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Öz 

Amaç 

Bilgi teknolojilerindeki geliĢim toplumların gündelik yaĢam rutinlerini etkilemiĢ, bireylerin iletiĢim 

alıĢkanlıkları teknolojideki geliĢim neticesinde değiĢime uğramıĢtır. Ġnternet teknolojisindeki geliĢim 

ve akıllı telefon kullanımının artması sonucunda, bireylerin iletiĢimleri daha etkileĢimli hale gelmiĢtir. 

Sosyal medya platformlarının kullanımının artıĢı ve geliĢen bilgi teknolojileri sayesinde çok büyük 

miktarlarda veri elde edilebilmektedir. Elde edilen bu büyük miktardaki veriler iĢlenip analiz edilerek 

anlamlı hale getirilip, geleceğe yönelik çıkarımlar yapılabilmektedir. Böylece geleneksel veri toplama 

yöntemleri ile elde edilebilecek veri sayısına göre daha fazla veri incelenebilmekte ve daha objektif 

sonuçlara ulaĢılabilmektedir.  Bu çalıĢmanın amacı Twitter kullanıcılarının Yalova ili ile ilgili 

paylaĢımlarının duygu analizi ile incelenerek sınıflandırılmasıdır. ÇalıĢmanın Yalova ilinin Ģehir 

pazarlamasına iliĢkin stratejilerini belirlemede, sosyal medya faaliyetlerini planlama ve uygulamada 

karar vericilere katkı sağlayacağı düĢünülmektedir. 

Model / metodoloji / yaklaĢım 

ÇalıĢmada Twitter verilerini elde edebilmek için Python programlama dili kullanılmıĢtır. Ardından 

elde edilen veriler çeĢitli sadeleĢtirme iĢlemlerinden sonra Orange veri madenciliği programı 

aracılığıyla duygu analizi gerçekleĢtirilmiĢtir. 

Bulgular 

Yapılan veri analizleri sonucunda tweetlerde sıklıkla ele alınan kelimeler kelime bulutu ile 

görselleĢtirilmiĢtir. Duygu analizi sonucunda ise Yalova ile ilgili ele alınan verilerde en fazla nötr 

tweetlerin, ardından pozitif tweetlerin, son olarak ise negatif tweetlerin yer adlığını göstermektedir. 

Özgünlük 

ÇalıĢma güncel araĢtırma yaklaĢımlarından olan veri madenciliği alanına katkıda bulunmaktadır. 

Ayrıca sosyal medya paylaĢımlarının analizi aracılığıyla Yalova iline ait iç görü elde edilmesi 

açısından önemlidir. 

Anahtar Kelimeler: Metin Madenciliği, Sosyal Medya, Duygu Analizi, Twitter, Yalova  

 

SENTIMENT ANALYSIS OF SOCIAL MEDIA SHARES (TWITTER) 

WITH DATA MINING: CASE OF YALOVA 

 

Abstract 

Purpose 
The development in information technologies has affected the daily routines of societies, and the 

communication habits of individuals have changed. As a result of the development in internet 

technology and the increase in the use of smartphones, the communication of individuals has become 
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more interactive. Social media refers platforms where individuals can communicate without the 

limitation of time and place. Due to the increase in the use of social media platforms and developing 

information technologies, huge amounts of data can be obtained. The data can be processed, analyzed 

and made meaningful, so inferences can be made for the future. Thus, more data can be analyzed and 

more objective results can be achieved compared to the number of data that can be obtained with 

traditional data collection methods. The aim of this study is to classify Twitter users' posts about 

Yalova province by analyzing them with sentiment analysis. It is thought that the study will contribute 

to the decision makers in determining the city marketing strategies, planning and implementing social 

media activities of Yalova province. 

Design/methodology/approach 
Python programming language was used to obtain Twitter data in the study. Then, after various 

simplification processes, sentiment analysis was carried out through Orange data mining program. 

Findings 
As a result of the data analysis, the words frequently used in the tweets were visualized with a word 

cloud. As a result of sentiment analysis, it shows that the most neutral tweets, followed by positive 

tweets, and finally negative tweets in the data about Yalova. 

Originality/value 
The study contributes to the field of data mining, which is one of the current research approaches. It is 

also important in terms of obtaining insight into Yalova province through the analysis of social media 

shares. 

Keywords: Text Mining, Social Media, Sentiment Analysis, Twitter, Yalova 

 

GiriĢ  

Ġnternet teknolojisindeki geliĢim ve akıllı telefon kullanımının artması sonucunda, bireylerin 

iletiĢimleri daha etkileĢimli hale gelmiĢtir ve sosyal medyanın bu etkileĢimde rolü büyüktür. 

Kullanıcıların oluĢturduğu, kurumsal medya (Mandiberg, 2012) olarak tanımlanan sosyal medya bu 

etkileĢimli iletiĢimin sağlandığı internet teknolojisi tabanlı alanlardır. Temelde sosyal medya; 

paylaĢım, diyalog ve bilgi içeriklerinden oluĢan (Elmas, 2019:29) ve bireylerin zaman ve mekân 

sınırlaması olmadan iletiĢim kurabildikleri platformlardır. Toplumda çeĢitli rollere sahip birçok birey, 

kurum ve kuruluĢ sosyal medya platformlarında yer almayı etkileĢim açısından bir kazanım (Akdeniz 

ve Cebeci, 2021) olarak değerlendirmektedir.  

 Hootsuite ve We Are Social tarafından yayınlanan 2021 Dijital Türkiye Raporu‘na göre Ocak 2021 

itibariyle Türkiye‘de aktif 60 milyon sosyal medya kullanıcısı bulunmaktadır ve bu değer Türkiye 

toplam nüfusunun %70.8‘ine denk gelmektedir. Raporda 16 ve 64 yaĢ arası bireylerin sosyal medyada 

günde ortalama 2 saat 57 dakika geçirdikleri belirtilmiĢtir. Türkiye‘de her bir kullanıcı baĢına düĢen 

sosyal medya hesabı ise 9.4‘tür. En çok kullanılan sosyal medya platformları ise sırasıyla Youtube, 

Instagram, Whatsapp, Facebook ve Twitter‘dır (Hootsuite ve We Are Social, Dijital 2021 Türkiye 

Raporu). Türkiye‘deki yüksek sosyal medya kullanım oranı, ilgili platformların birer veri tabanı iĢlevi 

görmesini sağlamıĢ ve araĢtırmalarda daha fazla veriye ulaĢarak analizler yapmanın önünü açmıĢtır. 

Türkiye‘de de Twitter verileriyle duygu analizi yapılan çalıĢmalar bulunmaktadır. Akdeniz ve Cebeci 

(2021) kullanıcıların, Sakarya ve bazı ilçeleri ile ilgili tweetlerini duygu analizi ile inceleyerek, 

kullanıcıların belediyelere yönelik tutumlarını incelemiĢlerdir. Elmas (2019) ise twitter kullanıcılarının 

Sivas iline paylaĢımlarını incelemiĢ ve duygu analizinde paylaĢımları ‗‘mutlu, kızgın, ĢaĢkın, üzgün ve 

tarafsız‘‘ olmak üzere beĢ sınıfta toplamıĢtır. Kasaba ve Yıldıztepe (2016) Türk filmlerine iliĢkin 

tweetleri duygu analizi ile incelemiĢlerdir.  

Bu çalıĢma, Twitter‘da Yalova ili ile ilgili paylaĢımların duygu analizi ile incelemeyi amaçlamaktadır 

ve kullanıcıların Yalova ile ilgili paylaĢtıkları mesajlar ‗‘pozitif‘‘, ‗‘negatif‘‘ ve ‗‘nötr‘‘ olarak 

sınıflandıracaktır. ÇalıĢmanın Yalova ilinin Ģehir pazarlamasına iliĢkin stratejilerini belirlemede hem 
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araĢtırmacılara hem de sosyal medya faaliyetlerini planlama ve uygulamada karar vericilere katkı 

sağlayacağı düĢünülmektedir. 

 

Kavramsal Çerçeve 

Günümüzde dünya genelinde günde ortalama 2,5 milyar GB veri üretilmekte ve bunların yaklaĢık 

%80‘i metin halindedir (Atan, 2018). Metin madenciliği, metinlerin veri olarak yer aldığı veri 

madenciliği çalıĢmalarıdır. BaĢka bir tanımla, veri kaynağı olarak insanlar tarafından doğal dilde 

yazılmıĢ metinlerin incelenmesi ve analiz edilebilmesini sağlayan yöntem ve araçlar bütünüdür 

(Atan,2018). Metin madenciliğin çalıĢma alanlarından bazıları enformasyon getirimi, doğal dil iĢleme, 

adlandırılmıĢ varlık tanıma, iliĢki, kural, olay çıkarımları ve duygu analizidir (ġeker, 2015). 

Sosyal medyada metin analizi için en çok tercih edilen yöntemlerden biri duygu analizidir (Giachanou 

ve Crestani, 2016). Duygu analizi, belirli bir metindeki ifade edilmek istenen duyguyu belirlemeyi 

amaçlar. Bing (2012) duygu analizini insanların ürünler, olaylar ve organizasyonlar hakkında farklı 

görüĢlerini inceleyen bir araĢtırma alanı olarak tanımlar. Örneğin duygu analiziyle belirli bir konuya 

iliĢkin tutum ölçülebilir ve pozitif, negatif ve nötr olarak metinler sınıflandırılabilir (Antonakaki vd., 

2021). Ayrıca duygu analizi; pazar büyüklüğü (Bollen vd., 2010), rakip analizi, sektöre iliĢkin fırsat ve 

tehditler (Ravi ve Ravi, 2015) dahası iĢsizlik oranları (Antenucci vd., 2014) tahminlerinde de 

kullanılmaktadır. Günümüzde bireyler günlük yaĢantıları, kullandıkları ürünler, izledikleri film ve 

diziler, gezdikleri yerler, yedikleri yemekler, mevcut gündem vb. birçok konu hakkında düĢüncelerini 

forumlarda, bloglarda ve mikrobloglarda dile getirmektedir. Bermingham ve Smeaton (2010) duygu 

analizi çalıĢmalarını incelemiĢ ve mikrobloglarda duygu analizin bloglara göre daha kolay olduğunu 

ortaya koymuĢlardır. Buradan yola çıkarak, bu çalıĢmada duygu analizi uygulanacak sosyal medya 

platformu olarak bir mikroblog olarak nitelendirilen Twitter seçilmiĢtir.  

Yüksek kullanım oranı ve kullanıcılar tarafından oluĢturulan gönderilere kolay eriĢim sebebiyle 

Twitter günümüzün önemli veri tabanları arasında yer almaktadır (Giachanou ve Crestani, 2016). 

Bununla birlikte en dinamik çevrimiçi sosyal ağlardan biridir ve dünya genelinde 650 milyon 

kullanıcısıyla Instagram ve Facebook‘tan sonra en çok kullanılan sosyal medya platformudur 

(Antonakaki vd., 2021). Türkiye‘de ise Twitter %72,5‘luk bir kullanım oranına sahiptir (Hootsuite ve 

We Are Social, Dijital 2021 Türkiye Raporu). Duygu analizinde sınıflandırmaya yardımcı olan 

Twitter‘a özgü bazı kavramlar Giachanou ve Crestani (2016) tarafından Ģöyle açıklanmıĢtır; 

- Tweet: Twitter‘da yayınlanan her bir mesajdır. BaĢlangıçta 140 karakterle sınırlandırılmıĢ fakat 

sonrasında karakter sayısı 280‘e çıkarılmıĢtır. Bu mesajların içeriği çoğunlukla kiĢisel bilgilerden, 

ürünler veya çeĢitli olaylar hakkındaki kiĢisel görüĢlerden, haber, fotoğraf, videolardan oluĢmaktadır.  

- Mention/Bahsetme: Bir tweette baĢka bir kullanıcıdan bahsedilmesidir. Kullanıcılar baĢka kiĢiye 

atıfta bulunmak için ‗‘@‘‘ sembolünü kullanırlar.  

- Follower/Takipçi: Bir kullanıcının tweetlerini takip eden diğer kullanıcıları ifade eder. Takip etme 

Twitter‘da diğer kullanıcılar etkileĢimde bulunmanın temel yoludur.  

-Retweet: Tweetlerin yeniden diğer kullanıcılar tarafından gönderilmesidir.  

-Hashtag/etiket: Bir tweetin belirli bir konuyla alaka düzeyini belirtmek için kullanılmaktadır. ‗‘#‘‘ 

iĢareti ile belirtilir.  

Ġlgili literatür incelendiğinde Twitter verileri kullanılarak yapılmıĢ birçok çalıĢma bulunduğu 

görülmektedir. Twitter‘da duygu analizine iliĢkin ilk çalıĢma Go vd. (2009) tarafından 

gerçekleĢtirilmiĢtir ve yazarlar makine öğrenimi algoritmalarını kullanarak duygu sınıflandırması 

yapmıĢlardır. Diakopoulos ve Shamma (2010) 2008 yılında ABD BaĢkanlık seçimlerine iliĢkin bir 

tartıĢma yayını sırasında atılmıĢ 1820 tweet ile duyguların zamansal değiĢimini incelemiĢlerdir. 

Mitchell vd. (2013) ise duygu farklılıklarını coğrafi bölgelere göre incelemiĢtir. Jiang vd. (2011) 

tweetlerin genellikle kısa ve belirsiz olması sebebiyle duygu sınıflandırmasında sadece mevcut tweeti 

dikkate almanın yeterli olmadığını öne sürmüĢ ve hedefe bağlı Twitter duygu sınıflandırmasını 

önermiĢtir.  Ayrıca alan yazında twitter kullanıcıların çeĢitli konularla ilgili kutuplaĢmaları inceleyen 

duygu analizi çalıĢmaları da bulunmaktadır. Bu konulardan bazıları iklim krizi (Newman, 2017)), 
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Amerika politikası (Wang vd., 2017), Arap Baharı (Weber vd., 2013) ve mülteci krizi (Ross vd., 2017) 

gibi konulardır.  

 

Yöntem 

Bu çalıĢmada, analiz için gerekli tweetler Google Colab platformunda, Python programlama dilinin 

Snscrape kütüphanesi aracılığıyla çekilmiĢtir. 01-01-2021 tarihinden 06-10-2021 tarihi aralığında 

#Yalova ile atılan yaklaĢık 10000 tweet çekilmiĢtir. Gerekli eleme iĢlemleri yapıldıktan sonra 2114 

tweet analize tabi tutulmuĢtur. 

Verilerimiz herhangi bir anlam ifade etmeyen kelimelerden (stop words) arındırılarak daha güvenilir 

ve sağlıklı bir analize hazır hale getirilmeye çalıĢılmıĢtır. Ardından verilerimiz text_process koduyla 

kelimelerine ayrılarak daha anlamlı bir veri seti elde edilmeye çalıĢılmıĢtır.  

 

ġekil 1. Orange Programı Ön ĠĢleme ve Kelime Bulutu AĢaması 

 

Yapılan ilk iĢlemlerin ardından veriler Orange 3.30.1 programına aktarıldı. ġekil 1 verilerin Ön ĠĢleme 

ve Kelime Bulutu aĢamalarını göstermektedir.  

 

ġekil 2. Ön ĠĢleme ĠĢlemleri 
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Ön iĢleme aĢamasında tweetlerden gereksiz bölümler çıkarılmaya çalıĢılarak veriler gerekli 

görselleĢtirme ve duygu analizi aĢamaları için hazır hale getirilmeye çalıĢılmıĢtır. Bunun için bütün 

veriler küçük harfe dönüĢtürülmüĢtür, url ve https gibi verilerden temizlenerek daha sade veri elde 

edilmeye çalıĢılmıĢtır. Ardından filtreleme iĢlemi aracılığıyla gereksiz noktalama iĢaretleri verilerden 

temizlenerek veriler Word cloud(kelime bulutu) için hazır hale getirildi. 

 

ġekil 3. Kelime Bulutu 

ġekil 3 tweetler içerisinde en sık kullanılan kelimeleri göstermektedir. 

 

ġekil 4. Duygu Analizi 
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Son olarak verilere duygu analizi uygulanmıĢtır. ġekil 4 Orange proramı duygu analizi ekranını 

göstermektedir. Çok dilde duygu analizi seçeneği iĢaretlenerek Türkçe dili seçildikten sonra veriler 

duygu analizine tabi tutulmuĢtur. Duygu analizinde eksi(-) değerler negatif, 0 değer nötr, artı(+) 

değerler ise pozitif duygu içeren tweetleri ifade etmektedir. Duygu analizi sonucunda nötr 991 

tweet,pozitif 771 tweet ve negatif 352 tweet bulunmuĢtur. Duygu analizi sonuçları tablosu aĢağıdaki 

gibidir. 

 

 

ġekil 5. Duygu Analizi Sonuçları 

 

 

Sonuç 

Bilgi teknolojilerinin geliĢmesi, internet kullanımının artması ve sosyal medya platformlarının insan 

hayatın içerisindeki öneminin artması sonucunda bireyler ve toplumlar daha etkileĢimli hale gelmiĢtir. 

Bu kullanım yoğunluğu ve etkileĢim sonucunda elde edilen veri miktarı da büyük oranda artıĢ 

göstermiĢtir. Son yıllarda ortaya çıkan büyük veri kavramı ve elde edilen bu veri analizleri aracılığıyla 

etkili stratejiler oluĢturulabilmesi için veri madenciliği kavramının da önemi artmaktadır.  

Bu çalıĢmada bireylerin sıklıkla kullandığı sosyal medya platformu olan Twitter üzerinden veriler 

alınarak veri madenciliği iĢlemleri uygulanmıĢtır. Twitter kullanıcılarının Yalova iline ait yaptığı 

paylaĢımlar (tweet) analiz edilerek belirli çıkarımlar yapılmaya çalıĢılmıĢtır. Analizler sonucunda 

Yalova ili ile ilgili nötr tweetlerin daha yoğun olduğu, pozitif tweetlerin ise negatif tweetlerden daha 

fazla olduğu sonucu elde edilmiĢtir. 

Bu çalıĢmada analize tabi tutulan veriler 2021 yılına ait verilerdir. Yalova ili ile ilgili yapılacak 

sonraki çalıĢmalarda son birkaç yılın verileri ele alınarak daha kapsamlı analiz yapılabilir. Ayrıca bu 

çalıĢmada duygu analizi Orange veri madenciliği programı aracılığıyla yapılmıĢtır. Bundan sonra 

yapılacak olan çalıĢmalarda doğal dil iĢleme iĢlemleri ve farklı analizler de entegre edilerek daha 

güvenilir sonuçlar elde edilebilecektir. 
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