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Destinasyonlara Yonelik Sosyal Medya Paylasimlarinin
Duygu Analizi

Sentiment Analysis of Social Media Posts for Destinations

Mustafa CEVRIMKAYA?

0z

Kiiresel diinyada turizm endistrisine katiim giin gectikge artis gostermektedir. Endlistri igerisindeki en 6nemli olgulardan biri ise
destinasyonlardir. Destinasyonun bir marka haline gelmesi veya destinasyon imajinin ne kadar iyi oldugu turizmden pay almasi ile paralellik
gbsterebilmektedir. Bu kapsamda devreye turizme katilan turistler girmekte ve turistlerin destinasyonlar hakkindaki diisiinceleri
destinasyonlarin gelecedini sekillendirebilmektedir. Destinasyonlarin gelecedinin olumlu agidan sekillenebilmesi igcin deneyimlerini ve
duygularini paylasan turistlerin disiincelerine degder vermek 6nemlidir. Turistler, kendilerini daha rahat hissettikleri igin bu disiincelerini
genellikle sosyal medya lizerinden paylasmayi uygun gérmektedir. Bu ¢alismada turistlerin bu paylasimlarinin incelenebilmesi igin duygu
analizinden faydalaniimistir. Paylasilan tweet sayisinin ¢ok, verilerin manuel analiz edilmesinin ise zor olmasi duygu analizinin tercih
edilmesinin en énemli nedenlerindendir. Zira duygu analizi verilerin otomatik analiz edilebilmesinde tercih edilen en énemli tekniklerden
biridir. Bu sebeple bu ¢alismanin amaci turistler tarafindan paylasilan tweetlerde zaman ve duygularin nasil bir rol oynadiginin belirlenmesidir.
Calisma bu yéniiyle literatiirdeki énemli bir boslugu doldurmaktadir. Ayrica ¢alisma, negatif duygularin, pozitife gevrilmesi veya pozitif
duygularin daha da gelistirilmesi igin éneriler sundugundan dolayi destinasyon paydaslari igin 6nemli oldugu diisiiniilmektedir.

Anahtar Kelimeler: Destinasyon, Duygu Analizi, Sosyal Medya, Twitter

ABSTRACT

In the global world, participation in the tourism industry is increasing day by day. One of the most important phenomena in the industry is
destinations. The destination's becoming a brand or how good the destination image is can show parallelism with its share from tourism. In
this context, tourists who participate in tourism come into play and their thoughts about destinations can shape the future of destinations. It
is important to value the opinions of tourists who share their experiences and feelings so that the future of destinations can be positively
shaped. Tourists generally find it appropriate to share their thoughts on social media as they feel more comfortable. In this study, sentiment
analysis was used to examine these shares of tourists. The fact that the number of shared tweets are high and the data are difficult to analyze
manually is one of the most important reasons for preferring sentiment analysis. Because sentiment analysis is one of the most important
techniques preferred for automatic analysis of data. For this reason, the aim of this study is to determine how time and emotions play a role
in tweets shared by tourists. In this respect, the study fills an important gap in the literature. In addition, the study is thought to be important
for the destination stakeholders, as it offers suggestions for converting negative emotions into positive ones or developing positive emotions
further.
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GIRIS:

Modern seyahat endustrisi, musterilerinin tutkulu gereksinimlerini tanimaya ve karsilamaya dayanan
kapsamli bir kiiresel endustridir. Turistlerin tepkileri, turizmin refahini ve gelisimini 6lgmede 6nemli bir
parca haline gelen memnuniyet ve baglliklarinin 6nemli belirtegleridir (Neuhofer vd., 2015). Cevrimigi
medya platformlarinin ¢ok fazla ortaya ¢ikmasi ve hayatin bitiinine entegre olmasiyla her gecen giin
Onemi artmaktadir. Twitter gibi platformlar, gezginlerin gliniimiiz duygu ve disiincelerini tanimada
onemli platformlar haline gelmekte ve turizm hakkinda énemli bilgiler saglamaya devam etmektedir
(Zeng ve Gerritsen, 2014). Spesifik olarak, cok sayida kullanici tarafindan olusturulan duyarhlik verileri
Uretme yetenekleri hafife alinmamalidir. Bu nedenle insanlarin sosyal medya platformlari vasitasiyla
paylastigl duygulari turizm endistrisi icin degerli bilgiler saglamaktadir. Boylelikle gezginlerin
ihtiyacglarini en iyi sekilde karsilamak ve memnuniyeti en Ust diizeye ¢ikarmak igin turist duyarliiginin
inceliklerini anlamanin énemi vurgulanmalidir.

Turizm arastirmasi s6z konusu oldugunda dijital ¢ag, yenilikci bir sekilde ¢cigir acan degisim getirmistir.
Teknolojiyi takip eden arastirmacilarin kesfin 6n saflarinda yer almasiyla birlikte, turist egilimlerini ve
davraniglarini sosyal medya kavrami araciliglyla anlamak artik olagan hale gelmistir (Munar ve
Jacobsen, 2014). Bilgi tabaninin ilerlemesine ragmen, turistlerin duygularinin zamansal degiskenligi
acisindan buydk bir bosluk hala doldurulmayi beklemektedir. Boylelikle bu ¢calisma turistler tarafindan
paylasilan tweetlerin ayrintili bir zamansal ve duygusal analizini gerceklestirerek arastirma ve kavranan
anlayis arasindaki boslugu kapatmayi planlamaktadir. Ayrica calisma belirli zaman dilimleri ve glinlerle
iliskili karmasik ve degisen duygulari arastirmasiyla da 6n plana ¢ikmaktadir.

21. ylzyil igerisinde, turizm endustrisinin paradigmasi yeniden tanimlanmaktadir. Glinlim{z turistleri,
benzersiz ve kisisellestirilmis deneyimler talep etmektedir. Ayrica gercek zamanl olarak verilen ve
genellikle duygusal icerikle zengin olan ¢evrimici geri bildirimler, endistri trendlerini sekillendirmede
¢ok énemli bir belirleyici haline gelmistir (Wang vd., 2013). Anketler ve roportajlar gibi geleneksel
arastirma yontemleri, halen gecerli olmakla birlikte, sosyal medya platformlarindan elde edilen bir veri
bitunligu ile giderek daha fazla desteklenmektedir. Twitter gibi platformlar, turizm arastirmalarina
yaklasiminda 6nemli degisiklikler olusturarak, turistlerin duygusal durumlarinin ve bakis agilarinin
neredeyse anlik bir goriintlisiint saglama gtlicline sahiptir (Leung vd., 2013).

Sosyal medya platformlarinin yikselisi, turizm endistrisi icin yeni bir yol agarak e-turizm kavramini
ortaya cikarmistir. Turistler deneyimlerini, duygularini ve bakis agilarini gercek zamanl olarak
paylasmak icin dijital platformlara yonelmektedir (Buhalis ve Foerste, 2015). Bu durum, turizm
enddstrisi icin musteri tercihleri ve duygularinin daha iyi anlasilmasini saglamaktan eylem ve arastirma
icin dinamik bir geri bildirim mekanizmasi olarak hizmet etmeye kadar bir dizi olasilik meydana
getirmistir. Sosyal medya yoluyla elde edilen benzersiz veriler, arastirmacilarin turist davranisi,
duygulari ve tepkileri hakkinda daha derin bir 6ngéri kazanmalarina olanak saglamistir (Wang vd.,
2013). Bu durum, tutumlari ve tercihleri her zamankinden daha iyi anlamak icin énemli bir firsat
sunmaktadir. Ek olarak, sosyal medya uygulayicilara musteri ihtiyaclarina hizl bir sekilde yanit vermek
ve daha iyi ¢ozlimler tasarlamak igin glicli bir ara¢ da sunabilmektedir. Sosyal medya, hem
uygulayicilara hem de akademik arastirmacilara 6nemli 6ngorii ve veriler saglayarak turizm
endustrisinde bilyik degisim yaratmistir. Musteri tepkilerini ve duygularini daha iyi anlama kapasitesi,
dijital platformlar gelismeye devam ettikge ve insanlar duygularini daha ¢ok paylastik¢a artabilecektir.

Yapilan degerlendirmeler dogrultusunda bu calisma, turistlerin paylastigl tweetlerin zamansal ve
duygusal analizini birlestirerek sosyal medya verileri agisindan incelemektedir. Bu tlirden girisimci bir
yaklasim, arastirmacilari ve turizm endustrisi icerisindeki diger paydaslari benzer sekilde bilgilendirerek
turizm davranisinin simdiye kadar goérilmemis ilging yonlerini ortaya c¢ikarmayl planlamaktadir.
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Boylelikle bu ¢alisma birkag bilesenden olusmaktadir; ilk olarak, mevcut literatire kisa bir genel bakis;
ikincisi, kullanilan arastirma metodolojisinin bir analizi, G¢linclist, bu bulgularin halihazirda var olan
literatlrln sinirlari iginde tartisiimasi ve yorumlanmasi ve son olarak, devam eden arastirmalar igin
cikarimlar, potansiyel kusurlar ve énerileri iceren bilgilerin saglanmasi amaglanmaktadir. Ayrica bu
¢alisma, turistlerin tweetlerinin zamansal ve duygusal analizine 6nemli bir yaklasim sunarak mevcut
literatlire anlamli bir katki saglamaktadir.

1. Kavramsal Cergeve

Modern turizmi anlamak, gezginlerin deneyimlerinin psikolojik durumlarini anlamayi gerektirmektedir
(Bigné vd., 2008). Ge¢cmiste, bu duygular kesfetmek icin kullanilan arastirma metodolojileri, seyahat
sonrasl degerlendirmeye dayali anketler ve goriismelere odaklanmistir (Prayag vd., 2017). Ancak son
zamanlarda, sosyal medyanin yikselisi ve hizla yayginlasmasi, turistlerin duygusal durumlarina yeni ve
gercek zamanli bir bakis acisi getirmektedir. Bu durum, yeni ve heyecan verici firsatlarin ortaya giktig
mevcut verilerde 6nemli bir degisiklik yaratarak kesfedici ve ayrintili turizm arastirmasi segceneklerini
genisletmektedir.

Twitter, gorls paylasimi kolayhgi, basitligi ve rahatligi nedeniyle en ¢ok tercih edilen sosyal medya
platformlarindan biri haline gelmistir (Zeng ve Gerritsen, 2014). Twitter'in etkileri tzerine yapilan
arastirmalar, gezginlerin sectikleri destinasyonlar ve genel tatil deneyimleriyle ilgili duygu ve
disincelerine iliskin derinlemesine bir algl saglamada 6nemli oldugu kanitlanmistir (Marine-Roig ve
Ferrer-Rosell, 2018; Xiang vd., 2017). Bu tir 6ngoriler, turizm endistrisinde destinasyon pazarlama
girisimlerine ve kriz yonetiminde uzmanlga olanak tanimaktadir (Galloway vd., 2008). Bu duygular
anlamak ve bu duygulardan yararlanmak turizm endistrisinde basariyi saglamak icin son derece
Onemlidir.

Turistlerin duygularinin anlasilmasi ve incelenmesindeki kayda deger ilerlemeye ragmen, mevcut
literatlirde onemli bir bosluk bulundugu disidnilmektedir. Turistlerin sosyal medya araciligiyla
deneyimlerini paylasmasi ve bu paylasilan iceriklerin duygusal ve zamansal olarak birlestirilmesi
onemlidir. Yapilan g¢alismalar genellikle turist deneyimlerindeki zamansal kaliplari incelemektedir.
Ancak gelisen literatiirle birlikte bunlar sadece duygulara veya sosyal medya bilgilerine odaklanmadan
daha genis agidan bakmaya galisilmistir (Li vd., 2015; Zeng ve Gerritsen, 2014). Li ve dig. (2015), turist
deneyimlerini duygular agisindan degerlendirmis ve zamansal 6rneklerine dair bir bakis agisi
saglamistir. Zeng ve Gerritsen'de (2014) turistlerin Twitter paylasimlarindaki zamansal kaliplarini analiz
ettiklerinde karsilastirilabilir sonuglar bulmustur. Ancak duygular bu incelemenin temel yogunlasma
noktasi degildir. Bu nedenle, hem zamansal hem de duygusal analizi pekistiren, daha yogun bir
yaklasim giderek daha da ihtiyag haline gelmistir.

Cesitli seyahat asamalarindaki duygusal durumlardaki dinamik degisimlere dayali kaliplar ve
dalgalanmalari akillica agiklayan arastirmalar, bireysel bir turist deneyiminin derinlemesine
anlasilmasini saglar (Xiang vd., 2017; Li vd., 2015). Boyle bitinlestirici bir cerceve, turistlerin duygusal
durumlarinin arastiriimasina izin vererek, basarili seyahat i¢in gerekli olan olay ve olgulara iliskin derin
ongorilere yol agmaktadir.

Turistlerin duygulari ve deneyimleri dijital cagda gelismekte ve sekillenmektedir (Munar ve Jacobsen,
2014). Buna paralel olarak, Twitter gibi sosyal medya platformlarinin turizm arastirmalarina son derece
degerli ve anlayish veriler sunabilecegi giderek daha fazla kabul gérmektedir (Leung vd., 2013). Bu
sebeple dijital araglarin turistlerin tutumlari, davranislari ve refahi (izerindeki etkilerine yonelik
arastirmalarin literatirle ilgili olmasiyla bu alandaki arastirmalar hizla gelismektedir (Wang vd., 2013).
Bu nedenle, degisikliklerin nasil ve neden meydana gelebilecegini anlamak, sunduklari firsatlardan
yararlanmak icin olduk¢a 6nemlidir.
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Yakin tarihli literatlir, duygularin bir turizm deneyiminde oynadigl temel rolli, bunlarin zamansal
olusum modellerini ve turizm arastirmalarinda sosyal medyanin 6nemli rollini vurgulamaktadir. Yine
de bu yonlerin birlesmesi yeterince sorgulanmamistir. Bu nedenle, ¢alisma akademik ve pratik alan igin
anlamli sonuglar saglamak amaciyla turistlerin tweetlerini hem zamansal yerlesimi hem de duygusal
icerik agisindan kesfederek butilinlestirici bir bakis agisi saglamaktadir. Mevcut arastirma, turistler
tarafindan paylasilan tweetlerde zaman ve duygularin nasil bir rol oynadiginin analizi ile mevcut
literatlir arasindaki boslugu kapatmayi amacglamaktadir. Boyle bir yaklasim, sosyal medyada paylasilan
tweetleri ve bunun hem akademi hem de endustri izerindeki etkisini anlamak i¢in son derece 6nemli
olabilir.

2. Yontem

Yontem igerisinde Twitter Ozelinde sosyal medyanin c¢alismadaki 6nemine genel bir perspektif
sunulmaktadir. Tweetlerin ¢ekilmesi ve bunlarin duygusal analiz yontemiyle incelenmesiile ilgili detayh
bilgiler verilmektedir. Ayrica yapilan bu islemlerin galisma icerisinde nasil degerlendirildigi ile ilgili
bilgiler yer almaktadir.

Twitter, sosyal medya platformlari arasinda en eski ve en kokli platformlardan biridir. Gln icerisinde
500 milyondan fazla tweet atan ve aylik ortalama 330 milyon aktif kullaniciya sahiptir. Twitter, kayith
kullanicilarin tweet adini verdikleri mesajlari icerir ve insanlar bu mesajlarla duygu ve distncelerini
dinyanin farkli boélgelerindeki kisilerle paylasabilmektedirler (Dixon, 2022). Boyle bliyuk bir kitleye
sahip olan platform oldugu igin verilerin Twitter lizerinden ¢ekilmesi tercih edilmistir. Bu sebeple
destinasyonlari ziyaret eden insanlarin tweet atarken kendilerini 6zgiir hissetmeleri sebebiyle
duygularini daha rahat paylasabildikleri duslintldiginden duygu analizi icin uygun olacagi
duslintGlmustir. Ayrica Paylasilan tweet sayisinin ¢ok, verilerin manuel analiz edilmesinin ise zor olmasi
duygu analizinin tercih edilmesinin en énemli nedenlerindendir. Zira duygu analizi verilerin otomatik
analiz edilebilmesinde tercih edilen en 6nemli tekniklerden biridir.

Twitter sosyal medya platformundan cekilen veriler MAXQDA 2022 yaziliminin Twitter APl uygulamasi
kullanilarak ice aktariimistir. Bu program, yapilandirilmis metinleri uygun bir sekilde ice aktarma ve
analiz imkani sunmasi acisindan veri toplamak icin tercih edilmistir (Radiker ve Kuckartz, 2019). Twitter
Gzerinden cekilen veriler destinasyonlarla ilgili distinceleri barindirmaktadir. Bu kapsamda ¢alismada
odak noktasi olan destinasyonlar belirlenirken MasterCard’in Kiiresel Destinasyon Sehir indeks’inden
(Global Destination Cities Index) yararlanilmistir (Mastercard Global Destination Cities Index, 2019). Bu
indeksin secilme sebebi ise insanlarin alisveris vb. verilerini derleyerek destinasyon ziyaretci sayilari
gibi verilere ulasilabilmesine imkan vermesinden kaynaklanmaktadir. Tablo 1'de de gorilebilecegi
Uzere bu raporda en ¢ok uluslararasi ziyaretgi sayilari ve Ulkelerin kaginci sirada yer aldigi bilgisi
bulunmaktadir. Rapor igerisinde ilk 20 destinasyon bilgisi yer almaktadir. Ancak ¢alisma kapsaminda ilk
10 destinasyon secilmis ve Twitter Gzerinden c¢ekilen veriler bu destinasyonlarla ilgili olmustur.
Tweetler 1 Eyllil 2022 ile 1 Ekim 2022 tarihleri arasinda gekilerek 1 aylik siireyi kapsamaktadir. Bu
kapsamda tweetler ingilizce dilinde cekilmis ve her destinasyon icin farkli sayida veriler elde edilmistir.

Tablo 1: MasterCard’in Kiiresel Destinasyon Sehir indeksi (2019)

Sira Destinasyon Toplam Uluslararasi Ziyaretgi Sayisi
1 Bangkok 22.78 Milyon
2 Paris 19.10 Milyon
3 Londra 19.09 Milyon
4 Dubai 15.93 Milyon
5 Singapur 14.67 Milyon
6 Kuala Lumpur 13.79 Milyon
7 New York 13.60 Milyon
8 istanbul 13.40 Milyon
9 Tokyo 12.93 Milyon
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10 Antalya 12.41 Milyon

3. Bulgular

Bulgular bashigl altinda duygu analizi yapilan destinasyonlar ile ilgili sonuglar ayri ayr
degerlendirilmistir. Twitter ve duygu analizi sonuglari birlikte verilerek, tweetlerin daha ¢ok hangi
glnlerde ve hangi zamanlarda paylasildigi ile ilgili bilgiler verilmistir. Ayrica duygu analizleri sekiller
yardimi ile yorumlanmis ve bu duygular icerisinde en ¢ok hangi kelimelerin vurgulandigi ortaya
cikarilmaya calisiimistir.

Bangkok

Bangkok destinasyonu kapsaminda toplam 9936 tweet ¢ekilmistir. Ancak bu tweetlere duygu analizi
yapildiginda 1082 tweette herhangi bir duygu olmadigi icin bunlar devre disi birakilmistir. Boylelikle
duygu analizi 8854 tweet ile tamamlanmistir. Bangkok ile ilgili tweetlerin daha ¢ok hangi giin ve
saatlerde paylasildigi Sekil 1’de gosterilmektedir. Bu kapsamda tweet paylasimlarinin sirasiyla
Persembe, Cuma ve Carsamba giinlerinde yogunluk gosterdigi gorilmektedir. Paylasimlar, Cumartesi
ve Pazar glinlerinde ise azalma gostermektedir. Ayrica paylasimlarin genellikle 6glen saatleri olan
12:00, 13:00 ve 14:00 saatlerinde fazlalastigi tespit edilmistir.

Sekil 1: Bangkok destinasyonu ile ilgili tweetlerin atildigi glin ve saatlerin frekans dagilimlari

Haftanin giinii

Pazartesi 15% (1.480)

Sah 149 (1.411)

Carsamba 16% (1.607)

Persembe 18% (1.825)

16% (1.617)

Cuma

Curnartesi 11% (1.077)

Pazar 9% (319)

0% 2% 4% 6% 8% 10% 12% 14% 16% 18% 20%

Zaman

00:00 - 00:59 ————— 1% (123)
01:00 - 01:59 1% (109)
02:00 - 02:59 I EEEE— 1% (146)
03:00 - 03:50 I 3% (292)
04:00 - 04:59 3%/(264)
05:00 - 05:50 S 4, (397)
06:00 - 06:59 4% (405)
07:00 - 07:59 5% (470)
08:00 - 08:59 5% (528)
09:00 - 09:59 | 5% (504)
10:00 - 10:59 5% (509)
11:00 - 11:59 5% (477)
112200 - 11225 | S S 87 (781)
13:.00 - 13:59 8% (837)
14:00 - 14:59 7% (700)
15:00 - 15:59 7% (646)
16:00 - 16:59 I 66 (615)
17:00 - 17:59 5% (537)
18:00 - 18:59 4% (394)
19:00 - 19:59 3% (331)
20:00 - 20:59 3% (293)
21:00 - 21:59 2% (230)
22:00 - 22:59 2% (198)
23:00 - 23:50 EE————— % (150)
0% 1% 2% 3% 4% 5% 6% 7% 8% 9%

Bangkok destinasyonu ile ilgili duygu analizi sonuglari Sekil 2’de gosterilmektedir. Duygu analizi
kapsaminda bes farkli derecelendirme bulunmaktadir. Bu derecelendirme disikten yiksege dogru;
negatif, kismen negatif, notr, kismen pozitif ve pozitif seklindedir.
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Sekil 2: Bangkok destinasyonu ile ilgili tweetlerin duygu analizi

Duygu
Kismen negatif 12% (1.076)
Nt 26% (2.336)
Kismen pozitif 34% (3.020)
Pozitif 22% (1.923)
0% 4% 8% 12% 16% 20% 24% 28% 32% 36%

Kismen pozitif ve pozitif duygular beraber degerlendirilmis ve genelde insanlarin “Bangkok”, “Tayland”
kelimelerini yogun olarak kullandigi gorilmektedir. Ayrica “Restoran” kelimesi de c¢ok fazla
kullaniimistir. Bu dogrultuda insanlarin Bangkok restoranlarindan memnun oldugu sonucuna varilabilir.
Bangkok’ta yer alan “Sukhumvit” bolgesi yine tweetlerde ¢ok fazla kullaniimistir. Bu bolge eglence
mekanlari ile tnlidar. “Khlong Toei” liman bolgesi tweetler igerisinde ¢ok fazla kullanilan diger bir
kelimedir. “Phrom Phong” liiks alisveris merkezlerinin yer aldigi bolge insanlari tarafindan tweetlerinde
cok fazla bahsedilen boélge olmustur.

Kismen Negatif ve Negatif duygular beraber degerlendirilmis ve genelde insanlarin “Nem” ve “Sicaklik”
gibi durumlardan ¢ok fazla sikayet¢i oldugu sonucuna varilmistir. Ayrica bunlari takiben “Bulutlar” ve
“Rlizgar” sozclikleri ¢ok fazla kullanilarak genelde Bangkok’a giden insanlarin Bangkok’un havasindan
sikayetci oldugu tespit edilmigtir.

Paris

Paris destinasyonu kapsaminda toplam 54635 tweet cekilmistir. Ancak bu tweetlere duygu analizi
yapildiginda 8228 tweette herhangi bir duygu olmadigi icin bunlar devre disi birakilmistir. Boylelikle
duygu analizi 46407 tweet ile tamamlanmistir. Paris ile ilgili tweetlerin daha ¢ok hangi giin ve saatlerde
paylasildigi Sekil 3’te gosterilmektedir. Bu kapsamda Tweet paylasimlarinin sirasiyla Persembe, Cuma
ve Carsamba gilinlerinde yogunluk gosterdigi goriilmektedir. Paylasimlar, Cumartesi ve Pazar
glnlerinde ise azalma gostermektedir. Ayrica paylasimlarin genellikle 11:00 ile 15:00 arasinda arttigi,
daha sonra azaldigi ve tekrar 16:00 ile 20:00 saatleri arasinda yiikselise gegtigi gorilmektedir.

Sekil 3: Paris destinasyonu ile ilgili tweetlerin atildigi glin ve saatlerin frekans dagihimlari

Haftanin giinii

Pazartesi 13%(7.239)

Sall 14% (7.665)

Pazar 12% (6.611)

0% 2% 4% 6% 8% 10% 12% 14% 16% 18%
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Zaman
00:00 - 00:59 2% (1.349)
01:00 - 01:59 29 (1,069)
02:00 - 02:59 I 1% (742)
03:00 - 03:50 I 2% (1.045)
04:00 - 04:59 2% (896)
05:00 - 05:59 I 2%, (965)
06:00 - 06:59 2% (912)
07:00 - 07:59 2% (1.298)
08:00 - 08:59 3% (1.799)

09:00 - 09:59 — 4% (2.362)
10:00 - 10:59 I — 59 (2.825)

11:00 - 11:59 6% (3.027)
12:00 - 12:59 6% (3.059)
13:00 - 13:59 6% (3.271)
14:00 - 14:59 6% (3.029)
15:00 - 15:59 5% (2.987)
16:00 - 16:59 R % (3.070)
17:00 - 17:59 6% (3.232)
18:00 - 18:59 6% (3.264)
19:00 - 19:59 6% (3.519)
20:00 - 20:59 5% (2.934)
271:00 - 21:59 5% (2.949)
22:00 - 22:59 5% (2.707)
23:00 - 23:59 | 4% (2.325)
0% 1% 2% 3% 4% 5% 6% 7%

Paris destinasyonu ile ilgili duygu analizi sonuclari Sekil 4’te gosterilmektedir. Duygu analizi kapsaminda
bes farklh derecelendirme bulunmaktadir. Bu derecelendirme dislikten yiiksege dogru; negatif, kismen
negatif, notr, kismen pozitif ve pozitif seklindedir.

Sekil 4: Paris destinasyonu ile ilgili tweetlerin duygu analizi

Duygu
Negatif -4% (1.974)
Kismen negatif 8% (3.572)
N&tr 24% (11.229)
Kismen pozitif 38% (17.845)
Pozitif 27% (12.911)
0% 4% 8% 12% 16% 20% 24% 28% 32% 36% 40%

Kismen pozitif ve pozitif duygular beraber degerlendirilmis ve Paris destinasyonu kapsaminda atilan
tweetlerde en ¢ok kullanilan kelimeler “Moda”, “Sanat”, “Ask” ve “Dans” seklinde oldugu
gorilmektedir. Paris’in turistler i¢cin sanat ve romantizm igceren bir destinasyon oldugu bu tweetlerle
de kanitlanmaktadir. Ayrica Paris’in en Gnli gekiciliklerinden biri olan Eyfel Kulesi tweetler icerisinde
¢ok fazla vurgulanan bir kelime olarak ortaya cikmaktadir. Bu kelimeleri takiben ziyaretciler
tweetlerinde “Disneyland” kelimesini de ¢ok fazla kullanmislardir. Bir tema park olan Disneyland
Paris’in ayri bir eglence merkezi olarak ziyaretcileri kendine ¢cekmektedir.

Kismen negatif ve negatif duygular beraber degerlendirilmis ve Paris destinasyonu kapsaminda
insanlarin daha c¢ok nelerden rahatsizlik duydugu ile ilgili tespitler yapilmistir. Bu kapsamda
ziyaretgilerin tweetlerinde daha ¢ok “Sira”, “Uzun” ve “Kuyruk” gibi kelimeleri kullandiklari
gorilmektedir. Ziyaretgiler tweetlerinde Paris’in kalabaligindan sikayet etmektedirler.

Londra

Londra destinasyonu kapsaminda toplam 82603 Tweet cekilmistir. Ancak bu tweetlere duygu analizi
yapildiginda 6818 tweette herhangi bir duygu olmadigi icin bunlar devre disi birakilmistir. Boylelikle
duygu analizi 75785 tweet ile tamamlanmistir. Londra ile ilgili tweetlerin daha ¢ok hangi giin ve
saatlerde paylasildigi Sekil 5’te gosterilmektedir. Bu kapsamda tweet paylasimlarinin sirasiyla
Persembe, Cuma ve Pazartesi giinlerinde yogunluk gosterdigi gérilmektedir. Paylasimlar, Cumartesi
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ve Pazar glinlerinde ise azalma gostermektedir. Ayrica paylasimlarin genellikle 12:00 ile 14:00 arasinda
arttigl, daha sonra azaldigl ve tekrar 16:00 ile 17:00 saatleri arasinda ylikselise gectigi goriilmektedir.

Sekil 5: Londra destinasyonu ile ilgili tweetlerin atildigi glin ve saatlerin frekans dagilimlari
Haftanin giinii

Pazartesi 15% (12.268)

Sal 14% (11.288)

Carsamba 14% (11.170)

Persembe 18% (14.768)

Cuma 179 (14.424)

Cumartesi 12% (9.558)

Pazar 11% (9.127)
0% 2% 4% 6% 8% 10% 12% 14% 16% 18%

Zaman

00:00 - 00:59
01:00 - 01:59
02:00 - 02:59
03:00 - 03:59
04:00 - 04:59
05:00 - 05:59
06:00 - 06:59
07:00 - 07:59
08:00 - 08:59
09:00 - 09:59
10:00 - 10:59
11:00 - 1159
12:00 - 12:59
13:00 - 13:59
14:00 - 14:59
15:00 - 15:59
16:00 - 16:59
17:00 - 17.59 6% (5.278)
18:00 - 18:59 6% (4.917)

19:00 - 19:59 6% (4.785)

20:00 - 20:59 6% (4.810)
271:00 - 21:59 6% (4.549)
22:00 - 22:59 4% (3.678)

23:00 - 23:59 4% (3.428)

0% 1% 2% 3% 4% 5% 6% 7%

2% (1.461)
1% (1.122)
1% (978)
2% (1.445)
1% (1.183)
% (1.195)
2% (1.258)
2% (1.568)
2% (2.032)
4% (2.967)
5% (4.502)
6%((4.729)
7% (5.494)
7% (5.642)
6% (5.142)
6% (5.064)
7% (5.376)

Londra destinasyonu ile ilgili duygu analizi sonuglari Sekil 6’da gosterilmektedir. Duygu analizi
kapsaminda bes farkli derecelendirme bulunmaktadir. Bu derecelendirme disikten yilksege dogru;
negatif, kismen negatif, notr, kismen pozitif ve pozitif seklindedir.

Sekil 6: Londra destinasyonu ile ilgili tweetlerin duygu analizi

Duygu
Negatif 4% (3.225)
Kismen negatif 10% (7.500)
Notr 30% (22.636)
Kismen pozitif 35% (26.618)
Pozitif 21% (15.806)
0% 4% 8% 12% 16% 20% 24% 28% 32% 36%

Kismen pozitif ve pozitif duygular beraber degerlendirilmis ve Londra destinasyonu kapsaminda atilan
tweetlerde en ¢ok kullanilan kelimeler “Miizik” ve “Seyahat” seklinde oldugu goérilmektedir. Bu
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kelimeleri takiben ziyaretciler tweetlerinde “Manzara” ve “Mimari” kelimelerini kullanmislardir.
Boylelikle ziyaretgilerin Londra’nin sehir yapisindan hoslandiklari sdylenebilir.

Kismen negatif ve negatif duygular beraber degerlendirilmis ve Londra destinasyonu kapsaminda
insanlarin daha c¢ok nelerden rahatsizhik duydugu ile ilgili tespitler yapilmistir. Bu kapsamda
ziyaretgilerin tweetlerinde daha ¢ok “Havalimani” ve “Ugus” gibi kelimeleri kullandiklari gorilmektedir.
Bunun sebebinin Avrupa’da yasanan ¢alisan eksikliginden kaynakli havayolu aksamalarindan oldugu
disinidlmektedir.

Dubai

Dubai destinasyonu kapsaminda toplam 55994 tweet cekilmistir. Ancak bu tweetlere duygu analizi
yapildiginda 8463 tweette herhangi bir duygu olmadigi icin bunlar devre disi birakilmistir. Boylelikle
duygu analizi 47531 tweet ile tamamlanmigtir. Dubai ile ilgili tweetlerin daha ¢ok hangi giin ve
saatlerde paylasildigi Sekil 7'de gosterilmektedir. Bu kapsamda tweet paylasimlarinin sirasiyla
Persembe, Cuma ve Pazartesi giinlerinde yogunluk gosterdigi gorilmektedir. Paylasimlar, Cumartesi
ve Pazar gilinlerinde ise azalma gostermektedir. Ayrica paylasimlarin 09:00 ile 10:00 arasinda arttigi,
daha sonra azaldigi ve tekrar 16:00’a kadar ayni sekilde dalgalanmalarin oldugu goértlmektedir.

Sekil 7: Dubai destinasyonu ile ilgili tweetlerin atildig1 glin ve saatlerin frekans dagilimlari

Haftanin giinii

Pazartesi 15% (8.161)
Sal 14% (8.112)

14% (7.923)

Cargsamba

Persembe 18% (3.894)

Cuma 17% (9.505)

Cumartesi 11% 6.262)

0% 2% 4% 6% 8% 10% 12% 14% 16% 18%
Zaman

00:00 - 00:59 [— 1% (684)

01:00 - 01:58 1% (772)

02:00 - 02:59 N 1% (384)

03:00 - 03:59 I 2% (1.219)
04:00 - 04:59 1% (691)

05:00 - 05:59 I 3% (1.405)

06:00 - 06:59 2% (1.184)

07:00 - 07:59 4% (2.158)

08:00 - 08:59 4% (2.501)

03:00 - 09: 50 | 7% (3,681)
10:00 - 10:59 e 6% (3.235)
11:00 - 11:5% 7% (3.707)
12:00 - 12259 I 5%, (2.984)
13:00 - 13:59 7% (3.725)
14:00 - 14:59 6% (3.108)
1500 - 15:59 7% (3711
16:00 - 16:50 I 5% (3.040)
17:00 - 17:59 6% (3.302)
18:00 - 18:59 5% (2.550)
19:00 - 19:59 5% (2.972)
20:00 - 20:59 4% (2.363)
21:00 - 21:59 5% (2.901)
22:00 - 22:5% 3% (1.782)
23:00 - 23:59 I 3% (1.935)
0% 1% 2% 3% 4% 5% 6% 7%

Dubai destinasyonu ile ilgili duygu analizi sonuclari Sekil 8de gosterilmektedir. Duygu analizi
kapsaminda bes farkli derecelendirme bulunmaktadir. Bu derecelendirme disikten yiksege dogru;
negatif, kismen negatif, notr, kismen pozitif ve pozitif seklindedir.

Sekil 8: Dubai destinasyonu ile ilgili tweetlerin duygu analizi
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Duygu
Negatif -4% (1.974)
Kismen negatif 8% (3.572)
Notr 24% (11.229)
Kismen pozitif 38% (17.845)
Pozitif 27% (12.911)
0% 4% 8% 12% 16% 20% 24% 28% 32% 36% 40%

Kismen pozitif ve pozitif duygular beraber degerlendirilmis ve Dubai destinasyonu kapsaminda atilan
tweetlerde en ¢ok kullanilan kelimeler tespit edilmeye ¢alisiimistir. Dubai ile ilgili atilan tweetler
incelendiginde birbirinden ¢ok farkl kelimelerin éne ciktig1 gériilmektedir. Bu kelimelerin basinda “is”
ve “Kongre” kelimeleri gelmektedir. Bu kelimeleri takiben “Ask”, “Liks”, “Moda” ve “Restoran” gibi
farkli kelimeler ortaya ¢ikmistir. insanlar tarafindan liiks bir destinasyon olarak gériilen Dubai, bircok
acidan turistlerin tercih merkezinde yer almaktadir. Bunlara 6rnek olarak alisveris, balayi veya
kongreler verilebilir.

Kismen negatif ve negatif duygular beraber degerlendirilmis ve Dubai destinasyonu kapsaminda
insanlarin daha ¢ok nelerden rahatsizlik duydugu ile ilgili tespitler yapilmistir. Dubai destinasyonunda
negatif duygulari iceren tweet sayilarinin az oldugu goriilmektedir. Bu negatif tweetler ise daha cok
“Rezervasyon” ve “Ucret” kelimelerini barindirmaktadir. “Rezervasyon” kelimesi hem otellerin
dolulugundan sikayet edildigi icin kullanilmakta hem de Ucretlerin yiiksek oldugunu vurgulanmak icin
kullanildigi gériilmektedir. “Ucret” kelimesi ise genel olarak hizmetlerin pahaliigindan bahsedilmek icin
tweetlerde gegen bir kelimedir.

Singapur

Singapur destinasyonu kapsaminda toplam 22715 tweet cekilmistir. Ancak bu tweetlere duygu analizi
yapildiginda 2030 tweette herhangi bir duygu olmadigi icin bunlar devre disi birakilmistir. Boylelikle
duygu analizi 20685 tweet ile tamamlanmigstir. Singapur ile ilgili tweetlerin daha ¢ok hangi giin ve
saatlerde paylasildigi Sekil 9'da gosterilmektedir. Bu kapsamda Tweet paylasimlarinin sirasiyla Cuma,
Persembe ve Sali gilinlerinde yogunluk gosterdigi gorilmektedir. Paylagsimlar, Cumartesi ve Pazar
glnlerinde ise azalma gostermektedir. Ayrica paylasimlarin 08:00 ile 10:00 arasinda arttigi, daha sonra
azaldig ve tekrar 12:00 ile 14:00 saatleri arasinda yikselise gegtigi gérilmektedir.
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Sekil 9: Singapur destinasyonu ile ilgili tweetlerin atildigi glin ve saatlerin frekans dagilimlari
Haftanin giinii

Pazartesi 13% (2.902)

Sal 16% (3.586)

Carsamba 15% (3.418)

Persembe 168% (4.133)

Cuma 19% (4.418)

Cumartesi 10% (2.317)

Pazar
0% 2% 4% 6% 8% 10% 12% 14% 16% 18% 20%

Zaman

00:00 - 00:59
01:00 - 01:59
02:00 - 02:59
03:00 - 03:59
04:00 - 04:59
05:00 - 05:59
06:00 - 06:59
07:00 - 07:59
08:00 - 08:59
09:00 - 09:59
10:00 - 10:59
11:00 - 11:59
12:00 - 12:59
13:00 - 13:59
14:00 - 14:59
15:00 - 15:59
16:00 - 16:59
17:00 - 17:59
18:00 - 18:59 4% (904)
19:00 - 19:59 4% (889)

20:00 - 20:58 3% (775)
21:00 - 21:59 2% (456)

22:00 - 22:59 2% (502)

23:00 - 23:59 2% (472)

0% 1% 2% 3% 4% 5% 6% 7%

2% (435)

2% (360)

2% (433)

3% (775)

4% (895)

4% (947)
4% (991)

5% (1.134)
6% (1.420)
6% (1.449)
5% (1.210)
5% (1.137)

6% (1.375)
6% (1.361)
5% (1.161)

5% (1.175)

6% (1,265)

5% (1.194)

Singapur destinasyonu ile ilgili duygu analizi sonuglar Sekil 10’da gosterilmektedir. Duygu analizi
kapsaminda bes farkli derecelendirme bulunmaktadir. Bu derecelendirme disikten yiksege dogru;
negatif, kismen negatif, notr, kismen pozitif ve pozitif seklindedir.

Sekil 10: Singapur destinasyonu ile ilgili tweetlerin duygu analizi

Duygu
Negatif 4% (844)
Kismen negatif 9% (1.797)
Nt 30% (6.125)
Kismen pozitif 38% (7.955)
ozt _ peeaes
0% 4% 8% 2% 16% 20% 24% 28% 32% 36% 40%

Kismen pozitif ve pozitif duygular beraber degerlendirilmis ve Singapur destinasyonu kapsaminda
atilan tweetlerde en ¢ok kullanilan kelimeler “Yardim” ve “Seyahat” seklinde oldugu gorilmektedir.
Tweetlerin bazilarinda yerli halkin yardim sever oldugu vurgulanmaktadir. Seyahatlerini gerceklestiren
kisiler Singapur halkinin bu 6zelliginden etkilendikleri gorilmektedir.
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Kismen negatif ve negatif duygular beraber degerlendirilmis ve Singapur destinasyonu kapsaminda
insanlarin daha c¢ok nelerden rahatsizlik duydugu ile ilgili tespitler yapilmistir. Bu kapsamda
ziyaretcilerin tweetlerinde daha ¢ok “Nem”, “Yagis”, “Yagmur” ve “Hava” gibi kelimeleri kullandiklari
gorulmektedir. Destinasyondaki havanin ¢ok fazla yagisli olmasi, turistler tarafindan negatif duygular
olarak ortaya ¢ikmistir.

Kuala Lumpur

Kuala Lumpur destinasyonu kapsaminda toplam 2405 tweet c¢ekilmistir. Ancak bu tweetlere duygu
analizi yapildiginda 581 tweette herhangi bir duygu olmadigl icin bunlar devre disi birakilmistir.
Boylelikle duygu analizi 1824 tweet ile tamamlanmistir. Kuala Lumpur ile ilgili tweetlerin daha ¢ok hangi
glin ve saatlerde paylasildigi Sekil 11’de gosterilmektedir. Bu kapsamda tweet paylasimlarinin sirasiyla
Cuma, Persembe ve Pazartesi glinlerinde yogunluk gosterdigi goriilmektedir. Paylasimlar, Cumartesi
ve Pazar glinlerinde ise azalma gostermektedir. Ayrica paylasimlarin 11:00 ile 12:00 arasinda arttigi,
daha sonra azaldigi ve tekrar 13:00 ile 14:00 saatleri arasinda yiikselise gegtigi gérilmektedir.

Sekil 11: Kuala Lumpur destinasyonu ile ilgili tweetlerin atildigi glin ve saatlerin frekans dagilimlari

Haftanin giinii

Pazartesi 14% (336)
Sah 1% 271}

Carsamba 14% (326)

20% {483)

Persembe

Cuma 22% (535)

Cumartesi

0% 3% 6% 9% 12% 15% 18% 21% 24%

9% (215)

Zaman

00:00 - 00:59 s 0% (12)

071.00 - 01:59 0% (11)

02:00 - 02:59 I 5 (55)

03:00 - 03:59 I 4% (102)

04:00 - 04:59 5% (114)

05:00 - 05:59 I 5% (119)

06:00 - 06:59 4% (103)

07:00 - 07:59 6% (135)
08.00 - 08:59 5% (132)

09:00 - 0959 | % (155)
10:00 - 10:59 e 6%, (138)

11:00 - 11:59 7% (167)
1.2:000 - 12159 | S 6% (156)
13:00 - 13:59 7% (171)
14:00 - 14:59 6% (151)
15:00 - 15:59 6% (147)
16:00 - 16:59 I 5% (113)
17:00 - 17:59 5% (114)
18:00 - 18:59 5% (119)
19:00 - 19:59 3% (73)
20:00 - 20:59 1% (33)
21:00 - 21:59 1% (36)
22,00 - 22:59 1% (34)
23:00 - 23:59 M—_1% (15)
0% 1% 2% % 4% 5% 6% 7% 8%

Kuala Lumpur destinasyonu ile ilgili duygu analizi sonuglari Sekil 12’de gosterilmektedir. Duygu analizi
kapsaminda bes farkli derecelendirme bulunmaktadir. Bu derecelendirme disikten yiksege dogru;
negatif, kismen negatif, notr, kismen pozitif ve pozitif seklindedir.
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Sekil 12: Kuala Lumpur destinasyonu ile ilgili tweetlerin duygu analizi

Duygu
Negatif -5% 91)
Kismen negatif 9% (162)
Notr 23% (415)
Kismen pozitif 39% (712)
Pozitif 24% (444)
0% 4% 8% 12% 16% 20% 24% 28% 32% 36% 40%

Kismen pozitif ve pozitif duygular beraber degerlendirilmis ve Kuala Lumpur destinasyonu kapsaminda
atilan tweetlerde en ¢ok kullanilan kelimeler tespit edilmeye ¢alisiimistir. Kuala Lumpur ile ilgili atilan
tweetler incelendiginde daha ¢ok “Selangor” kelimesinin gectigi goriilmektedir. Kuala Lumpur
destinasyonunu ziyaret eden bircok turistin Selangor destinasyonunu da ziyaret ettikleri tweetlerinde
vurgulanmistir. Ayrica “Yemek” ve “Mutfak” kelimelerinin ¢okg¢a kullanildigi tespit edilmistir. Boylelikle
turistlerin Kuala Lumpur mutfagina kismen pozitif duygular besledigi soylenebilir.

Kismen negatif ve negatif duygular beraber degerlendiriimis ve Kuala Lumpur destinasyonu
kapsaminda insanlarin daha ¢ok nelerden rahatsizlik duydugu ile ilgili tespitler yapiimistir. Diger
destinasyonlara kiyasla Kuala Lumpur hakkinda oldukc¢a az tweet atildig1 gortilmektedir. Bu kapsamda
ziyaretgilerin negatif duygularinin daha az oldugu soylenebilir. Tweetlerde daha ¢ok “Hava” kelimesi
kullanilmis ve ziyaretgilerin destinasyonun havasina kismen negatif duygu besledigi sdylenebilir.

New York

New York destinasyonu kapsaminda toplam 66364 tweet ¢ekilmistir. Ancak bu tweetlere duygu analizi
yapildiginda 6720 tweette herhangi bir duygu olmadigi icin bunlar devre disi birakilmistir. Boylelikle
duygu analizi 59644 tweet ile tamamlanmistir. New York ile ilgili tweetlerin daha ¢ok hangi giin ve
saatlerde paylasildigi Sekil 13’te gosterilmektedir. Bu kapsamda tweet paylasimlarinin sirasiyla
Persembe, Cuma ve Carsamba giinlerinde yogunluk gosterdigi gorilmektedir. Paylasimlar, Cumartesi
ve Pazar giinlerinde ise azalma gdstermektedir. Ayrica paylasimlarin 15:00 ile 21:00 saatleri arasinda
dizenli bir artis seyrettigi ve ardindan dislise gectigi gortlmektedir.

Sekil 13: New York destinasyonu ile ilgili tweetlerin atildigi glin ve saatlerin frekans dagihimlari

Haftanin giinii

Pazartesi 13% (8.759)
Sali 14% (2.551)
Carsamba 15% (9.930)

17%(11.473)

Persembe

Cuma 16% (10.570)

Cumartesi 12% (7.777)

Pazar 13% (8.304)

0% 2% 4% 6% 8% 10% 12% 14% 16% 18%
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Zaman

00:00 - 00:59 3% (1.739)

01:00 - 01:59 2% (1.569)

02:00 - 02:59 I %5 (1.372)

03:00 - 03:59 I 4% (2.557)

04.00 - 0459 3% (2.311)
05:00 - 05:59 I 49 (2.338)
06:00 - 06:59 3% (1.936)

07:00 - 07:59 3% (1.865)

08.00 - 08:59 3% (1.857)

09:00 - 09:59 | 20 (1.937)
10:00 - 10:59 I — 3 (2.129)
11:00 - 11:59 3% (2.139)
12:00 - 12:59 3% (2.199)
13.00 - 1359 4% (2.404)
14:00 - 14:59 4% (2.745)
15:00 - 15:59 5% (3.501)
16:00 - 16:59 I 5% (3.619)
17:.00 - 17:59 6% (3.907)
18:00 - 18:59 6% (4.079)
19:00 - 19:59 6% (4.269)
20:00 - 20:59 7% (4.419)
21:00 - 21:59 6% (4.241)
22:00 - 22:59 6% (3.761)
23:00 - 23:59 I 5% (3.477)
0% 1% 2% 3% 4% 5% 6% %

New York destinasyonu ile ilgili duygu analizi sonuglari Sekil 14’te gosterilmektedir. Duygu analizi
kapsaminda bes farkli derecelendirme bulunmaktadir. Bu derecelendirme diisiikten yiksege dogru;
negatif, kismen negatif, notr, kismen pozitif ve pozitif seklindedir.

Sekil 14: New York destinasyonu ile ilgili tweetlerin duygu analizi

Duygu
Negatif - 5% (3.013)
Kismen negatif 10% (5.809)
N&tr 26% (15.797)
Kismen pozitif 36% {21.320)
Pozitif 23% (13.705)
0% 4% 8% 12% 16% 20% 24% 28% 32% 36%

Kismen pozitif ve pozitif duygular beraber degerlendirilmis ve New York destinasyonu kapsaminda
atilan tweetlerde en ¢ok kullanilan kelimeler tespit edilmeye ¢alisiimistir. New York ile ilgili atilan
tweetler incelendiginde daha ¢ok alisveris ile ilgili kelimelerin 6ne giktigl gorilmektedir. Bu kapsamda
“Aligveris”, “Satin Alma”, “Moda” ve “Sanat” gibi kelimeler daha ¢ok kullaniimistir. Moda ve sanati
takip eden ziyaretgilerin ¢ok fazla alisveris yaptig tweetler araciligiyla tespit edilmistir.

Kismen negatif ve negatif duygular beraber degerlendirilmis ve New York destinasyonu kapsaminda
insanlarin daha c¢ok nelerden rahatsizlik duydugu ile ilgili tespitler yapilmistir. Bu kapsamda
ziyaretgilerin tweetlerinde daha ¢ok “Tepki” ve “Sug” gibi kelimeleri kullandiklari goriilmektedir.
Tweetlerin bazilarinda destinasyonu ziyaret eden turistlerin yerel halk tarafindan olumsuz tepkilerle
karsilastigindan bahsedilmektedir. Ayrica bélgenin bazi yerlerinde sug oraninin yiiksek olabildigi ile ilgili
tweetler atilmistir.

istanbul

istanbul destinasyonu kapsaminda toplam 54843 Tweet cekilmistir. Ancak bu tweetlere duygu analizi
yapildiginda 37837 tweette herhangi bir duygu olmadigi icin bunlar devre disi birakilmistir. Boylelikle
duygu analizi 17006 tweet ile tamamlanmustir. istanbul ile ilgili tweetlerin daha ¢ok hangi giin ve
saatlerde paylasildigi Sekil 15’te gosterilmektedir. Bu kapsamda tweet paylasimlarinin Persembe
glnilnde ¢ok yogunluk gosterdigi bunu takiben Pazar giiniinlin geldigi gérilmektedir. Bu durum diger
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destinasyonlara kiyasla farklilik géstermektedir. Paylasimlar, Sali ve Carsamba gilinlerinde ise azalma
oldugu tespit edilmistir. Ayrica paylasimlarin 19:00 ile 23:00 saatleri arasinda diizenli bir artis seyrettigi
ve ardindan disUse gectigi goriilmektedir.

Sekil 15: istanbul destinasyonu ile ilgili tweetlerin atildigI giin ve saatlerin frekans dagilimlari

Pazartesi

Cargamba

Persembe

Cuma

Curnartesi

Pazar

00:00 -
01:00 -
02:00 -
03:00 -
04:00 -
05:00 -
06:00 -
07:00 -
08:00 -
08:00 -
10:00 -
11:00 -
12:00 -
13:00 -
14:00 -
15:00 -
16:00 -
17:.00 -
18:00 -
19:00 -
20:00 -
21:00 -
22:00 -
23:00 -

Sal

0%

00:59
01:59
0259
03:39
04:59
05:59
06:59

Haftanin giinii

12% i6.485)

27% (14.732)
12% (6.741)
12% (6.755)

20% (11.071)
3% 6% 9% 12% 15% 18% 21% 24% 27%

Zaman

2% (1.266)
2% (1.051)
2% (1,274)

3% (1.801)

3% (1.679)

3% (1.680)

4% (1.968)

07:59
08:59

13:59
14:59
15:59

4% (2.096)
4% (2.040)

09:59 4% (2.375)
10:59 4% (2.424)
11:59 4% (2.329)
12:59 4% (2.142)

4% (2.273)
4% (1.958)
4% (1.940)

17:.59 5% (2.807)

18:59
19:59

5% (2.759)

2059
21:59
22:59

6% (3,059)
6% (3.338)

6% (3.458)
6% (3.357)

2325 | — 5% (3.316)

0%

1% 2% 3% 4% 5% 6% 7%

istanbul destinasyonu ile ilgili duygu analizi sonuglari Sekil 16’da gdsterilmektedir. Duygu analizi
kapsaminda bes farkli derecelendirme bulunmaktadir. Bu derecelendirme disikten yilksege dogru;
negatif, kismen negatif, notr, kismen pozitif ve pozitif seklindedir.

Sekil 16: istanbul destinasyonu ile ilgili tweetlerin duygu analizi

Qo

Duygu
Negatif 14% (2.393)
Kismen negatif 17% (2.972)
Notr 13% (2.142)
Kismen pozitif 27% (4.616)

Pt _29% e

0% 3% 6% 9% 12% 15% 18% 21% 24% 27% 30%
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Kismen pozitif ve pozitif duygular beraber degerlendirilmis ve istanbul destinasyonu kapsaminda atilan
tweetlerde en cok kullanilan kelimeler tespit edilmeye calisilmistir. istanbul ile ilgili atilan tweetler
incelendiginde daha ¢ok “Taksim”, “istiklal” ve “Kadikéy” kelimelerinin gectigi goriilmektedir. istanbul
destinasyonunu ziyaret eden bircok turistin daha cok bu bolgeleri gezdigi soylenebilir. Ayrica
“Ayasofya”, “Sultanahmet” ve “Galata Kulesi” gibi kelimeler de ¢ok fazla kullanilmistir. Boylelikle
turistlerin bu cekiciliklere pozitif duygular besledikleri séylenebilir.

Kismen negatif ve negatif duygular beraber degerlendirilmis ve istanbul destinasyonu kapsaminda
insanlarin daha c¢ok nelerden rahatsizlik duydugu ile ilgili tespitler yapilmistir. Bu kapsamda
ziyaretgilerin tweetlerinde daha ¢ok “Kalabalik” ve “Trafik” gibi kelimeleri kullandiklari gértilmektedir.
Tweetlerin bazilarinda destinasyonu ziyaret eden turistlerin istanbul’un kalabaligindan sikayet ettikleri
tespit edilmistir. Bu sikayetlerin birgok kisi tarafindan tweet olarak atilmasi tizerine negatif duygularin
daha yogun ¢iktigl soylenebilir.

Tokyo

Tokyo destinasyonu kapsaminda toplam 35730 tweet ¢ekilmistir. Ancak bu tweetlere duygu analizi
yapildiginda 11728 tweette herhangi bir duygu olmadigi icin bunlar devre disi birakilmistir. Boylelikle
duygu analizi 24002 tweet ile tamamlanmistir. Tokyo ile ilgili tweetlerin daha ¢ok hangi giin ve
saatlerde paylasildigi Sekil 17’de gosterilmektedir. Bu kapsamda tweet paylasimlarinin sirasiyla Cuma,
Persembe ve Sali giinlerinde yogunluk gosterdigi gorilmektedir. Paylasimlar, Pazartesi ve Carsamba
glnlerinde ise azalma gostermektedir. Ayrica paylasimlarin 15:00 ile 16:00 saatleri arasinda ¢ok fazla
arttigl ve ardindan dislse gectigi gorilmektedir.

Sekil 17: Tokyo destinasyonu ile ilgili tweetlerin atildigi glin ve saatlerin frekans dagilimlari
Haftanin giinii

Pazartesi 13% (4.528)
Sal 14% (5.168)

Carsamba 13% (4.733)

16% (5.539)

Persembe

Cuma 16% (5.735)

Curnartesi 14% (4.986)

Pazar 14% (5.043)

0% 2% 4% 6% 8% 10% 12% 14% 16% 18%

Zaman

00:00 - 00:59 P 29 (790)

01:00 - 01:59 2% (847)

02:00 - 02:50 I 3% (1.064)

03:00 - 03:59 I 5% (1.702)

04:00 - 04:59 5% (1.714)
05:00 - 05:59 I 5% (1.776)
06:00 - 06:59 5% (1.865)
07:00 - 07:59 5% (1.810)
08:00 - 08:59 5% (1.691)

09:00 - 09:59 I 505 (1.669)
10:00 - 10:59 I 5% (1.777)

11:00 - 11:59 5% (1.887)
12:00 - 12:59 | 6% (1.999)
13:00 - 13:59 6% (2.127)
14:00 - 14:59 5% (1.957)
15:00 - 15:59 7% (2.587)
16:00 - 16,59 I 5% (1.745)
17:00 - 17:59 4% (1.402)
18:00 - 18:59 4% (1.267)
19:00 - 19:59 3% (922)
20:00 - 20:59 2% (780)
21:00 - 21:59 2% (813)
22:00 - 22:59 2% (731)
23:00 - 23:50 I 2% (808)
0% 1% 2% 3% 4% 5% 6% 7% 8%
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Tokyo destinasyonu ile ilgili duygu analizi sonuclar Sekil 18’de gosterilmektedir. Duygu analizi
kapsaminda bes farkli derecelendirme bulunmaktadir. Bu derecelendirme disiikten yiksege dogru;
negatif, kismen negatif, notr, kismen pozitif ve pozitif seklindedir.

Sekil 18: Tokyo destinasyonu ile ilgili tweetlerin duygu analizi

Duygu
esadt - el
Kismen negatif 11% (2.538)
Notr 25% (5.986)
Kismen pozitif 29% (6.842)
Pozitif 29% (6.882)
0% 3% 6% 9% 12% 15% 18% 21% 24% 27% 30%

Kismen pozitif ve pozitif duygular beraber degerlendirilmis ve Tokyo destinasyonu kapsaminda atilan
tweetlerde en ¢ok kullanilan kelimeler tespit edilmeye calisiimistir. Tokyo ile ilgili atilan tweetler
incelendiginde daha cok “Sibuya” kelimesinin gectigi goriilmektedir. Tokyo destinasyonunu ziyaret
eden bircok turistin daha cok bu bolgeyi gezdigi soylenebilir. Daha cok eglence ve alisveris merkezi
olarak gorilen bu boélgeye bircok turist ilgi duymaktadir. Bunu takiben “Odaiba” kelimesi ziyaretgilerin
tweetlerinde cok fazla kullanilmistir. Yapay bir ada olan Odaiba’yi ziyaret eden turistlerin, bu bélgeye
pozitif duygular besledikleri soylenebilir. “Yurlyls” ve “Fotograf” gibi kelimeler de bazi kullanicilar
tarafindan yogun olarak kullanilmis ve insanlar pozitif deneyimlerini kalici hale getirmeye ¢alismislardir.

Kismen negatif ve negatif duygular beraber degerlendiriimis ve Tokyo destinasyonu kapsaminda
insanlarin daha c¢ok nelerden rahatsizlik duydugu ile ilgili tespitler yapilmistir. Bu kapsamda
ziyaretcilerin tweetlerinde daha cok “Tren”, “Metro” ve “Kalabalik” gibi kelimeleri kullandiklari
gorlilmektedir. Tweetlerin bazilarinda destinasyonu ziyaret eden turistlerin Tokyo’da toplu tasima
kullanirken genellikle kalabalik bir ortam oldugu vurgusu yapilmaktadir.

Antalya

Antalya destinasyonu kapsaminda toplam 12867 tweet cekilmistir. Ancak bu tweetlere duygu analizi
yapildiginda 7417 tweette herhangi bir duygu olmadigi icin bunlar devre disi birakilmistir. Béylelikle
duygu analizi 5450 tweet ile tamamlanmistir. Antalya ile ilgili tweetlerin daha ¢ok hangi giin ve
saatlerde paylasildigi Sekil 19’da gosterilmektedir. Bu kapsamda tweet paylasimlarinin sirasiyla Cuma,
Persembe ve Carsamba giinlerinde yogunluk gosterdigi gorilmektedir. Paylasimlar, Pazar ve Pazartesi
glnlerinde ise azalma gostermektedir. Ayrica paylasimlarin 12:00 ile 13:00 saatleri arasinda arttigi,
daha sonra azaldigi ve tekrar 23:00’e kadar ayni sekilde dalgalanmalarin oldugu gorilmektedir.
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Sekil 19: Antalya destinasyonu ile ilgili tweetlerin atildig glin ve saatlerin frekans dagilimlari
Haftanin giinii

Pazartesi 12% (1.583)

Sal 13% (1.689)

Carsamba 14% (1.795)

Persembe 18% (2.299)

Cuma 19% (2.465)

Cumartesi 12% (1.596)

Pazar 11%(1.440)
0% 2% 4% 6% 8% 10% 12% 14% 16% 18% 20%

Zaman
4% (467)

00:00 - 00:59
01:00 - 01:59
02:00 - 02:59
03:00 - 03:59
04:00 - 04:59
05:00 - 05:59
06:00 - 06:59
07:00 - 07:59
08:00 - 08:59
09:00 - 09:59
10:00 - 10:59
11:00 - 11:59
12:00 - 12:59
13:00 - 13:59
14:00 - 14:59
15:00 - 15:59
16:00 - 16:59
17:00 - 17:59
18:00 - 18:59 5% (660)
19:00 - 19:59 5% (663)

20:00 - 20:59 6% (708)

21:00 - 21:59 6% (709)

22:00 - 22:59 6% (820)
23:00 - 23:59 6% (735)

0% 1% 2% 3% 4% 5% 6% 7%

3% (342)

2% (229)
2% (212)
0% (60)
1% (109)
1% (132)
2% (214)
3% (380)
4% (519)
6% (737)
6% (731)
6% (805)
6% (736)

6% (781)
5% (627)
5% (674)
6% (817)

Antalya destinasyonu ile ilgili duygu analizi sonuglari Sekil 20’de gosterilmektedir. Duygu analizi
kapsaminda bes farkli derecelendirme bulunmaktadir. Bu derecelendirme disikten yiksege dogru;
negatif, kismen negatif, notr, kismen pozitif ve pozitif seklindedir.

Sekil 20: Antalya destinasyonu ile ilgili tweetlerin duygu analizi

Duygu
Negatif 10% (570)
Kismen negatif 19% (1.036)
Notr 14% (759)
Kismen pozitif 31% (1.678)
Poztt _26% feon
0% 4% 8% 12% 16% 20% 24% 28% 32%

Kismen pozitif ve pozitif duygular beraber degerlendirilmis ve Antalya destinasyonu kapsaminda atilan
tweetlerde en ¢ok kullanilan kelimeler tespit edilmeye c¢alisiimistir. Antalya ile ilgili atilan tweetler
incelendiginde daha ¢ok “Alanya” kelimesinin gectigi gorilmektedir. Antalya destinasyonunu ziyaret
eden birgok turistin daha ¢ok bu bélgeyi gezdigi soylenebilir. Bunu takiben “Kemer”, “Belek” ve “Lara”
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kelimeleri ziyaretcilerin tweetlerinde ¢ok fazla kullaniimistir. Bu bolgeler Antalya’nin ayri tatil beldeleri
oldugu icin turistler tarafindan pozitif duygular ile benimsenmislerdir. Ayrica “Tatil” ve “Liks”
kelimeleri turistlerin tatillerinden memnun oldugunu vurgulamak igin kullandigi farkl kelimeler olarak
ortaya ¢ikmigtir.

Kismen negatif ve negatif duygular beraber degerlendiriimis ve Antalya destinasyonu kapsaminda
insanlarin daha c¢ok nelerden rahatsizlik duydugu ile ilgili tespitler yapilmistir. Bu kapsamda
ziyaretgcilerin tweetlerinde daha ¢ok “Deniz” ve “Tuzlu” gibi kelimeleri kullandiklari goértilmektedir.
Tweetlerin bazilarinda destinasyonu ziyaret eden turistlerin Antalya’daki denizin ¢ok tuzlu oldugu
vurgusunu yapmaktadirlar.

SONUC VE ONERILER

Sosyal medya kullaniminin giderek arttigi kiiresel diinyada destinasyon paydaslarinin bu platformlarda
daha aktif olmasi beklenmektedir. Bu ylizden Twitter gibi platformlarda paylasimlarin artirilmasinin
destinasyonlar icin 6nemli oldugu distnilmektedir. Calisma sonuglari dogrultusunda da bu konu
Gzerinde ¢ok fazla durulmakta, gerekli iyilestirilmelerin ve gelistiriimelerin nasil yapilabilecegine dair
Oneriler verilmektedir.

MasterCard’in Global Destination Cities Index’indeki (2019) destinasyonlarla ilgili yapiimis bircok
¢alisma bulunmaktadir. Ancak Basarangil’in (2021) yaptigi calismada oldugu gibi, bu calismalar
genellikle destinasyonlarin web sayfalarini incelemeleri ile sinirlidir. Bu kapsamda destinasyonlarin
yalnizca web sayfalari ile sinirli kalmamasi icin Twitter (izerinden yapilan duygu analizinin literatiire
katki saglamasi agisindan 6nemli oldugu distntlmektedir. Ayni sekilde Cervi ve dig. (2023) yaptig
calismada web sayfalarinin incelenmesiile sinirli kalmistir. Ayrica calismada sosyal medyalarin 6nemine
vurgu yapilarak Twitter ile ilgili bir galismanin literatiir agisindan énemli olabilecegine dair tespitler
yapilmistir.

Listenin en basinda yer alan Bangkok destinasyonu her ne kadar ¢ok fazla ziyaretci agirlasa da tweet
paylasiminin ziyaret sayisina oranla disik oldugu gérilmektedir. Pechpakdee ve dig. (2022) yaptigi
calismasinda bu konuyla ilgili 6neriler vermistir. Bangkok destinasyonun daha teknoloji ile uyumlu
olmasi ve boylelikle turistlerin teknolojiye ulasilabilirliginin artabilecegine vurgu yapmistir. Ayrica
duygu analizi kapsaminda negatif duygularin disik ¢iktig destinasyonlar arasinda yer alan Bangkok’ta
sosyal medyanin daha fazla kullanilmasinin, destinasyon imajinin artirilmasi agisindan énemli oldugu
disinidlmektedir.

Twitter (zerinden elde edilen veriler sayisal olarak incelendiginde, bir ay boyunca en az tweet
paylasiminin Kuala Lumpur destinasyonunda gerceklestigi tespit edilmistir. Kuala Lumpur’u takiben
Bangkok ve Antalya destinasyonlari gelmektedir. Paylasimlarin ¢ok oldugu destinasyonlar ise sirasiyla
Londra, New York ve Dubai oldugu soylenebilir. Paylasilan tweetler giin ve zaman olarak
degerlendirildiginde Persembe glinlinde yogun oldugu goérilmektedir. Bunu takiben Cuma glninde
cok fazla tweet paylasiimistir. Paylasimlar genellikle Cumartesi ve Pazar glinleri disik kalmistir. Saat
acgisindan degerlendirildiginde ise paylasimlarin bir saatte toplandigini séylemek miimkiin degildir.
Ancak genellikle paylasim yogunlugunun 12:00 ile 23:00 saatleri arasinda oldugu soylenebilir.
Paylasimlarin disiik kaldigl zaman araligi ise genellikle 00:00 ile 03:00 saatleri arasinda oldugu tespit
edilmistir.

Duygu analizi sonuglari incelendiginde negatif ve kismen negatif duygularin en az oldugu destinasyon
Dubai olarak tespit edilmistir. Dubai’yi takiben Singapur ve Londra destinasyonlari gelmektedir. Negatif
duygularin ¢ok fazla oldugu destinasyon ise istanbul’dur. Bu dogrultuda nétr duygular incelendiginde
en az orana sahip destinasyon yine istanbul olarak ortaya ¢ikmistir. istanbul destinasyonunda net bir
ayrim s6z konusudur. N6tr duygular az olmakla birlikte negatif veya pozitif duygular daha belirgin
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olarak ortaya cikmistir. N6tr duygularin en fazla oldugu destinasyon ise Kuala Lumpur'dur. Bu
destinasyonda ayrim net degildir, o ylizden nétr duygularin cogunlukta oldugu tespit edilmistir. Kismen
pozitif ve pozitif duygular degerlendirildiginde en fazla bu duygulara sahip destinasyonun Dubai oldugu
gorilmektedir. Dubai destinasyonunu takiben Kuala Lumpur ve Tokyo destinasyonlari gelmektedir.
Ayrica Tokyo destinasyonu kismen pozitif ve pozitif duygular acgisindan diger destinasyonlardan
farklilasmaktadir. Diger dokuz destinasyonda kismen pozitif duygular, pozitif duygulardan fazlayken,
Tokyo destinasyonunda bu durum farkhlik gostermekte ve pozitif duygular, kismen pozitif duygulardan
fazla olarak ortaya ¢cikmaktadir.

Ortaya c¢ikan sonugclar dogrultusunda negatif duygularin fazla oldugu destinasyonlar bu duygulari
pozitife ¢cikarabilmek icin daha yogun calismalari gerekmektedir. Calismanin bulgularinda da yer aldigi
gibi negatif duygularin nelerden kaynaklandigina vurgu yapilmistir. Ozellikle yogun niifusa sahip
destinasyonlar, asiri turizmle de birlesince ortaya kaos ortami gikmaktadir. Bu yuzden negatif
duygularin yogun oldugu destinasyonlar bu kalabalik ve trafik sikayetlerini dikkate almali ve bunlara
yonelik iyilestirmeler yapmalidir. Ozellikle bu destinasyonlarin basinda istanbul gelmektedir. istanbul
destinasyonu kapsaminda ortaya cikan negatif duygular genellikle yogunluk ve trafikle ilgilidir. Bu
kapsamda yogun niifusa sahip destinasyonlar 6rnek alinarak, o destinasyonlarin izledikleri yollar
istanbul’da uygulanabilir. Diger taraftan pozitif duygularin yogun oldugu destinasyonlar kismen pozitif
olan duygular pozitife cevirmeye g¢alismalidir. Bunun igin insanlarin hoslandigi hizmetleri artirmali ve
rahatsiz olduklari durumlari ise en aza indirmeleri gerekmektedir. Negatif duygularin iyilestirilmesi
veya pozitif duygularin gelistirilmesi icin calisma icerisinde verilen 6neriler dikkate alinabilir.

Destinasyonlarin 6zellikle turistik cekiciliklerini asiri turizmden iyi korumalari ve bu cekicilikleri daha
agresif sekilde tanitmalari hem destinasyonun markasini artirabilir hem de turistlerin duygu
yogunlugunda pozitif yonde iyilesmeler ortaya cikarabilir. Negatif duygular arasinda yer alan uzun
kuyruklarin olusmasi ile ilgili sikayetlerin giderilebilmesi icin rezervasyon sistemine gecilmesi ve bu
sistemin iyi bir sekilde yonetilmesi sayesinde bu konu ile ilgili sikayetlerin ortadan kaldirilmasi mimkin
olabilir. Bazi destinasyonlarda ortaya ¢ikan irkgilik veya buna benzer tepkilerin en aza indirilebilmesi
icin yerel halkin bilinglendirilmesi uygun olabilir. Bu kapsamda yerel halka yoénelik kurs veya
seminerlerin organize edilmesi hem yerel halkin bilinglendirilmesini saglayabilir hem de halkin daha
sosyal kisilige burtndirilmesine tesvik edebilir. Diger yandan sug oranlarinin daha da azaltilabilmesi
icin turistlerin yogun oldugu bolgelerde turizm polislerinin artirilmasi veya turistleri korumaya yonelik
farkh uygulamalarin gelistirilmesi sug oranlarinin azaltilmasina yardimci olabilir.

Dinyada halen turizm egitimine gereken 6nemin verilmemesi, birgok sorunun ortaya g¢ikmasina
sebebiyet vermektedir. Londra gibi bazi destinasyonlarda personel eksikligi veya personelin nitelik
eksikliginden kaynakl sorunlar meydana gelebilmekte ve bu sorunlarin sonucunda ise ortaya negatif
duygular ¢ikabilmektedir. Bu sebeple diinya genelinde turizm egitimine daha fazla 6nem verilmesi
gerekmektedir. Turizm bolimleri ve turizm endistrisinde yer alan isletmelerle ilgili uluslararasi
akreditasyon kuruluslari kurulmasi sayesinde personel niteliginin artirilmasi saglanabilir. Boylelikle
negatif duygulara sebebiyet veren bircok durumun ortadan kaldirilmasina yardimci olunabilir.
Gelecekte bu konuda farkh ¢alismalarin yapilmasi ve literatlire kazandirilmasi 6nemlidir. Bu sebeple
arastirmacilar turistlerin sosyal medyada paylastiklari deneyimleri tGzerine farkh calismalar yapabilir ve
literatiriin zenginlesmesine katkida bulunabilirler.

Etik Standart ile Uyumluluk
Cikar Catismasi: Yazar, diger l¢linci kisi ve kurumlarla ¢ikar ¢atismasinin olmadigini beyan eder.

Etik Kurul izni: Bu calisma icin etik kurul iznine gerek yoktur.
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EXTENDED SUMMARY
Research Problem

In line with the evaluations, this study combines the temporal and emotional analysis of tweets shared by tourists in terms
of social media data. Such an entrepreneurial approach plans to uncover hitherto interesting aspects of tourism behavior by
informing researchers and other stakeholders within the tourism industry alike.

Research Question

Does social media play an important role in the branding of destinations? Which emotions do people express more while
freely sharing their thoughts?

Literature Review

Research that cleverly explains patterns and fluctuations in emotional states at various travel stages provides a deep
understanding of an individual tourist experience (Xiang et al., 2017; Li et al., 2015). Such an integrative framework allows
the exploration of tourists' emotional states, leading to profound insights into the events and phenomena necessary for
successful travel.

The emotions and experiences of tourists are developing and shaped in the digital age (Munar & Jacobsen, 2014). In parallel,
it is increasingly recognized that social media platforms such as Twitter can provide highly valuable and insightful data to
tourism research (Leung et al., 2013). For this reason, research on the effects of digital tools on tourists' attitudes, behaviors
and well-being is related to the literature, and research in this area is developing rapidly (Wang et al., 2013). Therefore,
understanding how and why changes can occur is essential to capitalize on the opportunities they present.

Recent literature highlights the essential role that emotions play in a tourism experience, their temporal patterns of
formation, and the important role of social media in tourism research. Yet the convergence of these aspects has not been
adequately questioned. Therefore, the study provides an integrative perspective by exploring tourists' tweets in terms of
both temporal location and emotional content in order to provide meaningful results for the academic and practical field.
The current research aims to bridge the gap between the available literature and the analysis of how time and emotions play
a role in tweets shared by tourists. Such an approach can be extremely important for understanding tweets shared on social
media and its impact on both academia and industry.

Methodology

The data pulled from the Twitter social media platform were imported using the Twitter APl application of the MAXQDA 2022
software. This program was chosen for data collection as it provides the opportunity to import and analyze structured texts
appropriately (Radiker & Kuckartz, 2019). The data taken from Twitter contains thoughts about destinations. In this context,
MasterCard's Global Destination Cities Index was used while determining the focal points of the study (Mastercard Global
Destination Cities Index, 2019). The reason for choosing this index is that people like shopping etc. It is due to the fact that it
allows us to access data such as the number of destination visitors by compiling the data. As can be seen in Table 1, this report
contains the highest number of international visitors and the rank of the countries. The report includes information on the
first 20 destinations. However, within the scope of the study, the top 10 destinations were selected, and the data taken from
Twitter was related to these destinations. Tweets are taken between September 1, 2022, and October 1, 2022 and cover a
period of 1 month. In this context, tweets were shot in English and different numbers of data were obtained for each
destination.

Findings and Conclusion

Although the Bangkok destination, which is at the top of the list, hosts many visitors, it is seen that tweet sharing is low
compared to the number of visits. Pechpakdee et al. (2022) gave suggestions on this subject in his study. He emphasized that
the destination of Bangkok should be more compatible with technology and thus the accessibility of technology to tourists
can increase. In addition, it is thought that the use of social media more in Bangkok, which is among the destinations where
negative emotions are low within the scope of sentiment analysis, is important in terms of increasing the image of the
destination.
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When the data obtained from Twitter are analyzed numerically, it has been determined that the least tweet sharing occurred
in Kuala Lumpur destination for a month. Bangkok and Antalya destinations follow Kuala Lumpur. It can be said that the
destinations with a lot of shares are London, New York and Dubai, respectively. When the tweets shared are evaluated in
terms of day and time, it is seen that it is intense on Thursday. Following this, many tweets were shared on Friday. Shares
generally remained low on Saturday and Sunday. When evaluated in terms of hours, it is not possible to say that the shares
were collected in an hour. However, it can be said that the intensity of sharing is usually between 12:00 and 23:00. It has
been determined that the time period when the shares are low is usually between 00:00 and 03:00.

When the sentiment analysis results were examined, it was determined that the destination with the least negative and
partially negative emotions was Dubai. Singapore and London destinations follow Dubai. The destination with a lot of negative
emotions is Istanbul. In this direction, when neutral emotions are examined, the destination with the lowest rate has emerged
as Istanbul. There is a clear distinction in Istanbul destination. Neutral emotions were less, but negative or positive emotions
were more pronounced. The destination with the most neutral feelings is Kuala Lumpur. In this destination, the distinction is
not clear, so it has been determined that neutral feelings are in the majority. When partially positive and positive emotions
are evaluated, it is seen that the destination with the highest number of these emotions is Dubai. Kuala Lumpur and Tokyo
destinations follow Dubai destination. In addition, Tokyo destination differs from other destinations in terms of partially
positive and positive emotions. While partially positive emotions are more than positive emotions in the other nine
destinations, this situation differs in Tokyo destination and positive emotions appear partially more than positive emotions.
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