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oz

Son yillarda kullanicilarin yorum ve diisiincelerini belirleyebilmek, markalar hakkindaki diisince ve
duygularini ortaya ¢ikarabilmek amaci ile duygu analizi, isletmeler agisindan en kullanislt yontemlerden
birisi olarak karsimiza ¢ikmaktadir. Yontem bilimsel bakis acisiyla genel sozliiklerin marka imaj1 alanina
ait marka terimlerini yeteri kadar temsil edememesi, Turk¢e olarak marka baglaminda duygu sozliigiiniin
yer almamasi ve marka imajini duygu analizi ile ortaya koyan ¢alismalarin son derece az olmast, bu alandaki
eksikligi ortaya koymaktadir. Bu kapsamda bu arastirmanin amaci markalarin kullanicilarin zihnindeki
imaj algisini belirleyebilmek adina duygu analizi i¢in gerekli olan bir Tiirkge sozliik olusturmaktir.

Bu amaci gergeklestirmek igin, marka imaj ile ilgili yiiksekogretim kurumundaki (YOK) 113 Tiirkge tez
taranarak, i¢erisinde en ¢ok gecen kelimeler R programlama dili kullanilarak, duygu analizi yontemi ile
tespit edilmeye ¢alisilmistir. Marka imaj1 alanina ait veri setinde toplamda elde edilen kelime sayisi
1.738.596 adet olarak gozlemlenmistir. Bu kelimeler i¢erisinde marka imaji alaninda en sik kullanilanlar ise
31.671 adet kelime olarak elde edilmistir. En sik kullanilan 31.671 kelimenin i¢erisinde marka imaj1 alaninda
duygu ifade eden 9535 adet kelime ile marka imaji sozligiinii olusturulmustur.

Anahtar kelimeler: Marka imaji, Sosyal Medya, Duygu Analizi, R, Duygu Sézligi

ABSTRACT

In recent years, sentiment analysis has emerged as one of the most useful methods for businesses in order to
determine the comments and thoughts of users, to reveal their opinion and emotions about brands. From a
methodological perspective, the fact that general lexicons do not adequately represent brand terms in the
domain of brand image, that there is no sentiment lexicon in Turkish in the context of the brand, and the fact
that there are very few studies that reveal the brand image with sentiment analysis reveal the deficiency in
this domain. In this context, the purpose of this research is to create a Turkish lexicon that is necessary for
sentiment analysis in order to determine the perception of the image of the brand in users’ minds. In order to
achieve this aim, 113 Turkish theses in the higher education institution (YOK) related to brand image were
scanned, and the most frequently mentioned words in them were tried to be determined with the sentiment
analysis method by R programming language.

The total number of words obtained in the data set of the field of brand image was observed as 1,738,596.
Among these words, the most frequently used words in the field of brand image were obtained as 31,671. The
brand image lexicon was created with 9535 words which express sentiment in the domain of brand image
among the 31,671 words used most frequently.

Keywords: Brand Image, Social Media, Sentiment Analysis, R, Sentiment Lexicon
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1. GIRIS

Internet ¢ok sayida elektronik aygitin birbiri ile baglantili oldugu, evrensel olarak kullanilan ve giin gectikce kullanici sayist
artan bir haberlesme aracidir. Sosyal medya mecralari ise internette kullanicilarin birbiri ile iletisime gegtikleri en dnemli
bilgi paylasim aglarindan birisidir (https:/www.statista).

Sosyal medya mecralari, markalarin tiiketicilerin zihninde olusturduklari yeri gérebilmeleri ve tiiketici zihninde marka
konumunu giiclendirebilmeleri i¢in, isletmelerin ihtiyaglarina cevap verebilecek ortamlar olarak karsimiza ¢ikmaktadir.
Ciinkii bu ortamlarda miisteriler, bir markaya yonelik iiriin ve hizmetler hakkinda 6zgiir yorumlar yapabilmekte, goriis ve
fikirlerini paylasmakta, tavsiye ve sikayette bulunabilmektedirler. Tiiketiciler bu anlamda pasif konumdan ¢ikarak aktif bir
konuma gelmekte ve isletmelerin marka imajlarini olumlu veya olumsuz olarak belirleyebilmektedirler. Sosyal aglarda
etkilesim igerisinde olan yeni bir hedef kitlenin bulunmasi isletmelere, rekabet analizi, imaj yonetimi, stratejik konumlandirma,

halkla iliskiler ve marka yonetimi gibi alanlarda olumlu ve olumsuz niteliklerini gorebilme ve yonetebilme imkani sunmaktadir.

Cagdas markalasma yaklasimi genel olarak tiiketici tutumlari, sadakat, imaj algist ve markaya yapilan konumlandirma
faaliyetleri lizerine odaklanmigtir. Markalagma ve dnemine yonelik ilk tartigmalara Smith, (1915) ve Copeland (1923) gibi
pazarlama arastirmacilarinin ¢caligmalarinda rastlamaktayiz. Bu yazarlara gore, bireyler, tiretici tarafindan olusturulmak
suretiyle taninmay1 saglayan ve olumlu ¢agrigimlari olan bir marka ismi var olmadigi siirece bir iiriinii satin alma siirecinde
goniilsiiz olabileceklerini ileri siirmiislerdir. Genel olarak bakildiginda, bir kurumun ancak marka portfdyiinii incelikli bir
bigimde yonetip bu dogrultuda dogru konumlandirma yapabildigi durumlarda basarili olabildigi goriilmektedir (Christodoulides
ve Chernatony,2010; Srinivasan vd.,2005; Park ve Srinivasan,1994; Davcik ve Rundquist, 2012; Paswan vd., 2012). Daha
sonraki donemlerde, Gardner ve Levy gibi arastirmacilar tiiketicilerin lirlinleri birbirinden ayirt etmelerine yarayan basit
etiketlerin ¢ok daha 6tesinde anlamlar i¢erdiklerini ifade etmislerdir. Bu anlamlar markalar tizerinden farklilastirma, fayda
beklentileri kalite ve performans ile ilgili ya da 6znel tiiketici degerlendirmelerini icermektedir. Ayrica Gardner ve Levy’ye
gore tiiketicilerin markalara karsi olusturduklar1 bu anlamlar duygu, fikir ve tutumlarin biitiinii olarak satin alma tercihlerinde
onemli bir faktor olarak goriilmektedir. Kurumsal reklam yoneticileri ve sektorel arastirmalar marka imajini kurumlarin en

onemli giicii olarak ifade etmektedirler (Gardner ve Levy, 1955).

Tiiketicilerin, cogu kez bir markayla ilgili akillarinda kalan ¢agrisimlart ile birlikte, zihinlerinde bir marka imaj1 olusmaktadir.
Olusan bu maka imaj1 kavrami, bireysel olarak algidaki secicilik ile beraber kisiye 6zeldir. Buna karsin bazi marka imaji
tanimlamalar1 markaya dair gegmis deneyim ve yasanmisliklarin etkili oldugu yoniindedir (Chia-Hung, 2008). Marka imaji
icin, tiiketicinin markaya dair bagdastirdigi ¢cagrisimlar ve tanimlamalar kiimesi denilebilir. Bu ¢agrisimlar, markanin
kendine has 6zellikleri veya derinlemesine yarattig1 algilardir (Aaker and Biel, 1993: 71). Bir baska yaklasim ise marka
imajinin bir yone kanalize edilmis ¢agrisim kiimesi oldugu veya bir markanin tiiketicilerine sundugu marka kiiltiirtiniin
sonucu olarak, markaya iliskin sahip olunan yargilar, tutumlar ve degerler toplami oldugu yoniindedir (Meenaghan, 1995).
Marka imajina dair farkli bir yaklasim da isletmenin sergiledigi davranis ile ilgilidir. Isletmelerin sergiledikleri tutum ve
davranislar markalariinin pazardaki konumunu belirler. Bdylece isletme faaliyetleri neticesinde marka konumlandirma,
bir markanin, potansiyel kullanicilarinin zihnindeki algilamalardan olusmaktadir. Marka konumlandirmayla, markanin
pazardaki yeri, ulastig1 kitle ve tiiketicilerin markaya bakis acist belirlenmis olur. Marka konumlandirma, gelecege yonelik
basar1 hedefi olan tiim igletmelerin ana odagi olmalidir. Ciinkii tiiketiciler her marka ile ilgili diisiinceler olusturmaktadir
ve bu diislinceler isletmeler tarafindan olusturulmustur. Bu nedenle de tiiketicilerin zihinlerinde nasil bir sekilde yer edeceginizi
yonetmek i¢in, marka konumlandirma ve tiiketici zihnindeki imaj degerlendirmelerine dncelik verilmesi gerekmektedir.
Isletmelerin, piyasalardaki ve sosyal platformlardaki yeri tiiketicilerin markaniza bakis acisini etkiledigi i¢in 6nemlidir.
Tiiketicilerin akillarinda ki imajinizin negatif ¢agrisimlar dan olusmasi, kotii bir konumlanmaniz olduguna isarettir ve bu
da miisteri kagirmaniza neden olabilir. Ayni1 zamanda isletmelerin konumu, imajiniz: etkileyerek, sadik miisteri kitleleri
edinmenize de etki eder (ideasoft, 2021).

Dolayist ile isletmelerin imajlar1 herhangi bir nedenden &tiirii zedelenirse, marka imajlar1 da zedelenir. imaji ve markasi

zedelenen bir isletme, pazar i¢in yeni bir imaj yaratmak zorundadir. Kisacasi marka imaji bir isletmenin veya markanin nasil
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bilindigi ve nasil algilandigina dair yargilardir. Bu baglamda isletmelerin hedefleri; tiiketicilerin zihinlerinde iyi bir izlenim
ile birlikte kendisine has 6zellikleri olan imaj konumlandirmasi birakmaktir (Clow and Baack, 2016: 24-25). Boylelikle
isletmelerin tiiketiciler zihnindeki konumlarini her an degerlendirmek ve takip etme ihtiyaci artmaktadir.

Buradan hareketle, kritik kararlar vermek agisindan miisteri beklentilerini anlik olarak belirleyebilmek ve marka imajinin
yonetilmesi bakimindan sosyal medya mecralarinda tiiketicilerin marka hakkindaki goriis, duygu ve diislincelerini
degerlendirmek ve takip etmek i¢in duygu analizinden yararlanmak giiniimiizde zorunluluk haline gelmistir (Chen vd., 2014;
Akgiil vd., 2016). Kurumlarin iirettikleri iiriin, hizmet ve markalara iligkin giiclii yanlarini, zayif yanlarini takip edebilmeleri
ve tiiketiciler tarafindan nasil algilandiginin analizini yapabilmeleri agisindan sosyal medyada yer alan metin y1ginlar1 duygu
ve fikirleri ortaya ¢ikarmasi sebebiyle ¢ok 6nemli veriler barindirmaktadir. Biiylik miktarlarda veri barindiran metinlerden
anlamsal bilgi ¢ikarimi ¢ok gii¢ ve yiiksek maliyetlidir (Fernandez-Gavilanes vd., 2016). Bu anlanmada duygu analizi araglar1

biiyiik boyuttaki verileri analiz edebilmek i¢in uygun araclar olarak karsimiza ¢ikmaktadir (Tiirkmenoglu, 2015).

Duygu analizi, insanlarin bir¢ok konu ile ilgili, gelistirmis olduklar1 tutum, tavir ve goriislerini ifade ettikleri metinler
icerisinde gizli kalmis olan duygu, fikir ve goriig bildiren bilesenlerin ortaya ¢ikarilmasini amacglayan dogal dil isleme
yonteminin bir alt dali olarak karsimiza ¢ikmaktadir (Liu, 2020). Bir metin pargasi ile belirtilen tutumlar gesitli yontemler
araciligi ile siniflandirma siireglerine tabi tutulmaktadir.

Duygu analizi ¢alismalarini etkin isleyebilmesi i¢in 6niinde yer alan bazi engeller de goz 6niinde bulundurulmalidir. Bu
engellerden bazilar1 su sekilde siralanabilir; “Igneleyici Ifadeler ve Ironiler”, “Duygu Sozciigii Yoklugu”, “Karmasik Yapi”,
“Giriltilia Veri”, “Olumsuzluk Ekleri” ve bu engellerin en baginda gelen “Alan Bagimlilik” kisit1 analizlerin etkin bir sekilde
yapilamamasina neden olmaktadir. Alan Bagimlilik, bazi kelimelerin farkli alanlarda kullanildiginda farkli duygu yonelimine
sahip olabilmesi anlamina gelmektedir. Ornegin “Bugiin hava cok sicak, adeta nefes alamiyorum” ve “Sicak satis yetenegi
ile 6n plana cikiyor” climlelerindeki sicak kelimesi ilk climlede negatif polarite ifade ederken ikinci climlede nétr bir polarite
gostermektedir (Pradhan vd., 2016; Karoui vd., 2019; Liu, 2020; Cebeci, 2020). Yapilan ¢aligsmalar, belirli bir alana odaklanan
bir duygu sozliigiiniin, genel amagli bir duygu sozliigiine kiyasla, hedef alan ile ilgili duygularin daha iyi temsil edildigini
kanitlamistir. Genel sozliikler ¢ok iyi tanimlansalar bile olasi tiim sektor ve alanlar1 temsil edememektedirler (Taboada vd.,
2011; Park vd., 2015;Liu, 2020). Her ne kadar, duygu analizi alaninda ¢ok ¢esitli metodojiler kullanan farkli ¢alismalar mevcut
ise de bunlarin biiyiik bir kism1 marka imajini, alanda gelistirilmis mevcut genel sozliikler ve Ingilizce kaynakli olarak
ortaya koymaya ¢aligmiglardir. Oysa Ingilizce kaynakli ve alan bagimsiz olarak gelistirilen bu genel sozliikler her sektor ve
alana standardize edilememekte ve farkli kiiltiirel alt yapilara ya da farkli baglamsal faktorlere genellenememektedir.
Dolayisiyla sosyal bilimlerin bir¢ok alaninda oldugu gibi pazarlama ve marka alaninda da analizleri kendi durumsalliginda
ve anlik olarak inceleyecek yontemlerin 6nemi artmistir (Basfirinci, 2016). Marka imaj1 alaninda duygu analizinin yiiksek
performans gosterebilmesi i¢cin marka imaji terimlerini kapsayan ve bu terimleri temsil eden duygu yonelimlerini (negatif,
pozitif ve ndtr) marka baglaminda ele alan bir Tiirk¢e sozlitkk gerekmektedir. Tiirkge sozliik eksikliginden dolay1 dogal dil
igleme ve metin madenciliginde sozliige dayal1 Tiirk¢e kaynakli ¢alismalar ¢cok sinirli kalmaktadir.

Bu ihtiyaca dayali olarak bu ¢aligsmada, alan bagimli kaynak eksikligi ihtiyacin1 gidermek hedefi ile marka imaj1 alanina ait
sozliik gelistirme hedeflenmistir. Bu amagla su arastirma sorularina cevap bulunmaya ¢aligilmistir: Literatiirde marka imajt
alaninda kullanilan kelimeler nelerdir? Marka imajini karakterize eden duygular ve bu duygulara ait kelimeler hangileridir?
Gelistirilen bu sozliik ile firmalarin markalarina yonelik imaj belirleme ¢aligmalar1 yaparak tiiketici duygu ve diigiincelerini
zamaninda fark etmesi ve rekabet avantaji i¢in gerekli onlemleri zamaninda alabilmesi beklenmektedir. Diger yandan,
akademik calismalar icin Tiirkce literatiire bir marka imaj1 sozliigli kazandirilmasi hedeflenmistir. Marka imaj1 alaninda
yapilmis olan bu sozliiglin daha sonraki marka imaji ile ilgili duygu analizi ¢alismalarina bir 6n hazirlik niteliginde
arastirmacilara katki saglamasi diigiiniilmektedir.

Kisitlar

Duygu analizi ¢aligmalari gliniimiizde ¢ogunlukla sosyal medya mecralarinda kullanici mesajlari, tiriin, marka, film, miizik

yorumlari gibi veri setleri iizerinde yapilmaktadir, sosyal medyanin kendine has bir iislubu, kisaltmalar1 ve kendine 6zgii
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bir lisan1 vardir. Mesajlardaki karakter sayilarinin yetersiz olmasindan &tiirii ¢ok sayida kisaltma kullanilmaktadir. Bu
durum genellikle iiriin, hizmet ve marka yorumlar1 i¢in de gegerlidir. Ayrica kullanicilar tarafindan yazilan bu yorumlarda
Tiirk¢e’nin dil kurallarina uyulmamakta, birgcok metinde noktalama isaretleri hi¢ kullanilmamaktadir. Sonug olarak duygu
analizine konu olacak metinlerden elde edilen yorumlar son derece kirli kelimelerden olusmaktadir. Bu baglamda, yapilan
sozliik tabanli duygu analizi ¢aligmalarinda kullanicilarin yazmis oldugu kelimelerin es degerini bulmak 6nemli bir kisit
olusturmaktadir. Ayrica sozliik tabanli yaklagimlarda genellikle dogal dil isleme yontem ve araglar1 kullanilmaktadir.
Ingilizce gibi diinya genelinde yaygin olarak kullanilan popiiler dillerde giiclii dogal dil isleme araglari mevcutken Tiirkge
kaynakli araglarin sinirli olmasi da ¢caligma kisitlarindan biri olarak karsimiza ¢ikmaktadir. RStudio ortaminda Tiirkge diline
uygun olarak kelime kdklerine ayirma yaziliminin mevcut olmamasi bu ¢alismadaki kisitlar arasinda yer almaktadir. Tiirkce
kaynakli duygu analizi ¢alismalarinda bu durum mutlaka gz 6niine alinmalidir. Tiirkge gibi yaygin olarak kullanilmayan
diger dillerde duygu analizi yapabilmek i¢in giiclii ve gelismis dogal dil isleme yontem ve araglarina ihtiya¢ duyulmaktadir.
Marka imaj1 boyutlarina spesifik bir sinir ¢izecegi diisiincesi ile ¢alisma kapsaminda elde edilen marka boyut ve terimlerinin
tez literatiiriinden olusmasi aragtirmanin son kisitini1 olusturmaktadir.

2. LITERATUR ARASTIRMASI

Literatiirde duygu analizi baglaminda yapilan s6zliik ¢alismalari son 10 y1l igerisinde yogunlagsmistir. Bu ¢calismalardan

bazilarina bu kisimda yer verilmektedir.

Hu ve Liu (2004) ¢aligsmalarinda, WordNet (Fellbaum,1998) sozliigiinden yararlanarak elde ettigi kelimeleri Sozliik (Lexicon)
temelli yontem ile uygulamistir. Uyguladigi duygu sozliigiinde, tiiketici yorumlarini temel alarak, negatif ve pozitif olarak
siniflandirmigtir. Yontemin temelinde 6zellik ¢ikarim yaklasimi benimsenerek tiriinlerin temel 6zelliklerini belirlemek
amaglanmistir. Uriin ile ilgili yorumlarin duygu polaritesi hesaplanarak iiriin 6zellikleri ile ilgili diisiinceler 6zetlenmistir.

Ding vd., (2008) ¢aligsmalarinda, {irlin yorumlarini degerlendirerek bu yorumlarin duygu polaritelerini negatif, pozitif ve
yansiz olarak siniflandirma analizi yapmislardir. Calismanin temel amaci, alan bagimli olarak iiriin yorumlarindan elde
ettikleri kelimeleri siniflandirmaktir. Bunun i¢in kelime tabanli (Lexicon) yontemi benimsemislerdir. Yapilan ¢aligma

sonucunda, Duygu Go6zlemcisi ismi verdikleri bir uygulama gelistirmislerdir.

Kouloumpis vd., (2011), Twitter tizerinde yapilan fikir analizinin etkisini de-gerlendirmek iizere, denetimli makine 6grenmesi
yontemi ile twitter da yer alan negatif, pozitif ve notr fikirlere odaklanmislardir. Bu amagla {i¢ farkli yapida twitter mesaji
toplamislardir. Bunlardan ikisi olan hastag (HASH) ve emoji (EMOT) yapilarinda olan twittleri algoritmalarinda egitmek
tizere kullanmislardir. Modellerini ISieve isletmesinin manuel (el ile) olarak derecelendirdikleri 4000 tane twit igeren veri

seti ile denemislerdir.

Nielsen (2011), twitter yorumlarindan elde ettikleri veri seti lizerinde yeni bir duygu sozliigii gelistirme ¢aligsmasi yapmaislardir.
AFINN adin1 verdikleri bu sozliik, 2000’den fazla duygu kelimesi barindirmaktadir. Duygu kelimelerini skor lama yaklasimi
olarak manuel bir yaklasim benimseyerek, pozitif kelimeleri 1 ile 5 arasinda skorlamis, negatif kelimeleri ise -1 ile -5 arasinda

skorlar vermistir.

Taboada vd., (2011), Amazon’un Mechanical Turk s6zliik hizmetinden faydalanarak haberlerde ve bloglarda yer alan telefon,
otel, araba ve benzeri iiriin ve hizmetler hakkinda yorumlari veri seti olarak derlemislerdir. Bu verileri kullanarak sozliik
(Lexicon) tabanli bir duygu analizi sozliigii ve duygu siniflandirma ¢alismasi yapmislardir. Olusturmus olduklar1 sozliikteki
kelimeleri -5 ile +5 arasinda manuel olarak skorlar vererek duygu polaritelerini olusturmuslardir. Duygu analizi siniflandirma
gorevinin yapilmasi amaciyla SO-CAL adini verdikleri bir uygulama gelistirmislerdir. Elde edilen 3272 kelimelik sozliigiin
basar1 oran1 diger sozliikler ile karsilastirildiginda daha yiiksek bir performans ile ¢alistigint gostermislerdir.

Xie ve Li (2012), alan bagimsiz ve korpus tabanli bir sézliik gelistirme yaklasimini benimsemislerdir. Igerisinde negatif,
pozitif ve tarafsiz kelime kutuplarini igeren yeni gelistirdikleri sozliige ilgili korpus temel alinarak olusturuldugu i¢in corpus-
rel adin1 vermislerdir. Caligmalarinda ayrica Tag Sentiment Topic Model (TSTM) adin1 verdikleri bir de model gelistirmislerdir.
Bu model igerisinde pozitif ve negatif kelimelerin oldugu bir liste yer almaktadir ve her bir negatif pozitif kelime grubu
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kiimelere bolinmektedir. Harika, iyi giizel, dogru, sliper ve sansli gibi pozitif goriis ifadeleri pozitif kelimeler kiimesini
olusturmakta, kotii, zay1f, maalesef, yanlis, bayagi ve ¢irkin gibi negatif duygu bildiren kelimeler ise negatif kelimeler

kiimesini olusturmaktadir.

Balahur vd., (2012), yapmis olduklar1 duygu analizi ¢alismalarinda, duygu polaritesini belirlemeye ek olarak kisilerin
hissettikleri duygu durumlarina gére utanma, korku ve kizginlik olarak siniflandirmislardir. Olusturduklar1 sozliik i¢in veri
setini Appraisal Theory baglaminda olusturulmus olan ISEAR (Scherer ve Wallbott, 1997) veri setinden elde etmislerdir.
Elde ettikleri ¢caligmay1 unigram, bigram ve 3—gram ozelliklerine gére makine 6grenmesi metotlari ile karsilagtirmislar ve
daha basarilt oldugu sonucuna ulasmiglardir.

Kaya vd., (2012), Tiirk politika haberleri veri setini kullanarak dort makine 6grenme algoritmasinin fikir analizi basar1
degerlerini karsilastirmiglardir. Siyaset ile ilgili veri setini pozitif ve negatif duygular olarak gruplandirarak bir derlem
olusturmusglardir. Maksimum entropi ve N-gram dil modeli, destek vektor makinesi ve naif bayes siniflandirma algoritmalarina

gore daha basarili olmustur. Yapilan duygu analizi sonucunda %67 ile %76 oraninda basari saglamislardir.

Kang vd., (2012), sozliik tabanli (Lexicon) ve degisik makine 6grenimi metotlarint kullanarak duygu analizi ¢aligmasi
gerceklestirmislerdir. Bu calismanin temel katkisi, yazarlar 6zel bir alan ile ilgili sézliik gelistirme deneyimi elde etmiglerdir.
Sadece restoran yorumlari ile ilgili veri seti tizerinde duygu terimleri sdzIliigii olusturmuslardir. Restoran yorumlarini
derecelendirerek, tekli ve ¢oklu kelimeleri de derecelendirme kapsamina dahil etmislerdir. Yapilan ¢alismada sonug olarak,
standart duygu terimleri sdzLigii ile yeni gelistirdikleri restoran duygu sozliigiinii ¢esitli makine 6grenmesi algoritmalar1

ile karsilastirdiklarinda daha iyi sonuglar alabilmek i¢in testlerini stirdiirmiislerdir.

Robaldo ve Caro (2012), farkli bir uygulamaya odaklanarak XML dosya uzantili bir fikir madenciligi uygulamasi gelistirmisler.
Bu amacgla fikir madenciligi-makine 6grenimi (ML) adinda bir uygulama gelistirerek, restoran yorumlarini kullanarak alan

bagimli ve alan bagimsiz bir sorgulama prosesi elde etmislerdir.

Boldrini vd., (2012), dokiiman kelime ve climle gibi farkli seviyelerdeki duygu analizi gorevleri i¢in 6znel etiketleme
uygulamas1 gelistirmislerdir. Bu amagla, ii¢ baslik ve Ispanyolca, Ingilizce ve Italyanca dillerinde olmak iizere ii¢ farkl
dilde bloglardan veri toplamislardir. Topladiklar: 270.000 yorumu EmotiBlog adinda bir korpusta toplayarak duygu
siniflandirmasi ve duygu tarama uygulamasi gelistirmislerdir. Bu EmotiBlog korpusunu daha sonra ISEAR veri seti ile test
etmigler ve yeterli bir basar1 oran1 yakalamislardir.

Steinberger vd., (2012), yeni bir sozliik kaynag1 gelistirme alanina odaklanmislardir. Arastirmalarinda yar1 otomatik bir
yaklasim benimseyerek birgok farkli dilde duygu sozIiigii gelistirmeyi amaglamiglardr. {1k olarak haber verilerini toplayarak
iki dilde bir sozliik gelistirmigler ve daha sonra bu sozIiigii otomatik olarak ti¢iincii bir dile gevirme uygulamasi gelistirmislerdir.

Kendi yaptiklar1 tiglii kelime listesi otomatik makine ¢evrimi listesi ile karsilastirarak gecerliligini test etmislerdir.

Kaufmann (2012), ise iki dilde var olan bir kelime listesini, benzer morfolojik &zellikler gosteren {igiincii dillere otomatik
¢evriminin yapilabilecegi bir sistem amaglamistir. Bunun i¢in, istatiksel bir makine doniistiiriicii sistemi kullanarak,
olusturdugu korpustaki kelime listelerini taratip bu dil ile diger diller aras1 benzerlik iliskilerini kesfederek otomatik olarak
¢evrim yapabilen JMaxAling uygulamasini gelistirmistir. Ingilizce-Ispanyolca ve Ingilizce-Arapga dillerine otomatik kelime
terclime siirecinde makine 6grenme algoritmalarindan yararlanmistir.

Akbasg (2012), Tiirk twitlerinden elde ettigi verilerden, varlik goriis fikir madenciligi ¢alismasina odaklanmislardir. El ile

hazirladiklar1 duygu kelime listesini kullanarak otomatik olarak yeni bir kelime segme algoritmasi gelistirmistir.

Simsek ve Ozdemir (2012), veri madenciligi tekniklerini kullanarak Tiirk twitter veri setini inceleyerek Tiirkiye tweebleri
ile Tiirkiye borsa endeksi arasinda bir iliski olup olmadigini gérmek igin bir duygu analizi ¢alismasi yapmislardir. Bu duygu
analizi ¢alismasinda Amazon’un Mechanical Turk hizmetinden yararlanarak 113 tane mutluluk ve mutsuzluk duygusunu
ifade eden duygu kelimeleri ile bir Tiirk¢e sozliik olusturarak, twitter mesajlarint siniflandirmislardir. Sonug olarak Tiirk
tweet verileri ile Tiirkiye borsa endeksi arasinda %45 oraninda iliski oldugunu saptamislardir.
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Sevindi (2013), Baccianella vd., (2010), tarafindan gelistirilen SentiWordNet sozliigiinti Tirkceye ¢cevirmislerdir. Tiirkgeye
terclime ettikleri duygu s6zIligl kaynaginda 12697 tane kelime yer almaktadir.

Vural vd. (2013), yine benzer bir ¢aligma yaparak, Thelwall, vd., (2010)’1n gelistirdikleri SentiStrength duygu analizi
kiitiiphanesini Tiirkgeye ¢evirerek Tiirkce bir duygu sozliigii kaynagi hedeflemislerdir. Bunun i¢in beyaz perde.com adresinden
film yorumlarini toplayarak, sozliik tabanli duygu siniflandirma analizi yaparak %76 oraninda basar1 elde etmislerdir.

Aytekin (2013), Tiirkce blog sitelerinde beyaz esya, teknoloji, ufak ev aletleri, 1sitict ve klima iriinlerine ait yorumlar tizerinde
duygu polaritesinin yoniinii tespit caligmasi yapmistir. Calismada sozliik tabanli yaklasim ile makine 6grenmesi yaklasimlarindan
yararlanarak yari-denetimli bir teknik benimsemistir. Ingilizce *de hazirlanmis negatif ve pozitif anlamlar igeren 700 kelimelik
bir sozIigi Tiirkge ye uyarlayarak, calismada pozitif yorumlarda %72, negatif yorumlarda %73 basar1 orani elde etmistir.

Kang ve Park (2014), tiiketici memnuniyeti analizi kapsaminda, miisterilerin mobil servisler konusundaki yorumlarindan
hareketle duygu analizi ¢alismas1 yapmislardir. Manuel olarak diizenledikleri duygu ifadesi belirten kelimeleri -2 ile +2
arasinda degisen skorlar vererek, duygu yonelimlerinin polaritesini belirlemislerdir.

Dehkharghani vd., (2015)’te yapmis olduklar1 ¢alismada, Tiirk dili duygu analizi ¢alismalari i¢in yeni bir sézliik gelistirmislerdir.
Yeni gelistirdikleri sozliik olusumunda yar1 otomatik bir yontem benimsemislerdir. Gelistirmis olduklar1 s6zligiin igerisinde,
Tiirk WordNet (Bilgin vd., 2004) sozliiglinde yer alan 14795 tane es anlamli kelime yer almaktadir. Duygu kelime skorlarinin
bulundugu ve SentiTurkNet adin1 verdikleri sozliik literatiirde ilk duygu degeri iceren sozliik kaynagi olarak yer almaktadir.

Park vd., (2015), duygu terimleri sozliigii gelistirme ile ilgili bir calisma amaclamiglardir. Alana 6zgii bir duyarlilik s6zIigi
olusturma maliyeti, daha genis ve pratik uygulamalarini engellemektedir. Bu zorlugu telafi etmek i¢in, ilgili terimleri dikkatli
bir sekilde secerek etki alanina dzgii bir duyarlilik sozliigii ¢ikarmay1 dnermislerdir. Onerdikleri bu yéntem ile daha énce
Baccianella et al. (2010) gelistirdikleri duygu terimler s6zligii SentiWord ile performansini kiyaslamislardir.

Al-Ayyoub vd., (2015), veri sozIiigli tabanli yaklasimi benimseyerek Arapca dilinde yeni bir sozliik olusturma galismasi
gerceklestirmislerdir. Arapca kelime koklerinin yer aldigi Abuaiadh (2011) veri setini kullanarak bu kelimeleri ingilizce
olarak terclime etmisler ve kelime degerlerini ¢evrimigi olarak sentiment140.com adresinden belirlemislerdir. Genisletilmis
bir sozliik olusturmak igin ise Aljazeera.net adresindeki Arap haber sitesinden elde etmislerdir. 120.000 kelimeye dayali

olarak genis bir Arapga sozIigi olugturmuslardir.

Khan vd., (2016), Cevrim i¢i sinema yorumlari, iiriin yorumlar1 ve miisteri yo-rumlarindan elde ettikleri veri setleri tizerinde
yapmis olduklari ¢aligmada denetimli makine 6grenmesi metodu ile duygu analizi ¢alismast gergeklestirmiglerdir. Bir
Ingilizce duygu terimleri sézIigii olan WordNet servisinin daha iyi performans saglamas1 amaciyla WordNet sozliigii temel
alinarak yeni bir duygu terimleri sozliigii gelistirmislerdir. Duygu kutbu siniflandirma yaklasiminda eSAP adini1 verdikleri
bir uygulama gelistirmislerdir. Sonug olarak yeni gelistirdikleri duygu sozliigiiniin WordNet duygu sozliigiiniin performansini
%13,4 oraninda artirdigint géstermislerdir.

Oztiirk ve Ayvaz (2018), calismalarinda R programlama dili ile twitter kullanicilarin Suriye miilteci krizi hakkindaki gériis
ve yorumlarini belirlemek tizere twitter sosyal mecrasindan “Suriye”, “Suriyeli”, “Savas” ve “Miilteci” kavramlarinin gectigi
twitleri toplayarak kelime sikliklarini ve duygu polaritelerini belirlemeye ¢alismiglardir. Calismalarinda 5000 kelimelik bir
sozlik gelistirerek -5 ile +5 arasinda manuel olarak skorlar vererek duygu yonlerini saptamislardir.

Yukaridaki ¢alismalardan da goriildiigii tizere duygu sozIligii gelistirme ¢aligmalarinda marka imaji alanina 6zgii bir arastirma
yapilmamistir. Yapilan calismalar genellikle Ingilizce dilindedir. Ayrica Tiirkge ¢alismalar ¢ok sinirli ve genel sozliik
olusturma kapsaminda ele alinmistir. Bu ¢aligmanin dnceki ¢aligsmalardan farkli olarak marka imajina 6zgii olmasi bakimindan
literatiire katki saglamasi beklenmektedir.

3. YONTEM

Bu ¢alismada, literatiirde marka imaji alaninda kullanilan kelimeler neler oldugu, marka imajini karakterize eden duygular
ve bu duygulara ait kelimelerin nelerden olustugu ile ilgili sorulara yanit aranmistir. Bu baglamda, R yazilim araci kullanilarak
marka imaj1 belirlemeye yonelik duygu analizi i¢in gerekli olan bir Tiirkge sozliik gelistirme siireci hedeflenmistir.
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Duygu siniflandirma teknikleri genel olarak makine 6grenmesi yaklasimi, sozliik tabanli (Lexicon Based) yaklasim ve
hibrid yaklasim olmak tizere ii¢ temel kategoride ele alinmaktadir. Bu ¢alismada, duygu siniflandirma tekniklerinden olan
sozliik (Lexicon) tabanli derlem yaklasimi benimsenmistir. Bunun temel sebebi, 6zel alanli sozliik ¢alismalarinda derlem
tabanli yaklagimin daha iyi performans gostermesi (Liu, 2020) ve Tiirk¢e olarak herhangi bir yazilim ve marka imaji
baglaminda 6zel alanli bir sozliik gelistirilmemis olmasidir. Derlem (Corpus ) yaklasim, 6zel alan duygu analizi arastirmalarinda,
duygu yonii belirleme ve duygu terimleri bulma probleminin ¢dziimiinde kullanilmaktadir (Liu, 2020; Medhat vd., 2014).
Ayrica, ¢ok sayida aragtirmacinin (Stone vd., 1966 akt. Taboada vd., 2011; Hatziassilloglou ve McKeown, 1997; Tong, 2001;
Yi vd., 2003; Hu ve Lui, 2004;Nigam ve Hurst, 2004; Wiebe vd., 2005; Esuli ve Sabastiani,2006; Boiy vd. , 2007; Taboada
vd., 2011 ve Abdul-Mageed, vd., 2011, 2012) ¢alismalarinda oldugu gibi duygu etiketleme yaklasimi olarak ise manuel
yaklasim benimsenmistir. Teknik alt yap1 gerektirmemesi ve daha istikrarli bir etiketleme imkan1 sunarak dogrulugu en iyi
yontemlerden biri olmasi sebebi ile tercih edilmistir (Hu ve Liu, 2004; Wiebe vd., 2005; Esuli ve Sabastiani, 2006; Boiy vd.,
2007).

Yapilan ¢caligmalarda, makine 6grenimine dayali istatiksel yontemlerin genellikle belli bir alanda yiiksek basar1 oran1 elde
ettigi fakat alan degistirildiginde, kullanilan makine 6grenimi siniflandirma algoritmalar1 ayni olsa dahi basar1 performansinin
diistiigi, yeni alan kelimelerine yeteri kadar adapte olamadigi goriilmiistiir (Aue ve Gamon 2005; Chaovalit ve Zhou 2005;
Kennedy ve Inkpen 2006; Boiy vd., 2007; Barlett ve Albright 2008; Tabaoda vd., 2011; Park vd., 2015).

Tirkiye’de duygu analizi calismalar1 ¢ogunlukla mithendislik temelli arastirmacilar tarafindan makine 6grenimi ile
siniflandirma algoritmalar1 (Naif Bayesian, Destek Vektor Makinesi vb.) gelistirilmeye yonelik olmaktadir. Dolayisi ile
sosyal bilimcilerin ya da isletmelerde ¢alisanlarin da duygu analizi yapabilmesi i¢in, algoritmik alt yapiya sahip olmalar1
gerekmektedir. Bu ¢aligmada sosyal bilimcilerin de duygu analizi teknigini kullanabilmeleri i¢in goreceli olarak uygulamasi
daha basit ve teknik alt yap1 gerektirmeyen bir duygu analizi yontemi kullanilmistir.

4. BULGULAR

Bu calismanin analizleri sekiz asamada gerceklestirilmistir. Marka imaji1 alanina 6zgili metinler veri seti olarak bir derlem
de listelenmistir. Listelenen bu sézciiklerin kelime diizeyinde duygu kutuplar1 belirlenmis, bu duygulara manuel skorlar
atanarak bir sozliik gelistirilmistir. Sekil 1” deki sozliik gelistirme semasinda ¢aligmadaki adimlarin siiregleri 6zetlenmistir.
Bu siire¢ asagida detayli olarak anlatilmistir.

4.1. Veri Cikarimi (Data Extraction) Adim

Tiirkiye’de marka imaj1 ile ilgili yapilmis olan 113 tez galismast Yiiksek Ogrenim Kurumu (YOK) web sitesinden 1998-2019
tarihleri arasinda taranarak indirildikten sonra bir metin dosyasi olarak kaydedilmistir. Marka imaj1 ile ilgili yapilan
calismalarda, bilyiik oranda tezlerden yararlanilmasinin nedeni, tanimlarin ve marka imaji boyutlarinin ve iliskili kavramlarin
daha detayli olarak incelenmis olmasidir.Marka imaj1 ile ilgili yapilan ¢caligmalarda bilyiik oranda tezlerden yararlanilmasinin
nedeni, marka imaji ile ilgili kavramlara literatiir incelemesi sonucu toplu olarak ulasabilme imkanina sahip olunmasi ve

tezlerin marka imaji ile ilgili spesifik bir sinir ¢izmesi nedeniyle tez metinleri incelenmistir
4.2. Derlem (Corpus) Olusturma Adim

YOK, tez sayfasindan elde edilen veriler, metin dosyasi olarak kaydedilmis ve marka imajt literatiir korpusu olarak
olusturulmustur. Kayit edilen marka imajina ait korpus RStudio platformuna ¢agrilmis ve okutulmustur. Daha sonra programa
gerekli dosya ve paketler yiiklenerek, R programi i¢erisindeki dogal dil isleme fonksiyonu ile metin 6n isleme siirecine tabi

tutulmustur.
4.3. Veri Cercevesi Olusturma (Data Frame) Adim

Bu adim, RStudio platformunda analiz siirecine tabi tutulmak istenen dosyalarin R formatina doniistiiriilmesi i¢in yapilan
kay1t adimini olusturmaktadir. Boylece her dosyanin igerigi satir ve stitunlardan olusan bir tablo 6zelligine doniistiiriilmiistiir.
Elde edilen toplam kelime say1s1 1.738.596 adet olarak gézlemlenmistir.
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4.4. R ile Metin On isleme (Pre- Processing) Adim1

Kolay anlasilir ve uygulanabilir bir ara yiize sahip olmasi bakimindan hem de biiyiik hacimli veri setlerinde gosterdigi

performans ve metin madenciligi alaninda etkin sonuglar saglamasi sebebi ile RStudio analiz yazilimi tercih edilmistir. R

programinda yer alan “tm”, “tidytext” ve “dplyr” kiitiiphaneleri metin 6n isleme siirecinde kullanilmis “wordcloud2” ve

“ggplot2” kiitiiphanelerinden ise metin gorsellestirme adimlarinda yararlanilmistir.

Veri Cikarimi
(Data
Extraction)

Derlem
Olusturma
(Korpus)

Veri Cergevesi
Olulturma
(Data Frame)

_ R le Metin
On Isleme (Pre-
Processing)

R ile Metin
Madenciligi
(Text Mining)

Duygu Analizi
(Sentiment
Analysis)

Dogrulama
(Validatiion)

Gorsellestirme
(Visualization)

« Alan Tabanli Tarama Yapilarak
* Yok Veri Tabanindan 1998-2019 Yillar1 Arasinda 113 Adet "Marka fmaji" Alan Baglikli Tez Taranmustir.

* 113 Gozlem ve Iki Degiskenden Olusan Biitiince Matrisi Olusturulmustur.

«1.738.596 Veri Seti Data Farame Tablosuna Dontistiiriilmiistiir

« Kelimeler Kiigiik Harfe Doniistiiriilmiis, Noktalama Isaretleri filtrelenmistir.
« Metinler Igerisinde Yer Alan Fazla Bosluklar temizlenmistir.

« Dortten Kiigiik Kelimeleri ve Sayilari Filtreleme ile 1. 439.019 adet sozciik elde edilmistir.
« Dizgi Pargalama (Tokenizing) ile kelime pargalart elde edilmistir.
* Kelime Frekanslarina Ayirma Ile 31.673 adet kelime sayisina diisiiriilmiistiir.

« Durak Isaretleri ve Duygu ifade Etmeyen Kelimeler ile 3 kezden az Kullanilan sozciikler filtlenerek 9535 adet duygu sozciigii
elde edilmistir.

* Duygu Sozciikleri Pozitif, Negatif ve Notr Olarak El ile Etiketlenmistir.
2136 Negatif , 3503 Pozitif ve 3896 Notr Sozciik Belirlenmistir.

* %10 Oraninda Rastgele Segilen Kelimeler On Kisiye Tekrar Etiketlendirilerek Test Edilmistir.
* % 95 Oraninda Bagar1 Saglanmustir.

+ En Sik Gegen Ik 100 Kelime, Kelime Bulutu fle Gorsellestirilmistir.

Sekil 1. Sozliik Gelistirme Semast
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Her Sézciigii Kiiciik Harfe Cevirme ve Fazla Bosluklar1 Temizleme Islemi

Asagida Tablo 1’de 6rnek veri metni, igerisinde biiyiik harfler icermektedir. Dogal dil isleme fonksiyonu ile biiyiik harfle
yazilmis kelimelerin hepsi kiiglik harfe doniistiiriilmiis ve gereksiz bosluklardan arindirilmis ve Tablo 2’de gosterilmistir.
Boylece tiim kelimeler biiyiik kii¢iik harfe karsi duyarsizlagtirilmistir. Kelimeler arasinda birden fazla boslugun bulunmasi

kelime frekans islemlerinde bir kelime olarak algilanmaktadir ve bu da istenmeyen bir durumdur.

Tablo 1

Biiyiik Harflerin ve Fazla Bosluklarin Yer Aldig1 Bir Paragraf Ornegi

Kisilerle ilgili imajda; iyi bir kisidir, bilgili bir kisidir ve eglenceli bir kisidir gibi yargilarda bulunulmaktadir. Kuruluslarla ilgili olarak gelisecek olan
imajda ise; isletmenin donanimi, tutumu, iletisim big¢imi, kurumsal dizayn etkili olmaktadir ve genel olarak imaj konusunda baslica ii¢ 6geden soz edil-
mektedir. Bunlar; bilgilenme diizeyi, sahip olunan yargilar ve sunulan olanaklarla hizmetler olup, bu 6geler asagidaki basliklar altinda agiklanmaktadir(
.... ;(Tolongti¢, 1992

Tablo 2

Kiigiik Harfe Cevrilmis ve Gereksiz Bosluklardan Temizlenmis Paragraf

kisilerle ilgili imajda; iyi bir kisidir, bilgili bir kisidir ve eglenceli bir kisidir gibi yargilarda bulunulmaktadir. kuruluslarla ilgili olarak gelisecek olan imajda
ise; isletmenin donanimi, tutumu, iletisim bi¢imi, kurumsal dizayni etkili olmaktadir ve genel olarak imaj konusunda baslica ti¢ 6geden soz edilmektedir.
bunlar; bilgilenme diizeyi, sahip olunan yargilar ve sunulan olanaklarla hizmetler olup, bu 6geler asagidaki basliklar altinda agiklanmaktadir (tolongiic,

..3(1992

Noktalama isaretlerinden Arindirma islemi

Tablo 3’ teki 6rnek metinde yer alan “., «7, “77, “I”, < > )" “(” gibi noktalama isaretleri, veri seti icerisinden silinerek

veriler daha sade hale doniistiiriilmiistiir.

Tablo 3

Noktalama Isaretleri Arinmis paragraf Ornegi

kisilerle ilgili imajda iyi bir kisidir bilgili bir kisidir ve eglenceli bir kisidir gibi yargilarda bulunulmaktadir kuruluslarla ilgili olarak gelisecek olan imajda
ise igletmenin donanimi tutumu iletisim bi¢imi kurumsal dizayni etkili olmaktadir ve genel olarak imaj konusunda baslica li¢ 6geden s6z edilmektedir
bunlar bilgilenme diizeyi sahip olunan yargilar ve sunulan olanaklarla hizmetler olup bu 6geler asagidaki basliklar altinda agiklanmaktadir tolongii¢ 1992

4.5. R ile Metin Madenciligi (Text Mining) Adim1
Dértten Ten Kiiciik Olan Sozciiklerin ve Sayilarin Veri Setinden Atilmasi Islemi

Veri seti iginde dort harften kiiciik kelimelerin (yon, yan, son, s6z vb.) yogunlukla yer almasi ve bu kelimelerin analiz
bulgularina herhangi bir etkisinin olmamasi sebebi ile 6n temizlemeye tabi tutulmustur. Harf say1s1 dortten kii¢iik sdzciikler
ve metinlerde yer alan sayilarin 6n temizlemeye tabi tutulmasindan sonra toplam kelime sayis1 1.439.019 a indirgenmistir..
Dortten kiiglik kelimelerin igerisinde yer alan duygu ifade eden kelimeler (iyi, hos,aci,adi,bos,yok vb.) sozliik basarisina

olumsuz etki etmemesi bakimindan taranarak tekrar verisetine eklenmistir.

Tablo 4

Dortten Kiigiik Kelimelerin ve Sayilarin Yer Aldigi Ornek Metin

kimlik kavrami; insanlara yon, amag ve anlam saglayarak hizmet etmektedir. Markalarda da ayni durum s6z konusudur. A¢ik, net ve gii¢lii bir kimlikten
yoksun olan bir marka diimensiz bir gemiye benzemektedir (Joachimsthaler ve Aaker,1999:9). Bir insan i¢in, yasam felsefesinde ana degerlerinin ne ol-
dugu, hayatta hangi anlam i¢in var oldugu, diger insanlar tarafindan nasil algilanmak istedigi, hangi ayirt edici kisilik 6zelliklerini yansitmak istedigi ve
hayatindaki en 6nemli iliskilerinin kimlerle oldugu konulari ne kadar 6nemliyse, marka kimligi de o isletme ve sundugu mal veya hizmete yon, amag ve
(anlam kazandirmasi bakimindan o derece dnemlidir. (Aaker,1996:304

Tablo 5

Dértten Kiiciik Kelimelerin ve Sayilarin Temizlendigi Ornek Metin

kimlik kavrami; insanlara, amag anlam saglayarak hizmet etmektedir. Markalarda ayni durum konusudur. A¢ik, giiclii kimlikten yoksun olan marka di-
mensiz gemiye benzemektedir (Joachimsthaler Aaker,). insan igin, yasam felsefesinde degerlerinin oldugu, hayatta hangi anlam i¢in oldugu, diger insanlar
tarafindan nasil algilanmak istedigi, hangi ayirt edici kisilik 6zelliklerini yansitmak istedigi hayatindaki 6nemli iligkilerinin kimlerle oldugu konular1 kadar
.Onemliyse, marka kimligi isletme sundugu veya hizmete amag¢ anlam kazandirmasi: bakimindan derece 6nemlidir

Dizgi Parcalama islemi

Dizgi Pargalama (Tokenize): Dizgi par¢alama iglemi metin igerisindeki paragraflari kelime pargalarina ayirmakta kullanilir.
Bu sayede veriyi pargalara ayirip anlamli bilgiler elde etmek hedeflenir. Bu islem ile metin dosyasinda bulunan her kelime
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ayr1 nesnelere doniistiiriilmiis olur. Ornegin “Acik, net ve giiclii bir kimlikten yoksun olan bir marka diimensiz bir gemiye

99 99

benzemektedir” climlesi parcalama igleminden sonra “A¢ik”, “net” “ve” “gli¢li” “bir” “kimlikten” “yoksun” “olan” “bir”

99 <6

“marka” “diimensiz” “bir” “gemiye” “benzemektedir” seklinde 15 farkli nesne haline gelir.

Kelime Frekanslarinin Belirlenmesi Islemi

Marka imajina ait tez ¢aligmalari igerisinde bulunan kelimeler sikliklarina gére biiyiikten kiigiige dogru siralanarak 31.673

en sik gegen nesneler olarak siralanmistir.
Durak (Stopword) Kelimelerinin ve Yargi Belirtmeyen Kelimelerin Temizlenmesi

Korpusta yer alan veri seti son olarak kontrol edilerek icerisindeki deger yargist ifade etmeyen kelimelerden ve durak
kelimelerinden arindirilir. Durak kelimeleri baglaglar zaman zarflari, yer yon zarflari, soru zarflari, kisi zamirleri ve
baglaclar1 kapsar. Durak sozciiklerini temizleme siireci Ingilizce R’in NLP kiitiiphanelerinde bir fonksiyon filter (stopword)
olarak yer alir. Fakat Tiirkce dilbilgisi i¢in R’ da taniml1 bir paket yoktur. Asagida 6rnegi verilmis durma sozctikleri korpustan
¢ikarilmak tizere R programina gereksiz kelimeler vektorii olusturularak Tiirkge olarak tanitilmistir. Daha sonra filtreleme
fonksiyonu ile isleme sokularak, bu gereksiz kelimeler korpustan atilmistir. Yukaridaki metinde gecen drnek durak kelimelert;
aslinda, bir, biz, {i¢, bunlar, bu, gibi, ise vb. kelimelerden olusmaktadir. Tablo 7 ile veriden ¢ikartilan durak kelimeleri ve
gereksiz kelimeler drneklendirilmistir.

Tablo 6

Durak Kelimeleri ve Yarg: Belirtmeyen Kelimeleri Igeren Paragraf Ornegi

reklamecilik faaliyetlerini siirdiiren iilkede global fazla yerel markanin marka degerini 6lgen, young and rubicam gibi bir(y&r)......... gore markanin yarari
“basar1” ise, marka kisiligi “basarili” veya “kendinden emin” olarak ifade edilir. Bunun yani sira markalar, segkin, uzman, giivenilir, eglenceli, sportif,
esprili gibi ozelliklerle de cagristirilabilir

Gereksiz kelimeler listesinde yer alan durak kelimeleri ve yargi belirtmeyen kelimeler yorumlarda veya goriislerde zarf ve

sifatlarin aksine herhangi bir deger yargisina sahip degildirler.

Tablo 7

Gereksiz Kelimeler Vektorii
Gerz_kelimeler<c(“faaliyetlerini”,”6zelliklerle”,”6l¢en”,”olarak”,”kendiden”,”daha”,”veya”,”olan”,”gibi”,”gore”,capinda”kendi”,”’oldugunu”,’sah-

tir,”0rnegin”,”kadar”,”nas11”,”’kars1”,”’sadece”, ’arasindaki”,”’bunun”,“bir”,“li¢”, “bunlar”,bu”,“gibi”,“bir”,“ise”,”ve”, "iilkede”,” Young”,"“and”,”ile” “Ru-

2 9, CERE) 2 9.

(e “bicam”,”aaker”,”edilir”,”markanin

25 9. 2 9,

J’yan1”,’sira”,”de

Tablo 8

Durak Kelimeleri ve Yarg: Belirtmeyen Kelimelerin Temizlenmis Ornegi

reklamcilik siirdiiren global fazla yerel marka degerini yarar1 bagar1 marka kisiligi basarili kendinden emin ifade markalar se¢kin uzman giivenilir eglenceli
” sportif esprili cagristirilabilir

Tiirk¢enin yapisal 6zelliklerini ve sosyal medyadaki yazim 6zelliklerini dikkate alarak varlik yokluk (-1, -1i, -s1z, -siz) ekleri
ve olumsuzluk bildiren ekler (-me, -ma) filtreleme asamasinda kaldirilmadi. Dilbilimsel kategoride olan “isim”, “fiil”, “sifat”,
“edat”, “zamir”, “zarf”, “bagla¢” ve “linlem” gibi yapilardan yargi bildiren 6zellikteki “isim”, “fiil”, “sifat”, ve “zarf” yapilar1
¢ekimleri ile birlikte sozliige dahil edildi. Bir kelimenin benzer anlama sahip birgok bigimi olabilir 6rnegin, “gitmek”,

“gittim”, “gidiyorum” gibi kelimeler aslinda ayni anlama sahiptir. Bu nedenle metinlerdeki ekler atilmadan sozliige dahil

edilmistir. Tablo 9’ da 6rnek olarak gosterilmistir.

Tablo 9

On Islemden Ge¢mis Marka Imaji Karpusundaki Her bir Terimin Kelime Kelime Ayrilmis Ornegi

Sozciik Sozciik Yapisi Sozciik Sézciik Yapisi
iyice Sifat iyilestirmeler Isim
iyilesmeme Fiil Tyilik Isim
iyidir Sifat Izin Isim
iyilesmek Fiil izinsiz Sifat
iyilestirme Isim izinli Sifat
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Tirkce olarak yazilmis olan 113 “marka imaj1” tez baslig1 icerisinden elde edilen toplam kelime sayis1 1.738.596 olarak
bulunmus ve metin madenciligi veri 6n temizleme asamasi ile temizlenerek 1.439.019 adet kelime ye indirgenmistir. Elde
edilen bu kelime kiimeleri yabanci kelime, say1, bosluk gibi duygu ifade etmeyen igeriklerden temizlenerek 6n islemden
gecirilmistir. Frekanslarina ayrilan toplam kelime sayist 31.673’e indirgenerek yargi belirtmeyen gereksiz kelimelerden
arindirilmasi ve frekans degerleri 3’den az olan kelimelerin elenmesi ile birlikte 9535 adet duygu ifadesine ulagilmistir. Sekil
2 ile kelime say1lar1 gorsellestirilmistir. Kirli ve giiriiltiilii veriler filtrelenmis ve temizlenmis olarak frekanslarina ayrilmistir.
[k 100 kavram gorsellestirilmistir. Bu kelimeler igerisinde en ¢ok gecen 8749 adet sorumluluk, 8286 adet kaliteli,7861 adet
glivenilir gibi sifat ve kelimeler elde edilmistir. Tablo 10’da 6rnek olarak gosterilmistir.

2.000.000
1.800.000 1.738.596 Veri Dagilim
1.600.000 1.439.019
1.400.000
1.200.000
1.000.000
800.000
600.000
400.000
200.000 31673 9535
0
Toplam Veri Dértten Kiigiik ve Frekanslarina Gére ~ Duygu Barindiran Veriler
Sayilarin Yer Almadig: Siralanmis Veriler
Veriler
Sekil 2. On Islemden Gegirilen Verilerin Dagilim Grafigi
Tablo 10
En stk Gegen Kelime Ornegi
Kelime Sikhik Kelime Sikhik
Sorumluluk 8749 Cekici 2532
Kaliteli 8286 Unlii 2437
Giivenilir 7861 Duyarlidir 2381
Duygusal 7465 Deger 2309
Taninmis 7330 Giiven 2024
Tavsiye 6885 Iyi 2146
Yiiksek 6870 Uriin 2068
Moda 6423 Basarili 2024
Yenilik¢i 6314 Giivenilirlik 1997
Saldirgan 6266 Modern 1790
Ustiin 6123 Verici 1788

4.6. Duygu Analizi (Sentiment Analysis)

Kelimelere ayrilmis ve on islemden gecirilerek temizlenmis tiim veri setindeki kelimelere, negatif, pozitif ve notr olacak
sekilde el ile etiketlendirilerek duygu siniflandirmasi yapilmistir. Negatif kelimeler “-1 * skoru ile pozitif kelimeler “+1”
skoru ile yansiz kelimeler ise “0” olarak etiketlenmistir. Olumsuzluk bildiren ve kelimelerden sonra gelen “yoktur” ve “degil”
gibi kelimeler negatif olarak etiketlenmistir. Ornegin marka imaji alan1 baglaminda; acayip kelimesi negatif bir anlam ifade
etmektedir. Bu kelimenin tiirevleri de negatif bir anlam igermektedir. Ornegin yorumlarda acayip kelimesinin diginda
acayiplik ve acayipce kelimelerinin gegtigi yorumlar olabilmektedir. Bunun gibi tiiremis kelimeler de dikkate alinarak duygu
listesine eklenerek skorlanmuistir.
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Tablo 11

Negatif Olarak Etiketlenen Kelime Gruplari Ornegi

Kelime Skor Duygu Yonii
acayip -1 negatif
acayiplik -1 negatif
acayipge -1 negatif
Tablo 12

Nétr Olarak Etiketlenen Kelime Gruplart Ornegi

Kelime Skor Duygu Yonii
agan 0 notr
acar 0 Notr
agarak 0 Notr
acarken 0 Notr
Tablo 13

Pozitif Olarak Etiketlenen Kelime Gruplart Ornegi

Kelime Skor Duygu Yonii
ahlaki 1 pozitif
ahlakidir 1 pozitif
ahlakli 1 pozitif
ahlakli 1 pozitif

Skorlamaya tabi tutulan 9535 adet kelimenin duygu siniflarina (polarite) gore ayrilmis sikliklar: Sekil 3’de gorsellestirilmistir.

Yapilan sozliik caligmasi sonucunda 2136 adet olumsuz sozciik, 3896 adet olumlu sézciik ve 3503 adet yon belirtmeyen
sozciik elde edilmistir. Duygu yonlerine gore marka imaj1 alan1 baglaminda taranan tezlerde en sik gecen ilk 100 kelime ve
bu kelimelerin duygu yonleri de Tablo 14 ile gosterilmistir.

12000 Kelime Polariteleri 9535

= 10000
o
E 8000
a
2 6000 3503 3896
%7 4000 2136
N | - .

0

Negatif Notr Pozitif Toplam
Polarite
M negatif W no6tr M pozitif

Sekil 3. Marka Imaji Sozliik Polariteleri Grafigi
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Tablo 14
Duygu Sinifina Gore En Stk Gegen Ilk 100 Kelime Tablosu
Kelime Sikhk Duygu Kelime Siklik Duygu Kelime Sikhk Duygu Yénii
Yonii Yonii
saldirgan 5211 Negatif olmal 63 Negatif sinirlt 20 Negatif
basit 3514 Negatif negatif 58 Negatif yolla 20 Negatif
siradan 3475 Negatif yalnizca 58 Negatif azaltan 19 Negatif
fazla 2022 Negatif yabanci 57 Negatif tepkiler 18 Negatif
genis 1829 Negatif karmagik 56 Negatif tepkisi 18 Negatif
kot 1796 Negatif Risk 54 Negatif tipik 18 Negatif
pahali 1783 Negatif zayif 54 Negatif yavas 18 Negatif
sertlik 1747 Negatif taklit 53 Negatif aksi 17 Negatif
diistiktiir 1740 Negatif kiigiik 45 Negatif riskleri 17 Negatif
hayalperest 1737 Negatif zarar 41 Negatif uzak 17 Negatif
endiseli 1736 Negatif higbir 39 Negatif yetersiz 17 Negatif
algak 1735 Negatif tepki 39 Negatif zorunlu 17 Negatif
¢ekingen 1735 Negatif zordur 39 Negatif tipki 16 Negatif
berbat 1734 Negatif cikar 38 Negatif eksik 15 Negatif
dengesizlik 1734 Negatif riski 38 Negatif olmamaktadir 14 Negatif
gergin 1734 Negatif bask1 37 Negatif olmayacaktir 14 Negatif
kaygili 1734 Negatif karsin 34 Negatif olmaz 14 Negatif
kibirlilik 1734 Negatif yoktur 34 Negatif tutucu 14 Negatif
ofkeli 1734 Negatif oynar 32 Negatif basarisiz 13 Negatif
diisiik 1598 Negatif genislemesi 30 Negatif edilemez 13 Negatif
fiyath 1472 Negatif yaslt 29 Negatif mago 13 Negatif
bosa 648 Negatif sert 27 Negatif maruz 13 Negatif
sikayetleri 648 Negatif biraz 26 Negatif sorunu 13 Negatif
gitmez 647 Negatif sorun 26 Negatif tersi 13 Negatif
sikayetleri 646 Negatif subjektif 24 Negatif haksiz 12 Negatif
fiziksel 331 Negatif azaltir 23 Negatif oysa 12 Negatif
olumsuz 188 Negatif benzerlik 23 Negatif pasif 12 Negatif
psikolojik 157 Negatif markasiz 23 Negatif riskini 12 Negatif
degildir 149 Negatif stibjektif 23 Negatif degilse 11 Negatif
kisa 94 Negatif zorunda 22 Negatif giiriilti 11 Negatif
ucuz 79 Negatif kritik 21 Negatif kriz 11 Negatif
olmadigi 64 Negatif maliyet 20 Negatif olmayip 11 Negatif
eski 63 Negatif olmayabilir 20 Negatif ddeme 11 Negatif
sorumluluk 8794 Pozitif giivenirim 3471 Pozitif geng 1808 Pozitif
kaliteli 8286 Pozitif cesaretli 3470 Pozitif yakin 1808 Pozitif
glivenilir 7861 Pozitif sadelik 3470 Pozitif yaratici 1807 Pozitif
duygusal 7465 Pozitif onde 3411 Pozitif ilgi 1806 Pozitif
taninmis 7330 Pozitif yeterli 3124 Pozitif ciddi 1794 Pozitif
tavsiye 6885 Pozitif iyidir 3026 Pozitif arkadasca 1793 Pozitif
moda 6423 Pozitif temel 2953 Pozitif giivenilirlik 1791 Pozitif
giivenli 6314 Pozitif saglam 2885 Pozitif modern 1790 Pozitif
lider 6266 Pozitif gelismis 2856 Pozitif verici 1788 Pozitif
yiiksektir 6074 Pozitif havali 2825 Pozitif uyumlu 1786 Pozitif
yenilik¢i 5235 Pozitif essiz 2722 Pozitif geleneksel 1785 Pozitif
istiin 5171 Pozitif giicli 2639 Pozitif cagdas 1783 Pozitif
farkl 4894 Pozitif ¢ekici 2532 Pozitif yonli 1781 Pozitif
samimi 4591 Pozitif kolayca 2442 Pozitif dogal 1778 Pozitif
duyarli 4582 Pozitif tinlii 2437 Pozitif estetik 1775 Pozitif
sofistike 4565 Pozitif giivenilirdir 2380 Pozitif bagimsiz 1772 Pozitif
prestij 4556 Pozitif liikstiir 2380 Pozitif kolaylikla 1772 Pozitif
heyecan 4214 Pozitif arkadas 2363 Pozitif diizenli 1766 Pozitif
sosyal 3843 Pozitif o6nemli 2318 Pozitif emin 1764 Pozitif
kurumsal 3836 Pozitif deger 2309 Pozitif cesur 1762 Pozitif
temsil 3634 Pozitif giiven 2024 Pozitif giivence 1762 Pozitif
acik 3544 Pozitif mutlu 2018 Pozitif eglenceli 1759 Pozitif
kiiltiirel 3522 Pozitif basarili 1997 Pozitif popiiler 1759 Pozitif
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giizel 3513 Pozitif basari 1975 Pozitif sicak 1759 Pozitif
dinamik 3500 Pozitif gesitli 1983 Pozitif giincel 1756 Pozitif
neseli 3497 Pozitif gorsel 1949 Pozitif klasik 1754 Pozitif
istikrarlt 349 Pozitif canl 1948 Pozitif enerjik 1753 Pozitif
aciklik 3492 Pozitif ozel 1871 Pozitif zeki 1753 Pozitif
prestijli 3480 Pozitif gergek 1869 Pozitif deneyimsel 1751 Pozitif
dikkatli 3480 Pozitif etkin 1836 Pozitif atletik 1745 Pozitif
gercekei 3481 Pozitif yeni 1833 Pozitif baskin 1745 Pozitif
romantik 3473 Pozitif degerli 1821 Pozitif

girisken 3471 Pozitif Heyecanli 1814 Pozitif

yiiksek 6870 Notr Sektorde 662 Notr sembol 226 Notr
kalite 6123 Notr Fiziki 661 Notr Pazar 218 Notr
kalitesi 5480 Nétr Olgiim 661 Nétr isletmeler 214 Nétr
firma 3650 Notr Bazli 660 Notr iilke 214 Notr
miisteri 3605 Notr hafizalarda 660 Notr isim 213 Notr
kisilik 2825 Notr Kocaman 657 Notr benzer 207 Notr
teknik 2540 Notr Cikarsa 651 Notr tiiketicilere 206 Notr
tirlin 2381 Notr Modeller 651 Notr isletme 195 Notr
logo 2068 Notr sergileyen 651 Notr hizmetin 192 Notr
rakip 1923 Notr Kullandigimda 648 Notr ozellikle 190 Notr
ozellik 1901 Notr Benim 647 Notr soyut 185 Notr
aligveris 1822 Notr imajmm 567 Notr anlam 184 Notr
yerel 1786 Notr hedef 458 Notr belli 176 Notr
hayal 1779 Notr kavrami 430 Notr imajin 173 Notr
erkeksi 1772 Notr reklam 428 Notr unsurlari 172 Notr
doniik 1768 Notr tercih 425 Notr sembolik 168 Notr
fiyata 1765 Notr sadece 351 Notr dolay1 165 Notr
ilgisi 1757 Notr uzun 341 Notr oldukga 165 Notr
halka 1752 Notr Kuru 330 Notr iretici 164 Notr
imaj 1736 Notr konumlan- 304 Nétr ticari 163 Notr

dirma

kimlik 1706 Notr Tiiketiciye 290 Notr Tigki 161 Notr
ayni 1686 Notr Birgok 280 Notr goriilmektedir 160 Notr
hizmet 1207 Notr Ozellikler 277 Notr dolayisiyla 159 Notr
sahip 1050 Notr Bagka 266 Notr Finansal 158 Notr
kisisel 1027 Notr Uriine 258 Notr Somut 156 Nétr
pazarlama 850 Notr Sekil 253 Notr Genellikle 146 Notr
derece 769 Notr Bagh 249 Notr insan 146 Notr
duyarim 703 Notr iligkin 242 Notr Ozelligi 140 Notr
kullanan 698 Notr Tutum 238 Notr Yasam 140 Notr
para 687 Notr Alan 234 Notr Imajina 138 Notr
hemen 686 Notr Kavram 231 Notr Durum 137 Notr

4.7. Dogrulama (Validation) Adimi

Duygu analizinin 6niinde birtakim engeller mevcuttur. Bunlar; igneleyici ifadeler ve ironiler, duygu sézciigii yoklugu,
karmasik yapi, giiriiltiili veri, olumsuzluk ekleri ve bu engellerin en basinda gelen alan bagimlilik kisit1, analizlerin etkin
bir sekilde yapilamamasina neden olmaktadir. Ornegin “Bugiin hava ¢ok sicak, adeta nefes alamiyorum” ve “Sicak satis
yetenegi ile 6n plana ¢ikiyor” ciimlelerindeki sicak kelimesi ilk climlede negatif polarite ifade ederken ikinci climlede notr
bir polarite gostermektedir (Pradhan vd., 2016; Karoui vd., 2019; Liu, 2020).

Alan bagimliligini ortadan kaldirmak adina, bu ¢aligmada duygu so6zliigii kiitiiphanesinin gegerliligi asagidaki asamalar ile
test edildi: Etiketleme adiminin gegerliligi i¢in veri setinin igerisinden rastgele segilen %10’ luk bir kisim, alaninda uzman
10 kisiye tekrar etiketlendirildi. Sonuglar kargilastirildiginda %95 oraninda bagari orani elde edildi. Bu oranlar Tablo 15° de

verilmistir.
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Tablo 15

Duygu Skorlama Dogruluk Oranlar

Puanlama Yapan Dogru Skorlanan Kelime Yanlis Skorlanan Kelime = Her Puanlayicimin Dogruluk
Kisiler Sayilari Sayilar Oram (%)

1. Kisi 883 70 0,93

2. Kisi 901 52 0,95

3. Kisi 909 44 0,95

4. Kisi 899 54 0,94

5. Kisi 903 50 0,95

6. Kisi 867 86 0,91

7. Kisi 888 65 0,93

8. Kisi 913 40 0,96

9. Kisi 920 33 0,97

10. Kisi 923 30 0,97
Toplam 9006 524 95 (%Ortalamasi)

Ayrica bu ¢alismada yer alan bazi kelimeler “marka imaji” terimi kapsaminda skorlandig1 i¢in genel sozliiklerde ki skorlamalar

ile benzesmemektedir. Asagida bazi drnekler yer almaktadir.

Mohammad ve Turney (2013) tarafindan gelistirilen ve en kapsamli duygu sozliigii olarak bilinen NRC (Emolex) 14.182 adet
genel amacli duygu sézctigii icermektedir. Bu sozciikler igerisinde bu ¢aligma kapsaminda;

Ornegin “X markasinin montlar1 oldukga havali gésteriyor.”

“Havalr” sd6zcligl marka imaj1 kapsaminda degerlendirildiginde prestiji vurgular ve pozitif bir duygu polaritesine sahiptir.
Ote yandan genel anlamina bir 6rnek olarak,

“Diinyada havali insanlar oldukga fazladir”.

Cimlesindeki “Havalr” s6zciigii NRC sozliigiinde herhangi duygu belirtmemektedir. Bunun gibi birkag¢ 6rnek Tablo 16 ‘de

yer almaktadir.

Tablo 16

Genel Sozliik ile Marka Alani Sozliiklerinin Polarite Karsilastirilmast

Kelime NRC Polaritesi Marka Imaji Polar- Kelime NRC Polaritesi Marka Imaji Polar-
itesi itesi

Yerli Notr Pozitif Havali Notr Pozitif

Bol Notr Pozitif Sicak Notr Pozitif

Siklikla Notr Pozitif Katkisiz Notr Pozitif

4.8. Gorsellestirme (Visualization) Adimi

R programlama dilinin imkan verdigi veri gorsellestirme araglari ile metin madenciligi ve duygu analizinde kullanilan
kelime bulutu gorselinden yararlanilarak, metinlerde en ¢ok gegen ilk 100 kelime bir bulut kiimesi icerisinde gosterilmistir.

En sik gecen sorumluluk en bilyiik punto ile sekil 4 ile gorsellestirilmistir.
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Sekil 4. En Sik Gegen i1k 100 Kelime Bulutu
5. SONUC

Glinliimiiz hizli rekabet kosullarinda, endiistri, akademi, hizmet, devlet ve teknoloji gibi farkli sektorlerde ve farkli disiplinlerde
tliketici gereksinimleri ve dncelikleri olduk¢a dinamik ve hizli bir sekilde degismektedir. Degisen ve giin gegtikge artan bu
ihtiyag¢ ve beklentileri zamaninda fark edebilmek ve farklilasan niteliklere cevap verebilmek oldukca 6nem arz etmektedir.
Firmalarin hem sektor itibari ile hem de piyasalarda lider olabilmesi, rakiplerine gére daha giiglii olarak onlardan bir adim
onde olabilmesi ve bu basarisini siirdiirmesi rakiplerinden farklilagsma gostermesine baglidir. Firmalarin farklilik yaratmalari,
tiiketicilerin zihinlerinde marka asinalig1 saglamak ve olumlu bir sekilde konumlanmalar1 ile miimkiin olabilmektedir (Jones,
2010).

Bu ¢aligmada, marka imaji alaninda Tiirkg¢e kaynakli bir duygu sozligii gelistirmek hedeflenmistir. Calismada cevap aranan
sorulardan biri, literatiirde marka imaj1 alaninda kullanilan kelimelerin neler oldugu seklindedir. Bu soruya cevap vermek
amacityla, marka imaj1 alanindaki literatiirii tarayarak Tiirkce olarak ifade eden 113 yiiksek lisans ve doktora tezi ¢alisma
kapsamina alinmistir. Bu tezlerden marka imaji ile ilgili, 31.673 adet 6n islemden gegmis kelime i¢erisinde 9535 adet duygu
ifade eden kelimeye ulasilmistir. Literatiirde marka imaji kapsaminda en ¢ok kullanilan Tiirk¢e kelime sayist 9535 adet
olarak bulunmustur. Diger arastirma sorusu, marka imajini karakterize eden duygular ve bu duygulara ait kelimelerin neler
oldugudur. Bu kapsamda, elde edilen kelimelerin ti¢ temel duyguyu ifade ettigini séylemek miimkiindiir. Bu duygular pozitif,
negatif ve ndtr olarak ifade edilebilir. Marka imaj1 baglaminda elde edilen 9535 kelime bu duygular bazinda siniflandirilmstir.
Boylece kelimelerin yaklasik %41°1 pozitif duygu, %22’si negatif duygu ve %37’si de notr duygu bildiren kelimelerden
olusmaktadir. Literatiirde marka imajini niteleyen ve pozitif duygu bildiren kelimeler arasinda en sik kullanilanlar “sorumluluk™,
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“kaliteli”, “glivenilir”, “taninmis”, “giivenli” ve “lider” gibi kelimeler gelmektedir. En sik gecen negatif duygu bildiren

EEINT3

kelimeler arasinda “saldirgan”, “basit”, “siradan”, “pahali” ve kotii” kelimeleri yer almaktadir. Notr duygu bildiren kelimelerden
en sik kullanilanlar ise “kalite”, “firma”, “yiiksek”, “misteri”, “kisilik” ve “liriin” diir. Uygulama kapsaminda gelistirilen
sozliikteki temel duygulara ait kelimelerin %95 oranindaki dogrulanma orani, bu sézliik ¢alismasinin gegerlilik ve giivenirlilik

diizeyinin de yeterince yiiksek bir seviyede oldugunu gostermektedir.

Elde edilen marka imaji sozIliigii kapsaminda marka imajin1 niteleyen kelimelerin yer almasi markanin geneline yonelik
toplam tutum ve ¢agrisimlar: dlgmemize olanak tanimaktadir. Bu tutum ve cagrisimlardan hareketle, tiiketicilerin hangi
faktorlere vurgu yaptiginin alti ¢izilirken konumlandirma faaliyetlerimizin tiiketiciler nezdinde ne kadar etkili olup olmadigini
da gérmemiz bakimindan faydali bir niteliktedir. Alternatif ve gérece daha kolay bir yonteme dayanarak gelistirilen marka
imaj1 sozliik ¢alismasi, kendi markamiz disindaki markalarin imajlarini da rekabetgi bir bicimde kesfedilmesine olanak
saglamaktadir. Rekabet edilen alandaki mevcut tiiketici algi yapisinin nasil olduguna yakindan bakilarak negatif faktorlerin
ve pozitif faktorlerin karsilagtirilmasi yapilabilecektir. Bu alanlardaki konumlarina iligkin derinlemesine degerlendirme
imkani elde edebileceklerdir. Ornegin markalar rakiplerine kiyasla ayrismak istiyorlar ise duygu analizi sonucu ortaya ¢ikan
en yiiksek pozitif duygu degerlerine odaklanmalidirlar. Daha basarili bir marka yonetimi stratejisi benimsemek istenir ise
de, analiz sonucu elde edilen en yiiksek negatif duygu bildiren faktdrlerin tizerinde yogunlasmalidirlar.

Bu ¢alisma asagida belirtilecegi iizere birtakim sinirliliklara sahip olmakla birlikte, Tiirk¢e kaynakli sozliik calismalarinin
¢ok sinirli olmasi ve genel anlamdaki sozliiklerin belirli bir alana 6zgii goriisleri ortaya ¢ikarmada yetersiz kalmasi gibi
problemler duygu analizi ¢aligmalarinda dnemli bir engel teskil etmektedir. Bu anlamda bu ¢alismanin, marka imajt alanina
ozel ilk Tiirkge kaynakli sozliik ¢aligmasi olmast bakimindan énemli oldugu diisiiniilmektedir. Ayrica “alana 6zgii sozliik
calismasi” i¢in bir 6rnek teskil etmektedir. Bu baglamda marka imaj1 ile ilgili yapilmasi planlanan duygu analizi ¢alismalarinin
gelecegi icin imit vermekte ve gelecekteki ¢alismalar icin akademisyenlere baglangi¢ noktasi olusturabilecegi diigiiniilmektedir.
Bunun yani sira, gelistirilen bu duygu sozIiigiiniin, sektor itibari ile hizli degisim ve doniisiim gerektiren giiniimiiz kosullarinda
igletmeler i¢in de markalarinin sahip oldugu konumu anlik olarak fark edebilmelerine imkan saglayarak, olumlu yondeki
duygu ifadelerini tespit edip rekabet avantaji saglayacak stratejiler gelistirmeleri, olumsuz yondeki duygu ifadeleri i¢in de
zamaninda 6nlemler almalar1 ve markalarin1 daha giiglii bir sekilde yonetebilmeleri bakimindan fayda saglayacagi umulmaktadir.
Gelistirilen “marka imaji duygu sozliigline” asagidaki linkten ulasilabilirsiniz:

https://github.com/istanbulum/marka-imaj-duygu-sozlugu/blob/master/lexicon%20dictionary.csv
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