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0Oz

Marka kavram haritalari marka cagrisimlarinin giiciinii, benzersizligini ve tercih
edilebilirligi o6l¢cen ve bunlar1 gorsellestiren etkili bir yontemdir. Marka imaji
aragtirmalarinda cevrimigi kullanici tiirevli igeriklere olan ilgi gittikce artmaktadir.
Cinkii elektronik agizdan agiza iletisimin marka imajinin olusumunu etkilemede 6nemli
bir rolii bulunmaktadir. Dolayisiyla sosyal medya, tiiketicilerin markalar hakkindaki
duygu ve diisiincelerini iceren degerli bir veri kaynagidir. Kullanici tiirevli i¢eriklerden
elde edilen verilerin yapilandirilmamig veriler olmasi verilerin analizini bir hayli
zorlagtirmaktadir. Son yillarda metin madenciligi yontemleri marka kavram haritalariin
olusturulmasinda tercih edilen bir teknik olmaya baslamstir. Ozelikle bir metin
madenciligi teknigi olan duygu analizi ¢alismalarindaki ilerlemeler marka
cagrisimlarinin olumlu ya da olumsuzluk diizeyini 6lgen ileri diizey marka kavram
haritalarinin  olusturulmasinin da Oniinii agmistir. Bu ¢alismada marka kavram
haritalarinin olusturulmasinda metin madenciligi yontemlerinin kullanimina ydnelik
yaklagimlarin incelenmesi amaglanmistir. Bu ¢aligmada marka ¢agrisimlarinin kullanict
tirevli iceriklerden ortaya c¢ikarilmasinin ve marka kavram haritalarinin metin
madenciligi yontemiyle olusturulmasinin aragtirmacilara hiz ve esneklik sagladigi,
marka stratejistlerine i¢gorii saglamada etkili bir yontem oldugu goriilmiistiir.
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Analizi, Sosyal Medya
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Marka Kavram Haritalarinda Metin Madenciligi Yontemlerinin

KASAPOGLU& AKSOY &BASKOL Kullanimina Yonelik Kavramsal Bir Calisma

A Conceptual Study on the Use of Text Mining Methods in Brand Concept Maps

Abstract

Brand concept maps are an effective method that measures and visualizes the strength,
uniqueness and favorability of brand associations. There is an increasing interest in the
measurement of brand image from online user generated content data. Because
electronic word of mouth communication plays an active role in the formation of brand
image. Therefore, social media is a valuable data source that includes consumers'
feelings and thoughts about brands. Analysis of user generated content is quite difficult
as it is unstructured data. In recent years, text mining methods has become a favourite
technique in the creation of the brand concept map. Especially developments in
sentiment analysis studies paved the way for the creation of advanced brand concept
maps that measure the favorability of brand associations. The aim of this study is to
examine the approaches to the use of text mining methods in brand concept maps. As a
result of the research, it has been observed that the creation of brand concept maps with
text mining method provides researchers speed and flexibility and is an effective
method to provide insight to brand strategists.

Keywords: Brand Image, User Generated Content, Associative Network, Sentiment
Analysis, Social Media

JEL Classification: M30, M31, M37

Giris

Markalar kiyasiya rekabet ortaminda tiiketici zihninde benzersiz bir yer edinerek
rakiplerinden farklilasmanin c¢abasi i¢indedir. Bu nedenle marka yoneticileri markalarini
tilketicilerin  zihninde belirli c¢agrisimlart  yerlestirme ¢abasi igindedir. Marka
konumlandirma olarak adlandirilan bu c¢aba markalarin tiiketici zihinlerinde olumlu
cagrisimlart yerlestirme, olumsuz olanlarin ise iliski giiclinii azaltma ya da ortadan
kaldirma siirecidir. Marka cagrisimlarimin benzersizligi, giicii ve tercih edilebilirligi
(favorability) ise marka denkligini 6nemli bir sekilde etkilemektedir (Keller, 1993: 9).
Marka imaj1 ise tiiketici zihninde birbiriyle etkilesim halinde olan g¢agrisimlardan
olugmaktadir. Marka ¢agrisimlari tiiketici zihninde bir ag yapisi halinde yer almaktadir.
Bir ¢agrisim bir uyarici tarafindan uyarildiginda kendisiyle iligkili bir bagka ¢agrigimi
da harekete gegirmektedir. Bu nedenle marka ¢agrisim aginin ayrintili bir sekilde ortaya
¢ikarilmast ve yapisimin incelenmesi marka stratejistleri icin 6nemli bir i¢gdrii
saglamaktadir. Tiketicilerin ortak bellegindeki ¢agisim aginin belirlenmesinde etkili
yontemlerden biri de marka kavram haritas1 yontemidir. Tiiketici zihninin derinliklerine
inerek marka c¢agrigimlarin giiclinii, benzersizligini ve tercih edilirligini 6lgen marka
kavram haritalar1 bu unsurlar1 bir arada gosterme imkani sunmaktadir. Giinlimiizde
biiyiik veri teknolojileri sayesinde veriler hizla toplanabilmekte ve depolanabilmektedir.
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Web 2.0 teknolojilerinin ortaya ¢ikisiyla elektronik agizdan agiza iletigimin bir pargasi
olan kullanici tlirevli igerikler marka imaji aragtirmalart i¢in 6nemli bir veri kaynagi
haline gelmistir. Ayrica marka imajlarinin 6l¢iimiinde 6rneklem hacminin biyikligi
daha etkili sonuglar alinmasinda ve ana kiitleyi daha iyi temsil etmesi noktasinda dnemli
bir rol oynamaktadir. Kullanmic1 tirevli igeriklerin en Onemli oOzelligi ise
yapilandirilmamis nitelikte veriler olmasidir. Metin madenciligi yontemi ise bu
yapilandirilmamus verilerin analiz edilmesinde benzersiz bir fayda saglamaktadir.
Marka kavram haritalarmin olusturulmasina da o©nemli katkilar1 olan metin
madenciliginin marka arastirmalarinda gittikge yayginlagsmaya basladigi goriilmektedir.
Bu galigmanin amaci marka kavram haritalarinin olusturulmasinda metin madenciligi
yontemlerinin kullanimi ve uygulamacilara olan katkilarini degerlendirmektir. Bu
baglamda c¢aligmanin ilk bolimiinde marka imajimin kavramsal c¢ercevesi, marka
denkligi ile iliskisi ve marka imaji 6lgiim yaklasimlar1 agiklanmstir. ikinci boliimde
metin madenciligi yontemleri ve iligkili oldugu alanlardan bahsedilmistir. Son boliimde
ise marka kavram haritalarinda metin madenciliginin kullanimi irdelenmistir.

1. Marka imaj ve Iliskili Kavramlar

Marka kavrami Amerikan Pazarlama Dernegi tarafindan isletmeleri
digerlerinden farklilastiran ad, sembol ve isaretler olarak agiklanmistir (Amerikan
Pazarlama Dernegi, 2020). Bu somut 6zelliklerin daha da otesinde bir kavram olan
markanin 6zii tiiketicilerin belleginde yer alan soyut ozellikler ile farklilagabilmektir.
Ciinkii marka bir takim fiziksel 6zelliklerin yaninda sosyo-psikolojik o6zellikleri ve
inanglar1 da igermektedir (Simdes ve  Dibb, 2001:217). Tiiketicilerin marka
¢agrisgimlarinin bir biitiinii olan marka imaj1 ise bu ¢agrisimlarin olusturdugu algi ve
izlenimlerdir (Dichter, 1985; Aaker, 1991; Keller, 1993;). Tiiketicilerin {irliniin ve ya
hizmetin belirli 6zellikleriyle iliskilendirdigi sembolik anlamlari igeren marka imaji,
tiiketicilerin bir markay1 tercihini etkileyen kilit bir unsurdur (Salinas ve Pérez, 2009:
52). Marka imaj1 ile ilgili tanimlar1 simiflandiran Dobni ve Zinkhan, (1990:116), marka
imajimin tiiketicinin sahip oldugu bir kavram oldugunu, ister rasyonel ister duygusal
olsun marka imajinin tiiketicilerin 6znel ve algisal bir yorumu oldugu sonucuna
varmustir. Olumlu bir marka imaj1 tiiketicinin triinlere iliskin mesajlara belirli bir
diizeyde giiven duymalarina ve satin alma kararlarin1 vermelerine yardimei olmaktadir
(Mudambi ve dig., 1997: 433). Bu nedenle giicli marka imajina sahip iriinler
tiketicilerin biligsel riskini azaltmakta ve tiiketicileri {iriin veya hizmeti daha iyi
degerlendirebilmelerini saglamaktadir. Ayrica olumlu bir marka imajina sahip olmak
isletmelerin pazar konumlarimi belirlemekte ve rakipleriyle benzesmekten korumaktadir
(Cretu ve Brodie, 2007: 237). Marka Konumlandirma ise potansiyel veya mevcut
miigterilerin zihninde firmanin beklentilerine uygun bir yer olusturmaktir (Ries ve
Trout, 2001:2). Ornegin Kotler (2000:298) marka konumlandirmay: bir firmann
vaadlerinin ve imajinin hedef pazarin zihninde nasil yer edinebilecegi konusundaki
¢abalar1 oldugunu 6ne stirmiistiir.
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Markalarin rakipleri arasindaki yerinin ortaya koyulmasinda bazi olgiitlere
ihtiya¢ duyulmustur. Marka denkligi ise bir markanin algisal degerinin belirlenmesinde
kabul gormiis bir parametredir. Aaker, (1991:15) marka denkligini “bir {irlin veya
hizmetin bir firmaya veya o firmanin miisterilerine sagladigi degerini artiran veya
degerini azaltan, marka ile iligkili varliklar kiimesi” olarak tanmimlamistir. Marka
denkliginin Ol¢iimii i¢in farkli yazarlar tarafindan benzer boyutlarin belirlendigi
goriilmektedir. Keller (1993:8)’e gore marka denkligi marka farkindaligi ve marka imaji
boyutlarindan olusan marka bilgisinin farklilagtiric1 etkisidir. Aaker (1991) ise marka
denkligini olusturan marka farkindaligi, algilanan kalite, marka cagrisimi, marka
sadakati ve diger tescilli marka varliklar1 olmak lizere bes farkli boyut belirlemistir.
Marka denkligi unsurlarindan marka cagrisimlar ise tiiketici belleginde bir markayla
iliskilendirilen kavramlardir. Marka ¢agrisimlarinin temel rolii ise tiiketiciler i¢in anlam
yaratmaktir (Aaker, 1991: 109). Marka imaji marka c¢agrisimlarinin biitiiniinden
olusmaktadir. Marka c¢agrigimlar1 giiclii marka denkligi yaratmada kilit rol
oynamaktadir. Christodoulides ve Chernatony (2010)’e gore kavramsal ¢alismalarin
¢ogunda marka cagrisimlar tiiketici temelli marka denkliginin temel bir bilesenidir.
Marka imajimin marka denkliginin saglanmasinda etkili oldugunu vurgulayan Krishnan
(1996:389), yiiksek marka denkligine sahip markalarin diisiik marka denkligine sahip
markalardan daha olumlu marka ¢agrisgimlarina (marka imaji) sahip oldugunu
savunmaktadir. Pitta ve Katsanis (1995) ise benzersiz, giiglii ve tercih edilebilir bir
marka imaji, markanin ve anlaminin stratejik olarak farklilagsmasina ve tiiketicinin
zihninde konumlandirilmasina izin vererek gelismis marka denkligi potansiyeline
katkida bulundugunu vurgulamstir.

1.1. Marka imajimin Boyutlar

Marka bilgisini marka farkindaligi ve marka imajinin olusturdugunu belirten
Keller (1993: 7)’e gore marka ¢agrisimlarinin tercih edilebilirligi, giicii ve benzersizligi
marka imajinin temel karakteristikleridir. Bu unsurlar asagida agiklanmistir.

Marka Cagrisiminin Giicii: Bir ¢agrisimin markayla ya da bagka bir ¢agrigimla
ne kadar siklikla iliskilendirdigidir. Kisinin markaya olan ilgi diizeyi ile zaman iginde
verilen mesajin tutarlilign da bir marka hakkindaki ¢agrisimi giiglendiren faktorlerdir
(Keller, 2008:78). Marka ¢agrisiminin giicii, ¢agrisim sayisimn, ¢agrisimlar arasindaki
baglantilarin sayisinin ve ¢agrigim aginin yapisinin bir fonksiyonudur (French ve Smith,
2013 : 1359). Marka ¢agristiminin giicii bir iletisim siirecinde alicin bir kavrami
diisiinme siklig1 ve bir kavram hakkinda diigtiniis bigimidir. Till ve dig., (2011:93-94)
Mmarkanin ¢agrisim giiclinii ¢cagrigimlar arasindaki iligkinin ve c¢agrisim diigiimiiniin
yogunlugu olarak agiklamistir.

Marka Cagrisimlarinin Tercih Edilirligi (Favorability): Cagrisimlarin tercih
edilirligi ¢agrigimlarin olumlu yada olumsuz algilanma derecesidir (Till ve dig., 2011:
94, Schnittka, vd., 2012:266). Cagrisimlarin tercih edilirligi tiiketici istek ve
ihtiyaclarinin tatmin edilmesine dayamir (Keller, 1993: 5). Bu nedenle marka
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yoneticilerinin baslica hedefi tiiketicileri markanin ihtiyaglarini ve isteklerini karsilayan
ilgili niteliklere ve faydalara sahip olduguna dair mesajlar vererek olumlu marka
¢agrisimlart olusturulmak, olumsuz ¢agrisimlart ise ortadan kaldirilmaktir.

Marka Cagrisimlarimin Benzersizligi: Markalarin ¢agrisim Kkalitesini artiran
unsurlardan biri de ¢agrisimlarin benzersizligidir. Marka ¢agrisimlarinin nitelikli
olmast icin tiiketicilerin marka c¢agrisimina 6nem vermesi, cagrisimin digerlerinden
farkli bir sekilde konumlanmasi ve ¢agrisimin inandirict olmasi gerekmektedir (Keller,
2008:117). Trout, (2005: 47-67)’ a gore kaliteli olmak, memnun miisterilere sahip
olmak, bir 6zellige sahip olmak, ¢esitli konularda lider olmak, uzun bir gegmise ve
tecrilbeye sahip olmak, farkli bir iiretim sekline sahip olmak ve moda olmak gibi
unsurlar markaya benzersiz ¢agrisimlar olusturmaktadir.

Till ve dig., (2011: 93) ise yukarida agiklanan Keller (1993) tarafindan belirlenen
boyutlara ¢agrisimlarin iiriinle alaka diizeyi (relevance) ve sayist boyutlarini eklemistir.
Cagrisimlarin alaka diizeyi, ¢agrisimin iiriin kategorisindeki bir marka i¢in ne kadar
degerli, onemli ve satin alma karari vermede etkileyici olarak goriildiigiidiir.
Cagrisimlarin Sayisi ise tiiketicinin bir markay1 cagrisim agindaki baglanti (iliski)
sayisidir.

1.2. Marka imajinm Ol¢iim Yéntemleri

Marka imaji 6l¢iimiinde giiniimiizde saha arastirmasini kullanan yaklagimlar ile
ile kullanict tiirevli igeriklerin kullamildigi yaklagimlar olmak tizere iki yaklagim
bulunmaktadir (Gensler ve dig., 2015:116). Kullanict tiirevli igeriklerin kullanildig
yaklagimlar veri madenciliginin gelisimiyle literatirde yeni ortaya ¢ikan bir
yaklagimdir.

Sekil 1: Marka imajinin Olgiim Yéntemleri

Nicel Yontemler

Saha Arastirmasiyla
Marka imajinin Nitel Yontemler
Olgtimii

Marka imaji Olgiim
Yontemleri

Kulanici Tarevli
icerkilerden Marka Karma Yontemler
imajinin Olgiimii

1.2.1. Saha Arastirmasiyla Marka imajimi Olgen Teknikler

Bir markanin arastirilmasit hedef miisterilerin serbest marka cagrigimlar1 gibi
nitel yontemlerle, standartlastirilmis anketler gibi nicel yontemlerle veya cok boyutlu
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Olgekleme ya da ag analizleri gibi nitel arastirmalar1 nicel yontemlerle birlestiren karma
yontemlerle yapilmaktadir (Zenker ve Braun, 2015:217). Literatiirdeki marka imaji
Ol¢lim caligmalarmin genellikle iriiniin niteligine ve arastirmanin amacina gore
farklilastig1 goriilmektedir. Marka imajinin 6lglimiine yonelik 1991 ve 2016 yillar
arasinda yaymnlanan 224 makaleyi derleyen Plumeyer ve dig., (2019)’e gore marka
imajimi dlgen teknikler sunlardir;

Likert o6lcegi: Bu teknik, katilimcilarin hedef marka veya cagrisimlarla ilgili bir
dizi ifadeye ne olglide katildigin1 veya katilmayacagini belirtmeleri istenir. Katilimei
marka ile ilgili ifadelere 1°den 5’e kadar puan verir. Her ifadeye genellikle " kesinlikle
katilmiyorum " ile " kesinlikle katiliyorum " arasinda degisen zorunlu formatta bes veya
yedi yanit kategorisi vardir. Katilimcilar ifadelerini degerlendirdikten sonra her ifadeye
toplam Ozetlenmis bir puan saglayan sayisal bir puan veya her katilimci i¢in markaya
kars1 tutumunu gosteren ortalama bir puan verilir.

Boyutsal ayirma o6lcegi: Bu Olgeklendirme tekniginde katilimeilar, hedef
markay1 her biri iki kutuplu sifat ya da ifadeden biri ile smirlanan gesitli dlgeklerde
derecelendirir. Her cevap, sayisal bir puanla 6l¢iiliir ve bu nedenle ortalama cevaplar
hesaplanabilir. Bu 6l¢ekleme tekniginde simetrik bir siirekliligin u¢ noktalari olarak ¢ift
kutuplu sifatlar veya zarflar kullanilir.

Serbest cagrisim teknigi: Bu teknikte katilimcilara marka ismi gibi uyaricilar
verilir ve bunun sonucunda akillarina gelen her seyi yazmalari istenilir. Serbest ¢agrisim
tekniginin temel amaci tiikketici hatiralarindan kolayca erisilebilen s6zlii ¢agrisimlarini
tespit etmektir.

Odak grup goriismeleri: Rahat bir atmosferde kiiciik bir katilimci grubu
arasinda az ya da ¢ok ac¢ik uclu gayri resmi bir miinazaradir. Genel olarak odak grup
katilimcilart demografik ve sosyo-ekonomik o6zelliklerde homojen olmalidir. Odak
gruplarinin temel bir 6zelligi konusmay1 yodnlendiren ve katilimcilarin ilgilenilen
konuya odaklanmalarini saglayan uzman bir moderatordiir.

Derinlemesine miilakat: Marka baglamindaki derinlemesine goriismeler, marka
¢agrisimlart 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 yeni bilgi veya
diisiincelerin ortaya ¢ikarilmasinda etkilidir. (Burns ve Bush, 2015:130).

Serbest secim teknigi: Bu teknikte goriismeci, katilimcilara bir 6zellik sunar ve
daha sonra listelenen markalardan hangisinin bu 6zellik ile iligskilendirdiklerini sorulur
(Barnard ve Ehrenberg, 1990). Serbest se¢im teknikleri, katilimcinin yamit vermek
istedigi markalar1 ve Ozellikleri segmesine izin verir (Driesener ve  Romaniuk,
2006:684).
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Dikotom olcekleme: Bu teknikte c¢agrisimlar “evet”, “hayir”, “katiliyorum”,
“katilmiyorum” gibi yalnizca iki yanit kategorisi ile nitelendirilir. Bu iki kategoriye
uygulanabilirligini yansitan notr kategorisi de eklenebilir. Marka imajinit lgmek i¢in iki
boyutlu sorular, onceden tanimlanmis bir ¢agrisimin hedef marka ile iligkili olup
olmadigini ve ayni zamanda hedef markanin belirli, dnceden tanimlanmis ¢agrigimlar
ile nitelendirilip nitelendirilmedigini ortaya ¢ikarabilir.

Projektif teknikler: Katilimcilarin kendileri ile ilgili olan ancak dogrudan
sorularla ortaya c¢ikartamayacaklar1 ¢agrisimlart ortaya ¢ikartabilmek amaciyla
kurgulanmig projektif teknikler katilimcilarin gergek diigiincelerini aktarmaya ¢ok
istekli olmadiklart1 durumlar i¢in uygundur (Burns ve Bush, 2015:129-130).
Katilimcilarin birine ya da bir seye karsi kendi bilingdisi diigiincelerini yansitmasi ve
bagka tiirlii cevap vermeyecekleri sekilde cevap vermeleri saglanir. Helkkula ve
Pihlstrom (2010)’a gore projektif teknikler kelime c¢agrisim testi, ciimle tamamlama
testi, resim/ tematik kavrama testi (6rnegin baloncuk ¢izimleri / karikatiir testleri) ve rol
oynama etkinligi olmak iizere dort farkli kategoride yaygin olarak kullanilmaktadir.

Repertuar cizelgesi teknigi (Repertory Grid): Belirli bir konu hakkinda
insanlarin ne diigiindligii ortaya ¢ikarmak igin kullanilir. Repertuar ¢izelgesi teknigi
aragtirmactlarin her imaj boyutunun iliski diizeyini degerlendirmesini ve her imaj
boyutu ile markalar arasindaki baglanti giicii elde etmesini saglar (Caldwell ve Coshall,
2002 :385)

Basamaklama Teknigi: Neden sonug teorisine dayanan bu teknigin amaci bir
misterinin belirli bir markay1 tercih etme kararmi besleyen temel duygulari ortaya
¢ikarmaktir. Bu teknikte arastirmaci o markayi digerlerinden ayiran bir soru ile baslar
ardindan verilen her bir cevaba gore bir iist basamaga ¢ikarak bir onceki sorunun
nedenini agiklayan zit kutuplu sorular sorulur. Bu sorular sirasiyla markanin 6zellikleri,
fonksiyonel faydalar1, duygusal faydalaridir. Elde edilen sonuglar dogrultusunda bir algt
haritas1 olusturulur (Grunert ve Grunert, 1995).

Sabit toplamh yoéntem: Bu yontem Ozniteliklerin karsilastirmali dnemini
belirlemek igin pazarlama arastirmasinda kullanilir. Katilimcilarin her bir markaya
iligkin goreceli tercihlerini veya 6nemini agiklamak i¢in bir dizi 6nceden tanimlanmis
marka cagrigimlarina belirli sayida puan vermeleri gerekmektedir. Eger bir ¢agrisim
tamamen Onemsiz ise katilimcilar ona sifir puan verir. Bir ¢agrisim katilimcilar igin ne
kadar dnemliyse kendisine verilen puan da o kadar fazla olur.

Siralama teknigi: Siralama, markalarin bir 6zellik ile iliskilerine gore rakipler
arasinda siralandig1 karsilastirmali bir 6lgiimdiir. Ornegin bir marka ilk sirada yer
aldiginda bu ilgili 6zelligin diger markalardan daha fazla o marka ile iligkili oldugu
anlamina gelir.
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Marka kavram haritalari: Tiketicilerin bellekteki bilgileri bir ag seklinde
diizenledikleri fikrine dayanarak John ve dig., (2006) tarafindan marka imajlarmi
6lemek ve vurgulanan marka ¢agrisim aglarini 6lgmek icin gelistirilmistir.

1.2.1.1 Marka imajinin Ol¢iimiinde Haritalandirma Yontemleri

Tiketicilerinin bireysel olarak zihninde var olan ortak cagrisimlar1 ve
cagrisimlarin ag yapisinin belirlenmesi marka yoneticileri i¢cin 6nemlidir. Bunu
belirlemede kullanilan yontemlerden biri de marka kavram haritalaridir. Bu yontem
marka imajin1 ve dolayisiyla marka denkligini o6lgmek igin kullanilan giincel
yontemlerden biridir. Cagrisim aglar1 ayrica markanin tiiketici degerini gosterir ve
pazardaki degerini arttirmaya yonelik bir yol belirlenmesine yardimci olur. Kavram
haritalariyla elde edilen bulgular sayesinde yoneticiler marka iletisimi mesajlarinda
hangi kavramlar1 kullanabileceklerini, hangi cagrisimlarin olumsuz oldugunu ve bu
cagrisimlarin  iligki giiclinii nasil azaltabileceklerine ya da tamamen ortadan
kaldirabileceklerine karar verirler (Boger ve dig., 2017:90).

Marka kavram haritalarinin temeli ¢agrisimsal ag teorisine (Human Associative
Network Theory) dayanmaktadir. Cagrigimsal ag teorisi, insan bellegini birbiriyle ilgili
baglamlarda aktive eden birbirine bagh diigiimler ag1 oldugunu varsaymaktadir (Polson,
ve dig., 1975:137). Bu teoriye gore marka cagrisimlari bir agda bulunmakta ve
aralarindaki baglanti gii¢lii oldugunda birbirini aktive etmektedir. Boylece ilgisiz
bilgilerin veya diigiimlerin zayif bir sekilde birbirine baglamp baglanmadigi goériilebilir
(Lee ve dig., 2016:64).

Marka ¢agrisim aglarimi 6lglimii igin tiiketici haritalama teknikleri ve analitik
teknikler olmak tzere iki teknik bulunmaktadir (John ve dig, 2006:549). Tiiketici
haritalamasi tekniginde marka ¢agrisimlari dogrudan tiiketicilerden elde edilmekte ve
bu ¢agrisim aglarin1 markayla ve diger cagrisimlarla iliskilendirilmesi istenmektedir. Bu
tekniklerde arastirmacilar her bir cevaplayicidan toplanan bireysel haritalar1 birlestirerek
tek bir cagrisim ag1 haritas1 lizerinde fikir birligine varilmasi istenmektedir. “Orijinal
Marka Kavram Haritalar1” ile “Zaltman Metafor Cikarsama Teknigi” tiiketici haritalama
teknikleri arasinda yer almaktadir (Schnittka ve dig. 2012:265). “ileri Diizey Marka
Kavram Haritalar1” ve “Stratejik Marka Kavram Haritalar1” ise orijinal marka kavram
haritalarina gesitli 6zellikler eklenerek gelistirilmesiyle olusturulmustur.

“Analitik haritalama” tekniginde analitik yontemler kullanilarak marka
haritalar1 olusturur. Bu yaklagim markalar hakkinda tiiketici algilarin1 kullanarak marka
cagrisimlarinin ag yapisini algoritmalarla ortaya ¢ikaran ag analizidir (Henderson, ve
dig. 1998:307). Analitik haritalama teknikleri aym1 zamanda repertuar 1zgaralari
(repertuary grid) gibi yontemler kullanarak marka ¢agrisimlarini ortaya g¢ikarir; ancak
daha sonra bu ¢agrigimlar arasindaki baglantilari ve bu baglantilarin markayla olan
iligkisini belirlemek i¢in ag analizi gibi analitik yontemleri uygular. Bu nedenle
katilimeilar ¢agrisimlar hakkinda agikca bilgi veremezler (Gensler ve dig., 2015:117).
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Analitik tekniklerin aksine marka kavram haritas1 teknigi, marka ¢agrisim aglarinin hem
bireysel hem de toplu olarak analizine olanak tanir (Schnittka ve dig., 2012:265).
Analitik haritalama tekniklerinin niteliksel analizlerin kullanimi yoluyla olusturulmasi
i¢cin daha az emek yogun bir islem sundugunu belirten John ve dig., (2006:550)’a gore
bu tiir teknikler ¢ogu pazarlama arastirmacisinin agina olmadig istatistiksel teknikler
hakkinda bilgi sahibi olmay1 gerektirmektedir.

Zaltman Metafor Cikarma Teknigi: Gorselligin kullanilarak ¢agrisim aginin
ortaya ¢ikarildigi bir kavram haritalama teknigidir. Goriismecinin goriismeye getirdigi
gorsel imgeler etrafinda toplanmis yar1 yapilandirilmis derinlemesine kisisel
goriismeleri icerir. Bu Veriler aragtirmaci odakli olmaktan ziyade bilgi odakli oldugu
icin aragtirmacilara tiliketicilerin arastiritlan konu hakkindaki diisiincelerini ve
duygularin1 daha o6zgiirce ifade etme firsatt sunmaktadir (Coulter, ve dig., 2001:2).
Zaltman, (2014:85) insanlarin tutumlari, duygulari ve davranislarinin altinda yatan
yapilara sozel ifadelerle ulagilmasinin insan iletisiminin % 80 veya daha fazlasinin s6zlii
olmamasi, insanlarin sézciiklerinden ziyade imgeler halinde diisiinmesi nedeniyle zor
oldugunu ve disiince, duygu ve Ogrenmenin yaklagik % 95'inin bilingaltinda
gerceklestigini ileri siirmektedir. Bu nedenle anket yontemi ile toplanan veriler gercek
deneyim, diisiince ve duygularmm tamamim yansitamamaktadir. Zaltman Metafor
Cikarma Teknigi ile metaforlar, bilingli ve bilingsiz diisiince ve duygularin ifade
edilmesine yardimci olmak i¢in resimler ve nesneler gibi imajlar kullanilarak
kesfedilebilmektedir (Matheson ve McCollum, 2008:1029).

Orijinal Marka Kavram Haritas1 Teknigi: John ve dig. (2006) tarafindan
gelistirilen ve tiiketicilerin zihninde olusturduklart ¢agrisim aglarinin bir haritasini
saglayan bir yontemdir. Marka Kavram Haritas1 yonteminin en 6nemli katkilarindan biri
her bir birey tarafindan ayri ayri olusturulan marka ¢agrisim agi verilerini toplu bir
marka cagrisim agina yani konsensiis (fikir birligi) haritasinda toplamak i¢in bir dizi
kuralin saglanmasidir (Boger ve dig., 2017:90). Ayrica Zaltman’in Metafor Cikarsama
Teknigine ’e gore daha az emek, egitim ve uzmanlik gerektiren marka kavram haritalar1
teknigi her bir katilimct igin ayr1 ayri olusturulan marka haritalarini birlestirmek icin
nispeten daha basit kurallara dayanan daha erisilebilir ve standart bir yontem sunar.
Katilimeilar haritalandirma islemini nispeten 20 dakika gibi kisa bir siirede
tamamlayabilir. Bu nedenlerden dolayr marka kavram haritas1 teknigi birgok veri
toplama teknigine ve biiyilk orneklemlere ¢ok uygundur ancak daha derinlemesine
inceleme gerektiren ¢agrisimlarin ortaya cikarilma olasiligi diisiiktiir (Hasimu ve dig.
2017:194). Marka kavram haritalar1 yontemini tiiketicilerin bir marka hakkindaki
diistincelerini ve hislerini grafiksel olarak yansitmak amaciyla ilk kez gelistiren John ve
dig., (2006)’a gore bu teknik ortaya ¢ikarma, haritalama ve birlestirme olmak tizere 3
asamada gerceklestirilmektedir.

Ortaya Cikarma asamasinda tiiketicilerin zihnindeki c¢agrisimlar cesitli
yontemlerle belirlenmektedir. Boger ve dig., (2017:91) arastirmacilarin ¢agrisimlari
onceki tiiketici arastirmalarindan, serbest ¢cagrisim teknigi ile toplanan verilerden ya da
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tiketicilerin  ¢evrimigi ortamda {irlinlere yonelik yaptigi elestirilerinden elde
edilebilecegini dne siirmiistiir.

Haritalama asamasinda ise tiiketicilerin markay1 nasil gordiiklerine dair bir ag
haritast olusturmak igin ortaya ¢ikarma asmasinda elde edilen listedeki ¢agrisimlarla
markayi iliskilendirmeleri istenmektedir. Katilimei iliskilendirmeyi bir kartin {izerinde
yazmakta olan listedeki her bir kelimeyi o kavramla eslestirerek gerceklestirir. Eger
zihinlerindeki ¢agrisim kart listesinde bulunmuyorsa, bos bir kartin {izerine yazarak da
eslestirilebilmektedir. Katilimcilar daha sonra iliskilendirdikleri kavramlart biiyiik bir
poster panosu iizerinde ¢izgilerle markaya baglarlar. Ayrica bu haritada markayla
baglantili ¢agrisimlarin iligkili oldugu ¢agrisimlar da bu ¢izgilerle birbirine baglanarak
tek bir harita birlestirilir. Bu ¢agrisimlarin giici ise baglanti c¢izgilerinin sayist ile
gosterilir. Uc ¢izgi ¢ok giiclii, iki cizgi orta seviye giiclii, tek ¢izgi ise zayif baglantiy1
gosterir (John ve dig., 2006:552).

Birlestirme asamasi ise her bir katilimci tarafindan olusturulan haritalarin tek tek
toplanarak tek bir konsensiis haritasinin olusturtulmasidir. Konsensus haritasi her bir
cagrisimin s6z edilme sikligi ve marka ¢agrisimlart arasinda bulunan baglanti sayisi
Olgiilerek olusturulur (Brandt, ve dig., 2011:196). Haritalarin birlestirilmesi i¢in John ve
dig., (2006:555) tarafindan cesitli adimlar ve kurallar olusturulmustur.

ileri Diizey Marka Kavram Haritas1 Teknigi: Marka cagrisimlarinin giiciinii
ve benzersizligini gosteren orijinal marka kavram haritast c¢agrisimlarin tiiketici
tarafindan nasil degerlendirildigini yansitmamaktadir. Bu durum olusan c¢agrigimlarin
marka yoneticilerinin iletisim stratejilerine yon verme konusunda yanlis kararlarin
verilmesine neden olabilir. Bunun iizerine Schnittka ve dig., (2012) c¢agrigimlarin
giiclini ve benzersizligini 6lgen kavram haritalarinin kapsamini genisletmis, marka
¢agrisgimi ag degeri metrigini gelistirerek ¢agrisimlarin tercih edilirliginin de haritada
gosterilmesini  saglamistir. Bu sayede c¢agrisimlarin  olumlu ya da olumsuz
degerlendirilmesi de marka imaj1 6l¢liimiinde haritalama yonteminde ger¢eklestirilmistir.
Bu degerlendirme ise Fishbein ve Ajzen, (1975)’in ¢oklu &zellik tutumlar1 yaklagimina
dayal1 olarak gelistirdigi marka ¢agrisim ag1 degeri ile hesaplanir.

Stratejik Marka Kavram Haritas1 Teknigi: Orijinal Marka Kavram Haritas1
yontemine bir katki da Till ve dig., (2011) tarafindan yapilmustir. Stratejik marka
cagrisim haritalarinin bir markanin genel durumunu teshis etmede 6nemli bir islevi
oldugunu belirten Till ve dig., (2011:92) marka kavram haritalarinin belirli bir markanin
beklenilenden diisiik performans gostermesinin stratejik nedenlerini daha iyi anlamak
icin uygulanabilir bilgiler sagladigini ileri siirmiistiir. Orijinal marka kavram haritasi
yontemindeki dl¢lilen unsurlara ek olarak ¢agrisimin marka ile ne kadar alakali oldugu
(relevance) ve cagrisimin sayisi da ortaya ¢ikarilmaktadir. Bir ¢cagrisimin alaka diizeyi
¢agrisimin tiiketici tarafindan iriin kategorisinde ne kadar degerli, dnemli ve satin
almaya tegvik edici olarak goriildiigidiir.
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Marka imaji1 Olgiimlerindeki yontemler yapist ve giivenilirligi dogrultusunda
elestirilmektedir. Anket gibi nicel yontemlerin manipiile edilebilme riski s6z konusudur.
Odak grup goriismeleri, serbest ¢agrisim teknikleri gibi nitel yontemler ise acik uglu
sorular ile veri toplamalar1 nedeniyle daha derinlemesine bilgi edinme avantajina ve
aragtirmacilarin bir marka i¢indeki benzersiz ¢agrisimlar: kesfetmesine izin vermektedir
(Zenker, 2011:43). Marka imaj1 6l¢iimlerinde kullanilan tekniklerin birgogunda zorunlu
secim teknigi uygulanmaktadir. Ayrica katilimcilar arastirmacilarin  belirledigi
seceneklere gore yanitlar vermektedir. Nicel ve nitel yontemlerin birlikte kullanildigi
karma yontemler ise heniiz yaygin olarak kullanilmamaktadir. Fakat kavram haritalari
ise nicel ve nitel analizin birlikte kullanildigi karma bir yontemdir ve tiiketicilerin
markalarla hangi ¢agrisimi iliskilendirdiklerini daha net bir sekilde ortaya
¢ikarmaktadir. Bu nedenle bazi arastirmacilar  (Joiner, 1998; Zenker, 2011) marka
imajin1 dlgmede karma yontemlerin kullanilmasini 6nermistir.

1.2.2 Kullanier Tiirevli i¢eriklerden Marka imajim Olcen Teknikler

Cevrimigi tiiketici tarafindan tretilen triin incelemeleri internet ortaminda
muazzam miktarda verinin yaymlanmasina yol agmistir. Web 2.0, internet kullanicilar
icin bloglar, forumlar ve sohbet odalarinda toplanma yerleri saglar (Netzer ve dig. 2012:
369). Bu toplanma yerlerinde tiiketiciler diisiinceleri, inanglari, deneyimleri ve hatta
etkilesimleri ile ilgili bilyiik miktarda ayak izleri birakirlar. Bu veriler, tiiketicilerin
markalar hakkindaki diisiincelerini ve duygularini igerir ve firmalara, markalari
hakkinda tartisilan konular1 daha iyi anlamalarini saglamak igin tiiketicileri dinleme
firsat1 sunar.

Kullanici kaynakli igerikler, kullanict dretimli igerikler ya da kullanicilar
tarafindan olusturulan igerikler olarak da ifade edilen kullanici tiirevli igerikler (user
generated content) internet kullanicilarinin  gesitli konular hakkinda yaptiklari
paylagimlardir. Kullanici tirevli igerikler 6zellikle web 3.0 teknolojisinin yayginlik
kazanmasiyla 6nemi gittikce artan bir veri kaynagidir. Bu tiir icerigin kismen elde
edilmesi olduk¢a ucuz oldugu i¢in son yillarda hizli bir biiylime gostermistir hatta
bazilar iicretsiz olarak tedarik edilmektedir (Krumm ve dig. 2008:10). Onyargidan
yoksun oldugu i¢in degerli bir bilgi kaynagi olan tiiketici tiirevli igerikler tiiketiciler
arasindaki gayri resmi tavsiyeleri igerirler. Cevrimigi tiiketici tarafindan olusturulan bu
icerige kolayca erisilebilir. Ayrica, tliketici tarafindan olusturulan icerik gergek zamanli
olarak mevcuttur ve bu da firmalarin zamaninda bilgi toplamasina olanak tanir. Miisteri
tirevli iceriklerden marka imajinin analizi tiiketicilerin zihnindeki {irlin ¢agrisimlarinin
tercih edilebilirligi (favorability) hakkinda i¢gérii saglar (Gensler, ve dig., 2015:117).

Kullanic1 tiirevli igeriklerin marka imajlari, satin alma niyetleri ve satiglar
tizerinde O6nemli etkileri oldugunu goriilmektedir (Vries ve dig., 2012: 83). Sosyal
medya platformlarindan biri olan Twitter son yillarda kullanici tiirevli igeriklerden
marka cagrisimlarinin ortaya cikarimasinda tercih edilen bir veri kaynagi haline
gelmistir. Ornegin tiiketici Twitter ve Facebook gibi sosyal aglardaki markalarla aktif
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olarak ilgilenmekte, marka ve iiriinlerle ilgili deneyimleri hakkinda ¢ok miktarda veri
olusturmaktadir. Kullanici tiirevli igeriklerden elde edilen biiyiik veriler, reklamcilik,
marka iletisimi ve miisteri katilimi agisindan 6nemli potansiyel is degerine sahiptir.
(Liu, ve dig. 2017:236). Sosyal medyada paylasilan fotograf, video ve metinlerin her
biri kullanic1 tiirevli igerik olarak degerlendirilebilir. Ornegin Hartmann ve dig.,
(2019:1) Twitter’da tiiketicilerin triinler ile birlikte ¢ektikleri 6z¢ekim fotograflarim
analiz etmistir. Kullanicilarin  tiirevli igeriklerin ve bu igeriklerle etkilesimin
incelenmesi, degerlendirilmesi ile anlamli sonuglar ¢ikarilmasi siireci olan sosyal medya
madenciligi ise veri madenciliginin ilkelerinin sosyal medya igeriklerinde
uygulanmasidir (Unver, 2015:80). Tuten ve Solomon, (2013:195-202) sosyal
medyadaki nitel ve nicel arastirmalar1 asagidaki gibi agiklamaktadir;

¢ Gozleme Dayali Arastirmalar: Nitel arastirmalardan gozleme dayali arastirmalar
daha dnceleri satin alma noktalarinda tiiketicilerin davranislarinin izledigi aragtirmalarin
sosyal medya ortaminda gerceklestirilmesidir. Sosyal medya dinlemesi adi verilen bu
aragtirmada igerikler gelisigiizel ve tutarsiz bir sekilde toplanir.

» Etnografik Arastirmalar (Netografi): Netnografi, katilimc1 g6zlemine dayanan
antropolojide ¢ok eski ve geleneksel bir teknik olan etnografinin (kiiltiir bilimi)
cevirimici aragtirmalara uyarlamasidir. Insanlarin  internet iizerinden &zgiirce
paylastiklart sosyal ve kiiltiirel veriler kullanilarak yiiriitiilen etnografik veri analizi, etik
ve temsil uygulamalar1 setine verilen addir. (Kozinets, 2015:1). Geleneksel olarak pazar
kiiltiirlerini ve aktorlerini derinlemesine anlamak i¢in kullanilan etnografik arastirmalar
son yillarda internette misteri goriisleri i¢in esi goriilmemis firsatlar yaratmigtir
(Heinonen ve Medberg, 2018:658). Netnografi ise bilgisayar ortaminda iletisim yoluyla
ortaya ¢ikan topluluklari incelemek igin etnografik arastirma tekniklerini uyarlayan
hizla biiyiiyen bir aragtirma metodolojisidir.

* izleme ve Takip: Bloglar, sosyal aglar veya forumlarda bulunan anahtar kelimeleri
sistematik olarak bir yazilim yardimyla miisteri karar verme siireci, marka algilarinin,
rakiplerin algilarinin izlenmesidir.

« icerik Analizi: Nitel veri setlerinin nicel yontemlerle analiz edilerek anlamli sonuglar
¢ikarilmasi siireci olan igerik analizi, veri kiimelerinde kavramlarin ve temalarin
varligini tanimlamak i¢in kullanilan bir analiz yaklagimudir.

* Duygu (Sentiment) Analizi: Duygu analizi, ortam veya genel duyguyu 6lgmek igin
sosyal medya platformlarindaki belirli konularla ilgili ifade edilen kisisel duygular1
belirlemek i¢in bir dizi teknolojinin kullanimini igeren bir sosyal medya madenciligi
bi¢cimidir. Duygu analizi sayesinde metinler olumlu, olumsuz ve nétr olarak
smiflandirilir.  Sosyal medya metninde duygu analizi iizerine arastirmalar, makine
Ogrenmesi (smiflandirma) ve sozlikk (leksikon) tabanli duygu analizi olarak iki
kategoride siniflandirilabilir.  Makine Ogrenmesi yaklagiminda biiyiik miktardaki
metinlerin belirli bir kismi egitim verisi, belirli bir kismu ise test verisi olarak analiz
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edilir. Bu yontemde bilgisayar egitim verilerini bir algoritma araciligiyla metinlerin
olumlu, olumsuz ve nétr olma ihtimalini hesaplar. Sozlik tabanli duygu analizi
yaklasiminda ise daha dnceden olumlu, olumsuz ve nétr olarak tanimlanmis kelimelerin
bulundugu bir sézliik kullanilarak metinlerin duygu durumu saptanir (Feldman, 2013).

2. Metin Madenciligi

Gelisen teknolojilerle birlikte giiniimiizde verilerin toplanmasi, depolanmasi ve
analizi de daha hizli ve daha kolay bir sekilde gerceklestirilebilmektedir. Bdylece
isletmeler biiyiik verileri yaygin bir sekilde kullanmaya baslamistir. Y1gin ve karmagsik
olan bu verilerden anlamli sonuglar elde etmek icin veri madenciligi ydntemleri
gelistirilmistir. Veri madenciliginin en 6nemli 6zelligi biiyiik veri yiginlarindan ilging,
beklenmedik veya degerli yapilarin kesfedilebilmesidir (Hand, 2007:621). Veri
madenciliginin  fonksiyonlar1 ise smiflandirma, tahmin, ¢ikarim, yakinlik
gruplandirmasi, kiimeleme, tanimlama ve profillemedir (Berry ve Linoff, 2004:9).

Veri madenciliginin iliskili alanlarindan biri de web madenciligidir. Web
madenciligi ise web igerik madenciligi, web yap1 madenciligi ve web kullanim
madenciligi olarak {i¢ tiirden olusmaktadir. Sosyal medya arastirmalarinda kullanilan
web igerik madenciligi metin madenciligi olarak da adlandirilmaktadir (Liu, 2011:7).
Esgin, (2015)’e gore web madenciliginde kullanilan veri madenciligi yontemleri ardisik
sablon, kiimeleme, siniflandirma, birliktelik (iliski) kurallart ve bagimlilik modelidir.

Nicel bir yontem olarak, metin madenciligi, bilgisayar uygulamalar araciligiyla
nispeten biiyilk miktarlarda elektronik olarak depolanan metin verisinden anlaml bilgi
¢ikarilmasini ifade eder (Camiciottoli, ve dig. 2014: 1095). Metin madenciligi genellikle
yapilandirilmamis metin belgelerinden ilging ve Onemsiz olmayan kaliplarin veya
bilgilerin ¢ikarilmasi siirecidir. Metin madenciliginin ayirt edici 6zelligi metinlerdeki
tematik igerigin gézden gecirilmesi ve haber dongiilerinin grafiksel gorsellestirilmesi
gibi metinsel veri kaynaklarindan yeni tiir bilgi tiiretme kapasitesidir (Hearst, 1999:3).
Yapilandirilmamug veriler veri tabanini uymayan veri tiiriidiir. Yapilandirilmamis veri,
karar verme i¢in mevcut olan tiim bilgilerin yaklasik ylizde 80-90'm1 olusturur bu
nedenle metin madenciligi yapilandirilmamis igerigi yapilandirmak igin bir aractir.
Metinler yapilandirildiginda, kurumsal karar verme, ozellikle 6ngorme igin bir deger
haline gelir (Rickman ve Cosenza, 2007: 610). Diger veri madenciligi tekniklerinden
daha karmasik olan metin madenciligi, bilgi erisimi, metin analizi, bilgi ¢ikarma,
kiimeleme, siniflandirma, gorsellestirme, veritabani teknolojisi, makine Ogrenmesini
iceren ¢ok disiplinli bir alandir (Tan, 1999:1). Metin madenciligi smiflama ve
kiimeleme konusunda veri madenciligini kullanmaktadir. Metin madenciliginin iliskili
oldugu yedi alan sekil 1’de gosterildigi gibi veri madenciligi, yapay zeka ve makine
O0grenmesi, veri tabanlari, kiitliphane ve enformasyon bilimleri ve bilisimsel dilbilimdir
(Miner ve dig., 2012:31). Metin madenciliginin fonksiyonlar1 metin verisinden bilgi
¢ikarimi, metin 6zetlemesi, denetimsiz 6grenme metotlari, ortiik semantik endeksleme,
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denetimli 6grenme metotlari, transfer Ogrenme, olasilik yontemleri, metin akist
madenciligi, ¢ok dilli metin madenciligi, multimedya aglar1 madenciligi, fikir
madenciligi (duygu analizi), biomedikal veri metin madenciligi ve sosyal medya
madenciligidir (Aggarwal ve Zhai, 2013:7-8).

Sekil 1: Metin madenciliginin iliskili Oldugu Alanlar

c§q\ /,_//// 2 Istatistik ‘\\
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Bilimleri

Kaynak: Miner G., Delen, D., Elder, J., Fast, A., Hill, T., Robert A. (2012).
Practical Text Mining and Statistical Analysis for Non-structured Text Data
Applications, Waltham USA.: Elsevier.

Metin madenciligi siireci metinlerin toplanmasi, ayristirilmasi, filtrelenmesi,
doniistiiriilmesi ve analizi ile bulgularin degerlendirilmesini iceren alt1 asamal1 siirecten
olusmaktadir (Chakraborty ve ark., 2014). Bu siiregte toplanan veriler oncelikle analize
hazir hale getirilmelidir ¢linkii metin madenciliginin temel problemi yapilandirilmamis
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verilerin analizidir ve klasik veri madenciligi teknikleri, yapilandirilmamis verileri
analiz etmek igin yeterli degildir (Ozyirmidokuz, 2014:321-322).

Metin Toplama: Bu asamada kullanici tiirevli igeriklerden metinlerin elde
edilmesi islemini igerir. Ornegin giiniimiiziin veri madenciligi yazilimlar1 Twitter’daki
belirli konular ile ilgili yiizlerce tweeti toplayabilmektedir. Ya da web taramasi
ozelligiyle web sitelerindeki ve bloglardaki kullanicr tiirevli icerikler ¢ekilebilmektedir.

Metin ayristirma: Kelimelerin her birini bir tablo hiicresine yazma, kelime kokii
alma, es anlamli olanlar1 tespit ederek birlestirme islemlerini igerir. Metin Onisleme
olarak da adlandirilan ayristirma isleminde tokenizasyon islemi ile metin akis1 ifadelere,

kelimelere, sembollere veya diger anlamli 6gelere boliinmektedir (Verma ve dig.,
2014:16).

Metin Filtreleme: Verilerin analize hazir hale getirilmesi igin gereken bir diger
islem ise metin filtrelemedir. Bazen metinde “bilgi kesfi” olarak adlandirilan metin
madenciligi, yapilandirtlmamis metinden yararli, anlamli ve dnemsiz olmayan bilgilerin
¢ikarilmas siirecini ifade eder (Netzer ve dig., 2012:523). Bu asamada tek basina anlam
ifade etmeyen kelimeler (stopwords) ile metinlerdeki alakasiz kelimeler veri setinden
cikarilir. Ornegin metin filtreleme islemi igin kullanilan stopwords islemi ile tek basina
anlam ifade etmeyen edatlar, zamirler ve noktalama isaretleri ve baglaglar veri setinden
¢ikarilir (Kotu ve Deshpande, 2014:281). Stopword ile kelimeleri azaltmak kelimelerin
sorgu siirecinin verimini artirmaktadir (Ergiin, 2017:212). Daha sonra kelimelerin
snowball operatoriiyle kokleri alinmaktadir.

Metin Doniisiimii: Metin doniisiimii asamasinda kelimelerin frekanslari
belirlenir ve temel bilgi matrisi olusturulur. Tirunillai ve Tellis, (2014: 465)
aragtirmalarda metin analizinin serbest akan metinde yapi olmamasi, tiiketiciler
tarafindan yazilan ¢ogu yorum, kelime ve dilbilgisi kullaniminda herhangi bir kurala
bagli olunmamasi, metinsel igerik, lirtin veya kalitenin boyutlar1 hakkinda bilgilendirici
olmayan kelimelerin kaldirilmas: gerekliligi gibi birgok nedenden dolay1 zor oldugunu
one siirmiistiir. Bu nedenle birgok kelime sayisal olarak manipiile edilebilecek sekilde
doniigtiiriilmelidir.

Analiz (metin madenciligi): Metin madenciligi olarak da ifade edilen bu adim
kiimeleme, siniflandirma, birliktelik (iliski) analizi ve baglant1 analizi gibi geleneksel
veri madenciligi algoritmalarinin uygulanmasini igerir.

Metin madenciliginde 6ge ¢ikarimi, tema ¢ikarimu ve iligki ¢ikarimi olmak iizere
ti¢ analiz tiirt kullanilir (Berger ve dig., 2020: 8). Bunlar;

Oge (entity) ¢ikarim: Bir kelimenin anlamimi veya kelimelerin basit bir
birlesimini ¢ikarmak i¢in kullanilan araglardir. Bu araglar sozliikleri (konugma pargasi
smiflandiricilart), birgok duygu analiz aracimt ve karmasik varliklar i¢in makine
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O0grenimi araglarini igerir. Metin madenciligi ile marka ile ilgili agizdan agiza
sOylentileri izleme, metnin bir girdi oldugu tahmin modelleri, psikolojik durumlar1 ve
ozellikleri ¢ikarma, duygu analizi, tiiketici ve pazar egilimlerinin 6l¢imii yapilabilir.

Tema ¢ikarimi: Konu modelleme olarak da ifade edilen tema ¢ikarimi bir metin
govdesinde tartisilan genel konulari belirlenmesidir. Metindeki toplu kelime veya
kelime oObeklerinden temalarin veya konularin ¢ikarilmasi islemidir. Tema c¢ikarimi
tartismalar1 6zetlemede, tiiketici ve pazar egilimlerini belirlemede, miisteri ihtiyaglarini
belirlemede kullanilmaktadir. Temalar genellikle verilerin faydalanir. Veri azaltma,
sonraki analizlerde geleneksel istatistiksel yontemlerin kullanilmasina izin verir.

iliski Cikarimu: Kelimeler arasindaki iliskilerin belirlenmesi islemidir. iliski
¢ikarimi pazar haritas1 olusturmada, belirli tiriin 6zelliklerinde belirtilen sorunlarin
belirlenmesinde, odak bir 6zellik i¢in duygulart belirlemede, hangi iiriin 6zelliklerinden
olumlu, hangilerinden ise olumsuz olarak bahsedildigini belirlemede, tiiketici veya
firma tarafindan tretilen metinden gelen kriz gibi olaylar1 ve sonuglari belirlemede
kullanilir.

3. Marka Kavram Haritasimn Olusturulmasinda Metin Madenciliginin
Kullanim

Marka imaji olgim tekniklerinin her biri giiniimiizde farkli teknolojiler
kullanilarak yapilmakta ve iligkileri gorsellestirmeye imkan veren veri madenciligi
yazilimlar ile gergeklestirilmektedir. Bu nedenle marka imajimin Slgiimiinde kavram
haritas1 teknigi daha biiylik orneklemlerden veriler toplanarak analiz edilebilmektedir.
Kullanici tiirevli igeriklerden marka bilgisini ortaya ¢ikarmak i¢in gorsel, metin ve
sosyal etiketleme verilerini biitiinlesik olarak kullanan Klosterman ve dig., (2018:543)
metin bilgilerinin haritalanmasinin bir markanin algilamalarin1 goérsellestirdigini, marka
¢agrisimlart ve duygularmin, markayla ilgili farkli durumlar arasinda farklilik
gOsterdigini 6ne stirmiistiir. Bilgisayar tabanli marka ¢agrisimi haritalama yontemlerinin
performansimi test eden Meissner ve dig., (2015) tiiketicilerden bilgisayar tabanli
haritalama kullanarak elde edilen bulgularin gegerli ve giivenilir marka ¢agrisim aglari
kurdugunu, marka ¢agrisim aglarinin esnekligini ve uygulanabilirligini artirdigin1 6ne
stirmiigtiir. Meissner ve dig., (2015) geleneksel orijinal marka kavram haritasinin
katilimcilarin marka cagrigimlarin1 bir pano izerinde gosterdigi bir teknik olmasi
nedeniyle geleneksel marka kavram haritasim “Pano Temelli Marka Kavram Haritas1”
olarak adlandirmig, bilgisayar ortaminda metin madenciligi yontemiyle olusturulan
teknige ise “Bilgisayar Tabanli Marka Kavram Haritas1” adin1 vermistir.

Fakat kullanict tiirevli igeriklerden veri kiimelerinin manuel analizi verilerin
biiyiikliigii ve yapilandirilmamis olmasi nedeniyle zor bir siirectir. Dijital metin
madenciligindeki ilerlemeler bu zorluklarin istesinden gelebilmektedir. Cevrimigi
tiiketici tlirevli igeriklerin bollugu nedeniyle, pazarlamacilarin miisterilerin goriislerini
anlamak i¢in zaman alici ve hataya acgik pazar arastirmalarindan ge¢melerine gerek

Bartin Universitesi iktisadi ve Idari Bilimler Fakiiltesi Dergisi, 2020, Cilt 11, Say1 21

197



A Conceptual Study on the Use of Text
KASAPOGLU& AKSOY &BASKOL Mining Methods in Brand Concept Maps

olmadigimi savunan Ekhlassi ve dig. (2016) cevrimigi iiriin incelemelerinden miisteri
goriisleri alinarak otomatik olarak algisal bir harita olusturmak i¢in metin madenciligi
yontemini dnermistir.

Marka kavram haritalarinin metin madenciligi ile olusturuldugu bircok calisma
bulunmaktadir. Netzer ve dig., (2012) marka kavram haritalarinin olusturtulmasi i¢in
kullanict tiirevli igeriklerden elde edilen verileri analiz etmenin zorlugundan
kaynaklanan sorunlari ¢6zmek i¢in metin madenciligi yaklagimini kullanmis ve
semantik ag analiz araclariyla birlestirmistir. Uriinlerin algisal bir haritasim olusturmak
icin birliktelik kurali analizini kullanan Netzer ve dig., (2012) ayn1 mesajda otomobil
markalarinin ¢agrisimsal iligkilerini analiz etmistir. Cagrisimsal ag modelini teorik
gergeve olarak kullanan Camiciottoli ve dig., (2014) uluslararasi moda bloglarindan
topladig1 verileri metin madenciligi yontemi ile analiz ederek ortaya ¢ikan bu yontemle
elde edilen bulgularin yoneticiler tarafindan tiiketiciler arasinda tercih edilebilir marka
cagrisimlarint ve giiclinii belirlemek i¢in kullanilabilecegini belirtmistir.

Feldman ve dig., (2008) metin madenciligi yontemiyle otomobillerle ilgili forum
sitelerindeki metinlerde hangi iiriinlerin birbirleriyle karsilastirildigini, hangi 6zelliklerle
karsilagtirlldigim ve farkli 6zelliklerde hangi iiriinlerin tercih edildigini otomatik olarak
belirlemistir. Bilgisayar tabanli yaklasimin, sabit test stiidyolarindan bagimsizlik
saglayarak marka c¢agrisim haritalamasinin esnekligini ve uygulanabilirligini artirdigini
ileri stirmiigtiir. Ghosh, (2016:1) bir¢ok marka aragtirmalarimnin yiiriitiilmesinin ¢ok uzun
stirdiiginii ve bu arastirmalart kampanyalara optimize etmek icin yeterince zamana
sahip olunmadigini, bu g¢alismalarin ¢ok pahali oldugu ve Onemli derecede yanl
aragtirmalar olugunu savunmustur. Bu nedenle tiiketici ve markalar arasinda giderek
biiyiiyen bir temas noktasi olan ve muazzam biiyiikliikteki verileri iceren sosyal medya,
tilketici algilamalari1 6lgmek igin etkili bir platformdur. Andéhn ve dig. (2014)
tarafindan Stockholm sehri hakkinda paylagilan tweetler bir metin madenciligi
yontemiyle igerik analizi yapilmistir. Bu analizde tweetler 6nce temalara ayrilmis daha
sonra her kategoride en sik kullanilan kavramlar belirlenerek marka cagrigimlari
belirlenmis ve bir kavram haritasinda gosterilmistir.

Marka kavram haritalarinda 6lgiim parametrelerinden biri de ¢agrisimlarin ana
markayla ve diger cagrisimlarla olan baglantilarinin iliski giiclidiir. Metin madenciligi
yonetiminde cagrisimlarin baglant1 giiclinii 6lgmek icin birliktelik kurali analizi
kullanilabilmektedir. Pazarlama arastirmalarinda market sepeti analizi olarak da
kullanilan birliktelik kurallar1 veri setindeki potansiyel iliskileri tanimlamak ig¢in
kullanillan veri madenciliginin tercih edilen yOntemlerinden biridir. Roosevelt ve
Mosley (2012), Twitter verilerinin birliktelik analizinin ¢agrisgimlarin  ortaya
¢ikarilmasinda etkili bir teknik oldugunu o6ne siirmiistiir. Birliktelik analizinde 6geler
arasindaki iligkileri ortaya koymak i¢in “destek” ve “giiven” olmak iizere iki Olgiitten
yararlanilir. Destek degeri bir kelimenin bir iligkinin tiim veriler icinde hangi oranda
tekrarlandigini belirler. Giiven degeri ise iki kavramin birlikte gegme olasiligini ortaya
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koyar. Dolayisiyla marka kavram haritalarinda c¢agrisimlar arasinda iligski giictinii
tespitinde destek degerleri 6l¢iit alinmalidir.

Marka kavram haritalarinda ele alinan bir diger Olciit ise cagrisimlarin
benzersizligidir. Marka ¢agrisimlarinin benzersizligi ¢agrisimin ana markaya dogrudan
baglantili olmasi ile dlgiiliir. ileri diizey marka kavram haritalarinda cagrisimlarin
benzersizligi yedili likert 6lgegi ile belirlenmektedir. Metin madenciligi teknigiyle
olusturulan marka kavram haritalarinda ise ¢agrisimin rakip bir markaya olan iligkisinin
giicline gore ortaya c¢ikarilabilir. Bu durum marka kavram haritalarinin rakip markalar
icin de wuygulandigi durumda c¢agrisimlarinin  benzersizlik durumunu ortaya
koyabilecegini gostermektedir.

Bir marka cagristminin olumlu ya da olumsuz olmasi durumu olan tercih
edilebilirlik (favorability) geleneksel tekniklerde katilimeiya ¢agrisimi ne kadar olumlu
buldugunun sorulmasiyla belirlenebilmektedir. Metin madenciligi teknigiyle olusturulan
marka kavram haritalarinda ise duygu (sentiment) analiziyle belirlenebilmektedir. Veri
madenciligi yazilimlariyla markayla iliskili ¢agrisimlarin polarite (kutupluluk) diizeyleri
belirlenerek cagrisimin ne kadar olumlu ne kadar olumsuz oldugu hesaplanabilmektedir.
Ornegin bir c¢agrisgimin verisetinde ne kadar olumsuz ifade igerisinde gectigi
hesaplanarak c¢agrisimmn olumsuzluk yiizdesi belirlenebilir. Cagrisimin olumsuzluk
diizeyi arttik¢a tipki Schnittka ve dig., (2012) tarafindan gelistirilen ileri diizey marka
kavram haritalarinda  gosterildigi  gibi ¢agrisimlarin  bulundugu dairenin igi
koyulastirilmaktadir.

Sonuc¢

Marka imajlarinin dl¢lilmesinde nicel ve nitel aragtirma yontemlerinin yaninda
karma yontemler de mevcuttur. Nicel ve nitel yontemlerin her ikisinin de avantajlarina
sahip olan karma yontemler 6zellikle marka ¢agrigimlarinin ortaya ¢ikarilmasinda daha
esnek ve daha etkilidir. Aragtirma katilimcilarimin yonlendirici her hangi bir etkiye
maruz kalmadan ¢agrisimlarin ortaya ¢ikarilmasi ve bu ¢agrisimlarin nicel yontemlerle
analiz edilmesi daha etkili sonuglarin elde edilmesini sagladigr goriilmiistiir. Karma
yontemlerden biri olan marka kavram haritalar1 ¢agrigimlarin giicii, benzersizligi ve
tercih edilebilirligini gorsellestirmede ve tiiketici zihnindeki ¢agrisim agmin ortaya
¢ikarilmasinda etkili bir yontemdir. Dolayiyla marka stratejistleri stratejilerini bu
bulgular iizerinde gelistirebilir. Iletisim stratejileri de bu ¢agrisimlara gére sekillenebilir.

Marka imaj1 verilerinin saha arastirmalari gibi geleneksel yontemler ile
toplanmas1 daha zor bir siirectir; fakat yeni teknolojiler ile bu siire¢ daha da
kolaylasmistir. Bu sayede marka imajimim kullanici tiirevli igeriklerden elde edilmesi
hem genis bir 6rneklem hacmine sahip olunmasina hem de arastirma siirecinin daha da
kisalmasina yol agmustir. Markayla ilgili markanin yetkili temsilcisi olmayan bireyler
tarafindan olusturulan paylasimlar olan kullanici tiirevli igerikler tiiketicilerin markalar
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hakkindaki zihinsel ag yapisinin ortaya g¢ikarilmasinda degerli veri kaynaklarindan
biridir.

Kullanict tiirevli igeriklerin geleneksel veri kaynaklarindan farkli olan bir yoni
ise yapilandirilmamis veriler olmasidir. Geleneksel araglar ve yontemler kullanilarak
analiz edilememektedir. Veri madenciligi yontemlerinden biri olan metin madenciligi
yapilandirilmamig  verilerin  yapilandirarak anlamli  birer veriye doniismesini
saglamaktadir. Metin madenciliginin en énemli 6zelliklerinden biri de ¢ok karmagik ve
biiylik veri igerisindeki goriinmeyen Oriintiileri ortaya g¢ikarmada etkili bir yontem
olmasidir.

Sosyal medya tiiketicilerin daha 6zgiir bir sekilde markalar hakkinda kullanict
tiirevli igeriklerin iiretildigi ve manipiilasyon ihtimalinin diisiik oldugu 6nemli bir veri
kaynagidir. Gegmiste ikincil bir veri kaynagi olarak kullanilan sosyal medya
platformlari, kullanic1 sayilarinin artmasiyla birincil veri kaynagi haline gelmistir.
Sosyal medyada kullanici tiirevli igeriklerden ¢ikarilan marka cagrisimlarinin metin
madenciligi yontemleri ile olusturulmasi giivenilir ¢agrisimlar elde edilmesini ve marka
kavram haritast olugturma siirecinin kisalmasini saglamaktadir. Ayrica marka kavram
haritalar1 marka uygulayicilarinin marka denkligini belirlenmesine de biiyiik katki
saglamaktadir.

Marka g¢agrisimlarinin tercih edilebilirliginin saptanmasinda ise yine bir metin
madenciligi yontemi olan duygu analizi 6nemli bir avantaj saglamaktadir. Bu analizlerin
en biiyiik zorlugu ise marka imajini ifade etmeyen ¢dp verilerin ayiklanmasidir. Bu
nedenle igeriklerin her birinin belirli kategorilere ayrilarak marka imajina yonelik
Olmayan igeriklerin filtrelenmesi saglanabilir. Marka kavram haritalarinin
olusturulmasinda metin madenciliginin kullanan c¢aligmalarda her bir arastirmacinin
aragtirmanin amacina gore farkli bir teknik kullandig1 goriilmektedir. Fakat genel olarak
birliktelik kurali analizinin kullanimina daha ¢ok egilim oldugu goriilmiigtiir. Marka
kavram haritalarinda tercih edilebilirlik boyutunu ortaya ¢ikarmada 6nemli bir avantaj
saglayan duygu analizlerinin kullanildig1 c¢aligmalarin yeterli sayida olmadig
goriilmektedir.

Metin madenciligi ile marka arastirmalarinin en 6nemli kisit1 veri madenciligi
yazilimlarinin sinirl sayida veriyi toplayabilmesidir. Ornegin Twitter bu yazilimlara
yaklasik 10 giinliik verilerin ¢ekilmesine izin vermektedir. Bu nedenle arastirmact
belirli araliklarla verileri toplamak zorunda kalmaktadir. Fakat Twitter’in istenilen tarih
araliginda istenilen adette verileri ticretli olarak sunma hizmeti bulunmaktadir.

Marka kavram haritalar1 ve metin madenciliginin kullanimi isletmelere marka
konumlandirma stratejilerinin olusturulmasinda dnemli bir i¢gorii saglamaktadir. Ayrica
Reklam yaraticilar1 kampanya oncesinde mesaj stratejilerinde temel mesaji ve temay1
gelistirirken ¢esitli kavramlara ihtiyag duymaktadir. Marka kavram haritalar
reklamcilarin  mesaj stratejilerine yon vermede ihtiyag duyulan kavramlarin
belirlenmesine 6nemli bir katki sunacagi ongérillmektedir.
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