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OZET

Alvin Toffler’in “procumer- iireten tiiketici” kavraminin giniimiizde o6zellikle pazarlama alaninda etkisini
fazlasiyla hissettirdigi sOylenebilir. Bir tiiketici olarak artik giicii elinde bulunduran kullanicilar, internet
iizerindeki sosyal ortamlarda yorumlarini (goriislerini) paylasmak yoluyla {iretici konuma gegmis durumdadirlar.
Bu ortamlarda sosyallesen tiiketiciler, ilgili iiriin/hizmet hakkinda sdylemlerde bulunmakta ve varsa olumsuz
yondeki goriislerini beyan etmektedirler. Ornegin, e-ticaret yoluyla hizmet sunan isletmeler, web sitelerinde
iiyelik yoluyla bir sosyallesme ortami yaratarak yorumlarin paylasilmasina firsat tanimaktadir. Bu firsat ayni
zamanda, tiiketici geribildirim degerlendirmelerinin de dtesinde Sosyal CRM (Miisteri iliskileri Yonetimi)’in
kapilarimi aralamaktadir. Zira tiim iiyelere agik olan yorumlarin bir Sosyal CRM veri tabanina oturtulmas1 Karar
Destek Sistemi stratejileri agisindan dnemlidir ve bu veri tabani iizerinde yapilacak analizler ile Online Itibar
Yonetimi alanina da katki saglanabilir. Bu ¢alismada, bir e-ticaret isletmesinin veri tabaninda yer alan olumsuz
yondeki tiiketici yorumlari iizerine bir analiz yapilmis ve onlarin pozitife doniisebilmesine iligkin alternatifleri
ortaya koyan kombinasyonel bir model 6nerisinde bulunulmustur.
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A MODEL ON ANALYSIS OF CONSUMER REVIEWS BY SOCIAL CRM
APPROACH FOR ONLINE REPUTATION MANAGEMENT

ABSTRACT

It can be said that Alvin Toffler's "procumer” term makes its pressure felt nowadays especially in marketing
area. Users who have the power anymore being consumers, are now in the position of producers through sharing
their comments (opinions) in social media on internet. Sociliazed consumers in these media make their
expressions about the related product/service and state their negative opinions if exist. For example, businesses
who serve through e-commerce give the opportunity for the comments being shared, creating a socialization
environment through web site membership. This opportunity is also, beyond consumer feedback evaluation,
opening out the Social CRM (Customer Relationship Management). Because placing the comments which are
open to all members into a Social CRM database is essential in terms of Decision Support System strategies and
with the help of analyses on this database it can be possible to contribute to Online Reputation Management. In
this study, negative consumer comments on an e-commerce business database have been analyzed and made a
combinatioal model suggession which places the alternatives to make these comments into positive.
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1. GIRIS

Procumer-iireten tiiketici kavramini ilk olarak Alvin Toffler 1980 yilinda yazdigi Ugiincii
Dalga (The Third Wave) adli kitabinda kullanmis ve soyle tanimlamistir (Toffler, 2008:336):
“... birinci dalga uygarliginda insanlar biiyiik o6l¢iide kendi iirettiklerini tiiketirlerdi. Simdi
bildigimiz anlamiyla ne tiretici ne de tiiketiciydiler. Onlara iireten tiiketici demek daha dogru

olurdu...”

Toffler’m “Ugiincii Dalga” olarak tanimladigi, sonrasinda bazi yazarlarm da “Enformasyon
Toplumu” olarak niteledigi donem ile birlikte birgok alanda bas dondiiren bir hizda kiiresel
degisimlerin yasandigi sOylenebilir. Bu donemle birlikte igerik tiiketicilerinin {iretimleri ile
yapilanan sosyal ag ortami, isletmelere biiyiik bir veri akisi saglayarak etkin stratejiler

olusturma konusunda yeni ve gelistirilebilir firsatlar sunar.

Internetin isleri daha randimanli vyiiriitebilmek anlaminda radikal olanaklar sundugunu
soyleyen Kotler, bu amagla internetteki bilgi zenginliginden faydalanilabilecegini, 6zellikle
tiiketici kiimesi tartigmalar1 ve arastirmalar gerceklestirerek pazarlarin, miisterilerin,
potansiyel miisterilerin ve rakiplerin daha verimli bir sekilde incelenebilecegini belirtmektedir

(Kotler, 2005:59).

Web 2.0 kavrami, ikinci nesil internet uygulamalarimi ifade etmektedir. Bu paralellikte
giiniimiizde bir¢ok alan da “2.0” ile birlikte anilir olmustur. Miisteri Iliskileri Y&netimi
(CRM) 2.0, Halkla Iligkiler 2.0, Satis Yonetimi 2.0, Tiiketici 2.0 bunlardan bazilaridir. Burada
2.0 kavramsallastirilmas: ile ortam ve bu ortamla birlikte saglanan etkilesim o6zelligi
vurgulanmaktadir. Yeni teknolojilerle gelen etkilesim imkéani sayesinde insanlar iletisim
sistemlerinin ¢iktilarini pasif tiiketici olarak almayip iletisim aglarim aktif bigimde etkileyerek
yeniden dolagima sokabilmektedir (Coban, 1997:17). Bu cercevede Ornegin, tiiketiciler
aldiklart iiriin/hizmet hakkindaki yorumlarini agizdan agza yayma yontemi ile yakinlariyla ve
cevresindekilerle paylasirken, glinlimiizde web 2.0 ile saglanan sosyal ortamlarda da konusur

hale gelmislerdir.

Bu noktada etkilesimin isletmelere sagladigi faydalar, farkli amaclar dogrultusunda
sentezlenebilir. Birinci olarak; drnegin, kullanicilara saglanan sosyal ortam ile birlikte olumlu
ve olumsuz yondeki tiim tiiketici yorumlar1 herkese agik hale gelmektedir. Bu da Halkla

Iliskiler Bilim Dal1 gercevesinde degerlendirilen “itibar Yonetimi” alaninin “Online itibar
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Yonetimi” alanina da evrilmesini beraberinde getirmektedir. Dolayisiyla isletmeler itibarlarini

korumak adina bu ortamlari takip ve analiz etmek durumundadir.

Ikinci olarak, sosyal ortamlarda yer alan yorumlar kullanicilarin kendileri tarafindan
aktarildigindan 6nemli bir geribildirim kaynagidir. Boylelikle isletmeler CRM kapsaminda
sadece kendi veri tabanlarinda kayith bulunan verileri analiz etmekle kalmayip, metin tabanl
bu sosyal ortam verilerini de degerlendirmelerine dahil edebilirler. Bu durumda ise,
geleneksel “CRM” alan1 “CRM 2.0 veya Sosyal CRM” alanmna da evrilecektir. Diger bir
deyisle, 6rnegin standart veri taban1 genisleyecek ve “sosyal ortam verisi” de ayr1 bir siitun

olarak analizde yerini alacaktir.

Bu dogrultuda ¢alismanin amaci, isletme ile tiiketici arasindaki etkilesimi saglayan sosyal
ortami kullanilabilir sekilde ortaya koymak ve Online Itibar Yonetimi ile Sosyal CRM

alanlarina katki saglayacak sekilde kullanilabilirlige uygun bir model 6nerisinde bulunmaktir.

2. ONLINE ITIBAR YONETIMIi VE SOSYAL CRM YAKLASIMI

Kurumsal itibar, bir firmanin mevcut varliklarinin genel degerlendirmesini, pozisyonunu ve
gelecekte beklenen performansi temsil eden soyut bir kaynaktir (Carmeli ve Tishler, 2005:15-
16). Diinya pazarmin liberallesmesi devam ettigi igin iletisim hizlanmis ve teknolojik
yenilikler artmis, insanlar mevcut zamanlarinda elde edebileceklerinden daha fazla
enformasyon ve daha c¢ok tercihle kars1i karsiya kalmistir. Satin alma kararlarim
kolaylastirmak i¢in alicilar, markalar ve {iriinler i¢in sorumluluk alan pazar onceliklerinde

kurumlar ve itibarlar1 hakkinda daha fazla bilgi talep etmektedirler (Nakra, 2001:404).

Tirk Dil Kurumu itibar sézciigii i¢in “sayginlik” karsiligimi kullanirken, Kiligoglu bu
paralellikte Online itibar Yonetimi'ni sdyle tammlamaktadir: “Online Itibar Yéonetimi, dijital
mecralarda kigi, kurum veya markanin ya da onlarin iiriin ve hizmetlerinin bireyler tizerinden
biraktigr izlenim ve etkilerin toplamidir” (Kiligeioglu, 2012:6). Bu g¢ergevede itibar
yonetiminde, sosyal medyada isletmeyle ilgili haberlerin takip edilmesi ve olumsuz
soylemlerle karsilasildiginda uygun bir islupla verilen cevaplarla olumsuz durumun
iyilestirilmeye ¢alisilmasi da onem tasir. Isletmeyle ilgili mesaj ve haberlerin takibi, olumsuz
olaylarin ortaya ¢ikmasini engelleyerek de itibarin korunmasina katki saglar (Oztiirk,

2013:124). Zira sanal ortamdan gelecek tehditler saatler, hatta dakikalar i¢inde milyonlarca
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insana bulasabilecek tehlikeli bir virlis olarak diisiiniildiigiinde, kuruluslarin kurumsal
itibarlarin1 korumak adina, uygun karsiliklari hemen diistinmeleri ve beklemeden uygulamaya

koymalar1 (Er, 2008:153) giiniimiizde bir zorunluluk haline gelmis durumdadir.

Gligdemir, sosyal medyada itibarin izlenmesi ve korunmasimi saglamak amaciyla
yapilabilecekleri su sekilde siralamaktadir: Arama motorlar1 ve sosyal aglarda isletme ve
marka ile ilgili tiim anahtar kelimelerin diizenli olarak takibi, Technorati ve Feedster gibi
bloglar takip eden sistemlerin diizenli olarak izlenmesi, hedef kitlelere sistematik ve dogru
bilgi akisinin saglanmasi (Giigdemir, 2010:75). Alikilig ise, giiniimiiz Halkla iliskiler alaninin
web 2.0 ortamlar1 sayesinde Halkla iliskiler 2.0 alan1 haline doniistiigiinii ifade ettigi “Halkla
Mliskiler 2.0” adli eserinde sosyal medyada Halkla iliskiler degerlendirme ydntemlerini su

sekilde ongormektedir (Alikilig, 2011:177):

e Sosyal ag analizi: Kullanici sayisi, mesaj sayisi.
e Cevrimici kupiir takibi: Isletmenin sosyal medyada yer alan haberlerinin toplanmas.
e Google degerlendirme araglarinin kullanima:
o Google analytics: Kullanilan kaynak, en ¢cok kalinan sayfa, toplulukta gecirilen
zaman gibi ziyaretci bilgileri saglar.
o Google webmaster tools: Hangi anahtar kelimeler kullanilarak topluluga
ulasildig: bilgisini verir.
o Google alerts: Isletmeyle ilgili temel basliklara ait kayitlar: takip eder.
o Google blogsearch: Anahtar kelimelerden yola ¢ikarak blog yazilarinin takibini
saglar.
e Abonelik ve takipgilerin takibi: Web sayfasina, sosyal medya topluluguna, bloglara ve

RSS beslemelerine iiye olanlarin sayisi takip edilir.

Goriilecegi iizere Online Itibar Yonetimi, bir isletmenin sosyal ortamlarda izlenmesi ve bu
izlerin 6lgiilmesi esasina dayanir. Bu baglamda sosyal medyanin izlenmesi iizerine yapilan ilk
caligmalar, sosyal aglarda yapilan olumsuz yorumlar1 tespit etme iizerine sekillendirilerek
halkla iligkiler ve reklam ajanslar1 tarafindan gergeklestirilmistir (Barker ve digerleri,
2013:280-281). Yapilan analizler neticesinde elde edilen sonuglar ile davranigsal sonuglari
6lemek, sosyal medya Ol¢ltimlemelerini kurumsal iletisim stratejisine dahil etmek, tiiketicinin
satin alma faaliyetleri ya da hareketleri gibi arzulanan davranigsal sonuglari ortaya ¢ikarmak,

kullanicilarin yaslarin1 ve sosyal durumlarimi 6lgmek, marka degerinin giiglendirilmesine
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katk1 saglamak ve bu etkinin varhigini 6l¢giimlemek, kurumsal itibar ile davranis arasinda iliski
kurmak, yatirnmin karsiligini hesaplamak ve giivenilirligi 6lgmek ise nihai hedefler olarak

ortaya ¢ikmaktadir (Distaso ve digerleri, 2011:327).

Diger yandan, Sosyal CRM yaklasimi yine web 2.0 ile saglanan ortamlar sayesinde ortaya
cikmistir. Lacy ve digerleri (Lacy vd., 2013) Sosyal CRM’nin isletme miisterilerine dogrudan
geribildirim saglayarak is stratejilerinin tasarimina katki sagladigini ifade ederken, Greenberg
(Greenberg, 2009) ise kavrami su sekilde tanimlamaktadir: “Bir kurum felsefesi ve stratejisi
olan Sosyal CRM, teknoloji platformlarimin, kurumsal kurallarvmn, is akisinin, kurumsal
stire¢lerin ve sosyal ozelliklerin destegi ile yapilan, miisteriyle katilimct iletisim igine gegerek
karsilikli yarar saglama ¢ergevesinde giiven ve seffafliga dayall bir ortamin saglanmasidir.”
Faase ve digerlerine gore (Faase vd., 2001) Sosyal CRM, Web 2.0 kavramini isletme ve

miisterisi arasinda karsilikli fayda saglamak amaciyla kullanan bir CRM stratejisidir.

Sekil 1°de (geleneksel) CRM ile Sosyal CRM’nin farkli agilardan Karsilastirmali bir
degerlendirmesi yapilmistir. Buna gore Sosyal CRM’de nerede boyutu ile “miisteri odakl
degisken kanallar” ve ni¢in boyutu ile “etkilesim” en 6nemli Ozellikler olarak karsimiza
cikmaktadir. Kotler (Kotler, 2010:21) bu boyutlarin 6nemini su sekilde 6zetlemektedir:
“Sosyal medyanin giderek daha anlatimct bir ozellik kazanmasuyla, tiiketicilerin goriis ve
deneyimlerini aktararak diger tiiketicileri etkileme giicii de artmaktadir. Bununla birlikte,
sirket reklamlarinin tiiketimi sekillendirme giicii de azalmaktadir. Diisiik maliyetli ve tarafsiz

oldugundan, sosyal medya pazarlama iletisiminin gelecegidir.”
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Sekil 1: CRM ile Sosyal CRM’nin Karsilastirmali Bir Degerlendirmesi

Kaynak: (Aktaran: Yiicel, 2013:1649). www.blog.moreclick.com’dan aktaran Yiicel, N.

(2013). Miisteri Iliskileri Yonetimi’nde Yeni Bir Anlayis: Sosyal Miisteri Iliskileri Yonetimi.
The Journal of Academic Social Science Studies, International Journal of Social Science, 6
(1), 1641-1656.

Kotler’in deterministik yaklasimi, arastirma sirketi Market Research tarafindan da dogrulanir
niteliktedir. Market Research, 2013 itibariyla 1,91 milyar dolar olan Sosyal CRM pazari
boyutunun 2018’de 9,08 milyar dolara erisecegini 6ngérmektedir. Bu 6ngori yilda %36,5°1ik
bir biiyiime oranina isaret etmektedir. Bolgesel agidan bakildiginda ise, su anda Kuzey
Amerika Sosyal CRM’de en biiyiik paya sahiptir, ancak oniimiizdeki yillarda Asya-Pasifik

onemli bir bitylime i¢in en biiyiik potansiyele sahip olacaktir (Prnewswire, 2013).

Diger yandan, Sosyal CRM’nin taniminda Web 2.0 kavrami Faase ve digerlerinin ifade ettigi
gibi merkez teskil etmekle birlikte, yalnizca kanal boyutunu ele alan bir indirgeme eksik bir
yaklasim olacaktir. Sosyal CRM 0Ornegin, hizmet sektdriinde yer alan bir isletmenin sosyal
medyada yer alan yorumlara cevap vermesi sayesinde gelirini arttirip arttirmadigi durumunu
sorguladig1 gibi, yorumlara cevap verme siiresi ile gelir artisindaki iligki sorgusunu da
kapsamaktadir. Ornekler ¢ogaltilabilir. Burada esas olan, hem isletmenin hem de

kullanicilarin karsilikli olarak birbirlerine sosyal ortamlar sayesinde yarar saglamalaridir.
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Dolayisiyla, Sosyal CRM i¢in olusturulacak veri tabanlar1 da hedeflenen amag dogrultusunda
farkl1 farkli yapilandirilabilir. Ornegin, Tablo 1°de herhangi bir sosyal ortamdaki kullanici

yorumlarini kapsayan Sosyal CRM veri tabanindan 6rnek bir kisim goriilmektedir.

Tablo 1

Kullanic1 Yorumlarim Kapsayan Sosyal CRM Veri Tabanindan Ornek Bir Kisim

Adi Yas Egitim Meslek Cinsiyet Sosyal Ortamdaki Kullanici
Soyadi Durumu Yorumlan
A 25 Lisans Gazeteci Kadin Ben bir negatif yorumum.
B 45 Onlisans Bankac1 Erkek Ben bir pozitif yorumum.
C 30 Doktora Ogretqn Kadin Ben bir pozitif yorumum.
Uyest

Gortldiigii gibi ilk 5 siitun yapilandirilmis oldugu halde “sosyal ortamdaki kullanici
yorumlar1” silitunu yapilandirilmamis bicimdedir. Yapilandirilmis veriler iizerinde veri
madenciligi teknikleri ile ortak desenler tespit edilebilir ve pazarlama uygulamalari agisindan
gelecege yonelik tahminlerde bulunulabilir. Oysa yapilandirilmamis veriler {izerinde bu
teknikler uygulanamaz. Sosyal CRM’nin en biiyiik zorluklarindan birisi de budur.

Sosyal CRM uygulamalar1 giiniimiizde genis bir alana yayillmis durumdadir. Bu
uygulamalarm bir kism1 Online Itibar Yonetimi alanma da katki saglar. Ornegin, bir e-ticaret
isletmesinin destek talep dogrultusunda olusturdugu veri tabani tim kullanicilarina agiktir.
Dolayisi ile isletmenin {irin/hizmetlerine iliskin olumlu ve olumsuz yondeki yorumlar, tiim
kullanicilar tarafindan goriilmektedir. Bu yorumlar hem itibari korumak i¢in analiz edilmeli
ve genel goriinlimiin eger negatifse nasil pozitif yapilabilecegine iliskin alternatifler ortaya

konmali; hem de 6rnegin, ‘olumsuz yonde goriis bildiren kullanict desenini ortaya gikarmak’

gibi Sosyal CRM alanini ilgilendiren geribildirim tespiti bakimindan degerlendirilmelidir.
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3. NEGATIF YORUMLARIN POZITiFE DONUSEBILMESINE
ILiISKIN KOMBINASYONEL MODEL

Giintimiizde miisterilerine internet iizerinden aligveris etmeye yonelik genis bir yelpaze sunan
isletmeler, ayni zamanda onlara satin aldiklari/alacaklar1 triin ve hizmetler ile ilgili
yorumlarini web siteleri {izerinden iletmeye imkan da tanimaktadir. Bu arastirmada modele
konu edilen veriler, bir e-ticaret isletmesinin veri tabaninda yer alan metin tabanl tiiketici
yorumlaridir. Bu yorumlar web sitesinin tiim {iyelerine bir sosyallesme ortami da
saglamaktadir. Ancak negatif 6zellikte de olabilen bu yorumlarin tiim {iyelere agik olmasi
takibi zorunlu kilmaktadir. Boylelikle Online Itibar Yonetimi ve Sosyal CRM yaklasimiyla
sunulan triin/hizmetlerin tiiketiciler tarafindan nasil karsilandigi 6grenilebilir, elde edilen
sonuglar bir Karar Destek Sistemi dogrultusunda yapilandirilabilir ve ilgili stratejiler

gelistirilerek is siireglerinde verimlilik artig1 saglanabilir.

Arastirmalar makul bir hedefe ulagmak i¢in yapilirlar. Bunlardan birisi de bir gercegi aciga
¢ikarmak amacina yoneliktir (Altunigik ve digerleri, 2010:25). Bu arastirmada, bir e-ticaret
sitesinin veri tabaninda kayitli olan negatif tiiketici yorumlari tizerinde analizler yapilmis ve
onlarin pozitife doniisebilmeleri i¢in miimkiin durum sayisini ortaya koyan kombinasyonel bir
model gelistirilmistir. Dolayisiyla arastirma; amaci dogrultusunda kesfedici arastirma,
kapsadig1 siireye gore anlik arastirma, kullanilan yontem bakimindan deneysel arastirma ve

benimsenen yontem bakimindan da karma arastirma sinifindadir.

3.1. Modele iliskin Veri Tabaninin Yapilandirilmasi

Arastirmanin 6rneklem grubunu olusturmak amaciyla, e-ticaret isletmesinden edinilen tiiketici
yorumlar1 maniiel olarak pozitif/negatif kutuplara atanmis ve negatif kutupta bulundugu tespit
edilenlerden rastgele segilmis 400 yorum ile bir veri tabani olusturulmustur. Burada pozitif
kutupta bulunan bir yorum, e-ticaret isletmesinin iiriin ve hizmetleri konusunda séylenmis
anlamsal bakimdan “olumlu” bir ifade olarak tanimlanirken, negatif kutupta bulunan bir

yorum “olumsuz” bir ifade olarak tanimlanmustir.

Yorumlarin negatif kutupta bulunmalarma iligskin “negatiflik oran1” ve anlamca en pozitif
degere sahip kelime/kelime grubuna (en iyi vb.) ait uzakligir gosteren “baslangi¢ noktasina
uzaklik” degerleri igin ise, Aytekin’in bir ¢alismasinda hesapladigi olasilik ve uzaklik
algoritmatik degerlerinden yararlanilmistir (Aytekin, 2013:192). Buna gore, yorumlar

icerdikleri pozitif/negatif 6zellikteki kelimeler sayesinde, onlarin baslangic noktasina olan
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uzakliklar1 Olgiisiinde pozitif/negatif kutupta bulunma olasiligina sahip olmaktadir. Bu
cergevede, orneklem grubundaki 400 yorumun negatif kutupta oldugu bilindigine gore, bu
yorumlarin pozitif kutupta yer alabilmeleri i¢in baslangi¢ noktasina yakin olmalari, diger bir
deyisle negatif kutupta bulunma olasiliklarinin azalmasi1 gerekir. Bu yakiligin saglanmasi
icin her bir negatif yoruma ait minimum bir uzaklik degeri tespit edilmistir. Hesaplama su
sekildedir:

Yorumun pozitif kutupta bulunabilmesi i¢in gerekli maksimum uzaklik degeri= 95,16070976
Yorumun pozitif kutba atanmasini saglayacak minimum pozitiflik orami= % 50,90658983

Yorumu pozitif kutba doniistiirecek olan minimum uzaklik degeri= 191,867169600981-
95,16070976

Tablo 2°de bu yolla elde edilen veri tabanindan 6rnek bir kisim goriilmektedir.

Tablo 2

Veri Tabamindan Ornek Bir Kisim

Negatif Yorum Negatigjok) Oram 1531?&21%2 PT\iliitri}ii]r;kuin?lin
Uzakhk Uzakhk
Yorum 1 1,48969E-07 191,8671696 96,70645984
Yorum 2 1,64537E-06 191,8671696 96,70645984
Yorum 3 0,000284118 191,8671696 96,70645984
Yorum 4 0,00098532 191,8671696 96,70645984
Yorum 5 0,002268321 191,8671696 96,70645984
Yorum 6 0,01413033 191,8671696 96,70645984
Yorum 7 0,06433646 191,8671696 96,70645984
Yorum 8 0,06433646 191,8671696 96,70645984
Yorum 9 0,06433646 191,8671696 96,70645984
Yorum 10 0,06433646 191,8671696 96,70645984
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Yorumlar, metinde gecen pozitif ya da negatif olasilik degerli kelime/kelime gruplar
sayesinde pozitif/negatif kutuplardan birine atanir. Bu amagla 400 negatif yorumun her biri
icin sifat/zarf temelli kelime/kelime grubu tespiti yapilmistir. Bir negatif yorumda gecen en
fazla kelime/kelime grubu sayisi 23, en az kelime/kelime grubu sayisi ise 1 olarak
gerceklesmistir. 400 negatif yorumda gegen toplam kelime/kelime grubu sayisi 281 olup
Tablo 3’te 6rneklendirilmistir.

Tablo 3

Negatif Yorumlarin Icerdigi Kelime/Kelime Gruplarindan Ornek Bir Kisim

Kelime/Kelime Grubu
abartili altma | ayrmtih | beyaz cabuk cok kaliteli
abes altinda basit bir¢ok caresiz ¢ok koti
acil ama baski1 biri cesitli ¢ok pahali
acgik ancak baska birkag ¢ikan ¢ok rahatsiz
adam asirt | baslangig bol cift cok sert
adi atilmis basta bosuna ¢in daha biiyiik
adli ayip beden biitiin ¢ocuksu daha ¢ok
ait aykirt | beklenen | biiyiik ¢ok daha erken
aksi takdirde | ayni belki canlt cok az daha giizel
aktif ayri belli cazip | ¢ok biiyiikk | daha hos
alt ayrica berbat ciddi cok ince degil

Model i¢in hazirlanan veri tabaninin kelime/kelime gruplarini da igeren son halinin bir 6rnegi

Tablo 4’te goriilmektedir.
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Tablo 4

Model Veri Tabanindan Ornek Bir Kisim

Negatif Negatiflik Baslangig POZl_t ﬂ_hk I¢in Kelime/Kelime
Yorum Orani (%) Noktasina Minimum Grubu
Uzakhk Uzakhk
durmus,
yorum 1 6,892239 180,4883 85,32761 gosterissiz, kaba
yeni, patlak,
yorum 2 7,025063 180,4883 85,32761 toptan
yorum 3 7,226127 180,4883 85,32761 var, ama
gercek, denilen,
yorum 4 7,277525 180,4883 85,32761 yazan, geri
lazim, baska,
yorum 5 7,898693 178,6274 83,46669 uygun
uzun, degisim,
yorum 6 7,942886 178,6274 83,46669 kiiglik, ama
en son, genel,
yorum 7 7,944765 178,6274 83,46669 birkag¢, ama
yorum 8 8,03988 178,6274 83,46669 var, sadece
son derece,
yorum 9 8,112235 178,6274 83,46669 rahat, ayrica
gonderilmis,
yorum 10 8,123715 178,6274 83,46669 degil

3.2. Model Veri Tabanmimin Kullanilmasi ve Kombinasyonel Model

400 negatif yorumda gecen 281 kelime/kelime grubunun %34’ %51-92 araliginda pozitiflik
olasiligina, %66°s1 ise %1-48 araliginda pozitiflik olasiligina sahiptir. Tablo 5’te %66’lik
boliimden 6rnek bir kisim goriilmektedir. Bu durumda, %66’lik bir oran ile 186 adede karsilik

gelen ilgili kelime/kelime gruplarinin yorumlarda yer alma alternatifleri ile yorumun pozitife

doniigecegi sdylenebilir.
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Kelime/Kelime Gruplarinin Pozitiflik/ Negatiflik Oranlarindan Ornek Bir Kisim

Tablo 5

Kelime/Kelime Pozitiflik Negatiflik
Grubu Oram Orani
kis 39,3761255 | 60,6238745
tanmidik 39,3761255 | 60,6238745
set 37,88671099 | 62,11328901
devaml 37,37670568 | 62,62329432
renkli 37,37670568 | 62,62329432
pahali 37,06148811 | 62,93851189
yalniz 37,06148811 | 62,93851189
berbat 36,72142097 | 63,27857903
sirf 36,55194632 | 63,44805368
yalan 36,55194632 | 63,44805368

Ornek olarak, yorumdaki tekrar sayilar1 dikkate alinmaksizin ilk yoruma ait kelime/kelime
gruplar su sekildedir: ¢ok biiyiik, ilk, dnce, biiyiik, ¢ok, ertesi, i¢inde, hemen, onceki, ¢ikan,
teknik, baska, uzak, gereken, adli, garip, diger, internet, ama, ayni, ingilizce, hig, ayrica. Bu
sekilde siralanan toplam 23 kelime/kelime grubunun 12 tanesi %50,9-89,9 araliginda pozitif
kutupta bulunma olasiligina sahiptir. Ancak bu yorumun negatif olasilik degeri 1,489E-09 ve
pozitif olasilik degeri 4,23253E-13 oldugundan Yorumun Negatif Degeri > Yorumun Pozitif

Degeri algoritmatik hesabi sayesinde yorum negatif kutba atanmustir.

Farkli ihtimaller s6z konusu olmakla birlikte 6rnegin; eger bu yorumda “ingilizce”, “hi¢” ve

“ayrica” kelimeleri gegmeseydi hesaplanan degerler soyle olacakt:
Yorumun Negatif Degeri: 1,63E-09
Yorumun Pozitif Degeri: 2,54E-08
Dolayisiyla Yorumun Pozitif Degeri > Yorumun Negatif Degeri oldugundan yorum pozitif

kutba atanacakti.
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Yukaridaki oOrnekte ilgili {i¢ kelimenin ifadede kullanilmamis oldugunun varsayilmasi,
yorumun pozitif kutba atanmasini saglayacak en basit ve minimum degerli yontemdir. Cilinkii
bahsedilen ii¢ kelime, bu yorum i¢in en yiiksek negatif olasilik degerine sahiptir. Yorumun
pozitif kutba atanmasini saglamak tizere baska bir alternatif olarak; bu ti¢ kelimeden sonraki
en yiiksek negatiflik olasiligina sahip bes kelime (ayni, ama, internet, diger, garip) ifadeden
cikarildiginda, yorumun yine pozitife doniistigi goriilmektedir. Yukaridaki {i¢ kelimeye
karsilik olarak burada ¢ikarilan kelime sayisinin bese ¢ikmasi dogal bir sonugtur. Zira bu bes

kelime, diger {i¢ kelimeye gore daha diisiik negatiflik oranlarina sahiptir.

Ayrica, yorumda gecen kelime/kelime grubu sayisinin az olmasi, yorumu pozitife doniistiirme
alternatiflerini de azaltir. Ornegin “hos”, “pek”, “degil” kelimelerinin gectigi yorum 80’i ele
alalim. Bu yorumda yalnizca “degil” kelimesi negatif kutupta bir kelimedir. Dolayis ile
yalnizca bu kelimenin metinde ge¢meyisi, yorumun pozitife doniismesi i¢in yeterli olacaktir.
Diger yandan, yorumlar1 pozitife doniistirmek i¢in yukarida bahsedilen kelime/kelime
gruplarina iliskin “gikarim” alternatiflerine ek olarak “ekleme” alternatifleri de s6z konusu

edilebilir ki, bu durumda so6zliigiin gelistirilmesi gerekir.

Yorumlar1 pozitife donistirme durumu bir se¢imi s6z konusu ettiginden dolayr bir

Kombinasyon Problemi olarak degerlendirilebilir. Ornegin; yorumda gegen kelime/kelime

grubu sayist i¢inden, bir kelime/kelime grubu setinin (ki onu pozitif yapabilecek nitelikte) kag
farkli bicimde secilebilecegi bir kombinasyon konusudur. Bu paralellikte diyelim ki, negatif
bir yorumda 5 pozitif ve 4 negatif olasilik degerli olmak tizere 9 kelime bulunuyor olsun. Bu 9
kelime arasindan pozitif veya negatif olanlar1 fark etmeksizin 3’lii bir kelime seti yaratilmak

istensin. Bu durumda,
Kombinasyon (9,3) = C(9,3) = 84 farkli bicimde se¢im yapilabilecektir.

Ancak bu farkli se¢imlerin her biri i¢in; algoritma tarafindan hesaplanan degerlerde bazen
pozitif deger biiyiik olurken, bazen de negatif deger biiyiik olabilecektir. Bizim istedigimiz
secimler, pozitif degerin biiyiik oldugu alternatiflerdir.

Ornek olarak, Model Veri Tabaninda yer alan Yorum 47 su sekilde bir ifadedir:

“Gegen ay aldim kullanisi giizel degil, iistelik rengini de begenmedim”
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Bu yorum, iiriiniin 6zellikleri agisindan negatif kutupta degerlendirilen bir yorumdur. Bu
ifadede yer alan olasiliga iliskin kelimeler ise “giizel”, “gecen” ve “degil” den ibarettir. Bu

kelimelerin negatif kutupta bulunma olasiliklar1 su sekildedir:
glizel 0,079452529
gecen 0,150552308

degil 0,989842728

Yorumun 0,00592013137551999 ve Yorumun Pozitif

0,00397127458781117 oldugundan yorum negatif kutba atanmistir. Bu yorumun pozitife

Negatif  Degeri Degeri

doniismesi i¢in olusturulabilecek se¢imler ise:

1. C(3,1)=3 (a. giizel, b. gegen, c. degil) ve
2. C(3,2) =3 (d. giizel, gegen e. giizel, degil f. gegen, degil) biciminde olup 3+3=6 tanedir.

C(3,3) soz konusu edilemez, zaten bu mevcut durumdur ki, yorumu negatif kutba atamistir.
Birinci durumda s6z konusu edilen kombinasyon 2 kelimenin, ikinci durumda s6z konusu
edilen kombinasyon ise 1 kelimenin yorumdan ¢ikarilmasma yoneliktir. Bu ¢ikarimlara
yonelik olarak farkli 6 durum igin hesaplanan pozitif/negatif degerler ve yeni kutup atama

sonuglari Tablo 6’da gosterilmistir.

Tablo 6

Yorum 47’nin Farkh Kombinasyon Durumlar i¢in Yeni Kutup Atama Sonuclar

Durum Pozjtif Negjatif Yeni Kutup Atama

Deger Deger Sonucu
a 0,460273735 | 0,039726265 Pozitif
b 0,424723846 | 0,075276154 Pozitif
c 0,005078636 | 0,494921364 Negatif
d 0,390978 0,005981 Pozitif
e 0,004675 0,039323 Negatif
f 0,004314 0,074512 Negatif
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Yorum 47, yukarida goriildiigii gibi 6 durumdan 3’1 ile pozitif kutba atanabilmektedir. a, b ve
d durumlarina iligkin yeni kutup atama sonuglarinin “pozitif” olmasi ise dogaldir. Ciinkii
“glizel” ve “gegen” kelimeleri zaten pozitif kutupta bulunma olasilig1 yiiksek kelimelerdir.
Buna karsilik e ve f durumlar1 “negatif” kutupla sonu¢lanmistir, zira “degil” kelimesi negatif

kutupta bulunma olasilig1 en yiiksek kelimelerdendir.

Dolayisiyla, negatif yorum/larin pozitif yorumlara déniisebilmesi icin gerekli Miimkiin Durum

Sayisi su sekilde genellestirilebilir:
(n, negatif yorumda gecen kelime/kelime grubu sayisi olmak tizere)

Miimkiin Durum Savisi = C(n,1) + C(n,2) + C (n.3) +...... +C (n,n-1)

Miimkiin durumlardan yeni kutup atama sonucu “pozitif” olanlar istedigimiz durumlar
olacaktir. Ornekteki yeni kutup atama sonuglarindan hareketle su noktayr da belirtmek
yerinde olacaktir. Kombinasyonel durumlar belirlenmeden oOnce eger yorumda gecen
kelime/kelime gruplariin pozitif ve negatif kutupta bulunma olasiliklar1 tespit edilirse, bazi
durumlarin sdéz konusu bile olamayacag: agikga goriilebilir. Ornegin; yorum 47 igin “c”
durumunun yeni kutup atama sonucu hi¢bir zaman pozitif olamaz. Cilinkii “degil” kelimesi
zaten yiiksek degerle negatif kutupta bulunan bir kelimedir. O zaman bu durumlarin
pozitif/negatif degerlerinin hesaplanmasina da gerek kalmaz. Boyle hallerde kombinasyon

konusu bir kosul igerecek bi¢cimde sekil degistirebilir. Soyle ki:

Ornegin, bir negatif yorumda yine 5 pozitif ve 4 negatif olasilik degerli olmak iizere 9 kelime
bulunuyor olsun. Bunlar arasindan segilecek 3’lii bir grupta yalnizca bir negatif olasilik

degerli kelimenin bulunmasi isteniyorsa 0 zaman:
C(4,1) * C (5,3) = 40 farkli se¢im yapilabilecektir.

Zira negatif olasilik degerli kelimelerin miimkiin durum secenekleri arasinda yer almasi,

yorumun pozitife doniismesini engeller.
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3.3. Bulgular ve Degerlendirme

Online Itibar Y®&netiminin 6neminden hareketle Sosyal CRM yaklasimiyla gelistirilen
kombinasyonel model isletmeler tarafindan bir karar destek sistemi olarak yapilandirilabilir.
Web sitesindeki negatif bir yorumun onu bu kutba atayan kelimeleri tespit edilebilir, ardindan
pozitife doniistiirebilecek miimkiin durum sayis1 ortaya konabilir. Her bir yoruma ait Miimkiin
Durum Sayisi tespitinin 6rnegin, web sitesinin destek talep sistemi yapisina baslangic teskil
etmesi saglanabilir. Bu dogrultuda negatif yorumu pozitife doniistiirmeye g¢alisan “Kisiye

Ozel Bir Otomatik Cevaplama Sistemi” gelistirilebilir.

Diger yandan, yapilandirma asamasinda negatif yorumun “neden” kaynaklandigi sorunsali
iizerinde Ozellikle Sosyal CRM agisindan 6nemle durulmalidir. Zira problem iirliniin
kendisinden kaynaklandigi gibi verilen hizmetle ilgili bir durumdan da kaynaklanmis olabilir.
Hatta 6rnegin, iirlin kaynakli ise bunun da -kotii 6zellikleri, yetersiz olmasi, hatali olmasi gibi-
bircok alt kategorisi olabilir. Son olarak sorunsal 6rnegin, “x isletmesinin bu sekilde
yapmadig1” bi¢ciminde de tespit edilebilir. O zaman yapilandirma karsilagtirma tabanli bir

sekle evrilmelidir.
4. SONUC

Bu c¢alismada, isletme ile tliketici arasindaki etkilesimi saglayan sosyal ortam kullanilabilir
sekilde ortaya konmus ve Online Itibar Yonetimi ile Sosyal CRM alanlarina katki saglayacak
sekilde ilgili kullanilabilirlige uygun bir model 6nerisinde bulunulmustur. Kesfedici niteligi
ile yorumlarin pozitife doniisebilmesine iliskin Miimkiin Durum Sayisin1 agiga ¢ikaran bu
model, bir karar destek sistemi olarak yapilandirilabilir ve 6rnegin “Kisiye Ozel Bir Otomatik

Cevaplama Sistemi” gelistirilebilir.

Model, CRM agisindan Sikdyet Yonetimi c¢ercevesinde de degerlendirilebilir, Grnegin
yorumlarda gegen negatif kelimelerin sikliklarindan yola ¢ikmak suretiyle en ¢ok olumsuzluk
yaratan durumlar ortaya konabilir ve bu noktadan hareketle strateji olusturma yoluna
gidebilir. Ayrica potansiyel miisterilerin satin alma davraniglarinin olumsuz durumlardan

etkilenmemesi, itibar Yonetimi agisindan énemli ve gereklidir.

Modele iliskin bir 6neri olarak, veri taban1 yorumun igerdigi kelime sayisi ile genigletilebilir
ve Miimkiin Durum Sayis1 {izerindeki etkisi arastirilabilir, yeni kutup atama sonuglar ile

korelasyonu incelenebilir.
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Diger yandan, bu calisma benimsenen yontem bakimindan karma olarak degerlendirilmekle
birlikte, nicel teknikler esasina dayan pozitivist yaklasima daha yakin durmaktadir. Dolayisi

ile bir “iletisim enformatigi (bilisimi)” ¢alismasi olarak da degerlendirilebilir.

Sonug olarak, sosyal ortamlar ile saglanan etkilesim bu ¢alismada olumlu bir bakis agisi ile
ele alinmistir. Oysa, drnegin Halkla Iliskiler alaninin Halkla Iliskiler 2.0 tarafina evrilmesiyle
birlikte baz1 yazarlar tarafindan birtakim olumsuzluklara da isaret edilmektedir. Bu gercevede
Halkla filiskiler yoneticisinin isletmedeki roliiniin degistiginden ve zorlastigindan
bahsedilmektedir. Bu noktada cevaplanmasi gereken bir¢ok sorunun (teknoloji politikasi nasil
iretiliyor?) oldugu soOylenebilir. Ancak bizler Orwell’in karaiitopyacilik  gibi
degerlendirmelerini tartigmak igin sosyal medyanin yasmin henliz gen¢ oldugunu
diistiniyoruz. Onun yerine ‘pazarlama hedeflerine erismede sosyal medya stratejilerinin

etkisi’ hakkinda daha fazla bilgi veren ¢alismalara zaman taninmasi gerektigini 6neriyoruz.
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