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OZET

TURK HAVAYOLU ISLETMELERININ YOLCU TASIMA HIZMETLERINE
YONELIK ALGI HARITALARININ KONUMLANDIRMA KONSEPTI ILE
ILISKISININ TWITTER UZERINDEN ANALIZI

Bahri Baran KOCAK
Sivil Havacilik Yonetimi Anabilim Dal
Anadolu Universitesi, Sosyal Bilimler Enstitiisii, Haziran, 2018
Danisman: Dog. Dr. Ozlem ATALIK

Rekabetin hi¢ olmadig1 kadar 6nemli oldugu giliniimiizde isletmeler, deger yaratarak
gerek marka gerekse {iriin ya da hizmet boyutunda miisterilerin zihninde 6nemli bir
konuma sahip olmaya ¢alismaktadirlar. Pazarlama c¢abalarindan biri olan
konumlandirma, tiiketicilerin algilariyla ilgili olmakla birlikte rekabetci pazarlarda
marka, lirlin ve hizmetin rakiplere nazaran nasil bir yerde oldugunu ortaya ¢ikarmak
amactyla yapilmaktadir. Konumlandirma ¢alismalarinda miisterilerden elde edilecek her
tirlii bilgi, markanin tiiketici zihnindeki algisin1 ifade eden algi haritalarinin
olusturulmasinda biiyiik 6nem tasimaktadir. Buna karsilik teknolojinin gelismesiyle
birlikte ortaya ¢ikan internet ve sosyal medya da giiniimiizde isletmelerin miisterilerden
bilgi elde etmek amaciyla siklikla kullandiklar1 6nemli platformlar haline gelmistir.
Ozellikle konumlandirma calismalarinda sosyal medyadan elde edilen bilgilerin
degerlendirilmesi, zaman ve maliyet hususlarinda isletmelere biiyiik fayda saglamaktadir.
Bu ¢alismada, sosyal medya platformlarindan biri olan Twitter’dan 1 Haziran-1 Eyliil
2017 tarihleri arasinda Tirkiye havayolu pazarinda faaliyet gosteren isletmelere atilan
mesajlar kullanilmistir. Bu mesajlara bagli olarak marka ve hizmet boyutlar1 kapsaminda
alg1 haritalar1 olusturulmustur. Arastirmanin ilk asamasinda; sentiment analizi ve hizmet
boyutlar1 i¢in otomatik metin siniflandirma teknikleri uygulanmis ve ¢esitli makine
ogrenmesi algoritmalart kullanilarak havayolu isletmelerine atilan mesajlar otomatik
olarak smiflandirilmistir. Arastirmanin ikinci agsamasinda ise; her bir marka ve hizmet
boyutuna yonelik sentiment skorlari ortaya ¢ikarilarak bu boyutlar, SPSS programinda
Cok Boyutlu Olgekleme (CBO) Analizi ile analiz edilmis ve ¢esitli donemlere ait alg1
haritalar elde edilmistir.

Anahtar Kelimeler: Konumlandirma, Twitter, Algi Haritalama, Makine Ogrenmesi,

Havayollar1



ABSTRACT

ANALYSIS OF PERCEPTUAL MAPS OF AIRLINE PASSENGER
TRANSPORTATION SERVICES IN TURKEY ON TWITTER IN RELATIONSHIP
WITH POSITIONING CONCEPT

Bahri Baran KOCAK
Department of Civil Aviation Management
Anadolu University, Social Sciences Institute, June, 2018
Supervisor: Doc. Dr. Ozlem ATALIK

Nowadays, competition is so important that businesses are trying to have an
important position in the minds of customers in terms of brand or product or service by
creating value. Positioning, one of the marketing applications, is aimed at determining
how brands, products and services are positioned in competition with competitors, as well
as consumers' perceptions. Therefore, any information that can be obtained from
customers for product or brand positioning studies has great importance to create
perception maps that express the brand's perception in the consumer's mind. On the other
hand, internet and social media, which emerged with the development of technology,
have become important platforms that businesses use frequently to obtain information
from customers. The evaluation of information obtained from social media, especially in
positioning studies, provides great benefit to businesses on time and cost. In this study,
messages that are sent on Twitter which is one of the social media platform between June
1 to September 1, 2017 for airlines operating in airline market of Turkey, are used. Based
on these messages, perception maps were created within the scope of brand and service
dimensions. In the first step of the research; automated text classification techniques for
sentiment analysis and service dimensions implemented and messages tagged to airline
companies have been automatically classified using various machine learning algorithms.
In the second stage of the study; perceptions for each brand and service dimension were
uncovered and analyzed by Multidimensional Scaling (MDS) Analysis in SPSS program

and perceptual maps of various periods were obtained.

Key Words: Positioning, Twitter, Perceptual Mapping, Machine Learning, Airlines
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GIRIS

“Ne kadar bilirsen bil ve ne kadar anlatirsan anlat, senin bildigin karsindakinin seni
anladig1 kadardir” der Mevlana. Bu soziiyle iletisim silirecinde anlatandan ziyade
dinleyenin algisina dikkat ¢cekmektedir. Verilmek istenen mesajin seklinden ¢ok nasil
algilandig1 nemlidir (Ozer, 2009; s. 1).

Insanlarin  gordiiklerini nasil yorumladigi, nelere inandiklari ya da nasil
davrandiklar1 algilar vasitasiyla anlasilabilmektedir (Bakan ve Kefe, 2012, s. 21). Bu
dogrultuda algiy1 en basit haliyle, gercek diinya ya da ¢evre hakkinda edinilen siibjektif

bilgi siireci (Maund, 2003, s. 1) olarak tanimlamak miimkiindiir.

Edinilen stibjektif bilgi sonucunda algilar, olumlu veya olumsuz sekilde ortaya

cikabilmekte ve kisinin alacagi kararlar da bundan etkilenebilmektedir (Zimmerman,

2005, s. 2).

Tiiketici algist genel olarak reklamlardan, yorumlardan, halkla iliskilerden, sosyal

medyadan, kisisel tecriibe ve diger kanallardan etkilenmektedir (Yoganandan ve Pugazh,

2015, s. 26).

Algilarin belirlenmesi amaciyla isletmeler ve arastirmacilar genellikle kisilere
herhangi bir iirlin veya markaya yonelik dogrudan soru sorma teknigini tercih etmekle
(Lehmann ve Winer, 2005, s. 131) birlikte, metin madenciligi teknikleriyle yapilan ve son
on yilda popiiler hale gelen sentiment analizi tekniginin de kullanildigi goriilmektedir
(Kinder, 1978). Bu teknik, genel olarak politikacilar ya da isletmeler tarafindan
markalarina yonelik tutumu belirlemek ve pazarlama stratejileri iiretmek amaciyla
kullanilmaktadir. Analiz i¢in gereken veri ise sosyal medyada yer alan yorumlardan elde

edilmektedir (Cambria vd., 2013, s. 16).

Sosyal medya gerek kullanict sayis1 gerekse igerdigi veri ile aragtirmacilar ve
isletmeler tarafindan siklikla kullanilmakta olan bir kaynaktir. Nitekim giiniimiizde yogun
rekabetin yasandig1 havayolu pazarinda faaliyet gosteren igletmeler de bu platformda yer
alan uygulamalar kullanarak miisterilerine ulasmakta, satis, 6zendirme, halkla iliskiler
gibi pazarlama faaliyetlerini ylriitmekte ve pazardaki diger isletmelerle rekabet ederek

markalarin1 konumlandirmaya ¢alismaktadirlar.

Daha cok hizmet isletmeleri olarak faaliyet gdsteren havayollari markalarini
farklilastirip konumlandirirken, tiiketicilerin hizmet kalitesine yonelik beklenti ve

algilarin1 olumlu yonde etkilemek amaciyla sunduklar1 hizmetlere yogunlagmaktadirlar.
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Havayolu isletmeleri tarafindan sunulan hizmetlere yonelik miisteri algisinin belirlenmesi
icin pazarlama arastirmacilart Oncelikle miisteri algisini etkileyen hizmet kalitesi
degiskenlerini ortaya ¢ikarmaktadirlar. Bu dogrultuda havayolunda hizmet kalitesi ve
konumlandirma iizerine ¢alisan birgok arastirmaci, Parasuraman ve arkadaslarinin (1988)
1985 yilinda 6ne siirdiikleri hizmet kalitesi modelini temel alan hizmet kalitesi 6l¢egini
kullanarak havayolunda hizmet kalitesi degiskenlerini ortaya ¢ikaran arastirmalar

yapmislardir.

Markalarin rakiplere nazaran miisteri zihninde nasil konumlandiginin anlagilmasi
ise hizmet kalitesi degiskenlerine yonelik algilarin belirlenerek gorsel hale getirilmesi,
baska bir deyisle algi haritalama ile miimkiin olmaktadir. Alg1 haritalama, yeni tirtinlerin
tiretimi ve reklam stratejilerinin gelistirilmesi i¢in genel kabul géren bir pazar yapisi

analizi teknigi olarak bilinmektedir (Hauser ve Koppelman, 1979, s. 495).

Sosyal medya platformlarindan biri olan Twitter’daki kullanic1 yorumlari referans
alinarak otomatik metin siniflandirma ve sentiment analizi teknikleriyle havayolu
isletmelerine yonelik algir haritalarinin  olusturuldugu bu c¢alisma, iic bdliimden
olusmaktadir. Ilk béliimde; konumlandirma kavrami, havayolu isletmelerinin
konumlandirilmasinda hizmet kalitesinin ve degiskenlerinin 6nemi ve algi haritalarina
dair literatiir 6zetlenmistir. Ikinci boliimde; sosyal medya kavrami, bir mikroblog
uygulamasi olarak Twitter, giiniimiiz endiistrilerinde ve havayolunda sosyal medyanin
kullaniminin yani sira sosyal medya verilerinin analizinde kullanilan yontemlerle ilgili
genel bir ¢ergeve ¢izilmistir; tigiincli boliimde ise materyal ve yontem sunularak Sistem
modeli Onerisi ve bulgulara yer verilmis, son olarak sonuglar tartisilarak gelecek

caligmalar i¢in 6nerilerde bulunulmustur.



BIRINCI BOLUM
1. KONUMLANDIRMA KAVRAMI
Pazarlama stratejileri, miisteri tatmini ve sadakati saglamak amaciyla deger

yaratmak i¢in temel olarak boliimlendirme, hedefleme, farklilastirma ve konumlandirma

tizerine odaklanmaktadir. (EI-Ansary, 2006, s. 267).

Hedeflenen pazarda isletmenin iirlin veya hizmetleri i¢in farklilik olusturmasi,
baska bir deyisle farklilastirma yapmasi1 gerekmektedir (Kotler ve Armstrong, 2012, s.
207). Farklilagtirma, pazara sunulan iiriniin herhangi bir 6zelligi vasitasiyla tiiketici
tarafindan tek algilanmasi olarak ifade edilebilmektedir (Kinnucan ve Wessells, 1997, s.
74). Misteri degeri olusturacak iiriin ya da hizmetin pazara sunulmasinin ardindan bu
sunumun rakiplere karsi net, ayirict ve tiiketici zihninde arzu edilir bir yerde

konumlandirilmasi gerekmektedir (Kotler ve Armstrong, 2012, s. 190).

Tiiketicinin her gegen giin Onem kazandigi giliniimiiz pazarlarinda, stratejik
pazarlama planlamasi kapsaminda tiiketicinin zihninde iyi bir konum elde etmek; bircok

isletme i¢in hayati derecede 6nem arz eden bir konudur (Gherghina, 2015, s. 73).

Konumlandirma (Malaval ve Bénaroya, 2012, s. 133), 1960’larin sonu ve
1970’1erin baslarinda ortaya ¢ikmis olup (Sekhar, 1989; Kalafatis vd., 2000, s. 417) ilk
kez Ries ve Trout tarafindan 1972 yilinda 6ne siiriilmiis ve popiiler hale gelmistir. Bu
tarihe kadar konumlandirma, bir ya da birden ¢ok pazara sunulan iiriin esas alinarak
(Cravens, 1975, s. 54) yapiliyor olsa da Ries ve Trout (2001) konumlandirmanin sadece
iriin lizerinde degil ayn1 zamanda zihinlerde yapilan degisiklik oldugunu da
savunmuslardir (Saxena, 2009, s. 278).

Konumlandirma kavrami ile ilgili literatiirde birgok tanim bulunmaktadir. Bu
tanimlardan bazilar1 agsagida goriilmektedir.

Konumlandirma, marka ya da hizmetin genel pazarlama stratejisi ile tutarli halde
tercih edilen tek bir nis olarak tiiketicinin zihninde yer edinmesidir (Lautman, 1993, s.
13).

Konumlandirma, isletmenin sececegi ve hedef miisteriye ulastirilacagi belirli fayda

pay1 olarak tanimlanmaktadir (Ghosh ve John, 1999, s. 135).

Darling’e (2001, s. 219) gore konumlandirma, pazara sunulan ¢esitli bilesenlerin

potansiyel tiiketicinin zihninde yaptig1 etkiyi ifade etmektedir.



Kotler ve Armstrong’a (2012, s. 49) gore konumlandirma, bir iiriiniin hedef
tiiketicilerin zihnindeki rakip trlinlere gore net, belirgin ve arzu edilen bir konuma

getirilmesi i¢in yapilan diizenlemedir.

Rao (2011, s. 253) ise konumlandirmayt; tiiketicilerin algistyla oynama ve onu

etkileme niyeti olarak tanimlamastir.

Bu tanimlardan yola ¢ikildiginda konumlandirmada temel amacin, isletmenin ya da

irlin ve hizmetlerinin miisteri zihninde “tek” olmasini saglamak oldugu goriilmektedir

(Giebel, 1986, s. 23).

Miisteri zihninde tek olmanin rakipler karsisinda da biiylik bir rekabet avantaji
saglayacag diisiiniildiigiinde, konumlandirma ¢abalarinin ¢ok da kolay olmadig1 acik bir
gercektir. Gerek yogun rekabet ortami gerekse giiniimiiz misterilerinin daha bilingli ve
beklentilerinin yiiksek olmasi nedeniyle isletmeler, hedef pazarlarda konumlandirma
kararlar1 alirken daha kritik stratejiler iiretmek durumunda kalmaktadirlar (Hooley ve

Saunders, 1993; Hooley vd., 1998, s. 98).

1.1. Konumlandirma Stratejileri

Aaker ve Shansby (1982) konumlandirma stratejilerini 6 baglik altinda toplamustir.
Ozellik temelli, fiyat-kalite temelli, kullanim ya da uygulama temelli, iiriin-kullanici
temelli, lirlin sinifina ve rakibe gore konumlandirma olarak siralanan bu stratejiler asagida

kisaca agiklanmistir.

1.1.1. Ozellik temelli konumlandirma

Fayda konumlandirmasi olarak da adlandirilan 6zellik temelli konumlandirma,
markanin arzu edilen ozellikler ¢evresinde insa edilmesi ve markanin faydalar1 ve
karakteristikleri dogrultusunda beynin sol tarafinda yer edinmesidir. Ozellik
konumlandirmasinda marka, rakiplerin iddia etmedigi 6nemli bir ozellik etrafinda
konumlandirilmaktadir. Bu konum markanin giiciinii temsil etmektedir. Ornegin;
Panthene markasimin tirtinlerini "saglik" 6zelligi iizerine konumlandirmasi ve "saginiz
saglikla parlasin" slogani 6zellik temelli konumlandirmanin sonucunda ortaya ¢ikmistir
(Kaputa, 2012, s. 47).

Isletmeler markalarmi farklilastirmak adina tiiketicilerin satin alma ilgilenimini
artiracak arastirmalara Onem vermektedirler. Markanin farklilasmasinin ardindan
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isletmeler, {iriin 6zelliklerini taklit edilemeyecek sekilde artirmaya ve bu sayede sosyal

kabulii artirmaya ¢alismaktadirlar (Venugopal, 2010, s. 203).

Pazarlama perspektifinden bakildiginda ise 6zelligin sagladig1 deger, markaya daha
fazla kisi c¢ekmektedir. Ancak markanin ya da dirliniin tek bir Ozelligine gore
konumlandirilmasi, tliketicinin bir {liriinii birden fazla 6zelligini referans alarak satin
aldig1 gergegiyle pek de uyusmamaktadir. Bu nedenle pazarlamacilar, tek ozellikli
konumlandirmanin yaninda marka ya da {riiniin dayaniklili§i, performansi, sorun
¢oziicliligii gibi bir ya da birgok 6zelligini 6n plana ¢ikaracak (Aaker ve Shansby, 1982,
s. 57) ¢ok ozellikli konumlandirma da yapmaktadirlar. Bu uygulamalar i¢in yapilan
arastirmalarda faktor, kiimeleme analizi ya da algi haritalar gibi ¢esitli analiz yontemleri

kullanilmaktadir (Romaniuk ve Sharp, 2003, s. 220).

1.1.2. Fiyat-kalite temelli konumlandirma

Tiiketiciler, farkli sosyo-ekonomik statiilerine ve belirli fiyat seviyelerine gore
kalite beklentilerine sahiptirler. Bu durum, pazarlamacilara iriinlerini fiyat-kalite

dogrultusunda konumlandirmalari i¢in firsat sunmaktadir (Asikhia, 2010, s. 149).

Fiyat-kalite temelli konumlandirma, sunulan {iriin ya da hizmetin 6zellik ve
performansina bagli olarak uygulanan fiyattir. Kimi isletmeler yiiksek kalite karsisinda
yiiksek fiyat konumlandirmasi yaparken, kimi isletmeler ise fiyat ve degeri birlikte

sunabilmektedirler (Aaker ve Shansby, 1982, s. 57).

Fiyatlama kararlarin1 alicilarin nasil algiladigi ve deger icin nasil algi
gelistirdiklerini anlayan isletmeler, proaktif ve basarili bir bigimde fiyatlarini ytikseltip
diistirebilmektedirler (Monroe ve Cox, 2001, s.43). Buradan da anlasilacag: iizere,
tirtinlerin fiyat kalite iliskisinin degisen seviyeleri farkl1 pazar boliimlerinden tiiketicileri

tesvik etmektedir.

Fiyat kalite dengesinin saglanmasi tiiketicilerin satin almaya tesvik edilmesi
acisindan oldukca onemlidir. Aslina bakildiginda, tiiketici 6dedigi para karsilifinda
gercek bir deger elde ederse tatmin olmaktadir (Asikhia, 2010, s. 149).

Ayrica yliksek kaliteye diisiik fiyat uygulamasinin her zaman riskli bir stratejidir
zira diisiik fiyat cogu zaman diisiik kalite olarak algilanabilmektedir (Aaker ve Shansby,
1982, s. 57).



1.1.3. Kullanim ya da uygulama temelli konumlandirma

Boliimlendirme ve hedefleme yaklagimi temel alinarak yapilan kullanim/uygulama
temelli konumlandirma (Pickton ve Broderic, 2001, s. 430), sunulan iirliniin kullanim ya
da wuygulama zamani ve yeri gibi niteliklerinin 6n plana c¢ikarilmasi olarak

nitelenmektedir (Aaker ve Shansby, 1982, s. 57).

Bu konumlandirma stratejisi, bir tirliniin kullanimindan birtakim anilar yaratmayi
amaclarken (Baack vd., 2013: 161) iirin, en iyi ve kesin uygulama alaninda

konumlandirilmaktadir (Kotler, 1999: 58; Boyett ve Boyett, 2003, s. 53).

Kullanim/uygulama temelli konumlandirma stratejisini istenen seviyeye getirmek
icin Ozellikle satis personelinin farkli tiriinlerin kullanimi1 dogrultusunda egitilmesi ve
hazirlanacak reklamlarda kullanimin gorsel hale getirilmesi 6nem tagimaktadir (Baack
vd., 2013, s. 177). Kisisel bakim driinleri, kiyafet, yiyecek-icecek, konaklama ve
havacilik bu konumlandirma stratejisinin siklikla pazarlama planlarina dahil edildigi

sektorlerden bazilaridir.

1.1.4. Uriin-Kkullanic1 temelli konumlandirma

Uriin-kullanici temelli konumlandirma, sunulan iiriiniin belli bir kullanic1 kitlesi
icin konumlandirilmasidir (Aaker ve Shansby, 1982, s. 57). Kullanici kitlesi psikolojik,
sosyolojik ya da kisisel degerleri dogrultusunda siniflandirilmaktadir. Sunulan {iriiniin
statii, duygu ve Kkiiltiirel etkenlerle olan iliskisi 6nem tasimaktadir (Baack vd., 2013,
s.178). Bir baska ifadeye gore bu konumlandirma tiirii, iiriiniin nasil kullanildigindan ¢ok
kimin kullandigina odaklanan stratejidir (Dann ve Dann, 2011, s. 356). Bu stratejide
hazirlanan reklamlarda iirlinii kullanan ve o iriiniin kullanimiyla 6zdeslesmis hayat
tarzina sahip olan kisilerin tiiketici kitlesine gosterimi siklikla uygulanan bir yontem
olarak ©6ne ¢ikmaktadir. Ornegin; Nike markasinin basketbol ayakkabilari igin
reklamlarinda yer verdigi Amerikan basketbol efsanesi Michael Jordan, bu
konumlandirma stratejisinin iinlii simalarindan sadece birisidir (Aaker, 1996; Musau,

2012, s. 18).

1.1.5. Uriin simfina gére konumlandirma

Uriin smifi ya da iiriin pazari, baz1 6zel tiiketici ihtiyaglarmi gideren alt iiriin ve

marka grubu olarak tanimlanmaktadir (Sengupta, 2005, s. 23).
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Baska bir ifadeye gore lirtin sinifi, {irlinle iligkili nesnelerin genel sinifin1 ifade
etmektedir (Baack vd., 2013, s. 162). Fosil yakitli ve elektrikle ¢alisan araglar ulastirma
amacina hizmet etse de farkli sinifta yer almaktadirlar. Buradan hareketle, iiriin sinifina
gore konumlandirma stratejisini, sunulan iiriiniin belli bir siifta konumlandirilmasi
olarak tammlamak miimkiindiir. Uriin smifina gére konumlandirma stratejisi icin
literatlirde en ¢ok gosterilen o6rneklerden biri de sekerli ve sekersiz kolanin tiiketimiyle

ilgilidir (Aaker ve Shansby 1982, s. 58).

Bir {irtinii konumlandirmanin faydasi, diger kategorilerdeki {iriinlerle var olan
rekabeti azaltmasidir. Ornegin; yiiksek derecede kafein iceren kolanin bulundugu pazara

kahve {ireticilerinin girmesi c¢esitli riskleri de beraberinde getirecektir. (Whan Park ve

Smith, 1990, s. 36).

Isletmelerin iiriin sinifina gére konumlandirma yaparken {iriin simfinmn algilara,
kiiltiire ve iilkenin ekonomik dongiisiine bagl olarak degistigini de goz ardi etmemeleri
gerekmektedir. Bu durumun en bariz gostergesi, bazi iirlinlerin bazi iilkelerde her giin

sevilerek kullanilirken bazi iilkelerde ayni ilgiyi gormemesidir (Baack vd., 2013, s. 162).

1.1.6. Rakibe gore konumlandirma

Rakibe gore konumlandirma stratejisi, markanin rakipleri referans alarak yaptigi

konumlandirmadir (Aaker ve Shansby, 1982, s. 58).

Pazarlamanin bir savas olarak goriildiigli sektorlerde bu konumlandirma seklinin
saldirgan bir strateji oldugu da sdylenebilmektedir (Sengupta, 2005, s. 114). Bu
dogrultuda, rakibe gore markanin ya da {iriiniin karsilastirma kriterleri; maliyet, hiz, aitlik

ve begeni olarak siralanabilmektedir (Rogers, 2001, s. 91).

Rakibe gore konumlandirma stratejisinde {iriin ya da markanin rakibe gore iistiin
oldugu noktalar vurgulanmaktadir (Blankson vd., 1996; Blankson ve Kalafatis, 1999, s.
57). Avis tarafindan {inlii bir slogan olarak kullanilan “Biz en 1yi ikinciyiz ve bu da bizi
daha ¢ok caligmaya itiyor” ifadesinin Hertz’i referans gostermesi, bu konumlandirma

stratejisine ornek olarak gosterilebilmektedir (Aaker ve Shansby, 1982, s. 58).

1.2. Konumlandirma Siireci

Konumlandirma stratejisinin belirlenmesinin ardindan konumlandirma siirecinin
eksiksiz bir bicimde tamamlanmas1 gerekmektedir. Konumlandirma siireci olusturulacak
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strateji i¢in biiyilk Onem tasimaktadir. Bu dogrultuda konumlandirma siirecinin;
rakiplerin tanimlanmasi, rakiplerin nasil algilandig1 ve degerlendirildiginin anlasilmasi,
rakiplerin konumunun belirlenmesi, miisterilerin analizi, konumun se¢ilmesi, konumun

gozlenmesi bigiminde siralanmas1 miimkiindiir (Aaker ve Shansby, 1982, s. 59).

1.2.1. Rakiplerin tammlanmasi

Konumlandirma siireci, marka ile karsilastirilacak rakip markalarin
tanimlanmastyla baglamaktadir. Bu karsilastirma, markanin rakipler karsisindaki giiclii
ve zayif yanlariin ortaya c¢ikarilmasimi saglar (Cant vd., 2007, s. 140).Bu kapsamda
isletmelerin dogrudan ve dolayli rakiplerinin analiz edilmesi biiylik 6nem tagimaktadir.
Konumlandirma siirecinde rakiplerin analizi i¢in asagidaki sorularin yanitlanmasi

gerekmektedir (Grant, 2010, s.106):

o Stratejik soru:
o Isletme nasil rekabet ediyor?
e Amaglar:
o Rakiplerin simdiki amagclari1 nelerdir?
o Performans bu amaglarla uyusuyor mu?
o Amaglar degisebilir mi? Degisirse nasil degisir?
e Varsayimlar:
o Rakip, endiistri ve kendisi hakkinda ne tiir varsayimlar yapmaktadir?
o Kaynaklar ve yeterlilikler:
o Rakiplerin temel gii¢lii ve zayif yanlar1 nelerdir?
Bu sorularin yanitlanmas1 durumunda konumlandirmanin ilk agamasi olan rakipler

tanimlanmis olacaktir.

1.2.2. Rakiplerin nasil algilandiginin ve degerlendirildiginin anlagilmasi

Konumlandirma siirecinde onemli olan sorulardan biri de iirlinle ilgili olarak
tilkketicinin ne algiladig1 ve rakipleri nasil degerlendirdigidir (Aaker ve Shansby, 1982, s.
59).

Rakiplerin nasil algilandiginin ve degerlendiginin bilgisine erismek icin iki tiir

veriye ihtiya¢ duyulmaktadir. Bunlardan ilki, tiiketicilerin rakip tiriinleri degerlendirirken



hangi ozellikleri ve faydalar1 esas aldigi, ikincisi ise tiiketicilerin her bir 6zellik ve

faydadan elde ettigi tatmin algisidir (Roberts ve Berger, 1999, s. 56).

Rakibin nasil algilandiginin ya da degerlendirildiginin anlasilmasi adina agagidaki

adimlar izlenmektedir (Aaker ve Shansby, 1982, s. 59):

Tiiketiciye en az 3 marka gosterilir,

Bu markalardan birbirine en ¢ok benzeyen ikisinin hangileri oldugu sorulur,
Birbirine benzeyen markalarin neden birbirine benzediklerini ve bu markalari
digerinden ayiran 6zelliklerin neler oldugu sorulur,

Markalarin 6zellikleri ortaya konulur ve yargisal olarak ya da faktor analiziyle
bu 6zellikler daha yalin hale getirilir,

Algilarla ve degerlendirmelerle en ¢ok iligkili iiriin ve marka korelasyonu

yapilir ya da tiiketicilere bu 6zelliklerden hangisinin en 6nemli oldugu sorulur.

1.2.3. Rakiplerin konumunun belirlenmesi

Rakip iirlinlerin nasil degerlendirildigi belirlenirken, rakip iirline ait her bir 6zellik

ve fayda rakiplerin konumunun tanimlanmasinda 6nemli degiskenleri olusturmaktadir.

Rakiplerin konumlarinin saptanmasinda iiriinlerin 6zellik ve faydalarina gore iki boyutlu

ya da li¢ boyutlu olarak haritalanmas1 gerekmektedir. Bu noktada alg: haritalar biiyiik

onem arz etmektedir (Roberts ve Berger, 1999, s. 57).

Sonraki boliimlerde daha agik bir bigimde anlatilacak algi haritalar1 i¢in gesitli

teknikler kullanilmaktadir. Bu teknikler, isletmelere ya da sunduklar iiriin/hizmetlere

uygulanabilmektedir. Algi haritalar1 hazirlanirken elde edilen bilgi ya dogrudan

tecriibeyle ya da dolayli olarak medya ve kisisel iletisimden saglanabilmektedir. Adi

gecen teknikler, igletme algisina yonelik verileri ya da sunulan iirlinleri kullanmaktadir.

Bu yaklagimlardan bagslicalart ¢ok boyutlu Olgekleme ve uygunluk analizidir.

(Miihlbacher vd., 2006, s. 242).

1.2.4. Miisterilerin analizi

Belirli bir pazar icin pazar boliimleri belirlendikten sonra miisteriler analiz

edilmektedir. Aragtirmalardan elde edilen genel varsayim, miisterilerin bir kategori i¢inde

yer alan tiim tirlinleri degerlendirirken benzer 6zellik ya da faydalara egilim gosterdikleri



yoniindedir. Buna karsilik farkli pazar boliimlerinde yer alan miisterilerin farkli 6zellik
ve faydalar icin farkli tercihler yaptig1 diistiniilmektedir. Miisteriler analizinde saglikl1 bir
konumlandirma yapilmasi i¢in dikkate alinmasi gereken temel husus, rakiplerin sahip
olmadiklar1 6zellik ya da faydalarin marka tarafindan sunulmasi olmalidir (Roberts ve

Berger, 1999, s. 57).

Miisterilerin analizi ile belirlenmis degiskenlere bagli olarak marka algis1 ortaya
cikmaktadir. Bu adim, tiiketici ornekleminden alinan oncelikli veriyi icermektedir.
Yapilandirilmis anket yontemiyle bu tiiketicilere farkli markalara yonelik algilari
hakkinda sorular sorulmakta, elde edilen veri; faktor, diskriminant analizi ve ¢ok boyutlu

Olcekleme gibi farkli istatistiksel tekniklerle analiz edilmektedir (Cant vd., 2007, s. 142).

1.2.5. Konumun se¢ilmesi

Uriiniin 6zellik ve faydalarina bagli olarak rakipler, iki boyutlu haritalarda
konumlandirildiktan ~ sonra  markanin  {irliniinii  konumlandiracagi  bosluklar
degerlendirilmektedir. Bu durumda pazarlamacinin karsisina iki tiir bosluk ¢ikmaktadir.
Bunlardan birincisi; miisterilerin ihtiya¢ duydugu ancak haritadaki boslugu doldurmamis
tiriine odaklanmak iken, ikinci bosluk tiiketiciler tarafindan 6nemli olmayan ve isletmeye
firsat sunmayan bosluktur (Roberts ve Berger, 1999, s. 58). Buradan da anlagilacag iizere
isletmenin segecegi konum, tiiketici tercihlerini icermenin yaninda gelecek trendleri ve
rakiplerin gelecekte yasayacag giigliikler ve zayifliklar: da 6ngdrmelidir (Cant vd., 2007,
s. 143).

Aaker ve Shansby (1982: s. 61-62), konumlandirma karar1 verilirken segilen
konumun hedef pazara uygun olmasi, ekonomik getirisinin bulunmasi, secilen konumda
uygun reklam yapilmasi halinde bu stratejinin devam ettirilmesi ve markanin yetenekleri

disinda hareket edilmemesi gerektigi yoniinde goriis bildirmislerdir.

Rakip konumlarmin belirli 06zellik ve faydalar c¢ercevesinde haritalara
yerlestirilmesinin ardindan isletmenin konum se¢imi yapilmaktadir. Isletmenin
haritalardaki bosluklar i¢inde firsat yakalamasi halinde, yonetim tarafindan sorulmasi

gereken birtakim sorular bulunmaktadir (Roberts ve Berger, 1999, s. 58):

e Isletme pazardaki bosluga hizmet verebilecek yeterlilige sahip midir?
e lsletme bosluktaki ihtiyaclar1 karsilayabilecek yetenek ve kaynaklara sahip

midir?
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e Isletme imaj1 bosluk i¢in uygun mudur?

e Pazar boliimii ¢ekici midir?

e Kar etmek i¢in pazar yeterince biiylik miidiir?

e Pazarin biiylime potansiyeli var midir?

e Satin alma karan verecek kisilere maliyet etkin bir bicimde ulasmak ya da

dogrudan geribildirim almay1 saglayacak teknikleri kullanmak miimkiin miidiir?

Tiim bu sorulara gerekli yanitlar verildikten sonra konumun ilerleyen zamanlarda

gozlenmesi isletme agisindan fayda saglayacaktir.

1.2.6. Konumun gozlenmesi

Isletmenin hedef pazarinda yeralan tiiketicilerin zihninde, arzulanan iriin ya da
hizmetlerin konumu zamanla degisiklik gosterebilmektedir. Bahsi gecen degisimin
anlasilmasi nicel ve nitel pazarlama arastirmalariyla miimkiin olabilmektedir. Bu nedenle
misteri zihninde hedeflenen konumun pazarlama yoneticileri tarafindan planli bir sekilde
gozlenmesi ve gerekli degisiklikler i¢in {ist yonetime tavsiyelerde bulunulmasi 6nemlidir

(Roberts ve Berger, 1999, s. 60).

1.3. Hizmetlerin Konumlandirilmasi

Konumlandirma genel anlamda {iriinlerin bazinda ele alinmis olmakla birlikte,
Shostack (1987: 37-38) hizmetlerin de siire¢ dizayni ile konumlandirilabilecegini
belirtmistir. Buna gore hizmetler, karmasik ya da standart olmak iizere iki ayr1 smifta

incelenebilmektedir. Kimi zaman bu iki sinif birlikte hizmeti tanimlayabilmektedir.

Ornegin; bir doktorun sundugu hizmet, karmasik olmakla birlikte standart degildir.
Zira saglik hizmeti verilirken hastadan bir¢ok veri alinarak bu verilerle sonuca ulasilir ve
tan1 koyulur. Her hastaya farkl teshis ve tedavi uygulanmasi saglik hizmetinin standart

olmadiginin gostergesidir.

Bazi hizmetlerin liretimi ise karmasik olmakla birlikte sunumu standarttir.
Telekomiinikasyon hizmetlerinin iiretimi karmasik siiregler sonucu ortaya ¢ikar ancak
verilen hizmet standarttir. Sanatcilarin, egitimcilerin sundugu hizmet ise karmasik
siiregcler icermemekte yani disaridan tedarik gerektirmemektedir. Buna karsilik bu

hizmetler standart olmayip kisiden kisiye degismektedir. Dolayisiyla konumlandirma
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yapilacak hizmetlerde Shostack (1987), hizmet siirecinin tiiketicileri tesvik ettigini ve
aslinda soyut olan hizmetleri somut hale getirdigini One siirmiistiir. Shostack
calismasinda, hizmet isletmelerinin karakteristik ozellikleri dogrultusunda cesitli
konumlandirma stratejileri uygulayabileceklerini ortaya koymustur. Bu stratejiler
arasinda, soyut konumlandirma (somut bir sunum ve genigletilmis hizmet), karisik
konumlandirma (paket hizmet ve teknoloji iistiin iiriin) ve es zamanli konumlandirmanin

(erisilebilirlik, 6zellestirme ve tam {iriin sunumu) sayilmasi miimkiindiir.

Lewis ¢alismasinda (1990) otel reklamlarini incelemis ve konaklama isletmelerinin
hizmet konumlandirmasimi iki gruba ayirmistir. Bunlardan biri; fiziksel oOzellikleri
bakimindan sadece otel imajina odaklanan objektif konumlandirma, bir digeri ise
tilketicilerin mental siireclerini dikkate alan subjektif konumlandirmadir (Gursoy vd.,

2005, s. 58).

Konumlandirma siirecinde pazarlamacilarin odaklandiklari temel unsur; miisteriler,
ihtiyaclar ve rakiplerdir. Hizmet konumlandirmasinda, miisteri istek ve ihtiyaclar
arasindaki iligki esas alinarak miisteri algisina yonelik ayristirict bir konum insa etmek
hedeflenmektedir (Verma, 2012, s. 328). Hizmetlerin konumlandirilmasinda algilarin
onemli rol oynamasi nedeniyle, miisterilerin degisen ihtiyaglarindan dolay1 her hizmetin
farkli algilanma potansiyeli bulunmaktadir (Mc Donald ve Payne, 2011, s. 97). Farklilik
yaratacak unsurlar ise hizmete yonelik cesitli temalar ile belirlenmektedir. Hizmetin
ozellikleri, faydalari, uygulamasi, kullanicisi, rekabeti, kalitesi, fiyati, pazar liderligi ve
miitkemmelligi; hizmet konumlandirilmasinda kullanilan temalar olarak siralanmaktadir.

Bu temalar asagida kisaca agiklanmistir (Rao, 2011, s. 255-256).

e Hizmetin 6zellikleri: Hizmet 6zellikleri kolaylastirici ve destekleyici hizmetler
olmak {izere iki kisitmda konumlandirilabilir.

e Hizmetin faydalari: Hizmet kullanimindan dogan aymrici faydalara
odaklanmaktadir.

e Hizmetin uygulanmasi: Uygulama yapilirken birey hedeflenerek hizmetin
tiiketici kimligi, istek ya da arzularini tatmin etmesi hedeflenmektedir.

e Kullaniciya gore konumlandirma: Hizmetin belli bir gruba gore
tanimlanmasidir.

¢ Rekabete gore konumlandirma: Konumlandirmanin rekabetten uzak ya da

rekabete kars1 yapilmasidir. “Biz en 1yisiyiz!” slogani kullanilabilir.
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o Kaliteye gore konumlandirma: Kalitede liderlige atifta bulunur. “Biz daha
lyisini yapana kadar en iyisi bu!” slogan1 kullanilabilir.

e Fiyata gore konumlandirma: Fiyat konusu 6n plana ¢ikarilmaktadir.

e Liderlik konumlandirmasi: Sunulan hizmetin tiiketiciler tarafindan daha fazla
tercih edildiginin iddia edilmesidir.

e Miikemmelliyetci konumlandirma: Isletme performansi ve etkinligine gore

konumlandirmadir.

Kimi pazarlamacilar, sadece bir fayday1 tesvik etmek ve belirli bir 6zellik
dogrultusunda liderlik elde etmek i¢in ¢aba harcarken, digerleri birden fazla faydayi
tesvik etmenin ve belli bir nis pazara girmenin rakiplere kars1 daha avantajli oldugunu
diistinmektedirler. Se¢im ne olursa olsun, basarili bir konumlandirma stratejisi, rekabet
edilen pazarda elde bulunan miisterilerin algilarim1 etkilemeyi hedeflemelidir. Buradan
hareketle isletme miisterilerin deger verecegi, sunmus oldugu diger hizmetlerle ters
diismeyecek hizmetlere yatirrm yapmalidir. Bu yaklagimi benimsemek, hizmet
isletmesinin her bir hizmet ve pazar boliimiinde farkli bir konumlandirma stratejisini takip

etmesinin yolunu agmaktadir.

Hedeflenen stratejiye gore birtakim konumlandirma seviyeleri belirlenmistir.
Bunlar; sektor, isletme, iirlin ve 6zel bir alanda konumlandirma olmak iizere dort alanda

gerceklesmektedir (Mc Donald ve Payne, 2011, s. 97):

Konumlandirma stratejisi, bu seviyelerden bir ya da daha fazlasi iizerine
gelistirilebilmektedir. Bu noktada isletmenin yapist ve kiiltiirii 6nem kazanmaktadir.
Birgok alanda faaliyet gosteren ve birden fazla iiriin sunan hizmet isletmeleri, sundugu
irlin ve hizmetlerin kalitesinde denge saglamalidir. Boylece isletmenin olusturdugu imaj,

sundugu diger hizmetler iizerinde de etkili olacaktir (Lovelock, 2015, s. 83).

Konumlandirma seviyelerinin belirlenmesini ve diger eylemleri igeren hizmet

konumlandirmasi 5 adimdan olugmaktadir (Mc Donald ve Payne, 2011, s. 98):

1. Konumun seviyesinin belirlenmesi

2. Secilmis pazar bolimii iizerinde etkisi olan anahtar 6zelliklerin tanimlanmasi
3. Bu ozelliklerin bir konumlandirma haritasindaki yerinin saptanmasi

4. Diger konumlandirma seceneklerinin degerlendirilmesi
5

Konumlandirma stratejisinin kurulmasi
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Konumlandirmanin seviyesi belirlenirken isletmenin ¢ok giiglii rakipler karsisinda
durmaktan, ¢ok diisiik seviyedeki talebe cevap vermekten, bilinmeyen {iriin kategorisine
girmekten ve daha 6nce duyulmamis pazarlarda konumlandirma yapmaktan kaginmalidir

(Lovelock, 2015, s. 83).

Ikinci adimda yer alan anahtar dzellikleri tanimlamak icin isletmeler miisterilerin
satin alma kararlarii nasil verdikleri ya da karar verme siireglerini incelemelidir. Zira
satin alma kararlari rakip sunumlarinda algilanan farkliliklara gore sekillenebilmektedir.
Ornegin; bir restoranda rakiplerle benzer hizmet dzellikleri bulundugu halde, miisteri
garsonun ilgi ve alakasmna bagli olarak miisterinin algiladigi hizmet kalitesi

artabilmektedir (Mc Donald ve Payne, 2011, s. 99).

Anahtar 6zelliklerin tanimlanmasinda algi haritalari, faktor analizi, regresyon
analizi ve conjoint analizi (Keon, 1983, s. 381) gibi tekniklerin kullanilmas1 miimkiindiir

(Mc Donald ve Payne, 2011, s. 100)

Ozelliklerin  konumlandirma haritasindaki yeri tanimlanirken ise ¢ekirdek
miisterilerin tercihlerini yansitan birtakim o6zellikler iki boyutlu harita iizerinde
gosterilmektedir. Her bir 6zellige yakin ve benzer isletmeler de bu 6zelliklerin altinda

yerlerini almaktadir (Mc Donald ve Payne, 2011, s. 100).

Konumlandirma segenekleri belirlenirken yoneticilerin karsisina 3 secenek
cikmaktadir. Bunlar; rakibe gore konumlandirma stratejisinde oldugu gibi rakip
karsisindaki konumun gii¢lendirilmesi, pazardaki bogluklara odaklanilmasi ya da yeniden

konumlandirma seklinde ortaya ¢ikmaktadir (Mc Donald ve Payne, 2011, s. 101).

1.4. Yeniden Konumlandirma

Giliniimiizde teknolojide yasanan gelismeler, tiiketici davranislarindaki degisimler,
yogun rekabet baskisi, satiglarinin diisme egilimi ya da miisterilerin tiriinle ilgili
algilarinda olumsuz bir degisim oldugu durumlarda igletmeler i¢in yeniden
konumlandirma bir gereksinim haline gelmektedir (Ferrell ve Hartline, 2008, s. 207).

Yeniden konumlandirma isletme ya da rekabetle ilgili tiiketici algilarinin
diizenlenmesidir (Trout ve Rivkin, 2009, s. 10) Yeniden konumlandirma stratejisinin
basarili olabilmesi i¢in, isletmeler, rakiplerinin iiriin ya da markalar1 hakkinda potansiyel
miusterilerin fikrini degistiren bir mesaj olusturmalilar; yani kendi iriinlerinin degil,

rakiplerinin {irtinleri hakkinda bir mesaj olusturmalidirlar (Reis ve Trout, 2013).
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Bir isletme markasini yeniden konumlandirma karar1 alirken, yeniden
konumlandirma 6zelligi ile marka ismi arasinda giiclii bir ortaklik gelistirmeyi ve
miisterilerin bagliliklarinin artmasin1  saglayacak bir iletisim sekli insa etmek
durumundadir (Jewell, 2007, s. 232).

Markanin ¢ekici bir pazarda zayif bir konumu olmasi halinde yeniden konumlandirma
degerli bir secenek halinde gelmektedir. Bu dogrultuda yeniden konumlandirma i¢in birtakim
stratejiler bulunmakadir (Doyle, 2009, s. 422):

e Gergek yeniden konumlandirma: Uriin kalitesini, teknolojisini, fonksiyonunu ya ad
dizayninin yiikseltilmesi esasina dayanmaktadir.

o  Markayt zenginlestirme: Mevcut iriine ek iriin ve hizmetler ekleyerek marka
degerinin yiikseltilmesidir.

o Psikolojik konumlandirma: Satin alicilarin iiriin 6zelliklerinin kalitesi, markanin
durumu ya da ardindaki misyonu hakkindaki inanglarinin yoneticiler tarafindan
degistirilme arzusudur.

o Yeniden degerlendirme: Markaya ait kimi istiin niteliklerin alic1 tarafindan daha
onemli algilanmasinin saglanmasidir.

o Arka planda kalmis degerler ekleme: Markaya daha Once goz ardi edilmis yeni
ozelliklerin nadiren de olsa eklenmesidir.

o Tercihleri degistirme: Alicilarin tercihlerinin degistirilmeye ikna edilmesidir.

e Rekabete doniik konumlandirma: Rakiplerin sahip oldugu markalarin kimi

tilkelerde kiigiik diisiiriilmesini saglayacak reklamlarin yaymlanmasidir.

1.5. Konumlandirma Hatalar

Tiiketici zihninde 06zel bir konum elde eden isletmelerin bu konumu
degistirmemeleri Onerilmektedir. Ancak kimi zaman isletmenin {izerindeki baskilar,
tilkketici zihnindeki konumundan uzaklagsmasina, boylece tiiketicide kafa karisikligina ve
birtakim konumlandirma hatalarinin yapilmasina sebep olabilmektedir (Saxena, 2009, s.
280). Kotler (1999), kaginilmasi gereken bu konumlandirma hatalarint 4 faktor altinda
stralamistir. Bunlar; diisiik konumlandirma, asiriya kacan konumlandirma, karmasik
konumlandirma ve kuskucu konumlandirmadir (Hooley vd., 2008, s. 209-210).

a. Diisiik konumlandirma: Misterilerin isletme ya da iriinle ilgili yeteri

kadar fikre sahip olmamalar1 durumunda ortaya ¢ikan hatadir.
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b. Asiriya kacan konumlandirma: Miisterilerin igletme, iiriin ya da marka ile
ilgili ¢ok dar bir bakis acistyla fikir sahibi olmalar1 sonucunda ortaya ¢ikan
hatadir. Ornegin; pahali olarak bilinen bir markanin aslinda ayni isim altinda
ucuz Uriinlerinin oldugunun bilinmemesi miisterinin marka hakkinda dar bir
bakis agisina sahip olmasina sebep olabilmektedir.

c. Karmasik konumlandirma: Marka mesajlarinin siklikla degismesi ve
tutarsizlik gostermesi halinde miisterinin kafa karisiklig1 yasamasina sebep
olan konumlandirma hatasidir.

d. Kuskucu konumlandirma: Miisterilerin isletme iiriin ya da marka ile ilgili

iddialara kars1 siipheci yaklasmalarina sebep olabilecek hatalardir.

1.6. Havayolu Isletmelerinde Konumlandirma

Gliniimiizde kiiresellesmenin de etkisiyle rekabetin yogun olarak yasandigi
pazarlardan birisi de havayolu pazaridir. Yasanan bu yogun rekabetin yaninda
konumlandirma, havayolu pazarinda 11 Eyliil saldirilarindan sonra isletmeler acisindan
kritik bir 6neme sahip olmaya baslamistir (Gursoy vd., 2005, s. 57). Bu durumun en
onemli nedenleri ise ekonomik kriz, havayolu tagimaciligina yonelik toplum kaygis1 ve

talebin kapasitenin ¢ok altinda kalmasi olarak gosterilmistir.

Konumlandirma stirecinde havayolunun is modeli biiyiik 6nem tagimaktadir. Zira
geleneksel yapida faaliyet gosteren bir havayolu isletmesi ile diisiik maliyet temelli
faaliyet gosteren bir havayolu isletmesinin konumlandirma stratejileri birbirinden
farklilik tasiyacaktir (Shaw, 2016, s. 265). Ornegin; THY kendisini her yolcuya hitap
eden global bir marka olarak konumlandirirken, Southwest Havayollar1 ise kendisini
diisiik fiyatlarla ugan havayolu olarak konumlandirmistir (Kotler ve Armstrong, 2012, s.
214). Benzer bigimde lilkemizde faaliyet gosteren ve THY *nin alt markasi olarak hizmet
veren AndoluJet de kendisini hem diisiik fiyatlarla hem de yurt ici bircok noktaya ugus
gerceklestirerek ugus programlarinin uygunluguna yonelik konumlandirmaktadirlar
(Gemici ve Alpkan, 2015, s. 804).

Ulkemizdeki diger havayolu isletmelerin konumlandirma stratejilerine bakildiginda
ise;

e Pegasus Havayollar1 diisiik fiyata (Acar ve Karabulak, 2015, s. 647),
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e Ik kuruldugu yillarda kendisini charter havayolu olarak konumlandiran
SunExpress, devam eden siiregte diisiik fiyata (http-18),

e Atlas Global adindan da anlasilacag tizere kiiresel bir marka olmaya (http-
29), zamaninda kalkis ve rakibe (http-19),

e Onur Air markasim diisiik fiyata (http-22) yonelik konumlandirmustir.

Birgok tasiyici pazar boliimlerinde yer alan is amagh ve tatil amacli miisterilerine
yonelik ¢esitli stratejileri gelistirmektedirler. Bu stratejiler gelistirilirken pazar
boliimiinde yer alan miisterilerin 6zellikleri biliylik 6nem tasimaktadir. Bu gercevede
havayolunda miisteri ihtiyaglarin1 goriiniir ve gergek ihtiyaglar olarak ikiye ayirmak
miimkiindiir. Goriiniir ihtiyaclar kisi tarafindan ifade edilen ihtiyaclar iken, gercek
ithtiyaclar kisinin satin alma davranisina yon veren, kisilerin gercek motivasyonunu
yansitan ihtiyaclardir. Goriiniir ihtiyaclar acisindan bakildiginda her yolcunun temel
beklentisi, emniyet olarak kabul edilmektedir. Dolayisiyla havayolunun emniyeti
zedeleyici konumlandirma faaliyetlerinden uzak durmasi gerekmektedir. Ornegin; bir
havayolunun motor yarislar gibi tehlikeli sporlara sponsorluk yapmasi, herhangi bir kaza
olmasi durumunda havayoluna yonelik emniyet anlayisini zedeleyici bir imaja sebep
olabilecektir. Gergek ihtiyaglar agisindan bakildiginda ise, fiyat 6nemli bir unsur olarak
karsimiza ¢ikmaktadir. Ornegin; is amach bir yolcu emniyetli bir ugusun zamaninda
gerceklesmesini beklerken, tatil amaghi ucan bir yolcu emniyetli bir ugusun diisiik

fiyatlarla sunulmasini beklemektedir (Shaw, 2016, s. 265).

1.6.1. Havayolu Isletmelerinin Konumlandirilmasinda Hizmet Kalitesinin Onemi

Havayolunda konumlandirma, sektérde yasanan serbestlesme hareketiyle
baglamistir. 1978’de yasanan serbestlesme hareketi sonucu bircok 6zel havayolu
isletmesinin havayolu pazarina girmesiyle birlikte sektordeki rekabet de inanilmaz
boyutlara ulasmistir. Bu ortamda havayolu isletmeleri miisterilerinin zihninde daha iyi bir
konum elde etmek i¢in fiyat ve hizmet kalitesi bakimindan 6ne ¢ikma ¢abasi igerisine
girmislerdir (Suzuki, 2000, s. 44).

Hizmet sektoriinde faaliyet gosteren havayolu isletmelerinin konumlandirma
cabalar1, sunmus olduklar1 hizmetler dogrultusunda yapilabilmektedir. Zira havayolunda
yiiksek teknoloji ile iiretilmis standart {iriinlerin kullanilmasi sebebiyle bunlar iizerinde

degisiklik yapilarak marka konumlandirmanin yapilmasi olduk¢a zordur. Bu yiizden
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isletmeler, sunduklar1 hizmetin kalitesi sonucu olusan tiiketici tecriibelerine
odaklanmaktadirlar (Gursoy vd., 2005: 57); ¢iinkii tiiketicilerin aldiklar1 hizmetler sonucu
edindikleri 6znel tecriibeleri algilarini sekillendirmektedir. Bu dogrultuda hizmet
sunumuna bagli olarak edinilen tecriibelerden tiiketicilerin memnun kalabilmesi icin
hizmetle ilgili beklentilerin de karsilanmasi gerekmektedir. Misteriler, hizmetleri
degerlendirirken sadece hizmet sunumundaki performansi degil ayni zamanda hizmet
kalitesine yoOnelik algilarmi da karsilastirmaktadirlar (Tsai vd., 2011, s. 1026). Hizmet
performansina yonelik beklenti ve algilar arasinda herhangi bir uyumsuzluk yasanmasi

halinde bu uyumsuzlugun giderilmesi gerekmektedir.

Hizmet kalitesinde performansa yonelik beklenti ve algilar arasindaki uyumsuzlugu
ifade eden bosluklarin kapatilmasi i¢in uygulanabilecek temel stratejileri ise Parasuraman
ve arkadaslar1 (1985) Hizmet Kalitesinde Ucurum Modeli (Gaps Model of Service
Quality) yaklasimiyla ortaya ¢ikarmislardir. Sekil 1.1°de yer alan modelde tiiketicilerin
hizmet kalitesi algilarin1 etkileyen degiskenlerinin belirlenmesinin yanisira hizmet
kalitesine doniik yonetim ve tiiketici arasindaki beklenti ve alg1 farkliliklarina neden olan
ve hizmet kalitesindeki ugurumlar olarak nitelenen problemler de incelenmistir. Bu
ucurumlar; tiiketici ugurumu ve pazarlamaci ugurumu olarak ayrilmistir (Zeithaml vd.,

2010, s. 209-216).
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Sekil 1.1. Hizmet Kalitesinde U¢urum Modeli (Parasuraman vd., 1985, s. 44)

a. Tiiketici Ucurumu (Ucurum-5): Vaadedilenlere yonelik miisteri
beklentisi ile sunulanlara yonelik miisteri algis1 arasindaki farktir. Daha ¢ok
hizmet performansina yonelik miisteri beklenti ve algilarinin arasindaki
boslugu ifade etmektedir.

b. Pazarlamaci U¢urumu: Kendi i¢inde dort ugurum barindiran pazarlamact
ucurumu, miisteri beklentilerini karsilanamamasinin ardidna yatan isletme
hatalarin1 ve potansiyel sebepleri sirlamaktadir. Pazarlamaci ugurumunun
altinda yatan ugurumlar;

o Dinleme uc¢urumu (Ucurum-1-Listening gap): Miisterinin
hizmet beklentileri ile isletmenin bu beklentileri anlamasi
arasindaki farktir. Bu boslugun giderilmesinde uygulanabilecek
stratejiler arasinda; miisterilerin aragtirma ve calisan iletisimi

dogrultusunda  dinlenmesi, ihtiyaclarin iliskiler kurularak
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anlagilmast ve hizmetin basarisiz olmasi halinde miisterilerin
beklentilerinin bilinmesi ve eyleme gegilmesi yer almaktadir.

o Hizmet dizaym1 ve standartlar1 ucurumu (Ugurum-2-The
service design and standards gap): Miisteri beklentileri ile hizmet
dizayn1 ve ol¢iilebilir operasyon standartlar1 arasindaki farktir. Bu
boslugun giderilmesinde uygulanabilecek stratejiler arasinda; iyi
tanimlanmis yeni hizmetlerin gelistirilmesi, isletmenin tanimladig:
standartlardan daha ¢ok miisterinin tanmimladigi  hizmet
operasyonlarmin 6l¢iilmesi ve hizmet dizayninda yer alan tabela,
ortam, rapor, internet sitesi gibi fiziksel kanitlarin biitiinlestirilmesi
yer almaktadir.

o Performans ucurumu (U¢urum-3-The Performance Gap):
Miisterinin hizmet kalitesine yonelik beklentileri ile hizmet sunumu
sirasinda ortaya ¢ikan performans arasindaki farkliliktir. Burada
isletmenin hizmet sunumu ile ilgili verdigi sozlerin tutulmasi
onemlidir. Bu boslugun giderilmesinde uygulanabilecek stratejiler
arasinda; insan, sistem ve teknoloji gibi kaynaklar kullanilarak
performans lizerinde iyilestirmeler yapilmasi, aracilarin
standartlara gore hizmet vermesi i¢in motive edilmesi ve arz-talep
arasindaki dalgalanmalarin yonetilmesi gerekmektedir.

o [lletisim ucurumu (Ugurum-4-The Communication Gap):
Hizmet sunumu ile miisteriler i¢in yapilan reklam, fiyatlama ve
diger iletisim tiirleri arasindaki iletisim farkliligidir. Bu boslugun
giderilmesinde uygulanabilecek stratejiler arasinda; miisteriye
giden her mesajin biitlinlesik pazarlama iletisimi kapsaminda
degerlendirilmesi, beklentilerin  yoOnetilmesi, asirtya kacan
sozlerden kacinilmasi ve hizmetin basariyla ulasmasi icin isletme
ici iletisimin saglanmasi, markanin yonetimi ve fiyat hizmetlerinin

uygun bigimde yonetilmesi bulunmaktadir.

Havayolu yolcularmin hizmetlerle ilgili beklentileri ve algilar1 arasinda da kimi
zaman bu ugurumlarin ortaya ¢iktig1 goriilmektedir. Ornegin Chen ve Chang (2005, s. 83)
Taiwanl1 yolcular lizerinde yapmis olduklari ¢calismada havayolu isletmelerinin ucus ve

yer hizmetlerine yonelik miisteri beklenti ve algilar1 arasinda biiytlik farkliliklar oldugu
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ortaya cikarilmigtir. Calisma ayn1 zamanda yolcularin hizmet kalitesi degiskenlerini

oldukga 6nemli algiladiklart sonucuna da ulagsmustir.

Bir diger ¢alismada Chou ve arkadaslar1 (2011, s. 2126) havayolunu tercih eden
yolcularin konfor, temizlik, yiyecek-icecek, sikayet yonetimi ve emniyet gibi 10 hizmet
kalitesi degiskeni konularinda beklenti ve algilar1 arasinda farkliklarin bulundugunu

ortaya ¢ikarmiglardir.

Rakiplerine karst konumlandirilmis havayollari, bahsi gegen hizmet kalitesi
degiskenleriyle hizmetlerini rakiplerinden farklilastirabilmekte ve rekabet avantaji
kazanabilmektedirler (Surovitskikh ve Lubbe, 2008, s. 75). Ornegin; Amerikan
Havayollari, kitalararasi havayolu pazarinda pazar payini artirmak i¢in hizmet kalitesine
onem vermekte ve Avrupali yolcularin hizmet kalitesi degiskenlerine yonelik algilarini
kullanarak konumlandirma stratejileri gelistirmektedir (Sultan ve Simpson, 2000, s. 191).
Ancak kimi zaman konumlandirma stratejisiyle yolcularin beklenti ve algilar
ortiismeyebilmektedir. Ozellikle isletmenin kendisi i¢in yarattigi konumun marka
stratejisinde de benimsenmis olmasi gerekmektedir. Bu dogrultuda markanin vermis
oldugu s6z (brand promise) de bu stratejinin tanimlanmasinda biiylik Onem arz
etmektedir. Markanin vermis oldugu s6z tizerinde karisiklik yasanmasi halinde bu s6zle
ilgili iki degiskene bakilmasi gerekmektedir. Bunlar; birbirini tamamlayan ve bir dongii
halinde stiregelen stratejik ve taktik degiskenlerdir. Stratejik degisken, miisteriye verilen
sOziin konumlandirma stratejisiyle tutarlilik géstermesi iken, taktiksel degisken pazardaki
uygulamalarin siirekli iletisim halinde miisteriye gosterilmesidir (Baladi, 2011, s. 78).
Isletme markas tarafindan verilen séz ayn1 zamanda operasyonel anlamda miikemmellik
de gerektirmektedir (Srivastava vd., 2010, s. 465). Isletmelerin &ncelikli amaci ise
stratejik, taktiksel ve operasyonel anlamda tamamen miisteriye odaklanmak ve miisteri
beklentileri ile algilart arasindaki farki ortadan kaldirmak olmalidir (Zeithaml vd., 2010,
S. 209-216). Bu dogrultuda Parasuraman ve arkadaslarinin (1985) modelinde yer alan
ucurumlarin belirlenmesi ve kapatilmasina yonelik stratejilerin gelistirilmesi amaciyla
havayolu pazarinda konumlandirma yapmak isteyen isletmelerin oncelikle yolcunun
hizmet kalitesine yonelik algisin1 etkileyen degiskenlerinin neler oldugunu belirlemesi,
daha sonra da dogru konumlandirmada bir 6lgiim araci olan algi haritalarini kullanmasi

Onem arz etmektedir.
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1.6.2. Havayolu isletmelerinin konumlandirilmasinda kullanilan hizmet Kkalitesi
degiskenleri
Havayolunda hizmet kalitesi degiskenleriyle ilgili calismalara bakildiginda
¢ogunlugunun Parasuraman ve arkadaslarinin (1988) 1985 yilinda kurduklari modele
dayali ¢alismalarinda gelistirilen hizmet kalitesi 6l¢eginden faydalanilarak hazirlandigi
anlasilmaktadir. Bu dogrultuda yolcularin havayolu hizmet kalitesi algisini etkileyen

hizmet kalitesi degiskenlerine yonelik baslica ¢alismalar Tablo 1.1°de verilmistir.

Tabo 1.1. Havayolu hizmet kalitesi degiskenlerinin yer aldig1 ¢aligmalar

Yazar Hizmet Kalitesi Degiskenleri
Gourdin (1988) Fiyat, emniyet ve vaktinde hizmet
Elliott ve Roach (1993) Vaktinde hizmet, bagajlarin teslimi, yiyecek-icecek, koltuk

konforu, check-in siiregleri ve kabin i¢i hizmetler

Ostrowski vd. (1993) Vaktinde hizmet, yiyecek-igecek kalitesi, koltuk konforu

Truitt ve Hayness (1994) Check-in siiregleri, bagaj siirecleri, vaktinde hizmet, koltu
temizligi, yiyecek-icecek kalitesi ve miisteri sikayetlerinin

idaresi

Tsaur vd. (2002, s. 109) Koltuk konforu, kabin i¢i eglence, yiyecek-igecek kalitesi,
emniyet ve pilot yetenegi, yer hizmetleri ve kabin igi
personelin miisteriyle etkilesimi, miisteri sikayerlerinin

idaresi, rezervasyon ve biletleme hizmetleri

Wen ve Yeh (2010, s. 15) Fiyat ve ugus (fiyat, ugus saatlerinin uygunlugu, on-time
performans, ugus sikligi); yer hizmetleri (rezervasyon ve
biletleme kolayligi, rezervasyon yapan personele karsi
hizmet tutumu, check-in kontuarlarindaki kuyruklar, check-
in kontuarindaki hizmet tutumu, kabin gorevlilerinin
temizligi); kabin i¢i hizmetler (koltuklarin konfor ve
genisligi, yiyecek icecek servisi, kabin temizligi, ugak igi
eglence, kabin gorevlilerinin samimiyeti ve hosgoriisii),
emniyet ve imaj (ugus emniyeti, misteri sikayetlerinin

yOnetimi, web sitesi hizmetleri, havayolu imaj1)

Wen ve Chen (2011, s. 302) Koltuk se¢im esnekligi, rezervasyon esnekligi ve netligi,

hava araci tipi, kayip ve zarar gormiis bagaj
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1.7. Konumlandirma Ol¢iim Araci Olarak Algilama Haritalar

Giiniimiizde isletmelerin temel stratejisi hedef pazarlara ulasmaktir. Uriinlerin
neredeyse tamamen birbirine benzedigi bu ortamda isletmeler, tiiketici zihninde
rakiplerine gore farkli bir konum elde etme ¢abasi igine girmektedirler. Hedef pazarin
ihtiyaclarim1 karsilamak ic¢in farklilagtirma yapan isletmeler, konumlandirma ile

tiikketicinin izlenimini yonetmeye ¢alismaktadirlar (Kotler vd., 1999, s. 462).

Bu baglamda isletmeler i¢in Oncelik, markalarinin tiiketicinin “algisal uzayinda”

nerede yer aldiginin bilinmesidir.

Ilk defa 1929 yilinda Hotelling tarafindan fiyat ve konumsal lokasyon verileri
referans alinarak, perakende sektoriinde hizmet veren isletmelerin rekabet durumlar iki
boyutlu harita iizerinde gosterilmistir. Bu sayede arastirmacilarin dikkatini ¢eken
konumsal haritalar, 1950°1i yillarda psikologlarin objeler iizerine algilanan benzerlik ve
farkliliklar1 sanal uzayda ¢ok boyutlu dlcekleme teknigiyle ortaya koymasi sonucu dnce
alg1 uzaylar1 (perceptual spaces) olarak tanimlanmistir. Ardindan Johnson’un (1971)
marka, iirlin, hizmet ve igletme gibi bircok 6zelligi birden fazla teknikle dlgmesiyle
konumsal haritalar algi haritalar1 olarak pazarlama literatiiriine girmistir (Myers, 1992, s.
46-47).

Algilama haritalari, yanitlayicilarin algilarini birden c¢ok faktdr ve alternatifin
icinde yer aldig: iki boyutlu uzayda grafige dokmekle ortaya c¢ikmaktadir (Burdg ve
Daley, 1985, s. 62). Zaman igerisinde gelistirlen Algilama haritalar ile ilgili gesitli

tanimlar asagida verilmistir.

Hauser ve Koppelman (1979, s. 504), algilama haritalarini “yeni triinlerin
planlanmasi, reklam stratejilerinin gelistirilmesi, iirlin konumlandirmas1 ve diger

pazarlama alanlarinda kullanilan 6nemli bir arastirma araci” olarak tanimlamiglardir.

Bennett (1988, s. 215) algilama haritalarini, “belirli bir pazar dilimini olusturan
gercek ve potansiyel tiiketicileri temsil edebilme yetene§ine sahip olan bir grup
tilketicinin aynm1 pazar dilimini hedefleyen isletmelerin mal veya hizmetlerini

karsilastirmalariyla elde edilen sonuglar” seklinde tanimlamistir.

Strouse (2004, s. 71) algilama haritalarin1 “belli bir zaman dilimi igerisinde bir
diizine ya da daha fazla marka 6zelligini gorsel hale getiren iki boyutlu grafik” olarak

ifade etmistir.
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Bir bagka tanima gore algilama haritasi, "bir pazardaki iiriinlerin konumlarinin

gorsellestirilmesi”dir (Dalrymple ve Parson, 1995, s. 220; Uner ve Alkibay, 2001, s. 81).

Tiiketici alg1 ve tercihlerine bakilarak olusturulan algi haritalar1 (Sekil 1.2) ile
pazarlamacilar, rekabetin yogun oldugu pazarlarda tatmin edilmemis tiiketici ihtiyaglarini

ve pazar firsatlarin1 da 6ngorebilmektedirler (Kotler ve Keller, 2012, s. 283).

Yiiksek kafein

Sekil 1.2.  I¢cecek markalari iizerine bir algi haritast (http-26)

@
:
é

Markalarin rakipleriyle aralarindaki benzerlik ve farkliliklar1 belirlemek ve tiiketici
zihninde nasil konumlandigini ortaya c¢ikarmak icin yaygin kullanilan yontemlerin

basinda alg1 haritalama teknigi gelmektedir.

Algilama haritalar1 tiiketici tercihlerinin ve marka algilarinin belirlenmesi igin
siklikla kullanilan tekniklerden biridir (Agarwal ve Dey, 2010, 142). Tiiketici
tecriibelerinin ve imajin bir sonucu seklinde ortaya ¢ikan marka algisi, tliketicinin
markaya maruz kalmasina bagli olarak bir markadan etkilenmesi seklinde
tanimlanabilmektedir. Hemen her tiiketicinin markaya farkli dozlarda maruz kalmasi

sonucu marka algilar1 farklilasabilmektedir (Van Gelder, 2004, s. 44). Farklilasan marka
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algilarini ortaya ¢ikarmaya yarayan algi haritalama teknigiyle ilgili ise literatiirde birgok

calisma mevcuttur.

Bu kapsamda Robinson ve Hefner’in (1968), 1964 yilinda 557 sosyoloji mezunu,
148 akademik personel ve uzman 6grenci tizerinde yapmis olduklar1 ¢alismada, politik
bilimler, cografya ve ekonomi gibi ¢esitli alanlar referans alinarak toplamda 17 iilkeye

yonelik algilar 6l¢iilerek, tilkeler iki boyutlu uzayda haritalandirilmistir.

Bir bagka alg1 haritalama ¢alismasinda Green ve Carmone (1969) tarafindan farkl
tiniversitelerden isletme mezunu 45 kisi ve 15 isveren iizerinde bir ¢alisma yapilmistir.
Calismada mezun Ogrencilere ders sayisinin niceligi, isverenlere ise yiikseklisansin is
sahibi olunmasindaki sayginligr ya da algis1 sorulmus ve sonuclar ii¢ farkli haritalama
programi ile karsilastirmali olarak haritalamislardir. Calismada ii¢ modelin de tercihlerin
aciklanmasinda oldukca iyi oldugu sonucuna ulasilmis ve uygulanan karsilastirmali
yontemin uygunluguna vurgu yapilarak, metrik olmayan CBO niin benzerlik ve tercihleri

yansitmada bir gereklilik oldugu sonucunu ortaya koymuslardir.

Neidell (1969) ise metrik olmayan CBO teorisini anlatmis ve bir uygulama
calismasi yapmistir. Calismada, Amerika haritasindaki 15 sehir arasindaki uzakliklar
kullanilarak haritalama yapilmistir. Bu haritada, kimi sehirler cografi engeller nedeniyle
gercek haritadan yaklasik 400 km uzaga yerlestirilmistir. Bahsi gecen calisma bir algi
haritalama olmasa da alg1 haritalamada kullanilan tekniklerin anlasilmasi bakimindan

onemlidir.

Perry ve digerleri (1976), 250 Israil vatandas iizerinde yapmus olduklari calismada
ilke tanitimi iceren reklam kampanyalarinin imaj tizerinde yarattigi degisikligi
Olemiislerdir.

Ring ve King (1978), Toronto’da 1025 erkek miisteri lizerinde uyguladiklar
calismada, coklu diskriminant analizi kullanarak erkek modasinda perakende magaza
seciminin altinda yatan faktorleri belirlemeye calismiglardir. Calisma sonucunda;
diskriminant analizinin tek degiskenli analiz sonuglarindan daha tutarli sonuclar verdigi,
tutucu erkeklerin genis takimlar tercih ettikleri, diisiik kalitenin diistik fiyat ve para i¢in
aliabilecek en kotii deger oldugu, ayrica departman magazalarinin en uygun yerde

konumlanarak en iyi degeri sundugu belirlenmistir.

Hauser ve Koppelman (1979), Chicago’da yer alan 4 aligveris merkezindeki

miisterilere uyguladiklar1 ¢aligmada faktor, diskriminant ve metrik olmayan 6lgekleme
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yontemleri karsilastirilarak magazalar {izerindeki algi ve Ozellik cikariminda bu

yontemlerin kullanim kolaylig1 ve tahmin edilebilirligini belirlemiglerdir.

Burdg ve Daley (1985), i¢ su yolu hatlarinda hizmet veren toplamda 407 nakliye ve
tasima isletmesi {izerinde ¢alisma yapmuslardir. Bu calismada CBO analiz ydntemini
kullanarak nakliyeci ve tasiyicilarin tasima modu alternatiflerine gore algilarini
haritalandirmislardir. Her bir ulastirma modunun karakteristik 6zelliklerinin karar
vericilerin se¢imi ve pazarlamacilarin tutundurma stratejileri iizerinde biiyiik etkisi

oldugu sonucuna ulagilmistir.

Hodgkinson vd. (1991), ¢alismalarinda metrik olmayan CBO, ortalama baglant1
kiimeleme analizi, ADDTREE (additive similarity trees) ve EXTREE (Extended
Similarity Trees) analizlerini karsilastirmislardir. Bu ¢alismada isletme egitimi alan 37
liniversite dgrencisine 16 gazete, 20 magaza ve 15 kahvaltilik gevrek markasi olmak
lizere ii¢ lriin kategorisinde anket yapmuslardir. Caligmada gazeteler, “kaliteli” ve
“diizeysiz” araliginda degerlendirilirken, magazalar sunduklari iriin ¢esidine, kahvaltilik
gevrekler ise bugdayli, saglikli, sekerli vb. kategorilerde degerlendirilmistir. ADDTREE
analizinin anlamli sonuglar verdigi ve yontemin diger yontemlere gore daha iyi kiimeleme

sonuclari sundugu ¢alisma sonucunda ortaya ¢ikarilmistir.

Bir diger karsilastirmali algi haritalama calismasi1 da Elmore ve Heymann
tarafindan (1999), toplam 86 goniillii katilimciya 12 gazli igecek markasinin resimlerini
gosterilerek yapilmistir. Calismada 13 6zellik yapisina gore profil ¢gikarma tekniklerinden
ozellik oylama analizi (attribute rating analysis) ile yine ayn1 markalar tiiketicilerin kendi
kriterlerine gore degerlendirmesine firsat veren serbest se¢im profilleme (Free-choice
profiling) teknikleri kullanilmustir. iki analiz yontemi de temel bilesenler analizi ile
haritalandirilmis ve karsilastirilmistir. Calisma sonunda az bilinen {iriin kategorilerinde

serbest se¢im profilleme yonteminin daha kapsamli sonuglar verdigi anlagilmistir.

Shcarl ve Weichselbraun (2008) ise Amerika’da, 2004 yili1 baskanlik se¢imleri
sirasinda ¢evrimi¢i medyanin kapsamini; 50 megabayt haber sitelerinden, 10 megabayt
ise ticari ve avukatlik sitelerinden olmak {izere toplamda 60 megabayt (526,000
dokiiman) veri elde ederek incelemislerdir. Veri seti igerisinde, bagkan adaylariyla ilgili
5000 civarinda makale ortaya ¢ikmustir. Ozellikle yaym editorlerinin baskan adaylarina
yonelik niyet ve tutumlarin1 ortaya c¢ikaran ¢alismada, dokiimanlarin terim frekanslari,

uyum analizi ile haritalandirilmis ve ¢ikan sonuglar arasinda liberal medyanin bagh
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bulundugu ideolojinin tersine cumhuriyet¢i adaylart 6n plana ¢ikardiklari goriilmiistiir.
Calismanin ana cergevesinde farkli {ilkelerdeki medya kuruluglarinin cografi
farkliliklarina bagh olarak fosil yakit ya da riizgar enerjisi gibi farkli temalar1 kendi
iclerinde siklikla isledikleri, baska bir deyisle bu temalara, bahsi gecen medyanin haritada
yaklastig1 gorilmiistiir.

Chiang ve digerleri (2008), 1480 Tayvan vatandasinin Tayvan’in en biiyik 10
cevrimi¢i markast {izerindeki algilarini uyum analiziyle ortaya ¢ikarmigslardir.
Katilimcilarin marka algilari; glincel olma, kullanishilik, insancil olma, gergekgilik, 6zel
olma, biitiinlestirici olma, paylasimcilik ve interaktiflik olmak tizere ayrilmis ve bu algilar

5 grup i¢inde kendilerine yer edinmislerdir.

Kuo ve digerlerinin (2012), Endonezya’y1 ziyaret eden 1000 Tayvanli turist
tizerinde yapmis olduklar1 anket sonuglari, ziyaret nedenlerini parcacik siiriisii
optimizasyonu (particle swarm optimization) ve temel bilesenler analizi ile
kiimelenmistir. Cikan iki boyutlu algi haritasinda egitim ve kisisel ihtiya¢ turizmi amagl
destinasyonlar ayr1 gruplar olustururken tarih, kiiltiir ve doga turizmide ayr1 bir grup
olusturmustur. Bu baglamda hiikiimet ve organizasyonlarin algi haritasindaki her grup
icin ayr1 paketler diizenlemesi gerektigi sonucuna ulagilmistir.

Claveria (2016) ise yapmis oldugu calismada 5 biiylik bolge icinde 20
destinasyonun turizm ve ekonomik durum istatistiklerini kullanarak temel bilesenler
analizi 1ile ilkelerin turizme ekonomik katkilar1 bakimindan pazar haritasini

olusturmuslardir.

Sosyal medyada yapilan algi haritalama c¢alismalarina bakildiginda ise, Morinaga
ve digerleri (2002) ¢esitli cep telefonu markalarina ait web sitelerinden metinler derlemis
ve bu metinleri olumlu ve olumsuz olarak etiketlemislerdir. Takip eden siiregte, her bir
cep telefonu kategorisinin altinda etiketlenen ciimlelerde en sik gecen kelimeler ve
kategoriler birliktelik kurallar1 ile analiz edilmistir. Boylece sik gecen kelimelerin
skorlari, olumlu-olumsuz yapisina bagli olarak uyum analizi edilmis ve konumsal
haritalar ortaya ¢ikarilmistir.

Sosyal medya verileri kullanilarak hazirlanan konumlandirma haritalarinin bir diger
ornegi ise Reyneke ve digerleri (2011) tarafindan yapilmistir. Bu ¢alismada, markalarin

sosyal medya sitelerindeki goriiniirliiklerini listeleyen bir internet sitesinden 5 sarap
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markasinin toplamda 32 sosyal medya platformunda goriiniirliigli uyum analizi yontemi
ile haritalandirilmistir.

Netzer ve digerleri (2012) ise 2007 yilinda, sedan arabalar ve seker hastalari i¢in
kullanilan ilaglar iizerine kullanicilarin mesajlar paylastigi forumlardan metinleri
toplamis ve algi haritalari olusturmuslardir. Metinler islenirken Kosullu Rastgele Alanlar
(CRF) yontemi uygulanmistir. Calismada, metinlerde gegen ortak araba markalarinin,
CBO ile vyapillan konumlandirma haritalarinda birbirlerine yakinlasarak ortak
algilandiklarin1  6ne stirmislerdir. Daha sonra ayni metinde gegen {iriinlerin
karsilastirildig: ortak konular temalandirilmistir.

Bir diger ¢alismada, Chiu ve digerleri (2015), Taiwan’da kullanilan webloglardan
otellerle ilgili 1364 kullanici yorumunu derlemislerdir. Makine 6grenmesi yontemleriyle
hazirlanan c¢alismada otellerle ilgili hizmet degiskenleri olumlu-olumsuz kutuplar
dahilinde uygunluk analizi ile algi haritalarma dokiilmiistiir. Burada otellerin hizmet
degiskenlerinden herhangi birinin pozitif ve negatif olarak siniflanmasi sonucu
birbirlerine olan uzakliklar1 kullanilmistir.

Lee ve digerleri (2016) ise Amazon ve PhoneArena sitelerinden 4 cep telefonu
markasi ile ilgili yorumlar1 derleyerek “Algi Haritast Madenciligi” isimli bir yontem
onermislerdir. Calismada, metinlerden elde edilen tiriin 6zellikleri uzmanlar tarafindan
ayristirilmis ve etiketlenmistir. Her bir {iriin kategorisindeki 6zelliklerin sentimentlerinin
skorlanmasu ise pozitif igerikli yorumlarin pozitif ve negatif i¢erikli yorum sayisina orani
ile elde edilmistir.

Diger yandan, literatiir incelemeleri sonucunda havayolu pazarinda yapilan ¢esitli

alg1 haritalama ¢alismalar1 da goze ¢arpmaktadir.

Gursoy ve digerleri (2005), 2001-2002 yillar1 arasinda yolcu verilerinden yola
cikarak on time performans, bagaj, overbooking ve sikayetler gibi 15 kritik kalite kriterine
gore Amerika’da faaliyet gosteren havayolu isletmelerinin performanslarimi uygunluk

analizi ile haritalandirmiglardir.

Bir diger ¢alisma, Wen ve Yeh (2010) tarafindan mayis ayinda Tokyo’dan ve aralik
aymda Singapur’dan olmak tizere 2007 yilinin iki farklit doneminde, toplam 716 yolcu ile
yapilmig yiliz ylize goriismelerdir. Goriigmeler sonrasinda 18 hizmet 6zelligi bazinda
Taipei’den Tokyo ve Singapur’a ugan havayolu isletmeleri CBO ve uyum analizi ile

haritalanmistir.
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Aktepe ve Sahbaz’in (2010) yapmis olduklar1 ¢aligmada, yolcu sayisi bazinda
Tiirkiye’nin en biiylik 5 havayolu isletmesinin tiiketici zihninde olusan marka degerleri
ile satis hacimleri arasindaki iliski ele alinmistir. 362 kisiyle gerceklestirilen yiiz ylize
anket sonuglarina gore, cesitli hizmet unsurlar1 ve pazarlama faaliyetleri diskriminant
analizi ile analiz edilmis ve havayolu isletmeleri tiiketici algilarina gore iki boyutlu olarak
haritalandirilmigtir. Calisma sonunda ise, havayolu isletmelerinin tiiketici zihnindeki

marka degeri ile satig hacimleri arasinda dogrusal bir iligski oldugu gozlemlenmistir.

Havayolu isletmeleri ile ilgili yapilmis bir diger algi haritalama caligmasi ise Tsai
ve digerleri (2011) tarafindan gergeklestirilmistir. Bu ¢alismada 19°u farkli sektorlerden
kalan kismi ise akademik ve arastirma enstitiilerinden olmak tizere toplam 32 uzmandan
havayolu web siteleriyle ilgili gorlis alinmistir. Calismada Decision Making Trial And
Evaluation Laboratory (DEMATEL). Analytic Network Process (ANP) ve
Vlsekriterijumska Optimizacija i Kompromisno Resenje (VIKOR) modelleri kullanilarak
pazarlama karmasi elemanlar1 ve website kalite unsurlar1 agisindan havayolu web siteleri
karsilastirilmistir. Bu ¢alisma, ¢ok kriterli karar verme yontemlerinin igletme ve hizmet
boyutlarinin nasil algilandigt ve haritalanacagt hususunda arastirmacilara yol

gostermektedir.

Wen ve Chen (2011) tarafindan yapilmis ¢alismada ise ¢oklu uyum analizi yontemi
kullanilarak uluslararasi hava tagimaciligi yapan isletmelerin rekabetci konumlar: algi
haritalama yaklasim ile analiz edilmistir. Iki rotada cesitli havayolu isletmelerinin hizmet
ozellikleri ile ilgili toplamda 512 yolcudan elde edilen anketlerde diisiik, orta ve yiiksek

gelirli havayolu isletmelerinin 3 grup olarak algilandiklari ortaya konulmustur.

Baysan (2012), Tiirkiye’de yolcu tagimaciligi yapan havayolu isletmelerinin
konumlandirma stratejilerinin yolcular tarafindan nasil algilandigini belirlemek amaciyla

450 yolcu iizerinde uygulanan anket ile CBO analizi yapmustir.

Bir baska caligmada ise, Wen ve digerleri (2014) Tayvan’dan Tokyo’ya ulagtirma
hizmeti veren havayollarinin konumlarim1 belirlemek amaciyla gesitli hizmet boyutlari
kapsaminda 322 gorisme yapmis ve Kesikli Se¢im Modelleri (MNL-Multinominal
Logit) ve GNL (Generalized Nested Logit) yontemlerini kullanarak havayolu

isletmelerini iki boyutlu haritalalar iizerinde gostermislerdir.

Ozetle algilama haritalari, 6zellikle yeni {irin tasarimi, reklam, perakende yeri

secimi ve daha bir¢cok pazarlama uygulamasinda yoneticilerin siklikla basvurdugu
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tekniklerden biri olarak 6ne ¢ikmaktadir. Tiiketicilerin aragtirma sathasinda triinleri
karsilastirirken temel bilissel boyutlarin ortaya ¢ikarilmasi ve halihazir ya da potansiyel
tirtinlerin iliskisel konumunun belirlenmesi konusunda bu teknik énemli bir yere sahiptir

(Hauser ve Koppelman, 1979: 495).

1.7.1. Algi haritalamada kullanilan yontemler

Tiiketici zihninde daha iyi marka kimligi ve konumu elde etmek, isletmelerin ve
pazarlama yoneticilerinin en ¢ok zaman ayirdiklar1 konulardan biridir. Zira marka
konumlandirma kararlarn yiiksek diizeyde risk icermektedir ve isletmelerin bu riski
azaltmak icin pazar ve rakipler hakkinda bilgi sahibi olmalar1 gerekmektedir (Jain, 2000,
s. 365; Ceylan, 2013, s. 135). Bu dogrultuda alg1 haritalari, isletme yoneticilerinin 6nemli

bir yardimcisi olarak degerlendirilmektedir.

Algt haritalart hazirlanirken pazarlamacilarin iki temel amaci bulunmaktadir.
Bunlardan ilki hedef markanin rakipleri karsisindaki konumunun belirlenmesi, digeri ise
iriin siniflandirmast i¢in miisteri tercihini etkileyen tiriin 6zelliklerinin tanimlanmasidir.
Uriin 6zellikleri, markalar aras1 farklihigm ortaya konulmasinda miisteriler agisindan
olduk¢a 6nemli olmakla birlikte, {iriin 6zellikleri ne kadar yiiksek olursa olsun marka
algist yiiksek degilse, miisterinin karar tercihi etkilenmeyecektir. Dolayisiyla marka, kimi
zaman lirlin 6zelliklerinin goz ardi1 edilmesine, bagka bir deyisle gizli kalmasina sebep
olabilmektedir. Algilama haritalarinin amaci ise iste bu gizli kalmis boyutlar1 ortaya
cikarmaktir (Kohli ve Leuthesser, 1993, s. 11). Bu amag dogrultusunda uygulanan faktdr,
ayirma, ¢ok boyutlu Olcekleme analizi ve c¢ok degiskenli kompozisyonel modeller
arastirmacilar tarafindan yaygin bir sekilde kullanilan teknikler arasindadir (Keon, 1983,

s. 380).

Alg1 haritalan elde etmek i¢in bir¢ok yontem kullanilmaktadir. Bu yontemlerin
basinda ise Cok Boyutlu Olgekleme (Multi Dimensional Scaling), faktor analizi, ayirma
(discriminant) ve konjoint analizi gelmektedir (Gwin ve Gwin, 2003, s. 30-31). Bu
yontemlerin disinda literatiirde gbéze carpan diger analiz teknikleri ise uyum

(correspondence) ve temel bilesenler (principle component) analizidir.
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1.7.1.1. Cok Boyutlu Olcekleme analizi

CBO bir sistemin yapisini temsil etmek amaciyla benzerlik ya da farklilik gibi ¢ift
yonlii 6lglimleri ortaya g¢ikaran tanimlayict bir yontemdir (Torgerson, 1958; Shepard,
1980; Friston vd., 1996, s. 156).

Cok Boyutlu Olgekleme (CBO) analizi, n tane objenin deneysel olarak geometrik
anlamda n nokta olarak gosterilmesi esasina dayanmaktadir. Bu sayede yontem, noktalara

indirgenmis objeler arasindaki uzakligin deneysel olarak Olgiilebilmesine imkan

tanimaktadir (Kruskal, 1964, s. 1).

Algilarm anlasilmasi agisindan bakildiginda ise CBO, kisilerin m boyutlu uzayda n
tane nesneyi nasil algiladigini geometrik uzayda sunan istatiksel bir yontemdir. Y 6ntem,
cesitli nesneler arasinda benzerlikleri ortaya koymasi tizerine kuruludur. Bu agidan faktor

analizini andirmaktadir (Singson, 1975, s. 39).

CBO yonteminde noktalara ait uzaklik matrisinin iki boyutlu uzayda grafik
koordinatlarina doniistiiriilmesi sonucu ¢esitli grafik ya da haritalarin elde edilmesi
amaglanmaktadir. Bu ama¢ dogrultusunda yontem i¢in iki teknik kullanilmaktadir.
Bunlar; veri tipinden bagimsiz sekilde uzaklik matrislerinin elde edildigi metrik
Olgekleme ve siralama mantig1 cercevesinde 6znel yargiyr referans alarak olusturulan
uzaklik matrislerinin kullanilmasiyla elde edilen metrik olmayan dlgeklemedir (Goziikara
Bag ve Albar, 2011, s. 383). Metrik olmayan CBO’de ordinal giris yapilmakta ve oransal
metrige doniistiirilmektedir (Neidell, 1968, s. 38).

CBO, tiiketici alg1 ve tercihlerinin analiz edilmesinde kullanilan giiclii tekniklerden
biri olarak gosterilmektedir (Shiffman vd., 1981). Yontem, orneklemlerin algilanan
karakteristik Ozellikleri arasindaki iliskiyi yansitan konumsal haritalarin iiretimiyle
sonuclanmaktadir. Her bir 6rneklem, haritada bir nokta olarak gdsterilmekte ve noktalar
aras1 uzakliklar, optimum yakinliga ulasincaya dek hesaplanmaktadir. CBO, hassas pazar

arastirmacilari tarafindan siklikla kullanilan bir yontemdir (Falahee ve MacRae, 1995, s.
328).

CBO’de veriler toplanip islendikten ve uygun bigimde standardize edildikten sonra

islem siireci asagidaki sekilde ilerlemektedir (Manly, 1994, s. 170-171):

1. tboyut iginde i satir ve j adet siitundan olusan matris i¢indeki n adet obje i¢in
baslangi¢ matrisinin hazirlanarak t boyutlu bir uzayda her bir obje i¢in (X1, X2,

...... , Xt) koordinatlar1 belirlenir.
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2. Noktalar aras1 uzakliklar belirlenir. T boyutlu uzayda i. ve j. noktalar arasi
uzaklik genel olarak Oklid uzaklig: ile dlgiiliir. Bu uzaklik asagidaki esitlikle
ifade edilir (Kruskal, 1964, s. 5):

dij =\ (xia — xja) 2 t a=1 (1.1)

3. Girilen veriye bagl olarak i ve j arasindaki uzakligin regresyonu ¢ikarilir.
Regresyon duruma gore dogrusal, polinom ya da monoton olabilir. Ornegin,

dogrusal bir regresyon asagidaki denklemle ifade edilir.

dij=a + bdij + e 1.2)

1.2 denkleminde e hata terimini, o ve b sabitleri ifade eder. dij ise i satir ve j siitun
icinde yer alan n obje arasindaki uzakliklar1 ifade eden matristir. Dij matrisi igindeki
esitsizlikler i matrisi ile Olgeklendirilerek I ve j arasindaki uzakligi olabildigince

yakinlastirir.

4. Uzakliklar ve farkliliklar arasindaki diizenin uyumu ise uygun bir istatistik
yontemi ile Olgiiliir. Bunlardan biri de esitlik 1.3°te gosterilen Kruskal’in stress

formiludir:

Yi<j(dij—dij

ST (1.3)

Stress degerleri ve uygunluk dlg¢iitleri Tablo 1.2°de gosterilmistir (Kruskal, 1964, s.
3):

Tabo 1.2. Stres ve uygunluk 6lgiitleri (Kaynak: Kruskal, 1964, s. 3)

Stress Uyum
0,20 ve tsti Uyumsuz
0,20 -0,10 Diistik
0,10 - 0,05 Orta
0,05 - 0,025 Iyi
0,025-0 Tam

5. T boyutu referans alinarak objelerin uzaydaki konumu gorsel hale getirilir.
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1.7.1.2. Faktor analizi

Faktor analizi, "birbiriyle iligkili cok sayida degiskeni bir araya getirerek az sayida
kavramsal olarak anlamli yeni degiskenler (faktorler, boyutlar) bulmayi, kesfetmeyi
amaglayan ¢ok degiskenli bir istatistik” olarak tanimlanmaktadir (Biiyiikdztiirk 2002). Bu
yontem, bilim insanlarina karmasik, biiyiik veri setlerinden olusan degiskenlerini daha
eksiksiz tamimlayabilmelerinde ve hangi degiskenlerin birbiriyle bagh oldugu
dogrultusunda ¢alisma imkani saglayarak, bilimin daha yiiksek bir seviyeye ¢ikarilmasina

yardimci olmaktadir (Comrey ve Lee, 1992, s.1).

Faktor analizi, korelasyon matrislerinin basitlestirilmesinde kullanilabilmektedir.
Yontemin sosyal bilimlerde kullanighiligi ise, amaci dogrultusunda agimlayict ya da
dogrulayici nitelikte olmasi ihtiyacina bagl olarak degismektedir. Kesfedici faktor
analizinde amac, ana yapinin ya da boyutlarini kesfetmek iken, dogrulayici analizde
degiskenler igin faktor yiiklerine ait hipotezler test edilmektedir (Kline, 2002, s. 7-10).
Konumlandirmada gerekli olan marka islevselligi ve tiiketici degerlendirmeleri bu iki

analiz teknigiyle ortaya ¢ikarilmaktadir (Bhat ve Reddy, 1998).

Faktor analizinde miimkiin oldugunca az faktorle miimkiin oldugu kadar c¢ok
varyans agiklanarak altta yatan ¢ok boyutlu yapilar1 ayirt etmek miimkiindiir. Aktorler
arasindaki benzerlik ve farkliliklar1 belirlemek i¢in faktorler ve degiskenlerin faktor

yiikleri kullanilabilmektedir (Biehl vd., 2006).

1.7.1.3. Konjoint analizi

Konjoint analizi, ¢ok 6zellikli markalarin konumlarini belirlemek i¢in sik kullanilan
yontemlerden biridir.  Tiiketicilerin  tercihlerinde, hangi marka 06zelliklerine

odaklandiklarini bulmaya ¢alismaktadir (Gwin ve Gwin, 2003, s. 40).

Konjoint analizi siireci, tercih modelinin sec¢imiyle baslamaktadir. Tercih
modelleri; vektor, ideal nokta, parca yarar ve bu li¢linlin karisimi olarak ayrilmaktadir.
Bu modellerin amaci, tercih edilen belirli kategorileri dogrusal ya da geometrik olarak

agirliklandirmaktir.

Bir sonraki asamada veri toplama metodu belirlenmektedir. Veri toplama metotlari,
bir markaya ait iiriin 6zelligi ve miisteri algis1 gibi somut ve soyut iki faktoriin bir arada
ya da biitlin markalara ait biitiin faktorlerin g6z oniine alinarak degerlendirildigi metotlar

olmak {izere ikiye ayrilmaktadir (Green ve Srinivasan, 1978, s. 107).
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Konjoint analizinin {i¢lincli asamasinda ise hangi uyaranlarin c¢alismaya dahil
edilecegi, daha sonraki agamada ise uyarict sunumunun nasil yapilacagi belirlenmektedir.
Uyarict sunumu belirlenmis uyaricilara yonelik 6lgeklerle, nitel degerlendirmelerle ya da
gorsel sunumla ortaya ¢ikarilabilmektedir. Bir sonraki agsamada bagimli degiskenler i¢in
Olcek gelistirilmekte ve son olarak bagimli degiskenler 6lgegine yonelik uygun tahmin

metodu belirlenmektedir (Green ve Srinivasan, 1978, s. 109-112).

1.7.1.4. Uyum analizi

Uyum analizi algisal degisimlerin izlenmesi, 6zellik-marka iligkisi gosterilirken
karisikligin giderilmesi ve basitlestirilmesi temeline dayanan kesfedici bir aractir
(Whitlark ve Smith, 2001, s. 24). Bu yontem basit uyum ve ¢oklu uyum analizi olmak
tizere iki baslik altinda incelenmektedir. Basit uyum analizinde sadece iki kategorik
degisken arasindaki iliski incelenirken, ¢coklu uyum analizinde ise {i¢ veya daha fazla

degisken arasi iliski incelenmektedir (Keskin, 2001, s. 92).

Uyum analizi, simiflandirilmis verileri yorumlarken, ¢apraz tablolarda yer alan
stirekli degiskenler arasindaki benzerlik, farklilik ve iliskileri uzakliklar cinsinden ifade
edip kullanarak bunlar1 iki ya da ii¢ boyutlu uzayda gorsel hale getirmektedir. Boylece
hangi alt sinifin digerlerine oranla daha benzer olduklari ortaya ¢ikarilmaktadir (Suner ve

Celikoglu, 2008, s. 10).

1.7.1.5. Temel Bilesenler analizi

Cok degiskenli istatistiksel tekniklerden biri olan temel bilesenler analizi, iiriinleri
ifade eden P satir ve her bir iiriine ait tamamlayic1 degiskenlerin yer aldig1 T siitundan
olusan bir X yakinlik matrisiyle gergeklestirilmektedir. Analizdeki temel amag triinler
arasindaki iliskinin degiskenler araciligiyla ortaya konmasidir. iliski ortaya konurken

benzer iiriinler bir siifa kayma egilimi gostermektedirler (Wold vd., 1987, s. 37-38).

Diger ¢ok degiskenli istatistiksel tekniklerde oldugu gibi temel bilesenler analizi de
uygulanmasi biiyiik veri setlerinin islenmesinin zor olmast sonucunda ortaya ¢ikmustir.
Cok degiskenli veri setleri arasindaki bagimlilik yapisinin ortadan kaldirilmasi ya da
boyut indirgeme amaciyla kullanilan bu teknikte n 6l¢iim sayisinda P adet degisken;
dogrusal, ortogonal ve birbirinden bagimsiz o6zelliklerde k adet yeni degiskene

doniistiiriilmektedir. Burada k degisken sayisinin p’den diisiik olmas1 gerekmektedir.
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Boylece k bileseni p degiskenini temsil edebilecektir. Temel bilesenler analizinin
uygulama adimlari ise asagidaki bi¢cimde Ozetlenmesi miimkiindiir (Tathdil, 2002;
Johnson ve Wichern, 1982; Ersungur vd., 2007, s. 58, 60);

o N dl¢iimiindeki p degiskene ait veri matrisi standartlastirilir

e Standart hale getirilen veri matrisinin korelasyon matrisi ortaya ¢ikarilir

e Korelasyon matrisine ait 6z degerler ve standart hale getrilmis 6z vektorleri
hesaplanir

e Oz degerlerden yola cikilarak ajj olarak ifade edilen temel bilesenlerin toplam
varyansinin acgiklama oranlar1 bulunur

eHer bir 6z vektoriin transpoze hali ile standart hale getirilmis veri matrisi

carpilarak temel bilesen degerleri bulunur.
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IKINCI BOLUM

2. SOSYAL MEDYA KAVRAMI VE TWITTER
Bireylerin ve topluluklarin kullanic1 tarafindan olusturulan igerigi paylastigi,
birlikte olusturdugu, tartistigir ve degistirdigi, son derece etkilesimli platformlar1 ifade
eden sosyal medya, giiniimiiziin yeni iletisim ortami olarak her gegen giin daha popiiler
hale gelmektedir (Kietzmann vd., 2011, s. 241). Bu baglamda, sosyal medyanin
gelisimine bakildiginda, ilk calismanin 1979 yilinda Duke Universitesi’nden Tom
Truscott ve Jim Ellis tarafindan yapildigi bilinmektedir. Truscott ve Ellis, internet
kullanicilarina toplu mesajlar yayinlama imkén1 veren diinya ¢apinda bir tartigma sistemi

olarak tanimlanmis Usenet’i hayata gecirmislerdir.

Giinlimiizde bilindigi anlamiyla sosyal medyanin temelleri ise yaklasik 30 y1l 6nce
Bruce ve Susan Abelson’un giinliik tutan insanlar1 bir araya getirecek bir sosyal ag sitesi
kurmastyla atilmistir. Internet erisim hizinin artmasi ve 2003 yilinda MySpace ve 2004
yilinda Facebook’un ortaya ¢ikmasiyla birlikte sosyal medya kavrami da hayat bulmustur
(Kaplan ve Haeinlein, 2010, s. 60). Sosyal medya kavramini tanimlamak i¢in dncelikle
Web 2.0 ve kullanici tarafindan olusturulan igerik hakkinda bilgi sahibi olmak

gerekmektedir.

Web 2.0, ilk kez 2004 yilinda yazilimcilar ve internet kullanicilari tarafindan
kullanilan bir terimdir. Web 2.0, sadece kisiler tarafindan olusturulan ve yayinlanan igerik
degil, aynt zamanda bu igerigin katilimcilar ve isbirlikgiler ile siirekli olarak
zenginlestirilmesi esasina dayanmaktadir. Interaktivite, animasyon ekleme ve video akist
gibi yontemleri iceren Adobe Flash, giinliikk haber akigina izin veren RSS (Really Simple
Syndication) ve web sunucularindan sayfanin goriintiisii ve isleyisini etkilemeden veri
alis1 saglayan AJAX (Asynchronous Java Script) bu zenginliklerden bazilaridir. Kullanici
tarafindan olusturulan igerik ise son kullanicilar tarafindan olusturulan medya igerigi
olarak ifade edilmektedir. Bu baglamda sosyal medya, “Web 2.0’in ideolojik ve
teknolojik kuruluglar tarafindan yazilan ve kullanici tarafindan olusturulan icerigin
yaratimi ve degisimine imkan veren internet tabanli uygulamalar” seklinde

tanimlanmaktadir (Kaplan ve Haenlein, 2010, s 61).

Oliveira ve Welch (2013, s. 4) tarafindan yapilmis olan calismada sosyal medya,
“bireyler ya da bir grup kimse arasindaki iki yonlii bilgi degisimini, sosyal ve interaktif

dogasinda miimkiin kilacak 6zelliklere sahip bloglar, Facebook, Twitter ve Youtube gibi
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araclar” olarak tamimlanirken, Carr ve Hayes’e gore ise sosyal medya, “kullanicilar
arasindaki etkilesimin algisini kolaylastiran ve kullanici tarafindan iiretilen igerigin
degerini elde eden, internet temelli ve kalict kitlesel iletisim kanallar’™ olarak

tanimlanmaktadir (Carr ve Hayes, 2015, s. 49),

Amerikan Pazarlama Birligi’nin sozliigiinde ise sosyal medya, “popiiler olanin
belirlenmesinde aktif s6z sahibi olan kullanicilarin yer aldigi siteler” olarak

tanimlanmaktadir (http-2).

Tiim bu tanimlarla birlikte sosyal medya belki de en sade bigimde Lon Safko
tarafindan ifade edilmistir. Bu tanima goére; sosyal medya, “sosyal olmak icin

kullandigimiz medya” olarak tanimlanmaktadir (Satko, 2010, s. 4).

Web 2.0’in giinliikk yasama girmesiyle birlikte kullanicilar, ¢evrimigi ortamlarda
icerik iiretme imkanma kavusmus ve boylelikle sosyal medya kavrami da son
kullanicilarin gesitli platformlarda anonim medya igerigi tretmesi ile popiiler hale

gelmistir (Kaplan ve Haenlein, 2010, s. 61).

Bazi arastirmacilara gore sosyal medya, genis ve ¢evrimici bir yelpazede; bloglari,
ag1zdan agiza iletisim forumlarini, isletme sponsorlu tartisma ve sohbet odalarini, e-mail,
tiiketici Urtin ya da hizmet sitelerini, forumlar1 ya da sosyal ag sitelerini igerse de
(Mangold ve Faulds, 2009, s. 358), Kaplan ve Haenlein (2010: 61); mail, anlik mesajlar
ve halihazir haberlerin kopyalandigi kisisel bloglarin sosyal medya olarak kabul
edilemeyecegini iddia etmislerdir. Bunun sebebi olarak sosyal medya kavramindan
bahsetmek icin kullanici tarafindan olusturulan igerigin aynit zamanda halka ac¢ik yani
anonim olmas1 gerektigini one siirmiislerdir. Dolayisiyla sosyal medyanin, toplumun
rettigi gevrimi¢i sdylemin Facebook, MySpace ve Twitter gibi bir¢ok platformda ortaya
ciktig1 ortamlar olarak degerlendirilmesi miimkiin olmaktadir (Asur ve Huberman, 2010,

5. 492).

Kaplan ve Haenlein (2010), bahsi gecen sosyal medya ortamlarim1 6 kategoride
ele almiglardir. Bunlar; isbirlik¢i projeler (wikiler), bloglar, igerik topluluklari (YouTube,
Flickr, Slideshare vb.), sosyal ag siteleri (Facebook, MySpace vb.), sanal oyun diinyalar1
(World of Warcraft vb.) ve kisilerin avatar olarak yer aldigi sanal sosyal diinyalardir.
Arastirmacilarin 2011 yilinda yapmis olduklari bir diger ¢aligmada ise bu siniflandirmaya

mikrobloglar (Twitter, Tumblr vb.) da dahil olmustur.
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a) Isbirlikci projeler: Bilginin son kullanici tarafindan es zamanl ve diger
igeriklerle biitiinlesik olarak olusturuldugu, yayinlanmadan once ise bir ya da daha
fazla editor tarafindan incelendigi internet tabanli uygulamalar, isbirlik¢i projeler

olarak ifade edilebilmektedir (Kaplan ve Haenlein, 2010, s. 61).

Isbirlikgi projeleri, 4 grupta incelemek miimkiindiir (Kaplan ve Haenlein, 2014, s.

618-619);

e Wikiler: ilk kez 1995 yilinda Ward Cunningham tarafindan WikiWikiWeb
adiyla olusturulan wikiler, bir web sayfasindaki igerigin kullanici tarafindan
hizl1 bir bigimde degistirilebildigi ortamlardir.

e Sosyal Isaretleme Siteleri: En bilinen &rnegi, 2003 yilinda kurulmus
www.del.icio.us sitesi olmakla birlikte bu siteler, kullanicilarina web
dokiimanlarinin baglantilarin1 ¢esitli renk ve boyutlarda etiketleme imkani
vermektedir.

e Forumlar: Kisilerin yayinlanan mesajlarmm altinda evlilik, hukuki
danismanlik, egitim ve diger konularda tartisabildigi platformladir.

e Oneri Siteleri: Kisilerin isletmeler, iiriinler ya da yasamla ilgili diger
konularda fikirlerini paylastigi, onerilerde bulundugu platformlardir. Bu
siteler i¢in en popiiler 6rneklerden biri de TripAdvisor’dir.

b) Bloglar: Sosyal medyanin en popiiler platformlarindan biri olan bloglar, “weB
Log” kavramindan tiiremis olup genel anlamda, “bir kisinin kisisel yasanmu
hakkinda ya da yorum yapilmasini istedigi belirli bir konuda ¢esitli bilgilerin
verilmesine imkan veren sosyal ag araglar1” olarak tanimlanmaktadir (Thevenot,
2007, s. 287). Bu araclar genel olarak metin tabanli olsa da kimi zaman farkl
medya igeriklerinin paylagilmasmi da miimkiin kilabilmektedir. Ornegin; San
Francisco merkezli Justin.tv, kullanicilarina web kamerasindan yayin yaparak
kisisel televizyon kanallarin1 kurmalarina imkan saglamaktadir. Bununla birlikte
bir¢ok isletme gerek miisterilerine gerekse de calisan ve ortaklarina durumlariyla
ilgili bilgi vermek i¢in bloglar1 kullanabilmektedir (Kaplan ve Haenlein, 2010, s.
63).

Thevenot 2007 yilinda yazmis oldugu bir makalede bloglarin ulastirma ve turizm

alanlarinda dort farkl kategoride degerlendirilebilecegini belirtmistir. Bunlar (Thevenot,

2007, s. 288-289);
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c)

d)

1. Kisilerin giinliik yasantilar1 hakkinda tecriibelerini, resimlerini paylastigi
kisisel bloglar,
2. Cevrimici ortamlarda yer alan oteller, araglar, uguslar ya da tatiller ile ilgili
sitelerin baglantilarinin ziyaretcilere sunuldugu isbirlik¢i bloglar,
3. Markalar hakkinda mesajlara yorum yapilmasi imkani veren kurumsal
bloglar,
4. Yemek, haber ve konaklama gibi cesitli konularda elestirilerin yazildigi
geleneksel medya bloglaridir.
Icerik topluluklari: Medya iceriklerinin kullanicilar arasinda paylasilmasina
imkan veren uygulamalarin yer aldig1r cevrimici ortamlar, igerik topluluklari
olarak ifade edilmektedir. Cevrimici topluluklar, metin (elektronik kitap siteleri),
fotograf (Instagram, Flickr vb.), slayt (Slideshare) ya da video (YouTube) gibi
bircok medya tiiriiniin paylasildigi platformlar1 ifade etmektedir (Kaplan ve
Haenlein, 2010, s. 63).
Sosyal ag siteleri: Bilinen ilk sosyal ag sitesi, 1997 yilinda kurulan ve
kullanicilarina profil olusturarak arkadas arama ve ekleme imkani veren
SixDegrees.com olarak bilinmektedir (Ellison, 2007, s. 214). Bu tarihten itibaren
sosyal ag sitelerinin sayis1 artmig ve bugiin en bilinenlerinden biri olan Facebook
basta olmak iizere bir¢ok sosyal ag sitesi glinliilk yagsama girmistir.
Sosyal ag siteleri, kullanicilara kisisel sayfalarini olusturarak bu kisilerin yakin
cevreleri ve ig arkadaslariyla elektronik posta ya da anlik mesajlar vasitasiyla
baglanti kurmasini saglayan uygulamalar olarak ifade edilmektedir. Bu kisisel
sayfalar; fotograf, video, ses ya da bloglar gibi bilginin her tirlii bigimini
icerebilmektedir (Kaplan ve Haenlein, 2010, s. 63).
Sanal oyun diinyalari: Sanal diinyalar, kullanicilarin kisisel avatarlar
olusturarak birbirleriyle etkilesime girdikleri ve li¢ boyutlu ¢evrenin ¢evrimigi bir
kopyast olan ortamlardir. Bu dogrultuda sanal diinyayi, medya zenginligiyle
sosyal sunumun yapildigi sosyal medyanin birlesimi seklinde tanimlamak
mimkiindiir (Kaplan ve Haenlein, 2010, s. 64). Sanal oyun diinyalarinda
kullanicilarin davranislar1 kesin kurallarla smirhidir. Ornegin; Sony tarafindan
yazilan EverQuest diinyasinda oyuncularin etkili olmasi icin biiyli yapabilen
avatarlara ihtiya¢ duyulmaktadir. Ayrica bu diinyalar, kullanicilarin oyun diinyasi

icinde alim satim yapmak gibi aktivitelerini engellemektedir. Bunun yerine
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9)

kullanicilar, bu diinyalardan elde ettikleri 6zellikleri ya da avatarlarini eBay gibi
cesitli cevrimici sitelerde satabilmektedirler (Kaplan ve Haenlein, 2009, s. 566).
Sanal sosyal diinyalar: Sanal sosyal diinyalar ile ilgili ilk popiiler fikir Neal
Stephenson’un "Parazit" isimli kitabinda ortaya atilmistir. Bu kitapta gercek
diinyadaki kisilere ait avatarlar, meta-evren denen diinyada yasamakta olup
istedikleri sekillerde ortaya ¢ikabilmekte, gece kuliiplerine gitmek ve sanal igkiler
icmek  gibi  gercek  yasamdakine  benzer istedikleri  aktiviteleri
gerceklestirmektedirler. Neal Stephenson’dan ilham alan bilgisayar programcisi
Ron Britvich Alpha Worlds adi verilen ilk yazilimi programlamistir. Bu
programda kisilere ait avatarlar, sanal caddeler, evler ve bahgeler yer almaktadir.
Bu tarihten itibaren birgok isletme, sanal diinyalarin potansiyelini gérmiis ve bu
alana yatirim yapmaya baglamiglardir. 2000 yilinda Habbo, ardindan World of
Warcraft ve 2008 yilinda Google Lively sanal sosyal diinyalar arasinda en ¢ok
hasilat yapanlar olarak one ¢ikmislardir (Kaplan ve Haenlein, 2009, s. 563-564).
Sanal sosyal diinyalar, i¢cinde yasayan kisilere kendi hayatlarina benzer daha
Ozgiir bir yasam sunan ortamlardir. Bu ortamlar, kullanicilarinin digerleriyle
etkilesimlerinde fiziksel kurallar disinda herhangi bir kisitlayict  kural
getirmemektedir. Kullanicilar bu diinyalardaki para birimleriyle aligveris
yapmakta, kendi giysilerini tasarlayabilmekte ve tasarladiklar1 her seyi ayni para
birimiyle satabilmektedirler (Kaplan ve Haenlein, 2010, s. 64).

Kaplan ve Haenlein’e (2009) gore niikleer silahlanma ve gevre kirlenmesine bagl
olarak kisilerin otoriteye ve kurallara kars1 gelmesinin bir sonucu olarak ortaya
¢ikan postmodernizm hareketinin temelinde yer aldigi sanal sosyal diinyalar,
ekonomik aktivitelere de ilham olmustur. Bu dogrultuda isletmeler, sanal sosyal
diinyalarda reklam yayinlayabilmekte, pazar aragtirmalar1 yapabilmekte, sanal
iiriinler alip satabilmekte, istihdam yaratabilmektedir.

Mikrobloglar: 2006 yilinda ortaya ¢ikan ve hizla biiyiiyen mikrobloglar,
kullanicilarin anlik durumlarini, giinliik aktivitelerini anlik mesaj, mobil telefon,
elektronik posta ya da Web lizerinden paylasmasina ve anlik mesajlar yoluyla

bilgi arayisina yardimci olan yeni bir iletisim formudur (Java vd., 2007, s. 56).

Mikrobloglarin ilk 6rnegi Twitter kabul edilmekle birlikte, mikrobloglarin
popiiler hale gelmesi, Google arama motorundan daha hizl1 bir bigimde haberlerin

yayllmasini  saglamasiyla gerceklesmistir. Ornegin; Michael Jackson’in
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Oliimiiniin ardindan kendisiyle ilgili aramalar saatte 100.000 tweete ulasmistir. Bu
durum, popiiler konularin yayiliminda mikrobloglarin ne kadar 6nemli bir sosyal
medya aracit oldugunun gostergesidir (Kaplan ve Haenlein, 2011, s. 106).
Ozellikle kiiresel bilgi arayisinda, sorgulama ve paylasimimda mikrobloglar, tercih

edilen araglar arasindadir (Gaonkar vd., 2008, s. 174).

Mikrobloglarin ilk 6rnegi olmasinin yani sira en popiiler olan1 da siliphesiz
Twitter’dir. Kullanicilarina resim ve video linkleri paylagsmalarina imkan veren
diger poptiler mikroblog siteleri ise The Finnish Jaiku, Tayvan’da popiiler olan

Plurk ve New York Merkezli Tumblr’dir (Kaplan ve Haenlein, 2011, s. 106).

Gaonkar ve digerleri (2008, s. 176-177), potansiyel mikroblog uygulamalarini
turizm, haber, uyar1 ve sosyal isbirligi uygulamalari olarak siralamiglardir. Buna
gore bir mikroblog kullanicisi; turizm uygulamalarindan herhangi bir otelin
sundugu hizmetlerin kalitesi dogrultusunda diger kullanicilarin yorumlarindan,
mikro haber uygulamasindan giinliik meteorolojik durum, haber ve olaylar ile
ilgili hizmetlerden, mikro uyar1 uygulamasindan rutin iglerin aksamasi halinde
aksayan islerin neler oldugundan, Sosyal isbirligi uygulamasindan ise fiyat
indirimlerinden, bulasic1 hastaliklardan ya da 6grenci ise kavramakta zorlandigi

bir konuda akademik yardimlardan faydalanabilecektir.

Kaplan ve Haenlein (2011) ise mikrobloglar hakkinda bilinmesi gereken temel

Ozellikleri, li¢ ana baglik altinda siralamiglardir:

e Karakteristik ozellikler: Mikrobloglar, az sayida karakterden olusan
metin tabanli mesajlar, resim ve video linki paylasilmasimna imkan
vermenin yaninda ¢gevre bilinci olugturma, iletisim kurma gibi faydalariyla
birlikte sanal teshir ve rontgencilik gibi eylemlere de sahne olabilmektedir.
Bu konulardan ¢evre bilinci olusturma, kullanicilarin tek basina bir anlam
ifade etmeyen mesajlarinin, birlestirildiginde bir Van Gogh tablosu gibi
resmin biitiiniinii ortaya ¢ikarmasini ifade ederken, sanal teshir ise yazilan
mesajlarin anonim hale ge¢cmesini ifade etmektedir.

e Uygulamalar: Mikrobloglar, pazarlamanin satin alma 6ncesi (arastirma),
satin alma sirast (iletisim ve tutundurma) ve satin alma sonrasi (miisteri

hizmetleri) olmak tizere ii¢ konuda isletmelere yardimci olmaktadir.
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o Kurallar: Ozellikle isletmeler tarafindan atilan mesajlarin konuyla ilgisiz
olmamasi, kullanicilarin takipgilerine uygun bir dille ve saygih
davranmasi ve mikroblog faaliyetlerine yapilan yatirimin geri doniistiniin

olmas1 gerekmektedir.

2.1. Mikroblog Uygulamasi Olarak Twitter

Bir mikroblog uygulamasi olan Twitter, gercek zamanli kisa mesajlarla iletisim
kurma hizmeti olarak tanimlanmaktadir. Buna gore Twitter kullanicilari, diger
kullanicilarin tweet adi verilen karakter sayist kisitlanmis paylasimlarina abone
olabilmekte ve istemeleri halinde takipgileriyle paylasabilmektedirler (Manzo, 2009, s.
1).

Twitter kullanicilar1 hesaplarini korumali yapmadiklari, bagka bir deyisle diger
kullanicilarin erisimine kisitlamadiklart miiddetce diger kullanicilar tarafindan izin
alinmaksizin takip edilebilmekte ve tweetlerinin goriilmesini ya da paylasiimasini
miimkiin kilabilmektedirler.

Twitter jargonunda kullanilan birtakim sembol ve isaretler de bulunmaktadir. Bu
isaretler tweetin paylasildigini ifade eden retweet (RT), takip edilen kisinin adresini
tanimlayan “@”, takip edilen konularin basma yerlestirilerek aranmasini kolaylastiran
diyez “#” (Kwak vd., 2010, s. 591), tweetlerin begenildigini ifade eden “¥”, anket

olusturulmasini saglayan “ |= ” ve tweete cografi lokasyonun eklenmesini saglayan

konum isareti “Q ” olarak siralanabilmektedir (Kogak vd., 2017, s. 72).

Bugiin 500 milyona yaklasan kullanici sayisiyla Twitter (Sekil 2.2), kuruldugu yil
olan 2006 tarihini takip eden 8 ay igerisinde 94000 kullaniciya ulagsmis ve anlasilmasi
bakimindan bir¢ok arastirmacinin dikkatini ¢ekmistir (Java vd., 2007, s. 56-57). Bu
dogrultuda Twitter, API vasitasiyla sundugu verilerle degerli bir sosyal medya
uygulamasi haline gelmistir. Twitter’dan elde edilen 6nemli veriler arasinda halka agik
bir kullanict profilinden isim, lokasyon, kisa biyografi, atilan tweet (maksimum saatlik
20000), tweetin atildig tarih, giinliik trend konulari, takip edilen kisi ve takipgi sayisi gibi
birgok 6nemli bilgi elde edilebilmektedir (Kwak vd., 2010, s. 592). Bu kapsamda Bruns
ve Stieglitz (2013) Twitter’dan elde edilebilecek ve analizler igin gerekli metrikleri 4
temel smifta ele almistir. Bunlar; kullanici metrikleri, gegici, biitiinlesik ve ek

metriklerdir.
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a. Kullanic1 metrikleri: Arastirmacilarin herhangi bir analiz i¢in baglangi¢
noktas1 olarak kabul ettikleri metriklerdir. Bu metrikler; kullanici
aktivitelerini ve topluluk i¢indeki varliklarimi kanitlayan metrikler olarak
ortaya ¢ikmaktadir. Aktiviteleri igeren metrikler; Twitter kullanicisinin
orijinal tweetini, baska kullanicilar1 etiketleyerek olusturdugu tweetleri,
retweetleri, alintilar1 ve http:// ile baslayan baglantilar1 kapsarken, varligi
kapsayan metrikler ise kullanicinin etiketlendigi, paylasiminin alinti
yapildigi tweetleri ya da retweetleri kapsamaktadir.

b. Gegici metrikler: Cesitli olaylar dogrultusunda yapilacak analizler igin
daha ¢ok zamansal anlamda kullamlan metriklerdir. Ornegin; televizyon
programlari i¢in dakikalik veriler kullanilirken se¢imler ya da krizler igin
giinliik, askeri ¢atigmalar i¢in ise aylik veriler toplanabilmektedir.

c. Biitiinlesik Metrikler: Kullanic1 metrikleri ile gecici metriklerin yaninda
bir konuya dahil olan kullanici yiizdesinin i¢inde bulundugu veri setleridir.
Bu veri setleri ile bir konuya liderlik eden kullanicilar ile daha az aktif
Twitter kullanicilart arasindaki farklar ortaya koyulabilmektedir. Bahsi
gecen kullanict yiizdeleri ile her bir zaman diliminde aktif olan mevcut
kullanict sayisi ile mesaj yayinlayan kullanici sayisi elde edilebilmektedir.

d. Ek Metrikler: Aktif kullanicilardan elde edilen verilerin olusturdugu
metriklerdir. Bu metrikler ile iletisim anlaminda etiketlenmis bir konuya
katilm gosteren en fazla takipgi sayisi bu takipgilerin konu iizerinde
gecirdikleri vakitlerden karsilastirmali performans analizleri yapmak

mumkundiir.

2.2. Diinya’da ve Tiirkiye’de Sosyal Medya Kullanimi

Insanin sosyal bir varlik olmasi ve bu ihtiyaci karsilamak istemesinin bir sonucu

olarak ortaya ¢ikan sosyal medya, diinyada oldukg¢a popiiler bir platform haline gelmistir.

Birlesmis Milletler’in 2015 yil1 verilerine gore toplam diinya niifusu 7,3 milyardir.
Bu sayinin 2030 yilina kadar 8,5 milyar1 bulacagi tahmin edilmektedir (http-3). Diinya
niifusu igerisinde internete erisen aktif kullanici sayis1 ise 2017 yil1 itibariyle 3,88 milyar
kisidir. Internetin gittikce daha popiiler hale geldigi diinyada son 5 yila ait kita bazinda

internete erigim istatistikleri Sekil 2.1°de verilmistir.
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Sekil 2.1. 2012-2017 yillar: arasinda bolgesel internete erisen kisi sayisi (http-4)

Internete erisimi olan kisi sayisina bakildiginda; 2012’den giiniimiize bu saymnin
stirekli artis gosterdigi, yillar icerisinde en fazla erisimin Asya kitasinda oldugu ve Asya
kitasini ise Avrupa kitasinin takip ettigi goriilmektedir. Diinyada sosyal medyay aktif
kullanan kisi sayisinin 2017 yilinda 2,46 milyar1 buldugu, bu saymnin 2021 yilinda 3
milyar1 asacagi tahmin edilmektedir (http-5). Diinya genelinde kullanilan popiiler sosyal
medya uygulamalar1 ise Sekil 2.2’de yer almaktadir. 2017 Eyliil istatistiklerine gore
Diinya’da kullanici sayist agisindan en popiiler uygulamalar; Facebook, YouTube ve

WhatsApp uygulamalaridir.
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Sekil 2.2. 2017 itibariyle Diinyada kullanici sayisi bakimindan popiiler olan sosyal medya
uygulamalart (http-6)
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Tiirkiye’deki duruma bakildiginda ise, 79,81 milyon toplam niifus igerisinde (http-
7) internete erisimi olan kisi sayisinin 2017 yilinda 39,83 milyon kisi oldugu goriiliirken
(http-8), sosyal medyay1 aktif bir bigcimde kullanan kisi sayisinin ise 32,98 milyon oldugu
goriilmektedir. Bu sayinin 2022’ye kadar 39 milyona yaklasacagi ongoriilmektedir. Yine
bu istatistiklere gore Tiirkiye, 2017 yilinda, tiim Diinya iilkeleri siralamasinda
Ingiltere’nin ardindan 13. sirada yer almaktadir (http-9). Tiirkiye’de kullanilan popiiler

sosyal medya uygulamalari ise Sekil 2.3°te gosterilmistir.
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Sekil 2.3. Tiirkiye 'de 2016-2017 yillarinda kullanict sayist bakimindan popiiler olan sosyal medya
uygulamalart (http-10)

Tiirkiye’de sosyal medya kullanimi 2016 ve 2017 yillar1 i¢inde en fazla Facebook,
Twitter ve Google uygulamalarindan olan Google Plus ve YouTube platformlar ile
gerceklestirilmistir. Buna karsilik Facebook, Twitter ve Google Plus’in kullanim
oranlarinin 2017 yilinda, bir onceki yila gore diisiis gosterdigi, bu uygulamalardaki
kayiplarin cogunlukla Youtube ve Instagram’a kaydigi tahmin edilmektedir. Yine sosyal
medyanin topluma niifuzu, %40’1n lizerinde ger¢ceklesmis ve bu oranin 2021 yilina degin
%350 nin lizerine ¢ikacagl ongorilmiistiir.

Socialbakers adl1 aragtirma sirketinin 2017 Aralik ay1 raporuna gore, Tiirkiye’de
sosyal medyada en etkin 20 markaya yonelik arastirma sonuglar1 ortaya konulmustur.
Arastirmaya konu olan 20 marka arasinda THY, Madame Coco, Netflix ve A101 gibi
onemli isletmeler bulunmaktadir. Bu markalarin tamaminda, takipg¢i sayilarinin bir 6nceki

aya gore Facebook’ta %0,3, Twitter’da %1,7 ve Youtube’da ise %?7,7 artig gosterdigi
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gorilmiistiir. Ayn1 markalarin miisterileriyle olan etkilesimlerinde ise Twitter ve Y outube
daha c¢ok kullanilirken, Facebook’ta kullanimin diisiis gosterdigi belirlenmistir.
Markalarin miisterilere verilen ortalama yanit oranlarinin da Facebook’ta diisiis
gosterdigi, buna karsilik Twitter’da bu oranin yiikselis gosterdigi belirlenmistir.
Markalarin takipeileri ile etkilesimi, daha ¢ok kullanicilarin mesajlarin1 begenme ve
resim ya da fotograf yayin seklinde gergeklesmistir.

Arastirmanin 6nemli bulgularindan bir digeri ise Tirkiye’de Facebook lizerinde
etkin olan 5 sektorde yer alan isletmelerin belirlenmesidir. Bu sektorler; e-ticaret, moda,

yemek, perakende ve otomotiv olarak siralanmistir.

Twitter’da ise en ¢ok takipgisi olan isletme THY olurken, bu mecrada en fazla
etkilesim almig ilk li¢ mesaj; Starbucks (yilbast agacim), Netflix (#OrklarAramizda) ve
THY (Istiklal sairimiz) tarafindan yaymlanmistir (http-11). Buna gore sosyal medyanin
Tiirkiye’de havayolu isletmeleri dahil olmak {izere bir¢ok isletme tarafindan etkin bir
bicimde kullanildigini s6ylemek miimkiindiir. Bu etkin kullanim, isletmeler acisindan
sadece takipgi sayilarini artirmamakta, ayni zamanda marka farkindaliklarina da katkida
bulunmaktadir.

Ozetle, sosyal medyaya ait istatistiklerin giin gectikge artis gdsterdigi
goriilmektedir. Sosyal medyanin bu denli etkin olmasinin ardinda yatan nedenlerin
bilinmesi ise gerek akademik arastirmacilar gerekse de isletmeler agisindan bilyiik onem

arz etmektedir.

2.3. Sosyal Medya Kullaniminin Nedenleri

Bireylerin bilgi teknolojisini kabulii altinda yatan motivasyonla ilgili literatiirde

birgok calisma yer almaktadir.

Deci (1975) kisilerin davranislarinin altinda yatan giidiileri digsal ve igsel giidiiler
olmak tizere ikiye aymrmistir. Digsal giidii degerli olana ulasmak i¢in gergeklestirilecek
eylemlere yapilan etkiler olarak ifade edilirken, igsel giidiiler eylemin disaridan bir etkiye
maruz kalmaktan c¢ok icten gelen etkiyle ortaya ¢ikmasidir. Buradan hareketle Davis ve
digerleri (1992), bilgi teknolojilerinin kullaniminda kolayligin digsal, alinan zevkin ise
i¢sel faktorler olarak ortaya ¢iktigini belirtmislerdir (Davis vd., 1992; Lin ve Lu, 2011, s.
1153).
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Whiting ve Williams (2013, s. 366-367) ise yapmis olduklari ¢alismada kullanimlar

ve doyumlar (uses and gratification) teorisinden yola ¢ikarak bireyleri sosyal medyay1

kullanmaya iten nedenleri literatiir iizerinde 7 tema tizerinden agiklamislardir. Bu temalar

iizerinde sosyal medyanin kullanim nedenlerine 3 tema daha ekleyerek toplamda 10

temanin kisileri sosyal medya kullanimina tesvik ettigini ortaya ¢ikarmiglardir. Bu

temalar asagida kisaca aciklanmaktadir.

a.

Sosyal etkilesim: Sosyal medyanin kisiler arasindaki iletisim ve etkilesimi
saglamasidir. Buna gore kullanicilar, sosyal medyanin kendilerini calisanlar,
aile, yakin ve yeni arkadaslariyla iletisim kurmalar1 sonucu sosyallestirdigini ve
sosyal bir hayat sundugunu ifade etmektedirler.

Bilgi arayisi: Kullanicilarin satin alma, anlasma, iriinler, olaylar, dogum
giinleri, partiler ve is imkanlar1 konularinda bilgi aramak icin sosyal medyay1
kullandiklar1 bilinmekle birlikte, kisiler egitim almak amaciyla da sosyal
medyayi1 kullanabilmektedirler.

Zaman gecirme: Kullanicilarin sikildiklar1 ya da bir seyler yapmak istedikleri
bos zamanlarim1 doldurmak amaciyla sosyal medyaya yoneldikleri
bilinmektedir.

Eglence: Sosyal medyanin oyun, miizik, video gibi hos vakit gegirme araci
olarak goriilmesidir. Yapilan arastirmalarda Facebook kullanicilarinin
%64’liniin sosyal medyay1 ¢ilgin ya da komik videolar1 seyretmek ve giilmek
amaciyla kullandig fark edilmistir.

Rahatlama: Kullanicilar sosyal medyayi diger kisilerin profillerini inceleyerek
bir sekilde stresten uzaklastiklarini ve rahatladiklarini ifade etmislerdir.
Fikirlerin ifadesi: Sosyal medyada yayinlanan igeriklerin altina yorumlar
yapilmasi, kisisel fikirlerin anonim sekilde paylasilmasi ya da baskalarinin
elestirilerinin begenilmesi sonucunda diinya goriisiiniin ifade edilmesidir.
Tletisim: Sosyal medyanin konusacak bir seyler bulmak ya da dedikodu yapmak
amaciyla kullanildig: kisiler tarafindan belirtilmistir.

Ulasilabilirlik: Kullanicilarin istedikleri zamanda ve istedikleri yerde herhangi
bir kisitlama olmadan sosyal medya hesaplarina ulasabildiklerini ve iletisim
kurabildiklerini ifade eden temadir.

Bilgi paylasimi: Gerek kullanicilarin gerekse isletmelerin medya ve reklamlarla

0zel mesaj ya da karsilikli diyalogla paylasim yapmasidir.
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j. Baskalar1 hakkinda bilgi edinme: Baskalarin1 gizlice takip etme,
paylasimlarin1 goérme ya da cocuklarimi izlemek i¢in kullanicilarin sosyal

medyay1 kullandiklar: ifade edilmistir.

2.4. Endiistriyel Doniisiimde Sosyal Medyanin Yeri

21. Yiizyil, sosyal medya aracilifiyla iletilen internet tabanli mesajlarin yiikselise
gectigi bir cag olarak hatirlanacaktir. Bu mesajlar; tiiketici davranislarinda farkindalik,
bilgiye erisim, fikirler, tutumlar, satin alma davranisi, gelecek satin alma iletisimi ve
evrimi gibi ¢esitli unsurlar etkileyen 6nemli bir faktordiir (Mangold ve Faulds, 2009, s.
358). Surasi bir gercektir ki sosyal medya; iletisim, is birligi, tiikketim ve yaratim
siireclerini kokten degistirmistir. isletmeler acisindan bakildiginda ise, bilgi teknolojileri
hem igletme i¢inde hem de isletme disinda doniistiiriicii bir etkiye sahiptir. Sosyal
medyanin pazar ve toplumla iliskili organizasyonlari, pazarlamadan finansa ve insan
kaynaklarina kadar devrimsel nitelikte degistirdigini sdylemek miimkiindiir (Aral vd.,

2013, s. 3).

Giintimiizde biiyiikliigli ne olursa olsun igletmelerin neredeyse tamami, sosyal
medyay1 kullanmaktadirlar. Ornegin; IBM, Dell ve Burger King gibi biiyiik markalar
miisterileriyle gii¢lii ve yakin iligkiler kurmak i¢in sosyal medyay1 kullanirken IBM, 100
farkli blog, bir diizine sanal diinya, birka¢ Twitter hesab1 ve DeveloperWorks isimli bir
forum kullanmakta, {iirtin serilerini YouTube’da tanitmakta ve bazi calisanlarinin
sunumlarin1 SlideShare’de paylasmaktadir (Saravanakumar ve Suganthalakshmi, 2012,
S. 4445).

2016 y1l1 igerisinde Fortune 500 igerisinde yer alan igletmeler agisindan en popiiler

sosyal ag uygulamalar Sekil 2.4’te goriilmektedir.
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Sekil 2.4. 2016 Fortune 500 sirketleri tarafindan kullanilan sosyal medya uygulamalar: (http-12)

Fortune siralamasina giren 500 sirket tizerinde yapilan arastirma sonuglarina gore
LinkedIn %97 oranla isletmeler tarafindan en c¢ok kullanilan uygulamalardan birisi

olmustur. Bu uygulamay1 %86 ile Twitter ve %84 ile Facebook takip etmektedir.

Endiistriyel dontisimde sosyal medyanin etkinligini Olgen bir¢cok ¢alisma
bulunmaktadir. Endiistriyel anlamda, her bir endiistride sosyal medya kullanimi
istatistiklerine ulagsmak kolay olmamaktadir. Bu kapsamda Stelzner (2017) tarafindan
diinya capinda reklamdan endiistriyel iirlin pazarina degin 25’in tizerinde farkli sektorde
ve 5700 pazarlama profesyoneli iizerinde yapilan arastirma sonuglarina gore
profesyonellerin yilizde %92°lik boliimiiniin sosyal medyay1 kendi sektdriinde 6nemli

gordiigii ortaya konulmustur. Arastirmanin diger sonuglarina gére pazarlamacilarin;

o %42’si sosyal medya aktivitelerini, yatirimlarin geri doniisii baglaminda
Olcebildiklerini,

o %64’1 haftada 6, %41°1 ise haftalik 11 saatini sosyal medyay1 kullanmaya
ayirdiklarima,

e Sosyal medyadaki pazarlama c¢abalarinin internet sitesi trafigini ve pazar
zekasini artirdigini,

e Sosyal medyay:1 2 yildan fazla etkin bir sekilde kullanmasi halinde satislarin
arttigini,

e Sosyal medyaya en az 2 yil yatirim yapilmasi halinde yeni ortakliklarin

kuruldugunu,
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Sosyal medyayt en az 1 yil kullanmalari halinde sadik bir fan grubunun
olustugunu,

4 yila kadar sosyal medya tecriibesi olanlarin en ¢ok kullandigi 3 uygulamanin
Facebook, Twitter ve LinkedIn oldugunu,

Yine haftalik en fazla zaman ayirdiklar1 uygulamalarin Facebook, Twitter ve
LinkedIn oldugunu,

Glnliik olarak Facebook’ta 8, Instagram’da 4, Twitter’da 6, LinkedIn’de 4,
Pinterest’te 3 ve Snapchat’te 1 paylasim yaptiklarini,

%83’liniin sosyal medya hakkindaki bilgi sahipligini artirma ihtiyaci
duyduklarini,

En fazla reklam harcamalarini %64 ile Facebook, %42 ile Instagram, %31 ile
Youtube ve %30 ile Twitter uygulamalarinin olusturdugunu,

%85°1 resim, %66°s1 blog, %57’s1 video ve %28’1 canli yayin icerigini daha ok
paylastiklarini,

%41°1 resim, %32’s1 blog ve %?20’si ise video igerigini énemli gordiiklerini

belirtmislerdir.

Isletmeleri sosyal medyayr kullanmaya yonelten nedenlerin basinda, bu

platformlarin marka degeri ve marka 6zelliklerinin iletilmesi agisindan giiglii bir iletisim

araci olarak goriilmesi gelmektedir. Bununla birlikte, sosyal medya isletmeler icin

(Edosomwan vd., 2011, s. 86);

Calisanlar ve yonetim arasinda iletisimi artirmak,

Calisanlar arasinda projelere dair bilgi ve tecriibenin etkin bir bigcimde
paylasilmasina 6n ayak olmak,

Metin igerikli paylasimdan daha iyi bir iletisim sunan videolarin kullanilmasin
saglamak,

Geribildirim, tiriin tanitimi, gelistirilmesi ya da miisteri hizmetleri ve destegi
konularinda mevcut ve potansiyel miisteriler arasinda isbirligini gliclendirmek,
Bilinir bir topluluk olmak adina paydaslar1 ya da ¢alisanlari tesvik etmek,
Tartismalar i¢in ortam saglamak, pazarlama ve iletisim cabalarinin klasik

amacina ulagmak konularinda en iyi araclardan biri olarak kabul edilmektedir.

Ozellikle isletmeden isletmeye (B2B-Business to Business) pazarlama galismalari

gerceklestiren yoneticiler marka sadakatini, farkindaligin1 ve itibarini artirmak, alicilar
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baglamak, miisteri iletisimini tevik etmek, satis ve karlilii artirmak amaciyla sosyal
medyay1 kullanmaktadirlar (Kumar ve Mirchandani, 2012; Michaelidou vd.,, 2011; Rapp
vd., 2013; Swani vd., 2014, s. 874). Bu dogrultuda Swani ve digerleri (2014)
caligmalarinda sosyal medya kapsaminda B2B ve isletmeden miisteriye (B2C-Business
to Customer) gergeklesen iletisimi modellemis ve bu modelde alicilarin ya da tiiketicilerin
isletmeden sosyal medya vasitasiyla gelen mesajlar1 alip yorumlamalar1 gerektigini
belirtmislerdir. Boylece yeterince motive olmus alicinin diyaloga devam edecegi, mesajt
takipgileriyle paylasacagi, saklayacagi ya da satin alma eyleminde bulunacagi

Ongoriilmiistiir. Modelde isletme de yanit kabiliyeti gelistirebilmektedir.

Dong-Hun (2010, s. 113-114) ise sosyal medyanin isletmelere kattig1 degerleri;
zaman, dinleyiciler, maliyet ve iligski olmak {izere dort ana baslik altinda incelemistir. Bu

dogrultuda sosyal medya isletmelere;

e Igerigi hizli bir bicimde paylasma ve kullanict hesabinda uzun siireler saklama,

e Bir¢ok kesimden farkli kisilikte izleyiciye ulagsma,

o Hitap ettigi kesime, tiklama basina diisiik iicretler ile kitle iletisim araclarindan
daha az maliyetli ve etkin ulagsma,

e Mesajin dogrudan gonderilmesi ile miisterilerce daha samimi ve hos goriillme

imkanlarin1 saglamaktadir.

Gilinlimiizde en 6nemli stratejik platformlardan biri olmasi nedeniyle isletmelerin
Wikipedia, YouTube, Facebook, Second Life ve Twitter gibi uygulamalar1 nasil
kullanacaklari konusunda bir yol haritasi ¢ikarmalar1 gerekmektedir (Kaplan ve Haenlein,
2010, s. 59). Bu dogrultuda, sosyal medyanin endiistrilerde is zekasina uygulanma sekli

bir alt baslikta ele alinmaktadir.

2.4.1. Endiistrilerde sosyal medyanin uygulanmasi

Sosyal medya uygulamalarinda basarinin temel anahtarinin iletisim olmasi
nedeniyle isletmeler, miisterilerin aralarinda gecen konugmalar1 takip etmeli ve
geribildirimlere yanit vermek i¢in ¢aba gostermelidir (Edosomwan vd., 2011, s. 86). Zira
sosyal medya platformlarinda sadece hesap olarak var olmak isletmeye deger
yaratmayacaktir. Bu konuda Culnan ve digerleri (2010, s. 246-250), sosyal medyanin

isletmelerde etkin bir bicimde uygulanmasi i¢in ii¢ standart ortaya koymuslardir:
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a.

Mantikh benimseme: Sosyal medyanin benimsenmesinde mantikli yaklasim;
hangi sosyal medya platformunun nasil kullanilacagi, yonetime sorumlulugun
atanmasi, degerin Olgiilmesi i¢in metriklerin tanimlanmasi, uygulamalara
erisimde hazir bulunulmasi ve risklerin yonetilmesi olmak {izere bes konuda
isletmelere rehberlik etmektedir.

Toplulugun insasi: Sosyal medyaya miisteri katilimimin gonitlliiliik esasina
dayanmasi nedeniyle kullanicilarin arasindaki etkilesim, toplulugun
olusmasinda énem arz etmektedir. Isletmeler icin sosyal medyada topluluk
olusturulmasi, miisterileri etkileyecek bir yapmin kurulmasina baglidir. Bu
yapi, isletmenin sosyal medya hesabindaki icerigin siirekli giincellenmesi,
misterilerle yOnetimin bir araya getirilmesi, {rlinlerin gelistirilmesinde
miisterilerin fikirlerinin alinmasi, etik paylasimlarin yapilmasi ve toplumsal
kurallara saygi gosterilmesi ile gliclenmektedir.

Saklama kapasitesi: Miisterilerden elde edilen her yeni bilgi isletme
tarafindan taninmali ve saklanmalidir. Saklama kapasitesinin gelistirilmesi i¢in
isletmelerin  ihtiyag duydugu ilk konu, kullanicilarin sosyal medya
uygulamalarinda {rettikleri igerigin goriintiilenmesidir. Bu igerik, isletme
tarafindan miisteri hizmetleri, kurumsal iletisim ya da pazarlama amaciyla
kullanilabilmektedir. Miisteriler tarafindan isletme hakkinda iiretilen igerigin
yonetilmesi dogrultusunda kurallarin olusturulmasi, calisanlarin mesajlarla
ilgili stirecleri daha kolay yonetmesini saglayacaktir. Bu amagla hangi
mesajlarin kabul edilecegi, silinecegi ya da ne kadar siire sonra bu mesajlara
doniis yapilacagi belirlenmelidir. Isletmenin halihazir sosyal medya

uygulamalarinin da bu asamada birbirlerine entegre edilmesi gerekmektedir.

Sosyal medya, genel itibariyle igerik {ireticilerinin ve kullanicilarin listlenebilecegi

faaliyetlerin bir bilesimi olarak ele alinmaktadir. Bu aktiviteler, lreticilerin ve

tiiketicilerin sosyal medyay1 nasil yarattigi ve kullandigini agiklamak icin dort genis

alanda kategorize edilmistir. Bunlar (Aral vd., 2013, s. 4);

Tiiketicilerin, oOrgiitsel ve toplumsal amaglara ulagsmak i¢in isletmelerin,
organizasyonlarin ve hiikiimetlerin sosyal medya o6zelliklerini nasil
kullandiklarini, dizayn ve standardize ettiklerini, kurallari nasil koyduklarini

ifade eden dizayn ve ozellikler,
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e Tiiketicilerin, isletmelerin ve hiikiimetlerin iliskilerden bilgi edinmeye sosyal
medyay1 nasil kullandiklarini; bireysel ve orgiitsel amaclara ulasma ya da
ihtiyaclarimi  giderme baglaminda {riin gelistire, fiyatlama, ortaklik,
pazarlama ve kazanim i¢in sosyal medya stratejilerini nasil olusturduklarini
ifade eden strateji ve taktikler,

e Tiiketicilerin, organizasyonlarin ve hiikiimetlerin ihtiyaglar1 ve amaglari
dogrultusunda sosyal medyanin gelistirilmesi, dagitimi, kullanimi ve
etkilesimi i¢in gereken siirecleri, insan kaynaklarini, finansal varliklar1 ve
teknolojiyi nasil yapilandirdiklarini, yonettiklerini ve tahsis ettiklerini ifade
eden ydnetim ve organizasyon,

e Tiiketicilerin, organizasyonlarin ve hiikiimetlerin sosyal —medya
kullanimindan elde ettikleri geliri ve degeri nasil yarattiklari, 6lctiikleri ya da

tahsis ettiklerini ifade eden élgiim ve degerlerdir.

2.4.2. Havayolu sektoriinde sosyal medya

Iletisim araclarinin tiim diinyada yaygin bir bicimde kullanilmas: isletmeler ve
miisteriler i¢in bilgi arayisi, paylasim sekli, {iriin ve hizmetleri gelistirme bigimleri gibi
bircok konuda degisimleri de beraberinde getirmistir. Bu baglamda, sosyal medyanin
isletmelerin miisteriden bilgi edinmesi kapsaminda bir¢ok sektérde oldugu gibi havayolu
sektoriinde de olduk¢a Onemli bir avantaj sagladigini sdylemek miimkiindiir (Avram,

2014, s. 28).

Giliniimiizde hemen her havayolu isletmesi bir¢ok popiiler sosyal medya
uygulamasini kullanmaktadir. Bu dogrultuda Calvo ve Regusci’nin (2016) 2014 yilinda
en fazla yolcu tastyan 100 isletmenin sahip oldugu sosyal medya hesaplarini inceledikleri

kargilastirmali istatistik Sekil 2.5°te goriilmektedir.
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Sekil 2.5. 2014 yilinda en fazla yolcu tasiyan 100 havayolunun sosyal medya hesaplar: (Calvo ve
Regusci, 2016, s. 58)

Calvo ve Regusci'nin (2016) arastirmasinda aralarinda Tiirk Hava Yollari’nin
(THY) da bulundugu 100 isletmenin tamaminin web sitesine sahip olduklari, 88’inin
Facebook ve Twitter’a, 60°1n iizerinde isletmenin ise LinkedIn, YouTube, Google+ ve

Instagram hesaplarina sahip olduklar belirlenmistir.

Havayolu isletmeleri ile ilgili bir diger sosyal medya arastirmasi ise NETBASE
firmasi tarafindan yapilmistir. 2017 yili sosyal medya verilerinden yola ¢ikilarak
hazirlanan bu arastirmaya gore; 60 havayolu igletmesi sosyal medyada 48 milyon etiket
(#) yayinlamistir. Yine bu isletmelere yonelik kullanicilar tarafindan 1,1 trilyon mesaj
yayinlanmig, bu mesajlar arasinda 457 milyar mesaj ise sosyal medyada igerik iiretmek
acisindan farkindalik yaratmistir. Mesajlarin %56°s1 marka ile siirekli iletisim kurmaya
calisan tutkulu kullanicilar tarafindan yaymlanmis bu mesajlarin  %26’sin1  net
sentimentler olusturmustur. Buradaki "net sentiment" kavrami kullanicilarin sosyal
medya lizerinden yorum yaparken duygularini anlasilir bir bigimde ifade etmis olduklari

anlamina gelmektedir.

Arastirmanin bir diger sonucu ise havayolu isletmelerinin c¢esitli kriterler
gozetilerek siralanmasidir. Bu siralamaya gore sosyal medyada etkin olarak

degerlendirilen ilk 25 igletme Tablo 2.1°de verilmistir.

NETBASE’in sosyal medyada etkin olan havayolu isletmeleri siralamasinda
kullanilan kriterlerin etiket (sohbete konu olma siralamasi), erisim (marka tarafindan
gonderilen mesajlarin yanitlanma ya da paylasilma sayisi), farkindalik (kullanicinin
yayinladig1t mesajin igeriginde yer alan etiketin yarattig1 etki) ve marka tutkusu (havayolu

hizmetlerine dair her bir 6zelligin ve net sentimentlerin ortalamasi) oldugu goriilmektedir.
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Havayolu sektoriindeki sosyal medya uygulamalarina bakildiginda birgok havayolu
isletmesinin daha ¢ok farkindalik yaratmak ya da tutundurma amacli davrandig
goriilmektedir. Bu dogrultuda havayolu isletmelerinin sosyal medyay1 miisteriden geri
bildirim almak, miisteri hizmetleri ve destek, markalama yapmak ve tutundurma amaciyla

kullandigini sdylemek miimkiin olmaktadir (http-13, s. 7).

Tablo 2.1. Sosyal medyada etkin olan havayolu igletmeleri (NETBASE, 2017, s. 8)

Havayolu Etiket Erisim Farkindaikk Marka Sosyal Medya
Siralamasi1  Siralamasi Siralamasi Tutkusu  Siralamasi
Indeksi
Jet Blue 8 4 8 13 1
United Airlines 2 6 3 24 2
American Airlines 1 2 2 31 3
KLM 9 3 15 14 4
Southwest Airlines 5 5 6 26 5
Qantas 10 15 10 19 6
Delta Air Lines 4 7 5 43 7
Virgin America 22 7 5 43 7
Alaska Airlines 18 19 26 1 9
Air France 3 11 4 50 10
British Airways 6 1 7 60 11
Singapore Airways 20 21 23 11 12
Avianca 16 8 13 39 13
EasyJet 11 10 9 46 13
Virgin Atlantic 27 13 28 12 15
AirAsia 7 28 1 47 16
Air Canada 12 14 24 36 17
West Jet 19 12 40 15 17
Cathay Pacific 23 38 25 4 17
Lufthansa 13 24 12 42 20
Vueling 14 18 22 43 21
Malaysia Airlines 15 17 11 55 22
Turkish Airlines 17 35 21 25 22
Air New Zealand 33 26 35 7 24
Philippine Airlines 29 9 42 22 25

Bu kapsamda Alaska Havayollar1 ¢alisanlariin yolculari emojili elbiseleriyle
kapida karsilamalari, birlikte fotograf ¢ektirmeleri ve yolcularmm havayolunun sosyal
medya hesabindan #ChatOnAlaska etiketiyle bu fotograflar1 yayimlamalar1 karsiliginda
Gorsel 2.1’de goriilen emoji kurabiyelerinden birini segme imkani vermesi, sosyal

medyada etkin markalama yapmanin 6rneklerinden biridir (http-14).
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Sosyal medyada tutundurma konusunda dikkate alinmas1 gereken 6rneklerden bir
digeri de 2012 yilinda Yeni Zelanda Havayollari’nin premium ekonomi sinifina
Facebook, Twitter, blog ya da email iizerinden yorum yapan ingiliz miisterilerine para

odiilii vermesidir (Koch ve Tritscher, 2017, s. 259).

@AlaskaAir adli kullaniciya yanit olarak

we got our #chatonalaska emoji cookie today. Fantastic perk to be able to text
friends and family! #iFlyAlaska

Gorsel 2.1. Alaska Havayollar: 'nin kampanyasina katilim gosteren bir kullanicinin
yayinladigi mesaj (http-15)

NIIT teknoloji firmasinin havayolu isletmelerine iliskin sosyal medya raporunda
havayolu isletmelerinin benimsedigi sosyal medya stratejisinin dinle-diizenle-giiglendir-

analiz et dongiisii oldugu belirtilmistir. Buna gore havayolu isletmeleri (http-13, s. 4-6);

o Sikintili durumlart ya da marka imajin1 kotii etkileyecek negatif sentimentleri
iceren mesajlart yayinlayan kullanicilar1 saptamak ve miidahale etmek adina
insanlarin nerede, ne konustugunu dinlemeli,

. Miisteri tarafindan yayinlanan mesajlarin hizla yayilma olasiligini géz dniinde
bulundurarak ticari sirlarin, uygunsuz ve yasal olmayan igeriklerin
yayinlanmamasi, sosyal medya hesabinin kisisel amaglar i¢in kullanilmasindan
kacinilmasi ve personelin bu konuda egitilmesi dogrultusunda sosyal medya
prosediirlerini diizenlemeli,

. Politikalar1  hakkinda bilgilendirdigi c¢alisanlarinin  yayinlanmis negatif
yorumlar1 profesyonel bicimde yonetmeleri, pozitif i¢erik yayinlamalar1 ve
isletmenin sosyal medya araglarinda s6z sahibi olmasi ic¢in onlar

giiclendirmeli,
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e  Bircok farkli sosyal medya uygulamasindan markayla ilgili elde edilen farkli
tipte veriyi toplayarak analiz etmeli ve diger li¢ eylemle analiz asamasini bir

dongii halinde siirdiirmelidir.

Sosyal medya, bir miisterinin isletmeye saglayabilecegi en list katma deger olan
ortak yaratici rolii ile hizmetlerin gelistirilmesi baglaminda da havayolu isletmelerine
yardimci olabilmektedir. Yapilan bir aragtirmaya gére Amerikali yolcularin %38’1 ve
diger yolcularin %64’ yolculukla ilgili tecriibelerini sosyal medyadan paylasmaktadir
(http-13).

Havayolu igletmelerinin sosyal medyada kendileri hakkinda yapilan paylagimlar
gorebilmesinin en kolay yolu ise hashtag (#) kullanimidir. Ornegin; Cathay Pasifik,
miisterileri hakkinda bilgi edinmek icin #LifeWellTravelled etiketini kullanmistir.
Boylece havayolu, Twitter kullanicilarima yolculuk tecriibelerini paylasma ve bu

paylasimlara yanit verme imkani elde etmistir (http-14).

2.4.2.1. Tiirkiye havayolu sektoriinde sosyal medya

Hizi ve giivenirligi nedeniyle havayolu sektorii tiim diinyada oldugu gibi
Tiirkiye’de de dnemli bir yere sahiptir. Bu dogrultuda, 2016 yil1 sonu itibariyle yolcu
say1s1 agisindan Diinya’da 11, Avrupa’da 3, ugak trafiginde ise Diinya’da 12, Avrupa’da
5. sirada yer almaktadir (SHGM, 2016, s. 38). I¢ hatlar agisindan bakildiginda ise, 2017
yil1 sonu itibariyle ise Tiirkiye’de toplam yaklasik 110 milyon, dis hatlarda ise 83 milyon
yolcu taginmustir (http-17).

Tiirkiye’de sivil havaciliin yolcu sayisi bakimindan bu denli gelismesinin ardinda
yatan sebeplerden birisi olarak bilgi teknolojilerindeki gelismeler gosterilebilmektedir.
Bu kapsamda, havayolu tagimaciliginin ekonomik anlamda doniisiim yasattig1 pazarlarda
bilgi teknolojileri ve bu teknolojilerin dnciiliik yaptig1 kablosuz ve uydu bazli sistemlerin

onemli bir role sahip oldugunun séylenmesi miimkiindiir (Hansman, 2005, s. 11).

Ozellikle akilli telefonlar ve diger bircok iletisime imkan veren cihazlarmn artis
gostermesiyle birlikte miisterilerin havayolu rezervasyon hizmetlerine ulasimi daha hizlh
gerceklesmeye baglamis (Avram, 2014, s. 28) yolcular; rezervasyonlarini evden
yapabilme, ¢evrimici olarak fiyatlar1 karsilagtirma, yorumlari ve ulagtirma raporlarini
okuma imkanina kavusmuslardir (Agresta vd., 2010; Koch ve Tritscher, 2016, s. 258).

Miisteri tarafindan yapilan bu islemler teknolojik gelismelerin 6n ayak oldugu sosyal
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medya kanallar1 aracilifiyla da yapilabilmektedir. Sosyal medya kanallar1 araciligiyla
havayolu isletmeleri de {irlin-hizmet tanitimlari, sponsorluk faaliyetleri ve markalariyla
ilgili diger bir¢ok gelismeyi aktif bir bigimde miisterilerine aktarip yiiksek etkilesim ile
farkindalik olusturabilmektedirler (THY, 2016, s. 83).

Tiirkiye’de yolcu tagsimacilig1 yapan ve sosyal medya kanallarini kullanan havayolu
isletmeleri ve bu isletmelerin sosyal medya faaliyetleri asagida kisaca agiklanmaktadir.

Tiirk Hava Yollari: Facebook, Twitter, Instagram ve Youtube basta olmak iizere
sosyal medya hesaplarindaki takip¢i sayilariyla diinya ¢apinda havayollar1 arasinda ilk
siralarda yer alan THY nin, 2017 yil1 itibariyle resmi sitesinden baglanti verdigi sosyal
medya hesaplarindaki veriler dogrultusunda, Twitter ve Instagramda 1 milyon,
Facebook’ta 10 milyonun iizerinde, LinkedIn ve Youtube’da 200 binin {izerinde takipgisi
oldugu belirlenmistir. THY, bu takipgilere isletme disi faaliyetlerinde misterileri igin
erisilebilirlik, memnuniyet ve hizmet kalitesi, miisteri haklari, ugus emniyeti ve giivenligi,
yenilik¢i tiriinler ve hizmetler ve ikram gibi konularda, akademik kuruluslar ve
iiniversiteler icin ise egitim, isttihdam ve kariyer firsatlariyla ilgili siirekli bilgi akisi
saglamaktadir (THY, 2016, s. 94).

SunExpress Havayollari: THY ve Lufthansa’nin ortakligiyla 1989 yilinda
Antalya’da kurulan SunExpress, yurt disina tarifeli sefer diizenleyen Tiirkiye’nin ilk 6zel
havayolu sirketidir. Antalya ve Izmir merkezli olarak yurt ii ve yurt dis1 birgok noktaya
cesitli licret/hizmet siniflarinda ugus gerceklestirmektedir. 2016 yilinda yaklasik 8 milyon
yolcu tasimis olan havayolu, ayni yil %82,5 doluluk oranina ulasmustir (http-21). Web
sitesinden bir¢cok sosyal medya platformuna baglanti veren SunExpress’in Twitter,
Facebook, Instagram, LinkedIn, Youtube, Pinterest, Xing, Foursquare ve Google Plus
uygulamalar1 incelenmis ve 2017 itibariyle bu isletmenin toplamda 100 binin iizerinde
takipcisi bulundugu goriilmiistiir.

Pegasus Havayollari: 1990 yilinda charter ucuslarla havacilik sektoriinde hayatina
baslayan Pegasus, 2005 yilinda diisiik maliyetli is modeli ile Tiirkiye havayolu pazarinda
faaliyetlerini siirdiirmektedir. Adana, Ankara, Antalya ve Izmir merkez olmak iizere yurt
ici ve disinda bir¢ok noktaya diisiik maliyetli ucuslar gerceklestiren havayolu, 2016
yilinda yaklasik 24 milyon yolcu tasimis olup %78,6 doluluk oranina ulasmistir. Pegasus,
kurumsal internet sitesinin yani sira sosyal medya ve benzeri kurumsal iletisim
mecralarini da kullanmaktadir (Pegasus, 2016, s. 2, 10). Web sitesinden bir¢cok sosyal

medya platformuna baglanti veren Pegasus; Twitter, Facebook, Instagram, LinkedIn,
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Youtube, Foursquare ve Google Plus uygulamalarinda toplamda 200 binin iizerinde
takipcisi bulunmaktadir. Bununla birlikte havayolunun seyahat rotalari, macera, yeme-
icme, kiiltlir-sanat gibi alanlarda kullanicilari tarafindan olusturulan igeriklerin derlendigi

bir blog hizmeti de (https://blog.flypgs.com/ bulunmaktadir.

Onur Air: 1992 yilinda kurulan Onur Air, 2003 yilinda Tirkiye’de gerceklesen
serbestlesme hareketiyle i¢ hatlarda hava tasimacilig1 yapmaya baslayan ilk 6zel havayolu
isletmesidir. Onur Air, yurt icinde ve disinda bir¢cok noktaya tarifeli ve tarifesiz ugus
diizenlemektedir (http-22). Web sitesinden birgok sosyal medya platformuna baglanti
veren Onur Air; Twitter, Facebook, Instagram, Youtube ve Google Plus uygulamalarinda
toplamda 70 binin iizerinde takipg¢isi bulunmaktadir.

Atlas Global: 2001 yilinda kurulan Atlas Global, yurt i¢inde ve disinda tarifeli ve
tarifesiz ucuslar gergeklestirmektedir (http-23). Web sitesinden bir¢ok sosyal medya
platformuna baglantt veren Atlas Global'in 2017 yili itibariyle Twitter, Facebook,
Instagram, Youtube ve Google Plus uygulamalarinda toplamda 70 binin {izerinde
takipgisi bulunmaktadir.

Corendon: 2004 yilinda kurulan Corendon, yurt i¢inde ve disinda tarifeli ve
tarifesiz ucuslar gergeklestirmektedir (http-24). Web sitesinden bir¢ok sosyal medya
platformuna baglanti veren Corendon'un 2017 yili itibariyle Twitter, Facebook,
Instagram, LinkedIn ve Youtube uygulamalarinda toplamda 30 binin iizerinde takipgisi
bulunmaktadir.

BoraJet: 2008 yilinda kurulan Borajet havayollar1 yurt i¢inde ve disinda birgok
farkli noktaya ucuslar gerceklestirmektedir. Tiirkiye’nin ilk ve tek bolgesel havayolu
sirketi olan Borajet havayollari, teknik problemlerden 6tiirii Nisan 2017 itibariyle
ucuslaria ara verdigini duyurmustur (http-25). Web sitesinden bir¢cok sosyal medya
platformuna baglanti veren BoraJet” in Twitter, Facebook ve Instagram
uygulamalarindaki hesaplari incelenmis ve 2017 yil1 itibariyle bu hesaplarda toplamda 40
binin iizerinde takipgisi bulundugu belirlenmistir.

Tiirkiye’de faaliyet gOsteren havayolu isletmelerine dair bu bilgilerin yanisira

istatistiklere gore Ocak 2018 itibariyle Tiirkiye’de (http-20);

Sosyal medyada en hizli biiyliyen havayolu isletmeleri sirasiyla THY, AtlasJet,

SunExpress, Corendon ve Pegasus'tur.

Facebok’ta en fazla takipgisi bulunan havayolu sayfalart THY (Ingilizce ve Tiirkce

icerik yaymlayan hesaplari) ile Pegasus’tur.
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Twitter’da en fazla takipgisi bulunan iki havayolu hesab1, THY (Ingilizce ve Tiirkge
icerik yayinlayan hesaplari) ile Pegasus’tur.

Twitter’ da en hizl1 biilyiiyen havayolu isletmeleri sirastyla THY (Tiirkge, ingilizce
ve sikayetlerin yonetildigi HelpDesk) ile Pegasus'tur.
YouTube’da en fazla izleyicisi bulunan ilk ii¢ havayolu hesab1 ise THY, Pegasus

ve Onur Air’dir.

2.5. Sosyal Medya Analizleri

Sosyal medya, markayi takip eden kitlenin yapisal karakteristik 6zellikleri ve daha
karmagik bir yapida olan yapilandirilmamis farkli tipte veriyi ortaya ¢ikarmaktadir. Bu
verilerin bir kismi, mikrobloglarda oldugu gibi daha hizli elde edilip daha kisa saklama
Oomriine sahipken, diger kismi verinin, biiylik veri yaklagimiyla anlasilir hale gelmesi

nedeniyle daha fazla zaman ve emek gerektirme 6zelligi tasimaktadir. (http-13).

Gilinlimiizde sosyal medya izleme araglarinin gelisimiyle birlikte isletmeler, liriin
ve hizmetlerini daha iyi tasarlamak ve hedeflerine ulasabilmek i¢in sosyal medya izleme
araglarini kullanmaktadirlar. izleme araglari tarafindan analiz edilen kullanic1 yorumlars,
kitlenin duygularin1 ve tepkilerini anlamak i¢in isletmeler tarafindan kullanilan énemli
verilerdir (Carr ve Hayes, 2015, s. 55). Bu kapsamda bir¢ok sektdrde yapilan en yaygin

sosyal medya analizleri, sentiment ile 6zellik ve grafik analizleridir (http-13).

2.5.1. Sentiment analizi

Fikirler, tim insan eylemlerinin merkezinde yer alan ve insan davranisini etkileyen
onemli diislince c¢iktilaridir. Gergege iliskin inanglarimiz, algilarimiz ve tercihlerimiz
dikkate deger olmakla birlikte diger bireylerin fikirlerinden de etkilenmektedir. Bu
nedenle kisi karar verirken digerlerinin fikirlerini referans alma ihtiyaci hissetmektedir.
Diisilinceler, degerlendirmeler, tutumlar ve saf duygular gibi kavramlarla iliskili olan
fikirlerin belirlenmesinde sentiment analizi teknigi kullanilmaktadir (Liu, 2012: 5).

Fikir madenciligi, 6znellik analizi, fikir ¢ikarimi gibi bir¢ok sekilde adlandirilan
sentiment analizi; insanlarin iriinler, hizmetler, organizasyonlar, bireyler, durumlar,
olaylar, konular ve tim bunlarin 6zellikleri hakkinda fikirlerini, degerlendirmelerini,

degerlerini, tutumlarin1 ve duygularini analiz eden bir ¢aligma alanidir (Liu, 2012: 7).
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Metinlerin icerdigi fikirlerin, duygularin ve 6znel yargilarin bilgisayar ortaminda
islenmesi ile ortaya ¢ikan bir teknik (Pang ve Lee, 2008, s. 8) olarak tanimlanan sentiment
analizini, metinlerde gecen diisiinceleri tanimlama ve smiflandirma cabasi olarak

degerlendirmek miimkiindiir (Dadvar vd., 2011, s. 16).

Sentiment ve ruh hali (mood) ifadesi, duygusal durumlarin i¢inde barindirdig
metaforlarin kullanimini da icermektedir. Duygu hesaplama, hermenetik (yorum bilimi),
felsefe, politik bilimler ve sosyolojiye dayanmakla birlikte metin ve veri madenciliginden
tireyen sentiment analizi; marka yonetimi, film elestirisi, finansal pazar analizi ve
cikarim, alg1 haritalama gibi amaglarla da kullanilabilmektedir. Yapay zeka ve makine
O0grenmesi yontemlerinin bir araya gelmesiyle yapilan bu analiz tiirii; bilgi ¢ikarima,

dilbilim ve psikolojiden faydalanmaktadir (Ahmad, 2011, s.1).

Sentiment analizinde kullanicilarin sosyal medya hesaplarindan yayinladigi
mesajlar; uzman kisiler tarafindan temel anlamda olumlu, nétr ya da olumsuz olarak

etiketlenmektedir. Etiketleme yapilirken algilar 6nemli bir rol oynamaktadir.

Socher ve digerlerine gore (2013) sentimentler, aslinda sentimenti igeren climleleri
okuyan kisinin algilarindan olusmaktadir. Bu dogrultuda, isletmelerin marka ve pazar
algisinin aragtirllmasina yonelik hizmetler sunan firmalar da sentiment analizini
kullanmaktadirlar. Ornegin; OpSec giivenlik firmasi, hizmet verdigi isletmenin {iriin ve
hizmetlerini satin alan tiiketicilerin yanitlarin1 izlemek, bu yanitlarin 6l¢iim ve analizini
yapmak, isletmelere pazar ihtiyaglari, hedef miisteri gruplar1 ve rakipleri karsisindaki
konumlar1 hakkinda cesitli bilgiler vermek gibi 6nemli aragtirmalar yapmaktadir
(Mejova, 2009).

Sosyal medyanin kitleler agisindan popiiler olmasiyla birlikte elestiri, forum, blog,
mikroblog, twitter, yorum ve diger sosyal ag siteleri karar verme siirecinde kisilere ve
isletmelere bu platformlarda yer alan igerigi gorebilme imkani1 vermektedir. Gliniimiizde
kisiler, bir iirlin veya hizmet satin almak istediklerinde ¢evrimigi ortamlardaki yorumlari
incelemektedirler. Benzer bi¢imde isletmeler de kullanicilarinin iiriin ve hizmetler
hakkindaki diisiincelerini aragtirmak igin anket ya da odak gruplar gibi yontemlerin
yaninda, ¢evrimi¢i ortamlardaki icerigi de dikkate almaktadirlar yatmaktadir (Pak ve
Paroubek, 2010, s. 1320). Ornegin; sentiment analizinin mikrobloglarda kullanimi ile

ilgili ilk caligmalara bakildiginda, Yang ve digerleri (2007) ve daha sonra Go ve
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digerlerinin (2009) metinleri sadece emojiler kullanarak olumlu, olumsuz ya da notr

olarak siniflandirdig1 bilinmektedir (Pak ve Paroubek, 2010, s. 1321).

Ozetle, isletmelerin sentiment analizine duydugu ihtiyacin altinda, miisterilerin
iirlin, hizmet ya da isletme ile ilgili ne diisiindligii, tirtinlerini nasil algiladigi ya da
iiriinlerinin nasil olmasi1 gerektigi gibi sorulara verilecek cevaplar yatmaktadir (Pak ve
Paroubek, 2010, s. 1320). Ancak miisterilerinin fikirlerini 6grenmek icin her yorumu ayr1
ayr1 incelemek, isletmeler i¢in zaman ve maliyet kaybina neden olmaktadir. Bu kapsamda

isletmeler otomatik sentiment analizini kullanmaktadirlar (Liu, 2012, s. 8-9).

Sentiment analizinin yapilmasi i¢in 6ncelikle veri setinin egitim i¢in ayrilmis kismi;
unigram, bigram ya da trigram gibi 0Ozellik ¢ikarimi metotlariyla makineye
ogretilmektedir. Ozellik ¢ikarimindan once tweetler iizerinde &n isleme adi verilen
birtakim iglemlerin yapilmasi gerekmektedir. Bunlar sirasiyla (Pak ve Paroubek, 2010, s.

1322-1323);

1. Filtreleme: Tweetlerden URL linklerinin, kullanici isimlerinin, tekrar eden
tweetlerin ve emojilerin ¢ikarilmasi gerekmektedir.

2. Dizgileme: Ciimlelerin bosluklarla ayrilarak bir kelime veritabani
olusturulmasi i¢in uygulanan islemdir.

3. Durak kelimelerinin ¢ikarilmasi: Metinlerden; bu, sey, o gibi duygular
ya da siniflandirmayi etkilemeyen gereksiz kelimelerin ¢ikarilmasidir.

4. Ozellik ¢ikarimu tekniginin uygulanmasi: Kelimelerin birer birer ya da
daha fazla sayida tekrar tekrar sayilarak hangi kelimelerin metinde algilanan

duyguya yon verdigi ortaya ¢ikarilir.

2.5.1.1. Sentiment analizi tiirleri

Arastirmanin amacina gore sentiment analizi li¢ sekilde yapilmaktadir. Bunlar

dokiiman, climle ve 6zellik seviyesinde analizlerdir (Liu, 2012, s. 10-11).

¢ Dokiiman Seviyesinde Sentiment Analizi: Bir iriin hakkindaki her bir
dokiimandaki genel goriisiin pozitif ya da negatif yonliiliigilinii ortaya koymaya
caligmaktadir.

e Ciimle Seviyesinde Sentiment Analizi: Her bir climlenin ifade ettigi negatif,

pozitif ya da notr diislinceyi ortaya koymaya ¢aligmaktadir.
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e Ozellik Seviyesinde Sentiment Analizi: Dokiiman ya da ciimle seviyesinde
insanlarin neyi begenip neyi begenmedigini ortaya koymaya calismaktadir.

Adi gecen analiz tiirleri ayr1 ayr1 kullanilabildigi gibi birlikte de analize dahil

edilebilmektedir. Ornegin; Pontiki ve digerleri (2016), analiz icin &zellik temelli alt

gorevleri climle ve metin seviyesinde analiz etmislerdir. Calismada 6nce restoran, yemek,

fiyat ve kalite gibi 6zellik kategorileri, climle seviyesinde belirlenmis, ardindan sentiment

kutuplar1 negatif, pozitif ya da notr olarak tanimlanmig ve metinlerin 6zellik seviyesinde

sentimentleri ¢ikarilmistir.

Ciimle i¢indeki ozelliklerin ¢ikarimi i¢in ise 4 yaklasim bulunmaktadir. Bunlar
(Liu, 2012, s. 68);
e Kelime sikliklarina bakilarak,
e Fikir ve fikrin referans gosterdigi 6zellik iliskisi ortaya ¢ikarilarak,
e Denetimli 6grenme yontemleri kullanilarak,
e Konu modelleme yapilarak 6zelliklerin ortaya ¢ikarildigi yontemlerdir.
Literatiirde 6zellik temelli sentiment analizi olarak da bilinen yontemlerin temel
amact; Urlin, hizmet ya da markanin hangi 6zelliklerine iligkin miisteri fikirlerinin ifade
edildiginin belirlenmesidir. Bu dogrultuda metinlerden 6zellik ¢ikariminin sentiment

analizi ile biitiinlesik bir bicimde nasil yapildigina yonelik yontemleri Schouten ve

Frasincar (2016), Sekil 2.6’da derlemistir.
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Sekil 2.6.0zellik temelli sentiment analizi yaklasimlar: (Schouten ve Frasincar, 2016, s. 5)

2.5.2. Ozellik analizi

Ozellik analizi (attribution analysis) kullanicinin sosyal medya ve diger iletisim
kanallar1 arasindaki ¢oklu etkilesiminin analiz edilmesi (Weintraub ve Litvinka, 2013, s.

28) olarak tanimlanmaktadir.

Ozellik analizinde pazarlama arastirmacilari, sosyal medyada yayinlanan her
reklamin kag¢ kez goriintiilendigini, kag¢ kisi tarafindan izlendigini ve sosyal medyanin
ticretli reklamlardan daha etkili olup olmadigini belirlemeye c¢alismaktadir (http-13).
Ozellik analizini sadece pazarlamacilar degil ayn1 zamanda dijital medya firmalar1 da
mesajlasma, websiteleri, reklam tiirliniin ve reklam sayfasi lokasyonunun goriiniimii,
anahtar kelime aramasi, sosyal medya mesajlar1 gibi farkli dijital medya islemlerini
kullanarak bunlarin satis ve iletisimdeki etkisini 6lgmektedir. Ozellik analizi, dijital
medya islemleri i¢cinde miisterilerin 6zel sohbetlerine konu olan eylemleri igermenin
yaninda, frekans son durum ve pazarlama islemlerinin bir ¢iktis1 olan karmagik veri

hesaplarini da yaparak satis etkinligini ortaya ¢ikarmaktadir. Bu dogrultuda, isletmelerin
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pazarlama yatirnmlarinin geri doniigiinii maksimize etmek i¢in kullandiklar1 6zellik

analizlerini asagidaki bi¢imde kisaca agiklamak miimkiindiir (Schmarzo, 2015, s. 256).

e Sohbetlere konu olan eylemleri izlemek: Anahtar kelime aramalarindan, site
ziyaretlerinden, goriintiilemelerden, tiklamalardan ve diger medya
islemlerinden olusan analiz sepetlerinin olusturulmasidir.

e Ziyaretci davramislarimin anlasilmasi icin yeni metrikleri iceren verinin
zenginlestirilmesi: Sayfadaki ziyaret etme sikligi, siparig, siralama ve
gecikmeler ile ilgili metriklerin olusturulmasidir.

e Uygulanabilir sezgiyi faaliyete gecirmek: Medya planlama ve satin alma
sistemlerindeki icerigin kavranarak eyleme dokiilmesi ve kampanyalara

rehberlik etmesidir.

2.5.3. Grafik analizi

Grafik, farkli veri varliklar1 arasindaki iligkileri ortaya ¢ikaran temel bir veri
yapisidir. Grafikler sosyal bilim, astronomi ve hesaplamali biyoloji gibi genis bir
uygulama yelpazesinde veri setlerini temsil etmek i¢in kullanilmaktadir. Bir sosyal
grafikte diiglimler insanlara karsilik gelirken, aralarindaki dostluk iliskileri ise kenarlar
olarak temsil edilmekte ve grafikteki diiglimler veya kenarlar belirli bir deger kiimesiyle
iliskilendirilmektedir. Ornegin, bir sosyal grafigin kenarlari, iki kisi arasindaki aylik
ortalama telefon goriismesi sayisiyla iliskilendirilirken, grafik analizi ise bir grafik olarak
gosterilen belirli bir veri kiimesinden bilgi ¢ikarmay1 hedeflemektedir (Hong vd., 2012,
S. 349).

[k kullanimlarinda grafik analizi sadece isletmenin miisterilerinden topladig veri
kaynaklarindan faydalanirken, giiniimiizde sosyal medyadan elde edilen verileri de elde

olan veri kaynaklariyla biitiinlesik bir bicimde kullanabilmektedir.

Diger yandan sosyal medya bireylerle ilgili bilgiler vermenin yaninda, grup
iliskileri ve bireylerin grup igerisinde birbirlerini nasil etkiledigiyle ilgili sosyal grafikler
de sunmaktadir. Sosyal medyanin sundugu bu firsat, miisteri iligkilerini gelistirmek
isteyen farkl tipte isletmelerin de biiyiik dijital veriyi derlemesine ve analiz etmesine

imkan tanimaktadir (Minazzi, 2015, s. 141).

Sosyal ag siteleri kullanicilarinin kimlikleri, sohbetleri, telesunumlari, iligkileri ve

baglantilar1 gibi internet baglantis1 ve web hizmetlerini gerektiren birgok hizmeti bir
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araya getirmektedir (Hwang ve Chen, 2017, s. 380). Ornegin; Facebook 2013 yilinin mart
ayindan itibaren kullanicilarindan edindigi yapilandirilmamis veri ile arama
motorlarindan aldig1 kullanicilarla ilgili veriyi birlestirerek "Facebook Search Graph"
hizmetini kullanicilarina sunmustur. Bu hizmet vasitasiyla bir kullanict herhangi bir
yerdeki arkadaglarinin  kendisiyle c¢ektirdigi fotograflarim1 arayabilmekte hatta
arkadaslarinin yanindaki kisileri ve belirli bir sehirde yasayan insanlar1 bulabilmektedir

(Minazzi, 2015, s. 141).

Giliniimiizde bir¢ok arastirma enstitiisii ve sektor grafik analizini basarili bir sekilde
uygulamaktadir. Grafik analizinin uygulama alanlarim1 dolandiricilik, etki analizi,
sentiment izleme, pazar boliimlendirme, biitiinlesik optimizasyon, tecriibe optimizasyonu
ve hizla tanimlanmasi gereken karmasik davranigsal modeller ve benzeri uygulamalar
olarak siralamak miimkiindiir (Guo vd., 2015, s. 98). Burada biitiinlesik optimizasyon,
miisterilerin biitlin sosyal medya kanallar1 arasindaki hareketini kolaylastirmak ve
boylece ziyaretcilerin markaya entegre olmasini saglamak anlamina gelirken tecriibe
optimizasyonu ise ziyaretcilerin sosyal medya kanallar1 arasinda edindikleri tecriibenin
gercek zamanl veri (sitede harcanan zaman, paylasim, begeni vb.) kullanilarak

iyilestirilmesini hedefleyen islemler biitiinii olarak ifade edilmektedir.
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UCUNCU BOLUM

3. TURK HAVAYOLU iSLETMELERININ YOLCU TASIMA HiZMETLERINE
YONELIK ALGI HARITALARININ KONUMLANDIRMA KAVRAMI iLE
ILISKISININ TWITTER UZERINDEN ANALIZI

Calismanin bu boliimiinde; amag, kapsam, sinirliliklar ve arastirma siirecinin

yanisira ¢aligmada kullanilan materyal ve uygulanan yontem tizerinde durulacaktir.

3.1. Arastirmanim Amaci ve Onemi

Aragtirmanin amaci; Tirkiye’de faaliyetlerini siirdiiren havayolu isletmelerinin
yolcu tagima hizmetlerine yonelik ¢esitli donemlere ait algi haritalarinin, konumlandirma
bakis acisi ile Twitter verileri ilizerinden analiz edilerek belirlenmesidir. Dolayisiyla

tanimlayici bir aragtima olan bu arastirmanin sorusu asagida verilmistir.

“Turk havayolu isletmelerinin yolcu tasima hizmetlerine yonelik Twitter

verileriyle elde edilen ¢esitli donemlere ait algi haritalarindaki konumlar1 nedir?”
Bu dogrultuda arastirma;

e Yabanc literatiirde az sayida yer almakla birlikte, Tiirkge literatiirde ele
alinmamig bir konu olan sosyal medya verileriyle algi haritalama
yonteminin Tiirkce literatiire katki saglayacak olmasi,

e Diinyada ve Tiirkiye’de faaliyet gosteren havayolu isletmelerinin yanisira,
diger secktorlerde faaliyet gosteren isletmelere de  yOntemin
uygulanabilirligi ag¢isindan katki saglayacak olmast,

e Tiirkiye’deki havayolu pazarlamas literatiiriine katki saglayacak olmasi,

e Sosyal medya iizerinden elde edilen verilerle sentiment analizi ve algi
haritalama konularinda gelecekte yapilacak uygulamalara yardimci olmasi

acisindan 6nem tasimaktadir.

3.2. Arastirmanin Kapsami

Aragtirma Tirkiye’de faaliyet gosteren havayolu isletmelerinin yolcu tagima
hizmetlerine yonelik algi haritalarinin Twitter kullanicilarindan elde edilen verilerle

belirlenmesine yoneliktir.
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Calisma kapsaminda 1 Haziran-1Eyliil 2017 tarihleri arasinda elde edilen Twitter

mesajlar1 kullanilmistir.

Arastirmanin Twitter’da yapilmasinin nedeni ise veri aliminda kolaylik saglamasi

ve bu mikroblog uygulamasinin iilkemizde yaygin kullanimidir.

3.3. Arastirmanin Sinirhklari
Bu calismadaki sinirliliklar asagidaki sekilde siralanmistir:

e Arastirmanin verileri 1 Haziran-1 Eyliil 2017 tarihleri arasinda Tiirkiye’de
faaliyet gosteren 6 havayolu isletmesinin resmi twitter hesaplarindan elde
edilen tweetlerden olusmaktadir,

e Etiketlenmis Twitter hesaplar1 disinda etiketlenmemis, baska bir deyisle
havayolu isletmelerinin resmi Twitter hesab1 disinda kullanicilarin herhangi
bir etiketleme yapmadan yaptig1 kisisel yorumlar, analize dahil
edilmemistir,

e Hizmet boyutlarinin icerdigi kelimelerin benzesmesi sonucu, makine
Ogrenmesi algoritmalarinin siniflandirmayi tam ve etkili yapamamasi da

karsilasilan bir diger sinirlilik olarak kabul edilmektedir.

3.4. Arastirmanin Siireci

Aragtirmanin amact dogrultusunda arastirma sorusu ve literatiirdeki Onemi
belirlendikten sonra 1 Haziran 2017 tarihi itibariyle Twitter API’sinden Tirkiye’de
faaliyet gosteren havayolu isletmelerinin resmi hesaplar1 etiketlenerek atilan tweetler
derlenmeye baslanmig, ayn1 zamanda veriler anlik olarak veritabanina aktarilmis ve
programin dogru calistiginin anlagilmasi1 amaciyla diizenli periyotlarla veritabani kontrol
edilmistir.

1 Eyliil 2017 tarihinde veri alimi durdurulmus ve devam eden siirecte havayolu
isletmelerine atilan tweetler sentiment analizi ve otomatik metin smiflandirma
teknikleriyle siniflandirilmistir. Smiflandirilan tweetler, atildig: tarihler bazinda daha
sonra Excel programi kullanilarak sentimentleri dogrultusunda skorlandirilmis ve her bir
havayolu isletmesinin hizmet boyutlar1 kapsaminda sentiment skorlar1 SPSS 24.0

programina girilerek CBO analizi ile analiz edilmistir. CBO analizi ile alg1 haritalar1 elde
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edilip bulgular yorumlandiktan sonra ise arastirma raporu hazirlanmistir. Arastirma

stireci ile ilgili admlar Sekil 3.1°de gosterilmistir.

Algi

Arastirma . .. Verilerin - . Bulgularin
3 Literatur Verilerin haritalarinin sufar
sorusunun elde rapor haline
. . taramasi . . siniflandiriimasi elde .. .
belirlenmesi edilmesi edilmesi getirilmesi

Sekil 3.1. Arastirma siireci

3.5. Materyal ve Yontem

Arastirma igin gerekli olan veriler ikinci elden veri toplama teknikleriyle elde

edilmistir. Veri alinan yer ise sosyal medyada bir mikroblog uygulamasi olan Twitter’dur.

Arastirmada havayolu isletmelerinin markalarina ve her bir hizmet boyutuna
yonelik algilarin belirlenmesi icin otomatik metin siniflandirma, sentiment analizi ve
havayolu isletmelerine y&nelik algi haritalarmin elde edilmesi amaciyla CBO analizi

yontemleri uygulanmistir.

Arastirmada tweetler Oncelikle havayolu sektoriindeki c¢esitli hizmet kalitesi
bilegenlerine ayrilmistir. Hizmet Kkalitesi boyutlar1 belirlenirken Parasuraman ve
digerlerinin (1985) Hizmet Kalitesi Modeli esas alinarak yapilan havayolunda hizmet
kalitesi degiskenlerinin belirlenmesine yonelik ¢alismalar incelenmistir. Bu dogrultuda

Twitter mesajlar1 asagida yer alan bu hizmet boyutlar1 referans alinarak

siiflandirilmastir:

e Fiyat e Koltuk konforu

e Ucus programinin uygunlugu e Yiyecek-igecek servisi
e Ucus siklig1 e Kabin i¢i eglence

e Rezervasyon ve biletleme uygunlugu e Kabin gorevlilerinin misafirperverligi
e Rezervasyon yapan personelin tutumu e Ugus emniyeti

e On-time performans e Miisteri sikayetleri

e Check-in kuyruklari e Web sitesi hizmetleri

e Ortam ve ¢alisan temizligi ve diizeni e Havayolu imaj1 olarak siralanmustir.
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Bu hizmet boyutlar1 harf sirasina gore ve siniflandirma yapilirken etiketlemede
kolaylik sagladigi icin kisaltilarak verilmistir. Ucus sikli§i, ugus programlarinin
uygunluguna; koltuk konforu ve esnekligi ise ortam kategorisine dahil edilmistir.
Aragtirma siiresince kullanic1 yorumlarinin 6nemli bir kisminin bagaj hizmetleriyle ilgili
oldugunun goriilmesi nedeniyle calismada bir diger hizmet boyutu ise bagaj olarak
belirlenmistir. Bagaj hizmetinin 6nemli bir havayolu hizmet kalitesi boyutu oldugunu
Tsaur ve digerleri (2002, s. 107) de Parasuraman ve arkadaslariin hizmet kalitesi

modelini temel alarak ¢alismalarinda belirtmiglerdir.

3.5.1. Veri seti

Calisma i¢in kullanilan veri, mikroblog olarak hizmet veren Twitter’dan 1 Haziran
2017-1 Eylil 2017 tarihleri arasinda elde edilmis olup, Tirkiye’de faaliyet gdsteren
havayolu isletmelerinin resmi Twitter hesaplarina atilan toplam 87743 mesajt
kapsamaktadir. Bu hesaplar, havayolu isletmelerinin resmi internet sitelerinde link

erisimi verdigi, @, @ , @ , @ , @, @ hcsaplar ve

bu hesaplara bagli destek hizmetlerin sunuldugu hesaplardir.

Bilindigi lizere Twitter, kullanicilarin karsilikli ya da tek tarafli takiplestigi ve
yayinladiklari mesajlarin takipgileri tarafindan gortilebildigi, kullanicinin izin vermesi
halinde yayinladig1 mesajlarin herkes tarafindan okunabildigi, begenildigi, paylasildig:
ve almtisinin yapildigr bir mikroblog uygulamasidir. Bu c¢evrimig¢i sosyal medya
uygulamasinda yayinlanan mesajlar, 2017 yilina dek 140 karakterle sinirliyken, bu
tarihten itibaren 280 karakter olarak genisletilmistir.

Twitter, gelistiriciler i¢in yaymladigi API’ler (Application Programming
Interface) vasitasiyla tweetlerin analizine, reklamlarin optimize edilmesine ve benzersiz
miisteri tecriibesinin saglanmasina imkan tanimaktadir (http-27). API’ler vasitasiyla
standart kullanicilara gegmis 7 giine ait yaymlanmis mesajlar (http-28) ve bu mesajlarla
mesajlart yaymlayan kullanicilara ait istatistikler (hesap alinan tarih, lokasyon vs.) elde

edilebilmektedir. Bu dogrultuda hesaplara ait ¢esitli istatistikler Tablo 3.1°de verilmistir.

Calisma igin elde edilen mesajlar, tekrar eden tweetlerden ayristirildiginda, ham veri

olarak 15864 mesaj uygulamaya dahil edilmistir.
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Tablo 3.1. Tweetlerin alindigt hesaplara ait istatistikler

Havayolu Tweet Retweet  Begeni  Giin

-~ ol 6685 86334 90534 93
@ ] 1327 48 284 93
@ | 1258 196 1518 93

@ . 711 38 632 93
@ ! 1302 102 470 93
@ . 4581 56 378 93
Toplam 15864 87743 104502 93
3.5.2. Sistem

Sistem modeli; verinin API sunucularindan alinmasi, islenmesi, siniflandirilmasi
ve algi haritalarinin olusturulmasi olmak iizere 4 temel siirecten meydana gelmektedir.
Sosyal medyada algi haritalarinin elde edilmesi amaciyla Onerilen sistem modeli ve

adimlart Sekil 3.2°de gosterilmistir.

Sistemin ilk agamasini olusturan API sunucularindan tweetlerin alinmasi islemi,
Python 3.6.1 yazilim dili ile bir veri taban1 olan MySQL hizmetinin entegre hale

getirilmesi sonucu gergeklestirilmistir.

Veri tabaninda 2017 yaz donemi boyunca derlenen veriler, makine 6grenmesi
yontemleriyle otomatik metin siniflandirma ve sentiment analizi isleminde kullanilmak

iizere egitim ve test verisi olmak tizere ikiye boliinmiistiir.

Calismada kullanilan ve makine Ogrenmesine dahil edilerek smiflandirma
algoritmasinin siiflandirilmamis test verisini siniflandirirken referans alacagi egitim
verisi; havayolu hizmet boyutlarindan elde edilen 15 hizmet siifi etiketinin yer aldig:
1500 adet “kategori” ve “olumlu”, “olumsuz” ve “ndtr” olarak etiketlenen 1500 adet
“sentiment” verisinden olusmaktadir. Boylece toplamda 3000 adet dengeli egitim verisi,
baska bir deyisle ornek tweetlerin her bir sinifa esit dagitildigi egitim verisi, metin

siiflandirmasi i¢in makineye ogretilmistir.

Sistem akis diyagrami, siniflandirilacak veriden alinan bir miktar egitim verisinin
elle siniflandirilarak makineye 6gretilmesiyle baglamaktadir. Bu asamada egitim verisi
cesitli On islemlerden gegirilmis ve siniflandirilmamis verinin referans alacagi bir kelime
sOzligi (bag of words) elde edilmistir. Devam eden agamada makinenin 6grenmesini
saglayacak siniflandirma algoritmasi secilmistir. Algoritma ile kurulmus olan model

siiflandirilmamis test verisi ilizerinde uygulanarak, her bir kategori i¢in skorlanmig
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sentimentler ortaya ¢ikarilmistir. Algi haritalariin elde edilmesi amaciyla, her bir
havayolu isletmesi ve hizmet boyutlarina bagli sentiment skorlari SPSS’e girilmis ve
havayolu igletmelerine yonelik Twitter kullanicilarinin algilarinin haritalanmasi amaciyla

cok degiskenli istatistiksel tekniklerden CBO ile analiz edilmistir.

Metinlerin ~ siniflandirilmadan  6nce birtakim 6n islemlerden geg¢mesi
gerekmektedir. Calisma i¢in Onerilen sistemin ikinci basamagini olusturan dokiimanlarin

Onisleme asamasi, takip eden baslikta ele alinacaktir.
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Sosyal Medya’daki
kullanier yorumlar:

Kullame1
yorumlarinin
depolanmasi

N Siflandirma Modelin
Egitim —|  Filtreleme Vektorizasyon algoritmasinin > U&'ﬂula:ﬁnam
verisi secimi Ve
Dizgileme Terim
agrhklandirma
¢ n
Durak
. - -
kelimelerinin > Koklere
gikarimt avirma
| Algi haritalarinin
-
v
Kelime listesi
h 4
h 4
—]  Filtreleme Sitile : ) Cok Degigkenli
Test Verisi I Vektorizasyon > E%—?}iﬁ ;ﬁiﬁ{m Istatistiksel Analizlerin
¢ o= Uygulanmas1
¢ n
Dizgileme :
- Terim
‘L agirhklandirma
v
Durak T Kategori ve Markalara ait Griin/hizmet
kelimelerinin Kiklere centiment g kategorl_m bazinda
carmms 5 simiflanmast sentiment skorlarinin elde
¢ avirma edilmesi

olugturulmas1

Sekil 3.2. Sosyal medyada algi haritalama igin onerilen sistem modeli
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3.5.2.1. Onisleme

Bu c¢alismada 6nisleme; dokiimanlarin filtrelenmesi, dizgilenmesi (tokenization),
metinlerdeki durak (stopword) kelimelerin c¢ikarilmasi ve kelimelerin eklerine ve
koklerine ayirma islemi olarak bilinen “stemming” olmak iizere dort asamadan

olusmaktadir.

Filtreleme islemi; Tablo 3.2°de goriildiigii lizere dokiimanlarin tekrar eden
mesajlardan (retweet), reklamlari ve baglantilar1 igeren baglantilardan (https://)
temizlenmesi ve havayolunun birden fazla twitter hesabinin etiketlendigi mesajlarin tek

tweete diistiriilmesiyle gerceklestirilmistir.

Tablo 3.2. Twitter mesajlarinin filtrelenmesi

@ornekisletmehesabil @ornekisletmehesabi2
Orjinal Tweet bagajlarimizi almak neden bu kadar uzun
stiriiyor? REZALET!!!

RT @ornekisletmehesabil @ornekisletmehesabi2
Baska biri tarafindan paylasilan tweet bagajlarimizi almak neden bu kadar uzun
stirtiyor? REZALET!!!

@ornekisletmehesabil bagajlarimizi almak neden
bu kadar uzun siirtiyor? REZALET!!!

Filtrelenmis tweet

Mesajlar filtrelendikten sonra gergeklestirilen dizgileme islemi ise Tablo 3.3’te
gosterilmistir. Dizgileme isleminde metin, kelime ve terim adi verilen daha kiigiik
birimlere ayrilmaktadir. Bu islem sirasinda mesaj, alfabetik olmayan karakterlerden

temizlenmekte ve biitiin harfler kiigiik harflere dontistiiriilmektedir (Adeva vd., s. 1499).

Tablo 3.3. Twitter mesajlarmin dizgilemesi

@ornekisletmehesabil bagajlarimizi almak neden
bu kadar uzun siiriiyor? REZALET!!!

ornekisletmehesabi

Filtrelenmis tweet

bagajlarimizi
almak
neden
Dizgilenmis tweet bu
kadar
uzun
siirliyor
rezalet
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Dizgileme isleminin ardindan metin 6nisleme asamasinin bir sonraki adim1 durak
kelimelerinin ¢ikarilmasini kapsamaktadir. Durak kelime, climlenin semantik anlaminda
onem arz etmeyen kelimelerden olugsmaktadir (Adeva vd., s. 1499). Bu isleme ait 6rnek

ise Tablo 3.4’te gosterilmektedir.

Tablo 3.4. Twitter mesajlarindan durak kelimelerinin ¢ikariimast

ornekisletmehesabi
bagajlarimizi
almak
neden
Dizgilenmis tweet bu
kadar
uzun
surttyor
rezalet
ornekisletmehesabi

bagajlarimizi
almak
Durak kelimelerinin ¢ikarildig: tweet kadar
uzun
surtlyor
rezalet

Durak kelimelerinin ¢ikarilmasinin ardindan gelinen asama kelimelerin koklerine ayrilma

asamasidir. Bu asama ile ilgili bir 6rnek ise Tablo 3.5’te verilmistir.

Tablo 3.5. Twitter mesajlarindaki kelimelerin koklerine ayrilmast

ornekisletmehesabi
bagajlarimizi
almak
Durak kelimelerinin ¢ikarildig: tweet kadar
uzun
surtiyor
rezalet
ornekisletmehesabi
bagaj
al
i¢erdigi kelimelerin koklerine ayrildig tweet kadar

uzun
sur
rez
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Koklere ayirma isleminde her bir kelime kokiiniin olabildigince kisa ve anlasilir
olmas1 gerekmektedir. Tablo 3.5’te de goriildiigii lizere “rezalet” kelimesi “rez” kokiine
indirgenmistir. Bunun sebebi, kelimenin aslinda “rezil” kokiinden tiiremesi ve ek alirken
degisime ugramasidir. Dolayisiyla baska bir dokiimanda “rezil” kelimesinin ge¢mesi
halinde makine “rezalet” ve “rezil” kelimelerini birbirinden bagimsiz kelimeler olarak ele
alacagindan her iki kelimenin kokii olarak “rez” terimi sisteme Ogretilmistir. Metinler
Onigleme asamasindan gectikten sonra dokiimanin modellenmesi asamasina

gecilmektedir.

3.5.2.1.1. Dokiiman modelleme

Dokiiman modelleme, her bir dokiimandan bilgi c¢ikarimini hedefleyen bir
islemdir. Bu islem sirasinda dokiimani temsil eden terimler ve bu terimlerin 6zellik
vektorleri hesaplanmaktadir. Ozellik secimi olarak bilinen bu yontemde amag terimlerin
boyutlarini olabildigince az sayiya diisiirmektir. Boylece makine 6grenme algoritmasi
daha 1yi ¢aligmakta ve kisa siirede sonu¢ vermektedir. Baska bir deyisle 6zellik se¢imi,

dokiiman igerisinde sinifla alakali terimleri derlemekten ibarettir (Adeva vd., s. 1499).

Ozellik se¢imi sirasma temel sorun, metin verisinin bilgisayarin anlayabilecegi
numerik veriye donistiiriilmesi problemidir. Bu dogrultuda terim vektorlerinin
belirlenmesi biliylik 6nem arz etmektedir. Bu isleme “vektorizasyon” adi verilmektedir
(Isa vd., s. 1264). Terim vektorlerinin olusturulmasi dogrultusunda siklikla kullanilan
yontemlerin basinda ise TF-IDF (Term Frequency-Inverse Document Frequency) teknigi

gelmektedir.

Terim frekans1 olarak bilinen yontem, dokiiman igerisindeki bir kelimenin kag kez
gectigini ortaya ¢ikarmakta kullanilan basit bir tekniktir. Bu sayimi1 artirmak ve terimin
dokiimanla iligkisini ortaya koymak amaciyla dokiiman frekansi teknigi kullanilmakta,
ters dokiiman frekansi ise her bir terimin gegtigi dokiimanlarin sayilmasiyla
belirlenmektedir. Bu dogrultuda bir dokiiman n ile ifade edildiginde ve n tane dokiimanin
icinde bulundugu D dokiiman seti isleme konuldugunda toplam dokiiman sayisindan
yiiksek olmamak kaydiyla D={dj,....,dn-1} seklinde tanimlanmaktadir. Dokiiman i¢inde
gecen terimler t ve her bir dokiimandaki terim sayisi i olarak ifade edildiginde i sayis1 n

sayisini gegmemek kaydiyla di={to,.....,t|4;-1} seklinde tanimlanmaktadir. |d;| burada
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terim sayisinin fazlaligini ifade etmektedir. Sonug olarak veri seti i¢indeki bir dokiimana

ait terim i¢in TF/IDF hesab1 Esitlik 3.1°deki gibi ifade edilmektedir.

|t Ip|
Jdog, —— (3.1
max{TF(to,di),.....,TF(tIdi|_1)} 82 |D3tj| ( )

TF/IDF(d;, t;, D)=TF(t;,d).log, IDF(Y, D) =

Esitlikteki |tj|, di dokiimani igerisinde gegen tj sikligidir. |D ) tj| ise tpnin kag
dokiimanda gectigini belirtmektedir (Adeva vd., s. 1499, 1500).

3.5.2.2. Siniflandirma ve Kullanilan bashca algoritmalar

Son yillarda gittikce popiiler hale gelen ve metin madenciliginin 6nemli bir bacagi
olan metin smiflandirma; metin kategorilendirme, dokiiman siniflandirma ve konu
Ozetleme gibi ifadelerle de literatiirde adlandirilmaktadir (Adeva vd., s. 1499). Gambhir
ve Gupta (2017, s. 5) tarafindan da belirtildigi iizere sentiment analizi, 6ziinde bir metin

siniflandirma ya da 6zetleme teknigi olarak goriilmektedir.

Metin siniflandirma, dokiimanin alanini ifade eden D ile 6nceden tanimlanmis
siiflarin toplamini ifade eden C’ye ait olan (dj, Ci) Boolean (true/false) degerlerinin
atanmasi iglemidir. Sinif i¢inde dokiimanin ge¢mesi halinde Boolean “true” degerini
alirken, aksi durumda “false” degerini almaktadir. Burada adi gegen siniflar sembolik

etiketlerden olusmaktadir (Sebastiani, 2002, s. 3).

Sosyal medyada algi haritalama icin Onerilen sistem akis diyagraminin bu
asamasinda ise elde edilen terim vektorlerine bagl olarak dokiimanlarin siniflandirilmasi
gerceklestirilmektedir. Siniflandirma yapilirken 6nceden egitim verisi hazirlanmistir.
Egitim verisinin smiflandirilacak tweetlerle benzerlik gostermesinin uygun olacagi
distintildiiglinden, bu veri seti, 6rnek tweetler kullanilarak elde edilmistir. Makineyi
egitecek egitim verisiyle ilgili bir 6rnek, Tablo 3.6’da verilmistir.

Smiflandirmanin egitim verisinden yola ¢ikarak 6grenme yapan makine 6grenmesi
algoritmalarindan biriyle yapilmas1 gerekmektedir. Ongériicii algoritmalardan olan Naive
Bayes, SVM, SMO ve KNN bu calismada gerek egitim verisinin gerekse de test verisinin
siniflandirilmasinda kullanilmis ve basar1 oranlart Olgiilerek en iyi smiflandirma
basarisini  veren algoritma, simiflandirilmamis veri {izerinde uygulanmistir. Bu
algoritmalar, ¢aligmada makine 6grenmesi yontemleri altinda yer alan 6rneklem tabanli

ogrenme yontemlerinde kullanilan algoritmalardir.
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Tablo 3.6. Egitim verisi

Metin Kategori Sentiment
Valizimi kirdiniz Bagaj Neg
Bu y1l futbol takimimizi ugurdugunuz igin Imaj Pos
tesekkiirler

Kontuarda saatlerce bekletildik Check-in Neg
Biletimi nasil agida alabilirim? Rezervasyon Ve Biletleme Notr
Islemimi son derece profesydnelce halletiler Sikayet Yonetimi Pos
Web siteniz galigsmiyor Web Sitesi Hizmetleri Neg
Ucgusta popiiler dergilere yer vermeniz ¢ok hos Kabin i¢i hizmetler Pos
Pilot ¢ok sert inis yapti. Yiiregimiz agzimiza geldi Emniyet Neg
resmen

Boarding ¢alisanlarinizin ¢ocuguma verdigi boyama Misafirperverlik Pos
defteri ¢ok nazikceydi

Kekler taze ve giizeldi Yiyecek-Igecek Pos
Bilet fiyatlar1 ucuzmus gergekten Fiyat Pos
Ugak i¢indeki giiriiltii cok rahatsiz ediciydi Ortam Neg
Call centerdaki ¢alisanlarimiz ¢ok kaba!!! Personelin Tutumu Neg
Iskenderun-Van arast ucus koymay: diisiinmiiyor Ugus programlarinin uygunlugu Notr
musunuz?

Bu kadar uzun yolu kisa siirede kat eden kaptanlara On Time Performans Pos

tesekkiirler

Orneklem tabanli 6grenme algoritmalari, bir 6rneklemi referans alarak

smiflandirma  gergeklestiren  algoritmalardir. Bu  algoritmalar, simiflandirma

gerceklestirilinceye kadar siirecin gelisimini ya da genellemeye gidilmesini
ertelemektedir. Erteleme yapmasindan dolay1 "tembel" olarak nitelendirilse de, egitim
setinin hesaplanmasi konusunda diger algoritmalara nazaran karar agaclari, sinir ya da
Bayes aglarindan daha hizli hesaplama yapabilmekte ancak siniflandirma siirecinde daha

fazla zaman harcamaktadirlar (Kotsiantis, 2007, s. 259).

3.5.2.2.1. Naive Bayes
Naive Bayes, dokiiman smiflandirmasinda siklikla kullanilan bir algoritmadir.
Metin smiflandirmasi yapilirken genel anlamda multinomial ve ¢ok degiskenli Bernoulli

yontemlerinin literatiire hakim oldugu goriilmektedir.
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Multinomial modelde V (vocabulary) olarak adlandirilan sozliikten elde edilmis
kelimeler ile bir dokiiman olusturulmaktadir. Dokiimanin uzunlugu, arastirmacinin
tercihine birakilarak Naive Bayes varsayimi yapilmaktadir. Bir dokiimandaki her bir
kelimenin bulunma olasiligi, kelimenin dokiimandaki yerinden ve anlamindan
bagimsizdir. Bu nedenle her bir dokiiman (di) uzunluguna bagli olarak kelimeler,
birbirinden bagimsiz bigimde tekrar ederck dagitilmaktadir. Bu durumun literatiirdeki

diger bir ad1 ise "bag of words" olarak adlandirilan kelime grubudur.

Bir simifta yer alan kelimenin o sinifa ger¢ekten ait olup olmama olasiligi;

D
Z!:ll Ng;i-P(ckldi)+1

P(wilcy) =
! W SIPl NeiPekldi)+IV]

(3.2)

Denklem 3.2'deki gibi hesaplanmaktadir. Denklemdeki Nti dokiimandaki (d;)
kelimenin (wt) goriniirliigidiir. [V| ve |D| ise sirasiyla sozliik ve veri seti biiyiikliigiini
ifade etmektedir. Siif onceligi olasiligi ise Deklem 3.3'te goriildiigi iizere Maksimum
Benzerlik Tahmini ile belirlenmektedir:

ID| .
P(q,) = 2=t auld) f;)(f“'d‘) (3.3)
Durum olasilig1 (P(ck|di) ise asagidaki sekilde tahmin edilmektedir:
P(ck|d;) o P(cy) [Tiepy (P (Wil ) Nei (3.4)

Son olarak Bayes’in siniflandirma kararlar i¢in koydugu kurali asagidaki sekilde

ifade etmek miimkiindiir (Tan vd., 2009, s. 342):

¢ = argmax ., (P(ck) Hte|V|(P(Wt|Ck))Nt‘i) (3.5)

3.5.2.2.2. Destek Vektor Makineleri (SVM)

Support Vector Machine (SVM- Destek Vektor Makineleri), Vladimir Vapnik
tarafindan 1979 yilinda literatiire dahil edilmistir (Vapnik, 1982). SVM, cesitli pozitif
ornekleri, minimum hata oran1 ile negatif Orneklerden ayirmaya yarayan bir

mekanizmadir. Ayirma isleminin nasil gergeklestigi Sekil 3.3’te gosterilmistir (Platt,
1998, s. 2).

79



En yalan noktalarm
maksimum uzakhg

L Olasi drneklem uzay

Sekil 3.3. Hiper diizlemde bir SVM drnegi (Platt, 1998, s. 2).

Adi gegen pozitif ve negatif 6rnekler, ayirma islemi i¢in elde edilen verilerdir. Bir
baska deyisle SVM, eldeki verileri iki boyutlu uzayda dogrusal, ii¢ boyutlu uzayda
diizlemsel ya da ¢ok boyutlu uzayda hiperdiizlemsel olarak iki ya da daha ¢ok boyuta
ayirma islemlerinde kullanilmaktadir (Giiran vd., 2014, s. 87).

Diizlemsel boyutta bakildiginda verileri birbirinden ayiran diizlem, hiperdiizlemin
en yakin noktalara uzakligi olarak tanimlanmaktadir. Dogrusal bir SVM’ nin ¢iktisini

olusturan formiil ise denklem 3.6’daki gibi hesaplanmaktadir.
u=ww-» (3.6)

Denklemdeki w hiper diizlemdeki normal vektorken, X ise girdi vektoriidiir. Verileri

birbirinden ayiran diizlem ise u’dur. Burada u=0 olarak kabul edilir (Platt, 1998, s. 2).

Verileri birbirinden ayiran uzaklik (marjin) ise d ile gosterildiginde ise denklem

3.7’deki gibi hesaplanmaktadir.

d=-2 (3.7)

lIwll

||[w|| degeri ise asagidaki seklinde hesaplanmaktadir

lw|| = Vw12 + w22 (3.8)

Uzakligin en biiyik degerinin hesaplanmasi icin w’nin minimum degeri;
yu ;
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min% lw||? (3.9)

seklinde hesaplanirken, verileri siniflandirmak i¢in kullanilan kisitlar ise;
<w.x>+b=1liseyi=1(SmfI— Kare)
<w.x>+b < —1liseyi= —1(sinif Il — Daire) (3.10)

seklinde yazilmaktadir (Giiran vd., 2014, s. 88).

3.5.2.2.3. Ardisil Minimizasyon Optimizasyonu (SMO)

Ardisil Minimizasyon Optimizasyonu, literatiirde bilinen adiyla Sequential
Minimal Optimization (SMO), fazladan matris depolamasi yapilmadan ve sayisal
optimizasyon siirecleri kullanilmadan SVM problemlerini hizla ¢6zen basit bir
algoritmadir. Daha acik bir ifadeyle siniflandirma probleminin ¢ziilmesi i¢in bir yazilim
dilinde biitiin kiitiiphanenin ¢agrilmasi yerine birkag satir kod ile siirecin hizla iglemesini

saglamaktadir (Platt, 1998, s. 6).

3.5.2.2.4. K-En Yakin Komsu (KNN)

K en yakin komsu (KNN), test verisine benzeyen egitim verisinde etiketlenmis
kategorileri siniflandirmaya yarayan bir yontemdir. Bagka bir deyisle; egitim verisini
referans alarak test verisini genelleyen bir yapiya sahip siniflandiricr tiirtidiir. Bu noktada
KNN’in isleyisi d olarak ifade edilen test dokiimaninda egitim dokiimanina en yakin k
orneklerini bulmak temeline dayanmaktadir. Test dokiimanlarina en yakin her bir
dokiimanin  benzerlik skoru, komsu dokiimanlarin smf agirhiklarn  olarak
kullanilmaktadir. KNN siniflandirmasinda agirliklandirilmis toplam Denklem 3.11°deki
gibi hesaplanmaktadir.

Skor(d, Cl') = Zd]-EKNN(d) Sim(d, d])é'(d], Ci) (311)

Denklemdeki d, dokiimandaki k en yakin komsulardir. Dj, d dokiimaninin bir
eleman1 ci ise smiflandirilmis verilerin bir elemanidir. Dj’nin Ci’ye benzer oldugu
durumlarda esitlik 1 olarak, aksi halde 0 olarak hesaplanmaktadir (Tan ve Zhang, 2008,
S. 2624).

Daha acik bir bigcimde ifade etmek gerekirse KNN, daha dnceden siniflandirilmig

iki ya da daha fazla kiimeye ait nesnelere siniflandirilmamis yeni bir nesne atandiginda
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bu nesnenin en her bir kiimeye uzakliginin 6klid uzakligiyla hesaplanarak en yakin
oldugu kiimeye atanmasi islemlerinde kullanilan bir yontemdir. Siniflandirilmamis
nesnenin bir kiimeye uzakliginin referans alinmasi halinde K=1, n kiimeye uzakliginin

referans alinmasi halinde K=n olarak belirlenmektedir.

3.5.2.2.5. Model basarim élciitleri

Sentiment siniflandirmasi, metinlerde ifade edilen tutumlarin pozitif ya da negatif
olarak kategorize edilmesiyle ortaya ¢ikan 6zel bir tekniktir (Gamon, 2004, s. 841).
Smiflandirma basarisinin  dlglimiinde dikkat edilmesi gereken birtakim oranlar
bulunmaktadir. Bu oranlar dogruluk-hata orani, kesinlik, duyarlilik, f-6l¢iitii ve Kappa
istatistigidir (Nizam ve Akin, 2014).

e Dogruluk-Hata Orani (Accuracy-Error Rate): Modele ait dogruluk oranidir.
Dogru smiflandirilmis 6rneklem miktarinin toplam 6rneklem miktara orant,
dogruluk oranini vermektedir.

e Kaesinlik: Dogru 6rnek miktarimnin tahmin edilmis tiim 6rnekleme oranidir.

e Duyarhlik: Dogru smifa yerlestirilmis Orneklem miktarinin toplam pozitif
ornekleme oranidir.

e F-Olgiitii: Kesinlik ve duyarlilik oranlarinin harmonik ortalamasi almarak elde
edilen ve dikkate alinmas1 gereken orandir. Iki oranm harmonik ortalamasidir.

o Kappa Istatistigi: Gozlenen uyumun sansa bagli uyumla arasindaki iliskdir. 0 ile

+1 arasinda bir deger olup 0,4 {izerinde bir skor makul kabul edilir.

3.5.2.3. Algt haritalarinin olusturulmast

Bu asamanin ilk adiminda her bir isletmeden alinan sentimentler ve her bir hizmet
sinifina yonelik sentiment skorlari, CBO analizine dahil edilmistir. Alg1 haritalarinin elde
edilmesi i¢in kullanilan bu yontemde PROXSCAL algoritmasindan faydalanilmistir.
PROXSCAL algoritmasinda nesneler arasindaki benzerlik ve farkliliklar bir matris i¢inde

hesaplanmaktadir (Kim ve Oh, 2017, s. 7).
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3.6. Deneysel Sonuclar ve Yorum

Havayolu isletmelerine atilan gilinlik tweet istatistikleri Sekil 3.4’te
gosterilmektedir. Buna gore yaz donemi igerisinde atilan mesajlara bakildiginda, mesaj
frekansinin temmuz ay1 igerisinde artig gosterdigi goriilmektedir. En yogun tweet atilan
giin ise 27 Temmuz tarihidir. Ramazan bayrami, futbol miisabakalari, sponsorluk ve
kisilerin yaz tatili i¢in tercih ettikleri donemlerde havayolu isletmelerine atilan tweet

sayisinin artis gosterdigi diisiiniilmektedir.

Havayolu isletmelerinin tamami goz Oniine alindifinda atilan mesajlarin saatlik
istatistikleri Sekil 3.5’te yer almaktadir. Buna gore sabah 5°ten 6glen 11.00°a dek
mesajlarin arttig1, sabah 06.00-09.00, 09.00-11.00, aksam 19.00-22.00 saatleri arasinda
bu mesajlarin siklastigi goriilmektedir. Dolayisiyla 6gle, aksam ve gece saatlerinde,
giindiiz saatlerine gore Tiirkiye’de faaliyet gosteren havayolu isletmelerin tamami goz

oniine alindiginda daha ¢ok mesaj bombardimanina tutuldugu gortilmektedir.
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Sekil 3.5.Havayolu igletmelerine atilan tweetlerin saatlik istatistikleri

Saatlik tweet miktarlarinin igletmeden isletmeye degisip degismedigini anlamak

amaciyla havayolu isletmelerinin kargilagtirmali istatistikleri Sekil 3.6’da gosterilmistir.
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Sekil 3.6.Havayolu isletmelerine atilan mesajlarin saatlik istatistikleri

Isletmelere atilan mesajlarin saatlik istatistiklerine incelendiginde, genel saatlik

istatistiklerle hemen hemen ayni1 oldugu goriilmektedir. Dolayisiyla saatlik mesajlardaki
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artis ve azalislarin isletmeye gore fazla degismedigi ve genel bir durum oldugu

goriilmektedir.

Havayolu isletmelerine atilan gilinlik ortalama tweet sayilari Sekil 3.7’de

gosterilmistir.

7,988764045

13,67391304
51,74193548

Sekil 3.7.Havayolu isletmelerine atilan giinliik ortalama tweet sayilart

Glinlik ortalama tweet miktarlar1 incelendiginde, 79 tweet ile kirmizi renkteki
havayolunun en yiiksek mesaj sayisina sahip oldugu goriiliirken, giinliik 8 tweet ile
turkuaz renkteki havayolunun en az mesaj alan havayolu oldugu goriilmektedir. Yaz

doneminde biitlin havayolu isletmelerine atilan giinliik ortalama mesaj ise 30’dur.

3.6.1. Dokiiman modelleme sonuclari

Calisma i¢in yapilan metin madenciligi ve dokiiman modellemenin yan1 sira KNN,
SVM ve Naive Bayes algoritmalari i¢in RapidMiner 8.1 paket programi kullanilmastir.
SMO algoritmast ise WEKA Kkiitiiphanelerinin RapidMiner programina eklenmesiyle
calistirilmistir. RapidMiner, veri ve metin madenciligi i¢in kullanilan Java tabanl gorsel

kullanici arayiizlii bir programdir (Mierswa, 2006). WEKA (Waikado Environment for
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Knowledge Analysis) ise yine Java tabanli ¢alisan ve RapidMiner gibi makine

ogrenmesinde kullanilan bir yazilimdir (Hall vd., 2009, s. 10).

Havayolu isletmelerine atilan mesajlar filtrelendikten ve Onislemlerden
gegirildikten sonra dokiiman modelleme i¢in TF-IDF yontemi kullanilmistir. Bu
dogrultuda calisma i¢in havayolu hizmet boyutlar1 ve sentiment siniflandirmasini igeren
egitim verisi ve her bir sinifta sik gecen kelimeler, Tablo 3.7 ve Tablo 3.8’de yer

almaktadir.

Her bir kategori, 6grenme algoritmasina girerken kelimelerin dokiimanlardaki
gecme sikliklarina bakilmasinin, kimi kategorilerde gecen ortak kelimelerin siniflandirma
basarisin1 olumsuz etkiledigi goriilmiistiir. Ancak bu kelimelerin, bagli bulundugu
kategori i¢in olmazsa olmaz terimler olmasi nedeniyle, dokiimanlardan ¢ikarilmalari,
siiflandirma basarisini yiikseltse de uygun goriilmemistir. Buna karsilik ontolojik bir

yaklagimla sorunun iistesinden gelinebilecegi diisiiniilmektedir.

Tablo 3.7. Sentiment kutuplarinda sik gegen kelimeler

Kutuplar
Negatif Notr Pozitif
Koti
_u Oldugu Tesekkiir
Argo kelimeler .
Yer Giizel
Beklemek
A Acaba Hayirh
Kylp Hat Helal
ay1l
“y P Liitfen Kalite
Rotar
. Zaman Euroleague
. Beceriksiz
Kelimeler Kabus Dig Fener
. Ortaokul Sev
Uzgiin
Bat Olur Dua
atmi
. ¥ Sor Sohbet
Istifa Hizmet Sii
iz
YOk uper
. Her Stikiir
Rezil
B Bagis Tath
Magdur
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Tablo 3.8. Havayolu hizmet boyutlarinda sik gegen kelimeler

Smiflar
N
0 m £ > = @Zh ® 5 49 w § Sg Is ‘;<_:
g g s | 2| g | £ | %8| g | §z| 2 | B¢ | =z |tig| 2% | %
£ Z E ~ 4= S | 55| 5 | 83 3 3¢ | 3% |z Ef| 3§ | %
> - g =2 @ 3 5 ® 35 B2 I e 3
Z = s s =
bavul sira pilot fiyat firma doniis film kaptan rétar genis personel bilet sefer mobil ramazan
atiyor kuyruk inis tl giizel sikayet hizmet | personel | gecikme | ug miisteri rezerve ucus sistem sandvig
valiz check sag bedava | sirket ne dergi yolcu bekliyor | calig dedi mil aktarma | android ikram
bagaj kuyrugu salim licret tercih yapmuyor | muzik engelli ugus klima diyor istiyor ek online kek
kayip kiosk teror indir al bilgi wifi kap1 zaman pis ilgi ugus nokta web ic
teslim yap gecmis Ogrenci | havayolu | cevap gazete memur | saat yer yanit degisiklik | basla uygulama | giillag
al kontuar sert Pahali kurum acikla seyret davran dakika i¢ hata pasaport yok mail iftar
apron yapmak dua ¢ok milli ¢0Oz dinliyor | ekip dk kir cevap koltuk ucak mesaj rahatsiz
N ground degis agiz lira rezalet Oziir tablet giiler gel miisliiman | memnun basvur ugus giris seker
4 cal kapi tirbulans | bayram | biiylik miisteri Baglant1 | yiiz yetigir gurilti bilgisiz kart direkt kapali sigara
E hasar kontuvar | yiirek su anne yok ugus egit gece havalandir | soru kira gel veriyor tost
N, kir bekliyor anarsist ucus reklam kayit ucak kavga havaalan1 | kapliyor vermiyor rezerve ilave iphone yemek
kaybet dk helal tesekkur | Tirk mail stiper bekle tuvalet yok se¢ art link afiyet
patlamis | ucagi kalp yiik gez ara calisan | kalk bebek bagir pnr ag tik al
bul havaliman | kaza al hayat diizelt hostes bin zir1l davran iptal degis check kasar
dagit saat kork diis mutlu magdur argo ertele koku egit hediye diizenle hesap
fermuar | dakika korudu fazla sponsor mesaj ilgi insan bakim konusuyor | bilgi frekans sistem
fis islem sars hizmet | beddua talep insan kalkis bagir temsilci miles glindiiz sms
gelmedi | supervisor | yumusak | soygun | his saygl kap1 abdest vasif smiles iptal
yonetmelik karayolu
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3.6.2. Smiflandirma sonuc¢lari

Egitim verisi hazirlanirken modelin basar1 6l¢iitiinii gormek amaciyla egitim verisi
kendi igerisinde %66 egitim ve %34 test verisi olarak ayrilmig ve uygulanan her bir
algoritma ile makineye 6gretilmistir. Gerek hizmet boyutlar1 gerekse de sentimentler igin
ayrilan her iki egitim veri setinin makine 6grenmesi algoritmalarindan elde edilmis model

basarim oOl¢iitleri Tablo 3.9°da verilmistir.

Tablo 3.9. Model basarim sonuclari

Model Basarim

Analiz Smiflandirma  Dogruluk Kesinlik ~ Duyarihlik f-6l¢iitiic. ~ Kappa
Algoritmasi Hata Oram Istatistigi
SMO 80.49 85,00 75.59 80.00 0.682
KNN 62.97 66.16 64.80 65.47 0.456

Sentiment
Naive Bayes 75.17 75.37 72.69 74.00 0.602
SVM 75.39 82.43 69.74 75.55 0.596
SMO 71.49 77.40 71.15 74.1 0.694
KNN 64.15 64.16 64.82 64.82 0.616

Hizmet

Boyutlar1  Naive Bayes 62.63 63.37 63.28 63.32 0.6

SVM 65.87 67.63 66.58 67.1 0.634

Model basarimlarina bakildiginda, en yiiksek basarimin sentiment siniflarinda
gerceklestigi  goriilmektedir. Hizmet boyutlarinda smiflandirma basarisinin  diisme
sebebinin sinif sayisinin artmasi oldugu diisiiniilmektedir. Nitekim model sonuglari
incelendiginde, benzer kelimelerin gegtigi siniflarda basarim oraninin azaldig:
goriilmiistiir. Ornegin; “rezervasyon ve biletleme” kategorisinde gecen “degis” terimi
bilet degisikliklerine atif yaparken, ayni terim “ugus programlarimin uygunlugu”
kategorisinde ise ucus degisikliklerine gonderme yapmaktadir. Bu nedenle her iki
kategori bagarim oranlarin1 paylagsmistir. Morfolojik analiz yapilmasi, egitim verisinin
artirtlarak daha dengeli hale getirilmesi ya da sinif sayisinin azaltilmasi halinde bu
durumun iistesinden gelinebilecegi tahmin edilmektedir. Kappa istatistigi her iki analizde

de iyi orandadir.
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Algoritmalarin model basarimlarina bakildiginda en iyi siniflandirma basarisini,
sentiment analizi ve hizmet boyutlar1 siniflandirmasinda SMO algoritmasinin verdigi
goriilmektedir. Bu dogrultuda, kategorilendirilmemis mesajlarin siiflandirilmasinda

SMO algoritmasindan faydalanilmistir.

Siniflandirilan mesajlarin tamaminin sentimentlerine ait istatistikler Sekil 3.8’de
gosterilmistir. Buna gore atilan mesajlarin biiyilik bir kismini, negatif igerikli yorumlar

olusturmaktadir.

Sekil 3.8.Yaz doneminde havayolu isletmelerine atilan mesajlarin sentiment istatistikleri

Yaz donemi boyunca sentimentlerin icerigindeki hizmet siniflarma ait istatistikler Sekil

3.9’da gosterilmigtir.
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Sekil 3.9. Sentimentlerin iceriginde yer alan hizmet siniflari istatistikleri

Sentimentlerin igeriginde yer alan hizmet siniflarina bakildiginda y1gilmanin imaj,
on time performans, sikayet yonetimi, rezervasyon ve biletleme, fiyat, web sitesi
hizmetleri, yiyecek-igecek ve misafirperverlik kategorilerinde oldugu goriilmektedir.
Buna karsilik check-in, emniyet, kabin i¢i eglence, ortam ve personelin tutumu
konularinda kullanicilar tarafindan daha az yorum yapilmistir. Imaj konusunun diger
hizmet boyutlarinin 6niinde olmasinin sebebi olarak kullanicilarin isletme markasiyla
ilgili hemen her paylasimin altina ugus hizmeti almamis olsalar dahi yorum yapmalari
gosterilebilmektedir. Ozellikle futbol miisabakalari sonras1 veya dncesinde futbolcular
tasiyan ya da takimlara sponsorluk yapan havayolu isletmelerine taraftarlarin yaptiklar

yorumlarin imaj kategorisini etkiledigi diigiiniilmektedir.

Siniflandirilan mesajlarin isletme bazinda sentimentlerine ait istatistikler Sekil

3.10°da gosterilmistir.
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Sekil 3.10. Isletme bazinda sentimentlerin dagilim

Her ii¢ sentiment gurubunda da en fazla yorumu kirmizi renkli havayolu

isletmesinin aldig1 goriilmektedir. Bu isletmeyi sar1 renkli havayolu isletmesi takip

etmekte, diger isletmelerde ise siralamanin degistigi gozlenmektedir.

Pozitif sentimenlerin yaz donemine bagl degisimi ise Sekil 3.11°de gosterilmistir.

mmmmmmmmmmmmmmm

Sekil 3.11. Pozitif sentimentlerin zamana bagh degisimi

Pozitif sentimentlerin 2017 yaz donemi boyunca gosterdigi degisime bakildiginda

en fazla pozitif tweetin ramazan bayramini takip eden gilinlerde atildig1 goriilmiistiir. Bu

sentimentlerin artis gosterdigi diger tarihler ise temmuz ayinin basi, ortalar1 ve sonlaridir.
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Pozitif sentimentlerin hizmet boyutlar1 {izerindeki dagilimi ise Sekil 3.12'de
gosterilmistir.
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Sekil 3.12.  Yaz déneminde hizmet boyutlar: kapsaminda pozitif tweet frekanslar

Yaz donemi boyunca pozitif sentiment iceren mesajlarin biiyiik bir ¢ogunlugunun

dogrudan isletme markalarma referans gosterilmis imaj boyutu ile ilgili oldugu

goriilmektedir. Imaj unsurunu sirastyla sikayet yonetimi, ugus programlarinin uygunlugu,

yiyecek igecek, fiyat, on time performans, rezervasyon ve biletleme, misafirperverlik,

emniyet, web sitesi hizmetleri ve diger hizmet boyutlar1 takip etmektedir. Hizmet

kategorilerindeki olumlu mesaj sayilarina bakildiginda Twitter kullanicilarinin paylasim

yaparken hangi hizmet sinifina daha ¢ok egilim gosterdigi goriilebilmektedir.

Negatif sentimenlerin yaz donemine bagli degisimi ise Sekil 3.13’te gosterilmistir.
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Sekil 3.13. Negatif sentimentlerin zamana bagl degisimi
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Yaz donemi boyunca havayolu isletmelerinin tamamina atilan negatif tweetlerin
zamana bagli degisimine bakildiginda, en fazla olumsuz mesajin temmuz ayinin sonlari
ile agustos ay1 igerisinde isletmelere gonderildigi gorilmektedir. Durumun daha iyi
anlasilmas1 adina negatif sentimentlerin hizmet boyutlar1 {izerindeki dagilimi Sekil

3.14'te gosterilmistir.
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Sekil 3.14. Yaz déneminde hizmet boyutlari kapsaminda negatif tweet frekanslari

Yaz donemi boyunca negatif sentiment iceren mesajlarin biiyiik bir cogunlugunun
dogrudan igletme markalarina yonelik imaj, on time performans ve sikayet yonetimi ile
ilgili oldugu goriilmektedir. Bu boyutlar1 sirasiyla rezervasyon ve biletleme, fiyat,
misafirperverlik, ugus programlarinin uygunlugu, web sitesi hizmetleri, yiyecek igecek

ve diger hizmet boyutlar1 takip etmektedir.

Arastirmada alg1 haritalamanin yapilacag: tarihler kapsaminda pozitif ve negatif
sentimentlerin 6nem kazandig1 hizmet boyutlariyla ilgili grafikler de donemsel anlamda
Tirkiye’de faaliyet gosteren havayolu isletmelerine atilan mesajlarin igerikleriyle ilgili
genel bir fikir vermesi agisindan incelenmistir. Bu kapsamda gerek betimsel istatistikler
gerekse de algi haritalarinin hazirlaniginda tweet sayilarinin artig gosterdigi 2017 yilinin

Ramazan Bayrami ve 25-27 Temmuz tarihleri esas alinmistir.

Ramazan Bayrami siiresince pozitif sentimentlerin hizmet boyutlar1 iizerindeki

dagilimi Sekil 3.15°te gosterilmistir.
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Sekil 3.15. Ramazan bayrami siiresince hizmet boyutlari kapsaminda pozitif tweet frekanslari

Bayram boyunca pozitif sentiment iceren mesajlarin biiyiik bir ¢ogunlugunun
dogrudan isletme markalarina referans gosterilmis imaj boyutu ile ilgili oldugu
goriilmektedir. Imaj unsurunu sirasiyla sikayet yonetimi, ugus programlarinin uygunlugu,

fiyat, yiyecek icecek ve diger hizmet boyutlar1 takip etmektedir.

Pozitif sentimentlerin hizmet boyutlar1 tizerindeki dagilimina bakildiginda, daha az
olumlu mesaj almis konularda havayolu isletmelerinin dogru hareket ettigi sonucuna
vartlamamakla birlikte, kullanicilarin bu konularla ilgili yeterli tecriibe yagamadiklarini

da s6ylemek miimkiindiir.

Ramazan Bayrami siiresince negatif sentimentlerin hizmet boyutlar1 {izerindeki

dagilimi Sekil 3.16°da gosterilmistir.
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Sekil 3.16. Ramazan Bayramu siiresince hizmet boyutlart kapsaminda negatif tweet frekanslar

Bayram boyunca negatif sentiment igeren mesajlarin biiyiikk bir ¢ogunlugunun

dogrudan isletme markalarina referans gosterilmis imaj, on time performans ve sikayet
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yonetimi boyutlari ile ilgili oldugu goriilmektedir. Bu unsurlar1 sirasiyla rezervasyon ve
biletleme, fiyat, misafirperverlik, bagaj, web sitesi hizmetleri ve diger hizmet boyutlar

takip etmektedir.

Bayram boyunca hizmet siiflarina ait pozitif ve negatif sentiment miktarlar
karsilagtirildiginda, sadece bir kullanicinin kabin i¢i eglence konusunda olumlu yorum
yaptig1 goriilmektedir. Bu istatistik, daha Once bahsedildigi iizere sosyal medya
kullanicilarinin kabin i¢i eglence konusunda yeterli hizmet almadiklarinin ya da bu
konuya ilgisiz olduklarinin gostergesi oldugu tahmin edilmektedir. Ramazan Bayrami
stiresince ortaya ¢ikan istatistiklerin bir diger sonucu ise Twitter kullanicilarinin imaj,
kabin i¢i eglence, ugus programlarinin uygunlugu ve yiyecek icecek hizmetlerinde daha
¢ok olumlu yorum yapmis olduklaridir. Bu noktada havayolu isletmelerinin bu hizmet
siiflarina olumlu anlamda yogunlastig1 sonucuna da ulasilabilmektedir. Ayrica bayram
stiresince havayoluna olan talebin artmasi sonucu, rezervasyon ve biletlemeye bagl
overbooking konusunda yasanabilecek birtakim sikintilarin bu hizmet boyutundaki

negatif alginin ¢ok olmasina sebep oldugu tahmin edilmektdir.

25-27 Temmuz tarihleri arasinda pozitif sentimentlerin hizmet boyutlar1 tizerindeki

dagilimi ise Sekil 3.17°de gosterilmistir.

120 105

100
B0
&0
A0 22 “ 23 .
=
*i] i ' T 1 9 . 9 8
0 | — — — - - - m
N i - % . = & < > > ™
R S
o & h ~ S & & o & & e TS
= A o = F) ol e ol b
= = & -:- < ) b »
&8 & . N Y N T
.;“ = ax ‘..," Q\ -;"\ ‘_:ur

Sekil 3.17. 25-27 Temmuz 2017 tarihleri arasinda hizmet boyutlari kapsaminda pozitif tweet
frekanslar

25-27 Temmuz tarihleri arasinda pozitif sentiment igeren mesajlarin biiyiik bir
cogunlugunun imaj boyutu ile ilgili oldugu goriilmektedir. Bu unsuru sirasiyla sikayet
yonetimi, emniyet, yiyecek icecek, fiyat, ve diger hizmet boyutlar1 takip etmektedir.

Ugak i¢i temizlik, giiriiltii ve diizen gibi faktorleri iginde barindiran ortam ve kabin

ici eglence konularinda pozitif sentiment sayisinin 25-27 temmuz tarihinde bu denli
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diisiik olmasi ise kullanicilarin bu hizmetleri yeterli bulmadiklarinin ya da bu hizmet
boyutlarini digerlerine nazaran daha az 6nemli gordiiklerinin bir gostergesi olarak kabul

edilebilmektedir.

25-27 Temmuz tarihleri arasinda negatif sentimentlerin hizmet boyutlar1 iizerindeki

dagilimi Sekil 3.18’de gosterilmistir.
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Sekil 3.18. 25-27 Temmuz 2017 tarihleri arasinda hizmet boyutlar: kapsaminda negatif tweet
frekanslar

25-27 Temmuz tarihleri arasinda negatif sentiment iceren mesajlarin biiyiik bir
cogunlugunun imaj, sikayet yonetimi ve on time performans boyutlar ile ilgili oldugu
goriilmektedir. Bu unsurlari sirasiyla fiyat, rezervasyon ve biletleme, misafirperverlik,
ucus programlarinin uygunlugu, web sitesi hizmetleri, yiyecek icecek ve diger hizmet

boyutlar takip etmektedir.

Yaz donemini kapsayan hizmet boyutlarina yonelik sentiment miktarlarina
bakildiginda hemen her zaman araliginda her bir hizmet sinifina yonelik deger
yargilarinin degistigi goriilmektedir. Bu durum, havayolu isletmelerinin hizmetlerini
sunarken her dénem farkli hareket ettiklerinin gostergesi olarak kabul edilebilmektedir.
Benzer donemlerde hangi havayolu isletmesinin hangi hizmet boyutlarinda nasil
algilandiginin ve uygulanmasi gereken konumlandirma stratejilerinin daha iyi anlasilmasi
amaciyla algi haritalar1 olusturulmustur. Bu haritalar ve ortaya ¢ikan sonuglar ilerleyen

basliklar altinda incelenmistir.
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3.6.3. Alg haritasi sonuglari

Arastirma kapsaminda 1 Haziran-1 Eylil 2017 tarihleri arasinda havayolu
isletmelerine en fazla tweet atilan donemde havayolu isletmelerinin hizmet kalitesi
degiskenlerine yonelik Twitter kullanicilarinin algilarinin belirlenmesi amaciyla algi
haritalar1 hazirlanmistir. Boylece havayoluna olan talepteki yogunluga bagl oldugu
tahmin edilen ve boylece tweet sayisinin artis gosterdigi zaman araliklarinda, havayolu
isletmelerinin Twitter kullanicilarinin zihnindeki konumlart hizmet boyutlar1 kapsaminda
belirlenmistir. Bu dogrultuda Tiirk insani i¢in aile ziyaretlerinin, tatil planlarinin artacagi
ve buna parallel olarak, ulasim ihtiyacinin da artacagi diistiniilerek ramazan bayrami (24-
28 Haziran 2017), tweet frekansimin en yiiksek oldugu 25-27 Temmuz tarihleri ve yaz
doneminin geneli (1 Haziran-1 Eyliil 2017) olmak {izere toplam 3 doénemlik havayolu
isletmeleri ve hizmet boyutlarini i¢inde barindiran algi haritalari hazirlanmistir. Her bir
hizmet boyutuna yonelik pozitif sentiment agirliginin hesaplanmasi i¢in yapilan skorlama
isleminde, pozitif sentimentlerin toplam sentiment miktarina orani hesaplanmustir.

Sentiment skorlamasinda amag, ¢cok sayida mesaj alan isletmeler ile az sayida mesaj
alan isletmeler arasindaki dengesiz dagilimin giderilmesidir. Bu sayede olusturulacak algi
haritalarinin daha objektif sonuglar verecegi tahmin edilmektedir.

Lee vd (2016, s. 17) calismalarinda bu orani basit bir skorlama teknigiyle
hesaplamiglardir. Buna karsilik adi gecen skorlamada nétr yorumlar goz Oniine
alinmamistir. Bu dogrultuda yapilan skorlamaya Esitlik 3.12°de goriildigli lizere notr

sentimentler de eklenmistir.

pos; (k)
posl-(k)+notrl-(k)+negl-(k)

Skor;(k) = (3.12)

Boylelikle hem havayolu isletmelerine atilan tweet miktarlarindaki farkliliklardan
kaynaklanan esitsizlik tolere edilmeye calisilmis, hem de degerler oranli olcege
dontstiirilmiistiir. Her bir havayolu ve hizmet boyutuna yonelik tolere edilmis pozitif

sentiment degerleri, CBO’de PROXSCAL algoritmast ile analize dahil edilmistir.

3.6.3.1. Ramazan Bayrami

Ramazan bayrami donemi i¢in 24-28 Haziran 2017 tarihleri arasinda isletmelere
atilan toplamda 605 mesaj referans alinmistir. Analiz i¢in bayram sonunu takip eden giin

de kullanicilarin bayram sirasinda yasadiklar1 havayolu tecriibelerini Twitter’da
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paylastiklart ihtimali g6z Oniinde bulundurularak veri setine dahil edilmistir. Bu
mesajlarin 290’1 negatif 142’si notr ve 173’10 ise pozitiftir. Metrik degerlerden
benzemezlik matrisinin elde edilmesi amaciyla objeler ve nesneler arasindaki uzakliklar
hesaplanmistir. Bu dogrultuda SPSS’e girilen birim ve nesneler Tablo 3.10°da

gosterilmigtir.

Tablo 3.10. Ramazan Bayrami i¢in SPSS’e girilen birim ve nesnelerin goriintimii

@1 ® @ ® | ®
Isletme
Hizmet Boyutu

Bagaj 0 0 0 0 0 |0.22
Check-in 0 0 0 | 05| 0 |0.33
Emniyet 0 0 |05] 0 | 0.6 029
Fiyat 0 |042|033| 0 | 05 |0.38
Imaj 0.57/0.35| 0.4 | 0.71 | 0.63 | 0.47
Kabin i¢i eglence 0 0 0 0 0 |0.33
Misafirperverlik 0 [0.09]067| O 0 |0.46
On-time-performans 0 |008| 0 [0.17| O |0.15
Rezervasyon ve biletleme 0.33|023| 0 0 0 |01
Sikayet-yonetimi 0.25|0.24 | 0.17 | 0.33 | 0.14 | 0.17
Ucus-programimi-uygunlugu | 0.5 056 | 1 0 0.5 |0.44

Web-sitesi-hizmetleri 0 (017] O 0 0 0
Yiyecek-icecek 0 |{043(067(050| 0 |041

Havayolu isletmelerinin bayram donemine ait hizmet boyutlar1 kapsamindaki

dontistiiriilmiis uzakliklar: ise Tablo 3.11°te gdsterilmistir.

Tablo 3.11. SPSSe girilen birimlerin doniistiiriilmiis uzakliklar

S) S) ) Q ) Q@

@ ! .000
@ ' .502 .000

o 1434 941 000
I  s0 838 158 000

@ / .762 595 1.012 1.418 .000

o 1029 577 708 .83 1.052 000

98




Yapilan CBO analizinde algoritma 11 kez tekrar etmistir. Sonrasinda gesitli
renklerde gdsterilen havayolu isletmelerinin iki boyutlu uzayda 6klid uzakliklarina bagl
olarak elde edilen koordinatlari, analizin stres ve giivenirlik degerleri Tablo 3.12°de
gosterilmistir. Yapilan analiz sonucunda stres ve giivenirlik degerleri tam uyum

gostermistir.

Tablo 3.12. Havayolu isletmelerinin iki boyutlu uzaydaki koordinatlar:

-Havayolu Boyutlar
Isletmeleri 1 2
-.611 .024
-.113 -.041
.765 -.376
-222 791
-215 -.627
.397 .229
Stres 0,02432
Giivenirlik 0,98766

Havayolu isletmelerinin her bir hizmet boyutuna yonelik sentiment skorlar1 goz

oniinde bulundurularak olusturulan algi haritas1 Sekil 3.19°da gosterilmistir.

Oklid Uzakhliklar

1.0
@
0.5
L
(]
§h 0.0
[=]
m
0.5
-1 T T T T T

08 06 -04 02 00000 02 04 06 08
Boyut 1
Sekil 3.19. Havayolu isletmelerinin iki boyutlu uzaydaki konumlari
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Havayolu isletmelerinin iki boyutlu uzaydaki konumlarina bakildiginda pembe,
yesil ve mavi renkteki havayolu isletmelerinin olduk¢a farkli algilandiklari
goriilmektedir. Sar1, kirmiz1 ve turkuaz renklerindeki havayolu isletmelerinin ise benzer
bicimde algilandig1 goriilmektedir.

Iki boyutlu haritaya bagl olarak gozlemsel uzakliklar ile doniistiiriilmiis
yakinliklarin dagilimini ifade eden serpilme diyagrami Sekil 3.20°de gosterilmistir. Buna
gore uzakliklar ve farkliliklar arasinda dogrusal bir iliskin oldugunu sdylemek

mimkindiir.

1507

1.257]

1.00]

Uzakliklar

075

0.50- ©

T T T T T T
06 08 1.0 12 14 16

Dénistiiriilmiis Yakinhklar

Sekil 3.20. Oklid uzakliklarina bagh serpilme diyagrami

Yapilan analizde havayolu isletmelerinin hizmet boyutlari, havayolu isletmelerinin
konumlarimi etkileyen bagimsiz degiskenler olarak havayolu isletmelerinin pozitif
skorlartyla korelasyona dahil edilmistir. Boylelikle hangi havayolu isletmelerinin hangi
hizmet boyutlarinda daha farkli algilandig1 ortaya konulmustur. Bu degiskenlerin yer
aldig1 korelasyon haritast Sekil 3.21’de gdsterilmistir.
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Sekil 3.21. Bagimsiz degiskenlerin korelasyon haritasi

Bagimsiz degigkenlerle havayolu isletmelerinin konumlari karsilastirildiginda 2017

yilinin Ramazan Bayrami igerisinde ulastirma hizmeti veren;

Turkuaz renkli havayolu isletmesinin rezervasyon ve biletleme hizmetlerinde,
Sar1 renkli havayolunun web sitesi hizmetlerinde,

Pembe renkli havayolunun misafirperverlik, ucus programlarinin uygunlugu,
emniyet ve yiyecek-icecek hizmetlerinde,

Mavi renkli havayolunun check-in, imaj, on time performans ve sikayet yonetimi
hizmetlerinde,

Yesil renkli havayolunun emniyet ve fiyat konularinda,

Kirmizi renkli havayolunun ise bagaj ve kabin i¢i eglence hizmetlerinde diger

isletmelerden farkli algilandig1 goriilmiistiir.

Bu sonugclar, havayolu isletmelerinin iki boyutlu uzay haritasindaki konumlarinin

korelasyon haritasindaki hizmet boyutlarina olan 6klid uzakliklart ile elde edilmistir.

Ayni sekilde havayolu isletmelerinin ¢esitli hizmet boyutlarinda birbirlerine yaklastiklari

da goriilmektedir. Ornegin; emniyet konusunda pembe ve yesil renkli havayollarimin; on
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time performans konusunda mavi ve kirmizi havayollarinin rekabet halinde olduklar
gorilmistir.

Havayolu isletmelerinin birbirlerine kars1 konumlarinin yani sira bayram siiresince
hangi hizmet boyutlarinin 6ne ¢iktigin1 gérmek amaciyla, benzer bir analiz hizmet
boyutlar1 lizerinden yapilmistir. Bayram boyunca kullanicilarin {izerine yorum yaptigi
hizmet boyutlarmin, iki boyutlu uzayda oklid uzakliklarina bagli olarak elde edilen
koordinatlari, analizin stres ve gilivenirlik degerleri Tablo 3.13’te gosterilmistir. Analiz

sonucunda stres ve giivenirlik degerleri iyi uyum halindedir.

Tablo 3.13. Hizmet boyutlarmn iki boyutlu uzaydaki koordinatlar:

Boyutlar
1 2
Bagaj -.588 .013
Check_in -.403 521
Emniyet .386 -.479
Fiyat 316 -173
Imaj .660 .840
Kabin_ici_eglence -.546 .029
Misafirperverlik .072 -.627
On_time_performans -.468 142
Rezervasyon_ve_biletleme -.397 -.295
Sikayet_yonetimi -.083 244
Ucus_programimin_uygunlugu 1.132 -.318
Web_sitesi_hizmetleri -.589 -.219
Yiyecek icecek .508 323
Stres 0,03050
Giivenirlik 0,98463

Hizmet boyutlarinin iki boyutlu uzaydaki gosterimi ise Sekil 3.22°de gosterilmistir.
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Sekil 3.22. Hizmet boyutlarimin iki boyutlu uzaydaki konumlari

Hizmet boyutlarmin iki boyutlu uzaydaki konumlarina bakildiginda bayram
stiresince Ozellikle ugus programlarinin uygunlugu, imaj, check in, yiyecek-icecek,
misafirperverlik, emniyet ve fiyat konularinin diger hizmet boyutlarindan farklh
algilandig1 goriilmiistiir. Buna karsilik sikayet yonetimi, on time performans, bagaj,
rezervasyon ve biletleme, kabin i¢i eglence ve web sitesi hizmetlerinin benzer sekilde

algilandig1 goriilmektedir.
Sekil 3.22’ye bakildiginda ayrisan hizmet boyutlarmin Twitter kullanicilarinin

algisal uzayinda Ramazan Bayrami igerisinde Onem kazanan konular oldugu
goriilmektedir. Bu dogrultuda bayram siiresince;
e Destinasyon sayis1 ve ucus esnekligini ifade eden ugug programlari,
e Yolcularin giileryiizlii ve hosgorillii bir bicimde agirlandiklarini ifade eden
misafirperverlik,
e Sarsintisiz ve giivenli bir ugusu ifade eden emniyet,

e Ucuzluga atif yapan fiyat,
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e Kabin i¢i iicretsiz ve lezzetli ikrami ifade eden yiyecek-icecek,
e Sponsorluk, halkla iliskiler ve etkin sosyal medya iletisimini ifade eden imaj ve
e Havalimanindaki kontuarlardaki yogunlugu ve buradaki personelin davraniglarina
isaret eden check-in boyutlar1 dogrultusunda konumlandirma yapan havayolu
isletmelerinin Twitter kullanicilar1 tarafindan daha olumlu algilandiklarini
sOylemek miimkiindiir.
Yukarida sayilan hizmet boyutlarinin arasindaki bosluklarin, pazar bosluklar1 oldugu da
goriilmektedir.
Iki boyutlu haritaya bagl olarak godzlemsel uzakliklar ile doniistiiriilmiis
yakinliklarin dagilimini ifade eden serpilme diyagrami Sekil 3.23’te gosterilmistir. Buna
gore uzakliklar ve farkliliklar arasinda dogrusal bir iliskin oldugunu sdylemek

mumkindiir.
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Sekil 3.23.  Oklid uzakliklarina bagh serpilme diyagrami

3.6.3.2. 25-27 Temmuz

25-27 Temmuz 2017 tarihleri arasinda isletmelere atilan toplamda 909 mesaj
referans alinmistir. Bu mesajlarin 528’1 negatif, 158’1 n6tr ve 223’1 ise pozitiftir. Metrik
degerlerden benzemezlik matrisinin elde edilmesi amaciyla objeler ve nesneler arasindaki
normalize edilmis uzakliklar hesaplanmistir. Bu dogrultuda SPSS’e girilen birim ve

nesneler Tablo 3.14'te gosterilmistir.
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Tablo 3.14. 25-27 Temmuz igin SPSS e girilen birim ve nesnelerin genel goriiniimii

@ @@ © | ® S [®)
isletme
Hizmet Boyutu
Bagaj 0]lo1| 1] 0| 0o | 04
Emniyet 0 | 06 048] O 0 0.3
Fiyat 0 |016]025| 0 1 o027
imaj 0.25/0.37| 0.2 [ 0.25| 0.01 | 0.46
Misafirperverlik 0 |021| 0.2 0 0 0.13
on-time-performans 0.33/0.04| O 0 0 0.16
Ortam 0 0 0 0 0 0.5
rezervasyon ve biletleme 0 | 01 0 0 0.2 | 0.23
sikayet-yonetimi 0 |015|0.27|0.11| 0.33 | 0.1
ucus-programinin-uygunlugu 0 [023(/033]| O 0 0.28
web-sitesi-hizmetleri 0 [029| 0O |0.33 1 0.2
yiyecek-icecek 05(025/071| O 0 0.37

Havayolu isletmelerinin bayram donemine ait hizmet boyutlar1 kapsamindaki

dontistiiriilmiis uzakliklar: ise Tablo 3.15’te gdsterilmistir.

Tablo 3.15. SPSS’e girilen birimlerin doniistiiriilmiis uzakliklary

@ S) ) Q ) Q

@ ! .000
.687 .000

@ |

ol 1214 830 000
O 50 551 1344 000
@ .

1.455 921 1555 1.004 .000

ol 613 425 603 796 1340 000

Yapilan CBO analizinde algoritma 12 kez tekrar etmistir. Sonrasinda gesitli

renklerde gosterilen havayolu isletmelerinin iki boyutlu uzayda, 6klid uzakliklarina bagh

olarak elde edilen koordinatlari ile analizin stres ve glivenirlik degerleri Tablo 3.16’da
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gosterilmistir. Yapilan analiz sonucunda stres ve gilivenirlik degerleri tam uyum

gostermistir.

Tablo 3.16. Havayolu isletmelerinin iki boyutlu uzaydaki koordinatlar:

.Havayolu Boyutlar
Isletmeleri 1 2

@ ! -.483 -.375
@ ! .066 .039
@- 233 813
@ .009 -.509
@ | .960 -.184
@- -.319 .216

Stres 0,01694

Giivenirlik 0,99149

Havayolu isletmelerinin her bir hizmet boyutuna yonelik normalize edilmis

olumlu sentiment skorlar1 géz Oniinde bulundurularak olusturulan algi haritas1 Sekil

3.24°te gosterilmistir.

106



Oklid Uzakliklan
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Sekil 3.24. Havayolu isletmelerinin iki boyutlu uzaydaki konumlar

Havayolu isletmelerinin iki boyutlu uzaydaki konumlarina bakildiginda pembe ve
yesil renkteki havayollarinin oldukga farkli algilandiklar1 goriilmektedir. Sari, kirmizi,

turkaz renkteki havayolu isletmelerinin benzer bigimde algilandig1 goriilmektedir.

Iki boyutlu haritaya bagli olarak gozlemsel uzakliklar ile doniistiiriilmiis
yakinliklarin dagilimini ifade eden serpilme diyagrami Sekil 3.25°te gosterilmistir. Buna

gore uzakliklar ve farkliliklar arasinda dogrusal bir iliski bulunmaktadir.
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Sekil 3.25.  Oklid uzakliklarina bagh serpilme diyagrami

Yapilan analizde havayolu isletmelerinin hizmet boyutlar1 ve konumlarini etkileyen
bagimsiz degiskenler, havayolu isletmelerinin sentiment skorlariyla korelasyona dahil
edilmistir. Bdoylelikle hangi havayolunun hangi hizmet boyutlarinda daha olumlu
algilandig1 ortaya ¢ikarilmistir. Bu degiskenlerin yer aldigi korelasyon haritasi, Sekil
3.26'da gosterilmistir.

Korelasyonlar
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Sekil 3.26. Bagimsiz degiskenlerin korelasyon haritast
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25-27 Temmuz 2017 tarihleri arasinda bagimsiz degiskenlerle havayolu

isletmelerinin konumlar1 karsilastirildiginda;

Turkuaz renkli havayolunun on time performans,

Sar1 renkli havayolunun rezervasyon ve biletleme boyutunda,

Pembe renkli havayolunun bagaj, ugus programlarinin uygunlugu, Yyiyecek-
icecek, misafirperverlik ve emniyet hizmetlerinde,

Yesil renkli havayolunun fiyat, sikdyet yonetimi ve web sitesi hizmetlerinde,
Kirmizi renkli havayolunun ise imaj ve ortam hizmetlerinde diger isletmelerden

farkli algilandig1 sonucuna ulasilmaktadir.

Ayni sekilde yesil ve sar1 renkteki havayollarinin rezervasyon ve biletleme

hizmetlerinde birbirlerine yaklastiklar1 gortilmiistiir.

Havayolu isletmelerinin birbirlerine kars1 konumlarinin yanisira ad1 gecen tarihler

arasinda hangi hizmet boyutlarinin 6ne ¢iktigini gormek amaciyla benzer bir analiz,

hizmet boyutlar1 lizerinden yapilmistir. 25-27 Temmuz tarihleri arasinda kullanicilarin

lizerine yorum yaptig1 hizmet boyutlarinin iki boyutlu uzaydaki 6klid uzakliklarina baglh

olarak elde edilen koordinatlar1 ile analizin stres ve gilivenirlik degerleri, Tablo 3.17°de

gosterilmistir. Analiz sonucunda, stres ve giivenirlik degerleri tam uyum halindedir.

Tablo 3.17. Hizmet boyutlarimn iki boyutlu uzaydaki koordinatiar

Hizmet Boyutlar: Boyutlar
1 2
Bagaj - 746 -.645
Emniyet -.283 -.423
Fiyat 872 -.502
Imaj -.392 315
Misafirperverlik -.050 100
On_time_performans -.110 .604
Ortam 130 .554
Rezervasyon_ve_biletleme .238 .261
Sikayet_yonetimi 228 -.120
Ucus_programinin_uygunlugu -179 -.020
Web_sitesi_hizmetleri 1.124 -.093
Yiyecek icecek -.832 -.032
Stres 0,01848
Giivenirlik 0,99072
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Hizmet boyutlariin iki boyutlu uzaydaki gosterimi ise Sekil 3.27'de gosterilmistir.

Oklid Uzakhklar

on_time_performans
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Sekil 3.27. Hizmet boyutlarimin iki boyutlu uzaydaki konumlar

Hizmet boyutlarinin iki boyutlu uzaydaki konumlarina bakildiginda fiyat, web
sitesi hizmetleri, yiyecek-icecek, emniyet ve bagaj hizmetlerinin farkli algilandiklar
goriilmektedir. Buna karsilik sikayet yonetimi, misafirperverlik, ugus programlarinin
uygunlugu, imaj, ortam, on-time performans, rezervasyon ve biletleme hizmetlerinin
benzer sekilde algilandigi goriilmektedir. Bu dogrultuda, havayolu pazarina yonelik
tweetlerin artis gosterdigi ve Twitter kullanicilarinin tatil i¢in tercih ettigi diigiiniilen

Temmuz ay1 doneminin sonlarina dogru havayolu isletmelerinin;

e Ucuzluga atif yapan fiyat konusunda,
e Hizli, etkin, sorunsuz ve ulasilabilir web sitesi hizmetlerinde,

e Kabin i¢inde iicretsiz, ¢esitli ve lezzetli yiyecek-igecek hizmetlerinde,
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e Sarsintisiz ve glivenli bir yolculuga atif yapan emniyet konusunda,

e Bagajlarin zamaninda, hizli ve eksiksiz yolculara ulasimini1 saglayacak bagaj
hizmetlerinde yogunlasarak bu alanlarda reklam ve tanitimlarini yapmalar1 ve
markalarin1 konumlandirmalarinin kendilerini tercih eden yolcular tarafindan
daha olumlu algilanmalarini saglayacagi diistiniilmektedir.

Yukaridaki hizmet boyutlarina bakildiginda, havayolu pazar iizerindeki Twitter
algisinin bu konular iizerinde yogunlastig1 ve bahsi gecen hizmet boyutlarinda pazar
bosluklarinin oldugu goriilmektedir.

Iki boyutlu haritaya bagli olarak gozlemsel uzakliklar ile doniistiiriilmiis
yakinliklarin dagilimini ifade eden serpilme diyagrami Sekil 3.28’de gdsterilmistir. Buna
gore uzakliklar ve farkliliklar arasinda dogrusal bir iliskinin oldugunu sdylemek

mumkuindiir.
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Sekil 3.28.  Oklid uzakliklarina bagh serpilme diyagrami

3.6.3.3. Yaz Dénemi

1 Haziran-1 Eyliil 2017 tarihleri arasinda isletmelere atilan toplam 15864 mesaj
referans alinmistir. Bu mesajlarin 9083’1 negatif, 2723’ notr ve 4058’1 ise pozitiftir.
Metrik degerlerden benzemezlik matrisinin elde edilmesi amaciyla objeler ve nesneler
arasindaki normalize edilmis uzakliklar hesaplanmistir. Bu dogrultuda SPSS’e girilen

birim ve nesneler Tablo 3.18'de gosterilmistir.
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Tablo 3.18. Yaz donemi i¢in SPSS’e girilen birim ve nesnelerin genel goriintimii

® ® ) © ® )
isletme

Hizmet Boyut
Bagaj 0 0.08 0.13 0.09 0 0.16
check_in 0 0.08 0 0.1 0 0.08
Emniyet 0 0.33 0.35 0.17 0.4 0.39
Fiyat 0.21 0.2 0.3 0.17 0.21 0.31
imaj 0.32 0.35 0.46 0.43 0.29 0.5
Kabin_ici_eglence 0 0 1 0 0 0.25
Misafirperverlik 0.16 0.15 0.19 0.14 0.08 0.21
On_time_performans 0.08 0.09 0.13 0.08 0.05 0.19
Ortam 0.25 0.12 0 0.23 0 0.17
Personelin_tutumu 0 0 0.38 0.09 0 0.18
Rezervasyon_ve_biletleme 0.09 0.15 0.18 0.16 0.09 0.21
Sikayet_yonetimi 0.14 0.13 0.23 0.12 0.14 0.18
Ucus_programinin_uygunlugu 0.34 0.34 0.27 0.36 0.28 0.3
Web_sitesi_hizmetleri 0.04 0.1 0.11 0.11 0.03 0.11
Yiyecek_icecek 0.25 0.31 0.68 0.37 0.33 0.44

Havayolu isletmelerinin yaz donemine ait hizmet boyutlar1 kapsamindaki

donistiiriilmiis uzakliklari ise Tablo 3.19°da gosterilmistir.

Tablo 3.19. SPSS’e girilen birimlerin doniistiiriilmiis uzakiiklar:

@ S) ) Q ) Q

@ . .000
@ . 497 000
ol 1708 1574 000

1.455 .000
1.728 529 .000
1.105 595  .637 .000

O 3. 266
@ .

721 .263

T YA

Yapilan CBO analizinde algoritma 12 kez tekrar etmistir. Sonrasinda gesitli

reknklerde gosterilen havayolu isletmelerinin iki boyutlu uzaydaki 6klid uzakliklarina
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bagl olarak elde edilen koordinatlar1 ile analizin stres ve giivenirlik degerleri Tablo
3.20’de gosterilmistir. Yapilan analiz sonucunda stres ve giivenirlik degerleri iyi uyum

gostermistir.

Tablo 3.20. Havayolu isletmelerinin iki boyutlu uzaydaki koordinatlar:

.Havayolu Boyutlar
Isletmeleri 1 2
@ -.364 478
@ -.337 -.019
@ 1.234 -.128
@ -.184 199
@ | -.491 -.232
o 142 299

Stres 0,043
Giivenirlik 0,99785

Havayolu isletmelerinin her bir hizmet boyutuna yonelik sentiment skorlar1 goz
ontinde bulundurularak olusturulan ve yaz doneminin tamamini kapsayan algi haritasi

Sekil 3.29°da gosterilmistir.

Oklid Uzakliklar
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Sekil 3.29. Havayolu isletmelerinin iki boyutlu uzaydaki konumlari
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Havayolu isletmelerinin iki boyutlu uzaydaki konumlarina bakildiginda, pembe ve
kirmizi renkteki havayolu isletmelerinin farkli algilandigi goriiliirken, turkuaz, mavi, sar1
ve yesil renkteki havayollariin benzer bi¢imde algilandig1 goriilmektedir.

Iki boyutlu haritaya bagli olarak gozlemsel uzakliklar ile déniistiiriilmiis
yakinliklarin dagilimini ifade eden serpilme diyagrami Sekil 3.30°da gosterilmistir. Buna
gore uzakliklar ve farkliliklar arasinda dogrusal bir iliskin oldugunu sdylemek

mumkuindiir.
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Sekil 3.30. Oklid uzakhiklarina bagh serpilme divagrami

Yapilan analizde, havayolu isletmelerinin hizmet boyutlart ve konumlarini
etkileyen bagimsiz degiskenler, havayolu isletmelerinin sentiment skorlariyla
korelasyona sokulmustur. Boylece hangi havayolu isletmesinin hangi hizmet
boyutlarinda daha olumlu algilandig1 ortaya ¢ikarilmistir. Bu degiskenlerin yer aldigi

korelasyon haritas1 Sekil 3.31'de gosterilmistir.
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Sekil 3.31. Bagimsiz degiskenlerin korelasyon haritast

T
05

Bagimsiz degiskenlerle havayolu isletmelerinin konumlar1 karsilagtirildiginda, yaz

donemi i¢inde ulastirma hizmeti veren;

e Turkuaz renkli havayolunun ortam ve ugus programlarinin uygunlugu konusunda,

e Pembe renkli havayolunun kabin i¢i eglence, personelin tutumu, misafirperverlik,

sikayet yonetimi ve yiyecek-igecek hizmetlerinde,

e Sari ve mavi renkli havayolunun check-in hizmetlerinde,

e Kirmiz1 renkli havayolunun ise bagaj, fiyat, imaj, on time performans,

rezervasyon ve biletleme hizmetlerinde diger isletmelerden farkli algilandigi

goriilmektedir.

Ayni sekilde havayolu isletmelerinin ¢esitli hizmet boyutlarinda birbirlerine

yaklastiklar1 da griilmektedir. Ornegin; check in hizmet boyutunda sar1 ve kirmizi renkli

havayollarinin; web sitesi hizmetlerinde pembe, mavi ve kirmizi havayollari esit; emniyet

hususunda yesil ve kirmiz1 renkteki havayolu isletmelerinin benzer bigimde birbirlerine

yaklastiklar1 goriilmiistiir.
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Havayolu isletmelerinin birbirlerine kars1 konumlarinin yani sira yaz dénemi i¢inde
hangi hizmet boyutlarinin 6ne ¢iktigin1 gérmek amaciyla, benzer bir analiz hizmet
boyutlar1 iizerinden yapilmistir. Gergeklesen 10 tekrar sonrasinda bayram boyunca
kullanicilarin {izerine yorum yaptigr hizmet boyutlarinin iki boyutlu uzayda oklid
uzakliklarina bagl olarak elde edilen koordinatlari ile analizin stres ve gilivenirlik
degerleri Tablo 3.21°de gosterilmistir. Analiz sonucunda, stres ve giivenirlik degerleri 1yi

uyum gostermistir.

Tablo 3.21. Hizmet boyutlarumn iki boyutlu uzaydaki koordinatlar

Boyutlar

1 2
Bagaj -.499 .160
Check_in - 737 .036
Emniyet .563 .006
Fiyat 150  -.152
Imaj 787 -.537
Kabin_ici_eglence .626 1.272
Misafirperverlik -.214 -.107
On_time_performans -.403 .037
Ortam -.533 -.415
Personelin_tutumu -.180 482
Rezervasyon_ve_biletleme -.245 -.043
Sikayet_yonetimi -.142 .007
Ucus_programinin_uygunlugu .317 -.620
Web_sitesi_hizmetleri -.518 .049
Yiyecek icecek 1.028 -.173

Stres 0,03691

Giivenirlik 0,98137

Hizmet boyutlarinin iki boyutlu uzaydaki gosterimi ise Sekil 3.32'de

gosterilmistir.

116



Oklid Uzakliklar
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Sekil 3.32. Hizmet boyutlarinin iki boyutlu uzaydaki konumlar

Hizmet boyutlarmin iki boyutlu uzaydaki konumlarma bakildiginda kabin igi

eglence, ugus programlarinin uygunlugu, imaj ve yiyecek-i¢cecek hizmetlerinin her birinin
farkli algilandig1 goriilmektedir. Ayrica bagaj, check in, web sitesi hizmetleri, sikayet
yonetimi, misafirperverlik, on-time performans, rezervasyon ve biletleme hizmetlerinin
kullanicilar tarafindan benzer algilandigi goriilmekle birlikte emniyet, ortam, fiyat ve

personelin tutumuna yonelik hizmet boyutlarinin benzer algilanan bu degiskenlerden

ayristigl goriilmektedir.

Bu dogrultuda 1-Haziran-1 Eyliil donemi ele alindiginda havayolu isletmelerinin;

e Koltuk arkasi dergilere, miizik ve film kalitesi ve kabin i¢cinde sunulan yayin

cesitliligine atif yapan kabin i¢i eglence konusunda,

117



gore

Destinasyon ¢esitliligi ve esnek kalkis saatlerini ifade eden ugus programlarinin
uygunlugunda,

Sponsorluk, halkla iligkiler, tanitim ve etkin sosyal medya iletisimini iginde
barindiran imaj konusunda,

Kabin i¢inde iicretsiz, gesitli ve lezzetli yiyecek-igecek hizmetlerinde
yogunlagarak bu alanlarda reklam ve tanitimlarim1 yapmalari ve markalarini
konumlandirmalarinin kendilerini tercih eden kullanicilar tarafindan daha olumlu

algilanmalarini saglayacag diisiiniilmektedir.

Iki boyutlu haritaya bagli olarak gozlemsel uzakliklar ile déniistiiriilmiis

yakinliklarin dagilimini ifade eden serpilme diyagrami Sekil 3.33’te gosterilmistir. Buna

uzakliklar ve farkliliklar arasinda dogrusal bir iliskinin oldugunu sdylemek

miumkindiir.

2.5+
o]
2.09
o
%
8 o
8

1.5+ )
= o @QJ
= 8 o) c
= &
8 oS0
=] [-2]

1.07 o @

@ o
o
o
0.5+ éj o
o
&
0.0
T T T T T
0o 05 10 15 20

Déndstiiriilmis Yakinhklar

Sekil 3.33.  Oklid uzakliklarina bagh serpilme diyagrami
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SONUC VE ONERILER

Uriin ve hizmetlerin tiiketici tarafindan farkl1 ve istenilen bicimde algilanmasi adina
isletmeler, konumlandirma ¢abalar1 i¢ine girmektedirler. Konumlandirmanin dogru ve
istenildigi sekilde yapilabilmesi, tiiketici zihninde yer eden marka, iiriin ya da hizmetin
isletmenin rakipleri karsisinda nasil algilandiginin bilinmesiyle miimkiindiir. Bu
dogrultuda alg1 haritalari, rekabet¢i pazarlarda yer alan isletme, marka, iiriin ya da
hizmetlerin tliketici zihnindeki konumunu goéstermek amaciyla 6nemli bir pazarlama
araci olarak uzun yillar kullanilagelmistir.

Isletmeler; marka, iiriin ya da hizmetleriyle ilgili alg1 haritalar1 olustururken
birtakim veri toplama teknikleri ve analiz yontemleri uygulamaktadirlar. Veri toplama
teknikleri arasinda, birincil kaynaklardan yola ¢ikilarak hazirlanan anket ve yiiz ylize
goriisme tekniklerinin yani sira, isletmelerin satis, performans gibi ikincil veri kaynaklar
da bulunmaktadir. Buna karsilik, teknolojik gelismelerin getirdigi en biiyiik yeniliklerden
biri kabul edilen internet ve internetin kisiler arasinda siklikla kullanilmasini saglayan
sosyal medya da isletmelerin iiriin ya da hizmetleriyle ilgili dogrudan veri elde ettigi
kaynaklar haline gelmistir. Her ne kadar bu kaynaklar, ikincil veri kaynaklari olarak kabul
edilse de tiiketicilerin gerek sanal diinyalar gerekse de sosyal medya araciligiyla ayr1 bir
hayat yasadigi gercegi goz Oniine alindiginda bu platformlarda yapilan yorumlarin
gercekei oldugu sonucuna ulagilabilir.

Sosyal medya kanallarinin APD’ler vasitasiyla gelistiricilere sundugu kullanici
verileri, igletmelerin rakipler karsisindaki durumunu gérmek adina oldukc¢a Onemli
kaynaklar olarak kabul edilmektedir. Bu genel kabuliin yayginlagsmasinin en belirgin
gostergesi ise literatiirde, otomatik metin siniflandirma ve sentiment analizi tekniklerinin
artik daha sik uygulanmasidir.

Bugiin bir¢ok sektdorde pazarlama aragtirmacilari, popiiler hale gelen sentiment
analizi teknigini, sosyal medya vasitasiyla isletmelere gonderilen mesajlardan yola
cikarak uygulamaktadirlar. Tiirk literatiiriinde “Duygu Analizi” olarak da bilinen
“Sentiment Analizi” makine 6grenmesi yontemleriyle yapilan bir metin siniflandirma
teknigidir. Bu yontemde arastirmaci, oncelikle makinenin siniflandirma i¢in referans
alacag1 ve metinlerden ya da emojilerden olusan bir egitim verisi hazirlamaktadir. Daha

sonra bu egitim verisini ¢esitli 6grenme algoritmalarindan birisiyle makineye 6gretmekte
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ve kurdugu model ile smiflandirilmamis  metinleri, otomatik  olarak
siiflandirabilmektedir.

Sentiment analizinde metinler, herhangi bir markaya yonelik genel olarak olumlu,
olumsuz ve notr olmak tizere li¢ sinifa ayrilmaktadir. Literatiirde her ne kadar bu {i¢ sinif,
kullanic1 duygular olarak ifade edilse de Socher ve digerlerinin (2013, s. 1633) de
belirttigi lizere siniflandirilan metin, metni yazanin duygusundan ziyade bu duyguyu
anlamlandiran uzmanin algisin1 yansitmaktadir. Nitekim, yiiz ylize goriismelerde de
tiikketicilere marka, liriin ya da hizmetlerle ilgili fikirleri soruldugunda alinan cevaplarin
uzman kisinin algisin1 yansittigr goriilmektedir. Bu anlamda, sentiment analizinin salt
“Duygu Analizi” oldugunu sdylemek, dogru bir yaklasim olmayacaktir. Dolayisiyla algi
haritalamada sentiment analizinin kullanilmasti, bu ¢calismada algilarin belirlenmesi adina
uygun goriilmiistiir.

Bu arastirmanin bir diger ¢iktisini ise algi haritalamanin dnemli bir parcasi olan
hizmet kalitesi boyutlar1 olusturmaktadir. Havayolunda miisterilerin hizmet kalitesine
yonelik algilarinin  belirlenmesinde havayolu arastirmacilari, Parasuraman ve
arkadaglarmin (1988) gelistirmis oldugu hizmet kalitesi (SERVQUAL) o6lgeginden
esinlenerek hizmet kalitesi boyutlarini ortaya ¢ikarmislardir. Bu kapsamda, arastirma igin
literatiirden derlenen hizmet kalitesi boyutlar1 tweetlerin siniflandirilmasi igin
kullanilmistir. Arastirmada siiflandirma i¢in birden fazla makine 6grenmesi algoritmasi
denenmis ve siniflandirmada en iyi sonucu veren algoritma ile tweetler otomatik olarak
siiflandirilmistir. Bu dogrultuda, sentiment analizinin de aslinda bir otomatik metin
siiflandirma teknigi oldugunu sdylemek miimkiindiir.

Otomatik metin siniflandirma yontemlerinin algi haritalamada kullanilmasinin en
biiyiik avantaj1, tamamen bilgisayar tabanli oldugu i¢in zaman ve maliyet a¢isindan fayda
saglamasidir. Bu dogrultuda ¢alismada, Twitter verileriyle alg: haritalama i¢in kullanilan
sistem akis diyagraminda, sosyal medyadan alinan kullanict yorumlari, birtakim 6n
islemlerden  gecirilerek metin  madenciligi  teknikleri uygulanmis, metinler
siiflandirilmis ve ardindan sentiment skorlarina ve hizmet boyutlarina bagl olarak cesitli
zamanlara ait alg1 haritalar1 olusturulmustur.

Gegmis calismalara bakildiginda, sosyal medyadan elde edilen verilerle algi
haritalarinin yapildigi bilinmektedir. Lee ve digerleri (2016), yapmis olduklari ¢alismada
kullanic1 yorumlarindan algi haritalart iiretmislerdir; ancak bu g¢alismada, biitiin iiriin

ozellikleri bir grafikte gosterilememistir. Bu caligmayla ilgili bir diger husus ise
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haritalarin alindigi zaman dilimlerinin olduk¢a uzun oldugudur. Bu nedenle, kisa
stirelerde, biitiin tirtin 6zellikleriyle ilgili yorumlarin her {iriin kategorisinde bulunmama
olasilig1 oldugundan her dénem, biitiin markalar i¢in ortak bir iiriin hizmet 6zelligi elde
edilemeyebilmektedir. Dolayisiyla bu c¢alismadan elde edilen sonuglar, gerek nétr
yorumlarin dahil edildigi skorlama teknigiyle gerekse donemsel sonuglarla verdigi
sonuglar bakimindan 6zgiindiir.

Calismada, Tirkiye havayolu sektoriinde faaliyet gdsteren ve yolcu tasimaciligi
yapan isletmelere yonelik Twitter mesajlari, veri seti olarak alinmis ve veriler, 1 Haziran-
1 Eyliil 2017 tarihleri arasinda toplanmistir.

Veri setinden elde edilen istatistiklere gore Tiirkiye havayolu pazarinda yolcu
tagimaciligl yapan isletmelere yonelik tweetlerin, giin i¢erisinde en fazla, sabah ve gece
saatlerinde atildig1 goriilmistiir. Bagka bir deyisle, bu saatlerde tweet frekanslart artis
gostermektedir. Atilan mesaj sayisi, geceden sabaha dek ise hizli bir bigimde diisiis
gostermektedir.

Yaz donemi boyunca, tweetlerin daha sik atildigi zamanlarda hangi hizmet
unsurlarinin 6ne ¢iktiginin bilinmesi, konumlandirma yapacak isletmeler i¢in biiyiik
onem tasimaktadir. Bu dogrultuda, bayram ve tatillerde, havayoluna olan talebin arttigi
diisiiniilmiis ve tweetlerin artis gosterdigi gorilmiistiir.

Isletmelere en ¢ok “imaj” konusunda tweet atilmaktadir. Bu durumun ana sebebi,
isletmelerin sponsorluk faaliyetleri ve Twitter kullanicilarinin havayolu ile ilgili genel
paylasimlarda bulunmasidir. Ozellikle pozitif tweetlerin hizmet boyutu istatistiklerine
bakildiginda esprili paylagimlarin imaj tizerinde olumlu etkisi oldugu diisiiniilmektedir.
Negatif tweetlere bakildiginda ise imaj hususu, yine en fazla paylasim igerisinde yer
almistir. Bu durumun sebebinin ise 6zellikle spor kuliiplerine yapilan sponsorluk
faaliyetleri sonucu kisilerin takimlara yapmis olduklar1 olumsuz igerikli yorumlar oldugu
distiniilmektedir.

Calismada, sadece havayolu markasinin i¢inde yer aldig1 tweetler, “imaj” olarak
etiketlenmistir. Bu nedenle havayolunun herhangi bir sponsorluk ya da reklam
faaliyetiyle ilgili mesaj paylasmasi durumunda, bu mesajin altina yorum yapmadan bir
baska kisiyi etiketleyerek tweet atan kullanicilarin bu tweetleri de “imaj” kapsaminda
degerlendirilmistir. Dolayisiyla gerek negatif gerekse pozitif tweetlerde en fazla

paylasimi, imaj konusu almaigtir.
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Imaj boyutunu genel anlamda on time performans, sikdyet yonetimi, rezervasyon
ve biletleme ile ilgili tweetler takip etmektedir.

Calisma igin CBO ile hazirlanmis algi haritalarina bakildiginda ise bu haritalarda
yer alan havayolu isletmeleri ve bagli olduklari hizmet boyutlarinin dénem dénem
konumlar1 degismektedir. Ozellikle pembe renkli havayolu, yaz déneminde diger
havayolu isletmelerinden daha olumlu algilanmistir. Haritalarda birbirlerine yaklagan
havayolu isletmelerinin bulundugu kiimelerde rekabet daha yogun yasanmaktadir.
Ayrisan isletmeler ise kullanici zihinlerinde daha rekabetgidirler.

Ramazan Bayramu siiresince; Pembe, Kirmizi1 ve Mavi renkli havayollarinin farkl
algilandig1 goriilmiistiir. Ramazan bayraminda 6ne ¢ikan hizmet boyutlarina bakildiginda
ise imaj, yiyecek igecek, ucus programlarinin uygunlugu, check in, fiyat, emniyet ve
misafirperverlik unsurlar1 farkli algilanmistir. Bu unsurlara yogunlasan havayolu
isletmelerinin pazarda daha rekabet¢i olacagi sonucu c¢ikarilabilir. Bu donemde
birbirlerine yaklasan diger hizmet boyutlarinda ise rekabetin daha yogun oldugu fark
edilmektedir. Dolayisiyla Ramazan Bayrami déneminde ugus gergeklestiren havayolu
isletmelerinin 6ne ¢ikan ve farklilasan hizmet boyutlarina yogunlasmasi, bu boyutlar
tizerinden biitiinlesik pazarlama iletisimi faaliyetleri yiiriitmesi ve operasyonlarini
yiirlitiirken bu boyutlara agirlik vermesi rekabette iistiinliik saglayacaktir.

Tweet sayisinin artig gosterdigi bir diger donem ise 25-27 Temmuz tarihleridir. Bu
tarihlerde, havayolu isletmelerine atilan mesajlarin artig gostermesinin sebebinin yaz tatili
planlar1 oldugu diisiiniilmektedir. Ayrica Yesil ve Pembe renkli havayolu isletmelerinin
bu donemde diger isletmelerden farkli algilandigi goriilmiistir. Fiyat, web sitesi
hizmetleri, bagaj ve emniyet unsurlari bu donemde farkli algilanmistir. Bu unsurlara
agirlik veren isletmeler ise daha rekabetci goériinmiis, baska bir deyisle rekabette
digerlerinden ayrigmislardir. Diger hizmet boyutlarinin kiimelendigi bolgelerde ise
isletmeler arasindaki rekabet artmistir.

Yaz doneminin geneline bakildiginda, Pembe ve Kirmizi renklerle gdosterilen
havayolu isletmelerinin diger isletmelerden farklilastig: goriilmiistiir. Ozellikle kabin igi
eglence boyutunun kullanicilarin tercihlerine yon verdigi goriilmektedir. Kullanici
tercihlerini olumlu etkileyen diger unsurlar ise bu donemde yiyecek i¢ecek, imaj ve ugus
programlarinin uygunlugudur.

Isletmelerin konumlandirma kararlar1 alirken rehber niteliginde bir ara¢ olarak

kabul ettigi alg1 haritalarinin, 2017 yaz donemi i¢in analiz edildigi bu arastirmada gerek
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isletmelerin gerekse twitter kullanicilarmin farkli algiladigi hizmet kalitesi boyutlar
incelenmis ve bu boyutlar ile isletme markalarinn her tarih araliginda yer degistirdigi
gbzlenmistir. Bu degisimlerin muhtemel sebeplerini ve uygulanacak stratejileri anlamak
adma ilgili literatiir incelenmistir. Incelenen literatiirde konumlandirma stratejilerinde
diisiilen hatalarin yanisira verilen marka sozlerinin tutulmamasinin da miisteri algisini
olumsuz etkileyebilecegi ve boylece isletmelerin stratejik konumlarinin tiiketici zihninde
olmas1 gereken konumdan uzaklasabilecegi anlasilmistir. Beklenen ve algilanan hizmet
arasindaki bu uzaklasmaya sebep olan ugurumlar1 Parasuraman ve arkadaglar1 (1985),
kurduklart Hizmet Ugurumu Modeli’nde siralamislardir.

Isletme markasinin konumlandirma stratejisiyle uygunluk gdsteren marka sdziiniin
bu donemlerde tam olarak yerine getirilmedigi ve Twitter kullanicilarinin hizmet
kalitesine yonelik beklentileri ile hizmet sunumu sirasinda ortaya ¢ikan performans
farkliliklarinin yasandigi tahmin edilmektedir. Parasuraman ve arkadaslarinin (1985)
modelinde yer alan miisteri ve performans ugurumuna sebep oldugu diistiniilen bu durum,
arastirma sonuglarinda ortaya ¢ikan algi haritalarinda da goriilmiistiir. Havayolu hizmet
performansi ve algilanan hizmet arasindaki bosluk sonucu isletmelerin konumlandirma
bakis acisindan uzaklagsmamasi i¢in, Tirkiye’ de yolcu tasimaciligi yapan havayolu
isletmelerinin insan, sistem ve teknolojiyi kullanarak performans lizerinde iyilestirmeler
yapmasi, yer hizmetleri gibi yolcuya hizmet veren aracilarin igletme standartlarina uygun
bi¢cimde hizmet vermesi i¢in motive edilmesi gerekmektedir.

Ozellikle arastirma kapsaminda ele alman dénemlerde havayolu isletmelerinin,
farkli algilanan ve daha rekabet¢i hizmet boyutlarma yonelik cesitli tutundurma
faaliyetlerine 6nem vermesinin isletmenin stratejik konumunu korumasinda fayda
saglayacagi da diistiniilmektedir.

Twitter’dan elde edilen yorumlarla olusturulan algi haritalarinin bahsi gegen
sonuglarla igletmelere yol gosterici olacagi diisiiniilmektedir. Her ne kadar, uygulanan
yontemler ve siireglerde farkli yontemlerin birbirine baglanmasi sonucu algi haritalari
olusturulmus olsa da bu yontemlerin tamaminin bir yazilimla bir araya getirilmesi, sosyal
medyadaki kullanic1 yorumlarina bagl algi haritalarinin hemen her donemi kapsayacak
sekilde ve hizli bir bi¢imde olusturulmasini saglayacaktir.

Gelecek caligmalarda farkli havayolu hizmet kalitesi boyutlari tizerinden otomatik
metin smiflandirma ydntemlerinin denenmesi havayolunda algi haritalama literatiiriinii

zenginlestirecegi gibi Parasuraman ve digerlerinin (1985) modelindeki ugurumlara sebep
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olan durumlarin havayolu isletmeleri agisindan anlasilmasi adina havayolu isletmelerinde
pazarlama yoneticileriyle odak grup goriismelerinin yapilmasi literatiire katki
saglayacaktir. Boylece isletmelerin algi haritalarindaki konumlarinin dénem dénem
degismesinin altinda yatan asil sebepler de ortaya ¢ikarilabilecektir.

Tiirk¢e metinlerin icerdigi havayolu hizmet 6zelliklerinin ve sentiment kutuplarinin
daha net bir bigimde ortaya konmasi amaciyla metin siniflandirma basarisini artiracak
yontemlerin gelistirilmesi de 6nem kazanmaktadir. Ayrica bu calismada uygulanan
sistem akis diyagramindaki siireclerle diger endiistrilerde faaliyet gosteren isletmelere
yonelik sosyal medya istatistiklerinin yani sira olusturulacak algi haritalari, hem sanayiye

hem de Tiurk literatiirine katkida bulunacaktir.
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