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ABSTRACT

In this study, perception maps of Mercedes Benz, Scania, BMC, Ford Trucks, Daf, Iveco,
Man, Volvo and Renault Trucks brands, which are the main actors of the heavy
commercial vehicle segment in Turkey according to TAID (Heavy Commercial Vehicles
Association) data, were created by text mining method. The textual data needed in the
study carried out using the text mining method; it was obtained from the comments made
on the content produced for the relevant brands on YouTube, the social media platform
that is the most preferred by content producers and advertisers and where user
comments are the most. Considering the number of views in the content included in the
study; a total of 126 videos and 19407 viewer comments were evaluated for nine
different heavy commerecial vehicle scissors. According to the results of the analysis, the
words frequently used when evaluating brands or products in audience comments;
quality, poor quality, good, bad, local, cheap, expensive, mashallah, congratulations,
magnificent and halal expressions. Relative frequency values were used to determine the
densities of the words detected in the comments made on the content produced for each
brand and to create graphical presentations of the user/audience/consumer perception
maps.

OZET

Bu calismada, TAID (Agir Ticari Araglar Dernegi) verilerine gére Tiirkiye’de agir ticari
ara¢ segmentinde sektoriin baslica aktorleri olan Mercedes-Benz, Scania, BMC, Ford
Trucks, Daf, Iveco, Man, Volvo ve Renault Trucks markalarinin metin madenciligi
yontemiyle algilama haritalar1 olusturulmustur. Metin madenciligi yonteminden
faydalanilarak yiiriitiilen ¢alismada ihtiya¢ duyulan metinsel veriler; igerik tiretenler ve
reklam verenlerin en ¢ok tercih ettigi ve kullanici yorumlarinin en ¢ok yer aldigi sosyal
medya platformu olan YouTube’da ilgili markalar icin iretilen iceriklere yapilan
yorumlardan elde edilmistir. Calismaya dahil edilen i¢ceriklerde izlenme sayilar1 dikkate
alinarak; 9 farkl agir ticari ara¢ makasi i¢cin toplam 126 adet video ve 19407 adet izleyici
yorumu degerlendirilmistir. Analiz sonuglarina gore, izleyici yorumlarinda markalari
degerlendirirken siklikla kullanilan kelimeler; kaliteli, kalitesiz, iyi, kotii, yerli, ucuz,
pahali, masallah, tebrikler, muhtesem ve helal olsun ifadeleri olarak belirlenmistir. Her
bir markaya yonelik tiretilen iceriklere yapilan yorumlarda tespit edilen kelimelerin
yogunluklarin1 belirleyebilmek ve kullanici/izleyici/tiiketici algilama haritalarinin
grafiksel sunumlarini olusturabilmek i¢in relatif frekans degerlerinden faydalanilmistir.
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1| GIRIS

Cevrimici sayesinde
incelemeleri internet ortaminda biiyiik miktarda
verinin olusmasina yol agmaktadir. Kullanicilar i¢in
etkilesimli bir ortam saglayan Web 2.0 teknolojileri
bloglar, forumlar ve sohbet odalar1 ile tiiketici
hayatinin merkezi ve iletisimin yeni sekli haline
gelmistir (Netzer vd., 2012). Cevrimici platformlarda
kullanicilar/izleyiciler/tiiketiciler fikirleri,
diistinceleri ve degerleri ile kendileri hakkinda ¢ok
fazla bilglyi digerleri tarafindan ulasilabilir hale
getirmektedirler. Bu veriler,
tartistiklar:1 markalar ile ilgili degerlendirmelerini de
icermektedirler ve firmalara markalarinin tiiketici
zihnindeki konumu ile ilgili o©6nemli icgoriiler
sunmaktadirlar (Kasapoglu vd. 2020). Kullanic
temelli icerikler, markalara kendi iiriin ve hizmetleri
ve bunlar ile ilgili tliketici zihnindeki ¢agrisimlar ve
marka konumu hakkinda 6énemli ve biiylik miktarda
bir veri havuzu olusturmaktadir (Gensler vd., 2015).
Cevrimici platformlardan verilerin toplanmasi,
depolanmasi kolay, hizli ve disiik
maliyetlerle gerceklesebildiginden yigin haldeki ve
yapilandirlmamis  durumdaki bu  verilerden
isletmelerin faydalanabilmeleri i¢in veri madenciligi
giderek daha
gorilmektedir (Kasapoglu vd. 2020). Sosyal web

tiiketiciler dretilen lrin

kullanicilarin

ve analizi

yontemlerinin fazla kullanildig
tabanli veri madenciligi arastirmalarinda siklikla
kullanilan y6ntem ise metin madenciligi olarak

karsimiza ¢ikmaktadir (Liu, 2011).

Calismada, agir ticari ara¢ segmentinde sektoriin
baslica aktorleri olan ve B2B is modeline dahil
markalarin metin madenciligi yontemiyle algilama
haritalarinin olusturulmasi; YouTube iizerinden elde
edilen metinsel veriler yardimiyla yapilan analiz
icin  siklikla
kelimelerin tespit edilmesi ve grafiksel sunumlar
araciligiyla markalar aras1  karsilastirmalarin
yapilmasi amaglanmistir. Bu amag¢ dogrultusunda;
sosyal kanaliyla
kullanici/izleyici/tiiketici  yorumlarinda  siklikla
kullanilan ifadelerin neler oldugu, tespit edilen
ifadelerin hangi markalar i¢in daha yogun kullanildig:
ve kullanilan ifadelerin markalar arasl

sonucunda markalar kullanilan

markalara  ydnelik medya

karsilagstirmalarda ne gibi ¢ikarimlar yapmaya imkan
sagladig1 gibi
yanitlanmaya c¢alisilmistir. Endiistriyel pazarlamada
marka konusunun artan 6nemine ragmen mevcut
literatiiriin  kisithlignr dikkat cekicidir (Jalkala &

sorular arastirma kapsaminda
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Kerdnen, 2014). Bu baglamda arastirmanin, B2B is
modeli markalarina odaklanan (Beverland vd., 2007;
Roberts & Merrilees, 2007 ve Davis vd., 2008) sinirl
calismaya benzer sekilde literatire katki saglayacagi
degerlendirilmektedir. ~ Ayrica  sosyal medya
platformalar1  kullanilarak  B2B  markalarini
degerlendirmeye yonelen ¢alismalarin nadir oldugu
tespit edilmistir (Iankova vd., 2019). Bu noktadan
hareketle, agir ticari ara¢ segmentinde yer alan ve
birbirleriyle rekabet halinde olan markalarin sosyal
medya platformlarindan biri olan YouTube 6zelindeki
kullanici/izleyici/tiiketici  yorumlar1  aracilifiyla
degerlendirilmesi literatiire saglayacagi katkinin yani
sira sdz konusu markalar agisindan da onemli
¢ikarimlar edinmeye imkan saglayacaktir. Son olarak

mevcut arastirmalarin  algillama  haritalarinin
olusturulmasinda dort farkl yontem
(multidimensional scaling, factor analysis,

discriminant analysis and similarity scaling) tizerinde
yogunlastig1 (Kohli & Leuthesser, 1993; Gower vd.,
2010) alanyazinda madenciligi
yontemlerinden metin madenciligi gibi yeni
yontemlerin kullaniminin smirli ¢alismada tercih
edildigi dikkat cekmektedir.

ve veri

Calismanin teorik arka planinin agiklanmasi i¢in ilk
olarak marka konumlandirma ve algilama haritalar:
daha

metin

literatiiriine; sonra veri madenciligi
yontemlerinden
literatiiriine yer verilmistir. Calismanin devaminda
kullanic1 temelli iceriklerden faydalanarak veri ve
metin madenciligi yontemleriyle marka

konumlandirma ve algilama haritalari

madenciligi  yontemi

alaninda
yapilan ulusal ve uluslararasi arastirmalarin bir
derlemesi sunulmaktadir. Bir sonraki
arastirma metodolojisi; agir ticari ara¢ markalarinin
ve sosyal medya platformunun se¢im siirecinin

detaylari, veri seti olusturma asamasi ve arastirma

asamada

kapsaminda yapilan analizler yer almaktadir. Son
olarak analiz bulgular1 tartisilmis ve sonuglar
degerlendirilmistir. Ayrica bu boliimde arastirma
sinirliliklarina ve gelecek arastirmalar i¢in tavsiyelere
yer verilmistir.

2|MARKA KONUMLANDIRMA VE ALGILAMA
HARITALARI

Konumlandirma ilk olarak, Ries ve Trout (1972) ‘un
“The positioning era cometh” isimli calismalarinda
ele alinmis bir kavram olarak literatiire girmistir ve
arastirmacilar tarafindan konumlandirmanin
tanimlanmasinda: “hedef miisterilerin zihninde yer
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alan algilari belirlemek ya da marka hakkinda heniiz
olusmamis yer icin stratejiler gelistirme stireci”
ifadesi kullanilmistir. Alanyazinda Kotler ve Keller
(2018) ‘in daha giincel bir konumlandirma tanimlari
ise hedef pazarda mevcut tiiketicilerin aklinda farkl
bir yeri isgal etmek amaciyla isletme iiriin ve
hizmetlerinin sunumunu ve prestijini tasarlama

olarak belirtilmektedir.

Bir markanin tiiketici beklentilerini karsilayabilmesi
icin 6ncellikle marka konumunun belirlenmis olmasi
gerekmektedir. Bu agidan degerlendirildiginde marka
konumu bir markanin pusulasi niteligindedir. Hedef
pazarda bir markanin nasil tanindig1 marka kisiligi ile
iliskilidir, ancak tiiketicilerin zihninde markanin ne

anlam ifade ettigi marka konumlandirmasi ile
aciklanabilmektedir (Taskin, 2018).
Markalar  tarafindan  kullanilan  iki  temel

konumlandirma yaklasimi vardir. Tiiketicilerin bir
markanin konumuna yodnelik algilary; driinlerin
gercek fiziksel 6zelliklerine (fiziksel konumlandirma)
ya da pazarlama iletisimi ¢abalarinin sonucu olarak
isletme tarafindan yaratilan psikolojik o6zelliklere
(psikolojik konumlandirma) gore degisebilmektedir
(Torlak & Altunisik, 2012). Taskin (2018), marka
konumlandirma stratejilerini; y1§in pazar konumu
stratejisi, nis konum stratejisi ve farklilastirilmis
konum stratejisi olmak iizere li¢ farkl sekilde ve
genel bir cercevede ele almaktadir. Diger taraftan
konumlandirma stratejisinin etkinligi iizerinde
yogunlasan ¢alismalar; isletmelerin kendileri ile ilgili
ayirt edici o6zellikleri vurgulamalar1 gerektigi
konusunda hem fikirdir. Bu dogrultuda marka
konumlandirma stratejileri; Uriin niteligine gore
konumlandirma, yarara goére konumlandirma,
kullanim veya uygulama alanina gore
konumlandirma, kullaniciya goére konumlandirma,
rakibe gore konumlandirma, iiriin kategorisine gore
konumlandirma ve Kkalite veya fiyata gore
konumlandirma  seklinde farkli  kategorilerle
detaylandirilabilir (Wind & Cardozo, 1974; Aaker &
Shansby, 1982). Tiiketici pazarlarinda mevcut marka
konumlandirma stratejilerinin yani sira endiistriyel
liriin ve hizmet pazarlarinda ayr1 bir yaklasim soz
konusudur. Bingham ve Raffield (1995), endiistriyel
pazarlarda konumlandirma Kriterlerini; teknolojiye
gore, fiyata gore, kaliteye gore, imaja gore, dagitima
gore ve hizmetlere gore birbirinden ayirmaktadirlar.
Konumlandirma ister tliketici pazarlar1 ister
endiistriyel pazarlara yonelik olsun, ortak nokta;
hedef pazar segmentlerinin biri ya da daha fazlasinda
tiiketicilerin ihtiyaclarini daha iyi karsilamaya
yonelik mal ve hizmetlerin 6zel konumu ve
farkliliklarindan yararlanabilmek i¢in bu arayislarin
sonucunda bir ¢6ziim olarak ortaya ¢ikmis olmasidir
(Walker & Mullins, 2014).

Isletmeler tarafindan  gerceklestirilen marka
konumlandirma faaliyetlerinin basarili olabilmesi
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bazi faktorler ile yakindan iliskilidir. Bas (2015),
basarili bir marka konumlandirma stratejisinin
boyutlarini; konumlandirma fikirlerinin agik, belirgin
ve hizli yayilabilir olmasi (agiklik), iletilen
konumlandirma mesajlarinin tiiketiciler tarafindan
tutarlh olarak algillanmasi1 (tutarhlik), iriin ve
hizmetlerle ilgili iddialarin gercgeklere dayanmasi
(giivenilirlik) ve ftriin ve hizmetlerin rakiplerle
rekabet edebilecek diizeyde olmasi (rekabet
edebilirlik) seklinde aciklamaktadir.

lletisim teknolojileri tiiketiciler icin giderek énem
kazanan tiiketim bilincini ve urinler, hizmetler ve
markalar arasinda daha secici olma egilimini
arttirmaktadir. Bu durumun bir sonucu olarak
markalar arasinda yogunlasan rekabetten olumsuz
etkilenmek istemeyen isletmeler, tliketiciler ve pazar
hakkinda daha fazla stratejik bilgiye ulasmalarini
saglayacak  araglar  kullanmalar1  gerektigini
o6grenmislerdir (Yumusak vd. 2016). Bu baglamda
konumlandirmay1 anlamak ve uygulamak markalar
icin kritik bir 6neme sahiptir (Najafizadeh vd., 2012).

Bir pazar boélimiinde markalarin rakip markalarla
karsilastirildiginda tiiketici zihninde hangi Kkriterlere
gore ve tam olarak nerede konumlandirildiklarini
tespit edebilmek icin faydalanilan araglardan biri
algilama haritalaridir (Arslan, 2014). Herhangi bir
sektorde rekabet eden markalarin tiiketici
zihinlerindeki “algisal alan”da yer aldiklar1 konumu
grafiksel olarak temsil etmekte kullanilan algilama
haritalari, stratejik konumlandirma siirecinde karar
vericilerin basvurduklar1 etkili araglardan biridir
(Kohli & Leuthesser, 1993; Baker, 2000).

Algilama haritalari, hedeflenen miisteri segmentinin
pazarda yer alan rakip markalari birbirlerine kiyasla
nasil degerlendirdiklerini anlamay: saglayan gorsel
araclardir (Lilien vd., 2002). Baska bir ifade ile bir
markanin imajina ve irin o6zelliklerine yonelik
tiiketici tepkilerinin, pazar arastirmacilari tarafindan
tespit edilmesinde kullanilan teknik bir yontemdir
(Blake vd., 2003). Wilson ve Gilligan (2005)'1n
tanimlarina gore ise algilama haritalari; tiiketicilerin
markalar ile ilgili algilarin1 ve algiladiklan
onceliklerin neler oldugunu ortaya koymaya yardimci
olmaktadir.

Algilama haritalar1 yardimiyla; tiiketicilerin satin
alma karar stirecinde etkili olan iiriin ya da hizmet
ozelliklerini, bir markanin rakiplerine kiyasla giiclii
ve zaylf yonlerini, mevcut ve gelecek pazar
firsatlarini, ideal konumlandirma igin pazar
bosluklarini, pazardaki degisim egilimlerini ve hedef
miisteri segmentine yonelik tanimlamalar1 somut ve
gorsel kesiflere doniistirmek mimkiindiir (Gigauri,
2019). Tiiketim Uriinlerinin yani sira, hizmet sektori
(Buyiikkeklik, 2004) ve  endistriyel iirln
pazarlarinda (Tirkoglu, 2019) gerceklestirilen
marka konumlandirma arastirmalarinda da algilama
haritalarindan faydalanilmaktadir.
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Algilama haritalar, tiiketicilerin markalara yo6nelik
algilarmi temsil etmektedir ve farkli pek c¢ok
yontemle tespit edilebilmektedirler (Sengupta,
2005). Algilama haritalar1 olusturulurken siklikla
kullanilan yéntemler; ¢ok boyutlu 6lgekleme (multi
dimensional scaling), esleme analizi (correspondence
analysis), ayirma analizi (diskriminant analysis) ve
faktor analizidir (Aaker vd., 2001). Etkilesimli Web
2.0 teknolojileri sayesinde e-WOM (elektronik
agizdan agiza)’un bir pargasi haline gelen kullanici
tlirevli icerikler, algilama haritalarinin
olusturulmasinda veri madenciligi cesitlerinden biri
olan metin madenciligi gibi biliyiikk veriden
faydalanmanin ~ mimkin oldugu yontemleri
kullanabilme olanag1 saglamaktadir (Kasapoglu vd.,
2020). Veri madenciliginin gelismesiyle kullanici
tlrevli iceriklerden faydalanan arastirma
yontemlerinin literatiirde giderek daha fazla yer
aldigi goriilmektedir (Gensler vd., 2015).

3|METIN MADENCILIGi

Bilgi ve iletisim teknolojilerinde meydana gelen
gelismeler, internet ve kisisel bilgisayar kullanimini
ve bu araclarin kullanim alanlarini yayginlastirmistir
(Yiicel, 2021). Bu siire¢ Web 2.0 ve ardindan Web 3.0
teknolojilerinin de katkisiyla kullanicilarin ¢esitli
konular hakkinda goriislerini bildirdikleri iceriklerin
yayginlasmasina sebep olmustur. Bu gibi iceriklerin
tretilmesi ve dagitilmas1 biiylikk oranda iicretsiz
oldugu i¢in yayilma hizi da oldukga fazladir (Krumm
vd., 2008). Kullanicilarin markalar, iriin ya da
hizmetler ile ilgili yorumlarin elektronik ortamda
paylasabilecekleri anlamina gelen e-WOM iletisimi
sayesinde, tiiketiciler, diger tiiketicilerin goriislerine
hizli ve kolay bir sekilde ulasabilmekte ve kendi
goriislerini de ayn1 yontemle paylasabilmektedirler
(Gurce & Tosun, 2017).

Tiiketiciler ya da kullanicilar tarafindan iiretilen
icerikler cogu zaman dnyargilardan uzak oldugundan
markalar i¢in dogru icgoriileri 6grenmeye yonelik
olduk¢a islevseldir. Ayni zamanda kullanicilarin
cevrimici Urettikleri iceriklerin gercek zamanli olmasi
markalarin ihtiya¢ duyduklari bilgiye dogru zamanda
ulasabilmelerini saglamaktadir. Kullanici temelli
icerikler, markalara kendi iiriin ve hizmetleri ve
bunlar ile ilgili tiiketici zihnindeki ¢agrisimlar ve
konum hakkinda o6nemli bir veri havuzu
olusturmaktadir (Gensler vd., 2015). Bu baglamda,
kullanicilar tarafindan c¢evrimici platformlarda
paylasilan iceriklerin marka imaji, marka konumu,
marka ¢agrisimlari, tiiketicilerin satin alma niyetleri
ve satislar lizerinde 6nemli bir etkiye sahip oldugu
goriilmektedir (Vries vd., 2012). S6z konusu etkiyi
dogru analiz edebilmek i¢in gelistirilen yontemlerden
biri olan veri madenciligi yontemleriyle, biiylk veri
yiginlari igerisinden 6nemli, ilging ve anlamli bilgilere
ulasmak miimkiindiir (Hand, 2007).
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Veri madenciligi yontemleri ile iligkili olarak sosyal
medya arastirmalarinda siklikla kullanilan web igerik
madenciligi literatiirde metin madenciligi olarak
tanimlanmaktadir (Liu, 2011). Metin madenciligi,
bilgisayar tabanli uygulamalar yardimiyla biiytk
miktarda elektronik olarak depolanan metin
icerisinden anlamli sonuclar ¢ikarilmasini ifade
etmektedir (Camiciottoli vd., 2014). Bununla birlikte
yontemin en belirgin ayirt edici 6zelligi; metinlerdeki
tematik icerigin gobzden gecirilmesi ve haber
dongiilerinin grafiksel gorsellestirilmesi sayesinde,
metin halindeki bir veri setinden yeni tiirde bilgiler
iiretebilmeye olanak saglamasidir (Hearst, 1999).
Metin madenciligi yontemi diger veri madenciligi
yontemlerinden daha karmasik olmasi ile birlikte;
bilgi erisimi, metin analizi, bilgi ¢ikarma, kiimeleme,
siniflandirma, gorsellestirme, veritabani teknolojisi,
makine 6grenmesini iceren ¢ok disiplinli bir alandir
(Tan, 1999). Arastirmacilarin metin madenciligi

yontemine artan ilgileri metin madenciligi
yonteminin temelde heniiz kimse tarafindan
kesfedilmemis ve hakkinda bir yargida bulunulmamis
durumlar1  ortaya c¢karmayr amaglamasiyla

aciklanabilir (Hearst, 2003).
4|LITERATUR TARAMASI

Algilama haritalari, pazar yapisini analiz etmek, yeni
driinler tasarlamak ve reklam stratejileri gelistirmek
icin pazarlama alaninda yaygin olarak
kullanilmaktadir ve akademik cevrelerce ilgi
gormistiir (Vanegas vd., 2018; Hopfer vd., 2021;
Myga vd., 2021; Li vd., 2022). Uner ve Alkibay (2001),
Ankara’da faaliyette bulunmakta olan depatmanh
magazalar1 degerlendirmek i¢in bir dizi kriter tespit
etmis olduklar1 ¢alisma sonuglarini algilama
haritalarim1  kullanarak aktarmiglardir. Bir diger
calsmada aratirmacilar, ¢ok boyutlu o6lgekleme
teknigini kullanarak tiiketicilerden gelen anket
yanitlar1 dogrultusunda 6zel hastenelere yonelik bir
degerlendirmeyi algilama haritalar1 yardimiyla
yapmislardir (Ekiyor, 2011). Beyaz ve Boyraz (2020),
marka kent konumlandirma iizerine yapmis olduklari

calismada Erzurum’u Gaziantep, Kayseri,
Kahramanmaras ve  Malatya  kentleri ile
karsilastirmak icin alglama haritalar:

olusturmusladir. Baska bir ¢alismada Beyaz (2020),
Tiirkiye’de popiiler 10 televizyon kanalinin bir
kasilagtirmasini sunmak icin algilma haritalarindan
faydalanmistir. Giilmez ve Boyraz (2022) tarfindan
ylriitillen bir calismada ise algilama haritalarinin
teorik bir incelemesi sunulmus ve literatiirde siklikla
kullanilan teknikler tartisilmistir. Arastirmacilar
genel olarak algisal haritalar olusturmak igin dort
farkli yontemi benimsemislerdir: g¢ok boyutlu
Olgekleme, benzerlik oOlgeklemesi, diskriminant
analizi ve faktor analizi (Kohli & Leuthesser, 1993;
Gower vd., 2010). Hauser ve Koppelman (1979),
algilama haritalarini olusturmada kullanilan bu farkl
tekniklerin  Gglniin  (benzerlik  dlgeklemesi,
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diskriminant analizi ve faktdr analizi) gorece
dogruluk ve kullanishlik acisindan bir
karsilastirmasini  yapmislardir.  Arastirmacilar,
tekniklere dair teorik bir karsilastirma sunduktan
sonra uyum iyiligi, tahmin yetenegi, kullanim
kolaylig1 ve yorumlanabilirlik kriterleri acisindan bir
degerlendirme yapmis ve faktor analizinin diger iki
yonteme Kkiyasla Ustiin oldugunu ampirik kanitlarla
ortaya koymuslardir. Kohli ve Leuthesser (1993) ise
diskriminant analizi ve faktor analizi ile birlikte ¢ok
boyutlu 6lgekleme teknigini degerlendirdikleri bir
¢alisma yapmislardir. Calisma sonuglarina gore; ¢ok
boyutlu  odlcekleme, faktér ve  diskriminant
analizinden farklidir, ¢iinkii ilk yontemde tiiketiciler
markalar i¢cin genel benzerlik yargilarinda
bulunurken, diger iki yontemde her bir tUriin 6zelligi
icin aralikli 6l¢ekli derecelendirmeler saglanmalidir.
Dolayisiyla ¢ok boyutlu 6lgekleme, tiiketicilerin genel
benzerlik yargilarinda bulunma egiliminde oldugu
durumlarda daha kullanighdir. Diger taraftan, faktor
analizi ve diskriminant analizinin her ikisi de veri
indirgeme teknikleridir ve ¢ok sayida iirtin ozelligi
Olglistinli daha kiiciik ve anlamli temel boyutlar
kiimesinde yogunlastirmada faydalidir. Neticede
arastirmacilar, yontemler arasinda  belirgin
farkliliklar oldugunu ve bu farkliliklarin ydntemler
arast tamamlayic1 Ozellikler olarak goriilmesi
gerektigini vurgulamiglardir. Gelisen Web 2.0
teknolojileri sayesinde kullanic1 tiirevli igerikler,
algilama haritalarinin olusturulmasinda geleneksel
yontemlerden farkli yontemlerin kullanilabilmesini
miimkiin  hale getirmistir. Veri madenciligi
cesitlerinden biri olan metin madenciligi gibi biiyiik
veriden faydalanmanin mimkiin oldugu yoéntemler,
algilama haritalarinin olusturulmasinda literatiire
yakin zamanda dahil olmus yontemlerdir (Kasapoglu
vd., 2020).

Metinsel halde bulunan verilerin igerigi gerceklerden
ve fikirlerden olusmaktadir. Bir olay ya da durum ile
ilgili objektif ifadeler gercekler; bireylerin siibjektif
yargilarina dayali ac¢iklamalar ise fikirler seklinde
tanimlanmaktadir. Metinsel veriler ile yapilan
calismalar agirhikli olarak gercekler {izerinde
yogunlasirken, bireylerin 6znel fikirlerini ele alan
¢alismalarin da yayginlastig1 goriilmektedir (Aytekin,
2011). Bireylerin gerceklere dair inang ve algilar ile
karar verme asamasinda yaptiklari tercihler biiyiik
oranda bagkalarinin diinyay1 nasil gordiigiinden ve
degerlendirdiginden etkilenmektedir. Baska bir
ifadeyle, karar verme asmasinda gerceklerden daha
¢ok baskalarinin fikirlerine bagvurma egilimi yaygin
bir davranis olarak karsimiza g¢ikmaktadir (Liu,
2015). Pang ve Lee (2008) tarafindan cesitli
arastirmalardan derlenen bir ¢alisma bireysel karar
verme siirecinde bagkalarinin fikirlerine basvurma
egiliminin ne derece yaygin oldugunu kanitlar
niteliktedir. Arastirma sonuglarina gore; arastirma
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katilimcilarindan %32’si arastirma tarihine kadar en
az bir irin hakkinda c¢evrimici degerlendirmede
bulunmus ve %30'u yorum yapmistir. Ayrica,
Amerika’da yasayan halkin %601 hayat1 boyunca en
az bir kez olmak iizere bir iiriin hakkinda cevrimici
arastirma yapmistir. Ek olarak, Diinya niifusunun
%?20’si (Amerika’da yasayanlarin ise %15’), tirtinler
hakkindaki ¢evrimigi incelemeleri neredeyse her giin
yapmaktadir ve tiiketicilerin 4 y1ldiz verilen bir tiriine
kars1 5 yildizli bir riini satin almaya daha istekli
oldugu gorilmiistiir.

Tiiketici davranislarindaki yeni egilimlerin ortaya
konmasi, tiiketiciler icin kisisellestirilmis pazarlama
iletisimi uyarlamalarinin  planlanmasi, miisteri
hizmetlerine yapilan geri doéntslere yonelik
gruplandirma ve ilgili departmanlara yoénlendirme
islemlerinin dijital uygulamalar veya canli telefon
baglantilar1  yardimiyla  otomatiklesmesi  ve
misterilerin markalar ya da iriin ve hizmetler ile
ilgili degerlendirmelerinin tespit edilmesi gibi bir
markanin stratejik pazarlama planlarini etkileyen
calisma alanlarinda metin madenciligi
yontemlerinden giderek daha fazla faydalanildigi
gorilmektedir (Aytekin, 2011). Diger taraftan
internette bulunan veri miktarinin boyutu, verilerinin
analiz icin uygun bir yapida ve hazir halde
bulunmamasi, islenmesi ve analiz edilmesinin
ontlindeki zorluklar g6z 6ntinde bulunduruldugunda;
veri madenciligine dayali metin madenciligi gibi
yontemlerin ne denli karmasik  oldugu
unutulmamahdir (Tan, 1999). Yontemin
karmasikligina karsin markalar ve iriinler igin
kullanici/izleyici/tiiketici temelli yorumlardan elde
edilen ¢ikarimlarin sagladig1 avantajlar, ulusal ve
uluslararasi alanyazinda bir¢ok arastirmacinin
ilgisini cekmistir. Wang ve digerleri (2010) ve Lu ve
arkadaslar1 (2011) otel markalarina yonelik biiyiik

miktardaki kullanici/tiiketici  yorumuyla metin
madenciligi ve duygu analizi c¢alismalarim
gerceklestirmislerdir. Ergiin (2012),

hepsiburada.com sitesinden telefon markalarinin
iriin yorumlarina ait veriler ile metin madenciligi
yonteminden faydalanarak tiiketicilerin iriinleri
hangi sifatlarla nitelendirdigini tespit etmistir. Beyaz
esya ve elektrikli kiiciik ev aletlerine yonelik {iriin
yorumlarini analiz eden Aytekin (2011), calismasinda
misteri iligkilerine yonelik bulgular elde etmek icin
metin madenciligi yonteminden faydalanmistir. Jo ve
Oh (2011) ile Chinsha ve Joseph (2014), yontemi

restoran hizmetleri veren isletme markalarina
yonelik  ¢evrimi¢ci yorumlar1 analiz  ederek
kullanmislardir. Havayolu sirketlerine yonelik

kullanicilarin Twitter tizerinden yaptiklar: yorumlari
analiz eden Kogak ve arkadaglari (2016), metin
madenciligi yontemiyle sektére yonelik tiiketici
duygu kutuplarini belirlemislerdir Sénmez (2017).
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Sekil 1: Aragtirma Metodolojisi

—L Teorik Arka Plan Marka Konumlandirma ve Algilama Haritalari, Metin Madenciligi
—[ Literatiir Taramasi Ulusal ve Uluslararasi Calismalarin Derlenmesi
AP Markalarinin Tespiti, Platform Tespiti,

yerlSei Olustunma YouTube Comment Scraper ile Metinsel Verilerin Cekilmesi

Veri Analizi Metinsel Verilerin Ayristirilmasi, Kelimelerin Tespiti, Kelime Frekanslari,

Kelime Yogunluklar (Relatif Frekans Hesaplamasi)

. Kelime Yogunluklarina Gére Markalara Ait

gletama Hagitalan Algilama Haritalarinin Olusturulmasi

Buleul y 1 Algilama Haritalar1 Yardimiyla Agir Ticari Arag

{ guiarin Yorumianmast Markalarinin Degerlendirilmesi ve Karsilastirilmasi

Istanbul’da yer alan aligveris merkezleri hakkinda
yapilan yorumlari metin madenciligi yontemi ile
analiz etmistir. Mobilya tliretiminde kullanilan farkh
malzemeleri goz oOntinde bulundurarak gilindelik
hayatta siklikla kullanilan mobilya tiirlerini ele alan
bir calismada, e-ticaret web sayfalar1 iizerinden
yapilan yorumlar incelenerek metin madenciligi
yontemleri ile her bir mobilya tiri icin kelime
bulutlar1 olusturulmustur (Sézen & Bardak, 2021).
Mevcut literatir  degerlendirildiginde, metin
madenciligi yontemiyle agir ticari ara¢ pazarlar gibi
endiistriyel pazarlara yonelik arastirma eksikligi
dikkat cekmektedir. Ek olarak, B2B is modeli
baglaminda marka yoOnetiminin artan Onemine
ragmen marka konumlandirma stratejileri ile ilgi
arastirmalarin sagladig bilgiler kisithdir (Jalkala &
Kerdnen, 2014). Bu nedenle arastirma B2B
markalarina yonelen literatiirdeki, az sayida
arastirmadan (Beverland vd. 2007; Roberts &
Merrilees, 2007 ve Davis vd., 2008 gibi) biri olarak
degerlendirilmektedir. Ayrica B2B
organizasyonlarinin sosyal medya araciign ile
yuritiilen pazarlama iletisimine yaklasimlarinin B2C
ve diger karma modellerden farklilastig:
bilinmektedir (Salo, 2017). B2B organizasyon iiyeleri,
sosyal medyay1 bir kanal olarak daha diisiik bir genel
etkinlige sahip olarak algilarlar ve diger is
modellerine gore daha az 6nemli olarak tanimlarlar.
Bu bakis agis1 ile mevcut literatiiriin sosyal medya
alaninda yapilan c¢alismalarda B2B markalaria
odaklanma egilimi zayiftir (lankova vd., 2019).
Calismanin agir ticari ara¢ markalar1 gibi B2B
markalarina yonelik sosyal medyadan elde edilen
veriler ile yiriitiilmiis olmasinin, s6z konusu bakis
acisindan kaynaklanan literatiirdeki zayiflig1
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gidermeye yonelik katki saglayacagi

degerlendirilmektedir.
5| METODOLOJi

Arastirma, yuritiilme stiregleri itibariyle nitel bir
arastirmadir. Bu sebeple yapisi geregi: “6zneldir ve
bireylerin algilari, duygulari, tecriibeleri, diistinceleri
gibi siibjektif verileri ele alir; olgu ve olaylar1 so6z
konusu ortam i¢inde anlamaya ve agiklamaya”
odaklanmaktadir (Giirbliz & Sahin, 2016). Nitel
arastirma siirecleri dogrultusunda arastirmanin
metodolojisi; kuramsal c¢ergevenin olusturulmasi,
¢alisma icin gerekli verilerin elde edilecegi arastirma
ornekleminin belirlenmesi, verilerin toplanmasi,
analizin raporlanmasi ve bulgularin yorumlanmas;,
elde edilen sonuglar yardimiyla  birtakim
genellemelere ulasilmasi asamalarindan
olusmaktadir (Yildirim & Simsek, 2003). Sekil 1'de
arastirmanin asamalarini dzetleyen bir algoritma yer
almaktadir.

Calismada yer alan oOnceki boéliimler, kuramsal

gercevenin olusturulabilmesi icin marka
konumlandirma, algillama haritalari ve metin
madenciligi literatiiriine ve alanyazinda oOnceki

benzer ¢alismalara odaklanmaktadir. Jobber (2001)’a
gore algilama haritalar1 olusturulurken dort fakl
asama takip edilmektedir: (1) rekabet¢i markalarin
belirlenmesi, (2) tiiketicilerin satin alma kararinda
etkili olan o6zelliklerin tanimlanmasi, (3) pazarlama
arastirmasi yaparak tanimlanan 6zellikler hakkinda
tliketici algisinin 6l¢iilmesi ve (4) sonuglarin grafiksel
olarak haritalandirilmasi. Bu béliimde ilk olarak
ikincil veririn elde edilecegi 6rneklem grubu yani
rekabet¢i markalar ve oOrnekleme iliskin analizi
yapillan metinlerin ¢ekilecegi platform tespit
edilmistir. Daha sonra arastirmanin analizi i¢cin uygun



H. MEMIS KAMACI / M. K. YILMAZ / Journal of Business in The Digital Age 5(2), 2022, 161 - 179

bir veri seti olusturulmustur. Metin madenciligi
yontemi ile algilama haritalarinin olusturulmasi
amaciyla onerilen asamalar takip edilmis ve veriler
analiz edildikten sonra yapilandirilmamis veri
setinden anlami i¢goriiler alinmis, son olarak bulgular
yorumlanmistir. Sekil 1’de arastirma siirecinde takip
edilen alt1 asama ve her bir agsamaya ait 6zet bilgiler
yer almaktadir.

5.1| Agir Ticari Arag Markalarinin Tespiti

Gelismekte olan ekonomiler i¢in otomotiv endiistrisi,
son teknolojik ilerlemeler ve dnemli degisiklikler ile
birlikte énemli bir konuma sahiptir. Genis bir alt
yaplya sahip iriin tasima, lretim ve savunma gibi
cesitli amaclarla talebi yiiksek bir sektdér olarak
degerlendirilmektedir (Celik vd., 2015). Bu yoniiyle
bakildiginda, yarattigi istihdam, ticaret hacmi ve
ekonomiye sagladigi katma deger a¢isindan otomotiv,
tilkeler i¢in vazgecilmez bir sektor ve rekabet alanidir
(Celik K., 2017). Tirkiye’de iiretim yapan veya
yurtdis1 uretim mensgeili agir ticari arag iretici
firmalar1 arasinda da rekabet oldukga fazladir. Agir
ticari ara¢ segmentinde Mercedes-Benz, Scania, BMC,
Ford Trucks, Daf, Iveco, Man, Volvo ve Renault Trucks
gibi markalar sektériin baglica aktorleridir (TAID,
2021). BMC, Ford Trucks, Mercedes-Benz
tiretimlerini  Tirkiye’de gerceklestiriren, diger
markalar yurt disindan ithal edilmektedir. Ttirkiye'de
fabrikas1 olan Man, kamyon iiretimini Almanya’da
gerceklestirmektedir. BMC ve Ford Trucks Tiirk
menseili yerli ireticilerdir. Tablo 1’de Tiirkiye'de
rekabet eden agir ticari ara¢ markalarina ait 2020 y1li
satis verileri yer almaktadir.

Agir Ticari Araglar Dernegi (TAID)’in 2021 yili Basin
Biilteni verilerine gore; 2020 yi1linda insaat kamyonu,
yol kamyonu ve gekici kategorilerinde agir ticari arag
pazarinda rekabet eden 9 firma oldugu
goriilmektedir. Bu dogrultuda, tabloda yer alan
markalar agir ticari arag marka
konumlandirmalarinda algilama haritalar1 tespit
edilecek markalar olarak belirlenmistir.

5.2| Sosyal Medya Platformu Tespiti

YouTube, Facebook ve Instagram gibi sosyal medya
platformlari, kullanicilarin farkl igerik tiirlerini
paylasabilecekleri ve yaygin olarak kullanilan sosyal
web tabanhi platformlardir. Bunlar arasinda en
onemli platformlardan birisi olarak YouTube, igerik
tiretenler ve reklam verenlerin en ¢ok tercih ettigi ve
kullanic1 yorumlarinin en ¢ok yer aldig1 sosyal medya
platformudur (Burucuoglu & Yazar, 2019). YouTube
2005 yilinda bir igerik toplulugu olarak
kurulmasindan itibaren, kullanicilarina  6zgiin
videolarini yayinlama, goriintiileme ve yorum yapma
gibi hizmetler sunmaktadir (Dehghani vd., 2016).
Sosyal medya platformlarindan en ¢ok kullanilanlar
listesinde ikinci sirada yer alan YouTube'un 2,5
milyardan fazla kullanicis1 oldugu, tiim cevrimici
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kullanicillarin  %42,9’'unun aylik olarak platforma
erisim sagladig1 ve kullanicilarin YouTube’da aylik
ortalama 23,7 saat gegirdikleri bilinmektedir.
Tiirkiye, aylik ortalama 18,8 saatlik icerik tiiketimi ile
listede  dokuzuncu sirada yer almaktadir
(http://www.wearesocial.com, 2022). YouTube’'da
kullanicilara; otomobil ve tasitlar, giizellik ve moda,
komedi, egitim, eglence, aile eglencesi, film ve
animasyon, yiyecek, oyun, nasil yapilir ve stil, mizik,
haber ve politika, kir amaci glitmeyen kuruluslar ve
aktivizm, kisiler ve bloglar, evcil ve yabani hayvanlar,
bilim ve teknoloji, spor gezi ve etkinlik gibi
kategorilerde icerik liretme ve yayinlama imkani
saglanmaktadir (https://www.youtube.com, 2022).
YouTube kullanicilar: kendi hayatlarini, kullandiklari
urlinleri ve tanitimlarini, deneyimlerini ve fikirlerini
paylastiklar: gesitli konularda igerik tiretebilir ve bu
icerikleri kanal abonelerine ya da anonim izleyicilere
sunabilirler ~ (Burucuoglu &  Yazar, 2019).
Kullanicilarin karsilikl etkilesim saglamalarina firsat
taniyan YouTube'un akademik arastirmalarda veri
elde etme amaciyla kullanilmasi giincel bir yaklasim
olmasina ragmen pek c¢ok arastirmaci tarafindan
tercih edildigi goriilmektedir (Ananda & Wandebori,
2016; Lee & Watkins, 2016; Mutlu & Bazarci, 2017;
Cesur & Inang, 2018; Burucuoglu & Yazar, 2019). Bu
calismada, daha dnce tespit edilmis 9 agir ticari arag
markasiyla ilgili YouTube kullanicilari/izleyicileri
tarafindan yayimlanan icerikler belirlenmis ve
videolarin se¢im asamasinda kullanict merkezli icerik
tiretim kiiltlirtiniin bir pargasi olan izlenme sayilari
(Burgess & Green, 2009) kriterinden faydalanilmistur.

5.3| Veri Seti Olusturma

Metin madenciligi yodntemiyle agir ticari arag
markalarinda konumlandirma ve algilama
haritalarinin olusturulmasi i¢in ilk olarak arastirmaya
dahil edilecek 9 farkli ulusal ve uluslararasi marka
tespit edilmistir. Bir sonraki asama markalara ait
iceriklerin nereden temin edilecegi ile ilgilidir. Sosyal
web  tabanli sosyal medya platformlarinin
incelenmesinden sonra markalara ait igeriklerin
YouTube iizerinden elde edilmesine, markalara
yonelik kullanicilarin yaptiklari icerik
paylasimlarinda secim kriteri olarak Burgess ve
Green (2009)’in onerdikleri gibi izlenme sayilarinin
kullanilmasina ve her bir markaya ait esit sayida
videonun arastirmaya dahil edilmesi icin 9 markanin
da en ¢ok izlenme sayisina sahip on doért videosunun
(en az 120 bin izlenme sayisina sahip) analizde yer
almasina karar verilmistir. Analizde kullanilacak veri
setinin zaman araligi 2009-2021 yillan arasi olarak
belirlenmistir. Metin madenciligi yontemi, metin
icinde tanimlanan belirli karakterlerden sistematik
ve tarafsiz sonuglar c¢ikarmak icin kullanilan bir
arastirma teknigidir (Stone vd., 1966; Kogak & Arun,
2006). Bu sebeple analizlerde kullanilacak veri
setinin olusturulmasinda Cesur ve inan¢ (2018)'1n
calismalariyla benzer sekilde, agir ticari arag
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Tablo 1: Agir Ticari Arag Pazar1 (16-40 Ton) — Aralik, 2020

INSAAT KAMYONU

YOL KAMYONU CEKIct

16%

16% 68%

KUMULE ARALIK

2020 5% 25% 70% 100%

38%

TOPLAM PAZAR

32% 30% 100%

6x2 6x4 8x4 TOPLAM

4x2

6x2 8x2 TOPLAM 4x2/6x2/6x4

Adet | PP% | Adet | PP% | Adet | PP% | Adet | PP%

Adet

PPY%

Adet | PP% | Adet | PP% | Adet | PP% | Adet PP% Adet PP%

BMC 28 30 1 15

13 23 51 2 75 1 156

MERCEDES | 41 | 34 | 323 | 48 | 1069 | 57 | 1433 | 54

154

15

435 52 237 29 826 31 4055 36 6314 38

FORD 80 66 | 239 | 36 | 394 | 21 | 713 | 27

807

80

375 521 65 | 1703 | 64 2900 26 5316 32

MAN 79 12 | 311 | 17 | 391 | 15

10 787 7 1188

SCANIA

26 31 1119 10 1157

RENAULT 11 32 43

42 926 1011

VOLVO 31 33

805 838

IVECO 0 0 12 21

390 413

DAF 0 0

270 270

TOPLAM 122 | 100 | 667 | 100 | 1882 | 100 | 2671 | 100

1014

100

844 | 100 | 807 | 100 | 2665 | 100 | 11327 100 16663 100

Kaynak: (TAID, 2021).

markalarina yonelik tespit edilen toplam 126 (9x14)
adet videoya yapilan kullanici/izleyici/tiiketici

yorumlart  kullanilmistir.  Tablo 2  analizde
kullanilacak markalara ait video ve izleyici yorum
sayilar1 dagilimini 6zetlemektedir.

Tablo 2: Agir Ticari Arag Markalari - Video ve {zleyici Yorumlan Dagilimi

Markalar | BMC | DAF | FORD | IVECO | MAN | MERCEDES | RENAULT | SCANIA | VOLVO | Toplam
BENZ (MB)

Video 14 14 14 14 14 14 14 14 14 126

sayilar1

Yorum 1252 | 2033 | 3732 | 946 | 1210 4013 2020 2198 2003 19407

Sayilari

Tablo 2’de arastirmaya dahil edilen agir ticari arag
markalari, her bir markaya ait esit sayida video (9x14
= 126) ve her video i¢in farkli sayilarda olmak iizere
analizde kullanilan toplam 19407 izleyici yorumunun
dagilimi yer almaktadir.

5.4| Analiz

Metin madenciligi yonteminde yapilandirilmamis ve
karisik haldeki metinsel verilerin toplanmasi,
ayristirilmasi, filtrelenmesi, dontistiiriilmesi, analizi
ve sonug¢ olarak bulgularin yorumlanmasini iceren
toplam alti asama yer almaktadir (Chakraborty vd.,
2014).

Bu ¢alismada ilk olarak, kullanici/izleyici/tiiketici
temelli iceriklerden metinsel veriler elde edilmistir.
Calismada arastirma verilerinin cekilecegi sosyal
medya platformu YouTube’da 2009-2021 yillar
arsinda Tablo 2’de sunulan 9 agir ticari arag
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markasindan her birine iliskin en az 120 bin
goriintiilenme sayisina sahip ayr1 ayr1 14 adet video
altinda toplam 19407 adet izleyiciler tarafindan
yapilmis yorum metinsel veri olarak kullamilmistir.
Belirlenen  YouTube videolarinda izleyiciler
tarafindan yapilmis tiim yorumlar bir YouTube
uzantisi olan YouTube Comment Scraper araciliiyla
licretsiz olarak toplanmistir.

Analizde kullanilan toplam 19407 izleyici yorumu
icerisinde tiim agir ticari ara¢ markalarina ait farkl
sayida yorum yer almaktadir (Tablo 2). Tespit edilen
videolara yapilan yorumlar icerisinde dogrudan
marka ve iriin ile ilgili olanlarin yani sira igerik
tretenlerle ilgili de olumlu ve olumsuz nitelikte
ifadeler yer aldig1 tespit edilmistir. Arastirma
sonuglarinin givenilirligi agisindan metinlerde bu iki
farkli durumun birbirinden ayristirilmasi ve metinsel
veri seti igerisinde yalnizca marka ve videoya konu
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triin ile ilgili ifadelerin analize dahil edilmesi
gerekmektedir. Bu sebeple veri seti, bir ayristirma
asamasina tabi tutularak tiim metinler analiz igin
ilgisiz ve yaniltici olabilecek 6gelerden arindirilmistir.

Metinlerin analiz i¢in ilgili ifadelere indirgenmesi
asamasinda, yapilan yorumlar icerisinde siklikla
tekrarlanan kelimeler yer aldigi dikkat c¢ekmistir.
Metin doniisiimii icin Kelime frekanslarinin tespit
edilmesinde bu 6n bilgiden faydalanilarak ve bir kisit
formiile ederek toplam veri seti icerisinden belirli bir
sayisal degerin lizerinde (en az 5 kez) tekrarlanan
kelimeler, izleyicilerin 6nem diizeylerini belirlemede
algilama haritalari olusturmak tizere secilmistir. Veri
setinin son hali ile kelime frekanslarinin tespiti icin
calisma bir excel dosyasinda su formil ile
yuritilmistiir:

ECERSAY (A: A;"*"& "ARANACAK KELIME"& "*")

Yukarida ifade edilen formiil, her bir hiicre igerisinde
tek bir kelime yerine birden ¢ok kelimeden olusan
“ARANACAK KELIME”

ifadeler icerisinde nin
tekrarlanma sikligini tespit edebilmeyi
saglamaktadir. Ornegin  “yerli” kelimesinin

tekrarlanma frekansimi belirlemek icin =EGERSAY
(A: A;"*"&"YERLI"&"*") formiilii ¢ahstirilmistir.
Ayristirma asamasinda tespit edilen sik tekrarh
kelimelerin ve bunun disinda Onceki benzer
calismalarda tespit edilmis marka konumlandirma
tipolojilerinin (Aaker & Shansby, 1982; Karatas &
Altunisik, 2015) aynm1 formiil calistirilarak
tekrarlanma sayilar1 hesaplanmistir. Elde edilen
sonuglar icerisinden herhangi bir kelimenin herhangi
bir marka i¢in iiretilen icerik yorumlarinda en az 5
kez tekrarlanmis olmasi sart1 aranmak lizere, Tablo 3
kelimelere ait frekans degerlerini 6zetlemektedir.

Tablo 3: Agir Ticari Arag Markalar - Video Yorumlar: Kelime Frekanslari

Markalar / BMC DAF | FORD | IVECO | MAN MB RENAULT | SCANIA | VOLVO
Kelimeler
KALITELI 9 3 6 2 6 6 15 6 4
KALITESIZ 9 1 0 0 0 1 0 0 0
ivi 93 180 233 84 88 261 143 160 155
KOTU 21 9 12 9 6 28 9 7 5
YERLI 120 0 21 1 2 3 1 1 1
PAHALI 3 0 5 1 5 2 3 2
UCUZ 14 3 4 4 2 8 4 1 0
MASALLAH 32 27 29 8 8 112 28 62 38
TEBRIKLER 5 2 11 0 3 9 5 2 7
MUHTESEM 5 3 4 0 3 14 4 8 6
HELAL 17 8 42 3 6 39 15 14 40
OLSUN

Tablo 3’'te metinsel veri setinde ele alinan 19407
izleyici yorumu icerisinde, toplamda en az 5 kez
herhangi bir marka icin tekrarlanan kelimeler ve
tekrarlanma frekanslar1 yer almaktadir. Elde edilen
verilere gore; ‘kaliteli’, “kalitesiz’, “iyi’, “koti’,
“yverli’, “pahall”, “ucuz’, “masallah’, “muhtesem” ve
“helal olsun” kelimeleri yapilan tarama sonucunda
izleyici yorumlarinda siklikla kullanilan kelimeler
olarak tespit edilmistir. Tablo 3 olusturulacak
algilama haritalarinda yer verilecek kelimeleri ve
kulanim sikliklarini O0zetlemektedir, ancak
yogunluklart ile ilgili bir yargiya ulasmak i¢in elverisli
degildir. Bunun sebebi, markalara iliskin ¢alismaya
dahil edilen iceriklerde birbirinden farkli adette
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yorum bulunmasidir. Bu durumun dogal bir sonucu
olarak agir ticari ara¢ markalarina yodnelik
degerlendirilen yorum sayilar1 da birbirinden
farklilik gostermektedir.

Bu sebeple Tablo 3’te dagilimlarina yer verilen
ifadelerin yogunluklarini tespit etmek i¢in Tiizlintiirk
(2017)lin de faydalandig1 gibi relatif frekans
hesaplamasindan faydalanilmistir. Eger bir deney n
kez yapildiginda bir k olay1 m kez gercgeklesiyorsa,
m/n oranina k olaymin relatif frenkans:
denilmektedir (Zeytinoglu, 2018). Relatif frekanslar
ilgili siitundaki degerlerin siitun toplamina bolinmesi
ile elde edilir. Elde edilen ortalama siitun profili
degerleri, marjinal frekanslar1 veya yogunluklari
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(mass) gostermektedir (Sourial vd., 2010). Calismada
analiz edilen igerik yorumlarinin her bir agir ticari
ara¢ markasina yonelik farkli sayilarda olmasi
sebebiyle, algilama haritalarinin olusturulmasi i¢in
kelimelere ait tekrarlanma frekanslar1 degil
yogunluklarini goésteren relatif frekans degerleri
kullanilmistir. Relatif frekans degerleri: “Marka i¢in
llgili Kelime Tekrarlanma Sayis1/ Marka icin Toplam

Yorum Sayis1” orani ile her bir kelime icin ayr1 ayri
hesaplanmistir. Ornegin; BMC markasina yapilan
yorumlar icin “kalite” relatif frekansi: BMC i¢in kalite
tekrarlanma sayis1 (9) / BMC i¢in toplam yorum
sayist (1252) = 0,0072 olarak hesaplanmaktadir.
Tablo 4'te tiim kelimelere ait relatif frekans
degerlerinin hesaplama sonuglari yer almaktadir.

Tablo 4: Agir Ticari Arag Markalar: - Video Yorumlar: Relatif Frekanslari

Markalar/ BMC DAF FORD IVECO MAN MB RENAULT | SCANIA | VOLVO
Kelimeler

Kaliteli 0,0072* | 0,0015 | 0,0016 | 0,0021* | 0,0050* | 0,0015 | 0,0074* 0,0027* | 0,0020
Kalitesiz 0,0072* | 0,0005* | 0,0000* | 0,0000* | 0,0000* | 0,0002* | 0,0000* 0,0000* | 0,0000*
lyi 0,0743* | 0,0885* | 0,0624 | 0,0888* | 0,0727* | 0,0650 | 0,0708 0,0728* | 0,0774*
Koti 0,0168* | 0,0044 | 0,0032 | 0,0095* | 0,0050* | 0,0070* | 0,0045* 0,0032 | 0,0025
Yerli 0,0958* | 0,0000 | 0,0056* | 0,0011* | 0,0017* | 0,0007* | 0,0005 0,0005 | 0,0005
Pahali 0,0024* | 0,0000 | 0,0008 | 0,0053* | 0,0008 | 0,0012* | 0,0010* 0,0014* | 0,0010*
Ucuz 0,0112* | 0,0015 | 0,0011 | 0,0042* | 0,0017* | 0,0020* | 0,0020* 0,0005 | 0,0000
Masallah 0,0256* | 0,0133 | 0,0078 | 0,0085 | 0,0066 | 0,0279* | 0,0139* 0,0282* | 0,0190*
Tebrikler 0,0040* | 0,0010 | 0,0029* | 0,0000 | 0,0025* | 0,0022 | 0,0025* 0,0009 | 0,0035*
Muhtesem | 0,0040* | 0,0015 | 0,0011 | 0,0000 | 0,0025* | 0,0035* | 0,0020 0,0036* | 0,0030*
Helal Olsun | 0,0136* | 0,0039 | 0,0113* | 0,0032 | 0,0050 | 0,0097* | 0,0074* 0,0064 | 0,0200*

*rf > med, Relatif Frekans (1f), Medyan (med) [Hesaplanan medyan degerleri: kaliteli= 0.0021, kalitesiz=0, [yi=

0.07275, kéti= 0.0045, yerli= 0.0007, pahali= 0.001, ucuz= 0.0017, masallah= 0.0139, tebrikler= 0.0025,

muhtesem= 0.0025, helal olsun= 0.0074]

Tablo 4’te yer alan relatif frekans degerleri sayesinde;
agir ticari ara¢ markalann ile ilgili YouTube
platformunda  paylasilan  video  igeriklerine
kullanicilar/izleyiciler/tiiketiciler tarafindan yapilan
yorumlar icerisinde sik tekrarlanan kelimelerin,
markalara yapilan tiim yorumlar igerisindeki
yogunlugunu ve rakip markalarin her bir kelime
bazinda birbirlerine goére konumunu grafiksel
sunumlara dontstiirebilmek ve
kullanici/izleyici/tiiketici algillama haritalarini elde
edebilmek miimkiindiir. Markalara ait yapilan
yorumlar i¢in hesaplanan relatif frekans degerlerinde
her bir kelime i¢in satirlarda yer alan frekanslarin
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medyan degeri esik deger olarak kullanilmistir. Buna
gore hesaplanan medyan degerine esit ve biiyiik olan
relatif frekans degerlerinin istatistiksel olarak giiglii
bir anlama sahip oldugu kabul edilmektedir. Grafik 1
hesaplanan relatif frekans degerleri (Tablo 4) ile
olusturulmus algilama haritalarini; birbirinin ziddi
(Grafik 1 (A), Grafik 1 (B) ve Grafik 1 (C)) kelime
gruplari ve begeniyi/takdiri ifade eden (Grafik 1 (D))
kelime gruplar ile olusturulmus grafiksel sunumlar
yardimiyla 6zetlemektedir.
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Grafik 1: Relatif Frekans Degerleri ile Algilama Haritalar

BMC
0,008
VOLVE 006 DAF
0,004 o
SCANIA 0,002 FORD ——KALITELI
(A) = KALITESIZ
RENAULT IVECO
MB MAN
BMC
0,1
VOLVO DAF
(J
SCANIA FORD —IYi
(B) -
e KOTU
RENAULT IVECO
MB MAN
BMC
vowg R DAF
0,01
(C) SCANIA 099> FORD = PAHALI
e JCUZ
RENAULT IVECO
MB MAN
BMC
0,03
VOLVO DAF
0,0 e MASALLAH
(D)  scANIA '0(1) P FORD ——TEBRIKLER
e MUHTESEM
RENAULT IVECO HELAL OLSUN
MB MAN
Grafik 1 (A)'da “kaliteli”’ve “kalitesiz”kelimelerine ait degeri (m/n=0,0074) Renault marka agir ticari
relatif frekans degerleriyle olusturulmus haritaya araglara aittir, ikinci sirada ise oldukg¢a yakin bir
gore; “kaliteli”kelimesi i¢in en yiiksek relatif frekans deger (m/n=0,0072) ile BMC markasi yer alirken,
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liglincli sirada Man markasi i¢in hesaplanan relatif
frekans degerinin (m/=0,0050) oldugu tespit
edilmistir. “Kalitesiz”kelimesi i¢in yapilan hesaplama
sonuclarina gore ilk sirada ilging bir sekilde “kaliteli”
kelimesi icin hesaplanan relatif frekans degeri ile ayni
oranda BMC markasina ait sonuglarin yer aldigi
goriilmektedir (m/n=0,0072 ile). Ford, Iveco, Man,
Renault, Scania ve Volvo markalarina yonelik agir
ticari araglar i¢in iiretilen igerik yorumlarinda ise
izleyiciler tarafindan ‘“kalitesiz” kelimesi hig
kullanilmamistir.

Grafik 1 (B)’de agir ticari ara¢ markalarina yonelik
tiretilen icerik yorumlarinda tekrarlanan “7yi” ve
“kotii” Kelimeleri icin hesaplanan relatif frekans
degerleriyle olusturulmus algilama haritasina yer
verilmistir. Iveco, 0, 0888; Daf, 0,0885; Volvo, 0,0774
ve BMC, 0,0743 relatif frekans degerleri ile “7y7i”
kategorisinde en yiiksek sonuglara sahip olurken;
Ford, Mercedes-Benz ve Renault markalar1 icin
hesaplanan degerler esik degerin (rf <0,07275)
altinda kalmistir. Diger taraftan “k6tii” kelimesinde
esik degerin lizerinde kalan ve relatif frekans degeri
en yiiksek olan markalar sirasiyla BMC, Iveco ve
Mercedes-Benz'dir.

Grafik 1 (C), “pahali” ve ‘ucuz” kelimelerinin
markalara yonelik karsilastirllmasinin sunuldugu
algilama haritasidir. Analiz edilen icerik yorumlarina
gore “pahall” kelimesinin en yogun kullanildig
videolar sirasiyla; Iveco (m/n=0,0053), BMC
(m/n=0,0024) ve Scania (m/n=0,0014) markalarina
aittir. Diger taraftan, “ucuz” kelimesine agirhkh
olarak en yogun yer verilen izleyici yorumlarinin
sirasiyla; BMC (m/n=0,0112), Iveco (m/n=0,0042),
Mercedes-Benz (m/n=0,0020) ve Renault

Grafik 2: “Yerli”Relatif Frekans Grafigi

MB
RENAULT
SCANIA
VOLVO

(m/n=0,020) markalarina yonelik iceriklerde yer
aldig tespit edilmistir.

Son olarak “masallah”, “tebrikler’, “muhtesem” ve
“helal olsun” gibi kelimeler, izleyicilerin giinliik
konusma dilinde begenilerini veya takdirlerini ifade
etmek i¢in kullandiklar1 kisa yollardir. Kullanici
tiirevli igerik liretme kiltiiriintin alisilmis bir pargasi
haline gelen bu ifadeler, agir ticari ara¢ markalari icin
tiretilen ve analize dahil edilen videolar altinda da
izleyiciler tarafindan siklikla tercih edilmis kelimeler
olarak tespit edilmis ve bu sebeple markalara ya da
triinlerine yonelik yapilan yorumlarda olumlu bir
marka imaji konumlandirmasini géz ardi etmemek
icin calismaya dahil edilmislerdir. Grafik 1 (D), bu
dort farkli bulussal yorum kalibi i¢cin hesaplanan
relatif frekans degerleri ile olusturulus algillama
haritalarinin grafiksel sunumudur. Sirasiyla Scania,
Mercedes-Benz, BMC, Volvo ve Renault markalari icin
tiretilen iceriklerde “masallah” yorumuna; Volvo,
BMC, Ford, Mercedes-Benz ve Renault markalari icin
uretilen iceriklerde “helal olsun” yorumuna; BMC,
Scania, Mercedes-Benz, Volvo ve Man markalarina
yonelik videolarda “muhtesem” kelimesine ve son
olarak BMC, Volvo, Ford, Renault ve Man marka agir
ticari araglar icin {retilen videolarin izleyici
yorumlarinda “tebrikler”kelimesine yogun olarak yer
verildigi ve hesaplanan relatif frekans degerlerinin
esik degerin lizerinde oldugu tespit edilmistir.

Calismaya dahil edilen ve relatif frekans degerleri
hesaplanan bir diger kelime “per/i’dir. Grafik 2, agir
ticari ara¢ markalar i¢in iiretilen igeriklere yapilan
izleyici yorumlar1 araciligiyla markalarin ya da
tirinlerinin yerli marka imajinin tiiketici zihnindeki
konumunu relatif frekans yogunluguna gore grafiksel
olarak sunmaktadir.

B YERLI

Elde edilen analiz sonuglarina gére; BMC markasi agir
ticari araglar, 0,0958 relatif frekans degeri ile yapilan
yorumlar arasinda “yer/i” kelimesine en yogun yer
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verilen markadir. Bu siralamay1 0,0056 ile Ford ve
0,0017 ile Man markalan takip etmektedir. Bunun
disinda Iveco ve Mercedes-Benz markalarinin da
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hesaplanan esik deger (med=0,0007) ilizerinde bir
degere sahip oldugu tespit edilmistir.

Arastirmada ele alinan 9 farkli agir ticari ara¢ markasi
icin analize dahil edilen yorumlarda sik tekrarlanan
kelimelerin her birinin markalara yonelik igeriklerde
yapilan toplam yorumlar icerisindeki yogunlugu
hesaplanmis ve kullanici/izleyici/tliketici
zihinlerinde markalarin birbirlerine kiyasla nasil bir
konuma sahip oldugu tartisimstir.  Igerik
yorumlarinda siklikla tekrarlanan on bir fakl
kelimeden bazilar1 markalar ya da {rinleri i¢in
olumlu bir degerlendirme, bazilari ise olumsuz bir
degerlendirme yapildigina isaret etmektedir. Bunun
disinda “yerli’, ‘“pahali” ve “ucuz” kelimelerinin
negatif ya da pozitif bir algl icerip icermedigini
arastirma kapsaminda belirleyebilmek imkansizdir.
Tiketici davranislar literatiirii, bireylerin iiriin ve
hizmetleri degerlendirmelerinin ve satin alma karar
siirecini etkileyen faktorlerin bir¢cok 6znel nedene

bagli olarak degisebilecegini ileri sirmektedir
(Solomon, 2020). Ornegin, bir iiriin fiyatinin yiiksek
olmasi ¢ogu zaman lriinin kaliteli oldugu ile
iligkilendirilebilir; ancak diisiik fiyath ve piyasada
rakiplerinden daha ucuz bir {riin alt gelir grubuna
dahil tiiketiciler tarafindan daha fazla takdir alacaktir.
Diger taraftan markalarin yerli olmasi bir grup
tiiketici icin aidiyet duygusu olusturarak degerli
kabul edilirken, yerli markalarin kalitesi konusunda
endiseleri olan tiiketiciler i¢in olumsuz bir 6zellik
olarak degerlendirilecektir. Bu sebeple bu ii¢ kelime
hari¢ tutularak, icerik yorumlarinda agirlikli olarak
tercih edilen ifadeler olumlu ve olumsuz olmak iizere
iki grup halinde degerlendirilmis ve markalara ya da
iriinlerine yonelik yapilan olumlu yorumlarin ve
olumsuz yorumlarin ortalamalari ile markalarin
tiiketici  zihinlerindeki  konumlarina  yonelik
¢ikarimlar yapilmistir. Tablo 5’te olumlu ve olumsuz
kelime gruplarina ait ortalama relatif frekans
degerleri yer almaktadir.

Tablo 5: Olumlu ve Olumsuz Kelimeler - Ortalama Relatif Frekans Degerleri

Markalar / BMC DAF FORD IVECO MAN MB RENAULT | SCANIA | VOLVO
Kelimeler
Kaliteli 0,0072 | 0,0015 | 0,0016 | 0,0021 | 0,0050 0,0015 0,0074 0,0027 | 0,0020
Kalitesiz 0,0072 | 0,0005 | 0,0000 | 0,0000 | 0,0000 0,0002 0,0000 0,0000 | 0,0000
Iyi 0,0743 | 0,0885 | 0,0624 | 0,0888 | 0,0727 0,0650 0,0708 0,0728 | 0,0774
Kotii 0,0168 | 0,0044 | 0,0032 | 0,0095 | 0,0050 0,0070 0,0045 0,0032 | 0,0025
Yerli 0,0958 | 0,0000 | 0,0056 | 0,0011 | 0,0017 0,0007 0,0005 0,0005 | 0,0005
Pahali 0,0024 | 0,0000 | 0,0008 | 0,0053 | 0,0008 0,0012 0,0010 0,0014 | 0,0010
Ucuz 0,0112 0,0015 | 0,0011 | 0,0042 0,0017 0,0020 0,0020 0,0005 0,0000
Masallah 0,0256 0,0133 | 0,0078 | 0,0085 0,0066 0,0279 0,0139 0,0282 0,0190
Tebrikler 0,0040 0,0010 | 0,0029 | 0,0000 0,0025 0,0022 0,0025 0,0009 | 0,0035
Muhtesem 0,0040 0,0015 | 0,0011 | 0,0000 0,0025 0,0035 0,0020 0,0036 | 0,0030
Helal Olsun | 0,0136 0,0039 | 0,0113 | 0,0032 0,0050 0,0097 0,0074 0,0064 | 0,0200
Ortalama
Olumsuz 0,0120* | 0,0024* | 0,0016 | 0,0047* | 0,0025* | 0,0036* 0,0022 0,0016 | 0,0012
Ortalama
Olumlu 0,0214* | 0,0182* | 0,0145 | 0,0171 | 0,0157 0,0183* 0,0173 0,0191* | 0,0208*

Olumlu Kelime

Olumsuz Kelime

Belirsiz/Degisken Kelime

*rf > med, Relatif Frekans (rf), Medyan (med) [Hesaplanan medyan degerleri: ortalama olumsuz=0.0024, ortalama

olumlu=0.0182]

Tablo 5, igerik yorumlarinda izleyiciler tarafindan
yogun olarak kullanilan kelimelerin olumlu ve
olumsuz anlamlar1 baglaminda gruplandirildiktan
sonra hesaplanan ortalama relatif fekans degerlerini
sunmaktadir. Olumlu ve olumsuz yorumlar igin
hesaplanan relatif frekans degerlerinde her iki grup
icin de frekanslarin medyan degeri esik deger olarak

Y T

kullanilmistir. Buna gore; “kaliteli”, “iyi”, “masallah’,

”

“tebrikler”, “muhtesem”ve “helal olsun”kelimeleri
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olumlu, “kalitesiz” ve “kotii” kelimeleri ise olumsuz
kelime grubuna dahil edilmislerdir. “Yerli”, “pahali
ve ‘“ucuz” kelimeleri 6znel faktoérlere bagh olarak
degisken bir anlam tasiyabilecegi i¢in belirsiz kabul
edilmis ve hari¢ tutulmuslardir. Tablo 5’'de yer alan
ortalama olumlu ve ortalama olumuz relatif frekans
degerlerinin markalar arasindaki farkhiliklarini
yorumlayabilmek amaciyla Grafik 3’'te olumlu ve
olumsuz Kkelime gruplarn icin relatif frekans
dagilimlar1 sunulmaktadir.

”
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Grafik 3: Olumlu ve Olumsuz Kelime Gruplar I¢in Relatif Frekans Dagilimlar

BMC
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Grafik 3’te sunulan degerler incelendiginde; icerik Arastirma sonuclarina gore; ‘“kaliteli” kelimesi

yorumlarinda olumlu kelime grubu ifadelerine en
yogun yer verilen agir ticari ara¢g markasinin BMC
(0,0214) oldugu, ikinci sirada Volvo (0,0208) ve
liglincl sirada ise Scania (0,0191) markalarinin yer
aldig1 goriilmektedir. Ford, Man, Iveco ve Renault ise
sirastyla olumlu yorumlarin (kaliteli, iyi, masallah,
tebrikler, muhtesem ve helal olsun) yogunlugunun en
diisik oldugu ve relatif frekans degerlerinin
hesaplanan esik degerinin altinda kaldig1 agir ticari
ara¢ markalari olarak tespit edilmistir. Diger taraftan,
olumlu yorumlarin en yogun yapildigi BMC markasi
ile ilgili igeriklerin olumsuz yorumlar (kalitesiz, kotii)
siralamasinda da 0,012 relatif frekans degeri ile ilk
sirada oldugu dikkat ¢ekmektedir. Bu siralamada
BMC'yi takip eden rakip markalar sirasiyla Iveco ve
Mercedes-Benz'dir. Hakkinda iretilen iceriklere
olumsuz yorum alma yogunlugu en diisiik olan ve
relatif frekans degerleri hesaplanan esik degerinin
altinda kalan (rf <0,0024) markalar ise Renault,
Scania, Ford ve Volvo agir ticari ara¢ markalari olarak
tespit edilmistir.

6| TARTISMA VE SONUC

Bu calismada, TAID verilerine gore agir ticari arag
pazarinda sektoriin baslica aktorleri olan markalara
yonelik sosyal web tabanli bir sosyal medya
platformu olan YouTube’da paylasilan igeriklere
yapilan kullanici/izleyici/tiiketici yorumlari
kullanilarak algilama haritalar1 olusturulmustur.
Arastirma icin platformda tretilen toplam 126 adet
icerikten elde edilen 19407 adet izleyici yorumu
degerlendirilmistir. Inceleme sonucunda markalar
icin yapilan yorumlarda siklikla kullanilan ifadelerin;
“kaliteli”, “kalitesiz”, “jyi”, "koti”, “yerli’, “pahalr’,
“ucuz’, “masallah’, “muhtesem” ve ‘helal olsun”
oldugu tespit edilmistir. Markalara yonelik {iretilen
iceriklere yapilan yorumlardan tespit edilen
kelimelerin yogunluklar1 her bir marka i¢in ayr ayri
belirlenmis ve kullanici/izleyici/tiiketici algilama
haritalarinin grafiksel sunumlar1 relatif frekans
degerlerinden yararlanilarak olusturulmustur.
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kullanilarak yapilan yorumlarda 6ne ¢ikan ilk ii¢
markanin sirasiyla Renault, BMC ve Man marka agir
ticari araglar oldugu belirlenmistir. Tam tersi olan
“kalitesiz”kelimesine ait hesaplama sonuclarinda ise
ilging bir sekilde BMC markasinin ilk sirada yer aldig1
gorilmektedir. Diger taraftan; Ford, Iveco, Man,
Renault, Scania ve Volvo markalarina yonelik agir
ticari aracglar icin iretilen icerik yorumlarinda
izleyiciler tarafindan ‘kalitesiz” kelimesi hig
kullanilmamistir.  “/y7”  kelimesine ait sonuglar
degerlendirildiginde markalarin genel olarak bu
kategoride yiiksek ve birbirine yakin relatif frekans
sonuglarina sahip oldugu dikkat c¢ekmektedir.
Iveco’'nun en pahali agir ticari ara¢ markasi olarak
degerlendirildigi, BMC'nin ise kullanicilardan en ¢ok
“ucuz”yorumu alan marka oldugu gorilmektedir. Bu
kategoride de BMC makasina yonelik yapilan
yorumlarda izleyicilerin énemli bir kisminin “pahali”
diger bir kisminin da “ucuz”kelimesini kullandiklari
dikkat ¢ekmektedir. Pahali ve ucuz kelimeleri, iiriin
fiyati ile ilgili tiiketici algilarini tespit etmeye yonelik
degerlendirilebilecek iki onemli sifat olarak kabul
edilmektedir ve ¢ogu zaman farkli bir faktoér olan
performans ile iliskilendirilerek yorumlanmaktadir.
Tiiketici zihninde bir marka ya da iriinlerinin
konumu fiyat/performans sonuglarina gore birbiriyle
iliskili ~ olarak  degerlendirilmektedir.  Analiz
sonuglarinda; ‘pahali”ve “ucuz”kelimelerine yonelik
BMC ve benzer sekilde Iveco markasi i¢in elde edilen
relatif frekans sonuclariin ortaya koydugu ironi bu
baglamda degerlendirilmelidir. Calismada
“magsallah’, “tebrikler”, “muhtesem” ve ‘helal olsun”
gibi kullanici temelli icerik tretim kiiltiiriiniin
alisilmis bir parcasi haline gelen bulussal yorum
kaliplarinin analizine de yer verilmistir. BMC, Scania,
Mercedes-Benz, Volvo ve Ford markalari i¢in iiretilen
videolara izleyiciler tarafindan yapilan yorumlarda
bu dort farkl ifadenin de yogun olarak kullanildigi
dikkat cekmektedir.

Analiz sonuglarina gore; “yerli” kelimesinin
kullanici/izleyici/tliketici yorumlarinda tekrarlanma
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yogunlugu markalara yonelik yerli-milli marka algisi
ile ilgili 6nemli sonuglar ortaya koymaktadir. 1964
yilinda Tiirkiye'de kurulmus ve Tiirk menseili bir agir
ticari ara¢ markasi olan BMC icin yapilan yorumlar,
markanin rakiplerinden 6nemli derecede bir farlilikla
ve anlasilir bir sekilde yerli olarak algilandigini ortaya
koyarken; 1982 yilindan itibaren Tiirkiye’de liretim
gerceklestirmeye baslayan Ford markasi i¢in yapilan
yorumlarda yerli algisinin oldukga diisiik bir diizeyde
oldugu gorilmektedir. Benzer bir durum 1966 yilinda
Tirkiye'de Ercanlar A.S. ile Man Tiirkiye A.S. (Manas)
adinda ortak bir girisimi bulunan Man marka agir
ticari araglar icin de gecelidir. Bu markaya yonelik
yerli algisinin son derece diisiik oldugu tespit
edilmistir. Diger taraftan; 1984 yilinda Mercedes-
Benz Tiirkiye Genel Miimessili olan ve 1990 yilinda
adi Mercedes-Benz Tiirk A.S. olarak degistirilen
Otomarsan’in, Mercedes-Benz marka agir ticari
araglarin yerli marka algist olusmasinda etkisiz
oldugu ve markaya yonelik icerikler icin yapilan
yorumlarda “yerli” Xkelimesinin olduk¢a nadir
kullanildig1 gérilmektedir.

Son olarak, icerik yorumlarinda olumlu kelime grubu
ifadelerine en yogun yer verilen agir ticari arag
makasinin BMC oldugu, ikinci sirada Volvo ve liglincii
sirada ise Scania markalarinin yer aldig
goriilmektedir. Diger taraftan, BMC markasi ile ilgili
iceriklerin olumsuz yorumlar siralamasinda da en
yuksek degere sahip oldugu dikkat cekmektedir. BMC
marka agir ticari araglar igin yapilan analiz
sonuglarindaki bu celiskinin; marka igin {retilen
icerikleri degerlendiren izleyiciler arasinda belirgin
fikir farkliliklar1 olmasindan ya da farkli modellerde
tiretilen BMC marka araglarin markadan bagimsiz
olarak {iriin performansi baglaminda birbirinden
farkli degerlendirilmesinden kaynaklandigi tahmin
edilmektedir.
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Tiirkiye pazarinda agir ticari ara¢ sektoriiniin 6nde
gelen markalarina iliskin marka konumlandirma
sonuglarini algilama haritalar1 yardimiyla ve metin
madenciligi yontemi ile ele alan bu ¢alisma,
arastirmaya dahil edilen markalar ve ayn1 sektorde
rekabet eden digerleri icin titizlikle incelenmesi
gereken c¢iktilar sunmaktadir. Analiz sonuglari,
markalar icin izleyiciler tarafindan yapilan
yorumlarda genel bir tutarlilik oldugunu kesfetmeye
yardimci olurken, BMC markasi igin zit kelimeler
kategorilerinin hemen hepsinde bir ironi tespit
edilmistir. Bu durum, markay1r degerlendiren
izleyiciler arasinda belirgin bir fikir ayrilig1 oldugu
yontnde degerlendirilebilecegi gibi BMC markasinin
marka konumlandirma ¢abalarinda acik bir belirsizlik
oldugu seklinde de yorumlanabilir. Ayn1 zamanda
tiretilen iceriklerde sergilenen farkli modelde
araglarin  markadan bagimsiz  olarak iriin
performans: agisindan farkli degerlendirildigi ve
analiz sonucglarinda tutarsiz bir goriiniim ortaya
koydugu da agik bir gergektir.

Bu calisma, agir ticari ara¢ pazarinda pazar payl en
yliiksek 9 markanin degerlendirilmesiyle sinirhidir.
Gelecek arastirmalarin bu kapsami genisletmesi daha
fazla ve Kkarsilastirilabilir bilgiye olan ihtiyaci
karsilayacaktir. Ayni zamanda analizde kullanilan
veriler tek bir sosyal medya platformundan ve 2009-
2021 yillan araliginda paylasilan sinirh sayidaki
icerikten temin edilmistir. YouTube disinda kullanici
temelli iceriklerin paylasildigi ve kullanicilarin
yorumlarinin yer aldigi cesitli sosyal web tabanh
platform mevcuttur. Gelecek arastirmalar, bu
¢alismanin zaman ve platform sinirliliklarinin 6tesine
odaklanarak benzer bir metodoloji yardimiyla daha
kapsamli icgodriiler liretilmesine olanak
saglayabileceklerdir.
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