Research Article / Aragtirma Makalesi

it

oA BAY; 8y %Eg;;[ Bilimler
. gisi

Abant Sosyal Bilimler Dergisi

6.
=L Z
w 5 Journal of Abant Social Sciences

N
}OQ . l_%('b& 2025, 25(1): 294-305, doi: 10.11616/asbi.1585791

Taraftarlarin Dijital Geri Bildirimleri Yoluyla Kurumsal Itibar: Antalyaspor Uzerine Bir Inceleme

Corporate Reputation through Fans' Digital Feedback: A Study on Antalyaspor

Fatma YiGIT ACIKGOZ!
Gelis Tarihi (Received): 15.11.2024 Kabul Tarihi (Accepted): 04.01.2025 Yayin Tarihi (Published): 25.03.2025

Oz: Bu calismada, Antalyasporun kurumsal itibari, sosyal medya platformu X'de (Twitter) taraftarlar tarafindan
yapilan yorumlar iizerinden yapay zeka teknikleri kullamilarak incelenmistir. Calismanin amaci, futbol
kuliiplerinin itibarimin taraftar geri bildirimleri ile nasil sekillendigini ortaya koymaktir. Veri seti, 2024 yili
Haziran, Temmuz ve Agustos aylarinda Antalyaspor’a yonelik 500 tweetten olusmaktadir. Bu tweetler, Python
programlama dilinde TextBlob kiitiiphanesi kullanilarak duygu analizine tabi tutulmustur. Duygular pozitif,
negatif ve notr olarak siniflandirilmis, ayrica metin madenciligi yontemi ile en sik kullanilan kelimeler tespit
edilmistir. Elde edilen bulgular, taraftarlarin genel olarak kuliip yonetimine duydugu giliveni ve spor
basarilarina yonelik olumlu algry1 yansitmaktadir. Ancak, belirli yonetim kararlarina dair elestiriler ve transfer
politikalarina yonelik memnuniyetsizlikler de bulunmaktadir. Calisma, sosyal medya geri bildirimlerinin futbol

kuliiplerinin itibar yonetiminde énemli bir arag olabilecegini gostermektedir.
Anahtar Kelimeler: Kurumsal itibar, Sosyal Medya, Antalyaspor, Duygu Analizi, Metin Madenciligi
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Abstract: In this study, the corporate reputation of Antalyaspor is analysed by using artificial intelligence
techniques through the comments made by fans on the social media platform X (Twitter). The aim of the study
is to reveal how the reputation of football clubs is shaped by fan feedback. The data set consists of 500 tweets
about Antalyaspor in June, July, and August 2024. These tweets were subjected to sentiment analysis using the
TextBlob library in the Python programming language. Emotions were categorised as positive, negative, and
neutral, and the most frequently used words were determined by the text mining method. The findings reflect
the fans' general trust in the club management and positive perception of sporting achievements. However, there
are also criticisms of certain management decisions and dissatisfaction with transfer policies. The study shows

that social media feedback can be an important tool in the reputation management of football clubs.
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1. Giris

Kurumsal itibar, bir organizasyonun paydaslar: tarafindan nasil algilandigini tanimlar. itibar, yalnizca bir
sirketin finansal performansi degil, ayni zamanda sosyal sorumluluk, calisan iligkileri, liderlik ve
iiriin/hizmet kalitesi gibi faktorlere dayalidir (Fombrun ve Van Riel, 2004). Tyi bir kurumsal itibar, miisteri
gliveni ve sadakatini artirabilir, rekabet avantaji saglayabilir ve kriz zamanlarinda koruyucu bir etki
yaratabilir (Davies, 2003).

Bu baglamda ele alindiginda, kurumlarin kurumsal itibarlarimi giiclendirmek igin olusturduklar: imaj
calismalar1 ve bu calismalarin bilesenleri biiyiik énem tagimaktadir. Imaj calismalari, paydas algisini
olumlu yonde etkileyen sistematik ve stratejik bir siire¢ olarak goriilmektedir. Kurumsal itibarin
saglanabilirligi, dogru bir imaj yonetimi ile desteklenen etik is uygulamalari, siirdiiriilebilirlik projeleri ve
etkili iletisim stratejilerinin bir araya getirilmesiyle miimkiindiir. Bu nedenle, ¢alismanin temel konusu,
kurumlarin imaj ¢alismalarini nasil yapilandirabilecekleri ve bu c¢alismalarin itibar iizerindeki etkileri
tizerinde durmaktir.

Bu bakis agistyla, bir futbol kuliibii 6rneklemini ele alarak diistiniildiigiinde, 6zellikle futbol takimlar: i¢in
itibar hem taraftar bagliligi hem de sponsorluk anlasmalar1 agisindan biiyiik bir 6neme sahiptir (Walters
ve Tacon, 2010). Taraftarlarin bagliligi, bir kuliibiin siirdiiriilebilirligi agisindan kritik bir faktdrdiir. Ay
zamanda, giiglii bir kurumsal itibar, kuliibiin sponsorlar ve yatirimcilar nezdindeki cazibesini artirabilir
ve gelirlerini ¢esitlendirmesine olanak taniyabilir.

Kurumsal itibar yonetimi, stratejik bir siire¢ olarak kabul edilir ve cesitli araglar kullanilarak yonetilir.
Bunlar arasinda kurumsal sosyal sorumluluk (KSS) projeleri, medya iliskileri, kriz yonetimi, sponsorluk
anlasmalar1 ve miisteri geri bildirimlerinin degerlendirilmesi gibi unsurlar yer alir (Coombs ve Holladay,
2015). Dijital medya ve sosyal medya da kurumsal itibar yonetiminde giderek daha fazla kullarulan araglar
haline gelmistir (Doorley ve Garcia, 2020).

Ozellikle futbol takimlari, itibarlarini taraftarlar nezdinde giiglendirmek ve marka baghligini artirmak igin
sosyal medya araglarini kullanmaktadir. Takimlarin sosyal medyada olumlu etkilesimler sergilemesi,
taraftarlarla duygusal bag kurmalarina ve itibarlarini artirmalarina katkida bulunur (Chadwick, 2017).

Bir iletisim araci olarak sosyal medya, giiniimiiz diinyasinda kurumsal itibar yonetiminin ayrilmaz bir
pargcasi haline gelmistir. Sirketler ve organizasyonlar, sosyal medya platformlar1 araciligiyla halkla iliskiler
stratejilerini yonlendirmekte ve paydaslariyla dogrudan iletisim kurmaktadirlar (Aula, 2010). Tim
sektorlerde oldugu gibi sosyal medya, futbol takimlar: i¢in de hayran kitleleriyle etkilesime gegmenin ve
itibarlarini yonetmenin en etkili yollarindan biri haline gelmistir (Parganas vd., 2015).

Ozellikle futbol takimlarmin itibar yénetiminde sosyal medya, taraftarlarla olan baglari giiglendirme, kriz
yonetimi ve halkla iliskiler agisindan kritik bir rol oynamaktadir (Yildirim, 2018). Ornegin, bir futbol
takimmin X (Twitter) hesabinda yapilan yorumlar, taraftarlarin duygusal tepkilerini dogrudan
yansitmakta ve bu yorumlar iizerinden yapilan duygu analizi ile takimin itibar yonetimi konusunda
onemli i¢goriiler elde edilmektedir (Thompson vd., 2014).

Nitekim, futbol takimlari i¢in kurumsal itibar, sadece spor sahasindaki performanslariyla degil, aym
zamanda sosyal sorumluluk projeleri, medya yonetimi ve taraftar etkilesimleri ile de sekillenir. Futbol
takimlari, iyi bir itibar gelistirdiginde, taraftarlarin sadakatini kazanmakta, sponsorluk anlasmalar
yaparak ekonomik kazang saglamaktadir (Walters ve Tacon, 2010). Ayrica, futbol kuliiplerinin itibar
yonetimi, olas1 kriz durumlarinda takimlarin daha hizli toparlanmasina da yardimci olmaktadir (Deloitte,
2017).

Ornegin, Manchester United gibi diinya capinda tanman futbol kuliipleri, itibarlarii sadece saha igi
basarilarina degil, ayni zamanda sosyal sorumluluk projelerine ve taraftar etkilesimlerine
dayandirmaktadir (Chadwick ve Hamil, 2010). Bu etkilesimler, sosyal medyada gerceklestirilen igerik
yonetimi ve stratejik iletisim ¢alismalar1 aracihigiyla daha genis kitlelere ulagtirilmaktadir. Bu da futbol
takaimlarinin yalmzca spor performanslariyla degil, sosyal ve dijital medyada sergiledikleri igerik yonetimi
stratejileriyle de itibarlarini gii¢lendirdiklerini gostermektedir.
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Bu baglamda, futbol kuliipleri gibi genis bir taraftar kitlesine sahip organizasyonlarin, sosyal medyada
etkin bir varlik gostererek itibarlarin1 koruma ve gelistirme yolunda o6nemli adimlar atabilecegi
sOylenebilir.

Nitekim kurumsal itibar, tiim paydaslarin kurum hakkinda olusturduklar algilara dayanir ve bu algilar,
ylriitiilen faaliyetlerin ¢evre tarafindan gozlemlenmesi sonucu sekillenir (Christensen vd., 2008). Kurum
ile toplum arasindaki iliskinin kalitesi, itibarin yonetimini dogrudan etkiler ve bu yonetim, stratejik bir
oncelik haline getirilmelidir. Paydaslarla siirekli iletisim kurmak, geri bildirimleri etkin bir sekilde
degerlendirmek ve kurumun davranislarini buna gore sekillendirmek, olumlu bir kurumsal itibar
olusturmanin temel unsurlar1 arasinda yer alir (Coombs, 2007). Bu dogrultuda, paydaslarin duygu ve
diistincelerini analiz etmek, kurumun hangi alanlarda basarili oldugunu ve hangi konularda iyilestirmeler
yapilmasi gerektigini belirlemeye yardimci olur (Pang ve Lee, 2008).

Duygu analizi, paydaslarin olumlu ya da olumsuz egilimlerini tespit etmek amaciyla kullanilan 6nemli bir
yontemdir. Sosyal medya gibi dijital platformlar araciligiyla elde edilen geri bildirimler, kurumlarin
itibarmm1 daha gercek zamanli ve etkili bir sekilde 6l¢gmesine olanak tamir. Futbol takimlari taraftar
memnuniyetini anlik olarak degerlendirebilmek i¢in bu yontemi kullanarak hizmetlerini iyilestirebilir ve
daha iyi politikalar gelistirebilirler. Vatandaslarin tepkilerini izlemek, itibar risklerinin erken asamada fark
edilmesini saglar ve kurumlarin proaktif onlemler almasina yardimci olur (Thelwall vd., 2011).

Bu yontemlerin faydalar1 géz niinde bulunduruldugunda, futbol takimlarinin kurumsal itibarin lgmede
duygu analizinin sundugu olanaklar oldukca dikkat cekicidir. Duygu analizi ile elde edilen veriler,
kurumlarin paydaslarla daha etkili bir iletisim kurmasina ve stratejik kararlarini sekillendirmesine 6nemli
katkilar sunar (Cambria vd., 2013). Antalyaspor 6zelinde yapilan bu ¢alismanin amaci, futbol kuliiplerinin
kurumsal itibarin giiclendirmek icin sosyal medya ve dijital geri bildirimlerin nasil stratejik bir ara¢ olarak
kullanilabilecegini incelemektir. Ozellikle, futbol takimlarinin taraftarlarla olan etkilesimlerinin, kurumsal
itibarin sekillenmesindeki roliinii anlamak ve bu siireci iyilestirmeye yonelik stratejiler gelistirmek
hedeflenmektedir. Bu baglamda, ¢alismanin 6nemi, sosyal medyanin ve dijital platformlarin kurumsal
itibar yonetiminde nasil etkin bir sekilde kullanilabilecegini gostererek, futbol kuliipleri ve diger
organizasyonlar igin degerli bir rehber sunmaktadir. Ayrica, duygu analizi gibi yontemlerle, futbol
kuliiplerinin paydaslariyla olan iligkilerini giiclendirerek, daha proaktif ve stratejik bir itibar yonetimi
yaklasimi gelistirmelerine katki saglamay1 amaclamaktadir.

2. Kurumsal Itibarin Olciilmesi

Kurumsal itibar, bir kurulusun paydaslar nezdindeki genel algisini ve itibarini ifade eder. Bu algy, sirketin
faaliyetleri, {irin veya hizmet kalitesi, etik degerlere uyumu, toplumsal sorumluluklar: ve yonetim anlayisi
gibi unsurlara dayanarak sekillenir (Kayakus vd., 2024). Kurumsal itibar, bir kurulusun hem i¢ hem de dis
paydaslar tarafindan nasil algilandigin belirler ve kurumun giivenilirlik, sayginlik ve siirdiiriilebilirlik
diizeyi hakkinda kritik bilgiler sunar. Tyi bir kurumsal itibar, kurulusun marka degerini artirmakla kalmaz,
ayni zamanda miisteri sadakati, yatirimei ilgisi ve ¢alisan baghlig1 gibi unsurlar tizerinde de olumlu etkiler
yaratir (Yigit Agikgdz ve Karakaya, 2017). Ozellikle dijital cagda, sosyal medya ve kullanici yorumlari gibi
unsurlar, kurumsal itibarin anlik olarak sekillenmesine 6nemli katk: saglar. Nitekim kurumlar i¢in kritik
Ooneme sahip kurumsal itibarin siirdiiriilebilir olabilmesi i¢in kurumun i¢ ve dis paydas gruplarinin
diisiincelerinin diizenli olarak Ol¢iilmesi ve paydas beklentileri dogrultusunda stratejilerin gelistirilmesi
gerekmektedir.

Kurumsal itibarin 6lgtilmesi, bir kurumun cesitli paydaslar goziinde nasil algilandigini anlamak, kurumsal
kimligi giiclendirmek ve siirdiiriilebilir basar1 elde etmek igin kritik 6neme sahiptir. Tyi bir itibar, miisteri
sadakatini artirir, calisanlarin motivasyonunu giiclendirir ve yatirnma giivenini pekistirir (Fombrun ve
Van Riel, 1997). Ayn1 zamanda, kriz durumlarinda itibar koruyucu bir kalkan gorevi gorerek kurumlarin
daha direngli olmasma katkida bulunur (Schwaiger, 2004). Ozellikle finansal performans, sosyal
sorumluluk ve iiriin kalitesi gibi unsurlar izleyen itibar Ol¢iim aracglari, kurumlarin stratejik kararlar
almasini ve paydas iliskilerini etkin bir sekilde yonetmesini saglar (Berens ve Van Riel, 2004; Ponzi vd.,
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2011; Baruah ve Panda, 2020). Dolayisiyla, kurumsal itibarin diizenli olarak 6l¢iilmesi, kurumlarin uzun
vadeli basarisi i¢in vazgecilmez bir unsurdur. Kurumsal itibarin Slciilmesi, gesitli yontemler ve gostergeler
araciligiyla yapilir. Bu yontemler arasinda anketler, paydas analizleri, medya icerik analizleri ve sosyal
medya geri bildirimlerinin incelenmesi gibi yaklasimlar yer alir. Ozellikle, kullanict yorumlari, medya
raporlar1 ve finansal performans gostergeleri kurumsal itibarin 6l¢iilmesinde 6nemli birer kaynaktir. Dijital
¢agda, metin madenciligi ve duygu analizi gibi yapay zeka tabanli yontemler, kurumsal itibarin sosyal
medya verileri tizerinden daha dinamik ve anlik olarak 6l¢iilmesine olanak tanimaktadir.

Kurumsal itibarin dl¢iimii iizerine gerceklestirilen arastirmalar, bu kavramin farkli paydas gruplar1 ve
degerlendirme odlgiitleri temelinde ele alinmasi gerektigini one siirmektedir (Giimiis ve Oksiiz, 2010).
Kurumsal itibarin tanimlanmas ve 6l¢timlenmesi siireclerinde yaygin olarak kullanilan araglar, 6zellikle
finansal performans, kurum kimligi, etkilesim ve giiven gibi bashklar etrafinda yogunlasmaktadir
(Fombrun ve Van Riel, 1997; Lewellyn, 2002; Schwaiger, 2004; Wartick, 2002). Rose Chun’un ¢aligsmalari ise
bu alandaki 6l¢lim araglarini {i¢ temel akima ayirmaktadir: Degerlemece, etkilesimci (izlenimsel) ve
iliskisel. Chun’a gore, degerlemece 0l¢iim araglar: finansal performansi merkeze alirken, etkilesimci bakis
acgist kurumsal itibarin gesitli paydaslarla olan etkilesimlerine odaklanmaktadir. iliskisel yaklagim ise,
kurumun i¢ ve dis paydaslarinin ayri ayri ele alinmasini 6nermektedir (Chun, 2005).

Kurumsal itibarin 6l¢iimiine dair bir diger simiflandirma, Berens ve Van Riel tarafindan ortaya konulmus
olup sosyal beklentiler, kurum kimligi ve kurumsal giiven gibi {i¢ temel kategoriye ayrilmistir. Bu
smiflama, itibarin farkli boyutlar {izerinden degerlendirilmesine olanak tamir (Berens ve Van Riel, 2004).
Olgiim araglarindan biri olarak Harris ve Fombrun tarafindan gelistirilen Reputation Quotient (RQ) modeli
one ¢ikmaktadir. Bu model, itibarin alt1 ana boyut ¢ercevesinde incelenmesini énermektedir: duygusal
gekicilik, iiriin ve hizmet kalitesi, vizyon ve liderlik, finansal performans, ¢alisma ortami ve sosyal
sorumluluk (Fombrun ve Gardberg, 2000; Ponzi vd., 2011).

Diger yandan futbol takimlarinin itibarmi olgen arastirmalar incelendiginde genellikle taraftar
memnuniyeti, kuliip performansi, sosyal sorumluluk faaliyetleri ve medya goriiniirliigii gibi unsurlari ele
alarak markalasma ve taraftar sadakati gibi konulara odaklanildig: goriilmektedir (Bee ve Havitz, 2010;
Parganas, vd., 2017; Ross, 2008; Tainsky ve Winfree, 2010; Woratschek, vd., 2007). Bu ¢alismada da
Antalyaspor’un kurumsal itibari, sosyal medya platformu X'de (Twitter) taraftarlar tarafindan yapilan
yorumlar tizerinden yapay zeka teknikleri kullanilarak incelenmistir

3. Materyal ve Yontem

Bu ¢alismada, bir paydas olarak ele alinan taraftarlarin X’'deki dijital geri bildirimlerinin Antalyaspor'un
kurumsal itibar1 tizerindeki etkisini incelemek amaciyla metin madencili§i ve duygu analizi yontemleri
kullanilmistir. Veri seti, 2024 yilinin Haziran, Temmuz ve Agustos aylarinda atilan 500 tweetten
olusmaktadir. Duygu analizi, kural tabanli bir yaklasimla gerceklestirilmis olup, Python programlama
dilinde kullanilan TextBlob kiitiiphanesi araciligiyla tweetler pozitif, negatif ve notr olarak
smiflandirilmistir. Metin madenciligi yontemi ile ise, taraftarlarin duygu durumlarina goére en sik
kullanilan kelimeler tespit edilmistir. Elde edilen bulgular, Antalyaspor'un kurumsal itibar1 agisindan
degerlendirilmistir.

Calismada kullanilan veri seti, Antalyaspor'a yonelik kurumsal itibar degerlendirmesine katk:
saglayabilecek nitelikte olan geri bildirimler arasinda segilmistir. Verilerin toplanmasinda, X’deki halka
actk API'si kullanilarak rastgele bir orneklem olusturulmus ve yalnizca Antalyaspor ile dogrudan
iligkilendirilen tweetler dahil edilmistir. Veri toplama siirecinde anonimlik ve gizlilik ilkelerine
uyulmustur. Katilimcilarin kimlik bilgileri veya kisisel verileri kesinlikle toplanmamis, yalnizca tweet
icerikleri analiz edilmistir. Veriler, etik kurallar gercevesinde toplanmis ve ¢alismada kullamilan ham
veriler, arastirmanin tamamlanmasindan sonra 6 ay siireyle sifrelenmis bir bigimde saklanacak ve yalnizca
arastirma ekibi tarafindan erisilebilir olacaktir. Calisma sonrasinda tiim veriler giivenli bir sekilde imha
edilecektir. Bu diizenlemeler, veri koruma yasalarina ve etik ilkelere uygun bir sekilde gerceklestirilmistir.

Tweetlerin secimi sirasinda, bot hesaplardan gelen yorumlar ve tekrarlanan tweetler gibi verilerin
kalitesini diisiirebilecek unsurlar filtrelenmistir. Ayrica, calismanin amacina uygun olarak Tiirkce dilinde
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atilan tweetler tercih edilmis, bagka dillerdeki tweetler analiz disinda birakilmistir. Veri seti, her bir tweetin
icerdigi metin, tarih, yazar bilgisi ve potansiyel etkilesimler (begeni ve re tweet sayilar1) gibi 6zellikleri
igerecek sekilde diizenlenmistir.

Bu yapilandirma hem metin madenciligi hem de duygu analizi i¢in uygun bir analiz ortam1 saglamistir.
Ozellikle metin tabanli analizlerde, tweet igerikleri tokenizasyon ve durak kelime (stopwords) temizleme
islemlerine tabi tutularak analiz edilmistir. Veri seti, Antalyaspor'un kurumsal itibarini analiz etmek
amactyla fanlarin gercek zamanl geri bildirimlerini icermesi agisindan zengin bir kaynak sunmaktadir.

Tablo 1. Ornek Veri Seti

Tweet Duygu
durumu
Yonetim ile taraftar el ele adim adim liderlige... # AntalyaSpor Pozitif

Transfer i¢in ¢ok geg kald: yonetim ama goriismelere hiz kesmeden basladik. Umariz takima nokta  Notr
atis1 maliyetsiz transferler yapabiliriz. #Antalyaspor

Yeni yonetim hayirli olsun. Kalic1 ve istikrarin oldugu bir yonetim olmas: dilegiyle Pozitif
Her hafta hakem skandali, bunun neresi penalt1. #antalyaspor #hakem Negatif
Antalyaspor depremden sonra ilk tepki veren kuliip ve STK dir. Pozitif

3.1. Metin Madenciligi

Metin madenciligi, biiylik metin yiginlarindan anlaml ve yararli bilgileri otomatik olarak ¢ikaran bir
siirectir. Dogal dil isleme (Natural Language Processing- NLP), veri madenciligi ve makine 6grenimi
tekniklerini bir araya getirerek, metinlerin analiz edilmesi ve yapilandirilmamis verilerden bilgi edinilmesi
i¢in kullanilir (Kayakus ve Yigit A¢ikgoz, 2022). Giintimiizde, metin madenciligi ¢esitli alanlarda genis bir
uygulama yelpazesine sahiptir; 6rnegin, pazarlama, finans, saglik, sosyal medya analizleri ve akademik
arastirmalarda kullanilmaktadir. Bu siireg, metinlerdeki oriintiileri ve egilimleri belirleyerek, kullanicilarin
veri ile ilgili stratejik kararlar almalarina yardimei olur.

Metin madenciligi, metin verilerinin anlamlandirilmas1 ve bilgiye doniistiiriilmesi amaciyla cesitli
yontemler kullanmir. En temel yontemlerden biri "tokenizasyon" olup, metni kelime veya ciimle gibi daha
kiiciik parcalara ayirir. "N-gram" analizi ise, ardisik kelime gruplarini inceler ve bu gruplarin sikligini
analiz eder. Bu, 6zellikle dil modellerinde yaygin olarak kullanulan bir yontemdir. "Duygu analizi" ise
metinlerdeki duygusal tonlar1 (pozitif, negatif, notr) tespit etmeyi amaclar. TF-IDF (Term Frequency-
Inverse Document Frequency) gibi yontemler, bir terimin metin igindeki énemini belirlemek igin sikga
kullanilir (Schonlau vd., 2017).

Ayrica, "kiimeleme" ve "smiflandirma” gibi makine 6grenimi yontemleri, benzer metinleri gruplandirmak
veya metinleri belirli kategorilere ayirmak i¢in kullanilabilir. Metin madenciligi, yapilandirilmamis veri
setlerinden bilgi ¢ikarma yetenegi sayesinde, veri bilimi ve yapay zeka calismalarinda kilit bir rol
oynamaktadir.

3.2. Duygu Analizi

Duygu analizi, metin verilerindeki duygusal egilimleri tespit etmeye yonelik bir dogal dil isleme (NLP)
teknigidir. Genellikle sosyal medya gonderileri, iiriin incelemeleri, miisteri geri bildirimleri ve benzeri
yapilandirilmamis verilerdeki duygusal igerikleri simiflandirmak igin kullanilir. Duygu analizi,
metinlerdeki ifadelerin pozitif, negatif ya da nétr olup olmadigini belirler ve isletmelerin, arastirmacilarin
ya da kurumlarin hedef kitlelerinin duygusal tepkilerini anlamalarina yardimci olur. Ornegin, bir marka,
miisterilerinin iirtinlerine dair olumlu ya da olumsuz yorumlarini analiz ederek hizmet kalitesini
gelistirebilir ya da kriz yonetimi stratejilerini iyilestirebilir (Peng vd., 2022).

Duygu analizi yontemleri ii¢ temel kategoriye ayrilir: kural tabanli yontemler, makine 6grenimi tabanl
yontemler ve hibrit yontemler. Kural tabanli yontemler, belirli dilbilgisel kurallar, kelime listeleri
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(sozliikler) ve belirli yapilar {izerinden metindeki duygusal igerigi analiz eder. Bu yontem, her kelimenin
onceden belirlenmis bir duygu puanina sahip oldugu ve metnin genel duygu egilimini bu puanlara gore
hesaplayan bir sistem {izerine kuruludur. Bu analiz tiirii, 6zellikle kiiciik ve iyi tanimlanmis veri setlerinde
kullanishdir, ancak dildeki baglam ve ¢ok anlamlilik gibi karmasik dilbilimsel 6zelliklere duyarlilig:
diisiiktiir (Nandwani ve Verma, 2021).

Makine 6grenimi tabanh yontemler ise, metinleri etiketlenmis veri setlerine dayali olarak siniflandirmak
i¢in denetimli ya da denetimsiz 6grenme algoritmalari kullanir. Bu yontemler, egitim verilerini kullanarak
model olusturur ve yeni veriler lizerinde duygu tahmini yapar. Daha gelismis modeller arasinda destek
vektor makineleri (SVM), rastgele orman ve derin 6grenme modelleri yer alir (Zhang vd., 2020).

Kural tabanli duygu analizi, metinlerde gecen kelimelerin bir duygu sozliigiinde yer alan pozitif ya da
negatif degerlerine dayali olarak gergeklestirilir. Bu yontemde, her bir kelimenin belirli bir duygu degeri
vardir ve metindeki kelimelerin toplam duygu degeri, metnin genel duygusal egilimini belirler. Duygu
sozliikleri, genellikle kelimelerin duygusal tonlarina gore hazirlanmis olup, TextBlob ve VADER gibi
kiitiiphaneler bu yontemin yaygin araglaridir. Kural tabanlh analiz basit ve hizli olmasina ragmen, dilin
karmasik yapisina ve baglamsal farkliliklara yeterince duyarl olmadig1 i¢in zaman zaman yanhs sonuglar
verebilir (Berka, 2020).

3.3.  Bulgular

Calismanin bulgular bdliimiinde, metin madenciligi ve duygu analizi siirecine iliskin asamalar
detaylandirilmalidir. Ik asama, metin &n isleme siirecidir. Bu siire¢, ham metin verilerinin analiz edilebilir
hale getirilmesi amaciyla uygulanir ve verinin temizlenmesi, yapilandirilmasi gibi adimlart igerir. Ozellikle
sosyal medya verileri gibi yapilandirilmamis verilerde, gereksiz ya da anlamli olmayan unsurlarin
(0rnegin, semboller, emojiler, URL'ler) ortadan kaldirilmasi, analiz sonuglarmin dogrulugu agisindan
kritiktir (Haddi vd., 2013).

Giriiltli giderme (noise removal) asamasinda, veri setindeki yazim hatalari, durak kelimeler (6rnegin, "ve",
"ama", "ise" gibi anlamsal olarak analize katki sunmayan kelimeler) ve 6zel karakterler ¢ikarilir. Bu adim,
metin verisinin daha net bir sekilde analiz edilmesini saglar ve yanlis sonugclar elde edilme ihtimalini azaltir

(Mao vd., 2022).

Ardindan, tokenizasyon adi verilen islem uygulanir. Tokenizasyon, metni kelime veya ciimle gibi daha
kiiciik parcalara ayirma siirecidir. Bu adim, metnin kelimeler ya da climleler bazinda analiz edilmesine
olanak tanir ve n-gram gibi tekniklerin uygulanabilmesi icin temel saglar (Kadhim, 2018).

Kok ayirma (stemming) ve govdeleme (lemmatization) siiregleri, metinlerin standart hale getirilmesinde
kritik rol oynar. Kok ayirma, kelimeleri kok formuna indirgeyerek benzer kelimelerin analizini
kolaylastirir. Ornegin, "kosuyor", "kosacak", "kostu" gibi kelimeler ayni kok olan "kos-" seklinde analiz
edilir. Govdeleme ise, kelimenin anlamini koruyarak kok haline indirgemeyi amaclar ve dogal dil isleme
agisindan daha dogru sonuglar verir (Chai, 2023).

Son olarak, TextBlob kiitiiphanesi kullanilarak duygu analizi yapilir. TextBlob, Python tabanli bir
kiitiiphane olup, metindeki kelimelerin pozitif, negatif veya nétr duygu durumunu tespit etmeye yarayan
basit ve etkili bir aragtir. Bu kiitiiphane, kelimelerin 6nceden belirlenmis duygu puanlarina gore metindeki
genel duygu egilimini hesaplar ve metinlerin duygusal yonelimini smiflandirir. TextBlob, metin
madenciligi ve duygu analizi siireclerinin hizli ve verimli bir sekilde gerceklestirilmesine olanak taniyan
bir yontem (Chandrasekaran ve Hemanth, 2022) olarak bu ¢alismada 6nemli bir rol oynamaktadir.
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Tablo 2. Duygu Durumu Istatistikleri

Duygu Durumu Yorum Sayis1

Pozitif 234
Negatif 93
Notr 173

Yapilan duygu analizi sonuglarina gore, Antalyaspor'un kurumsal itibar1 iizerine sosyal medya platformu
X’de yazilan paydas yorumlarinin biiyiik cogunlugunun (%46,8) pozitif oldugu goriilmektedir. 234 yorum
ile en yiiksek orani olusturan bu pozitif geri bildirimler, kuliibiin taraftarlar1 nezdinde genel anlamda
olumlu bir algiya sahip oldugunu ve sosyal medyada desteklendigini gostermektedir. Bu pozitif yorumlar
arasinda "Antalyaspor'un geng yeteneklere verdigi 6nem", "son maclardaki basar1" ve "sosyal medya
hesaplarindaki etkili iletisim" gibi anlamli kelime gruplar1 dikkat ¢ekmektedir. Negatif yorumlar ise 93
adetle %18,6 oraninda olup, taraftarlar arasinda belirli memnuniyetsizliklerin de mevcut oldugunu isaret
etmektedir. Bu yorumlar arasinda "transfer politikalarindaki eksiklikler" ve "tribiin organizasyonlaria
yonelik elestiriler" gibi anlaml ifadeler 6ne ¢ikmaktadir. Notr yorumlar ise 173 adet (%34,6) ile 6nemli bir
paya sahip olup, paydaslarin kuliibe yonelik duygusal bir reaksiyon belirtmedigi, daha ¢ok objektif ya da
tarafsiz degerlendirmeler icerdigini gostermektedir. Bu yorumlarda ise "oyuncu performanslarinin genel
degerlendirmesi" ve "lig siralamasma iliskin yorumlar” gibi ifadeler 6n plandadir. Bu bulgular,
Antalyaspor’un genel itibariyle sosyal medyada olumlu bir algiya sahip oldugunu, ancak bazi elestiri veya
tarafsiz yaklasimlarin da dikkate alinmasi gerektigini ortaya koymaktadir.

Sekil 1. Kullaniaa Yorumlarmin Grafiksel Gosterimi

<

= Pozitif = Negatif = NOtr

Sekil 1’de yer alan pasta grafigi, Antalyaspor’un X platformu tizerinden alinan paydas yorumlariin duygu
durumu dagilimim gostermektedir. Grafikte, mavi renk pozitif, turuncu renk negatif ve yesil renk nétr
yorumlar1 temsil etmektedir. Pozitif yorumlar (mavi) grafikte en biiyiik dilimi olusturmakta olup,
Antalyaspor hakkinda genel olarak olumlu bir algmmin hakim oldugunu gostermektedir. Notr yorumlar
(yesil) ikinci biiyiik dilimi olustururken, negatif yorumlar (turuncu) ise en kiigiik dilimi temsil etmektedir.
Bu durum, taraftarlarin ¢ogunlukla olumlu veya tarafsiz bir yaklasima sahip oldugunu, ancak az da olsa
elestiriler bulundugunu gostermektedir.
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Tablo 3. Kelime Frekans Listesi

Pozitif Negatif Notr

Yonetim (200) Istifa (68) Takim (125)
Antalyaspor (179) Transfer (51) Futbolcu (104)
Baskan (130) Hakem (44)  Antalya (87)
Teknik direktor (115)  Segim (41) Taraftar (73)

Basarilar (108) TFF (25) Tebrik (42)

Yapilan duygu analizi sonucunda, pozitif duygu durumuna ait yorumlarda en sik kullanilan kelimelerin
“Yonetim” (200), “Antalyaspor” (179), “Bagkan” (130), “Teknik direktor” (115) ve “Basarilar” (108) oldugu
tespit edilmistir. Bu veriler, taraftarlarin ve paydaslarin kuliibiin yonetimine ve iist kademelerine duydugu
giiveni ve destegi ifade etmektedir. Ozellikle "Yénetim" ve "Baskan" kelimelerinin yiiksek frekansta
kullanilmasi, kuliibiin liderlik yapisina karsi olumlu bir yaklasim oldugunu gostermektedir. Ayrica,
"Basarilar" kelimesinin siklikla ge¢mesi, taraftarlarin elde edilen sportif basarilar iizerinden pozitif geri
bildirim verdigini ve bu basarilarin kuliibiin genel algisin gii¢lendirdigini ifade etmektedir.

Negatif duygu durumuna dair yapilan incelemelerde, "Istifa" (68), "Transfer" (51), "Hakem" (44), "Segim"
(41) ve "TFF" (25) kelimelerinin 6ne ¢iktig1 goriilmektedir. Bu durum, ozellikle yonetim ve transfer
siireclerine dair memnuniyetsizliklerin bulundugunu, taraftarlarin bazi liderlerin veya yoneticilerin
istifasini talep ettigini ve transfer politikalarinin elestirildigini ortaya koymaktadir. "Hakem" ve "TFEF"
kelimeleri ise, taraftarlarin hakem kararlar1 ve Tiirkiye Futbol Federasyonu'na yonelik elestirilerinin
dikkate deger oldugunu gostermektedir. Bu olumsuz yorumlar, kuliibiin dis faktdrler ve yonetim
stireclerine yonelik zayif algilarinin varligin isaret etmektedir.

Notr yorumlar agisindan ise, "Takim" (125), "Futbolcu" (104), "Antalya" (87), "Taraftar" (73) ve "Tebrik" (42)
kelimeleri en ¢ok kullanilan terimlerdir. Bu kelimeler, belirgin bir olumlu ya da olumsuz duygu yiikii
tasimadan, genellikle bilgi verme, genel degerlendirme ya da nesnel ifadeler igeren yorumlarda
kullanilmistir. Ornegin, "Takim" ve "Futbolcu" kelimeleri oyuncularin performanslari ya da mag analizi
gibi spesifik bir duygusal baglam icermeyen degerlendirmelerde 6ne ¢ikmaktadir. "Antalya" kelimesi ise
genellikle cografi bir referans olarak, kuliibiin temsil ettigi sehir baglaminda kullanilmistir ve bu nedenle
duygusal bir reaksiyon yansitmamaktadir. "Taraftar" kelimesi, cogunlukla genel taraftar davranislari ya da
topluluga yonelik gozlemleri ifade etmek i¢in kullanilirken, "Tebrik" kelimesi de bazen olumlu bir baglama
sahip gibi goriinse de ¢ogu durumda tarafsiz bir tonla dile getirilmistir (6rnegin, bir basarry1 kutlama
yerine bir girisimin notr bir takdiri olarak). Dolayisiyla, bu kelimeler, duygusal bir u¢ barindirmadiklar: ve
yorumlarin tarafsiz bir tonda yapildig1 durumlari temsil ettikleri igin notr olarak siniflandirilmastir.

S0z konusu bu yorumlar, taraftarlarin kuliip, takim ve oyuncular hakkinda daha nesnel ve tarafsiz
degerlendirmeler yaptigini, belirli bir olumlu ya da olumsuz duygu ifade etmedigini gostermektedir.
Ozellikle "Taraftar" ve "Tebrik" gibi kelimelerin nétr yorumlarda yer almasi, sosyal medya etkilesimlerinin
bazen tarafsiz bir tonla yapildigini ve herhangi bir duygusal u¢ barindirmadigini ortaya koymaktadir.
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Sekil 2. Kullaniar Yorumlariin Kelime Bulutu

Sekil 2’deki kelime bulutu, Antalyaspor taraftarlarinin sosyal medyada kullandiklar: terimlerin sikligini

VA7 v u

gostermektedir. En belirgin kelimeler arasinda “#Antalyaspor”, “yonetim”, “istifa” ve “basarilar” yer
almaktadir. Bu, taraftarlarin 6zellikle kuliibiin yonetimine odaklandigini, yonetimle ilgili hem olumlu hem
de olumsuz yorumlar yaptigini isaret etmektedir. “Y6netim” ve “istifa” kelimelerinin siklikla kullanilmasi,
kultip yoneticilerine yonelik elestirilerin varligina isaret ederken, “basarilar” ve “tebrik” gibi olumlu

ifadelerin de bulunmasi, basariya duyulan memnuniyetin ifade edildigini gostermektedir.

Burada “tebrik” kelimesinin hem noétr hem de olumlu yorumlarda yer almasi, kelimenin kullanildig:
baglama bagli olarak farkli anlamlar tasiyabilmesinden kaynaklanmaktadir. Ornegin, “tebrik” kelimesi
bazi durumlarda tarafsiz bir tebrik ifadesi olarak (6rnegin, bir mag sonucu agiklamasinda “tebrik ederiz”
gibi) kullanilirken, diger durumlarda coskulu ve memnuniyet ifade eden bir baglamda (“Antalyaspor
harika oynady, tebrikler!” gibi) kullanulabilmektedir. Bu nedenle, kelimenin baglamina gére hem noétr hem
de olumlu kategorilerde yer almasi, calismada kullanilan dil analizi yonteminin esnekligini
yansitmaktadir. Tutarlilik agisindan, bu tiir baglam farkliliklarinin dikkate alinmasi, yorumlarin
cesitliligini ve taraftarlarin etkilesim bigimlerini daha iyi anlamamizi saglamaktadir. Genel olarak,
taraftarlarin kuliibe iliskin hem destek hem de elestirilerini dile getirdigi, yonetimle ilgili konularin 6ne
¢iktig1 bir tartisma alan1 oldugu anlagilmaktadar.

4. Sonug

Bu ¢alismanin amaci, futbol kuliiplerinin kurumsal itibarimni giiglendirmek igin sosyal medya ve dijital geri
bildirimleri stratejik bir ara¢ olarak kullanmay1 incelemektir. Ogzellikle, futbol takimlarmn taraftar
etkilesimlerinin kurumsal itibar iizerindeki roliinii anlamak ve bu siireci iyilestirmeye yonelik stratejiler
gelistirmek hedeflenmektedir. Bu kapsamda, calismada Antalyaspor taraftarlarinin sosyal medya
tizerindeki dijital geri bildirimlerinin, sosyal medya ve dijital araglarin sosyal sorumluluk gibi ¢abalar:
yansitan bir ara¢ olarak kullanilmasi gerektigi vurgulanarak, kuliibiin kurumsal itibarini nasil etkiledigi
anlasilmaya calisilmaktadir.
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Duygu analizi sonuglarina gore, taraftarlarin biiyiik bir kismi kuliibe olumlu bakmakta, ancak belirli
elestiriler de mevcuttur. Antalyaspor 6zelinde yapilan bu inceleme, sosyal medya yorumlarinin futbol
kuliiplerinin yonetim siireclerine dair degerli geri bildirimler saglayabilecegini gostermektedir. Pozitif
yorumlarda en sik kullanilan kelimeler yonetim ve sportif basarilarla ilgiliyken, negatif yorumlar 6zellikle
transfer politikalar1 ve hakem kararlarina yonelik elestirileri yansitmaktadir.

Bu bulgular, ¢ift yonlii simetrik modelin kurumsal itibar yonetimi agisindan 6nemini bir kez daha gozler
oniine sermektedir. Bu model, hem kuliip yonetimi hem de taraftarlar arasinda karsilikl: etkilesim ve geri
bildirim siirecini tesvik ederek, sosyal medya iizerinden yapilan yorumlarin itibar yonetiminde daha etkin
bir ara¢ olmasina olanak tanimaktadir. Sosyal medyanin ve dijital araglarin, etkilesimli iletisim stiregleri ile
kuliiplerin itibarinm1 sekillendirmedeki rolii vurgulanarak, taraftarlarin geri bildirimlerinin stratejik bir
deger tasidigi ortaya konulmustur.

Modelin bagka futbol takimlarma uygulanabilirligi oldukga yiiksektir. Bu calisma, yalmzca Antalyaspor
icin degil, tiim spor kuliipleri i¢in taraftar yorumlarinin sistematik bir sekilde analiz edilmesiyle itibar
yOnetimine katki saglayabilecek bir model sunmaktadir. Cift yonlii simetrik modelin benimsenmesi, her
kuliibiin kendine 6zgii dinamiklerine uygun veri toplama ve duygu analiz yontemlerinin optimize
edilmesini gerektirebilir. Boylece, kuliipler, taraftar geri bildirimlerini daha etkin bir sekilde analiz edebilir
ve stratejik kararlar alabilirler. Ozellikle yiiksek sosyal medya etkilesimine sahip biiyiik futbol kuliipleri
i¢in bu tiir ¢alismalar, taraftar memnuniyetini 6l¢mek ve itibar yonetiminde daha bilingli ve stratejik
adimlar atmak agisindan faydali olacaktir.

Literatiire katki olarak, bu ¢alisma sosyal medya verilerinin futbol kuliiplerinin kurumsal itibarmni analiz
etmek icin kullanilabilecegini gostermektedir. Cift yonlii simetrik modelin sosyal medya platformlariyla
birlestirilmesi, kuliiplerin taraftarlariyla olan iliskilerini daha derinlemesine incelemelerine yardimci
olabilir. Bu baglamda, dijital geri bildirimlerin ve etkilesimli iletisim siireglerinin futbol kuliipleri ve spor
yoneticileri i¢in ne kadar kritik bir rol oynadigini vurgulayan bu ¢alisma, dijital stratejilerin 6nemini ortaya
koymaktadir.

Gelecek calismalar agisindan, daha genis veri setleri ve farkli algoritmalar kullanilarak futbol takimlarinin
itibarinin daha derinlemesine analiz edilmesi miimkiindiir. Cift yonlii simetrik modelin, taraftar
yorumlarinin zaman igerisindeki degisimlerini analiz etmek igin gii¢lii bir yontem sundugu da goz oniinde
bulunduruldugunda, futbol kuliipleri bu verilerden daha proaktif stratejiler gelistirmek icin
faydalanabilirler. Gelecekteki arastirmalar, farkli sosyal medya platformlarindan elde edilen verileri
kullanarak ¢ok yonlii bir analiz sunabilir ve futbol kuliiplerinin itibarin1 daha genis bir perspektiften
degerlendirebilir. Bu baglamda, ¢ift yonlii simetrik model, futbol kuliiplerinin itibar yonetiminde stratejik
kararlar almak i¢in 6nemli bir arag olarak yerini alacaktir.
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