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OZET

Giunumiz internet kullanicilar bir yandan yeni nesil teknolojilerin getirdigi kolayliklar sayesinde ag
lizerinde sosyallesirken, diger yandan da bir¢ok is alaninda doniigiimlere neden olmaktadir. Artik
isletmelerin sosyal medya olarak adlandirdigimiz bu ortamlara egilmeleri bir zorunluluk halini almigtir. Zira
bu ortamlar kullaniciyi pasif konumdan igerik treten aktif kullanici haline getirmis ve biinyesinde urin ve
hizmetlere iligkin barindirdigi milyonlarca yorum ile igletmelere rekabet analizi, itibar yénetimi, kriz
yonetimi, halkla iligkiler gibi alanlarda yeni rekabet yontemlerine olanak saglamistir. Bu dogrultuda
calismada sosyal medyada rekabet analizi i¢in karsilagtirma gorevine yonelik bir fikir madenciligi modeli
gelistirilmistir. Bu amacgla karsilagtirma siteleri, YouTube ve teknoloji forumlarindan iz siirme teknigi ile
karsilagstirma ifadesi iceren 100 yorum manuel olarak derlenmis ve bu yolla bir test veri tabani
olusturulmustur. Elde edilen bulgular aragtirmanin sinirliigi kapsaminda ele alinmig ve modelin basarisina
iliskin 6lgiimlemeler duyarlilik él¢iitii ile degerlendirilmistir. Bagar oranlari modelin gelecedi ile ilgili Gimit
vermekte olup sonu¢ kisminda onerilere de ayrica yer verilmistir.

Anahtar kelimeler: Sosyal Medya; Rekabet Analizi; Fikir Madenciligi; Karsilastirma Gorevi.

Competitive Analysis on Social Media
Comparison Task Oriented:
Opinion Mining Model

ABSTRACT

Since social media environments can turn users from a passive position into active users who self-
generate contents, in their millions of comments, relating to products and services thus providing
enterprises the opportunities for new competition methods in areas such as competitive analysis,
reputation management, crisis management, and public relations; an opinion mining model is used in the
study for analysis of social media aimed at comparison purposes. One hundred comments containing
comparison expressions were manually collected with the chasing technique from the comparison sites,
YouTube and technology forums, and by this way a test database was created. The obtained findings were
examined within the constraints of the study and computations relating to the performance of the model
and were evaluated with the sensitivity criterion. Because the success rates of the model are promising for
the future, suggestions are provided in the concluding part of the study.

Keywords: Social Media; Competition Analysis; Opinion Mining; Comparison Task.
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Giris

GUnumuz bilgi ve iletisim teknoloijileri birgok alanda gunlik hayati ve is akiglarini donusturmekte,
birgok yeni egilimin ortaya ¢ikmasina neden olmaktadir. Bu egilimler isletmelerin isini belli
yonlerde kolaylastirirken, belli yonlerde de onlari zorlamakta ve kiresellesen dinyaya uyum
saglamak zorunda birakmaktadir. Artik rakipler ile rekabet edebilmenin yollari da dontgim
surecine girmistir.

Degisim hizinin arttigi ve niteliginin degistigi yeni rekabet kosullarinda, musteriler de bu
degisimden etkilenmektedirler. Musteri ihtiyaclari ve dncelikleri tim sektorlerde ¢ok hizli ve gok
dinamik bir sekilde surekli degismektedir. Degisim hizinin yuksek oldugu gunumuizde
isletmelerin Urun merkezli stratejilerle ayakta kalabilmeleri artik mimkun olamamaktadir. Cunku
yeni rekabet kogullari, artik Grin performansina dayali stratejilerin gecerliligini buyuk ol¢tde
yitirmis oldugu bir dénemdir ve musteri merkezli dusinmeyi gerektirmektedir (Kirim, 2003: 74,
78). Bu dogrultuda kiresel rekabetin getirdigi musteri merkezli yaklagim igletmelerin yonetim
anlayislarini degistirmis ve onlari musterileriyle uzun 6murlu iligkiler saglamaya ve gelistirmeye
zorlamigtir. Artik isletmeler, degisen musteri gereksinimlerini karsilamak, onlarin énceliklerini
belirlemek ve sorunlara onlarin bakis agisi ile bakmak durumundadirlar. Ancak bunlari
saglayabilmek ve verimliliklerini arttirabilmek i¢in onlar hakkinda daha fazla bilgiye sahip
olunmasi gerekmektedir. Bu da dis dunyadaki algilanisin takibi ile mimkuan olabilir.

Sosyal medya bu noktada igletmelere genis bir veri akisi saglar ve bir dinleme araci olarak
karsimiza gikar. Zira gorece 6zgur olarak kabul edilen bu ortamlarda musteriler Grtin ve
hizmetler hakkinda goéruslerini paylasabilmekte, tavsiyelerde veya sikayetlerde bulunabilmekte
ve deneyimlerini aktarabilmektedirler. Kullanici géruslerinin takip edilmesi yoluyla bu
ortamlardan elde edilen bilgiler, rekabet ortaminda isletmelerin ilgili kararlarina 1sik tutacaktir.
Bdylece verimililiklerini arttirabilir ve rakipleri kargisinda avantajli duruma gecebilirler, ilgili
stratejileri belirlemede ve karar slreglerinde referans olarak kullanabilirler.

Gunumuzde sosyal medyada rekabet analizi hizmeti “Dijital Ajans”, “Dijital Medya Ajansi” veya
“Sosyal Medya Ajansi” olarak tanimlanan kuruluglarca yapilmaktadir. Zira artik markalarin
karsisinda sosyal aglarda etkilesim halinde olan yeni bir hedef kitle bulunmaktadir. Kullanicilar
markanin kendisine, urtnlerine, hizmetlerine olan yaklasimlarini bu ortamlarda karsisindaki ile
konusur gibi informel bir dille ortaya koymaktadirlar. Ajanslar ise bir yandan markalara sosyal
aglarda dogru bir sekilde konumlanmanin yollarini sunarken, diger yandan da rakipleri ile nasil
mucadele edebilecekleri konusunda onlara 6zel uygulamalar geligtirmektedirler. Bazi ajanslar
tarafindan “rakip analizi” adiyla da anilan bu uygulamalar, daha ¢ok firsatlarin ve tehditlerin
belirlenmesine yonelik olarak gelistirilen swot analizlerine dayanmaktadir. Yani, markanin
potansiyel rakipleri karsisindaki gucli ve zayif yonleri ortaya konmakta, analizler bu dogrultuda
yapilmaktadir.

Bu ¢alismada sosyal medyada yer alan verilerin rekabet analizi agisindan ¢ok onemli oldugu
ongorustinden hareketle, bu verileri analiz eden bir model gelistiriimistir. Modelin veri mimarisi,
bu ortamlarda yer alan “marka Ustlinligu bildiren yorum” temeli Gzerine kuruludur. Ancak
belirtmek gerekir ki, bu calismada geligtirilen model Turkiye’'deki sosyal medya ajanslarinin
“rekabet analizi” kapsaminda verdigi hizmetlerden farkli bir yaklagima sahiptir. Modelde
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analitik lgimlemeler yerine yorumlar Uzerine odaklaniimis ve bu ¢ergevede fikir madenciligi
yaklasimi s6z konusu edilmigtir. Bu gergevede once fikir madenciligi, gorevleri ve 6zellikle
karsilastirma gorevi ele alinacak ve ardindan modelin detaylari agiklanacaktir.

FiIKIR MADENCILIGi VE KARSILASTIRMA GOREVINE YONELIK CALISMALAR

Fikir Madenciligi, sosyal medyada yer alan verinin katlanarak gogalmasi ile birlikte, bu verilerin
analiz intiyaci ¢ercevesinde Metin Madenciligi’nin bir uygulama alani olarak ortaya ¢ikmig bir
kavramdir. Falcon’a gore fikir madenciligi, verilen bir konu Uzerine gorus sahibinin fikrinin
siniflandinimasi veya tanimlanmasi igin istatistiksel model ve yazilimlarin kullaniimasidir
(Falcon, 2010).

Fikir madenciligi ile yapilabilecek isler literaturde “fikir madenciligi gérevleri” olarak
tanimlanmaktadir. Bu ¢ergevede farkli yazarlar tarafindan farkli gérevlerden s6z edilmektedir.
Esuli ve Sebastiani (Esuli ve Sebastiani, 2006: 417), Liu (Liu, 2007: 411), Abbasi ve digerleri
(Abbasi ve digerleri, 2008: 14)' ¢calismalarinda “metnin pozitif-negatif kutbunu belirleme”
gorevinden s6z ederler. Bu gorev, fikir ifade eden bir metnin pozitif-negatif kutuplardan
hangisine dahil olacagdini belirlemeye yodnelik olarak gelistirilir. Ayrica Uzerinde en ¢ok uygulama
gelistirilen goérev Unvanina sahiptir. Esuli ve Sebastiani ayni ¢alismalarinda “metnin pozitif-
negatif kutup siddetini belirleme” goérevinden de bahsederler. Bu gérevde, pozitif-negatif
kutuplara atanmis metin tabanli fikir verileri belli seviyelerde derecelendirilir. Levene (Levene,
2010: 416), Verbeke ve Eynde (Verbeke ve Eynde, 2013: 9), Qiu ve digerleri (Qiu ve digerleri,
2010: 2) ise ilgili galismalarinda baska bir gorev olan “6zellik tabanli madencilik” gérevine yer
vermiglerdir. Bu gbrevde Urln veya hizmetin herhangi bir 6zelligi veya bazi 6zelliklerinin nasil
algilandigina iligkin bir degerlendirme yapilir. Yine Verbeke ve Eynde ayni ¢alismalarinda
“siniflandirma problemi olarak sorun konu etme” gdérevinden s6z etmiglerdir. Burada da fikir
madenciligine serbest olarak istendik yonde bir problem konu etmek esastir.

Fikir madenciligine iliskin bir diger gorev ise bu galismaya konu olan “karsilastirmali cimle”
gorevidir. Bu gorevde, iki Griin veya hizmetin kargilastiriimasina iliskin fikir ifadelerinden
otomatik olarak bilgi ¢cikarimi esastir. Bir markanin diger markaya Gstunligu bu goérevle tespit
edilebilir.

Fikir madenciliginin karsilastirma gorevine yonelik literatlr incelendiginde galigmalarin son yedi
yila yayildigi goérulmektedir. Bugune kadar bu goreve iligkin olarak Ingilizce, Korece, Arapcga ve
Cince dillerinde calismalar yapildigi gdézlenmistir. Asagida bu calismalardan bazi érnekler
verilmistir.

Jindal ve Liu 2006 yilinda yayimladiklari ¢alismalarinda, o tarihe kadar karsilastirma gorevine
yonelik herhangi bir calisma bulamadiklarini belirtmislerdir. Onlar bu ¢alismada forum, blog ve
haber sitelerindeki yorumlarin iginde gegen karsilastirma cumlelerini tespit etmeye ve bu
cuimlelerdeki karsilastirma iliskilerini siniflandirmaya calismislardir. ilk adimda, ingilizce dilindeki
karsilastirma cumlelerinde gecen 83 son ek ve anahtar kelimeyi kullanarak tim karsilastirma
cumlelerinin %81’ini %82’lik bir dogruluk oraniyla tespit edebilmislerdir. ikinci adimda ise, bu
cumleleri kargilastirma iligkilerine gore esitsizlik, esitlik ve en UstunlUk olmak Uzere Ug ayri
kategoride siniflandirmiglardir. Jindal ve Liu bu ¢alismalarinda karsilagtirma clmleleri Gzerinde
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fikir madenciligi yapmamisglardir. Bu ¢alisma, karsilastirma cimleleri Gzerinde yapilan ilk
dogrudan galisma olmasi nedeniyle sonraki arastirmalara temel tesgkil etmesi bakimindan
onemlidir (Jindal ve Liu, 2006: 1331, 1334, 1336).

Benzer bir calismayi 2009’da Yang ve Ko Kore dili igin yapmiglardir. Bu galismada da sadece
karsilastirma cumleleri tespit edilmeye calisiimis, yine bu cimleler Gzerinde fikir madenciligi
yapilmamistir. Onlar Kore dilinin yapisinin ingilizce’den farkli oldugunu, bu nedenle Kore dilinde
yazilmis yorumlardaki karsilastirma ctimlelerini tespit edebilmenin ingilizce dilinde yazilan
yorumlara gore daha zor oldugunu belirtmislerdir. Calismada ilk adimda, Kore dilinde
karsilastirma cumlelerinde kullanilan anahtar kelimeler kullanilarak yorumlar Gzerinde bir tespit
yapilmig, daha sonra Naive Bayes ve Maksimum Entropi Modelleri ile bu yorumlarda
karsilastirma cumlesi olarak yer almayan yorumlar elenmistir. Yang ve Ko, dnerdikleri metot

ile %88,5 oraninda karsilastirma cumlelerini dogru olarak tespit edebilmiglerdir. Bu galisma,
Kore dilinde kargilastirma gorevine yonelik ilk fikir madenciligi ¢calismasi olma 6zelligine sahiptir
(Yang ve Ko, 2009: 153-156).

Arapca dilinde kargilastirma cumlelerini tespit Gzerine ilk ¢alisma ise, 2012 yilinda El-Halees
tarafindan yapilmistir. Halees calismasinin basinda Arapca’nin sekilsel bakimdan ingilizce’ye
gore ¢ok daha kompleks bir dil oldugunu ifade etmistir. Bu ¢alismada egitim, teknoloji ve spor
olmak Uzere g farkli alanda internet kullanicilari tarafindan yapilan 1048 yorum toplanmis,
bunlarin 435’inin karsilastirma ifadesi i¢cerdigi manuel olarak belirlenmistir. Karsilastirma
ifadeleri iceren bu yorumlarin tespit edilebilmesi icin farkli yaklagimlar ortaya konmustur. ilk
yaklasim olarak, sifat ve zarf s6zclk turleri Gzerinden tespitler yapilmis ve %63,7 oraninda bir
basari elde edilmistir. Daha sonra Ug farkli makine 6grenmesi metodu denenmigtir. Naive Bayes,
K-En Yakin Komsu ve Destek Vektor Makinesi ile yapilan tespit ¢calismasinda en yuksek basari
orani K-En Yakin Komsu metodu ile %86,6 olarak elde edilmistir. Son olarak sézcuik turleri ve
makine 6grenmesi metotlari bir arada kullanilarak bir test yapilmistir. Bu ¢alisma sonucunda
Destek Vektor Makinesi ve sézcuk makineleri birlikte kullanildiginda %88,8 ile en ylksek bagsari
oranina ulasiimistir. El-Halees bu ¢alismasinda sadece karsilastirma ctiimlelerini tespit etmeyi
saglayan bir yaklasim ortaya koymus, ancak bu cumleler tzerinde fikir madenciligi uygulamasi
gerceklestirmemis, sonraki ¢calismalarina birakmistir (El-Halees, 2012: 265, 266, 268, 269).

Ganapathibhotla ve Liu 2008’de yayimladiklari ¢galismalarinda, karsilastirma cimleleri Gzerinde
yaplilan ilk fikir madenciligi ¢alismasini sunmuslardir. Onlar karsilastirma cimlelerinde hangi
ardn veya hizmetin digerine gore tercih edildigini bulmaya ¢alismiglar ve basari orani yuksek bir
metot ortaya koymuslardir. Oncelikle sifat ve zarflari manuel olarak pozitif veya negatif sinifta
kategorize etmisler ve ciimle i¢cinde gecen bu sifat ve zarflara gore o cimleyi pozitif veya negatif
bir cimle olarak tanimlamislardir. Ornek veri seti olarak Jindal ve Liu'nun 2006 yilinda
kullandiklari yorumlara ilave olarak e-ticaret ve teknoloji forumlarindaki laptop, kamera ve cep
telefonlari hakkindaki yorumlari da kullanmislardir. Binlerce yorum ve forum génderisi icinden
sadece 837 tanesinin (418 tanesi Jindal ve Liu’nun ¢alismasindan, 419 tanesi diger e-ticaret ve
teknoloji forumlarindan) bu ¢alismada kullanilabilir veri oldugunu gérmusler ve sosyal medyada
yer alan yorumlarin sadece %10’'unun karsilastirma ifadesi i¢cerdigini tespit etmislerdir.
Degerlendirme sonunda cumlede ilk gegen urln veya hizmetin %84 oraninda ikinci Gruin veya
hizmete gore tercih edildigi seklinde ilging bir asimetrik dagilim gozlemlenmigtir. Yani, verilerin
%84’linde ilk gegen Urln veya hizmet hakkinda pozitif bir yorum yapiimaktadir. Dolayisiyla,
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hicbir degerlendirme yapilmadan cimlede ilk gegen Urtn veya hizmet hakkinda pozitif bir yorum
yapildigi varsayilirsa, %84 oraninda bir dogruluk s6z konusu olabilecektir. Ancak,
Ganapathibhotla ve Liu sunduklari metot ile %94,4 oraninda bir dogruluk orani elde etmeyi
basarmiglardir. Diger ilging bir tespit de, cimlede gegen ikinci Grln veya hizmetin tercih edildigi
yorumlarin, cimlede gecen ilk Urin veya hizmetin tercih edildigi yorumlara gore genelde ¢ok
daha kompleks olmasidir (Ganapathibhotla ve Liu, 2008: 241, 245, 247, 248).

Goruldugu gibi, karsilagtirma gorevine yonelik fikir madenciligi galismalari nicelik, kapsam ve
uygulandigi dil bakimindan henuz ¢ok sinirli bir dizeydedir. Kaldi ki, mevcut ¢alismalarin bir
kismi da fikir madenciliginde karsilastirma yapmak Uzere veri toplamaya yonelik olarak
gelistiriimigtir. Bu galismada ise detaylari asagida ayrintili olarak belirtilecegdi gibi veri toplamaya
yonelik herhangi bir uygulama gelistiriimemis, model Uzerine yogunlasiimistir.

ARASTIRMANIN AMACI VE ONEMI

Bu calismada sosyal medyada rekabet analizi igin karsilastirma gorevine yonelik bir fikir
madenciligi modeli gelistiriimistir. Sosyal medyada yer alan kullanici gorusleri isletmeler igin
paha bicilmez bir dederdedir. Zira bu ortamlar tiketime sunulan trln ve hizmetlere iligkin 6nemli
Olcude kullanici yorumlarini icermektedir. Kullanicilar bu ortamlarda kendi istekleriyle yer
aldiklarindan bagka yollarla zor elde edilebilecek goruslere bu yolla kolayca ulasilabilmektedir.
Benzer konularda ilgisi olan bireyleri de bir araya getiren sosyal medya, ilgili konularda
milyonlarca sayida yorum icermekte ve bu sayi her gegen gun katlanarak ¢gogalmaktadir. Bu
nedenle sosyal medyada yer alan metin yiginlari cok énemli veriler barindirmaktadir.
Dolayisiyla isletmeler, sunduklari Grin ve hizmetlerin tlketiciler tarafindan nasil kargilandigini
6grenmek amaciyla bu ortamlari takip etmeli ve rekabet analizi agisindan etkin bir
degerlendirme yapabilecekleri mecralar olarak gormelidirler.

VERININ HAZIRLANMASI

Sosyal medya 6zelinde karsilastirma siteleri, YouTube ve teknoloji haber sitelerinin forum
sayfalari incelenmis ve tercih dogrultusunda belirlenen “cep telefonu” Grinline yénelik
karsilastirma metinleri arastirmaya konu edilmistir.

Karsilastirma siteleri glinimuzde e-ticaret alaninda musterilere sagladigi kolayliklar agisindan
on plana ¢gikmislardir. Ozellikle en iyi teknoloji Griinlerini en ucuza nerede bulabilecedi
arayisinda olan tuketiciler cogunlukla bu tir sitelere bagvurmaktadirlar. Site yapisi bir
“karsilastirma motoru” mimarisine dayanir ve kullanici dostu bir arayize sahiptir.
Kargilastirilmak istenen Urunler karsilastirma motoruna girilerek veya populer kargilagtirma
alternatiflerinden segilerek incelenebilir ve eJer istenirse yorumlanabilir.

YouTube 2005 yilinda kurulmus kullanicilara video icerikleri sunan bir web sitesidir.
Kullanicilarin arama motoru vasitasiyla girdikleri konuya iliskin videolar izleyiciye sunulur ve
eger istenirse hemen altinda yorumlara firsat taninir.

Teknoloji haber siteleri ise, kullanicilara belli kategorilerdeki teknolojilere iligkin haberleri sunar
ve forum sayfalari ile kullanicilara etkilesim imkéani saglar. Forumlar gogu zaman Uyelik
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gerektirmekle birlikte ziyaretci olarak mesaj girilmesine de olanak verilmektedir.

Nitel arastirma yontemlerinden iz sirme yontemi (tracer), arastirmalarda veri toplamayi ve
orneklemeyi daha sistematik yapan etkili anahtar bilgi kaynaklarina ulasmaya yardim eder
(Altunigik ve digerleri, 2010: 305). Arastirma kapsaminda yukaridaki web sitelerinden elde

edilen kullanici yorumlari, iz surme yontemi ile elde edilmis ve bu yolla “karsilastirma veri taban1”
olusturulmustur. Soyle ki;

e Web sitelerindeki yorumlarda yapilan incelemede, iki Grtn birbirleri ile kargilastirilirken
zarf/sifat/edat tabanl su ifadelerin yogunlukla kullanildigi tespit edilmigtir: Daha, gibi,
farkh (olarak), gore, den/dan, oranla, kadar, da/de, benzer olarak, biraz daha, en az, ise,
fazla, fazlaca, azicik, epey, ¢okga, ¢cok (¢ok), pek ¢cok, cok az, gayet, asagi yukari, soyle
bdyle, oldukga, bayagi, bile.

e Yorumlarda bu temel ifadelere ek olarak sifat kokenli su kelimelere de blyuk dlglde yer
verilmigtir: Hizli, dayanikli, iyi, guglu, dstln, uzun, stabil, bayuk, pahali, dnde, glvenli,
gelismig, guzel, performansli, saglam, ucuz, kétu, agir, dasuk, zor, farksiz, zayif, berbat,
kalitesiz.

Bu dogrultuda yapilan incelemelerde, anlamsal bakimdan karsilastirma ifade eden en etkili
anlatim bigiminin yukaridaki listede yer alan “den/dan” tabanli ifadeler olduguna karar verilmis
ve diger karsilastirma bigimleri caligma kapsami diginda tutulmustur. Bu durum ¢aligsmanin bir
sinirhih@i olarak degerlendirilebilir. Tablo 1’de bu ¢ergevede ele alinabilecek olumlu ve olumsuz
yorum tiplerine érnekler verilmigtir. Olumlu yorumlar 1. markanin (X) dstinliguni ortaya
koyarken, olumsuz yorumlarda durum tam tersidir. Yorumlarda degisebilir ifadeler parantez
icinde verilmigtir.

Tablo 1: Kategorilere iliskin Yorum Tipleri

Kategori (Olumlu/Olumsuz) Yorum Tipi

“... X, Y’den (¢ok) daha (hizli) ...”
‘ , Y’den oldukga (iyi) ...”

, Y’den bile daha (Ustin) ...”
, Y’den iki kat (guglu) ...”

, Y’den bayagi (Ustun) ...”

, Y’den (ucuz) ...”

Olumlu

, Y’den bir adim 6nde ..."
Y’den daha (kétu) ...”

, Y’den daha (iyi) degil ...”

, Y'den (kotu) ...”

, Y’den (cok) daha (kotu) ...”

Olumsuz

X|X[|X|X|X|IX|X|X[X|X

Uriinlerin karsilastirma sirasinda kullanicilar tarafindan esas alinan kriterleri ise Tablo 2'de
verilmig olup bu kriterler genel gergeveyi temsil etmektedir.
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Tablo 2: Yorumlarda Yer Alan Karsilagtirma ifadelerinin Kategori ve Kriterleri

Karsilagtirma Kategorisi Kriterler

Hiz performansi

Pil dmri

Kamera ozellikleri

Uriiniin Kendisine Yonelik Karsilagtirmalar | Hafiza biy(klGgi

islemci dzellikleri

Ekran boyutu

Saglamlik
Urliniin Isletim Sistemine Yénelik i0S
Karsilastirmalar Android
P . Ucuz
Uriintn Fiyatina Yonelik Karsilastirmalar

Pahall

Yukarida agiklanan iz sirme yontemi sayesinde anahtar bilgilere agiklanan bigimde ulasiimis ve
yorumlar bir nitel arastirma teknigi olan igerik analizinin “analiz Gniteleri” olarak
degerlendirilmigtir. Bu dogrultuda “karsilastirma veri tabani” adini verdigimiz bir test veri tabani
olusturulmustur. Karsilastirma siteleri, YouTube ve teknoloji haber sitelerinin forum
sayfalarindaki karsilastirma ifadelerinden elde edilen bu veri tabani 100 adet yorumun
olusturdugu 6rneklem grubudur. Bu veri tabaninda sadece cep telefonu Grana ile ilgili yorumlara
yer verilmig, ancak belli iki markay! karsilastirma sinirlamasina gidilmemigtir.

Karsilagtirma Modeli

Sosyal Medya 6zelinde karsilastirma siteleri, YouTube ve teknoloji haber sitelerinin forum
sayfalarinda yer alan kullanici yorumlarinin otomatik analizi igin Aytekin (Aytekin, 2013: 184)
tarafindan gelistirilen bir programdan yararlaniimis ve yorumlar “marka Gstlinligu” esasina gore
analiz edilmigtir. Program 4745 adet sifat/zarf temelli kelimeden olusan bir s6zlik yapisina
dayanmaktadir. Sézlikteki her bir kelime ait oldugu duygunun rengi gergevesinde bir olumlu/
olumsuz olasilik dederine sahiptir. Yorumlari olumlu/olumsuz siniflara ayirma, sézlikte yer alan
kelimelerin olasilik degerleri dlcisunde Naive Bayes Bit Agirliklandirma Algoritmasi kurallarina
gore gerceklesmektedir. Ayrica program yari denetimli 6grenme teknigine gore g¢alismaktadir.
Bu noktada sunu da belirtmek gerekir ki, “kullanici dostu”, “uzun émdarli”, “renksiz”, “mat” gibi
cep telefonlarinin olumlu/olumsuz 6zelliklerini belirten birtakim kelimeler de tespit edilmis ve
4745 adetlik s6zlige dngorilen olasilik de@erleri ile eklenerek sézlik genisletilmistir.

Oncelikle karsilastirma veri tabaninda yer alan 100 yorum manuel olarak olumlu/olumsuz yorum
kapsaminda isaretlenmis ve bunun sonucunda 80 olumlu, 20 olumsuz yorum elde edilmistir.
Diger yandan olumsuz sinifta degerlendirilen yorum sayisinin az olmasi dogaldir. Zira iki Grinin
karsilastirmasi yapilirken genellikle, birinin digerinden Ustln yanlarini ifade etme yoluna gidilir.
Tablo 3'de manuel olarak olumlu ve olumsuz sinifta isaretlenen 6rnek iki yorumun program
tarafindan hesaplanan degerleri verilmistir.
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Tablo 3: Olumlu ve Olumsuz Ornek iki Yoruma iligkin Degerlendirmeler

Yorum Manuel Degerlendirme Program Tarafindan Yapilan Degerlendirme
Yorumun olumlu sinifta
olma olasiligi: %39,83

“...X, Y'den daha iyi ..." | Olumlu 9 % 39,83>10,16
Yorumun olumsuz sinifta | (Olumlu)
olma olasiligi: %10,16
Yorumun olumlu sinifta

“... X, Y’den daha olma olasiligi: %0,0014 9,08 > 0,0014

2 Olumsuz ! '

agir ... Yorumun olumsuz sinifta | (Olumsuz)

olma olasihgr: %9,08

Tablo 3’e gore, manuel olarak olumlu sinifta degerlendirilen “... X, Y’den daha iyi ...” yorumu
program tarafindan da olumlu sinifa atanmis olup X markasinin Y markasina olan Ustunligunu
ifade eder. Benzer sekilde, manuel olarak olumsuz sinifta degerlendirilen “... X, Y’den daha
agir ...” yorumu program tarafindan da olumsuz sinifa atanmig olup birini durumun tersine Y
markasinin X markasina olan usttnlugunu ifade eder.

Diger yandan, bazi yorumlar program tarafindan olumlu veya olumsuz olarak
siniflandirilamamaktadir. Ornegin, bu durum “X, Y’den daha iyidir.” yorumu igin gegerlidir.
CunkU bu yorumda gegip de program sozltigunde yer alan herhangi bir s6zclk veya s6zclk
grubu bulunmamaktadir. Dolayisi ile program olumlu veya olumsuz siniflara iliskin olasilik
degderlerini hesaplayamamakta, bu da algoritmanin her iki sinif igcin %50 olasilik degerini
ongormesine sebep olmaktadir. Eger bu yorumda gecgen “daha iyidir’ ifadesi “daha iyi” bigiminde
yer almis olsaydi, sorun olmayacakti. Bu durumda bir metin madenciligi goérevi olan govde
analizi gorevi s6z konusu olmaktadir. Yani govde analizi ile “daha iyidir” ifadesi “-dir” ekinden
ayrilarak “daha iyi” bigcimine getirilebilir. Bununla birlikte, “X, Y’den daha iyidir.” yorumu eylem
bakimindan isim cimlesidir. Oysaki program sifat/zarf temelli sdzcuklerle ¢alismaktadir. Bu
nedenle “daha iyidir” ifadesinin gévde analizi ile ayristirilmasi yoluna gidiimemigtir.

BULGULAR VE DEGERLENDIRME

Karsilastirma modelinin basarisi, bir model basari 6l¢iti olan duyarlilik dlguti ile
degerlendiriimistir. Bu amagla, 80 olumlu ve 20 olumsuz 6rneklemden olusan karsilastirma veri
tabaninin manuel olarak ve program tarafindan atanan degerleri karsilastiriimistir. Buna gore;

Olumlu Duyarlilik Olgiitii=Dogru Olarak Siniflandiriimis Olumlu Ornek Sayisi/Toplam Olumlu
Ornek Sayisi )
Olumlu Duyarhhk Olgiitii=61/80 = %76,25

Olumsuz Duyarlilik Olgiitii=Dogru Olarak Siniflandiriimis Olumsuz Ornek Sayisi/Toplam
Olumsuz Ornek Sayisi )
Olumsuz Duyarhlik Olgiitii=13/20 = %65,00

Baska bir deyisle; 6ngdriilen karsilastirma modeli %76,25 oranla 1. markanin 2. markaya gére
tstinltgini ve %65,00 oranla 2. markanin 1. markaya gére dstlinliigiini dogru olarak
hesaplayabilmektedir.
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Ayrica belirtmek gerekir ki, olumlu sinifta program tarafindan siniflandirilamayan yorum sayisi 5,
olumsuz sinifta siniflandirilamayan yorum sayisi ise 1 olup, yukaridaki degerler hesaplanirken
bu yorumlar “yanhis siniflandiriimis yorum” kapsaminda degerlendirilmigtir.

Yukaridaki degerlendirmelere ilave olarak, literatur ¢calismalari ile benzerlik gosterdiginden
asagidaki tespitlerden de s6z etmek yerinde olacaktir:

o Ozellikle YouTube ve teknoloji haber sitelerinin forum sayfalarinda yer alan yorumlarin
icinde karsilastirma ifadeleri daha az yer almistir.

e Karsilastirma ifadelerinde 1. olarak s6z edilen marka, digerine gore yaklasik %75
oraninda daha tercih edilebilirdir.

e fadede gecen ilk marka hakkindaki olumsuz olan yorumlar, digerine gére daha karmasik
bir yapidadir. Bu durum, olumsuz duyarlilik 6l¢itiinin daha disUk ¢gikmasi sonucu ile
paralellik gostermektedir.

Ayrica ¢alisma kapsaminda, olumlu ve olumsuz yorumlarin kelime sayilari program veri
tabanina kaydedildiginden dogru/yanhig/siniflandirilamamis yorum-kelime sayisi iligkisi de
incelenmis ve bu dogrultuda Tablo 4 olusturulmustur.

Tablo 4: Dogru/Yanhs/Siniflandirilamamis Yorum-Kelime Sayisi iligkisi

Dogru Olarak
Siniflandiriimig
Yorumlarin Ortalama
Kelime Sayisi

Yanhs Olarak
Siniflandinimig
Yorumlarin Ortalama
Kelime Sayisi

Siniflandinlamamig
Yorumlarin Ortalama
Kelime Sayisi

Olumlu

34,54

39,92

8,80

Olumsuz

35,15

35,33

6,00

Goruldaga gibi, her iki yorum tipinde de dogru olarak siniflandiriimis yorumlarin ortalama kelime
sayisinin Ustiinde olan yorumlar yanlis olarak siniflandiriilmaktadir. Demek ki, karsilastirma
ifadeleri uzunluk bakimindan belli bir sinir degerde olmalidir.

Ayrica, her iki yorum tipinde de gecerli olmak Uzere ortalama kelime sayisinin altindaki yorumlar
ise siniflandirlamamakta, program olasilik degeri atayacak yeterlilikte sézcik bulamamaktadir.

Bulgulara iligskin son degerlendirme ise yazim denetimi Uzerinedir: Toplumda iletisim slreci, kitle
iletisimi, érgutsel diuzey, gruplar arasi duzey, kisilerarasi dlizey ve kisisel dizey olmak tUzere
bes dizeyde incelenebilir (Lazar, 2001:13). Sosyal medyada dort diuzey iletisim stirecinden de
s6z etmek mimkindur. Ozellikle gruplar arasi diizey, karsilikli olarak birbirlerine mesajlar
gonderen belirli sayidaki kisilerin iletisimi olarak sosyal medyada énemli bir yere sahiptir.
Kullanicilar bu ortamlarda etkilesim halindedirler ve bu esnada ilgili konulardaki fikirlerini
yazarken konusma dilini kullanirlar. Dolayisiyla sosyal medya dilinin informel bir yapida oldugu
soylenebilir. Ancak bu yapi, fikir madenciligi calismalarinda olumsuz bir faktér olarak karsimiza
cikar. Zira kullanici yorumlarinin yazim bakimindan denetimini gerektirir ki, bu ¢ok zor bir istir
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ve literatirde metin madenciligi ¢alismalari kapsaminda degerlendirilir.

Dunyada farkl diller Gzerinde yazim denetimi ¢alismalari yapiimaktadir. Ancak érnegin, bir
kelimenin yanlhs yazilabilmesinin bir¢ok alternatifi bulunabildigi gibi, yanlhis yazimlar farkli
anlamlara gelebilecek yeni kelimeler de olusturabilirler. Metin madenciligi ¢alismalarinda bu
durumda bazen yanlis yazimlarin da sozlige eklenmesi yoluna gidilebilmektedir. Ornegin,
“‘guzel” s6zcugunun “quzel, guzel, guzelll, ” bigimleri program sozluklerinde yerini alabilmektedir.

Bu ¢alismada yazim denetimi buyuk olgtde, program tarafindan Microsoft Word programina
yonlendirilerek yapiimistir. Ancak anlamsal birtakim denetimlerin manuel olarak yapiimasi da
gerekebilmistir. Ornegin, “....... telefonun yana donuk kullanimi da var ........ ” yorumunu ele
alalim. Bu yorum Turkge karakter kullaniimadan yazilmistir. Ama denetim sirasinda “donuk”
sdzcugu de ayri bir kelime oldugundan alti ¢izilmeyecek, dogru olarak kabul edilerek
atlanacaktir. Halbuki “donuk” s6zcugu gibi gergekte olmasi gereken “doniuk” sézcugu de
sozlukte yer almaktadir. Dolayisi ile bu anlamsal denetim atlanirsa program “déonuk” sézcugu
icin yanlis bir olasilik degeri kullanacak ve bdylece belki de yorum yanlis sinifa atanabilecektir.

SONUG VE ONERILER

Bu calisma birtakim sinirliliklara sahip olmakla birlikte, sosyal medyadaki Turkge yorumlarin
rekabet analizi agisindan fikir madenciligi yontemleri ile degerlendiriimesi konusunda yapilan ilk
calisma olmasi bakimindan énemlidir. Tark insaninin sosyal ag kullanimi konusunda dinya
listelerinin 6n siralarini zorladig1 disunuldiginde bu 6nem daha da anlamli hale gelmektedir.

Ayrica gelistirilen modelin basarisinin tespitine yonelik bulgular modelin gelecedi icin Umit
vermekte ve gelecek g¢alismalar icin bir baslangi¢ noktasi olusturabilecegi distunulmektedir.
Diger yandan yazim denetimi ve gévde analizi konularinin fikir madenciligi ¢calismalarinin
onunde onemli bir engel teskil ettigi sdylenebilir.

Yazim denetimi ile benzer paralellikte karsimiza ¢ikan ve modelin basarisini olumsuz yonde
etkileyebilen bir diger konu ise, yorumlarin igerdigi kelime sayisidir. Kelime sayisi bakimindan
fakir olan yorumlar siniflandirma igin yeterli sézclk zenginligini saglayamazken, fazla uzun
yorumlar da basarisiz siniflandirmalara neden olabilmektedir. Bu konunun yorum yazan
kullanicinin hazir bulunusluk durumundan kaynaklandigi soylenebilir.

Bu ¢alismada kullanilan karsilastirma igerigine sahip yorumlar sosyal medyadan manuel olarak
kopyalanmistir. Halbuki otomatik bir veri toplama, batlnsel bir fikir madenciligi yaklasimi icin gok
onemlidir. Bu gergcevede gelecek ¢alismalar icin bir “veri toplama motoru” konusundan s6z
edilebilir. Bu nedenle sosyal medyada yer alan karsilastirma ifadeleri ¢ok iyi analiz edilmeli

ve yorumlar farkli kategorilerde indekslenmelidir. Ayrica her kategoriye iliskin farkli analiz
modelleri gelistiriimelidir.

Gelecek ¢alismalara iligkin bir diger 6ngoru, analiz ¢alismalarinin online olarak
gerceklestiriimesi boyutunda ele alinabilir. Boylelikle igletmeler kendi Grun ve hizmetlerinin
karsisinda yer alan rakipleri anlik olarak gorebilecekleri gibi, belli periyodlarla donemsel
degerlendirme yapma sansina da sahip olabilirler.
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