
. ) Yiyecek ve Grafik ve Saglik ve
Kategori Finans i Oyunlar )
Icecek Tasarim Fitness
N 4900 3692 4900 2839 4900
. Yasam _
Kategori Cocuklar Tip Miizik Navigasyon
Tarzi
N 1956 4630 3119 4558 4251
) Fotograf .
Kategori Haberler ) Uretkenlik Referans Aligveris
ve Video
N 4382 4900 4448 3346 4900
. Hava
Kategori Sosyal Ag Spor Seyahat Yardimcilar
Durumu
N 4900 4900 4524 4715 2971
Toplam Orneklem: 102.169 Kullanici Degerlendirmesi
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3.3.3. Calismanin Bulgulari

Ornekleme dair genel bulgular: Calismada o&rnekleminde yer alan 102.169
uygulama degerlendirmesi igeren Orneklem iizerinden uygulama puan

degerlendirmeleri, metinsel degerlendirmeler ve korelasyon sonuglar1 incelenmistir.

51551

40000 m1Puan
32503
m 2 Puan

13 Puan

20000 4 Puan

5 Puan

0000 7099
10000 4584 6432
1Puan 2 Puan 3 Puan 4 Puan 5 Puan

Sekil 20: Orneklemin Degerlendirme Puanlar1 Dagilimi
Yazar tarafindan tretilmistir.
Sekil 20°de 6rneklemde yer alan uygulama degerlendirmelerinin verilen puanlara gére
dagilimma yer verilmistir. Buna gore Orneklemde yer alan uygulama
degerlendirmelerinde en sik kullanilan puan degerlendirmeleri 55551 adet ile 5 puan,
32503 ile 1 puan olarak siralanmistir. Buradan hareketle Sensortower ([25.03.2021])
sitesinde en fazla yorum alan uygulamalar agisindan bir 6rneklem se¢ilimi sonrasinda,
kullanicilarin uygulama degerlendirmelerinin olumlu ve olumsuz taraflarda ug
noktalarda toplandig1 ve ortalama degerlerin bu u¢ noktalara nazaran daha az siklikta
oldugu sonucuna ulasilir. Orneklemde yer alan degerlendirmelerin %50’sinde 5 puan
kullanilirken, %31’inde 1 puan, %6 sinda 3 puan, %6 sinda 4 puan ve son olarak
%4’tinde 2 puan kullanilmistir. Bu genel bulgu arastirma baglamindaki tiiketici

davranisi agisindan kayda deger bir bulgudur.

Orneklemin degerlendirilmesiyle ilgili olarak metinsel degerlendirmeler kapsaminda
degerlendirmelerin karakter bazinda uzunlugu, kelime sayisi, ciimle sayis1 ve
benzersiz kelime sayist ¢esitliligi degiskenleri agisindan degerlendirmelere yer
verilmistir. Ayrica benzersiz kelime sayisinin toplam kelime sayisina bdliinmesiyle

olusan kelime ¢esitliligi degiskenine dair bulgu dahil edilmistir.
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Kullanicilarin  puan degerlendirmeleri iizerinden pazarin genel olarak

degerlendirilmesi:

Kullanict puanlart degerlendirmesinde temel olarak iki bulguya ulasilmistir.
Bunlardan ilki kategorilerin ortalama puan ortalamalarindan olusan ve tiim 6rneklemi
kategoriler agisindan degerlendiren 6zet bilgiyi ifade eder. Sekil 21°de kategorilere

gore degerlendirme puan ortalamalarina yer verilmistir.
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Sekil 21: Uygulama Magazasi Kategorilerine Gore Ortalama Degerlendirme
Puanlan

Yazar tarafindan iiretilmistir.

Sekil 21°de kategorilere gore kullanic1 degerlendirme puanlarina yer verilmis, tim
ornekleme dair ortalama puan diizeyi iizerinden gruplamalar yapilmistir. Buna gore
koyu yesil grupta yer alan / en yiiksek ortalama puanlara sahip kategoriler; grafik ve
tasarim (4,47), gelistirici araclar1 (4,19), cocuklar (4,05), saglik ve fitness (4,04)
kategorileri olarak listelenmistir. Ote yandan, 4.00 diizeyinin atlinda ve tiim
orneklemin ortalama puan diizeyinin istiinde kalan agik yesil grupta yer alan
kategoriler ise; tip, egitim, kitaplar, hava durumu, referans, alisveris, fotograf ve video,
tiretkenlik olarak siralanmaistir. Ortalamanin altinda olan ancak 3,00 diizeyinin {istiinde
yer alan sar1 gruptaki kategoriler; oyunlar, miizik, finans, navigasyon, is, haberler,
yasam tarzi, yiyecek ve igecek, seyahat ve yardimcilar olarak siralanmistir. Son olarak
3.00 diizeyinin altindaki kirmiz1 grupta, eglence (2,98), sosyal ag (2,92) ve spor (2,71)

kategorileri bulunmaktadir.
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Puan degerlendirmelerine dair ikinci bulguda her kategorinin kendi igerisindeki puan
degerlendirmelerine gore dagilimlar incelenmistir. Sekil 22°de her kategori
degerlendirme puanlar1 dagilimina gore 6zetlenirken, tiim 6rnekleme dair 6rnekleme

dagilim farkli renkte isaretlenmistir.
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Sekil 22: Kategorilere Gore Degerlendirme Puanlar:i Dagilimi

Yazar tarafindan Gretilmistir.
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Sekil 22’ye gore degerlendirme puanlart dagiliminda en yiiksek puanin (5), tiim
orneklemdeki en yiiksek puan ylizdesine gore (%50) goreceli olarak yiiksek yilizdeye
sahip oldugu kategoriler sirastyla; grafik ve tasarim (%78), gelistirici araclar1 (%71),
cocuklar (%69), tip (%66), saglik ve fitness (%65), egitim (%61), hava durumu (%56),
aligveris (%53), kitaplar (%53), referanslar (%52), tiretkenlik (%52), oyunlar (%52),
fotograf ve video (%51) olarak listelenebilir. Bu grupta yer alan uygulama
kategorilerinin tespiti, segilen 6rneklem igerisinde kullanicilarin olumlu bigimde
degerlendirmelerine dair bilgi i¢erdiginden pazarlamada karar alma siirecinde mobil

uygulama ekosisteminin anlasilmasinda faydalidir.

Ote yandan 6rneklemim ortalama degerlerinde en yiiksek puan yiizdesine gore goreceli
olarak daha disiikk yilizdeye sahip olan kategoriler sirasiyla; finans (%50,2),
navigasyon (%48), miizik (%47), yasam tarzi (%46), is (%46), haberler (%46), yiyecek
ve icecek (%45), seyahat (%45), eglence (%42), yardimcilar (%42), sosyal ag (%37)
ve spor (%36) seklinde siralanmaktadir. Bu kategorilerin tespiti mobil uygulama
ekosisteminde kullanicilarin goreceli olarak daha az tatmin yasadigi kategorilerin

tespit edilmesi agisindan pazarlamada karar alma siirecine yol gosterici niteliktedir.

Kullanic1 degerlendirmelerinin metinsel 6zellikleri: Bulgularin ikinci asamasinda
degerlendirmelerin metinsel 6zellikleri agisindan 6zetleyici bilgilere yer verilmistir.
Bu agamada kullanic1 degerlendirmeleri; ortalama karakter uzunlugu, ortalama kelime
say1si, ortalama ciimle sayis1 acisindan degerlendirilmistir. Ayrica degerlendirmenin
toplam uzunlugu ile degerlendirme puani arasindaki olasi korelasyon test edilmistir.
Toplam uzunluk ve kelime sayisi ile ilgili 6zet bilgilere Tablo 14’te, kelime/token

cesitliligi ile ilgili bilgilere ise Tablo 15°te yer verilmistir.
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Tablo 14: Kullanic1 Degerlendirmelerinin Metinsel Ozellikleri

Ortalama
Uygulama Ortalama Kelime | Ortalama Ciimle
Uzunluk
Kategorisi Sayisi Sayisi
(Karakter Sayisi)
Kitaplar 131,610 18,455 2,036
Yiyecek ve Icecek | 115,636 15,947 1,771
Aligveris 114,168 15,746 1,644
Yasam Tarzi 112,920 15,612 1,666
Tip 110,284 15,127 1,615
Seyahat 109,593 15,404 1,715
Finans 101,151 13,836 1,611
Egitim 100,624 14,426 1,624
Sosyal Ag 100,092 13,964 1,515
Eglence 99,833 14,001 1,553
Saglik ve Fitness 98,582 13,928 1,633
Oyunlar 98,195 14,327 1,428
Spor 97,203 13,446 1,514
Titm Orneklem 96,602 13,522 1,567
Navigasyon 93,423 12,864 1,565
Haberler 92,750 12,764 1,546
Cocuklar 92,013 13,268 1,611
Yardimcilar 89,675 12,504 1,446
Is 89,209 12,391 1,499
Referans 83,175 11,795 1,525
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Tablo 14 — devam

Miizik 82,079 11,568 1,399
Fotograf ve Video | 80,554 11,240 1,385
Uretkenlik 76,326 10,752 1,496
Hava Durumu 72,421 10,339 1,510
Gelistirici Araglar1 | 62,673 9,964 1,469
Grafik ve Tasarim | 58,021 8,406 1,323

Yazar tarafindan iiretilmistir.

Tablo 14’de hem tiim 6rnekleme, hem de uygulama kategorilerine dair 3
metinsel Ozellik olan karakter sayisi, kelime sayisi ve climle sayisi degiskenleri
lizerinden ortalama degerlere yer verilmistir. Buna gore tiim 6rneklemin ortalamasi
tizerinden yorum yapildiginda, uygulamanin 6rnekleminde ortalama degerlendirme
uzunlugu (bosluk ve noktalama isaretleri dahil) 96,602 olarak saptanmigtir. Tim
orneklemde ortalama kullanilan kelime sayist 13,522 iken, ortalama ciimle sayist da
1,567 olarak saptanmistir. Buradan hareketle mobil uygulama magazasi ekosisteminde
kullanicilarin fazla sayida ciimle kullanmamakla beraber, goreceli olarak ortalama

uzunlukta yorumlar yazdig1 sonucuna ulasilmistir.

Tablo 14 kategoriler acisindan yorumlandiginda; tiim Orneklem ortalama
degerlerinden daha yiiksek ve daha diisiik degerler olmak iizere iki farkli uygulama
kategori grubundan bahsedilebilir. ilk grupta yer alan kategoriler; kitaplar, yiyecek ve
icecek, aligveris, yasam tarzi, tip, seyahat, finans, egitim, sosyal ag, eglence, saglik ve
fitness, oyunlar ve spor kategorileri olarak siralanmustir. Ikinci grupta yer alan
kategoriler ise; navigasyon, haberler, cocuklar, yardimcilar, is, referans, miizik,
fotograf ve video, iiretkenlik, hava durumu, gelistirici araglari, grafik ve tasarim olarak
siralanmugtir. Ikinci grupta yer alan uygulama kategoriler incelendiginde hedonik
tilketime yonelik kategorilerden ziyade, faydaci tiiketime yonelik kategoriler daha

yogun olarak bulunmaktadir.

Calisma oOrnekleminde yer alan kullanici degerlendirmeler {izerinden yapilan
Ozetleyici metinsel ozellikler kesifsel amag tasir ve kullanicilara ve ekosisteme dair
genel bilgiler agisindan faydali olabilir. Ote yandan, metinsel degerlendirmelerin ig

yapilarinin anlasilmasi pazarlamada anlamlandirma ¢ergevesinin ikinci agamasi olan
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anlamlandirma asamasinda bir baslangi¢ olarak faydasi olacaktir. Buna yonelik olarak
ilk etapta kelime ¢esitliligi degiskeni incelenecektir. Kelime cesitliligi degiskeni,
metinde yer alan her bir kelimenin ayristirildiktan sonra, benzersiz yani tekrar etmeyen
kelimelerin toplam kelime sayisina boliinmesiyle elde edilen bir oran olup, ilgili
orneklem grubundaki metinsel ifadenin ¢esitliligi / dilin 6zelligi hakkinda bilgi
vermektedir. Ornegin oyunlarla ilgili yazilan yorumlarda kullanilan benzersiz kelime
sayis1 fazla ise, o konuyla ilgili kullanicilarin yorumlarda kendilerini / deneyimleri
ifade ederken daha kapsamli bir dilde konustugu sonucuna ulasabilir. Kategoriler arasi
kelime ¢esitliligi oranlarinin incelenmesi mobil uygulama ekosisteminde tiiketicilerin

kendini / deneyimleri ifade etmesinin daha iyi anlasilmasinda faydalidir.

Tablo 15: Kullanic1 Degerlendirmelerinin Kelime / Token Cesitlilik Oranlari

Uygulama Toplam Kelime / Benzersiz Kelime / Kelime / Token

Kategorisi Token Sayisi Token Sayisi Cesitlilik Orani
Gelistirici Araglari 1953 1010 0,517
Cocuklar 25953 6969 0,269
Referans 39465 10479 0,266
Grafik ve Tasarim 23866 6198 0,260
Hava Durumu 30718 7815 0,254
Navigasyon 54686 13454 0,246
Haberler 55934 13523 0,242
Uretkenlik 47827 11489 0,240
Seyahat 69687 16482 0,237
Yasam Tarzi 72283 16710 0,231
Is 58695 13528 0,230
Tip 47180 10723 0,227
Yiyecek ve Icecek 58875 13202 0,224
Sosyal Ag 68426 15299 0,224
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Tablo 15 — devam

Yardimecilar 58955 13166 0,223
Eglence 65302 14457 0,221
Miizik 52728 11389 0,216
Spor 65883 14213 0,216
Fotograf ve Video 55076 11869 0,216
Oyunlar 70202 15033 0,214
Finans 67798 14449 0,213
Aligveris 77156 16260 0,211
Saglik ve Fitness 68246 14218 0,208
Kitaplar 78157 16128 0,206
Egitim 66445 13692 0,206
Tiim Orneklem 1381496 118019 0,085

Yazar tarafindan iiretilmistir.

Kullanic1 degerlendirmeleri kelime ¢esitliligi degiskeni acisindan incelendiginde tiim
orneklemdeki kelime/token c¢esitliligi degerinin 0,085 oldugu tespit edilmistir. Bu da
calismanin genel sonucu olarak, Tiirkiye baglamindaki 25 kategorideki kullanici

degerlendirmelerinin kelime ¢esitliligi acisindan 6zetleyici bir bulgudur.

Kelime / token cesitliligi oranlarina gore yorum yapildiginda en fazla cesitliligin
gelistirici araclari kategorisinde bulundugu sonucuna ulasilir, ancak bu sonug toplam
kelime sayist (Tablo 13) acisindan degerlendirildiginde 6rneklem grubundaki
farkliiga ulasilabilir. Orneklemde yer alan diger kategoriler kendi aralarinda
degerlendirildiginde %20 ile %26.9 arasi cesitlilik miktarlarina ulasilir, buradaki
araligin yakin olmasi orneklem sayilarimin birbirlerine asir1 uzak miktarda
olmamasiyla  agiklanabilir. Ote yandan  kategoriler kendi  aralarinda
degerlendirildiginde; ¢ocuklar, referans, grafik & tasarim ve hava durumu
kategorilerinde goreceli olarak daha fazla degerde kelime/token cesitliligine ulagilir.
Bu bulgu da uygulama ekosisteminde hangi tiir uygulama kategorisi kullanicilarinin

nasil konustuguyla ilgili pazara dair i¢gorii igermektedir.
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Kullanic1 Degerlendirmeleri — Degerlendirme Puanlan iliskisi:

EAPP (elektronik agizdan agiza pazarlama) kavrami genel olarak ele alindiginda;
EAPP kuraminda kullanicilarin hangi motivasyonlarla EAPP eylemlerine katildigi,
bunlarin EAPP kuramindaki hangi diger degiskenlerle iliskili oldugu ve hangi
sonuclart etkiledigi gibi konular incelenebilir. Burada motivasyon, EAPP igerisi
iligkiler ve EAPP sonuclar1 olmak iizere ii¢ bagliktan bahsedilebilir. Kullanict
degerlendirmelerinin kendi igerisinde degerlendirilmesinde agiklayici analizlerin
ardindan, degerlendirmeye dair degiskenlerin arasindaki iliskiler incelenebilir. Bu
asamada degerlendirme metninin uzunlugu bilginin miktarini ve degerlendirenin sarf
ettigi eforu yansittigindan (Peng ve dig., 2014), EAPP kapsaminda hem bilgi hem de
degerlendiren agisindan degerlendirme uzunlugu degiskeninin incelenmesi faydali

olabilecektir.

Degerlendirme uzunlugunun degerlendirme puaniyla olan iligkisi EAPP kuraminda
motivasyonlar kismryla ilgili olan tiiketici merkezli bir iliskiyi yansitir. Burada olumlu
veya olumsuz puan kullanarak degerlendirme yapan kullanicilarin ne kadar uzunlukta
metin yazdigr konusu 6nem tasir. Sikayet etme / memnuniyetsizlik belirtme gibi
konularda daha uzun yorumlar yapilabilmesi veya memnun olunan duruma dair detay
verilmesi gibi durumlar s6z konusu olabilmektedir. Konunun kokleri kavramsal agidan
incelendiginde; olumsuzlugun / koétii durumun iyi durumdan daha gii¢lii olmasi
(Baumeister ve dig., 2001), olumsuz 6nyargi — olumsuzlugun baskinlig1 ve yayilmasi
(Rozin, Royzman, 2001) gibi konulara ulagilabilir. Durum EAPP agisindan
degerlendirilmesinde, kuramsal olarak olumluluk / olumsuzluk konusunda ele
alindiginda; Hornik ve dig. (2015) ¢alismalarinda insanlarin olumlu bilgiden gok
olumsuz bilgi yaydigi, olumsuz bilgileri daha fazla alictya daha uzun siire yaydig ve
olumsuz ¢evrimici bilgilerin daha 6zenilmis ve ayrintili oldugu bulgusuna yer
vermistir. Konunun degerlendirmenin uzunlugu kapsaminda incelenmesinde ise;
Yoon ve dig. (2019) calismalarinda degerlendirmelerdeki uzunluk miktarinin daha
disik yildiz puan degerlendirmesine yol a¢masinin sadece akilli telefonlar

kullanildiginda gerceklestigine ulagmigtir.

Bir baska konu olan kullanici degerlendirmelerdeki metinsel 6zelliklerin EAPP
kapsamindaki diger kuramlarla incelenmesi noktasinda, Pan ve Zhang (2011)
calismalarinda degerlendirmelerin valens degerinin (degerlendirme puani {izerinden)

ve uzunlugunun degerlendirmenin yararliliginda olumlu etkisi oldugunu, 6te yandan
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iiriin tiirinlin (faydact / hazci) bu etkiyi diizenledigi sonucuna ulagsmistir. Bir baska
calismada Kim ve dig. (2006) degerlendirme yararligininin otomatik olarak
Ongoriilmesini ele alan ¢alismalarinda degerlendirme uzunluguna degiskenler arasinda

yer vermistir.

Bu calismada kullanic1 degerlendirmelerinde yer alan metinsel uzunluk degiskeninin,
kullanict degerlendirme puani arasindaki iliski incelenmistir. Bu iliskiye yonelik
olarak her kategori ve tiim 6rneklem tlizerinde korelasyon testleri yapilmis, sonuglarina

Tablo 16’da yer verilmistir.

Tablo 16: Degerlendirme Uzunlugu / Degerlendirme Puani Aras1 Korelasyonlar

Uygulama Kategorisi Korelasyon Katsayisi Anlamlilik Diizeyi
Eglence -0,496 p<0.01
Oyunlar -0,489 p<0.01
Aligveris -0,457 p<0.01
Yiyecek ve Icecek -0,445 p<0.01
Finans -0,429 p<0.01
Seyahat -0,424 p<0.01
Fotograf ve Video -0,410 p<0.01
Uretkenlik -0,406 p<0.01
Sosyal Ag -0,389 p<0.01
Is -0,379 p<0.01
Spor -0,351 p<0.01
Yasam Tarzi -0,345 p<0.01
Miizik -0,316 p<0.01
Navigasyon -0,315 p<0.01
Haberler -0,313 p<0.01
Yardimcilar -0,300 p<0.01
Saglik ve Fitness -0,294 p<0.01
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Referans

-0,282

p<0.01
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Tablo 16 — devam

Hava Durumu -0,276 p<0.01
Egitim -0,246 p<0.01
Tip -0,235 p<0.01
Cocuklar -0,226 p<0.01
Kitaplar -0,206 p<0.01
Grafik ve Tasarim -0,174 p<0.01
Gelistirici Araglari -0,044 p>0.01

Tiim Orneklem -0,356 p <0.01

Yazar tarafindan iiretilmistir.

Tablo 16’da kullanic1 degerlendirmeleri uzunlugu (karakter sayisi agisindan) ile
degerlendirme puanlarinin Spearman korelasyonu iizerinden katsay1 ve istatistiksel
anlamlilik degerlerine (p degerleri) yer verilmistir. Tiim 6rneklemdeki korelasyon
katsayist -0,356 olarak bulunmus olup, istatistiksel ag¢idan anlamli sonug tespit
edilmistir. Buna gore degerlendirme puani arttik¢a, degerlendirmenin uzunlugu
azalmaktadir, yani ters yonlii bir iliski vardir. Tablo 16’da ayrica 6rneklemde yer alan
kategorilere dair sonuglara yer verilmistir. Buna gore, gelistirici araglar1 kategorisi
haricinde tiim kategorilerde istatistiksel olarak anlamli bir korelasyon iliskisi tespit
edilirken, korelasyon iligkilerinin diizeylerinde kategoriler arasinda farkliliklar
bulunmaktadir. Ornegin; eglence kategorisinde eksi yonlii %49’luk bir korelasyon
iliskisi bulunurken, oyunlar kategorisinde eksi yonli %48’lik bir korelasyon iligkisi

tespit edilmistir.

Tablo 16’da yer alan korelasyon katsayilart kendi iginde gruplara ayrildiginda; %40
tizeri korelasyon grubu, +30 - %40 aras1 korelasyon ve %30’dan diisiik korelasyonlar
olarak {i¢c gruptan bahsedilebilir. Ilk grupta yer alan uygulama kategorileri; eglence,
oyunlar, aligveris, yiyecek ve igecek, finans, seyahat, fotograf ve video ve tiretkenlik
olarak siralanmistir. Bu uygulamalara dair alt 6rneklemlerde uygulama degerlendirme
puani ile degerlendirme uzunlugu arasindaki iliski ters yonde ve %40’dan fazla
diizeydedir. ikinci grupta yer alan %30-%40 aras1 korelasyona sahip uygulama

kategorileri; sosyal ag, is, spor, yasam tarzi, miizik, navigasyon, haberler ve
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yardimcilar seklinde siralanmistir. Son grupta yer alan %30’dan diisiik korelasyona
sahip uygulama kategorileri ise; saglik ve fitness, referans, hava durumu, egitim, tip,
cocuklar, kitaplar ve grafik ve tasarim olarak listelenmistir. Gelistirici araglar1 ise hem
diisiik korelasyon katsayisina sahip olmasi, hem de istatistiksel olarak anlamli sonug

vermemesi sebebiyle bu ii¢ gruba dahil degildir.

Tablo 16 bulgular -gelistirici araglar1 kategorisi hari¢ olmak iizere- elektronik agizdan
agiza pazarlama kuraminda yer alan metin uzunlugu ile degerlendirme puam

arasindaki ters yonlii iliskiyi dogrular niteliktedir.

Kullanic1 degerlendirmelerinin icerik acisindan degerlendirilmesi: Calisma
ornekleminde yer alan kullanict  degerlendirmelerinin  puansal  acgidan
degerlendirilmesi, metinsel Ozelliklerinin incelenmesi ve puan — degerlendirme
iligkilerinin ele alinmasimi takiben kullanici degerlendirmelerinin igerigi agisindan
degerlendirmesi, pazarlamada anlamlandirma gercevesinde yer alan anlamlandirma
asamasi acisindan zorunludur. Bu agamada kullanic1 degerlendirmelerinin tanimlayici
Ozelliklerinden ziyade, konusulan igerikler / Kkonular iizerine incelemeler

gerceklestirme yer alir.

Orneklemin igerik acisindan degerlendirilmesinde 6rneklemde yer alan ve
degerlendirme puani 4 ve 5 olanlar “olumlu kategori”, degerlendirme puani “3” olanlar
“notr kategori”, degerlendirme puani 1 ve 2 olanlar ise “olumsuz kategori” olarak
gruplanarak, ii¢ ayr1 grup iizerinden inceleme gergeklestirilmistir. Bu asamada olumlu
kategori degerlendirmelerine dair konular ve tekrar eden 2’11 ve 3’lii kaliplara Tablo
17°de, notr kategori degerlendirmelerine dair konular ve tekrar eden 2’li ve 3’li
kaliplara Tablo 18’de, olumsuz kategori degerlendirmelerine dair konular ve tekrar

eden 2’li ve 3’lii kaliplara ise Tablo 19°da yer verilmistir.

Tablo 17: Olumlu Kategori Degerlendirme Konulari ve Tekrarlanan Kahplar

Konu
Bashktaki Bashktaki
Bashg
2 Kelimelik Kahiplar 3 Kelimelik Kaliplar
Cikarinm
Cok giizel, harika bir, giizel Giizel bir uygulama, ¢ok giizel bir, harika bir
Genel uygulama, ¢ok memnunum, uygulama, uygulama ¢ok giizel, miikkemmel bir
Olumluluk ¢ok begendim, giizel olmus, ugulama, basarili bir uygulama, ¢ok giizel olmus,
best app, oldukea basarili, gercekten ¢ok giizel, giizel bir uygulama, ¢ok giizel ve,
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Tablo 17 —

devam

ileri Diizey ] Tek kelimeyle miikemmel, gordiigiim en iyi, miithis bir
asirt giizel, sliper 6tesi
Olumluluk uygulama,
Razi olsun, ¢ok tesekkiir,
tesekkiir ediyorum, emeginize
Allah raz1 olsun, ¢ok tesekkiir ederim, emegi gegen
saglik, tesekkiirler ¢ok, )
Olumlu ) herkese, bir uygulama tesekkiirler, razi olsun ¢ok, ¢ok
o tesekkiir ederiz, uygulama
Bildirim tesekkiir ediyorum, igin tesekkiir ederim, tesekkiir
tesekkiirler, ellerinize saglik, . .
) ] ederim ¢ok, emegi gegenlere tesekkiirler,
emegi gecenlerden, ellerine
saglik,
Biraz daha, uygulama ama,
olsa daha, giizel fakat, iyi ¢ok giizel ama, bir uygulama ama, daha iyi olurdu,
Elestiren / olurdu, giizel olurdu, uygulama giizel ama, ¢ok giizel fakat, daha iyi olabilir,
Yorumlayan uygulama fakat, please add, bir uygulama fakat, ¢ok iyi ama, ama yine de, olsa daha
tek eksigi, olacagini glizel, uygulama giizel fakat
diistiniiyorum,
Herkese tavsiye ederim, uygulama tavsiye ederim,
tavsiye ederim ¢ok, bir uygulama tavsiye, uygulama
. . ) o herkese tavsiye, kesinlikle tavsiye ederim, herkese
Agizdan Agiza Herkese tavsiye, kesinlikle ) ) o . .
L o tavsiye ediyorum, kesinlikle tavsiye ediyorum, basili
Pazarlama indirin, mutlaka indirin, . . . .
tutup yararli, gilizel tavsiye ederim, tavsiye ederim
harika, indirmenizi tavsiye ederim, basili tutup
yararliya, tavsiye ederim giizel, tavsiye ediyorum ¢ok
Faydal1 bir uygulama, kullanislt bir uygulama, ¢ok
Cok kullanisli, ¢ok faydal, ) ) )
faydali bir, yararh bir uygulama, ¢ok kullanigh bir, ¢ok
Kolayhik / kolay ve , cok hizli, kullanish
) isime yariyor, ¢ok kullanigh ve, giizel ve kullanish,
Kullamishhk ve bir, ve kullanish, kullanimi
kullanimi ¢ok kolay, ¢ok hizli ve, ¢ok isime yaradi, ve
Fayda/Yardim kolay, ise yariyor, yararl bir, ) _
. d kullanigh bir, ¢ok kolay ve, easy to use, ¢ok ise yariyor,
isime yariyor, sade ve, very
Vurgusu giizel ve faydali, cok yardimer oldu, faydal bir
useful,
program,
. Cozliim bulun, sorun var,
Destek Talebi Yardimci1 olur musunuz, yardimet olursaniz sevinirim,
o yardimct olun, liitfen diizeltin, )
ve Bildirim bir ¢dziim bulun, liitfen yardimet olun,
yardimc1 olurmusunuz
Giincellemeden sonra, son
Giincelleme ile | giincellemeden, giincelleme .
. Son giincellemeden sonra, son giincelleme ile,
Hgili ile, son giincelleme, yeni
giincelleme
Reklam
L Reklam var, reklam ¢ikiyor,
Mevcudiyeti / Cok fazla reklam, fazla reklam var,
¢ok reklam, fazla reklam
Yogunlugu
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Tablo 17 — devam

Ucret / Cok pahali, ticretsiz olsa,
. licretsiz olarak, iicretsiz ve,
Fiyatlandirma o
. para istiyor, ama parali, ama
ile Ilgili . .
ucretsiz,
Diger (dil Tiirkge dil, giris
destegi, yapamiyorum, iphone 6, dil
. destegi, uygulamadan atiyor, | Tiirkce dil destegi, hata veriyor, happy mom (uygulama
fonksiyonel, o . o
o oyundan atiyor, apple watch, ismi), happy kids (uygulama ismi),
uygulama ismi, . . . .
iphone 7, iicretsiz olsa, mi
vs.) band,

Yazar tarafindan iiretilmistir.

Olumlu kategorilerle alakali bulgular oncelikle 2’li kelime gruplar1 ve 3’li kelime
gruplart olarak frekanslara gore dizilerek en fazla tekrar eden kaliplar iizerinden
yapilmistir. En fazla tekrar eden kaliplar kendi icerisinde gruplanmis ve Tablo 17°de
yer alan temalara ulasilmistir. Buna gore olumlulukla alakali yorumlar temel olarak {i¢
ana boliimden olusmaktadir; genel olumluluk, ileri diizey olumluluk ve olumlu
bildirim. Bu ii¢ boliimde kullanicilar genel ve agirt memnuniyetlerini bildirdikleri gibi,
ileri diizey memnuniyetlerine de yer vermektedir. Bildirimler grubuna ilaveten ayrica
“destek talebi ve bildirim” kategorisinde ¢6ziim ve yardim isteyen bir degerlendirme

grubu bulunmaktadir.

Tablonun ikinci bulgusunda “elestiren / yorumlayan” kategorisine ulasilir ve bu
kategori cesitli sart baglaclartyla ayirt edilir. Kullanicilar olumlu puan vermelerine
karsin, “fakat”, “ama” gibi baglaclarla veya “iy1 olurdu”, “olsa daha” gibi kaliplarla
kendilerini ifade etmislerdir. Bu kategori tabloda yer alan “diger” kategorisindeki alt
kirilimlarla beraber incelendiginde kullanicilarin iyi puan verdikleri uygulamalarda

neleri eksik / diizeltilebilir bulduklarini tespit agisindan faydali olacaktir.

Tablonun {iglincli grubunda “agizdan agiza pazarlama” kategorisi yer almaktadir.
Burada EAAP kuramindan hareketle degerlendirmeyi yazan kullanicilarin diger
kullanicilara yonelik seslenmeleri yer almaktadir. Buna ilaveten platformun bir
fonksiyonel 6zelligi olarak, ilgili degerlendirmenin iizerine ekranda basili tutularak
begenme eylemini isaret eden yorumlara ulasilmistir. Tablonun bir diger grubunda

“kolaylik, kullanighlik, fayda ve yardim vurgusu” yer almaktadir. Kullanicilar
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uygulamalarin fayda, kullanim gibi o6zelliklerinden bahsederek kendilerini ifade

etmislerdir.

Tablo 17 bir biitiin olarak incelendiginde kullanicilarin olumlu olarak degerlendirdigi
(4 ve 5 puan) uygulamalara dair goriislerine icerik kategorisi olarak Ozetleyici bir
bakisa erisilir. Bu bulgularin nétr ve olumsuz yorumlarla beraber degerlendirilmesi,
mobil uygulama marketi ckosisteminin daha iyi anlagilmasinda ve

anlamlandirilmasinda faydali olacaktir.

Tablo 18: Notr Kategori Degerlendirmelerinin Konular1 ve Tekrar Eden

Kaliplar
Konu Bashg Bashktaki Bashktaki
Cikarimi 2 Kelimelik Kaliplar 3 Kelimelik Kaliplar
Dabha iyi olur, ¢ok iyi olur, tiirkce dil destegi, ¢ok
. . daha iyi, daha giizel olur, daha iyi olurdu, olsa
Tavsiye Giizel olur, iyi olurdu,
) ) daha iyi, ¢cok giizel olur, daha iyi olabilir, daha iyi
Niteliginde diizeltilmesi lazim, giizel olurdu, o
olacak, daha kullanigh olur, ¢ok iyi olurdu, olsa
cok iyi, ¢ok biiyiik eksiklik, olsa iyi olur
Bir uygulama ama, uygulama giizel ama, ¢ok
glizel ama, bir uygulama fakat, bir uygulama
. Glizel ama, uygulama ama,
Elestiren / ancak, ¢ok giizel fakat, uygulama giizel fakat, cok
uygulama fakat, kullantyorum o
Yorumlayan fakat iyi ama, giizel ama ¢ok, giizel uygulama ama, ama
akat,
yine de, oyun giizel ama, fena degil ama,
uygulama giizel ancak
Liitfen diizeltin, ¢6ziim bulun, ) )
Bir an dnce, bir ¢6ziim bulun, yardimci olur
. diizeltin liitfen, yardimci
Destek Talebi / . musunuz, yardimci olursaniz sevinirim, yardimei
o olurmusunuz, nasil iptal, please T
Bildirimi olabilir misiniz, liitfen yardimei olun, bu sorunu
fix, yardimcet olursaniz, acil L
¢oziin, nasil iptal edebilirim, please fix this
¢0Oziim, diizeltir misiniz,
Reklam Cok reklam, reklam ¢ikiyor, ¢ok fazla reklam, ¢ok reklam var, fazla reklam
Mevcudiyeti / reklam var, fazla reklam, siirekli var, ¢ok reklam ¢ikiyor, reklam var ve, bu kadar
Yogunlugu reklam, reklam, kadar ¢ok reklam, reklam ¢ikiyor ve
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Giincellemeden sonra, son )
) Son giincellemeden sonra, son giincelleme ile,
glincellemeden, giincelleme ile, ) )
. yeni giincelleme ile, the latest update,
Giincelleme son giincelleme, giincelleme
) ) giincellemeden sonra uygulama, son
sonrasl, yeni giincelleme, bir
giincellemelerden sonra
giincelleme, son giincellemeyle,

Basili tutup yararli, basili tutup yararliya, tutup

Agizdan Agiza
basili tutup, tutup yararlt yararliya basin, uygulama tavsiye ederim, yoruma
Pazarlama
basili tutup
Hata veriyor, uygulamadan
atiyor, ¢ok yavas, bildirim
. . gelmiyor, giris yapamiyorum, ) ) ) ) )
Fonksiyon ile ) Siirekli hata veriyor, kendi kendine kapaniyor, bir
. stirekli hata, uygulama agilmiyor, )
gili ) ) hata olustu, bir sorun olustu
hatasi veriyor, geg geliyor,
uygulama kapaniyor, bir hata,
oyundan atiyor, donuyor ve,
Cihaz Bilgisi /

. iphone 6, iphone 7, iphone X, ios
Isletim Sistemi P P P

o 14, iphone 11, apple watch, Iphone 6 da, mi band 4
Bilgisi / .
carplay destegi
Aksesuar Bilgisi
. . Emeginize saglik, ¢cok giizel, Giizel bir uygulama, iyi bir uygulama, allah raz1
Olumlu Izlenim ) B
giizel bir, ¢ok iyi, uygulama giizel olsun, genel olarak giizel

Cok kotii, kullanish degil, ¢ok
Olumsuzluk Cok sinir bozucu, hig kullanigh degil
karisik, memnun degilim,

Diger (deneme | Tiirkce dil, gok pahali, dil destegi,

. ) ) o kadar para, 1 haftalik deneme, i¢in para istiyor,
siiresi / licret, dil | deneme siiresi, koyu mod, tiirkge

sirf bu ylizden
destegi, vs.) olsa,

Yazar tarafindan iiretilmistir.

Tablo 18’de yer alan notr kategorideki degerlendirmeler olumlu ve olumsuz
kategorilerinden farkli olarak 3 puani tercih eden kullanicilarin goriislerini yansitmast
acisindan yol gostericidir. Buradaki yorumlarda ilk grup “tavsiye niteliginde” ve
“elestiren / yorumlayan” gruplarini ifade eder. Buradaki yorumlarin degerlendirilmesi
pazarin anlasilmasinda ve pazardaki rekabete yonelik aksiyon almada kullanilabilir.
Ornegin belirli bir alt kategoride yatirim yapmay1 hedefleyen bir girisimcilik sirketi,
olumlu veya olumsuz yorumlari izleyerek pazarda nelerin begenildigi / begenilmedigi
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noktasinda sonuglara ulasabilir. Ote yandan, nétr sonuglarm degerlendirilmesiyle
belirli diizeyde olumlu/olumsuz olunan ancak gelistirilmeye deger noktalarin tespiti

de mumkiin olacaktir.

Notr  kategorideki yorumlarin  degerlendirilmesinde kategori olarak gitmenin
faydasinin yaninda, kullanicilarin ifadelerindeki dil kaliplarinin da anlasilmasi faydali
olabilir. Ornegin; “sirf bu yiizden”, “cok biiyiik eksiklik” gibi kaliplar kendi i¢lerinde
degerlendirildiginde genel memnuniyetsizliklere nazaran olas1 yeni bulgulara

rastlanilabilir.

Notr degerlendirmelerde bir baska grup kategori “reklam mevcudiyeti / yogunlugu”
ve “giincelleme” gibi olumlu degerlendirmelerde de yer alan kategorilerdir. Burada
calismanin baglaminda yer alan ekosistemdeki genel durumun tespit edilmesi s6z
konusudur. Bu kategorilere ilaveten fonksiyon ile ilgili kategorisi nétr kategorisinde
pazarin ve kullanicilarin anlagilmasi a¢isindan faydali olabilecek bir diger kategoridir.
Fonksiyon konusunun kapsami genis olmakla beraber, hangi alt kirilimlarda sorunlarin
yasandigmin tespiti kullanict memnuniyeti agisindan faydali olabilecektir. Ornegin

“uygulamadan atiyor”, “cok yavas”, “bildirim gelmiyor” kaliplar ¢oziilmesi gereken

ti¢ farkll sonuca isaret etmektedir.

Tablo 19: Olumsuz Kategori Degerlendirmelerinin Konulari ve Tekrar Eden

Kaliplar
Konu ) .
Bashktaki Bashktaki
Bashg
2 Kelimelik Kaliplar 3 Kelimelik Kaliplar
Cikarimi
Cok kotii bir, kotii bir uygulama, bes para etmez,
Genel Cok kotii, sagma sapan, kotli olmus, | sagma sapan bir, ¢ok kotii olmus, yildiz bile ¢ok,
hi¢ begenmedim, memnun hi¢ memnun degilim, sagma bir uygulama,
Olumsuzluk . D
kalmadim, pisman oldum uygulama cok kétil, rezil bir uygulama, 5 para
etmez, yildiz bile fazla
s Berbat bir, yaziklar olsun, yildiz Berbat bir uygulama, bu kadar kétii, 1 yildiz bile,
leri Diizey
bile, igreng bir, belanizi versin, allah belaniz1 versin, igreng bir uygulama, haram
Olumsuzluk
allah belanizi, haram olsun zikkim olsun,
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Tablo 19 — devam

Fonksiyonel

Konular

Hata veriyor, giris yapamiyorum,
stirekli hata, kendi kendine,
uygulamadan atryor, uygulama
acilmiyor, ¢ok yavas, bir hata,
kabul etmiyor, hatas1 veriyor,

kullanish degil, kullanici dostu

Siirekli hata veriyor, bir hata olustu, kendi
kendine kapaniyor, uygulamaya giris

yapamiyorum, hesabima giris yapamiyorum, hata

olustu diyor, hata veriyor ve, uygulama kendi

kendine,

Giincelleme

Giincellemeden sonra, son
giincellemeden, son giincelleme,
giincelleme ile, eski haline,
giincelleme sonrasi, yeni

glincelleme, eski hali

Son giincellemeden sonra, son giincelleme ile,
giincellemeden sonra uygulama, eski hali daha,
son giincelleme sonrasi, yeni giincelleme ile,

giincellemeden sonra ¢ok, liitfen eski haline

Destek Talebi /
Sorun

Bildirimi

Co6ziim bulun, litfen diizeltin, iptal
etmek, talep ediyorum, diizeltin
artik, diizeltin liitfen, giincelleme

gelsin, gelistirilmesi lazim

Bir an 6nce, yardime1 olur musunuz, bir ¢6ziim
bulun, iptal etmek istiyorum, bir ¢6ziim bulun,
iptal etmek istiyorum, buna bir ¢dziim, siirekli
uygulamadan atiyor, liitfen yardimci olun, nasil

iptal edebilirim, paramui iade edin

Ucret Al /
Mevcudiyeti

Para istiyor, para tuzagi, ¢ok

pahali, 10 tl, 30 tl

Her sey parali, sonra para istiyor, tl hizmet bedeli,

Deneme Siiresi
/ Ucretsiz

Kullanim

ticretsiz deneme, giin {icretsiz,

deneme siiresi,

3 giin ticretsiz, 3 giinliik deneme, giin licretsiz

deneme, 7 giin iicretsiz, 3 giin deneme

Cihaz / isletim
Sistemi /
Aksesuar

Bilgisi

iphone 6, iphone 7, iphone 11, ios
14, iphone 5, iphone 8, 7 plus, mi
band, apple watch, apple tv

Iphone 6 kullantyorum, iphone 7 plus, iphone 6

da, iphone 7 kullantyorum

Reklam
Mevcudiyeti /

Yogunlugu

Reklam var, reklam ¢ikiyor, ¢ok
reklam, stirekli reklam, fazla

reklam, saniye reklam

Cok fazla reklam, ¢ok reklam var, fazla reklam

var, bu kadar reklam, siirekli reklam ¢ikiyor,

Agizdan Agiza

Pazarlama

Tavsiye etmiyorum, sakin
indirmeyin, bosuna indirmeyin,
tavsiye etmem, uzak durun, basilt
tutup, saki yiiklemeyin, pigman

olursunuz, dikkatli olun

Kesinlikle tavsiye etmiyorum, basili tutup yararli,

basili tutup yararliya,
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Tablo 19 — devam

Diger (Dil

destegi /
. Premium tyelik, tirkge dil,
premium Tiirkce dil destegi
kullanici dostu

iiyelik /

kullanim)

Yazar tarafindan iretilmistir.

Kullanicilarin memnun olmadig1 / sikayet ettigi noktalarin anlagilmasinda yol gésterici
olan Tablo 19°da yer alan olumsuz degerlendirme kategorileri kapsam olarak olumlu
ve notr degerlendirmelerde yer alan kategorilere benzer bir kapsam i¢ermektedir.
Olumlu kategoride yer alan normal diizey ve ileri diizey durumu olumsuz kategori igin

de gecerlidir.

Olumsuz kategorideki degerlendirmelerde 6nemli konulardan biri “{icret alimi /
mevcudiyeti” ve “deneme siiresi / licretsiz kullanim” grubudur. Fonksiyonel konular
veya genel olumsuzluk gibi diger kategorilerdeki yorumlardaki kullanicinin bir
sonraki hareketi ile bu kategorideki kullanicinin bir sonraki hareketinin olasi farklari
pazarlamada karar alma agisindan onemlidir. Deneme siiresine dair herhangi bir
belirsizlik veya yasanan problemler, iicret alimiyla ilgili yasanacak herhangi bir
kontrolsiizliik tiiketicilerin olumsuz EAAP faaliyetlerine yonlenmesinde daha etkili

olabilir.

Kullanic1 degerlendirmelerinde konu modellemesi uygulamasi: Kullanici
degerlendirmelerinin birinci agsamasinda metin madenciligi yapilarak kelime
kaliplarmin ~ c¢ikarilmast  ve  gruplanmasit  gergeklestirilmistir.  Kullanici
degerlendirmelerinin igerik agisindan degerlendirilmesinde ikinci agsamada ise konu

modellemesi yontemi kullanilmistir.

Konu modellemesi yonteminin uygulanmasi esnasinda metin temizleme islemleri
esnasinda onceki yontemden farkli olarak “stop words” olarak tabir edilen, gereksiz
kelimeler ve numaralarin silinmesi gergeklestirilmistir. Bu asamada gereksiz
kelimelerin tespitinde; i) denemeler yapilarak 6rnek kelimeler belirlenmis, ii) tiirkce

kelimeler igin https://github.com/stopwords-iso/stopwords-tr  adresindeki Diaz

([11.05.2021]) tarafindan derlenen ve tim kaynaklar1 https://github.com/stopwords-

iso/stopwords-iso/blob/master/CREDITS.md adresine tanimlanan kaynaktan ve
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ingilizce i¢in https://qgist.github.com/sebleier/554280 adresinde yer alan ve Bleier

([11.05.2021]) tarafindan derlenen hazir listelerden yararlanilmistir.

Konu modellemesi metodolojisinde 6nemli konulardan biri  kiimeleme
yontemindekine benzer bir durumda optimal konu sayisinin belirlenmesidir. Optimal
konu sayisinin sayisal olarak hesaplanmasi arastirmanin bulgularindaki 6znelligi
azaltacak Onlemlerden birisidir. Bu c¢alismada “Idatuning” (Nikita, [11.05.2021])
isimli R programlama dili paketi kullanilarak, 4 farkli parametre tizerinden optimal
saytya ulagilmaya ¢alisilmistir. Bu kod paketinde Griffiths2004 (Griffiths, Steyvers,
2004; Ponweiser, 2012), CaoJuan2009 (Cao ve dig., 2009), Arun2010 (Arun ve dig.,
2010) ve Deveaud2014 (Deveaud, SanJuan, Bellot, 2014) isimli dort metrik
kullanilmakta olup; Griffiths2004 ve Deveaud2014 metriklerinin en fazla,
CaoJuan2009 ve Arun2010 metriklerinin en diisiik oldugu degerler iizerinden optimal
kiime sayis1 belirlenebilmektedir. Calismada optimal konu modellerinin saptanmasiyla

ilgili hesaplamada parametre olarak Gibbs yontemi kullanilmistir.

Konu modellemesi yonteminin uygulanmasi asamasinda veri seti ¢alismanin onceki
boliimiinde oldugu gibi olumlu, nétr ve olumsuz olmak iizere ii¢ boliime ayrilmis;
oncelikle optimal konular saptanmig ve ardindan Gibbs yontemi kullanilarak, optimal
konu sayilariyla konu modellemesi islemi yapilmis ve her konu i¢in 15°er kelimelik

bulgu elde edilmistir.

Olumlu degerlendirmelerin konu modellemesi asamasinda metin temizleme
islemleri, sayilar ve gereksiz kelimelerin ¢ikarilmasina ilaveten, belge / kavram matrisi
(document term matrix) i¢in 25’ten daha diisiik miktarda tekrar eden terimler
cikarilmistir. Akabinde, oncelikle optimal konu sayist i¢in dort metrik iizerinden
hesaplama yapilmistir. Sekil 23°e gore dort degisken degerlendirmesinde optimal konu

say1s1 7 olarak tespit edilmistir.

N
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———n etncs:
\F“\I\-\. ® Giiffiths2004

e A CcaoJuan2009
e~ B Aun2010
o| T Deveauazo1s
=
T~ g

8 9
number of topics

Sekil 23: Olumlu Degerlendirmeler Veri Seti I¢cin Optimal Konu Sayis1 Grafigi

Yazar tarafindan Gretilmistir.
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Optimal konu sayisinin tespitinin ardindan Gibbs metodu kullanilarak “topicmodels”

(Griin, Hornik, 2011)

isimli R programlama dili paketiyle konu modellemesi

calisilmistir. 2296 kelimelik bir sozliik ile 500 iterasyon iizerinden yapilan modelleme

sonucunda Tablo 20’deki sonuclara ulasilmistir.

Tablo 20: Olumlu Degerlendirmeler Veri Seti Konu Modellemesi Sonug
Konular: ve Konu Kelimeleri

Konu 1 Konu 2 Konu 3 Konu 4 Konu 5 Konu 6 Konu 7
olarak harika iyi miiq para giizel tesekkiirler
zaman stiper giizel sonra oldu ederim giizel
fazla miikemmel olur yeni yardimet tavsiye olsun
olmasi iyi oyun sorun nasil tegekkiir olmus
kitap tek ticretsiz stirekli istiyorum gercekten allah
oluyor giizel reklam tekrar basgka basarili saglik
dogru uygulamasi olsa uygulamaya benim ediyorum kolay
gerek guzel yildiz giincelleme ilk kullantyorum razi
biiyiik good numara veriyor hemen herkese emegi
olabilir miizik yararli iphone aldim hizlt giin
sekilde indirin ozelligi geri yorum kesinlikle faydali
uygun bayildim disinda geliyor geldi begendim takip

size kelime eglenceli giris irtin kullanigh devam
oldugu sevdim haber artik satin memnunum gegen

Ozellikle iyisi olacak lazim once uzun biitiin

igerik ve Ozellikler, | Giincelleme .
Begeni Uriin / Olumlu Genel
Genel . Reklam ve .
Ifadesi . Ucret EAAP Olumluluk
Olumluluk ve Ucret | Degisiklikler

Yazar tarafindan Gretilmistir.
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Tablo 20°de yer verilen olumlu degerlendirmelere dair saptanmig 7 konu genel olarak
incelendiginde; genel olumluluk ve begeni ifadelerinin konu 1, konu 2 ve konu 7’de
yansitilmis olduguna ulasilir. Ote yandan konu 3’de 6zellikler, reklam ve iicretle ilgili
bir tema saptanirken, konu 4’de giincelleme ve degisiklikler konusuna ulasilmistir.

Son olarak konu 6’da olumlu EAAP izlerine rastlanmaktadir.

Notr degerlendirmelerin konu modellemesi asamasinda metin temizleme islemleri,
sayillar ve gereksiz kelimelerin c¢ikarilmasina ilaveten, belge / kavram matrisi
(document term matrix) i¢in alt 6rneklemin biiylikligliyle de uyumlu olarak, 5’ten
daha diisiik miktarda tekrar eden terimler ¢ikarilmistir. Akabinde, 6ncelikle optimal
konu sayist i¢in dort metrik lizerinden hesaplama yapilmistir. Sekil 24’e gore dort

degisken degerlendirmesinde optimal konu sayis1 9 olarak tespit edilmistir.

1.00

0.75

0.50

minimize

025 metrics

®  Grifiths2004
A CaoJuan2009
B Aun2010
075 + Deveaud2014

0.00
1.00

0.50

maximize

0.25

2 3 4 5 6 7 8 9 10 11 12 13 14 15
number of topics

Sekil 24: Notr Degerlendirmeler Veri Seti Icin Optimal Konu Sayis1 Grafigi
Yazar tarafindan Gretilmistir.
Optimal konu sayisinin tespitinin ardindan Gibbs metodu kullanilarak “topicmodels”
(Griin, Hornik, 2011) isimli R programlama dili paketiyle konu modellemesi
calisilmistir. 2703 kelimelik bir sozliik ile 500 iterasyon iizerinden yapilan modelleme

sonucunda Tablo 21°deki sonuglara ulasilmistir.

122



Tablo 21: Notr Degerlendirmeler Veri Seti Konu Modellemesi Sonu¢ Konular:
ve Konu Kelimeleri

Kon Kon Kon | Konu
Konu 2 | Konu 3 Konu 5 | Konu6 | Konu 7
ul u4 us 9
giizel neden stirekli 6deme sonra zaman reklam ragmen not
iyi tiirkge giincellem tek tekrar oluyor arttk para internet
e
olur olmali yeni olarak giris geliyor fazla nasil video
olarak | uygulama veriyor giin sekilde bildirim ¢iktyor istiyoru please
nim m
olsa biiyiik hata trlin gerekiyor gelmiyor eski hala ipad
olsun zor atryor olmas1 | giincelleme ekran oyun kitap yardime
den 1
diginda lazim iphone siparis | agilmiyor gelen kotii ediyoru | problem
m
kullan1 durum sorun kredi geri oldugu once ticretli ios
sl
olabilir yer kullaniyor | segene diyor mesaj simdi iptal lazim
um gi
olurdu gelsin uygulamad | onced bagka ¢oziim sagma ilk apple
an en
kolay dil diizeltin farkll oldu gec miizik icretsiz | update
mesela destegi acil hizli uygulamay telefon ozelligi ticret mail
a
yorum arama sorunu yerine kendi actk yildiz iyelik eder
olmast | diigtiniiyor | yapamiyor saat yine sorun sark1 gosteri web
um um yor
Uriin
] | Fonksiyo / Fonksiyo . Kullan
Tavsi | Beklenti ) Sorun/ Ucret
. nel ve Sipar nel Olumsuz m /
ye/ / Dil Giincelle /
. Giincelle is / Durumla luk . Aracla
Oneri | Destegi . me Uyelik
me Ode r r
me

Yazar tarafindan Gretilmistir.
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Tablo 21°de yer verilen notr degerlendirmelere dair saptanmig 9 konu genel olarak
incelendiginde farkli konu gruplarina ulasilir. Bunlardan ilk grupta mobil uygulama
kullanicilarinin uygulamalara dair tavsiye ve onerilerini ifade eden “olur, olsa, olabilir,
olurdu” gibi kelimeler kullanicilarin istek ve taleplerini algilamak agisindan pazarlama
karar vericileri i¢in yol gosterici niteliktedir. Konu 1’e benzer bir sekilde konu 2’de
beklentiler ve dil destegi ile ilgili kelimelere rastlanmaktadir. Olumlu kategorideki
degerlendirmelerde  rastlanan  gilincelleme  konusu  notr  kategorideki
degerlendirmelerde de tekrar etmistir. Buna ilavaten konu 3 ve konu 6’da fonksiyonel

durumlarin yer aldig1 sonucuna ulagilmaistir.

Olumsuz degerlendirmelerin konu modellemesi asamasinda metin temizleme
islemleri, sayilar ve gereksiz kelimelerin ¢ikarilmasina ilaveten, belge / kavram matrisi
(document term matrix) i¢in 15’ten daha diisiik miktarda tekrar eden terimler
cikarilmistir. Akabinde, oncelikle optimal konu sayisi i¢in dort metrik lizerinden
hesaplama yapilmistir. Sekil 25’e gore dort degisken degerlendirmesinde optimal konu

sayist 10 olarak tespit edilmistir.

1.00

0.75

0.50

minimize

0.25 metrics:
®  Griffiths2004

A CaoJuan2009
B Arun2010

075 N -+ Deveaud2014

=
maximize

2 3 4 5 6 4 8 9 10 1 12 13 14 15
number of topics

Sekil 25: Olumsuz Degerlendirmeler Veri Seti Icin Optimal Konu Sayisi Grafigi
Yazar tarafindan iiretilmistir.

Optimal konu sayisinin tespitinin ardindan Gibbs metodu kullanilarak “topicmodels”

(Griin, Hornik, 2011) isimli R programlama dili paketiyle konu modellemesi

calisilmistir. 4452 kelimelik bir sozliik ile 500 iterasyon iizerinden yapilan modelleme

sonucunda Tablo 22’deki sonuglara ulasilmistir.
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Tablo 22: Olumsuz Degerlendirmeler Veri Seti Konu Modellemesi Sonug¢
Konulari ve Konu Kelimeleri

Konu Kon | Konu | Kon | Konu | Konu | Konu | Konu
Konu 1 Konu 3
2 u4 5 uo 7 8 9 10
hata kotii sonra sipari neden ragm | olarak | reklam iptal para
s en
giris giincelle stirekli saat calismi | oldu sagma arttk para oyun
me yor
veriyor iyi agilmiyor | baska | gerekiy | sorun | zaman fazla giin indirme
or yin
tekrar berbat atiyor miist not hala tek cikiyor | nasil olsun
eri
uygulama yeni geliyor geldi lazim once | yanlig haber | dicretsi size
ya z
diyor eski iphone asla ios geri oldugu | siliyor | istiyor sakin
um um
stirekli glizel glincelleme is uzun intern | sapan bos halde yazik
den et
yapamiyor simdi uygulamad | hizm miizik mail yorum yildiz | 6deme oyunu
um an et
yine olmus kendi irtin gerek kag farkll nedir satin parali
sifre olur diizeltin canli apple mesaj tam gereksi | ficret yapin
z
giremiyor zor gelmiyor rezal tirkge deva ilk bagka | tiyelik | bosuna
um et m
zaman yavas bildirim deste | arama fal gosteri agirt tcretli ise
k yor
mobil eskiden acil verdi acilen | sekild | biitin | yiizden | aldim resmen
m e
yikledim | diizgiin ¢ozim tavsi sarki kez yer sildim liye arkadasl
ye ar
zorunda hale kapaniyor ilk pro beni olmast video | premiu allah
m m
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Tablo 22 - devam

Sipari olums
. Fonksiyo s/ . Reklam | Ucret
Fonksiyo . . Fonksiyo uz
Giincelle nel / Uriin Kar ve /
nel .. nel ve . EAPP
me Diizeltme / . ma | Olumsuzl | Ode
Konular . . Istek ve
Talebi Miiste uk me ..
ri Ucret

Yazar tarafindan iretilmistir.

Tablo 22°de yer verilen olumsuz degerlendirmelere dair saptanmis 10 konu genel
olarak incelendiginde; ilk olarak fonksiyonel ifadelerin konu 1, konu 3 ve konu 5°de
yer aldigi sonucuna ulasilir. Giincelleme konusu diger iki kategorideki
degerlendirmelerde oldugu gibi olumsuz kategorideki degerlendirmelerde de yer
bulmustur. Ote yandan konu 4’de siparis, iiriin ve miisteri konulu kelimelere yer
verilmistir. Konu 9 ve Konu 10°da iicret konusuna ulasilirken, konu 8’in reklamlarla

ilgili ifadeler icermesi pazarlamada karar alma ag¢isindan i¢gorii olarak kullanilabilir.

3.3. Sonug¢

Calismada mobil uygulama kullanimi tiiketicilerin degerlendirmeleri iizerinden
Tiirkiye baglaminda incelenmis ve pazara dair degerlendirmeler yapilmistir.
Calismada literatiirdeki dnceki ¢aligmalara (Vasa ve dig., 2012; Picoto, Duarte, Pinto,
2019) benzer bir yaklasim incelenmis ve mobil uygulama kavrami ig¢in genel /
kapsamli bir bakis acis1 kullanilmistir. Apple uygulama magazasinda yer alan 25
kategoriden 10’ar uygulama ile, toplam 249 uygulamadan 102.169 adet kullanici
degerlendirmenin orneklem olarak kullanildigr c¢alismada, Orneklem oncelikle
tanimlayict  bilgilerle incelenmis, ardindan metinsel Ozellikleri agisindan
degerlendirilmistir. Akabinde Orneklem olumlu, olumsuz ve notr olmak iizere ii¢

grupta toplanarak; metin madenciligi ve konu modelleme yontemleri ile incelenmistir.

Calismanin metodolojisinin bulgu ve sonuglart ii¢ ana kisimda incelenebilir; 1)
kullanicilarin ~ puan  degerlendirmeleri  lizerinden pazarin  genel olarak
degerlendirilmesi, ii) kullanic1 degerlendirmelerinin metinsel agidan karakteristikleri,
ii1) kullanic1 degerlendirmeleri ve metinsel uzunluk arasindaki korelasyon iliskisi, iv)
kullanic1 degerlendirmelerinden ¢ikarimi yapilacak konu basliklari. Bu kisimlardan
birinci ve ikinci kisim daha ¢okagiklayici bilgiler igeren 6zetleyici bir ruha sahipken,

ticlincii kisim uygulamali ve ¢ikarimsal sonuglara yer vermektedir.
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Calisma sonuglarindan puan degerlendirmeleri incelendiginde 25 kategorinin yer
aldig1 baglam ornekleminde yer alan uygulama magazasindaki puan dagilimlar
tizerinden degerlendirme yapilabilir. Tiim kategoriler bir arada degerlendirildiginde
orneklemde yer alan ve en cok degerlendirmeye sahip uygulamalardan segilen
orneklemin degerlendirme puani ortalamasi 3,40 olarak belirlenmistir. Ote yandan
kategoriler 6zelinde degerlendirme yapilirken ortalamanin alt1 ve {izeri olmak iizere
iki temel grup ve bu gruplar kendi i¢lerinde ikiser gruba ayrilmistir. Buna gore grafik
ve tasarim, gelistirici araglari, ¢ocuklar, saglik ve fitness uygulama kategorileri en
yiiksek puan ortalamalarina sahipken; eglence, sosyal ag ve spor uygulama kategorileri

en diisiik puan ortalamalarina sahiptir.

Calisma orneklemi metinsel 6zelliklere gore degerlendirildiginde tiim 6rneklem igin
ortalama uzunluk (karakter sayis1 agisindan), ortalama kelime sayis1 ve ortalama ciimle
sayist degerleri hazirlanarak uygulama kategorileri agisindan degerlendirme
yapilmistir. Buna gore; kitaplar, yiyecek ve icecek, aligveris, yasam tarzi ve tip
uygulama kategorileri en fazla ortalama uzunluk degerlerine sahipken; grafik ve
tasarim, gelistirici araglar1 ve hava durumu kategorileri en diisiik ortalama uzunluk
degerlerine sahip olarak tespit edilmistir. Metinsel 6zelliklere gore degerlendirmede
sonraki agamada kelime / token ¢esitlilik oranlarina bakilmis ve tiim 6rneklem i¢in
0,08 degerine ulagilmistir. Bu asamada gelistirici araglar 0,51 degeriyle farkli bir sonug
olmakla beraber, orneklem sayisindaki farklilik sebebiyle genelleme disinda
tutulabilir. Caligmada en fazla kelime / token cesitliligi igeren uygulama kategorilert;
cocuklar, referans, grafik ve tasarim olarak tespit edilmistir. Bu uygulama
kategorisindeki degerlendirmelerde daha fazla oranda farkli kelime / token kullanildig1
sonucunun olmasi, mobil uygulama kullanicilarmin kullandigi dil agisindan bilgi

vermektedir.

Calismanin {giincii bulgusu, tiiketicilerin olumsuz duruma yonelik tepkileriyle
ilgilidir. Bu asamada tiiketicilerin degerlendirmelerinin uzunlugunun karakter
cinsinden miktar1 ile verilen degerlendirme puani arasindaki iliski test edilmistir.
Gelistirici araglari kategorisinde anlamli bir korelasyon iligkisine rastlanmazken, kalan
tiim kategorilerde ve tiim 6rneklemde anlamli ve ters yonlii bir korelasyon iliskisine
rastlanmistir. Buradan hareketle, mobil kullanicilarin deneyimlerini aktarma esnasinda

olumsuz durum ifadelerinde daha fazla karaktere yer verdigi, baska bir ifadeyle daha
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uzun kendini ifade ettigi; olumlu durumlarda ise goreceli olarak kendini daha kisa

ifade ettigi sonucuna ulagilir.

Calismanin dordiincii bulgularinda; kullanici degerlendirmelerinin tanimlayici ve
korelasyon bilgilerine ilave olarak konusulan konular iizerinden igerik a¢isindan
inceleme gergeklestirilmigtir. Caligmada birincil olarak metin  madenciligi
yaklasimiyla tekrar eden kelime gruplar {lizerinden degerlendirme yapilmis, ikincil
olarak da konu modelleme yaklagimi kullanilmistir. Her iki yaklasimin da farkli
avantajlar1 olmakla beraber, birbirini tamamlamalar1 ve kullanic1 degerlendirmeleri
lizerinden mobil uygulamalarin daha iyi anlasilmasina yardimeci olmalart s6z

konusudur.

Uygulama degerlendirmelerinin igerik olarak incelenmesinde metin madenciligi ve
kelime gruplart acisindan inceleme yapildiginda; olumlu kategorideki
degerlendirmelerde oncelikle genel diizey ve ileri diizey olarak iki farkli olumluluk
saptanmistir. Bunlara ilaveten elestiren / yorumlayan, kolaylik — kullaniglilik- fayda —
yardim  vurgusu, destek talebi ve  bildirim, gilincelleme, reklam
mevcudiyeti/yogunlugu, iicret / fiyatlandirma gibi diger konulara da ulasilmistir.
Ulasilan konu basliklarinda agizdan agiza pazarlama konusunda yer alan ifadeler
EAPP kuramimi yansitmaktadir. NoOtr kategori degerlendirmeleri  konular
incelendiginde; tavsiye, elestiren / yorumlayan, destek talebi / bildirimi, reklam
mevcudiyeti vd. konulara ulasilmistir. Bu kategoride ayrica cihaz / isletim sistemi /
aksesuar gibi bilgilere de yer verilmistir. Bunlara ilaveten giincelleme, reklam
mevcudiyeti / yogunlugu konular1 da olumlu kategorideki degerlendirmelerde oldugu
gibi bu grupta da gozlemlenmistir. Son olarak olumsuz kategorideki konular
degerlendirildiginde; tipki olumlu kategoride oldugu gibi genel olumsuzluk ve ileri
diizey olarak iki farkli olumsuzluktan bahsedilebilir. Giincelleme konusu diger
kategorilerde oldugu gibi burada da yer almaktadir. Ote yandan, deneme siiresi /
ticretsiz kullanim konusu olumsuz kategoriye dair kullanici i¢goriisii kullanilabilecek

konular arasinda yer almaktadir.

Uygulama degerlendirmelerinin konu modelleme yaklasiminda onceki yaklasimdan
farkli olarak optimal konu sayisinin belirlenmesi s6z konusudur. Cikarimsal bakis
acisinin goreceli olarak daha az kullanildg1 bu yaklasimda olumlu degerlendirme
grubu icin optimal konu sayist 7, notr degerlendirme grubu icin 9 ve olumsuz

degerlendirme grubu i¢in 10 olarak saptanmistir. Olumlu degerlendirme grubunda
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bulunan konu bagliklarinda; icerik ve genel olumluluk, begeni ifadesi, ozellikler
reklam ve iicret, giincelleme ve degisiklikler, {iriin / iicret, olumlu EAPP ve genel
olumluluk basliklarina ulasilmistir. Notr degerlendirme grubunda yer alan konu
basliklarinda; tavsiye/oneri, beklenti/ dil destegi, fonksiyonel ve gilincelleme, {iriin /
siparis / 6deme, sorun / giincelleme, fonksiyonel durumlar, olumsuzluk, iicret / tiyelik,
kullanim / araglar konu basliklarina ulagilmistir. Notr kategorideki konu basliklar
goreceli olarak olumlu kategoriye gore daha gesitli olarak yer almistir. Son olarak
olumsuz kategorideki konu basliklar1 incelendiginde; fonksiyonel konular,
giincelleme, fonksiyonel / diizeltme talebi, siparis / iirlin / miisteri, fonksiyonel ve
istek, reklam ve olumsuzluk, ticret / 6deme, olumsuz EAPP ve ticret ile karma gruba

ulasilmustir.

Uygulama degerlendirmelerinin igeriksel agidan incelenmesinde her iki yontem bir
arada degerlendirilirse bazi konu basliklarindaki benzerlikler {izerinden mobil
uygulama ekosistemine dair genel ¢ikarimlar yapilabilir. Giincelleme ve EAPP gibi
konular her iki ydntemde de bulgular arasinda yer almaktadir. Ote yandan; iki
yontemin bir arada kullanilmasiyla bir sentez elde edilerek mobil uygulama

ekosisteminin daha iyi anlagilmasi miimkiin olacaktir.

Calismanin kuramsal agidan katkilar1 degerlendirildiginde, elektronik agizdan agiza
pazarlama kavraminin baglamsal agidan genisletilmesiyle ilgili olarak kapsamli bir
calisma olarak literatiire katkisindan bahsedilebilir. Ote yandan c¢alisma sektérel katki
acisindan  degerlendirildiginde, uygulama degerlendirmelerinin  daha iyi
yorumlanabilmesi agisindan uygulanan metodolojik yaklagim gol gosterici
niteliktedir. Mobil uygulama ve tiiketici deneyiminin biitiinsel agidan ele alinmasi
sektorel agidan pazarin mevcut durumunun anlasilmasi  ve tiiketicilerin

olumlu/olumsuz geri bildirimlerinin degerlendirilebilmesi agisindan faydali olacaktir.

3.4. Sonraki Calismalar

Bu calismada Apple uygulama magazasinda yer alan 25 kategorideki toplam 249
uygulamaya dair 102.169 adet degerlendirme iizerinden, konu modellemesi
metodoloji  kullanilarak Tiirkiye baglaminda bir degerlendirme yapilmistir.
Calismanin sonraki calisma Onerileriyle ilgili olarak oOrneklem gelistirmeleri,
baglamda degisimler, kuramsal yaklasim ¢esitleri ve metodolojik yaklasimlar olmak

lizere dort grupta ilerlemeler saglanabilir.
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Birincil ¢aligma grubu 6rneklem gelistirmeleriyle ilgili olup, ¢calismanin kisitlarindan
biri olan i0S isletim sistemindeki uygulamalarla ilgilidir. Burada pazardaki diger
biiyiik isletim sistemi olarak Android sistemlerde yer alan uygulamalardaki yorumlarla
orneklem gelistirimi yapilabilir. ilerleyen calismalarda ayni uygulamalarin farkli

magazalarda nasil degerlendirildigi farkli aragtirma sorulari i¢in yonlendirici olabilir.

Sonraki ¢alisma Onerilerinde ikincil arastirma grubu baglamdaki olas1 degisiklikleri
igerir. Mobil uygulama baglami yapisi itibariyle pek ¢ok farkli 6ge ve alt baglamlar
barindirmakta olup, bu baglamlarin detayli incelenmesi / karsilastirmalar yapilmasiyla
yeni arastirma sorular1 olusabilir. Ornegin uygulama magazasinda iicretsiz ve iicretli
olmak {izere iki farkli uygulama tiirii olmakla beraber, uygulama i¢i 6demeyle
aliabilen 0Ozellikleri barindiran mobil uygulamalar da bulunmaktadir. Burada
pazarlamanin 4P’sinden fiyat dgesini konu alan yeni aragtirma sorular1 olusabilir. Ote
yandan bir baska Ornekte, sadece isletmeyle ilgili uygulamalara dair kullanicilarin
memnuniyetleri / memnuniyetsizliklerini aragtirmak, goreceli olarak daha belirgin
kapsamli bir ¢alisma olarak isletmede / pazarlamada karar almaya katkida bulunabilir.
Son olarak; tiiketicilerin baglamin birer pargasi olarak diisiiniildiigli arastirma
kurgularinda, iilkesel / kiiltiirel benzerlikler ve farkliliklarda yeni arastirmalarda

kullanilabilir.

Ucgiincii aragtirma  Oneri  grubu mobil uygulamalara yénelik kullanicilarin
degerlendirilmesinde kullanilabilecek kuramsal altyapilar1 ifade eder. Mobil
uygulamalarin fonksiyonel o6zelliklerinin kullanilmasi1 agisindan teknoloji kabul
modeli, mobil uygulamalarin popiilaritesi ve kullanicilar arasinda yayginlagmasi
acisindan inovasyonun yayilma kurami, mobil uygulamalardaki akis deneyimi
acisindan akis teorisi gibi literatlirde yer alan bir¢ok farkli kuram yeni arastirmalar i¢in

baslangi¢ noktasi olabilir.

Sonraki ¢alisma 6nerilerindeki son grup metodolojik yaklasimlardaki farklilasmalarla
ilgilidir. Bu calismada kullanilan konu modellemesinden farkli olarak, metinlerden
duygulari tespit etmeye yarayan duygu (sentiment) analizi yontemi, sdzcliklerle alakali
cikarimlar yapmaya yarayan dil merkezli yaklasimlar -LIWC yazilim1 (Pennebaker ve
dig., [11.05.2021]) gibi- bu agsamada faydali olabilir.
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4. TUKETICININ ONGORULMESI

Pazarlamada anlamlandirma ¢ergevesinin son asamast olan tiiketicinin ongoriilmesi
asamasi tiiketicinin veya pazarda yer alan aktorlerin bir sonraki eylemlerine dair
isletmede/pazarlamada karar almanin gelistirebilecegi tahmin yetenegine yonelik
yontemleri igerir. Burada istatistiksel yontemlerde yer alan lineer regresyon benzeri,
bagimsiz degiskenlerin bagimli degiskeni etkiledigi senaryolar gibi temel yaklagimlar
da kullanilabilir. Ancak bu calismada bu asamayla ilgili goreceli olarak daha yogun
olarak veri-merkezli yaklasim amacglanmaktadir. Bu asamada, pazarda yer alan

aktorlerin bir sonraki eylemini tahmin etmeyle ilgili olarak;

1) tahmin edilecek eyleme etki etmesi muhtemel tiim degiskenlerin listelenmesi
i1) eyleme etki edecek degiskenlerin etki diizeylerinin arastirilmasi

ii1) etkileme eyleminin belirli bir formiilasyona doniistiiriilmesi

seklinde bir is akis1 kurgulanabilir.

Tiiketicinin ongodriilmesi asamasi pazarlamada anlamlandirma cergevesinde yer alan
diger asamalarla birlikte degerlendirildiginde, ilk iki asamada {iretilen bilginin bu
asamadaki Ongoériilerde kullanilmast miimkiin olabilir. Bu acidan birbirlerini
tamamlayan, birbirlerini takip eden bir siire¢ izlenebilir. Ornek bir pazarlama
senaryosunda; bir e-ticaret sitesinin miisteri yorumlariyla alakali bir karar-destek

sistemi tasarlama istegi olmasi durumu iizerinden degerlendirme yapilabilir.

Dijital diinyanin veri agisindan durumunda, dijital kanallarda yer alan bilgiler
degerlendirildiginde ~ bazi1  bilgiler tiiketicilerin  degerlendirmeleri  veya
siniflandirmalari ile birlikte sunulmakta yani tasnif edilmis halde olmakla beraber, bazi
bilgiler tasnif edilmemis halde daha sade bigimde yer almaktadir. Ornegin bir kullanici
degerlendirmesi igeriginde kullanicinin goriisleri metin halinde yer alabilirken,
kullanicinin ilgili iirtinii/hizmeti belirli araliklardan olusan puan degerlendirmeleri ile
birlikte ele almasi1 s6z konusu olmaktadir. Bu bilgilerin pazarlamada karar almada
gerek mikro gerek makro boyutta incelenmesi asamasinda, olumlu degerlendirmeye

sahip metinsel igerikler ve olumsuz degerlendirmeye sahip metinsel igerikler ayri
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bicimde tasnif edilebilmektedir. Ancak ikinci grup bilgilerde bu tarz tamamlayici
bilgiler yer almayabilir. Ornegin sosyal medya platformu olan Twitter iizerinde bir
markanin ismi gecen gonderiler veya direkt markaya yonelik atilan gonderilerde o
markayla ilgili bir degerlendirme/puan sdz konusu olmamaktadir. Burada pazarlamada
karar almanin ilgili verileri islemesi ve anlayabilmesi i¢in ¢esitli degerlendirmelere
ihtiya¢ duyulmaktadir. Bu ¢alismanin ¢ikis noktasina tekabiil eden bu sorun, sosyal
medyada markalara yonelik gonderimi yapilan ve tamamlayici bilgiler icermeyen
verilerin, pazarlamada karar alma agisindan degerlendirilmesinin kolaylastirilmasini
ifade etmektedir. Sorunun sektorel yanina ek olarak, tiiketicilerin kendilerini sosyal
medyada ifade etmeleri, tiiketici-marka iletisimi ve kismi olarak elektronik agizdan

agiza pazarlama konusu kuramsal acidan ilgili konular olarak 6zetlenebilir.

Ilgili sorunun ¢dziimiinde daha 6nceden hazirlanmis belirli kurallarin/kaliplarin yeni
veriyle karsilastirilmast ve onceki verilerle eslestirilmesi sonucunda yeni veriye
yonelik degerlendirme yapmak esastir. Ornegin metinlerin igerisinde yer alan duygu
durumlarinin tespitinde, sosyal medyadaki ilgili verilerin daha 6nce hazirlanmis
sozliikler araciligiyla degerlendirmesi s6z konusu olabilmektedir. Olumlu anlamdaki
kelimelerin olumlu bir sozliik, olumsuz anlam igeren kelimelerin de olumsuz bir
sOzliik olarak kurgulandig: sozliik tabanli (lexicon-based) yaklasimda, yeni metinler
var olan sozliikler acisindan karsilastirilir ve buna gore bir puanlama yapilir. Sozliik
tabanli yontem temel olarak faydali olmakla beraber, ironi igeren veya olumlu olarak
belirlenmis sozliikklerin olumsuz olarak kullanildigi dil bilgisi durumlarinda etkili
olmayabilir. Bu asamada duygu analizinde farkli bir yontem olan makine 6grenmesi
merkezli yontem kullanilabilir. Bu yontemde belirli kelimelerden olusan sozciikler
olusturmak yerine, olumlu olarak tanimlanabilecek ciimleler biitiin halinde veri seti
olarak hazirlanir. Daha sonra her bir birim parcalara ayrilarak, tahminde kullanilmak
lizere sayisal degerlere doniistiiriiliir. Bu durumda her bir olumlu durumun karsilik
geldigi sayisal degerler olusacak ve belirli bir miktarda veri oldugunda tahmin
giicliniin artmasi s6z konusu olabilecektir. Bu ¢alismada makine 6grenmesi merkezli
yontem kullanilarak tiiketicilerin tepkilerinin olumlu, olumsuz ve ndtr olmasi

acisindan degerlendirilmesi ve 6ngoriilmesi amaglanmaktadir.

Veri merkezli bir yaklasim kullanilan bu ¢alismada, veri seti kendi igerisinde farkli
bicimlerde ele alinacak ardindan farkli makine 6grenmesi algoritmalariyla tahmin

degerlendirme sonuglar1 karsilastirilacaktir. Makine oOgrenmesinin pazarlama
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aragtirmasindaki yeri ile ilgili bir sablon hazirlayan Ma ve Sun (2020) konuyla ilgili
bes ana bagliktan s6z etmektedir; yontem, veri, kullanim, konu/sorun ve teori. Bu
calismada yazarlarin bahsettigi basliklardan veri ile ilgili olarak kullanim alanindaki
onerilerinde yer alan konu/sorun basligina istinaden tiiketicilerin tepkilerinin firmalar
tarafindan anlasilmasi ve siirecin otomatiklestirilmesi; kullanim ag¢isindan ise makine
O0grenmesi yontemlerinin tahmin ve 6zellik ¢ikarimi konusunda iyilestirilmesi yer

almaktadir.

Calismada oncelikle kuramsal c¢ercevede sosyal medyada tiiketici ve duygu analizi
konularma yer verilmistir, ardindan metodolojik ¢erceve bdliimiinde verilerin
toplanmasi, analizi ve bulgular yer almaktadir. Son olarak ¢aligmanin sonuglarinin

degerlendirilmesi ve sonraki ¢caligmalara dair 6neriler bulunmaktadir.

4.1. Kuramsal Cerceve

4.1.1. Duygu Analizi

“Yazarlarin belirli varliklar hakkindaki diisiincelerinin bulunmasi iglemi” (Feldman,
2013, 82) olarak tanimlanan duygu analizi / fikir madenciligi dijital diinyada yer alan
verilerin anlamli hale getirilmesinde kullanilan yontemlerden biridir. Tiiketicilerin ve
sosyal medya kullanicilarin goriislerinin daha 1yi anlasilmasinin istendigi bir
pazarlama cevresinde, duygu analizi yontemi 6nemli bir rol oynamaktadir. Pazarlama
literatiiriinde tirlinlerin zayif noktalari (Zhang, Xu ve Wan, 2012), mobil telefon
saglayicilart (Vidya, Fanany, Budi, 2015), viral reklam (Kulkarni ve dig., 2020),
tikketici marka duygular1 (Mostafa, 2013) gibi farkli baglamlarda ¢alisilan duygu
analizi yontemi Ozellikle dijital diinya ve sosyal medya platformlarinin ilerlemesiyle

birlikte iiretilen veri miktarinin artmasiyla 6nemini korumaktadir.

Medhat, Hassan ve Korashy ve dig. (2014) caligmalarinda duygu analizini bir
siniflandirma siireci olarak ele alirken {i¢ farkli diizeyden bahsetmistir; belge
diizeyinde duygu analizi, ciimle diizeyinde duygu analizi ve bakis acis1 diizeyinde
duygu analizi. Birinci diizeyde tiim belge bir birim olarak ele alinir ve tiim belge bir
konu hakkinda yorum yapmaktadir. Ciimle diizeyinde her bir climlede ifade edilen
duygulara odaklanilir. Bu diizeydeki ilk asama ciimlenin 6znel — nesnel oldugunun
tespit edilmesini igerir, eger ciimle 6znel ise olumlu / olumlu diisiince iizerine

degerlendirme yapilir. Son diizey olan bakis agis1 diizeyinde ise varliklara dair ¢esitli
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bakis agilari dahil edilir. Bu asamada oncelikle varliklar ve varliklara dair bakis agilar
tespit edilir. Calisma yazarlarinin yorumuna gore, kisiler ayn1 varligin farkli yonlerine

yonelik farkli diisiincelere sahip olabilirler.

Duygu analizi tekniklerinin kendi i¢inde siniflandirilmasina iliskin olarak, sézliik
tabanli siniflandirma, makine 6grenmesi tabanli siniflandirma ve hibrid yaklagim
olmak tizere {i¢ siniftan bahsedilebilir (Maynard, Funk, 2011; Medhat, Hassan,
Korashy, 2014). Sozliik tabanli yaklagimda bilinen ve daha onceden hazirlanmis
duygusal terimlerden olusan bir sozliik iizerinden ilerlenirken; makine &grenmesi
yaklasiminda dil 6zellikleri kullanilir ve makine dgrenmesi algoritmalar1 kullanilir;
son olarak hibrid yaklasimda ise iki yontemsel yaklagim birlestirilir (Medhat, Hassan,

Korashy, 2014)

Sozliik tabanli duygusal yaklasimda ornek olarak olumlu kelimeler bir sozliige
toplanabilir. Ornegin; “giizel, harika, iyi, begendim” kelimelerinden olusan drnek bir
sozliigiin kullanildig1 bir duygu analizi planlandiginda; “Bu filme gittim, harikaydi ben
begendim” climlesinin duygu analizi yapilmaya ¢alisildiginda “harika” ve “begendim”
kelimelerinin eslesmesi sonucu ciimlenin olumlu duyguya sahip oldugu sonucuna
ulagilabilir. Ote yandan “Bu filmde de neyi begendim diyorlar? Harikaymis haydi
oradan!” climlesinin duygu analizi yapildiginda, yine begendim ve harika kelimeleri
tespit edilerek olumlu bir ciimle ¢ikarimi yapilabilir. Bu da ilgili metinlerin anlasilmasi
acisindan olumsuz bir etki yaratir. Makine 6grenmesi konusunda ise kelimeler sayisal
ifadelere doniistiiriildiigiinden, her ciimle kendi icerdigi yapisi agisindan sayisal hale
getirilir. Ornegin “harikaymis haydi oradan” kalibmin “harikaymis” = x, “haydi” =y,
“oradan” = z geklinde ii¢ bagimsiz degisken ve olumsuz duygu durumunun bagiml
degisken olarak hesaplandigi bir makine 6grenmesi yonteminde, veriler biriktikce
ilgili hesaplamada da iyilestirme olacagindan ironi tespiti miimkiin olabilecektir. Bu
islem de belirli miktardaki verinin islemi yapacak sisteme tanitilmasiyla

ger¢eklesmektedir.

Duygu analizinde makine 6grenmesi konusu belirli sdzliiklere dayanmamasi agisindan
farklilik tasimaktadir. Bu asamada makine 6grenmesindeki 6grenme isleminin nasil
yapildig1 bir ayrim yaratir. Burada Medhat, Hassan ve Korashy (2014)’nin
caligmalarindaki ayrima gore gozetimli ve gozetimsiz olmak iizere iki alt siniftan

bahsedilebilir. Yazarlara gore gozetimli 6grenmede etiketlemesi yapilmis ¢ok sayidaki
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belgeyi kullanirken, gozetimsiz 6grenme bu etiketlemenin zor oldugu durumlarda

kullanilir.

Makine 6grenmesi konusu genel olarak degerlendirildiginde; Ma ve Sun (2020, 487-
489) makine 6grenmesi ve yapay zeka konularinda pazarlama 6zelinde inceledikleri
caligmalarinda makine 6grenmesiyle ilgili giiclii yonleri ve zayif yonleri 6zetlemistir.
Buna gore makine 6grenmesinin giiglii yonleri; diizensiz (unstructured) ve hibrit veri
tiirlerini inceleyebilmesi, esnek model yapisi, biiylik miktarda veri inceleyebilmesi ve
giiclii tahmin performansi olarak siralanmaktadir. Ote yandan makine dgrenmesinin
zay1f yonleri; kolay yorumlanamaz olmasi, bireysel tiiketici diizeyindeki heterojenlik
ve dinamikligi anlamada kanitlanmis/onaylanmig olmamasi ve iligkilerin

nedensellikten ziyade korelasyon biciminde olmasidir.

Tiiketicinin paylastig1 Twitter gonderileri lizerinden duygu analizi yapmay1 amaglayan
bu calisma duygu analizi diizeylerinden bakis agisi diizeyinde inceleme lizerinden
ilerleyecektir. Burada belirli marka ve hizmetlere yonelik olarak farkli kullanicilarin
farkli acgilardan degerlendirmeleri {lizerinden ilerlenecek olup, yontemsel yaklagim
olarak makine Ogrenmesi yaklasimi kullanilacaktir. Buna gore toplanan Twitter
gonderileri duygulara gore etiketlenerek, c¢esitli Ozellikler {izerinden makine

O0grenmesi algoritmalari ile tahmin yiiriitiilecektir.

4.1.2. Sosyal Medya ve Duygu Analizi

Gilintimiiz tiiketicisi duygu ve diisiincelerini ifade ederken dijital diinyada yer alan
birgok farkli kanali kullanabilmektedir. Online degerlendirme siteleri, e-ticaret siteleri
ve sosyal medya platformlari tiiketicilerin kendilerini ifade ettikleri dijital kanallardir.
Tiiketicilerin kendini ifade ettikleri dijital platformlar; belirli ek gostergeler ile
detaylandirilan icerikler ve yalin ifadeler olarak iki farkli agidan incelenebilir. Belirli
ek gostergelerle detaylandirilan iceriklerde kullanicilarin degerlendirmelerinin metin
olarak yer almasimin yaninda; degerlendirme puani (say1 veya yildiz olarak), ilgili
degerlendirmeye dair yararlilik / faydali bulunmaya dair oy sayisi gibi gesitli ek
gostergeler yer almaktadir. Ornegin bir konaklama hizmetine dair kullanici
degerlendirmesinde, ilgili kullanicinin hizmetle ilgili metinsel degerlendirmesine
kullanicinin degerlendirme puani ve bu degerlendirmenin diger kullanicilar tarafindan
ne kadar faydali bulunduguna dair oy sayis1 gibi gostergeler bulunabilir. Bu da

pazarlamada karar almanin ilgili degerlendirmeyi ele almasinda yol gosterici
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olabilmektedir. Ote yandan sosyal medya platformlarinda bahsi gecen ek gdstergeler
yer almayabilmektedir. Ornegin bir markay1 konu alan kullanici génderisinde metnin
icinde yer alan igerikle ilgili ek gosterge bulunmamaktadir. Burada makro boyutta
degerlendirme yapildiginda; belirli bir marka, iiriin veya hizmete dair kullanicilarin
gosterge icermeyen ifadelerinin anlagilmasi pazarlamada karar alma agisindan énem

arz etmektedir.

Duygu analizi konusu sosyal medya ve iliskili konularda ¢alisilan konulardan biridir.
Misirlis ve Vlachopoulou (2018)’nun pazarlamadaki sosyal medya metrikleri ve
analitigi ile ilgili olarak 52 calismay1 inceledikleri ¢aligmalarinda, duygu analizi
orneklemde yer alan ¢alismalarin analiz tiiriine gore siniflandirilmasinda %13.4’liik
bir orana sahiptir. Rambocas ve Pacheco (2018) calismalarinda pazarlama
arastirmalarinda c¢evrimici duygu analizi ¢alismalarini incelemistir. Yazarlar 2008-
2016 yillar1 arasinda pazarlama dergilerinde yaymlanan 12 ¢alismaya yer vererek

duygu analizi konusunu pazarlama agisindan degerlendirmistir.

Sosyal medyada duygu analizi pazarlama literatiiriinde g¢esitli baglamlarda ele
alinmigtir. Ornegin; Pathak ve Pathak-Shelat (2017) duygu analizi ydntemini sanal
marka topluluklarini incelerken netnografik yaklagimla beraber karma yontem olarak
kullanmistir. Bir bagka ¢alismada; Wang, Lu ve Tan (2018) iirlin 6zelliklerinin tiiketici
tatminin etkisini arastirdiklar1 c¢alismalarinda duygu analizini tiiketici tatmini
degiskenini belirlemede bir arag olarak kullanmistir. Rathore ve Ilavarasan (2020) ise
duygu analizini yeni tirlin gelistirme konusundaki ¢aligmalarinda, {i¢ farkli pazardaki

yeni tirlin lansmanlarini 6ncesi ve sonrasi acisindan degerlendirmek i¢in kullanmistir.

Duygu analizi yonteminin literatiirde ¢aligma alanlarindan bir digeri de farklh
yontemlerle entegre kullanilmasi1 iizerinedir. Jeong, Yoon ve Lee (2019)
caligmalarinda duygu analizini konu modellemesi yontemiyle bir arada iiriin
planlamasi baglaminda kullanmig ve {iirin firsatlariyla ilgili bir sosyal medya
madenciligi yaklasimi 6nermistir. Bir baska calismada Liu, Burns ve Hou (2017) yine
konu modellemesi yontemini duygu analiziyle bir arada kullanmis ve bes farkl
sektorden 20 markayla ilgili 1.7 milyon tweet ile bir calisma gergeklestirmistir. Zuo
ve dig. (2019)’nin paylasim ekonomisi konusunda ¢evrimigi arag paylasiminda hizmet
kalitesi yonetimini inceledigi ¢alismada duygu analizi LSTM metin siniflandirmast,
tekrar eden nesnelerin madenciligi ve islem zinciri ag1 (process chain network)

yontemleriyle birlikte kullanilmigtir.
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Sosyal medya iizerine duygu analizi c¢alisma alanlarinin pazarlamada ve diger
yontemlerle kullanilmasinin ardindan konunun yontemsel acidan
degerlendirilmesindeki caligma alanlarindan biri de farkli diller agisindan yapilmis
caligmalar1 ifade eder. Duygu analizinin ¢alisildig1 diller arasinda Arapga (Shoukry,
Rafea, 2012); Duwairi ve dig., 2014), talyanca (Basile, Nissim, 2013), Ispanyolca
(Vizcarra, Mauricio, Mauricio, 2018) ve Cince (Zhang ve dig., 2011) gibi diller yer

almaktadir.

Bu ¢alismada metin bazl iletisimin yogun oldugu sosyal medya platformu Twitter
tizerinden markalarla ilgili atilan gonderiler {izerinden bir duygu analizi ¢aligmasi
gerceklestirilecektir. Caligma literatiirde duygu analizi kapsamindaki ¢aligsmalardan
makine 6grenmesi kapsaminda yer alirken, sosyal medyada duygu analizi kapsaminda
dil lizerine ¢aligmalar kapsaminda degerlendirilebilir. Calismada makine 6grenmesi
yaklagimi kullanilacak olup, Tiirk¢e yazilan igerikler tlizerinden degerlendirme

yapilacaktir.

4.2. Metodolojik Cerceve ve Uygulama

4.2.1. Metodolojik Cerceve

Tiiketicinin bir sonraki eyleminin 6ngoriilmesinin amaglandigi bu ¢alismada sosyal
medya baglaminda ve Twitter platformu {izerinde tiiketici tepkilerinde yer alan
duygusal icerigin Ongdriilmesine yonelik bir aragtirma kurgusu planlanmistir. Bu
aragtirma kurgusunda makine 6grenmesi yaklasimi kullanilarak bir veri setinin
hazirlanmas1 ve bu veri seti lizerinden 6ngorii yapmasini igeren bir akis siireci yer

almaktadir. Akis siirecine Sekil 26’da yer verilmistir.
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Arastirma Amacinin
Belirlenmesi

|

Verilerin Ozellik
Setlerine Karar
Verilmesi

Amaca Uygun Olarak
Orneklem
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Makine Ogrenmesi
Algoritmalarinin
Calistiriimasi

!

Verilerin Metinsel On
Temizleme Islemi

!

Orneklem Zaman
Aralgi Belirlenmesi
ve Verilerin Elde
Edilmesi

[

Sonuglarin
Raporlanmasi

Verilerin Duygusal
Siniflara Goére Elle
Kodlanmasi

Sekil 26: Kullanict Gonderilerinin Duygusal A¢idan Ongoriilmesine
Yonelik Arastirma Asamalan

Yazar tarafindan iiretilmistir.

4.2.2. Verilerin Toplanmasi ve Analizi

Verilerin toplanmasi asamasinda talebe bagli izleme servisi (video on demand)
markalarimin kullanici hesaplari; Boomsocial ([11.05.2021])’in Social Brands web
sitesinde Eglence Yasam->Dijital Tv ve Eglence siralamasindan ulagilarak, Netflix
(www.twitter.com/netflixturkiye), = Exxen  (www.twitter.com/exxentr),  Gain
(www.twitter.com/GainMedya) ve Blu TV (http://twitter.com/BIuTV) olarak

belirlenmistir. Orneklem olan Twitter gonderilerinin elde edilmesinde Twitter API
(Twitter, [12.05.2021]) kullanilmis ve her markaya yonelik yazilan (Twitter
platformunda bahsetme (mention) anlamina gelen @markaismi seklinde kalip igeren)

gonderilere ulagilmistir.

11 Mayis 2021 tarihinde RStudio isimli yazilim (RStudio Team, [12.05.2021])
tizerinde R programlama dili (R Core Team, [12.05.2021]) kullanilarak,
academictwitteR (Barrie, Ho, [29.05.2021]) isimli Twitter API arayiiziine akademik
erisim kapsaminda baglanmaya yarayan kod paketi ile Twitter verileri ¢ekilmistir.
Verilerin diizenlemesi esnasinda ayrica dplyr (Wickham ve dig., [29.05.2021]) ve
openxlsx (Schauberger, Walker, [29.05.2021]) kod paketlerinden yararlanilmistir.
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Veri setinin olusturulmasinda toplam 67032 adet Twitter gonderisi kullanilmis ve
iclerinden marka basma yaklasik olarak 2000 adet 6rneklem secilerek kodlama
yapilmis, ilgisiz, duygusal agidan kodlanmasi sorunlu ve tekrar eden gonderiler
kodlamaya dahil edilmemistir. Kodlama esnasinda Twitter gonderileri olumlu,
olumsuz ve noétr olmak tizere ti¢ duygusal kutuba/boyuta yonelik olarak ayristirilmisg
ve 598 olumlu, 866 nétr ve 695 olumsuz olmak iizere toplam 2159 adet Twitter

gonderisinden olusan nihai bir veri seti elde edilmistir.

Duygu analizi yontemi yaklasimlar ve algoritmalar agisindan iki konu agisindan
degerlendirilebilir. Dhaoui, Webster ve Tan (2017) ¢alismalarinda sozliikk merkezli
yaklagim ile makine 68renmesi yaklasimini karsilastirmis ve 83 Facebook marka
sayfasindan 850 tiiketici yorumuyla calismistir. Her iki yaklagimin ayri ayr1 ve bir
arada kullanildig1 ¢alismada, dogruluk oranlari agisindan her iki yaklasiminda benzer
sonuglar verdigi ve olumlu yorumlarin siniflandirilmasinda olumsuz yorumlara gére
daha yiiksek basar1 oranlar1 elde edildigi sonucuna ulasilmistir. Yazarlar
calismalarinda; makine 6grenmesinin sozliikk merkezli yaklasima gore daha iyi sonug
verdigine dair sav (Chaovalit ve Zhou (2005)’1n galigmasina atif yaparak) ile ¢elisen
bir sonug elde ettigini belirtmislerdir. Calismanin bir baska sonucu ise; birlestirilmis
yaklasimin duygu analizi konusunda olumlu sonu¢ vermesi iizerinedir. Caligmada
birlestirilmis yaklasimm olumlu yorumlarmm smiflandirilmasinda daha iyi F-

degerlerine ulastigi, olumsuz yorumlarda ise ¢ok farkli sonu¢ vermedigine ulasilmistir.

Bir bagka ¢alismada; Hartmann ve dig. (2019)’nin Journal of Research in Marketing
isimli dergide yayinlanan, duygu ve icerik acisindan metin siniflandirmasi konusu
tizerine yaptiklar1 ¢aligmalarinda, 12 sosyal medya tiirline yonelik veriler tizerinde 5
adet sozliik merkezli, 5 adet de makine 6grenmesi merkezli algoritma test edilmistir.

Yazarlarin bu gelismis ¢alismadaki yorumlari;

1) Sonuclar gore pazarlama arastirmasindaki soézliik merkezli yaklagimin yogun
olmastyla celisir durumdadir. Burada yazarlar makine 6grenmesi yaklasimlariyla ilgili
olumlu yorumlara yer vermistir.

i1) bilgisayar bilimi konjonktiiriinde yer alan tek bir yontemin tiim uygulamalar i¢in

en 1yl sonucu vermemesi sonucu dogrulanmistir. Dolayisiyla farkli 6ngdrme
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uygulamalarinda farkli algoritmalarin en iyi performansi gdstermesi miimkiindiir.

Yazarlara gore baglama 6zel metotlarin segilmesi optimal ¢oziimler igin gereklidir.

1) Random forest algoritmasi ¢ok yonlii olarak (versatile) islev goriir ve birgok
uygulamada iyi sonug vermektedir. Ozellikle ii¢ smiftan olusan 6ngdrii islemlerinde

iyi sonu¢ vermektedir.

iii) Ornekleme uygulanan segili yaklasimlarin performansa gére karsilastirilmasinda;
blyiik 6lgekli orneklemlerde yapay sinir aglari iyi performans gostermekteyken,
sozlik tabanli yaklasimlarin ortalamasi olan DICT ve KNN algoritmalar1 iyi
performans gostermemektedir. Ote yandan; Naive Bayes algoritmas kiiciik dlgekli
siiflandirmalarda ve igerik smiflandirmasinda (calismada hem duygu hem igerik
smiflandirmast gérevleri vardir) etkilidir. Ug gruptan olusan siniflandirmalarda
Random Forest algoritmasi iyi sonug verirken, Support Vector Machine algoritmasi

goreceli olarak diisiik performans gostermektedir.

Verilerin modellenmesi agamasinin analiz kisminda ¢alismada se¢ilmis algoritmalar;
Naive Bayes, KNN, SVM (Destek Vektor Makinesi) ve Decision Tree (Karar Agaci)

olarak siralanmustir.

Naive Bayes algoritmasi temel olarak Bayes modelinden gelmektedir. Islam ve dig.
(2007)’ye gore Bayes gelecekteki olaylara dair olasiligin daha onceki sikliklarin
belirlenerek hesaplanabilecegini teorilestirmistir. Islam ve dig. (2007)’ye gore
tahminler verilere dayanir ve veri sayisi ne kadar ¢ok olursa o kadar iyi ¢alisir; bayes
modellerinin bir bagka avantaji1 ise verilerin degismesiyle sonucun degigsmesine bagh
olarak modelin kendi kendini diizeltmesidir. Naive Bayes algoritmasi ise ikili sinif
(binary) veya ¢oklu smif (multi-class) siniflandirma problemlerinde kullanilan bir
algoritma olup, sadece her smifin olasilig1 ve farkli girdi degerleri verilen siniflarin
olasiligr hesaplandigi i¢in 6grenme siiresi hizli olan bir algoritmadir (Brownlee,
[11.04.2016]. Naive Bayes siniflayicis1 girdi degiskenleri arasi olast bagliliklar
(korelasyon gibi) goz ardi eder ve ¢ok degiskenli problemi bir grup tek degiskenli
probleme indirger (Islam ve dig., 2007). Naive Bayes algoritmasi bu ¢alismada {i¢
farkli sinif olan olumlu, olumsuz ve nétr siniflarina dair tahminleme yapilirken,
kelimelerin 6rneklemde yer alan twitlerdeki gecmeleriyle ilgili olarak TF-IDF isimli

vektorizasyon verilerini kullanacaktir.
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KNN (K Nearest Neighbor / En Yakin K Komsu) algoritmasinin temel prensibi belirli
bir 6zellik alanina ait sorgu noktasina yakin k noktalarmin ¢ogunlugu belirli bir
kiimeye ait ise bu sorgu noktasinin o kategori kapsaminda olmasi diisiincesidir (Kuang,
Zhao, 2009). KNN algoritmasinda egitim verisetinde bulunan bir sorgulamaya ait en
yakin k miktarda komsu bulunur ve en yakin k miktardaki komsular arasindaki ana
smifla tahmin yapilir (Zhang ve dig., 2018). Bu ¢alismada olumlu, olumsuz ve notr
olarak belirlenen siniflara dair bir sorgu yapildiginda, sorgu yapilan 6genin belirlenen
k degeri olan 5 degerinden hareketle, en yakin k (5) komsu Orneklemlerin simifi
alinarak, ana sinif iizerinden tahmin yapilacaktir. Ornegin segilen n numarali tweet
gonderisinin smifinin tahmininde, yakinlarda bulunan 5 tweet gdonderisinin sinifi

tizerinden degerlendirme gergeklestirilecektir.

SVM (Support Vector Machine / Destek Vektor Makinesi) algoritmasinda;
uygulamada girdi olan vektorler 6nceden secilen dogrusal olmayan haritalamayla
yiiksek boyutlu bir Z uzayina aktarilir, ardindan agin yiiksek genelleme yetenegine
imkan saglayan dogrusal bir karar yiizeyi olusturulur (Cortes, Vapnik, 1995).
Algoritmada temel fikir dogrusal olarak ayrilabilir modeller i¢in optimal bir asiri
diizlem (hiperdiizlem) olusturmaktir; burada optimal asir1 diizlem belirli Griintii
noktalarina ait en yakin noktalarina ait mesafeleri en yiiksege ¢ikaran asir1 diizlemler
arasindan segilir (Pradhan, 2012). Daha sade bir ifadeyle; olumlu ve olumsuz olarak
iki ayr1 Orlintiiyli belirli bir koordinat sisteminde birbirinden ayiracak en optimal sinir
cizgisini ¢ekmek olarak 6zetlenebilir. SVM algoritmasi temelde 2 smifli yapilarda
(binary) kullanilmaktadir. Caligmada yer alan 3 simifli yapiya yonelik olarak,
Rapidminer (Mierswa ve dig., 2006) yaziliminda bulunan ve SVM algoritmasinda
birden fazla simifla g¢alismaya olanak saglayan “Polynomial by Binomial

Classification” isimli modiil kullanilarak analiz gergeklestirilmistir.

Decision Tree (Karar agaci) belirli bir durumla ilgili karar vermeye yonelik cesitli
faktorleri dal ve yapraklardan olusan karar agaci yapisiyla ifade eden bir karar verme
aracidir (Navada ve dig., 2011). Karar agac1 6grenmesinde egitim verilerini en iyi
bicimde boliimlere ayiran bir 6zellik secilir ve kokteki boliimleme i¢in kullanilir,
ardindan boliimleme icin secilen Ozelligin degerlerini karsilamaya yonelik
boliimlemeler devam eder ve her alt kiimede tiim 6rnekler ayni sinifa ait olana kadar
yineleme yapilir (Su, Zhang, 2006). Decision Tree algoritmasinin uygulanmasinda

kriter olarak “accuracy”, maksimum derinlik miktar1 olarak 20 degeri kullanilmistir.
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Calismada uygulanan tiim algoritmalarin uygulanmasi esnasinda c¢apraz-saglama
(cross-validation) yontemi kullanilarak veri seti 10 parcaya ayrilarak tahminler
yapilmistir. Rapidminer [27.05.2021] e gore ¢apraz-saglama isleminde veriler egitim
ve test olmak lizere ikiye ayrilir, egitim kisminda model egilirken, test kisminda model
uygulanir ve performansi olgiiliir. Bu islem esnasinda veri seti k miktarda parcaya
ayrilir. Daha sonra k-1 miktardaki parcalar egitim i¢in kullanilir ve bu islem k defa
tekrar eder. Yani bu ¢alismada segilen k=10 durumunda veri seti 10 pargaya ayrilacak
ve 9 parcalik kalan kisimlar i¢in 9 defa daha bu islem tekrar etmistir. 10 yineleme

sonucundaki 10 iglem ortalamas1 alinarak veya birlestirilerek bir kestirim elde edilir.

4.2.3. Calismanin Bulgulan

Calismanin uygulama islemleri Rapidminer (Mierswa ve dig., 2006) yazilimiyla
gerceklestirilmistir. Makine Ogrenmesi algoritmalariin kullamildig1 c¢alismada
kullanilan veri setinin dogru tahmininin degerlendirilmesinde metrikler konusu rol
oynamaktadir. Makine Ogrenmesi algoritmalarinin degerlendirilmesiyle ilgili
metrikler bu ¢alismada Accuracy (dogruluk), Precision (kesinlik), Recall (duyarlilik)
ve F-Score (f-degeri) olarak yer almistir. Bir makine Ogrenme algoritmasinin

degerlendirilmesinde tahmin edilen ikili bir yapida A ve B grubu 6rneginde;

A olarak tahmin edilen ve gercekte de A grubuna ait olanlar dogru pozitif (True

Positive)

A olarak tahmin edilen ancak gercekte A grubuna ait olmayanlar yanls pozitif (False

Positive)
B olarak tahmin edilen ve gergekte de B grubuna ait olanlar dogru negatif (True
Negative)
B olarak tahmin edilen ancak gercekte B grubuna ait olmayanlar ise yanlis negatif

(False Negative)

olarak isimlendirilirler. Makine 6grenmesinde amaglanan ise dogru pozitif ve dogru
negatiflerin fazla olmasi, yani tahmin edilen gruplarin ger¢ekte de ayni olmasidir.

Bahsi gecen dort hesaplama sonucuna gore dort degerlendirme metriginden de istifade
edilebilir.

Degerlendirme metriklerinden ilki olan accuracy (dogruluk orani) siniflandirma

modellerinin degerlendirilmesinde kullanilir ve basit bir ifadeyle Ongoriilerin
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dogrulugunu ifade ederken, dogru tahmin / toplam tahmin formiiliiyle hesaplanir
[Google, 2021a]. Dogruluk orani 6zellikle dagilimin dengeli olmadigi, 6rnegin olumlu
ve olumsuz veri kiimesi arasinda ciddi farklarin oldugu veri setlerinde yeterli

olmamaktadir [Google, 2021a].

Precision (kesinlik) degeri pozitif olarak kodlandig1 diigiiniilen tahminlerin gercekte
ne kadar pozitif oldugu ile ilgilidir, dogru pozitif / (dogru pozitif + yanlis pozitif)
formiilii ile hesaplanir [Google, 2021b]. Ogiindiir [09.11.2019]’a gore kesinlik degeri
yanlis pozitif tahmin durumunun maliyetli oldugu durumlarda (spam mesaj ayirt

etmesinde spam mesaj1 gormek gibi) onemlidir.

Bir baska metrik olan recall (duyarlilik) degeri ise gergekte dogru olarak siniflanan
degerlerin ne kadar tespit edildigi ile ilgili olup, dogru pozitif / (dogru pozitif + yanlis
negatif) formiiliiyle hesaplanir [Google, 2021b]. Ogiindiir [09.11.2019]’a gére
duyarlhilik degeri yanlis negatif tahminleme durumunun maliyetinin yiiksek oldugu
durumlarda (6rnegin dolandiricilik tespitinde dolandiricilik olan bir islemin

dolandirict olmayan olarak siniflandirilmasi gibi) faydalidir.

Son olarak F-Score (F degeri) ise kesinlik ve duyarlilik degerlerinin harmonik
ortalamasini ifade ederken, esit dagilmayan veri setlerinde yanlis model se¢iminin

oniine gecer (Ogiindiir, [09.11.2019].

Caligmanin veri setinde yer alan dagilim goreceli olarak dengeli dagildigindan %27
pozitif, %40 nétr, %32 olumsuz), segilen drneklemde yanlis tanimlama yapmanin
kaybinin fazla olmamas1 veya telafisinin goreceli olarak miimkiin olmas1 sebebiyle
dogruluk degeri makine 6grenme modelinin degerlendirilmesinde temel 6l¢iit olarak
kullanilmistir. Ote yandan kesinlik ve duyarlilik degerlerine Tablo 22°de yer

verilmistir.
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Tablo 21: Veri Setleri ve Algoritmalarin Dogruluk (Accuracy) Sonugclari

Veri Setleri / ] .
_ Naive Bayes KNN SVM Decision Tree
Algoritma Coziimleri

Veri Seti 1
%62.76 %66,65 9069.62 %56,64
Orijinal Set

Veri Seti 2
Orijinal Set + 2°1i Kelime 068,87 %068,64 %61,97 256,41
Gruplari

Veri Seti 3
Orijinal Set + 2’li Kelime %67,39 968,18 %51,65 %56,37

Gruplan +

3’1t Kelime Gruplari

Arastirmada makine 0grenmesi algoritmalar1 6rneklemde yer alan verinin ii¢ farkli
ozellik haline uygulanmistir. Veri seti 1°de tekli kelime gruplar1 halinde yer alan metin
ozellikleri yer almaktayken, Veri seti 2 ve Veri seti3’de ngram olarak ifade edilen n
sayidaki kelime gruplarinin 6zellik olarak Veri seti 1’e eklenmis hali bulunmaktadir.
Ornegin Veri seti 1°de “giizel”, “film” gibi dzelliklerden bahsedilirken, Veriseti 2’te
“glizel film”, “film harika” gibi ikili kelime gruplari, Veri seti 3’te ise “cok giizel film”,

“film harika gibi” kelime kaliplar1 bulunmaktadir.

Uygulanan algoritmalarda tek kelimelerden olusan Veri seti 1°’de en optimal sonucu
SVM 9%69.62 dogruluk yiizdesiyle elde etmistir. KNN ve Naive Bayes algoritmalari
SVM’yi takip ederken, en diisiik isabetli sonu¢ Decision Tree algoritmasindan elde

edilmistir.

Veri seti 2’de Naive Bayes ve Veri seti 3’de KNN algoritmalar1 en optimal
algoritmalar olurken; Veri seti 2’de en diisiik isabetli sonug Decision Tree algoritmasi

ile, veriseti 3’de ise SVM algoritmasi ile elde edilmistir.

Dogruluk yiizdeleri veri setleri agisindan degerlendirildiginde, verisetleri arasindaki
fark olan ngramlarin eklenmesiyle olusan degisimlerin yorumlanmasi faydali olabilir.

Ornegin 2’li kelime gruplar eklendiginde Naive Bayes ve KNN algoritmalarinda
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dogruluk yiizdesinde artis goriiliirken, SVM ve Decision Tree algoritmalarinda diistis

goriinmektedir. Veri seti 3 acgisindan degerlendirme yapildiginda, Naive Bayes

algoritmasi baslangigtaki algoritmaya gore iyi sonu¢ vermekle beraber, veri seti 2 ile

karsilastirma yapildiginda dogruluk isabetinde yiizde diisiisii yasamustir. Veri seti 3

sonuclarinda bir diger diisiis yasayan algoritma SVM olurken, KNN ve Decision Tree

algoritmalarinda goreceli olarak kayda deger bir diigiis yasanmamistir. Buradan

hareketle, orijinal tek kelimeden olusan metin 6zellikleriyle olusan verisetinde SVM

algoritmas1 optimal iken, 2’li ngram kullaniminda Naive Bayes algoritmasinin en iyi

sonug verdigine ulasilir. 2°li ngramli verisetine 3’lii kelime gruplarinin eklenmesiyle

olusan verisetinde ise herhangi bir performans gelisimi yasanmamustir.

Tablo 22: Veri Seti 1 - Algoritmalarin Precision, Recall ve F-Score Sonuclari

Set/
Algori Naive Bayes KNN SVM Decision Tree
tma
Veri Seti 1 — Orijinal Set

Preci | Recal | F- Preci | Recal | F- Preci | Recal | F- Preci | Recal | F-

sion | Score | sion | Score | sion | Score | sion | Score
Olum
suz 62,03 | 68,63 | 65,16 | 70,65 | 50,22 | 58,71 | 81,96 | 51,65 | 63,37 | 59,48 | 42,45 | 49,54
Siif
Notr
i 65,53 | 55,54 | 60,12 | 64,51 | 77,02 | 70,21 | 65,11 | 81,87 | 72,53 | 53,85 | 80,02 | 64,38
1mni
Olum
lu 60,52 | 66,39 | 63,32 | 67,04 | 70,74 | 68,84 | 68,83 | 72,74 | 70,73 | 62,5 39,3 | 48,26
Siif
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Tablo 23: Veri Seti 2 — Algoritmalarin Precision, Recall ve F-Score Sonuglar

Set/
Algori Naive Bayes KNN SVM Decision Tree
tma
Veri Seti 2 — Orijinal Set + 2°1i Kelime Gruplari

Preci | Recal | F- Preci | Recal | F- Preci | Recal | F- Preci | Recal | F-

sion | Score | sion | Score | sion | Score | sion | Score
Olum
suz 68,41 | 69,78 | 69,09 | 72,74 | 55,68 | 63,08 | 93,85 | 26,33 | 41,12 | 58,81 | 41,29 | 48,52
Sif
Notr
Sumf 71,02 | 66,51 | 68,69 | 65,63 | 78,29 | 71,40 | 53,32 | 93,53 | 67,92 | 53,82 | 80,6 64,54
mni
Olum
lu 66,67 | 71,24 | 68,88 | 70,2 69,73 | 69,96 | 77,53 | 57,69 | 66,15 | 62,3 38,96 | 47,94
Sif

Tablo 24: Veri Seti 3 — Algoritmalarin Precision, Recall ve F-Score Sonuglar:

Set/
Algori Naive Bayes KNN SVM Decision Tree
tma
Veri Seti 3 - Orijinal Set + 2°li Kelime Gruplar1 + 3’lii Kelime Gruplari

Preci | Recal F- Preci | Recal F- Preci | Recal F- Preci | Recal F-

sion | Score | sion | Score | sion | Score | sion | Score
Olum
suz 69,75 | 59,71 | 64,34 | 72,96 | 53,96 | 62,04 | 98,18 | 7,77 14,40 | 58,23 | 41,73 | 48,62
Sinif
Notr
Sumf 70,23 | 67,55 | 68,86 | 65,63 | 78,29 | 71,40 | 45,6 98,85 | 62,41 | 53,69 | 79,79 | 64,19
1ni
Olum
lu 62,24 | 76,09 | 68,47 | 68,46 | 70,07 | 69,26 | 90,31 | 34,28 | 49,70 | 63,1 39,46 | 48,56
Sinif
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Tablo 22-24’de veri setlerinde yer alan her bir smif (olumsuz, nétr, olumlu) igin
kesinlik, duyarlilik ve f-degerlerine yer verilmistir. Buna gore Veriseti 1’de olumsuz
siifi ayirt etmede en iyi F-degeri sonucuna ulagan algoritma Naive Bayes olurken,
notrlar icin SVM, olumlu simifi i¢in ise SVM olmustur. Veri seti 1°deki siiflar1 ayirt
etmede en basarisiz algoritmalar ise; olumsuz sinif i¢in Decision Tree, notr sinif igin

Naive Bayes, olumlu sinif i¢in ise Decision Tree olarak belirlenmistir.

Veri seti 2°deki 6ngoriilerde olumsuz sinif i¢in en optimal algoritma Naive Bayes, notr
icin KNN, olumlu sinif igin ise KNN olarak tespit edilmistir. Ote yandan en basarisiz
algoritmalar; olumsuz sinif icin SVM, nétr ve olumsuz sinif i¢in Decision Tree olarak

tespit edilmistir.

Veriseti 3’teki ongoriiler degerlendirildiginde; olumsuz sinif i¢in en optimal algoritma
Naive Bayes, notr ve olumlu sinif i¢in ise KNN olarak tespit edilmistir. Basarisiz
algoritmalar incelendiginde; oncelikle olumsuz sinif icin SVM algoritmasi kayda
deger bigimde diisiik basariya sahiptir. Notr sinif igin SVM algoritmasi basarisiz olarak
tespit edilirken, olumlu siif icin Decision Tree algoritmasi basarisiz olarak

bulunmustur.

Tim sonuclar bir arada yorumlandiginda Naive Bayes algoritmasinin olumsuz
siiftaki verileri bulmakta en optimal algoritma oldugu sonucuna ulagilmistir. Diger

siiflarin tespitinde ise algoritamlara gore cesitlilige ulasilmistir.

Tablo 23’de literatiirden se¢me c¢alismalara yer verilerek, sonuglarin literatiirle bir

arada degerlendirilmesi hedeflenmistir.
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Tablo 25: Duygu Analizi ve Tiiketici Calismalarinda Tiirkce Dilindeki Secilmis

Cahismalar
Dogru
o Smiflandirma ) Simiflandirma
Calisma Veriseti o Algoritmalar
Bigimi (Accuracy Rate)
ve Algoritmasi
- Cok Terimli
Naive Bayes
elik, 3004 s - Random Forest
Osr(r;lanoglu Facebook Yorumu 3 Tir Loiistik %70
! CNBH - Lojisti .
Canakg1 (1004 Olumlu — 1000 (OIUC)nI]LI;’]sJ\zI;)tr Regresyon Lojistik Regresyon
(2020) Nétr — 1000 Olumsuz)
- KNN
-SVM
10600 Twitter 2 Tiir - Naive Bayes %77.78
Gonderisi - SVM Naive Bayes
Onan (2017) | (5300 Olumlu — 5300 (C())IL“nTS'SZ; - Lojistik (1gram + 2gram
Olumsuz) Regresyon birlesiminde)
Dengesiz Set (Veri Seti
1) igin
%66.40
Sequental
Veri Seti 12000 Minimal
Twitter Gonderisi - Naive Bayes Optimization
(11123 Olumlu — 610
Notr — 277 Olumsuz 3 Tiir - Random Forest (SMO)
Nizam ve Sinif) .
Olumlu — Notr — - SMO
Akin (2014) o ( Olumsuz) r
Veri Seti 2 — 824 -J48 Dengeli Set (Veri Seti 2)
Twitter Gonderisi igin
(257 Olumlu — 290 -1B1 %72.33
No6tr — 277 Olumsuz) Sequental
Minimal
Optimization
(SMO)
20.000 Twitter
Gonderisi Bag Of Words ile
10.000 Olumsuz) 2 Tiir - Multinom 9%62.48
Coban, Ozyer, Naive Bayes Multinom Naive Bayes
Ozyer (2015) (Olumlu — - SVM i
(Veri seti ayrica Olumsuz) N-Gram ile Olgiimde
onislemden - KNN %66.06
gecirilmistir) Multinom Naive Bayes

Yazar tarafindan derlenmistir.
Calisma  sonuglarmmin  duygu analizi ve Tirk dili baglaminda
degerlendirilmesinde konuyla ilgili 6nceki ¢alismalarla birlikte degerlendirilmesi

faydali olacaktir. Tablo 23’de Tiirk¢e dilinde yapilmis duygu analizi ve makine
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ogrenmesi merkezli calismalara yer verilmistir. Oncelikle calismalarda yer alan
orneklem sayilar1 2824 6rneklemden 20.000 toplam 6rnekleme kadar genis bir aralikta
dagilmaktadir. Tahminde kullanilacak kutuplar agisisindan degerlendirildiginde;
duygusal kutuplar olumlu ve olumsuz olarak iki kutup olarak yer alabildigi gibi,
olumlu, nétr ve olumsuz olarak {i¢ kutupda da toplanmistir. Calismalarda birden fazla
algoritma test edilerek degerlendirmelerde bulunulmus olup, ¢esitli optimal algoritma

sonuclarina ulasilmistir.

Bu calismada temel olarak ii¢ farkli duygusal kutup (olumlu, ndtr ve olumsuz)
kullanilmis olup, 4 farkli algoritmaya (Naive Bayes, KNN, SVM ve Decision Tree)
yer verilmistir. En iyi dogru simiflandirma oraninin %69,62 oldugu calisma

literatiirden secilmis calismalar ile karsilastirildiginda benzer sonuglara ulagsmastir.

4.3. Sonug

Pazarlamada anlamlandirma g¢ergevesinin son asamasi olan 6ngorii asamasinda yer
alan bu calismada veri madenciligi yaklasimi ve makine 6grenmesi algoritmalari
kullanarak, tiiketicinin sosyal medya {izerinde markaya verdigi tepkilerin
siniflandirilmasi ve dngdriilmesi degerlendirilmistir. 598 adet olumlu, 866 adet notr ve
695 adet notr olmak iizere toplam 2159 adet verinin 6rneklemde yer aldig1 ¢alismada,
orneklemde yer alan metinler 6zellikler agisindan 3 farkli grupta degerlendirmeye
alinmistir. Birinci grupta metinlerin tekli kelime olarak yer almakta iken, ikinci grupta
2’li ve 3’li kelime gruplart ile eklenmistir. Bahsi gecen {i¢ grup iizerinden yapilan
tahmin islemlerinde Naive Bayes, KNN (k-nearest neighbors), SVM (Support Vector

Machine) ve Decision Tree algoritmalari kullanilarak sonuglar karsilastirilmistir.

Calisma sonuglar1 oncelikle en basarili sonucu veren veri seti / algoritma eslesmesi
tizerinden degerlendirilebilir. Calismada yapilan makine Ogrenmesi calismalar
sonucunda tekli kelimelerden olusan Veriseti 1 ig¢in en optimal sonucu SVM
algoritmas1 %69,62 dogruluk ile vermektedir. Veriseti 1’deki 6zelliklere 2’11 kelime
gruplarinin eklendigi Veriseti 2 i¢in en optimal sonucu Naive Bayes algoritmasi
%68,87 dogruluk ile vermektedir. Son olarak Veriseti 2’ye ayrica 3’lii kelime
gruplariin eklenmesiyle olusan Veriseti 3 i¢in en optimal sonucu %68.18 ile KNN

algoritmas1 vermektedir.
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Tiim sonuglar bir arada degerlendirildiginde tiiketicinin duygusal agidan tahmini
acisindan verilerin ele almmasinda ytlizdesel dogruluk acisindan tekli kelime
gruplarindan olusan Veriseti 1 Tlizerinde SVM algoritmasinin kullanilmasi
onerilmektedir. Bu sonucun diger metinlere gore goreceli olarak kisa metin igeren
Twitter gonderileri ile ilgili olarak da degerlendirilmesi miimkiindiir. Ote yandan 2’li
kelime gruplar1 agisindan degerlendirme yapildiginda Naive Bayes algoritmasinin
dogruluk yilizdesindeki artis da SVM algoritmasina yakin bir sonu¢ vermektedir.
Dolayisiyla 2°1i kelime gruplarmin faydali olabilecegi baglamlarda bu algoritma

denenebilir.

Calismanin 6rneklemi goreceli olarak dengeli bir dagilima sahip olmasi ve siniflara
yonelik yanlis tahminin farkli baglamlara gore goreceli olarak daha az maliyetli olmasi
sebebiyle dogruluk yiizdeleri {izerinden yorum yapmak yeterli olacaktir. Ote yandan
F-degeri iizerinden degerlendirmeler incelendiginde hangi siif veriyi hangi
algoritmanin daha iyi saptayabildigi de yol gosterici olabilir. Calismada Naive Bayes
algoritmasi olumsuz simiftaki verileri tespit etmede her ii¢ veriseti i¢in optimal

algoritma olarak tespit edilmistir.

4.4. Sonraki Calismalar

2159 adet kullanici tepkisinin metinsel agidan ve ngram kelime 6bekleri (2’11 ve 3’li
olarak) ag¢isindan ti¢ farkli veri seti ve dort farkli makine 6grenmesi algoritmasi ile
calisildigi bu caligmada, sonraki ¢aligmalara dair Oneriler {i¢ ana baslikta 6zetlenebilir;
1) yontemsel gelistirmeler, i) veri ozellikleriyle ilgili gelistirmeler ii1) 6rneklem ve

baglam ile ilgili gelistirmeler.

Sonraki ¢aligmalara dair Onerilerde ilk grup olan yontemsel gelistirmeler ¢alismada
yer alan makine Ogrenmesi algoritmalari ve veri bilimi yaklagimiyla dogrudan
iligkilidir. Calismada kullanilan algoritmalar goreceli olarak temel algoritmalar
olmakla beraber, zaman ve bilimsel gelisime bagli olarak farkli algoritmalar, veri
bilimsel yaklasimlar sonraki arastirmalarda kullanilabilir. Ornegin derin 6grenme
yaklasimint iceren algoritmalarla tiiketicilere dair 6ngdrii yapmaya yonelik olarak

gerek ayn1 baglamda gerek farkli baglamlarda yeni ¢aligmalar s6z konusu olabilir.

Yontemsel gelistirmeler duygu analizi 6zelinde degerlendirildiginde, duygu analizinin

kendi igerisindeki siniflandirmasinda bulunan yaklagimlarin ayr1 veya bir arada

157



kullanilarak gelistirmeler yapilmast miimkiindiir. Bu ¢alismada kullanilan makine
O0grenmesi yontemine destekleyici veya kontrol edici rolde eklenecek sozliik tabanli
bir Tiirk¢e sozligli sonraki ¢alismalar i¢in faydali olabilir. SWNetTR++ (Saglam,
Sever, Geng, 2016; Saglam, Geng, Sever, 2019) isimli Tiirk¢e duygu sézliigii sonraki

calismalarda duygu analizi konusunda kullanilabilir.

Sonraki caligmalara dair onerilerde ikinci grup veri 6zellikleriyle ilgili gelistirmeleri
kapsamaktadir. Bu ¢aligmada veriler tekli pargalarin yer aldig1 orijinal set, orijinal set
ve ikili ngramin yer aldig1 veri seti 2, orijinal set ve iKili ngram’a ilaveten Uglii
ngram’in da yer aldig1 veri seti 3 olmak iizere {i¢ farkli veri setleri olarak ele alinmistir,
Ote yandan sosyal medyada yer alan verilerin zenginligi tahmin i¢in kullanilacak
degiskenler i¢in farkli imkanlar saglayabilmektedir. Sonraki ¢alismalarda yeni
degiskenler eklenebilecegi gibi, var olan degiskenlerin birlesiminden de farklh

degiskenler tiretilebilir.

Caligma oOnerilerinde son grup Orneklem ve baglam ile ilgili gelistirmeleri
icermektedir. Bu grupta orneklem sayisinin ve segilen baglamlarin farklilagmasiyla
ilgili gelistirmelerden s6z edilebilir. Birinci grupta yer alan verinin igslenmesi ve ikinci
grupta yer alan veriye dair 6zelliklerden kronolojik olarak daha 6nce gelen bu kisimda,
orneklem ve baglam seciminde farklilasma ile de yeni arastirma sorular
olusturulabilir. Baglamlar veya orneklemin farkliliklariin yanmi sira, baglamlarin
belirli catilar altinda birlestirilerek goéreceli olarak daha kapsamli olan tiiketici veya
pazarlama veri setlerinin olusturulmasi sonraki arastirmalarda konu olarak

incelenebilir.

Tiim caligma Onerileri bir arada degerlendirildiginde sonraki arastirmalar igin
onerilerde sorulacak temel sorular alt bagliklar halinde 6zetlendiginde; 1) hangi tiir ve
hangi miktarda verinin segilecegi, ii) verilere dair 6zelliklerin/tahmin degiskenlerinin
nasil belirlenecegi, iii) veri setindeki tahmin degiskenlerinin hangi veri bilimsel

yaklasim ve algoritmalarla incelecegi sorularindan bahsedilebilir.

158



4.5. Kaynak¢a

Barrie, Christopher, Justin Chun-ting Ho [2021]. academictwitteR: Access the Twitter
Academic Research Product Track V2 API Endpoint. R package version 0.1.0.
https://CRAN.R-project.org/package=academictwitteR [29.05.2021]

Basile, Valerio, Malvina Nissim, M. 2013. Sentiment Analysis On Italian Tweets.
Proceedings Of The 4th Workshop On Computational Approaches To
Subjectivity, Sentiment and Social Media Analysis, Haziran 2013: Atlanta,

Georgia: Association For Computational Linguistics: 100-107.

Boomsocial. [2021]. Social Brands Turkey. https://www.boomsocial.com/Social-
Brands/2021/Nisan/Twitter/eglence-yasam/dijital-tv-eglence [11.05.2021]

Brownlee, Jason. [11.04.2016]. Naive Bayes for Machine Learning.
https://machinelearningmastery.com/naive-bayes-for-machine-learning/.
[26.05.2021].

Chaovalit, Pimwadee, Lina Zhou. 2005. Movie Review Mining: A Comparison
Between Supervised And Unsupervised Classification Approaches.
Proceedings Of The 38th Annual Hawaii International Conference On
System Sciences, 6 Ocak 2005. Big Island, HI, USA: IEEE: 1-9.

Cortes, Corinna, Vladimir Vapnik. 1995. Support-vector Networks. Machine
Learning. c.20. s. 3: 273-297.

Celik, Ozer, Usame Omer Osmanoglu, Biisra Canakg1. 2020. Sentiment Analysis From
Social Media Comments. Miihendislik Bilimleri ve Tasarim Dergisi. . 8. s.
2: 366-374.

Coban, Onder, Baris Ozyer, Giilsah Tiumiikli C)zyer 2015. Sentiment analysis for
Turkish Twitter Feeds. 2015 23nd Signal Processing And Communications
Applications Conference (S1U), 16-19 Mayis 2015. Malatya, Turkey: IEEE:
2388-2391

Dhaoui, Chedia, Cynthia M. Webster, Lay Peng Tan. 2017. Social Media Sentiment
Analysis: Lexicon Versus Machine Learning. Journal Of Consumer
Marketing. c. 34. s. 6: 480-488.

159



Duwairi, M. Rehab, Raed Marji, Narmeen Sha'ban, Sally Rushaidat. 2014. Sentiment
Analysis In Arabic Tweets. 2014 5th International Conference On
Information And Communication Systems (ICICS), 1-3 Nisan 2014. Irbid,
Jordan: IEEE: 1-6.

Feldman, Ronen. 2013. Techniques And Applications For Sentiment Analysis.
Communications of the ACM. c. 56. s.4: 82-89.

Google. [2021a]. Classification: Accuracy. https://developers.google.com/machine-

learning/crash-course/classification/accuracy [27.05.2021]

Google. [2021b]. Classification: Precision and Recall.
https://developers.google.com/machine-learning/crash-

course/classification/precision-and-recall [27.05.2021]

Hartmann, Jochen, Juliana Huppertz, Christina Schamp, Mark Heitmann. 2019.
Comparing Automated Text Classification Methods. International Journal Of
Research In Marketing. c. 36. s. 1: 20-38.

Islam, J. Mohammed, Q.M. Jonathan Wu, Majid Ahmadi, Maher A. Sid-Ahmed.
(2007, November). Investigating the performance of naive-bayes classifiers and
k-nearest neighbor classifiers. 2007 International Conference on
Convergence Information Technology (ICCIT 2007), 21-23 Kasim 2007.
Gwangju, Korea (South): IEEE: 1541-1546.

Jeong, Byeongki, Janghyeok Yoon, Jae-Min Lee. 2019. Social Media Mining For
Product Planning: A Product Opportunity Mining Approach Based On Topic
Modeling And Sentiment Analysis. International Journal Of Information
Management. c. 48: 280-290.

Kuang, Quansheng, Lei Zhao. 2009. A practical GPU based kNN algorithm.
Proceedings. The 2009 International Symposium on Computer Science and
Computational Technology (ISCSCI 2009), 26-28 Aralik 2009. Huangshan,
P. R. China: Academy Publisher: 151-155.

Kulkarni, K. Kalpak, Arti D. Kalro, Dinesh Sharma, Piyush Sharma. 2020. A
Typology Of Viral Ad Sharers Using Sentiment Analysis. Journal Of Retailing

And Consumer Services. 53:1-10.

160



Liu, Xia, Alvin C. Burns, Yingjian Hou. 2017. An Investigation Of Brand-related
User-generated Content On Twitter. Journal Of Advertising. c. 46. s. 2: 236-
247.

Ma, Liye, Baohong Sun. 2020. Machine Learning And Al In Marketing—Connecting
Computing Power To Human Insights. International Journal Of Research In
Marketing. c. 37. s. 3: 481-504.

Maynard, Diana, Adam Funk. 2011. Automatic Detection Of Political Opinions In
Tweets. Extended Semantic Web Conference, Mayis, 2011 Springer, Berlin,
Heidelberg : 88-99.

Medhat, Walaa, Ahmed Hassan, Hoda Korashy. 2014. Sentiment Analysis Algorithms
And Applications: A Survey. Ain Shams Engineering Journal. c. 5. s. 4: 1093-
1113.

Mierswa, Ingo, Michael Wurst, Ralf Klinkenberg, Martin Scholz, Timm Euler. 2006.
Yale: Rapid prototyping for complex data mining tasks. Proceedings Of The
12th ACM SIGKDD International Conference On Knowledge Discovery
And Data Mining, Agustos 2006. Philadelphia, PA, USA: Association For
Computing Machinery: 935-940.

Misirlis, Nikalaos, Maro Vlachopoulou. 2018. Social Media Metrics And Analytics In
Marketing—S3M: A Mapping Literature Review. International Journal Of
Information Management. c. 38. s.1: 270-276.

Mostafa, M. Mohamed. 2013. More Than Words: Social Networks’ Text Mining For
Consumer Brand Sentiments. Expert Systems With Applications. c. 40. s. 10:
4241-4251.

Navada, Arundhati, Aamir Nizam Ansari, Siddharth Patil, Balwant A. Sonkamble,
2011. Overview of use of decision tree algorithms in machine learning. 2011
IEEE control and system graduate research colloquium, 27-28 Haziran
2011. Shah Alam, Malaysia: IEEE: 37-42.

Nizam, Hatice, Saliha Sila Akin. 2014. Sosyal Medyada Makine Ogrenmesi Ile Duygu
Analizinde Dengeli Ve Dengesiz Veri Setlerinin  Performanslarinin
Karsilastirilmasi. XIX. Tiirkiye'de Internet Konferansi: 27-29 Kasim 2014.

Bornova, izmir, Yasar Universitesi: INETD Internet Teknolojileri Dernegi: 1-6.

161



Onan, Aytug. 2017. Twitter Mesajlar1 Uzerinde Makine Ogrenmesi Y®ontemlerine

Dayali Duygu Analizi. Yonetim Bilisim Sistemleri Dergisi. c.3. s.2:1-14

Ogiindiir, Giilcan. [09.11.2019]. Dogruluk (Accuracy), Kesinlik(Precision)
Duyarlilik(Recall) ya da F1 Score 2.
https://medium.com/@gulcanogundur/do%C4%9Fruluk-accuracy-kesinlik-
precision-duyarl%C4%B11%C4%B1k-recall-ya-da-f1-score-300c925feb38
[28.05.2021]

Pathak, Xema, Manisha Pathak-Shelat. 2017. Sentiment Analysis Of Virtual Brand
Communities For Effective Tribal Marketing. Journal Of Research In
Interactive Marketing. c. 11. s.1: 16-38.

Pradhan, Ashis. 2012. Support Vector Machine-a survey. International Journal of

Emerging Technology and Advanced Engineering. c. 2. s.8: 82-85.

R Core Team [2019]. R: A Language And Environment For Statistical Computing. R
Foundation for Statistical Computing, Vienna, Austria. URL https://www.R-
project.org/. [12.05.2021 ]

Rapidminer. [27.05.2021]. Cross Validation.
https://docs.rapidminer.com/latest/studio/operators/validation/cross_validation.
html [27.05.2021]

RStudio Team [2020]. RStudio: Integrated Development For R. RStudio, PBC,
Boston, MA URL http://www.rstudio.com/. [12.05.2021 ]

Rambocas, Meena, Barney G. Pacheco. 2018. Online Sentiment Analysis In Marketing
Research: A Review. Journal Of Research In Interactive Marketing. c. 12. s.
2:146-163.

Rathore, Kumar Ashish, P. Vigneswara llavarasan. 2020. Pre-and Post-launch
Emotions In New Product Development: Insights From Twitter Analytics Of
Three Products. International Journal Of Information Management. c. 50:
111-127.

Saglam, Fatih, Hayri Sever, Burkay Geng¢. 2016. Developing Turkish Sentiment
Lexicon For Sentiment Analysis Using Online News Media. 2016 IEEE/ACS
13th International Conference Of Computer Systems And Applications
(AICCSA), 29 Kasim — 2 Aralik 2016. Agadir, Morocco: IEEE: 1-5.

162


https://www.r-project.org/
https://www.r-project.org/
http://www.rstudio.com/

Saglam, Fatih, Burkay Geng, Hayri Sever. 2019. Extending A Sentiment Lexicon With
Synonym-Antonym Datasets: SWNetTR++. Turkish Journal of Electrical
Engineering And Computer Sciences. c. 27. s.3: 1806-1820.

Schauberger, Philipp, Alexander Walker. [2020]. openxlIsx: Read, Write And Edit xIsx
Files. R Package Version 4.2.3. https://CRAN.R-project.org/package=openxIsx
[29.05.2021]

Shoukry, Amira, Ahmed Rafea. 2012. Sentence-level Arabic Sentiment Analysis.
2012 International Conference On Collaboration Technologies And
Systems (CTS), 21-25 Mayis 2012. Denver, CO, USA: IEEE: 546-550.

Su, Jiang, Harry Zhang 2006. A Fast Decision Tree Learning Algorithm. In AAAI,
Temmuz 2006 :Vol. 6: 500-505.

Twitter. [2021]. Twitter API Documentation.
https://developer.twitter.com/en/docs/twitter-api [12.05.2021]

Vizcarra, Gerson, Antoni Mauricio, Leonidas Mauricio. 2018. A Deep Learning
Approach For Sentiment Analysis In Spanish Tweets. International
Conference On Artificial Neural Networks, Ekim, 2018. Cham, Springer:
622-629.

Vidya, Azizah Nur, Mohamad lvan Fanany, Indra Budi. 2015. Twitter Sentiment To
Analyze Net Brand Reputation Of Mobile Phone Providers. Procedia
Computer Science. c. 72: 519-526.

Wang, Yuren, Xin Lu, Yuejin Tan. 2018. Impact of Product Attributes On Customer
Satisfaction: An Analysis Of Online Reviews For Washing Machines.

Electronic Commerce Research and Applications. c. 29: 1-11.

Wickham, Hadley, Romain Francois, Lionel Henry, Kirill Miiller. [2020]. dplyr: A
Grammar Of Data Manipulation. R Package Version 1.0.2. https://CRAN.R-
project.org/package=dplyr [29.05.2021]

Zhang, Shichao, Debo Cheng, Zhenyun Deng, Ming Zong, Xuelian Deng. 2018. A
Novel kNN Algorithm With Data-driven k Parameter Computation. Pattern
Recognition Letters. c. 109: 44-54.

163


https://developer.twitter.com/en/docs/twitter-api
https://cran.r-project.org/package=dplyr
https://cran.r-project.org/package=dplyr

Zhang, Wenhao, Hua Xu, Wei Wan. 2012. Weakness Finder: Find Product Weakness
From Chinese Reviews By Using Aspects Based Sentiment Analysis. Expert
Systems With Applications. c. 39. s.11: 10283-10291.

Zhang, Haiping, Zhengang Yu, Ming Xu, Yueling Shi. 2011. Feature-level Sentiment
Analysis For Chinese Product Reviews. 2011 3rd International Conference
On Computer Research And Development (Vol. 2), Mart 2011. Shangai,
China: IEEE: 135-140.

Zuo, Wenming, Wenfeng Zhu, Shaojie Chen, Xinming He. 2019. Service Quality
Management Of Online Car-hailing Based On PCN In The Sharing Economy.
Electronic Commerce Research And Applications. c. 34: 100827:1-11.

164



5. GENEL DEGERLENDIRME VE SONRAKI CALISMALAR

5.1. Kuramsal Degerlendirme

U¢ asamadan olusan pazarlama anlamlandirma ¢ercevesinin temeli olan
anlamlandirma kurami1 ve her calismadaki ilgili baglama yonelik olan kuramlar dahil
olmak iizere ¢alismanin kuramsal katkist ¢ok yonliidiir. Calismada yer alan kuram ve
baglamlar; anlamlandirma, akiciligin islenmesi teorisi (processing fluency), marka

iletisimi, elektronik agizdan agiza pazarlama seklinde 6zetlenebilir.

[lk olarak anlamlandirma kuraminin pazarlama agisindan degerlendirildiginde, Craig-

Less (2011, 515)’in Weick’in anlamlandirma kuramindan ¢ikarimlart su sekildedir;

e Insanlar ne yapacaklarini bilebilirler ancak diisiincenin veya olayin
anlasilmasi/anlami deneyimleme sonrasi1 miimkiin olabilir

o Diisiince ve bilme olay1 yakin ge¢miste gergeklesir ve ge¢mige bir
nanosaniyelik katkisi vardir.

o Diisiinme, bilme ve anlamlandirma bir boslukta ger¢eklesmez. Bunlar dis
cevreyi etkiler ve dis ¢cevreden etkilenir.

o Siire¢ canl bir varlik olarak bast ve sonu yoktur.

o Siireg bireysel ve ozneldir.

)

e Yargilanamaz, anlam verme bireyseldir.’

Tim c¢ikarimlar bir arada disiiniildiglinde, c¢alismada ele alinan cevrelerin
(platformlar, veri kaynaklari), anlamlandiran tarafindan (isletmede/pazarlamada karar
alma) anlamlandirilmasi isleminde; 1) ¢cevreyle i¢ icelik ii) 6znellik ii1) stirekli devinim
s0z konusu olacaktir. Bu calismada pazarlamada karar almaya yonelik olarak
anlamlandirma yaklasiminin kullanilmasi izerinde durarak, dijital diinya 6zelinde
tiiketicilerin anlamlandirilmasia yonelik bir yol haritast ortaya koymustur. Ancak
anlamlandirma kuraminin dogasinda yatan devinim ve canlilhik nedeniyle,
caligmalardaki baglam/yontem merkezli sonuglardan ziyade, yaklasim ve yol
haritasinin sonraki ¢aligmalarda kullanilmasi 6nerilir. Buna gore farkli ¢evrelere dair

Ozelliklerin  anlagilmasi, anlamlandirmaya yonelik c¢erceve/bakis  agisinin
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hazirlanmasi, dogru analiz yontemlerinin incelenmesi ve c¢evrenin sonraki

hareketlerinin mevcudiyetinin bilincinde olunmasi 6nemli olacaktir.

Cevreyle i¢ icelik agisindan degerlendirme yapildiginda; c¢alismada ele alinan
baglamlar ve platformlarin pazarlamada karar alma siireclerinde etkisi yadsinamazdir.
Gliniimiiz pazarlama cevresinde yer alan bu baglam ve platformlarin pazarlama
kuramlariya iliskisi s6z konusudur. Ornegin gorsel sosyal medya iletisimi seklinde
secilmis olan baglam akiciligin islenmesi kuramiyla, emoji baglami1 marka iletisimi
alaniyla, mobil uygulama ekosistemi elektronik agizdan agiza pazarlama kuramiyla
iligkili degerlendirilebilir. Burada iliskili olan pazarlama kurami 6gelerinin hem
baglamsal agidan katki olarak ilerletilmesi (6rnegin akiciligin islenmesi kuramina
Instagram 6zelinde katki gibi) hem de uygulama alani olarak Tiirkiye baglaminda katki
olarak incelenmesi miimkiindiir. Anlamlandirma kuraminin pazarlamada karar alma
stiregleri agisindan degerlendirilmesinde farkli veri-merkezli yontemlerin kullanilmasi
ve yerel baglamlarin aragtirmaya dahil edilmesi, kuramin hem yontemsel hem de
baglamsal yonden gelismesine katki saglamaktadir. Bu calismayla birlikte
anlamlandirma kurami sosyal medya verileri ve ¢evrimici degerlendirmeler gibi farkli

veri tiirlerini yorumlamada kullanilmustir.

Calismanin kuramsal altyapilarindan bir digeri olan akiciligin islenmesi (processing
fluency) kurami, gorselligin/estetigin ya da algilanabilirligin 1ilgili nesneyi
algilamamizla olan iligskisini degerlendirir. Bu konunun sosyal medya
platformlarindan Instagram ve gorsel sosyal medya iletisimi agisindan
degerlendirilmes ilgili kuramin baglamsal ilerlemesi agisindan kiimiilatif yapiya katki
saglamaktadir. Ote yandan konunun Tiirkiye baglaminda ele alinmasi da kuramimn
baglam g¢esitliligi acisindan faydalidir. Calismada belirginligi net olan kuramlarla
ilaveten, genel ¢ergevede incelenen ve arastirma sorularinin kendilerinden beslendigi
kuramsal kapsamlar bulunmaktadir. Bunlar sosyal medya, marka iletisimi, elektronik
agizdan agiza pazarlama gibi ¢esitli konulari igerir. Bu kapsamlarda son donemdeki
caligmalar yogun olmakla beraber, baglamsal gelismelerin Tiirkiye baglaminda ve
yeni yontemlerle islenmesi kuramsal katkiy: ifade etmektedir. Ornegin marka iletisimi
kavraminda yazili iletisimde kullanilabilecek gorsel dgeler (emoji gibi), standart bir
reklam arastirmasinin konusu olabilirken, bu calismada Twitter ve sosyal medya
iletisimi kapsaminda kullanici etkilesimi (engagement) faktoriiyle beraber, emojilerin

de kendi icinde degerlendirildigi veri-merkezli bir yaklagimla incelenmistir.
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Oznellik agisindan degerlendirme yapildiginda; giiniimiiz sosyal medyasinda
pazarlama karar vericileri belirli karar mekanizmalarindan ziyade, bilgi kapsaminin
genis olmasindan hareketle kendisine sunulan miktardaki veri lizerinden, daha kisa
siireli kararlar almaktadirlar. Burada veri kapsami1 ve veriye ulasilabilirlik gibi ¢esitli
kisitlar pazarlamada karar almada nesnellik kismina zarar vermektedir. Ortaya ¢ikan
Oznellik sebebiyle belirli sistematik yaklagimlarin  hazirlanip, uygulanmasi

pazarlamada karar alma i¢in faydali olacaktir.

Stirekli devinim agisindan degerlendirme yapildiginda giiniimiiz dijital diinyasinda
pazarlama ¢evresi aktorleri siirekli iletisim halindedir. Burada pazardaki bu
hareketliligin pazarlama karar almasindaki yansimasinda da dinamiklik gerektirmesi
s6z konusudur. Bu asamada dijital diinyay: siirekli takip etmek (sosyal medyay1
dinleme 6rnegin) dnemli bir kavram haline gelecektir. Ote yandan mevcut olana fazla
odaklanmak pazarlamada stratejik pazarlamadan ziyade taktiksel pazarlama
faaliyetlerine dogru ilerleme egilimine sebep olmaktadir. Burada yeni pazarlama
paradigmasinda degismeler s6z konusu olmustur. Taktiksel operasyonlarin pazarlama
stratejisine nazaran daha agirlik katmasi da pazarlama paradigmasinda degisiklige
sebep olabilmektedir. Bu c¢alismanmun oOnerisi ise; konuya taktiksel pazarlama
faaliyetlerinden hareketle stratejik pazarlamay1 destekleme acisindan yaklasilmasinin

dogru oldugudur.

Konu taktiksel pazarlama acisindan degerlendirildiginde ise hizli gelisen tiiketici
reaksiyonlarma karsi geleneksel tepki mekanizmalar1 ile yamt vermek yeterli
olmayacaktir. Buna ilaveten, ilerleyen yillarda nesnelerin interneti olarak bilinen,
makinelerin birbirleriyle iletisime gectigi bir diinyada, markalarla etkilesime giren
pazar ¢evresi aktorleri makineler olabilir. Bu kadar kapsamli bir hareketliligin gelecegi
bir pazarlama diinyasinda da hizli hareket ve hizli yanit verme agisindan

anlamlandirma kavrami 6nemli bir kavram olmaya devam edecektir.

5.2. Sektorel Degerlendirme

Calismada yer alan anlamlandirma c¢ercevesi ve cer¢evede bulunan asamalar,
baglamlarla beraber degerlendirildiginde; iki temel sektorel ciktiya ulasilir. Oncelikle
glinlimiiz dijital pazarlama cevresinde pazarda yer alan/iiretilen verilerin tespiti ve
islenme kararlari noktasinda belirli bir degerlendirme ¢ergevesine sahip olmak gerekir.

Bu ¢aligmada anlamlandirma kuraminin ve burada yer alan 6gelerin bu degerlendirme
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gergevesi i¢in bir dayanak olmasi iizerine bir Oneri s6z konusudur. Buna gore;
miisterileri/pazar1 anlarken kesif, anlamlandirma ve 6ngérme olarak ii¢c asamadan
olusan bir yaklagimla pazarlama arastirmasi yapmak, isletmeler agisindan faydal

olabilecektir.

Caligmanin sektorel anlamda ikinci ¢iktisi ise yeni metodolojilerin ve veri tiirlerinin
pazarlamada karar alma siirecinde dahil edilmesiyle ilgilidir. Caligmada yer alan
boliimlerde gorsel iletisimden, marka iletisiminde emoji kullanimina, mobil uygulama
ekosisteminde EAPP yansimasindan kullanicilarin sosyal medya tepkilerindeki
duygularin Ongdriilmesine bircok farkli alanda incelemeler gerceklestirilmistir.
Konular genel itibariyle incelendiginde, giiniimiiz tiikketicisinin dijitallesmesi ve gerek
tilketiciler arasi iletisimin, gerek marka-tiiketici iletisiminin 6zellikleri ve bigimleri
degismektedir. Burada iletisimin hiz1 ve kapsaminda degismelerle birlikte gelecek
yillarla birlikte yeni kusak tiiketicilerin medya tiiketiminde farkliliklar olmas1 dogal
bir sonug olacaktir. Bu asamada pazarlama karar vericileri agisindan; drnegin sosyal
medya pazarlamasi konusundaki kararlarda etkilesim, siklik gibi temel degiskenlerle
beraber karar almak sektorel bir standart olabilirken, gorsel sosyal medya igeriginin
gorsel analiz yontemiyle incelenmesi, gorsellerde yer verilen nesnelerin tiiketici
nezdinde degerlendirilmesi gibi yeni se¢eneklerin de degerlendirme siirecglerine dahil

edilmesi onerilmektedir.

Calismadaki anlamlandirma c¢ergevesinin son asamasi olan Ongdrme asamasi ise
oniimiizdeki yillardaki pazarlamada karar alma konularindan énemli bir konu olan
verilerin islenmesi konusuna isaret etmektedir. Tiiketicilerin ve pazarin biiyiik
miktarda veri iirettigi bir pazarlama cevresinde, bu verilerin elde edilmesi, uygun
yontemlerle islenmesi ve isletme karar vermesi a¢isindan faydali bigimde kullanilmasi
gerek bugiin gerek de gelecek donemlerde gecerli bir gereklilik olacaktir. Bu agamada
sektordeki pazarlama karar vericileri kendi baglamlari/problemleri gergevesinde
verilerinin 6zelliklerini 1yi saptayabilmeli, bu verilerin hangi tiir yontemlerle genel
olarak islenebilecegini ve hangi yeni yaklasimlarla daha optimal sonuglar elde
edilebilecegini saptamalidirlar. Tiim bunlara ilaveten bu siirecin tek seferlik/donemsel
bir siire¢ olmadiginin, siirekli devam etmesi gereken bir yonetim yaklasimi oldugu

bilincine ulagsmalidirlar.
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5.3. Sonraki Calismalar

Bu calismanin kuramsal ve sektorel katkilarinin degerlendirilmesini takiben,
pazarlama arastirmalarindaki sonraki calismalara yonelik onerileri temel olarak bes

ana baslikta 6zetlenebilir.

1) calismanin kuramsal altyapisi olan anlamlandirma ile pazarlamada karar
almay1 konu alan ¢aligmalar,

i1) calismanin ii¢ agamal1 yaklagimlarindan biri olan kesif asamasina dair,
tiikketiciyi kesfetmeyi amaglayan ¢aligmalar,

iii) caligmanin yaklasimlarindan anlamlandirma agamasina dair, tiiketiciye
dair 6geleri pazarda anlamlandirmay1 hedefleyen calismalar,

iv) calismanin yaklasiminin son agamasi olan 6ngdrme asamasina dair,
tilkketicinin sonraki eylemlerine dair 6ngoriide bulunmay1 amaclayan
caligmalar,

v) calismada kullanilan metodoloji ve baglamlara yonelik gelistirme /

¢esitlendirme calismalari.

Birinci baglik olarak anlamlandirma-pazarlamada karar alma iligkisi, pazarlama
aragtirmalarinda Ozellikle karar verme siiregleriyle (pazari anlama, faktorleri
degerlendirme gibi) ilgili yaklagimlarda anlamlandirma kuraminin ele alinmasini ifade
eder. Anlamlandirma kurami igerisinde bulunan (Weick, 1995); gegmise yonelik olma
(retrospektiflik), sosyal olma, siirekli devam etme gibi ¢esitli Ogeler isletmeler
tarafindan kullanilabilir. Ornegin; gelecek yillarda yapilacak bir arastirmada popiiler
hale gelen yeni bir sosyal medya platformuyla ilgili tiiketicileri ve pazari incelemeyi
ele alacak bir ¢alismada, isletmelerin ilgili arastirma sorusunu insa ederken “elde
edilen ipuglarina odaklanma” konusu bir risk arz edebilir. Orneklem segiminden,
konunun belirli kismina odaklanip diger kisimlarin1 kacirmayi ifade eden bu 6ge, bir
aragtirma kurgusunda dnemlidir. Ote yandan “dogruluktan ziyade akla yatkinlik” olma
kismi, pazarlama/isletme arastirmalari icin olasi risklerden biridir. Isletme/pazarlama
arastirmacilar1 anlamlandirmayn, ilgili pazari/tiiketicileri/rekabeti anlamaya calisirken
yaptig1 faaliyetlerde bir yaklasim olarak kullanabilirler. Ornek bir calismada,
Giannakis ve dig. (2020) anlamlandirma yaklasimindan faydalanarak yeni {iriin
gelistirme silireci konusunu sosyal medya verisindeki tiiketici duygulart ile

incelemistir.
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Sonraki caligsmalar icin ikinci aragtirma alani olan kesif asamasina dair arastirma
gelistirmelerinde, pazarlama arastirmasinin agiklayici rolii (McDaniel, Gates, 2018)
s0z konusudur. Bu asamadaki caligmalarda yeni bir pazarlama baglami, var olan bir
baglamda farkli bir miisteri grubunun/fenomenin aragtirilmasi gibi basliklar ele
almabilir. Sosyal medyadaki icerikler zamansal acidan degerlendirildiginde,
metin/fotograf/video merkezli siirekli (zaman igerisinde silinmeyen/kaybolmayan)
igerikler olan bir ddonemden bahsedilirken, zaman igerisinde belirli siire kisit1 sonunda
silinen/kaybolan igerikler gecici medya tiiriinde pazarda kullanilmaya baslanmistir.
Burada kesifsel olarak yapilan analizlerde, bu yeni igerik tiirtinde hangi tiir igeriklerin
paylasildigi, igeriklerin belirli Ozelliklere gore gruplanmasi, farkli miisteri
gruplari/farkli pazar aktorleri (tiikketici / marka) gibi agilardan degerlendirilmesi gibi
yeni arastirma yonleri denenebilir. Ornek bir calismada, Gon (2021) turizm
baglaminda yerel deneyimleri Instagram platformunda paylasilan igerikler {izerinden
incelemis ve sosyal medyanin ilgili konuda yeni bilgiler sunabileceginden

bahsetmistir.

Calismanin temelinde yer alan anlamlandirma asamasinda tiiketicilere dair
degerlendirmede bulunurken, Weick (1995)’in ¢alismasinda yer alan bazi
anlamlandirma ogeleriyle de uyumludur. Bunlar arasinda; geriye doniik olma ve
siirekli devam etme, duyarli cevrelerin olusturulmasi, elde edilen ipuglarina
odaklanma bulunmaktadir. Anlamlandirma asamasi bir 6nceki asamadaki kesfetme ve
tiikketici/pazari tanima amacinin 6tesine ulasmaya calisarak, olay1 daha genis kapsamda
degerlendirmeyi amaclar. Buna gére devam eden bir anlamlandirma siireci vardir,
dolayisiyla mevcut anlamlandirma/arastirma faaliyetinin  birbirlerini  devam
eden/tamamlayan yapida ilerlemesi Onemlidir. “Sosyal bir durumdur”, c¢linki
pazardaki aktorlerin anlamlandirma faaliyetinde izole bir durum s6z konusu degildir,
anlamlandirma faaliyetinde bagli bulunan cevreye dair faktorleri goz oOniinde

bulundurmak gerekebilir.

Sonraki calismalar anlamlandirma asamasiyla ilgili ¢calismalar konusunda, mevcut
olarak bilgi sahibi olunan konular1 daha derinlemesine inceleme esnasinda bu agamay1
kullanabilirler. Ornegin hali hazirda ¢alisilan bir e-ticaret konusu, yeni
baglamlarin/pazar dinamiklerinin etkilenmesiyle bilimin kiimiilatif ilerlemesiyle
uyumlu olarak daha kapsamli ve birbirini destekleyen yapida arastirmalari

gerektirebilir.

170



Birbirleriyle uyumlu farkli metodolojilerin bir arada kullanilmasz, farkl disiplinlerdeki
yaklasimlardan pazari ve tiiketiciyi anlamak i¢in istifade edilmesi gibi se¢enekler bu

asamada pazarlama arastirmasindaki sonraki ¢caligmalara ilham olabilir.

Calismadaki yaklagimin son asamasi olan tahmin asamasindaki sonraki g¢alisma
Onerileri, makine Ogrenmesi ve yapay zeka konularindaki c¢aligsmalarin
gelecegi/potansiyeli ile dogrudan ilgilidir. Son yillarda sosyal medyanin
yayginlagmas1 ve pazarda iiretilen veri miktarinin artmasiyla beraber, bu verilerin
isletmeler tarafindan anlamli bicimde yorulmasiyla ilgili olarak metodolojik agidan
bakis acilar1 ve algoritmalar kullanilmaya/denenmeye baslamistir. Ornegin; Hwang ve
dig. (2020) caligmalarinda makine 6grenmesinin hava yollarinda tiiketicinin tercih
edip etmedigini tahmin etmeye calisirken, 7 farkli siniflayici algoritma denemis ve

calisma sonucunda %83.42’lik bir dogruluk (accuracy) oranina ulagsmstir.

Tiiketiciye/pazara/isletmelere dair mevcut pazarlama aktivitelerinin biiyiik veriye
dayanarak tespiti, ongorii agamasina dair dneriler kapsamindadir. Calismada yer alan
pazarlamada anlamlandirma ¢ergevesindeki ilk iki agsama olan kesif ve anlamlandirma
asamastyla secilmis baglamlarda belirli bilgi diizeylerine erisilebilinir ve bu bilgi
diizeyleri diizenli veri setleri gibi bigimlerde depolanabilir. Ornegin belirli bir
pazarlama baglaminda tiiketicilerin sosyal medya etkilesiminin ge¢mise yonelik
veriler kullanilarak formiilize edilmesi ve bir veri seti olusturulmasi, anlamlandirma
cergevesinin ilk iki asamasinin bir iirlinii olabilir. Bu formiilizasyondan hareketle
tilketicilere dair bir sonraki eylemin Ongoriilmesi ise pazarlamada anlamlandirma

cercevesinin Ongdrme asamasina tekabiil eder.

Gelecek donemlerde arastirmacilar yeni yontemler ve veri tiirleriyle; i) mevcut
yontemlerin etkinliklerini gelistirebilir, ii) yeni eklenen veri tiirleri i¢in mevcut / yeni
metodolojik yaklasimlar deneyebilir. Ornegin son yillarda popiilerlesen derin grenme
kavrami, metin ya da numerik veriler haricinde farkli veri tlirlerinin isleniyor olmasi,
bulut hizmetler sayesinde veri isleme giicliniin artmasi gibi gesitli etkenler yeni
arastirma sorular1 i¢in zemin olusturabilir. Ongdérme asamasiyla ilgili dnemli bir diger
konu ise baglama 0zgiin potansiyeli ifade eder. Uluslararas1 ¢alismalarin agirlikli
olarak Ingilizce olmasinin yani sira, Tiirk¢e ve Tiirkiye ile ilgili yerel veri setlerinin
olusturulmasi, konunun yerel olarak incelenmesi agisindan da potansiyel bir arastirma

alani olabilir.
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Calismanin bes temel sonraki arastirma alanlarina dair olarak, genel olarak 6neriler;
1) incelenen fenomen/degiskenlerin sistematik bicimde ele alinmast,
11) baglama/sektore/markalara 6zgii degiskenlerin dikkate alinmasi,

1i1) gliniimiiz teknolojisi/veri isleme giicli ve liretilen miktarin fazlaliligindan istifade

edilmesi,

seklinde 6zetlenebilir.
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