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Markalarin mesajlarina maruz kalan tiiketicilerin zihinlerine yerlesen cesitli
kavramlar bagka kavramlar1 da ¢cagristirarak adeta bir ag haline doniistir. Marka yoneticileri
ise stratejilerini bu cagrisimlar dogrultusunda olusturmaktadir. Marka g¢agrisimlarinin
yapisinin incelenerek marka imaj1 hakkinda i¢gorii elde etmek giiclii bir marka 6zvarligi
icin gerekli bir adimdir. Marka kavram haritas1 yontemi ise marka imajini olusturan marka
cagrisim aglarinin ortaya cikarilmasinin ve bu ¢agrisimlarin giicii, benzersizligi ve tercih
edilirliginin 6l¢iilmesinin etkili bir yoludur. Sehir markasi imajinin olusumunda elektronik
agizdan agiza iletisim oldukca bir 6nemli rol oynamaktadir. Bu nedenle sehir marka
imajinin genis ¢apta kullaniciya sahip bir mikroblog olan Twitter kullanicilari tarafindan
olusturulan igeriklerden Slgiilmesi ile daha faydali sonuglara ulagilabilmektedir. Kesifsel
bir arastirma olan bu ¢alismanin amaci Istanbul’un tiiketici zihnindeki marka imajin

olusturan cagrisimlarin ag yapisini ortaya ¢ikarmaktir.

Bu amag¢ dogrultusunda bir sehir markas1 olarak Istanbul’un Twitter’daki marka
imajim1 6lgmek icin #Istanbul kelimesini igeren 33.339 Ingilizce tweet toplanmustir.
Toplanan tweetler dncelikle 12 kategoriye gore simiflandiriimistir. istanbul markasi ile ilgili
cagrisgimlarin giicli veri madenciligi yontemlerinden birliktelik (iliski) analizi ile
Ol¢iilmiistiir. Cagrisimlarin tercih edilirlik diizeylerinin belirlenmesinde ise metin
madenciligi tekniklerinden duygu analizi kullanilmigtir.  Elde edilen bu bulgular
dogrultusunda Istanbul’un marka kavram haritas1 olusturulmustur. Calismanin sonucunda
Twitter kullanicilarmin Istanbul sehir markasin1 hangi gagrigimlarla algiladiklar1 tespit

edilmis ve ¢agrisimlarin turizm agirlikli oldugu gorilmiistiir.

Anahtar Kelimeler: Sehir Markasi, Marka kavram haritas;, Marka Imaji, Birliktelik

Kurali, Duygu Analizi
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Various concepts located in the minds of consumers who are exposed to the
messages of the brands evolve into a network by evoking other concepts. Brand managers
develope their strategies in line with these associations. Providing insight about brand
image by examining the structure of brand associations is a necessary step for a strong
brand equity. The brand concept map method is an effective way to elicit the brand
associative networks that form the brand image and to measure the strength, uniqueness
and favorability of these associations. Electronic word of mouth communication plays an
important role in the formation of the city brand image. For this reason, more useful results
can be achieved by measuring the city brand image from the user generated content on
Twitter, which is of a large number of users. The purpose of this study is to elicit the
network structure of the associations that form the brand image of Istanbul in the consumers

mind.

For this purpose 33.339 English tweets containing the word #lstanbul were collected
to measure the city brand image of Istanbul. The tweets were classified into 12 categories.
The strength of associations was measured by the association rule analysis. Sentiment
analysis, one of the text mining techniques, was used to determine the favorability levels
of associations. brand concept map of Istanbul was created from these findings. As a result
of the study, Twitter users' perceptions of Istanbul were determined and it was observed

that the associations were mainly on tourism and travel.

Keywords: City/Place Brand, Brand Concept Map, Brand Image, Association Rule,

Sentiment Analysis
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GIRIS

Markalagsma kavrami marka ile ilgili c¢agrisimlarin tiiketici zihninde
yerlesmesi seklinde gergeklesir. Markalagsmak {iriin ve hizmetlerle birlikte fikirler,
siyasi partiler, tinlii kisiler, spor kuliipleri ve hatta sehirleri de i¢ceren genis kapsamli
bir kavram haline gelmistir. Markalasan sehirler sembolik ve ekonomik katma
deger elde etmek i¢in olumlu bir imaj elde etmeye calismaktadirlar (Braun,
2008:35-36). Markalasmanin 6nem kazanmasini saglayan bir unsur olan rekabet
giinimiizde yerlesim yerleri arasinda kiyasiya yasanmaktadir. Bu rekabet
ortaminda sehirler hedef kitlelerinin zihninde benzersiz yer edinebilme ve
gerektiginde olumlu ¢agrisimlarla hatirlanabilme cabasi icine girmistir. Ornegin
diinyanin 6nde gelen sehirleri Anholt Kent Markasi Altigeni (The Anholt City
Brand Hexagon) ya da Saffron Marka Kent Barometresi gibi siralamalarda {ist
siralarda yer alabilmenin g¢abasi igersine girmislerdir. Amsterdam kent yonetimi
2002 yilinda Saffron Marka kent barometresi endeksinde konferans sehirleri
arasinda alt siralara geriledigini belirlemistir. Turizm sehri olarak da Dogu Avrupa
sehirleri ile Barselona ve Madrid zirveyi zorluyordu. Amsterdam bir is ve yatirim
sehri olarak iyi bir siralamaya sahip olmasina ragmen bu alanda da rekabet hizla
artmaktaydi. Bu nedenle kamu ve 6zel sektoriin isbirligiyle kurulan Amsterdam
Partners adli olusum hizla markalama caligmalar1 i¢in bir imaj arastirmasi baslatti.
Bu arastirma sonucunda elde ettigi bulgulardan hedeflenen imaj ile mevcut imajin
yer aldigi bir algt haritast olusturdu. Bu haritada Amsterdam’in “Kiiltiir Sehri”,
“Kanallar Sehri” “Toplant1 Sehri”, “Bilgi sehri”, “Is sehri” ve “Konut sehri” gibi
cagrisimlarinin daha da giiglendirilmesi, “seks ve uyusturucu” ¢agrisiminin ise daha
zayif bir ¢agrisim haline getirilmesi hedeflenmekteydi (City of Amsterdam, 2004).
Bunun tizerine Amsterdam Partners marka iletisimi kampanyasinda olumlu
cagrisimlart iceren mesajlar hazirladi. Nihayet Amsterdam’in tiim bu 6zellikleri
iceren cagrisimlarinin yaraticilik, yenilik¢ilik ve ticaret ruhu oldugu belirlendi ve
Amsterdam ¢ok yonlii sehir ¢agrisimiyla konumlandirildi. Amsterdam’daki bu
caligmaya benzer bir ¢alisma da Gaziantep i¢in de uygulandi. Gaziantep Biiyiliksehir
Belediyesi kentin 6nemli aktorleriyle biraraya gelerek yurt capinda bir markalama
calismasi baglatti. Markalama caligsmasini yiiriiten sirket yaptig1 alg1 aragtirmasinda

Gaziantep icin “Gezilesi Sehir”, “Yasanilir Sehir”, “Yaratic1 Sehir” kavramlarini



belirledi (Mediacat, 2016). Bu dogrultuda sehrin marka mesaj1 “Uretkenlik”
kavrami altinda biitiinlestirildi ve “Tiirkiye’nin Uretken Insanlar” slogani ile
tanitim ¢alismalar1 gergeklestirildi. Tiim bu 6rnek olaylarda goriilen ¢aligmalarin
Tiirkiye’nin en biiyiik niifusa sahip ve marka sehirlerinden biri olan Istanbul igin
uygulandig1 ne yazik ki goriilmemistir. Istanbul’un kent markas1 algisinin ortaya

cikarilmasi ile ilgili bu bosluk bu ¢alismanin ¢ikis noktasi olmustur.

Son yillarda markalarin rekabet ortamindaki yerinin belirlenmesinde
basvurulan degerlendirme yontemlerinden biri olan marka 6zvarligir giinlimiizde
kent yonetimleri tarafindan da giindeme alinan konulardan biridir. Bu nedenle
markalarin tiiketici algilarindaki yeri olan “tiikketici temelli marka 6zvarligi”’nin
Olclimiine yonelik arastirmalarin sayist son yillarda hizli bir sekilde artmistir. Bu
akim sehir markalamasi ¢alismalarinda da goriilmiis, birgok arastirmaci (Lucarelli,
2012; Florek ve Kavaratzis, 2014; Jacobsen, 2012 vb.)))tarafindan schirlerin marka
Ozvarliginin ol¢iilmesine yonelik yontemler gelistirilmistir. Marka 6zvarliginin
onemli bilesenlerinden biri ise marka imajidir. Bu nedenle, bir¢ok arastirmaci
marka &zvarligini 6lgmek i¢in marka imajina odaklanmaktadir. Ornegin Zenker
(2014), Hamburg’un marka imajin1 olusturan gagrisimlari ortaya ¢ikararak marka
Ozvarligint Ol¢mistiir. Zenker bu oOlgtimde Schnittka vd., (2012) tarafindan
gelistirilen ileri diizey marka kavram haritasi teknigini kullanmistir. Ciinkii Keller
(1993:3)’in marka ¢agrisimlarinin boyutlar1 olarak belirttigi ¢agrisimlarin giicii,
benzersizligi ve tercih edilebilirligini bir haritada gorsellestiren etkili bir yontem
olan marka kavram haritalari, markanin tiiketiciler i¢in degerini ve piyasadaKki
Ozkaynaklarindan yararlanmanin yollarin1 gostermektedir (John, vd., 2006:549).
Hangi ¢agrisimlarin dogrudan veya dolayli olarak markayla baglantili oldugunu ve
birbirine nasil baglandigini belirleyen marka kavram haritas1 yontemini kullanarak
sehir marka imajlarini 6l¢en ¢alismalarin da yetersiz sayida oldugu goriilmektedir.
Bu nedenle bu ¢alismada Istanbul’un sehir markasi imajinin l¢iimiinde ileri diizey

marka kavram haritasi kullanilmistir.

Kentin fiziksel, orgiitsel ve gorsel yapisinin verdigi mesajlar ve kentin
pazarlama iletisimi mesajlar1 sehir imaji hakkinda agzindan agiza iletisimin
olusmasini saglar. Bu nedenle agizdan agiza iletisim kent markasi imajinin

sekillenmesinde 6nemli bir rol oynamaktadir. Agizdan agiza iletisim (Word of



Mouth/WOM) sosyal medyanin ortaya ¢ikisiyla birlikte elektronik ortamda etkinlik
gostermistir. Elektronik agizdan agiza iletisim (Electronic Word of Mouth/eWOM)
olarak adlandirilan bu kavram tiiketicilerin deneyimlerini, iriin ve hizmetleri
gozden gecirerek Onerilerini ve degerlendirmelerini paylastiklar1 ¢evirimigi
platformlardaki iletisimdir. Sosyal medya platformlarinin popiilaritesi yeni bir
sosyal etkilesim ortam1 yaratmis, agizdan agiza iletisimi goriiniir ve ulasilabilir hale
getirmistir. Dolayistyla bu platformlar; kullanict diigsiince ve duygular1 hakkinda
yogun miktarda veri igermektedir. Sosyal medya aragtirmalarinin yayginlik
kazanmasiyla birlikte literatiire giren yeni kavramlardan biri de kullanicr tiirevli
iceriklerdir (User Generated Content/UGC). Internet kullanicilar: tarafindan sosyal
medya ve wikiler gibi ¢evrimigi platformlarda yayimlanan resimler, videolar, metin
ve ses gibi igerik bi¢imleri olan UGC, insanlarin tiiketim tercihleri tizerinde biiyiik
bir etkiye sahiptir (Bahtar ve Muda, 2016). Kent markasi imajinin UGC’den elde
edilen veriler lizerinden aragtirilmasi daha objektif ve giivenilir sonuglara
ulagilmasini saglamaktadir. UGC’lerin metinsel olarak kullanildigi Twitter
etkilesim diizeyi yiiksek ve gorsellikten ¢ok sézel anlatimin agirlikli oldugu bir
mikroblogdur. Kullanict tiirevli igerikler giiniimiizde baz1 kent markasi
aragtirmacilan tarafindan da tercih edilmistir. Andehn (2014) Stokholm’iin kent
markas1 imajin1 Twitter verilerinden 6lgmiistiir. Zhou ve Wang (2014), Cin’deki
sehirlerin sosyal medyada kent markalamasi ¢aligmalarini Twitter’dan incelemistir.
Fakat kent marka imajinin sosyal medyada UGC’den elde edilen veriler ilizerinden
Olclimiine yonelik az sayida ¢alisma bulunmaktadir. Bu nedenle bu ¢alismanin

verileri Twitter’da #Istanbul etiketli Ingilizce tweetlerden toplanmustr.

Twitterdan toplanan veriler nitel aragtirma yontemlerinden yapilandirilmamis
miilakat yontemiyle benzerlik tagimaktadir. Clinkii yapilandirilmamis miilakatta
veriler cevaplayicinin her hangi bir yonlendirmeye maruz kalmadan, dogal seyrinde
ilerleyen bir veri akisi i¢inde elde edilir. Bu yolla toplanan verilerin analizi ve
degerlendirmesi nicel verilere gore oldukca zordur ve uzun zaman alir. Bu nedenle
marka imaj1 aragtirmacilar1 karma yontemleri onermistir. Marka kavram haritasi
yontemi nicel ve nitel yontemlerin kullanildigi karma bir yontemdir. Biiyiik veri
analizi teknolojilerinin kullaniminin yayginlasmasi da Twitter arastirmalarina olan

yonelimi artirmigtir.  Veri madenciligi yontemlerinden biri olan metin



madenciliginin gelisimiyle yapilandirilmamis olan sosyal medya verileri analize
uygun bir sekilde yapilandirilabilmektedir. Veri madenciliginin en o6nemli
Ozelliklerinden biri de cok karmasik ve biiyiik veri igerisindeki goriinmeyen
Oriintlileri ortaya c¢ikarmada etkili bir yontem olmasidir. Marka imajlarinin
tespitinde Orneklem hacminin biiyiikliigii ana kiitleyi daha i1yi temsil etmesi
noktasinda ve daha etkili sonuglar alinmasinda Onemlidir. Sosyal medya
platformlar1 da biiyiik verilerin elde edilmesinde etkili bir mecradir. Son donemde
bliyiik veri analizi konusundaki teknolojiler bu verilerin daha hizli bir sekilde
toplanmasinin, analize hazirlanmasinin ve analiz edilmesinin 6niinii agmistir. Bu
calismada Istanbul’un Twitter’daki marka imajim ortaya ¢ikarmak amaciyla
Twitter’dan Istanbul hakkinda toplanan 1 yillik ingilizce veriler dnce Istanbul kent
markasi imaji ile ilgili literatlirden elde edilen kategorilere gore siniflandirilarak bir
iligki haritasinda gorsellestirilmis daha sonra birliktelik kurali algoritmasi

uygulanarak marka kavram haritasi olusturulmustur.

John vd. (2006) tarafindan gelistirilen marka kavram haritas1 yontemi
katilimcilarin gagrisimlar hakkindaki olumlu ya da olumsuz duygu durumunu
iceren tercih edilebilirlik dzelligini igermemektedir. Schnittka vd. (2012) ise “Ileri
Diizey Marka Kavram” haritas1 olarak adlandirdigi kavram haritalarina tercih
edilebililik boyutunu da eklemistir. Giiniimiizde metin madenciligi yontemleri
duygu (sentiment) analizi teknigiyle ifadelerin olumlu yada olumsuzluk
durumlarini belirleme imkani tanimaktadir. Bu ¢alismada Istanbul etiketli tweetlere
metin madenciligi yontemlerinden sozliik tabanli duygu analizi uygulanarak
cagrisimlarin tercih edilirlik diizeyleri belirlenmis ve marka kavram haritasinda

gosterilmistir.

Hem ulusal hem de uluslararasi litertiirde Istanbul’un kent imajin1 iceren
bir¢ok ¢aligma bulunmakta fakat sosyal medyayi bir veri kaynagi olarak kullanilan
caligma goriilmemistir. Ayrica karma yontemlerin kullanilmadigi bu ¢alismalarin
bircogu turizm odaklidir. Kent markasinin yatirim, altyapi, ulasim, kiiltiir-sanat,
moda gibi unsurlarim icermemektedir. Bu kapsamda bu ¢alismada Istanbul’un
Twitter’daki marka imajinin ortaya ¢ikarilmasi amaglanmaktadir. Bu g¢ercevede
Istanbul’un marka imajin1 olusturan ¢agrisimlarinin tespiti ve bu ¢agrisimlarin

giicli, benzersizligi ve tercih edilebilirligi ortaya ¢ikarilarak bu alandaki bir



boslugun doldurulmasi planlanmaktadir. Ayrica marka imaji1 6l¢iimiinde marka

kavram haritas1 kullanilarak farkli bir yontem denenmistir.

Ozellikle reklam yaraticilari reklam metinlerini reklami1 yapilacak marka ile
ilgili ¢esitli kavramlar ¢er¢evesinde olusturmaktadir. Bu kavramlar reklam
kampanyalarinin mesaj stratejilerinde belirlenmektedir. Son yillarda Istanbul’la
birlikte birgok kentin tamitim g¢aligmalarinin sosyal medya iizerinden yapildigi
goriilmektedir. Sosyal medya lizerinden bir tanitim kampanyasi yiiriitmek igin yine
sosyal medya iizerinden Ol¢iilen veriler gerekmektedir. Bu ¢alisma ayn1 zamanda
uygulamacilarin marka konumlandirmasinda ihtiyact olan marka iletisimi
mesajlarmin olusturulmasinda kulanilabilecek kavramlarin belirlenmesini de

saglayacaktir.

Belirtilen amag cercevesinde “Istanbul Sehir Marka Imajinin ingilizce Sosyal
Medya Paylasimlar1 Uzerinden Kavram Haritas1 Yontemiyle Analizi” baslikli bu

calisma dort boliim ve bir sonug boliimiinden olugmaktadir.

Calismanin birinci boliimiinde marka kavrami ayrintili olarak incelenmistir.
Bu dogrultuda oncelikle markalasmanin O6nemi ortaya koyulmus, marka
konumlandirma, marka imaj1 kavramlari ile marka imajinin marka 6zvarligindaki
yeri aciklanmigtir. Ardindan marka imajinin Slgiim yontemleri degerlendirilerek

marka imajinin 6l¢limiinde marka kavram haritalar1 incelenmistir.

Ikinci béliimde iiriin ve hizmet markalamasindan farkli bir karakteristige
sahip sehir markalar1 ile iliskili kavramlar olan sehir pazarlamasi, mekan
markalamas1 kavramlar1 kapsamli bir sekilde anlatilmistir. Calismanin ana konusu
olan sehir markasi imaj1 ve 6l¢iimii ile ilgili literatiir degerlendirilmistir. Daha sonra
sosyal medyanin pazarlamadaki onemi dogrultusunda Twitter verilerinin veri
madenciligi yontemleri ile analizi ele alinmis, sehir markasinin 6l¢iimiinde sosyal

medyanin kullanimi irdelenmistir.

Calismanin {i¢iincli bdliimiinde arastirmanin ydntemine yer verilmistir.
Calismanin amaci ve litertiire olan katkisina, calismanin kapsam ve siirliliklarina,

arastirmanin genel silirecine, verilerin toplanmasi, analiz siirecine yer verilmistir.



Verilerin analizi kapsaminda verilerin kategorilestirilmesi, birliktelik (iliski) analizi

ve duygu analizi prosediirleri agiklanmustir.

Dérdiincii boliim analizlerden elde edilen bulgulari icermektedir. Once
kategorize edilen ¢agrisimlar ortaya koyulmus ve ¢agrisimlarin kategorilerle iliski
diizeyleri bir ag haritasiyla gdsterilmistir. Birliktelik (iliski) analizi ile Istanbul
markasi ile iligkili ¢agrisimlar ve bu ¢agrisimlarin iligki gilici marka kavram
haritasinda gosterilmistir. Elde edilen ¢agrisimlara duygu analizi uygulanarak
cagrisimlarin tercih edilebilirlikleri ortaya konmus ve marka kavram haritasina

eklenmistir.

Sonug boliimiinde olusturulan marka kavram haritasindaki bulgular iligkili
oldugu kategoriler 1s1ginda yorumlanmistir. Calismanin uygulamacilara olan
katkisi, kisitlar1 ve zorluklari degerlendirilmis ve bir sonraki ¢alismalara nasil bir

151k tutacagi aciklanmustir.

Twitter kullanicilarinin zihnindeki Istanbul ile ilgili ¢agrisimsal ag yapisini
ortaya c¢ikarmayr amaclayan bu c¢alisma ile Istanbul’'un marka iletisimi
caligmalarina yon verebilecek sonuglar elde edilmistir. Verilerin Twitterdan elde
edilmesi ve kavram haritasinin metin madenciligi yontemi ile gergeklestirilen
analizler dogrultusunda olusturulmasinin kent markasi aragtirmacilarina yeni bir

bakis acis1 getirecegi ongoriilmektedir.



1. MARKA KAVRAMI VE BILESENLERI

Calismanin bu boliimiinde, marka kavrami ayrintili olarak incelenmektedir.
Bu kapsamda Oncelikle markalasmanin 6nemine, marka konumlandirma, marka
Ozvarligl, marka c¢agrisimlari, marka kimligi ve marka imaji konularina
deginilmektedir. Bu kapsamda, marka ¢agrisimi olusum kuramlarindan ¢agrisimsal
ag kurami, olay kodlama kurami ile ¢agrisimsal bellek kurami genel bir bakisla
incelenmekte ve son olarak marka imajinin Sl¢iimii ve bu olglimde kullanilan

haritalandirma yontemleri ayrintili bir sekilde ele alinmaktadir.
1.1. Marka Kavram

Isletmeler modern pazarlama anlayis1 donemiyle birlikte tiim fonksiyonlarini
pazarlama odakli hale getirerek kaynaklarimin biiyiikk bir bélimiinii bu alana
yonlendirmistir. Iliskisel pazarlama anlayisinin da ortaya ¢ikisiyla tiiketicilerin
zihninde yer etmek ve rakiplerinden farklilasmak kavramlari énemini daha da
arttrmistir. Bu kavramlarla birlikte markalasma kavrami 6n plana ¢ikmistir.
Ingilizce “Mark” (isaretlemek) kelimesinden tiireyen ve 19. yiizyilda atlarini kizgin
demirle daglayarak isaret koyan Amerikalilar tarafindan kullanilan marka kavrami
ortaya ¢iktig1 ortamdaki ile benzer bir sekilde ¢esitli isaretlemelerle digerlerinden
farklilastirma c¢abalar1 olarak giintimiizde de devam etmektedir. Amerikan
Pazarlama Dernegi (AMA) de marka kavramini bir "isim, terim, isaret, sembol,
tasarim veya bir satict veya satict grubunun mal ve hizmetlerini tanimlamak ve
digerlerinden farklilastirmak igin tasarlanmis ézellikler” olarak tanimlamaktadir
(AMA 2020). Bu tanimdan markalagsmanin markay: digerlerinden ayristirict
ozelliklerin somut imgeler oldugu goriilmektedir. Fakat marka kavrami bu somut
imgelerin ¢ok daha 6tesinde bir kavramdir. Cilinkii markanin gliniimiizde daha ¢ok
soyut imgeleri de cagristirdigi kabul edilmektedir. Pazarlama literatiiriinde,
markanin bir tirtine verilen bir isimden daha fazlasi olduguna dair genel bir anlagsma
bulunmakta ve bir takim fiziksel, sosyo-psikolojik nitelikler ile inanglari da
icermektedir (Simdes ve Dibb, 2001:217). Ries ve Ries, (2005:3) markalarin bu
0zelligini bir iirliniin ambalajindaki marka isminin tiiketici zihninde ¢ok daha farkl
seyler cagristirdigini belirterek markayi tiriinden ziyade tiiketicilerin olusturdugunu

vurgulamaktadir. Tosun (2014:3) ise iiretici ile tliketici arasindaki gergeklesen



iletisimin bir anlami olan markanin iireticiden ¢ok tiiketici i¢in anlam ifade ettigini
aciklamaktadir. 1950°li yillarda rakiplerden ayrisma araci olarak goriilen marka
daha sonralar1 iiriine duygusal cagrisimlar yiiklemek, iiriinii ¢esitli duygularla
iliskilendirmek gibi ¢abalara dontismustiir. Keller (2003:596), markanin yalnizca
rasyonel bir vaadi olmadigim1 sembolik ve duygusal vaadiyle rakiplerinden

farklilagsmak oldugunu ileri siirmiistiir.

Bir diger yaklagima gore marka birgok goérevi yerine getiren unsurlarin
olusturdugu cagrisimlar biitiintidiir. Tiiketiciye belirli yararlar1 sunmak ve garanti
vermek olan marka, ¢esitli nitelikleri ve 6zellikleri ¢agristirir. Bu niteliklerin her
biri tiiketiciye gesitli yararlar sunar ve vaat ettigi bir deger vardir. Marka kavramina
benzer bir sekilde yaklasan Aaker (1996: 68), markanin insanlarin zihninde
benzersiz bir ¢agrisimlar kiimesi olusturan islevsel, duygusal, iligkisel ve stratejik

Ogelerden olustugunu ortaya koymaktadir.

Cagrisimlar insanlarin zihninde kurulur ve yalnizca marka yoneticilerinin
hedef kitle tarafindan algilanmasini istedigi ¢agrisimlar olan marka kimligi degildir.
Dolayisiyla sadece logo veya diger sembolik unsurlar tarafindan degil, tiiketicinin
marka ile yasadigi her temas veya deneyim tarafindan yaratilir veya gelistirilir
(Batey, 2008:20). Bir pazarlama araci olarak markalasma, tireticiyi tanimlamak igin
tirlinlere bir sembol veya isim koyma durumlarindan ibaret degildir. Marka, bir kisi
tarafindan diisiiniildiigiinde anlam1 olan, imaj1 olan ve iirlinle iliskilendirmeler

yapilan bir dizi 6zelliktir (Pickton ve Broderick, 2000: 242).

Bu tanimlamalardan da anlasilacagi lizere marka somut Ozellikleriyle
tiiketicilerinde farklilik yaratarak tiiketicilerde anlami olan bir olgudur. Bu nedenle
tiikketicilerde benzersiz anlam olusturmak markalasma kavraminin 6nemine isaret

etmektedir.
1.2. Markalasmanin Onemi

Tiketiciler agisindan markalagsmanin en biiyiik 6nemi tiiketiciler tarafindan
yapilan aragtirma maliyetlerini azaltmasidir. Giiniimiiziin yogun rekabet ortaminda
riinlerin  sayis1 gittikge artmakta ve iriinler birbiriyle benzer o&zellikler

tasimaktadir. Bu sayede tiiketiciler markalardan ¢esitli faydalar ummaktadir. Marka



iletisimi ile tiiketiciler marka se¢iminde ¢ok fazla diisinmemekte ve uzun siireli
bilgi arayisinin verdigi maliyetten kurtulmaktadir (Keller, 2019:7). Burada
bahsedilen maliyet satin alma kararinin verilmesinde harcanan emek ve zaman
maliyetini de igcermektedir. Marka iletisimi ise tiiketicilerin {iriin se¢imindeki
arastirma maliyetlerini diisiirmektedir. Keller bu maliyeti dahili ve harici arastirma
maliyeti olarak siniflandirmaktadir. Bu dogrultuda bir markanin degeri markanin

giivenilirliginden saglanan tiiketici faydasini isaret etmektedir.

Markalasmanin bir diger 6nemi ise tiiketicilerde algilanan riski azaltmasidir.
Tiiketiciler iirtin ya da marka hakkinda az sey bildiklerinde, iiriin ya da marka ile
ilgili az deneyime sahip olduklarinda, piyasaya yeni sunulan bir iiriin oldugunda,
fiyat yliksek oldugunda, teknik Ozelliklere sahip bir {iriin oldugunda ve satin
almanin 6nemi fazla oldugunda yiiksek risk algilarlar (Islamoglu ve Altunisik,
2013:107). Bir iiriiniin beklenen performansi vermeme ya da iiriiniin dayaniksiz
olma riski (performans riski), gereginden fazla iiriine para 6deme riski (finansal
risk), trini elde etmek igin harcayacagi zaman riski (zaman riski), iriiniin
kullaniciya zarar verme riski (fiziksel risk), tirtiniin kullanicisinin toplumdaki statii
ve imajina zarar vermesi riski (sosyal risk) ve iiriiniin kullaniminin tiiketicinin ruh
halini olumsuz etkileme riski (psikolojik risk) bir biitiin olarak algilanan risk
boyutlarin1 olusturmaktadir (Jacoby ve Kaplan, 1972:382-393). Gergeklestirilen
marka iletisimi ¢aligmalar1 markaya kars1 bir giiven durumu olusturarak bu riski
minimize etmektedir. Tiirkiye’de 2016 yilinda yasanan kus gribi krizinde tiiketiciler
once beyaz et tilkketiminden uzaklasmis daha sonra marka degeri yiiksek beyaz et

markalarina yonelmis ve bu markalar krizi firsata cevirmistir.

Ureticiler acisindan incelendiginde markalasmak tiiketicinin fiyata olan
duyarliligin1 azaltmakta ve {riin hattinin genislemesine yardimci olmaktadir
(Hisrich ve Peters, 1991:323-325). Marka olan iiriinlerde tiiketiciler yiiksek bedeller
0demeyi kabul etmektedir. Markalagmak markanin bilinen iirlinlerinin diginda da
aynt marka ismiyle dirlinler satmasina yardimci olmaktadir. Perakendeciler
acisindan markalagmis bir liriiniin satis1 perakendeci kurulusa tutarli {iriin kalitest,
zamaninda teslim stire¢lerinde merkezilesme, satis noktalarinda fark edilme imkani

sunmaktadir (Odabas1 ve Oyman, 2002:360-362).



Bir isletmenin rekabet baskisi altinda yasamini siirdiirebilmesi igin {iriin ya
da hizmetlerini markalagtirabilmesi gerekir. Cilinkii marka rekabet ortaminda
tirtinleri digerlerinden farklilagtiran ve markanin miilkiyetinin kimde oldugunu
gosteren bir aragtir (Chernatony ve McWilliam, 1989:340-341). Bu nedenle marka
ayni zamanda firmalara yasal olarak taklitlerden korunma imkani saglayarak,
iriiniin tanitimina yardimci olmaktadir. Cilinkii markalar tescil ettirilerek yasal bir
statli kazanir ve markanin sahibi yasal bir giivence elde eder. Boylece marka iiriine

talep yaratarak isletmelerin pazarlama ¢abalarinin oniinii agmaktadir.

Guo vd., (2011:270) faydaci fonksiyonlar ve anlamlayici (expressive)
fonksiyonlar olmak iizere iki tip marka islevi 6nermistir. Fayda fonksiyonunda
marka, Uriin kalitesini ortaya c¢ikarmak ve bdylece satin alma karmasikligini
azaltmak icin digsal bir degisken olarak goriilmiistir. Dolayisiyla marka,
tilkketicilerin iiriin kalitesi konusundaki yargilarini kolaylastiran bir {iriin kalite
isareti oldugunu gostermektedir. Anlamlayict fonksiyon ise markanin fonksiyonel
ihtiyaglar1 karsilayan iriinlere sahip olma ve bunlari kullanma siireci olarak
goriilmesinden ziyade tiiketme siirect, liriinler ve markalarla ilgili ¢esitli duygular

deneyimleme siirecidir.

Markanin ireticilere sagladigr diger faydalar ise yiiksek fiyatt devam
ettirebilme olanagi, gelirlerin az riskli ve kalict olmasi, isletmenin uzun Smiirlii
olmas1 ve isletmeye baglilik yaratmasi, iiriin hatti genislemesine sebep olmasi ve

yeni dagitim kanallarinin olugmasini saglamasidir (Pile, 2001:243).
1.3. Marka Konumlandirma

Marka yoneticileri markalarimin  kendi beklentileri  dogrultusunda
tilketicilerin zihninde olumlu kavramlarla yer almasi i¢in ¢aba gostermektedir.
Konumlandirma adi verilen bu strateji hedef kitlenin zihninde rakiplerinkinden
farkli ve arzu edilir nitelikte bir yer edinme ¢abasidir. Aaker (1996:184) ise
konumlandirmanin marka iletisimi ile hedef kitleye farkli bir marka kimligi ve
degeri olusturan bir strateji oldugunu belirtmektedir. Bir baska yaklasima gore
konumlandirma, bir sirketin rekabet¢i girdilere karst markast hakkinda
miisterilerinin algilamasini, diisiinmesini ve hissetmesini istedigi yoldur

(Janiszewska ve Insch 2012:10).
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Konumlandirma, 1960'larda ve 1970'lerin baslarinda pazar boliimlendirmesi,
hedef pazar se¢imi ve pazar yapisindaki degisikliklerden evrimlesmistir (Kalafatis
vd., 2000:417). Dolayisiyla marka konumlandiranin temeli pazar boliimlendirme
kavramidir. Pazar bolimlemesi, taktik anlamiyla genellikle farkli ihtiyaglari,
istekleri, zevkleri ve tercihleri olan potansiyel miisteri gruplarin1 tanimlamak i¢in
belirli istatistiksel tekniklerin kullanimini ifade eder (Hunt ve Arnett, 2004:8).
Marka konumlandirma ise bolimlendirilen pazardaki tiiketicilerin beklenti ve
ihtiyaglar1  dogrultusunda ¢agrisim olusturma c¢abasidir. Aynmi  zamanda
konumlandirma, hedeflenen bdliimler i¢in uygun pazarlama programlarinin
gelistirilmesini de gerektirir. Dolayisiyla konumlandirma her bir pazar boliimii igin
tiiketicinin zihninde farkli kavram ya da kavramlar olusturma stirecidir. Bu sayede
markalar rakiplerinden farklilasarak benzer begeni ve isteklere sahip gruplarin
zihninde var olurlar. Bu nedenle basarili bir konumlandirma kararinin verilebilmesi
icin segilecek hedef pazarin ve rakiplerin iyi analiz edilmesi gerekmektedir.
Buradan da anlagildigr tlizere konumlandirma, firmalara pazarda avantaj

saglayabilecek pazar tabanli bir organizasyon yetenegidir.

Pazar konumlandirma ile marka konumlandirma arasinda ayrim yapmak
gerekir. DiMingo (1988) pazar ve marka konumlandirmasi konusundaki karmasay1
netlestirmistir. Bu iki strateji mekanik olarak birlikte c¢alismaktadir. Pazar
konumlandirma, marka yonetimi faaliyetleri ile firmay1 pazarda lider konuma
getirme siirecidir ve pazarlamacilarin hedef tiiketicilerin ihtiyaglarini, isteklerini ve
taleplerini karsilayan daha iyi teklifler sunmasini gerektirir. Kavramsal olarak
marka imajma benzeyen marka konumlandirma bir tiiketicinin bir marka
hakkindaki biligsel, duyusal ve degerlendirme siireglerinin etkilesimi sonucu ortaya
¢ikan algilarmin toplamuidir (Lee vd., 2014:8).

Konumlandirma  siirecleri  konusunda literatiirde  farkli  asamalar
goriilmektedir. Fuchs ve Diamantopoulos (2010)’e gore marka konumlandirma
stireci ger¢ek marka konumlandirmasindan amaglanan marka konumlandirmasina
dogru gergeklesen bir siirectir. Amaclanan konumlandirma sirketin markanin
miisteriler tarafindan nasil algilanmasini istedigi, gercek konumlandirma ise
sirketin pazarlama iletisimi yoluyla miisterilere hangi kavramlari sundugudur. Bu

nedenle, tiim organizasyon amaglanan marka konumlandirma stratejisinin farkinda
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olmali ve misterilerle etkilesime girdiginde tutarli olmalidir. Amaglanan
konumlandirma, sirketin stratejik konumlandirmasimna ve temel yeteneklerine
baglidir. Bu nedenle, firmalarin rekabet avantaji kaynagi olma potansiyeline sahip
olan yetenekleri tanimlamalari ve marka konumlarin1 bu yetenekler etrafinda
olusturmalar1 gerekir (Jalkala ve Kerdnen, 2014:253). Marka kimligi, marka
kisiligi ile marka iletisimi yoluyla iletildiginde, tiiketicinin zihninde marka
bilinirligi ve marka imaj1 olusturur ve bdylece miisterinin satin alma noktasinda
se¢imler yapmasina yardimci olur. Marka konumlandirma i¢sel analiz-pazar analizi
ve rekabet analizi olmak {izere ii¢ asamada gerceklesmektedir igsel analiz iiriine ait
fiziksel ve duygusal 6zelliklerin ortaya koyulmasidir. Pazar analizi agamasinda
pazar boliimlendirmesi yapilarak hedef pazar belirlenir. Rekabet analizinde ise
tilketicinin rakipler karsisinda markayr nasil algiladigi ve onlardan hangi

kavramlarla ayristigi konusu arastirilir (Aaker, 1996: 95).

Marka konumlandirma stratejileri her bir isletmenin tiiriine ve zamana gore
cesitlilik gosterse de literatiirde birgok farkli strateji Onerilmektedir. Rekabet
ortaminda sirketin hayatta kalabilmesini saglayan konumlandirma stratejileri,
potansiyel miisterilerin zihninde farklilasarak yer etmeli, markanin gii¢lii yonlerine
ve kabiliyetlerine odaklanmali, basit mesajlar verilmelidir (Trout, 2005). Ries ve

Trout (2001) bes farkli konumlandirma stratejisinden bahsetmektedir,

e Pazar Liderligi; Bir markanin bulundugu pazarda lider olmasi 6nemli bir
avantaj saglamaktadir. Pazar lideri markalar istedikleri kavramlarin
konumlandirilmasinda daha giiglii ve esnek bir yapiya sahiptir. Lider
markalarin 1 numarayiz gibi bilineni tekrar eden reklam mesajlari
potansiyel miisterilerde markanin giivensizlik duygusu igerisinde oldugu
diisiincesini yaratabilir. Liderligi korumanin yolu tiiketici zihninde ilk yer
alan marka olmak ve orijinallik kavramini konumlandirmaktir.

e Lideri Takip Etme; Lider markay1 takip eden bir marka lider olmadigi
gercegini kabullenerek lider markadan benzersizlesen 6zelliklerini ortaya
koymalidir. Takipgi firma lider firmaya zit olan bir boslugu yakalamalidir.
Bu bosluk yiiksek yada diisiik fiyat, {iriin boyutu, cinsiyet, yas, dagitim ve
{iriin tiryakiligi ile ilgili olabilir. Ornek olarak pazar lideri marka yiiksek

fiyat ile konumlandirilmigsa takipgi marka diisik fiyath olarak
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konumlandirabilir. Ya da lider markanin hedef kiltesinin cinsiyetinin tam
tersi bir cinseyet lizerinden konumlandirabilir.

¢ Rakibi Yeniden Konumlandirma; Eger lider markadan farklilasabilecek
bir bosluk bulunamadiysa rakip markayr konumlandirma stratejisi
izlenebilir. Bu stratejide rakip marka zayif yonlerine gore rakibi tarafindan
konumladirilarak kendi markas1 i¢in tiiketici zihninde bir bosluk
olusturulur. BMW, Mercedes’in en konforlu ara¢ mesaji karsisinda
Mercedes’i en iyi oturma araci (the ultimate sitting machine) olarak
konumlandirirken kendi markasin1 en iyi siirlis performansi gosteren
otomobil (the ultimate driving machine) olarak konumlandirmistir.

e Marka ismi: Akilda kalict ve gii¢lii ya da jenerik bir marka ismi rakip
markalardan farklilasarak basarili bir pazarlama programinin iyi bir
performans gétermesinde etkilidir. Ries ve Ries (2005:71) marka isminin
uzun vadede markanin hatirlanmasinda en Onenli unsur oldugunu

belirtmistir.

1.4. Marka Ozvarhg

Markalar rakipleri karsisindaki yerini belirlemek amaciyla bir degerlendirme
yontemine ihtiya¢ duymustur. Bu nedenle 6zellikle 1990’11 yillardan itibaren marka
ozvarh@ arasgtirmalar popiilerlik kazanmgtir. Isletmelerin stratejik yonetim
kararlarinin alinmasinda 6nemli bir bilgi kaynagi olan marka 6zvarligi, dogru ve
objektif olarak oOlciildiiglinde, pazarlama kararlarinin uzun vadeli verimliligini

degerlendirmek i¢in etkili bir 6l¢iim metodudur.

Pazarlama iletigimi literatiiriinde marka 6zvarligi kavrami finansal ve miisteri
odakli olmak iizere iki farkli agidan incelenmistir. Simon ve Sullivan (2008:28)
finansal acidan marka 6zvarligin1 markali {irlinlerin markasiz {iriinler iizerinden
tahakkuk eden ek nakit akisi olarak agiklamigtir. Dolayisiyla bu tanima gére marka
degeri kavrami finansal bir deger olarak goriilmektedir. Bazi ¢aligmalarda ise
finansal marka 6zvarligi “marka degeri” (brand value) adiyla yer almig, marka
ozvarligi (brand equity) ise markanin tiiketicideki psikolojik degeri olarak
kullanilmistir. Bu iki kavram arasindaki ayrimi agiklayan Tiwari (2010:421)’ye
gore marka degeri (brand value) somut kavramlardan olusurken marka 6zvarligi ise

soyut kavramlardan olusmaktadir. Bu unsurlar miisterinin zihninde olumlu
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oldugunda, marka 6zvarlig1 pozitif, olumsuz oldugunda ise negatiftir. Dolayisiyla
finansal bir deger olan marka degeri kavrami1 marka 6zvarligiin performansinin bir
sonucudur (Lassar vd., 1995:12). Ciinkii marka 6zvarligi pozitif olan markalar
siirekli olarak nakit akisi {retir, nakit akisim1 en iist diizeye ¢ikarmakta ve
biiyiimektedir. Olumlu bir marka 6zvarligina sahip bir marka yiiksek fiyat politikasi
izleyebilme, markay1 genisletebilme, marka ile ilgili 6zelliklerini tescil edebilme,
daha degerli miisterileri ¢ekebilme ve ya elde tutabilme ve daha diisiik maliyetlere
misteri ¢ekebilme olanagina sahiptir. Boylece pozitif marka degeri misteri

degerini ve dolayisiyla hissedar degerini artirmaktadir (Tiwari, 2010:421-425).

Feldwick (1996: 11), marka 6zvarlig ile ilgili farkli anlamlar1 agsagidaki gibi

siniflandirmistir:

I. Marka Ozvarligi bir markanin (satildiginda veya bilangoya dahil
edildiginde) ayrilabilir duran varliklarimin (separable asset) toplam
degeridir.

Il.  Marka ozvarlig1 tiiketicilerin bir markaya baglhiliginin giiciiniin bir
Olciisiidiir;

I1l.  Marka 6zvarlig tiiketicinin marka hakkindaki inang ve ¢agrigimlarinin bir

agiklamasidir.

Bu siiflandirmalardan ilkinin genellikle marka degeri olarak adlandirildigini
ve muhasebeciler tarafindan benimsenen terim oldugunu, ikincisinin “marka giicii”
olarak tiiketicilerin bir markaya olan baglanma seviyesini (marka ile esanlamli),
ticlincii yaklagimin ise “marka imaj1” olarak adlandirilabilecegini savunan Feldwick
(1996) finans yonlii bir terim olan marka degeri (brand value) kavramini ayirt
etmek icin marka giicli ve marka imaj1 anlamina gelen marka 6zvarligr kavramini
kullanildigini belirtmektedir. Aaker (1991:15) ise marka 6zvarligini “Bir iirtin veya
hizmetin bir firmaya veya o firmanin miisterilerine sagladigi degere deger katan
veya degerini azaltan, marka ile iliskili varliklar kiimesi” olarak tanimlamistir.
Burada marka varliklari olarak ifade edilen bir firmanin mallarini veya hizmetlerini
rakiplerinin {iriinlerinden benzersiz bir sekilde tanimlamak i¢in kullanilan bir ad

veya sembollerdir (Tollington, 1998:180).
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Marka Bilgisi

Bu nedenle bir markanin degere sahip olmasi i¢in tiiketicinin deger vermesi

gerektigini anlayisi “Tlketici Temelli Marka Ozvarligl” kavramini ortaya

cikarmigtir (Atilgan vd. 2005:238).

Keller (1993) tarafindan ortaya atilan bu

kavram tiiketicilerin markaya yonelik diistinceleri, duygulari, imgeleri, algilari,

inanglar1, tutumlar: ve deneyimleri olan marka bilgisinin markanin pazarlanmasina
farklilagtirict etkisidir (Keller, 1993:8). Keller (1993)’c gére marka bilgisi insan

zihnindeki birbiriyle iligkili ag yapisinda bulunan ¢agrisimlarin uyarilarak aktive

edilme siirecine dayanir. Insan zihnindeki her bir ¢agrisim bir diigiimii olusturur ve

bu diigiimler birbirleriyle farkli giiclerde baglidir. Dolayisiyla marka bilgisi marka

bilinirligi ile

Sekil 1.1: Marka Bilgisinin Boyutlar:

Markanin
Hatirlanirhg

Marka
Farkindahgi

Markanin
Taninirhgi

Uriinle
iligkisiz

Ozellikler

Uriinle iligkili

Marka
Gagrigimlarinin
Tiirii

Faydalar

agrisimlarin
Tercih
Edilirligi

Marka imaji

Cagrigimin
Giicu

Cagrisimin
Benzersizligi

Tutumlar

Fiyat

islevsel

Deneysel

Sembolik

imaji

Kullanici/Kullanim

Marka Kisiligi

Duygular ve
Diiglinceler

Kaynak: Kevin Lane Keller (1998); “Strategic Brand Management,” Prentice Hall, Upper Saddle

River New Jersey, s. 94.
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Sekil 1.1’de gosterildigi gibi bu boyutlar marka cagrisimlarinin diger
ozelliklerinden ve cagrigimlarin birbiriyle iliskilerden etkilenir. Ornegin, marka
cagrisimin tiirii ve marka cagrisimlart arasindaki uyum, digerlerinin yani sira,

marka ¢agrisimlarinin tercih edilirligini, giiciinii ve benzersizligini de etkiler.

Marka farkindaligi “marka hatirlanirlig1” ve “marka taninma” olmak tizere
iki boyutta degerlendirilir. Marka tanima, tiiketicilerin markanin daha dnce goriiliip
goriilmedigi veya duyulup duyulmadigidir. Marka hatirlama ise markaya
bulundugu {iriin kategorisindeki markalar arasinda hatirlanip hatirlamadigidir.
Marka imaj1 ise marka ¢agrisimlarinin tiirti, tercih edilirligi, giicii ve benzersizligi

ile 6l¢iilmektedir.

Marka imaji marka 6zvarligimin saptanmasinda kilit bir role sahiptir. Ornegin
Krishnan, (1996:389) yiiksek marka 6zvarligina sahip markalarin diisiik marka
ozvarhigina sahip markalardan daha olumlu marka cagrisimlarma sahip olma
olasiliginin daha yiiksek oldugunu savunmaktadir. Pitta ve Katsanis (1995: 56) ise
benzersiz, giiclii ve tercih edilebilir bir marka imaji, markanin ve anlaminin stratejik
olarak farklilasmasina ve gelismis marka Ozvarligi potansiyeline katkida
bulundugunu vurgulamistir. Faircloth, vd. (2001: 70), marka tutumlarinin marka

imajin etkiledigini marka imajinin ise marka 6zvarligin etkiledigini gérmiistiir.

Aaker (1991:68) marka Ozvarligin1 oOlusturan marka sadakati, marka
bilinirligi, algilanan kalite, marka cagrisimi1 ve diger tescilli marka varliklar
(patentler, ticari markalar, kanal iligkileri) olmak {iizere bes farkli boyut
belirlemistir. Elliott vd., (2007:106) ise marka Ozvarligi boyutuna “marka
tutumunu” da eklemistir. Tescilli marka varliklar1 boyutunu ise finansal marka
degeri ile ayn1 olarak degerlendirmistir. Tosun (2014:201), Elliott vd. (2007)’nin
smiflandirmasinda  “tescilli marka varhiklart unsurlarimin  yer almamasinin
sebebinin finansal deger ile tescilli marka degeri kavramlarmin ayni olmasidr”
seklinde yorumlamistir. Ozellikle uygulamacilar tarafindan en ¢ok tercih edilen
marka 6zvarlig1 dlcegi Aaker tarafindan gelistirilen 6lgektir. Bu nedenle Aaker’in
marka Ozvarliginin boyutlarinin asagida ayrintili olarak agiklanmasina gerek

gorilmiistiir.
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Marka Farkindaligi: Marka 6zvarligimi belirleyen ilk adimlardan biri olan
marka farkindaligi belirli bir miisterinin belirli bir markanin belirli bir {iriin
kategorisine ait oldugunu anlama veya hatirlama kapasitesidir (Romaniuk, vd.,
2017:469). Bir markanin hatirlanma giicii olan marka farkindaligi marka isminin
hafizada en Onde yer almasidir (Pappu, vd,. 2005:145). Percy ve Rossiter
(1992:264) ise marka farkindaligin tiiketicilerin markay1 tanimlama veya tanima
yetenegi olarak agiklamistir. Tiiketicilerin sirkete veya markaya karsi farkindaligi,
miisteri satin alma siirecindeki ilk basamagidir ve dolayisiyla farkindalik derecesi,
tiiketicilerin bir iiriin veya hizmet satin alma olanagini artirabilir. Macdonald ve
Sharp (2000), gergeklestirdigi deneyde birbirinden farkli diizeyde marka
farkindaliklarina sahip markalardan olusan bir marka kiimesinden se¢im yapan
deneklerin kalite ve fiyat farkliliklarina ragmen farkindaligi yiliksek olan markay1
tercih ettiklerini gormistiir. Marka farkindaliginin tiiketicilerin fiyata karsi
duyarlilig1 azalttigin1 savunan Salamandic vd., (2014) tarafindan yapilan ¢alismada
elde edilen optimum fiyatin, marka farkindaligi olan ve olmayan miisteriler
arasinda farkli oldugunu dogrulamaktadir. Markaya duyarl tiiketiciler tarafindan
degerlendirilen optimum fiyat, marka 6zvarligini en 1yi sekilde korur ve iireticinin
ek karlar igin firsatlar1 kullanmasini saglar. Marka farkindaligi ozellikle
tilketicilerin ¢ok fazla bilgiye ihtiya¢ duymadan dolayisiyla uzun siireli karar
vermeden satin aldiklar1 diistik ilginlikli tiriinleri tercih etmelerinde 6nemli bir
etkendir. Marka farkindalig tiiketicilerin marka ile ilgili mesajlarla sik karsilagmasi
ve marka deneyimleri sayesinde olusan bir siiregtir. Dolayisiyla marka iletisimi
marka farkindaliginin olugsmasinda Onemli bir unsurdur. Bu nedenle marka
farkindaliginin yaratilmasinda uygulanacak iletisim ¢aligmalarinda farkli ve dikkat
cekici mesajlar olusturulmali, 6zglin bir marka kimligine sahip olmali, halkla
iliskiler ¢alismalarina 6nem verilerek marka basinda haber olarak yer almalidir

(Aaker, 1991:93-97).

Marka farkindaliginin 6lgimii igin gesitli yontemler belirlenmistir. Rossiter

(2014:535)’e gore marka farkindaligi 6l¢timiindeki boyutlar sunlardir:

I.  Marka Tanima: Alicinin marka adii duydugunda veya gordiiglinde

hatirlanan adi, paketi veya logosu tanima yetenegidir.

17



Il.  Kategori-ipucu Marka-isim Hatirlama: Alicinin satin almadan 6nce
marka adin1 hatirlama yetenegi
I[1l.  Marka Hatirlama-Artirilmis Tammma: Alicinin ipucu hatirlama

kabiliyeti, ardindan onu sesli veya gorsel olarak tanima kabiliyeti.

Torelli, (2015:28) ise ii¢ tiir marka bilinirligi 6lgtimii belirtilmistir. Spontane
farkindalik; belirli bir markanin ismini goriismeci yardimi olmadan saglayabilen
musterilerin  ylizdesini gosterir. Bu gdsterge, aynt zamanda miisterilerin
tercihlerinin gergek alanini ayni1 anda belirler. Akilda kalan en iyi bilgi; ¢alismadaki
katilimcilarin yiizde kaginin akla gelen ilk marka oldugu 6l¢iiliir. Alicilarin marka
farkindaliginda giiclii bir temel olusturdugunu gosterir. Desteklenen farkindalik;
ankete katilanlarin yiizde kaginin anketdr tarafindan belirtildikten sonra marka
bilgisi aciklayabildigi ifade eder. Belirli bir marka ile kotii bir iliski oldugunu

gosterir.

Algulanan Kalite: Marka Ozvarligmin bir diger unsuru ise algilanan
kalitedir. Bir iirliniin istenilen performansi gostermesi anlamina gelen kalite,
algilanan kalite ve objektif kalite olarak iki sinifta incelenmektedir (Garvin,
1983:65). Objektif (gergek) kalite bir tiriin ya da hizmetin kalitesinin belirli
standartlara dayandirilarak somutlastirilmasidir. Algilanan kalite ise miisterilerin
stiibjektif bir degerlendirmesidir ve tiiketiciler arasinda farklilik gosterir. Algilanan
kalite tiiketicilerin bir markaya genel milkemmellik veya istlinligii igeren
hizmetleri hakkinda verdigi yargi olarak tanimlanmaktadir (Zeithaml, 1988:3).
Algilanan kalite markayi rakiplerinden ayristirarak deger katmakta ve satin alma
tercihi yaratmaktadir. Aaker (1991:82), algilanan kalitenin satin alma nedeni,
farklilagtirma/konumlandirma, yiiksek fiyat, dagitim kanali mensuplarinin ilgisi ve
marka geniglemesi olmak {izere bes boyutunun markaya deger olusturdugunu 6ne
stirmistiir. Tiiketicinin tirtinii diger markalar1 ayristirarak satin alma tercihi yaratan
algilanan kalitedir. Bir markanin temel konumlandirma 6zelligi, algilanan kalite
boyutudur. Algilanan kalite iiriinleri daha farkli fiyattan satis yapabilme olanagi
sunar. Dagitim kanali icin de etkili olan algilanan kalite bu kanalda yer alacak

perakendeci ve bayi gibi aracilar igin cazibe olusturur.
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Marka Sadakati: Marka Ozvarligimin boyutlarindan biri de marka
sadakatidir. Markalasma g¢abalar1 sonucunda isletmeler insa ettiklerini markalarina
giiven duyulan, satin alma esnasinda ilk sirada tercih edilen marka olmay1
hedeflerler. Tiiketiciyle uzun vadeli tiiketici marka iliskileri gelistirmeye odaklanan
geleneksel bir pazarlama fikri olan marka sadakati marka 6zvarliginin ve pazarlama
stratejilerinin performansini 6lgmek i¢in kullanilmistir (Mabkhot vd., 2017:50).
Ozellikle giiglii rekabet olan pazarlarda, gelecegin Ongodrillememe ve {iriin
farklilasmasinda azalma durumlarinda pazarlama stratejilerinin temel rolii miisteri
marka sadakatinin gelistirilmesi ve korunmasidir (Knox ve Walker, 2003). Marka
sadakatinin satin alma tekrarmin sikligiyla 6l¢tilmemesi gerektigini belirten Tosun
(2014:241), tekrar tekrar satin almanin rutin satin alma sonucunda da
gerceklesebilecegini savunmustur. Ciinkii marka sadakati markaya karsi duygusal
baglilik sayesinde olusur ve satin alma siklig1 da bunun sonucudur (Belch ve Belch,
2011:10). Marka sadakati davranis, tutumsal ve karma sadakat olarak 3 sinifta
incelenmektedir (Uncles vd., 2003). Davranigsal sadakat miisterilerin marka
sadakatini satin alma sikligi {izerinden degerlendirilmesidir. Tutumsal sadakat
miisterilerin sadik oldugu marka hakkinda olumlu konusmasi ve markay1
onermesidir. Karma sadakat ise miisterilerin hem markayi sik satin almas1 hem de
marka hakkinda olumlu izlenimlerini aktararak tavsiyelerde bulunmasidir. Aaker
(1991:39-40) marka sadakatini bes sinifa ayirmistir. Bu siniflandirmaya gore en alt
diizeyde olanlar markadaki fiyat degisimlerine dayali olan ve diger markalardan
daha cazip bir fiyatla karsilastiginda baska bir markaya gegis yapan tiiketici
grubudur. Ikinci diizeydeki grup ise aliskanlik diizeyinde markaya bagl olan fakat
rakip bir markadan daha iyi bir fayda sunuldugunda o markaya kayan gruptur.
Bagka bir markaya ge¢menin daha maliyetli oldugu disiincesi nedeniyle marka
baglilig1 duyanlar ise {i¢lincii diizey marka sadakatine sahip olan gruptur. Dérdiincii
diizeyde olanlar markaya kars1 duygusal bag kurarlar ve marka c¢agrisimlar ile
kendilerini oOrtiistirmektedir. En st diizey sadakate sahip olan besinci grubun
baglilig1 ise ¢ok giicliidiir, marka adeta bu grubun hayatinin bir pargasidir. Marka
sadakati diizeylerinin 6l¢iimlenmesi de pazarlamacilar i¢in énemli bir konudur.
Marka sadakati markanin taninmasi, marka tercihi ve marka 1srar1 olarak ti¢ asamali
bir siiregte 6l¢iimlenir (Boone ve David, 2012:398-399). Marka tanima bir firmanin

markasina asinalik olusturma hedefidir. Bunun igin reklam ve satis tesvik
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calismalar1 en etkili taktiklerdendir. Taninan marka daha sonra tiiketiciler
tarafindan diger rakip iirlinler arasinda tercih edilmeye basladiginda marka tercihi
asamas1 gerceklesmis olur. Marka 1srar1 ise marka sadakatinin en iist agsamasidir.
Bu noktada tiiketici diger rakip markalar1 eler ve marka tiiketici zihninde monopol

bir statiiye erigsmis olur.

Marka Tutumu: Marka farkindaliginin olusumundan sonra tiiketiciler
marka ile ilgili ¢esitli cagrisimlar kurarlar. Bu c¢agrisimlar ise markaya karsi
tutumlarin ortaya ¢ikmasini saglar. Tutumlar etkisel, bilissel ve etkisel olmak tizere
tic boyuttan olusmaktadir (Solomon, 2008:226). Etki bir iiriin veya hizmet
hakkindaki duygu veya diisiinceyi temsil eder. Duygusal boyut tiiketicinin marka
hakkinda aldigi duyumlar ve deneyimlerin tatmini sonucunda olusur (Elden,
2016:417). Davranis kisinin bir nesneye iliskin bir seyler yapma niyetini igerir.
Tiiketicinin markay1 satin alma eyleminde bulunmas: ya da bir baska tiiketiciye
onermesi davranigsal boyutun bir gostergesidir. Biligsel boyut ise bireyin tutum
nesnesi hakkindaki inanci veya bilgisidir. Satis sartlari, iiriinlin sagladig: fayda gibi
somut marka igerikleri bilissel boyuta yonelik uygulamalardir. Marka tutumlarinin
degistirilmesinde bu 3 boyuta yonelik entegre mesajlarin verilmesi gereklidir.
Dolayisiyla konumlandirilmak istenilen kavramlar sadelestirilerek tiiketici zihninde
celiskiye yer vermeyecek sekilde iletilmelidir. Odak noktasini tek bir sozciige
indirgeyerek tiiketici zihninde karmasikliktan uzaklastirmak markalarin basarisini
olumlu yonde etkilemektedir (Trout, 2005:108). Reklamcilarin miisteri zihninde
olumlu bir marka algist olusturarak marka tutumunu olumlu bir sekilde

etkileyebildigi goriilmiistiir.

Diger Marka Miilkiyeti Varliklari: Bu boyut markanin patentler, tesciller
ve kanal iligkiler1 gibi markanin miilkiyetine yonelik varliklarini icermektedir.
Marka tescili benzer isim, sembol ve ambalaj kullanan rakipler karsisinda
tiiketicileri ve markayr korumaktadir. Bu varliklar markaya daha fazla rekabet
avantaji saglamaktadir. Dolayisiyla marka varliklari, rakiplerden kaynaklanan ve
marka sadakati erozyonunu engellerse daha degerli olacaktir. Marka 6zvarligimin
ilk dort bileseni tiiketici temelli marka 6zvarligi kapsaminda degerlendirilirken

diger marka miilkiyeti varliklar1 bileseni markanin somut varliklar1 olmasi
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nedeniyle bu kapsamda degildir. Bu nedenle marka 6zvarlig1 6lgeginde yer almaz.
Fakat bu bilesen diger bilesenlerin varligini etkilemektedir ¢linkii marka miilkiyeti
varliklar1 sayesinde markalar tiiketici zihinlerinde benzersiz ¢agrisimlar
olusturabilecektir. Ornegin benzer renk ve logolar1 kullanan bir marka tiiketici
zihninde benzer c¢agrisimlar olusturarak diger markalardan benzersizlesmeyi

olumsuz yonde etkileyecektir.

Marka Cagrisimlari: Marka farkindaligimin gergeklesmesi ile tiiketici
zihninde marka cagrisimlar1 olugsmaktadir. Tiiketiciler farkinda olduklar1 markalar1
cesitli kavramlarla hatirlarlar. Marka c¢agrisimi konusu ayri bir bashk altinda

ayrintili bir sekilde ele alinacaktir.

1.5. Marka Cagrisimlari

Markalasmak tiiketici zihninde ¢esitli kavramlarla hatirlanarak digerlerinden
farklilagma siirecidir. Tiiketiciler markalar ile ilgili bazen olumlu bazen de olumsuz
kavramlarla cagrisim kurmaktadir. Bu ¢agrisimlar {izerinden markanin
rakiplerinden farklilagsmasi, farklilagmanin hangi giicte oldugu, g¢agrisimlarin
olumlu ya da olumsuzlugu iyi yonetilmesi gereken bir siiregtir. Bu nedenle
yoneticiler markalari tiiketici davranislarina rehberlik edebilmesi nedeniyle olumlu
cagrisgimlarla iligkilendirmeyi amaglamaktadir (Zaichkowsky, 1985:341). Ayrica
marka c¢agrisimlarinin giiglii marka 6zvarligi yaratmadaki rolii birgok aragtirmact
tarafindan vurgulanmaktadir. Ornegin Christodoulides ve Chernatony (2010:7),
tiketici temelli marka Ozvarligi ile ilgili literatiir incelemesinde, kavramsal
caligmalarin ¢gogunda marka ¢agrisimlarinin tiiketici temelli marka 6zvarligimim
temel bir bileseni olarak tanimlandig1 sonucuna varmistir. Bu dogrultuda mevcut
rekabet ortaminda farklilasan c¢agrisimlarin tespiti, bunlarin birbirleriyle olan
iliskilerinin arastirilmasi ve bu ¢agrisimlarin ortaya ¢ikarilmasi, yararlanilan marka
cagrisimlarinin se¢imi, yaratilmasi ve siirdiiriilmesi, marka 6zvarlig1r yonetiminde

en 6nemli adimlar arasinda yer almaktadir.

Farquhar ve Herr (1993:263), marka ¢agrisim tiirlerinin iiriin kategorisi,
kullanim durumu, iriin niteligi ve miisteri yararlari oldugunu 6ne slirmektedir.
Marka ¢agrisimlarini Keller (1993:4) de benzer bir sekilde 6zellikler, faydalar ve

tutumlar olarak {i¢ kategoride siniflandirilmistir. Bir iirlin veya hizmeti tanimlayan
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Ozellikler, tirtin ile ilgili ve triinle ilgili olmayan 6zellikler olarak kategorilere
ayrilir. Uriinle ilgili 6zellikler, tiiketici tarafindan aranan mal veya hizmetin yerine
getirilmesi i¢in gerekli olan bilesenlerdir. Uriin olmayan ozellikler ise bir iiriiniin
fiyat, ambalajlama ve kullanim imaj1 gibi dis yonleridir. Faydalar tiiketicilerin {iriin
veya hizmet Ozelliklerine ekledigi kisisel degerlerdir ve islevsel, deneysel ve
sembolik olmak iizere ii¢ tiir faydaya ayrilir: Islevsel faydalar, iiriiniin iiriin
ozellikleriyle ilgili kendine 6zgii faydalaridir. Bu faydalar genellikle giivenlik ve
fizyolojik ihtiyaglar gibi temel motivasyonlarla iligkilidir. Deneyimsel faydalar,
trtiniin kullanimuiyla iliskili duygulardir. Bu faydalar zevk arayisi ile ilgilidir ve
hedonik degerlerle yakindan iligkilidir. Sembolik faydalar, mal veya hizmete bagh
sosyal statii veya prestij gibi dissal faydalari ifade eder. Bu faydalar, {iriin olmayan
faydalarla iliskilidir ve sosyal statii, prestij ve benlik saygis1 ve benlik kavraminin
gelistirilmesini igerir (Gordon, vd., 2016:141). Keller (1993:5)’in tiiketicilerin
markaya iligkin genel degerlendirmeleri olarak tanimladigi tutumlar, iiriinle ilgili
olmayan nitelikler hakkindaki inanglar ve tutarli sembolik faydalar ile de iliskili
olabilir. Tiiketiciler, tiriin veya hizmeti degerlendirme motivasyonundan veya
yeteneginden yoksunlarsa, marka veya marka hakkinda bildiklerine dayanarak iiriin
veya hizmet kalitesini elde etmek igin renk veya koku gibi isaretler veya "digsal
ipuglar1" ararlar. Aaker (1991:104) de marka ¢agrisimlarini tipolojik olarak iiriin
ozellikleri, soyut varliklar, miisteri faydasi, nispi fiyat, kullanim ve uygulama,
kullanict ve miisteri, iinlii ve kisi, yasam tarzi ve kisilik, tiriin sinifi, rakipler, tilke
ve cografi bolge olmak iizere 12 smifa ayirmustir. Korchia, (1999:147-154)
Aaker’in tipolojilerinin bazi zayif yonleri oldugunu oOne siirerek marka
cagrisimlarin sirket, diger organizasyonlar, marka kisiligi, tinliiler ve etkinlikler,
tipik kullanicilar, tipik kullanim durumlari, {iriin kategorisi, fiyat, iletisim, dagitim,
triinle 1ilgili ozellikler, fonksiyonel faydalar, deneyimsel faydalar, sembolik

faydalar ve tutum olmak iizere 15 kategoride degerlendirmistir.

Marka bilgisinin marka farkindalig1 ve marka imajimnin olusturdugunu belirten
Keller (1993:7)’e gore marka ¢agrisiminin tiirti, tercih edilebilirligi, cagrisimlarin
giicli ve benzersizligi marka imajinin temel karakteristikleridir. Bu unsurlar asagida

detayli olarak aciklanmustir.
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Marka Cagrisgimimin Giicii: Kisi irilin bilgisi hakkinda ne kadar derin
diisiiniirse ve onu mevcut marka bilgisi ile iligkilendirirse ortaya ¢ikan marka
cagrisimlart o kadar giiclii olacaktir. Kisinin markaya olan ilgi ve alaka diizeyi ile
zaman i¢inde verilen mesajin tutarlilii bir marka hakkindaki ¢agrisimi giiglendiren
faktorlerdir (Keller, 2008:78). Bu nedenle marka iletisiminde mesajlarin ¢eliskiden
uzak ve tutarli olarak sunulmasi marka ¢agrisiminin giiciinii artiracaktir. Marka
cagrisiminin giicii, ¢agrisim sayisinin, ¢agrisimlar arasindaki baglantilarin sayisinin
ve ¢agrisim agmin yapisinin bir fonksiyonudur (French ve Smith, 2013: 1359).
Marka ¢agrisiminin giicii bir iletisim siirecinde alicinin kod agimlama niceligi (bir
kavrami diistinme siklig1) ve niteligidir (bir kavram hakkinda diisiliniis bigimi).
Dolayisiyla ¢agrisimlar tiiketicinin marka ile ilgili aklina gelen ya da dikkatini
¢eken unsurlardir. Markanin ¢agrisim giiclinii ¢agrisimlar arasindaki baglantinin
ve c¢agrisim digimiiniin yogunlugu olarak agiklayan Till vd., (2011:93-94),
cagrisimlarin aktivasyonunun genislemesiyle daha erigebilir bir hale gelecegini ileri
siirmektedir. Bir pazarlama kampanyasinin ana hedefi marka cagrisimlari ile
tilkketicilerin ¢agrisim giiclinii etkilemek ve cagrisim giiclinii artirmak i¢in
pazarlama mesajlarina maruz birakmaktir. Marka mesajlariyla yogun siklikla
karsilasan tiiketici hafizasinda markaya yer verecektir. Bunun i¢in reklamcilar
kullandiklar1 her mecrada hedef kitleye ayni mesajlar1 tek bir tema altinda ve
siklikla sunarlar. Sabah yeni giine baglayan bir tiiketici kahvaltisin1 yaparken
okudugu bir gazetede gordiigii bir reklam mesaj1 ile ise giderken dinledigi radyoda,
yol kenarindaki billboardda, isyerindeki bilgisayarda birgok kez karsilastiginda
hafizasinda marka hakkinda ayni ¢agrisimlar olusacaktir. Burada reklamcilarin
amaci tliketicinin marka ile ¢cagristmini giiclendirmektedir. Marka ¢agrisimlarinin
giicli ¢agrisgm ag1 analizleri (¢agrisim sayist ve yogunlugu) ile Olgiilmeye

calisilmaktadir (French ve Smith, 2013:1361).

Marka Cagrisimlarinin Tercih Edilirligi (Favorability): Cagrisimlarin
tercih edilebilirligi, cagrisimlarin olumlu ya da olumsuz algilanma derecesidir (Till
vd., 2011:94). Bir pazarlama programimin basarisi, tercih edilebilir marka
cagrisgimlarmin  yaratilmasindadir  (Keller, 1993:5). Bu nedenle marka
yoneticilerinin baslica hedefi tiiketicileri, markanin ihtiyaglarini ve isteklerini

karsilayan ilgili niteliklere ve faydalara sahip olduguna dair mesajlar vererek
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olumlu marka c¢agrisimlart olusturmak, olumsuz ¢agrisimlarini ise ortadan
kaldirmaktir. Marka yoneticileri bazi ¢agrisimlar: tiliketicilerinin hafizasindan
silmek isteyebilir. Bu durumda uygulayicilar istenmeyen cagrisimlarin giiciinii
marka mesajlarinda bu c¢agrisimlara yer vermeyerek miimkiin oldugu kadar
azaltilabilir. Olumlu cagrisimlar iceren mesajlar1 da siklikla vererek olumlu
cagrisimlarin giici artirilabilir. Keller, (2008:78) marka cagrisimlarinin tercih
edilebilirliginin tiiketicinin ihtiya¢ ve beklentilerine gore sekillendigini One
siirmektedir. Ornegin bir hazir giyim markasinin verdigi saglamlik ve dayaniklilik
cagrisimi bazi tiiketici boliimii i¢in olumlu bir ¢agrisim unsuru olurken bazi tiiketici
boliimleri i¢in 6nemli bir 6zellik olmadig1 i¢in ndtr bir ¢agrisim olusturmaktadir.
Gliniimiizde de hazir giyim sektoriinde faaliyet gosteren markalardan saglamlik ve
uzun Omirliiliik beklentileri azalmakta, siklik, fit goriiniim ve modaya uyumluluk
gibi beklentiler 6nem kazanmaktadir. Bu nedenle iiretimde uzmanlasmak yerine
tasarima yonelmislerdir. Dolayisiyla markanin tercih edilebilirligini tiiketicinin
markaya karsi olumlu ya da olumsuz degerlendirmeleri ile markaya karsi

gosterdikleri onemi etkilemektedir (Schnittka, vd., 2012:266).

Marka Cagristmlarimin Benzersizligi: Markalarin ¢agrisim niteligini
artiran unsurlardan biri de rakiplerinden farklilagarak tiiketici zihninde
konumlanmasidir. Marka cagrisimlarinin nitelikli olmasi i¢in tiiketicilerin marka
cagristmimna Onem vermesi, cagrisimin digerlerinden farkli bir sekilde
konumlanmasi ve ¢agrisimin inandirict olmasi gerekmektedir (Keller, 2008:117).
Kategoride ilk olmanin farklilasmay1 kolaylastiran bir 6zellik oldugunu 6ne siiren
Trout (2005:47-67)" a gore kalite, miisteri memnuniyeti, bir d6zellige sahip olmak,
satig-teknoloji-performans gibi konularda lider olmak, uzun bir gegmisin
tecriibesine sahip olmak, farkli bir tiretim sekline sahip olmak ve moda olmak gibi
unsurlar markaya benzersiz ¢agrisimlar olusturmaktadir. Segkin iiriin ve hizmet
sunumu, mevcut iiriin ve hizmetlerin yeni birlesimlerini sunarak, fiyat indirimlerini,
ozelliklerini gelistirmeye olanak saglayan iiretimde ve dagitimda degisiklikler
yapmak da farkli ¢agrisimlar olusturulabilir (Ellwood, 2014:108). Cagrisimlarin
benzersizligini bir iiriin kategorisinde cagrisimlarin farkli olarak algilanmasi ve
cagrisimlarin farklilasma derecesi olarak tanimlayan Till vd. (2011:94), bazi

cagrisimlarin digerlerinden daha ¢ok benzersiz olabilecegini bu ¢agrisimlarin rakip
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markalar tarafindan da kullanilacagin1 ve bunun iirlin kategorisinde tipik durum
oldugunu belirtmistir. Uriinle dogrudan iliskili olan {iriin kullanic1 profili, kullanim
durumu gibi unsurlar benzersizligi saglarken cagrisimin bazi durumlarda rakip
markay1 animsatmasi kategori tiyeligini 6n plana ¢ikarmak acisindan yararli olabilir

(Tosun, 2014:209).
1.5.1. Marka Cagrisiminin islevleri

Marka imajmin olusumunda birer yapi tast konumunda olan marka
cagrisimlart “satin alma nedeni” degildir fakat satin alma kararmin temelini
olusturur ve markalar i¢in daha fazla isleve sahiptir. Aaker (1991: 101-103) marka
cagrisgimlarmin islevlerini markaya iliskin bilginin hatirlanmasin1 saglama,
farklilagtirma, satin alma nedeni olusturma, olumlu tutum ve duygular olugturma

ile marka genislemesine imkan saglama olarak siniflandirmistir.

Marka cagrisimlart 6ncelikle marka hakkindaki birgok bilgiyi ve ozelligi
Ozetleyerek marka bilgisinin iletilmesine ve miisterinin o marka hakkindaki
bilgileri hatirlamasina yardimci olmaktadir. Bu ¢agrisimlar sayesinde hatirlanan
markalar rakip markalarla basa ¢ikmaya yarayan bilgi yiginlar1 olusturabilir.
Ornegin “Tiirk Hava Yollar1 diinyada en fazla iilkeye ve dis hat noktasina ugan
havayolu sirketidir” seklinde 6zet bir ¢agrisim yaparak rakiplerinin Oniinde yer
almaktadir. Cagrisimlar ayrica olgularin yorumlanmasini da etkileyebilir. Market
raflar1 arasinda bir kozmetik iriiniin tizerinde Norve¢ Bayragmi fark ederek
Norvegli Balik¢ilar ¢agristiran bir tiiketici tirliniin lizerindeki “Norve¢ Bogiirtlenli
Besleyici Losyon” ifadesini okudugunda Norveg bogiirtleninin faydalarini bilmese
bile Norveg’in soguk ikliminde Norveglilerin ciltlerini bu bogiirtlen ile bakiml

kalmasini sagladiklarini diistinebilir (Senbir, 2015).

Marka c¢agrisimlart markalari rakiplerinden farklilagmasini saglayarak
tiiketicilerinin zihninde kendine 6zgii bir yer edinmesini saglamaktadir. Bu nedenle
marka ¢agrisiminin benzersizligi biiyiik 6nem tasimaktadir. Biiyiime doneminde
pazara giren rakip markalar pazara ilk giris yapan markalarla benzesmektedir.
Burada tiiketici zihninde farkli ¢agrisimlar yaratmak rekabet icerisinde markanin
var olmasini saglayan temel dayanak noktasidir. Jean (denim) pazarina ilk giris

yapan ve lider markalardan biri olan Levi’s giiglii rakiplerin ortaya g¢ikmasi
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nedeniyle markasini orjinallik tizerine konumlandirmistir. Basta basarili olan marka
daha sonraki yillarda diger markalardan neden farkli oldugunu agiklayamamis ve
jean pazarinda liderligini kaybetmistir (Trout, 2008:82-85).

Bir¢ok marka ¢agrisimi, markay1 satin almak ve kullanmak i¢in belirli bir
neden saglayan iirlin 6zelliklerini veya miisteri avantajlarini igerir. Satin alma
kararlar1 ve marka sadakati i¢in bir temel olustururlar. Gonderileri bir gecede teslim
etmeyi vadeden ilk kargo sirketi Federal Express sektoriin lideri konumuna
gelmistir. Bataryalarmin digerlerinden on kat daha fazla uzun 6miirlii oldugunu
vadeden Apple en havali, kullanimi en kolay cihazlar mesaji vererek tiiketicilerde
satin alma niyeti olusturmaktadir. Bazi ¢agrisimlar ise markaya giiveni saglayarak

satin alma kararlarimi etkilemektedir.

Marka cagrisimlart ayn1 zamanda tiiketicide markaya karst olumlu
diislincelerin olusmasina yardimei olur. Mercedes pahali, Alman, iyi tasarlanmis,
giivenilir cagrisgimlarmin yaninda prestif kavramini da ¢agristirmaktadir (Ries ve
Ries, 2005:43). Markanin miisterilerin ihtiyaclarii karsilayan 6zelliklere sahip
olduguna ikna edilmesi miisterilerin iriin hakkinda olumlu bir izlenim sahibi
olmasmi saglayacaktir. Olumlu marka c¢agrisimi, bir markanin iyi niyet

kazanmasina yardimci olur.

Bir ¢agrisim, marka adi ile yeni iiriin arasinda bir uyum hissi yaratarak marka
geniglemesi i¢in zemin olusturabilir. Bu nedenle, sadece sabunlariyla taninan bir
marka olarak baslayan Dove; sampuan, deodorant ve viicut yikama pazarlarinda
zirveye yerlesmistir. Bu stratejiyi izleyerek, Dove’un yeni {irlinlere yonelik marka
geniglemesi, Dove’nun orijinal sabun satiglarini artirmistir. Bununla birlikte Dove
2010 yilinda erkekleri hedef alan bir {iriin yelpazesi baslatmigtir. Dove’nin mevcut
marka algisina farkli bir boyut katan bu marka genislemesi hedef kitlesine ayr1 bir

deger sunan bir yap1 olmustur.

Marka cagrisimlarinin en 6nemli islevi ise marka 6zvarliginin giiclenmesine
olan katkisidir. Bir¢ok yazar marka cagrisimlarinin marka 6zvarliginin 6nemi
tizerinde durmustur. Cheng-Hsui (2001:439) marka ¢agrisim sayisinin ve toplam
cagrisimin Marka 6zvarhigi ile anlamh bir iligkisi oldugunu, 6z marka ¢agrisimin

marka 6zvarlig1 olusturmanin itici giicii oldugunu, ¢ekirdek marka ¢agrisimlarinin
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sayilar1 ne kadar biiyiik olursa, marka 6zvarliginin de o kadar yiiksek oldugunu

gormuistur.
1.5.2 Marka Cagrisimi Kuramlari

Biligsel psikoloji baglaminda olusturulan ¢agrisim olusum kuramlar1 marka
hakkindaki bireysel marka bilgilerinin tiiketicinin zihninde karmasik ¢agrisim agi
seklinde birbirlerine baglanan parcaciklar halinde depolandigin1 varsaymaktadir.
Psikolojide 6grenme kuramlari kapsaminda yer alan ¢agrisim olusum kuramlari
cagrisimlarin insan zihninde belirme siirecini agiklamaktadir. Markalagsmanin
tilketici hafizasinda yarattigi etkilerin en basit agiklamalarin1 saglayan ii¢ temel
teori bulunmaktadir. Bunlar ¢agrisimsal ag teorisi, olay kodlama teorisi ve

cagrisimsal bellek teorisidir.
1.5.2.1. Cagrisimsal Ag Kurami

Collins ve Quillian (1969) ile Collins ve Loftus'un (1975) temel fikirlerine
dayanarak gelistirilen bu kurama gdre marka bilgisi bir diger cagrisimi uyardiginda
aktivasyon siireci ile hafizada hatirlanir ve bir baska ¢agrisimla baglanti kurulur.
Aktivasyon bir ¢cagrisimdan digerine dogru genisler ve zincir reaksiyon olusturur
(Anderson, 1983:261). Cagrisimsal ag diigiimler ve diigiimler arasindaki baglantilar
olmak tizere iki 6geden olusmaktadir. Diiglim bir bilgi birimidir. Cagrisim ise iki
diigiim baglandiginda olusturulmaktadir. Bir ana diigiim ile dogrudan baglanan
kavramlar birincil ¢agrisimlar, dolayli olarak baglanan cagrisimlar ise ikincil
cagrisimlar olarak adlandirilmaktadir. Bir kisi bir uyarici tarafindan uyarildiginda
uyariciyla iligkili bir diiglim etkinlestirilir. Bu diiglim daha sonra odak diigiim
haline gelmekte ve aktivasyonu aralarindaki baglantilar araciligiyla diger
diiglimlere yaymaktadir. Birey hafizasinda herhangi bir kavrami hatirlamaya

calistiginda ana diiglim agindaki tiim ¢agrisimlar: aktive ederek aramaktadir (Chen,

2010: 41-43).

Keller (1993:10) birincil ¢agrisimlarin {iriin veya hizmetle dogrudan algi ve
deneyimler temelinde olusturulan inang ¢agrisimlart oldugunu, ikincil ¢agrisimlarin
ise firmanin {iriin ve hizmet hakkindaki firma tarafindan verilen mesajlar, agizdan

agiza iletisim ile aldig1 bilgileri ¢ikarimlarla olusturuldugunu belirtmistir. Bu ikisi
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arasinda, dogrudan deneyim, kendine 0zgii ilgisi diisliniildiiglinde bellekte daha

giiclii iliskiler yaratabilir.
1.5.2.2. Cagrisimsal Bellek Kuram

Cagrisimsal bellek kurami ilk kez Kahana (2002) tarafindan ortaya atilmistir.
Cagrisimsal bellek kurami maruz kalinan bir uyaricinin ge¢mis tecriibelerden
edinilen ve hafizaya kaydedilen bilgileri harekete gecirerek c¢agristirdigini ve
hatirlandigin1 varsaymaktadir (Petty vd., 2003: 759). Cagrisimsal bellek kurami
hafiza siirecinin siiresinin cagrisimlara bagli oldugunu ve dolayisiyla bellekte
depolanan bilgilerin ¢agrisimlara dayandigini savunmaktadir (Kahana, 2002).
Ayrica, kiiciik bir uyaricinin bile ortiik bellekte genis bir yayillmaya ve seri ¢agrigim
olarak bircok aniya yol agabilecegi one siirlilmektedir. Hafizada bilgiler ii¢ sekilde

tutulmaktadir (Kara ve Arslan, 2018:198-199):

1- Nesneler Karakteristik Ozellikleriyle Cagrisir: Bir nesne akilda
gorsellestirildiginde, baz1 karakteristik 6zellikleri de akla gelir. Ornegin, birey bir

sehri diisiindiigiinde o sehrin mimarisi, dogal goriiniimii hatirlanir.

2- Nesneler Diger Nesnelerle Cagrisir: Ornegin, Bir sehirdeki onemli bir

mimari eser o sehirdeki park, bahge ve yollar gibi fiziki yapilar1 ¢agristirir.

3- Bilgi zamanla depolamir: Insan hafizasinin bilgi saklama ve hatirlama
yetenegi bireylerin ¢esitli deneyimleri hatirlamalarina ve bu deneyimleri markalarla
iliskilendirilmelerine olanak tanir. Ornegin ziyaret ettigimiz bir yerde giizel bir
anty1 hatirlamak istedigimizde, kendimizi sik sik o belirli bir zamanda giydigimiz

kiyafetleri hatirlamaya calisirken buluruz.

Cagrisimsal bellek kuraminda bellek birbiriyle baglantili sayisiz bilgi
paketinden olusmaktadir. Bellekte anlamli olan bilgiler ana merkezde
depolanmaktayken bu bilgilerle iligskili yan bilgiler de bagka bir alanda
depolanmaktadir (Tosun, 2014:227). Ana bilgilerden biri uyarildiginda diger iligkili
bilgilerle etkilesimi saglayacak aglar olusturmaktadir. Sekil 1°de bir cagrisim ag1
goriilmektedir. Buradaki kalin ok, A ve B arasindaki deneysel-epizodik (anisal)
iligkiyi gosterir. Bu drnekte, “A” bes iliskiye sahiptir (X1 ... X 5), “B” ise sadece
iki iligkiye sahiptir (Y1 ve Y2).
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Sekil 1.2’de A anisi ile B uyaricisi arasindaki ileriye ve geriye ¢agrisimlari
gostermektedir. Buna gbre B uyaricist A hatirasin1 ve A hatirasi ile ilgili yan
hatiralart da (x1,x2,x3) ¢agristiracaktir. Benzer bir sekilde A hatirast da B uyarani
ile ilgili yan bilgileri cagristiracaktir. Yakin bir akrabasini ziyaret etmek icin bagka
bir iilkeye giden bir bireyin orada yedigi lezzetli bir yemek hafizasinda yer
edinecektir. Daha sonra bu yemegi kendi iilkesinde tattiginda o tilkeyi ve akrabasini
hatirlayacaktir. Burada yemek ana hafizada yer alirken akrabasi ve onun iilkesi yan

cagrisimlar konumundadir.

Sekil 1.2: Cagrisimsal Bellek Kuraminin Yapisi

)
()
EORO=
O O
&)

Kaynak: Michael J. Kahana (2002); “Associative Symmetry and Memory Theory,” Memory and
Cognition, Cilt 30, Say1 6, s. 828.

1.5.2.3. Olay Kodlama Kurami

Hommel tarafindan gelistirilen olay kodlama teorisine gore davranis kaliplari
motor sistemler ve duyusal sistemler arasindaki etkilesimin bir sonucudur fakat
etkilesimin temel unsuru bellekte depolanan gesitli bilgilerdir (Hommel vd., 2001).
Alg1 ve eylemin ayni kodlar iizerinde ¢aligan 6zdes islemler oldugunu o6ne siiren
Hommel (2019:1), olay kodlama teorisini duyusal etkiler ile motor hareketler
arasindaki akisin davranisi olusturan bir olusum oldugunu ortaya koymaktadir.
Olay kodlama adi verilen bu teori tiim uyaranlarin ve tepkilerin algilanabilir
ozellikleri agi1sindan kodlandigin1 ve bu 6zelliklerin bunlari iireten motor modelleri

ile iliskili oldugunu varsayar.
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Uyaricilar tiiketici aklinda mevcut bilgilerle baglant1 saglayarak bellekte
stirekli yeni ¢agrisimlar yaratir. Tipki bilgisayarlarin calisma sekli gibi bilgiler de
sifrelenir, bellekte saklanir ve kullanim igin gerektiginde kodlanmig bilgiler ile
cagrisim olusturur (Kara ve Arslan, 2018:197). Hafiza ise duyumsal bellek, kisa
siireli ve uzun siireli bellek olarak 3 seviyeye ayrilmistir. En kisa siireli hafiza olan
duyusal hafizadaki bilgiler uyariciya olan dikkat ve ilgi arttikca kisa siireli hafizaya
aktarilir. Tiiketici de marka ile ilgili uyaricilara ilgi gosterdiginde bes duyu ile aldigi
uyarimlari kisa siireli hafizaya gonderir. Bilgiler tekrar edilmediginde kisa siireli

hafizadan silinir (Barig ve Odabasi, 2002:76).

Uzun siireli hafizaya yeni gelen bilgiler eski bilgilerin geri ¢agirilmasini
engeller, daha 6nceden saklanmis olan bilgiler de kisinin yeni bilgileri toplamasini
engeller. Hafizaya kaydedilen ve birey i¢in en kiiclik anlamli 6geye parcalanan
bilgiler herhangi bir uyaric1 tarafindan bir siire i¢cin ¢agrilmadiginda ilk once
detaylar silinir. Hafiza kodlama merkezinde, temel bilgiler kalir ve detaylar
unutulsa bile hatirlanabilir (Tosun, 2014:223). Olay kodlama teorisine gore
markaya ait ¢esitli uyaricilar (¢agrisimlar) duyusal sistemi etkiler. Etkilenen
duyusal sistem motor sisteminin galismasini saglar. Motor sisteminden
kaynaklanan hareket, duyusal sistemi yeniden devreye sokar. Duyusal sistem
bellekteki mevcut iligkileri etkinlestirir ve davranig meydana gelir (Hommel vd.,
2001:849-937).

Sekil 1.3: Olay Kodlama Kuram

Motor Sistemler

Duyusal Sistemler

Kaynak: Bernhard Hommel, Jochen Miisseler, Gisa Aschersleben ve Wolfgang Prinz (2001); “The
Theory of Event Coding (TEC): A Framework for Perception and Action Planning,” Behavioral and
Brain Science, Cilt 29, Say1 3, s. 862.
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Sekil 1.3’te iki farkli duyusal sistemden (d1, d2, d3 ve d4, d5, d6) gelen
duyusal uyaricilar ortak kodlama sistemindeki iki kodlanmis bilgiyi (f1 ve f2)
uyardigi ve bu bilgilerin iki farkli motor sistemi (m1, m2, m3, m4, m5, m6) harekete
gecirdigi gorilmektedir. Duyusal sistem 6gelerinden (d1, d2, d4) ortak kodlama
sisteminde f1 kodunu uyararak bazi motor sistem 6gelerini (m1,m2, m4) uyardigi
goriilmektedir. Sonug¢ olarak bireyi harekete geciren uyaricilar uzun siireli
hafizadaki bilgileri de harekete gecirebilme gliciine sahiptir. Hem algilanan olaylar
(duyusal sistem) hem de eylemler (motor sistem) tarafindan olusan olaylar ortak bir
alanda kodlanirlar. Ornegin televizyonda bir gezi programinda Paris’i (d4) izleyen
bir kisi Paris’e gitmek i¢in seyahat acentalarindan bilgi alma egilimi (m4)
gosterecektir. Daha sonra Paris’i ziyaret eden kisi Eiffel Kulesi manzarali bir
restoranda (d1) esiyle romantik bir aksam yemegi yiyecek, Louvre Miizesini ziyaret
edecektir (d2). Turistlerin gergeklestirdigi bu Paris seyahati sonrasinda turistler

Paris’i romantizm ve sanat kavramlari ile iliskilendirecektir (f1 ve f2).
1.6. Marka Imaji

Marka imaj1 ile ilgili ¢alismalarin birgogunda marka imaji markanin hedef
kitlede yaptig1 cagrisimlarin bir biitiinii ve bu ¢agrisimlarin olusturdugu algi ve
izlenim olarak tanimlanmaktadir (Dichter, 1985; Keller, 1993; Biel, 1992). Bu
cagrisimlar, tiiketicinin hafizasindaki herhangi bir marka 6zelligine atifta bulunur.
Dolayisiyla marka imaji, tiiketicinin markayla ilgili disiincelerini ve hislerini
aciklar. Dobni ve Zinkhan (1990) ise marka imaji tanimlarin1 marka imajinin
sembolizmi, markanin anlam veya mesajlarini, markanin kisiligini, bilissel veya
psikolojik boyutlarini vurgulayan tanimlar olarak siniflandirmistir. Buna gore bir
marka imaj1 tiiketicileri sadece nitelikleri ve islevsel sonuglar1 nedeniyle degil ayni
zamanda kendileriyle iligkili sembolik anlamlar nedeniyle de {irlin veya marka
almaya tesvik eder. Marka imaj1 tiiketicilerin {irliniin veya hizmetin belirli
Ozellikleriyle iligskilendirdigi sembolik anlamlar1 igerir (Salinas ve Pérez,
2009:52). Marka imaj1 bir iriin kategorisindeki her bir markanin kendisini
farklilagtirmak i¢in tliketiciye ne ifade ettigi veya ne anlama geldigidir. Marka imaj1
kisiligi vurgulayan tanimlara gore ise marka kisiligi marka imajini olusturur ve
birbirleriyle etkilesim halindedir. Fakat marka kimligi markanin kendisi tarafindan

marka imaji ise hedef kitle tarafindan olusturulur. Watkins ve Gonzenbach'a
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(2013:19) gore marka kisiligi, marka imajini tiiketicinin zihninde yogunlastirmaya
yardimct olur. Marka imajmin psikolojik ve biligsel unsurlarina vurgu yapan
tanimlarda ise marka imajinin temel belirleyicisi olarak fikirler, duygular, tutumlar,
zihinsel yapilar, anlayislar veya beklentilerden herhangi birini adlandirarak zihinsel
etkilere odaklanirlar (Dobni ve Zinkhan, 1990). Bu kapsamda Kotler ve Armstrong
(2018:144) marka imajim tiiketicinin bir marka hakkinda tasidigi inanglar olarak
tanimlamigtir. Bu yaklagimlardan da anlasildigi {lizere marka imaji bilisler,
duygular, semboller, degerler ve tiiketicilerin tutumlari ile tetiklenen ¢ok boyutlu
bir yapidir (Malik, vd. 2012:13069). Marka imajinin islevleri konusunda da farkl
yaklagimlar s6z konusudur. Marka imajinin {irtin veya hizmetin ruhu oldugunu
belirten Mudambi vd. (1997:433), ticari pazarlarda marka imajinin 6zellikle somut
kalite 6zelliklerine dayali {iriin veya hizmetleri ayirt etmenin zor oldugu durumlarda
onemli bir rol oynadigini savunmustur. Buna gbére marka imajinin tiiketicinin
triinlere belirli bir diizeyde inanmalarimi saglar ve satin alma kararlarini
vermelerine yardimci olur. Gii¢lii marka imajina sahip triinler tiiketicilerin biligsel
riskini  azaltabilmekte ve tiiketiciler iirlin veya hizmeti daha 1iyi
degerlendirebilmektedir. Bu baglamda, tiiketiciler genellikle iirlin veya hizmetin
kalitesini anlamak ve tiiketim davraniglarina karar vermek i¢in marka imaji
anlayigindan yararlanmaktadir. Bu nedenle, marka imajinin kalitesinden dolayli
olarak tiiketicilerin {iriin veya hizmet kalitesi bilinebilir. Ayrica dogru marka
imajin1 kullanmak, isletmelere sadece pazar konumlarmi belirleme konusunda
yardimer olmakla kalmamakta ayni zamanda markalar1 diger rakiplerden de
korumaktadir (Cretu ve Brodie, 2007:237). Bu nedenle isletmeler giiniimiizde
marka imajlarin1 korumak igin yogun ¢aba sarf etmekte ve bu nedenle olumlu imaja
sahip isimler gelistirmek icin 6nemli kaynaklar harcamaktadir. Uretici imaji
(kurumsal imaj), kullanici imaj1 ve iiriin imaj1 olmak tizere 3 bilesenden olusan
marka imajinin markanin algilanan kalitesi, marka tutumlari, algilanan deger,
markaya olan hisler, marka cagrisimlarn ile tiiketicilerin markanin reklamlarina
karst olan tutumudur (Herr, vd. 1994:71-144). Dolayisiyla tiiketici temelli marka
ozvarliginda ¢ok 6nemli bir unsur olan marka imajinin en 6nemli bilesenlerinden

birinin marka ¢agrisimlari oldugu goriilmektedir.
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Bu baglamda markalar marka imajlarini marka ¢agrisimlarini 6lgerek marka
imajimin olumlulugu ve giicii konusunda saptamalarda bulunmaya caligmaktadir.
Bu nedenle gilicli marka imaji uzun bir zaman diliminde yogun c¢abalar
dogrultusunda gerceklesmektedir. Bunun i¢in yalnizca marka iletisimi ¢aligsmalari
yeterli olmayip markanin kurumsal itibarindan kullanicisina, iiriin imajindan
algilanan kaliteye, markanin kisiliginden, marka kimligine kadar bircok faktor

marka imajinin olusumuna katkida bulunmaktadir.
1.6.1. Marka imajimin Olciimii

Marka imaji Ol¢iimiinde giiniimiizde “saha arastirmasimi” Kkullanan
yaklasimlar ile “kullanici tiirevli igeriklerin kullanildigi yaklagimlar” olmak iizere
iki yaklagim bulunmaktadir (Gensler vd., 2015: 116). Kullanict tiirevli igeriklerin
kullanildigi yaklagimlar veri madenciliginin gelisimiyle literatiirde yeni ortaya

¢ikan bir yaklagimdir.
1.6.1.1 Saha Arastirmasini Kullanan Yaklasim

Bir markanmn imajinin genel olarak 6l¢timii hedef Kitlenin nitel yontemler
kullanarak serbest marka ¢agrisimlarinin ortaya ¢ikarilmasi; anketler, ¢ok boyutlu
Ol¢ekleme, ag analizleri gibi nicel yontemler ve marka kavram haritas1 yontemi
veya basamaklama teknigini igeren karma yontemler olmak {izere 3 yaklagima
ayrilmigtir (Zenker, 2011:43). Literatiirdeki marka imaji1 6l¢tim calismalarinin
genellikle iirlinlin niteligine ve aragtirmanin amacma gore farklilastig
goriilmektedir. Marka imajiin Sl¢limiine yonelik 1991 ve 2016 yillar arasinda
yayinlanan 224 makaleyi derleyen Plumeyer vd. (2019:235-239), marka imajini

Olgen teknikleri belirlemistir. Bunlar;

Likert olgegi: Bu teknikte katilimcilardan hedef marka veya c¢agrisimlarla
ilgili bir dizi ifadeye ne olgiide katildigini veya katilmayacagini belirtmelerini

istenir. Katilimcr marka ile ilgili ifadelere 1’den 5’e kadar puan verir.

Boyutsal ayirma dlgegi: Bu Olgeklendirme tekniginde katilimcilar, hedef
markay1 her biri iki kutuplu sifat ya da ifadeden biri ile sinirlanan cesitli dlgeklerde
derecelendirir. Her cevap, sayisal bir puanla 06lgiilir ve bu nedenle ortalama

cevaplar hesaplanabilir.
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Serbest cagrisim teknigi: Bu teknikte cevaplayicilara marka ismi gibi
uyaricilar verilir ve bunun sonucunda akillarina gelen her seyi yazmalari istenilir.
Serbest cagrisim tekniginin temel amaci tiiketici hatiralarindan kolayca erisilebilen
sOzli cagrisimlarini tespit etmektir. Keller (2019:298)’e gore en basit ve en giiglii
yontem olan serbest ¢agrisim yontemi ¢agrisimlarin giicli, benzersizligi ve tercih

edilebilirligi konusunda kabaca fikir verir.

Odak grup goriismeleri: Odak grup yaklasimi, rahat bir atmosferde kiigiik
bir katilimc1 grup arasinda, marka hakkinda az ya da ¢ok acik u¢lu gayri resmi bir
miinazaradir. Genel olarak odak grup katilimcilart demografik ve sosyoekonomik
ozelliklerde homojen olmalidir. Odak gruplarinin temel bir 6zelligi konusmay1
yonlendiren ve katilimcilarin ilgilenilen konuya odaklanmalarini saglayan uzman

bir moderatordur.

Derinlemesine miilakat: Derinlemesine gorlismeler, marka cagrisimlari
hakkinda derinlemesine bilgi edinmek i¢in kullanilir. Bunlar, yanitlayicilara yiiz
yiize bir ortamda bir dizi yar1 yapilandirilmis diisiinceleri 6grenmeye yonelik soru
soran uzman bir goriismeci tarafindan yapilir. Derinlemesine miilakat yonteminde
lic farkli teknik kullamlir. Ilk teknik goriismeci miilakatta hedef marka ile ilgili
cagrisimlar ortaya ¢ikarmak i¢in yapiyr esneklikle birlestirmeyi amaclamaktadir.
Ikinci teknik miilakat griismeci ve cevaplayici arasindaki etkilesime dayanir ve
gdriismeci katilimcryr serbestge cevap vermeye tesvik eder. Ugiincii teknikte
goriismeci etki, kesif ve agiklama agisindan daha derin bir anlayis elde etmek i¢in
bir dizi arastirma sorusu kullanir. Derinlemesine miilakat yeni bilgi veya
diisiincelerin  ortaya ¢ikarilmasinda  etkilidir.  Derinlemesine  miilakatlar
katilimcilarin  tepkilerine gore daha derine inmeye olanak taniyan sorular
sorabilmektedir. Boylece yapilandirilmis anketlerdeki 6nceden secilmis sorulardan
elde edilen verilere gore daha agiklayici veriler elde edilebilmektedir (Burns ve
Bush, 2015:130).

Serbest secim teknigi: Goriismeci, katilimcilara bir 6zellik sunar ve listelenen
markalardan hangisinin bu &zellik ile iliskilendirdiklerini sorar (Barnard ve
Ehrenberg, 1990). Siralama ve hazirlamanin cevaplayaciyi etkilemesini énlemek

icin Ozellikler ve marka listesi rastgele sec¢ilmelidir. Sunum sirasi, Once

34



katilimcilara bir marka gostererek ve ardindan listelenen 6zelliklerden hangisinin

markayla iliskilendirildigini sorarak degistirilebilir.

Dikotom élgekleme: Bu teknikte cagrisimlar “evet”, “hayir”, “katiliyorum”,
“katilmiyorum” gibi yalnizca iki yanit kategorisi ile nitelendirilir. Bu iki kategoriye
uygulanabilirligik agisindan nétr kategorisi de eklenebilir. Marka imajin1 6lgmek
icin iki boyutlu sorular, dnceden tanimlanmis bir ¢agrisimin hedef marka ile iligkili
olup olmadigin1 ve aym1 zamanda hedef markanin belirli, 6nceden tanimlanmis

cagrisimlar ile nitelendirilip nitelendirilmedigini ortaya ¢ikarabilir.

Projektif teknikler: Katilimeilarin kendileri ile ilgili olan ancak dogrudan
sorularla ortaya c¢ikartamayacaklart ¢agrisimlart ortaya cikartabilmek amaciyla
kurgulanmis projektif teknikler katilimeilarin gergek diistincelerini aktarmaya ¢ok
istekli olmadiklar1 durumlar i¢in uygundur (Burns ve Bush, 2015:129-130).
Katilimcilarin birine ya da bir seye kars1 kendi bilin¢dist diisiincelerini yansitmasi
ve bagska tiirlii cevap vermeyecekleri sekilde cevap vermeleri saglanir. Helkkula ve
Pihlstrom (2010)’a gore projektif teknikler kelime ¢agrisim testi, climle tamamlama
testi, resim/ tematik kavrama testi (6rnegin baloncuk ¢izimleri / karikatiir testleri)

ve rol oynama etkinligi iizere dort farkli kategoride yaygin olarak kullanilmaktadir.

Repertuar cizelgesi teknigi: Psikolojideki Kisisel yapi teorisine dayanir. Bu
teori, insanlarin kisisel bir yap1 sistemi gelistirerek ¢evrelerini anlamlandirmak icin
cabaladiklarin1 iddia eder (Harkinson,2004:147). Repertuar 1zgarasi yontemi
goriismecinin yanli davranisina en az izin veren bir tekniktir. Repertuar ¢izelgesi
teknigi, {i¢ uyarandan yani markalardan olusur. Ilk adimda, yanit verenler iic
markanin ikisinin birbirine benzer (benzerlik veya zitlik) ve ayn1 zamanda tiglincii
markadan (zit kutup) farkli oldugu bir boyut belirtmek zorundadir. Bu teknik
onemli imaj boyutlarmi tamimlamak i¢in 15-20 kez tekrarlanir. Ikinci adimda,
katilimeilar ¢ift kutuplu derecelendirme 6l¢egi kullanarak markalari belirlenen imaj
boyutlarinda degerlendirirler. Yap1 ortaya ¢ikarilmasinin ardindan, cevaplayicidan
yapmin geri kalan elemanlarinin her birine uygulanip uygulanamayacagini
sOylemesi istenir. Bu, arastirmacilarin her imaj boyutunun iligki diizeyini
degerlendirmesini ve her imaj boyutu ile markalar arasindaki baglant1 giicti elde
etmesini saglar (Caldwell ve Coshall, 2002:385).
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Basamaklama teknigi: Neden sonug teorisine dayanan bu teknigin amaci bir
miisterinin belirli bir markay1 tercih etme kararini besleyen temel duygulari ortaya
cikarmaktir. Bu teknikte aragtirmact o markayi digerlerinden ayiran bir soru ile
baslar ardindan verilen her bir cevaba gore bir iist basamaga ¢ikilarak bir 6nceki
sorunun nedenini agiklayan zit kutuplu sorular sorulur. Bu sorular sirasiyla
markanin ozellikleri, fonksiyonel faydalari, duygusal faydalaridir. Elde edilen

sonuglar dogrultusunda bir algi haritasi olusturulur (Grunert ve Grunert, 1995).

Sabit toplaml yontem: Ozniteliklerin karsilastirmali 5Snemini belirlemek i¢in
pazarlama arastirmasinda kullanilir. Katilimcilarin her bir markaya iliskin goreceli
tercihlerini veya onemini agiklamak ig¢in bir dizi dnceden tanimlanmis marka
cagrisimlari arasinda belirli sayida puan vermeleri gerekmektedir. Eger bir ¢agrisim
tamamen 6nemsiz ise katilimeilar ona sifir puan verir. Bir ¢cagrisim cevaplayicilar

icin ne kadar 6nemliyse kendisine verilen puan o kadar fazla olur.

Swalama teknigi: Siralama, markalarin bir 6zellik ile iliskilerine gore
rakipler arasinda siralandigi karsilastirmali bir dl¢iimdiir. Ornegin bir marka ilk
sirada yer aldiginda bu ilgili 6zelligin diger markalardan daha fazla o marka ile

iligkili oldugu anlamina gelir.

Marka kavram haritalarr: Tiketicilerin bellekteki bilgileri bir ag seklinde
diizenledikleri fikrine dayanarak marka imajlarin1 6lgmek ve vurgulanan marka
cagrisim aglarin1 6lgmek igin John vd. (2006) tarafindan gelistirilmistir. Marka

kavram haritalar1 konusu ayr1 bir baslik altinda ayrintili sekilde ele alinacaktir.
1.6.1.2 Kullamic1 Tiirevli Iceriklerin Kullamildig: Yaklasimlar

Internet kullanicilarinin  dijital platformlarda ¢esitli konular hakkinda
yaptiklar1 paylasimlar olan kullanici tiirevli igerikler (UGC) o6zellikle Web 2.0
sisteminin yayginlik kazanmasiyla 6nemi gittikge artan bir veri kaynagidir. Web
2.0 internet kullanicilart igin bloglar, forumlar ve sohbet odalarinda toplanma
yerleri saglar. Bu toplanma yerleri tiikketicilerin diisiinceleri, inanglari, deneyimleri
ve hatta etkilesimleri hakkinda muazzam miktarda veri seklinde ayak izleri birakir
(Netzer vd., 2012:521). Web 2.0’dan Once pazar arastirmacilari ve marka

yOneticileri, tiiketicilerin markalar1 nasil deneyimledigini, algiladigini ve etkilesime

36



girdigini anlamak i¢in maliyetli ve zaman yogun arastirmalar yapmak zorunda
kalmistir. Giiniimiizde tiiketiciler goniillii olarak ¢evrimigi sosyal ag hizmetlerine
yonelmekte ve herkesin gormesi i¢in bu bilgileri herkese agik olarak
paylasmaktadir. Ozellikle Twitter ve Instagram’da hashtag ad1 verilen etiketmele
Ozelligi marka ile ilgili etkilesimler olusmaktadir. Bu sayede marka yoneticileri bu
etkilesimlerin igerisinde yer alarak i¢gorii elde edebilmektedir. Marka ile ilgili
kullanict tiirevli igeriklerin halka agik olarak paylasilmasi, arastirmacilarin ve
firmalarin tiiketicinin sesini duyabilecegi bir pencere agmistir (Klostermann vd.,
2018:538). Bu tiir igerigin kismen elde edilmesi olduk¢a ucuz oldugu igin son
yillarda hizli bir bliyiime gdstermistir hatta bazi arastirmacilar {icretsiz olarak
tedarik etmektedir (Krumm vd., 2008:10). Genel olarak, markalarla ilgili tiiketici
tarafindan tretilen igerik, Onyargidan yoksun oldugu icin degerli bir bilgi
kaynagidir; tiiketiciler arasindaki gayri resmi tavsiyeleri temsil eder (East vd.,
2008:215). Cevrimigi tiikketici tarafindan tretilen {irlin arastirmalarmin giderek
artigim1 ve tiiketiciler tarafindan internet ortaminda muazzam miktarda veri
yayinlanmasina yol actigimmi belirten Gensler vd., (2015:112) bu verilerin
tilkketicilerin markalar hakkindaki diislincelerini ve duygularini igerdigini ve
firmalara, markalar1 hakkinda tartisilan konular1 daha iyi anlamalarin1 saglamak
icin tiiketicileri dinleme firsati sundugunu ileri siirmiistiir. Ayrica ¢evrimigi
kullanict tiirevli igeriklere kolayca erisilebilir ve igerik gergek zamanli olarak
mevcuttur ve bu da firmalarin zamaninda bilgi toplamasina olanak tanir (Gensler
vd., 2015:117). Kaullanici tiirevli igeriklerden elde edilen veriler tiiketicilerin
marka cagrisimlart ig¢in yapilan igerik analizleri ile elde edilmektedir. Fakat
kullanicr tiirevli igerikler veri kiimelerinin manuel analizi, verilerin biyikligi ve
yapilandirilmamig olmasi nedeniyle zor bir siirectir. Dijital metin madenciligindeki
ilerlemeler bu zorluklarin listesinden gelebilmektedir. Sosyal medyada paylasilan
fotograf, video ve metinlerin her biri kullanic1 tiirevli igerik olarak
degerlendirilebilir. Ornegin Twitter’da tiiketicilerin iiriinler ile birlikte gektikleri
ozgekim fotograflarinm1 analiz eden Hartmann vd., (2019:1), tiiketicilerin ytiksek
diizeyde marka katillmina yol agtigi sonucuna ulasmustir. Klostermann vd.,
(2018:543) ise kullanicr tiirevli igeriklerden marka bilgisini ortaya ¢ikarmak igin
gorsel, metinsel ve sosyal etiketleme verilerini bir arada degerlendirmistir.

Cevrimici sosyal aglar artik kullanicilarin kendi yasamlarini paylagmalarina, ¢ok
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sayida multimedya igerigi (metin, ses, video ve goriintii) olusturmalarina ve
bunlarla etkilesim kurmalarina ve bunlar1 geri bildirim, yorumlar veya duygularla
desteklemelerine olanak saglamaktadir. Bu nedenle biiytik veri teknolojilerinin rolii
kullanicilarin interaktif faaliyetlerinden anlamli bilgiler elde etmede daha 6nemli
hale gelmektedir (Kim ve Chun, 2019:3). Bu tiir verilerin geleneksel tekniklerle
analiz edilmesi olduk¢a zordur. Ciinkii 6zellikle sosyal aglardan elde edilen bu
verilerin sayisi oldukca biiyiikliiktedir. Bu nedenle bu verilerin analizi i¢in yiiksek
performansl bilgisayarlarin ve yazilimlarin kullanilmasi gerekir. Ayrica kullanici
tirevli igeriklerden elde edilen metinlerin yapilandirilmamis yani veritabinina
uyumsuz veriler olmasi da verilerin analizini oldukga gii¢lestirmektedir. Bu nedenle
yeni nesil marka arastirmalarinda belirli marka 6zelliklerinin, marka itibarinin veya
pazar yapisinin degerlendirilmesi gibi tiiketici tarafindan iiretilen icerikten
markayla ilgili bilgileri elde etmek i¢in metin madenciligini kullanilmaktadir.
Ornegin E-ticaretin hizl biiyiimesi ve ¢evrimigi tiiketici tarafindan iiretilen igerigin
bollugu ile pazarlamacilarin, tiiketicilerin goriislerini anlamak igin pazar
arastirmalarina girmelerine gerek olmadigini savunan Ekhlassi ve Zahedi (2018:4),
dijital tablet satin alirken miisteriler i¢in 6nemli olan iiriin 6zelliklerini elde etmek
ve siralamak i¢in fikir madenciligi tekniklerini kullanmigtir. Jia (2018), Cin’in
kalabalik kullanici sayisina sahip ¢evrimigi iiriin degerlendirmesi toplulugu olan bir
web sitesindeki 49.080 cift restoran degerlendirmeleriyle iiriin derecelendirmeleri
arasindaki iligkiyi nicel olarak iliskilendirmek i¢in metin madenciligi ve ampirik
modellemeden yararlanan entegre bir yaklasim kullanmstir. Once yiiksek frekansli
kelimelerin, ana konular ve alt konularin belirlendigi ¢alismada lezzet, gevre ve
hizmet derecelendirmelerini etkileyen en etkili faktorlerin taranmasi i¢in ¢ok

dogrusal regresyon kullanilmistir.
1.6.2. Marka imajimin Ol¢iimiinde Haritalandirma Yontemleri

Marka imajinin yapi tasi olan ¢agrisgimlar tiiketicinin zihninde birbiriyle
iligkili kavramlar olarak yer alir. Bu ¢agrisimlarin hedef markayla iliskisi giiglii ya
da zay1f, olumlu ya da olumsuz sekilde olabilir. Cagrisimlar hedef markanin disinda
birbiriyle de iligkili olabilmektedir. Dolayisiyla insan zihnindeki her bir ¢agrisim
bir ag halindedir ve karmasik bir yapidadir. Marka yoneticilerinin en onemli

islerinden birisi de bu karmasa icindeki c¢agrisimlari giin yiiziine ¢ikartmak,
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cagrisimlarin ne kadar giiglii ve olumlu oldugunu belirlemektir. Bunu belirlemede
kullanilan 6nemli yontemlerden biri de ¢agrisim haritalaridir. Bu yontem marka
imajint ve dolayisiyla marka Ozvarligini 6lgmek icin kullanilan giincel
yontemlerden biridir. Cagrisim aglar1 ayrica markanin tiiketici degerini gosterir ve
pazardaki degerini arttirmaya yoOnelik bir yol belirlenmesine de yardimci olur.
Cagrisim aglart yontemiyle elde edilen bulgular sayesinde yoneticiler marka
iletisimi mesajlarinda hangi kavramlar1 kullanabileceklerini, hangi ¢agrisimlarin
olumsuz oldugunu ve bu ¢agrisimlarin iligki gliciinli nasil azaltabileceklerine ya da
tamamen ortadan kaldirabileceklerine karar verirler.  Bu nedenle, marka
cagrisimlari, markanin yoneticilere gelisim alanlar1 hakkinda tanisal bilgi
saglayarak, bir markanin imajin1 yeniden sekillendirmelerini ve marka 6zvarligin
arttirmalarini saglar (Boger vd., 2017:90). Marka ¢agrisimlari bir agda bulunmakta
ve aralarindaki baglanti giiglii oldugunda birbirini aktive etmektedir. Dolayisiyla
insan hafizas1 bilgi depolamak igin kullanilan birbirine bagh bir diigiimler agidir.
Bilgi kapsama yoluyla bu diigiimler, bilgi kodlamas1 ve alimi sirasinda bilissel
cabay1 azaltmaya hizmet eder ve depolanan bilgiler arasindaki anlamli iligkileri
temsil edecek sekilde baglanir. Boylece ilgisiz bilgilerin veya diiglimlerin zayif bir
sekilde baglanip baglanmadigi goriilebilir (Lee vd., 2016:64). Marka
cagristmlarimin temsiline yonelik bu ag yaklasimi tiiketicilerin markalarla 1lgili

algilarinin daha net anlagilmasini saglar (Henderson, vd., 1998:308).

Marka ¢agrisim aglarini1 6lgmek i¢in tiiketici haritalama teknikleri ve analitik
teknikler olmak {izere iki teknik bulunmaktadir (John vd., 2006:549). “Tiiketici
haritalamas1” tekniginde marka ¢agrisimlar1 dogrudan tiiketicilerden elde edilmekte
ve bu cagrisim aglarimi markayla ve diger cagrigimlarla iliskilendirilmesi
istenmektedir. Bu tekniklerde aragtirmacilar her bir cevaplayicidan toplanan
bireysel haritalar1 birlestirerek tek bir ¢agrisim ag1 haritasi lizerinde fikir birligine
varmaktadir. “Orijinal Marka Kavram Haritalar1” ile “Zaltman Metafor Cikarim
Teknigi” tiiketici haritalama teknikleri arasinda yer almaktadir (Schnittka vd.,
2012:265). “Analitik haritalama” tekniginde ise analitik yontemler kullanilarak
marka haritalar1 olusturur. Bu yaklagim markalar hakkinda tiiketici algilarim
kullanarak marka cagrisimlarinin yapisint ag algoritmalariyla ortaya ¢ikaran ag
analizidir (Henderson, vd. 1998:307). Analitik haritalama teknikleri ayn1 zamanda
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repertuar 1zgaralar1 gibi yontemler kullanarak tliketicilerden marka cagrisimlarini
ortaya cikarir ancak daha sonra bu cagrisgimlar arasindaki baglantilar1 ve bu
baglantilarin markayla iligkisini belirlemek i¢in ag analizi gibi analitik yontemleri
uygular. Boylece, tiiketiciler cagrisimlar hakkinda agike¢a bilgi vermezler. Yine, bu
yontemler onceden tanimlanmis ¢agrisim gruplarina dayanmaktadir (Gensler vd.,

2015:117).
1.6.2.1. Zaltman Metafor Cikarim Teknigi (ZMET)

Tiketici davranisimt etkileyen bilissel yapilar olan zihinsel modeller
tutumlari, duygulari, hisleri, davranislari, sembolleri, hedefleri, kisisel degerleri,
imajlar1, hatiralari, 6ngorileri ve duyusal imajlar1 igerir (Sugai, 2005:643). Bu
bilissel yapilarin altinda yatan yapilara s6zel ifadelerle ulasilmasi giigtiir. Zaltman
ve Coulter (1995:97)’a gore bunun nedeni insan iletisiminin % 80 veya daha
fazlasinin sozlii olmamasi, insanlarin sozciiklerinden ziyade imgeler halinde
diisiinmesi ve metaforlarin insan diisiincesinin temel unsurlar1 olmasidir. Zaltman,
(2014:85) diisiince, duygu ve Ogrenmenin yaklasik % 95'inin farkindaligimiz
olmadan bilingaltinda gerceklestigini, kalan % 5'inin ise bilincimiz dahilinde
gerceklestigini ileri slirmektedir. Bu nedenle anket yontemi ile toplanan veriler
gercek deneyim, diisiince ve duygular acisindan sadece "buzdaginin goriinen
kismint" temsil etmektedir. Boylece metaforlar, bilingli ve bilingsiz diisiince ve
duygularin ifade edilmesine yardimci olmak igin resimler ve nesneler gibi imajlar
kullanilarak kesfedilebilmektedir (Matheson ve McCollum, 2008:1029). Bu
dogrultuda arastirma siirecinde sozsiiz iletisimin gérmezden gelindigi zaman
tiiketicilerin zihninde olusan ¢agrisimlari ortaya ¢ikarmak i¢in 6nemli firsatlarin
g6z ard1 edildigini goren Zaltman tiiketicilerin bilinglerinin altinda yatan zihinsel
modellerin 6nemli yonlerini yansitan metaforlari ortaya koymak ve tiiketicilerin
diisince ve davraniglarii anlamak amaciyla Metafor Cikarim Teknigini

gelistirilmistir (Zaltman ve Coulter, 1995).

Tiiketicilerin bir {irlin veya marka hakkindaki duygu ve deneyimlerinin
karakteristik kolajlarinin olusturuldugu Zaltman Metafor Cikarim Tekniginde
katilimeilar aragtirmanin sonunda segilen gorselleri ve deneyimlerini agiklamak

icin arastirmacilarla bir araya gelirler (van Kleef, vd., 2005:196). Zaltman ve
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Coulter (1995:40-43) metafor ¢ikarim teknigin uygulanmasi i¢in su adimlar
onermistir: Birinci adimda (hikaye anlatim1) katilimcilara hikayelerini anlatmalari
istenir. Miisteri burada ilgili resimlerin igerigini arastirma konusu ile nasil
iliskilendirildigini acgiklar. Ikinci adimda goriismeci katilmcidan resimde
bulunmayan bir konuyu temsil edecek bir resmi belirlemesini ister, bu sayede
gdzden kagirilmis konular ve imajlar belirlenir. Ugiincii adimda (gérev siralama)
katilimcidan fotograflarini anlamli yiginlara ayirmasi ve her yigini etiketlemesi
veya agiklamasi istenir. Dordiincti adim, (kurgu olusturma) repertuvar izgarasi
tekniginin ve basamaklama tekniginin degistirilmis bir versiyonunu kullanir.
Besinci adimda (en iyi temsil eden imaj) miisteri, belirli bir resim grubundan hangi
resmin arastirma konusunu en ¢ok temsil ettigini belirtir. Altinc1 adimda (karsit
imaj) goriismeci katilimeciya verilen gorevin tersini tanimlayabilecek resimler
hakkinda sorular sorar. Bu sayede metaforun ne olmadigini da 6grenilir Yedinci
adimda (duyusal imaj) katilimcidan arastirilan kavrami neyin temsil ettigini ve neyi
temsil etmedigini iletmek igin duyulari kullanmalar1 istenir. Sekizinci adimda
(zihinsel harita) goriismeci tiim tartisilan yapilar1 gozden gecirir ve katilimciya
yapilart neyin kastedildigini ve onemli fikirlerin eksik olup olmadiginin dogru
temsil edilip edilmedigini sorar. Ardindan katilimci, konuyla ilgili 6nemli yapilar
arasindaki baglantilar gdstermek igin bir harita olusturur. Dokuzuncu adimda (Ozet
Imaj) katilimc1 énemli sorunlarii dile getirmek igin kendi resimlerini kullanarak
bir 6zet resim olusturur. Onuncu adimda (skeg) ise katilimecidan incelenen konuyla
ilgili dnemli hususlar1 iletmeye yardimci olan bir ske¢ veya kisa video olusturmast
istenir (Zaltman ve Coulter, 1995:40-43). Dolayisiyla Zaltman Metafor Cikarim
Teknigi, miisterilerin diisiinme ve davranislarini yonlendiren metaforlari, yapilar
ve zihinsel modelleri ortaya ¢ikarmak icin nitel yontemleri, pazarlama karmasi
kararlar1 ve boliimlendirme stratejileri i¢in veri saglamak icin de nicel analizler

kullanir (Coulter ve Zaltman, 1994).

Metafor Cikarim Teknigi ile pazarlama yoneticilerinin tiiketicilerin karmagik
diirtiilerini derinlemesine idrak edebileceklerini belirten Zaltman (2014:183-186),
yoneticilerin bu yontemle elde edilen bulgulardan elde ettikleri konsensus
haritalariyla tliketici diislincelerinin tiiketici davranislariyla nasil Ortiistiigiint

anlayarak daha yaratic1 pazarlama iletisimi uygulamalarini gergeklestirbileceklerini
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ileri siirmistiir. Tiiketicinin hayal diinyasini ortaya ¢ikarmada oldukga etkili olan
Zaltman Metafor Cikarim Teknigi gliniimiizde bir¢ok arastirmada kullanilmakta
fakat zor ve uzun siiren bir aragtirma oldugu goriilmektedir. Bu teknik ile marka
imajlart daha derinlemesine incelenebilmekte ve birgok sirket tarafindan
kullanilmaktadir. ZMET °‘te kullanilan yapilandirilmamis veri toplama yontemleri
katilimeilar1 belirli cevap kategorileri ile smirlandirmamaktadir. (Kleef vd.,

2005:196).
1.6.2.2. Orijinal Marka Kavram Haritas1 Teknigi (BCM)

Marka imajimnin 6lglimiinde kullanilan yontemlerden bir digeri de marka
kavram haitalaridir (BCM). Tiiketici haritalamasina en yeni yaklagimlardan biri
olan marka kavram haritas1 yonteminin en 6nemli katkilarindan biri her bir birey
tarafindan ayr1 ayr1 olusturulan marka cagrisim agi verilerini toplu bir marka
cagrisim agma yani konsensiis (fikir birligi) haritasinda toplamak i¢in bir dizi
kuralin saglanmasidir (Boger vd., 2017:90). Ayrica Zaltman’in metafor ¢ikarim
teknigine gore daha az emek, egitim ve uzmanlik gerektiren Marka Kavram
Haritalar1 teknigi her bir cevaplayici i¢in ayr1 ayri olusturulan marka haritalarini
birlestirmek icin nispeten daha basit kurallara dayanan daha erisilebilir ve standart
bir yontem sunar. Katilimcilar haritalandirma islemini nispeten 20 dakika gibi kisa
bir slirede tamamlayabilir. Bu nedenlerden dolayr marka kavram haritas1 teknigi
birgok veri toplama teknigine ve nispeten biiyiik 6rneklemlere cok uygundur ancak
daha derinlemesine inceleme gerektiren cagrisimlarin ortaya ¢ikarilma olasilig
distiktir (Hasimu, vd., 2017:194). Marka kavram haritalar1 yontemini tiiketicilerin
bir marka hakkindaki diisiincelerini ve hislerini grafiksel olarak yansitmak amaciyla
ilk kez gelistiren John vd. (2006) bu teknigin ortaya ¢ikarma, haritalama ve

birlestirme olmak iizere 3 asamada gercgeklestirilmesini dnermektedir.

Ortaya ¢ikarma asamasinda tiiketicilerin zihnindeki c¢agrisimlar ¢esitli
yontemlerle belirlenmektedir. Boger vd., (2017:91) arastirmacilarin gagrisimlari
onceki tiiketici arastirmalarindan, serbest ¢cagrisim teknigi ile toplanan verilerden
ya da tiiketicilerin ¢evirimici ortamda tiriinlere yonelik yaptig1 elestirilerinden elde
edilebilecegini 6ne siirmiistiir. Hasimu vd., (2017:194) ise tiiketicilerin organik gida

tiiketimi i¢in olusturdugu marka kavram haritasi igin tiiketicilerin zihninde ortaya
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¢ikmasi daha az muhtemel olan benzersiz ¢agrisimlarin daha iyi belirlenmesi i¢in
bireysel, yliz ylize ve yar1 yapilandirilmis diyaloglar gergeklestirmistir.
Cagrisimlarin ortaya c¢ikarilmasi i¢in veriler ayni tiiketici popiilasyonundan
toplanmali; acik uglu sorular sorulmali; en sik bahsedilen marka c¢agrisimlari
secilmeli ve goze ¢arpan marka ¢agrisimlari i¢in ifadeleri segerken arastirmacilarin
veya yoneticilerin daha sik kullandiklar1 ifadeler yerine tiiketicilerin kullandigi

ifadeler korunmalidir (John vd., 2006:552).

Haritalama asamasinda ise tiiketicilerin markay1 nasil gordiiklerine dair bir
ag haritast olusturmak icin ortaya cikarma asmasinda elde edilen listedeki
cagrisimlarla ~ markayr  iligkilendirmeleri  istenmektedir. Cevaplayici
iliskilendirmeyi bir kartin {izerinde yazmakta olan listedeki her bir kelimeyi o
kavramla eslestirerek gerceklestirmektedir. Eger zihinlerindeki g¢agrisim Kkart
listesinde bulunmuyorsa, bos bir kartin iizerine yazarak da eslestirilebilmektedir.
Katilimcilar daha sonra iliskilendirdikleri kavramlar1 biiylik bir poster panosu
tizerinde ¢izgilerle markaya baglarlar. Ayrica bu haritada markayla baglantili
cagrisimlarin iliskili oldugu ¢agrisimlar da bu gizgilerle birbirine baglanarak tek bir
haritada birlestirilir. Bu cagrisimlarin giicii ise baglant1 ¢izgilerinin sayisi ile
gosterilir. Ug ¢izgi ¢ok giiclii, iki ¢izgi orta seviye giiclii, tek cizgi ise zayif
baglantiy1 gosterir (John vd., 2006:552).

Birlestirme agsamasi ise her bir cevaplayici tarafindan olusturulan haritalarin
tek tek toplanarak tek bir konsensiis haritasinin olustutulmasidir. Konsensus haritasi
her bir ¢agrisimin s6z edilme sikligi ve marka ¢agrisimlari arasinda bulunan
baglanti sayist Olgiilerek olusturulur (Brandt, vd., 2011:196). Haritalarin
birlestirilmesi i¢in John vd., (2006:555) tarafindan ¢esitli adimlar ve kurallar

olusturulmus ve Tablo 1.1°de gosterilmistir.

Ik adimda, s6z etme siklig1 en az % 50 olan, yani biitiin bireysel kavram
haritalarinin en az % 50'sinde ¢ekirdek ¢agrisimlar olarak ortaya ¢ikan ¢agrisimlar
tanimlanir ve konsensiis haritasina kavramlar birbirine baglanmadan yerlestirilir.
Eger bahsedilme frekansi %45-%49 sinirinda olup goreceli olarak yliksek seviyede
baglantiya sahipse ¢agrisim ¢ekirdek ¢agrisima doniistir (Boger vd., 2017:91).
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Ikinci adimda cekirdek cagrisimlardan hangisinin dogrudan marka ile
baglantili olacagina karar verilir. Burada 6l1¢ii olarak birinci dereceden bahseldilme
siklig1 ve orani kullanilir. Bahsedilme frekansi bir ¢agrisimin markaya dogrudan
baglanma sayisim1 Olger. Bahsedilme orami ise birinci dereceden bahsetme
frekansinin, toplam bahsetme frekansina béliinmesidir. Ara baglantilarin tiirii bir
marka cagristminin ne kadar siklikta haritalardaki diger ¢agrisimlarin {stiine
(superordinate) veya altina (subordinate) yerlestirildigini gosterir (Brandt vd.,
2011:196).

Tablo 1.1: Marka Kavram Haritalariin Birlestirme Kurallar:

Adim Olcii Kural

Temel (¢ekirdek) o » Haritalarin en az% 50'sinde bulunan
< Bahsetme siklig1 ] ’ . -
marka ¢agrigimlarinin o * Belirlenen temel ¢agrisimlar i¢in baglanti sayist % 45 -%
. Ara baglant1 sayis1 - -
se¢imi 49 arasinda olan ¢agrisimlar segilir

Birinci dereceden bahsetme siklig1

Birinci dereceden .
Birinci dereceden bahsetme orani

marka ¢agrigimlarinin

Birinci dereceden bahsedenlerden en az% 50 toplam
bahsetme oranina sahip olan ¢agrigimlar segilir

L Ara baglant1 tipi
segimi
Cekirdek marka ¢agrigimi baglantilart sunlara gore segilir:
Cekirdek marka o Frekans grafiklerindeki kirilma noktalarinin
< < < bulunmasiyla
baglan‘iﬁirrllillrr?lsegimi Cagrisim baglantilarmim frekanslari « Kinlma noktasi=hedef say1
o Haritalardaki hedef sayida ya da tistiinde goriinen tiim
baglantilarin dahil edilmesiyle
Cekirdek olmayan Cekirdek olmayan marka ¢agrisimlarindan.
marka ¢agrisim Cagrisim baglantilarim frekanslar o bir gekirdek marka gagrisimina bagh olanlarmn

o haritada hedef sayida veya iistiinde bir sayida baglh

baglantilarmin segimi S
olanlarin se¢imi

Her marka ¢agrisim baglantisi igin tek, ¢ift veya tilii

cizgiler secerek

Baglanti gizgilerinin | Baglant: basina kullanilan ortalama ¢izgi |» Baglant: basina kullanilan ortalama ¢izgi sayisinin
sayisiin seg¢imi sayist belirlenmesi.

» Bir sonraki tam sayiya yukar1 veya asag1 yuvarlama

(6rnegin, 2.3 = 2).

Kaynak: Deborah Roedder John, Barbara Loken, Kyeongheui Kim, Alokparna Basu Monga (2006);
“Brand Concept Maps: A Methodology for Identifying Brand Association Networks”, Journal of
Marketing, Cilt 43, Say1 4, 5.555

Uciincii ve dérdiincii adimda, ilk dnce haritalar arasinda belirli ¢agrisimlar
arasindaki baglantilarin ne siklikla gerceklestigi hesaplanarak geriye kalan ¢ekirdek
olan ve cekirdek olmayan marka cagrisimlar1 haritaya yerlestirilir. Cagrisim
baglantilar1 katilimcilar tarafindan iki ¢agrisimin baglandig: frekanslara bakilarak
her bir birey tarafindan olusturulan kavram haritalarinda kag tane baglanti

bulundugunu belirlemek i¢in ¢izilir. Olusturulan ¢izimler baglant1 sikliklarindaki
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keskin artiglar olan kirilma noktalarinin belirlenmesi arastirmacinin gorevidir

(Boger vd., 2017:91-92; John vd., 2006:554).

Besinci adimda ise ¢agrisimlar arasindaki baglant1 ¢izgilerinin sayist herbir
baglanti ¢izgisi sayisinin ortalamalar1 alinarak olusturulur. Konsensiis haritasindaki
her baglantinin giicii, bireysel kavram haritalarinda kullanilan spesifik ortalama
baglanti giicli hesaplanarak belirlenir. Ortalama baglanti giicii, en yakin tam sayiya

yuvarlanir. Boylece marka kavram haritasinin son hali ortaya cikar.

Markayla birinci dereceden iliskili olan g¢ekirdek ¢agrisimlarin iist diizey
baglantilar1 olmasa bile bir marka ¢agrisim aginin énemli bir parcast olabilecegi,
konusunda marka kavram haritalariin birlestirme kurlarin1 elestiren Boger vd.
(2017:92-93) bu sorunun iistesinden gelmek i¢in kavram haritalarindaki birinci
derece baglantilarin ortalamasinin hesaplanabilecegini, bu sayinin en yakin tam
saytya yuvarlanabilecegini ve esik deger olarak kullanilabilecegini ve bu esik
degerine ulasilana kadar, en sik goriilen birinci dereceden baglantilar1 ve ilgili

cagrumlari konsensiis haritasina yerlestirilebilecegini dnermistir.
1.6.2.3. ileri Diizey Marka Kavram Haritasi Teknigi (aBCM)

Marka kavram haritalar teknigine ¢esitli arastirmacilar tarafindan katkilarda
bulunulmustur. Marka ¢agrisimilarinin giiciinii ve benzersizligini gosteren orijinal
marka kavram haritas1 imajlarin tiiketici tarafindan nasil degerlendirildigini
yansitmamaktadir. Bu durum olusan ¢agrisimlarin marka yoneticilerinin iletisim
stratejilerine yon verme konusunda yanlis kararlarin verilemesine neden olabilir.
Bunun iizerine Schnittka vd., (2012) ¢agrisimlarin giiciinii Ve benzersizligini 6lgen
kavram haritalarinin kapsamini genisletmis, marka ¢agrisimi ag degeri metrigini
gelistirerek ¢agrigimlarin tercih edilirliginin de haritada gosterilmesini saglamstir.
Bu sayede ¢agrisimlarin olumlu ya da olumsuz degerlendirilmesi de marka imaj1

Olctimiinde haritalama yonteminde gergeklestirilmistir.

Bu yontemde c¢agristmlarin tercih edilirligi  7’li  likert dlgegiyle
belirlenmektedir. Katilimcilardan “...... markasinin.......... yidir” seklindeki
yargilara 1=kesinlikle katilmiyorum ile 7=kesinlikle katiliyorum arasinda bir se¢im

yapmasi saglanir. Bu degerlendirme ise Fishbein ve Ajzen (1975)’in ¢oklu 6zellik
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tutumlarn yaklasimina dayali olarak gelistirdigi marka cagrisim agi degeri ile
hesaplanir. Marka cagrisim ag1 degeri ise tercih edilebilirligi, ¢cagrisimlarin iligki
giicii ile benzersizligini ortaya koyan farkli bilgi boyutlarinin carpimi ile

olusturulmaktadir.

Sekil 1.4: Ornek Ileri Diizey Marka Kavram Haritasi

e,

-

Volkswagen
Golf

Giivenli

Kaynak: Oliver Schnittka, Henrik Sattler ve Sebastian Zenker (2012), “Advanced Brand Concept
Maps: A New Approach for Evaluating the Favorability of Brand Association Networks,”
International Journal of Research in Marketing, Cilt 29, Say1 3, s. 272.

Ileri diizey marka kavram haritasi yonteminde orijinal marka kavram haritast
yonteminden farkli olarak diiz ¢izgili daireler her bir haritanin en az %50'sinde
bulunan cagrisgimlart (¢ekirdek c¢agrisimlari), kesik cizgili daireler ise bireysel
haritalarin % 50'sinden daha azinda bulunan cagrisimlarn (¢ekirdek olmayan
cagrisimlart) temsil eder. Bu haritalamada ¢agrisimlarin olumsuz degerlendirilme
derecesi ¢agrisimi ¢evreleyen dairelerin renginin koyulugu ile ifade edilmektedir
(Schnittka vd., 2012:267). ileri diizey marka kavram haritas1 yontemi daha sonra
Zenker (2014) ile Zenker ve Beckmann (2013) tarafindan kent markasi
Ozvarliginin ve imajmin 6l¢timiinde kullanilmistir. Schnittka vd., (2012) tarafindan

olusturulan haritanin 6rnegi Sekil 1.4’te gosterilmektedir.
1.6.2.4. Stratejik Marka Kavram Haritas1 Teknigi

Orijinal marka kavram haritas1 yontemine bir katki da Till vd., (2011)
tarafindan yapilmistir. Stratejik marka cagrisim haritalarinin bir markanin genel

durumunu teshis etmede 6nemli bir islevi oldugunu belirten Till vd., (2011:92)
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marka kavram haritalarinin belirli bir markanin beklenilenden diisiik performans
gostermesinin stratejik nedenlerini daha iyi anlamak i¢in uygulanabilir bilgiler
sagladigini ileri stirmistiir. Orijinal marka kavram haritas1 yontemindeki 6l¢iilen
unsurlara ek olarak ¢agrisimin marka ile ne kadar alakali oldugu (relevance) ve
cagrisimin sayisi da ortaya ¢ikarilmaktadir. Bir ¢agrisimin alaka diizeyi ¢agrisimin
tilkketici tarafindan iirlin kategorisinde ne kadar degerli, 6nemli ve satin almaya
tesvik edici olarak goriildiigiidiir. Cagrisimlarin sayisi ise bir markanin tiiketici
cagrisim agindaki sayisidir ve cagrisimsal ag teorisi acisindan birincil veya ana
diigiimiin gevresindeki birincil ¢agrisimlarin sayisini ifade eder (Henderson vd.,.,
1998). John vd., (2006) ve Schnittka vd., (2012)’nin haritalama tekniginden farkli
bir teknik gelistiren Till vd., (2011:94) stratejik marka g¢agrisim haritasinin
olusturulmasi i¢in bes adim Onermistir. Yontemin ilk adimm rekabetgi set
asamasidir. Rekabetgi set iki yolla olusturulur. Birincisi katilimcilardan kategoriden
akillarina gelen marka isimlerini hizli bir sekilde sdylenmesi istenir. Ikincisi ise
ayni iiriin kategorisinde dért ile alt1 adet marka ismi belirlenir. ikinci adim ise
serbest cagrisimlarin olusturulmasidir. ikinci adimda ¢alismaya dahil edilecek bir
dizi marka ¢agrisimi olusturmak i¢in katilimcilara her bir markaninin adi verilir ve
ilk akla gelen ¢agrisimlar1 sdylemeleri istenir. Ugiincii adimda cagrisimlarin giicii
ve yanitlara ne kadar ge¢ cevap verildigi belirlenir. Burada katilimcilara her bir
marka / ¢agrisim ¢iftine olabildigince hizl bir sekilde “evet” veya “hayir” cevabini
vermeleri istenir. Bir yazilim ile yanitlara ne kadar siirede yanit verdikleri
Olgiilir. Yanit gecikmesi (response latency) teknigi bir tutum nesnesi ile bir
katilimcinin o nesneyi degerlendirmesi arasindaki bagin giicii olan tutum
erigilebilirliginin bir gostergesi olarak kullanilir (Eaton ve Penny, 2008:41).
Dordiincii adimda ¢agrisimlarin benzersizligi, ilgisi ve tercih edilirligi yedili likert
Olcegiyle Olctiliir. Son asamada ise stratejik marka ¢agrisim haritasi olusturulur. Bu
haritada ¢agrisimlarin giicii diiglimler arasindaki ¢izginin kalinligini, cagrisimlarin
tercih edilirligi dairelerin igindeki renkleri, benzersizlikleri ana markaya olan

uzakligi, dairelerin biiyiikliigii ise alaka diizeyini gosterir (Till vd., 2011:94-95).

Sonug olarak tiiketicinin zihninde olugsan marka imajin1 ortaya koyan yaklasimlarin
ortak yonii ¢cagrisimlarin ortaya c¢ikarilmasi, bireysel haritalarin olusturulmasi ve

ardindan bu haritalarin biitiinlestirlerek tek bir haritada fikir birligine varilmasi
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stirecini igermesidir. Zaltman Metafor Cikarim tekniginin diger tekniklerden farkli
olarak gorsel uyaricilar yoluyla ¢agrisimlari ortaya ¢ikarmaya yonelik bir teknik
oldugu goriilmektedir. Zaltman Metafor Cikarim teknigi tiiketici zhninin daha
derinliklerine inerek tliketicinin gizledigi, soylemekten cekindigi ¢agrisimlart da
ortaya ¢ikarabilme yoniiyle diger tekniklere gore iistiinliige sahipken mesakkatli ve
zor bir teknik olmasi, egitim ve deneyim gerektirmesi bu teknigin giigsiiz bir
yoniidiir. ileri diizey marka kavram haritast ile stratejik marka ¢agrisim haritasi ise
yalnizca ¢agrisimlar1 ortaya ¢ikarmakla kalmamakta ayni zamanda ¢agrisimlara
olan duygu durumunu da gozler oniine sermektedir. John vd., (2006) marka kavram
haritasinda ¢agrisimlar arasindaki iliskinin giiciinii ti¢ ¢izgi ile gosterirken, Till vd.,
(2011) Stratejik marka ¢agrisim haritasinda ¢izgilerin kalinlig1 ile gostermektedir.
Ayrica stratejik marka cagrisim haritasinda ana markaya olan uzakligi ile de
cagrisimin benzersizligini belirlenebilmektedir. Her bir haritalama tekniginin bir
diger ortak yonii cagrisimlarin 6nce serbest cagrisim teknigi yoluyla toplanmasidir.

Bu sayede cevaplayicidan daha derinlemesine yanitlar alinabilmektedir.

Bu tekniklerin herbiri giiniimiizde farkli teknolojiler kullanilarak yapilmakta ve
iligkileri gorsellestirmeye imkan veren gesitli yazilimlar ile gergeklestirilmektedir.
Bu nedenle marka imajinin 6l¢imiinde kavram hartiasi teknigi temel olusturmakla
birlikte daha biiylik orneklemlerden veriler toplanarak analiz edilebilmektedir.
Bilgisayar tabanli marka ¢agrisimi haritalama yontemlerinin performansini test
eden Meissner vd., (2015:430) tiiketicilerden bilgisayar tabanli haritalama
kullanarak elde edilen haritalalarin gecerli ve giivenilir marka ¢agrisim aglar
kurdugunu, marka c¢agrisim aglarinin esnekligini ve uygulanabilirligini artirdigini
gormiistiir. Camiciottoli vd., (2014:1092) uluslararast moda tiiketicilerinden olusan
cevrimigi bir topluluktan topladig1 verilere metin madenciligi yontemi ile analiz
ederek ortaya ¢ikan bu yontemle elde edilen bulgularin yoneticiler tarafindan
tiketiciler arasinda tercih edilebilir marka c¢agrisimlarmi belirlemek ve
giiclendirmek i¢in kullanilabilecegini one slirmiistiir. Bu teknolojiler ile yapilan
analizler daha genis bir veri setinde gerceklestirildigi icin daha etkili sonuglar elde

edilecektir.
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2. SOSYAL MEDYA VE SEHIR MARKASI

Calismanin bu boliimiinde, sehir markasi ile sosyal medya kavrami detayli
olarak incelenmektedir. Bu kapsamda oncelikle mekan markasi ve bu kavramla
iliskili olan sehir pazarlamasi1 ve mekan markalamasi kavramina deginilmektedir.
Sonrasinda sehir markasi imaji ve sehir markasi imajimin Ol¢limiine yonelik
calismalar irdelenmistir. Bununla birlikte sehir markalamasinda etkili bir mecra
olan sosyal medya genis bir ger¢evede degerlendirilmekte, sosyal medya
aragtirmalarinda 6nemli firsatlar sunan Twitter ve metin madenciligi ile ilgili
caligmalara deginilmektedir. Son olarak sehir markalamasinda sosyal medyanin

rolii ve sehir marka imajinin 6l¢iimiinde sosyal medya incelenmistir.
2.1. Sehir Markalamasi ile ilintili Kavramlar

Markalagmak kavramu {iriin, hizmet alaninin daha da 6tesinde bir kavramdir.
Ciinkli giiniimiizde {irtin ve hizmetlerin disinda kisiler, kurumlar, fikirler ile
mekanlar da markalagsma cabasi i¢erisindedir. Markalagsma olgusunun ¢ikis noktasi
olan rekabet mekan niteligi tasiyan tilkelerde, sehirlerde, kasabalarda hatta koyler
arasinda bile yogun bir sekilde yasanmaktadir. Gegmiste iilkeler, sehirler iirlinlerini
pazarlama varligi olarak gormekteyken giinimiizde pazarlama varlig sehirlerin ve
tilkelerin kendisi olmustur ve rakipleri iizerinde avantaj elde etmek igin kendi
varliklarin1 markalamak igin yarigmaktadir (Herstein, 2012:148). Markalasarak
rekabet ortaminda yer bulmak tiiketicilerinin beklentilerini karsilamanin da
otesinde farklilasarak tiiketicilerin zihninde bir yer edinerek miimkiindiir. Sehirler
de tipki iiriin ve hizmetler gibi cazibe olustururlar ve insanlar sehrin sagladig belirli
avantajlar dogrultusunda o sehirde yasamaya, ¢alismaya ya da o sehri ziyaret
etmeye karar verirler. Sehirlerin sahip oldugu istihdam olanaklari, sanayilesme
diizeyi, egitim olanaklari, akademik arastirma olanaklari, miizeleri ve sanat
etkinlikleri, kiiltiirel ve tarihi mirasi, seyahat, tatil, eglence ve aligveris imkanlari,
diinyaca {nlii spor takimlari, spor organizasyonlari, bilimsel toplantilara ev
sahipligi yapmasi, barinma, ulagim ve altyap1 gibi kamu hizmetlerinin herbiri
sehirlerin arzini; kent sakinleri, go¢menler, kamu ve toplumsal kurumlar,
isletmeler, yatirimcilar, rutin olarak sehir ile kasabalar ya da banliyolar arasinda

caligmak veya okumak i¢in gidip gelen insanlar, turistler ve ziyaretciler de sehrin



talebini olustururlar (Martinez, 2012:375). Bu talebin karsilanmasi noktasinda
sehirler arasinda yasanan rekabet yerel kalkinma i¢in o kadar yogun ve icsel hale
gelmistir ki sehirlerin bir bolgedeki rakipleri arasinda ayakta kalabilmesi, serbest
dolasan sermayeye, kent sakinlerine ve ziyaret¢ilere cazibesini artirmasi i¢in daha
girisimci bir tutum sergilemelerini gerektirmektedir (Metaxas, 2010:229). Sehirler
ve bolge ekonomileri artik birer ekonomik varliklar ve kalkinmanin yap1 taslari
olarak goriilmektedir. Uluslar, bolgeler ve sehirlerin kaynaklari ¢ekmek ve elde
tutmak icin kalkinma girisimleri markalasma yoniindedir. Bu baglamda mekan
markalasmasi, bu kiiresel rekabet ortamina girmek isteyen bdlgeler tarafindan
tasarlanan ekonomik kalkinma girisimlerinin ayrilmaz bir parcasi haline gelmistir
(Pasquinelli, 2010:559). Giintimiizde tek bir pazar haline gelen ve hizla
kiiresellesen diinyada iilkeler, sehirler ve bolgeler tiiketicilerden, turistlerden,
yatirnmcilardan, 6grencilerden, girisimcilerden, uluslararasi spor ve kiiltiirel
etkinliklerden pazar payi elde etmek ve diger tilkelerdeki insanlarin ilgisini gekmek
ve sayginligini kazanmak igin rekabet etmek zorundadir (Anholt, 2014:296).
Sehirlerin markalasma cabalarinin sebebi asagidaki gibi siralanabilir (Kotler vd.,
1999):

e Kiiresel ¢cevredeki degismeler
e Kit kaynaklari ¢cekmek i¢in artan rekabet

e Kendi kendini yonetme ve yerel finansman arayisi.

Uygulama olarak giiniimiizde sehir pazarlamasindan sehir markalamasina
dogru bir yonelim oldugu ve markalamanin popiilerlik kazandig1 goriilmektedir
(Kavaratzis, 2004:58). Bu nedenle sehir markalasmasi ile iliskili kavramlardan
oncelikle sehir pazarlamasi ve ardindan mekan markalamasi ile sehir
pazarlamasinin kavramsal iligkisi ile aralarindaki farklilik ve dayandiklari teoriler

detayl1 olarak incelenmistir.
2.1.1. Sehir Pazarlamasi

Sehir pazarlamasi ile ilgili ¢aligmalarin mekan pazarlama caligmalar1 adi
altinda yer aldig1 goriilmektedir (Kavaratzis, 2004). Literatiirde yer alan ¢alismalar
incelendiginde sehir pazarlamasi ile ilgili en kapsamli tanimin Braun, (2008:43),

tarafindan yapildig1 goriilmektedir. Braun, Amerikan Pazarlama Dernegi (2008)
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tarafindan yapilan pazarlama tanima dayanarak sehir pazarlamasini “sehrin
miisterileri ve genel olarak sehrin halkt icin deger tasiyan kentsel onerilerin
olusturulmasi, iletilmesi, ulagimi ve miibadelesi i¢in miisterilere yonelik ortak bir
felsefe tarafindan desteklenen pazarlama araglarinin koordineli kullanimi” olarak
tanimlamistir. Bu tanima gore sehir pazarlamasi sehir, miisteriler ve yerel halk
arasinda bir deger miibadelesidir. Sehir pazarlamasinin kentsel kalkinma i¢in bir
ara¢ oldugunu o6ne siiren Ashworth ve Voogd (1990:27) ise kentsel faaliyetlerin
belirlenmis olan hedeflere uygun olarak ilgili alanin etkin bir sekilde sosyal ve
ekonomik isleyisini en list diizeye ¢ikarmayl amaglayan, miisterilerin talepleriyle
miimkiin oldugunca yakindan iligkili bir siire¢ oldugunu belirtmistir. Sehir
pazarlamasi ¢alismalarinda genellikle kent promosyonu, kent planlamasi ve kent
markalamasi1 olmak tizere li¢ bakis acis1 goriilmektedir (Parker, vd., 2015:1091-
1092).

Kentin promosyonuna yonelik perspektifde kentin bir {iriin satigina benzer bir
yaklagim {izerine yogunlasilmistir. Literatiirdeki calismalarda markalama ve
pazarlama konusunun gozardi edilerek sehir pazarlamasinin promosyondan ibaret
gorildigiine dikkat ¢eken Zenker (2011:41), pazarlamanin gergek hedefinin
tiketicilerin taleplerine odaklanarak ihtiyaclar1 ile isteklerini anlayabilmek ve
tatmin edebilmek oldugunu vurgulamistir. Ancak promosyon faaliyetleri tiim sehir
pazarlama siirecinin sadece bir kismidir. Promosyona yonelik bu yaklagimlar
pazarlamanin satis anlayisini animsatmaktadir. Satis anlayisi doneminde de
driinlerin satig1 i¢in tiiketici beklentileri gbzardi edilip tanitim yOntemlerinin
gelistirilmesine odaklanilmistir. Ikinci yaklasim ise kentsel planlama ydniinde olup
mekanlara daha biitiinsel bir pazarlama felsefesinin uygulanmasini ifade eder. Bu
yaklasim pazar analizinden bir {irlin olarak sehirlerin gelistirilmesine kadar biitiin
konular1 igerir. Sehir pazarlamasina iclincii yorumsal yaklasim olan sehir
markalamasi ise daha kapsamli ele alinmakta ve sehri degerli kilan ¢agrisimlar 6n
plana ¢ikarilmaktadir. Dolayisiyla sehir pazarlamasimin gorevi segilen hedef
pazarlara anlasilmasi istenen sehrin marka kimliginin olumlu bir imaj olarak
aktarilmasidir (Rainisto, 2003:14). Sehir pazarlamasin1 hedef pazarlarinin
ihtiyaglarin1 karsilayacak bir yer tasarlamak olarak tanimlayan Kotler vd.,

(1993:28) kent pazarlamasinin vatandaslarin, c¢alisanlarin  ve isletmelerin
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ziyaretcilerin ve yatinmcilarin beklentileri karsilandiginda basarili olacagini

savunmaktadir.

Sehir pazarlamasi bir yerin siirdiiriilebilir gelisimini  rekabet avantaji
olusturarak, arz ve talep arasinda ortak goriis olusturarak ve sehrin firsatlarini belirli
pazarlama yontemleri ve araglariyla etkilemeyi saglayan siirekli bir sosyal siiregtir
(Vanova, vd., 2017:20). Bu nedenle sehir pazarlamasi pazarlama tiirleri igerisinde
sosyal pazarlamanin bir c¢esidi olarak degerlendirilmektedir. Ciinkii sehir
pazarlamasi kar amacim1 6n planda tutmaktan ¢ok sehrin rekabet¢i konumunu
yiikseltmeyi, i¢ yatirimi ¢ekmeyi, imaji ve niifusun refahim iyilestirmeyi
hedeflemektedir (Paddison, 1993:341). Mekanlar1 diger markalamalardan ayiran
ozelliklerden bir digeri de kar amacindan ziyade bdlgenin ekonomik ve sosyal
isleyisini en st diizeye ¢ikarmaktir (Zenker ve Martin, 2011:36). Bu goriise karsit
olarak Kavaratzis ve Ashworth (2008:156) sehir pazarlamasinin sosyal pazarlama
ya da kar amaci glitmeyen pazarlama kapsamina alinmamamasi gerektigini ¢iinkii
sosyal pazarlamanin amacinin ¢esitli kamu hizmetleri hakkinda bilgi saglayarak
vatandaslar arasinda farkindalik yaratmaktan baska bir sey olmadigini ileri
slirmiigtiir. Sehir pazarlamasi ise kentsel kalkinmanin bir ayagidir. Kotler, vd.,
(1999:103)’e gore sehir pazarlamasi igin toplum hizmetlerinin kalkindirilmasi,
kentsel yeniden tasarim ve planlama, ekonomik kalkinma ve stratejik pazarlama
plan1 olarak dort yaklasim bulunmaktadir. Toplum hizmetleri kalkinmasi sehirde
yasayan mevcut halklar ile potasiyel halklara 1yi egitim, saglik tesisleri ve giindiiz
bakim hizmetleri gibi kaliteli bir yasam olusturmay1 kapsar. Kentsel yeniden
tasarim ve planlama, mimari, acik alanlar, arazi kullanimi, sokak diizeni ve ¢evre
kalitesi gibi bir yerin tasarim niteliklerinin gelistirilmesine odaklanmaktadir.
Ekonomik kalkinmanin islevi ise bir yerin rekabet giiclinli artirmasia yardimci
olmaktir. Stratejik pazarlama planlamasi yaklagimai ise bir yeri hedef endiistriler i¢in

belirli avantajlara sahip olarak ayirt edici bir yer olarak tanimlayan uygulamalardir.

Sehir pazarlamasi i¢in geleneksel pazarlama paradigmasinda pazarlama
karmasi olarak adlandirilan 4P’ye benzer bir modelin gelistirilmesine ydnelik
caligmalar bulunmaktadir (Kavaratzis, 2004:61). Sehir pazarlamasi igin geleneksel
pazarlamadan farkli olarak Ashworth ve Voogd, (1988) tarafindan finansal,

orgiitsel, promosyonel ve mekansal-fonksiyonel 6l¢iiler olmak tizere dort bilesenli
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bir pazarlama karmasi gelistirilmistir. Sehir pazarlama politikalarinin kapsami ve
etkinligi biiylik Ol¢lide bu bilesenlerin uygun kombinasyonunun uygulanmasiyla
belirlenir (Ashworth ve Voogd, 1988:68). Kotler vd., (1993:154) ise geleneksel
pazarlama karmasindan farkli olmak iizere sehir pazarlama karmasinin bilesenlerini

kentsel tasarim, altyapi, temel hizmetler ve cazibe merkezleri olarak belirlemistir.

Genellikle bir sehrin pazarlamasinda belediye meclisi, turizm biirosu, yerel
medya, goniillii kuruluglar, emlak sektorii, konaklama isletmeleri ve politikacilar
gibi bir¢ok paydas vardir. Bu paydaslarin birbiriyle rekabeti nedeniyle sehir
pazarlamasi genellikle politik baskilarla kars1 karsiyadir. Uriinlerden farkli olarak,
sehirlerin smirlar1 genellikle belirsiz ve birbirine girmistir. Ornegin 6nemli bir
turistik destinasyon olan Nemrut Dagmin simirlart hem Adiyaman hem de
Malatya’nin sinirlari icerisindedir. Bu yer belirsizliginin sonucu pazarlanan {iriiniin
her zaman tiiketilen {irinle ayn1 olmamasidir. Buna ek olarak, sehir pazarlamasi
tim tliketici deneyimlerini kontrol edemez. Bir sehrin hangi 6zelliginin
tilketilecegine tiiketici karar verir. Sehir sakinleri bir sehirden, ziyaretgilerden farkli
bir sey beklerken yaglilar bir yerin genglerden daha farkli yonlerini takdir
edebilirler. Bir sehir ile iiriin arasindaki farkliliklardan biri de bireylerin sehirlere
farkli sebeplerden dolay1 baglilik duymasidir. Ornegin insanlarin dogum yeri,
memleketi olmasi, evli bir ¢iftin ilk tanistig1 yer olmasi gibi sebepler nedeniyle de
o kente baglilik duyabilirler. Insanlarm bir kente olan baghiliklarinin sebeplerinden
bir digeri ise yerel hizmetlerin ve imkanlarin Kalitesidir. Ornegin egitim
hizmetlerinin, saglik hizmetlerinin, kiiltiirel tesislerin ve toplu tasima araclarinin

kalitesi o kente olan cazibeyi artirmaktadir (Hospers, 2010:185).

Sehir pazarlamasinda hedef pazarlar ¢ok cesitli ve kapsayicidir. Bu nedenle
sehir pazarlamasi zor ve karmasik bir siiregtir. Boylece sehir pazarlama planlar1 her
bir aktoriin bakis a¢is1 ve hedefleri dogrultusunda olusturulmalidir. Bu durum da
sehir pazarlamasinin yonetiminin de ¢ok fonksiyonlu oldugunu ortaya
koymaktadir. Bu baglamda sehir pazarlamasi siirecini hedef pazarlar ve sehir
pazarlamasinin aktorleri baglaminda agiklamak yerinde olacaktir. Sehir pazarlamasi
cesitli unsurlart igeren bir siirectir. Hedef pazarlarin, pazarlama faktorlerinin ve planlama
gruplarnin bir kombinasyonu olan sehir pazarlamasinin gesitli seviyeleri vardir. Hedef

pazarlar, secilen belirli segmentlerden ve pazarlama mesajlarinin iletildigi miisterilerden
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olusur. Pazarlama faktorleri ise sehrin ¢ekicilikleri ve altyapisi, insanlari, imaj1 ve yasam
kalitesidir. Bir sehrin pazarlama siirecine karar veren ve uygulayan paydaslar olan
planlama grubu, sehir pazarlamasinin planlama ve kontrol siirecinden sorumludur. Sehir
pazarlamasina yonelik bu asamalar Sekil 2.1’de kavramsal bir g¢ercevede

degerlendirilmistir (Kotler vd., 1993:19).

Sekil 2.1: Sehir Pazarlamasinin Asamalari

Hedef Pazarlar ‘

ihracatgilar

Pazarlama Faktorleri

Turistler ve
Kongreciler

Yatinimcilar

Altyapi

Planlama grubu

Yurtdaslar

J yer pazarlama plani: &

teshis, vizyon ve uygulama

Is Dinyas! <—> Yerel/Bélgesel

Yonetim

Jejuesu)

Ureticiler

imaj ve yasam kalitesi

Sirket Yonetimleri

Kaynak: Philip Kotler, Donalt Haider ve Irving Rein (1993), “Marketing Places: Attracting
Investment, Industry and Tourism to Cities, States and Nations,” The Free Press, New York, s. 178.

Sehir pazarlamasi, ancak sehir {iriinlinii kentin miisterilerinin ihtiyaglarina
uyacak sekilde uyarlayarak genel hedeflerine ulagilabilir. Bu nedenle her sehir
ozelliklerini ve rekabet avantajlarini etkili bir sekilde tanimlamali ve iletmelidir. Bu
kapsamda sehirler hedef pazarlar1 i¢in kendilerini farklilagtirmanin ve
konumlandirmanin  yollarin1  bulmalidir. Sehir pazarlamasinda geleneksel
pazarlamada farklilastirilmig pazarlama (¢ok pazar) stratejisi zaruri bir durumdur.
Ciinkii geleneksel pazarlamadaki yogunlastirilmis pazarlama (tek pazar) stratejisi
ile odaklanma stratejisine gore hedef pazar belirleyerek diger pazarlar géz ardi
edilebilir.
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2.1.2. Mekan Markalama Kavram

Literatiirde sehir markasi ile ilgili ¢alismalarin mekan (place) markasi
kapsaminda yer aldigi goriilmektedir. Sehir markalamasi, destinasyon
markalamasi, ulus markalamasi ve lokasyon markalamasi mekan markalamasi
ailesinin birer dalidir (Braun 2012:258). Kavaratzis (2005:5)’¢ gére mekan markasi
ulus yada tlilke markasi, daha ¢ok turizm odakli olan destinasyon markasi, kiiltiir /
eglence markasi, mense yeri markasi ve sehir/mekan markasi gibi birgcok farkli
egilim ve markalama big¢imini igerir. Bu ifadede mekan markasi sehir markasini da
kapsayan bir kavram olmanin yanisira sehir markasinin da yerine kullanmistir. Bazi
caligmalarda destinasyon markalamasi kavramini mekan pazarlama kavrami yerine
kullanildig1 goriilmektedir (Merrilees, vd., 2009:362). Fakat mekan markalamasi
turizm alaninin1 da kapsayan daha genis bir bir disiplindir. Briciu (2013:9) ise
destinasyon kavramindan daha biitiinciil bir kavrami ifade eden mekan kavramini
bir yerle ilgili tim ekonomik faaliyetleri ve duygulari igerdigini ayrica bir ulusa
veya ilkeye, sehre veya bolgeye atifta bulunabilecegini ve tam anlamiyla turizm
faaliyetleri ile ilgili olmadigin1 savunmustur. Buna gore mekan markalamasi ve
destinasyon markalamas1 tamamen birinden farkli konular1 kapsayan g¢alisma
alanidir. Govers ve Go (2016:14) da benzer bir perspektiften bakarak destinasyon
markalamasi teriminin bir turizm perspektifini yansittigini, mekan markalamasinin
ise bir yerin politik, dis yatirim, ticaret ¢evresi ile olan tiim etkilesimlerini igeren
daha genis bir bakis agis1 sagladigini belirtmistir. Literatiirdeki bildiri bagliklarinin
ve Ozetlerin igerik analizini yapan Hanna ve Rowley (2008:69), destinasyon
teriminin agirlikli olarak turizm literatiiriinde kullanildigi, mekan teriminin ise
kasabalari, sehirleri, bolgeleri ve tlkeleri kapsadigi ve isletme alaninda baskin
olarak kullanildig1 sonucuna ulagsmistir. Bu sonuca gére mekan markasi destinayon
markasini da kapsayan bir alandir. Kotler vd. (1993) mekan pazarlamasinda temel
olarak tanimlanmis ana hedef gruplarin ziyaretgiler, bolge sakinleri, isciler, is
diinyas1 ve sanayiciler oldugunu belirtmistir. Bu ifadede mekan pazarlamasinin
hedef pazar igerisinde ziyaretgilerin de yer aliyor olmasi mekan markasmin

destinasyon markasini da kapsadigini gostermektedir.
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Mekan markalamasi alaninda mensei yeri markalamasi, ulus markalamasi,
kiiltiir ve eglence markalamasi, destinasyon markalamasi ve sehir markalamasi

olarak bes akim bulunmaktadir (Kavaratzis, 2005:332-334):

Mensei Yeri Markalamasi: Bir iirliniin markalamasinda hangi sehir ya da
iilkede tiretildigi mesajinin kullanilmasi ve bunun bir marka vaadi olarak
degerlendirilmesidir. O mekanda iiretilen bir iiriinii markalamak i¢in mekanin ve o
mekanda yasayan insanlarin niteliklerini, imajlarin1 kullanmak etkili bir strateji

olarak kabul edilir.

Ulus Markalamasi: Bu trend, pazarlama disiplini i¢inde ve ozellikle de
ilkelerini markalamanin potansiyel avantajlarin1 fark etmis ancak marka
kampanyalari ve stratejileri tasarlamak ve uygulamak i¢in gerekli bilgi ve becerilere
sahip olmayan ulusal hiikiimetlere danisman olarak ¢alisan pazarlama danigmanlari
tarafindan gelismistir. Turizmin gelismesi ve yabanci yatirimlarin ¢ekilmesi i¢in

ulus markalamasinin olumlu etkileri bulunmaktadir.

Destinasyon Markalamasi: Kelime anlam1 olarak varilacak yer anlamina
gelen destinasyon, turizm yonlii bir kavramdir. Destinasyon markalamasi bir
turistik destinasyonun benzersiz kimligini iletmenin bir yoludur (Qu vd.,
2011:466). Destinasyon markalamasi turistik mekanlarin markalagsmasina yonelik

bir alandir.

Kiiltiir/Eglence Markalamasi: Kiiltiirel, yaratici ve eglence endiistrisinin
turistlerin ve yerel halkin cezbedilmesi i¢in kullanimidir. Sehirlerin fiziksel,

ekonomik ve bazen sosyal ortami tizerindeki etkilerinin incelenmesidir.

Sehir Markalamasi: Markalamanin kent diizeyinde olmasi ve kentlerin

yonetimi konularin1 da kapsar. Fakat ulus (iilke) markalamasindan farklidir.

Mekan markalamasi ve mekéan pazarlamasi kavramlari: konusunda net bir fikir
birligine varilamadigi ve hatta birbirinin yerine kullanildigi goriilmektedir. Fakat
pazarlama bir deger miibadelesi siireciyken, markalama ise insanlarin zihninde
marka ile ilgili varliklart olusturmak, kazanmak, artirmak, siirdiirmek ve
sekillendirmek ile ilgilidir (Boisen, 2015:14). Markalagma ile pazarlama birbiri ile

iliskili fakat farkli anlam ve icerige sahip kavramlardir. Mekan markalagmasini
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mekan pazarlamasinin gelisiminde bir sonraki adim olarak goéren Kavaratzis
(2004)’e gore, schir markasi sehir pazarlamasmin nihai hedefidir. Vuignier
(2016:5) ise pazarlamanin bir pargasi olan markalasmanin hedef gruplarin zihninde
algi, imaj, zihinsel ¢agrisim, farkindalik ve itibar ile iliskili bir pazarlama araci
oldugunu vurgulamaktadir. Markalamanin marka imaji, marka kimligi, marka
algisi, marka tutumu, marka farkindaligi yaratmak ve konumlandirmak igin bir arag
oldugunu o6ne siren Kumar ve Panda (2001:280) mekan pazarlamasinin
markalasmadan daha genis boyutlar1 igerdigini ileri siirmektedir. Mekan markasini
kentlerin, bolgelerin ve tilkelerin ekonomik, siyasi ve kiiltiirel gelisimi i¢in marka
stratejilerinin ve diger pazarlama tekniklerinin uygulanmasi olarak degerlendiren
Ashworth ve Kavaratzis (2009:521) mekan markalamasini pazarlamanin bir araci

olduguna isaret etmektedir.

Mekan markalamasi alaninda 1980'ler ve 1990'larin baslarindaki ¢calismalarin
¢ogu mekanlarm promosyonuna odaklanan calismalarla sinirlidir. 1990'larin
basinda bu alana katkilarin kapsami genislemis ve mekan pazarlamasina stratejik
bir planlama ¢ergevesi gelistirmek igin gesitli girisimlerde bulunulmustur (Zenker
ve Braun, 2010:1). 2000’li yillardan itibaren mekan pazarlamasi kavramindan
mekan markalamast kavramina yonelik bir gecis oldugu gozlenmektedir
(Kavaratzis ve Ashworth, 2005; Rainisto, 2003). Milenyum ile baglayan bu degisim
stirecine mekan markalamasi dénemi denilmektedir. Bu donemdeki ¢alismalarda
daha onceki yillarda birbirinin yerine kullanilan mekéan pazarlamasi ile mekan
markalamas1 kavrammin farkli oldugu benimsenmistir (Boisen, vd., 2018:4).
Ciinkii mekan markalamasi insanlarin algilari ile imaja odaklanmakta ve insanlari
mekanm gelecegine iliskin tasarlanan faaliyetlerin merkezine yerlestirmektedir
(Musterd ve Kovacs, 2013:101; Zenker ve Martin, 2011:33). Kavaratzis (2004)
mekan markalamasin1 pazarlama eylemlerinin daha islevsel ve rasyonel
karakterinden uzaklasan duygusal, zihinsel, psikolojik cagrisimlara daha fazla
odaklanan yeni bir alan olarak goérmektedir. Boylece mekan markalamasinin
zihinsel bir eylem oldugu ve oncelikle tiiketici algilarina yoneldigi anlagilmaktadir.
Markalama kavramini pazarlamadan ayiran en 6nemli 6zellik tiiketicinin zihninde
marka hakkinda olumlu ¢agrisimlar olusturularak rakiplerinden benzersizlesmeye

yonelmesidir. Mekan markalamas: ile ilgili caligmalarda goriilen ifadeler de bunu
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destekler niteliktedir. Mekan markas1 mekanin tiiketicinin zihninde olusan resme
ve mekanin paydaslarinin gorsel, sozel ve davranigsal ifadesine dayanan bir
cagrisimlar agidir ve cagrisimlarinin ag igindeki etkileri tiiketicilerin tutum ve
davraniglarinin yeri agisindan 6nemlidir (Zenker ve Braun, 2017:275). Mekan
markalarin1 mekanlara anlam veya deger katmayi amaglayan sembolik yapilar
olarak ifade eden Eshuis vd. (2014:154)’e gore mekan markalarini mekanlar
tanimlayan ve mekanlar1 kiiltiirel anlamda c¢agristiran isaretlerdir. Mekan
markalarini olusturan binalar, tarihi, ekonomik, cografi ve demografik 6zellikler
gibi birgok degisken tiiketicilerin zihninde ¢agrisim olarak depolanir (Zenker vd.,
2017:30). Mekanlarin da markalar gibi degerleri, 6zellikleri ve hikayeleri vardir ve
dolayisiyla bilinen bir mekanin adi anildiginda insanlarin duygulari, beklentileri ve

deneyimleri dogrultusunda bir¢ok ¢agrisim olusmaktadir (Boisen, 2015:15).

Mekan markalamasi geleneksel markalamadan bir¢ok yonden farklilik
gotermektedir. Bu nedenle mekan markalamasinin spesifik  yonlerinin
aciklanmasma gerek duyulmustur. Pryor ve Grossbart (2007:291) mekan
markalamasini, iriin gelistirme, marka kimligi, marka olusturma faaliyetleri ve
marka yonetimi de dahil olmak {izere en az dort temel alanda {iriin
markalamasindan aymrmistir.  Birincisi  yeni gelistirilen iriinler tiiketicilerin
beklentilerine gore degistirilebilir, iriinlerin {retimi durdurulabilir, modifiye
edilebilir, pazardan c¢ekilebilir, yeniden baglatilabilir ~ve  yeniden
konumlandirilabilir veya iyilestirilmis iirtinlerle degistirilebilir. Fakat mekanlar bu
seceneklerin ¢oguna sahip degildir. Ikinci olarak {iriinlerin imaji yeninden
olusturulabilir yada olumsuz imajlar diizeltilebilir fakat mekéanlarin imaj
problemlerinin diizeltilmesi ¢ok uzun yillar siirebilmektedir. Uciincii farklilik
mekan marka kimliginin gelistirilmesinin {irlin markalamasina 6zgii olmayan
analitik ve yorumlayict siirecler gerektirmesidir. Ciinkii mekanlar genel olarak
belirli amaglar dogrultusunda olusturulmamistir. Bu nedenle kimlik ve hedef kitle
algilarinin analizinin gerceklestirilmesi daha zordur. Dordiincii 6zellik marka
olusturma faaliyetlerinin mekanlar i¢in iriinlerden ¢ok daha karmasik bir siireg
olmasidir. Bu nedenle mekan markalagsmasinda entegre bir iletisim karmasi elde
etmek ¢ok daha zordur. Paydaslarin ¢ikarlarinin birbiriyle ¢akismasi genis ¢apta

kabul goren bir marka kimligi olusturmay1 imkansiz olmasa bile zorlagtirir. Buna
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ek olarak, amac birligi eksikligi, merkezi otorite eksikligi ve goreceli pazarlama
deneyimi eksikligi mekan markalasmasinin karsilagtigt  biiyiikk zorluklar

olusturmaktadir Pryor ve Grossbart (2007:294-295).

Mekan markalamasinin spesifik 6zelliklerinden birisi de ¢ok sayida hedef
Kitlenin ihtiyaglarma cevap verme zorunlulugudur. Sehir markalamasinin sehir
deneyimi iizerinde kontrol eksikligi, hedef pazarin mutasyona ugratict dogasi,
cesitli paydaglar ve yonlendiriciler gibi ¢ok yonlii yapisi, farkli hedef gruplar
tarafindan birden fazla marka vizyonunun uygulanmasina neden olabilir. Bu durum
ise tutarlilik eksikligine ve sehirlerin markalarinin giiciinlin seyreltilmesine yol
acabilir (Virgo ve de Chernatony, 2006:379). Mekan markalari Sekil 2.2°de
gosterildigi gibi ziyaretgiler, yerel halk, sanayi ve is diinyasindan daha genis bir
hedef Kitleye sahiptir (Zenker ve Martin, 2011:7). Ornegin ziyaretciler is
ziyaretgileri ve tatil ziyaretgileri, yerel halk ise i¢ ve dis olarak iki farkli gruptur.
Bir diger hedef kitle ise i¢ ve dis yatirimcilardir. Mekan markalarinda hedef kitle
bu farkli gruplarin ihtiyaglar1 ve istekleri arasinda Ortiisme ve sinerji olmasi
kacinilmazdir. Bu nedenle yer markasinin iletisimi bu faktorler goz oniinde

bulundurularak gelistirilmelidir (Zenker ve Braun, 2017:274).

Mekan markalar1 kurumsal markalardaki semsiye (¢at1) marka stratejisine
benzer bir yaklasimla insa edilir. Birden fazla {iriinii tek bir marka ile etiketleme
uygulamasi olan semsiye markalama ¢ok iiriinlii sirketler tarafindan yaygin olarak
kullanilmaktadir (Sullivan, 1990:309). Mekan markalamasinda semsiye markalama
stratejisinin uygun goriilmesinin temel sebebi mekan markasinin birden ¢ok hedef
kitle tarafindan farkli sekilde algilanmasidir (Braun vd., 2013). Mekan markalari
ziyaretgiler, yerel halk ve calisanlar ile sanayi ve is diinyasi olarak ii¢ hedef
pazardan olusur (Kotler, vd., 1993:28). Boylece mekan markalar1 her bir hedef
pazarin beklentilerine uygun stratejiler gelistirmelidir. Semsiye markalama
yaklagiminin uygulamasina Amsterdam’in markalama ¢alismalar1 6rnek verilebilir.
Amsterdam marka iletisiminde her bir hedef kitlenin beklentilerini karsilayan
cekicilikleri ortaya koymus ve “Ben Amsterdam’im” (I Amsterdam) sloganiyla
turizm sehri, kiltlir, sanat, spor, egitim konularin1 kapsayan mesajlar vermis,
sloganin hem pratik hem de i¢sel anlamda bir semsiye olarak hizmet etmesi, ¢ok

yonlii olmas1 amaglanmigtir (City of Amsterdam, 2004).
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Sekil 2.2: Mekan Markalarimin Farkh Hedef Kitleleleri

. . (3) Kamu ve
(1) Ziyaretgiler (2) Yerel Halk Ozel Sektor
|_I_| |_I_|
Taul - g1} Iy Dahili Harici Dahili Harici
ziyaretgileri Ziyaretgileri
=1 Yaratici sinif|p=fYaratic1 Sinif]j= I—Iﬁg\rﬂgtl =1 Yatirimcilar
Nitelikli Nitelikli Yatirimerlar | Sirketler
Isgiicii Isgiicti (Sektorler)
1 Ogrenciler &= Ogrenciler Sirketler

—| (Sektorler)

Kaynak: Sebastian Zenker ve Nicole Martin. (2011); “Measuring Success in Place Marketing and
Branding,” Place Branding and Public Diplomacy, Cilt 7, Say1 1, 5.34

Mekén markasinin diger karakteristik 6zelligi biitlinlesik bir {iriin olmasidir.
Bir mekanin farkli noktalar: birbirinden ayrilamaz ve hedef pazara bir paket halinde
sunulur. Sehir miisterileri sehrin pargalarindan bazillarini kullanmak igin secer ve

mekani sectigi kisima gore degerlendirir (Zenker ve Braun, 2017:274).

Mekan markalarindan yalnizca hiikiimet yada kent yonetimi sorumlu
degildir. Mekan markalamasi, birgok farkli aktorii icerdigi i¢in giiclil bir yonetisim
karakterine sahiptir ve hiikiimet markalagma siirecinin taraflarindan biridir. Eger
mekan markalarinin ydnetiminde bu paydaslardan herhangi birinin yer almasi
gozardi edilirse hedef kitlenin beklentilerine cevap veremez. Bu nedenle mekan
markalamasinin basaris1 bircok farkli aktoriin ¢ok onemli oldugu bir yonetisim
stirecidir. Bu goriise gore, paydaslarin katilimi, paydaslarin algilarina ve
sadakatlerine uyan daha gii¢lii markalara sahip marka topluluklar1 olusturabilir,
ayni1 zamanda markalar ve olast paydaglar arasinda giiclii bir bag yaratabilir. Bu
daha giiclii baglar, markalar1 dogru marka c¢agrisimlara ve marka sadakatine

ulasmada daha etkili hale getirir.

Mekanlar iirtin, hizmet ve kurumlardan farkli bir marka kimligi olusumuna

sahiptir ¢iinkii hi¢ kimse bir iilke, bolge veya sehrin sahibi degildir (Boisen vd.,
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2011:140) ve bu nedenle sehir markalar1 pazarlamacilarin kontroliinde degildir
(Iversen ve Hem, 2008:604). Mekan marka kimliginin kavramsallastirilmasi ticari
varliklardan farklidir. Sehir markasi kimligi (place brand identity) ile yakindan ilgili
bir kavram “kent kimligi” dir. Bolgesel-idari seviyelere tekabiil eden “kent kimligi”
terimi, mekansal, bolgesel, yerel ve bolgesel kimlik gibi bir¢ok farkliliga sahiptir
(Kalandides, 2011:28). Mekan kimligi bir yerin fiziksel, kiiltiirel ve tarihi dahil
olmak iizere c¢ok cesitli Ozelliklerini kapsamaktadir. Kimlik ayni zamanda
genellikle “nesnel gergeklik™ olarak kabul edilir ve bu nedenle sehir imajindan
farklilagir. Bunun yanisira sehir kimligi insanlarin o yerle 6zdeslestirme veya ait
olma hissi derecesidir (Mueller ve Schade, 2012:82). Mekan marka kimligini sehir
markasinin 6ziiniin olusturulmasiyla ilgili bir bilesen olarak tanimlayan Hanna ve
Rowley (2011:468)’c gore mekan kimligi, mekan marka kimliginden daha
kapsamlidir ve mekan markalama siirecinde kullanilir. Bu nedenle ¢esitli hedef
Kitlelerin kafasinda belirgin ve pozitif 6zelliklere sahip bir mekan kavramini
konumlandirmak i¢in kullanilir. Pryor ve Grossbart, (2007:299)¢a gore sehir marka
kimligi, o yerin paydaslarinin paylasilan ve tartisilan ekonomik, sosyal, politik ve
kiiltiirel goriislerinden etkilenir. Dolayisiyla bir yerin marka kimligi isletmeler, kent
sakinleri, ziyaretciler, kamu yoneticileri, evsizler, 6zel ilgi gruplar1 ve diger dis
aktorler gibi birgok paydas tarafindan ortaklasa yaratilir. Kavaratzis ve Hatch
(2013:79-80) ise sehir markasi kimliginin degisken oldugunu ve bu nedenle kesin
bir tek 6z kimlikten ziyade i¢ ice geg¢mis ve etkilesimli bir siire¢ oldugunu
savunmaktadir. Taecharungroj (2019:44) ise sehir markasi kimligini marka fizigi,
marka uygulamalar1 ve marka kisiligi olmak {izere {i¢ ana siitununda gruplandirir.
Miizeler, sanat galerileri, tiyatrolar, spor tesisleri, sergi tesisleri, kamusal alanlar,
oteller, restoranlar, gece kuliipleri ve ulagim altyapist gibi somut nitelikler sehir
markasi fiziginin gostergeleridir (Hankinson, 2004:116). Simgesel yapilar, sokak
gostergeleri, kentsel tasarim, tarihi levhalar, dekorasyonlar ve heykellerden olusan
bu nitelikler ve semboller sehir marka fizigine dahil olabilir (Hanna ve Rowley,
2011:468). Ayrica seyyar magazalar ile perakende satig alanlari, eski eserler ile bir
yerin dogal ozellikleri ve cografyast marka kimligini sekillendiren 6nemli sehir
markasinin fiziksel 6zellikleridir (Ruzzier ve Chernatony, 2013:47). Bir diger
bilesen olan mekan markasi uygulamalari o mekandaki insanlarin eylemleri,

faaliyetleri, davranmiglari, kararlari ve ritiielleridir. Sokak partileri, gegit
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seramonileri, torenler ve sanatsal performanslar, geleneksel etkinlikler ile o bolgede
yasayan insanlarin yasam tarzlarini da kapsar. Sehir markasi kimliginin son ayagi
ise sehir markasi kisiligidir. Mekan markasi ile iliskili insan 6zellikleri kiimesi
olarak tanimlanan sehir markasi kisiligi kent sakinlerinin karakterini, ziyaret¢ilerin
profilini, hizmet personeli tarafindan saglanan hizmet kalitesini igerir
(Taecharungroj, 2019:44). Florek vd., (2006:279) sehir markasi kimligini sehir
markasinin gorsel sunumu, sehir markasinin davranist ve sehir markasi iletisimi
olarak 3 grupta inceler. Gorsel sunum o yerin logo, karakteristik renkleri, armasi,
bayragi, marsi, bolgesel sembolleri (6rnegin; simgesel yapilar), sokak gostergeleri
ve kentsel tasarimini kapsar. Davranig 6zelligi ise sehir iirlin, fiyatlandirma ve
dagitim konularini etkileyen kararlar ve eylemlerle ilgilidir. Bu 6zellik bir sehrin
ziyaretgileri, alicilar1 veya yatirimcilar1 ¢gekmek i¢in yeterince ilging 6zelliklere
sahip olmamasi durumunda o6zellikle 6nemlidir. Bu nedenle, tiim faaliyetler,
etkinlikler, eylemler, kararlar, ayrica bir sehir iiriinlinlin 6zelliklerini etkileyecek
plan ve projeler de sehir davranisinin bir pargasi olarak kabul edilebilir. sehir
markas1 kimligi iletisimi ise reklam, kisisel satis, halkla iligkiler gibi biitiinlesik

pazarlama iletisimi bilesenlerini kapsar.

Kavaratzis ve Ashworth (2005:183-184) literatiirde sehir pazarlamasindan
sehir markalagsmasina yonelimin itici giiglerinin iiriin markalamasi ¢aligmalarinin
yayginlik kazanmasi ve kurumsal marka kavraminin hizla gelismesi oldugunu
savunmaktadir. Ciinkii mekan markalamasi yap1 olarak kurumsal markalama ile
benzer bir yapiya sahiptir. Bu baglamda kurumsal marka ile mekan markasi
arasinda benzerliklerin agiklanmasi dogru olacaktir. Kurumsal marka orgiitsel
cercevede lirlin ve hizmetlere uygulanan marka olarak tanimlanirken mekéan
markasi politik / cografi ger¢evedeki {irlin ve hizmetlere uygulanan marka olarak
tamimlanir  (Allen, 2010:61). Ciinkii mekan markalamasinda kurumsal
markalamanin arag ve prensipleri kullanilabilir (Kavaratzis ve Ashworth,
2005:507). Bu iki markalama alani arasindaki benzerlik Hatch ve Schultz
(2003:1044-1045)’un iiriin markalarinin  kurumsal markalardan farkli yapisi
lizerinden agiklanabilir. Ornegin {iriin markalarimi ydnetme sorumlulugu genellikle
orta diizey yonetim ya da pazarlama fonksiyonundayken, kurumsal markalarin

yonetimi  stratejik bir perspektif gerektirdiginden st diizey yOnetimin
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sorumlulugundadir. Sehir markalarininn yonetimi de benzer bir sekilde kentin {ist
diizey yonetiminin sorumlulugundadir. Uriin markalar1 potansiyel miisterileri
cekme ve satiglar1 saglama konusunda kisa vadeli bir programa sahipken kurumsal
markalarda uzun doénemli stratejik vizyonlar olusturulur. Sehir markalarinda da
olusturulan stratejiler uzun dénemlidir. Uriin markalar1 cogunlukla tiiketicileri veya
miisterileri hedeflerken kurumsal markalar yatirimcilar, ortaklar, tedarikgiler gibi
tim sirket paydaslarinin destegine ihtiyact vardir. Sehir markalamasinda da
ziyaretciler, yatirnmcilar, sehir sakinleri gibi bir¢ok paydas rol oynamaktadir. Bu
nedenle her bir iletisim kaynaginin tiim paydaslara esit bir sekilde ulastirilmasini
saglamak i¢in benzer mesajlarla yonetilmesi gerekir (Hulberg, 2006:63). Kurumsal
markalamanin da sehir markalamanin da ¢ok disiplinli olmasi, her ikisinin de
yiiksek diizeyde soyut ve karmasik olmasi, sosyal sorumlulugu g6z Oniinde
bulundurma gerekliligi ve her ikisinin de birden ¢ok kimlikle ilgilenmesi kurumsal
markalama ile sehir markalamasi arasindaki diger benzerlikler arasinda yer

almaktadir (Kavaratzis, 2009:29).

Mekan markalamasinin karmasik bir siire¢ olmasi ve birgok paydas ve hedef
pazara sahip olmas1 mekan markasinin insasinda sistematik ¢aligmalar1 gerektirir.
Genel olarak tirtin markalama siireci olarak da ifade edilen marka insasi i¢in Keller
vd., (2008:56-76) marka bilinilirligi, marka performansi, marka imaji, marka
kanilari, marka duygusu ve marka rezonansi olmak {iizere alt1 asamali bir siireg
onermistir. Bu siirece gore once marka bilinirligi olusturulmalidir. Marka
performansi ise markanin tirlin igerigi, giivenilirligi, dayanikliligi, etkili hizmeti,
tasarimi ve 1majiyla tiiketici  beklentilerini karsilayarak rakiplerinden
benzersizlesmesidir. Benzersizlesen marka ise tiiketicide benzersiz ¢agrisimlar
olusturur. Bu c¢agrisimlar biitliinii ise marka imajidir. Markanin gdsterdigi
performans ve marka imaj1 tiiketicinin marka hakkinda bir kaniya varmasini saglar.
Marka kanilar1 ise genel olarak bir markanin kalitesi, sayginligi ve kullanima
uygunlulugu konusundaki goriislerinin biitiinidiir (Tosun, 2014:138). Daha ileri
seviyede tiiketicilerde marka hakkinda rasyonel kanilarin yanisira markaya karsi
olumlu duygular olumaya baglar. Tiim bu asamalarin sonucunda marka rezonansi
saglanir. Tiiketicinin markayla kendini 6zdeslestirdigi nokta olan marka rezonansi

tiiketicinin markayi siklikla satin alarak davranigsal sadakat gostermesidir. Fakat
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mekan markalamasi1 kurumsal markalamaya benzer bir yapi ile insa edilmektedir
(Kavaratzis, 2009:63). Kurumsal marka insas1 i¢in Hallawell (1999:384) kesif-
strateji-icraat ve degerlendirme olmak tizere dort asamali bir siire¢ 6nermistir. Kesif
asamasi hedeflerin, markanin mevcut durumunun, vizyonunun, sorunlarinin
belirlenmesi ile c¢agrisimlarla kurumal markanin insa edilmesi siirecinden
olugsmaktadir. Bir sonraki agamada stratejiler belirlenir. Stratejilerin odak noktasini
ise sivil toplum orgiitleri, paydaslar, baski gruplari gibi tiglincii sahislar; politikalar,
iiriinler ve uygulamalar olusturur. Icraat asamasinda hedef kitleler, hedefler,
mesajlar, taktikler, zamanlama ve biitgelerin planlanlanmasi, kampanyanin
uygulanmast ve rakiplerin faaliyetlerinin, kampanyaya ve kurumsal marka
konumlandirmasina yardimeci olabilecek veya engelleyebilecek yasal gelismelerin
izlenilmesi siirecinden olusur. Son asamada ise tiim siirecin kontrolii ve

degerlendirmesi gergeklestirilir (Hallawell, 1999:384-385).

Sekil 2.3: Paydas Temelli Mekan Markalama Siireci

ileti
Mekan .
Markasi Katma Deger
Mekan markalamasinin

Klmllgl sonuglan (Burada

Ig hedefkitle marka kimligi ortak bir
(paydaslar) tarafindan ) _flk!r igin
ilgili marka kimliginin gorisilmelidir)
olusturulma islemi

Marka konumlandirmasi

Mekan imaji

insanlarin zihninde

daha énceden varolan
{mevcut, ideal ve
digerleri tarafindan

algilanan mekan imaji)

Kaynak: Mechthild Donner ve Fatiha Fort (2018); “Stakeholder Value-Based Place Brand
Building, « Journal of Product and Brand Management, Cilt 27, Say1 7, s. 809.

Mekan markalamasi insasinda kurumsal markalamay1 temel alan Donner ve
Fort (2018), Urde’nin (2003) ¢ekirdek deger temelli marka insa modelinin 6rnek
alinmasint 6nermistir. Kurumun tiim unsurlarinin ortak bir 6z deger Onerisinde
mutabik kalinmasinin 6nemini vurgulayan Urde (2003), bu degerlere kurumla ilgili
benzersiz ve yol gosterici degerler, marka 6ziinii 6zetleyen ve tanimlayan degerler

ile miisteri deneyimlerinden olusan katma degerler olarak {i¢ farkli bakis acist
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sunmustur. Donner ve Fort (2018:809) bu bakis agilari 1s18inda mekan markasinin
ingaasi igin Sekil 2.3’de gosterilen paydas degerini temel alan mekan markasi insa
stirecini gelistirmistir. Bu siirecte ilk olarak mekanin imaj1 tanimlanir ve paydas
temel degerleri arastirilir. Marka imaji ve paydaglarin temel degerleri marka
kimligini olusturur ve markanin konumlandirilmasina yardimci olur. Daha sonra
marka kimligi, katma deger ve ortak bir kimlik sunmak i¢in tiiketicilere iletilir.
Farkli degerler, marka olusturma siirecinde marka yoneticilerine rehber ilkeler

olarak hizmet eder.

Mekan markalamada kurumsal markalamanin 6rnek alinmasi Sekil 2.4’te
gosterilen Niininen vd. (2007:7) tarafindan olusturulan marka insa siireci modelinde
de goriilmektedir. Bu siiregte bir mekanin marka insaasi marka vizyonunun
belirlenmesi, marka vizyonunun iletisimi, paydaslarin yonetilmesi ve marka
performansinin 6l¢iilmesi asamalarindan olusmaktadir. Bu siirecin ilk asamasi olan
marka vizyonunun belirlenmesinde mekan markasiin temel degerleri belirlenir.
Bu temel degerler dogrultusunda uzun vadeli bir marka yOnetimi stratejisi
gelistirilir. Bir mekanmn temel degerlerini belirlemek i¢in yerel isletmelerin,
ekonomistlerin, rakiplerin, onceki ve potansiyel ziyaretcilerin analiz edilmesini
gerektirir. Bu analizin ardindan mekan pazarlamacilari potansiyel bir rekabet
avantaji ve kaynagi belirlemek i¢in konumlandirma stratejilerini formiile etmelidir.

Yani pazar boliimlendirmesi yapilarak hedef pazar belirlenmelidir.

Gliclii bir mekan markasi olusturmanin ikinci agamasi, marka vizyonunu
hedef kitleye iletmektir. Bu, gorsel kimligin tanimlanmasmi ve tutundurma
kampanyalarinin tasarlanmasini ve yonetilmesini igerir. Sehirler ve tilkelerin he ne
kadar uzun yillarca bilinen isimleri olsa da bazi kii¢iik turizm destinasyolarina
yeniden isimler verildigi goriilmektedir. Isimlendirmenin yaninda marka igin
olusturulan logo ve sloganlar bir markayi farklilagtiran gorsel kimlik unsurlarindir.
Gorsel kimligin olusturulmasinin ardindan marka i¢in tutundurma kampanyalari
tasarlanir. Mekan markalamasinda yonetim kamu sektort, sivil toplum orgiitleri,
yerel halk gibi bircok paydas tarafindan gergeklestirilir. Temel felsefe vizyonu
stirdiiriilebilir bir markalama i¢in yalnizca bir uzman tarafindan yiriitiilmesi yerine
paydas katilimi, baghiligi, degerleri ve fikir birligine dayanan, kamuya agik bir

siirecle formiile etmektir.
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Sekil 2.4: Mekan Marka Insasinin Temel Bilesenleri

Mekan markasi
insasi
(markalama)

Marka Vizyonunun
Belirlenmesi

- Marka degerlerinin tanimlanmasi
(bilissel / kisilik / kisilik 6zellikleri)

- Marka stratejisinin belirlenmesi

- Segmentasyon, hedefleme ve
marka konumlandirma

Marka Vizyonunun
Iletisimi

- Gorsel kimlik (marka adi, logo)

- Tutundurma kampanyalari
tasarlama ve yonetme

Paydaslarin Yonetilmesi

- Cesitli paydaslarin ve aralarindaki
iligkinin yonetimi

- Zorluklarmn yonetilmesi

- Gelecekteki degisimleri
planlanmas1

Marka Performansinin
Olgiilmesi

é N
- Stirekli iyilestirme i¢in marka
basarisinin olgiilmesi.

- Ziyaretgi sayilarini, turizm

gelirlerini, marka bilinirligini
ve marka sadakatini
degerlendirmek

Kaynak: Outi Niininen, Sameer Hosany, Yiiksel Ekinci, David Airey (2007) “Building a Place
Brand: The Case Study of Surrey Hills”, Tourism Analysis, Cilt 12, Say1 5/6, .7

Mekan markalamasinin birgok paydasa sahip olmasi, {iriin pazarlamasindaki

gibi denetlenememesi, siirli pazarlama biitgeleri ve siyasi baskilar, konaklama,

agirlama, turistik yerler, sanat, eglence, kiiltiir, miras, dogal ¢evre gibi birbirinden

farkli birgok bileseni igeren yerel sorunlar mekan markalamasini zorlastirmaktadir.

Bu asamada tiim bu zorluklarla miicadele edilmelidir. Son asamada ise marka

farkindaligi, marka sadakati, turist sayilar1 ve gelirleri ile markanin performansi

olgiliir (Niininen vd., 2007:11-12).

Sonug olarak mekan markalamasimin 6zellikleri su sekilde 6zetlenebilir (Boisen,
2015; Vuigner, 2016; Kumar ve Panda, 2001; Kavaratzis 2005; Zenker ve Braun 2010;
Kavaratzis ve Ashworth, 2005; Rainisto, 2003):

Mekan markalamasi mekan pazarlamasinin bir aracidir ve pazarlama daha

genis bir kapsama sahiptir.

Mekanlar arasindaki az bulunan kaynaklarin teminindeki rekabet ve yerel

finansman

koymaktadir.

arayist

mekanlarin  markalamasininin ~ dnemini  ortaya
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o Mekan markalamasi kalkinma odakli bir disiplin olarak siyaset bilimi,
kamu yoOnetimi, ekonomi gibi bir ¢ok disiplini i¢eren ¢ok yonlii bir
alandir.

° Mekan markalamasi sehir markalamasi, lokasyon markalamasi, iilke
markalamasi, ulus markalamasi ve destinasyon markalamasini igerir.

. Mekan markalamasinin iiriin markalamasindan farki bir¢ok hedef kitle
tarafindan farkli algilanmasi ve her bir hedef kitlenin de farkli
beklentilerine cevap verilebilme zorunlulugudur.

. Mekan markalamasi insast yerel halk, sivil toplum orgiitleri, yerel
yonetimler, devlet ve sanayiciler gibi paydaglarin destegiyle
gerceklestirilmektedir.

o Mekan markasinin ¢ok yonlii niteligi, yonetim bi¢cimi ve uzun dénemli
strateji  gerektirmesi  sebebiyle kurumsal markanin yapisina
benzemektedir.

o Mekan markalamasinda herbir hedef kitle i¢in ayr1 bir strateji izlenmesi
gerekliligi semsiye (¢at1) markalama modeline benzemektedir.

o Mekan markas1 kimligi ile mekan kimligi farklli fakat biribiriyle
etkilesimi olan kavramlardir.

o Mekan markasi kimligi {irlin yada hizmet markasi kimliginden farklilik

gosterir.
2.1.3 Markalamanin Sehre Saglayacag Yararlar

Markalagsmak sehirler i¢in dncelikle bir yararliliktan 6te gerekliliktir. Cilinkii
yasanan hizli teknolojik degisim, kiiresel rekabet ile merkezi yonetimden yerel
yonetime gecilerek siyasi giliclin el degistirmesi sehirleri pazarlama ve
markalamaya iten sebepler arasindadir (Ilgiiner ve Asplund, 2011:30-37). Kentler
icin markalagma ve pazarlama dogru bir sekilde uygulanirsa bir kentin gelisiminin
biitin yonlerine katkida bulunmaktadir (Kavaratzis ve Ashworth, 2007:18).
Sehirlerin markalagmasinin gerekliliklerinin disinda markalagmanin sagladigi
yararlar soyle siralanabilir (Metaxas, 2010; Clouse, vd., 2019; Cleave 2016; Ubjaan
vd. 2018; Ozkul ve Demirer 2012:158; Kavaratzis, 2004:58):
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. Sehir markalagsmasi ekonomik kalkinmada bir rekabet bicimidir.
Kiiresel rekabette yerel ve bolgesel kalkinma stratejilerinin ayrilmaz bir
pargasi haline gelen sehir markalasmasi dogrudan dig yatirimecilarin

cezbedilmesini saglar

. Kentin turistik ¢ekiciliklerinin ortaya ¢ikarilmasini, gelistirilmesini ve
tanitilmasini saglayarak turizmin gelisiminde itici bir gii¢ olur. Kenti

ziyaret eden turistlerde tekrar ziyaret etme niyeti olusturur

o Markalagma sehirlerin yerel yonetimlerinin UNESCO-UNEVOC,
Avrupa Birligi, Sehirler Ortakligi, Diinya Bankasi gibi kuruluslardan

fon destegi alinmasinda etkili olmaktadir.

o Markalama kent ile ilgili olumlu ve olumsuz c¢agrisimlarin ortaya
cikarilarak olumsuz c¢agrisimlarin ¢agrisim giiclinlin azaltilmasina

olumlu ¢agrisimlarin ise gliglendirilmesini saglar.

o Kent sakinlerinin yasadigi kent ile ortak yanlar bulup o kenti

benimsemesini ve aidiyet duygusunun olusmasini saglar.

2.1.4. Sehir Markasi imaji

Sehir markas1 yoneticileri marka insasina baslamadan 6nce sehrin mevcut
imajin ortaya ¢ikarmak durumundadir. Sehir markasi imaj1 kullanicilarin bir sehrin
islevsel / somut ozellikleri ile sembolik ve soyut ozellikleri hakkindaki genel
izleniminin sonucudur (Hankinson, 2004:113). Dolayisiyla bir sehrin somut ve
somut olmayan 6zelliklerinin zihinsel bir resmidir. Boyle bir zihinsel resim, sehrin
fiziksel o6zelliklerinin ve kullanicilarin sehir hakkindaki duygularinin genel bir
degerlendirmesinden kaynaklanmaktadir. Marka hakkindaki zihinsel baglantilar
olan bu ¢agrisimlar bir marka ve baska bir diigiince ile birlikte ortaya ¢iktiginda,
norolojik olarak baglanirlar ve daha sonra o marka ile ilgili bir uyarici tarafindan
uyarildiginda o ¢agrisim ile birlikte hatirlanirlar. Bu iliskilendirmeler markaya

yonelik olumlu veya olumsuz tutumlarin olugsmasini saglarlar.

Anholt (2006:3-4)’a gore insanlarin modern diinyanin kargasasi igerisinde

mekanlarin gergekten nasil bir yer olduklarin1 6grenmek icin ¢aba harcayacak
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vakitleri yoktur bu nedenle sehirleri steryotiplerle degerlendirirler. Boylece Paris
romantizmi, Tokyo teknolojiyi, Rio de Janiero karnavali, Bagdat savasi ¢agristirir.
Glinlimiizde bir¢ok sehir olumsuz imajlar1 nedeniyle yeterince itibar gérmezken,
bazi sehirler ise uzun yillar olusturduklar1 olumlu imajlari ile ¢esitli alanlarda talep
gormektedir. Dolayisiyla sehir pazarlamasinda ve markalasmasinda anahtar bir
degisken olan sehir imaji1, hedef kitlenin karar verme siirecinde 6nemli bir rol oynar
(Anholt, 2008). Pazarlamacilar marka ¢agrisimlarini olumlu tutumlar olusturmak
ve markalara etki etmek, markalar1 farklilastirmak ve konumlandirmak igin

kullanirlar (Low ve Lamp, 2000:351).

Pino vd., (2015)’ya gore sehir imaj1 organik imaj, yapay imaj ve karmasik
imaj olmak tizere ii¢ sekilde olugmaktadir. Organik imaj insanlarin bir yer hakkinda
gazete, radyo ve televizyon haberleri, belgeseller, siireli yayinlar, dramalar,
romanlar ve kurgusal olmayan kitaplardan, cografya ve tarih iizerine derslerden
aldiklar bilgiler yoluyla zihinlerinde olusan imajdir. Dolayisiyla halkla iligkiler
organik imajin olugsmasinda etkili bir pazarlama iletisimi bilesenidir. Yapay imaj
ise insanlarin reklamlardan, seyahat brosiirlerinden veya diger tanitim
materyallerinden aldiklar1 mesajlar sayesinde olusan imajdir. Karmagsik imaj ise
insanlarin gergek deneyimlerden kaynaklanir (Pino vd., 2015:288). Ayrica kent
imaj1 bilissel, duygusal ve cabasal olarak ii¢ boyuta sahiptir. Bilissel boyut,
kullanicilarin bir sehrin 6zellikleri hakkindaki inanglariyla temsil edilir; duygusal
boyut, kullanicilarin bir sehir i¢in hissettikleri duygulari ifade eder. Cabaya yonelik
(conative) imaj ise belirli bir yeri ziyaret etme, yasama, ¢alisma veya isletme
niyetine dayanmaktadir (Agapito, 2013:472).

Kent imajiin olusumunda birgok paydasin rolii vardir. Bu baglamda kent
imaju1 tiikketicilerin zihninde su alt1 temel kanaldan olusur (Anholt, 2014:298):
e Insanlarin turist olarak ya da is gezisi i¢in seyahat ederek olusan imaj

e  Uriin ve hizmetlerin ihracat1 (Uriin ve hizmetlerin mensei belli olmalidir.

Ornegin English Home)

e Devlet politikasi ( 6zellikle dis hedef kitlede imaj olusmasinda etkilidir)
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e Sehrin yatirimcilar i¢in cazip bir yer olmasi, nitelikli insan giiciinii
istthdam etmesi, yabanci firmalarin bdlgede genislemeye yonelik

tutumlari

e Kiiltiirel degisim ve kiiltiirel faaliyetler, ihracatlar (Ornegin Moskova
Senfoni Orkestrasinin turneleri, bir sehirle 6zdeslesmis bir ressamin

baska bir iilkede ya da sehirdeki sergisi, o yere ait spor takimlari)

e Schirde yagayan insanlar (Taninmis liderler, o sehrin yerlisi olan iinlii bir

sarkici, spor yildizlari, kent insaninin misafirperverligi)

Sehir marka imajinin olusmasinda marka iletisimi itici bir gligtiir. Sehir
markalar1 yalnizca marka iletisimiyle degil ayn1 zamanda fiziki ve toplumsal
faktorlerle gergeklesir. Bu faktorler igin bir ¢ergeve olusturan Kavaratzis (2004)
sehir markasinin birincil, ikincil ve tgiinciil yollarla iletildigini savunmaktadir.
Kavaratzis’in kent imaji iletisimi adim1 verdigi bu g¢ergeve Sekil 2.5°te

gosterilmistir.

Sekil 2.5: Kent Imaji letisimi

Sehir imaji -
Y
imaj iletigimi
ikincil lletigim Birincil iletigim
Peyzaj / \ Yapilagsma
Y s
Altyapi Davraniglar
Ugiinciil iletisim |

Kaynak: Mihalis Kavaratzis (2004); “From City Marketing to City Branding: Towards A
Theoretical Framework for Developing City Brands,” Place Branding, Cilt 1, Sayi1 1, s. 67.
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Kavaratzis (2005:337) bir sehrin olusturdugu ve sehirde ger¢eklesen her seyin
sehrin markas1 hakkinda mesajlar ilettigini ileri siirmektedir. Sekil 2.5’te yer alan
tiim miidahaleler veya eylem alanlari, sehir markalamasi baglaminda hem islevsel
hem de sembolik anlamlara sahiptir. Bu da pazarlama faaliyetlerini marka
kararlarindan ayiran ana fikirdir. Birincil iletisim bir kentin fiziksel 6zellikleri,
yonetimi ve kent davranigini igerir. Peyzaj, yapilasma, alt yap1 projeleri, yonetim
ve organizasyon yapist ve kent davranisi olmak tlizere dort genis miidahale alanina
ayrilmistir. Peyzaj stratejileri, kamusal sanat ve miras yonetimini i¢eren kentsel
tasarim, mimari veya kamusal alanlarla ilgili karar alanlarini1 ifade eder. Altyap1
projeleri kentin gesitli kitlelere erigsimini veya kiiltiirel merkezler ve konferans
tesislerini icerir. Organizasyonel ve idari yapi, kamu kalkinma aglarmnin ve
vatandaslarin karar alma siirecine katilminin ve kentin yOnetim yapisinin
etkinligini ifade eder. Pazarlama ve markalama g¢abasimin organizasyonu bu
kategoriye girmektedir. Kent davranisi ise kent yoneticilerinin sehir vizyonu,
benimsenen strateji veya saglanan finansal tesvikler gibi konulari igerir.
(Kavaratzis, 2005:337). Ikincil iletisim ise sehir icin yapilacak reklam, halkla
iliskiler, logo ve slogan kullanimi gibi marka iletisimi ¢alismalaridir. Ugiinciil
iletigim birincil ve ikincil iletisimin ger¢eklesmesi sonucu olusan agizdan agiza

olan iletimdir.

Braun vd. (2014) bu igerigi benimsemis ve iletisim konusuna daha fazla
odaklanarak fiziksel mekan, geleneksel iletisim ve agidan agiza iletisim olmak
tizere ii¢ tlir mekan markasi iletisimini ampirik olarak test etmistir. Bu modele gore
kent imaj1 ilk olarak fiziksel mekan iletisimiyle saglanir. Fiziksel mekan iletisimi
hedef kitle icin degerli olabilecek binalar, altyapi, kamusal alan tasarimi,
magazalar, tiyatrolar, miizeler, restoranlar, spor tesisleri, okullar ve tiniversiteler
gibi olanaklar1 ifade eden mekan vaadidir. Bu tiir iletisim ¢ogunlukla gorseldir ve
cogunlukla sehrin politikacilari, kent planlamacilar1 ve kentsel politikacilar, miilk
sahipleri ve 6zel gelistiriciler tarafindan etkilenir. Ayrica yerel halkin davranislari
ve diger deneyimler de bu kapsamdadir. Kent yoneticilerinin kontroliinde olmayan
bir iletisimdir Geleneksel iletisim resmi kanallar araciligiyla yapilan her tiirli
reklamcilik veya halkla iligskiler calismalarin1 kapsar. Bu genellikle sehir

yonetiminde veya sehir yonetiminin biinyesinde faaliyet gosteren uzman pazarlama
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kuruluslarinda galisan iletisim uzmanlari tarafindan gergeklestirilir. Bu nedenle
cogunlukla gorseldir. Logolar, reklam ve sloganlar gibi iletisim unsurlar1 veya
bunlarin bir kombinasyonudur. Agizdan agiza iletisim ise kentle ilgili paydaslar
arasinda 6rnegin bir turist ile bir konut sakini arasinda ya da grup i¢inde kentle ilgili
informal bir iletisimdir. Medya, kent sakinleri ve ziyaretgiler tarafindan pekistirilir.
Bu tiir iletisim cogunlukla sozel, davranissal ve daha gorseldir. Ornegin sosyal
medya platformlarinda paylasilan fotograf yada videolar ile sehirlerin tanitimi

agizdan agiza iletisimin elektronik platformlardaki seklidir (Braun vd., 2014:65-66)

Bir sehrin belirleyici imaj1 tizerine mimarlik disiplini agisindan yaklasan
Lynch, (1960) sehir imajinin sehirdeki yollar, sehir kenarlarindaki yapilagmalar,
semtler, diiglimler ve yer isaretleri ile oldugunu savunmaktadir. Bu nedenle
planlamacilara, sehrin imajin1 etkili bir sekilde yonetmek i¢in bu unsurlar
tasarlamalar1 Onerilir. Degerlendirici imaj ise sehrin islevsel, duygusal veya

sembolik Ozelliklerini ifade eder.

Birgok marka yoneticisi markalamanin olumlu ¢agrisimlart hedef Kitleye
duyurmaktan ibaret oldugunu diisiiniirerek markalama kavramini siglastirmaktadir.
Sehir markalamasi sadece bir logo ya da slogan ya da resmi sehir markasi iletisimi
degil, hedef gruplarin bir sehir hakkindaki tiim algilarmin marka tutum ve
davraniglarinin olusturmasidir (Sekil 2.6). Ancak sehir marka yonetimi i¢in bu
genel sehir marka bilgisi sehir markasi iletisimiyle etkilenmeye ¢alisilir. Boyle bir
durumda marka yoneticileri birkag ¢agrisima odaklanarak hedef kitleler igin 6nem
birka¢ olumlu yonlere odaklanmaktadir. Fakat bu cagrisimlarin markayr nasil
etkiledigi ve sehir markasi ¢cagrisimlarinin degerlendirilmesi, hedef kitlelerin farkli
marka bilgisi diizeyleri ve farkli talepleri nedeniyle hedef kitleler arasinda farklilik
gosterebilir. Bu farkliligin gézardi edilerek yapilan herkese uygun bir sehir markasi
iletisimi genellikle basarisizlikla sonuglanir. Boyle bir karmasaya yonelik olarak
daha 6nceki basliklarda agiklanan “Cati markalama (Branded House Branding) ya
da semsiye markalama” olarak da adlandirilan yaklagim onerilmistir. Markaya ait
her bir 6zelligin farkl1 bir sorumlu tarafindan farkl: stratejilerin uygulanmasini ifade
eden bu yaklasima gore kent marka iletisiminin odak noktasi turistler, kent
sakinleri, isletmeler ve yatirimcilar gibi hedef kitlelere 6zel alt markalar olmalidir.

Bu stratejinin merkezinde ise geleneksel sehir markas: iletisimi ve diger sehir
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iletisimi araglar1 yani fiziksel kent iletisimi ve agizdan agza iletisim vardir. Clinkii
bunlar sehir miisterilerinde sehir markasi hakkinda ortak algilar olusturur (Zenker

ve Braun, 2017:277).

Agizdan agiza iletisim marka imajini etkileyen ve Kent yoneticileri tarafindan
kontrol edilemeyen onemli bir bilesendir. Bu nedenle sehir markasi imajinin
agizdan agiza iletisim ya da Kavaratzis (2004)’in tigiinciil iletisiminden elde edilen
verilerin analiz edilmesi kent imaji i¢in daha dogru sonuglara ulagilmasini
saglayacaktir. Ciinkli agizdan agiza iletisim kent markasimin tiim hedef kitleleri
hakkinda biitiinciil bir imaj1 ortaya ¢ikarir. Ozellikle destinasyon imaj1 agisindan
turizm Urtinlerinin tiiketilemeden 6nce degerlendirilemesi, soyut bir 6zellige sahip
olmasi, algilanan riskin yiiksek olmasi tiiketicileri agizdan agiza iletisime

yoneltmektedir (Chen, vd., 2014:827-828).

Sekil 2.6: Kent Marka Algis1 Kavram

Fizikse| Sehir
Markas lletigimi A Hedef Kitlesinin Tatmin ikamet etme niyeti

Marka Alzisi

Geleneksel Sehir Kimilik I - —
Markas: lletisimi imlik tanimlama Ziyaret etme niyeti

B Hedef Kitlesinin
Agizdan agiza Marka Alaisi WOM niyeti
lletigim

Sehir Markas: iletisimi Hedef Kitle B&liimlendirmesi Tutumlar Davranig

Kaynak: Sebastian Zenker ve Erik Braun (2017); “Questioning a One Size Fits All” City Brand:
Developing A Branded House Strategy for Place Brand Management,” Journal of Place
Management and Development, Cilt 1,Say1 3, s. 277

Sonug olarak kent markasi imaj1 su sekilde 6zetlenebilir. Hedef kitlelerin kentin
somut ve soyut dzelikleri hakkinda genel degerlendirmesi olan kent markasi imaj1 hedef
kitlelerin marka hakkindaki tiim olumlu ya da olumsuz ¢agrisimlar1 olusturur. Kent
markasinda dis hedef kitleler daha basmakalip ve birbirine benzer ¢agrisimlara
sahipken, i¢ hedef kitleler ise daha cesitli cagrisimlara sahiptir. Kent imaj1 birincil
(fiziksel), ikincil (geleneksel) ve tgiinciil (agizdan agiza) yollarla hedef kitleye
iletilir. Birincil ve ikincil iletisim agizdan agiza iletisimi olusturur. Hedef kitlelerin
farkl algilamalar1 “markal1 ev (¢att markas) stratejisi” gibi yonetilerek her bir hedef kitle

icin farkli imaj stratejileri izlenmeli ve her bir hedef kitlenin marka algis1 farkli sekilde
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yonetilmelidir. Kent imajmim olusumunda son asama olan agizdan agiza iletisim sonucu

ortaya ¢ikan algi arastirilarak kent imaj1 konusunda daha ger¢ekei sonuglara ulasilabilir.
2.1.5. Sehir Marka Imajinn Ol¢iimii

Marka imajimi 6l¢mek, tiiketicilerin marka bilgileri seklinde depolandigindan
giiclii, benzersiz ve olumlu marka c¢agrisimlart aginin tanimlanmasini gerektirir.
Sehir imajinin Slglimiine yonelik ¢ok sayida calisma bulumaktadir. Upadhyaya
(2012) sehir markasinin 6lgiimii igin manzara / dogal cazibe merkezleri, maliyet-
fiyat seviyeleri, iklim, gimrik- Kkiltiir, misafirperverlik-anlayishilik, mimari-
binalar, tarihi mekanlar - miizeler, konaklama tesisleri, yerel altyap1 - ulagim, kisisel
giivenlik, samimiyet, erisilebilirlik, turistik mekanlar ve faaliyetler, dinlendirici -
huzur verici ve rahatlatici olmak {izere 15 degiskenli yapilandirilmis bir lgek
kullanmigtir. Glintimiizde bir hayli yaygin bir sekilde kullanilan “Sehir Markasi
Altigeni® olarak da adlandirilan “Anholt-GMI Sehir Markalar1 Endeksi”, 20 biiyiik
tilkenin 50 sehrini varlik (bir sehrin uluslararasi statiisii ve konumu), mekan
(insanlarin her sehrin fiziksel yonleri hakkindaki algilari), 6n kosullar (insanlarin
kentin temel nitleiklerini nasil algiladiklar1), insanlar (kent halki hakkindaki
diislinceler), nabiz (sehrin yasam tarzinin ¢ekiciligi) ve potansiyel (sehrin sundugu
ekonomik ve egitimsel firsatlar) olmak ftizere alti Ozellik agisindan

degerlendirilmistir (Anholt, 2006b)

Italya’min Verona kentinin mevcut ve potansiyel ziyaretcilerinin kent imaji
algilarim1 6lgen  Capitello vd,. (2017), kesikli se¢im modelini kullanarak
ziyaretcilerin mekan, aktivite, atmosfer, deneyim ve fiyat 6zellikleri baglaminda
onem verdigi boyutlar1 ve bunlara verdigi 6nemin derecesini tespit etmistir. 2001-
2013 yillar1 arasinda kent imajini dlgen 39 galigmayi inceleyen Gilboa vd., (2015),
kent imajinin boyutlarini tarih ve miras, kiiltiir, ekonomi, eglence ve gece hayati,
altyapi (yollar, iletisim, ulastirma vb.), aligveris merkezleri, cevre (kirlilik, su vb.),
rekreasyonel aktiviteler, barinma, giivenlik, spor olanaklari, parklar, hizmetler,
karayollarina erisim, Saglhk imkanlari, restoranlar ve yesil alanlar olarak

belirlemistir.

Sehir markas1 imajin1 igeren literatiirde belirli 6lg¢eklere dayali anketlerle

yapilan nicel analizler elestirilmektedir. Gilboa vd., (2015), biiyiik ve taninmis
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sehirleri analiz ederek elde edilen boyutlarin kiigiik ve az bilinen sehirler i¢in de
gecerlililiginin ~ belirsiz  oldugunu, literatiirde farkli oOlgek ve boyutlarin
gelistirildigini ancak bir¢ok sehir i¢in ortak olan boyutlarin belirlenmedigini, sehir
pazarlamasi ile ilgili ¢alismalarin istatistiksel olarak gecerlilik ve giivenilirlik
acisindan yetersiz oldugunu ileri stirmiistiir. Sehir imaj1 arastirmalarinda geleneksel
anket tekniklerinin uygulanabilirligini sorgulayan Laaksonen vd., (2006)’e gore bir
kisi sehrin belirli bir boyutunu genel olarak 6nemli olarak degerlendirebilir ancak
bu boyutu kendisi igin 6nemli bulmayabilir. Ciinkii insanlarin farkli demografik ve
psikografik faktorleri olaylar1 ¢ok farkli gormelerini ve deneyimlemelerini saglar.
Bu nedenle serbest c¢agrisim teknigi ile bir algi haritasinin olusturulmasini

Onermektedir.

Sehir markasi imajimnin 6l¢timii ile ilgili literatiirii analiz eden Zenker (2011),
sehir marka ¢agrisimlarinin nitel yontemlerle dl¢iilmesinin avantajli oldugunu fakat
sehrin benzersiz ¢agrisimlarinin ortaya ¢ikarilmasinda yetersiz oldugunu, nitel ve
nicel yontemlerin birbirlerinin gii¢siiz yonlerini tamamlama potansiyeline sahip
oldugu igin nitel ve nicel yaklagimlarin kombinasyonu olan karma yontemlerin
kullanilmasinin daha etkili oldugunu 6ne siirmiistiir (Zenker, 2011:43-44). Bu
dogrultuda Zenker, (2014), sehir markas1 imajinin 6l¢iimiinde hem nicel hem de

nitel bir analiz teknigi olan ileri diizey marka kavram haritasini dnermistir.

Haritalama yontemleri kent imaj1 6l¢limiinde son donemlerde yaygin olarak
bagvurulan yontemlerdendir. Killigbeck ve Trueman, (2002) Bradford sehrini
¢evre, konum, mimari/miras, insanlarin tutum ve davraniglari ve altyapir olmak
lizere olumlu, temiz ve diizenlilik, bakimsiz miilkler, su¢, ulastirma, planlama-
tasarim, toplum ozellikleri ve yetersiz tesisler olmak tlizere olumsuz kategorilerde
simiflandirmis ve bir algi haritast olusturmustur. Polikentrik (¢ok merkezli)
bolgelerdeki  sehirlerin  imaj1  ile marka kimliginin birbiriyle nasil
karsilastirilabilecegini inceleyen Wiéckerlin vd., (2019), Hollanda Roterdam
metropolitan bolgesindeki dort sehrin imaji ile kimligi arasindaki farkliligi marka
kavram haritas1 yontemiyle incelemistir. Ci ve Choi, (2017) Seul’iin imajin1 kent
kimligiyle kiyaslayarak marka kavrami haritas1 olusturmus, kent kimligi ile kent
imajmin bircok yonden farkli oldugunu saptamistir. Belgika’nin iiniversite sehri

Liege’deki iiniversite 6grencilerinin sehir algilarini sekillendirmede tarih, miras ve
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kiltir ile iligkili imaj ozelliklerinin goreceli 6nemini degerlendiren ve marka
kavram haritalamasinin uygulanabilirligini test eden Brandt ve Mortanges, (2011)
Zaltman'in metafor ¢ikarim teknigi ile orijinal marka kavram haritasi teknigini
kullanmis ve ¢agrisimlarin dnem-performans derecelerini hesaplamistir. Sahin ve
Baloglu (2011), Istanbul’un marka kisiligini ve marka imajin1 ortaya ¢ikarmak
amaciyla Istanbul ile ilgili seyahat brosiirleri ve internet sitelerinden elde ettikleri
verilerden olusturduklar1 anketleri Istanbul’a gelen uluslararas1 ziyaretcilere
uygulamistir. Calisma sonucunda Istanbul’u ¢agristiran kavramlar bir haritada
gosterilmis ve farkli milletler arasinda biligsel ve genel imaj icin istatistiksel olarak
anlamli algi farkliliklart oldugunu goriilmiistiir. Schnittka vd., (2012) tarafindan
gelistirilen ileri diizey marka kavram haritas1 teknigiyle Hamburg sehrinin marka
cagrisimlarini ortaya c¢ikaran Zenker, (2014), Hamburg ile ilgili ¢agrisimlarin

giiclinii, kavramlarin ana marka ile dogrudan ve dolayl iliski diizeyini gostermistir.

Sehir markasi imaji1 6l¢iimiinde anket yonteminin yeterli veri toplamayi
siirlandirmasi, giivenilirliginin diisiik olmasi, yogun isgiicii gerektirmesi ve
masrafli olmas1 daha hesapli, objektif ve etkili bir aragtirma yontemi olan metin
madenciligini 6n plana ¢gikarmistir. Veri madenciligi teknolojilerinin metinlerin
analizine olanak tanimasi sayesinde sehir markast imajmin 6l¢iimiinde
kullanilmaya baslanmistir. Choi vd., (2015:113), metin madenciligi yontemi ile
sehir imajinin Gl¢timiiniin geleneksel anket yontemine gore zaman ve maliyet
acisindan ¢ok daha verimli ve daha nesnel bir yontem oldugunu aciklamistir.
Bilgisayar destekli metin analizini kullanan Kéltringer ve Dickinger (2015) Viyana
hakkinda 5719 seyahat blogu, 3288 destinasyon pazarlama orgiitiiniin dokiimanlari
ve 1797 Anglo-Amerikan haber medyasindan topladigi metinlere anahtar kelime
analizi, duygu analizi, kategori ve uygunluk analizi uygulamistir. Web 2.0
teknolojisinin ortaya ¢ikisiyla sehir markasi imajinin sosyal medya {izerinden elde
edilen verilere metin madenciligi tekniklerinin uygulanmasi ile 6l¢iilmesi yayginlik
kazanmigtir.  Sosyal medya madenciligi olarak da adlandirilan bu ydntem

¢alismanin devaminda agiklanmistir.
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2.2 Sosyal Medya ve Pazarlama

Internet teknolojilerinin dogusuyla birlikte iletisim daha da 5nem kazanan bir
kavram haline gelmistir. Ozellikle yeni medya teknolojilerinin gelismesiyle diinya
McLuhan’in 1960’larda ongordiigii gibi “kiiresel kdye” doniismiistiir. Internet
teknolojilerinin gelisimi ise web 1.0, web 2.0 ve web 3.0 olarak siniflandirilmistir.
Web 1.0 dénemi insanligin internetle tanistigi ilk donemle baslayan ve iletisimin
tek yonlii oldugu donemi ifade eder. Daha sonra internette iletisimin ¢ok yonlii ve
senkronize hale gelmesiyle web 2.0 ortaya ¢ikmis (O’Reilly, 2012) ve iletisim gok
farkli bir boyut kazanmistir. Sosyal medya olarak adlandirilan bu iletisim ortaminda
giinimiizde yapay zeka kullanilmaya baslanmis, “Semantik web” olarak da
nitelenen web 3.0 sistemi ile milyonlarca insanin birbiriyle eszamanli iletigimi

robotlar tarafindan yonetilmeye baslamistir.

Sosyal medya ile geleneksel medyay1 birbirinden ayiran bircok ozellik
bulunmaktadir. Geleneksel medyada igerik tiretebilmek icin bir medya mensubu ya
da calisan1 olmak gerekirken sosyal medyada icerikler internet kullanicilart
tarafindan dretilmektedir. Kullanic1 geleneksel medyada olusturulan igerikleri
sadece izlemek ya da okumakla yetinirken sosyal medyada kullanicilar igeriklere
cevap verebilmekte, yorum yapabilmekte ve kendi olusturdugu igerigi
degistirebilmektedir yani iletisim ¢ok yonlii hale gelmistir. Geleneksel medyada
iletisim merkezil bir sekilde yukaridan asagiya dogru bir yonde gerceklesirken
sosyal medyada asagidan yukariya ve merkezilestirilmemis olarak gelismektedir

(Firat, 2017:11).

Sosyal medya pazarlamasi geleneksel pazarlamadan yapi olarak da
farklilagmaktadir. Sosyal medyanin pazarlamacilarin tiiketicilerin ihtiyaglarim
karsilamak icin olusturdugu iirtin ve hizmetlerde tiiketicilerin daha fazla s6z sahibi
olmalarini sagladigini ileri siiren Tuten ve Solomon (2013:14) geleneksel
pazarlama karmasi olan {irlin, fiyat, dagitim ve tutundurma bilesenlerine “katilim
(participation)” bilesenini eklemistir. Katilim bileseni sosyal medya kullanicilarinin
diyalog ortamlarinda yer almanin, tiiketicileri o markay1 kullananlarin olusturdugu
sanal topluluklarin bir mensubu olarak degerlendirmenin, kisacast miisterlerle

iligkilerde kisisellesmenin 6nemini ortaya koymaktadir.
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Sosyal medyanin pazarlamaya en biiyiik katkilarindan biri de pazarlama
iletisiminde olmustur. Sosyal medya sayesinde kullanicilar geleneksel medyaya
gore daha diisiik maliyetlere fotograf, video gibi icerikler {iiretebilmekte ve
pazarlamacilar bu igerikleri hedef kitleleriyle bulusturabilmektedir. Sosyal medya
reklam mesajlarina tliketicilerin istedigi zamanda ve istedigi kadar ulasabilme
imkan1 tanimaktadir. Ayrica sosyal medya her isletmenin istedigi zamanda, ¢ok
kisa siirede igerik iretebilecegi kullanim kolayligmma sahiptir (Kirgova ve
Enginkaya, 2015:19-20). Sirketler kitle iletisim reklamciligina yatirim yapmak
yerine, daha kiiglik miisteri gruplarina yonelik reklamlara yonelmistir (Gastaldi,

2014:3).

Sosyal medya pazarlamacilara daha kullanigh miisteri segmentasyonu olanagi
tanimaktadir. Bunun temel sebebi sosyal medyanin tiiketicilerin demografik,
cografi, davranigsal, psikografik pazar boliimlemesi yapmaya olanak taniyan
verilere sahip olmasidir (Tuten ve Solomon, 2013:72-77). Yapay zeka sayesinde
irtinii satin alma ihtimali yiiksek olan bir miisteri yaptig1 paylasimlardan, takip
ettigi kisi ya da topluluklardan tespit edilebilmektedir. Bu da firmalara dogru hedef
kitleye uygun mesajlar1 verebilme olanagi saglamaktadir. Sosyal medyanin etkin
pazar boliimlemeye ve hedef pazar se¢imine imkan tanimasi, benzer ilgi alanlarina
sahip sanal topluluklarin olusmasi nis pazarlamanin da éniinii agmaktadir. Ornegin
dar dilimli bir pazar olan offroad tutkunlarina bloglarda yada diger sosyal medya
sayfalarinda rahatlikla ulasilabilmektedir. Boylece sosyal medya sayesinde
isletmeler tliketicilerinin  bekletilerini daha 1yi analiz edebilmekte ve

Olgebilmektedir.

Sosyal medya isletmelerde halkla iliskilere olan bakis agisim1 da
degistirmistir. Bu degisim sosyal medyadaki iletisimin daha 6zgiir ve daha ¢esitli
oldugunu gostermek agisindan énemlidir. Ciinkii sosyal medya ile halkla iligkiler
literatlirlinde medya iliskileri kavraminin 6zii de degismistir. Sosyal medyanin
ortaya ¢ikisindan Once firmalar basin biiltenlerini geleneksel medyada
yayinlatabilmek i¢in gazetecilerin ya da editdrlerin siizgecinden gecirmesi
gerekmekteydi. Sosyal medya sayesinde iletisim bilimlerinde esik bekgiligi olarak
adlandirilan editorlerin ve profesyonel gazetecilerin etkisi azalmis, esik izleyiciligi

ve yurtdas gazeteciligi kavramlarinin 6nemi artmistir (Bruns, 2018). Sosyal
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medyanin kurumsal iletisim alaninda yarattig1 bu degisim geleneksel medyalarin
yayin politikalarina uygun ve goreceli haber degeri yiiksek mesajlarin 6nemini

azaltmis, sosyal medya ortaminda etkilesim alan mesajlarin 6nemini artirmistir.

Sosyal medyanin markalasma ¢alismalarinda da Onemli etkileri
bulunmaktadir. Alam ve Khan (2019) sosyal medya lizerinden firma tarafindan
olusturulan icerigin fonksiyonel marka imajini, kullanici tarafindan olusturulan
icerigin ise marka bilinirligini ve hedonik marka imajin1 6nemli 6l¢iide etkiledigini
saptamistir. Tiketiler sosyal medyanin ortaya cikisiyla bir baska tiiketicinin
olusturdugu mesajlara itibar etmektedir. Bu nedenle, Kohli vd., (2015:38) yalnizca
pazarlamacilardan gelen yogun mesajlara dayanan markalasma cabalarinin ise
yaramayacagini, markalarin gelecekte daha seffaf hale gelecegini ve 6zgiinliikten
ya da kalite sunma yeteneginden yoksun olanlarin ise basarili olamayacagini
savunmustur. Bu baglamda sosyal medyada markalagsmak icin su hedeflerin

gerceklestirilmesi 6nerilmektedir (Yan, 2011:691-692);

e Tiiketcilerde kurulusa iiyelik veya vatandaslik duygusu olusturmali.

e  Marka degerlerinin kabuliinii ve iletisimini 6zendirmeli.

e Kullanicilar markayla diyaloga girmeye ve markay1 tanitmaya tesvik
etmeli

e Stratejik olarak, bu diyalog kurulusun rekabet avantaji bulmasma ve
stirdiirmesine yardimci olmali

e  Markanin temelindeki vizyonu hakkinda hedef kitle bilgilendirilmeli ve
marka i¢in farklilik olusturulmali

e  Markanin hedef kitle tarafindan diizgiin bir sekilde iletilip iletilmedigi
kontrol edilmeli

e  Olumlu marka ¢agrisimlari olusturulmal

e  Markanin algilanan kalitesi olugturulmali

e Markanin heniiz ulagsmadigi Kkitlelere marka hakkinda daha fazla

farkindalik olusturulmalidir.

Sosyal medyanin pazarlamada en etkili fonksiyonlarindan biri de agizdan
agiza iletisimdir. Agizdan agiza pazarlama ise tiiketiciler tarafindan memnun ya da

memnuniyetsiz olunan bir {iriin yada hizmet hakkindaki fikirlerin bir baskasiyla
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paylasildig1 agizdan agiza iletisim ortaminda pazarlama iletisimi mesajlarinin planh
olarak iletilmesidir (Bozkurt, 2013:120-121). Sosyal medya sayesinde bireyler hi¢
tanimadiklar1 ya da az tanidiklar1 bireylerle sanal ortamda zaman ve mekandan
bagimsiz olarak iletisim kurabilme olanagina kavusmus ve bu iletisime de

elektronik agizdan agiza iletisim ad1 verilmistir (Dahan, 2012: 91-92).

Elektronik agizdan agiza (eWOM) pazarlamaya yonelik mesajlara tiiketiciler
tarafindan daha ¢ok giivenildigi (Kimmel ve Kitchen, 2014:7), o6zellikle
Amazon.com ya da Barnesandnoble.com gibi satis sitelerindeki kitap elestirilerinin
satin alma davranisini etkiledigi ve daha ytliksek degerli miisterilerin kazanilmasina
yol agtigi goriilmistiir (Chevalier ve Mayzlin, 2006:345). Hajli (2014:387) de
bireylerin sosyal medya yoluyla birbirine baghliklarinin e-ticarette giliven
olusturdugu ve bu giivenin algilanan fayda {izerinde 6nemli bir etkisi oldugu
sonucuna varmistir. eWOM'un bu genis erisimi, tiiketicilere marka imajini1 ve
algilarin1 etkilemek i¢in muazzam bir niifuz saglamaktadir. Ayrica, elektronik
agizdan agiza pazarlama sosyal medyadaki tirlinler hakkindaki yorumlarin analiz
edilme kolaylig1 saglamakta ve bu yorumlarin pazarlama arastirmasi igin
kullanilmasina izin vermektedir. Literatiirde netnografi olarak adlandirilan bu
yaklagim tiiketicilerin goziine batmadan gozlemlenebilme firsati olusturdugu igin
firmalarin degerli i¢goriiler elde etmesine imkan tanir (Kaplan ve Haenlein, 2011).
Biiytik verilerin gilinlimiizde 6neminin artmasiyla sosyal medyanin ve ozellikle
sozel etkilesimin daha yogun oldugu bir platform olan Twitter pazarlama

arastirmalarinda yaygin olarak kulanilan bir yontem haline gelimistir.

Sosyal medya kapsaminda bir¢ok platform bulunmaktadir. Bu platformlar
birgok yazar tarafindan farkli sekilde siniflandirilmistir. Buna gore sosyal medya
platformlar1 bloglar, mikrobloglar (Twitter, Flickr vb.), sosyal aglar (Facebook,
Instagram vb.), isbirlik¢i projeler (Wikipedia vb.), igerik topluluklari (Youtube
vb.), sanal diinyalar (second life) ve sanal oyun diinyalar1 olarak siniflandirilabilir
(Kaplan, ve Haenlein, 2012:101). Bunlarin disinda Photobucket, Picasa gibi
fotograf paylasim aglari, Merlot, Sloog gibi igerik etiketleme siteleri de bu
smiflandirmaya eklenebilir (Dawley, 2009:111). Yaygin olarak kullanilan sosyal
medya platformlar1 ve islevleri sunlardir (Hoffman ve Bublitz, 2017; Mayfield,
2008):
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e Bloglar: Web 1.0 doneminde sanal ortamda web sitesi olusturmak
uzmanlik gerektirmekteydi. Web giinliigii anlamina gelen bloglar ise internet
kullanicilarinin - uzmanlik  gerektirmeden hazir sablonlart kullanarak kendi
sayfalarmi olusturup igerik olusturabilecegi benzersiz platformalardir. Ornegin
blogspot.com, wordpress.com ya da blogger.com gibi internet siteleri kisisel
kullanicilari alan ad1 ya da hosting hizmeti masrafindan kurtararak kendi sayfalarini
olusturmalaria olanak saglamaktadir. Bu sayede bagimsiz web gazeteciligi olan
blogerlik kavrami ortaya ¢ikmistir. Gliniimiizde birgok insan bloglarinda ¢esitli ilgi
duyulan alanlarla ilgili igerikler olusturmaktadir. Kisisel kullanimin disinda
kurumlar da kendi bloglarini olusturarak kendilerine bir takipgi kitlesi olusturmakta
ve misterileriyle ¢ift yonlii iletisim kurmaktadir. Bloglar ¢esitli alanlarda uzmanlik
ya da ilgi gruplarini biraraya toplama 6zelligi ile pazarlamacilar igin ¢esitli firsatlar

olusturur.

e Twitter: Mikrobloglama bloglara nazaran daha kiigiik boyutlu gorsel ve
metinlerin paylasildigi ortamlardir. Hem tiiketiciler hem de isletmeler tarafindan
haberleri paylagsmak, durum giincellemeleri yayinlamak ve konusmalari siirdiirmek
icin kullanilan kisa, 6zIii mesajlardan olusan kiiciik 6l¢ekli bir bloglama bigimidir
(Java vd., 2007). Twitter toplulukla hem olumlu hem de olumsuz igerigin hizli bir
sekilde agizdan agiza yayilmasini saglar. Mikrobloglar arasinda en ¢ok kullaniciya
sahip olan Twitter’dir. Twitter’in Diinyada 340 milyon aktif kullanicisi
bulunmaktadir. Bu kullanicilarin 140 milyonu ise giinliik aktif kullanicidir.
Tiirkiye’de ise 11,8 milyon kullanicisi bulunmaktadir (Digital in 2020 Raporu,
2020). Twitter’da 140 karaktere kadar kullanilabilemektedir. Twitter’da her
kullanict sadece diger kullanicilart takip ederek arkadaslik kurabilir. Twitterda
hashtag (#) isareti ile etiketlenen konularin takip edilmesi, aranmasi oldukca
kolaylasir. Bahsetme (mention) isareti olan “@” kullanici adi ile birlikte
yazildiginda baska bir kullaniciya herkese acik olarak hitap etmek miimkiin hale
gelir. Bir tweet retweetlemek anlamina gelen“RT” isareti ile birlikte {igiincii bir
kisinin paylasiminin tiim takipgiler tarafindan goriilmesini ve ¢ok kisa bir zaman
dilimi i¢inde ¢ok genis bir topluluga ulasilmasini saglar (Ebner, 2018:1). En ¢ok

etkilesim alan hashtaglar trendtopic olarak onerilen konular arasinda yer alir.
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e Facebook: Sosyal aglar kullanicilarin olusturdugu profiller araciligiyla
birbirleriyle ileitisim kurdugu, ulagilmasi istenen diger kisilerin de iletisim agina
dahil edilebildigi sanal platformlardir (Kaplan ve Haenlein, 2010:63). Facebook’ta
kisiler kendi profillerini olusturabilmekte ve bu profil {izerinden fotograf, video gibi
mesajlar1 paylasabilmektedir. Isletmeler Facebook’ta resmi profiller olusturarak
hedef kitlelerinin demografik durumu ve ilgi alanlarina gore hedef kitlelerine
dogrudan ulasabilmektedir (Kirgova ve Enginkaya, 2015:54). Facebook
isletmelere, markalara ya da irlinlere {icretsiz sayfa olusturma imkant
saglamaktadir. Bu sayede isletmeler Facebook’ta kendi topluluklarini1 olusturup
onlarla birebir iletisime girebilmektedir. Diinyada 2,4 milyar kullanicist olan
Facebook’un Tiirkiye’de yaklasik 37 Milyon kullanicist bulunuyor. Nisan 2020
itibariyle 25-34 yaslar1 arasindaki erkek kullanicilart Facebook’un en biiyiik yas
grubunu olusturmaktadir. (Celement, 2020).

e Instagram: Fotograf ve video gibi gorselligin 6n planda oldugu bir
platformdur. Metin igerikleri digerlerine gore daha azdir. Instagram ayica
kullanicilarin hayrani oldugu iinliileri ve magazalari ¢evrimigi olarak takip etmesine
ve ne aldiklarim1 goérmek icin yaymlarma bakmalarina izin verir. Hashtag

etiketlemesi Instagramda da yapilmaktadir.

e Forsquare: Bir kullanicinin gittigi yeri chekin yaparak arkadagslarina
onerdigi ve gidilen yer hakkinda yorum alabildigi bir platformdur. Ozellikle

destinasyon pazarlamasinda 6nemli bir etkiye sahiptir.

2.2.1 Twitter ve Metin Madenciligi

Milenyum ¢agiyla birlikte verilerin toplanmasi, depolanmasi ve analizini
kolaylagtiran teknolojiler isletme yonetiminde 6nemli firsatlar dogurmustur. Ciinkii
orneklem hacminin biiyiikliigii isletmelerin daha anlamli ve giivenilir bilgilere
ulagmasina ve daha dogru ongoriilerde bulunarak etkin kararlar almasma imkan
tanimaktadir. Biiylik veri is dlinyasinda isletmelerin daha iyi pazar ve miisteri
istihbarat1 toplamasinda, firmalarin verimlilik kazanmasinda, etkin tedarik zinciri,

envanter, lojistik, perakendecilik, finans ve insan kaynaklar1 yonetiminde etkili
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olmaktadir (Marr, 2017:19-21). Isletmenin verimliligi, rekabeti ve inovasyon
faaliyetlerinde Onemli rol oynayan biiyilk veri kurum, miisteriler, triin ve
hizmetlere deger olusturmakta, yeni triinlerin gelistirilmesini ve iyilestirilmesini

saglamaktadir (Glirsakal, 2014:23).

Biiyiik veri 5 karakteristige sahiptir. Ingilizcedeki bas harfleri nedeniyle 5V
olarak adlandirlan bu bilesenlerden Volume (veri hacmi) sosyal medyadan, cep
telefonlarindan, arabalardan, kredi kartlarindan, sensorlerden, fotograflardan,
videolardan her saniye iiretilen devasa miktarda veri anlamina gelir. Velocity (hiz)
cok miktarda verinin iiretildigi, toplandig1 ve analiz edildigi hiz1 ifade eder. Bilisim
teknolojileri ve web 2.0 sayesinde veriler ¢ok hizli bir sekilde toplanmakta ve
veritabanlarina depolanmadan analiz edilmektedir. Variety (Cesitlilik) birbirinden
farkli o6zelliklere sahip verilerin varligini ifade eder. Giinlimiizde veriler artik
yapilandirilmis verilerden ibaret degildir. Mevcut teknolojiler bu cesitli verileri
yapilandirarak analize hazir hale getirebilmektedir. Veracity (dogruluk) verilerin
kalitesi veya gilivenilirligidir. Value (deger) ise elde edilen verilerin analizinden
maksimum deger elde edilmesidir. Bir verinin degeri maliyetinin, sahip olma
bedelinin veya yoOnetiminin tizerinde bir fayda saglamahdir (Ishwarappa ve
Anuradha, 2015:320-321; Jin, vd., 2015:59; Fallis, 2013 ). Khan vd., (2014) ise bu
bilesenlere verilerin kullanima iliskin dogrulugu ve anlamli sonuglar vermesi olarak
Validty (gegerlilik); bir slire boyunca depolanan verilerin degerlerindeki degisim
orant anlamina gelen Volality (gelip gegicilik) bilesenlerinin de eklenmesi

gerektigini savunmustur.

Y1gin ve karmasik olan bu verilerden anlamli sonuglar elde etmek icin veri
madenciligi yontemleri gelistirilmistir. Veri madenciliginin en 6nemli 6zelligi
biiyiik veri yi1ginlarindan ilging, beklenmedik veya degerli yapilarin kesfedilmesidir
(Hand, 2007:621).Veri madenciliginin fonksiyonlar1 ise simniflandirma, tahmin,
¢ikarim, yakinlik gruplandirmasi, kiimeleme, tanimlama ve profillemedir. (Berry
ve Linoff, 2004:9). Veri madenciligi 6zelliklerine gére tahmin edici modeller ve
tanimlayict modeller olarak siniflandirilmaktadir (Fayyad, vd., 1996:37). Tahmin
edici modeller bir veri kiimesinden elde edilen model tizerinden baska bir verinin
tahmin edilmesidir. Siniflandirma, regresyon, aykiri degerler tespiti analizleri

tahmin edici modeller kapsamindadir. Tanimlayic1 modeller ise mevcut verilerdeki
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Oriintlilerin tanimlanmasidir. Kiimeleme, birliktelik (iliski) kurali, korelasyon
analizleri ve sirali agiklayict desenler tanimlayict modeller kapsamindadir. Biiyiik

veriler lizerinden yapilan miisteri segmentasyonlar1 tanimlayict modellere drnektir.

(Oprea vd., 2017:289; Stimersan Koktiirk ve Dirsehan, 2012:6).

Veri madenciligi 3 asamali bir siiregten olusmaktadir Aggarwal, (2015:3-6)’

a gore veri madenciliginin agsamalar1 sunlardir:

e Verilerin toplanmasi: Veri toplama, sensor ag1 gibi 6zel donanimlarin,
kullanic1 anketlerinin toplanmast gibi manuel is¢iligi veya sanal
ortamdaki verileri ¢eken yazilim araglarinin kullanilmasini gerektirebilir.
Bu asama uygulamaya 6zeldir ve genellikle veri madenciligi analistinin
alan1 disinda olmakla birlikte, bu agamada iyi se¢imler siirecini 6nemli
Olciide etkileyebileceginden kritik oneme sahiptir.

e Ozellik cikarma ve Veri Isleme (Veri Hazirlama ve Veri Onisleme):
Veri madenciliginde ham veriler analize hazir hale getirilmelidir. Bu
asamada biitiinliigli bozan anlamsiz veriler, aykir1 degerler, eksik
degerler, yinelenen, yanlis kaydedilmis ve siiresi gecmis veriler
verisetinden ayiklanir Gorunescu (2011:7). Bu yontemin nihai sonucu,
bir bilgisayar programi tarafindan etkili bir sekilde kullanilabilen giizel
yapilandirilmis bir veri kiimesidir.

e Analitik isleme ve algoritmalar: Bu asamada islenmis verilerden etkili
analitik yontemler tasarlanir. Herbir arastirmasi benzersizdir ve bu
nedenle her bir ¢alismaya farkli teknikler uygulanarak farkli sonuglar

elde edilebilir.

Veri madenciliginin uygulama alanlarindan biri de web madenciligidir. Web
madenciligi ise web igerik madenciligi, web yap1 madenciligi ve web kullanim
madenciligi olarak ii¢ tiirden olusmaktadir. Calismanin konusu olan ve sosyal
medya arastirmalarinda kullanilan web icerik madenciligi metin madenciligi olarak
da adlandirilmaktadir (Liu, 2011:7;)Girsoy, 2009:124). Metin madenciligi
genellikle yapilandirilmamis metin belgelerinden ilging ve 6nemsiz olmayan
kaliplarin veya bilgilerin ¢ikarilmasi siirecini ifade eder. Yapilandirilmamis ve

bulanik olan metin verilerinden anlamli sonuglar elde etmeye yarayan ve bu nedenle
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diger veri madenciligi tekniklerinden daha karmasik olan metin madenciligi, bilgi
erisimi, metin analizi, bilgi ¢ikarma, kiimeleme, smiflandirma, gorsellestirme,
veritabani teknolojisi, makine 6grenmesini igeren ¢ok disiplinli bir alandir (Tan,
1999:1). Web madenciliginde kullanilan bazi1 veri madenciligi yontemleri asagida

verilmistir (Esgin, 2015:59):

e Kiimeleme: Birbirine benzerlik gosteren gozlemlerin kiimelendigi,
benzerlik gostermeyenlerin ise ayristitildigi analizdir (Herand,
2017:150).

e Smiflandirma: Metin kategorizasyonu veya siniflandirma, metin
belgelerine goriinmeyen kategorileri veya siniflart otomatik olarak
belirlemeyi amaglamaktadir. Navie Bayes, k-en yakin komsu ve
destek vektdor makineleri en yaygin kullanilan simiflandirma
algoritmalaridir (Roncero, vd., 2009:3)

o Birliktelik (iliski) Kurallari: Biiyiik veride birlikte goriilen
Ortintiileri ortaya ¢ikarmayi amaglayan bir analidir. Pazar sepeti
analizi, Apriori algoritmalar birliktelik kurali analizleridir

e Bagimhhk Modeli: Webde c¢esitlik degiskenler tizerinden

bagimliliklari sunmaya yonelik bir model kurabilmek i¢in kullanilir.

Metin madenciligi smiflama ve kiimeleme konusunda veri madenciligini
kullanmaktadir. Metin madenciliginin iliskili oldugu yedi alan Sekil 2.7°de
gosterildigi gibi veri madenciligi, yapay zeka ve makine 6grenmesi, veri tabanlari,
kiitiiphane ve enformasyon bilimleri ve bilisimsel dilbilimdir (Miner vd., 2012:31).
Metin madenciliginin fonksiyonlar1 metin verisinden bilgi ¢ikarimi, metin
Ozetlemesi, denetimsiz 6grenme metotlar1, ortiilk semantik endeksleme, denetimli
0grenme metotlari, transfer 6grenme, olasilik yontemleri, metin akis1 madenciligi,
cok dilli metin madenciligi, multimedya aglar1 madenciligi, fikir madenciligi,

biomedikal veri metin madenciligi ve sosyal medya metin madenciligidir

(Aggarwal ve Zhai, 2013:4-8).
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Sekil 2.7: Metin Madenciliginin iliskili Oldugu Yedi Alan

oy — Istatistik

Bilgi Cikanm

Metin
Veri Madenciligi
eri .
Tabanlari £ Eide Eine Wob

Madenciligi

Bilisimsel
Dilbilim
Kiatiphane ve
Enformasyon
Bilimleri

Kaynak: Gary Miner, Andrew Fast, Thomas Hill, Robert Nisbet, Dursun Delen (2012); Practical
Text Mining and Statistical Analysis for Non-structured Text Data Applications, Elsevier, ME ve
Oxford, s. 31.

Agizdan agiza iletisimin elektronik ortamdaki hali olan sosyal medyada
kullanicilar tarafindan olusturulan icerikler miisteri segmentasyonu, ihtiya¢ analizi
ve miisteri tanimlama c¢alismalarinda kullanilmaktadir. Hem birincil hem de ikincil
verileri iceren sosyal medyada kullanicilarin yaptigi her hareket bir ayak 1zi olarak
betimlenmektedir. Kullanicilarin olusturduklar1 igeriklerin ve bu igeriklerle
etkilesimin incelenmesi, degerlendirilmesi ile anlamli sonuglar ¢ikarilmasi siireci
olan sosyal medya madenciligi veri madenciliginin ilkelerinin sosyal medya
iceriklerinde uygulanmasidir (Unver, 2015:80). Bu nedenle sosyal medya hem nitel
hem de nicel aragtirmalara imkan tanimaktadir. Gozleme dayali aragtirmalar ile
etnografik aragtirmalar nitel, takip, izleme ve igerik analizleri ile duygu (sentiment)
analizleri ise nicel aragtirmalar arasinda yer almaktadir. Duygu analizi ile icerik
analizi bir metin madenciligi yotemidir. Sosyal medyadaki nitel ve nicel

aragtirmalar asagidaki gibi agiklanmaktadir (Tuten ve Solomon, 2013:195-202):

e Gozleme Dayalh Arastirmalar: Nitel arastirmalardan gozleme dayal

arastirmalar daha Onceleri arastirmacilarin satin alma noktalarinda
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tiketicilerin - davranislarinin  izledigi arastirmalarin  sosyal medya
ortaminda gergeklestirilmesidir. Sosyal medya dinlemesi adi verilen bu
arastirmada igerikler gelisigiizel ve tutarsiz bir sekilde toplanir.
Twitter'da markalarinin ka¢ kez bahsedildiginden emin olmak igin
Twitter Search ve Blog Pulse gibi araglar1 kullanarak arama yapilabilir.
Bu noktada, bu bilgilerin  toplanmasimi  gelistirmek veya
otomatiklestirmek i¢in sosyal medya dinleme ve izleme hizmeti veren
kuruluslardan destek alinabilir.

e Etnografik Arastirmalar (Netnografi): Tiketicilerin tiiketim
aligkanliklarini inceleyebilmek ic¢in sosyal medya topluluklarinda
yapilan konusmalarin veri olarak toplandigi ve analiz edildigi
arastirmalardir. Netnografi adi verilen bu yontem bilgisayar ortaminda
iletisim yoluyla ortaya c¢ikan topluluklart incelemek icin etnografik
arastirma tekniklerini uyarlayan hizla biiyliyen bir arastirma
metodolojisidir.

e lzleme ve Takip: Bloglar, sosyal aglar veya forumlarda bulunan anahtar
kelimeleri sistematik olarak bir yazilim yardimiyla misteri karar verme
slireci, marka algilarinin, rakiplerin algilarinin izlenmesidir.

e Duygu (Sentiment) Analizi: Duygu analizi, ortam veya genel duyguyu
Olemek icin sosyal medya platformlarindaki belirli konularla ilgili ifade
edilen kisisel duygular belirlemek i¢in bir dizi teknolojinin kullanimini
iceren bir sosyal medya madenciligi bi¢imidir. Sosyal medya metninde
duygu analizi tizerine arastirmalar, makine Ogrenmesi ve sozlik
(leksikon) tabanli duygu analizi olarak genis kategorilerde
siniflandirilabilir.

e Icerik Analizi: Nitel veri setlerinin nicel yontemlerle analiz edilerek
anlamli sonuglar ¢ikarilmasi siireci olan igerik analizi, veri kiimelerinde
kavramlarin ve temalarin varligin1 tanimlamak i¢in kullanilan bir analiz

yaklagimidir.

Yukarida belirtilen yontemlerin disinda sosyal medya madenciliginde su

aragtirma teknikleri goriilmektedir (Gupta ve Gupta, 2016:59; Singh, vd., 2017):)
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e Popiiler Olaylar ve Trend Tahminini Algilama: Sosyal medya
platformu, insanlarin iinlii olaylar ve trendler hakkinda tek bir platformda
diger insanlar1 kesfetmesi, raporlamasi, yazmasi ve iletisim kurmasi i¢in
genis bir firsat saglar. Sosyal medya dinamik aglar sinifina ait oldugundan,
kademeli olarak agin yapist sadece diigiimler agisindan degil, aym
zamanda 6zellikle bu diigiimlerde bulunan igeriklerde degisir.

e Sosyal Bilisim (Social Computing): Bu bilisim arastirma alani, bilgisayar
bilimi, sosyal etkilesim teorileri davranis bilimi ve ekonomi vb. gibi
alanlarin derin bir karigimini icerir. Toplumsal hayatta bilgi teknolojisi ile
iletisimden kaynaklanan degisimleri inceleyen disiplinler arasi bir alandir.
Sosyal medya baglamindaki sosyal hesaplama, sosyal davranis ve
hesaplama sistemlerinin kesisimi ile ilgilidir.

e Fikir Incelemesi ve Spam / Sahte Fikir Algilama: Sosyal medya atilan
sahte mesajlar1 ortaya c¢ikarmaya yonelik bir makine O6grenmesi
yontemidir.

e Metin madenciligi: Calismalarina gére metin madenciligi siireci kaynak
bulma ve alma, bilgi se¢cimi ve Onisleme, Oriintii analizi ve tanima,
dogrulama, yorumlama ve gorsellestirme olmak lizere bes alt goreve

ayrilabilir

Bir mikroblog olan Twitter ise sosyal medya arastirmalarinda son zamalarda
arastirmacilar tarafindan tercih edilen bir sosyal medya platformudur. 2020 yilinda
330 milyon aktif kullaniciya sahip olan Twitter’da giinde 500 milyon yaklasik
olarak tweet atilmaktadir. Bu kullanicilardan 139 milyonu giinliik olarak aktif
kullanmaktadir. Agik, ger¢ek zamanli, basit, ozgir ve esnektir (Zhang, vd.,
2011:162). Twitter kullanicilari igin bazi basit ama giiglii islevler vardir. Bir tweet,
bir kullanici tarafindan takipgilerine gonderilen ve 240 karakterden (2017 yilindan
once 140 karakterdi) uzun olmayan kisa bir mesajdir. Bu mesajlarin kisa olmasi
aragtirmacilar i¢in avantaj saglar ve diger sosyal medya platformlarindan benzersiz
kilar. Bir kullanic1 bir kisi, bir grup veya bir marka tarafindan yapilan bir paylagimi
goniillii olarak takip edebilir. Twitter ile etkilesim O6nemlidir. Bir kullanici bu
mesajlart kendi takipgilerine yaymlamak icin 'retweetleyebilir' veya diger

kullanicilarin mesajlarii yeniden gonderebilir. Ayrica, bir kullanic1 @ isaretini ve
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ardindan bir kullanici adini1 kullanarak baska bir kullanicidan bahsedebilir veya
baska bir kullaniciya yanit verebilir. Twitter'daki sohbetler genellikle diizensizdir;
kullanicilarin ilgili konu etrafinda donen ilgili iletileri veya ileti dizilerini
aramalarina olanak tanimak i¢in kelimenin oniine bir “#” hashtag (etiket) isareti

yerlestirilir (Taecharungroj, 2017:556).

Twitter ozellikle elektronik ortamdaki agizdan agiza iletisimden elde edilen
verileri yapilandirilarak marka imajinin  dlglilmesinde Onemli avantajlar
sunmaktadir. Pazarlama profesyonelleri Twitter't miisterileriyle iletisim kurmak ve
onlar1 izlemek, rakipleri gozlemlemek ve markalar, iiriinler ve sirket imaj1 ile ilgili
konusmalar1 analiz etmek i¢in yogun olarak kullanilmaktadir. Firmalarin iirtinler,
markalar ve sirketler hakkinda neyin tweetlendigini izlemek i¢in diizenli olarak
arama yaptigini agiklayan Rinaldo vd., (2011:194) Twitter’da sorunlu miisteriler ve
sikayetleri tespit edilerek olumsuz tanitiminin ortadan kaldirabilecegini
savunmaktadir. Twitter ile sadece miisteriler degil ayn1 zamanda rakipler
hakkindaki mesajlar da izlenerek rakipler karsisindaki durum da tespit

edilebilmetedir.

Twitter'da pazarlamacilar markalarin1 daha ulasilabilir ve erisilebilir hale
getirerek takipcilerini sirket web sitelerine, bloglarina veya fiziksel magaza
konumlarina yonlendirebilmektedir. Mikrobloglarin elektronik agizdan agiza
iletisim ortamindaki marka bilesenlerine etkisi oldugunu savunan Jansen vd.,
(2009:2172) mikrobloglarin 6ncelikle marka farkindaligini ve marka imajini
etkiledigini, bunun sonucunda satin alma davramisinin gergeklesmesi ile marka
tatmini, marka giiveni ve marka bagliligini1 igeren marka iletisiminin olustugunu

aciklamstir.

Metin madenciligi yontemlerini kullanarak Twitter’da yapilan arastirmalar
giderek artis gostermektedir. Duygu analizi ve fikir madenciligi yontemleri de
isletmelerin markalar1 hakkinda olumlu yada olumsuz gorislerini tespit
edebilmektedir. Culotta ve Cutler, (2016) Twitter’da 200 markanin kullanici
iceriklerini sosyal ag analizi ve metin madenciligi yontemiyle markalar1 ¢evre dostu
olma, beslenme ve liiks olma 6zelliklerine gore incelemistir. Ghiassi, vd., (2013)

Justin Bieber markasindan bahseden tweetlere duygu analizi uygulamistir.
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Taecharungroj (2017), Sturbucks tarafindan kullanilan igerik tiirlerini
simiflandirmak ve Twitter'daki etkinligini degerlendirmek amaciyla 565 tweet ve
retweet ile 1392 cevabi analiz ederek markanin Twitter’daki pazarlama iletisimi
stratejilerinde bilgi paylasan, duygu uyandiran ve eyleme neden olan olmak iizere
3 kategoride tweet ve retweet saptamistir. Cevap niteligindeki paylasimlarin ise
bilgi, 6ziir dileme ve destek alma, olumlu yorum, soru ve sorgulama, dedikodu ve

tesekkiir kategorilerinde oldugunu ortaya koymustur.

Nokia, T-Mobile, IBM, KLM ve DHL gibi taninmis markalara karsi
tiketicilerin duygularini degerlendirmek igin 3516 tweet 6rnegine duygu analizi
uygulayan Mostafa (2013) Twitter'in kiiresel markalara yonelik tutumlar1 analiz

etmede giivenilir bir yontem olarak kullanilabilecegini gormiistiir.

Twitter'da 5 sektor ile ilgili atilan tweetlere duygu analizi uygulayan Liu vd.,
(2017) Markalarin Twitter'da tiiketicilerle etkilesime girdiginde {irlin, hizmet ve
promosyonlarin tiiketicilerin ilgisini ¢ektigini, tiiketicilerin markalara yonelik
duygularinin sektorlere gore degistigini, sirkete 6zgii pozitif ve negatif tweet
analizlerinin Twitter kullanicilarinin baglica marka konularini ve duygularini daha

dogru bir sekilde anlamay1 sagladigi bulgularina ulagmistir.
2.2.2 Sehir Markalamasinda Sosyal Medyanin Rolii

Sosyal Medya elektronik agizdan agiza iletisim oOzelligi ile sehir
markalamasinda 6nemli bir etkiye sahiptir. Kavaratzis (2004)’in sehir markasi
imajinin olusumunda tgiinciil iletisim olarak adlandirdigl agizdan agiza iletisim

sosyal medya ortaminda gerceklesmektedir.

Ozellikle kent ydneticileri sosyal medya stratejilerinde {igiinciil iletisimi goz
ontinde bulundurmasi kent markasmin insasinda etkin sonuglar elde etmesini
saplayacaktir. Bu nedenle sehir yoneticilerinin ¢evrimici interaktif teknolojilerin
roliinii kabul etmeleri ve bunlar1 sehir markalama stratejilerinin ayrilmaz bir pargasi
olarak benimsemeleri gerekir (Florek, 2011:90). Kent yoneticilerinin sosyal medya
stratejilerini inceleyen Cleave vd., (2017:1106)’a gore Kavaratzis’in kent imaji
iletisimi modelinin yapis1 sosyal medya ortaminda degismistir. Bu degisiklik sekil

2.8’de gosterilmektedir.
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Sekil 2.8: Sosyal Medyada Sehir Tanitimina Yonelik Kavramsal Cerceve

ikincil |«
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- Markalama/Prom - Pasif iletisim
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Kaynak: Evan Cleave, Godwin Arku, Richard Sadler, Emmanuel Kyeremeh (2016); “Place
Marketing, Place Branding and Social Media: Perspectives of Municipal Practitioners,” Growth and
Change, Cilt 48, Say1 4, s. 1016.

Bu modele gore bir sehrin mimarisi, peyzaji, altyapisi gibi fiziksel 6zelliklerin
ile kent yonetiminin niteliginin ve kent halkinin davraniglarinin olusturdugu imaj
olan birincil iletisimin yapist sosyal medya ortaminda kent yOnetiminin sosyal
medyadaki varlig1r ve sosyal medya ortaminda olusturdugu sanal altyapidir. Bu
altyap1r sehir yonetiminin sosyal medya stratejisinin yapisini ve sosyal medya
platformlarini kullanig bigimini ifade eder. Cilinki{i kent yonetiminin sosyal medya
platformlarint kullanma bigimi, kentin algilanma seklini de etkileyecek, yetersiz
kullanildiginda ihmal veya ilgisizlik algisi yaratabilecektir. Pazarlama iletisimi
bilesenleri araciligiyla sehir yonetiminin hedef kitleyle dogrudan iletisimi ikincil
iletisim kanallarinda yogunlasmaktadir. Sosyal medya kent yonetiminin hedef
kitlesi ile iletisimi i¢in etkili bir aractir. Geleneksel iletisimde 6nemli iki temel
unsur etkililik ile iletisimin karakterdir. Sosyal medya ortaminda iletisimin etkililigi

kent yonetiminin kamuoyuna katilimina, topluluklar ile diyaloguna ve kullanict
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tarafindan olusturulan igerik olusturma yetenegidir. Iletisimin karakteri ise
olusturulan igerigin tonu ile temasini yani kent markasimin imajini igerir. Sosyal
medya alanindaki ikincil ve ti¢iinciil iletisim arasindaki iliski daha belirsizdir ¢iinki
kent yonetiminin sosyal medyada olusturdugu icerik kullancilarla etkileseme
girerek bir sohbet ve tartisma ortami olusturabilir. Dolayisiyla kent yonetiminin
hedef kitleyle dogrudan iletisimi olan ikincil iletisim agizdan agiza iletisime yani
ticlinciil iletisime doniigiir. Hatta kent yonetimi de {igiinciil iletisim ortamina dahil
olabilir ve iletisim ¢ok yonlii hale gelir. Boylece geleneksel iletisimde gore kontrol
edilemeyen {igiinciil iletisim sosyal medyanin hedef kitle ile gerceklesen
goriigmelere miidahale ve diyalog imkani saglamasi sayesinde daha kontrol
edilebilir bir hale gelir. Ayn1 zamanda kent yonetiminin dig iletisimi i¢ iletigim
haline gelir (Cleave vd., 2017:1016). Sevin (2013) ise sosyal medyada sehir
markasi iletisiminin yalnica ikincil ve {igiinciil iletisim siireciyle sinirli oldugunu
savunur. Sosyal medyanin yapisina gore degisen bu model Tuten ve Solomon
(2013)’un sosyal medya pazarlamasinin besinci bileseni olan katilimin 6nemini
ortaya koymaktadir. Sosyal medya ortaminda marka yOnetiminin etkilesim
ortamina katilmasi etkilesimin en yiliksek oldugu Twitter’in Onemini de
yinelemektedir. EWOM’un en yogun gerceklestigi platform olan Twitter’da
kullanicilar bir konuya aninda duyarlilik gostererek kritik karar verme ve satin alma
stirecindeki TUriinlere karst duyussal tepkilerinin ne oldugu hakkinda fikir
vermektedir (Jansen vd., 2009:2170). Bu nedenle Twitter sosyal medya sechir

markasi imajiin olusumunda kritik bir 6neme sahiptir.

Sosyal medyanin etkilesime acik ve genis katilimli yapist sehrin paydaslari
arasindaki etklesimi saglayarak sehrin markalasmasinda lokomotif bir rol oynar.
Geleneksel medyanin aksine, sosyal medya sehir pazarlamasi i¢in daha etkilegimli
ve katilimer bir platform saglayan “kamu-6zel sektor isbirligi” yaklasimini yerine
getirir. Clinkii sosyal medyada kent yoneticileri ile kentte yasayanlarin disinda kenti
ziyaret edenler, kentte yatirimi olanlar da igerik olusturabilmektedir. Dolayistyla
sosyal medya, bir sehrin genel marka imajini olusturmak ve tanitmak i¢in uygun bir

platformdur (Zhou ve Wang, 2014:29).

Sosyal medya, kullanicilarin igeriden bilgi paylasabilecekleri ve markalar

hakkinda tartigabilecekleri sosyal medya marka topluluklar1 olusturmalari igin
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miikemmel bir platform saglar. Bu platformlarda kullanici tarafindan olusturulan
iceriklerin daha fazla giivenilirligi, kullanicinin markalar hakkindaki algisim
onemli Olciide etkileyebilir. Sehir markasi yoneticileri markalarini tanitmak igin
sosyal medyada marka toplulugu uygulamalarina katilmak i¢in c¢esitli yollar
kullanabilirler. Tiiketiciler bu marka toplulugunun bir pargasi olduklarinda belirli
gelenekleri uygulamaya baglarlar veya markalara uymak icin belirli bir sekilde
hareket ederler. Bu nedenle sehir markasi yoneticilerinin sosyal medya
platformlarinda marka topluluklar1 olusturmasi sehir marka imajini olumlu yonde

etkileyecektir (Muinonen ve Kumar, 2019:181).

Sosyal medyanin sehir pazarlamasi tizerinde, Ozellikle sehirleri turizm
destinasyonu olarak tanitmasinda onemli bir etkisi vardir Ayn1 zamanda sehir
ziyaretcilerinin deneyimini ve sadakatini artirmak i¢in uygun bir platformdur.
Sosyal medya araciligiyla kullanicilar belirli yerler hakkinda kendi turizm
yorumlarini paylasabilir, resim ve turizm planlar yiikleyebilir ve turizm toplulugu
web sitelerinde sunabilir (Zhou ve Wang, 2014:31). Turistlerin duygularini da ifade
ettikleri bu sosyal medya alanlarindaki deneyimleri ve anlatilar1, destinasyonlarin
¢evrimigi olarak itibar olusturmalarina yardimci olmaktadir (Inversini ve Buhalis,
2009). Ayrica kullanicilarinin sosyal medyaya veya ¢evrimigi topluluklara aktif
katilimi, kullanicilarin bolgenin markasina olan duygusal bagliligin1 ve marka
sadakatini arttirmaktadir (Huertas ve Marine-Roig, 2016:295). Instagramda
kullanic1 tarafindan olusturulan igerikler sayesinde her kullanicinin bir turizm
pazarlamacist roliinii {istlendigini savunan Fatanti ve Suyadnya, (2015:1094),
Twitter ve Facebook'ta kullanicilar arasinda paylasilan deneyim veya etkilesim
biciminin farkli oldugunu, Instagram'in halka agik bir turizm markasi olusturma
konusunda destekleyici bir faktor oldugunu vurgulamaktadir. Bruyn ve Lilien
(2008:153) sosyal medyada agizdan agiza iletisimin destinasyonun farkindaligini
artirmaya yardimci oldugunu ve bir destinasyona yonelik ilgi olusturdugunu
gozlemlemistir. Stepaniuk (2015), sosyal medyada kullanicilar tarafindan saglanan
icerigin se¢imi ve denetlenmesi, destinasyonun ilgi cekici bir fotografinin gizli
igerikle paylasilmast ve bu konuda tartisma baglatilmasinin destinasyonlar
hakkinda bilginin yayilma seviyesinin artmasina ve boylece sosyal ag sitelerindeki

destinasyonlarin imajimin olugmasina katkida bulunacagini ileri siirmektedir.
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Destinasyon markalarinin sosyal medyaki basarili olan kampanyalarini inceleyen
Kiralova ve Pavliceka (2015:358), sosyal medya ile uyumlu stratejilerin
destinasyonlarin rekabet edebilirligine yardimci olabilecegini iddia etmektedir.
Kullanici tarafindan olusturulan videolarin metin igeriklerinden farkli etkiye sahip
oldugunu savunan Lim vd., (2012) tiiketici tarafindan olusturulan destinasyon ile
ilgili videolarin, destinasyon pazarlamacilar1 tarafindan olusturulan videolarla aynm
marka imajimi olusturmadigi ve kullanic1 videolarinin aynmi olumlu etkiyi

yaratmadigi bulgusuna ulagmaistir.

Sosyal medyada destinasyonlarin degerlendirildigi bir diger platform ise
seyahat bloglaridir. Bu bloglarda gezginler seyahat ettikleri yerler hakkinda olumlu
ya da olumsuz degerlendirmelerde bulunarak turistlere 6nerilerde bulunmaktadir.
Diger turistler ve ziyaretciler i¢in seyahat bloglar1 paha bigilmez bir bilgi kaynagidir
(Florek, 2011:85). Tripadviser seyahat bloglari arasinda en popiiler olanidir.

Sehir marka yoneticileri sehir markasini hedef kitleye iletirken pasif ve aktif
olmak {tizere iki yaklagim kullanmaktadir. Pasif yaklagima gore sehir yoneticileri
sosyal medyay1 sehir markas1 hakkinda kamuoyunu ve kamoyu algisin1 anlamak
icin bir ara¢ olarak kullanmak i¢in kullanmaktadir. Aktif yaklasima gore ise sehir
yoneticileri sosyal medyay1 halkla iligkiler faaliyetlerini gerceklestirmek icin bir

arag olarak kullanmaktir (Annas ve Irwansyah, 2017:660).
2.2.3. Sehir Markasi Imajinin Ol¢iimiinde Sosyal Medya

Kullanicilar tarafindan olusturulan igeriklerin arastirmacilara sagladigi
avantaj bu verilerin objektif ve giivenilir olmasidir. Bu veriler ayn1 zamanda
arastirmacilar anket ya da derinlemesine miilakat gibi yontemlerin isyiikiinii de bir
hayli hafifletmektedir. Bununla birlikte kullanicilarin olusturdugu igerikler daha
Oonce kenti seyahat etmis ya da o sehirde yatirnm yapmis kullanicilarin da
deneyimlerini yansittigindan degeri yiiksek verilerdir. Buna ragmen veri
madencligi yazilimlarinin yeni gelisiyor olmasi ve uzmanlik gerektirmesi sosyal

medyadan elde edilen yapilandirilmamis verilerin analizini zorlastirmaktadir.

Sosyal medyada sehir markalart ile ilgili ¢aligmalar hala oldukca yeni ve

kesfedilmemis bir arastirma alanidir. Ciinkii ¢aligmalarin bircogu sosyal medyanin
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kent markalagsmasina etkisine ya da destinasyon markalarina yogunlasmistir
(Bjorner, 2013:209). Bu nedenle sosyal medyada sehir markasinin imajinin
Ol¢timiine yonelik ¢aligmalarda biiyiik bir bosluk bulunmaktadir. Bu konuda nadir
bulunan caligmalardan biri  Andéhn vd., (2014) tarafindan yapilmistir. Bu
calismada Stockholm sehri hakkinda 3 ay boyunca atilan Ingilizce 33962 tweet bir
metin madenciligi yazilimiyla igerik analizi yapilmistir. Bu analizde tweetler 6nce
temalara ayrilmis daha sonra her kategoride en sik kullanilan kavramlar
belirlenerek marka c¢agrisimlar1  belirlenmis ve bir kavram haritasinda
gosterilmistir. Grandi ve Neri (2014) Bologna sehri ile ilgili bir web sitesinde,
bloglarda veya forumlarda yayinlanan olan 20 bin gonderideki ¢agrisimlari ortaya
cikararak marka algisint metin madenciligi yontemi ile analiz etmis ve marka
kavram haritasinda gorsellestirmistir. Acuti vd., (2018) Londra ile Floransa’nin
markalagmasi ile ilgili ¢esitli aktorlerin ana cagrisimlarini belirleyerek, kullanic
tarafindan olusturulan igerigin sehir markalama siirecini nasil etkiledigini anlamak
amaciyla Instagramdaki gorsel ve metinsel paylasimlara igerik analizi uygulamis
ve bu sechirlerin moda kavramiyla yiiksek iliskili oldugunu saptamistir. Frekans

diizeyi yliksek ¢agrisimlari ise bir uygunluk haritasinda géstermistir.

Diger ¢alismalarin bir ¢ogu destinasyon pazarlamasi odaklidir. Turizm ve
agirlama hizmetleri alaninda kullanicilar tarafindan olusturulan igeriklerden elde
edilen verileri analiz eden 120 makaleyi sistematik derleme yontemi ile arastiran
Lu ve Stepchenkova (2015) bu konudaki ¢alismalarin hizmet kalitesinden sonra en
¢ok destinasyon imaji kategorisinde yogunlastigini agiklamistir. Cruise turizmi ile
ilgili tweetlere metin madenciligi ve kelime frekans analizi ile ag analizi uygulayan
Park vd. (2016), isletmelerin Twitter'n pazarlama, tanitim, haber igin, turizm
blogculari cruise turizmi ile ilgili haber ve bilgileri yaymak, bireysel kullanicilar ise
yolculuk deneyimlerini paylagsmak i¢in kullandig1 sonucuna ulagmistir. Sanghay'da
itkamet eden veya Sangay1 ziyaret eden yabancilar i¢in ¢evrimigi tartisma
forumlarinin netnografik analizini yapan Larsen (2014) yorumlarin % 63'niin
negatif oldugunu ve bu olumsuz degerlendirmelerin ise yerel halkin kirlilige,
kalabaliga ve yerel halkin davranislarina odaklandigimi gormiistiir. Iskandinav
iilkelerinin baskentlerinden bahseden 150'den fazla Ingilizce haber sitesi ve

¢evrimigi gazetenin igeriklerinin metin madenciligi ile duygu durumunu belirleyen

95



Scharl vd., (2017), bu schirlerin marka kavram haritasini olusturmustur. Turistlerin,
gezginlerin, profesyonel seyahat blogerlarinin ve seyahat muhabirlerin sosyal
medyada olusturdugu igerikler de arastirmacilar i¢in 6nemli veri kaynaklaridir.
Oliveira ve Panyik (2015), turistlerin ve gezginlerin Portekiz’i bir turizm merkezi
olarak algilama bi¢imini belirlemek ve anlamak amaciyla turizm odakli 20 online
yayina igerik analizi uygulamistir. Roig ve Clavé, (2015), 100.000'den fazla ilgili
seyahat blogunu analiz ederek Barselona'nin sosyal medyadaki imajini nicel igerik
analizi (metin madenciligi) yontemiyle incelemis ve biiyiik veri analitiklerinin
turistler tarafindan aktarilan destinasyon imajmi kavramak ig¢in yararli oldugu
kanisina varmigtir. Sosyal medya sehir markalamasinda 6nemli bir etkiye sahip
oldugu goriilmektedir. Bu nedenle sehir markasi imajinin sosyal medya verileri
lizerinden incelenmesinde Twitter paylasimlarinin sézel ifadeye dayali ve 6z

iceriklerden olusmasi etkin bir i¢gdrii saglayabilir.
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3. ARASTIRMANIN METODOLOJISi

Calismanin bu bolimiinde Twitter’daki kent imajinin belirlenerek marka
kavram haritasinin olusturulmasi amaciyla gerceklestirilen uygulamanin amaci,
kapsam ve smirliliklari, alana katkisi, varsayimlari, ana kiitlesi ve drneklemi,
verilerin toplanmasi, analize hazir hale getirilmesi ve analizi siireci detayli bir

sekilde aciklanmustir.
3.1. Cahismanin Amaci ve Literatiire Katkis1

Bu calismanin temel amaci Istanbul’un sehir markasi imajin1 olusturan
cagrisimlart Twitter verileri iizerinden belirleyerek Istanbul’un marka kavram
haritasinin olusturulmasidir. Sehir markalamasinda da sehirleri mevcut rekabet
ortaminda farklilastiran ¢agrisimlarin tespiti, bunlarin birbirleriyle olan iligkilerinin
arastirilmasi ve bu cagrisimlarin ortaya ¢ikarilmasi gerekmektedir. Marka bilinirligi
ve marka imaji tiiketici temelli marka 6zvarliginin temel unsurlaridir. Marka
¢agrisimlarinin yapisinin incelenmesi, marka imajini anlamak ve giiglii bir marka
Ozvarhigina sahip bir marka olusturmak ic¢in gerekli ilk adimdir. Bu nedenle,
tilketicilerin zihninde saklanan marka cagrisim aginin yapist hakkinda i¢cgorii
gelistirmek ve karar almak marka yoneticileri i¢in ¢ok Onemlidir (Demirel,
2018:811).

Marka kavram haritas1 teknigi marka c¢agisim aglarini ortaya ¢ikarmanin
etkili bir yoludur (John vd., 2006; Schnittka vd., 2012). Marka kavram haritasi ile
bir markanin hangi kavram ile ne kadar gii¢lii cagrisim kurdugu, bu c¢agrisimlarin
hangi kavramlar1 cagristirdigi, cagrisimlarin tercih edilirligi ve benzersizligi bir
bakista goriilebilmektedir. Dolayisiyla marka kavram haritas1 yontemiyle ortaya
¢ikan sonuglar 6zellikle marka yoneticilerinin marka konumlandirma stratejilerinde
onemli bir yol haritas1 sunmaktadir. Bdylece bu calisma ile Istanbul’'un marka
stratejilerine yon verecek bulgularin ortaya c¢ikarilmasi hedeflenmektedir. Bu
bulgular sayesinde sehir yonetimleri markalarint hangi c¢agrisimlarla
konumlandirmalar1 gerektigini, hangi ¢cagrisimlar ortadan kaldirmalari gerektigini
gorerek marka iletisim stratjilerinde kullanilacak mesajlarin olusturulmasinda ve

etkin kararlar verilmesinde kilit rol oynayacagi tamin edilmektedir.



Marka imaj1 6l¢timlerindeki yontemler yapisi ve giivenilirligi dogrultusunda
elestirilmektedir. Anket gibi nicel yontemlerin manipiile edilebilme riski sz
konusudur. Odak grup goriismeleri, serbest cagrisim teknikleri gibi nitel yontemler
ise a¢ik u¢lu sorular ile veri toplamalar1 nedeniyle daha derinlemesine bilgi edinme
avantajina ve arastirmacilarin bir sehir veya bir marka igindeki benzersiz
cagrisimlart kesfetmesine izin vermektedir (Zenker, 2011:43). Marka imaji
Ol¢iimlerinde  kullanilan tekniklerin  bir¢ogunda zorunlu se¢im teknigi
uygulanmaktadir. Ayrica cevaplayicilar arastirmacilarin belirledigi segeneklere
gore yanitlar vermektedir. Nicel ve nitel yontemlerin birlikte kullanildig1 karma
yontemler ise heniiz yaygin olarak kullanilmamaktadir. Fakat kavram haritalar1 ise
nicel ve nitel analizin birlikte kullanildigi karma bir yontemdir ve tiiketicilerin
markalarla hangi cagristmi iligkilendirdiklerini daha net bir sekilde ortaya
¢ikarmaktadir. Bu nedenle bazi arastirmacilar (Joiner, 1998; Zenker, 2011), marka
imajin1 lgmede karma yontemlerin kullanilmasini 6nermistir. Bu ¢alismada hem
nicel hem de nitel bir analiz teknikleri uygulanarak marka imajinin belirlenmesinde

daha giivenilir sonuglarin elde edilecegi ongdriilmektedir.

Marka kavram haritas1 ¢ikarim, haritalama ve birlestirme olmak tlizere ii¢
asamadan olusmaktadir (John vd., 2006). Sosyal medyadan verilen toplanmasi ve
metin madenciligi ile verilerin analiz edilmesiyle marka kavram haritas1 yontemi
biiytik verilerden kisa siirede olusturulabilmektedir. Geleneksel marka kavram
haritas1 yonteminde her ne kadar ¢agrisimlarin benzersizligini tespit etmede daha
etkili olsa da yapilandirilmamis Twitter verilerinde bu ¢agrisimlari elde etmenin

daha giivenilir sonuglar verecegine inanilmaktadir.

Sosyal medyanin da sehir markasi imajinin olusumunda 6nemli bir katkisi
oldugu goriilmektedir (Cleave vd., 2017). Ornegin seyahat etme niyeti icerisinde
olan bir turist seyahat edecegi yerler hakkinda seyahat bloglar1 ya da sosyal aglarda
daha oOnce o destinasyonu =ziyaret etmis kisilerin deneyimlerini aktardigi
paylagimlara gore seyahat planlarini olusturabilmekte, perakendeciler bir sehre
magaza acma kararim1 vermeden Once sehirdeki potansiyeli sosyal medyadaki
paylasimlar {izerinden takip edebilmektedir. Ya da bir sehirdeki iiniversite egitimi
almay diisiinen bir 6grenci o sehirde egitim alan 6grencilerin diisiincelirine gore

tiniversite tercihlerini yapmaktadir. Bu nedenle bu ¢alismada sehir markasinin
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sosyal medyadaki imajin1 olusturan ¢agrisimlar ortaya ¢ikarilarak sosyal medyanin

kent markasina etkisi degerlendirilmistir.

Kullanic1 tiirevli igerikler tizerinden sehir markalari i¢in marka kavram
haritalarina yonelik ¢alismalarin giderek arttigi (Grandi ve Neri, 2014; Andéhn vd.,
2014; Acuti vd., 2018) fakat bunlarin énemli bir kisminin destinasyon markasi
odakli (Larsen, 2014; Scharl vd., 2017; Roig ve Clavé, 2015) oldugu goriilmiistiir.
Sehir markasi ise destinasyon markalamasi gibi yalnizca turizm yoniinii degil ayni
zamanda yatirimci, yerel halk, 6grenci, ¢alisma gibi yonlerini de kapsamaktadir.
Ayrica Andéhn vd., (2014) tarafindan Twitter’daki igeriklerden elde edilen verilerin
analiz edildigi ve Stokholm’iin marka kavram haritasinin olusturuldugu ¢aligmada
marka cagrisimlarinin giicii gosterilmekte fakat Zenker (2014)’in Hamburg sehri
icin olusturdugu ileri diizey marka kavram haritas1 gibi cagrisimlarin tercih
edilirligini yansitmamaktadir. Cagrisimlarin tercih edilirligi yani olumlu ya da
olumsuzlugu i¢in duygu analizi gereklidir. Bu ¢alismada yapilacak duygu analiziyle
marka cagrisimlariin tercih edilirligi de belirlenerek literatiire katki saglayacagi
diisiiniilmektedir. Dolayisiyla gerceklestirilen ¢alisma hem sehir markasi

yoneticileri hem de arastirmacilar i¢in faydali bir ¢alisma olacagi dngoriilmektedir.

3.2. Cahismanin Kapsami ve Simirhliklar:

Aragtirmanin kapsamini Twitter'da Istanbul etiketli (#Istanbul) paylasilan
Ingilizce tweetler olusturmaktadir. Tweetlerin Ingilizce olmasimin sebebi Tiirkiye
disindaki Twitter kullancilarinin marka imajin1 ortaya ¢ikarmaktir. Marka
imajlarinin tespitinde oOrneklem hacminin biiyiikliigli daha etkili sonuglar
alinmasinda ve ana kiitleyi daha iyi temsil etmesi noktasinda onemlidir. Sosyal
medya platformlari da biiyiik verilerin elde edilmesinde etkili bir mecradir. Sosyal
medyanin Ozellikle yarattig1 sosyal etkilesim ve agizdan agiza iletisimi ortami
kullanicilarin diisiince ve duygular1 hakkinda yogun miktarda igerige sahiptir. Bu
nedenle tez caligmasinin verileri sosyal medyadan elde edilmistir. Cok biiytik bir
veri kaynagina sahip olan Twitter ise yillik 310 milyon kullaniciya sahip, giinde
500 milyon igerigin olusturuldugu (tweetlerin atildigl) bir sosyal medya
platformudur (Marr, 2017a:264). Aym zamanda Twitter APl (uygulama-
programlama arayiizii) sayesinde gesitli programlara bir konu hakkindaki herkese

acik olan tweetlere hizli bir sekilde ulasilabilme imkan1 tanimaktadir. Yani Twitter
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API, Twitter’dan istenen verileri kolaylikla toplayabilme olanagi sunmaktadir
(Twitter Yardim Merkezi, 2020). Ayrica Twitter’daki karakter siirlandirmasi
metinlerin daha etkin bir sekilde analizine imkan tanimaktadir. Twitter verilerinin
dezavantajli dzelliklerinden biri ise Istanbul ile ilgisi olmayan ya da miitehcen ya
da pornografik igeriklere sahip ya da ilan niteligi tasiyan tweetlerin de veri setinde
yer almasidir. Bu nedenle tweetler bu tiir verileri icermesine meydan vermeyecek
sekilde filtrelenerek toplanmistir. Twitter’da insan gibi davranan bilgisayar
anlamma gelen botlarin yaptigi paylasimlar %20-%50 arasindadir ve dogru
sonuglara ulasilmasinda 6nemli bir engeldir. Boyle paylasimlari ise bir algoritma
ile belirlemek zordur ¢iinkii bu paylasimlart yapan makinalar bazen orijinal igerkler
de olusturmaktadir (Unver, 2015:82). Ayrica bir tweetin bir baska kullanict
tarafindan yeniden gonderilmesi anlamina gelen retweetler ile sik bir sekilde ayni

mesajin tekrar tekrar yeniden paylasildigi icerikler verisetinden ¢ikarilmistir.

Toplanan tweetlerin Ingilizce olmasinin bagslica sebebi Istanbul’un yurt
disindaki imajim ortaya koyabilmektir. Boylece Tiirkiye disinda Istanbul’un imaj1
konusunda daha gercek¢i sonuglarin alinacagi Ongoriilmektedir. Tweetlerin
Ingilizce olarak toplanmasmin diger 6nemli sebebi de metin madenciligi
yazilimlarinin verileri analiz etmek icin kullandig1 kelime kiitiiphanelerinin daha
fazla olmast, Tiirkge kiitiiphanelerin ise daha smnirli sayida olmasidir. Ornegin metin
Onigleme islemlerinde kelimelerin kokiinii alma islemi olan stopwords Tiirkce
dilinde dogru sonug¢ vermemektedir (Ergiin, 2017:216). Ingilizce tweetlerin dogal
dil isleme islemi ile duygu analizleri Ingilizce metinlerde daha etkin sonuglar

vermektedir.

Sehir markasi imajinin dlgiimiinde Istanbul tercih edilmistir. Bunun en temel
sebebi Istanbul’un Tiirkiye’nin turizm, yatirim, finans, is diinyasi, egitim, kiiltiir-
sanat ve tarihi miras merkezi konumda olmasidir. Kenti 2019 yili sonu itibariyle 14
milyon 906 bin yabanci turist ziyaret etmistir (Istanbul il Kiiltir ve Turizm
Miidiirligi, 2019:12). Niifusu 2019 yilinda 15 milyon 519 bin 267’e ulagmistir ve
Tiirkiye nin en kalabalik metropoliidiir (TUIK, 2019). Avrupa’nin da en kalabalik
sehirleri arasindadir ve hizla go¢ almaktadir. Asya ve Avrupa kitalarinin birlestigi
bir cografya olan Istanbul dogu ve bat1 kiiltiiriiniin de sentezlendigi bir bulusma

noktasidir. Birbirinden farkli din ve Kkiiltiirleri biinyesinde barmdiran Istanbul
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Ortodoks mezhebinin dini merkezidir. Kiiltiir ve sanat aktivitelerin Tirkiye’de en
yogun yasandigi kent olan Istanbul 2010 yilinda Avrupa Kiiltir Baskenti
se¢ilmistir. Bizans ve Osmanli donemlerinde baskent statiisiindedir ve bu
medeniyetlerin tarihi, kiltiirel ve arkeolojik mirasina sahiptir. Ayn1 zamanda
Tirkiye'nin en bliyiik sanayi merkezidir. Tiirkiye'nin sanayi is¢iliginin yaklasik %
20'sini istihdam etmektedir ve Tiirkiye'nin sanayi ¢aligma alaninin % 38'ine katkida
bulunmaktadir (Bigak¢i, 2012:998). Tiirkiye’nin ticaret ve finans merkezidir.
Istanbul egitim anlaminda da tercih edilen bir sehirdir. Tiirkiye’deki iiniversitelerin
yiizde 29,61°1 Istanbul’dadir (T.C. Istanbul Valiligi, 2020). Istanbul’un dikkat
¢ekici unsurlarindan biri de modernizm ile tarihi unsurlar1 birarada bulundugu

benzersiz bir sehir olmasidir.

3.3. Arastirma Siireci

Arastirma Sekil 3.1°de gosterildigi gibi 2 farkli siirecten olusmaktadir.
Twitter’da #Istanbul etiketli paylasimlarin toplanmasinin ardindan Istanbul ile tam
olarak ilgisi olmayan ve arastirmanin amacinin digsinda kalan veriler olarak
nitelendirilen ¢op veriler ayiklanarak veri seti analize hazir hale getirilmistir. Cop
verilerden arindirilan Kelimelere birliktelik (iliski) analizi uygulanarak kavramlar
arasindaki iligski giicli saptanmistir. Bu analizden elde edilen bulgulardan marka
kavram haritas1 olusturulmustur. Daha sonra haritada gosterilen kelimelere duygu
analizi yapilarak ¢agrisimlarin olumsuzluk seviyeleri tespit edilmis ve nihai kavram

haritas1 olusturulmustur.

Bu arastirma siireci ile es zamanl olarak gergeklestirlen bir diger siire¢ ise
tweetlerin kategorize edilmesidir. Bu siirecte dncelikle Istanbul’un kent imaj1 iceren
literatiir taranarak c¢esitli kategoriler belirlenmistir. Daha sonra veri setindeki
kelimelerin frekanslar1 belirlenerek c¢agrisimlarin  kategorilerle iliski giicii

saptanmis Ve bir harita iizerinde gorsellestirilmistir.

Bu iki arastirma siireci sonucunda elde edilecek bulgular sonuglar boliimiinde
birbirleriyle iliskilendirilerek degerlendirilmistir. Bu iki farkli yoldan yiiriitiilen
arastirma siireci bulgularin birbiriyle karsilastirilmasini saglayarak birliktelik
analizi ile elde edilen ¢agrisimin hangi kategori ya da kategorilerdeki ifadelerde yer

aldig1 konusunda fikir vermistir. Boylece kent markasinin turizm, yasam, istthdam,
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yatirim, egitim gibi ¢cok boyutlu yonii de goz 6niinde bulundurulmustur. Dolayisiyla
Istanbul’un Twitter’daki imajimin hangi paydaslarin imajma yonelik cagrisimlar

olusturdugu da goriilebilmektedir.

Sekil 3.1: Arastirmanin Genel Siireci

Veri Toplama

Verilerin Analize a
Hazirlanmasi
[ 1
— Metin Metin T
Kategorizasyonu Madenciligi
istanbul Kent
Imaji Literattr Birliktelik Analizi
Taramasi
Kategorilerin Cagrisimlarin g
'~ Belirlenmesi Belirlenmesi =,
© — )
=
o Ver|_|er|n Duygu Analizi >
= kategorizasyonu =
= o
5 l S
> Kelime Marka kavram
Frekanslarinin haritasiniin
belirlenmesi olusturulmasi
I— Haritalama
\ _/

Calismada metin  madenciligi  yontemleri ile  bilgi  ¢ikarim
gerceklestirilmistir. Metin madenciligi stireci Sekil 3.2’de gosterilmistir. Bu siirecte
toplanan veriler Oncelikle veriler analize hazir hale getirilmelidir ¢linkii metin
madenciliginin temel problemi yapilandirilmamis verilerin analizidir ve klasik veri
madenciligi teknikleri, yapilandirilmamais verileri analiz etmek i¢in yeterli degildir
(Ozyirmidokuz, 2014:321-322). Bunun icin kelimelerin herbirini bir tablo
hiicresine yazma, kelime kokii alma, es anlamli olanlar1 tespit ederik birlestirme
islemlerini igeren metin ayrigtirma islemi yapilir. Verilerin analize hazir hale
getirilmesi i¢in gereken bir diger islem ise metin filtrelemedir. Bu asamada tek
basina anlam ifade etmeyen kelimeler ile metinlerdeki alakasiz kelimeler veri

setinden ¢ikarilir. Metin doniistimii asamasinda ise kelimelerin frekanslar1 belirlenir
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ve temel bilgi matrisi olusturulur. Metin madenciligi adimi ise kiimeleme,
simiflandirma, birliktelik (iligki) analizi ve baglanti analizi gibi geleneksel veri

madenciligi algoritmalarinin uygulanmasini igerir.

Sekil 3.2: Metin Madenciligi Siireci

A

Analiz

b
A Metin Madenciligi | | deBerlendirilmesi

A Metin - Konu gikarnimi
/] Dénilsiimil U |
Metin - Kiimeleme
i] Filtreleme ~Terim sayilarim siniflandirma
Metin hesapla
Aynigtirma - Alakasiz - Link analizi
i - Temel belge
Metin Toplama kelimeler o .
P - Kelimelere ayirma ' matrisi - Birliktelik Analizi

ayiklama
olugturma

- Kk alma

Esanlamblan
birlegtirme

Kaynak: Goutam Chakraborty, Murali Pagolu, Satish Garla (2013); Text Mining and Analysis:
Practical Methods, Examples, and Case Studies Using SAS, SAS Institute Inc, North Carolina, s.7.

3.3.1. Verilerin Toplanmasi

Istanbul’un yabanci kullanicilar tarafindan imajimi ortaya ¢ikarmak amaciyla
#Istanbul etiketli Ingilizce tweetler Rapidminer yazilimryla toplanmustir.
Rapidminer aymi adli sirket tarafindan gelistirilen ve veri hazirlama, makine
O0grenimi, derin 68renme, metin madenciligi ve tahmine dayali analitik i¢in
biitiinlesik bir ortam saglayan bir veri bilimi platformudur. Arastirmacilar ve veri
analistleri tarafindan yogun bir tercih edilmektedir. Veriler 1 Haziran 2018
tarthinde toplanmaya baslanmis, 31 Mayis 2019 tarihinde sona ermistir.
Twitter’dan bir yi1l boyunca toplanan veriler tarihlerine ve kullanict ID
numaralarina gore siniflandirilmis ve toplam 42 bin 740 tweet elde edilmistir. Bu
saylya retweetlerin, “bot” ad1 verilen robot hesaplar tarafindan atilan, ilan niteligi
tasiyan ya da miistehcen igerige sahip tweetlerin excel programinda elenmesi ya da
filtrelenerek aranmasi ile ulasilmistir. Ayrica “like us”, follow us”, “call us”,
“contact us”, “whatsapp” ifadelerini igeren tweetler de ilan niteligi tasimasi

nedeniyle veri setinden ¢ikarilmistir.

Verilerin toplandig1 tarth araliginda Tiirkiye’de 24 Haziran 2018°de
Cumhurbagkanligi ve Milletvekkili se¢imleri ile 31 Mart 2019 tarihinde mahalli
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idareler secimi olmak {izere 2 se¢im gergeklesmistir. 23 Haziran 2019 tarihinde ise
Istanbul Biiyiiksehir Belediye Baskanlifi se¢imi tekrarlanmistir. Dolayisiyla
secimin giindemine yonelik paylasimlar verilerin toplandigi tarih aralifinda da
yapilmistir. Calismanin Istanbul’un kent imajma ydnelik olmasi ve ifadelerin
yalnizca o yilin glindemini yansitmasi nedeniyle kategorizasyon isleminde tespit
edilen ve yalnizca siyaset-giindem kategorisine giren 9 bin 189 tweet veri setinden
excel programinda ¢ikarilmistir. Dolayisiyla 33 bin 339 tweet analiz edilmistir.
Hem siyaset ve giindem kategorisine hem de diger kategorilere giren tweetler ise
gergek sonuglara ulasilmasini olumsuz etkileyecegi diislincesiyle veri setinden

cikartlmamustir.
3.3.2. Verilerin Analize Hazirlanmasi

Metin madenciligi islemi igin verilerin anlamli bir hale gelmesi igin
yapilandirilmis  hale getirilmesidir. Bunun i¢in dilbilimsel yaklagimlar
kullanmalidir. Metin madenciligi yapilandirilmamig bilgileri isler, metinden
anlamli sayisal indeksler ¢ikarir ve boylece metindeki bilgileri istatistiksel ve
makine Ogrenimi de dahil olmak {izere c¢esitli veri madenciligi algoritmalari
tarafindan erisilebilir hale getirir (Ozyirmidokuz, 2014:322). Bu nedenle metin

ayristirma, metin filtreleme ve metin doniistimii islemleri yapilmaktadir.

Metin Onisleme olarak da adlandirilan ayristirma isleminde tokenizasyon,
islemi ile metin akis1 ifadelere, kelimelere, sembollere veya diger anlamli 6gelere
bolinmektedir (Verma vd., 2014:16). Metin Onislemede ile olarak verilere
stopwords islemi uygulanmistir. Stopwords veri setinde tek basina anlam ifade
etmeyen edatlar, zamirler, noktalama isaretleri ve baglaglar veri setinden
cikarilmasidir. Stopword islemi genellikle tokenizasyon isleminden sonra kullanilir
(Kotu ve Deshpande, 2014:281). Stopwords ile kelimeleri azaltmak kelimlerin
sorgu siirecinin verimini artirmaktadir (Ergiin, 2017:212). Daha sonra transform
cases operatoriiyle kiiclik harfe doniistiiriilen kelimelerin snowball operatoriiyle
kokleri alinmaktadir. Ayrica filter tokens by length isleci ile 2 karakterden az 25
karakterden fazla karakterlerden olusan tiim kelimeler kaldirilmistir (Ertek, vd.,

2013:12). Rapidminerda uygulanan metin dnisleme siireci Sekil 3.3 gosterilmistir.
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Sekil 3.3: Metin Onisleme Islemi
Process

OProcessbProcessDocuments> 100%,@ ,Q ,9 + a "] ]E[

Tokenize (2) Transform Cases (2) Stem (Snowball) Fitter Tokens (by Le... Filter Stopwords (2)

doc doe = dog doc = doe doe = doe doe = doc doe = doc doc
- - - - - doc

Verilerin analize hazirlik siirecinde uygulanan bir diger yontem ise sik tekrar
eden fakat farkli sekilde ifade edilen bazi kelimelerin tek bir kelimeye
doniistiiriilme islemidir. Bunun i¢in metin madenciligi yoOntemleri yeterli
gelmemektedir. Bu nedenle bu islem el ile yapilmistir. Ornegin “new airport”, “new
hub”, “newest airport”, “Istanbul third airport”, “Istanbul 3rd airport”, “Istanbul 3.
Airport”, “Istanbul’s 3rd airport”, “Istanbul Grand international airport”, “Istanbul
airport” ifadeleri “istanbulairport” olarak birlestirilmistir. “Blue Mosque”, “Sultan
Ahmet Mosque”, “Sultan Ahmed Mosque”, “Sultan Ahmad Mosque” ifadeleri
“bluemosque” olarak birlestirilmistir. “Aya Sophia”, “Haya Sophia”, “Hagia
Sophia”, “Agia Sophia”, “St. Sophia”, “Saint Sophia”, “Hagya Sophia” ifadeleri
“hagiasophia” olarak, “Grand Bazaar”, “Grand Market” ifadeleri “grandbazaar”,
“Spice Bazaar”, “Spice Market” ifadeleri “spicebazaar”; “bosporus”, “bosforus”
ifadeleri “bosphorus” olarak birlestirilmistir. Ayrica Istanbul ile iliskili oldugu
diisiiniilen  “goldenhorn™, “galatabridge”, “galatatower”, “maidenstower”,
“turkishdelight”, “turkishairlines”, “whirlingdervish” gibi ikili kelimeler de tek
kelime olarak birlestirilmistir. Boylece veriler analiz edilmesi daha kolay hale
getirilmis ve veri seti biitiinliikk kazanmistir. Metin 6nisleme tekniklerinden iglenen
kelimenin, kendisinden Onceki kelimelere birarada bulunma olasiligin1 ortaya

¢ikaran N-Gram algoritmasina gerek duyulmamastir.
3.3.3. Verilerin Analizi

Bir marka kavram haritas1 bir marka ile ilgili ¢agrisimlarin ve ¢agrisimlar
arasindaki iligkinin giiciiniin gorsellestirilmesi i¢in gerekli analizlerin yapilmasi

stirecidir. Bu arastirmada g tiir veri analizi kullanilmistir. Bunlar;
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o Kategorilestirme: Istanbul’un marka imajm ile ilgili galismalarin
incelenmesi sonucu ortaya ¢ikan Kkategoriler iizerinden verilerin
simiflandirilmasi  ve  haritalamanin ~ bu  smiflandirmaya  gore
olusturulmasidar.

e Birliktelik (iliski) Analizi: Metinlere birliktelik analizi uygulanarak
kelimelerin birlikte goriilme degerlerinin ve olasiliklarinin tespiti ve bu
bulgularin gorsellestirilerek marka kavram haritasinin olusturulmasidir.

e Duygu Analizi: Ortaya ¢ikarilan cagrisimlara uygulanacak duygu
analizlerinden ¢agrisimlarin tercih edilebilirliginin (favorability) ortaya

koyulmasidir.
3.3.3.1. Verilerin Kategorizasyonu

Istanbul etiketli Ingilizce tweetlerin cesitli kategorilere gore siniflandirilarak
cagrisimlarin iliskili oldugu temalarin ortaya ¢ikarilmasi amaglanmistir. Bu nedenle
oncelikle Istanbul’un sehir markasi imajina ydnelik yapilan ¢alismalar incelenerek
kategoriler belirlenmistir. Ardindan Onislemesi yapilan 33 bin 339 tweet
kategorilere ayrilmistir. Bu analiz sonucunda elde edilen bulgular birliktelik
analizinde elde edilen bulgularla kiyaslanarak Istanbul kent markas1 ¢agrisimlarinin

hangi temada kullanildig1 goriilebilecektir.

Kategorizasyon isleminden 6nce kategoriler belirlenmistir. Istanbul ile ilgili
kategorilerin belirlenmesi amaciyla Istanbul’un kent imajim iceren 21 ¢alisma
tespit edilmis ve incelenmis, bu calismalardan 11°i dogrudan Istanbul’un marka
imajima iliskin boyutlar1 icerdigi goriilmiistiir. Tlgili calismalar ¢alismanin yazari,

calismanin adi ve ¢alismalarda olusan boyutlar olarak Tablo 3.1°de derlenmistir.
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Tablo 3.1: Istanbul Kent imajini iceren Calismalar

Tarih Yazar Calismanin Amaci Bulgular
2006 Uner vd. . Ozgiin kiiltiirel ve tarihi cekicilikler, Biiyiileyici
Istanbul’un  yabancilarin . .
o . o manzara, aligveris olanaklari, insanlarin
gozlindeki imajinin . ORI [
. . misafirperverligi, 6zgiin mutfak, 6zgiin kiiltiir, gece
belirlenmesi hayati imkanlari, her biitceye uygun oteller,
konaklama tesislerinin kalitesi, seyahat kolayligi,
Temizlik-Giivenlik -Saglik Imkanlari, Alt Yap:
Kalitesi, Sehrin Ekonomik Diizeyi
2009 Secilmis ve | Turistlerin Istanbul'u | Istanbul yayalar ve tasit trafigi ile eglence mekanlari
Unliiénen) giivenlik agisindan nasil | agisindan giivensizdir. Ter6r riski fazladir.
algiladiklar incelenmesi
2010 Altinbagak ve | Istanbul algisini belirlemek | tarihi sehir, modern sehir, eglence ve gece hayatmin
Yal¢in) ve kent imajinin olusmasi | iyi oldugu bir sehir, dinlenebilecegim ve
ile ilgili miizelerin roliine | rahatlayabilecegim bir sehir, farkli kiltir ve
odaklanmak atmosfere sahip bir sehir, egsiz dogal giizellikleri olan
bir gehir, lezzetli yemekler bulabilecegim bir sehir,
kiiltirel aktiviteleri olan bir sehir (konserler,alisveris
yapabilecegim bir gehir, insanlarla iletisim kurabilme,
marka sehir, kolay ulasim, Sinagog, kilise ve camiiler,
miizeler ve saraylar,insanlar hakkinda olumlu imaj,
turistik bir yer..
2010) (Kamiloglu) Destinasyon markalagsmasi | . . 5 .
siiroinde reklamm Istanbul’un Cagrlslmlarlzl Bogaz manzarasi, Tarih,
. . Trafik Kalabalik, Kiz Kulesi, Bogaz Kopriisii, Yasam,
6neminin ortaya koyulmasi . . = .
Sultanahmet cami, Taksim, Kiiltiir Deniz Eglence-
gece hayat1 Ayasofya Metropol Balik, Karmasa, Para,
Marka,
istanbul’un Cekim Unsurlar: fiyatinin uygunlugu,
doga giizellikleri/dogasi ve gece hayati ve eglencesi
istanbul’un Marka Kisiligi: cekici, eglenceli,
sasirtict, giizel ve dinamik
2011 Sahin ve Baloglu, Istanbul’'un marka kisiligi | Genel imaj karakteristikleri: Tarih, Olumlu
ve destinasyon markasi | cagrisimlar, Dogu ve Batmmin bulusma noktasi,
imaji  incelenerek kenti | Kiiltiirel miras, Mimari, biiyiik sehir, camiler, islam,
ziyaret eden farkli milletler | Dost canlisi, Bogaz, Heyecan verici, Kiiltiirel kesigim,
arasinda algilanan imaj ve | Sultan Ahmet Camii, Trafik, Carsilar. Atmosfer,
kisiligin karsilastirilmasi Benzersiz Turistik ¢ekicilikler
2012 (Maden vd.) Istanbul’'un  destinasyon | - Ilging tarihi gekicilikler, Tlging kiiltiirel gekicilikler,
imajin1 ortaya gikarmak Cazip yerel yemekler (Mutfak), Uygun konaklama,
Giizel manzara / dogal ¢ekicilikler, - Kisisel giivenlik,
Kadinlara davranis, Terdrizm, Polisin
yardimseverligi,
- Dostanelik, misafirperverlik, Ingilizce'yi anlama,
- Altyapr kalitesi, hijyen ve temizlik, - Kirlenmemis /
bozulmanmus cevre, Harika plajlar / su sporlari, Iyi
iklim, - Atmosfer - Trafik sikigiklig1, Dindarlik
Tgellioglu) istanbul’un destinasyon | Olumlu: Istanbul’un Avrupa ve Asya kitalarini birlestirme-
imajina  yonelik SWOT Roma, Bizans ve Osmanl kiiltiirlerinden derin izler tagimasi-
analizi ¢ok sayida tarihi mekan bulunmasi- el sanatlarinin alternatif
2014

bir turizm uriini olarak turistlere sunulabilmesi- ulagim-
iklim- aligveris - misafirperverlik. Olumsuz: Carpik
kentlesme- trafik sorunu- deprem riski-estetikten uzak kent
mimarisi- Yetersiz sanatsal aktiviteler-Tarihi eserlerin
korunamamasi- heniiz bir marka degerine sahip olmamasi-
reklam ve tanitim faaliyetinin yetersiz olmasi
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Tablo 3.1’in Devami

2016 Krom) Pazarlama karmasin | Istanbul'un benzersiz ozellikleri: Tarihi, stratejik
Istanbul markasmnin | jeopolitik konumu ve kozmopolit dogast nedeniyle
tanitimindaki roliinii, | dogal, tarihi ve kiiltiirel destinasyonlar agisindan
markay! daha iyi tamitmak | zengin bir sehir olmasi. Istanbul'un Tiirkiye'nin
ve konumlandirmak i¢in | kiiltiirel, sosyal, ekonomik ve finansal merkezi olmasi
yeni yontemler ve | ve kiltirel miras, tarih, doga harikasi ve diinya
stratejileri belirlemek mutfagi gibi farkhi kaynaklar sunmasi. Turizm

hizmetlerinin yeterliligi ve Trafik Sorunu

2017 Artuger ve | Destinasyon Imajimin Arap | Biligsel imaj:

Cetinsoz) turistlerin Istanbul'u tekrar Dogfll Cekicilikler: dogal parklar-dogal giizellik -
Ziyaret etme niyeti tarihi yerler- manzara '
L . ... | Alt Yapr: kaliteli altyapt (yollar, havalimani ve
iizerindeki etkisini o o
. yardime1 programlar)-kaliteli konaklama-turistik bilgi
belirlemek. ag1 (turizm merkezleri)-hijyen ve temizlik
Atmosfer: Iyi gece hayati-Egzotik-Spor ve Eglence
Olanaklar
Sosyal Cevre: Yerel halk, dost ve yardimseverlik,
giivenlik- temiz ve diizenli
Parasal Degeri: konaklama birimlerinin fiyati-gehrin
ucuzlugu-seyahat i¢in para vermeye deger olmasi
Duygusal imaj
Canli, heyecan verici, keyifli, ilging bir yer.

2018 Alrawadieh vd.) Istanbul'un Batili seyahat | Kiiltiir, Tarih ve Sanat: Miize, tarihi binalar, anitlar,
bloglarindaki ~ destinasyon | gastronomi, din, gelenekler ve yasam bigimi
imajmmn incelenmesi Turistik altyapi: Oteller, barlar, restaurantlar,

ulasim, bilgi ag1

Dogal cevre: Manzara-temizlik-kalabalik-trafik
Genel altyapr: Ulasim, binalagma

Turistik dinlence ve eglence

Sosyal cevre: misafirperverlik ve dostcanliligi, Dil
engelleri

Siyasi ve ekonomik faktorler: Siyasi istikrar, Siyasi
egilimler, Giivenlik, Teror saldirilari, Fiyatlar

Dogal kaynaklar: Hava durumu, sicaklik, flora,
fauna

Atmosferi: Rahatlatici, Eglenceli, zevkli

2018 Okumus ve Cetin) | Istanbul'un Tiirkiye'nin bir | Istanbul’un pazarlama iletisimi mesajlarinda nadiren
mutfak destinasyonu olarak | mutfak destinasyonu olarak sunuldugu ve kent
pazarlanip mutfaginin ana cazibe unsuru olmadig:
pazarlanmadigini ve
tanitimini yapip
yapmadiginin arastirtlmasi.

Tablo 3.1’de istanbul’'un kent markasi imaji ile ilgili calismalarin

destinasyon markasi imajina yonelik oldugu goriilmektedir. Bu ¢alismalarda imaj1

Olcen boyutlar ve oOzellikler benzerliklerine gore ¢esitli kategoriler altinda

toplanmistir. Boylece “tarih”, “turizm ve seyahat”, “dogal ¢ekicilikler ve manzara”,

“kiiltiir ve sanat”, “dogu ve batimin bulusmas1”, “ulagtirma-altyap1r ve insaa”,

“atmosfer”, “misafirperverlik ve arkadagcanlilik”, “gastronomi ve mutfak”, “is ve

yatirim”, “din” kategorileri olusturulmustur. Literatiire gore olusturulan kategoriler

ve bu kategorileri olusturan ifadeler Tablo 3.2’de gosterilmistir.
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Tablo 3.2: Belirlenen Kategoriler ve Literatiir Iliskisi

Kategoriler

| Literatiirdeki Kategoriyi olusturan ifadeler

Tarih

“Ozgiin Kiiltiirel ve Tarihi Cekicilikler”, “tarihi sehir”, “tarih”,
“Ilging tarihi cekicilikler”, “cok sayida tarihi mekan bulunmas1”,
“tarihi, stratejik jeopolitik konumu”, “tarihi yerler”, “tarihi
eserlerin korunamamasi” “Miize, tarihi binalar, anitlar” dzellikleri

Tarih kategorisi,

Turizm ve Seyahat

“Her biitceye uygun oteller, konaklama tesislerinin kalitesi,
seyahat kolaylig1”, “dinlenebilecegim ve rahatlayabilecegim bir
sehir”, “benzersiz turistik ¢ekicilikler”, “Uygun konaklama”, “el
sanatlarinin  alternatif bir turizm {riinii  olarak turistlere
sunulabilmesi”, Turizm hizmetlerinin yeterliligi”, ‘“konaklama
birimlerinin fiyati-sehrin ucuzlugu-seyahat icin para vermeye

deger olmasi, “turistik bir yer”

Kiltir ve Sanat

“Ozgiin kiiltiirel gekicilikler”, “kiiltiirel aktiviteleri olan bir sehir”,
“Kiiltiirel miras”, “Ilging kiiltiirel ¢ekicilikler”, “Yetersiz sanatsal
aktiviteler”

Dogal Cekicilikler ve
Manzara

“Biiyiileyici manzara”, “Essiz dogal giizellikleri olan bir sehir”,
“doga giizellikleri/dogas1”, ‘“kozmopolit dogasi”, “dogal
cekicilikler”, “Dogal Kaynaklar”, “Bogaz manzarasi”, “Giizel
Manzara”, “Manzara”

Dogu ve Bati bulugmasi

“Dogu ve Batinin bulusma noktasi”, “Kiiltiirel kesisim”,
“Istanbul’un Avrupa ve Asya kitalarim birlestirme- Roma, Bizans
ve Osmanli kiiltiirlerin her birinden ayr1 ayr1 derin izler tagimasi”,
“tarihi ve kiiltiirel destinasyonlar agisindan zengin bir sehirdir”,

Atmosfer

“cekici, eglenceli, sasirtict, giizel ve dinamik “, “Canli, heyecan
verici, keyifli, ilging bir yer.” “Atmosfer”,”Atmosferi: rahatlatici,
eglenceli, zevkli”, “farkli / essiz / egzotik/ yogun / heyecanlt /
macera dolu bir atmosfer”

Ulastirma-altyap1 ve insaa

“Seyahat kolaylig1, Temizlik-Giivenlik -Saglk imkanlar1, Alt Yap1
Kalitesi, Sehrin Ekonomik Diizeyi”, “yayalar ve tasit trafigi ile
eglence mekanlar1 agisindan giivensizdir”, “Trafik ve kalabalik”,
“Trafik sikigiklig1”, “Trafik sorunu”, “Ulasim” binalagsma”,
“kaliteli altyapr (yollar, havalimani ve yardimci programlar)”,

LEINT3 299 66 <

“carpik kentlesme”, “mimari”, “, “estetikten uzak kent mimarisi”

Misafirperverlik ve
arkadagcanlilik

“Dost canlis1”, “dostanelik, misafirperverlik, Ingilizce'yi anlama”,
“insanlarin  misafirperverligi”,  “Yerel halk, dost ve
yardimseverlik”, misafirperverlik ve dostcanlilii, Dil engelleri”,
“halkinin misafirperver yapisi”

Mutfak/gastronomi

“Tirk  yemeklerini yemek”, “Cazip yerel yemekler”,
“Gastronomi”, “6zgiin mutfak”, “balik”, “Diinya mutfagi gibi
farkli kaynaklar sunmasi”, “Bir destinasyondaki yiyecekler ve
mutfak kaynaklar1 da cografya, iklim, otantiklik, tarih, kiiltiir ve
nostaljiyi temsil eder.”, “pazarlama iletisimi mesajlarinda nadiren
mutfak destinasyonu olarak sunuldugu ve kent mutfaginin ana
cazibe unsuru olmadigi”. “lezzetli yemekler bulabilecegim bir

sehir”

Din

Sinagog, kilise ve camiler, hakkinda olumlu imaj”, “Camiler ve
fslam”, “Dindarlik”, “Din”,

Is ve Yatirim

“Nitelikli iggiicii ve uzmanlar.”, “Tiirkiye'nin ekonomik ve finansal
sermayesi”
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Istanbul’un kent imaj1 literatiiriinde olusan kategorilerin daha ¢ok turizm
yonlii destinasyon markasi imajina yonelik calismalardir fakat kent markasinin
turizm niteliginin disinda is diinyas1 ve yatirimcilar: da kapsayan bir hedef pazara
sahiptir. Bu nedenle is ve yatirnm Kategorisinin de eklenmesi gerektigi kanisina
varilmistir. Ayrica Twitter’in giindem olusturma niteligi de dikkate alinarak siyaset
ve giindem kategorisi olusturulmustur. Toplanan tweetlerde Moda kelimesi 397
tweette 493 kez goriilmiistiir. Bu nedenle literatiir disinda moda kategorisi de
olusturulmustur. Istanbul'daki kent markalasma cabalarin1 kentsel turizm
baglaminda analiz eden Uysal (2016), Istanbul i¢in gecmiste yapilan tanitim
mesajlarmimn “Oz Oryantalizm”, “Dinler Sehri” ve “Cok Yonlii Sehir” olarak 3
asama olarak smiflandirmistir. Ayrica Istanbul’un tanitim faaliyetlerini yiiriiten
Istanbul Kongre ve Ziyaret¢i Merkezinin Istanbul’un, tarihi ve cagdas dokusunun
birarada olduguna dikkat ¢eken, modernizm ve gelenekgiliginin sentezlendigi “Iki
Sehrin Hikayesi” temali kampanya olusturmustur (Istanbul Kongre ve Ziyaretgi
Biirosu, 2012). Tiim bu gelismeler “Dogu ve Batinin bulusmasi” kategorilerinin de
yer almasi gerektigi diisiincesini giiglendirmektedir. Dolayisiyla nihai olarak

belirlenen kategoriler sunlardir;

e Turizm ve Seyahat

e Tarih

e Sanat ve Kiiltir

e Dogal Cekicilikler ve Manzara
e Ulastirma-altyap1 ve ingaa

e Atmosfer

e Dogu ve Bat1 bulugmasi

e Misafirperverlik ve arkadaslik
e Mutfak/gastronomi

e s ve yatirm

e Din

e Siyaset ve Giindem

e Moda
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Kategorilerin belirlenmesinin ardindan tweetler kategorilere ayrilmistir.
Toplanan tweetler igerdigi kategoriye iliskin kelime {lizerinden siniflandirilmistir.
Bu smiflandirmay1 yapabilmek icin Istanbul igin olusturulan tweetler ile internet
sitelerindeki metinler incelenerek bir kelime havuzu olusturulmustur.  Ornegin

“travel”, “trip”, “journey” gibi kelimeleri igeren bir ciimle “Turizm ve Seyahat”

kategorisine kategorisine girmektedir. Ornegin “Tarih” kategorisi igin
“Constantinople”, “Byzantium”, “Ottoman” kelimeleri kelime havuzunda yer

almaktadir. Bu kategorizasyonu hizli ve kolay bir sekilde ger¢eklestirmek igin bu
calismaya 6zel olarak gelistirilen java tabanli bir yazilim kullanilmistir (Resim 3.1).
Yazilim biitiin tweetleri icerdigi kelimeye gore bir ya da birkac kategoriye dahil
etmistir. Yazilim tarafindan herhangi bir kategoriye yerlestirilemeyen 10 bin tweet
ise arastirmaci tarafindan kategorilestirilmistir. Fakat buna ragmen 920 tweet

herhangi bir kategoriye dahil etmeye deger bulunmamistir.

Resim 3.1: Verilerin Kategorizasyon islemi

F - o IEN
=y

Categon Dosyas (Excel) | | Twitter Text (Excel) Twitter Text Column: | 3

Categorize ttm | Calegorizing..

Categories Category Words Twather Texts
Travel AD &' D-elections marmara lstanbul turkey stormclouds boats harbor Ats &
[E N - 1. Istanbul  ramadan stanbul
art ages 2-  Istanbul  cityscape landscape seagull bird travel allshotsturkey
naturel altraclions-scene Aleksios 3- Istanbul Ramadan Mubarak Istanbul
fransportabion-infrastructure and bullding Aleksios 4- Istanbul breathtaking beautiful history people delicious food |
religion-culture Aleksiogs 5. Istanbul istanbulainponvole advance June Turkey  elections
atmopher Aleksios's 6- Istanbul Turkish police Saturday detained people deadly dashs
Culsine Alexander 7- Istanbul i 1GA ISL happy passengers amazing f:
agenda alexandes the Graal 8 - Istanbul city Babek Istanbul
business and irvesiment Alexius 9- Istanbul | Istanbul city Bebek Istanbul
meeling peint of east and west Alexius's 10- Istanbul discussion True respond Turkey Istanbul
hospitality-fiendnship amphorag 11- Istanbul amazing Adhan LcoEABKdeEMW |stanbul v
ampharae MEELS - e

Categori Dosyast (Excel) ] i Twitter Text (Excel) | Twitter Text Column : .5

Categories Category Words
fravel aesthetic _‘\
history Alberto Pasini
Amedeo Preziosi 4
naturel attractions-scene Antoine de Favray
transportation-infrastructure and building Antoine Ignace Melling
rellgion-culture architecture
atmopher architect
cuising an
agenda artist
business and investment artistic
meeting point of east and west artists
hospitality-friendship arts L
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3.3.3.2. Birlitelik (iliski) Analizi ile Cagrisimlarin Ortaya Cikarilmasi

Internet ortamindaki bir olgunun ortaya ¢ikarilmasi insanlarin bir fenomeni
tartisan belgelerin goreceli sikligiin ortaya ¢ikarilmasidir (Saiz ve Simonsohn,
2011:1). Birliktelik analizinin temeli Osgood tarafindan 1959 yilinda gelistirilen
olumsallik ya da iligki analizi olarak bilinen bir igerik analizidir. Olumsallik analizi
basit frekans analizinin yeterli olmadigini1 diisiinen arastirmacilarin bir 6genin kag
kez goriildiigii yerine kag kez birlikte gortildiigliniin hesaplanmas fikrinden ortaya
¢ikmistir. Bu yontem bir mesajdaki kelimeler arasindaki iliskinin mesajin kaynagi
olan kisinin zihnindeki iligskiyi yansittig1 varsayimina dayanir (Bilgin, 2006:22).
Market sepeti analizi olarak da kullanilan birliktelik kurallart verisetindeki
potansiyel iligkileri tanimlamak i¢in kullanilan veri madenciligi yontemlerinden
biridir. Islem veritabanlarindaki degiskenler arasindaki iliskileri kesfetmek igin
kullanilir. Birliktelik kurali madenciligine dayal1 analizler ¢ok cesitli veri kiimeleri
tizerinde gergeklestirilmistir ve Ozellikle biiyiikk veri kiimelerinin analizinde
yararhidir. Ozellikle mal stoklamasi, sigorta sahtekarligi arastirmasi ve iklim
tahmini dahil olmak iizere gesitli sekillerde kullanilir (Wong, vd., 1999:120). Veri
madenciliginde birliktelik kurali, X — Y olarak gosterilir. Boyle bir kuralin anlama,
X igeren veritabanindaki iglemlerin Y igermesi egilimidir (Agrawal, vd., 1996:307).
Metin madenciliginde birliktelik kuralinin odak noktasi, yapilandirilmis metni
(korpus) karakterize etmek i¢in kullanilan konular veya agiklayici kavramlar

arasindaki iliskileri ve sonuglar1 incelemektir (Vishal vd., 2009:67).

Birliktelik analizi metin madenciliginde kullamlan bir tekniktir. Ornegin
Mahgoub, vd. (2008) kus gribi salgini ile ilgili 100 web sitesindeki haber
metinlerini birliktelik analizi ile incelemis ve hastalikla ilgili algilar1 ortaya
cikarmigtir. Cagliero ve Fiori (2013), Twitter verilerini birliktelik kurali ile analiz
etmis, metinsel ve baglamsal bilgi pargalarinin mevcut oldugu tiim uygulama
senaryolarina ve alanlarina basariyla uygulanabilecegini vurgulamistir. Roosevelt
ve Jr. Mosley (2012), Twitter verilerinin metin madenciligi yontemiyle analiz
edilmesinde birliktelik analizinin kelimelerin ve kavramlarin ortaya ¢ikarilmasinda

etkili bir teknik oldugunu 6ne stirmiistiir.
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Marketteki Uriinlerin beraber satin alinma olasiliklarinin hesaplandigi
birliktelik analizi bu g¢alismada kelimelerin birlikte kullanilma olasiliklarinin
hesaplanmasi seklinde uygulanmigtir.  Bu dogrultuda verisetinde yer alan
kelimelerin birlikte ge¢me olasiliklari bulunmustur. Bu kelimeler arasindaki
iliskileri ortaya koymak icin “destek” ve “gliven” olmak iizere iki Olglitten
yararlanilir. Destek degeri bir kelimenin, bir iligkinin tiim veriler i¢inde hangi
oranda tekrarlandigini belirler. Giliven degeri ise “X” kelimesinin gectigi bir
ciimlede “Y” kelimesinin de gegme olasiligini ortaya koyar. Destek P(X = Y) X ve
Y iirtinlerini birlikte satin almis miisteri sayisi/Toplam miisteri sayisidir. Giiven P(X
ve Y)= P(X ve Y)/P(Y) X veY iirlinlerini birlikte satin almis miisteri sayist/Y
tirtiniinii satin almis miisteri sayisidir. Yani destek 6l¢iitii verisetinde bu bagintinin
ne kadar sik oldugunu, giiven 6lgiitli ise Y {irlintinii almis bir kiginin hangi ihtimalle
X iiriiniinii de alacagim gdstermektedir. Iki iiriiniin satin alinmasindaki bagmtinin
yiiksek olabilmesi i¢in her iki degerin de olabildigince yiiksek olmasi
gerekmektedir (Simsek Giirsoy, 2009:50). Bu formiilleri metinlere ¢alismadaki
verisetine gore Giiven (X = Y)= X ve Y ’nin birlikte bulundugu satir sayis1/Y 'nin
bulundugu satir sayis1 olarak uyarlanabilir. Ornegin Giiven (X = Y)= 0,40 olan
bir sonu¢ “X” kelimesi igeren tweetlerin yiizde 40’1 “Y” kelimesini de
icermektedir” anlamina gelmektedir. Destek (X = Y)= 0,20 olan bir sonug “X”
ve “Y” kelimesi tiim tweetlerin yiizde 20’sinde birlikte goriilmiistiir seklinde
degerlendirilebilir. Dolayisiyla giiven degeri, birliktelik kuralinin giictinii, destek
degeri ise kuralda yer alan nesnelerin gecis sikligin1 gosterir. Yiiksek giivenirlik ve
destek degerine sahip kurallara gii¢lii kurallar adi verilir. Birliktelik kurali
cikarimi, biiytik veri tabanlarindan giiglii birliktelik oriintiilerinin elde edilmesini
gerektirir. Bu nedenle destek ve giliven degerleri i¢in bir esik degere ihtiyag vardir.
X = Y birliktelik kural1 kullanici tarafindan en diisiik degeri belirlenmis destek ve
giiven degerini saglayacak sekilde olusturulur (Ozgakir ve Camurcu, 2007:23).
Birliktelik kurali, en diisiik destek degerini bir parametre olarak kullanmakta ve
verisetinden bu degeri saglamayanlar1 her asamada elemektedir (Ates ve Karatabak,
2017:65). Minimum destek ve giiven degerleri kullanici tarafindan belirlenerek

optimum kural sayisina ulagilmaya caligilir.
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“Genel olarak, birliktelik kurali analizi iki asamadan olusmaktadir (Agrawal

ve Srikant, 1994).

I.  Kullanic1 tarafindan daha once belirlenen bir minimum destek

degeri lizerindeki biitiin sik iirlin kiimeler tespit edilir.

I1.  Sik iiriin kiimelerinden giiclii birliktelik kurallar1 olusturulur; kurallar

kullanict tarafindan belirlenen minimum bir destek ve giiven

degerinin tizerinde olmalidir.

Bu nedenle Istanbul etiketli tweetler icin birliktelik kurali farkli destek ve

giiven esik degerleri i¢cin denenmis ve Tablo 3.3’de gosterilmistir.

Tablo 3.3: Farkh Destek ve Giiven Esik Degerleri icin Kural Sayilar

Minimum destek degeri | Minimum Giiven Degeri | Kural (iliski) sayisi
0.8 0.8 1
0.7 0.8 1
0.6 0.8 1
0.5 0.8 1
0.4 0.8 1
0.3 0.8 3
0.2 0.8 11
0.1 0.8 32
0.05 0.8 51
0.1 0.7 21
0.02 0.7 52
0.05 0.1 440

Tablo 3.3’de de goriildiigii izere minimum destek degeri yiiksek oldugunda

degerli kurallar sik tekrarlanmadigi i¢in elde edilememekte, minimum destek degeri

diisiik oldugunda ise hem kural sayis1 asir1 derecede artmakta hem de elde edilen

kurallarin 6nemi ve ilgingligi azalmaktadir. Bu nedenle minimum destek degeri

(minsup) yliksek tutulursa ¢ok az kural elde edilecek, ancak diisiik tutulursa da ¢ok

seyrek meydana gelen ¢ok sayida kural elde edilmis olacaktir (Lai ve Cerpa,

2001:1). Minimum giiven degeri (minconf) yiiksek belirlendiginde ise ¢ok az sayida
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kural (iliski) bulunacak ancak bu kurallar ¢ogu kez mantik¢a dogru kurallar
olacaktir (Yildiz, 2018:4). Aksi durumda ise birgogu belirsiz ¢ok sayida kural elde
edilecektir. Birliktelik kuralinin esas amaci bu sekilde tanimlanan giiclii iligkileri
tespit etmektir (Chen, vd., 1996:869). Sohlberg (2015:20)’e gore bir destek esigi
baslangigta 0.9 olarak ayarlanir. Higbir kural bulunamazsa, bir kural bulunana kadar
destek esigi 0,1 azalir. Destek esigi 0,01'e ulasirsa ve kural bulunmazsa, bu
yaklagim bir iiriin i¢in herhangi bir 6ngoriide bulunmaz. Bu Karar yiizde 1'den daha
disik bir destege sahip bir kuralin kullamish  bir 6rnek olarak
degerlendirilemeyecek kadar zayif oldugu gosterir. Bu nedenle minimum destek
esik degeri olarak “0,02” minimum giiven degeri ise “0,7” tercih edilmistir. Tercih
edilen minimum destek esik degerinin disiik se¢ilmesinin nedeni verilerin
yapilandirilmamis olmasidir. Ornegin bir siipermarkette pahali ve liiks iiriinler cok
sik satin alinmadiklar i¢in diisiik seviyede minimum destek degeri ile bulunabilir.
Bu ¢alisma i¢in de benzer bir durum s6z konusudur. Toplanan verilerin bir anket
yada miilakat yontemi ile toplanmamig olmasi daginik bir yapiya sahip olmasi
diisiik destek esik degerlerinden elde edilen bulgularin da degerli oldugunu
gostermektedir. Lai ve Cerpa (2001:3-4)’ya gore birliktelik madenciligi verilerin
biiyiik bir yiizdesi arasinda paylasilan bir dizi kurali kesfetmekle ilgilidir ve ¢ok
sayida kural iiretme egilimindedir fakat amag kullanicilar i¢in yararli olan kurallar
bulmaktir. Yararlilig1 6l¢gmenin ise nesnel ve 6znel olmak iizere iki yolu vardir.
Nesnel dlgiimler destek ve giiven gibi verilerin istatistiksel analizini igerir. Oznel
olgiimler ise kullanictya daha yoneliktir. Oznel 6lgiimlerin  iki 6rnegi,
beklenmediklik ve eyleme gecirilebilirliktir. Beklenmediklik, ortaya ¢ikan kurallar
daha once kullanici tarafindan bilinmiyorsa veya kullanicinin bilgisiyle celisiyorsa
yararli oldugudur. Ornegin, bir siipermarket veritabaninda Cocuk bezi = Pisik
kremi arasindaki birliktelik kurali, bu 6gelerin bir araya geldigi yaygin bir bilgi
oldugu i¢in yararli olmayabilir. Fakat Cocuk bezi = Bira arastirmacinin disinda
gelisen bir durumdur. Eyleme gegirilebilirlik, ise kurallarin ancak bir avantaj
sagladiginda yararli oldugunu belirtir. Bu nedenle, sagladiklari bilgiler bir sekilde
kullanilamadig1 stirece kurallar yararli degildir. Bu nedenle diisilk minsup bazi
arastirmalar icin degerli sonuclar verebilir. Uygulamalarin ¢ogunda minsup [0.02-
0.10] araliginda ve minconf [0.70-0.90] araliginda se¢ilmektedir (Yildiz, 2018:5).

Birliktelik analizi ile yapilan ¢alismalarda destek ve giiven esik degerlerinin yiiksek

115



girildiginde kisitli kural sayisi olusmaktadir ve bunlar aragtirmacinin tahmin
edebilecegi iliskilerdir. Diisiik tutuldugunda ise ¢ok fazla iliski olusacaktir (Alhan,
2019:72).

Bu nedenle destek ve giiven Olgiitleri ile birlikte ilginglik oOlgiitlerinin de
kullanilmas: birgok yazar tarafindan Onerilmektedir)(McNicholas vd., 2008);
Merceron ve Yacef, 2008; Tan ve Karpatne, 2018; Hussein, vd., 2015)). Yani
birliktelik kurallarinin destek ve giiven degerleri ne kadar biiyiik olursa o derece
giiclii iliski oldugunu gosterse de bu durum her zaman gergegi yansitmayabilir. Bu
nedenle kuralin ilgingliginin de saptanmasi amaciyla lift 6liigiitiine de bakilmasi
gerekir. Lift olgiitiiniin “1” degerini almas1 herhangi bir ilginglige rastlanmadig,
1’den biiylik veya kiiciik olmasi ise ilgingligin arttigin1 gostermektedir (Ates ve
Karatabak, 2017:60). Yani bir destek degerinin lift degeri “Lift = Support(A, B) /
Support(A) * Support(B)” seklinde hesaplanir. Dolayisiyla lift degeri
hesaplandiginda ii¢ olasilik s6z konusudur. Lift 1'den biiylikse, korelasyon
pozitiftir, 1'den kiiciik oldugunda, korelasyon negatiftir. 1'e esit oldugunda,
korelasyon bagimsizdir (Hussein, vd., 2015:158). Bu demek oluyor ki, birinin

olusumu digerinin olusumunu etkilemektedir.

Istanbul etiketli tweetler icin Rapid Miner yazilimi ile birliktelik analizi
yapilmistir. Analizde oncelikle select attributes operatorii ile text slitunu secilmis
ardindan “Nominal to Text” operatorii ile tiim nominal 6znitelikler dize (string)
niteliklerine doniistiiriilmiistiir. Verilerin anlaml bir sekilde analizi i¢in “process
document” operatoriiniin  kullanilmas1 gerekmektedir. Bu operatérle metin
onisleme yapilmistir. “Fp Growth algoritmasi ise sik 6ge kiimelerini tanimlamak ve
minimum destek degerini belirlemek i¢in kullanilmistir. Minimum destek degeri ise
0,02 olarak belirlenmistir. Bu tercih veri setinin en az yiizde 2'sinde goriilen sik
kullanilan sozciik kiimelerinin (68e kiimesi) bir listesini olusturmasi anlamina gelir.
Son iglem olan “Create Association Rules” operatorii ise FP-Growth algoritmasi sik
kullanilan sozciik kiimelerinin listesini ¢ikarir ve segilen birliktelik kurallar

kriterleri tizerinde belirtilen kisitlamalar1 saglayan kurallart hesaplamaktadir.
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Sekil 3.4: Rapidminer ile Birliktelik Analizi Islemi
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3.3.3.3. Duygu (Sentiment) Analizi

Marka imajin1 ¢agrisimlarin giicli, benzersizligi ve tercih edilebilirligi (Keller,
1993:7) olusturmaktadir. John vd. (2006) tarafindan gelistirilen ve ¢agrisimlarin
benzersizligini gosteren marka kavram haritalart ¢agrisimlarin tercih edilirligini
(favorability) yansitmamaktadir (Dirsehan, 2015: 29). Schnittka vd., (2012) tarafindan
gelistirilen Ileri diizey marka kavram haritasina tercih edilebilirlik fonksiyonu da
eklenmistir. Fakat yapilandirilmamig verilerden elde edilen g¢agrisimlarin manuel
yontemlerle tercih edilebiligin 6l¢timii olduk¢a zordur. Giinlimiizde gelisen metin
madenciligi yontemleri ifadelerin olumlu, olumsuz ya da tarafsiz olma durumlarmi
belirlemede kullanilan bir yontem haline gelmis ve gittikce de kullanimi
yayginlasmaktadir. Twitter'daki duygu analizi, pazarlama veya sosyal bilgiler alaninda
kamuoyunu 6lgmenin hizli ve etkili bir yoludur (Zhang, vd., 2011:2). Duygu analizi
ile ilgili siiflandirma (makine 6grenmesi) tabanl ve sozliik (leksikon) tabanli olmak
tizere iki yaklasim mevcuttur. Simiflandirma tabanli duygu analizi ise belge diizeyinde
duygu analizi, ciimle diizeyinde duygu analizi, Ozellik tabanli duygu analizi,
karsilastirmali duygu analizi olmak iizere 4 yaklasim bulunmaktadir. Bu yaklasimlar

asagida detayli olarak agiklanmustir (Liu, 2012; Feldman, 2013; Liu ve Zhang, 2012):
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Belge Diizeyi Duygu Simiflandirmasi: Bir fikir belgesinin tamaminin olumlu
ya da olumsuz bir duygu ifade edip etmedigini simflandirmaktir. Ornegin, bir iiriin
incelemesi goz Oniine alindiginda, sistem incelemenin {iriin hakkinda genel olarak
olumlu veya olumsuz bir goriis ifade edip etmedigini belirler. Bu analiz diizeyi, her
belgenin tek bir 6zellik (6rnegin, tek bir tirlin) hakkindaki goriislerini ifade ettigini
varsayar. Bu nedenle birden fazla 6zelligi degerlendiren veya karsilastiran belgeler igin
gecerli degildir. Belge diizeyinde duygu smiflandirmas i¢in mevcut tekniklerin gogu
denetimli 6grenmeye dayanmaktadir ancak bazi denetimsiz yontemler de vardir.
Denetimli 6grenmeye dayali siniflama yontemleri Navie Bayes ve Destek Vektor
Makineleri gibi makine 6grenmesine dayali siniflandirmalara kolayca uygulanabilir.
Denetimsiz 6grenmeye dayali siniflama yontemleri ise kullanilmasi muhtemel bazi
sabit s6zdizimsel ifadelere dayali olarak siniflandirma yapar. Belge diizeyinde duygu
analizine denetimsiz yaklagimlar, belgedeki belirli ifadelerin duygusal yoneliminin
belirlenmesine dayanir. Bu ifadelerin ortalama duygusal yonelim degeri dnceden
tanimlanmis bir esigin lizerindeyse, belge pozitif olarak smiflandirilir, aksi takdirde

negatif kabul edilir (Liu, 2010:11).

Ciimle Diizeyi Duygu Smmiflandirmasi: Her climlenin olumlu, olumsuz veya
tarafsiz bir fikir ifade edip etmedigini belirler. Bu islemi 6znellik siniflandirmasi ve
duygu smiflandirmasi olarak iki asamada gergeklestirir. Oznellik siniflandirmasi
ciimlenin 6znel bir climle mi yoksa objektif bir climle mi oldugunu belirler. Ciimle
diizeyinde duygu simiflandirmasi ise eger ciimle 6znel ise olumlu ya da olumsuz bir
fikir ifade edip etmedigini belirler. Algoritma, bazi 6znel ve nesnel climleleri otomatik
olarak tanimlamak i¢in Once iki yiiksek hassasiyetli siniflandirict kullanarak c¢alisir.
Yiiksek hassasiyetli smiflandiricilar iyi 6znellik ipuglart olan sozciik ogeleri (tek
kelime veya n-gram) kullanir. Oznellik simiflandiricist bir ciimle iki veya daha fazla
giiclii 6znel ipucu igeriyorsa 6znel olarak siniflandirir. Nesnellik siniflandiricist ise
climlede 6znel ipuglart yoksa bir ciimleyi objektif olarak siniflandirir. Elde edilen
ciimleler daha sonra Oriintiileri 6grenmek i¢in egitim verilerine eklenir. Bir sonraki
iterasyonda (yineleme) 6znellik siniflandiricilarini olusturan Sriintiiler daha sonra daha
0znel ve nesnel ciimleleri otomatik olarak tanimlamak i¢in kullanilir. Bunlar daha sonra

egitim setine eklenir ve algoritmanin bir sonraki iterasyonu baglar.
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Ozellik Temelli Duygu Analizi: Belge ve ciimle diizeyindeki yaklasimlar,
belgenin tamami veya her bir climle tek bir nesneyi ifade ettiginde iyi ¢alismaktadir.
Bununla birlikte, birgok durumda insanlar pek ¢ok yonii olan &zellikleri olan
nesnelerden bahseder ve her biri hakkinda farkli goriislere sahiptirler. Bu genellikle
irtinler hakkindaki incelemelerde veya otomobiller, kameralar, akilli telefonlar gibi
belirli iiriin kategorilerine ayrilmis tartisma forumlarinda olur. Ozellik temelli duygu
analizi belirli bir belgedeki tiim duygu ifadelerinin taninmasina ve referans aldiklar
yonlere odaklanan arastirma sorunudur. Hem belge diizeyi hem de climle diizeyi
analizleri bircok durumda yararl olsa da diger bazi uygulamalar i¢in gerekli olan
ayrintilar1 saglamazlar. Ozelllik temelli duygu analizi daha hassas bir analiz yapar.
Ozellik temelli analiz dil yapilarina (belgeler, paragraflar, ciimleler, ciimlecikler veya
deyimler) bakmak yerine dogrudan goriisiin kendisine bakar. Cilinkii bazi climleler

olumlu yapida oldugu halde olumsuz olabilir.

Karsilastirmah Ciimleler Duygu Analizi: Bu analizin amaci, karsilastirmali
gorlisler iceren ctimleleri tamimlamak ve her bir goriiste tercih edilen nesneleri
cikarmaktir. Icerisinde “~den iyi”, “~-den daha kétii”, “daha fazla”, “daha az”gibi
karsilastirma sifatlar1 ile “iyi performans”, “tercih etme”, “iistiin”, “asagi”, “bir
numara” gibi kelimelerin bulindugu az sayida kelimeyle duygu siniflandirmasinin

yapilmasidir.

Sozliik (Leksikon) Tabanh Yaklasim: bir belgedeki sozciiklerin veya
ifadelerin anlamsal yoneliminden bir belgenin yoniiniin hesaplanmasini igerir. Duygu
sozIligi cogu duygu analizi algoritmasi i¢in en 6nemli kaynaktir (Feldman, 2013:86).
Iyi, kotii, giizel, ¢irkin gibi goriis bildiren kelimeleri yaygm olarak olumlu ya da
olumsuz duygular1 ifade etmek icin kullanilan kelimelerdir. Sozlik yaklagimi
genellikle duygu yonelimini (pozitif, negatif veya nétr) tanimlamak ve belirlemek i¢in
bir gortis bildiren kelimeler sozligii kullanir. Bu yaklagim etkilidir ve belge, ctimle
veya varlik diizeyinde metni analiz etmek igin kullanilir. Zhang vd., (2011)
caligmasinda sozliik tabanl yaklagimla Twitter’daki metinlerdeki olumlu, olumsuz ve
ndtr duygulart ortaya ¢ikarmistir. Twitter’da sozliik tabanli duygu analizi yaklagimi
tercih edilen yontemler arasinda yer almis ve bir¢ok arastirmaci (Moreno vd., 2013;
Jurek, vd., 2015; Asghar, vd., 2014; Saif, vd., 2016 ). tarafindan uygulanmstir. Bir

Twitter paylagimindaki tiim kelimeler bir kisinin ruh halini tanimlamak i¢in 6nemli
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degildir. Bu nedenle, bu tiir kelimeleri ruh hali ¢ikarmaya katkida bulunan bir tweet'te
tanimlamak onemlidir. Bunu basarmak i¢in Onerilen yaklasim AFINN sozlik veri
kiimesini kullanir. AFINN, 2477 kelime igeren -5 (negatif) ve 5 (pozitif) arasinda bir
tamsay1 olan deger igin derecelendirilmis Ingilizce kelimelerin bir listesidir (Nielsen,
2011:94). Sozliikte bulunan kelimelerin skorlar1 2009-2011 yillarinda Finn Arup
Nielsen tarafindan elle etiketlenmistir (Gaikwad ve Joshi, 2016:3). Dort farkli veri seti
ve dokuz ozellik seti kullanarak Twitter duygu analizinin gesitli 6zellikleri arasinda
karsilastirmali bir calisma yapan Koto ve Adriani (2015), AFINN sozligii ve Senti-
Strength yonteminin Twitter’da duygu analizi yapmak i¢in en iyi yaklagimlar oldugunu
ortaya koymustur. Nielsen, (2011) de AFINN sozliigliniin mikrobloglardan o6zellikle

Twitter’da iyi performans gosterdigini agiklamustir.

Bu nedenle Istanbul etiketli Ingilizce Tweetlerin duygu analizinde sdzliik
tabanli yaklagimlardan AFINN sozliigii kullanilmasina karar verilmistir. Analizler

Phyton yazilimu ile yapilmistir.
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4. ARASTIRMANIN BULGULARI

Calismanin bu boliimiinde, Twitter’da #Istanbul ifadesi gegen Ingilizce
Tweetler metin madenciligi ile elde edilen bulgulara yer verilmistir. Bu kapsamda,
oncelikle verilerin kategorilere siniflandirilmasina iligkin bulgular elde edilmis
daha sonra elde edilen bulgular bir haritalama yontemi ile gorsellestirilmistir.
Ayrica birliktelik analizi ile bulgular ortaya ¢ikarilmis. Elde edilen bu bulgulara
duygu analizi gerceklestirilerek ¢agrisimlarin tercih edilebilirligi hesaplanmistir.

Daha elde edilen bu sonuglar marka kavram haritasinda gorsellestirilmistir.
4.1. Verilerin Kategorizasyonuna iliskin Bulgular

Tweetler Istanbul’'un marka imajmna yonelik ¢alismalarin incelenmesi
sonucunda elde edilen kategorilere gore siiflandirilmistir. Bir tweet birden fazla
kategoriye dahil olabilmektedir. Ornegin “I don’t think any visit or to that magical
wonderful city of Istanbul. You can stop Istanbul from finding its way to his/her
heart ve mind From history and civilization and Mimar Sinan architecture to
modern life and from its beautiful nature, the bosphorus to its delicious food”
climlesi seyahat, tarih, dogal ¢ekicilikler, mutfak ve atmosfer kategorilerinin
hepsine dahil edilmistir. Bu nedenle her bir kelimenin hangi kategoride ne kadar
yer aldig1 frekans analizi ile hesaplanmistir. Buna gore herbir kelimenin bir
kategorideki frekans degeri kelimenin kategori ile iliskisinin giictinii
gostermektedir. Metinlere yapilan frekans analizinde tiim tweetlerin kategori
frekansi ile verisetindeki kelimenin hangi kategoride kac¢ kez gectigi de Phyton
yazilimi hesaplanmistir. Hesaplama sonucunda 73 bin 442 kelimeye ulasilmistir.
Hesaplama sonucunda elde edilen veri setindeki 6rnegi Ek 1°de gosterilmistir. Bu
analizde ortaya ¢ikan bulgularda frekans degeri 100’{in altinda olanlar daha anlamli
bir sonug elde edebilmek igin elenmistir. Ornegin Sahin ve Baloglu (2011)’nun
Istanbul’'un marka imajimnim &lgiimiine ydnelik ¢alismasinda olusturulan marka
kavram haritasinin daha sade ve anlamli gériinmesi i¢in belirli saymnin altindaki

iligkilere haritada yer verilmemistir.
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Ek 1°de tweetlerde gegen kelimeler gectigi belge sayilarina gore siralanmuastir.
Verilerin #Istanbul gecen tweetlerden olusmasi nedeniyle Istanbul kelimesi biitiin
belgelerde goriilmektedir ve en yiiksek frekansa sahiptir. Belgede ge¢cme oranina
gore en sik gegen ilk 10 kelimenin sirasiyla Turkey (%31), Travel (%13,43), City
(%5,57), Turkish (%4,76), Visit (%4,27), Love (%4,17), Photography (%3,75),
Beautiful (%3,62), Bosphorus (%3,51) ve Cats (%2,88) oldugu goriilmektedir. Bu
oranlar 33 bin 339 adet belge igerisinde oldukga yiiksek oranlardir. “Turkey”
kelimesinin en yiiksek goriilme sikligia sahip olmasi Istanbul’un bulundugu iilke
olmasindan kaynaklanmaktadir. Fakat kelimenin hangi kategoride yer aldigini

gorebilmek adina veri setinden ¢ikarilmamamustir.

Travel kelimesi Turkey’den sonra en sik tekrar eden kelimedir. Bu bulgunun
tweetlerde en ¢ok konusulan konunun Istanbul’a seyahat iizerine oldugu
degerlendirilebilebilir. Sehir kelimesi Istanbul’'u tanmimlayan yer anlaminda
oldugundan yiiksek sikliktadir. Visit ifadesi de tweetlerin seyahat ve turizme

yonelik oldugunu bir kez daha dogrulamaktadir.

Bu kavramlar arasinda beklentilerin diginda olusan ¢agrisim ise Cats
(kediler)’dir. Tiim tweetlerde 1368 kez gériilen Cats ¢agrisimi Istanbul’un simgesi
olarak kabul edilen Blue Mosque (Sultan Ahmet Camii), Istanbul Airport (Istanbul
Hava Limani1) ve Hagiasophia (Ayasofya) cagristmlarindan yiiksek frekansa
sahiptir. Tweetlerin paylasildigi zaman dilimi igerisinde agilan Istanbul Hava
Limani da en sik gegen ¢agrisimlar arasinda yer almistir. Bununla birlikte "Turkish
Airlines' (Turk Hava Yollar1), ‘Airport’ (Havalimani), 'Flight' (ugus)
cagrisimlarinin ise ilk 100 cagrisim arasinda yer aldigi da dikkat ¢ekmektedir.
Genel olarak degerlendirildiginde 'Travel', 'Visit', 'Trip', 'Tour', 'Hotel' ve 'Weekend'
cagrisimlar yine tweetlerin biiyiik bir boliimiiniin turizme yonelik oldugunu isaret
etmektedir. 'Blue Mosque', 'Hagiasophia’, 'Bosphorus’ ve 'Mosques’ kelimeleri
Sahin ve Baloglu, (2011)’de benzersiz turistik ¢ekicilikler kategorisinde,
Kamiloglu (2010)’un da ise Istanbul’un gagrisimlari kategorisinde yer almistir. Bu

bulgularin bu ¢alismadaki bulgularla benzerlik gosterdigi goriillmektedir.
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4.1.1 Kategori Cagrisim Iliskilerinin Ag Haritasinda Incelenmesi

Bir onceki asamada tweetlerde yer alan ¢agrisimlarin ne kadar siklikla hangi
kategoride yer aldig1 hesaplanmisti. Bu asamada ise ¢agrisimlarin kategorilerde
gecme sikliklarmi bir ag haritas1 iizerinde gorsellestirilmistir. Bulgularin
gorsellestirilmesinde Gephi-0.9.2 yazilimi kullanilmistir. Sekil 4.1°de kirmizi
renkteki diigiimler kategorileri, mavi diigiimler ise tweetlerde gegen ¢agrisimlari
temsil etmektedir. Kategorilere ait diiglimlerin ¢apinin biiylkligii kategorilerin
iliskili oldugu ¢agrisimlarin sayisinin biiytikliigiinii gostermektedir. Diigimlerin
capmin biyiikligi ise kelimenin frekans sayisin1 gostermektedir. Cizgiler
kategorilerle kelimeler arasindaki baglantilari, ¢izgilerin kalinliklart ise diigiimler

arasindaki iligkinin biiytikliigiinti géstermektedir.

Bu analizden ortaya ¢ikan bulgularda tiim tweetlerde ge¢me siklig1 100°tin
altinda olanlar daha anlamli bir sonu¢ elde edebilmek icin degerlendirmeye
alimmamistir. Bu sayede diigiimler arasindaki baglanti sayis1 azaltilmistir. Buna
ragmen yeterince anlamli bir goriintii olugsmamistir. Fakat harita iizerinde look,
find, take, know gibi eylem ifade eden kelimelerin de bulundugu gozlenmistir. Bu

kelimeler de veri setinden ¢ikarilmustir.

Diiglimler arasindaki baglanti sayisinin daha da azaltilarak haritanin daha
anlamli bir hal alacagi diisiiniilmiis Sekil 4.1°’de iliski giicii 200’lin altindaki
baglantilar ¢ikarilarak yeniden bir harita olusturulmustur. Boylece diigiim sayisinda
da azalmalar goriilmektedir. Istanbul kelimesi biitiin tweetlerde en az bir kere
gectigi icin Istanbul ile ilgili kategorilerin ayr1 bir haritada (Sekil 4.2)
gosterilebilecegi diisiiniilmiistiir. Istanbul kelimesinin ve iliski giicii 200’{in altinda
olan baglantilarin ¢ikarilarak olusturuldugu kategori haritast Sekil 4.2°de
gosterilmektedir. Sekil 4.2 incelendiginde en ¢ok baglantinin yer aldig1 kategorinin
turizm ve seyahat oldugu goriilmektedir. Baglanti sayisina gore kategoriler sirasiyla
Dogal cekicilikler ve manzara (14 baglanti), tarih (10 baglanti), ulasim-altyap1 ve
yapilasma (7 baglanti), atmosfer (6 baglanti), gastronomi/mutfak (5 baglanti),
sanat-kiiltiir (4 baglant1), is ve yatirim (4 baglant1), siyaset ve giindem (4 baglanti),
din (3 baglant1), dogu ve batinin bulusma noktasi (2 baglanti), misafirperverlik (1
baglant1) ve moda (1 baglant1)’dir
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Sekil 4.1: Kategorilere Gore Ag Haritasi (200’iin iizerinde iliski giicii)
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Turkey (Tiirkiye), Turkish (Tirk/Tiirkge) ile travel (seyahat) kelimesi biitiin
kategorilerle baglantilidir. Bu nedenle haritada karmasa yaratmaktadir. Ayni
zamanda Turkey ve Turkish kelimelerinin Istanbul’un bulundugu iilkeyi ve o
tilkenin insanini, City (Sehir) kelimesiyle de bir yerlesim birimini ifade etmesi
nedeniyle haritadan ¢ikarilmast marka imajinin yorumlanmasini olumsuz
etkilemeyecektir. Dolayisiyla haritanin daha anlamli hale gelmesi i¢in Turkey,
Turkish ve city ifadeleri ag haritasindan ¢ikarilarak sadelestirilmistir. Yapilan bu
sadelestirme ile diigiimler ve baglantilar daha belirgin bir sekilde goriilmekte,
cagrisimlar arasindaki iligkiler daha kolay anlasilmaktadir. Kanimizca kavram
haritalarinda 6nemli olan uygulamacilara fikir verebilecek gorsellestirmelerin

olusturulmasidir.

Sekil 4.2°ye gore bosphorus (bogaz), photography (fotograf), summer (yaz),
view (goriiniim), cats (kediler) ¢agrisimlari hem turizm ve seyahat hem de dogal
cekicilikler ve manzara kategorileri ile iliskilidir. Moda, is ve yatirim ile
misafirperverlik kategorileri diginda biitiin kategorilerle iliskili olan travel (seyahat)
kavraminin iligkili oldugu kategoriler en giiglii iliski giiciinden en diisiik iliski
giicline sirasiyla turizm ve seyahat, dogal ¢ekicilikler ve manzara, tarih, ulagim-

altyap1 ve yapilagma, gastronomi, sanat ve kiiltiir, din ile siyaset ve giindemdir.

Beautiful (giizel) ¢cagrisimi dogal cekicilikler ve manzara, turizm ve seyahat
ile atmosfer kategorilerinde yer almistir. Sekil 4.2°e gore beautiful ¢agrisiminin en
giiclii iliskili oldugu kategori dogal cekicilikler ve manzaradir. Bu sonug giizel
kavraminin Istanbul’'un dogal giizelliklerini ve manzarasmi igeren tweetlerde

gectigini gostermektedir.
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Sekil 4.2: Kategorilere Gore Ag Haritasi
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Istanbul’un kategorilerle iliski giicii sekil 4.3’te gdsterilmistir. Buna gore
Istanbul’un en giiglii iliski icerisinde oldugu kategori turizm ve seyahat
kategorisidir. Istanbul’un turizm ve seyahat kategorisinden sonra en giiclii iliskili
oldugu kategori dogal ¢ekicilikler ve manzaradir. Atmosfer, ulastirma-altyap1 ve
yapilagsma, tarih, sanat ve Kkiiltiir, gastoronomi ve mutfak ile is ve yatirim
kategorileri iliski seviyeleri birbirine ¢ok yakin giictedir. Istanbul ile iliskili
kategoriler giiclii iliskiden zayif iliskiye sirasiyla din, dogu ve batinin bulugma

noktas1 ve modadir.

Sekil 4.3: Istanbul’un iliskili oldugu kategoriler (Detay Goriintii)
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Sekil 4.4’te Turkey, Turkish ve city ¢agrisimlarinin ¢ikarilmasiyla daha
anlamli bir goriintii elde edilmistir. Travel (Seyahat) ¢agrisiminin moda, is ve
yatirim, misafirperverlik ile dogu ve batinin bulusma noktas: kategorileri disindaki
biitiin ¢agrisimlarla iligkili oldugu diger iliskilere nazaran dogal ¢ekicilikler ve
manzara kategorisi ile daha gii¢lii iliski igerisinde oldugu anlasilmaktadir. Turizm
ve seyahat kategorisinin en giiclii oldugu kavramin travel g¢agrisimi oldugu

gorilmektedir.

Dogrudan turizm ve seyahat kategorisine bagli olan sultanahmet, tourism

(turizm), holiday (tatil), trip (yolculuk), hotel ve tour (tur) kavramlari turizm alanina
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yonelik ¢agrisimlardir. weekend (haftasonu), week (hafta) kelimelerinin ise hafta
sonu seyahatlerinin Twitter ortaminda dile getirlidigini gostermektedir. Turizm ve
seyahat kategorisine yine dogrudan baghh explore (kesfetmek), discover
(kesfetmek/bulmak) ¢agrisimlari turistlerin seyahat motivasyonu 6lgeginde “diger
kiltirleri kesfetmek”, “diinya hakkinda bilgiyi artirmak” boyutlarindan olusan
“kiiltiirel bilgi” faktoriinii animsatmaktadir. Richards ve Wilson (2004) ile Paris ve
Teye (2010) sirtgantali turistlerin seyahat motivasyonlarinin ortaya ¢ikarilmasina

yonelik ¢aligmalarinda “kiiltiirel bilgi” faktoriiniin 6nemini vurgulamislardir.

Sekil 4.4: Turizm ve Seyahat Kategorisi Ag Haritasi
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Turizm ve seyahat kategorisiyle dogrudan baglantili ¢agrisimlardan biri ise
Hairtransplant (sa¢ ekimi) ¢agrisimidir. Turizm ve seyahat kategorisinde amazing
(sasirtic1), good (iyi) ve great (milkkemmel) ve beautiful (giizel) gibi olumlu
cagrisimlar da yer almistir. Bu iliski Istanbul’u seyahat edenlerin olumlu ifadeleri

olarak degerlendirilebilir.

Bosphorus (bogaz), summer (yaz), photography (fotograf), view (manzara)
ve cats (kediler) ¢agrisimlart hem turizm ve seyahat hem de dogal ¢ekicilikler ve

manzara kategorileriyle iliskilidir. Photography cagristmi Dogal ¢ekicilikler ve
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Manzara katagorisi ile daha giiclii iligkilidir. Cats kavraminin hem seyahat hem de
dogal ¢ekicilikler ve manzara kategorisinde yer almasi Istanbul kedilerinin
turistlerin ilgi odagi oldugunu ve genel bir Istanbul manzarasinin bir pargasi
oldugunu diisiindiirmektedir. Istanbul bogazi ise turistlerin ilgi odag1 olan bir dogal

cekicilik oldugu i¢in sasirtict bir sonug degildir.

Sekil 4.5: Dogal Cekicilikler ve Manzara Kategorisi Ag Haritasi

st
<uifdct
.-{EM hnx@bru:
natursl al@nﬁ-ﬁcana suffifer
by Ahetégphy
nidfiira @
calx
LT
hlue&que

beiul

e

Dogal ¢ekicilikler ve manzara kategorisine dogrudan baglantili
cagrisimlarin street (sokak), sunset (giinbatimi), night (gece), beauty (giizellik) ve

nature (doga) oldugu goriilmektedir.

Yalnizca tarih kategorisine Constaninople (Konstantinapol), Ottoman
(Osmanli) ve museum (miizeler) c¢agrisimlart baglidir. Bizans ve Osmanli
donemlerinde baskent olan camileri, kiliseleri, saraylari ile Istanbul zengin bir
tarihe sahiptir. Bu nedenle tarih en 6nemli turistik bir ¢ekicilik unsurudur. Binlerce
yillik ge¢misi olan bir sehir olan Istanbul bugiin diinyanin en énemli miizelerine ev

sahipligi yapmaktadir.
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Sekil 4.6: Tarih Kategorisi Ag Haritasi1 (Detay Goriintii)
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Tarih kategorisinin travel ¢agrisimi ile iliskili oldugu goriilmektedir. Bununla
birlikte Hagiasophia (Ayasofya), history (tarih) ¢agrisimlari hem tarih hem de
turizm ve seyahat kategorisi ile baglantilidir. Bluemosque (Sultan Ahmet Cami)
hem turizm ve seyahat (Sekil 4.3) hem dogal ¢ekicilikler ve manzara hem de tarih
kategorilerinde yer almistir. Buna gore Sultan Ahmet Camii turistik seyahatlerde
turisleri dis gorliniimiiniin cezbedici oldugunu ve tarihi bir 6neme sahip oldugunu

gostermektedir.

Sekil 4.7: Ulastirma-Altyapr ve Yapillasma Kategorisi Ag Haritas1 (Detay
Goriintii)
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Sekil 4.7°de Ulastirma, altyapi, yapilasma kategorisi ile giiglii iliskili
cagrisimlardan biri de Istanbulairport (istanbul Havaalani)’dur. 2019 yilinda yeni
acilan Istanbul Hava Limani diinyanin en biiyiik havalimanlarindan biri olarak lanse
edilmistir. Bu nedenle yalnizca bu kategoride yer almistir. Turkishairlines (Tiirk
Hava Yollar1) ise hem turizm ve seyahat hem de Ulastirma, Altyap1 ve Yapilagsma

kategorisi ile iligkilidir. Ulagtirma, Altyapi, Yapilasma kategorisi ile iligikli diger
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cagrisimlar da yine havayolu ulasimu ile ilgili Airport (hava limani) ve Flight (ugus)

kavramlaridir.

Bir destinasyonun atmosferik imaj1 destinasyon imaj1 arastirmalarinda yaygin
olarak kullanilan bir boyuttur. Istanbul’un benzersiz atmosferlerinden biri de luxury
(liks) cagrisimidir (Sekil 4.8). Love (ask/sevgi) kavrami da hem turizm ve seyahat
hem de Dogal Cekicilikler ve Manzara ile Atmosfer kategorilerinde yer almistir.
Giizel kavrami da benzer bir sekilde turizm ve seyahat, dogal c¢ekicilikler ve

manzara ile atmosfer kategorilerinde yer almustir.

Sekil 4.8: Atmosfer Kategorisi Ag Haritasi1 (Detay Goriintii)
L
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Sanat ve kiiltiir kategorisi ile dogrudan iliskili cagrisimlar Design (tasarim)

ve Architecture (Mimari) ¢agrisimlaridir (Sekil 4.9). Bu kategori ayn1 zamanda

travel cagrisimi ile de iliskilidir.

Sekil 4.9: Sanat-Kiiltiir Kategorisi Ag Haritas1 (Detay Goriintii)
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Din kategorisi ile Mosques (Camiler) ve Iravel (Seyahat) cagrisimlar

iligkilidir (Sekil 4.10). Camiler ¢agrisimi din kategorisine daha giicli iligkilidir.
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Sekil 4.10: Din Kategorisi Ag Haritas1 (Detay Goriintii)
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Bulgulardaki ortak ¢agrisimlardan biri de Turizm ile Gastronomi kategorileri
ile baglantili olan Food (yemek) kavramidir. Buna gore Istanbul gastronomi turizmi
niteligiyle ¢ekicilige sahip bir destinasyon oldugu anlagilmaktadir (Sekil 4.11).
Gastronomi kategorisinin iligkili oldugu ¢agrilimlardan biri de Travel (seyahat)
cagristmidir. Gastronomi kategorisi ile iliskili diger cagrisimlar ise breakfast

(kahvalt1), cofee (kahve) ve restaurant kavramlaridir.

Sekil 4.11: Gastronomi/Mutfak Kategorisi Ag Haritas1 (Detay Goriintii)
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Dogu ile Batinin bulusma noktasi ile turizm ve seyahat kategorisinin ortak
kavrami olan Europe (Avrupa) ve Asia (Asya) Dogu ve Batinin Bulusma Noktasi
kategorisiyle daha diisiik giigte iliskiye sahiptir (Sekil 4.3). Burada Twitter’da
Istanbul’un bir Avrupa sehri olarak degerlendirildigi ve Avrupa’nin Asya ile

bulustugu bir kiiltiirel kesisim noktast oldugu ortaya ¢ikmaktadir.

Yalnizca Siyaset ve Gilindem kategorisinde olan tweetler Sekil 4.3’de
goriildiigii gibi konferans ifadesinin Siyaset ve Giindem ile turizm ve seyahat
kategorilerinin ikisinde de yer aldig1 goriilmektedir. Bunun nedeni ise Istanbul’da
gerceklestirilen konferanslarin giindeme yonelik oldugudur. Palestinians abroad

kullanic1 adiyla paylasilan ve Istanbul’da yasayan Filistinliler ile ilgili bir
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konferansi konu alan bu tweet hem turizm hem de siyaset ve giindem kategorisinde

yer almistir.

Sehir pazarlamasinin en ©6nemli hedef Kkitlelelerinden biri de kentin
yatirimeilar ve is diinyasidir. Istanbul ile ilgili tweetlerin yeterince is ve yatirrm
kategorisinde yer almadig1 goriilmektedir. Yatirim kategorisinin iligkili oldugu

cagrisimlar ise Business (Is) ile Real Estate (emlak) kavranudir.

Sekil 4.12: Is ve Yatirim ile Kategorisi A Haritas1 (Detay Goriintii)

t
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Misafirperverlik ve Dostcanlilig1 kategorisinde ise People (insan) ¢agrisimin
iliskili ~oldugu goriilmektedir. Istanbul’u  ziyaret edenlerin insanlarin

misafirperliklerinin dikkat ¢ektigini gostermektedir.

Sekil 4.13: Misafirperverlik ve Dostcanlihig1 Kategorisi Ag Haritas1 (Detay

Goriintii)
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4.2. Birliktelik Analizine Yonelik Bulgular

#Istanbul ifadesinin gectigi tweetlerde gecen kelimelere birliktelik (iligki)
analizi uygulanmistir. Bu analize yonelik bulgular Tablo 4.1°de gosterilmistir.
Birliktelik analizi sonucunda 50 kural (iliski) tespit edilmistir. Tablo 4.1 Onciil,
Sonug, Giiven Degeri, Destek Degeri, Normalize Edilmis Destek Degeri ve Lift
(kaldirag) degeri siitunlarindan olusmaktadir Buna gore oOnciiliin var olmasi
durumunda sonucun olma ihtimali gdsterilmektedir. Istanbul kelimesi her tweette
en az bir kere gegtigi i¢in ¢ikan bulgularin tiimiinde sonug siitununda olarak yer
almistir. Bu nedenle geleneksel olarak pazar sepeti analizlerinde en Onemli

parametre olan giiven degeri bu tiir bir aragtirmada yerini destek degerine

133



birkmistir. Ciinkii kelimelerin birlikte gegme sikliklar1 ¢agrisimlar arasindaki

iliskinin giliciiniin degerlendirilmesinde belirleyicidir.

Destek degerleri yapilandirilmamis verilerden elde edilmesi nedeniyle
diisiik destek degerine sahiptir. Bu bulgulara gére marka kavram haritasinin daha
anlamli bir goriintii vermesi igin tiim destek degerleri min-max yontemi ile
normalize edilerek 0-1 arasinda degerler almasi saglanmistir. Bulgularda lift
(kaldirag) degerinin 1’e yakin degerler aldig1 goriilmektedir. Bu nedenle herhangi

bir ilginglik s6z konusu degildir.

Tablo 4.1’ gore biitiin kurallar Istanbul ile iliskiyi gdstermektedir. Bunun
sebebi veri setindeki tweetlerin her birinde Istanbul kelimesinin en az 1 defa yer
almasidir. Fakat ¢agrisimlarin giiciiniin destek degerlerine gore ortaya koyulmast
gerekmektedir. Bu nedenle Tablo 4.1°deki veriler destek degerlerine gore
siralanmistir. En yiiksek destek degeri Turkey ile Istanbul’un arasindadir. Turkey
ile Istanbul kelimeleri tiim tweetlerin %32’sinde birlikte kullanilmistir. Travel
cagrisimi ile Istanbul ¢agristminin destek degeri 0,1323, giiven degeri ise
0,9943’tiir. Buna gore Travel ile Istanbul kelimesi tiim tweetlerin yaklasik olarak
%13’tinde birlikte kullanigmistir. Travel gegen tweetlerin ise yaklasik % 99’unda
Istanbul ile birlikte kullanilmistir. Turkey ile Travel kelimelerinin birlikte
kullanildig1 tweetler tiim tweetlerin %’8’inde Istanbul ile birlikte kullanilmistir.
Turkey ve Travel kelimelerinin disindaki verisetindeki tiim kelimelerin destek
degeri %10’un altindadir fakat analizin 33 bin 339 tweete uygulandig: diisiiniiliirse
oldukca biiylik bir orandir. Love cagrisimi gecgen tweetlerin = %99,76’sinda
Istanbul’da gelmektedir.

4.2.1. Birliktelik Analizi Bulgularindan Marka Kavram Haritasinin

Olusturulmasi

Birliktelik analizinden elde edilen bulgular bir kavram haritasiyla
gorsellestirilmistir. Harita John vd., (2006), Schnittka vd., (2012) ile Till, vd.,
(2011) tarafindan gelistirilen marka kavram haritalarina uyumlu bir sekilde
olusturulmustur. Harita dnce Gephi yazilimi ile olusturulmus daha iyi bir goriintii

elde etmek amaciyla da Adobe Illustrator yazilimi kullanilmistir.
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Tablo 4.1: Birliktelik (iliski) Analizi Bulgulari

Onciil Sonug Destek Normalize Giiven | Lift(kaldirag)
Destek
1 turkey istanbul 0,3237 1,0000 0,9943 1,0040
2 travel istanbul 0,1323 0,3802 0,9946 1,0043
3 turkey, travel istanbul 0,0820 0,2173 0,9975 1,0072
4 love istanbul 0,0728 0,1876 0,9976 1,0073
5 city istanbul 0,0666 0,1674 0,9942 1,0039
6 world istanbul 0,0532 0,1241 0,9835 0,9931
7 photography istanbul 0,0505 0,1154 1,0000 1,0097
8 turkish istanbul 0,0482 0,1077 0,9872 0,9968
9 time istanbul 0,0452 0,0982 0,9902 0,9999
10 | life istanbul 0,0442 0,0950 0,9980 1,0077
11 | visit istanbul 0,0424 0,0891 0,9986 1,0083
12 | beautiful istanbul 0,0392 0,0787 0,9985 1,0082
13 | bosphorus istanbul 0,0354 0,0664 0,9992 1,0089
14 | view istanbul 0,0319 0,0550 0,9963 1,0060
15 | street istanbul 0,0296 0,0478 0,9990 1,0087
16 | cats istanbul 0,0285 0,0442 0,9938 1,0035
17 | europe istanbul 0,0285 0,0442 0,9938 1,0035
18 | great istanbul 0,0283 0,0436 0,9958 1,0055
19 | hotel istanbul 0,0266 0,0380 0,9978 1,0075
20 | trip istanbul 0,0263 0,0368 0,9977 1,0075
21 | bluemosque istanbul 0,0260 0,0359 1,0000 1,0097
22 | food istanbul 0,0259 0,0358 0,9966 1,0063
23 | design istanbul 0,0247 0,0316 0,9952 1,0049
24 | turkey, love istanbul 0,0246 0,0316 0,9988 1,0085
25 | turkey, city istanbul 0,0246 0,0314 0,9988 1,0085
26 | night istanbul 0,0236 0,0281 0,9987 1,0085
27 | hagiasophia istanbul 0,0233 0,0273 0,9962 1,0059
29 | turkey, photography istanbul 0,0225 0,0248 1,0000 1,0097
30 | mosque istanbul 0,0221 0,0235 1,0000 1,0097
31 | turkey, turkish istanbul 0,0215 0,0214 0,9918 1,0014
32 | amazing istanbul 0,0212 0,0206 0,9944 1,0041
33 | turkey, world istanbul 0,0208 0,0192 0,9873 0,9969
34 | turkey, visit istanbul 0,0198 0,0158 1,0000 1,0097
35 people istanbul 0,0188 0,0127 0,9953 1,0050
36 | happy istanbul 0,0185 0,0116 0,9968 1,0065
37 | history istanbul 0,0184 0,0115 0,9984 1,0081
38 | music istanbul 0,0181 0,0104 1,0000 1,0097
39 | tour istanbul 0,0172 0,0076 1,0000 1,0097
40 | summer istanbul 0,0171 0,0070 1,0000 1,0097
41 | good istanbul 0,0170 0,0069 0,9983 1,0080
42 | turkey, life istanbul 0,0170 0,0068 1,0000 1,0097
43 | turkishairlines istanbul 0,0170 0,0067 0,9330 0,9421
44 | turkey, bosphorus istanbul 0,0168 0,0061 1,0000 1,0097
45 | travel, photography istanbul 0,0165 0,0051 1,0000 1,0097
46 | turkey, bluemosque istanbul 0,0158 0,0029 1,0000 1,0097
47 | turkey, beautiful istanbul 0,0157 0,0025 1,0000 1,0097
48 business istanbul 0,0152 0,0010 0,9827 0,9923
49 istanbulairport istanbul 0,0152 0,0010 0,0619 3,1897
49 | east istanbul 0,0151 0,0009 0,9884 0,9980
50 | holiday istanbul 0,0149 0,0000 1,0000 1,0097

Olusturulan haritada diiglimlerin biyiiklikleri ¢agrisimlarin frekans
degerlerini, ¢izgilerin kalinliklar1 iki ¢agrisim arasindaki destek degerinini

gostermektedir. Kavramlar arasindaki giiven degeri ise c¢izgi sayilart ile
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gosterilmistir. Ug ¢izgi yiiksek giiven degerini, iki ¢izgi orta giicte giiven degerini,

tek ¢izgi ise diisiik gliven degerini gostermektedir.

Veri madenciligine dayali birliktelik analizi yontemi ile marka kavram
haritas1 olusturulurken giiven ve destek degerlerinin her ikisinin de 6nemli olmasi
nedeniyle geleneksel marka kavram haritasi tekniklerinden farklilasmaktadir. Fakat

gosterim yonteminin mantigi aynidir.

Sekil 4.14: Birliktelik Analizi Bulgularina Gore istanbul Marka Kavram Haritasi
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Tim ¢agrisimlarin giiven degeri %98-%100 arasindadir. Bu nedenle Sekil
4.14’e gore tiim ¢agrisimlar ana marka olan Istanbul’a 3 ¢izgi ile baglanmistir.
Dolayisiyla giiven degerleri olduk¢a yiiksektir. Istanbul ile en giiclii iliski
Turkey’den sonra Travel ¢agrisimidir. Bu bulgu Istanbul’un bir turizm sehri
olduguna yonelik anlamli bir gdstergedir. Diger c¢agrisimlarin destek degerleri
birbirlerine yakin oldugundan ¢izgi kalinliklarinda iligski giici agisindan biiyiik
oranda hissedilir bir farklilik gériilmemektedir. Cagrisimlardan en sik gegen kelime
Istanbul’dur. Travel, city, turkish, visit, love, photography, bosphorus, cats ve
beatiful en sik gecen ¢agrisimlardir. Bu ¢agrisimlarin sikliklari arasindaki farklilik

da cagrisimlarin dairelerinin biiyiikliigii ile anlagilabilmektedir. Biitiin cagrismlarda
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giiven degeri %98-%100 arasinda degistigi icin tlim cagrisimlar 3 ¢izgi ile ana

markaya baglanmistir.

City (sehir), world (diinya) ve time (zaman) kelimeleri ilk 10 ¢agrisim
arasinda yer almistir. City ¢agrisimi Istanbul’un bir sehir oldugunu vurgulamak
amaciyla kullanilmistir. World ve time ise kullanildig1 yere gore farkli anlamlar
katan bir ¢agrisimlardir. Dolayisiyla istanbul’u tanimlayict ¢agrisim olduklarini
sOylemek zordur. Bu nedenle World ve time c¢agrisimlarina haritada yer

verilmemistir.

Tablo 4.1°de Turkey-travel, Turkey-love, Turkey-city, Turkey-photography,
Turkey-Turkish, Turkey-world, Turkey-visit, Turkey-life, Turkey-Bosphorus,
travel-photography, Turkey-Bluemosque, Turkey-beatiful ¢agrisimlarinin birlikte
kullanima ile ilgili iligskiler de mevcuttur. Fakat marka kavram haritalar1 teknigi tek
cagrisim lizerinden olusturulur. Bu nedenle bu ikili kullanimlarin olusturdugu

iligkilere haritada yer verilmemistir.

Her bir tweette en az bir kere Istanbul ifadesi gegmesi nedeniyle Istanbul ile
iliskinin disinda ¢agrisimlar arasinda herhangi bir baglanti olusmamistir. Veri
setinden Istanbul kelimesi ¢ikarilmis, tekrar analiz edilmis ve higbir kural (iliski)
olusmamugtir. Istanbul kavramma dogrudan iliskili kelimelere bagli baska bir
cagrisim da olusmamistir. Eger bu sekilde ana markaya dolayli bir sekilde baglanan
bir cagrisim olsaydi ana markaya bagli olmayan kelimeler birbirine kesikli

cizgilerle baglanacakti.
4.3. Duygu Analizi Bulgular:

Birliktelik analizi sonucu elde edilen bulgulara sozliik temelli duygu analizi
uygulanmigtir. Bu analiz ile her bir tweetin olumlu, olumsuz ve nétr ifadeler olup
olmadigi ortaya cikartlmistir. Analiz sonucu elde edilen bulgular Tablo 4.2°de
gosterilmistir. Tablo 4.2°¢ gore negatif, pozitif ve nétr tweet sayilari ile kelimenin

negatif tweet yiizdesi ile pozitif tweet yiizdesi bulunmaktadir.
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Tablo 4.2: Duygu Analizi Bulgular

| Pozitif Negatif| Notr Negatif Pozitif
Cagrisimlar Belge tweet tweet tweet tweet tweet
Sayisi sayisi sayisi sayisi yiizdesi yiizdesi
people 595 329 98 168 16,47 55,29
turkey 10337 4395 1435 4507 13,88 42,52
east 516 3 70 216 13,57 44,57
istanbulairport 831 266 104 461 11,97 40,33
turkishairlines 600 242 70 288 11,67 40,33
street 800 319 90 393 11,25 39,88
hagiasophia 747 364 83 300 11,11 48,73
life 759 479 80 250 10,54 63,11
europe 702 325 64 313 9,12 46,30
turkish 1589 844 140 605 8,81 53,12
business 407 216 35 156 8,60 53,07
night 776 357 62 357 7,99 46,01
photography 1250 786 95 369 7,60 62,88
cats 962 518 73 371 7,59 53,85
Istanbul 33339 16072 2488 14779 7,46 48,21
city 1858 1265 134 459 7,21 68,08
food 658 328 46 284 6,99 49,85
time 921 393 61 575 6,62 42,67
trip 703 463 46 194 6,54 65,86
history 610 338 39 233 6,39 55,41
music 455 250 27 178 5,93 54,95
visit 1426 851 81 471 5,68 59,68
mosque 655 341 36 278 5,50 52,06
travel 4478 2337 244 1897 5,45 52,19
tour 714 361 35 318 4,90 50,56
view 905 618 44 415 4,86 68,29
summer 474 265 23 186 4,85 55,91
design 462 238 21 203 4,55 51,52
holiday 469 266 21 182 4,48 56,72
hotel 799 541 34 224 4,26 67,71
bluemosque 858 373 22 495 2,56 43,47
bosphorus 1173 527 27 619 2,30 44,93
love 1391 1356 20 15 1,44 97,48
good 705 692 8 5 1,13 98,16
great 851 838 6 7 0,71 98,47
beautiful 1210 1199 6 5 0,50 99,09
amazing 663 660 2 1 0,30 99,55
happy 526 521 1 4 0,19 99,05
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Tablo negatif tweet yiizdelerine goére yukaridan asagiya azalarak
siralanmigtir. Negatif tweet yiizdeleri kelimenin gegtigi tweetlerin ne kadarlik bir
yiizdesinin olumsuz ifadeden olustugunu gdostermektedir. Marka kavram
haritalarinda gdsterim yontemleri yazara gore degismektedir. Ornegin Schnittka vd.
(2012), Zenker (2014) ve Till vd. (2011) cagrisimlarin tercih edilebilirligini
kavramlari gevreleyen ¢izgilerin i¢ini koyulastirarak gosterirken, Dirsehan (2015)
cagrisim dairelerinin biiyiikligii ile gostermistir. Till vd. (2011) ¢agrisimlarin iliski
giiciinii baglant1 ¢izgilerinin kalinlig1 ile gosterirken Schnittka vd. (2012) ve Zenker
(2014) baglant1 gizgilerinin sayisi ile géstermistir.

Marka kavram haritas1 duygu durumlarini da gostermesi igin duygu analizi
bulgularina gdre yeniden diizenlenmistir. Bdylece ileri diizey marka kavram
haritalarinda ¢agrisimlarin tercih edilebilirligi de ortaya konmustur. Sekil 4.15’e
gore bir kavrama iliskin olumlu cagrisimlar acik, olumsuz cagrisimlar ise koyu
renkle gosterilmektedir. Adobe Ilustrator grafik tasarim yaziliminda bir ¢agrisimin
aldig1 olumsuzluk yiizdesi kadar dairelere siyah renk verilmistir. Adobe Ilustrator
gibi vektorel tabanli grafik tasarim yazilimlar1 kelimelerin negatif yiizdelerinin ve
iligki gili¢lerinin arasinda ¢ok biiyiik farklar olmamasi nedeniyle hassas gosterimleri
yapabilme imkani tanimaktadir. Boylece baglanti ¢izgilerinin birbirinden farkli
kalinliklar ile negatiflik durumunu temsil eden dairelerin i¢indeki koyuluklarin
daha belirgin bir sekilde farkedilmesini saglamaktadir. Haritada cagrigimlar
arasindaki olumsuzluk diizeyleri arasindaki farkliligin farkedilir olmasi i¢in min-

max yontemine gore normalize edilerek haritaya yansitilmistir

Veri setinin tamamini olusturan Istanbul ifadesinin gegtigi 33 bin 339
tweetin %7,46’s1 olumsuz, % 48,21°1 ise olumlu tweetlerden olugsmaktadir. Tim
tweetlerin % 44,32’si ise nétr ifadelerdir. Istanbul kelimesinin gegtigi 2488
olumsuz tweetin 857’si yani %34’ turizm ve seyahat kategorisindedir. Tiim
cagrisimlarin olumsuz ifadelerde gegme orani ortalamasi % 6°, olumlu tweetlerde

gecme ortalamasi ise %60,98dir.
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Sekil 4.15: Duygu Analizi Bulgularina Gére Istanbul Marka Kavram Haritas
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Sekil 4.15°de goriilen Istanbul ile iliskili 34 ¢agrisimdan 25°i Turizm ve
Seyahat, 8’1 dogal ¢ekicilikler ve manzara, 3’0 tarih, 2’si sanat kategorisi ile
iligkilidir. i ve yatirim ile gastromoni ve mutfak kategorilerinden birer ¢agrisim

bulunmaktadir.

Duygu analizi sonucunda en yiliksek olumsuz ifade igerisinde yer alan
cagrisim % 16,47 ile people (insan) kavramidir. Bu nedenle people kavraminin
diger cagrisimlardan daha koyu oldugu gorilmektedir. People kavraminin
%55,29’u ise olumlu ifadeler arasinda yer almistir. People kavraminin iligkili
oldugu kategorinin turizm ve seyahat oldugu goriilmektedir. People kavraminin

gectigi olumsuz ¢agrisimlarin % 27,551 turizm ve seyahat kategorisindedir.

Istanbul markas ile en yiiksek birlikteligin goriildiigii Turkey (Tiirkiye)
kelimesinin bulundugu tweetlerin %13,88°1 olumsuzdur. Bu ifadelerin % 42,52’si
ise olumludur. Turkey kelimesinin sekil 4.2°de turizm ve seyahat kategorisiyle en
yiiksek diizeyde iligkili oldugu goriilmektedir. Buna gore turizm ve seyahat
kategorisi ile iliskili Turkey kelimesi gecen tweetlerin %5,3 linlin olumsuz ifadeler
olustugu gozlenmektedir. Turkey cagrisimimin Istanbul markasinin imaji icin dogal
bir bulgu olmasi ve bir i¢gorii olusturmaya katkisi olmamasi nedeniyle kavram

haritasindan ¢ikarimistir ve bu sayede daha anlamli goriintii elde edilmistir.

Istanbul ile en yiiksek giicte iliskili cagrisimlardan biri olan travel (seyahat)
% 5,45 oraninda olumsuz, %52,19 oraninda olumlu tweetler arasinda yer almistir.
People (insan), Turkey (Tirkiye), Turkishairlines (Tirk Hava Yollar1), street
(Sokak), hagiasophia (Aya Sofya), life (Yasam), tour (Tur) ve Europe (Avrupa)
kelimelerinin olumsuzluk seviyeleri %10’un tizerindedir. Tour, hagiasophia,
Istanbul, Europe, night, bosphorus (bogaz), east (dogu), Bluemosque (Sultan
Ahmet Camii), Turkey, Turkishairlines, street kelimelerinin olumlu ifadeler
igerisinde ge¢me oran1 %50’nin altindadir. Beautiful, good, amazing, great, happy

ve love kelimelerinin olumluluk oran1 ise %90’ 1n lizerindedir.

En az olumlu ifadelerde gegme orani en diisiik olan kelime %39,88 ile Street
(sokak) cagrisimidir. Street c¢agrisimimi  %40,33°lik  olumluluk oraniyla

Turkishairlines (Tirk Hava Yollari) takip etmektedir. Turkishairlines kelimesinin
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gectigi tweetlerin %11,7’si olumsuzdur. Foods (yemek) kelimesinin % 6,99’u
olumsuz ifadeler arasinda yer alirken, %49,85’1 olumlu ifadeler arasinda yer
almigtir. Foods kelimesi turizm ve seyahat ile gastronomi ve mutfak kategorisi ile
iliskilidir. Foods kelimesinin gectigi 46 olumsuz tweetin 37’si gastronomi ve

mutfak kategorisindedir.

Beklenilenin disinda dikkat ¢ekici ¢agrisimlardan biri olan cats (kediler)
cagristminin %7,59’u olumsuz tweetlerde yer alirken, %53,85’1 olumlu tweetlerde
yer almustir. Cats kelimesinin gegtigi olumsuz ifadelerin %26,02’si turizm ve
seyahat kategorisi ile %19,17’si dogal c¢ekicilikler ve manzara kategorisi ile
iliskilidir
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Sehirler de tipk1 isletmeler gibi rekabet i¢erisinde farkli bir yer edinebilmek
icin hedef kitlelerinin zihninde benzersiz cagrisimlar olusturabilme c¢abasi
icerisindedirler. Fakat mekan markalamasinda bu ¢aba geleneksel iiriin
markalamasindan ¢ok daha zor bir siiregtir. Ciinkii sehir markalarinin en belirgin
Ozelligi bir¢ok farkli hedef kitlelere sahip olmasidir. Ziyaretgiler, yerel halk, kamu
ve 0zel sektor yatirimcilar ile medyadan olusan bu hedef kitlelerin herbirinde farkli
algilamalar olugsmaktadir. Her bir hedef kitlenin bir sehirden beklentileri farklidir.
Bu nedenle bir sehir markasinin imajiin ve imaji olusturan ¢agrisimlarin ortaya
cikarilmasi sehir marka ¢agrisimlarinin hedef kitleye konumlandirilmasinda gerekli

bir adimdir.

Marka imajlarinin 6l¢iilmesinde nicel ve nitel arastirma yontemlerinin
yaninda karma yontemler de mevcuttur. Nicel ve nitel yontemlerin avantajlarina
sahip olan karma yontemler 6zellikle marka ¢agrisimlarinin ortaya ¢ikarilmasinda
daha esnek ve daha etkili oldugu goriilmiistiir. Arastirmanin katilimcilarinin her
hangi bir maniipiilasyona maruz kalmadan zihinlerindeki ¢agrisimlarinin ortaya
¢ikarilmasi ve bu c¢agrisgimlarin nicel yontemlerle analiz edilmesi daha etkili
sonuglarin elde edilmesini saglamistir. Karma yontemlerden biri olan marka
kavram haritalar1 ¢agrisimlarin giicii, benzersizligi ve tercih edilebilirligini bir
gorselde toplanmasinda ve tiiketici zihnindeki c¢agrisim agmin ortaya

c¢ikarilmasinda benzersiz bir yontemdir.

Fakat geleneksel marka imaj1 6l¢ciim yontemlerinde verilerin yapilandirilmig
olarak elde edilmesi arastirmanin yiiriitiilmesini kolaylastirmakta fakat esnek veri
toplamay1 zorlagtirmaktadir. Giiniimiizde sensorlerle, g¢esitli kayit cihazlariyla
isletmeler tarafindan veriler hizli ve kolay bir sekilde toplanabilmekte ve
depolanabilmektedir. Gegmiste ikincil bir veri kaynagi olarak kullanilan sosyal
medya veri analistlerinin birincil veri kaynagi haline gelmistir. Bu doniisiimiin en
temel sebebi her bir sosyal medya kullanicisinin her kullanimda bir ayak izi
birakmasidir.  Sosyal medyanin bir veri kaynagi olarak kullanilmasiyla
yapilandirilmamis veriler ve kullanici tiirevli icerikler olarak iki kavram ortaya

cikmistir. Markayla ilgili isletmenin resmi temsilcisi olmayan biri tarafindan
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olusturulan igerigi ifade eden kullanic tiirevli igerik ya da kullanicilar tarafindan
olusturulan igerikler tiiketicilerin satin alma siireglerini olumsuz ydnde
etkileyebilecek ayrintilarin ortaya ¢ikarilmasinda onemli veri kaynaklarindan
biridir. Yapilandirilmamis veriler ise gelencksel veri modellerine uymayan ve
dolayisiyla tipik olarak ana akim iligkisel veritabani i¢in uygun olmayan verilerdir.
Yapisal veriler ¢ogunlukla nicel wveriler olarak kategorize edilirken
yapilandirilmamis veriler ¢ogunlukla nitel veriler olarak kategorize edilir ve
geleneksel araclar ve yontemler kullanilarak islenemez ve analiz edilemez. Bu tiir
verilerin depolanmasi ve yonetilmesi i¢in alternatif platformlarin ortaya ¢ikmasi
giderek yayginlagsmaktadir ve kuruluslar tarafindan ¢esitli analiz uygulamalarinda
kullanilmaktadir. En yaygin yapilandirilmamis veri tiirlerinden biri de metindir.
Dolayisiyla sosyal medya igerikleri birer yapilandirilmamis veri olarak karsimiza
cikmaktadir. Veri madenciligi yontemlerinden biri olan metin madenciligi
yapilandirilmamis verilerin yapilandirilarak anlamli birer veriye doniismesini
saglamaktadir. Sosyal medyadaki verilerden elde edilen bilgilerin en 6nemli
avantajlarindan biri ise ¢ok biiyiik 6rneklem hacmine sahip olusudur. Dolayisiyla
daha giivenilir sonuglarin elde edilmesinin 6niinii agmaktadir. Giliniimiizde gellisen
veri madenciligi teknolojileri biiyiik verileri daha hizli analiz edebilmektedir. Bu
nedenle aragtirmanin verileri diisiince ve duygularin yazili olarak ifade edildigi bir

mikroblog olan Twitter’dan elde edilmistir.

Arastirma kapsaminda Twitter kullanicilarinin algilarinin belirlenmesi
amaciyla 1 Haziran 2018-31 Mayis 2019 tarihleri arasinda paylasilan #lstanbul
etiketli Ingilizce tweetlerde gecen cagrisimlarin ileri diizey marka kavram haritasi
hazirlanmistir. Bu ¢alismada Rapidminer yazilimi ile #Istanbul etiketli 33 bin 339
tweet toplanmistir. Bu kapsamda elde edilen yapilandirilmamis veriler dogal dil
isleme yontemi ile yapilandirilmistir. Yapilandirilan veriler 6nce kategorilere
ayrilmistir. Kategoriler literatiirde tespit edilen Istanbul’un kent markasi imajimni
Olgen calismalar incelenerek belirlenmistir. Verilerin kategorilere yerlestirilmesi
amactyla Istanbul ile ilgili web siteleri, bloglar, tanittm metinleri incelenmis, bu
metinlerden kategorileri tanimlayan kelimeler belirlenmistir. Bu kelimelerden genis
bir kiitliphane olusturulmustur. Olusturulan bu kiitliphane o6zellikle diger kent

markas1 imaji aragtirmalart i¢in kullanilabilecek zengin bir sozciik arsivi haline
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gelmistir. Daha sonra veriler metin madenciligi yontemlerinden birliktelik kurali
algoritmasiyla analiz edilmis ve kelimelerin Istanbul ile iliski giicii saptanmustir.
Birliktelik analizi sonucunda 50 kural tespit edilmistir. Kategori ve birliktelik
analizi sonucunda olusturulan marka kavram haritalar1 uygulamacilara etkin bir
degerlendirme firsati sunmaktadir. Calismada c¢agrisimlarin  kategorilerinin
saptanmas1 Istanbul ile iliskili olan bir ¢agrisimmn hangi konuda olduguna dair

onemli bulgular sunmaktadir.

Istanbul ile iliskili cagrisimlarin gogunun “Turizm ve Seyahat’’ kategorisi
ile iliskili olmas1 Istanbul’un &nemli bir turizm destinasyonu oldugunu ve
Twitter’da agirlikli olarak turizm yoniiyle konusuldugu, is ve yatirim yoniiyle yeteri
kadar konusulmadig1 goriilmektedir. Travel (seyahat) kategorisi ile yiiksek iligki
goriilmesi tweetlerin Ingilizce olmasindan kaynaklandigi, arastirma kapsaminda
Tiirkce tweetlerin de yer almasi durumunda daha farkli sonuglarin elde edilecegi

Oongorilmektedir.

Calismadan elde edilen sonuglarda en 6zgiin bulgulardan biri ise cats
(kediler) cagrisimidir. Bu calisma kedilerin Istanbul’da dzellikle dikkat uyandiran
bir ¢ekicilik oldugunu gostermektedir. Cats ¢agrisiminin 6zellikle turizm ve seyahat
ile dogal ¢ekicilikler ve manzara kategorisi ile iliskisi goriilmektedir. Bu durum
Istanbul sokak kedilerinin yurtdiginda énemli bir yer buldugunu ve turistlerin ilgi
odag1 oldugunu destekler niteliktedir. Reuters Haber Ajansi tarafindan Istanbul
Sokak kedileri fotograflarindan olusan bir albiim yaymlanmistir. Goran Tomasevic
tarafindan Istanbul Sokak kedileri fotograflariyla birlikte yayinlanan makalede
“Avrupa’nin en biiyiik sehrinde kediler mahalle hayatimin ayrilmaz bir par¢ast”
ifadesi de bu sonucu desteklemektedir (Tomasevic, 2018). Bu cagrisimlarin
olusumunda kanimizca 2016 yilinda Ceyda Torun’un yonetmenligini yaptig1 farkl
semtlerde yasayan kedilerin gdziinden Istanbul’u anlattig1 belgeselin énemli bir
pay1 olabilir. Belgesel ABD’nin en popiiler sinema sitelerinden “Indiewire’da yilin
en iyi on filminden biri olarak segilmis ve Kedilerin Yurttas Kane’i olarak
tanimlanmistir (Kohn, 2017). Ceyda Torun ABD’de bu belgeselin ilgi gérmesinin
sebebini Istanbul’daki kadar biiyiik kedi niifusunun sadece birkag iilkede olmasina
fakat sokak kedileriyle Istanbul’daki kadar i¢ i¢e yasanilmamasina baglamaktadir
(Izgi, 2016).
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Turizm kategorisi ile iliskili Sultan Ahmet Cami, Aya Sofya ve Camiler gibi
cagrisimlarin turizm ve seyahat kategorisi ile iligkisi oryantalist unsurlarin
Istanbul’un benzersiz turizm gekiciliklerinden biri olduguna isaret etmektedir.
Ozellikle turizmde vyiikselen trendlerden biri olan oryantalizmin Istanbul’un
cekiciligini artirdig1 diisiiniilmektedir. Bu sonuglar Istanbul i¢in yapilan tanitimlari
analiz edererek Istanbul’un markalasma tarihini 6z oryantalizm, dinler sehri ve ¢ok
yonlii sehir olarak 3 asamadan olustugunu savunan Uysal (2017) 1 bu tespitiyle de
ortlismektedir.

Camiler ¢agrisimi Istanbul’un inan¢ turizmi agisindan Onemli bir
destinasyon oldugunu diisiindiirmektedir. Istanbul gegmisten giiniimiize
Islamiyetin izlerini tastyan camilerin ziyaret edildigi ve Miisliiman iilkeler
tarafindan ilgi goren Islam Miras1 Turlarmin giizergahlar 6zellikle Istanbul’u
sembolize eden camileri kapsamaktadir. Bu nedenle camiler ¢agrisimi turizm ve
seyahat kategorisi ile iliskilidir (Sekil 4.3). Ug biiyilk dine ait eserleri ve
ibadethaneleri biinyesinde barmdiran Istanbul Ekiimenik Patrikhanesi'nin tarihi
merkezidir ve halen bir dizi aktif Ortodoks Hristiyan Kilisesine sahiptir. Fakat

cagrisimlarda kiliselerin iliskisi ¢cok giiclii degildir.

Marka kavram haritasindaki ¢agrisimlarin genel olarak olumlu ifadelerde
yer aldig1 goriilmektedir. Bu cagrisimlardan % 16’s1 olumsuz tweetlerde gecen
people (insan) kelimesi daha ¢ok turizm ve seyahat kategorisine giren tweetlerde
gecmistir. People kelimesinin bir diger yiliksek iliskili oldugu kategori ise
misafirperverlik kategorisidir. People kelimesi daha ¢ok turizm ve seyahat
kategorisine giren olumsuz tweetlerde ge¢mistir. Dolayisiyla Istanbul insanmin
misafirperligi konusunda ¢ok fazla olumsuz bir algi olustugu sdylenemez. Bu
olumsuz ifadelerin belirlenen kategorilerin yaninda siyaset ve giindem kategorisiyle

iliskili olan ¢agrisimlardan kaynaklandig1 goriilmektedir.

Marka kavram haritasinda goriilen ¢agrisimlardan biri de photograpy
(fotograf) kelimesidir. Bu cagrisimin % 7,6’s1 olumsuz tweetlerden olusurken,
yaridan fazlasmin (%68,08) olumlu ifadelerden olusmasi Istanbul fotograflarina
yonelik olumlu bir algi oldugunu diisiiniilebilir. Turizm ve seyahat ile dogal

cekicilikler ve manzara kategorisiyle iliskilendirilen fotograf ¢agrisimi istanbul’u
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seyahat edenlerin fotograflarin1 igeren tweetlerden olusmaktadir. Fotografcilar ve

fotograf turlari icin Istanbul tercih edilen bir destinasyondur.

Photograhy (Fotograf ) ile night (gece) ¢agrisimlari arasinda her hangi bir
iliski goriilmemistir fakat her iki ¢agrisim da dogal cekiclikler ve manzara
kategorisiyle iliskilidir. Bu bulgudan Istanbul’un gece manzarasi ve fotograflariin
konusuldugu anlasilmaktadir. Istanbul ile ilgili paylasimlarda istanbul’un silueti
Ziyaretcilerin ilgi odagidir. Seyahat bloglarinda da Istanbul’un gergek giizelligini
gdrmek i¢in en iyi zamanin giin batimi ve gece oldugu belirtilmektedir. Yabanci
fotografcilarin bloglarinda da Istanbul’un gece fotograf ¢ekimi igin gok ideal bir
yer oldugu belirtilmektedir. Music ¢agrisimin turizm ve seyahat kategorisinde yer

almasi konser, festival ve gece hayati icerikli tweetler sayesinde olusmustur.

Istanbul ile gii¢lii cagrisimlardan biri de street (sokak) kelimesidir. Bu
kelime % 11, 25 oraninda olumsuz ifadelerde yer alan ilk 10 ¢agrisimdan biridir.
Ayrica sokak kavrami fotograf ¢agrisimi ile diisiik iliskilidir (destek 0,006). Sokak
fotografcilarmin Istanbul’a ilgi gosterdigini diisiindiirmektedir. Kanimizca Istanbul
sokaklarinin kaotik goriinlimii fotografcilarin ilgisini ¢eken bir 6zelliktir. Amerikali
taninmus sokak fotografcilarindan biri olan David Forest Walker “Istanbul, Sokak
Fotografeiligi icin diinyanin en iyi sehirlerinden biri olarak kabul edilebilir. Kiiltiir,
tarih, din, siyaset, insanlar, ¢esitlilik, catisma, mimari, su, giines 15181, renk, eski
diinya, yeni diinya gibi bir fotografcinin bekledigi birgok seye sahip bir sehir.” diye
aciklamigtir (Walker, 2015).

Love ¢agrisimi da Istanbul ile en yiiksek iliskiye sahip kavramlar arasinda
yer almaktadir. Bu kelimenin tweetler igerisinde Istanbul’u sevmek olarak da
kullanildig1 goriilmektedir. Bu ¢agrisimm hem turizm ve seyahat hem de sehrin
atmosferi ile ilgili kategorilerle iligkisi olmasi Istanbul’un ask ve romantizm ile
konumlandirilabilecegini diisiindiirse de agsk ve romantizm Paris, Amsterdam, Prag,

Venedik, Roma ile rekabet edebilme noktasinda benzersiz bir ¢agrisim degildir.

Tirk Hava Yollarinin Istanbul ile ortaya c¢ikan iliskisi de dikkat
cekmektedir. Bu sonug Tiirk Hava Yollarinin marka farkindaligina yonelik 6nemli
bir bulgudur. Ayrica ¢ok yiiksek olmasa da diger ¢agrisimlara nazaran en gok

olumsuz ifadeye sahip cagrisimlar arasinda yer almaktadir. Tiirk Hava Yollari’nin
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%11°7’sinin olumsuz ifadeler arasinda yer almasi Tiirk Hava Yollari’nin bazi
miisteri memnuniyetsizlklerini ifade eden paylasimlarindan kaynaklanmaktadir. Bu
olumsuz ifadelere bir yolcunun “30 passengers injured as severe turbulence hit
#TurkishAirlines flight from #lstanbul’s Atatiirk Airport to #NewYork’s John F
Kennedy Airport” seklindeki Tiirk Hava Yollar1 New York seferinde tirbulans
nedeniyle 30 yolcunun yaralandigina dair paylasimi 6rnek gosterilebilir. Kogoglu
(2018), Tiirk Hava Yollari ile seyahat eden yerli turistlerin kurumsal itibar algisinin
marka 6zvaligina etkini 6lgen calismada hava yollar1 sirketlerinin itibar yonetimi
caligmalarinin marka farkindaligi ile marka sadakati {izerinde olumlu etkileri
oldugunu goérmiistiir. Bu c¢alismada elde edilen sonu¢ bu bulguyu destekler
niteliktedir.

Istanbul Havaliman1 yiiksek frekansa sahip cagrisimlar arasinda
bulunmasina ragmen birliktelik analizinde diisiik giivenilirlilikte iliski goriilmiistiir.
Istanbul havalimani gecen tweetlerin %11°’i olumsuz, % 27’si ise olumlu
ifadelerden olugsmaktadir ve yalnizca ulastirma, altyapi ve yapilasma kategorisiyle
yiiksek diizeyde iliskisi s6z konusudur. Istanbul Havalimani 29 Ekim 2018
tarihinde tarihinde agilarak Tiirkiye giindemde yer almistir. Yillik 200 milyon
yolcu kapasiteli ve Asya, Avrupa ve Orta Dogu'nun kesistigi noktada yer alan

Istanbul Havalimanu, tiim destinasyonlar igin stratejik bir baglanti noktasidir.

Istanbul’un dikkat ¢ekici olan bulgulardan birisi de yemek cagrisimidir.
Icinde yemek kelimesi gegen tweetlerin yariya yakinmin olumlu tweetler oldugu
goriilmektedir. Bu baglamda Istanbul’un tercih edilmesini saglayan énemli bir
seyahat motivasyonu oldugunu gostermektedir. Bu ¢agrisimin 6zellikle turizm ve
seyahat kategorisiyle de iliskili olmas1 Istanbul’un Tiirkiye nin mutfak kiiltiiriiniin
bir 6zeti oldugunu ve gastronomi turizmi destinasyonu oldugunu gostermektedir.
Istanbul mutfak kiiltiiriine ydnelik mesajlara tanitimlarda mutlaka yer verilmesi
onerilmektedir. Gastronomi ve mutfak kategorisi ile iliskili ¢agrisimlardan biri ise
kahvedir. Bu iliskide Tiirk kahvesinin UNESCO tarafindan onaylanan Tiirkiye'nin
en Onemli kiiltiirel miraslarindan biri olmasiin etkisi oldugu diisiiniilmektedir.
Gastronomi kategorisi ile en diisiik iliskili ¢agrisimlardan biri olan kahvalti)
Istanbul’un benzersiz ¢agrisgimlarindan biridir. Tiirk kahvaltis1 zengin igerigiyle

birgok tilkenin kahvalti aligkanligindan farkli bir mentiye sahiptir. Tiirk halkinin
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kahvaltida ¢ok farkli seyler yedigi, basit olan1 sevmedigi, Tiirkiye'de bir restorana
veya birisinin evine kahvalti i¢in gitmenin normal bir davranis oldugu, Tiirk
halkinin kahvaltida kahve yerine cay ictigi, kahvaltidan sonra da Tiirk kahvesi
ictigi, Tiirk halkinin kahvaltida domates veya salatalik gibi sebzeler yedigi Ingilizce
tweetlerde dikkat ¢ceken ozelliklerdir.

Calismada dikkat ¢eken bulgular arasinda tarihi yapilar olan bluemosque
(Sultanahmet Camii) ile hagisophia (Ayasofya)’nin yer almasidir. Bu ¢agrigimlar
hem turizm ve seyahat hem de tarih Kategorisinde yer almistir. Olumsuz
cagrisimlarin ise Istanbul’un fethi ile ilgili tartismalarda etiketlendigi tweetler
oldugu goriilmektedir. Kategori analizinde ortaya ¢ikan grand bazaar (Kapaligarsi),
spice bazaar (Misir Carsisi) gibi 6nemli tarihi ve turistik noktalar ile birliktelik

analizinde herhangi bir kural olusmamastir.

Istanbul ile is (business) ¢agrisimi arasinda bir iliski olussa da kategori
analizinde goriilen realestate (emlak) ¢agrisimi ile birliktelik analizinde bir iligki
olusmamustir. Bu bulgulardan Istanbul’un Twitter’da is ve yatirim alaninda turizme

nazaran ¢ok daha az konusuldugu goriilmektedir.

Birliktelik analizinde goriilen Europe (Avrupa) ve Asia (Asya)
cagrisimlarinin Istanbul ile iliskisi goriimektedir. Bu kavramlar kategori analizinde
“’dogu ve bati’nin bulugsma noktasi’’ kategorisinde yer almistir. Fakat Avrupa
cagrisimi Istanbul’dan daha giiclii bir iliski icerisindedir. Asya ve Avrupa’nin
birlikte goriilmesi Istanbul’un iki kitayr baglayan ozelligi ile tamindigini
gostermektedir. Bu bulgunun Istanbul’un bir Avrupa kenti olarak da goriildiigii
goriisiinii dogrulamaktadir. Fakat birliktelik analizinde goriilen dogu ¢agrisimi ise

bu kategori igerisinde yer almamustir.

Life (yasam) kelimesi gectigi tweetlerin %10,5’inde olumsuz ifadelerde, %
63,11’inde ise olumlu ifadelerde yer aldig1 goriilmektedir. “#Fishing is a way of life
in Rumeli Kavagi, a small neighborhood on the #Bosphorus. But the area’s local
fishermen are under threat. Read more in our latest dispatch from #lstanbul” gibi
Istanbul’da balikgiklarinin tehdit altinda oldugunu anlatan ve kent yasaminin

olumsuzlarini igeren bu tweetler bu olumsuz ifadelere 6rnek gosterilebilir.
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Edebiyat ve sanat temali seyahat gezileri son donemin trendlerinden biri
haline gelmistir. Ornegin bazi tur sirketleri cesitli edebiyatcilarin ya da sanatcilarin
eserlerini ve hayatlarini gecirdigi sehirleri seyahat etmektedir. Ozel ilgi turizmi
tiirlerinden olan kiiltiir ve sanat seyahatlerinde hem tarihi zenginligini hem de
modernizmin hizli biiyiimesini barindirabilen bir sehir olan Istanbul, sanat ve
tasarim s6z konusu oldugunda en essiz yerlerden biridir. Tiirkiye'nin ilk 6zel miizesi
olan Istanbul Modern Sanat Miizesi, Sakip Sabanc1 Miizesi ve Pera Miizesi seyahat
acentalarinin artik tur paketleri igerisinde yer almaktadir. Istanbul’un seyahat
edilebiliecek sanat mekanlari Ingiliz The Guardian gazetesinde de seyahat yazari

Michael Hornsby tarafindan da kaleme alinmistir.

Beautiful, good, amazing, great, happy ve love kelimelerinin olumluluk
orani %90’1n lizerindedir. Bu kelimeler climlelere olumluluk anlami katan ifadeler
olmalar1 nedeniyle olagan bir durumdur. Bu c¢agrisimlarinin Istanbul ile giiclii
iligkiye sahip olmasi, bu ¢agrisimlarin turizm ve seyahat’’ kategorisi ve ‘’dogal
cekicilikler ve manzara’’ kategorisi ile giiclii iliskisi olmasi Istanbul’un turizm ve

dogal ¢ekiciliklerinden dvgiiyle bahsedildigini géstermektedir.

Istanbul ile diisiik giicteki ¢agrisimlardan biri de hairtransplant (sa¢ ekimi)
kelimesidir. Istanbul ile diisiik giivenilirlikte iliskiye sahiptir. Cagrisim turizm ve
seyahat kategorisi ile iliskilidir. Bu bulgu Istanbul’'un sa¢ ekimine ydnelik
seyahatlerde konusulan bir sehir oldugunu gostermektedir. Dis Ekonomik Iliskiler
Kurulu Saglik Komisyonu iiyesi Servet Terziler 2018 yilinda yaptigi basin
aciklamasinda giinde yaklasik olarak 2 bin kisinin sa¢ ekim ve estetik operasyonlar
i¢in Istanbul’a geldigini ve Tiirkiye saglik sektoriiniin 2018 yilinda 1 milyar dolarin
lizerinde ciro yaptigmi belirtmistir. Istanbul Uluslararas1 Saglik Turizmi Dernegi
(ISTUSAD) saglik turistlerinin sayisinin son on yilda on kat arttigin1 ve 2008
yilinda 75.000 ziyaretginin saglik nedeniyle Istanbul’a geldigini agiklamisir. Ayrica
2019 yilinda Istanbul Kongre ve Ziyaretci Biirosu tarafindan yayilanan ziyaretci
rehberinde birkac yil iginde Tiirkiye’nin genel olarak en son teknolojik tibbi
ekipmani, birinci sinif doktorlar1 ve hastaneleri ve diinyaca tinlii misafirperverligi
ile bir saghk turizm merkezi haline geldigi, Ulkenin saglk turizmi sektdriiniin
onemli bir bileseni olan sa¢ ekimi yapmak isteyen Avrupa ve Orta Dogu

tilkelerinden gelen ziyaretciler igin ideal bir yer oldugu belirtilmistir. Avrupa'da sag
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ekimi i¢in en iyi segenek olan Tiirkiye’'nin sa¢ ekimi operasyonlar1 i¢in Ortadogu,
Korfez iilkeleri ve Avrupa iilkelerinden insanlarin memnuniyetini kazanmis, hizmet
kalitesi ve uygun fiyatlar sayesinde Tiirkiyenin diinya ¢apinda sa¢ ekimi

prosediirlerinde {ist siralarda yer almasini saglamistir.

Tiim bu kategori analizlerinde ortaya ¢ikan ¢agrisimlarin istanbul’un kent
imajina yonelik calismalarla, 6zellikle saha arastirmas: ile Istanbul’daki turistlerle
anket yoluyla verileri toplayan Sahin ve Baloglu (2011)’nun ¢alismasinda ortaya
cikan bulgularla biiyiik oranda ortiistiigii goriilmektedir. Ornegin Sahin ve Baloglu
(2011)’nun ¢alimasinda da tarih, yemek, bogaz, camiler, sultan ahmet camii, aya
sofya, sasirtict ve giizel kelimeleri benzersiz ¢agrisimlar arasinda yer almistir. Fakat
Sahin ve Baloglu (2011)’nun ¢alismasinin verileri Istanbul’a gelen turistlerden elde

edilmistir.

Ayrica bu ¢alisma Istanbul’un tanitimindan sorumlu olan Istanbul Kongre
ve Ziyaretci Biirosunun olusturdugu ziyaretci rehberindeki mesajlarin da etkinligini
gostermektedir. Bu rehberde Istanbul’un tarihi, turistik ve dogal cekiclilklerinin
yaninda sanat ve kiiltiir ortami, saglik turizmi, miizeler sehri oldugu, mutfak
kiiltiirli, gece ve eglence hayati vurgulanmistir. Bununla birlikte Kiiltiir ve Turizm
Bakanlig1 tarafindan 2018 yilinda baslatilan “Home of Turkey” adli dijital tanitim

kampanyasinin da etkili oldugu goriilmektedir.

Bu ¢agrisimlarn iliskili oldugu kavramlar istanbul’un kent markasi imajini
farkli hedef kitleler bazinda degerlendirebilme imkani sunmaktadir. Calisma
diinyanin bir¢ok farkli ilkesinden paylagimlar yapan Twitter kullanicilarinin farkli
algilara sahip oldugunu gostermektedir. Dolayisiyla Istanbul igin farkli bakis
acilarindan farkli cagrisgimlar elde edilmistir. Baz1 hedef kitleler istanbul’u essiz
dogal ¢ekiciliklere ve gorsellige sahip bir sehir olarak goriirken, bazilari ise is ve

yatirim ortami olarak degerlendirmektedir.

Calismada birtakim kisitlar s6z konusudur. Bunlarin en belirgini
Twitter’daki verilerin toplanmasinda Twitter tarafindan getirilen kisitlamalardir.
Twitter’dan bu verilerin satin alinmasi ciddi maliyet olusturmaktadir. Bu nedenle
bu ¢alismadaki veriler 1 yil boyunca haftalik olarak toplanmistir. Bu maliyetin

iistesinden gelindiginde daha biliyiik verilerle daha etkili sonuglara ulasilacagi
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umulmaktadir. Verilerin biiyiikliigii nedeniyle verilerin analizinde yliksek
performansl: bilgisayalara da ihtiya¢ duyulmaktadir. Veri madenciligi yazilimlari
sozlikk konusunda yetersiz olmasi nedeniyle Tiirk¢e metinlerin analizinde yeterli
performans1 gdsterememektedir. Ileri yillarda veri madenciligi yazilimlar igin
Tirkge sozliiklerin olusturulmasi Tiirkge metinlerin analizindeki kisitlart biiyiik

6l¢iide ortadan kaldiracag ongoriilmektedir.

Calisma sonucunda gelecekteki aragtirmalar ve uygulamalar igin su

Onerilerde bulunulmustur:

e (Calismada uygulanan birliktelik analizi ile kategorilere yonelik
smiflandirma yonteminin entegre bir sekilde kullanilmas1 hem cagrisimlarin ortaya
cikartlmasint hem de bu c¢agrisimlarin hangi konu ile iligkili oldugunun
belirlenmesini saglamaktadir. Bu nedenle gelecek calismalarda bu caligmada
uygulanan kategorizasyon yonteminin kullanilmasi marka imaji ¢aligmalarinda
elde edilen ¢agrisimlarin hangi konu ile ilgili oldugunu gorebilme imkani

saglayacaktir.

e Bu caligmada sozlik tabanli duygu analizi uygulanmistir. Gelecek
caligmalarda makine Ogrenmesi tabanli duygu analizlerinin yapilmasi ve bu
analizlerde yliksek dogruluk oraninin elde edilmesi daha anlamli sonuglar elde

edilmesini saglayacaktir.

e (Calismanin en 6nemli 6zelligi verilerin Twitter ortamindan elde edilmesidir.
Bu nedenle kent markasi uygulayicilarinin sosyal medya verilerini géz oniinde
bulundurmasi onerilmektedir. Birgok isletmenin giderek kullanimini artirdigi veri
madenciliginin de bu arastirmalarin analizini kolaylastirmasi bu ¢alismalarin 6niinii

acacaktir.
e Gelecek calismalarda Istanbul ile birlikte es zamanli olarak yurt disindaki

rakip sehirlerin de marka cagrisimlarinin ortaya ¢ikarilmasi Istanbul’un benzersiz

marka ¢agrisimlarinin daha net bir sekilde belirlenmesini saglayacaktir.
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e Ortaya c¢ikan bu sonuglar Istanbul’'un marka iletisimi calismalarinda
olusturulacak mesajlarin igeriginin belirlenmesinde 6nemli bir rol oynayacaktir.
Arastirmanin bulgular1 Kiiltir ve Turizm Bakanliginin Tirkiye’nin tanitim
faaliyerlerini gerceklestirmek tizere 2019 yilinda kurulan Tiirkiye Turizm Tanitim

ve Gelistirme Ajansinin marka iletisim ¢alismalarinda yol gosterici olabilir.

e Tiirkiye’'nin son zamanlardaki tamitim kampanyalarinin sosyal medya
agirhkli  oldugu  goriilmektedir.  Istanbul’un  bundan sonraki tanitim
kampanyalarinin temasinin belirlenmesinde bu c¢alismada uygulanan entegre
arastirma yonteminin kullanilmasi kampanyada daha etkin sonuglar alinabilmesinin

Oniinii acacaktir

e Sehir pazarlamasindan sehir markalamasina yonelimin oldugu giiniimiizde
markalama calismalar1 yapilacak olan sehilerin marka cagrisimlar1 ortaya
cikarilmali, kentin ¢oklu paydas ve hedef kitlelerinin beklentileri dogrultusunda
iletisim ¢alismalar yiiriitiilmelidir. Fakat Istanbul Kongre ve Ziyaret¢i Biirosu,
Istanbul Biiyiiksehir Belediyesi ve istanbul Kalkinma Ajansmin uyguladigi farkli
iletisim caligmalar1 farkli mesajlarin olusmasina ve algi biitiinliigiiniin bozulmasina
yol agmaktadir. Bu nedenle iletisim ¢aligmalarinin tek bir birimden ve senkronize

bir sekilde uygulanmasi gerekmektedir.
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EKLER

Ek 1: Kelimelerin Kategorilere Gore Frekanslar1 (Ornek Tablo) *Belge Sayilarma gore siralanmistir.

KATEGORILER
Kelimeler Kelime Belge Sayis1 Turizm ve Tarih Sanat-Kiiltiir Dogal Ulasim/Altyapi Din Atmosfer Gastronomi Siyaset is/Yatinm | Dogu-Bat Misafirperverlik Moda
Frekanslan Seyahat Cekicilikler ve Bulusmasi
Giind
istanbul 45129 33339 13517 3399 3128 6446 3466 2426 3844 3054 3762 3102 859 483 687
turkey 12010 10337 5440 1224 847 2287 997 913 1014 965 1276 885 259 149 151
travel 7075 4478 4478 516 351 1101 507 340 379 439 285 160 69 60 49
city 2009 1858 809 331 142 495 199 133 443 90 166 101 113 22 5
turkish 1783 1589 503 227 155 184 202 138 109 460 317 240 42 28 24
visit 1593 1426 1363 176 91 190 86 131 108 124 151 79 23 23 3
love 1508 1391 415 117 156 282 52 94 680 132 69 48 9 9 51
world 1292 1252 611 215 126 222 239 85 149 79 168 115 54 23 9
photography 1466 1250 519 99 162 1213 61 99 67 61 130 12 12 5 19
beautiful 1265 1210 517 111 94 430 66 111 326 79 74 44 33 20 55
bosphorus 1407 1173 585 121 64 474 120 59 123 84 88 43 111 12 8
cats 1368 962 460 84 60 226 61 56 180 80 70 46 15 18 28
time 964 921 426 102 58 138 110 64 120 135 74 50 16 13 8
bluemosque 1328 858 572 205 120 253 10 189 59 27 12 4 10 6 1
istanbulairport 928 831 168 23 19 23 826 6 36 22 127 67 6 13 1
great 851 807 348 86 66 154 67 52 100 107 99 128 15 17 8
street 885 800 169 19 99 516 42 35 40 76 61 10 2 4 4
life 801 759 306 71 90 180 36 51 187 73 53 66 8 8 27
hagiasophia 965 747 404 291 68 148 12 187 60 19 31 9 16 5 0
night 773 776 150 36 38 694 31 40 59 55 90 11 2 4 3
good 728 705 298 26 48 177 40 52 77 95 62 53 7 23 21
trip 740 703 703 83 44 138 115 47 54 45 45 33 9 5 3
europe 754 702 335 81 33 124 75 67 74 40 86 47 211 6 33
view 699 678 235 54 44 655 49 31 53 69 49 36 18 3 2
amazing 673 663 289 70 69 181 41 51 170 74 57 43 18 14 23
food 807 658 231 54 48 98 31 41 49 646 57 34 8 11 1
mosque 857 655 222 192 116 156 7 609 29 10 68 3 12 4 0
hotel 738 619 619 37 42 91 57 11 78 68 49 47 10 11 3
history 633 610 257 610 105 134 31 114 45 42 95 10 12 3 2
tour 668 603 487 35 18 37 45 18 42 38 39 14 13 3 1
turkishairlines 704 600 229 25 19 46 600 12 34 36 50 51 5 7 2
people 624 595 124 64 38 119 75 73 90 71 41 61 17 200 13
flight 561 525 185 13 6 40 509 7 13 19 55 40 5 3 1
airport 600 537 119 10 13 31 537 4 27 13 69 40 11 5 0
happy 570 526 222 26 35 77 26 42 137 57 51 37 3 8 16
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