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HANGI TWEETLER DAHA FAZLA ETKILESIM ALIYOR?
ibrahim SABUNCU", Agelya YILDIRIM?

L2 Endiistri Miihendisligi, Miihendislik Fakiiltesi, Yalova Universitesi, Yalova Tiirkiye
OZET

Isletmeler sosyal medyay1 etkili bir tanitim mecrasi olarak kullanabilmektedirler. Bu tanitim
caligmalarinin etkisi, sirketin yaptigr sosyal medya paylasimlarinin etkilesim miktariyla olgilir.
Etkilesimi arttirabilecek nitelikleri bilmek isletmeler i¢in 6nemlidir ve bu c¢alismada ele alinmustir.
Onemli bir sosyal medya paylasim sitesi olan Twitter’daki paylasimlarin etkilesim oranini etkileyen
faktorler arastirilmis, analiz edilmis ve gelecek paylasimlarda deger yaratmak icin kullanilmistir. Bu
amagla, Tiirkiye'de faaliyet gosteren ve en fazla takipgi sayili 25 igecek sirketinin hesaplari
incelenmistir. Bu hesaplardan 1000 tweet ¢ekilerek RapidMiner veri madenciligi yazlimi ile analiz
edilmistir. Iceriklerine gore 3.436 tweet, metin madenciligi yontemiyle kategorilere ayrilmustir.
Sonrasinda tweetlerin etkilesim degerleri ile paylasildig1 saat periyotlari, mevsimler, giinler, markalar,
kategoriler arasindaki iliskiler analiz edilmistir. Testler sonucunda, bu niteliklerin etkilesim orani
iizerinde etkili oldugu goriilmiistiir. Yeni olusturulacak bir tweetin belirtilen nitelikleri bilindiginde
sahip olacagi etkilesim oranini 6ngérebilmek igin tahmin modeli olusturulmustur. Model test edilmis
ve etkilesim oraninin %68,53 dogruluk oraniyla dogru tahmin edilebildigi goriilmiistiir. Sonug olarak,
sosyal medya analizinin etkilesim orani 6ngérebilmede 6nemli bir yontem olabilecegi anlasilmustir.

Anahtar Kelimeler: Sosyal Medya Analizi, Etkilesim Orani, Metin Madenciligi, Siniflandirma Modeli, Twitter

WHICH TWEETS GET MORE ENGAGEMENT?

ABSTRACT

Businesses can use social media as an effective promotion platform to engage with their
customers. The amount of engagement measures the impact of this promotion. Knowing the factors
that can increase engagement is essential for businesses and is discussed in this study. For this
purpose, Twitter accounts of 25 beverage companies operating in Turkey and has the largest number
of followers have been examined. 1000 tweets were gathered from all these accounts and were
analyzed with RapidMiner data mining software. 3.436 tweets were divided into categories according
to their content. Afterwards, the relationships between the engagement rates and the periods, seasons,
days, brands, categories of tweets were analyzed. As a result of the tests, it was observed these factors
are influential on the engagement rate. A prediction model was created to predict a new tweet's
engagement rate when its specified factors are known. The model was tested, and it was found that the
interaction rate could be estimated correctly. As a result, it was understood that social media analysis
could be an essential method in predicting engagement rates.

Keywords: Social Media Analysis, Engagement Rate, Text Mining, Classification Model, Twitter
GIRIS

Ekonomi, siyasal katilim, egitim, eglence gibi olduk¢a genis bir yelpazede hayatimizin her
alanina ulasan bilgisayarlarla aracilanmig iletisim dijital kiiltiiri de beraberinde getirmistir. I¢inde
bulundugumuz bu dijjital kiiltiiriin benzersiz 6zellikler ve aragtirma alanlar1 ortaya koydugu

yadsinamaz bir gergektir (Paslanmaz & Narmanlioglu, 2020). Bu arastirma alanlarindan biri olarak
sosyal medya uygulamalari da insan yasamlarina bir¢ok yonden asamali olarak giren etkili araglardan
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biri olarak goézlenmektedir (Alalwan et al., 2017). Sosyal medya ile miisteriler de organizasyonlarin
markalagma siireclerine destek olmaktadir. Diinya ¢apindaki ¢ogu firma yeni miisterilere ulasmak,
mevcut miisteri deneyimini gelistirmek ve onlarla bag kurmak icin sosyal medya uygulamalarini
kullanmaktadir. Sirketler sosyal medya igerikleri gelistirip paylasarak miisterileri ile etkilesime
girmeye calisir. Etkilesim, iceriklerin hedef kitle tarafindan ne derece ilgi gordiigiiniin ol¢iisiidiir.
Etkilesim miktarmi arttirmak marka bilinirligini ve sosyal medya pazarlama caligmalarinin basarisini
arttiracaktir. Bu caligmada isletmelerin sosyal medya paylagimlarmin etkilesim miktarlarmin nasil
arttirilabilecegi konusu arastirilmistir.

Hangi sosyal medya iceriklerinin daha ¢ok etkilesim aldigini tespit etmek igerik gelistirme
stratejisi belirlemede Onemli bir kavramdir. Yaymlanan igeriklerin sosyal aglarda ne miktarda
etkilesim aldiginmi 6l¢iip etkileyen faktorler analiz edilerek 6nemli bilgiler elde edilir. Bu bilgiler ile
gelecek igeriklerin ne zaman, nasil yayinlamasi gerektiginden hedef kitlenin hangi tarz igerikleri
begendigine kadar c¢ikarimlarda bulunulabilir. Sonrasinda sosyal medya stratejisi bu dogrultuda
optimize edilebilmektedir. Yas, cinsiyet, konum gibi belirli demografikler altinda konumlandirilan
kullanicilara 6zel gelistirmeler yapilarak doniisiim orani arttirabilir. Boylelikle isletmelerin tanimlanan
hedeflerine ulagsmasi ¢cok daha kolay hale gelmis olur.

Diinya ¢apinda milyonlarca insan tarafindan kullanilan sosyal medya platformlarindan biri de
Twitter’dir. Twitter kullanicilart bu platformda kisi, grup ve isletmelerle baglanti kurabilir, onlar1 takip
edebilir ve kendi fikirlerini 280 karakter smniriyla paylasabilirler (Abanoz, 2012). Kisa igerik
ozelligiyle genis bir kitleye sahip olan Twitter, hizli bir sekilde rakipleri ve sektoriin miisteri
trendlerini anlamaya da yardimci olabilmektedir. Twitter’da etkilesim miktari, etkiletisim orani ile
Olciiliir. Etkilesim orani, gonderilen igerigin hedef kitle tarafindan ne derece ilgi gordiigiidiir.
Tweetlerin, retweet ve begeni sayilarinin toplam takip¢i sayilarina oranlarinin hesaplanmasiyla
belirlenebilir (Kiirk¢ii Dumanli, 2017). Yiiksek etkilesim orani; daha fazla goriiniirlikk, marka
cekiciligi, insanlarin kendi aralarinda markay1 konusmasi, daha fazla gelir gibi faydalar saglayacaktir.

Bu c¢alismada, isletmeler tarafindan Twitter sosyal medya platformunda paylasilan igeriklerin
(tweetler) etkilesim oranmi nasil arttirilabilecegi konusunu arastirmak i¢in metin madenciligi
yapilmistir. Metin madenciligi, yapisal olmayan metin belgelerini sayisallastiripp daha sonra veri
madenciligi arag¢ ve tekniklerini kullanarak onlardan anlamli ériintiiler ¢gikarmaya dayanir (Celik et al.,
2017). Yapilan ¢alismada metin madenciligi toplanan tweet lerin igerigini analiz edip kategorilere
ayirmak ic¢in kullanilmigtir. Ardindan bu kategorilerin etkilesim orani {izerindeki etkisi analiz
edilmistir.

Bu ¢alismay1 diger ¢alismalardan ayiran en 6énemli fark metin madenciligi ¢alismasiyla elde
ettigi paylasim ozelliklerini, paylasimin diger 6zellikleriyle birlestirerek biitlinciil bir degerlendirme
sunmasidir. Buna ek olarak tahmin modelinin de sunulmus olmasi gelecek paylasimlarinin etkilesim
degerinde belirleyici olacaktir.

LITERATUR ARASTIRMASI

Sosyal medya paylasimlarinin igeriklerine gore, etkilesim miktarint belirleyen faktorler
konusunda diinyada yapilmis ¢ok sayida ¢alisma bulunmaktadir (A. J. Kim & Ko, 2012) (Gray et al.,
2013) (Oliveira & Welch, 2013) (Sabate et al., 2014) (Hollebeek et al., 2014) (Warren et al., 2014)
(Dijkmans et al., 2015) (Alt, 2015) (Guesalaga, 2016) (Khan, 2017) (Oh et al., 2017). Bildigimiz
kadariyla Tiirkiye’de bu konuyla ilgili sadece 4 ¢alisma tespit edilebilmistir (Kocabas, 2016) (Kiirkeii
Dumanli, 2017) (Eralp Ustiindag, 2018) (Ayan et al., 2019). Tiirkiye’de yapilmis olan bu calismalar
incelenerek, bu konuda literatiirdeki boslugun tespit edilmesi hedeflenmistir.

Oncelikle Kocabas’in beyaz esya sektdriinde 6nemli markalardan ikisi olan Argelik ve
Bosch’un sosyal medya platformlari tizerindeki ¢alismasi incelenmistir (Kocabas, 2016). Kocabas bu
iki markanin kurumsal Facebook ve Twitter hesaplarii kullanma bigimlerine dayanarak
kullanicilariyla olan iletigimlerinde etkilesimin ne sekilde saglandigini tespit etmeye caligmustir.
Veriler Temmuz, Agustos, Eyliil aylarin1 kapsayacak sekilde 2014 tarihinde ¢ekilmis ve veri kaynagi
olarak bahsi ge¢en markalarin Facebook ve Twitter hesaplar1 kullanilmistir. Veri temin etme
asamasinda igerik analizi uygulanmistir. igerik analizi yontemini uygulayabilmek amaciyla kodlama
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cetveli olusturulmus ve bu icerik analizi kodlama cetvelinde de Facebook ve Twitter’daki her bir
paylasimin igerigi yorumlanarak kaynak olarak kullanilmistir. Bu cetvelde “bilgi verme igerikli mesaj,
tanitim igerikli mesaj, kutlama igerikli mesaj, karsilikli etkilesim igerikli mesaj, oneri igerikli mesaj”
tanimlamalar1 kullanilmistir. Sonug olarak Twitter kaynaginda birinci sirada “bilgi verme” amach
ikinci sirada ise “tanitim” amagli kullanimin yer aldig1 goriilmiistiir. Bu neticeye ek olarak Argelik
markasinin Twitter’1 Bosch markasina gére daha dinamik kullandigina ulasilmistir. Yaptigi ¢alismalar
dogrultusunda Kocabas, markalarin sosyal medya platformlarini etkilesimi daha yiiksek tutacak
sekilde kullanmalar1 ve bu amag¢ dogrultusunda stratejik planlar olusturmalar1 gerektigini ileri
sturmustir.

Kiirkeii ise etkilesim seviyelerini belirlemeyi hedefledigi caligmasinda veri kaynagi olarak
haber ajanslar1 ve gazetelerden faydalanmistir (Kiirk¢ii Dumanli, 2017). Verilerini 2016 yili Mayis,
Haziran ve Temmuz aylarin1 kapsayacak sekilde bes farkli hesaptan almustir. Kiirk¢ii bes farkl
hesaptan gonderilen 81.174 tweet ile ¢alismasii gergeklestirmistir. Kullandigi bes hesapla etkilesim
kuran kullanicilarin bu etkilesim seviyelerini 6lgmek amaciyla analizlerini gergeklestirmistir. Bu
analizinde kullanicilarin retweet etme ve begeni sayilarim dikkate almustir. Analizinde bu degerlerin
toplamini, toplam takipgi sayisina bolerek elde ettigi oranlar1 kullanmustir. Calismasinda test etmek
lizere iki hipotez gelistirmistir. ilkinde ileri siirdiigii takipci sayisi ile retweet, begeni sayis1 arasinda
iliski vardir ifadesi reddedilmistir. ikinci hipotezinde belirttigi retweet ve begeni sayisi ile etkilesim
oraninin degisimi arasinda iliski vardir ifadesi ise kismen de olsa kabul edilmistir. Analiz sonucunda
istline diigiilmesi gereken ve dikkat ¢eken bir nokta olarak Anadolu Ajansi’nin takip¢i sayisinin az
olmasina karsin paylasimlarinin en yiiksek retweet ve begeni sayilarina ulasmasi olmustur. Dolayisiyla
en yiiksek etkilesim oranina sahip hesap olmustur. Buna karsilik olarak Hiirriyet Gazetesi’nin retweet
ve begeni sayilarinin ¢ok diisiik olmamasina ragmen takipgi sayisinin ¢ok fazla olmasi etkilesim orani
formiiliindeki payday1 ¢ok yiikselttigi i¢in Hiirriyet Gazetesi’nin hesabini etkilesim orani en diisiik
olan hesap yapmustir. Bu neticeye bakilarak etkilesim oranini degerlendirirken takipgi sayilarinin da
odaklanilacak ayri bir konu oldugu tespit edilmistir. Bu hesaplarin belirli bir zaman i¢indeki retweet
edilme ve begeni alma durumlari goz oniine alindiginda on iki saat i¢indeki retweet sayisinin yirmi
dort saat i¢indeki begeni sayisina esit oldugu gdzlenmistir. Tweetlerin retweet dolasimina sokulmasi
ve daha fazla kisi gordiikce begeni sayisinin retweet sayisina ulasmasi durumu diistiniildiigiinde bu
oran normal karsilanabilmektedir. Calismalar1 sonucu Kiirk¢ii, gazete haberlerinin daha dinamik ve
yiiksek etkilesimli bir sekilde yayilmasinda sosyal medyanin énemli bir arag oldugunu vurgulamustir.

Eralp de ¢alismasinda yiiksek etkilesim orani seviyesini yakalayabilmek i¢in igeriklerin sahip
olmasi1 gereken nitelikler {lizerine ¢alismistir. Bu amag¢ dogrultusunda etkilesim orani yiiksek seviyede
olan igerikleri, icerik analizi ydntemiyle incelemistir (Eralp Ustiindag, 2018). Basarili etkilesim
oranina ulagsmada kullanilacak igerikleri analiz etmek ve yorumlamak igin bir kod tablosu
olusturulmustur. Eralp ¢alismasinda hizli tiiketim sektoriine ait elli hesabi bizim ¢alismamizda da
kullanilacak olan “Boomsocial” sitesinden almistir. 2017 yilinin tiim verilerini kullanarak ¢alismis ve
basarili oranlar1 yakalayabilmek i¢in 50 begeni ve iizeri olan igerikleri arastirmistir. Arastirma
neticesinde 6ncelikle {irlin veya hizmet ¢ekiciliklerinin, sonrasinda ise mizah ¢ekiciliginin kullanildig
goriilmistiir. Bunun yani sira degerli giinler igin hazirlanan igeriklerin de siklikla tercih edildigi
gozlenmistir. Neticede ¢aligmada, igeriklerin bu tir Ozellikleriyle kullanici eylemlerindeki
degisimlerin 6nemi vurgulanmak istenmistir.

Ayan ve arkadaslar1 da caligmalarinda, sektorel anlamda cesitli hesaplarin igeriklerini
kiimeleyerek hangi kiimede etkilesim diizeyinin fazla oldugunu ve buna sebebiyet veren durumlari
incelemiglerdir (Ayan et al., 2019). Calismalarinda sosyal medya madenciliginin siireclerini takip
ederek rakip firma verilerini analiz etmiglerdir. Bu siirecte uygunluk analizi, tweet analizi, rt analizi ve
metin madenciligi yontemleri kullanilmigtir. Metin madenciligi ¢aligmasina hazirlik olarak tweetler
“Ozel Teklif’, “Yarisma & Etkinlik”, “Uriin”, “Sosyal”, “Destek & Geri Bildirim” ve “Ozel
Etkilesim” etiketleri kullanilarak kiimelenmistir. Gelen etkilesimlerin incelenmesi pareto analizi ile
yapilmistir. Neticede yiiksek etkilesimin kozmetik sektdriinde “Ozel Teklif”, elektronik sektdriinde
“Yarigma & Etkinlik” etiketinden geldigi tespit edilmistir. Bu tespit sonucu bu sektorlerdeki firmalara
bu etiket kiimesini igeren paylasimlara yonelim Onerisinde bulunulmustur. Sektorde var olan
firmalarin yani1 sira sektdre yeni girecek firmalar i¢in de bu etiketler kapsamindaki paylasimlara
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yogunluk gosterilmesinin rekabet edilebilirlik seviyelerini hizla arttiracagi uyarisi  verilmek
istenilmistir.

Incelenen calismalarda, sosyal medya paylasimlarmin igerigi digindaki faktdrlerin (paylagim
tarihi, saati vb.) etkilesim oranina etkisi biitiinciil olarak ele alinmamistir. Ayrica arastirmalarimiz
kadariyla etkilesim oraninin tahmin edilmesi ile ilgili bir ¢calisma bulunamamistir. Bu makalede eksik
goriilen bu konularda galigmalar yapilmstir.

METODOLOJI

Metodoloji kisminda uygulanacak adimlar1 kisaca 6zetleyecek olursak; 6ncelikle veri kiimesi
olusturulmus ve on isleme yapilmistir. On isleme asamalarindan en onemlisi metin madenciligi
kullanilarak olusturulan kategori siitunu olmustur. Sonrasinda paylagimlarin etkilesim oranini
belirleyecek formiil sunulmustur. Formiil sonucu olusacak deger ile paylasim niteliklerinin iliskilerini
incelemek adina hipotezler olusturulmustur. Hipotezleri inceleme amaciyla degisken tiplerine gore
testler sirasiyla uygulanmistir. Testler sonucunda etkilesim orani {izerinde Onemli yere sahip
parametreler ifade edilmistir. Son olarak yeni olusturulacak bir paylasimin sahip olacagi parametreler
dogrultusunda hangi aralikta bir etkilesim degerine ulasacagini goérmek i¢in tahmin modelleri
olusturulmus ve dogruluk oranlar1 incelenmistir. En yiiksek dogruluk degerine Karar Agact modeliyle
ulasilmistir ve glincel veriler test igin alinarak bu model iizerinde test edilmistir.

[lk adimda calismanin amacma uygun olarak icecek sektorii Twitter hesaplarinin
paylasimlarinin etkilesim oranina (bagimli degisken) etki eden faktorleri (bagimsiz degiskenler)
arastirilmistir. Bu etkilesim oranina; giin, ay, mevsim, zaman periyodu, marka, kategori, begeni sayisi,
retweet sayisi degiskenlerinin etkisini belirlemek ve bu faktorlere bagli olarak etkilesim oranini tahmin
etmek hedeflenmistir. Bu hedefle olusturulan hipotezler ve degiskenler asagida ifade edilmistir:

Tablo 1:Degiskenler Tablosu

Degisken Ismi Degisken Olcegi Degisken Tipi Degiskenin Olciilme Yontemi
Tweetin paylagilma tarihinden

Giin Nominal Bagimsiz haftanin hangi gilinii paylasildig:
bilgisi alindi.

Ay Nominal Bagimsiz Tweetin paylagilma tarihinden

paylasildig: ay bilgisi alindi.

Tweetin paylasilma ay bilgileri
Mevsim Nominal Bagimsiz mevsimlerin kapsamina gore
filtrelendi.

Tweetin paylasildigi saat 24

Zaman Periyodu Aralik Bagimsiz dilimlik periyotta ifade edildi.
Tweeti paylasan sirketin
Twitter Hesabi Nominal Bagimsiz kullandig1 Twitter hesabi
belirtildi.
Tweet metinlerinin, metin
Kategori Nominal Bagimsiz madenciligi ile analiz edilmesi
sonucu kategoriler olusturuldu.
. : < Tweetin begenilme sayis1 bilgisi
Begeni Sayisi Ordinal Bagimsiz kaydedildi.
. - Tweetin tekrar paylasilma bilgisi
Retweet Sayisi Ordinal Bagimsiz Kaydediildi.

Begeni ve retweet sayilarinin
Etkilesim Orani Oran Bagiml toplaminin takipg¢i sayisina
boliinmesiyle elde edildi.

o Hipotez 1: Sirket hesabinin takipgi sayisi ile tweetlerinin begeni sayisi ve retweet sayisi
degerleri arasinda anlamli bir iliski vardir.

e Hipotez 2: Tweetlerin paylasim saatleri (1 ve 24 arasindaki periyotlar) ile etkilesim orani
arasinda anlamli bir iligki vardir.

e Hipotez 3: Paylasilan tweetlerin etkilesim oranlar1 mevsimlere gore farklilik gostermektedir.
Dolayisiyla mevsimler ile etkilesim orani arasinda anlamli bir iligki vardir.
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e Hipotez 4: Hafta sonu paylasilan tweetler daha yiiksek etkilesim oranina sahiptir (Semiz &
Berger, 2017). Dolayisiyla paylasimin giinii ile etkilesim orani arasinda anlamli bir iliski
vardir.

e Hipotez 5: Markalar paylastig1 tweetlerin etkilesim oranlar1 arasinda anlaml bir iliski vardir.
e Hipotez 6: Tweetin igerigi (kategorisi) ile etkilesim orani arasinda anlamli bir iligki vardir.

Bu hipotezleri test etmek ve etkilesim orani tahmin modelini olusturmak amaciyla Twitter’dan
veriler toplanmis bu veriler analiz edilip yorumlanmigtir.

Veri Toplama

Icecek sektdriinde faaliyet gosteren ve en fazla takipgisi olan 25 sirketin Twitter hesabinda
veriler toplanmustir. Takipei sayilari “BoomSocial™ sitesinden alinmustir. Ek 1°de listelenen sirket
Twitter hesaplarinda paylasilmis olan tweetleri ¢cekebilmek amaciyla, Sabuncu ve Atmus tarafindan
acik kaynak kodlu R programlama dilinde yazilmig olan yazilim modifiye edilerek kullanilmistir
(Sabuncu ve Atmis 2018). Modifiye edilmis yazilimin pseudo kodlar1 su sekildedir:

1) Basla

1) Gerekli kiitiiphane dosyasin yiikle

111) Veri ¢ekmek igin, API anahtart ve belirtecini kullanarak Twitter API'simi ayarla
1V) API kullanarak kullanici adi yazilmis hesabin son 1000 tweetini indir.

i) Twitter’da aranacak ifade i¢in “account” fonksiyonu ile arama yap.

ii) Bulunan tweetleri veri ¢ercevesi formatina doniistiir.

iii) Bulunan tiim tweetleri, hesabin isminin yazili oldugu dosyaya ekle.

V) Tweetleri gereksiz noktalama isaretler ve bosluklardan temizle

XII) Bitir

Bu kodlar 12 Mart 2020 tarihinde 25 hesap i¢in de kullanilmistir ve toplam 22.931 tweet
nitelikleriyle birlikte listelenmistir.

Veri On isleme

Acik kaynak kodlu R stiidyo programu ile ¢ekilen hesap verileriyle birlikte gelen
degiskenlerden text, favorite count, created at date, created at time, screen name, retweet count
kullanilmistir. Bu degiskenlerin ifade ettigi degerler de Tablo 2’de gosterilmistir.

Verileri hipotezlerde kullanilabilecek duruma getirmek igin oncelikle ihtiyag duyulmayan
degiskenler ¢ikarilmis, sonrasinda ilk adim olarak etkilesim oranini hesaplamak i¢in hesaplarin yanina
Ek 1’de belirtilen takipgi sayilar1 eklenmistir.

Tweetlerin etkilesim oranlarini hesaplamak igin asagidaki formiil kullanilarak hesaplanmistir
(Sterne, 2010):

. . Toplam etkilesim (Tweetin begenilme ve retweet miktari toplami
Tweet Etkilesim Oran1 = P sim ( 5 plam) 100

Tweeti Paylasan Hesabin Toplam Takipci Sayisi

Erisim sik sik dalgalaniyorsa ya da dalgalanabilecegi diistiniiliiyorsa etkilesimi daha dogru bir
sekilde 6lgmek i¢in bu yontem kullanilabilir. Bu yontemin dezavantaji1 da takipgi sayisi arttik¢a katilhim
orani biraz diisebilir ve bu durumun tersi de gegerlidir. Bu sebeple bu durumu, takipg¢i biiyiime
analizleriyle birlikte incelemek daha avantajli sonuglar verebilir (Sterne, 2010).

Bir gonderinin toplam etkilesimini hesaplarken gonderiyle ilgili gerceklestirdigi tiim eylemleri

(begeniler, yorumlar, paylasimlar, goriintiilemeler, tiklamalar) toplanir. Fakat bu ¢aligmada toplanilan
tweetlerin sadece begeni ve paylasim (retweet) sayilar1 elde edilmistir. Bu nedenle, etkilesim orani

! https://www.boomsocial.com/
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hesabinda sadece bu degerler dikkate alinmistir. Tablo 2’de 6rnek etkilesim oranlar1 hesabi

gosterilmistir.

Tablo 2 :Etkilesim Oram Hesaplanmis Tweetler

Text Favorite | Created Cregted S NETTE Retweet | Follower | Engagement
Count at Date at Time Count Count Rate
Afili Ask'ta bekledigin haber sonunda | 29 12.03.2020 | 09:41:00 | CocaCola_TR 11 85.437 0,0468%
Mucize Doktor' da ates bacay1 sardig | 16 12.03.2020 | 09:36:10 | CocaCola_TR 4 85.437 0,0234%
Ikrakk Merhaba boyle bir problem ya | 1 10.03.2020 | 15:42:03 | CocaCola_TR 0 85.437 0,0012%
gulbbeyyaaz Keske her giin Cukuriz | 38 10.03.2020 | 13:55:51 | CocaCola_TR 13 85.437 0,0597%
xspringdaisy Keske her giin Cukuriz |6 10.03.2020 | 13:55:38 | CocaCola_TR 2 85.437 0,0094%
pelinbrls Keske her giin Cukur izleyi | 3 10.03.2020 | 13:55:23 | CocaCola_TR 2 85.437 0,0059%
cereniko Keske her giin Cukur izleyi | 6 10.03.2020 | 13:55:01 | CocaCola_TR 1 85.437 0,0082%
azkarqueen Haftaya da Coca Cola'la | 11 10.03.2020 | 13:53:32 | CocaCola_ TR 2 85.437 0,0152%
monoduyar Haftaya da Cukur' da en 5 10.03.2020 | 13:53:06 | CocaCola TR 0 85.437 0,0059%
sadecekendimben Keske her giin Cu 1 10.03.2020 | 13:52:40 | CocaCola_ TR 0 85.437 0,0012%

Bir sonraki veri on isleme adiminda ise tweetlerin paylasildig1 aylar, giinler ve saatler “MS
Excel” programinin metnegevir formiiliiyle istenilen formata doniistiiriilmiistiir. Donistiiriilen verilerin
gorlntiisti Tablo 3’teki gibidir.

Tablo 3 : Giin, Ay ve Zaman Dilimlerine Ayrilmis Tweetler

Tweet Id Giinler Aylar Zaman Periyotlar1 | Twitter Hesabi Etkilesim Orani
2 Persembe Mart 9 CocaCola_TR 0,0234
3 Sali Mart 15 CocaCola_TR 0,0012
23 Pazartesi Mart 19 CocaCola_TR 0,0094
32 Pazartesi Mart 18 CocaCola_TR 0,0023
35 Pazartesi Mart 18 CocaCola_TR 0,0059
40 Pazartesi Mart 14 CocaCola_TR 0,0012
45 Pazartesi Mart 14 CocaCola_TR 0,0117
61 Pazartesi Mart 13 CocaCola_TR 0,0164
79 Pazartesi Mart 12 CocaCola_TR 1,0815
83 Persembe Mart 14 CocaCola_TR 0,0047
89 Persembe Mart 14 CocaCola_TR 0,0199
97 Persembe Mart 14 CocaCola_TR 0,0082
100 Persembe Mart 14 CocaCola_TR 0,0012
103 Persembe Mart 14 CocaCola_TR 0

Metin Madenciligi

Bu calismada hipotez 6’y1 test edebilmek ve tweetlere yeni bir degisken ekleyebilmek igin
“RapidMiner” programimim “MeaningCloud” eklentisiyle aktif olan “Topic Extraction” operatori
kullanilmustir. Tweet icerigindeki metinlerinden kelimeler ¢ikarilmistir. “MeaningCloud” programinin
ticretsiz versiyonu kullanildigindan, islenebilecek tweet sayisi i¢in 20.000 adet limiti bulunmaktadir.
Bu nedenle hipotez 6’y1 test etmek i¢in sadece 13 sirketin Twitter hesabindan paylasilan veri setindeki
toplam 12.560 tweet “Topic Extraction” operatdrii igin girdi olarak kullanilmistir. “Topic Extraction”
sonucunda 5593 kelime tweet metinleriyle birlikte matris halinde gelmistir. Fakat bu 5593 kelimenin
icinde biiyiik bir ¢ogunluk hicbir anlam ifade etmeyen ya da higbir kategoriye dahil edilemeyen,
yorumlanamayan terimler bulundurmaktadir. Anlamli veriler ¢ikarabilmek igin 5593 kelime manuel
olarak taranmis ve gerekli ayiklamalar sonucunda sadece 539 kelimeyle ¢alisilmaya devam edilmistir.

Kategorileme

Konu modelleme sonucu temin edilen 539 kelime, tweetlere anlamli igerik kategorisi
olusturabilmek igin tek tek incelenmistir. Bu kelimelerin i¢inde ayni baslik altinda toplanabilecegi
diisiiniilen ve ayn1 kelimeyi ifade eden fakat igindeki farkli karakterler (biiylik/kii¢iik harf kullanimlari
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vb.) yiiziinden farkli kelimelermis gibi algilanan kelimeler gruplandirilmistir. Bu islem sonrasinda
geriye 184 kelime kalmustir.

Sonraki adimda 184 kelime, tweetleri birbirinden ayirmamiza yardimeci olacak 9 kategoriye
ayrilmustir. Bu kategoriler; promosyon, reklam, magazin, spor, eglence, tebrik, tedarik, ulusal (milli)
ve toplumsal (Keskin & S6nmez, 2015) igeriklidir. Belirlenen bu kategoriler dogrultusunda Tablo 4’te
goriildiigii gibi 184 kelimeyi igeren bir kategori s6zIligii olusturulmustur (Y. Kim et al., 2016).

Tablo 4: Kategori Sozliigii

Kategori !(atfagorl Kelime 1 2 3 4 5 6

No Ismi Sayisi

1 Promosyon | 6 Hediye Edin Son Internet Kazan Odiil

2 Reklam 17 Dizi Ismi McDonalds | Formulal NBA FIFA Cizgi Karakter

3 Magazin 24 Hadise Murat Boz Tv8 Al Pacino Sertab Erener Yiizyiizeyken
Konusuruz

4 Spor 16 Taraf Takim Taraftar Gol Paintball Basket

5 Eglence 50 Festival Salla Eﬁ;}mal Sanat Dans Roman

6 Tebrik 11 Ozel Giin Milli Bayram | Bayram Tebrikler Dini Bayram | Bayram

7 Tedarik 10 Temin Market Siipermarket | Tiiketici Evet Ozel

8 Ulusal 9 Tirk Atatiirk Tiirkiye Demokrasi/Park | Cumhuriyet | Vatan

9 Toplumsal | 41 Sosyal Uygulama | Mola Bitti/Sosyal | Sehir Geleneksel Muhabbet

184

Tablo 4’te sadece kategori sozliigiiniin yapisi hakkinda fikir verme amaglanmistir. Tabloda
sadece ‘“Promosyon” Kkategorisinin kelimelerinin tamami goriilmektedir, diger kategoriler igin
belirlenmis anahtar kelimelerin tamami Ek 2’de verilmistir.

Kelimeleri belirtilen 9 kategoriye dahil etme siirecinde oncelikle ¢ok belirgin bir sekilde 9
kategoriden birisine dahil olabilecek kelimeler ayrilmistir geri kalan kelimeler (55%) Excel’in
filtreleme imkamyla iclerinde gectikleri tweetlerin incelenmesi sonucu ilgili kategorilere dahil
edilmistir.

Sozligilin olusturulmast sonucu ilk asamada tespit edilen ve i¢lerinde gectigi tweet siitunlariyla
birlikte matris halinde mevcut olan 539 kelime, olusturulan sozliik ¢er¢evesinde incelenmek i¢in Tablo
5’te dzetle goriildiigii gibi 10. satira eklenmistir. Ustiindeki 9 satir ise sirasiyla satirlarda kategori
kelimeleri olacak sekilde doldurulmustur.

Tablo 5: Kategori Kelimeleri ve Topic Extraction Sonucu Gelen Diizenlenmis Kelimeler

Hediye Edin Son Internet Kazan Qdiil
s Cizgi Otomobil - L
Dizi Ismi | McDonalds | Formulal NBA FIFA Karakter Markast Karayipler | Hirriyet Karam
. . Sertab Yiizyiizeyken Demet . Mabel
Hadise Murat Boz | Tv8 Al Pacino Erener Konusuruz Duman Akalin Ronaldinho Matiz
Taraf Takim Taraftar Gol Paintball Basket Pilates Motorspor | Derbi Saha
Festival Salla l;li?rrnmal Sanat Dans Roman Kamp Enerji Tatil Plaj
~~ .. Milli . Dini Yirmi Bir En Uzun
Ozel Giin Bayram Bayram Tebrikler Bayram Bayram Aralik Mutlu Gece Emek
Temin Market Siipermarket | Tiiketici Evet Ozel Bey Merhaba | Rekabet Ikram
Tiirk Atatiirk Tiirkiye Demokrasi/Park | Cumhuriyet | Vatan Millet Zafer Saray
Sosyal - . N .
Uygulama Mola Bitti/Sosyal | Sehir Geleneksel | Muhabbet Geng Diinya Erkekler Aile
Dizi Ismi | Zamir Zamir Dizi ismi Gl Diziismi  |Zaman |Dimya [ S°%@ Empati
Merhaba Uygulama

Sonraki adimda Topic Extracion ¢iktist 539 diizenlenmis kelimenin alt satirina kategori
numaralarini yazmak igin Sekil 1’de gosterilen Excel VBA kodlar1 kullanilmistir. Sekil 1’de 6
kelimelik ilk kategori olan “Promosyon” kategorisi igin olusturulan adimlar her yeni kategori i¢in dizi
Sayilarinin sinir1 ve kategori numarasi degistirilerek 9 kategori icin de tekrarlanmistir.
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Sekil 1: Kelimelerin Kategori Numaralarim Belirlemek i¢in Kullanilan Excel VBA Kodlar1

& 43)539 Kelime VBA......... xlzm - ModuleZ {Code) o[RS |

‘:Gensm\] v| |Imtegorinumamak\eme v|

Sub kategorinumarackleme ()

Dim i(1 To &) As String
Dim a As Integer
Dim j As Integer

m=1
For k=1To &
i(k) = Cells(l, m)
m=m+ 1
Next k
For a = 1 To 539
For k=1To &

If Cells(l0, a) = i(k) Then
Cells(ll, &) = 1

End If

Hext k
= Next a

End Sub

Locals E

VBAProject.Module 2.kategorinumaraekieme ‘

Expression Value | Type: A
Module2 Module2/Module2
i Siring(1 1o 8)

i) “Hediye” Siring
(2) “Edin” Siring
"Son” String
“internet” String
5) “Kazan" Siring
i(8) “Bdiil* Siring w

2 E 2

i
i
i

Kelimelerin altina kategori numaralar1 eklendikten sonra tweetlerle kategori numaralarinin
kesisimlerini igaretleyerek bir matris olusturmak i¢in Tablo 6’da &zetle gosterilen Excel calisma
sayfasina Sekil 2’de gosterilen Excel VBA kodlar1 yazilmustir.

Tablo 6: Topic Extraction Ciktis1 539 Kelimeli Matrisin Kategori Numaralar1 Verilmis Hali

ent_Deva
Kelimenin Tweet i¢inde Gegme m_K/Iucize A ent_ZAM | ent_Duny | ent_Netfli | ent_rem_E
Sekli Doktor_ L A7) | G e AN a X mpatilaz
Mucize
Tweet Toplami 1 154 624 329 43 3 1
Kelimeleri Anlamlandirma (i 1 2 3 4 5 6
Sayisi
Kategori Sayisi 2 9 9 5 9 9 9
ent_Deva
Tweet m_Mucize ent Bizi | ent Sana ent_ZAM | ent_Duny | ent_Netfli ent_rem_E
Doktor_ - - AN a X mpatilaz
Mucize
1 Afili Ask' ta bekledigin haber sonund | 0 0 0 0 0 0 0
2 Mucize Doktor' da ates bacay1 sardig | 1 0 0 0 0 0 0
3 Ikrakk Merhaba béyle bir problem ya | 0 1 0 0 0 0 0
4 gulbbeyyaaz Keske her giin Cukuriz | 0 0 0 0 0 0 0
5 xspringdaisy Keske her giin Cukuriz | 0 0 0 0 0 0 0
6 pelinbrls Keske her giin Cukur izleyi |0 0 0 0 0 0 0
7 cereniko Keske her giin Cukur izleyi | 0 0 0 0 0 0 0
8 azkarqueen Haftaya da Coca Cola'lla | 0 0 0 0 0 0 0
9 monoduyar Haftaya da Cukur'daen |0 0 0 0 0 0 0
10 | sadecekendimben Keske her giin Cu | O 0 0 0 0 0 0
11 | Milal3567966 Hislerimizin karsilikl | O 0 0 0 0 0 0
12 | laarasrn Hislerimiz karsilikli laarasrn | O 0 0 0 0 0 0
13 | EmirKoz01 azerkaracaaa Kesinlikle | 0 0 0 0 0 0 0
14 | misafirta <U+2764><U+FEOF><U+ |0 0 0 0 0 0 0
15 | nisa23nur Hislerimiz karsilikli nisa2 | O 0 0 0 0 0 0
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Sekil 2: Kategorilerin Kelimelerinin Dahil Oldugu Tweetlerin Frekanslarinin Toplamim
Gorebilmek I¢in Olusturulan Excel VBA Kodu

{2149)12560 et TopicEtraction s Dizeni el Kategoremee Bt - Sefa (Code) o &
Clck

‘ CommandButtond v

L=< |

> |

Private Sub CommandButtonl Click()

For i =1 To 12560 "the nu
For j=1To 539
For k=1 To 9 'the number of category
If Cells(4, j 4+ 9) =k Then
Cella(5 + 1, 548 + k) = Cells(5 + 1, 548 + k) + Cells(5 +1, j+ 4§
End If
Next
Hext
Next

Kodun calistirilmasiyla tweetlerde o kategoriye ait kelimelerin ne siklikla bulundugu ve
bulunup bulunmadig1 Tablo 7’°deki gibi gézlenmistir.

Tablo 7: Tweet-Kategori Matrisi

Tweet Id | Tweet 1 2 3 4 5 6 7 8 9

2 Mucize Doktor' da ateg bac | 0 1 0 0 0 0 0 0 0 1 Kategori 2
3 Ikrakk Merhaba boyle birp | 0 0 0 0 0 0 0 0 1 1 Kategori 9
23 NKFC9 Cukur' da en giizel |0 0 0 0 0 0 0 0 1 1 Kategori 9
32 nomatter Ozetten dizi sonun | 0 1 0 0 0 0 0 0 0 1 Kategori 2
35 kubican t Ozetten dizi donu | 0 1 0 0 0 0 0 0 0 1 Kategori 2
40 yoruwonukeru Merhaba b6 | 0 0 0 0 0 0 0 0 1 1 Kategori 9
45 boooom71956926 Selamla | 0 0 0 0 0 0 1 0 0 1 Kategori 7
61 tuuceess Cukur' un en heye |0 0 0 0 0 0 0 0 1 1 Kategori 9
79 AzKar agkinda hararet artt1 | 0 1 0 0 0 0 0 0 0 1 Kategori 2
83 detokscum232 Persembea | O 0 0 0 0 0 0 0 1 1 Kategori 9
89 JrMahshid Persembe aksam | O 0 0 0 0 0 0 0 1 1 Kategori 9
97 DisasterQueenE Persembe 0 0 0 0 0 0 0 0 1 1 Kategori 9
100 JustSofial009 MucizeDokt | O 0 0 0 1 0 0 0 0 1 Kategori 5
103 mucizecftalnaz MucizeDok | 0 0 0 0 0 0 0 0 1 1 Kategori 9
108 teacherralla Geri sayim bagl | 0 0 0 0 0 0 0 0 1 1 Kategori 9
116 Gke77728820 MucizeDokt | 0 0 0 0 1 0 0 0 0 1 Kategori 5
122 Gengler kendi geleceginek | 0 0 0 0 0 0 0 0 1 1 Kategori 9

Sonrasinda satirda bulunan en yiiksek deger frekans degeri olarak belirlenmis ve bu en yiiksek
degerin hangi kategori siitunundan geldigi Excel ¢oklu “eger” formiilii ile not edilmistir. Bu asama
sonrasi hicbir kategoriye dahil olmayan yani kategori frekansi sifir olan tweetler ¢ikarilmistir ve 3.436
tweet kalmigtir. Tweetlerin igeriklerine gore hangi kategoride olacaklarini da belirledikten sonra 3436
verinin 6nceki diizenlenmis degiskenlerle birlestirilmis yeni halinin 6zeti Tablo 8’deki gibi olmustur.
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Tablo 8:R Programu ile Cekilen Tweet Verilerinin Son Hali

Tweet Id | Giinler Aylar Zaman Periyotlar1 | Twitter Hesabi Kategori Etkilesim Orani
2 Persembe Mart 9 CocaCola_TR 2 0,0234
3 Sali Mart 15 CocaCola_TR 9 0,0012
23 Pazartesi Mart 19 CocaCola_TR 9 0,0094
32 Pazartesi Mart 18 CocaCola_TR 2 0,0023
35 Pazartesi Mart 18 CocaCola_TR 2 0,0059
40 Pazartesi Mart 14 CocaCola_TR 9 0,0012
45 Pazartesi Mart 14 CocaCola_TR 7 0,0117
61 Pazartesi Mart 13 CocaCola_TR 9 0,0164
79 Pazartesi Mart 12 CocaCola_TR 2 1,0815
83 Persembe Mart 14 CocaCola_TR 9 0,0047
89 Persembe Mart 14 CocaCola_TR 9 0,0199
97 Persembe Mart 14 CocaCola_TR 9 0,0082
100 Persembe Mart 14 CocaCola_TR 5 0,0012
103 Persembe Mart 14 CocaCola_TR 9 0

2.5 Hipotez Testleri

Hipotez 1, 2, 3, 4 ve 5’te 22.931, hipotez 6’da ise 3.436 tweet verisi kullanilmustir.
Hipotezlerde kullanilacak testlere karar verilmesi igin veri setlerinin normal dagilip dagilmadig:
incelenmistir.

Normallik testleri

Tablo 9:Hipotezlerde Kullanilacak Veri Setleri i¢in Normallik Degerlendirmeleri

Degerlendirme Begeni Sayis1 Retweet Sayis1 | Takip¢i Sayis1 Etkilesim Oram

Histogram Grafikleri - - + _

Varyasyon Katsayis1 - - - -

Skewness/Kurtosis - - - _

Detrended - - + -

[S20 BN (98] ) g

Normallik Testleri - - - _

Hipotezlerde kullanilacak veri setlerinin higbirinde 3/5 skoru elde edilemedigi igin veri
setlerinin hi¢biri normal dagilima uymaz. Bu durumda hipotez 1’de Korelasyon testinin Spearman
Korelasyon Analizi ile yapilmasina karar verilmistir.

Hipotez 2’de tweetlerin saatleri (1 ve 24 arasindaki periyotlar) etkilesim oranini etkilemektedir
ifadesi kullanilmistir. Bu durumda saat periyodu gruplari normal dagilima uymayan ana kitleden
geldikleri i¢in gruplarin ortalamalar1 arasindaki farkliligi analiz etmek amaciyla Kruskal Wallis H
Testi uygulanmistir.

Hipotez 3’te Paylasilan tweetlerin etkilesim oranlari mevsimlere gore farklilik gostermektedir
ifadesi yer almaktadir. Gruplarin ortalamalar1 arasindaki farkliligi analiz etmek amaciyla Kruskal
Wallis H Testi uygulanmistir.

Hipotez 4’te hafta sonu paylasilan tweetlerin daha yiiksek etkilesim oranina sahip oldugu ileri
stiriilmiistiir. Hipotezi test etmek i¢in T-testin nonparamaetrik karsiligi olan Mann Whitney U Testi
uygulanmistir.

Hipotez 5’te paylasilan tweetlerin etkilesim oranlar1 arasinda markalar ger¢evesinde anlamli
bir fark vardir ifadesi kullanilmistir. Gruplarin ortalamalar arasindaki farkliligi analiz etmek amaciyla
Kruskal Wallis H Testi uygulanmistir.

Son olarak hipotez 6’da ise metin analizi sonucu olusturulan kategorilerin etkilesim oranlari
ortalamalarimin degerleri arasinda anlamli bir farklilik vardir ifadesi yer almaktadir. Bu durumda
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kategori gruplart normal dagilima uymayan ana kitleden geldikleri i¢in gruplarin ortalamalari
arasindaki farkliligi analiz etmek amaciyla Kruskal Wallis H Testi uygulanmustir.

Siniflandirma Modeli

Diizenlenmis ve lzerinde analizler yapilmis 3436 veri ile yeni olusturulacak bir tweetin
etkilesim araligin1 tahmin edebilmek icin etkilesim orani siirekli degiskeni kategorik degiskene
doniistiiriilmiistiir.

Oran 0Olgegi olan Etkilesim Orani degiskeni aralik 6lgege donistiiriiliirken veriler normal
dagilmadig icin araliklar1 iceren degerler literatiirde (Wadhwa et al., 2017) yer alan ifadelere gore
incelenmis bizim etkilesim orani formiiliimiizde yorum sayisinin yer almadig diistintilerek tahmini
olarak Tablo 10’daki gibi belirlenmistir.

Tablo 10 :Etkilesim Oram Degerlerinin Kategorilestirilmesi

Aralik Tanim
3 5,4753 Cok Basarih
2 2,999 Basarih
1 1,9999 Kismen Basarih
0,0012 0,9999 Kismen Basarisiz
0 0,0011 Basarisiz

Sonrasinda aragtirma hedefi dogrultusunda “RapidMiner” programi ile analiz edilecek model
Tablo 11°deki gibi 6zetlenmistir.

Tablo 11 : Tahmin Edilecek Degiskenin Tahmin Edici Degiskenlerle Birlikte Modellenmesi

ﬁg&aitflirma Paylasilacak bir tweetin "Etkilesim Oram" min tahmin edilmesi
.. Degisken .. O . . Veri
Degisken Oleegi Degiskenin Olgiilme Yontemi Kaynag
Hedef Etkilesim (0,0000-0,0011) Basarisiz, (0,0012-0,9999) Kismen Basarisiz, (1,0000-
o $ Aralik 1,9999) Kismen Basarili, (2,0000-2,9999) Basarili, (3,0000-5,4753) Cok Twitter
Degisken Oram
Basarili
1| Giin Nominal Tweetin paylasilma tarihinden haftanin hangi giinii paylasildig bilgisi alind1. | Twitter
2| Ay Nominal Tweetin paylasilma tarihinden paylasildig: ay bilgisi alind. Twitter
3 Zaman Aralik Tweetin paylasildig: saat 24 dilimlik periyotta ifade edildi. Twitter
L Periyodu
Oznitelikler Twitt
4 H\évsla‘t?: Nominal Tweeti paylasan sirketin kullandig1 Twitter hesab1 belirtildi. Twitter
5 | Kategori Nominal Tweet metinlerinin, metin madenciligi ile analiz edilmesi sonucu kategoriler Twitter
olusturuldu.

Veri seti Sekil 3’te verildigi gibi RapidMiner’a tanitilmistir.
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Sekil 3: Veri Setini Rapidminer Programina Tanitma

Import Data - Format your columns., =

Format your columns.

Replace errors with missing values &)

~ Days # + Months # v Time Periods# ~ Account # - Category # ~ Engageme... & -~
polynominal polynominal integer polynominal polynominal polynominal
label

1 Thursday March 2] CocaCola_TR 2 Relatively Unsuc... ™
2 Tuesday March 15 CocaCola_TR 9 Relatively Unsuc...
3 Monday March 19 CocaCola_TR 9 Relatively Unsuc...

4 Monday March 18 CocaCola_TR 2 Relatively Unsuc...

5 Monday March 18 CocaCola_TR 2 Relatively Unsuc...

6 Monday March 14 CocaCola_TR 9 Relatively Unsuc...

T Monday March 14 CocaCola_TR 7 Relatively Unsuc

8 Monday March 13 CocaCola_TR g Relatively Unsuc

9 Monday March 12 CocaCola_TR 2 Relatively Succe...

10 Thursday March 14 CocaCola_TR 2] Relatively Unsuc...

11 Thursday March 14 CocaCola_TR 9 Relatively Unsuc...

12 Thursday March 14 CocaCola_TR 9 Relatively Unsuc.. -,

I >
o no problems.

F:::: Finish x Cancel

== Previous

Veri setine en uygun modeli bulma amagli K-NN, Naive Bayes, Decision Tree, Random
Forest, Gradient Boosted Trees, Decision Stump, Random Tree siniflandirma teknikleri tek tek
denenmis ve %74, 42 (Tablo 12) ile en yiiksek accuracy degerine Sekil 4’te goriilen Decision Tree
yontemi modeliyle ulasilmistir.

Sekil 4 : Etkilesim Orani Araligin1 Tahmin Etmek icin Olusturulan Decision Tree Modeli

Process Parameters

© Process 0% 0 2 P [l g @ | | - DecsionTree
criterion % gini_index

Read Excel Split Data Apply Model Performance
inp fil b out exa Y par. mod lab % per L] TR v 1
J o par. unl per Bxa res
/| apply pruning
v v

confidence # 01

§2% chose avalue between ‘0.2 and "0.4"

62%

36%
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Tablo 12 : Rapidminer Decision Tree Siniflandirma Modeli Accuracy Ciktisi

Accuracy : 74.42 %

True Relatively | True Relatively | True True Very True Class Precision
Unsuccessful Successful Unsuccessful | Successful Successful
Prediction Relatively 425 9 103 3 2 78.41 %
Unsuccessful
Prediction Relatively 1 0 0 0 0 0.00 %
Successful
e 58 0 87 0 0 60.00 %
Unsuccessful
Prediction Very 0 0 0 0 0 0.00 %
Successful
Prediction Successful |0 0 0 0 0 0.00 %
Class Recall 87.81 % 0.00 % 45.79 % 0.00 % 0.00 %

Verinin egitimi i¢in 3436 (80%) tweet kullanilmistir. Araliklara boéliinen etkilesim oran
degerini test igin ise 19 Mayis 2020 tarihinde ¢ekilen (13 hesaptan 66 tweet) 858 (20%) tweetlik yeni
veri seti olusturulmustur. Bu veri seti Sekil 5°te goriildiigii gibi modele eklenmistir.

Sekil 5 :19 Mayis 2020’ de Cekilmis Yeni Veri Setiyle Olusturulmus Decision Tree Modeli

Process

. Process

Read Excel

Decision Tree

inp fil

b out tra mod
L}
" 15}

wei

1wk P LR 4G

Apply Model Performance

mod lab lab % per
L}

unl maid per F]

Read Excel (2)

fil

} out

BULGULAR VE SONUCLAR
Tablo 13 : ik Hipotezin Sonucu

Parameters

. Decision Tree

criterion % aini_index v
maximal depth % 10
res
apply pruning
confidence # 0.1

62% chose avalue between ‘0.2 and ‘0.4

62%

Spearman Korelasyon Analizi

Begeni Sayisi

Zayif Iliski

Takipci Sayist

Retweet Sayisi

Orta Seviyede liski

Begeni Sayisi

Takipci Sayist

iliski Yok

Retweet Sayisi
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Sekil 6 : i1k Hipotezi

Begeni Sayisi

n Sonucu

Zayif iliski Iliski Yok

@

Orta Seviyede iliski

Spearman korelasyon analizi sonucunda begeni sayisi ile takip¢i sayisi arasinda ayni yonde
zayif bir iligki, begeni sayisi ile retweet sayisi arasinda ayni yonde orta seviyede bir iligki oldugu
sOylenebilir. Ancak takipgi sayisi ile retweet sayisi arasinda anlamli bir iligki tespit edilememistir.

Tablo 14 : Bagimsiz Degiskenler ile Bagimh Degisken Arasindaki iliski Durumlari ve Uygulanan

Analizler

Bagimsiz Degiskenler Kullanilan Test iligki Bagimh Degisken
Paylagim Saati Kruskal Wallis H Var

Mevsimler Kruskal Wallis H Var

Giinler (Hafta sonu / Hafta i¢i) Mann Whitney U Var Etkilesim Orani
Markalar Kruskal Wallis H Var

Kategoriler Kruskal Wallis H Var

Sekil 7 : Bagimsiz Degiskenler ile Bagimh Degisken Arasindaki iliski Durumlari ve Uygulanan

Analizler

Paylasum
Saati

_,_,_i’.‘}“ Var
Krusgca, W;l;i_.;

e

iliski Var
Mann Whitney U

Etkilesim

Giinler

Orani

'“‘ﬁki Var —

1 wallis 1

Markalar

T sk

L War _,,,-""
N
,“-“”\N WS W

ROV

_— <5

Kruskal Wallis H testi ¢iktilarinin incelenmesi sonucunda, en fazla etkilesim orani ortalama
degerine sahip zaman periyodu grubunun “1” yani “01:00:00 — 02:00:00” arasinda paylasilan tweetler
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oldugu gozlenmistir. 3, 16 ve 17 numarali saat periyotlar1 en fazla etkilesim oranina sahip saat
periyodu siralamasinda 1’den sonra gelerek ilk 4’ii olusturmustur.

Mevsimlerin incelendigi diger bir analizde ilkbahar’da paylasilan tweetlerin daha fazla
etkilesim alarak diger mevsimlerde paylasilan tweetlerin etkilesim orani degerlerine gore fark
olusturdugu gorilmiistiir.

Tweetlerin hafta sonu ve hafta i¢i paylagimlarina gore etkilesim oranlar1 degisimlerini
inceleme amagli yapilan Mann Whitney U testinde ise hafta sonu paylasilan tweetlerin etkilesim
oranlarinin ortalamasinin daha yiiksek oldugu sonucuna ulasilmistir.

Etkilesim orani degerleri lizerinde farki yaratan markalar gozlendiginde en fazla etkilesim
orani degerlerine sahip markanin “Red Bull” oldugu gézlenmistir. Dogus Cay, Hamidiye Su ve Sirma
Su markalar1 en fazla etkilesim oranina sahip markalar siralamasinda Red Bull’dan sonra gelerek ilk
4’11 olusturmustur.

Farki yaratan kategorileri yakalayabilmek igin yapilan analizde ise en fazla etkilesim orani
degerlerine sahip kategorinin 6. yani “Tebrik” kategorisi oldugu gézlenmistir. Ulusal, Promosyon ve
Magazin kategorileri en fazla etkilesim oranina sahip kategoriler siralamasinda “Tebrik”
kategorisinden sonra gelerek ilk 4’1 olugturmuslardir.

Siniflandirma Modeli Sonuclar:

Yontem kisminda belirtilen Sekil 5°teki model ¢alistirildiginda %68,53 dogruluk degeri elde
edilmistir.

Modelin 282 “Basarisiz” etkilesim orani degerlerinden 36’sim1 dogru siniflandirabildigi,
246’sin1 ise ona ¢ok yakin bir deger araligina sahip “Kismen Basarisiz” kategorisine dahil ettigi
gorilmiistiir.

Test veri setinde bulunan “Kismen Basarisiz” kategorisine dahil 571 degerin 552’sini yani
%96,67°1ik bir kism1 dogru sekilde tahmin etmistir.

“Basarili” kategorisine dahil 3 degeri “Kismen Basarisiz” olarak “Kismen Basarili”
kategorisindeki iki degeri ise birisini “Basgarisiz” digerini “Kismen Basarisiz” olarak tahmin etmistir.

Decision Tree modeli %10 giiven araligi degeriyle Sekil 5°te gorildiigi gibi calistirildiginda
“Kismen Basarisiz” kategorisi igin olduk¢a basarili bir tahmin gerceklestirmistir. “Basarisiz”
kategorisi i¢in de kismen tahmin gergeklestirebilmistir. Fakat test verisinde ¢ok az sayida bulunan ve
egitim veri setinde de sayisi az olan diger kategorilerin tahminini gergeklestirememistir. Bu model ile
“Basarisiz” ve “Kismen Basarisiz” etkilesim orani degerlerini tahmin etmek ve hangi niteliklerin
diisiik etkilesim alacagini goriip yeni yapilacak tweet paylagimlari i¢in bu dogrultuda iyilestirmeler
yapmak miimkiindiir.

Literatiir kisminda detaylar1 incelenen g¢alismalara bakildiginda etkilesim oranini etkileyen
faktorler biitiinciil olarak ele alinmamustir. Sosyal medya paylasimlarinin hem igerigi hem de diger
faktorleri (paylasim tarihi, saati vb.) bu caligmada detaylica incelenmigtir. Bunun yaninda
incelemelerimiz kadariyla etkilesim oranini etkileyen faktorler tizerinde calisilsa da tahmin edilmesi
ile ilgili bir calisma bulunamamistir. Bu calismada bu konuya da odaklanilarak yeni olusturulacak
gonderilerin degerini arttirma amaglanmistir.

GENEL SONUCLAR VE ONERILER

Sosyal medya araglarinin, miisterinin ihtiyaclarini anlamada 6nemli platformlar oldugu ve
etkilesim oranimin, kurumun sosyal medya performansini 6lgmede Onemli bir metrik oldugu
literatiirden faydalanilarak agiklanmaya ¢alisilmistir.

Bu dogrultuda, giris kisminda 6nemli bir sosyal medya paylasim sitesi oldugu vurgulanan
Twitter’da isletmelerin yaptiklar1 paylasimlarin (tweetler); begenilme ve yeniden paylasilma (retweet)
miktarlar1 ile hesaplanan etkilesim oranini belirleyen faktorler arastirilmistir. Bu amagla Tiirkiye’de
faaliyet gosteren ve en fazla takipgi sayisina sahip, icecek sektoriindeki 25 sirketin Twitter
hesaplarmin hepsinden ayr1 ayr1 12 Mart 2020’ye kadar paylasilmis son 1000 tweet R programiyla

38



Yonetim Bilisim Sistemleri Dergisi Cilt: Sayi:

¢ekilmistir. Toplam 22.931 tweet ilgili nitelikleriyle birlikte listelenmistir. Bu tweetlerin igerisinden
12.560 tweet “RapidMiner MeaningCloud” uzantisinin “Topic Extraction” operatorii kullanilarak
analiz edilmistir. Analiz sonucu programdan kelimeler tek tek incelenerek anlamlandirilmis ve
anlamlandirilamayan kelimeler ayrilmistir. Geriye kalan kelimelerle tweetlere igerikleri hakkinda bilgi
verebilecek bir degisken eklemek icin kategorileme uygulanmistir. Kategoriler i¢in belirlenmis anahtar
kelimeleri iceren 3.436 tweet, iceriklerine gore 9 kategoriye ayrilarak tweetlere kategori niteligini
eklemek i¢in Excel VBA programu ile kullanilmistir. Sonrasinda tweetlerin etkilesim degerleri ile
paylasildig1 saat periyotlari, mevsimler, giinler, markalar, igerikler (kategoriler) arasindaki iligkiler
analiz edilmistir. Testler sonucunda, belirtilen bu degiskenlerin etkilesim orani iizerinde etkili oldugu
goriilmiistiir. Ornegin ilkbahar’da, hafta sonlar1, gece 01-02 saatlerinde paylasilan ve tebrik icerikli
tweetler daha fazla etkilesim orani almaktadir. Beklenilenden farkli olarak promosyon igerikli
tweetlerin, tebrik ve ulusal (milli) icerikli tweelerden sonra en fazla etkilesim alan tigiincii kategori
oldugu gorilmiistiir. Bu analizler sonrasi yeni olusturulacak bir tweetin belirtilen nitelikleri
bilindiginde sahip olacagi etkilesim oranin1 6ngérebilmek i¢in “RapidMiner” programinda tahmin
modeli olusturulmustur. 19 Mayis 2020°de toplanan yeni tweetlerle modelin gegerliligi test edilmistir
ve %68,53 dogruluk oraniyla etkilesim oraninin tahmin edilebildigi goriilmiistiir. Bu dogruluk oranini
daha yukarilara ¢ikarma amacgli daha fazla anlamli kelimeden olusan ya da daha spesifik bir alanm
(soguk icecekler) iceren veri kiimesiyle calisilabilir. Ornekler benzer veriler igeren bir kiimeden
geldiginde etkilesim oranini tahmin etme dogrulugu da yiikselecektir.

Sonug olarak, sosyal medya analizinin etkilesim oranit dngorebilmede Onemli bir yontem
olabilecegi ve belirlenen kategorilerdeki tweetlerin paylagim maliyetlerini optimum hale getirebilecegi
anlasilmistir. Anlamli kelime sayilarimin artmasit ve kategorileme siirecinde daha fazla anlamli
kelimeyle g¢alisilabilmesinin sosyal medya analizinin etkilesim oran1 dngdrmedeki bagarisin1 daha da
artirilabilecegi diislincesiyle metin madenciliginde kullanilan mevcut yapay zeka araglarinin dil
seceneklerinin arttirilmasi onerilmistir. Dil se¢enegine ek olarak biiyiik harf, kii¢iik harf, bosluk gibi
karakter farkliliklarindan dolayr aymi kelimeleri farkli kelimeler gibi algilama sikintisi ¢alismada
zaman kaybina sebebiyet vermektedir. Metin madenciligi araglarinda kullanilan karakter
tanimlamalar1 da giiglendirildiginde asil amaca daha fazla odaklanilabilecegi ve daha verimli modeller
gelistirilebilecegi diigiinilmiistiir.
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EK-1

Tablo 15 : Analizlerde Kullamlan 25 icecek Sirketinin Twitter Hesaplar1 (17 Arahk 2019,
https://www.boomsocial.com/)

Twitter Hesabi Takipg¢i Sayisi
Coca-Cola Tiirkiye 85.437
Dimes Tiirkiye 66.491
Cappy Tiirkiye 46.211
Lipton Tiirkiye 41.843
Burn Tiirkiye 37.387
Camlica 36.464
Fanta Turkiye 35.744
Café Crown 31.675
Fusetea 31.577
Red Bull Tiirkiye 31.439
Damla 28.777
Dogus Cay 25.244
Nescafé Xpress 25.092
Monster Energy TR 23.421
Sirma 20.119
Dogadan 20.067
Erikli 16.455
Hamidiye Istanbul 15.198
Sprite Tiirkiye 13.730
Obsesso 13.699
Coffee-Mate 11.311
Yedigiin 10.577
Caykur 9.458
Saka Su 8.306
Pepsi Tiirkiye 6.785
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EK-2
Tablo 16 : Kategori Kelimelerinin Sozliigii
Kategori No Kategori Ismi Kelime Sayisi
Hediye Edin Son
! Promosyon 6 Internet Kazan Odiil
Dizi Ismi McDonalds Formulal
Otomobil Markasi Karayipler Hiirriyet
Yaban Mersini Bitki Papatya
2 Reklam 17 NBA FIFA Cizgi Karakter
Karam Devam Yasemin
Gazoz Kaynak
Hadise Murat Boz Tv8
Duman Demet Akalin Ronaldinho
Schumi Ronaldo Zeki Miiren
Cemal Siireya Program Ceza
3 Magazin 2 Al Pacino Sertab Erener Yizyizeyken
Konusuruz
Mabel Matiz David Bowie Magazin
Bob Marley Marc Marquez Messi
Kurucu Eve Hafta
Taraf Takim Taraftar
Pilates Motorspor Derbi
Hepiniz Yolculuk Hikaye
4 Spor 16 Gol Paintball Basket
Saha Final Park
Gurur
Festival Salla Normal Film
Kamp Enerji Tatil
Zaman Sence Giin
Insan Ilham Limon
Deniz Birlikte/Plan Pratik
Sabah Portakal Kadar
Aralar Herkes Video
Ses Pasta Mangal
5 Eglence 50 Sanat Dans Roman
Plaj Sahne Tiir Gerilim
Arada Normal Giin Hadi
Biraz Elma Kabul
Atom Serin Dayan
Giil Meyve Muz
Performans Tutku Kim
Takip Giilmek Mavi
Sadece Bugiin
Ozel Giin Milli Bayram Bayram
. Yirmi Bir Aralik Mutlu En Uzun Gece
6 Tebrik 1 Tebrikler Dini Bayram Bayram
Emek Nice
Temin Market Siipermarket
. Bey Merhaba Rekabet
! Tedarik 10 Tiiketici Evet Ozel
kram
Tiirk Atatiirk Tiirkiye
8 Ulusal 9 Demokrasi/Park Cumhuriyet Vatan
Millet Zafer Saray
9 Toplumsal 41 Sosyal Uygulama Mola Bitti/Sosyal
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Geng Diinya Erkekler
Universite Akademi Yerli
Zamir Empati Hayat
Yap Hayal Minik
Filiz Kendi Ara
Rahat Giizel Gurme
Sehir Geleneksel Muhabbet
Aile Avrupa Birlikte
Engel Sapanca Email
Sevgi Tad Bitti
Kilometreler Belki Anne
Afiyet Ev Sevmek
Koru Erik
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