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Amac¢ - Bu aragtirmanin amaci, turizm igletmelerinde, miisterilerin marka hakkinda distindiiklerini,
duygu analizi yontemini kullanarak, daha hizhi bir sekilde ortaya koymaktir. Bu amag¢ dogrultusunda
gelistirilen iki uygulama ile miisterilerin yorumlar1 daha hizli etiketlenip, isletmelerin marka kisilikleri
daha hizli sekilde ortaya cikarilmaya calisiimaktadir.

Yontem - Arastirma kapsaminda kullanilan veriler tiiketicilerin online goriislerini paylastiklar:
platformdan Mayi1s 2022 - Temmuz 2022 déneminde ti¢ aylik siireci kapsayacak sekilde toplanmustir. Ancak
bu yorumlar sadece son 3 ayda yapilan yorumlar degil daha eski tarihlerde isletme hakkinda yapilmis olan
yorumlarida icermektedir. Toplam 1047 adet yorum bu ¢alismada kullanilmaktadir. Arastirma kapsaminda
internet ortaminda yapilan yorumlardan elde edilen veriler, duygu analizi yontemi ile incelenmistir.

Bulgular — Duygu analizi sonucunda, Aaker(1997) de ortaya atilan marka kisiligi boyutlar1 turizm
igletmlerine gore sekilendirilip ve yorumlarin hangi marka kisiligini isaret ettigi ortaya konmaya
calisilmaktadir. Bu galismanin asil hedefi olan verilerin daha hizhi islenmesi ise ¢alismada yapilan iki
uygulama ile desteklenmektedir.

Tartisma — Hizli toplanan verilerin yine hizl bir sekilde islenmesinin tekrarh bir sekilde yapilan analiz
¢alismalar: igin ne kadar onemli oldugu ortaya konmaya calisilmaktadir. Verilerin istenen sektorlerde,
istenilen tarih araliklarinda, istenilen kaynaklardan alinabilmesi gibi esnekliklerin isletmelere neler
saglayabilecegi tizerinde durulmaktadir. Bu ¢alismada, literatiirde yer alan marka kisiligi boyutlarina
turizm isletmeleri igin farkl bir yaklagim getirilmistir.
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Purpose - The aim of this research is to uncover customers' thoughts about the brand in tourism businesses
more quickly using the sentiment analysis method. Two applications have been developed in line with this
objective to expedite the labeling of customer reviews and to reveal the brand personalities of businesses
more rapidly.

Design/methodology/approach -The data used in this study was collected from internet pages over a
three-month period. However, these comments not only include those made in the last three months but
also encompass earlier comments about the business. A total of 1075 comments are utilized in this study.
The data obtained from online comments were analyzed using the sentiment analysis method.

Findings - As a result of sentiment analysis, the brand personality dimensions proposed by Aaker (1997)
were tailored to tourism businesses, and it was determined which brand personality the comments
indicated. The faster processing of data, which is the main goal of this study, is supported by the two
applications developed.

Discussion - This study attempts to highlight the importance of rapidly collecting and processing data for
repeated analytical studies. The benefits that flexibility, such as obtaining data from desired sectors, within
desired date ranges, and from desired sources, can provide to businesses are emphasized. This study
introduces a different approach to brand personality dimensions for tourism businesses, based on the
existing literature.
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1. GIRIS

Son dénemde isletmeler, miisterilerinin onlar hakkinda diistindiiklerine erisip bu verileri anlamlandirabilmek
i¢in 6nemli kaynaklar ayirmaktadirlar. (Alsghaier vd., 2017). Literatiirde marka kisiligi boyutlari belirlenirken
bir¢ok farkli temel iizerinde denemeler yapilsa da, 6zellikle Aaker'in (1997) calismasinin temel boyutlar
tizerinde degisiklikler yapilarak sekillendirilmeye ¢alisiimaktadir. Aaker(1997) calismasina elestirel yaklasan
¢ok az ¢alismadan birinde ise, 6ne siiriilen marka kisiligi boyutlarmin, kisilik kavramini tam karsilamadig:
noktalarda ortaya ¢ikan soruna vurgu yapilmaktadir (Azoulay ve Kapferer, 2003). Bir diger elestirel calismada
ise, ana boyutlar diyebilecegimiz temel kisilik boyutlarinin bile, ciddi farkliliklar ile olusturuldugunu
gozlemlemek miimkiindiir (Geuens vd., 2009).

Marka kisiliginin tespiti ve bu alanda yapilacak ¢aligmalarin markaya nasil bir rekabet iistiinliigii saglayacag:
tizerine pek ¢ok ¢alisma bulunmaktadir (Dickinger ve Lalicic, 2016). Bu ¢alismalarda yer alan iistiinliik olgusu
bir yana, giiniimiize gelindiginde yapilan marka kisiligi tespit ¢alismalarinin siklikla tekrarlanmasi, en yeni
bilgiler ile sonuca ulasilmaya ¢alismasi bu alandaki hiz ihtiyacinin ne derece 6nemli oldugunu gosteren temeli
olusturmaktadir. Bu noktada markanin sadece marka kisiligi tespitini 6ziimsemesi degil bunu verilerinin elde
edildigi kaynagin durumuna goére hangi siklikla yapacagin planlamas: énem tasir hale gelmektedir.

Marka kisiligi tespiti isletmelere miisterilerinin goziinde olduklari yeri ve kendilerine belirlemeleri gereken
hedef calismalar isaret edebilecek bir yol gosterici olmas1 bakimindan 6nem tasimaktadir. Ancak akan veri
gibi kavramlarin tiiredigi giinlimiizde marka tespitinin yapilmasi, bunu ¢ok kisa siirelerde tekrarlamadik¢a
isletmeler igin kapsamli ve yol gosterici bir ¢oziim olmaktan uzaklasip sadece bir tespit seviyesinde
kalmaktadir. Bu ¢alismanin odag; ise marka kisiliginin tespitindeki detaylardan ziyade, marka kisiligi tespit
siirecinin nasil daha hizli hale getirilebilecegi olarak 6zetlenebilir. Calismada gevrimici platformlardan
toplanan verinin temel amacinmn hizli bir sekilde sonuca ulagmak olmas1 vurgulanip bu siire¢ nasil dahada
hizlandirilabilir olgusu iizerinde kurgu olusturulmustur. Calisma iki ana uygulamay ortaya ¢ikarmaktadir,
bunlardan birincisi verilerin hizl etiketlenmesi digeri ise analizlerin hizlica ve toplu halde gozlemlenebilecek
forma sokulmasi olarak 6zetlenebilir.

Arastirmanin temel amaci literatiirde zaten var olan metin madenciligi calismalarina farkhi tekniklerle
pratiklik kazandirmak neticede igerik analizi yaparak her bir miisterinin yaptig1 yorum ile markaya hangi
marka kisiligini yiikledigini en hizli sekilde elde edebilmektir. Calismanin ana hedeflerinden biri olan marka
kisiligi tespiti siirecine hiz katmanin asli amaci giiniimiizde ivmelenerek hizlanan veri {iretimine karsilik bu
iiretilen verilerin incelenmesi konusunda yeni bir yontem ortaya koyabilmektir.

2. KAVRAMSAL CERCEVE
2.1.Kisilik Kavrami ve Marka Kisiligi

Sheldon ve Kasser (1995:533) kisiligin biitiinlesik 6zellige sahip oldugunu ve bu biitiinlesme 6zelliginin
tutarliik ve uyum seklinde gergeklestigini vurgulamislardir. Bu mantikla incelendiginde, tutarlilik kisinin
hedefleri arasindaki bagintilar1 igerirken, uyumluluk kisinin belirledigi nedenlere dayali hedefleri takip
etmeyi ve 6ziinde tatmin edici aktiviteler gerektiren hedeflere yonelmeyi icermektedir. Ozetle tutarlilik,
hedeflerin birbiriyle iliskilerini incelerken, uyumluluk, hedeflerin organik ihtiyaglarla baglantisina odaklanir.
Snyder ve Ickes (1985), ise kisiligi sosyal davrarus agisindan ele alarak ii¢ temel yapiya gore analizini
gerceklestirmistir. Birincisi, bireylerin kendi igerisinde var olan goreceli sabit ozelliklerin, meyletme
anlaminda var olan unsurlar temelinde incelenmesidir. Ikincisi, s6z konusu kisinin kendisinde var olan
Ozellikler ile sartlar arasindaki etkilesim kurulmasi temelindeki yaklasimdir. Uciincii analiz diizlemi ise,
sosyal sartlara bagl 6zelliklerin temelinde kisiligin incelenmesidir.

Kisilik ve tiiketici davranislari arasindaki etkilesim, ¢alismasimi 6ziinii olusturan marka kisiliginin yapisi
agisindan 6nemli bir girdidir. Bu anlamda, s6z konusu etkilesim psikoanalitik teori, sosyal teori, diirtii-tepki
teorileri, 6zellik teorileri baglaminda incelenmekte, ayni zamanda, benlik ve yasam tarzi agisindan da
yorumlanmaktadir (Kassarjian, 1971). Tiiketici davranislar1 baglaminda kisilik, ayn1 zamanda tutum ve
tutumu degistirme baglaminda incelenmektedir ve tiiketicinin karar veya tercih mekanizmasim
etkilemektedir (Haugtvedt vd., 1992:256). Bu baglamda, tiiketicilerin kisiliginin markalarla ortiisecegi ve kendi
kisilik yapzisi ile marka kisiligi arasinda bir uyum arayis: igine girecegi diisiiniilebilir. Literatiirde, tiiketici
kisiligi ve marka kisiligi arasindaki uyumun, benlik uyumu ile ¢alistig1 goriilmektedir (Yao vd., 2015). Benzer
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sekilde tiiketici ve marka arasindaki uyumlastirma siireci, kisiligin i¢sel veya ortiik baglamda, degismezlik
ozelligi temelinde, tiiketicinin markaya iliskin bilgi isleme ve degerlendirme giicti ile ilintilidir ( Mathur vd.,
2012). Huang vd., (2012) tiiketici ve marka kisiliklerinin ayni olup olmadigini incelemis oldugu ¢alismada,
markaya atfedilen kisilik Ozellikleri ile insana atfedilen kisilik Ozellikleri arasinda bir eslesme kurma
baglaminda marka kisiligi ve insan kisilik 6zelliklerinin ayni anlamda faktor yapisina sahip oldugunu tespit
etmistir. Genel olarak tiiketicilerin markalara yonelik kisilik uyumlastirmasi, algilama ile ilgilidir. Bu
baglamda tiiketicilerin markalar1 hangi acidan ele aldig1 ve kisilik atfettigi onemlidir. Maehle vd., (2011:291),
calismalarinda iki temel sorunsali incelemislerdir. Bunlar, tiiketicilerin hangi markalar:1 belirli kisilik
boyutlarinin disinda algiladig1 ve bu markalar arasinda hangi ortak 6zellikleri dikkate aldig: ile markalara
Aaker(1997) tarafindan diizenlenen marka kisiliginin hangi alt boyutlarin yakistirdigidir.

Marka kisiligi genellestirilmis bir kavram olarak degil aym zamanda kisiye, kiiltiire, demografiye ve ortama
gore sekillenebilen 6zellige sahiptir. Priporas vd., (2020), calismalarinda marka kisiliginin kusaklar acisindan
farkli algilanabilecegini belirterek iktisadi sorunlar igerisinde atfedilen kisilik 6zelliklerinin degisebilecegini
belirtmistir. Diger bir bakis agisi olarak Shi ve Shan'in (2018) ¢alismalar: gosterilebilir. Yazarlar marka kisiligini
kullarilan dilin yapisi ve igerigine bagl olarak sekillenebildigini ve bu anlamda kiiltiir unsurlarinin belirleyici
olabilecegine vurgu yapmustir. Benzer sekilde kiiltiirel unsurlar olarak deger ve inang yapilarinin {ist sistem
olarak marka kisiligi {izerinde etkileyici oldugunu saptamislardir (Kuo vd., 2022; Sung ve Tinkham, 2005).
Marka kisiligi ve yagsarmlan bolgenin kiiltiirel yansimalar: ile olan iligkisi ise Ahmad ve Thyagaraj'in (2014)
calismalarinda yer almaktadir. Yazarlar literatiir incelemesi ile farkl: iilkelerin marka kisiligine hangi boyutlar
tizerinde baktigini incelemis ve genel bir ¢erceve ¢izmistir. Marka kisilik algilarinin evrensel olabilecegi gibi
kiltiirel gomiikliik teorisi agisindan da ¢alisabilecek bir yapisi oldugundan hareketle, {ilkelerin kendilerine ait
marka kisilik boyutlarinin da olusturabilecegi ifade edilmektedir ( Bkz. Almanya’ya 6zgii marka kisilik
boyutlari, Bosnjak vd., 2007). Bu kapsamda ayrica marka kisiligi boyutlarinin kiiltiirel gegerliliginin yapilarak
iilke uyumlastirmas: calismalart mevcuttur (Tunca, 2014). Dolayisiyla kiiltiirel boyutlar marka kisiligi
acgisindan etkileyici 6zelliklere sahiptir. Kendi kiiltiirel boyutlariin 6zellikleri tiiketicilerin yansittigr marka
kisilik boyutlar1 uyumlu olabilmektedir (Unurlu ve Uca, 2017).

Marka kisiligi kiiltiiriin kendi i¢ mekanizmasindan oldugu kadar kiiltiiriin alt unsurlarindan biri olarak
incelenen cinsiyet algisi acisindan da tiiketicilerin marka kisiligine atiflarim etkilemektedir. Mulyanegara vd.,
(2009) calismalarinda insan kisiliginin 6l¢timlenmesinde literatiirde yer bulan biiyiik besli siniflandirmasi
acgisindan marka kisiligini inceleyerek, cinsiyet temelli bir yaklasimla hangi marka kisilik ifadelerinin baskin
oldugunu belirlemeye calismiglardir. Ornegin, giivenilir marka kisiligine atif yapmada erkek ve kadin
tiikketicilerin kisilik yapilarimin farkli oldugu goriilmiistiir. Dolayisiyla belirli bir marka kisiliginin
olusumunda erkek ve kadinin kendi kisilik yapilarimin farkli olabilecegi goriilmektedir. Bu agidan arketip
arastirmalarinda cinsiyet farkliliklar1 6nemli goriilmektedir (Mazure, 2009). Baz1 calismalar ise marka
kisiliginde eril-disil yiiklemesinin yapildigini belirtmektedir. Marka kisiliginde eril-disil ayriminin markanin
cinsiyetinin de belirlenmesi agisindan Snem tagidigr belirtilmistir. Dolayisiyla tiiketicilerin erillik disillik
algilar1 markaya yansimaktadir (Grohmann, 2009; Lieven vd., 2009). Tiiketicilerin markalara yiikledigi kisilik
algilar1 ses-anlam agisindan da incelenmektedir. Marka isminin ses olarak cagristirdigi anlam karsilig:
tiiketicinin zihnindeki kisilik yapisiyla Ortiismekte ve buna gore bi¢gim kazanmaktadir. Marka isminde yer
alan ses, fonetik sembolizmin 6nerdigi gibi markanin cinsiyet hedefiyle uyumlu oldugunda, tiiketiciler marka
adin1 daha ¢ok begenmekte ve uyumsuz durumlara kiyasla markaya karsi daha olumlu tepkiler vermektedir.
S6zkonusu anlam karsiliklari cinsiyet agisindan da nemli olmaktadir (Wu vd., 2013). Ozet olarak erkek ve
kadin tiiketicilerin benlik uyumlarinin bir uzantisi olarak markalara farkli cinsiyet algilar1 yiikledikleri
soylenebilir (Das, 2014; Adomaitis ve Saiki, 2019).

Temel varsayim olarak; tiiketicilerin insani 6zelliklere sahip olarak algiladiklar1 ve 6zdeg gordiikleri markalar:
sectigi ve bu markalarla baglanti kurdugu belirtilmektedir. Burada markalarin sembolleri, fiziksel vb.
Ozellikleri belirtilen marka kisiliginin algisal yansimalari olarak ifade edilmektedir. Marka kisiligi, yetkin,
eglenceli veya modern ya da disadoniik gibi insan kisiliklerini temsil eden unsurlarin genel bir yapisi olarak
incelenmektedir. Tiiketiciler tercih ettikleri markalar aracilifiyla bir anlamda kendi kisiliklerini de ifade
ederek, kendi basari ya da sosyal statiilerini gosterme olanagina sahip olmaktadirlar. Bu 6zdeslesme
neticesinde ortaya ¢ikan memnuniyet hissi zamanla tekrar satin alma ve marka sadakatini artirdigi
belirtilmektedir; dolayisiyla sirketlerin marka iizerinden elde edecegi karlilik diizeyleri artmaktadir (Markovi¢
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vd., 2022:1). Bu baglamda, Freling ve Forbes (2005) calismalarinda marka kisiligi olgusunun tiiketicinin
zihninde olusturdugu imaj ile ortiistiiglinii belirtmekte ve buradan hareketle tiiketicinin arzulanan kisilik
algist ile uyum sagladigini ve bir anlamda igsellestirildigini vurgulamistir. Dolayisiyla marka kisiligi 6zt
itibariyle benlik uyumu ile hareket eden bir nitelige sahiptir.

Pandey (2009), yaptig1 calismada, giiniimiizde teknolojinin ve rekabetin hizina yetismenin isletmeler igin ne
kadar 6nemli oldugunu belirtmis ve bu rekabette giicii ele gegcirmenin en kestirme yolunun da marka ile ilgili
yeni gelistirmeler {izerinde ¢alismak oldugunu isaret etmistir. Bu noktada markanin, miisterilerde hangi algiy1
yarattiginin bilinmemesi durumunda, gelistirilemeyecegi vurgusu yaparak, bu olgu iizerinden marka
kisiliginin 6nemi agitklamistir. Dolayisiyla algisal anlamda marka kisiligini olusturan semboller ve anlamlar,
markalarin dogasinda olmasada, genellikle bilingli ve bazen de bilingsiz olarak kurumsal iletisim ve miisteri
tepkileri yoluyla markayla 6zdes hale gelmektedir (Wee, 2004). Literatiirde marka kisiligi algisi, tiiketicilerin
cesitli tutumlariyla olan iliskisi acisinda da ele alinan bir olgudur. Bu baglamda kiiltiirel anlamda sembolik
faydaya dayali tercihte bulunma (Ozgelik ve Torlak, 2007), markalarla algisal uyumuna (Saliha ve Sakarya,
2014), ideal marka kisiligi ile algiladig1 marka kisiligi iliskisi ( Malar vd., 2012) veya marka kisiliginin kiiltiirler
arast uyumu (Geuens vd., 2009) seklinde calismalar yapilmistir. Tiiketicilerin markalara yonelik kisilik
yiiklemelerinin temelinde daha once kisaca bahsedildigi gibi 6z-uyum ile insanlastirma kavramlari yer
almaktadir. Marka kisiligi insani Ozellikler baglaminda incelendigi icin markalarin tiiketicilerini bilissel
yapilarinda “insanilik” niteligi yaratmaya ¢alismaktadirlar.

2.2.Marka Kisiliginde Insanlagtirmanin Etkisi

Antropomorfizm, insan olmayan seylere insan 6zelliklerinin atfedilmesi olarak agiklanmaktadir. S6z konusu
kavram ilk donemlerde, iletisim araci olarak ¢izgi film ve animasyon filmlerinde kullanilmistir. Bu asamada,
vahsi yasam insan 6zelliklerine sahip sekilde tasvir edilmistir (Hamilton, 1983). Literatiirde, marka insan
bi¢imlilik yaklagimi, markalarin “insanmis” algisi yaratmak iizere kurgulanan bir kavramdir. Bu baglamda
kavramin ana ¢izgisi bir markanin tirtinlerinin dis goriiniisiiniin insan fizyonomisine benzeterek, biligsel ve
duygusal yapinin olusturulmasi vardir (Guido ve Peluso, 2015). Tiiketicilerin marka kisiligine “insan” 6zelligi
tizerinden yaklasmalar1 insan bicimlilik egilimi {izerinden daha giiclii sekilde gerceklesmektedir. Guido ve
Peluso (2015) markalarin insanlastirilmasinin algi diizeyine gore degisebilecegini ve bunlarin temelde
markalarin bir 6zelligi olarak kavramsallastirildigini belirtmistir. S6z konusu benzetme yaklasimi insana
hitap, insani duygular ve insana fizyonomik benzerlik seklinde olusturulan ve kismen mekanik bir egilimi
temsil eden 6zellige sahiptir (Reavey vd., 2018).

Markalarin insanlastirrlmasi1 bu anlamda, insanda var olan ozelliklerden zekay1 yansitma baglamli
yapilabilmektedir. Son donemde markalarin teknolojiyi kullanmalar1 6rnek verilebilir (Benyon ve Mival,
2008). Cohen (2014) calismasinda, markalarin insanlastirilmasi icin, asagida belirtilen, bes uygulama sekli
Onermistir. Her biri insanlastirilmis karakterlerin markayla iliski kategorisine gore degerlendirilmektedir.
Bunlar; markay: insan gibi gosteren karakterler, markanin sozciisii olarak gosterilen karakterler, markanin
elcisi olarak hizmet eden karakterler, marka i¢in maskot gorevi goren karakterler ve markayla dolayl iligkisi
olan karakterlerdir. Bu belirtilen karakterlerden hangisi kullanilirsa kullanilsin temel amag¢ markaya atfedilen
bu yapida insanlastirma yapisimi kullanarak markaya kisilik o6zelliklerinin atfedilmesi {izerine
kurgulanmaktadir.

2.3.Marka Kisiligi Uzerine Yapilan Calismalar Hakkinda Bibliyografik Inceleme

Marka kisiligi calismalar1 incelendiginde, farkli sektorlerde, farkl ihtiyaglara gore boyutlar ve alt boyutlar
anlaminda kiigiik degisiklikler olsa da genel olarak benzer marka kisiligi boyutlarinin {izerinde ¢alisildig:
gozlemlenmektedir. Calismanin bu noktasinda marka kisiligi c¢alismalarinda yillara gore literatiir
derinlemesine incelenmis, son 20 yil (2002-2023) 3 bdliime ayrilarak (2005-2010, 2011-2016, 2017-2023) bu
donemlerde yapilan calismalardan 6rnekler alinarak, marka kisiligi boyutlarinda ne gibi degisiklikler oldugu
gozlemlenmeye ¢alisilmistir (Bkz. Tablo 1).
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Tablo 1: Aaker'mn (1997) marka kisiligi 6lceSine iliskin calismalarin gelisimi ve igerigi

Aaker'in Alt
Ay Boyutlari(Trait)
Boyutlar Aaker'in Boyutlarindan Kullanilmis Aaker'in Alt Boyutlarindan Yan Ortak Farklilasmig
Dénem | Yil Yazar Kullanilmig Farki mi? Farka Yoéntem Alan Survey Skala | Boyutlar Boyutlar

2002 Kim Vd., Evet Yok Evet Yok Fa.k tor anahz'l, Cep telefonu Likert Anket (5- Yok
varimax rotation 7) o}
(Experimental % =
<
. design) Expert . . Em
2004 Sm1-th ve Evet Yok Hayir Batili - Saglamlik pretest & Otomotiv 1de‘nt1cal‘ Big Five =2
Grime questionnaire B e
consumer S 8
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Cesur, Giiglii, Diirtiisel, llging multi- Birlesmeleri Likert Anket (5- @ o
2006 James vd., Hayir Eski, Glivenilir, Mantikli, Hayir Yok dimensional Teknilo'i ve 7 Yok g0 é
Duygusal, Hosgoriilii, scaling Sa"hL ~ S <
Teknik, Giivenilir & =8 = %
Istikrarli, Sorumlu Aktif, estimated 2 % B
Bosnjak Diirtiileri uyandiran, Dinamik, Yenilik¢i Agresif, measurement Farkli Cevrimigi access 3 ‘2" g
2007 vd., Haymr Vicdanli, Duygusal, Yiizeysel Hayr Cesur Siradan, Sade Romantik, model, factor sektorler panel Yok _E} = é
Duygusal analysis ° =
. o] U 0

£ >

° reggression and Farki = 3 qu
=S adequacy- N s © O 5
I 2008 Zentes vd., Evet Yok Evet Yok . Sektorler ve 5 li likert Anket Yok hee] e
15 importance .. g 2N
= farkl iilkeler = 2l
5 model. g g
(S}
. . z £ &
2008 | Kimve Evet Yok Evet Yok Goklu regresyon | Kozmetik | 5y, 0 arget | Yok S =3
Jung analizi sektorii = S
B 2%
i istikrarli, Sorumlu Aktif, Varimax 5 O o
Sorumlu olma, Aktif, Dinamik, Yenilik¢i Agresif, dondiirme ile Farkh 5 5 E
2009 | Geuens vd., Hayir Saldirganlik, Basitlik, Hayir . ¢ 28 4 . . 7 likert Anket Yok e % N
Cesur Siradan, Sade Romantik, temel bilegenler sektorler IS 3 g
Duygusallik . = -
Duygusal analizi g g
Rl
. . §F
Olumsuz Duygulara sahip, Varimax > .
2009 Leevd,, Evet Yok Hayir Olumlu Duygulara sahip, rotation ile Restoran Anket Likert 7 Yok z 3
Memnuniyet Faktor analizi g é
5 2
R
P
57
2010 | Long Yilin Evet Yok Hayir D1§ad6ni'1'kli'1k, uyumluluk, Regres'y(')n Qyuncak and ropbr'taj -5&9 Bﬁyii'k E E
vicdanlilik Analizi video oyunlar likert besli 30
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2011-2016

Incelenen tiim ¢aligmalarda ortak olan boyut yok

2011 Bra'nagan ve Evet Yok Evet Yok Kesifsel f'al'doru Soft 1gece%< ve . 'Pa.thfm(%er Yok
Hildebrad analizi otomotiv iligkisel aglar1
Chu ve Arkadasg canlis1 Sevimli Mutlu Ter;ill:i) 1Iie§en Farkh
2011 v Hayir Gelenekgilik, Nese ve Trendlik Hayir Pahali Liiks Zarif Geng Batili N ? Online panel Yok
Sung N Dogrulayict analarda
Giincel - R
faktor analizi
Dikkat geken, garpici, goze garpan,
disa dontik, aktif, gosterisli,
heyeca.n v'er1c1, sosyal, komik, Kesifsel faktorii
havaly, ilging, sevecen, arkadas L.
. analizi (EFA)
Disadéniikliik, viedanlilik, canlisy, neseli, hos, cana yakin, ok and explorator
2012 Huang vd., Hayir $ ’ ’ Hayir yonlii, diisiinceli, destekleyici, . Mixed R P . y Big Five
uyumluluk o confirmatory interviews
sicak, konuksever, dogal, iddiali, 4
. o factor analysis
miitevazi, gergek, diiriist, (CFA)
profesyonel, verimli, pratik,
glvenilir, glivenilir, ¢aligkan,
kendine giivenen, hirsli, basarili
Ivens ve Memnuniyet, Durumsal, Kiimeleme Gida, Spor
2012 Hayir vnyel, Dur § Hayir Yok umeen malzemeleri, Anket n=603 Yok
Valta Tercihlere sahip Analizi .
cilt bakimi
2013 Kim Ve Hayir Benzersizlik, Aile odakli Hayir Ozgin, benzersiz, duygusal, aile Faktor analizi Anket Yok
Letho odakli
X Marka Guveni - ..
2014 KZ”;‘ ve Evet Marka Etkisi Hayir Yok Yaplsa;ef,‘thk MG lg,l;m ve . Anket Yok
ao Marka sadakati fmodelt obrayst
2014 Ridgway ve Hayir Yok Hayir Yok Faktor analizi Moda O'r"lhn('e' a“nket& Yok
Myers On gortisme
Olgun Profesyonel Akilli Giivenilir
Rafine confirmatory fashion to
Prof 1lik tizel Cekici Yakigikl tsal
2015 Sung Ye Hayir T eS}./(.)r?e ! Hayir Glizel Gekici Yalagikl Sanatsa factor analysis automobile Cevrimigi anket Yok
Choi gekicilik Muhtesem (CFA) and retail
Materyalizm Bencil Materyalist Stkismis
Gosterigli
M S lu, aktif, , basit R .
2015 oons ve Hayir Orumit, aktlly cesut, basitve Hayir Yok egresyon Elektrical car Pretests Yok
Pelsmacker duygusal Analizi
Etkinlik, Saldirganlik, Kesifsel faktérii
2016 | Matzler vd., Hayir duygusallik, basitlik, Hayir Yok ¢ analizi Turizm Anket 5 likert
sorumluluk

Gelenekgilik, Nese ve Trendlik, disadoniikliik, vicdanlilik, uyumluluk, Memnuniyet, Durumsal, Tercihlere sahip,

Benzersizlik, Aile odakli, Marka Giiveni, Marka Etkisi, Marka sadakati, Profesyonellik, ¢ekicilik, Materyalizm,

sorumlu, aktif, cesur, basit ve duygusal
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2017-2023

Kaliteli Profesyonel Basarili Isini Iyi Yapan Giivenilir
Prestijli Kendine Giivenen Kendini begenmis Taninmis
Saglam Kiiresel Istikrarli Iyi Orijinal Harika Eglenceli

Incelenen tiim caligmalarda ortak olan boyut yok

Yetkinlik H Kesifsel faktorii Buyiik
2017 M. Akin Hayir erant feyecan N Hayir | Negeli Aktif Canli Sempatik Liberter Cevik Geng estise 'a . ord Otomobil ylizyiize anket uyu'
Geleneksellik Androjenlik . analizi besli
Doyurucu Geng Tutkulu Sportif Bagtan Cikarici Iiml
Miitevazi Geleneksel Tutumlu Klasik Muhafazakar Aile
Odakl Eril Asi Disil Gosterigli
H - Duirtistliik, E -
. . Duygusallik, X -
V4 HEXAGO- alt Karigik 120
2017 fvanovic Hayir Disadoniikliik, A — Hayir Yok oo anst Anket Yok
vd., faktor marka
Uyumluluk, C -
Vicdanlilik, O — Agklik
Gigo ve Mutlu, geng, giivenilir, Uzman goriisi 21 marka
2018 8 Hayir maceraci, yetkin, hesap Hayir Yok anketi ve uzerinde, farkli Anket Yok
anadkumar o .. N . "
verebilir ve gekici Ttiiketici Anketi sektorler
2018 | Bamada g Yok Evet Yok Yapusal esitlik Giyim Online anket | Yok
vd., modeli
Sorumluluk, Aktivite, X o . T . Karigik
t Gergekgi, Kararli, S lu Aktif, D: k, Yeniliki 7- t scal N
2019 ]apu' ra ve Hayir Saldirganlik, Basitlik, Hayir ereeieel, harart, sorumu tnamie, entii POIMESCAE | oktorlerde 12 Anket Yok
Molinillo Agresif, Cesur Siradan, Sade Romantik, Duygusal anchored
Duygusallik marka
Gergek, diiriist, samimi, saglikli, 6zgiin, negeli,
Cesur, modern, heyecanls, canli, havali, yaratici, benzersiz,
giincel,
2020 Torres vd., Evet Yok Hayir Guvem_l_lr, guvenl{, akalli, teknik, kururf\s-al, bagarily, lider H?mOJen nuf‘us Turizm Anket Yok
Ust sinif, gz alicy, yakigikl, gekici, kadmsi, orneklemesi
Erkeksi, saglam, sert, Tarihi, sanatsal, kiiltiirel, ilging,
farkli, akilda kalici, merakl, sasirticy, hiilyals, sihirli,
takdire sayan, Giizel, etkileyici
4 degisik
Uyumluluk, . -
Mokk ki Biiyiik
2021 Moussa Hayir Vicdanlilik/Agiklik, Hayir Yok . o e'n s 't.orden Anket n=416 uyu.
o er T s Ol¢eklendirme bilinen Besli
Digadontikliik, Nevrotiklik
markalar
Cekici, iiretken, 6zel, Orgam.z'e, yetkin, yapilandirilmis, Tiimdengelim Hikaye
St Cekidi, Vicdanl etkili s1rlikl lat
2022 ruwe.g ve Hayir € IC,I' ledant, s Hayir Ag baglantili, uluslararasi, kozmopolit X a-glr ! A ! . Egitim anfatmi Yok
Wait Kozmopolit, Canli, Prestijli ; B ) niteliksel igerik yorumlari,
Dinamik, canly, yaratici, atletik analizi raticl atblve
Kabul gérmiis, lider, saygin, bagarili, hatir1 sayilir y Y
Ki Begenilebilirlik, Ozgiinliik, PLS ¢okl Mod d
2022 . im Hayir egenilebilirlik, Ozgiinlii Hayir Yok S ¢oklu grup oda ve G'l .?, Anket Yok
Willems seffaflik Analysis perakendeciligi
2023 | Motoki vd., Evet Yok Hayir Yok kavramsal Gida Anket Yok

metafor teorisi

Sorumluluk, Aktivite, Saldirganlik, Basitlik, Duygusallik, Uyumluluk, Vicdanllik/Agiklik, Disad6niikliik, Nevrotiklik, Cekici,

Vicdanli, Kozmopolit, Canli, Prestijli, Begenilebilirlik, Ozgﬁnlﬁk, seffaflik
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Yapilan bibliyografik ¢alisma sonucunda, marka kisiligi calismalarin ¢ogunlukla literatiirde temel tegkil eden
“biiyiik begli” olarak anilan kisilik teorisinde yer alan bes ana boyutun ya da daha farkli alanlarda ozellikle
Aaker’in besli kisilik ¢alismasinda yer alan boyutlarin kullanildig: tespit edilmistir. Ancak bibliyografik
calisma sayesinde, yillar ilerledik¢e 6zellikle cografik temelde, kiiltiirel etkilerin ekseninde birgok farkl kisilik
boyutunun ¢alismalara konu edildigini, bazen bu boyutlarin kiiltiirel temelden uzaklasip sektorel temelde
karsilik buldugunu séylemek miimkiindiir. Ornegin bu calismada turizm tesislerine yonelik marka tespiti
yapildigindan saglamlik boyutu yerine aym ana boyutta ismi gecen farkli bir kelime giivenilirlik segilerek
inceleme yapilmistir. Yine bu noktada alt boyutlarin sektdrel ve bolgesel ihtiyaglara gore literatiirde ¢ok
degisik formlarda test edildigini gormek miimkiindiir. Baz1 sektorlerde ana boyutu sadece birkag alt boyut ile
karsilamak miimkiinken bazi ana boyutlarin ise onlarca alt boyut ile ancak karsilandig1 net sekilde izlenebilir.
Burada bahsi gegen alt boyutlar ana marka kisiligi kelimesini karsilayabilecek kelimelerdir. Daha detayl1 bir
sOylem ile yorumlarda gegen hangi kelimenin hangi marka kisiligi boyunu isaret edecegini kurgulayan kelime
Obeklerini kuruglamaktadir. Sonug¢ta bu uygulamanin basarim orani da dogru kelime Obeklerini dogru

boyutlarla iliskilendirmekten ge¢mektedir.

3. YONTEM
3.1. Arastirmanin Modeli/Hipotezleri

Bu aragtirmanin amaci, turizm igletmelerinde, miisterilerin marka hakkinda diisiindiiklerini, duygu analizi
yontemini kullanarak, daha hizli bir sekilde ortaya koymaktir. Bu amag¢ dogrultusunda gelistirilen iki
uygulama ile miisterilerin yorumlar: daha hizh etiketlenip, isletmelerin marka kisilikleri daha hizli sekilde
belirlenmeye calisilmaktadir. Arastirmada, nitel arastirma ydntemlerinden, dokiiman incelemesi (igerik
analizi) yontemi kullanilmistir.

Calismada literatiirde yer alan Aaker(1997) “besli marka kisiligi tespit modeli” farkh bir agi ile yaklasilarak
bir altinc1 kategori eklenip, olumsuz yorumlarin devre dis1 birakilmasi ile elde edilen hali ile kullanilmaktadir.

Bu ¢alismada, biiyiik veri kapsaminda duygu analizi Python! programlama dili ile gerceklestirilmistir. Python
marka analiti§i caligmalarinda literatiirde son donemde yogun kullanilan 6énemli bir programlama dilidir
(Siddharth vd., 2018; Shirdastian vd., 2019; Alessia vd., 2015). Bu asamanin temel hedefi hazirlanan araytiz
yardimiyla girilen tiiketici goriislerinin duygu analizinin hizli bir sekilde yapilmasidir. Bu hizli analizi
saglayacak olan arayiiz ve sonrasinda verilecek olan hizli etiketleme uygulamalarinin amaci duygu analizini
daha hizl bir sekilde yapabilmektir.

Bu arastirma kapsam olarak bir otel hakkinda yapilmis olan tiiketici yorumlarini icermektedir. Ancak
uygulamalar degistirilmeden sadece veri seti degistirilerek arastirmanin kapsami bir sehirdeki tiim turizm
isletmelerini, bir bolgede hizmet veren turizm isletmeleri veya bir tilkedeki tiim turizm isletmeleri kapsayacak
sekilde degistirilebilecek kadar esnek yapidadir.

3.2.Evren ve Orneklem

Bu calismanin veri evreni, bir online satis platformunda yer alan bir turizm isletmesi hakkinda yapilan
yorumlardan olusmaktadir. Bu ¢alisma boyunca farkli bir¢ok isletme 6rnek alinarak denendigi icin tek bir
isimden bahsedilmemektedir. Orneklem ise bu evrende analiz icin kullarulabilecek nitelikte oldugu
diisliniilen binin {izerinde yorumdan (n>1000) olusmaktadir. Orneklem evren igerisindeki sorunlu ,
anlasilamaz olan yorumlarin ¢ikarilmasi ile elde edilen kiime oldugu icin arastirma evrenimiz bir 6n veri
isleme calismasina tabi tutulmustur. Elde edilen 6rneklem ¢alismada hedeflenen yapiya uygundur. Arastirma
kapsaminda kullanilan veriler tiiketicilerin online goriislerini paylastiklar: platformdan May1s 2022 - Temmuz
2022 doneminde {ii¢ aylik siireci kapsayacak sekilde toplanmistir. Ancak bu yorumlar sadece son {i¢ ayda
yapilan yorumlar degil daha eski tarihlerde isletme hakkinda yapilmis olan yorumlarida icermektedir.

1 Python yazilim vakfi tarafindan gelistirilen, nesne yonelimli, yiiksek seviye programlama dilidir.
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3.3. Veri Toplama Arac1 veya Veri Seti

Verileri toplamak igin gesitli otomatik program yapilar olsada verilerin elde edildigi sunucularda farkl
sorunlara sebep olabildiginden genel olarak sunucular tarafindan ¢ok 6zel izinler disinda kabul goéren bir
durum degildir. Verilerin elle tek tek toplanmasi en giivenli yontem (sunucu ile baglantinin kesilip veri elde
edilmesinin yarim kalmamasi agisindan) olarak tercih edilmektedir. Toplam 1047 adet yorum bu ¢alismada

kullanilmaktadir.

3.4. Verilerin Analizi

Arastirma kapsaminda internet ortaminda yapilan yorumlardan elde edilen veriler, duygu analizi yontemi ile
incelenmigtir. Tespit edilecek olan marka kisiliginin dogruluk derecesini artirrmak igin veri setinin
zenginlestirilmesi (toplanan yorum sayisinin artmasi) énem tasimaktadir. Python dili ile colab {izerinden
duygu analizi gerceklestirilmesinde en kestirme yontem arayiiz olmaksizin analizin gerceklestirilmesidir.
Duygu analizinde sonucun hemen goriilebilmesi igin birinci yontemi ifade eden arayiiz olmaksizin islem
yapilabilmektedir. Burada tiiketici goriislerinin karsiligi olan duygu anlik olarak gozlemlenebilir. Ancak bu
yontem art arda tiiketici goriiglerinin girilmesi neticesinde ekranda karmagiklik olusturma dezavantajim
yaninda getirmektedir. Belirtilen risklerin azaltilmasi ve aym1 zamanda yalin, anlagilir ve odakli bir sonug
iiretebilme hedefi icin calismada duygu analizi yontemi farklhilastirilarak giiclendirilmistir. Bu alternatif

gelistirilen siire¢ Python’da yazilan kodun araytiiz olarak ¢alistirilmasidir.

4. BULGULAR

Aragtirma kapsaminda gelistirilen uygulama ile, online platformlardan toplanmis olan miisteri
yorumlarindan bir marka kisiligi elde edilebilmesi beklenmektedir. Buradaki sonug beklentisi literatiirde yer
alan Aaker in besli kisilik siniflandirmasi modelinde yer alan bes ana kategoriden biri olmasidir. Fakat bu
calismada olumsuz ciimleler ayiklandiktan sonra duygu analizi yapildig: igin alti farkh sonugtan birine
ulasilmasi beklenmektedir. Bunlar sirasiyla samimiyet, heyecan vericilik, yetkinlik, sofistikelik, giivenilirlik
ve olumsuz seklinde siralanabilir. Bu baglamda farkli iki yontem ile veriler isleme tabi tutulmus ve sonuglar
elde edilmistir. Asagida uygulanan bu iki yontem ile elde edilen bulgular gozlemlenebilmektedir.

Birinci Yontem: Arayiiz Kullanmadan Girilen Ciimlelerin Analiz Edilmesi

Colab ekraninda herhangi bir ek uygulama ya da araytize ihtiya¢ duymadan arzu edilen yorumu girerek
duygu analizi yapip sonucu gormek miimkiindiir. Bu noktadaki dez avantak ise siirekli kod yazdigimiz
ekranin iginde olmamizdir. Bu yetkin olmayan kisiler tarafindan kodlara zarar verilmesi ile sonuglanabilecek
bir durumdur. Bu yontemde verileri olusturan tiiketici goriisleri/ yorumlar girilerek duygu analizinin sonucu
gozlemlenmektedir. Sekil 2'de goriilecegi tizere “Kegke Hig gelmesetdik” climlesi girildiginde duygu analizi
neticesinde belirlenen marka kisiligi boyutu “OLUMSUZ” dur.

Sekil 2: Ara yiiz olmadan yapilan analiz sonucu 6rnegi
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Gorildiigii tizere tiiketicilerin yorumlari girildigi zaman hangi marka kisilik boyutu oldugunu belirtmektedir.
Bir diger drnekte, “personelin davranisi iyi degildi” ifadesinin karsilig1 ictenlik seklinde belirlenmistir 2.

4.1. Gelistirilen Arayiiz ile Analiz Isleminin Gerceklestirilmesi

Duygu analizi yapmak amaciyla, Python programinda yazilan kodlar (Bkz. $ekil 1) yerel sunucu {izerinde
aktif edilmektedir (Bkz. Sekil 3). Colab¥a yapilan baglant: ile arayiiz duygu analizi i¢in arayiiz ekrani (Bkz.
Sekil 4) hazir hale getirilmektedir. Hazirlanan ekranda goriildiigii tizere istenen metin girildigi zaman analiz
edilme imkan yaratilmigtir.

Sekil 3: Ara yiiz Sunucu Baglantisi

Sekil 4: Girilen metinde analiz yapilip sonucun gosterildigi ekran

Ornegin Sekil 4’da bos halde goriilen ekrana “otel genel olarak iyiydi” climlesi girildiginde duygu analizi
neticesinde belirlenen marka kisiligi boyutu ”YETKINLIK” olmaktadir. Benzer bir 6rnekle yine ayni ekrana
“Tertemiz bir otel, tertemiz yataklar” ciimlesi girildiginde elde edilen marka kisiligi “SAYGIN” olarak
gozlemlenmektedir (Bkz. Sekil 5)

2 Verilen ikinci érnekte ciimle ile marka kisiligi uyumsuz goriinse de, bu uyum ve dogruluk, egitilmis veri seti
biiytidiikge, bir diger dille etiketlenmig veriler artikca daha iyi hale gelmektedir.

3 Google Colaboratory (Colab), yapay zeka ve veri bilimi aragtirmacilarinin tekrarlanabilir deneyleri ve tekniklerin
aciklamalarini paylasmast i¢in tasarlan, Jupyter Notebooks'un sunucu {izerinde barmndirilan bir siiriimii olan Google
hizmetidir(Nelson ve Hoover, 2020).
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Sekil 5: Arayiiz ekranina girilen ciimlelerin duygu analizi sonucu

Bu calismada arayiiz ile duygu analizi tespiti yapilabilmesi icin olusturulan araytiziin Jscript kodlarmi Sekil
6’de gormek miimkiindyir.

Sekil 6: Colab baglantisi yaptigimiz ara yiiziin Jscript kodlari-1
4.2. Veri Etiketleme Uygulamasi

Medhat vd., (2014) yaptiklar1 ¢calismada duygu siniflandirma tekniklerini iki kategoride inceleyerek makine
O0grenmesi yaklasimi ile sozliik tabanli yaklasim olarak baglaminda degerlendirmislerdir. Khan vd., (2016) ise
makine Ogrenmesi yapisim1 denetimli, denetimsiz ve yar1 denetimli olarak o©ncelikle ii¢ kategoride
incelendigini belirterek, ardindan denetimli yaklasimin ayirt etme yetenegini etiketlenmis veri tabaru
yapisindan aldigini ifade etmislerdir. Denetimsiz yaklasimda boyle bir etiketlenmis veri tabani mevcut
degildir. Yar1 denetimli modelin ise hem etiketli veri tabanlarindan 6grenme yaptigini hem de 6grenilmemis
verilere kendi yaptif1 etiketle {izerinden de Ogrenmeye devam ettiklerini vurgulamislardir. Denetimli
yaklasimlarin ise denetimsiz yaklasimlara gore duygu smiflandirmasinda daha iyi sonuglar verdigi bu
¢alismanin sonunda vurgulanmuistir.

Veri tabanlarini etiketleme islemi sadece teknik bir islem degildir. Duygusal icerigin etiketlenmesi, duyguyu
ileten isaretlerin etiketlenmesi ve ilgili baglamin etiketlenmesi gibi alt siirecleri igeren ozelliktedir. Duygu
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etiketlemesine iliskin teorik altyapiya bakildiginda {i¢ temel yaklasimin kullanildig goriilmektedir. Birincisi,
duygular giinliik yasamdaki karsiliklarina gore incelemektedir. Tkincisi, duygular ait olduklari boyutlara
gore kategorize etmektedir. Ugiinciisii ise daha keskin bir yaklagim olarak, duygularin his uyandirma etkisine
dayal1 olarak degerlendirilmesi seklindedir (Cowie vd., 2011). Calismada incelenen verilerin temsil
kabiliyetini artirabilmek i¢in ifade ve kelimenin baglamina gore belirtilen ii¢ yaklasimda kullanilmistir. Bu
asamada, tiiketicilerin veri 6n isleme siirecinden gegirilen goriiglerini igeren kelime, ifade ve ciimlelerin tekil
veya biitiinsel olarak hangi marka kisili§i duygusunun karsihii “etiketleme siireci” kapsaminda
degerlendirilmistir. Veri olarak 1047 tiiketici goriisii bu baglamda tek tek incelenmistir. Bu siireci
kolaylastirmak i¢in yazilan kodla (Bkz. Sekil 7) olusturulan araytiiz (Bkz. Sekil 8) ile her bir tiiketici goriisiiniin
hangi duyguya karsilik geldigi belirlenen duygulardan secilmesine imkan tanimas: nedeniyle daha hizl
bi¢imde etiketlenmistir. Etiketleme neticesinde her bir tiiketici goriisiiniin hangi duygu boyutuna karsilik
geldigi belirlenmistir (Bkz. Sekil 9).

Sekil 7: Veri Etiketleme i¢in hazirlanan uygulamamanin kodlar: ve agiklanmast
Sekil 8'de uygulama ekraninda ciimlenin girildigi alan ve altta renkli olarak gosterilen butonlarda, hangi
duyguyu temsil ettiginin secilip etiketleme isleminin basitge gergeklestirildigi kismi gostermektedir.

Sekil 8: Hizli etiketleme uygulamasina ait ekran goriintiisii.
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text Kategori

Yemekleri havuzu denizi gizeldi ama odalar ok kétiydd. Temizlik konusunda eksikleri ¢ok fazla. Ganlik degismeyen havlular degisince de pis geliyordu. Plaj havlusu da ayni
sekilde OLUMsuUZ
Merhabalar Otelde 2021 Ramazan Bayram arifesi ile bayramin bitisine kadar toplamda 4 gece konakladik. Arkadaslar otel fevkaladenin fevkinde, muhtesem otesi, siper vb.

tam gizel sifatlan hak ediyor. Begenmeyen, olumsuz yorum yapan arkadaslann konakladiklanni veya gercek olduklanm disGnmiyorum. HEYECAN
Bu otele 5 yildiz fazla. Kapasite fazla ama altyapi yetersiz, personel yetersiz misteriye yetemiyorlar. Antalya'da Agustos sicaginda bayram zehir oldu. Klimay bugiin yapacagiz

yann yapacagiz derken ziyan oldu giinler. Lobi harici serin bir yeri yoktu restoranda ter icinde yemek ye. Oda kayniyor. Her yerde sira var. Koridorlar kirli. OLUMSUZ
Otel girisinde hig bir gdrevli bizi karsilamadi. Bize yol géstermedi bilgi vermedi ister gelin isterseniz gelmeyin modunda bir hava vard. OLUMSUZ
Geceleri renkleriyle kunduya farkh bi his uyandirann Cokk ¢okk liks bir hotel :) Bence paranizin kiymetini bilen tek yer séyleyebilirim size Hepinize iyi tatillerr YETKIMLIK
Siper konaklamayd. HEYECAN
Cahsanlar genel olarak glleryGzalGydd. Yemekler gizeldi. ICTEN
Gizel, temiz, eglenceli. Giler yizll personel. Yemekleri harika. Ailece sevdik, WMutlu aynldik 8nemli o diye disiniyorum. Tesekkir SAYGIN
Otel olarak her sey iyiydi. Ailecek tatil yapilabilir, Ama plaji kiiguk ve cok tagh, cocuklar icin etkinlikler var genel olarak memnun kaldik YETKIMLIK
Imkanlan cok gesitli olan gizel bir otel gitmeyi disinenler génil rahathgiyla gidebilir genis bir alan Gzerine kurulu cok temiz olanaklan genis bir otel keyifli bir tatildi ve bizim

icin cocuk kulibinde cocugumuz glzel vakit gecirdi. YETKIMLIK
Tek kelimeyle mikemmel bir tatil gecirdik HEYECAN
Buyik ama fazla bir sey yok OLUMSUZ

Dtele gelince otopark dolu diye kapry agip iceri bile almadilar bavullan yolda indirdim arac kendiniz park edin dediler,resepsiyondaki arkadaglar ilgiliydi.restoranda klimalar
bile cahsmiyor hamam gibi, servis rezalet catal kasik bile bulamiyorsunuz gesit hic yok ve hersey dondurulmus gida (patates kéfte...)ve lezzetsiz.yemekhane gibi resmen

herseyi kendiniz aliyorsunuz bir bardak gay isteyebileceginiz kimse yok garsonlar masay kagit pecgeteyle siliyor. OLUMSUZ
Mukemmel HEYECAN
Birkac cocuklu aileyle birlikte ve kisa sireli tatilimizden ziyadesiyle memnun kaldik. Ayn otelde daha uzun sireli tatilin plamini yaptik. Sadece mevcut standardin korumasi bile

fark yaratmaya devam edecektir. YETKIMLIK
Yataklar rahatsiz. OLUMSUZ

Genel olarak otelden cok memnun kaldik. Denizi mdkemmel ve suyu soguk degildi. Kumsalimin diginda koyu cevreleyen iskelesi ve dalgakiran sayesinde hig dalga yoktu.

iskelesi cok genis ve manzarasi mikemmeldi. 3 farkl havuzu (1 tanesi +16 ki bu gok iyi), havuzlann bir tanesinin iginde bar, 2 tanesinin kenarlannda su icerisinde duran tzel

sezlonglar, 1 tane gocuklar icin aquapark ve 1 tane yetiskinler igin aquapark vardi. Otelde gdzlinizce ister GUcLd
Yeni ve sik bir otel odalar ferah ve temizlik konusunda gok iyi, otel koyda oldugundan denizi gin boyu dalgasiz ve berrak havuz ihtiyac hig hissetmiyorsunuz, yemekler cesit

alarak yeterli ayrica hemen hemen gin boyunca havuz etrafinda snack lerden yiyecek biseyler bulabiliyorsunuz. YETKIMLIK

Sekil 9: Etiketleme isleminin ardindan veri tabanina ait goriintii
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5. SONUC VE TARTISMA

Aljumah vd., (2021) biiyiik veri analizine olan ihtiyacin, ¢ogu zaman sektorel ihtiyaglar olduguna vurgu
yapmiglardir. Bu sektorel ihtiya¢ vurgusu, bazi sektorlerin ¢ok hizli degisen ve ¢ok yogun miktarlarda veriye
ihtiya¢ duyduklari seklinde algilandiginda, neden biiyiik veri analizine ihtiyacimiz oldugu ve biiyiik verinin
bes V 6zelliklerine ulasmak daha kolay olmaktadir. Yine bu ¢alismada gercek zamanh veri analizi ihtiyacinin
ortaya ¢ikmasinda sektorel etkiye vurgu yapilmaktadir. Bu ¢alismada ve literatiirde biiyiik veri analizi her
nekadar en ¢ok pazarlama etkinligi sebebiyle irdelenmis olsa da farkli alanlardaki ¢alismalarda biiyiik veri
analizini gdzlemlemenin miimkiin oldugu vurgulanmaktadir (Mannering vd.,2020).

Marka kisiligini 6l¢gmede her ¢aligma farkli metrikler ile calisip daha gelismis sonuglar elde etmeye ugragsa da
(Lehmann ve Keller 2008; Munoz ve Kumar 2004) hepsinin temel amaci daha yogun veriyi daha hizl
isleyebilip, daha dogru sonuca ulasmak seklinde 6zetlenebilmektedir. Bu ¢alismada isletmelerin verilerinin
kullanilarak duygu analizi yapabilmeleri i¢in onlara iki yonde yardim edebilecek uygulamalar {izerinde
durulmaktadur. Tlki denetimli makine 6grenmesinin bir asamasi olan veri etiketlemeyi daha hizl1 yapabilmek
amaciyla sunulan uygulama, ikincisi ise etiketleme isi bittikten sonra veri analizi yapilacak olan ciimlelerin
(yorumlarin) colab ya da kod alaru igerisinde degilde, hizlica islem yapalabilecek bir arayiiz vasitasiyla
kullanicilara sunulmasidir.

Bu calisma ile turizm isletmeleri 6zelinde bir denetimli makine 6grenmesi 6rnegi ve duygu analizi 6rnegi
fakhlastirilarak literatiire kazandirmay1 hedeflemektedir. Bu iki uygulama calismada kolaylikla incelenip
gelecekte farkli sektorler icin degistirilip gelistirilebilir, tiretilecek farklh fikirler ile daha da gelistirilip
isletmelere kesikli verileri daha iyi islemeleri i¢in imkan sunan bir hale getirilebilir durumdadir. Sekil 5
incelendiginde calismanin ana iiriinii olan duygu analizi ile marka kisiligi tespitinin ne sekilde yapildig:
gozlemlenebilmektedir. Bu noktada calismanin tenel ¢iktis1 yine ¢alismada belirtilen veri etiketleme islemleri
yapildiktan sonra kullanicinin girecegi herhangi bir ciimleyi yorum olarak kabul ederek bu yorumu yapan
miisterinin turizm isletmesine hangi marka kisiligini yiikledigini gdzlemlemek miimkiindiir.

Calismada hedeflenen hizli bir sekilde veri analizi yapabilme amaci kismen gerceklestirilmis olsada, bu
hizlandirma calismalarimin farkli metodlarla tekarlanmasit miimkiindiir, daha verimli sonug alabilmek i¢in
farkli bakis acilariyla tekrarlanmasi fayda saglayabilecektir. Singh ve Kumari (2016), yaptiklar: ¢calismada veri
On islemenin 6nemine vurgu yapmislardir. Bu noktada 6n islemeyi detaylandirdik¢a zaman kaybedecek olan
isletme, bu 6n isleme siirelerini kisaltmaya ¢alismak, yerine ¢alismada verilen uygulamalar yardimu ile stireci
kisaltmas: miimkiin goriinmektedir. Veri analizinin alandaki temel hedeflerinden biri olan miisterinin
fikirlerini tahmin edebilme ve Ogrenebilme hedefi verinin hizlandigr gilintimiizde ne kadar hizh
yapilabiliyorsa okadar verimli olacaktir. Denetimli makine 6grenmesinde etiketleme siirecinin zahmetlli ve
uzun bir siireg olarak kabul edildigi literatiirde (Bai vd., 2021;Zaks ve Katz, 2022; Kulesza vd., 2014) bir¢ok
calismada yer almaktadir. Yapilan hizlandirma calismasinin, konu tizerine gelecekteyapilacak arastirmalara
hem kolaylastiric1 hemde yol gosterici etkinin olabilecegi ongoriilmektedir.

Bu calisma marka kisiligine ulasma siirecini hizlandirmay1 iki yonden denemektedir, ancak sonraki
calismalarda ¢ok daha farkli yonlerden hizlandirma denemeleri yapilabilir gériinmektedir. Calisma boyunca
en ¢ok giindeme gelen gelistirilebilir nokta ise, bir yorumun birden ¢ok marka kisiligini isaret etmesi
durumunda ortaya ¢ikabilecek karmasa ve eksikliktir. Bu ¢alismada yapilan el ile etiketleme diger ismi ile
denetimli 6grenme modeli her ne kadar buna bir ¢6ztim olarak goriinsede bu sorunu keskin bir sekilde ¢6zme
noktasinda yetersiz hatta ¢alismanin ana amaglarindan biri olan hizli sonug elde etme hedefinden ¢alismay
uzaklastiran bir 6zelliktir. Bu sorunu ¢6ziimii amaciyla yapilan ¢alismalarda literatiirde aspect based yaklasim
ile daha pratik bir sekilde ¢o6ziim bulunabilecegi gozlemlenmektedir. Bu anlamda, sonraki ¢alismalara bu
calisma {izerinden yapilacak bir diger oneri ise, aspect based yaklagim sayesinde birden fazla marka kisiligi
atfedilebilecek yorumlarin daha iyi yakalanabilecegi, her ne kadar karmasik ve ayni anda birden ¢ok marka
kisiligi boyutu igeren yorum verilsede bunu asabilecek ¢alismalarin denenebilecegi seklindedir.
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