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SOSYAL MEDYA MADENCILIGI VE BiR UYGULAMA
BUSRA AYAN

Bu c¢alisma, farkli sektorlerde faaliyet gosteren rakip firmalarin Twitter verilerini
analiz ederek, firmalarin Twitter degiskenlerinin firmalara gore anlamli farklilik ve
uyum gosterip gostermediginin tespit edilmesini, firmalarin Twitter’da paylastiklari
iceriklerin kiimelenmesini ve hangi igerik kiimesinin en fazla etkilesime yol actiginin
belirlenmesini amacglamaktadir. Bu ¢alismada ayrica, 6zel bir doneme ait verilerden
hareketle firmalarin Twitter etkinliklerinin (performanslarinin) 6l¢timlenmesi
hedeflenmistir. Bu kapsamda, Sosyal Medya Madenciligi siireci izlenerek iki
boliimden olusan bir uygulama gerceklestirilmistir. Birinci boliimde firmalarin 2017
yilina ait Twitter verileri elde edilerek, firmalarin Twitter degiskenlerinin firmalara
gore degiskenlik gosterip gostermedigi Ki-Kare, uyum gosterip gostermedigi ise
Uygunluk Analizi uygulanarak saptanmistir. Firmalarin tweetlerinin kiimeleri bir dizi
Metin Madenciligi 6n isleme metotlar1 yardimiyla ve hangi igerik kiimelerinin daha
fazla etkilesim aldig1 Pareto Ilkesi kapsaminda ele alinarak analiz edilmistir. Ikinci
boliimde ise, 2018 Subat ay1 boyunca kullanicilar tarafindan firmalar hakkinda
paylasilan Twitter verileri ile firmalarin bu doneme ait Twitter verileri ele alinarak,
firmalarin Twitter etkinliklerinin 6l¢ctimlenmesi gerceklestirilmistir. Twitter etkinlik
Ol¢iim kriterleri arasinda yer alan tweet degerini saptamak amaciyla, kullanicilar
tarafindan paylasilan tweetlerde Duygu Analizi gergeklestirilmis ve firmalar hakkinda
paylasilan tweetlerin duygu durumlari olumlu, nétr ya da olumsuz olmak iizere

siniflandirilmistir.

Anahtar Kelimeler: sosyal medya, sosyal medya verileri, sosyal medya madenciligi,

twitter madenciligi, metin madenciligi
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ABSTRACT

SOCIAL MEDIA MINING AND AN APPLICATION
BUSRA AYAN

This study aims to determine whether Twitter variables of the firms have significant
differences and correspondence with respect to the firms, to cluster the Twitter feeds
that firms share on Twitter and to find out which cluster has the maximum interaction
through analyzing the Twitter data of the rival firms operating in different sectors. In
this study, it is also aimed to measure the effectiveness (performance) of the firms on
Twitter during a specific time period. In this context, an application that consists of
two parts was carried out by following the process of Social Media Mining. In the first
part, the Twitter data of the firms for the year 2017 were gathered, Chi-Square and
Correspondence Analysis were applied to find if there were significant differences and
correspondence between Twitter variables and the firms. The clusters of the tweets
that firms share on Twitter and which cluster received more interaction were analyzed
with the help of a number of Text Mining pre-processing methods and the Pareto
Principle, respectively. In the second part, Twitter data about the firms shared by the
users and the firms’ Twitter data were captured during February 2018 to measure the
effectiveness of the firms on Twitter. In order to determine the tweet value among the
Twitter effectiveness’ measurement criteria, Sentiment Analysis was carried out on
the tweets shared by the users and the sentiment of the tweets about the firms was

classified as positive, neutral or negative.

Keywords: social media, social media data, social media mining, twitter mining, text

mining
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ONSOZ

Sosyal medya madenciligi son yillarda gelismekte olan, disiplinler arasi metotlar
yardimi ile sosyal medya verilerinin analizini miimkiin kilan bir alandir. Konunun
giincel ve yeni sekillenmeye basliyor olusu ile birlikte 6zellikle Tiirkce literatiirdeki
caligmalarin yetersizligi, bu tez calismasimnin sosyal medya madenciligi alaninda
gergeklestirilmesinde motive edici olmustur. Calismada farkli sektorlerde faaliyet
gosteren rakip firmalarin Twitter kullanimlarina ait ¢ikarimlarda bulunabilmek ve
belirli bir doneme ait Twitter verilerinden faydalanilarak firmalarin Twitter
etkinliklerini 6l¢iimleyebilmek amaci ile sosyal medya madenciligi adimlari izlenerek

bir uygulama gergeklestirilmistir.

Tez siirecinde yonlendirici onerileri ve yorumlari ile bana yol gosteren tez danisman
hocam Dr. Ogr. Uyesi Mustafa CAN’a, tez konumun belirlenmesine ve diger siirelere
olan katkisi ile her zaman destegini hissettigim hocam Prof. Dr. Umman Tugba
GURSOY SIMSEK e, degerli fikirleri ile beni yonlendiren hocam Dog. Dr. Semen
SON TURAN a, veri ¢ekim asamasindaki katkilarindan dolay: Sayin Adem OZAY’a

ve Semih PARTAL’a sonsuz tesekkiirlerimi sunuyorum.

Egitim hayatim boyunca gostermis olduklar1 destek ve hosgoriileri i¢in babam Kenan
AYAN’a, annem Ayse AYAN’a ve kardeslerime ne kadar tesekkiir etsem azdir. Tez
siireci boyunca yanimda olan ve desteklerini esirgemeyerek teze katkida bulunan
arkadaslarim Gamze EROGLU’na, Sinem CABUK ’a ve Elif GUNER e tesekkiirii bir

borg bilirim.
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GIRIiS

Sosyal medya, bireylere 6zgiir ve etkilesimli bir ortam sunmaktadir. Sosyal medya
kullanicilar ¢esitli platformlar araciligi ile duygu ve diisiincelerini aktarmakla beraber
baska kullanicilar tarafindan destek gorebilmektedir. Bilgi ve fikirler daha 6nce higbir
medya ortaminda olmadig1 kadar hizli yayilmakta ve hatta sanal ortamdan gercek
diinyaya tasinarak eylemlere doniisebilmektedir. Biiyiik yanki1 uyandirabilen bu medya

ortaminda iiretilen verilerden giiniimiizde bir¢ok alanda faydalanilmaktadir.

Bireyler, kullandiklar1 sosyal medya platformuna gore farklilik gostermekle birlikte,
fotograf, video, konum bilgisi vb. gibi c¢esitli tiirlerde veriler iireterek biiyiik verinin
olusumunda rol oynamaktadir. Kullanicilar tarafindan iiretilen bu verilerin islenmesi,
son donemlerde farkli disiplinlerdeki arastirmacilarin dikkatini gekmeye baslamistir.
Sosyal medya madenciligi olarak adlandirilan yeni bir alan gelismekte ve miisteri
iligkileri yonetimi, halkla iligkiler, iiriin yonetimi ve reklamcilik gibi cesitli alanlarda

uygulamalar goriilmektedir.

Sosyal medya platformlarindan ¢esitli araglar ve araylizler yardimi ile verinin elde
edilerek analize hazirlanmasi ve disiplinler aras1 metotlar yardimi ile analiz edilerek
analiz bulgularinin degerlendirilmesi siire¢lerinden olusan sosyal medya madenciligi,
birgok arastirmaci tarafindan farkli alanlarda uygulamalarin gergeklestirilmesine
olanak taniyan bir tekniktir. Sosyal medyanin gelismesi ve sosyal medya platformlarin
cesitlenmesi ile birlikte bu medya ortaminda iiretilen ve paylasilan verilerinin analizi

giin gectikce daha da 6nem kazanmaktadir.

Tezin birinci boliimiinde dncelikle sosyal medyanin teknolojik boyutunu olusturan
Internetin gelisimine deginilerek Web siiriimleri agiklanmustir. Sosyal medya kavrami
ile birlikte sikca anilan Web 2.0 ve kullanicilarin olusturdugu igerik (UGC) kavramina
detayl1 bir sekilde yer verilmistir. Sosyal medyanin gelisimi, sosyal medya kavrami ile
ilgili ¢esitli tamimlamalar, sosyal medyanin ozellikleri ve temel yapitaslar1 sosyal
medyaya detayli bir sekilde deginilmek amaciyla agiklanmistir. Sosyal medya
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madenciligi tekniginin veri kaynagi olan sosyal medya verileri yapilari, 6zellikleri ve
icerikleri gbéz oOniinde bulundurularak ele alinmistir. Son olarak sosyal medya
verilerinin liretildigi sosyal medya platformlart ile ilgili ¢esitli siniflandirmalara ve bu

siniflandirmalar dogrultusunda platform aciklamalarina yer verilmistir.

Tezin ikinci boliimiinde ise sosyal medya madenciligi kavrami ve bu madencilik
siirecinde karsilasilan zorluklar aciklanmistir. Daha sonra sosyal medya madenciligi
ile ilgili yapilan ¢aligmalara, kapsamli bir literatiir taramas1 boliimiinde yer verilmistir.
Uygulamada basvurulan sosyal medya madenciligi slire¢ adimlar agiklandiktan sonra,
bu alanla ilgili yapilan ¢alismalarda siklikla basvurulan veri madenciligi, metin

madenciligi ve duygu analizi yontemlerine deginilmistir.

Tezin tiglincii boliimiinde ¢alismanin amaci, 6rneklemi ve yontemi verildikten sonra
sosyal medya madenciligi siireci izlenerek iki bdoliimden olusan bir uygulama
gergeklestirilmistir. Sonu¢ boéliimiinde ise uygulamada bagvurulan analizlerin

bulgularina yer verilmistir.



BIiRINCI BOLUM
SOSYAL MEDYA VE TEMEL KAVRAMLAR

Internetin gelisimi, beraberinde birgok alanda degisime zemin hazirlamistir. Ozellikle
Web 2.0 teknolojisi temelinde gelisen sosyal medya kavrami, geleneksel medyanin
aligilmig tek tarafli paylasim yapisina tezat olusu nedeniyle insanlar tarafindan kolayca
benimsenmis, bu alanda yapilan uygulamalar ve elde edilen etkilesimlerle giicii

yadsinamaz bir hale gelmistir.

Sosyal medya kavramu ile ilgili olarak literatiirde arastirmacilar tarafindan yapilan
cesitli tanimlamalar mevcuttur. Tanimlamalar g6z 6niinde bulunduruldugunda, sosyal
medya kavrami agiklamalarinda sik¢a deginilen ve bazen de bu kavramin yerine
kullanilan terimlerin s6z konusu oldugu goriilmektedir. Bu boliimde sosyal medya
kavrami ile ilgili tanimlamalara yer verilmeden 6nce sosyal medyanin teknolojik
boyutu, Web siiriimlerine deginilerek ag¢iklanmistir. Ardindan sosyal medyanin
tarihgesine, kavram tanimlarina, Ozelliklerine, temel yapitaslarina, verilerine ve

verilerinin dagitim platformlarina yer verilmistir.
1.1 Internetin Temelleri ve Gelisimi

Yeni iletisim teknolojilerinin temeli olan Internetin gelisim tarihgesine bakildiginda
teknolojik gelismeler, yonetim ve operasyon ihtiyaclari, toplumsal etkiler ve

ticarilesme olmak iizere dort onemli baslik géze ¢carpmaktadir (Leiner v.d., 2009:23):

* Teknolojik gelismeler: Paket anahtarlama aragtirmalari, ARPANET ve
altyap1 boyutlarmin gelistirilmesine yonelik yapilan ¢alismalar Internetin
teknolojik gelisim boyutunu olusturmaktadir.

* Yonetim ve operasyon ihtiyaclari: Yonetim ve operasyon temelinde kiiresel
ve karmagik bir altyapiya ihtiyac duyulmasi Internetin gelismesinde rol

oynamistir.



* Toplumsal etkiler: Toplum tarafindan biiyiikk bir haberlesme aginin
kurulmasina ve teknolojik gelismelerin saglanmasina duyulan gereksinimler
toplumsal boyutu olusturmaktadir.

* Ticarilestirme: Arastirma sonugclarinin genis bir bilgi altyapis1 i¢inde etkili bir

sekilde paylagimini saglamak amaci ile olusan ticari boyuttur.

Sputnik 1’in uzaya gonderilmesi ve Kiiba Fiize Krizi temelinde tiim bu gelismeleri
tetikleyen iki onciil uluslararasi olay olarak kabul edilmektedir (Green, 2010:20). Bu
baglamda ele alindiginda Internetin kdkeni 1957 yilinda Sovyetler Birligi'nin Sputnik
1 uydu sistemini firlatmasina dayanmaktadir. Amerika Birlesik Devletleri ile
Sovyetler Birligi arasindaki uzay yarisi (space race) bu sekilde baslamistir (Dickey ve

Lewis, 2011:2).

Sovyetler Birligi tarafindan diinyanin yoriingesine yerlestirilen Sputnik’in firlatilisi
bilim ve miihendislik alanlarinda gdsterilen gelisimin bir simgesi olarak goriilmiistiir.
Sputnik’in basariyla yorlingeye oturmasini saglayan R-7 roketinin niikleer savas
basliklarini kitalararasi tasiyabilecek bir prototip balistik fiize olmasi, ABD’de siyaset
ve bilim camiasi tarafindan korkutucu bir unsur olarak degerlendirilmistir. Sovyetler
Birligi’nin bu basarisinin ardindan ABD, Sovyetler Birligi’ne yanit olarak NASA’y1
(Ulusal Havacilik ve Uzay Dairesi) ve ARPA’y1 (leri Arastirma Projeleri Ajanst;
bugiinkii adiyla DARPA) 1958 yilinda kurmustur. Bu olay1 takiben gerceklesen Kiiba
Fiize Krizi 1962°de ABD, Sovyetler Birligi ve Kiiba arasinda meydana gelmistir. ABD
casus ucaklarinin ¢ektigi hava fotograflari, Sovyet Birligi’nin filize lislerini Kiiba’da
insa ettigini gostermis ve iligkiler iyice gerilerek diinyay1 niikleer savas tehdidi altinda
birakmistir. Internetin niikleer bir saldirida ortadan kaldirilabilecek bir komuta
merkezi olmaksizin dagitilmis bir ag olarak gelistirilmesi fikrini bu olay tetiklemistir

(Green, 2010:20-21).

Internetin bugiinkii kullanimina ¢ok benzeyen sisteminin ilk catis1 1962 yili Agustos
ayinda J.C.R. Licklider’in Massachusetts Institute of Technology’de (MIT) tartismaya

actig1 “Galaktik Ag-Galaksiler Aras1 Bilgisayar Ag1” kavramina kadar uzanmaktadir.
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Licklider tarafindan Galaktik Ag, herkesin veri ve programlara herhangi bir yerden
hizla erisebilmesi i¢in kiiresel ¢apta birbirine bagli bir bilgisayar setini ifade etmistir.
Licklider 1962 Ekim ayinda Amerikan Askeri Arastirma Projesi olan DARPA’nin
bilgisayar arastirma boliimiiniin basina ge¢mis ve burada bulundugu siire i¢inde
arastirmacilar1 bilgisayar aglarimin 6nemi konusunda ikna etmeyi basarmustir.
MIT’den Leonard Kleinrock ise, paket anahtarlama teorisi ile ilgili ilk makaleyi
Temmuz 1961°de, ilk kitab1 ise 1964’te yazmis ve bilgisayar haberlesmesinde paket
anahtarlama kavraminin devre anahtarlamaya gore daha etkin bir ¢6ziim olduguna

ulagmasi ile bilgisayar aglarina dogru 6nemli bir adim atilmistir (Leiner v.d., 2009:23).

ABD Savunma Bakanlig1 biinyesine bagli ARPA’nin iki {iniversitenin bilgisayarlar
arasinda baglanti kurarak olusturdugu ARPANET (Amerikan Gelismis Savunma
Aragtirmalar Dairesi Ag1), 29 Ekim 1969 tarihinde kurulmustur. Bu tarih, internetin
ortaya ¢ikis tarihi olarak degerlendirilmektedir. ARPANET bilgisayarlar arasindaki ilk
baglant1 olmamasina ragmen, amaci ag olusturmak olarak kurulan ilk baglanti olma
ozelligini tagimaktadir (Green, 2010:21). Zaman ilerledik¢e bilgisayarlar hizla
ARPANET’ e baglanarak host-to-host protokolii ve diger ag yazilimlar1 ilizerinde
caligmalar devam etmistir. 1970°de Ag Kontrol Protokolii (NCP) adi verilen ilk
ARPANET host-to-host protokolii tamamlanmistir (Leiner v.d., 2009:24). Bu
gelismeleri takiben Ocak 1983’te NCP’den yeni bir protokol olan, internet aginin
altyapisin1 olusturan TCP/IP’ye (Transfer Kontrol Protokolii/internet Protokolii)
gecilmistir. Bu gecis tiim makinelere uygulanmasi gereken bir degisiklik oldugundan

dolay1 uzun siireli bir planlama ile gerceklestirilmistir (Leiner v.d., 2009:26).

1989°da Avrupa Niikleer Arastirma Merkezi (CERN) arastirmacist Tim Berners-Lee
tarafindan uluslararasi protokoller sistemi (international system of protocols) fikri
onerilmis ve Web’in temelleri atilmistir. Kullanicilara diinyaya yayilmais, farkl: tiirdeki
bircok farkli dosyaya ait elektronik belgeleri hazirlamalarina olanak taniyan bu
dagitilmis hipermedya istemci sunucu sistemi World Wide Web olarak adlandirmistir
(Cohen-Almagor, 2011:53). Her ne kadar Web terimi Internet terimi yerine

kullaniliyor olsa da bu iki terim birbirlerinden farklidir. Internet, milyonlarca
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bilgisayarin kiiresel olarak baglandigi, herhangi bir bilgisayarin baska bir bilgisayarla
iletisim kurabilecegi ag1 olusturan bir ag sebekesi iken World Wide Web, Web
sayfalarini bir tarayicida goriintiileyerek Internet ortaminda metin, grafik, ses, video
icerebilen birbirine kopriilerle (hyperlinks) baglanan bilgiye erismenin bir yoludur

(Nath v.d., 2014:86).

Temeli internet iizerine kurulu olan Web, énemli gelismeler neticesinde biiyiik bir
bilgi platformu haline gelirken cesitli evrelere tanik olmustur ve gelisimi {izerine
yapilan ¢aligmalar devam etmektedir. Web’in ilk evresi olarak adlandirilan Web 1.0,
kullanicilarin igerik iiretmesine olanak saglayan Web 2.0, giiniimiizde calismalari
devam eden kisiye 6zel sonuglara ulagabilmeyi hedefleyen Web 3.0, makine insan
birlikteligini amaclayan Web 4.0 ve sonrasi, bir sonraki baglikta ele alinarak

aciklanmustir.

1.2 Web Evreleri

Web teknolojilerinin gelismesiyle birlikte kullanicilarin sadece igerige erisebildigi bir
donemden, zaman ve mekan olgularindan bagimsiz bir sekilde hem igerik tiiketicisi
hem de igerik iireticisi olabildigi giiniimiize gecis yasanmistir. Web’in gerek sanal
diinyada gerekse yasadigimiz ortamda isteklerimizi tatmin edecek bir asamaya
gelmesi zaman almistir. internetin gelisimi ve Web 1.0 evresinden Web 2.0 evresine
gecis ile birlikte es zamanli ve ¢ift yonlii paylasima zemin hazirlanmasi sonucunda
sosyal medya buglinkii halini almistir. Bu boliimde sosyal medyanin teknoloji temelini

olusturan Web 2.0 ve diger Web siiriimleri kronolojik sirayla aciklanmistir.

1.2.1 Web 1.0

Web’in kurucusu Tim Berners-Lee tarafindan “salt-okunur (read-only) Web” olarak
tanimlanan Web 1.0, 1989’dan 2005°e dek slirmiistiir. Temel yayincilik ortami olarak

degerlendirilen Web 1.0 evresinde kullanicilar goriintiiledikleri igerikleri diizenleme
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ve yeni icerik ekleme gibi yetkilere sahip degillerdi. Olusturulan igerikleri
gorilintiileme, kullanicilarin elde etmis olduklar tek yonlii bir katilimdi (Choudhury,

2014:8096).

Kurumsal Web sitelerinin siber alanin %90’1na tek yonlii bir sekilde hakim olduklar
donem olarak da 6zetlenebilen Web 1.0 doneminde (Dwivedi v.d., 2011:978), icerik
olusumu az sayida kisi tarafindan gerceklestirilirken, bu igeriklerin ¢ok sayida kisi
tarafindan okunabildigi bir sistem sdz konusuydu. Insanlarm dogrudan kaynaga
giderek bilgi alabildigi Web 1.0, Internet iizerinden erisilen birbirine bagli hiper metin
belgelerinin bir sistemi olarak faaliyet gostermekteydi (Naik ve Shivalingaiah,

2008:500).

Etkilesim acisindan degerlendirildiginde Web 1.0, statik ve tek yonlii bir yapiya
sahipti. Bu evrede Web sitelerinin asil amaci, bilgileri herkese yayinlayarak ¢evrimici
bir varlik olusturmakti (Aghaei v.d., 2012:2). Yalnizca kars1 tarafa bilgi vererek tek
yonlii bir iletisim iizerine kurulu bir sistem olarak faaliyet gosteren Web 1.01
geleneksel kitle iletisim araglarindan ayiran 6zelligi cok daha fazla insana ulasilabilir

olmastydi.

HTML, HTTP ve URI temel Web protokollerini iceren Web 1.0, statik Web
sayfalardan olusmakta ve temel iist metin isaretleme dilini (HTML) kullanmaktadir
(Choudhury, 2014:8096). Web 1.0 servislerine Altavista, Yahoo ya da Netscape gibi
basit giris sayfalari, dizin hizmetleri, Web gelistirme araglar1 gibi basit destek araclari
ve AliWeb gibi basit arama motorlar1 6rnek olarak verilebilir (Weber ve Rech,
2009:36). Bu donemde Yahoo, Lycos ve Google gibi sirketler, bilgi arama islevleri ve
portallar1 gelistirmis, Amazon ve eBay gibi sirketler de Internette iiriinlerin ve

hizmetlerin satisi olan e-ticareti etkinlestirmistir (Kambil, 2008:56).

Ardindaki temel fikir kullanicilara bir bilgi alan1 olusturarak bilgi paylasimi yoluyla
iletisim aligverisi yapmak olan Web 1.0, isletmelerin adres, e-posta gibi iletisim

bilgileri ile gazete ve dergilerdekine benzer katalog ve brosiirlerini sundugu bir
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donemdir (Hiremath ve Kenchakkanavar, 2016:707). Yapilan ¢alismalarla, bireylerin
Internet ortaminda katilimda bulunmadan sadece igerikleri takip ederek bilgiye
ulastigi bir evre olan Web 1.0°dan, isteyen herkesin kendi iceriklerini iiretip

baskalariyla paylasabildigi Web 2.0 evresine ge¢is yasanmistir.

1.2.2 Web 2.0

Kaplan ve Haenlein (2010:61)’in sosyal medyanin gelisim platformu olarak
tanimladig1 Web 2.0, resmi olarak ilk defa 2004 yilinda gerceklestirilen bir konferansta
O’Reilly ve MediaLive International arasinda gecen beyin firtinasi oturumu esnasinda
O’Reilly Media baskan yardimcis1 Dale Dougherty tarafindan giindeme getirilmistir.
2001 yilinda gergeklesen dot-com balonunun Web’in bir tiir doniim noktas1 oldugu
konusunda fikir birligi saglanarak Web’in gelecegi masaya yatirilmistir (O’Reilly,
2007:17). Bu beyin firtinast oturumu sirasinda Web 2.0 ile ne kastedildigini daha iyi
aciklayabilmek adina Web 1.0 ile Web 2.0 arasindaki farklar Tablo 1.1°deki gibi

karsilastirilmistir.

Tablo 1.1: Web 1.0 ve Web 2.0 Karsilastirmasi

Web 1.0 Web 2.0
Doubleclick Google Adsense
Ofoto Flickr
Akamai Bittorrent
Mp3.Com Napster
Britannica Online Wikipedia
Kisisel Web Siteleri Bloglar
Evite Upcoming.Org ve Evdb
Domain Ismi Spekiilasyonu Arama Motoru Optimizasyonu
Sayfa Gorme Tiklama Bagina Maliyet
Ekran Parcalari Web Servisleri
Yayinlama Katilim, Isbirligi
Icerik Yonetim Sistemleri Wikiler
Dizinler (Siiflandirma) Etiketleme (Folksonomi)
Yapigkanlik Sendikasyon

Kaynak:

O’Reilly, 2007:18



Web 2.0 teriminin aslinda yeni bir kavram olmadigi ve Web 1.0 temelinin insanlari
birbirine baglamak iizerine kurulu oldugu Tim Berners-Lee tarafindan dile
getirilmistir. IBM’in Web sitesinde yayimnlanan bir roportajda Tim Berners-Lee,
Web’in interaktif bir alana doniismesinin baslangictan beri hedeflendigini ve Web
2.0’da Web 1.0 adina c¢alisan tiim insanlar tarafindan iiretilen standartlarin
kullanildigina deginmistir (Laningham, 2006). Web 1.0’1n bastan beri temel amaci
olan etkilesimli ortam, yeni gelismelerle birlikte Web 2.0 doneminde mevcudiyet

bulmustur.

Web 2.0’ o6zellikleri teknoloji, is ve kullanict merkezli ele alinarak aciklanabilir.
Teknoloji temelli incelendiginde Web’in bir cihazin iizerinde yazilim diizeyinde bir
platform haline geldigi goriilmektedir. Is temelli incelendiginde bilgisayar
endiistrisindeki is devrimi, Internetin platform olarak déniisiimiiniin ve isletmelerin
yeni platformda basar1 elde edebilmek icin kurallar1 anlamaya ¢alismasimin sonucu
olarak dogmustur. Kullanici temelli bakildiginda ise kolektif bilgi iiretimi, sosyal ag
olusturma, kullanici-kullanic1 arasindaki bilgi aligverisini kolaylastiran Web
uygulamalar1 devrine ge¢ilmistir ve herkes i¢in etkilesime acik bir ortam yaratilmistir

(Choudhury, 2014:8097).

Web 2.0, bilgelik (wisdom) Web’i, insan merkezli (people-centric) Web, katilime1
(participative) Web ve okunulan-yazilan (read-write) Web gibi ¢esitli sekillerde de
adlandirilmaktadir. Bilgiye ulagsmanin yani sira katilmin da miimkiin oldugu bu

etkilesim Web’1 iki yonlii kilmaktadir (Aghaei v.d., 2012:3).

Icerik ve uygulamalarin yalmzca belirli kisiler ya da kurumlar tarafindan
olusturulmadigi ve yayinlanmadigi, bunun yerine tiim kullanicilar tarafindan katilimc1
ve isbirlik¢i bir bicimde gelistirildigi bir platform olan Web 2.0, World Wide Web'in
0zel herhangi bir teknik giincellemesine tabi bulunmamakla birlikte, islevleri i¢in
gerekli olan bir dizi temel 6zellik tasimaktadir. Bu 6zellikler arasinda Web sayfalarina
animasyon, etkilesim ve ses/video akislar1 eklemek icin popiiler bir yontem olan

Adobe Flash, blog girisi veya haber basliklar1 gibi sik giincellenen icerigi standart bir
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bigimde yayimlamak i¢in kullanilan bir Web besleme bi¢imi ailesi olan RSS ve tiim
sayfanin goriintiisiinii etkilemeksizin Web iceriginin giincellenmesine izin veren Web

sunucularindan veri alan bir teknik olan AJAX bulunmaktadir (Kaplan ve Haenlein,

2010:61).

Tiim bu oOzellikler beraberinde giivenlik sorunlarmi da getirmektedir. Web 2.0
kullanicis1 daha fazla etkilesim ile birlikte daha az kontrole sahiptir (Choudhury,
2014:8097). Web 2.0 uygulamalarina agikc¢a erisilebilir olmas1 ve bu ortamlarin
dinamik olarak olusturulmasi biiyiik bir giivenlik riskine neden olabilmektedir. Kotii
niyetli kisilerce kisisel bilgileri ele gecirebilecek cesitli kodlarin yazimi ya da igerik
paylasimi olabilmektedir (Nath v.d., 2014:87).

Web 2.0’imn neden bu denli biiyiik bir etkiye sahip oldugunu o6zetlemek adina,
Anderson (2007:14-26) alt1 temel 6zellik 6ne stirmiistiir:

* Bireysel iiretim ve kullanicilarin olusturdugu icerik (Individual
production and user generated content): Web 2.0 ile birlikte bireyler kendi
medya alanlarinda bir video veya fotograf yiikleyerek, bunlari uygun anahtar
kelimelerle etiketleyerek icerikleri paylasabilmekte, blog sayfalarinda kendi
iceriklerini iiretebilmekte, sozliiklere katkida bulunabilmektedir. Tiim bu
katilime1 yonii ile Web 2.0 kullanicilarin olusturdugu icerik (UGC) kavraminin
olusmasina zemin hazirlamistir.

¢ Kalabalhgin giiciiniin kullanilmas1 (Harness the power of the crowd):
Kalabaliklarin bilgeligi (wisdom of crowds), kitle kaynak (crowdsourcing) ve
bireysel olarak hareket eden ancak toplu sonug iireten kisiler olarak ifade edilen
folksonomiler (folksonomies) alt bagliklar1 ile tanimlanan kalabaligin giiciiniin
kullanilmas1 maddesi Web 2.0’1n sagladig: etkilesimli ortamla dogmustur.

* Biiyiik olcekteki veriler (Data on an epic scale): Giinlimiizde giderek artan
miktarda veri Uretilmektedir ve kullanilmaktadir. Biiytlik veri 6zellikle biiyiik

sirketler i¢in yonetim zorlugunu beraberinde getirirken, bu verinin islenip
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kullanilmas1 ile sirketler, rakiplerinden siyrilarak biiyiik basar1 elde
edebilmektedirler.

Katihm mimarisi (Architecture of participation): Web 2.0’1n 6nemli bir
ilkesi olan katilim ile birlikte hizmetler ¢ok daha iyi bir sekilde saglanmakta
ve kullanicilarin katilimlar ile daha fazla bilgi {iretilerek katilim mimarisi
yaratilmaktadir.

Ag etkileri, gii¢c yasalar: ve uzun kuyruk kuram (Network effects, power
laws and the Long Tail): Bir iirlinii/hizmeti kullanan kisi sayis1 arttik¢a
kullanim degerinin de artmasi olarak 6zetlenen ag etkisi, 6zellikle Web 2.0
temelinde gelisen sosyal aglarda gecerlidir. Web’in de bir giic yasasi
dagilimim izledigi ve uzun kuyruk kuraminin gegerli oldugu goriilmektedir.
Ornegin Wikipedia, basili bir ansiklopedinin icerebileceginden on binlerce
daha fazla bilgi icererek, cogu kiigiik ve basili bir ansiklopedi i¢in dnemsiz
gorlinebilecek iceriklerin toplami sayesinde uzun kuyruk olusturmaktadir.
Ac¢iklik (Openness): Web’in, agik standartlarla calismak, acik kaynakli
yazilimlar1 kullanmak, {iicretsiz verileri kullanmak gibi aciklik temelinde
calisan giiclii bir 6zelligi mevcuttur. Web 2.0’1n gelistirilmesinde 6nemli
teknolojiler, agik kaynak kodlu Firefox tarayicisi ve deney yapilmasina izin

veren genisletilebilir eklenti sistemidir.

Bu maddelerden sosyal medya kavrami ile ilgili yapilan tanimlamalarda siklikla

kullanilan kullanicilarin olusturdugu igerik (UGC) kavrami, Web 3.0 teriminden 6nce

ayr1 bir baglik altinda ele alinarak agiklanmistir.

1.2.2.1 Kullanicilarin Olusturdugu Icerik

2006 Aralik sayisinda Time Magazine kullanicilarin olusturdugu icerige katkida

bulunan kisileri, yilin en degerli iiyeleri olarak se¢mistir (Shao, 2009:8). Dergi

kapaginda bulunan gorselde monitor ve klavyenin altinda “Evet, sen. Sen Bilgi Cagi’n

kontrol ediyorsun. Senin diinyana hos geldin” yazis1 bulunmaktadir. YouTube video
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oynatici goriintiisiine yer verilerek Web 2.0 ve kullanicilarin olusturdugu icerige atifta

bulunulmustur.

Sekil 1.1: 2006 Aralik Sayis1 Time Dergisi Kapagi

PERSON OF THE YEAR

Yes, you.
You control the Information Age.
Welcome to your world.

Kullanicilarin olusturdugu igerigin sosyal medya boyutunda ele alinmasi i¢in belirli
ozellikleri tasimasi1 gerekmektedir. Iktisadi Isbirligi ve Gelisme Teskilati'na (OECD)
gore bu dzellikler ii¢ temel basliktan olusmaktadir. Iceriklerin herkesin erisimine agik
bir Web sitesinde veya belirli bir grup insanin erisebilecegi bir sosyal ag sitesinde
yayinlanmasi, belirli miktarda yaratici caba goOstermesi, profesyonel islerin ve
uygulamalarin disinda {iretilmis olmast gerekmektedir. Birinci kosul, e-postalarda
veya anlik iletilerde degistirilen icerigi; ikinci kosul, yalnizca mevcut igeriklerdeki
tekrarlamalar1 (6rnegin, mevcut bir gazete yazisinin bir kopyasin bir kisisel blog
sayfasinda herhangi bir degisiklik veya yorum yapilmaksizin yayinlamak); ve li¢lincii
kosul, bir ticari pazar baglami goz Oniine alinarak yaratilmis tiim icerigi harig

tutmaktadir (Kaplan ve Haenlein, 2010:61).
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Bu temel ii¢ 6zellik su sekilde detaylandirilmaktadir (OECD, 2007:18):

Yaymlanma gerekliligi: Teorik olarak UGC herhangi bir kullanici tarafindan
olusturulup yayin zorunlulugu bulunmuyor olsa da, yayinlanma gerekliligine
gore icerik herkesin erisimine acgik bir Web sitesinde ya da iiniversite
ogrencileri gibi sadece belirli bir grup insanin erisebilecegi bir sosyal ag
sayfasinda paylasilmalidir. E-posta, ¢ift tarafli aninda mesajlasma gibi
durumlar bu 6zellik dahilinde UGC kapsaminda degerlendirilmemektedir.
Yaraticn ¢aba: Icerik iiretilirken kullanicinin belirli bir yenilik¢i caba
harcamas1 gerekmektedir. Yalnizca bir televizyon sovunun bir boliimiini
kopyalayip cevrimig¢i bir video sitesinde bu igerigi paylasmak UGC olarak
kabul edilmemektedir. Kisi igerige kendinden bir seyler katmalidir. Kisi kendi
fotograflarini yiiklemesi, diisiincelerini bir blog yoluyla ifade etmesi veya yeni
bir miizik videosu olusturmasi sonucunda ortaya ¢ikan bu icerikler UGC olarak
degerlendirilebilir. Yaratici ¢aba sadece tek bir kisiyle degil belli bir grup ya
da takim g¢alismasi sonucunda da ortaya ¢ikarilabilir. Kullanicilarin birlikte
Web sayfalar1 diizenlemeleri yaratici igerige Ornek olarak gosterilebilir.
Yaratic1 ¢gabanin minimum miktarini tanimlamak zor olmakla birlikte icerige
gore degiskenlik gostermektedir.

Profesyonel islerin ve uygulamalarin disinda bir olusum: Kullanicilarin
olusturdugu icerik genellikle profesyonel isler ve uygulamalar disinda
olusturulur ve bir kurumsal icerige ya da ticari pazarlama igerigine sahip
degildirler. Igerikler profesyonel olmayan kisiler tarafindan kar ya da bir
karsiik  beklentisi  olmadan  olusturulmaktadir. Bu  igeriklerin
olusturulmalarindaki motivasyon unsurlari; diger katilimcilarla baglanti
kurmay1, belirli bir sohret seviyesine veya sayginliga erismeyi ve kendilerini

ifade edebilecekleri bir ortam saglamay1 icermektedir.

Kullanicilarin olusturdugu igerigin gelisim siirecine bakildiginda, 1990’11 yillarda

Yahoo ve AOL gibi portal sitelerinde bulunan bildiri tahtalarina (bulletin boards)

kadar uzandig1 goriilmektedir. Zaman icerisinde, bloglari, wikileri, resim ve video
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paylasimlarini, sosyal aglar1 ve diger Web sitelerini kapsayacak sekilde gelisim

gosteren kullanicilarin olusturdugu igerikler, cesitli platformlarda iiretilmeye devam

etmektedir (Shao, 2009:8).

Kullanicilarin olusturdugu igerigin hizli gelismesini ve yayginlagmasini saglayan bazi

etkenler s6z konusudur. Bunlar teknolojik, sosyal, ekonomik ve kurumsal/yasal

etkenler olarak gruplandirilabilir (OECD, 2007:28).

Tablo 1.2: Kullamcilarin Olusturdugu icerigi Destekleyen Etkenler

Teknolojik Etkenler

Artan genis bant kullanilabilirligi

Artan sabit siiriicii kapasitesi ve diisiilk maliyetli
islemci hizlar

Ses, fotograf ve video gibi gorsel ve isitsel tiiketici
teknoloji  araclarinin  kalitesinin  artmas1  ve
maliyetlerin azalmasi

Icerik olusturma, dagitma ve paylasmay1 saglayan
teknolojilerin varligi

Icerik olusturma, diizenleme ve dagitmaya yardimci
olan daha basit yazilimlarin gelistirilmesi
Profesyonel ve profesyonel olmayan kullanici
kaynakl1 sitelerin artigi

Sosyal Etkenler

Bilisim ve iletisim teknoloji becerileri gelismis,
kisisel bilgilerini ¢evrimi¢i olarak paylagsma
(6rnegin igerik paylagma, tavsiye etme ve oylama)
konusunda istekli ve ¢evrimigi paylasim yaparken
daha az tereddiit igcerisinde olan geng yas gruplarina,
bir baska deyisle dijital yerlilere dogru bir gecis
yasanmasi

Kendi kendini yaratma ve ifade etme arzusu ve
televizyon gibi geleneksel medya platformlarina
kiyasla daha fazla etkilesim arayisi i¢inde olunmasi
Topluluklarin ve isbirlik¢i projelerin gelisimi

Ileri yas gruplarma da bu gibi sosyal etkenlerin
yayilmasi ve sosyal sorumluluk, politika ve egitim
gibi toplumsal iglevlerinin yerine getirilmesi

Ekonomik Etkenler

UGC’nin  olusturulmasmi  (6rnegin  igerik
olusturmak, diizenlemek, saglamak gibi) saglayan
araglara erigimin artmasi, diisiik maliyetler ve giris
engellerinin azlig1
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* Genis bant Internet baglantilarinin daha diisiik
maliyetle kullanabilmesi

* UGC’ye ve uzun kuyruk ekonomisine olan ilginin
artmast (mobil operatorler, telekomiinikasyon
hizmet saglayicilari, geleneksel medya yayincilari
ve arama motorlar1 dahil olmak tizere)

* QGirisim sermayesi ve diger yatirim olanaklari
sayesinde ilgili girisimlerin ve UGC sitelerinin
finanse edilmesi i¢in olanaklarin arttirilmasi

» Icerigin ticari anlamda degerini arttirmak igin
reklam ve yeni is modellerinin ¢ok daha elverisli
hale gelmesi

Kurumsal/Yasal * Tiiremis ¢alismalar olusturma hakkinin ve yaratici

Etkenler iceriklere esnek erisim imkani saglayan planlarin
artmas1 (0rnegin esnek lisanslama ve Creative
Commons lisansi gibi telif hakki planlar)

*  Olusturduklan icerik i¢in kullanicilara telif hakki
veren sozlesmelerinin artmasi

Kaynak: OECD, 2007:28

Web 2.0’ sunmus oldugu etkilesimli ortam sonucunda kullanicilarin olusturdugu
icerik miktar1 her gecen giin artarak biiylik verinin devasa boyutlara ulasmasina yol
acmaktadir. Web 2.0 sonrasi olarak degerlendirilen evre ise Web 3.0 olarak

adlandirilmaktadir ve yapilan ¢aligmalar giiniimiizde devam etmektedir.

1.2.3 Web 3.0

Web’in gelisimine kisaca bakildiginda Web 1.0’1in tamamen bilgiye erisim ve e-
ticarete iliskin oldugu goriilmektedir. Herhangi bir katilimin s6z konusu olmadigi bu
donemde yalnizca Web sitelerine baglanip bilgiye ulasmak miimkiindii. Web 2.0 ise
hayatimiza sosyal medyay1 ve kullanici tarafindan olusturulan igerigi getirmistir. Web
1.0’daki bu tek tarafli bilgi aktarimi yerini etkilesimli bir ortama birakarak
kullanicilara hem okuma hem de igerik tliretme firsati sunmustur. Web 3.0 ise tiim bu
gelisimlerin lizerinde bilgisayarlarin igerigin ne anlama geldigini anlamasini ifade

etmektedir. Semantik Web olarak adlandirilan bu donem oncesi “portakal” s6zciigii 8
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adet alfa-sayisal simge olarak tanimlanirken, semantik anlamda bu sozciiglin meyve

mi, sebze mi yahut bir marka m1 oldugu anlasilabilecektir (Giirsakal, 2014:48).

Semantik Web’in temelindeki amag, kullanicilarin bilgiyi daha kolay bulmalarini,
paylasmalarmi ve birlestirmelerini saglayarak mevcut Web’e katkida bulunarak
gelismesini saglamaktir. Baslangigta ongoriilen Semantik Web, makinelerin karmagik
insan taleplerini anlamasi ve onlara cevap vermesini saglayan bir sistem olarak
tanimlanabilmektedir (Choudhury, 2014:8098). Farkli tanimlamalar yapilan Web 3.0
icin Bill Gates tarafindan “yapay zeka” yorumu yapilirken iinlii bilisim yazar1 Nicholas
Carr ise Web 3.0’1n insan gibi diisiineceginin altin1 ¢izmistir. Ugiincii nesil Internet ag
olarak da bilinen Web 3.0 ile birlikte, temelinde birbirinden kopuk Web sayfalarinin
anlamsal olarak birbirine baglanmas1 sonucunda kiiresel bir veri tabani olusturularak
icerikler insanlarin yani sira makineler tarafindan da anlagilabilecektir (Ozdemir ve

Karalar, 2012:102).

Web 2.0 ve Web 3.0 arasindaki en biiyiikk fark Web 2.0’da igerik yaraticilig
hedeflenirken Web 3.0°da baglantili veri setlerinin hedeflenmesidir (Aghaei v.d.,
2012:6). Web 2.0’da kullanic1 bir arama motoru yardimiyla anahtar kelimeler
kullanarak arastirma yaptiginda, biiyiik bir bilgi y1gini1 ile karsilasabilmekte ve bu bilgi
yigint igerisinden ilgilendigine ulasilabilmek i¢cin zaman kaybi yasayabilmektedir.
Web 3.0 Interneti kullanici odagindan bilgisayarlarin igerige etkide bulunabilecegi bir

yapiya ¢evirerek, daha kisa zamanda en dogru sonuglara ulasmay1 miimkiin kilacaktir.

Bu evre akilli telefon ¢agina gecilmesi ve sosyal aglarin kullaniminin artmasi ile
birlikte adimlar1 atilan Web 3.0, Bulut Bilisim (Cloud Computing), Biiyiik Veri (Big
Data), Nesnelerin Interneti (Internet of Things), Web 2.0'daki sosyal aglar, giivenlik
ve mevcut 0zellikler gibi tiim en yeni teknolojileri bir araya getiren bir birlesim olarak
ele alinabilmektedir (Newman v.d., 2016:597). Web 3.0 kapsaminda yapilan
calismalar devam etmekle birlikte Web 3.0 devaminda nelerin konusulacagi da

tartisilmaktadir. Web’in geleceginin ne olacagi konusunda cesitli fikirler tiretilmekte
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ve Web 3.0’imn otesinde Web 4.0 ve Web 5.0 terimleri ile ilgili gelismeler

ongoriilmektedir.

1.2.4 Web 4.0 ve Otesi

Web’in gelisiminde Web 3.0°dan sonraki evre olan, akilli (intelligent) Web, zeki
(smart) Web, isbirlik¢i (collaboration) Web ve aract merkezli (agent-centric) Web
olarak cesitli isimlendirmeleri bulunan Web 4.0 heniiz fikir asamasinda olmasina
karsin, temelinde tamamen sanallastirma fiizerine kurulmus, makine ve insanin
birlikteligi calismas1 seklinde Ozetlenebilir. Web 4.0, hem insanlarin hem de
bilgisayarlarin yalnizca etkilesim kurmakla kalmayip ayni zamanda birbirlerini
anlayip yardime1 olduklari bir evre olup, her yerde bulunan bir Web iizerinden insan
ve makine akil giicliniin kullanilmasi1 olarak yorumlanabilmektedir (Murugesan,

2009:4).

Zaman igerisinde daha fazla nesnenin Internete baglanmasi sonucunda kullanicilarin
olusturdugu igerikler ve analitik hizmetlerin saglanmasi bagka boyutlara
taginabilecektir. Web 4.0 ile birlikte kullanicilarin etkilesimde bulundugu sanal
diinyalar ve nesneler arasindaki gercek zamanli entegrasyon artacaktir. Hali hazirda
yer bulucu cihazlara sahip cep telefonlar1 bizi bir magazaya yonlendirebilmektedir
(Kambil, 2008:57). Web 4.0, cevrimici islevselligi fiziksel diinyaya tasiyarak onemli
bir gelismeye yol acacaktir. Ornek olarak ara¢ anahtarimin yerini bulmak igin, kisinin

evini Google’da aratabilecegi verilebilir (Patel, 2013:416).

Deginilmesi gereken 6nemli bir nokta Web siirtimlerinin birlikteligidir. Web 1.0, Web
2.0, Web 3.0 ve Web 4.0 olarak adlandirilan Web evrelerinin, bir evrenin bitiminin
diger evrenin baglangicina yol agtig1r diisiincesi ile degerlendirilmesi dogru
olmayacaktir. Sekil 1.2°de goriildiigii tlizere bu evreler birbirleriyle iligki
icerisindedirler. Ornegin Web 2.0 bittikten sonras1 Web 3.0 gerceklesmistir diye

okunmamali; Web 3.0 Web 2.0 evresinin temelleri iizerinde olusmustur seklinde
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yorumlanmalidir. Web siirlimleri birbirlerini desteklemektedirler. Web evreleri
genelde sirasiyla yasaniyor olsa da bazi siteler ya da kullanicilar heniiz birinci

evredeyken bazilari tigiincii evreyi yasamaktadir.

Sekil 1.2: Web’in Gelisim Evreleri

Web 4.0
Arac1 Merkezli

Web 3.0
Makine Merkezli

Web 2.0

Insan Merkezli

Web 1.0
Bilgi Merkezli

Kaynak: Murugesan, 2009:3

Web 4.0 sonrasi olarak degerlendirilen Web 5.0’ heniiz tam olarak bir tanimi
olusmamakla birlikte bazi1 adlandirmalar mevcuttur. “Symbionet Web” olarak
adlandirilan Web’in bu evresinde herhangi bir merkez séz konusu degildir; Internette
depolanan kisisel veriler ve bilgiler i¢in bir Kisisel Sunucu (PS) bulunmamaktadir ve
insanlar akilli telefonlar, tabletler ve/veya kisisel robotlar gibi Akilli Tletisimci (Smart
Communicator) 1ile birbirine baglanmaya c¢alisarak 3D sanal diinyada

gezinebileceklerdir (Patel, 2013:416).
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Web 5.0 bir bagka kaynakta “duyusal ve duygusal (sensory and emotive) Web” olarak
adlandirilmistir. Web simdilik duygular1 anlamlandiramadigr icin kullanicilarin neler
hissettigini anlamak ve duygular1 gorsellestirmek zor olsa da, duygular1 6lgebilen bazi
teknolojiler mevcuttur. Ornegin www.wefeelfine.org, Web’deki duygusal ifadeleri
izlemekte, bunlar1 siniflandirmakta ve duygularin kiimelerinin frekansin1 ve yerini

kaydetmektedir (Benito-Osorio v.d., 2013:277).

Bir diger c¢alismaya goére Web 5.0’mn, makinelerin ve insanlarin verileri ele
alabilecekleri, etkilesim kurabilecekleri ve karar verebilecekleri bicimde isleyecekleri
flizyon (fusion) Web ile ilgili oldugu degerlendirilmektedir. Web 5.0, okuma-yazma-
ylriitme-es zamanli-fiizyon (read-write-execute-concurrent-fusion) Web olarak da

adlandirilmaktadir (Algosaibi v.d., 2015:83).

Tiim bu gelismeler ve degerlendirmeler 1s131nda Web farkli evrelere tanik olmakta ve
bu bilgiye ulasimi, etkilesimi, nesnelerin glinlimiizdeki konumunun her gecen giin
daha da degisime ugramasina yol agmaktadir. Genel bir degerlendirme yapildiginda
kullanilan teknolojilerin ve olusturulan veri tiirlerinin de degismekte oldugu goéze
carpmaktadir. Web 1.0 ve sosyal medyanin temeli olan Web 2.0 yapilandirilmamis ve
yar1 yapilandirilmis verileri igerirken, Web 3.0 ve sonrasi veri formlarinin

yapilandirilmis verileri igerecegi 6ngoriilmektedir (Algosaibi v.d., 2015:80).

1.3 Sosyal Medya

Sosyal medyanin gelisimine bakildiginda Web 2.0 ile ivme kazandig1 asikardir. Ancak
sosyal medyanin detayli tarihgesi ele alindiginda temellerinin atildig1 farkl
platformlarin oldugu goéze carpmaktadir. Bu bdliimde sosyal medyanin temelinin
hangi yillara ve doniim noktalarima dayandirildigi sosyal medyanin tarihgesi
boliimiinde ele alinmistir. Sosyal medya ile ilgili yapilan ¢esitli tanimlamalara ve
sosyal medya ile ilgili raporlarda yer alan istatistiklere yer verilerek sosyal medyanin

giicii verilerle vurgulanmistir. Sosyal medyanin sahip oldugu 6zelliklere yer verilerek
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bu kavram ile ilgili tanimlamalar pekistirilmistir. Son olarak sosyal medyanin temel
yapi taslart maddeler halinde sosyal medya platformlari igerisinden 6rnekler verilerek

aciklanmustir.

1.3.1 Sosyal Medyanin Tarihcesi

Sosyal medyaya gecis olarak goriilen cesitli doniim noktalar1 mevcuttur. 1979°da
Duke Universitesi’nden Tom Truscott ve Jim Ellis, Internet kullanicilarinin kamuya
acik mesajlar yayinlamasini saglayan diinya ¢apinda bir tartisma platformu olarak
kabul goéren Usenet’i olusturmustur. Ancak bugiin anladigimiz sosyal medya
kavramina yakin bir olusumun baglangici olan Open Diary, Bruce ve Susan Abelson
tarafindan ¢evrimici giinliik yazarlarini bir toplulukta bulusturan ilk sosyal paylasim
sitesi olarak kurulmasiyla yaklasik 20 y1l 6nce baslamistir. “Weblog” terimi ilk kez bu
zamanlarda kullanilmis ve bir blog yazarinin espri amagh “webblog” adin1 “we blog
(blogluyoruz)” climlesine doniistiirmesinden bir y1l sonra “blog” olarak kisaltilarak
bugiinkii halini almistir. Zaman igerisinde Internetin gelisimi ile birlikte cesitli sosyal
ag sitelerinin olusumu artmis ve tiim bu gelismeler beraberinde sosyal medyanin

olusmasina katki saglamistir (Kaplan ve Haenlein, 2010:60).

Bir baska kaynak sosyal medya site ve servislerinin temelini 1997 yilinda kurulan
Sixdegrees sosyal agina dayandirmaktadir (Kietzmann v.d., 2011:242). Sajithra ve
Patil (2013:70) ise sosyal medyanin gelisimini kronolojik bir seklinde ele almis ve
sosyal medyanin temellerinin 1971°e dayandigini belirtmistir. Bu tarihte ARPANET
iizerinden Ray Tomlinson tarafindan ilk e-posta gdnderilmistir. E-postanin sosyal
medyanin bir pargasi olarak kabul edilip edilmeyecegi konusunda tartismalar s6z
konusudur, ancak basit anlamda sosyal medyanin ¢evrimi¢i yapilan sohbetler
seklindeki tanimi dahilinde degerlendirildiginde, sosyal medyanin ilkel anlamda

baslangicinin bu tarihlere uzandig: diisiiniilebilir.
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Sosyal medyanin gelisimi kronolojik sirada ele alinacak oldugunda; ilk e-posta
gonderimi (1971), Usenet olusumu (1979), LISTSERV (e-posta liste ydnetim
programi) ile birlikte e-posta iletisiminin kullaniminin artmasi ve aninda ¢ok sayida
kisiye ulasmada giiciiniin kanitlanmas1 (1984), ilk Internet Aktarmali Sohbet (IRC)
protokoliiniin yazilmas1 (1988), kisisel web siteleri, tartisma ve sohbet gruplari; IRC
basarisindan sonra web sitelerinin, tartisma ve sohbet gruplarinin popiilerlesmeye
baslamas1 (1991), iiyelerine arkadaslarin1 ve tanidiklarin1 bulmalarina yardimci olan
bir sosyal ag sitesi olarak Classmates.com’un faaliyete ge¢cmesi (1995), Open Diary
(1998), Blogger (1999), Messenger (1999), Linden Lab (1999), Napster (1999),
LiveJournal (1999), Cyworld (1999), Wikipedia (2001), Friendster (2002), Last.fm
(2002), LinkedIn (2003), Myspace (2003) gibi bloglarin, podcastlerin ve wikilerin
hayata gecmesi (1998-2004), Web 2.0 uygulamalar1 ve kullanicilarin olusturdugu
icerik kavraminin olusmasi beraberinde giinlimiize kadar siiren gelismeler (2005 ve

sonrasi) seklinde 6zetlenebilir (Sajithra ve Patil, 2013:70-74).

Tim bu farkli gelismeler 1s18inda sosyal medyanin ¢esitli tanimlarinin olmasi
kacimilmazdir. Literatiirde arastirmacilar tarafindan yapilan ¢esitli tanimlamalar

mevcuttur. Bu tanimlara bir sonraki baslikta yer verilmistir.

1.3.2 Sosyal Medya Kavrami

Yapilan ¢esitli tanimlamalar degerlendirildiginde sosyal medyanin teknolojik ve
kullanict temelli tanimlarinin oldugu goriilmektedir. Web 2.0 ve kullanicilarin
olusturdugu icerik kavramlar sik¢a sosyal medya ile birlikte kullanilmaktadir. Bazi
arastirmacilar bu kavramlar ¢er¢evesinde sosyal medyay1 agiklamislardir. Kaplan ve
Haenlein (2010:61) tarafindan sosyal medya; “Web 2.0’1n ideolojik ve teknolojik
temelleri iizerine kurulmus ve kullanicilarin olusturdugu igerigin iiretilmesine ve
paylasilmasina izin veren bir Internet tabanli uygulamalar grubu” olarak
tanimlanmistir. Bir bagka degerlendirmeye gore sosyal medya, Web 2.0 teknolojileri

temelinde kurulu, sosyal etkilesimi, topluluk ve isbirlik¢i projelerin olusumunu
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saglayan Web siteleri olarak tanimlanmistir (Bruns ve Bahnisch:2009:7). Genel olarak
sosyal medya, kullanicilarin ¢evrimig¢i ortamlarda bir araya gelmeleri, metin, video,
gorsel gibi herhangi bir icerigi liretmeleri, herhangi bir platformda daha 6nceden
paylasilan igerikleri degerlendirmeleri, paylasmalari, yorum yapmalari gibi her tiirli
sosyal etkilesim igerisinde bulunabilmelerini saglayan Web temelli uygulamalar ve

servisler olarak tanimlanabilir (Ryan, 2016:121).

Sosyal medya ile ilgili, tek yonlii bilgi aktarimindan cift yonlii bilgi paylagimina
gecilmesi iizerinde durularak yapilan tanimlamalar mevcuttur. Sosyal medya Web
1.0’dan Web 2.0’a ge¢is asamasinda ortaya ¢ikarak bilgi paylasiminin tek yonliiden
cift yonlilye gecmesini saglamis ve “kullanicilarin iirettigi icerik”, “miisterilerin
iirettigi medya” gibi kavramlar1 ortaya cikarmistir (Baloglu, 2015:1-2). Bir baska
tanima gore sosyal medya igeriklerin kolayca aktarilabildigi Web tabanli uygulamalar
kullanilarak bilgi ve goriis paylasan, cevrimici olarak bir araya gelen topluluklar
arasindaki uygulamalar, faaliyetler ve davraniglar olarak ifade edilmektedir (Safko ve

Brake, 2009:6).

Sosyal medya, bireylerin, icerikler, siteler, aglar gibi olusumlarin ve ikisi arasindaki
etkilesimlerin bir diinyasi olarak diigiiniilmektedir (Zafarani v.d., 2014:16). Sosyal
medya, tek bir kaynaga dayali yayin mekanizmasindan, kisiler ve gruplar arasi gibi
birden ¢ok bir yayin mekanizmasina gecisi saglamistir (Evans, 2008:33). Bireylerin
topluluk odakli Web sitelerde bilgi, deneyim ve bakis acilarini istedikleri gibi
paylasabilmelerine olanak saglayan sosyal medya, cografik duvarlar1 dagitmakta ve
yeni ¢evrimigi topluluklar ortaya ¢ikararak biliyiimeye devam etmektedir (Weinberg,

2009:1).

Bazi arastirmacilar ise sosyal medyanin geleneksel medyadan farkli olan dzellikleri
iizerinde durarak sosyal medyay1 tanimlamaktadirlar. Sosyal medya Facebook, Twitter
gibi geleneksel olmayan ve gazete, radyo ve televizyon gibi geleneksel medyay1 igeren
farkli tiirdeki sosyal medya sitelerinin y1§in1 olarak goriilmekle birlikte, kullanicilara

daha once geleneksel medyada goriilmemis bir Olcekte ve hizda birbirleriyle
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etkilesime gecmeleri ve aglarin1 genisletebilmeleri icin kolay bir yol sunmaktadir
(Gundecha ve Liu, 2014:2). Bir diger tanima gore geleneksel medyadan oldukga farkl
olan sosyal medya esi benzeri goriilmemis bir kitle iletisim arac1 olarak tanimlanmakta
ve kitle kaynagin kolaylikla yapilabildigi, farkli amaclar i¢in 6zel ¢ikar gruplarinin
olustugu dogal bir isbirligi ortami olarak goriilmektedir (Liu v.d., 2016:137).
Geleneksel medyanin da sosyal medya gibi birbirinden farkli kanallar1 bulunsa da,
sosyal medya anlik olarak degiskenlik gosterebilmesi ve katilimci yapisi ile geleneksel

medyadan farklilagsmaktadir (Evans, 2008:34).

Sosyal medya kavraminin anlamini kavrayabilmek i¢in onu olusturan iki kelimeden
de yola cikilabilir. “Medya” kavrami genellikle yayinlar ve/veya kanallar kullanilarak
reklamcilik faaliyetlerinin gerceklestirilmesi ve fikir ve bilgilerin iletisimi anlamina
gelmektedir. “Sosyal” kavrami ise, grup ya da topluluk icerisindeki bireylerin
birbirleriyle olan etkilesimi anlamini tasimaktadir. Bu iki kavram birlikte ele
alindiginda, sosyal medya, kisilerin belirli araglar yolu ile etkilesim kurmasi sonucu
iiretilen ve siirdiiriilen iletisim ve yayin platformlar1 seklinde tanimlanabilir (Neti,

2011:2).

Sosyal medyanin giicii ise Orsburn (2011:6-7) tarafindan dikkat c¢ekici rakamlarla
aciklamistir. Bu rakamlara gére 50 milyon kullaniciya radyo 38 yilda, televizyon 13
yilda ve Internet 4 yilda ulasmistir. Facebook ise 100 milyon kullaniciya 9 ayda
erismistir. Internet tarihinin baslangicindan itibaren devam eden tiim gelismelerle
Web’in farkli evrelere tanik olmasiyla, sosyal medyanin daha farkli bir boyuta
gecebilecegi dngoriilmektedir. Giiniimiizde Internet denilince akla gelen ilk kavramlar

arasinda siliphesiz sosyal medya terimi de yer almaktadir.

Tiirkiye Istatistik Kurumu (TUIK) verilerine gore iilkemizde Internet kullanim
amaglar1 arasinda sosyal medya ilk sirada bulunmaktadir. TUIK tarafindan yaymnlanan
haber biilteninde 2016 yilmnin ilk ii¢ ayinda Internet kullanan bireylerin %82,4’{i sosyal
medya lizerinde profil olusturma, mesaj gonderme veya fotograf vb. icerik paylagsma

faaliyetlerinde bulunurken, bunu %74,5 ile paylasim sitelerinden video izleme, %69,5
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ile cevrimici haber, gazete ya da dergi okuma, %65,9 ile saglikla ilgili bilgi arama,
%65,5 ile mal ve hizmetler hakkinda bilgi arama ve %63,7 ile Internet iizerinden

miizik dinleme takip etmistir (TUIK, 2016).

We Are Social ve Hootsuite ortakligi ile hazirlanan 2018 Ocak ayina ait Internet,
sosyal medya ve mobil kullanim istatistiklerinden olusan kapsamli ¢alismada, Tiirkiye
ile ilgili olan istatistikler “Digital in 2018 in Western Asia” isimli rapordan elde
edilmistir. Tiirkiye ile ilgili olan yillik dijital biiylime oranlari ele alindiginda,
Tiirkiye’de 2017 Ocak ayimndan bu yana Internet kullanic sayisinin %13 orani ile 6
milyon biiyiiyerek 54.33 milyona ve aktif sosyal medya kullanicisi sayisinin %6 oranla
3 milyon biiyliyerek 51 milyona ulastig1 goriilmektedir. Kullanicilarin giin igerisinde
sosyal medyada ortalama 2 saat 48 dakika vakit gecirdikleri ise bir baska dikkat ¢ekici
bulgudur. En ¢ok kullanilan sosyal medya platformlarina bakildiginda ilk sirada
YouTube gelmekte ve onu sirasi ile Facebook, Instagram ve Twitter takip etmektedir

(We Are Social ve Hootsuite, 2018).

Bu arastirmalar disinda, Genglik ve Spor Bakanligi’nin 2013 yilinda yaptig1 ¢alisma
da sosyal medya kavrami ile ilgili 6nemli bulgular elde edilmistir. 26 ilden 2057
gencin (15-29 yas aras1) katilimiyla gerceklestirilen “Genglik ve Sosyal Medya
Arastirmas1” adli caligmada genclerin sosyal medya ile ilgili tutum ve davraniglari
incelenmistir. Bu aragstirmanin sonuglarina gore sosyal medyadaki en 6nemli konunun
%37 ile 6zgiirliik oldugu tespit edilmistir. internet kullanicis1 genglerin %96’lik gibi
cok biiytik bir kesiminin sosyal medya kullanicist oldugu géze carpmaktadir. Bununla
birlikte genglerin %56’s1 “sosyal medyanin kitleleri harekete gegirme giicii oldugu”
diisiincesine sahiptir. Sosyal medyanin kullanim amacina bakildiginda ise en ¢ok
eglence (%60) ve bilgi alma/saglama (%59) amaciyla kullanmaktadir. Buradan yola
cikarak, sosyal medyanin gengler agisindan sadece eglence amacl kullanilmadig,
aynt zamanda geleneksel medyanin alternatifi olarak da algilandig1r sdylenebilir.
Sosyal medya genglerin yaklasik yarisi i¢in ayni zamanda serbest zaman gegirme

(%54), iletisim kurma (%53), giindemi takip etme/glindem yaratma (%51) ve egitim-

24



Ogretim-arastirma (%47) anlamma gelmektedir (T.C. Genglik ve Spor Bakanligi,
2013).

1.3.3 Sosyal Medyanin Ozellikleri

Sosyal medya ile ilgili yapilan tanimlar ve ¢aligmalar neticesinde sosyal medyanin
Ozellikleri arastirmacilar tarafindan cesitli sekillerde ifade edilmistir. Kim v.d.
(2010:219) sosyal medya sitelerinin 6zelliklerini kisisel profil, ¢evrimici baglanti
kurma, ¢evrimi¢i gruplara katilma, c¢evrimi¢i baglantilarla iletisim kurma,
kullanicilarin olusturdugu igerigi paylagma, fikir ve yorumda bulunma, bilgi edinme

ve kullanicilart sitede tutma basliklar1 altinda toplamistir.

Mayfield (2008:5) tarafindan sosyal medyanin oOzellikleri bes bashk altinda
toplanmustir:

* Katihm (Participation): Sosyal medya, medya ile bireyler arasindaki
duvarlart kaldirmaktadir. Herkesin katki saglamasini1 ve geribildirimi tesvik
etmesi sosyal medyanin 6nemli bir 6zelligidir.

* Aciklik (Openness): Sosyal medya bilgi paylasmay1 ve yorum yapmay1 tesvik
eden ozelligi ile katilima ve geribildirime agiktir. Igerige erisim ve bu
iceriklerden faydalanma konusunda engeller yok denecek kadar azdir.

* Karsihikh konusma (Conversation): Sosyal medya geleneksel medyadaki tek
yonlil igerik aktariminin aksine iki yonlii iletisimi miimkiin kilan bir 6zellige
sahiptir.

* Topluluk (Community): Sosyal medya ortak ilgili alanlarma sahip olan
kisilerin zaman ve mekan olgularinin 6tesinde, kolayca bir araya gelerek bir
topluluk olusturmasina olanak saglamaktadir.

* Baglantihilik (Connectedness): Cogu sosyal medya platformu, diger sitelere,
kaynaklara ya da kisilere baglanti verilmesine olanak taniyarak bir ag

Ormektedir.

25



Tang ve Liu (2010:2) tarafindan ise sosyal medyanin o&zellikleri su sekilde

aciklanmustir:

Kitle yaymcihik (Mass publication): Bireylerin anlik bilgi paylasimi ile
birlikte kullanicilarin olusturdugu igerik miktar1 ¢1g gibi biiylimekte ve
kalabaliklarin bilgeligini (wisdom of crowds) olusturmaktadir.

Isbirlik¢i yazim (Collaborative writing): Sosyal medyanin kullanicilarina
igerik tireticisi olabilme imkani tanimaktadir. Bunun sonucunda Wikipedia
platformunda oldugu gibi kaliteli icerik iiretimi bir¢ok kullanicinin katilim ile
gergeklesmektedir.

Zengin kullanici etkilesimi (Rich user interaction): Kullanicilarin katilim1
sosyal medyanin basarisinda 6nemli rol oynamaktadir. Kullanici katilimi daha

fazla kullanici katilimini tetiklemekte ve etkilesimi arttirmaktadir.

Bir bagka caligmada ise sosyal medyanin herkes tarafindan deginilen diyalog temelli

olmasinin disinda kontrol edilmesinin zorluguna ve ¢ok kolay bir sekilde bireylerin

sosyal medya catis1 altinda koordine olabilecegine dikkat cekilmistir (Lee v.d.,

2013:792-793):

Diyaloga yer vermesi (Dialogic): Sosyal medyay1 geleneksel medyadan
ayiran Ozellik; sosyal medyanin etkilesimli ortam yapisina sahip olmasi,
diyaloga yer vererek katilimi tesvik etmesidir. Kullanicilar herhangi bir
yonetici altinda degil, bagimsiz olarak iligkiler kurmaktadirlar.

Kontrol edilememesi (Uncontrollable): Sosyal medyanin kontrol
edilebilmesi hemen hemen miimkiin degildir. Sosyal medya tek bir varligin
kontroliiniin 6tesinde ¢ok sayida kullanici tarafindan iiretilen igeriklerden
olusmaktadir. Bilgi akisinin ¢ok yonlii, birbirine bagh ve tahmin edilmesinin
zor olmasindan dolay1 sosyal medyanin manipiile edilmesi zordur.
Koordinasyonsuz eylemlerin koordine etkiler yaratmasi (Coordinated

effects of uncoordinated actions): Koordine olmak ic¢in geleneksel
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medyadaki gibi bir ¢caba harcamadan, dijital ortamda, tiim igerikler herkes
tarafindan erisilebilir, aranabilir ve izlenebilir durumdadir. Bir miisteri tiriin ile
ilgili olumsuz bir deneyim yasadiginda artik ¢ok kolay bir sekilde
diisiincelerini paylasabilmenin yaninda toplum tarafindan onaylanma ve destek

gorebilmektedir.

Yapilan tanimlamalar ve 0&zellik agiklamalar1 dogrultusunda sosyal medyanin,
bireylere tanidig1 Ozgiir ve etkilesimli ortam sayesinde geleneksel medyadan
farklilasarak popiilerligini giin be giin arttirdig1, bireyleri igerik paylagsmaya tesvik
eden yapist ile biiyiik verinin olusumuna yol actigi, ¢esitli platformlar iizerinden
bireylere birbirleri ile etkilesime gecebilme firsati sundugu ve hatta ¢cevrimigi ortamda
bir araya gelen topluluklarin sdylemlerini gergek diinyaya tagimalarina ve bir davranis

olusturmalarina zemin hazirladigi sdylenebilir.

1.3.4 Sosyal Medyanin Temel Yapitaslari

Kietzmann v.d., (2011) sosyal medyay1 konum, kimlik, itibar, paylasim, sohbet,
iligkiler ve gruplar olmak iizere yedi islevsel yapitasindan olusan bir petek gorseli
seklinde aciklamigslardir. Islevsellik blogu sosyal medya kullanici deneyimini
aciklarken, islevselligin uygulamalar1 blogu bunlarin firmalara olan etkilerini

incelemektedir.
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Sekil 1.3: Sosyal Medyanin Temel Yapitaslar:

KONUM KONUM

Kullanicilarin Igerigin
nerede gergekligini,
bulundugunun samimiyetini ve
ne dlgiide aciliyetini
PAYLASIM bilindigi i yOnetme ILISKIiLER
$ ILISKILER PAYLASIM Reais .
Kullanicilarin Diger fcerik Iliski agindaki
leerigt kullanicilarla ne yonetim yapiyt ve a_kl_s
aralarinda ne slgiide iliski sistemi ve ozelliklerini
Slglide kuruldugu sosyal grafik yonetmek
paylastiklar:

KiMLIiK KIMLIK )
Kullanicilarin Veri gizliligi
kendilerini ne denetimleri ve

6lgiide ifsa kulla_mcllarm
ettikleri kendi tanitim
araclari

iTIBAR

ITIBAR SOHBET
Klsxl(l)ag]:f aTrm Kullanicilarin Sohbet hizi, mlefl‘llil;?:l‘llcnl g\;ic
aralarinda ne so sy_al du.ru.m ve sohbete tutku, du; arhhl;
slciide iletisim 1g:er1kler{n_1n ne baslanglg_ ve > U }’1 1l
oleu Uy 6l¢iide bilindigi katilma riski ve erigimierini
kurdugu izleme

GRUPLAR

Kullanicilarin GRUPLAR
ne dlgiide Grup kurallar1
topluluk ve protokolii

olusturdugu

Sosyal Medyanin Islevselligi Islevselligin Uygulamalar
(Social Media Functionality) (Implications of the Functionality)

Kaynak: Kietzmann v.d., 2011, 243

Temel yap1 taglarini asagidaki gibi agiklamak miimkiindiir (Kietzmann v.d., 2011:243-
248):

* Kimlik (Identity): Kimlik yapitasi, bir sosyal medya platformundaki
kullanicilarin kimliklerini ne ol¢lide agikladiklarimi gostermektedir. Kimlik
bilgisi i¢inde ad, yas, cinsiyet, meslek, yasanilan yer, ilgi alanlari, okudugu
okul ya da c¢alistig1 firma gibi kullaniciya ait, onu tanimlayan bilgiler yer
almaktadir. Baz1 sosyal medya platformlar1 i¢in kimlik yapitasi 6nem teskil
ederken, bazi platformlarda kullanicilar bilgilerini vermeden takma isimler ile
bu platformlarda varliklarmi siirdiiriir. Ornegin LinkedIn platformunda

kullanicilar, ad, egitim bilgileri, is tecriibeleri gibi c¢esitli kisisel bilgilerini
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aciga vurmaktadirlar. Bu nedenle LinkedIn i¢in kimlik yapitaginin yapi taslari
arasinda daha 6n planda oldugu sdylenebilir.

Sohbet (Conversations): Sohbet yapitasi kullanicilarin bir sosyal medya
platformundaki diger kullanicilarla ne Olgiide iletisim kurduklarini
gostermektedir. Cogu sosyal medya platformunun Oncelikli amaci,
kullanicilar arasinda sohbet ortam1 yaratmaktir. Sosyal medyada kullanicilar
yeni arkadagliklar edinme, farkli fikirlerdeki kisilerle tanisma imkani1 bulma
gibi cesitli sebeplerle sohbet etmektedirler. Sosyal medya platformlarinda
sohbet diizeyleri degiskenlik gdstermektedir. Ornegin Twitter platformu icin
sohbet unsuru kimlik unsurundan daha 6n plandadir.

Paylasim (Sharing): Paylasim yapitasi, kullanicilarin sosyal medya
platformlarinda {irettikleri veya ulastiklar1 bir igerigin paylasilmasi anlamini
tasir. Sosyal medya, paylasilan resim, video, metin, ses gibi ¢esitli nesneler
araciligiyla birbiriyle etkilesim kuran kisilerden olusmaktadir. Yapilan
paylasimlarin sosyal medyada etkilesim kurmasi paylagim yapilan platforma
gore sekillenmektedir. Sosyal medya platformlarinin cgesitli islevsel hedefleri
vardir. Ornegin, Instagram ve Flickr gibi platformlarda paylasim nesnesi
fotograf iken, LinkedIn i¢in kariyer igerikli paylasimlardir. Sosyal medya
platformlarina bakildig1 zaman en ¢ok paylasimla bagdastirilan platform olan
YouTube icin paylasim unsurunun diger yapitaglar1 arasinda daha 6n planda
oldugu goriilmektedir.

Konum (Presence): Sanal ya da ger¢ek diinyada kullanicilarin nerede
olduklar bilgisinin sunuldugu yapitasidir. Ornegin Foursquare platformu icin
konum yapitas1 diger yapitaglarindan daha onemlidir. Kullanicilar nerede
olduklarinin bilgisini sosyal ¢evreleriyle paylagsmaktadirlar. Bazi platformlarda
ise konum unsuru énemli olmamaktadir. Ornegin LinkedIn i¢in bir kullanicinin
nerede bulundugunun bilgisi 6nem tasimamaktadir.

Iliskiler (Relationships): iliski yapitasi, sosyal medya platformlarindaki
kullanicilar arasindaki iliskileri kapsamaktadir. Sosyal medyadaki bu iliskiler,

kullanicilarin platform {izerinden birbirleriyle olan paylasimlari, kisilerin
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birbirleriyle goriismeleri ya da sadece birbirlerinin arkadas listelerinde yer
almalar1 sonucu ortaya ¢ikmaktadir. Iliskilerin boyutu sosyal medya
platformlarina gore farklilasmaktadir. Bazi platformlarda iliskiler oldukga
resmi olmaktayken, bazi platformlar da ise bu s6z konusu degildir. Ornegin
LinkedIn platformu {izerinden iliskiler olduk¢a resmi bir sekilde
gerceklesirken, Facebook gibi platformlarda iliskilerde resmiyet mevcut
degildir.

Itibar (Reputation): itibar yapitasi, kullanicilarin, kendileri de dahil olmak
iizere diger kullanicilarin sayginliklarini ne 6l¢iide tanimlayabileceklerini ifade
etmektedir. Itibar genel anlamda giivenle iliskili bir kavramdir ve yine diger
yapitaslarinda oldugu gibi bu yapitasi da sosyal medya platformlarina gore
farklilk gostermektedir. Ornegin; Twitter icin takipci sayist dnemliyken,
LinkedIn’de baska kullanicilardan gelen destek sayisi belirleyici olmaktadir.
Bununla birlikte itibar sadece kullanicilar i¢in degil igerikler i¢in de soz
konusudur. Ornegin  YouTube’de videolarin goriintiilenme  sayilari
Ol¢ciimlenirken, Facebook’da ise igeriklerin begenilme sayis1 degerlendirilir.
Gruplar (Groups): Gruplar yapitasi, kullanicilarin, belirli gruplar ya da alt
gruplar olusturma boyutlarin1 ifade etmektedir. Bir ag ne kadar sosyalse, o
agdaki arkadas ya da takip¢i gruplarinin biiytikliigii o derece artmaktadir. Bu
yapitast igin iki tiir gruptan bahsetmek miimkiindiir. 11k olarak kisiler sosyal
medyadaki arkadas listelerinde yer alan kisileri yakin arkadaslar, arkadaslar,
takipciler ya da hayranlar gibi cesitli sekillerde siniflandirarak gruplar
olustururlar. ikinci olarak gercek yasamda dahil olunan gruplara benzerlik
gostererek herkese agik, kapali veya gizli gruplar gibi gruplar
olusturulabilmektedir. Ornegin Facebook'da grubu yoneten, bagvuranlari

onaylayan ve iiyelerini katilmaya davet eden yoneticili gruplar bulunmaktadir.

Sosyal medyanin kullanicilara tanimis oldugu etkilesimli ortam sonucunda tiretilen

icerikler farkli yapilara sahip olmaktadir. Ornegin Instagram’da bir fotograf veya

video paylasilmasi sonucunda cesitli veriler iretilmektedir. Paylasilan igerigin

begenilmesi, tekrar paylasilabilmesi, paylasima yorumlarin yapilmasi, paylagimin
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farkli platformlarda da paylasilabilmesi gibi ¢esitli etkilesimler sonucunda aslinda
basta tek bir icerik paylasimi olarak goriinen kullanicilarin olusturdugu igerik,

beraberinde ¢ok farkli tiirden verilerin de iiretilmesine yol acabilmektedir.

1.4 Yeni Bir Veri Kaynagi Olarak Sosyal Medya

Sosyal medya verileri, sosyal medya kullanicilar1 tarafindan veya bu kullanicilarin
etkilesimleriyle tiretilen veriler olarak 6zetlenebilir (Danneman ve Heimann, 2014:8).
Sosyal medya verileri bir¢ok farkli sosyal medya platformundan elde edilen,
bilinyesinde ¢esitli zorluklar1 barindiran, islenmeden herhangi bir analizin yapilmasina
genellikle olanak tanimayan, ancak islendigi takdirde firmalar, saglik kuruluslari,
siyasiler, akademisyenler ve daha bir¢ok kisiler, gruplar ve kurumlar adina 6nemli
bulgularin, Oriintiilerin ortaya ¢ikmasini saglayan verilerdir. Bu béliimde sosyal

medya verileri ve veri dagitim platformlar1 ele alimmustir.

1.4.1 Sosyal Medya Verileri

Sosyal medya verileri ii¢ baslik altinda ele alinarak agiklanmistir:

* Yapilarina gore sosyal medya verileri: Yapilandirilmis, yapilandirilmamais
ve yar1 yapilandirilmis veriler baglaminda ele alinarak degerlendirilmistir.

e Ozelliklerine gore sosyal medya verileri: Biiyiik, baglantili, giiriiltiilii,
heterojen, ¢cok kaynakli, kismi, asimetrik gibi literatiirde yer alan sosyal medya
verilerinin 6zelliklerine gore yapilan agiklamalara yer verilmistir.

 lceriklerine gore sosyal medya verileri: Kullanicilarin olusturdugu igerik
tiirleri siniflandirmasi gibi verilerin igerikleri ele alinarak yapilan agiklamalara

yer verilmistir.
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1.4.1.1 Yapilarina Gore Sosyal Medya Verileri

Yapilar1 géz ontinde bulunduruldugunda veriler, yapilandirilmis, yapilandirilmamais ve
yar1 yapilandirilmis olmak {izere ili¢ baslik altinda toplanmaktadir. Yapilandirilmis
veriler (structured data) ayni tamimlanmis formata sahip, ayni diizeni izleyen veriler
olarak agiklanabilmektedir. Herhangi bir format veya kurala dahil olmayan veriler ise
yapilandirilmamis veriler (unstructured data) olarak tanimlanmaktadir. Bu verilere
ornek olarak metin, video, ses ve goriintiiler verilebilir. Yar1 yapilandirilmig veriler
(semi structured data) ise icerisinde hem diizenli hem de diizensiz verileri
barindirmaktadir. E-posta icerigi géz oniinde bulunduruldugunda, yapilandirilmamis
formata sahip olan metin boliimii disinda, yazar, konu ve 6zet gibi belirli bir diizene
sahip boliimler de bulunmaktadir (Giirsakal, 2014:54-56). Bu acidan ele alindiginda
sosyal medya verilerinin hem yapilandirilmis hem de yapilandirilmamis verileri

icerdigi soylenebilir.

Sosyal medyadaki meta veriler yapilandirilmis veri olarak adlandirilmaktadir. Bu
verilere kullanicilarin profillerinde yer alan bazi bilgilerle birlikte begeni ve yorum
sayist gibi veriler 6rnek verilebilir. Yapilandirilmamis veriler arasinda ise Facebook
yorumlarindan blog igeriklerine ve gorsel-isitsel materyallere kadar degisen aralikta
yer alan, kullanici tarafindan tiretilen igerikler bulunmaktadir (Stieglitz v.d., 2014:91).
Bir kullanicinin olusturdugu sosyal medya profilindeki ¢alistig1 kurum, meslek bilgisi
gibi demografik bilgileri, paylasimlarinin, begenilerinin ve yorumlarinin sayisi
yapilandirilmig veri olarak tanimlanirken, bu kisinin paylastig1 metin, gorsel, video

gibi yapilara sahip igerikler ise yapilandirilmamis verileri igerir.

Yapilandirilmis ve yapilandirilmamis veriler olarak ele alindiginda sosyal medya
verileri platform temelli degiskenlik gostermekle birlikte genel bir baglamda ele
almabilir. Yapilandirilmamis veriler genel olarak kullanicilarin olusturdugu igerigin

tek bir ortak yapida olmayisi olarak dzetlenebilir. Iletiler platform temelli degisiklik
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gostermekle birlikte metin, gorsel, video ve link gibi cesitli yapidaki verileri

icerebilmektedir. Yapilandirilmis verilere ise asagidaki gibi drnekler verilebilir:

* Bir kullanicinin sosyal medya platformundaki ileti sayisi,

* lletilerin tarih ve zaman bilgileri,

o lletilere gelen begeni ve yorum gibi platform temelli degiskenlik gosteren nicel
bilgiler (6rnegin Twitter platformu i¢in retweet sayisi, Instagram platformu
icin bir videonun goriintiillenme say1st1),

e Platform temelli degiskenlik gostermekle birlikte kullanicinin demografik
bilgileri (6rnegin LinkedIn platformunda kisi isim soy isim bilgileri, meslegi
gibi bilgiler),

* Platform temelli degiskenlik gostermekle birlikte kullanicilarin platformlar
arasindaki baglantilar (6rnegin Facebook platformunda kimlerin kimlerle

arkadas oldugu, Twitter platformunda kimlerin kimleri takip ettigi gibi

bilgiler).
1.4.1.2 Ozelliklerine Gore Sosyal Medya Verileri

Sosyal medya verileri 6zelliklerine gore degerlendirildiginde, literatiirde verilerin
iretimi ve dagiliminin gesitli sekillerde aciklandigi goriilmektedir. Sosyal medya,
kullanicilarin olusturdugu igerikler ve kullanicilar arasindaki iligkiler ¢ercevesinde
degerlendirildiginde olusan veriler, Pareto Ilkesi ile agiklanabilmektedir. Sosyal
medya platformlarinda, bir¢ok kullanici igerik liretmekten ziyade igerik tiiketicisi
konumundadir. Ornegin, Twitter'da, kullanicilarin %40’indan fazlas1 hi¢ tweet
atmamistir. Kullanicilar arasindaki iligkilere bakildiginda, pek ¢ok kullanicinin birkag
arkadasi ya da baglantis1 oldugu goriilmektedir. Kullanic1 baglantilar1 dikkate
alindiginda, birka¢ kullanicinin ¢ok sayida takipgisinin/arkadasinin olmasi ve ¢ok
sayida kullanicinin ise birka¢ arkadasinin bulunmasi durumu gézlenmektedir ki, bu

Pareto Ilkesi ile agiklanabilmektedir (Liu v.d., 2016:141).
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Pareto ilkesine benzer sekilde 90-9-1 kurali, sosyal medyada yer alan bireylerin
%90’ 1n1n yalnizca gozlemleyerek katilimda bulunmadigini, %9’unun az miktarda
katihmda bulundugunu ve %1 inin iretilen yeni igeriklerin biiyliik ¢ogunlugunu
olusturdugunu sdylemektedir. %9011k boliimde yer alan kullanicilar gizli meraklilar
(lurkers), %9’luk boéliimde yer alanlar katilimcilar (contributors) ve %]1’lik boliimde

yer alanlar ise yetkili kullanicilar (superusers) olarak adlandirilmaktadir (van Mierlo,

2014:2).

Bir bagka degerlendirmeye gore sosyal medya verileri biiyiik, baglantili, giiriiltiilii ve
eksik veriler olarak tanimlanmistir (Tang v.d., 2014:20). Liu v.d. (2016) ise sosyal
medya verilerini tagidiklar1 6zellikler baglaminda iyi, kotii ve ¢irkin tanimlamalariyla

aciklamislardir.

Sekil 1.4: Iyi, Kétii ve Cirkin Baglaminda Sosyal Medya Verileri

v

— Gurtltili
Buéruk Seyrek
Baglantih Resmi olmayan

Heterojen Yanh

Cok kaynakli

Kismi

Asimetrik

Kaynak: Liu v.d., 2016:138

(154

Sosyal medya verilerinin “iyi” olarak tanimlanmasi, verilerin biiyiikk ve baglantili
olmasindan kaynaklanmaktadir. Sosyal medya verilerinin biiyiik olmasi tek basina bir
anlam ifade etmez iken, bu verilerin iligkilendirilebilmesi birgok anlamda fayda

saglayabilmektedir (Liu v.d., 2016:138). Sosyal medyada var olan bireylerin az
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miktarda igerik tirettikleri diisiiniilse de, sosyal medya verilerinin toplumsal 6zelligi
ile bireylerin verileri birbirine baglanmaktadir. Bunun sonucunda olusan veri yigini
yeni bir tiir biiylik veri saglamaktadir (Tang v.d., 2014:21). Sosyal medya verileri i¢in
“Sosyal Medya Biiyiik Verisi (Social Media Big Data)” (Tufekci, 2014), “Biiyiik
Sosyal Veri (Big Social Data)” (Stieglitz v.d., 2014:90) ve Sosyal Biiyiik Veri (Social
Big Data)” (Bello-Orgaz v.d., 2016) gibi adlandirmalarin literatiirde yer aldig:

gorlilmektedir.

Sosyal medya verilerinin “kotii” olarak tanimlanmasi ise verilerin giiriiltiilii ve seyrek
olmasindan kaynaklanmaktadir. Bunun yaninda verilerin konusma dili ile yazilmasi
ve yanli olmas1 da bu baglamda degerlendirilmektedir. Verilerin giiriiltiilii olmasinin
sebebi, kendilerini Ozgiirce ifade eden kullanicilar tarafindan {iretilmesidir.
Kullanicilar diledikleri igerikleri iiretebilmekte ve dolayisiyla iiretilen igerikler
anlamsiz ya da eksik ifadeler icerebilmektedir. Verilerin yetersizligi bir baska deyisle
verilerin eksikligi ise sosyal aglarin gii¢ yasasi dagilimi ile agiklanmaktadir. Buna gore
azinhiktaki veriler zenginken, uzun kuyruktaki veriler daha az icerik ve baglanti

icermektedir (Liu v.d., 2016:138).

Sosyal medya verilerinin “cirkin” olarak tanimlanmasi verilerin heterojen, c¢ok
kaynakli, kismi ve asimetrik olmasindan kaynaklanmaktadir. Kullanicilar, kisiler,
gruplar veya yayinlarla farkli baglantilara sahip olabilmekte dolayisi ile bu verilerin
heterojen bir yapida olusmasini saglamaktadir. Veriler metinden, URL'lerden, ses,
gorilintli veya video gibi ¢esitli bir¢ok farkli yapidan olusabilmektedir. Verilerin kismi
olmas1 kullanicilarin farkli sosyal medya platformlarinda, yalnizca her servis igin
kismi bilgi saglamasiyla ilgilidir. Asimetrik kavrami ise baglantilar arasindaki iliskiler
icin kullanilmaktadir. Ornegin bir kullanic1 diger bir kullaniciy: takip ederken, takip
ettigi kisi onu takip etmeyebilir (Liu v.d., 2016:138).

35



1.4.1.3 i¢eriklerine Gore Sosyal Medya Verileri

Sosyal medya verileri igerik temelli ele alindiginda ¢esitli siniflandirmalar ortaya

cikmaktadir. Bu veriler, igeriklerine gore su sekilde siniflandirilabilir (Wamba v.d.,

2016:6):

Demografik (Demographic) Veriler: Demografik veriler sosyal medya
kullanicilarinin yas, cinsiyet, egitim ve konum gibi paylasilan bilgilerini
icermektedir. Kullanicilarin bu bilgileri sosyal medya profillerinde kamuya
acik bir sekilde goriilmektedir. Demografik verilerin paylasimi platformdan
platforma temelli degiskenlik gdsterebilmektedir.

Uriin (Product) Verileri: Uriin verileri sosyal medya kullanicilarinin belirli
bir markadan veya {riinden bahsetmesi yoluyla iretilir. Tiiketiciler
kullandiklar1 bir {iriin ile ilgili sorunlarin1 ya da beklentilerini sosyal medya
yolu ile paylasabilmektedirler. Belli bir marka veya iiriin hakkinda yapilan bu
yorumlar, markanin sosyal medya sayfasinda veya sosyal medya kullanicisinin
kisisel sayfasinda goriilebilir.

Psikografik (Psychographic) Veriler: Psikografik veriler, bir {iriin veya bir
markayla/iirlinle ilgili tiikketicilerin degerlerini, tutumlarini, ilgi alanlarini ve
yasam big¢imlerini bildiren verilerdir. Firmalar bu verileri analiz ettikleri
takdirde tiiketiciler ile ilgili onemli bilgiler elde edebilmekte, tiiketicilerin
neleri sevdigini ve nelerden hoslanmadigin1 anlayarak daha gergek¢i bir
sekilde stratejiler olusturulabilmektedir. Bu nedenle bu verilerin anlik takip
edilmesi, Ozellikle miisteri odakli kuruluslar agisindan biiylik Onem
tasimaktadir.

Davramissal (Behavioral) Veriler: Davranissal veriler sosyal medya
platformlarindaki tiiketicilerin satin alma davranislarini temsil etmektedir.
Sosyal medyadaki bireylerin davranissal verileri analiz eden sirketler, hedef

misterilerini tanimlayabilir ve gelecekteki satin alma eylemlerini 6ngdrebilir.
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* Tavsiye (Referrals) Verileri: Tavsiye verileri, sosyal medya platformlarinda
paylasilan oylarin ve yorumlarin verisidir. Bu tiir veriler, sosyal medyada
olumlu ya da olumsuz agizdan agiza iletisim yolu ile yayilan bilgileri
icermektedir. Sosyal medyada olumlu bir sozlii ifade iiretmek i¢in, tiiketicilerin
tavsiye verilerinin analizi 6nem tagimaktadir.

*  Konum (Location) Verileri: Konum verileri, tiiketicilerin cografi konumu ile
ilgili bilgilerden olusur. Foursquare gibi sosyal medya platformlarinin bazilar
kullanicilarin mevcut konumlarini paylasmalari {izerine kuruludur. Bu konum
verileri, sirketlere etkili stratejiler kurmak i¢in biiyiik firsatlar
saglayabilmektedir. Ornegin bir firma, miisterilerinin mevcut cografi konum
verilerini analiz ederek, diizenleyecegi etkinligi daha 1yi organize edebilir.

* Niyet (Intention) Verileri: Niyet verileri, kuruluslarin ve sirketlerin bir {iriin
veya bir markayla ilgili tiikketicilerin beklentilerini tahmin etmelerine ve onlarla
ilgili gelecekteki faaliyetlerdeki davranislarini saptamada yardimei olabilecek

verilerdir.

Sosyal medya wverileri kullanicilarin  olusturdugu igeriklerin toplami olarak
goriildiigiinden dolayi, kullanicilarin olusturdugu igerik tiirleri siniflandirmasi da bu
veri tlirlerinin igeriklerini anlamak i¢in yardime1 olmaktadir. Verileri iceriklerine gore
metin, fotograf ve resimler, miizik ve ses, video ve film, vatandas gazeteciligi, egitim
icerigi, mobil igerik ve sosyal igerik basliklari altinda siniflandirmak miimkiindiir

(OECD, 2007:34).

37



Tablo 1.3: Sosyal Medya Verilerinin iceriklerine Gore Simflandirilmasi

Icerik Tiirii  Aciklama Ornekler

Metin Kullanicilarin paylastiklari orijinal Fanfiction.net, Quizilla.com,
yazilar ya da yayilan diger metin, Writely
roman ve/veya siirler

Fotograf ve Kullanicilar tarafindan ¢ekilen ve Ofoto ve Flickr gibi sitelerde

resimler cevrimi¢ci  yaymlanan  dijital yaymlanan fotograflar;
fotograflar; kullanicilar tarafindan Fotograf bloglari

olusturulan  veya  degistirilen
fotograflar veya resimler

Miizik ve ses

Kendi miizik/ses icerigini
kaydetmek ve/veya diizenlemek
ve dijital formatta yayin yapmak,
birlestirmek ve/veya dagitmak

Remixler, miizik gruplarinin
Web sitelerinde veya
MySpace sayfalarinda evde
kaydedilen miiziklerin
paylasimi, podcastler

Video ve film

Mevcut icerikler, tiretilen icerikler
ve bunlarin ikisinin karisimi da
dahil olmak iizere video icerigini
kaydetmek ve/veya diizenlemek
ve yayinlamak

Film fragmani  remixleri;
video bloglar1 ve
videocasting; YouTube ve
Google Video; Current TV

Vatandas
gazeteciligi

Vatandaglar tarafindan yapilan
giincel olaylarla ilgili gazetecilik
raporlar1 (haber hikayeleri, blog
yazilari, giincel olaylarin
fotograflarinin veya videolarmin
cekilerek ¢evrimici yayinlanmast)

OhmyNews, GlobalVoices ve
NowPublic gibi siteler; haber
degeri olan olaylarin
fotograflar1 ve videolar1; bir
etkinligin  sitesindeki blog
yayinlari; CNN Exchange gibi
isbirlik¢i olusumlar

Egitim
icerigi

Okullarda, tiniversitelerde veya
egitim amaciyla olusturulmus
igcerik

H20 gibi Ogretim programi
paylasim siteleri; Wikibooks,
OpenCourseWare

Mobil icerik

Genellikle diger kullanicilara
MMS, e-posta veya Internet
araciligtyla ~ gonderilen,  cep
telefonlarinda veya diger kablosuz
cihazlarda yaratilan kisa mesaj,
fotograf ve video gibi igerikler

Geleneksel medyanin
erisemeyecegi dogal felaketler
gibi  kamu etkinliklerinin
videolar1 ve  fotograflari;
siyasi Orgiitlenmede kullanilan
kisa mesajlar

Sanal icerik

Cevrimigi sanal ortam baglaminda
olusturulmus ya da bu ortamla
biitiinlesmis i¢erikler

Giysi, ev ve sanat eserleri de
dahil olmak {izere Second
Life’da  gelistirilebilir  ve
satilabilir ¢esitli sanal iirtinler

Kaynak: OECD, 2007:34
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1.4.2 Sosyal Medya Veri Dagitim Platformlari

Sosyal medya platformlarinin sayis1 giin gectikce daha fazla artarken, baz1 platformlar

poptilerligini yitirmekte, bazilar1 ise yiikselise gegmektedir. Sosyal medya verilerinin

iiretildigi bu platformlarin ¢esitli siniflandirmalar1 mevcuttur. Bu siniflandirmalarda

hem sosyal aglar gibi hemen hemen herkes tarafindan kabul gérmiis ortak basliklar,

hem de kisiler arasi uygulamalar gibi azinliktaki arastirmacilar tarafindan sosyal

medya platformu olarak degerlendirilen bagliklar yer almaktadir.

Tablo 1.4: Sosyal Medya Veri Dagitim Platformlar: Siniflandirmalar:

(Mayfield, Sosyal Aglar (Myspace, Facebook, Bebo)
2008:6) Bloglar
Wikiler (Wikipedia)
Podcastler (Apple iTunes)
Forumlar
Igerik Topluluklar1 (Flickr, Delicious, YouTube)
Mikrobloglar (Twitter)
(Lietsala Icerik Olusturma ve Yaymlama Araclari; Bloglar, wikiler ve
ve podcastler
Sirkkunen, Sosyal Ag Siteleri
2008:29) Icerik Paylasim Siteleri (Flickr, YouTube, Delicious, Digg,
Dopplr)
Isbirlikci Uretim Siteleri
Sanal Diinyalar (Second Life, Habbo Hotel, World of warcraft)
Eklenti Siteleri (iLike )
(Mangold Sosyal Ag Siteleri (MySpace, Facebook, Faceparty)
ve Faulds, Yaratici Igerik Paylasim Siteleri:
2009:358) Video Paylagim Siteleri (YouTube)

Fotograf Paylasim Siteleri (Flickr)
Miizik Paylasim Siteleri (Jamendo.com)
Yardimei igerik Paylasimi (Piczo.com)
Genel Fikri Milkiyet Paylasim Siteleri (Creative
Commons)
Kullanic1 Sponsorlu Bloglar (Apple Weblog, Cnet.com)
Sirket Tarafindan Sponsor Olunan Web Siteler/Bloglar
(Apple.com, P&G’s Vocalpoint)
Sirket Tarafindan Desteklenen Etkinlik/Yardim Siteleri (Dove’s
Campaign for Real Beauty, click2quit.com)
Davet Temelli Sosyal Aglar (ASmallWorld.net)
Is Agi Siteleri (LinkedIn)
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Isbirlik¢i Web Siteler (Wikipedia)

Sanal Diinyalar (Second Life)

Ticaret Topluluklar1 (eBay, Amazon.com, Craig’s List,
iStockphoto, Threadless.com)

Podcastler

Haber Dagitim Siteleri (Current TV)

Egitim Materyali Paylasim1 (MIT OpenCourseWare, MERLOT)
Acik Kaynakli Yazilim Topluluklar1 (Mozilla’s spreadfirefox.com,
Linux.org)

Sosyal Imleme Siteleri (Digg, Delicious, Newsvine, Mixx it,

Reddit)

(Satko ve
Brake,
2009:449-
655)

Sosyal Aglar

Yayincilik (Bloglar, Wikiler)

Resim Paylasimi (Flickr)

Miizik Paylasimi (Podcastler)

Video Paylasimi (Vlog, YouTube)

Mikrobloglar (Twitter)

Canl1 Yayincilik (Justin.Tv)

Sanal Diinyalar (Second Life)

Oyun Siteleri (World of Warcraft)

Verimlilik Uygulamalar1 (BitTorrent, SurveyMonkey)
Toplayicilar (Digg, FriendFeed)

RSS (Atom, Google FeedBurners)

Arama (Technorati)

Mobil Sosyal Medya (Akilli Telefon Uygulamalari)
Kisilerarasi (Skype, Viber)

(Kaplan ve
Haenlein,
2010:62)

Isbirlik¢i Projeler (Wikipedia)

Bloglar

Igerik Topluluklar1 (YouTube)

Sosyal Aglar (Facebook)

Sanal Oyun Diinyalar1 (World of Warcraft)
Sanal Sosyal Diinyalar (Second Life)

(Gundecha
ve Liu,
2014:3)

Cevrimigi Sosyal Aglar (Facebook, Myspace, LinkedIn)

Bloglar (Huffington Post, Business Insider, Engadget)
Mikrobloglar (Twitter, Tumblr, Plurk)

Wikiler (Wikipedia, Wikitravel, Wikihow)

Sosyal Haber Siteleri (Digg, Slashdot, Reddit)

Medya Paylasim Siteleri (YouTube, Flickr, UstreamTV)

Gériis, Inceleme ve Derecelendirme Siteleri (Epinions, Yelp, Cnet)
Cevap Siteleri (Yahoo! Answers, WikiAnswers)

(Zafarani
v.d.,
2014:21)

Sosyal Aglar (Facebook, LinkedIn)

Mikrobloglar (Twitter)

Fotograf Paylasim Siteleri (Flickr, Photobucket, Picasa)

Haber Toplama Siteleri (Google reader, StumbleUpon,
Feedburner)

Video Paylasim Siteleri (YouTube, MetaCafe)
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Canl1 Yayin Siteleri (Ustream, Justin. TV)

Sanal Diinyalar (Kaneva)

Sosyal Oyunlar (World of Warcraft)

Sosyal Arama Siteleri (Google, Bing, Ask.com)

Anlik Mesajlasma Uygulamalar1 (Google Talk, Skype, Yahoo!
messenger)

Kullanicilar ¢esitli smiflandirmalara tabi tutulan bu sosyal medya platformlar
iizerinden paylasimlarda bulunabilmekte, diger kullanicilar tarafindan yapilan
paylasimlar1 ise begenebilmek, paylasabilmek, bu paylasimlara yorum yapabilmek
gibi kullandig1 sosyal medya platformunun 6zelliklerine goére birbirinden farkl

etkilesimlere yol acabilmektedir.

1.4.2.1 Sosyal Aglar

Boyd ve Ellison (2007: 211) tarafindan sosyal aglar, kullanicilara sinirlar1 belirli bir
sistemde kamuya agik ya da yar1 agik profiller olusturabilmesine, sistem icerisinde
kendilerinin ve diger kullanicilarin baglant1 listelerini goriintiilemelerine olanak
saglayan Web temelli hizmetler olarak tanimlanmistir. Sosyal ag siteleri, ¢evrimigi
ortamlarda bireylerin hem yeni insanlarla tanismalarin1 hem de 6nceden tanidiklar

kisilerle iletisim kurmalarini saglayan Web siteleridir (Zarrella, 2009:53).

1997 yilinda kurulan sosyal aglarin ilk 6rnegi olan SixDegrees.com adli site (Boyd ve
Ellison, (2007:214) ve beraberinde kurulan sitelerle birlikte kullanicilar bir profil
araciligr ile sosyal aglarda varliklarini siirdiirmekte, ilgi alanlar1 ve amaglari
dogrultusunda paylasim yapabilmekte ve diger kullanicilarla etkilesimde
bulunabilmektedir. Sosyal aglar diger sosyal medya platformlar1 6zelliklerinin ¢oguna
sahip olmasina ragmen, asil amaglar1 temelinde bu platformlardan ayrilmaktadirlar.
Ornegin bir sosyal ag olan Facebook iizerinden, fotograf paylasim platformu olan
Instagram’daki gibi gorsel paylasimi, video icerik platformu olan YouTube’deki gibi
video paylasimi yapilabilmekte olmasina karsin, Facebook gibi sosyal aglarin asil

amaci1 kullanicilar arasinda baglant1 kurmaktir.
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Diinyada en c¢ok kullanilan sosyal medya platformu olan, 2004 yilinda Mark
Zuckerberg tarafindan kurulan Facebook en popiiler sosyal ag sitesidir (We Are Social
ve Hootsuite, 2018). Temelinde bireylerin bagka kisilerle iletisim kurmasi ve bilgi
paylasimi olan bu sosyal ag, popiilerligini yillar boyunca korumaktadir. Kullanicilar
olusturduklar profillerinde fotograflarini, ilgi alanlarini, isim, dogum tarihi, cinsiyet
gibi bilgilerini, gizli ya da acik mesajlarin1 ve arkadas gruplarini sergilemektedirler.
Bu platform iizerinden kullanicilar diger kullanicilarin profillerini gezebilmekte,
yapilan paylasimlarin altinda bulunan “begen”, “yorum yap” ve “paylas” butonlari ile
bu paylagimlara yorum yapabilmekte, paylasimlar1 begenebilmekte ve kendileri de

paylasabilmektedir. Facebook platformu iizerinden paylasilan herhangi bir veri metin,

gorsel, video ve diger Web sitelerine baglantilar icerebilmektedir.

Her kullanicinin kullanimina acik olan Facebook sosyal ag sitesi gibi genel siteler
bulunmakla birlikte, daha ¢ok is deneyimlerinin paylasildig1 profesyonel sosyal ag
siteleri olarak tanimlanan LinkedIn gibi sosyal aglar da mevcuttur (Kietzmann v.d.,
2011:242). 2003 yilinda kullanima agilan bu sosyal ag iizerinde kullanicilar, is
tecriibelerini, egitim bilgilerini, katildiklar1 projeleri, yayimnlarini ve yetkinlikleri gibi
bilgilerini diger kullanicilar ile detayl bir sekilde paylasabilmektedirler. Kullanicilar
profesyonel sosyal aglarini olusturabilmekte ve Ozgec¢mislerine uygun kariyer
firsatlarindan haberdar olabilmektedir. Baglantili olunan diger kullanicilarin profilleri
ziyaret edilebilir, diger genel platformlardan farkli olarak bu ziyaret kaydedilir ve kars1

tarafla bu ziyaretin bilgileri paylasilir.
1.4.2.2 i¢erik Paylasim Topluluklar:

Sosyal aglardan farkl olarak icerik topluluklarinin temel amaci, kullanicilar arasinda
medya iceriginin paylasilmasidir. igerik topluluklari, BookCrossing gibi metin, Flickr
gibi fotograf, YouTube gibi video ve Slideshare gibi PowerPoint sunular1 paylagim

platformlaridir. Bu platformlarda genellikle kullanicilarin kisisel profil sayfalarindan
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ziyade, topluluga katildiklar1 tarith ve paylasilan videolar, fotograflar gibi temel
icerikler mevcuttur (Kaplan ve Haenlein, 2010:63).

Ulkemizde en ¢ok kullanilan sosyal medya platformu olan YouTube (We Are Social
ve Hootsuite, 2018), televizyon, miizik ve film gibi geleneksel eglence segeneklerinin
birlesimi olarak tanimlanabilmektedir. Bununla birlikte YouTube kullanicilari,
geleneksel medyadan “en ¢ok goriintiilenen” veya “en ¢ok oy alan” video gibi ¢ok
daha fazla segenege sahiptir (Shao, 2009:12). Bu platform iizerinde kullanicilar
begenileri ile birlikte begenmedikleri videolar1 belirtebilmekte, videolara yorum
yapabilmekte, videolar1 paylasabilmekte ve kendileri de video yiikleyebilmektedir
(Khan, 2017:238).

Popiiler bir fotograf (video) paylasim platformu olan Instagram kullanicilara, akill
telefonlar1 araciligi ile paylasmak istedikleri resimleri ve videolar: cesitli filtreler
uygulamasina ve bunlar1 es zamanli baska sosyal medya platformunda paylasmasina
izin verir. Kullanicilarin resimlerini ve videolarii “caption” adi verilen bir agiklama
ile tamamlamasina, agiklamalarda “#” simgesini kullanarak hashtag eklemesine, bu
icerikleri paylasmadan once “@” simgesini kullanarak diger kullanicilardan soz
etmelerine ya da onlar1 etiketlemelerine izin verir. Kullanicilarin aralarinda baglanti
kurmas1 Twitter ile benzerlik gostermektedir. Kullanicilarin birbirlerini takip etmesi
bagimsizdir; A kullanicist B kullanicisini takip ettiginde B kullanicist A kullanicisim

takip etmek zorunda degildir (Hu v.d., 2014:596).

1.4.2.3 isbirlikci Platformlar

Isbirlik¢i platformlar kullanicilarin anlik ve birlikte icerik olusturmasi iizerine kurulu
olan, kullanicilarin olusturdugu igerigin ortaya c¢ikmasi seklinde tanimlanabilen,
icerisinde wikileri, sosyal haber ve imleme sitelerini bulunduran platformlar seklinde
Ozetlenebilir (Kaplan ve Haenlein, 2010: 62). Kaplan ve Haenlein (2014: 620)

tarafindan bu platformlar, wikiler, forumlar, sosyal imleme siteleri ve degerlendirme
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siteleri olmak tlizere dort baslikta siniflandirilmistir. Bu smiflandirmalara ek olarak
Eksi Sozlik gibi katilimer sozliikkler eklenebilir. Bir igbirlik¢i hiper metin sozligi
olarak tanimlanmakta olan Eksi Sozliik platformu, 1999 tarihinde Sedat Kapanoglu
tarafindan gelistirilmistir. Bu platformda kayith yazarlar herhangi bir konu ile ilgili,
actiklar1 girisler (entry) araciligi ile igerik iiretebilmektedirler (Giirel ve Yakin,

2007:204).

Adimi Hawaii dilinden alan, hizli anlamina gelen wikiler kullanicilara, basit bir Web
tarayicisi kullanarak bir Web sayfasindaki igerige ekleme yapma, silme veya diizeltme
olanag saglamaktadir (Safko ve Brake, 2009:159). Wikilerin en yaygin temsilcisi ise
Wikipedia’dir. Bir diger isbirlik¢i platform olan sosyal imleme siteleri ile kullanicilar
etiketli bulutlar seklinde diizenlenebilen Web belgelerine ait yer imlerine etiketler
atayabilmektedirler. Bu sekilde istedikleri siteleri isaretleyerek diger kullanicilarin da
bunlar1 gérmesine olacak saglarlar. 2003 yilinda kurulan Delicious, en bilinen sosyal

imleme sitesidir (Kaplan ve Haenlein, 2014: 619).

Isbirlik¢i platformlar arasinda yer alan forumlar, belirli bir konu hakkinda devam
etmekte olan c¢evrimigi tartismalara izin veren Web siteleridir. Kullanicilar, forum
sahibinin kurdugu kurallara ve diizenlemelere uyuldugundan emin olmak i¢in sohbeti
izleyen yoneticilerden, katkida bulunanlardan ve iiyelerden olusan bir gruptur (Safko
ve Brake, 2009:147-148). Forumlar gibi degerlendirme siteleri de kullanicilarin anlik
ve birlikte sagladiklar1 katkilardan olusmaktadir. Isletmeler, iiriinler veya hizmetler
gibi bircok konu hakkinda degerlendirmelerin yayinlanabilecegi web siteleri olan bu
platformlara 6rnek olarak Epinions.com ve Amazon.com verilebilir (Saravanakumar

ve SuganthalLakshmi, 2012:4448).

1.4.2.4 Sosyal Yayincilik Platformlan

Kisisel Web sayfalarinin sosyal medya esdegeri olarak goriilen bloglar iizerinde

icerikler genellikle tarih bilgisine gore ters kronolojik sirayla listelenir. Genellikle
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yalmzca bir kisi tarafindan yonetilen bloglar, bagskalar1 tarafindan yorum
eklenebilmesi ile etkilesim imkam saglanir. Birgok farkli versiyonu bulunmasina

karsin metin tabanli bloglar, en yaygin olarak kullanilandir (Kaplan ve Haenlein, 2010:

63).

Bir blog tiirii olan mikrobloglar ise kisilerin diisiincelerini belirli bir karakter sayisi
sinirlandirmasi dahilinde paylasabildikleri platformlardir. Mikrobloglar, kullanicilara,
faaliyetleri, goriisleri, diisiinceleri dogrultusunda bilgi yayinlayip, paylasmalarina
olanak tanmimaktadir. Bloglardan farkli olarak mikrobloglar, kullanicilara siirekli
olarak kisa mesajlar seklinde icerik iiretmelerine izin verir ve daha hizli bir iletisimi

tesvik eder (Java v.d., 2007:56-57).

Asil amact belirli bir karakter sinirlamasi gercevesinde kullanicilarin “ne yaptigini”
cevaplamasi temelleri {izerine kurulu bir mikroblog hizmeti olan Twitter platformunda
(Weinberg, 2009:125), takip eden ve takip edilen arasindaki iliski karsilik gerektirmez;
bir kullanicinin bagka bir kullaniciy1 takip etmesi, takip edilen kullanicinin kendisini
takip eden kisiyi geri takip etmesini gerektirmez. Bir kullanici diger kullaniciy1 takip
ederek, onun att1g1 “tweet” olarak adlandirilan tiim mesajlardan giincel olarak haberdar
olur (Kwak v.d, 2010:591). Onceleri 140 olan karakter smir1 2017 y1li sonlarma dogru
iki katina ¢ikarilarak 280 olmustur. Atilan tweetler kullanicilar tarafindan paylasilmak
istenirse “retweet” diigmesini kullanarak ayni tweet tekrar paylasabilmektedirler.
Kullanicilar birbirlerine 6zel mesajlar gonderebilir, tweet iceriklerinde “#” sembolii
(hashtag) kullanarak diger kullanicilarin ve kendisinin belirli bir konuyu/kelimeyi
kolayca bulmalarin1 saglayabilir ve “@” isareti ile belirli bir kullanicidan bahsedebilir

ya da kullaniciya 6zel bir tweet atabilir (Gunelius, 2011:82-83).

1.4.2.5 Podcast

Admi iPod ve yaymn (broadcast) birlesiminden alan podcastler, Internette yayinlanan

ve abone olunabilen ses ve medya dosyalaridir. Tasmabilir cihazlarda ve kisisel
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bilgisayarlarda yeniden oynatilabilmesi i¢in podcastlerde genellikle besleme akislar
kullanilir. Abonelik 6zelligi sayesinde podcastler, topluluklarin olusmasina yardime1

olmaktadir (Lietsala ve Sirkkunen, 2008:41).

Podcast hem icerigin kendisi hem de podcasting olarak da adlandirilan besleme
yontemi anlamina gelebilmektedir. Podcast temelinde kullanicilara, istediklerini,
istedikleri yerde dinlemelerine olanak saglayan ses ve video igerigi yaratmaktir. Ses
ve video dosyalari, kullanic1 miidahalesi olmaksizin abonelere iletilebilmektedir. Bu
yolla, dosyalar1 aramak ve indirmek i¢in ¢aba sarf edilen sikintili ve sikici iglemi
ortadan kaldirir. Kullanicilar daha sonra istedikleri yerde bilgisayarlarinda ya da
taginabilir cihazlarina indirerek podcast dinleyebilir veya izleyebilir (Jham, 2008:278-
279).

1.4.2.6 RSS

Zengin Site Ozeti (Rich Site Summary), RDF Site Ozeti (RDF Site Summary) ve Cok
Basit Besleme (Really Simple Syndication) olarak tanimlamalari bulunan RSS,
kullanicilarin, abone olarak bir web sitesinden igerigi periyodik bir sekilde otomatik

olarak almasina ve bagkalarinin abone olabilecegi Web yayinlar1 olusturmasina izin

veren bir XML kod tabanli igerik besleyicisidir (Holvoet, 2006:32).

Internette yeni seyler olusturup yaymlandiginda, giincelleme isteyen herkese bir
bildirim gonderilir, aboneler e-posta, mesaj veya tweet aracilifiyla otomatik olarak
bilgilendirilir ve igerik otomatik olarak okuyucuya veya toplayici sayfasina eklenir
(Saftko ve Brake, 2009:345-346). Atom, FeedBurner, PingShot ve RSS 2.0 bu sitelere
ornek olarak verilebilir (Safko ve Brake, 2009:616-622).
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1.4.2.7 Sanal Diinyalar

Sanal diinyalar {izerinde kullanicilar, kisisellestirilmis avatarlar aracilifiyla diger
kullanicilar ile etkilesim igerisinde bulunurlar. Gergek hayatin sanal ortama
aktarilmasi ile birlikte bu platformlar ¢gevrimigi bir ii¢ boyutlu ortam yaratirlar (Kaplan
ve Haenlein, 2010: 64). Sanal diinyalar, igerisinde World of Warcraft gibi oyun
diinyalarin1 ve Second Life gibi sosyal diinyalar1 barindirir. Diger sosyal medya
platformlarindan farkli olarak sanal diinyalar kullanicilara deneyim, eglence ve

heyecan sunmaktadir (Lietsala ve Sirkkunen, 2008:52).

Sanal oyun diinyalar1 ve sosyal sanal diinyalar arasinda kullanicilara taninan 6zgiirliik
boyutu agisindan farklilik bulunmaktadir. Sanal oyun diinyalarinda kullanicilar, ¢ok
katilimeili ¢evrimigi rol yapma oyunu (MMORPG) baglaminda uyulmasi gereken
kurallar dahilinde hareket ederler. Sosyal sanal diinyalar ise kullanicilara daha 6zgiir
bir ortam saglayarak, kendi davranislarin1 kendilerinin se¢melerine imkan tanir.
Ornegin Second Life kullanicilara, avatarlar aracihigi ile yiiriiyiis yapma, sanal giinesin
tadin1 ¢ikarma ve bagka avatarlarla konusma gibi giinliik aktivitelerinin yani sira, sanal
elbise ve mobilya tasarimi gibi igerik liretmelerine ve bunlari sanal para karsiliginda
diger kullanicilara satmalarina varana kadar genis bir 6zgiirlilk tanimaktadir (Kaplan

ve Haenlein, 2010: 64).
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IKINCi BOLUM
SOSYAL MEDYA MADENCILIGi

2.1 Sosyal Medya Madenciligi Kavrami

Sosyal medya madenciligi, sosyal medya verilerden anlamli Oriintiilerin analiz
edilerek ortaya ¢ikarilma siireci olarak tanimlanmaktadir (Zafarani v.d., 2014:21). Bir
diger tanimlamaya gore ise sosyal medya madenciligi, sosyal medyadan elde edilen
verilerin sistematik bir sekilde analiz edilmesi temelleri {izerine kuruludur. Verilerden
cesitli orilintiilerin ve bilgilerin kesfi i¢in kullanilan teknikler veri madenciligi olarak
adlandirilirken, bu kavram sosyal medya verileri baglaminda degerlendirildiginde

sosyal medya madenciligi adin1 almaktadir (Ravindran ve Garg, 2015:4).

Yeni gelisen bir alan olan sosyal medya madenciligi, bilgisayar bilimi, veri
madenciligi, makine 0grenimi, sosyal ag analizi, ag bilimi, sosyoloji, etnografya,
istatistik, optimizasyon ve matematik gibi alanlari kapsayan disiplinler aras1 bir alandir
(Zafarani v.d., 2014:21). Sosyal medya madenciligi ¢esitli alanlarda birbirinden farkli
disiplinler aras1 metotlarla birlikte kullanilmaktadir. Literatiirdeki calismalar
incelendiginde genis bir uygulama alanina sahip oldugu goriilmektedir. Sosyal medya
madenciligi uygulamalarina bakildiginda akilli sosyal medya izleme, itibar yonetimi,
misteri profili olusturma, iirlin yonetimi ve reklamcilik alaninda yapilan ¢aligmalar

ornek olarak verilebilir (Atzmueller, 2012:414).

Sosyal medya verilerinin iiretildigi sosyal medya platformlari, akademik
arastirmalarda biiyiik miktarda veri toplamasina olanak taniyan bir c¢esit canli
laboratuvardir. Sadece arastirmalar i¢in degil, pratik ¢oziimler i¢in de kullanilan sosyal
medya verileri, kurumlar tarafindan reklamcilik, halkla iliskiler, miisteri iligkileri
yonetimi (CRM) ve is zekasi (BI) hedeflemede firsat olarak goriilmektedir. Ozellikle
pazarlama igin ek bir kanal olarak etkin bir sekilde kullanilabilmesi, bir¢ok kurumsal

firma adina 6nem arz etmektedir. Son zamanlarda ise siyasi kurumlar, kamuoyunu
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izlemek, giincel siyasi konular1 tespit etmek ve sosyal medyada kendi itibarlarini
yonetmek i¢in de sosyal medyaya egilim gostermektedirler. Ayrica, saglik kurumlari,
sosyal medya verilerine dayanarak, zamaninda miidahaleye yardimci olacak hastalik
salginlarin teshisi i¢in erken uyar1 sistemi olusturabilmektedirler (Stieglitz v.d.,

2014:90).

Sosyal medyanin veri kaynagi olarak kullanilmasi essiz ve yeni 6zellikleri beraberinde
getirmektedir. Anket gibi yOntemlerle veri toplama sirasinda katilimcilara,
davraniglart veya duygular ile ilgili geriye doniik olarak sinirli kapsamda sorular
sorulurken veya hayali bir senaryo Tlzerinden ileriye ydnelik davranislar
sorgulanirken, sosyal medya kisisel ifadeyi ve bireyler arasindaki etkilesimi gercek
zamanli ve genis Olcekte gozlemleme firsatini sunmaktadir (McCormick v.d.,

2017:391).

Sosyal medya verilerinin yapilarinin ¢esitliligi nedeniyle, bu verilerin iglenmesinde
birbirinden farkli metotlara basvurulmaktadir. Sosyal medya verilerinin analizi, metin,
gorsel ve video gibi igerikler ve/veya baglantilar gibi meta veriler iizerinden hareket
edilerek yapilabilmektedir. Sosyal medyada iiretilen verilerin dinamik olmasi ile
birlikte siirekli bir veri akisinin gergeklesmesi ve bu verilerin analizi ile birlikte “akan

veri madenciligi” (Seker, 2014:24) kavramu literatlirde kullanilmaktadir.

Sosyal medya madenciligi tiim bu tanimlamalar ve agiklamalar baglaminda, sosyal
medya verileri igerisinden anlamli bulgularin, driintiilerin ve kurallarin ¢ikarimi olarak
Ozetlenebilir. Sosyal medya madenciligi, hazir ¢oziimlerden ziyade, igerisinde
problemler barindiran bir alandir. Sosyal medya verilerinin ¢esitliligi nedeniyle, bu
alan bazi zorluklar1 biinyesinde bulundurmaktadir. Cok biiylik miktarda veri
iiretilmesi, verilerin oldukca dinamik ve diizensiz olmas1 sebebiyle geleneksel veri

isleme yontemleri ile kolayca islenemezler.
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2.2 Sosyal Medya Madenciliginde Karsilasilan Zorluklar

Sosyal medya verileri hem yapilandirilmis hem de yapilandirilmamais igeriklere sahip
oldugundan dolay1 olusan bilgi yiikiinden anlamli sonuglarin ¢ikarilmasi esnasinda,
veri madenciligi acisindan 6nemli zorluklarla karsilasilmaktadir. Bir diger zorluk da
sosyal medya verisinin dogrulugu ve nesnelligi ile ilgilidir. Sosyal medya verileri
sinirlamalara ve Onyargilara maruz kalmaktadir. Bu 6nyargi ve sinirlamalar dikkate
alinmadan gerceklestirilen caligsmalar igerisinde yanlis yorumlama olasiligt
bulundurmaktadir. Verilerin toplanmas1 asamasinda da ¢esitli zorluklarla
karsilagilmaktadir. Bunlar arasinda bir¢ok sosyal medya platformunun API’ler
(Uygulama Programlama Arayiizii) gibi verilere erigsmek i¢in uygun standartlastirilmis
yollar saglamamasi, API’ler saglansa dahi ¢ogu zaman veri erisiminin kisitlamalarina
maruz kalinmasi, farkli bir¢ok formata sahip olan verilerin biiyiik ¢ogunlugunda 6n
islemeye ihtiya¢c duyulmasi, sosyal medya platformlarinda her gecen giin farkl
yeniliklerin ortaya ¢ikmasi, veri toplama asamasinda ortaya cikan gizlilik kuralinin

mevcut olmasi gibi sorunlar yer almaktadir (Stieglitz v.d., 2014:91).

Sosyal medya verilerindeki yanliliklar da sosyal medya madenciligi stireglerinde sorun
olusturmaktadir. Ornegin, kétii amagli olusturulmus otomatik hesaplar, icerik kirliligi
olusturarak istatistikleri carpitabilmektedir. Bir ¢alismada API’lerin yalnizca veri
dagitma esnasinda yanliliklar yapmadigi bunun yani sira, bu verilerin dagitildigi
mekanizmalarin saldirtya ugramasi sonucunda da yanliliklarin meydana gelebilecegi
kesfedilmistir. Bot gibi igerik kirleticileri de sosyal medya verileriyle calisanlara
biiylik engel olmaktadirlar. Bot hesaplar sosyal medyada giiriiltiiye neden olmakla

birlikte istatistikleri degistirebilmektedirler (Liu v.d., 2016:2-3).

Sosyal medya madenciliginde karsilasilan zorluklari su sekilde 6zetlemek miimkiindiir

(Zafarani v.d., 2014:17):
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* Biiyiik veri paradoksu (Big data paradox): Sosyal medya verilerinin biiyiik
veri oldugu asikar olmasina karsin her bir birey i¢in ayr1 ayr diisiiniildiigiinde
veriler biiylik veri 6zelligini kaybetmektedir. Dolayisiyla ¢cok boyutlu ve
kaynaklt bu veriler yeterli istatistiklerle birlikte etkin madencilik icin
kullanilmaldar.

* Yeterli 6rneklemin elde edilmesi (Obtaining sufficient samples): Genellikle
sosyal medya sitelerinde veri toplama islemi, API araciligiyla yapilmaktadir.
Fakat bu yol ile giinlik olarak sadece sinirli miktarda veri elde
edilebilmektedir. Bu ise elde edilen mevcut verilerin ne denli giivenilir ve
gecerli oldugu problemini ortaya ¢ikarmaktadir.

* Giiriiltii temizleme yanilgisi (Noise removal fallacy): Sosyal medya verileri
kullanicilar tarafindan olusturulmasi sebebi ile dogasi geregi igerisinde
oldukga fazla miktarda giiriiltiilii veri bulundurmaktadir. Bu giiriiltiilii verilerin
temizlenmesi agsamasinda iki nemli sorun ortaya ¢ikmaktadir. Bu sorunlardan
ilki, verilerin temizlenmesi asamasinda degerli bilgilerin de ortadan
kaldirilmast sonucunda olusabilmektedir. Bir diger sorun ise verilerin
giirtiltiilii olarak algilanip algilanmamasimin yapilacak calismaya gore
degiskenlik gostermesidir. Tiim bu sorunlardan dolay1 verilerin 6n islemeden
gecirilmesi agamasi oldukg¢a 6zenli bir caligma gerektirmektedir.

* Degerlendirme ikilemi (Evaluation dilemma): Veri madenciliginde
bulgular1 degerlendirmenin standart bir prosediirii, birtakim temel gerceklige
(ground truth) sahip olmaktir. Ornegin, bir veri seti, egitim ve test olarak ikiye
boliinmekte ve 6grenmede yalnizca egitim verileri kullanilirken, test verileri
test i¢in temel gercegi olusturur. Bununla birlikte, temel gerceklik genellikle
sosyal medya madenciliginde mevcut degildir. Giivenilir bir degerlendirme
yapilmadan bulgularin gecerliligi garanti edilemeyeceginden dolay1 problem

olusturmaktadir.

Bir diger calismaya gore karsilasilan zorluklar 6lgeklenebilirlik, heterojenlik, evrim,

kolektif zeka ve degerlendirme olmak iizere bes baslik ile 6zetlenmistir. Zafarani v.d.
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(2014:17) tarafindan deginilen degerlendirme zorlugu bashigi disindaki maddeler

asagidaki gibi 6zetlenmistir (Tang ve Liu, 2010:7):

Olceklenebilirlik (Scability): Sosyal medya platformlarmin devasa boyutta
katilimcilarin, baglantilarin oldugu bir aga sahip olmasindan dolay1, geleneksel
analiz teknikleri uygulandiginda basarisiz sonuglar elde edilebilmektedir.
Heterojenlik (Heterogeneity): Ger¢cekte oldugu gibi sosyal medyada da ¢oklu
iliskiler mevcuttur. Birgok sosyal medya platformunda kullanicilar, etiketler ve
icerik birbirleriyle i¢ ige ge¢mis durumdadir. Bu da tek bir sosyal medya
platformunda bile heterojen varliklara yol agmaktadir. Heterojen yapilar1 veya
etkilesimleri igeren bu farkli platformlarin analizi, yeni teori ve araglar
gerektirmektedir.

Evrim (Evolution): Sosyal medya platformlarinin dinamik olmasi sebebi ile
zaman kavrami ayr1 bir 5neme sahiptir. Kullanicilar bir igerige ya da platforma
olan ilgilerini cok ¢abuk bir sekilde kaybedebilmektedirler. Bu platformlardaki
dinamikleri belirlemek bu sebepten dolay1 zordur.

Kolektif Zeka (Collective Intelligence): Sosyal medyada kullanicilarin
olusturdugu etiketler, yorumlar ve tavsiyeler bicimindeki kalabaliklarin
bilgeligine ¢ogu zaman erisilebilmektedir. Sosyal baglant1 bilgisini ve kolektif

zekay1 etkin bir sekilde kullanmak beraberinde ¢esitli zorluklar1 getirmektedir.

2.3 Literatiir Taramasi

Sosyal medya madenciligi silirecinin aciklamasina ge¢meden 6nce bu bdliimde

literatiirde yapilmis calismalara yer verilmistir.

af Rosenborg v.d. (2017), hazir giyim sektoriinde faaliyet gdsteren bir markanin sosyal

medya katilim1 ve finansal performansi arasindaki iligkiyi incelemislerdir. Calismada,

markanin ¢ stil ikonu ve dort tasarimcist karsilastirilmis, hangilerinin {i¢ aylik

satislarda daha fazla etkiye sahip oldugunu arastirmak admna 2012 ve 2013 yillar
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arasindaki stil ikonlar1 ve tasarimcilarin yer aldig1 yedi kampanyanin Facebook verileri
(post, yorum ve begenilerin sayisi) ele alimmustir. Veri setini, tasarimci ve stil
ikonlarmin kampanyalarimin sosyal medya verileri ile markanin finansal verileri
olusturmustur. Hem trend hem de mevsimsellik iceren Ustel Diizgiinlestirme ydntemi
kullanarak markanin satiglar1 tahmin edilerek, stil ikon ve tasarimci kampanyalarinin
etkisi Ol¢iilmistiir. Stil ikonlarinin tasarimcilardan daha fazla etki yarattigi

saptanmuistir.

Ding v.d. (2017), Facebook’un “begen” 6zelliginin filmlerin gise tarihinden dnce etkin
bir sosyal pazarlama araci olarak kullanilabilecegini 6nermislerdir. Calismada IMDb,
Box Office Mojo ve Facebook’dan 2013 yil1 boyunca veriler toplanmistir. Begenilerin
gise hasilatina etkisini incelemek amaci ile gise dncesi begenilerin gise performansina
etkisi kesitsel regresyon modeli kullanilarak incelenmistir. Giseden bir hafta once
begenilerin sayisinin %1 artmasi, acilis haftas1 gise hasilatinin yaklagik %0,2 oraninda
artmas1 ile iliskilendirilmistir. Gise tarihine yaklasildiginda, gise oncesi begenilme
etkisinin daha giiclii hale geldigi gbzlemlenmis ve giseden dnceki en son begenilerin

gise hasilatinda daha etkili oldugu sonucuna ulagilmistir.

Oh v.d. (2017), Facebook platformu ile birlikte Twitter ve YouTube platformlarini da
dahil ederek tiiketici katilim davranislar1 (CEB) perspektifinden sosyal medyanin
filmlerin gise performansina etkisinin olup olmadigini arastirmistir. Bu ¢ercevede 106
filmlik bir veri seti olusturulmus, gise giiniinden 1 giin dncesine ait her filmin sosyal
medya profillerine ait verilerle birlikte BoxOfficeMojo’dan hafta sonu briit gelir, yayin
tiirli ve film tiirii gibi film biilten bilgileri toplanmistir. Ag¢ilis haftas1 box-office briit
hasilatt bagimli degisken, Facebook begenileri ve etkilesimleri, YouTube
gorilintiilenmeleri ve yorumlari, Twitter takipgi sayisi ve diger hesaplardan atilan filmle
ilgili tweet sayilar1 bagimsiz degiskenler olarak tanimlanarak OLS regresyon
modeliyle analiz gerceklestirilmistir. Bulgular sosyal medya platformlarinin filmlerin

gelecek performansini olumlu yonde etkiledigini ortaya koymustur.
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Iseri v.d. (2017), Tiirkiye’de faaliyet gdsteren ii¢ telekomiinikasyon sirketi ile ilgili
konusulmalarin duygu durumlarin1 Twitter platformu 6rneklemi dahilinde ele alarak
incelemistir. Veriler Nisan-Mayis 2017 araliginda Twitter API destegi ile elde edilmis,
metin On isleme asamasindan gegirilerek linlem, vurgu gibi ifadeler veri setinden
temizlenmistir. Duygu durumlarinin belirlenmesinde makine 6grenmesi siniflandirma
metoduna basvurmadan once egitim setini olusturmak i¢in her {i¢ sirket i¢in de elde
edilen tweetler manuel olarak olumlu ve olumsuz olmak iizere iki kategoride
etiketlenmistir. 1ki farkli 6zellik ¢ikarimi gerceklestirildikten sonra siniflandirma
islemi icin k-NN algoritmasi kullanilmistir. Siniflandirma yapilirken kelimeler arasi

uzakliklarin hesaplanmasinda 6klit uzakliktan faydalanilmistir.

Kuflik v.d. (2017), ulasimla ilgili 3.7 milyonluk tweet i¢ceren veri setinden 4.000 tweet
icerigini manuel olarak kategori ve duygu durumlarini etiketleyerek, siniflandiricilart
egitmek ve test etmek i¢in kullanmislardir. Veri setinin geri kalan1 daha sonra ikinci
bir test adimi olarak analiz edilmistir. Sunulan sonuglar ulastirma ile ilgili tweetlerin
tanimlanmasinda Destek Vektor Makine algoritmasi ikili N-gram teknigiyle birlikte
giiclii bir derecede basar1 gostermis ve ulasim hizmetleri hakkinda goriis bildiren
tweetlerin belirlenmesinde de benzer basar1 Naive Bayes algoritmasi ikili N-gram
teknigiyle kullanilarak elde edilmistir. Genel olarak, ulasimi ilgilendiren miisteri

yorumlarinin olumsuz goriisler bildirdigi gézlenmistir.

Ayata v.d. (2017), Tiirkce tweet veri setini Destek Karar Makinesi ve Rastgele Orman
araciligi ile olumlu ve olumsuz olmak iizere siniflandirmislardir. Bankacilik, Futbol,
Telekom ve Perakende olmak iizere dort farkli sektérden olusan veri seti oncelikle
vektorel degerlere ¢evrilerek makinenin isleyebilecegi duruma getirilmis ve egitim
veri seti ile makine 6grenmesi gerceklestirilmistir. Calisma, sektdrel ve genel olmak
iizere iki farkli sekilde denenmistir. Bulgulara gore sektore 6zel ayri ayri yapilan
Ogrenmelerin tiim veri seti i¢in uygulanan 6grenmeden daha basarili sonuclar verdigi
gozlemlenmistir. Genel olarak Karar Destek Makinesi siniflandiricisinin Rastgele

Orman’dan daha i1yi sonuglar verdigi bulgular arasinda yer almaktadir.
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Yilmaz v.d. (2017), bilgi teknolojisi (IT) alaninda faaliyet gosteren ilk bes firma ve
kurumsal kaynak planlama (ERP) alaninda faaliyet gosteren ilk bes firma drneklem
dahilinde, iki farkli alandaki firmalarin Endiistri 4.0’a olan bakis acilarim
karsilagtirmak amaci ile firmalarin kurumsal hesaplarindaki Twitter paylasimlarini ele
almistir. Twitter API destegi ile her firmanin kurumsal hesabina ait Twitter igerikleri
elde edilmis ve bir dizi metin 6n isleme asamasindan gecirilerek analize hazirlanmistir.
Kelime frekanslar1 elde edilmis ve Endiistri 4.0 ile ilgili kelimeler incelenmistir.
Duygu analizi R programinda calistirilan bir paketle gerceklestirilmistir. Bulgular

firmalarin bu kavramla ilgili cogunlukla nétr paylasimlar yaptig1 yoniindedir.

Pournarakis v.d. (2017), Ocak- Nisan 2015 tarihleri arasinda bir ara¢ paylasim servisi
ile ilgili 280.000 iizeri tweet icerigini Twitter API aracilig1 ile elde etmis, ilk asamada
ilgili anahtar kelimelerle arama yapilarak veri setindeki giiriiltiileri temizledikten sonra
diger metin 6n isleme asamalarimi gergeklestirilmislerdir. Daha sonra vektor uzay
modeli olusturularak kelimeler bilgisayarin isleyebilecegi bir hale getirilmistir.
Iceriklerin duygu durum smmiflandirmasi Gauss Kernel fonksiyonu araciligi ile
gergeklestirilmistir. En ¢ok konusulan konular Latent Dirichlet Allocation (LDA)
konu modellemesi ile elde edilmis ve Genetik Algoritma (GA) kiimeleme yontemi
uygulanarak icerikler kiimelere ayrilmistir. Her kiimedeki duygu durumlar ayr1 ayri

belirlenerek son agsamada tiiketicilerin algilarina ulagilmistir.

Xiang v.d. (2017), ABD’de bir bolgede bulunan otellerle ilgili olarak otelin ismini,
adresini, sinifini, derece bilgilerini ve miisterilerin yaptig1 tiim degerlendirmeleri
iceren yaklasik 439 bin TripAdvisor, 351 bin Expedia ve 31 bin Yelp verisini
toplamiglardir. Yorumlardaki konular LDA ile ¢ikarilmig, duygu durumlari ise
belirlenen pozitif ve negatif sdzciiklerden olusturulan bir sozliik ile siniflandirilmastir.
Platformlar karsilastirmak amaciyla, otel derecelendirmeleri ve yorumlar arasindaki
iliski tahminine, konu ve duygu durumlar1 da dahil edilerek ¢coklu dogrusal regresyon

uygulanmistir. Bulgularda platform temelli bir¢ok farklilik gdzlemlenmistir.
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Ye ve Ki (2017), 2010 yi1linda gergeklesen petrol sizintisi krizini, Facebook tizerindeki
kriz yanitlar1 ve kamunun krize tepki stratejileri konusundaki algilamalarina katkida
bulunan faktdrleri icerik analizi uygulayarak arastirmistir. Kurumun kriz iletisimi
mesajlar1 ve Facebook kullanicilarinin yorumlari kurum Facebook sayfasindan alinmis
ve yalnizca kurumun mesajlarina dogrudan yanit veren 16.551 igerik, dort arastirmaci
tarafindan igeriklerin genel bilgisine (tarih, begeni sayis1 ve ileti tiirii), kriz iletisim
stratejilerine (bilgi verici stratejiler ve itibar yonetimi stratejileri) ve kamu yorumlari
ile kurum iletilerinin arasindaki uyusmaya (uyumsuz:-1, nétr:0, uyumlu:1) gore
kodlanmistir. Bulgular, bilgi verici stratejilerin kurumun kriz yanitlarina egemen
oldugunu ve kurumun bilgi veren ve uyum stratejilerini kullandiginda Facebook
kullanicilar tarafindan olumlu yorumlarin yapildigini ortaya koymustur. Stratejilerin
giiclendirilmesi ve ti¢ilincii bir parti/kurum tarafindan onaylanmanin beklenen etkinligi

saglayamamustir.

Bian v.d. (2016), bireylerin “Nesnelerin Interneti (IoT)” kavramiyla ilgili
diistincelerini arastirmak adina Twitter’dan elde edilen verileri analiz etmistir. IoT ile
ilgili olan 1.57 milyar tweet Twitter API aracilig1 ile toplanarak Twitter trendleri
(Twitter trends) olusturulmustur. Kavramla ilgili bireylerin tutumunu anlayabilmek
adina sdzdizimi tabanli bir yaklasim ile duygu analizi ve gizli kavramlar1 aciga
cikarmak icin LDA’ya dayali konu modelleme kullanilmistir. Analiz sonuglarina gore
bireylerin IoT ile ilgili algisinin g¢ogunlukla olumlu oldugu ve alakali konu
basliklarinin biiylik veri (big data), akilli teknoloji (smart technology), baglantil
cihazlar (connected device), Google ve IBM gibi sektor liderleri gibi genellikle isletme
ve teknolojiye odaklandigi gozlemlenmistir. Bununla birlikte bireylerin gizlilik ve

giivenlik konularinda biiyiik kaygi duyduklar1 sonucuna ulasilmistir.

Boldt v.d. (2016), bir markanin kurumsal Facebook sayfalarindaki verilerinden marka
satig tahminin miimkiin olup olmadigini arastirmistir. Arastirmanin verileri, markanin
belirlenen on kurumsal Facebook sayfasindaki sosyal medya verileri (begeni, yorum,
kullanict ve ileti sayis1), Bloomberg Professional Service’den elde edilen 3 aylik satis

verileri ve Google Trends verileri olmak tizere {i¢ farkli veri setinden olusturulmustur.
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Calismanin sonuglarinda Facebook verilerinin 6nemli bilgilere sahip oldugunu ortaya
cikarmistir. Basit regresyon modellerinden bazilar1 yiiksek 6ngorii dogruluguna
sahipken, ¢oklu regresyonlarin 6ngérme dogrulugu daha diisiik ¢cikmistir. Google
Trends verilerinin ise istatistiksel olarak anlamli oldugu birka¢ model bulunmasina
kars1 tahminlerin dogrulugu, basit regresyon modellerinde oldugu kadar yiiksek

cikmamustir.

Kim v.d. (2016), Cin’de faaliyet gosteren bir kurumun sosyal medya platformu
Weibo’da gelisen krize odaklanarak, krizin nasil basariyla yonetildigini nitel ve nicel
icerik analizi yoluyla incelemistir. Sosyal medya krizi iletisim stratejileri ve iletisim
kaynaginin rolil ile ilgili ¢ikarimlarda bulunulmustur. Kurum tarafindan uygulanan
kriz iletisim stratejileri belirlenmis ve daha sonra kriz iletisim stratejilerinde kurumun
CEO’su ve bir yoneticisi olmak iizere kullanilan iki farkli iletisim kaynaginin
kamunun duygu durumunda bir degisiklige yol acip agmadigi incelenmistir. 1.050
yorum tabakal1 tesadiifi ornekleme yolu ile se¢ilmis ve olumlu, notr ve olumsuz olmak
iizere duygu durumlart manuel olarak kodlanmistir. Ki-kare test sonuglarina bakilarak
kriz iletisim stratejilerinde kurum CEO’sunun kurumun uyguladigi diger stratejiye
kiyasla daha olumlu duygulara yol agtig1 sonucuna varilmistir. Calisma, kurumun
erken kriz evresinde, mizahi yanit stratejisini benimseyerek sosyal medyada itibar

krizini yonetmede basarili oldugunu ortaya koymustur.

Odlum ve Yoon (2015), Twitter’1, Ebola salginin izlenmesinde ger¢ek zamanli bir
bilgi yayilim goézlemleme, erken tespit ve kamusal bilgileri ve tutumlar1 saptama
yontemi olarak ele almistir. Icerisinde Ebola kelimesi iceren birkac anahtar kelime
kullanilarak tweetler toplanmistir. Kamuoyu bilgilerini ve tutumlar1 incelemek amaci
ile dogal dil isleme, bilgi yayilimin1 gézlemlemek i¢in ise jeolojik gorsellestirme ile
zaman serisi analizi kullanilmistir. Bulgulara gére Ebola ile ilgili toplam 42.236
tweetin paylasildigr ve bu tweetlerin 9.362.267.048 kisiye yayildig1r saptanmuistir.
Zaman serisi analizi ile bilginin yayilma oraninin kademeli olarak arttig1 saptanmustir.
Igerik analizi sonucunda tartisilan dort ana konu ortaya c¢ikmustir. Bunlar, risk

faktorleri (bu viriisiin neden olustugu), onlem egitimleri (saglik bilgisi, viriisiin
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semptomlari, 6nleme yontemleri) hastalik egilimleri (yayilma yerleri) ve Afrika

iilkeleri i¢in dua olarak gézlemlenmistir.

Coban v.d. (2015), Tiirkge Twitter mesajlardan olusan bir veri setinin duygu durum
analizini gerceklestirmek ilizere metin smiflandirma yontemlerini kullanmislardir.
Egitim verisi i¢in duygu durumlarinin etiketlenmesinde his simgeleri olarak ifade
ettikleri emojiler géz oniinde bulundurularak, 20 bin mesaj pozitif ve negatif olarak
etiketlenmistir. Test verisi Twitter mesajlar1 metin 6n isleme asamasindan gegirilerek
temizlenmistir ve 15 bine yakin mesajin duygu durumlar1 Destek Vektor Makineleri
(SVM), Naive Bayes, Multinom Naive Bayes ve k-NN algoritmalar1 kullanilarak
belirlenmistir. Kelime torbasi (BoW) ve N-Gram model olmak iizere iki farkli sekilde

Oznitelik ¢ikarimi yapilarak siniflandirma sonuglarina olan etki incelenmistir.

Guidry v.d. (2015), Forbes 2013 verilerine gore en biiyiik on fast food zinciri hakkinda
sosyal medya platformu Instagram’da iiretilen ve yayilan kriz bilgileri ile ilgili, 49°u
sirketlere, 662°si kullanicilara ait toplamda 711 Instagram igerigini, Ekim-Aralik 2013
tarihleri arasinda toplamustir. Sirketler hakkindaki kriz bilgilerinin kullanicilar
tarafindan Instagram tlizerinde nasil iletildigi, yorum ve begeniler ¢ercevesinde tiretilen
iceriklerin etkileri, sirketler arasinda kriz bilgilerine verilen yanitlar ve Instagram
katilimi agisindan farkliliklarin olup olmadigi arastirilmistir. Instagram kullanicilar
tarafindan tretilen igeriklerin konusu, duygu durumu (pozitif, negatif, notr), kullanici
bilgisi, multimedya tiirii (resim ya da video), sirketlerin yayinlamis olduklari
iceriklerin konusu, multimedya tiirii ve yanit verip vermemesi, begeni ve yorum siklig1
seklinde kodlamalar gerceklestirildikten sonra SPSS programi ile veriler analiz
edilmistir. Analiz sonucglarinda sirketlerin Instagram’t yeni yeni kullanmaya
basladiklar1 ve herhangi bir yoruma cevap vermedikleri goriilmiistiir. Bulgular negatif
yorumlarin miisteriler disinda sirket ¢alisanlarindan da gonderildigini ve miisterilerin
servis sorunlari, calisanlarin ise ¢aligma ortami kosullariyla ilgili yorumlar
gonderdiklerini gdstermistir. Kimligi belirsiz kisiler tarafindan iletilen igeriklerin daha

fazla yorumu tetikledigi gozlemlenmistir.
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Chae (2015) Subat-Nisan 2013 tarihleri arasinda tedarik zinciri ile ilgili ¢esitli anahtar
kelimeler aratilarak toplanan 22 bin tweet i¢eren veri setini, tanimlayici istatistikler,
icerik analizi ve ag analizinden olusan bir analitik ¢erceve onererek analiz etmistir.
Tanimlayic1 istatistikler boliimiinde tweet ve hashtag sayilari, kullanic1 ve URL
istatistikleri verilmistir. i¢erik analizi béliimiinde en popiiler kelimeler ve hashtagler
frekans sayilarina gore belirlenmis ve kiimelenmis, tweet duygu durumlar
SentiStrength isimli program kullanarak gergeklestirilmistir. Son olarak ag analizi
boliimiinde kullanicilar ele alinarak agdaki diigiim sayisi, kenar sayisi ve derece
merkeziligi hesaplanmistir. Bulgular tedarik zinciri yonetiminde Twitter’in potansiyeli

hakkinda bilgiler vermistir.

Lassen v.d. (2014), Twitter’dan bir marka ile ilgili anahtar kelime aratarak, 2007-2013
yillar1 arasinda yaklasik 400 milyon tweet icerigini Twitter API yardimi ile ¢ekerek
markanin satiglarini tahmin etmek {izere ele almistir. Tweet igeriklerinde yorum ya da
retweet gibi bir ayrim yapmadan atilan tweetler tek bir sinif olarak ele alinmistir. Bir
diger degisken olarak tweet iceriklerinin duygu durumlari, Topsy Pro duygu analizi
araci ile otomatik olarak belirlenmistir. 2010-2013 doneminde marka satislar1 ve
hakkinda atilan tweetler arasindaki iliski modellenmis ve 2007-2009 donemi verileri
oldukga giiriiltiilii bulundugundan dolay1 arastirmacilar tarafindan dahil edilmemistir.
Coklu dogrusal regresyon tahmin modeli gelistirilmis, Morgan Stanley ve IDC’nin
tahmin modellerine yakin bir ortalama hata ile ii¢ aylik olmak iizere iPhone satiglari

basaril1 bir sekilde tahmin edilmistir.

Sert v.d. (2014), Twitter’da akademik zam konusunda kisilerin goriislerinin zaman
iizerindeki degisiminin ve gelisiminin sosyal ag analizi cercevesinde analiz
etmislerdir. NodeXL programinin 1.000 tweet sinirlamasi altinda igerikler TBMM nin
giindemine gore belirlenen bes tarih icin toplanmis ve sosyal ag analizinde kullanilan
gorsellestirme ve sayisal dlgiiler (girdi derecesi, girdi yakinlik merkeziligi, yogunluk,
ortalama derece, cap, kiimeleme katsayis1) kullanilarak analiz edilmistir. Bulgular ag

degerlerinin, yasanan gelismeler 1s18inda azalip arttigin1 gostermistir. Twitter

59



araciligiyla giindemdeki gelismeler ile ilgili halkin tepkisini 6lgmenin miimkiin

olabildigi gozlemlenmistir.

Ki ve Nekmat (2014), Fortune 500 sirketlerinin ne 6lgiide Facebook’u kriz iletisim
aract olarak kullandigini, sirketlerin ve bireylerin gostermis oldugu etkilesim
seviyesini, kurum tarafindan uygulanan kriz miidahale stratejilerini, bunlara verilen
yanitlardaki kamu duygu durumlarini, kriz tiirleri ile miidahale stratejilerinin ne 6l¢iide
iligkili olduklarini incelemistir. 2011 yili Fortune 500 listesinde yer alan tiim
sirketlerin Ocak-Eyliil 2011 tarihleri arasinda Facebook iletilerinde yer alan metinler
icerik analizi yontemi ile analiz edilmistir. 7.080 adet igerigin duygu durumu negatif,
noétr ve pozitif olmak {izere aragtirmacilar tarafindan manuel olarak kodlanmustir.
Bulgulara gore sirketlerden yalnizca %32’sinin kriz ortaminda kamu tarafindan
iletilen mesajlara cevap vererek c¢ift yonlii iletisim yarattigt gorilmiistiir.
Katilimcilarin iletilerinin biiyiik cogunlugunun duygu durumlarinin negatif ve notr
olduguna ve ki-kare analizi sonuglarina gére kamu mesajlarina cevap veren sirketlere

verilen tepkilerin, cevap vermeyen sirketlere gore daha olumlu olduguna ulasilmistir.

van der Meer ve Verhoeven (2013), kamunun bir kurumda yasanan kriz hakkindaki
algisinin medya iceriklerinden dnce neye dayandigini, medya igerikleri ile uygunluk
gosterip gostermedigini ve medya bilgilendirmesinin ardindan Orgiitsel krizin
cergevesini kisisellestirip kisisellestirmedigini arastirmistir. Caligmada bir tesiste
gergeklesen patlama krizi ele alinmis, 38.074 Twitter mesaj1 ve 73 haber igerigi
otomatik igerik analizi uygulanmis ve kamu ve medya cergeveleri ii¢ evre olarak
(patlama evresi, bir sonraki evre, son evre) analiz edilmistir. Tweet igeriklerinde ve
medya metinlerinde en sik kullanilan kelime listesi derlenmis, sozciik/olusum
matrisleri olusturulmus ve faktor analizi, bilesenler icindeki kelimeler arasindaki
istatistiksel korelasyonun belirlenmesi i¢in gergeklestirilmistir. Bulgular, ilk periyot
diye tabir edilen krizin patladig1 giinde kamunun, panik sézciiklerini kullanarak krizi
bir terdr eylemi olarak algiladigimi gdstermistir. Ikinci periyotta ise kamunun genel
kriz bilgileri ile ilgili bir ¢ergceve ¢izdigi gézlemlenmis ve medyanin krizle ilgili

paylagimlarindan sonra kamu c¢ercevesi ile medya g¢ercevesinin uyustugu
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gbzlemlenmistir. Son olarak ii¢lincii periyotta haber ajanslari “gozetleme”, “denetim”,
“giivenlik” gibi kelimeler kullanirken, kamu ise krizi hiikiimetle iliskilendirerek kriz

cercevesini kisisellestirmistir.

He v.d. (2013), ii¢ biiyiik pizza zincirini ele alarak Facebook ve Twitter
platformlarindaki takip¢i sayisi, igerik sayisi, yorum sayisi, begeniler ve igerik
yayinlama siklig1 gibi nicel verileri toplamistir. Daha sonra yeni bilgi ve kaliplar
kesfetmek ve bu pizza zincirlerinin sosyal medyay1 nasil kullandigini daha iyi anlamak
adina Facebook ve Twitter platformlarindaki igeriklere metin madenciligi metotlar
uygulanmigtir. Metin madenciligi sonuglarina gore bu ii¢ zincirin, Twitter ve Facebook
platformlarini hizmetleri ve iiriinleri hakkinda bilgi vermekle birlikte aktif bir sekilde
miisterileriyle ilgilenmek ve diyalog kurmak icin de kullandiklar1 belirlenmistir. Bu
calismadan elde edilen bulgular sonucunda sosyal medyanin miisterilerle olumlu

iligkiler stirdiirmede 6nemli bir role sahip oldugu anlasilmistir.

Poell ve Borra (2012), sosyal medyanin alternatif gazetecilik alaninda kullanimin
incelemistir. Bu dogrultuda Kanada’da gerceklestirilen G20 zirvesi ile ilgili sosyal
medya platformlar1 Twitter, YouTube ve Flicker’dan ilgili anahtar kelime aratilarak,
11.556 tweet, 222 video ve 3.338 fotograf toplanip analiz edilmis, kullanicilarin sosyal
medya raporlamasi, protesto katilimi ve ortaya ¢ikan protesto hesaplari
degerlendirmistir. Platformlar ayr1 ayr1 degerlendirilerek almis oldugu etkilesimler
hesaplanmis ve Pareto ilkesi dogrultusunda her bir platformdaki iceriklerin yiizde
kacinin en aktif kullanicilardan ve en ilgili tweetlerden geldigi arastirilmistir.
Katilimin yalnizca kiiciik bir grup tarafindan gerceklestigi, biiyiik gruplar1 harekete
geciremedigi sonucuna ulasilmistir. Ozellikle Flickr ve YouTube platformlarinda
paylasilan igeriklerin, az sayida kullanici tarafindan {iretildigi gozlemlenmistir.
Alternatif gazeteciligin kitle kaynakli olabilmesi adina en umut verici platform ise

Twitter olarak degerlendirilmistir.

Rossi ve Magnani (2012), Twitter platformunda konu aglar1 (topical networks) ile

takipgilerin yapisal ag1 arasindaki iligkileri degerlendirmek amaci ile popiiler bir TV
61



sovunu ele alarak, 5-6 Ocak 2012 tarihleri arasinda TV sovu siiresince atilan 22.287
adet tweet lizerinden sosyal ag analizi uygulamistir. Olusturulan ilk ¢izgede,
kullanicilar arasinda en ¢ok bahsedilen (mention) kullanicilarin TV sovu ile dogrudan
ilgili hesaplar oldugu gozlemlenmistir. Retweet zincirlerinden olusan ikinci ¢izgede
ise resmi hesaplarin yan sira, siradan kullanicilarin olusturduklar iceriklerin de ag
igerisinde baskin role sahip olduklar1 goriilmiistiir. Yeni takipgi sayisi ile tweet sayisi,
cevap ag1 derece merkeziligi ve retweet ag1 derece merkeziligi arasindaki iliskiye
bakilmis ve tweet sayisinin, yeni takip¢i kazanimda ¢ok sinirli, retweet ve cevap agi
igerisinde merkezi bir konuma sahip olmanin ise yeni takip¢i kazaniminda énemli bir

etkiye sahip olduguna ulasilmistir.

Hui v.d. (2012), Twitter’da kriz aninda yayilan igeriklerin akislarin1 hakkinda bilgi
edinmek amaci ile bir kurumda gergeklesen krizi ele alarak 318 kullanici tarafindan
olusturulan 641 adet icerigi Twitter API yardimiyla elde etmislerdir. Genel yayilim
modeli (general diffusion model) ¢ercevesinde Twitter igeriklerinin, kurum tarafindan
yapilan dort bilgilendirme evresi kapsaminda ¢izgeleri olusturulmustur. Bulgulara
gore retweet aktivitesinin 6zellikle ikinci uyar1 mesaji1 olmak iizere uyarilarin iletildigi
evrelerde fazlayken, tehlikenin gectiginin bildirildigi evrede azaldig1 ve iceriklerin
kiigiik zincirler arasi etkilesime ugradigr goriilmiistiir. En fazla bilgi akisinin
kurumdan ve yerel medya kullanicilarindan oldugu bulgular arasindadir. Bir diger
bulgu ise retweet edilen iceriklerin ¢ogunun bir kere paylasilmasinin ardindan

sonlandig1 ve uzun retweet zincirlerinin olusmadigidir.

Chatfield ve Brajawidagda (2012), Twitter platformunun bir afet uyar1 sistemi olarak
calisip ¢alismadigini incelemek adina 2011 yilinda Endonezya’da gerceklesen dogal
afeti ele almislardir. Jeolojik afet uyarilarindan sorumlu yerel ajansin Twitter
takipgilerinin 18 Haziran - 3 Temmuz 2012 tarihleri arasinda olusturdugu 6.383
tweetten olusan veri seti analiz edilmistir. Sosyal ag analizi 6l¢iim degerleri (diigiim
sayist, baglanti sayisi, grafik yogunlugu, ortalama derece, ag capi), yerel ajans
takip¢ilerinin kendi aralarinda iligkilerinin olmadigini ve bazilarinin yalnizca izleyici

konumunda oldugunu ortaya koymustur. Twitter’in uyar1 sistemi olarak basarili bir
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sekilde kullanabileceginin yani sira, ajans takipgilerinin incelenmesi ile birlikte, bu
kullanicilarin ¢ok kisa bir siirede mesajlarin yayiminda etkin rol oynadigi, agda kanaat

onderligi rolii iistlendigine ulagilmistir.

Kumar v.d. (2011), kullanicilarinin gog¢ hareketlerini incelemek ve gd¢ kaliplarinin
neler oldugunu 6grenmek amaciyla 96.000°den fazla kullanici profilinden olusan bir
veri seti olusturmustur. Bu veri setinden, birden fazla sitede faaliyet goOsteren
kullanicilar, Delicious, Digg, Flickr, Reddit, StumbleUpon, Twitter ve YouTube
olmak {izere en popiiler yedi sosyal medya platformuna ayrilmis ve sonucunda 17.798
kullanict profili veri seti olarak belirlenmistir. Site go¢ii ve ilgi gocii olmak iizere iki
kullanic1 gb¢ davranisi ve belirli bir zaman diliminde aktif olunup olunmadig: kistasi
cercevesinde sosyal medya platformlarindaki kullanici aktiviteleri belirlenmistir. Tlgi
goclinde genel egiliminin Twitter ve StumbleUpon’a yoneldigi gdzlemlenmistir.
Reddit kullanicilarinin belirgin bir boliimiiniin Digg platformuna gectigi goriilmiistiir.
Kullanicilarin ayni1 kategorideki rakip siteler arasinda dolasmaya egilimli olmalari

sonucunda ilgi gocii gdozlemlenmistir.

Bollen v.d. (2011), Subat-Aralik 2008 tarihleri arasinda, yaklasik 27 milyon kullanici
tarafindan iiretilmis kullanicilarin duygu durumlari ile ilgili olan 10 milyona yakin
tweet igerigini kullanilarak, bu iceriklerle Dow Jones Borsasi Endiistri Endeksi’nde
(DJIA) meydana gelen degisimlerin iliskili olup olmadigini ve igeriklerin tahmin
amagh kullanilip kullanilamayacagini incelemistir. Duygu durumlarini pozitif ve
negatif olarak siniflandiran OpinionFinder adli ara¢ ile daha ayrintili olmak iizere 6
duygu durumunu 6lgen GPOMS adli ara¢ kullanilarak Twitter iceriklerinin duygu
analizi yapilmistir. Buna ek olarak, Yahoo! Finance aracilig1 ile giinliik DJIA kapanis
degerleri ele alinmistir. DJIA degerlerini GPOMS ve OpinionFinder degerleriyle
iligkilendirilen bir Granger nedensellik analizi (Granger Causality Analysis)
kullanilmigtir. DJIA’y1 tahminde GPOMS tarafindan 6lgiilen “sakinlik” kavraminin
OpinionFinder tarafindan ol¢iilen genel pozitif siiflandirmasindan daha basarili
sonuclar verdigi goriilmiistiir. Sonug olarak %87,6’lik bir basar1 ile Dow Jones Borsast

Endiistri Endeksi’nde gerceklesen giinliik inis ve ¢ikislar tahmin edilebilmistir.
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Thelwall v.d. (2011) Twitter’daki en ¢ok konusulan etkinliklerin ayn1 konuyla ilgili
diger tweetlere kiyasla pozitif ve negatif duygularin ifade giiclinden dolay1 olusup
olusmadig1 arastirma sorusu cergevesinde 2010 yilina ait bir aylik siirecte 30 etkinlik
ile ilgili 2,749,840 kullanicidan elde edilen 35 milyona yakin tweet icerigini analiz
etmistir. Tiim iletiler SentiStrength adl1 algoritma tarafindan pozitif ve negatif olarak
siniflandirilmis ve daha sonra her bir konu i¢in saatlik ortalama pozitif ve negatif
duygu durum puani hesaplanmistir. Yiiksek hacim saatleri, diisiik hacim saatleri gibi
tweetlerin yogunluklarina ve saatlerine dayali tanimlamalar yapilmis ve bu dogrultuda
arastirma hipotezleri tanimlanmistir. Wilcoxon T testi uygulanmis ve yapilan analiz
sonucunda popiiler olaylarin olumsuz duygu giiclindeki artislarla alakali olduguna
ulagilmistir. Bir diger dikkat ¢ceken bulgu ise Oscar gibi olumlu olarak nitelendirilen

bir¢ok olay kendilerine tepki olarak artan olumsuz yorumlara sebep olmustur.

Waters ve Jamal (2011), kir amaci glitmeyen kuruluslarin Twitter platformunu ne
amagla kullandiklarini incelemek amaciyla Chronicle of Philanthropy tarafindan
yayinlanan listede yer alan kuruluslar ele alinmistir. Bu kuruluslar arasinda Twitter’1
aktif olarak kullananlar belirlendikten sonra Orneklem olarak kurumlarin iigte biri
(n=27) rastgele se¢ilmistir. Kurumlarin bir aylik paylagimlar1 dort kategori dahilinde
iki aragtirmaci tarafindan kodlanmistir. Cronbach alfa degeri hesaplanarak gilivenilirlik
analizi gerceklestirilmistir. Her kategori i¢in frekanslar hesaplanmis ve
degerlendirmelerde bulunulmustur. Bulgular, kurumlarin Twitter’da diyalog ve
topluluk olusturma potansiyeline ragmen tek yonli modelleri kullandiklarini

gostermistir.

Asur ve Huberman (2010), Twitter verilerini kullanarak filmlerin gise gelirlerini
filmler gbsterime girmeden tahmin etmeye ¢alismislardir. Twitter’dan veri ¢ekme
asamasinda anahtar kelime olarak film isimleri kullanilmig, 3 aylik bir zaman
diliminde 24 farkli filmle ilgili 2.89 milyon tweet toplanmistir. Her film icin kritik
zamanlama olarak gdsterime girmeden bir hafta dncesi ve gosterime girdikten iki hafta
sonrast araligr olarak belirlenmistir. Sosyal medya verilerinin ger¢cek zaman

tahmininde Onemli bir gosterge olabilecegi vurgulanarak, film hakkinda atilan
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tweetlerin tiretildigi oran kullamlarak gise gelirlerinin tahmini igin r*’si yiiksek bir
regresyon modeli gelistirilmistir. Sonuclar Hollywood Stock Exchange verileriyle
karsilastirilmistir ve daha basarili sonuclar elde edildigi goriilmiistiir. Tahmin diginda
negatif ve pozitif duygularin nasil olustugu ve insanlar1 etkiledigi iizerinde de
calisilmistir. Bu dogrultuda negatif tweetleri pozitiflerden ayirmak adina metin

siniflandiricilar kullanilarak duygu analizi yapilmistir.

Zimbra v.d. (2009), sirketler hakkinda kamuoyu goriislerini degerlendirmek icin
otomatik konu ¢ikarimi ve duygu analizi yontemlerini uygulayan biitiinlesmis bir
cergevenin, sirketlerin hisse senedi degerleri ile giiclii bir iligski i¢inde oldugunu
kesfetmislerdir. Bu ¢erceveye dayanarak, bir magazalar zinciri ilgili bir web
forumunda vaka calismasi yiiriitiilmiis ve iletisim trafigi, iceriklerdeki duygular ve
fikir liderlerinin faaliyetleri analiz edilmistir. Veri seti Kasim 2003- Kasim 2008
tarihleri arasinda 1.855 yazar tarafindan 19.624 icerik ile 1.354 konu icermektedir.
Web forumu verileri topladiktan sonra, maksimum entropi modeli kullanilarak bir
kiimeleme algoritmas1 uygulanmistir. Bu 6n ¢alismada, 6zellik secimi olarak standart
kelime torbast (bag-of-words) yaklagimi kullanilmistir. Model parametreleri,
maksimum 100 iterasyona sahip 10 kiime ¢ikarmak i¢in belirlenmistir. Regresyon
analizi ile ilk modelde bagimsiz degisken olarak yalnizca duygu durumlar ele alinmas,
ikinci modelde ise duygu durumlari ile birlikte konu bilgileri hisse senedi degerleri
tahmin edilmistir. Konu bilgilerin eklenmesinin bir forumun duyarlilik analizini
zenginlestirebilecegi ve hisse senedi degeri ile temsil edilen halk algis1 ile daha

yakindan uyumlu oldugu ortaya ¢ikarilmaistir.

2.4 Sosyal Medya Madenciligi Siireci

Sosyal medya madenciligi sosyal medya verilerinin elde edilmesinden, verilerden
anlamli sonuglarin ¢ikarimima ve degerlendirilmesine kadar olan genis bir siireci
kapsamaktadir. Sosyal medya madenciligi bu baglamda degerlendirilerek, genis bir

kapsam dahilinde siire¢ler agciklanmistir. Sosyal medya madenciligi siirecinde izlenen
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adimlar Bonzanini (2016:16) tarafindan yetkilendirme (authentication), veri toplama

(data collection), veri temizleme ve 0n isleme (data cleaning and pre-processing),

modelleme ve analiz (modeling and analysis) ve sonu¢ sunumu (result presentation)

olmak tiizere bes adimda 6zetlenmistir. Belirlenen amag ve bu dogrultuda olusturulan

veri setine gore Sekil 2.1°de yer alan sosyal medya madenciligi siirecindeki adimlar

degiskenlik gosterebilir.

Sekil 2.1: Sosyal Medya Madenciligi Siireci

Kullanici Sosyal Medya
Platformu

Yetkilendirme

Veri

Bilimecisi

Indirme

On Isleme

Modelleme Gorsellestirme

ve Analiz

ve Raporlama

v,

Web
Aplikasyonu

Sosyal Medya Verisi Sosyal Medya Verisi
(Islenmemis) (Islenmis)

Kaynak: Bonzanini, 2016:17

2.4.1 Yetkilendirme

Sonugclar

Sosyal medya madenciligi siirecinin ilk adimi1 olan yetkilendirme, genellikle OAuth

(Open Authorization) adi verilen protokol tarafindan gergeklestirilir (Bonzanini,

2016:17). Agik bir protokol olan OAuth, Web, mobil ve masaiistii uygulamalarina
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basit ve standart bir yontemle giivenli yetkilendirme imkani sunmaktadir (Ravindran

ve Garg, 2015:8). Bu protokol, kullanicinin sifre gibi hassas bilgilerini paylasmadan,

izin verilen uygulamanin kullanicinin hesap verisine erismesine olanak taniyan bir

aractir (Russell, 2013:13).

Yetkilendirme silirecinin adimlar1 ve bu adimlarda izlenen yoOnler su sekilde

aciklanabilir (Bonzanini, 2016:17):

24.2

Kullanicidan Web aplikasyonuna akis: Kullanici, Web aplikasyonuna
sosyal medya platformuna erisim izni vermeyi kabul eder.

Web aplikasyonundan sosyal medya platformuna akis: Kullanici, sosyal
medya sifrelerini dogrudan web aplikasyonu ile paylasmaz. Bu sebepten dolay1
Web aplikasyonu, “token” ve “secret” adi verilen degerleri olusturmak i¢in
kaynak saglayicisi olan sosyal medya platformu ile ilk aligverisini yapar. Bu
degerler, her tiirlii sahtekarlik yapmaktan kaginmada ve sorgularda kullanilir.
Sosyal medya platformundan kullaniciya akis: Kullanici “token” ile sosyal
medya platformuna yonlendirilir. Sosyal medya platformu, Web aplikasyonu
tarafindan kullanicinin verisine erisilebilmesi i¢in kullanicidan onay ister.
Kullanicidan sosyal medya platformuna akis: Sosyal medya platformu
dogasina bagl olarak kullanici Web aplikasyonunun kullanici adina herhangi
bir islem yapip yapmayacagina dair onay verir.

Sosyal medya platformundan Web aplikasyonuna akis: Sosyal medya
platformu, Web aplikasyonu i¢in gecerli bir “token” yayinlar.

Web aplikasyonundan kullaniciya akis: “Token”, daha sonra erisimi

dogrulayan kullaniciya geri donebilir.

Veri Toplama

Veri toplama adimi, yalnizca erisim izni verilen veri indirilebildigi i¢in sosyal medya

madenciligi siirecinin ilk adim1 olan yetkilendirme asamasina baglidir (Bonzanini,
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2016:19). Hangi sosyal medya platformundan ya da platformlarindan, hangi verilerin
elde edilecegi, belirlenen ama¢ dogrultusunda degiskenlik gdsterebilmektedir. Kag
giinliik, haftalik, aylik ya da yillik verinin sosyal medyadan ¢ekilecegine bagli olarak
degiskenlik gostermekle birlikte, verilerin manuel ya da otomatik bir sekilde
toplanmasi ve bu verilerin saklanmasi, sosyal medya madenciliginde 6nemli bir siireci

olusturmaktadir.

Bir¢ok sosyal medya platformu verilerine API erisimi saglamaktadir (Ravindran ve
Garg, 2015:8). Bir arayliz olan API, bir uygulamanin diger uygulama ile iletisim
halinde olmasin1 saglar. Bu sayede API, 6rnegin bir sirketin Twitter’1 kullanmak icin
kendi yazilim istemcilerini gelistirmesine ya da Facebook’u diger sosyal medya
servisleriyle entegre etmesine izin vererek temel sosyal medya hizmetlerinin
gelistirilmesini saglar. Arastirmacilar i¢in ise API, sosyal medya platformlarindan veri
toplamak i¢in kullanilmaktadir. Arastirmacilar yazilim komutlariyla, analizleri igin,
sosyal medya platformu kullanicilar1 tarafindan birakilan dijital izleri almak,
depolamak ve islemek i¢in API arayiiziinii siklikla kullanmaktadirlar. API tabanh
arastirmalarda verilerin otomatik bir sekilde toplanabilmesi, arastirmacilar igin biiytlik
kolaylik saglamaktadir. Bu sayede, arastirmalarda sosyal medya verilerini toplamak,
sosyal medya kullanicilarinin dijital izlerini elde etmek, anket ve miilakat gibi

tekniklerden ¢ok daha fazlasini verebilmektedir (Lomborg ve Bechmann, 2014:256).
2.4.3 Veri On Isleme

Veri madenciligi ¢alismalarinin 6nemli bir asamasi olan veri 6n isleme siirecinde, veri
temizleme (data cleaning), veri birlestirme (data integration), veri indirgeme (data
reduction) ve veri doniistiirme (data transformations) teknikleri uygulanmaktadir. Bu
teknikler birbirinden bagimsiz degildir ve sirali bir sekilde uygulanmaz. Veri seti
ihtiyact ve arastirmanin amaci dogrultusunda bu teknikler uygulanabilmektedir. Veri
temizleme genel olarak, veri setindeki eksik verileri doldurmak, aykiri verileri

saptamak, giiriiltiiyli temizlemek ve veri setindeki tutarsizliklar1 diizeltmek gibi
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adimlar1 icermektedir. Veri birlestirme asamasinda ise farkli kaynaklardan gelen
veriler, uygun bir veri tabaninda birlestirilir. Veri indirgeme, fazla olan degiskenlerin
cikarilmasi, birlestirilmesi gibi farkli yontemlerle veri biiyiikliiglinlin azaltilmasi
amaglanir. Cesitli sebeplerden dolayi, gerek duyuldugunda normallestirme gibi veri

dontistim teknikleri de 6n isleme asamasinda kullanilabilmektedir (Han v.d., 2011:83).

Veri On isleme asamasi bir 6nceki adimda elde edilen ve depolanan ham verilerin
analiz asamasina hazirlanmasmi temsil etmektedir. Bu adim herhangi bir veri
madenciligi sorununun temel ve ilk adimlarindan biridir. Birlestirilmis ve temizlenmis
veri kiimesinde calistirilan bir algoritma, herhangi bir 6n isleme yOntemi
uygulanmamis veri setinde ¢alistirilmasindan ¢ok daha hizli ¢alismakla kalmaz, aynm
zamanda da daha dogru sonuglar iiretir. Veri seti icerisindeki giiriiltii verileri
tamimlamak ve temizlemek oldukca zor bir siirectir. Bu silire¢ ne kadar basarili
gergeklestirilirse, analiz sonuglarindaki dogruluk orani o denli yiiksek olur (Ravindran
ve Garg, 2015:14). Sosyal medya madenciligi siirecinde karsilasilan zorluklarinin
aciklandig1 boliimde deginilen giiriiltii temizleme yanilgisi, bu siirecte dikkat edilmesi

gereken en dnemli hususlardan birisidir.

2.4.4 Modelleme ve Analiz

On islemeden gegirilen verilere, arastirmanin amaci ya da amaglar1 ve kurulan model
dogrultusunda c¢esitli analizler gerceklestirilmektedir. Bu asamada oOncelikle bir
arastirma modeli kurulur. Kurulan modelde hangi analiz ydntemlerinin
uygulanacagina karar verildikten sonra gerekli adimlar izlenerek sosyal medya verileri
analiz edilir. Sosyal medya madenciliginde siklikla kullanilan analizlere 6rnek olarak
metin madenciligi ve sosyal ag analizi verilebilir (Bonzanini, 2016:20). Bu ¢alismada,
sosyal medya madenciliginde kullanilan analizler ayr1 bir baglik altinda ele alinarak

aciklanmustir.
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Sosyal medya madenciliginde uygulanan analizler ii¢ baslik altinda toplanabilir

(Ishikawa, 2015:68-69):

Icerik analizi temelli cahsmalar: Bu alanda yapilan ¢alismalar, kullanicilarm
belli bir {irlin ve hizmet ile ilgili duygularini, diislincelerini ve sikayetlerini
analiz eder. Kullanicilarin henliz mevcut olmayan bir iiriin ve hizmet
hakkindaki isteklerinin ve ihtiyaclarinin arastirilmasi adina c¢esitli analizler
uygulanir.

Yapi analizi temelli ¢calismalar: Yapilar icerikler arasi iliskileri, kullanicilar
arasi iligkileri ve her ikisi (kullanicilar ve igerikler) arasindaki iligkileri igerir.
Benzer igeriklerin bulunmasi, benzer kullanicilardan olusan topluluklarin
kesfedilmesi ve etki yaratan kullanicilarin bulunmasi gibi amaglar
dogrultusunda yapilar analiz edilir.

Gecmis ve degiskenlik analizi temelli cahsmalar: Icerigin veya
kullanicilarin dinamik analizine dayali g¢alismalardir. Pazar etkinliginin
Olciilmesi, belli olaylarin tahmini ve aralarindaki nedensel iliskiler, gelisen

egilimler ve ihtiyaglar analizler sonucunda belirlenebilmektedir.

2.4.5 Degerlendirme

Sonu¢ sunumu olarak adlandirilan bu asama sonuglarin degerlendirmesi {izerine

kuruludur. Son asama olan gorsellestirme, egilimler, anomaliler, iligkiler gibi

modelleme ve analiz asamasinin sonucunda elde edilen bulgularin, soyut bir boyuttan

somut bir hale doniistiiriilerek kolayca anlagilmasini saglamaktadir (Ravindran ve

Garg, 2015:19). Bir veri analizi siirecinin sonuglarini sunmanin ve aktarmanin etkili

bir yolu olan gorsellestirme agamasi, farkli disiplinlerce benimsenmistir (Bonzanini,

2016:16). Kutu ve serpilme diyagramlari, kelime bulutlari, karar agaclari ve sosyal ag

analizi silirecinde kullanilan araglar gibi c¢esitli yontemlerle veri gorsellestirme

yapilabilmektedir (Ravindran ve Garg, 2015:14).
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2.5 Sosyal Medya Madencilig¢inde Kullanilan Yontemler

Sosyal medya madenciligi siirecinde veri, ¢esitli 6n isleme metotlarindan gegirilerek,
modelleme ve analiz asamasina hazir hale gelir. Analiz asamasinda, arastirmanin
amac1 dogrultusunda degiskenlik gostermekle birlikte, sosyal medya madenciliginde

kullanilan gesitli yontemler s6z konusudur.

2.5.1 Veri Madenciligi

Biiyiik veri yiginlart icerisinden anlamli Oriintiilerin ve kurallarin kesfedilmesini
amaglayan veri madenciligi (Hand, 2007:621), tek basina anlamsiz olan veriler
icerisinden bir ama¢ dogrultusunda bilgi elde etme islemi olarak tanimlanabilir

(Alpaydin, 2000:1).

Gecmiste veri icerisinden faydal bilgi elde etme fikri veri madenciligi, bilgi ¢ikarma,
bilgi kesfi, bilgi toplama gibi ¢esitli isimlerle adlandirilmis olmasina karsin veri
madenciligi terimi veri analistleri ve istatistik¢iler tarafindan kabul gérmiistiir. Veri
madenciligi ile birlikte siklikla kullanilan, bilginin veri analizindeki temel amag
oldugunu vurgulayan Veri Tabanlarinda Bilgi Kesfi-VTBK (Knowledge Discovery in
Databases) kavrami, veriden yararli bilginin ¢ikarilma siirecinin  tiimiini
kapsamaktadir (Fayyad v.d., 1996:39). Veri madenciligi ise, VITBK siirecinin en
onemli siire¢leri olan modelin kurulmast ve degerlendirilmesi asamalarini
olusturmaktadir. Tasidig1 bu 6nem neticesinde veri madenciligi literatiirde, veriden

faydali bilgi elde etme siirecinin tiimii olarak kullanilmaktadir (Akpinar, 2000:2).
Veri madenciligi siirecinde izlenen asamalar literatiirde kabul gérmiis standart bir

siirece sahiptir. CRISP-DM olarak ifade edilen Capraz Endiistri Veri Madenciligi
Standart Siireci modeli ile Sekil 2.2 deki gibi 6 adimda 6zetlenmektedir.
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Durum degerlendirilmesi, veri madenciligi hedeflerinin belirlenmesi ve proje planinin
iiretilmesi gibi adimlar1 iceren ilk asamada, amag¢ ve gereksinimlerin dikkatli bir
sekilde belirlenmesi ve tiim bilgiler dogrultusunda bir veri madenciligi probleminin
olusturulmasi 6nem tasir. Verinin toplanmasi ile baslayan ikinci asama, veri setindeki
degiskenlere asina olunmasi ve veri kalitesinin sorgulanmasi gibi veri madenciligi
siireclerinde problem yasanmamasi adina verinin anlasilmasi {izerine kuruludur.
Verilerin se¢imi, temizlenmesi, birlestirilmesi ve doniistiiriilmesi gibi verinin
hazirlanmas1 asamasini olusturan liclincii adimda, islenmemis veriden nihai veri
kiimesi olusturulur. Model kurma asamasinda c¢esitli modelleme teknikleri
uygulanarak en basarili olan iizerinde karar kilinir. Uygulama asamasindan Once
modelin degerlendirilmesi ve gecerliliginin test edilmesi gerekir. Uygulama adiminda
ise modelin uygulanmasinin yani sira hedeflerin ne derece gergeklestiginin

degerlendirildigi nihai bir asamadir (Shearer, 2000:14-18).

Sekil 2.2: Veri Madenciligi Siireci

isin
kavranmasi 1

[

Verinin
anlasilmasi

o

Verinin
< hazirlanmasi
Uygulama Veri | I
Modelleme

Degerlendirme /

Kaynak: Wirth ve Hipp, 2000:33
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Veri madenciligi ¢aligmalarinda, problemin amaci ve veri setindeki degiskenlerin
ozellikleri dogrultusunda ¢esitli modeller uygulanabilmektedir. Uygulanan bu
modeller tahmin edici (predictive) ve tamimlayici (descriptive) olmak iizere iki
kategori altinda degerlendirilebilir. Tanimlayicti modellerde ¢esitli analizler
uygulanarak mevcut veriler igerisinden Orilintli ¢ikarimi yapilir. Kiimeleme
(clustering), birliktelik kurallar1 (association rules) ve ardisitk zamanli Oriintiiler
(sequential patterns) tanimlayict modellerdir (Akpinar, 2000:5). Siniflandirma
(classification), regresyon (regression) ve zaman serileri (time series) ise sonuglari
(etiketleri) bilinen mevcut verilerin analiz edilerek gelecekle ilgili Ongoriilerin

yapildig1 tahmin edici modellerdir (Weiss ve Indurkhya, 1998:8).

Veri madenciligi tekniklerinin sosyal medya verilerine uygulanmasi, son yillarda
sosyal medyanin belirgin yiikselisiyle giderek daha fazla dikkat ¢ekmektedir. Veri
madenciligi, insanlarin bir konu hakkinda sahip olduklar1 fikirleri daha iyi anlamak,
biiyiik bir y181n igerisindeki gruplar1 belirlemek, gruplarin zaman i¢indeki degisimini
analiz etmek ve bir iirlin/aktivite onermek gibi c¢esitli amaclarla sosyal medya ile

birlikte kullanilabilir (Barbier ve Liu, 2011:327-328).

Sosyal medya verileri, veri madenciligi metotlar1 ile analiz edilebilmektedir. Bu
veriler, literatiirde agiklandig1 {lizere, igerisinde hem yapilandirilmis hem de
yapilandirilmamis verileri barindirmaktadir. Igerisinde metinleri de barindirdigindan
bu verilerin ¢esitli algoritmalar yardimi ile analizinden Once, metin verilerinin
islenerek makinelerin analiz yapabilecegi formata doniistiiriilmesinin agiklanacagi

metin madenciligi boliimii ele alinmugtir.

2.5.2 Metin Madenciligi

Sosyal medya platformlar1 araciligr ile kullanicilar, metin temelli igerikler
olusturmaktadirlar. Bu platformlardan elde edilen verilerin islenmesi asamasinda

metin madenciligi metotlarindan siklikla faydalanilmaktadir. Metin madenciligi, veri
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madenciligi gibi, veri kaynaklarindan ¢esitli bilgilerin ¢ikarilmasini amaglamaktadir.

veri madenciligi siirecinde analiz edilen veriler yapilandirilmis verilerden olusurken,

metin madenciligi metni veri kaynagi olarak ele almaktadir.

Metin madenciligi, ¢esitli veri madenciligi tekniklerini kullanarak yapilandirilmamis

veriden enformasyon ¢ikarimini amaglamaktadir. Dokiimanlardaki kelimeleri ya da

kelime gruplarin1 analiz etme, 6zetleme veya bu kelimelerin istatistiklerini ¢ikarma

gibi ¢ok genis uygulama alani vardir (Glirsakal, 2014:46). Metin madenciligi yedi

uygulama alan1 baglaminda ele alinabilir (Miner v.d., 2012:35-38):

Arama ve Bilgi Getirimi (Search and Information Retrieval): Arama ve
bilgi getirimi, biiylik metin veri tabanlarindan anahtar kelime sorgulamalarini,
metinlerin endekslenmesini, aranmasini ve elde edilmesini kapsamaktadir.
Google ve Yahoo! gibi Internet arama motorlarinin yiikselisi ile arama ve bilgi
getiriminin bilinirligi artmistir. E-postadan kelime islemeye kadar neredeyse
her bilgisayar uygulamasi bir arama fonksiyonu i¢cermektedir.

Metin Kiimeleme (Document Clustering): Bu alanda yapilan ¢alismalar veri
madenciligi kiimeleme yontemlerini kullanarak terimleri, paragraflar1 veya
belgeleri gruplama ve kategorilere ayirma islemlerinden olusmaktadir.

Metin Simiflandirmasi (Document Classification): Mectin smiflandirmasi,
etiketsiz belgelere bilinen etiketlere sahip belgelerden 6grenilen bir model
kullanarak bilinen bir etiket kiimesi atama islemidir. Metin kiimeleme gibi,
metin smiflandirmas1 da veri madenciligi, istatistik ve makine O0grenme
metotlarindan yararlanmaktadir. Metin madenciliginde kullanilan en 6nemli
tekniklerden birisidir.

Web Madenciligi (Web Mining): Internette lcek ve birbirine bagliliga
odaklanan veri ve metin madenciligi c¢alismalarindan olugmaktadir. Web
madenciligi, Web’deki benzersiz yap1 ve biiyiik veri hacmi nedeniyle ayr1
uygulama alanina sahiptir. Web dokiimanlar1 tipik olarak sayfalar arasi

kopriilerle yapilandirilmis bir metin bi¢gimindedir.
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e Bilgi Cikarimi (Information Extraction): Bu alanda yapilan ¢aligmalardaki
amag yapilandirilmamis metinden ilgili olgularin ve iliskilerin tanimlanmasi
ve c¢ikarilmasi; yapilandirilmamis ve yar1 yapilandirilmis metinlerden
yapilandirilmig veri olusturma siirecini kapsayan caligmalardir.

* Dogal Dil Isleme (Natural Language Processing): Son zamanlarda dogal dil
islemenin odak noktasi, istatistiksel yaklagimlar1 goz oniinde bulundurarak
metin madenciligi alanina daha da ilerlemistir. Dil isleme ve anlama
gorevlerini (0r., konugmanin bir boliimiinii etiketleme) iceren ¢alismalardir.

e Kavram Cikarimi (Concept Extraction): Sozciik ve ifadelerin semantik

olarak benzer gruplara atanma ¢alismalaridir.

Metin madenciligi asamalar1 Sekil 2.3°de goriildiigli iizere iic baslik altinda

Ozetlenebilmektedir.
Sekil 2.3: Metin Madenciligi Siireci
Metin Kiilliyati On Isleme
Durak
Twitter/ Kelimelerini
Facebook/ Temizleme/
Kok Bulma/

Pargalara Ayirma/

Bilgi Kesfi Gosterim
Vektor Uzay
Siiflandirma/ Modeli/
Kl'imeleme./ . i———  Kelime Torbasi
Duygu Analizi/ (BoW)/
TF-IDF/

Kaynak: Hu ve Liu, 2012:389
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Metnin ¢esitli kaynaklardan elde edilmesi, analize hazirlanmasi (6n isleme ve
gosterim) ve ardindan analiz edilerek bilgi kesfinin gerceklestirilmesi, geleneksel
metin madenciligi siirecidir. Bu ii¢c asama metin 6n isleme, metnin gdsterimi ve metin

analizi basliklar altinda ayr1 ayr ele alinarak agiklanmustir.
2.5.2.1 On isleme

Metin 6n isleme, metnin bir nevi sayisal veri sekline getirilmeye calisildigi asamadir.
Calismanin amaci1 dogrultusunda degiskenlik gostermekle birlikte, genellikle izlenen

metin 6n isleme adimlar1 Tablo 2.1°de verilmistir.

Tablo 2.1: Metin Madenciligi On isleme Adimlar

Adim On Isleme Metodu On isleme Sonucu

1 Pargalara Ayirma (Tokenize) Belgedeki her kelime veya terim

ayr1 bir pargaya doniistir.

2 Durak Kelimelerini Temizleme  Cok yaygin kullanilan edat, baglac
(Stopwords Removal) gibi kelimeleri temizlenir.
3 Filtreleme (Filtering) Durak kelimeleri disindaki

dokimanda siklikla tekrar eden

kelimeler ¢ikarilir.

4 Kok Bulma (Stemming) Her kelime kokiine indirgenir.

5 Tamlamalar (N-gram) Kelimeleri n sayis1 kadar birlikte
alarak birlestirir.

Kaynak: Kotu ve Deshpande, 2014:283

Metin madenciligi 6n isleme asamalarinin ilki olan pargalara ayirma (tokenize), bir
metni kelimelere, sembollere veya diger anlamli unsurlara bdlme islemi olarak
tanimlanmaktadir. Bu 6n islemin amaci metin i¢erisindeki kelimelerin arastirilmasidir

(Verma v.d., 2014:16). Metin boliimleme olarak da adlandirilan bu islem, noktalama
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isaretleri ve bosluk gibi karakterler dikkate alinarak gerceklestirilmektedir (Uysal ve
Gunal, 2014:106).

Bir diger siklikla kullanilan 6n isleme agamasi ise dokiimanda yer alan metinlerin ayni
boyuta, kiigiik karaktere doniistliriilmesi islemi uygulanmir. Biyiik ve kiigiik
karakterdeki kelimelerin anlamlar1 arasinda bir farklilik olmadigindan dolay1, analize
baglamadan 6nce tiim karakterler kiiciik boyuta ¢evrilmektedir (Uysal ve Gunal,

2014:106).

Metnin igerisinde siklikla tekrar eden ve tek baslarina herhangi bir anlam1 bulunmayan
edat ve Dbaglaclar gibi kelimeler durak kelimeleri (stopwords) olarak
adlandirilmaktadir. Bu kelimelerin analize bir katkisi olmayacagi i¢in temizlenmesi
gerekmektedir. Filtreleme ise, metin igerisindeki bazi kelimelerin arastirmacinin kendi
istegiyle elemesi lizerine kuruludur. Karakter sayisina ya da bir sozliige gore filtreleme
islemi gerceklestirilerek metin icerisinden analize dahil edilmek istenmeyen kelimeler

c¢ikarilabilir (Verma v.d., 2014:17).

Dokiimanda yer alan parcalar1 (kelimeleri) yalin hale getirerek, yapilandirilmamis
formata sahip bu kelimeleri yapilandirarak, yalnizca tek bir ortak kelime dahilinde
frekans hesaplamalarinin yapilabilmesi i¢in kok bulma (stemming) islemi
gergeklestirilir (Kotu ve Deshpande, 2014:282). Tiirk¢e dokiimanlarda kelime kokii
bulmada Zemberek Kiitliphanesi ve sabit 6n ek algoritmasi (fixed-prefix algorithm)
kullanilirken, Ingilizce metinler icin ise Porter algoritmasi yaygin olarak
kullanilmaktadir (Uysal ve Gunal, 2014:106). Bu tez calismasinda gerceklestirilen
uygulamanin birinci boliimiinde, kelimeleri kokiine indirgeme asamasinda
RapidMiner aracinda yer alan “Pargalar1 Degistirme (Replace Tokens)” isimli operator

kullanilmustir.

Tamlamalar (N-gram) 6n isleme asamasi ise kelimelerin tekli gosterimleri yerine n
sayis1 kadar birlikte kelime ele alinmasi ile olusmaktadir. Ornegin “sosyal medya

madenciligi” kelime 6begi parcalara boliindiigiinde “sosyal”, “medya”, madenciligi”
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olarak sonug alinirken, 2’li tamlamalar yontemi uygulandiginda sonug “sosyal medya”

ve “medya madenciligi” olmaktadir.

Metin 0n isleme asamalar1 temel olarak bu adimlardan olusmakla birlikte, calismanin
amaci ve uygulanmak istenen analiz dogrultusunda degiskenlik gosterebilmektedir.
Ornegin kisilerin {islubu ile ilgili ¢ikarimlarda bulunmak amaci ile gerceklestirilen bir
metin madenciligi c¢aligmasinda, durak kelimelerini ¢ikarmama yoluna giderek
kisilerin ne siklikla ama, fakat gibi baglaclar kullandigina bakilip karsilastirmalar
yapilip tslupla ilgili ¢cikarimlar yapilabilir.

2.5.2.2 Gosterim

Metin 6n isleme adimlar1 gerceklestirildikten sonra dokiimanda yer alan kelimeler
(terimler) ve dokiimanin vektor uzay modeli (vector space model) olarak adlandirilan
bir matris lizerinde gosterimi geceklestirilir. Bu terim-dokiiman matrisinde her
kelimenin o i¢inde yer aldig1 dokiimana gore agirlik degeri verilerek terim-dokiiman
arasindaki uzaklik belirlenir (Runeson v.d., 2007:503). Literatiirde cesitli kelime

agirliklandirma yontemleri olsa da en yaygin olarak kullanilan yontem TF-IDF’dir.

Agilimi Terim Frekansi — Ters Metin Frekansi (Term Frequency — Inverse Document
Frequency) olan TF-IDF agirliklandirma algoritmasi, arama motorlar: tarafindan da
kullanilmaktadir. Arama motorlarinda bir ciimle sorgulandiginda, bu ciimledeki
kelimeler ele alinarak oncelikle nadir sayilabilecek kelimelere yiiksek bir agirlik
verilir, ardindan bu nadir anahtar kelimelerin ¢ok sayida Ornegini igeren web
sayfalarina yiiksek bir agirlik verir. Bdylece, yalnizca nadir bulunan anahtar kelimeleri
icermeyen, bununla birlikte nadir bulunan anahtar kelimelerin ¢ok sayida 6rnegine
sahip olan sayfalar, arama sonuglarinda en {ist sirada yer alirlar (Kotu ve Deshpande,

2014:278).
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TF-IDF hesaplamasi denklem...’de verildigi iizere gergeklestirilmektedir. Bu
denkleme gore w;j, 1 teriminin j dokiimanindaki agirhigi, N kiilliyattaki dokiiman
say1s, tfi ; 1 teriminin j dokiimanindaki sayis1 ve df; ise 1 teriminin dokiiman igerisindeki

sayisidir (Zhang v.d., 2011:2760).

N

TF-IDF iki ayr1 agirliklandirma hesaplamasinin ¢carpimindan olusmaktadir. TF ve IDF
ayrt ayri da calismalarda agirliklandirma yontemi olarak kullanilmaktadir. Terim
frekans1 (TF) terimin dokiimanda ge¢me sayisinin dokiimandaki kelime sayisina
oranlanmasi ile bulunurken, Ters Metin Frekansi (IDF) terimin sikligina degil,
Denklem...’de goriildiigii iizere, nadirligine odakli hesaplanmir. Ornegin; 100
dokiimandan olusan bir kiilliyatta “Twitter” terimi her dokiimanda bulunuyorsa

log(100/100) degeri 0 ¢ikarak bu terimin agirliklandirmasi yapilmis olacaktir.
2.5.2.3 Bilgi Kesfi

Metin 6n isleme ve agirliklandirma asamalarinin ardindan analize hazir hale gelen
metin verisi, ¢esitli veri madenciligi metotlar1 ile analiz edilebilmektedir. Metnin
icerisinden bilgi kesfi i¢in uygulanan en yaygin veri madenciligi yontemleri;
kiimeleme siniflandirma, birliktelik kurallar1 ve duygu analizidir. Duygu analizi tezde
bagvurulan bir yontem oldugu i¢in ayr1 bir baslikta ele alinarak agiklanirken, bu

boliimde diger yontemlere kisaca deginilmistir.
2.5.2.3.1 Simiflandirma

Smiflandirma ¢alismalarinda amag, egitim veri setinin 6zelliklerine dayali bir model
olusturarak bu modeli test verisi olarak adlandirilan yeni veri setini siniflandirmada
kullanmaktir (Ghosh v.d., 2012:224). Ornegin bir haber metnini “spor”, “politika” ve

“sanat” etiketlerinden birine otomatik olarak atamak bir metin smiflandirma
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caligsmasidir. Hangi algoritma kullanilirsa kullanilsin bu veri madenciligi teknigi, e €
E (6rnegin; spor, politika ve sanat) siifi ile etiketlenmis olan D = (dy, . . . ,dn)
dokiimanlardan olusan bir egitim veri seti ile baslamaktadir. Bu egitim verisi ele
almarak olusturulan siniflandirma modeli ile yeni bir veri setine ait olan d dokiimani
icin etiketleme gergeklestirilebilmektedir (Hotho v.d., 2005:10).

f:D-L fd) =e

Smiflandirma modelinin performansini 6lgmek igin etiketlenmis veri setinin bir
boliimii rastgele ayrilarak test verisi i¢in kullanilir. Egitim verisi ile olusturulan
siniflandirma modeli test verisine uygulanir. Siniflandirma sonucunda en basit
hesaplanan performans oOl¢limii olarak bilinen, test verisindeki dogru olarak
siniflandirilmis dokiiman sayisinin toplam dokiiman sayisina orani olan dogruluk
(accuracy) elde edilir. Bununla birlikte, test verisi genellikle kiilliyatin yalnizca kiigiik
bir yiizdesini kapsadigi i¢in dogruluk tek basina yeterli olmayabilir. Kesinlik
(precision) getirilen bilginin ne kadarinin istenilen bilgi ile ilgili olduguna bakarken,
duyarlilik (recall) getirilmesi gereken bilginin ne kadarinin getirildigini verir. F-6l¢iitii
ise siniflandirma modelinin genel performansini 6lgmek i¢in bu iki dl¢iitli (duyarlilik

ve kesinlik) birlikte ele alan bir 6l¢timdiir (Hotho v.d., 2005:10-11).

Dogruluk, kesinlik, duyarlihik ve F-olgiiti bir karisgiklik matrisi ile ifade
edilebilmektedir. Tablo 2.2°de verilen karisiklik matrisinde satirlar test verilerinin

gergek etiketlerini, siitunlar ise tahminlerini vermektedir.

Tablo 2.2: Karisikhik Matrisi

Ongoriilen Siif

Smif 1 Smif 2
Sinif 1 TP(True Pozitif) FN (False Negatif)
Dogru Sinif Smif 2 FN (False Negatif) TN (True Negatif)

Kaynak: Coskun ve Baykal, 2011:3
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Tablo 2.2°de verilen gostergeler dogrultusunda modelin basarisint 6lgen gostergeler

asagidaki gibi formiile edilmektedir (Coskun ve Baykal, 2011:3-4):

Dosruluk TP + TN

B TP Y FP T FN + TN
Kesinlik = —

S = Tp 1 FP
Duyarlilik = —

Wyt = rp T FN

. 2XDuyarlilikxKesinlik

F — olciiti =

Duyarlilik + Kesinlik

Bu basar dlgiitleri temelinde en iyi sonucu veren, arastirmanin modeline en uygun
algoritmada karar kilmarak siniflandirma gerceklestirilir. Karar agaglar1 (decision
trees), kural tabanl algoritmalar (rule-based classifiers), destek vektdr makineleri
(SVM), sinir aglar (neural networks) ve istatistiksel/olasiliksal siniflandirmalar
(bayesian/generative classifiers) metin siiflandirmada kullanilan metotlardan en

yaygin olanlaridir (Aggarwal ve Zhai, 2012: 165-166).

2.5.2.3.2 Kiimeleme

Kiimeleme, veri setini benzer nesnelerden olusan gruplara ayirmaktir. Kiimelere
ayrilan her nesne kendi aralarinda benzer olan ve diger kiimelere ait elemanlara

benzemeyen nesnelerden olugsmaktadir (Ghosh v.d., 2012:230).

Kiimeleme algoritmalari hiyerarsik kiimeleme (hierarchical clustering), boliimlemeli
kiimeleme (partitional clustering) ve spektral kiimeleme (spectral clustering) olmak
lizere ii¢ ana baslik altinda toplanmaktadir. Hiyerarsik kiimeleme, dokiimanlari
kademeli olarak gruplandirir. Bu kiimeleme ydntemi, yukaridan asagiya (divisive)
veya asagidan yukariya (agglomerative) dogru uygulanabilir. Bu yolla veriler
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benzerlik Olgiitlerine gore boliinmiis veya birlestirilmis olur. Spektral kiimeleme
algoritmalari, boyut kii¢iiltme i¢in matris islemlerini kullanir ve indirgenmis boyutlara
gore kiimeler tretir. Boliimlemeli kiimeleme teknikleri ise hiyerarsik kiimelemeden
farkl olarak, tek seferde tiim kiimeleri iiretir. Bu kiimeleme tekniklerinden en yaygin

olarak kullanilan k-ortalamalar (k-means) yontemidir (Miner v.d., 2012: 960).

Kiimeleme algoritmalarinin  metin verilerine uygulanmasi1 birgok alanda
kullanilmaktadir. Belgelerin tutarli kategoriler halinde hiyerarsik organizasyonu,
dokiiman koleksiyonunun sistematik olarak taranmasi i¢in ¢ok yararl olabilmektedir.
Bunun disinda metnin igerisinde yer alan kelimelerin kiimelenmesi gibi tekniklerle
dokiimanin genel bir 6zeti ¢ikarilabilmektedir. Bunlara ek olarak metin kiimeleme
algoritmalar1 siiflandirma algoritmalar ile birlikte ¢alistirilarak model basarilarinin

arttirllmasina yardimer olabilir (Aggarwal ve Zhai, 2012: 78).

2.5.2.3.3 Birliktelik Analizi

Bir veri setinde yer alan, minimum destek ve giiven oranini saglayan iliski kurallarini
bulmak, birliktelik analizinin amacidir (Kotsiantis ve Kanellopoulos, 2006:71). n =2
olmak tizere S = {iy, i, ..., ij, ..., in} bir dizi 6geyi temsil etmis olsun. XCS ve {j&X
olmak iizere iJES durumlarinda, X—1j bir iliski kurali formudur. Bu kuralda X 6nciil,
ij ise iliski kuralinin sonucudur. X—1ij kuralinin destek orani, X ve ij 6gelerini birlikte
iceren S Ogelerinin yiizdesi olarak tanimlanir. Kuralin giiven orani ise, X’i ve ij’yi de

karsilayan 6gelerin yiizdesidir (Wong v.d., 1999:120).

Ornegin, veri setinde yer alan kelimeler arasindaki birliktelikler bir algoritma (apriori,
fp-growth vb.) ile analiz edilmis ve iki kelime arasindaki birlikteligin destek oran1 %15
ve giiven orani %95 olarak bulunmus olsun. Bu birliktelik, dnciil kelimenin %95’ inin
sonu¢ kelimesi ile birlikte kullanildig1 ve bu birlikteligin tiim kayitlarin %15’ini

olusturdugu seklinde yorumlanir.
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Birliktelik kurallari, bir web arama motoru, bilgi ¢ikarimi (IE) ve metin arama motoru
gibi metin madenciligi uygulamalarinin ¢ogunda ana rollerden biri olarak katkida
bulunur (Manimaran ve Velmurugan, 2013:3). Metin veri tabanlarindan ¢ikarilan iliski
kurallari, sayisal veri tabanlarindan alinanlara gore oldukca farkli bir sekilde
kullanilmaktadir. Kullanimdaki bu farklilik, metin veri tabanlarindaki iliski kurallar1

icin daha diisiik minimum destek seviyesi gerektirmektedir (Holt ve Chung,

2001:182).

2.5.3 Duygu Analizi

Literatiirde fikir madenciligi (opinion mining) olarak da adlandirilan duygu analizi
(sentiment analysis), insanlarin fikirlerini, goriislerini, degerlendirmelerini,
tutumlarini ve duygularini, {iriinler, hizmetler, kuruluslar, bireyler, konular, olaylar,
basliklar ve bunlarin nitelikleri gibi faktorlere gore analiz eden caligsma alanidir. 2000
yilindan sonra bu alanda yapilan calismalar, basta sosyal medya platformlarinin
saglamis oldugu ortam ile birlikte Web’de biiylik boyutlarda fikir beyan eden verilerin
iiretilmesi sebebiyle aktif bir ¢aligma alan1 haline gelmistir. Duygu analizi baslarda
yalmzca Dogal Dil Isleme (NLP) ¢alismalarmin odagr iken zamanla sosyal medya
arastirmalarinin merkezinde konumlanmistir. Bu sebeple duygu analizi, yonetim
bilimleri, siyaset bilimi, ekonomi ve sosyal bilimler lizerinde de 6nemli ¢alismalarda

basvurulan bir analizdir (Liu, 2012:1-2).

Literatiir taramasinda yer alan c¢alismalar ele alindiginda, duygu analizi ¢alismalari
sozliik ve makine 6grenmesi algoritmalar1 olmak {izere iki temelde yogunlasmaktadir.
Ozellikle Tiirkce metinlerde kabul gérmiis bir sozlik olmadigindan, makine
O0grenmesi algoritmalarinin kullanilarak duygu durumu belirleme basarilarinin

karsilastirildig: caligmalar tercih edilmektedir.

Sozliik yaklagiminda, olumlu (6rnegin; giizel, harika ve iyi gibi) ve olumsuz (6rnegin;

kotii, yetersiz ve berbat gibi) duygular ifade etmek icin yaygin olarak kullanilan
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kelimelerden olusan goriis kelimeleri (Liu ve Zhang, 2012:423) toplandiktan sonra
gelistirilerek duygu durumlar belirlenebilmektedir (Can ve Alatas, 2017:94).

Makine 6grenme yaklasimi ile duygu durumlariin belirlenmesi ise, bir siniflandirma
caligmast olarak goriilmektedir. Genellikle olumlu, nétr ve olumsuz olmak {izere ii¢
smifli bir egitimli 6grenme problemi olarak ele alinmaktadir. Destek Vektor
Makineleri (SVM) ve Naive Bayes gibi herhangi bir 6grenme algoritmasi uygulanarak
duygu durumlarmin belirlenmesi gerceklestirilebilmektedir (Liu ve Zhang, 2012:422-
423). Denetimli 6grenme metotlar: etiketli veriler lizerinden 6grenme gergeklestirerek
test verilerinin duygu durumlarini belirlerken, denetimsiz 6grenme metotlar: etiketli

verilerin olmadig1 durumlarda kullanilir (Can ve Alatas, 2017:87).

Bu iki genel baslik disinda metin verilerinin duygu durumlar1 arastirmacilar tarafindan
manuel olarak da belirlenebilmektedir. Duygu durumlarinin manuel olarak
belirlenmesinde literatiirde en az iki arastirmacinin kodlamay1 gerceklestirmesi ve
arastirmacilar aras1 giivenilirligin belirli bir oran1 saglamasi beklenmektedir.
Arastirmacilar tarafindan gerceklestirilen kodlama islemi sonucunda, arastirmacilar
arasindaki gilivenilirlik, puanlayicilar aras1 giivenirlik (interrater reliability) adi ile

literatiirde yer alan tekniklerinden faydalanilarak gergeklestirilmektedir.

Puanlayicilar arasi giivenirlik iki ya da daha fazla puanlayici tarafindan yapilan
kodlamalar arasindaki uyumun belirlenmesi sonucu hesaplanmaktadir. Puanlayicilar
aras1 glivenirlik sonucunda elde edilen katsay1, arastirmacilar arasindaki fikir birligi
hakkinda bilgi vermektedir (Bilgen ve Dogan, 2017:65). Literatiirde farkli glivenilirlik
teknikleri bulunmaktadir. Yaygin kullanimlar1 sebebi ile Yiizde Uyumu, Kappa
Istatistigi ve Krippendorff Alfa Katsayis sirast ile agiklanmustir.

Yiizde Uyumu (Percent Agreement) hesaplama ve yorumlama kolaylig1 sebebi ile
arastirmalarda siklikla kullanilmaktadir. Yontem iki kodlayici ile ve sadece kategorik
veriler tizerine kuruludur. Bu teknik tesadiifen olusabilecek uyumu hesaba katmaz. Bu

sebeple, yiiksek diizeyde hassasiyet gerektiren ¢alismalarda etiketleme islemi yapanlar
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arasinda uyumu kontrol etmek icin ¢ok tercih edilen bir yontem degildir (Nili v.d.,
2017:3). iki kodlayic1 igin her kodlanan satir arasindaki farklar alinarak toplam uyum
sayisinin (farklarin sifir oldugu satir sayisinin toplami) toplam veri sayisina boliinmesi

ile elde edilir.

Kappa Istatistigi (Cohen’s Kappa) puanlayicilar aras1 g giivenirlikte giiclii (robust)
bir istatistiktir. Korelasyon katsayilarina benzer sekilde bu istatistigin deger araligi, 1
mikemmel uyumu temsil etmek lizere, -1 ile +1 arasinda degismektedir. Kappa
istatistiginin negatif degerleri miimkiin olmakla birlikte, Cohen bunun pratikte olas1

olmadigini belirtmistir (McHugh, 2012:279).

Tablo 2.3: Kappa istatistigi Deger Araliklari ve Yorumlari

Kappa Istatistigi Uyumun Giicii Verinin Giivenilirligi
0-0,20 Yok (None) %0-4
0,21-0,39 Minimal (Minimal) %4-15
0,40-0,59 Zayif (Weak) %15-35
0,60-0,79 Orta (Moderate) %35-63
0,80-0,90 Giiglii (Strong) %64-81
0,90-1 Cok Giiclii (Almost Perfect) %382-100

Kaynak: McHugh, 2012:279

Tablo 2.3°de verildigi iizere, arastirmacilar arasindaki uyum %80’den az oldugunda,
verilerin %20’sinden fazlasmm hatali oldugu sdylenmektedir. P gdzlenen uyumluluk
ve P, sans uyumluluk oran1 olmak iizere kappa istatistigi (k) asagidaki gibi
hesaplanmaktadir (Bilgen ve Dogan, 2017:66).
p—
1 —

1

k=

Q

Krippendorff Alfa Katsayis1 (Krippendorff’s Alpha) ise sansin kodlamadaki
etkisini minimuma indiren, her tiirli veri tiirtine ve kodlayici sayisina uygulanabilir
olusu ile diger gilivenilirlik yontemlerinin sinirlarini ortadan kaldiran, eksik verilerin
s0z konusu oldugu kodlamalarda da giivenilirligin 6l¢iilmesini saglayan bir yontemdir.

Miikemmel uyum 1 ile ifade edilitken 0, herhangi bir giivenilirlik derecesinin
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olmadigini gosterir. 0,9’un lizerinde herhangi bir sonucun her zaman kabul edilebilir
olduguna dair genel bir fikir birligi vardir. Genelde 0.8’in iizeri uygun goriiliirken,

kesif caligmasi i¢in 0,7 ve tizeri katsayilar kabul edilebilir (Nili v.d., 2017:4).

Tablo 2.4: Krippendorff Alfa Katsayis1 Deger Araliklari ve Yorumlari

Alfa Katsayisi Uyumun Giicii
<0,67 Zayif
0,67-0,80 Orta
0,80=< Giicli

Kaynak: Bilgen ve Dogan, 2017:67

Alfa katsayisi (@), Dgszienen g0zlenen uyumsuzluk (observed disagreement) ve Dypekienen
beklenen uyumsuzluk (expected disagreement) degerine karsilik gelmekle birlikte
asagidaki formiil yardimi ile hesaplanmaktadir (Krippendorft, 1995:52).

D

gozlenen
a=1———

Dbeklenen
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UCUNCU BOLUM
UYGULAMA

3.1 Arastirmanin Amaci

Sosyal medya hedef kitlelere ulasmada saglamis oldugu avantajlar sebebi ile 6zellikle
firmalar i¢in vazgecilmez bir ara¢ haline gelmistir. Sosyal medyanin bu denli 6nem
teskil etmesinin sebebi “Giigteki Temel Degisim” olarak adlandirilan iki yonlii iletisim
ile birlikte tiiketicilerin, firmalarin paylasmis olduklari kurumsal ve reklam
mesajlarinin 6tesinde, diger tiiketicilerin firma {iriinleri ve hizmetleri ile ilgili bilgilere
ulastiklar1 bir platformlar biitiinii olusudur (Safko, 2012:5). Teskil ettigi biiyiik 6nem
neticesinde firmalarin sosyal medyay1 ne derece basarili kullandiklar1 elzem bir konu

haline gelmistir.

Bu calismada farkli sektorlerde faaliyet gosteren firmalarin sosyal medya
istatistiklerinin ve sosyal medyay1 kullanim amaglarinin belirlenmesi ve ardindan 6zel
olarak kullanici-firma etkilesimi yaratma ¢abalarinin etkinliginin  6l¢iilmesi
amaglanmistir. Firmalar yalnizca tiiketicileri degil, bu sinifa dahil olabilecek
potansiyel tiiketicileri de g6z oniinde bulundurarak paylasim yapmakta ve benzer
sekilde tiiketiciler de iirlin ve hizmetlerini satin almadiklari firmalar hakkinda da icerik
paylasimi yapmaktadirlar. Arastirmanin temelinde sosyal medyanin var olmasi sebebi
ile tiiketici kavrami yerine bu ¢alismada kullanic1 kavrami kullanilarak, firmalar ile

ilgili Twitter’da paylasim yapan bireyler ya da kurumlar tasvir edilmistir.
Arastirmanin amacina ulagsmak i¢in sorulan arastirma sorular1 asagida verilmistir:

* Firmalarin sosyal medya istatistikleri nelerdir, bu istatistikler firmalar arasi
farklilik ve firmalara gore uyum gostermekte midir?

* Firmalar sosyal medyada ne tiir icerikler paylagsmaktadirlar ve bu igerik
tiirlerinden hangileri en yiiksek etkilesimi saglamaktadir?
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* Kullanici-firma etkilesimi yaratmada firmalarin sosyal medya etkinliklerinin

Ol¢iimii sonucunda hangi firma ya da sektor daha basarili olmustur?

Firmalarin Twitter paylasimlar1 iizerine kurulu ilk iki arastirma sorusu
uygulamanin birinci bdliimiinde, 6zel olarak belirlenen bir déneme ait firmalarin
Twitter etkinliklerinin 6l¢iimlenmesinin amaglandig {i¢iincii arastirma sorusu ise
uygulamanin ikinci bdliimiinde ¢esitli analizler gergeklestirilerek cevaplanmaya

calisiimastir.
3.2 Arastirmanin Orneklemi

Sosyal medya platformu Twitter, diger sosyal aglara kiyasla, kullanicilarin kendi
kendilerine organize olmalarini daha fazla tesvik eden bir platformdur. Kullanicilar
icgdrii toplamak, tavsiyelerde bulunmak ve genel sikayetlerini bildirmek amagli bu
sosyal medya platformunu aktif olarak kullanmaktadirlar (Danneman ve Heimann,
2014:33). Sosyal medya platformlar1 arasinda firma ve kullanicilarin katilim
diizeylerinin yiiksek olmas1 ve kullanicilarin goriislerinin paylasilmasini tesvik eden
yapisi ile mikroblog siteleri arasinda en ¢ok kullanilan sosyal medya platformu olan
Twitter, bu uygulamada sosyal medya platformu 6rneklemi olarak belirlenmistir. Bu

caligsmada yer alan Twitter terimleri ile ilgili gerekli bilgiler Tablo 3.1°de verilmistir.

Tablo 3.1: Twitter Terim Isimleri ve A¢iklamalar

Terim Ismi  Aciklama

Tweet 280 karakterden olusan Twitter paylasimlarina verilen isim.
Calismada tweet paylagmak (firma/kullanici tarafindan paylasilan
tweetler vb.) ifadesine siklikla bagvurulmustur.

Rt (Retweet)  Tirkgesi tekrar tweetlemek olan retweet, baskasina ait olan tweeti
kaynak gostererek, kisinin kendi sayfasinda paylagsmasidir.
Calismanin bundan sonrasinda rt olarak ifade edilmistir.

Begeni Tweetlerin altinda bulunan kalp isaretine tiklanarak tweet begeni
listesine eklenmis olur.

Hashtag (#) “#” sembolii kullanilarak bir konu hakkinda paylasilan igeriklerin
kolayca bulunmasi saglanabilmektedir.
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Mention Mention, tweet igerisinde kullanicilarin @kullaniciadi seklinde
birbirlerinden bahsetmesidir.

Firmalarin Twitter istatistikleri ve paylasim kategorileri ile ilgili analizleri
gergeklestirmek i¢in Orneklem dahilinde segilen firmalarin 2017 yili Twitter

paylasimlari ele alinmistir.

Firmalarin, kullanici-firma etkilesimi yaratma konusundaki Twitter etkinliklerini
Olctimlemek amaciyla firmalarin Twitter iizerinden kullanicilarina 6zel paylagimlarda
bulundugu bir kampanya donemini (6zel giin) igceren bir aylik zaman dilimi
belirlenmistir. 14 Subat Sevgililer Giinii farkli sektdrdeki bir¢cok firmanin sosyal
medya ilizerinden c¢esitli kampanyalarla tiiketici etkilesimi yaratma ¢abasi gosterdigi
bir 6zel giin olmas1 bakimindan bu ¢alismanin 6rneklemi dahilinde secilmistir. Bu 6zel
giinii iceren 2018 yili Subat ay1 boyunca, kullanicilarin firmalar hakkinda Twitter
platformu tizerinden yapmis olduklar1 paylasimlar ile birlikte firmalarin belirlenen

Subat ay1 Twitter paylasimlar1 ele alinmistir.

Sektor ve bu sektorlerdeki rakip firmalarin belirlenmesinde ise firmalarin Twitter
platformu tizerindeki aktif katilimlar1 ve firmalarin rakip temelli karsilastirilabilir
olusu goz oniinde bulundurulmustur. Firmalarin sosyal medya katilimlar1 ile ilgili
cesitli karsilastirma ve raporlamalara olanak taniyan bir site olan BoomSocial
platformuna ait verilerden bu arastirmanin O6rnekleminin belirlenmesinde
faydalanilmistir. Bu platformda yer alan cesitli sektoér siralama listeleri gdzden
gecirilmis ve aligveris olarak adlandirilan sektdre ait siralamada yer alan ilk yirmi
firma incelenmistir. Bu yirmi firma arasindan ayni alt sektdr igerisinde yer alan ve en
fazla takipg¢i sayisina sahip olan iki rakip firmanin bulundugu ii¢ alt sektor
belirlenmistir. Bu alt sektorler kozmetik, pazaryeri ve elektronik olarak adlandirilmig
ve agiklamalart verilmistir. Firma isimleri ¢aligmada agiklanmamis, herhangi bir

siralama gozetmeksizin Tablo 3.2°de gosterildigi lizere numaralandirilmistir.
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Tablo 3.2: Uygulamanin Orneklemini Olusturan Sektor ve Firma Bilgileri

Sektor Firma Twitter Twitter Firma Kanal Magaza
Ad1 Takipci Baslangic Kurulus Sayis1
Sayisi Tarihi Tarihi
(01.01.2018)
Kozmetik Firma 1 374.654 2010 2009 Tek 500+
Kanalli
(Magaza)
Kozmetik Firma 2 128.784 2010 2005 Cok 300+
Kanalli
Pazaryeri Firma 3 430.313 2009 1998 Tek -
Kanalli
(Online)
Pazaryeri Firma 4 308.045 2012 2013 Tek -
Kanalli
(Online)
Elektronik Firma 5 547.594 2013 2007 Cok 63
Kanalli
Elektronik Firma 6 601.926 2008 2000 Cok 210
Kanalli

Firmalarin kurulus tarih bilgileri yurt dis1 menseili firmalar i¢in Tiirkiye’de faaliyet
gostermeye basladiklart yil ele alinarak yazilmistir. Twitter baslangi¢ tarihleri ise
firmalarin Twitter platformuna katildiklar1 tarih bilgisini igermektedir. Kanal
siitununda ise firmalarin {irlinlerini hangi kanal aracilig1 ile tiiketicilere ulastirdiginin
bilgisi verilmistir. Magazaya sahip firmalarin bilgilerine kurumsal Web sitelerinden

ulasilmustir.

(Calismada kozmetik olarak adlandirilan alt sektorde faaliyet gdsteren iki rakip firma,
giizellik ve kisisel bakim firiinleri perakende zinciridir. Firma 2 yurt dis1, Firma 1 ise
yurt i¢i menseili bir holding biinyesine aittir. Kisisel bakim market zincirlerinden
olusan bu iki firmadan Firma 1, Tirkiye’de magaza sayis1 istiinliigiinii elinde
bulundurmaktadir. Firma 2 online aligverise imkan tanirken, Firma 1 yalnizca magaza

zincirleri araciligi ile tek kanal lizerinden faaliyet gdstermektedir.
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Bir diger alt sektdr olarak belirlenen pazaryerinde faaliyet gosteren iki firma ise
yalnizca online aligverisin gerceklestirilebildigi e-ticaret firmalaridir. Firma 4, yurt
dis1 ve yurt i¢i iki grubun ortak girisimi sonucunda kurulmustur. Firma 5 ise yurt i¢i
mengeili bir holding biinyesinde faaliyet gostermektedir. Cok kategorili {iriin
yelpazesine sahip olan bu firmalar biinyesinde farkli magazalar1 ve markalari

bulundurmaktadirlar.

Elektronik olarak adlandirilan alt sektérdeki firmalar ise hem online hem de magaza
temelinde ¢ok kanalli bir sekilde faaliyet gosteren e-ticaret firmalaridir. Cogunlukla
elektronik ve teknoloji triinlerin satildig1 bu c¢ok kanalli perakende firmalarindan
Firma 5 yurt dis1, magaza sayisi iistiinliiglinii elinde bulunduran Firma 6 ise yurt i¢i

menseilidir.

3.3 Arastirmanin Yontemi

Bu tez ¢alismasinda yer verilen uygulama iki boliimden olugmaktadir. Birinci boliim
“Firmalarin  Twitter Kullanimlarina Ait Degerlendirmeler”, ikinci bolim ise
“Firmalarin Twitter Etkinliklerinin Olgiimii” olarak adlandirilmistir. Twitter veri
cekimi, arastirmada kullanilan iki ayr1 aragla Twitter API destegi ile
gerceklestirilmistir. Oncelikle firmalarin sosyal medya kullanimlarina dair ¢ikarimda
bulunmak amaci ile 2017 yilina ait firma tweetleri ¢ekilerek analiz edilmistir. Daha
sonra firmalarin kampanya donemlerinde almis olduklart  etkilesimleri
degerlendirilmek amaciyla belirlenen 6zel giin dogrultusunda Subat ay1 boyunca
kullanicilar tarafindan firmalar ile ilgili tiretilmis icerikler ve firmalarin paylastiklari

icerikler elde edilerek degerlendirmeler gergeklestirilmistir.

Arastirmada sosyal medya madenciligi adimlar1 uygulamanin her iki boliimii i¢in de

izlenmistir. Arastirmada izlenen adimlar Tablo 3.3’de 6zetlenmistir.
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Tablo 3.3: Uygulamada izlenen Adimlar

Sosyal Medya Firmalarin Twitter Firmalarin Twitter
Madenciligi Kullanimlarma Ait Etkinliklerinin Ol¢iimii
Uygulamasi Degerlendirmeler
Adim 1: Veri ¢ekimi i¢in kullanilacak Veri ¢ekimi i¢in kullanilacak
Yetkilendirme olan araca (RapidMiner) gerekli olan araca (Tweetera) gerekli
yetkilendirme islemleri yetkilendirme islemleri
yapilmistir. yapilmistir.
Adim 2: Veri 2017 yilina ait firma Twitter 2018 Subat  ayma it
Toplama icerikleri elde edilmistir. kullanicilarin firmalar ile ilgili
paylastiklar1 Twitter igerikleri
ve firmalarin Twitter
paylasimlari elde edilmistir.
Adm 3: Veri Veri setinden ihtiyag Veri setinden ihtiyac
Onisleme duyulmayan degiskenler duyulmayan degiskenler
cikarilarak veri seti indirgenmis ¢ikarilarak veri seti
ve nihai veri setini olusturan indirgenmis, belirli kistaslara
degisken agiklamalarma yer baglh kalinarak veri seti
verilmistir. temizlenmis ve nihai veri setini
olusturan degisken
aciklamalarina yer verilmistir.
Adm 4: * Tanmmlayici Istatistikler Hoffman ve Fodor (2010)

Modelleme ve
Analiz

* Ki-Kare Analizi

¢ Uygunluk Analizi

e Icerik Analizi
o Tweet Analizi
o Rt Analizi
o Hashtag Analizi

tarafindan yapilan c¢alismada

yer alan Twitter metrikleri
asagidaki analizlerle
belirlenmistir:

e Tammlayici Istatistikler
* Duygu Analizi

Adim 5:
Degerlendirme

Modelleme ve Analiz
boliimiinde elde edilen bulgular
degerlendirilmistir.

Modelleme ve Analiz
boliimiinde elde edilen bulgular
gorsellestirilerek firmalarin
Twitter etkinlikleri
kiyaslanmaistir.
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3.4 Sosyal Medya Madenciligi Uygulamasi

3.4.1 Firmalarin Twitter Kullanimlarina Ait Degerlendirmeler

Bu boliimde orneklem dahilinde belirlenen firmalarin Twitter istatistiklerini
degerlendirmek ve Twitter’r kullanim amaglarini belirlemek i¢in 2017 yil1 boyunca
Twitter platformu iizerinden firma paylasimlar1 ele alinarak bir veri seti
olusturulmustur. Verinin elde edilmesi ve analizi siirecinde literatiirde deginilen sosyal

medya madenciligi siire¢ adimlar1 izlenmistir.

3.4.1.1 Yetkilendirme

Sosyal medya madenciligi siirecinin ilk asamas1 verinin elde edilmesi asamasidir. Bu
calismanin 6rneklemini olusturan firmalarin 2017 yili boyunca Twitter kurumsal
hesaplarindan yapmis olduklar1 paylasimlar, Twitter API destegi ile RapidMiner

Studio 8.1 araci kullanilarak elde edilmistir.

3.4.1.1.1 Aplikasyon Olusturma

Twitter platformundan API destegi ile veri ¢ekebilmek i¢in Oncelikle bir Twitter
hesabina sahip olunmasi gerekmektedir. Hesap olusturulduktan sonra aplikasyon
olusturmak i¢in izlenmis adimlar asagida verilmistir.

* https://apps.twitter.com adresinden yeni bir aplikasyon olusturmak igin

“Create New App” butonu tiklanir.

* Acilan sayfada aplikasyon detaylar girilir; isim (name) boliimiine herhangi bir
ad (6rnegin; “RapidMiner ile Veri Cekimi”), agiklama (description) boliimiine
herhangi bir agiklama (6rnegin; “Sosyal Medya Madenciligi ve Bir
Uygulama”), Web site boliimiine ise kodu yayinlayacaginiz ilettiginiz web
sitesi adresi (bu boliime herhangi bir site yazilabilir) girildikten sonra

aplikasyon olusturulur.
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* Acilan sayfada “Keys and Access Tokens” tiklanir ve “Your Access Token”
baslig1 altindaki “Create my access tokens” butonuna tiklanarak API ile veri

cekimi i¢in gerekli olan aplikasyon anahtarlar elde edilir.
Sekil 3.1: Twitter Veri Cekimi- Twitter Aplikasyonu Olusturma

RapidMiner ile Veri Cekimi Test OAuth

Details Settings Keys and Access Tokens Permissions

Application Settings

Consumer Key (API Key) KXXXXXXXXXXXXX

Consumer Secret (API Secret) XX XXX XXX XXX XXX XXX XX XXXXXX
Access Level Read and write (modify app permissions)

Ouner XXXXXXXXXXXXXX

Owner ID AXXXXXXXXXXXXXXXXXXXXXXXX

Application Actions

Regenerate Consumer Key and Secret Change App Permissions

Your Access Token

Access Token XXXXXXXXXXXXXX

Access Token Secret ).0.0.0.0.0.0.0.0.0.0.0.0.0.0.0.0.0.0.0.0.0.0.0.0.¢
Access Level Read and write

ovner XXXXXXXXXXXXXX

Owner ID D.0.0.0.:0.0.0.0.0.0.0.0.0.0.0.0.0.0.0.0.0.0.0.0.0.¢

3.4.1.1.2 Yetkilendirme islemi

Firmalara ait Twitter verilerinin elde edilmesi i¢in bu ¢alismada RapidMiner Studio
8.1 aracinda “Get Twitter User Statuses” operatorii kullamilmistir. Yetkilendirme
islemi i¢in izlenen adimlar Sekil 3.2 iizerinde numaralandirilmis bir sekilde

aciklanmustir.
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Sekil 3.2: Twitter Veri Cekimi- RapidMiner Yetkilendirme Islemi

H v > - B Design Results Auto Model All Studio ¥ m
Repository Process Parameters
© Add Data == © Process 100% c P | W Get Twitter User Statuses 2
A
connection ‘@D
» Samples 1
» Hos
. query type name v
» Il Local Repository :
»  Cloud Repository e Raer
[ ] OAuth
Here you can create, edit or remove all available connections.
Authenticate RapidMiner via OAuth.
‘.—’ M
Local 2 % NewConnection 4 X
Oper: g NewComnection o Open URL
“@ Request access token
Show URL instead A
1]
s
' 5
4| 4 Copy Code
XXXXXXXX
»
3 6 jesof a
od o  Complete I Cancel
o save all changes P Cancel v
p—

“Get Twitter User Statuses” operatorii ekrana siiriiklenmistir.

Parametrelerin yer aldig1 boliimde baglanti sekmesinde (connection) Twitter
amblemine tiklanarak yetkilendirme sayfas1 agilmistir.

Acilan sayfada yeni bir baglanti agma butonu (add connection) tiklanarak
NewConnection adl1 baglant1 olusturulmustur.

Aplikasyon olusturma adiminda elde edilen “access token™ degeri ilgili boliime
kopyalanmustir.

OAuth butonu tiklanarak Sekil 3.3 ‘de ekran goriintiisii verilen yetkilendirme
islemi icin uygulamaya izin verilmistir.

Izin ile birlikte elde edilen kod ilgili béliime kopyalanmis ve siirec

tamamlanmuistir.
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Sekil 3.3: Twitter Veri Cekimi- RapidMiner Yetkilendirme izin Sayfasi

RapidMiner SocialMedia

Extension, hesabini kullanmak “‘)‘

tizere yetkilendirilsin mi?
RapidMiner SocialMedia
Extension

l Uygulamaya izin ver ] iptal Tarafindan RapidMiner

Bu uygulama sunlan yapabilecek:

e Zaman akigindaki Tweetleri okumak.

« Takip ettigin kisileri gérmek ve yeni kigiler takip etmek.
o Profilini giincellemek.

¢ Senin adina Tweet géndermek.

Sunlar yapamayacak:

o Ozel mesajlarina ulagmak.
¢ E-posta adresini gérmek.
o Twitter sifreni gérmek.

3.4.1.2 Veri Toplama

RapidMiner Studio 8.1 aracinda firmalar icin ayr1 ayr1 “Get Twitter User Statuses”
operatorii ve ¢ekilen verilerin Excel’e kaydedilmesi i¢in “Write Excel” operatorii slire¢
ekranina (Process) tasinmis ve “Get Twitter User Statuses” operatoriinden “Write
Excel” operatoriine ve sonrasinda da sonug (res) boliimiine dogru her firma igin
baglantilar kurulmustur. Oncelikle “Get Twitter User Statuses” operatdrii
parametrelerinde yer alan sekmeler doldurulmustur. Sirasi ile Sekil 3.4’de goriildigi
iizere baglanti bdliimiinde (connection) yetkilendirme isleminde olusturulan
“NewConnection” adli baglanti ve sorgu tiirii (query type) ad (name) olarak
secilmistir. Kullanict adimin yazildigir boliime (user) firmalarin kurumsal Twitter
hesaplarindaki kullanic1 adlar1 kopyalanmistir. Daha sonra dosyalarin kaydedilmesi

istenen yer “Write Excel” operatorii ile belirlenerek siire¢ ¢alistirilmistir.
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Sekil 3.4: RapidMiner Firmalara Ait Veri Cekim Siireci

[ ] [ ] //Local i_bolum/18&2. i_Cekimi* — Studio 8.1.000 @ MEFEDUITs-MacBook-Pro-69.local
A H - P - B Views: Design Results Auto Model P | AllStudio v m
Repository Process Parameters
@ Add Data == © Process » 1002 P £ 4 o w [ W Get Twitter User Statuses (8) (Get Twitter User Statu...
A
A connection NewConnection v = W @
» © Samples A |
» o8 Get Twitter User Statuses (8) Write Excel (16) o
= . query type name v o
~ Il Local Repository (ayanbu) , out qir + w
. q res
data (ayanbu; Gel - Write Excel (;5 . e user XXXXXXXX ()
¥ ' processes (ayanbu out inp 4 thr N
irinci L4 P 1 - mD - &5 Hide advanced parameters
~ 1 Birinci_bolum (ayanbu cd L 1Y 2
¥ 1&2.Yetkilendirme&Veri_Cekimi (: "“‘D 4 res i, Change compatibility (8.0.010)
< Il > , 4 m.
Gel B e
Operators ’ out G v Help
- lp
Gel - 73
L 4 out]) G ¥ Get Twitter User Statuses o
A - “p Social Media
» [ Data Access (47) cel L.
» 1 Blending (77) out! Tags: Twitter
. v =
» Cleansing (26) filp
» [ Modeling (130) B J Synopsis
» Scoring (12) v This operator searches for Twitter statuses of a specific
user.
» Validation (29) < ] >
» I utility (85) Recommended Operators () v
v
™ O Rewieve  s249% | [ SelectAw.. s236% | YPRierExa. st31x% ~ Description
With the Get Twitter User Statuses operator, you can v

Twitter API destegi ile bir kullaniciya ait en yeni gonderilerden eskilere dogru olmak

iizere, ters kronolojik sira seklinde, 3200 adet tweet ¢ekilebilmektedir. Bu sekilde

firmalarin paylagmis olduklari son 3200 adet tweet elde edilmistir.

Sekil 3.5: Firma 1’e Ait RapidMiner Twitter Sorgu Sonuc¢ Ekranm1 Ornegi

Row.. Id Created...
68 960... Febb,2...
69 960... Feb®,2...
70 960... Feb®,2...
71 960... Feb®,2...
72 960... Feb S, 2...
73 960... Febs,2..
74 960... Febs,2..
75 960... Febs,2..
76 960... Feb4,2..
77 960... Feb4, 2.
78 960... Feb 4, 2...
79 960... Feb4,2..
80 959... Feb 3, 2...
81 959... Feb2,2..
82 959... Feb 2, 2...
83 959... Feb2,2..
84 959... Feb 1, 2...
85 959... Febl,2..
86 959... Febl,2..
87 958... Feb1,2..

From-User

XXXX
XXXX
XXXX
XXXX
XXXX
XXXX
XXXX
XXXX
XXXX
XXXX
XXXX
XXXX
XXXX
XXXX
XXXX
XXXX
XXXX
XXXX
XXXX
XXXX
XXXX
XXXX
XXXX
XXXX
XXXX
XXXX
XXXX

From-.. To-..
16029... 7
16029... Esra...
16029... ozle...
16029... ?
16029... 7?7
16029... 33Mra
16029... ?
16029... ?
16029... sym...
16029... ayse...
16029...  ssse...
16029... ozle...
16029... hera...
16029... ?
16029... 7?7
16029... talha
16029... ?
16029... ?
16029... 7
16029... ?

3243...

-1

-1

4078...
7528...
3734...
2683...

4173...

Source

<a href...
<a href...
<a href...
<a href...
<a href...
<a href...
<a href...
<a href...
<a href...
<a href...
<a href...
<a href...
<a href...
<a href...
<a href...
<a href...
<a href...
<a href...
<a href...

<a href...

Text Geo.. Geo.. Retweet
Procsin by XXX 1BL.. ? ? 0
@Esraacakr Merhaba, size ... ? ? 0
@ozlemsenyigit85 Merhaba... ? ? 0
Goz makyajlarin igin harika... 7 ? 1
https://t.co/cVCsRtxero'ye ... 7 ? 0
@33Mra Merhaba, Makeup... ? ? 0
Birakin, dudaklarimiz konus... 7 ? 1
XXX izellik ve Kisisel ... 7 ? 0
@symnrl0 Merhabalar, siz... 7 ? 0
@aysegulkrca Merhabalar, ... 7 ? 0
@ssseeennnaa XXX . ? ? 0
@ozlemsenyigit85 Konu ha... ? ? 0
@heraofzeus Merhabalar, s... ? ? 0
XXX 1gazalarinda ve ... ? ? 2
Ojeyi tagirarak surdiniz di... ? ? 4
@talhaturker9 Size yardimc...  ? ? 1
Eski sampuanlara #tbt vakt... ? ? 0
XXX izellik ve Kisisel ... ? ? 5
RT @ojemrujumrimelm: Re... ? ? 1
Yepyeni urinler ve sirpriz f...  ? ? 0
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Sekil 3.5°de goriildiigii iizere, elde edilen veri setindeki degiskenler ve aciklamalari

asagidaki gibidir:

* Id: Her tweete 0zgii verilen numerik bir degerdir.

* Created-At: Tweetin atildig1 tarih ve saat bilgisini igermektedir.

*  From-User: Hangi kullaniciya ait verilerin ¢ekildigini gésteren siitundur.

*  From-User-Id: Verileri ¢cekilen kullanicinin bir id numarasi ile temsil edildigi
siitundur.

* To-User: Tweet metninde bahsedilen kullaniciya ait id numarasini veren
stitundur.

* To-User-Id: Tweet metni basinda “@” sembolii kullanilarak bir kullanicidan
bahsedildiyse (mention) bahsedilen kullanicinin isim bilgisini veren siitundur.

* Language: Atilan tweet metninin hangi dilde yazildiginin bilgisini
icermektedir.

* Source: “Android”, “iPhone”, “iPad”, “Web Client” ya da otomatik bir sekilde
tweet atmak i¢in kullanilan kaynak (6zel hizmet veren sosyal medya
danismanlik sirketleri gibi) bilgilerinin yer aldigi, tweetin hangi ara¢ (kaynak)
kullanilarak atildiginin bilgisini icermektedir.

¢ Text: Tweet metnini icermektedir.

* Geo-Location-Latitude: Tweetin atildigt konumun enlem bilgisini
icermektedir.

* Geo-Location-Longitude: Tweetin atildigi konumun boylam bilgisini
icermektedir.

* Retweet-Count: Atilan tweetin almis oldugu retweet sayisini gdstermektedir.
3.4.1.3 Veri On Isleme

Bu boliimde veri setinde yer alan analize dahil edilmeyen degiskenler ¢ikarilarak veri
seti indirgenmis ve nihai veri setinde yer alan degiskenlerin agiklamalarina yer

verilmistir.
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3.4.1.3.1 Veri Indirgeme

RapidMiner araci kullanilarak elde edilen veri setinde ihtiya¢ duyulmayan degiskenler
ve firmalari 2017 yili disindaki yillara ait veriler temizlenmistir. Veri indirgeme

asamasinda izlenen adimlar asagida verilmistir.

e Veri setindeki 1 Ocak 2017 ile 31 Aralik 2017 tarihleri disindaki veriler “Filter
Examples” operatorii ile veri setinden ¢ikarilmistir.

* Veri setindeki “Id”, “From-User-1d”, “To-User”, “To-User-1d” , “Language”,
“Source”, “Geo-Location-Latitude”, “Geo-Location-Longitude” siitunlari
analizde kullanilmayacak degiskenler oldugu icin “Select Attributes”
operatorii ile veri setinden ¢ikarilmis ve Write Excel operatorii kullanilarak

yeni veri seti olarak kaydedilmistir.

Sekil 3.6: RapidMiner Veri indirgeme Siire¢c Modeli

Process

Process » 100% O + @ wE

Read Excel

> g fil b outh

3.4.1.3.2 Veri Seti

Nihai veri setinde yer alan degiskenlerin isimleri ve agiklamalar1 Tablo 3.4’de

verilmistir.
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Tablo 3.4: Uygulamanin Birinci Boliimiine Ait Degisken Tablosu

Degisken Ismi  Aciklamasi

Tarih Firma paylasgimlarinin hangi tarihte yapildiginin bilgisinin
giin/ay/y1l olarak verildigi degiskendir. Veri toplama asamasinda
elde edilen ilk veri setinde yer alan “Created-At” siitunundan
cekilmistir.

Saat Firma paylasimlarinin hangi saatte yapildiginin bilgisinin

saat/dakika/saniye olarak verildigi degiskendir. Veri toplama
asamasinda elde edilen ilk veri setinde yer alan “Created-At”
siitunundan ¢ekilmistir.

Zaman Dilimi

Firma paylasimlarinin yapildigi saat bilgisi goz Oniinde
bulundurularak bir zaman dilimi smiflandirilmasi1 yapilmstir.
Belirlenen ii¢ zaman dilimi kapsaminda (>=05 - <12=¢gleden
once, >=12 - <17= ogleden sonra, >=17 - <05=aksam) zaman
dilimi degiskeni elde edilmistir.

Giin Firma paylasimlarinin  atildigi  giin  bilgisinin  verildigi
degiskendir. Tarih degiskeninden elde edilmistir.

Firma Paylasimlarin hangi firmaya ait oldugunu gosteren degiskendir.

Tweet Tweet olarak adlandirilan firma paylagimlarimi  (Twitter
mesajlarini) igeren degiskendir.

Rt Sayis1 Her bir firma paylasimmin almis oldugu retweet miktarini

gosteren degiskendir.

Ozgiin Tweet

Firmalarin paylagmis olduklar1 6zgiin igerikler, “rt” ve “mention”
icermeyen tweetler olarak belirlenmistir. Bu degisken eger tweet
Ozglin ise 1, degil ise 0 olarak hesaplanmustir.

Rt Tweet

Firmalarin paylasmis olduklar1 “retweet” igeren tweetlerdir. Bu
degisken eger tweet retweet edilmis bir paylasimdan olusuyor ise
1, degil ise 0 olarak hesaplanmistir.

Mention Tweet

Firmalarin paylasmis olduklar1 “mention” iceren tweetlerdir. Bu
degisken eger tweet mention igeriyor ise 1, degil ise 0 olarak
hesaplanmustir.

Hashtag

Firma paylasimlarinin igerisinde yer alan “#hashtag” ifadeleri ayr1
bir siitunda yer verilerek bu degisken elde edilmistir.

3.4.1.4 Modelleme ve Analiz

Uygulamanin bu boliimiinde izlenen adimlarin yer aldigi model, Sekil 3.7°de ayrintili

olarak verilmistir.
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Sekil 3.7: Uygulamanin Birinci Boliimiine Ait Analiz Adimlar

Tammlayici Istatistikler (Firmalarin Twitter istatistikleri nelerdir?)

Tweet Turtd

(6zglin, Rt Sayis1 Hashtag Zaman

Dilimi Giin

mention, rt)

Ki-Kare Analizi (Firmalarin Twitter istatistikleri firmalar aras1 farklilik
gostermekte midir?)

Tweet Tiirti (6zgiin,

X . Zaman Dilimi-Firma Glin-Firma
mention, rt)-Firma

NS

Uygunluk Analizi (Firmalarin Twitter istatistikleri firmalara gére uyum
gostermekte midir?)

Tweet Tiirli (6zgiin,

. . Zaman Dilimi-Firma Gin-Firma
mention, rt)-Firma

NS

Icerik Analizi (Firmalar Twitter platformunda ne tiir icerikler
paylasmaktadirlar ve ne tiir igerikler en yiiksek etkilesimi saglamaktadir?)

Tweet Analizi Rt Analizi Hashtag Analizi
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Literatiir taramas1 bdliimiinde deginilen Chae (2015) tarafindan 6nerilen Twitter
Analitigi modelinde yer alan Tanmmlayic1 Istatistikler Firmalarin sosyal medya
verilerine uygulanmistir. Modelde yer verilen tweet tiirleri (6zgilin, mention ve rt
tweet), rt sayisi, hashtag, zaman dilimi ve giin degiskenlerinin 2017 yili frekans

hesaplamalar1 gerceklestirilmis ve gorsellestirilmistir.

Tammlayici Istatistikler boliimde yer verilen veriler degerlendirildiginde rakip firma
ve sektor temelinde anlamli farkliliklarin s6z konusu olup olmadig1 Ki-Kare teknigi
uygulanarak analiz edilmistir. Daha sonra, anlaml farklilik gdsteren degiskenlerle

firmalar/sektorler aras1 uyum, Uygunluk Analizi uygulanarak gorsellestirilmistir.

Firmalarin hedef kitleleri ile hangi igerikleri paylasarak Twitter platformunda
varliklarin1 siirdiirdiiklerini degerlendirmek amaci ile Chae (2015)’nin 6nerdigi
Twitter Analitigi modelinde yer alan Igerik Analizi ¢aligmaya uyarlanarak
gerceklestirilmistir. Igerik Analizi béliimiinde firmalarin paylagmis olduklari tweetler
metin madenciligi 6n isleme asamalarindan gegirilerek kelime frekanslari elde edilmis,
daha sonra kelimeler gruplandirilarak kategori basliklar1 belirlenmistir. Her tweetin ait
oldugu icerik kategorisi etiketlenmis ve firma temelinde frekans degerleri verilmistir.
Rt analizi boliimiinde ise en ¢ok rt alan tweet kategorilerini saptamak adina Pareto
Analizi uygulanmistir. Hashtag analizi ile ise firmalarin hashtag paylasimlar {izerine

ayrintili degerlendirmelere yer verilmistir.
Sosyal medya madenciligi siirecinin son asamasi olan Degerlendirme baslig1 altinda,

calismada gerceklestirilen analizlerin bulgularmma yer verilerek genel bir

degerlendirme yapilmaistir.
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3.4.1.4.1 Tammlayici Istatistikler

Bu boéliimde firmalarin Twitter paylasimlar: ele alinarak yil temelinde hesaplanan
istatistiklere yer verilmistir. Toplam 4.418 satirdan olusan veri seti ile ilgili istatistikler
bu boliimde ele alinmistir. Uygulamada yer alan istatistiklerin bir boliimii Chae (2015)
tarafindan Onerilen modelden elde edilmis, bir bolimii ise bu calisma igin

gelistirilmistir.

Firmalarin 2017 y1l1 tweet paylasimlarinin frekanslari ele alindiginda, en ¢ok paylasim
yapan firmalarin sirasiyla kozmetik sektoriinde faaliyet gdsteren Firma 2 ve Firma 1
oldugu goriilmektedir. Siralamada kozmetik sektorii firmalarini elektronik sektoriinde
faaliyet gosteren Firma 5 ve Firma 6 takip etmistir. En az paylagim frekans sayilarina
sahip firmalar ise pazaryeri sektorii firmalari olan Firma 3 ve Firma 4’diir. Bu
degerlendirmeye gore, Twitter’t en aktif bigimde kullanan firmalarin kozmetik

sektdriinde ve en az kullanan firmalarin ise pazaryeri sektoriinde oldugu saptanmuigtir.

Sekil 3.8: Firmalar Tarafindan Paylasilan Tweetlerin Frekans Dagilimlar:

Firma3 [ 369

Firma4 [ 491

Firma6 [ 548

pirma s [ ¢

Firma | [ >

Fiema 2 [
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Firmalar tweet paylasimi yaparken 6zgiin igerikler tiretebilmekte, bir kullanicidan
bahsedebilmekte ya da daha once baskasi tarafindan paylasilan bir igerigi tekrar
paylasabilmektedir. Chae (2015)’nin ¢aligmasindan uyarlanarak tweetlerin tiirleri
0zgiin, mention ve rt tweet olarak siiflandirilmis ve frekans degerleri hesaplanmaistir.
Sekil 3.9°da goriildiigii lizere kozmetik sektoriinde faaliyet gdsteren Firma 2 disindaki
tiim firmalar tarafindan en yiiksek oranla 6zgiin tweet paylasilmistir. Rt tweet tiirii ise
hi¢bir firma tarafindan yiiksek oranla paylagilmamistir. Mention tweet tiirii rt tweet
tiirline gore firmalar tarafindan daha ¢ok tercih edilmistir. Tweet tiirlerinin firmalara
gore degiskenlik gosterdigi gozle saptanmasina karsin, anlamli farklilik ve uyumlar

Ki-Kare ve Uygunluk Analizi uygulanarak detayl: bir sekilde incelenmistir.

Sekil 3.9: Firmalar Tarafindan Paylasilan Tweetlerin Tiirlerinin Frekans

Dagilimlan
100% . . ] .
80% I
60%
40%
20%
0%

Firmal Firma2 Firma3 Firma4 Firma5 Firmaé6

B Ozgiin Tweet MRt Tweet ™ Mention Tweet
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Bir diger 6nemli istatistik olan firmalarin Twitter paylagimlarinin almis olduklarr rt
frekanslar1 incelendiginde, kozmetik sektorti firmast Firma 2°nin 2017 yili boyunca
diger firmalara kiyasla daha ¢ok sayida tweet paylasmasina ragmen, tezat bir sekilde,
toplamda aldig1 rt sayisinin Sekil 3.10°da verilen siralamada en diistik sirada yer aldig1
gozlemlenmistir. Elektronik sektoriinde faaliyet gosteren Firma 6’nin ise 2017 yili
boyunca paylasmis olduklar1 tweetleri en fazla etkilesimi (rt) almistir. Pazaryeri
sektoriinde faaliyet gosteren, rt siralamasinda ikinci sirada yer alan Firma 4’iin, rakibi

Firma 3’e gore oldukg¢a fazla etkilesim aldig1 sdylenebilir.

Sekil 3.10: Firmalar Tarafindan Paylasilan Tweetlerin Almis Oldugu Rt

Frekans Dagilimlar:

Firma2 [ 1330

Firma3 [ 1547

Firma 5 [ 3300

Firma 1 _ 7352

rirma 4+ [ '

rirma ¢ | 9

Rt frekans siralamasi ile tweet frekans siralamasinin benzer olmadigi gézlemlenmistir.
Hangi tweet iceriklerinin daha ¢ok etkilesim aldig1 Icerik Analizi boliimiinde ayrintili

olarak ele alinmistir.
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Firmalar Twitter’da paylasim yaparken ¢esitli hashtagler kullanmaktadirlar.
Firmalarin hashtag kullanimlar1 ele alinarak hashtag kullanim frekanslar
hesaplanmistir.  Sekil 3.11°de firmalarin Twitter platformunda paylastiklar
tweetlerden kag tanesinin hashtag igerdigi (#Tweet) gorsellestirilmistir. 2017 yili
boyunca firma tweetlerinde hashtag kullanimi ele alindiginda kozmetik sektoriinde
faaliyet gosteren Firma 1’in en yiiksek ytizdeyle (%45) tweetlerinde hashtag kullandig1
saptanmustir. Firma 1’in rakibi Firma 2 ise hashtag iceren tweet siralamasinda sonuncu
sirada yer almistir. Pazaryeri sektorii firmalari ele alindiginda ise Firma 3’iin (%36)
rakibi Firma 4’e (%13) gore daha yiiksek bir yiizde ile hashtag igeren tweetlere yer
verdigi goriilmiistiir. Elektronik sektoriinde faaliyet gosteren Firma 5 9%32°lik, Firma
6 ise %20’lik bir oranla hashtag igeren tweet paylasimi yapmislardir. Detayli inceleme

Icerik Analizi boliimiinde ele alinmustir.

Sekil 3.11: Firmalar Tarafindan Paylasilan Hashtag Iceren Tweetlerin Frekans

Dagilimlan

100%
80%
60%
40%
20%

0% e 7 e e 7 7
Firmal Firma3 Firma5 Firma6é Firma4 Firma?2

EDiger ®# Tweet
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Firmalarin tweet paylasimlar: giin igerisinde farkli zaman dilimlerinde yapilmaktadir.
Firma temelinde yapilan paylagimlarin giin igerisindeki dagilimmi gormek ve
paylasim agisindan giiniin en yogun oldugu zaman dilimini belirlemek i¢in, firmalarin
paylasimlarinin zaman dilimleri Sekil 3.12°deki gibi gorsellestirilmistir. Kozmetik
sektoriinde faaliyet gosteren Firma 1’in ve Firma 2’nin 6gleden dnce ve 63leden sonra
zaman dilimlerinde daha ¢ok paylasim yaptig1 goriilmektedir. Pazaryeri sektoriinde
faaliyet gosteren firmalarin en fazla paylasgim yaptiklar1 zaman dilimi incelendiginde
Firma 3 6gleden sonra, Firma 4 ise 6gleden Once saatlerinde daha ¢ok paylasim
yapmustir. Elektronik sektoriinde faaliyet gosteren firmalar ise daha ¢cok 6gleden sonra
zaman diliminde Twitter’da igerik paylasmislardir. Ayrintili analize Ki-Kare ve

Uygunluk Analizi bdliimiinde yer verilmistir.

Sekil 3.12: Firmalar Tarafindan Paylasilan Tweetlerin Zaman Dilimi Frekans

Dagilimlan

1YY

Firmal Firma2 Firma3 Firma4 Firma5 Firma6

500

400

300

20

(e

10

(e}

(e

m Ogleden Once ®Ogleden Sonra ™ Aksam
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Firmalar Twitter paylasimlarini haftanin farkli giinlerinde yapmaktadirlar. Yapilan
paylasimlarin haftanin hangi giinii en yogun oldugunu belirlenmek amaci ile veri
setinden giin degiskenine ait frekanslar hesaplanmistir. Firmalarin giinlere gore tweet
paylasim frekanslar1 Sekil 3.13°deki gibi gorsellestirilmistir. Twitter paylasimlarinin
hafta ici gilinlerinde daha yogunken hafta sonunda azaldig1 gortilmektedir. Ayrintili

analize Ki-Kare ve Uygunluk Analizi boliimiinde yer verilmistir.

Sekil 3.13: Firmalar Tarafindan Paylasilan Tweetlerin Paylasim Giinlerinin

Frekans Dagilimlar:
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3.4.1.4.2 Ki-Kare Analizi

Uygulamanin bu boéliimiinde, ilk bdlimde hesaplanan istatistikler dogrultusunda
belirlenen degiskenler arasinda anlamli farklarin/iliskilerin s6z konusu olup olmadig:
analiz edilmigtir. IBM SPSS Statistics (24.0) programi kullanilarak analizler
gergeklestirilmistir.
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Ki-Kare analizi gozlenen ve beklenen frekanslar arasindaki farkin anlamli olup
olmadigina bakmaktadir. Bu analizin iki ya da daha fazla grup arasinda fark olup
olmadiginin testinde, iki degisken arasinda bag olup olmadiginin testinde, gruplar arast
homojenlik testinde, uyum iyiligi testinde gibi farkli kullanim alanlar1 bulunmaktadir.
(Giingor ve Bulut, 2008:84-85). Ki-Kare analizinin uygulanabilmesi i¢in beklenen
frekanslarin en az %80’inin 5 ve iizeri olmas1 gerekmektedir (McHugh, 2013:144).

Firmalarin 6zgiin, mention ve rt tweet paylasimlarinda firmalar aras1 anlamli bir
farkliligin olup olmadigi incelenmek tizere Ki-Kare testi uygulanmistir. Tablo 3.5°de
gorlildiigii iizere Pearson Ki-Kare test istatistigi degeri anlamli oldugundan
(X2=993,148; p=0,00<0,05), firmalarin 6zgiin, mention ve rt tweet paylasimlarinin

firmalara gore farklilastig1 anlagilmaktadir.

Tablo 3.5: Firmalara Gore Firma Tweet Tiirleri Ki-Kare Analizi Sonuclar:

Tweet Tiirii

Ozgiin  Mention Rt Topla

Tweet Tweet Tweet m
Firma 1 Gozlenen Frekans 803 194 0 997
Beklenen Frekans 715,6 261,1 20,3 997,0
Firma 2 Gozlenen Frekans 567 734 32 1333
Beklenen Frekans 956,8 349,1 27,2 1333,0
Firma 3 Gozlenen Frekans 341 23 5 369
g Beklenen Frekans 264.,8 96,6 7,5 369,0
'E Firma 4 Gozlenen Frekans 464 11 16 491
Beklenen Frekans 352,4 128,6 10,0 491,0
Firma 5 Gozlenen Frekans 500 167 13 680
Beklenen Frekans 488,1 178,1 13,9 680,0
Firma 6 Gozlenen Frekans 496 28 24 548
Beklenen Frekans 393,3 143,5 11,2 548,0
Toplam Gozlenen Frekans 3171 1157 90 4418
Beklenen Frekans 3171,0 1157,0 90,0 4418,0

X2=993,148; p=0,000 Contingency coefficient=0,428; p=0,000
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Firmalarin Twitter paylasim giinleri ele alinarak firmalar arasi tweet paylagim

giinlerine gore anlamli bir farkliligin olup olmadigi analiz edilmistir. Tablo 3.6

incelendiginde, Pearson Ki-Kare test istatistigi anlamli cikarak (x*=181,736;

p=0,00<0,05),

saptanmuistir.

firmalarin tweet paylasim giinlerinin firma temelinde farklilastigi

Tablo 3.6: Firmalara Gore Firma Tweet Paylasim Giinleri Ki-Kare Analizi

Sonuclari
Giin
Pazartesi Sali Carsamba Persembe Cuma Cumartesi Pazar Toplam
Firma Gozlenen 172 127 151 130 147 142 128 997
1 Deger
Beklenen  141,5 1433 165,6 161,4 170,6 117,1 97,5 997,0
Deger
Firma Gozlenen 197 202 237 201 231 135 130 1333
2 Deger
Beklenen 1892 191,6  221,5 215,7  228,1 156,6 130,3 1333,0
Deger
Firma Gozlenen 37 55 67 65 97 28 20 369
3 Deger
= Beklenen 52,4 53,0 61,3 59,7 63,1 433 36,1 369,0
g Deger
E Firma Gozlenen 54 60 76 62 89 84 66 491
4 Deger
Beklenen 69,7 70,6 81,6 79,5 84,0 57,7 48,0  491,0
Deger
Firma Gozlenen 86 108 131 173 89 63 30 680
5 Deger
Beklenen 96,5 97,7 113,0 110,0 116,4 79.9 66,5 680,0
Deger
Firma Gozlenen 81 83 72 84 103 67 58 548
6 Deger
Beklenen  77.8 78.8 91,0 88,7 93,8 64,4 53,6  548,0
Deger
Toplam Gdzlenen 627 635 734 715 756 519 432 4418
Deger
Beklenen 627,0 6350 734,0 715,0  756,0 519,0 432,0 4418,0
Deger

X2= 181,736; p=0,000 Contingency coefficient=0,199; p=0,000
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Firma tweetlerinin paylasildigi zaman dilimleri ilk boliimde gorsellestirilmis ve
farkliliklar oldugu gozlemlenmistir. Bu farkliliklarin firmalar arasi anlamli olup
olmadigr analiz edilmis ve Pearson Ki-Kare test istatistigi anlamli ¢ikmistir
(X2=496,443; p=0,00<0,05). Buna bulguya gore firmalarin tweet paylasim zaman

dilimlerinin firma temelinde farklilastig1 sdylenebilir.

Tablo 3.7: Firmalara Gore Firma Tweet Zaman Dilimleri Ki-Kare Analizi

Sonuclari
Zaman Dilimi
) ) Toplam
Ogleden  Ogleden Aksam p
Once Sonra

Gozlenen Frekans 351 425 221 997
Firma 1

Beklenen Frekans 295,2 4179 2839 997

Gozlenen Frekans 466 464 403 1333
Firma 2

Beklenen Frekans 394,7 558,8 379,6 1333

Gozlenen Frekans 90 198 &1 369
Firma 3

g Beklenen Frekans 109,2 154,7 105,1 369
'E Gozlenen Frekans 201 126 164 491

Firma 4

Beklenen Frekans 145,4 205,8 139,8 491

Gozlenen Frekans 147 285 248 680
Firma 5

Beklenen Frekans 201,3 285,1 193,6 680

Gozlenen Frekans 53 354 141 548
Firma 6

Beklenen Frekans 162,2 229,7 156 548

Gozlenen Frekans 1308 1852 1258 4418
Toplam

Beklenen Frekans 1308 1852 1258 4418

X2=304,676; p=0,000 Contingency coefficient=0,254; p=0,000
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3.4.1.4.3 Uygunluk Analizi

Ki-Kare Analizi bulgular1 gz Onilinde bulundurularak bu boliimde, anlamhi
farkliliklarin  bulundugu degiskenler arasinda Uygunluk Analizi uygulanmigtir.
Uygunluk Analizi aciklandiktan sonra IBM SPSS Statistics (24.0) programi
kullanilarak firmalarin 2017 yil1 Twitter paylasimlarindan olusan veri setinde yer alan
degiskenlere Uygunluk Analizi uygulanmistir. SPSS bulgularina yer verilerek tablo ve

sekil yorumlar1 yapilmistir.

Uygunluk Analizi (Correspondence Analysis), bir kontenjans tablosunda yer alan satir
ve slitun degiskenleri arasindaki birlikteligin az boyutlu bir grafik iizerinde gosterimi
tizerine kurulu bir tekniktir. Uygunluk Analizinin sonucunda olusan grafik
gosteriminde benzer dagilima sahip kategoriler birbirlerine yakin olarak
konumlanirken, dagilimlari birbirlerinden farkli olan kategoriler birbirlerinden uzak
konumlanmaktadir. Analizi uygularken izlenen adimlar asagidaki gibi siralanabilir

(Cilan, 2013:121-132);

e Kategori profillerinin hesaplanmasi
* Marjinal oranlarin (masses) hesaplanmasi
* Noktalar arasindaki uzakliklarin hesaplanmasi

* Enuygun grafik boyutlarina karar verilmesi

Uygunluk analizinde ilk olarak kontenjans tablosunda yer alan frekanslar oranlara
doniistiiriilerek kategori profilleri hesaplamasi yapilir. Satir ve silitun profilleri
hesaplamalar1 Tablo 3.8’de verilmistir. Bu tablolarda yer alan nokta (.) ifadesi satir ve
siitun toplamini ifade etmek igin kullanilmaktadir. Ornegin n.1 ifadesi 1. siitundaki
terimlerin toplamini, n2. ifadesi ise 2. satirdaki tiim terimlerin toplamini ifade

etmektedir (Kilig, 2016:5).
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Tablo 3.8: Uygunluk Analizi Satir ve Siitun Profillerinin Hesaplanisi

Satir Satir
Profillerinin 1 2 j c Profil
Hesaplanisi Toplam

1 nll/nl. nl2/nl. nlj/nl. nlc/nl. 1
2 n21/n2. n22/n2. n2j/n2. n2c/n2. 1
1 nil/ni.  ni2/ni. nij/ni. nic/ni. 1
r nrl/nr. nr2/nr. nrj/nr. nre/nr. 1

Siitun
Profillerinin 1 2 ] c
Hesaplanisi

1 nll/n.1 nl2/n.2 nlj/n,j nlc/n.c
2 n21/n.1 n22/n.2 n2j/n.j n2c/n.c
i nil/n.1 ni2/n.2 nij/n.i nic/n.c
r nrl/n.1  nr2/n.2 nrj/n.j nre/n.c
Siitun Profil 1 1 1
Toplam

Kaynak: Kilig, 2016:5
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Satir ve siitun profilleri elde edildikten sonra marjinal oranlar (masses) da hesaplanir.
Marjinal satir oranlari, satirlarin marjinal frekanslarinin (her bir satir toplaminin) tiim
toplama boliinmesi sonucunda elde edilir. Elde edilen bu marjinal satir oranlari, her
bir satir profilini agirliklandirmak i¢in kullanilir. Benzer sekilde marjinal siitun
oranlar1t da her bir siitun toplaminin tiim toplama bdliinmesi sonucunda elde edilir

(Uzgoren, 2007:6).

Uygunluk analizinde noktalar arasindaki uzakliklarin hesaplanirken Ki-Kare uzaklig
kullanilmaktadir. Ki-Kare uzakligi oklit uzakligin agirliklandirilmis halidir (Kilig,
2016:6). Bir diger 6nemli kavram olan inertia (degiskenlik) ise uygunluk analizinde
varyans kavrami (Ki-Kare uzaklig) ile iligkilidir. Profil noktalarinin merkez etrafinda

nasil dagildiklarini gésteren bir mesafe dl¢timiidiir (Uzgoéren, 2007:7).

En son agamada, en uygun boyutun belirlenirken, analizde boyut sayis1 kadar 6zdeger
hesaplanir. Hesaplanan bu 6zdeger, boyutlarin goreli 6nemliliklerini ya da toplam

inertianin ne kadarlik kisminin agiklanabildigini ifade eder (Kilig, 2016:6).

Calismada oncelikle, firmalarin paylasmis olduklari tweet tiirleri (6zgilin, mention ve
rt tweet) ile firmalar arasindaki uyum incelenmistir. SPSS programinda uygulanan
Uygunluk Analizi bulgular, literatiirde Kili¢ (2016) tarafindan yapilan tablo gosterimi

temel alinarak agiklanmustir.

Tablo 3.9: Firmalar Tarafindan Paylasilan Tweetlerin Tiirlerinin Firmalar ile

Uyumundaki Boyut Sayis1 ve Aciklanan Inertia Degerleri

Aciklanan Inertia

Tekil
Boyut Deger Inertia Ki-Kare o Aciklanan Kiimiilatif
1 0,464 0,215 0,959 0,959
2 0,097 0,009 0,041 1,000
Toplam 0,225 993,148 0,000 1,000 1,000
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Tablo 3.9’de goriildiigii iizere, inertianin 0’dan farkli olup olmadiginin test edildigi

Ki-Kare istatistigi degeri (0=0.00<0.05) anlamli ¢ikmistir. Buna gore firmalara gore

0zglin, mention ve rt tweetlerinin dagilimi farklilagsmaktadir. Boyut sayisina gore

aciklanan inertia degerleri incelendiginde, ilk boyutun toplam degiskenligin

%95,9’unu, ikinci boyutun ise %4,1’ini agikladig1 goriilmektedir. Boylece iki boyutun

toplami, degiskenligin tiimiinii agiklamistir. Satir ve siitun degiskenlerinin boyutlara

olan katkisi, boyutlarin satir ve siitun degiskenlerine olan katkis1 ve inertia degerleri

Tablo 3.10°da verilmistir.

Tablo 3.10: Firmalar Tarafindan Paylasilan Tweetlerin Tiirlerinin Firmalar ile

Uyumundaki Satirlarin&Siitunlarin Boyutlara ve Boyutlarin

Satirlara&Siitunlara Olan Katkisi

Noktalarin Boyutlarin =
Marjina Boyut Puanlar Boyutlara Noktalara %_
Degisken Inertia S
1 Oran Katkisi Katkisi =
1 2 1 2 1 2
Firma 1 0,226 -0,241 -0470 0,011 0,028 0,517 0,559 0,441 1,000
Firma 2 0,302 0,970 0,107 0,132 0,612 0,036 0,997 0,003 1,000
Firma 3 0,084 -0,674 -0,172 0,018 0,082 0,026 0,987 0,013 1,000
<
E Firma 4 0,111 -0,793 0,259 0,033 0,151 0,077 0,978 0,022 1,000
=
Firma 5 0,154 -0,056 -0,030 0,000 0,001 0,001 0,943 0,057 1,000
Firma 6 0,124 -0,688 0,517 0,030 0,126 0,343 0,895 0,105 1,000
Toplam 1,000 0,225 1,000 1,000
Ozgiin
0,718 -0,415 -0,047 0,057 0,266 0,016 0,997 0,003 1,000
Tweet
© Mention
o 0,262 1,141  -0,039 0,158 0,734 0,004 1,000 0,000 1,000
E Tweet
Rt Tweet 0,020 -0,054 2,154 0,009 0,000 0,980 0,003 0,997 1,000
Toplam 1,000 0,225 1,000 1,000
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Tablo 3.10°da incelendiginde Firma 2’nin 0,612 oranla birinci boyutu, Firma 1’in
0,517 oranla ikinci boyutu en ¢ok aciklayan firma degiskenleri oldugu goriilmektedir.
Tweet kategorileri arasindan ise birinci boyuta en fazla katkiy1 0,734 oranla mention
tweet kategorisinin, ikinci boyuta olan en yliksek katkiyr 0,980 oranla rt tweet
kategorisinin yaptigina ulagilmistir. Boyutlarin noktalara olan katkilar1 incelendiginde
birinci boyutun 0,997 oranla Firma 2’yi ve 6zgiin tweet kategorisini, ikinci boyutun
0,441 oranla Firma 1 ve 0,997 oranla rt tweet kategorisini acgikladig1 goriilmektedir.
Inertia degerleri ele alindiginda, toplam degiskenligi firma kategorilerinden en ¢ok
Firma 2 agiklarken, tweet kategorilerinden mention tweet aciklamaktadir. Firma ve

tweet kategorilerinin iki boyutlu diizlemde gosterimi Sekil 3.14’de verilmistir.

Sekil 3.14: Firmalar Tarafindan Paylasilan Tweetlerin Tiirlerinin ve Firmalarin

iki Boyutlu Diizlemde Birlikte Gosterimi
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Grafikteki uzakliklar incelenerek, iki degiskenin kategorileri arasindaki iligkilerle
ilgili ¢ikarimlarda bulunmak miimkiindiir. Buna gore tweet kategorileri arasinda yer
alan mention tweetin bulundugu konumun uzaklik olarak (Ki-Kare uzakligi) en yakin
oldugu firma, Firma 2’dir. Rt tweet kategorisi ise tlim firmalara uzak konumlanmasi
sebebi ile bu kategorinin firmalar tarafindan ¢ok fazla tercih edilmeyen bir tweet tiirii
oldugu sdylenebilir. Ozgiin tweetin ise 6zellikle Firma 5, Firma 3 ve Firma 1’e oldukga
yakin konumlandig1 goriilmektedir. Tim bu degerlendirmeler ele alindiginda
kozmetik sektoriinde faaliyet gosteren Firma 2 disinda, diger tiim firmalarin Twitter

paylasimlarinin ¢gogunlugunun 6zgiin tweetlerden olustugu sdylenebilir.

Bir diger uyum, firma tweetlerinin paylagim giinleri ile firmalar arasinda incelenmistir.
Tablo 3.11 incelendiginde ilk boyutun toplam degiskenligin %66,1 ini, ikinci boyutun
ise %21,7’sini agikladig goriilmektedir. Iki boyut, toplam degiskenligin %87,8’ini
aciklamaktadir.

Tablo 3.11: Firmalar Tarafindan Paylasilan Tweetlerin Paylasim Giinlerinin

Firmalar ile Uyumundaki Boyut Sayis1 ve Ac¢iklanan Inertia Degerleri

Aciklanan Inertia

Tekil
Boyut Deger Inertia Ki-Kare « Aciklanan Kiimiilatif
1 0,165 0,027 0,661 0,661
2 0,095 0,009 0,217 0,878
3 0,059 0,004 0,086 0,964
4 0,034 0,001 0,028 0,993
5 0,017 0,000 0,007 1,000
Toplam 0,041 181,736 0,000 1,000 1,000

Tablo 3.12 incelendiginde Firma 5’in 0,496 oranla birinci boyutu, Firma 3’iin 0,568
oranla ikinci boyutu en ¢ok agiklayan firma degiskenleri oldugu goriilmektedir. Firma
tweetlerinin paylasim giinleri arasindan ise birinci boyuta en fazla katkiy1 0,362 oranla
pazar giiniiniin, ikinci boyuta olan en yiiksek katkiy1r 0,728 oranla cuma giiniiniin

yaptigima ulasilmistir. Boyutlarin noktalara olan katkilari incelendiginde birinci
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boyutun 0,837 oranla Firma 5’1 ve 0,993 oranla pazar giiniinii, ikinci boyutun 0,618
oranla Firma 3 ve 0,988 oranla cuma giiniinii agikladigi goriilmektedir. Inertia
degerleri ele alindiginda, toplam degiskenligi firma kategorilerinden en ¢ok Firma 5

aciklarken, tweet paylasim giinlerinden persembe agiklamaktadir. Firma ve tweet

paylasim giinlerinin iki boyutlu diizlemde gdsterimi Sekil 3.15°de verilmistir.

Tablo 3.12: Firmalar Tarafindan Paylasilan Tweetlerin Paylasim Giinlerinin

Firmalar ile Uyumundaki Satirlarin&Siitunlarin Boyutlara ve Boyutlarin

Satirlara&Siitunlara Olan Katkisi

Noktalarin Boyutlarin
- Marjinal Boyut Puanlan . Boyutlara Noktalara §
Degisken Oran Lugista Katkisi Katkisi E"
1 2 1 2 1 2
Firma 1 0,226 -0,412 0,229 0,008 0,232 0,125 0,822 0,145 0,967
Firma 2 0,302 0,029  -0,057 0,001 0,002 0,010 0,031 0,068 0,099
= Firma 3 0,084 0,472  -0,802 0,008 0,113 0,568 0,373 0,618 0,991
E Firma 4 0,111 -0,465  -0,133 0,006 0,146 0,021 0,617 0,029 0,646
= Firma 5 0,154 0,729 0,399 0,016 0,496 0,259 0,837 0,144 0,981
Firma 6 0,124 -0,127  -0,113 0,001 0,012 0,017 0,245 0,110 0,355
Toplam 1,000 0,041 1,000 1,000
Pazartesi 0,142 -0,197 0,277 0,004 0,033 0,115 0,247 0,280 0,527
Sah 0,144 0,189  -0,015 0,001 0,031 0,000 0,696 0,002 0,698
E Carsamba 0,166 0,226 0,018 0,002 0,051 0,001 0,607 0,002 0,610
LED Persembe 0,162 0,590 0,257 0,011 0,342 0,113 0,861 0,094 0,955
g Cuma 0,171 0,019  -0,634 0,007 0,000 0,728 0,002 0,988 0,990
E Cumartesi 0,117 -0,502 0,177 0,007 0,180 0,039 0,735 0,052 0,788
Pazar 0,098 -0,782 0,060 0,010 0,362 0,004 0,993 0,003 0,996
Toplam 1,000 0,041 1,000 1,000
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Sekil 3.15: Firma Tweetlerinin Paylasim Giinleri ve Firmalarin Iki Boyutlu

Diizlemde Birlikte Gosterimi
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Birinci Boyut

Grafige gore Persembe giiniiniin bulundugu konumun uzaklik olarak en yakin oldugu
firma, elektronik sektoriinde faaliyet gdsteren Firma 5’dir. Cuma giiniiniin bulundugu
konumun uzaklik olarak en yakin oldugu firma ise, pazaryerinde faaliyet gosteren
Firma 3’diir. Kozmetik sektorii firmas1 Firma 1 ve pazaryeri firmasi Firma 4’iin
bulundugu konum ise Cumartesi giiniine en yakindir. Bir diger kozmetik firmas1 olan
Firma 2 ve elektronik firmasi olan Firma 6 Sal1 ve Carsamba giinlerine yakin konumda
bulunmaktadir. Tiim bu degerlendirmeler ele alindiginda ayn1 sektdrde yer alan rakip

firmalarin birbirlerinden farkli giinlerde Twitter’da paylasim yaptig1 s6ylenebilir.
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Son olarak firma tweetlerinin paylasildigi zaman dilimleri ile firmalar arasindaki uyum

incelenmistir.

Tablo 3.13: Firmalar Tarafindan Paylasilan Tweetlerin Zaman Dilimlerinin

Firmalar ile Uyumundaki Boyut Sayis1 ve A¢iklanan Inertia Degerleri

Aciklanan Inertia

Tekil
Boyut Deger Inertia Ki-Kare « Aciklanan Kiimiilatif
1 0,238 0,057 0,822 0,822
2 0,111 0,012 0,178 1,000
Toplam 0,069 304,676 0,000 1,000 1,000

Tablo 3.13’de goriildiigii tizere ilk boyut %82,2’sini, ikinci boyut %17,8’ini olmak
iizere iki boyutun tiim degiskenligi acikladigi goriilmiistiir. Satir ve siitunlarin
boyutlara olan katkisi ve boyutlarin satir ve siitunlara olan katkis1 Tablo 3.14’de

verilmistir.
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Tablo 3.14: Firmalar Tarafindan Paylasilan Tweetlerin Zaman Dilimlerinin
Firmalar ile Uyumundaki Satirlarin&Siitunlarin Boyutlara ve Boyutlarin

Satirlara&Siitunlara Olan Katkis:

Noktalarin Boyutlarin

penn Vit v et St

=]

1 2 1 2 1 2 =

Firma 1 0,226  -0,104 0,447 0,006 0,010 0406 0,104 0,896 1,000

Firma 2 0,302 0308 -0,052 0,007 0,120 0,007 00987 0,013 1,000

Firma 3 0,084  -0,428 0,346 0,005 0,064 0,090 0,767 0,233 1,000

§ Firma 4 0,111  -0,683 -1,184 0,013 0218 0034 0967 0,033 1,000

B Firma 5 0,154 0,175 -0,576 0,007 0,020 0,460 0,165 0,835 1,000

Firma 6 0,124 1,044 -0,040 0,032 0,568 0,002 00999 0,001 1,000
Toplam 1,000 0,069 1,000 1,000

g OfledenOnce 0296 -0,634 0276 0031 0500 0204 0919 0,081 1,000

= Opleden Sonra 0419 0524 0,160 0029 0484 0,096 0959 0041 1:000

g Aksam 0285  -0,113 -0,522 0,009 0,015 0,700 0,091 0,909 1,000
S Toplam 1,000 0,069 1,000 1,000

Firma 6’nin 0,568 oranla birinci boyutu, Firma 5’nin 0,460 oranla ikinci boyutu en
cok aciklayan firma degiskenleri oldugu goriilmektedir. Firma tweetlerinin zaman
dilimleri arasindan birinci boyuta en fazla katkiy1 0,5 oranla 6gleden 6nce ve ikinci
boyuta en fazla katkiy1 ise 0,7 oranla aksam zaman diliminin yaptigina ulagilmistir.
Boyutlarin noktalara olan katkilar1 incelendiginde birinci boyutun 0,999 oranla Firma
6’y1 ve 0,959 oranla 6gleden sonra zaman dilimini, ikinci boyutun 0,896 oranla Firma
1’1 ve 0,909 oranla aksam zaman dilimini agikladig1 goriilmektedir. Inertia degerleri
ele alindiginda, toplam degiskenligi firma kategorilerinden en ¢ok Firma 6 aciklarken,
tweet zaman dilimlerinden 6gleden dnce zaman dilimi agiklamaktadir. Firma ve tweet

zaman dilimlerinin iki boyutlu diizlemde gosterimi Sekil 3.16°da verilmistir.
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Sekil 3.16: Firmalar Tarafindan Paylasilan Tweetlerin Zaman Dilimlerinin ve

Firmalarin iki Boyutlu Diizlemde Birlikte Gosterimi

1.5

O Firma
() Zaman_Dilimi
1.0
- Firma 1
‘5 0.5 o _
> Firma 3
(=] ogleden dnce (o]
(%) C ,
- o6gleden sonra
v
= )
= 0.0- F(i_)rma 2 F:i)rma 6
Firma 4 '
O
aksam
-0.5- . Firma 5
C‘
-1.0 T T T T
-1.0 -0.5 0.0 0.5 1.0 1.5

Birinci Boyut

Iki boyutlu diizlemde goriildiigii iizere, pazaryeri sektdriinde faaliyet gosteren Firma 3
ve elektronik sektoriinde faaliyet gosteren Firma 6 6gleden sonra zaman dilimine yakin
uzaklikta konumlanirken, Firma 3’{in rakibi Firma 4 6gleden once, Firma 6’nin rakibi
Firma 5 ise aksam zaman dilimine yakin konumlanmistir. Kozmetik sektorii firmalar
Firma 1 ve Firma 2 ise 6gleden 6nce zaman dilimine yakin uzaklikta konumlanmistir.
Tim bu degerlendirmeler ele alindiginda kozmetik sektorii disinda ayn1 sektoérde yer
alan rakip firmalarin birbirlerinden farkli zaman dilimlerinde Twitter’da paylagim

yaptig1 s0ylenebilir.
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3.4.1.4.4 icerik Analizi

Bu boliimde firmalarin 2017 yili boyunca Twitter platformunda yapmis olduklar
tweetler ele alinarak oOncelikle RapidMiner programinda k-means algoritmasi
calistirllarak icerikler kiimelenmeye calisilmis, ancak farkli kiime sayilar1 ve uzaklik
oOl¢iileri (kosiniis ve 0klit) denenmesine ragmen istenilen dagilim elde edilememistir.
Daha sonra Chae (2015) tarafindan yapilan ¢alisma temel alinarak ayrintili kelime
analizi gergeklestirildikten sonra, firmalarin paylasimlari belirlenen anahtar kelimeler
dogrultusunda kiimelenmistir. Tanimlayic1 istatistiklerde gorsellestirilen firma
tweetlerinin icermis olduklar1 hashtagler, frekans degerlerinin disinda konularina gore
incelenerek Hashtag Analizi bolimiinde ele alinmistir. Rt Analizi boliimiinde ise
Pareto Ilkesi kapsaminda firma tweet paylasimlarmnin almis olduklari rt miktarlari

analiz edilmistir.

3.4.1.4.4.1 Tweet Analizi

Ayrintili kelime analizi gerceklestirilmeden 6nce, tweetler bir dizi metin 6n isleme
asamalarindan gecirilerek temizlenmistir. Tweetler RapidMiner programinda
islenmeden oOnce Excel’de {i¢ asamadan gecirilmistir. Bunlar siras1 ile asagida
verilmistir:
* URL Temizleme: Tweet icerisinde yer alan linkler metin igerisinden
temizlenmistir.
* Mention (@kullanmiciadi) Temizleme: Tweet icerisinde yer alan
@kullaniciadi ifadeleri metin igerisinden temizlenmistir.
* Kiiciik Karaktere Doniistiirme: Tweet icerisindeki tiim kelimeler kiigiik

karaktere doniistiiriilmiistiir.

Excel dosyasina kayith veriler RapidMiner’a tasinmasi i¢in “Read Excel” operatorii
siire¢ ekranina siiriiklenmistir. Dosya se¢imi ve veri seti ile ilgili ayrintilar1 kolayca

belirlemek adina parametrelerin yer aldigi ekranda “Import Configuration Wizard”
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secilerek Ozellikle tweetlerin yer aldigi siitun “text” olarak tanimlanarak gerekli

diizenlemeler yapilmistir.

Repository

» © sample

» # o8
~ Il Local R

data

s

Sekil 3.17: Tweet Analizi RapidMiner Siire¢ Modeli

Process Parameters

% Read Excel

© Add Data =v Process » 100% O 4 @ wE
A
~ 2/ Import Configuration Wizard...
xcel Filter Examples Process Documents...
q excel file firma_son.xlsx
CREAEY np dn 3 W:F e * eah— wor ea)
I B q % [ sheet selection sheet number

sssss

irinci_bolum sheet number 1
%' 182.Yetkilendirme&Veri_Cekimi
¥ 3.Veri_Onisleme

imported cell range  A1:84419

- ( wor inp thr

Lot 0 Hide advanced parameters
exa ) il -

v

Metni veriye hazirlamak adina RapidMiner programinda Process Documents from

Data operatorii secilmistir. Bu operator Sekil 3.18’de goriildiigii iizere, icerisinde alt

operatorleri de barindirabilen bir ¢coklu operatordiir. Yapilandirilmamis metin verisini

temizlemek, yapilandirilmis bir formata doniistiirmek amaci ile bir dizi metin 6nisleme

islemleri bu operatoriin igerisine taginmistir. Kullanilan operatorlerin agiklamalari

asagidaki gibidir:

Parcalara Ayirma (Tokenize): Bu operator pargalara (kelimelere) ayirma
islemi i¢in kullanilmistir. Metin igerisinde yer alan her kelime bosluk ya da
noktalama isaretleri taninarak ayrilmistir.

Durak Sozciiklerini Temizleme (Filter Stopwords-Dictionary): Tek basina
anlam ifade etmeyen c¢esitli edatlardan (diye, gore vb.), sayilardan (bes, yirmi
vb.), zamirlerden (bizim, size vb.) ve baz1 isim ve fiillerden (oldugunda, sey
vb.) olusan sozliik ile metin igerisinde yer alan durak sozciikleri temizlenmistir.
Parcalan Degistirme (Replace Tokens): Parcalar1 degistirme operatorii ile
metin igerisinde yer alan ayni anlama gelen kelimelerin aym sekilde ele
alinmast igin cesitli doniistiirmeler yapilmistir. Ornegin magaza ve magazalar

kelimelerini birlikte ele almak adina magazalar kelimesi magaza kelimesi ile
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degistirilmistir. EK 1°de bu operatoriin icerisinde yer alan sozliikten bir bolim
verilmistir.

Kelime Filtreleme (Filter Tokens-by Length): Karakter temelinde
siniflandirma yapilarak belirlenen sinirlar disinda bulunan kelimeler analizden
cikarilmistir. Bu operator kullanilarak en az 3 karakter bulunma sart1 konularak
bunun altindaki karakterler elenmistir.

Tamlamalar Yontemi (Generate N-Grams-Terms): Bazi kelimeler tek
basina degil beraberinde gelen kelime ile tamlama olusturarak anlam kazandig1
icin tamlamalar yontemine basvurulmustur. Ikili ve ii¢lii tamlamalar modele
eklenmis ve ikili tamlama sonuglarina gore ikili tamlamalar yonteminin
kullanilmas1 uygun bulunmustur. Ikili tamlamalar ydntemine 6rnek olarak veri
setinden “magaza agmak”, “sosyal medya”, “tesekkiir etmek” ve “indirim

beklemek” verilebilir.

Sekil 3.18: Tweet Analizi Metin On Isleme RapidMiner Siire¢ Modeli

Process

@ Process » Process Documents from Data » 100 2 P L 4 @ |

Tokenize Replace Tokens (du... Filter Tokens (2) Replace Tokens (sé...

doc ﬂ doc docD ﬂ doc docF ﬂ doc = docF ﬂ doc =

|
il

1]
o
o
A
A
a o
o o
A A

Replace Tokens (fir... Filter Stopwords (s6... Filter Tokens Generate n-Grams (...

doc = doc doc = doc ﬂdoc = docF ﬂdoc = docD
= fil = = = ‘

RapidMiner programinda gerceklestirilen metin 6n isleme asamalart sonucunda

kelime listesine ulasilmistir. On islemeden gecirilen veri setine ait kelimeler ve

frekanslart WordList to Data operatorii kullanilarak Excel’e aktarilmistir. Kiimelere
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ayirmak adina liste gozden gecirilmis ve kiime bagliklar1 belirlenmistir. Anahtar
kelimeler aratilarak kiime isimleri veri setinde kodlanmistir. Kiimeler belirlenirken
0zele inmeden genis bagliklar segilerek her firma igin ortak olabilecek kiime isimleri
belirlenmistir. Her kiimeye ait en sik kullanilan bes kelime ve frekanslar1 Tablo

3.15°de verilmistir.

Tablo 3.15: Kiimelere Gore En Sik Kullanilan Kelimeler ve Terim Frekanslari

Kiime En Sik Kullanilan Kelime/TF Skoru
2 . indirim/ firsat/ ozel/ irtin/  kagirmak/
Ozelgg it 865 366 339 298 244
P yeni/ iirtin/ cilt/ renk/ sag/
wrid 194 131 97 81 78
. ... kazanmak/  yarigmak/ bilgi/ rica/ etkinlik/
Yarnisma&Etkinlik 186 115 96 38 33
Destek&Geri sevgiler/ merhaba/ rica/ bilgi/ iletmek/
Bildirim 565 441 409 328 289
o . magaza/ agmak/ mutlu/ blog/ yarin/
Ozl Bigricsim 184 134 104 99 97
Sosval kutlamak/ bayram/ anmak/ dilemek/ anne/
¥ 65 44 20 18 15

Kiime ag¢iklamalar1 ve 6rnek firma tweetleri Tablo 3.16’da verilmistir.

Tablo 3.16: Firmalar Tarafindan Paylasilan Tweetlerin Kiimeleri ve

Aciklamalari

Kiime Aciklama Ornek Tweet
Ozel Teklif Firmalarin iiriin ve hizmetleri ile En gilizel hafta sonu
ilgili paylastiklar1 indirim, firsat, indirimi 27-29 Ocak
kampanya ve hediye tweetlerini tarihleri arasinda tiim
iceren kiimedir. Firma 1’lerde sizleri

bekliyor!

Uriin Indirim gibi 6zel teklifler disinda Hindistan cevizinin
kalan, igerisinde sadece lriinlerle yenileyen ve

ilgili bilgileri (yeni ¢ikan iiriin,

giizellestiren mucizesini

katalog bilgisi, {irlinle 1ilgili barindiran tim
cekilmis video igerikleri vb.) #iiriinad1 cilt bakim
barindiran iiriin temelinde yapilan {iriinleri

paylasimlardan olusan kiimedir. = magazalarimizda!
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Yarisma&Etkinlik

Takipgilere cesitli
sekillerle  diizenlenen  (soru,
katilim, bagvuru, cekilis)
yarigsmalar ile ilgili mesajlari,
sOylesi ve davet gibi etkinlik
tweetlerini ve bu yarigsmalarin
sonuclarinin duyuruldugu

tweetleri iceren kiimedir.

yonelik

Hafta sonunun en giizel
yarigmasi Instagram
hesabimizda basladi!

Destek& Geri
Bildirim

Kullanicilar tarafindan bildirilen
sorunlara, sorulara ve bildirimlere
yonelik direkt olarak kullanicilara
yanit verildigi tweetleri iceren
kiimedir.

@Kkullaniciada
Merhabalar,
kaydimizi
olusturabilmemiz  icin
iletisim bilgilerinizi
bizimle D.M yolu ile
paylagsmanizi rica
ediyoruz.

sikayet

Ozel Etkilesim

Firmalarin ~ belirledigi ozel
igeriklerle (hashtag vb.)
takipgilerini katilima tesvik ettigi
tweetleri, kullanicilara 6zel olarak
paylasilan tesekkiir mesajlarini,
tirlinler disinda paylasilan
Onerileri, etkilesimi arttirmaya
yonelik hazirlanan 6zel videolar:

500. magaza
mutlulugunu hep beraber
yasadik. Sizlerden gelen
tim eglenceli yorumlar
icin cok tesekkiirler. @
Siz de #FirmalveBen
hashtagi ile en yaratici
tweet ve mesajlarinizi

ve firma ile ilgili  oOzel
bilgilendirme tweetlerini (magaza
acilis, kazanilan oOdiiller vb.)
iceren kiimedir.

Bayram, mag, 06zel
kutlama, dilek, bas
tweetlerini iceren kiimedir.

atarak bir sonraki
videomuzda yer
alabilirsiniz. @«

Sosyal glin gibi

saglig

Ortakdy'de yasanan teror
saldirisinda hayatini
kaybedenlere Allah'tan
rahmet, yakinlarina sabir
ve tiim yaralilara acil
sifalar diliyoruz.

Firma tweetlerinin belirlenen kiimelere gore dagilimlari elde edilmistir. Oncelikle
kiimelere gore iceriklerin dagilimlar1 genel anlamda ele alinmis ve yiizdelik frekanslar
hesaplanmistir. Sekil 3.19°da goriildiigii tizere 2017 yil1 boyunca alt1 firmanin Twitter
platformu iizerinden paylastiklar1 tweetlerin kiimelere gore frekans siralamasi sirastyla
Ozel Teklif (%28), Destek&Geri Bildirim (%22), Uriin (%20), Ozel Etkilesim (%18),
Yarigsma&Etkinlik (%9) ve Sosyal (%3) kategorisindedir.
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Sekil 3.19: Firmalar Tarafindan Paylasilan Tweetlerin Kiimelere Gore Frekans

Dagilimlan

Sosyal - 140

Yarisma&Etkinlik 396

Ozel Etkilesim

790

Uriin 912

Destek&Geri Bildirim

958

Ozel Teklif 1222

Bu genel degerlendirme sonrasinda, firmalarin Twitter paylasimlarinin kategorilerinin

yiizdelik dagilim1 Sekil 3.20°deki gibi firma temelinde gorsellestirilmistir.
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Sekil 3.20: Firmalar Tarafindan Paylasilan Tweetlerin Kiimelerinin Firmalara

Gore Frekans Dagihim Yiizdeleri

Firmal Firma 2

® Ozel Teklif

® Yanigma&Etkinlik
Firma3 Firma4

® Uriin

® Sosyal

i ¥ Destek&Geri Bildirim .
Firma$s Firma 6

® Ozel Etkilesim
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Sekil 3.20 incelendiginde ayn1 sektérde (kozmetik) yer almalarina ragmen, Firma 1 ve
Firma 2 tweet paylasimlarinin kiime ylizdeleri ele alindiginda biiyiik farklilik
gozlemlenmistir. Firma 2 tweetlerinin yarisindan fazlasim1 (%53) Destek&Geri
Bildirim kategorisinde paylasirken, Firma 1 ise bu alanda yalnizca %18 oraninda
paylasim yapmuistir. Bu farkin sebebi, Firma 2’nin online alisveris kanali ile de hizmet
vermesi olduguna tweet igerikleri ayrintili olarak incelendiginde ulasilmistir. Online
aligveris ile ilgili kullanicilarin sorduklari sorulara, kullanici sikayet ve sorunlarina,
Firma 2 Twitter araciligi ile yanit vermistir. Bu iki firma arasindaki bir diger biiyiik
farklilik ise Ozel Etkilesim kategorisi yiizdelerinde gdzlemlenmektedir. Firma 1
paylasimlarinin %26’sin1 bu kiimede yaparken Firma 2 bu kiimeye ait yalnizca %6’l1ik

igerik tiretmistir.

Pazaryeri sektoriinde faaliyet gosteren Firma 3 ve Firma 4 tweet paylagimlarinin kiime
yiizdeleri ele alindiginda, en ¢ok paylasim yapilan kategori baghginin (Ozel Teklif)
ayni oldugu goriilmektedir. Ozel Teklif kategorisinde Firma 3 %53, Firma 4 ise %38
oraninda paylasim yapmistir. Uriin ve Ozel Etkilesim kategorileri, firma paylasim
yuzdeleri farklilik géstermekle birlikte, iki rakip firma tarafindan en ¢ok tercih edilen
diger iki kategoridir. Bu bulgular neticesinde tweet paylasimlarinin kategorileri

pazaryeri sektorii firmalari i¢in benzerlik gostermektedir denebilir.

Elektronik sektérii firmalar1 incelendiginde, Firma 5’in en ¢ok Ozel Teklif (%28),
Firma 6’nin ise en ¢ok Uriin (%41) kategorisinde paylasim yaptig1 gériilmektedir.
Firma 5’in en ¢ok paylasim yaptig ikinci kategori (%27) olan Ozel Etkilesim, Firma
6 tarafindan daha az bir oranla (%18) paylasilmistir. Her iki firma da ayn1 oranlarda
Yarigsma&Etkinlik kategorisinde paylasim yapmislardir. Bu bulgular neticesinde
benzerlikler olmakla birlikte tweet paylasimlarinin kategorilerinin elektronik sektorii

firmalari i¢in farklilik gosterdigi gézlemlenmistir.

Pazaryeri ve elektronik sektoriinde faaliyet gosteren firmalarin Destek&Geri Bildirim
kategorisine ait tweet yiizdelerinin oldukca diisiik oldugu goézlemlenmistir. Bu

firmalarin (Firma 3, Firma 4, Firma 5 ve Firma 6) kurumsal hesaplar1 disinda destek
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hesaplar1 da mevcuttur. Bu hesaplar incelendiginde 2017 yilinda firmalarin Twitter
destek hesaplarindan kullanicilara yanit tweetleri paylasildig1 goriilmiistiir. Bu sebeple
kullanicilara yanit verdikleri mesajlarimi  kurumsal hesaplarindan genellikle

paylasmamayi tercih ettikleri sdylenebilir.

3.4.1.4.4.2 Rt Analizi

Bu boliimde firma tweet paylasimlariin almis olduklar: etkilesim sayilar tizerinden
gidilerek (rt sayilar1) hangi igeriklerin en fazla etkilesim aldiklar1 analiz edilmistir.
Veri seti incelendiginde firma tweet paylasimlarinin almis olduklart rt sayilar
degerlendirilmis ve firmalarin baska hesaplarin tweetlerini paylastiklar (rt ettikleri)
tweetlerin istatistikleri yanilttig1 gozlemlenmistir. Bu sebeple ¢alismanin bu boliimii

icin rt edilen igeriklerin (Rt Tweet) ¢ikarilmasi kararlastirilmistir.

Rt tweet tlirli ¢ikarildiktan sonra, tiim firmalarin tweet paylasimlar1 birlikte
degerlendirilerek, Igerik Analizi béliimiinde belirlenen alti kiime kapsaminda
kiimelerin icerdigi tweet frekanslari ve o bu tweetlerin almis olduklari rt sayilart Sekil

3.21°deki gibi gorsellestirilmistir.

Sekil 3.21: Firmalar Tarafindan Paylasilan Tweetlerin Kiimelere Gore Frekans

Dagilimlar: ve Almis Olduklar: Rt Sayilari

Sosyal
Yarisma&Etkinlik
Ozel Etkilesim

Uriin

Destek&Geri Bildirim
Ozel Teklif

B Toplam Frekans MRt Sayisi
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Sekil 3.21 incelendiginde, Yarisma&Etkinlik ve Sosyal kategorileri en diisiik tweet
frekansina sahip olmasina ragmen en c¢ok rt edilme frekansina sahip oldugu
gorlilmektedir. Sosyal kategoride yer alan paylasimlarin (125 tweet) toplamda 5.551
kez, Yarisma&Etkinlik kategorisinde yer alan paylasimlarin (376 tweet) ise toplamda
6.078 kez rt edildigi 6nemli bir bulgudur. Bu sonuca gore firmalarin kullanicilara
yonelik paylasmis oldugu yarisma ve etkinlik mesajlarinin ve herkesi ilgilendiren dilek
ve kutlama gibi sosyal mesajlarin, diger kategori paylasimlarinin almis olduklar
etkilesim frekanslar1 ile karsilastirlldiginda, daha fazla kullanic1 tarafindan

paylasildig1 sdylenebilir.

Kategorilere gore alinan rt sayilarinin disinda, firmalarin bir yil boyunca yapmis
olduklar1 paylasimlar sonucunda elde ettikleri toplam rt sayilariin biytlk
cogunlugunun, firmalarin tweetlerinin yiizde kagindan olustugu incelenmistir. Bu

incelemeyi gerceklestirmek adina veri seti Pareto Ilkesi kapsaminda ele alinmistir.

Pareto Ilkesi ilk defa, adni aldig1 iktisatc1 ve sosyolog Vilfredo Pareto tarafindan iilke
servetinin yaklagik yiizde 80’inin popiilasyonun yaklasik ylizde 20’sinde
yogunlastigini bulmasi sonucu godzlemlenmistir. Daha sonra baska arastirmacilar
tarafindan yapilan incelemeler sonucu 80/20 Kurali olarak da bilinen bu ilkenin, bir¢ok

alanda sirayet ettigi goriilmiis ve bir kural haline gelmistir (Sanders, 1987:37).
Rt icerikleri temizlenen veri setinde yer alan tweet sayilari, toplamda alinan rt miktari

ve toplam rt miktarinin %80’inin ve %90’ 1n1n tweetlerin ylizde kagindan olustugunun

oranlar1 Tablo 3.17°de verilmistir.
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Tablo 3.17: Firmalar Tarafindan Paylasilan Tweetlerin Almis Oldugu Rt

Frekanslarinin Pareto ilkesi Kapsaminda Dagihm Yiizdeleri

Firmal Firma2 Firma3 Firma4 Firma5 Firma6

Toplam Tweet Sayisi 997 1301 364 475 667 524
Toplam Rt Sayis1 7352 1180 1013 710 3206 6724
Rt- %80 %10 %17 %22 %16 %10 %15
Rt- %90 %25 %24 %35 %28 %22 %33

Bulgulara gore dagilimin Pareto ilkesine uyum sagladigi gortilmektedir. Toplamda
elde edilen rt miktarinin biiyiik ¢ogunlugunun veri setinde yer alan tweetlerin azinlik
boliimiinden elde edildigine ulasilmistir. Ornegin; Firma 3’iin 2017 yili boyunca
paylasmis oldugu 364 tweetin almis oldugu toplam rt sayisinin (1.013) %80°1 yalnizca

%?22’lik orana denk gelen tweetlerden elde edilmistir.

Sekil 3.22: Firmalar Tarafindan Paylasilan Tweetlerin Almis Oldugu Rt
Frekanslarinin Pareto ilkesi Kapsaminda Firma Tweet Kiimelerine Gore

Dagilim Yiizdeleri

0% %43 %dd  %dd
%39
40% %38
%29 %29
30%
20%
o LI I I
0% I I - I_ - \. i‘ -I
Firma 1 Firma 2 Firma 3 Firma 4 Firma 5 Firma 6
® Ozel Etkilesim ® Ozel Teklif B Sosyal Mesaj
Uriin ® Yarisma&Etkinlik B Destek&Geri Bildirim

Bu bulgular neticesinde 80/20 Kural1 ele alinarak rt miktarinin biiylik ¢ogunlugunun

elde edildigi tweet kategorileri incelenmigstir. Toplam etkilesimin yiizde 80’inin elde
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edildigi tweet kategorileri Sekil 3.22°deki gibi gorsellestirilmistir. Sonuglara gore
kozmetik sektoriinde faaliyet gosteren iki firmanin en ¢ok etkilesim aldig1 tweetlerin
kategorilerinin biiyiik gogunlugunun Ozel Teklif kategorisinden (Firma 1; %38, Firma
2; %43) olustugu sdylenebilir. Pazaryeri sektoriinde faaliyet gosteren Firma 3 en ¢ok
Ozel Teklif (%44) ve rakibi Firma 4 en ¢ok Ozel Etkilesim (%44) iceren tweetler
paylasarak, elektronik sektoriinde yer alan Firma 5 ve Firma 6 ise en ¢ok
Yarnigsma&Etkinlik kategorisinde paylasimda bulunarak toplam etkilesimlerinin
(toplam rt sayilarinin) bilyiik cogunlugunu elde ettikleri goriilmektedir. Firma 5 ayni1
oranla Ozel Teklif (%29) kategorisinde de paylagimlarda bulunarak yiiksek rt

sayilarini elde etmistir.

3.4.1.4.4.3 Hashtag Analizi

Firmalar tweetlerinde etkilesimi arttirmak gibi ¢esitli amaglarla hashtag
kullanmaktadirlar. Tanimlayici istatistikler boliimiinde deginildigi lizere, 2017 yili
hashtag i¢eren paylasimlarin en yiiksek frekansa sahip oldugu firma Firma 1°dir. Bu
boliimde ayrintili olarak firmalarin hashtag iceren paylasimlarina ek olarak, toplamda
kac kez hashtag kullandiklariin frekanslari ve en fazla tekrar ettikleri hashtagler

incelenmistir.

Baz1 firmalar hashtag kullanimlarinda ayni hashtag igerigini hem Tiirk¢e karakter
kullanarak hem de kullanmayarak paylasmislardir. Calismada ayni tweet icerisinde
birbirini tekrar eden, Tiirk¢e karakter kullanimindan dolay1 farkli olarak algilanan iki
hashtag tek bir hashtag olarak ele alinip hesaplamalar gergeklestirilmistir. Ornegin bir
tweet icerisinde yer alan #guzel ve #giizel hashtagleri tek bir hashtag (#giizel) seklinde
ele alinarak frekans sayisi bir olarak hesaplanirken, farkli tweetlerde yer alan bu iki
hashtag yine tek bir hashtag olarak degerlendirilmis, ancak frekans sayisi1 iki olarak
hesaplanmistir. Paylasimlarda kag farkli hashtag kullanildigi (tekil # sayisi) ve frekans

sayilar1 goz 6niinde bulundurularak bir degerlendirme gergeklestirilmistir.
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Tweetlerde yer verilen hashtagler incelendiginde kag farkli hashtag kullanildig: (tekil
# sayis1) her firma i¢in ayr1 ayr1 hesaplanmistir. Sekil 3.23°de goriildiigii iizere en fazla
farkli hashtag kullanan firma 66 hashtag ile Firma 5 olurken, onu 61 hashtag ile Firma
1 izlemistir. Hashtaglerin frekans sayilar1 dikkate alindiginda ise Firma 1’in diger

firmalara kiyasla iceriklerinde daha fazla hashtag kullandig1 goriilmektedir.

Sekil 3.23: Firmalar Tarafindan Paylasilan Tweetlerin igerdigi Tekil ve Toplam
Hashtag Frekans Dagilimlar:

Firma 6 [EsIees 115

Firma 5 [[eppn—— 256

Firma 4 [ 109

Firma3 [ oy 164

Firma2 J*5% 60

Firma | e —— 466

0 100 200 300 400 500

B Toplam # sayis1 ™ Tekil # sayis1

Hashtaglerin nelerle ilgili oldugu incelendiginde dort genel kategorinin s6z konusu
oldugu goriilmektedir. Firmalarin kendilerine 6zgii (#mutlulukfirmalde), iirtinleri ile
ilgili (#xiriiniifirma6da), 6zel giinlerle ilgili (#10kasim) ve etkinlik katilimu ile ilgili

(#etkinlikadi) paylagimlardan olusan hashtag kullanimlari oldugu goriilmektedir.

Firmalarin en ¢ok paylastiklar1 hashtaglerin degerlendirilmesi adina en fazla frekansa
sahip hashtagler her firma icin ayr olarak ele alinmistir. Bu degerlendirmeye gore
Firma 1’in paylagsmis oldugu en yiiksek frekansa sahip hashtagin firmanin rengi ile
ilgili olduguna ve bu hashtagin 2017 y1l1 boyunca paylasilan tweetlerde toplamda 84
kere gectigine ulasilmistir. Firma 2’nin en c¢ok paylastigi hashtagin ise firmanin
diizenlemis oldugu 6zel etkinlikle ilgili olduguna ulasilmistir. Bu etkinlik hashtagi bir

yil boyunca toplamda 25 kez tweet iceriklerinde yer almistir. Firma 3 ise kadinlara
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yonelik gelistirdigi programla ilgili olan hashtage toplamda 22 kez yer vermistir.
Firma 4, diger firmalardan farkli olarak sosyal mesaj barindiran, anneler giiniine 6zel
bir hashtag olusturmus ve bunu toplamda 19 kez paylasmistir. Firma 5 kampanya ile
ilgili firmaya 6zgii bir hashtag gelistirmis ve bunu bir y1l boyunca toplamda 66 kez
paylagsmistir. Firma 6 ise diger firmalardan oldukga farkli olarak katildigr bir fuarin

adindan olusan hashtagi toplamda 17 kez paylasmistir.

3.4.1.5 Degerlendirme

Literatiirde deginildigi iizere sonug¢larin sunumu olarak adlandirilan Degerlendirme ya
da bir diger adi1 ile Gorsellestirme asamasi, uygulamanin bu boliimii i¢in farkli agidan
ele alinmistir. Uygulamanin sonucunda elde edilen her analiz bulgusu analizin
icerisinde gorsellestirilerek aciklandigr icin bu bodliimde, uygulamada yer verilen
analizlerin sonuclar1 genel bir degerlendirme ile 6zet seklinde aciklanmistir. Ki-Kare
Analizi, Uygunluk Analizi ve Igerik Analizi bulgular1 Tablo 3.18’de genel basliklar:

ile 6zetlenmistir.

Tablo 3.18: Firmalarin Twitter Kullanimlarina Ait Degerlendirmelerin Ozet

Bulgular:
Firma Tweet Tweet Tweet Tweet Elde Edilen Rt
Tiiri Paylasim Paylasim Kategorisi Sayilarmin Biiyiik
Giinii Zaman Cogunlugunun Ait
Dilimi Oldugu Tweet
Kategorisi
Firma 1 Ozgiin Cumartesi Ogleden Ozel Teklif Ozel Teklif
Once
Firma2  Mention Salt Ogleden Destek&Geri Ozel Teklif
Once Bildirim
Firma 3 Ozgiin Cuma Ogleden Ozel Teklif Ozel Teklif
Sonra
Firma 4 Ozgiin Cumartesi Ogleden Ozel Teklif Ozel Etkilesim
Once
Firma 5 Ozgiin Persembe Aksam Ozel Teklif Yarisma&Etkinlik/
Ozel Teklif
Firma 6 Ozgiin Salt Ogleden Uriin Yarigma&Etkinlik
Sonra

136



Firma 2 haricinde tiim firmalarin 6zgiin tweetler paylastigi bulgular arasinda yer
almaktadir. Tweet paylagim giinleri ve zaman dilimleri ele alindiginda, ayn1 sektérde
yer alan rakip firmalarin farkli giinlerde paylasim yaptiklarina ulasilmistir. Tweet
paylasim zaman dilimleri ele alindiginda ise yalnizca kozmetik sektoriinde faaliyet
gosteren firmalarin ayn1 zaman diliminde daha fazla paylasim yaptigi saptanmistir.
Tweet kategorilerine bakildiginda ise firmalarin tweetlerin en ¢ok paylasildigi
kategoriler kapsaminda yalnizca pazaryeri sektorii i¢in ortak sonuca ulasilmistir. Diger
sektorlerdeki rakip firmalar farkli kategorilerde daha yogun bir sekilde igerik
paylasmislardir. Firma paylasimlarinin almis oldugu rt sayilart Pareto ilkesi
kapsaminda ele alindiginda ise etkilesimin biiyiik cogunlugunun elde edildigi tweet
kategorilerinin kozmetik sektdrii i¢in Ozel Teklif, elektronik sektdrii icin ise
Yarigma&Etkinlik olduguna ulasilmistir. Pazaryeri sektoriinde faaliyet gdsteren Firma
3 ve Firma 4’in ise farkli kategorilerde paylasimlari ile rt sayilarinin biiyiik

cogunlugunu elde ettigi goriilmektedir.

Tablo 3.18’de 0Ozet olarak sunulan bulgularin disinda firmalarin tweetlerinin
kategorileri toplamda ele alindiginda, en cok rt edilen igeriklerin Sosyal ve
Yarigsma&Etkinlik kategorilerine ait oldugu belirlenmistir. Firmalarin hashtag
kullanimlarina bakildiginda ise, Firma 1’in en ¢ok hashtag kullanan firma oldugu

saptanmuistir.
3.4.2 Firmalarin Twitter Etkinliklerinin Ol¢iimii

Bu boliimde uygulamanin birinci boliimiinden farkli olarak, orneklem dahilinde
belirlenen 2018 Subat ay1 boyunca firmalarin ve kullanicilarin firmalar ile ilgili
paylasimlar1 ele alinarak bir Twitter etkinlik (performans) ol¢iimii yapilmasi
amaglanmistir. Birinci boliimde oldugu gibi bu boliimde de verinin elde edilmesi ve
analizi siirecinde literatiirde deginilen sosyal medya madenciligi siire¢ adimlari

izlenmistir.

137



3.4.2.1 Yetkilendirme

Firma Twitter paylasimlarinin degerlendirmelerinin yapildigi ilk boliimde olusturulan
aplikasyon sonucunda elde edilen ilgili degerler (token) bu boliimde de yetkilendirme
asamasinda kullanilmistir. Firmalar ile ilgili 2018 Subat ay1 boyunca kullanicilar
tarafindan yapilan Twitter paylasimlarini elde etmek i¢in C# kodlama dilinde yazilan
uygulamaya yetkilendirme islemi taninmistir. 2018 Subat ay1 firma paylasimlari i¢in
ise yetkilendirme iglemi ilk boliimde RapidMiner Studio 8.1 aracinda gerceklestirildigi

i¢in siire¢ tekrarlanmamustir.

3.4.2.2 Veri Toplama

[k béliimde oldugu gibi bu béliimde de Twitter’mn saglamis oldugu acik arayiiz (API)
desteginden faydalanilarak Twitter’dan veri ¢ekimi gerceklestirilmistir. Bu boliimde
farkli olarak, bir kullanicinin (firmalarin) paylasmis oldugu tweetler degil, bir
konu/kelime (firma) ile ilgili paylasilmis olan tweetler elde edilmistir. Twitter API ile
son 7 giine ait herkese acik (public) tweetlere ulasilabilmektedir. Ucretsiz olarak
faydalanilan bu arayiiz giinliik 2.400 tweet sinirlamas1 dahilinde tweet getirmektedir.
Tweet sinirlamasi olmasina ragmen, her anahtar kelime sorgusu icin ayni kurallar

mevcut oldugundan dolay1, firmalar ile ilgili tweetlerin, karsilastirilmas: uygundur.

Tweetlere erisebilmek i¢cin .NET i¢in gelistirilmis bir kiitliphane olan “Tweetinvi” adl1
kiitiiphaneden faydalanilmistir. Bu kiitiiphaneye referens veren bir Windows form
uygulamasi, Visual Studio 2015 ortaminda C# kodlama dili ile gelistirilmistir. Bu
uygulama “Tweetera” olarak isimlendirilmis ve ilgili kodlarla birlikte uygulamanin
ekran goriintiisiit EK 5’de ve EK 6°da verilmistir. Elde edilmek istenilen firmalarla
ilgili kullanicilar yapilan paylasimlar, uygulamada anahtar kelimeler firma isimleri

olmak tizere aratilarak sorgulanmaistir.
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Firmalarin 2018 Subat ay1 boyunca yaptig1 paylasimlar ise ilk boliimde ac¢iklandig:
iizere RapidMiner Studio 8.1 aracinda “Get Twitter User Statuses” operatorii yardimi

cekilmistir.
3.4.2.3 Veri On Isleme

Veri setindeki analize dahil edilmeyen degiskenler ¢ikarilarak veri seti indirgenmis ve

nihai veri setinde yer alan degiskenlerin agiklamalarina yer verilmistir.
3.4.2.3.1 Veri Indirgeme

RapidMiner araci kullanilarak elde edilen veri setinde analize dahil edilmeyecek olan
degiskenler ¢ikarilmistir. Ilk olarak analize dahil edilmeyecek olan degiskenler
belirlenmistir. Bu siitunlar birinci boliimde uygulandigi gibi “Select Attributes”
operatorii ile veri setinden ¢ikarilmis ve Write Excel operatorii kullanilarak yeni veri

seti olarak kaydedilmistir.
3.4.2.3.2 Veri Temizleme

Veri seti incelendiginde, kullanicilar tarafindan paylasilmis igeriklerin farkh
kullanicilar tarafindan tekrar paylasilmasi sonucu ayni tweetin veri setinde defalarca
tekrarlanmis oldugu goriilmiistiir. RapidMiner araci ile “Remove Dublicates”
operatorii kullanilarak tekrar eden tweetler, asli veri setinde muhafaza edilerek,
temizlenmistir. Daha sonra, otomatik hesaplardan (bot) yapilan paylasimlar, is ilanlar1
ve ilgisiz tweetlerde hashtag kullanimi ile veri setine dahil olan tweetler
temizlenmistir. Firmalarin kurumsal hesaplarindan yapilan tweet paylasimlar1 da veri

setinden ¢ikarilmistir.
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2018 Subat ay1 boyunca firmalar ile ilgili elde edilen ham veri setinin ve veri
temizleme sonucunda olusturulan nihai veri setinin frekans dagilimi asagida

verilmistir.

Tablo 3.19: 2018 Subat Ay1 Boyunca Kullanicilar Tarafindan Firmalar ile Tlgili

Paylasilan Tweetlerin Frekans Dagilimlar:

Tekrar Kurumsal

Ham X flgisiz ~ Temizlenmis
Sektor . Veri Eden Firma oy Cotler Veri
Adi Irma Tweetler Tweetleri
1) (2) 3) 4) (5=1-2-3-4)

Firma 1l 10.790 4.272 76 352 6.090
Kozmetik ]

Firma2 1.305 122 97 52 1.034

. Firma3 1.792 355 34 84 1.319
Pazaryeri =

Firma4 2.102 785 36 85 1.196

. Firma5 3.376 1.684 49 31 1.612
Elektronik —

Firma 6 1.073 338 26 38 671
Toplam 20.438 7.556 318 642 11.922

3.4.2.3.3 Veri Seti

Indirgenen ve temizlenen veri setini olusturan degiskenlerin agiklamalari Tablo

3.20°de verilmistir.

Tablo 3.20: Uygulamann ikinci Béliimiine Ait Degisken Tablosu

Degisken Ismi  Aciklamasi

Tarih Kullanicilarin firmalar ile ilgili Twitter paylagimlarinin hangi
tarihte yapildiginin bilgisinin giin/ay/y1l olarak verildigi
degiskendir.

Saat Kullanicilarin firmalar ile ilgili Twitter paylagimlarinin hangi
saatte yapildiginin bilgisinin saat/dakika/saniye olarak verildigi
degiskendir.

Zaman Dilimi Kullanicilarin firmalar ile ilgili Twitter paylagimlarinin yapildigi
saat bilgisi g6z Onilinde bulundurularak bir smiflandirilma
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yapilmis ve bes siif dahilinde (>=05 - <09=sabah, >=09 -
<12=06gleden 6nce, >=12 - <17= dgleden sonra, >=17 - <=23 =
aksam, 00>= - <5 =gece) bu degisken hesaplanmistir.

Giin

Kullanicilarin firmalar ile ilgili Twitter paylasimlarinin atildigi
giin bilgisinin verildigi degiskendir. Tarih degiskeninden elde
edilmistir.

Tweet

Tweet olarak adlandirilan kullanicilarin firmalar ile ilgili Twitter
mesajlarini igeren degiskendir.

Duygu Durumu

Duygu analizi sonucunda her tweetin duygu durumunun olumlu,
notr ve olumsuz olarak verildigi degiskendir.

Begeni Sayisi

Kullanicilarin firmalar ile ilgili Twitter paylagimlarinin her
birinin almis oldugu begeni (favori) miktarmi gosteren
degiskendir.

Rt Sayisi

Kullanicilarin firmalar ile ilgili Twitter paylagimlarinin her
birinin almis oldugu retweet miktarin1 gosteren degiskendir.

Kullanic1 Adi

Firmalar ile ilgili Twitter platformunda paylasim yapan
kullanicilarin kullanici adlarmin verildigi stitundur.

Mention Adi

Kullanicilarin firmalar ile ilgili Twitter paylasimlarinda yer alan
mentionlarin yer verildigi siitundur. Eger tweet mention
icermiyorsa bu siitunda bir ifade verilmemis, iceriyorsa ise
mention edilen kisinin/kisilerin kullanic1 ad1 verilmistir.

Kaynak

Kullanicilarin  firmalar ile ilgili tweetlerini hangi kaynagi
kullanarak paylastiginin bilgisini veren degiskendir. “Android”,
“iPhone”, “iPad”, “Web Client” ya da otomatik tweet atmak i¢in
kullanilan kaynak (6zel hizmet veren sosyal medya danigsmanlik
sirketleri) bilgileri yer alir.

3.4.2.4 Modelleme ve Analiz

Uygulamanin bu béliimiinde firmalarin Twitter etkinliklerinin Sl¢iimiiniin yapilmasi

amaglanmigstir. Literatlirde sosyal medya etkinliginin 6l¢iimii ile ilgili kabul gérmiis

calisma Hoffman ve Fodor (2010) tarafindan yapilmistir. Bu ¢alismada her bir sosyal

medya platformuna 6zel belirlenen Ol¢limlerle (metriklerle) firmalarin sosyal medya

etkinligini 6lgmek icin bir sosyal medya etkinlik 6l¢iim tablosu gelistirmislerdir.

Twitter platformu igin yer alan 6lgtimler Tablo 3.21°de verilmistir.
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Tablo 3.21: Farkh Amaclar Dogrultusunda Twitter Etkinliginin Ol¢iim

Kriterleri

Sosyal Medya  Marka Bilinirligi Marka Ilginligi Agizdan Agiza

Platformu (Brand Awareness) (Brand fletisim (Word
Engagement) of Mouth)
Twitter Marka Hakkindaki Takipgi Sayisi Rt Sayis1
Tweet Sayisi Yanit Sayis1 (@)

Tweetin Degeri (-,1)
Takip¢i Sayisi
Kaynak: Hoffman ve Fodor, 2010:44

Firma Twitter paylasimlarinin firmanin satiglarini nasil arttirdigs ile ilgili geleneksel
dar bir bakis acisiyla sorulan sorularin ya da hedeflerin aksine Hoffman ve Fodor
(2010), kullanicilarin kontrolii elinde bulundurdugu sosyal medya ortaminda
hedeflerin, miisteriye yatirim olarak goriilebilecegini ve bu yonde olgiimlemenin
gergeklestirilebilecegini vurgulamistir. Satiglar, {iriin gelistirme ve pazar aragtirmasi
gibi amagclar ac¢ik hedefler olmakla birlikte, bunlarin disinda, sosyal medyanin ayirt
edici 6zelliklerinden faydalanilarak marka bilinirligi, marka baglilig1 ve agizdan agiza

iletisim hedefleri 6l¢iimlenebilir (Hoffman ve Fodor, 2010:42-43).

Rt sayisinin 6nemi bir baska arastirmaci tarafindan da dile getirilmistir. Sterne
(2010)’ye gore firma paylasimlarinin kullanicilar tarafindan retweet edilmesi,
kullanicilarin bu tweetlere verdigi deger ile ilgili kesin bir 6l¢iidiir. Bir firmanin hedef
kitlesiyle paylastigi bir igerik, onu iletmek (yaymak) isteyen baska kisilerce
sahiplenilmektedir. Elektronik (sosyal) agizdan agiza iletisim, firma erigimini
arttirmaktadir. Her retweet aktivitesinde bulunan kullanici, aslinda farkinda olmadan
firmanin iceriginin yayilmasina destek olmaktadir. Retweet dl¢limiinii takip etmekle
birlikte buna firma takip¢i sayisi, firma tweetlerini rt eden takipgi sayisi, firma
tweetlerini rt eden kisilerin takipgi sayis1 vb. kriterler de eklenerek Olgiim

zenginlestirilebilir (Sterne, 2010:33-34).
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Yukarida deginilen literatlirdeki bu Olglim kriterleri g6z 6niinde bulundurularak
uygulamanin degerlendirme boliimiinde ele alinan kriter agiklamalar1 asagida

verilmistir:

* Firmalar Hakkindaki Tweet Sayisi: Kullanicilarin Subat ay1 boyunca
firmalar ile ilgili Twitter paylasimlarinin sayilarina karsilik gelmektedir.

* Tweet Degeri: Kullanicilarin Subat ay1 boyunca firmalar ile ilgili Twitter
paylasimlarinin duygu durumudur.

e Takipci Kazamimi: Firmalarin Subat ay1 boyunca takipg¢i sayisindaki degisimi
elde etmek amaci ile BoomSocial adli Web siteden faydalanilarak veriler elde
edilmistir.

*  Yamt Sayisi: Kullanicilarin Subat ay1 boyunca firmalar ile ilgili Twitter
paylasimlarinin kaginda firmadan bahsettiginin (@firmaadi) sayisidir. Basari
siralamasinda yer alacak kriter oldugundan dolay1 yanit tweetlerinden olumsuz
duygu barindiran tweetler ayiklandiktan sonra, istatistikler hesaplanarak
degerlendirme boliimiinde verilmistir.

* Rt Sayisi: Kullanicilarin Subat ay1 boyunca firmalar ile ilgili Twitter
paylasimlarinin toplamda aldig: rt sayisidir.

* Begeni Sayisi: Kullanicilarin Subat ay1 boyunca firmalar ile ilgili Twitter
paylagimlarinin toplamda aldig1 begeni sayisidir. Begeni sayisi bu ¢alismada

Ol¢iim kriterleri arasinda degerlendirilmistir.

Bu 6l¢lim kriterler disinda Subat 2018 paylasimlari ile ilgili Tanimlayici istatistikler

boliimiinde verilen diger istatistikler asagida verilmistir:

* Firmalarin Tweet Sayisi: Firmalarin Subat ay1 boyunca Twitter
paylasimlarinin sayisidir.
* Firmalarin Rt Sayisi: Firmalarin Subat ay1 boyunca Twitter paylasimlarinin

toplamda aldig rt sayisidir.
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e Zaman Dilimi: Kullanicilarin Subat ay1 boyunca firmalar ile ilgili Twitter
paylasimlarinin hangi zaman diliminde atildiginin bilgisidir.
e Kaynak: Kullanicilarin Subat ay1 boyunca firmalar ile ilgili Twitter

paylasimlarinin hangi kaynaktan atildiginin bilgisidir.
3.4.2.4.1 Tammlayici Istatistikler

Tanimlayici istatistikler boliimiinde kullanicilarin Subat ay1 boyunca firmalar ile ilgili
Twitter paylagimlarinin  istatistikleri ile birlikte firmalarin  paylagimlarinin
istatistiklerine de yer verilmistir. Ilk olarak firmalarin 2018 Subat ay1 boyunca yapmis

olduklar paylasimlar incelenmis ve istatistikleri Sekil 3.24°de verilmistir.

Sekil 3.24: Subat Ay1 Boyunca Firmalar Tarafindan Paylasilan Tweetlerin

Frekans Dagilimlar:

Firma 2 Firma 1 Firma 5 Firma 4 Firma 3 Firma 6

E Diger Tweetler  ® Sevgililer Giinii Tweetleri

Sekil 3.24 incelendiginde, Subat ay1 boyunca en fazla paylasim yapan iki firmanin da
kozmetik sektoriinde faaliyet gosterdigi goriilmektedir. Elektronik sektoriinde faaliyet
gosteren Firma 5 tiglincii sirada yer alirken, rakibi Firma 6 ise toplamda yalnizca 26
tweet paylasarak tweet paylasim frekansi siralamasinda sonuncu olmustur. Sevgililer
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giinii ile ilgili paylasimlara 6zel olarak bakildiginda ise bu siralama degismektedir.
Firma 1 ve Firma 4 21 adet, Firma 2 ise 20 adet sevgililer giinii ile ilgili tweet

paylasmislardir.

Firmalarin almig olduklar rt sayilar1 dikkate alindiginda ise elde edilen sekil asagida
verilmistir. Firmalarin paylasimlar1 sevgililer giinii ile ilgili ve diger olarak ayrilmis

ve bu iki kiimeye ait tweetlerin elde etmis olduklar1 rt sayilar1 ayr1 olarak verilmistir.

Sekil 3.25: Subat Ay1 Boyunca Firmalar Tarafindan Paylasilan Tweetlerin
Almis Olduklar: Rt Frekans Dagilimlar:

13 13 4 16
3
B O=m B L G
Firma 5 Firma 6 Firma 2 Firma 1 Firma 3 Firma 4

E Diger Rt Sayis1  ® Sevgililer Giinii Rt Sayis1

Sekil 3.25°de goriildiigii lizere Subat ay1 boyunca paylasimlari en fazla rt edilen
firmanin Firma 5 oldugu goriilmektedir. Ikinci sirada yer alan firmanm ise yine ayni
sektorde faaliyet gosteren Firma 6’dir. En az rt alan firmalar pazaryeri sektoriinde
faaliyet gosteren firmalar olmustur. Sevgililer giinii ile ilgili paylasimlarinin almis
oldugu rt sayisi, diger icerik paylasimlarinin almis oldugu rt sayisindan fazla olan

firma ise kozmetik sektoriinde faaliyet gosteren Firma 1°dir.
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Subat ay1 boyunca kullanicilar tarafindan firmalar ile ilgili Twitter’da paylasilan
tweetlerin sayilar1 giinliik olarak hesaplanarak yogunluklarin ay boyunca nasil bir
dagilim gosterdigi sektdr temelinde ele alinarak gorsellestirilmistir. Sekil 3.26°da
gorlildiigii iizere, kozmetik sektoriinde faaliyet gosteren her iki firma ilgili kullanicilar
tarafindan yapilan paylasimlarin sayisinda, 7 Subat tarihinden 8 Subat tarihine gegiste

biiylik bir sigrama gergeklesmistir.

Sekil 3.26: Kullanicilar Tarafindan Kozmetik Firmalar ile Ilgili Paylagilan
Tweetlerin Giinliikk Frekans Dagilimlar: (1 - 28 Subat 2018)

1000 954

e=—=Firmal ==Firma 2

Firmalarin Twitter paylagimlarina bakildiginda, 7 Subat tarihinde aksam saatlerinde
Firma 1’in ve Firma 2’nin indirimle ilgili bilgilendirme tweeti attig1 goriilmektedir. Bu
tweetler firma bilgisi, tarih bilgisi ve saat bilgisi parantez icinde verilerek asagida
paylasilmistir:
* Sevgililer Giinii Askina Bu Indirimi Kacirma! En giizel indirim firsatlari, 14
Subat’a kadar magazalarimizda sizleri bekliyor! Detaylar i¢in:... (Firma 1,

07.02.2018, 20:00)
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. %Sevgililer Giinii Indirimi Baslad1! 8-14 Subat tarihleri arasinda
magazalarimiz ve http:/firma2.com.tr 'deki %50'ye varan indirimleri

kacirmayin! Beklemeden aligverise basglamak icin ise ... (Firma 2,

07.02.2018, 21:45)

Firmalarin paylagmis olduklar1 bu tweetler incelendiginde, her iki firmanin da
birbirlerine yakin sdylemlerle indirim mesaji attiklar1 goriilmektedir. Bu indirim
tweetlerinden sonra kullanicilarin firmalar ile ilgili tweet paylagimlarinin artmasi,
firma indirimlerinin yanki bulduguna isaret olarak goriilebilir. Daha detayli sonuca
ulagmak adina kullanicilarin bu firmalar ile ilgili atmis olduklar1 tweetleri i¢eren veri
setinde, sevgililer giinii ile ilgili paylasimlar anahtar kelimelerle aratilarak 7 ve 8 Subat
tarihlerinde atilan tweetlerin yiikselise gecip gegmedigi incelenmistir. Kullanicilarin 8
Subat tarihinde 14 Subat ile ilgili en yiiksek seviyede paylasimlarda bulundugu

gOrlilmiistiir.

Firma yogunluklar1 kiyaslandiginda ise Firma 1 ile ilgili paylasimlarin yogunlugunun
Firma 2’den Subat ay1 boyunca fazla oldugu goriilmektedir. Firmalarin Subat ay1
Twitter paylasimlarindan olusan veri seti incelendiginde Sevgililer Giinii ile ilgili {iriin
oneri ve indirim tweetlerine Firma 2’nin 7 Subat, Firma 1’in 2 Subat tarihinden 14

Subata kadar paylasim yaptigina ulasilmistir.

14 Subat kampanya doneminden sonra ise, beklenildigi iizere, kullanicilarin firmalari
ile ilgili paylasimlarinin sabit durumda ve minimum diizeyde oldugu goriilmektedir.
Kampanya doneminde bu iki firmanin da kullanici etkilesimini igerik yogunlugunu

arttirarak basariyla gergeklestirdigi sdylenebilir.

Kozmetik sektoriiniin aksine pazaryeri sektoriinde faaliyet gosteren Firma 3 ve Firma
4 ile ilgili kullanicilar tarafindan yapilan Twitter paylasimlarinin giinliik frekanslar
incelendiginde, Sekil 3.27°de goriildiigii tizere, Sevgililer Giinli doneminde ortak bir

icerik artisina rastlanmamaistir.
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Sekil 3.27: Kullanicilar Tarafindan Pazaryeri Firmalar ile Ilgili Paylagilan

Tweetlerin Giinliikk Frekans Dagilimlar: (1 - 28 Subat 2018)

120
100 93

80 7
60

40 ¥ | o . Y

20 .

Firma 3 Firma 4

Firma 3 ile ilgili en yogun paylasimin yapildig1 5 Subat tarihi incelendiginde, bu
tarthte Firma 3’iin Sevgililer Giinii kapsaminda diizenleyecegi ii¢ farkli etkinligin
(canlt yayin) bilgilendirme tweetinin atildigr goriilmiistiir. Kullanicilarin bu firma
hakkinda paylastiklar1 tweetler manuel olarak incelendiginde, {i¢ etkinlikten yalnizca

bir tanesinin diisiik bir oranda icerik paylasimini tetikledigine ulasiimistir.

Firma 4 ise rakibinden farkli olarak 1 Subat tarihinde ilk Sevgililer Giinii indirim
tweetini paylastigi, ancak paylastigl ilk ve diger indirim tweetlerinin kullanicilari
icerik tliretmeye tesvik etmede zayif kaldig1 goriilmiistiir. Firma 3 ile ilgili en yogun
paylasimin yapildig1 21 Subat tarihi incelendiginde ise iiretilen igeriklerin firmanin
paylasimlarindan bagimsiz (ilgisiz), saticilarin/kullanicilarin paylastigi kupon/indirim

ve bilgilendirme mesajlarindan olustugu goriilmiistiir.
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Elektronik sektoriinde faaliyet gosteren firmalarla ilgili yapilan paylasimlarin zamana
bagh frekanslar1 Sekil 3.28’de incelendiginde, Firma 6 ile ilgili paylasimlarin, 22
Subat tarihi disinda, minimum diizeyde oldugu goriilmektedir. Firma 5 ile ilgili ise 5

Subat tarihinde Subat ay1 boyunca en fazla paylasimin yapildig: goriilmektedir.

Sekil 3.28: Kullanicilar Tarafindan Elektronik Firmalani ile Ilgili Paylasilan
Tweetlerin Giinliikk Frekans Dagilimlar: (1 - 28 Subat 2018)

300 282
250
200

150

100

° WA

e=Firma 5 ==Firma 6

Firmalarin Twitter paylasimlarina bakildiginda, ilk paylasiimis indirim/etkinlik
tweetleri firma bilgisi, tarih bilgisi ve saat bilgisi parantez i¢inde verilerek asagida
paylasilmistir:

e Sevgililer giinii i¢in hala bir hediye fikrin yok mu? O halde hediye bulucumuza
gel, sorular1 cevapla, sevgilin i¢in en uygun hediyeyi aninda bul!
#AsktaKazananlar Firma 5’de! (Firma 5, 06.02.2018, 15:28)

e Sevgilinize hediye alirken arada kalirsaniz aralarinda kalmaz. Firma 6’ya

gelin, aramizda kalsin. ® (Firma 6, 09.02.2018, 12:00)
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Firma 5’e ve Firma 6’ya ait Sevgililer Giinii tweetleri incelendiginde iki firmanin da
farkli {islup ve yollarla etkilesim yaratma ¢abalarmnin oldugu gériilmektedir. igerik
yogunluklarinin arttig1 giinler veri setinde incelendiginde 14 Subat ile ilgili firmalarin
paylastiklar1 igeriklerin, kullanicilar igerik iiretmeye tesvik etmedigine ulasilmistir.
Firma 5 ile ilgili en yogun paylasimin yapildigi 4 Subat tarihi incelendiginde, bir
miizik grubu hayranlarinin organize sekilde firmaya miizik grubunun albiimlerinin
satilmasini istediklerini belirten tweetler attig1 gozlemlenmistir. Firma 6 ile ilgili en
yogun igerigin Uretildigi 21 Subat tarihi incelendiginde, bu tarihte Firma 6’nin
diizenlemis oldugu basin toplantisi ile ilgili kullanicilarin ve haber kaynaklarinin
iiretmis oldugu iceriklerin yogunlukta oldugu saptanmistir. Kullanicilarin Firma 5 ve
Firma 6 ile ilgili atmis olduklar tweetler ele alindiginda, firmalarin yapmais, olduklar
etkinlik/indirim paylasimlarinin kullanicilar tarafindan {retilen iceriklerde etkili

olmadig1 goriilmiistiir.

Bu boliimde son olarak kullanicilarin firmalar ile ilgili paylasimlarin1 hangi zaman
dilimlerinde ve hangi araci1 kullanarak (kaynak) yaptiklar1 saptanmistir. Bulgulara gore
tiim firmalarla ilgili yapilan paylagimlarin biiylik cogunlugu 6gleden 6nce ve aksam

saatlerinde yapilmistir.

Sekil 3.29: Kullanicilar Tarafindan Firmalar ile ilgili Paylasilan Tweetlerin

Zaman Dilimlerine Gore Frekans Dagilimlar:

1428

469 397 422
211

309

Firma 1 Firma 2 Firma 3 Firma 4 Firma 5 Firma 6

> Sabah Ogleden Once © Ogleden Sonra °® Aksam © Gece

150



Kullanicilarin Twitter paylasimi yaparken kullandiklari araglar incelendiginde ise
kozmetik ve elektronik sektoriinde faaliyet gdsteren firmalarla ilgili paylasimlarin
biiylik cogunlugunun Android cihazlar tarafindan yapildig1 goriilmiistiir. Pazaryeri
firmalarinda ise daha ¢ok Web ve Diger araclar yolu ile paylasimin yapildigi
saptanmistir. Ayrintili istatistikler Tablo 3.22°de verilmistir.

Tablo 3.22: Kullanicilar Tarafindan Firmalar ile ilgili Paylasilan Tweetlerin

Kaynak Bilgisine Gore Frekans Dagilimlari

Kaynak  Firma 1 Firma 2 Firma 3 Firma4  Firma 5 Firma 6

iPhone 2438 406 292 204 298 182
Android 3112 445 296 150 559 246
Web 230 63 393 272 303 118
Diger 310 120 338 570 452 125

3.4.2.4.2 Duygu Analizi

Uygulamanin bu boéliimiinde ele alinan kullanicilarin firmalar hakkinda yapmis
olduklar1 Twitter paylasimlari incelendiginde, oldukga fazla ironi tespit edildigi i¢in
sozliik temelli duygu durum belirlemesine bagvurulmamistir. “Kargom gelmedi, sizi
tebrik ediyorum, harikasinmiz” tweeti ele alinacak oldugunda, agirlikli olarak olumlu
duygu belirten kelimeler kullanilmasina karsin tweet olumsuz bir duygu
bildirmektedir. Bu sebeple dncelikle makine 6grenmesi algoritmalarina bagvurulmus,
ancak veri setinin biiyiik bir oraninin nétr duygulardan olusmasindan kaynakli, olumlu
ve olumsuz tweetleri saptamada makine 6grenmesi algoritmalarinin basar1 oranlarinin

diisiik ¢ikmasi sebebi ile bu yontem de uygun bulunmayarak analize eklenmemistir.

Yukarida deginilen tiim bu sebeplerden dolay1 kullanicilarin firmalar ile ilgili Twitter
paylasimlarinin duygu durumlarinin belirlenmesi manuel olarak gerceklestirilmistir.
Tim veri seti ii¢ arastirmaci tarafindan olumlu, notr ve olumsuz olmak {izere
etiketlenmistir. Arastirmacilar tweetlerin duygu durumlarinmi belirlerken tweet atilan

firma ile ilgili ciimlenin genel duygusu iizerinden etiketlemeyi gergeklestirmistir.
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Puanlayicilar aras1 giivenirligi test etmek adina literatiirde deginilen Krippendorff Alfa
Katsayis1 en kapsamli ve li¢ arastirmaci arasindaki giivenilirligi degerlendirebilen bir
giivenilirlik 6l¢iitii oldugu i¢in seg¢ilmistir. Bu katsayinin hesaplanmasi “ReCal OIR”
adl1 Web tabanli puanlayicilar arasi giivenirligi hesaplama sitesi, SPSS’de yazilmis ve
Krippendorff tarafindan onaylanan makro ve R’da “irr” adli paket yardimi ile
hesaplanabilmektedir. Bu ii¢ hesaplama teknigi Freelon (2013) tarafindan yapilan
calismada karsilastirilmis ve “ReCal OIR” ve SPSS bulgularinin hemen hemen
birbirleri ile aynmi sonuglar1 verdigi, ancak R’da ¢alistirilan irr paketinin bu iki
yontemin bulgularindan farkli olduguna ulasilmistir (Freelon, 2013:14). Bu sebeple
uygulamada ‘“ReCal OIR” adli Web siteden faydalanilarak hesaplamalar
gergeklestirilmistir. Her firma ile ilgili yapilan paylasimlarin bulundugu alt1 veri seti

icin ayr1 olarak hesaplanan Alpha katsayilar1 Tablo 3.23’de verilmistir.

Tablo 3.23: Arastirmacilar Tarafindan Gerceklestirilen Duygu Durum
Kodlamalarimin Krippendorff Alfa Katsayisiyla Hesaplanan Giivenilirlik

Degerleri
Firma Alfa Katsayis1 Degeri ()
Firma 1 0,982
Firma 2 0,932
Firma 3 0,988
Firma 4 0,958
Firma 5 0,948
Firma 6 0,964

Ug arastirmaci tarafindan kodlanan veri setlerinin giivenilirlik degerleri Tablo 3.23’de
verildigi iizere 0,90 iizeri ¢ikmustir. Alpha degerleri goz Oniinde bulundurularak

puanlayicilar arasi giivenirlikte yliksek uyumun oldugu sdylenebilir.

Puanlayicilar arasi giivenirlik analizinden sonra nihai duygu durumlarimin belirlenmesi
icin her firmaya ait veri setindeki kodlamalar incelenmistir. Veri setindeki hi¢bir tweet
icin arastirmacilar tarafindan verilen ii¢ ayr1 cevaba rastlanmamistir. Bu sebeple,

etiketlenme sonucunda farkliliklar bulunan tweetler i¢in en fazla tekrar eden cevap
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secilmistir. Ornegin nétr, notr ve pozitif olarak kodlanan bir tweet, etiketlerin modu
alinarak notr olarak nihai sekilde etiketlenmistir. EK 2, EK 3 ve EK 4’de firmalarla

ilgili paylasilan tweetlerin duygu durumlarina gore ornek tweetler verilmistir.

Firmalar ile ilgili kullanicilar tarafindan paylasilan tweetlerin nihai duygu
durumlarinin belirlenmesinin ardindan duygu durum yiizdelerinin firmalara gore

dagilimi Tablo 3.24’de verilmistir.

Tablo 3.24: Kullanicilar Tarafindan Firmalar ile ilgili Paylasilan Tweetlerin

Duygu Durumlarmin Firmalara Gore Frekans Dagilim Yiizdeleri

Firma Tweet Degeri Tweet Degeri Tweet Degeri
(Olumlu) (Notr) (Olumsuz)
Firma 1 %31 %54 %14
Firma 2 %30 %57 %13
Firma 3 %4 %63 %32
Firma 4 %6 %87 %7
Firma 5 %1 %90 %9
Firma 6 %4 %62 %35

Tablo 3.24 incelendiginde tiim firmalar i¢in, paylasilan tweetlerinin yarisindan
fazlasinin duygu durumlariin nétr oldugu anlasilmaktadir. Bununla birlikte olumlu
tweet paylasim ylizdeleri incelendiginde, kozmetik sektoriinde faaliyet gdsteren
firmalar ile ilgili paylasilan tweet yiizdelerinin diger sektorlere gore oldukga fazla
oranda oldugu goriilmektedir. Pazaryeri ve elektronik sektdriinde faaliyet gosteren
firmalar ile ilgili paylasilan olumsuz tweetlerin yiizdelerinin olumlu tweet

ylizdelerinden fazla oldugu bir baska dikkat ¢ekici bulgudur.

Rakip firmalar karsilagtirmali olarak ele alindiginda kozmetik sektoriindeki Firma 1
ve Firma 2 ile ilgili atilan tweetlerin duygu durum ytiizdelerinin birbirlerine olduk¢a
benzer oldugu goriilmektedir. Pazaryeri sektoriindeki Firma 3 ve Firma 4 ile ilgili
atilan tweetlerin duygu durum ytiizdeleri incelendiginde ise Firma 3 ile ilgili daha fazla

olumsuz tweet paylasilmistir. Elektronik sektoriindeki Firma 5 ve Firma 6 i¢in de
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benzer bir durum s6z konusudur; Firma 6 ile ilgili daha fazla olumsuz tweetin

paylasildig1 goriilmektedir.
3.4.2.5 Degerlendirme

Bu boliimde Twitter etkinliginin 6l¢iimii ile ilgili degerlendirmeler Modelleme ve

Analiz boliimiinde agiklanan 6l¢iim kriterleri ele alinarak gergeklestirilmistir.

Firmalar ile ilgili paylasilan tweetlerin frekanslart Sekil 3.30°daki gibi
gorsellestirilmistir. En fazla konusulma sayisina sahip firma, Firma 1 olmustur.
Kozmetik sektoriinde Firma 1’in rakibi olan Firma 2 ile ilgili olarak, Firma 1’e kiyasla

olduk¢a az igerik tretildigi ve Firma 2’nin siralamada besinci oldugu goriilmektedir.

Sekil 3.30: Kullanicilar Tarafindan Firmalar ile Ilgili Paylasilan Tweetlerin

Firmalara Gore Frekans Dagilimlar:

Firma 6 [ 671

Firma2 [ 1034

Firma4 [ 1196

Firma3 [ 1319

Firma 5 [ 1612

rirma 1 | 0
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Tweet degeri olarak olumlu tweetler ele alinarak bir siralama gergeklestirilmistir. Buna
gore siralamada birinci olan firma, tweet sayisi ile dogru orantili olarak Firma 1
olmustur. Firma 1’1 aym sektdrde yer alan Firma 2 takip etmistir. Elektronik
sektoriinde yer alan firmalarla ilgili ise minimum seviyede olumlu igerik tretildigi

goriilmektedir.

Sekil 3.31: Kullamicilar Tarafindan Firmalar ile Ilgili Paylasilan Olumlu

Tweetlerin Firmalara Gore Frekans Dagilimlar:

Firma5 | 21
Firma 6 I 26
Firma 3 l 58

Firma 4 l 67

Firma 2 - 309
Fina 1 [
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Takip¢i kazanimlari incelendiginde ise firmalar arasinda takipc¢i kaybeden firmalarin
oldugu goriilmektedir. Pazaryeri ve elektronik sektorlerindeki firmalarin Subat ay1
boyunca takipgi kaybettikleri, yalnizca kozmetik firmalarinin takip¢i kazandiklarina
ulagilmistir. En fazla takip¢i kazanimi Firma 1 tarafindan elde edilirken, en ¢ok takipg¢i

kaybeden iki firma da elektronik sektoriinde faaliyet gostermektedir.

Sekil 3.32: Firmalarin Subat Ay1 Takip¢i Kazanimlar:

8694
1478
Firmal  Firma?2 1rma 4 f-3 ' I
-756 -1322

-2844 -2877
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Yanit tweet sayist ele alindiginda ise en fazla Firma 5’e yonelik paylasimlarin
yapildig1 gortilmektedir. Bu firmay1 sirasi ile Firma 3, Firma 6, Firma 4, Firma 1 ve

Firma 2 izlemistir.

Sekil 3.33: Kullanicilar Tarafindan Firmalar ile ilgili Paylasilan Yamt

Tweetlerinin Firmalara Gore Frekans Dagilimlar:

Firma 2 l 22
Firma 4 ' 39

Firma 1 . 51

Firma 6 [ 132
Firma3 [ 213
Fiema s [ -
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En fazla rt edilen paylagimlarin ise kozmetik sektoriindeki Firma 1 ile ilgili oldugu
Sekil 3.34’de goriilmektedir. Ayn1 sektorde yer almalarina ragmen Firma 2 ile ilgili
paylasilan igerikler en az sayida rt almistir. Firma 1°1 elektronik sektoriinden Firma 5
ile ilgili 1lgili paylasilan tweetler takip etmektedir. Firma 5’in rakibi Firma 6 ile ilgili
paylasimlarin ise ¢ok daha az bir oranda rt edildigi saptanmistir. En fazla igerigin

paylasildigr ilk iki firma, elde edilen rt miktar1 siralamasinda da baslarda yer almistir.

Sekil 3.34: Kullanicilar Tarafindan Firmalar ile flgili Paylasilan Tweetlerin

Toplamda Aldig1 Rt Frekanslarinin Firmalara Gore Dagilimlar:

a1 | 55
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Olgiim kriterlerine bu calisma igin eklenmesi uygun bulunan begeni sayisi ele
alindiginda ise yine Firma 1 ile ilgili paylasilan tweetlerin, toplamda en ¢ok begeni
aldig1 gozlenmistir. Subat ay1 boyunca hakkinda en az igerik paylagimi yapilmasina

karsin Firma 6, begeni miktar1 siralamasinda ikinci sirada yer almigtir.

Sekil 3.35: Kullanicilar Tarafindan Firmalar ile flgili Paylasilan Tweetlerin

Toplamda Aldig1 Begenilerin Firmalara Gore Frekans Dagilimlar:

Firma3 [ 5779
Firmas [ 6343

Firma4 [ 12648

Firma2 [ 28335
pirma - | 0959

Tim bu alt1 kriter ele alinarak gerceklestirilen Twitter etkinligi 6lgiimiinde siralama
yapabilmek adimna, tiim firmalarin her kriter i¢in sahip oldugu performans sirasi
puanlanarak elde ettigi oldugu toplam puan hesaplanmistir. Puanlama yaparken 1 en
diistik puan ve 6 en yiiksek puan olmak tizere her kriterdeki performans sirasina gore
I’den 6’ya kadar puan verilmistir. Firmalarin alt1 kriter i¢in almig oldugu puanlar
toplanarak nihai puan elde edilmistir. Nihai puana gore yapilan Twitter etkinligi

siralamasi Sekil 3.36’de verilmistir.
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Sekil 3.36: Firma Twitter Etkinliklerinin Kriterlere Gore Toplam Performans

Siralamasi

33

Firma 1 Firma4 Firma5 Firma3 Firma2 Firma6

Sekil 3.36’ya gore Firma 1, neredeyse tiim kriterlerde en yliksek orani elde ederek,
Subat ay1 boyunca en ¢ok etkilesime sahip firma olmustur. Bu ¢alismada ele alinan
kriterler temelinde Firma 1’in, rakibi Firma 2’ye kiyasla Twitter’da ¢ok daha fazla
konusuldugu ve daha fazla etkilesim aldig1 sdylenebilir. Pazaryeri sektoriinde faaliyet
gosteren Firma 3 ve Firma 4 ele alindiginda ise birbirlerine yakin puan aldiklar
goriilmektedir. Kriter siralamasinda Firma 4’iin rakibi Firma 3’e gore daha {ist sirada
yer aldig1 g6z Oniinde bulundurularak Twitter’t daha etkin bir sekilde kullandig:
sOylenebilir. Elektronik sektorii firmalar1 Firma 5 ve Firma 6 degerlendirildiginde ise
Firma 5’in rakibine kiyasla, Subat ay1 boyunca Twitter’da daha etkin oldugu sonucuna

ulagilmastir.
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SONUC

Bu tez calismasinda, farkli disiplinlerden aragtirmacilarin dikkatini g¢ekmeye
baslamasi, giincel ve gelismekte olan bir alan olmasi ve 6zellikle Tiirkge literatiirde
yapilan ¢aligmalarin yetersiz olusu sebebi ile sosyal medya madenciligi ile ilgili bir
uygulama gercgeklestirilmistir. Sosyal medya platformlar1 arasindan Twitter secilerek,
orneklem dahilinde yer alan sektorlerdeki (kozmetik, pazaryeri ve elektronik) rakip
firmalar ile ilgili kullanicilar tarafindan paylasilan tweetler ve firmalarin kendi

paylasimlari ele alinarak analizler gerceklestirilmistir.

Uygulamanin birinci bdliimiinde oOncelikle, sosyal medya madenciligi adimlar
izlenerek firmalarin 2017 yilina ait Twitter verileri elde edilmis ve veriler analize hazir
hale getirilmistir. Firmalarin Twitter istatistikleri hesaplanarak Tanimlayici
Istatistikler béliimiinde verilmistir. Firmalarin Twitter istatistiklerinin firmalara gore
farklilastig1, Tanimlayic Istatistikler boliimiinde gdzlemlenmis, anlamli farkliliklarin
olup olmadigr Ki-Kare Analizi uygulanarak elde edilmistir. Anlamh farkliliklar
gozlemlenen degiskenler arasindaki uyum ise Uygunluk Analizi gerceklestirilerek
yorumlanmistir. Firmalarin Twitter’da ne tiir igerikler paylastiklarin1 ve hangi tiir
iceriklerin en ¢ok etkilesimi gerceklestirdigini analiz etmek igin ise Icerik Analizi

uygulanmistir.

Ki-Kare Analizi bulgularina gore, firmalarin paylasmis olduklar1 tweetlerle ilgili
degiskenlerin; tweetlerin tiirlerinin (6zgiin, mention ve rt tweet), paylasim giinlerinin
(Pazartesi, Sali, Carsamba, Persembe, Cuma, Cumartesi ve Pazar) ve zaman
dilimlerinin (Ogleden Once, Ogleden Sonra ve Aksam), firmalara gore farklilik

gosterdigi saptanmistir.

Uygunluk Analizi boliimiinde, kozmetik sektdriinde faaliyet gosteren Firma 2 disinda
tiim firmalarin tweet tiirlerine olan konum uzaklig1 degerlendirildiginde 6zgiin tweet

paylasimina, Firma 2’nin ise mention tweet paylagimina yakin konumlandig:
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gorlilmiistiir. Firma paylagimlarinin gilinleri ile firmalar arasindaki uyum ele
alindiginda ise sektor temelli ortak bir paylasim giinii belirlenememis, her firmanin
farkli gilinlerde Twitter’da paylasim yaptigma ulasilmistir. Tweet paylasimlarinin
zaman dilimleri ele alindiginda, yalnizca kozmetik sektoriinde faaliyet gosteren
firmalarin ayn1 zaman diliminde (6gleden Once) daha fazla paylasim yaptiklari

saptanmuistir.

Icerik Analizi béliimiinde firmalarin tweet paylasimlarinin kategorilerini belirlemek
iizere, tweetlere bir dizi metin madenciligi 6n isleme metodu uygulanmistir. Elde
edilen kelimeler ve frekanslar1 dogrultusunda belirlenen alt1 kiime dahilinde firmalarin
Twitter paylasimlart etiketlenmistir. Firmalarin Twitter paylasimlarinin kategorileri;
indirim/firsat mesajlarindan olusan Ozel Teklif, kullanicilara &zel diizenlenen
yarigsmalar/etkinlikler ile ilgili mesajlardan olusan Yarisma&Etkinlik, {iriinle ilgili
bilgilendirmelerden olusan Uriin, bayram, 6zel giin vb. gibi kutlama ve dilek
mesajlarindan olusan Sosyal, kullanicilara yonelik bilgilendirme/yanit mesajlarindan
olusan Destek&Geri Bildirim ve firmalara 6zgli hashtag vb. icerikler paylasilarak
kullanicilarin igerik iiretmeye tesvik edildigi Ozel Etkilesim kategorileri olarak
belirlenmistir. Alt1 firmanin tweetleri herhangi bir siniflandirmaya tabi tutulmadan ele
alindiginda toplamda en fazla Ozel Teklif kategorisinde paylasim yapildigina
ulasilmistir. Bu kategoriyi sirastyla Destek&Geri Bildirim, Uriin, Ozel Etkilesim ve

Yarigsma&Etkinlik izlemis, en az oranda igerigin iiretildigi kiime Sosyal olmustur.

Her bir firmanin paylagimlarinin kiimelere gore yiizdeleri hesaplanmis ve en ¢ok
paylasim yapilan tweet kiimesinin pazaryeri sektoriindeki rakip firmalara gore ayni,
kozmetik ve elektronik sektorii firmalarina gore ise farkli oldugu saptanmustir.
Bulgulara gore kozmetik sektoriinde faaliyet gosteren Firma 2’nin Destek&Geri
Bildirim, Firma 1’in Ozel Teklif kategorisinde daha fazla oranda paylasim yaptigi
belirlenmistir. Pazaryeri sektdriinde faaliyet gosteren Firma 3 ve Firma 4 ise Ozel
Teklif kategorisinde daha fazla oranda paylasim yapmislardir. Elektronik sektorii

firmalarindan Firma 5’in Ozel Teklif kategorisine ait tweetlere daha yiiksek bir yiizde
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ile yer verdigi, Firma 6’nin ise Uriin kategorisinde daha fazla oranda paylasim yaptig

bulgular arasinda yer almaktadir.

Firmalarin paylagimlarinin elde etmis oldugu rt sayilar1 Rt Analizi baslig1 altinda ele
almmistir. Veri setindeki tim firmalarin paylasmis olduklar1 tweetler birlikte
degerlendirildiginde, her ne kadar daha az oranda igerik paylasimi yapilmis olsa da,
en fazla rt edilen igeriklerin Sosyal ve Yarigma&ZEtkinlik kategorilerine ait oldugu ilgi
cekici bir bulgudur. Bu bulgu degerlendirildiginde, firmalarin iiriin ve indirim
tweetlerinden ziyade, firmalar tarafindan kullanicilara 6zel olarak paylasilan yarisma
ve sosyal mesaj igeren tweetlerin kullanicilar tarafindan daha ¢ok kabul gordiigi ve

baska kullanicilarla paylasilabilir goriildiigli sdylenebilir.

Firmalarin elde etmis olduklari toplam rt sayilarmin Pareto Ilkesi ile agiklanabilir
olusu bir bagka énemli bulgudur. Firmalarin 2017 yil1 boyunca elde etmis olduklar1
toplam rt sayilarinin biiyiik cogunlugunun, firmalarin paylastigi tweetlerin azinlik bir
boliimiinden elde edildigi tespit edilmistir. Her firma i¢in toplam etkilesimin yiizde
80’inin elde edildigi tweet kategorileri belirlenmistir. Bulgulara gore kozmetik
sektoriinde faaliyet gosteren rakip firmalarin her ikisinin de en ¢ok etkilesim (rt) aldig1
tweetlerin biiyiikk ¢ogunlugunun Ozel Teklif kategorisinden oldugu sonucuna
ulagilmigtir. Pazaryeri sektorii firmalarmin almis oldugu rt sayilarmin biiyiik
cogunlugunun ise firmalara gore farklilik gosterdigi, Firma 3’iin Ozel Teklif ve Firma
4’iin Ozel Etkilesim kategorilerinden olusan azinliktaki tweetlerinin firmalarin elde
etmis oldugu etkilesim miktarinin biiyiik ¢ogunlugunu olusturdugu goriilmiistiir. Son
olarak elektronik sektorii firmalarinin Yarisma&Etkinlik kategorilerinde yapmis

olduklari paylagimlarinin rt sayilariin biiyiik cogunlugunu olusturduguna ulasilmstir.

Firmalar ile ilgili degerlendirmelerde son olarak firmalarin hashtag kullanim
frekanslar1 hesaplanarak kozmetik sektoriinde faaliyet gosteren Firma 1’in diger
firmalarin hashtag paylasim frekanslarina oranla daha fazla hashtag paylasimi yaptigi
tespit edilmistir. Bununla birlikte, hashtaglerin hangi iceriklerden olustuklar

incelenerek #mutlulukfirmalde gibi firmalara, #xiriiniifirma6da gibi {riinlere,
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#10kasim gibi 6zel giinlere ve #etkinlikadi gibi etkinliklere 6zgli hashtag

kullanimlarinin oldugu saptanmaistir.

Uygulamanin ikinci boliimiinde de ilk bdliimde oldugu gibi sosyal medya madenciligi
adimlar1 izlenmis, veri elde edildikten sonra analize hazir hale getirilmistir.
Tanimlayici Istatistikler bdliimiinde, belirlenen kampanya dénemini (Sevgililer Giinii)
igcerisinde bulunduran Subat ayima ait hem firmalarin yapmis olduklar1 paylasimlar
hem de kullanicilarin firmalarla ilgili yapmis olduklar1 paylasimlar ile ilgili
istatistiklere yer verilmistir. Kullanicilar tarafindan paylasilan tweetlerin giinliik
frekanslar1 degerlendirilerek, kullanicilar tarafindan firmalar ile ilgili paylagimlarin en
cok yapildig1 giinler ile firmalarin paylasimlari arasinda bir uyum aranmistir.
Bulgulara gore yalnmizca kozmetik sektoriinde faaliyet gdsteren firmalar belirlenen
kampanya donemi boyunca paylasmis olduklar1 tweetler ile kullanicilar igerik

iiretmeye tesvik edebilmislerdir.

Kullanicilarin firmalar ile ilgili Subat ay1 boyunca yapmis olduklar1 paylagimlar zaman
dilimlerine ve arag bilgisine (kaynak) gore incelenerek sektor temelinde benzerlikler
saptanmistir. Bulgulara gore tiim firmalarla ilgili yapilan paylagimlarin en ¢cok 6gleden
sonra ve aksam saatlerinde yapildig1r goriilmiistiir. Kullanicilarin hangi kaynagi
kullanarak tweet paylastiklar1 incelendiginde ise, kozmetik ve elektronik sektorii
firmalar ile ilgili paylasimlarin biiyiik ¢ogunlugunun Android cihazlar kullanilarak
yapilmistir. Pazaryeri firmalarinda ise daha ¢cok Web ve Diger araglar yolu ile
paylasimin yapildigi saptanmistir. Bu bulgunun sebebinin pazaryeri firmalari ile ilgili
iiretilen igeriklerin c¢ogunlugunun pazaryerinde satis gerceklestiren kisi/kisiler
tarafindan yapildig1 diisiiniildiigiinde, bu kisi/kisilerin Web iizerinden faaliyetlerini

ylriittiglinii ve ayn1 zamanda da igerik paylastiklarini sdylemek miimkiindiir.

Uygulamanin ikinci boliimiiniin birincil amact olan firmalarin Twitter etkinliklerinin
Ol¢iimii, Subat ayina ait Twitter verileri icerisinden belirlenen kriterler dogrultusunda
gergeklestirilmistir. Firmalar ile ilgili kullanicilar tarafindan paylasilan tweetlerle ilgili

istatistikler (firmalar hakkindaki tweet sayisi, tweet degeri, takip¢i kazanimi, yanit
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sayist, rt say1s1 ve begeni sayisi) ele alinarak firmalarin Twitter etkinliklerinin 6l¢timii
gergeklestirilmistir. Tweet degeri kriteri ile ilgili istatistiklerin elde edilebilmesi i¢in
duygu analizi yapilmistir. Ug arastirmaci tarafindan veri seti manuel olarak olumlu,
nétr ve olumsuz olmak flizere kodlanmis ve aragtirmacilar arasi giivenilirlik
Krippendorff Alfa katsayisiyla test edilerek yiiksek uyum saptanmaistir. En ¢ok olumlu
icerigin kozmetik sektorii firmalar ile ilgili iiretildigine ulasilmistir. Pazaryeri ve
elektronik sektoriinde faaliyet gosteren firmalar ile ilgili degerlendirme yapildiginda
ise, paylasilan olumsuz tweetlerin yilizdelerinin olumlu tweet yiizdelerinden fazla

oldugu goriilmiistiir.

Alt1 kritere gore firmalarin etkinlikleri ayr1 ayr1 siralanmis, daha sonra her kriterdeki
firma siralamasina gore belirlenen puan skalasi dogrultusunda firmalarin toplamda
elde ettikleri performans siralamasi verilmistir. Bulgulara gére kozmetik sektoriinde
faaliyet gosteren Firma 1’in Subat ay1 boyunca diger firmalara kiyasla ¢cok daha fazla
konusuldugu ve daha fazla etkilesim aldig1 ve elektronik sektoriinde faaliyet gosteren
Firma 6’nin ise etkinlik siralamasinda en diisiik sirada yer aldig: tespit edilmistir. Bu
kriter siralamasi yalnizca Twitter etkinlik degerlendirmesi i¢in kullanilmis olup
herhangi bir kriter agirliklandirmasi yapilmadan gergeklestirilmistir. Gelecek
calismalarda, kriterlerin ait oldugu baslhklar (Marka Bilinirligi, Marka ilginligi ve
Agizdan Agiza iletisim) altinda firma etkinlikleri kriter agirliklandirmasi da yapilarak

gergeklestirilirse daha giivenilir ve kiyaslanabilir sonuglar elde edilebilir.

Elde edilen tiim bu bulgular ve gerceklestirilen kapsamli literatiir taramasi 15181nda bu
tez calismanin yeni gelismekte olan sosyal medya madenciligi alan ile ilgili literatiire
katki saglayacagi diisiiniilmektedir. Bu ¢calismada veri kaynagi olarak yalnizca Twitter
kullanilmistir. Daha fazla sosyal medya platformu ele alinarak, degisken sayisi ve veri
setindeki sektor ve firma sayisi arttirilarak farkli ¢alismalarin yapilmasi miimkiindiir.
Gelecek caligmalarda veri setine firmalarin finansal raporlarina ait degiskenler de
eklenerek firmalarin sosyal medya etkinligi ile finansal basarisi arasindaki iligki

incelenebilir.

165



af Rosenborg, K.,
Christina, D., Ida Buhl-
Andersen, Line B. Nilsson,

Mark P. Rebild, Raghava

R. Mukkamala, ..., Ravi
Vatrapu:

Aggarwal, Charu C,
ChengXiang Zhai:

Aghaei, Sareh, Mohammad
A. Nematbakhsh, Hadi K.

Farsani:

Akpinar, Haldun:

Algosaibi, Abdulelah A.,

Saleh  Albahli,
Melton:

Austin

Alpaydin, Ethem:

Andersen, Paul:

KAYNAKCA

“Buzz vs. Sales: Big Social Data Analytics of Style
Icon Campaigns and Fashion Designer Collaborations
on H&M’s Facebook Page.” Proceedings of the 50th
International

Hawaii Conference on System

Sciences, 2017, pp.1861-1870.

“A Survey of Text Clustering Algorithms.” Mining
Text Data, (eds.) Charu C. Aggarwal, ChengXiang
Zhai, Springer, Boston, MA, 2012, pp. 77-128.

“Evolution of The World Wide Web: From Web 1.0
to Web 4.0.”
Web&Semantic Technology, Vol.3, No:1, 2012,

International Journal of
pp.1-10

“Veri Bilgi  Kesfi Veri
Madenciligi.” TU isletme Fakiiltesi Dergisi, C.29,
No:1, 2000, s.1-22.

“World Wide Web: A Survey of Its Development and
Possible Future Trends.” The 16th International

Tabanlarinda ve

Conference on Internet Computing and Big Data,
2015, pp.79-84

“Zeki Veri Madenciligi: Ham Veriden Altin Bilgiye
Ulagma Yontemleri.” Bilisim 2000 Egitim Semineri,
2000, s.1-10.

“What is Web 2.0?: Ideas, Technologies And
Implications for Education.” JISC Technology and

Standards Watch, Vol.1, No:1., 2007, pp.1-64

166



Asur, Sitaram, Bernardo A.

Huberman:

Atzmueller, Martin:

Ayata, Deger, Murat

Saraclar, Arzucan Ozgiir:

Baloglu, Arzu:

Barbier, Geoffrey, Huan

Liu:

Bello-Orgaz, Gema, Jason
J. Jung, David Camacho:
Benito-Osorio, Diana,

Marta Peris-Ortiz, Carlos

R. Armengot, Alberto
Colino:
Bian, Jiang, Kenji

Yoshigoe, Amanda Hicks,

Jiawei Yuan, Zhe He,
Mengjun Xie, ..., Frangois
Modave:

“Predicting the Future with Social Media.” Web
Intelligence and Intelligent Agent Technology (WI-
IAT, Vol. 1, 2010, pp.492-499.

“Mining Social Media: Key Players, Sentiments, and
Communities.” Wiley Interdisciplinary Reviews:
Data Mining and Knowledge Discovery, Vol.2,
No:5, 2012, pp.411-419.

“Turkish Tweet Sentiment Analysis with Word
Embedding and Machine Learning.” 25th Signal
Processing and Communications Applications
Conference (SIU), 2017, pp.1-4.

“Genel Tanmimlamalar ve Degisen Devlet Modeli.”
Sosyal Medya Madenciligi, (ed.) Arzu Baloglu,
Istanbul, Beta Yayinlar1, 2015, s.1-15.

“Data Mining in Social Media.” Social Network Data
Analytics, (ed.)
Boston, MA, 2011, pp. 327-352.

Charu C. Aggarwal, Springer,

“Social Big Data: Recent Achievements and New
Challenges.” Information Fusion, Vol.28, 2016,
pp-45-59.

“Web 5.0: The Future of Emotional Competences in
Higher Global
Perspectives, Vol.1, No:3, 2013, pp.274-287.

Education.” Business

“Mining Twitter To Assess The Public Perception of
The “Internet of Things”.” Plos One, Vol.11, No:7,
2016, pp.1-14.

167



Bilgen, Ozge B., Nuri
Dogan:

Boldt, Linda C., Vinothan
Vinayagamoorthy, Florian

Winder, Melanie
Schnittger, Mats Ekran,
M., Raghava R.
Mukkamala, ..., Ravi
Vatrapu:

Bollen, Johan, Huina Mao,

Xiao-Jun Zeng:

Bonzanini, Marco:

Boyd, Danah M., Nicole B.

Ellison:

Bruns, Axel, Mark

Bahnisch:

Can, Umit, & Bilal Alatas:

Chae, Bongsug K:

“Puanlayicilar ~ Arasi Giivenirlik Belirleme
Tekniklerinin ~ Karsilastirilmasi.”  Egitimde ve
Psikolojide Olcme ve Degerlendirme Dergisi, C.8,
No:1, 2017, pp.63-78.

“Forecasting Nike’s Sales Using Facebook Data.”
2016 IEEE International Conference on Big Data,
2016, pp. 2447-2456.

“Twitter Mood Predicts The Stock Market.” Journal
of Computational Science, Vol.2, No:1, 2011, pp.1-
8.

Mastering Social Media Mining with Python, Packt
Publishing Ltd., 2016.

“Social Network Sites: Definition, History, and
Scholarship.”, Journal of Computer-Mediated
Communication, Vol.13, No.1, 2007, pp.210-230.
“Social Media: Tools for User-Generated Content:
Social Drivers Behind Growing Consumer
Participation in User-Led Content Generation.”
Smart Services CRC, Vol.1, 2009, pp.1-60.

"Duygu Analizi ve Fikir Madenciligi Algoritmalarinin
Incelenmesi.” International Journal of Pure and
Applied Sciences, Vol.3, No:1, 2017, pp.75-111.
“Insights from Hashtag #supplychain and Twitter
Analytics: Considering Twitter and Twitter Data for

Supply Chain Practice and Research.” International

168



Chatfield, Akemi T., Uuf
Brajawidagda:

Choudhury, Nupur:

Cohen-Almagor, Raphael :

Coskun, Cengiz, Abdullah
Baykal:

Cilan, Cigdem Aricigil:

Coban, Onder, Bars
Ozyer, Giilsah T. Ozyer:

Danneman, Nathan,
Richard Heimann:
Dickey, Irene J., William

F. Lewis:

Journal of Production Economics, Vol.165, 2015,

pp.247-259.

“Twitter Tsunami Early Warning Network: A Social
Network Analysis of Twitter Information Flows.”
23rd Australasian Conference on Information
Systems, 2012, pp.1-10.

“World Wide Web and Its Journey From Web 1.0 to
Web 4.0.” International Journal of Computer
Science and Information Technologies, Vol.5, No:6,
2014, pp.8096-8100.

“Internet History.” International Journal of
Technoethics, Vol.2, No:2, 2011, pp.45-64.

“Veri Madenciliginde Siniflandirma Algoritmalarinin
Bir Omek Uzerinde Karsilastirilmasi.” Akademik
Bilisim Konferansi, Malatya, 2011, s.51-58.

Sosyal Bilimlerde Kategorik Verilerle iliski
Analizi-Kontenjans Tablolar1 Analizi, 2. bs.,
Istanbul, Pegem Akademi, 2013.

“Sentiment Analysis for Turkish Twitter Feeds.” 23th
Signal Processing and Communications
Applications Conference (SIU), 2015, pp. 2388-
2391.

Social Media Mining with R, Packt Publishing Ltd.,
2014.

“An Overview of Digital Media and Advertising.” E-
Marketing: Concepts, Methodologies, Tools, and
Applications, Information Resources Management

Association (USA), 2012, pp.31-61.

169



Ding, Chao, Hsing K.
Cheng., Yang Duan, Yong
Jin:

Dwivedi, Akhilesh, Suresh
Kumar, Abhishek

Dwivedi, Manjeet Singh:

Evans, Dave:

Fayyad, Usama, Piatetsky-
Shapiro, Gregory, Smyth,
Padhraic:

Freelon, Deen:

Ghosh, Sayantani, Sudipta
Roy, Samir K.

Bandyopadhyay:

Green, Leila:

Guidry, Jeanine D., Marcus

Messner, Yan Jin, Vivian

Medina-Messner:

Gundecha, Pritam, Huan

Liu:

“The Power of The “Like” Button: The Impact of
Social Media on Box Office.” Decision Support
Systems, Vol.94, 2017, pp.77-84.

“Current Security Considerations for Issues and
Challenges of Trustworthy Semantic
Web.” of Advanced
Networking and Applications, Vol.3, No:1, 2011,
pp-978.983.

Social Media Marketing: An Hour a Day, Willey

Publishing, 2008.

International Journal

“From Data Mining to Knowledge Discovery in
Databases.” AI Magazine, Vol.17, No:3, 1996, pp.37-
54.

“ReCal OIR: Ordinal, Interval, and Ratio Intercoder
Reliability as a Web Service.” International Journal
of Internet Science, 2013, Vol .8, No:1, pp.10-16.

“A Tutorial Review on  Text  Mining
Algorithms.” International Journal of Advanced
Research in Computer and Communication
Engineering, Vol.1, No:4, 2012, pp.

The Internet: An Introduction to New Media,
Oxford Berg., 2010.

An

“From #mcdonaldsfail to #dominossucks:

Analysis of Instagram Images About The 10 Largest

Fast Food Companies.” Corporate
Communications: An International Journal,
Vol.20, No:3, 2015, pp.344-359.

“Mining Social Media: A Brief Introduction.”
INFORMS Tutorials in Operations Research,

2014, pp.1-17.

170



Gunelius, Susan:

Glingér, Mehmet, Yunus
Bulut:
Giirel, Ement, Mehmet
Yakin:

Giirsakal, Necmi:
Han, Jiawei, Jian Pei,
Micheline Kamber:

Hand, David J:
He, Wu, Shenghua Zha,

Ling Li:

Hiremath, B. K., Anand Y.

Kenchakkanavar:

Hoffman, Donna L., Marek

Fodor:

Holt, John D., Soon M.
Chung:

Holvoet, Katherine:

30 Minute Social Media Marketing: Step By Step
Techniques to Spread The Words About Your
Business, Business&Economics, 2011.

“Ki-Kare Testi Uzerine.” Dogu Anadolu Bélgesi
Arastirmalari, C.7, No:1, 2008, s.84-89.

“Eksi Sozliik: Postmodern Elektronik Kiiltiir.” Selcuk
Universitesi  Iletisim  Fakiiltesi Akademik
Dergisi, C.4, No:4, 2007, s.203-219.

Biiyiik Veri, 3. bs., Bursa, Dora Yayinlari, 2014.
Data Mining: Concepts and Techniques, 3rd ed.,
Morgan Kaufmann Publishers, 2011.

“Principles of Data Mining.” Drug Safety, Vol.30,
No:7, 2007, pp.621-622.

“Social Media Competitive Analysis and Text
Mining: A Case Study in The Pizza
Industry.” International Journal of Information
Management, Vol.33, No:3, 2013, pp.464-472.

“An Alteration of the Web 1.0, Web 2.0 and Web 3.0:
A Comparative Study.” Imperial Journal of

Interdisciplinary Research, Vol. 2, No:4, 2016,

pp.705-710
“Can You Measure the ROI of Your Social Media
Marketing?.” MIT Sloan Management

Review, Vol.52, No:1, pp.41-49.

“Multipass Algorithms For Mining Association Rules
in Text Databases.” Knowledge and Information
Systems, Vol.3, No:2, 2001, pp.168-183.

“What is RSS and How Can Libraries Use It To
Improve Patron Service?.” Library Hi Tech

News, Vol.23, No:8, 2006, pp.32-33.

171



Hotho, Andreas, Andreas
Niirnberger, Gerhard Paal3,

Hu, Xia, Huan Liu:

Hu, Lydia
Manikonda, L., Subbarao

Yuheng,

Kambhampati:
Hui, Cindy, Yulia
Tyshchuk, William A.

Wallace, Malik Magdon-
Ismail, Mark Goldberg:
Ishikawa, Hiroshi:

Omer F.

Iseri, Ismail,

Atasoy, Harun Algigek:

Java, Akshay, Xiaodan
Song, Tim Finin, Belle
Tseng:

Jham, Bruno C., Gabriela
V. Duraes, Howard E.
Strassler, Luis G. Sensi:

Kambil, Ajit:

“A Brief Survey of Text Mining.” Journal for
Computational and

Technology, Vol.20, No:1, 2005, pp.19-62.

Linguistics Language
“Text Analytics in Social Media.” Mining Text Data,
(eds.) Charu C. Aggarwal, ChengXiang Zhai,
Springer, Boston, MA, 2012, pp. 385-414.

“What We Instagram: A First Analysis of Instagram
Photo Content and User Types.” Proceedings of the
Eighth International AAAI Conference
Weblogs and Social Media, 2014, pp.595-598.

on

“Information Cascades in Social Media in Response to
A Crisis: A Preliminary Model And A Case Study.”
Proceedings of the 21st International Conference
on World Wide Web, 2012, pp. 653-656.

Social Big Data Mining, CRC Press, 2015.
“Sentiment Classification of Social Media Data for
Telecommunication Companies in Turkey.” 2017
International Conference on Computer Science
and Engineering (UBMK), 2017, pp.1015-1019.
“Why We Twitter: Understanding Microblogging
Usage and Communities.” Proceedings of the 9th
WebKDD and 1st SNA-KDD 2007 Workshop on
Web Mining and Social Network Analysis, 2007,
pp.56-65.

“Joining the Podcast Revolution.” Journal of Dental

Education, Vol.72, No:3, 2008, pp.278-281.

“What is your Web 5.0 strategy?.” Journal of
Business Strategy, Vol.29, No:6, 2008, pp.56-58

172



Kaplan, Andreas M.,

Michael Haenlein:

Kaplan, = Andreas M.,

Michael Haenlein:

Khan, M. Laeeq:

Kilig, Abdullah F.:

Ki,
Nekmat:

Eyun-Jung, Elmie

Kietzmann, Jan H.,
Kristopher Hermkens, Ian
P. McCarthy, Bruno S.
Silvestre:

Kim, Sora, Xiaochen A.

Zhang, Borui W. Zhang:

Kim, Won, Jeong, Ok-Ran,
Sang-Won Lee:
Kotsiantis, Sotiris, Dimitris

Kanellopoulos:

“Users of The World, Unite! The Challenges and
Opportunities of Social Media.” Business Horizons,
Vol. 53, No:1, 2010, pp.59-68.

“Collaborative Projects (Social Media Application):
About Wikipedia, The Free Encyclopedia.” Business
Horizons, Vol.57, No:5, 2014, pp.617-626.

“Social Media Engagement: What Motivates User
Participation and Consumption on
Youtube?.” Computers in Human Behavior, Vol.66,
2017, pp:236-247.

“Uyum Analizi (Correspondence Analysis).” YBS
Ansiklopedi, C.3, No:1, 2016, s.1-20.

“Situational Crisis Communication and Interactivity:
Usage and Effectiveness of Facebook for Crisis
500

Management Fortune

by

Companies.” Computers in Human
Behavior, Vol.35, 2014, pp.140-147.

“Social Media? Get Serious! Understanding the
Building Blocks of
Media.” Business Horizons, Vol. 54, No:3, 2011,

pp.241-251.

Functional Social

“Self-Mocking Crisis Strategy on Social Media:
Focusing on Alibaba Chairman Jack Ma in
China.” Public Relations Review, Vo0l.42, No:5,
2016, pp.903-912.

“On Web

Systems, Vol.35, No:2, 2010, pp.215-236.

Social Sites.” Information

“Association Rules Mining: A Recent Overview.”

GESTS International Transactions on Computer

173



Kotu, Vijay, Bale

Deshpande:

Krippendorff, Klaus:

Kuflik, Tsvi, Einat
Minkov, Silvio Nocera,
Susan Grant-Muller,
Ayelet  Gal-Tzur, Itay
Shoor:

Kumar, Shamanth, Reza

Zafarani, Huan Liu:

Kwak, Haewoon,
Changhyun Lee, Hosung
Park, and Sue Moon:

Laningham, Scott:

Lassen, Niels B., Rene

Madsen, Ravi Vatrapu:

Lee,
Oh, Namhyeok Kim:

Kiljae, Won-Yong

Science and Engineering, Vol.32, No:1, 2006, pp.71-
82.

Predictive Analytics and Data Mining: Concepts
and Practice with Rapidminer, Morgan Kaufmann,
2014.

“On The Reliability of Unitizing Continuous
Data.” Sociological Methodology, Vol.25, 1995,
pp.47-76.

“Automating A Framework To Extract and Analyse
Transport Related Social Media Content: The
Potential and The Challenges.” Transportation
Research Part C: Emerging Technologies, Vol.77,
2017, pp.275-291.

Understanding User Migration Patterns in Social
Media.” Proceedings of the Twenty-Fifth AAAI
Conference on Artificial 2011,
pp-1204-1209

“What 1s Twitter, A Social Network Or A News
Media?.” Proceedings of The 19th International

Conference on World Wide Web, 2010, pp.591-600.

Intelligence,

“Tim Berners-Lee,” DeveloperWorks Interviews,
22, 2006, (Cevrimigi)
https://www.ibm.com/developerworks/podcast/dwi/c

m-int082206txt.html, 4 Haziran 2018.

August

“Predicting iphone Sales From iphone Tweets.”
Enterprise Distributed Object
Conference (EDOC), 2014, pp. 81-90.

Computing

“Social Media for Socially Responsible Firms:

Analysis of Fortune 500’s Twitter Profiles and Their

174



Leiner, Barry M., Vinton
G. Cerf, David D. Clark,
Robert E. Kahn, Leonard

Kleinrock,

Daniel

C.

Lynch,..., Stephen Wolff :

Lietsala,

Sirkkunen:

Liu, Bing, Lei Zhang:

Liu, Bing:

Katri,

Esa

Liu, Huan, Fred Morstatter,

Jiliang T

Zafarani:

Lomborg,

Bechmann:

ang,

Stine,

Reza

Anja

Mangold, W. Glynn, David

J. Faulds:

Manimaran,

Velmurugan:

J,

T.

CSR/CSIR  Ratings.” Journal of Business
Ethics, Vol.118, No:4, 2013, pp.791-806.

“A Brief History of The Internet.” ACM SIGCOMM
Computer Communication Review, Vol. 39, No:5,

2009, pp.22-31.

Social Media: Introduction to The Tools And
Processes of Participatory Economy, Tampere:
University Of Tampere, Hypermedia Laboratory Net
Series, 2008.

“A Survey Of Opinion Mining and Sentiment
Analysis.” Mining Text Data, (eds.) Charu C.
Aggarwal, ChengXiang Zhai, Springer, Boston, MA,
2012, pp. 415-463.

“Sentiment Analysis and Opinion Mining.” Synthesis
Lectures on Human Language Technologies, Vol.5,
No:1, 2012, pp.1-167.

“The Good, The Bad, And The Ugly: Uncovering
Novel Research Opportunities in Social Media
Mining.” International Journal of Data Science and
Analytics, Vol.1, No:3-4, 2016, pp.137-143.

“Using APIs for Data Collection on Social
Media.” The Information Society, Vol.30, No:4,
2014, pp.256-265.

“Social Media: The New Hybrid Element of The
Promotion Mix.” Business Horizons, Vol.52, No:4,
2009, pp.357-365.

“A Survey of Association Rule Mining in Text

Applications.” 2013 IEE International Conference

175



Mayfield, Antony:

McCormick,

Tyler H.,

Hedwig Lee, Nina Cesare,

Ali  Shojaie,

Spiro:

Emma S.

McHugh, Mary L.:

McHugh, Mary L.:

Miner, Gary, John Elder
IV, Thomas Hill:

Murugesan, San:

Nath, Keshab, Sourish
Dhar, Subhash Basishtha:

Nenkova,

Mckeown:

Ani,

Kathleen

on Computational Intelligence and Computing
Research, 2013, pp. 1-5.

“What is Social Media?” iCrossing, 2008,
(Cevrimigi),
http://www.icrossing.com/uk/sites/default/files_uk/in
sight pdf files/What%20is%20Social%20Media_iCr
ossing_ebook.pdf, 1 Mart 2017.

“Using Twitter for Demographic and Social Science
Research: Tools for Data Collection and Processing.”
Sociological Methods&Research, Vol.46, No:3,
2017, pp-390-421.

“Interrater Reliability: The Kappa
Statistic.” Biochemia Medica, Vol.3, 2012, pp.276-
282.

“The Chi-Square Test of independence.” Biochemia
Medica, Vol.23, No:2, 2013, pp.143-149.

Practical Text Mining and Statistical Analysis for
Non-structured Text Data Applications, Academic
Press, 2012.

“Web X.0: A Road Map.” Handbook of Research on
Web 2.0, 3.0, and X.0: Technologies, Business, and
Social Applications, (ed.) San Murugesan,
Information Science Reference, 2009, pp. 1-11.
“Web 1.0 to Web 3.0-Evolution of the Web and Its
Various Challenges.” Proceedings of the 2014
International Conference on Reliability,
Optimization and Information Technology, 2014,
pp-86-89.

“A Survey of Text Classification Algorithms.”
Mining Text Data, (eds.) Charu C. Aggarwal,

176



Neti, Sisira:

Newman, Russell, Victor

Chang, Robert J. Walters,

Gary B. Wills:

Nili, Alireza, Mary Tate,

Alistair Barros:

O’reilly, Tim:

Odlum, Michelle, Sunmoo

Yoon:

OECD:

Oh, Chong, Yaman
K.

Roumani,  Joseph

Nwankpa, Han-Fen Hu:

Orsburn, Eva M.

ChengXiang Zhai, Springer, Boston, MA, 2012, pp.
163-222.

“Social Media and Its Role in
Marketing.” International Journal of Enterprise
Computing and Business Systems, Vol.1, No:2,
2011, pp.1-15.

“Web 2.0—The Past and The Future.” International
Journal of Information Management, Vol.36, No:4,
2016, pp.591-598.

“A Critical Analysis of Inter-Coder Reliability
Methods in Information Systems Research.”,
Australasian Conference on Information Systems,
2017, pp.1-11.

“What Is Web 2.0: Design Patterns and Business
Models for the Next Generation of Software.”
Communications&Strategies, Vol.1, No:65, 2007,
pp.17-37

“What Can We Learn About The Ebola Outbreak from
Tweets?.” American Journal of Infection
Control, Vol.43, No:6, 2015, pp.563-571.
Participative Web and User-Created Content:
Web 2.0, Wikis and Social Networking, ABD, 2007.
“Beyond Likes and Tweets: Consumer Engagement
Behavior and Movie Box Office in Social
Media.” Information&Management, Vol.54, No:1,
2017, pp.25-37.

The Social Media Business Equation: Using Online
Connections to Grow Your Bottom Line, Nelson

Education, 2011.

177



Ozdemir, Selcuk, Halit

Karalar:

Patel, Karan:

Poell, Thomas, & Erik

Borra:

Pournarakis, Demitrios E.,
Dionysios N. Sotiropoulos,

George M. Giaglis:

Ravindran, Sharan K.,
Vikram Garg:

Rossi, Luca, Matteo
Magnani:

Runeson, Per, Magnus
Alexandersson, Oskar
Nyholm:

Russell, Matthew A.:

“Gilinlimiiz Teknolojileri Ne Kadar
“Akill1”?.” Tiirkiye Bilisim Dernegi Bilisim Dergisi,
No:146, 2012, s.100-108.

“Incremental Journey for World Wide Web:
Introduced with Web 1.0 to Recent Web 5.0—A Survey
Paper.” International Journal of Advanced
Research in Computer Science and Software
Engineering, Vol.3, No:10, 2013, pp.410-417.
“Twitter, Youtube, And Flickr As Platforms of
Alternative Journalism: The Social Media Account of
The 2010 G20
Protests.” Journalism, Vol.13, No:6, 2012, pp.695-

713.

Toronto

“A Computational Model for Mining Consumer
Perceptions in Social Media.” Decision Support
Systems, Vol.93, 2017, pp.98-110.

Mastering Social Media Mining with R, Packt
Publishing Ltd., 2015.

“Conversation Practices and Network Structure in
Twitter.” Proceedings of the Sixth International
AAAI Conference on Weblogs and Social Media,
2012, pp.563-566.

“Detection of Duplicate Defect Reports Using Natural
Language Processing.” Proceedings of the 29th
International Conference Software
Engineering, 2007, pp. 499-510.

Mining the Social Web: Data Mining Facebook,
Twitter, LinkedIn, Google+, GitHub, and More,

O'Reilly Media, Inc., 2013.

on

178



Ryan, Damian:

Safko, Lon, David

Safko, Lon:

Brake:

Sajithra, K., Rajindra Patil:

Sanders, Robert:
Saravanakumar,
Suganthal.akshmi:
Seker, Sadi E.:
Sert, Fatma,

Tiiziintiirk,

Girsakal:

Shao, Guosong:

Shearer, Colin:

M., T.

Selim

Necmi

“Understanding Social Media.” Understanding
Digital Marketing: Marketing Strategies for
Engaging The Digital Generation, 4th ed., Kogan
Page Publishers, 2016, pp.120-152.

The Social Media Bible: Tactics, Tools and
Strategies for Business Success, John Wiley&Son,
2009.

The Social Media Bible: Tactics, Tools and
Strategies for Business Success, John Wiley&Son,
3rd ed., 2012.

“Social Media—History and Components.” Journal of
Business and Management, Vol.7, No:1, pp.69-74.
“The Pareto Principle: Its Use and Abuse.” Journal of
Services Marketing, Vol.1, No:2, 1987, pp.37-40.
“Social Media  Marketing.”, Life Science
Journal, Vol.9, No:4, pp.4444-4451.

“Sosyal Aglarda Akan Veri Madenciligi.” YBS
Ansiklopedi, C.1, No:3, 2014, s.21-27 .

“NodeXL ile Sosyal Ag Analizi: #akademikzam
Ornegi.” 15. Uluslararas1 Ekonometri, Yoneylem
Arastirmalan ve Istatistik Sempozyumu, Vol.15,
2014, 5.464-482.

“Understanding the Appeal of User-Generated Media:
A Uses and Gratification Perspective.” Internet
Research, Vol.19, No:1, 2009, pp.7-25.

“The CRISP-DM Model: The New Blueprint for Data
Mining.” Journal of Data Warehousing, Vol.5,
No:4, 2000, pp.13-22.

179



Sterne, Jim:

Stieglitz, Stefan, Linh
Dang-Xuan, Axel Bruns,
Christoph Neuberger:
T.C. Genglik ve Spor

Bakanligt:

Tang, Jiliang, Yi Chang,

Huan Liu:

Tang, Lei, Huan Liu:

Thelwall, Mike, Kevan
Buckley, Georgios
Paltoglou:

Tremayne, Mark:

Tufekci, Zeynep:

TUIK:

How to Measure and

John

Social Media Metrics:
Optimize Your Marketing Investment,
Wiley&Sons, 2010.

“Social Media Analytics.” Business & Information

Systems Engineering, Vol.6, No:2, 2014, pp.89-96.

“Genglik ve Sosyal Medya Arastirma Raporu:
Yonetici Ozeti” Ipsos, (ed.) Mehmet Bulut, Ekim
2013, (Cevrimigi)
https://leventeraslan.files.wordpress.com/2015/09/ge
nclik-sosyalmedyayonetici-ozeti.pdf, 15 Mayis 2018.
“Mining Social Media with Social Theories: A
Survey.” ACM SIGKDD

Newsletter, Vol.15, No:2, 2014, pp.20-29.

Explorations
“Community Detection and Mining in Social
Media.” Synthesis Lectures on Data Mining and
Knowledge Discovery, Vol.2, No:1, 2010, pp.1-137.
“Sentiment in Twitter events.” Journal of the
Association for Information Science and
Technology, Vol.62, No:2, 2011,pp.406-418.

“Anatomy of Protest in the Digital Era: A Network
Analysis of Twitter and Occupy Wall Street.” Social
Movement Studies, Vol.13, No:1, 2014, pp.110-126.
Social Media Big Data:
Representativeness, Validity Other

Methodological Pitfalls.” Proceedings of the Eighth

“Big Questions for

and

International AAAI Conference on Weblogs and
Social Media, 2014, pp.505-514

“Hanehalk1  Bilisim  Teknolojileri ~ Kullanim

20167,

Arastirmasi, (Cevrimigi)

180



Umesha, Naik, D.
Shivalingaiah:

Uysal, Alper K., Serkan

Gunal:

Uzgoren, Nevin:

van der Meer, Toni G.L.A.,

Piet Verhoeven:

van Mierlo, Trevor:

Verma, Tanu, Renu, Deepti

Gaur:

Wamba, Samuel F.,
Shahriar Akter, Hyunjin
Kang, Mithu Bhattacharya,
Mohammed Upal:

Waters, Richard D., Jia Y.

Jamal:

We Are Social, Hootsuite:

http://www.tuik.gov.tr/PreHaberBultenleri.do?1d=21
779, 1 Ocak 2018.

“Comparative Study of Web 1.0, Web 2.0 and Web
3.0.” The 6th International CALIBER, 2008,
pp-499-507.

“The Impact of Preprocessing on Text Classification.”
Information Processing&Management, Vol.50,
No:1, 2014, pp.104-112.

“Uyum Analizinin Teorik Esaslar1 Ve Regresyon
Analizi ile Benzerliginin Grafiksel Boyutta
Karsilastirilmas1.” Dumlupmar Universitesi Sosyal
Bilimler Dergisi, No:18, 2007, s.1-20.

“Public Framing Organizational Crisis Situations:
Social Media Versus News Media.” Public Relations
Review, Vol.39, No:3, 2013, pp.229-231.

“The 1% Rule in Four Digital Health Social Networks:
An Observational Study.” Journal of Medical
Internet Research, Vol.16, No:2, 2014, pp.1-9.
“Tokenization =~ And  Filtering  Process in
Rapidminer.” International Journal of Applied
Information Systems, Vol.7, No:2, 2014, pp.16-18.
“The Primer of Social Media Analytics.” Journal of
Organizational and End User Computing, Vol.28,
No:2, 2016, pp.1-12.

“Tweet, Tweet, Tweet: A Content Analysis of
Nonprofit Organizations’ Twitter Updates.” Public
Relations Review, Vol.37, No:3, 2011, pp.321-324.

“Digital in 2018 in Western Asia.”, Jan 29, 2018,

(Cevrimigi)

181



Weber, Sebastian, Jorg
Rech:

Weinberg, Tamar:

Weiss, Sholom M., Nitin
Indurkhya:

Wirth, Riidiger, Jochen
Hipp:

Wong, Pak C., Paul
Whitney, Jim Thomas:

Xiang, Zheng, Qianzhou
Du, Yufeng Ma, Weiguo

Fan:

Ye, Lan, Ki, Eyun-Jung:

https://www.slideshare.net/wearesocial/digital-in-
2018-in-western-asia-part-1-northwest-86865983 , 15
Mayis 2018.

“An Overview and Differentiation of the Evolutionary
Steps of the Web X.Y Movement: The Web Before
and Beyond 2.0.” Handbook of Research on Web
2.0, 3.0, and X.0: Technologies, Business, and
Social Applications, (ed.) San Murugesan,
Information Science Reference, 2009, pp. 12-39.

The New Community Rules: Marketing on The
Social Web, O'Reilly Media Inc., 2009.

Predictive Data Mining: A Practical Guide, Morgan
Kaufmann, 1988.

“CRISP-DM: Towards A Standard Process Model for
Data Mining.” Proceedings of the 4th International
Conference on The Practical Applications of
Knowledge Discovery and Data Mining, 2000, pp.
29-39.

“Visualizing Association Rules for Text Mining.”
Proceedings 1999 IEEE Symposium on
Information Visualization, 1999, pp. 120-123.

“A Comparative Analysis of Major Online Review
Platforms: Implications for Social Media Analytics in
Hospitality and Tourism.” Tourism
Management, Vol.58, 2017, pp.51-65.
“Organizational Crisis Communication On Facebook:
A Study of BP’s Deepwater Horizon Oil
Spill.” Corporate Communications: An

International Journal, Vol.22, No:1, 2017, pp.80-92.

182



Yilmaz, Ilker G., Dogus
Aygiin, Zuhal Tanrikulu:

Zafarani, Reza,

Mohammad A. Abbasi,
Huan Liu:

Zarrella, Dan:

Zhang, Wen, Taketoshi
Yoshida, Xijin Tang:

Zimbra, David, Tianjun Fu,

Xin Li:

https://www.boomsocial.com

https://apps.twitter.com

“Social Media’s Perspective on Industry 4.0: A
Twitter Analysis.” Social Networking, Vol.6, 2017,
pp.251-261.

Social Media Mining: An Introduction, Cambridge
University Press, 2014.

The Social Media Marketing Book, O'Reilly Media
Inc., 2009.

“A Comparative Study of TF* IDF, LSI and Multi-
Words for Text Classification.” Expert Systems with
Applications, Vol.38, No:3, 2011, pp.2758-2765.
“Assessing Public Opinions Through Web 2.0: A Case
Study On Wal-Mart.” Thirtieth International

Conference on Information Systems, 2009, pp.1-10.

https://developer.twitter.com/en/docs/tweets/timelines/api-reference/get-statuses-

user timeline

https://developer.twitter.com/en/docs/tweets/search/overview

https://help.twitter.com/en/rules-and-policies/twitter-limits

https://github.com/linvi/tweetinvi

https://rapidminer.com

http://dfreelon.org/utils/recalfront/recal3/

183



EKLER
EK 1: RapidMiner Parca Degistirme Operatorii Sozliugii

[ JeX |

Edit Parameter List: replace dictionary

Edit Parameter List: replace dictionary
° Defines the replacements.

(l

replace what replace by
cocug.* o cocuk
degistir.* o degistirmek
dergi.* o dergi
dested.* o destek
detay.* o detay
dileg.* o dilemek
diliy.* o dilemek
dostl.* o dost
dostu.* o dost
dinya.* o dinya

;+ Add Entry 5)( Remove Entry 0 Apply

v

x Cancel

EK 2: Kullanicilar Tarafindan Firmalar Ile Ilgili Paylasilan Olumlu Tweetlere

Ornekler
Tweet Duygu Durumu
Allaaaah sevgililer giini ve indirimleri geliyor bekle beni Olumlu
Firmal ® @ ®e&®
Sevgililer giinii i¢in ¢ok heyecanliyim Firmal uzun zamandir %50 Olumlu
indirim yapmiyordu.
Biz morun en ¢ok Firmal tonunu seviyoruz Olumlu
Firma2 indirimini bekliyorum hemde hemen <3 Olumlu
Firma2 indirimi iyi geldi hee Olumlu
Konusamam yalnizca Firma2..& Olumlu
Firma3’den siparig verdim diin aksam ve az 6nce geldi :) Olumlu
Iptal istegimi kisa siirede gergeklestirdiginiz i¢in tesekkiir ederim. Olumlu
@Firma3destek @Firma3
Firma3 miithis bir aligveris platformu Olumlu
@kullaniciadi Ben de Firma4 den alicam aszlslsszsssgxssexss Olumlu
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@kullaniciad1 Al Firma4 daha giivenilir Olumlu

Iyi aksamlar. Firma4 modakupon herkes giivenerek her seyi alabilir. Olumlu

Miisteri memnuniyetine yildizli bes vermek istiyorum

@ Firma4 Firma4 adamdir. Opiildiiniiz :) Olumlu
@ Firma4 Sorun giderildi tesekkiirler Olumlu
Bugiin miikemmel gecti. Evsahipligi i¢in @ Firma4 ekibine ve zaman Olumlu

ayirip gelen tiim Bursali teknoloji tutkunlarina sonsuz tesekkiirler. Ozel

video yakinda @kullaniciadi...

@kullaniciadi Aynen bende heycanliyim Firma5 uzun zamandir indirim Olumlu
yapmiyordu

Adana Firma5'in bende ki manevi degeri.. :) Olumlu
Kulakligim bozulmustu teknosaya gotiirdiim hemen 2 dk iginde yeni Olumlu

iiriin verildi tesekkiirler # Firma5 &

EK 3: Kullamcilar Tarafindan Firmalar Ile ilgili Paylasilan Notr Tweetlere
Ornekler

Tweet Duygu Durumu

@kullaniciadr Firmal sevgililer giinii indiriminden kendime makyaj Notr

aldim bu kadar net yalniziz dostum

Giizel kadin yoktur; Firmal’de indirim vardir. Notr

Erkekler neden #Firmal in Oniinde bekliyor neden igeri girmiyorlar Notr

anlam verebilmis degilim :)

Firma2 Magazamizdaki Sweet Cheeks allik paleti 8 yiiksek pigmentli Notr
yumusak rengi bir araya getiriyor!

Firma2 de parfiimler indirime girmis Notr
Firma2'de sevgililer giinii indirimi varmis Notr
eFinans Firma3 ile e-Ticaret Zirvesi'nde.\nAyrintili bilgi igin Notr
tiklaymiz:...

Firma3 de hergiin %50 indirim var Notr
@ Firma3 tekrar kdv indirimi olacak mi1 ? Notr
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@kullaniciadi Merhaba sizi aradik ulasamadik konu takibimizde olup Notr
tarafiniza bilgilendirme saglanacaktir. Firma4Destek

Yok mu Firma4 kuponu olan bi delikanli Notr
Firma4 e giivenebilir miyim? Notr
Firma5 cep telefonuna 10 taksit televizyona 15 taksit kampanyasi ... Notr
@ Firma5 Sevgili bulucunuz yok mu? Once ordan baslasak. Hediye Notr
alimir yani bi sekilde yine.

@ Firma5 # Firma5Ilefutbol Biilent Korkmaz Notr
I'm at @ Firma6 in {zmir Notr
Firma6 outlet tekrar acilmus ... Notr
Abim Firma6 sakali birakmis Notr

EK 4: Kullameilar Tarafindan Firmalar ile ilgili Paylasilan Olumsuz Tweetlere

Ornekler
Tweet Duygu Durumu
Firmal ¢alisanlar1 kendini bilirkisi filan m1 zannediyor? Olumsuz
Firmal 6demeyi bobrek iizerinden kabul etmeyeceksen mail atip durma Olumsuz
param yok
Bugiin Firmal beni batirdi Olumsuz
Kizlar Firma2’yi boykot eden 3 kisi mi kaldik posetler goriiyorum Olumsuz
ellerinizde ne ¢abuk unutuyosunuz her seyi ya
Parasiyla rezil olmak isteyen #Firma2 ye buyursun! Olumsuz
Internet magazacihign gergekten zayif. Miisteri hizmetlerinin vermis Olumsuz
oldugu adrese gonderdigim {iriin teslim alinmayip geri gonderiliyor.
Sorun ile ilgili geri doniis de yapilmadi @Firma2 #Firma2 #gikayet
@kullaniciadi @Firma3 @Firma3destek Aldigin urun arizali veya Olumsuz
parasini odedigin urun yerine alt model gelmis olabilir..sen musteri
olarak potansiyel suclusun..cagri merkezindeki hukuktan anlamayan
elemaanlar zaten bizi bastan mahkum ediyorlar .biz sucluyuz biz
@Firma3 pigsmanliktir... Olumsuz
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@Firma3 Aman arkadaslar dikkat! Olmayan iiriinii alip da rezil olmayin Olumsuz

sevdiklerinize! Ondan sinra yazarlar bulamadik. Ne diye sattin o zaman?

#Firma4 youtube’deki reklaminiz ne kadar sinir bozucu ? Neredeyse her Olumsuz

videodan sonra ¢ikiyor . Ka¢ dk dinlemek zorunda kaldim .

#Firma4 mii? 3 kere diisiiniiriim bundan sonra Olumsuz

Firma4 kadar dolandiricilar1 barindiran bir site yok. resmen rezalet. Olumsuz

kullanmayin sakin.

@Firma5 miisteri memnuniyetini nasil sagliyor acaba? Diin aldigimiz Olumsuz

ve sadece denedigimiz bir iiriinii bugiin agildig1 i¢in alamayacaklarini

sOyliiyorlar.

@Firma5 artyoruz danmismaya baglayacaksiniz sozde hattan atip Olumsuz

duruyorsunuz bu ne rezilliktir!!!

@Firma5 Islemleri inceleyebilmeniz gerekmiyor, islerinizi duzgun Olumsuz

yapmaniz gerekiyor. Bilgi formu ve Maillere cevap vermediniz.

Inceleyecek olsaniz ohooo..

3 ay evvel aldigim Lenova bozuldu ve kutusu yok diye alamayiz diyen Olumsuz

yer @Firma6

@Firma6 miisteri hizmetlerinize ulasilmiyor ! Siz bana ulasin. Olumsuz

Teshir tiriiniint kapali kutu (sifir iiriin) diye teslim eden (etmeye ¢aligan) Olumsuz

@Firma6 @kullaniciadi

EK 5: Tweetera Ekram

a5 Formi1 - X
Keyword l ‘
File Name | |

| Search in Twitter |
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EK 6: Tweetera Kodlan

namespace tweetera

{

public partial class Form1 : Form

{
DataTable dt;

public Form1()
{

InitializeComponent();

}

private void buttonl Click(object sender, EventArgs e)
{
try
{
Auth.SetUserCredentials();
string userName = textBox2.Text;
followUser(userName);

}

catch(Exception ex)

{
MessageBox.Show(ex.ToString());

}
}

public void followUser(string userName)

{

try
{

TweetinviConfig.CurrentThreadSettings. TweetMode
= TweetMode.Extended;

var searchRequestParameters = new SearchTweetsParameters(userName)

{
Lang = LanguageFilter. Turkish,
SearchType = SearchResultType.Recent,
MaximumNumberOfResults = 2000000,
Since = new DateTime(2018, 1, 1),
TweetSearchType = TweetSearchType.All
}5

var matchingTweets = Search.SearchTweets(searchRequestParameters);

List<ITweet> tweetList = matchingTweets.Cast<ITweet>().ToList();
38



string myString = string. Empty;
myString = tweetList[0].ToJson();
createDTandSetColumnNames(myString);

MessageBox.Show("tweetList=" + tweetList.Count.ToString());
#region loop
for (int i=0;i<tweetList.Count;i++)
{
string jsonString = tweetList[i]. ToJson();
string[] jsonStringArray
= Regex.Split(jsonString.Replace("[", "").Replace("]", ""), "},{");
DataRow nr = dt. NewRow();
int sayac = 0;
foreach (string jSA in jsonStringArray)
{
sayac +=1;
string[] RowData
= Regex.Split(jSA.Replace("{", "").Replace("}", ""), ".");

foreach (string rowData in RowData)

{
try
{
int idx = rowData.IndexOf(":");
if (idx > 0)
{

string RowColumns = rowData.Substring(0, idx -
1).Replace("\"", "");
string RowDataString =
rowData.Substring(idx + 1).Replace("\"", "");
nr[RowColumns] = RowDataString;

}
}

catch (Exception ex)

{

}
}

}
dt.Rows.Add(nr);

continue;

}

#endregion

string directory = String.Empty;
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string apppath2
= Environment.GetFolderPath(Environment.SpecialFolder.CommonApplicationData
);

directory = apppath2 + @"\REVITeRA";

string path = Path.Combine(apppath2, directory);

if (Directory.Exists(path))

{

j

else

{
Directory.CreateDirectory(path);

}

string fileName = "tweetera.xIsx";
string dadi = string. Empty;
fileName = Path.Combine(path, fileName);

try
{
dt.ExportToExcel(fileName);

}

catch(Exception ex)

{
MessageBox.Show(ex.ToString());

}

}

catch (Exception ex)

{
}
}

private void button2 Click(object sender, EventArgs e)

{

MessageBox.Show("last tweet id");

}

public void createDTandSetColumnNames(string jsonString)

{
try
{
string[] jsonStringArray

= Regex.Split(jsonString.Replace("[", "").Replace("]", ""), "},{");

List<string> ColumnsName = new List<string>();
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foreach (string jSA in jsonStringArray)
{

string[] jsonStringData
= Regex.Split(jSA.Replace("{", "").Replace("}", ""), ".");
foreach (string ColumnsNameData in jsonStringData)

{
int idx = ColumnsNameData.IndexOf(":");
if (idx > 0)
{

string ColumnsNameString = ColumnsNameData.Substring(0, idx -
1)-Rep1ace(ﬂ\ﬂll, HH);
if (ColumnsName != null)

{

if (!ColumnsName.Contains(ColumnsNameString))

{
ColumnsName.Add(ColumnsNameString);
b
b
b

}
dt = new DataTable();

foreach (string AddColumnName in ColumnsName)
{
dt.Columns.Add(AddColumnName);
b
}

catch (Exception ex)

{
MessageBox.Show(ex.ToString());

}

b
public DataTable JsonStringToDataTable(string jsonString)

{
string[] jsonStringArray

= Regex.Split(jsonString.Replace("[", "").Replace("]", ""), "},{");
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