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OZET

Giiniimiizde firmalarin varlklarini siirdirmeleri ve geliserek biiyiimeleri i¢in markalagma
stireclerini tamamlamis olmalar1 onemlidir. Markalarm tiiketici hafizalarinda, rakiplerine kiyasla
farkhlastirilarak  konumlandirilmalary, 6zel bir marka imajma, marka kisiligine ve marka
bilnilirlige sahip olmalar1 gerekir. Sayisiz rakibn varhgi altmda ve her gecen giin yeni rakibi
piyasaya dahil oldugu giiniin kosullarinda, markanin olusturdugu kimlik elemanlarina ait
ozellikler, reklamlar araciig ile tiiketicilerle bulugturulmaktadr. Reklamlarda kullanilan pek ¢ok
gorsel teknigin yam sira, reklam metinlerde kullanilan kelimelerin ve metaforlarin marka bilinirligi
satiglar1 artrmaya ve tutundurmaya da yardimc1 oldugu diisiincesiyle bu galisma kaleme alnmugtir.
Hem markaya ait sloganlarin; hem de reklam metinlerinin igeriklerinin, satslari arttirict 6zellik lere
sahip oldugwolmas1 gerektigi diisiiniilerek, gazh igecek sektoriiniin 6nde gelen isimlerinden Coca-
Cola’nn, 2015-2022 yillar1 arasmda Tiirkiye’de gerceklestirdigi 41 reklam ve bu reklamlarda
gegen 2593 kelime, metin madenciligi yontemi ile incelenmistir. Kolmogrov-Smirnov testi
sonucunda elde edilen p degeri (0.06) secilen anlamlilik diizeyinden (0.05) biiyiik oldugundan
Coca-Cola firmasmin reklamlarmda uzun kuyruk dagilmi kullandigi sonucuna ulasilmistir. Bu
sonug Coca-Cola firmasinin daha fazla satisa ve kara ulasmak i¢cin reklamlarinda Uzun Kuyruk
Dagilimindan faydalandigmi gostermektedir.
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ABSTRACT
Nowadays, it is important for companies to complete their branding processes in order to

maintain their existence and develop and grow. Brands must be positioned in consumer memories
by being differentiated compared to their competitors, and they must have a special brand image,
brand personality, and brand awareness. Under the presence of numerous competitors and with
new competitors entering the market day by day, the features of the identity elements created by
the brand are introduced to consumers through advertisements. This study was written with the
idea that, in addition to many visual techniques used in advertisements, the words and metaphors
used in advertising texts also help increase brand awareness, sales and promotion. Considering
that not only the slogans of the brand but also the content of the advertising texts have/should have
sales-increasing properties, Coca-Cola, one of the leading names in the carbonated beverage
industry, published 41 advertisements in Turkey between 2015 and 2022 and 2593 words and texts
in these advertisements. It was examined by text mining method. Since the p value (0.06) obtained
because of the Kolmogrov-Smirnov test is greater than the selected significance level (0.05), it
was concluded that Coca-Cola uses long tail distribution in its advertisements. This result shows
that Coca-Cola company uses long tail distribution in its advertisements to achieve more sales and
profits.

Keywords: Long Tail Distribution, Text Mining, Advertisement, Slogan.

GIRIS

Tiiketicilerin mevcut piyasa kosullarinda bir markay: tercih etmelerini saglayan tutum ve
davranslar1 olusturan algilar, sadece o markanmn tiketicisine sagladig1 faydalar ile ilgili degildir;
cok daha fazla destekleyici elemandan olusur. Marka kimlik ogelerinin (isim, sembol, renk,
ambalaj, slogan, miizk vb.) olusturulusundaki farkhliktan, markalarin farkh konumlandirilmasina,
reklamlarda kullanilan metinlerdeki metaforlara, marka imajina, marka kisiligine kadar cok fazla
sayida etken bulunmaktadir. Markann adi, slogan, rengi, varsa sembolii, reklam metinleri,
metinler icerisinde kullanilan metaforlar, marka kisiligi gibi etmenler, diizenli bir strateji
dahilinde olusturulmus reklamlar araciigi ile tiiketicilerle bulusturularak, marka bilinilirliginin
artrilmas1  hedeflenmektedir. Giiniin piyasa kosullarinda birbirine rakip ¢ok sayida marka;
devamhliklarini saglayabilmek, diizenli satiglara ulasabilmek ve tiiketicilerin gdziinde kabul
gormek icin marka bagimlis1 tikketici kitlesi olusturmaya c¢ahsmaktadir. Tercih edilen marka
olmaya calisan isletmeler, reklamlar araciigryla marka kimlik elemanlarini 6n plana ¢ikarmaya ve
bu sayede tiiketici kitlesi ile aralarmda duygusal bir bag kurmaya calgmaktadirlar.
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Tiiketiciye, “neden bu liriinii tercih ediyorsunuz? Niye bu iirlinii diizenli olarak almaktasmiz?”
Diye soruldugunda net/somut bir cevap alnamiyorsa, verilen cevaplar daha ¢ok duygusal sebepler
gibi gorinmeye baglamugsa, marka sahipleri dogru bir markalasma ve reklam siirecindedirler diye
diistiniilebilir.

“Kuvvet Yasast Dagilimi” olarak da bilinen Uzun Kuyruk Dagilimi, iirlinlerin belirli bir
oranmin, bir {irlinin toplam satglarmm 6nemli bir kismindan kaynaklandigini agiklayan bir
olgudur (Giirsakal, Celik, 2021). En ¢ok satan birka¢ {riiniin, satislarm ¢ogundan sorumlu
olabilecegi ve satis listesinde asagiya dogru ilerledikce, cok popiiler olmayan iirlinlerin toplam
satislarm ¢ok daha kiigiik bir bolimiinii olusturdugu fikrine dayanr. Bu dagihm modeli, bir
sirketin pazarlama kaynaklarmi1 nasil daha 1iyi hedefleyebilecegine ve Triinlerinin satig
potansiyelini nasil optimize edebilecegine dair icgdrii saglayabildiginden, ozellikle pazarlama ve
satis stratejileri acismdan Onemlidir.

Pazarlama agisndan, reklamlarda kullanilan kelimelerin  6nemi oldukc¢a biiyliktiir.
Kelimeler, reklamciik ortamlar1 ve hedef kitle {izerindeki alglar1 sekillendiren temel
unsurlardandr. Dogru kelimelerin se¢imi, reklamun basarih olmasmi ve markamn hedeflerini
gerceklestirmeyi  miimkiin  kilar. Reklamlarda kullanillan kelimeler bir {iriin veya hizmetin
degerlerini, faydalarini, Ozelliklerini ve benzersiz yanlarmi yansitmak icin kullamlirlar. lyi
seciimis sozler, tiiketici ilizerinde bir {iriinii nasil bir deneyim dahilinde kullanabilecegi konusunda
duygusal bir etki brakarak, markanmn kisiligini, degerlerini ve amacm ifade eden tarzlariyla,
misteriler ile daha derin bir baglanti kurabilirler.

Reklam metinlerini hazrlamadan once ik olarak, hedef kitleyi anlamak ve onlarm
ihtiyaclarini, niyetlerini, motivasyonlarint ve yasadiklar1 zorluklar1 belirleyebilmek 6nemlidir.
Reklam igerisinde kelimelerin, hedef kitleye hitap edecek ve onlara c¢ekici gelecek sekilde
tasarlanmas1 gerekir. Ornegin, genclerin hedef kitlesi olarak belirlendigi bir reklamda igerik, cok
daha fazla enerjik, kalici ve trendi takip eden kelimelerden olugsmaliyken daha biiyikk yaslardaki
hedef kitlesi i¢in daha giivenilir mesajlardan ve giiven veren kelimelerden olusmalidir.

Kelimelerin giicii, etkileyici bir diin yam swa gicli bir c¢agriya da dayanmalidir.
Reklamlarin amaci tiiketicileri harekete gecirerek, liriiniin veya hizmetin satm almmasini tesvik
etmektir. Bu nedenle reklamlarda sozciikler, kullanicilara iiriin veya hizmetin neden benzersiz
oldugunu, onlar1 nasil mutlhi edebilece§ini ve yasamlarmi nasil iyilestirebilecegini anlatan ikna
edici bir Uslupla belirlenmelidir. Bununla birlikte reklamlardaki sozciiklerinin genel olarak;
yaratici, dikkat gekici ve hatrlanabilir olmasi ¢ok dnemlidir. Insanlar giinlilk hayatlarinda gelisen
ve degisen teknolojinin imkanlar1 sayesinde, ¢ok sayida reklamla karsilasmaktadwr. Bu nedenle
rekabetin yogun oldugu pazarda, farkedilen olabilmek i¢in reklamlar c¢ok dikkat cekici
olmaldirlar. Yaratici, ilgi g¢ekici, dikkatleri {izerine ¢ekecek reklam sozciikleri; akida tutulabilir
ve marka iletebilirligini de koruyarak siirdiirebilirler.
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Reklamlar satis ve pazarlama agismdan c¢ok Onemlidir ve bu cahsma, reklamlarda
kullanilan “Uzun Kuyruk Dagilimi” kavramuini bir uygulama ile tartismak i¢in hazrlanmstir.
Calsma, Uzun Kuyruk Dagilimin satis ve pazarlamada kullanilmasi ile ilgili pratik stratejileri
sunmay1 ve Uzun Kuyruklu Dagliminin arkasmdaki temel teorilere ve arastrmalara da genel bir
bakis sunarak, pazarlamacilar i¢in pratik sonuclara ulasmayi hedeflemektedir.

CALISMANIN KAVRAMSAL CERCEVESI

Bu boliimde, c¢alisma i¢in agklayic1 olduguna mnamlan kavramlara yer verilmektedir. Bu

kavramlar; reklam metinleri ve reklam metinlerinde sikga tekrarlanan sloganlar ve metafor
kavramlaridir.

Slogan, Reklam, Reklam Metinleri ve Metaforlar

Sloganlar, {iriinlerin yararlarin1 ve temalarin1 belirginlestirmek icin birkag kelimeyle
kolayca akilda kalabilmesi hedeflenen mesajlardan olusmus kisa metmlerdir (Uzoghi, 2001: 154).
Giliniimiizde sirketlerin ¢ogu, reklamlarinda tekrarlattiklar1 sloganlari, marka isimleri ile birlikte
kullanmaktadirlar. Diizenli tekrarlar ile kullanilan bu sloganlar ile olusturulan marka mmajinin,
hipnotik ve bilingaltina etki eden bir etkisinin oldugundan sdz edilebilir (Kotler, 2000: 92). Iyi bir
slogan, tiiketicinin zihninde olumlu cagrisimlar yapmahdir. Ornegin; Cola’nn “Her Zaman Coca-
Cola” slogam gibi (Coroglu, 2002: 114-115, Doganly, 2006: 67). Sloganlar, markalarin
olusturmaya cabstiklar1 kimliklerinin en dnemli unsurlarindan birisi olarak kabul gérmektedirler.
Iyi ve akida kalci sloganlar, markalarm imajmi gelistiren, bilinirligini artran, kuvvetlendiren,
tikketici belleklerinde, markann farkhlagmasini saglayan bir etkiye sahiptirler (Kohli vd. 2007:
415). Sloganlarm amaci, markann admm ve gergeklestirilen konumlandirmanin, tiiketicilerin
belleklerinde depolanmasmi saglamaya cahsmak, bu sayede farkmdalk olusturarak 6grenme
hiyerarsisi i¢in gereken ik admun atimasmi saglamaktir.

Farkindaligin olusturulmasinin en 6nemli yollarinin basmda ise reklamlar gelmektedir
(Recee, 1984: 320). Reece ve ark. (1994) yeterli sayida kelime ile oynandigi takdirde, sloganlarin
hatrrlanabilirlik saglanmada 6nemli oranda farkhliklar olusturdugunu belirtmislerdir. Kohli ve ark.
(2007)’da iyi kurgulanmmg etkili bir slogan sayesinde markaya yonelk alglarin
degistirilebilecegini, marka bilinirliginin ve marka imajmin arttmlarak, marka degerinin
yikselecegini vurgulamiglardir (Yalgmkaya, 2021: 250-253). Foster’e gore bir sloganin basaril
olabilmesi i¢cin; orjjinal, rekabetci, poztif duygulari1 ve marka ismini c¢agristrici, mandirici,
hatrlanabilir, {riiniin temel islevlerini ¢agristran, sade, etkili, farkllastrici, marka kisiligi ile
ortiisen gibi 0zelliklere sahip olmasi gerekir (Gozitok, 2005).
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Reklamlar ve Reklam Metinleri

Latince “cagwmak” anlamma gelen clamare kelimesinden gelen reklam (reclame)
(Odabasi-Oyman, 2003: 98) kelimesinin anlam, tiketicilerin tutum ve davramglarini etkileyerek,
hedeflenen markamin satn alnmasinin saglanmasidwr. Reklamlar amaglarma ulasabilmek i¢in
mesaj1 tikketiciye en etkili ve en kisa siirede iletebilmeli, tiiketiciyi lirlin hakkmnda bilgilendirerek,
satm alma glidiilerini harekete gecirebilmelidirler (Shimp, 1993: 263). Reklam metinlerinin amaci,
tikketicilerin 1ilgisini ¢ekerek, bilgiyi anlasilabilir ve mandwrict bir dille anlatmak ve {irliniin
tikketicilerce alnmasini saglamak olarak Ozetlenebilir.

Reklamin islevi slogan ile tamamlanmaktadir. Sloganlar, kurumsal bir kimlk olusturma
amacmi tagmakta ve reklamlar sayesinde tiketici ile bulusmaktadirlar. Tiketiciler sloganlar:
gordiiklerinde/duyduklarinda akillarma sloganin temsil ettigi markanmn gelmesi amaglanmaktadir
(Lapsanska, 2006: 14, Kizgin, Benl, 2018: 1180-1181). Reklamlar ile belli bir hedefe ulasiimak
istendiginde ve ona ihtiyag oldugu wvurgulandiginda, asla bununla yetinilmez. Hem firiinle ilgili
tasarlanan sembolik anlam hem de o anlamin ifade etmeye calstigi biitiin ihtiyaglar, istekler ve
degerler gindeme ahmr. Reklamlar ile siirekli olarak arzu ve isteklere yon vermeye calsilirken,
diger rasyonel Olgiitler (maddi, ahlaki, estetik, politik Olgiitleri) bir kenara konulabilir (Wernick,
1996: 85, Lembet, 2017: 63). Reklamlar aracihg: ile tiiketiciler, reklanmm yapilan maln, tiiketicinin
kulland1g1 markadan daha iyi bir secenek olusturduguna ikna edimeye cahsilir (White, 1993: 12-
14). Amaci kara ulastrmak olan reklam, iirlinii ve trliniin yiklendigi tiim degerleri satisa sunar.
Yaratilan marka imajinin ve yansitilan yasam kalitesinin, tiiketicilerin ulagmak istedigi yasamsal
degerlerle Ortiismesi  saglanarak marka ve tiiketici arasmda bir Ortiisme olusturulmak
istenmektedir. Reklam metinleri ile reklamlarda kullanilan 6geler somutlagtirilmaktadir. Reklam
metinleri simgeleri, resimleri, gorsel ogeleri, sesleri ve miizk Ogelerini icermektedir. Reklamlar
ille kullanilan sloganlar, replikler, sozcikler, sozciik Obekleri 6n plana cikarken; diger ogeler de
edilgenlestirilmis olmaktadrlar. Reklam metinlerinin amaci, izleyicinin 1ilgisini  ¢ekerek,

tilketicilerin iiriinii satm almasmi saglamak olarak ozetlenebilir (Ozdemir, 1999: 160, Mengii,
2006: 110).

Metaforlar

Bir bilinmeyenin, bilinen ile ifade edilmesi olarak Ozetlenebilen metafor kelimesinin
anlaminda dikkat edilmesi gereken en Onemli nokta, aym paradigmada olabilmek icin ara¢ ve
anlamlarin yeterli benzerligine; gerekli karsilastrmayi1 yapabilmek icin ise yeterli derecede
farklihga sahip olmasmin gerekliligidir (Erdem ve Sarvan, 2001). Gerald ve Coulter, metaforlar
ile ilgili gerceklestirdikleri cahsmalarla, diinyanin pek cok yerinde ve farkh kiiltirlerde insanin
tahminlerin aksine birbirlerine benzeyen zhinsel kalplarla davrandiklar1 ortaya koymuslardir
(Pink, 1998). Markalar, tiketicilere ulasmak icin tercih ettikleri dilde, tiiketicilerin bilingd1s1
slireclerini ortaya ¢ikarmaktadirlar. Bu baglamda psikoloji, anlambilim ve pragmatizm disiplinleri
ille gelistirilmis ¢ok sayida ¢alismaya rastlanmaktadir (Gibbs, 1999: 29).
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Rekabetin ¢ogalarak arttig1 giiniimiizde, markalarin bu rekabet ortammnda tikketicilerin zhinsel
stireclerine dahil olmalarmin markalara biiyiik bir avantaj saglayacagi diistiniilmektedir. Metafor,
sadece dil ve sOzcikleri kullanan bir ara¢ degidir, diisiinsel ve bilisgsel boyutu olan 6nemli bir
aragtr.

Deneyimler sonucunda ulasilan metaforlarin soyut olarak kavramsal sisteme yerlestirilmesi
ve bu sekliyle tiiketicinin kavramsal diisiince mekanizmasina miidahalenin gergeklesmesi
miimkiin olabilmektedir. Metaforikk zhinsel siireglerin  varhgindan bahsedildiginde, Ortik
diisiinceler bir adm ileri giderek, var olan anlamlarin iizerinde ek anlamlar yiklemeye
baglamaktadir. Bu kadar giicli bir giiciin, pazarlama sektoriinde kullanilmasinin tesadiif olmas1
distinilemez. Mills (1977) yaptig1 cahsmasinda metaforun, sosyolojik diis  giictinii
gelistirilebileceginden bahsetmigtir. Metaforlar aracihgi ile toplumlarin zhinsel siireglerinin
yonetilebildigi bilinmektedir. Markalarm, bu zhinsel siireclerin yonetiimesi faaliyetinden ayr1
distiniilmesi de s6z konusu olmamaldir (Karamehmet, 2017: 141-142).

Marka sloganlari, reklam metinleri, konusma metnleri vb. dikkatlice mncelendiginde
kelimelerin ve s6z obeklerinin bulundugu her alanda reklamla ilgili metaforlarin varhgr (ve
yogunlugu) olduk¢a dikkat cekmektedir (Card, Robertson, Mackinlay, 1991). Reklamlarda
kullanilan sozel metafor ve ronik mesajlarin, satm alma niyeti ve satm alma tavsiyesi olusturma
davraniglarina olumlu etkileri oldugundan bahsedilmektedir (Burgers C. vd., 2015). Reklamlarda
kullanilan satis mesajlarinda, sozel metaforlar kullanilabilmekte ve reklam ile ikna siirecinde
biligsel anlamda islemenin ve knanin olusmasi siireci saglanmaya cahsilmaktadir (Booth, 1978).
Ozetle, reklam metinlerinde kullanilan metaforlarin, iiriine ait bilissel isleme siirecini etkiledigi ve
satm alma siirecinde, markalarin sahip olmak istedigi imaja ve algiya olumlu katkilar saglayarak
satin alma yardimci oldugu distiniilebilir (McQuarrie, Phillips, 2005, Erbil, 2018: 1-38).

REKLAM METINLERINDE KULLANILAN DiL VE OZELLIiKLERi

Dunn (1956: 55) reklameilik ile ilgili ¢ahismalarin hiz kazanmaya yeni basladigt yillarda,
reklam metinlerindeki mesajlarin, {reticiden tiketiciye dogru tek yonli oldugunu, reklam
mesajlarinin iletilmesinde ise hem dilsel; hem de gorsel sembollerin kullanildigint belirtmis tir.
Reklamlarin, dmleyici ve okuyucu tarafindan istenildigi gibi okunup, dinlenebilen rekabet
ortamlar1 olusturdugunu, nsanlar1 ikna etmek amaciyla hazrlandigin1 ve bu nedenle reklamlarin
ticari bir iletisim siireci olusturarak, metin yazarlarmin kendilerini markanin sahipleri gibi
distinmeleri gerektigini belirtmistir. Weir (1960: 19) da aym yillarda, reklam iletisiminde, metin
yazarlarmm dili ve gorsel araglari ¢ok yogun olarak kullandigindan, miizigin bu siirecte sadece
mesaji genisleterek, ilgi gekicilik saglamada kullanildigindan bahsetmistir (Ince, 1993: 232).
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Reklamlarin tek amaci iirliniin satmasidir. Bu amagla reklam metinlerinde dikkat cekmeye
yonelik ikna etme yontemleri kullanilmaktadir. Bu yontemler dibilim agismdan disiiniildiigii nde;
siirsel dil, dilsel sapmalar, ses, sozclik ya da tiimce seviyesinde tekrarlamalar, miizigin ve dilin bir
arada kullan1ld181 nakaratlar, tiyatro dgelerinin dille beraber kullanimi veya egretileme, benzetme,
kisilestirme gibi s6z sanatlar1 olarak 6zetlenebilir (Leech, 1966: 75-93).

Reklam metinlerinin yazimi, tiim bu etmenler bir arada disiiniildiigiinde disiplinler aras1
bir ¢alismay1 gerektirmektedir. Reklam metinlerinde, baz sozciik ve yapilar siklkla ve belli
reklam stratejilerini vurgulamak amaciyla kullanilmaktadir. Sozcik diizeyinde mcelendiginde,
reklam metinlerinde metni canh tutmak ve akilda kahciligini saglamak amaciyla baz sozcik ve
sozciik tiirlerinin digerlerine gdre daha sk kullanildig1 goriilmektedir. Ornek olarak, birbiri ardmna
kullanilan ve dinleyicinin beyninde canh resimler c¢izen ¢ok sayida niteleme sifat, metne
hareketlilik kazandran dmnamik ve canh eylemler, ozellikle televizyon reklamlarinda dilsel ve
gorsel materyalin eslestirilmesinde kullanilan gosterme ve zaman belirtegleri gosterilebilir.

Reklamlarda kullanilan dil, reklamda kullanilacak psikolojinin, diirtilerin ve bunun, dil
aracih@r ile tiketiciye aktarim bigciminin nasil olacagmin belirleyicisidir. Farkh sosyal smiflar,
meslekler, yaslar ya da 6zel ilgi gruplarma 6zel olarak hazirlanan reklam metmnlerinde kullanilan
dil bu farkliliklara gore hazrlandiginda tilketiciler iizerindeki etkisi giichi olmaktadr (Ince, 1993:
232-234). Hedeflenen kitle, yalnizca edilgen bilgi alcis1 konumunda degidir; yenilikleri,
gelismeleri takip eden, yasadigi toplumu ve disaridaki diinyayr gézlemleyen, yorumlayan ve ayni
zamanda elestirebilenlerden olugsmaktadir. Bu kitle, klasik reklam anlaysiyla kisitlanamayan,
tiketicinin odakta oldugu reklamlardan etkilenmekte ve sadece reklamu gerceklestirilen {iriin
hakkmnda bilgilenmekle kalmayp reklam ile amaglanan tutumu ve davrans1 gosterebilenlerdir.
Reklam metinleri ile amaglanan, tiiketicilere sadece gereksinim duyduklari iirlin ve hizmetlerin
degil, ihtiyag duymadiklari dtrinlerin de istek yaratr hale getirilerek satilir olabilmesidir
(Kigiikerdogan, 2005: 136, Lembet 2012: 62).

SATIS VE PAZARLAMADA UZUN KUYRUK DAGILIMINI ANLAMAK

Uzun Kuyruk Dagilimi (Long Tail Distribution), halk tarafindan aktif olarak aranmayan
ancak uygun sekilde tanmlanip tantildiginda biiyiik deger saglayabilen tirin veya hizmetlere
odaklanan bir tiir pazarlama ve satig stratejisidir. Uzun Kuyruk Daglimi arz-talep kavrami
lizerinde yogunlagsmaktadir. Herkesin bildigi ve satn almak istedigi {lirlinleri satmaya caligmak
yerine, gbzden kacan ancak yme de belirli bir ihtiyac1 karsilayan belirli ve benzersiz iiriin veya
hizmetleri bulmay1 amaglar. Sekil 1’de Uzun Kuyruk Dagilimi verilmistir.
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Long Tail Distribution

1.0

0.8

0.6

0.4

Probability Density fix)

0.2

0.0

X

Sekil 1: Uzun Kuyruk Dagilinm

Satis ve pazarlamada Uzun Kuyruk Dagilimi; en ¢ok satan birkag iirliniin toplam satiglarin
orantisiz bir miktarmi olusturdugu distincesidir (Hinz, Eckert, 2010). Bu, belirli iiriinlerin daha
popiiler oldugu ve dolayisiyla digerlerinden daha fazla satis sagladigi varsayimina dayanmaktad ir
(Lee et al, 2011). Bu kavram, satis ve pazarlama uzmanlarinin anlamasi i¢in onemlidir. Ciinkii
hangi {iriinlerin satglar1 en ¢ok artrdigini analiz etmek icin yararhdir ve sirketlerin pazarlama
stratejilerine nasil yaklastigi konusunda bilgi verebilmektedir. Ornegin sirketler Uzun Kuyruk
Dagilim konseptini {iriin tekliflerine uygulayabilir. Ayrica bu daha popiiler triinler ile ilgilenen
yeni miisterileri hedeflemelerine de yardime1 olabilir.

Uzun Kuyruk Dagilimi, sirketlerin triinleri ve misterileri daha etkili bir sekilde
hedeflemesine yardimci olmanin yam sra miisteri davramsmi anlamaya da yardimci olabilir.
Sirketler, hangi irlinlerin en ¢ok satis1 sagladigini anlayarak, hangi misterilerin belili trtinleri
satm alma olasiliginin daha yiiksek oldugunu da anlayabilirler (Giirsakal, Celik, 2021: 121). Uzun

Kuyruk Dagilimi, miisteri segmentlerini belirlemek ve pazarlama stratejilerinin  daha etkili ve
verimli olmasma yardimec1 olmak i¢in de kullanilabilir.

Uzun Kuyruk Dagliminda amag¢, mevcut pazar tarafindan tam olarak kullanilmamisg
olabilecek Ogeleri, hizmetleri veya nigleri belirlemektir (Kumar et al., 2009). Bu karsilanmamis
ihtiyaclar1 bularak; kiiclik, orta ve biiyik Olcekli isletmelere rekabette Onemli bir avantaj
saglayabilecek katma degerli hizmetler yaratmak miimkiindir. Uzun Kuyruk Dagliminin en
biliyik avantajlarindan  birisi, isletmelere bir miisterinin satm alma geg¢misine dayal
kisisellestirilmis {iiriin tavsiyelerinden belirli bir pazar segmentine hitap eden 6zel iirtin tekliflerine
kadar son derece Ozellestirilmis deneyimler sunma sansi verebilmesidir (Salvador vd., 2020).
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Uzun Kuyruk Dagilimi stratejisini kullanmanin bircok faydast vardmr; rekabet avantaji
saglamanin yam sra marka tanmrligini ve goriiniirliigiinii artrmaya yardmci olabilir. Isletmeler
daha kiicik, yetersiz hizmet alan pazarlar1 hedefleyerek artan satiglari, daha da artracak sadik bir
misteri tabani olusturabilirler. Bu nedenle Uzun Kuyruk Dagilimi, kalabalk bir pazarda
stirdiiriilebilir bir rekabet avantaji yaratmak i¢in glici bir aragtir.

Sekil 2°de iki olasilik dagihm tiirli; Pareto Dagilimi ve Uzun Kuyruk Dagilimi verilmistir.
Pareto Dagilimi, az sayida olaym ve Ogenin, sonuglarin veya olaylarm ¢ogunlugunu agikladigini
belirten bir kuvvet yasast olasilk daglimidir. Bu nedenle, Pareto Dagilimi genellikle keskin bir
tepe ve ardmdan yavas yavas uzaklasan uzun bir kuyruk seklini alr. Uzun Kuyruk Dagilimi, az
sayida Ogenin veya olaym genel dagilima orantisiz olarak biiyiik bir katki yaptigin1 belirten bir tiir
carpik veya asimetrik olasilik daglimdir. Bu, 6zellikle birgok web sitesnin nispeten kiiciik
bireysel iirlin satislar1 veya zyaret sayilar1 “uzun kuyruk” kavram lizerine insa edildigi internet
cagnda ortaya ¢ikmustir. Uriinlerin veya olaylarin belirli bir etki alanndaki dagihmi anlamaya
cabsilirken, her ki daghmin da dikkate alnmasi 6nemlidir. Ornegin bu dagilimlar hedefleme ve
pazarlama kampanyalar1 ile ilgili kararlar icin bilgi saglayabilmektedirler.

Pareto Distribution Long-Tail Distribution
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Sekil 2: Pareto Dagilimi ve Uzun Kuyruk Dagilimm

Pareto Dagilimi, en yaygm kullanilan Uzun Kuyruk Dagilim tiirtidiir. En ¢ok satan birkag
lrliniin satglarin cogunlugunu olusturdugu ve satis sayis1 yukaridan asag dogru ilerledikge, daha
az popliler olan {iirlinlerin toplam satglarin giderek daha 6nemli bir kismma katkida bulundugu
fikrine dayanr. Bu bazen 80/20 kurali olarak amilr, burada kirm %801 iriinlerin yalnizca
%20’sinden gelir (Giirsakal, Celik, 2021: 122). Sekil 2°de Kuvvet Yasast Daglimi1 ve Uzun
Kuyruk Dagilimi verilmistir. Bir Uzun Kuyruk Dagilim stratejisi uygulanmadan once dikkatli
caliyma ve aragtrma yapilmas1 gerekir. Diizglin bir planlama olmadan, boyle bir stratejinin bagarili
bir sekilde uygulanmasi c¢ok zor olabilmektedir. Bu da kaynaklarin bosa harcanmasma ve
minimum yatrim getirisine neden olabilir.
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Sirketler, Uzun Kuyruk Dagilim stratejisine ge¢meden Once maliyet etkinligi, miisteri hizmetleri
ve marka sadakati lizerindeki uzun vadeli etki gibi diger faktorleri de dikkate almaldirlar. Sonug
olarak Uzun Kuyruk Dagilimi nispeten kiiciik, nis pazarlart hedeflemenin yenilik¢i bir yoludur.
Giderek artan rekabet ortammda marka bilinirligini ve pazar paym artrmak isteyen her isletme
icin glicli bir aragtwr. Sirketler, dogru stratejileri kullanarak ve dogru taktikleri kullanarak, artan
gelir elde etmek ve siirdiiriilebilir bir rekabet avantaji elde etmek i¢cn bu yaklasmi kullanabilirler.

Uzun Kuyruk Dagihmm (Long Tail Distribution)

Kelime sikhgmdan bahsettigimizde akla gelen ik yasa Zipf Yasasr’dr. Dilin istatistiksel
diizenlemeleri Zipf Yasasi ile aciklanabilir. Zipf Yasasi, bir metindeki en yaygin olarak kullanilan
r.nci kelimenin skhginm, n’in miktarma bagh oldugunu ifade etmektedir. Zipf Yasasi
matematiksel olarak denklem (1)’deki gibi hesaplamr (Corral et al., 2015).

1
n(r) (o8 T_n (1)

Cabsmada verilerin analizinde R yazilm dili kullanilmistir. R yazilimmin ‘“PoweRlaw ”
paketi, reklam verilerinin kuvvet yasasi dagihmima uygunlugunu arastrmak icin kesikli ve siirekli
kuvvet yasasi dagiimlarma uyumlu bir kod saglar. Bu paket, uzun kuyruklu dagihmlar i¢cin 6zel
olarak tasarlanmistir. Reklam verilerinin analizinde siirekli kuvvet yasasma ait denklem (2)
asagidaki gbi verilmistir (Celik, Oguzlar, 2018: 72).

p(x) =Cx™* (2)

Denklem (2)’deki a ve € maksimum olabilirlik yontemi kullanilarak tahmin edilir.

METIiN MADENCILIiGi

Son yillarda, dilin bilimsel iletisimde kullanimmin biylk Olctide degisime ugradigi
gozlenmektedir. Teknolojinin gelismesiyle birlikte dil, sadece insanlar arasmnda iletisim kurmanin
bir aracit olmaktan c¢ikip, insanlar ve makineler arasmnda iletisim kurma araci haline gelmistir.
Ayrica mnsan-makine iletisimi, sadece bilgisayar kodlarma dayanmaktan c¢ikarak, konusma ve
yaziylr yorumlama becerisine sahip olma yolunda ilerlemektedir. Bu degisim, sayilarla birlikte

metinlerin de veri olarak kabul edilmesini ve bilgisayarlarda yapilandirilmis ve yapilandirilmamis
verilerin kullanilmasini miimkiin kimaktadir (Giirsakal vd., 2023: 1866).
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Metin madenciligi, anlamh bilgiler elde etmek i¢cin dogal dil metninden yararlanan yeni bir
alandr. Bu alanda, veri analizi stireci kullanilarak anahtar kavramlar ve temalar belirlenir ve
yazarlarin bu kavramlar1 ifade etmek i¢in kullandig1 belirli kelimeler veya terimler arasmdaki gizli
iligkiler ve egilimler ortaya ¢ikarilr (Celik, 2020: 1344). Metin madenciligi, dogal dil metinlerinin
yart yaplandrilmis veya yapilandirilmamis formattaki verileriyle ilgileni. Metin/ veri
madencili§i olarak da bilinen bu alan, veri madenciligi, makine Ogrenimi, istatistk ve dogal dil
isleme algoritmalarini kullanir. Bu algoritmalar, yapilandwrilmamis verilerden yiliksek kaliteli ve
faydah bilgiler c¢ikarmak icin tasarlanmigtir. Metin madenciligi, yapilandirilmamis verilerin
makine kullanimi i¢in islendigi bir arag¢ olarak sikhkla metin analizlerinde kullanilir. Ayrica metin
madencili§i, veri madenciligi veya veri tabanlarindan bilgi kesfinin bir uzantist1 olarak da
goriilebilir. Metin madenciliginde, bir belge veya belgeler kiilliyatindaki belirli bir terimin (s6zctik
veya ifade) sikhgimi Slgmek i¢cin Terim Frekansi (TF) kullanilir. Bilgi alma, belge benzerliginin
hesaplamas1 gbi c¢esith metin analizi tekniklerinde kullanilan c¢ok énemli bir bilesendir.

Terim Frekansi hesaplama formiilii, daha uzun belgelere yonelk Onyargryr ortadan

kaldrmak icin genellikle normallestirilir. Terim Frekansi (3) denklemindeki gibi normallestirilir
(Celik, 2020: 1348).

n kelimesinin d belgesindeki toplam sayist
TF(d,n) = ; - 3)
Belgedeki toplam kelime sayist

Bu hesaplamanin sonucu 0 ile 1 arasmda bir deger alr. Burada 1, terimin belgede ne kadar
skklkla gectigini gostermektedir. TF, bir belgedeki bir terimin Onemini veya iliski diizeyini
belirlemeye yardimci olan basit bir 6l¢iidiir. Temel fikir, bir terimin bir belgede ne kadar ¢ok
gectigi ve o belgede 6onemli olma olasiliginin ne kadar yiikksek oldugudur.

Metin madenciliginde belgelerde gegen terimlerin frekansin1 hesaplamada Belge Terim
Matrisi (DTM) kullanilir. Bir Belge Terim Matrisi, her satrm bir belgeyi temsil ettigi ve her
stitunun tiim koleksiyondaki benzersiz bir terimi veya kelimeyi temsil ettigi bir matris bicimindek1
bir belge koleksiyonunun temsilidir (Salvador vd., 2020, Xu vd., 2003). Matristeki degerler
genellikle belirli bir terimin belirli bir belgede gecme sikhgini gostermektedir. Bu matris, metin
verilerini gesitli hesaplama gorevleri i¢in kullanilabilecek sayisal bir bigime doniistiiriilmesine 1zin
verdigi i¢in Dogal Dil Isleme (NLP) ve metin analizinde Onemlidir. Temel bir DTM Tablo 1°deki
gibi gosterilebilir:

Tablo 1: Belge Terim Matrisi

Terim 1 Terim 2 Terim 3 Terim N
Belge 1 3 0 2 2
Belge 2 0 il 1 0
Belge 3 1 2 0 3
Belge M 0 3 1 il
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Tablo 1’deki DTM de M sayida belge ve N sayida terim vardr. Matrisin hiicrelerind ek i
degerler, her belgedeki her terimin sikhgmni temsil eder. Oregin Belge 1°de Terim 1, 3 kez
gecmekte, Terim 2 bulunmamakta ve Terim 3’te de 2 kez gegmektedir.

DTM’ler, terim siklklarini tim belge koleksiyonundaki Onemlerine gore ayarlayan terim
frekans1 ters belge frekansi (TF-IDF) normallestirme gibi teknikler uygulanarak daha da
gelistirilebilir. Bu, nispeten nadir ve bilgilendirici terimlere daha fazla agrlik verilmesine yardimci
olur. Bir d dokiimamndaki i terim agwrhgi (4) denklemindeki formiil kullanilarak hesaplanir.

Toplam belge sayist
) @)

IDF(n) =1 (
(n) = In n kelimesini iceren toplam belge sayist

Belge Terim Matrisleri, yapisal bir analiz yontemi sagladiklart icin metin smiflandirma,
konu modelleme, duygu analizi ve gbi ¢esith NLP uygulamalarinda yaygmn olarak kullanilir.

Veri Seti

Bu c¢albsmada, 2015-2022 yillar1 arasmda, “Coca-Cola” firmasmin Tirkiye’de
gergeklestirdigi 41 tane reklam filminde gecen 2593 tane kelime “WordCloud” kullanilarak metin
madenciligi yontemiyle incelenmistir.

ANALIZ SONUCLARI VE BULGULAR
2015-2022 yillar1 arasmda “Coca-Cola” firmasinin reklamlarda kullandig1 kelimeler
“WordCloud” kullanilarak Sekil 3’deki gibi gorsellestirilmistir.
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Sekil 3’teki kelime bulutuna gore Coca-Cola reklam filmlerin de en ¢ok swrastyla “Coca”,
“Cola” ve “¢cikar” kelimelerinin kullanildig1 goriilmektedir. Sekil 4’te Coca-Cola reklamlarinda
kullanilan kelimelerin frekans dagihm grafigi verilmistir.
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Sekil 4: Kelimelerin Frekans Dagihm Grafigi

Sekil 5’te Coca-Cola reklamlarinda kullanilan kelimelerin kiimiilatif yogunluk

fonksiyonu verilmistir.
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Sekil 5: Kiimiilatif Yogunluk Fonksiyonu
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Sekil 5’teki kelimelerin frekans dagiimi incelendiginde, sol yukaridan sag asagiya dogru
bir egri ile tanimlandig1 goriilmektedir. Bu verilerin dagilmimin, Uzun Kuyruk Daglimma uygun
olabilecegine isaret etmektedir. Bunun bir test ile smanmasi gerekmektedir. Cahsmada verilerin
Uzun Kuyruk Daglimina uygunlugunu test etmek icin R yazlmmi ‘“PoweRlaw” paketi
kullanilmustir.  Tablo 2’de maksimum olabilirlik tahminleri ve Kolmogorov-Smirnov  Test
sonuglarma yer verilmektedir.

Tablo 2: Kolmogorov-Smirnov Test Sonuclan

Tahminci c X min a Nyair DK(S) bs,
Tahmin Sonuclar1 | 1.505 1 2.178 933 0.019 0.06

Kolmogorov-Smirnov testinin sonuglarina gore p=0,06 bulunmustur. Anlamhilik seviyesi
0,05 secildiginde p=0.06>0,05 oldugundan H, temel hipotezi reddedilmeyerek, kabul edilir. p
degerinin (0.06), secilen anlamlilik diizeyinden (0.05) biiyik olmasi, Coca-Cola firmasmin, daha
fazla satisa ve kara ulagmak i¢in reklamlarinda Uzun Kuyruk Dagilimindan faydalandigma isaret
ettigi soylenebilir. Ayrica Kolmogrov-Smirnov D istatistiginin kiicik bir deger (0,019) olarak
bulunmas1 da verilerin Uzun Kuyruk Dagilimina uygun olduguna isaret etmektedir. Bu sonuglar,
pazarlamada Uzun Kuyruk Dagiliminin 6nemli oldugunu ve bu dagilm kullanilarak biiyiik
kazanglarm elde edilebilecegini gdstermektedir.

SONUC

Reklamlarin tek amaci, Triiniin  satlmasmi saglamak ve satglar1 artrmak olarak
Ozetlenebilir. Bu asamada gorsel ve isitsel (miizik) O6gelerin ve reklam metinlerinin hazirlanmas1
onem arz etmektedir. Reklam metinlerinin hazrlanmas1 asamasinda ise kelimelerin giiclinden
yararlanildig1 distlincesi ile bu cahsma gerceklestirilmistir. 2015-2022 yillar1 arasmda 41 reklam
ve 2593 kelime incelendiginde gorilmektedir ki marka igin hazrlanan sloganlar, reklam
filmlerinde tekrarlanarak nerede ise hipnotik bir etki yaratrcasma kullanilmaktadir. Marka adi
olan Coca-Cola 187, tadm ¢ikar, slogam da 73 tekrar ile Coca-Cola admdan sonra reklamlarda en
cok kullanilan kelime Obeklerini olusturmustur.

Calsmada Kolmogrov-Smirnov testi sonucunda elde edilen p degeri 0,06 olarak
hesaplanmigtr.  Belirlenen anlamlilk seviyesi 0,05°tir. Elde edilen p degeri anlamlilik
seviyesinden daha biliyik (p=0.06>0.05) bulunmustur. Bu durumda, temel varsayim H,
reddedilemez, yani veriler uzun kuyruk daglimina uygun bir sekilde dagilmaktadir. Elde edilen
sonuglar, Coca-Cola sirketinin daha fazla satis ve kar elde etmek i¢in reklamlarinda uzun kuyruk
dagimin1 kullandigina dair kanmtt sunmaktadwr. Bir diger deyisle; sloganlar ve reklam metinleri,
sadece reklam yazarlarmm anlk psikolojilerine gore degil; tiiketicileri etkileyebileceklerini
diisiindiikleri metaforlara dayanilarak bilimsel yontemler déhilinde (Uzun Kuyruk Dagilimi gibi)
hazirlanmis kelime ve metinlerden olusmaktadwr. Bu sonuglara gore; pazarlamada Uzun Kuyruk
Dagilimi 6nemlidir ve bu dagilimin kullanimiyla biiyiik kazanglarin elde edilebilir denilebil ir.
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