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Giiniimiizde verilerin ¢ogu yapilandirilmamis formatta bulunmaktadir. Bu
veriler lizerinde islem yapmak, hacmi biiyiik verileri yonetmek ve bu
verilere ulasmak zordur. Bu nedenle veriyi yapilandirip islenebilir hale
doniistiirme amaciyla veri organizasyonunu gelistirilmeye ¢alisan sistemler
iizerinde calismalar yapilmistir. Metin madenciligi, yapilandirilmamis
metinler i¢erisindeki daha onceden bilinmeyen iliskileri ortaya ¢ikarmayi

saglayan islemler biitiintidiir.

Calismamizda pazarlama alaninda yayin yapan akademik dergilerin metin
madenciligi yaklasimi ile degerlendirilmesi amaglanmigtir. Calisma yapilan
alandaki bosluklar ve alanin ydnelimi belirlenerek bu alanda arastirma
yapmak isteyen arastirmacilara kilavuz niteliginde bir calisma yapilmak
istenmigtir. Bu amagla SCOPUS veri tabanindan 2005-2018 yillar1 arasinda
25 dergiden yayinlanan 16069 6zet makaleden metin madenciligi ile veriler
elde edilmistir. Verilerin 6n isleme asamasinda R programlama dilinden
yararlanilmistir. Analiz sonuglarina gore pazarlama alanindaki literatiiriin
genel bir resmi ¢ikarilmistir. Incelenen dergilerin belirlenen konu
endeksleri kapsamindaki caligsma alanlari belirlenmistir. Calismas1 olan
arastirmacilara yayin gonderebilecegi dergi dneri modeli olusturulmustur.
Dergi bazli incelemeler ile dergilerin yillar igerisinde gecirdikleri

dontlisiimler incelenmistir.

Anahtar Kelimeler: Metin Madenciligi, Pazarlama, Veri Madenciligi
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Today, most of the data is in unstructured format. It is difficult to process
data, conduct large volumes of data and access these data. Concequently,
studies have been carried out on systems that are trying to improve the data
organization in order to transform the data into processable form. Text
mining is a set of processes that allow to uncover previously unknown

relationships within unstructured texts.

In our study, it is aimed to evaluate the academic journals which are
published in marketing field with text mining approach. Gaps in the study
area and the orientation of the area were determined and a study was
conducted as a guide fort he researchers who wanted to do research in this
field. For this purpose, data were obtained from the SCOPUS database with
text mining from 16069 abstract articles published in 25 journals between
2005 and 2018. R programming language was used in the pre-processing
stage of the data. According to the results of the analysis, a general picture
of the literature in marketing field was published. The study areas within
the scope of the determined subject indices have been determined. A journal
recommendation model has been created in which researchers can send their
publications. Journal-based researches and the transformations of journals

over the years have been examined.

Keywords: Text Mining, Marketing, Data Mining




GIRIS

Ozellikle teknolojinin gelisimi ile birlikte online kaynaklarin c¢ogalmasi
akademik alandaki yayinlarin da sayisini dogru oranda arttirmistir. Boylesine
artan hacimli akademik yayinlarin igerisinden alanla ilgili genel bir resim
cikarmak veya alan arastirmasi ¢alismasi yapmak manuel olarak yapilmasi
mimkiin olmamasindan dolay1 sistematik yaklagimlar kullanilmaktadir. Bu

sistematik yaklasimlardan biride metin madenciligi yaklagimidir.

Metin madenciliginin temel amaci, yapilandirilmamis metinden bilgi almak
ve islenmis bilgiyi kullanicilara az ve 06z bir bicimde sunmaktir.
Kullanicilarin arastirma i¢in gerekli bilgileri etkin ve sistematik bir sekilde
toplamalarini, siirdiirmelerini, yorumlamalarini, iyilestirmelerini ve
kesfetmelerini saglamay1 amaglar. Metin madenciligi, kullanicinin sorgusu
ile ilgili metinleri alan bilgi alma, sorguya iliskin metinsel pargalarin
parcaciklarini tanimlayan ve ayiklayan bilgi ¢ikarma ve metinlerden elde
edilen bilgi parcalar1 arasinda dogrudan veya dolayli bir iliski bulan veri
madenciliginden olusur. Kullanicinin binlerce belgeyi okumak zorunda
kalmas1 yerine metin madenciligi, alinan bir belge setinden kesin gergekleri
c¢ikarma ve yeni veya beklenmedik sekilde bilginin kesfedilmesine yol agan
farkli gergekler arasinda yararli iliskiler bulma imkani1 sunar. (Thomas,
McNaught ve Ananiadou, 2011)

Pazarlama, isletmelerin miisteri ve tedarik¢i gibi dis partnerler ile
baglantisini saglayan temel isletme fonksiyonudur. Bu baglamda son yillarda
gelisen bilisim teknolojilerine bagli olarak sekillenen yeni miisteri ve
tedarik¢i yapisinin bu alana Onemli bir etkisi oldugu diisiiniilmektedir.
Yeniden sekillenmesi muhtemel pazarlama alani ile ilgili kapsamli ve
biitliinlesik bir yaklasimla yapilacak detayli bir inceleme, bu alanda ¢alisan
veya calisacak olan akademiyseler ve profesyonellere dnemli bir bakis agisi

kazandirabilir.

Literatiide alan arastirmalarinda metin madenciligi yaklasimlari genelde belli

bir kavram veya dergi odakli olarak yapilmakta bu da alanin tamaminin



gorlintiisiinii  vermekte yeterli olmamaktadir. Bu c¢alismada pazarlama
alaninda dergi, alan ve kavram odakli olarak genis kapsamli ve detayli bir
literatiir incelemesi hazirlanmasi amac¢lanmaktadir. Bu ¢alisma ile 2005-2018
yillar1 arasindaki alanda lider akademik dergilerdeki biitiin yayinlar
incelenerek, mevcut literatiirin durumu, degiskenligi, odak kaymasi gibi

konular biitiinlesik bir yapida analiz edilecek ve sunulmasi diisiiniilmektedir.

Calismanin Amaci

Bu c¢alismanin temel amaci metin madenciligi yaklagimi ile pazarlama
alaninin kapsamli ve detayli bir incelenmesinin gergeklestirilerek, alandaki
bosluklari, alanin yonelimini belirleyerek bu alanda arastirma yapmak isteyen
arastirmacilara kilavuz niteliginde bir ¢alisma sunmaktir. Bu temel amaci

gergceklerken asagidaki alt amacglara da ulasilmasi planlanmaktadir.

e Alanin kapsamli literatiir incelemesi ile pazarlama alani1 ile ilgili bir

durum analizinin sunulmasi,

e Alandaki yillar igerisindeki degisiminin anlasilarak, alan

doniistimiinlin 6ngdriillmesi,

e Pazarlama alanindaki Oncii dergilerin yayin igeriklerinin analiz
edilerek, dergiler arasindaki farkli yayin odaklarinin ve alan

uygunluklarinin ortaya konulmasi,

e Pazarlama alaninda yapilmasi planlanan bir ¢aligsmanin hangi dergide

yayinlanmasi ile ilgili 6ngoriide bulunulmasi,

Calismanin Yontemi

Calismada pazarlama literatiiriiniin ayrintili incelemesinin
gerceklestirilebilmesi i¢in bilisim temelli bir yar1 otomatik yaklasim olan
metin madenciliginin kullanilmas1 amac¢lanmaktadir. Bu amacgla asagidaki

sira ile izlenen bir yontem izlenilmesi diisliiniilmektedir.

e Pazarlama alanindaki kitaplarin ayrintili i¢indekiler kismindan

faydalanilarak pazarlama konu endeksi hazirlanmasi,



e Hazirlanan konu endeksinin akademisyenler yardimiyla dogrulanmasi,

e Pazarlama alaninda yayin yapan oncii dergilerin ¢esitli faktorler (SJR,

CiteScore, H index, SNIP) ile segilmesi,

e Dergilerdeki 2004-2018 yillar1 arasinda yayinlanan makalelerin

O0zetlerinin indirilmesi,

e Biitiin 0Ozetlerin metin madenciligi yaklasimi ile (R yazilimi

vasitasiyla) analiz edilmesi,

e R sonucunda elde edilen analiz tablolarinin Excel hesap tablosu

programi ile ayrintili olarak degerlendirilmesi,

Biitiin bu yontem siras1 ile elde edilen analizler, daha sonra alanda yayin
yapmak isteyen akademisyenlere Oneride bulunabilecek bir yaklasim igin

temel veri seti olarak kullanilmasi planlanmaktadir.
Calismanin Onemi

Caligsmada sunulmasi planlanan kavram, alan ve dergi odakli ayrintil1 literatiir
incelemesi ile alanda ¢alisan akademisyenlere bir¢ok agidan katki saglanmasi

diistiniilmektedir.

Pazarlama alaninin genel bir resminin ¢ikarilacagi kapsamli ¢aligma ile
mevcut durum ortaya konulabilecektir. Ayrica trendler belirlenerek alan
dontlisiimii hakkinda ongoriiler de yapilabilecektir. Bu sekilde alanda calisan
ve ¢aligmaya diisiinen akademisyenlere ¢alisma odagi yonlendirme konusunda

bir kilavuz sunulmas: 6nemli bir katk: olarak goriilebilir.

Alanin genel resminin yan1 sira, konu odakli ¢caligsmalar ile spesifik literatiir
odaklar1 ortaya ¢ikarilabilecektir. Boylece hem akademik dergilere hem de
akademisyenlere konu odakli olarak bir destek saglanabilir. Diger taraftan
dergi odakli yapilmasi planlanan analizler ile hangi derginin pazarlama
literatiiriinlin belirleyici oldugu, ne oOlg¢lide literatiirii takip ettigi ortaya
konarak hem akademik dergilerin yoOneticilerine hem de hazirladiklar

calismalar1 yayinlamak isteyen akademisyenlere bir destek saglanmasi



calismanin bir diger dnemi olarak 6n plana ¢ikmaktadir. Akademisyenlere
saglanmast diisliniilen bu destek, ¢alismanin son kisminda hazirlanmasi
planlanan yar1 otomatik dergi Oneri yaklagimi ile gelistirilmesi

diisiiniilmektedir.
Calismanin Organizasyonu

Pazarlama alanindaki akademik dergilerin metin madenciligi yaklasimi ile
degerlendirilmesine yonelik dort bolimden olusan bu ¢alisma asagidaki gibi

organize edilmistir:

e Bolim 1’de calismada kullanilan Metin Madenciligi yontemleri ile

ilgili genel bilgiler yer almaktadir.

e Bolim 2’de caligmanin kapsami ve literatiirde yer alan calismalarla

ilgili bilgilere yer verilmistir.

e Bolim 3’te R ile metin madenciligi, derlem olusturma, konu endeksi
hazirlama ve analizler i¢cin Excelde terim dokiiman matrisinin elde edilme

siireglerine yer verilmistir.

e Bolim 4’te arastirma kapsaminda uygulanan metin madenciligi
sonucunda elde edilen analizlerin sonug¢lar1 degerlendirildikten sonra

elde edilen bulgulara yer verilmektedir

e (Calismanin son kisminda ise arastirmanin sonuglari, bu alanda ¢alisan
aragtirmacilara ve gelecek ¢aligmalara yol gdsterici olan Oneriler ve

aragtirma kapsaminda s6z konusu olan kisitlar yer almaktadir.



BOLUM 1:METIN MADENCILIGI

Metin madenciligi, kullanicilarin daha iyi is kararlart almasina, satis ve
miisteri memnuniyetini veya personel moralini arttirmasina ve isletmede
rekabet avantaj1 kazanmasina yardimct olmak i¢in tasarlanmistir. Kisacasi,

metin madenciligi, ihtiya¢ duydugunuzda ihtiyaciniz olan bilgiyi sunar.

Geleneksel veri madenciligi teknolojisi karar destegini saglayabildigi gibi,
metin madenciligi de karar destek adimindaki iyi kararlar1 ve stratejileri
belirlemek i¢in yazilimlar kullanabilir. Dahasi, metin madenciligi gelecekteki
genel egilimleri tahmin edebilir. Metin madenciligi bilginin akillica
kullanilmasina yardimci olabilir ve is zekasi sistemlerinde kullanicilara
onemli olaylarin uyarisini verebilir, béylece kullanicilar dnleyici adimlar

alabilir.(Gao, Chang ve Han, 2007: 2667)

METIN
MADENCILIGI

ADIMLARI

»

Sekil 1: Islenmemis metin kaynaklarindan is zekasini ¢ikarmak igin metin
madenciligini kullanma siireci

Islenmemis metin kaynaklarindan is zekasini ¢ikarmak icin metin
madenciligini kullanma siireci Sekil 1’de gdsterilmistir.(Gao, Chang ve Han,

2007: 2667 esinlenilmistir)



1.1. Ts Zekas1 Kavram

Is zekas1 (BI), isletmelerin modern bilgi teknolojilerinden yararlanarak
yapisal ve yapisal olmayan veri ve bilgileri toplamak, yonetmek ve analiz
etmek i¢in kullandigi bir aractir. Giinliikk operasyonel siiregler sirasinda
onemli miktarda toplanmis veri kullanir ve isletmelerin varsayimini ve
bilgisizligini dnlemek ic¢in verileri bilgiye doniistiiriir. (Lin ve digerleri,

2009: 4135)

Is zekasi diger bir tanimlamaya gore, kurumsal kullanicilarin daha iyi is
kararlar1 almasina yardimci olmak i¢in verileri toplama, depolama, analiz
etme ve verilere erisim saglama amacli genis bir uygulama ve teknoloji
kategorisidir. s zekast uygulamalari cevrimig¢i analitik isleme (OLAP),

istatistiksel analiz, tahmin ve veri madenciligi i¢erir. (Brijs, 2012: 6)

Is zekas:t mimarisi Sekil 2’de gosterilmistir. (Business Intelligence and
Analytics: Systems for Decision Support 10e isimli eserden adapte

edilmistir.)

Veri Ambari Is Analitigi Performans ve
Cevresi Cevresi Strateji

isleme
Kullanicilar

Erisim
—

Veri
Kaynaklari

Yoneticiler

GE—
IPY Stratejisi

Teknik Elemanlar
Veri Ambari Kurma
v" Organizasyon
v Ozetleme

Standardizasyon

Veri
Ambari

F

r—
Sonuglari
Degistirme

Kullanici Arayizii
Zeki Sistemler _ % Tarayic

Gelecek Bileseni % Portal
%+ Gosterge Paneli

Sekil 2: Is zekas1 mimarisi



Bir is zekas1 sistemi 4 temel bilesenden olusur; (Turban ve digerleri,2010:12)
o Kaynak verileriyle birlikte bir veri ambari;

e Veri ambarindaki verilerin islenmesi, ortaya c¢ikarilmasi ve analiz

edilmesini saglayan araglar biitiinii olarak is analitigi;
e Performansi izlemek ve analiz etmek i¢in isletme performans yonetimi

e Kullanici ara yiizii

1.2. Is Analitigi Kavramm

Is analitigi, yoneticilerin is operasyonlar1 hakkinda daha iyi fikir
edinmelerine ve daha iyi, ger¢cege dayali kararlar vermelerine yardimci olmak
icin veri, bilgi teknolojisi, istatistiksel analiz, kantitatif yontemler ve
matematiksel veya bilgisayar tabanli modellerin kullanilmas: olarak

tanimlanmistir. (James ve Carl,2012)

Is zekas: kavrami ile is analitigi kavrami siklikla karistirilmaktadir. Genel
anlamda is analitigi, is siire¢lerini modelleme ve problemin ¢6ziimi igin
istatistiksel ve sayisal yontemleri kullanmaktadir. Is zekas: ise raporlama,
cevrimigi analitik isleme (OLAP) gibi veri modelleme ve makine 6grenme

yontemlerini kullanmaktadir. (Seker, 2016: 23)

Is analitigi genel olarak ii¢ ana bakis agisiyla degerlendirilir: tanimlayici,

kestirimci (tahminci) ve 6ngoriici (normatif).

Tanimlayic1 Analitik: Cogu isletme ilk olarak tanimlayict analitikle baslar.
Gegmis ve mevcut is performansint anlamak ve bilingli kararlar vermek i¢in
verilerin kullanilmasidir. Tanimlayici analitik, en sik kullanilan ve en iyi
anlasilan analitik tiiriidiir. Is performansin1 anlamak ve analiz etmek amaciyla
verileri yararli bilgilere doniistirmek i¢in siniflandirir, karakterize eder,
birlestirir. Tanimlayic1 analitik, verileri biitgeler, satiglar, gelirler veya
maliyet gibi anlamli grafikler ve raporlar halinde 06zetler. Tanimlayici
analitiklerin cevap vermesine yardimci olan tipik sorular sunlardir (James ve
Carl,2012):

e Her bolgede ne kadar sattik?



e Gegen ceyrek gelirimiz ve karimiz neydi?
e Kagc tane ve ne tiir sikayetleri ¢6zdiik?
e Hangi fabrika en diisiik tiretkenlige sahip?

Tanimlayic1 analitik temel olarak “Ne oldu” ve “Ne oluyor” sorularinin

cevabidir.

Kestirimci (Tahminci) analitik; ge¢mis verileri inceleyerek, bu verilerdeki
kaliplar1 veya iliskileri tespit ederek ve daha sonra bu iliskileri zamanla
ileriye dogru ¢ikararak gelecegi tahmin etme cabasiyla ge¢mis performansi
analiz eder. Kestirimci analitik, geleneksel analizlerde kolayca goériillmeyen
riski tahmin edebilir ve verilerdeki iliskileri bulabilir. Gelismis teknikler
kullanarak, kestirimci analitikler, davranislar1 tahmin etmek ve egilimleri
algilamak i¢in biiylik miktardaki verilerdeki gizli kaliplari tutarli kiimeler
halinde segmentlere ayirmak ve gruplandirmak i¢in yardimci olabilir.
Kestirimci analitik, su sorular1 cevaplamaya yardimci olur (James ve
Carl,2012):

e Talep yiizde 10 diiserse veya tedarikg¢i fiyatlari yiizde 5 artarsa ne olur?
e Oniimiizdeki birkag ay boyunca yakit i¢in ne kadar para bekliyoruz?

Kestirimci analitik temel olarak “Ne olacak” ve “Neden olacak” sorularinin

cevabidir.

Ongoriicii (Normatif) Analitik: Bu analitik bazi1 hedefleri en aza indirmek
veya en ist diizeye ¢ikarmak i¢in en iyi alternatifleri belirlemede en uygun
sekle sokma kullanir. Ongoriicii analitiklerin matematiksel ve istatistiksel
teknikleri, verilerdeki belirsizligi dikkate alan kararlar almak i¢in
optimizasyonla da birlestirilebilir. Ongériicii analitik su sorular1 ele alir

(James ve Carl,2012):
e Kar1i maksimize etmek i¢cin ne kadar liretmeliyiz?

e Maliyetleri en aza indirgemek i¢in fabrikalarimizdan mal gondermenin

en iyi yolu nedir?



e Dogal bir felaket bir tedarik¢inin fabrikasini kapatirsa planlarimizi

degistirmeli miyiz?
Ongoriicii analitik temel olarak “Ne yapmaliyim” ve “Neden yapmaliyim”
sorularinin cevabidir.
Is analitigi bakis acilarin1 asagidaki Sekil 3°de gosterildigi gibi

Ozetleyebiliriz; (Business Intelligence and Analytics: Systems for Decision

Support 10e isimli eserden adapte edilmistir)

is Analitigi

} Tanimlayici Kestirimci Ongoriici
‘E’ Ne oldu? Ne olacak? Ne yapmaliyim?
S
- Ne oluyor? Neden olacak? Neden yapmaliyim?
(7]
= is Raporlama * Veri Madenciligi * Optimizasyon
% * Gosterge Panelleri * Metin Madenciligi * Similasyon
T‘é’ * Skor Kartlari * Web/medya madenciligi <+ Karar modelleme
N * Veri Ambari * Tahmin + Uzman Sistemler
- . D R . Gelecek durumlara ait En iyi isletme karar
£ isletme problemleri : . . . .
= Isabetli projeksiyonlar ve is hareketi
(&) ve firsatlar

Sekil 3: Is Analitigine Genel Bakis

Is analitiginin evrimsel gelisimi incelendiginde, 1990’larin sonunda
akademik bir bakis acis1 olarak veri madenciligi kavrami ortaya ¢ikmistir.
2000’11 yillarin ilk yarisindan itibaren veri madenciligi endiistriyel kullanim
alanlari bulmaya baslamistir. 2000’11 yillarin ikinci yarist ile birlikte yapisal
olmayan verileri isleyebilen madencilik yaklasimlar1 6n plana c¢ikmaya
baslamistir. Is Analitiginin Evrimsel Gelisimi Sekil 4’de gosterilmistir.
(Business Intelligence: A Managerial Approach isimli eserden adapte

edilmistir)
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Sekil 4: Is Analitiginin Evrimsel Gelisimi

1.3. Veri Madenciligi

Veriler veri tabanlarindan ¢ikarilmay1 bekleyen degerli madenler gibidir. Veri
madenciligi teknikleriyle genis hacimli veri y1ginlarinda saklanan ve dnceden
kesfedilmeyen bilgilerin ortaya ¢ikarilmasi amaglanir. Burada gegen “genis
hacimli” s6zciigii 6nemlidir. Ciinkii veri tabani kiigiik ise, yararl bilgiyi elde

etmek i¢in herhangi bir yeni teknolojiye gereksinim duyulmamaktadir.
(Boran,2012:70)

Veri tek basina kullanildiginda anlamsiz olan; goézlemler, deneyler ve
tecriibeler ile elde edilen gergekler biitiinii olarak degerlendirilebilir. Veri
kavrami sadece sayisal veya sozel ifadeleri degil grafik, ses, koordinat, web
icerigi gibi bilgisayar tarafindan islenebilen biitiin degiskenlere ait 6l¢iimler
olarak da degerlendirilebilir. Veriler bilgisayar tarafindan islenip, birbirleri
arasindaki iliskiler ile anlamlandirildigi bir siirecten sonra enformasyona
(veya bilisime) doniistiiriiliir. Sonrasinda ise driintiilerin anlasilmas1 ve direkt
olarak karar destege yoOnelip dondiiriilmesi ile bilgiye ulasilir. Bu silireg
icerisinde son adim ise bilgelik olarak adlandirilan kavramdir. Bilgelik
kavrami anlamlandirilmis verideki anlami sorgular. Bazi durumlarda biligim
siireci atlanarak veriden direkt olarak bilgi siirecine ge¢is s6z konusu olabilir

(Turban ve digerleri, 2010)

Veri madenciligi siireclerinde verinin anlasilmasi i¢in genelde istatistik
alaninda kullanilan gorsel ve tablo tekniklerinden faydalanilir. Bu teknikler

veri On isleme siirecinde veri kalitesi arttirilmaya ¢alisilirken 6nemli detaylar
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saglayabilir. Baz1 temel istatistiksel yaklagsimlar olarak korelasyon analizi,

histogram ve KiKare analizi veri 6n isleme siireclerinde kullanilabilir.

1.3.1. Veri Madenciligi Veri Onisleme Siireci

Veri madenciliginde veri kaynagini elde etmek 6nemli bir adimdir. Bu veri
kaynaginin islenip analiz asamasina getirilme siireci de son derece dnemlidir.
Veri Onisleme olarak adlandirilan bu silire¢ temelde veri kalitesinin

arttirtlmasi ve analize uygun hale getirilmesinden meydana gelir.

Veri onisleme siiregleri Sekil 5°de gosterilmistir. (Business Intelligence: A

Managerial Approach isimli eserden adapte edilmistir)

Gergek Diinya
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i
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1
i
I
'

¥

* Veri Toplama
+ Veri Secimi

‘ Veri Temizleme J Veri Birlestirme
*  Veri Bitunlestirme

P—

+  Kayip veriler diizenleme
+ Guriltd azaltma

+  Tutarsizhklan elemine
etme

‘ Veri Birlestirme J Veri Temizleme

Nermalizasyon
Verileri kesiklilestirme
Yeni degiskenler
iretme

o Veri Don L'l;tﬂrme

* Degisken sayisim azaltma
*  Kayit sayisimi azaltma
* Veri dengeleme

e G e

Veriindirgeme

islenmis Veri

Sekil 5: Veri onisleme siireci

Veri On isleme siire¢leri sirasiyla; veri birlestirme, veri temizleme, veri
doniistiirme ve veri indirgeme adimlarini igerir ve bu siirecin ¢iktisi islenmis
veridir. Siire¢ igerisinde bazi durumlarda farkli dagitik veri tabanlarindan
elde edilen veriler birlestirilmeden 6nce temizlik isleminden gegirilebilir. Bu
durum, uygulanan veri madenciligi bilgi kesfi siireci ile alakali oldugundan

islenmis veriye olumsuz bir etki yapmaz.
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1.3.2. Veri Madenciligi Modelleri

Veri madenciliginde kullanilan modeller, tanimlayicit modeller ve tahmin

edici modeller olmak iizere ikiye ayrilmaktadir.

Tahmin edici modellerde, farkli verilerden ortaya ¢ikarilan bilinen verilerden

yararlanilarak yeni verinin nihai degerleri hakkinda tahminde bulunulur.

Tanimlayic1 modellerde ise verilerdeki iliskiler tespit edilir, yeni 6zellikler
tahmin edilmez, tizerinde ¢alisilan verinin 6zelliklerini ortaya ¢ikarmak igin
yontem belirlenir. (Giilen, 2014: 15)

Tanimlayict modellerde ve tahmin edici modellerde kullanilan istatistiki

yontemler, Sekil 6’da veri madenciligi modelleri olarak gosterilmistir
(Babaoglu, 2015: 24):

VERI MADENCILIGI
MODELLERI

[ ] )

BIRLIKTELIK —
KURALI e YAPAY SINIR AGLARI

BAYES SINIFLANDIRMASI

DIGER

METODLAR

KARAR AGACLARI

GENETIK ALGORITMALAR

DiGER METODLAR

Sekil 6:Veri Madenciligi Modelleri

1.4. Metin Madenciligi
Son yillarda bilgisayar teknolojilerinin hizla gelismesi ve internet
kullaniminin artmasiyla birlikte gittikge biiyliyen dokiiman yiginlari

olusmaktadir. Bir¢ok alanda ve giinliik hayatta iiretilen bilgiler ¢cogunlukla

metin formatinda olusturulur, olusturulan bu dokiimanlar kisiler arasinda
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gonderilir, farklt deneyimler ile gilincellenir ve belirli ama¢ dogrultusunda
saklanirlar. Miktarlar1 gittik¢e artan bu diizensiz dokiimanlarin igerisinden
veriyi ayiklama ve nitelikli veriye ulagsma bir gereksinim haline gelmektedir.
(Giiven, 2007)

I¢inde bulundugumuz bilgi ¢agi, elektronik ortamda toplanan, depolanan ve
sunulan veri ve veri miktarindaki hizli biiyiime ile karakterize edilmistir. Is
verilerinin bliyiik bir kismi, neredeyse yapilandirilmamis metin belgelerinde
saklanmaktadir. Merrill Lynch ve Gartner tarafindan yapilan bir arastirmaya
gore, kurumsal verilerin %85-90"1 yapisal olmayan verilerden elde ediliyor ve
saklaniyor. Ayn1 ¢aligsma, bu yapilandirilmamis verilerin her 18 ayda bir iki
katina ¢iktigint belirtmistir. Giinimiiziin is diinyasinda bilgi giigtiir ve bilgi
veri ve bilgiden tiiretilir, bilgiyi metin veri kaynaklarina etkin ve verimli bir
sekilde giren isletmeler, daha iyi kararlar almak icin gerekli bilgiye sahip
olacak ve bu da geride kalan isletmeler iizerinde rekabet avantaji

saglayacaktir. (Turban ve digerleri,2010:192)

Metin madenciligi metin formatindaki verilerin igerisindeki bilgileri agiga
cikaran ve 6zellikle 2000°1i yillardan sonra ilginin giderek arttigi dnemli bir
alan haline gelmistir. Metin Madenciligi, Metin Veri Madenciligi (Text Data
Mining) ve Metin Veri tabanlarindan Bilgi Kesfi (Knowledge Discovery from
Textual Databases ) olarak da adlandirilabilmektedir. (Oguz, 2009: 8)

Metin madenciligi baska bir tanimlamaya gore, metin igerisindeki kaliplari
tanimlayip, bilinmeyen bilgiyi ortaya ¢ikaran ve metinleri bilgiye doniistiiren

bir siiregtir. (Oguzlar, 2011: 8)

1.4.1. Metin Madenciliginin Adimlar

Metin madenciligi genel olarak 5 adimdan olusur. Bu adimlar asagidaki Sekil

7°deki gibidir: (Kuzucu, 2015: 13)

Degerlendirme ve

Metin Koleksiyonu
Yorumlama

(Derlem) Olusturma Metin Onisleme Ozellik Segme Veri Madenciligi

Sekil 7: Metin Madenciligi Adimlari
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Metin Koleksiyonu Olusturma: Calismanin verileri igerisinden
kullanilacak olan verileri ifade eder. Genellikle bu verilere internet yer
alan arama motorlarindan, isletmelerin dosya sunucularindan ve
kullanicilarin bilgisayarlarindan erisilebilir. Toplu halde elde edilen bu
veriler i¢erisinden kullanilacak alan metin koleksiyonudur. (Kuzucu,
2015: 13)

Metin Onisleme: Isaretleme, gdvdeleme, sozliikk olusturma ve gereksiz
kelimeleri ¢ikarma, yazim kurallar1 denetleme ve mevcut hatalar
diizeltme gibi metin belgelerinin temeli olan kelimelerle ilgili

islemlerin oldugu siiregtir. (Oguzlar, 2011: 9)

Metin madenciligindeki temel sorun islenecek olan verinin yapisal
olmamasidir. Genel olarak dogal dil kullanilarak yazilmis
dokiimanlarda yapilan metin madenciligi c¢alismalarinin 6n isleme
asamasinda, veri temizleme ile birlikte veriyi uygun formata getirme

islemini de yapilir. (Erten, 2015: 9)

Ozellik Se¢me: Metin koleksiyonlarinin i¢inde bulunan 6nemsiz ve
alakasiz kelimelerin temizlenmesi islemidir. Ozellik secimi
asamasinda, metin koleksiyonu i¢inde yer alan ve sisteme faydali
olacagi distiniilen 6nemli kelimelerin belirlenmesi ve katkis1i olmayan
yalniz birka¢ yerde kullanilan kelimelerin temizlenmesi islemleri

yaptlir. (Kuzucu, 2015: 14)

Veri Madenciligi: Yapilandirilmis formata doniistiiriilen metinlerin,
geleneksel  veri  madenciligi  teknikleriyle analizidir.  Veri
madenciliginde yapilandirilmis sayisal veri kullanilirken metin
madenciligi yaptilandirilmamis metinlerle ilgilidir. Veri
madenciliginde, veri ambarlarindan c¢ikartilmis, doniistiiriilmiis ve
yiklenmis veriler kullanilirken, metin madenciligi kesin olmayan

veriler lizerinde ¢aligsmaktadir. (Oguz, 2009: 9)

Degerlendirme ve Yorumlama: Verilerin analizi sonucunda elde

edilen ¢iktilarin son kullanicinin anlayabilecegi sekilde raporlama

islemidir. (Oguz, 2009: 9)
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1.4.2. Metin Madenciligi ile iliskili Alanlar ve Temel Kullanim Alanlar
1.4.2.1. Dogal Dil isleme (Natural Language Processing)

Dogal dil isleme, temel gorevi dogal bir dili analizleme, anlama, yorumlama
ve iretme olan bilgisayar sistemlerinin tasariminit ve olusturulmasini konu
alir. (Oguzlar, 2011: 11)

Dogal dil islemede amag, insan ile bilgisayar arasinda dogal dilde iletisimin
gerceklesmesini saglamak oldugu ig¢in bilgisayar dogal dil kurallarini
o6grenmelidir. Bu nedenle bilgisayar genel bir soézliige ihtiya¢ duyar.
Bilgisayarin dil ile ilgili genel bilgilerinin yaninda, ihtiya¢ duyacagi ve dilin
genel yapisindan bagimsiz olarak algilamasi gereken bir bilgi tabanina

ihtiyaci vardir. (Delibag, 2008: 2)

Dogal dil islemenin amaci dogal dillerin kuralli yapisinin ¢dziimlenerek
anlasilmasi veya yeniden firetilmesidir. Bu ¢6ziimlemenin kullanicilara
getirecegi kolayliklar; yazili dokiimanlarin otomatik olarak ¢evrilmesi, soru-
cevap makineleri, otomatik metin O6zetleme, konusma sentezi, otomatik
konusma ve komut anlama, konusma iiretme, bilgi saglama gibi bir¢ok baslik
altinda toplanabilir. (Oguz, 2009: 10)

1.4.2.2. Bilgiye Erisim (Information Retrieval)

Bilgi erisim sistemleri, dogru bilgiye kisa zamanda erismek, kullanicilarin
daginik sistemler {izerinden bilgiye wulagsmasini saglamak, biytkligi
Olgiilmesi mimkiin olmayan bilgi belleginden faydalanilabilmek amac: ile

gelistirilmistir. (Oguzlar, 2011: 15)

Bilgi erisim sisteminin temel hedefi, kullanicilarin bilgi ihtiyacini karsilayip,
bu hedefi gergeklestirirken gereksiz olan belgeleri ¢ikarip, temizlemektir.
(Onur, 2007: 5)

Bilgi erisimi i¢in benzerligi &l¢mek temel bir kavramdir. Iki dokiiman
arasinda, dokiimanlarin ne kadar benzer oldugunu O6lgen bir karsilastirma
yapilir. Karsilastirma i¢in, herhangi bir arama motoruna girilen kii¢iik bir
kelime grubu bile digerleriyle eslestirilebilecek bir belge olarak

diisiintilebilir. Bir a¢idan, benzerligin 6l¢iilmesi, en yakin komsu yontemleri
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olarak isimlendirilen, 6grenme ve siniflandirma i¢in tahminleme yontemleri
ile iligkilidir. Ortak tema benzerligi Olgmektir ve bu yontemlerin

varyasyonlari bilgi erisimi i¢in temeldir.

Elektronik tablolama modeli bu gorevler i¢in kolayca kullanilabilir. Yeni
belge yeni bir satira esdegerdir. Yeni satir diger tiim satirlarla karsilagtirilir,
en benzer satirlar ve bunlarla ilgili belgeler istenen cevaplardir. (Weiss ve
digerleri, 2005: 8-9)

Bilgi erisim sistemleri temel olarak akademik ve uzmanlasmis alanlarda
kullanilmaktadir. MEDLINE, tip alaninda yaygin olan ve tip literatiiriinde
erigilmek istenilen bilgiye erisim saglayan bilgi erisim sistemlerinden biridir.
Google, Altavista ve Yahoo gibi arama motorlar1 ise genel kullanim amaciyla

gelistirilen bilgi erisim sistemlerine drnektir. (Oguzlar, 2011: 17)

1.4.2.3. Bilgi Cikarimi (Information Extraction)

Bilgi Cikarimi, belki de bugiinlerde metin madenciligi 6n isleme islemlerinde
kullanilan en onemli tekniktir. Bilgi Cikarimi teknikleri olmadan, metin
madenciligi sistemleri ¢ok daha sinirli bilgi kesfi kabiliyetine sahip

olabilecegi soylenebilir.

Metin madenciligi sistemleri i¢in dokiimanlar1 etiketlemenin ilk adim1 olarak,
her bir belge, anlamli ve icerik tasiyan muhtemel varliklari ve iliskileri
bulmak (¢ikarmak) icin islenir. Iliskilerle ilgili olarak, burada belirtilenler,
belirli varliklart igeren gergekler veya olaylardir. (Ben-Dov ve Feldman,
2010: 814)

Metinden dort temel unsuru ¢ikarabiliriz (Ben-Dov ve Feldman, 2010: 815):

e Varliklar: Varliklar metin belgelerinde bulunabilen temel yap1

taslaridir. Ornek; insanlar, sirketler, yerler, genler, ilaglar vb.

e Nitelikler: Nitelikler, ¢ikarilan varliklarin 6zellikleridir. Niteliklere

ornek olarak, bir kisinin adi1, bir kisinin yas1, bir kurulusun tiirii vb.
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e Gergekler: Gergekler, varliklar arasinda var olan iliskilerdir. Ornekler,
bir kisi ile bir sirket arasindaki istihdam iliskisini, iki protein

arasindaki fosforilasyonu vb. igerebilir.

e Olay: Olay, varliklarin katildig1 bir olay veya c¢ikar olusumudur.

Ornek, bir terdr eylemi, iki sirket arasinda birlesme, dogum giinii vb.

1.4.2.4. Soru Cevaplama Sistemleri

Soru cevaplama sistemleri, kullanicidan soruyu dogal dillerde kabul eder ve

cevabin bulunmasi i¢in sayfa adresleri yerine cevabin kendisini verir.

Sistem, ilk olarak dogal dille sorulan kullanici sorusunu alir, analiz eder ve
cevap tiplerini belirler. Ayn1 zamanda bir bilgi erisim sistemi kullanilarak
soru cumlesindeki kelimeleri i¢eren dokiimanlara erisilmektedir. Belirlenen
cevaba uygun olarak elde edilen dokiimanlardan cevaplar aranmakta ve
onceden belirlenen kurallara gore cevaplar puanlanip siralanmaktadir.
Yiiksek skora sahip olan cevap kullaniciya uygun bir ara yiizle takdim
edilmektedir. Bilgi erisim sistemleri ile soru cevaplama sistemleri arasindaki
fark; bilgi erisim sistemlerinde dokiiman listesi ¢ikti olarak sunulurken, soru
cevaplama sistemlerinde climleler veya kelimeler cevap olarak

sunulmaktadir. (Oguz, 2009: 14)

Dogal Dil
Islem

Veri
Madenciligi

Web
Madenciligi

Sekil 8: Metin Madenciliginin Temel Kullanim Alanlar
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Bir¢ok alanda kullanilabilen metin madenciligi esas olarak dogal dil isleme,
veri madenciligi, web madenciligi, bilgi erisim ve istatistik alanlarinin
sentezinden olusmaktadir. Sekil 8 ‘de metin madenciliginin temel kullanim

alanlar1 gosterilmektedir. (Oguzlar, 2011: 20)

1.4.3. Veri ve Metin Madenciligi

Metin madenciligi, veri madenciliginin bir pargasi olarak degerlendirilmesine
ragmen bilinen veri madenciliginden farklidir. Temel fark, metin
madenciliginde Oriintiilerin yapilandirilmis veri tabanlarindan ziyade, dogal

dil metinlerinden ¢ikartilmasidir. (Delen ve Crossland, 2008: 1710)

Asagidaki Tablo 1°de veri ve metin madenciliginin karsilastirmasi; veri tiiri,

veri yapisi ve amag seklinde yer almaktadir. (Oguzlar, 2011: 22)
Tablo 1

Veri Ve Metin Madenciliginin Karsilastirilmasi

VERI MADENCILIGI | METIN MADENCILIGI
VERI TURU Sayisal/Kategorik Veri Metinsel Veri
VERI YAPISI Yapilandirilmis Veri Yapilandirilmamis Veri
AMAC Anlamsg V§rller arasinda | Farkinda olqnmayan bilgiye
bilgi kesfi erismek

1.4.4. Metin Madenciligi Hazirhk

Metin madenciligi ise “derlem” (corpus) olarak adlandirilan dokiiman
koleksiyonlart  ile  baslamaktadir.  Geleneksel veri  taban1 ile
karsilastirildiginda, dokiiman koleksiyonlar1 yapisal olmayan ham verilerden
olusmaktadir. Bu veriler 6zel bir bilgisayar dilinde olabilecegi gibi, dogal
dilde de yazilmis olabilir. Derlem kapsaminda yer alan dokiimanlar
paragraflari, paragraflar climleleri ve ciimleler de kelimeleri igerir. (Aravi,
2014: 13)

Metin madenciliginde onisleme asamasindan once, dokiimanlarin toplanmasi
ve dokiimanlarin standardizasyonu asamalar1 gelmektedir. Asagida bu

asamalar hakkinda bilgi verilmeye c¢aligilmigstir.
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Dokiimanlarin Toplanmasi: Metin madenciligindeki ilk adim veriyi
toplamaktir  (ilgili  dokiimanlar). Birgok metin madenciligi
senaryosunda, ilgili dokiimanlar onceden verilebilir veya problem
taniminin bir pargasi olabilir. Dokiimanlar kolayca tanimlanir ve elde
edilebilirse, asil mesele 6rneklemi temizlemek ve yiliksek kalitede
olmalarini saglamak olacaktir. Metinsel olmayan verilerde oldugu gibi,
insan miidahalesi de belge toplama siirecinin biitiinliigiinii tehlikeye
atabilir ve bu nedenle asir1 6zen gosterilmelidir. Bazen dokiimanlar,
dokiiman depolarindan veya veri tabanlarindan elde edilebilir. Boylesi
bir senaryoda, verilerin depolanmadan 6nce temizlenmesi makuldiir,

sonrasinda dokiimanlarin kalitesine giivenilmektedir.

Bazi uygulamalarda, bir veri toplama siirecinin olmasi1 gerekebilir.
Ornegin, birka¢ 6zerk Web sitesi igeren bir Web uygulamas: igin,
belgeleri toplayan Web crawler gibi bir yazilim araci toplayabilir.
Diger uygulamalarda ise girdi veri akisina uzun siirede eklenmis bir
kayit islemine sahip olabilir. Ornegin, bir e-posta denetim uygulamasi,
gelen ve giden tiim mesajlar1 bir posta sunucusunda bir siire ig¢in

kaydedebilir. (Weiss ve digerleri,2005:16)

Dokiiman Standardizasyonu: Dokiimanlar toplandiktan sonra,
dokiimanlarin nasil olusturuldugu incelenirse, ¢esitli formatlarda
dokiimanlar bulunabilir. Ornegin, baz1 belgeler kendi 6zel formatina
sahip bir kelime islemcisi tarafindan liretilmis olabilir; digerleri basit
bir metin editéri kullanilarak olusturulup ASCIlI kodu olarak
kaydedilmis olabilir ve bazilar1 taranip goriintii olarak saklanmis
olabilir. Eger tiim belgeleri islemek istiyorsak onlar1 standart bir

bi¢gime doniistiirmek faydali olacaktir.

Metin isleme toplulugunun ¢ogu da dahil olmak {izere bir biitiin olarak
bilgisayar endiistrisi, standart degisim formati olarak XML (Extensible
Markup Language, Genisletilebilir Isaretleme Dili) benimsenmis ve bu

standart dokiiman toplama i¢in de benimsenmistir. Kisaca, XML,
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pargalarini tanimlamak i¢in bir metne etiketler eklemenin standart bir

yoludur.

Bugiinlerde pek c¢ok kelime islemci, dokiimanlarin XML bi¢iminde
kaydedilmesine izin verir ve her biri elle islemek zorunda kalmadan
mevcut dokiimanlari doniistirmek i¢in bagimsiz filtreler elde
edilebilir. Goriintii olarak kodlanan belgelerin ele alinmasi daha
zordur. Yararli olabilecek bazi OCR (Optical Character Recognition,
Optik Karakter Tanima) sistemleri vardir, ancak bunlar metinde

hatalara neden olabilir ve dikkatli kullanilmalar1 gerekir.

Verileri standartlastirmanin temel avantaji, madencilik araglarinin
dokiimanin soyagaci dikkate alinmaksizin uygulanabilmesidir. Bir
dokiimandan bilgi toplamak i¢in, onu olusturmak i¢in hangi editoriin
kullanildig1 ya da orijinal formatin ne oldugu 6nemli degildir. Yazilim
araglarinin, verileri orijinal olarak geldikleri bir¢ok farkli bicimde
degil, yalnizca tek bir bigimde okumasi gerekir. (Weiss ve
digerleri,2005:18)

1.4.5. Metin Madenciligi Onisleme

Etkin bir metin madenciligi islemi yapilabilmesi i¢in verilere on isleme
teknikleri uygulanmaktadir. Metin madenciliginde ¢ok sayida ve farkli 6n

isleme teknigi vardir (Aravi,2014:14).

Metin madenciligi 6n isleme tekniklerini gérev yonelimleri veya tiiretildikleri
resmi c¢erceveler ile kategorize etmek, belirli bir metin madenciligi
uygulamas1 i¢in herhangi bir kategorideki tekniklerin "karistirilmasi ve
eslestirilmesi” islemlerinin yasaklandigi anlamina gelmemektedir. Metin
madenciligi on isleme faaliyetlerindeki algoritmalarin ¢ogu belirli gérevlere
0zgi degildir ve sorunlarin ¢ogu oldukca farkli algoritmalar tarafindan

¢ozilebilir. (Feldman ve Sanger, 2007: 57).

On isleme tekniklerinin her biri kismen yapilandirilmis bir belge ile baslar ve
mevcut  Ozellikleri  1iyilestirerek  ve  yenilerini  ekleyerek  yapiy1

zenginlestirmeye devam eder. Sonunda, metin madenciligi i¢cin en gelismis ve
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anlami1 temsil eden Ozellikler kullanilirken, geri kalanlar atilir. Girdinin
goriinimii ve ¢iktr 6zellikleri, 6n isleme teknikleri arasindaki temel farktir.

(Feldman ve Sanger, 2007: 58).
Metin Madenciligi 6nisleme yontemleri sunlardir (Oguzlar,2011):
e Isaretleme (Tokenization)
e Govdeleme (Stemming, Lemmatization)
o Joker(Wildcard) Yontemi
o Koke Kadar Govdeleme
e Cok Kelimeli Ozellikler (Multiword Features)

e Kelime Anlaminda Belirsizligin  Giderilmesi (Word Sense

Disambiguation)

e Niteliklerin Siralandiriimasiyla Ozellik Se¢imi (Feature Selection by

Attibute Ranking)
e Sozlik Olusturma
e Sozcik Tirid Etiketleme (Part-of-Speech Tagging)
e Obek Tanima (Phrase Recognition)

e Sozdizimsel Analiz (Parsing)

1.4.5.1. isaretleme (Tokenization)

Dokiiman koleksiyonunun XML bi¢iminde oldugunu ve kullanish 6zellikleri
belirlemek i¢in yapilandirilmamis metni incelemeye hazir oldugumuzu
varsayalim. Metin islemede ilk adim, karakter akisini kelimelere veya daha
kesin olarak isaretlere ayirmaktir. Bu ileri analiz i¢in temeldir. Isaretleri
tanimlamadan, dokiimandan daha yiiksek diizeyde bilgi ¢ikarmay1 diigiinmek
zordur. Her isaret bir tiiriin 6rnegidir, bu nedenle isaretlerin sayisi1 tiirlerin

sayisindan ¢ok daha yiiksektir. (Weiss ve digerleri, 2005:20)

Metin madenciligi sistemlerinde en sik rastlanan yaklagim, isaretleme olarak

adlandirilan metni ciimlelere ve kelimelere bélme islemidir. Isaretleyicinin,
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isaret Ozelliklerini ¢ikarmasi da yaygindir. Bunlar genellikle isaretleri
olusturan karakter dizisinin baz1 ylizeysel 6zelliklerini tanimlayan isaretlerin
basit kategorik islevleridir. Bu 6zelliklere; bliyiik harf kullanimi, rakamlarin

eklenmesi, noktalama isaretleri, 0zel karakterler vb. Ornek verilebilir.

(Feldman ve Sanger,2007:60)

Dil yapisina asina bir kisi i¢in, karakter akisini isaretlere bolmek siradandir.
Dilsel olarak zorlanan bir bilgisayar programi i¢in bu gorev daha karmasiktir.
Bunun nedeni, belirli karakterlerin, uygulamaya bagli olarak bazen isaret
sinirlayict olmasi, bazen olmamasidir. Bosluk, sekme ve satirbasi karakterleri
her zaman sinirlayicidir ve isaret olarak sayilmamaktadir. Bunlara genellikle
topluca beyaz bosluk denir. “()”, “<>7,”!” ve “?”karakterleri her zaman

sinirlayicidir ve ayrica isaret de olabilir. “.”, “”, “:” ve “-“ karakterleri,

cevrelerine bagli olarak sinirlayici olabilir veya olmayabilirler.

Sayilar arasindaki nokta, virgiil veya iki nokta iist {iste normalde sinirlayici
olarak degil, sayinin bir pargasi olarak kabul edilmektedir. Baska herhangi
bir virgiil veya iki nokta list tiste Sinirlayicidir ve bir isaret olabilir. Nokta,
kisaltmanin bir parcasi olabilir (6rnegin, her iki tarafta da biiyiik harf varsa).
Ayni zamanda bir bosluk tarafindan takip edildiginde kisaltmanin bir pargasi
da olabilir (6rnegin, “Dr.”). Ancak bunlardan bazilar1 gergekte ciimlenin
sonudur. Bir noktanin ne zaman ciimle sonu oldugu ve ne zaman olmadig:
sorunu daha sonra tartisilmayacaktir. Isaretleme amaclar1 igin, belirsiz
herhangi bir noktay1 s6zciik ayirict ve ayrica bir isaret olarak degerlendirmek
en iyisidir.

Kesme isaretinin de (apostrof) birka¢ kullanim alani vardir. Oncesinde ve
sonrasinda sinirlayict olmayanlar geldiginde, mevcut isaretin bir parcasi
olarak ele alinmalidir (6rnegin, D’angelo). Kesin bir sonlandirici tarafindan
takip edildiginde, alint1 kapama i¢ tirnagit olabilir ya da bir iyelik
yapabilecegini gosterebilir (6rnegin, Tess’). Bir sonlandiricidan dnce gelen
bir kesme isareti, acik bir sekilde bir i¢ alint1 baslangicidir, bu nedenle i¢
alint1 agma ve kapama tirnaklar1 dikkate alinarak iki durumu ayirt etmek

mimkiindir. (Weiss ve digerleri, 2005:20)
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Tire, bundan 6nce veya baska bir tire tarafindan takip edildiginde sonlandirici
ve isarettir. Iki say1 arasindaki bir tire bir ¢ikarma sembolii veya bir ayirici
olabilir (6rnegin, telefon numarasi olarak 555-1212). Bir sonlandirict ve bir
isaret olarak goriilmesi, baska bir tireye bitisik olmayan tireyi ele almak en
iyisidir, ancak bazi uygulamalarda ¢ift tire durumu harig, sadece bir karakter

olarak tireyi ele almak daha iyi olabilir.

Miimkiin olan en iyi 6zellikleri elde etmek i¢in isaret her zaman mevcut metin
icin uyarlanmalidir. Aksi takdirde isaretler alindiktan sonra ek is gerekebilir.
Isaretleme isleminin dile bagli oldugu dikkat edilmelidir. Farkli diller igin,
genel ilkeler aynt olmasina ragmen, ayrintilar farkli olacaktir. (Weiss ve

digerleri, 2005:21)

1.4.5.2. Gévdeleme (Stemming, Lemmatization)

Bir karakter akisi isaret dizisine boliindiigiinde, bir sonraki muhtemel adim
isaretlerin her birini standart bir forma donistiirmektir, bu islem genellikle
govdeleme olarak adlandirilir. Bu adimin gerekli olup olmadigi uygulamaya
baglidir. Dokiiman siniflandirma amaciyla, gévdeleme bazi durumlarda kiiciik
bir olumlu fayda saglayabilir. Siklig1 hesaba katan siniflandirma
algoritmalar1 i¢in bazen fark yaratilabilir. Diger senaryolarda, ilave islem

onemli kazanglar saglamayabilir. (Weiss ve digerleri, 2005:21)
Govdeleme islemi iki ana basliktan olusmaktadir.

o Joker (Wildcard) Yontemi: Joker kelime, ayn1 s6z dizimi ile baslayip
farkli ekler alan ama anlam olarak yakin olan sdzciikleri tek bir grupta
toplayan kelimedir. Joker kelimeler kategoriyi belirlemeye yardimci
anahtar kelimelerden ya da sik kullanilan kelimelerden segilir. Joker
yontemi kelimelerin iliskili terimlerinin anlamlarin1 kapsamasi

agisindan degistirilmesidir. (Oguzlar,2011:35)

e Koke Kadar Govdeleme: Bu yontem bazi 6nisleme uygulamalar: i¢in
joker yontemine gore daha kati kurallardan olusan bir govdelemedir.
Amac¢ olarak herhangi bir ek ile ilgilenmeden kdk forma ulasmak

hedeflenmektedir. Boyle bir kat1 govdelemenin sonucu, metin igindeki
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tip sayisinin siddetli bir sekilde azaltilmasi ve bdylece dagilim
istatistiginin daha giivenilir yapilmasidir. Goévdelemenin kullanisgl
olup olmadigi genellikle uygulamaya baglidir. Yeterli kaynaklar
oldugu siirece, stipheli bir durumda hem goévdelemeli hem de

govdelemesiz deneme yapmak faydali olacaktir. (Oguzlar, 2011: 37).

1.4.5.3. Cok Kelimeli Ozellikler (Multiword Features)

Genel olarak, 6zellikler tekli kelimelerle (beyaz boslukla ayrilmis isaretler)
iliskilendirilir. Bu ¢ogu zaman makul olsa da, bir grup kelimeyi 6zellik olarak
gormeye yardimci oldugu durumlar vardir. Bu, bir 6zellik haline getirilmesi
gereken bir kavrami tanimlamak i¢in birka¢ kelime kullanildiginda

gerceklesir.

Cok kelimeli 6zelliklerin degerinin 6l¢iimii genel olarak, olas1 ¢ok kelimeli
Ozelliklerdeki kelimeler arasindaki korelasyonlar g6z Oniine alinarak
yapilmaktadir. Bu amagla, ortak bilgi ya da benzerlik oranina dayal1 ¢esitli

O0l¢iimler kullanilabilir.

Cok kelimeli ozellikler olusturmadan once durdurucu kelimelerin harig
tutulup tutulmadigina bagli olarak baska farkliliklar olabilir. Genel olarak,
¢ok kelimeli 6zellikler bir dokiiman koleksiyonunda ¢ok sik bulunmaz, ancak
gerceklestiginde genellikle yiliksek oranda tahminde bulunurlar. Coklu
kelimeleri kullanmanin olumsuz tarafi, metnin islenmesinde ek bir
karmasiklik eklemeleridir ve bazi uygulayicilara gore, kelimeleri ¢oklu
kelime 6zelliklerini olusturma i¢in 6n isleme asamasi olmadan, kelimeleri
birlestirmek i¢in 6grenim yontemlerinin isidir. Bununla birlikte, eger 6grenim
yontemi bunu yapamiyorsa, ekstra ¢aba faydali olabilir ¢iinkii ¢ok kelimeli
ifadeler ¢ogu zaman yiliksek oranda tahminde bulunur ve sonuglarin

yorumlanabilirligini arttirmaktadir. (Weiss ve digerleri, 2005: 34).

1.4.5.4. Kelime Anlaminda Belirsizligin Giderilmesi (Word Sense Disambiguation)

Sozliiklerin, temel gorevi kelimelerin anlamlarinin kaydini tutmaktir. Fakat
bu sozliikler dijital hayatta belirsizligi gidermek amagli olusturulmamaistir.

Kelimelerin anlamlar1 ve aralarindaki iliskilere odaklanmis hacimli ve uzun
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siireli proje olan Wordnet, bu eksikligi doldurmayi amaglamistir. Tiirkge
Wordnet’in  olusturulmas:t  projesi Sabanci  Universitesi tarafindan
yiiriitiilmektedir. Ama Wordnet her ne kadar basarili olmus olsa da yazilardaki
anlam belirsizliklerini sonug¢landiran bir algoritma ortaya koyamamistir.
Metin madenciligi projesinde anlam olarak belirsizligin ¢dzlimlenmesine

gerek olmadik¢a bu adimin uygulanmamasi en iyi segenektir. (Aravi,2014:17)

1.4.5.5. Niteliklerin Siralandirilmasiyla Ozellik Se¢imi (Feature Selection by
Attribute Ranking)

Frekans temelli yaklasimlara ek olarak, 6zellik secimi birkag¢ farkli sekilde
yapilabilir. Genel olarak, kategori igin yerel bir s6zliik olusturmak tizere her
kategori igin bir dizi Ozellik se¢mek istenmektedir. Bunu yapmak igin
nispeten basit ve oldukga kullanigli bir yontem, 6zellik niteliklerini bagimsiz
olarak degerlendirilen kategori i¢in tahmin yeteneklerine gore siralamaktir.
Bu yaklasimda, sadece en iist siradaki ozellikleri segebiliriz.(Weiss ve
digerleri,2005:35)

1.4.5.6. Sozliik Olusturma

Dillerin kelime haznesini, sdyleyis ve yazilis bicimiyle veren, kelimenin
kokiini esas alarak, baska unsurlarla kurduklar: sdzleri ve anlamlarini, farkl

kullanislarin1 gosteren eserlere sozliikk denir.

[Ik adim olarak sozliik boyutunu diisiirmek igin durdurucu kelimelerden
olusan (stopwords) bir liste hazirlanir ve bu kelimeler sozliikkten ¢ikartilir.

Durdurucu kelimelere 6rnek zamirler verilebilir. (Aravi,2014:18)

S6zlik boyutunu kiigiltme teknikleri su sekildedir; (Weiss ve
digerleri,2005:27)

e Lokal sozliik

e Durdurucu kelimeler

e Sikc¢a kullanilan kelimeler
e Ozellik secimi

e lsaret indirgeme: gévdeleme, esanlamli sozciikler
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Kelime sayilar1 {izerindeki frekans bilgisi sodzliik boyutunu kiigliltmede
olduk¢a yararli olabilir ve bazi yodntemler i¢in tahmin performansini
iyilestirebilir. En sik kullanilan kelimeler genellikle durdurucu kelimlerdir ve
silinebilir. Geriye kalan en sik kullanilan kelimeler genellikle yerel bir
sozliikte kalmasi gereken dnemli kelimelerdir. Cok nadir kullanilan kelimeler
genellikle yazim hatasidir ve bunlar da atilabilir. Yerel s6zliik olusturmaya
alternatif bir yaklasim, koleksiyondaki tiim belgelerden genel bir sozliik

olusturmaktir.

Olas1t her kelimeyi sozliige yerlestirmek yerine, basili sozliigiin yolunu
izleyebilir ve ayni kelimenin biitiin ¢esitlerini saklamaktan kacinabiliriz.
Ayni1 kelimenin tekil ve ¢ogulunu s6zliige eklemeye gerek yoktur. Govdeleme
bazen bazi kelimeler icin zararli olabilir. Kelimeleri kok formlarina etkili bir
sekilde dagitan evrensel bir prosediir uygularsak, anlamdaki ince bir farkin
kagirildigi durumlar ile karsilasabiliriz. Genel olarak govdeleme, sozliik
boyutunda biiyiik bir azalma saglayip ve daha kii¢iik bir sozliik kullanirken

tahmini performans i¢in faydalidir.

Isaretleme ve govdelemenin kullanimi, kiigiik sézliiklerin olusturulmasinda
yardimc1 prosediirlere 6rneklerdir. Tim bu c¢abalar, 6grenmenin daha iyi
yonetilebilirligi ve belki de daha yiiksek dogrulukla sonuglanacaktir. Hig
kazan¢ saglanmasa bile, 68renme daha kii¢iik sozliiklerle daha hizl

ilerleyebilir. (Weiss ve digerleri,2005 27-28)

1.4.5.7. Sozciik Tiirii Etiketleme (Part-of-Speech Tagging)

Bir metin isaretlere ve climlelere ayrildiktan sonra bir sonraki adim, metinle
ne yapilacagina baglidir. Baska bir dilsel analiz gerekmiyorsa, dogrudan
Ozelliklerin isaretlerden elde edilecegi 6zellik olusumuna devam edilebilir.
Ancak, eger amac¢ daha spesifikse, insanlarin, yerlerin ve organizasyonlarin
adlarin1 tanimak, genellikle metnin dilbilimsel analizlerini yapmak ve daha
sofistike 0zellikleri ¢ikarmak i¢in arzu edilir. Bu amag dogrultusunda, sonraki
mantiksal adim, her isaretin sozcik tirtini (POS: Part of Speech)

belirlemektir.
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Herhangi bir dogal dilde, kelimeler gramer dersleri veya POS halinde
diizenlenir. Neredeyse tiim diller en azindan isim ve fiil olarak
adlandirdigimiz kategorilere sahip olacaktir. Belirli bir dildeki kategorilerin
kesin sayis1 esas degildir, dilin bireysel bir dilbilimci tarafindan nasil analiz

edildigine baglidir.

Ingilizce *de baz1 analizler alt1 veya yedi kategoriden bahsedilirken, digerleri
ise neredeyse yiizii kullanabilir. Ingilizce dilbilgilerinin ¢ogunda en azindan
isim, fiil, sifat, zarf, edat ve bagla¢ bulunmaktadir. Wall Street Journal
metinlerinden olusturulan Penn Tree Bank'ta 36 kategoriden olusan biiyiik bir

set kullanilir. (Weiss ve digerleri,2005:37)

1.4.5.8. Obek Tanima (Phrase Recognition)

Bir climlenin isaretlerine POS etiketleri atandiktan sonraki adim, bireysel
isaretleri genellikle 6bek olarak adlandirilan birimler halinde gruplamaktir.
Bu hem bir ciimlenin “kismi ayristirmasini” olusturmak i¢in hem de, bir
cimle i¢inde meydana gelen “isimlendirilmis varliklar1” tanimlamak igin
faydali bir adimdir. Cesitli arastirma atdlyeleri i¢cin gelistirilen 6bek tanima
sistemlerini gelistirmek ve degerlendirmek i¢in standart metin derlemeleri ve
test setlert bulunmaktadir. Sistemlerin bir metni taramasi ve o&beklerin
baslangic ve bitislerini isaretlemesi gerekir. Bunlardan en 6nemlisi isim
obekleri, fiil obekleri ve ilge¢ 6bekleridir. Isaretlemek icin ¢ok sayida kural
vardir, ancak en yaygin olan1 “I” ile bir 6bek igindeki bir kelimeyi, “B” ile
baska bir 6bek ile bitisik olan bir 6begin basindaki bir kelimeyi ve herhangi
bir 6begin disindaki kelimeyi “O” olarak isaretlemektir. “1” ve “B” isaretleri,
Obek tiri i¢in bir kodla genisletilebilir: I-NP, B-NP, I-VP, B-VP, vb. Bu
sekilde formiile edildiginde, 6bek tanimlama problemi climlenin isaretleri i¢in
bir siniflandirma problemine indirgenir, burada prosediir her isaret i¢cin dogru

sinif1 saglamalidir. (Weiss ve digerleri,2005:39)

1.4.5.9. Sozdizimsel Analiz (Parsing)

S6zdizimsel analiz yonteminde amag ciimle iginde gegen her kelimenin diger

kelimelerle olan baglantisini ve ciimle i¢inde ki roliinti bulabilmektir.
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Geleneksel dilbilgilerinin bir¢cogunda o&bekler arasinda bir ayirim yapilir.
Obekler dilin kurallarina gdre sifir veya kelimelerden olusabilir.

(Aravi,2014:21)

1.4.6. Metin Simiflandirma Algoritmalari

Metin siniflandirmasi dnceden belirlenen kategorilere, dogal dil metinlerinin
siniflandirilma islemidir. Sonsuz sayida dogal dil girdisini, kii¢iik bir kategori
kiimesine indirgemek, temeli metin bilgileri olan hesaplama sistemlerinin

stratejisidir.

Metin siniflandirmasi yaparken iki temel adim vardir. Birincisi, performansin
degerlendirilecegi siniflandirma algoritmasint belirlemek; ikincisi ise,
algoritmanin iizerinde wuygulanacagi oOrnek veri kiimesini se¢mektir.

(Pilavcilar,2007:1:2)

Caligsmalarda en sik kullanilan siniflandirma algoritmalart sunlardir:
e Naive Bayes,
e Destek Vektor Makinesi (Support Vector Machine - SVM),
e K-En Yakin Komsuluk Algoritmasi1 (K-Nearest Neighborhood),

e Karar Agaci1 (Decision Tree)
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BOLUM 2: CALISMANIN KAPSAMI ve LITERATUR TARAMASI

Metin madenciligi ¢alismalar: literatiir incelemesi amacgli olarak ¢ok fazla
yapilmistir. Bu c¢alismalarin bazilar1 literatiirin belli bir kismina
odaklanirken bazilar1 alanin geneline odaklanip resmini ¢ikarmayi
amag¢lamaktadir. Bu amaglar dogrultusunda pazarlama alaninda ge¢misten
glinimiize hangi alanlarda yayin devam ediyor, hangi alanlara dogru bir
yonelim var ve hangi alanlarda daha ¢ok yayin yapiliyor seklinde bir 6ngdrii

yapilmasi hedeflenmistir.

Calismanin bu kisimda, literatiir calismalarina klasik literatiir incelemeleri,
literatiir inceleme c¢alismalarinda metin madenciligi kullanimi1, pazarlama
alaninda yapilan literatiir inceleme ve metin madenciligi c¢alismalar1 ve

makale yayinlama Oneri sistemlerine yer verilmistir.

2.1. Klasik Literatiir Inceleme Cahsmalar:

Calisma yapilacak bir konuyu belirlemenin en iyi yolu, belirlenen alanda
mevcut olan arastirmalart ve yayinlari incelemektir. Bilimsel gelismelerin

temeli olan Onceki arastirmalar, sonraki ¢aligsmalar i¢in 6nem arz etmektedir.

Literatiirde spesifik bir alana odaklanan ve o alanla ilgili hem c¢alisma
alanlarint hem de trendleri belirlemeye c¢alisan klasik akademik caligsmalar
mevcuttur. Ornegin; iiretim alaninda, Junior ve Filho, 2012 yilinda yaptiklar:
calismada, 2000-2009 yillar1 arasinda yayinlanan 76 makalede, yeniden
iiretimde {iretim planlama ve kontrol ile ilgili literatiir incelenmistir.
Inceleme, iiretim planlama ve kontrol faaliyetleri, ilgili makalelerde
incelenen karmasik 6zellikler, izerinde durulan yeniden iiretim alt sistemi ve
aragtirma tliri olmak ilizere dort kategoriye dayanan bir ydnteme gore

siniflandirilmistir.

Burgess, Singh ve Koroglu ise 2006 yillinda yaptiklari ¢alismada, rastgele
secilen 100 makale sistematik olarak analiz edilmistir. Bu ¢aligma sistematik
ve yapilandirilmis bir literatiir taramasi yoluyla, tedarik zinciri yonetimi
alaninin kavramsallastirilmasi hakkinda fikir vermistir. Bu ¢alismada sunulan

tartismalar tedarik zinciri yonetiminde, bilgi birikimi i¢in faydali bilgiler
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sagladigr diisliniilse de analiz c¢ergevesinin daha da gelistirilmesi ve

iyilestirilmesi ile daha fazla goriisiin miimkiin olabilecegi diisiiniilmektedir.

Baska bir alan olarak saglik alaninda, Loukanova ve Bridges, 2008 yilinda
yaptiklar1 ¢alismada 1980 ile 2005 yillar1 arasinda yayinlanan toplam 3942
makaleyi incelemistir. Calisma tipta gliclendirme konularinda yayinlanmis

makale sayisindaki hizli artisa dikkat ¢ekmektedir.

Bu c¢alismalarin disinda o6zellikle isletmenin farkli alanlarinda yapilan
literatiir incelemelerine de rastlamak mimkiindiir. Asagida Tablo 2’de farkl

alandaki ¢alismalardan ornekler verilmistir.

Tablo 2

Literatiirdeki Klasik Calisma Ornekleri

Yazar (Yil) Konu M?ll;‘;leeg:l;m
Burke ve Hutchins (2007) Insan Kaynaklar1 Yonetimi 170
Zula ve Chermack (2007) Insan Kaynaklar1 Yonetimi 21
Shuck (2011) Insan Kaynaklar1 Yonetimi 213
Manser (2008) Saglik Yonetimi 277
Mazzocato ve digerleri (2010) Saglik Yo6netimi 33
Rojas ve digerleri (2016) Saglik Yonetimi 74
(520(;152)’ Martines-Lopes ve Coelho Uluslararasi Ticaret 52
Egger ve Lassmann (2012) Uluslararasi Ticaret 81
Burns, Jones ve Suhrcke (2016) Uluslararasi Ticaret 16
Liao (2003) Y o6netim Biligim Sistemleri 234
Piccoli ve Ives (2005) Y o6netim Biligim Sistemleri 117

Alan bazli ¢aligsmalarin yaninda, bazi1 ¢calismalar alan bazli olmasina ragmen
alan igerisinde dergi odakli sonuglar da c¢ikarilmaya calisilmistir. Ornegin;
Schlichter ve Kraemmergaard 2010 yilinda yaptiklart c¢aligmada, ERP
(Kurumsal Kaynak Planlamasi) arastirma alaninin kapsamli bir literatiir
taramasi1 yapilmistir. Calisma i¢cin 2000'den 2009'a kadar 885 hakemli dergi
yayinindan ¢ikarilan o6zetler, dergiye, yazarlara ve yayin yilina gore analiz

edilmis ve yapilandirilmis metodolojik ¢erceve kullanilarak aragtirma
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disiplini, arastirma konusu ve kullanilan ydntemlere goére ayrintili olarak

siniflandirilmistir.

Jasti ve Kodali ise 2014 yilinda yaptiklar1 ¢calismada yalin tretim ile ilgili
literatiir arastirmasinin analizini yapmistir. Analiz, 1988'den 2011'e kadar
yayinlanmis 24 yoOneylem arastirma dergisinde yer alan 546 arastirma
makalesini i¢ermektedir. Bu c¢alismada yalin iretim literatiirii c¢ok
genislediginden c¢alismanin sonuglarin1 giiclendirmek i¢in gelecekteki

arastirmacilar daha biiyiik 6rneklem biiyiikliigii alabilir.

Hohenstein, Feisel ve Hartmann 2014 yilinda yaptiklart ¢alismada tedarik
zinciri yOnetimi arastirmalarinda insan kaynaklari yonetimi konularinin
sistematik ve kapsamli bir literatiir taramasi yapilmistir. Arastirma i¢in
1998'den 2014'e kadar belirlenen akademik dergilerde yayinlanan 109 makale
incelenmistir. Bu ¢alisma temel olarak; dnde gelen tedarik zinciri yonetimi
dergilerinde yayinlanan insan kaynaklar1 yonetimi ve tedarik zinciri yonetimi
konularin1 analiz etmek, tedarik zinciri yonetimi literatiiriindeki insan
kaynaklari yoOnetimi arastirma akislarint belirlemek ve gelecekteki

arastirmalar i¢in alanlar 6nermeye c¢alismistir.

Bu alanda yapilan g¢alismalar belli alana odaklanirken, alan odakl
calismalarin ¢ok az sayida makaleye ulastiklart gériilmektedir. Ayn1 zamanda
sadece ve sadece biiyiikk bir alanin belli bir par¢asina odaklanilmistir. Bu
a¢idan bakildig1 zaman hem daha fazla sayida makaleye ulagmasini gerektiren

hem de alanin geneline ulasan makalelere de ihtiyacin oldugu goriilmektedir.

2.2. Literatiir Inceleme Cahsmalarinda Metin Madenciligi Kullanim

Literatiirde 06zellikle bilisim teknolojilerinin son yillardaki artis1 yayin
sayisini dogal olarak arttirmaktadir. Cok fazla yayin oldugu ig¢in bu tarz
yapilan alan odakli veya dergi odakli ¢aligsmalarin daha sistematik bir sekilde
yapilmasi ihtiyaci ortaya ¢ikmistir. Bu ihtiyaca binaen metin madenciligi son

yillarda literatiir incelemesinde temel bir ara¢ olarak goriilmektedir.

Tablo 3’de literatiirde alan bazli literatiir inceleme c¢aligsmalarinda metin

madenciligi kullanan ¢aligmalara 6rnekler verilmistir.
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Tablo 3

Literatiirde Alan Bazlh Literatiir Inceleme Calismalarinda Metin

Madenciligi Kullanan Calismalar

Yazar Yil Konu

Metin madenciliginin psikiyatrideki
uygulamalarini inceleyip, avantajlarini ve
kisitlamalarini arastirmislardir. Cesitli veri

Abbe ve arkadaslari 2016 [tabanlar1 kullanilarak literatiiriin sistematik bir
incelemesi yapilmistir. 1103 makale taranmis ve
38 makale psikiyatri arastirmalarina metin
madenciligi uygulamalar1 olarak dahil edilmistir.

Kanserle ilgili bilgileri Medline veri tabaninda
2014 | literatiir taramas1 yaparak metin madenciligi ile
giincel durumu incelemislerdir.

Spasic ve
arkadaslari

Arsivleme ¢alismalarinin entelektiiel yapisi
incelenmistir. Bu amagla, 2001'den 2004'e kadar
alt1 temsili dergide 432 makale metin madenciligi
metodolojisine dayanan paralel en yakin komsu
kiimelemesi yontemleri kullanilarak analiz
edilmistir. Arastirmacilar, arsivleme ¢alismalarina
entelektiiel yapiy1 analiz etmenin bir yolu olarak
metin madenciligini uyguladiklarinda, yontemin
cok yararli oldugunu ileri siirmiislerdir. Bu
yaklasimla, arsiv calismalarinda gelecek i¢in
arastirma alanlarinin daha sistematik olarak
sunulabilecegini dnermislerdir.

Kim ve Lee 2008

Farkli alanlarda yapilan calismalarda mevcuttur. Ornegin; 2015 yilinda
stratejik yonetim alaninda White ve digerleri 108 makale, 2016 yilinda siyaset
bilimi ve kamu ydnetimi alaninda Ngai ve Lee 55 makale, 2015 yilinda
yOnetim bilisim sistemleri alaninda Al-Mahmoud ve Al-Razgan 736 makale

incelemislerdir.

Bu caligmalar daha 6nce bahsedildigi gibi alan odakli olabildigi gibi dergi
odakl1 da olabilir. Genel olarak dergi odakli ¢alismalara, dergilerin yillar
icerisinde yayin performansi, alana katkisi ve alanin genel resmini ¢izmek

i¢cin metin madenciligi teknikleri eklenebilir.
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Asagidaki Tablo 4’de dergi bazli literatiir inceleme c¢aligmalarinda, metin

madenciligi kullanan ¢aligsmalara drnekler verilmistir.
Tablo 4

Dergi Bazh Literatiir inceleme Calismalarinda Metin Madenciligi

Kullanan Calismalar

Yazar Y1l Konu

1994'ten 2003'e kadar Uluslararast Konaklama
Yonetimi Dergisi'nde insan kaynaklar:
yonetiminde yayinlanan literatiire dayanarak
ortaya ¢ikan arastirmalari incelemislerdir. Metin
" verileri toplanmis ve igerik bir metin madenciligi
Singh, Hu ve Roehl 2007
programi tarafindan analiz edilmistir. Bu
calismada Onerilen metodoloji kullanilarak,
konaklama insan kaynaklari yodnetimi disiplini

icin, diger dergileri arastirmak bulgulari daha da

giiglendirilebilir.

Calismada Dijital kiitiphane arastirma alanini
kiitiphane ve bilgi bilimi perspektifinden analiz
edilmistir. Yazarlar 1994'den 2008'e kadar LISA
veri tabanindaki dijital kiitiphane/dijital
Lee, Kim ve Kim 2010 kiitiphaneler anahtar kelimelerini aramislardir.
Siklik bu arastirmada tek kriter oldugundan, elde
edilen veri setinde yediden fazla goriinen 54 dergi
ve 10'dan fazla goriinen 120 tanimlayici analiz

icin se¢ilmistir.

Calismada, metin madenciligi teknikleri
kullanilarak e-6grenme arastirmasinin boylamsal
egilimleri  arastirilmistir.  2000-2008  arasi
Hung 2010 ) )
dénemde 689 hakemli dergi makalesi ve Science
Citation Index (SCI) / Social Science Citation

Index (SSCI) veritabanindan alinmisgtir.
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Tablo 4’iin devami

Yazar Yil Konu

Metin madenciligi teknikleri kullanilarak Mobil
Ogrenimde akademik makalelerin boylamsal
egilimleri arastirilmistir. 119 hakemli dergi
makalesi ve SCI / SSCI veri tabanindan analiz
edilmistir. Biyliik hacimli veri analizini kontrol
Hung ve Zhang 2012 etmek amaciyla, bu calisma ana veri kaynagi
olarak ozetleri se¢mistir ve bu nedenle 6zetlerin
kalitesi sonuglar1 etkilemis olabilir. Bazi 6nemli
bilgiler o&zette olmayabilir ve bu nedenle
calismanin bulgularina yansitilmayabilir.

Gelecekteki ¢calismalar, daha fazla anahtar kelime

kullanabilir.

Son 30 yilda (1977-2008) 66 dergiden 472 makale
inceleyerek, isletme diizeyinde bilgi teknolojisini
Basole, Seuss ve Rouse | 2013
benimseme literatiiriiniin bilimsel gelisimini,

kapsaml1 bir analizini sunmuslardir.

Bu tarz dergi odakli caligmalarda dergilerin her yil yeni yayinlar yapmasi ve
gelecek c¢alismalar i¢in Orneklemin daha biiyiikk hacimli alinmasi trend
arastirmalarina fayda saglayabilir. Boylece daha genis zaman araligi ve daha
fazla sayida makaleye ulagmasini gerektiren dergilere ihtiyacin oldugu

goriilmektedir.

2.3. Pazarlama Alaninda Yapilan Literatiir Inceleme Ve Metin Madenciligi

Cahismalan

Isletmenin &nemli alanlarindan bir tanesi olan pazarlama alani c¢alismanin
odak noktas1 olarak belirlenmistir. Ozellikle bilisim teknolojilerinin gelisimi
bu alanda yapilan 6zel bazi teknikler, pazarlama alanina katkis1 goz dniine
alindiginda bu alan c¢ok hizli bir sekilde gelismektedir. Bu alanda genel

anlamda klasik elle yapilmis alternatif calismalar mevcuttur.

Alalwan ve arkadaslari, 2017 yilinda yaptiklar1 calismada, 144 makaleyi

gozden gecirerek pazarlama alaninda sosyal medya ile ilgili giincel
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calismalar1 sistematik olarak incelemistir. Mevcut c¢aligsmanin odaginda,
sadece pazarlama baglamindaki sosyal medya literatiirii esas alinip, farkl

alanlarda yapilan ¢alismalarin biiyiik kism1 g6z ardr edilmistir.

2012 yilinda Cheung ve Thadani tarafindan yapilan bir ¢alismada, elektronik
agizdan agiza iletisimin (EWOM) etkisi, sistematik olarak incelenmistir.
EWOM iletisimi iizerine arastirmalar genis ve daginiktir. iki ana analiz
seviyesi vardir: pazar seviyesi analizi ve bireysel seviye analizi olmak lizere.
Bu c¢alismada, bireysel seviye analizine odaklanilip, sosyal iletisim
literatiiriinii temel alan Onceki ¢alismalar 6zetlenmistir. Birka¢ ana MIS ve
pazarlama dergisinin ve anahtar elektronik veri tabanlarinin titiz bir sekilde
arastirilmasiyla EWOM iletisiminin ¢evrimigi tiiketici davranisi iizerindeki
etkisinin arastirilmasinda bireysel seviye analizini kullanarak 25 makale
tanimlanmistir. Bu ¢alismanin sonuglart ve analizleri segilen dergilerin
havuzu ile sinirlidir. Ornegin, kavramsal modeli sosyal iletisim literatiiriine

dayandirip ve pazar diizeyindeki ¢aligsmalar dahil edilmemistir.

Yoo, Lee ve Bai, 2011 yilinda yaptiklar1 calismada, ilk dort konaklama
dergisinde 2000-2009 yillar1 arasindan yayinlanan makalelerin pazarlama
makalelerinin konularini, yontemlerini ve egilimlerini igerik analizi ve
tanimlayict analiz kullanarak nitel bir arastirma tasarimiyla analiz edilmistir.
Bu calismanin sinirlayicis1 olarak, analiz i¢in daha fazla derginin dahil
edilebilir olmas1 gdsterilebilir. Yine bu konuda Liena ve Runyan tarafindan
2012 yilinda yapilan ¢aligsmada, literatiirdeki 6nemli egilimleri ve bosluklar:
tespit etmek amaciyla 2008'den 2010'a kadar en 1yi dort konaklama dergisinde
yayinlanan konaklama pazarlama arastirmasi, toplamda 274 makele ilizerinden

incelenmistir.

Pazarlama alanindan yapilan genel alan arastirmalarinda, belli bir alandaki
veya alanin belli bir boliimiindeki ¢alismalara odaklanilmis fakat bu alanin
tamamini inceleyen bir ¢alismaya ¢okta rastlanmamistir. Bu goreceli olarak
alandaki makale sayisinin ¢ok genis olmasi alana hakim olabilecek bir

literatiir incelemesi yapilmasinin zorlugundan dolayidir. Bu a¢idan bakildig:
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zaman bdyle bir calismanin klasik ydntemlerle yapilmasinin miimkiin

olmadigint sdylemek dogru olabilir.

Son yillarda metin madenciligi, pazarlama alaninda yapilan literatiir

incelemelerinde kullanilmaya baslanmistir.

Amado ve arkadaslarinin 2018 yilinda yaptiklar1 ¢aligmada, pazarlamada
biiylik veri arastirmalar: lizerine bir arastirma literatiirii ele alinmistir. 2010-
2015 yillar1 arasinda yayinlanan 211 farkli dergiden toplam 1560 makale
incelenmistir. Bulgular, biiylik veri uygulamalarinda pazarlamaya yoOnelik
aragtirmalarin hala anembriyonik bir asamada oldugunu, dolayisiyla biiyiik
verinin pazarlama alaninda biiyiimesi icin daha dogrudan ¢abalar
gelistirilmesini gerekli kildigini goéstermigtir. Sec¢ilen zaman dilimi, bu
yillarda biiylik veriye olan ilginin artmasina gore secilmistir. Cok sayida
makale, metin madenciliginin  kullanimin1  literatiirin = daha 1iyi
degerlendirilebilmesi i¢cin uygun bir se¢cenek haline getirmektedir. Sonuglar,
pazarlamada biiylik verinin yillar i¢cinde artan bir ilgi gordiigiinii ve her yil
cikan yayin sayilarinda bir Onceki rakami iki katina ¢ikardigini ortaya
koymustur. Toplanan makalelerde metin madenciligi ve konu modellemesi
uygulamasi, makaleleri anahtar kelimelerle karakterize edilen mantiksal

konularda gruplandirarak, literatiire genel bir bakis sunmustur.

2010 yilinda Dahl tarafindan yapilan ¢alismada, 5 yillik bir slirede yayinlanan
makaleleri analiz etmek i¢in metin madenciligi kullanarak, yayinlanan sosyal
pazarlama arastirmasindaki glincel temalara gz atilmistir. Agustos 2004 ve
Agustos 2009 yillart arasinda yayinlanan akademik, hakemli ve profesyonel

dergilerdeki tiim makalelerden analiz i¢in 272 makale secilmistir.

Guerreiro, Rita ve Trigueiros tarafindan 2015 yilinda yapilan ¢aligsmada,
1988-2013 yillar1 arasinda amaca yonelik pazarlama konusundaki 40 farkl
dergide yayinlanan 246 makalenin kapsamli bir analizini yapmak i¢in ileri bir

Metin Madenciligi metodolojisi kullanilmistir.

Literatiir incelemesi, ¢alisma yapilmas1 istenilen alandaki yayinlanan makale

sayisinin ¢ok biiyiik hacimli olmasindan kaynakli klasik yodntemlerle
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yapilmasi oldukg¢a zordur. Bu yiizden metin madenciligi kullanilarak literatiir

incelemeleri yapilmaktadir.

2.4. Makale Yaymlama Oneri Sistemlerini inceleme

Yazarin c¢alismasini gonderecegi dergi se¢gme siireci karmasiktir ve etki,
prestij, hizmet kalitesi ve yayin maliyetleri ve politikalar: ile ilgili faktorleri
igerir. Yazarlar, dergilerin edinilmesi zor olabilecek bir¢ok 6zellik hakkinda

bilgi ister. (Forrester, Bjork ve Tenopir, 2017)

Literatiir de makale yayinlama amaciyla dergi Onerisi yapan makaleler
bulunamamistir. Fakat Forrester, Bjork ve Tenopir tarafindan 2017 yilinda
yapilan c¢alismada, bilimsel yayincilik silirecinin bu 06nemli asamasinda
arastirmacilara yardimci olmak i¢in ortaya ¢ikan yeni yazar odakli dergi
karsilastirma araglarini ve hizmetlerini karsilastirmaktadir. Bu araglarin
¢ogu, web tabanli tam metin gonderme karar araglari saglamak i¢in faktorleri

birlestirir; ancak, hepsinin faydasini azaltan kisitlamalar1 vardir.

Bu c¢alisma, bir derginin sunumunda yazarin se¢imini etkileyen faktorler
1s1ginda, kullanici ihtiyaclarina dogrudan cevap olarak gelistirilen yeni
araclar1 incelemistir. Amag, bir yazarin sunacagi dogru dergiyi bulmadaki
zorlugun iistesinden gelmeye yardimci olan araglara genel bir bakis saglamak,
yani hangisi gilivenilir ve dogru, yayin i¢in kabul edilme olasiligi nedir,
siirecin kalitesi veya yayinlanma hizi nasildir gibi sorularin cevaplarina
ulasmaktir. Bu ¢alismada yazarlarin dergileri se¢cmelerine yardimci olacak
yeni araglar Tablo 5 ‘de gosterildigi gibi 6zetlemislerdir. Tabloda bu araglarin
isimleri, yayinlanma ticretleri, baslik sayilari, sahip veya gelisticisi ve arama

geneli bilgileri verilmistir. (Forrester, Bjork ve Tenopir, 2017)

37



Tablo 5

Yazarlarin dergileri se¢melerine yardimci olacak aracglar

" BASLIK SAHIP/ ARAMA
ARAC UCRET | "c)VIsI | GELISTIRICi|  GENELI
Cofactor Journal | iy (i7 | g5 Cofactor Biyoloji ve tip
Selector dergileri bilgisi
Ucretsiz/ e
Edanz Journal |50 i (285547 |Edang, Japan | D9 Dilaileri ve
Selector Ozetleri
satin alma
E_IseV|er Journal Ucretsiz 29 Elsevier E'Ise_V|e'r der.gl )
Finder bilgileri ve 6zetleri
Endnote Thomson
EndNote Match |satin alma |>8,200 Web endeksli veri
. ] Reuters
ile dahil
IEEE IEEE periyodik ve
Publication Ucretsiz 170+ IEEE.org konferans tam
Recommender metni
JANE
(Journal/Author Ucretsiz Medline | Martjin Medline 6zet
Name timi Schuemie kayitlar
Estimator)
Research
Square's Ucretsiz  |>46,000 | esearch PUtiied ve ana
. Square, UK endeks Ozetleri
JournalGuide
Springer ve
Springer Journal Ucretsiz 2,500 Springer Nature BioMed Central

Suggester

dergi bilgileri ve
Ozetleri

bulmak i¢in Forrester,
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Makalesini yayinlamak isteyen yazarlar, yayin yapacaklar1 hedef dergiyi
Bjork ve Tenopir tarafindan yapilan ¢alismada
incelendigi gibi dergi arama araglarini kullanabilirler. Bu amacla iicretsiz
cevrimigi dergi bulan, Elsevier Journal Finder ve Springer Journal Suggester
gibi araglar, makale yayininda uygun dergileri bulmak i¢in anahtar kelimeleri,

makale basligint ve makale 6zetini kullanarak veri tabanlarini aramaktadir.

Elsevier Journal Finder aracinda; makelenin basligi ve makelenin 6zet kismi
kullanilarak, arastirma alanindaki konulardan (Matematik, Sosyal Bilimler,
Ekonomi gibi) en fazla ii¢ arastirma alan1 segerek ve istege bagli olarak agik

erisim se¢enekleri olan dergilerle sinirlandirma yaparak dergi listesi sunulur.




Cikan sonuglarda dergilerin etki faktorii (Impact Factor), Cite Score degeri,
kabul gorme yilizdesi, erisim durumu, amag¢ ve kapsam gibi bilgilere

ulasilabilir.

Springer Journal Suggester aracinda ise bir dergiye gonderilmek istenen
calismanin, en uygun dergilerin listesini gérmek icin makale baslig1 ve
makale metni bilgileri girilerek, sonrasinda istege bagli olarak konu alanini
secerek dergi listesi elde edilir. Burada yer alan dergilerin etki degeri (Impact
Factor), ortalama ilk kara giinii, kabul gérme orani ve amag¢ ve kapsam

bilgileri sunulur.

Asagidaki Sekil 9 ‘da Elsevier Journal Finder aracinin arama sayfasi 6rnek

olarak gosterilmistir.

Paper title
Paper abstract
g

Fields of research

Agriculture & Economics = ¥ \aterials Science and Engineering =

GeoSciences Humanities and Arts = Life and Health Sciences =

Mathematics & Physics @ Social Sciences =

Chemistry
Filter

! Limit to joumnals with Open access options

FIND JOURNAL

Sekil 9: Elsevier Journal Finder arac1 arama sayfasi

Yazarlarin dergilerden olumsuz geri doniis almasinin temel nedeni derginin
calisma alanina uymamasidir. Cok sayida dergi icerisinden makaleye en
uygun derginin se¢imi yazarlar1 zorlayabilir. Ornegin saglik alaninda ¢alisma
yapan bir yazarin se¢mis oldugu dergi saglik ¢alismalariyla ilgilenmiyorsa
yazarin yayin siirecindeki ¢abalari zaman kaybina neden olmustur ve baska

dergi bulmak zorundadir.

39



Literatiir ¢aligsmalar1 incelendiginde; belli bir alana odaklanilip, alan odakl
calismalarda az sayida makaleye ulasildigi ve sadece alanin belli bir pargasina
odaklanildigina, daha genis zaman aralig1 ve daha fazla sayida makaleye
ulagmasini gerektiren dergilere ihtiyacin olduguna, alanda yayinlanan makale
sayisinin ¢ok biiyliik hacimli olmasindan kaynakli klasik yontemlerle degil
metin madenciligi kullanilarak incelenmesi gerektigine ve literatiir de makale
yayinlama amaciyla dergi Onerisi yapan makalelerin olmamasi seklinde
bosluklara ulasilmistir. Bu tez calismasi bu bosluklar1 tamamlayacak bir

calisma olmas1 amaciyla gergeklestirilmistir.
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BOLUM 3: UYGULAMA

Metin madenciligi, yapilandirilmamis bilgiyi isleyerek, metinden anlamli
verileri ¢ikarma ve metinde yer alan faydali bilgiye erisebilmektir. Ulasilmak
istenen bilgi, dokiimanlarda bulunan kelimelerden ¢ikarilabilir. Béylece bir
dokiimanin igerdigi kelimeler analiz edilebilir ya da birden fazla dokiiman

ayni anda analiz edilerek dokiimanlar arasindaki benzerlikler belirlenebilir.

Calismanin bu boliimiinde pazarlama alaninda yayin yapan akademik
dergilerin metin madenciligi yaklasimi1 ile degerlendirilme siireci
agiklanmistir. Bu amagla, ilk asamada; pazarlama alanindaki dergiler segilen
olgiim yontemi ile belirlenmistir. Ikinci asamada; dergilerin igerisindeki
makalelerin erisilme durumu incelenerek, dergilerin yayin sayisina bakilarak
zaman aralig1 belirlenmistir. Ugiincii asamada; daha 6nceden zaman araligi
belirlenmis dergilerden c¢ekilmis makalelerin iizerinde metin madenciligi
uygulamasi yapilmis ve metin madenciligi uygulamasinin sonuglari analiz

edilmistir.

Asagidaki Sekil 10°da ¢alismada izlenilen yol goésterilmistir.

[P v

e N

i R ile Metin Madenciligi | Pazarlama Literatiiriine

. Genel Bakis

NG J N g J

I v I !

e B Z{ N

| Derlem Olusturma | .

. (On Isleme Siireci ve .| Konu Endeksi Odakh

| | R Studio Ile Terim Dokiiman ) | Analizler

| ¥ Sl ¥

Konu Endeksi Hazirlama ‘| Dergi Bazli Analizler

I W *

: TDM Analizi : Dergi Oneri

| I Al L Uygulamast

P e — | e == —

Literatir | QOnciil Analizler ' Bulgular

Incelemesi | I
! i

Sekil 10: Calismada izlenilen yol
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3.1. R ile Metin Madenciligi

Arastirmalarda metin analizinin artan dnemi ile bir¢ok arastirmaci, bu tiir bir
analizi miimkiin kilan gelismis yazilimlarin nasil kullanilacagini 6grenme
zorluguyla kars1 karsiyadir. Hesaplama yontemleri ve ortaya ¢ikan veri bilimi

alani i¢in en popiiler ortamlardan biri R istatistik yazilimidir.

R, iicretsiz, acik kaynakli ve platformlar arasi bir programlama ortamidir.
Cogu programlama dilinin aksine, R 0zellikle veri bilimi uygulamalarini
uygun kilan istatistiksel analiz ig¢in tasarlanmistir. R'de metin analizi
yapmanin temel avantajlarindan biri, farkli paketler arasinda gecis yapmanin
veya bunlar1 bir araya getirmenin genellikle miimkiin ve nispeten kolay

olmasidir. (Welbers, Atteveldt ve Benoit, 2017)

R programlama dili, calismanin metin madenciligi uygulamasinda acik

kaynakli ve esnek olmasindan dolay1 tercih edilmistir.

3.2. Derlem Olusturma

Calismamizin derleminde dergilerden alinan makaleler olacaktir. Bu dergileri
belirlemek i¢in Scimago sitesi se¢ilmistir. Scimago, dergilerin performansini
analiz etmek i¢in web ortaminda dergileri listeleyen ag¢ik erisimli bir site

oldugundan c¢aligsmada tercih edilmistir.

SJR (Scimago Journal & Country Rank) bilimsel yayinin bilim diinyasina
yaptigi katkiy1 degerlendiren iicretsiz bir 6l¢iim sitesidir. Bu site dergi se¢imi
i¢in farkli akademik yayinlarda kullanilabilmektedir. Singh, Sharma ve Kaur
2011 yilinda yaptiklari calismada dergi se¢im asamasinda SJR degerini
referans alarak kullanmiglardir. Bu ¢alisma i¢in de dergi se¢cim asamasinda

SJR puanlar1 kullanilmistir.

Scimago’da yer alan dergiler, hesaplanan SJR puanina gore bliylikten kiiglige
siralanip, ¢eyrek dilimlere boliiniir. 1k geyrekte yer alan dergiler Q1, ikinci
ceyrekte yer alan dergiler Q2, tgiincii ¢eyrekte yer alan dergiler Q3 ve son
ceyrekteki dergiler ise Q4 sinif1 olarak degerlendirilmektedir. Q1 sinif1 dergi

de yer alan yayinin kalitesi Q4 sinifindakine gore daha 6nde yer almaktadir.
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Calismamizda Q1 sinifinda yer alan pazarlama dergileri esas alinmistir. Q1
sinifinda toplamda 42 adet dergi belirlenmistir. Bu dergilerin 2000 yilindan
sonraki tiim yayinlar1 ¢alismada kullanilmak istenmistir fakat son analizleri
yapmak i¢in kullanilacak olan Excel dosyasinin yonetilemez oldugu
goriilmiistiir. Excel’in ¢alisma alani yeterli gelmemistir. Bu kisittan dolayi
hem dergi sayis1t hem de yil araligi daraltilarak Excel’in yonetilebilecegi bir
boyuta indirgenmistir.

Q1 sinifindan segilen dergiler daha sonra SNIP, CiteScore ve H index

degerlerine gore belirlenmistir. Asagida bu degerler hakkinda bilgi

verilmistir.

e SNIP: Source Normalized Impact per Paper, her bir makale i¢gin ham
etki degerinin, etki potansiyel degerine bdliinmesidir. (Vatansever,
2015)

e CiteScore: Bir konunun ii¢ yillik bir siire boyunca belge basina

ortalama alint1 sayisidir.

e H index: N sayidaki yayinin her birinin aldig1 atifin en az n kadar

olmasidir. (Vatansever, 2015)

Bu degerleme yontemlerine gore toplamda 25 dergi, 2005-2018 zaman aralig1
esas alinarak belirlenmistir. Asagidaki Tablo 6 ‘da dergi isimleri ve her bir

derginin aldi1g1 degerler gosterilmistir.
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Tablo 6

Dergi Bilgileri
. SJR CITE H
DERGILER 01 SNIP SCORE | INDEX

1 |Journal of Marketing 8,616 | 3,975 8,37 208
2 | Journal of Consumer Research 5,856 | 2,96 4,57 146
3 | Journal of the Academy of Marketing Science |4,614(3,654| 6,85 139
4 | Journal of Marketing Research 7,819 (2,471 5,57 141
5 | Journal of Retailing 3,147(2,831 5,61 111
6 | Marketing Science 7,58 (2,171 3,33 108
7 | Journal of Interactive Marketing 3,4 |2,345 6,57 82
8 | Journal of Consumer Psychology 3,048 | 1,956 3,51 84
9 | Journal of Advertising 2,251 (2,048 3,43 85
10 | Industrial Marketing Management 1,663 (1,722 3,76 106
11 [ Journal of Purchasing and Supply Management | 2,003 |1,746| 4,55 71
12 [ Journal of International Marketing 1,568 (1,898 3,94 73
13 | International Journal of Research in Marketing | 2,528 | 1,501 2,75 86
14 | Journal of Retailing and Consumer Services 1,216|1,622 3,56 57
15 | Psychology and Marketing 1,261|1,159 2,31 90
16 | Quantitative Marketing and Economics 6,239 (1,778 1,59 26
17 | Journal of Services Marketing 1,036(1,424| 2,71 81
18 | Journal of Public Policy and Marketing 1,328(1,179 2,43 60
19 | Journal of Consumer Culture 0,9921,809 2,8 45
20 | Marketing Theory 1,2 (1,213 2,74 44
21 | Journal of Product and Brand Management 0,993 (1,078 2,71 64
22 | Marketing Letters 1,157 (1,117 1,72 55
23 | Journal of Marketing Communications 1,074 |1,266 2,09 34
24 | European Journal of Marketing 0,971|1,066 2 71
25 | Journal of Marketing Theory and Practice 1,056 | 1,04 1,87 35

Sonrasinda 2005-2018 zaman aralig1 esas alinarak, her bir dergi i¢gin SCOPUS
veri tabanindan makaleler indirilmistir. Toplam 17098 makaleye ulasilmistir.
14 yil ile sinirlandirilmasinin nedeni derlemin alinacagi Excel sayfasinin

sinirlarindan dolayidir.

Asagidaki Tablo 7°de her bir derginin hangi yilda ka¢ makalesinin indirildigi

gosterilmistir.
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Tablo 7

Yillara Gore Dergilerdeki Makale Sayilar:

DERGI

NO DERGI iSMi 2005 | 2006 | 2007 | 2008 | 2009 | 2010 | 2011 | 2012 | 2013 | 2014 | 2015 | 2016 | 2017 | 2018 | TOPLAM
1 Journal of Marketing 48 | 45 | 50 | 55 | 62 | 50 | 62 | 48 | 48 | 48 | 36 | 43 | 48 | 42 685
2 Journal of Consumer Research 65 | 61 | 63 | 81 | 78 | 76 | 76 | 87 | 82 | 101 | 49 | 61 | 69 | 38 987
3 Journal of the Academy of Marketing Science | 41 | 50 | 36 | 49 | 41 | 56 | 54 | 50 | 41 | 61 | 25 | 53 | 72 | 69 698
4 Journal of Marketing Research 56 | 61 | 58 | 58 | 77 | 92 | 94 | 72 | 54 | 51 | 49 | 68 | 64 | 40 894
5 Journal of Retailing 26 | 32 | 34 | 28 | 45 | 36 | 48 | 43 | 32 | 41 | 42 | 35 | 35 | 32 509
6 Marketing Science 51 | 71 | 63 | 84 | 88 | 73 | 77 | 71 | 62 | 52 | 62 | 54 | 56 | 34 898
7 Journal of Interactive Marketing 21 | 18 | 20 | 17 | 35 | 26 | 25 | 23 | 24 | 20 | 20 | 27 | 30 | 33 339
8 Journal of Consumer Psychology 37 | 42 | 42 | 43 | 69 | 58 | 51 | 75 | 61 | 59 | 50 | 58 | 55 | 56 756
9 Journal of Advertising 37 | 45 | 45 | 42 | 35 | 36 | 35 | 36 | 30 | 33 | 39 | 54 | 41 | 21 529
10 Industrial Marketing Management 90 | 95 | 100 | 96 | 107 | 146 | 147 | 130 | 131 | 144 | 154 | 149 | 166 | 192 1847
11 | Journal of Purchasing and Supply Management| 23 | 30 | 34 | 24 | 29 | 30 | 24 | 24 | 25 | 27 | 25 | 37 | 25 | 37 394
12 Journal of International Marketing 25 | 20 | 19 | 22 | 20 | 20 | 20 | 20 | 20 | 21 | 20 | 15 | 20 | 16 277
13 International Journal of Research in Marketing | 28 | 30 | 28 | 34 | 39 | 39 | 38 | 41 | 48 | 46 | 53 | 75 | 53 | 55 607
14 Journal of Retailing and Consumer Services 35 | 35 | 40 | 46 | 57 | 56 | 69 | 72 | 71 | 116 | 104 | 170 | 164 | 198 1233
15 Psychology and Marketing 48 | 54 | 48 | 59 | 57 | 59 | 55 | 83 | 84 | 87 | 85 | 90 | 82 | 86 977
16 Quantitative Marketing and Economics 14 | 15 | 16 | 15 | 11 | 16 | 16 | 16 | 15 | 14 | 11 | 12 | 12 | 19 202
17 Journal of Services Marketing 44 | 43 | 48 | 46 | 48 | 49 | 46 | 46 | 46 | 50 | 57 | 68 | 65 | 70 726
18 Journal of Public Policy and Marketing 36 | 20 | 34 | 24 | 24 | 23 | 35 | 29 | 38 | 14 | 20 | 22 | 27 346
19 [ Journal of Consumer Culture 16 | 16 | 15 | 17 | 15 | 19 | 17 | 17 | 20 | 19 | 19 | 45 | 53 | 62 350
20 Marketing Theory 24 | 26 | 22 | 22 | 32 | 23 | 32 | 32 | 35 | 30 | 43 | 28 | 30 | 54 433
21 Journal of Product and Brand Management 66 | 57 | 59 | 56 | 61 | 58 | 58 | 61 | 58 | 45 | 53 | 64 | 64 | 69 829
22 Marketing Letters 36 | 23 | 24 | 26 | 29 | 28 | 27 | 69 | 40 | 34 | 48 | 65 | 49 | 36 534
23 Journal of Marketing Communications 17 | 19 | 17 | 24 | 20 | 20 | 21 | 23 | 23 | 28 | 29 | 50 | 55 | 88 434
24 European Journal of Marketing 70 | 70 | 74 | 75 | 76 | 8 | 89 | 83 | 93 | 85 | 87 | 108 | 107 | 133 1235
25 Journal of Marketing Theory and Practice 22 | 25 | 29 | 28 | 28 | 26 | 29 | 28 | 28 | 34 | 22 | 28 | 25 | 27 379
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SCOPUS veri tabanindan dergilerin biitin makaleleri CSV formatinda
indirilmistir. indirilen bu formattaki dosyanin igerisinde yazar isimleri, yayin
yil1, hangi dergide yayinlandigi, makale 6zetleri ve anahtar kelimeler gibi her

makale i¢in siniflandirma vardir.

3.2.1. On isleme Siireci

Metin madenciligi on isleme siirecinde veriyi uygun formata getirme islemi
yapilir. Bu amagla ¢alismamizda verileri Excel’e aldiktan sonra, Word adres
birlestirme ile PDF, sonrasinda da Adobe programi ile TXT formatina
cevrilmistir. Verilerin TXT formatinda tutulmasinin amact dosya boyutunun

diisiik olmasidir. Boylece R programinda daha rahat analiz yapilabilmektedir.

TXT formatina ¢evrilen her bir dosyanin igerisinde yayin yili, makale bagligi
ve makale 6zeti bulunmaktadir. Elde edilen 17098 TXT dosyasindan, dosya
boyutu sorgusu ile bos Ozetler temizlenmistir. Son derlemin i¢inde toplam

16069 makale 0zeti bulunmaktadir.

Asagidaki Tablo 8’de dergi igerisindeki 16069 makale 6zetinin ¢alismada

kullanilan yillara gore makale sayilar1 gosterilmistir.
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Tablo 8

Calismada Kullanilan Yillara Gore Dergilerdeki Makale Sayilar:

DIF\I%GI DERGI iSMi 2005 | 2006 | 2007 | 2008 | 2009 | 2010 | 2011 | 2012 | 2013 | 2014 | 2015 | 2016 | 2017 | 2018
1 Journal of Marketing 47 | 42 | 50 | 54 | 58 | 49 | 57 | 48 | 48 | 48 | 36 | 40 | 47 | 39
2 Journal of Consumer Research 65 | 60 | 62 | 78 | 78 | 73 | 73 | 84 | 76 | 92 | 45 | 59 | 68 | 37
3 Journal of the Academy of Marketing Science | 38 | 46 | 35 | 42 | 35 | 55 | 53 | 50 | 40 | 60 | 24 | 44 | 59 | 63
4 Journal of Marketing Research 47 | 58 | 56 | 54 | 62 | 90 | 91 | 71 | 50 | 50 | 47 | 68 | 63 | 40
5 Journal of Retailing 26 | 31 | 31 | 28 | 39 | 34 | 47 | 42 | 32 | 39 | 40 | 35 | 35 | 31
6 Marketing Science 48 | 52 | 62 | 80 | 81 | 71 | 73 | 54 | 57 | 50 | 53 | 52 | 52 | 34
7 Journal of Interactive Marketing 20 | 16 | 16 | 16 | 29 | 24 | 21 | 21 | 23 | 20 | 19 | 25 | 30 | 32
8 Journal of Consumer Psychology 35 | 40 | 31 | 36 | 64 | 51 | 47 | 63 | 56 | 55 | 47 | 52 | 52 | 53
9 Journal of Advertising 32 | 39 | 41 | 39 | 34 | 32 | 32 | 33 | 29 | 30 | 37 | 46 | 38 | 20
10 Industrial Marketing Management 77 | 85 | 92 | 85 | 98 | 135 | 131 | 121 | 124 | 133 | 139 | 139 | 159 | 178
11 Journal of Purchasing and Supply Management| 21 | 25 | 20 | 23 | 26 | 26 | 23 | 24 | 23 | 26 | 24 | 34 | 23 | 36
12 Journal of International Marketing 20 | 20 | 19 | 20 | 20 | 20 | 20 | 20 | 20 | 20 | 20 | 15 | 20 | 16
13 International Journal of Research in Marketing [ 27 | 29 | 25 | 30 | 33 | 30 | 33 | 37 | 43 | 41 | 48 | 71 | 52 | 53
14 Journal of Retailing and Consumer Services 34 | 33 | 38 | 46 | 57 | 55 | 67 | 72 | 71 | 116 | 103 | 165 | 157 | 192
15 Psychology and Marketing 48 | 51 | 48 | 55 | 55 | 58 | 53 | 79 | 84 | 86 | 83 | 90 | 81 | 86
16 Quantitative Marketing and Economics 13 | 15 | 15 | 15 | 11 | 15 | 14 | 16 | 14 | 14 9 10 | 12 | 19
17 Journal of Services Marketing 43 | 43 | 43 | 46 | 47 | 45 | 45 | 46 | 46 | 50 | 57 | 67 | 65 | 69
18 Journal of Public Policy and Marketing 20 | 18 | 31 | 22 | 23 | 21 | 25 | 26 | 36 | 13 | 18 | 21 | 26
19 Journal of Consumer Culture 13 | 14 | 13 | 14 | 14 | 14 | 16 | 17 | 19 | 18 | 19 | 45 | 53 | 62
20 Marketing Theory 20 | 21 | 21 | 21 | 28 | 21 | 30 | 26 | 32 | 27 | 30 | 28 | 28 | 52
21 Journal of Product and Brand Management 51 | 50 | 51 | 49 | 53 | 49 | 49 | 49 | 46 | 45 | 53 | 57 | 57 | 63
22 Marketing Letters 36 | 23 | 24 | 26 | 27 | 27 | 26 | 69 | 40 | 34 | 45 | 64 | 48 | 36
23 Journal of Marketing Communications 17 | 19 | 17 | 23 | 19 | 19 | 20 | 21 | 23 | 27 | 27 | 43 | 51 | 87
24 European Journal of Marketing 69 | 70 | 73 | 75 | 73 | 85 | 88 | 83 | 93 | 83 | 87 | 106 | 106 | 125
25 Journal of Marketing Theory and Practice 20 | 21 | 24 | 24 | 24 | 25 | 28 | 28 | 28 | 26 | 22 | 27 | 25 | 26
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3.2.2. R Studio ile Terim Dokiiman Matrisi Olusturma

R ile metin madenciligi uygulamas1 yapabilmek i¢in dncelikle ihtiya¢ duyulan
paketler yiiklenmelidir. Metin madenciligi uygulamast i¢in 9 farkli pakete
ihtiya¢ duyulmaktadir. Kullanilan paketlerden “tm” paketi temel metin
madenciligi adimlar1 i¢in , “ggplot2”, “igraph” gibi paketler ise analiz
sonunda gorsellestirme i¢in tercih edilmektedir. “wordcloud” paketi kelime
bulutlar1 hazirlarken, diger paketler terim dokiiman matrisi sonrasi analizler

i¢cin kullanilmaktadir.

Oncelikli olarak 9 farkli paketin hizli kurulmasi i¢in biitiin paketler “Needed”

isimli degisken igerisinde toplanmistir.

Needed <- ¢("tm", "SnowballCC", "RColorBrewer", "ggplot2", "wordcloud", "biclust"”, "
cluster”, "igraph™, "fpc")

Sonrasinda “Install.packages” fonksiyonu ile diger paketler bir arada

kurulabilir.

install.packages(Needed, dependencies = TRUE)

Bu adimla birlikte gerekli paketler kurulmustur. Sonraki asamada derlem
olusturma islemi gergeklestirilmelidir. Bunun i¢in yapilacak olan ilk adim,
dokiimanlarin bulundugu klasoér yolunun bir degisken ile programa

tanitilmasidir. Bu amacgla asagidaki atama yapilmistir.

cname <- file.path("C:", "texts")

Burada “texts” adiyla olusturdugumuz ve C kdk dizininde olan klasér R

programina “cname” degiskeni ile atanmistir.

Dosya yolu incelenmek istenirse R Studyo iizerinde cname kodu yazilmalidir.

dir(cname)

Cname kodu girildiginde R asagidaki Sekil 11°deki on izlemeyi gosterecektir.
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> dir{cname)
[1] "01.1.2018.txt"™ "01.10.2018.txt" "01.11.2018.txt" "01.12.2018.txt" "01.13.201&.txt"
[6] "01.14.2018.txt" "01.15.2018.txt" "01.16.2018.txt" "01.17.2018.txt" "01.18.201&.txt"
[11] "01.19.2018.txt" "01.2.2018.txt" "01.20.2018.txt" "01.21.2018.txt" "01.22.2018.txt"
[16] "01.23.2018.txt" "01.24.2018.txt" "01.25.2018.txt" "01.26.2018.txt" "01.27.2018.txt"
[21] "01.28.2018.txt" "01.29.2018.txt" "01.3.2018.txt" "01.30.2018.txt" "01.4.2018.txt"
[26] "01.5.2018.txt" "01l.6.2018.txt" "01.7.2018.txt" "01.8.2018.txt" "01.9.2018.txt"

Sekil 11: Cname Kodu On Izlemesi

R programinda 6n izleme islemlerindeki sinirlamalardan dolay1 ancak 1000

adet dosya ismi siralanabilir.

Bu islemden sonra gelen adim metin madenciligi paketine verileri ¢agirma
islemidir. Bu amagla “tm” paketi kiitiiphanesi asagidaki gibi “library” kodu

ile ¢agrilir.

library(tm)

Kiitiiphane olusturulduktan sonraki adim derlem olusturma islemidir. Baska
bir ifadeyle tiim dokiimanlar1 R programi ile daha sonra kullanilabilecek bir
nesneye atamak gerekir. Asagidaki kod ile “docs” isimli bir derlem, R

programi ig¢erisinde kullanima hazir hale getirilir.
docs <- VCorpus(DirSource(cname))

Sonraki asamada “docs” isimi verilen derlem R Studyo programi igerisinde
Objects kisminda Vcorpus agiklamasiyla birlikte goriinecektir. islemin dogru
yapilip yapilmadiginin kontrolii i¢in asagidaki gibi summary kodu

kullanilabilir.
summary(docs)

Kod girildikten sonra R programi tarafindan asagidaki Sekil 12’deki gibi

verilerin 6zet bir 6n izlemesi gergeklestirilir.

> summary (docs)

Length Class Mode
plainTextDocument Tist
pPlainTextDocument T1ist
pPlainTextbocument Tist
plainTextDocument Tist

01.13.2018.txt PlainTextDocument Tist

01.14.2018. txt PlainTextDocument Tist

01.1.2018.txt 2
2
2
2
2
2

01.15.2018.txt 2 pPlainTextDocument Tist
2
2
2
2
2

01.10.2018.TxT
01.11.2018.txt
01.12.2018.txt

01.16.2018.txt PlainTextDocument 1ist
pPlainTextDocument Tist
plainTextDocument Tlist
PlainTextDocument 1ist
plainTextDocument Tist

01.17.2018.txt
01.18.2018.txt
01.19.2018.txt
01.2.2018.txt

Sekil 12: Verilerin Summary Kodu ile On izlemesi
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Terim dokiiman matrisi olusturma isleminden 6nce veri Onisleme islemleri
gerceklestirilmelidir. Veri on isleme islemi i¢in yapilmasi gereken ilk adim
metinlerin igerisinde yer alan biiylik harflerin tamaminin kiiciik harfe

cevrilmesidir. Bu amacla asagidaki kod dizisi kullanilir.
docs <- tm_map(docs, content_transformer(tolower))

Sonraki asamada tamami kiigiik harflerden olusan dokiimanlarimiz
icerisindeki noktalama isaretleri temizlenmelidir. Bu amacgla asagidaki kod

dizisi kullanilir.
docs <- tm_map(docs,removePunctuation)

Islemin dogrulugunu kontrol etmek icin 01.1.2008.txt dosyas1 i¢in dokiiman

icerigi R programinda asagidaki kodla goriintiilenebilir.
writeLines(as.character(docs[1]))

Bu kod dizisi herhangi bir durumda kontrol amacgli kullanilabilir.
Kullanilan kod dizisi ile asagidaki Sekil 13’deki 6n izleme ekraninda

goriildiigii gibi dokiimandaki noktalama isaretleri kaldirilmistir.

e increased penetration of mobile devices has a significant impact on customers online shopping behavior with
customers freguently switching between mobile and fixed devices on the path to purchase By accounting for th
e attributes of the devices and the perceived risks related to each product category the authors develop hypo
theses regarding the relationship between device switching and conversion rates They test the hypotheses by a
nalyzing clickstream data from a large online retailer and apply propensity score matching to account for sel
fselection in device switching They find that when customers switch from a more mobile device such as a smart
phone to a less mobile device such as a desktop their conversion rate is significantly higher This effect is
Tlarger when product categoryrelated perceived risk is higher when the product price is higher and when the cu
stomers experience with the product category and the online retailer is lower The findings illustrate the imp
ortance of focusing on conversions across the combination of devices used by customers on their path to purch
ase Focusing on the conversions on a single device in isolation as is usually done in practice significantly

Sekil 13: Noktalama Isaretleri Kaldirilmis Veri On zleme

Sonraki asamada durdurma kelimeleri temizlenmelidir. Bu islem metin
icerisinde gecen the, at, and gibi kelimelerin metnin iizerinde c¢alisacak
modellerin dogrulugunu bozmamas: i¢in metinden c¢ikartilmasi ile yapilir.
Dili Ingilizce olan dokiimanlar i¢in kod igerisine “English” parametresi
girilir. Metin madenciligi ¢caligmalarinin giivenilir olabilmesi i¢in durdurma

kelimelerin kaldirilmas1 gerekli bir islemdir.

docs <- tm_map(docs, removeWords, stopwords("english™))
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Bir sonraki asamada calismamiz metin madenciligi ¢alismasi1 oldugundan
dokiimanlardaki numaralarinda kaldirilmast gereklidir. Bu islem igin

asagidaki kod kullanilmaistir.

docs <- tm_map(docs, removeNumbers)

Son asamaya ge¢gmeden 6nce muhakkak gereksiz bosluklar temizlenmelidir.

docs <- tm_map(docs, stripWhitespace)

Buraya kadar gerceklestirilen adimlar metin madenciligi 06n isleme
siireclerinde zorunludur. Fakat bazi ek 6n isleme adimlar1 da vardir. Ornegin
derlem igerisinde belli kelimeleri temizlemek i¢in “removewords”
fonksiyonunu kullanabiliriz.

On isleme siirecinde son ve en onemli asama stemming asamasidir. Bu
asamada “a, an, the” gibi kendi basina anlam igermeyen belirtegler ve edatlar
temizlenmelidir.  Oncelikle ©6nceki adimlardan temizlenmis gelen
derlemimizden bir kopya baska bir degiskene sonradan soézlik olarak

kullanilmak iizere atanir. Bu islem i¢in asagidaki kod kullanilmistir.
DocsCopy <- docs

S6zlik olusturulduktan sonra derlem stemming kodu ile gereksiz

kelimelerden temizlenir.
docs_st <- tm_map(docs, stemDocument)

Temizleme islemi sirasinda bazi kelimeler bozulmustur. Bozulan bu
kelimeleri aslina uygun olarak geri getirebilmek i¢in yukarida

olusturdugumuz sozliik derlemini kullanabiliriz.
docs_stc <- tm_map(docs_st, stemCompletion, dictionary = DocsCopy, lazy=TRUE)

Tim bu asamalardan sonra temizlenmis bir derlem verisini elde etmek
miimkiindiir. Sirada bu derlem verisini Terim Dokiiman Matrisine (TDM)

dondiirme islemi vardir. Bunun i¢cin TDM asagidaki kod ile olusturulur.

tdm <- TermDocumentMatrix(docs)
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Veri setimizde toplam 16069 kisa 6zet oldugu diisiiniildiigiinde veri setinin
¢ok biiylik olabilecegi tahmin edilebilir. TDM boyutunu anlayabilmek igin

konsola “tdm” yazilir ve bilgiler okunur.
tdm

Alinan bilgilere gore 75529 kelime (satir) ve 16069 dokiimandan (siitun)
olusan bir matris meydana gelmistir. Boylesine biiyiik hacimli bir matrisi
yonetmek miimkiin olamayacagindan ¢ok daha az tekrar eden kelimelerin,
matris igerisinden atildig1 “removeSparseTerms” fonksiyonu kullanilmalidir.
Bu fonksiyon ig¢in temel parametre, ne kadar boslugun kabul edilecegini
gosterir oransal parametredir. Boyutu kontrol altina alabilmek i¢in en az on
kere tekrarlanan kelimeleri matrise eklemek boyut indirgemesi igin segilen
esik degeridir. Bu esik degerine karsilik gelene Sparsity parametresi ise 1-
(10/16069)=0,99938 olarak belirlenmistir. Asagidaki kod dizisi bu durumu

gergeklestirmek adina olusturulmustur.
tdm <- removeSparseTerms(tdm, 0.99938)

Bu islemden sonra veri seti %60 civarinda azalarak 26774 kelime olusacak

sekilde daralmistir.

En son asamada bu matrisin CSV formatindaki bir dosyaya gdnderilmesi
gerceklestirilecektir. Ik adim olarak “m” adindaki bir degisken asagidaki

kodla olusturulur.

m <- as.matrix(tdm)

Bu islemle artik matris yapist R programi igerisinde kurulur. Veri setimiz i¢in
boyut indirgeme yapilmis hali ile toplam derlem degeri program igerisinde
1.07 GB olarak olusmustur. Asagidaki kod ile TDM CSV dosyasina

yazdirilabilir.

write.csv(m, file="DocumentTermMatrix.csv")

Bu islem sonucunda elde edilen TDM dosyasi sadece kelimeler ve bu

kelimelerin farkli dokiimanlardaki frekanslarin1 icermektedir. Ancak
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tamlamalar, kelime gruplari da ¢ok onemli anlamlar icerebilir. Bu kelime
gruplarinin tekrarlanmasinin frekanslarini belirlemek igin “N-gram” denilen

yontem tercih edilir.

2 kelimeden olusan kelime gruplart ile TDM olusturmak i¢in asagidaki

adimlar izlenir.

Oncelikle kelime gruplarini c¢ikaracak bir fonksiyon tasarlanmalidir. “T2”

ismi ile hazirlanan fonksiyon asagida verilmistir.

T2 <- function(x)unlist(lapply(ngrams(words(x), 2), paste, collapse =
ALSE)

), use.names = F

Burada Words parametresi icerisinde bulunan 2 degeri, 2 kelimeden olusan
kelime gruplarinin ¢ekilmesini gdsterir. Sonraki asamada sadece bu kelime

gruplarini iceren bir TDM olusturulmasi gerekir.

ng2 <- TermDocumentMatrix(docs,control = list(tokenize = T2))

“ng2” sadece iki kelimeden olusan kelime gruplarini i¢eren bir matristir. Bu

matrisin boyutunu da ayarlamak adina asagidaki kod kullanilir.

tdm2 <- removeSparseTerms(ng2, 0.99938)

Daha sonra boyutu indirgenmis dosyayt R programi igerisinde matrise

dondiirmek gerekmektedir. Bu amagla asagidaki kod dizisi kullanilabilir.

m2 <- as.matrix(tdmz2)

Olusturulan matris asagidaki sekilde TDM olarak bir CSV dosyasina disa

aktarilir.

write.csv(m2, file="DocumentTermMatrix2.csv")

Tim bu islemler ka¢ kelimelik kelime gruplari isteniyor ise, Word
parametresi her adimda degistirilerek tekrarlanir. Calismada yer alan konu
endeksinde iki, ii¢ ve dort kelimeden olusan uzun veriler bulunmaktadir. Bu
calismada 4 kelimeden olusan kelime gruplar1 yeterli goriilmiistiir. Bu islem

tek bir kelime yerine dort tane yan yana kelimeyi alip tekrarlanan gruplari
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segmek icin yapilmistir. Asagida 3 ve 4 kelimeden olusan kelime gruplart igin

uygulanan adimlara ait kodlar sunulmustur.

T3 <- function(x)unlist(lapply(ngrams(words(x), 3), paste, collapse =
ALSE)

ng3 <- TermDocumentMatrix(docs,control = list(tokenize = T3))

), use.names = F

tdm3 <- removeSparseTerms(ng3, 0.99938)
m3 <- as.matrix(tdm3)

write.csv(m3, file="DocumentTermMatrix3.csv")

T4 <- function(x)unlist(lapply(ngrams(words(x), 4), paste, collapse =" "), use.names = F
ALSE)

ng4 <- TermDocumentMatrix(docs,control = list(tokenize = T4))
tdm4 <- removeSparseTerms(ng4, 0.99938)
m4 <- as.matrix(tdmd4)

write.csv(m4, file="DocumentTermMatrix4.csv")

Tim bu islemlerden sonra kelime gruplarinin tekrarlanmasinin frekanslarini
belirlemek ig¢in kullanilan “N-Gram” yontemi ile 4 farkli TDM elde
edilmistir. Elde edilen bu 4 farkli terim dokiiman matrisi Excelde
birlestirilerek tek bir dosyaya aktarilmistir. Boyut olarak 26774 satir ve
16069 siitundan olusan yaklasik 1.07 GB boyutunda bir dosya meydana
gelmistir. Asagidaki Sekil 14°de elde edilen dosyanin igerisinden goriintii

sunulmustur.

WSI | WSJ | WSK | WSL |\ WSM| WSN | WSO | WSP |, WSQ | WSR | WSS | WST | WSU | WSV \WSW| WSX | WSY | WSZ | WTA | WTB

26762 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0
26763 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0
26764 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0
26765 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0
26766 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0
26767 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0
26768 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0
26769 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0
26770 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0
26771 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0
26772 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0
26773 0 0 ] 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0
26774 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0

Sekil 14: TDM dosyasindaki satir ve siitun gorseli
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Terim dokiiman matrisi olusturulduktan sonra TDM analizi i¢in konu endeksi
hazirlanmasi1 gerekmektedir. Ciinkii verileri bu sekilde aldigimiz zaman
matrisin i¢inde sadece makalelerdeki terimler sézligi ge¢mektedir. Bunun
bir Bu

kategorizasyon igin belli bir endeks kullanmamiz gerekmektedir. Bu endeksi

Online ge¢mek igin kategorizasyona ihtiya¢ duyulmustur.

kullanabilmek i¢in pazarlama alanindaki dergilerin yayinlari incelenerek bir

konu endeksi hazirlamamiz gerektigine karar verilmistir.

3.3. Konu Endeksi Hazirlama

Yayinlarin  profillenebilmesi i¢in yayinlar igerisindeki kelimelerin

kategorilenmesi gerekmistir. Kategorileri belirlemek i¢in konu endeksine
thtiya¢ duyulmustur. Konu endeksini temel olarak pazarlama alanindaki 6ncii
olan kitaplardan elde edilmesi 6ngoriilmiistiir. Bu agidan pazarlama alaninda
ger¢ceklesmis olan, Amazonda satanlar

son vyillarda basimi en c¢ok

siralamasinda en istte yer alan 20 kitap tercih edilerek, bunlar igerisinde

ortak alanlari birlestirmek kaydiyla bir konu endeksi olusturulmustur.

Asagidaki Tablo 9°da incelenen kitaplarin listesi gdsterilmistir.

Tablo 9
Kitap Listesi
KITAP . BASIM
NO KITAP ADI YAZAR YILI

Integrated Advertising, Promotion and

1 Marketing Communications 8th Edition Kenneth E. Clow ve Donald Baack 2017
Advertising and Promotion An Integrated

2 Marketing Communications Perspective | George E Belch, ve Michael A Belch 2018
11th Edition

3 Contemporary Marketing 15th Edition David L. Kurtz 2011

4 Dlgltal_l\_/larketlng A Practical Approach Alan Charlesworth 2018
3rd Edition

5 Ezsifir;trllals of Services Marketing 3rd Jochen Wirtz ve Christopher Lovelock 2018
Marketing An Introduction Canadian 6 Gary Armstrong, Philip Kotler, Valerie Trifts ve

6 o . - 2017
Edition Lily Anne Buchwitz

7 Marketing Real People, Real Choices 9th | Michael R. Solomon, Greg W. Marshall ve 2017
Edition Elnora W. Stuart
Marketing Concepts and Strategies 6th Sally Dibb, Lyndon Simkin, William M. Pride

8 o 2012
Edition ve O.C. Ferrell

55




Tablo 9°un devami

KIiTAP . BASIM
NO KITAP ADI YAZAR YILI
9 Marketing 13th Edition Roger A. Kerin ve Steven W. Hartley 2017
Marketing Communications
10 discovery,creation and conversations 7th | Chris Fill ve SarahTurnbull 2016
Edition
. Philip Kotler, Mairead Keller, Malcolm
11 Marketing Management Goodman ve Torben Hansen 2009
12 'V"?”.‘e“”g Management 15¢ Global Philip Kotler ve Kevin Lane Keller 2015
Edition
13 Marketing Research 8th Edition Alvin C. Burns, Ann Veeck ve Ronald F. Bush 2017
14 Marketing Research An Applied Naresh K. Malhotra, Daniel Nunan ve David F. 2018
Approach 5th Edition Birks
Marketing Research An Applied
15 Orientation 6th Edition RIS K. Malig] 2010
16 | MKTGLL Principles of Marketing Eharles WiEIMb, JoseglligPttair ve Jr. Carl 2017
McDaniel
17 Principles of Marketing 17th Edition Philip Kotler ve Gary Armstrong 2017
Services Marketing Integrating Customer . - .
18 Focus Across The Firm 3rd European Alan Wilson, Valarie Zeithaml, Mary Jo Bitner 2016
o ve Dwayne D. Gremler
Edition
Services Marketing People, Technology, . .
19 Strategy 8th Edition Jochen Wirtz ve Christopher Lovelock 2017
20 Eonsumegiigeiravior BuldiggfMarketigh David L. Mothersbaugh ve Del I. Hawkins 2015

Strategy 13th Edition

Kitaplarin i¢indekiler kismi1 incelenirken Oncelikle calismada kullanilacak

ana basliklar belirlenmeye c¢alisilmistir. Bu sekilde kitaplardan elde edilen

icindekiler analizi ile bir 6n c¢alisma yapilmistir. Sonrasinda pazarlama

alanindaki akademisyenler ile ¢apraz dogrulama yaparak 14 maddelik ana

basliklar elde edilmistir.

Asagidaki Tablo 10°da ana basliklar i¢cin hangi kitaplardan yararlanildig:

gosterilmistir.
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Tablo 10

Ana Bashklar: Belirlemede Kullanilan Kitaplar

Kitap

No KIiTAPLAR / ANA BASLIKLAR

CONSUMER BEHAVIOUR
MARKETING RESEARCH
STP (SEGMENTATION,
TARGETING, POSITIONING)
BRAND MANAGEMENT
DISTRIBUTION/
MARKETING CHANNEL
INTEGRATED MARKETING
COMMUNICATIONS
SERVICE MARKETING
PRICING
DIGITAL MARKETING
PRODUCT AND SERVICE
DEVELOPMENT
GLOBAL MARKETING
MARKETING ETHICS AND
SOCIAL RESPONSIBILITY
MARKETING ANALYTICS
RELATIONSHIP MARKETING

Integrated Advertising, Promotion and Marketing N N
Communications 8th Edition
Advertising and Promotion An Integrated Marketing N N
Communications Perspective 11th Edition

3 |Contemporary Marketing 15th Edition NN NN y \ NN

4 |Digital Marketing A Practical Approach 3rd Edition y

5 |Essentials of Services Marketing 3rd Edition \ y

6 [Marketing An Introduction Canadian 6 Edition

7 |Marketing Real People, Real Choices 9th Edition \/

8 |Marketing Concepts and Strategies 6th Edition N

2 | 2| 2 | 2
2 | 2| 2| 2

9 [Marketing 13th Edition VA

2 | 2| 2| 2 | <

Marketing Communications discovery,creation and

10 conversations _7th Edition

< | = | = | =

11 |Marketing Management \

12 |Marketing Management 15 Global Edition

13 |Marketing Research 8th Edition

Marketing Research An Applied Approach 5th
Edition

Marketing Research An Applied Orientation 6th
Edition

16 |MKTG11 Principles of Marketing V NN

14

< | 2 | 2| 2| =

15

17 |Principles of Marketing 17th Edition R N N R V

Services Marketing Integrating Customer Focus N
Across The Firm 3rd European Edition
Services Marketing People, Technology, Strategy N
8th Edition
Consumer Behavior Bulding Marketing Strategy 13th N
Edition

18

19

20

Sonraki agsamada ana konular belirlendikten sonra alt konular belirlenmistir.
Alt konu gruplar1 olusturulurken arastirmaya katki saglayacak sekilde,
kitaplarin i¢indekiler analizinden ve pazarlama alanindaki akademisyenlerin

goriislerinden yararlanilmaistir.

Konu endeksi hiyerarsik bir yapida genisletilmistir. Bu genisletmeye 6rnek
olarak ilk basligimiz olan Tiiketici Davranislari (Consumer Behaviour)
asagidaki Tablo 11’de 6rnek olarak gosterilmistir. Bu tabloda konu endeksini

belirlerken kullanilan kaynak kitaplarin numaralar1 da verilmistir.
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Tablo 11

Konu Endeksi Hiyerarsisine Bir Ornek

KONU ENDEKSI KAYNAK KIiTAP NO
1.CONSUMER BEHAVIOUR 2,3,20
1.1.Interpersonal Determinants 8,9
1.1.1.Culture
1.1.2.Social
1.1.3.Family
1.2.Personal Determinants 7,11

1.2.1.Perception
1.2.2.Learning
1.2.3.Memory
1.2.4.Motivation
1.2.5.Personalities
1.2.6.Attitudes
1.2.7.Lifestyle
1.3.Consumer Decision Process 7,11
1.3.1.Problem Recognition
1.3.2.Alternatives Evolution
1.3.3.Purchase Decision
1.3.4.Purchase Evolution

Ek 1’de biitiin konu endeksi kullanilan maksimum hiyerarsi ile verilmistir.

3.4. Excelde Terim Dokiiman Matrisi Analizi

Calismanin bu kisminda Excel igerisinde bulgular elde edilmeden 6nce son

on isleme siireclerinin gerceklestirilmesi yer almaktadir.

Belirlenen konu endeksine karsilik gelen kelime ve kelime gruplar1 manuel

olarak segilmistir. Asagidaki Sekil 15°de 6rnegi gosterilmistir.

CONSUMER BEHAVIOUR

Interpersonal Determinants interpersonal

Culture consumer culture
consumer cultures
different cultures
national culture
national cultures

Culture

Social consumer social
consumer socialization
consumers social
customers social
individual social

Sekil 15: Konu Endeksi I¢in Segilen Kelime Gruplari
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Sekilde gosterilen “Culture” basligi altindaki bes adet kavram (consumer
culture, consumer cultures, different cultures, national culture, national
cultures) culture kavrami ile birlestirilmistir. Bu sekilde bir 6n isleme islemi
bulgularin temiz ve son seklini almasi i¢in gerekli gorilmistir. Bu 6n
islemeyi yapmak i¢in kelime gruplarina terim bazli bir birlestirme islemi

yapilmistir. Asagidaki Sekil 16°daki gibi tablo elde edilmistir.

2005 2006 2007 2008 2009 2010 2011 2012 2013 2014 2015 2016 2017 2018

1.CONSUMER BEHAVIQUR 3 4 4 6 7 8 12 11 10 11 4 4 7 3
1.1.Interpersonal Determinants ] 1 1 2 1 3 2 2 1 4 2 2 1 1
1.1.1.Culture o 0 0 0 0 o 0 1 1 o 1 1 0 0
1.1.2.S0cial o 0 o 1 0 1 1 1 0 1 0 1 1 1
1.1.3.Family ] 1 ] 1 0 1 0 ] ] 2 ] ] ] 0
1.2.Personal Determinants 2 1 2 4 6 5 9 6 7 6 1 2 6 2
1.2.1.Perception ] 0 1 3 3 2 1 4 2 2 1 1 4 0
1.2.2.Learning 1 ] ] 0 0 o 1 ] ] ] ] ] ] 0
1.2.3.Memory o 0 1 1 0 o 0 0 1 o 0 0 2 )
1.2.4.Motivation 1 1 ] 0 2 1 2 2 2 3 0 1 1 2
1.2.5.Personalities o o 0 o 1 2 2 0 2 o o 0 0 o
1.2.6.Attitudes o 0 0 1 1 1 1 0 1 1 0 0 0 )
1.2.7.Lifestyle ] o ] 0 0 1] 2 0 0 ] o ] ] 0
1.3.Consumer Decision Process 1 2 1 o 1 3 1 3 2 3 1 1 1) o
1.3.1.Problem Recognition 0 o 0 o 0 1 1] 1] 1] 0 o 0 0 o
1.3.2.Alternatives Evolution 0 ] 0 0 1 1 o o o 0 ] 0 0 0
1.3.3.Purchase Decision 1 1 1) o 1) 1 o o 1 2 1 1) 1) o
1.3.4.Purchase Evolution 0 0 0 ] 0 0 0 1 0 0 0 0 0 ]

Sekil 16: Kelime Gruplarinin Birlestirme Islemi Sonras1 Dergi Ornegi

Birlestirme islemi her dergi i¢in ayr1 ayr1 yapilip, Excelde tutulmustur. Ornek
verilen sekildeki birlestirme islemi 2005-2018 yillar1 arasinda Journal of
Marketing dergisi i¢in tiiketici davraniglari basliginin verilerine aittir. Bu
islem 25 dergi igin ayr1 ayri yapilmistir. Islem tamamlandiktan sonra elde
edilen veriler baz alinarak dergileri profilleme islemi gerceklestirilmistir. Bu

veriler zaman bazli oldugu i¢in trend analizi yapilabilir.

Daha sonra calismanin ilerleyen kisimlarinda kullanilmak iizere makale
onerisi i¢in bir terim dokiiman matrisi olusturulmasi1 gerekmektedir. Bu
anlamda TDM olusturmak icin 25 dergiye ait bir derlem olusturulmasi
gereklidir. Derlem igerisinde 24 dergi eklenmis olup, bir tane dergi derlem
disinda kalmistir. Bunun nedeni Marketing Science dergisinin tam metin
makalelerine ulasilamamasidir. Toplam 24 derginin her birisinden 5 tane
rastgele secilen 2019 yilinda yayinlanmis ve Onceki TDM matrisi dahil
olmamis toplam 120 makaleden olusan bir terim dokiiman matrisi

olusturulmustur.

Asagidaki Sekil 17°de olusturulan terim dokiiman matrisinden bir 6rnek

gosterilmistir.
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1 terms 1 2 3 4 5 6 7 8 3 10 11 12
143|promotions 6.INTEGRATED MARKETING COMMUNICATIONS 0 0 6 0 0 0 0 0 1 0 4 0
144 public relations 6.INTEGRATED MARKETING COMMUNICATIONS 0 0 0 2 0 0 0 0 1 1 0 0
145/ price service 7.SERVICE MARKETING 0 0 0 0 0 0 0 0 1 0 0 0
146 quality service 7.SERVICE MARKETING 0 0 0 0 0 0 0 0 2 0 0 0
147 service brands 7.SERVICE MARKETING 0 o 0 o 0 2 0 0 0 0 0 0
148 service delivery 7.SERVICE MARKETING 0 o 0 o 0 o 0 0 0 1 0 0
149 service marketing 7.SERVICE MARKETING 0 o 0 o 0 o 0 0 11 0 0 0
150 service quality 7.SERVICE MARKETING 0 o 0 o 0 o 0 0 1 0 0 0
151 discount 8.PRICING 0 o 1 o 0 o 0 0 0 0 0 11
152 | dynamic pricing 8.PRICING 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 2
153 marketing mix 8.PRICING 2 o 2 o 0 1 0 0 48 0 0 0
154 marketingmix 8.PRICING 0 o 1 o 0 o 0 0 0 0 0 0
155|penetration 8.PRICING 0 o 0 o 0 o 0 1 0 0 0 0
1356 price differential 8.PRICING 0 o 0 o 0 1 0 0 0 0 0 11
157 | price differentials 8.PRICING 0 1] 0 1] 0 1] 0 0 0 0 0 4
158| pricing 8.PRICING 3 1] 1 1] 0 1 0 0 3 0 0 33
158 value price 8.PRICING 0 1 0 1] 0 1] 0 0 0 0 0 0
160 yield 8.PRICING 0 ] 3 1 0 ] 0 0 1 0 0 0
161 yields 8.PRICING 0 ] 3 ] 0 ] 2 0 0 0 0 0
162 digital marketing 9.DIGITAL MARKETING 0 ] 0 ] 1 ] 0 0 0 0 0 0
163|ecommerce 9.DIGITAL MARKETING 1 1] 0 1] 1 2 0 0 1 0 0 0
164 electronic commerce S.DIGITAL MARKETING 0 0 0 0 0 5 0 0 0 0 1 0
165|ewom 9.DIGITAL MARKETING 0 1] 0 1] 0 1 0 0 0 0 0 0
166/ online advertising 9.DIGITAL MARKETING 0 1] 1 1] 0 1] 0 0 0 0 0 0
167 search engine 9.DIGITAL MARKETING 0 0 0 0 2 0 0 0 0 0 0 0
168 social networking 9.DIGITAL MARKETING 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 1 0
169 |viral marketing 9.DIGITAL MARKETING 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 1 0
170 website design 9.DIGITAL MARKETING 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 1
171/ label 10.PRODUCT AND SERVICE DEVELOPMENT 0 o 0 2 0 o 0 1 0 1 2 0

Sekil 17: 12 Makale I¢in TDM Olusturma

Elde edilen TDM dosyas1; 120 siitiin ve 93000 satirdan olugsmaktadir.

Bu asamaya kadar ¢alismanin analizleri i¢in gerekli olan biitiin veriler Excel
dosyasinda toplanmistir. Bu Excel dosyasi ilizerinden artik hangi derginin
hangi tir konularda yayin yaptigini ve alanin genel durumu hakkinda
calismalar yapilabilir. Ayni zamanda dergilerin ve alanin trendini

belirleyerek alanin hangi yone kaydigini da belirlemeye ¢alisabiliriz.
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BOLUM 4: BULGULAR

Calisma yonteminde yer alan metin madenciligi ile elde edilen analiz

sonuclar: bu bolimde sirasi ile verilmektedir.

Calismanin verileninin toplandig1 Excel dosyasi lizerinden belirlenen konu
endekslerinin trend bazli durumlari, alanin yillara gore aldigir sekil gibi

analizler yapilabilir.

4.1. Pazarlama Literatiiriine Genel Bakis

SCOPUS wveri tabanindan ulasilan 16069 makalenin birlikte alinmasi

sonucunda elde edilen veriler incelenmistir.

Belirlenen konu endeksindeki ana basliklarin, 2005-2018 zaman araliginda
makalelerde geg¢me sikliklar1 asagidaki 6zet Tablo 12’de gosterilmistir.
Ornegin; tiiketici davranist basligir 2005 yilinda 153 farkli makalede, toplam
16069 makalenin %18.69 unda, biitiinlesik pazarlama iletisimi ise 2010
yilinda 199 farkli makalede, toplam 16069 makalenin % 16,58’ nde ge¢mistir.
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Tablo 12

Konu Endeksindeki Ana Bashklarin Yil Bazli Makalelerde Ge¢cme Sikhig1

Konu Endeksi Ana Bashklar 2005 | 2006 | 2007 | 2008 | 2009 | 2010 | 2011 | 2012 | 2013 | 2014 | 2015 | 2016 | 2017 | 2018 | Toplam | Oran
Pazarlama Arastirmasi 236 | 230 | 260 | 270 | 268 | 285 | 319 | 310 | 312 | 312 | 316 | 363 | 404 | 418 | 4303 | %26,78
Tiiketici Davranigi 153 | 144 | 174 | 160 | 204 | 219 | 211 | 242 | 217 | 231 | 230 | 270 | 265 | 284 | 3004 | %18,69
Biitiinlesik Pazarlama Iletisimi 157 | 165 | 179 | 166 | 178 | 199 | 191 | 183 | 172 | 190 | 204 | 227 | 243 | 210 2664 | %16,58
STP (Bolimlendirme, Hedefleme, Konumlandirma) 111 | 116 | 107 | 139 | 112 | 127 | 137 | 134 | 148 | 147 | 132 | 160 | 152 | 186 | 1908 | %11,87
Dagitim/Pazarlama Kanali 88 85 93 93 124 | 127 | 129 | 100 | 106 | 112 | 113 | 129 | 136 | 152 1587 %9,88
Fiyatlandirma 98 70 | 79 | 75 90 | 111 | 95 | 102 | 84 | 91 86 | 96 | 104 | 82 1263 | %7,86
Marka Yonetimi 58 57 58 | 73 73 84 | 73 | 107 | 73 | 64 | 89 88 | 96 | 108 | 1101 | %6,85
Uriin ve Hizmet Gelistirme 45 71 46 72 74 72 77 80 63 89 84 90 86 69 1018 %6,34
Iliskisel Pazarlama 60 53 73 | 66 79 69 | 58 69 65 | 57 65 | 84 | 83 79 960 95,97
Pazarlama Analitigi 45 | 40 | 56 | 53 | 43 | 43 | 48 | 44 | 45 | 44 | 43 | 45 | 76 52 677 %4,21
Hizmet Pazarlamasi 43 | 45 | 48 | 46 | 45 | 51 | 53 31 44 | 41 39 54 | 50 55 645 %4,01
Pazarlama Etigi ve Sosyal Sorumluluk 17 23 | 24 | 29 30 | 30 | 38 51 41 | 51 | 46 | 75 | 56 68 579 %3,60
Kiiresel Pazarlama 50 | 42 29 | 51 | 41 | 40 | 64 | 32 33 | 24 | 38 | 26 | 41 31 542 %3,37
Dijital Pazarlama 21 14 14 | 24 | 31 28 | 37 29 35 | 50 33 | 58 | 60 73 507 %3,16
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Pazarlama arastirmasi, tiiketici davranisi ve biitiinlesik pazarlama iletigimi
basliklarinin oranlari daha yiliksek ¢ikmistir. Buradan ¢ikan sonuca gore alan

daha ¢ok pazarlama aragtirmasi.
Asagidaki Sekil 18’de konu endeksindeki ana basliklarin makalelerde ge¢me

sikliginin radar grafigi gdosterilmistir.

1. Tiiketici Davranist
0,22

14.1liskisel Pazarlama 2.Pazarlama Aragtumasi
0,14
0,17 0,21
- 3.STP (Bélimlendirme.
. y 0,05 ’
13 Pazarlama Analitigi 0,12 Hedefleme Konumlandirma)
0,03 - 0,04 0,09
12.Pazarlama Etigi \:-'e Sosyal 4 Marka Vonetini
Sorum huluk 0.03 9,02 0,05
10,03
0,03
0,08 )
11 .Kiiresel Pazarlama 5.Dagitun/Pazarlama Kanah
0,05
0,02
0,03 0,13
. 0,06 .
10.Uriin ve Hizmet Gelistirme 6.Biitiinlesik Pazarlama Iletisimi
9.Djjital Pazarlama 7.Hizmet Pazarlamasi
8.Fiyatlandirma

Sekil 18: Konu Endeksindeki Ana Bagliklarin Makalelerde Gegme Siklig1 Radar Grafigi

Radar grafigindeki degerler Tablo 12°de yer alan oran slitunundaki degerlerin
toplam1 yiizde yiiz olacak sekilde Normalize edilerek hesaplanmistir. Bu
grafik incelendiginde yayinlarin %21°nde pazarlama arastirmasinin, %14’nde
tiiketici davranisinin ve %13’nde biitlinlesik pazarlama ile ilgili konularin

gectigi anlasilmaktadir.

Son yillarda pazarlama arastirmasi dijitale tasinarak ve tiiketicilere dogrudan
eriserek istenilen bilgiye ¢ok daha hizli ulasabilir hale gelmistir. Yoneticilere
karar vermede belirsizlikleri ve riskleri azalttigi i¢cin yardimci olan pazar

arastirmasi, yayinlarda da popiilerligini arttirmaya devam ettigi sdylenebilir.

Asagidaki Tablo 13°de konu endekslerinin egim tablosu verilmistir.
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Tablo 13

Konu Endeksi Egim Tablosu

Tiiketici Davranisi 0,23345
Dijital Pazarlama 0,22003
Pazarlama Etigi ve Sosyal Sorumluluk 0,21338
Pazarlama Arastirmasi 0,15965
Marka Y Onetimi 0,03631
Uriin ve Hizmet Gelistirme -0,01281
Dagitim/Pazarlama Kanali -0,01779
STP (Bolimlendirme, Hedefleme, Konumlandirma) |-0,03617
Pazarlama Analitigi -0,09759
[liski Pazarlamas1 -0,11099
Hizmet Pazarlamasi -0,12147
Biitiinlesik Pazarlama Iletisimi -0,16712
Fiyatlandirma -0,21178
Kiiresel Pazarlama -0,22090

Her ne kadar pozitif ve negatif egimler goriilse de bu egimlerin sifira ¢ok
uzak olmadig1 yani ¢ok da kayda deger noktalar olmadig1 sdylenebilir. Yine
de degerler olarak inceledigimizde en yiliksek negatif egime sahip deger 0,22
ile kiiresel pazarlama ve en yliksek pozitif egime sahip deger 0,23 ile tiiketici
davranis1,0,22 ile dijital pazarlama ve 0,21 ile pazarlama etigi ve sosyal

sorumluluk alani oldugu sdylenebilir.

Egim tablosu incelendiginde en yiliksek egim degerine sahip olan konu
endeksi basliklar1 tiiketici davranisi, dijital pazarlama ve pazarlama etigi ve
sosyal sorumluluk ve pazarlama arastirmasidir. Béylece bu alanlarda makale
sayisinin arttig1 anlasilmaktadir. Pazarlama alaninin odak noktasi olarak
miisteri ve dijitallesme diisiiniildiigiinde, tiiketici davranisi ve dijital
pazarlamanin bu sekilde bir egimde olmas1 beklenen bir durumdur. Pazarlama
etigi ve sosyal sorumlulukta pazarlama alaninda odak konulardan biridir.
Ozelikle son yillarda bu alana bir yi1gilma olmustur. Pazarlama arastirmasi
alaninda hala gii¢lii anket ve gézlem calismalar1 devam ettiginden egimin

yiiksek ¢ikmasi yine beklenen bir durumdur.
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En diisik egim degerine sahip olan konu endeksi basliklari ise kiiresel
pazarlama, fiyatlandirma ve biitiinlesik pazarlama iletisimidir. Kiiresel
pazarlama aslinda pazarlama alaninda {iist eksenden bakan bir alandir.
Pazarlamanin igerisindeki her sey kiiresel pazarlamada da vardir bu yilizden
ayrim yapmak zordur. Fiyatlandirma daha ¢ok teknik bir istir. Bu yiizden
pazarlamacilar fiyatlandirma alaninda ¢ok fazla calismay1 tercih etmedigi
diistiniilmektedir. Bu alanda yapilan ¢alismalarin gittik¢e azalmaya basladigi
yorumunu yapabiliriz. Biitliinlesik pazarlama iletisimi alaninda ise genel
anlamda ¢ok fazla yayin vardir. Bu alandaki yayinlarda kismen bir azalma
oldugunu ve bu azalmanin alanda yavas yavas doygunluga ulastigindan

kaynakli oldugu yorumu yapilabilir.

Hizmet pazarlamasi, iliskisel pazarlama ve pazarlama analizi konularinda

yayinlanan makale ¢alismalarinin az da olsa azaldigini sdylenebilir.

Marka yonetimi, dagitim/pazarlama kanali, {iriin ve hizmet gelistirme ve STP
(Boliimlendirme, Hedefleme, Konumlandirma) konularinda nispeten degisim

olmadigi, stabil bir sekilde yayin yapmaya devam edildigi yorumu yapilabilir.

Genel olarak pazarlama litaratiiriiniin son 14 yil igerisinde her ne kadar bazi
alanlarda ufak tefek artiglar veya azalislar gosterse de genel olarak belli bir
seyri korudugu sdylenebilir. Kisaca pazarlama alaninda belli 6lgiide bir
degisim olsa da alanin genel olarak resminin yillar igerisinde ¢ok da fazla
degismedigi goriillmiistiir. Degisimlerdeki artisin genel olarak miisterilere ve
dijitallesmeye ve pazarlama etigi ve sosyal sorumluga yonelik oldugunu,
alandaki kayiplarin ise daha teknik kavram olan fiyatlandirma veya genel
kavram olarak pazarlamanin ¢ogu alanini kapsayan kiiresel pazarlama
alanlarinda oldugu sonucu ¢ikarilmistir. Genel anlamda biraz daha sosyal

alanlara insana dogru kayma, teknik alanlardan ise diisiis s6z konusudur.

Sonraki adimda yi1l bazli olarak her bir konu endeksinin yayinlanma orani
Tablo 14’de gosterilmistir. Tablodaki bu degerler Tablo 13°deki her bir degeri
normalize etmek adina bulundugu yilda yapilan toplam yayin sayisina baliip,

elde edilmistir.
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Tablodaki veriler incelendiginde pazarlama literatiiriiniin kendi igerisinde

belli bir alana dogru kaymasinin olmadig: anlasilmaktadir.

2005 yilinda yapilan biitiin yayinlarin %17,251 nde tiiketici davranist ile ilgili
kavramlar geg¢mektedir. Dijital pazarlama konusunda 2008 yilindan sonra
makale sayisi siirekli ylikselme igerisinde ve her yil biraz daha artmistir.
Fiyatlandirmada ise makale sayis1 2005 den 2018’¢ gelindiginde nerdeyse
yariya yariya bir diisiis yasamistir. Dagitim/ Pazarlama Kanalindaki makale
sayilar1 2005°den 2011°e kadar yiikselme gostermis ancak 2012°den sonra

nispeten de olsa bir azalma gostermistir.
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Tablo 14

Y1l Bazli Her Bir Konunun Yayinlanma Oram

Ana Bashklar 2013 | 2014 | 2015 | 2016 | 2017 | 2018

1.Tiiketici Davranisi 0,1882 | 0,1920 0,1924 | 0,1883 | 0,1972

0,2706 | 0,2594 | 0,2792 0,2587!

2.Pazarlama Arastirmasi 0,2743

3.STP (Béliimlendirme, Hedefleme,Konumlandirma) 0,11780,1117 | 0,1284 | 0,1222 | 0,1166 | 0,1140 | 0,1080 | 0,1292
4 Marka Yonetimi 0,0654 | 0,0619 | 0,0618 | 0,0729 | 0,0671 | 0,0747 | 0,0628 0,0633 0,0786 | 0,0627 | 0,0682 | 0,0750
5.Dagitim/Pazarlama Kanali 0,0992 | 0,0923 | 0,0991 | 0,0929 0,1109 0,0919 | 0,0931 | 0,0998 | 0,0919 | 0,0967 | 0,1056
6.Biitiinlesik Pazarlama Tletisimi 0,1770 | 0,1792 0,1658 | 0,1636 | 0,1770 | 0,1642 | 0,1525 0,1579 | 0,1802 | 0,1618 | 0,1727 !
7.Hizmet Pazarlamasi 0,0485 | 0,0489 0,0460 | 0,0414 | 0,0454 | 0,0456 0,0382 | 0,0341 | 0,0345 | 0,0385 | 0,0355 | 0,0382

8.Fiyatlandirma 0,0760 | 0,0842 | 0,0749 | 0,0827 | 0,0988 | 0,0817 | 0,0850 | 0,0729 | 0,0756 | 0,0760 | 0,0684 | 0,0739

9.Dijital Pazarlama 0,0237 0,0240 | 0,0285 | 0,0249 | 0,0318 | 0,0242 | 0,0304 | 0,0416 | 0,0292 | 0,0413 | 0,0426

10.Uriin ve Hizmet Gelistirme 0,0719 | 0,0680 | 0,0641 | 0,0662 | 0,0667 | 0,0546 0,0641 | 0,0611

11 .Kiiresel Pazarlama 0,0456 | 0,0309 | 0,0509 | 0,0377 | 0,0356 0,0267 | 0,0286

12.Pazarlama Etigi ve Sosyal Sorumluluk 0,0250 | 0,0256 | 0,0290 | 0,0276 | 0,0267 | 0,0327 | 0,0425 | 0,0356 | 0,0424 0,0472

13.Pazarlama Analitigi 0,0507 | 0,0434 0,0529 | 0,0395 | 0,0383 | 0,0413 | 0,0367 | 0,0390 | 0,0366 0,0380 0,0540 | 0,0361

0,0549

14.1ligkisel Pazarlama 0,0676 | 0,0575 0,0659 | 0,0726 0,0614-0,0575
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Alanin trendini anlamak i¢in asagidaki Tablo 15’de alandaki 14 yillik degisim
oranlar1 verilmistir. Cikan sonuca gore alanin trendi ¢ok kuvvetli olmasa da,
bu hizla devam ederse 5-6 yil i¢erisinde pazarlama alaninda ciddi bir paya
sahip olabilecegi sOylenebilir. Dijital pazarlama ve pazarlama etigi ve sosyal
sorumluluk konularindaki makale sayilardaki artis daha oOnce flizerinde

duruldugu gibi beklenen bir durumdur.
Tablo 15

Alandaki 14 Yillik Degisim

Ana Bashklar };‘egllsllllllll(
Pazarlama Etigi ve Sosyal Sorumluluk 1,4639
Dijital Pazarlama 1,1412
Marka Y Onetimi 0,1470
Tiiketici Davranist 0,1434
Pazarlama Arastirmasi 0,0910
Dagitim/Pazarlama Kanali 0,0640
STP (Boliimlendirme, Hedefleme, Konumlandirma) 0,0322
Uriin ve Hizmet Gelistirme -0,0555
Biitiinlesik Pazarlama Iletisimi -0,1761
Mliskisel Pazarlama -0,1890
Hizmet Pazarlamasi -0,2121
Pazarlama Analitigi -0,2882
Fiyatlandirma -0,4846
Kiiresel Pazarlama -0,6181

Elde edilen normalize tablolar1 sonraki analizlere temel olusturmustur.
Buraya kadar yapilan analizlerde alanin genel bir resmi verilmistir Genel
olarak yapilan analizler i¢in elde edilen tablolar daha sonra konu bazli

arastirmalar i¢cin de kullanilmistir.
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4.2. Konu Endeksi Odakh Analizler

Calismanin bu kisminda konu endeksinde yer alan 14 baslik i¢in ayrintili

degerlendirmelere yer verilmistir.

4.2.1. Tiiketici Davramsi

Literatiirde 6zellikle pazarlama alaninda tiiketici davranislar1 genis bir alana

sahiptir.

Tiiketici davranisi karmasik ve ¢ok boyutlu bir siirectir. Tiiketici kararlari
¢ogu zaman sayisiz adimi igerir ve demografik 6zellikler, yasam tarzi ve
kiiltiirel degerler gibi bircok faktdrden etkilenir. Firmalar, kar amaci
giitmeyen kuruluslar ve kurumlar tarafindan verilen basarili pazarlama
kararlarinin  yolu, tiiketici davraniglarinin altinda yatan siireglerin
anlagilmasini gerektirir. Bu, tiiketicilerin ne zaman ve neden belirli sekillerde
hareket ettikleri hakkindaki teorileri anlamakla ilgilidir. (Mothersbaugh ve
Hawkins, 2016: 6-7)

Tiiketici karar siirecini etkileyen sosyal, kiiltiir ve aile gibi kisilerarasi
ozelliklerin etkileri mevcuttur. Ornegin; aile icerisinde diger aile bireyleri ile
olan iliskiler, tiiketici davranisini etkilemektedir. Satin alma karari iiriine ve
aileye bagli olarak degisiklik gostermektedir. (Perreault, Cannon ve
McCarthy, 2013:123 )

Kisisel ozellikler, satin alma karar1 tlzerinde etkili olan ozelliklerdir.
Tiiketicilerin satin alma ilizerinde sergiledikleri davranislarin neler oldugunu
anlamak, tiiketici davranisi ¢alismalarinin temel amacini olusturmaktadir. Bu
nedenle oOrgiitsel satin alma davranis1 iizerinde kisisel Ozelliklerin etkisi
oldugunu dikkate almak gerekir. Bu oOzellikler, algilama, 0&grenme,
motivasyon, kisilik, tutumlar, yasam tarzi seklinde siralanabilir. (Erbaslar,

2014: 141)

Tiiketici karar siireci, bir ithtiyacin karsilanmadiginin farkina varilmasi ile
baslar. ilk olarak tiiketici problemi tanimlar. Problem ¢dzme siirecinde bu

ihtiyacin en iyi nasil karsilanacagina dair ¢6ziime odaklanilir. Bilgi
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arastirmasi1 yapilip, alternatifler saptanir ve sonrasinda ¢ok sayida alternatif

degerledirilir. (Perreault, Cannon ve McCarthy, 2013:130 )

Asagidaki Tablo 16’da tiiketici davranisinin goreceli frekans ve egim

sonuglar1 gosterilmistir.
Tablo 16

Tiiketici Davranis1 Goreceli Frekans ve Egim Degerleri

Goreceli Frekans Egim

1.Tiiketici Davranisi 0,1870 0,2335
1.1 Kisileraras1 Ozellikler 0,0481 0,1375
1.2 Kisisel Ozellikler 0,1079 0,1181
1.3.Tiiketici Karar Siireci 0,0430 -0,0085

Tiiketici davranisinin pazarlama literatiiriinde 6nemli bir yer kapladigi daha
once belirtilmisti. Bu durumu konu odakli inceledigimizde yayinlarin %
10,79’ 1uk boliimiinde kisisel 6zellikler ile ilgili kavramlarin 6n planda oldugu
goriilmektedir. Algilama, 6grenme, motivasyon, davranislar ve yasam stilleri
gibi ozelliklerin, hala ¢alisma alani buldugu muhakkaktir. Bununla birlikte
egimler incelendiginde sosyallik, kiiltiir ve aile gibi kisileraras1 6zelliklere
dogru yonelimin daha 6n planda oldugu %13,75 olan egim degerinden
anlasilmaktadir. Toplumun kiiltiirel ve sosyal yapisinin gosteris meraki
karsisindaki tutumu kisinin davranisini yonlendirebilir. Bireylerin tiiketim
tercihleri ayni zamanda kendileri hakkinda bilgi edinilmesini saglar.
Giiniimiizde o6zellikle tiiketici davranislar1 alaninda nitel, yorumlayici
arastirmalarin kullanimi artmistir. Nitel ¢alismalarin artmasi ile kisilerarasi

Ozelliklere dogru yonelimin artti§1 sonucunu ¢ikarabiliriz.

4.2.2. Pazarlama Arastirmasi

Pazarlama arastirmasi, pazarlamada sorunlarin ve firsatlarin belirlenmesi ve
c¢oziimlenmesi 1ile 1ilgili karar vermeyi gelistirmek amaciyla bilgilerin
sistematik ve objektif olarak belirlenmesi, toplanmasi, analizi, yayilmas1 ve

kullanilmasidir. (Malhotra, 2010: 7)
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Pazarlama arastirmasi, pazarlama bilgi sisteminin bir alt sistemidir.
Aralarindaki temel fark, pazarlama bilgi sistemi silirekli olarak bilgi

toplarken, pazarlama arastirmasi 6zel durumlar i¢in bilgi toplar.

Pazarlama arastirmasi genel olarak ikincil kaynaklardan elde edilmesi
miimkiin olmayan bilgilerin tiiketicilerden elde edilmesini saglar. (Tekin,

2006: 248)

Asagidaki Tablo 17°de pazarlama arastirmasinin goreceli frekans ve egim

sonuglar1 gosterilmistir.
Tablo 17

Pazarlama Arastirmasi Goreceli Frekans ve Egim Degerleri

Goreceli Frekans Egim

2.Pazarlama Arastirmasi 0,2679 0,1596
2.1.Satis Tahmini 0,0022 -0,0071
2.2 Pazarlama Verimliligini C)lg:me 0,0097 -0,0370
2.3.Veri Analiz Teknikleri 0,1085 0,0864
2.4.Arastirma Teknikleri 0,1746 0,1532

Goreceli frekans degerine gore pazarlama arastirmasinda % 17,46’ lik boliim
aragtirma teknikleri kavraminin 6n planda oldugunu goéstermektedir.
Arastirma teknikleri; kesif arastirmasi, tanimlayict arastirma, giinliik
arastirma tasarimi, O0l¢me ve Olgekleme, anketler, formlar ve yorumlayici
arastirmalardan meydana gelmektedir. Egimler incelendiginde ise arastirma
tekniklerinin %15,32 ile yine 6n planda oldugu anlasilmaktadir. Ozellikle son
zamanlarda internet ilizerinden anket ve godzlem yonteminin kullanimin
artmasi arastirma tekniklerinin pazarlama arastirmasinda hala 6n planda

olmasinin sonucu olarak goriilebilir.

4.2.3. STP (Boliimlendirme, Hedef Pazar Se¢cimi, Konumlandirma)

Bir pazari boliimlere ayirma ve belirli boliimleri hedef olarak se¢gme siireci,
cesitli alicilarin ihtiyaclari ile kurulusun pazarlama programi arasindaki

baglantidir.
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Pazar bolimlemesi ilk once bir pazardaki insanlari veya kuruluslari,
ihtiya¢larinin benzerligine ve satin almada aradiklar1 yararlara gore
gruplandirmanin dnemini vurgulamaktadir. Ikincisi, bu tiir ihtiyaclar ve
avantajlar, yeni bir Urlin veya 6zel bir tanitim gibi kurulusun yapabilecegi

belirli pazarlama eylemleriyle ilgili olmalidir. (Kerin ve Hartley, 2017: 238)

Pazar hedeflemesi, her pazar segmentinin ¢ekiciliginin degerlendirilmesinden
ve girilecek bir veya daha fazla pazar boliimiiniin secilmesinden olusur.

(Armstrong ve digerleri, 2017: 240)

Bir sirket yeni bir iirlin ortaya koydugunda, uzun vadeli basarisi i¢in kritik
karar, potansiyel alicilarin yeni {iriini rakiplerinin sundugu triinlerle ilgili
olarak nasil gordiikleridir. Uriin konumlandirma, bir iiriiniin, rakip iiriinlere
kiyasla onemli 6zelliklere dayanarak tiiketicilerin kafasinda yer aldigi yeri

ifade eder. (Kerin ve Hartley, 2017: 256)

Pazarlama c¢evresini dogrudan olusturan elemanlar tiiketiciler, isletmeler ve
rakiplerdir. Dis pazarlama c¢evresi elemanlar: ise politik, ekonomik, sosyal,
teknolojik, ¢evresel ve yasal ¢evredir. Pazarlama ¢evresi elemanlar1 kontrol
edilemez degiskenlerdir. Bu yiizden yoneticiler pazarlama c¢evresini
degistiremezler. Ancak, yoneticiler karar alirsa ¢cevreyi analiz ederek kontrol

edebilirler. (Perreault, Cannon ve McCarthy, 2013: 56)

Asagidaki Tablo 18°’de STP (pazar bolimlendirme, hedef pazar se¢cimi ve

konumlandirma) goreceli frekans ve egim sonuglar1 gosterilmistir.
Tablo 18

STP Goreceli Frekans ve Egim Degerleri

Goreceli Frekans | Egim
3.STP 0,1188 -0,0362
3.1.Pazarlama Cevresi Analizi 0,0626 0,0500
3.2.Pazar Bolimlendirme 0,0215 -0,0976
3.3.Hedef Pazar Se¢imi 0,0261 -0,0027
3.4 Konumlandirma 0,0178 -0,0084
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Pazar boliimlendirme, hedefleme ve konumlandirmayr konu odakl
inceledigimizde yayinlarin % 6,26 lik bdliimiinde pazar g¢evresi analizi
kavraminin 6n planda oldugu goriilmektedir. Bdylece pazarlama cgevresi
analizinde yer alan politik, ekonomik, sosyal, teknolojik, ¢evresel ve yasal
Ozelliklerin hala ¢alisma alan1 buldugu anlasilmaktadir. Egimler
incelendiginde ise yine pazar cevresi analizinin %5 ile 6n planda oldugu
goriilmektedir. Ozellikle ekonomik ¢evre konusunda calismalarin yogun
olmasi, ekonomik durumlarin hizli ve degisken bir yapiya sahip olmasindan
kaynakli, pazarlama stratejilerinin degismesine neden olabilecegi beklenen

bir durumdur.

4.2.4. Marka Yonetimi

En O6nemli pazarlama yoOnetimi rollerinden biri marka yodneticisininkidir.
Marka yoneticisinin isi, her giin ve her giin, markanin sorumlulugundadir ve
yonetilir. Marka yoOneticileri, markalarinin giiclii ve zayif yonlerini siirekli
olarak denetlemelidir. Marka yoneticisi, degisen miisteri tercihleri veya yeni
rakipler nedeniyle hangi markalarin daha fazla destege ihtiya¢ duydugu, hangi
markalarin diistiriilmesi ve hangi markalarin yeniden markalastirilmasi veya
yeniden konumlandirilmasi gerektigine dair kararlar alir. (Armstrong ve
digerleri, 2017: 336)

Marka yodnetimi ve marka pazarlamasi, miisterileri ile derinden baglanan
markalart olusturmakla ilgilidir. Sosyal medya caginda, pazarlamacilar
stireglerini yeniden diisiinmeli, iiriinleri ve hizmetleri hakkinda bilgi edinmek
isteyen tiiketicilere ulasabilecekleri iletisim kanallarin1 genisletmeli ve
tiiketicileri markalarla ilgili konugsmalar ile mesgul etmelidir. (Armstrong ve
digerleri, 2017: 342)

Marka kararlar1 genel hatlariyla, markalama karari, marka destek karari,
marka ismi karari, marka stratejisi karar1 ve markanin yeniden

konumlandirilmasi siire¢lerinden olusur.

Pazarlama yoneticilerinin izleyebilecegi degisik marka stratejileri vardir.
Ornegin isletme marka stratejisi olarak, Eczacibasi, Selpak gibi markalar

isletme markasinin ismidir. Bu durum isletme isminin markalasmis halidir.
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Boylece isletme markasi1 iiriin markasin1 destekleyici ve onaylayicidir.
Semsiye markalama stratejisine ornek olarak Ulker markasi verilebilir. Bir
iriin markasindan ziyade pek ¢ok iiriin icin semsiye gdrevindedir. Ulker
markas1 {iriinlerinin hepsinin ayr1 ayri1 isimleri bulunmaktadir. (Altunisik,

Ozdemir ve Torlak, 2014: 313)

Marka degerinin olusumunda marka sadakati, marka farkindalig1 gibi
tiketicinin tutum ve algilarinin yeri 6nemlidir. Markaya baglilik marka
degerini artirirken, marka degerinin artmasi ile marka sadakati de markaya

olan giiven ile birlikte artar. (Altunisik, Ozdemir ve Torlak, 2014: 317)

Marka kisiligi, tiketicilerin kisilik 6zelliklerini markalarla 6zdeslestirmesi
seklinde tanimlanabilir. Marka kisiligini olustururken insanlar i¢in kullanilan
betimlemeler markalar i¢cin kullanilmaktadir. Marka kisiligi, tiiketicilerin
zihninde isletmelerin markalarini konumlandirma g¢abalar1 ile olusur.

(Altunisik, Ozdemir ve Torlak, 2014: 318)

Asagidaki Tablo 19°da marka yonetimi goreceli frekans ve eg§im sonuglari

gosterilmistir.
Tablo 19

Marka Yonetimi Goreceli Frekans ve Egim Degerleri

Goreceli Frekans Egim
4.Marka Y Onetimi 0,0686 0,0363
4.1 Marka Ozellikleri 0,0080 0,0272
4.2 Markalasma Stratejisi 0,0075 0,0324
4.3.Marka letisimi 0,0032 0,0143
4.4 Marka Kisiligi 0,0088 -0,0325
4.5.Marka Degeri 0,0176 0,0101
4.6.Marka Adlandirma 0,0108 0,0119
4.7 Marka Degerlemesi 0,0141 -0,0321
4.8 Kiiresel Markalasma 0,0035 0,0000
4.9 Marka Konumlandirma 0,0054 0,0057

Marka yonetimi alt basliklarin1 konu odakli incelersek yayinlarin % 1,76’ 11k
kisminin marka degeri kavramini 6n planda tuttugu goériilmektedir. Marka

degerini ortaya koyan en dnemli unsurlar, tiiketicinin markaya olan bakisi,
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tutumu ve markaya yonelik satin alma davranisidir. Tiiketicilerin bu
davraniglar1 ¢aligsmalarda konu olarak yogunlasmistir. Ancak egimler
incelendiginde ise %3,24 ile markalagma stratejisinin 6n planda oldugu
anlasilmaktadir. Marka stratejisi, sirket kimligini olustururken son derece
onemli bir adim olarak onlimiize ¢ikmaktadir. Her giin diinyada binlerce yeni
iirlin ve hizmet piyasaya sunulmaktadir. Pazarda birbirine benzeyen iiriin ve
hizmetler genisledik¢e markalar, tiiketici tercihini artiran ve sirketlerin
farklilasmalarin1 saglayan onemli bir hal almistir. Ozellikle diinya markasi
olma yolunda adimlar atan sirketler i¢in farklilastirilmis, miisteri beklentileri
ile uyumlu ve firmanin yetkinlikleri {izerine kurulu saglam bir markalagsma

stratejisi gittik¢ce dnem kazanmaktadir.

4.2.5. Dagitim / Pazarlama Kanah

Tedarik aginin odak noktasi dagitim ve kanallardir. Pazarlamada, dogrudan
miisteriden veya ¢esitli aracilar araciligiyla, gesitli gorevler gergeklestiren
bir¢ok dagitim kanali vardir. Giinlimiiziin dinamik pazarlari, sirketleri ¢ok
kanalli ve ¢ok kanalli pazarlar1 igeren, giderek daha karmasik olan kanal

stratejilerini tasarlamaya zorlamaktadir.

Dagitim kanallari, bir iirlin veya hizmeti kullanim veya tiiketim i¢cin uygun
hale getirme siirecine dahil olan genellikle birbirine bagimli kuruluslar olan
arac1 kiimelerdir. Bunlar, bir {iriiniin veya hizmetin {iretim veya hizmet
tasarimindan sonra izledigi, tiiketici tarafindan satin alindig1 ve kullanilmas1

ile sonuglanan yollardir. (Kotler ve digerleri, 2009: 618)

Dagitim kanalinda yer alan aracilar; basta iiretiler olmak iizere, acenteler,
tliccar aracilar ve komisyonculardir. Dagitim kanalinda, basta hem iiretim
hem de dagitim islevini yerine getiren Tlreticiler, toptancilar ve

perakendeciler yer almaktadir. (Tekin, 2006: 184)

Tedarik zinciri, bir iirlinliniin iiretiminden son tiiketiciye satilmasina kadar
gecen siirecte iiretim ve dagitim fonksiyonlarina deger katan tiim birimlerin
olusturdugu zincir olarak tanimlanmaktadir. Ama¢ miisteri memnuniyetini

artirmak, maliyetleri diisiirmek, {irin ve hizmet hatalarini1 en aza indirmek,
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karsilasilabilecek riskleri asgari diizeye indirmek ve c¢evrim siiresi ve stok

maliyetlerini azaltmaktir. (Altunisik, Ozdemir ve Torlak, 2014: 480)

Asagidaki Tablo 20°de da dagitim/pazarlama kanali goreceli frekans ve egim

sonuglar1 gosterilmistir.
Tablo 20

Dagitim/Pazarlama Kanali Goreceli Frekans ve Egim Degerleri

Goreceli Frekans Egim
5.Dagitim/Pazarlama Kanali 0,0988 -0,0178
5.1.Pazarlama Kanallar1 Tirleri 0,0194 -0,0097
5.2.Kanal Uyeleri 0,0575 -0,0394
5.3.Tedarik Zinciri 0,0238 0,0267

Goreceli frekans degerine gore dagitim/pazarlama kanali makalelerinin %
5,75’lik kisminin kanal iyeleri kavraminda yogunlastigi anlasilmaktadir.
Kanal iiyeleri konu endeksinde; perakendecilik ve toptan satis, distribiitorler,
acenteler ve komisyoncular, magaza dis1 perakendecilik gibi alt basliklari
icerir. Egimler incelendiginde tedarik zinciri yonetimi ve lojistik gibi tedarik
zinciri faktorlerine dogru yonelimin daha 6n planda oldugu %2,67 olan egim
degerinden anlasilmaktadir. Tedarik zinciri daha genis bir alani
kapsadigindan bu yonelim beklenen bir durumdur. Giiniimiiz pazarinda
basarili olabilmek i¢in isletmelerin i¢inde yer aldiklari tedarik zincirleri

arasindaki rekabet dnem kazanmaya baslamistir.

4.2.6. Biitiinlesik Pazarlama Iletisimi

[letisim modeli, reklam ve pazarlama programlarinin temelini olusturur.
Biitiinlesik pazarlama iletisimi, bir sirketteki tiim pazarlama iletisim
araclarinin, yollarinin ve kaynaklarinin, miisteriler ve diger paydaslar
tizerindeki etkiyi en iist diizeye ¢ikarmak icin tasarlanmis kesintisiz bir

programda koordinasyonu ve biitiinlesmesidir. (Clow ve Baack,2017: 25)

Onceki doénemlerde satin alma kararinin verilmesinde en o6nemli unsur
tutundurma karmasi kararlar1 gériilmiistiir. Uriiniin yaninda, ambalaj1, etiketi,

fiyat1, dagitim kanallarinin secimi esas unsurlar olarak ele alinmistir. Ancak
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glinimiizde, bu unsurlar satin alma silirecinde tliketicilere mesaj veren birer
iletisim unsuru olarak goriilmektedir. Ozellikle 1980’lerden sonra, birbiri ile
uyumlu ve daha stratejik bir iletisim anlayisi dogmustur. Bu yeni yaklasim,
tliim pazarlama ¢abalarini birlestirme amacina yonelik olarak satis gelistirme,
reklam, dogrudan pazarlama, halkla iliskiler, promosyon ve sponsorluk gibi
unsurlart bir araya getirerek yeni bir stratejik siire¢ olusturmustur.
1990’lardan sonra, bu yeni yaklasim biitiinlesik pazarlama iletisimi kavrami

olarak karsimiza ¢ikmistir. (Erdogan, 2018)

Asagidaki Tablo 22°de biitiinlesik pazarlama iletisimi goreceli frekans ve

egim sonucglar1 gosterilmistir.
Tablo 21

Biitiinlesik Pazarlama Goreceli Frekans ve Egim Degerleri

Goreceli Frekans Egim
6.Biitiinlesik Pazarlama Iletisimi 0,1659 -0,1671
6.1.Promosyon 0,0439 -0,1278
6.2.Sponsorluklar 0,0067 0,0145
6.3.Dogrudan Pazarlama 0,0106 -0,1406
6.4.Kisisel Satis 0,0017 -0,0082
6.5.Reklam 0,1133 0,0183
6.6.Halkla Iliskiler 0,0014 -0,0119

Biitiinlesik pazarlama iletisimini konu odakli inceledigimizde yayinlarin
%11,33 liikk kisminin reklam kavramini 6n planda tuttugu goriilmektedir. Ayni
zamanda %1,83’liik egim sonucuna gore de reklam konusuna yonelimin 6n
planda oldugu anlasilmaktadir. Reklam biitiinlesik pazarlama iletigimi
faaliyetlerinin biitlinii i¢erisindeki en etkili aragtir. Giinlimiiziin zorlu rekabet
kosullarinda reklamlar sirketler acisindan rekabette 6ne ge¢menin en dnemli

araclarindan birisi olma konumunu hala devam ettirmektedir.

4.2.7. Hizmet Pazarlamasi

Hizmet pazarlamasi, fiziksel iiriin olmayan bir seyi satmaya odaklanan genis
bir pazarlama stratejisi kategorisidir. Bu, tibbi bakim ve spa uygulamalari

gibi kisisel hizmetlerden, ara¢ ve yer kiralamaya, konser ve dans dersleri gibi
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deneyimlere kadar her seyi igerir. Bir hizmetin ¢ekiciligini ve miisterilere
yararlarini iletebilecek herhangi bir yontem, bilgilendirme igerigi, promosyon
firsatlar1, reklamlar ve diger bir¢ok pazarlama malzemesi tiirii dahil olmak

tizere gegerli bir yaklasimdir. (Marketingschools, 2019)

Hizmet kalitesi, miisterinin giivenilirlik, duyarlilik, giivence, empati ve somut
algisini yansitan odakli bir degerlendirmedir. Ote yandan, memnuniyet, daha
kapsayicidir: hizmet kalitesi, lirtin kalitesi ve fiyatin yani sira durumsal
faktorler ve kisisel faktdrlerin algilanmasindan da etkilenir. (Wilson ve

digerleri, 2016: 157)

Geleneksel pazarlamadaki iletisim stratejileri, hizmet pazarlamasinda
hizmetin 0zellikleri nedeniyle daha gili¢ olabilmektedir. Bunun nedeni
insanlar tarafindan yerine getirilen hizmetlerde insan davranislari standardize
edilemedigi i¢in miisteri beklentisi ile sunulan hizmet arasinda uyumsuzlugun

yasanma ihtimali oldukg¢a fazladir. (Eser, 2007: 45)

Asagidaki Tablo 22’de hizmet pazarlamasinin goreceli frekans ve egim

sonuglar1 gosterilmistir.
Tablo 22

Hizmet Pazarlamasi1 Goreceli Frekans ve Egim Degerleri

Goreceli Egi
Frekans gim
7.Hizmet Pazarlamasi 0,0402 -0,1215
7.1.Hizmet Ekonomisi 0,0000 0,0000
7.2.Hizmet Dagitimi 0,0046 -0,0111
7.3.Hizmet Markalama 0,0017 -0,0117
7.4 Hizmet Fiyatlandirmasi 0,0007 -0,0052
7.5.Hizmet iletisim Stratejileri 0,0010 0,0022
7.6.Hizmet kalitesi 0,0192 -0,0826
7.7.Sikayet ve Hizmet lyilestirme Ydnetimi 0,0113 -0,0134

Hizmet pazarlama konusundaki yayinlarin %1,92’lik kisminin hizmet kalitesi
kavramini 6n planda tuttugu goriilmektedir. Egim degerleri incelendiginde ise
hizmet iletisim stratejilerine yonelimin daha 6n planda oldugu %0,22 olan

egim degerinden anlasilmaktadir. Hizmet pazarlamasinda iletisim stratejileri
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olusturulurken, verilmek istenen mesajin miisteriye dogru sekilde iletilmesi,
isletmenin miisterilere sadece yerine getirebilecegi hizmetleri vaat etmesi ve
hangi iletisim araglarini kullanmasi gerektigine karar vermesi son derece
onemlidir. Cilinkli miisteriler hizmet satin alirken hizmet isletmesinin iletisim

faaliyetlerine giiven duymak ister.

4.2.8. Fiyatlandirma

Fiyat sadece ectiket tizerindeki say1 degildir. Fiyat bir¢ok formdadir ve birgok
islevi yerine getirir. Kira, 6grenim harci, bilet iicretleri, gecis Ucretleri,

komisyonlar gibi hizmet i¢in 6dediginiz fiyat olabilir.

Tarihin ¢ogu zamaninda, fiyatlar alicilar ve saticilar arasinda miizakere ile
belirlenmistir. Pazarlik hala baz1 bolgelerde ve lilkelerde yapilmaktadir. Tiim
alicilar i¢in bir fiyat belirlemek, on dokuzuncu yiizyilin ikinci yarisinda
biiyiik 6l¢ekli perakendeciligin gelismesiyle ortaya ¢ikan nispeten modern bir
fikirdir.  Geleneksel olarak, fiyat, alici se¢ciminin en Onemli

belirleyicilerinden biri olarak islemektedir. (Kotler ve digerleri, 2009: 574)

Bir isletme, fiyatlama amacini belirledikten sonra fiyatlandirma siirecine
girer. Bu siirecin asamalari, talep tahmininin yapilmasi, rakiplerin durumunun
incelenmesi, pazar payinin belirlenmesi, fiyat stratejilerinin belirlenmesi,
iriin  dagitim  tutundurma politikalarinin  belirlenmesi ve fiyatin

belirlenmesidir. (Tekin, 2006: 132)

Isletmeler pazar payini elde edebilmek igin, iiriinlerin yasam g¢izgilerini
dikkate alarak iki temel strateji izlerler. Bu stratejiler; pazarin kaymagini
alma stratejisi ve pazari ele ge¢irme ve pazar payini alma stratejisidir.

(Erbaslar,2014: 213)

Etik olmayan fiyatlandirma uygulamalar1 genel olarak rekabeti engelleyici
fiyatlandirma yontemleri ve tiiketicileri yaniltan ve tiiketicilere dogrudan
zarar veren fiyatlandirma yodntemleri olmak {izere iki ana baslik altinda
toplanmaktadir. Rekabeti engelleyici fiyatlandirma uygulamalari, ireticiler
arasinda ortaya c¢ikan ve haksiz rekabete yol acgan fiyatlandirma

yontemleridir. Gizli fiyat anlagsmalar1 ve karteller, ezici fiyatlandirma ve
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damping rekabeti engelleyici fiyatlandirma yontemleri kapsamindadir.
Tiiketicileri yaniltan ve tiiketicilere dogrudan zarar veren fiyatlandirma
yontemleri ise dogrudan son tiiketiciye zarar veren uygulamalardir. Fahis
fiyat uygulamalari, karaborsacilik, birim fiyatlandirma, kiisuratl
fiyatlandirma, fiyat farklilastirma, yeniden satis fiyatini belirleme, etiket ve
fiyat listelerine iliskin yaniltict uygulamalar tiiketicileri aldatmaya, onlari
yaniltmaya yonelik yapilan ¢esitli fiyatlandirma uygulamalaridir. Etik dis1
fiyatlandirma yontemleri, rekabete ve tiiketiciye zarar vermenin yaninda
isletmelerin imaj ve sayginliklarint da zedelemektedir. Bu agidan etik
fiyatlandirma uygulamalari ile isletmelerin iyi bir imaj kazanabilmeleri ve bu

durumu siirdiirebilmeleri son derece dnemlidir. (Kahraman ve Ay, 2010)

Asagidaki Tablo 23’de fiyatlandirmanin goreceli frekans ve egim sonuglari

gosterilmistir.
Tablo 23

Fiyatlandirma Goreceli Frekans ve Egim Degerleri

Goreceli Frekans Egim
8 Fiyatlandirma 0,0786 -0,2118
8.1.Hedefler 0,0000 0,0000
8.2.Pazarlama Karmasi 0,0077 -0,0121
8.3.Fiyat Esnekligi 0,0026 -0,0226
8.4.Gelir Yonetimi 0,0105 -0,0061
8.5.Fiyatlandirma Stratejileri 0,0352 -0,0803
8.6.Politikalar 0,0070 -0,0370
8.7 Fiyatlandirmada Etik Konular 0,0001 0,0031

Fiyatlandirma konusundaki makaleler konu odakli incelendiginde yayinlarin
%3,52°lik  kisminda fiyatlandirma stratejileri kavraminin yogunlastigi
anlagilmaktadir. Fiyatlandirma stratejilerinin  konu endeksindeki alt
basliklari; kaymagini alma fiyatlandirmasi, pazara niifuz etme, her giin diisiik
fiyatlandirma, rekabet¢i tabanli, maliyet esasli, deger tabanli, dilimli,
dinamik, uluslararasi, promosyon, cografi, farklilastirilmis, indirimler ve
taksitlerdir. Bu kavramlarin hala c¢aligsma alani buldugu anlasilmaktadir.

Egimler incelendiginde yoOnelimin fiyatlandirmada etik konulara dogru
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oldugu %0,31 olan egim degerinden anlasilmaktadir. Giinlimiizde
tiketicilerin triinleri segerken ahlaka uygun hareket eden isletmeler yoniinde
tercihte bulunmalari, pazarlamada fiyatlandirma ¢aligsmalarinda ahlaka uygun

davranilmasinin gerekliligini ve bu alanda ¢alismalar1 arttirmistir.

4.2.9. Dijital Pazarlama

Internet, sundugu agik ortamla bireylerin iletisim yollarin1 ve diinyanin is
yapma bi¢imini degistirdi. Bir alic1, kargilastirilabilir fiyatlarla hemen hemen

ayni mallar1 ve ayn1 zamanda benzer teklifleri sunan sayisiz saticiy1 bulabilir.

Internet, ticari islemleri yiiriitmek icin bir yontemden fazlasini sunar. Iletisim

yolu olarak hizmet vermektedir.

Dijital pazarlama, e-ticaret, internet pazarlamasi ve mobil pazarlamanin tiim
bilesenlerini birlestirir. Dijital ayak izi olan her seyi igerir. Bugiiniin
tiketicileri ve isletmeleri, iirtinleri arastirmak, karsilastirmalar yapmak, diger
tiketicilerin yorumlarini okumak, diger tiiketiciler ve isletmelerle etkilesime

girmek ve iriin alimlar1 yapmak i¢in internete giiveniyor. (Clow and Baack,

2017: 243-244)

Asagidaki Tablo 24’de dijital pazarlamanin goreceli frekans ve egim

sonucglar1 gosterilmistir.
Tablo 24

Dijital Pazarlama Goreceli Frekans ve Egim Degerleri

Goreceli Frekans Egim
9.Dijital Pazarlama 0,0316 0,2200
9.1.Arama Motoru Optimizasyonu 0,0034 0,0338
9.2.Web Sitesi Gelistirme 0,0006 -0,0080
9.3.E-Ticaret 0,0068 -0,0157
9.4.E-Reklam 0,0039 0,0417
9.5.Sosyal Medya Pazarlamasi 0,0021 0,0441
9.6.Mobil Pazarlama 0,0016 0,0170
9.7.Satig Ortaklig1 0,0015 -0,0009
9.8.Dijital Pazarlama Iletisimi 0,0135 0,1230
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Dijital pazarlama konusundaki yayinlarin %1,35°lik kisminin dijital
pazarlama iletisimi kavrami etrafinda yogunlastigi goériilmektedir. Bu
kavramin alt basliklar1 olarak, dijital etkilesim ve EWOM, sosyal ag, e-posta
ile pazarlama, izne dayali pazarlama ve viral pazarlama konularinda
arastirmacilarin  ¢aligsma  alan1  buldugu anlasilmaktadir. Egimler
incelendiginde dijital pazarlama iletisimine yonelimin yine 6n planda oldugu
%12,30 olan egim degerinden anlasilmaktadir. Teknolojinin gelismesiyle
birlikte dijitallesen diinyada uygun pazarlama anlayisini benimsemek ve

uygulamak biiylik 6nem kazanmistir.

4.2.10. Uriin ve Hizmet Gelistirme

Uriin gelistirme, mevcut pazara yeni iiriinler satma amaci tasiyan bir

pazarlama stratejisidir. (Kerin ve Hartley, 2017: 39)

Uriin gelistirme stratejileri, mevcut pazarlarda yeni iiriinler satarak biiyiime
saglar. Uriin gelistirme, iiriiniin iiriin ¢esitliligini gelistirerek firmanin {iriin
hattin1 genisletmek anlamina gelebilir veya performansi arttirmak i¢in iriiniin
degistirilmesi veya iyilestirilmesi anlamina gelebilir. (Solomon, Marshall ve
Stuart, 2017: 76)

Yeni lrlin gelistirme caligsmalari, uzun zaman alan ve yiiksek maliyet
gerektiren asamalardan olusur. Bu asamalar, yeni iiriin diislincelerinin
toplanmasi, yeni {riin diisiincelerinin ayiklanmasi, {irlin kavraminin
olusturulmasi1 ve sinanmasi, Uriiniin gelistirilmesi, pazarlama sinamasi ve

pazara sunus olarak incelenir. (Erbaslar, 2014: 175)

Ambalajlama, bir {riini korumak, dagitimint kolaylastirmak, hasar
gérmemesi ve satisini etkilemek amaciyla bir malzemeyle sarilip, kaplanmasi
ve Ortiilmesidir. Etiketleme bir irline yapistirilan kagit ya da farkli bir
maddeden yapilan ambalaj parcasi ile tiiketicilere malin cinsi, markasi

hakkinda bilgi verilme islemidir. (Erbaglar, 2014: 180)

Asagidaki Tablo 25°de iiriin ve hizmet gelistirmenin goreceli frekans ve egim

sonuglar1 gosterilmistir.

82



Tablo 25

Uriin ve Hizmet Gelistirme Goreceli Frekans ve Egim Degerleri

Goreceli Frekans Egim
10.Uriin ve Hizmet Gelistirme 0,0634 -0,0128
10.1.Uriin Gelistirme 0,0160 -0,1238
10.2.Uriin Yasam Dongiisii Y énetimi 0,0009 -0,0028
10.3.Uriin hatt1 0,0054 -0,0258
10.4.Uriin Karmasi 0,0000 0,0000
10.5.Adaptasyon 0,0016 0,0017
10.6.Uriin Portfoyii 0,0014 0,0109
10.7.Ambalajlama ve Etiketleme 0,0247 0,1143
10.8.Uriin Giivenligi ve Sorumlulugu 0,0052 0,0236
10.9.Kalite 0,0107 0,0134

Uriin ve hizmet gelistirme konu odakli incelendiginde makalelerin %2,47’lik
kisminda paketleme ve etiketleme kavraminin 6n planda oldugu
goriillmektedir. Egim degeri incelendiginde paketleme ve etiketlemeye
yonelimin %11,43 olan egim degeri ile yine 6n planda oldugu anlasilmaktadir.
Giintimiizde iiriin yelpazesinin bu kadar genis oldugu pazarda, tiiketicinin bir
irlinii satin almasinda ambalajin ve etiketin 6nemli bir yeri bulunmaktadir.
Ambalajin rengi, bi¢imi, kalitesi, etiketin igerigi tiiketiciyi ¢ekmekte ya
itmektedir. Tiiketicilerin bu sekilde sergiledikleri davranislarinin ¢alisma

alaninda 6n planda olmasi1 beklenen bir durumdur.

4.2.11. Kiiresel Pazarlama

Kiiresel bir firma, birden fazla ililkede faaliyet gostererek, yalnizca yerli
rakiplerin kullanimina ag¢ik olmayan pazarlama, {retim, arastirma ve
gelistirme ve finansal avantajlar kazanan sirkettir. Kiiresel sirket diinyay1 tek
bir pazar olarak gordiigli i¢in ulusal sinirlarin 6nemini en aza indirir ve
kiiresel markalar gelistirir. Kiiresel sirket sermayesini artirarak, malzeme ve
bilesenler alir ve en iyi isi yapabilecegi her yerde mallarini iiretip pazarlar.

(Armstrong ve digerleri, 2017: 586)

Kiiresel pazarlama, sadece uluslararasi bir {irlinii satmaktan daha fazlasidir.

Aksine, bir girketin iiriinlerini diinya pazarinda planlama, liretme, yerlestirme
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ve tanitma siirecinin tamamini1 igerir. Bilyiik isletmeler genellikle
pazarladiklar1 yabanci iilkelerde ofisleri vardir; Ancak Internet’in
genislemesiyle, kiiclik sirketler bile tiim diinyadaki miisterilere ulasabilir.

(Marketingschools, 2019)

Asagidaki Tablo 26’da kiiresel pazarlamanin goreceli frekans ve egim

sonuglart gosterilmistir.
Tablo 26

Kiiresel Pazarlama Goreceli Frekans ve Egim Degerleri

Goreceli Frekans Egim
11 .Kiiresel Pazarlama 0,0337 -0,2209
11.1.Y06netim Yonelimleri 0,0162 -0,1559
11.2. Pazara Giris Stratejileri 0,0095 -0,0461
11.3.Kiiresel Pazar Ortami 0,0044 0,0128

Kiiresel pazarlamadaki makalelerin, %1,62’lik kisminda yonetim yonelimleri
kavraminin yogunlastigr anlasilmaktadir. Yonetim yonelimlerin alt basliklari
olan etnomerkezci yonelim, ¢ok merkezli yonelim, yerel merkezli yonelim ve
yer merkezli egilimin hala g¢alisma alani buldugu muhakkaktir. Egimler
incelendiginde kiiresel pazar ortami: konularindan diinya ekonomisi,
uluslararasi ticaret sistemi, ekonomik, yasal, siyasi ve kiiltiirel ¢esitliligin 6n
planda oldugu %1,28 olan egim degerinden anlasilmaktadir. Giliniimiizde
teknolojinin sagladigr imkanlar ile miisteriler kendi ulusal sinirlarinin
disindan irilin satin alabilmektedirler. Miisteriler diinyada tiirliniin en 1yisi
perakendecilerin ve tedarikgilerin farkindalar ve yerel pazarlarinda da benzer
diizey ve kalitede, iirlin ve hizmet gormeyi beklemektedirler. Diinyanin en iyi
sirketleri, yerel pazarlardaki rekabetin yani sira tiim diinyadaki rekabeti de
yakindan incelemektedir. Arastirmacilarin bu alandaki ¢calismalara yonelmesi

anlasilir bir durumdur.

4.2.12. Pazarlama Etigi ve Sosyal Sorumluluk

Cevresel etkiler, pazarlamacilarin davranis standartlar1 ve ahlaki degerler

olarak tanimlanan pazarlama etigine daha fazla ilgi gosterilmesine yol

84



agmistir. Etik, dogru ya da yanlis meseleleri ilgilendirir, bireylerin ve

firmalarin ahlaki olarak dogru olan1 yapma sorumlulugudur. (Kurtz, 2011: 84)

Sosyal sorumluluk, pazarlama felsefelerini, politikalarini, prosediirlerini ve
temel amaci toplumu gelistirmek ve c¢evreyi siirdiiriilebilir {riinler ve

uygulamalarla korumak olan eylemleri igerir.

Sosyal sorumluluk ¢ogu zaman hayirseverlik bi¢cimini alir, insani sebeplere
para veya zaman verir. Bliyiik veya kii¢iik bir¢ok firma, genel misyonlarinin
bir parcasi olarak sosyal sorumluluk programlarini igerir. Bu programlar
genellikle miisteri iligkileri iyilestirme, ¢alisan bagliligi, pazar basarist ve

finansal performansin artmasi gibi faydalar saglar. (Kurtz, 2011:25-26)

Siirdiiriilebilir pazarlama anlayisi, miisteriyi merkez alan, ¢cevrenin korunmasi
anlayisint benimseyen, toplumun deger yargilarini Onemseyen, uygun
maliyetli, ¢6ziim odakli ve miisteriye deger temelli mal veya hizmet sunma
olarak tanimlanabilir. Sirdiriilebilir pazarlama kavraminin g¢ergevesini
olusturan baslica unsurlar yesil pazarlama, sosyal pazarlama ve elestirel

pazarlamadir. (Kayik¢i, Armagan ve Dal, 2019)

Asagidaki Tablo 27°de pazarlama etigi ve sosyal sorumluluk goreceli frekans

ve egim sonuglar1 gésterilmistir.
Tablo 27

Pazarlama Etigi ve Sosyal Sorumluluk Goreceli Frekans ve Egim

Degerleri
12.Pazarlama Etigi ve Sosyal Sorumluluk 0,0361 0,2134
12.1.Kurumsal Sosyal Sorumluluk 0,0093 0,0640
12.2.Amaca Yonelik Pazarlama 0,0041 0,0263
12.3.Sosyal Pazarlama 0,0037 0,0099
12.4.Yesil Pazarlama 0,0013 0,0151
12.5.Tuketimcilik 0,0043 0,0258
12.6.Cevrecilik 0,0000 0,0000
12.7.Sturdiiriilebilir Pazarlama 0,0126 0,0911
12.8.Pazarlama Etigi 0,0018 -0,0073
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Pazarlama etigi ve sosyal sorumluluk konu odakli incelendiginde, %1,26° 11k
kisimda  siirdiiriilebilir pazarlama kavraminin 6n planda oldugu
anlasilmaktadir. Egimler incelendiginde ise yine siirdiiriilebilir pazarlama
kavraminin %9,11 olan e8im degerinin 6n planda oldugu anlasilmaktadir.
Cevre sorunlar1 giiniimiiziin en 6nemli sorunlarindan biridir. Bu sorunlar
direkt olarak doganin varligint dolayisiyla insanin varligini ilgilendiren
yasamsal sorunlardir. Siirdiiriilebilir pazarlama i¢in ¢evreye duyarli yonetim
yaklasimlari ve iiretim bi¢imleri gelistirmek son derece 6nemlidir. Yenilenen
enerji kaynaklarinin kullaniminin arttirilmasi, tiiketicilerin ¢evre bilincini
artirmasi, c¢evreye duyarli {iretim yoOnetiminin Ozendirilmesi ve dogaya
duyarli lojistik, ambalajlama ve etiketleme faaliyetlerine onemin artmasi

yoniinde yapilan ¢alismalar bu alanlara yonelimi artirmistir.

4.2.13. Pazarlama Analitigi

Pazarlama analitigi, 6zellikle misterilere, rakiplere ve pazar egilimlerine
odaklanarak pazar hakkinda kapsamli bir anlayis gelistirir. Bu pazar bilgisi,
pazarlama stratejilerinin gelistirilmesinde saglam bir temel olusturur. Bu
stratejiler, takip edilecek pazarlama firsatlarin1 belirlemeli, cazip hedef
pazarlar1 belirlemeli ve rekabet i¢in acik bir marka konumlandirmasi ve

temeli gelistirmelidir. (Dibb ve digerleri, 2012: 33)

Asagidaki Tablo 28’de pazarlama analitigi goreceli frekans ve egim sonuclari

gosterilmistir.
Tablo 28

Pazarlama Analitigi Goreceli Frekans ve Egim Degerleri

Goreceli Frekans Egim
13.Pazarlama Analitigi 0,0422 -0,0976
13.1.Miisteri Iliskileri Yonetimi 0,0181 -0,1176
13.2.Pazarlama Bilgi Sistemi 0,0016 -0,0061
13.3.Pazarlama Karar Destek Sistemi 0,0003 -0,0002
13.4.1s Zekas1 0,0159 0,0267
13.5.Rekabet¢i Zeka 0,0009 -0,0099
13.6.Pazarlama Metrikleri 0,0011 -0,0002
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Pazarlama analitigi konusundaki yayinlarin %1,81°lik kisminin miisteri
iliskileri yonetimi kavraminin 6n planda oldugu anlasilmaktadir. Sektorii ne
olursa olsun firmalar i¢in, rekabet her zaman farkli olmay1 gerekli kilmistir.
Giliniimiizde, teknolojik gelismelerle birlikte elde edilen farklilagsmalar uzun
soluklu olmadigindan, miisterilere benzersiz bir satis Onerisiyle gidebilmek
uzun vadede miimkiin olmayabilir. Bu yiizden, farklilagmanin en Onemli
yollarindan birisi olarak miisteri iliskileri gosterilmektedir. Miisteri iliskileri
yonetimi, miisterilerle siirekli devam etmesi istenilen iliskileri, operasyonel

ve analitik olarak ele almaktadir.

Egim degerleri incelendiginde ise is zekas1 kavramin alt basliklar1 olan veri
tabanlar1 ve veri depolari, veri madenciligi, metin madenciligi, sosyal medya
analitigi ve bliyiik veri analitigine yonelimin son zamanlarda daha 6n planda
oldugu %2,67 olan egim degerinden anlasilmaktadir. Gliniimiizde sirketlerini
daha profesyonel olarak gelistirmek isteyen yoneticiler, is zekasi
¢oziimlerinden yararlanmalari gerektiginin farkindadirlar. Veriyi bilgiye,
dontistiiren is zekasi sirketin isleyisini gozler Oniine serer. Sirketler is
zekasini, ¢ogunlukla performans yonetimi, risk analizi ve isgiicli planlamasi
gibi konularda kullanirlar ve bu da gelecekteki sirket politikalarim

belirlemeye olanak tanir.

4.2.14. Tliskisel Pazarlama

Iliskisel pazarlama, firmanin deger zincirinin tiim iiyeleri; miisteriler ve diger
pazarlama ortaklariyla saglam ve kalict iliskiler gelistirmektir. (Kotler ve
digerleri,2009)

[liskisel pazarlama hakkinda bir¢ok tanim bulunmasina ragmen hepsinin bir
takim ortak Ozellikleri vardir. Bunlar; miisterilerle dogrudan bir iletisim
kurulmasi, karsilikli etkilesim aglarinin olmasi, deger yaratilip sunulmasi ve
miisterilerin elde tutulmasidir. Bu 6zelliklerin temelini karsilikli fayda ilkesi

olusturmaktadir.

Iyi bir iliskisel pazarlama uygulamasinda, uzun dénemli iyi iliskiler
kurulmasi, iliski felsefesinin tiim isletmede benimsenmesi, iiriin ve hizmet

kalitesi yiikseltilmesi, iliriin ve hizmet gelistirme konusunda miisterilerle
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isbirligi yapilmasi, isletmeden miisteriye bilgi akisi saglanmasi, miisteriye
verilen sdzlerin tutulmasi ve isletmeye ulasmayi saglayan aglarin mevcut

olmas1 temel alinmaktadir. (Erdogan ve Torun, 2009: 49)

Asagidaki Tablo 29°da pazarlama analizi goreceli frekans ve egim sonuglari

gosterilmistir.
Tablo 29

Pazarlama Analizi Goreceli Frekans ve Egim Degerleri

Goreceli Frekans Egim
14 1liskisel Pazarlama 0,0598 -0,1110
14.1 Miisteri Thtiyaglar 0,0036 -0,0215
14.2 Miisteri Degeri 0,0095 -0,0121
14.3 Miisteri Tatmini 0,0284 -0,0904
14.4 Miisteri Yasam Boyu Degeri 0,0041 -0,0326
14.5 Miisteri Sadakati 0,0132 0,0021
14.6.Miisteri Bagliligi 0,0034 0,0755
14.7 Miisteri Elde Tutma 0,0062 -0,0621

Iliskisel pazarlama konu odakli incelendiginde %2,84 ile miisteri tatmini
konusunda 6n planda oldugu anlasilmaktadir. Egim degerleri incelendiginde
ise miisteri bagliligi kavraminin son zamanlardaki makale sayisindaki
artisiyla daha 6n planda oldugu %7,55 olan egim degerinden anlasilmaktadir.
Son yillarda hizla gelisen teknoloji sayesinde iiretim maliyetlerinin diismesi,
mal ve hizmetlerin kolayca taklit edilebilmesi, miisteri sadakatinin azalmasi,
marka bagimliliginin giderek azalmasi gibi unsurlar rekabet unsurunu daha
da arttirmistir. Bu nedenle yogun rekabet kosullarinda, isletmelerde insan
unsuru daha da on plana ¢ikmaktadir. Satis noktasinda satilan mal ve hizmetin
kalitesi ya da satis sonrasi verilen hizmetlerle birlikte miisteri iliskileri ¢ok

daha fazla 6nem kazanmistir.

Buraya kadar olan analizlerde konu endeksinde yer alan 14 ana baslik detayl
olarak incelenmistir. Sonraki adim dergi bazli analiz sonuclarini

degerlendirmektir.
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4.3. Dergi Bazh Analizler

Calismanin bu kisminda dergi bazli analiz sonuglar1 verilmistir. Dergi bazlh
analizlerde dergilerin belirlenen konu endeksine gore nasil sekillendigi ve
alanin genel durumu incelenmistir. Buradan elde edilen sonuglar bir agidan
baktigimiz zaman ortaya koyulan konu endeksi ve metin madenciligi

sonug¢larinin dogrulanmasini gergeklestirdigini ifade edebiliriz.

Asagidaki Tablo 30°da konu endekslerin dergi bazli analizi verilmistir. Bu
tabloyu inceledigimizde 6rnegin Journal of Marketing dergisinde yayinlarinin
cogunlugu daha ¢ok pazarlama arastirmasi, biitiinlesik pazarlama iletisimi ve
tiketici davranisi konularinda yogunlastigi goériilmektedir. Diger yandan
pazarlama etigi ve sosyal sorumluluk, kiiresel pazarlama, hizmet pazarlamasi
ve dijital pazarlama konular1 bu dergide ¢ok fazla deginilmemistir. Dijital
pazarlama her ne kadar genel alanda trend olmasina ragmen bu dergi i¢in geri

planda oldugu anlasilmaktadir.

Tabloyu konu bazli inceledigimizde ise Ornegin tiikketici davranisi konusu
daha ¢ok Journal of Consumer Research ve Journal of Consumer Psychology
dergilerinde, fiyatlandirma konusu ise Quantitative Marketing and Economics
ve Marketing Science dergilerinde yayinlandig: goriilmektedir. Buradan da

konular ile dergiler arasinda uyumlu bir iligski oldugu sdylenebilir.

Dergilerin ¢ok farkli profiller ¢izdigi tablodaki verilerden goriillmektedir.
Alanin genel durumunu veren son satirdaki degerlere gore pazarlama
arastirmasi, biitiinlesik pazarlama iletisimi ve tiiketici davranisi konulari

genel anlamda dergilerin ¢cogunda baskin olarak yayinlanmaktadir.
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Tablo 30

Konu Endekslerinin Dergi Bazli Analizi

- E , _
Dﬁg" DERGILER / ANA BASLIKLAR g z |3 g :g T8 § < | & El 5|2 |8 5
sl ElSele | 2|2 B s 2|25 |58 %
clslEE| 2| d e =25 225858
— ol o T < [T} ) o~ © (=] = — — 0| 4 ~
1 |Journal of Marketing 0,108 0,107 { 0,050 | 0,066 | 0,122 0,079 ,08
2 |Journal of Consumer Research 0,055 | 0,051 [ 0,017 | 0,151 0,079 0,053 | 0,015 | 0,017
3 |Journal of the Academy of Marketing Science 0,102 | 0,049 | 0,073 | 0,068 0,048 0,046 | 0,037 | 0,044 | 0,096
4 [Journal of Marketing Research 0,098 | 0,053 | 0,063 0,031 0,032 0,033
5 |Journal of Retailing 0,140 | 0,111 | 0,058 | 0,030 0,025 0,023 | 0,055
6 |Marketing Science 0,129 | 0,094 | 0,024 | 0,114 0,040 0,045 ( 0,038
7 |Journal of Interactive Marketing 0,136 | 0,049 | 0,020 | 0,096 0,094 0,063
8 [Journal of Consumer Psychology 0,055 | 0,047
9 [Journal of Advertising 0,109 0,060 | 0,005 0,011 | 0,015 0,017 | 0,023
10  |Industrial Marketing Management 0,072 0,134 0,032 | 0,037 0,054 0,067 | 0,063
11 |Journal of Purchasing and Supply Management 0,054 0,046 0,049 [ 0,011 0,038
12 |Journal of International Marketing 0,106 0,066 | 0,057 0,038 0,182
13 |International Journal of Research in Marketing 0,103 0,062 | 0,051 0,095 0,033 0,026 | 0,036 | 0,030
14 |Journal of Retailing and Consumer Services 0,144 0,031 {0,143 | 0,056 | 0,048 | 0,052 | 0,028 0,024 {0,023 ] 0,077
15  |Psychology and Marketing 0,066 | 0,030 | 0,144 | 0,018 | 0,038 | 0,038 0,021 | 0,037
16 |Quantitative Marketing and Economics 0,091 {0,133 0,021 | 0,124 0,025
17 [Journal of Services Marketing 0121 0,019 | 0,087 019 0019 0,022 | 0,022 | 0,042
18  |Journal of Public Policy and Marketing 0,014
19  |Journal of Consumer Culture 0,186 | 0,020 | 0,037 | 0,089 0,023 {0,043 | 0,151 | 0,023
20 |Marketing Theory 0083 0043 0025|0025
21 |Journal of Product and Brand Management 0,067 0,020
22 |Marketing Letters 0,037
23 |Journal of Marketing Communications 0,152 0,022 | 0,012 0,023
24 |European Journal of Marketing 0,125 0,093 0,029 | 0,033 0,042 10,035 | 0,036 | 0,039
25  |Journal of Marketing Theory and Practice 0,167 0,091 [ 0,033 | 0,046 0,028 | 0,051
GENEL ALAN 0,145 0,128 [ 0,031 | 0,061 0,033 | 0,046

Asagidaki Sekil 19°da yer alan radar grafiginde Journal of Marketing, Journal

of Retailing ve Europan Journal of Marketing dergilerinin ¢izdikleri farkl

profil detayli bir sekilde gosterilmistir. Bu ii¢ dergi 6rnek olarak alinmistir,
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iFJournal of Marketing #Journal of Retailing European Journal of Marketing

1.Tiiketici Davranigi

0,25
14.iliski Pazarlamasi 2.Pazarlama Aragtirmasi
0,2
13.Pazarlama Analitigi 3.STP(Baliimlendinme,
0,15 Hedefleme,Konumlandirma)
0,148
12.Pazarlama Etigi ve Sosyal 3 —_—
Soriislilok 0,05 4.Marka Yonetimi
9
11.Kiiresel Pazarlama ‘ . > ooy it 5.Dagitim/Pazarlama Kanal
10.Uriin ve Hizmet Geligtirme 6.Biitiinlesik Pazarlama iletisimi
9.Dijital Pazarlama 7.Hizmet Pazarlamasi

8.Fiyatlandirma

Sekil 19: Ug Derginin Radar Grafigi

Bu dergilerin nasil bir profil ¢izdiklerini radar grafiginden goériilmektedir.
Radar grafigine gore, Journal of Retailing dergisi dagitim/pazarlama kanali

konusuna diger dergilere gore daha fazla odaklanmistir.

Pazarlama arastirmasi konusunda Journal of Marketing dergisinin diger
dergilere oranla daha fazla yayin yaptigi sdylenebilir. Fiyatlandirma
konusunda ise European Journal of Marketing dergisinin daha 6n planda

oldugu goriilmektedir.

Sonraki adimda Ortalama Hata Kareleri Karekoki (RMSE: Root Mean Square
Error) yontemi ile hangi derginin alani takip ettigine dair genel resmi

incelenmistir. Asagidaki Sekil 20°de RMSE formiilii gosterilmistir.(Holmes,
2000)

= (yir—yi)?
n

RMSError (Ortalama Hata Kareleri Karekokii) =

Sekil 20: Ortalama Hata Kareleri Karekokli Formiilii
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Bu yontem ile hatanin art1 ve eksigi oldugu durumlarda degerlerin karesinin
karekokiinii alinir. Cikan sonuglarda minimum olan en az hataya sahip olan
degeri yani en ¢ok benzerligi olan1 gosteriyor. Asagidaki Tablo 31°’de RMSE

sonuglar1 gosterilmistir.
Tablo 31

RMSE Sonuclar:

Dergi Ismi RMSE
1 | Journal of Marketing 0,077
13 | International Journal of Research in Marketing | 0,081
25 | Journal of Marketing Theory and Practice 0,082
22 | Marketing Letters 0,085
4 | Journal of Marketing Research 0,087
3 | Journal of the Academy of Marketing Science | 0,092
24 | European Journal of Marketing 0,114
14 | Journal of Retailing and Consumer Services 0,118
15 | Psychology and Marketing 0,124
10 | Industrial Marketing Management 0,166
18 | Journal of Public Policy and Marketing 0,169
6 | Marketing Science 0,170
21 | Journal of Product and Brand Management 0,175
20 | Marketing Theory 0,177
12 | Journal of International Marketing 0,190
5 | Journal of Retailing 0,198
16 | Quantitative Marketing and Economics 0,199
7 | Journal of Interactive Marketing 0,222
17 | Journal of Services Marketing 0,233
23 | Journal of Marketing Communications 0,253
19 | Journal of Consumer Culture 0,256
8 | Journal of Consumer Psychology 0,283
11 | Journal of Purchasing and Supply Management | 0,286
2 | Journal of Consumer Research 0,322
9 | Journal of Advertising 0,479

RMSE sonuglarina gore, Journal of Marketing dergisi literatiire gore %7,7
deger ile literatiirli belirleyen veya literatiirii en iyi takip eden dergi oldugu
sonucuna ulastirmaktadir. Journal of Marketing dergisinin Radar grafigi

asagidaki Sekil 21°de gosterilmistir.
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vkJournal of Marketing Genel

1.Tiiketici Davranisi

o 0,2500
14.1liski Pazarlamasi 2.Pazarlama Arastirmasl
0,2000
s 3.5TP (Bolimlendirme
13.Pazarlama Analitigi '
5 0,1500 Hedefleme,Konumlandirma)
0,1000,
12.Pazarlama Etigi ve Sosyal :" .
Sorumluluk 0,0500 4.Marka Yonetimi
0,0000
. o‘..' \
11.Kiiresel Pazarlama y 5.Dagitim/Pazarlama Kanali
10.0Uriin ve Hizmet Gelistirme 6.Biitiinlesik Pazarlama iletigimi
9.Dijital Pazarlama 7. Hizmet Pazarlamasi

8 Fiyatlandirma

Sekil 21: Journal of Marketing Radar Grafigi

Radar grafigi incelendiginde Journal of Marketing dergisinde pazarlama

arastirmasi konusunun 6n planda oldugu anlagilmaktadir.

Literatiirden kismen ayr1 duran dergiler ise belli bir alan odakli olan Journal
of Advertising, Journal of Consumer Research, Journal of Purchasing and
Supply Management, Journal of Consumer Psychology ve Journal of
Consumer Culture gibi pazarlamanin sadece belli noktasina odaklanan
dergiler oldugunu sonucuna ulasilmaktadir. Journal of Advertising dergisi
%47,9 ile literatiire gore farklilik géstermistir. Bunun nedeni reklam odakl
bir dergi olmasindan kaynaklandig: diisiiniilmektedir. Journal of Advertising
dergisinde de biitliinlesik pazarlama iletisimi konusunun 6n planda oldugu

anlasilmaktadir.

Journal of Advertising dergisinin Radar grafigi asagidaki Sekil 22°de

gosterilmistir.
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Y¥lournal of Advertising Genel

1.Tliketici Davranisi

14.1liski Pazarlamasi 0,6000 2.Pazarlama Arastirmasi
0,5000
e 3.5TP (Boliimlendirme
0,4000 '
13.Pazarlama Analitigi Hedefleme,Konumlandir...
0,3000
0,2000

12.Pazarlama Etigi ve
Sosyal Sorumluluk 0,1000 %+

0,0000 3%

4 Marka Yonetimi

11.Kiiresel Pazarlama S 5.Dagitim/Pazarlama
o Kanali
\-\
10.Uriin ve Hizmet * G.Bltiinlesik Pazarlama
Gelistirme iletisimi
9.Dijital Pazarlama 7. Hizmet Pazarlamasi

8.Fiyatlandirma

Sekil 22: Journal of Advertising Radar Grafigi

Buraya kadar olan kisimda alanin resmini analizledik ve alanin nereye

kaydigini ve hangi dergilerin bunu takip edebildigini gosterdik.

Sonraki adimda bir makalenin yayin yapabilecegi dergi Oneri motoru

hazirlanmistir.

4.4. Dergi Oneri Uygulamasi

Akademisyenler ig¢in hazirladiklar1 yayinin hangi dergiye gonderilmesi
gerektigi yillar icerisinde Onemli bir sorun olarak goriilmektedir. Bu
baglamda akademisyenler gonderilecek dergilerin, cilt basina makale sayisi,
yilda kac¢ cilt bastig1 veya dergilerin gonderilen yayinlara ne kadar siirede
cevap verdigi gibi kriterlere bakarak dergi se¢mektedir. Bu kriterlerin disinda
bir de derginin c¢aligma alaninin incelenmesi genelde kullanilan bir
yontemdir. Fakat calismanin daha Onceki kisimlarinda anlatildigi tizere
dergilerin ¢alisma alanlar1 farkliliklar gostermektedir. Bu ¢alisma alanlarini
onceki calismamiz1 dikkate alarak degerlendirdigimizde yeni bir dergi Oneri

motoru hazirlamak arastirmacilara fayda saglayabilir.

Asagidaki Tablo 32°de 6rnek olarak iki dergiye ait frekans tablosu verilmistir.
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Tablo 32

Ornek iki Derginin Frekans Tablosu

ANA BASLIKLAR DIM1 DIM2 DIM3 DIM4 DIM5|D2M1 D2M2 D2M3 D2M4 D2M5

1 |CONSUMER BEHAVIOUR 3’| 2 4 4 7 | 5 | 20 | 49 | 78 | 109
2 [MARKETING RESEARCH 3% | 25 | 25| 52 | 68 | 14 | 34 | 33| 23 | 12
3 |STP (SEGMENTATION, TARGETING, POSITIONING) | 7 21 7 21 | 15 2 6 9 6 2
4 |BRAND MANAGEMENT 19 0 0 0 0 0 0 0 0 0
5 [DISTRIBUTION/MARKETING CHANNEL 0 5 21 5 0 0 5 2 0
6 [INTEGRATED MARKETING COMMUNICATIONS 2 52 | 10 1 0 0 0 1 72 2
7 |SERVICE MARKETING 1 0 0 0 0 0 0 0 0 0
8 [PRICING 7 2 8 36 9 2 6 4 52 4
9 [DIGITAL MARKETING 39 3 8 3 3 1 1 4 3 2
10{PRODUCT AND SERVICE DEVELOPMENT 3 5 0 1 6 0 4 0 1 1
11|GLOBAL MARKETING 0 0 0 52 0 0 1 1 1 0
12|MARKETING ETHICS and SOCIAL RESPONSIBILITY | 0 21 0 0 0 0 0 0 0 0
13|MARKETING ANALYTICS 4 3 9 1 1 45 0 0 0 0
14|RELATIONSHIP MARKETING 0 0 0 0 0 0 1 0 0 0
TOPLAM 156 | 156 | 76 | 192 | 124 | 120 | 73 | 106 | 238 | 132

Tabloda sadece iki dergiye ait degerler 6rnek olarak verilmistir. Burada
toplam 10 makale vardir. Orneklemde ise 120 makale vardir. Ornegin burada
Consumer Behaviour satirindaki 38 degeri, Dergi 1 ve Makale 1 igerisinde
Consumer Behaviour ile alakali 38 farkli kelimenin gegtigini gostermektedir.
Ayrica toplamda 156 tane kelime konu endeksinde yer alan kelimelere denk
gelmektedir. Bu sekilde TDM matrisinin 6n islenmesi ile bir frekans tablosu
olusturulmustur. Fakat analizlerin geri kalan kisimlarinda daha dogru islem

yapabilmek i¢in bu tablonun normalize edilmesi gerekmektedir.

Asagidaki Tablo 33°de bu makaleler i¢in normalize sonrasi elde edilen

goreceli frekans degerleri verilmistir.
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Tablo 33

Makaleler I¢cin Goreceli Frekans Degerleri

ANA BASLIKLAR DiM1 | D1IM2 | DIM3 | D1M4 | D1M5 | D2M1 | D2M2 | D2M3 | D2M4 | D2M5
1 | CONSUMER BEHAVIOUR 0,244 | 0,135 | 0,053 | 0,021 | 0,137 | 0,467 | 0,274 | 0,462 | 0,328 | 0,826
2 | MARKETING RESEARCH 0,231 | 0,160 | 0,329 | 0,271 | 0,548 | 0,117 | 0,466 | 0,311 | 0,097 | 0,091
3 | STP (SEGMENTATION, TARGETING, POSITIONING) | 0,045 | 0,135 | 0,092 | 0,109 | 0,121 | 0,017 | 0,082 | 0,085 | 0,025 | 0,015
4 | BRAND MANAGEMENT 0,122 | 0,000 | 0,000 | 0,000 | 0,000 | 0,000 | 0,000 | 0,000 | 0,000 | 0,000
5 | DISTRIBUTION/MARKETING CHANNEL 0,000 | 0,019 | 0,066 | 0,109 | 0,040 | 0,000 | 0,000 | 0,047 | 0,008 | 0,000
6 | INTEGRATED MARKETING COMMUNICATIONS 0,013 | 0,333 | 0,132 | 0,005 | 0,000 | 0,000 | 0,000 | 0,009 | 0,303 | 0,015
7 | SERVICE MARKETING 0,006 | 0,000 | 0,000 | 0,000 | 0,000 | 0,000 | 0,000 | 0,000 | 0,000 | 0,000
8 | PRICING 0,045 | 0,013 | 0,105 | 0,188 | 0,073 | 0,017 | 0,082 | 0,038 | 0,218 | 0,030
9 |DIGITAL MARKETING 0,250 | 0,019 | 0,105 | 0,016 | 0,024 | 0,008 | 0,014 | 0,038 | 0,013 | 0,015
10 | PRODUCT AND SERVICE DEVELOPMENT 0,019 | 0,032 | 0,000 | 0,005 | 0,048 | 0,000 | 0,055 | 0,000 | 0,004 | 0,008
11 | GLOBAL MARKETING 0,000 | 0,000 | 0,000 | 0,271 | 0,000 | 0,000 | 0,014 | 0,009 | 0,004 | 0,000
12| MARKETING ETHICS and SOCIAL RESPONSIBILITY | 0,000 | 0,135 | 0,000 | 0,000 | 0,000 | 0,000 | 0,000 | 0,000 | 0,000 | 0,000
13 | MARKETING ANALYTICS 0,026 | 0,019 | 0,118 | 0,005 | 0,008 | 0,375 | 0,000 | 0,000 | 0,000 | 0,000
14 | RELATIONSHIP MARKETING 0,000 | 0,000 | 0,000 | 0,000 | 0,000 | 0,000 | 0,014 | 0,000 | 0,000 | 0,000
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Tablo 33°deki goreceli frekans degerlerinin hesaplanmasi ile daha 6nce Tablo
30°daki degerlere bakarak her bir makalenin o dergideki 14 farkli konu
a¢isindan ne kadar uyumlu oldugunu goésteren bir deger hesaplanmasi
gerekmektedir. Bu deger RMSE’den hesaplanmistir. Fakat bu sefer uygunluk
oldugu ig¢in degerler 1’den ¢ikarilarak dergiye ne kadar uygun oldugunu

belirleyen bir indeks hesaplanmistir.

Asagidaki Tablo 34’de 6rnek olarak iki dergide yayinlanan bes makalenin
diger dergiler ile uyumu gdosterilmistir.
Tablo 34

Yaymlanan Makale Dergi Uyumu

DERGI iSIMLERI DIM1 | D1IM2 | DIM3 | DIM4 | DIMS5 | D2M1 | D2M2 | D2M3 | D2M4 | D2M5
Journal of Marketing 0,662 | 0,723 | 0,758 | 0,643 | 0,586 | 0,470 | 0,619 | 0,577 | 0,626 | 0,247
Journal of Consumer Research 0,624 | 0,608 | 0,522 | 0,439 | 0,430 | 0,598 | 0,563 | 0,718 | 0,755 | 0,570
Journal of the Academy of Marketing Science | 0,676 | 0,675 | 0,761 | 0,675 | 0,630 | 0,468 | 0,659 | 0,603 | 0,581 | 0,250
Journal of Marketing Research 0,675 | 0,752 | 0,765 | 0,628 | 0,579 | 0,469 | 0,625 | 0,600 | 0,711 | 0,279
Journal of Retailing 0,605 | 0,631 | 0,672 | 0,615 | 0,500 | 0,439 | 0,537 | 0,550 | 0,621 | 0,259
Journal of Interactive Marketing 0,597 | 0,788 | 0,707 | 0,528 | 0,466 | 0,404 | 0,494 | 0,489 | 0,677 | 0,205
Journal of Consumer Psychology 0,641 | 0,649 | 0,553 | 0,458 | 0,457 | 0,585 | 0,580 | 0,724 | 0,747 | 0,535
Journal of Advertising 0,354 | 0,706 | 0,457 | 0,308 | 0,255 | 0,225 | 0,286 | 0,291 | 0,585 | 0,085
Industrial Marketing Management 0,652 | 0,616 | 0,770 | 0,700 | 0,651 | 0,440 | 0,646 | 0,570 | 0,504 | 0,199
Journal of Purchasing and Supply Management | 0,535 | 0,548 | 0,671 | 0,635 | 0,586 | 0,358 | 0,558 | 0,504 [ 0,431 | 0,144
Journal of International Marketing 0,654 | 0,629 | 0,711 | 0,770 | 0,612 | 0,426 | 0,636 | 0,580 | 0,538 | 0,229

International Journal of Research in Marketing | 0,667 | 0,741 | 0,776 | 0,665 | 0,600 | 0,448 | 0,628 | 0,576 | 0,647 | 0,239
Journal of Retailing and Consumer Services 0,684 | 0,643 | 0,764 | 0,656 | 0,661 | 0,465 | 0,690 | 0,642 | 0,578 | 0,274

Psychology and Marketing 0,734 | 0,728 | 0,713 | 0,573 | 0,600 | 0,536 | 0,687 | 0,711 | 0,703 | 0,387
Quantitative Marketing and Economics 0,592 | 0,689 | 0,717 | 0,623 | 0,509 | 0,400 | 0,539 | 0,505 | 0,691 | 0,209
Journal of Services Marketing 0,634 | 0,573 | 0,710 | 0,605 | 0,674 | 0,436 | 0,692 | 0,595 | 0,495 | 0,227
Journal of Public Policy and Marketing 0,608 | 0,797 | 0,695 | 0,610 | 0,558 | 0,430 | 0,592 | 0,564 | 0,613 | 0,248
Journal of Consumer Culture 0,629 | 0,696 | 0,591 | 0,526 | 0,501 | 0,534 | 0,587 | 0,671 | 0,617 | 0,412
Marketing Theory 0,686 | 0,706 | 0,651 | 0,574 | 0,546 | 0,533 | 0,626 | 0,674 | 0,637 | 0,381
Journal of Product and Brand Management 0,703 | 0,623 | 0,726 | 0,635 | 0,645 | 0,430 | 0,676 | 0,594 | 0,577 | 0,244
Marketing Letters 0,681 | 0,767 | 0,745 | 0,610 | 0,569 | 0,479 | 0,623 | 0,609 | 0,720 | 0,298
Journal of Marketing Communications 0,577 | 0,876 | 0,647 | 0,479 | 0,456 | 0,391 | 0,498 | 0,501 | 0,697 | 0,236
European Journal of Marketing 0,691 | 0,683 [ 0,804 | 0,670 | 0,714 | 0,456 | 0,731 | 0,635 | 0,575 | 0,249

Journal of Marketing Theory and Practice 0,709 | 0,692 | 0,779 | 0,672 | 0,680 | 0,490 | 0,730 | 0,673 | 0,619 | 0,301

Tabloda gecen D1M1’deki 0,662 degeri D1 de yayinlanan M1 yayinin Journal
of Marketing dergisinde %66,2 uyumlu oldugunu gostermektedir. Bu yayinin
%73,4 ile Psychology and Marketing dergisi en uyumlu, %35,4 ile Journal of

Advertising dergisi ile en az uyumlu oldugu sonucuna ulasilmistir.
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Buraya kadar olusturulan 6neri motoru Exceldeki gelismis filtreleme ve R
yontemiyle bir 6neride bulunmustur. Bu 6nerinin ne kadar basarili oldugunu
gormek amaciyla orijinalde yayinlanmis olan makalelerin dergisinin dneride

kaginct sirada yer aldigini belirlemek amaciyla asagidaki Tablo 35

hazirlanmistir.
Tablo 35
Dergi Uygunluk Siralarn
DERGININ UYGUNLUK SIRALARI
DERGI ISIMLERI Makale | Makale | Makale | Makale | Makale | Ortalama
1 2 3 4 5 Sira

Journal of Marketing 8 8 8 9
Journal of Consumer Research 2 4,6
Journal of the Academy of Marketing

: 4 4 4
Science
Journal of Marketing Research 6 2 6 7,2
Journal of Retailing 2 5 7
Journal of Interactive Marketing 4 5
Journal of Consumer Psychology 2 2 3 4
Journal of Advertising 9
Industrial Marketing Management 3 3 3
Journal of Purchasing and Supply
Management
Journal of International Marketing 2
International Journal of Research in
Marketing

Journal of Retailing and Consumer
Services

Psychology and Marketing
Quantitative Marketing and Economics
Journal of Services Marketing

Journal of Public Policy and Marketing
Journal of Consumer Culture

Marketing Theory

Journal of Product and Brand
Management

Marketing Letters
Journal of Marketing Communications
European Journal of Marketing

Journal of Marketing Theory and
Practice

Tabloda yer alan Makale 1 Journal of Marketing dergisinde yayinlanmis bir

makale oldugunu fakat bu makale 6neri motorunda Journal of Marketing
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dergisinin uyumluluk sirasinda 11.siraya diistiigiinii gdstermektedir. Oneri
motoru Makale 1 i¢in Journal of Marketing dergisini diisiik sirada
gOstermistir. Ancak Makale 2, Makale 3 ve Makale 4 i¢in ise 8.sirada

gOstermistir.

Performans degerlendirmek i¢in koyu yesil olan renkler, dneri motorunun
onerdigi dergiyle yayinlanmis derginin birebir Ortiistiigli yayinlar
gostermektedir. Toplam 120 yayinin 33 tanesinde Oneri motoru ile
yayinlanmis olan derginin kendisi birebir Ortiismektedir. Toplam 120
makalenin 80 tanesinde yani yaklasik %66°1ik kisminda ise dneri motorunun
yayinlanmis olan dergiyi ilk 5 igerisinde onermistir. Ornegin Journal of
Consumer Research dergisinde Makale 3 i¢in 6neri motoru 2.siradan Journal
of Consumer Research dergisini siralamistir. Kisacasi ilk 5 dergi igerisinde
siralayarak en ist siralarda Oneri yapmistir. Buradan ¢ikan sonugla Oneri
motorunun % 66’lik kisminin beklenen o6lgiide calistigini sdyleyebiliriz.
Kirmizi renkte olan 24 tane makalede, Oneri motoru ile yayinlandigi
dergilerin ¢ok da birbiriyle ortiismedigi gériilmistiir. Bunun ¢esitli nedenleri
olabilir. Ornegin dergilerin 6zel say1r yapmasi veya dergilerin farkli yayin

politikalar1 olabilir.

Tabloda yer alan Journal of Purchasing and Supply Management ve Journal
of Consumer Culture dergilerindeki 5 makalenin hepsi Oneri motoru
tarafindan uyumlu sonucunu elde etmistir. Ancak Journal of Marketing
Communications, Journal of Advertising ve Journal of Interactive Marketing
dergilerinde iyi sonuclar elde edilmemistir. Bu dergilerdeki uygunluk siralari

oldukca diisiiktiir.

Oneri motorunun hangi oranda oneri yaptigi asagidaki Tablo 36’da

gosterilmistir.
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Tablo 36

Dergi Uygunluk Oranlari

DERGIYE UYGUNLUK ORANLARI

DERGI ISIMLERI Makale 1
Journal of Marketing
Journal of Consumer Research
Journal of the Academy of Marketing Science 55,70%
Journal of Marketing Research
Journal of Retailing
Journal of Interactive Marketing
Journal of Consumer Psychology 72,37%
Journal of Advertising
Industrial Marketing Management 67,94%
Journal of Purchasing and Supply Management
Journal of International Marketing 71,56%
International Journal of Research in Marketing 59,43%
Journal of Retailing and Consumer Services 71,18%
Psychology and Marketing 62,20%
Quantitative Marketing and Economics
Journal of Services Marketing
Journal of Public Policy and Marketing 67,75%
Journal of Consumer Culture
Marketing Theory
Journal of Product and Brand Management
Marketing Letters 84,41%
Journal of Marketing Communications
European Journal of Marketing
Journal of Marketing Theory and Practice 58,60%

Yaymlanan Dergiye Diger Dergilere
Makale 2 Makale 3 Makale 4 Makale 5 Ortalama Uygunluk | Ortalama Uygunluk

72,27% 75,83% 64,32% 63,36%

71,76% 50,45%

78,65% 73,74% 58,78%

69,79% 81,65% 61,88% 64,22%

79,49% 73,19% 57,93%

50,03% 57,64% 55,20%

52,42% 67,99% 53,02%
70,53% 60,88%

49,77% 81,82% 56,11%

29,08%

59,63%

72,33% 59,86% 77,35% 68,76% 61,12%

72,89% 75,79% 73,86% 63,64%

57,39% 72,95% 75,49% 65,81% 56,80%

65,09% 43,78% 53,92%

69,44% 71,45% 64,45%

62,61% 33,94% 49,81% 74,47% 50,77%

52,62%

76,49% 69,58% 64,41% 60,95%

70,86% 54,94%

40,60% 68,97% 71,41% 50,72% 56,78%
67,95% 63,13%

78,33% 82,51% 69,62% 64,31%

58,99% 47,77% 68,04% 83,51% 57,15%
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Dergiye uygunluk oranlarina bakildigi zaman 6rnegin Journal of Marketing
dergisinde %70 civarinda uygunluk oranlarina sahip oldugu gosterilmistir.
Fakat yayinin bir¢ok dergiye uyan yayin oldugunu gorilmektedir. Clinki
Makale 1’in uygunluk orani %66,16 olmasina ragmen kirmizida kalmis yani

ilk onun disinda kalmistir.

Journal of Marketing dergisi i¢in yayinlanan dergiye ortalama uygunluk
degeri, yani 5 makalenin ortalamasi1 %67,43, diger dergilere yani yayinlanma
disinda kalan 23 dergiye ortalama uygunluktan daha yiiksek ¢ikmistir. Sadece
Journal of Advertising ve Journal of Marketing Communications dergilerinde
iyl tahmin gergeklestirememistir. Bazi dergilerde ise ¢ok iyi tahminler
yapilmistir. Ornegin; Journal of Purchasing and Supply Management
dergisinde yayinlanan dergiye ortalama uygunluk degeri %52,38, diger
dergiler i¢in ortalama uygunluk degeri %29,08 olarak elde edilmistir.

Bu O6neri motoru suan temel bir mantikta ¢alissa da belli bir 6l¢iide basaril
sonuglar, Oneriler yapilabildigi goriilmektedir. Burada konu endeksinin
gelistirilmesi, oneri motorunun arka tarafta otomatize edilmesi, belki de
yapay zeka teknikleriyle 6grenilmesiyle 6neri motoru ¢ok daha iyi ¢alisabilir.
Daha ¢ok igerik odakli bir dneri motoru elde edilebilir. Bu da ilerde makale

yapmak isteyen akademisyenlere ¢ok dnemli faydalar saglayabilir.

Bulgularin sonucu olarak dncelikle pazarlama literatiiriiniin genel bir durumu
gosterilmistir. Daha sonra bu literatiiriin hangi alanlara dogru kaydigi,
makalelerdeki alanlarin 14 yil icerisinde donilisiimii degerlendirilmistir. Dergi
bazli incelemelerde ise dergilerin konu endeksine gore yillar igerisinde bir
doniistim gecirip gec¢irmedigi sorgulanmistir. Daha sonrasinda bir Oneri

motoru olusturulup dergi uygunluk durumlari incelenmistir.
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SONUC VE ONERILER

Giiniimiizde son zamanlarda bilgisayar kullaniminin artmasi, internet
kullaniminin yayginlagsmasiyla yapilan hemen hemen her islem kayit
altindadir. Teknolojinin hizla gelismesi ile birlikte ¢ok sayidaki karmasik
verinin hacmi gittikge artmaktadir. Bu sekilde hizla biiyliyen veri
tabanlarindan ihtiya¢ duyulan bilgilerin elde edilmesi karmasik ve maliyetli
bir siirectir. Bu durumun 6niine ge¢gmek ve ihtiya¢ duyulan anlamli bilgilerin
yiksek hacimli veriler arasindan elde edilmesi siirecinde veri madenciligi
yontemleri ortaya c¢ikmistir. Metin madenciligi kaynagi metin olan bir is

analitigi yaklagimidir.

Klasik istatistiksel yontemler, az sayida degisken ile calisip ve ¢ok sayida
varsayim gerektirmektedir. Veri madenciligi yontemleri bu tiir varsayimlara
gerek duymamaktadir. Ayni zamanda c¢ok sayida degisken ile ¢ok biiyiik
hacimli kayitlarla ¢alisilmaktadir. Klasik analizlerden diger bir farki da veri
madenciligi yaparken bir hipoteze gore analiz yapilmamaktadir. Mevcut
bulunan biiyilik bir veri seti icerisinden nasil bir ¢ikarim yapilabilir hakkinda
inceleme yapilmaktadir. Bu nedenle fazlaca tercih edilen bir analiz yontemi
haline gelmistir. Fakat verilerin elde edilmesi uzun ve zorlu bir siiregtir.
Toplanan veri kiimelerinin uygun analiz yontemlerini bulup model se¢mek
zaman gerektirmektedir. Arastirmact kapsamli bir paket programi
kullaniyorsa bu durum zaman almamaktadir. Ancak kapsamli bir paket
programini kullanmak maliyet acisindan 6nemlidir. Ama ag¢ik kaynak kodlu
program kullaniyorsa kod yazip sonuclar analiz edilebilir fakat kod yazmak
i¢in gerekli egitimin alinmasi1 ve arastirmalarin yapilmasi yine belli bir zaman

gerektirmektedir.

Bu calismanin ilk asamasinda a¢ik kaynak kodlu bir program olan R programi
ile metin madenciligi adimlarinin uygulanmasi kararlastirilmistir. Daha sonra
derlem olusturmak icin bir 6n isleme siireci uygulanip, R Studio ile terim
dokiiman matrisi olusturulmustur. Yayinlarin profillenebilmesi i¢in yayinlar
icerisindeki kelimelerin kategorilere ayrilmasi gerekmistir. Kategorileri

belirlemek i¢in konu endeksi olusturulmustur. Bulgular i¢in son bir 6n isleme
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ile terim dokiiman matrisi son halini almistir. Boylece ¢alismanin verileninin
toplandig1 Excel dosyas1 iizerinden belirlenen konu endekslerinin trend bazl

durumlari, alanin yillara gore aldig1 sekil gibi analizler yapilmistir.

Pazarlama alanindaki akademik dergilerin metin madenciligi yaklasimi ile
degerlendirilmesi amaciyla yapilan bu ¢alismada inceleme yapildigi zaman,
alanin aslinda her ne kadar bazi alt kirilimlarinda kismi farkliliklar gosterse
de genel olarak kararli bir sekilde konu endeksinde yer alan basliklar altinda
yayillmaya devam ettigi calisma kapsaminda anlasilmistir. Fakat daha ayrintili
incelendiginde Ozellikle tiiketici davranisi, dijital pazarlama ve pazarlama
etigi ve sosyal sorumluluk gibi bazi alanlarda yayin sayisinin normalin
iistiinde artmasi bu alanlarin dnlimiizdeki dort veya bes yil icerisinde kritik

olacagi sonucu ¢ikarilmistir.

Arastirmacilarin yayinlarint gonderecegi dergi se¢gme siireci karmasiktir ve
dergilerin edinilmesi zor olabilecek bir¢ok ozellikleri hakkinda bilgiye
thtiya¢ duyarlar. Calisma kapsaminda dergi bazli yapilan incelemede, yayin
yapmak isteyen arastirmacilara dergi onerisi amaciyla kurulan model, hangi
alanin hangi dergilere daha fazla katki saglayabilecegini ortaya koyarak

pratikte dnemli faydalar sunabilir.

Herhangi bir makalenin incelenip g¢esitli benzerlik endeksleri ile hangi
dergiye daha iyi oturacagini belirlemeye ¢alisan bir model olusturulmustur.
Bu amagla olusturulan model oneri yapmak amaciyla kullanilan makaleler
icin iyi sonuglar vermistir. Boylece arastirmacinin hangi makaleyi ¢aligmada
yer alan hangi dergilerde yayinlamasi gerektigi sorusunun cevabi

desteklenmistir.

Calismanin bir baska sonucu olarak pazarlama literatiirliniin genel bir resmi
gosterilmistir. Bu literatiiriin hangi alanlara dogru kayacagi, nasil bir
doygunluga ulastigr veya doygunluga ulasip ulagsmadigi, makalelerdeki
alanlarin yillar icerisinde doniisiimii yakalanmaya calisilmistir. Ayni zamanda
dergi bazli incelemelerde dergilerin de yillar icerisinde bir doniisiim geg¢irip

gecirmedigi degerlendirilmistir.
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Gelecek caligmalar i¢gin asagidaki oneriler sunulabilir:
e Makale Oneri sisteminde benzerlik modeli kullandigimiz ¢alismada
makine 6grenmesi yaklasimi ile bir tahmin yapilabilir.

e Alandaki caligsmalarin tam metin makaleleri incelenerek daha genis

kapsaml1 bir ¢calisma yapilabilir.

e Calismada konu endeksinin belirlenmesi manuel olarak yapilmistir.
Burada yine makine &grenmesi yaklasimi 6grenme yoOntemleri ile
beraber bu endeksleri otomatik yapan bir yazilim gelistirilebilir ya da

var olan yazilim varsa kullanilabilir.

e Calismada SCOPUS veri tabaninda yayinlanan sadece Ingilizce
makaleler kullanilmistir. Bu ¢alisma Tiirk¢e makaleleri kapsayacak

sekilde gelistirilebilir.

e Konu endeksi belirlemede her ne kadar uzmanlarla calisilsa bile daha

kapsamli ve daha ayrintili bir konu endeksi belirlenerek belirlenebilir.
Yapilan caligmadaki mevcut kisitlar asagida belirtildigi gibidir:
e (Calisma yalnizca SCOPUS veri tabaninda yer alan c¢aligsmalar
lizerinden ortaya konmustur.
e Makale arama siireci 2005-2018 yillar: ile sinirlandirilmisgtir.

e (Calismada sadece pazarlama alindaki SCOPUS veri tabaninda QI
degeriyle belirlenen 25 dergi kullanilmaistir.

e (Calismada kullanilan makalelerin sadece 0zet (abstract) kisimlari

incelenmistir.

e Dergi Onerisi i¢in olusturulan Oneri motoru gelistirilebilir bir

yontemdir.
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