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Makale Gecmisi Oz

Gonderim Tarihi: 23.02.2022 Sosyal medya giintimiizde bir¢ok alanda oldugu gibi turizm alaninda da kullanilmakta ve
bu kullanim neticesinde biiyiik miktarda veri agiga ¢ikmaktadir. Bu veriler hem turizm

Kabul Tarihi: 25.03.2022 tiiketicileri i¢in hem de turizm ydneticileri i¢in yararl bilgiler icermektedirler. Ancak sosyal

medya paylasimlarinin farkli tiirlerde veriler igermesi bu verileri analiz etmeyi ve verilerden
anlaml bilgiler elde etmeyi zorlastirmaktadir. Bu bilgi kesfi siireci i¢in geleneksel analiz
yontemlerinin 6tesinde yontemlere ihtiya¢ duyulmaktadir. Bu ¢alismada turistlerin ziyaret
Sosyal medya ettikleri yerlere iliskin sosyal medya ortaminda paylastiklar1 yorumlar ve fotograflar
iizerinde duygu durumu tespiti yapmak amaglanmigtir. Duygu durumu tespiti i¢in metin
verileri izerinde destek vektor makineleri algoritmasi, fotograf verilerinde ise evrigimli sinir
Duygu analizi aglart kullanilmistir. Calismada ele alinan verilerin analizi i¢in duygu analizi, konu
modelleme analizi, trend analizi ve korelasyon analizi kullanilmistir. Gergeklestirilen
analizler neticesinde ¢aligmanin uygulama alanimi ziyaret eden ziyaretcilerin duygu
Trend analizi durumlart, duygu durumlarinin zamana gore degisimi, memnun olduklari ve memnun
olmadiklar1 konular tespit edilmis, elde edilen bulgular yol ve hava durumu gibi digsal
verilerle iligkilendirerek dogrulanmigtir. Bu ¢alisma ile turizm isletmesi yoneticileri ve
politika gelistiricilere O0rnek bir g¢alisma yaninda bir degerlendirme yaklagimi da
sunulmustur.

Anahtar Kelimeler

Yapay zeka

Konu modelleme analizi

Keywords Abstract

Today, as in many fields, social media is also used in tourism. This produce a large amount
of data which is also called big data. These data contain useful information for both tourism
Artificial intelligence consumers and tourism managers. However, the fact that social media posts contain
different types of data makes it difficult to analyze these data and to obtain meaningful
information from the data. Methods beyond traditional data analysis approaches are needed
Topic modeling for this knowledge discovery process. This study, it is aimed to determine the mood on the
comments and photos shared by the tourists on social media about the places they visited.
For mood detection, a support vector machines algorithm was used on text data and
convolutional neural networks were used on photographic data. As a result of the analyzes
carried out, the emotional states of the visitors who visited the application area of the study,
o the change of their moods according to time, the subjects they were satisfied and dissatisfied
Makalenin Tiri were determined, and the findings were verified by associating them with external data such
as road and weather conditions. Sentiment analysis, subject modeling analysis, trend
analysis and correlation analysis were used for analysis. With the study, an evaluation
approach was presented to tourism business managers and policy developers as well as an
exemplary study.
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GIRIS

Sosyal medya, turizm sektoriinde 6zellikle insanlarin tercihlerini etkilemede 6nemli bir rol oynamaktadir (Zeng,
2013). Turizm sektoriiniin bir hizmet sektorii olmas1 nedeniyle turizm tiiketicileri bir turizm hizmeti almadan 6nce
o hizmeti deneyimlemis kisilerin deneyimlerini dikkate almaktadir (Sii Er6z & Dogdubay, 2012). Turizm sektdriinii
hedefleyen Tripadvisor, Foursquare, Google Haritalar gibi uygulamalar bu is i¢in ¢ok biiylik kolayliklar
saglamaktadir. Giinlimiizde turizm tiiketicileri bu uygulamalar siklikla kullanmakta, yasadiklar1 deneyimleri bu
uygulamalar vasitasiyla kitlelere ulastirabilmektedir. Bu durum turizm tiiketicileri igin bir dayanigma mekanizmasi
saglarken, turizm sektoriindeki igletmeler i¢in de hizmet kalitelerini artirma noktasinda bir geri bildirim
saglamaktadir (Imre, 2020). Belirtilen sosyal medya uygulamalarinin kullanimi neticesinde sosyal medya
kullanicilar1 sanal diinyada arkalarinda birtakim dijital izler birakmaktadirlar. Bu izler birikerek biiyiik veriyi
olusturmaktadir (Esen & Tiirkay, 2017). Biiyiik veri; sosyal medya paylagimlari, ¢gevrim i¢in aktiviteler, yazigmalar,
iirliin yorumlari, fotograflar/resimler, epostalar gibi verilerin anlamh ve islenebilir bigime doniistiiriilmiis hali olarak
tammlanmaktadir (Unal, 2015). Biiyiik verinin tanimindan da anlasildigi {izere sosyal medya, biiyiik verinin

olusmasinda bir arag olarak gorev yapmaktadir.

Turizm alaninda biiyiik verinin ele alindig1 birgok ¢aligma bulunmaktadir. Hopken vd. (2015) calismalarinda
turizm destinasyonlart i¢in is zekasi tabanl c¢apraz siirecler bilgi ¢ikarimi ve karar destegi igin bir yaklagim
onermektedir. Onerilen sistem farkli veri kaynaklarini (rezervasyon ve miisteri geri bildirimi vb.) tek bir kaynakta
birlestirerek ¢esitli is siireglerine yonelik onemli iliskileri ve kaliplan belirleyebilmektedir. Calismada onerilen
yaklagimin bir prototipi, ¢alismanin uygulama alanina uygulanarak Onerilen yaklasimin etkinligi Ol¢iilmiis ve
oOnerilen sistemin, kullanim amacina uygun bir sistem oldugu tespit edilmistir. Menner, Hopken, Fuchs ve Lexhagen
(2016), calismalarinda turistik mekanlara yonelik kullanicilar tarafindan olusturulan igerden veri madenciligi
yontemleriyle konular1 ¢ikarmak icin genel bir yaklagim sunmaktadir. Caligmada ayrica kullanicilar tarafindan
olusturulan icerikten duygu ¢ikarimi yapilabilecegine ve bu duygu c¢ikarimlarmin yonetimsel kararlar igin
kullanilabilecegine deginilmektedir. Vecchio vd. (2018), galigmalarinda turistlerden saglanan biiyiik miktardaki
sosyal medya verisinin akilli turizm destinasyonu i¢in deger yaratma siirecini nasil besleyebilecegini gostermeyi
amaglamislardir. Calisma neticesinde elde edilen bulgular karar verme siirecini iyilestirme, daha kisisellestirilmis
tekliflerle pazarlama stratejileri olusturma, miisteriler ve paydaslarla diyalogda seffaflik ve giiven ve yeni is
modellerinin ortaya ¢ikmasi agisindan kanitlar sunmaktadir. Alaei, Becken & Stantic (2019) galigmalarinda turizm
alaninda uygulanan duygu analizi yaklagimlarini incelemis ve turizmde duygu analizini daha da ilerletmek icin

gelecekteki arastirmalar i¢in Gneriler sunmustur.

Ilgili literatiirden goriildiigii {izere turizm sektdriinde biiyiik veri olarak sosyal medyadan alinan verilerin
kullanildig1 ¢aligmalarin sosyal medya kullanicilarinin bir alana yonelik duygu, goriis, degerlendirme ve tutumlarimin
analiz edilmesi ve neticesinde elde edilen sonuglarin turizm yoneticileri i¢in karar destegi olarak kullanilmasma
yonelik oldugu goriilmektedir (Alaei, Becken & Stantic, 2019; Fuchs, Hopken & Lexhagen, 2014; Hopken vd., 2015;
Menner vd., 2016; Vecchio vd., 2018). Ayrica bu tip ¢aligmalarin sonuglarinin hava durumu, ulagim, ¢evre, krizler

gibi digsal verilerle iliskilendirilmesinin yapilan ¢alismalara deger katacag: belirtilmektedir (Alaei vd., 2019).

Sosyal medya verileri gesitli tlirlerde olabilen ve sinirlart belli olmayan veriler olup yapilandirilmamis veri

kategorisine girmektedirler (Joyce, 2019). Geleneksel yontemler bu verileri analiz etmede ve verilerden bilgiler elde
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etmede yetersiz kalmaktadir. Bu analizler ve bilgi ¢ikarimu i¢in geleneksel analiz ydontemlerinin 6tesinde yontemlere
ihtiya¢ duyulmaktadir. Tiim bu nedenlerden &tiirii bu ¢alismada yapay zeka yontemleriyle turistik mekanlara yonelik
sosyal medya paylagimlarindan ziyaretgilerin duygularini tespit etmek, duygularinin zamana goére degisimini bulmak,

duygularindaki degisimin nedenleri tespit etmek ve bunlar digsal verilerle iligskilendirmek amaglanmastir.

Caligma giris, yontem, bulgular ve sonug olmak iizere dort kisimdan olugmaktadir. Yontem kisminda, ¢alismanin
amaglarimi gergeklestirmek amaciyla kullanilan verilerden, verilerin nasil elde edildiginden, verilerin nasil analiz
edildiginden, ¢aligmanin uygulama alanindan ve ¢aligmadaki sinirliliklardan bahsedilmistir. Bulgular kisminda,
gergeklestirilen analizler neticesinde elde edilen bulgular verilmistir. Sonug¢ kisminda ise gergeklestirilen analizler
neticesin elde edilen sonuglar verilmistir. Elde edilen sonuglar literatiir dogrultusunda tartisilmis ve gelecek

caligmalara yon verme noktasinda ¢esitli 6neriler sunulmustur.
Yontem

Caligmanin amaglarini gergeklestirmek adina bu ¢alismada duygu analizi, konu modelleme analizi ve trend analizi

yontemi kullanilmigtir. Bu kisimda, ¢alismanin amaglarina ulasmak adina yapilan analizler agiklanmustir.
Duygu Analizi

“Fikir madenciligi olarak da adlandirilan duygu analizi, insanlarmn {iirlinler, hizmetler, organizasyonlar, bireyler,
sorunlar, olaylar, konular ve bunlarin nitelikleri gibi varliklara yonelik goriiglerini, duygularini, degerlendirmelerini,
tutumlarini ve duygularimi analiz eden ¢alisma alanidir” (Liu, 2012, s. 7). Duygu analizi, genellikle bir metindeki
duyguyu pozitif ve negatif olarak ikili ya da pozitif, negatif ve nétr olmak {izere ii¢lii bir sekilde siniflandirarak
gerceklestirilmektedir (Seker, 2016). Duygu analizi, sozliik tabanli yontem ve makine 6grenimi yontemi olmak tizere
iki sekilde yapilabilmektedir (Can & Alatag, 2017). Sozliikk tabanh yontemde siniflandirilacak metindeki her bir
kelime daha 6nceden kutuplar belirlenmis goriis sozliigii denilen sozliiklerde arandiktan sonra metnin duygu skoru
hesaplanarak siniflandirma islemi gergeklestirilmektedir (Baccianella, Esuli & Sebastiani, 2010; Esuli & Sebastiani,
2006; Ku, Liang & Chen, 2006). Makine 6grenimi yonteminde ise etiketlenmis verilerle bir makine 6grenmesi modeli
olusturulduktan sonra sinifi belli olmayan verilerin siniflari, olusturulan model ile tespit edilmeye g¢alisilmaktadir

(Pang, Lee & Vaithyanathan, 2002).

Duygu analizi sadece metin verileriyle gerceklestirilmemektedir. Yapilandirilmamais veri tiirlerinden fotograf, ses
ya da video verileriyle de duygu analizi yapilabilmektedir (Emre & Turan, 2020; Mittal, Sharma & Joshi, 2018;
Ozmen, Karaman & Alkis Bayhan, 2022; Parlak & Diri, 2013). Gérsel veriler ile gergeklestirilen duygu analizi
islemine gorsel duygu analizi denilmektedir. Literatlirde duygu analizi ¢aligmalarinin biiyiik bir gogunlugunun metin
verileri lizerine oldugu, gorsel veriler {lizerine yapilan duygu analizi ¢aligmalarinin oldukca kisith oldugu
gorlilmektedir (Ortis, Farinella & Battiato, 2020). Bu nedenle bu ¢aligmadaki duygu analizi hem metin tiirlinden

veriler ile hem de gorsel verilerle gergeklestirilmistir.
Konu Modelleme Analizi

Dokiimanlar, yorumlar, incelemeler gibi yapisal olmayan metin verileri icerisinden metnin konusunu belirten
sozciik kiimelerinin otomatik olarak tespit edilmesi islemine konu modelleme denilmektedir (Pascual, 2019). Metnin
konusunu belirten sozciik kiimeleri, metin icerisinde siklikla gegen ve genellikle ortak ya da benzer bir temay1
paylagsan kelimelerden olugmaktadir. Bu kelimeler, metin verileri igerisinden genellikle denetimsiz 6grenme
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stratejisini benimseyen makine 6grenimi algoritmalartyla tespit edilmektedir. Bu nedenle konu modelleme isleminde
onceden egitilmis veri setlerine ihtiya¢ duyulmamaktadir. Bu yoniiyle konu modelleme metin verilerini analiz

etmenin hizli ve kolay yolunu sunmaktadir (Konu Modelleme, 2020; Pascual, 2019).
Trend Analizi

Trend analizinde amag¢ bir konu hakkindaki goriislerin, degerlendirmelerin veya tutumlarin zamana gore
degisimini incelemektir (Miner vd., 2012). Zaman serisi modelleri bu islem i¢in uygun araglardir. Zaman serileri
trend, mevsimsel dalgalanma ve diizensiz hareketlerden olusmaktadir. Zaman serisindeki artig ya da azalig yoniindeki
egilime trend denilmektedir. Seride belirli bir periyotta bulunan artis ya da azalisa mevsimsel dalgalanma ya da
mevsimsellik denilmektedir. Seride bulunan belirli bir yapiya uymayan ve hicbir sekilde modellenmeyen hareketlere
de diizensiz hareketler denilmektedir (Kadilar & Oncel Cekim, 2020). Zaman serinlerindeki trendler, mevsimsellikler
veya diizensiz hareketler zamana gore degisen bir durum hakkinda ilging bilgiler icerebilir (Giachanou & Crestani,
2016). Bu nedenle bu calismada zaman serilerinde ayrigtirma islemi gerceklestirilerek ziyaretcilerin duygu
durumlarinin zamana gore degisimi, duygu durumlarimin trendi ve mevsimselligi tespit edilmis ve elde edilen

bulgular sunulmustur.
Calismanin Kapsam

Bu caligmada Artvin ilindeki turistik mekénlar i¢in sosyal medya sitelerinde bulunan Tiirkge paylasimlar veri
olarak kullanilmistir. Sosyal medya sitesi olarak literatiirde duygu analizi c¢aligmalarinda siklikla kullanilan
Tripadvisor, Foursquare, Google Haritalar, Twitter ve Instagram kullanilmistir. Bu ¢alisma i¢in Artvin ilindeki
turistik mekanlardan sadece belirtilen sitelerde kaydi bulunanlar ¢aligma kapsamina dahil edilmistir. Sosyal medya
paylagimlarinmi belirtilen web sitelerinden alabilmek i¢in gesitli servisler ve yazilimlar kullanilmistir. Veriler, bu
servislerin ve yazilimlarin kisitlart ve yeterlilikleri 6l¢iisiinde toplanabilmistir. Calismada sadece turistik mekanlar
icin belirtilen sitelerde herkese acik bir sekilde paylasilan incelemeler ve fotograflar veri olarak kullanilmigtir.
Dolayisiyla herkese acik bir sekilde paylasilmayan paylagimlar ve videolar, sesler, dokiimanlar gibi diger

yapilandirilmamus veriler ¢alisma kapsamina dahil edilememistir.

Caligmada kullanmak iizere toplanan veriler igerisinde Tiirk¢e haricinde yazilmis veriler bulunmaktadir. Calisma,
sadece Tiirkce dilinde yazilmis sosyal medya paylasimlarini1 kapsamaktadir. Verilerin Tiirk¢e olup olmadigi dogal
dil isleme araclar1 kullanilarak tespit edilmistir. Ayn1 sekilde yazim hatasi igeren verilerdeki yazim hatalar1 yine dogal
dil isleme araglar1 vasitasiyla diizeltilmistir. Bu iki iglem kullanilan dogal dil isleme aracinin yeterliligi ve dogrulugu

kapsaminda gerceklestirilmistir.
Calismanin Amaci

Bu ¢alismada ¢alismanin uygulama alan1 olan Artvin ilindeki turistik mekéanlari ziyaret eden ziyaretgilerin sosyal
medya sitelerinde yapmis olduklar1 incelemelerle metin tabanli duygu analizi, paylasmis olduklar1 fotograflarla
gorsel duygu analizi yaparak ziyaretgilerin duygu durumlarini (pozitif, negatif, ndtr olma durumlar) tespit etmek
amaclanmigtir. Trend analizi yaparak ziyaretcilerin duygu durumlarinin degisen trendini tespit etmek amaglanmistir.
Duygu analizi neticesinde elde edilen bilgileri digsal verilerle iligskilendirilerek turistlerin duygu durumlarinin

degisimi altinda yatan nedenleri tespit etmek amaglanmistir. Bunula beraber duygu analizi neticesinde siniflandirilan
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veriler ile konu modelleme analizi yapilarak turistlerin memnun olduklar1 veya olmadiklar1 konular tespit etmek

amaglanmustir.
Materyal ve Veri Toplama Araglari

Caligmada iki materyal kullanilmistir. Birincisi ¢alismanin uygulama alani olan Artvin ilindeki turistik mekéanlara
yonelik ziyaretgiler tarafindan Tripadvisor, Foursquare, Google Haritalar, Instagram ve Twitter sitelerinde yapilan
paylasimlardir. Caligmanin uygulama alaninda bulunan turistik mekanlarin listesine Karadeniz Kiiltiir Envanterinden
ulasilmistir (Karadeniz Kiiltiir Envanteri, t.y.). Envanter herkese agik bir sekilde “karadeniz.gov.tr” sitesinde
sunulmaktadir. Siteye erisim saglanan tarih olan 29/07/2019 tarihinde Artvin iline ait 161 adet turistik mekéan oldugu
tespit edilmistir. Turistik mekénlara ait sosyal medya paylasimlarini elde edebilmek i¢in ii¢ farkl1 veri toplama araci
kullanilmigtir. Birincisi Datashake firmasinin sunmus oldugu veri kazima servisidir (Datashake, t.y.). Tripadvisor,
Foursquare ve Google Haritalardaki ziyaretgi degerlendirmeleri elde edebilmek adina her bir turistik mekan bu
sitelerde aranarak turistik mekanlara yonelik ziyaret¢i degerlendirmelerinin oldugu sayfalar tespit edilmis ve bu
sayfalarin tekdiizen kaynak bulucular1 (URL — Uniform Resource Loader) Datashake firmasinin veri kazima servisine
gonderilerek belirtilen sitelerdeki ziyaretci degerlendirmeleri elde edilmistir. Ikinci veri toplama araci ise Instagram
Scraper uygulamasidir (Arcega, 2020). Calismanin uygulama alanindaki turistik mekéanlara yonelik Instagram
paylasimlar1 bu ara¢ kullanilarak elde edilmistir. Paylasimlari Instagram sitesinden alabilmek adina her bir turistik
mekani isminden diyez etiketleri (hastag) olusturulmustur. Tiim diyez etiketleri Instagram Scraper uygulamasindaki
diyez etiketi sorgulama fonksiyonu kullanilarak sorgulanmis ve sorgulama neticesinde sosyal medya paylagimlarina
ulasilmistir. Ugiincii veri toplama araci ise Twitter Scraper (Tagpmar, 2020) aracidir. Caligmanin uygulama
alanindaki turistik mekanlara yonelik Twitter paylasimlari bu arag kullanilarak elde edilmistir. Paylagimlar Instagram
Scraper aracindaki gibi diyez etiketi sorgulamasi yapilarak elde edilmistir. Tim bu veri toplama araglariyla
22/08/2008 tarihi ile 17/11/2020 tarihleri arasim1 kapsayan toplamda 25747 adet paylasim ve bu paylagimlara ait
31793 adet fotograf verisi sosyal medya sitelerinden toplanmistir. Veriler sosyal medya paylagiminin tarihini, sosyal
medya paylasim metnini ve sosyal medya paylasimidaki fotograflar icermektedir. Toplanan verilerin sosyal medya

sitelerine gore dagilimi Sekil 1°de verilmistir.

a) Degerlendirmeler b) Fotograflar

m Tripadvisor (794) = Foursquare (824)
m Google (6659) Instagram (16573)

m Instagram (31332) m Twitter (461)

= Twitter (897)

Sekil 1. Sosyal Medya Paylasimlariin Sitelere Gore Dagilimi

Caligmada kullanilan bir baska materyal ise calisma kapsaminda elde edilen verileri digsal veriler ile

iligkilendirmek amaciyla kullanilan verilerdir. Bu veriler ¢alismanin uygulama alanina yonelik Artvin Meteoroloji
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Midiirliigiinden alinan meteorolojik verilerdir. Bu veriler ¢aligma kapsaminda elde edilen bulgularin, ¢alismanin
uygulama alanindaki meteorolojik verilerle iligkili olup olmadigini tespit etmek i¢in kullanilmistir. Meteorolojik
veriler ¢aligmanin uygulama alani olan Artvin iline ait meteoroloji istasyonu tarafindan giinliik olarak toplanan
verilerin ay bazli olarak gruplandirilmasi ve ortalamalarmin alinmasiyla elde edilmistir. Meteorolojik veriler
01/12/2009 — 01/12/2020 tarihleri arasindaki ortalama hava sicaklig1, ortalama giineslenme stiresi, yagisl giin sayist

ve ortalama nem miktar1 alanlarina sahiptir.
Verilerin Analizi

Caligmanin amaglarini gergeklestirmek adina bu ¢aligmada duygu analizi, konu analizi, trend analizi ve

korelasyon analizi gergeklestirilmistir.
Duygu Analizinin Gergeklestirilmesi

Sosyal medya paylasimlart metin ve fotograf tiiriinde veriler icermektedir. Bu nedenle duygu analizi iki farkh
model kullanilarak gerceklestirilmistir. Metin tiiriindeki sosyal medya paylasimlarinin duygu analizi Aksu ve
Karaman (2021)’1n ¢aligsmalarinda elde ettikleri en basarili makine 6grenimi modeli kullanilarak gerceklestirilmistir.
Modelin f-skoru degeri 0.80 olup, destek vektdr makineleri algoritmasiyla olusturulmustur. Bu makine 6grenimi
modeliyle metin tlirlindeki sosyal medya paylagimlarinin duygu durumlan (pozitif, negatif ve n6tr olma durumlari)
belirlenmistir. Fotograf tiiriindeki paylasimlarin duygu durumlarini belirlemek igin ise gorsel veriler iizerindeki
basarisindan dolay1 evrisimli sinir aglar1 kullanilarak gerceklestirilen bir makine dgrenimi modeli kullanilmistir.
Modeli olusturmak icin Fer2013 veri seti kullanilmistir (Sambare, 2020). Kullanilan veri setinde farkli 11k, cinsiyet
ve yas gruplarindan olusan insanlarin yiiz fotograflar1 bulunmaktadir. Fotograflar 48x48 piksel boyutunda ve gri
tonlamalidir. Fotograflar kizgin, igrenme, korku, mutlu, lizgiin, saskin ve notr olmak iizere 7 farkli duygu ifadesi
icermektedir. Bu ¢aligmada ii¢ sinifli duygu analizi yapildigindan veri setinde bulunan mutlu ve saskin yiiz ifadesini
iceren fotograflar pozitif olarak etiketlenmistir. Kizgin, igrenme, korku ve {lizgiin yiiz ifadesini iceren fotograflar
negatif olarak etiketlenmistir. Notr yiiz ifadesi igeren fotograflar ise oldugu gibi yani notr olarak etiketlenmistir.
Neticesinde bu ¢alismanin gorsel duygu analizi isleminde kullanilmak tizere 12180 pozitif, 11699 negatif, 4830 notr
fotograf igeren bir veri seti olusturulmustur. Olusturulan veri seti kullanilarak python programlama diliyle bir gorsel
duygu analizi modeli olusturulmustur. Model girdi olarak 48x48 piksel boyutlarinda insan yiizii igeren gri tonlamali
yani tek katmanli fotograf verisi almaktadir. Cikis katmaninda ise pozitif, negatif, notr siniflar olarak tanimlanan ti¢
diiglim noktas1 bulunmaktadir. Bu model ile modele girilen fotograftaki insan yliziinlin duygusunun pozitif, negatif,

ndtr olup olmadigini tespit edilebilmektedir.

Duygu analizi Sekil 2°de gorildiigii gibi toplam 4 asamada gergeklestirilmistir. Birinci agama sosyal medya
paylasimlarinin elde edilmesi asamasidir. Materyal kisminda agiklanan veriler, veri toplama araglaryla elde
edilmistir. Ikinci asama 6n islem asamasi olup bu asamada veriler, makine 6grenimi modeline uygun hale
getirilmektedir. Bu asamada sosyal medya paylasimlarina sekilde belirtilen 6n islemler uygulanmis ve neticesinde
analizler 19356 sosyal medya paylasimiyla gergeklestirilmistir. Ugiincii asama yapay zeka asamasidir. Bu asamada
metin tlirtindeki veriler destek vektdr makinesi algoritmasiyla olusturulan modele, fotograf tiiriindeki veriler ise
evrisimli sinir aglart kullanilarak olusturulan modele gonderilerek verilerin duygu durumlar tespit edilmektedir.

Dérdiincii agama ise duygu skoru hesaplama asamasidir. Bu asamada sosyal medya paylagimlarinin duygu skorlar
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hesaplanmaktadir. Bir sosyal medya paylasimi sadece metinden, sadece fotograftan veya hem fotograf hem metinden

olusabilmektedir. Bu nedenle bir sosyal medya paylasiminin duygu skoru asagidaki kriterlere gore hesaplanmistir.

* Sosyal medya paylasimi sadece metin tlirlinden veri igeriyorsa metin tabanli duygu analizi yapilir. Metin

tabanli duygu analizi sonucu pozitif ise paylasimin duygu skorunu 1, negatif ise -1, notr ise 0 olarak atanir.

* Sosyal medya paylasimi sadece fotograf tiiriinden veri igeriyorsa fotograflardaki yiizler tespit edilir, her bir
yiizlin duygu durumu tespit edilir. Tespit edilen yiize gorsel duygu analizi yapilir ve analizin sonucu pozitif ise yiiziin
duygu skoru 1, negatif ise -1, notr ise 0 olarak atanir. Fotograftaki yiizlerin duygu skorlarimin ortalamasi paylagimin

duygu skoru olarak atanir.

* Sosyal medya paylasimi hem fotograf hem metin tiiriinden veri igeriyorsa metin ve gorsel duygu analizi

sonuglarinin ortalamasi paylasimin duygu skoru olarak alinir.
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@@ DUYGULARIN 4
@ TESPITI
Sekil 2. Duygu Analizinin Gergeklestirilmesi

Tiim sosyal medya paylasimlarinin duygu skorlari1 yukarida belirtilen asamalara gore belirlenerek duygu analizi

iglemi sonlandirilmistir.
Konu Modelleme Analizinin Gergeklestirilmesi

Caligmada, duygu analizi neticesinde siniflandirilan veriler ile konu modelleme analizi yapilarak ¢alismanin
uygulama alanindaki turistik mekanlar1 ziyaret eden kisilerin memnun olduklar1 veya olmadiklar1 konular1 tespit
etmek amaglanmigtir. Bu konular tespit edebilmek i¢in konu analizi gergeklestirilmistir. Konu analizi metin tiiriinden
veriler ile gerceklestirilebildigi i¢in sadece metin tiiriinden sosyal medya paylasimlarina konu modelleme analizi
uygulanmistir. Duygu analizi neticesinde pozitif olarak simiflandirilan sosyal medya paylasimlarina konu analizi
uygulanarak ziyaretgilerin memnun olduklar1 konular tespit edilmeye ¢alisilmigtir. Benzer sekilde duygu analizi
neticesinde negatif olarak siiflandirilan sosyal medya paylasimlarina konu analizi uygulanarak da ziyaretcilerin

memnun olmadiklart konular tespit edilmeye ¢alisilmistir.

Konu modelleme analizi Liu vd. (2016)’nin ¢aligmalarinda gergeklestirdigi gibi toplamda dort asamada

gerceklestirilmistir. Birinci adimda konu modelleme yapilacak olan sosyal medya paylasimlart birlestirilerek bir
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derlem olusturulmustur. Duygu analizi neticesinde duygu durumu pozitif olan sosyal medya paylasimlar i¢in bir
derlem, negatif olanlar i¢in bagka bir derlem olusturulmustur. Olusturulan bu derlemlerin N dokiiman, V tekil kelime
ve K konudan olustugu varsayilmistir. Ikinci adimda derlemler, konu modelleme algoritmasinin anlayacagi sekilde
sayisallastirilmistir. Sayisallastirma icin kelime ¢antasi yontemi kullamlnustir. Uglincii adimda, sayisallastirilmig
derlemler konu modelleme algoritmasina gonderilerek derlem igerisindeki konular elde edilmistir. Bu asamada konu
modelleme algoritmas: derlemi agiklayan kelime gruplarmi yani konular1 tespit etmistir. Konu modelleme
algoritmas1 olarak literatiirde genellikle GDA (Dizli Girichlet Ayrimi) algoritmasi kullanilmaktadir (Altintas,
Albayrak & Topal, 2021; Aytug, Yal¢in & Erdem, 2020; Calli, Calli & Calli, 2021; Ekinci, Omurca, Kirik & Tase,
2020). Bu nedenle konu modelleme algoritmasi olarak GDA kullanilmigstir. Dérdiincii ve son agamada ise elde edilen
konular gorsellestirilmesidir. Bu asamada her bir derlem igin iki matris elde edilmistir. Birincisi derlemi olusturan
dokiimanlarin hangi konuya ait oldugunu gosteren ve N x K ile ifade edilen konu olasilik matrisidir. ikincisi ise
konulari hangi kelimelerden olustugunu gosteren ve K x V ile ifade edilen kelime olasilik matrisidir. Bu matrisler
konu analizi neticesinde elde edilen konular1 igermektedirler ancak matris olarak kaldig1 miiddetge pek bir anlam
ifade etmemektedir. Konu modelleme c¢alismalarinda tespit edilen konular genellikle konulart ve konularin
agirhiklarim1 gosteren ¢ubuk grafikleri ya da kelime bulutlar vasitasiyla gorsellestirilmektedir (Meeks, 2012). Bu

nedenle elde edilen matrislerden kelime bulutlar elde edilerek konu analizi neticelendirilmistir.
Trend Analizinin Gergeklestirilmesi

Bu caligmanin amaglarindan biri ¢alismanin uygulama alanini ziyaret eden ziyaretgilerin duygu durumlarinin
zamana gore degisimini bulmak ve ziyaretcilerin duygularindaki degisimin nedenlerini tespit etmektir. Ziyaretgilerin
duygu durumlarinin zamana gore degisimini tespit edebilmek adina bu ¢alismada trend analizi gergeklestirilmistir.
Duygu analizi neticesinde duygu skoru belirlenen sosyal medya paylasimlari, zamana gore degismektedir. Veriler
materyal kisminda da belirtildigi gibi 22/08/2008 tarihi ile 17/11/2020 tarihleri arasinda degismektedir. Bu veriler ay
bazli olarak gruplandirilmis ve ardindan zaman serilerinde ayristirma islemi uygulanmistir. Boylelikle verilerin trendi
ve mevsimselligi tespit edilmistir. Analiz pyhton programlama dilindeki seasonal decompose fonksiyonu

kullanilarak gerceklestirilmistir.
Korelasyon Analizinin Gergeklestirilmesi

Caligma kapsaminda gerceklestirilen analizler neticesinde elde edilen verileri digsal veriler ile iligkilendirmek bu
caligmanin amaglarindandir. Bu amaci gerceklestirmek i¢in calisma kapsaminda gerceklestirilen trend analizi
neticesinde elde edilen bilgileri, materyal kisminda agiklanan meteorolojik verilerle iliskilendirmek adina korelasyon
analizi gerceklestirilmistir. Korelasyon analiziyle ¢alismanin uygulama alanina yonelik aylik ortalama hava sicakligi,
ortalama giineslenme siiresi, ortalama yagisli giin sayis1 ve ortalama nem ile sosyal medya paylasimlarindan elde
edilen duygu skoru arasindaki iligkiye bakilmigtir. Degiskenler arasindaki iliski Spearman korelasyon katsayisiyla
Olglilmistiir. Analiz IBM SPSS Statistics 20 programi kullanilarak gergeklestirilmis olup elde edilen bulgular

caligmanin bulgular kisminda verilmistir.
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Bulgular

Bu kisimda ¢aligmanin amaglar1 dogrultusunda gergeklestirilen analizler neticesinde elde edilen bulgulara yer
verilmigtir. Caligmada duygu analizi, konu analizi ve trend analizi gergeklestirildigi i¢in bulgularin sunumu da bu

dogrultuda olmustur.
Duygu Analizi Neticesinde Elde Edilen Bulgular

Caligmanin uygulama alani i¢in toplanan sosyal medya paylasimlarina verilerin analizi kisminda anlatildig: gibi
duygu analizi gerceklestirilmistir. Duygu analizi neticesinde Sekil 3’teki grafik elde edilmistir. Sekilde goriildiigii
gibi caligmanin uygulama alami i¢in toplanan sosyal medya paylagimlarmin %47’si herhangi bir duygu ifadesi

icermemektedir. Sosyal medya paylagimlarinin %34’ pozitif duygu igerirken, %19’u negatif duygu icermektedir.

= Negatif: 3660
m Notr: 9038

® Pozitif: 6658

Sekil 3. Duygu Analizi Sonuglari
Konu Modelleme Analizi Neticesinde Elde Edilen Bulgular

Duygu analizi neticesinde elde edilen pozitif ve negatif duygu durumuna sahip sosyal medya paylasimlarina konu
analizi gerceklestirilerek ziyaret¢ilerin memnun olduklar1 ve olmadiklar1 konular tespit edilmistir. Pozitif duygu
durumuna sahip sosyal medya paylasimlarina uygulanan konu modelleme analizi neticesinde Sekil 4’te verilen
kelime bulutu elde edilmistir. Sekilde goriildiigii gibi pozitif duygu durumuna sahip sosyal medya paylagimlarimi
niteleyen dort konu tespit edilmistir. Birinci konunun anahtar kelimelerinden; ziyaretgilerin, 6zellikle Borgka ve
Savsat’taki selale ve goller hakkinda olumlu diisiincelere sahip olduklar anlasilmaktadir. Tkinci konunun anahtar
kelimelerinden; turistik mekanlara olan ulagimin zorlugundan bahsedildigi goriilmektedir. Konu analizi her ne kadar
pozitif duygu durumuna sahip sosyal medya paylasimlar iizerinde yapilmis olsa da pozitif ifadeler icerisinde negatif
aciklamalar da olabilmektedir. Ikinci konunun anahtar kelimeleri tam olarak bu durumu gdstermektedir. Ikinci
konunun anahtar kelimelerinden ziyaretgilerin, ziyaret ettikleri mekanlardan memnun olduklar ancak bu mekéanlara
ulasimin biraz zor oldugu anlasilmaktadir. Uciincii konunun anahtar kelimelerinden; ziyaretgilerin, ziyaret ettikleri
mekanlar ile ilgili tavsiyelerinin oldugu anlagilmaktadir. Dérdiincii ve son konunun anahtar kelimelerinden ise ziyaret
edilen yerlerin genel olarak dogasmin harika oldugu, bu yerlerin huzur verici yerler oldugu ve buralan ziyaret

edenlerin kamp yapmalarina yonelik tavsiyelerin oldugu anlasilmaktadir.
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Sekil 4. Pozitif Sosyal Medya Paylasimlarina Y6nelik Konu Analizi Neticesinde Elde Edilen Kelime Bulutu

Negatif duygu durumuna sahip sosyal medya paylasimlarina uygulanan konu modelleme analizi neticesinde Sekil
5’te verilen kelime bulutu elde edilmistir. Bu kelime bulutu ziyaretcilerin memnun olmadiklar1 konular
gostermektedir. Sekilden goriildiigii lizere ziyaretgilerin genel olarak, yollardan, yasaklardan, kamp alanlarindan,

igletmelerden, uzakliktan ve kiliselerin durumundan sikayetci olduklart goriillmektedir.

Konu 1

Konu 2

biraz olduk yapl_
— _yer yap °©°°' yasak
elan kilise
kadar ~_olarak
ar;gnra kotuyol gOlteé{Un y1l
s i
BINLS  1ma dogal karagdl'*'dogs
bura  yer  <aysatver
degilk ki%%a zaman arkadas
ye insan uzak gitkal

Sekil 5. Negatif Sosyal Medya Paylagimlarina Yonelik Konu Analizi Neticesinde Elde Edilen Kelime Bulutu

Trend Analizi Neticesinde Elde Edilen Bulgular

Caligmanin uygulama alanimi ziyaret eden ziyaretcilerin duygu durumlarimin zamana gore degisimini bulmak

adina verilerin analizi baslhiginda belirtildigi gibi trend analizi gergeklestirilmistir. Analiz neticesinde Sekil 6’daki

grafikler elde edilmistir.
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Sekil 6. Sosyal Medya Paylasimlarinin Duygu Skorlarinin Aylik Periyotta Trend Analizi Sonuglart

Sekildeki gozlenen grafigi, ziyaretgilerin duygu skorlarinin zamana gore degisimini gostermektedir. Duygu
skorunun sifir degerinin altinda olmasi negatif duyguyu, sifir degerinin {stiinde olmasi pozitif duyguyu
gostermektedir. Sekilde goriildiigii gibi gézlenen degerler genellikle sifirn {istiindedirler. Bu durum ziyaretgilerin

duygularinin genellikle pozitif oldugunu gostermektedir.

Sekildeki trend grafigi, ziyaretcilerin duygu skorlarinin artis veya azalis yoniindeki egilimini gostermektedir.
Trend grafigi incelendiginde ziyaret¢ilerin duygu skorlar1 2019 yilinin sekizinci ayina kadar artig egiliminde oldugu
gorlilmektedir. Bu aydan sonra duygu skorunda bir diisiis oldugu tespit edilmistir. Bu diisiis, ziyaretcilerin tepkilerini
6lgme noktasinda 6nem arz etmektedir. Ziyaretgilerin duygu skorlarindaki bu diisiisiin nedenlerini tespit edebilmek
adma disiisiin olustugu zaman dilimindeki negatif duygu durumuna sahip sosyal medya paylasimlarina konu
modelleme analizi gergeklestirilmigtir. Gergeklestirilen analiz neticesinde elde edilen kelime bulutu Sekil 7°de
verilmistir. Konu analizi neticesinde tespit edilen anahtar kelimelerden goriildiigii lizere ziyaretgilerin arag girisi,
park, kamp, yasaklar, temizlik, yollar ve {icret ile ilgili problemler yasadiklar1 ve bu konular hakkinda sikayetci

olduklar1 anlasilmaktadir.
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Sekil 7. 2019 Yilmin Sekizinci Ayindan Sonraki Negatif Duygu Durumuna Sahip Sosyal Medya Paylasimlarina

Yonelik Konu Analizi Sonuglari
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Ziyaretgilerin duygu skorlarina yonelik gergeklestirilen trend analizi sonucunda elde edilen son grafik
mevsimsellik grafigidir (Bkz. Sekil 6). Mevsimsellik grafigi incelendiginde; ziyaretgilerin duygu skorlarinin
mevsimsellik gosterdigi anlasilmaktadir. Ziyaretcilerin duygu skorlarinin dokuzuncu ayda maksimum seviyeye
ulastig1, dordiincii ayda ise minimum seviyede oldugu tespit edilmistir. Duygu skorlarindaki bu mevsimselligin
meteorolojik verilerle iliskisi oldugu diistiniildiiglinden bu iliskiyi tespit etmek amaciyla korelasyon analizi
gerceklestirilmigtir. Gergeklestirilen analiz neticesinde; aylik duygu skoru ile ortalama sicaklik ( rs = .58, p < .05)
arasinda pozitif ve anlaml bir iligki bulunmustur. Aylik duygu skoru ile ortalama yagisli giin sayisi arasinda ise ( rs

=-.69, p <.05) arasinda ise negatif ve anlamli bir iligki tespit edilmistir.
Sonuc ve Oneriler

Sosyal medya giinlimiizde bir¢ok alanda oldugu gibi turizm alaninda da kullanilmakta ve bu kullanim neticesinde
biiylik miktarda veri agiga ¢ikmaktadir. Bu veriler hem turizm tiiketicileri i¢in hem de turizm yoneticileri igin yararh
bilgiler icermektedirler. Bu nedenle bu ¢alismada galigmanin uygulama alanindaki turistik mekanlara yonelik sosyal
medya paylasimlari analiz edilmis ve analiz neticesinde elde edilen bilgiler dissal veriler ile iliskilendirilmistir.

Analiz i¢in duygu analizi, konu modelleme analizi, trend analizi ve korelasyon analizi kullanilmistr.

Gergeklestirilen duygu analizi neticesinde ¢alismanin uygulama alanin ziyaret eden ziyaretgilerin sosyal medya
paylasimlarinin biiytik bir cogunlugunun duygu icermedigi, paylasimlarin genellikle bilgi vermek amaciyla yapildig
tespit edilmistir. Duygu iceren paylasimlardan ise pozitifi duygu durumuna sahip olanlarin agir bastigi tespit
edilmistir. Bu sonug turizm alaninda gergeklestirilen duygu analizi ¢aligmalariyla paralellik gostermektedir (Acar &

Ugur, 2021; Biiyiikeke, Sokmen & Gencer, 2020).

Pozitif ve negatif duygu durumuna sahip incelemelerle gergeklestirilen konu analizi neticesinde ise ziyaretgilerin
genellikle ziyaretlerinden memnun olduklari, 6zellikle Borgka ve Savsat’taki selale ve goller hakkinda olumlu
diisiincelere sahip olduklar1 ve ziyaret ettikleri yerlerin baskalarinin da ziyaret etmeleri gerektigine yonelik
tavsiyelerinin oldugu anlasilmistir. Bununla beraber ziyaretcilerin yollar, yasaklar ve iicretlerle ilgili sikayetlerinin

oldugu tespit edilmistir.

Gergeklestirilen trend analizi neticesinde ziyaretgilerin duygu durumlarinin 2019 yilinin sekizinci ayma kadar
artis egiliminde oldugu tespit edilmistir. Bu aydan sonra ise duygu skorunda bir diisiis oldugu bulunmustur. Bu
diislisiin nedenini tespit edebilmek adma 2019 yilmin sekizinci ayindan sonraki negatif duygu durumuna sahip
paylagimlarla konu analizi gergeklestirilmis ve konu analizi neticesinde ziyaretgilerin kamp alani, yasaklar, {icretler,
arag girisi, temizlik ve yollar konusunda sikayetlerinin oldugu tespit edilmistir. Konu analizi neticesinde elde edilen
“kamp”, “yasak” ve “yol” anahtar kelimeleri kritik 6neme sahip anahtar kelimelerdir. Calismanin uygulama alanina
ait sosyal medya paylagimlarimin 6nemli bir boliimiini (%33) olusturan Borcka Karagdl’de gol kenarinda kamp
yapmanin Artvin Milli Parklar Midirligii tarafindan 2019 yilindan itibaren yasaklandigi yapilan arastirmalar
neticesinde tespit edilmistir (Muglu, 2017; Bkz. Ek). Kararin alindig1 tarih ile duygu skorundaki diisiisiin bagladigi
tarihin denk gelmesi dolayisiyla duygu skorundaki diisiisiin bu kararla iliskili oldugu diisiiniilmektedir. Bununla
birlikte Karayollar1 Genel Miidiirliigi’niin yol durumu ve giizergah analizi sistemine ait veriler incelendiginde
calismanin uygulama alanma yonelik yol c¢aligsmasi bildirim tarihlerinin 2019 yili ve sonrasina ait oldugu
goriilmektedir (Kara Yollar1 Genel Miidiirliigii Calisma Yapilan Yollar, t.y.). Bu nedenle duygu skorundaki diisiistin

kamp yasagiyla birlikte ¢alismanin uygulama alanindaki yol ¢alismalariyla da alakali oldugu diisiiniilmektedir.
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Gergeklestirilen trend analizi neticesinde ziyaretgilerin duygu durumlarinin mevsimsellik gosterdigi bulunmustur.
Ziyaretgilerin duygu skorlar agustos ayinda maksimum seviyeye ulagmakta, mart aymnda ise minimum seviyede
olmaktadir. Arastirmalar hava durumunun insan duygusunu etkiledigini hatta sosyal medya paylasimlarindaki duygu
durumlarini dahi etkiledigini gostermektedir (Baylis vd., 2018; Coskun & Kiremit¢i, 2017; Denissen vd., 2008). Bu
nedenle duygu skorundaki mevsimselligin hava durumuyla alakali oldugu diisiliniildiigiinden, duygu skorunu
meteorolojik veriler ile iliskilendirmek adina korelasyon analizi gergeklestirilmistir. Analiz neticesinde ¢alismanin
uygulama alanina yonelik sosyal medya paylasimlarindan elde edilen duygu skoru ile ortalama sicaklik arasinda
pozitif iligki tespit edilmistir. Duygu skoru ile yagish giin say1si1 arasinda ise negatif bir iligki tespit edilmistir. Elde
edilen bu sonuglar calismanin uygulama alanina yonelik sosyal medya paylasimlarinin yagish giinlerde daha olumsuz
duyguya sahip oldugunun, sicak giinlerde ise daha olumlu duyguya sahip oldugunun bir gostergesi durumunda olup

literatiirle paralellik gostermektedir (Baylis vd., 2018).

Calisma kapsaminda gergeklestirilen sosyal medya analizinde veri olarak Tiirk¢e metin verileri ve fotograflar
analiz edilmistir. Caligmada metin verilerinin yani sira fotograf verilerinin de analiz edilmesi ¢aligmanin diger
caligmalardan farkin1 gdstermektedir. Sosyal medya paylasimlar igerisinde farkli dillerde yazilmis metinler, ses
dosyalar1 ve videolar bulunabilmektedir. Sonraki ¢alismalarda bu tiir yapilandirilmamis verilerin ele alinmasi
literatiire katki saglayabilecektir. Ayrica ¢aligma kapsaminda kullanilan yapay zek& modelleri her yapay zeka
modelinde oldugu gibi belirli bir dogruluk derecesinde ¢alismaktadir. Bu dogruluk derecesinin artirilmasi, ¢alisma
neticesinde elde edilen sonuglarin dogrulugunu artiracagindan, ileride belirtilen yapay zekd modellerinin

dogrulugunu artirmaya yonelik daha fazla ¢caligmanin yapilmasi 6nerilmektedir.
Beyan

Makalenin tiim yazarlarinin makale siirecine verdikleri katki esittir. Yazarlarin bildirmesi gereken herhangi bir

¢ikar catigmasi yoktur.
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Evaluation of Social Media Posts for Touristic Places with Artificial Intelligence Methods: The Case of

Artvin Province
Muhammed Cagr1 AKSU
Artvin Coruh University, Rectorate, Artvin/Turkey
Ersin KARAMAN
Ankara Hac1 Bayram Veli University, Faculty of Economics and Administrative Sciences, Ankara/Turkey
Extensive Summary

Social media plays an important role in the tourism industry, especially in influencing people's preferences (Zeng,
2013). Tourism consumers consider the comments of people who have already experienced the service (Sii Erdz &
Dogdubay, 2012). Social media applications specially prepared for the tourism sector provide a great convenience
for this issue. Today, tourism consumers frequently use these applications and convey their experiences to others
through these applications. While this situation provides a cooperation mechanism for tourism consumers, it also
provides feedback for organizations in the tourism sector at the point of increasing their service quality (Imre, 2020).
As a result of the use of the mentioned social media applications, social media users leave some digital footprint
behind them in the virtual world. These traces accumulate and form big data (Esen & Tiirkay, 2017). Big data is
defined as the transformation of data such as social media shares, online activities, correspondence, product
comments, photos/images, e-mails into a meaningful and workable form (Unal, 2015). As it can be understood from
the definition of big data, social media serves as a tool in the formation of big data. When the relevant literature is
examined, it is seen that most of the studies in which the data obtained from social media as big data in the tourism
sector are used to analyze the feelings, opinions, evaluations and attitudes of social media users towards an area. In
addition, the results of this analyzes provide decision support for tourism managers (Alaei, Becken & Stantic, 2019;
Fuchs, Hopken & Lexhagen, 2014; Hopken et al., 2015; Menner et al., 2016; Vecchio et al., 2018). Moreover, it is
stated that associating the results of such studies with external data such as weather, transportation, environment, and

crises may add value to the studies (Alaei et al., 2019).

Social media data can be of various types and has no clear boundaries and falls under the category of unstructured
data (Joyce, 2019). Traditional methods are inadequate in analyzing these data and obtaining information from the
data. New approaches beyond these traditional analysis methods are needed for these analyzes and information
extraction. For all these reasons, in this study, it is aimed to detect the emotions of visitors from social media posts
for touristic places with artificial intelligence methods, to find the change and reasons of their emotions in time, and

to associate them with external data.

Two materials were used in the study. The first is the posts made by visitors about the touristic places in Artvin
(a city in Turkey), which is the application area of the study, via Tripadvisor, Foursquare, Google Maps, Instagram
and Twitter. The list of touristic places in the application area of the study was obtained from the Black Sea Culture
Inventory (Black Sea Culture Inventory, n.d.). The inventory is open to everyone on the “karadeniz.gov.tr” website.
It has been determined 161 touristic places belonging to the province of Artvin on 29 July 2019, the date of access
to the site. Three different data collection tools were used to obtain social media shares of touristic places. The first
is the data scraping service offered by Datashake (Datashake, n.d.). In order to obtain visitor evaluations on
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Tripadvisor, Foursquare and Google Maps, each touristic place was searched on these sites and the pages with visitor
evaluations for the touristic places were determined. The second data collection tool is the Instagram Scraper
application (Arcega, 2020). Instagram posts for touristic places in the application area of the study were obtained by
using this tool. In order to receive the posts from Instagram, hashtags were created from the names of each touristic
place. All hashtags were questioned using the hashtag query function in the Instagram Scraper application, and social
media posts were reached as a result of the query. The third data collection tool is the Twitter Scraper (Taspinar,
2020). Twitter posts for the touristic places in the application area of the study were obtained by using this tool. The
tweets were obtained by querying the hashtag as in the Instagram Scraper tool. With all these data collection tools, a
total of 25747 posts covering the dates 22 August 2008 and 17 November 2020 and 31793 photos of these posts were
collected from the social media sites. The data includes the date of the social media post, the text of the social media
post and the photos in the social media post. The other material used in the study is the external data which are
obtained from Artvin Meteorology Directorate for the application area of the study. These data were used to
determine whether the findings obtained within the scope of the study are related to the meteorological data in the
application area of the study. Meteorological data includes the monthly averages of the daily data provided by the
meteorology station of the province of Artvin, which is the application area of the study. Meteorological data has the
fields of average air temperature, average sunshine duration, number of rainy days and average humidity between 01

December 2009 — 01 December 2020.

In order to achieve the objectives of the study, sentiment analysis, topic modeling, trend analysis and correlation
analysis were performed in this study. While performing sentiment analysis, both text and visual data were handled.
As aresult of the sentiment analysis, it was determined that the majority of the social media posts of the visitors did
not contain feelings. That is, the posts were generally made for information purposes. As a result of the topic
modelling carried out with positive and negative emotion reviews, it was understood that the visitors were generally
satisfied with their visits. They had positive thoughts about the waterfalls and lakes, especially in Bor¢ka and Savsat.
In addition, their comments also included recommendations for others to visit these places. However, it has been
determined that visitors have complaints about roads, bans and fees. As a result of the trend analysis, it was
determined that the emotion of the visitors had an increasing trend until August, 2019. After this month, it was found
that there was a decrease in the emotion score. In order to determine the reason for this decrease, a topic modelling
was carried out with the posts with negative emotion after August 2019. It was found that the visitors had complaints
about the camping area, bans, fees, vehicle entry, cleaning and roads. It is also found that "camp", "forbidden" and
"road" are the keywords having critical importance in terms of emotions. It is important to note that camping by the
lakeside in Borgka Karagdl had been prohibited since 2019 by the Artvin National Parks Directorate (Muglu, 2017;
see Appendix). The decrease in the emotion score may be related to this decision. However, when the data of the
road condition and route analysis system of the General Directorate of Highways are examined, it is seen that the
road maintenance work notification dates belong to 2019 and later (General Directorate of Highways, Roads
Working, n.d.). For this reason, it can be thought that the decrease in the emotion score is not only because of the
camping ban but also the road maintenance work in the application area of the study. As a result of the trend analysis,
it was found that the emotional states of the visitors showed seasonality. The emotion scores of the visitors reach the
maximum level in August and the minimum level in March. Studies show that the weather affects people's emotions

and even the emotional states of their social media posts (Baylis et al., 2018; Coskun & Kiremitgi, 2017; Denissen,
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et al., 2008). Since the seasonality in the emotion score is thought to be related to the weather, a correlation analysis
was performed to investigate the relevance between the emotion score and meteorological data. A significant positive
relationship between the emotional score obtained from the social media posts and the average temperature has been
found. A negative relationship was found between the emotion score and the number of rainy days. It can be
concluded that social media posts shared in the application area of the study have more negative emotions on rainy

days and more positive emotions on sunny days. This result also parallels with the study conducted by Baylis et al
(2018).
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12. Bolge Miidiirliigi
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Konu :Bilgi Talebi Hk.
Saymn
ilgi nun 22.09.2021 tarihli bagvurusu.

Borgka Karagdl Tabiat Parkina ait Geligme Plan1 2016 yilinda onaylanmig olup Gelisme Planinin
2.2.2. maddesinin 3. paragrafinda "Bu bolge igerisinde, bilimsel ¢aliyma amagh veya dogaseverler ve
izciler igin gadirlarda idare'nin izni dogrultusunda ve Idare'nin uygun gordiigii yerlerde basit ¢adirh
kampgihik faaliyeti gergeklestirilebilir." hitkmii bulunmaktadir.

Otopark alaninin iist ksimlarindaki orman igi agikliklar basit ¢adirli kampeilik faaliyeti igin Idare
tarafindan uygun goriilmiiy olup 2019 yilindan itibaren basit ¢adirh kampcihik faaliyeti bu alanda
gergeklestirilmektedir.
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