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-ARASTIRMA MAKALESI-

KRiZLERIN KURUMSAL iTiBAR UZERINDEKI ETKIiLERI: PATISWIiSS
ORNEGI

Fatma YIGIT ACIKGOZ!
0z

Kriz, hayatin her alaninda beklenmedik ve tehdit edici bir durum olarak karsimiza
¢tkabilir. Bu c¢alismada, Patiswiss’in  yasadigi kriz, sosyal medyanmin kriz
yonetimindeki rolii ve marka itibarina olan etkileri iizerinden incelenmistir. Patiswiss
krizinin baslangici, 22 Nisan 2024 tarihinde bir tiiketici tarafindan X platformunda
kiiflii ¢ikolata fotograflarimin paylasilmasiyla gerceklesmistir. Bu olay, markanin
CEO'sunun tiiketiciye verdigi tepkiyle daha da biiyiimiis ve genig bir yanki
uyandirmigtir. Makalede, 22 Nisan 2024 ile 4 Haziran 2024 tarihleri arasindaki X
platformu kullanict yorumlar: toplanarak duygu analizi yontemiyle olumlu, olumsuz
ve nétr olarak sumiflandirimistir. Yapilan analizler sonucunda, kriz doneminde
paylasilan yorumlarin biiyiik bir kisminin olumsuz duygular icerdigi belirlenmistir.
Bu olumsuz yorumlar, Patiswiss'in kurumsal itibarinda olumsuz algilara yol agmus,
bu durumun marka sadakati ve miigteri memnuniyeti tizerinde etkiler yarattigi
degerlendirilmistir. Calismada ayrica, X platformunun kriz yénetimi ve iletisim
stratejilerinin etkinligi incelenmigtir. Ozellikle kriz iletisimi siireclerinde zamaninda
ve dogru adimlarin atilmamasi, olumsuz kamuoyunun daha da yayilmasina yol agmus
ve bu durum markanin itibart iizerinde olumsuz etkiler yaratmistir. Bu baglamda,
sosyal medyanin kriz yonetimindeki kritik rolii ve kullanici yorumlarinin izlenmesinin
onemi vurgulanmistir. Sonug olarak, Patiswiss ornegi tizerinden gercgeklestirilen bu
calisma, sosyal medyada kullanici yorumlarinin izlenmesi ve analiz edilmesinin Kriz
donemlerinde kurumsal itibarin korunmasi ve iyilestirilmesindeki kritik roliinii ortaya
koymustur. Ayni zamanda, olast kriz durumlarimin éngoriilmesi ve kriz anlarinin
basarili  bir gsekilde yonetilmesi icin kullanict yorumlarimin diizenli olarak
izlenmesinin dénemine vurgu yapunmistir. Calisma, benzer krizlerle karsilasabilecek
diger isletmelere yonelik stratejik oneriler sunmus ve kriz yénetiminde sosyal
medyanin etkili kullanmiminin gerekliligi iizerinde durmustur.
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THE EFFECTS OF CRISES ON CORPORATE REPUTATION:
THE PATISWISS CASE 2

Abstract

A crisis can appear as an unexpected and threatening situation in all areas of life. In
this study, the crisis experienced by Patiswiss is examined through the role of social
media in crisis management and its effects on brand reputation. The beginning of the
Patiswiss crisis occurred on 22 April 2024 when a consumer shared moldy chocolate
photo on the X platform. This event grew even bigger with the reaction of the CEO of
the brand to the consumer and caused a wide repercussion. In the article, user
comments on platform X between 22 April 2024 and 4 June 2024 were collected and
classified as positive, negative, and neutral using sentiment analysis. As a result of
the analyses, it was determined that most of the comments shared during the crisis
period contained negative emotions. These negative comments led to negative
perceptions in the corporate reputation of Patiswiss, and it was evaluated that this
situation had an impact on brand loyalty and customer satisfaction. The study also
analysed the effectiveness of the crisis management and communication strategies of
brand X. Failure to take timely and correct steps, especially in crisis communication
processes, led to the further spread of negative public opinion, and this situation had
negative effects on the brand's reputation. In this context, the critical role of social
media in crisis management and the importance of monitoring user comments are
emphasized. In conclusion, this study, based on the Patiswiss case study, has revealed
the critical role of monitoring and analysing user comments on social media in
protecting and improving corporate reputation in times of crisis. At the same time, the
study emphasized the importance of regular monitoring of user comments to
anticipate possible crisis situations and successfully manage crisis moments. The
study provides strategic recommendations for other businesses that may face similar
crises and emphasizes the necessity of effective use of social media in crisis
management.

Keywords: Public Relations, Crisis Management, Corporate Reputation, Sentiment
Analysis, Text Mining.

JEL Codes: M3, M30.
“Bu ¢alisma Arastirma ve Yayin Etigine uygun olarak hazirlanmistir.”
1. GIRIS

Kriz kavrami, ¢esitli bilim alanlarinda ve giinliik dilde yaygin olarak kullanilmaktadir.
T1ip alaninda ortaya ¢ikan bu terim, ilk kez 1960'1 yillarda sosyal bilimler literatiiriine
girmistir. Glinimiizde ise ekonomik, mali, finansal, siyasi, hiikiimet, ahlak, sosyal,
psikolojik, cografi, tarihi ve kimlik gibi g¢esitli kriz tiirleri, giinliik yagsamda ve birgok

2 The Extended English Summary is located the end of the Article
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bilim dalinda sik¢a ifade edilmektedir (Roberts, 2005; Gilpin ve Murphy, 2008;
Gottschalk, 2002). Krizler bireylerin, organizasyonlarin ve toplumlarin her dénem
karsilagabilecegi kaginilmaz olgulardir. Kriz, beklenmedik bir bigimde ortaya ¢ikarak
kuruluslarin faaliyetlerini ve itibarin1 ciddi sekilde tehlikeye atan olaylar veya
durumlar olarak tanimlanmaktadir. Bu tiir durumlar genellikle yonetim ekipleri i¢in
ongoriilemeyen zorluklar yaratir ve kriz iletisimi stratejilerinin etkili bir sekilde
uygulanmasim gerektirir (Coombs, 2007). {s diinyasinda krizlerin dogru yonetilmesi,
kuruluslarin uzun vadeli basarist ve siirdiiriilebilirligi ig¢in kritik dneme sahiptir
(Pearson ve Clair, 1998). Ozellikle sosyal medyanin yayginlasmastyla birlikte,
krizlerin etkisi ve yonetimi daha karmasik hale gelmis, bu platformlarda yapilan
kullanic1 yorumlart kuruluslarin itibari tizerinde dnemli bir rol oynamaya baglamistir
(Gonzalez-Herrero ve Smith, 2008).

Kriz yonetimi ve sosyal medyanin énemi, giiniimiiz is diinyasinda giderek artan bir
ilgi gérmektedir. Ozellikle sosyal medya, kriz dénemlerinde kullanicilarin tepkilerini
hizl1 ve genis bir kitleye iletmelerine olanak taniyan bir mecra olarak 6ne ¢ikmaktadir.
Bu ¢aligmada, Patiswiss ¢ikolata markasinin bir donem yasadigi kriz, kurumsal itibar
acisindan incelenmistir. Bu baglamda, ¢alismada Patiswiss'in yasadigi kriz siirecinde
X'de yapilan kullanici yorumlart toplanmis ve bu yorumlarin duygu analizi
gerceklestirilmistir. Olumlu, olumsuz ve nétr duygular icermesine gore siniflandirilan
bu yorumlar, krizin kurumsal itibar {izerindeki etkilerini degerlendirmek igin
kullanilmistir. Yapilan duygu analizi sonuglari, kriz doneminde paylasilan yorumlarin
bliytik bir kismmin olumsuz duygular icerdigini ortaya koymustur. Bu bulgu,
Patiswiss'in kurumsal itibarinda 6nemli bir diigiise isaret etmektedir. Ayrica, kriz
iletisimi stratejilerinin etkinligi degerlendirilmis ve bu stratejilerin itibar yonetimi
tizerindeki rolii tartistlmistir. Etkili kriz iletisimi stratejileri, kriz donemlerinde
organizasyonlarin itibarini koruma ve iyilestirmede kritik bir rol oynamaktadir (Ulmer
vd., 2010).

Sonug olarak, Patiswiss 6rnegi tizerinden gergeklestirilen bu ¢alisma, sosyal medyada
kullanict yorumlarinin izlenmesinin ve analiz edilmesinin kriz donemlerinde
kurumsal itibarin korunmasinda ve iyilestirilmesinde kritik bir rol oynadigini ortaya
koymaktadir. Bu baglamda, caligmada 6zellikle sosyal medya iizerinden aktif ve
seffaf bir kriz iletisim stratejisi benimsenmesi, kullanicilarin endiselerine hizli ve
etkili yanit verilmesi ve olumsuz yorumlarin kaynagini anlamaya yonelik metin
madenciligi ve duygu analizi tekniklerinin diizenli olarak uygulanmasi gibi stratejik
oneriler sunulmustur. Ayrica, kriz sonrast marka itibarini giiclendirmek amaciyla
tiiketicilere yonelik giiven artirict kampanyalarin planlanmasi ve paydaslarla siirekli
iletisim halinde olunmasi da Oneriler arasinda yer almaktadir. Bu oneriler, benzer
krizlerle karsilagabilecek isletmelere rehberlik edecek somut adimlar sunmaktadir.

1.1. Kriz Kavrami ve Kriz Yonetimi

Kiiresellesme egilimleri, artan cevresel belirsizlikler ve yeni rekabet kosullari,
kuruluglar c¢esitli firsatlar ve tehditlerle kars1 karsiya getirmistir. Su anki sartlar
altinda, kuruluslarin varliklarimi devam ettirebilmeleri, sirdiiriilebilir bir rekabet
ustiinliigli elde etmeleri, tehditlere karsi kendilerini korumalar1 ve firsatlari
degerlendirebilmeleri kritik bir 5nem kazanmigtir. Bu durum, kuruluslarin basaril bir
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sekilde is yapabilmeleri i¢in 6nemli hale gelmistir (Akdogan ve Cingdz, 2009: 5-6).
Nitekim, ¢evresel degisikliklere uyum saglayamayan orgiit ile ¢evresi arasindaki
mesafe artmakta bu durum da kuruluslarin krizle karst karsiya kalmasina neden
olabilmektedir.

Ilgili literatiir incelendiginde kriz kavrammin tanimi ile ilgili ortak bir tanima
ulagilamamis olsa da tanimlarin; kriz kavraminin beklenmeyen, orgiitsel degerleri
tehdit eden ve hizla yanit verilmesi gereken bir durum olarak goriildiigii, krizin basit
bir olay veya problem olmadigi konusunda genel bir goriig birligi bulundugu
sOylenebilmektedir. Kriz kavrami, beklenmeyen, orgiitsel degerleri tehdit eden ve
hizla yanit verilmesi gereken bir durum olarak tanimlanir (Akinci, 2011). Ayrica kriz
kelimesi Yunanca "krisis" kokenli olup, Cincede "tehlike" ve "firsat" anlamina gelen
iki sembolle ifade edildigi yaygin bir inanistir; ancak bu yorumun dilbilimsel olarak
tam dogru olmadigina dair goriisler bulunmaktadir (Mair, 2009). Bu ifade, ayn1 anda
krize olumlu ve olumsuz anlamlar yiikleyerek, orglitlerin karsilastigi zorluklar1 asarak
elde edebilecegi yeni kazanimlar1 vurgulamaktadir. Kriz, boylelikle, asilmasi gereken
zorluklarin iistesinden gelindiginde potansiyel firsatlar da igermektedir.

Oxford Learner's Dictionary'deki tanima gore, bir kriz "zor zamanlar, gelecek endisesi
ve tehlikesi nedeniyle ortaya ¢ikan yasamsal donim noktasi" olarak adlandirilir
(Oxford Learner's Dictionaries, 2024). Tiirk Dil Kurumu'nun Tiirk¢e S6zligii’ne gore
ise kriz, "sonucu tehlikeli olabilecek durum, bunalim" seklinde tanimlanmaktadir
(Tiirk Dil Kurumu Soézliikleri, 2024). Bir bagka tanimda ise kriz, bir organizasyonun
isleyisini ve itibarin1 ciddi sekilde tehdit eden, ani ve beklenmedik olaylar veya
durumlar olarak karsilik bulmaktadir (Coombs, 2007). Benzer sekilde Mitroff ve
Anagnos ise (2001) krizi, kuruluslarin hayatta kalma yeteneklerini test eden ve
stratejik yonetim siirecini zorlayan kritik bir olay olarak tanimlanmaktadir. Diger bir
tanima gore krizler, belirsizlik ve risk igeren olaylar veya durumlar olarak
tanimlanmakta ve isletmelerin normal isleyisini tehdit etmektedir (Pearson ve Clair,
1998). Kovoor Misra ve arkadaglar1 (2001) krizi igletmelerin sistemlerini etkileyen,
faaliyetlerini siirdiirebilmesine ve hedeflerine ulagabilmesine engel olacak tehlike ve
tehditler olarak tanimlamislardir. Krizler, genellikle ani ve beklenmedik bir sekilde
ortaya ¢ikan, kuruluslarin normal is akigin1 bozarak ciddi mali, operasyonel ve itibar
zararlarina yol acabilen olgular olarak agiklanmaktadir (Pearson ve Clair, 1998).

Krizin tanimi, tiirii ve 6zelliklerinin dogru bir sekilde analiz edilmesi, krizlerin
ongoriilmesi ve yonetilmesi i¢in hayati bir gerekliliktir. Kriz deneyimi, ii¢ temel
faktoriin 6zelliklerinin analiz edilmesiyle daha iyi anlasilacaktir; krizin dogasi, krizi
yasayanlar ve isletmenin kriz yonetim mekanizmalar1 (Kovoor Misra vd., 2001).
Krizin genel 6zelliklerini anlamak ve kavramak; krizi yasayanlarin zelliklerini ve
isletmenin kriz yonetim sisteminin yapisinin anlasilmasi agisindan daha detayl bilgi
sunacaktir.

Ote yandan krizler; depremler, sel baskinlari, yanginlar gibi dogal afetlerin sebep
oldugu dogal krizler (Quarantelli, 1988), bilgisayar sistemlerinin ¢okmesi, veri
ihlalleri, siber saldirilar gibi teknolojik arizalar veya saldirilarin sebep oldugu
teknolojik krizler (Perrow, 1999), is kazalari, grevler, sabotajlar, yanlis yonetim
kararlar1 gibi sebeplerden meydana gelebilen insan kaynakli krizler (Wobodo vd.,
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2020), toplumsal hareketler, protestolar, medya skandallar1 gibi olaylarin tetikledigi
sosyal krizler (Coombs, 2007) ile finansal krizler, piyasa ¢okiisleri, ekonomik
durgunluklar gibi sebeplere dayanan ekonomik krizler (Kindleberger ve Aliber, 2005)
olmak tizere farkli tiirlere ayrilmaktadir. Kriz tiirlerini bilmek, kriz yonetimi
stireglerini daha yapilandirilmus, stratejik ve etkili hale getirerek organizasyonlarin
krizlerden daha az zararla ¢ikmasini ve krizlerin ardindan daha giiglii bir sekilde
toparlanmasi igin 6nemlidir.

Nitekim, tiirli ne olursa olsun kriz donemlerinde, eger kriz iyi yonetilmez ve hedef
kitleyle etkili bir iletisim kurulamazsa, kurumsal markaya negatif bir alg1 olusabilir
ve kurumun itibar1 zarar gorebilir. Bu nedenle, krizlerin kurumsal markaya en az zarar
vermesi icin etkili bir sekilde yonetilmesi biiyliik énem tasimaktadir. Bu amagla,
kurumsal markalarin kriz anlarinda hedef kitleleriyle hizlica iletisime gecip ikna edici
ve bilgilendirici mesajlar gondermeleri gerekmektedir. Bu siirecte eksik ve ¢eligkili
bilgiler isletmeye daha biiyiik sorunlar agabilmektedir (Santana, 2004).

Kriz yonetimi, isletmelerin ve organizasyonlarin beklenmedik ve tehlikeli durumlarla
basa ¢ikma kabiliyetini ifade etmektedir. Kriz yonetiminin 6nemi, krizlerin olumsuz
etkilerini azaltma ve kriz aninda dogru kararlar alabilme kapasitesinden
kaynaklanmaktadir (Mitroff ve Anagnos, 2001). Kriz yonetimi, bir organizasyonun
krizlere karst hazirlikli olmasini, krizlerin etkilerini minimize etmesini ve kriz sonrasi
toparlanma siirecini etkin bir sekilde yOnetmesini amaglayan stratejik bir siiregtir
(Fink, 1986). Coombs (2015) kriz yo6netimini, bir kriz meydana geldiginde
organizasyonun verecegi yanitlar1 planlamak, uygulamak ve degerlendirmek olarak
tanimlar. Bu siireg, kriz 6ncesi hazirliklar, kriz aninda hizli ve etkili miidahale ve kriz
sonrasinda yeniden yapilanma ve O0grenme agamalarimi icermektedir (Bundy vd.,
2017). Kriz 6ncesi donem, potansiyel krizlerin belirlenmesi ve bu krizlerin etkilerini
azaltacak Onlemlerin alinmasi siirecini igerir. Etkili bir kriz yonetimi plam
olusturmak, egitimler ve tatbikatlar diizenlemek bu doénemin Onemli
bilesenlerindendir (Coombs, 2007). Krizin aktif olarak yasandigi donemi isaret eden
“kriz doneminde”, organizasyonlarin hizli ve etkili bir miidahale yapmasi
gerekmektedir. Kriz iletisimi stratejileri bu asamada kritik bir rol oynamaktadir
(Ulmer vd., 2010). Bu dénemde; agiklik, hiz ve tutarlilik, kriz dénemi iletisiminin
temel unsurlar olarak gorilmektedir (Seeger, 2006). Krizin etkilerinin
degerlendirilmesi ve organizasyonun normal isleyisine donmesi siirecini kapsayan
donem ise “kriz sonrasi donem” olarak acgiklanmaktadir (Pearson ve Clair, 1998).
Krizin bu son asamasi, 6grenme ve gelistirme i¢in son derece dnemlidir. Bu siiregte
organizasyonlar krizden alinan dersleri degerlendirir ve gelecekte benzer durumlarla
basa ¢ikma kapasitesini artirir (Coombs, 2015).

Etkili ve yerinde bir kriz yonetimi igin kriz tiirlerini iyi bilmek, hazirlikli olmak ve
krizin 6nemini anlayan iyi bir kriz yonetim ekibi gerekmektedir. Etkin kriz yonetimi
sadece krizin olumsuz etkilerini en aza indirmekle kalmaz, ayni zamanda
organizasyonlarin itibarin1 koruma ve gelistirme firsati da sunar (Dutton vd., 1994).
Etkili kriz yonetimi, kuruluslarin paydagslarla olan iliskilerini giiclendirir ve uzun
vadeli siirdiiriilebilirligini saglar (Bundy vd., 2017).
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Diger yandan hayatin her alaninda koklii degisiklikler yasatan sosyal medya, kriz
olusum sekillerinde, kriz yonetimi siirecleri ilizerinde ve paydaslarin krize karsi
verdikleri tepkiler iizerinde dnemli bir rol oynar hale gelmistir. Ayrica sosyal medya,
krizlerin yonetiminde hem firsatlar hem de zorluklar sunmaktadir. Sosyal medya,
bilgilerin ve haberlerin ¢ok hizl1 bir sekilde yayilmasina olanak tanir. Bu hiz, krizlerin
aninda fark edilmesini ve hizli miidahale edilmesini saglar. Ancak ayni hiz, yanlis
veya yaniltict bilgilerin de hizla yayilmasina neden olabilir, bu da kriz ydnetimini
daha karmagik hale getirir (Veil vd., 2011). Sosyal medya, organizasyonlarin kriz
aninda paydaslartyla dogrudan ve hizli bir sekilde iletisime ge¢mesine olanak tanir.
Bu platformlar, kriz iletisim stratejilerinin etkin bir gsekilde uygulanmasina yardimci
olur. Etkili bir kriz iletisimi seffaflik, hizl1 yanit verme ve dogru bilgi saglamayi igerir,
bu da paydaslarin giivenini korumada kritik bir rol oynar (Ulmer vd., 2010). Sosyal
medya, kriz donemlerinde kamuoyunun tepkilerini ve geribildirimlerini anlik olarak
izleme imkan1 sunar. Bu izleme, kriz yoOnetim stratejilerinin etkinligini
degerlendirmeye ve gerekli ayarlamalari yapmaya olanak tanir. Ayrica, sosyal
medyada yapilan analizler, kriz sonrast degerlendirmelerde ve gelecekteki krizlere
hazirlikta degerli bilgiler sunar (Coombs, 2015). Krizler sonrasinda sosyal medya
verileri, organizasyonlarin krizlerden 6grenme ve itibar yonetimi siireglerinde 6nemli
bir kaynak saglar. Sosyal medya analizleri, kriz sirasinda ve sonrasinda kamuoyunun
nasil tepki verdigini ve algiladigini1 anlamada yardimci olur (Atkan ve Ergin, 2024).
Bu bilgiler, gelecekteki krizler icin daha iyi stratejiler gelistirmeye olanak tanir
(Bundy vd., 2017).

Sosyal medya, krizlerin cografi ve demografik smirlari asarak genis kitlelere
ulagsmasina neden olabilir. Bu durum, kriz yonetiminde kiiresel bir perspektif
gerektirir ve organizasyonlarm farkli kiiltiirel ve bolgesel hassasiyetleri dikkate
almasini zorunlu kilar. Diger yandan sosyal medya, kamuoyu olusturma konusunda
giicli bir etkiye sahiptir. Kriz anlarinda sosyal medya iizerinden yiiriitiilen
kampanyalar, kamuoyunun dikkatini ¢ekebilir ve organizasyonlar iizerinde baski
olusturabilir (Lovejoy ve Saxton, 2012). Bu nedenle, kriz yonetiminde sosyal medya
stratejilerinin dogru bir sekilde planlanmasi ve uygulanmasi biiyiik 6nem tagir.

Sonug olarak sosyal medya, kriz yonetimi siireglerinde hem firsatlar hem de zorluklar
sunan kritik bir bilesendir. Hizl1 bilgi yayilimi, paydaslarla etkilesim, geribildirim ve
izleme gibi avantajlariyla kriz yonetimine 6nemli katkilar saglarken, yanlis bilgi
yayilimi ve krizlerin kiiresel boyutta yayilmasi gibi zorluklarla da karst karsiya
birakmaktadir. Dolayisiyla, etkili bir kriz yonetimi i¢in sosyal medya dinamiklerinin
iyi anlagilmas1 ve stratejik olarak yonetilmesi gerekmektedir. Bu ¢alismada da 6zel
bir kurulusun yasadigi ve sosyal medyanin etkisi ile gelisen bir kriz duygu analizi
tekniginden yararlanilarak analiz edilmistir. Duygu analizi sosyal medya, anketler ve
¢esitli online platformlardan elde edilen verilerle, vatandaglarin kurum ve kuruluglar
hakkindaki hislerini ve dusiincelerini gercek zamanli olarak ortaya ¢ikarmada
onemlidir. Bu sayede kurum ve kuruluslar, aninda geri bildirim alarak olas1 sorunlara
hizlica miidahale edebilme imkani bulurlar. Bu ydntemin, kullanici yorumlarinin
analizinde kullanilmas1 yenilik¢i bir yaklagim olarak goriilmektedir. Diger yandan
¢alismanin spesifik bir dérnek olay tizerinden gerceklestirilmis olmasi, ¢alismanin
0zgiinliiglinii artiran unsurlar olarak degerlendirilebilmektedir.
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2. MATERYAL VE YONTEM

2.1. Arastirma Kapsami ve Amaci

2004 yilinda Ankara’da kurulan Patiswiss, Tiirkiye’nin onde gelen ¢ikolata
iireticilerinden biri olarak faaliyet gostermektedir (Patiswiss, 2024). Ancak marka, 22
Nisan 2024 tarihinde sosyal medyada paylasilan kiiflii cikolata fotograflariyla
baslayan bir krizle kars1 karsiya kalmigtir. Bu paylagim iizerine Patiswiss CEO’sunun
miisteriye verdigi “kiiflii ¢ikolata yenilebilir” seklindeki yanit, kamuoyunda biiyiik
tepki ¢cekmis ve kriz kisa stirede derinlesmistir. Yasanan bu olay, miisteri iliskilerinin
yonetimi ve sosyal medyanin kriz siireglerindeki kritik roliinii gozler 6niine sermistir.

Bu ¢alisma, sosyal medyanin kriz yonetimindeki etkisini ve marka itibar1 {izerindeki
yansimalarini incelemeyi amaglamaktadir. Aragtirmada, Patiswiss markasimin bahsi
gegen kriz siireci ele alinmig, Twitter platformundan toplanan 1000 tweetten olugan
0zglin bir veri seti kullanilmistir. Veri toplama siirecinde “Patiswiss” anahtar kelimesi
temel alinmistir. Elde edilen veri iizerinde metin madenciligi ve duygu analizi
gergeklestirilmis, analizlerde Naive Bayes smiflandirma algoritmasindan
yararlanilmigtir. Tiim analizler Python programlama dili kullanilarak yiiriitiilmiistiir.
Calismada onerilen yaklasim dort adimdan olugmaktadir. Veri 6n igleme agamasinda
ham veriler {izerinde islemler yapilarak calismaya uygun hale getirilmistir. Ikinci
asamada duygu durumu analizi i¢in Bayes teoremi kullanilarak verilerin duygu
durumu siniflandirmasi yapilmis ve modelin basarisi hesaplanmistir. Ugiincii asamada
ise metin madenciligi teknikleri kullanilarak tweetlerde en ¢ok gegen kelimeler ve
frekans bilgileri elde edilmistir. Son asamada da bu verilerin yorumlamasi
gergeklestirilmistir.

2.2. Veri Toplama

Caligmada kullanilan veri seti, X platformu tizerinden se¢ilmistir ¢linkii bu platform,
giincel olaylara, kamuoyu egilimlerine ve sosyal etkilesimlere dair zengin veri
saglayan biiylik ve aktif bir sosyal medya platformudur. X, 6zellikle kriz durumlarin
ve halkin tepkilerini izlemek amaciyla en etkili sosyal medya mecralarindan biri
olarak kabul edilmektedir. Bu baglamda, Patiswiss krizinin gelisimini ve kamuoyunun
tepkilerini analiz etmek i¢in X platformu ideal bir veri kaynagidir.

Veri setinin zaman dilimi, Patiswiss krizinin bagladig1 22 Nisan 2024 tarihi ile caligma
tarihi olan 4 Haziran 2024 arasin1 kapsamaktadir. Bu tarih araligi, krizin
baslangicindan sonrasindaki sosyal medya etkilesimlerini ve kamuoyunun evrimlesen
goriiglerini incelemek igin belirlenmistir. Segilen 1000 tweet, bu donemdeki en fazla
etkilesim ve ¢esitlilige sahip tweetlerden se¢ilmistir. Tweetler, krizle ilgili dogrudan
yorum yapan, krizle baglantili duygu tasiyan ve Patiswiss markasina yonelik algi
olusturan igeriklerden olusmaktadir. Bu yoOntemle, c¢aligmada kriz siirecinde
kamuoyunun tepkileri daha dogru bir sekilde yansitilmaya ¢aligilmistir. Tablo 1°de
ornek tweetlere yer verilmistir.
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Tablo 1: Veri Seti Ornegi

X yorumlari
Hakaret edip tehdit ettigin kisiden 6ziir dilemeyi deneseniz nasil olur acaba?
Simariklik, kiistahlik, tehdit, hakaret...ne isterseniz var, bir 6ziirle gecistirilebilecek
gibi durmuyor
Ozrii kabahatinden beter oluyor her agiklamas1. Hakaret, kibir, tehdit her sey var
agiklamalarinda
‘Patiswiss’ isimli ¢ikolata markasimin CEO'su Elif Ashi Yildiz Tunaoglu
gorevinden istifa etti.
Gorevinden istifa eden Patiswiss CEO'su Elif Asli Y1ldiz Tunaoglu:
"Hemcinsime vermis oldugum hatali cevabin savunmasi olmayacagint elbette
biliyorum."

Calismada, veri setinin egitim ve test i¢cin uygun bir bicimde ayrilmistir. Egitim
asamasinda, modellerin parametreleri belirlenirken, test asamasinda ise modellerin
basaris1 degerlendirilmistir. Veri setinin bdliinmesi i¢in kesin bir kural olmamakla
birlikte, deneysel yontemlerle en uygun bolinme secenegi belirlenebilmektedir.
Calismada farkli oranlarda testler yapilmig olup (%60-%40, %70-%30, %80-%20
vb.), en basarilt sonucun %60-%40 oraninda elde edilmistir. Bu baglamda, 600 tweet
egitim siireci i¢in kullanilirken, 400 tweet test amaciyla kullanilmistir.

2.3. Veri Analizi

Bu caligmada metin madenciligi yontemi, sosyal medya paylagimlarindan anlamli
bilgiler ¢ikarmak amaciyla uygulanmistir. Yontem kapsaminda, X platformundan
toplanan tweetler iizerinde 6n isleme adimlari gerceklestirilmis, durak kelimeler
temizlenmis ve metinler normalize edilmistir. Daha sonra n-gram analizi ve TF-IDF
gibi metin madenciligi teknikleri kullanilarak en sik gegen terimler belirlenmistir. Bu
stirecte Python programlama dili ve pandas, collections, nltk, wordcloud ve matplotlib
kiitiiphaneleri kullanilmistir. Metin madenciligi ile elde edilen sonuglar, ¢aligmanin
duygu analizi boliimii i¢in veri saglayici bir temel olusturmustur.

2.3.1. Metin Madenciligi

Metin madenciligi, anlamli bilgiler elde etmek amaciyla genig miktardaki metin
verilerinin incelenmesinde kullanilan bir yontemdir. Bu teknik, veri hazirlama, metin
isleme, analiz ve yorumlama gibi gesitli teknikleri igerir. Bu yontemler arasinda metin
on isleme, metin Ozetleme, konu modelleme ve duygu analizi bulunur. Metin
madenciligi, isletmelerin miisteri geri bildirimlerini analiz etme, pazar arastirmasi
yapma, marka itibarini izleme ve rekabet analizi yapma gibi ¢esitli amaglar i¢in
kullanilabilir. Ayrica, dolandiricilig1 tespit etme, riskleri yonetme ve miisteri
deneyimini iyilestirme gibi alanlarda da kullanilabilir (Kayakus ve Yigit Acikgoz,
2023).

Metin madenciligi projelerinde, ham veriler {izerinde islem yapmadan 6nce metin 6n
isleme adimlar1 uygulanir. Bu adimlar, verilerin temizlenmesi, diizenlenmesi ve analiz
icin hazir hale getirilmesini saglar. On islemede ilk adim, verilerdeki hatalari,
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bosluklar1 ve gereksiz karakterleri temizlemektir. Bu islem, metinlerin anlamli hale
getirilmesi ve analiz sonuglarinin dogrulugunun artirilmasi ig¢in dnemlidir. Toplanan
metin verileri, 6n isleme adimindan gegirilir. Bu adimda, metinler temizlenir, tokenize
edilir, stopwords ve gereksiz karakterler temizlenir, ardindan normalizasyon islemleri
yapilir (Kayakus ve Yigit Ac¢ikgoz, 2022).

Kelime analizinin ikinci agamasi, tiiretilen kelimenin kok veya govde formuna
indirilmesini igeren koke inme islemidir. Bu siirecte, kelimenin ¢ekim ve yapim ekleri
atilarak kok formuna ulasilmaya caligilir. Kok formuna erisebilmek icin 6ncelikle bir
kok veri taban1 olusturulur ve ardindan kelimeler karsilastirilarak ekleri silinerek kdke
ulagilir. Bu asamada, kelime kokiiniin dogru bir sekilde belirlenmesine 6zen
gosterilmesi  gerekmektedir. Kok ¢ikarma islemi icin WordNet algoritmasi
kullanilmaistir.

Oznitelik ¢ikarma, metin verilerini sayisal bir temsile doniistiirme siirecini ifade eder.
Bu temsil, daha sonra metin siniflandirma, kiimeleme veya konu modelleme gibi
gesitli gorevlerde kullanilabilir. Metin verilerinden 6znitelik ¢ikarmak igin ¢esitli
yontemler kullanilir. En yaygin yontemlerden biri, metinleri kelime torbalar1 veya TF-
IDF gibi yontemlerle sayisal vektorlere doniistiirmektir (Kinik ve Giiran, 2021). Diger
yontemler arasinda n-gramlar, kelime gommeleri ve konu modelleme bulunur
(Kaynar vd., 2017). N-gram, bir metin dizisinde ardigik olarak bulunan n sayida
kelimenin veya karakterin olusturdugu bir kiimedir. Bu kiimeler, metnin anlamsal
yapisint ve iligkilerini analiz etmek i¢in kullanilir. Unigram (1-gram), tek kelimeleri;
Bigram (2-gram), ardisik iki kelimeyi; Trigram (3-gram), ise ardisik ii¢ kelimeyi
temsil eder. N degeri arttik¢a, n-gram yontemleri daha karmagik ve anlaml kaliplart
yakalama kabiliyetine sahip olabilir (Sahin vd., 2024). Bu durum, dil analizi ve dogal
dil isleme alaninda 6nemli bir rol oynamaktadir (Baskaya ve Aydin, 2017).

Metin madenciliginde agirliklandirma, bir metin ig¢indeki kelimelerin 6nemini
belirlemek i¢in kullanilan bir tekniktir. Bu teknik, metnin ana temalarmi veya
konularint anlamaya yardimci olur. Metin madenciliginde, terim agirliklandirma, bir
dokiimanda bir terimin Onemini Olgen bir tekniktir. Terim frekans1 (TF), bir
dokiimanda bir terimin gectigi sayiy1 ifade eder (Atan ve Ciknar, 2019).

TF(d ) d belgesindeki m sozcigiiniin sayis1 1
m)= Belgedeki toplam kelime sayis1

Metin madenciliginde, dokiimanlardaki terimlerin Onemini 6l¢mek igin cesitli
agirliklandirma yontemleri kullanilir. Bunlardan biri de IDF (Inverse Document
Frequency)'dir. IDF, bir terimin tiim dokiimanlarda ne kadar sik gectigini olger ve
nadir gecen terimlere daha yiiksek agirlik verir (Robertson, 2004). Bu sayede, metin
madenciligi uygulamalarinda daha anlamli sonuglar elde edilebilir.

N
IDF(t,d) = log (say(de—Dted)) 2

Frekans(t,d) burada t kelimesinin d belgesinde ka¢ kez bulundugu bilgisini ifade
etmektedir; say(deD:ted) ifadesi ise t kelimesinin D derleminden kag tanesinde yer
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aldigini1 belirtmektedir. Diisiik frekansta bulunan terimlerin IDF skoru yiiksek iken,
yiiksek frekansta bulunan terimlerin IDF skoru diisiiktiir.

TF-IDF (Terim Frekansi-Ters Dokiiman Frekansi), bir terimin bir dokiimanda ve tiim
dokiiman koleksiyonunda ne kadar onemli oldugunu d&lgen bir agirliklandirma
teknigidir (Polat vd., 2021).

W(t,d) = TF(t,d) * IDF(d) 3

2.4. Makine Ogrenmesi

Makine 6grenimi, matematiksel modellerin kullanimiyla, bir bilgisayarin dogrudan
yonerge verilmeden 6grenmesine yardimeci olan bir siiregtir. Bu, yapay zekanin bir alt
kiimesi olan bir alandir ve verilerdeki kaliplar1 belirlemek ve tahminler yapabilen veri
modelleri olusturmak i¢in ¢esitli algoritmalar kullanir (Yagmur vd., 2022). Bu
calismada duygu analizi siniflandirmasi i¢in makine 6grenmesi yontemlerinden Naive
Bayes algoritmasi kullanilmistir.

2.5. Naive Bayes Siniflandirmasi

Naive Bayes siiflandiricisi, veri madenciligi, makine 6grenimi ve duygu analizi gibi
alanlarda yaygin olarak kullanilan bir denetimli 6grenme algoritmasidir. Belirli bir
ozellik kiimesinin belirli bir sinifa ait olma olasiligmi tahmin etmek i¢in kullanilir.
Siniflandirmada, Bayes karar teoremi esas alinir (Akt. Algaraleh, 2021). Olasilik
hesaplamalari araciligiyla en muhtemel karart belirlemeyi hedeflemektedir (Tonkal
ve Polat, 2021). Her bir 6zellik, sinif i¢indeki diger 6zelliklerden bagimsiz olarak
kabul edilir. Bu smiflandirici, belirli hesaplamalar yaparak bir olayin olasiligim
hesaplama temeline dayanir (Sahinaslan vd., 2022). Naive Bayes algoritmasi az veri
ile basarili olabilir, siirekli ve kesikli verilere uygulanabilir ve yiiksek boyutlu
verilerle caligabilir. Naive Bayes siniflandirma modeli, 6zellikle metin siniflandirma
problemlerinde sik¢a kullanilan bir makine 6grenimi algoritmasidir (Atalay ve Celik,
2024). Bayes Teoremi:

P(B|A) * P(A
v = PO P 4

Bir olaym diger bir olaym verildigi durumda gergeklesme olasiligini ifade eden
P(AB), B olay1 gerceklestiginde A olayinin olasiligini gosterir. Benzer sekilde,
P(BJA) ise A olay1 gerceklestiginde B olayinin olasiligini ifade eder. P(A) ise A
olaymin 6nceki olasiligini, P(B) ise B olayinin 6nceki olasiligini temsil eder (Lee ve
Abbott, 2003).

Naive Bayes siniflandirmasinda, sisteme belirli bir miktar egitim verisi sunulur.
Egitim verilerinin her birinin bir sinifa/kategoriye sahip olmasi gerekir. Egitim verileri
iizerinde yapilan olasilik hesaplamalariyla, yeni test verileri, 6nceden elde edilmis
olasiliklara gdre analiz edilir ve test verisinin hangi kategoride oldugu tespit edilmeye
caligilir. Egitim verisi ne kadar fazla olursa, test verisinin gercek kategorisi o kadar
kesin bir sekilde belirlenebilir (Deng vd., 2019).
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2.5.1. Smiflandirmanin Degerlendirilmesi

Calismada miisterilerin duygu durumlarini tahmin etmek i¢in makine 6grenmesi
metotlarindan Naive Bayes algoritmasi kullanilmigtir. Naive Bayes siniflayici, Bayes
teorisine dayali olan ve istatistiksel smiflandirma tekniklerinden biri olan bir
siiflayicidir. Smiflandirma performansinin karsilastirilmasi i¢in kullanilan metrikler
ve ilgili formiiller asagida sunulmustur.

Kesinlik: Dogru bir sekilde tahmin edilen 6rneklerin oranini 6lger. Pozitif olarak
etiketlenen o6rneklerin, toplamda pozitif olarak siiflandirilan 6rnek sayisina oranidir.

b TP
" TP + FP

Duyarlilik: Pozitif olarak etiketlenmis 6rneklerin gercekten pozitif oldugu durumlarin
toplamina orani olarak tanimlanan duyarlilik, pozitif drneklerin dogru bir sekilde
saptandig1 yiizdesini ifade eder. Bu, bir siniflandiricinin ne kadar basarili oldugunu
gosteren 6nemli bir dlgiittiir ve ideal durumda duyarlilik degeri 1 olmalidir.
D hilik = v 6
LAt = Tp T FN
Dogruluk: Smiflandirma siirecinde en sik kullanilan bir 6l¢iidiir. Dogru bir sekilde
smiflandirilmis Srneklerin toplam 6rnek sayisina oranini belirtir. Siniflandiricinin
dogru tahminde bulunma sikligini gésterir. Dogruluk orani 0 ile 1 arasinda degisir, 0
en diisiik oran1 temsil ederken 1 ise en yiiksek orani ifade eder.
Dozruluk = TP+ TN 7
OB = TP - TN + FP + FN
F-skoru: F skoru, kesinlik ve duyarlilik metrikleri kullanilarak hesaplanir. Sistemin
optimize edilmesinde ya kesinlik ya da duyarlilik yonleri g6z oniinde bulundurulur. F
skoru, siniflandiricinin performansinin bir 6lgiistidiir ve literatiirde siniflandiricilarin
basarisini karsilagtirmak i¢in sik¢a kullanilir. Bu puan, siniflandiricinin ne kadar iyi
performans gosterdigini yansitir.

5

_ 2+ Duyarlilik * Kesinlik

Fl= Kesinlik + Duyarlilik 8
Esitliklerde kullanilan TP, FP, TN, FN degerleri sirastyla sunlari ifade eder: TP
(Dogru Pozitif), pozitif olarak smiflandirilan ve gergekten pozitif olan drneklerin
sayisint gosterir. FP (Yanlis Pozitif), pozitif olarak smiflandirilan ancak gergekte
negatif olan Orneklerin sayisin1 gosterir. TN (Dogru Negatif), negatif olarak
smiflandirilan ve gercekten negatif olan orneklerin sayisint gosterir. FN (Yanlis
Negatif), negatif olarak siniflandirilan ancak gercekte pozitif olan 6rneklerin sayisini
gosterir.

2.6. Duygu Analizi

Duygu analizi, metinlerin duygusal tonunu belirlemek i¢in kullanilan bir siiregtir ve
bu tonun olumlu, olumsuz veya tarafsiz oldugunu belirlemeyi amaglar. Giliniimiizde,
isletmeler genellikle e-postalar, miisteri destek sohbetleri, sosyal medya yorumlari ve
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incelemeler gibi biiyilk miktarda metin verisine sahiptir. Duygu analizi araglari,
yazarin bir konuya karsi tutumunu otomatik olarak belirlemek i¢in bu tiir metinleri
inceleyebilir (Onan, 2017, s. 4; Tuzcu, 2020, s. 2).

Duygu analizi, gesitli sektdrlerde ve uygulamalarda kullanilir. Ornegin, miisteri geri
bildirimlerini analiz ederek miisteri memnuniyetini 6l¢mek, sosyal medya verilerini
analiz ederek marka itibarim1 izlemek, iiriin incelemelerini analiz ederek iiriin
gelistirme kararlar1 almak ve siyasi metinleri analiz ederek kamuoyu egilimlerini
belirlemek i¢in kullanilabilir. Duygu analizi, yaygin olarak fikir madenciligi olarak
bilinmekte olup, sirketlerin iiriin ve hizmet gelistirme siireclerine 6nemli 6l¢iide katk1
saglayan bir is zekasi aracidir (Karadz ve Giirsoy, 2018; Yusufoglu vd., 2021).
Duygu analizi, makine oOgrenimi algoritmalar1 ve sozliik tabanli yaklasimlar
kullanilarak gerceklestirilir. Makine 6grenimi algoritmalari, biiylik miktarda énceden
etiketlenmis verilerden 6grenerek metinlerin duygularini tahmin eder. Sozliik tabanl
yaklagimlar ise, 6nceden tanimlanmis duygu sozliikklerini kullanarak metinlerdeki
kelimelerin duygusal degerlerini belirler (Kina ve Bigek, 2023).

3. BULGULAR

Caligmada X’den alinan 1000 tweetten olugan 6zgiin veri seti kullanilmigtir. Anahtar
kelime olarak “Patiswiss” kelimesi kullanilmistir. Veri seti ilizerinde metin
madenciligi ve duygu analiz i¢in Naive Bayes siniflandirma algoritmasi tercih
edilmistir. Analizler i¢in Python programlama dili kullanilmigtir.

400 tweetin kullanildig1 test asamasinda, Naive Bayes simiflandiricist 370 tweeti
dogru bir sekilde smiflandirmisken, 30 tweeti yanlis siniflandirmigtir. Caligmada
kullanilan modelin performans 6l¢iim sonuglar1 Tablo 2'de sunulmustur.

Tablo 2: Analiz sonuglart

Kesinlik  Duyarlihk  Dogruluk F-skoru
Naive Bayes siniflandiricisi 0,540 0,926 0,533 0,682

1

09

08

0.7

06

Naive Bayes siniflandincisi

m Kesinlik m Duyarlilk  m Dogruluk F Skor (F1)

Sekil 1: Model Sonuglarinin Karsilagtirilmasi
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Naive Bayes smiflandiricisinin dogrulugunun yiiksek oldugu ve tahminlerinde
basarili oldugu, Sekil 1'de belirtilen kesinlik, duyarlilik ve dogruluk metriklerine gore
ortaya ¢ikmaktadir.

3.1. Duygu Analizi Sonuglari
Calismada 400 tweetin Naive Bayes siniflandiricist kullanilarak duygu analizi

gerceklestirilmistir. Tablo 3’te miisteri yorumlarinin siniflandirmasi verilmistir.

Tablo 3: Miisteri yorumlarinm duygu analizleri

Duygu Durumu Tweet sayisi
Pozitif 25
Negatif 369
Notr 6

Sekil 2’de miisteri yorumlarinin grafiksel gosterimi goriillmektedir.

Duygu Analizi

= Pozitif = Negatif N&tr
Sekil 2: Miisteri Yorumlarinin Duygu Durumu Dagilimi

Miisteri yorumlarma iliskin duygu analiz oranlari incelendiginde, negatif tweet
sayisiin (369) pozitif tweet sayisina (25) oranla gok yiiksek olmasi, markanin ciddi
miisteri memnuniyetsizligi ile kars1 karsiya oldugunu gostermektedir. Bu durum,
markanin itibar1 {izerinde ciddi bir tehdit olusturur. Bu, potansiyel miisterilerin
markaya karsi olumsuz bir algi gelistirmesine neden olabilecek ve mevcut
miisterilerin markadan uzaklasmasina yol agabilecek bir durum olarak
yorumlanabilmektedir.

Pozitif tweet sayisinin diisiik olmasi, markanin miisteriler iizerinde olumlu bir etki
yaratmada yetersiz kaldigini gosterirken, marka bagliligint giliglendirmek igin
firsatlarin kacirildigina isaret etmektedir. Markanin olumlu miisteri deneyimlerini
artirmak icin stratejiler gelistirmesi gerekmektedir. Bu, miisteri hizmetleri kalitesinin
yiikseltilmesi, Uriin ve hizmetlerin iyilestirilmesi gibi adimlarla miimkiin
olabilecektir. Diger yandan, ndtr tweet sayisinin (6) toplam tweet sayisina oranla
oldukga diisiik bir degeri ifade etmektedir. Bu durum, miisteri yorumlarinin biiyiik
¢ogunlugunun ya pozitif ya da negatif bir duygu tasidigini gosteriyor. Yalnizca 6
tweet ‘in notr olarak siniflandirilmasi, kullanicilarin genellikle giiclii duygusal
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tepkiler verdigi veya belirli bir konu hakkinda belirgin bir goriis belirttikleri anlamina
gelebilir.

3.1.1. Pozitif Yorum Analizi

Sekil 3’te Naive Bayes smiflandirma yontemi kullanilarak pozitif yorumlar
kullanilarak olusturulan kelime bulutu goriillmektedir.

Sekil 3: Pozitif Yorumlarin Kelime Bulutu

Sekil 3’teki kelime bulutuna gore pozitif duygu durumunu en ¢ok tanimlayan
kelimeler; Patiswiss, Elif, Asli, CEO’su, istifa, iriinler, Migros, boykot, 6ziir, miisteri
ve yonetim olmustur.

Sekil 3’teki pozitif kelimelerden yola c¢ikarak pozitif yorumlarn marka degeri
acisindan etkisi degerlendirildiginde, CEO ve isimlerin sik¢a anilmasi, liderlerin ve
belirli kisilerin kriz yonetiminde dnemli roller iistlendigini gosterir niteliktedir. Bu
durum, giiglii ve goriiniir liderligin markanin krizden ¢ikisinda etkili olabilecegini
gosterirken, liderlerin kriz yonetimindeki performansi, markanin itibarint koruma ve
iyilestirmede kritik rol oynamaktadir. "Hakaret" ve "tehdit" gibi olumsuz ifadelerin
kelime bulutunda biiyiik yer kaplamasi, miisteri yorumlarmin genel olarak olumsuz
duygular igerdigini gostermektedir. Bu durum, markanin itibariin zedelendigini ve
olumsuz algilarin yaygin oldugunu gostermektedir. Uriinlerin ve dagitim kanallarmin
(6rnegin, Migros gibi) sik¢a bahsedilmesi, literatiirde miisteri deneyimi ve marka
algis1 lizerinde iriin kalitesi ve dagitim agmin kritik bir rol oynadigini gosteren
calismalar1 destekler nitelikte bir bulgu olarak degerlendirilebilir (6rnegin, Gonzalez-
Herrero ve Smith, 2008; Pearson ve Clair, 1998). Bu tiir yorumlar, miisteri
memnuniyetinin, {iriin kalitesi ve erisilebilirlik gibi faktorlerle sekillendigine isaret
edebilir. Ancak bu degerlendirme, daha genis kapsamli aragtirmalar ve farkli veri
kaynaklarryla desteklenmelidir.
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Sekil 3’teki pozitif yorumlarin kelime bulutunda yapilan analizler, literatiirde marka
bilinirligi ve miisteri algisinin kriz dénemlerindeki 6nemi {izerine yapilan ¢aligmalari
destekler niteliktedir (6rnegin, Coombs, 2007; Gonzalez-Herrero ve Smith, 2008).
Markanin bilinirliginin yiiksek olmasi, tiiketicilerde markaya yonelik giiglii bir
farkindalik diizeyine isaret ederken, olumsuz duygularin baskinlig ise literatiirde
miisteri sadakati ve marka algisin1 olumsuz etkileyebilecegi yoniindeki bulgularla
uyumludur (Ulmer ve digerleri, 2010). Bu durum, markanin itibar1 {izerinde
potansiyel riskler olusturabilecegine isaret etmektedir. Bu nedenle, Patiswiss'in;
olumlu miisteri deneyimlerini artirmasi, etkin kriz iletisim stratejileri gelistirmesi,
miigteri geri bildirimlerine hizli yanit vermesi ve iiriin kalitesini siirekli iyilestirmesi
gerekmektedir. Bu adimlar, markanin olumsuz algiy1 doniistiirmesine ve uzun vadede
marka degerini artirmasina yardimci olacaktir.

3.1.2. Negatif Yorum Analizi

Sekil 4’te Naive Bayes siniflandirma yontemi kullanilarak pozitif ve negatif yorumlar
kullanilarak olusturulan kelime bulutu goriilmektedir.

Sekil 4: Negatif Yorumlarin Kelime Bulutu

Sekil 3’teki kelime bulutuna goére negatif duygu durumu i¢in ise Patiswiss, hakaret,
tehdit, CEO’su, Ash Yildiz, istifa, miisteriye, iislup, cevap, asagilayan kelimeleri
olmustur.

Sekil 4°teki negatif kelime bulutunda 6ne ¢ikan kelimeler arasinda yer alan "hakaret",
"tehdit", "Patiswiss", "bir", "CEQ'su", "istifa", "sosyal", "miisteriye" gibi ifadelerden
yola ¢ikarak negatif yorumlarin marka degeri agisindan etkisini degerlendirildiginde
"hakaret" ve "tehdit" gibi kelimelerin 6ne ¢ikmasi, markanin ciddi bir itibar krizi
icinde oldugunu gdstermektedir. Bu tiir algilar, markaya duyulan giiveni sarsarak,
misteri sadakatini azaltmaktadir. CEO ve istifa kelimelerinin sikca ge¢mesi,
literatiirde liderlik ve yonetim becerilerinin kriz donemlerinde 6nemine iliskin yapilan
caligmalar1 destekler nitelikte bir bulgu olabilir (Coombs, 2007; Ulmer vd., 2010). Bu
kelimelerin siklig1, liderlik uygulamalarmin ve iletisim stratejilerinin  kriz
yonetimindeki etkisinin sorgulanmasina isaret edebilir. Ayrica, miisteriye ydnelik
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olumsuz ifadelerin varlig1, miisteri hizmetleri ve memnuniyetinin kriz dénemlerinde
kritik bir role sahip olduguna dair literatiirdeki bulgularla uyumludur (8rnegin,
Gonzalez-Herrero ve Smith, 2008). Bu durum, marka algis1 ve miisteri bagliligi
acisindan risk teskil edebilecek bir gosterge olarak degerlendirilebilir. Ancak bu
bulgularin daha genis bir veri seti ve farkli yontemlerle teyit edilmesi gerekmektedir.

SONUC

arasinda belirgin bir dengesizlik bulunmaktadir. Genel degerlendirmede, pozitif
yorumlarin oldukga sinirli, nétr yorumlarin ise neredeyse yok denecek kadar az
oldugu goriilmektedir. Bunun aksine, negatif yorumlarin &nemli bir ¢ogunluk
olusturdugu tespit edilmistir.

Calisma kapsaminda elde edilen bulgularda negatif yorumlarin sayisinin pozitif
yorumlara oranla ¢ok yiiksek olmasi, markanin ciddi bir miisteri memnuniyetsizligi
sorunu ile karsi karsiya oldugunu gostermektedir. Bu durum, markanin itibar
iizerinde ciddi bir tehdit olusturmakta ve potansiyel miisterilerin markaya karsi
olumsuz bir alg1 gelistirmesine neden olabilecegi gibi mevcut miisterilerin de
markadan uzaklagmasina yol agabilmektedir.

Pozitif yorumlarin azlig1, Patiswiss'in miisteriler iizerinde olumlu bir etki yaratmada
yetersiz kaldigmi ve marka baghiligimi giiglendirmek icin firsatlar1 kagirdigini
gostermektedir. Bu nedenle, markanmn olumlu misteri deneyimlerini artirmaya
yonelik stratejiler gelistirmesi gerekmektedir. Miisteri hizmetlerinin kalitesinin
yiikseltilmesi, iiriin ve hizmetlerin iyilestirilmesi gibi adimlar, bu alanda 6nemli
katkilar saglayabilir.

Notr yorumlarin az olmasi ise miisterilerin markaya karsi giiglii duygusal tepkiler
verdigini gostermektedir. Bu, miisterilerin markay1 ya ¢ok olumlu ya da ¢ok olumsuz
degerlendirdigini ortaya koymaktadir. Markanin, miisteri memnuniyetinde denge
saglamasi ve miisterilerin markaya karsi daha dengeli ve objektif bir bakis agisi
gelistirmesine yardimci olmasi gerekmektedir.

Negatif yorumlardan olusan kelime bulutunda "hakaret", "tehdit", "CEQ'su", "istifa"
gibi kelimelerin one ¢ikmasi, markanin ciddi bir itibar krizi i¢inde oldugunu
gostermektedir. Bu tiir algilar, markaya duyulan giiveni sarsarak miisteri sadakatini
azaltmaktadir. Yonetim kadrosuna yonelik elestirilerin sik¢a anilmasi, markanin
liderlik ve ydnetim becerilerinin sorgulandigini gostermektedir. Miisteriye yonelik
olumsuz ifadeler ise miisteri hizmetleri ve genel miisteri memnuniyeti konularinda
ciddi sorunlarin varligina isaret etmektedir.

Sonug olarak, negatif yorumlardan olugan kelime bulutu, Patiswiss’in marka degeri,
sosyal medya lizerindeki negatif yorumlar ve miisteri algisindaki olumsuz degisimle
dogrudan iligkilidir. Ancak, bu iliskinin somut verilerle desteklenmesi, markanin
mevcut durumunu tam olarak analiz edebilmek igin biiylik Onem tasimaktadir.
Arastirmanin yapildig: stiregte markaya ait satig rakamlar1 ve borsa degeri gibi sayisal
verilere ulasilamamis olsa da sosyal medya analizlerinde negatif yorumlardaki artisin,
markanin toplumsal algisindaki olumsuzlugu yansittigi goézlemlenmistir. Sosyal
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medya etkilesimlerindeki diigiis, miisterilerin marka hakkinda olumsuz duygu
gelistirdigini ve bu durumun sirketin uzun vadeli degerini tehdit edebilecegini
gostermektedir. Bu bulgular, sayisal verilere dayanan bir analiz eksikligi olsa da
markanin yasadigi krizle basa ¢ikabilmesi i¢in stratejik ¢dziim Onerilerinin hayata
gegcirilmesi gerektigini isaret etmektedir. Bu baglamda; negatif yorumlara hizli ve
etkili yanit verilmesi ve bu yapilirken seffaf ve samimi bir iletisim stratejisi
benimsenmesi onem arz etmektedir. Ayrica yonetim kadrosuna yonelik elestirilerin
dikkate alinmast ve gerekli liderlik egitimleri ve degisiklikler yapilmast kritik bir
oneme sahiptir. Bunun yaninda, miisteri memnuniyetinin arttirilmasi ydniinde
yapilacak adimlar ile sosyal medyada proaktif bir yaklasim benimsenmesi Patiswiss'in
olumsuz algiy1 doniistiirmesine ve uzun vadede marka degerini artirmasina yardimci
olacak ¢6ziim Onerileri olarak sunulabilmektedir.

Sonug olarak, Patiswiss'in yasadigi kriz doneminde negatif yorumlarin agirlikli
olmasi, markanin itibarim1 ciddi sekilde zedeledigi soylenebilir. Ancak, kriz
sonrasinda kisa vadede etkili kriz yonetimi ve iletisim stratejilerinin devreye alinmasi,
seffaf ve samimi bir yaklasim benimsenmesi, miisteri geri bildirimlerine hizli yanit
verilmesi durumunda olumsuz sonuglar marka lehine doniistiirtilebilir. Bu siireg, etkin
bir sekilde uygulandiginda orta ve uzun vadede marka algisinin yeniden insasina katk1
saglayabilir. Liderlik ve ydnetim becerilerinin marka yonetim ekibi tarafindan
giiclendirilmesi, miisteri memnuniyetinin artirilmast ve sosyal medya ekipleri
tarafindan proaktif bir yaklasim benimsenmesi, markanin olumsuz algiy1
doniistiirmesine ve uzun vadede marka degerini artirmasina yardimci olacaktir. Kriz
yonetim siirecinde, miisteri geri bildirimlerinin dikkatle izlenmesi ve analiz edilmesi,
markanin kendini geligtirmesi ve krizlerden gii¢lenerek ¢ikmasi icin kritik bir rol
oynamaktadir.

THE EFFECTS OF CRISES ON CORPORATE REPUTATION:
THE PATISWISS CASE

1. INTRODUCTION

The management of crises holds a pivotal role in an organization's strategic planning,
exerting direct influence on its reputation, customer loyalty, and overall market
positioning. While a precise definition of a crisis may be challenging to ascertain
universally, it is commonly construed as an unforeseen occurrence that jeopardizes
organizational values and necessitates immediate action. In the contemporary digital
era, social media assumes a fundamental position in shaping the aftermath of such
crises, presenting both prospects and obstacles. It facilitates swift dissemination of
information, real-time engagement with stakeholders, and instantaneous feedback, all
of which are paramount for effective crisis management. However, it also brings forth
significant challenges through the rapid propagation of misinformation and the global
amplification of issues. The case study of Patiswiss, a prominent chocolate
manufacturer established in Ankara in 2004, vividly illustrates the ambivalent nature
of social media in crisis management. The crisis unfolded on April 22, 2024, when a
consumer disseminated images of mouldy chocolates on social media, provoking
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widespread negative attention. This incident, exacerbated by the CEO's response to
the consumer, inflicted severe harm upon the brand's reputation. This study
endeavours to scrutinize the impact of this crisis on the reputation of Patiswiss using
sentiment analysis of X data amassed during the crisis duration.

2. METHODS

This research utilizes sentiment analysis to assess public responses to the Patiswiss
crisis as expressed on X. The dataset consists of 1000 tweets posted between April
22, 2024 (the onset of the crisis) and June 4, 2024 (the date of analysis). Sentiment
analysis is a method for discerning the emotional undertones in text, providing insight
into public sentiments and opinions in real time. The analysis employed the Naive
Bayes algorithm, recognized for its efficacy in text classification tasks as a machine
learning approach. Operating on Bayes' theorem, this classifier is well-suited for
handling large datasets, such as the one utilized in this study. The tweets were
segmented into three sentiment categories—positive, negative, and neutral—with the
aim of gauging the overall public sentiment towards Patiswiss during the crisis and
assessing the impact on its reputation.

3. RESULTS

The sentiment analysis of the 1000 tweets revealed a predominantly negative
sentiment towards Patiswiss during the crisis. Out of the total tweets analysed, 369
were classified as negative, while only 25 were positive, and 6 were neutral. This
overwhelming negativity indicates a severe dissatisfaction among customers, which
poses a significant threat to the brand’s reputation. The low number of positive tweets
suggests that the brand failed to generate a positive impact on its customers during the
crisis. The overlooked opportunity holds significant importance, given that favourable
customer experiences are crucial for establishing and sustaining brand loyalty.
Furthermore, the limited number of neutral tweets underscores the customers' intense
emotional responses to the brand, suggesting a polarized perception of Patiswiss.

4. DISCUSSION

The study's results highlight the crucial role of efficient crisis management strategies,
especially within the realm of social media. The prevalence of negative feedback
during the Patiswiss crisis indicates a significant risk to the company's reputation,
which has the potential to discourage prospective customers and distance existing
ones. In this digital age, were information spreads rapidly and globally, the impact of
a poorly managed crisis can be devastating. The limited occurrence of positive and
neutral tweets serves to underscore the brand’s inadequacy in managing the adverse
repercussions, thus underscoring the imperative for a more proactive crisis
communication strategy. The research posits that in order to offset the prevailing
negative sentiment, it is essential for brands to enhance their interaction with the
audience, promptly attend to their concerns, and endeavour to foster affirmative
customer experiences even amidst crises. Moreover, the analysis demonstrates the
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value of sentiment analysis as a tool for monitoring public opinion in real-time,
allowing companies to respond swiftly and appropriately to emerging crises. By
adopting a data-driven approach to crisis management, organizations can better
navigate the complexities of social media and protect their brand reputation.

CONCLUSION

The Patiswiss case study serves as a stark reminder of the critical role that social media
plays in crisis management. The overwhelming negative sentiment detected in the X
analysis highlights the urgent need for brands to develop robust crisis communication
strategies that are both responsive and proactive. By leveraging tools like sentiment
analysis, companies can gain valuable insights into public opinion and take corrective
actions to mitigate reputational damage. For Patiswiss, the findings suggest a need to
strengthen their customer service, improve product quality, and enhance their social
media engagement to rebuild trust and loyalty. In the long run, these strategies will
not only help the brand recover from the current crisis but also better prepare it for
future challenges. The case also provides valuable lessons for other organizations on
the importance of real-time feedback and the strategic management of social media
during crises.
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