Alanya Akademik Bakis Dergisi Alanya Academic Review Journal
Yil: 2023, C:7, S:3, 5.1161-1176 Year: 2023, Vol:7, No:3, p.1161-1176

Turistik Destinasyon Tamitiminda Sosyal Medyanin Rolii:
Gobeklitepe Ornegi

(Arastirma Makalesi)
The Role of Social Media in the Promotion of Touristic Destination: The

Example of Gobeklitepe
Doi:10.29023/alanyaakademik.1229229

Mete SEZGIN

Prof. Dr., Sel¢uk Universitesi, Turizm Fakiiltesi, Turizm I'gletmeciligi Boliimii
metesezgin@hotmail.com

Orcid No: 0000-0001-9079-2520

Bengii Su KARAGOZ

Doktora Ogrencisi, Selcuk Universitesi, Sosyal Bilimler Enstitiisii, Turizm f§letmeciligi Ana Bilim
Dali

karagozbengusu@gmail.com

Orcid No: 0000-0003-3259-8070

Bu makaleye atifta bulunmak icin: Sezgin, M., & Karagdz, B.S. (2023). Turistik Destinasyon
Tamtiminda Sosyal Medyanin Rolii: Gobeklitepe Ornegi. Alanya Akademik Bakis, 7(3), Sayfa N0.1161-
1176.

OZET
Anahtar kelimeler: Bilisim teknolojilerinin hizli gelisimiyle birlikte sosyal medya araglarinin
YouTube, kullanimi,  turistik  destinasyonlarin tamitiminda énemli rol oynamaya
Gabeklitepe, Duygu baslanmigtir. Siklikla kullanilan sosyal medya platformlarindan biri olan
Analizi YouTube araciligiyla bireyler deneyim oncesinde, esnasinda ya da sonrasinda

paylasim yapabilmektedir. Bu arastirmada Tiirkiye'nin onemli turistik
Makale Gelis Tarihi: destinasyonlarindan biri olan Gébeklitepe oren yeri hakkinda YouTube'ta

04.01.2023 yayinlanmigs olan “Gobekli Tepe: The Dawn of Civilization (Gobeklitepe: Bir
Kabul Tarihi: Medeniyetin Dogusu)” bashkli bir videoya ait yorumlara duygu analizi
15.04.2023 uygulanmistir. Elde edilen yorumlarin %44,68°i olumlu, %21,57 ’si olumsuz

ve %33,73liniin nétr oldugu sonucuna ulasilmistir. Tiim yorumlarda en sik
bahsedilen kelimenin “year (yil)”, olumlu yorumlarda en sik bahsedilenin
“like (begenmek)”, olumsuz yorumlarda en sik bahsedilenin “year (yil)” ve
nétr yorumlarda en sik bahsedilenin “year (yil)” oldugu belirlenmistir.

ABSTRACT
Keywords: With the rapid development of information technologies, the use of social
YQ_UTUb.e’ media tools began to play an important role in the promotion of touristic
Gobeklitepe, . destinations. One of the most frequently used social media platforms.
Sentiment Analysis YouTube can be shared before, during or after experience. In this research,

sentiment analysis was applied to the comments of a video titled “Gébekli
Tepe: The Dawn of Civilization” published on YouTube about Gébeklitepe
ruins, one of Turkey’s most important touristic destinations. It was concluded
that 44,68% of the comments obtainded were positive, 21,57% negative and
33,73% neutral. It was determined that the most frequently mentioned word
in all comments was “year”, the most frequently mentioned word in positive
comments was “like”, the most frequently mentioned word in negative
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comments was “year” and the most frequently mentioned word in neutral
comments was “year”.

1. GIRiS

Giintimiizde hizla gelisen teknolojiyle beraber sosyal medya platformlarina egilim de hizla
artmig durumdadir. Cesitli sosyal medya platformlarinin {icretsiz olusu, paylasim yapmak,
iletisim kurmak ve bilgi edinmek gibi farkli amaglarla hayatimizda yer almaktadir. Bu sosyal
medya platformlarindan birisi de g¢esitli konular hakkinda videolarin yayinlanabildigi
YouTube’dur.

En sik kullanilan sosyal medya platformlarindan olan YouTube araciligryla farkli turistik
destinasyonlar hakkinda bir¢ok videoya ulasilabilmektedir. Bireyler destinasyon hakkindaki
deneyimlerini YouTube’ta yayinlayabilmekte, yaymlanan bu videolar hakkinda yorum
yapabilmekte ve degerlendirebilmektedir. Boylece yayinlanan destinasyon hakkinda bilgi
edinmek isteyen bireyler bu video, yorum ve degerlendirmelerden yararlanabilmektedir. Birgok
destinasyon hakkinda videonun yayinlandigi YouTube platformunda Tiirkiye’nin 6nemli
turistik destinasyonlar1 hakkinda g¢esitli dillerde yayimmlanmis videolar bulunmaktadir.
Tiirkiye’nin Sanlwurfa ilinde bulunan Gobeklitepe de Onemli turistik destinasyonlardan
birisidir. YouTube’da Gobeklitepe hakkinda cesitli dillerde bir¢ok video bulunmaktadir. Bu
arastirma, YouTube’da Gobeklitepe hakkinda ingilizce olarak yayimlanan “Gobekli Tepe: The
Dawn of Civilization (Gébeklitepe: Bir Medeniyetin Dogusu)” bashikli videoya ait Ingilizce
yorumlara duygu analizi uygulanarak incelemeyi amaglamaktadir. Arastirmanin, yabancilarin
Tiirkiye’nin 6nemli turistik destinasyonlarindan biri olan Gébeklitepe hakkindaki duygularinin
belirlenmesi, destinasyon tanitim videolarina karsi bireylerin algilayis ve yorumlarimin
bilinmesi, sosyal medya kullaniminin artist ile destinasyon tanitimlart i¢in yayimlanan
videolarin bireyler iizerindeki etkisinin belirlenmesi agisindan 6nemli oldugu, herhangi bir
destinasyon hakkindaki yorumlarin duygu analizinin yapilmasi, ilgili destinasyon hakkindaki
fikirlerin ortaya konmasi ve destinasyonun tanitimma yon vererek bireyleri etkilemesi
agisindan onemli oldugu distniilmektedir. Destinasyon tanitiminda sosyal medyadaki
yorumlarin duygu analizi hakkinda yapilan ¢alismalarin az olmasi sebebiyle arastirmanin
literatiire katki saglayacagi diisiiniilmektedir. Arastirma kapsaminda Gobeklitepe turistik
destinasyonuna ait bir videonun belirlenmesinde, alanin en eski ibadet yeri olmasi, bireylerin
dikkatini ¢ekmesi, Tiirkiye’nin 6nemli turistik yerlerinden biri olmasi, gesitli arastirmalara
konu olmas1, alan hakkinda hala bilinmeyenlerinin olmasi ve YouTube platformunda Ingilizce
yayimlanmig belgeselin bulunmasi etkili olmustur.

2. KAVRAMSAL CERCEVE

Aragtirmanin bu boliimiinde Gobeklitepe oren yeri, sosyal medya, sosyal medya araclar1 ve
turistik destinasyonlarin tanitiminda YouTube hakkinda bilgiler verilmistir.

2.1. Gobeklitepe Oren Yeri

1995 yilinda Gobeklitepe’de Alman Arkeoloji Enstitiisii ve Sanlurfa Miizesi isbirligiyle Prof.
Dr. Klaus Schmidt’in yonetiminde ilk arkeolojik kazi gergeklestirilmistir. Kazilarin ardindan
Gobeklitepe’nin, bir tepenin iistiinde dairesel ve oval sekle sahip bir yap1 oldugu belirlenmistir
ve yapilan arastirmalar sonucunda bu yapinin evsel amagh yapilmadigi, 12.000 yillhik
tapiaklardan olustugu kesfedilmistir. Bu 6zelligiyle Gobeklitepe’nin, tarihin en eski tapinagi
oldugu anlasiimaktadir. Diger bir ifadeyle tarihin sifir noktasi oldugu belirlenmistir (Volkan ve
Yildiz, 2018: 36).
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Gobeklitepe’nin kesfedilmesiyle beraber yerlesik hayata geciste dinin beslenme ihtiyacindan
daha fazla itici bir gii¢ oldugu goriisii desteklenmektedir. Misir Piramitleri ve Stonhenge’den
daha once inga edilmis olan bu yapinin alan1 15 metre yiikseklige ve 300 metre ¢apa sahiptir.
Burada yaklasik olarak 20 dairesel alan mevcuttur. Icerisinde ise yaklasik olarak 6 metre
yiikseklige ve 40 ton agirliga sahip olan, insani betimledigi diisliniilen onlarca T seklinde
stitunlar ve bu siitunlarin tizerinde kabartmali semboller bulunmaktadir. Yap1 i¢in yapilan
arastirmalar milattan 6nce 10.000 yillarin1 gostermektedir. Bireylerin o dénemlerde ibadet
etmek amaciyla burada toplandiklar1 dngoriilmektedir. Gobeklitepe su ana kadar kesfedilen en
eski mekansal ibadet yeridir (Manci ve Tengilimoglu, 2021: 1530). Gobeklitepe’deki 12.000
yil 6ncesine ait olan tapinaklarin biiyiik 6l¢iide deforme olmadan giiniimiize kadar nasil ulagtigi
merak konusudur. Burada bulunan bazi yapilar hi¢ bozulmaya ugramadan giiniimiize kadar
ulasmigtir. Tapinaklarin bazi boliimleri havasal etki ve erozyon gibi sebeplerden dolayi
kapanmis, bazi boliimleri ise yapildiktan yaklagik 1.000 y1l sonra tas, toprak gibi malzemeler
kullanilarak bireyler tarafindan gémiilmiistiir. Dolayisiyla bireylerin elleriyle yapmis olduklari
mabetleri yine elleriyle gomdiigii anlagilmaktadir (Ozalp, 2016: 62).

Fotograf 1. Gobeklitepe Oren Yeri
Kaynak: (T. C. Kiiltiir ve Turizm Bakanligi, 2022).

2.2. Sosyal Medya ve Sosyal Medya Araglar:

Sosyal medyanin genel anlamda kabul edilen ortak bir taniminin olmamasina ragmen, bu
kavramla sosyal icerikli olan web siteleri kastedilmektedir (Kéksal ve Ozdemir, 2013: 325).
Sosyal medya, bireylerin olusturdugu ve kullanicilarin igerik paylasabildigi ¢evrimigi
topluluklardir (Kim vd., 2010: 216). Olusturulan bilgi, fotograf ya da video gibi iceriklerin
biiyiik topluluklarla paylagilmasini saglayan sanal platformlarin ortak adidir (Eryilmaz ve
Sengiil, 2016: 33). Bu platformlar ortak ilgi alanlarinin ve faaliyetlerin paylasimini saglayan
cevrimici topluluklar olarak ifade edilmektedir (Miguens vd., 2008: 1).
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Sekil 1. Sosyal Medya Araclar:
Kaynak: (Solis, 2017).

Sekil 1 incelendiginde, gesitli sosyal medya araglarinin oldugu goriilmektedir. Giiniimiizde en
fazla kullanilan sosyal medya araglari olan Facebook, Instagram, Twitter ve YouTube
asagidaki gibi 6zetlenmektedir.

2.2.1. Facebook

En ¢ok bilinen sosyal medya araclarindan biri Facebook’tur. Facebook, kullanicilarin diger
kullanicilarla iletisim kurmak ig¢in sanal ortamda bulugmalarini saglamaktadir. Génderiye
etiketleme, igerik degerlendirme, gonderi paylagma gibi birgok imkani saglamaktadir.
Kullanicilar sanal ortamda olusturduklart hesap iizerinden diger bireylerle iletisim kurabilir,
gorsel paylagimlarini goriintiileyebilmektedir (Odabasi vd., 2012: 93).

2.2.2. Instagram

2010 yilinda olusturulan Instagram, bireylerin gorsel paylasim yapabilecekleri bir sosyal
medya araci olarak olusturulmustur. Ayrica akilli telefonlarda filtrelerle olusturulan gorsellerin
paylasimini da saglamaktadir. Bu gorsel iceriklerin diger sosyal medya araglari olan Facebook
ve Twitter gibi platformlarda da paylasilmasini saglamaktadir (Yenigikti, 2016: 95).

2.2.3. Twitter

Mikroblog olarak da agiklanabilen Twitter, 2006 yilinda bireylerin goriis ve diisiincelerini
icretsiz olarak paylasabilecekleri bir sosyal medya araci olarak olusturulmustur. Twitter
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kullanicisi olmak i¢in bireyler bir hesap olusturarak etkilesim kurmak istedikleri bireyleri takip
edebilmekte ve kisa mesajlarini takipgileriyle paylasabilmektedir (Uniir, 2016: 159).

2.2.4. YouTube

YouTube, kullanicilarina iicretsiz olarak video paylagimi saglayan bir sosyal medya aracidir.
Ayrica diger sosyal medya platformlarinda YouTube videolarinin paylasimi yapilabilmeyi,
videolara yorum yapabilmeyi ve diger bireylerle etkilesim kurulabilmeyi saglamaktadir.
Kullanicilarma ¢esitli konular hakkinda video icerikleri sunabildigi icin YouTube, dijital video
arsivi hizmetini de saglamaktadir (ilhan ve Aydogdu, 2019: 1136).

2.3. Turistik Destinasyonlarin Tanitiminda YouTube

Tiirk Dil Kurumu’nun soézliiglinde destinasyon kavrami ‘varilacak olan yer’ olarak ifade
edilmektedir (TDK, 2022). Destinasyon, yerel boyutta sunulan turistik iiriinlerin birlesimidir
(Buhalis, 2000: 97). Turistik destinasyon, bulundurdugu farkli turizm kaynaklariyla bireylerin
ilgisini ¢eken ve genellikle turistik ziyaretlerin yapildig1 birgok kurum ve kurulusun saglamis
oldugu dogrudan ya da dolayli turizm hizmetlerinden olusan karmasik bir iiriin olarak ifade
edilmektedir. Dolayisiyla destinasyonlar hem turizm i¢in 6nemli bir bilesen hem de yonetilmesi
ve pazarlanmasi oldukg¢a zor olan turistik iirlinlerdir. Bir destinasyonun etkin yonetimi ve
pazarlanmasi i¢in destinasyonu olusturan unsurlari, unsurlar arasindaki iligkileri ve 6zelliklerini
anlamak 6nemlidir (Ozdemir, 2007: 1).

Son donemlerde bireylerin seyahat dncesinde, seyahat sirasinda ya da seyahat sonrasinda
edinmis olduklar1 deneyimleri sosyal medya araciligiyla diger bireylerle paylastigi
goriilmektedir. Sosyal medya sayesinde bireyler, edinmis olduklart deneyimleri kolay bir
sekilde, ekonomik olarak ve kisa siirede biiyiik topluluklara ulastirabilmektedir. Facebook,
Twitter, Instagram, YouTube ve Snapchat gibi araglar, bireylerin turistik deneyimlerini olumlu
ve olumsuz olarak paylasmayi ve dolayisiyla diger bireylerin de destinasyon, seyahat
tercihlerini etkileyebilecek oneri ve geri doniitler saglamaktadir (Akgdz vd., 2021: 44).
Gilinimiizde en sik kullanilan sosyal medya araglarindan olan YouTube, destinasyon
tanitiminda bir¢ok videoya ve yoruma erisim saglayan bir ara¢ haline gelmistir.

YouTube, genel anlamda her konuda bir¢ok videonun bulundugu bir sosyal medya aracidir.
Turistik destinasyonlar ile ilgili de detayl bilgilere sahip videolar: bulundurmakta ve bireylere
sunmaktadir. Igeriginin zengin olmasi ve bilgiye erisimin basit olmasindan dolay1 turistler icin
oldukga degerli bir kaynaktir. YouTube gibi araglarda tanitim yapilmasi, bilgi saglama, seyahat
deneyimi ve dikkat gekici video, gorsel gibi paylasimlarin olmasi potansiyel turistler i¢in
etkileyici olmaktadir. Deneyim sahibi olan bireylerin olusturmus oldugu bilgilendirici igerik ve
videolarin geleneksel reklamciliga gore daha ¢ok giivenilir goriildiigii, icerigin sunuldugu aract
kullanan bireyler i¢in giivenilir ve etkili bir unsur olarak algilandig1 ifade edilmektedir (Eser
ve Arslan, 2022: 602).

Literatlir incelendiginde videolar hakkinda cesitli arastirmalarin yapildig1 goriilmektedir.
Yapilan bazi arastirmalar asagidaki gibidir;

Giirbiiz ve Aydmn (2018), bir turizm fenomeninin YouTube kanalinda yayinlanan, Mekke,
Medine ve Kudiis ile ilgili videolara yapilan yorumlara igerik analizi yapmis ve YouTube
videolarmin destinasyonlar igin bilgi kaynagi sagladigi ve seyahat etmeye tesvik ettigi
sonucuna ulagsmislardir. Cilesiz ve Arikan (2020), ¢esitli iilkelere ait YouTube videolarinin
icerigi ve deginilen konulara igerik analizi yapmis ve tanitim videolarmin kurgu ve yapi
bakimindan tilkeler arasinda farklilik oldugu, genellikle tanitim videolarinda dogal, kiiltiirel ve
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tarihi  ¢ekiciliklere dikkat ¢ekildigi, ziyaretcilerin degerlendirebilecegi tamamlayict
etkinliklere, eglence yerlerine ve aktiviteler hakkinda bilgilerin yer aldigi sonucuna
ulagsmiglardir. Eser ve Arslan (2022), destinasyonlar hakkindaki YouTube videolarmin
turistlerin destinasyonu ziyaret etme niyetine olan etkisini arastirma amactyla yapilan anketlere
tanimlayicr istatistikler, faktor analizi, korelasyon ve regresyon analizi yapmis ve YouTube
videolarmin 6zgiinliigii ve kullanimindan duyulan keyfin destinasyonu ziyaret etme niyetini
artirdig1 fakat bu videolara duyulan giivenin destinasyonu ziyaret etme niyeti izerinde anlamli
etkisinin olmadig1 sonucuna ulagmislardir. E. Yilmaz ve D. S. Yilmaz (2019), destinasyon
imajin1 olusturan unsurlarin tanimlanmasi ve bu unsurlarin yabanci igerik iireticilerinin
YouTube’da yaymlamis oldugu videolara ilgili unsurlar1 ne kadar yansittiklarini belirlemek
amaciyla videolara igerik analizi yapmig ve videolarm Tirkiye hakkinda olumlu bir
destinasyon imaji sagladigi, en fazla ele alinan unsurun kiiltiir, tarih ve sanat konularinda
oldugu sonucuna ulagmislardir. Mir ve Rehman (2013), YouTube’da yaymnlanan videolarin
icerigi hakkinda algilanan giivenilirlik ve kullanishilig1 iizerine etkisini belirlemek amaciyla
anketlere temel bilesen analizi, dogrulayici faktor analizi ve yapisal esitlik modellemesi analizi
yapmis ve olumlu etkisinin oldugu sonucuna ulasmislardir. Teixeira (2017), internette
paylasilan videolarin destinasyon imajint gelistirmek i¢in iyi bir strateji olup olmadigini
belirlemek amaciyla bibliyografik tarama yapmis ve destinasyon imaji i¢in olumlu strateji
oldugu fakat ziyaret etmeye tesvik etmek i¢in videolarda bulunan olumlu imajlara bagiml
oldugu sonucuna ulagmistir.

3. ARASTIRMANIN METODOLOJISI

Bireylerin gesitli sosyal medya araglarini kullanarak yapmis oldugu paylagimlar biiyiik veriler
elde etmeyi saglamaktadir. Paylasilan metinler araciligiyla elde edilen verilerden anlaml bilgi
ve duyguya ulasabilmek i¢in duygu analizi yontemi tercih edilmistir. Bu aragtirmada duygu
analizi yontemi kullanilarak YouTube’ta yayimlanmis olan “Gobekli Tepe: The Dawn of
Civilization” baslikli videoya ait Ingilizce yorumlarin Orange programinda olumlu (pozitif),
olumsuz (negatif) ve notr durumlarin belirlenerek siniflandirilmasi amaglanmaktadir.

3.1. Metin Madenciligi, Duygu Analizi ve Orange Programi

Metin madenciligi, biiyiik miktardaki veri icerisinde bulunan bilgileri kesfetme, kaliplar1 ve
iligkileri otomatik olarak belirleme siirecidir. Yeni bir aragtirma alani olan metin madenciligi
ozellikle sosyal medyada siirekli olarak artan bilgi miktart sebebiyle arastirma ve endiistri
alanlarinda dikkat ¢ekmeye baglamistir. Metin madenciligi, veri madenciligi, dogal dil igsleme
ve makine 6grenimi bilgi elde edilen disiplinler arasi bir aragtirma alanidir. Metin madenciligi,
verilerden ilging sonuglarin elde edilmesini hedefleyen eski veri madenciligiyle yakindan
ilgilidir. Fakat veri kaynaginin yapilandirilmamis belgelerden olusmasi metin madenciliginden
daha zor sonug alinmasina neden olmaktadir (Feldman ve Sanger, 2007: 125). Bu arastirmada
metin madenciligiyle duygu analizi yapilmistir.
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Sekil 2. Duygu Siniflandirma Teknikleri
Kaynak: (Bhavitha vd., 2017: 217).

Sekil 2°de duygu smiflandirma teknikleri goriillmektedir. Duygu analizi ya da diger bir ifadeyle
fikir madenciligi, verilerin olumlu, olumsuz ya da nétr durumlarini belirlemek i¢in kullanilan
dogal dil isleme teknigidir. Genellikle isletmelerin kullandigi bu analizle sosyal medya
tizerinden marka itibar1 ve miisteri ihtiyaclar1 belirlenebilmektedir. Duygu analizi terimlerin
sozliikte karsilik buldugu puanlara gore -1 ile +1 arasinda deger almaktadir. Bir ciimledeki
kelimelere karsilik gelen puanlar belirlenerek toplanmakta ve ¢ikan deger polarite skoru olarak
belirlenmektedir (Atilgan ve Yogurtcu, 2021: 34). Bu arastirmada kural-sozliikk tabanli
yaklasim tercih edilmistir. Kural tabanli yaklasim, makine 6grenimi modellerini kullanmadan
otomatik olarak metin analizinin yapildigi basit bir yaklasimdir. Metin igerigini olumlu,
olumsuz ya da nétr olarak belirlemektedir. Bunun i¢in dogal dil isleme tekniklerinden
yararlanilmaktadir. Bu teknikler metnin bir boliimiinii etiketlemeyi, ayirmayi, kok olusturmayi,
sozliikleri ve simgelestirmeyi icermektedir. Bu kurallar sozliikler olarak da bilinir ve bu yiizden
Lexion tabanl yaklagim olarak da adlandirilir. Genellikle kullanilan s6zliik tabanli yaklasimlar
TextBlob, VADER ve SentiWordNet’tir (Bonthu, 2021). Bu arastirmada VADER sozIigi
kullanilmistir. VADER (Valence Aware Dictionary and sEntiment Reasoner), sosyal medyada
stk bulunan sdzciikleri, kisaltmalari, argo ifadeleri ve emojileri igleyebilen sozlik ve kural
tabanli duygu analizi araglarindan biridir. Egitim gerektirmedigi i¢in genel olarak makine
O0grenimi algoritmalarindan daha hizlidir. Metinlerin olumlu, olumsuz, notr ve bilesik kutuplara
ait duygu puanlarini elde etmede kullanilmaktadir. Olumlu, olumsuz ve nétr duygu durumlari
0 ile 1 arasinda, bilesik kutup -1 ve +1 arasinda olacak sekilde normalize edilen diger tiim
duygularin toplu 6l¢iisii olarak diisiiniilebilmektedir (Pano ve Kashef, 2020: 2).

Literatiir incelendiginde duygu analizi hakkinda gesitli arastirmalarin yapildig1 goriilmektedir.
Yapilan bazi aragtirmalar asagidaki gibidir;
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Eyipmar vd. (2021), YouTube’da sporcu beslenmesiyle ilgili yayinlanan 6 videoya ait
yorumlarin Orange programinda duygu analizini yapmis ve ndtr ifadelerin %55,08, olumlu
ifadelerin %27,62 ve olumsuz ifadelerin %17,3 oldugu, sonucuna ulagmislardir. Atilgan ve
Yogurtcu (2021), bir kargo firmasina ait 1138 Twitter gdnderilerine duygu analizi yapmis ve
olumsuz etiketlenenlerin en yiiksek paya sahip oldugu, “engel”, “uzak” ve “kal” kelimelerinin
en sik gecen kelimeler oldugu sonucuna ulagsmislardir. Glinyakt1 ve Bursa (2022), pandemi
doneminde dgretmenlerle ve saglik ¢alisanlart ilgili Twitter gonderilerinin sdzliik tabanli duygu
analizi yapmis ve 6gretmenlerle ilgili gonderilerin %70’inin olumlu, saglik ¢alisanlarryla ilgili
gonderilerin %61 inin olumlu duygu igerdigi sonucuna ulasmislardir. Saura vd. (2020), saglikli
beslenmeyle ilgili Twitter gonderilerinin duygu analizi yapmis ve bireylerin saglikli-sagliksiz
olarak nitelendirdigi besinleri tespit etmis, pastirma, seker, islenmis gida, kirmizi et ve
atistirmaliklarin olumsuz yorumlarda bulundugu, su, elma, salata brokoli ve ispanagin ise
olumlu yorumlarda oldugu sonucuna ulagmislardir. Anggraini vd. (2019), sosyal medyada T-
cash ve Go-pay’in sozlilk tabanli VADER duygu analizi yontemiyle kargilagtirmasini yapmig
ve T-cash’in daha fazla olumlu duygu igerdigi, Go-pay’in daha fazla olumsuz duygu igerdigi,
hem T-cash hem de Go-pay’in nétr duygu igeriginin fazla oldugu sonucuna ulagmislardir.
Irawan vd. (2019), TripAdvisor sitesinde Endonezya’da en ¢ok ziyaret edilen 10 destinasyona
ait ziyaret¢i deneyimlerini Orange programinda duygu-konu analizi yapmis ve en fazla seving
duygusunu icerdigi sonucuna ulagsmiglardir. Enjop vd. (2022), Facebook’ta Malay dilinde
yapilmis olan 3525 yorumu toplayarak Ingilizce diline cevirmis daha sonra Orange
programinda duygu analizi yapmis ve yorumlarin %92,5’inin otizm spektrum bozuklugu ile
ilgili olumlu duygu igerdigi sonucuna ulagmiglardir. Casillano (2018), Twitter’da insanlarin
yapmis oldugu felaketlerle ilgili paylagilan 2000 paylasima Orange programinda duygu analizi
yapmis ve en fazla korku ve saskinlik duygusunu igerdigi, “saldir1”, “terorist” ve “kurbanlar”
kelimelerinin en sik bahsedilen kelimeler oldugu sonucuna ulagmistir.

Bu aragtirmada duygu analizi i¢in Orange programi kullanilmistir. Orange programi, Python
ile yazilmis olan ag¢ik kaynakli makine 6grenimi ve veri madenciligi yazilimidir. Kesif amaciyla
verilerin analizi ve gorsellestirilmesi i¢in gdrsel programlamaya sahiptir ve Python kitapligi
olarak da kullanilabilir. Orange programi Ljubljana Universitesi Bilgisayar ve Bilisim Fakiiltesi
Biyoenformatik Laboratuvari tarafindan gelistirilmis, veri madenciligi, makine 6grenimi ve
veri analizi i¢in bilesen tabanli gdrsel programlama yazilimidir. Bilesenlere pencere &gesi
denilmektedir ve bunlar basit veri gorsellestirme, altkiime se¢imi, 6n igleme, &grenme
algoritmalariin degerlendirilmesi ve tahmine dayali modellemelerdir (Naik ve Samant, 2016:
64).

3.2. Arastirma Verilerinin Toplanmasi

Sosyal medya platformu olan YouTube’da Geographics kanalinin yayimlamis oldugu “Goébekli
Tepe: The Dawn of Civilization (Gobekli Tepe: Bir Medeniyetin Dogusu)” baslikli videoya
yapilmis olan 2660 adet yorumdan (yorumlara verilen yanitlar hari¢) olusan veriler 05.11.2022
tarihinde maniiel olarak toplanarak analize uygun hale getirilmistir.

3.3. Arastirma Verilerinin Analizi

Tablo 1. “Gébekli Tepe: The Dawn of Civilization” Bashikli Videoya iliskin Bilgiler

Videonun Bashgi Gobekli Tepe: The Dawn of Civilization
Yaymlanma Tarihi 19.11.2020
Goriintiileme Sayis1 1,5 milyon
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Videonun Siiresi 21:11
Yamitlar Hari¢ Toplam Yorum 2660
Sayisi
Video Linki https://www.youtube.com/watch?v=iSG1MsQSo_A&t=14s

Tablo 1’de “Gobekli Tepe: The Dawn of Civilization (Gobekli Tepe: Bir Medeniyetin
Dogusu)” baslikli videoya iliskin bilgiler bulunmaktadir. Tablo 1 incelendiginde, videonun
19.11.2020 tarihinde yayimlandigi, 1,5 milyon goriintiileme sayisina sahip oldugu, videonun
toplam siiresinin 21 dakika 11 saniye oldugu, yanitlar hari¢ toplam 2.660 yorum bulundugu ve
videoya ait link goriilmektedir.

Veri Veri
YouTube ’ Toplama Temizleme
Bilgi ‘ Ciktilar ‘ o anngaPi il/ie”

Sekil 3. Duygu Analizi isleyisi

Sekil 3’te duygu analizi isleyisi goriilmektedir. Bireyler YouTube videolarina istedikleri dilde
yorum yapabilmekte, anlam ifade etmeyen harfleri, emojileri, rakamlar1 ve linkleri
paylasabilmektedir. Bu durum duygu analizinde anlam ifade etmedigi i¢in sorun
olabilmektedir. Bu sorunlarin engellenebilmesi i¢in elde edilen 2.660 yorumdan olusan verilere
analiz oncesi veri temizleme islemi uygulanarak anlam ifade etmeyen semboller, emojiler,
Ingilizce dili disinda yapilan yorumlar, yalnizca rakam ve tarih olarak yapilmis olan yorumlar
temizlenmistir. Mantiel veri temizleme igslemi sonras1 2.660 yorumdan geriye 2.641 yorum
kalmustir.

Bu arastirmada duygu ve diisiincelerin analizi i¢in Orange programi kullanilmistir. Orange
programi, agik kaynak kodlu olan komut dosyast ve veri gorsellestirme yapabilen bir
programdir. Bu program yeni algoritmalart ve deneysel prosediirleri basit bir sekilde
prototiplemeyi saglayan makine 6grenmesi ve veri madenciliginde kullanilan bir arag setidir
(Eyipinar vd., 2021: 31). Orange programina kaydedilen verilere dncelikle 6n isleme ve duygu
analizi uygulanmig sonra kelime bulutlari olusturulmustur.
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Sekil 4. Orange Programinda Veri Analizi Tasarimi

Sekil 4’te Orange programinda uygulanan veri analizi goriilmektedir. On isleme asamasi
doniistiirme, simgelestirme, normallestirme ve filtreleme basamaklarint icermektedir. On
isleme asamasindan sonra veriler duygu analizi agamasina hazir hale gelmektedir. Duygu
analizi asamasinda VADER so6z1iigi tercih edilmistir.

@

Method
O Liu Hu Language: English ~
O vader

O Multilingual sentiment Language: English

O SentiArt Language: English v

<

(O Lilah sentiment Language: Croatian

) Custom dictionary

Positive:  (none) ~ s
Negative: (none) v @
] Commit

?2 B 2] 2641 [5 2641
Sekil 5. Duygu Analizi VADER Analizi islemi

Sekil 5’te bu aragtirmada kullanilan “VADER” sozliik ve kural tabanli analizin uygulamasi
goriilmektedir. Elde edilen sonuglara gore tiim, olumlu, olumsuz ve nétr kelimelerin bulutlart
olusturulmustur.
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3.4. Arastirmanin Bulgulan
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Sekil 6. Duygu Kutuplari

Sekil 6’daki duygu kutuplar: incelendiginde, YouTube’ta yayimnlanan “Gobekli Tepe: The
Dawn of Civilization” baglikli videoya ait 2.641 yorumdan 1.180’inin (%44,68) olumlu,
570’inin (%21,57) olumsuz ve 891 inin (%33,73) ndtr oldugu goriilmektedir.
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Sekil 7. Tiim Yorumlarin Kelime Bulutu

Sekil 7°deki tiim yorumlarm kelime bulutu incelendiginde, “year (yil)”, “like (begenmek)”,
“civil (uygar)”, “site (alan)” ve “time (zaman)” kelimelerinin en sik bahsedilen kelimeler
oldugu goriilmektedir.
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Sekil 8. Olumlu Kelime Bulutu

Sekil 8’deki olumlu kelime bulutu incelendiginde, “like (begenmek)”, “year (yil)”, “site
(alan)”, “time (zaman)” ve “civil (uygar)” kelimelerinin en sik bahsedilen kelimeler oldugu
goriilmektedir.
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Sekil 9. Olumsuz Kelime Bulutu

Sekil 9°daki olumsuz kelime bulutu incelendiginde, “year (yil)”, “civil (uygar)”, “people
(insan)”, “time (zaman)” ve “site (alan)” kelimelerinin en sik bahsedilen kelimeler oldugu
goriilmektedir.
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Sekil 10. Notr Kelime Bulutu

EEET3

Sekil 10°daki kelime bulutu incelendiginde, “year (yil)”, “civil (uygar)”, “refer (bahsetmek)”,
“jojo (inlii bir kisinin ad1)” ve “century (ylizyil)” kelimelerinin en sik bahsedilen kelimeler
oldugu goriilmektedir.

4. SONUC ve ONERILER

Gelisen teknolojiyle beraber cesitli sosyal medya platformlarinin sayisi artmistir. Bu
platformlar araciligiyla bireyler deneyim Oncesinde, esnasinda ya da sonrasinda bu
deneyimlerini diger bireylerle paylasabilmekte ve yorum yapabilmektedir. Sik kullanilan
sosyal medya platformlarindan biri olan YouTube da bu platformlardan biridir. Cesitli konular
hakkinda birgok videonun bulunabildigi bu platformun kullanicilari da gesitli videolar hakkinda
yapilan yorumlari gérebilmekte ve bu videolara yorum yapabilmektedir.

Bu arastirma, YouTube’ta yayinlanan, turistik bir destinasyon olan Gdobeklitepe hakkinda
Ingilizce dilinde yayimlanan bir tanitim videosuna yapilan ingilizce yorumlar analiz edilmistir.
Yorumlara verilen yanitlar analize dahil edilmemistir. Yanitlar hari¢ elde edilen 2660 yorum
igerisinden ingilizce dili diginda yapilan yorumlar, anlam ifade etmeyen harfler, emojiler,
yalnizca dakika ve tarihlerden olusan yorumlar temizlendikten sonra geriye kalan 2641 yorum
Orange programinda analiz edilmistir. Yapilan analiz sonucunda 1180 olumlu, 570 olumsuz ve
891 ndtr duygu kutuplarinin oldugu, en fazla olumlu ve en az olumsuz yorumlarin oldugu
gOriilmiistiir. Tim yorumlarin kelime bulutu igerisinde en sik bahsedilen kelimelerin “year
(yil)”, “like (begenmek)”, “civil (uygar)”, “site (alan)” ve “time (zaman)” oldugu, olumlu
kelime bulutu igerisinde en sik bahsedilen kelimelerin “like (begenmek)”, “year (yil)”, “site
(alan)”, “time (zaman)” ve “civil (uygar)” oldugu, olumsuz kelime bulutu igerisinde en sik
bahsedilen kelimelerin “year (y1l)”, “civil (uygar)”, “people (insan)”, “time (zaman)” ve “site
(alan)” oldugu, nétr kelime bulutu icerisinde en sik bahsedilen kelimelerin ise “year (y1l)”,
“civil (uygar)”, “refer (bahsetmek)”, “jojo (iinlii bir kisinin ad1)” ve “century (ylizy1l)” oldugu
sonucuna ulagilmstir.

Yayimlanan video igerisinde {inlii birinin bulunmasi bireylerin dikkatini ¢ekmis ve bu durumu
da yorumlarina yansitmiglardir. Dolayisiyla tanitimi yapilan destinasyon i¢in videoda yer
alacak tinli kisilerin izleyici kitlesinin dikkatini ¢ekecegi sdylenebilmektedir. Ayrica analiz
sonucunda en fazla olumlu yorumun yapildigi goriilmistiir. Bu durum destinasyon hakkinda
yayimlanan videonun izleyiciler tarafindan begenildigini, destinasyon hakkinda olumlu bir
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imajin elde edildigini ve sosyal medya araciligiyla yayimlanacak olan destinasyon tanitim
videolarmin bireylerin alan hakkinda bilgi sahibi olmalarini saglayabilecegini ve bu durumun
dolayli olarak destinasyon ziyaretlerinde etkili olabilecegini gostermektedir. Giiniimiizde bu
videolara kolaylikla erisim saglanmasi destinasyon tanitiminda avantaj saglamakta ve bu
durumda rekabet edilebilirligi artirmak icin de etkili videolarin yayimlanmasi dnem arz
etmektedir. Tirkiye'nin essiz turistik bolgeleri hakkinda daha fazla ve farkli dillerde
yayimlanacak videolar, potansiyel turistlerin destinasyon hakkindaki kararlarinda etkili
olacaktir. Bu konuda daha fazla tanitim videolarinin hazirlanmast, video igeriginde izleyicilerin
dikkatini ¢ekecek gorsel unsurlarin ve iinlii kisilerin yer almasi da videonun izlenme sayisini
arttirabilecektir. Bu arastirmada duygu analizi Orange programi araciligiyla yapilmistir.
Bundan sonra yapilacak olan arastirmalarda farkli analiz ve programlar da kullanilabilir. Farkl
destinasyonlar ile ilgili analizler yapilarak literatiire katki saglanabilir.
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