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MEASURING THE EFFECTIVENESS OF SOCIAL MEDIA:

AN INVESTIGATION OF COMPANIES’ TWITTER USE
Oz

Bu caligmanin amact farkli sektdrlerde faaliyet gosteren lider rakip firmalarin
sosyal medya etkinliklerinin 6l¢iilmesidir. Bu kapsamda, 2018 Subat ay1 boyunca
Twitter kullanicilarinin kozmetik, pazaryeri ve elektronik sektoriinde faaliyet
gosteren rakip firmalar hakkinda yaptiklari paylasimlar ve bu firmalarin kurumsal
Twitter hesaplarindan yapmis olduklart paylasimlar Sosyal Medya Madenciligi
yontemi ile analiz edilmistir. Firmalar hakkindaki tweet sayisi, tweet degeri
(olumlu, olumsuz, nétr), takipg¢i kazanim, yanit sayisi, retweet sayist ve begeni
sayist bagliklarindan olusan Twitter etkinliginin 6l¢lim kriterleri ele alinarak bir
basar siralamasi yapilmig ve en basarili firmanin kozmetik, en diisiik siralamaya
sahip firmanin ise elektronik sektoriinden oldugu tespit edilmistir. Tweet degerini
saptayabilmek i¢in Duygu Analizi ger¢eklestirilmistir ve olumlu tweet oraninm
kozmetik firmalari i¢in daha fazla oldugu sonucuna ulagilmustir.

Anahtar Kelimeler: Sosyal Medya, Sosyal Medya Etkinligi, Sosyal Medya
Madenciligi, Duygu Analizi.

Abstract

The aim of this study was to measure the social media effectiveness of the leading
competitors in different sectors. In this context, the feeds of Twitter users about
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competitors in cosmetics, marketplace and electronic sectors and the feeds shared
by the companies’ corporate Twitter accounts during February 2018 were analysed
using Social Media Mining method. A success ranking was made by evaluating
the measurement criteria of Twitter effectiveness consisting of number of tweets,
tweet value (positive, negative, neutral), follower gain, number of responses,
number of retweets and number of likes. It was determined that the most successful
company was from cosmetics and the lowest ranked company was from electronic
sector. In order to determine tweet value, Sentiment Analysis was carried out and
the number of positive tweets were found to be the highest for the companies in
the cosmetics sector.

Keywords: Social Media, Social Media Effectiveness, Social Media Mining,
Sentiment Analysis.

1. Giris

Sosyal medyanin giderek artan 6neminin sebebi “Giigteki Temel Degigim”
olarak adlandirilan iki yonli iletisimdir. Bu yeni platformlar biitiini
sayesinde tiiketiciler, firmalarin paylagmis olduklari kurumsal ve reklam
mesajlarinin  6tesinde, diger tiiketiciler tarafindan firmalarin iiriin ve
hizmetleri ile ilgili paylasilan yorumlara da ulasabilmektedirler (Safko,
2012:5).

Web 2.0 temelleri iizerine kurulu olan sosyal medya platformlart,
kullamcilarina igerik tiiketicisi ile birlikte igerik {ireticisi olma imkani
tantyarak herhangi bir konu/kurum ile ilgili gortslerini ve duygularini
ifade edebilmelerine, diger kullanicilar tarafindan destek gorebilmelerine
zemin hazirlayabilmektedir. Firmalar ise kullanicilarin olusturduklart
icerikleri takip edebilmekte ve bu platformlarda aktif bir bicimde yer alarak
reklam gibi ¢esitli faaliyetlerini siirdiirebilmektedirler.

Arastirmacilar i¢in bir ¢esit canli laboratuvar olan sosyal medyanin
etkisinin birgok alana sirayet ettigi goriilmektedir. Sosyal medya verileri,
kurumlar tarafindan reklamcilik, halkla iligkiler, miisteri iligkileri yonetimi
ve is zekas: faaliyetlerinde firsat olarak goriilmektedir. Son zamanlarda
siyasi kurumlar ise, kamuoyunu izlemek, giincel siyasi konular1 tespit
etmek gibi amaglarla sosyal medyaya egilim gosterirlerken, saglik
kurumlart sosyal medya verilerine dayanarak zamaninda miidahaleye
yardimer olacak hastalik salginlarinin teshisi i¢in erken uyar sistemi
olusturabilmektedirler (Stieglitz vd., 2014: 90).

Bu calismada oncelikle sosyal medya kavrami ve platformlarina, sosyal
medya etkinlik Olglimiine ve duygu analizi tekniine deginilmistir.
Ardindan c¢aligmanin uygulama boliimiinde Sosyal Medya Madenciligi
yonteminin adimlar1 izlenerek farkli sektorlerde faaliyet gosteren
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firmalarin sosyal medya etkinlikleri Olgiilmeye ¢alisilmis ve bulgular
sonug boliimiinde tartisilmistir.

2. Literatiir Taramasi

2.1. Sosyal Medya Kavrami ve Platformlar

Sosyal medya kavramina en yakin olusum, Bruce ve Susan Abelson
tarafindan ¢evrimigi giinliik yazarlarini bir toplulukta bulusturan ilk sosyal
paylasmm sitesi olan olan Open Diary’nin kurulmasiyla, yaklasik yirmi yil
once baglamistir. Zaman igerisinde internetin geligimi ile birlikte yasanan
gelismeler sosyal medyanin bugiinkii halini almasina katki saglamistir
(Kaplan ve Haenlein, 2010: 60).

Sosyal medya, tek bir kaynaga dayali yayin mekanizmasindan, kisiler ve
gruplar arasi gibi birden ¢ok yaym mekanizmasina gecisi saglamistir
(Evans, 2008: 33). Bu yeni medya ortami, bireylerin bilgi, deneyim ve
bakis acilarini istedikleri gibi paylasabilmelerine olanak taniyarak, cografi
siirlar1 dagitarak ve yeni ¢evrimigi topluluklar ortaya cikararak biiyiimeye
devam etmektedir (Weinberg, 2009: 1).

Geleneksel medyadan oldukga farkli olan sosyal medya, kitle kaynagin
kolaylikla yapilabildigi ve farkli amaglar dogrultusunda 6zel gruplarimin
olusabildigi dogal bir igbirligi ortami olarak goriilmektedir (Liu vd., 2016:
137). Bir bagka calismada ise sosyal medyanin herkes tarafindan deginilen
diyalog temelli yapisinin disinda, kontrol edilmesinin zorluguna ve ¢ok
kolay bir sekilde bireylerin sosyal medya catis1 altinda koordine
olabilecegine dikkat ¢gekilmistir (Lee vd., 2013: 792-793).

Sosyal medya igerikleri farkli platformlar araciligi ile iiretilmektedir.
Kaplan ve Haenlein (2010: 62) sosyal medya platformlarini igbirlikg¢i
platformlar, bloglar, icerik topluluklari, sosyal aglar, sanal oyun diinyalar
ve sanal sosyal diinyalar basliklar1 altinda siniflandirmiglardir.

Isbirlik¢i platformlar kullamcilarin anlik ve birlikte igerik olusturmast
tizerine kurulu olan, kullanicilarin olugturdugu igerigin ortaya ¢ikmasina
olanak taniyan, igerisinde wikileri, sosyal haber ve imleme sitelerini
bulunduran platformlar seklinde 6zetlenebilir (Kaplan ve Haenlein, 2010:
62). Forumlar ve degerlendirme siteleri de kullanicilarin anlik ve birlikte
sagladiklar1 katkilardan olusmaktadir. Isletmeler, iiriinler veya hizmetler
gibi bircok konu hakkinda degerlendirmelerin yayinlanabilecegi web
siteleri olan bu platformlara 6rnek olarak Epinions.com ve Amazon.com
verilebilir (Saravanakumar ve Suganthalakshmi, 2012: 4448).

Genellikle yalnizca bir kisi tarafindan yonetilen bloglarda ise, baskalar
tarafindan yorum eklenebilmesi ile etkilesim imkani saglanir. Bir¢ok farkli
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versiyonu bulunmasia karsin metin tabanl bloglar, en yaygin olarak
kullanilandir (Kaplan ve Haenlein, 2010: 63). Bir blog tiiri olan
mikrobloglar kisilerin  diislincelerini  belirli bir karakter sayisi
sinirlandirmas1  dahilinde paylasabildikleri platformlardir. Bloglardan
farkli olarak mikrobloglar, siirekli olarak kisa mesajlar seklinde igerik
tiretilmesine izin verir ve daha hizli bir iletigimi tesvik eder (Java vd., 2007:
56-57).

Asil amaci belirli bir karakter simirlamasi ¢ergevesinde kullanicilarin “ne
yaptigin1” cevaplamasi temelleri tizerine kurulu bir mikroblog hizmeti olan
Twitter platformunda (Weinberg, 2009: 125), takip eden ve takip edilen
arasindaki iliski karsilik gerektirmemektedir. Twitter platformuna 6zgii bir
dil (tweet, retweet, hashtag, mention vb.) bulunmaktadir. Bir kullanici
diger kullaniciyi takip ederek, onun paylastigi “tweet” olarak adlandirilan
tiim mesajlardan giincel olarak haberdar olmaktadir (Kwak vd, 2010: 591).
Kullanicilar “retweet” secenegini kullanarak diger kullanicilar tarafindan
paylasilan tweeti kendi sayfalarinda tekrar paylasabilmektedirler. Ozel
mesaj gonderebilme, tweet iceriklerinde “#” sembolil (hashtag) kullanarak
belirli bir konuyu kolayca bulabilme ve “@” isareti ile belirli bir
kullanicidan bahsedebilme (mention) Twitter’in kullanmicilarina sagladigi
onemli 6zellikler arasindadir (Gunelius, 2011: 82-83).

Sosyal aglar ise kullanicilara sinirlart belirli bir sistemde kamuya agik ya
da yar agik profiller olusturabilmeye, sistem igerisinde kendilerinin ve
diger kullanicilarin baglanti listelerini goriintilemeye olanak saglayan
Web temelli hizmetlerdir (Boyd ve Ellison, 2007: 211). Her kullanicimin
kullammina acik olan Facebook sosyal ag sitesi gibi genel siteler
bulunmakla birlikte, daha ¢ok is deneyimlerinin paylasildig1 profesyonel
sosyal ag siteleri olarak tammlanan LinkedIn gibi sosyal aglar da
mevcuttur (Kietzmann vd., 2011: 242).

Sosyal aglardan farkli olarak icerik topluluklarimin temel amaci,
kullamcilar arasinda medya igeriginin paylasilmasidir. Icerik topluluklari,
BookCrossing gibi metin, Flickr gibi fotograf, YouTube gibi video ve
Slideshare gibi PowerPoint sunulart paylagim platformlaridir (Kaplan ve
Haenlein, 2010: 63).

Sanal diinyalar, icerisinde World of Warcraft gibi oyun diinyalarini ve
Second Life gibi sosyal diinyalar1 barindirmaktadir. Diger sosyal medya
platformlarindan farkli olarak sanal diinyalar kullanicilara deneyim,
eglence ve heyecan sunmaktadir (Lietsala ve Sirkkunen, 2008: 52).

Literatiirde Twitter verisi kullanilarak yapilan bazi ¢caligmalara asagida yer
verilmistir.
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Blasi ve digerleri (2020) Twitter'dan toplanan verileri kullanarak,
Socialbakers listesinde en fazla takipgisi olan moda giyim markalarini
analiz etmisler ve her bir marka ile ilgili iki algisal 6zellik (moda ve ¢evre
dostu olma) arasindaki iliskiyi O0lgmeyi saglayan yeni bir sosyal ag
madencili§i metodolojisi uygulamglardir. Artan ¢evre dostu algisimin
marka imajini olumlu etkileyecegini varsaymislardir. Moda hakkindaki
sosyal medya paylasimlar arastirmada “moda”, “cazibe” ve “stil” anahtar
sOzciikleri ile tanimlanirken, ¢cevre dostu olma 6zelligi ise “cevre” ve “etik
is” anahtar sozciikleri tanimlanmistir. Sosyal ag analizi teorisine
dayanarak, bir markanin moda ile ¢evre dostu olma algisal 6zellikleri
arasinda bir iligki oldugu ve bu korelasyonun liikks markalar i¢in daha
yliksek oldugu belirlenmistir.

Sosyal medya verileri, yaslanan niifusun davranis analizi i¢in 6nemli bir
kaynak olarak goriilmektedir. Twitter kullanicilarimn yas tahminini bir
siniflandirma problemi olarak ele alan Pandya ve digerleri (2020),
Evrisimsel Sinir Aglari’na (Convolutional Neural Network-CNN) dayanan
yenilik¢i bir model tasarlamiglardir. Caligmalarinda, dile iliskin 6zelliklere
ve sosyal medyaya 0zgii meta verileri ele alarak, literatlirde daha dnce
dikkate alinmamus iki 6zellik (tweetlerde gortinen linklerin ve hashtaglerin
igerigi) sunmuslardir. CNN siiflandirmasinin diger modellere gore daha
iyi sonuglar verdigi tespit edilmistir.

Verim yonetimi, bozulabilir koltuklarin kontrol problemini optimize
etmede ve asirt rezervasyon sorununa ¢dziim bulmada havayolu firmalart
i¢in 6nem teskil etmektedir. Ma ve digerleri (2019) ¢alismalarinda, verim
yonetimi, krizler ve kriz iletisimi arasindaki baglantilar 6zetlemektedir.
Twitter platformundan elde edilen biiyiik veriyi kullanan bu ¢alismada,
asirt rezervasyon krizini analiz etmek i¢in UA’ya (United Airlines) ait
veriler kullanilmistir. Caligmanin bulgulari, kriz iletisim asamalarinda
krizlerin tirmanmasint dnlemek icin daha etkili bir verim ydnetimi
diizenlenmesinin 6nemine 151k tutmustur.

Internet ve sosyal medyanin yaygmn kullanimi sonucu olusan biiyiik
miktarda metin verisi, insanlarin diisiinceleri ve duygulari hakkinda degerli
bilgiler verebilen bir kaynak haline gelmistir. Greco ve Polli (2019)
makalelerinde, yapilandirilmamis verileri smiflandirmada  kullanilan
Duygu Metin Madenciligi’ni (Emotional Text Mining-ETM) marka
yonetimi alaninda uygulamiglardir. Miisteri profili olusturmanin, marka
yonetimi i¢in uygun bir ara¢ oldugunun alt1 ¢izilmis, iiriin tercihleri,
gosterimleri ve duygu durumlan agisindan Twitter kullanicilarimin
ozelliklerini vurgulamak ig¢in tamnmig bir spor giyim markasiyla ilgili
Twitter mesajlarinda ETM uygulamasi gergeklestirilmistir.
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Sosyal medya, halk saglig: ile ilgili goriisleri anlamak, diyabet, diyet,
egzersiz ve obezite (DDEO) gibi yaygin saglik konularinin 6zelliklerini
saptamak i¢in benzersiz bir ortam sunmaktadir. Karami ve digerleri (2018),
Twitter’da DDEO ile ilgili iiretilen paylasimlar1 incelemislerdir. Twitter
verilerini toplamak, DDEO ile ilgili konular1 analiz etmek igin ¢ok
bilesenli bir anlamsal ve dilbilimsel g¢erceve gelistirilmis ve 4.5 milyon
tweet analiz edilmistir. DDEO ile birlikte paylasilan diger kavramlar
belirlenmistir. Egzersiz ve obezite arasinda oldukga yiiksek bir korelasyon
saptanmustir.

Grover ve digerleri (2018) calismalarinda Twitter’da saglik teknolojisi ile
ilgili tartigmalarin aragtirilmasina odaklanmiglardir. Bu ¢alismai¢in 15.587
tekil kullanic1 tarafindan olusturulmus 105.489 tweet toplanmistir. Akut,
kronik, bulasici ve bulasici olmayan hastaliklarla ilgili paylasilan tweetler
saglik alamndaki en iyi teknolojileri ortaya ¢ikarmak amaciyla sosyal
medya analitigi teknikleri ile analiz edilmistir. Ancak tweetlerde
istatistiksel olarak anlamli bir farkin olmadigi, her hastaligin Twitter’da
konusuldugu ve tartisildigi sonucuna ulagilmistir.

Twitter’daki karakter simir1, emojilerin, ifadelerin ve kisaltmalarin
kullammini tesvik etmektedir. Uretilen tweet miktarmin biiyiikliigi,
tweetleri manuel olarak etiketleyerek duygu analizi i¢in denetimli bir
model olusturma agsamasinda zorluk olusturmaktadir. Rathan ve digerleri
(2018) calismalarinda, Twitter veri madenciligi i¢in emoji algilama, yazim
diizeltme ve ifade algilama gibi dzellikler de dahil olmak {izere bir duygu
analizi modeli olusturmay1 amaglamislardir. Destek Vektor Makineleri
smiflandiricist kullanarak, bir cep telefonu hakkinda elde edilen tweetleri
basaril1 bir sekilde siniflandirmiglardir. Emoji tespitinin ve 6zel sozliiklerin
kullaniminin 6nemi vurgulanmaistir.

Sosyal medya uygulamalari tedarik zinciri yOnetimi igin de
kullamlmaktadir. Dogrulanabilir gergek zamanl veriler, bir iiriiniin tedarik
zinciri hakkinda zamaninda ve i¢ goriilii bilgi verebilmekte, siirekli degisen
pazar kosullarina hizla adapte olmasim saglayabilmektedir. Akundi ve
digerleri (2018) ¢alismalarinda, akilh telefon hakkindaki tweetlerin tedarik
zincirini ve yonetimini nasil etkileyebilecegini incelemislerdir. Ug farkli
akilli telefon markast ile ilgili hashtaglere ve anahtar kelimelere dayanarak,
Twitter'dan veri ¢ekimi gergeklestirilmistir. Bu tweetlerde duygu ve fikir
analizi gerceklestirilmis ve elde edilen bulgular akilli telefon firmalar1 igin
oOneri olarak sunulmustur.

2.2. Sosyal Medya Etkinliginin Ol¢iimii

Sosyal medya platformlarinin ¢esitliligi sebebi ile etkinlik Ol¢iimi
kriterlerinin degiskenlik gosterdigi goriilmektedir. Hoffman ve Fodor
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(2010) tarafindan farkli sosyal medya platformlari igin bir sosyal medya
etkinlik 6l¢tim tablosu gelistirilmigtir. Bu ¢aligmada Twitter etkinligi ele
alindig1 i¢in, Twitter basta olmak {izere 6rnek teskil etmesi acisindan
birkag farkli platformun metriklerine Tablo 1°de yer verilmistir.

Tablo 1: Farkli Amaglar Dogrultusunda Sosyal Medya Etkinliginin

Ol¢iim Kriterleri
Sosyal Medya  [Marka Bilinirligi  [Marka Baglihg: ﬁfg‘:&“@f;ﬁ of
Platformu (Brand Awareness) |(Brand Engagement) Mousth)
Uye say1si
RSS yayn1 abonesi
sayisi Baska bir medyadan
Tekil ziyaret sayist 'Yorum say1s1 goOsterilen referans
T Kullanicilarin Say1s1
Tekil doniis ziyaret DI
olusturdugu igerik  |[Reblog sayist
Bloglar say1st . L. C.
: miktar1 Diger sitelerde blog
[saretleme sayis1 . .. o
Sitede gecirilen gOsterim say1st
Arama siralamasi . S
ortalama siire Begeni sayist
Oylama ve
yarigmalara doniis
sayisl
Marka hakkindaki
. tweet sayis1 .
Mikrobloglar ST Takipgi sayisi
(Twitter) (Tx_e):etm degeri Yantt sayist (@) Retweet say1s1
Takipgi sayisi
'Yorum sayis1
Aktif kullanic1 sayis1 |Diger kullanicilarin
Uye/fan sayis1 Begeni sayis1 zaman tiinelinde
Uygulamanm indirilmeKullanicilarin direttigi [goriintiilenme siklig1
Sosyal Aglar say1si icerik sayisi Sayfadaki gonderi
Etki say1s1 [Uygulama kullanim  [sayis1
(Facebook) . S .
[saret sayisi Olctimleri Paylagim ve yorum
Elestiri/puan sayis1 ve |Faaliyet orani (liyeler [sayist
degeri (+/-) ne siklikla profillerini,[Diger kullanici
linklerini vb. davetlerine yanit sayisi
giincelliyor)

. - Etiketlenme say1s1
Video ve FOtOgrafVideo/fotograf Yanit sayst Gelen link sayis1
Paylasim e o Sayfa goriintiilenme

goriintiilenme sayisi Referans sayis1
Platformlar . - - . [say1st o .
- Video/fotograf degeri Diger medyalardaki
(Flicker, (+1) Yorum say1st lasilm 1
Youtube) ' [Uye sayisi pdy’asiima sayis
Begeni sayisi

Kaynak: Hoffman ve Fodor, 2010:44

Hoffman ve Fodor (2010) caligmalarinda, firma paylasimlarinin satislar
nasil arttirdigi gibi gelencksel ve dar bir bakis agisiyla sorulan
sorularin/hedeflerin aksine, kullanicilarin kontrolii elinde bulundurdugu
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sosyal medya ortaminda hedeflerin miisteriye yatinm olarak
goriilebilecegini ve bu dogrultuda dl¢iimlemenin gerceklestirilebilecegini
vurgulamistir. Satiglar, iriin geligtirme ve pazar aragtirmasi gibi hedeflerin
Olciimiiniin  disinda, sosyal medyanin ayirt edici Ozelliklerinden
faydalanilarak marka bilinirligi, marka bagllig1 ve agizdan agiza iletisim
hedeflerinin 6l¢limlenebilecegi dnerilmistir (Hoffman ve Fodor, 2010: 42-
43).

Sterne (2010) ise Twitter platformu igin igerigin diger kullanicilar
tarafindan paylagilma sayisinin (retweet sayis1) onemini vurgulamistir.
Calismada firma paylagimlarinin kullamcilar tarafindan retweet edilmesi,
kullanicilarin bu tweetlere verdigi deger ile ilgili kesin bir dl¢iit olarak
ifade edilmistir. Buna goére bir firmanin hedef kitlesiyle paylastigi bir
icerik, onu iletmek isteyen bagka kisilerce sahiplenilmektedir. Elektronik
(sosyal) agizdan agiza iletisim sonucunda firmanimn hedef kitlesine erigimi
artmaktadir. Her retweet aktivitesinde bulunan kullanici, aslinda farkinda
olmadan firmanin igeriginin yayilmasina destek olmaktadir. Calismada
retweet sayisinin diginda firma takipgi sayisi, firma tweetlerini retweet
eden takipgi sayisi, firma tweetlerini retweet eden kisilerin takipgi sayisi
vb. kriterlerin de Olgime eklenerek oOl¢liimiin zenginlestirilebilecegi
Onerilmistir (Sterne, 2010: 33-34).

2.3. Duygu Analizi

Duygu analizi ¢aligmalari s6zliikk ve makine 6grenmesi algoritmalar1 olmak
iizere iki temelde yogunlasmaktadir. Ozellikle Tiirkge metinlerde kabul
gérmils bir sozlik olmadigindan, makine Ogrenmesi algoritmalarinin
kullanilarak duygu durumu belirleme basarilarinin  karsilastirildigt
calismalar (Iseri vd., 2017; Ayata vd., 2017; Coban vd., 2015) tercih
edilmektedir.

Sozlik yaklagiminda, olumlu (6rnegin; gilizel, harika ve iyi gibi) ve
olumsuz (6megin; kotii, yetersiz ve berbat gibi) duygular ifade etmek icin
yaygin olarak kullanilan kelimelerden olusan goriis kelimeleri (Liu ve
Zhang, 2012: 423) toplandiktan sonra gelistirilerek duygu durumlar
belirlenebilmektedir (Can ve Alatas, 2017: 94). Akgiil ve digerleri (2016)
calismalarinda, hem s6zliik hem de n-gram modeli kullanilarak iki yontem
gelistirilmistir. Sozlilk yontemi, n-gram yontemine gore daha basarill
sonuglar vermistir.

Makine 6grenme yaklasimi ile duygu durumlarinin belirlenmesi ise, bir
siiflandirma calismasi olarak goriilmektedir. Genellikle olumlu, nétr ve
olumsuz olmak tizere ii¢ sinifli bir egitimli 6grenme problemi olarak ele
alinmaktadir. Destek Vektor Makineleri (SVM) ve Naive Bayes gibi
herhangi bir 6grenme algoritmast uygulanarak duygu durumlarmin
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belirlenmesi gergeklestirilebilmektedir (Liu ve Zhang, 2012: 422-423).
Meral ve Diri’nin (2014) ¢alismasinda Twitter’dan veri toplanarak duygu
analizi gergeklestirilmistir. Bu analizi gerceklestirmek icin Naive Bayes,
Rastgele Orman (Random Forest), SVM siiflandirmalar1 Kullanilarak
akalli bir sistem olusturulmustur.

Bu iki yontem disinda metin verilerinin duygu durumlari arastirmacilar
tarafindan manuel olarak da belirlenebilmektedir. Duygu durumlarinin
manuel olarak saptanmasi igin literatiirde genellikle en az iki
aragtirmacinin  kodlamay1 gergeklestirmesi ve arastirmacilar arasi
giivenilirligin belirli bir oran1 saglamasi beklenmektedir. Arastirmacilar
tarafindan gergeklestirilen kodlama islemi sonucunda, arastirmacilar
arasindaki giivenilirlik, puanlayicilar arasi giivenirlik (interrater reliability)
ad1 ile literatirde yer alan  tekniklerden faydalanilarak
gerceklestirilmektedir. Krippendorff Alfa Katsayis1 (Krippendorff’s
Alpha) sansin kodlamadaki etkisini minimuma indiren, her tiirli veri
tiiriine ve kodlayici sayisina uygulanabilir olusu ile diger giivenilirlik
yontemlerinin sinirlarin1 ortadan kaldiran, eksik verilerin s6z konusu
oldugu kodlamalarda da giivenilirligin 6l¢iilmesini saglayan bir yontem
oldugu i¢in bu ¢alismada hesaplanarak yorumlanmigtir. Milkkemmel uyum
1 ile ifade edilirken 0, herhangi bir giivenilirlik derecesinin olmadigini
gostermektedir. 0,9’un iizerinde herhangi bir sonucun her zaman kabul
edilebilir olduguna dair genel bir fikir birligi vardir. Genelde 0.8’in tizeri
uygun goriiliirken, kesif calismasi i¢in 0,7 ve iizeri katsayilar kabul
edilmektedir (Nili vd., 2017: 4).

3. Arastirmanm Amaci, Orneklemi ve Yontemi

Bu calismada farkli sektorlerde faaliyet gosteren rakip firmalarin sosyal
medya etkinliklerinin 6l¢iilmesi amaglanmigtir. Twitter, diger sosyal aglara
kiyasla, kullanicilarin kendi kendilerine organize olmalarim daha fazla
tesvik eden bir platform olmasi ve kullanicilarin bilgi toplamak,
tavsiyelerde bulunmak ve genel sikayetlerini bildirmek amach bu sosyal
medya platformunu aktif olarak kullanmalar1 (Danneman ve Heimann,
2014: 33) sebebiyle bu ¢alismanin sosyal medya platformu 6rneklemi
olarak belirlenmistir.

14 Subat Sevgililer Giinii, farkl sektérdeki birgok firmanin sosyal medya
iizerinden ¢esitli kampanyalarla etkilesim yaratma c¢abasi gosterdigi 6zel
bir giin olmasi bakimindan ele alinmistir. Bu 6zel giinii igeren 2018 yili
Subat ay1 boyunca kullanicilarin firmalar hakkinda Twitter platformu
iizerinden yapmis olduklar1 paylasimlar analiz edilmis ve etkinlik 6l¢timii
gerceklestirilmigtir.  Firmalarin - kurumsal — hesaplarindan  yaptiklar
paylagimlar da galigmaya dahil edilmis ve ayrica degerlendirilmistir.
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Sektorler ve bu sektorlerdeki rakip firmalarin belirlenmesi asamasinda ise
sosyal medya ile ilgili ¢esitli karsilastirma ve raporlamalara olanak tamyan
bir site olan BoomSocial platformuna ait verilerden faydalanilmigtir. Bu
platformda yer alan gesitli sektor siralama listeleri gozden gegirilmis ve
aligveris olarak adlandirilan sektore ait siralamada yer alan ilk yirmi firma
incelenmistir. Bu firmalar arasindan en fazla takipgi sayisina sahip olan iki
rakip firmay1 barindiran ii¢ alt sektdr belirlenmistir. Calismada, giizellik ve
kisisel bakim iiriinleri perakende zincirlerinden olusan kozmetik, ¢ok
kategorili {irlin yelpazesine sahip olan ve yalmzca online aligverisin
gergeklestirilebildigi  e-ticaret firmalarindan olusan pazaryeri ve
elektronik/teknoloji tiriinlerin satildigi, ¢ok kanalli (online ve magaza)
perakende zincirlerinden olusan elektronik sektoriine ait toplamda alti
firma degerlendirilmistir. Firma isimleri verilmemis, herhangi bir sira
gbdzetmeksizin numaralandinlarak adlandinlmigtir. Kozmetik sektorii
firmalar1 Firma 1 ve Firma 2; pazaryeri sektorii firmalari Firma 3 ve Firma
4; elektronik sektorii firmalar1 Firma 5 ve Firma 6 olarak isimlendirilmistir.

Sosyal Medya Madenciligi, ¢alismanin yontemi olarak belirlenmistir.
Sosyal medya verilerinden anlamh oriintiilerin analiz edilerek ortaya
cikarilma siireci olarak tammlanan Sosyal Medya Madenciligi disiplinler
aras1 bir alandir (Zafarani vd., 2014: 21). Yetkilendirme, veri toplama, veri
on isleme, modelleme ve analiz ile degerlendirme olmak {izere bes
adimdan olugsmaktadir (Bonzanini, 2016: 17).

Yetkilendirme: Sosyal Medya Madenciligi siirecinin ilk adimi olan
yetkilendirme, genellikle OAuth (Open Authorization) ad1 verilen protokol
tarafindan gergeklestirilir (Bonzanini, 2016: 17). Bu protokol, kullanicinin
sifre gibi hassas bilgilerini paylagsmadan, izin verilen uygulamanin
kullanicinin hesap verisine erismesine olanak taniyan bir aragtir (Russell,
2013: 13).

Veri Toplama: Birgok sosyal medya platformu verilerine erisim API
(Uygulama Programlama Arayiizli) ile saglanmaktadir (Ravindran ve
Garg, 2015: 8). API tabanl arastirmalarda verilerin otomatik bir gekilde
toplanabilmesi, sosyal medya kullanicilarinin dijital izlerini elde etmeyi
miimkiin kilmakta, anket ve miilakat gibi tekniklerden ¢ok daha fazlasini
saglamaktadir (Lomborg ve Bechmann, 2014: 256)

Veri On Isleme: Veri 6n isleme siirecinde, veri seti ihtiyaci ve
aragtirmanin amact dogrultusunda genellikle veri temizleme (data
cleaning), veri birlestirme (data integration), veri indirgeme (data
reduction) ve veri doniistiirme (data transformations) gibi teknikler
uygulanmaktadir.
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Modelleme ve Analiz: On islemeden gegirilen verilere, arastirmanin
amact ve kurulan model dogrultusunda  ¢esitli  analizler
gerceklestirilmektedir. Sosyal medya madenciliginde siklikla kullanilan
analizlere 6rnek olarak metin madenciligi ve sosyal ag analizi verilebilir
(Bonzanini, 2016: 20).

Degerlendirme: Sonu¢ sunumu olarak adlandirilan bu asama sonuglarin
degerlendirilmesi {izerine kuruludur. Serpilme diyagramlari, kelime
bulutlar1, karar agaclar ve sosyal ag analizi siirecinde kullanilan araglar
gibi ¢esitli yontemlerle veri gorsellestirme yapilabilmektedir (Ravindran
ve Garg, 2015: 14).

Calismada izlenen bu bes adim Sekil 1°de 6zetlenmistir.

Sekil 1: Calismada izlenen Sosyal Medya Madenciligi Adimlar

Adim 1: Yetkilendirme

* Veri ¢ekimi igin kullanilacak olan araglara
gerekli yetkilendirme islemleri yapilmistir.

Adim 2: Veri Toplama

+2018 Subat ayina ait kullanicilarin firmalar ile
ilgili paylagimlar1 ve firmalarin paylagimlari
elde edilmistir.

Adim 3: Veri On isleme

* Veri setinden ihtiya¢ duyulmayan degiskenler
cikarilarak veri seti indirgenmis, belirli
kistaslara bagli kalinarak veri seti
temizlenmistir.

Adim 4: Modelleme ve Analiz

« Twitter metrikleri agsagidaki analizlerle
belirlenmistir:
» Tanimlayci Istatistikler
» Duygu Analizi

Adim 5: Degerlendirme

* Modelleme ve Analiz boliimiinde elde edilen
bulgular gorsellestirilerek firmalarin Twitter
etkinlikleri kiyaslanmustir.
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4. Uygulama
4.1. Verilerin Analize Hazirlanmasi

Sosyal Medya Madenciligi yonteminin ilk li¢ asamasi verinin elde edilmesi
(yetkilendirme ve veri toplama) ve analize hazir hale getirilmesi (veri 6n
isleme) siireclerinden olusmaktadir. Calismada oOncelikle bir Twitter
aplikasyonu olusturularak veri ¢ekimi igin gerekli olan “access token”
degeri elde edilmistir. Daha sonra veri ¢ekiminde faydalanilan RapidMiner
Studio 8.1 aracinda ve Windows form uygulamasinda bu deger ile
yetkilendirme islemi gerceklestirilmistir.

2018 Subat ay1 boyunca firmalar hakkinda paylasilan tweetlere erismede,
NET igin gelistirilmis bir kiitiiphane olan “Tweetinvi” adli kiitiiphaneden
faydalanilmistir. Bu kiitiiphaneye referans veren bir Windows form
uygulamasi, Visual Studio 2015 ortaminda C# kodlama dili ile
gelistirilmistir. Bu uygulamada firma isimleri anahtar kelime olacak
sekilde aratilarak Twitter’dan veri ¢ekimi gergeklestirilmistir. Firmalarin
2018 Subat ay1 boyunca yaptig1 paylasimlar ise RapidMiner Studio 8.1
aracinda “Get Twitter User Statuses” operatdrii yardimu ile ¢ekilmistir.

Veri 6n isleme asamasinda ilk olarak tekrar eden tweetler ¢ikarilmistir.
RapidMiner Studio 8.1 araci ile “Remove Dublicates” operatorii
kullanilarak tekrar eden tweetler, asli veri setinde muhafaza edilerek,
temizlenmistir. Ardindan, otomatik hesaplardan (bot) yapilan paylasimlar,
is ilanlar1 ve ilgisiz tweetler gibi hashtag kullanimi ile veri setine dahil olan
tweetler ve firmalarn kurumsal hesaplarindan yapilan tweet paylagimlari
temizlenmistir. 2018 Subat ay1 boyunca firmalar ile ilgili elde edilen ham
veri setinin ve veri temizleme sonucunda olusturulan nihai veri setinin
frekans dagilimi Tablo 2’de verilmistir.

Tablo 2: Kullanicilar Tarafindan Firmalar ile Ilgili Paylagilan Tweetlere
Ait Veri Setinin Frekans Dagilimlar

Tekrar | Kurumsal Lo . .
) Harr_1 Eden Firma Hgisiz Temlzle_nmls
Firma Veri Tweetler | Tweetleri Tweetler Veri
1) ) (3) @) (5=1-2-3-4)
Firmal 10.790 4.272 76 352 6.090
Firma 2 1.305 122 97 52 1.034
Firma 3 1.792 355 34 84 1.319
Firma 4 2.102 785 36 85 1.196
Firma5 3.376 1.684 49 31 1.612
Firma 6 1.073 338 26 38 671
Toplam 20.438 7.556 318 642 11.922
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4.2. Analiz ve Bulgular

Literatiirde deginilen Twitter 6l¢lim kriterleri goz 6niinde bulundurularak
ele alinan kriterler ve kriter agiklamalar1 asagida verilmistir:

Firmalar Hakkindaki Tweet Sayisi: Kullanicilarin Subat ay1 boyunca
firmalar ile ilgili Twitter paylagimlarinin sayilarina karsilik gelmektedir.

Tweet Degeri: Kullanicilarin Subat ay1 boyunca firmalar ile ilgili Twitter
paylasimlarinin duygu durumudur.

Takipci Kazanimi: Firmalarin Subat ay1 boyunca takipg¢i sayisindaki
degisimi elde etmek amaci ile BoomSocial adli Web sitesinden
faydalanilarak veriler elde edilmistir.

Yamit Sayisi: Kullanicilarin Subat ay1 boyunca firmalar ile ilgili Twitter
paylasmmlarinin kaginda firmadan bahsettiginin (@firmaadi) sayisidir.

Retweet Sayisi: Kullanicilarin Subat ay1 boyunca firmalar ile ilgili Twitter
paylagimlarimin toplamda aldig1 retweet sayisidir.

Begeni Sayisi: Kullanicilarin Subat ay1 boyunca firmalar ile ilgili Twitter
paylasimlarinin toplamda aldigi begeni sayisidir. Begeni sayist bu
calismada Ol¢tim kriterleri arasinda degerlendirilmistir.

4.2.1. Tammlayic Istatistikler

Tanimlayici istatistikler boliimiinde kullanicilarin Subat ay1 boyunca
firmalar ile ilgili Twitter paylagimlarimin istatistikleri ile birlikte firmalarin
2018 Subat ay1 boyunca yapmis olduklari paylasimlar incelenmis ve
istatistikleri Sekil 2°de verilmistir.

Sekil 2: Subat Ay1 Boyunca Firmalar Tarafindan Paylagilan Tweetlerin
Frekans Dagilimlar

20
21
i%ﬁi

Firma 2 Firma 1 Firma5 Firma 4 Firma3 Firma 6

# Diger Tweetler  ® Sevgililer Giinii Tweetleri
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Sekil 2 incelendiginde, Subat ay1 boyunca en fazla paylasim yapan iki
firmanin da kozmetik sektoriinde faaliyet gosterdigi goriilmektedir.
Elektronik sektoriinde faaliyet gosteren Firma 5 {iglincii sirada yer alirken,
rakibi Firma 6 ise tweet paylasim frekansi siralamasinda sonuncu
olmustur.

Subat ay1 boyunca kullanicilar tarafindan firmalar ile ilgili Twitter’da
paylasilan tweetlerin sayilar giinliik olarak hesaplanmis ve yogunluklarin
ay boyunca nasil bir dagilim gosterdigi sektor temelinde ele alinarak
gorsellestirilmistir (Sekil 3). Kozmetik sektoriindeki firmalar hakkindaki
paylasimlarin yogunluklar kiyaslandiginda, Subat ay1 boyunca Firma 1 ile
ilgili paylagimlarm Firma 2’den daha fazla oldugu goériilmektedir. Her iki
firma ile ilgili paylagilan igeriklerin Sayisinda ise 7 Subat tarihinden 8
Subat tarihine gegciste biiyiik bir sigrama gorilmiistiir.

Sekil 3: Kullanicilar Tarafindan Kozmetik Firmalari ile ilgili Paylasilan
Tweetlerin Giinlik Frekans Dagilimlar (1 - 28 Subat 2018)
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2118 2.4.18 2.7.18 2.10.18 2.13.18 2.16.18 2.19.18 2.22.18 2.25.18 2.28.18

e irma 1 Firma 2

Firmalarin Twitter paylagimlarmma bakildiginda, 7 Subat tarihi aksam
saatlerinde Firma 1’in ve Firma 2’nin indirimle ilgili bilgilendirme tweeti
attig1 goriilmektedir. Bu tweetler firma bilgisi, tarih bilgisi ve saat bilgisi
parantez i¢inde verilerek asagida paylasiimistir;

Sevgililer Giinii Askina Bu Indirimi Kagirma! En giizel indirim
firsatlary, 14 Subat’a kadar magazalarimizda sizleri bekliyor!
Detaylar icin:... (Firma 1, 07.02.2018, 20:00)

Sevgililer Giinii Indirimi Basladi! 8-14 Subat tarihleri arasinda
magazalarimiz  ve http:/firma2.com.tr ‘deki %50'ye varan
indirimleri kagirmayin! Beklemeden aligverige baslamak igin ise

(7... (Firma 2, 07.02.2018, 21:45)
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Firmalarin paylagmis olduklar1 bu tweetler incelendiginde, her iki firmanin
da birbirlerine yakin sdylemlerle indirim mesaj1 attiklar goriilmektedir. Bu
indirim tweetlerinden sonra kullanicilarin firmalar ile ilgili tweet
paylagimlarinin artmasi, firma indirimlerinin yanki bulduguna isaret olarak
goriilebilir. Daha detayli sonuca ulagsmak adina kullanicilarin bu firmalar
ile ilgili atmis olduklart tweetleri iceren veri setinde, sevgililer giinii ile
ilgili paylasimlar anahtar kelimelerle aratilarak 7 ve 8 Subat tarihlerinde
paylasilan tweetlerin  yiikselise gecip gegmedigi incelenmistir.
Kullanicilarin 8 Subat tarihinde 14 Subat ile ilgili en yiiksek seviyede
paylasimlarda bulundugu goriilmiistiir. 14 Subat kampanya déneminden
sonra ise, beklenildigi iizere, kullanicilarin firmalart ile ilgili
paylagimlarimin  sabit durumda ve minimum diizeyde oldugu
goriilmektedir. Kampanya déneminde bu iki firmanin da kullanict
etkilesimini igerik yogunlugunu arttirarak basariyla gerceklestirdigi
sOylenebilir.

Kozmetik sektoriiniin aksine pazaryeri sektoriinde faaliyet gosteren Firma
3 ve Firma 4 ile ilgili kullamcilar tarafindan yapilan Twitter
paylagimlarimin giinliik frekanslar1 incelendiginde, Sekil 4’te goriildiigi
tizere, ortak bir igerik artigina rastlanmamisgtir.

Sekil 4: Kullanicilar Tarafindan Pazaryeri Firmalar ile Ilgili Paylasilan
Tweetlerin Giinliik Frekans Dagilimlari (1 - 28 Subat 2018)
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Firma3 essssFirmai4

Firma 3 ile ilgili en yogun paylasimin yapildigi 5 Subat tarihi
incelendiginde, bu tarihte Firma 3’ln Sevgililer Giinli kapsaminda
diizenleyecegi ii¢ farkli etkinligin (canli yayin) bilgilendirme tweetinin
atildignr  goriilmistiir. Kullanicillarin bu firma hakkinda paylastiklarn
tweetler manuel olarak incelendiginde, ii¢ etkinlikten yalnizca bir tanesinin
diisiik bir oranda igerik paylasimin tetikledigine ulagilmstir.
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Firma 4’tin ise rakibinden farkli olarak 1 Subat tarihinde ilk Sevgililer
Giinli indirim tweetini paylastigi, ancak paylastigi ilk ve diger indirim
tweetlerinin kullamcilar igerik iiretmeye tesvik etmede zayif kaldigi
goriilmiistiir. Firma 3 ile ilgili en yogun paylagimin yapildigir 21 Subat
tarihi incelendiginde ise iiretilen iceriklerin firmanin paylasimlarmdan
bagimsiz (ilgisiz), saticilarin/kullamcilarin paylastigt kupon/indirim ve
bilgilendirme mesajlarindan olustugu goriilmiistiir.

Elektronik sektoriinde faaliyet gosteren firmalarla ilgili yapilan
paylasimlarin zamana bagli frekanslar1 Sekil 5’te incelendiginde, Firma 6
ile ilgili paylagimlarin, 22 Subat tarihi disinda, minimum diizeyde oldugu
goriilmektedir. Firma 5 ile ilgili ise 5 Subat tarihinde Subat ay1 boyunca en
fazla paylagimin yapildigi goriilmektedir.

Sekil 5: Kullanicilar Tarafindan Elektronik Firmalari ile ilgili Paylasilan
Tweetlerin Giinlitk Frekans Dagilimlar (1 - 28 Subat 2018)
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e irma 5 Firma 6

Firmalarin Twitter paylasimlarina bakildiginda, ilk paylagilmig
indirim/etkinlik tweetleri firma bilgisi, tarih bilgisi ve saat bilgisi parantez
icinde verilerek asagida paylagilmigtir;

Sevgililer giinii icin hala bir hediye fikrin yok mu? O halde hediye
bulucumuza gel, sorulari cevapla, sevgilin igin en uygun hediyeyi
aminda bul! #AsktaKazananlar Firma 5 de! (Firma 5, 06.02.2018,
15:28)

Sevgilinize hediye alirken arada kalirsamz aralarinda kalmaz.
Firma 6'ya gelin, aramizda kalsin. & (Firma 6, 09.02.2018,
12:00)

Firma 5’e ve Firma 6’ya ait Sevgililer Giinii tweetleri incelendiginde iKi
firmanin da farkh Gslup ve yollarla etkilesim yaratma cabalarimin oldugu
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goriilmektedir. Igerik yogunluklarinin arttigi giinler veri setinde
incelendiginde, 14 Subat ile ilgili firmalarin paylastiklar1 iceriklerin,
kullanicilan igerik {iretmeye tesvik etmedigine ulagilmigtir. Firma 5 ile
ilgili en yogun paylasimin yapildig1 4 Subat tarihi incelendiginde, bir
miizik grubu hayranlarmin organize sekilde firmaya miizik grubunun
alblimlerinin ~ satilmasin1  istediklerini  belirten  tweetler — attif1
gbzlemlenmistir. Firma 6 ile ilgili en yogun igerigin iiretildigi 21 Subat
tarihi incelendiginde, bu tarihte Firma 6’nmn diizenlemis oldugu basin
toplantist ile ilgili kullanicilarin ve haber kaynaklarinin iiretmis oldugu
igeriklerin yogunlukta oldugu saptanmistir. Elektronik sektoriindeki
firmalarin yapmis olduklar1 etkinlik/indirim paylasimlarin kullanicilart
igerik liretmeye tesvik etmede yeterli olmadigi gorilmiistiir.

4.2.2. Duygu Analizi

Twitter’da firmalar hakkinda kullanicilar tarafindan olusturulan igerikler
incelendiginde, oldukga fazla ironi tespit edildigi i¢in sozliik temelli duygu
durum belirlemesine bagvurulmamistir. “Kargom gelmedi, sizi tebrik
ediyorum, harikasmiz” tweeti ele alinacak oldugunda, agirlikli olarak
olumlu duygu belirten kelimeler kullanilmasina karsmn tweet olumsuz bir
duygu bildirmektedir. Bu sebeple Oncelikle makine Ogrenmesi
algoritmalarina bagvurulmus, ancak veri setinin biiyiik bir kismmin notr
duygulardan olugsmasindan kaynakl, olumlu ve olumsuz tweetleri
saptamada makine O0grenmesi algoritmalarinin basarit oranlariin diisiik
cikmasi sebebi ile bu yontem de uygun bulunmayarak analize eklenmemis
ve duygu durumlarmin belirlenmesi manuel olarak gerceklestirilmistir.
Tim veri seti li¢ arastirmaci tarafindan olumlu, nétr ve olumsuz olmak
iizere etiketlenmistir.

Puanlayicilar aras1 giivenirligi test etmek adma Krippendorff Alfa
Katsayisi, kapsamli ve {i¢ arastirmaci arasindaki giivenilirligi
degerlendirebilen bir giivenilirlik 6l¢iitii oldugu igin secilmistir. Bu
katsay1, “ReCal OIR” adli Web tabanl puanlayicilar aras1 giivenirligi
hesaplama sitesi, SPSS’te yazilan makro ve R’da “irr”” adl1 paket yardim1
ile hesaplanabilmektedir. Bu ii¢ hesaplama teknigi yapilan bir ¢aligmada
karsilagtirllmig ve “ReCal OIR” ve SPSS bulgularinin hemen hemen
birbirleri ile ayn1 sonuglar1 verdigi, ancak R’da ¢alistirilan paketin bu iki
yontemin bulgularindan farkli olduguna ulasilmistir (Freelon, 2013: 14).
Bu sebeple uygulamada “ReCal OIR” adli Web sitesinden faydalamlarak
hesaplamalar gergeklestirilmistir. Ug arastirmac tarafindan kodlanan veri
setlerinin giivenilirlik degerleri 0,90 tizeri ¢ikmistir. Alpha degerleri goz
oniinde bulunduruldugunda, puanlayicilar arasi giivenirlikte yiiksek
uyumun oldugu sdylenebilir.
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Sekil 6: Tweetlerin Duygu Durumlarinin Firmalara Gére Dagilim
Yiizdeleri

87% 90%
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5
30% 2% | 5%
4% 3%

Firmal Firma 2 Firma 3 Firma 4 Firma5 Firma 6
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Sekil 6 incelendiginde tiim firmalar i¢in, paylasilan tweetlerin yarisindan
fazlasinin duygu durumunun nétr oldugu anlagilmaktadir. Bununla birlikte
olumlu tweet paylasim yiizdeleri incelendiginde, kozmetik sektdriinde
faaliyet gosteren firmalar ile ilgili paylasilan tweet yiizdelerinin diger
sektorlere gore oldukga fazla oranda oldugu goriilmektedir. Pazaryeri ve
elektronik sektoriinde faaliyet gosteren firmalar ile ilgili paylasilan
olumsuz tweetlerin yiizdelerinin olumlu tweet yiizdelerinden fazla oldugu
bir bagka dikkat ¢ekici bulgudur.

Rakip firmalar karsilastirmali olarak ele alindiginda kozmetik
sektoriindeki Firma 1 ve Firma 2 ile ilgili atilan tweetlerin duygu durum
ytizdelerinin birbirlerine olduk¢a benzer oldugu goériilmektedir. Pazaryeri
sektoriindeki Firma 3 ve Firma 4 ile ilgili atilan tweetlerin duygu durum
yiizdeleri incelendiginde ise Firma 3 ile ilgili daha fazla olumsuz tweet
paylasildig: saptanmustir. Elektronik sektoriindeki Firma 5 ve Firma 6 igin
de benzer bir durum s6z konusudur; Firma 6 ile ilgili daha fazla olumsuz
tweetin paylasildig1 goriilmektedir.

Veri setindeki tweetler manuel kodlama agsamasinda tek tek incelendigi
i¢in, Kozmetik firmalar1 hakkinda paylasilan olumsuz tweetlerin genellikle
indirimden kaynakli ¢ok para harcama sonucu yapilan olumsuz
yorumlardan olustugu, pazaryeri ve elektronik firmalari igin yapilan
olumsuz yorumlarin ise miisteri hizmetleri ve 6zellikle kargo ile ilgili
oldugu gbzlemlenmistir.

4.2.3. Twitter Etkinlik Ol¢iimii

Twitter etkinliginin 6lgtimii ile ilgili degerlendirmeler 6lgiim kriterleri ele
almarak Sekil 7°deki gibi gorsellestirilmistir.
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Subat ay1 boyunca Twitter platformunda hakkinda en fazla igerik {iretilen
firma, Firma 1 olmustur. Kozmetik sektoriinde Firma 1’in rakibi olan
Firma 2 ile ilgili olarak, Firma 1’¢ kiyasla olduk¢a az igerik tretildigi ve
Firma 2’nin siralamada besinci oldugu goriilmektedir.

Sekil 7: Firma Twitter Etkinliklerinin Kriterlere Gore Degerlendirilmesi

Tweet Sayisi Tweet Degeri (Olumlu)
Firma6 _J] 671 Firmas | 21
Firma2 __] 1034 Firma6 ] 26
Firma4 __1 1196 Firma3 ] 58
Firma3 __] 1319 Firmad4 1 67
Firmas ___] 1612 Firma2 __] 309
Firma 1 6090 Firmal 1917
Takip¢i Kazamm Yanit Tweet Sayis1
Hirma5 _ -2877 Firma2 ] 24
Hirma6 _ 2344 Firmal ] 64
Firmd3_ -1322 Firma4 ] 78
Firma 4_ -7°6 Firma6 ] 299
Firma2 ___] 1478 Firma3 ] 568
Firma 1 8694 Firma 5 996
Rt Sayis1 Begeni Sayis1
Firma2 ] 174 Firma3 1 5779
Firma6 J 198 Firma5 ] 6343
Firma3 _] 311 Firma4 _] 12648
Firma4 __] 637 Firma2 ___] 28335
Firma5 ] 1508 Firma6 ] 70989
Firma 1 3305 Firmal 132111

Tweet degeri icin ise olumlu tweetler ele alinarak bir siralama
gerceklestirilmigtir. Buna gore siralamada birinci olan firma, tweet sayisi
ile dogru orantili olarak Firma 1 olmustur. Firma 1’1 aym sektorde yer alan
Firma 2 takip etmistir. Elektronik sektoriinde yer alan firmalarla ilgili ise
minimum seviyede olumlu igerik tretildigi goriilmektedir.
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Takipci kazanimlari incelendiginde ise firmalar arasinda takipg¢i kaybeden
firmalarin oldugu goriilmektedir. Pazaryeri ve elektronik sektorlerindeki
firmalarin Subat ay1 boyunca takip¢i kaybettikleri, yalnizca kozmetik
firmalarinin takipg¢i kazandiklarina ulasilmistir. En fazla takip¢i kazanimi
Firma 1 tarafindan elde edilirken, en c¢ok takip¢i kaybeden iki firma da
elektronik sektoriinde faaliyet gostermektedir.

Yanit tweet sayisi ele alindifinda ise en fazla Firma 5’e¢ yonelik
paylasimlarin yapildigi goriilmektedir. Bu firmayi sirasi ile Firma 3, Firma
6, Firma 4, Firma 1 ve Firma 2 izlemistir.

En fazla retweet edilen paylagimlarin ise kozmetik sektoriindeki Firma 1
ile ilgili oldugu goriilmektedir. Ayni sektorde yer almalarina ragmen Firma
2 ile ilgili paylasilan igerikler en az sayida retweet almistir. Firma 1’1
elektronik sektdriinden Firma 5 ile ilgili ilgili paylasilan tweetler takip
etmektedir. Firma 5’in rakibi Firma 6 ile ilgili paylagimlarin ise ¢ok daha
az bir oranda retweet edildigi saptanmistir. En fazla icerigin paylasildigi
ilk iki firma, elde edilen retweet sayisi siralamasinda da ilk siralarda yer
almustir.

Olgiim kriterlerine bu calisma igin eklenmesi uygun bulunan begeni sayist
ele alindiginda ise yine Firma 1 ile ilgili paylasilan tweetlerin, toplamda en
cok begeni aldig1 gozlenmistir. Subat ay1 boyunca hakkinda en az igerik
paylasimi yapilmasina karsin Firma 6, begeni miktar1 siralamasinda ikinci
sirada yer almstir.

Tiim bu alt1 kriter ele alinarak gergeklestirilen Twitter etkinligi 6lglimiinde
siralama yapabilmek adina, tiim firmalarin her kriter i¢in sahip oldugu
performans sirast puanlanarak elde etmis oldugu toplam puan
hesaplanmistir. Puanlama yaparken 1 en diisiik puan ve 6 en yiiksek puan
olmak {iizere her kriterdeki performans sirasina gore 1’den 6’ya kadar puan
verilmistir. Firmalarm alt1 kriter igin almig oldugu puanlar toplanarak nihai
puan elde edilmistir. Nihai puana gore yapilan Twitter etkinligi siralamast
Sekil 8’de verilmistir.
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Sekil 8: Firma Twitter Etkinliklerinin Kriterlere Gore Performans
Siralamasi

Firma6 [ 16

Firma?2 [ 18

Firma3 | 19

Firma5 [ 20

Firma4 | 20

Firma 1 [ 33

Sekil 8’e gore Firma 1, neredeyse tiim kriterlerde en yiiksek orani elde
ederek, Subat ay1 boyunca en ¢ok etkilesime sahip firma olmustur. Bu
calismada ele alman kriterler temelinde Firma 1’in, rakibi Firma 2’ye
kiyasla Twitter’da ¢ok daha fazla konusuldugu ve daha fazla etkilesim
aldig1 sdylenebilir. Pazaryeri sektoriinde faaliyet gdsteren Firma 3 ve
Firma 4 ele alindiginda ise birbirlerine yakin puan aldiklar1 goriilmektedir.
Kriter siralamasinda Firma 4’{in rakibi Firma 3’e gore daha iist sirada yer
aldigi g6z Oniinde bulundurularak Twitter’t daha etkin bir sekilde
kullandig1 soylenebilir. Elektronik sektorii firmalart Firma 5 ve Firma 6
degerlendirildiginde ise Firma 5’in rakibine kiyasla, Subat ay1 boyunca
Twitter’da daha etkin oldugu sonucuna ulasilmistir.

4. Sonuc¢

Sosyal medyadaki kullanict ya da firma yorumlar1 ayr ayri ele alinarak
yiiriitillen caligmalarin aksine bu calismada, farkli sektdrlerde yer alan
rakip firmalarin yapmis olduklar1 paylagimlar ile kullanicilar tarafindan bu
firmalar hakkinda yapilan paylasimlar birlikte ele alinarak, ¢ift yonli
iletisim irdelenerek, literatiire katki saglamak amaglanmistir. Firmalarin
sosyal medya etkinliginin 6l¢timii ti¢ farkli sektor (kozmetik, pazaryeri ve
elektronik) ele alinarak gergeklestirilmistir. Kullanici yorumlarinin duygu
durumlari, Olglim kriterleri kapsaminda ele alinarak analiz edilmistir.
Kullanicilarin ~ trettikleri  igeriklerin ~ zamana bagli  frekanslar
gozlemlenerek, sektorlere gore firma paylagimlarmin  kullamcilar
tarafindan tretilen igeriklere olan etkisi de incelenmistir.

Hedef kitlelere ulasmada saglamis oldugu avantajlar sebebi ile firmalar
icin vazgecilmez bir ara¢ haline gelen sosyal medyanin ne derece etkin
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kullanildigr 6nemli bir konu haline gelmistir. Caligmanin amaci olan
firmalarin sosyal medya etkinliginin ol¢timii, Twitter verileri ile ilgili
Hoffman ve Fodor (2010)’un ¢alismasinda belirtilen kriterler (firmalar
hakkindaki tweet sayisi, tweet degeri, takip¢i kazanimi, yanit sayisi,
retweet sayisi) ve begeni sayisi ele alinarak gergeklestirilmistir. Tweet
degeri kriteri ile ilgili istatistiklerin elde edilebilmesi i¢in duygu analizi
uygulanmistir. En ¢ok olumlu igerigin kozmetik sektorii firmalari ile ilgili
paylasildigina ulasilmistir. Pazaryeri ve elektronik sektoriinde faaliyet
gosteren firmalar ile ilgili degerlendirme yapildiginda ise, paylasilan
olumsuz tweetlerin yiizdelerinin olumlu tweet yiizdelerinden fazla
olduguna ulagilmistir. Pazaryeri ve elektronik sektorii firmalan ile ilgili
olumsuz yorumlarin miisteri hizmetleri ve kargo sorunlari ile ilgili oldugu
saptanmustir. Bulgular neticesinde bu alanda faaliyet gosteren firmalarin
sikayetler dogrultusunda aksiyon almalari, aktif sosyal medya katilimi
gostererek miisteri sikayetlerini anlik olarak yanitlamalari dnerilebilir.

Kullanicilarin firmalar hakkinda Twitter’da iirettikleri igeriklerin duygu
durum analizi bulgularinmn, Durukan ve digerleri (2012: 151) tarafindan
yapilan calismada deginilen sosyal medyadaki tiiketici davramsglarindan
biri olan “diger tiiketicileri etkileme davraniglart” ile ortiismekte oldugu
gozlemlenmistir. Ozellikle “X firmas: rezalet, kullanmayim sakin” gibi
soylemlerin bulundugu olumsuz tweet iceriklerinde diger tiiketicileri
etkileme davraniglari saptanmistir. Bu ¢alisma ile benzer sekilde elektronik
sektoriindeki (ve bu ¢alismada ele alinmamis diger baska sektorlerdeki)
firmalar hakkinda iiretilen kullanict yorumlarinin incelendigi literatiirdeki
bir ¢alismada, tiim sektorlerle ilgili olumsuz yorum oranimn olumlu yorum
oranindan fazla oldugu saptanmustir (Liu vd., 2017: 242). Bu benzerlik
(elektronik sektorii) ile birlikte, bu ¢alismada olumlu yorum oraninin daha
fazla oldugu bir sektor (kozmetik) tespit edilmistir.

Calismada alt1 kritere gore firmalarmn etkinlikleri ayr1 ayr1 siralanmus, daha
sonra her kriterdeki firma siralamasina gore belirlenen puan skalasi
dogrultusunda firmalarin toplamda elde ettikleri performans siralamasi
verilmigtir. Bulgulara gore kozmetik sektoriinde faaliyet gosteren bir
firmanin, Subat ay1 boyunca diger firmalara kiyasla ¢cok daha fazla
konusuldugu (daha fazla etkilesim aldig1) ve elektronik sektoriinde faaliyet
gdsteren bir firmanin ise etkinlik siralamasinda en diisiik sirada yer aldigi
tespit edilmistir. Bu kriter siralamasi yalnizca Twitter etkinlik
degerlendirmesi i¢in kullamlmis, her kritere es agirlik verilerek
gerceklestirilmigtir. Gelecek calismalarda, kriterlerin ait oldugu basliklar
(marka bilinirligi, marka baghlig1 ve agizdan agiza iletisim) géz oniinde
bulundurularak, ¢aligmanin amaci dogrultusunda kriterlere farkli agirliklar
verilerek uygulama gerceklestirilebilir.
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Firma Twitter etkinlik oOlgiimii ile birlikte firmalarin kurumsal
hesaplarindan yapmis olduklar paylagimlar da incelenmistir. Subat ay1
boyunca Twitter’da en fazla paylasim yapan iki firmanin da kozmetik
sektoriinde oldugu saptanmistir. Kozmetik firmalari birbirlerine benzer
sekilde indirim mesajlar1 paylasirlarken, diger sektorlerdeki firmalar
kullanicilarina yonelik farkh icerikler paylagmislardir. Kullanicilarin
iirettigi iceriklerin, kozmetik firmalarmin indirim mesajlar paylagmas ile
birlikte artisa gectigi gézlemlenmis, diger sektorler igin ise bu sekilde bir
firma-kullanic etkilesimi goriilmemistir. Diger sektorlerdeki firmalarin da
benzer islup ve igerikte paylasimlar yaparak kullanici etkilesimini
hedeflemeleri 6nerilebilir.

Bu c¢alismada veri kaynagi olarak yalnizca Twitter kullanilmistir. Daha
fazla sosyal medya platformu ele alinarak, degisken sayisi, veri setindeki
sektor ve firma sayisi arttirilarak farkli galismalarm yapilmasi miimkiindiir.
Gelecek caligmalarda veri setine firmalarin finansal raporlarina ait
degiskenler de eklenerek firmalarin sosyal medya etkinligi ile finansal
basarisi arasindaki iliski incelenebilir.
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