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ABSTRACT

Purpose- It is necessary to develop different crisis management strategies in order to understand their own images on consumers and to change
the negative attitudes and perceptions to the positive ones. In this study, social media users' attitudes towards two different brands during the
crisis were examined. The main purpose of this study is to give suggestions regarding the communication strategies that brands will develop
through social media.

Methodology- Based on the text mining method, sentiment analysis was performed with Google Natural Language Processing on the data
obtained from the Twitter which is a social media platform.

Findings- According to the results of the sentiment analysis conducted for two different brands, it is seen that social media users express a positive
attitude to one of the firms, while they express a negative attitude to the other one.

Conclusion- In this study, the reasons of different attitudes of social media users were discussed. The reasons for this difference are thought to
be because of the different sectors the companies belong to, different product category and their pricing strategy.

Keywords: Sentiment analysis, text mining, social media, Twitter, crisis management.
JEL Codes: M31, M39

SOSYAL MEDYA’DA MARKA KRIiZLERi: DUYGU ANALizi YONTEMi iLE VAKA iINCELEMESi

OZET

Amag- Farkli konularda kriz yasayan markalarin tiketici géziindeki kendi imajlarini takip etmeleri ve varsa negatif tutum ve algilarin olumlu yénde
degismesi icin farkli kriz yonetimi stratejileri gelistirmeleri gerekmektedir. Bu ¢alismada kriz yasanan iki farkli marka ile ilgili sosyal medya
kullanicilarinin paylasimlari incelenerek bahsi gegen iki markaya karsi tutumlari incelenmistir. Kriz ortaminda markalarin sosyal medya tizerinden
gelistirecekleri iletisim stratejileri konusunda 6ngortler olusturmak bu galismanin ana amacini olusturmaktadir.

Yontem- Twitter sosyal medya platformundan elde edilen veriler Gizerinde metin madenciligi yéntemi kullanilarak Google Dogal Dil isleme ile
duygu analizi yapilmistir.

Bulgular- iki farkli marka igin yapilan duygu analizi sonuglarina gére sosyal medya kullanicilarinin kriz yasayan firmalardan bir tanesine pozitif tutum
sergilerken, digerine negatif bir tutum sergiledigi gorilmektedir.

Sonug- Bu galismada bulgular degerlendirilirken kriz yasayan markalara karsi sosyal medya kullanicilarinin farkli tutum sergilemesinin nedenleri
tartisilmistir. Bu farklihgin nedenlerinin farkl sektér, Griin sinifi ve fiyat stratejisi oldugu diistiniilmektedir.

Anahtar Kelimeler: Duygu analizi, metin madenciligi, sosyal medya, Twitter, kriz yonetimi.
JEL Kodlan: M31, M39
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1. GiRi$

iletisim teknolojilerinin giinimiizdeki kadar gelismedigi ddnemde krizlerin yayilmasi ¢cok daha zorken ydnetilmesi daha kolaydi.
Internet teknolojilerinin yaygin kullaniimasiyla birlikte markanin misterileriyle iletisimi kolaylasmis musterilerle markalar diisiince
paylasimi agisindan yakinlagsmiglardir. Bu gelismeler pazarlama iletisimi agisindan firsatlari dogururken kriz yénetimi agisindan
onemli tehditler olusturmaktadir. Kriz, 6rgiitin yasamini tehdit eden durum olarak tanimlanmaktadir (Can, 1994). Glinimizde
yasanan en kuiglik krizin bile sosyal medyaya yansimalari yliziinden markanin itibarini olumsuz yonde etkileyebilecek boyutlara
ulastigi gozlemlenmektedir. Tiiketicilerin markalarla yasadigl olumsuz deneyimler sosyal medyada hizla yayilabildiginden firmalar
kriz yonetimi konusunda proaktif (6nci) onlemler almasi gerekmektedir (Kalayci, 2017; Yenigikti, 2016). Bu nedenle isletmelerin
sosyal medya krizlerine karsi glgli kriz planlari olusturmalari gerekmektedir.

Bu galisma tiketicilerin kriz yasayan iki marka hakkinda sosyal medya araciligi ile yaptigi yorumlar incelenerek hazirlanmistir. Kriz
dénemi esnasinda firma ile ilgili Twitter lzerinden yapilan paylasimlar metin madenciligi metodu ile analiz edilmistir. bir veri
tabanina kaydedilerek, her bir tweet duygu analizi ile yorumlanarak metnin pozitif, negatif veya notr olarak tespit edilip
siniflandiriimasi saglanmistir. Bu ¢alismanin amaci, krizin en sicak oldugu dénemde sosyal medya kullanicilarinin algisini Twitter
paylasimlari tizerinden yapilan duygu analizi yontemiyle 6lgmektir.

2. LITERATUR INCELEMESI

Sosyal medya, kullanicilarin birbirleri ile bilgi alisverisi yapabildigi, diledigi igerigi olusturup yonetebildigi 6zgur bir platformlardir
(Kaplan ve Haenlein, 2010). Bu yeni medya akiminda, diger medya ortamlarindan farkli olarak igerigi Uretenler sadece
profesyoneller degildir, internet kullanicilari da igerik Giretmektedirler. Bu akim, medyanin tek yonlu iletisimini gift yonlu diyalog
hale getirmistir (Solis ve Breakenridge, 2009). Sosyal medyanin yaygin kullanimi ile kullanicilar begendikleri ya da misterileri
olduklari markalarla iletisim kurma agisindan daha da yakinlasmislar ve kendi diislince, istek ve sikayetlerini dogrudan isletmelere
iletebilir hale gelmislerdir. Bu durum isletmeleri sosyal medya hesabi agmasi icin tesvik etmekte ve burada aktif olmaya
yonlendirmektedir. Boylece sosyal medyada aktif olan isletmeler sosyal medya kullanicilarina iletmek istedikleri mesajlari kolayca
ulagtirma imkani bulmaktadirlar. Bu kolaylik sosyal medya kullanicilarinin kendi aralarindaki iletisim agisindan da ele alindiginda,
bir bilginin sosyal medyada yayilmasi artik dakikalarla dlglilmektedir. Burada bahsedilen iletisim olumlu bir mesaj olabilecegi gibi
olumsuz da olabilmektedir.

iletisim teknolojilerinin hizla gelismesi pazarlama ve marka yénetimi agisindan firsatlar sunmakla birlikte olasi krizlerin gok hizli
yayllmasi tehlikesini de getirmektedir. Krizler, daha 6nce karsilasilmayan, ¢ogu insan tarafindan neden olunan, hatali kararlar
(Janis, 1989), teknolojik karmasikliklar (Perrow, 1984) ya da her ikisi (Pauchant & Mitroff, 1992) araciliglyla ortaya ¢ikmaktadir
(Mishra, 1996). Tagraf ve Arslan (2003) krizi 6nceden beklenilmeyen ve sezilmeyen, 6rgiit tarafindan gabuk ve acele cevap
verilmesi gereken, orgitiin onleme ve uyum mekanizmalarini yetersiz hale getirerek, mevcut degerlerini, amaglarini ve
varsayimlarini tehdit eden gerilim durumu olarak tanimlamistir. Krizler isletmenin itibar kaybina yol agmaktadir.

Kriz yasayan isletmeler 6nemli finansal, sosyal ve etik zorluklarla karsi karsiya kalmaktadirlar (Guth, 1995). Krizlerin ani olarak
ortaya ciktigl dislinilse de krizler diger kaynaklara bagli olarak olusuyorsa dnceden bazi sinyaller verir. Kriz olusumunda dort
asama bulunmaktadir. Bunlar; korlik, atalet, yanhs karar ve faaliyetler ve son olarak da krizin ortaya ¢ikmasidir (Yenigeri, 1993;
Can,1994; Dinger, 1992). Ornegin bir marka ile ilgili paylasilan olumsuz bir igerik dakikalar igerisinde sosyal medyada yayilabilmekte
ve bu da markalar agisindan olumsuz bir imaj yaratabilmektedir. isletmeler kriz yénetim siirecinde proaktif veya reaktif olarak iki
farkli yaklasimla kriz ydonetimi yapabilirler. Proaktif kriz yonetimi, krizi 5nceden dngoriip onu engelleme ve krizi gozme yaklasimidir.
Diger taraftan reaktif kriz yonetimi ise kriz hasarini 6nleme ve varsa olan hasarlari telafi etme veya iyilestirme yaklagimidir (Akdag,
2005). Bu ylizden proaktif kriz yénetimi igin isletmelerde kriz ekipleri kurulmaktadir (Sezgin, 2003). Boylece krizlere karsi hazirlikli
olunup krizlerin basariyla atlatiimasi saglanabilmektedir (Peker ve Aytirk, 2000).

Rekabetin ¢ok yuksek oldugu giiniimizde krizlerin daha az hasarla Ustesinden gelebilmek igin isletmelerde krizleri firsata
donustirebilecek yoneticiler bulunmasi gok 6nemlidir (Kadibesegil, 2003). Tuketici ve hedef kullanicilarin bulundugu sosyal medya
ortami, dogru analiz yéntemleri uygulandigi takdirde sirketler igin bir bilgi madenine déniismektedir. Ornegin Twitter {izerinden
yapilan paylasimlarin en yiksek sayiya 2014 yilindaki Dlinya Kupasi turnuvasi tarih araliginda gergeklestigi gorilmustir. Bu turnuva
stresince yapilan toplam paylagim sayisi 672 milyona ¢ikmistir (Dredge, 2014). Bu noktada, boylesine blyik verilerin analizi igin
kullanilacak basarili yontemlerin gelistirilebilmesi icin 6ncelikle mevcut veri kaynagini algilayabilecek gerekli algoritmalarin
Uretilmesi gerekmektedir.

Markalarin Twitter paylagimlarini analiz edebilmesi icin metin igeriklerindeki tiiketici duygularinin ve bu duygularin yogunluklarinin
matematiksel olarak yorumlanabilmesi gerekmektedir. Bunun igin bu ¢alismada metin madenciligi yontemi kullaniimistir. Metin
madenciligi, belirli bir standart ile diizenlenmemis metinlerden anlamli bilgiler ¢cikarmayi hedefleyen bir teknolojik arastirma
yontemidir (He vd., 2013). Metin madenciligi metnin diline gére hareket eden bir teknoloji olan dogal dil isleme disiplinini
dogurarak daha anlamli sonuglar elde edilmesini saglamistir. (Delibas, 2008).
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Bilgisayar biliminin giderek daha gok ilgi gosterdigi makine 6grenmesi ile metinlerdeki duygu yogunlugunu arastirma g¢alismalari
da giderek daha basarili sonuglar vermeye baslamistir. Bu teknolojiyi pazarlama kuramlari ile birlestirip pazardaki biyuk verileri
analiz ederek, kisi ya da kurumlarin sosyal medya Uzerindeki durumunun tespiti Gzerine katkida bulunulacagi disiiniimektedir.
Bu galismada ele alinan iki 6rnek Uber ve Samsung krizleridir. Akilli telefon sistemi Gizerinden arag¢ ¢agirma hizmeti sunan ve
diinyanin en biyuk ulasim sirketlerinden biri olmayi basaran Uber sik sik sosyal medyada elestirilere maruz kalmistir. Bu ¢alismada
son zamanlarda kriz yasamis iki markanin sosyal medya yansimalari incelenecektir.

Krizler isletmelerin itibar kaybina, is glici kaybina, finansal deger kaybina, marka degeri erozyonuna sebep olmasinin 6tesinde tiim
paydaslari ve hatta llke ekonomilerini etkileyebilecek boyutlara ulasabilmektedir (Kavoglu, 2013). Kalayci (2017) makalesinde
Turkcell’'in yasadigi sponsorluk krizini incelemis ve firmanin yasadigi krizin sosyal medyaya yansimalari neticesinde karlilikta blyuk
Olglide gerileme ve misteri kaybina sebep oldugu tespit edilmistir.

Bu calismada kriz yasayan iki farkli markaya karsi sosyal medya kullanicilarinin nasil tepkiler verdigi arastirilmistir. ilk olarak Uber’in
yasadigi bir kriz ele alinmistir. Uber sof6riiniin Boston’da bir kadina tecaviizii ile sonuglanan ve 26 Nisan 2017 tarihinde davasinin
gorilmesi ile sosyal medyada giindem olan bu olaya sosyal medya (izerinden verilen tepkiler incelenmistir (Geanous, 2017). ikinci
olarak ise Samsung’un batarya patlama krizi incelenmistir. 2016 yilinda Southwest Airlines’in Lousville’den Baltimore’a
gerceklestirmis oldugu 994 numarali ugusunda Samsung Galaxy Note 7’nin batarya patlamasi sebebiyle Samsung satisa basladigi
tarihten ¢ok kisa bir siire sonra satislarini durdurma karari almistir (Green, 2016). Bu ¢alismada Uber ve Samsung markalarinin
yasadigi krizler ile ilgili kullanicilarin sosyal medya paylasimlarinin duygu analizi yapilarak kisilerin bu olaylara karsi tutumlari
incelenmistir.

3. VERi VE METODOLOJi
3.1. Metodoloji

Sosyal medyadaki biyik verinin analiz edilmesi igin 6zellikle veri madenciligi metodu kullanilmaktadir. Veri madenciligi en kisa
tanimi ile biyiik dlgekli bir veri grubu arasindan anlami olan bilgiyi elde etme calismasidir (Ozkan, 2008). Diger bir ifade ile veri
madenciligi; veri tabanlarinda depolanmis verilerden yeni, yararli ve anlaml bilgilerin edinilmesi islemidir. Veri Madenciligi
yontemleri temel aldiklari teknik ve disiplinlere gore siniflandirma, kiimeleme ve birliktelik kurallari olarak gruplanabilir. Hangi
sinifa ait oldugu bilinmeyen kayitlarin sinif belirleme siirecine siniflandirma, daginik yapidaki bir veri setini tanimlayip dizene
sokmak igin belirli sayida kiimeye bollp siralama islemine kiimeleme adi verilir (Alpaydin, 2000).

Daginik olan verileri belirli gercevelerde toparlayip analiz etmek pek ¢ok degerli iliskinin yakalanmasini saglayabilir, bu ihtiyagla
metin madenciligi kavrami ortaya cikmistir (Ozyurt, 2006). Metin Madenciliginin calismalari ile 6rnegin, misteri talep, sikayet,
memnuniyet formlari gibi yogun sekilde gelen ve kontroli glic metinlerin arsivlenip gruplanmasi ve bilgi gikarimi ile gelen anlamli
bilgiler, Griin gelistirme, hata takip, isletme ile ilgili taleplerin degerlendirilmesi konularinda isletmeye fayda olusturur (Delen,
2008). Makine 6grenmesi, bilgisayarlarin veriye dayali 6grenimini saglayan algoritmalarin tasarlanmasi ve gelistirilmesi stireglerini
konu alan yontemdir. Makine 6grenmesi arastirmalarinin odaklandigi konu, bilgisayarlara karmasik yapilari algilama ve veriye
dayal akilcl kararlar verebilme becerisi kazandirmaktir (Cigekli, 1999). Makine 6grenmesinde hazirlik 6nemlidir. Calismaya
baslamadan &nce 6grenme yapilacak verilerin uygun bir sekilde hazirlanmasi gerekir. Ogrenme metodunda istatistiksel ydntemler
kullanilir ve yeni metotlar da istatistik bilimine gore belirlenir. Yeni bir metod bulunduktan sonra bu metodun performansi 6lgulir
ve diger metotlarla karsilastiriimasi yapilir (Oztemel, 2006).

Bir cimlenin anlam igeriginin analizi, ciimle ile ifade edilmek istenilen duygu veya disiincenin ne oldugunun anlasiimasi iglemidir.
Duygular, insanlarin nasil davrandiklari ve farkh iliskiler baglamindan nasil ortaya ciktigiyla yakindan ilgilidir. Anlamsal analiz
yapilirken, éncelikli olarak kelimelerin tek tek veri tabanindan uygun nesnelerle eslestirilme isleminin yapilmasi gerekir (Esuli ve
Sebastiani, 2010). Duygu analizi, dogal dil islemenin giderek biyulyen bir alanidir (Esuli ve Sebastiani, 2010) ve dil bilimleri ile
duygusal yorumlama yapilmasini saglamaktadir (Hatzivassiloglou ve McKeown, 1997). Ozellikle sosyal medya {izerinden olusan
etkilesimlerin derecelendirilmesi ve bunun duygu analizi ile birlestirilmesi literatiirde de son zamanlarda yapilan arastirmalar
olarak karsimiza ¢ikmaktadir. lbrahim vd. (2017)’'de bes farkli markanin tiiketici paylasimlarinin igeriklerini alip duygu analizi
ybéntemiile inceleyerek bu kisilerin markaya kargi tutumlarini arastirmistir. Ayrica 6zellikle Amazon’un Twitter Gizerindeki ¢cevrimigi
yardim masasi ile Amazon misgterilerinin etkilesimleri arastirilmis ve bunlar derecelendirilerek duygu analizi ile nasil farkhlastig
incelenmistir. Dlinyada makine 6grenmesi, veri madenciligi ve dogal dil isleme lizerine en fazla yatirim yapan sirketlerden biri olan
Google kullanicilarinin aramalarini aninda analiz edip en dogru sonucu getirme noktasinda siirekli galismalar yapiyor. 2016 yilinin
sonunda yayina aldig1 “Cloud Natural Language” servisi ile birlikte dogal dil isleme ile ilgili ar-ge faaliyetlerini diinya kullanimina da
sunmus oldu (Google CNL, 2018).

Google Cloud Natural Language, karmasik olmayan API servisi ile glicli makine 6grenimi modelleri sunarak, metnin yapisini ve
anlamini ortaya ¢ikararak metin belgeleri, haber makaleleri veya blog yazilarinda belirtilen kisiler, yerler, etkinlikler ve daha fazlasi
hakkinda bilgi almak icin kullanilabilmektedir.
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isletmeler Griinleri ile ilgili tiiketicilerin duygu ve diisiincelerini sosyal medya platformlari, internet bloglari ya da mesajlasma
uygulamalarinda kayit edilen verileri dogru sekilde analiz ederek 6grenebilirler. Dokuz dile kadar destek veren Google Dogal Dil
isleme servislerinde bu verilerin iceriklerine gére siniflandirilmasi, sézdizimi analizi, metinde gegen varliklarin tespiti ve duygu
analizi temel 6zellik olarak sunulmaktadir. Google verileri sonuglandirirken genel metne, metnin igindeki her ciimleye bir skor ve
magnitude ismini verdigi ve duygunun seviyesini 6lgen bir deger vermektedir. Bu deger ne kadar yiiksek olursa metin o kadar gugli
duygularla yukludir, negatif ya da pozitif degerler igin de ayni sekilde incelenir. Duygu analizi skorlarinda ise sonuglar -1 ile 1
arasindadir. Deger diistiikce metin negatiflesirken, deger yiikseldikge metin pozitiflesir. Bu arastirmada Google’in Dogal Dil isleme
kiitiphanesi kullanilarak verilen API vasitasi ile tweet igeriklerinin duygu yogunluklari tespit edilmistir. Gonderilen her bir metin
karsihginda Google’in Cloud Natural Language API servisinden “score” yani metnin duygu puani, “magnitude” yani duygu glicii ve
“language” yani gonderilen metnin dili ile ilgili bir donis alinarak analiz yapiimistir. Google -1.0 ile -0,25 arasindaki sonuglari
negatif, 0.25 ile 1.0 arasindaki degerleri pozitif, -0.25 ile 0.25 arasindaki degerleri de nétr olarak nitelendirmektedir (Google CNL,
2018).

e Negatif: -1 ile -0.25 arasindaki degere sahip metinler negatif kabul edilir.
e Notr: -0.25 ve 0.25 arasinda degere sahip metinler nétr kabul edilir.
e Pozitif: 0.25 degerinden yiiksek metinler pozitif icerikli kabul edilir.

Cahismanin arastirma tasarimi Sekil 1’de verilmektedir. Arastirma tasarimina gore 6ncelikli olarak verilerin elde edilecegi sosyal
medya agi belirlenmistir. Burada veri kaynagi olarak diinyada en popdiler sosyal paylasim aglarindan biri olan Twitter kullaniimistir.
Arastirmanin ikinci adiminda aragtirmanin ana konusu olan kriz yasayan iki marka secilerek krizin en yogun yasandig tarih aralig
belirlenmistir. Bu galisma igin gelistirilen Python yazilimi ile ilgili ddnemlerde, segilen markalarla ilgili atiimis tweetler elde edilmis
ve olusturulan veri tabanina kayit edilmistir. Daha sonra gelistirilen bu yazilim ile elde edilen verilerin yukarida anlatilan Google
Dogal Dil isleme servisleri ile duygu analizi yapilmistir. Bu duygu analizi sonuclarina gére kullanicilarin yaptiklari paylasimlar duygu
skoru kiimelendirmesi ile pozitif, negatif veya notr olarak gruplandiriimistir. Bu duygu analizi sonuglari lizerinden ele alinan iki
markanin yasadigi krizlerin sosyal medya kullanicilarinin tutumlari incelenmistir.

Sekil 1: Aragtirma Tasarimi

( N
Kriz Yasayan Markalarin ve Sosyal Medya Uzerinden Elde Edilecek Verilerin Tarih
Sosyal Medya Araliklarinin Belirlenmesi
Aginin Belirlenmesi \ J
g 1 *
4 \
Uber Tweetlerinin Cekilmesi ve Samsung Galaxy Note 7
Veritabanina Kaydedilmesi Tweetlerinin Cekilmesi ve Veritabanina
\ J

Iki Farkli Firma I¢in Google Dogal Dil Isleme ile Duygu Analizi Yapilmas:

v

Sosyal Medya Kullanic1 Yorumlarinin Duygu Analizi {le Pozitif, Negatif Ve Nétr Olarak
Duygu Kiimelerine Ayrilmast

v

iki Farkli Firmanin Yasadig1 Krizleri Nasil Algiladiginin Incelenmesi

3.1. Veri Seti

Veri seti olusturulmasi asamasinda, firmalarin krizleri en yogun yasadiklari tarih araligindaki tweetler gekilerek metin madenciligi
teknigi ile bir veri tabanina kaydedilmis, veriler diizenlendikten sonra Google Natural Language API vasitasi ile duygu analizi
yapilarak, tweetlerin pozitif, negatif veya notr olduklari tespit edilmistir.

Uber ve Samsung’un yasadigi krizler ve bu kriz doneminde Twitter kullanicilari tarafindan atilan tweetler Gizerine ¢alisma yapilarak
iki farkli markanin yasadig krizleri tuketicilerin nasil algiladiklari incelenmistir. Arastirmada ele alinan ilk firma olan Uber, 2009
yilinda bir otomobil ve bir akilli telefon sahibi herkesin taksicilik benzeri bir model ile gelir elde etmesini amaglamis, insan tagima
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gibi geleneksel bir konuyu yenilikgi bir yaklagimla ¢6zerken getirdigi uygun fiyat avantaji ve yenilikgilik ile milyar dolarlik bir glig
haline gelmistir. Bu siirecte sektdrdeki en biyik problem olan giivenlik hususunda g¢alismalar yapmasina karsin givenligi tehdit
eden bazi olaylar yasanmistir.

Koreli teknoloji devi Samsung’un 2009 yilinda Galaxy modeli ile akilli telefon piyasasina girmesi ile birlikte rekabet iyice kizismis ve
bu sektor ¢ok daha hizli bliylimeye baslamistir. Her sene yeni birkag Galaxy modeli Greten firmanin bilhassa Note serisi tiiketiciler
tarafindan oldukga ilgi gérmekte ve markanin akilli telefonlarinda amiral gemisi gorevi gérmektedir. Fakat 19 Agustos 2016
tarihinde tanitimi yapilan Galaxy Note 7 Griini satis sonrasi geri ¢agrilarak bataryalari degistirilmis, yenilenen bataryalarda da alev
alma olaylari yasandigi igin 11 Ekim 2016 tarihinde modelin tiretimi tamamen durdurulmustur. Bu olaylar sonucunda 2016 lginci
ceyreginde Samsung’un isletme karinin %30 oraninda distigi goralmastir (Burgess, 2016).

Bu g¢alismada Uber ile ilgili 26-27 Nisan 2017 tarihleri arasinda atilan 2362 tweet analiz edilmistir. Samsung ile ilgili olarak 9-11
Eylll 2016 tarihleri arasinda “#galaxynote7” etiketi ile atilan 6592 tweet icin duygu analizi yapilmistir.

4. BULGULAR VE TARTISMA

Uber anahtar kelimesi ile cekilen 2361 tweet analize sokuldugunda atilan tweetlerin 1713’iiniin ingilizce, 293’liniin ispanyolca,
14’inGin Japonca, 340'inin ise diger dillerde oldugu tespit edilmistir. Duygu analizi yapildiginda ise 1186 tweetin notr, 395 tweetin
negatif, 440’inin pozitif icerik igerdigi sonucuna ulasiimistir. Notr tweetlerin duygu glici degerlerine baktigimizda 0,00-0,20
araliginda yogunlasma goriilmekte, bu da notr ifadelerin genelde hafif ifadeler icerdigini gostermekle birlikte az sayida agir
ifadenin notr olarak sonuglandigl da gortlmistir. Duygu analizi yapilabilen 2021 tweetin %58.7’sinin nétr, %19’inin negatif,
%21,8’inin pozitif oldugu sonucuna ulasiimistir. Paylasimlarin duygu analizi sonuglarina bakildiginda belirtilen tarih araliginda
yapilan Twitter paylasimlarinin ortalama duygu skoru 0,44 olarak bulunmustur. Google pozitif duygu aralig1 0,25 ile 1,00 araliginda
oldugu dikkate alindiginda ortalama duygu skorunun (0,44) pozitif duygu araliginda oldugu goriilmektedir. Bu da goésteriyor ki
belirtilen tarih araliginda sosyal medya kullanicilarinin %19’unun negatif paylasim yapmasina ragmen Uber markasina karsi
kullanicilarin krize ragmen pozitif bir tutum sergiledikleri goriilmektedir.

Tablo 1: Uber Markasi igin Yapilan Duygu Analizi Sonuglari

Tarih Araligi 26-27 Nisan 2017
Analiz Edilen Toplam Tweet Sayisi 2021
Pozitif Duygu iceren Tweet Sayisi 440
Pozitif Duygu iceren Tweetlerin Toplam Tweetler icerisindeki %21.8
Pay! !
N&tr Duygu iceren Tweet Sayisi 1186
Notr Duygu iceren Tweetlerin Toplam Tweetler igerisindeki %58 7
Payi !
Negatif Duygu iceren Tweet Sayisi 395
Negatif Duygu iceren Tweetlerin Toplam Tweetler igerisindeki %19.5
Payi !

Sekil 2’de ingilizce olarak Twitter {izerinden paylasilan bir tweet 6rnegi bulunmaktadir. Burada paylasimci Uber hizmeti aldiginda
gelen ara¢ modelinin Hummer olmasindan ¢ok memnun oldugunu dile getirmektedir. Sekil 3’te ise bu tweetin Google Dogal Dil
isleme’ye gére duygu analizi sonucu verilmektedir. Bu tweet’in duygu skoru 0.9 olarak hesaplanmistir. Sekil 3’tin alt kisminda
ayrica verilen duygu skor tablosuna gore 0.9 duygu skoru pozitif duygu araliginda bulunmaktadir ve sonug olarak duygu analizi
sonucu pozitif olarak verilmektedir.
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Sekil 2: Pozitif Duygu iceren Bir Tweet Ornegi (Kaynak: Twitter.com)

g tom brisley

@tombrisley

Takip et v

Best #uber rider ever #hummer #h2 Getting
to #Dulles in style

Sekil 3: Pozitif Bir Tweet’in Duygu Analizi Sonucu

Duygu Skoru  Duygu Gicil

Tiim Metnin Duygu Analizi

Best #uber rider ever #hummer #h2 Getting to #Dulles in style

Duygu Skor Tablosu -1.0—-0.25 -0.25—0.25 0.25—1.0

Galaxynote7 etiketi ile cekilen 6591 tweetin 4022 adedinin ingilizce, 822’sinin ispanyolca, 103 adedinin Japonca, kalan 1644’{iniin
diger dillerde oldugu gérilmistiir. Google duygu analizi yalnizca ingilizce, ispanyolca ve Japonca dillerine destek vermektedir. Beta
olarak Cince, Fransizca, Almanca, italyanca, Korece ve Portekizce destek verse de bunlar heniiz resmen duyurulmadigi igin bu
galismada kullanilamamig ve kisitlanmistir, sonraki calismalarda bu dillerde de galisma yapilabilir. Google’in duygu analizi destegi
verdigi dillerde yapilan ¢alismada bu tweetlerin 3146 tanesinin notr, 1076 tanesinin negatif, 725 tanesinin de pozitif oldugu
bulunmustur. Bu sonuglara gore duygu analizi yapilabilen 4947 tweetin %63,59'u notr iken, %21,75’i negatif, %14,65'i pozitiftir.
Sekil 2’de Samsung Galaxy No 7 ile ilgili paylasiimis negatif icerikli bir tweet 6rnegi incelenebilir. Paylasimlarin duygu analizi
sonuglarina bakildiginda belirtilen tarih araliginda yapilan Twitter paylasimlarinin ortalama duygu skoru -0,04 olarak bulunmustur.
Google notr duygu araligi -0,25 ile 0,25 araliginda oldugu dikkate alindiginda ortalama duygu skorunun (-0,04) nétr duygu
araliginda oldugu gorilmektedir. Bu da gosteriyor ki belirtilen tarih araliginda sosyal medya kullanicilarinin %21,75’inin negatif
paylasim yapmasina ragmen Samsung markasina karsi kullanicilarin krize ragmen nétr bir tutum sergiledikleri gérilmektedir.

Tablo 2: Samsung Markas! igin Yapilan Duygu Analizi Sonuglari

Tarih Aralig 9-11 Eylal 2016
Analiz Edilen Toplam Tweet Sayisi 4947

Pozitif Duygu igeren Tweet Sayisi 725

Pozitif Duygu iceren Tweetlerin Toplam Tweetler icerisindeki Payi %14,6

N&tr Duygu iceren Tweet Sayisi 3146

Noétr Duygu iceren Tweetlerin Toplam Tweetler icerisindeki Payi %63,6

Negatif Duygu igeren Tweet Sayisi 1076

Negatif Duygu iceren Tweetlerin Toplam Tweetler icerisindeki Payi %21,8

Sekil 4’te ingilizce olarak Twitter Gizerinden paylasilan icerikli bir tweet 6rnegi bulunmaktadir. Burada kullanici Samsung Galaxy
Note 7 telefonuyla ilgili negatif igerikli bir tweet atarak, Samsung telefonunun patlamadigi igin sansh oldugunu dusindiGgini
belirtmistir. Sekil 5'te bu tweetin Google Dogal Dil isleme’ye gére duygu analizi sonucu verilmektedir. Bu tweet’in duygu skoru -
0.8 olarak hesaplanmistir. Kullanici paylasiminda duygusal tepkilerini emojilerle agiklayarak ifadesini gliclendirmistir. Google Dogal
Dil isleme sistemi emojileri de analiz icine sokarak daha dogru bir duygu analizi yapiimasini saglamistir. Sekil 5’in alt kisminda ayrica
verilen duygu skor tablosuna bakildiginda -0.8 duygu skoru negatif duygu araliginda bulunmaktadir ve sonug olarak duygu analizi
sonucu negatif olarak verilmektedir.
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Sekil 4: Negatif Duygu iceren Bir Tweet Ornegi (Kaynak: Twitter.com)

@ 527 YEP 9

On the bright side of my

ordeal., | didn't come back to a burned
down house

.o
— -

& Tweet

Sekil 5: Negatif Bir Tweet’in Duygu Analizi Sonucu
Duygu Skoru Duygu Giici
On the bright side of my @SamsungMobileUS @verizon #GalaxyNote7 ordeal® , | didn't come back to a “

burned down house & &

5. SONUC

Bu calismada kriz yasayan iki markaya karsi sosyal medya kullanicilarinin tutumlari érnek olaylar olarak incelenmistir. Kriz yasayan
firmalardan diinyada genis yer bulmus Samsung ve Uber segilmistir. Arastirmaya konu olan markalarin sosyal medya lizerinden
kullanicilarin yapmis oldugu paylagimlar 6zel bir yazihm ile elde edilmis ve veri tabani olusturulmustur. Daha sonra elde edilen
verilerin Google Dogal Dil isleme metodu ile duygu analizleri yapilmis ve kullanicilarin bilyiik krizler yasayan bu markalara karsi
tutumlari pozitif, negatif veya notr olarak degerlendirilmistir. Elde edilen sonuglara gére Uber markasiile ilgili yapilan paylagimlarin
ortalama duygu skoru 0,44 olarak bulunmustur. Bu sonug kullanici tutumlarinin genel olarak pozitif yonde oldugunu
gostermektedir. Samsung Galaxy Note 7 Urlni ile ilgili paylagimlara bakildiginda ise sosyal medya kullanicilarinin bu Grtnle ilgili
tutumlarinin ortalama duygu skorunun -0,04 oldugu gorilmektedir. Bu sonug bize bu marka ve 6zellikle Galaxy Note 7 ile ilgili
yasanan krize karsi tutumlarinin Uber markasi krizine gére ¢ok daha negatif oldugunu gostermistir. Bu sonuglar tiketicilerin iki
farkl markanin yasadigi krizlerle ilgili algilarinin farkl oldugu, Uber’e Samsung’a oldugundan daha pozitif yaklastiklari seklinde
yorumlanabilir. Ayrica iki krizin icerik anlaminda farkliliklari bulundugu géz éniine alinmalidir. Ornegin Samsung’un yasadig krizin
dogrudan insan sagligini tehdit eden bir durum olmasi ve Uber’in hizmet sektoriinde tiiketiciye rahatlik sunan énemli bir avantaj
saglamasi sonuglari yorumlarken dikkate alinmalidir. Ayrica ayni ddnemde bu firmalarin yasadiklari kriz karsisinda nasil bir iletisim
stratejisi benimsedikleri nemlidir. Bunun yani sira Uber ve Samsung firmalarinin birbirinden oldukga farkli yapisi olmasi, tepkilerin
farkli dizeyde olmasina neden olmustur. Uber’'in daha geng, yenilik¢i ve paylasimci yapisi tlketicilerin isletmenin yasadig
sorunlara daha anlayisl bakmasini saglamis olabilir.

Bu ¢alismada da gorildigi gibi firmalar sosyal medya kullanimlarini sadece tanitim amagh degil kriz yonetimi odakl kurgulamak
zorundalar. Clinkd, zaman ve mekan kisiti olmadan atilan tweetlerin fima adina yaratilan kalici bir dijital ayak izi yaratacagi
duslncesi ile firmalar krizleri 6nlemeyi ve bunun 6tesinde firsata ¢evirmeyi 6grenmelidirler (Arici, 2001). Sonuglar ele alindiginda
notr tweetlerin Google’in duygu yogunlugu puanlamasi ile daha iyi yorumlanabilmesi miimkiindir, genisletilmis ¢alismalarda bu
parametre de yapilandirilarak arastirilabilir. Ayrica Uber ve Samsung’un o donemde yaptigi iletisim stratejileri ve sosyal medyadaki
mesajlari incelenerek kriz yonetimleri performanslari da ileriki calismalarda degerlendirebilir. Markalarin kriz anlarinda sosyal
medya Uzerinden yapacaklari gesitli kampanyalar veya etkinlikler sayesinde kullanicilarin zihinlerinde olusan negatif algiyi pozitife
cevirmeye calismalari gerekmektedir. Ayrica farkh Griin ve hizmetleri hakkinda sosyal medyada igerik olusturup paylasimlar
yapmalari marka farkindaligini da artiracaktir. ileriki calismalarda farkli sektérlerden farkl konuda yasanan krizlerin incelenmesi
ve markalarin farkl iletisim stratejilerinin incelenerek tiketiciler tzerinde farkindaliklarini artirmalari da kriz yonetimi agisindan
firmalara 6nemli iggori saglayacaktir.
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