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ABSTRACT

Purpose- Many forms of brands’ posts such as cointaining web links, images, photos and videos can be used for marketing research. The aim of
this study is to present an approach to gather and analyze social media data and shows how marketers can derive useful outcomes from these
data.

Methodology- The impacts of media types (link, text, video, photo), length, time (day-of-week and time-of-day) of brands' posts on customers’
engagement are investigated. For this purpose, we propose a conceptual framework and mathematical model.

Findings- According to the conceptual framework and mathematical model given in this research, it is recommended to determine the effects of
the content of the brands’ posts on social media users.

Conclusion- Brands may determine the most effective content of the social media posts by applying the proposed mathematical model in this
study.

Keywords: Digital marketing, social media, engagement, Twitter.
JEL Codes: M31, M39

MARKALARIN SOSYAL MEDYADA YAPTIKLARI PAYLASIMLARIN ETKILERi: KAVRAMSAL CERCEVE VE
UYGULAMA YONTEMI®

OzZET

Amag- Linkler, resimler, fotograflar and videolar gibi karakteristikleri bulunan ¢ogu ¢evrimici paylasimlar pazarlama arastirmasi igin kullanilabilir.
Bu ¢alismanin amaci markalarin sosyal medya paylasim verilerini toplamak ve analiz etmek igin bir kavramsal gergeve ve matematiksel model
sunmak ve pazarlamacilarin bu verilerden nasil yararl sonuglar elde edebilecegini gostermektir.

Yontem- Medya tirlerinin (link, metin, video, fotograf) uzunluk, zaman (hafta ici gin ve giin) marka mdisterinin etkilesimi tGzerindeki etkileri
incelenmistir. Bu amagla kavramsal bir cerceve ve matematiksel bir model 6nerilmistir.

Bulgular- Bu arastirmada sunulan kavramsal ¢erceve ve matematiksel modele goére markalarin yapmis oldugu paylasimlarin igeriginin sosyal
medya kullanicilar tizerindeki etkilerinin belirlenebilmesi 6nerilmektedir.

Sonug- Markalar, bu gcalismada 6nerilen matematiksel modeli uygulayarak sosyal medya mesajlarinin en etkili icerigini belirleyebilirler.

Anahtar Kelimeler: Dijital pazarlama, sosyal medya, etkilesim, Twitter.
JEL Kodlari: M31, M39

* This paper is based on the PhD. thesis entitled “Effects of Social Media Posts’ Contents and Analysis of the Consumers’ Responses to These
Posts by Text Mining Method” which is written by Abdullah Onden under the supervision of Asst. Prof. Meltem Kiygi-Calli. Degree Granted: July
10, 2018 by Istanbul Okan University.
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1. GiRi$

Ulke sinirlari asilarak, insanlarin etkilesimde bulundugu internet iizerinden igerik olusturulmasini saglayan sosyal medya
kanallari, bilgiye aninda ulasilip paylasiimasina imkan vermektedir. New York merkezli veri ve dijital pazar arastirmasi sirketi
eMarketer 2013 yil ile birlikte Amerika Birlesik Devletleri’'nde yasayan yetiskinlerin yarisindan fazlasinin sadik bir sosyal medya
kullanicisi olacagini 6ngérmustiir (Grau, 2009). Yil 2016 oldugunda bu rakamin %78 degerine yikseldigi gorilmustir (Statistica,
2016). We Are Social'in (2018) Global Dijital Rapor’una gore diinyada 4 milyar 21 milyon internet kullanicisi bulunmaktadir. Bu
sayl diinyadaki toplam 7 milyar 593 milyon kisinin %53’line denk gelmektedir. Bu kisilerin 3 milyar 196 milyonu aktif sosyal
medya kullanici olup, ayrica mobil telefonlar lzerinden sosyal medyayi aktif olarak kullanan 2 milyar 958 milyon kullanici
bulunmaktadir. Ayni rapora gore internet kullanicilari yillik %7 oraninda biyirken, aktif sosyal medya kullanicilarinin sayisi %13,
mobil telefonlar Gizerinden sosyal medyayi aktif olarak kullanan kisilerin sayisi yillik %14 oraninda bliyimektedir. Birgok isletme
dijital platformlardaki bu potansiyeli fark edip dijital platformlara yatirrm yapmakta ve dijital pazarlama stratejilerini
olusturmaktadir. Bu platformlar, kullanici sayilarinin milyonlardan milyarlara ulagsmasi ile diinyadaki en degerli sirketler arasina
girmis durumdadirlar.

Sosyal medya insanlarin sadece desarj olup servis saglayicilarin ekonomik fayda kazandigi yerler degildir. Bu alanlar, diinya
Uzerinde milyarlarca insanin anlik dislincelerini yansittiklari, bir etki karsisinda tepkilerini gosterdikleri alanlardir. Bu tepkiler
sonucunda olusan veriler; isletmeler, politika yapicilar, arastirmacilar gibi bu bilgileri analiz edenler icin degerlendirme ve
yonlendirme imkani saglayan cok degerli kaynaklar olusturmaktadir. Pazar analizi igin gerekli 6rneklemin tespit edilip insanlar ile
detayll milakat ve anketlerin gergeklestiriimesi yerine, gonilli olarak paylasimda bulunmakta olan insanlarin gergek
tepkilerinden gerekli ¢ikarimin saglanmasi mimkin olabilmektedir. Bu veri setinin dogru kullaniimasi ile popiler markalarin
olusturulabilmesi, tercih edilen stratejilerin ve kampanyalarin Gretilmesi, anlik durumlar tespit edilerek markaya zarar verici
tepkilerin 6niine gegilebilmesi olasiliklari, insanlarin goniilli olarak paylasimlarina gore gergeklestirilebilmektedir. Bu durum igin,
internetin pazarlama stratejilerinde agtigi farkli bir sayfa denilebilir. Fakat sosyal medyanin pazarlama alaninda sunmakta oldugu
avantajlardan faydalanilabilmesi i¢cin sadece pazarlama alaninin kabiliyetleri yeterli olamayacaktir. Kavramsal cercevesi
pazarlama literatliri kapsaminda gelistirilmis olan ¢alismalara ek olarak, veri biliminin de arastirmalarla butlinlestirilme
gerekliligi bulunmaktadir. Bu durum, buyik veri kavramini da isin igerisine almaktadir. Blylk veri niteligi yapisi itibari ile
karmasik ve daginik veriyi anlamaya, standart disi olan verinin elenip temizlenmesine, istatistiki dagihmlara uygunluguna yonelik
algoritmalar arastirihp gelistiriimesini saglayacaktir. Dolayisi ile heyecan verici bu yeni alan disiplinler arasi bir nitelik
kazanmaktadir. Pazarlama ¢ati olmak kaydi ile, bununla birlikte bilgisayar bilimi, veri madenciligi ve istatistik de yer almaktadir.

insanlarin paylasim ve tepkilerinin olusturdugu bu veri setinin analiz edilmesi sonucunda {iriin, bélge, cinsiyet veya strateji odakli
basari hedeflerinin tespit edilebilmesi mimkin olabilecektir (Kim vd., 2014). Bu yeni yap! tamamen insanlarin kendi arzulariyla
gerceklestirdikleri paylasimlar ve bir karsilik beklemeden vermekte olduklari tepkilerin dogru analizi sonucunda gerceklesecektir.
Bu durum sonucunda geg¢mis zamanlarda toplanan veriler ve sonuglari sayesinde, gelecekte ¢ikacak bir Grln icin gelistirmeler
yapilabilecekken, daha iriin piyasaya girmeden alacagl tepkiler tahmin edilebilecektir. Sosyal medya ve metin madenciliginin
degeri bu noktada ortaya cikmaktadir. Geleneksel pazarlama stratejilerinde, reklam yatirimlari satiglar ile de olgilebilirken,
piyasaya ¢ikmasi diistindlen bir Griine yonelik alginin olumlu ya da olumsuz oldugunun 6lgiilebilmesi miimkin olabilmektedir. Bu
noktada genel olarak bir 6rneklemle galisma zorunluluguna karsin, internetin sunmakta oldugu yeni mecralarda, belirli bir
orneklem ile galisilabilecegi gibi, teknik altyapinin saglanmasi durumunda Uriin ile ilgili dinyadaki tim kullanicilarin ana kutlesi
Uzerinde ¢alismak mimkiin olabilecektir. Bu durum hem kurumsal, hem de akademik merakin cezbedilebilmesi igin yeterli
motivasyonu saglamaktadir. isletmelerin mevcut misterilerinin yaninda yeni miisteriler kazanmasi da ¢ok 6nemlidir. Bu sebeple
isletmelerin markalama stratejilerinde, ozellikle yeni bir Grin lansmanlarinda, mevcut misterilerin yaninda potansiyel
musgterilerin de Urtine karsi olan tutumlarinin ne oldugu ve nasil degistigi pazarlama stratejilerinin olusturulasinda ¢ok etkin bir
faktordir. Sosyal medyadan elde edilen verilerle, hem daha 6nce pazara sunulmus Uriinlerin pazarda basarilarinin devam
etmesi, hem de yeni pazara sunulan Urinlerin pazarda basariya ulasmasi igin gerekli doneler elde edilebilir ve isletmenin
gelecekle ilgili daha dogru staratejiler olusturulmasi saglanabilir.

Bu galismada, isletmelerin sosyal medya Gzerinden yaptiklari paylasimlarin tlketiciler Gizerindeki etkileri incelenerek isletmelerin
pazarlama stratejilerinin yeniden yapilandiriimasina yardimci olmak temel amagtir. Arastirmada pazarlamanin 6nemli
unsurlarindan tutundurma stratejilerinin bir uygulamasi olan sosyal medya pazarlamasi ele alinmistir. isletmelerin kendi resmi
sosyal medya hesaplari Uzerinden yaptiklari paylasimlara sosyal medya kullanicilarinin vermis olduklari geri bildirimler
incelenmistir. Bu geri bildirimler tuketicilerin isletmenin resmi sosyal medya hesaplarindan yaptiklari paylasimlari begenmeleri,
cevap vermeleri ve paylasmalaridir. isletme paylasimlarinin tiiketiciler Gzerindeki etkisinin arastirilmasi icin kavramsal bir
cerceve ve model olusturulmustur.
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2. LITERATUR INCELEMESI
2.1. Sosyal Medya ve Fonksiyonlari

Literatlirde sosyal medya farkl sekilde tanimlanmaktadir. Bunlardan 6rnek vermek gerekirse; Kaplan ve Haenlein (2010)’a goére
sosyal medya internetin koklerine geri dontsidir, yani kullanicilarin birbirleri ile bilgi alisverisi yapabildigi bir platformdur.
Sosyal medya, web 2.0'in getirdigi ideolojik ve teknolojik yapi tizerine kullanicilar tarafindan 6zgiirce icerik olusturulmasina izin
veren internet tabanli uygulamalardir (Kaplan ve Haenlein, 2010). Safko (2010) ise sosyal medyayi, insanlarin internet (izerinden
sosyallesmek igin kullandiklari medya tirG olarak tanimlamistir. Eley ve Tilley (2009) sosyal medyayi, blog ve forum gibi
platformlarda; yazi, fotograf, video gibi icerikler barindiran, kullanicilarin kendilerine ait hesap ve sayfalarinin oldugu ve buna
benzer sosyal aglari iceren genis bir yapi olarak nitelendirmislerdir (Eley ve Tilley, 2009). Blossom (2009)’a gore ise sosyal medya;
her bireyin diger birey gruplarini kolaylikla etkilemesine imkan veren, ylksek derecede 6Glgeklenebilir ve erisilebilir iletisim
teknolojileri ya da teknikleri olarak tanimlanmaktadir. Webber (2010)’a gére buginlerde atilan basit ama zekice bir tweet,
yaratici bir sekilde olusturulmus bir blog yazisi ya da insani soka eden bir video yiizlerce insanin paylasimi ile bir Griinii yok
edebilir ya da markanin pazar payina zarar verebilir.

Tuketici tarafindan dretilen igerik (consumer generated content - CGC) olarak da kabul edilen kullanici tabanh igerik (user
generated content - UGC), sosyal medya kullanicilari tarafindan olusturulan yazil, gérsel ya da isitsel kavramlar olarak ortaya
¢tkmistir. Glinimuz teknolojisini avantaja gevirmek igin pek cok isletme artik misterileri icerik tGretmeye tesvik etmektedir
(Kotler ve Armstrong, 2012). Kullanici tarafindan olusturulan igerikler insanlarin sosyal medyadan faydalanirken urettikleri yazi,
gorsel, video vb. igeriklerdir. Sosyal medyadaki medya platformlari yapilarina gére kendi aralarinda belirli siniflara ayrilabilirler.
Burada trafik, kalite, tlke, mobil ya da masalisti hedeflemeleri gibi teknik ve sosyal pek ¢ok tanimlama kullanilabilir.

Kietzmann ve digerleri (2011) sosyal medyay1 “kimlik, diyalog, paylagim, gorunurlik, iliskiler, itibar, gruplasma” kavramlarina
gore yediye bolmis ve buna bal petegi cercevesi ismini vermistir. Bu yedi blogun ¢ogu sosyal medyadaki tiim bilinen
platformlarda bulunur. Bu yedi maddenin sosyal medya platformundaki yogunlugu veya az olmasi, platformun karakterini
belirler. Ornegin Facebook’ta kimlikler, gruplasma ve iliskiler 6n plandayken, Youtube’da paylasim, Foursquare ve Swarm’da
gorunurlik 6ne gikmaktadir. Sekil 1’de gosterilen sosyal medyanin yedi fonksiyonu su sekilde agiklanabilir:

1.Kimlik: internet kullanicilari gergek hayatta bir fiziksel kimlige sahiptiler. Sosyal medyada ise bu kimlik kimi sitelerde tamamen
gizlenip anonim kalirken, kimisinde agik sekilde sunulmaktadir. Her ikisinde de gergek ya da sanal da olsa bir kimlik vardir (Kaplan
ve Haenlein, 2010).

2.Diyalog: Sosyal medyanin getirdigi temel 6zelliklerden birisi diyalog kurma yani karsilikli fikir ahsverisidir. Bu fonksiyona
temelden bagli en blyik sosyal medya platform 6rnekleri olarak Twitter ve Reddit gosterilebilir (Kaplan ve Haenlein, 2010).

3.Paylagim: Sosyal medyanin temel ¢ikis sebeplerinden biri de insanlarin internet lzerinden birbirleri ile paylasim yapabilmeye
ihtiyag duymasidir. Buna yonelik olarak kurulan Stumble Upon ve Digg gibi siteler, internette arka planda kalan igeriklerin 6n
plana gikariimasini sagliyordu. Geri planda kalan bu sosyal imleme sitelerine nazaran Facebook internete getirdigi devrim ile
kisilerin kendi arkadaglik agini kurmasina dayaniyordu. Facebook’un temel yapisal bloklari olan etkinlikler, sayfalar, gruplar,
uygulamalar, kisilerin 6zel duvarlari ve diger moddlleri ile sosyal medyada ¢ok daha hizli ve etkili sekilde paylasim yapilabilmesini
saglamaktadir (Engestrom, 2005).

4.Gériiniirliik: internet ilk kullaniimaya baslandigindan beri, sabit giderler karsilandigi zaman bilgi edinimini licretsiz ve detayl
bir sekilde insanlara saglamayi amaglamistir. Sosyal medya platformlari da bir araya getirdikleri kullanicilara yazi, yorum, gorsel
ve benzeri igerikleri olusturup diinyaya 6zglirce duyurma imkani saglamaktadir. Burada igerigin diger kisiler tarafindan paylasilip
yayilabilmesi i¢in gorinir olmasi gerekmektedir. Platformlar kullanicilari istemedigi takdirde ve bir hukuki ihlal yapilmaz ise
gorundrligini engellemez (Kietzmann vd., 2011; Kaplan ve Haenlein, 2010).

S.iliskiler: Web 1.0 ile sosyal medyayi en fazla ayiran temel farklardan biri de iliski faktériidiir. 1998 yilinda bir internet kafede
Yahoo arama motoru ile internette 6devine kaynak arayan bir kisi, istedigini bulamadiginda kalkip giderken, Web 2.0’in getirdigi
teknoloji ile forumlarda ya da ilgili sitelerde aradigi detaylari vererek ilan agip duyuru yapabiliyor ve karsilikh konusabiliyor.
Sosyal medya ile kullanicilar artik kendi arkadas grubunu g¢evrimigi olarak takip edebildigi gibi, yeni arkadasliklar kurabilecegi
platformlara da sahip oldu. Literatiirde “Sosyal medya” ismi ile kabul ettigimiz bu yapinin “sosyal” kelimesinin ¢ogunu iligki
kavrami olusturmaktadir ve bir dijital aragtan ziyade gercek diinyaya etkisi olan glg¢li bir yapidir (Borgatti ve Foster, 2003;
Kaplan ve Haenlein, 2010).

6.itibar: Sosyal medyanin temel yapi taslarindan kendini-ifsa ve kendini-tanitma 6zellikleri ile birlikte kullanicilar internette de
bir kimlige sahip olmaya baslamistir. Bunu yaparken bir kullanici adi arkasina saklanabilecekleri gibi hicbir gizlenme olmadan
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kendi isimleri ile de paylasim yapabilirler. itibar kavraminin en 6ne ciktigi drnek Linkedin ve Twittter olarak verilebilir (Kietzmann
vd., 2011).

7.Gruplar: Cengiz Han’in “bir ok kolayca kirilabilir, fakat bu oklar bir arada kirilmaz olurlar” mantigi ile internette de bir araya
gelen kullanicilar hem igerik tiretimi hem birlikte hareket noktasinda daha yaratici ve Uretken olurlar (Dunbar, 1992; Kietzmann
vd., 2011).

Sekil 1: Sosyal Medyanin Yedi Blogu

GORUNURLUK
Gercek kimligi
sunmak,
yinetmek ve

bu sekilde yer,
almak

GORUNURLUK
Kullamolarin
birbirlerinin
diinyadaki
hareketlerini
gorebilme

PAYLASIM

iLiSKiLER PAYLASIM
Kullamolann
diger tyelerle
iliski
kurabilmesi

ILISKILER

lliskiler agindaki

hareket ve
akislarin

yinetilmesi

Kullaralarn

Icerik yiinetim
birbirirlerine

sistemi ve
sosyal
diyvagramlar

KiMLIK
Kullamalarn

KIMLIK

Veri giivenligi

kendi "
kimliklerini k.o!-ltml!erl.?.E
- kisisel kimligin .
DIYALOG olusturup iTIBAR DIYALOG yikselmesi ITIBAR
sunabilmesi
Kullamcilann Kullamolarn Konusma Kullamio ve
birbirleri ile . bi"?’il'l?.riljin hizinin artmasi markalarin giic,
iLetigim iceriklerini ve baslama ve tutku, duygu ve
kurabilmesi GRUPLAR konumlarini katilma GRUPLAR erisimlerini

hilmesi riskleri

takip

Kullarmcilarin Uyeli
L i ! Uyelik
kh II'LE“5IP kLEn.dl. kurallan ve
omiinitelerini prorokuller‘l

kurabilmeleri

Sosyal Medya Fonksiyonlar Fonksiyonlarin Etkileri

Kaynak: Kietzmann, JH., Hermkens K., McCarthy I.P, ve Silvestre B.S. (2011). Social media? Get serious! Understanding the functional building
blocks of social media. Business Horizons, 54(3), 241-250.

2.2. Dijital Pazarlama

Dijital pazarlama internet, mobil telefon, gorintlili reklam gibi dijital teknolojilerin kullanilarak Griin veya hizmetlerin
pazarlamasidir (Ryan ve Jones, 2009). Ozellikle 2000’lerden sonra, dijital pazarlamada farkli teknolojilerin kullaniimasi ile birlikte
bu uygulamalar tlketicilerin ginlik yasantisina daha ¢ok niifuz etmis ve fiziksel olarak bir magazaya gitmek yerine dijital
platformlar Gzerinden alisveris yapmak tiketiciler igin daha verimli olmaktadir (Nielsen, 2016). Web tabanli platformlarin hizl
blylmesi, insan faaliyetleri ve etkilesimlerinin dogasini 6nemli dlglide degistirmistir. Gergek diinyadaki sosyal iliskiler, sanal
diinyaya aktarilmis, bu da insanlari diinya ¢apinda bir araya getiren gevrimigi topluluklarin olugsmasina yol agmistir. Dijital
boyuttaki bu hareket, bireylerin bilgiyi paylasmasina, birbirini eglendirmesine ve farklh kiltlrler arasinda diyalogu tesvik
etmesine izin verir (Budden vd., 2011; Kumar vd., 2010). Bircok isletme interaktif tiiketici pazarindaki bu potansiyeli fark edip
ozellikle geng, iyi egitimli, geliri orta sinifin biraz tGzerinde olan tiiketici grubunu hedef alacak sekilde 6zel pazarlama stratejileri
gelistirmektedir (Kierzkowski vd., 1996). Bu nedenle isletmeler 6zellikle dijital teknoloji kullanicilarini hedef alan pazarlama
kampanyalari (lretirken bu konularda arastirma yapma gerekliligi de ortaya ¢ikmistir. Dijital pazarlamadaki uygulamalarin
artmasi ile birlikte 6zellikle isletmelerin iliski tabanli arastirmalara daha ¢ok kaynak ayirmasi ve gaba sarf etmesi gerekmektedir
(Tiago vd., 2014). Tuketici bakis agisi ile konu ele alindiginda ise 6zellikle bu tlr teknolojilerin pazarlamada kullaniimasinin
tiketicilere ¢ok sayida fayda sagladigi gorilmektedir. Bu faydalar kolaylik, zengin ve paylagsimci bilgi, daha ¢ok Uriin segenegi,
rekabetgi fiyat, maliyet azalmasi olarak siralanabilir (Bayo-Moriones ve Lera-Lopez, 2007).

Cevrimicgi sosyal aglar, tiketiciler ile daha proaktif bir sekilde iletisim kurdurabildigi igin, tiketicilere saglanan faydalari
artirmaktadir. Ornegin, cevrimici sosyal aglar araciligiyla, bireyler belirli triinler hakkinda diger kullanicilarin gérislerini
alabilirler. Tuketicilerin ¢ogu sosyal medya lizerinden etkilesimde bulunduklari igin, isletmeler de sosyal medya Uzerinden
tiketicilerle etkilesimde bulunmaktadirlar (Berthon vd., 2012). Gegmis ve glinimiiz arasindaki kritik fark ise ¢evrimigi iletisim
araclarinin musterilerin isletmelere yanit verebilmelerine izin vermesidir (Mangold ve Faulds, 2009). Musterileriyle iletisim
kurmak isteyen isletmeler igin 6zellikle 6nemli olan, internet lzerinden katilimci bilgi paylagiminin ortaya ¢ikmasidir. Bu durum,
iletisim teknolojisindeki global gelismeler ve internet erisimi i¢in daha disik maliyetler ile birlestiginde, 6zellikle tutundurma
karmasi boyutuna baglh olarak dijital pazarlama stratejilerinde blyik degisimlere sebep olmaktadir. Bu stratejiler sadece daha
etkili pazarlama stratejileri degil, ayni zamanda yeni bir iliski paradigmasina da izin vermektedir (Silva vd., 2008). Bunlar
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isletmeleri daha dijital ortamda bulunmaya zorlamaktadir. isletmeler bir sosyal devrim olan Web 2.0 teknolojilerine uyum
saglamislardir.

Pazarlama literatirinde markalarin olusturmus oldugu tutundurma stratejilerinin tlketiciler lizerindeki etkileri niteliksel ve
niceliksel olarak ¢ok uzun yillardir arastiriimaktadir (Little, 1979; Kiygi-Calli vd., 2012). Son yillarda tutundurma stratejilerinden
olan sosyal medya pazarlamasinin etkilerinin 6lgilmesi konusunda ¢ok fazla arastirma yapilmaya baslanmistir (Smith vd., 2012;
Nam vd., 2017; Truong vd., 2017). Yoneticiler, musteriler ile iliskileri gligclendirmek ve etkilesimde bulunmak igin sosyal medyaya
yatinm yaparlar (Gillin, 2010). Bu amaci gergeklestirmenin bir yolu sosyal medyada kendi marka sayfalarini olusturarak
mdusterilerin isletme ile etkilesimde bulunabilecegi marka topluluklari yaratmaktir (McAlexander vd., 2002; Mufiz ve O'Guinn,
2001). Bu marka sayfalarinin takipgisi olan tiketiciler, isletmeye sadik ve bagli olma egilimindedir ve marka hakkinda bilgi almaya
daha agiktir (Bagozzi ve Dholakia 2006). Dahasi, marka tutkunlari magazayi daha fazla ziyaret etme, daha olumlu yorum yapma
ve markayla daha duygusal olarak bag kurma egilimindedirler (Dholakia ve Durham, 2010). Marka sadakati, belirli bir marka igin
tiketicinin tercihi ve bu markayi tekrar tekrar satin alma taahhddidir (Dick ve Basu, 1994). Sadakat programlari, tiketici
tercihlerini ve aliskanlik aliskanliklarini takip edebilmek igin misterileri tekrarlamak igin oddller sunar. Pazarlamada marka
sadakati, bir tUketicinin markayi geri satin alma veya kullanmaya devam etme taahhdiinden olusur (Sharp ve Sharp, 1997).
Uglincii taraf onaylari gibi tekniklerin kullanilmasi ve yerlesik itibara sahip sirketlerle stratejik ortakliklar giiven dizeyini
arttirmaktadir. Uriiniin genel performansi miisteri beklentilerini karsilamasi veya asmasi davranissal sadakati kolaylastirmaktir.
Ozel Uriinler sunarak, marka degistirme igin tesvikler saglamanin yani sira, frekans programlarini kullanmak, bunu basarmanin
yéntemleridir (Gommans vd., 2001).

Pazarlama faaliyetlerinin sosyal medyadaki basarisi lzerine arastirmalar yapilirken, marka popdulerligini etkileyen faktorler
olarak, marka hayran sayfasi ve paylasimlarinin begeni ve yorumlarinin sayisi oldugu bilinmektedir. (Ryan ve Zabin, 2010;
Shankar ve Batra, 2009). Marka popdlerligi ile ilgili yonetim odakh ¢alismalar temel olarak tanimlayicidir; teorik bir temel
olusturmazlar ve hangi tip calismalarin marka popilerligini artirdigini net bir sekilde ifade edemezler. Ornegin, isletmelerin
sosyal medyadaki paylagimlarinin tiplerinin video, resim, metin veya soru gibi farkli 6zelliklerde olmasinin getirilerini denemeler
yaparak 6grenilmesini 6nermektedir (Brookes, 2010; Keath vd., 2011). isletmelerin yaptig1 paylasimlar marka kimligi ile uygun
olmalidir, ¢linkli kimlik markanin disa donlk ifadesidir. Boylece marka sahibi tlketicinin markayi nasil algilayacagini ve
mdisterinin zihninde nasil yer alacagini marka kimligi ile olusturur. Bu nedenle isletmelerin sosyal medya lzerinden yapacaklari
paylasimlarda marka kimligine uygun olarak paylasim igerigini olusturmalari gerekmtekedir. Ayrica tasarim 6gelerinin renk, sekil,
malzeme, yazi bigimi ve kompozisyon gibi benzersiz alfabesi olan gorsel marka dilini de sosyal medya lzerinden dogru bir sekilde
olusturmasi gerekmektedir (Brunner vd., 2008). Clunku gorsel marka dili de isletmenin degerlerini ve kisiligini, etkileyici
imgeleme ve tasarim stili araciliglyla dogrudan ve bilingalti olarak tlketiciye etki eder (Lockwood ve Walton, 2008). Sosyal
paylasim siteleri 6zellikle son yillarda ¢ok popiler hale geldi. Sosyal paylasim siteleri sosyal veya profesyonel etkilesimler igin
arkadas aglari olarak tanimlanabilir (Trusov vd., 2009). Sosyal paylasim sitelerinin Uyeleri diger Uyelerle arkadas olabilirler, ancak
marka hayran sayfalarinda markanin takipgisi olabilirler. Marka taraftarlari markayla ilgili heyecanlarini bu 6zel sayfalarda
paylasabilir ve markanin ortak gikarlari igin birlesebilirler (Kozinets, 1999).

Marka hayran sayfalari, misterilerin marka ile olan iliskisini (McAlexander vd., 2002) yansitir, marka-mdasteri iliskisini (Mufiiz ve
0'Guinn, 2001) genisletir ve Uyelere bir bilgi kaynagi ve sosyal fayda saglar. (Bagozzi ve Dholakia, 2006; Dholakia vd., 2004). Bu
hayran sayfalarinda tiiketiciler, isletme ile ilgili anekdotlar, fotograflar, videolar veya diger materyalleri iceren marka gonderileri
olusturabilir; marka hayranlari daha sonra bu marka yayinlariyla etkilesime girerek veya yorum yaparak etkilesimde
bulunabilirler. Marka veya hayranlarinin paylasimlari sonrasi "popdilerlik" begenilerin ve yorumlarin sayisi olarak élgiimlenebilir.
Paylasim sonrasi popilerligi paylasim karakteristiklerini etkileyebilir (De Vries vd., 2012). De Vries vd. (2012) markanin sosyal
medya paylasim popdlerligini artiran faktorleri ampirik olarak arastirmiglardir. Banner ve reklam literatiiriinden elde edilen
bulgulara ve agizdan agiza iletisim literatiirline dayanan kavramsal bir model gelistirmislerdir. Marka paylagim &zelliklerini
(6rnegin canlilik, etkilesim), paylasim igeriginin (6r: bilgi, eglence), marka paylasim konumlandirmasi ve marka taraftarlari
tarafindan yazilan marka hakkinda yorumlarin degerlerini dikkate almistir. Marka gonderisindeki begeni ve yorumlar, marka
hayranlarinin aktif ifadelerini yansitir ve baskalari tarafindan gorilebilir. Markalari begenerek veya yorumlayarak, marka
hayranlar dislincelerini kamuya agiklar, bu da agizdan agiza iletisime benzemektedir (De Vries vd., 2012).

Sosyal medya misterilerin marka memnuniyeti, imaji ve bilinirligini konustugu bdylece isletmelerin markalarini dogrudan
etkileyen bir platform olarak gelismektedir. Bu da isletmelerin markalarini duyurabilmesi igin yeni firsatlar dogurmakta ve
ozellikle perakende sektoriindeki fiziksel magazalar igin yeni bir satis kanali olusturulmasini saglamistir (lbrahim vd., 2017). Bir
markanin sosyal medya paylasimlarindan etkilenmesinin en temel sebebi, kendilerinden bahseden kullanicilarin igeriklere
duygularini katmalaridir. Sosyal medyada yer alan duygular, misteri ve isletmeler olaya dahil oldugunda marka igin bir problem
yaratabilir (Barnaghi vd., 2016). Her gin milyonlarca igerigin paylasildigi sosyal medyada bu igeriklerin duygu analizi ve
eWOM'’un olgllebilmesi igin araglar gelistiriimeye baslanmistir (Huberman vd., 2008). Paylasimlardaki duygusal degisimler, bu
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degisimlerin sebep oldugu donlsiimler, sosyal medya etkilesiminin sebep oldugu ortalama duygu gegisleri arastirilmaya devam
edilmektedir (Kim vd., 2014; Roshanaei ve Mishra, 2015). Sosyal medya Uzerindeki agizdan agiza pazarlama (lizerine yapilan
¢alismalarda, bu paylagsimlarin isletmelerin satis rakamlarini etkiledigi gorilmistir (Zhou ve Duan, 2015). Sosyal medya
istatistiklerinin takip edilmesi de isletmelerin genel durumlarini gérmeleri igin imkanlar sunmaktadir. Hem pazar hem de
rakiplerin genel durumu ve rekabet ile ilgili bilgi veren sosyal medya tzerinden isletmeler markalarinin gliglii ve zayif yonlerini
analiz ederek liriin ve organizasyonlarini daha efektif bir hale getirebilmektedirler (He vd., 2013). Tum bu galismalar isletmelerin
sosyal medyadaki durumlarini anlik olarak takip ederek daha karh bir yapiya sahip olabileceklerini gosterirken, bunun igin gerekli
ekip ve teknolojik altyapinin kurgulanmasi ve pazarlama tarafinda da paylasilan bu milyonlarca igerigin dogru analiz edilebilmesi
icin gerekli arastirma ve gelistirmenin yapilmasi gerektigi sonucuna ulasiimasini saglamaktadir.

Word-of-mouth (WOM) yani agizdan agiza pazarlama son zamanlarda uygulayicilar tarafindan biiyiik ilgi gérdii. Ornegin, birkag
kitap geleneksel pazarlama iletisim araglarina uygun bir alternatif olarak WOM'u sundu (Misner ve Devine, 1999). Pazarlamacilar
ozellikle WOM'un daha iyi anlasiimasiyla ilgileniyorlar ¢linki geleneksel iletisim bigimleri etkinligini kaybetmektedir (Nail, 2005).
Moralioglu (2014)’a gore “Fisilti pazarlamasi, en temel ifade ile tiiketicilerin diger tiiketiciler ile Grinler, hizmetler, kisaca
markalar hakkinda bilgi paylagmasidir. Bir tiiketiciden digerine marka bilgisinin aktarimidir. Fisilti pazarlamasi, agizdan agiza
pazarlamayla trinlerin ve markalarin gelistigi, ifade edildigi ve yayilarak informal bir iletisimin saglandigi bir yontem olarak da
tanimlanabilir”.

Agizdan agiza iletisim stratejileri 6zellikle internet teknolojisini kullanarak tiketici direncinin cok daha diisiik maliyetlerle ve daha
hizli bir sekilde kirilmasini saglamaktadir. Agizdan agiza pazarlama glinliimizde internet Uzerinde giderek kuvvetlenen bir
yapidadir. internet, tiiketicilerin gérislerini, tercihlerini ya da deneyimlerini baskalariyla paylasmalarinin yani sira isletmelerin
WOM pazarlamasindan faydalanma firsatlari igin ¢ok sayida ortam sunmaktadir (Trusov vd., 2009). Elektronik agizdan agiza
pazarlama (eWOM), tiiketiciler tarafindan iretilen ve sosyal medya, web siteleri, inceleme platformlari veya internet forumlari
gibi web tabanh hizmetler araciligiyla kamuya agik bir Griin, hizmet veya isletme hakkinda her tirli olumlu veya olumsuz beyan
olarak tanimlanmaktadir (Hennig-Thurau vd., 2004). Olumlu eWOM, satislari 6nemli 6lgide artirmaktadir (Chevalier ve Mayzlin,
2006; Pauwels vd., 2016). Bunun aksine olumsuz eWOM da, daha dislk Urin imajina (Ho-Dac vd., 2013), isletme degerine
(Goldenberg vd. 2007) ve satislara (Dellarocas ve Wood, 2008) yol agmaktadir. Az bilinen markalar, farkindaligin artmasiyla
olumsuz eWOM'dan yararlanabilirler (Berger vd., 2010). Rakiplerinin zayiflayan imajlarini dogru strateji ile avantaja gevirebilirler.
Ote yandan, bir markayla giiglii bir sekilde 6zdeslesen tiiketiciler, olumsuz eWOM'a ¢ok az tepki géstermekte ya da hi¢ tepki
gostermemektedir (Ho-Dac vd., 2013; Wilson vd., 2017). Yeni Urin tanitimlart (Marchand vd., 2017), etkinlikler (Trusov vd.,
2009) ve reklam kampanyalari (Pauwels vd., 2016) gibi belirli marka etkinlikleri eWOM'lari tetikleyebilir.

eWOM (zerine yukarida agiklanan arastirmalar géstermektedir ki web tabanli sistemlerde, 6zellikle musteri inceleme siteleri ve
cevrimici forumlardaki paylasimlar blyik olgtide tlketicileri etkilemektedir. Sosyal medya siteleri, kullanicilara dogrudan
paylasim imkani vererek insanlarin diisiincelerinde dinamik degisimlere de sebep olabilmektedir. Olumlu ya da olumsuz eWOM,
tiketicileri sadece satin almaktan vazgecirmek ya da motive etmekle kalmayip, ayni zamanda, s6z konusu iki taraftan birini
desteklemek isteyenlerin, diger tiiketicilerden daha fazla eWOM ve sosyal medya faaliyetlerini yapmasini da tetikleyebilir.
eWOM, iriin ya da hizmetten memnun olan ya da memnun olmayan tiiketiciler ile sirketler arasinda ikili bir etkilesim kurmasini
saglar. Boylelikle sosyal medyada igerik yayini yapan mdisteri, sirket ve misteriden etkilenebilecek potansiyel musterileri
kapsayan lggen bir yapiya olusmus olur (Kozinets vd., 2010).

3. VERi VE METODOLOJi

Zengin arastirma kaynaklari ve internetin mikemmel erisilebilirligi sayesinde sosyal medyada yayinlanan icerikleri metin
madenciligi ile isleyip, paylasimin duygu analizini yapmak ve sayesinde tim diinyadan insanlarin istek, arzu ve davranislarinin
daha iyi anlasilmasina olanak saglamaktadir. Sosyal medyadaki buyiik verinin analiz edilmesi icin 6zellikle veri madenciligi
metodu kullanilmaktadir. Veri madenciligi en kisa tanimi ile biiylk 6lgekli bir veri grubu arasindan anlami olan bilgiyi elde etme
calismasidir (Ozkan, 2008). Frawley vd. (1992) veri madenciligini séyle tanimlamistir: "Veride sakli halde bulunan ve ge¢miste
bilinmeyen ancak faydali olacagini disindiiglimiz bilginin agiga ¢ikariimasidir".

Diger bir ifade ile veri madenciligi; veri tabanlarinda depolanmis verilerden yeni, yararl ve anlaml bilgilerin edinilmesi islemidir.
Veri Madenciligi yontemleri temel aldiklari teknik ve disiplinlere gére asagidaki gibi gruplanabilir (Alpaydin, 2000):

e Siniflandirma (Classification): Hangi sinifa ait oldugu bilinmeyen kayitlarin sinif belirleme sirecine siniflandirma ismi
verilir. Verileri siniflandirmada yaygin olarak “karar agaglar1” yéntemi kullanilir.

o  Kiimeleme (Clustering): Daginik yapidaki bir veri setini tanimlayip diizene sokmak igin belirli sayida kimeye boliip
siralama islemine “kiimeleme” adi verilir. Birbiri ile benzer yapidaki verileri ayirma islemi olan kiimeleme yéonteminde
veriler arasindaki uzakhk kullanihr.
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e  Birliktelik Kurallar (Associaton rules): Blyuk ve daginik veri kiimeleri arasindaki yapisal ve igerik iligkilerini bulan,
olaylarin birlikte gergeklesme ihtimallerini eski verileri analiz edip ortaya koyarak gelecege yonelik galismalar sunan
veri madenciligi yontemine “birliktelik kurallari” denmektedir. Birliktelik kurallarinda, verinin diger veriler ile yakinligi
goz 6nlne alinarak birlikte olma durumu (izerine olasilik islemleri yapilir. Musteri bir Grin aldigi zaman bu Uriinle
birlikte baska hangi trtinleri aldiginin tespitinin yapilmasi igin bu teknikten yararlanilir (Akgay, 2013).

3.1. Kavramsal Cergeve ve Matematiksel Model

Bu galismada isletmelerin kendi marka hesaplari tizerinden sosyal medyada yaptiklari paylasimlara sosyal medya kullanicilarinin
(tliketici) nasil bir geri bildirimde bulunduklari kavramsal gergeve olarak olusturulmustur. Bu geri bildirimler tiketicilerin marka
resmi sosyal medya hesaplarindan yaptiklari paylasimlari begenmeleri, cevap vermeleri ve yeniden paylagsmalardir. Bu
galismanin amaci 6zellikle markalarin yapmis olduklari paylagimlarin karakteristik 6zelliklerinin degisiminin kullanici geri
bildirimleri tizerinde farkl etkilerinin olup olmadiginin bir model 6nerilmek kosuluyla arastiriimasidir. Paylasimlarin karakteristik
ozellikleri asagida igerik tipi, uzunluk ve isletmenin paylasimi yaptigi giin ve saat olarak bu gergevede belirlenmistir. Asagida bu
karakteristikler agiklanmaktadir.

icerik Tipi: Paylasimin yapi olarak icerigini belirtir. igerik tipleri metin, resim, video, gif veya link olabilmektedir. Her bir icerik tipi
icin kukla degisken olusturulabilir.

Uzunluk: Paylasimin toplam karakter uzunlugu ve bu uzunluklarin ¢ok kisa (0 ile 50 karakter arasi), kisa (51 ile 100 karakter
arasi), orta (101 ile 150 karakter arasi) uzun (151 ile 200 karakter arasi), cok uzun (201 ve (zeri) seklinde olarak gruplanabilir.
Her bir grup icin farkh kukla degiskenler olusturulabilir.

Saat Araligi: Paylagimin giiniin hangi saatinde atildigi bilgisini igerir. Glinlin 24 farkl saat araligi igin 24 farkl kukla degisken
olusturulabilir.

Haftanin Giinii: Paylasimin haftanin hangi glintinde atildigi bilgisini icerir. Haftanin 7 farkli gina icin 7 farkli kukla degisken
olusturulabilir.

Sosyal medya Uzerinde yapilan paylagimlarin igeriginin sosyal medya kullanicilari Gizerindeki etkileri kullanicilarin yapmig olduklar
begeni, paylasim ve yorum-cevap sayisi olarak élgiimlenebilir. Begeni, paylasim ve yorum sayilarinin igerigi asagida agiklanmigstir.

Begeni: Sosyal medyanin ilk ve en temel 6zelligidir. Bu 6zellikle ye bir gdnderiyi begendiginde kendisini takip eden kullanicilara
sitenin bir béliminden bilgi verilerek kendilerinin de ilgili gonderiye ulagmalari saglanir, boylelikle agizdan agiza pazarlama
tamamen organik sekilde yolculuguna baslamis olur. Begenme 6zelligi Facebook, Instagram ve Twitter'da mevcuttur.

Paylagim: Bir gonderinin kisinin 6zel profilinde resmi, linki ve diger agiklamalari ile yer almasidir. Bu ozellik Facebook’ta
bulunurken, Twitter'daki hali Retweet’tir. Instagram’in bdyle bir 6zelligi olmasa da tgiincl parti uygulamalarda bunu kullananlar
mevcuttur.

Yorum — Cevap: Yorum internetin Web 1.0 halinden beri sik sekilde kullanilan bir teknolojidir. Bilhassa haber sitelerinin ¢ogu
internet kullanicilarinin yorum kiltirinin gelismesini saglamistir. Sosyal medya ile birlikte de tim gonderilere yorum
yapilabilmesi sansi verilmistir. Yorumlar tiim paylasim araglari igerisinde en degerli bilgileri icerirler fakat biiylik kampanyalarda
tim yorumlarin okunabilmesi mimkin olmadigl icin bir yere kadar degerlendirilebilirler. Yorum ozelligi Facebook ve
Instagram’da mevcutken, Twitter’da ilgili bir tweete yanit yine bir tweet ile verilmektedir.

Calismanin Aragtirma Sorusu

Markalarin yapmis olduklari paylasimlarin karakteristik 6zelliklerinin degisimi (paylasim igeriginde metin, resim, video, link, gif
bulunup bulunmamasi, metin uzunlugu, paylasimin yapildigi giin ve saat) kullanici geri bildirimlerini (toplam begeni, paylasim,
yorum) nasil etkilemektedir?

Calismanin Hipotezleri

H1: Markalarin yapmis olduklari paylagimlarinin igeriginde video bulunmasinin, kullanicilarin paylagima yaptiklari toplam begeni
sayisi Uzerinde, paylasimin iceriginde sadece metin bulunmasina gore daha pozitif anlamli bir etkisi yoktur/vardir.

H2: Markalarin yapmis olduklari paylasimlarinin igeriginde resim bulunmasinin, kullanicilarin paylagima yaptiklari toplam begeni
sayisi Uzerinde, paylasimin igeriginde sadece metin bulunmasina gore daha pozitif anlamli bir etkisi yoktur/vardir.

H3: Markalarin yapmis olduklari paylasimlarin karakter sayisinin artmasinin kullanicilarin paylasima yaptiklari toplam begeni
sayisi Uzerinde, paylasimin iceriginin daha kisa olmasina gére daha pozitif anlamli bir etkisi yoktur/vardir.
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H4: Markalarin paylasimlarinin haftanin hangi gliniinde yapildiginin kullanicilarin paylasima yaptiklari toplam begeni sayisi
tizerinde anlamli bir etkisi yoktur/vardir.

H5: Markalarin paylasimlarinin giniin hangi saatinde yapildiginin kullanicilarin paylasima yaptiklari toplam begeni sayisi Gizerinde
anlaml bir etkisi yoktur/vardir.

Yukarida detaylica anlatilan kavramsal gergeve asagida matematiksel bir model olarak énerilmektedir.

Y =Bo+ B1*Video + B, x Resim + B3 * Gif + B4 * Link + Bs5 * Uzunluk0 — 50 + f¢ * Uzunluk51 — 100 + f; *
Uzunluk151 — 200 + Bg = Uzunluk > 200 + Y23, Bop * DR+ X5_; B1o,qa * Dd + €

Modelde Y ile gosterilen bagimli degisken olup Ug farkli degeri (paylasim, begeni veya yorum sayilari) gostermektedir. Burada
farkl bagiml degiskenler igin Gg farkli matematiksel model ortaya ¢ikmaktadir. Yukarida verilen modelde, bagimsiz degiskenlerin
her birinin begeni, paylasim ve yorum Uzerindeki etkileri ¢oklu regresyon metodu ile analiz edilerek, bu degiskenlerin etkisinin
bagimli degisken lizerinde anlamli olup olmadigi arastirilabilir. Regresyon analizinde goklu dogrusal baginti problemi yasamamak
icin matematiksel modelde, 101 ve 150 karakter arasindaki uzunlukta olan paylasimlarin, gliniin saatlerinden bir tanesinin
(modelde 23 adet saat bulunmaktadir) ve haftanin giinlerinden bir tanesinin (modelde 6 adet haftanin glini bulunmaktadir)
model disinda birakilmasi gerekmektedir (Biyiikuysal ve Oz, 2016).

Modelde kullanilan bagimsiz degiskenler

Video: Markanin paylasimlarinin video igerip igermedigi kukla degisken olarak O veya 1 olarak kodlanir.
e Resim: Markanin paylasimlarinin resim igerip icermedigi kukla degisken olarak 0 veya 1 olarak kodlanir.
e Link: Markanin paylasimlarinin link icerip icermedigi kukla degisken olarak 0 veya 1 olarak kodlanir.

e Uzunluk0-50: Markanin paylasimlarinin karakter uzunlugunun O ile 50 karakter arasinda olup olmadigi kukla
degisken olarak 0 veya 1 olarak kodlanir.

e Uzunluk51-100: Markanin paylasimlarinin karakter uzunlugunun 51 ile 100 karakter arasinda olup olmadigi kukla
degisken olarak 0 veya 1 olarak kodlanir.

e Uzunluk151-200: Markanin paylasimlarinin karakter uzunlugunun 151 ile 200 karakter arasinda olup olmadigi
kukla degisken olarak O veya 1 olarak kodlanir.

e Uzunluk > 200: Markanin paylasimlarinin karakter uzunlugunun 200 karakterden biyik olup olmadigi kukla
degisken olarak 0 veya 1 olarak kodlanir.

e  Dh: Marka paylagimlarinin giiniin hangi saatinde yapildiginin 23 farkh saat icin kukla degiskenle O veya 1 olarak
kodlanmasidir.

e Dd: Marka paylagimlarinin haftanin hangi giintinde yapildiginin 6 farkli giin icin kukla degiskenle O veya 1 olarak
kodlanir.

3.2. Arastirma Tasarimi

Bu calismada onerilen modelin analiz edilebilmesi icin Sekil 2’de gosterilen arastirma tasarimi sunulmaktadir. Bu analizin
yapilabilmesi igin sosyal medyadan veri elde edilmesi gerekmektedir. Bu verinin igeriginde isletmelerin sosyal medya hesaplari
Uzerinden yapmis olduklari paylasimlarin karakteristik 6zelliklerine ve kullanicilar Gzerindeki etkilerini dlgiimlemek Ulzere de
kullanicilarin sosyal medya lzerinden yapmis olduklari begeni, paylasim ve yorum sayilarina ihtiya¢ bulunmaktadir. Arastirma
tasariminin ilk adiminda Uzerinde arastirma yapilacak sosyal medya aginin segilmesi ve bu ag Uzerinden paylagim yapan
markalarin belirlenmesi gerekmektedir. ikinci adimda sosyal medya verilerine APV'lar ile ulasilir. Daha sonra isletmelerin yapmis
olduklari paylagim igerikleri ve bunlara yapilan paylasim, begeni, yorum gibi sayisal veriler toplanir ve veritabanina kaydedilir. En
son adimda da verilerin analizi gergeklestirilir. Sosyal medya sonsuz bir veri kaynagidir fakat bu veri kaynagindan veri seti elde
etmek igin 6zel yazihmlar ve uzmanlik gerekmektedir. Bu konuda arastirmacilara i1sik tutmasi amaciyla diinyanin en popller
sosyal medya aglarindan biri olan Twitter’dan verilerin nasil elde edilecegine dair veri toplama metodu asagida detaylica
anlatilmaktadir.
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Sekil 2: Aragtirma Tasarimi

[ Taranacak Sosyal Medya igeriklerinin Belirlenmesi ]
[ Sosyal Medya Verilerine API’ler Vasitasiyla Erigilmesi ]

v

[ Paylasim, begeni, yorum gibi sayisal verilerin veritabanina kaydedilmesi ]

Verilerin Analiz Edilmesi

3.3. Veri Toplama Metodu

Twitter kisa internet metinlerinin paylasilmasi fikri ile ortaya ¢ikmis bir sosyal mikro blog platformudur. Ozellikle 2008 yilinda
Misir’'da hapsedilen bir Amerikan 6grencinin telefonundan yalnizca “tutuklandim” (arrested) metnini iceren bir tweet atmasi ve
sonrasinda serbest birakilmasi ile birlikte diinyada popller olmustur (Simon, 2008; Kwak vd., 2010). Twitter yap itibari
kullanicilarin birbirlerini kolayca takip edebildikleri, takip ettikleri kisilerin paylasimlarini akis ekranlarinda gorebildikleri,
baslangigta 140 karakter olan, daha sonra 280 karaktere cikarilan ve “tweet” ismi verilen igerikler paylasmasini saglamaktadir.
Bu paylasimlar baslangigta tamamen metin icerirken daha sonra gorsel iceriklerin de tweetlerin icinde paylasilmasi saglanmistir.
Hashtag ismi verilen, metinlerin basina diyez (#) isareti koyarak, baglantisi saglanan kelimeler ile bu hashtage sahip diger
tweetlerin gruplanmasi saglanmistir. Boylelikle bir gindem oldugunda kullanilan hashtagler ile lokasyon bazl olarak haberlesme
ve icerik paylasimi saglanabilmektedir.

Her giin milyonlarca kisinin kullandigl bu tweetlere erismek istenildiginde bir internet servisi olan Twitter API kullaniimaktadir,
bu servis Twitter’'in resmi olarak verilerini kamuoyu ile paylastigi platformudur. Bu servis ile Twitter'in belirledigi kural ve izinler
cercevesinde kullanicilarin sosyal medya paylasimlarina erisim saglanabilmektedir. Bu kurallardan bazilari; saniyede kag istekte
bulunabilecegi, kag giinliik veri cekilebilecegi, bu verilerin hani kelimeleri icerecegi gibidir. Ornegin bu servis ile 15 dakika iginde
1500 adet tweet ¢ekilebilmekte ve geriye donik olarak yalnizca bir haftalik veriye erisilebilmektedir. Bu da genis bir veri setine
ihtiya¢g duyulan galismalar igin engel teskil etmektedir. Twitter API servisinin limitleri sebebi ile alternatif bir kaynaga ihtiyag
duyulmustur. Agik kaynakli olarak Github’da sunulan GetOldTweets yazilimi ile ihtiyag duyulan sosyal medya paylasimlarini elde
edecek sekilde gelistirilerek 100 bine yakin tweeet tek seferde gekilebilmektedir. Burada en énemli husus ge¢mis tweetleri bir
tarih araligl vererek elde edebilmektir. Boylece markalarin ge¢mis lansmanlari ve bu araliktaki tiiketicilerin attigi tweetler
incelenebilir ve bu sayede saniyeler icinde yizlerce tweet ¢ekilebilir.

Teknik olarak Python’un gelismis altyapisi sayesinde Twitter'in detayli arama altyapisi kullanilarak, elde edilmek istenilen
kelimeyi ve diger detaylari igeren bir istek gdnderilir ve sorgunun sonucunda dénen JSON degeri pargalarina ayrilarak, tweetin
alt objeleri alinabilir. Uygulamanin web ayaginda acik kaynakli olan PHP programlama dili kullanilabilir. Bu yapinin ¢alisabilmesi
icin sanal ya da canli bir sunucu kurularak veritabani ile baglantisi kurulmalidir. Web sunucusunun hedefi excel dosyalarinda ayri
ayri yeralan farkli boyutlardaki verileri toparlayip veritabanina yazdirmak ve yine bu veritabanina erisip okumaktir. Pyton ile
Excel’e kaydedilen dosyalarda 6zel karakter kodlamali dillerde sorun yasanmaktadir. Bununla birlikte Excel’de kayithi verilere
disaridan erisip okumak oldukga zordur. Bu sebeple yapisal bir veritabani igine aktarilmasi analiz islemlerini kolaylastirmada
zaruridir. Bu sebeple 6nceden bir Mysql veritabani olusturularak bu veritabanina Excel dosyalarindaki satirlari donerek atabilmek
icin Mysqgl’in LOAD DATA LOCAL INFILE komutu PHP’nin PDO sinifinin “exec” komutu ile ¢alistirilmalidir. Burada 6zel karakter
kodlamalarinin aktarilabilmesi igin karakter kodlamasi olarak utf8mb4 segilmistir. Boylelikle elde edilen bu veriler bu veritabani
ile yukarida onerilen matematiksel modelin analiz edilmesi igin kullanilabilir.

DOI: 10.17261/Pressacademia.2018.948 246



Research Journal ofBusiness and _Management -RJBM (2018), Vol.5(3). p.238-250 Onden, Kiygi-Calli

4. BULGULAR VE TARTISMA

Bu galismada glinim{zde artik hayatimizin 6nemli bir pargasi olan sosyal medya ve etrafinda gelisen pazarlama aktiviteleri analiz
edilip, markalarin resmi sosyal medya hesaplarindan yaptiklari paylasimlarin igerik ve 6zelliklerinin sosyal medya kullanicilari
Uzerindeki etkisi arastiriimistir. Bu ¢alismada bahsedilen etkinin belirlenmesi icin bir kavramsal ¢erceve ve matematiksel model
onerilmektedir. Modelde bagimli degisken olarak paylasim, begeni veya yorum sayilari bulunmaktadir. Tablo 1’de modellerde
kullanilan bagimli ve bagimsiz degiskenler 6zet olarak gosterilmektedir.

Tablo 1: Onerilen Matematiksel Modelin Ozeti

1. Model Bagimh Degisken: Begeni,
2. Model Bagimh Degisken: Paylagim,
3. Model Bagimh Degigsken: Yorum

Biitiin Modeller igin Kullanilan Bagimsiz Degiskenler

Video Kukla Degisken

Resim Kukla Degisken

Gif Kukla Degisken

Link Kukla Degisken

Uzunluk (0-50 karakter) Kukla Degisken

Uzunluk (51-100 karakter) Kukla Degisken

Uzunluk (151-200 karakter) Kukla Degisken

Uzunluk (200 karakterden biyuk) Kukla Degisken

23 Adet Guinlin Saatleri 23 Adet Kukla Degisken

6 Adet Haftanin Gunleri 6 Adet Kukla Degisken

Tabloya gore bahsi gegen Ug farkli matematiksel model ayni bagimsiz degiskenlerle verilmektedir. Modelde bulunan bagimsiz
degiskenler belirlenen karakteristik 6zelligin paylasimda bulunup bulunmamasina gére kukla degisken olarak kodlanmistir.
Bagimsiz degisken olarak belirtilmis olan karakteristik 6zellikler paylasimda video, resim, gif ve link bulunup bulunmamasi,
paylasim uzunlugunun kisa, orta veya uzun olmasi ve paylasim zamanidir.

Bu arastirmada onerildigi gibi sosyal medya aglarindan veri elde edildiginde, isletme paylasimlarinin en etkili olan igerik
karakteristikleri, sunulan matematiksel modelin analiz edilmesiyle elde edilebilir. Bunun igin analiz yontemi olarak regresyon
analizi uygulanabilir. Analiz sonuglarina gore her bir bagimsiz degiskenin bagimli degiskenler Gzerinde anlamli bir etkisinin
bulunup bulunmadigi elde edilir ve buna gore bir paylasimda video, resim, gif veya link bulunmasinin sosyal medya kullanicilari
Gzerindeki etkileri niceliksel olarak belirlenebilir. Kullanicilar {izerindeki etkinin belirlenmesi i¢in bagimli degisken olarak begeni,
paylasim ve yorum ele alinmistir. Modelde B ile gosterilen katsayilar her bir paylasim igeriginde belirlenen karakteristigin
olmasinin sosyal medya kullanicilarindan paylasima gelecek tepkiye (begeni, paylasim veya yorum olarak) olacak etkisini
vermektedir. Ayrica ayni modelin analiz sonuglarina gére paylasim karakter uzunlugunun yine kullanicilar Gzerinde anlamli pozitif
bir etki yaratip yaratmadigi sonucuna ulasilabilir.

Markalarin paylagimlarinin giiniin hangi saatinde oldugu, kullanicilar Gzerinde anlamli bir etkisinin bulunmadigi yine ayni analiz
sonuglarina gore elde edilecektir. Bu nedenle 6zellikle sosyal medya yoneticilerine bu c¢alismada tavsiye edilen kendi
takipgilerinin paylasimlarinin analiz edilerek en gok hangi glin ve saatte yaptiklari gonderilere en ¢ok tepkiyi verdiklerini belirleyip
ona gore paylasim ve saatlerinin belirlenmesi olacaktir. Bu modele ek olarak ayrica markalarin gorsel marka dili ve marka kimligi
agisindan ele alinmasi, bu kavramlarla degerlendirilmesi ve sadik musterilerin yaklasimlari incelenmesi de dnerilmektedir.

5. SONUC

Markalar daha once yaptiklari paylasim igeriklerine verilen tepkiler tzerinde bu ¢alismada 6nerilen matematiksel modeli
uygulayarak, gelecekte yapacaklari paylasimlarin en etkili olabilmesi igin nasil bir karakteristikte olmasi gerektigini
belirleyebilirler. Boylece yapacaklari paylasimlarin kullanicilar Gzerindeki etkilerini maksimum diizeye cikarabilirler. Bu etkilerin
farkli zamanlarda farkli olmasi da beklenen bir sonugtur. Ornegin bir markanin lansman déneminde yapmis oldugu paylasimlara
verilen kullanici tepkileri farkli olabilir. Bu nedenle markalarin farklh paylasim dénemleri belirleyip bu arastirmayi farkli zaman
dilimleri icinde yapmalari daha dogru ve guivenilir sonuglar bulmalarini saglayacaktir. Calismada 6nerilen veri toplama metodu ile
farkh sektérden markalarin sosyal medya aglarindan yapmis olduklari paylasimlari ile ilgili veri elde edilebilir. Boylece farkh
sektordeki isletmelerin sosyal medyada yaptiklari paylasimlarin etkileri niceliksel olarak olgllebilir. Bu etkiler kullanicilarin
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paylasimlara yaptiklari begeni, paylasim ve yorum sayilaridir. Paylasim karakteristikleri farklilastikga kullanicilarin verdikleri
tepkilerin degismesi beklenmektedir.

Burada onerilen modele ek olarak daha farkli matematiksel modeller gelistirilerek kullanici tepkilerinin dl¢imlemdigi begeni,
paylasim ve yorumlarin etkilesiminin de dikkate alindigi modeller de kullanilabilir. Ayrica paylasim karakteristigi olarak farkh
etkenler de modele eklenebilir. Ornegin bu karakteristikler paylasim iceriginin bilgilendirici olup olmamasi, eglendirici olup
olmamasi, paylasim igeriginde emojilerin bulunup bulunmamasi gibi etkenler olabilir. Bu karateristiklerin etkileri de
matematiksel modele eklenip ileriki ¢calismalar igin model daha da genisletilebilir. Bunun igin oncelikli olarak tizerinde galisiimak
istenen markanin paylasimlari ele alinip bu karakteristiklerin belirlenmesi ve matematiksel modele eklenmesi gerekmektedir.

Markalarin hem hedef kitle hem marka degeri olarak birbirinden farkh olup sosyal medya hesaplari lzerinden yaptiklari
paylasimlarin kullanicilar Gzerindeki etkilerinin de farklh olacagi beklenmektedir. Bu nedenle ¢alismada 6nerilen her bir markanin
kendi verileri Gzerinden paylasim, icerik ve 6zelliklerinin kullanicilar Gzerindeki etkilerini arastirmalari ve bu sonuglar neticesinde
kendi sosyal medya paylasim stratejilerini olusturmalaridir. Bu stratejilerin pazarlamada yer bulan marka kimligi ve marka gorsel
marka diline uygun olarak olusturmalari gerekmektedir. Boylece markanin musterilerin zihnindeki yeri bu paylasimlarla
degismemesi ya da degistirilmek isteniyorsa da buna uygun marka kimligi olusturulmasi gerekmektedir. Marka kimligi marka
sadakati icin de dnemli bir olgudur. Clinkii sadik musterilerin zihninde belirli bir marka algisi bulundugu ve bu sadik misterilerin
kaybedilmemesi igin bu algiya uygun stratejilerin sosyal medya tizerinden de ulastiriimasi ¢cok dogru olacaktir.

KAYNAKLAR

Akgay, M. A. (2013). Diinya degerler anket verilerinin veri madenciligi yéntemiyle incelenmesi. Yiiksek Lisans Tezi, istanbul Aydin Universitesi,
Fen Bilimleri Enstitiisi, Bilgisayar Miihendisligi Ana Bilim Dall, istanbul, Tiirkiye, 23-25.

Alpaydin, E. (2000). Zeki veri madenciligi: ham veriden altin bilgiye ulasma Yéntemleri. Bilisim 2000 Egitim Semineri, Bogazici Universitesi,
istanbul.

Bagozzi, R. P., Dholakia, U. M. (2006). Antecedents and purchase consequences of customer participation in small group brand communities.
International Journal of research in Marketing, 23(1), 45-61.

Barnaghi, P., Ghaffari, P., Breslin, J. G. (2016). Opinion mining and sentiment polarity on twitter and correlation between events and sentiment.
In Big Data Computing Service and Applications (BigDataService), 2016 IEEE Second International Conference on (pp. 52-57). IEEE.

Berger, J., Sorensen, A. T., Rasmussen, S. J. (2010). Positive effects of negative publicity: when negative reviews increase sales. Marketing
Science, 29(5), 815-827.

Bayo-Moriones, A., Lera-Lopez, F. (2007). A firm-level analysis of determinants of ICT adoption in Spain. Technovation, 27(6-7), 352-366.

Berthon, P. R., Pitt, L. F., Plangger, K., Shapiro, D. (2012). Marketing meets Web 2.0, social media, and creative consumers: implications for
international marketing strategy. Business horizons, 55(3), 261-271.

Blossom, J. (2009). Content nation-surviving and thriving as social media changes our work, our lives and our future. India: Wiley Publishing Inc,
1. Baski.

Borgatti, S., Foster, P. (2003). The network paradigm in organizational research: a review and typology. Journal of Management, 29(6), 991-
1013.

Brookes, E. J. (2010). The anatomy of a Facebook post: study on post performance by type, day of the week, and time of day. Vitrue Inc.
Brunner, R., Emery, S., Hall, R. (2008). Do you matter?: how great design will make people love your company. FT Press.

Budden, C. B., Anthony, J. F., Budden, M. C., Jones, M. A. (2011). Managing the evolution of a revolution: marketing implications of internet
media usage among college students. College Teaching Methods and Styles Journal, 3 (3), 5-10.

Byiikuysal, M. C., Oz, i. i. (2016). Coklu dogrusal baginti varliginda en kiigiik karelere alternatif yaklasim: Ridge Regresyon. Diizce Universitesi
Saglik Bilimleri Enstittisti Dergisi, 6(2), 110-114.

Chevalier, J. A., Mayzlin, D. (2006). The effect of word of mouth on sales: online book reviews. Journal of marketing research, 43(3), 345-354.

De Vries, L., Gensler, S., Leeflang, P. S. (2012). Popularity of brand posts on brand fan pages: an investigation of the effects of social media
marketing. Journal of interactive marketing, 26(2), 83-91.

Dellarocas, C., Wood, C. A. (2008). The sound of silence in online feedback: estimating trading risks in the presence of reporting bias.
Management science, 54(3), 460-476.

DOI: 10.17261/Pressacademia.2018.948 248



Research Journal ofBusiness and _Management -RJBM (2018), Vol.5(3). p.238-250 Onden, Kiygi-Calli

Dholakia, U. M., Bagozzi, R. P., Pearo, L. K. (2004). A social influence model of consumer participation in network-and small-group-based virtual
communities. International journal of research in marketing, 21(3), 241-263.

Dholakia, U. M., Durham, E. (2010). One café chain’s Facebook experiment. Harvard Business Review, 88(3), 26.

Dick, A. S., Basu, K. (1994). Customer loyalty: toward an integrated conceptual framework. Journal of the academy of marketing science, 22(2),
99-113.

Dunbar, R. I. M. (1992). Neocortex size as a constraint on group size in primates. Journal of Human Evolution, 22(6), 469-493.
Eley, B., Tilley, S. (2009). The art & science of online marketing. Australia, SitePoint.

Engestrom, J. (2005). Why some social network services work and others don’t —— Or: the case for object-centered sociality. Erisim http://www.
zengestrom.com/blog/2005/04/why-some-social-network-services-work-and-others-dont-or-the-case-for-object-centered-sociality.html

Frawley, W. J., Piatetsky-Shapiro, G., Matheus, C. J. (1992). Knowledge discovery in databases: an overview. Al magazine, 13(3), 57.
Gillin, P. (2010). The new conversation: taking social media from talk to action. Harvard Business Review, 1-24.
Goldenberg, J., Libai, B., Moldovan, S., Muller, E. (2007). The NPV of bad news. International Journal of Research in Marketing, 24(3), 186-200.

Gommans, M., Krishman, K. S., Scheffold, K. B. (2001). From brand loyalty to e-loyalty: a conceptual framework. Journal of Economic & Social
Research, 3(1).

Grau, J. (2009). US retail e-commerce: slower but still steady growth. Emarketer, Retrieved April, 5.

He, W., Zha, S., Li, L. (2013). Social media competitive analysis and text mining: a case study in the pizza industry. International Journal of
Information Management, 33(3), 464-472.

Hennig-Thurau, T., Gwinner, K. P., Walsh, G., Gremler, D. D. (2004). Electronic word-of-mouth via consumer-opinion platforms: what motivates
consumers to articulate themselves on the Internet?. Journal of interactive marketing, 18(1), 38-52.

Ho-Dac, N. N., Carson, S. J., Moore, W. L. (2013). The effects of positive and negative online customer reviews: do brand strength and category
maturity matter?. Journal of Marketing, 77(6), 37-53.

Huberman, B. A., Romero, D. M., Wu, F. (2008). Social networks that matter: Twitter under the microscope. arXiv preprint arXiv:0812.1045.

Ibrahim, N. F., Wang, X., Bourne, H. (2017). Exploring the effect of user engagement in online brand communities: evidence from Twitter.
Computers in Human Behavior, 72, 321-338.

Kaplan, A. M., Haenlein, M. (2010). Users of the world, unite! The challenges and opportunities of social media. Business Horizons, 53 (1), 59-68.
Keath, J., Kistner, J., Mirman, E., Levey, J. (2011). Facebook page marketing. HubSpot Retrived, 24-2.

Kierzkowski, A., Mcquade, S., Waitman, R., Zeisser, M. (1996). Current research: marketing to the digital consumer. The mckinsey quarterly, (2),
180-183.

Kietzmann, J. H., Hermkens, K., McCarthy, I. P., Silvestre, B. S. (2011). Social media? Get serious! Understanding the functional building blocks of
social media. Business Horizons, 54(3), 241-250.

Kim, E., Sung, Y., Kang, H. (2014). Brand followers’ retweeting behavior on Twitter: how brand relationships influence brand electronic word-of-
mouth. Computers in Human Behavior, 37, 18-25.

Kiygi-Calli, M., Weverbergh, M., Franses, P. H. (2012). The effectiveness of high-frequency direct-response commercials. International Journal of
Research in Marketing, 29(1), 98-109.

Kotler, P., Armstrong, G. (2012). Principles of marketing. Pearson education.

Kozinets, R. V. (1999). E-tribalized marketing?: the strategic implications of virtual communities of consumption. European Management Journal,
17(3), 252-264.

Kozinets, R. V., De Valck, K., Wojnicki, A. C., Wilner, S. J. (2010). Networked narratives: understanding word-of-mouth marketing in online
communities. Journal of marketing, 74(2), 71-89.

Kumar R., Novak J., Tomkins A. (2010). Structure and evolution of online social networks. Link mining: Models, algorithms, and applications,
Springer, New York, 337-357.

Kwak, H., Lee, C., Park, H., Moon, S. (2010, April). What is Twitter, a social network or a news media?. In Proceedings of the 19th international
conference on World wide web (pp. 591-600). AcM.

Little, J. D. (1979). Aggregate advertising models: the state of the art. Operations research, 27(4), 629-667.

Lockwood, T., Walton, T. (2008). Building design strategy. Using Design to Achieve Key Business.

DOI: 10.17261/Pressacademia.2018.948 249



Research Journal ofBusiness and _Management -RJBM (2018), Vol.5(3). p.238-250 Onden, Kiygi-Calli

Mangold, W. G., Faulds D. J. (2009). Social media: the new hybrid element of the promotion mixed. Bussines Horizons. 52, 357-365.

Marchand, A., Hennig-Thurau, T., Wiertz, C. (2017). Not all digital word of mouth is created equal: understanding the respective impact of
consumer reviews and microblogs on new product success. International Journal of Research in Marketing, 34(2), 336-354.

McAlexander, J. H., Schouten, J. W., Koenig, H. F. (2002). Building brand community. Journal of marketing, 66(1), 38-54.

Misner, I. R., Devine, V. (1999). The world's best-known marketing secret: building your business with word-of-mouth marketing. Austin, TX:
Bard Press.

Moralioglu, D. (2014). Ben marka olsam. Epsilon Yayinlari, istanbul.
Mufiiz, A. M., O'guinn, T. C. (2001). Brand community. Journal of consumer research, 27(4), 412-432.

Nail, J. (2005). What's the buzz on word-of-mouth marketing? Social computing and consumer control put momentum into viral marketing.
Forrester Research.

Nam, H., Joshi, Y. V., Kannan, P. K. (2017). Harvesting brand information from social tags. Journal of Marketing, 81(4), 88-108.

Nielsen. (2016). Connected Commerce Is Creating Buyers Without Borders, Nielsen Global,
http://www.nielsen.com/us/en/insights/news/2016/connected-commerce-is-creating-buyers-without-borders.html.

Ozkan, Y. (2008). Veri madenciligi ydntemleri. Papatya Yayincilik, istanbul.

Pauwels, K., Aksehirli, Z., Lackman, A. (2016). Like the ad or the brand? Marketing stimulates different electronic word-of-mouth content to
drive online and offline performance. International Journal of Research in Marketing, 33(3), 639-655.

Roshanaei, M., Mishra, S. (2015). Studying the attributes of users in Twitter considering their emotional states. Social Network Analysis and
Mining, 5(1), 34.

Ryan, D., Jones, C. (2009). Understanding digital marketing. Philadelphia, PA: Kogan Page Limited.

Ryan, K. S., Zabin, J. (2010). Gleansight: social media marketing. Gleanster LCC, 1-21.

Safko, L. (2010). The social media bible: tactics, tools, and strategies for business success. John Wiley & Sons. New Jersey, 3. Baski, 3.
Shankar, V., Batra, R. (2009). The growing influence of online marketing communications.

Sharp, B., Sharp, A. (1997). Loyalty programs and their impact on repeat-purchase loyalty patterns. International journal of Research in
Marketing, 14(5), 473-486.

Simon, M. (2008). Student 'Twitters' his way out of Egyptian jail. Erisim: http://edition.cnn.com/2008/TECH/04/25/twitter.buck/.

Silva, J. M., Mahfujur Rahman, A. S. M., El Saddik, A. (2008, October). Web 3.0: a vision for bridging the gap between real and virtual. In
Proceedings of the 1st ACM international workshop on Communicability design and evaluation in cultural and ecological multimedia system (pp.
9-14). ACM.

Smith, A. N., Fischer, E., Yongjian, C. (2012). How does brand-related user-generated content differ across YouTube, Facebook, and Twitter?.
Journal of interactive marketing, 26(2), 102-113.

Statistica. (2018). Nokia's net sales from 1999 to 2017 (in billion euros). Erisim: https://www.statista.com/statistics/267819/nokias-net-sales-
since-1999.

Tiago, M. T. P. M. B., Verissimo, J. M. C. (2014). Digital marketing and social media: why bother?. Business Horizons, 57(6), 703-708.

Truong, Y., Klink, R. R., Simmons, G., Grinstein, A., Palmer, M. (2017). Branding strategies for high-technology products: the effects of consumer
and product innovativeness. Journal of Business Research, 70, 85-91.

Trusov, M., Bucklin, R. E., Pauwels, K. (2009). Effects of word-of-mouth versus traditional marketing: findings from an internet social networking
site. Journal of marketing, 73(5), 90-102.

We Are Social. (2018). Global Digital Report 2018. Erisim: https://wearesocial.com/blog/2018/01/global-digital-report-2018.

Webber, T. (2010). Why companies watch your every Facebook, YouTube, Twitter move. Erisim: https://www.bbc.com/news/business-
11450923.

Wilson, A. E., Giebelhausen, M. D., Brady, M. K. (2017). Negative word of mouth can be a positive for consumers connected to the brand. Journal
of the Academy of Marketing Science, 45(4), 534-547.

Zhou, W., Duan, W. (2015). An empirical study of how third-party websites influence the feedback mechanism between online word-of-mouth
and retail sales. Decision Support Systems, 76, 14-23.

DOI: 10.17261/Pressacademia.2018.948 250



