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Oz

Bilisim teknolojilerindeki hizli gelismeler, insanlarin isletmelere karsi fikirlerini sinirsizca ve hizli bir sekilde
yayabildigi internet ortamini insanlarin hizmetine cok genis bir cercevede sunmaktadir. isletmelerin bakis
acisindan incelendiginde ise, musterilerin bu hizli geri bildirimlerine verilecek tepkilerin de hizli olmasi gerekliligini
ortaya koymaktadir. isletme ile tiiketici arasinda olusan bu hizli etkilesim kanali, anlam ifade eder hale geldigi
noktada yeni bir calismayi tetiklemektedir. isletmeler hakkinda neler disinildiigl, internet Uzerindeki
yorumlardan hatta bazen sanal ortamdaki davranislardan tespit edilmeye ¢alisiimaktadir. Verinin degerini artiran
tim bu olgular, isletmeler icinde sahip olduklari verileri nasil isleyecekleri ve isledikten sonra bunlari nasil
anlamlandirmalari gerektigi konularinda yepyeni ¢alisma basliklari agmaktadir. Musterilerin isletmeler hakkindaki
dustncelerini eski yontemlere gore daha hizli toplayip, daha hizli isleyip daha hizli kararlar verebilirlerse
rakiplerine gore 6nemli avantajlar elde edebilecegini gostermektedir. Bu calismada, son yillarda sikga basvurulan
duygu analizi yontemi, farkli bir bakis agisiyla, simdiye kadar yapilmis analiz boyutlarindan daha farkl sekilde alt
boyutlara ayrilarak yapilmaktadir. Calismada denetimli 6grenme yapabilen bir veri seti, turizm isletmelerine
hizmet edebilecek alt boyutlar kapsaminda, olumsuz yorumlar bir kenara ayrilarak sadece olumlu yorumlar
icerisinde, musterilerin onlara hangi marka kisiligini atfettigini sdyleyebilmeyi hedeflemektedir.
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Nebi Seren & Murat Hakan Altintas

Determining Brand Personality in Tourism Businesses Through Sentiment Analysis
Method

Abstract

The rapid developments in information technologies have provided people with the internet environment where
they can share their ideas and feedback about businesses in an unlimited and fast way. When examined from the
perspective of businesses, this highlights the necessity for quick reactions to customers' rapid feedback. This fast
interaction channel between businesses and consumers triggers a new type of work when it becomes meaningful.
Businesses attempt to detect what people think about them through online comments and sometimes even
virtual behaviors. All of these factors that increase the value of data create new working topics for how businesses
can process and interpret their data. It shows that if businesses can collect their customers' opinions more quickly
than with traditional methods, process them faster, and make decisions more quickly, they can gain significant
advantages over their competitors. In this study, sentiment analysis method, which has been frequently used in
recent years, is divided into sub-dimensions that are different from the dimensions analyzed before, with a
different perspective. The study aims to be able to tell which brand personality customers attribute to businesses
within sub-dimensions that can serve tourism businesses, using a supervised learning dataset, by separating
negative comments and only analyzing positive ones.

Keywords: sentiment analysis, brand personality, big data
JEL Codes: M1, M3, O3

1. Giris

Is zekasi uygulamalarinin yogunlastigi ve biiyiik veriyi olusturma ve yénetmenin dtesinde analiz
etmenin 6n plana ¢iktigr son donem gelismeler gticli bir veri ydnetim mekanizmasini gerekli
kilmaktadir (Agrawal vd. 2011). Diger yandan markalar, performanslarini iyilestirmek ve
karliliklarini artirmak igin, sosyal medya agirlikli olmak tzere tiketicilerin kendileri hakkindaki
dislncelerine erismenin ve bunun devaminda kendileri icin kiymetli verileri yakalayabilmek
adina daginik verileri islemek ve bunlan islevsel hale getirmek amaciyla ciddi yatirmlar
yapmaktadirlar (Alsghaier vd., 2017). S6z konusu 6ncelik ve 6nemlilik agirhgini pazarlama
Ozelinde de yer almaktadir. Musterilerin ihtiya¢ alanlarini 6grenmek, tahmin etmek ve
karsilamak igin kullanilan buyUk veri temelli calismalar artmaktadir.

Literatirde marka kisiligi boyutlarinin belirlenmesi ve bununla birlikte 6lcimlenmesi son
dénemde yogun bicimde incelenmektedir. Ozellikle Aaker'in (1997) kavramsallastirmasini
takiben marka kisiligi olgusu hem boyut hemde alt boyut olarak genisleyen bir alana sahip
olmustur. Ozellikle marka kisiligi kavramindaki kisilik olgusu kisilik kavraminin esasi ile bazi
durumlarda &rtismemesi, psikoloji alani ile etkilesime girmesi, kullanilan kisilik ifadelerinin
Olciim sirecindeki yeri inceleme konusu olmaktadir (Azoulay & Kapferer, 2003). Dolayisiyla
marka kisiligini kesin olarak betimleyen ifadelerin belirlenmesi 6lgiim sirecinde 6n planda yer
almaktadir. ilk dénem marka kisiligi yazininda daha énce belirlenen marka kisiligi ifadeleri
tuketicilere 6zellikle likert 6lcek baglaminda degerlendirmesi saglanmakta ve aciklayici faktor
analizi ile siniflandiriimaktadir (Geuens vd., 2009).

Bu calismanin odaklandigi alan ise tekil bir otel isletmesine yonelik yapilan yorumlarin ortaya
ctkardigr marka kisiligi algisidir. Boylelikle marka kisiliginin temel varsayimlarindan biri olan
tuketici benlik ve marka kisiligi arasindaki uyum dizeyi daha iyi anlasilmaktadir. Turkiye'de
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ulusal tez merkezi verilerine goére 2017-2021 yillar arasinda sosyal bilimler alaninda yapilmis,
duygu analizi icerikli toplam begs adet doktora tezi bulunmaktadir.’

Ayni etkinin yaratacagi tepkiler toplumlarin kultirlerine, bireylerin cinsiyetine, yetistirildeki
mikro cevrenin genel davranis kaliplarina bagl olarak degisebilmektedir. Bu baglamda
calismada, mevcut calismalarin daha ileri goturilebilmesi igin literatlirde kabul gormus kisilik
boyutlarina, farkli bir bakis agisi ile yaklasmanin yaninda sadece tercih edilen yorumlarin
Uzerinde bir calisma yapilarak tespit edilmeye calisilan marka kisiliginin daha dogru sekilde
ortaya c¢ikarilmasi igin caba gosterilmistir. Bu calismada olumsuz yorumlar 6lgimlememistir,
sadece olumlu yorumlarin Aaker (1997) bes boyutlu marka kisiligi modelinden hangi marka
kisiligi boyutun isaret ettigini tespit edilmeye calisiimaktadir. Ancak markalarin sirekli olarak
marka kisiligi tespiti yaptirmasi hem kesikli bir veriyi ifade etmekte, hem de maliyetli olmaktadir.
Analiz sikhginin iyi ayarlanamamasi durumunda marka kisiligi algisinin “eskime” riski
sozkonusudur. Dolayisiyla  dijitallesme c¢aginda verinin  anlik olarak tazelendigi
distndldugunde, tuketicinin dilinden elde edilen verilerin hizh ve dogru islenmesinin
saglayacagi rekabet Ustlinligune acik¢a gézlemlenmektedir.

Cevrimigi tuketici yorumlarina dayali veriler Gzerinde, algilanan marka kisiligini tespit etmeyi
hedefleyen calismada, ana sorunsal marka kisiliginin tlketici yorumlariyla eslesmesini
saglamaktir. Calismanin temel kapsami, internet ortamindan ulasilan kisi yorumlarini duygu
analizi algoritmasina tabi tutarak kisilerin bu yorumlari hangi duygular icerisinde yazdiklarin,
isletmeye karsi ne hissederek yazdiklarini anlamak ve bunu yaparken marka kisiligi sinirlari
icerisinde kalarak isletmeye atfedilen marka kisiligini tespit edebilmektir.

2. Marka Kisiligi ve Temelindeki Kisilik Kavrami

Kisilik kavramini tanimlamaya yonelik ilk donem calismalar, kisiligi, daha ¢ok kimlik olusumunun
bir parcasi olarak mesru, gelisim odakli ve cevreden etkilenen bir yapi olarak incelemistir
(Jensen, 1958). Kisilik, karakteristik distinme, hissetme ve davranis kaliplarindaki bireysel
farklilklar temelinde, iki temel noktada inceleme alani bulmaktadir: Birincisi, belirli kisilik
oOzelliklerindeki bireysel farkliliklari ele alirken, digeri, kisiligin cesitli unsurlarinin bittncal
birlikteligini incelemektedir (American Psychological Association, 2022). Mayer (2007),
calismasinda kisiligin cesitli tanimlarini vurgulayarak ortak yapinin dizenli, gelisen ve kisinin
eylemleriyle 6zdeslesen alt unsurlar sistemi oldugunu belirterek, bu sistemin temelinde de,
gudu, duygu, bilissel model ve benligin 6n planda oldugunu vurgulamistir. Bergner (2020),
kisilik kavramini tanimlamaya iliskin yeni bir bakis agisi olustururken kisilige iliskin belirli
kahplarin var oldugunu ve bunun incelenmesi gerektigini belirtmistir. Bu kapsamda kisiligin
muhakkak nedensellik yoninin olmasi gerekmedigi, kisiyi tamamen bir olgu olmadigini
vurgulayarak, kavramin 6zlinde kisiyi topluma gore dengeleyen sureklilik arz eden ve fitrata
dayali bir niteligi oldugunu vurgulamistir.

2.1. Marka Kisiligi Kavrami

Marka kisiligi “bir markayla iliskili insan 6zellikleri seti” olarak tanimlanmaktadir (Aaker, 1997, s.
347). Rakip markalarin, incelenen markadan farklarini gérmek icin daha derin bilgilerini elde
edebilmek, isletmeye farklilasma yolunda buyuk bir avantaj saglayacaktir. Marka kisiligi tam bu

T Bkz. Yiksekdgretim Kurulu Baskanligi Ulusal Tez Merkezi, https://tez.yok.gov.tr/UlusalTezMerkezi/tarama.jsp. Gelismis tarama
sekmesinden aranacak kelime kismina duygu analizi, yil 2017-2021, tez tlru doktora, grubu sosyal secilerek tarama yapildiginda
elde edilen sonugtur.
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noktada devreye girmektedir, kisilik 6zelligi atfedilmis markalari daha derin incelemek marka
kisiligi sayesinde mumkiin olmaktadir (Freling & Forbes, 2005). Alt ve Griggs (1988), ilk bakista
sira disi bir fikir gibi gériinen markalara insan 6zellikleri atfedilmesinin, basarili markalarin
fiziksel ve fonksiyonel degerlerinin 6tesinde katma degerler sagladigini 6ne sirmuslerdir. Bu
noktada markalara insan 6zelliklerinin atfedilmesinin isletmelere katkisinin ne olacagina iliskin
distince, temel olarak dncelikle kisilik kavraminin incelenmesini ve marka kisiliginin kapsaminin
belirlenmesini gerektirmektedir. Asagida bu ifade edilenler ayrintili olarak agiklanmistir.

Tuketicilerin markaya iliskin kurmus olduklari etkilesimin sonucu olarak ortaya cikan
subjektif algilar temel belirleyicidir. Aslinda bir insanin kisilik 6zellikleri, davranisi, tutumlari,
demografik ozellikleri ve inanglarindan olusmaktadir. Bu agidan bakildiginda marka kisiligi
insan kisiligi ile uyusmaz. En azindan markalarin bir davranisi yoktur. Daha ¢ok fiziksel 6zellikler
ve fonksiyonlar marka kisiligini belirler (Sung & Kim, 2010, ss. 640-641). Marka kisiligi
tuketicilerin markaya duyduklari gliven ve baglanim dizeylerini etkileyerek marka sadakati
yaratmaktadir. Bu agidan bakildiginda tiketicinin marka ile kurmus oldugu iliskide énemli bir
degiskendir. Bu acidan bakildiginda marka kisiligine iliskin atfedilen alt unsurlarin algisal
karsiliklari 6nemli olmaktadir. Diger bir ifadeyle marka kisiligini olusturan alt yapilarin
tuketicilerin algi duzeylerini de belirledigi sdylenebilir (Ahmad vd. 2021). Bu acidan
bakildiginda tuketicinin markaya atfettigi kisilik karsiliklarinin olumlu veya olumsuz olmasi
bilissel anlamda markaya duyduklar tutumun bir yansimasi olarak kullanilabilir. Marka kisiligi
ayni zamanda tuketicinin markanin algisal anlamada nasil olmasi gerektigine iliskin zihinsel ve
duygusal olarak kavramsallastirdigi kaliplardir. Bu agidan bakildiginda tuketicilerin markalara
kisilik Gzerinden atfettikleri 6zellikler belirleyici olmaktadir (Hassey, 2019).

2.1.1 Marka Kisiliginde Benlik-Uyumu Etkisi

Marka kisiligi markalara uygun oldugu duslinilen ve insan kisiligini ifade eden unsurlarin
kullaniimasi  seklinde kavramsallastirlmaktadir.  Bu anlamda marka kisiligi marka
konumlandirmasina destek olan ve tuketicilerin kendilerini marka ile 6zdes g&rmelerini
saglayan bir unsur olarak islerlik kazanmaktadir. Dolayisiyla ttketici kendini markaya kisilik
Uzerinden yakin hissetmekte, benligi ile uyum saglayacak bir mekanizma kurgulamakta, 6zetle
markaya anlam ylklemektedir. Bu durum markalarin insani 6zelliklere atfeden i¢ dinamiklerinin
oldugu varsayimindan hareket etmektedir (Azoulay & Kapferer, 2003, ss. 143-155).

Kim vd. (2005) yaptiklari caismada marka ile hedef musterileri arasinda uzun vadeli bir iliski
kurma ve slrdirmenin, bir sirketin hayatta kalmasi ve buyumesi icin kritik dneme sahip
oldugunu vurgulamiglardir. Arastirmalarinda, tiketici-marka iliskisinin olustugu duygusal sureci
incelemis, marka kisiligi ile tuketici benlik kavrami arasindaki uyumun iliski streci tzerindeki
olasi etkilerine odaklanmistir. Bu calismanin sonuclari, marka kisiligi ile ttketici benlik kavrami
arasindaki uyumun sevgi, gurur ve nese gibi duygular alevlendirdigini ve nihayetinde marka
baglhligi veya benlik saygisi olusturma siireci yoluyla, uzun vadeli bir tiketici-marka iliskisini
tesvik ettigini gostermektedir. Marka kisiligi bircok ¢alismada kisinin kendi kisilik 6zellikleri ile
markaya atfettigi kisilik 6zelliklerinin uyumu baglaminda incelenmis olsa da, marka kisiligi
sadece 6z uyum ile ilgili bir olgu degildir. Farkli kaynaklarda marka kisiligi markanin 6zgunlagu
Uzerinden ve hatta avantajli olusu tzerinden incelenmistir. Freling vd. (2011) markanin kisiligini
ayni Urln kategorisindeki diger markalardan farkli ve yeni olarak algilama derecesi olarak
tanimlamislardir. Yine ayni ¢alismada, avantajli olma, ayristirici bir marka kisiligi oldugu ancak
hedef kitleye belirgin sekilde go&sterilmezse etkinligini yitirdigi belirtilmistir. Bu noktada
tuketicilerin sadece 6z uyum kavramina degil, bazen ¢ok daha farkh acilardan marka kisiligine
anlam yukledigi vurgulanmaktadir.
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2.1.2 Marka Kisiligi Boyutlari, Olgekleri Ve Olgiimleri

Marka kisiligini ifade eden unsurlarin ve boyutlarin icerigi ile pazarlama literattriinde kullanilan
marka kisiligi 6lceklerinin yapisi ¢calismanin inceleme alani icerisindedir. Asagida oncelikle
marka kisiligini temsil ettigi distnilen ana ve alt boyutlar anlatismis daha sonra literatiirde
kullanilan 6lcekler incelenmistir. Marka kisiligine yonelik calismalar, agirlikli olarak markanin
veya markalarin sahip olmasi gereken kisilik 6zelliklerini temsil eden boyutlari incelemektedir.
Bu baglamda, marka kisiligini boyutlarini inceleyen ilk dénem arastirmacisi, Aaker (1997),
gerceklestirdigi calismada, marka kisiligini bes ana boyutta inceleyerek, s6z konusu boyutlari
temsil ettigini distindigu kelimeleri bu boyutlarin altinda kiimelemistir. Marka kisiligi boyutlar,
samimiyet, heyecan verme, yeterlilik, gelismislik, saglamlik seklinde siniflandirilmistir. Aaker’ in
bes boyutta siniflandirdigr marka kisiligi 6lcim modeli, literatiirde daha sonraki dénemlerde
ayrintil olarak gelistirilmis ve derinlestirilmis olsa da, yine de genel kabul géren boyutlar olarak
kullaniimaktadir. Diger yandan kisilik literatirinde vyer alan 0lcim modellerinin
uyumlastinimasi da yapilmaktadir. Buytk besli kisilik 6lcim modeli bu anlamda literatlrde
genis yer bulan bir 6lcim yontemidir (Mulyanegara vd., 2009).

Literattrde genel kabul gore 6lcim Aaker'in (1997) calismasina dayanmaktadir. Gelistirilen
Olcek marka kisiligi unsurlarini insani Ozelliklere atfederek olgunlastirmis ve kuilturlerarasi
gecerliligi olan bir 6lcek haline donustirmustur. Dolayisiyla, Aaker'in marka kisiligi dlcimu
insani Ozellikler varsayimi ile hareket etmektedir (Davies vd., 2018). Aaker in dlgcegi her ne kadar
literatlirde yaygin bir lcek olarak kullanilsa da tanimlama ve igerik agisindan bazi elestirilere
aclk oldugu belirtilmistir (Smith vd., 2006). Arora ve Stoner (2009), marka kisiligine yonelik
calismalarda, literatirde baskin olan Aaker'in temel calismasinin yeni alanlara uygulanmasi
baglaminda icerik olarak genisletiimeye calisildigina vurgu yapmistir. Yazarlar, marka kisiligi
cergevesi ve 6lgegini Aaker'in s6z konusu calismasina dayandirsalar da konunun kendine 6zgu
varyasyonlar Uretebilme 0Ozelligini belirtmislerdir. Bu baglamda tekil nicel bir 6lcekle birlikte,
nitel yaklasimlarin da analize alinmasinin marka kisiligini belirleme acisindan gugli sonuclar
doguracagini ifade etmislerdir. Ahmad ve Thyagaraj (2014) yaptiklari cahismada, Aaker'in marka
kisiligi oOlceginin Ulkeler ve urlin kategorileri arasinda esit olarak uygulanamayacagini
gOstermektedir.

Aaker (1997) marka kisiligini marka ile 6zdeslestirilen insan kisiligi ozellikleri seklinde
aciklamistir. Marka kisiligini agiklamada temel yapinin buyuk bes yapisi oldugunun vurgulandigi
calismada, Samimiyet, Heyecan Vericilik, Yetkinlik, Sofistikelik ve Saglamlik temel marka kisiligi
boyutlar olarak vurgulanmistir. Ginimduze gelindiginde bu boyutlar hala temel yapi olarak
kabul gormekle birlikte, cesitli bakis acilariyla elestirilerin getirildigi, eksik oldugunun belirtildigi
ya da alt boyutlar anlaminda diizeltmelere ihtiyaci olabilecegi vurgulari yapilmaktadir. Alt boyut
kavrami, kisaca yukarida belirtilen bes marka kisiligi boyutunun anlam ifade ettigi kelimeler
olarak 6zetlenebilir.

Literatirde marka kisiligi 6lgegi olarak gelistirilen ve boyut olarak dl¢ciimlenen calismalar
sadece temel calisma olarak Aaker (1997) ile degil ayni zamanda Azoulay ve Kapferer (2003) ile
Geuens vd. (2009) tarafindan gelistirilen dlcekler Gzerinden incelenmektedir. Geuens vd. (2009)
marka kisiliginin bes faktérli- oniki maddeli olarak boyutlandirmistir. ilgili dlcek kiiltiirlere arasi
olarak test edilmistir. Marka kisiligi boyutlar sorumluluk, hareketlilik, saldirganlik, sadelik ve
duygusallik olarak belirlenmistir. Azoulay ve Kapferer (2003) literatlirde yer alan marka kisilik
Olceklerinin yapisal anlamda o6lcim gucunin eksik kaldigini ve kavramsal olarak karisiklik
olusturdugundan hareketle, marka kimligi Uzerinden, klasik baglamda, Uriin performansi
acisindan marka kisiligine bakis agisi gelistirmislerdir. Bu baglamda marka kisiligi boyutlarinin
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eksik tanimlandigini belirterek, verilen sekildeki (1) marka tanimlama prizmasinin marka
kisiligini olusturmada da faydali olacagina vurgu yapmistir.

sekil 1

Marka tanimlama prizmast

Kaynak: Azoulay, A, & Kapferer, J. N. (2003). Do brand personality scales really measure brand
personality?. Journal of brand management, 11, 143-155.

George ve Anandkumar (2012) marka kisiligi oOlceklerinin (6lciimlerinin) kiltirlerarasi
gecerliliginin olmasi gerektigini savunarak marka kisiligi envanterinin gelistirilerek uyarlama
calismalarinin yapilmasinin daha dogru olabilecegini belirtmistir. Bu varsayimi destekleyen bir
bulgu olarak ise, Ivens ve Valta (2012) calismalarinda, Aaker'in marka kisiligi yaklasimindan
hareket ederek, “ayni-homojen” marka kisiligi varsayiminin gecerli olmayacagina ve teorik
anlamda kurgulanan dl¢imlerin veya modellerin uyarlanmasi gerektigine isaret etmislerdir.
Hatta Ahmad ve Thyagaraj (2014) yaptiklari calismada, Aaker'in marka kisiligi 6lgceginin tlkeler
ve (irlin kategorileri arasinda esit olarak uygulanamayacagini géstermektedir.?

3. Biiyiik Veri Kavrami ve Analitigi

Buyuk veri kavrami, yeni teknolojiler ve bunlarla baglantili mimarileri gerekli kilan, buyuk
hacimli veri olgusunu yansitan ve bu baglamda analiz edilmesi geleneksel yontemlerle zor
oldugu kabul edilen degisken, karmasik, hizli ve cesitlilik ile betimlenen ve bu yapisi nedeniyle
deger ureten bir 6zellige sahiptir (Katal vd., 2013). Son dénem itibariyle buytk veri kavrami
Uzerine yapilan calismalar, isletmecilik alaninda ve 6zellikle pazarlama igerikli faaliyetlerde,
tuketiciyi tanima baglamli ve buradan hareketle tercih, tutum ve satin alma mekanizmalarini
belirlemeye odaklanmaktadir. En temel ve baslangig itibariyle musteri iliskileri yonetimi
(ingilizce literatlirde CRM olarak kullanilmaktadir) uygulamalari olarak kavramsallastirilan siireg,
ilerleyen donemlerde buylk veri olarak konumlanmaktadir. Buylk verinin pazarlama

2 Caligmanin arastirma asamasinda Aaker (1997) atif yapilmis ancak konunun igerigi nedeniyle ilave ifadeler, kelimeler eklenmistir.
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eylemlerindeki yansimalarini iki ana boyutta incelemek mimkundur; birincisi misteri profilinin
ctkarilmasi, ikincisi ise veriden deger yaratilmasidir. S6z konusu surecte tlketicinin davranig
sablonu ve egilimlerinin veri analitigi mantigiyla ¢6zimlenmesi hedeflenmektedir (Anshari vd.,
2019, ss. 98-100). Kavramin gelismesiyle birlikte, tlketicilerin Grlinlere veya markalara yonelik
duslncelerinin incelenmesi ve belirlenmesi sirecinde son doénem itibari ile buyik veri
metodolojisinin  kullanildigi gérilmektedir. Ozellikle makine dgrenmesi ile tiiketicilerin
markalara yonelik goruslerinin belirlenmesi, kullanilan 6nemli yaklasimlardan biridir. Bu
baglamda Makine Ogrenmesi bir ydntem olarak marka sermayesi unsurlarina iliskin analizlerde
de etkin sekilde kullanilmaktadir (Xu vd., 2022). Ornegin mense ilke etkisi ve marka kisiligi
arasindaki baglantinin belirtilen analiz ile gerceklestiriimesi literattirde yer almaktadir (Chiang
& Young, 2018).

3.1 isletmelerde Biiyiik Verinin Kullanimi

Buyuk verinin isletmelerde ana ve alt alanlarla iliskisine dayali olarak literatlirde artan oranli bir
artis izlenmektedir. S6z konusu gelisimin, girisimler (Khanra vd., 2020), finans (Nobanee, 2021),
isletme ve yonetim (Ardito vd., 2019), retim (Sahoo, 2022) baglaminda incelendigi son donem
itibariyle gozlenmektedir. Benzer sekilde pazarlama alaninda da calismalar artmaktadir.
(Pinarbasi & Canbolat, 2019) akademik anlamdaki bu ilgi, dolayli veya dogrudan alanin
yansimalarini gdstermektedir.

Uygulama alani olarak ise blyuk veri karar verme sireglerinde etkin rol oynamaktadir. Bu
anlamda literatlir incelemesi yapildiginda buyuk verinin tiketicinin yeni egilimlerini 6grenme
ve rekabet glicl kurgulayabilme adina nasil etkide bulunabilecegine iliskin ¢alismalar
mevcuttur (Piccarozzi & Aquilani, 2022).

Tan (2018) ise yaptigi calismada, daha onceki bir¢cok calismanin buyulk veri analitiginin
altyapisina odaklandigina dikkat cekerek kurumsal veri analitigi kullanim becerisinin ve 6zellikle
personelin veri analitigini kullanim becerisi Uzerinde durulan c¢alismalarin buayuk veri
calismalarina pozitif katkilari olacagini 6ne strmustir. Bu baglamda, buylk verinin, bilisim
teknolojileri olanaklar ve stratejik karar verme konusundaki literatiirden yararlanilarak is
analitigi, stratejik karar vermeye ve nihayetinde kurumsal performansa verdigi destek agisindan
arastinlmasinin faydali olacagina vurgu yapmistir. Sagiroglu ve Sinanc (2013) yaptiklari
calismada, buytk verinin yonetimsel anlamini, sirketler veya kuruluslar icin daha zengin ve daha
derin dngoriler kazanmanin ve rekabette avantaj saglamanin bir yolu olarak 6zetlemislerdir.
Bu nedenle buyuk veri ¢alismalarin titizlikle yonetilmesinin isletmenin gelecegi icin dnemini
belirterek, buyutk verinin kapsamini yontemini ve ozellikle gizlilik endiselerini ¢alismalarinda
tartismislardir.

3.2 Biiyiik Verinin Pazarlama Alaninda Kullanimi

Buyuk veri kullaniminin pazarlama kararlari ve faaliyetleri acisindan 6nemini ve etkisini
anlayabilmek teorik anlamda kaynak temelli yaklasima atif yapmaktadir. Bu baglamda fiziki,
insani ve kurumsal sermaye guclinuln tlketici analitigi baglaminda tiketici eylemlerinin ve
hareketliliginin blyuk veri ¢ergevesi icerisinde elde etme ve saklama, tiiketicilerin icgorulerini
davranis baglamli tespit etme ve bu i¢cgoérilerden dinamik bir yetenek olarak yararlanabilme
seklinde incelendigi gorilmektedir (Erevelles vd., 2016). Geleneksel manada pazarlama
faaliyetlerine yonelik verilerin tekdiize/siradan ve kiglk boyutlu olmasi veri isleme sirecini
daha kolay hale getirse de, drnegin dijital bir TV platformunun Uye mdsterilerinin verilerine
yonelik olusturulan veri setlerinin tekduizelikten uzaklasmis olmasi buytk veri analitigini gerekli
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kilmaktadir (Xu vd., 2016). Geleneksel pazarlama verileri agirlikl olarak demografik, islem ve
Urtin ya da hizmet kullanim verilerinden olusmaktadir. Dijital anlamda verilerin ise daha ¢ok
sosyal medya igerikleri, musterilerin sosyal ag iliskileri ve cep telefonu Uzerinden elde edilen
verilerden olustugu gorilmektedir (Rogers & Sexton, 2012). Dolayisiyla, buyuk veri analitigi ile
klasik pazarlama analitigini kendi baglamlarinda incelemek gereklidir. Hangi veri analitigi
yonteminin daha etkin olabilecegi ve daha kiymetli veriler sunabilecegini tespit etmek burada
verilecek kararin énceligini olusturmaktadir. Ornegin gercek zamanl verilerin islenmesi sz
konusu oldugunda buyuk veri analitiginin kullanilmasi daha gergekgi olacaktir. Yine de belirli
bazi durumlarda her ne kadar yavas islese de klasik pazarlama analitigi de g6z ardi
edilemeyecek sonuclar saglayacaktir. Dolayisiyla, blytk veri analitigi ve klasik pazarlama
analitiginin birlikte kullanimi isletmelerin pazarlama faaliyetleri acisindan en etkin ¢ozim
olacaktir (Saidali vd., 2019). Buyuk verinin pazarlama alaninda kullanildigi yéntemlerden biri de
tahmin algoritmalarinin olusturulmasidir. Konut veya otomobil kredilerinden faydalanabilecek
bireylerin belirlenmesi ve onlara 6zgu kredi oranlarinin tahmin edilmesi 6rnek olarak verilebilir.
Yine benzer sekilde bireylerin saglikli kalabilmeleri adina onlari uyararak egzersiz, uyku veya
yemek yeme davranislar gibi unsurlar konusunda tahminder de yapilmaktadir (Kopalle &
Lehmann, 2021).

Dijital teknolojilerinin hizla gelisimi ve potansiyel etkisi dijital kaynakli verilerin artan
erisilebilirligi ve bu verileri analiz etme teknolojileri biyuk veri analitigi acisindan énemlidir.
Ozellikle pazarlama stratejileri kararlarinda biyiik veri kiimelerini analiz etme ve rekabet giicii
kazanma anlaminda egilimin oldugu goriinmektedir. Bu anlamda fiziksel Grinlerin yaninda
sigorta, finans ve telekominikasyon hizmetlerinin dijitallesme guigleri belirtilen biytk veri
analitigi donltsimune daha hizli adapte olmalarini saglamaktadir. Diger yandan dijital
teknolojiler ile isletmeler arasindaki karmasik etkilesim mekanizmasi buylk verinin sunacagi
etkinligi azaltan bir engel olarak incelenmektedir (Grishikashvili vd., 2014).

3.3 Biiyiik Verinin Marka Alaninda Kullanimi

Marka konusu 6zelinde buytk veri kavraminin kullanimi markanin ana yapilarina iliskin olmakla
birlikte agirlikli olarak sosyal medya Uzerinden tuketicilerin marka tutum ve dusincelerinin
analiz edilmesi seklinde gerceklestigi gortulmektedir. Literatiirde bazi calismalar blyuk verinin
markaya yonelik hikayeler olusturulmasi, bu hikayelerin musterilerle paylasiimasi marka
fanlarinin goruslerinin alinmasi ve nihayetinde marka topluluklarinin olusturulmasi (Smith vd.,
2017), mugsterilerin hizmete yonelik hangi alanlarda yogunlastigi (Giglio vd., 2020), ulusal
markalamada nasil kullanilabilecegi (Chung vd., 2020) baglaminda kullanilabilecegi
belirtiimektedir. Blylk verinin marka yonetimi alaninda avantaj saglayabilmesi icin dogal olarak
elde edilen verilerin islenmesini saglayan teknolojilerin varligi gerekli olmaktadir (Hernan &
Robins, 2016). Swaminathan (2016) yaptigi calismada, blyulk veri marka iliskisini, ortak marka
olusturma, musteri sadakati yaratma ve bu sadakati 6lcme basliklarinda incelemis, sonug olarak,
musteri temelli marka sadakatinin, markalasma lizerine pek ¢cok arastirmanin temelini olusturan
dnemli bir kavram oldugunu vurgulamaktadir. Ozellikle biiyiik veri ve biyiik veri baglaml yeni
metotlarin kullaniimasinin tiketicilerin markalar hakkindaki distncelerini anlayabilmek icin
onemli oldugunu belirtmislerdir. Saura vd. (2019), finans sektoriinde yapmis oldugu calismada,
twitter'dan aldigi tiketici yorumlarini duygu analiziyle kategorize ederek marka tutumlarini
olumlu, olumsuz ve noétr kategorilerinde siniflandirarak sirket imaji agisindan modellemistir.
Diger bir sosyal medya platformu olarak Facebook lizerinde de sosyal ag baglaminda duygu
analizleri yapildigi gériilmektedir. Ozellikle kurulan 6zel topluluklar icerisinde Gyeler arasindaki
etkilesimler incelenerek olumlu duygular tespit edildigi gortlmektedir (Zhao vd., 2022). Benzer
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sekilde duygu analiziyle twitter verileri marka otantiklik boyutlarini tespit etmek igin
kullanilmistir. S6z konusu ¢alismada, teknik olarak en dnemli bakis acisi marka otantiklik
olgusunu betimleyebilmek icin elde edilen verilerde énemsiz olanlarin arindiriimasi islemidir
(Shirdastian vd., 2019). Bahsedilen calismalardan elde edilen bulgular, verilerin temsilinin
saglanmasi ve daha sonra degerlendirmeye tabi tutularak nihai olarak en uygun yapinin
kurgulanmasi hedefinin 6nemli oldugunu go&stermektedir (Giglio vd. 2020). Blyuk veri ve
marka arasindaki iliskinin kurgulanmasinda yeni bir yéntem olarak makine 6grenmesi yoluyla
marka kisiliginin tahminine yonelik calismalar bulunmaktadir; burada marka kisiliklerinin esanli
olarak hem algisal hemde tiketicinin  odaklandigi  unsurlar  acisindan  analiz
gerceklestiriimektedir (Pamuksuz vd., 2021, ss. 64-65). Bu kapsamda bulyik veri ve marka
arasindaki iliskiyi belirlemede kullanilacak yontemlerde veri algoritmalarinin davranislarin
yapisina uygun kurgulanmasi gerekli olmaktadir. Dogrudan marka acisindan bakildiginda
verilestirme eyleminin mekanik degil daha organik bir markalasma calismasini tesvik edecegi
gorulmektedir ¢linkl musteri ile dogrudan etkilesim kurma, icerik tUretme ve sosyal izleme
unsurlari etkili olmaktadir (Aimé vd., 2022, ss. 815, 816-819).

Misirlis ve Vlachopoulou (2018, s. 272) sosyal medya analitigi tanimlamaya iliskin
gerceklestirmis oldugu inceleme neticesinde temel olarak o6zellikle enformatik araclarin
gelistirilmesi ve degerlendirilmesi, analiz edilmesi, 6lgimlenmesi kavramlarini tespit etmistir.
Sosyal medya analitiginin pazarlama hedefleri ile baglantili olarak markalama, e-WOM, tiketici
davranis arastirmalari ve CRM uygulamalari ile iniltili oldugu belirtilmektedir.

4. Duygu analizi yontemi

Daha 6ncede belirtildigi Gzere, duygu analizi, sosyal medya analitigi baglaminda, tiketicilerin
markalara yonelik disiince ve tutumlarini belirleyebilmek adina, duygu analizi &nemli bir arag
olarak kullaniimaktadir. Vidya vd. (2015, s. 521) Twitter lzerinden elde etmis oldugu verilerle
tuketicilerin algiladigi marka sohretini analiz ederken analizinin asamalarini su sekilde
belirlemistir. Bir asamada verilerin alinmasi, daha sonra o6zellik secimi, siniflandirma,
siniflandirmanin degerlendirilmesi ve daha sonrada marka sohretin dlciimlenmesi seklinde
gerceklesmistir. Ghiassi vd. (2013) benzer sekilde Twitter temelli duygu analizi literatlrine
iliskin yapmis oldugu inceleme kapsaminda, duygu analizinin temelde iki ana yaklasimi
icerdigini belirtmistir. Birinci yaklasim kisilerin duslincelerinin olumlu veya olumsuz sekilde
incelenmesi, ikinci yaklasim ise makine 6grenmesi algoritmalari seklindedir. Diger yandan
duygu analizinin yazili metin Uzerinden gerceklestiriimesi baglaminda ise puan temelli
yaklasimin  6n planda oldugunu vurgulamistir. Bu noktada Twitter mesajlarinin
degerlendirilmesi baglaminda, bir duygu skalasi seklinde + 1 - 1 dizleminde incelemelerini
gerceklestirmistir. Duygu analizi stirecinin denetimli veya otomatik olarak gerceklestirmesine
yonelik ise; cok olumlu, kismen olumlu, n6tr, kismen negatif ve tamamen negatif 6lcek Gizerinde
uygun metinlerin bu gruplar icerisine alinmasi saglanmistir.

Mostafa’'nin (2013, s. 4242) calismasinda, duygu puan veya skorlarinin nicellestiriimesine
yonelik gelistirdigi kismi model asagida goruilebilir (Bkz. Sekil 2). Sekil 2'de gorildugu uzere
olumlu ve olumsuz taraflarla birlikte karsitlik degerlendirme hedefi baglaminda 6zel bir unsura
ulagsmak ve onu pozisyonlama seklinde bir yapi s6z konusudur.
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Sekil 2

Duygu Analizinin Nicellestirilmesi

Pozitif Taraf Negatif Taraf

Kutuplagma
Olgiimu
Oznel

Belirli Bir Terimin
Konumu

Kutuplagma Olgima-
Nesnel

Kaynak: Mostafa, M. M. (2019). Clustering halal food consumers: A
Twitter sentiment analysis. International Journal of Market Research,
61(3), 320-337.

Duygu analizi temel itibariyle sosyal medya igerigini gdémuk veya bir anlamda ortik sekilde,
yerlesik olan duygusal yapinin ortaya cikarilmasina odaklanarak ikili bir sistem seklinde (olumlu-
olumsuz) veya notr yapiyi ortaya koyarak bir siniflandirma yapmayi hedeflemektedir. Bu agidan
bakildiginda duygularin bir anlamda yakalanmasi ve icerisindeki ana temanin denetimli veya
denetimsiz bir makine 6grenme algoritmasi ile belirlenmesi ana olgusunu ifade eder (Verma,
2022). Ornegin, Zimbra vd. (2016) bir kahve markasi hakkinda yaptiklari calismada, bircok
calismaya gore farkh bir yaklasim ile duygu analizini pozitif, negatif, nétr dizleminden ileriye
gotirlp, iki tane ara durum ekleyerek, kesinlikle olumlu, hafif pozitif, notr, hafif negatif,
kesinlikle olumsuz seklinde bes grupta verileri siniflandirmislardir. Tiketici tercih ve ya
distncelerinin ortuk sekilde yer alan yapisinin aciliminin saglanmasi, kendi icerisinde bir surreci
ve ya asamalari icermektedir. Bir asama da inceleme konusu olan ozelliklerin ve duygu analizi
climlelerinin tanimlanmasi asamasidir. Bu tanimlama hem inceleme konusu olan 6zelliklerin,
hem de duygu analizine konu olacak ctiimle setlerinin belirlenmesine atif yapar. Daha sonra
belirtilen 6zellik ve duygu eslesmesi yapilarak duygu ve 6zellik kiimeleri olusturulur, duygulara
bir deger atanir, duygularin yénelimi belirlenerek agilim kurallari belirlenir. ikinci asamada ise
tercihin tanimlanmasi veya unsurun tanimlanmasi baglaminda analizler gerceklestirilir (Zhang
& Kim, 2021, s. 4).

Sosyal medya ve kullanicillarin  Uretmis oldugu icerik Uzerinden bir analitigin
gerceklestiriimesi temelde gugli bir yorum ve bilginin paylasimi slirecine atif yapar. Sosyal
medya bu anlamda kendi i¢ iletisim mekanizmasina sahip ve kullanicilarin daha gucla bir sekilde
katiiminin saglandigi ve agirlik olarak da markalara yonelik distincelerin 6n planda oldugu
glcli bir aragtir (Morgan vd., 2021, s. 2). Ibrahim ve Wang (2019, s. 36) tweetlerin analiz
edilmesinde kullandigi modeli cergevelerken ¢ ana grup Uzerinden hareket etmistir. Birincisi
veri kaynaklari, ikincisi 6n isleme, konu modelleme, duygu analizi, zaman serisi analizinin
icerdigi metot, tglinci grup ise tweet hacim ve duygularindaki trendler, kritik an noktalari,
duygulardaki degisiklikler, konu ve gelisim alanlarinin oldugu bulgu kismidir. S6zlik temelli
(lexicon-based) yaklasim, duygular belirleme konusunda kullaniimaktadir. Calismada musteri
tweetleri U¢ temel kategoride de 6lglimlenmis ve gruplandirilmistir. Bunlar, olumlu, olumsuz,
notr seklindedir. S6zliik ayni zamanda metinde yer alan psikolojik ve davranissal farkli boyutlari
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olcimlemeye yonelik olarak kelime listelerini icermektedir. Olumlu ve olumsuz ile nétr bulgular
yaninda, duygu analizi skorlan olarak birlesik skorlarda hesaplanabilmektedir. Bilesik skor
duygu skorlarinin -1 ( en negatif) +1 (en pozitif) arasinda normallestirilmesidir (Kim & Lim,
2021, s. 5).

Duygu analizi i¢ mekanizma olarak bes temel proseduiri icermektedir (Jardim & Mora, 2022,
s.201). Bu bes temel proseddr sirasiyla, verilerin ¢ikarilmasi, verilerin 6n islemeye tabi tutulmasi,
duygularin tespiti, duygularin siniflandiriimasi, duygular icin karsithgin belirlenmesi seklindedir.

Feldman (2013) ise, yaptigi calismada, duygu analizini bes kategoriye ayirarak incelemistir.
Bu bes kategori, belge duizeyinde duygu analizi, cimle diizeyinde duygu analizi, aspect tabanli
duygu analizi, karsilastirmali duygu analizi, ve duygu s6zligu edinimi seklinde siralanmaktadir.
Duygu analizlerinin sonunda verileri gorsellestirmek son zamanlarda sikga kullanilan bir
uygulama haline gelmistir. Cizelgeler, grafikler ve bilgi grafikleri gibi veri gorsellestirmeleri,
isletmelere onemli bilgileri anhk iletmek icin degerli bir yol saglamaktadir. Verilerin metin
tabanli olmasi durumda 6nemli veri noktalarini vurgulamak igin carpici bir goérsellestirme
talebinde bir kelime bulutu kullanilarak veriler donuklastirilarak veya sabitlestirilerek istenen
onemli bilgiler aninda raporlandirilabilir. Kelime bulutlarinin isleme sekli basit anlamda
kelimelerin kaynakta gorilme sikliginin daha biyuk ve belirgin gorilmesini saglama seklindedir
(Gursoy vd., 2017).

5. Arastirmanin Amaci ve Kapsami

Tuketicilerin marka kisiligi algilar ve siniflandirmasi teorik kisimda anlatildigi Gizere daha ¢ok ve
geleneksel anlamda tiiketiciler tGzerinde gerceklestirilen anket calismalari ile belirlenmektedir.
Ancak tuketicilerin bilissel ve duygusal anlamda, zihninde marka kisiligine yonelttigi ifadelerin,
kendi kelimeleri baglaminda belirlenmesi, anket calismasi ile kendisine hazir olarak sunulan
marka kisiligi boyutlarina gore daha gercekgi bir sonug verecegi acikca goézlemlenebilmektedir.
Arastirmanin amaci, tiketicilerin goruslerine ve dislincelerin dayanarak kullandiklari ifadelerin
temelinde markalara hangi kisiligi atfettiklerini anlamlandirarak ve dolayisiyla siniflandirarak
buayldk veri baglaminda duygu analizi ile belirlemektir. Geleneksel anlamda marka kisiligi
belirleme ve tespit etme calismalari gerek hiz agisindan gerek anlik veriye dayali tespit agisindan
yetersiz kalmaktadir. Bu nedenle ¢alismanin dnem noktasi bahsedilen bu iki konudur.

Diger yandan tlketiciler karar verme asamasinda yasanmis, sdylenmis, onerilmis fikir ve
distnceleri de dikkate almaktadirlar (Liu, 2012). Tuketicilerin goruslerine iliskin bilgiler ve
dolayisiyla veriler son dénemde hacim ve hiz acisindan artan oranlh bir yikselis sergilemektedir.
Hatta s6zkonusu verilerin miktari eksabayt (1073741824 GB) boyutuna ulastigi belirtilmektedir.
Bahsedilen boyutlardaki verilerin alinmasi ve islenmesi ise ayr bir analiz sirecini gerekli
kilmaktadir. Ancak buyuk veri kavramini sadece verinin kapladigi alan olarak degerlendirmek
hatali olacaktir (Katal vd., 2013). Online platformlar ve sosyal medya araclari ile dislinceleri
“hemen ve dolaysiz, kendi kelimeleri ile aktaran” tuketici profilinin gelisimi biylk veri olarak
olgunlasan bu sistemden markalarin kisilik algilarini belirlemek calismanin hedef noktasini
olusturmaktadir. Calismanin kapsami, Turkiye konaklama endustrisi(oteller) Gizerine ve son bes
yilda olusan verileri icermektedir.
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6. Arastirmanin Yontemi

Galismanin temel konusu, sosyal medya verileri lizerinde algilanan marka kisiligini tespit etmek
icin literatlrdeki marka kisiligi calismalari ile duygu analizi ¢alismalarini bir araya getirmektir.
Uzerinde durulan problem, sosyal medya yorumlarinin duygu analizlerinin yapilmasi sonucu
elde edilen musteri egilimlerinin marka kisiligi ile iligskisinin tanimlanmasidir. Asagida yéntemin
ayrintilari verilmistir.

Calisma, tuketici yorumlarindan olusan veri kiimesi kullanilarak, duygu analizi yontemi ile
gerceklestirilmistir. Boylece tuketicilerin yorumlarinda markalara yonelik kendi ifadelerine
dayali olarak hangi marka kisilik algisinin olustugunun otomatik olarak belirlenmesi
gerceklestirilmistir. Dolayisiyla temel yontem duygu analizidir, ancak diger yazilimsal
uygulamalar c¢alisma igin 6zglin ve orijinal olarak gelistirilmistir. Makine 6grenmesi,
deneyimlerden 6grenilen bilgilerin otonom olarak edinilmesi ve butlinlestiriimesi yetenegine
sahip bir sistem olarak tanimlanmaktadir (Murphy, 2012). Bu ¢alismada makine 6grenmesi iki
temel kola ayrilarak incelenmektedir.

1. Denetimli Ogrenme: Verileri ve o verilerden cikan sonuclar makineye tekrar bastan
vererek bu bilgilerden bir fonksiyon cikarilmasini saglamaktadir. Boylece makine veriler
arasindaki iliskiyi 6grenmektedir. Denetimli 6grenme de alt kategorilere sahip olsa da temel
olarak iki gruba ayrilmaktadir.

a- Regresyon: Regresyon analizinde, iki ya da daha ¢ok degisken yer aldigi istatiksel
modellerde, genellikle neden-sonug iliskileri arastirilmaktadir. Kisaca, degiskenlerden biri ya da
birkaginin, diger bir ya da birka¢ degiskeni ne olclide etkiledigi incelenmektedir. Regresyon
analizinde, eger degiskenler arasinda iliski varsa, iliskinin derecesi matematiksel bir fonksiyon
olarak ortaya konmaktadir.

b- Siniflandirma: Makine 6grenmesi ve istatistikte; siniflandirma, bilgisayar programinin
verilen veri girisinden 6grendigi ve sonrasinda yeni gozlemleri siniflandirmak icin bu 6grenmeyi
kullandigr denetimli 6grenme yaklasimi olarak tanimlanmaktadir.

2. Denetimsiz Ogrenme: Denetimsiz 6grenme teknikleri arasinda, kendi kendini diizenleyen
haritalar (SOM), K-Means kimeleme bulunmaktadir. Denetimsiz 6grenmede modele bilgi
verilmekte, ancak herhangi bir rehberlik olmaksizin bilgiyi bulmasi beklenmektedir (Murphy,
2012).

7. Tuketici Yorumlarindan Marka Kisiliginin Analiz Edilmesi

Yukarida belirtildigi UGzere calisma duygu analizine dayanmaktadir, ancak calismanin
0zgunliglnu ortaya koyan ve marka kisilik algilarinin otomatik olarak belirlenmesini saglayan
bir uygulama gelistirilmistir. Uygulamanin gelistiriimesi dért asamadan olusmaktadir. Bunlar;
verilerin elde edilmesi, isleme hazir hale getiriimesi, etiketleme ve duygu analizinin
gerceklestiriimesi seklindedir. Asagida s6z konusu asamalar ayrintili olarak Sekil 3'te
gosterilmektedir.
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Sekil 3

Uygulamanin gelistirilme asamalart (Uygulamaya ait akis diyagramy)

Uygulama Asamalari

1-Verilerin elde Veri toplama seklinin Web sayfalanndan
edilmesi — belirlenmesi > veri toplama
asamas
2- Verilerin isleme . V?rl”er‘” _
- . emizlenmesi
hazir hale getirilmesi | —* Asamast
3- Verilerin Verilerin
etiketlenmesi —» Etiketlenmesi
4- Duygu analizinin Phyton kodlarimin Colab kullanim Analizin
gerceklestirilmesi —> hazirlamasi = » gergeklestirilmesi

7.1 Verilerin elde edilmesi

Literatlrde otel temelli konaklama endustrisinde gercgeklestirilen bulylk veri analizlerinde
agirlikli olarak, tuketicilerin genel baglamli gorusleri analiz edilmektedir. Tlketicilerin gevreci
tutumlan (Mariani & Borghi, 2020), deneyimleri (Zarezadeh vd., 2022), tatmin duzeyleri (Zhao
vd., 2019), ornekleri verilebilir. Diger yandan marka odakh calismalarinda gerceklestirildigi
gorilmektedir (Zhang & Kim, 2021). Calismada gelistirilen uygulama asagida belirtilen (g
alanda islevsellik kazanabilecek bir 6zellige sahiptir;

1- Otel 0zelinde tlketicilerin atfettikleri marka kisiligi boyutlarini belirleyebilmek,

2- Tuketicilerin otellere yonelik yapilan bitin yorumlara dayali atfedilen marka kisiligi
boyutlarini tespit etmek,

3- Tiketicilerin belirli bolgedeki otellere yonelik yorumlarina dayali atfedilen marka kisiligi
boyutlarini tespit etmek.

Bu calismada, odakli bir sonug elde edebilmek ve diger sektorlere yayginlk kazandirabilmek
ve ayni zamanda markalarin istedikleri anda kendilerine atfedilen marka kisilik boyutlarini
gormelerini saglayabilme faydasi yaratmak adina birinci alan tercih edilmistir. Uygulama 6zgln
nitelikte bir duygu analizi ¢alismasi oldugu icin literatiire katki saglayacak ve sonraki asamada
patentlemeye konu olacaktir. Calismada, tuketicilerin online gorislerine dayali marka kisiligi
boyut algilarini otomatik olarak belirlemeyi hedefleyen uygulama kaliteli, yogun ve glincel
verinin bir konaklama isletmesi baglaminda gelistiriimesini icermektedir. Dolayisiyla veri
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orneklemi yukarida belirtilen sartlara dayal olarak kararsal niteliktedir. Verinin alindigi online
platform ise Turkiye'de bilinen ve yogun bicimde kullanilan 6zelliktedir. Calismada, gerekli
veriler, tiketicilerin online goruslerini paylastiklar platformdan Mayis 2022 - Temmuz 2022
doéneminde alinmistir.

Zhang vd. (2003), veri toplamanin ve bu verilerin 6n isleme basamaginin veri analizinde en
onemli asama olduguna vurgu yapmislardir. Literatirde, genellikle veri 6n isleme ve
hazirlamanin toplam veri miuihendisligi cabasinin yaklasik %80'ini olusturdugu kabul
edilmektedir. Bu nedenle veri hazirlama bu alanda yapilan calismalarin en 6nemli kismini
olusturmaktadir. Diger taraftan veri madenciligi alanindaki ¢alismalarin ¢ogu, kaliteli verilerin
varhgr kabul edilerek ilerletilmektedir. Veri madenciligi algoritmalarinin girdilerinin, tim
ozelliklerin 6nemli oldugu, eksik veya yanlis degerler icermeyen, dogru bir sekilde dagitildigi
varsayllmaktadir. Eger veriler kaliteli kaynaklardan elde edilip nitelikli olarak 6n islemeye tabi
tutulmazsa, verilerden elde edilebilecek nitelikli modellerin kullanilamamasina, dolayisiyla
distk performansli ve dusiik kaliteli bir analize neden olabilmektedir.

Uygulama icin gerekli veriler, online tlketici goruslerinin yer aldigi platformdan daha 6nce
belirtilen kriterler baglaminda elde edilmistir. Bu asamada verilerin elde edilmesinde iki tercih
edilebilir ydontem bulunmaktadir. Birinci yontem verilerin arastirmaci tarafindan ilgili web
sayfalarindan geleneksel olarak manuel olarak toplanmasidir. Bu ydontem her ne kadar yavas bir
yontem olsa da web sitelerini yapilan is hakkinda yanls kaniya diisirmemek ve veri glvenligi
sartlarini yerine getirildigini bilgisayar sunucularina kanitlamak icin en basit metottur. ikinci
yontem ise cesitli hazir kod ya da uygulamayla veya arastirmacinin kendisi tarafindan 6zgiin
olarak gelistirilen kodlar yardimiyla verilerin web sitesinden otomatik olarak alinmasidir. Bu
noktada otomatik veri toplama ¢ok hizli bir yol olsa da, genelde web sunucularin toplu islem
yapilmasindan dolayi tercih etmedikleri bir yéntemdir. Buytk boyutlarda verinin kisa surede
elde edilmesi, hem kontrol etmesi gli¢ bir sure¢ olacak, hem de yukli miktarda veriyi alirken
sunucuyu mesgul etme, yavaslatma sorununu dogurdugundan, sunucular tarafindan genellikle
istenmeyen bir durumdur. Bu ¢alismada uygulama noktasinda verileri alirken birinci yontem
tercih edilmistir.

llgili siirec sonunda elde edilen ve tiiketicilerin markalara yénelik ifadelerini iceren gériisleri
asagidaki sekilde (Bkz. Sekil 4) goruldugu gibi tespit edilmistir. Bu sekil drnek olarak verilmistir,
benzer bicimde yaklasik 30 sayfalik bir ¢ikti s6z konusudur. Tiketicilerin bu asamadaki gorusleri
analiz sureci agisindan ham ve islenmemis veri seklindedir.

ifadelerden goriilecedi lzere, her bir tiketicinin kurdugu ciimle veya kullandigi tekil
kelimeler marka kisiligine atfedilme 6zelligine sahip nitelikte oldugu varsayllmaktadir. Clinkl
teori kisminda da bahsedildigi lGzere marka kisiligi boyutlar anlam bilim olarak tuketicinin
kullandigi kelimeler ya da ifadeler baglaminda gerceklesmektedir. Diger bir ifadeyle
uygulamanin hedefi séz konusu kelime ya da ifadelerin yansittigi kisilik algilarini bulabilmektir.
Ornegin, “stiper konaklamaydi”, “miikemmel”, “yataklar rahatsiz" gibi kisa, odakli ve betimleyici
kelimeler ve ifadeler oldugu gibi "Otel olarak her sey iyiydi. Ailecek tatil yapilabilir, Ama plaji
kicuk ve cok tasl, ¢ocuklar icin etkinlikler var genel olarak memnun kaldik” seklinde ciimle
Obekleri de yer almaktadir. Uygulamanin sonraki asamasi s6z konusu ifade, kelime ve ciimle
Obeklerinde olasi gereksiz parcalarin ayiklanmasidir. Bu durum asagida ayrintilariyla agiklanan
verilerin 6n isleme asamasinin konusunu olusturmaktadir.

Calismada kullanilan veri seti belirli bir zaman araliginda alinmasina ragmen daha dnceki
yillarda girilmis tuketici yorumlarini da icermektedir. Bu anlamda veriler kisitli bir zaman
araliginda toplansa da genis bir siirede yapilmis yorumlardan olusmaktadir. Ancak yeterli sayida
buyuk veri seti elde edilebilirse ayni uygulama ile farkli veri setleri (izerinde 6rnegin ¢ok daha
dar zaman araliklarinda galismasi tekrar etmek mimkdinddr.
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7.2 Verilerin isleme hazir hale getirilmesi

Galismada, kullanilacak verilerin kalitesini artirmak icin veriler Uzerinde on isleme
gerceklestirilmistir. Veri kalitesinin dnemli bir asamasi olan bu siireg kayip veriler, yazim hatalari,
kisaltmalar, gémuk degerler, yanlis yerdeki degerler, uyumsuz veriler, kelimenin yanlis sirada
yazilmasi, tekrarli kayitlar, geliskili kayitlar gibi hatalarin diizenlenmesini iceren bir alt asamadir
(Rahm & Do, 2000, s. 6).

Verilerin toplanmasinin ardindan yapilmasi gereken 6nemli bir calisma ise, kelime bazinda
duygu iliskilendirilmesi yapilacagindan, duygu icermeyen baglag tirt kelimeleri cimlelerden
¢tkarmaktir. Calismada, duygu analizi icin dnemli bir nokta, veri 6n isleme yapilmadan duygu
analizine gegilirse farkli sonuclar elde etmenin kacinilmaz olmasidir. Shi vd. (2013) yaptiklari
calismada veri 6n islemenin kendi ¢alismalari icinde hangi adimlarda yapildigini liste yardimi ile
kategorize etmiglerdir. Bu noktada veri 6n islemenin en dnemli adimlari, kabul edilebilir limitler
disindaki ayraclarin kaldiriimasi, virgll, tire vb. isaretlerin ve tim sayisal olmayan karakterlerin
kaldiriimasi, cok yaygin fiil bigimleri de dahil olmak (zere, standart durak kelimelerin
kaldiriimasi seklinde 6zetlemislerdir.

Veri 6n isleme yapilirken Gzerinde ¢alisilan dil 6nem kazanmaktadir. Farkli dillerde farkli veri
on isleme islemleri kullanilmaktadir. Bunlar icin hizmete sunulan ¢ok sayida kitiphane bulmak
mumkindir. Sekil 6'da gorulen kod nltk. Download (‘stopwords’) satiri ile herhangi bir dil
ayrimi olmadan verilerdeki nokta isaretini kaldiran bir 6rnek icermektedir.

Her ne kadar belirli yaklasim ve incelemeler neticesinde veri 6n isleme gerceklestirilse de,
verinin tamamen sorunsuz hale getirilmesi olduk¢a zordur. Bunun igin 6zel bir ¢caba ve yazihm
gerekmektedir. Hatta bazi durumlarda “kelime kelime” inceleme durumu séz konusu
olabilmektedir. Calismada, mimkiin olan en Ust seviyede veri 6n isleme gergeklestirilmistir.
Arnndiriimis veri 6rnegi Sekil 5'de gozlemlenebilir, bu sonucu elde edebilmek igin kullanilan
kodlardan bir bolim ise, Sekil 6" da yer almaktadir.

sekil 5
Veri On Isleme Sonrast Veri Tabanimizin Gériintiisii

text

Yemekleri havuzu denizi gizeldi ama odalar gok kétUydl. Temizlik konusunda eksikleri gok fazla. Gunluk degismeyen havlular degisince de pis geliyordu. Plaj havlusu da ayn
sekilde

Merhabalar Otelde 2021 Ramazan Bayrami arifesi ile bayramin bitisine kadar toplamda 4 gece konakladik. Arkadaslar otel fevkaladenin fevkinde, muhtesem &Gtesi, super vb.
tlim glzel sifatlan hak ediyor. Befenmeyen, olumsuz yorum yapan arkadaglarin konakladiklarnini veya gercek olduklanini dasinmiyorum.

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

Otel giriginde hig bir gorevli bizi karsilamad.. Bize yol gostermedi bilgi vermedi ister gelin isterseniz gelmeyin modunda bir hava vardi.

Geceleri renkleriyle kunduya farkh bi his uyandirann Cokk ¢okk liks bir hotel :) Bence paranizin kiymetini bilen tek yer séyleyebilirim size Hepinize iyi tatillerr

Super konaklamaydi.

Calisanlar genel olarak guleryuzalGyda. Yemekler guazeldi.

Guzel, temiz, eglenceli. Gller ylzld personel. Yemekleri harika. Ailece sevdik, WMutlu aynidik Gnemli o diye digtniyorum. Tesekkir

Otel olarak her sey iyiydi. Ailecek tatil yapilabilir, Ama plaji kigik ve gok tash, cocuklar icin etkinlikler var genel olarak memnun kaldik

Imkanlar gok gesitli olan giizel bir otel gitmeyi disinenler gdnil rahathgiyla gidebilir genis bir alan Gzerine kurulu gok temiz olanaklan genis bir otel keyifli bir tatildi ve bizim
igin gocuk kulibiinde gocugumuz glzel vakit gegirdi.

Tek kelimeyle mukemmel bir tatil gegirdik

Biyik ama fazla bir sey yok

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

Mukemmel

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

Yataklar rahatsiz.

Genel olarak otelden gok memnun kaldik. Denizi mikemmel ve suyu soguk degildi. Kumsalimin diginda koyu gevreleyen iskelesi ve dalgakiran sayesinde hig dalga yoktu.
Iskelesi cok genis ve manzarasi mikemmeldi. 3 farkll havuzu (1 tanesi +16 ki bu gok iyi), havuzlarin bir tanesinin iginde bar, 2 tanesinin kenarlarinda su igerisinde duran ozel
sezlonglar, 1 tane ¢ocuklar igin aguapark ve 1 tane yetigkinler igin aquapark vardi. Otelde gozlunizce ister

Yeni ve sik bir otel odalar ferah ve temizlik konusunda gok iyi, otel koyda oldugundan denizi glin boyu dalgasiz ve berrak havuz ihtiyac hig hissetmiyorsunuz, yemekler gesit
olarak yeterli aynca hemen hemen giin boyunca havuz etrafinda snack lerden yiyecek biseyler bulabiliyorsunuz.
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Sekil 6

Veri On isleme Yaptigimiz Kodlardan Bir B6liim

° df["text'] = df["text'].str.lower()
df["text'] = df['text'].str.replace('[*\w\s]', ')
df['text'] = df['text'].str.replace('\d", '')
nltk.download('stopwords")
sw = stopwords.words('turkish')
df["text'] = df['text'].apply(lambda x: " ".join(x for x in str(x).split() if x not in sw))
nltk.download("punkt")
df["text"].apply(lambda x: TextBlob(x).words).head()
nltk.download( 'wordnet')
df["text'] = df['text'].apply(lambda x: " ".join([Word(word).lemmatize() for word in x.split()]))

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

7.3 Veri etiketleme

Medhat vd. (2014) yaptiklarn calismada duygu siniflandirma tekniklerini iki kategoride
inceleyerek makine 6grenmesi yaklagimi ile sézlik tabanli yaklasim olarak baglaminda
degerlendirmislerdir. Khan vd. (2016) ise makine 6grenmesi yapisini denetimli, denetimsiz ve
yari denetimli olarak 6ncelikle U¢ kategoride incelendigini belirterek, denetimli yaklagimin ayirt
etme yetenegini etiketlenmis veri tabani yapisindan aldigini ifade etmektedirler.

Veri etiketlemesine iliskin teorik altyapiya bakildiginda Gg temel yaklasimin kullanildigi
gorilmektedir. Birincisi, duygulari giinliik yasamdaki karsiliklarina gére incelemektedir. ikincisi,
duygular ait olduklar boyutlara gére kategorize etmektedir. Uclinciisii ise daha keskin bir
yaklasim olarak, duygularin his uyandirma etkisine dayali olarak degerlendirilmesi seklindedir
(Cowie vd., 2011). Calismada, incelenen verilerin temsil kabiliyetini artirabilmek icin ifade ve
kelimenin baglamina goére belirtilen ¢ yaklasimda kullaniimistir. Bu asamada, tiiketicilerin veri
on isleme stirecinden gegirilen goruslerini iceren kelime, ifade ve cimlelerin tekil veya bitiinsel
olarak hangi marka kisiligi duygusunun karsiligi “etiketleme sireci” kapsaminda
degerlendirilmistir. Veri olarak 1047 tiketici gorisi bu baglamda tek tek incelenmistir.
Etiketleme neticesinde her bir tiketici gorisinin hangi duygu boyutuna karsilik geldigi
belirlenmistir (Bkz. Sekil 7).
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Sekil 7

Etiketleme Isleminin Ardindan Veri Tabanina Ait Gériintii

text | Kategori |
Yemekleri havuzu denizi glizeldi ama odalar ok kétiydi. Temizlik konusunda eksikleri cok fazla. Ginlik degismeyen havlular degisince de pis geliyordu. Plaj havlusu da ayni
sekilde OLuMsUzZ
Merhabalar Otelde 2021 Ramazan Bayram arifesi ile bayramin bitigine kadar toplamda 4 gece konakladik. Arkadaslar otel fevkaladenin fevkinde, muhtesem dtesi, siper vb.
tum gizel sifatlan hak ediyor. Befenmeyen, olumsuz yorum yapan arkadaslann konakladiklanni veya gergek olduklanni disinmiyorum. HEYECAN
Bu otele Syildiz fazla. Kapasite fazla ama altyapi yetersiz, personel yetersiz miisteriye yetemiyorlar. Antalya'da ABustos sicaginda bayram zehir oldu. Klimay bugiin yapacagiz
yann yapacagiz derken ziyan oldu gnler. Lobi harici serin bir yeri yoktu restoranda ter iginde yemek ye. Oda kayniyor. Her yerde sira var. Koridorlar kirli. OoLUMSsUzZ
Otel girisinde hig bir gorevli bizi karsilamadi. Bize yol gostermedi bilgi vermedi ister gelin isterseniz gelmeyin modunda bir hava vard.. OLUMSsUzZ
Geceleri renkleriyle kunduya farkl bi his uyandirann Cokk cokk liks bir hotel :) Bence paranizin kiymetini bilen tek yer séyleyebilirim size Hepinize iyi tatillerr YETKINLIK
Stper konaklamaydi. HEYECAN
Calisanlar genel olarak gilerylzaldydd. Yemekler glzeldi. ICTEN
Giizel, temiz, eglenceli. Giler yizld personel. Yemekleri harika. Ailece sevdik, ®Mutlu aynldik Gnemli o diye disindyorum. Tesekkdr SAYGIN
Otel olarak her sey iyiydi. Ailecek tatil yapilabilir, Ama plaji kiigiik ve gok tash, cocuklar igin etkinlikler var genel olarak memnun kaldik YETKINLIK
Imkanlan cok gesitli olan glizel bir otel gitmeyi diginenler ganiil rahathigyla gidebilir genis bir alan iizerine kurulu cok temiz olanaklan genis bir otel keyifli bir tatildi ve bizim
igin gocuk kuldbiinde gocugumuz glizel vakit gecirdi. YETKINLIK
Tek kelimeyle mikemmel bir tatil gegirdik HEYECAN
Blyiik ama fazla bir sey yok OLUMSUZ

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

herseyi kendiniz aliyorsunuz bir bardak cay isteyebileceginiz kimse yok garsonlar masay kagit pegeteyle siliyor. OLUMsuzZ
Mukemmel HEYECAN
Birkag cocuklu aileyle birlikte ve kisa sireli tatilimizden ziyadesiyle memnun kaldik. Ayni otelde daha uzun sreli tatilin planini yaptik. Sadece mevcut standardin karumasi bile

fark yaratmaya devam edecektir. YETKINLIK
Yataklar rahatsiz. OLuMsUzZ

Genel olarak otelden ¢ok memnun kaldik. Denizi mikemmel ve suyu soguk degildi. Kumsalinin diginda koyu gevreleyen iskelesi ve dalgakiran sayesinde hig dalga yoktu.
Iskelesi cok genig ve manzarasi mikemmeldi. 3 farkl havuzu (1 tanesi +16 ki bu cok iyi), havuzlann bir tanesinin iginde bar, 2 tanesinin kenarlarinda su igerisinde duran dzel

sezlonglar, 1tane cocuklar igin aguapark ve 1 tane yetiskinler igin aquapark vardh, Otelde gézlinUzce ister GUCLD
Yeni ve sik bir otel odalar ferah ve temizlik konusunda cok iyi, otel koyda oldugundan denizi giin boyu dalgasiz ve berrak havuz ihtiyac hig hissetmiyorsunuz, yemekler gesit
olarak yeterli aynca hemen hemen giin boyunca havuz etrafinda snack lerden yiyecek biseyler bulabiliyorsunuz. YETKINLIK

7.4 Duygu Analizinin Gergeklestirilmesi

Galismada verilerin isleme alinabilmesi icin gerekli dn-hazirlik asamalari tamamlandiktan sonra
calismanin odak noktasini olusturan uygulamanin gelistirilerek calistinilmasi asamasina
gecilmistir. Blylk veri kapsaminda duygu analizi Python® programlama dili ile
gerceklestirilmistir. Python marka analitigi calismalarinda literatirde son dénemde yogun
kullanilan 6nemli bir programlama dilidir (Siddharth vd., 2018; Shirdastian vd., 2019; D’Andrea
vd., 2015). Bu asamanin temel hedefi tuketici goruslerinin duygu analizinin otomatik olarak
saglanmasidir.

Python lzerinden duygu analizi gergeklestiriimesinde en bilindik yontem arayliz olmaksizin
analizin gergeklestiriimesidir. Ancak bu yontem art arda tlketici gorlslerinin girilmesi
neticesinde ekranda karmasiklik gériinim olusturma riskine sahiptir.

Colab ekraninda herhangi bir ek uygulama ya da araylize ihtiya¢ duymadan arzu edilen
yorumu girerek duygu analizi yapip sonucu gérmek mimkindir. Calismanin baslarinda bu
ekran ile islem yapilmasina karsin, yapiyi gelistirip araylz iceren hale getirmesinin sebebi, hem
daha kolay ve anlasilir hem de surekli tekrarlanan kod satirlarindan kurtulup, sade bir gorinta
ile yalnizca duygu analizine odaklanmayi saglayacak bir yapinin hedeflenmesidir. Bu ydontemde

3 Python yazilim vakfi tarafindan gelistirilen, nesne yénelimli, yiiksek seviye programlama dilidir.
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oncelikle duygu analizi kodlari yazilmakta (Bkz. Sekil 8) ardindan verileri olusturan tiketici
gérusleri/ yorumlari girilerek duygu analizinin sonucu gézlemlenmektedir. Ornegin Sekil 9'da
gorulecegi Uzere “Beklentilerimi karsilamadi” cimlesi girildiginde duygu analizi neticesinde
belirlenen marka kisiligi boyutu "OLUMSUZ" dur.

Sekil 8
Duygu Analizinin Gergeklestirildigi Python Kodlarindan Bélimler

~ [3] import pandas as pd
import numpy as np
import tweepy
import nltk
nltk.download('all")
from textblob import Word, TextBlcb
from nltk.corpus import stopwords
from nltk.sentiment import SentimentIntensityfnalyzer
import metplotlib.pyplot as plt
from gensim.models import Word2Vec
from sklearn.manifold import TSNE
from sklearn.model_selection import train_test_split
from warnings import filterwarnings
filterwarnings('ignore"'

—

pd.set_option('display.max_columns', None)
pd_set_option('display.float format', lambda x: '%.2f' % x)
pd.set_option('display.width', 468)
pd.set_option('display.max _rows', Hone)

« [12] tf1 = (df["text"]).apply(lambda x: pd.value_counts(x.split(" "})).sum(axis = @).reset_index()
~ [13] tfl.columns = ["kelimeler","siklik"]

o ° tf1.sort_values(by="s1klik",ascending=False).head(20)
# ilk 10 gdzlem

Sekil 9
Ara Yiiz Olmadan Yapilan Analiz Sonucu Ornegi

~ [325] logreg.predict(yeni_yorum)

array(['OLUMSUZ'], dtype=object)
+ [326] yeni_yorum = pd.Series("Keske Hic gelmeseydik.")

+ [327] logreg.predict(yeni_yorum)

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

+ [329] logreg.predict(yeni_yorum)

array(['ICTEN'], dtype=cbject)
~ [33@] yeni_yorum = pd.Series("Konumu miikemmeldi.")

+ [331] logreg.predict(yeni_yorum)

array( [ '"HEYECAN'], dtype=object)
v [332] yeni_yorum = pd.Series("Beklentilerimi karsilamadi.")

~ ° logreg.predict(yeni_yorum)

array(['OLUMSUZ '], dtype=object)
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Goruldugu uzere tuketicilerin yorumlarn girildigi zaman hangi marka kisilik boyutu oldugunu
belirtmektedir. Ornegin, “keske hi¢ gelmeseydik” ifadesinin karsiligi olumsuz, “personelin
davranisi iyi degildi” ifadesinin karsiligi ictenlik (cimlenin olumlu olarak igtenlik gostermesinde
daha cok clmlenin mutlak karsihgi olarak boyutlandirma yapilmistir) seklinde karsilik
belirlenmistir.*

8. Sonug

Galisma, tuketici yorumlarindan buyuk veri kapsaminda duygu analizi yontemiyle markaya
atfettikleri marka kisiligi boyutlarinin uygulama ile belirlenmesini hedeflemektedir. Geleneksel
anlamda marka kisiligi olcimleri soru formlarina dayali olarak anket seklinde tiketicilere
sorularak belirlenmektedir. Ancak, online sistemlerin yayginlasmasi ile birlikte ytksek hacimli
tuketici yorumlari kendine 6zgul, yonlendirme olmadan ve dogrudan gerceklesen distince,
duygu ve gorusleri iceren yapilarin gelisimini artirmistir. S6zkonusu iki alt-gelisim hizl,
otomatik ve strekli evrilen tlketici goruslerini yakalayabilecek buyik veri uygulamalarini gerekli
kilmaktadir. Soru formu ile gergeklestirilen calismalar kesikli veri seklinde oldugu icin hem
tekrar edilmeleri, hem de calismalar arasindaki zamanin uzun olmamasini gerekli kilmaktadir.
Diger taraftan, veri toplama alanindaki yanlilik, zamanlama, kelime secimi, 6érneklem v.b.
faktorlerin etkisi de dnemli unsurlar olarak siralanabilir. Blyuk veri ile olusan tiketici gorusleri
havuzu ise kendiliginden olusan, i¢ mekanizmasinin dogal oldugu ve verinin strekliliginin yer
aldigi bir niteliktedir. Marka kisiliginin de bu kapsamda incelenmesi literatlire akademik ve
pratik anlamda yol gosterici olacaktir. Uluslararasi yazinda marka kisiligi agirlikli olarak genel
kabul goren Aaker (1997) boyutlarini temel alarak belirlenmektedir. Diger yandan psikoloji
alanindan da boyut girdileri s6zkonusudur. Aaker (1997) marka kisiligi boyutlari kendi icerisinde
alt unsurlar icermektedir. Dolayisiyla belirli 6zelliklerin hangi marka kisiligini ifade ettigi
onceden belirlenmistir. Ancak sektorel veya kultirel perspektife belirli bazi degisiklikler
yapilmaktadir.

Mariani ve Borghi (2020) yaptiklari calismada online yorumlarin degerlendirmesinin son
donemlerde e-WOM kapsaminda incelenmeye baslandigina vurgu yapmislardir. Bu konudaki
calismalarin az sayida olduguna belirttikleri bu ¢alismada, e-WOM'un 6zellikle bazi sektorlerde
isletmeler icin cok degerli geri donusler olusturabilecegi belirtiimektedir. Bu kapsamda turizm
isletmelerinin e-WOM vyapisini kullanarak urlnlerinde ve hizmetlerinde nasil iyilestirmeler
yapabilecekleri Gzerine calismislardir.

Buyuk verinin sahip oldugu ozellikler calismanin onceki bdlimlerinde detaylariyla
anlatilmaktadir. Blyuk verinin, geleneksel veri analiz ydntemleriyle 6zelliklerinden kaynaklanan
ayrismasina, ¢alismanin cesitli noktalarinda deginilmisse de, bircok kaynakta bunlarin disinda
farkliliklardan da bahsedilmektedir. Aljumah vd. (2021) veri analizinin, geleneksel yontemler ve
ya blyuk veri analizi yontemiyle gerceklestiriimesi hakkindaki tercihin, temel noktasini
calismanin yapilacagi sektoriin belirlemesi gerektigine vurgu yapmislardir. Kisaca hangi analizin
secilecegine sadece buyuk veri analizinin 6zelliklerinin sagladigi avantaj yoninden bakmak
yerine, sektorel bazda bakilmasi tavsiye edilmektedir. Ayrica bu ¢alismada gercek zamanli veri
ihtiyacinin da hangi veri analizinin secilecegini belirlemede yon gdsterici olacagina vurgu
yapilmaktadir. Bu noktada sadece pazarlama alaninda degil, farkli alanlardaki calismalarda da,
buyuk veri analizin de kullanilan gercek zamanli verilerin olgulan degerlendirmede etkin oldugu
belirtiimektedir (Mannering vd., 2020). Munoz ve Kumar (2004), yaptiklari ¢alismada, marka

4 Verilen ikinci 6rnekte cimle ile marka kisiligi uyumsuz gériinse de, bu uyum ve dogruluk, egitilmis veri seti buytidtkge, diger bir
soylemle, etiketlenmis veriler artikga daha iyi sonuglar vermeye baslamaktadir.
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algisi, marka parformansi ve bunlarin finansal etkilerinin pazarlama alaninin en &nemli
sorunlarindan biri oldugunu belirtmislerdir. Musterilerin bir Griin ya da teklifi se¢mede bu
belirtilen G¢ mekanizmayr ne sekilde calistirdiklarini detaylandirmaya calismiglardir. Bu Ug
metrik Uzerinde dort temel sorunun yanitina cevap verilmeye calisiimaktadir, bunlar;

- Musteriler ne diistinlp hissettikleri,

- Musteriler nasil davrandiklari,

- Musteri davraniglarinin zamanla degisimi,

- Musteri davraniglarinin somut ekonomik degere donismesi

Bu calismada s6z konusu ilk iki metrik ve yukarida bahsedilen ilk G¢ sorun kapsami
olusturmaktadir.

Marka performansi farkli metrikler tGzerinden 6lgen calismalarda literatiirde mevcuttur.
Lehmann vd. (2008) marka performansi Olgimiinde asagida belirtilen altt metrigi
kullanmiglardir. Bu metrikler;

- Markanin gorilme ve distnilme sikligy,

- Markaya ait Uriiniin ne kadar olumlu degerlendirildigi ve iyi farklilastiriidigs,
- Kisilerarasi ve sosyal yonleri,

- Markayla ilgili gegmiste yasananlar dolayisiyla olusan duygular,

- Markaya ve markayi satin almaya yonelik tuketici tutumlari,

- Tuketicilerin markayla ne kadar gucli bag kurdugu ve etkilesimde bulundugu, seklinde
siralanmaktadir.

Galisma kapsaminda yazilan kodlarla, markayla ilgili ge¢gmiste yasananlar, dolayisiyla olusan
duygular ve markaya ait Grinin ne kadar olumlu degerlendirildigi ve iyi farkhlastinldig
noktalari 6n plana c¢ikmakla birlikte, diger metriklerinde kismen o6lcimu etkilemesinden
bahsedilebilir.

Literaturde genel marka kisiligi modeli, Aaker (1997) calismasinda ortaya attigi ve uzun yillar
cok az sayida elestiri alarak kabul gérmus olan modeldir. Calismada bu model Gzerinde islem
yapilmasinin temel sebebi literatlirdeki kabul gormisligu ve Turkiye'deki otel sektoriinde
uygulanabilirligini test etme amacini gutmektedir. Duygu analizi sonucunda her bir otel
yorumunu, Aaker'in besli marka kisiligi modelinden uyarlanan bes boyut ve ¢calismada eklenen
olumsuz siniflandirmalarindan birine uygun olarak etiketlenmektedir. Sonugta bir turizm
isletmesi icin yapilmis olan yorumlarda hangi duygunun belirgin oldugunu gézlemlemek
mumkin olmaktadir.

Rejeb vd. (2020), blylk verinin pazarlama arastirmasi Gzerine etkisini dort temel calisma
alani Gzerinden Ozetlemiglerdir. Bunlar, kurumsal cevre anlayisini gelistirerek pazarlamayi
desteklemek, rekabet gliciniln artirnimasi, Griin 6zellestirmesini desteklemek ve yaraticihgi ve
yeniligi tesvik etmek olarak siralanmaktadir. Blyuk veri ile duygu analizi gerceklestirilmesi
marka kisiligi acisindan onemli bir asama olarak literatirde ve pratik hayatta karsilk
bulmaktadir. Tlketicilerin goruslerinin anlk ve zamana dayal olarak duygu temelli analiz
edilmesi markalar icin rekabet Ustinligu saglayan bir 6zellige donismustur. Buradan hareketle
bu calismada, temel hedef, otel hizmetini kullanmis olan musterilerin, oteller hakkindaki
gorislerini yazdiklari online platformlardan bu yorumlari aldiktan sonra, dogru islemlere tabi
tutup, mdasterilerin s6z konusu otele hangi marka kisiligini uygun gorduklerini tespit
edebilmektir. Calismada, memnuniyetle ya da seviyesiyle ilgilenmeyip (literatiirde bunu yapan
cok sayida calisma mevcuttur) memnuniyet ifade etmeyen verileri ayirip, memnuniyet ifade
eden verilerde marka kisiligi tespit edilmeye calisilmaktadir. Ozetle calismada memnuniyet
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varsa buradan marka kisiligine gecis yapilmasi saglanmaktadir. Tabi tim bu yorumlardan elde
edilen sonuglarda, verinin hangi marka kisiligini ifade ettiginin bulunmasi ana bulgu olarak
hedeflenmektedir.

9. Arastirmanin Kisitlari ve Gelecek Calismalar icin Oneriler

Calismada, turizm isletmeleri hakkinda internet web sayfalarinda yapilan yorumlarin
etiketlenerek bu veriler Uzerinde calisiimasi sebebiyle, bazi etiketler daha fazla sayiya
ulasmaktadir, diger taraftan bazi etiketlerin sayisi ise istenenden az olmaktadir. Bu durum
makine 6grenmesi yapisinda degerlendirildiginde, eksik 6grenmeye sebep olabilmektedir.

Bu calismada ilerletilmesinin faydal olabilecegi distnllen noktalardan en 6nemlisi, bir
cimlede birden fazla marka kisiligi atfedilmesi durumunda ortaya c¢ikacak sorunun
¢ozulebilmesidir. Calismada bu sorun en onemli olan marka kisiligini alarak ¢6zilmeye
calisiilmaktadir, ancak bir cimle ya da ¢ok ciimleden olusan bir yorum birden fazla marka
kisiliginde artisa sebep olacak sekilde yeni bir model planlanabilir. Bu konuda yapilan aspect
based calismalar oldugunu goézlemlenmistir (Mowlaei vd., 2022; Jiang vd., 2019 gibi). Calisma
Ozellikle literatirde kabul gormis olan Aaker'in besli marka kisiligi modeli Uzerinden
yUratilmustir. Bu baglamda marka kisiligine farkli bakis acgilari getiren diger calismalarin
(Azoulay & Kapferer, 2003; Geuens vd., 2009; Pavlopoulos, 2014 gibi) marka kisiligi boyutlari
uzerinde calisma tekrar edilebilir.Calismanin sonununda isletmelere algilanan marka kisiligini
gostermenin yaninda literattire faydali etiketlenmis veri setleri ve farkli algoritmalarla
dogrulugu test edilebilecek ¢iktilar sunmaktadir.

TESEKKUR

FINANSAL DESTEK
Yazarlar bu ¢alisma icin herhangi bir finansal destek almadiklarini beyan etmistir.

ETIK

Yazarlar bu ¢alismada etik ilke ve standartlara uyduklarini beyan etmislerdir.

YAZAR KATKI BEYANI

Nebi Seren | Kavram/fikir; Literatlr taramasi; Tasarim; Taslagin yazimi; Veri toplama/analiz; Veri/bulgularin

yorumu; Elestirel inceleme; Yonetme ve kontrol; Finansman; Son onay ve sorumluluk.
Genel katki diizeyi %50

Murat Hakan Altintas | Kavram/fikir; Literatlr taramasi; Tasarim; Taslagin yazimi; Veri toplama/analiz;
Veri/bulgularin yorumu; Elestirel inceleme; Yonetme ve kontrol; Finansman; Son onay ve sorumluluk.
Genel katki diizeyi %50

CIKAR CATISMASI
Yazarlar herhangi bir ¢ikar ¢atismasi beyan etmemistir.
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Extended Abstract

The rapid developments in information technologies have made the internet a platform where people can freely
and quickly express their opinions about businesses. When viewed from the perspective of businesses, this
necessitates a quick response to customers' fast feedback. This fast interaction channel between businesses and
consumers triggers new studies when it becomes meaningful. Businesses try to determine what is being thought
about them through internet comments, and sometimes even virtual behaviors. All of these factors that increase
the value of data open up new research topics for how businesses should process and interpret their data. If
businesses can collect and process customers' opinions about them more quickly than traditional methods, and
make faster decisions, they can gain significant advantages over their competitors. In this study, the sentiment
analysis method, which has been frequently used in recent years, is performed in a different way than the dimensions
of analysis that have been done so far, by breaking it down into sub-dimensions. In the study, a supervised learning
dataset aims to be able to tell which brand personality customers attribute to them only in positive comments,
within the scope of sub-dimensions that can serve tourism businesses, while leaving negative comments aside.

The purpose of the research is to understand and classify the personalities attributed to brands by consumers
based on their opinions and thoughts, and therefore determine them through sentiment analysis in the context of
big data. The identified brand personality can serve as a guiding tool for businesses in various fields, in addition to
providing a competitive advantage. The study utilizes sentiment analysis, which is an analysis method that
determines the weight of human emotions found in literature. Prior to sentiment analysis, data is labeled for
supervised machine learning. The data used in the study is collected from online platforms where customers reflect
their previous experiences or thoughts about brands. After undergoing detailed data pre-processing, the data must
be labeled once for supervised machine learning. The machine learning algorithm works based on these labels
under your supervision, not by learning on its own. In the comments used in the study, if satisfaction is expressed,
a transition to brand personality is made. Of course, the main goal is to determine which brand personality the data
represents. Ultimately, the study aims to observe which brand personality a given comment represents. The biggest
constraint of the study is when a user-entered sentence contains multiple brand personalities. Although the study
has resolved this issue by taking the most prominent brand personality, it can be further improved in the future.

If we examine the sections of the text, the first section provides a summary of the study. The second section
summarizes the transition from the concept of personality in psychology to brand personality. This section provides
information about the mechanisms that people use to attribute personality to a brand, and explores the frameworks
used to attribute personality to a brand through the dimensions of brand personality. In the third section, the
concept of big data is approached from three different angles: business, marketing, and branding. This section
extensively discusses the need for big data. The fourth section focuses on sentiment analysis, examining the method
in detail and reviewing current literature. The fifth section outlines the purpose and scope of the study, indicating
that the scope is limited to tourism businesses. In the sixth section, the research methodology is discussed,
introducing both supervised and unsupervised machine learning methods. The seventh section examines the
analysis of brand personality through consumer reviews, using code written in colab to observe which brand
personality a customer attributes to our brand. This section presents the application that was developed. The four
stages of the application development process are discussed in this section and presented in a graph: data
acquisition, preparation, labeling, and sentiment analysis. The final two sections contain the study's findings,
limitations, and recommendations for future research. These sections discuss the results obtained in the study and
suggest more effective research that could be conducted.
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