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Ozet— Twitter, her konudaki kullanici goriislerinin dolasimda oldugu cevrimigi paylasim aglarindan biridir.
Twitter’dan ¢ekilen kullanici goriiglerinin analizi son dénemde yapilan akademik c¢alismalarda dikkat gekici sekilde
artis gostermektedir. Twitter yeni fikirlere kaynaklik yapan serbest formdaki metin igeriklerinin yani sira kullanici ve
gonderilere ait meta veri ile de degerli bir bilgi kaynagidir. Bu ¢alismada gevrimigi yemek siparisi konusunda toplanan
veri setinin tanimlayici analiz araglari ile analizi yapilmis; buradan elde edilen sonuglarla, isletmelerin
iyilestirme/gelistirme maksadiyla kullanabilecekleri miisteri goriiglerinin veri seti iginden nasil ¢ikarilabilecegini
gosteren ve Twitter Veri Seti Iceriginin Tanimlayict Analiz ile Kesfi olarak adlandirilan bir model sunulmustur.
Modelde analiz sonuglarinin reklam igerikli metinlerin etkisinden kurtarilmasi igin analiz oncesi ve sonrasinda
uygulanabilecek yontemler gosterilmistir. Bu ¢alismada 1 Ocak-31 Aralik 2020 tarih araliginda paylasilmis toplam 35
428 adet tweet analiz edilmistir. Calisma sonunda, ¢evrimici yemek siparisine iliskin Twitter’da yapilan paylasimlarin
ana giindem konularinin; siparis konusundaki kararsizlik, iiriin ve hizmete duyulan giiven, kadinlarin kisisel giivenlik
endisesi, hastane yemeklerinin begenilmemesi, siparis sonrasinda yemeklerin arkadaslarla paylasilmak zorunda
kalinmasi, kuryelerin ¢alisma kosullari, {iriin sunumunun beklenen sekilde ger¢eklesmemesi, yemek siparisi lizerinden
yardimlagsma, isletmelerin indirimli/joker uygulamalari, gece saatlerindeki yemek siparisi sonrasindaki pismanlik, bir
televizyon yemek programinin siparislere etkisi ve yemek siparisi ile karantina iligkisi oldugu tespit edilmistir.

Anahtar Kelimeler— twitter analizi, tanimlayici analiz, ¢evrimici yemek siparisi, ¢evrimigi gida siparisi, igerik analizi

Exploring Twitter Data Set Content by Descriptive
Analysis:An Application on Online Meal Order

Abstract— Twitter is one of the online social networking sites where users’ opinions about any subject are circulating.
The analysis of opinions drawn from Twitter has increaased remarkably in recent academic studies. Twitter is a
valuable source of information with metadata of users and posts, as well as free-form text content that provides a source
for new ideas. In this study, the data set collected on online meal ordering was analyzed with descriptive analysis tools;
with the results obtained from here, a model called Exploration of Twitter Data Set Content by Descriptive Analysis, on
how to extract customer opinions that businesses can use for improvement/development purposes, is presented. In the
model, methods that can be applied before and after the analysis are shown in order to save the analysis results from the
effects of advertising texts. In this study, a total of 35 428 tweets posted between January 1, 2020 and December 31,
2020 were analyzed. At the end of the study, it has been determined that the main topics about online meal order on
Twitter are; indecision about meal order, confidence in product and service, women's personal safety concerns, hospital
meals are not liked, meals have to be shared with friends after ordering, working conditions of moto couriers, product
presentation does not take place as expected, discount/wildcard applications of businesses, regret after ordering meal at
night, the effect of a television cooking program on orders and the relationship between online meal ordering and
quarantine.

Keywords— twitter analysis, descriptive analysis, online meal ordering, online food ordering, content analysis
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1. GIRIiS OINTRODUCTION)

Hayatin her alanma iligkin ses, goriintii, serbest metin ya
da dokiiman gibi igeriklerin ¢evrimici paylasildigi sosyal
aglar, soz konusu igerikleri geri besleme, iyilestirme ve
gelistirme, inovasyon i¢in kaynak olarak kullanan
isletmeler acisindan degerli birer maden ocagi haline
gelmistir. Facebook, Youtube, Twitter, Instagram gibi
uygulamalardan ¢ekilen ham veriler analizlerle islenir ve
daha 1iyi iiriin, daha iyi hizmet olarak giinliik hayatimiza
girerler. Ancak bir¢ok isletme bu ortamlari sadece ucuz
reklam araci olarak kullanmaktadir.

Twitter son donemlerde kullanici goriislerinin  elde
edilebildigi mecralardan biri olarak veri madenciligi ve
bunun bir alt uygulamasi olan metin madenciligi
¢alismalarma konu olmakla birlikte, Tiirkge literatiirde
alana 6zel calismalarin gelistirilmesine ihtiyag vardir. Bu
calismayla, son donemde tiiketiciler tarafindan yogun
sekilde kullanilan ancak Tirkge literatirde Twitter
analizine konu yapilmayan “cevrimigi yemek siparisi”
alanindaki literatiire katki saglanacagi degerlendirilmistir.
Calisma kapsaminda konuya iliskin 1 Ocak -31 Aralik
2020 tarih araligina ait 35 428 adet tweetin meta verileri
iizerinde veri setinin tanimlanmasina yonelik analizler, bu
analiz sonucglarma dayanarak veri setinin igerigi ve ana
giindem konularinin kesfine ydnelik sondajlamalar
yapilmis ve Twitter Veri Seti Iceriginin Tammlayici
Analiz Ile Kesfi ad1 verilen bir model dnerilmistir.

Bir iirlin/hizmet {ireten isletmeler; iyilestirme ve
gelistirme i¢in telefonla, anketle, ¢evrimigi uygulamalarla
iiriin/hizmet sunduklart miisterilerden geri besleme alma
¢abasi i¢indedirler. Bu c¢abalar i¢in harcanan zaman ve
emek ise misterilerin isteksizligi, eksik bilgi ile geri
besleme saglamalar1 gibi nedenlerle istenen sonucu
vermeyebilir. Ote yandan sosyal aglarda kullanicilar
herhangi bir tirlin/hizmete ait goriislerini serbest ve istekli
bir sekilde ifade etmekte, olumlu ya da olumsuz icerikli
bu goriiglerini yeni paylagimlarla ¢ok genis alana
yayabilmektedirler [1]. Bu yayilma o6zelligi nedeniyle
giindem belirleyebilme giiciine sahip Twitter ile; serbest
metin formunda paylagim yapilmakta, paylagimlara gorsel
ya da metin eklentileri yapilabilmekte, bu paylagimlar
tweet, retweet, reply ile karsilikli etkilesim 6zelligi
kazanmakta ve genis bir miisteri kesimin goriislerinin elde
edilebilecegi kaynaga doniismektedir [2].

S6z konusu kaynaktan elde edilen veriler, analiz
yontemine uygun teknikler, algoritmalar kullanilarak
islemden gegirilir; kullanilan teknikler, yapilandirilmamig
veriyi tanima, isleme ve miisteri ihtiya¢ ve tercihlerini
anlama konusunda yardimeci olur [3]. Analitik ¢alisma
seviyelerinden biri olarak tanimlayici analiz, gegmiste ne
oldugunu ortaya ¢ikararak [4] misteri ihtiyagc ve
tercihlerinin 6nceliklendirilmesini saglayabilir.

Finans, saglik, enformasyon, gazetecilik, politika,
pazarlama, iletisim ve psikoloji gibi bircok alanda etkin
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olarak kullanilan Twitter’dan belirli smirlamalarla veri
¢ekilmesine miisaade edilmektedir. Bu verilerin gesitli
veri madenciligi arag ve yontemleri ile analiz edilmesi
Twitter analizi olarak tanimlanir. Twitter analizinde;
kullanicilar, tweetler, tweet metin icerikleri, kullanicilar
arasindaki iliskiler ayr1 ayr1 ele almarak veri setine iliskin
farkli bilgiler ortaya c¢ikarilabilir. Bu bilgileri ortaya
¢ikaran tanimlayict, igerik, metin, duygu ve sebeke
analizleri, kendine has uygulama ve detaylar igermektedir.
Iki ayr1 veri seti iizerinde ayn1 analiz tiirii kullanlacak
olsa bile veri setinin dzellikleri ve igerigine bagl olarak
farkli detay ve uygulamalara ihtiya¢ duyulabilir. Analiz
i¢in kurulan modeller, verilerden elde edilecek bilgiyi,
verinin bilgiye doniistiiriilmesi siirecini etkiler, karar
siireglerini destekler [5]. Bu siirecler ise alana ozel
¢alismalar ile hizlandirilir.

Bu c¢alisma ile ¢evrimi¢i yemek siparisi konusunda
Twitter ortaminda paylasilan tweetlerin meta verileri
iizerinde yapilan tanimlayici analiz, bu analiz sonuglari ile
veri setinin igerigi ve giindem konularna iligkin bilgilere
nasil ulagilabileceginin yontemleri, Onerilen model ile
gosterilmistir.  Model, Chae [6]'nin ¢alismasindaki
Twitter analiz modelinin tanimlayici analiz sathasi temel
aliarak gelistirilmistir. Model kullanilarak g¢evrimigi
yemek siparis hizmeti kullanicilarinin  ana sohbet
konulari; hizmetin kullanilma zamanlar1, kullanict ve
tweetlerin meta verilerine iligkin istatistiki degerler elde
edilmis ve yorumlanmistir. Calisma kapsamimdaki
analizlerde pandemi Oncesi ve pandemi donemi ayrimi

yapilarak pandemi etkisinin sonuglar1 da ortaya
konulmustur.
Calismanin  amaci, Twitter kullanicilar1  arasindaki

“cevrimigi yemek siparigi” alanina 06zel sohbetlerden,
iyilestirme/gelistirme caligmalarina kaynaklik edecek yeni
fikirlerin tanimlayict analiz araglar1 ile nasil elde
edilebilecegini gostermek ve bunu diger alanlara da
uygulanabilir bir model ile sunmaktir. Bu maksatla
yapilan ¢aligma; ikinci bdliimde alana iliskin Literatiir
Aragtirmasi, tciincii bolimde Yontem ve Model Onerisi,
dordiincii  bolimde Bulgular ve Tartisma, besinci
bolimde Sonu¢ ve Oneriler basliklar1 altinda ele
alimustir.

2. LITERATUR ARASTIRMASI (LITERAURE REVIEW)

Hizmet sektoriinde miisteri odakli isletmelerin, sirket disi
esas veri kaynagini sosyal aglarda ¢esitli sekillerde ortaya
¢ikan veriler olusturmaktadir [7]. Otel ve restaurant gibi
agirlama sektoriine iligkin konularda 6zellikle geng
tiiketicilerin iiriin ve hizmet deneyimlerini internet
iizerindeki ortamlarda hizli bir sekilde paylastiklari; bu
paylasimlardaki ~ mesajlara, isletmeler  tarafindan
olusturulan viral pazarlama mesajlarindan daha ¢ok
giivenildigi goriilmektedir [8]. Lee ve Youn [9], sosyal
aglarda yapilan sohbetlerin miisteriler i¢in &nemli bir
referans  kaynagi  olabildigini;  Allsop vd.  [10]
tiiketicilerin, tavsiyeye basvurma ve tavsiye saglama
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konusunda en ¢ok agizdan agiza iletisime basvurduklar
irlin hizmet gurubunun yiyecek ve igecek isletmeleri
oldugunu vurgulamaktadirlar.

Twitter analizlerinde veri seti biiyiikliikleri ve kapsanan
zaman dilimleri ¢alisma alanlarma goére farklilik
gosterebilmektedir. Ornegin kamuoyunu kisa siireli olarak
etkileyen konularda, bu etkinin ortaya ¢iktig1 birkac giin,
bir hafta gibi kisa bir zaman dilimi i¢in veri toplanirken;
bir {irlin ve hizmet konusunda miisterinin goriiglerinin
elde edilmesine yonelik calismalarda birka¢ haftadan
baslayip daha uzun déneme uzanan zaman dilimi i¢in veri
toplama islemi gergeklestirilebilmektedir. Bu konuda
¢alismanm konusu, amaci, {irlin, hizmet g¢esidine gore
karar verilebilir.

Cetin ve Amasyal1 [11] tweet metinleri tizerindeki duygu
analiz ¢alismasinda 12 000 tweetten olusan bir veri setini,
Li vd. [12] Fukusima niikleer santral kazasina ait
tweetlerden 1520 adetini, Meral ve Diri [13] farkli
konulardaki algi analizine yonelik ¢aligmalarinda
Haziran-Temmuz 2013 donemine ait 8 321 adet tweeti,
Cevik vd. [14] Toyota’nin gaz pedalindaki bir sorun ile
ilgili 2010 yilinda paylasilan tweetlerden 5000 tanesini,
Akgil vd. [15] dort aylik bir siireci kapsayan toplam 6
800 tweeti, Kogak vd. [16] hayayolu pazarma ydnelik
Nisan-Mayis 2016 donemine ait 8 762 tweeti, Onan [17]
bir aylik bir dénemde topladigi 10 600 tweetten olusan
veri setini, Albayrak vd. [18] sosyal medyaya yonelik veri
analiz calismasinda 10-12 Ekim 2017 donemine ait
toplam 12 739 tweeti, Coban ve Tiimiikli-Ozyer [19]
Twitter duygu analizi ¢alismasinda toplam 20 000 tweeti,
Tagdelen [20] miiltecileri konu alan ¢aligmasinda 1545
tweeti, Akar vd. [21] Istanbul Sézlesmesi’ne yonelik
tepkileri 6lgmek i¢in Nisan-Kasim 2020 dénemine ait 252
tweeti incelemistir.

Tirkge literatiirde dogrudan Twitter analizi kullanilarak
gevrimi¢i yemek siparigi konusunda iiriin ve hizmete
yonelik bir ¢alisma olmamakla birlikte, yiyecek sektdriine
yonelik caligmalar mevcuttur. Ozaslan ve Uygur [22]
restaurant, fastfood, kafeterya, pastane ve diger sinif
basliklart altinda faaliyet gdsteren isletmelere iliskin
sikayet konularini incelemis; Armagan ve Eskici [23] haz
ve zevk alma, kolaylik ve rahatlik, yeni tatlar deneme
arzusu gibi miisterileri ¢evrimigi yemek siparig verme
konusunda tesvik eden unsurlari incelemislerdir.

Ingilizce literatirde ise yiyecek, gida ve restoran
sektoriine iligkin Twitter analizinin yapildigi, miisteri
memnuniyetsizlikleri, ilgi alanlar1 ve algilarinin Sl¢iildigi
calismalar yer almaktadir. Hingle vd. [24]’nin yemek
yeme aligkanliklarinin tespitine yonelik ¢alismasinda,
analitik yazilim araglar1 ile Twitter’m ger¢ek zamanli
yiyecek tiiketimi ve davranigsal faktorlere iliskin veri
toplanmasina uygun bir metot sagladigi belirtilmistir.
Chae [6], tedarik zinciri i¢inde yer alan ¢alisan ve
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yoneticilerin Twitter’daki sohbet ve yorumlarini, Twitter
analiz modeli ile incelemistir. Chae [6] nin Twitter analiz
modeli; Tanimlayic1 Analitik, Igerik/Metin Analitigi ve
Ag Analitigi olmak iizere ii¢ alt bagliktan olusmaktadir.

Fan ve Gordon [25], sosyal medya analitik siirecini Veriyi
Elde Etme, Anlama ve Sunma seklinde ii¢ ana baslik
altinda ele almistir. Park vd. [26] Cin, Japon, Kore ve
Tayland restorantlarina iligkin lokanta algilarinin ortaya
cikarilmas1 maksadiyla 29 Nisan-2 Temmuz 2014 tarih
araligma ait 86 015 tweeti incelemis, ¢alisma sonucunda
Cin restoranlar1 hakkinda ortalama duygu miktarinin diger
Asya mutfaklarma gore daha disik oldugunu, olumlu
tweetlerin yiyecek kalitesi, olumsuz tweetlerin hizmet
kalitesi, yiyecek kiiltiiri hakkinda oldugunu tespit
etmistir.

Mishra ve Singh [1], Ocak 2015-Ocak 2016 tarih
araligma ait tweetler iizerinde tanimlayici analiz, i¢erik
analizi ve atik kategori analizi seklinde ii¢ analiz
kullanmiglar, sigir etinde ortaya ¢ikan atigin tedarik
zinciri siireglerinde minimize edilmesine ydnelik analiz
modeli ve bu konuda oOnleyici tedbir Onerileri
sunmuslardir.  Bu  ¢alismada  tanimlayict  analiz
kapsaminda, tweetlere ait istatistikler, anahtar kelime ve
diyez etiketi frekanslar1 gibi 6l¢iimler kullanilmistir.

Singh vd. [27], Twitter’dan elde edilen verilerin
incelenmesi i¢in destek¢i vektér makinesini kullanan
metin analizi ve hiyerarsik kiimelemenin uygulandigi bir
Twitter analitik modeli 6nermislerdir. Onerilen model ile
sigir et turiinleri konusundaki memnuniyetsizlikler ve
bunlarin giderilmesi igin tedarik siireglerinde kimler
tarafindan ne tiir tedbirler alinmasi gerektigine yonelik
hususlar tespit edilmistir. Bu yaklasim ile tedarik zinciri
karar vericileri i¢in; miisteri geri bildirimi ile yiyecek
iiriin kalitesi ve akisi konularinda olmak iizere iki konuda
kelime gruplari ortaya ¢ikarilmistir. Bu sonuglarla miisteri
odakli tedarik zinciri olugturulmasi hedeflenmistir.

El-Khchine vd. [28], tavuk tedarik zinciri yonetiminde
Twitter verisinin ve K en yakin komsu noktalar, lojistik
regresyon ve destek¢i vektor makinesi algoritmalarmin
kullanimma dayanan bir analitik yaklagim sunmuslardir.
Calisma, tavuk Triinlerine iligkin ana ilgi alanlarim
tanimlayarak tiiketici merkezli tedarik  zincirinin
gelismesine Oneriler getirmistir.

S6z konusu calismalar i¢ginde Chae [6]’nin ¢aligmasimin
farkli analiz yontemlerinin bir araya getirilerek, Twitter
verilerinden nasil istifade edilebilecegini gosteren en
genis kapsamli ¢alismalardan biri oldugu goriilmektedir.
Twitter verisinin zenginlestirilmis dogal yapisi, tweetler,
kullanicilar, diyez etiketleri, URL’lere iliskin genis
¢aptaki Olglim setlerini kullanarak bilgi elde edilmesine
imkan verir [6]. Cevrimi¢i yemek siparigsi konusuna
yonelik bu ¢alismada Chae [6]'nin modelindeki
tanimlayict analiz safhasina, zamanla iliskili aktivite
istatistikleri ilave edilmis, veri setinden reklam igerikli
tweetlerin ayiklanmasi yontemleri i¢in Oneriler getirilmis,



122

tanimlayict analiz sonuglarindan ve diyez etiketi
istatistiklerinden veri setinin giindem konularmma ulagma
yollar1 goésterilmistir.

3. YONTEM VE MODEL ONERISi (METHOD AND
MODEL PROPOSAL)

3.1. Analiz Ara¢lart (Analysis Tools)

Veri setleri, bazi 6n islemlerden gegirildikten sonra
analize tabii tutulurlar. Bu 06n islemler igerik/metin
analizlerinde detayli islemler gerektirirken, tanimlayici
analizlerde veri setlerinin basit ayiklama iglemlerinden
gegirilmesi  yeterli olabilmektedir. Bununla birlikte
tanimlayici analizlerin detay: veri setinin igerigi, kapsamu,
elde edilis yontemi, amaci gibi hususlara gore
degisiklikler gosterebilir. Bu ¢aligmada tanimlayici analiz
sonuglar1 kullanilarak veri setinin igerigi ve ana giindem
konular1 belirlendigi i¢in dogrudan igerik/metin analizi
araclarmin  kullanilmasma ihtiya¢ duyulmamistir. Bu
nedenle calismada o6n islem olarak, reklam igerikli
tweetlerin ve tekraren veri setine girmis olan tweetlerin
veri setinden ayiklamasi yeterli olmustur. Ayrica veri
¢ekme islemleri ile veri setlerine ¢ok sayida haber igerikli
tweetlerin girdigi tespit edilmistir. Haber igerikli tweet
frekanslar1 da analiz sonuglarimi etkileyebilir. Yapilacak
calismanin amacma gore haber igerikli tweetlerin
ayiklanmasi konusunda karar verilmesi gerekir. Bu
calisma kapsaminda, dogrudan kullanicilara ait goriisleri
igermese de haber igerikli tweetler, kullanici algisina
olumlu ya da olumsuz direkt tesir edebilecegi igin veri
setinden ayiklanmamustir.

Metin analizlerinde kelime sayilari, ciimle uzunluklari,
kullanilan diyez etiketleri ve bunlarin frekanslari;
kullanicilarin  egilimleri, genel karakteristigi ve veri
setinin igerigine iliskin ipuglart verir. Internet ortaminda
bir¢cok alanda oldugu gibi sosyal aglarda da kullanilan
diyez etiketleri ise kullanicilarin ilgi alanlarmi ortaya
koyar ve hedef kitleler ile iletisim kurulmasini saglar [29].
Diyez etiketlerinin frekans analizi, diyez etiketlerinin
popiilaritesini  gosterir, veri kiimesinin ana giindem
maddelerinin  ve oncelikli  oldugu  konularin
belirlenmesini saglar[30].

Ana giindem konularinin belirlenmesi igin kullanilan
yontemlerden bir digeri tweet metni igindeki kelimelerin
frekans analizidir. Ancak kelime frekans analizi, diyez
etiketlerinin frekans analizinden farkli olarak kelime
kelimenin kok haline dontistiiriilmesi, sozliik kullanimi
gibi dogal dil isleme ydntemlerinin kullanilmasini
gerektirir. Calisma kapsaminda g¢evrimigi yemek siparis
alanma 06zel bir sozliik hazirlanmig, kelimeler en yaygin
kullanilan yapim/¢ekim ekleri almig sekilleri ya da kok
halleri ile sozliige dahil edilmis ve veri setinin tweet
metinlerindeki frekans tespiti bu sozliik ile yapilmistir.

Veri seti icindeki tweetlerin kac¢inin orijinal (sohbet
baslatan) tweet, kag¢ tanesinin retweet (RT) oldugu, veri
setinde kullanicilarin giindem olusturabilme etkilerini,
veri setinin konu g¢esitliligini ve tweetlerin kullanicilar
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arasinda yayilimmi belirlerken; Twitter’da daha once
favoriye alma seklinde adlandirilan ve Kasim 2015°den
sonra begenme (like) olarak kullanilan begeni sayilari da
konunun olumlu yonlerinin ortaya ¢ikarilmasini
saglayabilir. Tanimlayici analiz kapsaminda ayrica tweet
miktari, kelime sayisi, kullanicilarin paylasimlarinin
ortalama degerleri kullanicilarin genel karakteristiginin
ortaya ¢ikarilmasini saglar. Kim tweetledi, kim cevapladi
ve kim retweetledi sorularmin cevaplari, is alanmna
yonelik deger katmak isteyen uygulamacilar ve bir
fenomeni inceleyen aragtirmacilar agisindan Onemlidir

[6].

Kullanici istatistikleri ile kullanici basma diisen ortalama
tweet sayilari, en aktif, en etkili, en goriiniir (goriniirligi
en yiksek), en fazla begeni alan kullanicilarin kimler
oldugu  isletmelerin  hedef  kitleleri arasinda
onceliklendirme yapabilmesine imkan verir. Aktif ve
goriintir kullanic/kullanic1 gruplarit hakkindaki bilgiler,
yeni bilgilere ulagilmasinin da yolunu agar [6]. Veri seti
iginde en aktif kullanici, yazip paylastigi orijinal tweet
sayilarma gore belirlenir, bu 6l¢iim kullanicinin sosyal ag
ortamindaki aktivitelerinin sayilmast islemidir [31].
Kullanicinin etkinlik 6l¢limii ise takipgi sayilari ile yapilir
[6], bununla birlikte bir kullanicinin yaptig1 paylagimimin
ne kadar begeni aldig1 da o paylagimin ortamdaki etkisini
gosteren bir degerdir.

Kullaniciya ait dl¢lim araglarindan bir digeri de sosyal ag
ortamindaki goriinlirligiin tespitidir. Goriiniirliik, alinan
cevap tweeti (Reply) ile alinan RT’lerin toplami (ya da bu
her iki degerin ayr1 ayr1 frekanslar1) seklinde ifade
edilebilir. Goriiniirliik ifadesinin bir bagka kullanim sekli
ise, diyez etiketinin kullanimi ile iliskilidir. Internet
ortaminda kullanicilarin yaptiklari sorgulama
sonug¢larmda goriinebilmek igin diyez etiketi kullanilir.
Yazilan tweetin konusu ile ilgili kelimelerin tweete, diyez
(#) sembolii eklenerek ayrica yazilmasi, o kelime ile
baska kullanicilarin yaptiklar1 aramalarda goriiniir olmay1
saglar. Bu sekildeki goriiniirliikk uygulamasim o6zellikle
reklam igerikli tweet paylagimlarinda gérmek miimkiindiir
ve diyez etiket frekanslarma iligkin yorumlar bu durum
dikkate alimarak yapilmalidir.

Tweetlerin gorsel, metin, belge, rapor, makale gibi
eklentilerle genisletilmesini saglayan tekdiizen kaynak
bulucu/konumlayicilarin (Uniform Resource
Locater/Identifier-URL) veri setindeki sayisi, igerikleri ve
en c¢ok kimler tarafindan kullanildigi veri setinin
igeriginin detaylandirilmasmi saglar. URL analizi igin
Karabulut ve Kiiciiksille [29] Python ile URL Lib
kiitiphanesi  kullanarak baglanti analiz algoritmasi
gelistirmiglerdir. Bu ¢alismada ise kullanicilarin tweetlere
URL ekleme egiliminin olup olmadigi ve URL’lerin veri
setindeki etkisi incelenmistir.

Yukarida verilen istatistiklere gore yapilacak siralamalar,
yiizdelik dilim gruplarina ayrilarak karsilagtrma ve
degerlendirmeler yapilabilir. Yiizdelik dilimlere gore
ayirma iglemi frekanslara gore siralama yapildiktan sonra
en ust siradaki  %1°1ik, orta boliimdeki %90’lik ve son
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boliimdeki %9’luk dilimler seklinde inceleme yapilabilir.
Avyrica isletmeler, misterilerdeki donemsel degisikliklerin
ne sekilde olustugunu gérmek ve buna gore tedbir almak
isterler [32]. S6z konusu donemsel degisikliklerin ortaya
cikarilmasi maksadiyla kullanici, tweet ve URL
istatistiklerinin ~ timiinlin ~ zaman  dilimleri  ile
iligkilendirilerek grafiginin ¢ikarilmasi faydali bilgilerin
elde edilmesini saglar [31]. Bu analizler c¢alisma
amaglarina uygun farkli kombinasyonlarla genisletilebilir.

Tweetin hangi kaynaktan iretildigi konusu tweetin
platform bilgisinin tespiti ile elde edilir [33]. Bu bilgi elde
edilen istatistiki degerlerin dogru yorumlanmasina, web
ve uygulama gelistirme ¢aligmalarinin
onceliklendirilmesine ve otomatik iretilmis olabilecek
tweetlerin tespit edilerek ayiklanmasina katki saglayabilir.

3.2. Veri Setinin Analize Hazir Hale Getirilmesi ve Model
Onerisi (Preperation of Dataset and Model Suggestion)

Calismada, Twitter API (Application Programming
Interface-Uygulama Programlama Arayiizii)’sinin
uyguladigr %1°lik, her seferinde son bir aya ait ve 3200
adet tweet cekebilme smirlar1 iginde kalmarak bir yillik
veri seti olusturulmustur. Tweet ¢ekme islemlerin
tweetlerin %100’line ulagsma imkani da olmakla birlikte
bu oldukg¢a pahali ve maliyetli olmasi nedeniyle biiyiik
isletmeler tarafindan tercih edilen bir yontemdir. Veri
¢cekme islemlerinde, hazir bir uygulama olarak fticretli
Twitonomy uygulamast kullanilmigtir. Standart veri
¢ekme islemlerinde, kullanicilar tarafindan korumali/6zel
olarak isaretlenmis tweetler, APl ya da uygulamalar
araciligt ile veri toplama esnasinda veri havuzuna
¢ekilemezler [34]. Bu nedenle ¢alisma konusunun veri
seti, yalnizca kamuya acik tweetlerden meydana
gelmektedir. Bu durum, verilerin temsil yetenegi
acisindan bir kisithilik ortaya ¢ikarabilir. Ayn1 zamanda
reklam ya da propaganda maksath yazilmis, tweet ve
retweetlenmis  tweetlerin  veri setinden tamamen
ayiklanmasi miimkiin olamayacagindan, analiz kalitesinde
diisiis olabilir [26] ve literatiirdeki diger ¢alismalarda
oldugu gibi reklam igerikli tweetleri ayiklamadan
yapilacak c¢alismalar bu hususun analiz sonu¢larim
olumsuz etkilemeyecegi kabul edilerek siirdiiriilebilir.
Ancak bu calismada, analiz kalitesini yiikseltmek igin,
reklam icerikli tweetleri ayiklamada kullanmak {tizere
alana ozel reklam sozliigii hazirlanarak veri seti tizerinde
kullanilmis,  ayrica  reklam  igerikli  tweetlerin
ayiklanmasina yonelik ilave oneriler getirilmistir.

Veri  setinin  olusturulmasinda  dogru  verilere
ulasilabilmesi i¢in veri ¢ekmede kullanilacak anahtar
kelimelerin amaca uygun olarak dogru belirlenmesi
gerekir. Belirlenen anahtar kelimeler ile veri havuzu
olusturulurken ilgisiz verilerin de veri havuzuna girmesi
miimkiindiir. Atan ve Cinar [35], arama kelimeleri ile
arama yapilarak ilgili metinlere ulasabilme konusunda,
milyonlarca farkli insan tarafindan kaleme alian metinsel
veriler iginden ilgili dokiimani tespit etmek igin
kurgulanmis her algoritmanin  yanilmasmin olasi
oldugunu, profesyonel arama motorlarinin bu durumu
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asmak i¢in gesitli yaklasimlar gelistirdiklerini, ancak yine
de arama sonuglarinda ilgisiz verilerin varhgm da
siirdiirmeye devam edebileceklerini belirtmislerdir. Tlgisiz
konudaki tweet gonderilerinin veri setine girmesini
onlemenin/en aza indirmenin en etkili yollarindan biri,
dogru anahtar kelimelerin segilmis olmasidir. O nedenle,
veri ¢gekme islemi gergeklestirilirken baslangigtan itibaren
veri seti kontrol edilmeli, eger konuyla ilgisiz verilerin
cekildigi tespit edilirse, anahtar kelimeler goézden
gegirilmelidir.

Veri havuzunun olusturulmasinda kullanilacak anahtar
kelime tespiti i¢in sirasiyla; internet {izerinden Tiirkiye’de
eve/igsyerine hazir yemek servis hizmeti veren sirketlerin
kullandigi  platformlar, Twitter kisisel kullanici
hesabindan Kasim 2009-Agustos 2019 tarih araligina ait
221 tweet metni, Google arama motoru {izerinden konuya
iligkin yorum, sikayet ve oneriler [36-43] konuyla ilgili
tartisma/karsilagtirma yazilari [44] incelenmistir.

Yapilan bu sorgulama ve inceleme neticesinde gevrimigi
yemek siparisi konusunda; yemek siparis, yemeksepeti
siparig, doner siparig, lahmacun siparis, hamburger
siparig, pide siparis kelime ¢iftleri anahtar kelime olarak
kullanilmis ve Twitter’dan 1 Ocak-31 Aralik 2020
tarihleri arasinda veri ¢ekme islemi gerceklestirilmistir.
Anahtar kelime tespiti igin konuya iliskin yapilan
incelemelerde, alana 6zel bir sozliik ¢alismasi yapilmistir.
Bu c¢alismada tespit edilen tohum kelime listesi, es
anlamli kelimeler sozligli kullanilarak genisletilmis ve
2129 kelimelik bir sozlik elde edilmistir. Tweetlerde
argo, jargon, giindelik ve hatali kelime kullaniminin da
yaygin oldugu dikkate alinarak, sozliige dahil edilmistir.
Bu sozliik kullanilarak veri setinin kelime frekans tespiti
yapilmis ve 4’lincii boliimde verilmistir.

Birden fazla anahtar kelime grubu ile veri ¢ekilmis olmasi
ve bu kelime gruplarinda ortak (yemek ve siparis)
kelimelerin yer almasi nedeniyle, anahtar kelime
grubunun tam ifade olarak sorgulatilmig olmasina ragmen
bazi tweetlerin veri setine tekraren girdigi tespit
edilmistir, tekrar eden bu tweetlerin de veri setinden
ayiklanmasi gerekir.

Genelde Twitter gibi sosyal aglardan cekilerek
olusturulmus veri setlerinin analizinde reklam igerikli
paylasimlarin, analiz sonug¢larmi etkilemeyecegi on
kabulii ile reklam ayiklama islemi yapilmamaktadir.
Ancak sosyal aglarm kullanimmin yayginlagmasi, sosyal
aglarda reklam yapma maliyetinin ¢ok diisiik seviyede ya
da maliyetsiz olmasi, bireysel reklamlardan biiyiik isletme
reklamlarina kadar ¢ok sayida reklam igeriginin sosyal
aglarda dolasimina neden olmaktadir. Bu reklamlar1 igine
alan veri setleri iizerinde yapilacak analizlerin kalitesinde
diisiis olabilecegi ve yaniltici sonuglara gidilebilecegi
ongoriilmektedir. Bu ¢alisma i¢in olusturulan veri
setindeki reklam tweet oranmim aylik dilimler bazinda
incelendiginde %12-16 arasinda oldugu tespit edilmistir.
Bu hali ile yapilacak frekans bazli analizlerin dogru
sonuglara ulasmasi miimkiin goériilmemektedir. Cevrimigi
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etkileyicileri de (Influencer)' kullanarak reklamlarin
yapildig1 sosyal aglardan ¢ekilmis veri setlerinden reklam
igerikli metinlerin %100 olarak ayiklanma imkani olmasa
da, calisma kapsaminda uygulanan reklam ayiklama
yontemlerinin, analizlerin farkli agsamalarinda kullanimi
ile reklam igerikli metinlerin analize etkilerini azaltmanin
miimkiin oldugu goériilmiistiir.

Calisma kapsaminda, reklam tweetlerinin ayiklanmasi
igin Oznitelik se¢im yOntemine benzer yolla 168
kelime/kelime 6beginden olusan bir sozliikk hazirlanmis,
sozliige kelimelerin hatali yazim ve jargon kullanimlar1 da
dahil edilmistir. S6zIliglin hazirlanmasi i¢in; veri setinden
rastgele 325 adet reklam igerikli tweet secilmis, bu
tweetler tek tek incelenerek frekansi en yiiksek olan ve
reklama has nitelikleri 6n plana ¢ikaran kelimeler segilmis
ve alana ozel reklam sézliigii hazirlanmistir. Sozliikteki
tim kelime/kelime dbekleri veri setindeki tiim tweetlerde
arattirilmis ve bunlardan birinin tweet metninde yer
almasi durumunda s6z konusu tweetin reklam tweeti
oldugu kabul edilerek veri setinden ¢ikarilmigtir. Reklam
sozligii kullanarak, veri setinden reklam igerikli
tweetlerin ayiklanmasi igin MS Excel 365’in veri analiz
ozellikleri kullanilmistir.

Veri seti ilizerinde yapilan incelemelerde, reklam igerikli
tweetlerin  veri setinden ayiklanmasinda asagidaki
maddelerde siralanan bes yontemin ayr1 ayr1 ya da birlikte
kullanilabilecegi goriilmiistiir, bu ¢aligma kapsaminda ilk
ve son siradaki yontem birlikte kullanilmigtir:

(1) Sektore iliskin reklam igerikleri analiz edilerek,
kullanilan kelimeler alana 6zel reklam sozliiklerine
doniistiiriilebilir ve sozlik tabanli yaklagim metodu ile
veri setinden reklam igerikli metinler ayiklanabilir.

(i1)) Veri setindeki tweetlerin kullanict bilgilerinde
kullanict (Handle) ya da kullanmici adi (Name) basliklari
altinda yer alan bilgiler kontrol edilerek, sektorde faaliyet
gosteren bir isletme adi olanlar tespit edilir ve veri
setinden bu isimli kullanicilarin tweetleri ayiklanabilir.
Reklam igerikli olanlarin yani sira, isletmelere ait bazi

1«

Cevrimi¢i etkileyiciler” ifadesi, sosyal medyada kullanilan
Ingilizce “Influencer” kelimesinin kargiligi olarak kullamlmustir.
Influencer, sosyal medyada aktif, hedef kitlesi genis ve
paylasimlan ile dijital tiiketicileri etkileme giicii olan, paylasim
iceriklerinde markalarin reklamini yaparak tiiketicilerin tercihini
etkileyebilen, paylasimlara yorum yaparak hedef kitlelerinin
dikkatini {iriin ya da isletmelere cekebilen sosyal medyadaki
kanaat onderleridir (Tiirkge karsiligi olarak yaygin kullanima
sahip bir kelime olmamakla birlikte, ilham verici, yol gosterici,
etkileyici, fikir 6nderi gibi kelimeler kullanilabilir). Cok sayida
takipcisi olan makro ve tematik paylasimlar ile daha smirh
takipci sayisina sahip mikro influencer olarak iki grup olarak
isimlendirilirler [46].
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tweetlerin  kendi miisterilerinin sorularma cevaplari
olabilecegi dikkate alinarak, bunlar ¢alismanin amaglarina
bagli olarak veri setinden ayiklanabilir ya da veri setinde
tutulmaya devam edilir.

(iii)) Yorum eklenmeden sektorde faaliyet gdsteren bir
isletmenin  paylasimint  RT’leyen  (metin  kismui
“RT@alandakiisletmeninkullaniciismi” seklinde
baslayan) tweet gonderileri reklam tweeti kabul edilerek
veri setinden ayiklanabilir.

(iv) Tweetin paylasim yapilan platform bilgisi de reklam
ayiklama igleminde bir ara¢ olarak kullanilabilir.
Kullanicilar giinliik tweet paylasimlari arasinda reklam
tweetleri yayimlamak, bu reklamlarm zaman iginde
kaybolmadan belirli araliklarla yenilenmesine devam
etmek i¢in sosyal aglarn kontrolii, diizenlenmesi, takip
edilmesi, bu iglemlere hiz kazandirilmasi maksadiyla
¢esitli yonetsel araglar, platformlar, web uygulamalari,
ssd (solid state drive-kati hal siiriiciisii)’ler gibi farkl
araglarin kullanimina ihtiya¢ duyulur. Tweet yayimlama
igini kolaylastiran bu araglar, tweetlerin meta verisi olarak
platform baghigr altinda goriinmektedir. Bu ¢aligmada
kullanilan veri setindeki tweetlerin platform bilgileri
incelendiginde; “Twitter for Android”, “Twitter for
iPhone”, “Mobile Web (M2)”, “Twitter Web App”,
“IFTTT”, “Clarabridge Engage” ve “Instagram” seklinde
bilgilerin yer aldig1 goriilmiistiir. {1k iki sirada yer alan
platform bilgisine sahip tweetler disindakilerin reklam
igerikli tweetler olduklari tespit edilmistir.

(v) Veri seti lizerinde yukarida siralanan reklam ayiklama
islemleri yapilmasa da analiz sonundaki degerlerin reklam
icerikli tweet, URL ya da kullaniciya ait olup olmadigi
kontrol edilmeli ve reklamlara ait oldugu tespit edilenler
degerlendirme dis1 birakilmalidir.

Yukarida siralanan ayiklama islemleri sonucunda;
tweetlerin %2’si (1070 tweet) bir takvim yili disinda
kalmas1 ve takvim yilim1 esas alarak degerlendirme
yapilabilmesi maksadiyla, %7’si (2 848 tweet) reklam
igerikli ve %7’si veri setine tekraren girmis (2864 tweet)
tweetler olmasit nedeniyle ayiklanmistir. %16’lik  bu
ayiklama sonucunda 35 473 tweet gonderisi kalmustir.
Twitter’den veri ¢ekme islemleri sirasinda Excel
tablosunda bos satirlarin ortaya ¢iktig1 goriilmiis ve analiz
asamasinda hatali sonuglara neden olabilen bu sekildeki
45 bos satir veri setinden ¢ikarilmistir. Kalan 35 428
tweet analize esas veri seti olarak kullanilmigtir.

Yukarida belirtilen islemler ger¢evesinde onerilen model
Sekil 1°de gosterilmistir. S6z konusu model ile 35 428
tweetten olusan veri seti, MS Excel’in veri analiz
ozellikleri ve Python programlama dili kullanilarak analiz
edilmis ve gorsellestirilmistir. Analiz sonuglart 4’tincii
boliimde sunulmustur.



Safhalar
|

‘Veri Setinin
Olusturulmasi
Birinci Adm |||

Tanimlayici
Analiz ile igerik
Kesfi
Ikinci Adim =

BiLiSiM TEKNOLOJILERI DERGISI, CiLT: 16, SAYI: 2, NiSAN 2023

I Twitter Veri Seti I¢eriginin Tamimlayici Analiz Ile Kesfi I

1.Anahtar kelimelerin tespit
1. Calisma amacinin belirlenmesi
2. Isletmelerin web sayfalarindan
yorumlarin incelenmesi
3. Sosyal medya hesaplarindan
yorumlarin incelenmesi
4. Arama motorlarinda yorumlarin
incelenmesi

Sonug¢: Amaca uygun anahtar
kelimeler

2. Veri ¢ekme islemi
1. Twitter API

2. Ticari / ticretli
uygulamalar

ayiklanmasi

3. Analiz dncesi islemler
1. Reklam igerikli tweetlerin

2. Tekrar eden tweetlerin ayiklanmasi

3. Haber igerikli tweetlerin ayiklanmasi

Sonug: Ham veri seti

Sonug: Analize hazir veri seti

1. Kelime ve diyez etiket istatistikleri

1. Tweetlerin kelime ve karakter
FEASIE

2. Kullanicilarin ortalama tweet sayis1
3. Kullanicilarin diyez etiketi
kullanma ortalamasi, diyez etiket
frekanslan

Tweet ve kullanici istatistiklerinden
reklam ayiklanmasi

Sonug: Tweet genel karakteristigi,
diyez etiketi kullanma egilimi ve veri
seti igeriginin giindem konularinin
tespiti

2. Kullanic1 ve tweet istatistikleri

1. Kullanicilarin ortalama tweet

sayilar1

2. En etkili kullanici ve tweetleri

3. En aktif kullanic1 ve tweetleri

4. En ¢ok RT alan tweetler ve

igerikleri

5. En ¢ok begeni alan tweetler ve

igerikleri

6. Kullanici profil bilgisinden

cinsiyet, yas, bolge bilgisinin analizi

Tweet ve kullanici istatistiklerinden
reklam ayiklanmasi

Sonug: Kullanic1 genel karakteristigi
ve demografik yapisi, veri seti

3. URL istatistikleri
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URL igerikleri
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tespiti
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igeriginin giindem konularinin

1. Zamana bagl istatistikler

1. Aylara gore tweet (toplam tweet, RT olmayan
tweet, RT, URL igeren) dagilimlar1

2. Mevsimlere gore tweet (toplam tweet, RT
olmayan tweet, RT, URL igeren) dagilimlari

3. Guniin en ¢ok paylasim yapilan saat dilimleri
4. En ¢ok paylasim yapilan tarih ve ginler

Tanimlayict
Analiz

Ugiincti Adim |

Sonug: Konuyla ilgili saat, giin, ay, mevsim, yi1l
agisindan ne zaman sorusunun cevabi

Not: Yukaridaki analizlerden elde
90 ve altb deki % 9’luk kist

ilen frekans siralamalari, listenin e
1 ayr1 ayr1 degerlendirmeye alinal

tespiti

2. Platform bilgisi istatistikleri

Kullanilan platformlarin sayilar:

Oncelikli
Zaman
Dilimler,
Oncelikli
Platformlar

Sonug: Uygulama gelistirme, web
tasarimlarinda 6ncelik verilecek
platformlarin tespiti

iistteki % 1, orta boliimdeki %

Sekil 1: Twitter veri seti igeriginin tanimlayici analiz ile kesfi i¢in dnerilen model
(Proposed model for the discovery of Twitter dataset content by descriptive analysis)

4. BULGULAR
DISCUSSION)

VE TARTISMA (RESULTS AND

Veri setini olusturan 35 428 adet tweetin toplam kelime
sayist 698 051°dir. Bu sayiya isaret, sembol, resim, diyez
etiketleri, kullanici sembolleri dahildir. Buna goére bir
tweetin ortalama uzunlugu 19,7 kelimedir. Veri setindeki
tim tweetlerin bosluklu karakter sayist 5 237 640,
bosluksuz karakter sayis1 4 584 513’tiir. Buna gore bir
tweetin ortalama karakter sayisi, bosluklarla birlikte
147,8, bosluksuz 129’dur. Twitter uygulamasi
karaktere kadar yazim igin miisaade etmektedir. Yemek
siparisi konusundaki sohbetlerin, 20 kelimelik ve 148
karakterden Twitter’in genel kullanim egilimine benzer
uzunluktaki paylagimlardan olustugu goriilmektedir.

Veri setinin giindem konularmm belirlenmesinde
kullanilabilecek Olciitlerden diyez etiket frekanslar
incelendiginde, tweetlerin %9’unda (3 300 tweet) diyez
etiketi bulundugu, diyez etiketinin toplam kelime sayisi
iginde %?2 orana sahip oldugu ve yaklasik 2,7 kullanictya
bir diyez etiketi diistiigli goriilmektedir. Bu degerlere gore
diyez etiketi kullanim oraninin diisiik oldugu sdylenebilir.
Veri setindeki tiim tweetlerde birbirinden farkli olarak
10 690 diyez etiketi kullamilmistir. Burada ayni koke
sahip kelimelerin ¢ekim ekleri ile tiiretilmis halleri, hatal
ve eksik yazilmis sekilleri de ayr1 kelimeler olarak
sayllmistir. Yabanci dilde yazilmig olan diyez etiketi
disinda olan kelimeler igin genel olarak mantiksal,

anlamsal ve aynm1 koke sahip olma gibi birbiri ile
iligkilendirilebilecek kelimeler ayni grup icine dahil
edilerek, 10 690 diyez etiketi, 1537 gruba ayrilmistir.
Gruplandirma sonrasi diyez etiketleri frekanslarma gore
frekans1 50°den fazla olanlar Tablo 1°de frekanslan ile

birlikte gosterilmistir.

Tablo 1. Tiim kullanicilarin tweetlerindeki diyez etiket
frekanslari (Hashtag frequencies used by all users)

Diyez Etiket Frekanslar

280 Diyez Etiketi Frekansi Diyez Etiketi Frekansi
#gelal 800 #et/etdoner 77
#eyeserv1s/eves1 793 #restoran 73
paris
#YemekSepeti 672 #burger 70
#siparis 547 #ankara 69
#yemeksiparisi/ 208 #kurye 65
yiyecek
#paketservis 266 #lahmacun 62
’;evvd‘iehK;f’ atvar/ | 905 Hoetir 59
#corana 191 #online 59
#lezzet 172 #samsun 58
#tavuk 133 #food 56
#masterchecf 109 #HayatEveSigar | 55
#YokErkenMez
uniyeteDurDe 107 #kebap 4
#istanbul 100 #diiriim 53
#Pizza 99 #canik 52
#pide 92 #hamburger 52
#saglik 84 #ilkadim 52

Tablo 1’in kelime bulutu gosterimi Sekil 2’de verilmistir.
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Sekil 2. Tiim kullanicilar tarafindan kullanilan diyez

etiket frekanslarina gore kelime bulutu
(Word cloud based on hashtag frequencies used by all users)
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nedeni bu alandaki kullanicilarin diyez etiketi kullanma
alisgkanliginin diigiikk olmasidir. Bu sonug, bu alanda diyez
etiketi ile yapilacak veri ¢ekme islemlerinde veri setine
¢ok sayida reklam tweeti girebilecegini ve veri ¢ekme
islemi i¢in anahtar kelime kullaniminin tercih edilmesinin
uygun olacagmi gostermektedir. Reklam igerikli tweetler
veri setinden ayiklandiktan sonra alana 6zel sozliikteki
kelimelerden veri setindeki frekans siralamasinda ilk 75
sirada yer alan kelimeler Tablo 3°te ve Tabo 3’lin kelime
bulutu olarak gdsterimi Sekil 4’te verilmistir.

Tablo 3. Alana 0zel sozliik kelimelerinin veri setindeki

frekanslari
(Frequencies of specialized lexicon word frequencies in dataset)

Kelime Frekanslari
Daha once belirtildigi gibi reklam igerikli tweetlerin | Kelime Frekans Kelime Frekans
analiz sonuglarinda yaniltici etkiye sahip olabilecegi | siparis 14120 simdi 570
dikkate alinarak reklam igerikli tweetlerde isletmeler [Ymek 13473 ad‘l‘.m 569
tarafindan kullanildigi tespit edilen diyez etiketleri, Z;;lm ;Z;; ?rlalln = zig
frekans siralamasindan ¢ikarilmis, yeni olusan frekans dplsarndan
siralamast Tablo 2’de, s6z konusu siralama ig¢in yok 1840 siparis 333
olusturulan kelime bulutu Sekil 3’de verilmistir. Sekil 2 | restoran 1436 destek 533
ve Sekil 3’de 6ne ¢ikan konularin ¢ogunlukla birbirinden | lahmacun 1222 pizza 528
farkli oldugu, Sekil 2’de daha c¢ok yemek siparis ]l;ﬁ:g:r : (])‘;g ;iyfema Zg?
hizmetine yonelik kelimeler 6ne ¢ikarken, Sekil-3’de [ 966 i 495
potansiyel miisteri giindeminde bir televizyon programi | isti 912 yemek yok 475
isminin 6ne ¢iktig1 goriilmektedir. giiven 895 giizel 465
arkadas 847 dakika 457
. . . gelm 846 sev 450
Tablo 2. Yalnizca potansiyel miisteriler tarafindan ste 821 sokak 240
kullanilan dlyez etiket frekanslan telefon 816 kara kara | .,
(Hashtag frequencies used by potential customer) diisiin
Diyez Etiket Frekanslari zaman 812 zorunda kal 431
Diyez Etiketi Frekansi Diyez Etiketi Frekansi hasta 805 paket 412
#masterchef 109 #ankara 69 ddner 780 kampanya 401
#Y6kErkenMez Oner 776 hizmet 396
uniyeteDurDe 107 #kurye 65 firma 772 lira 383
#istanbul 100 #lahmacun 62 hamburger 692 ndbet 380
#saglik 84 #getir 59 adres 606 istem 372
#et/etdoner 77 #online 59 dk 600 miisteri 368
#restoran 73 #HayatEveSigar | 55 servis 575 verem 358
#burger 70 #kebap 52

1.‘»HL‘A‘f':F-L"v1‘

#kurye

#masterchef

#ankara

Sekil 3. Yalnizca potansiyel miisteriler tarafindan

kullanilan diyez etiket frekanslarma gore kelime bulutu
(Word cloud based on hashtag frequencies used by potential customer)

Veri seti i¢inden alana o6zel reklam kelimeleri sozIigi
kullanilarak otomatik se¢imle reklam tweetleri ayiklanmis
olmasina ragmen, ayiklanamamis reklam tweetlerinde
kullanilan diyez etiket frekanslarinin halen veri setinin
geneli iizerinde etkisini siirdiirdigii goriilmiistiir. Bunun

Sekil 4 incelendiginde one ¢ikan kelimelerin, yemek
siparis hizmetine iligskin konular olmadigi goriillmektedir.

siparis

zaMan dner firma

burger

C
-
&)
©
=
<
©
—

Sekil 4. Alana 6zel sozliik kelimelerinin veri setindeki
frekans kelime bulutu
(Word cloud based on frequencies of specialized lexicon word
frequencies in dataset)

Veri setini olusturan tim tweetlerde cok sik gegen
kelimelerin bir ayirt ediciligi kalmayacagi, istatiksel
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agidan yarar1 olmayacagi i¢in veri setinden ¢ikarilmasi
gerekir [45]. Bu kapsamda Tablo 3’te yer verilen ve veri
seti olusturulurken kullanilan anahtar kelimelerden yemek,
siparig, doner, lahmacun, hamburger, burger, pide,
disaridan siparis, yemek yok,online siparis kelimeleri
listeden ayiklanmis ve bu ayiklama isleminden sonra
hazirlanan kelime bulutu Sekil 5°te verilmistir.

Sekil 5’teki kelime bulutuna gore potansiyel miisterilerin
giindeminde; (i) restoran, kurye, firma, adres, sokak,
servis, paket servis, hizmet, c¢alisan gibi kelimelerle
hizmete iliskin konularin, (ii) saat, zaman, dakika, simdi,
siire gibi kelimelerle hizmetin siiresine iligkin konularin,
(iii) yok, iptal, hasta gibi kelimelerle olumsuz &gelerin,
(iv) iste, sev, giiven, arkadas gibi kelimelerle olumlu
Ogelerin one ¢iktigi goriilmektedir. Burada dikkat
edilmesi gereken bir konu, kelime kokleri ile metin i¢inde
kelime frekanslari tespit edilirken kelime kok anlaminin
neden olabilecegi yanlis yorumlarin (veri seti
incelendiginde bu kelimenin isletme ¢alisanlarina
duyulan  giivensizlik anlaminda kullanildigl) &niine
gecilmesidir.

adres

=
@)
Y
()
—
()
+

Sekil 5. Alana 6zel sozliik kelimelerinin veri setindeki
frekanslarina gore kelime bulutu-ayiklama sonrasi
(Word cloud based on frequencies of specialized lexicon word

frequencies in dataset-after removing selected words)

Veri seti giindeminin belirlenmesi i¢in kullanilabilecek bir
baska oOl¢iit ise tweetlerin, RT ve begeni alma
frekanslaridir. Veri setinin  %66’sm1 (23 507 tweet)
tweetler, %34’tni (11 921 tweet) RT’ler meydana
getirmektedir. Tweet sayisi veri setinin konu ¢esitliliginin
yiiksek; RT sayisi ise veri setinde tweetlerin yayilmasini
saglayan etkili kullanicilar ve daha ¢ok kullaniciya
ulasarak goriiniirliigli yiikseltilmis tweetler oldugunu
gosterir. Tweetlerin RT frekanslari, veri seti igindeki
etkili ve giindem belirleyen mesajlarin goriilmesini saglar.
Veri setindeki RT frekansi en yiiksek tweet siralamasinda
incelenen ilk 25 tweet Sekil 6’da gosterilmistir.

S6z konusu ilk 25 tweet toplamda 4459 RT almustir. 25
tweet i¢inden bes tweet reklam igerikli oldugu igin
ayiklandiktan sonra veri setinin Oncelikli glindem
konulari; siparis verme konusundaki kararsizlik, iiriin ve
hizmete duyulan giiven, yemek siparisi veren kadinlarin
isletme calisanlarma kars1 duydugu giivensizlik nedeniyle
yasadiklart kisisel giivenlik endisesi, hastanelerdeki
hastane yemeklerinin begenilmemesi ve bu nedenle
yemek siparis hizmeti kullanilmasi, yemek siparisi
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sonrasinda  yemeklerin  arkadaslarla  paylasilmasi,
kuryelere emniyetli ve giivenli ¢alisma kosullari
saglanmasi, {irin  sunumunun  beklenen  sekilde
gerceklesmemesi, kullanicilarin yemek siparis hizmeti
iizerinden yardimlagma istegi, c¢evrimi¢i yemek
isletmelerinin  indirimli/joker =~ uygulamalari,  gece

saatlerinde verilen yemek siparisi ve pismanlik duygusu,
yemek siparisi iizerindeki bir televizyon yemek
programinin etkisi ve yemek siparisi ile karantina
(COVID-19 nedeniyle) iliskisi seklinde tespit edilmistir.

Tweetlerin RT frekans siralamasi

yemeksepeti'nde.
bosluklar: doldur.
bosluklar: doldur...
masterchef'in bél
aynene kizim...
bu tweeti
bugiin ofise...
saat gece
ne yemek sepeti.
yemeksepeti'nden siparis
diin uzun...
v ve Jungkook
bugiinii 1-2...

bu aksam

@gunesili ir

ne yemek sepeti
sponsor olmadik
koronadan en
kemalistin bir
dun yemek..

yemek siparis

hastane yemek..

giivende degilim

tam evde...

kapatip bata

100 200 300 400 500 600 700 800 900

Sekil 6. Tweetlerin aldiklar1 retweet frekans siralamasi
(Retweets of tweets frequency order)

Sekil 7°de favoriye eklenme/begeni alma frekansina gore
tweet siralamasi verilmistir. Sekil 7 ve Sekil 6’daki
konularin farkli siralama ile ayni konular oldugu
goriilmektedir. Sekil 7°de verilen tweetlerin yazan
incelendiginde, en ¢ok RT yapilan tweet kullanicilarindan
ikisinin igletme ve birinin kurum, en c¢ok begeni alan
tweet kullanicilarindan {i¢liniin isletme oldugu, geri
kalanlarin ~ ise  potansiyel miisteri  olabilecekleri
gorillmiistiir.

Tweetlerin favoriye eklenme/begeni alma
frekanslarina gore siralama

ne yemek sepeti
yemeksepeti‘nden

bugiin ofise...

v ve jungkook...
bosluklari dol
bosluklari dol
bugiinii 1-2

masterchefin...

aynen kizim...
koronadan en ok
bu tweeti
dun uzun

@gunesilios ...A15

Tweetler

yemeksepeti'nde
ne yemek sepeti
kemalistin bir
bu aksam
giivende degilim..
sponsor olmadiklar:
dun yemek siparis
hastane yemekleri
yemek siparis. ..

kapatip batacagimiza. ..

saat gece....

tam evde

5000 10000 15000 20000 25000 30000 35000 40000 45000
Frekans
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Sekil 7. Favoriye eklenme/begeni alma frekans siralamasi
(Frequency order of favorites/likes)

Potansiyel miisterilerin tespit edilmesine katki saglayan
en aktif ve en etkili kullanict Slgitleri, bu kullanicilarin
tweetleri {lizerinden veri setinin glindem konularma
ulagilmasini saglayabilir. Veri  setindeki 35 428 tweet
gonderisi, toplam 28 824 kullaniciya aittir. Cevrimigi
yemek siparisi konusunda sohbet eden kullanicilarin bir
yil icinde ortalama 1,23 tweet gonderisi yaptiklar
goriilmektedir. Veri setinden RT’ler ¢ikarildiktan sonra
geriye 23 507 orijinal tweet kalmaktadir ki bu sayi
kullanic1 sayisina boliindiigiinde bir kullanicinin 6zgiin
igerikli paylasim sayisinin bir y1l iginde 0,82 tweet oldugu
goriilmektedir. Buna gore kullanicilarin ¢evrimi¢i yemek
siparisi konusunda tweet paylasimlarinin yogun olmadigi
sOylenebilir.

Ozgiin icerik paylasimi yapan (sohbet baslatan/orijinal)
tweet sayilarina gore belirlenen en aktif kullanicilarin ilk
25’inin kimler olduklar incelendiginde; bu kullanicilarin
altis1 disindakilerin ya isletmelere ait kullanici ya da alana
ozel reklam igerikli paylasimda bulunan kullanicilar
olduklar1 Sekil 8’de goriilmektedir. S6z konusu alti
kullanicinin tweetlerinin igeriginde yeni olarak; {iriin
teslim edilmedigi halde kullaniciya teslim edildi mesajt
gonderilmesi, yemek siparisinin restorana ulagmamasi ve
fiyat artiglart konularinin ortaya ¢iktig1 belirlenmistir.

Kullanicilarin 6zgun igerikli (sohbet baslatan)
tweet paylasim frekanslarina gore siralama

exouniversetr
@dumrul1941
@liyadatr
@aqualoungetr
@yemeksle
@Miyabiakatlar
@GaripBey
@eskisehirnet
@yarftm
@stuffedburgertr
@packetburger
@keyfibolresmi
@Dkefenparasi
@vodafonered
@paninofabs
@hunerlibodrum
@hiracatalkasik
@VFreeZone
@DominosDestek
@mbagun1l
@ozcelikaspava71l
@FelipeM04798751
@calikususamsun

Kullanict isimleri

@Banabi
@yemeksepeti

()

20 40 60 80 100 120 140
Frekans

Sekil 8. Ozgiin icerikli tweet frekans siralamasi
(Frequency order of original tweets)

Bir bagka Ol¢iim aract olan takip¢i sayilart ile tespit
edilebilen en etkili kullanici siralamasinin ik 25’
incelendiginde, 15’inin haber igerigi ireten kullanicilar
olduklar1 goriilmektedir. Bu kullanicilarin  “gevrimigi
yemek sipariglerinin COVID-19 salginmin yayilmasmna
etkileri” ile “motosikletli kurye kazalar1” konularinda
haber yaptiklart i¢in veri seti icine girdikleri, takipgi
sayilarmin yilksek olmast nedeniyle de en etkili
kullanicilar ~ arasinda  yer aldiklart  gOriilmiistiir.
Siralamadaki kullanicilardan dordii resmi kurum olmasi
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nedeniyle degerlendirme disinda birakildiginda alti
potansiyel miisteri kalmaktadir.

En etkili kullanici olan alt1 potansiyel miisterinin giindem
konularinin; yemek siparis hizmetinin hayati kolaylastirict
olmasi, siparisteki yogunluk ve buna bagli gecikmeler, bir
yemek programinin yemek siparigi vermeyi tesvik edici
etkisi, sektorde faaliyet gosteren bir igletmenin
miisterilerine kitap hediyesi kampanyasinin olumlu etkisi,
bazi miisterilerin koronaviriis salgini sonrasi yemek
siparisi verme aligkanliklarini terk etmeleri oldugu tespit
edilmistir. Herhangi bir konunun, haber igerigi iireten
Twitter kullanicilar1 tarafindan paylagilmasi, miisteri
goriigleri disinda kaliyor olmasina ragmen isletmeler
tarafindan dikkate alinmasi gerekir. Bu nedenle ¢evrimigi
yemek sipariglerinin COVID-19 salginmin yayilmasmna
etkileri ve motosikletli kurye kazalar1 konular1 da
kamuoyunu dogrudan etkileme giicii nedeniyle veri
setinin esas giindem maddelerine dahil edilmelidir.
Burada haber konusu olarak paylasilan motosikletli kurye
kazalart konusunun, diger istatistiki incelemelerde de
baska kullanicilar arasinda kuryelerin c¢alisma kosullari
seklinde sohbet konusu oldugu gorilmiistiir. Bu nedenle
kuryelerin ¢aligsma kosullarina iliskin tedbirlerin diger ana
giindem konularindan daha &nce ele alinarak (6rnegin g
tekerli motosikletlerin kullanima sokulmasi gibi) tedbirler

iretilmesi ve almacak tedbirlerin kamuoyu ile
paylasilmasi hususu igletmeler tarafindan
degerlendirilmelidir.

Giindem konularinin detaylandirilmasma katki saglayan
URL istatistikleri incelendiginde; tweetlerin %9 unda
URL bulundugu, tweetine URL eklentisi yapan ilk 25
kullanicidan sadece i¢iinlin potansiyel miisteri oldugu,
digerlerinin reklam igerikli ve isletmelere ait tweetler
oldugu goriilmiistiir. Veri setindeki kullanicilar arasinda
URL kullaniminin yaygin olmadigi tespit edilmistir.

Yukarida siralanan Olgiitlerin - zaman birimleri ile
iliskilendirilmesi, isletmeler i¢in kullanigh ilave bilgilerin
ortaya c¢ikarilmasmi saglayabilir. Miiteakip maddelerde
tweet, RT, URL frekanslarinin farkli zaman dilimleri ile
iliskilendirilmesinden ¢ikarilan sonuglar  verilmistir.
Tweetlerin aylara gore dagilimi Sekil 9°da verilmistir.

Aylara gore tweet dagilimi

4500
4000 17
3500 3
3000
2500 22192 { 62521 2595 26902754
2000 2! P 1838 gy 1961207 2368
1500 1632 hoet
1461 Al 1389-
172/ joss. 67 1263
1288 728&7“{// s 810\gg
o 250730279 416245 515 4381436353 4%
I S SO R I S & &
O RN R NN A R NP I
& N G @ ¥
—Toplam tweet sayilari —RT sayilar1

RT olmayan tweet sayilar1—URL igeren tweet sayilar
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Sekil 9. Tweetlerin aylara gore akisi-zaman grafigi
(Flow of tweets by month-time graph)

Sekil 9 incelendiginde ¢evrimig¢i yemek siparisi
konusunda Twitter’da paylagimlarin en diisiik olarak
Subat ayinda gerceklestigi, Mart ayinda yil iginde ikinci
yiiksek seviyeye ulastigi, Nisan ayinda diislise gecgerek
Kasim ay1 ortasma kadar birbirine yakin diizeylerde
devam ettigi, Kasim ay1 ortasindan sonra Aralik ayina
kadar yilin en yiiksek seviyesine ulagtigi goriilmektedir.
Mart, Kasim, Aralik aylarinda yemek siparisi konusunda

paylasimlardaki artis, bu donemlerde isletmelerin
satiglarinda da artis oldugunu/olabilecegini
gostermektedir.

Sekil 10°’da, Sekil 9’daki bilgilerin mevsimlere gore
uyarlanmis hali verilmistir. Mevsim olarak online yemek
siparisi konusundaki sohbet ve paylasimlarm ilkbahar ve
Sonbahar donemlerinde yiiksek seviyede gerceklestigi
goriilmektedir. Subat ayinda ve yaz doneminde okul tatili,
Mayis aymmin  Ramazan ay1 olmast nedeniyle
paylasimlarda  diisiis olabilecegi yoniinde yorum
yapilabilir ancak bunun kesin olarak ifade edilebilmesi
icin ayrica veri setinin igerik analizi yapilmasi gerekir.

Mevsimlere gore tweet dagilimi

12000
10000 9619 9716
8000 8255
5g 7379
6000 5901 _emmn
5387 5737
4000 28
2000 451 2337
849 940 1247 894
0
Kis Ilkbahar Yaz Sonbahar

—~Toplam tweet sayilar1
-RT olmayan tweet sayilari

—RT sayilar1
URL igeren tweet sayilar

Sekil 10. Tweetlerin mevsimlere gore akisi-zaman grafigi
(Flow of tweets by season graph)

Veri setini olusturan zaman dilimi i¢inde pandemi
doneminin de yasandigi dikkate alinarak yukaridaki aylik
ve  mevsimsel incelemeler, pandemi  etkisini
yansitabilecek zaman dilimlerine ayrilarak  miiteakip
sekillerde gosterilmistir. Pandemi agisindan tarih olarak,
giindelik hayata yonelik tedbirlerin alinmaya basladigi ve
okullarin tatil edildigi 16 Mart 2020 tarihi esas alinmis; 1
Ocak-15 Mart 2020 tarih aralig1 pandemi 6ncesi, 16 Mart-
31 Aralik 2020 tarih araligt pandemi donemi olarak
incelenmistir.

Pandemi Oncesi doneme ait haftalik ve giinlik tweet
paylasimlar: Sekil 11a ve Sekil 11b’de gosterilmistir. Her
iki grafikten de paylasimlarda diislis egilimi oldugu
goriilmektedir. Bu donemde tweet paylasimindaki haftalik
ortalama 417, giinliik ortalama 61°dir.
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Haftalik paylasilan tweet frekansi
(Pandemi oncesi-1 Ocak-15 Mart 2020)
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Sekil 11a. Haftalik tweet paylagim frekanslari-pandemi
oncesi (Tweet frequencies on weekly basis- pre pandemic)

Giinliik paylasilan tweet frekansi
(Pandemi 6ncesi-1 Ocak-15 Mart 2020)
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Sekil 11b. Giinliik tweet paylasim frekanslari-pandemi
Oncesi (Tweet frequencies on weekly basis- pre pandemic)

Pandemi donemine ait haftalik ve giinlik tweet
paylasimlar: Sekil 12a ve Sekil 12b’de gosterilmistir. Bu
donemde tweet paylasimindaki haftalik ortalama 734,
giinliik ortalama 106°dir. Tweet paylasimindaki ortalama
degerin, pandemi oOncesindeki ortalamaya gore % 74
arttigi, pandemi donemindeki tweet paylasimlarindaki
degiskenligin pandemi Oncesindeki déneme gore daha
kararl1 bir yapida oldugu goriilmektedir.

Haftalik paylasilan tweet frekansi
(Pandemi donemi-16 Mart-31 Aralik 2020)
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Sekil 12a. Haftalik tweet paylagim frekanslari-pandemi
donemi (Tweet frequencies on weekly basis-pandemic period)
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Giinliik paylagilan tweet frekans:
(Pandemi dénemi-16 Mart-31 Aralik 2020)
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Sekil 12b. Giinliik tweet paylasim frekanslari-pandemi
donemi (Tweet frequencies on weekly basis-pandemic period)

Sekil 13a ve Sekil 13b’de paylasim saatleri esas alinarak
tespit edilen tweet frekanslari, pandemi O&ncesi ve
pandemi donemi seklinde gosterilmistir. Her iki sekilde
de yemek siparisi verme konusunda paylagimlarin saat
11:00-12:00’den itibaren yiikselise gectigi, yiiksek
seviyenin 21:00-22:00’a kadar korundugu goriilmektedir.
Giin icindeki en yiiksek seviyenin; pandemi Oncesi
donemde saat 16:00-17:00’da, pandemi déneminde saat
18:00-19:00’da ortaya ¢iktig1 goriilmektedir.

Saat dilimlerine gore tweet paylasim frekanslar
(Pandemi 6ncesi / 1 Ocak-15 Mart 2020)

Saat Dilimi

Sekil 13a. Saat dilimlerine gore tweet frekanslari-pandemi
Oncesi (Tweet frequencies on hourly basis-pre pandemic)

Saat dilimlerine gore tweet paylasim frekanslan
(Pandemi donemi / 16 Mart-31 Aralik 2020)
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Sekil 13b. Saat dilimlerine gore tweet paylagim
frekanslarl-pandemi dénemi (Tweet frequencies on hourly basis-
pandemic period)

Her iki donemde ortaya ¢ikan tweet paylasim
saatlerindeki artis egiliminin &6gle ve aksam yemek

BiLiSiM TEKNOLOJILERI DERGISI, CILT: 16, SAYI: 2, NiSAN 2023

saatleri Oncesi ve sonrasinda gergeklestigi goriillmektedir.

Isletmeler, paylasimlarm arttigi bu saatleri, siparis
yogunlugunun artis gosterebilecegi/gosterdigi saatler
kabul ederek satig politikalarinda  diizenlemeler

yapabilirler. Ornegin miisteri tercihlerinin etkilenmesi icin
yapilacak  reklamlarm, indirim ve joker  gibi
uygulamalarin bu saatler dikkate alinarak yapilmasi daha
etkili sonuglar ortaya ¢ikarabilir.

Y1l i¢inde en ¢ok paylasim yapilan tarih siralamasi Sekil
14°te gosterilmistir. Siralama incelendiginde ilk {i¢ sirada
yer alan tarihlerin, isletmeler tarafindan ¢ok fazla sayida
reklam igerikli tweet paylasimi yapilmasi nedeniyle dne
¢iktigi, bu ¢ tarihte potansiyel miisterilerin tweet
paylasimimnin ¢ok az sayida gerceklestigi goriilmektedir.
Dordiincii  siradan  itibaren gosterilen tarihlerde ise
potansiyel —miisteri yogun oldugu
goriilmektedir.

paylagimlarmin

En gok paylasim yapilan tarihler

22 Kasim 20
3 Temmuz 20
25 Aralik 20
7 Aralik 20
18 Mayis 20
31 Temmuz 20
26 Mart 20
12 Subat 20
22 Nisan 20
30 Mart 20
23 Kasim 20
23 Mart 20
24 Aralik 20

Sekil 14. En ¢ok tweet paylasimi yapilan tarihler
(The most tweeted dates)

Sekil 14’te herhangi bir 6zelligi nedeniyle dne ¢ikan bir
tarthin olmadig1 goriilmektedir. Dordiincii siradaki 07
Aralik 2020 tarihindeki, kisisel giivenlik endisesi ile
¢evrimi¢i yemek siparis konusunun iligkilendirildigi bir
tweetin ¢ok fazla sayida RT yapilarak giin i¢inde yayildigi
goriilmektedir. Gilindem belirleyici nitelikteki bu
paylasim, ilk bakista c¢evrimi¢i yemek siparigi ile
dogrudan iligkili gibi géziikmeyebilir. Ancak tweet igerigi
incelendiginde, yemek siparigini eve teslim eden kuryeler
nedeniyle boyle bir iligkilendirmenin  yapildig:
goriilmektedir. “Kadmlarin kigisel giivenlik endigesi” ile
ilgili konunun yukarida yapilan diger analizlerde de veri
setinin ana gindem konular1 arasinda yer aldig
goriilmektedir. Bu konuda isletmelerin  dogrudan
uygulamaya sokabilecegi bir tedbir olmasa da ¢alisanlarin
davranmig sekilleri ve egitimine yonelik uygulamalar
yapilabilir. Ornegin pandemi déneminde ortaya ¢ikan
temassiz teslimat uygulamasi, bu konuda alinmis bir
tedbir olmamakla birlikte, tweetlerde ifade edilen kisisel
giivenlik endisesinin azaltilmasina katki saglayacak bir
uygulama olarak kabul edilebilir.
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Resmi tatil gilinlerinde yapilan tweet paylasim frekanslari
Sekil 15°de gosterilmistir. Bu giinlerden, 23 Nisan, 1,19,
24-26 Mayis tarihlerinde korona virisii nedeniyle sokaga
¢ikma yasag1 uygulanmistir. Veri setinin tiimil i¢in giinliik
ortalama tweet paylasimmin 97 iken, resmi tatil
giinlerinde bu ortalamanin 66 oldugu tespit edilmistir.
Resmi tatil giinlerindeki giindem maddelerinin ise
kuryelerin uygun olmayan davranislari, siparisin yerine
ulasmamasi ve sipariste yasanan gecikmeler, triinlerde
yabanct madde tespit edilmesi, yemek siparisine duyulan
Ozlem, temassiz teslimat seklinde konularm oldugu
goriilmektedir.

Resmi tatil giinleri tweet frekanslan

26 Mayis Sali-Ramazan Bayrami, 3 Agustos..: 26 Mayis Sali-Ramazan Bayrami, 3

Agustos Pazartesi-Kurban Bayrami,

25 Mayis 2020 Pazartesi-Ramazan Bayram: IS 30 Austos Pazar-Zafer Bayrami
15 Temmuz 2020 Garsamba-Temmuz. . S | Stnierinde paylasim yapilmamusr.
29 Ekim 2020 Persembe-Cumhuriyet Bayram1
1 Mayis 2020 Cuma-Emek ve Dayanisma..

2 Agustos 2020 PazarKurban Bayrami

24 Mayis 2020 Pazar-Ramazan Bayrami
19 Mayis 2020 Sali-Mayis Atatiirk’i Anma..
23 Nisan 2020 Persembe-Ulusal Egemenlik. . |

1 Agustos 2020 Cumartesi-Kurban Bayrami

31 Temmuz 2020 Cuma-Kurban Bayram1

o

50 100 150 200 250
Frekans

Sekil 15. Resmi tatil giinleri tweet frekanslar1 (Tweet
frequencies on public holidays)

Y1l iginde en ¢ok paylasim yapilan giin siralamast Sekil
16°da gosterilmistir.

En ¢ok paylasim yapilan glinler
7000
6000
5000
4000
3000
2000
1000
[0}

) 5 )

Sekil 16. En ¢ok tweet paylasimi yapilan giinler
(The most tweeted days)

Sekil 16 incelendiginde, giinler arasinda cok yiiksek
seviyelerde fark ortaya c¢ikmadigi, Cuma ve Pazar
giiniiniin en yiiksek ilk iki sirada yer aldigi, Cumartesi
giiniiniin ise en az paylasim yapilan giin oldugu
goriilmektedir. Sekil 16’da giiriildigii gibi  tweet
paylasimlarindaki Cuma ve Pazar giinlerinde ortaya ¢ikan
artisin, Cumartesi giiniindeki azalisin ¢evrimigi yemek
sipariglerindeki artis ve azalis ile paralel olacagi/oldugu
ongoriilmektedir.
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Twitter kullanict meta verilerinden biri olan platformlar
incelendiginde; % 91’inin “Twitter for Android, “Twitter
for iPhone” ve “Twitter for Web” uygulamalarindan
meydana geldigi, dordiincii sirada ise %06’lik dilimle
“Clarabridge Engage” bilgilerinin yer aldigi, kalan %2’lik
dilimde ise farkli 60 platformun kullanildig, bu 60
platform icinde en yiiksek sayida kullanilan platformun
180 kez kullanilmis olan “Twitter for iPad” seklinde
oldugu goriilmiistiir. Platformlara iliskin bu bilgi,
uygulamalarm ve web sayfalarmin gelistirilmesine ve bu
maksatla hangi platformlara 6ncelik verilmesi gerektigine
yonelik fikirler verebilir. Dordiincii siradaki platformun
misteri iligkileri yonetimi amaciyla da kullanilan bir
yazilim oldugu, bu tiir bilgilerin veri seti icinde kurum ve
sektorde faaliyet gosteren isletmeler tarafindan otomatik
olarak reklam maksath iretilmis iceriklerin tespit
edilmesini saglayabilecegi dikkate almmalidir.

Kullanilan model ile 2020 takvim yilinin tamamini
kapsayan  veri setinden elde edilen  sonuglar
incelendiginde, sektorel olarak isletmelere  yon
verebilecek nitelikte fikirlere ulasilabildigi goriilmiis ve
amaca uygun sonuglar icin yapilmasi gereken islemler
tespit edilmistir. Bu g¢ergevede bu tiir ticari iiriin/hizmet
konusu sektorlere iliskin Twitter veri seti analizlerinde
reklam igerikli tweetlerin ayiklanmasi isleminin gerekli
bir adim oldugu ongorilmektedir. Metin 6n islemleri
asamasinda yapilacak reklam ayiklama igleminin analiz
sonuglarmin yanilticiligini azaltabilecegi, bununla birlikte
reklam igerikli/kaynakli bilgilerin analiz sonuglarinda
tekrar ortaya c¢ikabilecegi i¢in bu asamada son bir
ayiklama islemine ihtiya¢ duyulabilecegi goriilmiistiir.

Bu alanda, potansiyel miisterilerin diyez etiketi ve URL
kullanma egiliminin diigiik oldugu, diyez etiketi ve URL
bulunan tweetlerin ¢ogunlugunun sektordeki igletmelere
ait oldugu gorilmistiir. Benzer durumun diger ticari
irlin/hizmeti konu alan tweet paylagimlarinda da ortaya
cikabilecegi, bu nedenle Twitter’dan bu tiir konularda
yapilacak veri ¢ekmede, diyez etiketi yerine dogru
secilmis anahtar kelimelerin daha yiiksek sayida
potansiyel miisteri tweetlerine ulasilmasini
saglayabilecegi ongoriilmektedir.

Sonug olarak yapilan analizlerle ¢evrimi¢i yemek siparisi
konusunda faaliyet gdsteren isletmelere, faaliyetlerini ne
sekilde  gelistirmeleri  gerektigi  konusunda  yon
verebilecek potansiyel miisterilerden elde edilen sohbet
konular1 olarak; (i) Gece ge¢ saatlerde yemek siparisi
verme, yeni baslanmis bir diyetin bozulmasi ya da evde
yemek oldugu halde siparis verme gibi nedenlerle
yasanan pismanhik ve kararsizhik hissi, (ii) Ozellikle
koronaviriis salgint nedeniyle {iriin ve hizmete giiven
konusunda yasanan endise, buna bagli olarak yemek
siparisi verme davranisini terk etme egilimi, (iii) Evinde
yalniz iken yemek siparisi veren kadmnlarin yasadiklari
kisisel giivenlik endisesi (bu endiseyi gidermek i¢in evde
yalniz olmadiklarin1 kuryeye hissettirmek maksadiyla,
iriin teslimati esnasinda evin igine dogru seslenme
hareketi sergileme), (iv) Hastane caliganlar1 ve hastalarin
hastane yemeklerini begenmemeleri nedeniyle yemek
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siparis hizmetine yonelmeleri, (v) Ayni ortami paylasan
kisilerin baglangigta sadece kendileri i¢in siparis ettikleri
yiyecekleri arkadaslar1 ile paylasmak zorunda kalmalari,
(vi) Kuryelere emniyetli ve giivenli ¢aligma kosullarinin
saglanmasi  gerektigi, kuryelerin karigtiklar1  trafik
kazalar1, (vi) Siparis edilen iiriin sunumunun beklenen
sekilde gergeklesmemesi, (vii) Cevrimici yemek siparisi
uygulamalari iizerinden ihtiyag sahiplerine yemek yardimi
(pandemi nedeniyle), (vii) Sektorde ¢alisan isletmelerin
indirimli/joker ~ uygulamalari,  (viii)  Televizyonda
yayimlanan bir yemek programinin, kisileri etkileyerek
(programda kullanilan yemek gorselinin de katkisiyla)
yemek siparisi verme isteklerinin artirmasi, (ix) Yemek
siparis eden miigteriye {iriiniin ulagmamis olmasina
ragmen, cep telefonuna “lirtin teslim edildi” mesajmin
gonderilmesi, (xi) Verilen yemek sipariginin ilgili
restorana ulasmamasi, (xii) Restorana hizmet veren
kuryenin, restorana gonderilmesinde gecikme yasanmasi,
(xiii) Yemek fiyatlarindaki artig, (xiv) Cevrimigi yemek
siparis hizmetinin hayati kolaylastirmasi, (xv) Yemek
siparislerindeki  gecikmeler, (xvi) Sektordeki bir
isletmenin yemek siparigi yaninda ticretsiz kitap hediyesi
kampanyasinin begenilmesi tespit edilmistir.

Isletmeler gevrimigi yemek siparisi konusundaki
paylasimlarda; (i) Mart, Kasim, Aralik aylarinda arttigini
ve Subat, Mayis aylar1 ve yaz doneminde diistigiini, (ii)
Giin i¢inde 12:00-22:00 saat araliklarinda yiikselis
oldugunu, 10:00-12:00 saat araligi ile saat 22:00’dan
sonraki zaman dilimlerinde diislis oldugunu dikkate
alarak  pazarlama, reklam politikalart ve  diger
faaliyetlerini yonlendirebilirler. Calisma donemi igindeki
tweet paylasimlarinin  giinliilk ortalamasinda pandemi
doneminde, pandemi 6ncesi déneme gore %74 oraninda
artis ve pandemi donemi boyunca paylasimlardaki giinliik
ortalamanin  istikrarli  bir sekilde devam ettigi
gdzlenmistir.

Twitter paylasim platformu olarak en cok kullanilan
platformlarin sirasiyla; Android, iPhone, Web, iPad
oldugu tespit edilmistir. Bu bilgi alanda faaliyet gdsteren
bir isletmenin uygulama/web gelistirme c¢alismalarinda
onceliklendirme yapmasina imkan saglayabilir.

5. SONUC VE ONERILER (CONCLUSIONS)

Her konuda sohbetin gerceklesebildigi Twitter, sektorel
olarak yeni fikirlere kaynaklik etme potansiyeline

sahiptir. S6z konusu potansiyelin, gelistirilen yeni
modeller ve alana 6zel ¢alismalarla islenmesi ve sektérde
faaliyet gosteren igletmelerin hizmetine sunulmasi
gerekir. Ozellikle alana o6zel yapilacak calismalar,

analizlerde kullanilan algoritma ve modellerin etkinligini,
performansini artiracaktir. Bu tiir ¢aligmalarda modellerin
etkinligini etkileyen 6nemli bir nokta ise, sosyal medya
ortamlarinda yogunlugunu artiran reklamlarin veri setleri
icinden ayiklanmasinin gerekliligidir. Bu ¢alismada
onerilen model ile tanimlayici analiz araglari kullanilarak,

Twitter meta verilerinden ne tiir bilgiler elde
edilebilecegi, bu bilgilerle tiriin/hizmetlerin
iyilestirilmesine kaynaklik edebilecek Twitter
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kullanicilar1 arasindaki esas sohbet, giindem konular1 ve
yeni fikirlere nasil ulasilabileceginin adimlari alana 6zel
bir calisma ile gosterilmistir. Model ile detayli metin 6n
islemlerine, dogal dil isleme metotlarina ihtiyag
duymaksizin veri setinin igeriginin ve iriin/hizmetin
olumlu ve olumsuz ydnlerinden en etkili ve giindemde
olanlarn tespit edilmesi saglanmistir. Modelde veri setleri
iginden reklam igerikli tweetlerin, ¢aligma kapsaminda
olusturulan alana o6zel reklam sozligi kullanarak
ayiklamasi  yapilmistir. Calisma kapsaminda yemek
alanina 6zel bir sozliik hazirlanmistir.

Ticari Uriin/hizmet konulu bu calismanin bir benzeri
Facebook, Instagram, Youtube gibi diger sosyal aglarda
yapilan paylasimlardan olugsan veri setleri tizerinde
yapilabilir. Bu ¢alisma Twitter kullanici profillerinde yer
alan diger meta veriler kullanilarak demografik analizlerle
(cinsiyet analizi, yas gruplari, cografi konum bilgileri)
genigletilerek Twitter’den isletmelerin kullanabilecegi ne
tiir bilgiler elde edilebilecegine 1sik tutacak caligmalar
yapilabilir. Ayrica sosyal medyadan elde edilecek veri
setleri ile isletmelerin kendi havuzlarindaki miisterilerine
iliskin veri setlerinde karsilastirmali analiz calismalari
yapilarak, analiz sonuglarinda paralellik olup olmadigi
test edilebilir. S6z konusu bu c¢aligmalara, alana ozel
sozlikler  dahil edilerek  performans  olgiimleri
gergeklestirilebilir.
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