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Oz

Bu calisma, farkli sektorlerde faaliyet gosteren rakip firmalarin Twitter verilerini analiz ederek, firmalarin
Twitter verilerinin firmalara goére anlamli bir uyum goésterip géstermediginin tespit edilmesini, firmalarin
Twitter'da paylastiklari iceriklerin kiimelenmesini ve hangi icerik kiimesinin en fazla etkilesime yol agtiginin
belirlenmesini amaglamaktadir. Bu kapsamda, 2017 yih boyunca kozmetik, elektronik ve pazaryeri
sektorlerinde faaliyet gosteren rakip firmalar tarafindan paylasilan Twitter verileri, Sosyal Medya Madenciligi
sureci izlenerek analiz edilmistir. Firmalarin Twitter verilerinin firmalara gére anlamli bir uyum gosterip
gostermedigi Uygunluk Analizi ile tespit edilmistir. Firmalarin Twitter paylasimlari ise Metin Madenciligi 6n
isleme metotlarindan faydalanilarak “Ozel Teklif”, “Yarisma & Etkinlik”, “Uriin”, “Sosyal”, “Destek & Geri
Bildirim” ve “Ozel Etkilesim” kategori basliklariyla kiimelenmistir. Firmalarin elde ettikleri etkilesimlerin biyiik
bir cogunlugunun azinlktaki paylagimlardan gelmesi sebebi ile hangi igerik kiimesinin en fazla etkilesime yol
actigl Pareto ilkesi yardimi ile belirlenmistir.

Anahtar Kelimeler: Sosyal Medya, Sosyal Medya Madenciligi, Metin Madenciligi, Pareto ilkesi, Uygunluk
Analizi.
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ANALYZING TWITTER DATA OF FIRMS WITH SOCIAL MEDIA MINING

Abstract

This study aims to determine whether Twitter data of the firms has a significant correspondence with respect
to the firms, to cluster Twitter feeds of the firms and to find out which cluster has the maximum interaction
through analyzing the Twitter data of the rival firms operating in different sectors. In this context, Twitter data
shared by competitors operating in the cosmetics, electronics and marketplace sectors during 2017 were
analyzed by following the process of Social Media Mining. The significant correspondence of Twitter variables
of the firms was determined by the Correspondence Analysis. Twitter feeds of the firms were clustered with
categories “Special Offer”, “Competition & Event”, “Product”, “Social”, “Support & Feedback” and “Special
Interaction” by using a number of Text Mining pre-processing methods. Since the majority of the interactions
obtained by the firms came from the minority of the feeds, which cluster received more interaction was
analyzed with the help of the Pareto Principle.
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1. Girig

Web 2.0 teknolojisi tizerine kurulu olan sosyal medya, bireylere 6zgiir ve etkilesimli bir ortam
sunmaktadir. Sosyal medya kullanicilan gesitli platformlar aracilig ile duygu ve distincelerini
aktarmakla beraber, baska kullanicilar tarafindan destek gorebilmektedir. Bilgi ve fikirler daha 6nce
hicbir medya ortaminda olmadigi kadar hizli yayilmakta ve hatta sanal ortamdan gercek diinyaya
tasinarak eylemlere donusebilmektedir. Blylk yanki uyandirabilen bu medya ortaminda iretilen
verilerden giiniimiizde birgok alanda faydalaniimaktadir.

Bireyler, kullandiklari sosyal medya platformuna goére farklilik géstermekle birlikte, fotograf,
video, konum bilgisi gibi c¢esitli tiirlerde veriler uUreterek, buylk verinin olusumunda rol
oynamaktadir. Kullanicilar tarafindan Uretilen bu verilerin islenmesi, son dénemlerde farkli
disiplinlerdeki arastirmacilarin dikkatini cekmeye baslamistir. Sosyal Medya Madenciligi olarak
adlandirilan yeni bir alan gelismekte ve misteri iliskileri yonetimi, halkla iliskiler, Griin yonetimi ve
reklamcilik gibi ¢esitli alanlarda uygulamalari goriilmektedir.

Sosyal medya platformlarindan cesitli araglar ve arayizler yardimi ile verinin elde edilerek
analize hazirlanmasi ve disiplinler arasi metotlar yardimi ile analiz edilerek analiz bulgularinin
degerlendirilmesi siireglerinden olusan Sosyal Medya Madenciligi, bircok arastirmaci tarafindan
farkh alanlarda uygulamalarin gerceklestirilmesine olanak taniyan bir tekniktir. Sosyal medyanin
gelismesi ve sosyal medya platformlarinin gesitlenmesi ile birlikte bu yeni medya ortaminda
iretilen ve paylasilan verilerinin analizi glin gectik¢ce daha da dnem kazanmaktadir.

Bu calismada Sosyal Medya Madenciligi ve siireci agiklandiktan sonra bu alanda gergeklestirilen
calismalara literatlr taramasi béliminde deginilmistir. Calismanin uygulama bélimiinde Sosyal
Medya Madenciligi adimlari izlenmis, sirasi ile Uygunluk Analizi, metin madenciligi 6n isleme
metotlarindan faydalanilarak Tweet Analizi ve Pareto ilkesi ele alinarak Rt Analizi
gerceklestirilmistir. Calismanin sonug bolimiinde ise elde edilen bulgular tartigiimistir.

2. Sosyal Medya Madenciligi Kavrami ve Siireci

Kaplan ve Haenlein (2010:61) tarafindan “Web 2.0’in ideolojik ve teknolojik temelleri tGzerine
kurulmus ve kullanicilarin olusturdugu icerigin Uretilmesine ve paylasilmasina izin veren internet
tabanli uygulamalar grubu” olarak tanimlanan sosyal medya, cografik duvarlari dagitmakta ve yeni
cevrimici topluluklar ortaya c¢ikararak bllylimeye devam etmektedir (Weinberg, 2009:1).

Sosyal medyanin hem bireysel hem de kurumsal amaglarla kullanilmasi ile birlikte ortaya ¢ikan
buyuk veri yigini icerisinden anlamli bilgilerin elde edilmesi i¢in sosyal medya verilerinin analiz
edilmesi gerekmektedir. Bu g¢alismanin konusu olan Sosyal Medya Madenciligi, sosyal medya
verilerinden anlaml 6rintilerin analiz edilerek ortaya ¢ikarilma sireci olarak tanimlanmaktadir.
Sosyal Medya Madenciligi, bilgisayar bilimi, veri madenciligi, makine 6grenimi, sosyal ag analizi, ag
bilimi, sosyoloji, etnografya, istatistik, optimizasyon ve matematik gibi alanlari kapsayan disiplinler
arasli bir alandir (Zafarani vd., 2014:21).

Bir diger tanimlamaya gore ise Sosyal Medya Madenciligi, sosyal medyadan elde edilen verilerin
sistematik bir sekilde analiz edilmesi temelleri izerine kuruludur. Verilerden gesitli 6rtintiilerin ve
bilgilerin kesfi i¢in kullanilan teknikler veri madenciligi olarak adlandirilirken, bu kavram sosyal
medya verileri baglaminda degerlendirildiginde Sosyal Medya Madenciligi adini almaktadir
(Ravindran ve Garg, 2015:4).

Sosyal medya verilerinin Uretildigi platformlar, akademik arastirmalarda biylk miktarda veri
toplanmasina olanak taniyan bir g¢esit canh laboratuvardir. Sadece arastirmalar icin degil, pratik
¢o6zimler igin de kullanilan sosyal medya verileri, kurumlar tarafindan reklamcilik, halkla iliskiler,
misteri iliskileri yénetimi (CRM) ve is zekasi (Bl) hedeflemede firsat olarak goriilmektedir. Ozellikle
pazarlama igin ek bir kanal olarak etkin bir sekilde kullanilabilmesi, bircok kurumsal firma adina
onem arz etmektedir. Son zamanlarda ise siyasi kurumlar, kamuoyunu izlemek, giincel siyasi
konulari tespit etmek ve sosyal medyada kendi itibarlarini yonetmek igin de sosyal medyaya egilim
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gostermektedirler. Ayrica, saglik kurumlari, sosyal medya verilerine dayanarak, zamaninda
midahaleye yardimci olacak hastalik salginlarinin  teshisi icin erken uyari sistemi
olusturabilmektedirler (Stieglitz vd., 2014:90).

Sosyal medyanin veri kaynagl olarak kullaniimasi essiz ve yeni Ozellikleri beraberinde
getirmektedir. Anket gibi yontemlerle veri toplama sirasinda katilimcilara, davranislari veya
duygulari ile ilgili geriye doniik olarak sinirli kapsamda sorular sorulurken veya hayali bir senaryo
izerinden ileriye yonelik davranislari sorgulanirken, sosyal medya kisisel ifadeyi ve bireyler
arasindaki etkilesimi gercek zamanli ve genis 6lcekte gézlemleme firsatini sunmaktadir (McCormick
vd., 2017:391).

Sosyal Medya Madenciligi sosyal medya verilerinin elde edilmesinden, verilerden anlaml
sonuglarin g¢ikarimina ve degerlendirilmesine kadar olan genis bir slireci kapsamaktadir. Siirecte
izlenen adimlar Sekil 1’de yer almaktadir.

Sekil 1: Sosyal Medya Madenciligi Siireci

Kullanici Sosyal Medya
Platformu
Yetkilendirme

Modelleme Gorsellestirme
ve Analiz ve Raporlama

Veri Bilimcisi

Indirme On isleme

A

Web Aplikasyonu ?, j/ E ﬁ \E ﬁ

Sosyal Medya Verisi Sosyal Medya Verisi Sonuglar
(islenmemis) (islenmis)

Kaynak: Bonzanini, 2016:17.

Yetkilendirme: Sosyal Medya Madenciligi siirecinin ilk adimi olan yetkilendirme, genellikle
OAuth (Open Authorization) adi verilen protokol tarafindan gergeklestirilir (Bonzanini, 2016:17).
Acik bir protokol olan OAuth, Web, mobil ve masaliisti uygulamalarina basit ve standart bir
yontemle glvenli yetkilendirme imkani sunmaktadir (Ravindran ve Garg, 2015:8). Bu protokol,
kullanicinin sifre gibi hassas bilgilerini paylasmadan, izin verilen uygulamanin kullanicinin hesap
verisine erismesine olanak taniyan bir aractir (Russell, 2013:13).

Veri Toplama: Veri toplama adimi, yalnizca erisim izni verilen veri indirilebildigi igin, Sosyal
Medya Madenciligi stirecinin ilk adimi olan yetkilendirme asamasina baglidir (Bonzanini, 2016:19).
Bircok sosyal medya platformu verilerine erisim APl (Uygulama Programlama Arayizil) ile
saglanmaktadir (Ravindran ve Garg, 2015:8). Bir arayiiz olan API, bir uygulamanin diger uygulama
ile iletisim halinde olmasini saglar. Bu sayede API, 6rnegin bir sirketin Twitter’i kullanmak icin kendi
yazilim istemcilerini gelistirmesine ya da Facebook’u diger sosyal medya servisleriyle entegre
etmesine izin vererek temel sosyal medya hizmetlerinin gelistirilmesini saglar. Arastirmacilar icin
ise APIl, sosyal medya platformlarindan veri toplamak icin kullanilmaktadir. APl tabanl
arastirmalarda verilerin otomatik bir sekilde toplanabilmesi, arastirmacilar icin biyuk kolaylik
saglamaktadir. Bu sayede, arastirmalarda sosyal medya verilerini toplamak, sosyal medya
kullanicilarinin dijital izlerini elde etmek, anket ve miilakat gibi tekniklerden ¢ok daha fazlasini
verebilmektedir (Lomborg ve Bechmann, 2014:256).

Veri On isleme: Veri 6n isleme siirecinde, veri temizleme (data cleaning), veri birlestirme (data
integration), veri indirgeme (data reduction) ve veri déniistirme (data transformations) teknikleri
uygulanmaktadir. Bu tekniklerden veri setinin ihtiyaci ve arastirmanin amaci dogrultusunda
faydalanilabilmektedir. Veri temizleme genel olarak, veri setindeki eksik verileri doldurmak, aykiri
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verileri saptamak, glirtiltliyl temizlemek ve veri setindeki tutarsizliklari diizeltmek gibi adimlari
icermektedir. Veri birlestirme asamasinda ise farkh kaynaklardan gelen veriler, uygun bir veri
tabaninda birlestirilir. Veri indirgeme, fazla olan degiskenlerin cikarilmasi, birlestirilmesi gibi farkh
yontemlerle veri buyUkliginin azaltiimasi amaclanir. Cesitli sebeplerden dolayi, gerek
duyuldugunda normallestirme gibi veri dontsim teknikleri de on isleme asamasinda
kullanilabilmektedir (Han vd., 2011:83).

Veri 6n isleme asamasi bir dnceki adimda elde edilen ve depolanan ham verilerin analiz
asamasina hazirlanmasini temsil etmektedir. Veri seti icerisindeki gurilti verileri tanimlamak ve
temizlemek oldukg¢a zor bir sirectir. Bu sire¢ ne kadar basarili gergeklestirilirse, analiz
sonuglarindaki dogruluk orani o denli yliksek olur (Ravindran ve Garg, 2015:14).

Modelleme ve Analiz: On islemeden gecirilen verilere, arastirmanin amaci ve kurulan model
dogrultusunda cesitli analizler gergeklestiriimektedir. Bu asamada o6ncelikle bir arastirma modeli
kurulur. Kurulan modelde hangi analiz yéntemlerinin uygulanacagina karar verildikten sonra,
gerekli adimlar izlenerek sosyal medya verileri analiz edilir. Sosyal medya madenciliginde siklkla
kullanilan analizlere 6rnek olarak metin madenciligi ve sosyal ag analizi verilebilir (Bonzanini,
2016:20).

Sosyal medya madenciliginde uygulanan analizler, kullanicilarin belli bir Giriin ve hizmet ile ilgili
duygularini, dislncelerini ve sikayetlerini analiz eden icerik analizi temelli, icerikler arasi,
kullanicilar arasi iliskileri ve her ikisi (kullanicilar ve icerikler) arasindaki iliskileri analiz eden yapi
analizi temelli ve icerigin/kullanicilarin dinamik analizine dayali degiskenlik analizi temelli
calismalar olmak tizere Ug baslik altinda toplanabilir (Ishikawa, 2015:68-69).

Degerlendirme: Sonug¢ sunumu olarak adlandirilan bu asama sonuglarin degerlendirmesi
Gzerine kuruludur. Son asama olan gorsellestirme, egilimler, anomaliler, iligkiler gibi modelleme ve
analiz asamasinin sonucunda elde edilen bulgularin, soyut bir boyuttan somut bir hale
dondstirulerek kolayca anlasilmasini saglamaktadir (Ravindran ve Garg, 2015:19). Bir veri analizi
sirecinin sonuglarini sunmanin ve aktarmanin etkili bir yolu olan goérsellestirme asamasi, farkli
disiplinlerce benimsenmistir (Bonzanini, 2016:16). Kutu ve serpilme diyagramlari, kelime bulutlari,
karar agaclari ve sosyal ag analizi slirecinde kullanilan araglar gibi cesitli yontemlerle veri
gorsellestirme yapilabilmektedir (Ravindran ve Garg, 2015:14).

3. Literatiir Aragtirmasi

Bu bolimde Sosyal Medya Madenciligi ile ilgili literatirde yer alan c¢alismalar kisaca ele
alinmistir.

Sosyal medya verilerinin finans verileriyle arasindaki iliskiyi inceleyen calismalarin oldugu
gorilmektedir. af Rosenborg vd. (2017), hazir giyim sektoriinde faaliyet gésteren bir markanin
sosyal medya katiimi ve finansal performansi arasindaki iliskiyi incelemislerdir. Calismada
markanin stil ikonlari ve tasarimcilarinin yer aldigi yedi kampanyasinin Facebook verileri ele alinmis,
trend ve mevsimsellik iceren lstel diizglinlestirme yontemi ile markanin satislari tahmin edilerek,
stil ikon ve tasarimci kampanyalarinin etkisi olgllmustir. Lassen vd. (2014) ise, bir firma ile ilgili
tweetleri firmanin satislarini tahmin etmede kullanmak Uzere ele almistir. Dogrusal ve goklu
regresyon tahmin modeli gelistirilmis, Morgan Stanley ve IDC’nin tahmin modellerine yakin bir
ortalama hata ile ¢ aylk olmak lzere satislar basarili bir sekilde tahmin edilmistir. Bollen vd.
(2011), kullanicilarin duygu durumlari ile ilgili olan tweetlerin Dow Jones Borsasi Endustri
Endeksi'nde (DJIA) meydana gelen degisimlerde tahmin amacl kullanilip kullanilamayacagini
incelemistir. %87,6'lik bir basari ile DJIA’da gerceklesen giinlik inis ve gikislar tahmin edilebilmistir.
Zimbra vd. (2009), sirketler hakkinda kamuoyu gorislerini degerlendirmek igin otomatik konu
citkarimi ve duygu analizi yontemlerini uygulayan bitlinlesmis bir ¢ercevenin, sirketlerin hisse
senedi degerleri ile gliclu bir iliski icinde oldugunu kesfetmislerdir.
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Sosyal medya verilerinden gise tahmini ¢alismalarinda faydalanildigi gérilmektedir. Ding vd.
(2017), Facebook’un “begen” 6zelliginin filmlerin gise tarihinden dnce etkin bir sosyal pazarlama
araci olarak kullanilabilecegini 6nermislerdir. Begenilerin gise hasilatina etkisini incelemek amaci
ile kesitsel regresyon modeli kullaniimistir. Giseden 6nceki en son begenilerin gise hasilatinda daha
fazla etkili oldugu sonucuna ulasiimistir. Oh vd. (2017), Facebook platformu ile birlikte Twitter ve
Youtube platformlarini da dahil ederek tlketici katilim davranislari perspektifinden, sosyal
medyanin filmlerin gise performansina etkisinin olup olmadigini arastirmislardir. Bulgular sosyal
medya platformlarinin filmlerin gelecek performansini olumlu yénde etkiledigini ortaya koymustur.
Asur ve Huberman (2010), Twitter verilerini kullanarak gise gelirlerinin tahmini igin bir regresyon
modeli gelistirmislerdir. Bulgular Hollywood Stock Exchange verileriyle karsilastiriimistir ve daha
basarili sonuglar elde edildigi goriilmustir.

Sosyal medya paylasimlarinin duygu durumlarini saptamaya yénelik ¢calismalar bulunmaktadir.
Kuflik vd. (2017), ulasimla ilgili tweetlerin manuel olarak kategori ve duygu durumlarini
etiketleyerek, siniflandiricilari egitmek ve test etmek icin kullanmislardir. Destek Vektér Makine ve
Naive Bayes algoritmasi ikili n-gram teknigiyle birlikte basarili sonuglar vermistir. Coban vd. (2015),
egitim verisi icin duygu durumlarinin etiketlenmesi asamasinda, his simgeleri olarak ifade ettikleri
emojiler g6z 6niinde bulundurularak tweetleri pozitif ve negatif olarak etiketlenmistir. Thelwall vd.
(2011) Twitter’daki en gok konusulan etkinliklerin ayni konuyla ilgili diger tweetlere kiyasla pozitif
ve negatif duygularin ifade giiciinden dolayi olusup olusmadigi arastirma sorusu ¢ergevesinde otuz
etkinlik ile ilgili elde edilen tweetleri analiz etmistir. Tweetler hazir bir program tarafindan olumlu-
olumsuz olarak kodlanmis, popiiler olaylarin olumsuz duygu artislariyla alakali olduguna ve olumlu
olarak nitelendirilen olaylarin, olumsuz yorumlari dogurduguna ulasiimistir.

Sosyal medya paylasimlarinin farkli amaglar dogrultusunda kiimelendigi ¢calismalar mevcuttur.
Pournarakis vd. (2017), bir ara¢ paylasim servisi ile ilgili tweetleri kiimelere ayirmis ve her kiimedeki
duygu durumlarini belirleyerek, son asamada tiketicilerin algilarina ulagsmislardir. Chae (2015)
tedarik zinciri ile ilgili cesitli anahtar kelimeler aratilarak toplanan tweetleri, tanimlayici istatistikler,
icerik analizi ve ag analizinden olusan bir analitik cerceve énererek analiz etmistir. icerik analizi
boliminde en popiler kelimeler ve hashtagler frekans sayilarina gore belirlenmis ve kiimelenmis,
tweet duygu durumlari hazir bir program kullanarak gergeklestirilmistir. Xiang vd. (2017), ABD’de
bir bolgede bulunan otellerle ilgili tic sosyal medya platformundan (TripAdvisor, Expedia ve Yelp)
veri toplamislardir. Yorumlardaki konular analiz edilmis, duygu durumlari ise belirlenen pozitif ve
negatif sozcliklerden olusturulan bir sézluk ile siniflandiriimistir. Bulgularda platform temelli birgok
farklilik gézlemlenmistir.

Sosyal medya platformlarinda bir konu ya da kavram ile ilgili neler konusuldugunun
saptanmasini amaglayan calismalar mevcuttur. Bian vd. (2016), bireylerin “Nesnelerin interneti
(loT)” kavramiyla ilgili distncelerini arastirmak adina Twitter'dan elde edilen verileri analiz
etmislerdir. Analiz sonuglarina gore bireylerin loT ile ilgili algisinin gogunlukla olumlu oldugu, blylk
veri, akilli teknoloji ve sektor liderleri gibi genellikle isletme ve teknolojiye odaklandigi
belirlenmistir. Sert vd. (2014), Twitter’'da akademik zam konusunda kisilerin gérislerinin degisimini
ve gelisimini sosyal ag analizi ile analiz etmislerdir. Bulgular ag degerlerinin, yasanan gelismeler
1siginda azalip arttigini gdstermistir. Twitter araciligilyla glindemdeki gelismeler ile ilgili halkin
tepkisini 6lgmenin miimkin olabildigi gézlemlenmistir.

Sosyal medyada dogan ya da sosyal medyaya tasinan kurumsal krizlerle ilgili yapilan
arastirmalar mevcuttur. Ye ve Ki (2017), bir kurumun yasamis oldugu krizi, Facebook (izerindeki kriz
yanitlarina ve kamunun krize tepki stratejileri konusundaki algilamalarina katkida bulunan
faktorlere igerik analizi uygulayarak arastirmislardir. Kurumun bilgi verici stratejilerine Facebook
kullanicilari tarafindan olumlu yorumlarin yapildigi saptanmistir. Guidry vd. (2015), Forbes 2013
verilerine gore en buyik on fast-food zinciri hakkinda Instagram’da uretilen ve yayilan kriz bilgileri
ile ilgili iceriklerini analiz etmiglerdir. Bulgular negatif yorumlarin mdisteriler disinda sirket
¢alisanlari tarafindan da gonderildigini ve misterilerin servis sorunlari, ¢alisanlarin ise ¢alisma
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ortami kosullari ile ilgili yorumlar gonderdiklerini gostermistir. Ki ve Nekmat (2014) Fortune 500
sirketlerinin ne ol¢lide Facebook’u kriz iletisim araci olarak kullandigini, sirketlerin ve bireylerin
gostermis oldugu etkilesim seviyesini, kurum tarafindan uygulanan kriz midahale stratejilerini,
bunlara verilen yanitlardaki kamu duygu durumlarini, kriz tirleri ile miidahale stratejilerinin ne
olgide iliskili olduklarini incelemislerdir. van der Meer ve Verhoeven (2013), bir tesiste gergeklesen
patlama krizini ele alinarak kamunun krizler hakkindaki algisinin medya iceriklerinden énce neye
dayandigini, medya igerikleri ile uygunluk gosterip gdstermedigini ve kriz cergevesini kisisellestirip
kisisellestirmedigini arastirmislardir.

Kurumsal krizlerden farkli olarak sosyal medya verilerinden hareketle dogal afetlerle ilgili
arastirmalara odaklanan calismalar bulunmaktadir. Odlum ve Yoon (2015) Twitter’i, Ebola
salgininin izlenmesinde gercek zamanl bir bilgi yayillim gézlemleme, erken tespit, kamusal bilgileri
ve tutumlari saptama yéntemi olarak ele almistir. Kamuoyu bilgilerini ve tutumlari incelemek amaci
ile dogal dil isleme, bilgi yayilimini gézlemlemek icin ise jeolojik gorsellestirme ile zaman serisi
analizi kullanilmistir. Chatfield ve Brajawidagda (2012), Twitter platformunun bir afet uyari sistemi
olarak calisip ¢alismadigini incelemek adina Endonezya’da gerceklesen bir dogal afeti ele
almislardir. Twitter'in uyari sistemi olarak basarili bir sekilde kullanabilecegi bilgisinin yani sira,
jeolojik afet uyarilarindan sorumlu yerel ajans takipcilerinin incelenmesi ile birlikte, bu kullanicilarin
¢ok kisa bir siirede mesajlarin yayiminda etkin rol oynadigi, agda kanaat dnderligi roli Ustlendigi
sonucuna ulasgilmistir.

Literatirdeki bu uygulama konulari disinda da sosyal medya verilerinden faydalanilan
cahismalar bulunmaktadir. Poell ve Borra (2012), sosyal medyanin alternatif gazetecilik alaninda
kullanimini incelemigstir. Bir zirve ile ilgili igerikler Twitter, Youtube ve Flickr’dan elde edilerek analiz
edilmistir. Bulgulara goére alternatif gazetecilik adina en umut verici platform Twitter olarak
degerlendirilmistir. Kumar vd. (2011), go¢ hareketlerini incelemek ve gog¢ kaliplarinin neler
oldugunu 0Ogrenmek amaciyla birden fazla sosyal medya platformunda faaliyet gosteren
kullanicilari ele alarak bir calisma gercgeklestirmislerdir. Kullanicilarin ayni kategorideki rakip siteler
arasinda dolagmaya egilimli olduklari gézlemlenmistir.

4. Uygulama
4.1. Arastirmanin Amaci

Bu calismada farkh sektorlerde faaliyet gosteren firmalarin sosyal medya istatistiklerinin ve
sosyal medyayl kullanim amaglarinin belirlenmesi hedeflenmistir. Firmalarin sosyal medya
istatistikleri ele alinarak bu istatistiklerin firmalara gére uyum gosterip gostermedigi ve firmalarin
sosyal medyada ne tiir icerikler paylastiklari, hangi icerik tirlerinin daha fazla etkilesime yol agtigi
saptanmaya gahsiimistir.

4.2. Arastirmanin Kapsami ve Sinirlari

Sosyal medya platformlari arasinda firma ve kullanicilarin katilim dizeylerinin yliksek olmasi ve
kullanicilarin gorislerinin paylasiimasini tesvik eden yapisi ile mikroblog siteleri arasinda en ¢ok
kullanilan sosyal medya platformu Twitter, bu uygulamanin érneklemi olarak belirlenmistir.

Tablo 1: Arastirmanin Orneklemini Olusturan Sektor ve Firma Bilgileri

" . Twitter Takipgi Twitter’a Katilma
Sektor Adi ve Agiklamasi Firma Adi Sayisi (01.01.2018) Tarihi
Firma 1 374.654 2010
Kozmetik: Guzellik ve kisisel bakim drtnleri
perakende zincirlerinden olusan sektordir. .
Firma 2 128.784 2010
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Pazaryeri: Cok kategorili Urlin yelpazesine

. ) . Firma 3 430.313 2009
sahip olan ve yalnizca online alisverisin
gerceklestirilebildigi e-ticaret firmalarindan
olugan sektérdur. Firma 4 308.045 2012
Elektronik: Elektronik ve teknoloji Grtinlerin Firma 5 547.594 2013
satildigl, ¢ok kanalli (online ve magaza)
perakende zincirlerinden olusan sektérdur. Firma 6 601.926 2008

Firmalarin Twitter istatistikleri ve paylasim kategorileri ile ilgili analizleri gergeklestirmek igin
orneklem dahilinde segilen firmalarin 2017 yih Twitter paylasimlari ele alinmistir. Tablo 1'de
orneklemde yer alan sektérler ve firmalar ile ilgili gerekli bilgiler verilmistir.

4.3. Arastirmanin Yontemi ve Sosyal Medya Madenciligi Uygulamasi

Bu calismada yontem olarak Sosyal Medya Madenciligi adimlari izlenerek, farkh sektorlerde
faaliyet gosteren firmalarin Twitter kullanimlari incelenmistir. Firmalarin 2017 yilina ait Twitter
paylasimlarini elde edebilmek amaci ile dnce yetkilendirme islemi gergeklestirilmis, veri cekim
asamasi gercgeklestirilmis ve veri 6n isleme asamasinda analize hazir hale getirilmistir. Firmalarin
Twitter kullanimlari ile ilgili istatistikler ele alinarak rakip firmalar ve/veya sektérler arasi uyumlar
ise Uygunluk Analizi ile saptanmistir. Firmalarin Twitter'da ne tir icerikler paylastiklari bir dizi
Metin Madenciligi 6n isleme metotlarindan faydalanilarak gerceklestirilen Tweet Analizi ve hangi
icerik tird sinifinin en yiiksek etkilesimi elde ettigi Pareto ilkesi kapsaminda gerceklestirilen Rt
Analizi ile elde edilmistir.

4.3.1. Yetkilendirme Asamasi

Sosyal medya madenciligi siirecinin ilk adimi olan yetkilendirme asamasini gergeklestirmek igin
oncelikle bir Twitter aplikasyonu olusturularak veri ¢ekimi icin gerekli olan “access token” degeri
elde edilmistir. Daha sonra veri ¢ekiminde faydalanilan RapidMiner Studio 8.1 aracinda bu deger
ile yetkilendirme islemi gergeklestirilmistir.

4.3.2. Veri Toplama Asamasi

Bu ¢alismanin érneklemini olusturan firmalarin 2017 yili Twitter paylasimlari Twitter API destegi
ile RapidMiner Studio 8.1 araci kullanilarak elde edilmistir. Twitter API destegi ile bir kullaniciya ait
en yeni génderilerden eskilere dogru olmak lizere, 3.200 adet tweet ¢ekilebilmektedir. Bu sekilde
firmalarin paylasmis olduklari son 3.200 adet tweet elde edilmistir.

4.3.3. Veri On isleme Asamasi

RapidMiner aracinda elde edilen veri setindeki 1 Ocak 2017 ile 31 Aralik 2017 tarihleri disindaki
veriler ve analizde kullanilmayacak olan degiskenler cikarilarak veri seti indirgenmistir. Nihai veri
setinde yer alan degiskenlerin isimleri ve aciklamalari Tablo 2’de verilmistir.

Tablo 2: Veri Setindeki Degisken Bilgileri

Degisken Tanim

Firma paylasimlarinin yapildigi saat bilgisi gbz 6niinde bulundurularak bir zaman dilimi
siniflandiriimasi  yapilmistir. Belirlenen Gg¢ zaman dilimi kapsaminda (>=05.00 -

Zaman Dilimi <12.00=6gleden 6nce, >=12.00 - <17.00=06gleden sonra, >=17.00 - <05.00=aksam) zaman
dilimi degiskeni elde edilmistir.
Gin Firma paylasimlarinin yapildigi glin bilgisinin verildigi degiskendir.
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Tweet Tweet olarak adlandirilan firma paylagimlarini igeren degiskendir.

Rt Sayisi Her bir firma paylasiminin almis oldugu retweet miktarini gésteren degiskendir.

Firmalarin paylasmis olduklari 6zgln igerikler, “rt” ve “mention” igermeyen tweetler
Ozgiin Tweet  olarak belirlenmistir. Bu degisken, eger tweet &zgiin ise 1, degil ise 0 olarak
hesaplanmistir.

Firmalarin paylasmis olduklari “retweet” iceren tweetlerdir. Bu degisken, eger tweet

RtT t S . I
wee retweet edilmis bir paylagimdan olusuyor ise 1, degil ise 0 olarak hesaplanmistir.
Mention Firmalarin paylasmis olduklari “mention” igeren (@kullaniciadi) tweetlerdir. Bu degisken,
Tweet eger tweet mention iceriyor ise 1, degil ise 0 olarak hesaplanmistir.

4.3.4. Modelleme ve Analiz Asamasi
Uygulamada gergeklestirilen analizlerin yer aldigi agciklama, Sekil 2’de ayrintili olarak verilmistir.

Sekil 2: Uygulamada izlenen Adimlar

Uygunluk Analizi (Firmalarin Twitter istatistikleri firmalara gére uyum gostermekte midir?)

Tweet Tird - Firma I Zaman Dilimi - Firma I Gln - Firma

N7

Tweet Analizi - Rt Analizi (Firmalar Twitter platformunda ne tir igerikler paylasmaktadirlar ve ne tir
icerikler en ylksek etkilesimi saglamaktadir?)

5.Bulgular
5.1. Uygunluk Analizi

Firmalarin paylasmis olduklari tweet tiirleri (6zgiin, mention ve rt tweet) ile firmalar arasindaki
uyum incelenmistir. IBM SPSS Statistics (24.0) programinda gerceklestirilen Uygunluk Analizi
bulgularina yer verilmistir.

Tablo 3’te gorilduglh Uzere, inertianin 0’dan farkli olup olmadiginin test edildigi Ki-Kare
istatistigi degeri (=0.00<0.05) anlamh ¢ikmistir. Buna gore 6zglin, mention ve rt tweetlerinin
dagihmi firmalara gore farkhlasmaktadir. Boyut sayisina gore aciklanan inertia degerleri
incelendiginde, ilk boyutun toplam degiskenligin %95,9’unu, ikinci boyutun ise %4,1’ini acikladig
gorilmektedir. Boylece iki boyutun toplami, degiskenligin timiini agiklamistir.

Tablo 3: Firmalar Tarafindan Paylasilan Tweetlerin Tiirlerinin Firmalar ile Uyumundaki Boyut
Sayisi ve Agiklanan Inertia Degerleri

Boyut Tekil Deger Inertia Ki-Kare a Agiklanan Inertia
Aciklanan Kiimiilatif
1 0,464 0,215 0,959 0,959
2 0,097 0,009 0,041 1
Toplam 0,225 993,148 0 1 1

Sekil 3’deki uzaklklar incelendiginde, tweet kategorileri arasinda yer alan mention tweetin
bulundugu konumun uzaklk olarak (Ki-Kare uzakligl) en yakin oldugu firmanin Firma 2 oldugu
gorilmektedir. Rt tweet kategorisi ise tim firmalara uzak konumlanmasi sebebi ile bu kategorinin
firmalar tarafindan ¢ok fazla tercih edilmeyen bir tweet tiirii oldugu séylenebilir. Ozgiin tweetin ise
ozellikle Firma 5, Firma 3 ve Firma 1’e olduk¢a yakin konumlandigi gorilmektedir. Tim bu
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degerlendirmeler ele alindiginda kozmetik sektoriinde faaliyet gosteren Firma 2 disinda, diger tim
firmalarin Twitter paylasimlarinin gogunlugunun 6zgiin tweetlerden olustugu soylenebilir.

Sekil 3: Firmalar Tarafindan Paylasilan Tweetlerin Tiirlerinin ve Firmalarin iki Boyutlu Diizlemde

ikinci Boyut

Birlikte Gosterimi

CFirma
) Tweet

Rt Tweet
1
Firma &
O
Firma 4
= Firma 2
Firma 5 o
o ; Ozgun Tweet Mention Tweet
Firma 3
Firma 1
T T
-1 o 1 3

Birinci Boyut

Bir diger uyum, firma tweetlerinin paylasim ginleri ile firmalar arasinda incelenmistir. Tablo 4
incelendiginde ilk boyutun toplam degiskenligin %66,1’ini, ikinci boyutun ise %21,7’sini agikladigl
goriilmektedir. iki boyut, toplam degiskenligin %87,8'ini agiklamaktadir.

Tablo 4: Firmalar Tarafindan Paylagilan Tweetlerin Paylagim Giinlerinin Firmalar ile
Uyumundaki Boyut Sayisi ve Agiklanan Inertia Degerleri

Boyut Tekil Deger Inertia Ki-Kare Aciklanan Inertia
Aciklanan Kiimiilatif
1 0,165 0,027 0,661 0,661
2 0,095 0,009 0,217 0,878
3 0,059 0,004 0,086 0,964
4 0,034 0,001 0,028 0,993
5 0,017 0 0,007 1
Toplam 0,041 181,736 1 1

Sekil 4 incelendiginde, kozmetik sektorid firmalari Firma 1’in Cumartesi, Firma 2’nin Sali giiniine,
elektronik sektoriinde faaliyet gosteren Firma 5’in Persembe, rakibi Firma 6’nin Sal glinline ve
pazaryeri firmalari Firma 3’Gn Cuma, Firma 4’tin Cumartesi gliniine en yakin konumda oldugu
gorilmektedir. Tium bu degerlendirmeler ele alindiginda ayni sektérde yer alan rakip firmalarin
birbirlerinden farkl glinlerde Twitter'da paylasim yaptigi séylenebilir.
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Sekil 4: Firma Tweetlerinin Paylasim Giinleri ve Firmalarin iki Boyutlu Diizlemde Birlikte

Gdosterimi
1.0 O Firma
) Gun
5
05 Firma 5
o]
Pazartesi Persembe
'5 '-'Firma 1
= Pazar .
=] 5] Cumartesi
@ 0.0 Firma 2
E Firma 4 O sali Carsamba
.g © “Firma 6
=0.57
Cuma
Firma 3
<]
-1.0 T T T
=1.0 -0.5 0.0 0.5 1.0

Birinci Boyut

Son olarak firma tweetlerinin paylasildigi zaman dilimleri ile firmalar arasindaki uyum
incelenmistir.

Tablo 5'da gorildugu Gzere ilk boyut %82,2’sini, ikinci boyut %17,8’ini olmak Uzere iki boyutun
tim degiskenligi agikladigi gorilmustar.

Tablo 5: Firmalar Tarafindan Paylagilan Tweetlerin Zaman Dilimlerinin Firmalar ile Uyumundaki
Boyut Sayisi ve Agiklanan Inertia Degerleri

Boyut Tekil Deger Inertia Ki-Kare o Agiklanan Inertia
Aciklanan Kiimiilatif
1 0,238 0,057 0,822 0,822
2 0,111 0,012 0,178 1
Toplam 0,069 304,676 0 1 1

Sekil 5'de gorildiugu lzere, pazaryeri sektoriinde faaliyet gosteren Firma 3 ve elektronik
sektoriinde faaliyet gésteren Firma 6 6gleden sonra zaman dilimine yakin uzaklikta konumlanirken,
Firma 3’Un rakibi Firma 4 6gleden 6nce, Firma 6'nin rakibi Firma 5 ise aksam zaman dilimine yakin
konumlanmistir. Kozmetik sektora firmalari Firma 1 ve Firma 2 ise 6gleden 6nce zaman dilimine
yakin uzaklikta konumlanmistir. Tim bu degerlendirmeler ele alindiginda kozmetik sektéri disinda

ayni sektorde yer alan rakip firmalarin birbirlerinden farkli zaman dilimlerinde Twitter’da paylasim
yaptigi séylenebilir.
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Sekil 5: Firmalar Tarafindan Paylasilan Tweetlerin Zaman Dilimlerinin ve Firmalarin iki Boyutlu

Duzlemde Birlikte Gosterimi

C Firma
) Zaman_Dilimi

.5 0.5 Ffi:rma 1 )
= Firma 3
=] ogleden dnce o
o » ;
a— Ggleden sonra
J
£ )
s F,igma 2 F:ijrma 6
Firma 4 )
o]
ke
0.5 M ma s
o
=1.0 T T T T
=1.0 -0.5 0.0 0.5 1.0 1.5

Birinci Boyut

5.2. Tweet Analizi

Firmalarin 2017 yili Twitter paylasimlari bir dizi Metin Madenciligi 6n isleme metotlar
uygulanarak kiimelenmistir. RapidMiner programinda gergeklestirilen 6n isleme asamalarinin
aciklamalari agagida verilmistir:

URL Temizleme: Tweet icerisinde yer alan linkler metin icerisinden temizlenmistir.
Mention (@kullaniciadi) Temizleme: Tweet igerisinde yer alan @kullaniciadi ifadeleri
temizlenmistir.

Kiguk Karaktere Donustirme: Tweet igerisindeki tim kelimeler kiguk karaktere
donusturtalmustir.

Pargalara Ayirma (Tokenize): Bu operator parcalara (kelimelere) ayirma islemi igin
kullanilmistir. Metin icerisinde yer alan her kelime bosluk ve noktalama isaretleri taninarak
ayrilmistir.

Durak Sozciklerini Temizleme (Filter Stopwords): Tek basina anlam ifade etmeyen cesitli
edatlardan (diye, gore vb.), sayilardan (bes, yirmi vb.), zamirlerden (bizim, size vb.) ve bazi
isim ve fiillerden (oldugunda, sey vb.) olusan sozlik ile metin icerisinde yer alan durak
sozclikleri temizlenmistir.

Parcalar Degistirme (Replace Tokens): Parcalari degistirme operatori ile metin igerisinde
yer alan ayni anlama gelen kelimelerin ayni sekilde ele alinmasi igin gesitli dontstiirmeler
yapiimistir. Ornegin magaza ve magazalar kelimelerini birlikte ele almak adina magazalar
kelimesi magaza kelimesi ile degistirilmistir.

Kelime Filtreleme (Filter Tokens-by Length): Karakter temelinde siniflandirma yapilarak
belirlenen sinirlar disinda bulunan kelimeler analizden ¢ikarilmistir. Bu operator
kullanilarak en az 3 karakter bulunma sarti konularak bunun altindaki karakterler
elenmistir.

Tamlamalar Yontemi (Generate N-Grams-Terms): Bazi kelimeler tek basina degil
beraberinde gelen kelime ile tamlama olusturarak anlam kazandigl igin tamlamalar
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yontemine basvurulmustur. ikili tamlamalar yéntemine &rnek olarak veri setinden

» .

“magaza agmak”, “sosyal medya”, “tesekkiir etmek” ve “indirim beklemek” verilebilir.

RapidMiner programinda gerceklestirilen metin 6n isleme asamalari sonucunda kelime listesine
ve kelimelerin frekanslarina ulasiimistir. Kimelere ayirmak adina liste gézden gegirilmis ve kiime
bashklari belirlenmistir. Anahtar kelimeler aratilarak kiime isimleri veri setinde kodlanmistir.
Kimeler belirlenirken 6zele inmeden genis basliklar segilerek her firma icin ortak olabilecek kiime

isimleri belirlenmistir. Kime agiklamalari ve 6rnek firma tweetleri Tablo 6’da verilmistir.

Tablo 6: Firmalar Tarafindan Paylasilan Tweetlerin Kiimeleri ve Agiklamalari

Kiime Aciklama Ornek Tweet
Ozel Teklif ~ Firmalarin iiriin ve hizmetleri ile ilgili paylastiklari  En giizel hafta sonu indirimi 27-29
indirim, firsat, kampanya ve hediye tweetlerini  Ocak tarihleri arasinda tim Firma
iceren kiimedir. 1'lerde sizleri bekliyor!

Uriin indirim gibi 6zel teklifler disinda kalan, icerisinde  Hindistan cevizinin yenileyen ve
sadece Urinlerle ilgili bilgileri (yeni g¢ikan Grtin, glzellestiren mucizesini barindiran
katalog bilgisi, irtinle ilgili cekilmis video igerikleri ~ tim #urtnadi cilt bakim urilinleri
vb.) barindiran Grin temelinde vyapilan magazalarimizda!
paylasimlardan olusan kiimedir.

Yarisma & Takipgilere yonelik cesitli sekillerle diizenlenen Hafta sonunun en gilizel yarismasi
Etkinlik (soru, katilim, basvuru, cekilis) yarismalar ile ilgili  Instagram hesabimizda bagladi!
mesajlari, soylesi ve davet gibi etkinlik tweetlerini
ve bu yarismalarin sonuglarinin duyuruldugu
tweetleri iceren kiimedir.
Destek & Kullanicilar  tarafindan  bildirilen  sorunlara, @kullaniciadi Merhabalar, sikdyet
Geri Bildirim  sorulara ve bildirimlere yonelik direkt olarak kaydinizi  olusturabilmemiz  igin
kullanicilara  yanit  verildigi tweetleri iceren iletisim bilgilerinizi bizimle D.M yolu
kiimedir. ile paylagsmanizi rica ediyoruz.

Ozel Firmalarin belirledigi 6zel iceriklerle (hashtag vb.) 500. magaza mutlulugunu hep

Etkilesim takipgilerini  katilima tesvik ettigi tweetleri, beraber yasadik. Sizlerden gelen tim
kullanicilara 6zel olarak paylasilan tesekkir eglenceli yorumlar icin cok
mesajlarini, Urlinler diginda paylagilan 6nerileri,  tesekkiirler. % Siz de #FirmalveBen
etkilesimi arttirmaya yonelik hazirlanan &6zel hashtagi ile en varatici tweet ve
videolari ve firma ile ilgili 6zel bilgilendirme mesajlarinizi atarak bir sonraki
tweetlerini (magaza acili, kazanilan édiller vb.)  yvideomuzda yer alabilirsiniz.
iceren kiimedir.

Sosyal Bayram, mag, Ozel giin gibi kutlama, dilek, bas Ortakdy’de yasanan teror saldirisinda

saglig| tweetlerini iceren kiimedir.

hayatini  kaybedenlere  Allah’tan
rahmet, yakinlarina sabir ve tiim
yaralilara acil sifalar diliyoruz.

Firmalarin Twitter paylasimlarinin kategorilerinin yizdelik dagilimi Sekil 6’daki gibi firmalara
gore gorsellestirilmistir. Bulgulara gore pazaryeri sektoriinde faaliyet gésteren rakip firmalar en ¢ok
paylasimi ayni kimede yaparken, diger sektorlerde farkhhklar saptanmistir.
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Sekil 6: Firmalar Tarafindan Paylasilan Tweetlerin Kiimelerinin Firmalara Gére Frekans Dagilim
Yiizdeleri

Firma 1 Firma2

& Ozel Teklif
3%

= Yangma&Etkinlik
Firma3 Firma 4

# Uriin

u Spsyal

" Destek&Geri Bildiim
Firma 5 Firma 6

= (zel Etkilesim

Ayni sektorde (kozmetik) yer almalarina ragmen, Firma 1 ve Firma 2 tweet paylasimlarinin kiime
ylzdeleri ele alindiginda biyik farkhhk gézlemlenmistir. Firma 2 tweetlerinin yarisindan fazlasini
(%53) Destek & Geri Bildirim kategorisinde paylasirken, Firma 1 ise bu alanda yalnizca %18
oraninda paylasim yapmistir. Bu farkin sebebi, Firma 2’nin online aligveris kanali ile de hizmet
vermesi olduguna tweet igerikleri ayrintili olarak incelendiginde ulasiimistir. Online alisveris ile ilgili
kullanicilarin sorduklari sorulara, kullanici sikdyet ve sorunlarina, Firma 2 Twitter araciligi ile yanit
vermistir. Bu iki firma arasindaki bir diger biiyiik farklilhk ise Ozel Etkilesim kategorisi yiizdelerinde
gozlemlenmektedir. Firma 1 paylasimlarinin %26’sin1 bu kimede yaparken Firma 2 bu kiimeye ait
yalnizca %6’lik igerik tGretmistir.

Pazaryeri sektoriinde faaliyet gdsteren Firma 3 ve Firma 4 tweet paylasimlarinin kiime ylzdeleri
ele alindiginda, en ¢ok paylasim yapilan kategori bashiginin (Ozel Teklif) ayni oldugu gériilmektedir.
Ozel Teklif kategorisinde Firma 3 %53, Firma 4 ise %38 oraninda paylasim yapmustir. Uriin ve Ozel
Etkilesim kategorileri, firma paylasim yizdeleri farklihk gostermekle birlikte, iki rakip firma
tarafindan en ¢ok tercih edilen diger iki kategoridir.

Elektronik sektérii firmalari incelendiginde, Firma 5’in en cok Ozel Teklif (%28), Firma 6’nin ise
en ¢ok Uriin (%41) kategorisinde paylasim yaptigi gériilmektedir. Firma 5’in en gok paylasim yaptig
ikinci kategori (%27) olan Ozel Etkilesim, Firma 6 tarafindan daha az bir oranla (%18) paylasiimistir.
Her iki firma da ayni oranlarda Yarisma & Etkinlik kategorisinde paylasim yapmuslardir.

Pazaryeri ve elektronik sektoriinde faaliyet gosteren firmalarin Destek & Geri Bildirim
kategorisine ait tweet ylizdelerinin oldukga diisiik oldugu gézlemlenmistir. Bu firmalarin kurumsal
hesaplari disinda destek hesaplarinin da mevcut oldugu ve bu hesaplarindan 2017 yili boyunca
kullanicilarina yanit tweetler paylastiklari gorilmustar.
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5.3. Rt Analizi

Firmalarin tweet paylasimlari birlikte degerlendirilerek, Tweet Analizi bélimiinde belirlenen alti
kiime kapsaminda kiimelerin icerdigi tweet frekanslari ve bu tweetlerin almis olduklar rt sayilari
Sekil 7'deki gibi gorsellestirilmistir.

Sekil 7: Firmalar Tarafindan Paylagilan Tweetlerin Kiimelere Gore Frekans Dagilimlari ve Almig
Olduklari Rt Sayilari

Sosyal

Yarisma&Etkinlik

Ozel Etkilesim

Uriin

Destek&Geri Bildirim

Ozel Teklif
H Toplam Frekans H Rt Sayisi

Sekil 7 incelendiginde, Yarisma & Etkinlik ve Sosyal kategorilerinin en disik tweet frekansina
sahip olmasina ragmen (Sosyal; 125, Yarisma & Etkinlik; 376) en ¢ok rt edilme frekansina sahip
oldugu (Sosyal; 5.551, Yarisma & Etkinlik; 6.078) gorilmektedir. Bu bulgu degerlendirildiginde,
firmalarin Grin ve indirim tweetlerinden ziyade, firmalar tarafindan kullanicilara 6zel olarak
paylasilan yarisma ve sosyal mesaj iceren tweetlerin kullanicilar tarafindan baska kullanicilarla
paylasilabilir goruldigi séylenebilir.

Kategorilere gore alinan rt sayilarinin disinda, firmalarin bir yil boyunca yapmis olduklari
paylasimlar sonucunda elde ettikleri toplam rt sayilarinin blylk g¢ogunlugunun, firmalarin
tweetlerinin ylizde kagindan olustugu incelenmistir. Bu incelemeyi gerceklestirmek adina veri seti
Pareto ilkesi kapsaminda ele alinmistir. Pareto ilkesi ilk defa, adini aldigi iktisat¢l ve sosyolog
Vilfredo Pareto tarafindan (ilke servetinin yaklasik ylizde 80’inin populasyonun yaklasik yizde
20’sinde yogunlastigini bulmasi sonucu gézlemlenmis, daha sonra baska arastirmacilar tarafindan
yapilan incelemeler sonucu bu ilkenin bircok alanda sirayet ettigi kesfedilmis ve bir kural haline
gelmistir (Sanders, 1987:37).

Rticerikleri temizlenen veri setinde yer alan tweet sayilari, toplamda alinan rt miktari ve toplam
rt miktarinin %80’inin tweetlerin yizde kagindan olustugunun oranlari Tablo 7’de verilmistir.

Tablo 7: Firmalar Tarafindan Paylasilan Tweetlerin Almis Oldugu Rt Frekanslarinin Pareto ilkesi
Kapsaminda Dagilim Yuzdeleri

Firma 1l Firma 2 Firma 3 Firma 4 Firma 5 Firma 6
Toplam Tweet Sayisi 997 1301 364 475 667 524
Toplam Rt Sayisi 7352 1180 1013 710 3206 6724
Rt- %80 %10 %17 %22 %16 %10 %15

Bulgulara gore dagilimin Pareto ilkesine uyum sagladigi gorilmektedir. Toplamda elde edilen rt
miktarinin biiylik cogunlugunun veri setinde yer alan tweetlerin azinlik béliimiinden elde edildigine
ulasiimistir. Ornegin; Firma 3’iin 2017 yili boyunca paylasmis oldugu 364 tweetin almis oldugu
toplam rt sayisinin (1.013) %80'i yalnizca %22’lik orana denk gelen tweetlerden elde edilmistir. Bu
bulgular neticesinde 80/20 Kural ele alinarak rt miktarinin biytk cogunlugunun elde edildigi tweet
kategorileri incelenmistir. Toplam etkilesimin yiizde 80’inin elde edildigi tweet kategorileri Sekil
8’deki gibi gorsellestirilmistir.
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Sekil 8: Firmalar Tarafindan Paylasilan Tweetlerin Almis Oldugu Rt Frekanslarinin Pareto ilkesi
Kapsaminda Firma Tweet Kiimelerine Gére Dagilim Yiizdeleri

50%
%4.
40% ‘ %
30% %29
20% _ z y
o TN il | UUH M H |
0% Ui u U i = E U e
Firma 1 Firma 2 Firma 3 Firma 4 Firma 5 Firma 6

H Ozel Etkilesim ® Ozel Teklif @ Sosyal Mesaj i Uriin ® Yarisma&Etkinlik B Destek&Geri Bildirim

Bulgulara gore kozmetik sektoriinde faaliyet gosteren iki firmanin en ¢ok etkilesim aldig
tweetlerin kategorilerinin biyiik cogunlugunun Ozel Teklif kategorisinden (Firma 1; %38, Firma 2;
%43) olustugu sdylenebilir. Pazaryeri sektériinde faaliyet gésteren Firma 3 en cok Ozel Teklif (%44)
ve rakibi Firma 4 en cok Ozel Etkilesim (%44) iceren tweetler paylasarak, elektronik sektériinde yer
alan Firma 5 ve Firma 6 ise en ¢ok Yarisma & Etkinlik kategorisinde paylasimda bulunarak toplam
etkilesimlerinin biyik cogunlugunu elde ettikleri gériilmektedir. Firma 5 ayni oranla Ozel Teklif
(%29) kategorisinde de paylasimlarda bulunarak yiksek etkilesim elde etmistir.

6. Sonug

Bu c¢alismada farkli sektorlerde faaliyet gosteren firmalarin, Twitter istatistiklerinin
firmalara/sektérlere gore uyumu, Twitter’'da ne tur icerikler paylastiklari ve hangi iceriklerin yiksek
etkilesimi sagladigi Sosyal Medya Madenciligi adimlari izlenerek saptanmaya calisiimistir.
Firmalarin Twitter istatistikleri ile firmalar arasindaki uyum Uygunluk Analizi, firmalarin Twitter’'da
ne tir icerikler paylastiklari Tweet Analizi ve hangi tir iceriklerin en ¢ok etkilesimi gerceklestirdigi
Rt Analizi uygulanarak elde edilmistir ve analiz bulgulari bu béliimde tartisiimistir.

Calismanin Uygunluk Analizi bolimiinde, firmalarin paylastiklari tweet tir( igin ortak bir bulgu
elde edilmistir. Kozmetik sektoriinde faaliyet gosteren bir firma disindaki tim firmalarin mention
ve rt tweetlerden daha fazla oranda kendi urettikleri igerikleri paylastiklari saptanmistir. Farkh
sektorlerde faaliyet gostermelerine karsin firmalarin benzer bir sekilde 6zgiin icerikler Ureterek
Twitter'da varliklarini sardirdiklerine ulasilmistir. Bu bulgu degerlendirildiginde firmalarin
Twitter'da genellikle 6zgiin igerik paylasmaya odakli olmalari 6nerilebilir.

Tweet Analizi boliminde ise, firmalarin Twitter paylasimlarinin icerikleri alti kiime bashigi
altinda siniflandirilmistir.  Firmalarin ~ Twitter paylasimlarinin  kategorileri; indirim/firsat
mesajlarindan olusan Ozel Teklif, kullanicilara 6zel diizenlenen yarismalar/etkinlikler ile ilgili
mesajlardan olusan Yarisma & Etkinlik, Griinle ilgili bilgilendirmelerden olusan Uriin, bayram, dzel
glin vb. gibi kutlama ve dilek mesajlarindan olusan Sosyal, kullanicilara yonelik bilgilendirme/yanit
mesajlarindan olusan Destek & Geri Bildirim ve firmalara 6zgii hashtag vb. icerikler paylasilarak
kullanicilarin igerik tretmeye tesvik edildigi Ozel Etkilesim olarak belirlenmistir. Tweet Analizi
bélimiinde elde edilen bulgulara gore pazaryeri sektdriindeki rakip firmalarin her ikisinin de Ozel
Teklif kategorisinde daha fazla paylasim yaptiklari saptanmistir. Bu sektérde faaliyet gosteren ya
da sektore yeni girecek olan firmalarin Ozel Teklif sinifindaki tweetlere agirlik vererek diger firmalar
ile sosyal medya ortaminda rekabet edebilecegi dusiinilmektedir. Ayrica sosyal medyada faaliyet
gosteren tim firmalar, ¢alismanin sonucunda ulasilan alti kategori ile ilgili almis olduklari rt sayisi,
yorum sayisi, begeni sayisi vb. gibi cesitli etkilesimleri inceleyebilir ve bulgular neticesinde aksiyon
alarak bir sosyal medya igerik plani olusturup paylasim kategorilerinin oranlarini belirleyebilir.
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Calismadaki bir diger 6nemli bulgu ise sosyal medya verilerinin disiplinler arasi bir yaklasim
izlenerek Pareto ilkesi ile agiklanabilir olusunun saptanmasidir. Rakip firmalarin en ¢ok etkilesim
aldig1 tweetlerin biiyiik cogunlugunun kozmetik sektérii icin Ozel Teklif, elektronik sektérii icin ise
Yarisma & Etkinlik kategorisinden oldugu sonucuna ulasiimistir. Bu bulgular degerlendirildiginde
firmalarin tweet etkilesimlerinin blyik c¢ogunlugunun, paylastiklari tweetlerin azinliktaki bir
boliminden elde edildigi goriilmistiir. Bu sebeple, firmalarin etkilesimine blyik katki saglayan bu
icerik kategorilerine yogunlasarak tiiketicilere yonelik igerik paylasimlarini arttirmasi tavsiye
edilebilir. Ayrica sektore yeni girecek olan firmalarin da, etkilesimlerinin bilyik ¢ogunlugunu
saglayan kategorilere daha fazla odaklanip icerikler paylasarak, var olan rakip firmalar ile sosyal
medyada rekabet edebilir diizeye ulasabilecegi diistinilmektedir.

Gelecek calismalarda sosyal medya platformu, degisken sayisi, veri setindeki sektor ve firma
sayisi arttirillarak, veri setine firmalarin finansal raporlarina ait degiskenler eklenerek, firmalarin
sosyal medya katilimlari ile finansal basarisi arasindaki iliski incelenebilir. Firmalarin yapmis
olduklar sosyal medya paylasimlari ile birlikte kullanicilarin Urettigi icerikler (user-generated
content) de analize dahil edilerek tiketici boyutunda etkilesim 6lgilebilir. Tiketicilerin firmalarin
paylastiklari kategorilere gore (rettikleri iceriklerin duygu durumlari (olumlu, nétr, olumsuz)
saptanabilir ~ve bulgulara gore firmalara yonelik olumsuz  yorum  paylasilan
kategorilerde/konularda, tiiketicilerin Urettigi bu iceriklere es zamanl olarak, firmalar tarafindan
olasi sosyal medya kriz aksiyon plani hazirlanabilir.
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ANALYZING TWITTER DATA OF FIRMS WITH SOCIAL MEDIA MINING

Extended Abstract

Aim: Social media has become an indispensable tool especially for firms due to the advantages it
has achieved in reaching the target audiences. In this study, the Twitter data of the rival firms
operating in different sectors were collected to determine whether Twitter data of the firms has a
significant correspondence with respect to the firms. This study also aims to cluster Twitter feeds
of the firms to understand what firms share on Twitter and to find out which cluster has the
maximum interaction.

Method(s): In this study, Twitter data shared by competitors operating in the cosmetics,
electronics and marketplace sectors during 2017 were analyzed by following the process of Social
Media Mining. In the authentication step, Twitter app was created to get tokens needed for
accessing to Twitter data, and then the data was gathered. In data pre-processing step, data
reduction was done to prepare the data for further analysis. Correspondence Analysis was applied
to find if there was a significant correspondence between Twitter data and the firms. Twitter feeds
of the firms were clustered by using a number of Text Mining pre-processing methods. Which
cluster received more interaction was analyzed with the help of the Pareto Principle.

Findings: According to the results of Correspondence Analysis, it was found that all firms except
the firm which operates in the cosmetics sector, were positioned close to the original tweet share.
Considering the corresponcence between the days of the tweet shares and the firms, the result
showed that each firm shared on Twitter on different days. Considering the timeframes of the
tweet shares, it was found that only the firms operating in the cosmetics sector made more shares
in the same time period. As a result of a series of Text Mining pre-processing methods, Twitter
feeds of the firms were clustered under the six categories. Categories of firms’ feeds were defined
as “Special Offer” consisting of discount messages, “Competition & Event” consisting of messages
about events / special events organized for consumers, “Product” consisting of messages about
firms’ products, “Social” consisting of celebration and wish messages, “Support & Feedback”
consisting of messages about support and reply messages and “Special Interaction” consisting of
messages in which consumers are encouraged to produce content. The percentages of each firms’
shares were calculated according to the clusters and it was determined that the most shared tweet
cluster is the same among the competitors in the marketplace sector and different among the firms
in the cosmetics and electronics sectors. When the tweets shared by all the firms in the data set
are evaluated together, it is an interesting finding that the most retweeted feeds belong to the
“Social” and “Competition & Event” categories, although less content is shared. The fact that the
total number of retweet obtained by the firms can be explained by the Pareto Principle is another
important finding. It was determined that the majority of the total number of retweet firms
acquired during 2017 was obtained from a minority of the tweets shared by the firms. According
to the findings, it was concluded that both firms operating in cosmetics sector, the majority of the
tweets that received the most interaction were from the “Special Offer” cluster. It was observed
that the majority of the interaction received by the marketplace sector firms differ according to
the firms. Finally, it was determined that the shares of the electronic sector companies in the
“Competition & Event” cluster constitute the majority of the interaction received by the firms.

Conclusion: It can be stated from the results of the Correspondence Analysis that mostly the
Twitter variables of the rival firms differ from each other. According to the results obtained from
the Text Mining pre-processing methods, firms use Twitter to inform their customers about
discounts, events, products, to support them, to encourage them to produce content and to give
social messages. In the scope of this research it has been noticed that the total number of retweet
obtained by the firms can be explained by the Pareto Principle.
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