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OZET

Internet kullamcilar1  yillik %7 oraninda biiyiirken, aktif sosyal medya
kullanicilarinin sayis1 %13, mobil telefonlar iizerinden sosyal medyay: aktif olarak
kullanan kisilerin sayist yillik %14 oraninda biiylimektedir (We Are Social, 2018).
Bircok isletme dijital platformlardaki bu potansiyeli fark edip dijital platformlara
yatirim yapmakta ve dijital pazarlama stratejilerini olugturmaktadir. Bunu verimli bir
sekilde gerceklestirebilmeleri i¢in sosyal medyada bulunan biiyiik veriyi oncelikle elde
edip analiz etmeleri gerekmektedir ve bu analiz sonuglarini ¢ok iyi yorumlayacak ve
sonrasinda ¢ok daha verimli pazarlama stratejileri olusturacak uzman goriiglere ihtiyag
duyulmaktadir. Isletmeler olusturduklar1 pazarlama stratejilerine uygun olarak sosyal
medya hesaplarin1 aktif tutmakta ve yogun bir sekilde paylasim yapmaktadirlar. Bu
paylasimlar1 yaparken tabi ki firmalarca beklenen sonug tiiketici tepkilerinin fazla
olmasidir. Tiiketici tepkilerini 6zellikle sosyal medya sitelerinde kullanilan begeni,
yeniden paylasim veya yorum seklinde ol¢limleyebilmektedirler. Fakat firmalar
yaptiklar1 paylasimlarin igeriklerine gore niceliksel olarak ne kadar farklilik gosteren
tepkiler aldiklarini dogrudan &lgiimleyememektedirler. Ozellikle paylasimlarmin
iceriginde bulunan video, link, resim, gif gibi Ozelliklerin bulunmasi, paylasimin
karakter uzunlugunun ne olacagi, hangi giin ve saatte paylasim yapilmasinin daha ¢ok
dikkatini ¢ekip tepki vereceklerini dogrudan sdylemeleri pek miimkiin olamamaktadir.
Bunun i¢in pazarlama uzmanlarinin yapacaklar1 detayli arastirmalara ihtiyaclar
bulunmaktadir. Bu arastirmalar neticesinde sosyal medya tizerinden yapacaklar iletisim

stratejilerini daha etkili ve verimli bir sekilde olusturabileceklerdir.

Bu tezin ilk kisminda secilen bes yiiksek teknoloji markasinin yeni iiriin
lansmanlarinda resmi Twitter hesaplarindan yapmis olduklar1 paylasimlarin igerik ve
ozelliklerinin kullanicilar iizerindeki etkisinin bir regresyon modeli olusturularak
istatistiksel analizi yapilmistir. Buradan elde edilen sonuglarla farkli markalarin
paylasimlarmin yiiksek etki saglamasi i¢in igeriginin ve Ozelliklerinin nasil olmasi

gerektigi detayli bir sekilde bu tezde anlatilmaktadir.



Yiiksek teknoloji tirlinlerinin 6zellikle yeni {iriin lansmanlarinda farkli inovatif iiriin
ozellikleri tasimasi gerekmektedir. Cilinkii bir Onceki modelle farklilik yaratip
tiiketicilerin yeni iiriinle ilgilenmesini ve satin almasini saglamaya ¢aligmaktadirlar. Bu
nedenle 6zellikle yiiksek teknoloji tirlinlerinin hem iiriin kategorik {iriin 6zelligi hem de
fiyat1 nedeniyle yiiksek risk faktorleri icerdigi diisliniildiigiinde tiiketicilerin {iriinii alip
kullanmaktan cekindikleri goriilmektedir. Bu tezin ikinci kisminda secilen artimsal ve
radikal inovatif {riin Ozelliklerini markalarin kendi paylagimlarinda kullanip
kullanilmadiklar1 kelime haritas1 metodu ile incelenip, sosyal medya kullanicilar
acisindan bakildiginda ise bu segilen inovatif {iriin Ozelliklerine karsi tepkilerini,
paylasimlarinda bahsedip bahsetmediklerini yine kelime haritas1 metodu ile inceleyip

duygu analizi yontemiyle de bunlara karsi tutumlari arastirilmistir.

Tezin son kisminda ise yeni lansmani yapilan {iriinii alip kullanan kisilerin firmalar
ile etkilesimde bulunup bulunmadiklar1 incelenerek oOzellikle segilen inovatif iiriin
ozellikleri 0Ozelinde markalarin ¢evrimi¢i yardim masalara sikayette bulunup
bulunmadiklart incelenmistir. Burada yapilan etkilesimin derecesi arttik¢a miisterilerin

o

duygularinin nasil degistigi arastirilmistir.

Anahtar Kelimeler: Sosyal Medya, Dijital Pazarlama, Duygu Analizi, Metin

Madenciligi, inovasyon, Etkilesim, Sikayet Y&netimi

Tarih: Haziran 2018



SUMMARY

Internet users are growing by 7% per year, active social media users by 13%, and
active social media users via mobile phones by 14% per year (We Are Social, 2018).
Many businesses realize this potential in digital platforms and invest in digital platforms
and create digital marketing strategies. In order to be able to do this efficiently, large
data in social media needs to be acquired and analyzed first, and expert opinions are
needed to interpret these analysis results very well and then to form much more efficient
marketing strategies. Businesses actively use their social media accounts in accordance
with the marketing strategies they create. When they share their post, they expect to
have excessive consumer reactions. Consumer reactions can be measured in terms of
like, share or comment, especially in social media platforms. But firms can not directly
measure how much response they will have when they change the content of their posts.
Especially, it is not possible to guess the features such as video, link, picture, gif in the
content of the shares, character length of the share, and the day and the time of the posts
will be more effective. Therefore conpanies need to have marketing specialists’ opinion
and overview in order to explore this phenomenon. As a result of these researches, they
will be able to create communication strategies via social media more effectively and

efficiently.

In the first part of this thesis, detailed analysis of the effects of the contents and
features of the posts they have made via their official Twitter accounts during the new
product launches for the five selected high-tech brands. I conduct a regression model in
order to determine the effects of the content features on the Twitter users. In this thesis,
the results of the first part will give a managerial overview in order to generate an

effective social marketing strategies.

High-tech products, especially new products, need to carry different innovative
product features. Because they are trying to make a difference with the previous model
and make consumers to buy new products. For this reason, it is seen that consumers
avoid to buy and use the new product, especially considering that high-tech products
contain high risk factors due to product category and their price. In the second part of

this thesis, it is examined whether the name of selected incremental and radical



innovative product features are used by the brands in their post by the word cloud
method and whether social media users use the name of these innovative product

features in their posts.

In the last part of the thesis, it was investigated whether the customers who bought
and used the newly launched product interacted with the companies’ help desk and the
level of their engagements. Additionaly, it has been researched how the emotions of the

customers change as the degree of interaction is increased.

Keywords: Social Media, Digital Marketing, Sentiment Analysis, Text Mining,

Innovation, Engagement, Complaint Management

Date: June 2018



KISALTMALAR

API
CERN
CGC
CMS
CSS
GIF
GMT
HTML
NLP
PHP
PR
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: Uygulama Gelistirme Araytizii (Aplication Programming Interface)

: Avrupa Niikleer Arastirmalar Merkezi

: Tiiketici tarafindan olusturulan icerik (Consumer Generated Content)
: Icerik yonetim sistemi (Content Management System)

: Basamakls stil sablonu (Cascading Style Sheets)

: Video benzeri hareketli resim formati (Graphics Interchange Format)
: Greenwich Mean Time

: Hiper metin igaretleme dili (Hypertext Markup Language)

: Dogal dil isleme (Natural Language Processing)

: Hiper metin 6nislemcisi (Hypertext Processor)

: Halkla iliskiler (Public Relations)

: Yapilandirilmis sorgu dili (Structured Query Language)

: Kullanici tarafindan olusturulan igerik (User Generated Content)

: Ag1zdan Agiza Pazarlama (Word Of Mouth)

: Elektronik Agizdan Agiza Pazarlama (Electronic Word Of Mouth)

: Internet sunucular1 ag1 (World Wide Web)
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1. BOLUM - GIRIS

Internet, insanlik tarihinde goriilmemis sekilde smirlar1 kaldiran, insanlar arasindaki
etkilesimi artiran, bdylece insanlarin edilgen degil, etken olduklar1 yeni bir ortamin
olusmasint saglamistir. Diinyadaki bu degisim sadece etkilesimle kalmayarak kripto
para birimleri ile ekonomide, sosyal medya etkisi ile politikada (Hermida vd., 2014),
gelisen video altyapisi ile gorsel medyada insanlarin zaman gegirme aligkanliklarinin
degismesinde etkili olmustur. Bu degisiklikler insanlara bir iilke vatandasligindan
ziyade, dijital ortamdaki internet vatandasligi davranigini beraberinde getirmistir

(Mossberger vd., 2007).

Ulke smurlar1 asilarak, insanlarin etkilesimde bulundugu internet iizerinden icerik
olusturulmasini saglayan sosyal medya kanallari, bilgiye aninda ulasilip paylasilmasina
imkan vermektedir. New York merkezli veri ve dijital pazar arastirmasi sirketi
eMarketer 2013 yili ile birlikte Amerika Birlesik Devletleri’nde yasayan yetigkinlerin
yarisindan fazlasimin sadik bir sosyal medya kullanicis1 olacagini 6ngdrmiistiir (Grau,
2009). Yil 2016 oldugunda bu rakamm %78 degerine ylikseldigi goriilmiistiir
(Statistica, 2016). We Are Social’in (2018) Global Dijital Rapor’una gore diinyada 4
milyar 21 milyon internet kullanicis1 bulunmaktadir. Bu say1 diinyadaki toplam 7 milyar
593 milyon kisinin %53 {ine denk gelmektedir. Bu kisilerin 3 milyar 196 milyonu aktif
sosyal medya kullanic1 olup, ayrica mobil telefonlar {izerinden sosyal medyay1 aktif
olarak kullanan 2 milyar 958 milyon kullanic1 bulunmaktadir. Ayni rapora gore internet
kullanicilart yillik %7 oraninda biiyiirken, aktif sosyal medya kullanicilarinin sayisi
%13, mobil telefonlar lizerinden sosyal medyay1 aktif olarak kullanan kisilerin sayisi
yillik %14 oraninda biiylimektedir. Bir¢ok igletme dijital platformlardaki bu potansiyeli
fark edip dijital platformlara yatirim yapmakta ve dijital pazarlama stratejilerini
olusturmaktadir. Bu platformlar, kullanici sayilarinin milyonlardan milyarlara ulagmasi

ile diinyadaki en degerli sirketler arasina girmis durumdadirlar.

Ancak, sosyal medya insanlarin sadece desarj olup servis saglayicilarin ekonomik
fayda kazandig1 yerler degildir. Bu alanlar, diinya lizerinde milyarlarca insanin anlik
diistincelerini yansittiklari, bir etki karsisinda tepkilerini gosterdikleri alanlardir. Bu
tepkiler sonucunda olusan veriler; igletmeler, politika yapicilar, arastirmacilar gibi bu

bilgileri analiz edenler i¢in degerlendirme ve yonlendirme imkani saglayan ¢ok degerli
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kaynaklar olusturmaktadir. Pazar analizi i¢in gerekli 6rneklemin tespit edilip insanlar ile
detayli miilakat ve anketlerin gergeklestirilmesi yerine, goniillii olarak paylagimda
bulunmakta olan insanlarin gercek tepkilerinden gerekli ¢ikarimin saglanmasi miimkiin
olabilmektedir. Bu veri setinin dogru kullanilmas1 ile popiiler markalarin
olusturulabilmesi, tercih edilen stratejilerin ve kampanyalarin iiretilmesi, anlik durumlar
tespit edilerek markaya zarar verici tepkilerin Oniine gecilebilmesi olasiliklari,
insanlarin goniillii olarak paylagimlarina gore gerceklestirilebilmektedir. Bu durum igin,

internetin pazarlama stratejilerinde agtig1 farkli bir sayfa denilebilir.

Fakat sosyal medyanin pazarlama alaninda sunmakta oldugu avantajlardan
faydalanilabilmesi i¢in sadece pazarlama alanmin kabiliyetleri yeterli olamayacaktir.
Kavramsal ¢ercevesi pazarlama literatiirii kapsaminda gelistirilmis olan ¢alismalara ek
olarak, veri biliminin de arastirmalarla biitiinlestirilme gerekliligi bulunmaktadir. Bu
durum, biiylik veri kavramim da isin igerisine almaktadir. Biiyiik veri niteligi yapisi
itibari ile karmasik ve dagmik veriyi anlamaya, standart dis1 olan verinin elenip
temizlenmesine, istatistiki dagilimlara uygunluguna yonelik algoritmalar arastirilip
gelistirilmesini saglayacaktir. Dolayisi ile heyecan verici bu yeni alan disiplinler arasi
bir nitelik kazanmaktadir. Pazarlama cat1 olmak kayd ile, bununla birlikte bilgisayar

bilimi, veri madenciligi ve istatistik de yer almaktadir.

Insanlarin paylasim ve tepkilerinin olusturdugu bu veri setinin analiz edilmesi
sonucunda Triin, bdlge, cinsiyet veya strateji odakli basar1 hedeflerinin tespit
edilebilmesi miimkiin olabilecektir (Kim vd., 2011). Bu yeni yap1 tamamen insanlarin
kendi arzulariyla gergeklestirdikleri paylasimlar ve bir karsilik beklemeden vermekte
olduklar1 tepkilerin dogru analizi sonucunda gerceklesecektir. Bu durum sonucunda
geemis zamanlarda toplanan veriler ve sonuglar1 sayesinde, gelecekte ¢ikacak bir iiriin
icin gelistirmeler yapilabilecekken, daha iirlin piyasaya girmeden alacagi tepkiler

tahmin edilebilecektir.

Sosyal medya ve metin madenciliginin degeri bu noktada ortaya cikmaktadir.
Geleneksel pazarlama stratejilerinde, reklam yatirimlart satiglar ile de olgiilebilirken,
piyasaya ¢ikmasi diisiiniilen bir {irline yonelik alginin olumlu ya da olumsuz oldugunun
oOl¢iilebilmesi miimkiin olabilmektedir. Bu noktada genel olarak bir 6rneklemle ¢alisma

zorunluluguna karsin, internetin sunmakta oldugu yeni mecralarda, belirli bir 6rneklem
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ile caligilabilecegi gibi, teknik altyapinin saglanmasi durumunda iiriin ile ilgili
diinyadaki tiim kullanicilarin ana kiitlesi iizerinde ¢alismak miimkiin olabilecektir. Bu
durum hem kurumsal, hem de akademik merakin cezbedilebilmesi i¢in yeterli

motivasyonu saglamaktadir.

Bu tezde, isletmelerin sosyal medya iizerinden yaptiklar1 paylasimlarin tiiketiciler
iizerindeki etkileri incelenerek isletmelerin pazarlama stratejilerinin  yeniden
yapilandirilmasina yardimer olmak temel amactir. Calismada pazarlamanin 6nemli
unsurlarindan tutundurma stratejilerinin bir uygulamasi olan sosyal medya pazarlamasi
incelenmistir. Isletmelerin mevcut miisterilerinin yaninda yeni miisteriler kazanmasi da
cok dnemlidir. Bu sebeple isletmelerin markalama stratejilerinde, 6zellikle yeni bir iiriin
lansmanlarinda, mevcut miisterilerin yaninda potansiyel miisterilerin de {iriine kars1 olan
tutumlarinin ne oldugu ve nasil degistigi pazarlama stratejilerinin olusturulasinda ¢ok
etkin bir faktordiir. Sosyal medyadan elde edilen verilerle, hem daha Once pazara
sunulmus triinlerin pazarda basarilarinin devam etmesi, hem de yeni pazara sunulan
iiriinlerin pazarda basariya ulagmasi i¢in gerekli doneler elde edilebilir ve isletmenin

gelecekle ilgili daha dogru staratejiler olusturulmasi saglanabilir.

Ozellikle yiiksek teknoloji iiriinlerinin hem {iriin kategorisi hem de fiyat1 agisindan
tilketiciler tarafindan satin alimmasi ve pazarda kabul gormesi zor olmaktadir. Bu
nedenle 6zellikle yiiksek teknoloji liriinleri iireten igletmeler, onciiler ve erken ¢ogunluk
adlarint verdigimiz tiiketici grubunun dikkatini ¢ekip {irlinii satin almay1 saglamay1
hedeflemektedirler. Ayrica iiriinii alip kullanan miisterilerin {iriin performansin
deneyimledikten sonra iirlin ve markaya olan tutumlarinin nasil oldugu isletmeler
acisindan gelecekte olusturacaklari stratejiler i¢in bir 6ngorii saglamaktadir. Bu nedenle
bu tezde Ozellikle sosyal medyada ti¢ farkli grup tarafindan yapilan paylasimlar

tizerinde arastirmalar yapilmistir.

Birinci grup olarak adlandirilan paylagimlar igletmelerin kendi resmi sosyal medya
hesaplari {izerinden yaptiklar1 paylasimlardir. ik calismada isletmelerin paylasimlarina
sosyal medya kullanicilarina niceliksel olarak nasil bir geri bildirimde bulunduklari
incelenmistir. Bu geri bildirimler tiiketicilerin isletmenin resmi Twitter hesaplarindan
yaptiklart paylasimlart begenmeleri, cevap vermeleri ve paylasmalaridir. Isletme

paylagimlariin tiiketiciler iizerindeki etkisinin arastirilmasi igin ii¢ farkli model
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olusturulmus ve bu modeller regresyon metodu ile analiz edilmistir. Ikinci grup olarak
adlandirilan paylasimlar ise sosyal medya kullanicilarinin (tiiketici) o marka ve yliksek
teknoloji irilinleri 6zelinde yaptiklart sosyal medya paylagimlaridir. Bu paylagimlar
kelime haritas1 ve duygu analizi metodlariyla analiz edilmistir. Binlerce kullanicinin
lansman {iriinii ile ilgili tutumlari, duygu analizi yontemi ile “pozitif, negatif ya da notr”
olarak belirlenip rakamsal bir degere déniistiiriilmiistiir. Uciincii grup ise belirlenen
marka ve iriin icin, Uriini alip kullanan miisterilerin marka c¢evrimi¢i yardim
masalariyla yaptiklar etkilesimlerin derecelendirilmesi ve bu etkilesimlerin artmasi ile
etkilesimde bulunan misterilerin duygularinin nasil degistigi yine duygu analizi metodu

ile incelenmistir.

Bu calisma ile mevcut metin madenciligi literatiiriine de katki saglanmasi
hedeflenmektedir. Bu noktada tez ¢alismast kapsaminda duygu analizinin
gerceklestirilebilmesine yoOnelik biitiinlesik bir metodoloji  gelistirilmigtir. Bu
metodolojinin gerceklestirilmesi esnasinda, gerekli olan veri toplama islemi i¢in gerekli

kodlamalar gergeklestirilmis ve bu esnada da literatiire katki saglanmstir.

Tez c¢alismasinda onerilen model ile tiiketicilerin, firmalarin sosyal medyadaki
paylasimlarma verdigi tepkiler ve marka ile ilgili paylasimlar1 olgiilerek, firmanin
sosyal ~medyadaki pazarlama  stratejisinin @ ve  firmaya  yoOnelik  algi
degerlendirilebilmektedir. Bu yontem genellestirilebilecek nitelige sahiptir. Tez
caligmasinin saglamakta oldugu ikincil katki Tiirkiye’deki uygulama sayisinin siirl
olmas1 nedeni ile gerek bilgisayar bilimi, gerekse pazarlama bilimi agisindan 6rnek bir
uygulamanin gerceklestirilmesini, her iki literatiirde de arastirmacilara Ornek bir
uygulamanin nasil gerceklestirilmesi gerektigini agik¢a vermeyi amacglamaktadir. Bu
katki, 6zellikle pazarlama alani ile veri biliminin ortak ¢alismasi gerekliligi sebebiyle
arastirilmasi zor olan bu alanda, gelecekte yapilacak caligmalar i¢in kolaylagtiric1 bir

etki tagimaktadir.

Bu doktora tezi giris boliimii sonrasinda dort ana boliimde ele alinmistir:
1- Literatiir Arastirmast
2- Metodoloji
3- Uygulama ve Bulgular
4- Sonug

16



Ik bolim olan literatiir taramasinda tezin temel dayanag:i olan pazarlama ve
bilgisayar bilimi iizerinde yapilan arastirma ve bulgular paylasilmistir. Pazarlama
boliimiinde pazarlama iletisimi, dijital pazarlama, sosyal medya pazarlamasi, elektronik
agizdan agiza pazarlama, sosyal medya tiiketici etkilesimi, yeni iriin gelistirme,
inovasyon ve risk konular1 ele alinmistir. Ayrica veri madenciligi, metin madenciligi,
duygu analizi, Twitter’in teknik altyapilar1 degerlendirilmistir. Tezin metodoloji
kisminda ¢aligmada veri elde edilmesi ve kullanilan metotlar ayrintilari ile anlatilmistir.

Tezin uygulama kisminda ise yapilan ti¢ farkli caligma detaylica anlatilmistir.
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2. BOLUM - LITERATUR ARASTIRMASI

Tezin literatiir aragtirmast boliimiinde temel pazarlama kavramlari pazarlamanin
tanimi, tutundurma stratejileri, dijital pazarlama ve dijital pazarlama stratejisi olarak
sosyal medya pazarlanmasi incelenmistir. Sosyal medyanin yapis1 ve fonksiyonlari,
ozellikle sosyal medya uygulayicilart tarafindan ilgi goren elektronik agizdan agiza
pazarlama, sosyal medyada marka yonetimi ve sosyal medyada etkilesim ele alinmistir.
Ayrica tezde incelenen yiiksek teknoloji lirlinlerinin inovatif 6zelliklerine deginmek
amaciyla genel olarak inovasyon, artimsal ve radikal inovasyon kavramlar1 da detaylica
yine literatiir arastirmasi kisminda agiklanmistir. Bununla birlikte verisetini olugturan ve
tezin temel alan1 olan web, sosyal medya ve teknik tarafta makine §grenmesi, metin
madenciligi ve duygusal analiz konularina deginilerek caligmada gergeklestirilen

uygulamanin detaylari yine ayni boliimde ele alinmustir.
2.1 Pazarlamanin Tanim

Zaman icinde gelisen ve farkli sekillerde agiklanan pazarlamada “Amerikan
Pazarlama Dernegi” ve modern pazarlamanin oOncii isimlerinden Kotler ve

Armstrong’un (1993;2012) giincel tanimlari esas alinabilir.

Amerikan Pazarlama Dernegi (American Marketing Association, 2013)’{in giincel
tanimina gore pazarlama; toplum, miisteriler ve paydaslar icin deger yaratma, ulastirma,

degis tokus yapma ve bunlar1 bir biitiin halinde sunma aktivitesidir.

Kotler ve Armstrong 1993 yilinda pazarlamay1 kisi veya kurumlarin taleplerini
kolayca karsilamalarini saglayan sosyal ve yOnetimsel bir siire¢ olarak tanimlarken,
2012 yilinda yine pazarlamayi; karlt miisteri iliskilerini yonetmek olarak tanimlamus,
temel hedef olarak miisteriler i¢in bir deger olusturmak ve karsiliginda miisteriden bir
deger kazanmak olarak nitelendirmislerdir. Diinyadaki teknoloji, iletisim, globallesme,
bilgiye ulasma kolayligi, tiiketicilerin birbirine benzesmesi ya da fazlaca anlagmasi gibi
unsurlar pazarlamanin taniminin da zamanla giincellenmesi gerekliligini ortaya

cikartmaktadir (Kotler ve Armstrong, 1993; 2012).
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McCarthy (1960)’nin pazarlama karmasini unsurlarini iirin (product), fiyat
(product), dagitim (place), tutundurma (promotion) olarak belirlemis daha sonra Booms
ve Bitner (1981) bunlara insan (people), fiziksel ortam (physical evidence) ve siire¢

(process) ekleyerek pazarlama karmasini genisletmistir.

2.2 Tutundurma (Pazarlama fletisimi)

Pazarlamada tutundurma karmasi (pazarlama iletisimi karmasi) isletmeleri miisteri
degerini ikna edici sekilde olusturup, miisteri iligkilerini yonetmek icin kullandig1 6zel
tutundurma araglarinin karigimi olarak tanimlanmaktadir. Bu karigimi olusturan reklam,
miisteri iliskileri, kisisel satig, satis 0zendirme ve dogrudan pazarlama araglar ile
isletmenin siirekli olarak miisteri degerini arttirmast ve miisteri iligkilerini
hedeflenmektedir. Buna gore bes adet temel tutundurma araci bulunmaktadir (Kotler ve

Armstrong, 2012):

1- Reklam: Bir sponsor tarafindan iicretle yayma ¢ikilan ve kitlesel iletisim

araclari ile her tiirli fikir, tiriin ya da hizmet tanitimi olarak tanimlanabilir.

2- Satis Ozendirme: Kisa vadede satin alma ya da satisin gerceklesmesi icin

cesaretlendiren tutundurma aktivitesidir.

3- Kisisel Satis: Miisteri iliskilerini gelistirmek ve satig yapabilmek igin

firmalarin satig ekibinin yaptig1 profesyonel tutundurma islemidir.

4- Halkla Iliskiler (PR): Firmanin kamuoyu iizerindeki etkisinin dogru sekilde
yonetilmesi ile kurumsal imajin oturtulmasi, koti marka imajimnin Oniine
gecilmesi ve bunun i¢in gerekli calismalarin yiiriitildigli tutundurma

ayagidir.

5- Dogrudan Pazarlama: Dogru hedeflemelerle, dogru kisilere en dogru {iriin
ve hizmetin sunulabilmesi ile en hizli ve doniisim orani yiiksek hedefli

tutundurma yontemidir.
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Her farkli pazar boliimiindeki mevcut ya da potansiyel miisterilerle etkilesimde
bulunurken kendi iginde farkli dzel araglar kullamlabilir. Ornegin “reklam” yazili ve
gorsel basin, internet, acik hava reklamcilig1 ve diger yayin formatlarini igerir (Belch ve
Belch, 2004). Satis 6zendirme ise 6zel indirimler, kuponlar, sunumlar ve gorsel olarak
miisterileri dogrudan etkileyerek satis yapilmasi yonetimini kullanir. Kisisel satis, fuar,
0zel sunum ve Ozendirici program gibi Orneklerden olusurken, halkla iliskiler basin
biilteni, sponsorluklar, 6zel etkinlikler ve internet siteleri aracilifi ile yapilabilir.
Dogrudan pazarlamaya 6rnek olarak kataloglar, tele-pazarlama, kiosklar, internet ve

mobil reklamcilik verilebilir.

2.3 Pazarlamada Reklam ve Reklam Tiirleri

2012 yilina gelindiginde diinyada 450 milyar dolar1 asan reklam pazarinda yalnizca
Amerika’da 150 milyar dolarlik reklam harcamasi yapilmistir. Genelde ticari isletmeler
reklam ¢aligmalarinda aktif olarak yer almakta, ayrica sivil toplum kuruluslari, sahislar,
kar amaci1 giitmeyen organizasyonlar ¢aligmalar yaptig1 gibi, hiikiimet ve devletler de
aktif olarak reklam caligsmalar yiiriitmektedirler. Tiim reklam verenlerin temel bir
reklam hedefi bulunmasi gerekmektedir. Her reklamin bir hedeflenen kitle ve amaci
olmalidir. Bu amaglar temel olarak bu kisileri bilgilendirmek, ikna etmek ya da

hatirlatmaktan olugmaktadir (Kotler ve Armstrong, 2012):

1- Bilgilendirici Reklam: Genellikle yeni bir iiriin pazara girdiginde kullanilan
reklam tiiridlir yani {iriin yagam egrisi modelinin ikinci asamasi olan giris
asamasinda bulunmaktadir. Bu durumda reklam hedefi yeni iiriin icin talep
olusturmaktir. Ornegin DVD oynaticilar ilk pazara girdiklerinde diger
teknolojileri daha kaliteli video goriintiisii sunduklarin1 miisterilere anlatmalar
gerekmektedir. Bu tiirdeki reklamlarin bazi 6rnek hedefleri arasinda yeni bir
marka ve Uriin tanitimi yapmak, bir iirlinliin nasil ¢alistigini anlatmak, bir
tirtinle ilgili yeni 6zellikler sunmak, tirtinle ilgili fiyat degisimini bildirmek ya
da yanlig bir algiyr ortadan kaldirmak sayilabilir (Ercig, 2010; Kotler ve
Armstrong, 2012).
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2- 1kna Edici Reklam: Rekabetin arttigi durumlarda daha fazla 6n plana ¢ikar.
Ornegin rakip bir DVD firmas1 yeni bir video oynatici ¢ikarttiginda, Sony
kendi iriiniin ¢ok daha iyi oldugunu anlatarak miisterileri ikna etmek
durumundadir. Baz1 ikna edici reklamlar rekabet¢i ya da atak reklamciliga
doniisebilmekte ve isletmeler kendi aralarinda dogrudan isim vererek ya da
isimsiz sekilde gondermelerde bulunarak reklam rekabetine girebilmektedirler

(Tasoglu, 2009; Kotler ve Armstrong, 2012).

3- Hatirlatict Reklam: Uriin yasam egrisinde olgunluk déneminde bulunan
tirtinlere sahip isletmelerin reklamlaridir. Yani bu iirlinler uzun siiredir pazarda
bulunan belirli bir miisteri kitlesi ve pazar hacmine ulasmis iirtinlerdir.
Hatirlatic1 reklamlarda temel hedef mevcut miisterilere iirlinii unutturmayarak
bu miisterilere hedefi elde tutma hedefi gozetilir. Yiiz yildan beri ayni temel
rtinii satan Coca-Cola reklamlarinin ¢ogu bu reklam tiirline girmektedir

(Karafakioglu, 2012; Kotler ve Armstrong, 2012).

Etkili bir reklam mesaji vermenin temel adimi miisterilere ulastirilacak bir mesaj
stratejisi belirlemektir, zira reklamin temel amaci miisterileri {iriin ya da sirket ile ilgili
belirli bir istikamette diislindiirebilmektir. Burada da yaratimer bir igerik belirlenerek
reklamin temel fikri miisteriye asilanir. Reklamlarin temel olarak ii¢ ¢ekici yani

olmalidir (Ercis, 2010; Kotler ve Armstrong, 2012):

- Anlamli: Reklamdaki iiriin ya da servis miisteriler i¢in olduk¢a arzu edilen ve

ilgi ¢ekici bir 6zellikte sunulmalidir.

- Inmandiricr: Tiketiciler, {irlinlin veya hizmetin s6z verilen faydalari sunacagina

inanmalidir.
- Benzersiz: Uriiniin diger markalardan daha iyi oldugu hissettirilmelidir.

Reklamlarin gergcege doniistiiriilmesinde en o©nemli adim reklamin yayina
alinmasidir. Reklamda kullanilacak igerik farkli sekillerde sunulabilir. Burada reklam
ekibinin en 6nemli hedefi isletmenin iiriin ve hizmetine uyan en dogru yaklasim, stil,

ton ve kelimeleri bularak reklam formatini olusturmak ve sunmak olacaktir.
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Buradaki en ©Onemli unsurlardan birisi de reklamin hangi medya araglarinda
yayinlanacagidir. Burada yaymn sikligi, reklamin yayinlanacagi mecranin erisimi ve
hedeflenen reklam etkisi dogru hesaplanarak reklam yatirimi gerceklestirilmelidir

(Tellis, 2003).

Temel medya araglan televizyon, gazete, dergi, internet, posta, radyo ve agik hava
reklamcilig1 olarak kabul edilmektedir. Yine reklam verenler dijital kanallar olan
teknolojik cihazlar, tele pazarlama ve diger tiiketici ile dogrudan iletigsime
gecebilecekleri reklamlart tercih edebilmektedirler. Buradaki her medya aracinin
avantaj ve dezavantajlari bulunmaktadir, medya planlayicilar1 da bunlar ihtiyaglara
gore ele alip karar vermektedirler. Genelde bu araglarda bir karisim yapilir ve etkin
olandan az etkin olana dogru biitcelendirmeye gidilerek verimli bir reklam kampanyasi
yiiriitiilmesi hedeflenir (Calli vd., 2012). Bu avantaj ve dezavantajlara ornek olarak,
televizyon reklamlar1 ile biiyiik kitlelere gorsel olarak ulasilabilirken ¢ok yliksek
maliyetlere katlanmak ve hedef kitlenin tam olarak secilememesi dezavantajlarini
olusturur. Radyoda yayin yapilan bolgede etkili sonuglar elde edilirken, televizyondaki
kitleye oranla daha az kisiye erisim saglanir. Internette yiiksek oranda hedef kitle
secilebilirligi ve diislik reklam maliyet avantaji varken, tiiketici lizerinde nispeten daha
az etki ve tiiketicinin elinde daha ¢ok kontrol bulunmaktadir, 6rnegin Adblock programi
ile kullanicilar internet reklamlarini engelleyebilmektedirler (Kiygi-Calli, 2017; Kotler
vd., 2009).

2.4 Dijital Pazarlama

Dijital pazarlama internet, mobil telefon, goriintiilii reklam gibi dijital teknolojilerin
kullanilarak {iriin veya hizmetlerin pazarlamasidir (Ryan ve Jones, 2009). Ozellikle
2000’lerden sonra, dijital pazarlamada farkli teknolojilerin kullanilmasi ile birlikte bu
uygulamalar tiiketicilerin giinliik yasantisina daha ¢ok niifuz etmis ve fiziksel olarak bir
magazaya gitmek yerine dijital platformlar {izerinden aligveris yapmak tiiketiciler igin

daha verimli olmaktadir (Nielsen, 2016).

Web tabanli platformlarin hizli biiylimesi, insan faaliyetleri ve etkilesimlerinin
dogasin1 6nemli Olciide degistirmistir. Gergek diinyadaki sosyal iliskiler, sanal diinyaya
aktarilmig, bu da insanlar1 diinya ¢apinda bir araya getiren ¢evrimigi topluluklarin
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olusmasina yol agmistir. Dijital boyuttaki bu hareket, bireylerin bilgiyi paylagsmasina,
birbirini eglendirmesine ve farkl kiiltiirler arasinda diyalogu tesvik etmesine izin verir

(Budden vd., 2011; Kumar vd., 2010).

Bircok isletme interaktif tiiketici pazarindaki bu potansiyeli fark edip 6zellikle geng,
iyi egitimli, geliri orta sinifin biraz lizerinde olan tiiketici grubunu hedef alacak sekilde
0zel pazarlama stratejileri gelistirmektedir (Kierzkowski vd, 1996). Bu nedenle
isletmeler 6zellikle dijital teknoloji kullanicilarini hedef alan pazarlama kampanyalar
iretirken bu konularda aragtirma yapma gerekliligi de ortaya c¢ikmustir. Dijital
pazarlamadaki uygulamalarin artmasi ile birlikte 6zellikle isletmelerin iliski tabanl
arastirmalara daha ¢ok kaynak ayirmasi ve caba sarf etmesi gerekmektedir (Tiago vd,

2014).

Tiiketici bakis acis1 ile konu ele alindiginda ise ozellikle bu tiir teknolojilerin
pazarlamada kullanilmasiin tiiketicilere ¢cok sayida fayda sagladigi goriilmektedir. Bu
faydalar kolaylik, zengin ve paylasimci bilgi, daha cok iiriin segenegi, rekabetci fiyat,

maliyet azalmasi olarak siralanabilir (Bayo-Moriones ve Lera-Lopez, 2007).

Cevrimigi sosyal aglar, tiiketiciler ile daha proaktif bir sekilde iletisim
kurdurabildigi icin, tiiketicilere saglanan faydalar1 artirmaktadir. Ornegin, cevrimigi
sosyal aglar araciligtyla, bireyler belirli iirlinler hakkinda diger kullanicilarin goriislerini
alabilirler. Tiiketicilerin ¢ogu sosyal medya iizerinden etkilesimde bulunduklar igin,
isletmeler de sosyal medya iizerinden tiiketicilerle etkilesimde bulunmaktadirlar

(Berthon vd., 2012, Pitt vd., 2002).

Isletmelerin tiiketicilerle karsilikli olarak tatmin edici uzun vadeli iligkiler kurmak
icin, alternatif dijital pazarlama stratejileri olusturmalar1 gereklidir. Ozellikle,
isletmelerin tiiketicileri dijital kanallarda igerik yaratmaya tesvik edecek tutundurma
stratejileri olusturmaya c¢aligmalidirlar. Bu nedenle o6zellikle agizdan agiza iletisim

stratejilerinin kullanilmasi yararl olacaktir (ilhan vd., 2018).

Gecmis ve gilinlimiiz arasindaki kritik fark ise c¢evrimici iletisim araglarinin
miisterilerin isletmelere yanit verebilmelerine izin vermesidir (Mangold ve Faulds,
2009). Miisterileriyle iletisim kurmak isteyen isletmeler icin Ozellikle onemli olan,
internet lizerinden katilimer bilgi paylagiminin ortaya ¢ikmasidir. Bu durum, iletisim

teknolojisindeki global gelismeler ve internet erisimi i¢in daha diisiik maliyetler ile
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birlestiginde, ozellikle tutundurma karmasi boyutuna bagli olarak dijital pazarlama
stratejilerinde bliylik degisimlere sebep olmaktadir. Bu stratejiler sadece daha etkili
pazarlama stratejileri degil, ayn1 zamanda yeni bir iliski paradigmasma da izin
vermektedir (Silva vd., 2008). Bunlar isletmeleri daha dijital ortamda bulunmaya
zorlamaktadir. Isletmeler bir sosyal devrim olan Web 2.0 teknolojilerine uyum

saglamislardir.

2.5 Internetin Gelisimi ve Sosyal Medya

WWW yani World Wide Web teknolojisi 1989 yilinda CERN yani Avrupa Niikleer
Arastirmalar Merkezi’'nde calisan Ingiliz bilim adami Tim Berners Lee tarafindan
bulunmustur (T. Berners-Lee, vd 1994). Diinya c¢apinda ag olarak tiirkceye
cevrilebilecek bu network, interneti temel olarak iki versiyona ayirmaktadir. Ilk
versiyon olarak gdriillen Web 1.0’da internette bagimsiz igerik iireticileri yoktu ve web
teknolojileri heniiz gelismemisti. Internetteki icerikler yalnizca site sahipleri tarafindan
olusturuluyordu. Bu sebeple Web 1.0 salt okunur web olarak da adlandirilmaktadir.
Internetin yeni versiyonu olarak kabul edilen Web 2.0 ise bireysel kullanicilara
diledikleri igerikleri iiretme, kendi diisiince ve bakis acilarini insanlarla paylasma

imkanini sunarak, yeni bir internet ¢caginin baglangicidir (Jalali, 2009).

Bu yeni ¢ag ile birlikte ortaya c¢ikan sosyal medya kavrami ge¢misteki tanimlarda
yer alan “yeni medya” ya da “kullanicinin gelistirdigi medya” kavramlari ile es anlaml
olarak kullanilmaktadir (Mangold ve Faulds, 2009). Web 2.0 bir uygulamalar platformu
olarak kabul edilirken, sosyal medya bu altyapilar1 kullanan iletisim araglarinin
biitiiniine verilen genel isim olarak karsimiza ¢ikmaktadir. Hizla gelisen internet, her
giin daha fazla kullaniciya ulagmakta ve insanlar1 da sanal ortamda sosyal bir hale

getirmektedir (Islek, 2012).

Internetin ilk kullamlmaya baslandig1 zamanlardaki yapida web araglarinda site
sahibinin, ziyaret¢iler i¢in hazirladig1 icerikler vardi, bu ziyaretgilerin pasif bir konumda
kalmasima sebep olmaktaydi. Web 2.0’da ile ise tam tersi bir yapt bulunmakta ve bu
yapida kullanicilar, teknik engellerle karsilagmadan hem igerik yayinlarken hem de
sosyal etkilesim ve igbirligi ile internet servis ve uygulamalarindan yararlanmaktadirlar
(Murphy, 2000).
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Web 2.0 ile kullanicilar da artik igerik liretmeye baslamis ve platformlar {izerinden
etkilesim saglanmistir. Sosyal paylasim sitelerinin teknolojik temelini teskil eden Web
2.0 teknolojisi ile kullanicilar, diger kullanicilara daha kolay ulasmakta,
paylagimlarindan bilgi edinip, karsilikli iletisim kurabilmektedirler (Hazar, 2011). Bu
yeni medya akiminda, diger medya ortamlarindan farkli olarak igerigi liretenler sadece
firmalarda calisan profesyoneller degil, internet kullanicilarinin da kendisidir. Bu akim
medyanin tek yonlii monolog diyalogunu, iki yonlii konusmaya doniistiirmiistiir (Solis

ve Breakenridge, 2009).

Web 2.0 ile birlikte artik sosyal medya kullanicilariin pasif okuyucu ve izleyici
oldugu giinler geride kalmis ve paylasim (metin, video ve fotograf paylasim siteleri
vb.), sosyal aglar iizerinden veya anlik mesajlarla iletisim kurma (Whatsapp, Facebook,
Skype kullanilarak vb.), isbirligi (Wikipedia), oylama, grup/topluluk kurma gibi
fonksiyonlar1 kolay ve hizli bir sekilde gergeklestirilebilmektedir (Pool, 2008).

Geligen teknolojiler ve mobil kullanimin yayginlagmasi ile giderek biiyliyen sosyal
paylasim siteleri insanlarin iletisim aligkanliklarini farklilagtirarak insanlarin birbirleri
ile etkilesimini etkilemektedir (Kaitlin, 2010). Sosyal medyanin yogun ilgi gérmesinin
temelinde Web 2.0 araglarinin getirdigi paylasim giidiisii sonucu ortaya ¢ikan iceriklerin
insanlarin okuma, bilgi alip verme, iletisim kurma gibi ihtiyaglarina karsilik vermesi
bulunmaktadir (Zafarmand, 2010). Tablo 2.1’de Web 1.0 ile Web 2.0 arasindaki farklar

listelenmektedir.

Tablo 2.1 - Web 1.0 ve Web 2.0 Arasindaki Farklar

WEB 1.0 WEB 2.0
Okuma Okuma / Yazma
Bireysel Kollektif
Sirketler Topluluklar
Daha ¢ok yazi Daha ¢ok video
HTML Tabanlh XHTML Tabanl
Statik Sayfalar Dinamik Sayfalar
Yonetici Tarafli Kullanici Tarafli
Kisith Paylagim Yogun Paylagim
Ticaret Agirlikl Sosyallesme Agirlikli
Profesyonellere Yonelik Amatorler de Kullanabilmejte
Sahiplik Paylasim
Reklam Agizdan Agiza Diinyasi
Web iizerinden satilan hizmetler Web hizmetleri
Forum Sosyal ag, blog, vb.
Sadece bilgi amagh kullanim Bilgi, aligveris, sosyal vb. nedenler
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Kaynak: Aghaeli, S., Nematbakhsh, M. A., & Farsani, H. K. (2012). Evolution of the world wide web:
From WEB 1.0 TO WEB 4.0. International Journal of Web & Semantic Technology, 3(1), 1

Literatiirde sosyal medya farkli sekilde tanimlanmaktadir. Bunlardan 6rnek vermek
gerekirse; Kaplan ve Haenlein (2010)’a gbre sosyal medya internetin kdklerine geri
doniislidiir, yani kullanicilarin birbirleri ile bilgi aligverisi yapabildigi bir platformdur.
Sosyal medya, web 2.0’ getirdigi ideolojik ve teknolojik yapi iizerine kullanicilar
tarafindan Ozgiirce igerik olusturulmasina izin veren internet tabanli uygulamalardir
(Kaplan ve Haenlein, 2010). Safko (2009) ise sosyal medyayi, insanlarin internet
iizerinden sosyallesmek i¢in kullandiklari medya tiirii olarak tanimlamistir. Eley ve
Tilley (2009) sosyal medyay1, blog ve forum gibi platformlarda; yazi, fotograf, video
gibi icerikler barindiran, kullanicilarin kendilerine ait hesap ve sayfalarinin oldugu ve
buna benzer sosyal aglar1 igeren genis bir yapi olarak nitelendirmislerdir (Eley ve

Tilley, 2009).

Atadil (2011)’e gore “Sosyal medya platformlarinin ortak bir 6zelligi, sanal
cevredeki liyelerin sosyal etkilesimlerinden meydana gelen ve gelisim i¢inde olan, bir
kiiltiiriin  varligt olmaktadir. Bu Kkiiltiirdeki {iyeler, sadece pasif bilgi tiiketicileri
kimligine sahip olmamaktadir. Uyeler, ayn1 zamanda da bilgi iiretiminde aktif

olmaktadirlar”.

Blossom (2009)’a gore ise sosyal medya; her bireyin diger birey gruplarini
kolaylikla etkilemesine imkan veren, yiiksek derecede Olgeklenebilir ve erisilebilir
iletisim teknolojileri ya da teknikleri olarak tanimlanmaktadir. BBC ekonomi editorii
Tim Webber (2010)’a gore bugiinlerde atilan basit ama zekice bir tweet, yaratici bir
sekilde olusturulmus bir blog yazis1 ya da insani soka eden bir video yiizlerce insanin

paylasimi ile bir {irlinii yok edebilir ya da markanin pazar payina zarar verebilir.
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2.5.1 Sosyal Medya icerikleri

Tiiketici tarafindan {iretilen igerik (consumer generated content - CGC) olarak da
kabul edilen kullanici tabanli igerik (user generated content - UGC), sosyal medya
kullanicilar tarafindan olusturulan yazili, gorsel ya da isitsel kavramlar olarak ortaya
cikmigtir. Giliniimiiz teknolojisini avantaja c¢evirmek icin pek cok isletme artik
miisterileri icerik ilretmeye tesvik etmektedir (Kotler ve Armstrong, 2012). Sosyal
medya kullanicilar tarafindan iiretilen iceriklerin iki ana dzelligi bulunmaktadir (Islek,

2012):

¢ Ozgiir ve Bagimsiz Paylasim Yapabilmek: Sosyal medya sitelerinin en temel
ozelligi internet baglantis1 olan ve dileyen bir kisinin basit bir kayit iglemi
sonrast dogrudan dijital ortamda yayima baglayabilmesidir. Bununla birlikte
kullanicilar higbir kurumun baskisi altinda olmadan ¢evrelerinde gozlemledikleri
tiim olgular istedikleri sekil ve icerikte paylasabilmektedirler.

e Ozgiin Icerik Yaratimi: Kayit islemi sonrasinda sosyal medya platformu
icerisinde kendi alt boliimiinii olusturan kullanicilar diledigi medya igerigini
olusturmakla birlikte o anki diisiince ve tanimlamalarini yaptiklari i¢in baska
yerde bulunmayan, yaratict ve 0zgiin bir igerigi de iiretmis olurlar. Bununla
birlikte kullanicilar arasi sosyal etkilesim ve benzer konularda ortak hareket
etme giidiisii de goriiliir. Ornegin kullanict bir video paylasimi yaptiginda video
Ozgiin olmasa da bu paylasim esnasinda kullanicinin yaptigi yorum ve buna
gelen yorum ve diger etkilesimler benzersiz bir icerik olusturacaktir (Kotler ve

Armstrong, 2012).

2.5.2 Sosyal Medyanin Yapisi ve Siniflari

Kullanici tarafindan olusturulan igerikler insanlarin sosyal medyadan faydalanirken
iirettikleri yazi, gorsel, video vb. igeriklerdir. Bir igerigin kullanic1 tarafindan
olusturulan igerik olabilmesi i¢in asagidaki Ozelliklere sahip olmasi gerekmektedir

(Vickery ve Wunsch-Vincent, 2007):
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* Herkese agik bir web sitesi ya da sosyal medya platformu iizerinden paylasiimisg
olmalidir.
¢ Icerik paylasimcinin kendi icgiidiisii ve yaraticiligi ile olusturulmalidir.

* Profesyonellikten uzak sekilde, 6zgiir bireylerce olusturulmus olmalidir.

25.21 Teorik Dayanaklarina Gore Sosyal Medya

Sosyal medya dort yapr lizerine inga edilmistir (Kaplan ve Haenlein, 2010):
1- Toplumsal Varlik (social-presence) (Short vd., 1976)
2- Medya Zenginligi (media richness) (Daft ve Lengel, 1986)
3- Kendini Tanitma (self-presentation)

4- Kendini Ifsa Etme (self-disclosure)

Sosyal medyadaki medya platformlar1 yapilarina gore kendi aralarinda belirli
siniflara ayrilabilirler. Burada trafik, kalite, iilke, mobil ya da masaiistii hedeflemeleri
gibi teknik ve sosyal pek c¢ok tamimlama kullanilabilir. Sosyal medyanin
smiflandirilmasi, medya arastirmalart ve sosyal-toplumsal siiregler alaninda yapilmis
bilimsel caligmalara dayanmaktadir. Medya aragtirmalari, sosyal goriiniim ve medya
zenginligi teorisi ile agiklanirken, sosyal siiregler ise kendini tanitma ve kendini ifsa
etme kavramlari ile agiklanmis ve sosyal medya igerikleri ve paylagim siteleri buna gore

siiflandirilmistir (Kaplan ve Haenlein, 2010).
2.5.2.2 Icerik Yapisina Gore Sosyal Medya

Sosyal medya igeriklerine gore alti grupta siniflandirilmaktadir (Kaplan ve

Haenlein, 2010):

1- Katilimer projeler (collaborative projects): Wikipedia
2- Bloglar: Tumblr, Blogger

3- Igerik aglar1: Youtube

4- Sosyal baglant siteleri: Facebook

5- Sanal gerceklik oyunlari: World of Warcraft

6- Sanal gerceklik diinyalari: Second Life
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Sosyal goriinim (medya zenginligi) ve kendini tanitma boyutlarina gore
siiflandirilmalar: ise Tablo 2.2°de gosterilmistir. Buna gore blog ve sosyal baglanti
sitelerinde kendini tanitma yiiksekken, sanal gerceklik oyunlar1 ve katilimci proje
aglarinda kendini ifsa diisliktiir. Bununla birlikte sanal gerceklik oyunlarinda medya

zenginligi yliksekken, bloglarda sosyal goriiniim diisiik kabul edilmektedir.

Tablo 2.2 - Sosyal Goriiniim / Medya Zenginligi ve Kendini Tanima / Kendini ifsa
Ozelliklerine Gore Sosyal Medyanin Siniflandiriimasi

Sosyal Goriiniim / Medya Zenginligi

Diisiik Orta Yiiksek
Kendini Yiiksek Bloglar Sosyal Baglanti Sanal gergeklik
Tanitma (Tumblr) Siteleri (Facebook) diinyalar1
ve (Second Life)
Kendini
ifsa Diisiik Katilime1 projeler Icerik Aglart Sanal gergeklik
(Wikipedia) (Youtube) oyunlart
(WoW)

Kaynak: Kaplan, A. M. & Haenlein, M. (2010). Users of the world, unite! The challenges and
opportunities of Social Media. Business Horizons, 53 (1), 59—68

25.2.3 Sosyal Medyanin Yedi Fonksiyonel Blogu

Kietzman ve digerleri (2011) sosyal medyayr “kimlik, diyalog, paylasim,
goriiniirliik, iligkiler, itibar, gruplasma” kavramlarina gére yediye bdlmiis ve buna bal
petegi cergevesi ismini vermistir. Bu yedi blogun ¢ogu sosyal medyadaki tiim bilinen
platformlarda bulunur. Bu yedi maddenin sosyal medya platformundaki yogunlugu veya
az olmasi, platformun karakterini belirler. Ornegin Facebook’ta kimlikler, gruplasma ve
iligkiler 6n plandayken, Youtube’da paylagim, Foursquare ve Swarm’da goriiniirliilk 6ne

cikmaktadir. Sosyal medyanin yedi fonksiyonu su sekilde agiklanabilir:

1. Kimlik: Internet kullanicilar1 gergek hayatta bir fiziksel kimlige sahiptiler. Sosyal
medyada ise bu kimlik kimi sitelerde tamamen gizlenip anonim kalirken, kimisinde
acik sekilde sunulmaktadir. Her ikisinde de gercek ya da sanal da olsa bir kimlik
vardir (Kaplan ve Haenlein, 2010).
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2. Diyalog: Sosyal medyanin getirdigi temel 6zelliklerden birisi diyalog kurma yani
karsilikli fikir aligverisidir. Bu fonksiyona temelden bagli en biiylik sosyal medya
platform Ornekleri olarak Twitter ve Reddit gosterilebilir (Kaplan ve Haenlein,

2010).

3. Paylasim: Sosyal medyanin temel ¢ikis sebeplerinden biri de insanlarin internet
tizerinden birbirleri ile paylagim yapabilmeye ihtiya¢ duymasidir. Buna yonelik
olarak kurulan Stumble Upon ve Digg gibi siteler, internette arka planda kalan
iceriklerin 6n plana cikarilmasini sagliyordu. Geri planda kalan bu sosyal imleme
sitelerine nazaran Facebook internete getirdigi devrim ile, kisilerin kendi arkadaglik
agin1 kurmasina dayaniyordu. Facebook’ un temel yapisal bloklar1 olan etkinlikler,
sayfalar, gruplar, uygulamalar, kisilerin 6zel duvarlar1 ve diger modiilleri ile sosyal
medyada ¢ok daha hizli ve etkili sekilde paylasim yapilabilmesini saglamaktadir
(Engestrom, 2005).

4. Goriiniirliik: Internet ilk kullamlmaya baslandigindan beri, sabit giderler
karsilandig1 zaman bilgi edinimini tiicretsiz ve detayli bir sekilde insanlara
saglamay1r amaglamistir. Sosyal medya platformlar1 da bir araya getirdikleri
kullanicilara yazi, yorum, gorsel ve benzeri igerikleri olusturup diinyaya 6zgiirce
duyurma imkani saglamaktadir. Burada icerigin diger kisiler tarafindan paylasilip
yayilabilmesi i¢in goriiniir olmast gerekmektedir. Platformlar kullanicilart
istemedigi takdirde ve bir hukuki ihlal yapilmaz ise gorliniirliglinii engellemez

(Kietzman vd., 2011; Kaplan ve Haenlein, 2010).

5. Tliskiler: Web 1.0 ile sosyal medyay1 en fazla ayiran temel farklardan biri de iliski
faktoriidiir. 1998 yilinda bir internet kafede Yahoo arama motoru ile internette
Odevine kaynak arayan bir kisi, istedigini bulamadiginda kalkip giderken, Web
2.0’ getirdigi teknoloji ile forumlarda ya da ilgili sitelerde aradigi detaylar
vererek ilan acip duyuru yapabiliyor ve karsilikli konusabiliyor. Sosyal medya ile
kullanicilar artik kendi arkadas grubunu ¢evrimigi olarak takip edebildigi gibi, yeni
arkadagliklar kurabilecegi platformlara da sahip oldu. Literatiirde “Sosyal medya”

ismi ile kabul ettigimiz bu yapinin “sosyal” kelimesinin ¢ogunu iliski kavrami
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olusturmaktadir ve bir dijital aractan ziyade gercek diinyaya etkisi olan giiclii bir

yapidir (Borgatti ve Foster, 2003; Kaplan ve Haenlein, 2010).

6. Itibar: Sosyal medyanin temel yapi taslarindan kendini-ifsa ve kendini-tanitma
oOzellikleri ile birlikte kullanicilar internette de bir kimlige sahip olmaya baslamistir.
Bunu yaparken bir kullanici adi arkasina saklanabilecekleri gibi hi¢bir gizlenme
olmadan kendi isimleri ile de paylasim yapabilirler. Itibar kavramiin en éne ¢iktig

ornek Linkedin ve Twittter olarak verilebilir (Kietzman vd., 2011).

7. Gruplar: Cengiz Han’in “bir ok kolayca kirilabilir, fakat bu oklar bir arada
kirilmaz olurlar” mantig1 ile internette de bir araya gelen kullanicilar hem igerik

tiretimi hem birlikte hareket noktasinda daha yaratici ve tiretken olurlar (Dunbar,

1992; Kietzman vd., 2011).

GORUNURLUK

Gercek kimligi
sunmak,
yonetmek ve

GORUNURLUK
Kullamalarin
birbirlerinin
diinyadaki
hareketlerini

PAYLASIM

iLISKILER PAYLASIM iLISKILER

Kullanicilann gorebilme Kullaniclarin Icerik yonetim Iliskiler agindaki
birbirirlerine diger uyelerle sistemi ve hareket ve
i o iligki sosyal akislarin
KimLIK kurabilmesi diyagramlar KIMLIK yonetilmesi

Kullanicilann Veri glivenligi

ki kﬁ:‘ldi. i kontrolleri ve
SCHERTHN - kisisel kimligin »
DIYALOG olusturup ITIBAR DIYALOG yilkselmesi ITIBAR
sunabilmesi
Kullaniclann Kullamcitarin Konusma Kullania ve
birbirleri ile ' bIrblrleripin hizinin artmasi markalarin giic,
iletisim iceriklerini ve baslama ve tutku, duygu ve
kurabilmesi GRUPLAR konumlarini katilma erisimlerini

GRUPLAR

bilmesi riskleri takip

Kullaniclarin

e " Uyelik
k?:l:mi?:ﬂ:lir;?r:. kurallan ve
kurabilmeleri protokolleri

Sosyal Medya Fonksiyonlar Fonksiyonlarin Etkileri

Sekil 2.1 - Sosyal Medyanin Yedi Blogu (Kaynak: Kietzmann vd. 2011)
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Sekil 2.2 — Sosyal Medya Sitelerinin Fonksiyonlarinin Karsilastirilmast
(Kaynak: Kietzmann vd. 2011)
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2.5.3 Sosyal Medya Platformlarinin Genel Ozellikleri

Her giin daha da biiyliylip yayginlasan ve artik diinya niifusunun ¢ogunun aktif
olarak kullandig1 sosyal medya platformlarinin  genel Ozellikleri su sekilde

siralamaktadir;

* Katimcilik: Sosyal medya platformlari, kullanicilarin katkilar1 ile kendi
kendini yonetebilen bir yapr saglamaktadir. Boylece medya ve insanlar
arasindaki ¢izgi ortadan kalkarak “icerik olusturucu” ve “igerik takipgisi”
arasindaki farkin giderek azalmaya baglamasina yol agmaktadir (Atadil, 2011;
Islek, 2012).

* Acikhik ve Seffaflik: Sosyal medyada igeriklerinin ¢ogu tiim internet
kullanicilar1 tarafindan erisilebilir durumdadir. Yapilan bilgi paylasimlarina
yorum yapma ve oy kullanabilme bu platformlarin temel 6ge ve yapi tasidir
(Aslan, 2011).

* Grup ve Topluluk: Sosyal medya platformlarinda ortak konu ve ilgi alam
bulunan kullanicilar daha kolay ve hizli sekilde grup ve topluluklar olusurken
bununla birlikte orta konu ve ilgi alanlar1 dolayisiyla daha etkili bir bigimde
iletisim kurmaya da baslamistir (Aslan, 2011).

 Interaktif Konusma: Geleneksel iletisim kanallar iizerinden yapilan yaynlar
tek tarafli paylagim ile yapilirken, sosyal medya ¢ok yonlii bir iletisim imkani
saglamaktadir (Hazar, 2010).

* Siirekli Erisim: Gelisen teknolojik altyapilar sayesinde kullanicilar zaman
dilimi fark etmeksizin internet erisimi olan her yerden diisiik bir maliyetle sosyal
medya platformlarina her an erisebilmektedir (Ozgen ve Kara, 2012).

*  Yeniden Programlanabilirlik: Kullanicilarin icerik olusturdugu sosyal medya
platformlarinda, yine kullanicilar bu verilere programlarla erismek
isteyebiliyorlar. Cogu sosyal medya platformu bu ihtiyaca yonelik olarak belirli
standartlara uyarak kendi belirledikleri verileri bir uygulama gelistirme araytizii

(Aplication Programming Interface - API) vasitasi ile dagitirlar (Daldal, 2013).
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2.6 Sosyal Medya Pazarlamasi Etkileri

Pazarlama literatiirinde markalarin olusturmus oldugu tutundurma stratejilerinin
tilketiciler iizerindeki etkileri niteliksel ve niceliksel olarak c¢ok uzun yillardir
arastirilmaktadir (Little, 1979 ; Chandy vd., 2001; Kiygi Calli vd., 2012). Son yillarda
tutundurma stratejilerinden olan sosyal medya pazarlamasiin etkilerinin 6l¢iilmesi
konusunda ¢ok fazla arastirma yapilmaya baslanmistir (Smith vd., 2012; De Vries vd.,
2012; Nam vd., 2017; Truong vd., 2017).

Yoneticiler, miisteriler ile iligkileri giiclendirmek ve etkilesimde bulunmak ig¢in
sosyal medyaya yatirim yaparlar (Gillin, 2010). Bu amac1 gerceklestirmenin bir yolu
sosyal medyada kendi marka sayfalarini olusturarak miisterilerin isletme ile etkilesimde
bulunabilecegi marka topluluklar1 yaratmaktir (McAlexander ve arkadaglari, 2002,
Muiiz ve O'Guinn, 2001).

Bu marka sayfalarmin takipgisi olan tiiketiciler, isletmeye sadik ve bagli olma
egilimindedir ve marka hakkinda bilgi almaya daha agiktir (Bagozzi ve Dholakia 2006).
Dahasi, marka tutkunlari magazay1 daha fazla ziyaret etme, daha olumlu yorum yapma
ve markayla daha duygusal olarak bag kurma egilimindedirler (Dholakia ve Durham
2010). Marka sadakati, belirli bir marka i¢in tiiketicinin tercihi ve bu markay1 tekrar
tekrar satin alma taahhiidiidiir (Dick ve Basu, 1994). Sadakat programlari, tiiketici
tercihlerini ve aliskanlik aligkanliklarini takip edebilmek igin miisterileri tekrarlamak
icin odiiller sunar. Pazarlamada marka sadakati, bir tiiketicinin markay1 geri satin alma
veya kullanmaya devam etme taahhiidiinden olusur (Sharp ve Sharp, 1997). Ugiincii
taraf onaylar1 gibi tekniklerin kullanilmasi ve yerlesik itibara sahip sirketlerle stratejik
ortakliklar giiven diizeyini arttirmaktadir. Uriiniin genel performansi miisteri
beklentilerini karsilamas1 veya asmasi davramgsal sadakati kolaylastirmaktir. Ozel
driinler sunarak, marka degistirme icin tesvikler saglamanin yani sira, frekans

programlarini kullanmak, bunu bagarmanin yontemleridir (Gommans vd., 2001).

Pazarlama faaliyetlerinin sosyal medyadaki basarisi {izerine arastirmalar yapilirken,
marka popiilerligini etkileyen faktorler olarak, marka hayran sayfasi ve paylasimlarinin
begeni ve yorumlariin sayist oldugu bilinmektedir. (Ryan ve Zabin, 2010, Shankar ve

Batra, 2009).
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Marka popiilerligi ile ilgili yonetim odakli ¢aligmalar temel olarak tanimlayicidir;
teorik bir temel olusturmazlar ve hangi tip ¢aligmalarin marka popiilerligini artirdigin
net bir sekilde ifade edemezler. Ornegin, isletmelerin sosyal medyadaki paylasimlarinin
tiplerinin video, resim, metin veya soru gibi farkli 6zelliklerde olmasinin getirilerini
denemeler yaparak Ogrenilmesini onermektedir (Brookes, 2010, Keath vd., 2011).
Isletmelerin yapti§1 paylasimlar marka kimligi ile uygun olmalidir, ciinkii kimlik
markanin disa doniik ifadesidir. Boylece marka sahibi tiiketicinin markay1 nasil
algilayacagini ve miisterinin zihninde nasil yer alacaginit marka kimligi ile olusturur. Bu
nedenle isletmelerin sosyal medya {izerinden yapacaklart paylasimlarda marka
kimligine uygun olarak paylasim igerigini olugturmalar1 gerekmtekedir. Ayrica tasarim
ogelerinin renk, sekil, malzeme, yazi bi¢cimi ve kompozisyon gibi benzersiz alfabesi
olan gorsel marka dilini de sosyal medya iizerinden dogru bir sekilde olusturmasi
gerekmektedir (Brunner vd. 2008). Ciinkii gérsel marka dili de isletmenin degerlerini ve
kisiligini, etkileyici imgeleme ve tasarim stili araciligityla dogrudan ve bilingalt1 olarak

tiiketiciye etki eder (Lockwood ve Walton, 2008).

Sosyal paylasim siteleri ozellikle son yillarda ¢ok popiiler hale geldi. Sosyal
paylasim siteleri sosyal veya profesyonel etkilesimler igin arkadas aglari olarak
tanimlanabilir (Trusov, Bucklin ve Pauwels 2009). Sosyal paylasim sitelerinin iiyeleri
diger tiyelerle arkadas olabilirler, ancak marka hayran sayfalarinda markanin takipgisi
olabilirler. Marka taraftarlart markayla ilgili heyecanlarin1 bu 06zel sayfalarda

paylasabilir ve markanin ortak ¢ikarlari i¢in birlesebilirler (Kozinets, 1999).

Marka hayran sayfalari, miisterilerin marka ile olan iliskisini (McAlexander vd.,
2002) yansitir, marka-miisteri iliskisini (Muniz ve O'Guinn, 2001) genisletir ve iiyelere
bir bilgi kaynag1 ve sosyal fayda saglar. (Bagozzi ve Dholakia, 2002; Dholakia vd.,
2004). Bu hayran sayfalarinda tiiketiciler, isletme ile ilgili anekdotlar, fotograflar,
videolar veya diger materyalleri iceren marka gonderileri olusturabilir; marka hayranlari
daha sonra bu marka yaynlariyla etkilesime girerek veya yorum yaparak etkilesimde
bulunabilirler. Marka veya hayranlarinin paylasimlar: sonras1 "popiilerlik" begenilerin

ve yorumlarin sayisi olarak 6l¢iimlenebilir.

Paylagim sonrasi popiilerligi paylasim karakteristiklerini etkileyebilir (De Vries vd.,

2012). De Vries vd. (2012) markanin sosyal medya paylasim popiilerligini artiran
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faktorleri ampirik olarak arastirmislardir. Banner ve reklam literatiiriinden elde edilen
bulgulara ve agizdan agiza iletisim literatiiriine dayanan kavramsal bir model
gelistirmislerdir. Marka paylagim Ozelliklerini (6rnegin canlilik, etkilesim), paylasim
iceriginin (Or: bilgi, eglence), marka paylasim konumlandirmas: ve marka taraftarlari

tarafindan yazilan marka hakkinda yorumlarin degerlerini dikkate almistir.

Marka gonderisindeki begeni ve yorumlar, marka hayranlarinin aktif ifadelerini
yansitir ve bagkalar1 tarafindan goriilebilir. Markalar1 begenerek veya yorumlayarak,
marka hayranlar1 diislincelerini kamuya agiklar, bu da agizdan agiza iletisime

benzemektedir (De Vries vd., 2012).

2.7 Elektronik Agizdan Agiza Pazarlama

Word-of-mouth (WOM) yani agizdan agiza pazarlama son zamanlarda uygulayicilar
tarafindan biiyiik ilgi gordii. Ornegin, birka¢ kitap geleneksel pazarlama iletigim
araglarma uygun bir alternatif olarak WOM'u sundu (Misner, 1999). Pazarlamacilar
ozellikle WOM'un daha iyi anlasilmasiyla ilgileniyorlar cilinkii geleneksel iletisim

bicimleri etkinligini kaybetmektedir (Nail, 2005).

Moralioglu (2014)’a gore “Fisilt1 pazarlamasi, en temel ifade ile tiiketicilerin diger
tilketiciler ile triinler, hizmetler, kisaca markalar hakkinda bilgi paylagmasidir. Bir
tilketiciden digerine marka bilgisinin aktarimidir. Fisilti pazarlamasi, agizdan agiza
pazarlamayla {iriinlerin ve markalarin gelistigi, ifade edildigi ve yayilarak informal bir

iletisimin saglandig1 bir yontem olarak da tanimlanabilir”.

Agizdan agiza iletisim stratejileri 6zellikle internet teknolojisini kullanarak tiiketici
direncinin ¢ok daha diisiik maliyetlerle ve daha hizli bir sekilde kirilmasin
saglamaktadir. Agizdan agiza pazarlama giliniimiizde internet iizerinde giderek
kuvvetlenen bir yapidadir. Internet, tiiketicilerin gériislerini, tercihlerini ya da
deneyimlerini  bagkalariyla  paylagsmalarinin  yan1  swra  isletmelerin ' WOM
pazarlamasindan faydalanma firsatlar1 i¢in ¢ok sayida ortam sunmaktadir (Trusov vd.,

2009).

Elektronik agizdan agiza pazarlama (eWOM), tiiketiciler tarafindan iiretilen ve

sosyal medya, web siteleri, inceleme platformlar1 veya internet forumlar1 gibi web
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tabanli hizmetler aracilifiyla kamuya acik bir iiriin, hizmet veya igletme hakkinda her
tirlii olumlu veya olumsuz beyan olarak tanimlanmaktadir (Hennig-Thurau vd., 2004).
Olumlu eWOM, satislart 6nemli 6l¢iide artirmaktadir (Chevalier ve Mayzlin, 2006,
Pauwels vd., 2016). Bunun aksine olumsuz eWOM da, daha diisiik iiriin imajina (Ho-
Dac vd., 2013), isletme degerine (Goldenberg vd. 2007) ve satislara (Dellarocas ve
Wood, 2008, Moe 2009) yol agmaktadir. Az bilinen markalar, farkindaligin artmasiyla
olumsuz eWOM'dan yararlanabilirler (Berger vd., 2010). Rakiplerinin zayiflayan
imajlarni dogru strateji ile avantaja gevirebilirler. Ote yandan, bir markayla giiclii bir
sekilde ozdeslesen tiiketiciler, olumsuz eWOM'a ¢ok az tepki gostermekte ya da hig
tepki gostermemektedir (Ho-Dac vd., 2013; Wilson vd., 2017). Yeni {irlin tanitimlari
(Marchand vd., 2017), etkinlikler (Trusov vd., 2009) ve reklam kampanyalar1 (Pauwels
vd., 2016) gibi belirli marka etkinlikleri eWOM'lar1 tetikleyebilir.

eWOM lizerine yukarida aciklanan arastirmalar gostermektedir ki web tabanl
sistemlerde, 6zellikle miisteri inceleme siteleri ve ¢evrimi¢i forumlardaki paylasimlar
biiyiik olctide tiiketicileri etkilemektedir. Sosyal medya siteleri, kullanicilara dogrudan
paylasim imkani vererek insanlarin diislincelerinde dinamik degisimlere de sebep
olabilmektedir. Olumlu ya da olumsuz eWOM, tiiketicileri sadece satin almaktan
vazgecirmek ya da motive etmekle kalmayip, ayn1 zamanda, s6z konusu iki taraftan
birini desteklemek isteyenlerin, diger tiiketicilerden daha fazla eWOM ve sosyal medya
faaliyetlerini yapmasini da tetikleyebilir. eWOM, iiriin ya da hizmetten memnun olan ya
da memnun olmayan tiiketiciler ile sirketler arasinda ikili bir etkilesim kurmasini saglar.
Boylelikle sosyal medyada icerik yaymi yapan miisteri, sirket ve miisteriden
etkilenebilecek potansiyel miisterileri kapsayan {iggen bir yapiya olusmus olur

(Kozinets vd., 2010).

2.8 Sosyal Medyada Etkilesim

Internet ve teknolojinin gelismesi ile birlikte ortaya ¢ikan forum, blog, mikroblog
gibi web siteleri ile birlikte sosyal medya giin gegtikce hayatimiza daha ¢ok girmis ve
davraniglarimizi etkilemeye baglamistir. Etkilesim bir seye odaklanma, baglanma,
icinde yer alma ve ilgilenme olarak tanimlanabilir (Ibrahim vd., 2017). Sosyal medya

etkilesimi ise sosyal medya platformlar tizerindeki kullanicilarin birbirleri ile iletigimi
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ve birbirlerinden etkilenmelerine verilen isimdir (Brodie vd., 2013). Yine bu kavramin

bir psikolojik durum ve siire¢ oldugu ve sadakati sagladig1 da belirtilmistir.

Servis odakli yaklagim olarak tanimlanan teorik yaklasimda isletmeler, miisteriler ve
diger piyasa aktorleri birbirleriyle olan etkilesimi ile ortak deger iiretilmesi olarak kabul
edilir (Karpen vd., 2012). Sosyal medya lizerinde isletmeler ile miisterileri arasindaki bu
ortak deger iiretme kavrami giin gectikce daha fazla ortaya ¢ikmaktadir. IKEA’nin
miisterileri ile etkilesiminin Twitter verileri lizerinden yapilan bir arastirma bu
etkilesimin objektif, siibjektif ve bilgi paylasimi olmak {izere ii¢ farkli formda
gerceklestigini gostermektedir. Objektif yorumlarin ¢ogu pozitif ya da notr fikre sahip
kisilerin nesnel sekilde konuyu ele alip paylasimda bulundugu yorumlardir. Siibjektif
yorumlarda bulunan kullanicilarin yasadiklarr olaydan negatif ya da nétr duygular ile
etkilenip olumlu ya da olumsuz yorumlar ile paylasimda bulundugu goézlemlenirken
bilgi paylasiminda bir duygusal etki olmadan varsayimsal olarak paylasimda bulundugu

gozlemlenmistir (Okazaki vd., 2015).

Armstrong ve Hagel (2000) calismalarinda sosyal aglar iizerindeki etkilesimin
isletmelerin pazarda genislemesi igin firsatlar sundugu gériilmiistiir. internet {izerinde
olusan bu yeni iletisim kanali ile isletmelerin kullanict ve miisteriler ile dogrudan
etkilesimde bulunabilecekleri bir yapt da ortaya c¢ikmistir. Facebook iizerinden
gerceklestirilen kullanict etkilesimi miisterilerin isletme ya da markaya olan sadakatini
etkilemektedir (Zheng vd., 2015). Yine diger c¢aligmalarda isletme sosyal medya
aktivitelerinin tiiketici ile olan etkilesimi artirdii ve kolaylastirdigi goriilmiistiir
(Kamito, 2011). Yine sosyal medyanin kesfi ile birlikte miisteri etkilesimi konusuna
ilgide artma gergeklesmis ve isletmeler miisteriler ile daha da yakinlasabilmek igin

firsatlar yakalamak i¢in ¢alismaya baglamislardir (Gorry ve Westbrook, 2011).

Hizmet alim1 esnasinda bir hata ile karsilasan miisterilerin, markanin hizmet telafisi
ile problemlerinin ¢oziillip yiiksek bir tatmine ulastirilmasi sonucunda, hicbir hata ile
kargilagmayan diger miisterilere gore daha fazla tekrar satin alma egiliminde olmasina
hizmet telafisi paradoksu ismi verilir (Lovelock ve Gummesson, 2004). Bu konu
pazarlama literatiiriinde ayrica sikayet yonetimi olarak da ge¢mekte ve markalarin
miisteri sikayetlerini nasil ele alabilecegi ve yonetebilecegi konusunda farkli

yaklagimlar ele alinmaktadir. Markalar sikayet yonetiminde defansif bir strateji ya da
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proaktif bir yaklasim segileyebilirler. Bu tamamen markanin kendi olusturdugu strateji

yonetimi ile ilgilidir (Fornell ve Wernerfelt, 1987).

Hizmet telafisi paradoksuna 6rnek olarak, bir otelde problem yagayan miisteri 6rnegi
gosterilebilir. Buna gdore dncede rezervasyon yaptiran bir miisteri otele geldiginde bos
oda bulunmadig: bilgisiyla karsilasmis ve biiyiikk bir hayalkirikligi yasamistir. Fakat
resepsiyon yetklisi bu duruma hizla miidahalede bulunarak miisteriye ayn1 fiyata daha
liks bir oda sunarak bu hatay1 telafi etmis ve miisterinin memnuniyet diizeyini
yiikseltmistir. Bu hizmetten memnun kalan miisteri de otelde sorun yasamadan onceki
diisiincelerine gore daha yiiksek bir memnuniyet seviyesine ulasmis ve gelecekte de

otele sadik kalma egilimi artmistir (Zeithaml vd., 2003).

2.9 Sosyal Medya ve Marka Yonetimi

Sosyal medya miisterilerin marka memnuniyeti, imaji ve bilinirligini konustugu
bdylece isletmelerin markalarimi dogrudan etkileyen bir platform olarak gelismektedir.
Bu da isletmelerin markalarini duyurabilmesi i¢in yeni firsatlar dogurmakta ve 6zellikle
perakende sektoriindeki fiziksel magazalar i¢in yeni bir satis kanali olusturulmasini

saglamigtir (Ibrahim vd., 2017).

Bir markanin sosyal medya paylagimlarindan etkilenmesinin en temel sebebi,
kendilerinden bahseden kullanicilarin igeriklere duygularmi katmalaridir. Sosyal
medyada yer alan duygular, miisteri ve isletmeler olaya dahil oldugunda marka i¢in bir
problem yaratabilir (Barnaghi vd., 2016). Her giin milyonlarca igerigin paylasildigi
sosyal medyada bu iceriklerin duygu analizi ve eWOM’un dlgiilebilmesi i¢in araclar

gelistirilmeye baglanmistir (Huberman vb., 2008).

Paylasimlardaki duygusal degisimler, bu degisimlerin sebep oldugu doniisiimler,
sosyal medya etkilesiminin sebep oldugu ortalama duygu gegisleri aragtirilmaya devam

edilmektedir (Kim vd., 2012; Roshanaei ve Mishra, 2015).

Sosyal medya iizerindeki agizdan agiza pazarlama iizerine yapilan ¢aligmalarda, bu
paylagimlarin isletmelerin satis rakamlarini etkiledigi goriilmiistiir (Zhou ve Duan,

2015).

39



Sosyal medya istatistiklerinin takip edilmesi de firmalarin genel durumlarini
gormeleri i¢in imkanlar sunmaktadir. Hem pazar hem de rakiplerin genel durumu ve
rekabet ile ilgili bilgi veren sosyal medya iizerinden isletmeler markalarinin giiclii ve
zayif yonlerini analiz ederek {iriin ve organizasyonlarim1 daha efektif bir hale

getirebilmektedirler (He vd., 2013).

Tiim bu ¢alismalar isletmelerin sosyal medyadaki durumlarint anlik olarak takip
ederek daha karli bir yapiya sahip olabileceklerini gdsterirken, bunun i¢in gerekli ekip
ve teknolojik altyapinin kurgulanmasi ve pazarlama tarafinda da paylasilan bu
milyonlarca icerigin dogru analiz edilebilmesi i¢in gerekli arastirma ve gelistirmenin

yapilmasi gerektigi sonucuna ulasilmasini saglamaktadir.

2.10 Markalama Stratejileri

Isletmeler markalama stratejilerini gelistirecekleri zaman 6nlerinde dort segenek
bulunmaktadir. Bu stratejiler iirlin hattin1 uzatma, marka uzatma, ¢cok marka kullanma

ya da yeni markalardir (Kotler ve Armstrong, 2012).

Mevcut Uriin Yeni Uriin
Mevcut Marka Uriin Hattin1 Uzatma Marka Uzatma
Yeni Marka Cok Marka Kullanma Yeni Markalar

Sekil 2.3 — Markalama Stratejileri
Kaynak: Karafakioglu (2005)

Sekil 2.3’de goriildiigli gibi mevcut marka ve {riinlerin yine yeni marka ve iiriinlerle

iliskisine gore alinacak bu kararlar agagida ayrintilariyla aktarilmaktadir:

2.10.1 Uriin Hattim Uzatma

Marka ismi bir {riiniiniin basarili olmasinda dnemli bir etkiye sahiptir ve yeni
iiretilecek iirlinlin basarili bir {iriin ismini kullanmasi tercih edilebilir (Cooper, 1994).

Uriin hattin1 uzatma mevcut markanin, yeni {iriin formlar: olarak sunulmasidir. Bunlar
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rengi, boyutu, icerdigi malzemeler, tadi ya da yeni bir lriin kategori olarak
diistintilebilir. Bir igletme bu stratejiyi diigiik maliyet ve diislik riskli oldugu icin
kullanabilir. Bdylelikle hem miisterilerine yeni {iriin sunarken hem de mevcut
kapasitesini (ekipman, gereg, stok) kullanmig olur. Fakat buradaki risk, markanin temel
iirinlinden odagin kaybolmasi olabilir ya da ¢ok cesitlendirilen iirlinler miisterinin
kafasinin karigmasina sebep olabilir. Ayn1 zamanda uzatilan tirlinler, esas iiriiniin rakibi
olup onun satiglarin1 da etkileyebilir. Bir meyve suyu markasinin yeni iirlin olarak
ananasli meyve suyunu piyasaya siirmesi ya da bir kola markasinin diyet kola {irlinlinii
cikarmasi bu stratejiye Ornektir. Burada diyet kolanin standart kola satiglarini nasil
etkileyecegi, ne derecede diislirecegi bu stratejinin temel sorusudur (Kotler ve

Armstrong, 2012).

2.10.2 Marka Uzatma

Bu stratejide bir iiriin yeni bir kategori olarak uzatilir ve altina yeni tiriinler sunulur.
Marka uzatma biiyiime stratejisi giiden firmalar icin risklerine ragmen olduk¢a sik
kullanilan bir yontemdir (Amber ve Styles, 1997). Victorinox markasinin “isvigre
cakis1” bir akilli bigak iirlinli iken, daha sonra marka uzatmas: ile birlikte bir kategoriye
dontistiiriilerek bu kategori altina, saatten bavula, tikenmez kalemden giyime kadar
degisen farkli {iriinler yerlestirilmistir. Marka uzatma yeni {iriine aninda taninma ve
daha hizli kabul edilme imkan1 sunmaktadir. Ayni1 zamanda yeni bir markanin bilinirligi
icin gerekli olan yiiksek maliyeti de diisiirmektedir. Fakat ayn1 zamanda riskler de
barindirir. En temeli markanim ana imaji ile ilgili kafa karisikligi olusturabilir. Ornegin
bir marka uzatmasi ile ¢ikilan yeni {irlinlin basarisizligi, ana iiriiniin marka imajini da
kotii anlamda etkileyecektir. Dolayisiyla tamamen yeni bir iiriiniin marka uzatma
stratejisi ile piyasaya siiriilmesi ¢ok mantikli olmayabilir. Ornegin Burger King’in erkek
giyimi lizerine marka uzatma c¢alismasi en basarisiz Ornekler arasinda kabul

edilmektedir (Kotler ve Armstrong, 2012).
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2.10.3 Cok Marka Kullanma

Isletmeler siklikla farkli markalar ile ayni1 sektdrde yer almay tercih edebilmekteler.
Ornegin iilkemizde P&G ¢amasir deterjani kategorisinde ALO ve Ariel, sampuanda ise
Head&Shoulders ve Pantene markalart ile yer almaktadir. Ana markay1 geri planda
tutup, farkli markalarini 6n plana ¢ikararip rekabet ettirerek sektdriin geneline yayilmay1
hedefleyebilmektedir, bu kimi markalar i¢in aymi sektdrde daha cok rekabet demek
olabilir (Truong vd., 2017).

Cok marka kullanma stratejisinin en biiyiik dezavantaji marka giiciinii dagitmanin
sonucu olarak rakip markalardan daha diisiik pazar pay1 elde edebilir. Bu durumda ikisi
de kar elde edemeyecektir. Bu durumlarda markalarda kiigiilmeye giderek kar etmeyen
markalarin1 eleyerek karli markalarla yollarina devam etmektedirler. Buna en giincel
ornek Amerikan otomobil devi GM verilebilir, Hummer, Saab, Pontiac gibi bir donemin

efsane markalarinin iiretimini durdurmuslardir (Kotler ve Armstrong, 2012).

2.10.4 Yeni Markalar

Bir isletme mevcut markasinin iiriin yasam egrisi modelinde bulunan diisiis
donemine girdigini gordiiglinde yeni bir markaya ihtiya¢ duyar. Ayni zamanda isletme
yeni bir {iriin kategorisine giris yaptiginda, eski iiriiniin kategorisi ile uyusmadigi igin
yeni bir marka ismi ile pazara girmesi gerekebilir. Bu durumda yeni marka stratejisi
uygulanir. Bu yontemde ¢ok fazla markaya sahip isletmeler i¢in kaynaklarinin hizla

tiilkenme ihtimali ortaya ¢ikmaktadir (Kotler ve Armstrong, 2012).

Yeni marka ismi ile piyasaya siiriilen bir iiriin, giivenilir bir markanin marka uzatma
stratejisine gore daha fazla belirsizlik ve risk tasiyabilir. Tiiketicilerin bilinen bir
markay1 kendi risklerini azaltmak adina kullanmayip inovatif ve yeni ¢ikan {iriinleri

kullanmay1 tercih etmeleri kendi yenilik¢ilik derecelerine baglidir (Truong vd., 2017).

Yeni marka stratejisine iilkemizdeki en 6nemli orneklerden biri Enpara.com’dur.
Finansbank’in bir markast olan Enpara, internet iizerinden yalinlastirilmis subesiz

bankacilik hizmeti sunarak farkli bir marka ad1 altinda islemlerini siirdiirmektedir.
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2.11 Inovasyon ve Miisteri Risk Algisi

Insanlar tarafindan benimsenen ve yeni olarak algilanan fikir, uygulama ya da bir
nesneye inovasyon ya da yenilik ismi verilir (Rogers, 2010). Inovatif {iriin mii yoksa
mevcut irlin mii seklinde karar vermek isletmeler icin kritik bir soru olmustur.
Arastirmalar pazara yeni giren lriinlerin %95’inden fazlasinin mevcut marka ismini
kullandigin1 gostermektedir (Ogiba, 1988). Markanin giiciinii kullanarak, iirlinleri
inovatif sekilde pazara yeniden slirmek markalarin biliylime stratejileri arasinda oldukga
popliler durumdadir (Amber ve Styles, 1997). Yeniliklerin yayilmasi, yeni fikirlerin ve
teknolojinin nasil, ni¢in ve hangi oranda yayildigini agiklamaya galisan bir teoridir.
Difiizyon, bir sosyal sistemin katilimcilar1 arasinda zaman iginde bir inovasyonun
iletildigi siiregtir. Inovasyon teorisinin yayilimmin kékenleri cesitlidir ve coklu
disiplinleri kapsar. Rogers, dort ana unsurun yeni bir fikrin yayilmasini etki ledigini 6ne
siiriiyor: inovasyonun kendisi, iletisim kanallari, zaman ve bir sosyal sistem. Kendi

kendini idame ettirebilmek i¢in inovasyon genis capta benimsenmelidir (Rogers, 1962).

Miisterilerin tanidiklar1 popiiler bir markaya olan yaklagimlari daha iyimser iken,
yeni kurulan ve duymadiklart bir markadaki belirsizlikler satin alma kararlarini
etkileyebilmektedir (Klink ve Athaide, 2010). Elbette bu tiim pazarlar icin aym
olmamaktadir. Ornegin miisteriler genel olarak mevcut giiven duyduklar1 markalari
tercih ederlerken, inovatif iiriinlere ilgili miisteriler yeni markalari, marka uzatmasi olan
iiriinlerden daha ¢ok tercih etmektedirler. Bu bulgu, bazi miisterilerin yiiksek inovasyon
iceren markalara karst daha pozitif bir tutum gosterdigini, hatta daha fazla riski kabul
ettiklerini yansitmaktadir (Rogers, 2010). Yine Klink ve Athaide (2010)’a gore hizl
tilketilen sakiz, seker, c¢ikolata gibi {irlinler de miisteriler i¢in diistik riskli iirin grubuna
girmektedir. Bu da belirli kategorilerin miisteriler tarafindan riski kabul edilebilir
oldugunu gostermektedir. Hizli tliketilen {iriinler nispeten daha az inovasyon
icermektedir, daha ¢ok iirlin hattin1 uzatma stratejisi ile 6rnegin daha az kalorili, daha
farkli renkli ambalajli {irlinler piyasaya siiriilebilir. Daha inovatif tirlinler yeni 6zellikler
icerdigi icin yaninda belirsizlikleri de getirmektedir. Oturmus pazarlardaki konumlanma
riskleri sebebiyle isletmeler hizli tiiketilen iiriinlere yonelmektedirler. Oturmus pazarlar
tirleri girmesi daha kolay ve diger markalar benzer iirlinlerini tanitmig olmalarindan

dolay1 daha az riskli kabul edilmektedir (Truong vd., 2017).
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Hizlh tiikketim iiriinlerinde gergeklestirilen inovasyonlar daha diisiik risk tasirlar.
Fakat aymi sey yiiksek teknoloji kategorisindeki iirlinlerin inovasyonu igin gegerli
degildir, hatta bu endiistrideki {irlinlerin ayirt edici 6zelligi belirsizliktir. Teknoloji ve
inovasyon arttikca belirsizlik artacak ve miisterilerin marka ve {irline kars1 tutumu

farklilasacaktir (Moriarty ve Kosnik, 1989).

Ayrica, yliksek inovasyon igeren {irlinlerde tiiketicilerin tirlin hakkindaki bilgi ve
deneyimini sinirlt oldugu icin algilanan riski ytikseltir. Daha inovatif iiriinlerdeki bu
risk, daha onceki kullanicilarin dahi olumsuz etkilendigi bir noktaya ulasabilir. Yani,
inovatif bir iiriinii satin alma riski, bireyin iriinii tercih etme risk seviyesini asabilir
(Downling ve Staelin, 1994). Boyle durumlarda mevcut kullanicilar iiriiniin eski
versiyonlarini kullanmig da olsalar, inovatif iirlinlerin belirsizliginden kaginmak igin

mevcut markalarin bildikleri {irtinlerini tercih edebilirler (Truong vd., 2017).

Daha yiiksek diizeyde inovatif iriinleri tercih eden tiiketicilerin risk azaltma
stratejilerine girme olasilig1 daha disiiktiir. Dolayisiyla bu tiiketicilerin riskli olabilecek
inovatif yeni markalar tercih ettikleri goriilebilmektedir. Bu sebeple bilinen markalar
bu tarz iriinlerinde Onceki kullanicilarin toleranslara giivenip yeni markalarla yeni

iirlinler ¢ikarabilirler (Klink ve Athaide, 2010).

Teknoloji kabul modeli, kullanicilarin bir teknolojiyi nasil kabul ettiklerini ve
kullandiklarin1 modelleyen bir bilgi sistemleri teorisidir. Model, kullanicilara yeni bir
teknoloji sunuldugunda, bunlar1 nasil ve ne zaman kullanacaklarina dair kararlarini

etkileyen faktorlerden 6zellikle asagidakileri belirtmektedir:

* Algilanan Yararlilik: Davis (1989) tarafindan "bir kisinin belirli bir sistemi

ullanmanin i performansini arttiracagina inandig1 derece" olarak tanimlanmustir.
kull fi rtt dig1 d " olarak t 1 t

* Algilanan Kullanim Kolayligi: Davis (1989) bunu “bir kisinin belirli bir sistemi
kullanmanin ¢aba gerektirmeyecegine inandig1 derece” olarak tanimlamistir (Davis

1989).

44



2.11.1 Uriin Kategorisi Bazh Risk ve Yiiksek Teknoloji Uriinleri

Kategori tipli riske baktigimizda, genel olarak hizli tiiketilen iiriin kategorisinde
tiiketiciler i¢in diislik katilim tipinde satinalma seklinde gerceklesir, yani tiiketici tirlinii

almaya birkag¢ dakika icerisinde karar verir (Klink ve Athaide, 2010).

Fakat yiiksek teknolojili {irin kategorisinde satin alma karar1 boylesine ¢abuk ve
kolay degildir (Helmig vd. 2007). Hizli tiikketim {iriinlerinde tiiketiciler genellikle
markay1 aragtirmaz, alternatif bakmaz ve hizli bir sekilde satin alma islemini

gerceklestirirler (Kotler ve Armstrong, 2012).

Yiiksek teknoloji tirlinlerinin model dmriiniin kisa olmasi, iirlin yapisinin karmagik
olmas1 ve hizli degisime egilimi, tiiketiciler i¢in yiiksek risk olarak algilanmakta ve
tiiketicilerin degerlendirmesinde daha fazla teknik bilgi sahibi olmasin1 gerektirmektedir
(Tripat ve Lei, 2009). Kisacas1 kategori temelli risk genelde yiiksek teknoloji

iriinlerinde hizli tiikketim iiriinlerine gére daha fazladir.
2.11.2 Uriine Ozgii Risk ve Uriin inovasyonu

Uriine 6zgii risk yiiksek teknoloji iiriinlerinde farklilik gdsterir. Ornegin, bir iPhone
5 sahibi yeni iPhone 6 satin almada Google Glass gibi yeni bir giyilebilir teknoloji
iirlinii satin almaktan daha az islevsel, sembolik ve finansal riskle karsilagir (Truong vd.,
2017). Uriin inovasyonunun az oldugu iiriinler, daha az tiiketici davrams1 degisimine
sebep olur (Gourville, 2006). Bu tarz inovasyona “artimli” (incremental) ismi verilir ve
bunlar mevcut teknolojik iiriine adapte edilen ya da ¢alisan iirlinde baz1 gelistirmeler

iceren yapiya sahiptirler (Fang, 2008).

Tam tersi olarak, daha fazla inovasyon iceren iiriinlerin dogasinda “radikal”
degisimler (6nceki teknolojinin kaldirilmasi, atilimeilik) bulunur ve ¢ogunlukla biiyiik
Olciide yeni bir teknolojiden olusurlar (Govindarajan ve Kopalle, 2006). Kisacasi
iiriinlerdeki yenilik¢iligin biiyiimesi ile birlikte tiiketicilerin aklindaki belirsizlikler de

artmaktadir (Hoeffler, 2003).
2.11.3 inovasyon Tiirleri

Henderson ve Clark (1990)’a gore inovasyonlar yapilarina ve gerceklestirdikleri
degisimin derecesine gore siniflandirmiglardir. Buna gore bir sistemdeki (iiriin, siireg

veya organizasyon) degisimin bilesen/temel kavramlar (components/core concepts)
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veya sistem/iliskiler (system/linkages) diizeyinde yapilabilecegini vurguladiktan sonra
bu iki diizeydeki degisime gore dort tip inovasyon olabilecegini saptamislardir. Bu
inovasyonlar radikal (radical), artimsal (incremental), modiiler (modular) ve mimari

(architectural) olmak iizere dort gruba ayrilmaktadirlar (Freeman ve Perez, 1988).

Bilesen/temel kavram

lyilesti Degisti
Degismedi Artlmsal Modt‘_]_ler
yenilik yenilik
Sistem/
baglantilar
Degisti Mima_ri Radi_k_al
yenilik yenilik

Sekil 2.4 — Tiirlerine Gore inovasyonlar
Kaynak: Henderson ve Clark (1990)
 Artimsal Inovasyon: Biiyiik bir ar-ge calismasi gerektirmeden, {iretimde s6z sahibi
miihendis ve uzmanlarca tiiketicilerin istekleri degerlendirilerek gerceklestirilen
sistemi degistirmeden, iiriinde temel bilesenler {izerinde ufak 1iyilestirmeler
yapilarak gerceklestirilir. Bu tarz inovasyonlar sektorde sik sekilde yapilmaktadir.
Bu inovasyonlara sebep olarak talep baskisi, sosyokiiltiirel faktorler, teknolojik

firsatlar ve sektorel gidisat gosterilebilir (Freeman ve Perez, 1988).

* Radikal inovasyon: Firmalarin gelismis Ar-Ge faaliyetleri sonucunda iiriin, {iretim
ve stireclerde gerceklesen koklii degisiklikler ile yeni bir {iriin iiretilmesi ve yeni
stireglerin uygulamaya konulmasi islemidir (Freeman ve Perez, 1988). Artimsal
inovasyon, kurulu organizasyonlarin yeteneklerini giliglendirirken, radikal
inovasyon onlar1 yeni bir dizi soru sormaya, yeni teknik ve ticari becerilerden
yararlanmaya ve yeni problem ¢ozme yaklasimlarimi kullanmaya zorlamaktadir
(Burns ve Stalker, 1966; Henderson ve Clark, 1990). Radikal inovasyon hem yeni
bilesenlerin  gelistirilmesi, hem de sistem mimarisinde degisikliklerin
gerceklestirilmesi ile olusur. Ornegin jet motorlu ugak bir radikal yeniliktir; hem
ucagin motorunda, hem de yapisinda bir degisim ger¢eklesmistir. Naylonun ¢ekme

dayanikliliginda iyilesmeye yol agan bir yenilik artimsal inovasyon olarak
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tanimlanabilir, fakat naylonun gelistirilmesi ve iretimi radikal inovasyondur

(Freeman ve Perez, 1988; Henderson ve Clark, 1990).

 Modiiler Inovasyon: Bu inovasyon bigiminde bir degisiklik yoktur, fakat belirli bir
islevi gerceklestiren bir bilesen degistirilmistir. Ornegin elektrikli radyolarda enerji
kaynag1 olarak genellikle pil kullanilir. Pil yerine kurulabilen saat mekanizmasin
kullanan radyolar (clockwork radio) modiiler yenilige 6rnek olarak gosterilebilir

(Henderson ve Clark, 1990).

¢ Mimari Inovasyon: Bu inovasyonda bilesenler ayni kalir, fakat sistemin mimari
yapisi degistirilerek yeni bir iirlin iiretilir. Genel mimari yapidaki bu degisiklik
bilesenlerde de bazi degisimlerin olusmasina sebep olabilir, fakat sonucta olusan
degim kiigiik ve bigimseldir. Mimari inovasyona giizel drneklerden biri Sony’nin
Walkman {irliniidiir. Amerikan pazarina girdiginde heniiz marka olarak bilinmeyen
Sony uzun siiredir kasetcalarlarda kullanilan bilesenleri Walkman’de farkli bir
sekilde birlestirerek (hoparlorlerin ¢ikarilmasi, kulaklik kullanilmasi, vb) yenilik¢i
bir {irlin yaratmis ve bu inovasyonu ile teknoloji diinyasinda devrimsel bir iiriin

ortaya ¢ikartmistir (Clark, 1987; Henderson ve Clark, 1990).

2.12 Sosyal Medya Arastirmalarinda Veri Analizi

Zengin arastirma kaynaklar1 ve internetin miikemmel erisilebilirligi sayesinde sosyal
medyada yayinlanan igerikleri metin madenciligi ile isleyip, paylasimin duygu analizini
yapmak ve sayesinde tiim diinyadan insanlarin istek, arzu ve davraniglarinin daha iyi
anlasilmasina olanak saglamaktadir. Kisa metinlerden olusan sosyal bir platform olan
Twitter bu alanda ¢aligma yapanlar i¢in zengin bir veri kaynagidir (Ibrahim vd., 2017).
Sosyal medyadaki biiyiik verinin analiz edilmesi i¢in 6zellikle veri madenciligi metodu
kullanilmaktadir. Veri madenciligi en kisa tanimi ile biiylik 6lgekli bir veri grubu
arasindan anlami olan bilgiyi elde etme calismasidir (Ozkan, 2008). Piatetsky ve
Frawley (1991) veri madenciligini soyle tanimlamistir: "Veride sakli halde bulunan ve
gecmiste bilinmeyen ancak faydali olacagmi disiindiigiimiiz bilginin agi8a

cikarilmasidir".
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Diger bir ifade ile veri madenciligi; veri tabanlarinda depolanmis verilerden yeni,
yararlt ve anlamli bilgilerin edinilmesi islemidir. Veri Madenciligi yontemleri temel

aldiklar1 teknik ve disiplinlere gore asagidaki gibi gruplanabilir (Alpaydin, 2000):

- Siiflandirma (Classification)
- Kiimeleme (Clustring)

- Birliktelik Kurallar1 (Associaton rules)

2.12.1 Simiflandirma

Hangi sinifa ait oldugu bilinmeyen kayitlarin sinif belirleme siirecine siniflandirma

ismi verilir. Verileri siniflandirmada yaygin olarak “karar agaclar” yontemi kullanilir.

2.12.2 Kiimeleme

Dagimik yapidaki bir veri setini tamimlayip diizene sokmak i¢in belirli sayida
kiimeye boliip siralama iglemine “kiimeleme” adi verilir. Birbiri ile benzer yapidaki

verileri ayirma islemi olan kiimeleme yonteminde veriler arasindaki uzaklik kullanilir.

2.12.3 Birliktelik Kurallari

Biiyiik ve daginik veri kiimeleri arasindaki yapisal ve igerik iligkilerini bulan,
olaylarin birlikte ger¢eklesme ihtimallerini eski verileri analiz edip ortaya koyarak
gelecege yonelik calismalar sunan veri madenciligi yontemine “birliktelik kurallari”
denmektedir. Birliktelik kurallarinda, verinin diger veriler ile yakinli§i g6z Oniine
alinarak birlikte olma durumu iizerine olasilik islemleri yapilir. Miisteri bir tirlin aldig1
zaman bu iriinle birlikte bagka hangi {irlinleri aldiginin tespitinin yapilmasi i¢in bu

teknikten yararlanilir (Akgay, 2013).
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2.12.4 Veri Madenciliginden Metin Madenciligine Gegis

Veri y18inlari niteliklerine yapisal, yar1 yapisal, yapisal olmayan veriler olmak tizere
ii¢ grupta siniflandirilirlar. Yapisal veri, SQL gibi gelismis veritabani sorgularina cevap
verebilen veritabanlarinda saklanan verilere verilen isimdir. Yar1 yapisal veriler metin,
resim, grafik gibi belgelerdir. Bu belgelerin kim tarafindan, hangi konuda ne zaman
yazildig1 gibi bazi yapisal kisimlart olmakla birlikte bir belgenin igeriginin tam olarak
anlasilmas1 ancak bir insan tarafindan okunmasi ile ortaya ¢ikarilabilir. Yapisal olmayan
veri ise ses ve gorlintii gibi akan verilerdir. (Pilavcilar, 2007). Daginik olan verileri
belirli ¢ercevelerde toparlayip analiz etmek pek c¢ok degerli iliskinin yakalanmasini
saglayabilir, bu ihtiyacla Metin Madenciligi kavram ortaya ¢ikmistir (Ozyurt, 2006).
Metin Madenciligi, veri madenciliginin bir parcasi olarak diigliniilmesine ragmen

aralarinda bazi farklar bulunur, bu farklar Tablo 2.3’te verilmistir.

Tablo 2.3 - Veri madenciligi ve metin madenciliginin karsilastiriimasi

Kriter Veri Madenciligi Metin Madenciligi
Incelenen nesneler Sayisal ve kategorik veriler Metinler
Nesnelerin yapist Yapilandirilmis veriler Yapilandirilmamus veriler
Amag Bilinmeyen iligkileri Farkinda olmadigimiz
belirlemek anlamlara ulasmak
Uygulama Yaygin uygulama 1994°te Yaygin uygulama 2000°de
basladi basladi

Kaynak: Turban E., Sharda R., Delen D. (2011). Decision Support and Business Intelligence
Systems. Prentice Hall, (9. Bask1), Upper Saddle River, New Jersey.
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2.13 Metin Madenciligi

Metin madenciligi, veri madenciligi teknikleri ile bi¢cimlendirilmemis metinlerden
anlamli bilgiler ¢ikarmayi amaglayan bir teknolojik arastirma yontemidir (He vd.,

2013).

Giliniimiizde kisi ve kurumlara ait bilgilerin ¢ogu bilgisayar ortaminda
saklanmaktadir bu verilerin iglenmesinin en uygun yolu yine bilgisayar programlarinin
kullanilmasi ile olacaktir. Metin madenciligi salt metin, hiper metin isaret dili (HTML),

e-posta gibi yazili metinleri belirli tekniklerle inceleyip bilgi elde etmeye odaklanmistir

(Abdous ve He, 2011).
Metin madenciligin kullanim alanlar1 agagidaki gibidir (Turban vd., 2011):

* Bilgi cikarimi: Belirlenen verisetinde, kelime ve sozciiklerin aranmasi ile bu
kaliplarin eslesmesi sonucu metinlerin ¢ikarimi ve siniflandirmasi saglanir.

* Benzer dosya arama: Aranan bilgi ve arayan kisinin Onceki taleplerine
bakilarak, kullanicinin ilgisini ¢ekebilecek diger dokiimanlari tahmin etmeye
caligir

* Kategorize etme: Veri setindeki ana konuyu belirleyerek, dokiimanlar1 6nceden
belirlenmis olan temalara gore kategorize eder.

* Kiimeleme: Onceden belirlenmis olan kategori siniflar1 olmaksizin dokiimanlar
gruplar.

e Ozetleme: Kullanicinin zaman kazanmasi igin metni zetler.

e Kavram baglama: Iliskili dokiimanlari, ortak kavramlarma gore baglar.
Boylelikle kullanicilara aslinda anahtar sézciiklerle aramadig1 ve ulasamayacagi
dokiimanlara ulagma firsat1 sunar.

* Soru cevaplama: Bilgi tabanli kavram eslesmesi ile verilen bir sorunun en

uygun cevabini bulur.

Metin madenciligi, temel olarak yapisal olmayan metin belgelerini sayisallastirip
veri madenciligi ara¢ ve tekniklerini kullanarak anlamli bilgiler ¢ikarmaktir. Metin

madenciligi ¢aligmasi ile birlikte:
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- Konu ile ilgili 6nceden olusturulmus belgeler belirlenir,
- Belgeler siniflanir, kategorize edilir,
- Ogzet bilgileri ¢ikarilir,

- Belgeler siralanir.

Metin Madenciliginin ¢alismalar: ile 6rnegin, miisteri talep, sikayet, memnuniyet
formlar1 gibi yogun sekilde gelen ve kontrolii giic metinlerin arsivlenip gruplanmasi ve
bilgi ¢ikarimi ile gelen anlaml bilgiler, iiriin gelistirme, hata takip, isletme ile ilgili

taleplerin degerlendirilmesi konularinda igletmeye fayda olusturur (Delen, 2008).

Metin Madenciliginin en yaygin kullanildig1 ve en bilinen alani e-postalardir. Pek
cok mail servis saglayici firmasmin olduk¢a gelismis SPAM yani gereksiz e-posta
filtreleme ve engelleme algoritmalar1 vardir. Bunlar metin madenciligi ve diger
tekniklerle hem metnin icerigi hem de gonderici kaynaklarina bakarak gonderilen e-
postanin gereksiz olup olmadigini algilayip gonderiyi engellerler. Bununla birlikte yine
metin madenciligi ile icerikleri belirli kaliplara uyan e-postalara otomatik cevap verme
gibi kurallar da uygulanabilir. Metin Madenciligi yargida, saglik alaninda ve diger
sektorlerde geleneksel olarak zengin belgeler ve sozlesmelerle elde edilen verilere de

ulagmay1 saglar (Delen, 2008; Oguz, 2009).

Yine diinyanin en popiiler igcerik yonetim sistemi (CMS — content management
system) Wordpress i¢in gelistirilen kullanici yorumlarinin spam olup olmadigini kontrol
eden Akismet teknolojisi de metin madenciliginin en popiiler 6rneklerindendir (Agarwal

ve Yiliyasi, 2010).

Zohar’a (2002) gdre metin madenciligi metotlar1 dort gruba ayrilmaktadir:
- Bilgiye Erisim (Information Retrieval),

- Bilgi Cikarimi (Information Extraction),

- Web Madenciligi (Web Mining),

- Kiimeleme (Clustering).
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2.14 Makine Ogrenmesi (Machine Learning)

Makine dgrenmesi, bilgisayarlarin veriye dayali 6grenimini saglayan algoritmalarin
tasarlanmas1 ve gelistirilmesi siireclerini konu alan metotdur. Makine 6grenmesi
aragtirmalarinin odaklandig1 konu, bilgisayarlara karmasik yapilar1 algilama ve veriye

dayali akile1 kararlar verebilme becerisi kazandirmaktir (Cigekli, 1999).

Makine Ogrenmesi ii¢c asamadan olusur:

- Veri ve dokiimanlarin hazirlanmasi
- Makine 6grenme metotlarinin uygulanmast

- Ciktilarin performansinin analizi.

Makine 6grenmesinde hazirlik 6nemlidir. Calismaya baslamadan 6nce O0grenme
yapilacak verilerin uygun bir sekilde hazirlanmas1 gerekir. Ogrenme metodunda
istatistiksel yontemler kullanilir ve yeni metotlar da istatistik bilimine gdre belirlenir.
Yeni bir metot bulunduktan sonra bu metodun performansi dl¢iiliir ve diger metotlarla
karsilastirilmas: yapilir. Bu metotlara gére smiflandirma su sekilde yapilir (Oztemel,

2006):

- Danismanli Ogrenme

- Danismansiz Ogrenme

- Yar1 Damigmanli Ogrenme
- Odiillii Ogrenme

- Uyum Saglam ile Ogrenme

- Ogrenme ile Ogrenme.
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2.15 Dogal Dil isleme (NLP: Natural Language Processing)

Metin madenciliginin temel amaci olan anlamli bilgi ¢ikarimi beraberinde metnin
diline gore hareket eden bir teknolojinin gereksinimini dogurmustur ve dogal dil isleme
disiplini ile bilgi ¢ikariminda daha anlamli sonuglar elde edilmeye baslanmistir. Dogal
dil islemenin ana 6zelligi bir metni alip dilini ¢dziimleme, anlama ve yorumlamadir.
Dogal dil isleme calismalar1 sayesinde insan-bilgisayar etkilesiminin arttirilmasi
basarilmistir (Delibas, 2008). Tiirk¢e icin dogal dil isleme caligmasina Ornek olarak
Sekil 2.5’teki grafik incelenebilir.

SENTENCE
MWE SUBJECT
A4 |
Output Rahat et Miisfik_Kenter &
1 rahat rahat Ad] Adj 2 MWE
2 et et Verb Verb Pos|Imp|A2sg 4 SENTENCE
3 Mugfik_Kenter Musfik_Kenter Noun Prop A3sg|Pnon|Nom 2 SUBJECT
4:( H | Punc Punc _ 0 ROOT
Rahat et Miisfik_Kenter @smiley[:((]
e rahat+Adj e et+Verb+Pos e Musfik_Kenter+Noun+Prop o @smileyl:((]
+Imp+A2sg +A3sg+Pnon+Nom
(Adj.peaceful) ( Verb. Do) (PersonName. Musf' k Kenter)
: et Miisfik Kenter @smiley[:((]
e rahat+Adj e et+Verb+Pos e musfik+Noun+Prop e Kenter+Noun+Prop e @smiley[:((]
: +Imp+A2sg +A3sg+Pnon+Nom  +A3sg+Pnon+Nom
:(Adj.peaceful) (Verb.Do) (ProperN. Miisfik) (ProperN. Kenter)
Morphological
DiSam b QUAtOT
Rahat et Miisfik Kenter @smiley[:((]:
e rahat+Noun+A3sg e et+Noun+A3sg e misfik+Ad] e Kenter+Noun+Prop e @smiley[: ((]
+Pnon+Nom +Pnon+Nom +A3sg+Pnon+Nom :
(Noun. comfort) (Noun.meat) (Adj. kind) (ProperN.Kenter)
o rahat+Adj e et+Verb+Pos e musfik+Noun+Prop
+Imp+A2sg +A3sg+Pnon+Nom
(Adj.peaceful) (Verb.Do) (ProperN. Miisfik)

Morphological
Analyzer

Rahat et Miisfik Kenter @smiley[:((]
(Rest in peace Musfik Kenter &)

rahat €ttt MUSFIK KENTER :((

Raw Data

Sekil 2.5 — ITU Tiirkce Dogal Dil Isleme Akis1 - Kaynak: (ITU NLP, 2018)
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Dogal dil isleme caligmalar1 kapsaminda ytiriitiilen girisimler asagidaki gibi gruplara

ayrilabilir (Ozbilici, 2006):

Sekilbilimsel (Morfolojik) Analiz: Sozciiklerin yapisina bakarak analiz yapma
islemidir. Her dilde iki farkli sekilde sozciik olusturulabilir. Bunlardan biri
cekim, digeri ise tiiretme yontemidir. Cekim yoluyla sézcilik olusturulurken bir
sozciigiin farkli sekilleri kullanilir. Tiiretme ise var olan eski sozciiklere yapim

ekleri eklenmesi yoluyla yeni sozciik olusturma yontemidir.

Sozdizimsel (Syntatic) Analiz: Kelime y1giminin gegerli bir ciimle yapist olup

olmadigini kontrol eder.

Duygu (Semantik) Analizi Bir climlenin anlam igeriginin analizi, climle ile
ifade edilmek istenilen duygu veya diislincenin ne oldugunun anlasiimasi
islemidir. Duygular, insanlarin nasil davrandiklari ve farkl: iligkiler baglamindan
nasil ortaya ciktigiyla yakindan ilgilidir. Anlamsal analiz yapilirken, oncelikli
olarak kelimelerin tek tek veritabanindan uygun nesnelerle eslestirilme isleminin
yapilmasi gerekir (Esuli ve Sebastiani, 2010). Duygu analizi, dogal dil islemenin
giderek biiyliyen bir alamidir (Esuli ve Sebastiani, 2010) ve dil bilimleri ile
duygusal yorumlama yapilmasini saglamaktadir (Hatzivassiloglou ve McKeown,
1997).  Ogzellikle sosyal medya iizerinden olusan etkilesimlerin
derecelendirilmesi ve bunun duygu analizi ile birlestirilmesi literatiirde de son
zamanlarda yapilan arastirmalar olarak karsimiza cikmaktadir. Ibrahim vd.
(2017)’de bes farkli markanin tiiketici paylasimlarinin igeriklerini alip duygu
analizi yontemi ile incelenerek bu kisilerin markaya kars1 tutumlarini incelemis,
ayrica Ozellikle Amazon’un Twitter lizerindeki c¢evrimi¢i yardim masasi ile
Amazon misterilerinin etkilesimleri arastirilmis ve bunlar derecelendirilerek

duygu analizi ile nasil farklilagtig1 incelenmistir.
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3. BOLUM - METODOLOJI

Giinlik yagamimizda giiliip gegecegimiz olaylar1 not etmemizin yani sira, bunlari
toplumla paylasmamizi da saglayan sosyal medya ile artik siradan olaylar ciddi bir
giice, bu giicle gelen kitlesel olusumlar ile de toplumu hareket ettirmeye yarayacak bir
etkilesim alanina doniigmiistiir. Hem pozitif hem de negatif etkileri olabilecek bu araci
dogru kullanmak, pazarlama odakli her tiirlii organizasyonun temel hedeflerinden
olmustur. Sosyal medya gerek yerel, gerekse kiiresel anlamda biiylimeyi tetikleyici, ayni
zamanda da bu biiylimenin siirdiiriilmesini saglayabilecek argiimanlardan bir tanesidir.
Bu sebeple firmalar her zaman sosyal medyay1 daha etkin kullanma ve kitleleri daha iyi
anlama noktasinda yatirim yapmaktadirlar. Bu tezde sosyal medya aglarindan saglanan
pazarlama stratejilerini kullanilmasina yonelik olan verilerin dogru analitik modelle
destekleyerek organizasyonlarin gelecekteki pazarlama stratejilerini daha etkin bir

bi¢cimde olusturmalarina yardimci olmak temel amagtir.

Bu tezde, markalarin sosyal medya iizerinden yapilan pazarlama stratejilerinin,
tiketici ve marka miisterilerinin tutumlart ve etkilesimleri {izerindeki etkileri
incelenerek markalarin gelecekteki pazarlama stratejilerini daha etkin ve dogru bir
sekilde olusturmalarina yardimci olmak temel amagtir. Caligmada pazarlama karmasi
elemanlarindan tutundurma stratejisinin bir kolu olan sosyal medya pazarlamasi
incelenmistir. Isletmeler icin mevcut miisterilerin yam sira potansiyel miisterilerin
kazanimi da ¢ok degerlidir. Bu nedenle firmalarin markalama stratejilerinde, 6zellikle
yeni bir {iriin pazara sunulduktan sonra, mevcut miisterilerin yaninda potansiyel
miisterilerin de iirline kars1 olan tutumlar igletmeler tarafindan ¢ok 6nemlidir. Buradaki
bilgilerle hem daha 6nce pazara sunulmus iiriinlerin pazarda basarilarinin devam etmesi,
hem de yeni pazara sunulan iiriinlerin pazarda basartya ulagsmasi i¢in gerekli bulgular

elde edilebilir ve isletmenin gelecekle ilgili karar verebilmesi saglanir.

Ozellikle yiiksek teknoloji iiriinlerinin hem {iriin kategorisi hem de fiyat1 agisindan
tiiketiciler tarafindan satin alinmasi ve pazarda kabul gérmesi ¢ok kolay olmamaktadir.
Bu nedenle ozellikle yiiksek teknoloji {riinleri iireten markalar, onciiler ve erken
cogunluk adimi verdigimiz tiiketici grubunun dikkatini ¢ekip, tirlinii satin almasin

saglayip, diger tiiketici gruplarina da referans olmasini saglamay1 hedeflemektedirler.
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Ayrica tiiketiciler iizerinde olumlu bir etki sagladiktan sonra iirlinii alip kullanan
miigterilerin {iriin ve markaya olan tutum ve davraniglarinin ne oldugu isletmeler
tarafindan gelecekteki basarilar1 acisindan bir 6ngorii saglamaktadir. Bu nedenle bu
tezde Ozellikle sosyal medyada ii¢ farkli grup tarafindan yapilan paylasimlar {izerinde

aragtirma yapilmstir.

Birinci grup olarak adlandirilan paylasimlar firmalarin kendi marka hesaplar
iizerinden sosyal medyada yaptiklari paylasimlardir. Bu paylasimlara sosyal medya
kullanicilarinin (tiiketici) niceliksel olarak nasil bir geri bildirimde bulunduklari
aragtirtlmigtir. Bu geri bildirimler tiiketicilerin marka resmi Twitter hesaplarindan
yaptiklar1 paylasimlart begenmeleri, cevap vermeleri ve yeniden paylagsmalaridir. Tezin
bu kismi1 Calisma I olarak adlandirilmis olup uygulama ve bulgular kisminda detayl
olarak anlatilmistir. Burada arastirllmak istenen konu o6zellikle markalarin yapmis
olduklar1 paylagimlarin karakteristik ~6zelliklerinin degisiminin  kullanic1  geri
bildirimleri lizerinde farkli etkilerinin olup olmadigidir. Bu konu ile ilintili olarak

asagida arastirma sorusu ve hipotezleri yer almaktadir.

Calisma I Arastirma Sorusu:

Markalarin yapmis olduklart paylasimlarin karakteristik 6zelliklerinin degisimi
(paylasim igeriginde metin, resim, video, link, gif bulunup bulunmamasi, metin
uzunlugu, paylagimin yapildig: giin ve saat) kullanici geri bildirimlerini (toplam begeni,

paylasim, yorum) nasil etkilemektedir?
Calisma I Hipotezleri:

Hy,;: Markalarin yapmis olduklar1 paylagimlarinin igeriginde video bulunmasinin,
kullanicilarin paylasima yaptiklari toplam begeni sayisi iizerinde, paylasimin igeriginde

sadece metin bulunmasina gore daha pozitif anlamli bir etkisi yoktur.

Hi,;: Markalarin yapmis olduklar1 paylagimlarinin igeriginde video bulunmasinin,
kullanicilarin paylasima yaptiklari toplam begeni sayisi iizerinde, paylasimin igeriginde

sadece metin bulunmasina gore daha pozitif anlamli bir etkisi vardir.
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Hy: Markalarin yapmis olduklar1 paylagimlarinin igeriginde resim bulunmasinin,
kullanicilarin paylasima yaptiklari toplam begeni sayisi iizerinde, paylasimin igeriginde

sadece metin bulunmasina gore daha pozitif anlamli bir etkisi yoktur.

Hi,: Markalarin yapmis olduklar1 paylagimlarinin igeriginde resim bulunmasinin,
kullanicilarin paylasima yaptiklari toplam begeni sayisi iizerinde, paylasimin igeriginde

sadece metin bulunmasina goére daha pozitif anlamli bir etkisi vardir.

Hy3: Markalarin yapmis olduklar1 paylasimlarin karakter sayisinin artmasinin
kullanicilarin paylasima yaptiklar: toplam begeni sayisi lizerinde, paylagimin iceriginin

daha kisa olmasina gore daha pozitif anlamli bir etkisi yoktur.

H;3: Markalarin yapmis olduklar1 paylasimlarin karakter sayisinin artmasinin
kullanicilarin paylasima yaptiklar: toplam begeni sayisi ilizerinde, paylasimin iceriginin

daha kisa olmasina gore daha pozitif anlamli bir etkisi vardir.

Hy,4: Markalarin paylagimlarinin haftanin hangi giiniinde yapildiginin kullanicilarin

paylasima yaptiklar1 toplam begeni sayisi tizerinde anlamli bir etkisi yoktur.

H,4: Markalarin paylagimlarinin haftanin hangi giiniinde yapildiginin kullanicilarin

paylasima yaptiklar1 toplam begeni sayisi tizerinde anlamli bir etkisi vardir.

Hys: Markalarin paylagimlarinin gliniin hangi saatinde yapildiginin kullanicilarin

paylasima yaptiklar1 toplam begeni sayisi tizerinde anlamli bir etkisi yoktur.

Hs: Markalarin paylagimlarinin gliniin hangi saatinde yapildiginin kullanicilarin

paylasima yaptiklar1 toplam begeni sayisi tizerinde anlamli bir etkisi vardir.

Ikinci grup olarak adlandirilan ise sosyal medya kullanicilarinim (tiiketici) o marka
ve yliksek teknoloji iirlinleri 6zelinde yaptiklart sosyal medya paylasimlaridir. Bu
paylasimlar iizerinde duygu analizi yapilmistir. Tezin bu kismi Caligma II olarak
adlandirilmis olup uygulama ve bulgular kisminda detayli olarak anlatilmistir. Burada
arastirtlmak istenen konu 6zellikle markalarin yeni {iriinlerine ekledikleri inovatif iiriin
ozelliklerine, kullanicilarin paylasimlarinda yer verip vermedikleri ve bu iiriin
ozelliklerine kars1 tutumlar1 duygu analizi ile arastirilmistir. Bu konu ile ilintili olarak

asagida arastirma sorusu ve hipotezleri yer almaktadir.
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Calisma II Arastirma Sorusu:

Markalarm iiriinlerinde yapmis olduklari markaya gore farkli kategorideki inovatif

iiriin 6zelliklerine kars1 kullanicilarin farkli tutumlar1 var midir?
Calisma II Hipotezleri:

Hy: Markalarin iiriinlerinde yapmis olduklar1 markaya goére artimsal inovatif iiriin

ozelligine kars1 kullanicilarin pozitif tutumlari yoktur.

H,6: Markalarin iiriinlerinde yapmis olduklar1 markaya goére artimsal inovatif iiriin

ozelligine kars1 kullanicilarin pozitif tutumlar: vardir.

Hy,7: Markalarin tiriinlerinde yapmis olduklar1 markaya gore radikal inovatif iiriin

ozelligine kars1 kullanicilarin pozitif tutumlari yoktur.

H, 7: Markalarin tiriinlerinde yapmis olduklar1 markaya gore radikal inovatif iiriin

ozelligine kars1 kullanicilarin pozitif tutumlar: vardir.

Cahisma III Arastirma Sorusu:

Marka miisterilerinin satin aldiklar1 iiriinlerinde yasadiklar1 sorunlar1 markalarin
cevrimi¢i yardim masalar ile paylagimlarindaki etkilesim sayis1 miisterilerin duygu

degisimini nasil etkilemektedir?
Calisma III Hipotezleri:

Hys: Misterilerin ¢evrimi¢i yardim masast ile yapmis olduklari yazismalarin

etkilesim sayisinin artmasinin miisterilerin duygu degisimi iizerinde etkisi yoktur.

H,s: Misterilerin c¢evrimi¢i yardim masas1 ile yapmis olduklari yazismalarin

etkilesim sayisinin artmasinin miisterilerin duygu degisimi iizerinde etkisi vardir.
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[ Taranacak Sosyal Medya igeriklerinin Belirlenmesi ]

'

Sosyal Medya Verilerinin API'ler Vasitasiyla Toplanmasi ve
Veritabanina islenmesi

v v
Paylasim, begeni, erisim gibi sayisal Yorum, cevap gibi metinsel
verilerin toplanmasi bilgilerin toplanmasi

' v

Verilerin Analiz Edilmesi Verilerin Analiz Edilmesi

Tuketici Yorumlarinin Metin Madenciligi ile Temizlenip
Duygu Analizi ile Siniflandirilmasi

v '

Sosyal Medya Paylagimlarinin Etkilerinin
Belirlenmesi

Sekil 3.1 — Arastirmanin Cergevesi

Ucgiincii grup ise belirlenen marka ve iiriin igin, {iriinii alip kullanan miisterilerin
marka ¢evrimici yardim masalariyla yaptiklart etkilesimlerin derecelendirilmesi ve bu
derecelendirmelerin  degisimleri ile miisterilerin duygularinin nasil  degistiginin

incelenmesidir. Bu tezin arastirma ¢ercevesi Sekil 3.1°de verilmektedir.

Isletmeler ozellikle sosyal aglar iizerinden farkli iceriklerde gonderimler
yapmaktadirlar. Bu gonderimler gorsel ve mesaj igerigi agisindan farklilasmaktadir. Bu
nedenle farkli igeriklerin tiiketiciler lizerinde etkilerinin ne kadar oldugu ve bu etkinin
tiiketicilerde olusturdugu duygular isletmeler tarafindan hem merak edilmekte hem de
cokca arastirilmaktadir. Bu tezde isletmelerin sosyal medya aglarinda olusturduklar
gonderilerin tiiketiciler lizerindeki etkileri ve tiiketicilerin paylasimlar: tizerinde duygu

analizi yapilmistir.
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Bu tezin uygulama adimi sosyal medya iizerine yapilmistir. Bu noktada sosyal
medya sitelerinin API’leri ile toplanan veriler {izerine metin madenciligi teknigi
kullanilmistir. Her ii¢ grup icin de veri ¢ekim islemi mevcuttur. Isletme tarafinda bu
islem otomatik c¢ekilen belirli siire kapsamindaki tweetlerin siniflandirilmasi olarak
diistintilebilir. Tiiketici verileri ise isletme paylasimlarina veya yeni iirlin lansmanlarina
karst tutumlar1 oldugundan isletmenin sosyal medya iizerindeki paylasimlarinin

etkinliginin 6l¢iilmesi i¢in kullanilabilir.

Bu tezde kullanilan veri kaynaklar1 gilinlimiizdeki en popiiler sosyal medya
mecralarindan biri olan Twitter’dan saglanmistir. Metin madenciligi ve sosyal medya
denildiginde ilk akla gelen platformu 280 karakter limiti ile ¢ok sey anlatilabilecek
Twitter’dir. Tezin uygulamasi veri madenciliginin bir kolu olan metin madenciligidir.
Burada tek bir sosyal medya platformu ele alinmis ve bu platformdan veri saglanmasi
hedeflenmistir. Farkli sosyal medya aglarindan veri ¢ekilmesi i¢in farkli teknik

altyapinin (yazilim) olusturulmasi gerekmektedir.

Twitter’daki tiiketicilerin ve markalarin sosyal medya paylasimlarinin veri olarak
elde edilmesi, makine dgrenmesi, dogal dil isleme ve duygu analizi tezin uygulama
kisminda biiyiik 6l¢iide kullanilan 6zel yazilim gelistirme operasyonu ile veri bilimi

literatiirde anlatilmis ve tezin temel dayanaklarini olusturmustur.
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3.1 Twitter Verilerinin Elde Edilmesi

Twitter kisa internet metinlerinin paylasilmas: fikri ile ortaya ¢ikmis bir sosyal
mikro blog platformudur. Ozellikle 2008 yilinda Misir’da hapsedilen bir Amerikan
ogrencinin telefonundan yalnizca “tutuklandim” (arrested) metnini igeren bir tweet
atmasi ve sonrasinda serbest birakilmasi ile birlikte diinyada popiiler olmustur (Simon,
2008; Kwak vd., 2010). Twitter yap itibari kullanicilarin birbirlerini kolayca takip
edebildikleri, takip ettikleri kisilerin paylasimlarini akis ekranlarinda gorebildikleri,
baslangigta 140, daha sonra 280°e¢ c¢ikarilan ve “tweet” ismi verilen igerikler
paylagsmasini saglamaktadir. Bu paylagimlar baslangigta tamamen metin igerirken daha
sonra gorsel igeriklerin de tweetlerin i¢cinde paylasilmasi saglanmistir. Hashtag ismi
verilen, metinlerin basina diyez (#) isareti koyarak baglantisi saglanan kelimeler ile bu
hashtage sahip diger tweetlerin gruplanmasi saglanmistir. Boylelikle bir glindem
oldugunda kullanilan hashtagler ile lokasyon bazli olarak haberlesme ve igerik

paylasimi saglanabilmektedir.

Begeni: Sosyal medyanin ilk ve en temel 6zelligidir. Bu 6zellikle {iye bir gonderiyi
begendiginde kendisini takip eden kullanicilara sitenin bir bolimiinden bilgi verilerek
kendilerinin de ilgili gonderiye ulagsmalar1 saglanir, boylelikle agizdan agiza pazarlama
tamamen organik sekilde yolculuguna baslamis olur. Begenme o0zelligi Facebook,

Instagram ve Twitter’da mevcuttur.

Paylasim-Retweet: Bir gonderinin kisinin 6zel profilinde resmi, linki ve diger
aciklamalari ile yer almasidir. Bu 6zellik Facebook’ta bulunurken, Twitter’daki hali
Retweet’tir. Instagram’in boyle bir 6zelligi olmasa da tigiincii parti uygulamalarda bunu

kullananlar mevcuttur.

Yorum — Cevap: Yorum internetin Web 1.0 halinden beri sik sekilde kullanilan bir
teknolojidir. Bilhassa haber sitelerinin ¢cogu internet kullanicilarinin yorum kiiltiiriiniin
gelismesini  saglamigtir. Sosyal medya ile birlikte de tiim gonderilere yorum
yapilabilmesi sanst verilmistir. Yorumlar tiim paylagim araclari igerisinde en degerli
bilgileri igerirler fakat biiylik kampanyalarda tiim yorumlarin okunabilmesi miimkiin
olmadigi i¢in bir yere kadar degerlendirilebilirler. Bu tez ile birlikte metin madenciligi
kullanilacagi i¢in kisi ya da kurumlarin sosyal medyadaki stratejik kampanyalarindaki

iceriklere gelen yanitlar analiz edilerek c¢alismaya katkida  bulunulmasi
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hedeflenmektedir. Yorum o6zelligi Facebook ve Instagram’da mevcutken, Twitter’da

ilgili bir tweete yanit yine bir tweet ile verilmektedir.

Her gilin milyonlarca kisinin kullandigi bu tweetlere erismek istenildiginde bir
internet servisi olan Twitter API kullanilmaktadir, bu servis Twitter’in resmi olarak
verilerini kamuoyu ile paylastigi platformudur. Bu servis ile Twitter’in belirledigi kural
ve izinler cer¢evesinde kullanicilarin  sosyal medya paylasimlarina erisim
saglanabilmektedir. Bu kurallardan bazilari; saniyede kag istekte bulunabilecegi, kag
giinliik veri cekilebilecegi, bu verilerin hani kelimeleri icerecegi gibidir. Ornegin bu
servis ile 15 dakika i¢inde 1500 kadar tweet cekilebilmekte ve geriye doniik olarak
yalnizca bir haftalik veriye erisilebilmektedir. Bu da tezimizde ihtiya¢ duydugumuz

genis verisetini elde etmemize engel olmaktadir.

Twitter API servisinin limitleri sebebi ile alternatif bir kaynaga ihtiya¢ duyulmustur.
Agik kaynakli olarak Github’da sunulan GetOldTweets yazilimi tez c¢alismasinda
ihtiya¢ duyulan sosyal medya paylasimlarini elde edecek sekilde tez c¢aligmasi
kapsaminda gelistirilerek 100 bine yakin tweeet tek seferde ¢ekilebilmistir. Burada en
onemli husus geg¢mis tweetleri bir tarih araligi vererek elde edebilmektir. Bdylece
firmalarin ge¢mis lansmanlart ve bu araliktaki tiiketicilerin attigi  tweetler
incelenebilmistir. Gelistirilen program sayesinde saniyeler icinde yiizlerce tweet
cekilebilmektedir. Elbette binlerce tweet cekilmek istendiginde bu islemler uzun

surebilmektedir.

Teknik olarak Python’un gelismis altyapisi1 sayesinde Twitter’in detayli arama
altyapis1 kullanilarak, aramak istedigimiz kelimeyi ve diger detaylar1 iceren bir istek
gonderilir ve sorgunun sonucunda donen JSON degeri pargalarina ayrilarak, tweetin alt
objeleri alinabilmektedir. Burada Twitter’da sorgu yapmanin engellenmesi olarak ifade
edilebilecek kara listeye diismemek adina, user-agent olarak Firefox client olarak
headerlar tanimlanmis ve sessionin diismemesi i¢in tanimlama da yapilmistir. Yine de
milyonlar ile ifade edilebilecek olan bir verisetini olusturan veri edinimi i¢in bu
yazilimda optimizasyonlar yapilmistir. Tez calismada kullanilan yazilimin baz aldig
kodlar, ac¢ik kaynakli oldugu i¢in optimizasyon kolaylikla yapilabilmektedir. Bu
calismada yapilan optimizasyonlarla request tarafi optimize edilmis, mevcut baz

yazilimin kullanilmasi esnasinda yazilimin g¢ekemedigi veriler, giincellenerek yeni
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yetenekler kazandirilmistir. Her satirda gelen degerler ilk basta olusturulan Excel

dosyasinin son satirina eklenmektedir.

Uygulamanin web ayaginda PHP programlama dili ile c¢alisilmigtir. Bir sunucu
kurularak veritaban1 ile baglantis1 saglanmistir. Web sunucusunun hedefi excel
dosyalarinda ayr1 ayr1 yer alan farkli boyutlardaki verileri toparlayip veritabanina

yazdirmak ve yine bu veritabanina erigip okumaktir.

Web sunucusunun altyapisint kullanilarak Excel dosyasi olarak kaydedilen ve
karakter kodlamalarinda sorun bulunan dokiiman1 onarip Mysql’e atan bir kod
yazildiktan sonra, bu veritabanindaki verileri toplu sekilde duygu analizinde
kullandigimiz servislere gonderip, duygu analiz sonuglarini alan ve degerleri veritabani

ile glincelleyen bir program yazilmustir.

Pyton ile Excel’e kaydedilen dosyalarda o6zel karakter kodlamali dillerde sorun
yasanmaktadir. Bununla birlikte Excel’de kayith verilere disaridan erisip okumak
oldukc¢a zordur. Bu sebeple yapisal bir veritabani i¢ine aktarilmasi analiz islemlerini
kolaylastirmada zaruridir. Bu sebeple dnceden bir Mysql veritabani olusturulmustur. Bu
veritabanina Excel dosyalarindaki satirlar1 donerek atabilmek i¢cin Mysql’in LOAD
DATA LOCAL INFILE komutu PHP’nin PDO smifinin “exec” komutu ile
calistirtlmistir. Burada ozel karakter kodlamalarinin aktarilabilmesi i¢in karakter

kodlamasi olarak utf8mb4 secilmistir.

3.2 Veritabaninin Olusturulmasi

Biiyiik veri derlemesi yaptigimiz tezimizin en Onemli parcalarindan biri de
veritabanidir. Python programi vasitasi ile ¢ekilip Excel dokiimanina aktarilan verileri
bu dosyalardan daginik sekilde yapilandirmak ve analiz yaparken bir dil destegi
olmadan analiz etmek oldukca zordur. Bu sebeple tez calismasi genelinde oldugu gibi
yine acik kaynak kodlu ve diinyada en ¢ok kullanilan veritabani sistemlerinden olan
Mysql tercih edilmistir. Bundaki en 6nemli sebep verileri hizli okuma ve yazma

performansidir.

Yiiksek sayida sosyal medya paylasimini igeren veritabanlari tasarlanirken en temel

kural dogru indeks yapisinin olusturulmasidir. Mysql indeksleme performansi
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konusunda oncii bir yapiya sahiptir. Mysql’in avantajlar1 ile veritabanimizda
diledigimiz gibi sorgulamalar yaparak ileride gereksinim duyulabilecek analizler
yapilabilmektedir. Utf8mb4 karakter seti ile de 6zel karakterli diller ve emojiler de

desteklenmistir.

Uygulama esnasinda ¢ekilen veriler agagidaki Sekil 3.2°de gosterilen tablo yapisina

kaydedilmektedir:
* i s reply * conversation_id
e data_set id o text e permaling
® username ¢ geo e order
* date * is_emoji e google magnitude
* type *  mentions * google sentiment
* retweets * hashtags * vivekn_result
* favorites s tweet id * vivekn_ confidence
* sentiment140_ polarity

Sekil 3.2 — Uygulamada Kullanilacak Veritabani1 Tablo Yapisi

64



3.3 Dogal Dil Isleme ve Duygu Analizi

Bu ¢aligmada, bir teknik analiz araci olan dogal dil isleme yontemleri uygulanarak
Twitter verilerinin duygu analizi yapilmistir. Tez asamasinda pek ¢ok yontem gozden

gecirilmig ve farkli uygulamalar denenmistir.

Bu tez kapsaminda Stanford Universitesi’nden Alec Go (2009)’un yaptig1 “Twitter
Sentiment Classification using Distant Supervision” c¢alismasini web api olarak
Sentiment140.com sundugu yap ile entegrasyon kurularak bu calismada elde edilen

tweetler analiz edilmistir.

Yine Vivek Narayanan’in 2013 yilinda yayinladigr “Fast and accurate sentiment
classification using an enhanced Naive Bayes model” i¢in olusturdugu web servis olan

sentiment.vivekn.com bu tezde faydalanilan diger bir duygu analizi aracidir (Narayanan

vd., 2013).

Her iki servis i¢in de PHP’nin CURL fonksiyonu kullanilarak web API’lerine erisim
saglanmistir. Milyon seviyesinde tweetin analiz edilecegi bu entegrasyonlar igin
ozellikle toplu sekilde tweetleri gonderip cevaplarini alabildigimiz bu iki servis tercih

sebebi olmustur.

Tiim bu aragtirmalar sonucunda elde edilen duygu analizi sonuglarindan daha iyisi
arastirilirken, en temel gorevi kendisine verilen metinleri dogru anlayip hizli sekilde
ilgili sonuglar1 veren Google’in bulut tabanli dogal dil isleme servisinin ¢ok daha iyi
sonuclar verdigi anlagilmis ve Twitter lizerinden toplanan onbinlerce tweet burada
duygu analizine sokularak uygulamada olduk¢a anlamli sonuclar elde edilmesini

saglamistir.
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3.3.1 Google Dogal Dil Isleme

Diinyada makine 6grenmesi, veri madenciligi ve dogal dil isleme {izerine en fazla
yatirim yapan sirketlerden biri olan Google olan kullanicilarinin aramalarin1 aninda
analiz edip en dogru sonucu getirme noktasinda siirekli ¢aligsmalarimi siirdiiriiyor. 2016
yilinin sonunda yayina aldigr “Cloud Natural Language” servisi ile birlikte dogal dil
isleme ile ilgili ar-ge faaliyetlerini diinya kullanimina da sunmus oldu (Google CLN,

2018).

Google Cloud Natural Language, karmasik olmayan API servisi ile gli¢glii makine
o0grenimi modelleri sunarak metnin yapisint ve anlamini ortaya ¢ikararak metin
belgeleri, haber makaleleri veya blog yazilarinda belirtilen kisiler, yerler, etkinlikler ve

daha fazlas1 hakkinda bilgi almak i¢in kullanilabilmektedir.

Isletmelerin fiiriinleri ile ilgili duygulari sosyal medyada anlamak veya cagr
merkezinde veya mesajlasma uygulamasinda gergeklesen miisteri gorligmelerinden
analiz ederek miisteri deneyimlerinin duygusal dl¢limiiniin yapilmasinda kullanilabilir.
Iceriklerin siniflandirilmasi, sdzdizimi analizi, varliklarin tespiti, dokuz dil destegi ve

duygu analizi temel 6zellikleridir.

Google verileri sonuglandirirken genel metne, metnin i¢indeki her ciimleye bir skor
ve magnitude ismini verdigi ve duygunun seviyesini dlgen bir deger vermektedir. Bu
deger ne kadar yliksek olursa metin o kadar gii¢lii duygularla yiiklidiir, negatif ya da

pozitif degerler i¢in de ayni sekilde incelenir.

Duygu analizi skorlarinda ise sonuglar -1 ile 1 arasindadir. Deger diistiikce metin

negatiflesirken, deger yiikseldik¢e metin pozitiflesir.
* Negatif: -1 ile -0.25 arasindaki degere sahip metinler negatif kabul edilir.
e Notr: -0.25 ve 0.25 arasinda degere sahip metinler ndtr kabul edilir.

* Pozitif: 0.25 degerinden yiiksek metinler pozitif igerikli kabul edilir.
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X

Try the API

| replaced my battery when the prices went down to $39.99. Battery life is good. It's just apps work super slow now, m
70% of the time my app will crash at first and then | can reopen and use it. It's just overall slow. And I've only heard

great things about FacelD so that helps.
See supported languages

Entities Sentiment Syntax Categories

Document & Sentence Level Sentiment

Score Magnitude

Entire Document 0

| replaced my battery when the prices went down to $39.99. 0.2

Battery life is good.

It's just apps work super slow now, 70% of the time my app will crash at first and then | can reopen and use it. 06 06
It's just overall slow.

And I've only heard great things about FacelD so that helps. 06

!!

Sekil 3.3 — Ornek Bir Google Duygu Analizi Sonucu (Kaynak: Google CLN, 2018)

3.3.2 Dogal Dil islemede Kullanilabilecek Diger Kaynaklar

Dogal dil isleme siirecinde onlarca servis ve teknoloji arastirilmistir. Hala deneysel
caligmalarin agirlikli oldugu ve gelismekte olan bu teknolojide literatiirde yerini
alabilmis ve bu alanda ¢alisanlar i¢in alternatif kaynak olmay1 basaran Sentiment140 ve

Vivekn kaynaklari iizerinde durulmustur.

3.3.21 Sentiment140 Duygu Analizi

Go ve arkadaslarmin 2009 yilinda Stanford Universitesi’nde yaptiklar1 “Twitter
Sentiment Classification using Distant Supervision” isimli caligmalarinda giderek
bliyliyen bu yeni sosyal medya platformunun makine 6grenmesi ile yorumlanabilecegi

iizerine ¢aligilmistir. Bunu yaparken Naive Bayes teoremi kullanilmistir.

Bu calisma Twitter gibi mikroblog servislerindeki mesajlarin siniflandirilmasi i¢in

yapilmis ilk c¢aligmadir. Naive Bayes, Maximum Entropy ve SVM gibi makine
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O0grenmesi algoritmalarinin, emoji igeren twitlerle birlikte egitilerek %80’in iizerinde
dogruluk pay1 ile sonuglandigi goriilmiistir. Bu makale i¢in toplanan ve makine
ogrenmesi ile gelistirilen veri seti ve duygu analizi servisine disaridan erisim igin
sentiment140.com adresinden bir API agilmis ve bu API vasitasi ile gonderilen verilerin
pozitif ya da negatif olduklar1 hesaplanmistir. Site {izerinde Twitter API baglantisi
saglanarak girilen bolimde, “oneplus” kelimesi ile ilgili sonuclar Sekil 4.6’da
incelenebilir. Yesil olanlar pozitif, kirmiz1 olanlar negatiftir. Site {iizerinde notr

sonuclara yer verilmemektedir (Go vd., 2009).

iddurrant: | might strongly disagree with certain @oneplus warranty policies, but when | notice
something | like, I'm gonna point it out.
Posted: 1 hour ago

jddurrant: My @oneplus 3T now supports USB mice! There aren't a lot of freaks who plug mice
into phones, but for those who do, this is good to have.
Posted: 1 hour ago

coromd: @OrenKoh @kevinreyes646 @niceguys10 @oneplus @MKBHD Yey for security

Posted: 1 hour ago

coromd: @WalterCCH @oneplus That's the only design they could do that doesn't have any
compromises
Posted: 1 hour ago

jagerx_1: @BlackBerryHelp android hub stuck in "must update hub+ services" loop. Reinstalled all.
No luck. Oneplus 3T android 7.1.1

Posted: 1 hour ago

Sentiment by Percent _
Sentiment by Count

Negative (24%)
- B Negative (5)
0 5 10 15 20
Positive (76%)

Sekil 3.4 - Sentiment 140 Duygu Analizi Sonucu Ornekleri

Sentiment140.com tizerinde yer alan bu servis kendisine gonderilen tweetleri dogal
dil isleme ve makine 6grenmesi teknikleri analiz edip, metnin pozitif veya negatif
oldugu bilgisini donmektedir. Yazilan PHP kodu ile dncelikle olusturup i¢ini doldurulan
Mysql veritabanimizdan ilgili markanin tweetlerini parca parca gonderip yanit
alinmaktadir. Bunu yaparken sentiment140’1n belirledigi boyut kurallarina uyulan i¢in

100’erli gruplar halinde tweetleri gonderilip yanitlar1 veritabanina islenmektedir.
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Bu kod pargasinin daha iyi sonu¢ verebilmesi i¢in Sentimentl140’a goénderilen
metinlerde url, hashtag ve 6zel karakterlerin temizlenmesi gerektigi de anlasilmistir.
Tez uygulama gelistirme siirecinde bu noktalarda tespitlerde bulunup daha iyi sonug

alinmasi1 hedeflenmistir.
3.3.2.2  Vivekn Duygu Analizi

Vivek Narayanan’in 2013 yilinda yayinladigi ¢aligmasinda Naive Bayes teoremine
ve IMDB sitesinde yer alan yorumlar iizerinde makine 6grenmesi yaparak verilen yeni
metinlerin duygu analizi smiflandirmasinda %88.8 oraninda basarili oldugu tespit
edilmistir. Bu yayin i¢in toplanan ve makine 6grenmesi ile gelistirilen veri seti ve duygu
analizi islemi i¢in gerekli altyapiya sentiment.vivekn.com adresinden bir API agilmis ve
bu API vasitasi ile gonderilen verilerin pozitif, negatif ya da notr olduklari gliven araligi
ile birlikte hesaplanmistir. Uzun Ingilizce metinlerde daha saglikli ¢alistig1 belirtilen bu
servisin Twitter analizinde de anlamli olan sonuclar ortaya koydugu tespit edilmistir

(Narayanan vd., 2013).

In a nut shell this phone is perfect for budget conscious consumer who do not need 70
fps on the latest crappy shooter and is the perfect replacement for my Nexus 5x atm:)

Result: Positive
Confidence Level: 98.8954

So far good... | feel the phone volume is low.. | clicked the pic using this phone...
Result: Neutral
Confidence Level: 55.9309

We purchased two of these phones for work. The reception quality was horrible once the
phone warmed up. The audio seemed choppy and garbled. If you have Verizon
Wireless, stay away from this phone. If we were going to use it as a tablet, it would be a
really nice device. But as a cell phone, it sucks.

Result: Negative
Confidence Level: 100.0000

Sekil 3.5 - Vivekn Duygu Analizi Sonucu Ornekleri (Kaynak: Narayanan vd., 2013)
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4. BOLUM - UYGULAMA VE BULGULAR

Bu tez kapsaminda {i¢ temel calisma yapilmistir. Bu ¢alismalar ve hedefleri Tablo

4.1°de verilmektedir.

Tablo 4.1 — Uygulama Calismalari

Tez Calisma

icerigi Cahisma Hedefi

Inovatif (radikal veya artimsal) Ozellikler tasiyan iiriiniin
lansmanlar1 sirasinda yliksek teknoloji {riinii (HT) marka
tweetlerin igerik ve oOzelliklerinin tiiketicilerin tepkilerine

Cal N (retweet, begeni, cevap) etkilerini arastirmak.
alisma

Tweet tipine gore (link, video, resim, gif, metin)

Zamana gore (haftanin giini, gliniin saatleri)

Karakter uzunluguna gore (maksimum 280 karakter)

Markalarimn inovatif {iriin 6zellikleri ile ilgili yapilan Twitter
Caligsma 2 paylasimlariin “duygu analizi” metodu ile incelenerek

tiiketicilerin markaya olan tutumu analiz edilmistir.

Isletme ve miisteriler arasindaki iliski analiz edilip farkli

Caligma 3 diizeylerdeki etkilesimlerin miisteri duygularini nasil etkiledigi

arastirilmastir.

Kaynak: Bu tez calismasi

Tezin bu boliimiinde uygulama ve bulgular detayli olarak asagida aciklanmistir.
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4.1 Kurumsal Marka Hesaplari

Bu caligma ile birlikte uygulama igin literatiir taramasi yapilmis ve verilerin elde
edilmesi, temizligi, egitilmesi ve analizi ile ilgili calisilmigtir. Bu siirecte hem Tiirkce
hem Ingilizce NLP (dogal dil isleme), makine 6grenmesi ve duygu analizi literatiirii
taranmistir. Tablo 4.2°de Tiirkge ile Ingilizce dogal dil isleme teknigi ve duygu analizi
araglart agisindan karsilastirilmasi verilmektedir. Tiirkce literatiiriin az olmasi, dogal dil
islemede Tiirkge dilinin teknik olarak heniiz yeterli seviyeye ulagsmadigi goriilmiistiir.
Ingilizce veriseti olusturulup, dogal dil isleme teknikleri ile analiz edildiginde daha
etkili sonuclar elde edildigi goriilmiistiir ve bu tez caligmasinda verisetinde dil olarak
Ingilizce segilmis ve hem isletme hem de kullanici tweetlerinde Ingilizce veriler elde

edilmistir.

Tablo 4.2 — Tiirkce ve Ingilizce Dogal Dil isleme Karsilastirmasi

KONU INGILIZCE TURKCE
Akademik Calismalar Ornek calismalar var Cok az sayida calisma var
Dogal Dil isleme Teknigi Gelismis durumda Gelistiriime Asamasinda

(Zemberek, iTU)

Duygu Analizi Geregleri Hem &zel, hem akademik Tarkge duygu analizi igin
tarafta gelismis calismalar kaynak yok denecek kadar
mevcut (Google, Stanford)  az, birkag gelismemis Gcretli

uygulama mevcut

Akademik Popilerlik Yuksek Dusuk

Tablo 4.3’te goriilebilecegi gibi calisma siirecinde yiiksek teknololoji iirlinii akilli
telefon tireten firmalardan Twitter ilizerinde en fazla takipgisi olan ve aktif olarak
Twitter kullanan yiiksek teknoloji markalar1 secilmistir. Bu boliimde alt1 farkli yiiksek
teknoloji markasimin sosyal medya hesaplar1 incelenmistir. Bu markalar Nokia,

Samsung, Oneplus, HTC, Sony, ve Apple’dir.

Gartner (2018)’e gore bu markalardan Samsung 2017 yilindaki rakamlara gore 321
milyon adetlik satis ile akilli telefon pazarinin %20’sine sahipken, Apple 214 milyonluk
adetlik satis ile %14’iline sahiptir.
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Tablo 4.3 — incelenen Twitter Hesaplarinin Detayl Bilgileri

Twitter Marka Hesap Ac¢iis | Toplam Takipci Takip Edilen
Hesab1 Tarihi Tweet Sayis1 Sayis1
(@nokia Nokia 16.03.2009 42.349 2.241.377 160.056
(@Samsung Samsung 12.05.2011 4.655 12.465.363 437
Mobile Mobile o
(@Samsung Samsung 10.03.2008 151.030 | 5.337.688 20.271
MobileUS Mobile US o
(@htc HTC 12.08.2008 142.570 | 2.688.897 4.959
(@oneplus Oneplus 16.11.2013 10.143 1.432.962 14
@sonyxgeria Sony Xperia 27.05.2010 66.002 1.066.973 106
apple Apple 26.09.2011 0 1.914.485 0

22.05.2018 tarihinde erisilen rakamlardwr

Uzun yillarca cep telefonu sektoriine hakim olan Finlandiya telefon sirketi Nokia,
akilli telefonlarin kullaniminin arttig1 son donemde sektdrdeki konumunu kaybetmis ve
2014 yilinda Microsoft tarafindan 7,9 milyar dolara satin alinmistir. Yetkililerce daha
sonradan devasa bir hata olarak nitelendirilen bu satistan sonra marka Microsoft Mobile
ismi ile Microsoft odakli iiriinlere yonelmistir. (Keizer, 2015). Microsoft Oncesinde
kendi mobil isletim sistemi Symbian ile akilli telefonlar iiretse de daha sonra Windows
tabanl isletim sistemlerine geg¢is yapmis ve son olarak Android tabanli giiclii akill
telefonlar ile yeniden piyasaya giris yapmustir. Sekil 4.1°de goriildiigii gibi tim bu
stireclerde marka satislar1 giderek azalmis ve 2016 ile birlikte yeniden bir

yapilandirmaya gecerek Android ile yiikselise gegmistir.

16 Mart 2009 tarihinde agilan Nokia kurumsal Twitter hesab1 (bkz: Sekil 4.2)
incelendiginde akilli telefon pazarinda yiikselis hedefleyen bir markaya uygun olacak
sekilde sosyal medyay1 yogun sekilde kullandig1 goriilmektedir. Sec¢ilen diger markalar
arasinda Samsung ve HTC’den sonra yaklasik 2,2 milyon takipgi ile akilli telefon
sektoriinde Uglincli en fazla takipciye sahip olan firma oldugu goriilmektedir. Diger
markalardan farkli olarak yaklasik 159 bin kisiyi takip etmesiyle diger markalardan

ayrilarak misteri ile karsilikli takiplesme yontemini uyguladigi gortilmiistiir.
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Sekil 4.1 — Nokia 1999-2017 Aras1 Net Hasilati (milyar euro)
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Akilli telefon pazarinda Android kategorisinde zirvesindeki marka olan Samsung’un
Twitter lizerinde popiiler olan iki resmi hesabi bulunmaktadir. Bunlardan ilki 12 May1s
2011 tarihinde agilan ve kurumsal bilgilendirmeler disinda ¢ok sik paylagim yapilmayan
Samsung Mobile hesabidir (bkz: Sekil 4.3). Yaklasik 12,4 milyon takipgisi ile
Twitter’da en fazla takipgisi olan ve tiim diinyay1 hedefleyen hesaptaki paylagim siklig
incelendiginde 2018 yilinin Haziran ayinda yalnizca 8 adet paylasimda bulundugu
gorlilmiisken, Samsung Galaxy S9’un 16 Mart 2018’te piyasaya siiriilmesi donemi ve
sonrasindaki silirecte giinde birka¢ kez tweet atilmistir. Bu da resmi hesabin lansman

donemi ve sonrasinda daha aktif oldugunu gostermektedir.

Samsung Mobile hesabindan bu tez caligmasinin yayinlandigi doneme kadarki
siiregte toplamda yalmizca 4671 tweet atilmigtir. Paylagimlar genel olarak
incelendiginde ¢ogunlukla Samsung iirlinlerini link, fotograf ve video paylasimlari ile

sundugu goriilmektedir.
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Twitter’da 10 Mart 2008 yilinda agilan ikinci Samsung hesabi olan Samsung
Amerika kurumsal hesabini (bkz: Sekil 4.4) tez calismamizda incelememizdeki sebep
takipci sayisinin yaklasik 5,3 milyon olmasidir. Bu hesabinda da Samsung diger
markalarin resmi Twitter hesaplarindan daha fazla takipgiye sahiptir. Kurumsal
hesaptan farkli olarak bu hesapta miisterileri ile daha c¢ok etkilesimde olan marka
yaklasik 152 bin tweet atmistir. Amerikan pazarini hedefleyin hesaptaki tweet sayisinin
yiikksek olmasmin sebebi kendisine gonderilen ilgi cekici bazi tweetlere cevap
vermesidir. Boylelikle marka miisterileri ile dogrudan etkilesimde kalip bir problem
yasamalart durumunda SamsungSupport isimli ¢evrimi¢i yardim masasi hesabina

yonlendirme yaparak miisteri etkilesimini yilikseltmeyi amaclamaktadir.

Hesabin genel paylasimlari incelendiginde kurumsal hesapta oldugu gibi link,
fotograf ve videolarla {irlinlerini ve friin Ozelliklerini one ¢ikarmayr hedefledigi
goriilmektedir. Global hesaptan farkli olarak Amerika’daki en biiylik rakibi Apple’a
gondermede bulundugu viral videolar1 siklikla paylasarak yiiksek begeni topladigi
goriilmektedir. Bununla birlikte kameras1 ile popiiler olan marka, miisterilerinden
gonderilen gilizel fotograflar1 hesabindan paylasarak onlari da hesabin katilimcisi

olmasin1 saglamaktadir.
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Cin telefonu katiidiir algisint kirmak icin 6zellikle Amerika pazart hedefi ile 2013
yilinin Aralik aymda eski Oppo kurucular tarafindan ortaya ¢ikarilan OnePlus giiclii ve
kaliteli bir telefona olduk¢a uygun bir fiyata satisa koyarak “flagship killer” ismi ile
agizdan agiza pazarlama yoluyla bilinirligini artirmigtir. Flagship yani bayrak gemisi
kavrami akilli telefon sektoriine hakim olan Samsung Galaxy ve Apple iPhone’un her
yil lanse ettikleri iiriinler olarak kabul edilmektedir. Oncii marka olmanin avantaji ile
piyasa fiyatlarin1 giin gectikge yukari ¢eken markalar, benzer donanim ve yazilim
ozelliklerini sunan ama neredeyse yar1 fiyatina piyasaya siiriilen Oneplus’in yalnizca {i¢

yil icerisinde fenomen olmasini saglamislardir.

Twitter hesabma bakildiginda (bkz: Sekil 4.5), diger markalarda oldugu gibi
Oneplus’ta da lanse edilen iiriin kapak fotografi olarak tasarlanir ve paylasimlar da bu
iriin ile video, fotograf ve linklerden olusur. Samsung Amerika hesabindaki kadar sik

olmasa da, Oneplus da kendisi ile ilgili yapilan paylagimlara cevap vermektedir.
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1997 yilinda Tayvan’da kurulan akilli teknoloji cihazlart markast HTC o6zellikle
dokunmatik telefonlarin yayilmasinda kaliteli donanimsal altyapisi ile 6ncili olmustur.
Oncelikle cep bilgisayarlar1 ile Windows CE isletim sistemleri ile ¢alisan firma, 2017
yilinda ilk dokunmatik iiriinii olan HTC Touch’t piyasaya siirmiis, 2008 yilinda ise
Android isletim sisteminin ilk kez bir cihazla birlikte piyasaya stiriilmesini saglamis ve
Google Android telefonlarinin atasi konumuna gelmistir. Yine akilli telefonlarda ilk kez
4G kendi markasi altinda kullanilmis, metal kasali ilk akilli telefon olan HTC One’1
iiretmis ve yine diinyada ilk kez kullanilan arka tarafta cift kamerayt HTC One MS ile
miisterilerine sunmustur (HTC, 2018).

Telefon teknolojisine odaklanan Oncii bir teknloji firmasi olmasi kendisini sosyal
medyada takip edilen ve tiiketiciler ile etkilesim halinde olamn bir marka olmasini
saglamaktadir. Bunun sonucunda ise 12 Agustos 2008 tarihinde dahil oldugu Twitter’da
(bkz: Sekil 4.6), yaklasik 2,68 milyon takipgisi ile bu alanda en fazla takipgisi olan
ikinci firma olmay1 bagsarmistir. Twitter iizerinden paylasmis oldugu yaklasik 143 bin
tweet ile iirlinlerini teknoloji severler ile bulustururken, ayn1 zamanda miisterilerine de
bu hesaptan destek vermektedir. Bu da tweet sayisinin yiiksek olmasini daha iyi

aciklamaktadir.
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Sony firmasinin telefon pazarina odaklandigr markasi olan Xperia 6zellikle 2013 ve
2014 yilinda gergeklestirdigi 39,1 milyon adetlik satis rakami ile piyasanin 6nde gelen
markalarindan olmay1 basarmisti. Fakat 2016 yilinda bu rakam 14,6 milyon adete ciddi
sekilde diigmiistii. Burada pazardaki rekabetin giderek artmasi, akilli telefon arastirma-
gelistirme maliyetlerinin giin gegtikce daha da maliyetli olmas1 giderek karlilig

diistirmekte bu da Sony’de oldugu gibi diger markalar1 da etkilemektedir (Osati, 2017).

Sony Walkman’in mucidi olan marka telefon sektoriinde kaliteli miizik dinleme
ozelligi sunan telefonlarla girmis, dokunmatik akilli telefonlarin yayginlagmasi ile
birlikte yine Oncii oldugu kamera lenslerini telefonlarina tasiyarak oldukca kaliteli
fotograf cekebilen cihazlar gelistirilmesini saglamistir, hala da ¢ogu telefon iireticisi
kamera lenslerinde Sony’i kullanmaktadir. 2010 yilinda dahil oldugu Twitter’da (bkz:
Sekil 4.7) yaklasik 1 milyon takipciye sahip olan Sony Xperia diger markalarin da
yaptig1 gibi kurumsal igerigini gorsel ve link icerek paylasimlarla takipgileri ile
bulusturmaktadir. Aynm1 zamanda Twitter lizerinde ¢evrimici yardim hesabi olmayan

marka miisterilerine bu hesap iizerinden destek vermektedir.
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9 Ocak 2007 tarihinde Apple kurucusu Steve Jobs’un teknoloji diinyasina tanitarak
akilli telefon pazarini oldukea ileri bir seviyeye getiren iPhone telefonlari, akilli telefon
pazarinda 2017 yilinda gerceklestirdigi toplam 214 milyonluk adetlik satig ile pazarin
%14’iine sahiptir. Sosyal medya tarafinda firma incelendiginde ise Apple’in resmi
Twitter ve Facebook hesaplarina sahip olmasina ragmen higbir paylasim yapmadigi
goriilmektedir. Twitter hesabi incelendiginde (bkz: Sekil 4.8) higbir paylasimda
bulunmamasma ragmen markayr yaklastk 1,91 milyon Kkisinin takip ettigi
goriilmektedir, bu da ne kadar giiclii bir marka oldugunun bir gostergesi olarak kabul

edilebilir.

Diger popiiler sosyal medya araglarindan Youtube ve Instagram {izerinde yer aldigi
goriilmektedir. Youtube’da paylastig1 videolarda yorum yapilmasini devre dis1 biraktigi
goriilmektedir. Facebook ve Twitter iizerinde daha ¢ok reklam gonderileri ile yer alan
Apple’m bu tutumu, miisterileri ile tek tarafli bir iletisimde bulundugu seklinde
algilanabilmektedir. Bununla birlikte uzun siire kendi sosyal medya agini1 kuracag: iddia
edilen Apple’in (Gupta, 2017), Facebook’un yasadig: gizlilik ihlali skandalindan sonra
bu ihtimalin daha da arttig1 gliindeme gelmeye baslamistir (Bajarin, 2018).
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Tezde kullanilacak verisetleri belirlenitken 06zellikle bu markalarin yeni {iriin
lansman tarihlerine bakilarak veriseti tarih araliklari belirlenmistir. Bilhassa {inlii
markalarin yeni {riinlerini pazara sunmadan Once (lansman tarihi Oncesi) duyuru
reklamlar1 yayinladiklar1 goriilmiistiir. Bu nedenle veriseti tarih aralifi lansman
tarithinden bir ay Once ve lansman tarihinden sonra dort ay, toplamda ise bes ay1

kapsayacak sekilde belirlenmistir.

Bu tezde ii¢ ayr1 calisma yapilmis olup, tezin amacina uygun olarak ii¢ farkli grup
icin, sosyal medya paylasimlart analiz edilmistir. Sosyal medya paylasimlar
incelendiginde, isletmelerin markalama stratejilerini dogru olusturabilmeleri i¢in hem
kendi paylasimlarina tiiketicilerin verdikleri tepki, hem tiiketicilerin bu markalar i¢in
yaptiklar1 paylasimlarin igerikleri ve tiiketicilerin tutumlari, hem de markalarin yeni
driinlerini alip kullanan miisterilerinin markaya ve iriine kars1 tutumlariin ne oldugu
cok onemlidir. Bu sebeple bu tezde, hem markalarin paylagimlari, hem potansiyel
miisteriler olan tiiketicilerin paylagimlari, hem de marka miisterilerinin paylagimlar ele
alinarak ii¢ farkli ¢alisma yapilmis ve bu calismalarin sonuglar1 neticesinde markalara,

markalama stratejileri i¢in gelecekte kullanabilecekleri 6neriler sunulmustur.
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4.2 Cahisma I Analiz ve Bulgular

Ik ¢alismada markalarin yeni iiriinleri ile ilgili kendi resmi Twitter hesaplarindan
yaptiklar1 paylasimlar bu tez caligmasi icin gelistirilen yazilim ile elde edilerek bu
paylasimlara tiiketicilerin verdigi tepkiler olan begeni, yorum, retweetler her bir marka
tweeti i¢in incelenmistir. Bu ¢aligmanin amacinda 6zellikle markalarin yeni iiriinleri ile
ilgili paylasim yaparken tiiketiciler {izerindeki etkisinin niceliksel olarak yiiksek olmasi
icin marka tweet igeriginin ve 0zelliginin nasil olmasi gerektigi ile ilgili bize sonuglar
vermektedir. Tweet icerik ve 6zelligi olarak kullanilan degiskenler ise paylasim yapilan
tweetin iceriginde link, video, resim, fotograf olup olmamasi, paylasilan tweetin giiniin

hangi saatinde ve haftanin hangi giiniinde oldugudur.

Ayrica segilen bu bes marka, ayni sektdrde benzer iiriinler ilireten markalar
olmalarma ragmen hedef pazar boéliimlerinin farkli oldugu, mevcut miisteri ve
potansiyel miisterilerinin heterojen (farkll)) yapida olduklar1 disiinildigii ig¢in
markalarin olusturduklar1 sosyal medya pazarlama stratejilerine farkli tepkiler verdikleri

de goz Oniine alinarak, bu sekilde analizler gergeklestirilmistir.

Bunlara ek olarak, yeni iiriinleri i¢in markalarin gergeklestirmis olduklar1 artimsal
ve radikal inovasyon o&zellikleri belirlenmis ve markalarin kendi paylasimlarinda
bunlara ne kadar yer verdigi kelime haritalama (word mapping) metodu ile
incelenmistir. Ozellikle ilk calismanmn bu kismu ikinci caligmada tiiketicilerin
paylasimlarinda yine bu belirlenen inovatif {iriin 6zelliklerine ne kadar degindiklerine
151k tutacaktir. Belirlenen artimsal ve radikal inovatif {iriin 6zellikleri asagida detaylica

aciklanmistir.

Secilen teknoloji markalarinin Twitter resmi hesap bilgileri genel olarak Tablo
4.3’te yer almistir. Bu tabloya gore, firmalarin resmi hesaplarini agtiklar1 tarihler
tablonun ti¢lincli slitununda yer almaktadir. Buna gore en eski Twitter hesabi olan
marka Samsung’dur. En yeni Twitter hesab1 olan marka ise, son zamanlarda popiilerligi

artmis olan Cin’in gézde markasi Oneplus’tir.

Markalarin bu hesaplar {izerinden yaptiklar1 paylasimlarin toplam adedi, tablonun
dordiincii siitununda verilmektedir. Buraya bakildiginda Sony, Nokia’dan bir yil sonra
Twitter resmi hesabini olusturmasina ragmen yaklasik 24 bin civarinda tweet daha fazla

paylasim yaptig1 goriilmektedir. Tablo 4.3 incelendiginde, Samsung markasi i¢in iki
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farkli resmi hesap oldugu goriinmektedir. Markanin paylasimlar1 incelendiginde yeni
iriin lansmanlar1 siiresince Samsung Mobil Amerika (SamsungMobileUS) hesabi
tizerinden daha sik paylasimlar yapildig1 fakat takipgi sayisi incelendiginde en c¢ok
takipci sayisinin Samsung’un resmi hesabi olan Samsung Mobil (SamsungMobile)
oldugu belirlenmistir. Bu nedenle bu tezde Samsung markasi i¢in yapilan analizlerde bu

iki resmi hesap birlestirilerek her ikisi lizerinden yapilan paylagimlar analiz edilmistir.

Bu caligmada yiiksek teknoloji markalarinin lansmanlarmi gergeklestirdigi iiriin
modelleri, lansman tarihleri ve Twitter paylagimlarinin tarih araligt Tablo 4.4’te
sunulmustur. Bu markalar i¢in yakin tarihte lansmanimi gerceklestirdikleri iiriin
modelleri Nokia 6, Samsung Galaxy S8, HTC Ul1, Oneplus 5 ve Sony Xperia XZ
Premium’dur. Belirlenen {iriin modelleri i¢in lansman tarihlerine bakilarak, lansman
oncesindeki bir ay ve lansman sonrasindaki dort ay ¢alismada kullanilacak tweet tarih

araligini vermektedir. Bu tarih araligi Tablo 4.4’iin dordiincii siitununda verilmektedir.

Tablo 4.4 — incelenen Kurumsal Twitter Hesaplar1 ve Uriinlerin Lansman Tarihleri

Marka Uriin Modeli pransigy Tweet Arahg
Tarihi
Nokia Nokia 6 Ocak 2017 | 01.12.2016 — 01.05.2017
Samsung | Samsung Galaxy S8 Nisan 2017 | 01.03.2017 - 01.08.2017
HTC HTC Ul11 Haziran 2017 | 01.05.2017 —01.10.2017
Oneplus Oneplus 5 Haziran 2017 | 01.05.2017 —01.10.2017
Sony Sony Xperia XZ Premium | Haziran 2017 | 01.05.2017 —-01.10.2017

Ingilizce veriseti kullamlmasindan otiirii diinyaca {inlii yiiksek teknolojili akilli
telefon iireticilerinden sosyal medyay1 en etkin kullanan bu bes marka g¢alisiimistir.
Apple resmi Twitter hesabindan paylasimda bulunmadigi i¢in bu marka tezin ilk

caligmasinda kullanilmamis, geri kalan bes marka i¢in analizler gerceklestirilmistir.

Tablo 4.5’te calisma I’de kullanilan verisetinin 6zet bilgileri bulunmaktadir.
Tabloda goriildiigli iizere markalarin lansman yapilan yeni irtinleri, bu triinlerle ilgili
paylastiklar1 tweetler ve bu paylasimlara Twitter kullanicilariin gostermis olduklari

begeni, cevap, retweet gibi tepkiler gosterilmistir.
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Tablo 4.5 — Calisma I Veri Ozeti

Nokia 6

Sony

Apple

Buna gore,

Samsung
Galaxy S8

HTC U11

Oneplus 5

Iphone X

Sony Xperia
XZ Premium

Tarih Arahig T:VELZT
s
VT
T 200
T s
LT 4z

Toplam

Retweet

20,934

52,263

11,33

41,06

1,23

Toplam
Begeni

55,724

257,501

61,552

272,515

68,93

Toplam
Cevap

2,219

9,016

4,214

28,465

4,285

Calisma I’de ozellikle markalarin yeni friinleri ile ilgili, Twitter

iizerinden yaptiklar1 paylagimlarin igeriginde kullandiklari link, resim, video ve

resimlerin kullanicilarin {izerindeki etkilerini 6lgmek i¢in tiiketicilerin her bir paylagim

icin tepkileri niceliksel olarak begeni, retweet ve cevaplar kullanilmigtir. Caligsma I’de

gelistirdigimiz 6zel yazilimla elde edilen verilerin Excel’e aktarilmig goriintlisii Sekil

4.9’da verilmektedir.

Tarih Saat
9.30.17 18:05 htc 1
9.30.17 17:49 htc 1
9.30.17 16:46 htc 1
9.30.17 16:11 htc 1
9.30.17 15:00 htc 1
9.29.17 22:01 htc 1
9.29.17 22:00 htc 1
9.29.17 22:00 htc 1
9.29.17 21:18 htc 1
9.29.17 21:17 htc 1
9.29.17 21:15 htc 1
9.29.17 18:21 htc 1
9.29.17 18:11 htc 1
9.29.17 17:59 htc 1
9.29.17 15:14 htc 1
9.28.17 21:43 htc 1
9.28.17 20:28 htc 1
9.28.17 19:34 htc 1
9.28.17 18:53 htc 1
9.28.17 18:50 htc 1
9.28.17 18:22 htc 1
9.28.17 18:10 htc 1
9.28.17 18:07 htc 1
9.28.17 18:07 htc 1
9.28.17 17:53 htc 1
9.28.17 17:41 htc 1
9.28.17 17:41 htc 1

1

RRRRRREPRRARRERREBRBRRERERRBRRERRRERRERRRRR

0 [ 0 link
link
link
link

picture
link
text
text
text
text
text
text
text
text
link
text
text
text
text
text
text
text

video
text
text
text
text

0O0OO0OO0O0DO0OO0O0O0O0OO0O0O0OO0O0O0O0O00O0O0O0O0 o000 o
COO0OO0DO0OO0OO0OO0O0OO0OO0O0O0O0O0OO0O0O0OOO0OoOo o0
O0OO0OO0O0ODO0OO0OODO0OO0OOOOO0OO0O0OO0O0OOOO OO0 o0
0O0DO0OO0OO0DO0OO0OO0O0O0OO0OO0O0O0O0O0O0O0O00O0O0O0 o000

0

0

OC0OO0OOrROOODOOOOOOOOOOOOOOOOO O

Marka Marka No Markal Marka2 Marka3 Marka4 Marka5 GonderiTipi Video Fotograf Gif

0

OC0OO0OOO0OO0OOOOOOOOOOO0OOOOOOR OO O

Sekil 4.9 — Calisma I Veri Seti

83

Link Metin Begeni Retweet Yorum Uzunluk

1

OC0OO0OO0OO0O0OO0OO0O0OOOOKrOOOOOOOOROLR R,

0 [ 0
0 [ 0
0 0 0
0 [ 0
] 447 42
0 0 0
1 [ 0
1 1 0
1 10 0
1 [ 0
1 [ 0
1 [ 0
1 1 0
1 [ 0
[ [ 0
1 2 0
1 [ 0
1 1 0
1 1 0
1 7 0
1 [ 0
1 1 0
0 186 23
1 1 0
1 1 0
1 1 0
1 [ 0

4
0

PRrRRRORRERPERRONORRERRERLAEMRORROR

144
139
139
145
58

145



Sekil 4.10’da Samsung markasinin paylagimlarinin igerik tipleri verilmektedir.
Grafige gore ele alinan lansman doneminde Samsung en ¢ok sadece metin olarak
paylasim yaptig1 goriilmektedir (Toplam 1385 adet). Daha sonra yine ayni1 donemde 227
adet link igeren tweet atildigi goriiliirken, resim, gif ve video iceren paylagimlarin,

metin ve link i¢eren paylasimlara gére ¢ok daha az oldugu goriilmektedir.

I Video I Photo Gif [l Link I Text

*  Metin = 1385
* Link =227

* Gif=29

* Resim =36

*  Video =23

Sekil 4.10 - Samsung Amerika Tweet Icerik Tipleri

Sekil 4.11°de Samsung Amerika tarafindan bes ay boyunca yapilan paylasimlarin
giinliik tweet sayilar verilmektedir. Giinde en az 10 tweet ile en fazla 75 tweet arasinda
paylasim yapildig1 goriilmektedir. Lansmanin baslangi¢c donemine bakildiginda tweet
paylasim sayilarinin ¢ok fazla degismedigi fakat lansman tarihinden uzaklastik¢a

giinliik tweet paylasim sayilariin giinden giine farklilagtig1 goriilmektedir.
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Sekil 4.11 - Samsung Amerika Giinliik Tweet Sayilar
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Sekil 4.12°de Samsung markasinin yaptig1 paylasimlara kullanicilarin gosterdikleri
begeni, retweet ve yorum tepkilerinin grafigi verilmektedir. Buna gore giinliik retweet
ve begeni sayilarinda dalgalanmalar oldugu goriilmektedir. Ozellikle lansman baslangig
doneminde markanin paylasimlarinin fazlaca oldugu goriilmektedir. Bunu grafigin ilk
verisinde kullanicilarin verdikleri tepkilerde farklilasma olarak gormekteyiz. Begeni ve
retweet olusum akist incelendiginde bunlarin zaman zaman aynmi frekansta azalip
cogaldigi, fakat genellikle ayn1 olusumu goéstermedigi goriilmektedir. Yani begeni
arttiginda retweetin her zaman arttig1 goriilmemektedir. Kullanicilar tepki olarak en
fazla Twitter’in begeni 6zelligi kullanilirken, bundan sonra retweet en az siklikta ise

yorum 6zelligi kullanilmaktadir.

Retweet Begeni Yorum
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Sekil 4.12 - Samsung Amerika Begeni, Retweet ve Yorum Sayilari
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Sekil 4.13’te Samsung tarafindan yapilan paylasimlarin  kelime haritasi
verilmektedir. Internet teknolojileri kullanilarak bu tez kapsaminda gelistirilen kelime
haritas1 grafigi, altyap: olarak HTML ve CSS altyapis1 tizerine Javascript kiitliphaneleri
ile tarafimca yapilandirilmistir. Bu haritada paylasimda kullanilan kelimelerin siklig1

arttik¢a haritada gosterilen kelimenin yazi boyutu da biliylimektedir.

Please

Sekil 4.13 — Samsung Amerika Kurumsal Hesap Paylagimlarinin Kelime Haritas1
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Sekil 4.14’te Oneplus markasinin paylasimlarinin igerik tipleri verilmektedir.
Grafige gore ele alinan lansman doneminde Oneplus en fazla resim iceren paylasim
yaptig1 goriilmektedir (Toplam 157 adet). Daha sonra yine aynit donemde 54 video, 48
gif, 41 de link igeren tweet atildig1 goriiliirken, markanin daha ¢ok grafik agirlikli
paylasim yaptig1 goriilmektedir.

I Video I Photo Gif [l Link I Text

e Text=157
* Link=41

* Gif=48

* Resim =56
*  Video =54

Sekil 4.14 - Oneplus Tweet Icerik Tipleri

Sekil 4.15°te Oneplus tarafindan bes ay boyunca yapilan paylagimlarin giinliik tweet
sayilar1 verilmektedir. Glinde en az 1 tweet ile en fazla 35 tweet arasinda paylasim
yapildig1 goriilmektedir. Lansmanin baslangi¢ donemine bakildiginda tweet paylagim
sayilarinin ¢ok fazla degismedigi fakat lansman tarihinden uzaklastikca giinliik tweet

paylasim sayilarinin giinden giine farklilastig1 goriilmektedir.
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Sekil 4.15 - Oneplus Giinliik Tweet Sayilart
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Sekil 4.16°da Oneplus markasimin yaptig1 paylasimlara kullanicilarin gosterdikleri
begeni, retweet ve yorum tepkilerinin grafigi verilmektedir. Buna gore giinliik retweet
ve begeni sayilarinda dalgalanmalar oldugu goriilmektedir. Ozellikle lansman baslangig
doneminde markanin paylasimlarina gelen tepkilerin fazlaca oldugu goriilmektedir.
Bunu grafigin ilk verisinde kullanicilarin verdikleri tepkilerde farklilasma olarak
gormekteyiz. Fakat lansman ya da sosyal medya kampanyasi sonrasinda bu etkilesimler
yatay seyirde devam etmektedir. Begeni ve retweet olusum akisi incelendiginde
bunlarin zaman zaman ayn frekansta azalip ¢ogaldigi, fakat genellikle ayni olusumu
gostermedigi goriilmektedir. Yani begeni arttifinda retweetin her zaman arttig1
goriilmemektedir. Kullanicilar tepki olarak en fazla Twitter’in begeni 06zelligi

kullanilirken, bundan sonra retweet en az siklikta ise yorum 6zelligi kullanilmaktadir.

Retweet Begeni Yorum
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Sekil 4.16 — Oneplus Begeni, Retweet ve Yorum Sayilari
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Sekil 4.17°de Oneplus tarafindan yapilan paylagimlarin  kelime haritasi
verilmektedir. Bu haritada paylasimda kullanilan kelimelerin siklig1 arttikca haritada
gosterilen kelimenin yazi boyutu da biiyiimektedir. Haritaya bakildiginda markanin
paylasimlarinda daha ¢ok kendi iirlin isimlerini ve iiriinlerinin 6ne ¢ikan 6zelliklerini

kullandig1 agikg¢a goriilmektedir.

Sekil 4.17 - Oneplus Kurumsal Hesap Paylasimlarinin Kelime Haritasi

Teknik analiz uygulanan Twitter verilerinin yapis1 asagidaki gibidir.

* Tweet ID: Twitter lizerindeki atilan her tweetin birbirinden ayrismasini saglayan
benzersiz numaradir.

¢ Tartisma ID’si (conversation id): Cevap verilen tweetin numarasidir. Karsilikl
olarak tweetlesilen durumda, akisin saglanabilmesi i¢in tepede bir tweet id olmast
gerekmektedir. Karsilikli tweetlesmelerin takibi i¢in bu Tweet ID kullanilir.

* Tweet: Atilan tweet metini icerisinde hashtag igerecek sekilde tutulur.

* Tarih ve Saat: Atilan tweetin giin, ay, y1l, saat ve dakika bilgilerini igerir.

¢ Kullanici: Tweeti atan Twitter kullanict adidir.

* Sentiment Degerleri: Duygu analizine sokulan tweetlerin duygusal analiz ve

duygusal siddet degerleri bilgisini igerir.
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o lcerik Tipi: Tweet’in yap1 olarak icerigini belirtir. Icerik tipleri metin, resim,
video, gif veya link olabilmektedir. Her bir igerik tipi i¢in kukla degisken
olusturulmustur.

* Uzunluk: Tweetin toplam karakter uzunlugu ve bu uzunluklarin ¢ok kisa (0 ile 50
karakter arasi), kisa (51 ile 100 karakter arasi), orta (101 ile 150 karakter arasi)
uzun (151 ile 200 karakter arasi), cok uzun (201 ile 280 karakter arasi) seklinde
olarak gruplanmistir. Her bir grup i¢in farkli kukla degiskenler olusturulmustur.

* Saat Arahgi: Atilan tweetin giinlin hangi saatinde atildig1 bilgisini igerir. Giiniin
24 farkli saat aralig1 i¢in 24 farkli kukla degisken olusturulmustur.

* Haftanin Giinii: Atilan tweetin haftanin hangi giiniinde atildig1 bilgisini igerir.

Haftanin 7 farkl giinii i¢in 7 farkli kukla degisken olusturulmustur.

Sosyal medya kullanicilariin tepkilerinin niceliksel olarak dl¢iilmesinde asagidaki

degiskenler kullanilmastir.

* Begeni: Markanin her bir tweetine tiiketiciler tarafindan yapilan toplam begeni
sayisini ifade etmektedir.

* Retweet: Markanin her bir tweetine tiiketiciler tarafindan yapilan toplam retweet
sayisini ifade etmektedir.

* Yorum: Markanin her bir tweetine tiiketiciler tarafindan gonderilen toplam

yorum sayisini ifade etmektedir.

Bu islemde kurgulanan kampanya sosyal medya iizerinden tiiketiciler ile paylagilmig
ve sonucunda geri doniigler alinmistir. Her sosyal medya sitesinin etkilesimi kendi
konseptine gore degisiklik gostermektedir. Markalarin sosyal medya iizerinden
yaptiklar1 paylasimlarin iceriginde bulunan farkli faktorlerin tiiketici iizerindeki
etkilerinin daha Once literatiirde de agiklandig1 lizere farkli olacagi diistintilmektedir. Bu
nedenle sosyal medya {izerinden yapilan paylasimlarin video, resim, gif, link icermedigi
ayrica paylasimin karakter sayisinin (paylagimim uzunlugu veya kisaligi), paylasimin
yapildig1 giin ve giinlin hangi saatinde yapildiginin tiiketicilerin paylasima verdikleri

tepkilerin niceliksel olarak farkli olup olmadig1 bu tezde arastirilmistir.
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Calisma I’de elde edilen ve Tablo 4.5’te verildigi iizere belirtilen tarih aralifinda her
bir marka paylagiminin detayl bilgisi verilmektedir. Veri setinden goriildiigii tizere her
bir markanin yeni iiriin lansman tarihi farkli oldugundan paylasim tarihleri ve paylasim
adetleri farklidir. Bu farkliliktan yola ¢ikarak oncelikli olarak bes marka ic¢in veriler
birlestirilerek  markalar arasindaki  farklilbiklar g6z ardi edilerek analizi
gerceklestirilmigtir.  Markanin  paylastigi  tweetlerin  icerigi, kukla degiskenler
kullanilarak kodlanmistir. Kukla degiskenler, marka numarasi, gonderi tipi, gonderi

uzunlugu, giiniin saati ve haftanin giinii olarak belirlenmistir.

Burada paylagim icerigi ve 6zelliklerinin Twitter kullanicilar etkilerini 6l¢iimlemek
amaciyla her bir tweet paylasimi i¢in kullanicilarin gergeklestirdikleri toplam begeni,
retweet ve yorum sayilart alinmistir. Bunlar toplam niceliksel biiyiikliik olarak alinmig
ve paylasim etkisini gosterdigi diisliniilmiistiir. Bu nedenle paylasim igerik ve
ozelliginin bu niceliksel biiyiikliikler {izerinde anlamli bir etkisinin olup olmadig:
incelenmistir. Bu etkiyi paylasim, igerik ve Ozelliklerinin etkisinin belirlenmesinde
regresyon analizi uygulanmistir. Burada toplamda {i¢ farkli analiz yapilmistir. Bu
analizler Model I, Model II ve Model III olarak asagida verilmektedir. Regresyon
modellerine genel olarak bakildiginda markalarin yaptig1 paylasim igeriginin (video,
link, gif, metin, resim kullanilmasi), paylasimin karakter uzunlugu, paylagimin yapildig:
saat ve paylagimin yapildig1 haftanin giiniiniin bagimli degiskenler olan begeni, retweet
ve yorum ile lineer bir iligkisi oldugu ongoriilmektedir. Bu nedenle iic modelde de

lineer regresyon modeli kullanilmistir.
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4.2.1 MODELI

Birinci analizde marka takipgileri arasinda farklilik olmadigi diisiiniilerek, bes farkli

marka i¢in elde edilen veriler birlestirilerek analiz gerceklestirilmistir.

Birinci analiz modeli asagidaki gibidir:

Regresyon Modeli I:

Y =80+ B1*Video + B, * Resim+ B3+ Gif + B, * Link + 5 *

Uzunluk0 — 50 + B¢ * Uzunluk51 — 100 + B, * Uzunluk151 — 200 + g *

Uzunluk201 — 280 + X732 Bop * Dh+ X5_; B1o,qa * Dd + €

Model I’de Y ile gosterilen bagimli degisken olup ii¢ farkli deger (retweet, begeni

veya yorum sayilari) i¢in analizde kullanilmistir.

Modelde kullanilan bagimsiz degiskenler:

Video: Markanin paylasimlarinin video igerip igermedigi kukla degisken

olarak 0 veya 1 olarak kodlanmastir.

Resim: Markanin paylasimlarinin resim igerip icermedigi kukla degisken

olarak 0 veya 1 olarak kodlanmaistir.

Link: Markanin paylasimlarinin link igerip icermedigi kukla degisken olarak

0 veya 1 olarak kodlanmastir.

Uzunluk0-50: Markanin paylagimlarinin karakter uzunlugunun 0 ile 50
karakter arasinda olup olmadigi kukla degisken olarak 0 veya 1 olarak

kodlanmustir.

Uzunluk51-100: Markanin paylasimlariin karakter uzunlugunun 51 ile 100
karakter arasinda olup olmadigi kukla degisken olarak 0 veya 1 olarak

kodlanmustir.

Uzunluk151-200: Markanin paylagimlarinin karakter uzunlugunun 151 ile
200 karakter arasinda olup olmadig: kukla degisken olarak 0 veya 1 olarak

kodlanmustir.
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*  Uzunluk201-280: Markanin paylasimlarinin karakter uzunlugunun 0 ile 50
karakter arasinda olup olmadigi kukla degisken olarak 0 veya 1 olarak

kodlanmustir.

* Dh: Marka paylagimlarinin gilinlin hangi saatinde yapildiginin 24 farkl saat
icin kukla degiskenle 0 veya 1 olarak kodlanmasidir. Saat dilimi (GMT -
Greenwich Mean Time) olarak sifir saat dilimi kabul edilen UTC +0

standart1 kullanilmistir.

* Dd: Marka paylasimlarinin haftanin hangi giiniinde yapildiginin 7 farkli giin
icin kukla degiskenle 0 veya 1 olarak kodlanmasidir.

Yukarida agiklanan bagimsiz degiskenlerin her birinin begeni, retweet ve yorum
iizerindeki etkilerini regresyon methodu ile analiz edilerek bu degiskenlerin etkisinin

bagimli degisken iizerinde anlamli olup olmadig1 modelde (3 katsayisi ile gdsterilmistir.

Bu analizde sadece metin, Uzunluk101 — 150, sabah 8:00 ve Cuma giinii

kiyaslama degiskeni olarak kullanilmigtir.

Model I icin Regresyon Analizi Sonuclari:

Bu tezin ¢aligsma I kisminda yer alan regresyon modellerinin analizleri i¢in SAS
9.4 istatistiksel analiz programi kullanilmis olup, SAS Programmer’da kendi dilinde
programlama yapilip tiim analizler ger¢eklestirilmistir. Yapilan regresyon analizlerinin
sonuglar1 begeni, retweet ve yorum bagimli degiskenleri i¢in asagida gdsterilmektedir.
Yukarida da belirtildigi lizere markalar ve marka takipcileri arasindaki farkliliklar bu
modelde ele alinmamaktadir. Boylece bes farkli markanin paylagimlari bir havuzda
toplanarak regresyon analizi bu biitlinsel veri iizerinden gerceklestirilmistir. Tablo
4.6’da begeni bagimli degiskeni i¢in genel regresyon sonuglar1 verilmektedir. Model
I’de kullanilan verisetinde toplam 9384 tweet bulunmaktadir. Regresyondaki varyans
analizi sonuglarma goére F degeri 20,28 (p < 0,0001) bulunmustur ve bu sonuca gore
modelimiz anlamlidir. Determinasyon katsayisi (R*) 0,0707 olarak bulunmustur. Bunun
anlam1 modelimizde bulunan bagimsiz degiskenlerin bagimli degiskenimiz olan

begeninin yaklasik %7’sini agikladigidir.
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Bu degerin diisiik olmasinin nedeni analizdeki verilerin farkli markalar i¢in biitiinsel
veri olmasi ve bu nedenle veride c¢ok fazla seslilik ve varyans olmasi nedeniyle

determinasyon katsayisinin diisiik olmasi1 beklenen bir sonuctur.

Tablo 4.6 — Bagiml1 Degisken Begeni i¢cin Model I Genel Sonuglari

Varyans Analizi

Kareler Kareler

Kaynak SD Toplami |Ortalamasi| F-Degeri| Pr>F
Model 37 | 310750032 | 8398650 | 20.28 | <.0001
Hata 9346 | 3869629750 | 414041

Duzeltilmis 9383 | 4180379782

Toplam

Ortalama Hata

Kareleri Kokii 643.46039 | R-Kare 0.0743

Bagimii Ortalama | 76.32374 | pioi™S | 0,0707

Varyans Katsayisi | 843.06714

Tablo 4.7°de yine bagimli degisken begeni igin parametre tahminleri yer
almaktadir. Bu tabloya gore Ozellikle paylasim igeriginin begeni bagimli degiskeni
tizerinde anlamli bir etkisinin oldugu agik¢a goriilmektedir. Paylasim igerigi olarak
burada bahsedilen paylasimin video, resim, gif veya link icerip icermedigidir. Burada
kiyaslama degiskeni metin icerigine gdre paylagimin video igcermesi begeni bagiml
degiskeni {lizerinde pozitif anlamli bir etkiye sahiptir. Paylasimin video igerip
icermediginin begeni ilizerindeki etkisi modelde P; ile gosterilmektedir ve sonuglara
gore bu deger 700,47 (p < 0,0001) olarak bulunmustur. Bu demek oluyor ki markalarin
yaptiklart video igeren paylasimlar diger tiim degiskenler sabit olmak kosuluyla

yaklagik 700 tane daha begeni yapilmasini saglamaktadir.

Bunlara ek olarak paylasim igeriginde resim bulunmasi sadece metin paylagimi
yapilmasindan yaklasik 555 (554,69697, p < 0,0001) adet daha fazla begeni aldigi
goriilmektedir. Paylagimin karakter uzunlugu ise kiyaslama uzunlugu olan 101 karakter

ile 150 karakter arasina gore 151 ile 200 karakter arasinin anlamli olarak yaklasik 194 (-
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194,31257, p < 0,0001) adet daha az begeni aldig1 goriilmektedir. EK-1de verilen detay

sonu¢ tablosuna goére c¢ogu giinlin saatleri degiskenlerinin anlamli olmadig:
goriilmektedir. Ozellikle sabah saat 8:00 kiyaslama degiskenine gore 11:00 — 11:59
saatleri arasindaki saat 11:00 olarak gosterilen degiskenin anlamlhi (91,71778, p =
0,0408) oldugu ve kiyaslama degiskenine gore yaklasik 92 adet daha fazla begeni aldig:
goriilmektedir. 15 (183,84407, p < 0,0001)
gorlilmektedir. Ayrica saat 18:00 (98,65292, p = 0.0208), 19:00 (101,93581, p =

0,0122) ve 23:00 (143,62771, p = 0,0148) saatleri de kiyaslama degiskenine gore

Ikinci anlamli saat olarak saat

anlamli olduklar1 ve yaklagik 99 ile 144 begeni arasinda daha fazla kullanici tepkisi
aldig1 goriilmektedir. Paylagimin yapildigt haftanin giinlerinin begeni iizerindeki etkileri
incelendiginde Cuma giinii kiyaslama degiskenine gore 6zellikle Persembe (55,98334, p
= 0,0149) giiniiniin yaklasik 56 begeni daha fazla aldig1 goriilmektedir. Bunun sebebi
Cuma gilniiniin haftanin son gilinii oldugu ve kisilerin Cuma giinii sosyal aktivite
programlar1 olmasi sebebiyle sosyal medyadaki paylasimlara daha az baktiklar1 ve

tepkilerini gosterildikleri olarak yorumlanabilir.

Tablo 4.7 — Bagimli Degisken Begeni I¢in Model I Parametre Tahminleri

Parametre Tahminleri
Degisken Etiket sp | Parametre | Standart | pegeri | Pr> |t
Intercept Intercept 1 -69.16886 | 36.79579 -1.88 | 0.0602
video video 1| 700.46550 | 47.56488 14.73 | <.0001
picture picture 1| 554.69697 | 27.07425 20.49 | <.0001
gif gif 1| 251.83531 | 64.46053 3.91 | <.0001
link link 1 77.55328 | 18.80845 4.12 | <.0001
Length0_50 LengthO_50 1 -3.89925 | 21.10852 -0.18 | 0.8534
Length51_100 | Length51 100 1| 31.74163 | 17.67078 1.80 | 0.0725
Length151_200 | Length151_200 1] -194.31257 | 26.69255 -7.28 | <.0001
Length201_280 | Length201_280 1| -105.46930 | 99.39952 -1.06 | 0.2887

(Detayl1 parametre tahmin sonuglari i¢in EK-1’e bakiniz)
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Tablo 4.8’de retweet bagimli degiskeni i¢in genel regresyon sonuglari verilmektedir.
Model I’de kullanilan verisetinde toplam 9384 tweet bulunmaktadir. Regresyondaki
varyans analizi sonuglarina gore F degeri 12.30 (p < 0,0001) bulunmustur ve bu sonuca
gére modelimiz anlamlidir. Determinasyon katsayisi (R?) 0,0464 olarak bulunmustur.
Bunun anlami modelimizde bulunan bagimsiz degiskenlerin bagimli degiskenimiz olan

retweetin yaklagik %5’ini agikladigidir.

Tablo 4.8 — Bagimli Degisken Retweet I¢in Model I Genel Sonuglari

Varyans Analizi

Kaynak sD }(:gﬂfnrl onareler | EDegeri | Pr>F
Model 37 | 11740173 | 317302 | 12.30 | <.0001
Hata 9346 | 241182085 25806
Tofaymig 9383 | 252922258
CK’;ag;rr';aKgﬁL? 160.64220 | R-Kare 0.0464
Bagiml Ortalama 14.66507 33:;:,:'“5 0.0426

Varyans Katsayisi 1095.40709

Tablo 4.9’da yine bagimli degisken retweet i¢cin parametre tahminleri yer
almaktadir. Bu tabloya gore ozellikle paylasim igeriginin retweet bagimli degiskeni
tizerinde anlamli bir etkisinin oldugu agik¢a goriilmektedir. Paylasim igerigi olarak
burada bahsedilen paylasimin video, resim, gif veya link icerip icermedigidir. Burada
kiyaslama degiskeni metin icerigine gore paylagimin video igcermesi begeni bagiml
degiskeni {lizerinde pozitif anlamli bir etkiye sahiptir. Paylasimin video igerip
icermediginin retweet lizerindeki etkisi modelde f; ile gdsterilmektedir ve sonuglara
gore bu deger 156,61248 (p < 0,0001) olarak bulunmustur. Bu demek oluyor ki
markalarin yaptiklar1 video iceren paylagimlar diger tiim degiskenler sabit olmak

kosuluyla yaklasik 157 tane daha fazla retweet yapilmasini saglamaktadir.
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Bunlara ek olarak paylasim igeriginde resim bulunmasi sadece metin paylagimi
yapilmasindan yaklasik 90 (90,44540, p < 0,0001) adet daha fazla retweet aldigi
goriilmektedir. Paylagimin karakter uzunlugu ise kiyaslama uzunlugu olan 101 karakter
ile 150 karakter arasina gore 151 ile 200 karakter arasinin anlamli olarak yaklasik 26 (-
25,61727 ,p <0,0001) adet daha az retweet aldig1 goriilmektedir. EK-1’de verilen detay
sonu¢ tablosuna goére c¢ogu giinlin saatleri degiskenlerinin anlamli olmadig:
goriilmektedir. Ozellikle sabah saat 8:00 kiyaslama degiskenine gore 15:00 — 15:59
saatleri arasindaki saat 15:00 olarak gosterilen degiskenin anlamli (48,13354, p <
0,0001) oldugu ve kiyaslama degiskenine gore yaklagik 48 adet daha fazla retweet
aldig1 goriilmektedir. Ikinci anlamli saat olarak saat 18 (20,72198, p < 0,0001)
gorlilmektedir, bu da yaklasitk 21 retweet daha fazla etki olusturdugu sonucu
vermektedir. Paylagimin yapildigi haftanin gilinlerinin retweet iizerindeki etkileri
incelendiginde Cuma giinii kiyaslama degiskenine gore 6zellikle Persembe (13,87266, p

=0,0156) giiniiniin yaklasik 14 retweet daha fazla aldig1 gortiilmektedir.

Tablo 4.9 — Bagiml Degisken Retweet i¢in Model I Parametre Tahminleri

Parametre Tahminleri
Degisken Etiket SD P?;?‘Tn?;rle St:,:f: "t t Degeri| Pr> |t|
Intercept Intercept 1 -9.08709 9.18620 -0.99 | 0.3226
video video 1| 156.61248 | 11.87474 13.19 | <.0001
picture picture 1 90.44540 6.75918 13.38 | <.0001
gif gif 1 44.44659 | 16.09280 2.76 | 0.0058
link link 1 11.77576 4.69560 2.51 | 0.0122
Length0_50 LengthO_50 1 -5.77377 5.26982 -1.10 | 0.2733
Length51_100 | Length51_100 1 1.51928 | 4.41157 0.34 | 0.7306
Length151_200 | Length151_200 1| -25.61727 | 6.66389 -3.84 | 0.0001
Length201_280 | Length201 280 | 1 | -21.52459 | 24.81545 | -0.87 | 0.3858

(Detayli parametre tahmin sonuglari i¢in EK-1’e bakiniz)
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Tablo 4.10’da yorum bagimli degiskeni i¢in genel regresyon sonuglari
verilmektedir. Model I’de kullanilan verisetinde toplam 9384 tweet bulunmaktadir.
Regresyondaki varyans analizi sonuglarmma gore F degeri 11,72 (p < 0,0001)
bulunmustur ve bu sonuca gére modelimiz anlamlidir. Determinasyon katsayist (R)
0,0443 olarak bulunmustur. Bunun anlam1 modelimizde bulunan bagimsiz degiskenlerin

bagimli degiskenimiz olan yorumun yaklasik %4 iinii agikladigidir.

Tablo 4.10 — Bagimli Degisken Yorum i¢in Model I Genel Sonuglari

Varyans Analizi

Kaynak SD .Il.(: ;ﬁ;ﬁ; o:::{:;f;ﬂ F-Degeri| Pr>F
Model 37 | 1676948 45323 | 11.72 | <.0001
Hata 9346 | 36148808 | 3867.83738
Tofanmig 9383 | 37825757
tajama Hata 62.19194 | R-Kare 0.0443
Bagimli Ortalama 5.13630 33%::.2'“5 0.0406

Varyans Katsayisi | 1210.83251

Tablo 4.11’de yine bagimli degisken yorum icin parametre tahminleri yer
almaktadir. Bu tabloya gore ozellikle paylasim igeriginin yorum bagimli degiskeni
tizerinde anlamli bir etkisinin oldugu agik¢a goriilmektedir. Paylasim igerigi olarak
burada bahsedilen paylasimin video, resim, gif veya link icerip icermedigidir. Burada
kiyaslama degiskeni metin icerigine gore paylagimin video igcermesi begeni bagiml
degiskeni {lizerinde pozitif anlamli bir etkiye sahiptir. Paylasimin resim igerip
icermediginin yorum iizerindeki etkisi modelde {3, ile gdsterilmektedir ve sonuglara gore
bu deger 39,85192 (p < 0,0001) olarak bulunmustur. Bu demek oluyor ki markalarin
yaptiklart video igeren paylasimlar diger tiim degiskenler sabit olmak kosuluyla
yaklasik 40 tane daha yorum yapilmasini saglamaktadir. Buna ek olarak paylasimlarin
video (33,29912, p < 0,0001) icermesi resim igermesine gore, nispeten biraz daha az

yorum etkisi yaratmaktadir.
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Bu demek oluyor ki video ve resim arasindaki etkilesimin olmadig1 varsayilarak
biitiin diger sartlar ayn1 kalmak kosuluyla resim igeren bir paylasim, video igeren bir
paylasima gore kullanicilar iizerinde yaklasik 7 yorum daha fazla etki olusturmaktadir.
Paylagimin karakter uzunlugu ise kiyaslama uzunlugu olan 101 karakter ile 150 karakter
arasina gore 151 ile 200 karakter arasinin anlamli olarak yaklasik 17 (-16,70156 , p <
0,0001) adet daha az yorum aldig1 goriilmektedir.

Bagimli degiskenler begeni ve retweet icin yapilan analiz sonuglarindan farkli
olarak yorum bagimli degiskeni icin yapilan analizlerde, yapilan paylasimlarin karakter
uzunlugunun 51 ile 100 karakter olmasi kiyaslama degiskenine goére yaklasik 5
(5,29762, p = 0,0019) adet daha fazla yorum etkisi yarattig1 goriilmektedir ve bu fazla

yorum etkisi tablodan da goriilecegi lizere anlamlidir.

EK-1’de verilen detay sonu¢ tablosuna gore ¢ogu giiniin saatleri degiskenlerinin
anlamli olmadig1 goriilmektedir. Ozellikle sabah saat 8:00 kiyaslama degiskenine gore
15:00 — 15:59 saatleri arasindaki saat 15:00 olarak gosterilen degiskenin anlamli
(27,54051, p < 0,0001) oldugu ve kiyaslama degiskenine gore yaklasik 28 adet daha
fazla yorum aldigr goriilmektedir. Paylasimin yapildigr haftanin giinlerinin yorum
iizerindeki etkileri incelendiginde Cuma giinli kiyaslama degiskenine gore ozellikle
Pazartesi (-6,87769, p = 0,0453) gilininiin yaklasik 7 yorum daha az aldig

goriilmektedir.
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Tablo 4.11 — Bagimli Degisken Yorum i¢in Model I Parametre Tahminleri

Parametre Tahminleri
Degisken Etiket sD P?;";‘"r“n?:‘rle Stf_‘l';‘t":“ t Degeri| Pr > |t]
Intercept Intercept 1 -5.24555 3.55640 -1.47 | 0.1403
video video 1 33.29912 4.59726 7.24 | <.0001
picture picture 1 39.85192 2.61679 15.23 | <.0001
gif gif 1 13.74602 | 6.23026 2.21 | 0.0274
link link 1 4.98374 1.81788 2.74 | 0.0061
Length0_50 LengthO_50 1 0.31071 2.04019 0.15 | 0.8790
Length51_100 Length51_100 1 5.29762 1.70792 3.10 | 0.0019
Length151_200 | Length151_200 1 -16.70156 2.57990 -6.47 | <.0001
Length201_280 | Length201_280 1 -8.30207 9.60719 -0.86 | 0.3875

(Detayli parametre tahmin sonuglari i¢in EK-1’e bakiniz)

Yukarida anlatilan analizlerde ti¢ farkli bagimli degisken (begeni, retweet, yorum)
icin analizler gerceklestirilmistir. U¢ farkli bagimli degisken oldugu igin regresyon
analizi ayr1 ayr1 uygulanmigtir. Bunun nedeni bagimli degiskenler arasinda bir
etkilesimin olmadiginin varsayilmasidir. Bunun gerekcelerinden bir tanesi de Sekil
4.10’da goriildiigli lizere begeni, retweet ve yorum olusumlarinin ayni oranda
degismediginin goriilmesidir. Bu da begeni, retweet ve yorum bagimli degiskenlerinin

anlamli bir etkilesimde bulunmadiginin varsayilmasinin gostergesidir.
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4.2.2 MODEL II

Model II’de paylasim igerik ve ozelliklerinin kullanicilar iizerindeki etkisinin esit

oldugu fakat markalar arasinda farkliliklar oldugu diisiiniilerek asagidaki sekilde

belirlenmistir. Burada markalar arasindaki farkliliklar Marka; olarak gdsterilmis ve bes

marka i¢in § katsayisinin anlamli bir farklilik gosterip gostermedigi analiz edilmistir.

Regresyon Modeli II:

Y =80+ B1*Video + B, * Resim+ B3+ Gif + B, * Link + 5 *

Uzunluk0 — 50 + B¢ * Uzunluk51 — 100 + B, * Uzunluk151 — 200 + g *

Uzunluk201 — 280 + Y23, Bos * DR+ X5_1 B1o,a * Dd + X} P11, *

Markai + €

Model II’de Y ile gosterilen bagimli degisken olup ti¢ farkli deger (retweet, begeni

veya yorum sayilari) i¢in analizde kullanilmistir.

Modelde kullanilan bagimsiz degiskenler:

Video: Markanin paylasimlarinin video igerip igermedigi kukla degisken

olarak 0 veya 1 olarak kodlanmaistir.

Resim: Markanin paylasimlarinin resim icerip icermedigi kukla degisken

olarak 0 veya 1 olarak kodlanmaistir.

Link: Markanin paylasimlariin link igerip icermedigi kukla degisken olarak

0 veya 1 olarak kodlanmastir.

Uzunluk0-50: Markanin paylagimlarinin karakter uzunlugunun 0 ile 50
karakter arasinda olup olmadigi kukla degisken olarak 0 veya 1 olarak

kodlanmustir.

Uzunluk51-100: Markanin paylasimlariin karakter uzunlugunun 51 ile 100
karakter arasinda olup olmadigi kukla degisken olarak 0 veya 1 olarak

kodlanmustir.
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*  Uzunluk151-200: Markanin paylasimlarin karakter uzunlugunun 151 ile
200 karakter arasinda olup olmadig kukla degisken olarak 0 veya 1 olarak

kodlanmustir.

*  Uzunluk201-280: Markanin paylasimlarinin karakter uzunlugunun 0 ile 50
karakter arasinda olup olmadigi kukla degisken olarak 0 veya 1 olarak

kodlanmustir.

* Dh: Marka paylagimlarinin giliniin hangi saatinde yapildiginin 24 farkl saat
icin kukla degiskenle 0 veya 1 olarak kodlanmasidir. Saat dilimi (GMT -
Greenwich Mean Time) olarak sifir saat dilimi kabul edilen UTC +0

standart1 kullanilmistir.

* Dd: Marka paylasimlarinin haftanin hangi giiniinde yapildiginin 7 farkl giin
icin kukla degiskenle 0 veya 1 olarak kodlanmasidir.

e Marka;: Marka numarasidir. Markal: HTC, Marka2: Nokia, Marka3:
OnePlus, Marka4: Samsung, Marka5: Sony olarak belirlenmistir.

Yukarida agiklanan bagimsiz degiskenlerin her birinin begeni, retweet ve yorum
iizerindeki etkilerini regresyon methodu ile analiz edilerek bu degiskenlerin etkisinin

bagimli degisken iizerinde anlamli olup olmadig1 modelde 3 katsayisi ile gosterilmistir.

Bu analizde Markal (HTC), sadece metin, Uzunluk101 — 150, sabah 8:00 ve

Cuma giinii kiyaslama degiskeni olarak kullanilmistir.
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Model II I¢cin Regresyon Analizi Sonuglari:

Yapilan regresyon analizlerinin sonuglart begeni, retweet ve yorum bagiml
degiskenleri i¢in agagida gosterilmektedir. Bu modelde bes farkli markanin belirli bir
kendine 6zgii takipgilerinin oldugu ve bu nedenle markalarin kendi begeni, yorum veya

retweet Urettirdikleri ongoriilmektedir.

Tablo 4.12°de begeni bagimli degiskeni i¢in genel regresyon sonuglari
verilmektedir. Model II’de kullanilan verisetinde toplam 9384 tweet bulunmaktadir.
Regresyondaki varyans analizi sonuglarna goére F degeri 22,29 (p < 0,0001)
bulunmustur ve bu sonuca gére modelimiz anlamlidir. Determinasyon katsayist (R)
0,0891 olarak bulunmustur. Bunun anlam1 modelimizde bulunan bagimsiz degiskenlerin
bagimli degiskenimiz olan begeninin yaklasik %9’unu agikladigidir. Bu degerin diistik
olmasinin nedeni analizdeki verilerin farklt markalar icin biitiinsel veri olmasi ve bu
nedenle veride ¢ok fazla seslilik ve varyans olmasi nedeniyle determinasyon

katsayisinin diisiik olmas1 beklenen bir sonugtur.

Tablo 4.12 — Bagimli Degisken Begeni Icin Model 11 Genel Sonuglari

Varyans Analizi

Kaynak sD ;(::grenrl ohareler | Degeri| Pr>F
Model 41| 372522572 | 9085916 | 22.29 | <.0001
Hata 9342 | 3807857211 | 407606

?g;f;ﬂmi§ 9383 | 4180379782

Ortalama Hata 638.44045

Kareleri Kokii R-Kare 0.0891

Bagimhi Ortalama | 76.32374 | RUzelimis | ¢ ogs1

Varyans Katsayisi| 836.48997

Tablo 4.13’te yine bagimli degisken begeni i¢in parametre tahminleri yer
almaktadir. Bu sonuglara gore HTC (kiyaslama degiskeni), Nokia (-152,48770, p <
0,0001), Oneplus (206,65697, p < 0,0001) ve Samsung (168,58546, p < 0,0001)
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arasinda anlamli farkliliklar oldugu, fakat Sony (-9,72388, p = 0,6619)’nin kiyaslama
degiskeni olan HTC markasina gore herhangi bir anlamli farkliligin olmadig:
goriilmektedir. HTC kiyaslama degiskenine gore Nokia markasinin yaklasik 152 begeni
daha az almasinin nedeni, Nokia markasinin HTC markasina gore pazarda daha az

popiiler oldugunun diistintilmesidir.

Bu tabloya gore 6zellikle paylasim igeriginin begeni bagimli degiskeni iizerinde
anlamli bir etkisinin oldugu agikca goriilmektedir. Paylasim igerigi olarak burada
bahsedilen paylagimm video, resim, gif veya link igerip icermedigidir. Burada
kiyaslama degiskeni metin icerigine gore paylagimin video igcermesi begeni bagiml
degiskeni {lizerinde pozitif anlamli bir etkiye sahiptir. Paylasimmn video igerip
icermediginin begeni ilizerindeki etkisi modelde 3, ile gosterilmektedir ve sonuglara
gore bu deger 634,40210 (p < 0,0001) olarak bulunmustur. Bu demek oluyor ki
markalarin yaptiklar1 video iceren paylasimlar diger tiim degiskenler sabit olmak
kosuluyla yaklasik 634 tane daha begeni yapilmasint saglamaktadir. Bunlara ek olarak
paylasim igeriginde resim bulunmasi sadece metin paylasimi yapilmasindan yaklasik

553 (553,38018, p <0,0001) adet daha fazla begeni aldig1 goriilmektedir.

Paylagimin karakter uzunlugu ise kiyaslama uzunlugu olan 101 karakter ile 150
karakter arasma gore 151 ile 200 karakter arasinin anlamli olarak yaklagik 157 (-
157,28498, p < 0,0001) adet daha az begeni aldig1 goriilmektedir. Bagimli degiskenler
begeni ve retweet icin yapilan analiz sonuglarindan farkli olarak begeni bagiml
degiskeni i¢in yapilan analizlerde, yapilan paylasimlarin karakter uzunlugunun 0 ile 50
karakter olmasi kiyaslama degiskenine gore yaklasik 79 (-78,50973, p = 0,0007) adet
daha az yorum etkisi yarattig1 goriilmektedir ve bu fazla yorum etkisi tablodan da

goriilecegi lizere anlamlidir.

EK-2’de verilen detay sonug tablosuna gore ¢ogu giiniin saatleri degiskenlerinin
anlamli olmadig1 goriilmektedir. Ozellikle sabah saat 8:00 kiyaslama degiskenine gore
15:00 — 15:59 saatleri arasindaki saat 15:00 olarak gosterilen degiskenin anlamli
(80,45031, p = 0,0672) oldugu ve kiyaslama degiskenine gore yaklasik 81 adet daha
fazla begeni aldig1 goriilmektedir. Paylasimin yapildigi haftanin giinlerinin begeni
iizerindeki etkileri incelendiginde Cuma giinli kiyaslama degiskenine gore ozellikle

Persembe (57,35557, p = 0,0120) giiniiniin yaklagik 57 begeni daha fazla aldig
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gorlilmektedir. Bunun sebebi Cuma giiniiniin haftanin son giinii oldugu ve kisilerin
Cuma glinii sosyal aktivite programlari olmasi sebebiyle sosyal medyadaki paylagimlara

daha az baktiklar1 ve tepkilerini gosterildikleri olarak yorumlanabilir.

Tablo 4.13 — Bagimli Degisken Begeni Icin Model 11 Parametre Tahminleri

Parametre Tahminleri
Degisken Etiket sD P?;i:“ﬂ?;rle Stf_‘l';‘t":“ t Degeri| Pr > [
Intercept Intercept 1 -37.24758 | 42.64371 -0.87 | 0.3824
Brand2 Brand2 1| -152.48770 | 32.26382 | -4.73 | <.0001
Brand3 Brand3 1| 206.65697 | 37.39442 5.53 | <.0001
Brand4 Brand4 1| 168.58546 | 22.42846 7.52 | <.0001
Brand5 Brand5 1 -9.72388 | 22.23558 | -0.44 | 0.6619
video video 1| 634.40210 | 48.08646 | 13.19 | <.0001
picture picture 1| 553.38018 | 30.12412 | 18.37 | <.0001
gif gif 1| 160.37991 | 65.48340 2.45 | 0.0143
link link 1 71.73703 | 18.82963 3.81 | 0.0001
Length0_50 LengthO_50 1| -78.50973 | 23.21123 | -3.38 | 0.0007
Length51_100 | Length51_100 1 12.67089 | 17.85407 0.71 | 0.4779
Length151_200 | Length151_200 | 1 | -157.28498 | 26.72081 -5.89 | <.0001
Length201_280 | Length201_280 | 1 | -99.33085 | 98.69459 | -1.01 | 0.3142

(Detayl1 parametre tahmin sonuglari i¢in EK-2’e bakiniz)
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Tablo 4.14’de retweet bagimli degiskeni i¢in genel regresyon sonuglari
verilmektedir. Model II’de kullanilan verisetinde toplam 9384 tweet bulunmaktadir.
Regresyondaki varyans analizi sonuglarma gore F degeri 12.40 (p < 0,0001)
bulunmustur ve bu sonuca gére modelimiz anlamlidir. Determinasyon katsayist (R)
0,0516 olarak bulunmustur. Bunun anlam1 modelimizde bulunan bagimsiz degiskenlerin
bagimli degiskenimiz olan retweetin yaklasik %5’ini agikladigidir. Bu degerin diistik
olmasinin nedeni analizdeki verilerin farklt markalar icin biitiinsel veri olmasi ve bu
nedenle veride ¢ok fazla seslilik ve varyans olmasi nedeniyle determinasyon

katsayisinin diisiik olmas1 beklenen bir sonugtur.

Tablo 4.14 — Bagimli Degisken Retweet i¢in Model 11 Genel Sonuglar

Varyans Analizi

Kaynak SD .II.(;:le;ﬁlrl Orlf:;::;m F-Degeri| Pr>F
Model 41 | 13053492 | 318378 | 12.40 | <.0001
Hata 9342 | 239868766 | 25676
Tofaymig 9383 | 252922258
tajama Hata 160.23852 | R-Kare 0.0516
Bagimh Ortalama 14.66507 | puzeltiimis | ¢ 0474

Varyans Katsayisi | 1092.65443
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Tablo 4.15’te yine bagimli degisken retweet i¢in parametre tahminleri yer
almaktadir. Bu sonuglara gére HTC (kiyaslama degiskeni), Oneplus (19,77587, p =
0,0351) ve Samsung (33,80942, p < 0,0001) arasinda anlamli farkliliklar oldugu, fakat
Nokia (-10,15485, P = 0,2099) ve Sony (-1,34696, p = 0,8093) ’nin kiyaslama degiskeni
olan HTC markasina gore herhangi bir anlamli farkliligin olmadig1 goriilmektedir. HTC
kiyaslama degiskenine gore Samsung markasinin yaklasik 34 retweet daha az almasinin
nedeni, Samsung markasmin HTC markasina gore daha fazla pazarda popiiler

oldugunun diistintilmesidir.

Paylagim igerigi olarak burada bahsedilen paylasimin video, resim, gif veya link
icerip icermedigidir. Burada kiyaslama degiskeni metin igerigine gore paylasimin video
icermesi begeni bagimli degiskeni {izerinde pozitif anlamli bir etkiye sahiptir.
Paylasimin video igerip icermediginin retweet lizerindeki etkisi modelde f; ile
gosterilmektedir ve sonuglara gére bu deger 149,41236 (p < 0,0001) olarak
bulunmustur. Bu demek oluyor ki markalarin yaptiklar1 video igeren paylasimlar diger
tiim degiskenler sabit olmak kosuluyla yaklasik 149 tane daha ¢ok retweet yapilmasin

saglamaktadir.

Paylagimin karakter uzunlugu ise kiyaslama uzunlugu olan 101 karakter ile 150
karakter arasina gore 151 ile 200 karakter arasinin anlamli olarak yaklasik 22 (-
21,69598, p = 0,0012) adet daha az retweet aldig1 goriilmektedir. Retweet bagimh
degiskeni i¢in yapilan analizlerde, yapilan paylasimlarin karakter uzunlugunun 0 ile 50
karakter olmasi kiyaslama degiskenine gore yaklasik 20 (-19,95645, p = 0,0006) adet
daha az yorum etkisi yarattig1 goriilmektedir ve bu fazla yorum etkisi tablodan da

goriilecegi lizere anlamlidir.

EK-2’de verilen detay sonug tablosuna goére ¢ogu giiniin saatleri degiskenlerinin
anlamli olmadig1 goriilmektedir. Ozellikle sabah saat 8:00 kiyaslama degiskenine gore
15:00 — 15:59 saatleri arasindaki saat 15:00 olarak gosterilen degiskenin anlamli
(33,05061, p = 0,0027) oldugu ve kiyaslama degiskenine gore yaklasik 33 adet daha
fazla retweet aldigi goriilmektedir. Paylasimin yapildigr haftanin giinlerinin retweet

izerindeki etkileri incelendiginde
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Cuma giinli kiyaslama degiskenine gore Ozellikle Persembe (14,18598, p =
0,0133) giiniiniin yaklasik 14 retweet daha fazla aldig1 goriilmektedir. Pazar gilinii i¢in
bulunan sonuglara gore kullanicilarin markalarin yaptigi paylasimlara yaklasik 16
retweet daha az yaptig1 goriilmektedir. Model I’den farkli olarak, markalar arasindaki
farkliliklarin model II’de ele alinmasinin dogru bir yaklasim oldugu diisiiniilmektedir.
Ciinkii ele alinan bes farkli markaya baktigimizda, her birinin hedef pazarimin farkli
bir farklilik

olusturdugunu Model II’nin sonuglarindan goriilmesi dogru bir yaklagimdir. Ciinkii

olabilecegi goriilmektedir. Bu nedenle Pazar giiniiniin anlamlh
Pazar giinii tiiketicilerin aileleriyle daha fazla zaman gecirdigi veya arkadaslariyla daha
fazla sosyallestigi diisiiniildiigiinde teknolojiden uzak kaldiklar1 ve bu nedenle Cuma

giinii kiyaslama degiskenine gore daha az retweet yaptig1 diisiiniilmektedir.

Tablo 4.15 — Bagimli Degisken Retweet i¢in Model II Parametre Tahminleri

Parametre Tahminleri
Degisken Etiket sp |Parametre | Standart | pegeri Pr> I
Intercept Intercept 1 -5.61138 | 10.70290 -0.52 | 0.6001
Brand2 Brand2 1 -10.15485 8.09771 -1.25 | 0.2099
Brand3 Brand3 1 19.77587 9.38541 2.11 | 0.0351
Brand4 Brand4 1 33.80942 5.62919 6.01 | <.0001
Brand5 Brand5 1 -1.34696 5.58078 -0.24 | 0.8093
video video 1| 149.41236 | 12.06895 12.38 | <.0001
picture picture 1 89.76267 7.56068 11.87 | <.0001
gif gif 1 31.22768 | 16.43530 1.90 | 0.0575
link link 1 10.33359 | 4.72594 2.19 | 0.0288
Length0_50 LengthO_50 1 -19.95645 5.82565 -3.43 | 0.0006
Length51_100 | Length51_100 1| -2.43305 | 4.48109 | -0.54 | 0.5872
Length151_200 | Length151_200 1 -21.69598 6.70650 -3.24 | 0.0012
Length201_280 | Length201_280 1 -19.58022 | 24.77079 -0.79 | 0.4293

(Detayl1 parametre tahmin sonuglari i¢in EK-2’e bakiniz)
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Tablo 4.16’da yorum bagiml degiskeni i¢in genel regresyon sonuglari
verilmektedir. Model II’de kullanilan verisetinde toplam 9384 tweet bulunmaktadir.
Regresyondaki varyans analizi sonuglarna gore F degeri 15,05 (p < 0,0001)
bulunmustur ve bu sonuca gére modelimiz anlamlidir. Determinasyon katsayist (R)
0,0619 olarak bulunmustur. Bunun anlam1 modelimizde bulunan bagimsiz degiskenlerin

bagimli degiskenimiz olan yorumun yaklasik %6’sin1 agikladigidir.

Tablo 4.16 — Bagimli Degisken Yorum I¢in Model 11 Genel Sonuglari

Varyans Analizi

Kaynak Sb sglealrer:l Orlfglfrl:;m F-Degeri| Pr>F
Model 41| 2343049 57148 | 15.05 | <.0001
Hata 9342 | 35482708 | 3798.19183
?g;ﬂﬂ"‘@ 9383 | 37825757
CK);fﬁrﬂaKgﬁ? 61.62947 | R-Kare 0.0619
Bagimli Ortalama 5.13630 | puzeltiimis | o o578

Varyans Katsayisi | 1199.88167

Tablo 4.17°de yine bagimli degisken begeni icin parametre tahminleri yer
almaktadir. Bu sonuglara goére HTC (kiyaslama degiskeni), Nokia (-7,02597, p =
0,0241) ve Oneplus (40,22845, p < 0,0001) arasinda anlamli farkliliklar oldugu, fakat
Samsung (3,28351, p = 0,1294) ve Sony (3,47723, p = 0,1053) ’nin kiyaslama degiskeni

olan HTC markasina gore herhangi bir anlamli farkliligin olmadig: gortilmektedir.

HTC kiyaslama degiskenine gore Nokia markasinin yaklasik 7 begeni daha az
almasinin nedeni, Nokia markasinin HTC markasina gdre pazarda daha az popiiler
oldugunun diisiiniilmesidir. Oneplus’a bakildiginda ise sosyal medya takipgilerinin her
bir Oneplus paylasimi i¢in HTC kiyaslama markasina gore yaklasik 40 tane daha fazla
yorum yaptigr goriilmiistiir. Buna ek olarak Samsung markasi ile HTC kiyaslama
markasinin anlamli farkliliklarinin olmamasi Samsung sosyal medya takipgilerinin HTC

takipgilerinden farkli diizeyde yorum yapmadigi goriilmiistiir.
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Bu tabloya gore ozellikle paylasim iceriginin yorum bagimli degiskeni iizerinde
anlamli bir etkisinin oldugu agikca goriilmektedir. Paylasim icerigi olarak burada
bahsedilen paylagimin video, resim veya link icerip igermedigidir. Burada kiyaslama
degiskeni metin igerigine gore paylasimin video igermesi begeni bagimli degiskeni
iizerinde pozitif anlamli bir etkiye sahiptir. Diger bagimli degiskenler i¢in yapilan
Model II regresyon sonuglarindan farkli olarak yorum bagimli degisken i¢in yapilan
analizde markanin yaptig1 paylasimlarda gif i¢eriginin bulunmasi1 sadece metin olarak
yapilan paylasimlardan anlaml bir farklilik géstermemektedir. Paylasimin resim igerip
icermediginin yorum iizerindeki etkisi modelde {3, ile gdsterilmektedir ve sonuglara gore
bu deger 33,41352 (p < 0,0001) olarak bulunmustur. Bu demek oluyor ki markalarin
yaptiklar1 video iceren paylasimlar diger tiim degiskenler sabit olmak kosuluyla
yaklasik 33 tane daha yorum yapilmasini saglamaktadir. Buna ek olarak paylasimlarin
video (24,12963, p < 0,0001) icermesi resim i¢ermesine gore, nispeten biraz daha az
yorum etkisi yaratmaktadir. Bu demek oluyor ki video ve resim arasindaki etkilesimin
olmadig1 varsayilarak biitiin diger sartlar ayni1 kalmak kosuluyla resim igeren bir
paylasim, video iceren bir paylasima gore kullanicilar lizerinde yaklasik 9 yorum daha

fazla etki olusturmaktadir.

Paylagimin karakter uzunlugu ise kiyaslama uzunlugu olan 101 karakter ile 150
karakter arasina gore 151 ile 200 karakter arasinin anlamli olarak yaklasik 13 (-
13,31531, p < 0,0001) adet daha az yorum aldig1 goriilmektedir. Bagimli degiskenler
begeni ve retweet icin yapilan analiz sonuglarindan farkli olarak yorum bagiml
degiskeni i¢in yapilan analizlerde, yapilan paylagimlarin karakter uzunlugunun 51 ile
100 karakter olmasi kiyaslama degiskenine gore yaklasik 5 (4,99715, p = 0,0037) adet
daha fazla yorum etkisi yarattig1 goriilmektedir ve bu fazla yorum etkisi tablodan da

goriilecegi lizere anlamlidir.

EK-2’de verilen detay sonu¢ tablosuna gore ¢cogu giiniin saatleri degiskenlerinin
anlamli olmadig1 goriilmektedir. Ozellikle sabah saat 8:00 kiyaslama degiskenine gore
15:00 — 15:59 saatleri arasindaki saat 15:00 olarak gosterilen degiskenin anlamli
(22,36751, p < 0,0001) oldugu ve kiyaslama degiskenine gore yaklasik 22 adet daha
fazla yorum aldig1 goriilmektedir. 02:00 — 02:59 saatleri arasindaki saat 02:00 olarak
gosterilen degiskenin anlamli (-11,37228, p = 0,0213) oldugu ve kiyaslama degiskenine
gore yaklasik 11 adet daha az yorum aldig1 goriilmektedir.

110



Paylagimin yapildig1 haftanin giinlerinin yorum iizerindeki etkileri incelendiginde
Cuma gilini kiyaslama degiskenine gore diger giinlerin anlamli bir farklilik

gostermedigi goriilmektedir.

Tablo 4.17 — Bagimli Degisken Yorum I¢in Model II Parametre Tahminleri

Parametre Tahminleri
Degisken Etiket sD P?;i:“ﬂ?;rle Stf_‘l';‘t":“ t Degeri| Pr> [
Intercept Intercept 1 -6.46465 4.11645 -1.57 | 0.1163
Brand2 Brand2 1 -7.02597 3.11447 -2.26 | 0.0241
Brand3 Brand3 1 40.22845 3.60973 11.14 | <.0001
Brand4 Brand4 1 3.28351 2.16505 1.52 | 0.1294
Brand5 Brand5 1 3.47723 2.14643 1.62 | 0.1053
video video 1 24.12963 4.64185 5.20 | <.0001
picture picture 1 33.41352 2.90792 11.49 | <.0001
gif gif 1 2.39680 6.32120 0.38 | 0.7046
link link 1 4.91597 1.81765 2.70 | 0.0069
Length0_50 Length0_50 1| -0.41258 | 224061 | -0.18 | 0.8539
Length51_100 | Length51_100 1 4.99715 1.72348 2.90 | 0.0037
Length151_200 | Length151_200 | 1| -13.31531 | 257939 | -5.16 | <.0001
Length201_280 | Length201_280 1 -7.22025 9.52711 -0.76 | 0.4486

(Detayl1 parametre tahmin sonuglari i¢in EK-2’e bakiniz)
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4.2.3 MODEL III

Model III’de paylasim igerik ve Ozelliklerinin kullanicilar iizerindeki etkisinin her
bir marka i¢in farkli oldugu diisiiniilerek asagidaki sekilde belirlenmistir. Burada bes
marka icin bes farkli analiz yapilmis ve sonuclar  katsayisinin anlamli bir farklilik

gosterip gostermedigine gore karsilastirilmistir.

Burada markalarin her biri i olarak gosterilmis ve toplam bes markamiz oldugu i¢in
1-5 olarak deger almaktadir. Asagidaki modelde gosterildigi iizere her bir bagimsiz
degisken marka bazinda farklilik gostermektedir (6rnegin Video;). Boylece her
markanin paylagiminin video icermesi bagimli degisken iizerinde farkli anlamli bir etki
olusturup olusturulmadigr f3;; katsayis: ile anlasilmaktadir. Model II’den farkli olarak
burada her bir paylasim igeriginin etkisinin marka bazinda farklilik gosterdigi
ongoriilmektedir. Oysaki Model II’de paylasim igeriginin etkisinin marka bazinda
farklilik gdstermedigi sekliyle olusturulmus fakat modele marka bazinda farkliliklarin
elde edilmesi amaciyla her bir markay: ifade eden Marka; bagimsiz degiskeni modele
eklenmistir. Yani Model III’te her bir marka i¢in paylasim igerigini farkli olmasi
kullanicilar tizerinde farkli etkiler yarattig1 sekliyle model olusturulmustur. Bu etkiler
yukaridaki Model I ve Model II’de anlatildig1 {izere begeni, retweet ve yorum olarak

Olctimlenmektedir.
Regresyon Modeli I11:

Yi= Bo,i + Bl,i *x Videoi + lei * Resimi + B3,i * Gifi + B‘l-,i « Linki + Bs’i * Uzunluk0 — 50,i

+ B¢, * Uzunluk51 — 100,i + B7; x Uzunluk151 — 200,i + Bg;

23 6
« Uzunluk201 — 280, i + Z Boni* Dh+ Z B1oai* Dd + €

h=0 d=1
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Model III’te Y ile gosterilen bagimli degisken olup ii¢ farkli deger (retweet, begeni

veya yorum sayilari) i¢in analizde kullanilmistir.

Modelde kullanilan bagimsiz degiskenler:

Video: Markanin paylasimlarinin video igerip igermedigi kukla degisken

olarak 0 veya 1 olarak kodlanmaistir.

Resim: Markanin paylasimlarinin resim icerip icermedigi kukla degisken

olarak 0 veya 1 olarak kodlanmaistir.

Link: Markanin paylasimlariin link igerip icermedigi kukla degisken olarak

0 veya 1 olarak kodlanmastir.

Uzunluk0-50: Markanin paylagimlarinin karakter uzunlugunun 0 ile 50
karakter arasinda olup olmadigi kukla degisken olarak 0 veya 1 olarak

kodlanmustir.

Uzunluk51-100: Markanin paylasimlariin karakter uzunlugunun 51 ile 100
karakter arasinda olup olmadigi kukla degisken olarak 0 veya 1 olarak

kodlanmustir.

Uzunluk151-200: Markanin paylagimlarinin karakter uzunlugunun 151 ile
200 karakter arasinda olup olmadig: kukla degisken olarak 0 veya 1 olarak

kodlanmustir.

Uzunluk201-280: Markanin paylasimlarmin karakter uzunlugunun 0 ile 50
karakter arasinda olup olmadigi kukla degisken olarak 0 veya 1 olarak

kodlanmustir.

Dh: Marka paylagimlarmin giiniin hangi saatinde yapildiginin 24 farkli saat
icin kukla degiskenle 0 veya 1 olarak kodlanmasidir. Saat dilimi (GMT -
Greenwich Mean Time) olarak sifir saat dilimi kabul edilen UTC +0

standart1 kullanilmistir.

Dd: Marka paylasimlarinin haftanin hangi giintinde yapildiginin 7 farkli giin
icin kukla degiskenle 0 veya 1 olarak kodlanmasidir.
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* i: Marka numarasidir. 1: HTC 2: Nokia, 3: OnePlus, 4: Samsung, 5: Sony

olarak belirlenmistir.

Yukarida agiklanan bagimsiz degiskenlerin her birinin begeni, retweet ve yorum
iizerindeki etkilerini regresyon methodu ile analiz edilerek bu degiskenlerin etkisinin

bagimli degisken iizerinde anlamli olup olmadig1 modelde 3 katsayisi ile gosterilmistir.

Bu analizde, sadece metin, Uzunluk101 — 150, sabah 8:00 ve Cuma giinii

kiyaslama degiskeni olarak kullanilmigtir.

Model III i¢in Regresyon Analizi Sonuclar::

Yapilan regresyon analizlerinin sonuglart begeni, retweet ve yorum bagiml
degiskenleri i¢in agagida gosterilmektedir. Bu modelde bes farkli markanin belirli bir
kendine 6zgii takipgilerinin oldugu ve bu nedenle markalarin kendi begeni, yorum veya
retweet trettirdikleri ongoriilmektedir. Model I1I’de kullanilan verisetinde her bir marka
icin kendilerinin yaptig1 paylasimlar veriseti olarak kullanilmistir, bu nedenle HTC i¢in
2089, Nokia i¢in 731, Oneplus icin 556, Samsung 1777 ve Sony i¢in 4231 adet tweet
kullanilmistir. Bes marka i¢in yapilan regresyon analizi bes farkli analiz bulgusu
vermektedir. Bunun tezin iginde bulunmasi ¢ok fazla yer tutacagindan dolay1 tezin ana
metninde sadece Nokia ve Oneplus i¢in yapilan analiz sonuglar1 verilmis olup, tim

markalar i¢in yapilan analiz sonuglar1 tezin EK-3 boliimiinde yer almaktadir.

Tablo 4.18’de begeni bagimli degiskeni i¢in genel regresyon sonuglari
verilmektedir. Nokia i¢in yapilan regresyondaki varyans analizi sonuglarina gore F
degeri 10,87 (p < 0,0001) bulunmustur ve bu sonuca goére modelimiz anlamlidir.
Determinasyon katsayisi (R?) 0,3605 olarak bulunmustur. Bunun anlami modelimizde
bulunan bagimsiz degiskenlerin bagimli degiskenimiz olan begeninin yaklasik %36’sin1
acikladigidir. Model III’lin determinasyon katsayisinin Model I ve Model 1I’de yapilan
analizlere gore yiiksek ¢ikmasinin nedeni, analizler her bir marka i¢in yani markanin
kendi paylasimlar1 i¢in ayr1 ayri1 yapildigr i¢in modelin degiskenlerindeki varsans
aciklama diizeyi yilikselmistir. Bu da beklenen bir sonuctur. Bu nedenle marka bazinda
farkliliklarin da gozetildigi, Model III’iin sosyal medya paylagimlarinin etkisini

gostermekte Model I ve Model II’den daha anlamli oldugu goriilmektedir.
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Bu tezde yer verilen Model I ve Model II’nin, Model I1I i¢in 6n arastirma analizleri
oldugu kabul edilerek genel sonuglar i¢in bize genel bir 6ngorii vermektedir. Aslinda bu
tezde ele alinan bes farkli markanin birbirinden farkli, hedef pazarlarinin farkli, marka
degerlerinin farkli, sosyal medya kullanicilarmin farkli  kullanicilar  oldugu
diisiiniildiiginde Model III’te kullanilan bes farkli marka i¢in, bes farkli model yani bes
farkli paylagim igerik ve 6zellik etkisinin bulunmasi ve bu sekilde bes farkli marka i¢in

bes farkli paylasim stratejisi olusturulmas1 daha dogru olacaktir.

Tablo 4.18 — Bagimli Degisken Begeni Icin Model 111 Genel Sonuglar1 (Nokia)

Varyans Analizi

Kareler Kareler ..
Kaynak sD Toplami | Ortalamasi F-Degeri| Pr>F
Model 36 | 1709705 47492 10.87 | <.0001
Hata 694 | 3032537 | 4369.64935
Diizeltilmis
Toplam 730 | 4742241
Ortalama Hata 66.10332 | R-Kare 0.3605

Kareleri Kokii

Bagimh Ortalama | 76.22982 | puzeltiimis | 3574

Varyans Katsayisi | 86.71583

Tablo 4.19°da Nokia markasi i¢in bagimli degisken begeni igin parametre
tahminleri yer almaktadir. Bu tabloya gore 6zellikle paylasim iceriginin begeni bagimli
degiskeni iizerinde anlamli bir etkisinin oldugu acik¢a goriilmektedir. Paylagim igerigi
olarak burada bahsedilen paylasimin video, resim, gif veya link igerip icermedigidir.
Burada kiyaslama degiskeni metin igerigine gore paylasimin video igcermesi begeni
bagimli degiskeni iizerinde pozitif anlamli bir etkiye sahiptir. Paylagimin video icerip
icermediginin begeni ilizerindeki etkisi modelde P; ile gosterilmektedir ve sonuglara
gore bu deger 133,41171 (p < 0,0001) olarak bulunmustur. Bu demek oluyor ki
markalarin yaptiklar1 video iceren paylasimlar diger tiim degiskenler sabit olmak

kosuluyla yaklagik 133 tane daha fazla begeni yapilmasini saglamaktadir. Bunlara ek
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olarak paylasim igeriginde gif bulunmasi sadece metin paylasimi yapilmasindan

yaklasik 94 (93,56067, p < 0,0001) adet daha fazla begeni aldig1 goriilmektedir.

Paylagimin karakter uzunlugu ise kiyaslama uzunlugu olan 101 karakter ile 150
karakter arasina gore diger karakter uzunluklarinin anlamli olmadig1 goriilmektedir. Bu
nedenle karakter uzunlugunun begeni bagimli degiskeni {lizerinde anlamli bir etkisi

yoktur. Yani paylasimin karakter sayisi degistiginde kullanicilarin begeni sayilarinin

artip veya azalmadigi goriilmektedir.

EK-3’te verilen detay sonug tablosuna gore ¢ogu giiniin saatleri degiskenlerinin
anlamli olmadig1 goriilmektedir. Sabah saat 8:00 kiyaslama degiskenine gore 11:00 —
11:59 saatleri arasindaki saat 11:00 olarak gdsterilen degiskenin anlamli (28,03044, p =
0,0418) oldugu ve kiyaslama degiskenine gore yaklasik 28 adet daha fazla begeni aldig:
goriilmektedir. 13:00 (27,55096, p = 0,0240) ve 16:00 (25,56507, p = 0,0471)

saatlerinin de anlamli bir farklilik gdsterdigi gortilmektedir.

Paylasgimm yapildigi  haftanin  giinlerinin  begeni iizerindeki etkileri
incelendiginde Pazartesi, Carsamba ve Cumartesi gilinlerinin etkisinin anlamli oldugu
goziikmektedir. Bu giinlerden Pazartesi gilinli yapilan marka paylagimlarinin kiyaslama
degiskeni olan Cuma giiniine gore kullanicilar tizerinde daha yiiksek pozitif bir etkisinin

oldugu goriilmektedir.

Tablo 4.19 — Bagimli Degisken Begeni I¢in Model 111 Parametre Tahminleri (Nokia)

Parametre Tahminleri

Parametre | Standart

Degisken Etiket SD tDegeri | Pr> |t

Tahmini Hata
Intercept Intercept 1 32.01661 | 13.02779 2.46 | 0.0142
video video 1| 133.41171 | 26.53051 5.03 | <.0001
picture picture 1 87.77954 9.26880 9.47 | <.0001
gif gif 1 93.56067 | 18.64040 5.02 | <.0001
link link 1 24.09714 8.99790 2.68 | 0.0076
Length0_50 Length0_50 1| -35.32722 | 18.29363 -1.93 | 0.0539

Length51_100 | LengthS1_100 1 -7.47579 8.20169 -0.91 | 0.3624

Length151_200 | Length151_200 1 -11.71172 6.52327 -1.80 | 0.0730

(Detayl1 parametre tahmin sonuglari i¢in EK-3’e bakiniz)
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Tablo 4.20°de Nokia markas1 i¢in retweet bagimli degiskeni i¢in genel regresyon
sonuclar1 verilmektedir. Regresyondaki varyans analizi sonuglarina gore F degeri 7.28
(p < 0,0001) bulunmustur ve bu sonuca goére modelimiz anlamlidir. Determinasyon
katsay1st (R?) 0,2742 olarak bulunmustur. Bunun anlami modelimizde bulunan bagimsiz

degiskenlerin bagimli degiskenimiz olan retweetin yaklasik %27 sini agikladigidir.

Tablo 4.20 — Bagimli Degisken Retweet i¢in Model 111 Genel Sonuglar1 (Nokia)

Varyans Analizi

Kaynak SD 1|_(°a ;:f:::u 02:;1?;5. F-Degeri| Pr>F
Model 36 | 298666 | 8296.26490 |  7.28 | <.0001
Hata 694 | 790391 | 1138.89250

?g;f;ﬂ,'"‘i§ 730 | 1089057

Ortalama Hata
Kareleri Kékii 33.74748 | R-Kare 0.2742
Bagimhi Ortalama | 28.63748 | Ryroli™is | 2366

Varyans Katsayisi1 | 117.84374

Tablo 4.21°de Nokia markasindaki bagimli degisken retweet i¢in parametre
tahminleri yer almaktadir. Buradaki sonuglara baktigimizda Nokia markasi i¢in begeni
bagimli degiskeni icin Model III’te elde edilen sonuglarin (bkz: Tablo 4.19) retweet igin
yapilan analiz sonuglarina benzer oldugu goriilmektedir. Sadece paylasim yapilma
saatinin etkisinin baz1 saatler icin farkli oldugu gozlemlenmektedir. Fakat bu etki

yaklasik 14 veya 15 retweet daha fazla alinacag seklindedir.
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Tablo 4.21 — Bagimli Degisken Retweet I¢in Model 111 Parametre Tahminleri (Nokia)

Parametre Tahminleri
Degisken Etiket SD P?;f";?:e Stﬂ’;ﬁ:‘" t Degeri | Pr>|t]
Intercept Intercept 1 6.31891 6.65103 0.95 | 0.3424
video video 1 59.12282 | 13.54452 4.37 | <.0001
picture picture 1 40.51228 4.73197 8.56 | <.0001
gif gif 1 42.80187 9.51641 4.50 | <.0001
link link 1 17.88343 4.59367 3.89 | 0.0001
Length0_50 LengthO_50 1 -7.78605 9.33938 -0.83 | 0.4047
Length51_100 | Length51_100 1 4.47813 4.18718 1.07 | 0.2852
Length151_200 | Length151_200 1 -3.40213 3.33030 -1.02 | 0.3073

(Detayl1 parametre tahmin sonuglari i¢in EK-3’e bakiniz)

Tablo 4.22°de Nokia markasindaki yorum bagimli degiskeni i¢in genel regresyon
sonuglar1 verilmektedir. Regresyondaki varyans analizi sonuglarina goére F degeri 1,55
(p = 0,00228) bulunmustur ve bu sonuca gore modelimiz anlamlidir. Determinasyon
katsay1s1 (R?) 0,0743 olarak bulunmustur. Bunun anlami modelimizde bulunan bagimsiz
degiskenlerin bagimli degiskenimiz olan yorumun yaklasik %7’sini ac¢ikladigidir.
Yorum bagimli degiskeni i¢in yapilan Model III analizinde determinasyon katsayisinin
diisiik ¢cikmasinin farkli agiklamalar1 olabilir. Ama burada 6ngoriilen Nokia markasinin
yaptig1 paylasimlara sosyal medya kullanicilarinin yorum yapmasimi etkiyen farkl
etkenlerin de olabilecegidir. Burada bagimli degiskenin daha yiiksek derecede
aciklanabilmesi i¢in modele farkli degiskenlerin eklenmesi etkili olabilir. Fakat bu tez
kapsaminda burada ele alinabilecek farkli degiskenler gozlemlenmedigi i¢in kullanilan
model degistirilmemistir. Tablo 4.23’te Nokia markasindaki bagimli degisken yorum

icin parametre tahminleri yer almaktadir.
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Tablo 4.22 — Bagimli Degisken Yorum I¢in Model 111 Genel Sonuglar1 (Nokia)

Varyans Analizi
Kaynak Kareler Kareler .

y SD | Toplami |Ortalamas:|F-Degeri| Pr>F
Model 36 | 2581.98335 | 71.72176 1.55 | 0.0228
Hata 694 32171 | 46.35604
Diizeltilmis
Toplam 730 34753

Ortalama Hata

Kareleri Kok 6.80853 | R-Kare | 0.0743
Bagimhi Ortalama | 3.03557 | Ruzeltilmis | ¢ o263
Varyans Katsayisi | 224.29172

Tablo 4.23 — Bagimli Degisken Yorum I¢in Model 111 Parametre Tahminleri (Nokia)

Parametre Tahminleri

Degigken Etiket sp | "arametre | Standart | ¢ pegeri | pr> I
Intercept Intercept 1 2.29713 1.34184 1.71 | 0.0874
video video 1 2.21489 2.73260 0.81 | 0.4179
picture picture 1 2.37028 0.95467 2.48 | 0.0133
gif gif 1 6.76318 1.91993 3.52 | 0.0005
link link 1 0.41844 0.92677 0.45 | 0.6518
Length0_50 Length0_50 1 -1.68973 1.88421 -0.90 | 0.3701
Length51_100 | Length51_100 1 0.64274 0.84476 0.76 | 0.4470
Length151_200 | Length151_200 1 -1.24394 0.67189 -1.85 | 0.0645

(Detayl1 parametre tahmin sonuglari i¢in EK-3’e bakiniz)
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Tablo 4.24’de begeni bagimli degiskeni i¢in genel regresyon sonuglari
verilmektedir. Oneplus i¢in yapilan regresyondaki varyans analizi sonuglarina goére F
degeri 10,35 (p < 0,0001) bulunmustur ve bu sonuca goére modelimiz anlamlidir.
Determinasyon katsayisi (R?) 0,4031 olarak bulunmustur. Bunun anlami modelimizde
bulunan bagimsiz degiskenlerin bagimli degiskenimiz olan begeninin yaklasik %40’ 1n1
acikladigidir. Model III’in  determinasyon katsayist Nokia’da yapilan analiz
sonuglarinda oldugu gibi Oneplus i¢in yapilan analiz sonuglarinda da Model I ve Model
II’de elde edilen determinasyon katsayilarindan yiiksek c¢ikmistir. Bunun nedeni

yukarida daha 6nce agiklanmustir.

Tablo 4.24 — Bagimli Degisken Begeni i¢in Model III Genel Sonuglari (Oneplus)

Varyans Analizi

Kareler Kareler ..

Kaynak SD Toplami | Ortalamasi F-Degeri| Pr>F
Model 34 | 102227045 | 3006678 10.35 | <.0001
Hata 521 | 151378630 | 290554
Diizeltilmis
Toplam 555 | 253605675

Ortalama Hata 539.03060 | R-Kare 0.4031

Kareleri Kok

Bagimli Ortalama | 490.13489 | Racoiiimis | () 3641

Varyans Katsayisi | 109.97597

Tablo 4.25’te Oneplus markasindaki bagimli degisken begeni icin parametre
tahminleri yer almaktadir. Tabloya gére Nokia markasi i¢in ayni bagimlhi degisken igin
yapilan Model III analiz sonuglarindan farkli olarak markanin yaptig1 paylasimin gif
icerip icermedigi paylasima gelen begeni sayisi iizerinde herhangi bir etkisinin olmadigi
goriilmektedir. Paylasgimin karakter sayisinin begeni iizerindeki etkilerine bakildiginda
ise Nokia markasinin paylasimlarinda anlamli bir farklilhik goriilmezken, Oneplus
markasinda karakter sayisinin anlamli etkisinin oldugu goriilmektedir. Bu da demek
oluyor ki burada iki farkli markanin paylagimlarinda karakter uzunlugunu dikkate alip

almamasi birinde farklilik yaratirken digerinde yaratmamaktadir.
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Oneplus markasinin 6zellikle 51 karakter ile 100 karakter arasinda yaptigi
paylagimlarin yaklagik 334 (333,89983, p < 0,0001) daha fazla begeni getirecegi

ongoriilmektedir.

Oneplus markasinin yaptig1 paylasimlarin saatinin kullanicilarin yaptigi begenide
pozitif veya negatif bir etkisinin olmadig1 goriilmektedir. Paylasimin yapildig: haftanin
giinlerinin begeni {iizerindeki etkisine bakildiginda ise Oneplus markasinda ise
haftaortas1 ve oOzellikle Pazar giinleri yapilan paylasimlarin daha az begeni aldigi
goriilmektedir. Bunun nedeni 6zellikle haftanin son is giiniinde (kiyaslama degiskeni:
Cuma giinii) yapilan paylagimlarin begeni iizerinde daha pozitif bir etkisinin oldugu

sonucuna ulagilabilir.

Tablo 4.25 — Bagimli Degisken Begeni I¢cin Model 111 Parametre Tahminleri (Oneplus)

Parametre Tahminleri
Degisken Etiket SD P?;?l"n:?;rle Stﬁ';f:” t Degeri | Pr>|t]
Intercept Intercept 1| 317.00489 | 287.29718 1.10 | 0.2704
video video 1| 925.60220 | 118.42268 7.82 | <.0001
picture picture 1| 966.67861 | 106.20657 9.10 | <.0001
gif gif 1 21.35631 94.76534 0.23 | 0.8218
link link 1| 590.40959 | 119.36788 4.95 | <.0001
Length0_50 LengthO_50 1 186.75481 | 106.77399 1.75 | 0.0809
Length51_100 | Length51_100 1| 333.89983 | 63.34470 5.27 | <.0001
Length151_200 | Length151_200 1| -143.53814 | 67.29692 -2.13 | 0.0334
Length201_280 | Length201_280 1 | -944.66014 | 552.53350 -1.71 | 0.0879

(Detayl1 parametre tahmin sonuglari i¢in EK-3’e bakiniz)
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Tablo 4.26’da retweet bagimh

icin yapilan regresyondaki varyans analizi sonucglaria gore F

verilmektedir. Oneplus

degeri 8,82 (p < 0,0001) bulunmustur ve bu sonuca gore modelimiz anlamlidir.
Determinasyon katsayist (R?) 0,3652 olarak bulunmustur. Bunun anlami modelimizde

bulunan bagimsiz degiskenlerin bagimli degiskenimiz olan begeninin yaklasik %37 sini

acikladigidir.

Tablo 4.26 — Bagimli Degisken Retweet i¢in Model 111 Genel Sonuglari (Oneplus)

degiskeni icin genel

Varyans Analizi

Kaynak sD 1I:(oa;|ealrer:| Orlfglfrlr?;m F-Degeri
Model 34 | 14232207 | 418594 8.82
Hata 521 | 24736621 | 47479
Tootam 555 | 38968827
tajama Hata 217.89704 | R-Kare 0.3652
Bagiml Ortalama | 73.84g92 | Rizeltilmis | 3533
Varyans Katsayisi | >g5 05785
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Tablo 4.27°de Oneplus markasindaki bagimli degisken retweet icin parametre
tahminleri yer almaktadir. Tabloya gére Oneplus markasindaki bagimli degisken begeni
icin yapilan analiz sonuglarin benzer sonuclar elde edilmistir. Sadece markanin yaptigi
paylasimlarin haftanin hangi giinlinlin oldugu marka paylasimlarina yapilan retweeti

etkilemedigi goriilmektedir.

Tablo 4.27 — Bagimli Degisken Retweet i¢in Model I1I Parametre Tahminleri

(Oneplus)
Parametre Tahminleri
Degisken Etiket SD P?;f]'x:e St;';‘t’:" t Degeri | Pr> [t]
Intercept Intercept 1 104.98422 | 116.13664 0.90 | 0.3664
video video 1 112.13875 | 47.87103 2.34 | 0.0195
picture picture 1 140.84035 | 42.93281 3.28 | 0.0011
gif gif 1 3.96040 | 38.30782 0.10 | 0.9177
link link 1 105.76989 | 48.25312 2.19 | 0.0288
Length0_50 Length0_50 1 44.75251 | 43.16218 1.04 | 0.3003
Length51_100 Length51_100 1 73.18185 | 25.60638 2.86 | 0.0044
Length151_200 | Length151_200 1 9.94052 | 27.20402 0.37 | 0.7150
Length201_280 | Length201_280 1| -134.80074 | 223.35543 -0.60 | 0.5464

(Detayli parametre tahmin sonuglari i¢in EK-3’e bakiniz)

123




Tablo 4.28’de yorum bagimli degiskeni i¢in genel regresyon sonuglari
verilmektedir. Oneplus i¢in yapilan regresyondaki varyans analizi sonuglarina goére F
degeri 1,57 (p = 0,0228) bulunmustur ve bu sonuca gore modelimiz anlamlidir.
Determinasyon katsayist (R?) 0,0930 olarak bulunmustur. Bunun anlami modelimizde
bulunan bagimsiz degiskenlerin bagimli degiskenimiz olan begeninin yaklasik %9 unu
acikladigidir. Yorum bagimli degiskeni i¢in yapilan Model III analizinde determinasyon
katsayisinin diislik ¢ikmasinin farkli agiklamalari olabilir. Ama burada 6ngoriilen Nokia
markasinin yaptig1 paylagimlara sosyal medya kullanicilarinin yorum yapmasini etkiyen
farkli etkenlerin de olabilecegidir. Burada bagimli degiskenin daha yiiksek derecede
aciklanabilmesi i¢in modele farkli degiskenlerin eklenmesi etkili olabilir. Fakat bu tez
kapsaminda burada ele alinabilecek farkli degiskenler gozlemlenmedigi i¢in kullanilan

model degistirilmemistir.

Tablo 4.28 — Bagiml1 Degisken Yorum I¢in Model III Genel Sonuglar1 (Oneplus)

Varyans Analizi

Kaynak SD .:.‘;:f;rer:l 02:;1?;5. F-Degeri | Pr>F
Model 34 | 3016620 | 88724 1.57 | 0.0228
Hata 521 | 29426071 | 56480
Tofaymig 555 | 32442692
Rajama rata 237.65518 | R-Kare | 0.0930
Bagimh Ortalama 51.19604 gﬂf:,l.glmﬁ 0.0338

Varyans Katsayisi 464.20614
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Tablo 4.29°da Oneplus markasindaki bagimli degisken yorum igin parametre
tahminleri yer almaktadir. Parametre tahmin sonuglarina bakildiginda markanin yaptig
paylasimlarin sadece resim igerip igermedigi kullanicilarin paylasima yorum yapmasi
iizerinde anlamli bir etkisi vardir. Yani Oneplus’in yaptigi gonderilerde resim
bulunmasi kullanicilarin yaklasik 116 adet daha fazla yorum yapmasina yol agmaktadir.
Yine burada da karakter sayisinin 51 ile 100 karakter olmasmin yorumlar iizerinde
pozitif bir etkiye yol agtig1 goriilmektedir. Bunun nedeni belki de bunun nedeni ¢ok
uzun olmayan paylasimlarin daha okunakli olmasi ve bu nedenle kullanicilar tarafindan
daha fazla yorum yapilmasidir. Paylasimlarin yapildig: giin ve saatin ne oldugu Oneplus

markasi i¢in yapilan yorumlar iizerinde anlamli bir etkisi bulunmamustir.

Tablo 4.29 — Bagimli Degisken Yorum I¢in Model III Parametre Tahminleri (Oneplus)

Parametre Tahminleri
Degisken Etiket SD P?;?::f:e St;';f: " |t Degeri| Pr> 1)
Intercept Intercept 1 -35.50682 | 126.66750 -0.28 | 0.7793
video video 1 49.15850 | 52.21181 0.94 | 0.3469
picture picture 1| 116.37574 | 46.82580 2.49 | 0.0133
gif gif 1 20.42826 | 41.78144 0.49 | 0.6251
link link 1 50.38371 52.62854 0.96 | 0.3388
Length0_50 LengthO_50 1 42.02864 | 47.07598 0.89 | 0.3724
Length51_100 Length51_100 1 85.97814 | 27.92828 3.08 | 0.0022
Length151_200 | Length151_200 1 -44.43872 | 29.67078 -1.50 | 0.1348
Length201_280 | Length201_280 1 -65.97473 | 243.60852 -0.27 | 0.7866

(Detayli parametre tahmin sonuglari i¢in EK-3’e bakiniz)
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4.3 Cahisma II Analiz ve Bulgular

Ikinci calismada ise markalarin yiiksek teknoloji igeren iiriin lansmanindan sonra,
belirlenen artimsal ve radikal inovatif iiriin 6zellikleri i¢cin Twitter kullanicilarinin bes
ay boyunca yaptiklar1 paylasimlar veriseti olarak kullanilmistir. Ozellikle diinyanin en
biiyiik teknoloji markalar1 olmalar1 dolayisiyla, ikinci ¢aligmada Apple ve Samsung
verisetleri olusturulmus ve analiz edilmistir. Burada Twitter kullanicilarinin belirlenen
inovatif iiriin 6zelliklerini i¢eren paylasimlar: iizerinde duygu analizi gerceklestirilerek
bu inovatif {iriin 6zellikleri i¢in tiiketicilerin olumlu paylagimlar yapip yapmadiklart ve
her bir {irlin 6zelligi i¢in duygularinin derecelendirilmesi Google dogal dil isleme

teknolojisi kullanilarak belirlenmistir.

Calisma II ile Calisma I arasindaki baglantiy1, 6zellikle Calisma I’de inovatif iirlin
ozelliginin pazarlama iletisimde kullanilip kullanilmadiginin Calisma II’de analiz edilen
sosyal medya kullanicilarinin paylagimlarinda ne kadar yer verip yer verilmediginin
incelenmesidir. Bu demek oluyor ki marka sosyal medya iletisimlerinde iiriin lansmani
sirasinda secilen inovatif iirlin 6zelliklerinin kullanilip kullanilmadigir burada 6nemli
olmaktadir. Caligma II’de Samsung Galaxy S8 i¢in radikal inovatif {irlin 6zelligi olarak
mobil cihazlarda bir devrim niteligi tasiyan mobil akilli asistan teknolojisi Bixby
ozelligi secilmistir (bkz: Sekil 4.18). Bu teknoloji ses ve goriintii isleme altyapisi ve
arkaplanda calisgan makine Ogrenmesi ve yapay zeka ile kullanicisina tavsiye,

hatirlatma, aligveris, planlama gibi pek ¢ok hizmet sunmaktadir.

Bu 6zellik markanin daha onceki {iriinlerinde kullanilmadigi igin radikal inovatif

iirlin 6zelligi olarak bu marka 6zelinde se¢ilmistir.
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Bixby says hello

O I AA

See Recommend Remind

\
Sekil 4.18 — Samsung Radikal Inovatif Uriin Ozelligi (Bixby)

Sekil 4.13°te verilen kelime haritasinda goriildiigii tizere yeni {iriin lansmanlarinda
Samsung radikal iiriin 6zelligi olan Bixby’a sadece asistan (assistance) olarak yer
vermis, Bixby ismini kullanmamistir. Sekil 4.19’ye bakildiginda ise tiiketicilerin
paylasimlarinda Bixby iiriin 6zelligi ile ilgili olarak fikirlerini paylastiklari, buna ek
olarak ozellikle asistan kelimesini paylasimlarinda yogunlukla kullandiklar

goriilmektedir.

galaxys8

Assistant

Sekil 4.19 — Samsung Radikal Inovatif Uriin Ozelligi (Bixby) Ile Ilgili

Tiiketicilerin Paylagimlarinin Kelime Haritas1
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Sekil 4.20°de Twitter kullanicilarinin Samsung markasi i¢in Bixby inovatif iirlin
ozelligi iceren paylasimlarin Google dogal dil isleme servisi kullanilarak elde edilen
duygu analizi sonuglarini verilmektedir. Bu analiz sonuglar1 tiiketicilerin yeni iiriin
lansmanlarinda radikal iiriin 6zelligi olarak eklenen bir iiriin 6zelligine karsi nasil bir
tutum sergilediklerini gostermektedir. Boylece tiiketicilerin Bixby radikal inovatif iirlin
ozelligine kars1 tutumlarimin pozitif, negatif veya notr olduklarin1 bu analiz ile elde
etmekteyiz. Bu grafige gore Bixby iirlin 6zelligi i¢in yapilan paylasimlarin yaklasik
%60’ 1n1n notr duygu tasidigr ortaya ¢ikmaktadir. Bununla birlikte pozitif ve negatif
duygu tasiyan paylasimlar karsilastirildiginda ise, pozitif duygu tasiyan paylasimlarin,
negatif duygu tastyan paylagimlara gore daha fazla oldugu goriilmektedir.

Buradan ¢ikarilacak sonug, Samsung markasinin radikal inovatif iirlin 6zelligi i¢in
yeni lriiniinde ¢ok fazla bir altyapr yatirnmi yapmasia ragmen bu yatirima karsilik
tiketici tutumlarinin pozitif olmasi beklenirken yeni iriin 6zelligine karst notr
tutumunun oldugudur. Negatif duygu tasiyan paylagimlarin yaklasik %15 civarinda
olmas1 da bu yeni iiriin 6zelligine kars1 kullanicilarin olumsuz yargilara sahip olmadigi

goriisli ortaya ¢ikmaktadir.
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Positif - 1010 Tweet No6tr - 2070 Tweet Negatif - 576 Tweet

Sekil 4.20 — Samsung Radikal Inovatif Uriin Ozelligi (Bixby) Hakkinda

Tiiketicilerin Duygu Analizi
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Calisma II’de Samsung Galaxy S8 icin belirlenen artimsal inovatif iiriin 6zelligi

olarak Samsung’un yeni kamera 6zelligi secilmistir (bkz: Sekil 4.21).

SAMSUNG Galaxy S8 | S8+ BUYNOW —~— —

HIGHLIGHTS  DESIGN CAMERA  SECURITY  PERFORMANCE  INTELLIGENCE PHONE+ HOW-TOS  ACCESSORIES SPECS  GALLERY

*On-screen image taken with Galaxy S8 or S8+.

8MP 1./ AR

Front Camera Lens Smart Auto Focus

Sekil 4.21 — Samsung Artimsal Inovatif Uriin Ozelligi (Kamera)

Sekil 4.13°te verilen kelime haritasinda goriildiigii tizere yeni {iriin lansmanlarinda
Samsung artimsal iirlin 6zelligi olan kamera (camera) ve resim (picture) olarak yer
vermistir. Sekil 4.22’ye bakildiginda ise tiiketicilerin paylagimlarinda kamera iiriin
ozelligi ile ilgili olarak fikirlerini yogun bir sekilde (biiylik punto) paylastiklari, buna ek
olarak ¢ift kamera (dual-camera), sinematik (cinematic), fotograflar (photos) gibi
kelimeleri kullandiklar1 goriilmektedir. Ayrica kelime haritasinda goriildiigii tizere
kullanicilar Samsung Galaxy S8 i¢in belirlenen artimsal inovatif {iriin 6zelligini rakip
markalarin iiriin 6zellikleriyle karsilagtirdiklar1 diger marka isimlerini paylasimlarinda
kullanmasindan anlasiimaktadir. Ozellikle Samsung Galaxy S8 ismi iPhone ve Oneplus
markalarinin {irlinleri ile karsilastirdiklar1 yine ayni kelime haritasinda agik¢a marka

isimlerinin yogun bir sekilde kullanilmasindan anlagilmaktadir.
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Sekil 4.22 — Samsung Artimsal Inovatif Uriin Ozelligi (Kamera) Ile lgili

Tiiketicilerin Paylagimlarinin Kelime Haritas1

Sekil 4.23°te Twitter kullanicilarinin Samsung markasi i¢in kamera artimsal inovatif
iiriin 6zelligi iceren paylagimlarin Google dogal dil isleme servisi kullanilarak elde
edilen duygu analizi sonuglarin1 verilmektedir. Bu analiz sonuglar tiiketicilerin yeni
iiriin lansmanlarinda artimsal iiriin 6zelligi olarak eklenen bir iirlin 6zelligine karst nasil
bir tutum sergilediklerini gostermektedir. Boylece tiiketicilerin kamera artimsal inovatif
iiriin 6zelligine kars1 tutumlarinin pozitif, negatif veya notr olduklarini bu analiz ile elde
etmekteyiz. Bu grafige gore kamera iiriin 6zelligi i¢in yapilan paylasimlarin yaklasik
%46’siin pozitif, yaklasik 42’sinin ndtr duygu tasidigi, yalnizca %12’sinin negatif
icerikli paylagimlardan olustugu goriilmektedir. Buradan ¢ikarilacak sonug, Samsung
markasinin artimsal inovatif iiriin 6zelligi i¢in yeni iirliniinde, radikal inovatif iirlin
ozelligine gore daha az bir yatirim yapmasina ragmen bu yatirima karsilik radikal iiriin
ozelligine gore tiiketici tutumlarmin daha pozitif oldugu gortilmektedir. Negatif duygu
tastyan paylasimlarin yaklasik %12 civarinda olmasi da bu yeni iiriin 6zelligine karst

kullanicilarin olumsuz yargilara sahip olmadig1 goriisii ortaya ¢cikmaktadir.
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Sekil 4.23 — Samsung Artimsal Inovatif Uriin Ozelligi (Kamera) Hakkinda

Tiiketicilerin Duygu Analizi

Calisma II’de Apple icin belirlenen radikal inovatif {iriin 6zelligi olarak, yiiz tanima
ozelligi ile hem daha iyi giivenlik saglayan hem de kullanicilar i¢in daha kolay kullanim

imkani veren Face ID 0zelligi secilmistir (bkz: Sekil 4.24).

o
L=
Face ID

Sekil 4.24 — Apple Radikal Inovatif Uriin Ozelligi (Face ID)
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Apple Samsung’dan farkli olarak, Twitter’da kurumsal bir hesaba sahip olmasina
ragmen, bir paylasim yapmadigi i¢in radikal veya artimsal inovatif iriin 6zelligi ile ilgili
sosyal medyada bir yapmamaktadir. Sekil 4.25’e¢ bakildiginda tiiketicilerin
paylasimlarinda Face ID (faceid) iiriin 6zelligi ile ilgili olarak fikirlerini yogun bir
sekilde (biiyliik punto) paylastiklari, buna ek olarak Face ID’den dnceki sistem olan
Touch ID’den bahsedildigi, bununla birlikte yiiz tanima sistemi (facial recognition) ve
Face ID’nin giivenligini atlatma ile ilgili (fooled) kelimelerini kullanmiglardir. Ayrica
kelime haritasinda incelenebilecegi tizere kullanicilarin Apple’t Android ve Oneplus

gibi rakiplerlerle karsilastirdiklar1 goriilmektedir.

Sekil 4.25 — Apple Radikal Inovatif Uriin Ozelligi (Face ID) ile lgili

Tiiketicilerin Paylagimlarinin Kelime Haritas1
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Sekil 4.26’da Twitter kullanicilarinin Apple markasi i¢in Face ID radikal inovatif
iiriin 6zelligi iceren paylagimlarin Google dogal dil isleme servisi kullanilarak elde
edilen duygu analizi sonuglarni verilmektedir. Bu grafige gore Face ID iiriin 6zelligi
icin yapilan paylasimlarin yaklasik %26’sinin pozitif, yaklasik 55’inin nétr duygu
tasidigl, yalnizca %19’unun negatif igerikli paylagimlardan olustugu goriilmekte ve

buna gore kullanicilarin bu 6zellige karsi olumsuz yargilara sahip olmadigi goriisii

ortaya ¢ikmaktadir.
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Sekil 4.26 — Apple Radikal Inovatif Uriin Ozelligi (Face ID) Hakkinda
Tiiketicilerin Duygu Analizi

Calisma II’de Apple i¢in belirlenen artimsal inovatif iirlin 6zelligi olarak,
kullanicilarin yiiz hareketlerini algilayarak hareketli emoji olusturmalarimi saglayan

Animoji 6zelligi se¢ilmistir (bkz: Sekil 4.27).
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" IPHONE X
T ANIMOJI

Sekil 4.27 — Apple Artimsal Inovatif Uriin Ozelligi (Animoji)

Sekil 4.28’e¢ bakildiginda tiiketicilerin paylasimlarinda Animoji (AniMoji) tirlin
ozelligi ile ilgili olarak fikirlerini yogun bir sekilde (biiylik punto) paylastiklari, buna ek
olarak Animoji’den Onceki teknoloji olan emojiden bahsedildigi, bununla birlikte
unicorn, monkey, chicken animojileri kullanilarak {iretilen videolar paylasildig1 i¢in bu

emojileri iceren kelimelerin kullanildig1 gériilmiistiir.

AniMoiji

Sekil 4.28 — Apple Artimsal Inovatif Uriin Ozelligi (Animoji) Ile ilgili

Tiiketicilerin Paylagimlarinin Kelime Haritas1
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Sekil 4.29°da Twitter kullanicilarinin Apple markasi i¢cin Animoji artimsal inovatif
iiriin 6zelligi iceren paylagimlarin Google dogal dil isleme servisi kullanilarak elde
edilen duygu analizi sonuglarmi verilmektedir. Bu grafige gore Animoji iiriin 6zelligi
icin yapilan paylasimlarin yaklasik %40’ min pozitif ve yaklagik 51’inin nétr duygu
tasidig1, yalnizca %9’unun negatif igerikli paylasimlardan olustugu goriilmekte ve buna
gore kullanicilarin bu 6zellige karst olumsuz yargilara sahip olmadig1 goriisii ortaya

cikmaktadir.
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Sekil 4.29 — Apple Artimsal inovatif Uriin Ozelligi (Animoji) Hakkinda

Tiiketicilerin Duygu Analizi
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4.4 Cahsma III Analiz ve Bulgular

Ucgiincii galismada, teknoloji iiriinii alip kullanan ve dzellikle belirlenen inovatif
iriin  Ozellikleri ile ilgili sorun yasaylp yasamadiklari markalarin resmi Twitter
¢evrimici yardim masalar ile yaptiklari paylasimlar ile analiz edilmistir. Ozellikle her
bir inovatif 6zellik i¢in yardim masasi ile yapilan gorligmelerin (paylasimlarin) duygu
analizleri yapilmig ve buradaki etkilesimin derecelendirilerek goriisme adeti ile
duygusal degisimin olup olmadig1, gériismeler sayica uzadik¢a miisterilerin {iriinle ilgili
sorunlarinin ¢éziimiinlin geciktirildigi varsayilarak duygu derecelendirilmesinin nasil

PR

degistigi analizlerle ve gorsel olarak da grafikler {izerinden incelenmistir.

Tiiketicilerin firma ile olan etkilesimlerini 6lgmek i¢in Apple ve Samsung’un resmi
Twitter yardim masas1 hesaplarindan popiiler iki iiriinlerinin lansman1 sonrasi veriler
cekilmistir. Bu iiriinler Apple markasi i¢in iPhone X, Samsung markasi i¢in Samsung
Galaxy S8’dir. Bu {irlinlerin pazara giris tarihi ve Twitter verileri i¢in tarih aralig1 Tablo
4.30’da verilmistir. Secilen teknoloji firmalarinin Twitter hesap bilgileri, bu ¢aligmanin
22.05.2018 tarihi itibari ile atilan toplam tweet sayis1 ve takipg¢i sayilar: bilgileri Tablo
4.31°te detayl1 olarak verilmektedir.

Tablo 4.30 — Incelenen Cevrimigi Yardim Masas1 Twitter Hesaplari

Marka Uriin Modeli Pazara Giri Tweet Tarih Arahg
Tarihi
Apple iPhone X 3 Kasim 2017 | 03.11.2017 - 03.01.2018
Samsung Samsung Galaxy S8 21 Nisan 2017 | 15.04.2017 — 15.08.2017
Tablo 4.31 — Incelenen Twitter Hesaplariin Detayl Bilgileri
Toplam Takipci Takip Edilen
Twitter Hesabi Hesap Acihis Tweet Sayis1 Sayis1
@AppleSupport 05.06.2015 819.662 889.386 27

22.05.2018 tarihinde erisilen rakamlardwr
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Sekil 4.30°da goriilecegi iizere Apple resmi cevrimici yardim masast Twitter
hesabina atilan tweetlerin igerikleri kelime haritasi olarak sunulmustur. Bu haritaya gore
miisteriler en ¢ok iPhone ile ilgili taleplerde bulunmaktadirlar. Bu taleplerin genelinde
telefon treticilerinin siklikla karsilagtiklar1 sorunlar olan batarya, giincellemeler, ekran
ve yazilim gibi konularda yardim masasindan talepte bulunduklar1 goriilmektedir. Fakat
bu tez caligmasinda ele alinan inovatif {iriin 6zelliklerinden herhangi biri ile ilgili destek
talebinde bulunmadiklart tespit edilmistir. Buna gore tiliketicilerin bu yeni iirlin

ozellikleri ile ilgili bir olumsuzluk yasamadiklar1 sonucuna varilmaigtir.

Sekil 4.30 — Cevrimi¢i Yardim Masas1 Hesabina Atilan
Tweetlerin Kelime Haritas1 (Apple)
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Cevrimic¢i yardim masast ile yapilan goriismelerdeki diyalog uzunluklarimin toplam
tweet sayisi icerisindeki dagilimi Sekil 4.31°te verilmistir. Bu sekile gore 1 Tweet ile
ifade edilen miisterinin yardim masasina kendi kullandig: iiriin ile ilgili bir tweet atmasi
ve yardim masasindan cevap aldigimni temsil etmektedir. Buna gore diyalog uzunlugu
tweet sayist ile ifade edilmektedir. Toplam tweet sayisina bakildiginda en c¢ok
miisterilerin 1 Tweet attiklar1 ve diyalogun tamamlandig1 acik¢a goriilmektedir. Diyalog

uzadik¢a toplam tweet sayisi icerisindeki pay1 azalmaktadir.

...

1 Tweet 2 Tweet 3 Tweet 4 Tweet 5 Tweet 6 Tweet 7 Tweet 8 Tweet 9 Tweet 10 Tweet

Sekil 4.31 — Etkilesim Diyalog Uzunluguna Gore Toplam Tweet Adetleri (Apple)

Sekil 4.32’de goriilecegi ilizere, miisterilerin Apple ¢evrimi¢i yardim masasina
attiklar1 tweetlerin duygu analizi sonuclar1 yiiksek oranda nétr (%50,7), sonrasinda
negatif (%41,3) duygu igeren paylasimlardan olusmaktadir. Pozitif icerikli paylasimlar
yalnizca %8 civarindadir. Buna gore yardim masalarina basvuran miisterin genellikle

negatif ya da negatife yakin ndtr tutuma sahip oldugu goriilmektedir.
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Sekil 4.32 — Miisterilerin Cevrimici Yardim Masas1 Hesabr ile Olan
Diyaloglarinin Duygu Analizi Sonuglar1 (Apple)

Sekil 4.33°te Apple yardim masasina ile etkilesimin diyalog uzunluguna gore duygu
analizi skor degisimi verilmektedir. Bu sekile gore miisteriler ikinci tweetlerini yardim
masasina gonderdiklerinde, birinci tweetlerine gére daha pozitif bir tutum sergiledikleri
goriilmektedir. Bu nedenle miisterilerin yardim masalarina gonderdikleri tweet ¢ok
onemli olup aciliyetle yardim masas1 yetkililerinin bu tweetleri degerlendirip ele
almalar1 ve miisterilerin sorunlarint hizli bir sekilde ¢ozmeleri markalar i¢in ¢ok
onemlidir. Ozellikle ilk tweette miisterilerin sergiledikleri bu negatif tutum Sekil 4.34’te
acikca goriilmektedir. Buradaki duygu analizi dagilimina bakildiginda ilk paylasimlarda
cok yiiksek oranda negatif tutum sergiledikleri, ikinci tweette ise bunun c¢ok daha
asagilara indigi goriilmektedir. Daha uzun diyaloglar i¢in de iki tweet paylagiminda olan

duygu dagilimina benzer duygusal tutumlarin oldugu goriilmektedir.
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Sekil 4.35’te goriilecegi lizere Samsung resmi ¢evrimi¢i yardim masas1 Twitter
hesabina atilan tweetlerin icerikleri kelime haritasi olarak sunulmustur. Bu haritaya gore
miisteriler en ¢ok Galaxy puntosundan anlasilacagi lizere Samsung’un Galaxy iirlinii ile
ilgili taleplerde bulunmaktadirlar. Bu taleplerin genelinde telefon iireticilerinin siklikla
karsilastiklar1 sorunlar olan batarya, gilincellemeler, ekran ve yazilim gibi konularda
yardim masasindan talepte bulunduklar1 goriilmektedir. Ayrica bu tez ¢alismasinda ele
alinan inovatif iirlin 6zelliklerinden radikal inovatif iiriin 6zelligi olan Bixby’nin asistan
(asisstance) kelimesi ve artimsal inovatif {irlin 0Ozelligi olan kamera (camera)
kelimelerinin haritada yer aldiklar1 goriilmiistiir. Buna gore tiiketicilerin bu yeni iirlin
ozellikleri ile ilgili bir olumsuzluk yasadiklar1 sonucuna varilmistir. Asistan kelimesinin
daha biiyiikk puntolarla kelime haritasinda bulunmasi miisterilerin artimsal {iiriin
ozelligine kiyasla radikal inovatif iirlin 6zelligi hakkinda daha ¢ok talep ve sikayette

bulunduklar1 anlagilmaktadir.

support

update Galaxy
please "

Sekil 4.35 — Cevrimici Yardim Masasi Hesabina Atilan

Tweetlerin Kelime Haritasi (Samsung)

141



4000

3500

3000

2500

2000

1500

1000

500

0

Samsung’un c¢evrimi¢i yardim masast ile yapilan goriismelerdeki diyalog
uzunluklarinin toplam tweet sayisi igerisindeki dagilimi Sekil 4.36’da verilmistir.
Toplam tweet sayisina bakildiginda en ¢ok miisterilerin 1 Tweet attiklar1 ve diyalogun
tamamlandig1 agikca goriilmektedir. Diyalog uzadikg¢a toplam tweet sayisi igerisindeki

pay1 azalmaktadir.

1 Tweet 2 Tweet 3 Tweet 4 Tweet 5 Tweet 6 Tweet 7 Tweet 8 Tweet 9 Tweet 10 Tweet

Sekil 4.36 — Etkilesim Diyalog Uzunluguna Gore Toplam Tweet Adetleri

(Samsung)

Sekil 4.37°de goriilecegi iizere, miisterilerin Samsung ¢evrimici yardim masasina
attiklar1 tweetlerin duygu analizi sonuglar1 yiiksek oranda nétr (%54,6), sonrasinda
negatif (%35,2) duygu igeren paylasimlardan olusmaktadir. Pozitif icerikli paylasimlar
yalnizca %10 civarindadir. Buna gore yardim masalarina bagvuran miisterin genellikle
negatif ya da negatife yakin notr tutuma sahip oldugu goriilmektedir. Apple ile
kiyaslandiginda, yardim masasi ile paylasilan tweetlerdeki negatif duygu sonuglarinin
Samsung’da daha az oldugu, dolayisiyla miisterilerin daha az negatif tutuma sahip

oldugu bulgusuna ulasilmistir.

142



60
50
40
30
20

10

Positive - 976 Tweets  Neutral - 5266 Tweets Negative - 3392 Tweets

Sekil 4.37 — Miisterilerin Cevrimici Yardim Masas1 Hesabr ile Olan

Diyaloglarinin Duygu Analizi Sonuglar1 (Samsung)

Sekil 4.38’te Samsung yardim masasina ile etkilesimin diyalog uzunluguna gore
duygu analizi skor degisimi verilmektedir. Buna gore Apple yardim masasi ile olan
etkilesim sonuglarina benzer sonuglar elde edilmistir. Bu sonuglara gore miisteriler
ikinci tweetlerini yardim masasina gonderdiklerinde, birinci tweetlerine gore daha
pozitif bir tutum sergiledikleri goriilmektedir. Ozellikle ilk tweette miisterilerin
sergiledikleri negatif tutum Sekil 4.39°da agikca goriilmektedir. Buradaki duygu analizi
dagilimma bakildiginda ilk paylagimlarda c¢ok yiiksek oranda negatif tutum
sergiledikleri, ikinci tweette ise bunun ¢ok daha asagilara indigi goriilmektedir. Daha
uzun diyaloglar i¢in de iki tweet paylasiminda olan duygu dagilimina benzer duygusal

tutumlarin oldugu goriilmektedir.

143



-0.08
-0.10
-0.12
-0.14
-0.16
-0.18

-0.20
1. Tweet 2. Tweet 3. Tweet 4. Tweet 5. Tweet 6. Tweet 7. Tweet 8. Tweet 9. Tweet 10. Tweet

Sekil 4.38 — Etkilesim Diyalog Uzunluguna Gore Miisterilerin Duygu Degisimi
(Samsung)

2000
1800
1600
1400
1200
1000
800

600

200

1 Tweet 2 Tweet 3 Tweet 4 Tweet 5 Tweet

Sekil 4.39 — Tweet Diyalog Uzunlugunun Duygusal Degisime Etkisi (Samsung)
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5. BOLUM - SONUC

Bu tezde gilinlimiizde artik hayatimizin 6nemli bir pargasi olan sosyal medya ve
etrafinda gelisen pazarlama aktiviteleri analiz edilip, 6zellikle yeni iiriin lansman
donemlerinde markalarin resmi sosyal medya hesaplarindan yaptiklari paylasimlarin
icerik ve Ozelliklerinin sosyal medya kullanicilar1 iizerindeki etkisini, kullanicilar
tarafindan paylasimlarda secilen inovatif {iriin 6zelliklerine olan tutumlar1 ve sosyal
medya tizerinden 6zellikle markalarin yardim masasi ile etkilesime girenl miisterilerin
etkilesim derecesine gore duygusal degisimleri arastirilmustir. Ozellikle tezin iigiincii
kisminda anlatilan etkilesim dereceleri ve duygu degisimleri yeni lansmani yapilan
iriinii alip kullanan ve iiriin ile ilgili sorun yapilan miisterilerin marka ile etkilesimleri

olarak ele alinmistir.

Bu tezde yapilan arastirmalarin sonuglarina gore sosyal medya hesaplari
iizerinden yapilan paylasimlarin igerdigi c¢esitli 6zellikler kullanicilar iizerinde anlaml
bir etkiye sahip olduklar1 ilk ¢alismada acik¢a ortaya konulmaktadir. Bu sonuglarin en
sagliklist Caligma I’de Model III olarak anlatilan regresyon analizi ile elde edilmistir.
Ciinkii bu tezde ele aliman markalar hem hedef kitle hem marka degeri olarak
birbirinden farkli olup sosyal medya hesaplar1 iizerinden yaptiklari paylasimlarin
kullanicilar tizerindeki etkilerinin de farkli olacagi beklenmektedir. Bu nedenle bu tezde
onerilen her bir markanin kendi verileri iizerinden paylasim, igerik ve Ozelliklerinin
kullanicilar tizerindeki etkilerini aragtirmalari ve bu sonuglar neticesinde kendi sosyal
medya paylasim stratejilerini olusturmalaridir. Bu stratejilerin pazarlamada yer bulan
marka kimligi ve marka gorsel marka diline uygun olarak olusturmalar1 gerekmektedir.
Boylece markanin miisterilerin zihnindeki yeri bu paylasimlarla deg§ismemesi ya da
degistirilmek isteniyorsa da buna uygun marka kimligi olusturulmasi gerekmektedir.
Marka kimligi marka sadakati i¢cin de onemli bir olgudur. Ciinkii sadik miisterilerin
zihninde belirli bir marka algis1 bulundugu ve bu sadik miisterilerin kaybedilmemesi
icin bu algiya uygun stratejilerin sosyal medya iizerinden de ulastirilmasi ¢ok dogru

olacaktir.

En etkili paylasim igerikleri video, resim veya link olarak siralanmistir. Bu
nedenle Ozellikle yiiksek teknoloji iiriinlerini pazara sunan markalara bu bahsedilen

icerik tiplerini sosyal medya hesaplar1 iizerinden yapilan paylasimlarda lansman
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donemleri boyunca kullanmalari nerilmektedir. Ozellikle paylasimlarin video igermesi
kullanicilarin paylasimlara begeni ve retweet yapmasi iizerinde anlamli ve biiytik bir
etkiye sahiptir. Ayrica tweet karakter uzunlugunun yine kullanicilar iizerinde anlamli
pozitif bir etki yarattig1 sonucuna ulagilmistir. Bu nedenle tezin birinci asamasinda ele
alinan markalarin gorsel marka dili ve marka kimligi agisindan ele alinmasi, bu

kavramlarla degerlendirilmesi ve sadik miisterilerin yaklasimlari da ele alinabilir.

Markalarin paylastiklar1 tweetlerin giiniin hangi saatinde oldugu, kullanicilar
iizerinde anlamli bir etkisinin bulunmadigi bu tez sonucunda ortaya c¢ikmustir.
Paylagimlarin ~ yapildigi  haftanin  giinlerinin ~ kullanicilar  {izerindeki  etkileri
incelendiginde farkli markalar i¢in bu etkinin farkli oldugu sonucuna ulasilmistir. Bu
nedenle oOzellikle sosyal medya yoneticilerine bu tezde tavsiye edilen kendi
takipcilerinin analiz edilerek en ¢ok hangi gilin yaptiklar1 gonderilere en ¢ok tepkiyi

verdiklerini belirleyip ona gére paylasim giinlerinin belirlenmesi olacaktir.

Calisma II’de elde edilen sonuclara gore tiiketiciler 6zellikle markalarin radikal
ve artimsal inovatif ozellikler igeren iiriinleri hakkinda sosyal medya {izerinden fikir
beyan ettikleri goriilmiistiir. Yeniliklerin yayilmasi teorisine gore, yeniliklerin kisiler
tarafindan kabul edilmesi ve kullanilmasi yeniliklerin yayilimini1 kolaylastirmaktadir
(Rogers, 1962). Bu nedenle sosyal medya {izerinden yapilan paylasimlar yeni olarak
kabul edilen iiriin 6zelliginin kabuliinii etkileyen en &nemli faktordiir. Iletisim
kanallarmin kullanimi ile sosyal bir sistem {izerinden bilgi akisi ¢ogalmakta boylece
yeniligin anlagilmasi kolaylagsmakta, kullanma zorluklar1 da sosyal medya {izerinden
bilgi edinimi ile kolaylasmaktadir. Ciinkii yenilik ne kadar karmasiksa o yenilige sahip
iriin daha da az kullanilmaktadir. Bu nedenle yine ayni teoriye gore somut ifadelerin
sosyal medya iizerinden paylasilmasi {i¢iincii sahislar tarafindan gézlenebilmekte, bu da
yeniligin benimsenmesinde avantaj saglamaktadir. Markalarin yaptiklar1 sosyal medya
paylasimlart incelendiginde bu paylasimlarda radikal veya artimsal inovatif iirlin
ozelliklerinden bahsedilmedigi yani iletisim stratejilerinde buna vurgu yapmadiklar
sonucuna varilmistir. Ayrica kullanicilar markalarin radikal veya artimsal inovatif
ozellik iceren iirlinleri hakkinda paylagim yaparken 6zellikle rakip firmalarin tirtinleri
ile bu markalarin iriinlerini kiyasladiklar1 acik¢a kelime haritasi analizleri ile elde

edilmistir. Samsung ve Apple markasi takipgileri karsilastirildiginda artimsal inovasyon
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destekleyicilerinin Apple’a gére Samsung markasina daha pozitif bir yaklasim

sergiledikleri goriilmektedir.

Ucgiincii ¢alismada &zellikle belirlenen markalarin yeni {iriinlerini alip kullanan
miisterilerin yasadiklar1 sorunlar veya markalardan talepleri ile ilgili markalarin
cevrim¢i masast ile olan etkilesimleri incelenmistir. Bu incelemen ¢ikan sonuglarda
acikca goriilen miisterilerin 6zellikle ikinci attiklar1 tweetlerde birinci tweete gore daha
az negatif tutum sergiledikleridir. Buradan ¢ikan en 6nemli sonu¢ miisteriler tarafindan
yardim masasina atilan ilk tweetin ¢ok 6nemli oldugu ve yardim masasi sorumlulari
tarafindan hemen incelenerek varsa miisterinin sorununun hemen ¢oziilmesi veya bir
talepte bulundugu takdirde hemen talebine cevap verilmesi gerekmektedir. Hizmet
telafisi literatiirline gore hizmet telafisi, hizmet saglayicisinin miisteri sikayetine neden
olan durum karsisinda kendilerine verdikleri cevap olarak tanimlanmistir (Gronroos,
1988). Ayrica hizmet telafisi paradoksuna gore daha once bir {iriin hakkinda sorun
yasamis ve Uriin hakkinda sikayet etmis miisterinin, eger gerekli telafi saglanirsa daha
cok tekrar tekrar satin aldig1 goriilmektedir. Bu nedenle bu tezin {i¢iincii ¢aligmasinda
ele alinan ¢evrimici yardim masasi ile olan etkilesim analizleri ve buradaki miisterilerin
duygu degisimleri bu hizmet telafisi paradoksu acgisinda da ele alindiginda bu
miisterilere hemen geri doniis yapilip sorunlarinin ivedilikle ¢dziilmesi bu miisterilerin
ileride sadik birer miisteri olacaginin garantisidir. Sikayet yonetimi literatiiriine gore
firmalar  defansif = veya  atak  yaklasim  sergileyecekleri  bir  strateji
bensimseyebilmektedirler. Bu stratejiye gore markalar miisteri sikayetlerini ele alarak
¢cozliim lretmektedirler. Tezin bu kisminda sikayet yonetimi stratejileri de ele alinarak

tezin kapsami genisletilebilir.

Arastirmanin kisitlarina baktigimizda, ilk olarak bu tezde yapilan caligmalarda
sosyal ag olarak Twitter tercih edilmistir ve yalnizca Twitter verileri kullanilmistir.
Ileride yapilacak ¢aligmalarda Instagram, Youtube veya Facebook gibi diger sosyal
medya siteleri iizerinden de arastirma yapilarak bu ¢alisma genisletilebilir. Ikincisi
Twitter lizerinden elde edilen verilerde daha gelismis dogal dil isleme servislerine sahip
oldugu i¢in yalnizca ingilizce tweetler kullanilmistir, Tiirkge dogal dil isleme teknikleri
heniiz ¢ok gelismis olmadig1 igin arastirmada dil olarak Ingilizce yapilan paylasimlar
veri olarak kullanilmistir. Calisma dahilinde sektor olarak yiiksek teknoloji firmalari

secilmis ve zaman aralig1 olarak belirli bir lansman donemi belirlenmistir. inovatif iiriin
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ozelligi olarak radikal ve artimsal inovatif iiriin 6zelligi tercih edilmistir, bunlara ek
olarak modiiler ve mimari inovatif {iriin 6zellikleri de eklenebilir. Bu verilerin analizleri
icin Calisma I'de kullanilan modellerde metin, video, fotograf, link, metin uzunlugu,
haftanin giinii ve saati degiskenleri kullanilmistir. Bunlara ek olarak emoji,
paylasimlarin igeriklerinin resmi ya da eglenceli gibi tiplere ayrilip ayrilmadig: gibi ek
degiskenler olarak eklenebilir. Yine sikayet yonetimi konusunda yalnizca ¢evrimigi
yardim masasi ele alinmistir. Miisteri hizmetleri ve teknik servis verileri de mevcut

verilerle birlestirilerek daha kapsamli analizler yapilabilir.

Bu tezin sonraki adimi olarak yapilabilecek caligmalar asagida detaylica

anlatilmaktadir.

Calisma I i¢cin uygulanan regresyon analizine ek olarak daha sofistike bir model
gelistirilerek kullanic1 tepkilerinin 6l¢limlemdigi begeni, retweet ve yorumlarin
etkilesiminin de dikkate alindigi modeller kullanilmasidir. Yiiksek teknoloji tirtinleri
icin secilen inovatif iirlin 6zelliklerinin farklilastirilarak Calisma I ve Calisma II i¢in bu

iriin 6zellikleri ile yapilan analizler caligmaya ek olarak gerceklestirilebilir.

Calisma IIT’te ele almman etkilesim karakteristiklerine ek olarak etkilesim cevap

verme sliresinin duygu degisimine olan etkisinin incelenmesi ayrica ele alinabilir.

Son olarak bu tez kapsaminda ele alman degisik iiriinler ve iiriin kategorisine ek
olarak farkli iirin ve kategoriler icin de analizler gergeklestirilerek farkli sektorde

bulunan marka ydneticilerine yol gostermesi saglanabilir.
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7. EKLER

EK-1
Tablo 4.7’de sunulan Bagimli Degisken Begeni I¢in
Model I Parametre Tahminlerinin detayl tablosudur.
Parameter Estimates
Parameter | Standard
Variable Label DF Estimate Error | t Value | Pr > |t|
Intercept Intercept 1 -69.16886 | 36.79579 -1.88 | 0.0602
video video 1| 700.46550 | 47.56488 14.73 | <.0001
picture picture 1| 554.69697 | 27.07425 20.49 | <.0001
gif gif 1| 251.83531 | 64.46053 3.91 | <.0001
link link 1 77.55328 | 18.80845 4.12 | <.0001
Length0_50 Length0_50 1 -3.89925 | 21.10852 -0.18 | 0.8534
Length51_100 | Length51_100 1 31.74163 | 17.67078 1.80 | 0.0725
Length151_200 | Length151_200 1| -194.31257 | 26.69255 -7.28 | <.0001
Length201_280 | Length201_280 1| -105.46930 | 99.39952 -1.06 | 0.2887
Hour0 Hour0 1 33.82402 | 76.20038 0.44 | 0.6571
Hour1 Hour1 1 45.79801 | 57.77288 0.79 | 0.4280
Hour2 Hour2 1 38.56046 | 50.05479 0.77 | 0.4411
Hour3 Hour3 1 49.22305 | 49.29803 1.00 | 0.3181
Hour4 Hour4 1 34.61138 | 55.68774 0.62 | 0.5343
Hour5 Hour5 1 3.50523 | 78.46374 0.04 | 0.9644
Hour6 Hour6 1 46.28746 | 53.69465 0.86 | 0.3887
Hour?7 Hour7 1 30.98280 | 44.40680 0.70 | 0.4854
Hour9 Hour9 1 7.87981 | 43.26318 0.18 | 0.8555
Hour10 Hour10 1 9.30080 | 44.93901 0.21 | 0.8360
Hour11 Hour11 1 91.71778 | 44.82521 2.05 | 0.0408
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Parameter Estimates

Parameter | Standard
Variable Label DF Estimate Error | t Value | Pr > |t|
Hour12 Hour12 1 43.21203 | 47.29015 0.91 | 0.3609
Hour13 Hour13 1 32.57266 | 42.77558 0.76 | 0.4464
Hour14 Hour14 1 56.56126 | 41.74611 1.35 | 0.1755
Hour15 Hour15 1| 183.84407 | 42.29388 4.35 | <.0001
Hour16 Hour16 1 51.33602 | 44.83830 1.14 | 0.2523
Hour17 Hour17 1 40.73037 | 44.03728 0.92 | 0.3550
Hour18 Hour18 1 98.65292 | 42.65438 2.31 | 0.0208
Hour19 Hour19 1| 101.93581 | 40.65963 2.51 | 0.0122
Hour20 Hour20 1 34.23968 | 40.84278 0.84 | 0.4019
Hour21 Hour21 1 67.18258 | 44.59489 1.51 | 0.1320
Hour22 Hour22 1 28.60125 | 49.90024 0.57 | 0.5665
Hour23 Hour23 1| 143.62771 | 58.91122 2.44 | 0.0148
monday monday 1 -47.81493 | 35.53470 -1.35 | 0.1785
tuesday tuesday 1 16.68238 | 22.49794 0.74 | 0.4584
wednesday wednesday 1 -1.85039 | 22.02131 -0.08 | 0.9330
thursday thursday 1 55.98334 | 22.98613 2.44 | 0.0149
saturday saturday 1 -21.27835 | 24.41753 -0.87 | 0.3835
sunday sunday 1 -37.76256 | 31.37111 -1.20 | 0.2287
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Tablo 4.9’da sunulan Bagimli Degisken Retweet I¢in

Model I Parametre Tahminlerinin detayl tablosudur.

Parameter Estimates

Parameter | Standard
Variable Label DF Estimate Error | t Value | Pr > |t|
Intercept Intercept 1 -9.08709 9.18620 -0.99 | 0.3226
video video 1| 156.61248 | 11.87474 13.19 | <.0001
picture picture 1 90.44540 6.75918 13.38 | <.0001
gif gif 1 44.44659 | 16.09280 2.76 | 0.0058
link link 1 11.77576 4.69560 2.51 | 0.0122
Length0_50 LengthO_50 1 -5.77377 | 5.26982 -1.10 | 0.2733
Length51_100 | Length51_100 1 1.51928 | 4.41157 0.34 | 0.7306
Length151_200 | Length151_200 1| -25.61727 | 6.66389 -3.84 | 0.0001
Length201_280 | Length201_280 1| -21.52459 | 24.81545 -0.87 | 0.3858
Hour0 Hour0 1 4.67577 | 19.02370 0.25 | 0.8059
Hour1 Hour1 1 3.87458 | 14.42321 0.27 | 0.7882
Hour2 Hour2 1 5.84594 | 12.49636 0.47 | 0.6399
Hour3 Hour3 1 4.68539 | 12.30743 0.38 | 0.7034
Hour4 Hour4 1 3.85527 | 13.90264 0.28 | 0.7816
Hour5 Hour5 1 1.80773 | 19.58876 0.09 | 0.9265
Hour6 Hour6 1 6.92310 | 13.40506 0.52 | 0.6055
Hour7 Hour7 1 4.23257 | 11.08632 0.38 | 0.7026
Hour9 Hour9 1 -0.79501 | 10.80081 -0.07 | 0.9413
Hour10 Hour10 1 -0.57402 | 11.21919 -0.05 | 0.9592
Hour11 Hour11 1 4.71670 | 11.19077 0.42 | 0.6734
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Parameter Estimates

Parameter | Standard
Variable Label DF Estimate Error | t Value | Pr > |t|
Hour12 Hour12 1 6.62838 | 11.80616 0.56 | 0.5745
Hour13 Hour13 1 2.84268 | 10.67908 0.27 | 0.7901
Hour14 Hour14 1 15.29731 | 10.42207 1.47 | 0.1422
Hour15 Hour15 1 48.13354 | 10.55882 4.56 | <.0001
Hour16 Hour16 1 10.98372 | 11.19404 0.98 | 0.3265
Hour17 Hour17 1 10.11435 | 10.99406 0.92 | 0.3576
Hour18 Hour18 1 20.72198 | 10.64882 1.95 | 0.0517
Hour19 Hour19 1 17.47715 | 10.15082 1.72 | 0.0851
Hour20 Hour20 1 5.23878 | 10.19655 0.51 | 0.6074
Hour21 Hour21 1 8.89845 | 11.13327 0.80 | 0.4242
Hour22 Hour22 1 5.59221 | 12.45777 0.45 | 0.6535
Hour23 Hour23 1 13.05408 | 14.70740 0.89 | 0.3748
monday monday 1] -10.83548 8.87136 -1.22 | 0.2220
tuesday tuesday 1 0.87781 5.61669 0.16 | 0.8758
wednesday wednesday 1 1.63174 5.49770 0.30 | 0.7666
thursday thursday 1 13.87276 5.73857 2.42 | 0.0156
saturday saturday 1 -6.30814 | 6.09592 -1.03 | 0.3008
sunday sunday 1] -13.23166 7.83191 -1.69 | 0.0912
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Tablo 4.11°de sunulan Bagimli Degisken Retweet I¢cin

Model I Parametre Tahminlerinin detayl tablosudur.

Parameter Estimates

Parameter | Standard
Variable Label DF Estimate Error | t Value | Pr > |t|
Intercept Intercept 1 -5.24555 3.55640 -1.47 | 0.1403
video video 1 33.29912 | 4.59726 7.24 | <.0001
picture picture 1 39.85192 2.61679 15.23 | <.0001
gif gif 1 13.74602 6.23026 2.21 | 0.0274
link link 1 4.98374 1.81788 2.74 | 0.0061
Length0_50 LengthO_50 1 0.31071 2.04019 0.15 | 0.8790
Length51_100 | Length51_100 1 5.29762 1.70792 3.10 | 0.0019
Length151_200 | Length151_200 1| -16.70156 | 2.57990 -6.47 | <.0001
Length201_280 | Length201_280 1 -8.30207 9.60719 -0.86 | 0.3875
Hour0 Hour0 1 3.38872 7.36494 0.46 | 0.6454
Hour1 Hour1 1 425378 | 5.58388 0.76 | 0.4462
Hour2 Hour2 1 2.86541 4.83791 0.59 | 0.5537
Hour3 Hour3 1 2.65478 | 4.76477 0.56 | 0.5774
Hour4 Hour4 1 2.78881 5.38235 0.52 | 0.6044
Hour5 Hour5 1 -0.18833 7.58370 -0.02 | 0.9802
Hour6 Hour6 1 5.21655 5.18971 1.01 | 0.3148
Hour7 Hour7 1 2.92017 4.29202 0.68 | 0.4963
Hour9 Hour9 1 0.79648 | 4.18149 0.19 | 0.8489
Hour10 Hour10 1 0.87636 | 4.34346 0.20 | 0.8401
Hour11 Hour11 1 6.78750 4.33246 1.57 | 0.1172
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Parameter Estimates

Parameter | Standard
Variable Label DF Estimate Error | t Value | Pr > |t|
Hour12 Hour12 1 3.23740 4.57070 0.71 | 0.4788
Hour13 Hour13 1 3.17819 4.13436 0.77 | 0.4421
Hour14 Hour14 1 3.64315 | 4.03486 0.90 | 0.3666
Hour15 Hour15 1 27.54051 4.08780 6.74 | <.0001
Hour16 Hour16 1 2.84022 | 4.33373 0.66 | 0.5122
Hour17 Hour17 1 2.66708 | 4.25630 0.63 | 0.5309
Hour18 Hour18 1 3.07695 | 4.12264 0.75 | 0.4555
Hour19 Hour19 1 4.60663 3.92985 1.17 | 0.2411
Hour20 Hour20 1 3.16955 | 3.94755 0.80 | 0.4220
Hour21 Hour21 1 4.00342 | 4.31020 0.93 | 0.3530
Hour22 Hour22 1 211762 | 4.82297 0.44 | 0.6606
Hour23 Hour23 1 5.21441 5.69391 0.92 | 0.3598
monday monday 1 -6.87769 | 3.43451 -2.00 | 0.0453
tuesday tuesday 1 2.38473 2.17448 1.10 | 0.2728
wednesday wednesday 1 -0.19572 2.12841 -0.09 | 0.9267
thursday thursday 1 0.48689 2.22166 0.22 | 0.8265
saturday saturday 1 -0.94309 2.36001 -0.40 | 0.6895
sunday sunday 1 -4.15869 3.03209 -1.37 | 0.1702

166




EK-2

Tablo 4.13’te sunulan Bagimli Degisken Begeni i¢in

Model II Parametre Tahminlerinin detayli tablosudur.

Parameter Estimates

Parameter | Standard
Variable Label DF Estimate Error | t Value | Pr > |t|
Intercept Intercept 1 -37.24758 | 42.64371 -0.87 | 0.3824
Brand2 Brand2 1| -152.48770 | 32.26382 -4.73 | <.0001
Brand3 Brand3 1| 206.65697 | 37.39442 5.53 | <.0001
Brand4 Brand4 1| 168.58546 | 22.42846 7.52 | <.0001
Brand5 Brand5 1 -9.72388 | 22.23558 -0.44 | 0.6619
video video 1| 634.40210 | 48.08646 13.19 | <.0001
picture picture 1| 553.38018 | 30.12412 18.37 | <.0001
gif gif 1| 160.37991 | 65.48340 2.45 | 0.0143
link link 1 71.73703 | 18.82963 3.81 | 0.0001
Length0_50 LengthO_50 1| -78.50973 | 23.21123 -3.38 | 0.0007
Length51_100 | Length51_100 1 12.67089 | 17.85407 0.71 | 0.4779
Length151_200 | Length151_200 1| -157.28498 | 26.72081 -5.89 | <.0001
Length201_280 | Length201_280 1| -99.33085 | 98.69459 -1.01 | 0.3142
Hour0 Hour0 1 -1.08422 | 76.09345 -0.01 | 0.9886
Hour1 Hour1 1 17.39417 | 57.62786 0.30 | 0.7628
Hour2 Hour2 1| -38.87541 | 51.14300 -0.76 | 0.4472
Hour3 Hour3 1 -5.85683 | 49.74744 -0.12 | 0.9063
Hour4 Hour4 1 24.61695 | 55.31228 0.45 | 0.6563
Hour5 Hour5 1 36.42020 | 78.20069 0.47 | 0.6414
Hour6 Hour6 1 37.37567 | 53.33229 0.70 | 0.4834
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Parameter Estimates

Parameter | Standard
Variable Label DF Estimate Error | t Value | Pr > ||
Hour7 Hour7 1 23.38836 | 44.07731 0.53 | 0.5957
Hour9 Hour9 1 1.93281 | 42.93559 0.05 | 0.9641
Hour10 Hour10 1 -1.49749 | 44.63413 -0.03 | 0.9732
Hour11 Hour11 1 29.27572 | 44.97275 0.65 | 0.5151
Hour12 Hour12 1 30.31848 | 46.93683 0.65 | 0.5183
Hour13 Hour13 1| -20.73838 | 42.82851 -0.48 | 0.6282
Hour14 Hour14 1 -25.71894 | 43.40120 -0.59 | 0.5535
Hour15 Hour15 1 80.45031 | 43.94224 1.83 | 0.0672
Hour16 Hour16 1 -14.72513 | 46.13950 -0.32 | 0.7496
Hour17 Hour17 1 15.81275 | 45.36160 0.35 | 0.7274
Hour18 Hour18 1 64.88463 | 44.58652 1.46 | 0.1456
Hour19 Hour19 1 75.48325 | 41.44272 1.82 | 0.0686
Hour20 Hour20 1 3.14926 | 41.16044 0.08 | 0.9390
Hour21 Hour21 1 18.50842 | 45.57790 0.41 | 0.6847
Hour22 Hour22 1 -8.78458 | 51.20532 -0.17 | 0.8638
Hour23 Hour23 1] 103.23322 | 59.69199 1.73 | 0.0838
monday monday 1 -45.81778 | 35.45711 -1.29 | 0.1963
tuesday tuesday 1 19.53171 | 22.33829 0.87 | 0.3819
wednesday wednesday 1 0.59420 | 21.86159 0.03 | 0.9783
thursday thursday 1 57.35557 | 22.81528 2.51 | 0.0120
saturday saturday 1 -22.27630 | 24.30082 -0.92 | 0.3593
sunday sunday 1 -53.13133 | 31.21213 -1.70 | 0.0887
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Tablo 4.15’te sunulan Bagimli Degisken Retweet I¢in

Model II Parametre Tahminlerinin detayli tablosudur.

Parameter Estimates

Parameter | Standard
Variable Label DF Estimate Error | t Value | Pr > |t|
Intercept Intercept 1 -5.61138 | 10.70290 -0.52 | 0.6001
Brand2 Brand2 1 -10.15485 8.09771 -1.25 | 0.2099
Brand3 Brand3 1 19.77587 9.38541 2.11 | 0.0351
Brand4 Brand4 1 33.80942 5.62919 6.01 | <.0001
Brand5 Brand5 1 -1.34696 | 5.58078 -0.24 | 0.8093
video video 1| 149.41236 | 12.06895 12.38 | <.0001
picture picture 1 89.76267 7.56068 11.87 | <.0001
gif gif 1 31.22768 | 16.43530 1.90 | 0.0575
link link 1 10.33359 | 4.72594 2.19 | 0.0288
Length0_50 LengthO_50 1| -19.95645 5.82565 -3.43 | 0.0006
Length51_100 | Length51_100 1 -2.43305 | 4.48109 -0.54 | 0.5872
Length151_200 | Length151_200 1] -21.69598 | 6.70650 -3.24 | 0.0012
Length201_280 | Length201_280 1| -19.58022 | 24.77079 -0.79 | 0.4293
Hour0 Hour0 1 -1.34086 | 19.09826 -0.07 | 0.9440
Hour1 Hour1 1 2.21421 | 14.46369 0.15 | 0.8783
Hour2 Hour2 1 0.03525 | 12.83609 0.00 | 0.9978
Hour3 Hour3 1 0.47344 | 12.48582 0.04 | 0.9698
Hour4 Hour4 1 4.01225 | 13.88251 0.29 | 0.7726
Hour5 Hour5 1 5.01119 | 19.62714 0.26 | 0.7985
Hour6 Hour6 1 6.47667 | 13.38557 0.48 | 0.6285
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Parameter Estimates

Parameter | Standard
Variable Label DF Estimate Error | t Value | Pr> [t
Hour7 Hour7 1 3.85157 | 11.06271 0.35 | 0.7277
Hour9 Hour9 1 -1.03503 | 10.77616 -0.10 | 0.9235
Hour10 Hour10 1 -1.17044 | 11.20246 -0.10 | 0.9168
Hour11 Hour11 1 -1.08287 | 11.28745 -0.10 | 0.9236
Hour12 Hour12 1 5.28450 | 11.78041 0.45 | 0.6537
Hour13 Hour13 1 -5.16188 | 10.74928 -0.48 | 0.6311
Hour14 Hour14 1 0.33512 | 10.89302 0.03 | 0.9755
Hour15 Hour15 1 33.05061 | 11.02881 3.00 | 0.0027
Hour16 Hour16 1 0.11055 | 11.58029 0.01 | 0.9924
Hour17 Hour17 1 5.38883 | 11.38505 0.47 | 0.6360
Hour18 Hour18 1 15.96615 | 11.19052 1.43 | 0.1537
Hour19 Hour19 1 14.25245 | 10.40147 1.37 | 0.1706
Hour20 Hour20 1 1.44987 | 10.33062 0.14 | 0.8884
Hour21 Hour21 1 1.82555 | 11.43934 0.16 | 0.8732
Hour22 Hour22 1 0.47896 | 12.85173 0.04 | 0.9703
Hour23 Hour23 1 8.39262 | 14.98175 0.56 | 0.5754
monday monday 1| -12.58426 8.89918 -1.41 | 0.1574
tuesday tuesday 1 1.29311 5.60656 0.23 | 0.8176
wednesday wednesday 1 2.31973 5.48692 0.42 | 0.6725
thursday thursday 1 14.18598 5.72628 2.48 | 0.0133
saturday saturday 1 -7.28949 6.09912 -1.20 | 0.2321
sunday sunday 1| -15.82599 7.83375 -2.02 | 0.0434
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Tablo 4.17°de sunulan Bagimli Degisken Yorum Igin

Model II Parametre Tahminlerinin detayli tablosudur.

Parameter Estimates

Parameter | Standard
Variable Label DF Estimate Error | t Value | Pr > |t
Intercept Intercept 1 -6.46465 4.11645 -1.57 | 0.1163
Brand2 Brand2 1 -7.02597 | 3.11447 -2.26 | 0.0241
Brand3 Brand3 1 40.22845 | 3.60973 11.14 | <.0001
Brand4 Brand4 1 3.28351 2.16505 1.52 | 0.1294
Brand5 Brand5 1 3.47723 | 2.14643 1.62 | 0.1053
video video 1 24.12963 | 4.64185 5.20 | <.0001
picture picture 1 33.41352 2.90792 11.49 | <.0001
gif gif 1 2.39680 | 6.32120 0.38 | 0.7046
link link 1 4.91597 1.81765 2.70 | 0.0069
Length0_50 LengthO_50 1 -0.41258 | 2.24061 -0.18 | 0.8539
Length51_100 | Length51_100 1 4.99715 1.72348 2.90 | 0.0037
Length151_200 | Length151_200 1| -13.31531 2.57939 -5.16 | <.0001
Length201_280 | Length201_280 1 -7.22025 | 9.52711 -0.76 | 0.4486
Hour0 Hour0 1 3.14588 | 7.34540 0.43 | 0.6685
Hour1 Hour1 1 0.18853 | 5.56289 0.03 | 0.9730
Hour2 Hour2 1] -11.37228 | 4.93690 -2.30 | 0.0213
Hour3 Hour3 1 -7.85925 | 4.80218 -1.64 | 0.1017
Hour4 Hour4 1 0.47468 | 5.33936 0.09 | 0.9292
Hour5 Hour5 1 2.29685 | 7.54881 0.30 | 0.7609
Hour6 Hour6 1 3.86022 | 5.14823 0.75 | 0.4534
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Parameter Estimates

Parameter | Standard
Variable Label DF Estimate Error | t Value | Pr> |t|
Hour?7 Hour7 1 1.42776 4.25484 0.34 | 0.7372
Hour9 Hour9 1 -0.17537 4.14463 -0.04 | 0.9662
Hour10 Hour10 1 -0.16396 4.30859 -0.04 | 0.9696
Hour11 Hour11 1 -1.49467 4.34128 -0.34 | 0.7306
Hour12 Hour12 1 1.96759 4.53087 0.43 | 0.6641
Hour13 Hour13 1 0.49365 4.13429 0.12 | 0.9050
Hour14 Hour14 1 3.83971 4.18957 0.92 | 0.3594
Hour15 Hour15 1 22.36751 4.24180 5.27 | <.0001
Hour16 Hour16 1 1.81418 4.45391 0.41 | 0.6838
Hour17 Hour17 1 4.29791 4.37881 0.98 | 0.3264
Hour18 Hour18 1 4.29475 4.30399 1.00 | 0.3184
Hour19 Hour19 1 4.74703 4.00052 1.19 | 0.2354
Hour20 Hour20 1 2.59381 3.97327 0.65 | 0.5139
Hour21 Hour21 1 3.84256 4.39969 0.87 | 0.3825
Hour22 Hour22 1 2.80310 4.94291 0.57 | 0.5707
Hour23 Hour23 1 4.51396 5.76214 0.78 | 0.4334
monday monday 1 -5.48153 3.42272 -1.60 | 0.1093
tuesday tuesday 1 2.50890 2.15634 1.16 | 0.2447
wednesday wednesday 1 -0.52833 2.11033 -0.25 | 0.8023
thursday thursday 1 0.14643 2.20239 0.07 | 0.9470
saturday saturday 1 -0.23485 2.34579 -0.10 | 0.9203
sunday sunday 1 -5.19126 3.01295 -1.72 | 0.0849
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EK-3

HTC igin Model III Bagimli Degisken Begeni I¢in

Parametre Tahminlerinin detayli tablosudur.

Analysis of Variance

Source oF sﬁ:;"r:sf sﬁ: Evane | Br>F Root MSE 82.95142 | R-Square | 0.5586

Model 36 | 17868901 496358 | 7214 | <.0001 Dependent Mean | 29.46482 | AdjR-Sq | 0.5509

Error 2052 | 14119685 | 6880.93796 Coeff Var 281.52703

Corrected Total | 2088 | 31988586

Parameter Estimates
Parameter | Standard

Variable Label DF Estimate Error | t Value | Pr > |t|
Intercept Intercept 1 -0.65338 | 37.89943 -0.02 | 0.9862
video video 1| 352.62177 | 13.33956 26.43 | <.0001
picture picture 1| 323.70225 9.41297 34.39 | <.0001
gif gif 1 111.83981 | 35.41886 3.16 | 0.0016
link link 1 2.96366 5.61121 0.53 | 0.5974
Length0_50 Length0_50 1 0.37170 5.60023 0.07 | 0.9471
Length51_100 | Length51 100 1 0.91397 | 5.32662 0.17 | 0.8638
Length151_200 | Length151_200 1 17.86387 | 10.77242 1.66 | 0.0974
Length201_280 | Length201_280 1 -5.28921 | 19.67174 -0.27 | 0.7881
Hour0 Hour0 1 -30.44731 | 41.26383 -0.74 | 0.4607
Hour1 Hour1 1 -7.01611 | 39.65936 -0.18 | 0.8596
Hour2 Hour2 1| 195.00740 | 44.53495 4.38 | <.0001
Hour3 Hour3 1| 316.65149 | 62.08829 5.10 | <.0001
Hour4 Hour4 1 -123.09112 | 92.06022 -1.34 | 0.1813
Hour5 Hour5 1 1.59727 | 42.23500 0.04 | 0.9698
Hour6 Hour6 1| 144.65184 | 40.30137 3.59 | 0.0003
Hour7 Hour7 1 -19.09201 | 48.71099 -0.39 | 0.6951
Hour9 Hour9 1 4.69927 | 42.90801 0.11 | 0.9128
Hour10 Hour10 1 7.01023 | 50.41996 0.14 | 0.8894
Hour11 Hour11 1 -0.96619 | 90.95119 -0.01 | 0.9915
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Parameter Estimates

Parameter | Standard
Variable Label DF Estimate Error | t Value | Pr > [t|
Hour13 Hour13 1 -4.84288 | 40.65336 -0.12 | 0.9052
Hour14 Hour14 1 2.49840 | 38.17851 0.07 | 0.9478
Hour15 Hour15 1 -8.48946 | 37.97105 -0.22 | 0.8231
Hour16 Hour16 1 11.64357 | 37.95390 0.31 | 0.7590
Hour17 Hour17 1 1.38511 | 37.74829 0.04 | 0.9707
Hour18 Hour18 1 9.84267 | 37.59248 0.26 | 0.7935
Hour19 Hour19 1 3.50142 | 37.61704 0.09 | 0.9258
Hour20 Hour20 1 3.68709 | 37.78379 0.10 | 0.9223
Hour21 Hour21 1 3.90656 | 37.81894 0.10 | 0.9177
Hour22 Hour22 1 6.54756 | 37.92993 0.17 | 0.8630
Hour23 Hour23 1 -2.85073 | 38.32937 -0.07 | 0.9407
monday monday 1 3.22965 9.09873 0.35 | 0.7227
tuesday tuesday 1 -9.22518 6.34459 -1.45 | 0.1461
wednesday wednesday 1 1.24787 5.98195 0.21 | 0.8348
thursday thursday 1 -7.56889 6.32388 -1.20 | 0.2315
saturday saturday 1 -3.82161 6.59230 -0.58 | 0.5622
sunday sunday 1 27.22259 | 10.06748 2.70 | 0.0069

174




HTC igin Model III Bagiml1 Degisken Retweet igin

Parametre Tahminlerinin detayli tablosudur.

Analysis of Variance

Sum of Mean
Source DF | Squares Square | FValue | Pr>F Root MSE 18.00138 | R-Square | 0.4905
Model 36 | 640164 17782 | 54.88 | <.0001 Dependent Mean 5.42365 | AdjR-Sq | 0.4816
Error 2052 | 664950 | 324.04981 Coeff Var 331.90548
Corrected Total | 2088 | 1305114

Parameter Estimates

Parameter | Standard

Variable Label DF Estimate Error | t Value | Pr > |t|
Intercept Intercept 1 1.08438 8.22460 0.13 | 0.8951
video video 1 66.93616 2.89483 23.12 | <.0001
picture picture 1 53.67378 | 2.04272 | 26.28 | <.0001
gif gif 1 13.57589 | 7.68629 1.77 | 0.0775
link link 1 0.59035 1.21770 0.48 | 0.6279
Length0_50 LengthO_50 1 -0.81558 1.21531 -0.67 | 0.5022

Length51_100 | Length51_100 1 -0.64369 1.15594 -0.56 | 0.5777

Length151_200 | Length151 200 | 1 3.77515 | 233773 | 1.61 | 0.1065

Length201_280 | Length201_280 1 0.33694 4.26899 0.08 | 0.9371

Hour0 Hour0 1 -5.12981 8.95471 -0.57 | 0.5668
Hour1 Hour1 1 -0.23339 8.60652 -0.03 | 0.9784
Hour2 Hour2 1 71.54272 9.66458 7.40 | <.0001
Hour3 Hour3 1 70.49348 | 13.47385 5.23 | <.0001
Hour4 Hour4 1| -16.48643 | 19.97810 -0.83 | 0.4093
Hour5 Hour5 1 2.69282 9.16547 0.29 | 0.7689
Hour6 Hour6 1 37.74428 8.74585 4.32 | <.0001
Hour7 Hour7 1 -4.68477 | 10.57083 -0.44 | 0.6577
Hour9 Hour9 1 0.28537 9.31152 0.03 | 0.9756
Hour10 Hour10 1 -0.20880 | 10.94169 -0.02 | 0.9848
Hour11 Hour11 1 0.13751 | 19.73742 0.01 | 0.9944
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Parameter Estimates

Parameter | Standard
Variable Label DF Estimate Error | t Value | Pr> [t
Hour13 Hour13 1 -0.64447 | 8.82223 -0.07 | 0.9418
Hour14 Hour14 1 0.53717 | 8.28516 0.06 | 0.9483
Hour15 Hour15 1 -1.69759 | 8.24014 -0.21 | 0.8368
Hour16 Hour16 1 2.57684 8.23642 0.31 | 0.7544
Hour17 Hour17 1 0.93091 8.19180 0.11 | 0.9095
Hour18 Hour18 1 1.34669 8.15799 0.17 | 0.8689
Hour19 Hour19 1 1.09567 | 8.16332 0.13 | 0.8932
Hour20 Hour20 1 1.08290 | 8.19951 0.13 | 0.8949
Hour21 Hour21 1 0.95840 | 8.20713 0.12 | 0.9070
Hour22 Hour22 1 1.37711 8.23122 0.17 | 0.8671
Hour23 Hour23 1 0.03174 | 8.31790 0.00 | 0.9970
monday monday 1 -1.37792 1.97453 -0.70 | 0.4854
tuesday tuesday 1 -3.16978 1.37685 -2.30 | 0.0214
wednesday wednesday 1 -0.40631 1.29815 -0.31 | 0.7543
thursday thursday 1 -2.38546 1.37235 -1.74 | 0.0823
saturday saturday 1 -2.04687 1.43060 -1.43 | 0.1526
sunday sunday 1 0.56068 2.18475 0.26 | 0.7975
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HTC igin Model III Bagimli Degisken Yorum Igin

Parametre Tahminlerinin detayli tablosudur.

Analysis of Variance

Source oF | souorer | Soue | Fvalue | proF| | Root MSE 18.00138 | R-Square | 0.4905

Model 36 | 640164 17782 | 54.88 | <.0001 Dependent Mean 5.42365 | AdjR-Sq | 0.4816

Error 2052 | 664950 | 324.04981 Coeff Var 331.90548

Corrected Total | 2088 | 1305114

Parameter Estimates
Parameter | Standard

Variable Label DF Estimate Error | t Value | Pr> |t
Intercept Intercept 1 1.46533 3.57279 0.41 | 0.6817
video video 1 12.00739 1.25752 9.55 | <.0001
picture picture 1 17.31519 | 0.88736 | 19.51 | <.0001
gif gif 1 3.35562 | 3.33895 1.00 | 0.3150
link link 1 -0.09613 | 0.52897 -0.18 | 0.8558
Length0_50 LengthO_50 1 -0.53208 | 0.5279%4 -1.01 | 0.3136
Length51_100 | Length51_100 1 -0.41379 0.50214 -0.82 | 0.4100
Length151_200 | Length151 200 | 1 1.49897 | 1.01552 1.48 | 0.1401
Length201_280 | Length201_280 | 1 -0.01503 1.85446 -0.01 | 0.9935
Hour0 Hour0 1 -2.14760 | 3.88995 -0.55 | 0.5809
Hour1 Hour1 1 -0.55738 3.73870 -0.15 | 0.8815
Hour2 Hour2 1 11.35874 | 4.19832 2.71 | 0.0069
Hour3 Hour3 1 8.43759 | 5.85308 1.44 | 0.1496
Hour4 Hour4 1| -10.79645 8.67855 -1.24 | 0.2136
Hour5 Hour5 1 -0.67308 | 3.98151 -0.17 | 0.8658
Hour6 Hour6 1 14.87873 | 3.79922 3.92 | <.0001
Hour7 Hour7 1 -3.54456 | 4.59200 -0.77 | 0.4403
Hour9 Hour9 1 -0.35407 | 4.04495 -0.09 | 0.9303
Hour10 Hour10 1 -0.01544 | 4.75311 -0.00 | 0.9974
Hour11 Hour11 1 -0.90537 | 8.57400 -0.11 | 0.9159
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Parameter Estimates

Parameter | Standard
Variable Label DF Estimate Error | t Value | Pr > |t|
Hour13 Hour13 1 -1.10896 3.83241 -0.29 | 0.7723
Hour14 Hour14 1 -0.06999 3.59910 -0.02 | 0.9845
Hour15 Hour15 1 -0.64601 3.57954 -0.18 | 0.8568
Hour16 Hour16 1 -0.10927 3.57793 -0.03 | 0.9756
Hour17 Hour17 1 0.16124 | 3.55854 0.05 | 0.9639
Hour18 Hour18 1 -0.08470 3.54385 -0.02 | 0.9809
Hour19 Hour19 1 0.11956 3.54617 0.03 | 0.9731
Hour20 Hour20 1 -0.03837 | 3.56189 -0.01 | 0.9914
Hour21 Hour21 1 0.14235 3.56520 0.04 | 0.9682
Hour22 Hour22 1 -0.10936 3.57567 -0.03 | 0.9756
Hour23 Hour23 1 -0.43527 3.61332 -0.12 | 0.9041
monday monday 1 -1.11492 0.85774 -1.30 | 0.1938
tuesday tuesday 1 -0.98289 0.59811 -1.64 | 0.1005
wednesday wednesday 1 -0.02788 0.56392 -0.05 | 0.9606
thursday thursday 1 -0.87974 0.59615 -1.48 | 0.1402
saturday saturday 1 -0.48304 0.62146 -0.78 | 0.4371
sunday sunday 1 0.59903 | 0.94906 0.63 | 0.5280
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Nokia i¢in Model III Bagimli Degisken Begeni I¢in

Parametre Tahminlerinin detayli tablosudur.

Analysis of Variance

Source oF | sonmrer | Seumre | Fvalue | ProF Root MSE 66.10332 | R-Square | 0.3605

Model 36 | 1709705 47492 | 10.87 | <.0001 Dependent Mean | 76.22982 | AdjR-Sq | 0.3274

Error 694 | 3032537 | 4369.64935 Coeff Var 86.71583

Corrected Total | 730 | 4742241

Parameter Estimates
Parameter | Standard

Variable Label DF Estimate Error | t Value | Pr> |t
Intercept Intercept 1 32.01661 | 13.02779 2.46 | 0.0142
video video 1| 133.41171 | 26.53051 5.03 | <.0001
picture picture 1 87.77954 9.26880 9.47 | <.0001
gif gif 1 93.56067 | 18.64040 5.02 | <.0001
link link 1 24.09714 | 8.99790 2.68 | 0.0076
Length0_50 LengthO_50 1| -35.32722 | 18.29363 -1.93 | 0.0539
Length51_100 | Length51_100 1 -7.47579 | 8.20169 -0.91 | 0.3624
Length151_200 | Length151_200 1 -11.71172 6.52327 -1.80 | 0.0730
Hour0 Hour0 1 1.29897 | 21.24325 0.06 | 0.9513
Hour1 Hour1 1 -8.87514 | 20.98478 -0.42 | 0.6725
Hour2 Hour2 1 -2.81682 | 20.75172 -0.14 | 0.8921
Hour3 Hour3 1| -30.25105 | 17.76581 -1.70 | 0.0891
Hour4 Hour4 1| -13.57633 | 24.18147 -0.56 | 0.5747
Hour5 Hour5 1| -11.16353 | 15.62771 -0.71 | 0.4753
Hour6 Hour6 1 6.95022 | 16.64440 0.42 | 0.6764
Hour7 Hour7 1 12.91371 | 12.68244 1.02 | 0.3089
Hour9 Hour9 1 -3.99543 | 11.74002 -0.34 | 0.7337
Hour10 Hour10 1 6.58038 | 14.01528 0.47 | 0.6388
Hour11 Hour11 1 28.03044 | 13.74778 2.04 | 0.0418
Hour12 Hour12 1 24.62111 | 13.18599 1.87 | 0.0623
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Parameter Estimates

Parameter | Standard
Variable Label DF Estimate Error | t Value | Pr> [t
Hour13 Hour13 1 27.55095 | 12.17648 2.26 | 0.0240
Hour14 Hour14 1 8.12524 | 12.42290 0.65 | 0.5133
Hour15 Hour15 1 24.89847 | 12.80932 1.94 | 0.0523
Hour16 Hour16 1 25.56507 | 12.85444 1.99 | 0.0471
Hour17 Hour17 1 -4.91686 | 11.99144 -0.41 | 0.6819
Hour18 Hour18 1 16.65887 | 16.22683 1.03 | 0.3050
Hour19 Hour19 1| -18.65385 | 17.14639 -1.09 | 0.2770
Hour20 Hour20 1 13.74672 | 23.58824 0.58 | 0.5602
Hour21 Hour21 1 15.87798 | 39.36291 0.40 | 0.6868
Hour22 Hour22 1] -15.32910 | 28.20074 -0.54 | 0.5869
Hour23 Hour23 1 30.69634 | 34.31891 0.89 | 0.3714
monday monday 1 37.36811 | 10.77319 3.47 | 0.0006
tuesday tuesday 1| -13.98252 9.67205 -1.45 | 0.1487
wednesday wednesday 1| -28.63466 9.38083 -3.05 | 0.0024
thursday thursday 1| -18.57343 9.48871 -1.96 | 0.0507
saturday saturday 1] -24.09991 9.60754 -2.51 | 0.0124
sunday sunday 1 4.07696 | 12.79136 0.32 | 0.7500
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Nokia icin Model III Bagimli Degisken Retweet Igin

Parametre Tahminlerinin detayli tablosudur.

Analysis of Variance

Source oF | soumrer | Sque | Fvalue | prof | | Root MSE 33.74748 | R-Square | 0.2742

Model 36 | 298666 | 8296.26490 7.28 | <.0001 Dependent Mean | 28.63748 | AdjR-Sq | 0.2366

Error 694 | 790391 | 1138.89250 Coeff Var 117.84374

Corrected Total | 730 | 1089057

Parameter Estimates
Parameter | Standard

Variable Label DF Estimate Error | t Value | Pr> ||
Intercept Intercept 1 6.31891 6.65103 0.95 | 0.3424
video video 1 59.12282 | 13.54452 4.37 | <.0001
picture picture 1 40.51228 4.73197 8.56 | <.0001
gif gif 1 42.80187 9.51641 4.50 | <.0001
link link 1 17.88343 | 4.59367 3.89 | 0.0001
Length0_50 LengthO_50 1 -7.78605 9.33938 -0.83 | 0.4047
Length51_100 | Length51_100 1 4.47813 | 4.18718 1.07 | 0.2852
Length151_200 | Length151_200 1 -3.40213 3.33030 -1.02 | 0.3073
Hour0 Hour0 1 1.34909 | 10.84524 0.12 | 0.9010
Hour1 Hour1 1 -6.41819 | 10.71328 -0.60 | 0.5493
Hour2 Hour2 1 1.88977 | 10.59430 0.18 | 0.8585
Hour3 Hour3 1] -11.25196 | 9.06991 -1.24 | 0.2152
Hour4 Hour4 1 -5.31306 | 12.34527 -0.43 | 0.6671
Hour5 Hour5 1 -2.28935 7.97836 -0.29 | 0.7742
Hour6 Hour6 1 1.19351 8.49740 0.14 | 0.8883
Hour7 Hour7 1 8.91072 6.47472 1.38 | 0.1692
Hour9 Hour9 1 -1.69380 | 5.99359 -0.28 | 0.7776
Hour10 Hour10 1 -1.83784 | 7.15517 -0.26 | 0.7974
Hour11 Hour11 1 14.38816 7.01860 2.05 | 0.0407
Hour12 Hour12 1 11.79243 6.73180 1.75 | 0.0803
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Parameter Estimates

Parameter | Standard
Variable Label DF Estimate Error | t Value | Pr> |t
Hour13 Hour13 1 15.12442 6.21641 2.43 | 0.0152
Hour14 Hour14 1 1.39933 6.34222 0.22 | 0.8254
Hour15 Hour15 1 11.01555 | 6.53949 1.68 | 0.0925
Hour16 Hour16 1 11.08945 | 6.56253 1.69 | 0.0915
Hour17 Hour17 1 -2.22187 | 6.12195 -0.36 | 0.7168
Hour18 Hour18 1 9.55619 | 8.28422 1.15 | 0.2491
Hour19 Hour19 1| -10.55135 | 8.75368 -1.21 | 0.2285
Hour20 Hour20 1 2.72970 | 12.04242 0.23 | 0.8207
Hour21 Hour21 1 9.98532 | 20.09580 0.50 | 0.6194
Hour22 Hour22 1 -8.56545 | 14.39722 -0.59 | 0.5521
Hour23 Hour23 1 7.39924 | 17.52070 0.42 | 0.6729
monday monday 1 16.83920 | 5.49999 3.06 | 0.0023
tuesday tuesday 1| -11.32569 | 4.93784 -2.29 | 0.0221
wednesday wednesday 1| -13.83861 4.78916 -2.89 | 0.0040
thursday thursday 1| -10.40823 4.84424 -2.15 | 0.0320
saturday saturday 1| -14.45884 4.90490 -2.95 | 0.0033
sunday sunday 1 -6.89436 | 6.53032 -1.06 | 0.2915
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Nokia i¢in Model III Bagimli Degisken Yorum Igin

Parametre Tahminlerinin detayli tablosudur.

Analysis of Variance

comce | oF| st | s euaue | pror | | ROOUMSE 680853 | R-Square | 0.0743

Model 36 | 2581.98335 | 71.72176 1.55 | 0.0228 Dependent Mean 3.03557 | AdjR-Sq | 0.0263

Error 694 32171 | 46.35604 Coeff Var 224.29172

Corrected Total | 730 34753

Parameter Estimates
Parameter | Standard

Variable Label DF Estimate Error | t Value | Pr> |t|
Intercept Intercept 1 2.29713 1.34184 1.71 | 0.0874
video video 1 2.21489 2.73260 0.81 | 0.4179
picture picture 1 2.37028 0.95467 2.48 | 0.0133
gif gif 1 6.76318 1.91993 3.52 | 0.0005
link link 1 0.41844 | 0.92677 0.45 | 0.6518
Length0_50 LengthO_50 1 -1.68973 1.88421 -0.90 | 0.3701
Length51_100 | Length51_100 1 0.64274 | 0.84476 0.76 | 0.4470
Length151_200 | Length151_200 1 -1.24394 | 0.67189 -1.85 | 0.0645
Hour0 Hour0 1 -1.05495 2.18802 -0.48 | 0.6299
Hour1 Hour1 1 0.10603 2.16140 0.05 | 0.9609
Hour2 Hour2 1 -0.98928 2.13739 -0.46 | 0.6436
Hour3 Hour3 1 1.03532 1.82985 0.57 | 0.5717
Hour4 Hour4 1 -0.55815 2.49065 -0.22 | 0.8227
Hour5 Hour5 1 -0.58550 1.60963 -0.36 | 0.7162
Hour6 Hour6 1 -0.76814 1.71434 -0.45 | 0.6542
Hour7 Hour7 1 0.62387 1.30627 0.48 | 0.6331
Hour9 Hour9 1 0.66110 1.20920 0.55 | 0.5847
Hour10 Hour10 1 0.07214 1.44355 0.05 | 0.9602
Hour11 Hour11 1 2.70873 1.41600 1.91 | 0.0562
Hour12 Hour12 1 1.61698 1.35813 1.19 | 0.2342
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Parameter Estimates

Parameter | Standard
Variable Label DF Estimate Error | t Value | Pr > |t
Hour13 Hour13 1 0.86825 1.25416 0.69 | 0.4890
Hour14 Hour14 1 -0.40738 1.27954 -0.32 | 0.7503
Hour15 Hour15 1 0.39476 1.31934 0.30 | 0.7649
Hour16 Hour16 1 0.68847 1.32399 0.52 | 0.6032
Hour17 Hour17 1 -0.20032 1.23510 -0.16 | 0.8712
Hour18 Hour18 1 1.41963 1.67133 0.85 | 0.3960
Hour19 Hour19 1 -1.92393 1.76605 -1.09 | 0.2764
Hour20 Hour20 1 0.42621 2.42955 0.18 | 0.8608
Hour21 Hour21 1 0.48117 | 4.05431 0.12 | 0.9056
Hour22 Hour22 1 -1.33148 |  2.90463 -0.46 | 0.6468
Hour23 Hour23 1 0.27019 | 3.53479 0.08 | 0.9391
monday monday 1 1.57313 1.10962 1.42 | 0.1567
tuesday tuesday 1 -1.09435 0.99620 -1.10 | 0.2724
wednesday wednesday 1 -1.98220 0.96621 -2.05 | 0.0406
thursday thursday 1 -0.19755 0.97732 -0.20 | 0.8399
saturday saturday 1 -1.71959 | 0.98956 -1.74 | 0.0827
sunday sunday 1 -0.84027 1.31749 -0.64 | 0.5238
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OnePlus i¢in Model 111 Bagimli Degisken Begeni I¢in

Parametre Tahminlerinin detayli tablosudur.

Analysis of Variance

Source oF Sf;ﬂ;'; :sf sm*;: Evaie | BraF Root MSE 539.03060 | R-Square | 0.4031

Model 34 | 102227045 | 3006678 | 10.35 | <.0001 Dependent Mean | 490.13489 | AdjR-Sq | 0.3641

Error 521 | 151378630 | 290554 Coeff Var 109.97597

Corrected Total | 555 | 253605675

Parameter Estimates
Parameter | Standard

Variable Label DF Estimate Error | t Value | Pr> |t|
Intercept Intercept 1| 317.00489 | 287.29718 1.10 | 0.2704
video video 1| 925.60220 | 118.42268 7.82 | <.0001
picture picture 1| 966.67861 | 106.20657 9.10 | <.0001
gif gif 1 21.35631 94.76534 0.23 | 0.8218
link link 1| 590.40959 | 119.36788 4.95 | <.0001
Length0_50 LengthO_50 1| 186.75481 | 106.77399 1.75 | 0.0809
Length51_100 | Length51_100 1| 333.89983 | 63.34470 5.27 | <.0001
Length151_200 | Length151_200 1| -143.53814 | 67.29692 -2.13 | 0.0334
Length201_280 | Length201_280 1 | -944.66014 | 552.53350 -1.71 | 0.0879
Hour0 Hour0 1 | -855.02256 | 414.89777 -2.06 | 0.0398
Hour1 Hour1 1 | -481.69968 | 297.64277 -1.62 | 0.1062
Hour2 Hour2 1 | -337.02336 | 284.85382 -1.18 | 0.2373
Hour3 Hour3 1| -364.53782 | 283.82144 -1.28 | 0.1996
Hour4 Hour4 1| -42.52660 | 366.60893 -0.12 | 0.9077
Hour6 Hour6 1 | -448.40429 | 372.99529 -1.20 | 0.2298
Hour7 Hour7 1| -399.58326 | 372.61068 -1.07 | 0.2840
Hour9 Hour9 1| -252.10110 | 320.27736 -0.79 | 0.4316
Hour10 Hour10 1 | -476.58343 | 417.35219 -1.14 | 0.2540
Hour11 Hour11 1| -327.19063 | 278.36767 -1.18 | 0.2404
Hour12 Hour12 1| -218.38425 | 345.18083 -0.63 | 0.5272
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Parameter Estimates

Parameter | Standard
Variable Label DF Estimate Error | t Value | Pr > |t|
Hour13 Hour13 1 | -450.09251 | 285.90475 -1.57 | 0.1160
Hour14 Hour14 1 | 545.59894 | 352.84786 1.55 | 0.1226
Hour15 Hour15 1 | -245.33240 | 277.64528 -0.88 | 0.3773
Hour16 Hour16 1| -103.57662 | 297.25543 -0.35 | 0.7276
Hour17 Hour17 1| 525.04078 | 420.35697 1.25 | 0.2122
Hour18 Hour18 1 | -379.39340 | 473.07595 -0.80 | 0.4229
Hour19 Hour19 1| -87.55403 | 470.64737 -0.19 | 0.8525
Hour21 Hour21 1| 222.63863 | 470.43156 0.47 | 0.6362
Hour23 Hour23 1 | -356.50345 | 340.61673 -1.05 | 0.2958
monday monday 1 | -288.59063 | 117.42185 -2.46 | 0.0143
tuesday tuesday 1| -128.85965 | 87.78520 -1.47 | 0.1427
wednesday wednesday 1| -224.98282 | 82.37272 -2.73 | 0.0065
thursday thursday 1| -222.73798 | 82.05504 -2.71 | 0.0069
saturday saturday 1| -115.26721 89.54579 -1.29 | 0.1986
sunday sunday 1] -315.01513 | 95.19513 -3.31 | 0.0010
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OnePlus i¢in Model 111 Bagimli Degisken Retweet Igin

Parametre Tahminlerinin detayli tablosudur.

Analysis of Variance

Source oF Sz:ranr :sf Sm?': Evalue | BroF Root MSE 217.89704 | R-Square | 0.3652

Model 34 | 14232207 | 418594 |  8.82 | <.0001 Dependent Mean | 73.84892 | AdjR-Sq | 0.3238

Error 521 | 24736621 | 47479 Coeff Var 295.05785

Corrected Total | 555 | 38968827

Parameter Estimates
Parameter | Standard

Variable Label DF Estimate Error | t Value | Pr > [t|
Intercept Intercept 1 104.98422 | 116.13664 0.90 | 0.3664
video video 1| 112.13875 | 47.87103 2.34 | 0.0195
picture picture 1 140.84035 | 42.93281 3.28 | 0.0011
gif gif 1 3.96040 | 38.30782 0.10 | 0.9177
link link 1| 105.76989 | 48.25312 2.19 | 0.0288
Length0_50 Length0_50 1 44.75251 | 43.16218 1.04 | 0.3003
Length51_100 | Length51_100 1 73.18185 | 25.60638 2.86 | 0.0044
Length151_200 | Length151_200 1 9.94052 | 27.20402 0.37 | 0.7150
Length201_280 | Length201_280 1| -134.80074 | 223.35543 -0.60 | 0.5464
Hour0 Hour0 1| -196.91663 | 167.71774 -1.17 | 0.2409
Hour1 Hour1 1| -139.90595 | 120.31873 -1.16 | 0.2454
Hour2 Hour2 1| -111.02384 | 115.14894 -0.96 | 0.3354
Hour3 Hour3 1| -117.66860 | 114.73161 -1.03 | 0.3056
Hour4 Hour4 1 -62.80962 | 148.19752 -0.42 | 0.6719
Hour6 Hour6 1| -128.85848 | 150.77914 -0.85 | 0.3932
Hour7 Hour7 1| -116.80375 | 150.62366 -0.78 | 0.4384
Hour9 Hour9 1 -83.48724 | 129.46851 -0.64 | 0.5193
Hour10 Hour10 1| -132.97682 | 168.70991 -0.79 | 0.4309
Hour11 Hour11 1| -114.55317 | 112.52699 -1.02 | 0.3091
Hour12 Hour12 1 -86.55577 | 139.53545 -0.62 | 0.5353
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Parameter Estimates

Parameter | Standard
Variable Label DF Estimate Error | t Value | Pr > |t|
Hour13 Hour13 1| -145.01209 | 115.57377 -1.25 | 0.2101
Hour14 Hour14 1| 226.53776 | 142.63476 1.59 | 0.1128
Hour15 Hour15 1 -88.57394 | 112.23497 -0.79 | 0.4304
Hour16 Hour16 1 -67.12705 | 120.16215 -0.56 | 0.5766
Hour17 Hour17 1| 277.64884 | 169.92456 1.63 | 0.1029
Hour18 Hour18 1| 2192.77981 | 191.23561 11.47 | <.0001
Hour19 Hour19 1 -47.59936 | 190.25389 -0.25 | 0.8025
Hour21 Hour21 1 -28.18055 | 190.16665 -0.15 | 0.8823
Hour23 Hour23 1| -122.07447 | 137.69047 -0.89 | 0.3757
monday monday 1 -83.53827 | 47.46646 -1.76 | 0.0790
tuesday tuesday 1 -42.12983 | 35.48618 -1.19 | 0.2357
wednesday wednesday 1 -37.72385 | 33.29824 -1.13 | 0.2578
thursday thursday 1 -58.66711 | 33.16982 -1.77 | 0.0775
saturday saturday 1 -43.33731 | 36.19787 -1.20 | 0.2318
sunday sunday 1 -84.09270 | 38.48156 -2.19 | 0.0293
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OnePlus i¢in Model 111 Bagimli Degisken Yorum igin

Parametre Tahminlerinin detayli tablosudur.

Analysis of Variance

ource oF sz:amr :: s‘mi: Evaiue | BrsF Root MSE 237.65518 | R-Square | 0.0930

Model 34 | 3016620 | 88724 |  1.57 | 0.0228 Dependent Mean | 51.19604 | AdjR-Sq | 0.0338

Error 521 | 29426071 | 56480 Coeff Var 464.20614

Corrected Total | 555 | 32442692

Parameter Estimates
Parameter | Standard

Variable Label DF Estimate Error | t Value | Pr > [t|
Intercept Intercept 1] -35.50682 | 126.66750 -0.28 | 0.7793
video video 1 49.15850 | 52.21181 0.94 | 0.3469
picture picture 1| 116.37574 | 46.82580 2.49 | 0.0133
gif gif 1 20.42826 | 41.78144 0.49 | 0.6251
link link 1 50.38371 | 52.62854 0.96 | 0.3388
Length0_50 LengthO_50 1 42.02864 | 47.07598 0.89 | 0.3724
Length51_100 | Length51_100 1 85.97814 | 27.92828 3.08 | 0.0022
Length151_200 | Length151_200 1| -44.43872 | 29.67078 -1.50 | 0.1348
Length201_280 | Length201_280 1| -65.97473 | 243.60852 -0.27 | 0.7866
Hour0 Hour0 1| -55.40985 | 182.92580 -0.30 | 0.7621
Hour1 Hour1 1 -1.26847 | 131.22881 -0.01 | 0.9923
Hour2 Hour2 1| -14.89419 | 125.59024 -0.12 | 0.9056
Hour3 Hour3 1| -17.68991 | 125.13508 -0.14 | 0.8876
Hour4 Hour4 1 19.59792 | 161.63555 0.12 | 0.9035
Hour6é Hour6 1| -35.59282 | 164.45126 -0.22 | 0.8287
Hour7 Hour7 1 -7.28143 | 164.28169 -0.04 | 0.9647
Hour9 Hour9 1 39.15806 | 141.20826 0.28 | 0.7817
Hour10 Hour10 1| -47.57008 | 184.00793 -0.26 | 0.7961
Hour11 Hour11 1| -10.46140 | 122.73054 -0.09 | 0.9321
Hour12 Hour12 1 34.53749 | 152.18804 0.23 | 0.8206
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Parameter Estimates

Parameter | Standard
Variable Label DF Estimate Error | t Value | Pr > |t|
Hour13 Hour13 1 3.55952 | 126.05359 0.03 | 0.9775
Hour14 Hour14 1| 148.71295 | 155.56839 0.96 | 0.3395
Hour15 Hour15 1 94.17631 | 122.41205 0.77 | 0.4420
Hour16 Hour16 1 1.95242 | 131.05804 0.01 | 0.9881
Hour17 Hour17 1 66.71786 | 185.33272 0.36 | 0.7190
Hour18 Hour18 1 50.83626 | 208.57619 0.24 | 0.8075
Hour19 Hour19 1 29.95841 | 207.50544 0.14 | 0.8853
Hour21 Hour21 1 47.69615 | 207.41029 0.23 | 0.8182
Hour23 Hour23 1 12.78996 | 150.17576 0.09 | 0.9322
monday monday 1| -58.75658 | 51.77055 -1.13 | 0.2569
tuesday tuesday 1 43.68695 | 38.70394 1.13 | 0.2595
wednesday wednesday 1| -13.37720 | 36.31761 -0.37 | 0.7128
thursday thursday 1| -28.83874 | 36.17755 -0.80 | 0.4257
saturday saturday 1 17.85800 | 39.48017 0.45 | 0.6512
sunday sunday 1] -41.13525 | 41.97093 -0.98 | 0.3275
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Samsung i¢in Model III Bagimli Degisken Begeni I¢in

Parametre Tahminlerinin detayli tablosudur.

Analysis of Variance

Source oF sﬁ:'a“r :sf smjg Evalue | Br Root MSE 1365.40304 | R-Square | 0.1317

Model 31 | 493385423 | 15915659 8.54 | <.0001 Dependent Mean 14490771 | AdjR-Sq | 0.1163

Error 1745 | 3253247938 | 1864325 Coeff Var 942 25700

Corrected Total | 1776 | 3746633361

Parameter Estimates
Parameter Standard

Variable Label DF Estimate Error | t Value | Pr > |t|
Intercept Intercept 1| -2164.12167 | 1388.36331 -1.56 | 0.1192
video video 1| 1919.84587 | 284.51082 6.75 | <.0001
picture picture 1| 2592.96405 | 215.95895 12.01 | <.0001
gif gif 1 527.10410 | 240.94198 2.19 | 0.0288
link link 1 122.17383 121.16289 1.01 | 0.3134
Length0_50 LengthO_50 1 -41.92179 | 126.15415 -0.33 | 0.7397
Length51_100 | Length51_100 1 -35.52777 120.83016 -0.29 | 0.7688
Length151_200 | Length151_200 11 -1159.39853 | 331.01928 -3.50 | 0.0005
Length201_280 | Length201_280 1 36.16729 | 699.30452 0.05 | 0.9588
Hour0 Hour0 1| 2109.18775 | 1414.84558 1.49 | 0.1362
Hour1 Hour1 1| 2202.66664 | 1591.19591 1.38 | 0.1664
Hour2 Hour2 1| 2072.46882 | 1545.64613 1.34 | 0.1801
Hour3 Hour3 1| 1684.02987 | 1595.10887 1.06 | 0.2912
Hour11 Hour11 1 727.30207 | 1538.35590 0.47 | 0.6364
Hour12 Hour12 1| 2156.46948 | 1487.42385 1.45 | 0.1473
Hour13 Hour13 1| 2091.38057 | 1387.69865 1.51 | 0.1320
Hour14 Hour14 1| 2110.16847 | 1384.02774 1.52 | 0.1275
Hour15 Hour15 1| 2227.54831 | 1383.30042 1.61 | 0.1075
Hour16 Hour16 1| 2021.30968 | 1385.69147 1.46 | 0.1448
Hour17 Hour17 1| 2080.88284 | 1386.50074 1.50 | 0.1336
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Parameter Estimates

Parameter Standard
Variable Label DF Estimate Error | t Value | Pr > ||
Hour18 Hour18 1| 2194.54935 | 1385.33177 1.58 | 0.1133
Hour19 Hour19 1| 2234.34714 | 1385.40346 1.61 | 0.1070
Hour20 Hour20 1| 2042.72789 | 1386.92183 1.47 | 0.1410
Hour21 Hour21 1| 1994.80787 | 1386.74719 1.44 | 0.1505
Hour22 Hour22 1| 1988.42089 | 1391.69764 1.43 | 0.1532
Hour23 Hour23 1| 2471.08731 | 1402.37893 1.76 | 0.0782
monday monday 1 -14.94893 | 140.82676 -0.11 | 0.9155
tuesday tuesday 1 200.80570 | 117.92532 1.70 | 0.0888
wednesday wednesday 1 54.20715 | 113.60332 0.48 | 0.6333
thursday thursday 1 419.70126 123.54564 3.40 | 0.0007
saturday saturday 1 -7.84238 | 115.65092 -0.07 | 0.9459
sunday sunday 1 16.86035 | 130.18968 0.13 | 0.8970
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Samsung i¢in Model III Bagimli Degisken Retweet i¢in

Parametre Tahminlerinin detayli tablosudur.

Analysis of Variance

Source oF sf.ﬁ:::sf 5.31'.212 Evalue | Pr>E Root MSE 325.90629 | R-Square | 0.1072

Model 31| 22260445 | 718079 6.76 | <.0001 Dependent Mean 29.41080 | AdjR-Sq | 0.0914

Error 1745 | 185345016 | 106215 Coeff Var 1108.11755

Corrected Total | 1776 | 207605460

Parameter Estimates
Parameter | Standard

Variable Label DF Estimate Error | t Value | Pr> |t|
Intercept Intercept 1 | -314.05759 | 331.38665 -0.95 | 0.3434
video video 1| 560.17882 | 67.90952 8.25 | <.0001
picture picture 1| 402.78117 | 51.54696 7.81 | <.0001
gif gif 1 81.73724 | 57.51013 1.42 | 0.1554
link link 1 -0.83731 | 28.92021 -0.03 | 0.9769
Length0_50 LengthO_50 1 -52.19013 | 30.11157 -1.73 | 0.0832
Length51_100 | Length51_100 1| -56.75241 | 28.84079 | -1.97 | 0.0493
Length151_200 | Length151 200 | 1 | -245.22751 | 79.01056 | -3.10 | 0.0019
Length201_280 | Length201_280 1 -4.61404 | 166.91609 -0.03 | 0.9780
Hour0 Hour0 1| 331.08456 | 337.70766 0.98 | 0.3270
Hour1 Hour1 1| 354.53212 | 379.80050 0.93 | 0.3507
Hour2 Hour2 1| 297.64087 | 368.92828 0.81 | 0.4199
Hour3 Hour3 1| 286.49081 | 380.73448 0.75 | 0.4519
Hour11 Hour11 1 44.43231 | 367.18818 0.12 | 0.9037
Hour12 Hour12 1| 223.79245 | 355.03128 0.63 | 0.5286
Hour13 Hour13 1| 341.85423 | 331.22800 1.03 | 0.3022
Hour14 Hour14 1| 345.13529 | 330.35179 1.04 | 0.2963
Hour15 Hour15 1| 407.43642 | 330.17819 1.23 | 0.2174
Hour16 Hour16 1| 325.70778 | 330.74891 0.98 | 0.3249
Hour17 Hour17 1| 336.86079 | 330.94207 1.02 | 0.3089
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Parameter Estimates

Parameter | Standard
Variable Label DF Estimate Error | t Value | Pr > |t|
Hour18 Hour18 1| 336.82613 | 330.66305 1.02 | 0.3085
Hour19 Hour19 1| 351.88802 | 330.68016 1.06 | 0.2874
Hour20 Hour20 1| 333.14421 | 331.04258 1.01 | 0.3144
Hour21 Hour21 1 | 306.70446 | 331.00090 0.93 | 0.3543
Hour22 Hour22 1| 321.54262 | 332.18251 0.97 | 0.3332
Hour23 Hour23 1| 332.67207 | 334.73201 0.99 | 0.3204
monday monday 1 -0.31974 | 33.61376 -0.01 | 0.9924
tuesday tuesday 1 38.33344 | 28.14744 1.36 | 0.1734
wednesday wednesday 1 9.44531 27.11583 0.35 | 0.7276
thursday thursday 1| 11430723 | 29.48895 3.88 | 0.0001
saturday saturday 1 -7.72358 | 27.60457 -0.28 | 0.7797
sunday sunday 1 3.83471 31.07481 0.12 | 0.9018
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Samsung i¢in Model III Bagimli Degisken Yorum Icin

Parametre Tahminlerinin detayli tablosudur.

Analysis of Variance

Source bF | Soumrer | Souere | Evalue | pr>f | | Root MSE 43.11259 | R-Square | 0.1590

Model 31| 613256 19782 |  10.64 | <.0001 Dependent Mean 5.07372 | AdjR-Sq | 0.1441

Error 1745 | 3243423 | 1858.69511 Coeff Var 849.72345

Corrected Total | 1776 | 3856679

Parameter Estimates
Parameter | Standard

Variable Label DF Estimate Error | t Value | Pr > [t|
Intercept Intercept 1| -68.31453 | 43.83756 -1.56 | 0.1193
video video 1 87.59555 | 8.98343 9.75 | <.0001
picture picture 1 80.07231 6.81890 11.74 | <.0001
gif gif 1 20.14971 7.60774 2.65 | 0.0082
link link 1 2.11662 3.82572 0.55 | 0.5802
Length0_50 Length0_50 1 -0.98334 | 3.98332 -0.25 | 0.8050
Length51_100 | Length51_100 1 0.76006 3.81521 0.20 | 0.8421
Length151_200 | Length151 200 | 1 | -52.78865 | 10.45193 | -5.05 | <.0001
Length201_280 | Length201_280 1 1.54496 | 22.08053 0.07 | 0.9442
Hour0 Hour0 1 66.11069 | 44.67373 1.48 | 0.1391
Hour1 Hour1 1 70.03595 | 50.24199 1.39 | 0.1635
Hour2 Hour2 1 68.88845 | 48.80376 1.41 | 0.1583
Hour3 Hour3 1 39.06258 | 50.36555 0.78 | 0.4381
Hour11 Hour11 1 17.53948 | 48.57357 0.36 | 0.7181
Hour12 Hour12 1| 109.56700 | 46.96539 2.33 | 0.0198
Hour13 Hour13 1 67.07917 | 43.81657 1.53 | 0.1260
Hour14 Hour14 1 66.35142 | 43.70066 1.52 | 0.1291
Hour15 Hour15 1 75.26979 | 43.67770 1.72 | 0.0850
Hour16 Hour16 1 64.43142 | 43.75319 1.47 | 0.1410
Hour17 Hour17 1 66.14053 | 43.77875 1.51 | 0.1310
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Parameter Estimates

Parameter | Standard
Variable Label DF Estimate Error | t Value | Pr> |t|
Hour18 Hour18 1 66.92332 | 43.74184 1.53 | 0.1262
Hour19 Hour19 1 68.31466 | 43.74410 1.56 | 0.1185
Hour20 Hour20 1 65.66164 | 43.79204 1.50 | 0.1340
Hour21 Hour21 1 64.93624 | 43.78653 1.48 | 0.1382
Hour22 Hour22 1 64.53464 | 43.94284 1.47 | 0.1421
Hour23 Hour23 1 70.50672 | 44.28010 1.59 | 0.1115
monday monday 1 -1.43981 4.44660 -0.32 | 0.7461
tuesday tuesday 1 4.35215 3.72349 1.17 | 0.2426
wednesday wednesday 1 1.52799 3.58702 0.43 | 0.6702
thursday thursday 1 12.36422 | 3.90095 3.17 | 0.0016
saturday saturday 1 -1.75778 3.65168 -0.48 | 0.6303
sunday sunday 1 -0.63253 4.11074 -0.15 | 0.8777
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Sony igin Model III Bagimli Degisken Begeni I¢in

Parametre Tahminlerinin detayli tablosudur.

Analysis of Variance

Source oF | senmrer | Sonn | £ vaiue | pr>F Root MSE 32.76420 | R-Square | 0.7750

Model 36 | 15505012 430695 | 401.21 | <.0001 Dependent Mean | 16.29166 | AdjR-Sq | 0.7730

Error 4194 | 4502228 | 1073.49265 Coeff Var 201.11029

Corrected Total | 4230 | 20007240

Parameter Estimates
Parameter | Standard

Variable Label DF Estimate Error | t Value | Pr> ||
Intercept Intercept 1 1.37527 2.22327 0.62 | 0.5362
video video 1| 273.32930 | 4.38412 | 62.35 | <.0001
picture picture 1| 242.07869 2.87836 84.10 | <.0001
link link 1 4.39631 1.31410 3.35 | 0.0008
Length0_50 Length0_50 1 1.29132 | 2.56982 0.50 | 0.6153
Length51_100 | Length51_100 1 0.62068 | 1.25307 0.50 | 0.6204
Length151_200 | Length151 200 | 1 | -17.15874 | 1.98340 | -8.65 | <.0001
Length201_280 | Length201_280 1 -3.92697 7.61857 -0.52 | 0.6063
Hour0 Hour0 1 -4.04779 6.59714 -0.61 | 0.5395
Hour1 Hour1 1 -1.10009 3.74854 -0.29 | 0.7692
Hour2 Hour2 1 -0.25259 | 3.25152 -0.08 | 0.9381
Hour3 Hour3 1 0.08117 3.03563 0.03 | 0.9787
Hour4 Hour4 1 -0.50514 3.05042 -0.17 | 0.8685
Hour5 Hour5 1 1.16423 5.76876 0.20 | 0.8401
Hour6 Hour6 1 5.66319 3.12879 1.81 | 0.0704
Hour7 Hour7 1 0.17214 2.48490 0.07 | 0.9448
Hour9 Hour9 1 3.18585 | 2.45783 1.30 | 0.1950
Hour10 Hour10 1 2.62419 2.49526 1.05 | 0.2930
Hour11 Hour11 1 4.14745 2.67395 1.55 | 0.1210
Hour12 Hour12 1 -0.84820 2.65776 -0.32 | 0.7496
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Parameter Estimates

Parameter | Standard
Variable Label DF Estimate Error | t Value | Pr> ||
Hour13 Hour13 1 0.37796 | 2.70460 0.14 | 0.8889
Hour14 Hour14 1 -2.34386 | 4.12555 -0.57 | 0.5700
Hour15 Hour15 1 17.65991 6.29003 2.81 | 0.0050
Hour16 Hour16 1 -2.01224 | 5.17836 -0.39 | 0.6976
Hour17 Hour17 1 0.43457 | 5.20889 0.08 | 0.9335
Hour18 Hour18 1 -1.50423 | 4.85156 -0.31 | 0.7565
Hour19 Hour19 1 -0.78511 2.84468 -0.28 | 0.7826
Hour20 Hour20 1 -1.54636 | 2.59567 -0.60 | 0.5514
Hour21 Hour21 1 -2.29199 | 3.45429 -0.66 | 0.5070
Hour22 Hour22 1 -8.05503 | 4.83020 -1.67 | 0.0955
Hour23 Hour23 1 -0.69474 | 5.47473 -0.13 | 0.8990
monday monday 1 15.42679 5.68662 2.71 | 0.0067
tuesday tuesday 1 -1.80115 1.64343 -1.10 | 0.2732
wednesday wednesday 1 -2.22545 1.65105 -1.35 | 0.1778
thursday thursday 1 -1.91792 1.68950 -1.14 | 0.2564
saturday saturday 1 -4.04013 1.97097 -2.05 | 0.0404
sunday sunday 1 1.93303 2.71754 0.71 | 0.4769

198




Sony i¢in Model III Bagimli Degisken Retweet i¢in

Parametre Tahminlerinin detayli tablosudur.

Analysis of Variance

Source oF | Sonmrer | Samre | Evalue | proF| | RoOt MSE 7.14666 | R-Square | 0.6972

Model 36 | 493270 13702 | 268.27 | <.0001 Dependent Mean 2.84330 | AdjR-Sq | 0.6946

Error 4194 | 214207 | 51.07470 Coeff Var 251.35082

Corrected Total | 4230 | 707477

Parameter Estimates
Parameter | Standard

Variable Label DF Estimate Error | t Value | Pr > |t|
Intercept Intercept 1 0.44261 0.48495 0.91 | 0.3615
video video 1 55.25673 0.95628 57.78 | <.0001
picture picture 1 39.50873 0.62784 62.93 | <.0001
link link 1 0.57329 0.28664 2.00 | 0.0456
Length0_50 Length0_50 1 0.20115 | 0.56054 0.36 | 0.7197
Length51_100 | Length51_100 1 0.00916 0.27332 0.03 | 0.9733
Length151_200 | Length151_200 1 -2.37923 0.43263 -5.50 | <.0001
Length201_280 | Length201 280 | 1| -0.77958 | 1.66179 | -0.47 | 0.6390
Hour0 Hour0 1 -0.76662 1.43899 -0.53 | 0.5942
Hour1 Hour1 1 0.01627 0.81765 0.02 | 0.9841
Hour2 Hour2 1 0.19617 0.70923 0.28 | 0.7821
Hour3 Hour3 1 0.24398 0.66214 0.37 | 0.7125
Hour4 Hour4 1 0.15001 0.66537 0.23 | 0.8216
Hour5 Hour5 1 0.34173 1.25830 0.27 | 0.7860
Hour6 Hour6 1 1.21308 0.68246 1.78 | 0.0756
Hour7 Hour7 1 0.15867 0.54202 0.29 | 0.7697
Hour9 Hour9 1 0.48498 0.53611 0.90 | 0.3657
Hour10 Hour10 1 0.49952 | 0.54428 0.92 | 0.3588
Hour11 Hour11 1 1.35794 0.58325 2.33 | 0.0199
Hour12 Hour12 1 -0.12435 0.57972 -0.21 | 0.8302
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Parameter Estimates

Parameter | Standard
Variable Label DF Estimate Error | t Value | Pr > |t
Hour13 Hour13 1 0.18262 0.58994 0.31 | 0.7569
Hour14 Hour14 1 -0.53342 0.89988 -0.59 | 0.5534
Hour15 Hour15 1 8.19635 1.37201 5.97 | <.0001
Hour16 Hour16 1 0.99151 1.12953 0.88 | 0.3801
Hour17 Hour17 1 0.39302 1.13618 0.35 | 0.7294
Hour18 Hour18 1 0.27422 1.05824 0.26 | 0.7955
Hour19 Hour19 1 0.04252 0.62049 0.07 | 0.9454
Hour20 Hour20 1 -0.03132 0.56618 -0.06 | 0.9559
Hour21 Hour21 1 -0.21508 | 0.75346 -0.29 | 0.7753
Hour22 Hour22 1 -1.43621 1.05358 -1.36 | 0.1729
Hour23 Hour23 1 0.28593 1.19417 0.24 | 0.8108
monday monday 1 3.01885 1.24039 2.43 | 0.0150
tuesday tuesday 1 -0.74847 0.35847 -2.09 | 0.0369
wednesday wednesday 1 -0.82100 0.36013 -2.28 | 0.0227
thursday thursday 1 -0.78450 | 0.36852 -2.13 | 0.0333
saturday saturday 1 -1.02081 0.42992 -2.37 | 0.0176
sunday sunday 1 -0.57319 | 0.59276 -0.97 | 0.3336
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Sony i¢in Model III Bagimli Degisken Yorum I¢in

Parametre Tahminlerinin detayli tablosudur.

Analysis of Variance

Source oF | serer | Soere | Evalue | ProF Root MSE 2.55352 | R-Square | 0.3835

Model 36 | 17012 | 472.56716 | 72.47 | <.0001 Dependent Mean 1.01276 | AdjR-Sq | 0.3782

Error 4194 | 27347 | 6.52048 Coeff Var 252 13433

Corrected Total | 4230 | 44359

Parameter Estimates
Parameter | Standard

Variable Label DF Estimate Error | t Value | Pr > |
Intercept Intercept 1 0.62824 0.17327 3.63 | 0.0003
video video 1 10.01643 | 0.34168 | 29.32 | <.0001
picture picture 1 7.60786 0.22433 33.91 | <.0001
link link 1 0.02235 0.10242 0.22 | 0.8272
Length0_50 Length0_50 1 -0.37638 | 0.20028 -1.88 | 0.0603
Length51_100 | Length51_100 1 | -0.00086577 | 0.09766 -0.01 | 0.9929
Length151_200 | Length151_200 1 -0.41897 0.15458 -2.71 | 0.0067
Length201_280 | Length201_280 | 1 0.07543 | 0.59376 0.13 | 0.8989
Hour0 Hour0 1 0.00185 0.51416 0.00 | 0.9971
Hour1 Hour1 1 0.21212 0.29215 0.73 | 0.4678
Hour2 Hour2 1 0.19462 0.25341 0.77 | 0.4425
Hour3 Hour3 1 0.25806 0.23659 1.09 | 0.2754
Hour4 Hour4 1 0.15825 0.23774 0.67 | 0.5057
Hour5 Hour5 1 | -0.00020020 | 0.44960 -0.00 | 0.9996
Hour6é Hour6 1 0.71150 | 0.24385 2.92 | 0.0035
Hour7 Hour7 1 -0.01538 | 0.19366 -0.08 | 0.9367
Hour9 Hour9 1 0.01654 0.19155 0.09 | 0.9312
Hour10 Hour10 1 0.11984 | 0.19447 0.62 | 0.5378
Hour11 Hour11 1 0.27716 | 0.20840 1.33 | 0.1836
Hour12 Hour12 1 -0.06899 0.20714 -0.33 | 0.7391
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Parameter Estimates

Parameter | Standard
Variable Label DF Estimate Error | t Value | Pr > [t|
Hour13 Hour13 1 -0.05304 | 0.21079 -0.25 | 0.8013
Hour14 Hour14 1 -0.30079 | 0.32153 -0.94 | 0.3496
Hour15 Hour15 1 0.99729 | 0.49022 2.03 | 0.0420
Hour16 Hour16 1 -0.23637 | 0.40358 -0.59 | 0.5581
Hour17 Hour17 1 0.36174 | 0.40596 0.89 | 0.3729
Hour18 Hour18 1 0.40485 | 0.37811 1.07 | 0.2844
Hour19 Hour19 1 0.22289 | 0.22170 1.01 | 0.3148
Hour20 Hour20 1 0.10808 | 0.20230 0.53 | 0.5932
Hour21 Hour21 1 0.08445 | 0.26921 0.31 | 0.7538
Hour22 Hour22 1 0.07453 | 0.37645 0.20 | 0.8431
Hour23 Hour23 1 0.20154 | 0.42668 0.47 | 0.6367
monday monday 1 -0.02248 | 0.44319 -0.05 | 0.9595
tuesday tuesday 1 -0.25067 0.12808 -1.96 | 0.0504
wednesday wednesday 1 -0.21515 0.12868 -1.67 | 0.0946
thursday thursday 1 -0.24078 0.13167 -1.83 | 0.0675
saturday saturday 1 -0.38704 0.15361 -2.52 | 0.0118
sunday sunday 1 -0.15851 0.21180 -0.75 | 0.4542
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