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OZET
Anahtar Kelimeler: Bu calisma, Patiswiss markasinin 2024 yili Nisan ayinda yasadigi kriz sonrasi
Kriz Yonetimi, Marka tiiketici algilarvuin sosyal medya platformu X (Twitter) iizerindeki yorumlar
Imaji, Marka Iletigimi aracithigiyla incelenmesini amaglamaktadr. Duygu analizi yontemi kullanilarak

yorumlara duygu puanlari atanmis ve her yorumun baskin duygusu belirlenmistir.
NRC duygu sozliigii tercih edilerek sekiz farkli duygu kategorisinde analiz

Makale geliy tarihi: gergeklestirilmistir. Sonuglar, tiiketicilerin kriz sonrast algilarimda dfke, hayal
03.02.2025 karikligr ve tiksinti gibi olumsuz duygularin baskin oldugunu géstermektedir. Bu

analiz, markalarin kriz yonetimi stratejilerini daha hedefe yonelik gelistirmelerine
Kabul tarihi: yardimci olmaktadir. Ayrica, duygu analizi yontemi, yalnizca olumsuz veya olumlu
16.06.2025 algiyr degil, duygularm detayli dagilimimi ortaya koyarak daha derinlemesine

icgoriiler sunmaktadir. Calismada bazi simwrliliklar tespit edilmigtir. NRC duygu
sozliigiiniin Ingilizce temelli olmast, Tiirkce yorumlarda uyum sorunlar yaratmistir.
Yalnizea X platformunun kullanilmas: ve ironik veya alayci ifadelerin dogru
siniflandirilamamasi metodolojik kisitlar arasindadir. Gelecekteki calismalar igin
makine 6grenimi teknikleri ve farkl platformlardan veri kullanimi onerilmektedir.
Bu arastirma, sosyal medya temelli nicel analizlere katki saglayarak marka krizleri
tizerine yapilan ¢alismalara yeni bir perspektif sunmaktadir.

ABSTRACT
Keywords: This study examines the impact of social media on brand crises and perception shifts
Crisis Management, by analyzing consumer comments. The research focuses on the crisis faced by the
Brand Image, Brand Patiswiss brand in April 2024, utilizing sentiment analysis to assess consumer
Communication perceptions. Comments from the social media platform X (Twitter) were analyzed,

with each statement assigned a sentiment score to determine the overall emotional
tone. The study employs the NRC sentiment lexicon, which categorizes emotions into
eight distinct types, allowing for a more detailed analysis beyond simple positive or
negative polarity. This approach helps identify whether negative perceptions stem
from emotions such as anger, disappointment, or disgust, providing valuable
insights for crisis communication strategies. The study highlights the challenges of
analyzing Turkish-language comments due to linguistic and cultural differences in
sentiment lexicons. Additionally, thematic similarities between comments were
examined to understand broader consumer sentiment trends. The findings contribute
to the literature by offering a quantitative alternative to qualitative crisis analyses.
Despite limitations such as language constraints, reliance on a single platform, and
difficulties in detecting sarcasm, this research provides actionable insights for
brands in managing crises and shaping their communication strategies. Future
studies should explore cross-platform comparisons, integrate machine learning
techniques, and assess long-term brand perception shifts.

* Bu calisma 27.08.2024-29.08.2024 tarihlerinde gerceklestirilen 10. Uluslararas1 Avrupa Disiplinlerarasi Bilimsel Arastirmalar Kongresi’nde
Ozet bildiri metni olarak sunulmustur.



KARAKOC & ALKAC

1. GIiRIS

Giiniimiizde dijital ¢ag ile yaganan en 6nemli doniigiimlerden birisi iletisim ve etkilesim dinamiklerinin tamamiyle
degismesidir. Yasanan bu degisimin énem arz eden yansimalarindan birisi ise kurumlarin hedef kitleleri ile
kurduklar iletisimde yasadiklar1 doniisiimdiir. Bu doniisiim siirecinde geleneksel medya kanallar1 yerini biiytik
oranda sosyal medya platformlarina birakirken, kurumlarda bu platformlar: aktif sekilde kullanarak miisterileri ile
aracisiz sekilde etkilesimde bulunma firsati yakalamistir. Lakin bu etkilesim yeni zorluklari da beraberinde
getirmistir. Sosyal medyanin anlik ve smursiz bir sekilde erisim imkani sunmasi, dngoriilemeyen ve olumsuz
sekilde sonuclanan olaylarin da hizli bir sekilde yayilmasina ve krizlere donligmesine sebep olabilmektedir.

Coombs & Holladay (2014)’a gore krizler, beklenmedik olaylar ve durumlar olarak tanimlanmaktadir. Krizler
kurumlarm itibarlarini, siire¢lerini, varliklarini tehdit eden durumlardir. Bu sebeple kriz anlarinda etkili bir kriz
yonetim siireci uygulayabilmek kurumlarin siirdiiriilebilirligi ig¢in biiyilk 6nem arz etmektedir. Bu siiregler
vasitasiyla krizin olusturdugu zararlar minimize edilebilir ve kriz kaynakli olusan sorunlar ortadan kalkabilir. Aksi
bir durumda ise kriz biiyiiyebilir ve yeni krizler olusabilir. Bu durumun altinda yatan sebep ise; kriz durumlarinda
sosyal medya platformlarinin kriz iletisim stratejilerinin merkezinde yer aliyor olmasi, hizli ve etkili bir sekilde
bilgi akisini saglamasidir.

Giliniimiizde kriz iletisiminin ayrilmaz bir pargast haline gelmis olan sosyal medya yonetimi detayli ve titiz
calismalara ihtiya¢ duymaktadir. Kriz stirecinde olusan tehlike ve tehditlerden minimum zararla ¢ikmak ve kriz
aninda yasanan geligmeleri firsata cevirebilmek ancak etkili bir kriz iletisim ydntemi ile miimkiin hale
gelebilmektedir.

Kriz siireclerinde sosyal medya kadar 6nemli olan bir diger konu ise; kriz anlarinda kurumlari adina iletigim
gorevini listlenen kriz sozciileridir. Kriz sdzciileri; krizin yasanmasi sirasinda kurumlari adina resmi agiklamalarda
bulunan, medya ile iletisim siirecini yoneten ve kurumu temsil eden kisi veya ekiptir. Kriz s6zciileri kriz aninda
bilgi kirliligi olugsmasinin 6niine gegmek i¢in dncelikle dogru bilgilendirmelerde bulunmali, sakinlestirici ve gliven
verici bir tutum sergilemelidir (Kusku Ozdemir, 2024:53). Bu nedenle; kriz sozciileri kurumlarin kriz anlarinda
tim paydaslarma dogru ve tutarli mesajlarin ulagmasini saglayarak krizin etkilerini asgari diizeye indirme
hususunda &nemli bir rol oynarlar.

Kriz siirecinde kurumlarin itibarinin korunmasi, kamuoyunun giiveninin tekrar insa edilmesi kriz sézciiliigiiniin
etkin bir sekilde yiiriitiilmesi ile miimkiin olmaktadir. Ayrica bu siirecte tiiketicilerin tepkilerini, davraniglarin
anlamak, verilen mesajlarin etkili bir sekilde ulasmasi konusunda 6nem arz etmektedir (Kusku Ozdemir, 2024:53).

Kriz zamanlarinda sosyal medyalar kriz sozciileri i¢in hem yarar hem de zarar olusturur. Sosyal medya
platformlarinda geri bildirimleri ¢ok hizli alabilme, biiyiik kitlelere hizli sekilde ulasip etkili iletisim kurabilme
olanagi tanimasi sagladigi yararlardir. Lakin ayni zamanda bilgi kirliliklerinin, kurgu haberlerin, yanlis
anlasilmalarin, olagan dist degerlendirmelerin de biiyiik kitleler arasinda hizli bir sekilde yayilmasina da sebep
olmaktadir. Bu sebeple kriz anlarinda kriz sodzciilerinin tutumlari, kurumlarin itibar yonetimlerinin devamlilig:
acisindan oldukc¢a 6nemli bir unsurdur. Kriz sézciileri; kriz aninda krizle nasil bas edebilecekleri konusunda
iletisim becerilerine sahip olmali, sosyal medya platformlarini da etkin bir sekilde kullanmalidir. Ciinkii kriz
sOzciilerinin gérev ve sorumluluklari, kriz iletisiminin basarisint belirleyen en 6nemli unsurdur. Kriz anlarinda
kurumlarimn hizli bir gekilde, etkili, ayn1 zamanda seffaf yanitlar vermeleri neticesinde kamuoyunu sakinlestirmeleri
oldukga elzemdir. Kriz yonetiminin dnemli bilesenleri arasinda 6ziir dilemek yer almaktadir. Bu bilesen ile;
kurumlarmn yaptiklar1 hatalardan dolay1 sorumluluk almalarint ve zarar verdikleri kisilerden de af dilemelerini
gerektirir (Coombs ve Holladay, 2014). Kriz sdzciileri kurumun yaptig1 hata neticesinde zarar verdikleri kisilerden
oziir dilemedikleri taktirde krizler daha da biiyiiyebilir hatta yeni krizlerin olugsmasina sebebiyet verebilir.

Bu galismada Patiswiss markasinin 2024 yilinin Nisan aymnda marka CEO'sunun sosyal medya uygulamalari
iizerinden bir tiiketicinin {irlin ile ilgili sikayetine verdigi yanit sonrasinda yasadig1 marka krizini ele alinmis ve
devaminda tiiketici zihninde olusan bu krizin marka imaj1 iizerindeki olumsuz etkilerini incelenmistir. Calisma
kapsaminda oncelikle marka imaj1 ve algisi, marka krizi ve itibar yonetimi ile sosyal medya krizi kavramlari
aciklanmig, akabinde Patiswiss markasinin kriz siirecindeki iletisim stratejileri degerlendirilerek, tiiketici
algisindaki degisimler nicel yontemlerle analiz edilmistir. Bu baglamda, ¢aligma Patiswiss markasinin kriz
stirecindeki iletisim stratejilerini pazarlama ve halkla iligkiler perspektifinden degerlendirerek, tiiketici algisindaki
degisimleri analiz etmeyi amaglamaktadir. Kriz yonetiminin marka imaji {izerindeki etkileri, sosyal medya
pazarlamasi ve kurumsal iletigim stratejileri ¢ercevesinde ele alinmistir. Kriz sonrasi atilan iletisim adimlarinin
etkinligi degerlendirilerek, halkla iligkiler stratejilerinin tiiketici giiveni tizerindeki rolii incelenmistir. Calisma,
kriz iletisiminin marka itibar1 {izerindeki uzun vadeli etkilerini anlamaya katki saglayarak, pazarlama ve halkla
iliskiler alanlarinda uygulanabilir stratejik oneriler sunmay1 hedeflemektedir.
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2. MARKA IMAJI VE ALGISI

Markalagma, yiizyillar boyunca siiregelen karigikligi 6nleyebilmek icin herhangi bir iirtinii muadil {iriinlerden
ayirmanin yolu olarak ortaya ¢ikmistir. Avrupa kitasina baktigimizda ise markalagsmaya dair ilk 6rnekler Ortagag
loncalar1 ve zanaatkarlarinin hem igletmelerini korumak hem de tiiketicileri kalitesiz mal veya hizmetlere kars1
bilgilendirmek i¢in iiriinlerine marka koymak hasil olmustur. Sanatkarlarin yapmis olduklar1 eserlere imzalarini
atmas1 neticesinde markalagmanin da ilk adimlar1 atilmistir. Simdilerde ise tiiketicilerin yasaminda yer edinmek,
isletmelerin ise finansal durumlarini azami diizeyde tutma konusunda markalarin 6nemli gorevleri bulunmaktadir
(Kotler ve Keller, 2006:274).

Markalar; iiretici veya saticinin emtia (mal) ve/veya hizmetini tiiketicilere tanitmak maksadiyla rakip mallar
ve/veya hizmetlerden farklilagsmasina ve ayirt edilmesine olanak saglayan unsurlardir. Bu unsurlar logo, simge,
tasarim, resim, isim ve kavram gibi soyut veya somut kavramlardan olusabilirler (Islamoglu ve Firat, 2016:8).

Basarili bir marka igletmeye bir¢ok farkli avantaj saglar. Bunlar; miisteriye sunulan {iriin ve/veya hizmete deger
katmasi, isletmelerin karliligina katki saglamasi, iiriin iyilestirmeleri, ek hizmetler ile yeni iilkelere agilarak
markanin tanmirligmin artmasina olanak saglamasidir. Bu sayede isletmenin rakip isletmeler karsisinda
giiclenmesine imkan saglamaktadir (De Chernatony vd., 2011:19).

Giliniimiizde de marka, logo ve amblemler kisilerin iletisimlerinde kullandiklari, pazarlamanin da vazgegilmez
unsurlart olarak kabul gérmektedirler. Bu sayede markalar asirlar boyunca mal, hizmet ve deneyimin sembolik
ilgilerini tasimiglardir. Gozlerimizi kapatip markanin ne oldugunu diisiindiigiimiiz zaman biiyiik olasilikla bir
¢ogumuzun aklina farkli bir¢ok iiriin, amblem, reklam miizigi vs. gelmektedir. Ancak marka yalnizca bunlardan
m1 ibarettir? Markalar hakkindaki okuduklarimiz, markalarin hikayeleri, deneyimleri, onlar hakkinda
hissettiklerimiz bizlere markalarin da hissedilebilir birer kavram olduklarini gostermektedir (Kotler vd., 2010:21).

Bullmore’a gore insanlar dogasi geregi zihninde diger insanlar, canli veya cansiz varliklar i¢in bir deger olugturlar
ve bu deger olusturma durumu markalar i¢in de gegerlidir (Bullmore, 1984:235-238). Bugiiniin diinyasinda
markalarda dahil olmak iizere her sey degisim igerisinde bulundugundan markalari sahip olduklari imajlar ve
tiiketicilerdeki algilar1 da degisecektir. (Braun, 2004:24-25). Marka olarak isimlendirdigimiz olgu aslinda 6znel
degerlendirmelerin uzlagisidir ¢ilinkii; her tiiketici markaya kendi agisindan bakacagi i¢in ayn1 markaya dair ¢cok
fazla bireysel ve 6znel degerlendirme ortaya ¢ikacaktir (Randall, 2005:15).

3. MARKA KRIiZi VE iTiBAR YONETIMi

Marka krizleri, beklenmedik olaylar karsisinda markanin itibarinda ve tiiketicilerinin algis1 iizerinde olumsuz
etkilerin olugsmasidir. Bu tarz krizler, iiriinlerin kalitelerinden kaynakli sorunlardan, idari hatalardan veya etik dist
davraniglardan kaynaklanabilir. Markalarin kriz zamanlarinda zararlarin1 minimize etmesinde ve markaya olan
giivenin yeniden tesisinde etkili itibar yonetimi 6nemli bir rol oynamaktadir (Greyser, 2009). Kriz yonetiminin en
onemli unsurlarindan biri krizin tiiriiniin dogru saptanmasi ve krize uyun stratejilerin uygulanmasidir. Dutta ve
Pullig (2011) tarafindan yapilmis olan bir aragtirmada kriz ¢esitleri ile yanit stratejilerinin marka degerlendirmeleri
iizerine olan etkileri incelenmis, arastirma sonucunda diiriistliik ve seffafliga odaklanan kriz miidahalelerinde
cogunlukla olumlu sonuglar elde edildigi saptanmistir. Ornegin sirketler kriz siireclerinde tiiketicilerine oziir
dileyerek veya mevcut durumunda degisiklik yaparak yanit verirlerse, tiiketicilerinin giivenini yeniden insa etme
ihtimalleri daha fazla olacaktir.

Etkili bir kriz yonetiminin gergeklestirilebilmesi i¢in markalar1 kimlikleri ile marka itibarlari1 arasinda uyum olmast
elzemdir. Chernatony’e (1999) gore marka yonetimi marka itibar1 ve marka kimliginin birlesimidir ve markanin
kriz donemlerinde giivenilirligini koruyabilmesi de krizden dnce olusturulmus olan giiglii bir marka kimligiyle
dogrudan iliskilidir.

Pollack vd. (2021) kriz iletisiminde dijital platformlarin etkili kullanildigini ve teknolojik araglarin da tiiketicilerin
gliveninin olugsmasinda dnem arz ettigini saptamistir. Boylece kriz siireglerinde hizli ve dogru bilgi aktariminin
markalar icin ne kadar kritik oldugu anlasilmistir. Patterson (1993) tarafindan yapilan bir arastirma ise kriz
yonetiminde yalnizca kriz anina degil, sonuglarina da odaklanip uzun vadeli degerlendirilmesi gerektigini ve kriz
sonrasinda tiiketicilerin sadakatini yeniden olusturmak i¢in markalar1 proaktif bir yaklasimda bulunmasi
gerektigini vurgulamaktadir. Nayandeepkaur (2013) markalarin empati, ¢abuk tepki verme ile hedef kitleyle etkili
sekilde iletisim kurma gibi unsurlarin dnemine deginmis ve “toparlanma stratejilerini” ele almistir. Sosyal medya
platformlarinin etkin bir sekilde kullanilmas1 sonucunda markalar tiiketicileri ile bir araciya ihtiyag duymadan,
dogrudan iletisim kurabilmektedir. Dawar ve Lei (2009) tarafindan yapilmis bir arastirmada ise; yasanan krizlerin
markalarin degerlemesi lizerindeki etkisinin markanin bilinirlik diizeyi ile krizin algilanan siddetine bagli oldugu
sonucuna ulagsmistir. Tiiketiciler tarafindan daha ¢ok giiven rezervine sahip olan bilinir markalarda krizden
etkilenme orani bilinirligi az olan markalara kiyasla daha azdir. Burada 6nem arz eden husus; her markanin kendi
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marka itibarim1 korumak i¢in tiiketicilerinin beklentilerini anlayarak kriz zamanlarinda da uygun cevaplar
gelistirmeleri gerektigidir (Greyser, 2009; Dutta ve Pulli, 2011).

Sosyal medya ve dijital platformlarin sayisinin giderek artmasi krizlerin artmasini da beraberinde getirmis ancak
bu durum krizlerin etkin sekilde yonetilmesine de imkén saglamistir. Pollack (2021) krizlerin yonetiminde sosyal
medya iletisiminin ne denli 6nemli oldugunun altin1 ¢izmis, sosyal medya platformlar: aracilifiyla tiiketicilerin
sorularma hizli geri doniislerde bulunarak olumsuz etkilerin minimize edilmesinde etkili bir ara¢ oldugunu
belirtmistir.

Markalarin kriz donemlerinde oldugu kadar kriz sonraki siireglerinde de iletisim stratejileri gelistirmeleri
gerekmektedir. Nitekim Patterson (1993) kriz sonrasindaki siireglerde markalarin hatalarim1 kabul etmesini,
tiikketicinin refahin1 daha iyi hale getirmek i¢in diizeltici Oonlemlerini seffaf bir sekilde almalar1 gerektigini
savunmaktadir. Cilinkii kriz sonrasi siireglerde marka tarafindan gosterilen empati ve duyarlilik marka itibarinin
yeniden ingas1 konusunda 6nem arz etmektedir. Ustelik Dutta ve Pullig (2011), kriz yonetimi siirecinde markalar
tarafindan kullanilan yanit stratejilerinin, markanin uzun vadedeki basarisinda dogrudan payi oldugunu
gostermistir. Cilinkii etik itibar yonetiminin yap1 taslarindan birisi; markalarin araciya ihtiyag duymaksizin,
dogrudan kamuoyuna hitap ederek sorumluluk almasidir.

4. SOSYAL MEDYA KRiZi

Mobil araglar ve internet aracilig1 ile bireylerin ¢esitli bilgi ve deneyimlerinin paylastigi platformlara sosyal medya
denilmektedir. Bu sosyal platformlar; tartisma formlari, webloglar, sosyal rehberler, sohbet odalari, lokasyona
dayal1 hizmetler, X (twitter), podcastler, facebook gibi aplikasyonlardan olusmaktadir (Eroz ve Dogdubay, 2012:
134). Kisiler, online platformlarda markalarla ilgili yapilan yorumlara 6énem verirler ¢iinkii insanlarin online
platformlarda diisiindiiklerini tarafsiz sekilde dile getirdiklerine inanirlar ve diger kullanicilarin yorumlarina gore
satin alma karar1 vermektedirler. Insanlar bir marka igin para ve zamanlarin1 harcamadan énce, markanin kriz
olustugunda miisterileri ile iletisime gecip ge¢medigini, vaatlerini ve farkli pek ¢ok sorunun yanitini ararlar.
Arastirilan bu sorular aslinda isletmenin nasil bir itibar1 oldugunu ortaya koyar. Ciinkii igletmenin itibart ve
isletmenin markas1 demektir. Itibar; kisilerin markanin logosunu, ismini ya da markaya ait herhangi bir sey
hakkinda diistindiikleridir (Manternanach, 2015: 14). Bu sebeple sosyal medya markalar i¢in hem ¢ok dnemli bir
firsat hem de risk faktoriidiir. Cilinkii sosyal medyalarin etkilesim yapisi sebebiyle bilgi paylasimi kullanicilar
arasinda ¢ok hizli bir sekilde yayilir ve bu da mevcut krizlerin hizla yayilmasina sebep olabilir.

Sosyal medya krizleri de ¢ogunlukla olumsuz kullanici yorumu, yanlig bilgi, viral paylasimlar gibi sebepler
nedeniyle ortaya ¢ikmaktadir. Cheng (2018), sosyal medyanin geleneksel medya kanallarindan daha farkli bir hiz
ve etki yarattigini, bununda kriz iletisim stratejilerini degistirdigini savunmaktadir. Cilinkii sosyal platformlarda
kriz yonetimi siireglerinde hiz ve seffaflik biiyiikk 6nem tagimaktadir. Jin, Liu ve Austin (2014), sosyal medyanin
kriz yonetimi siirecindeki roliine vurgu yapmis, markalarm kriz zamanlarinda hizli yanit verip net bir iletisim
stratejisi belirlemesiyle itibarlarini koruyabileceklerini ileri siirmiigtiir. Bu baglamda atilacak ilk adim, durumu
hizli bir sekilde tespit etmek ve yanlis olan bilgiye cevap vermektir.

Roshan, Warren ve Carr (2016), sosyal medyanin kriz iletisimlerinde hem bilgi kaynagi olarak kullanilabilecegini
hem de markalarin hedef kitlelerine dogrudan ulagmasi neticesinde kriz yonetiminin daha da kolaylasacagim
savunmaktadir. Mesela; bir markanin kriz aninda krizle ilgili sorulara cevap vermesi veya dogrudan konuyla ilgili
bir aciklamada bulunmasi kamuoyunun giivenini tazelemesini saglayabilir. Nikolova’ya (2024) gore sosyal
medyada kriz yonetimi sadece kriz anlarinda degil, krizden sonraki siirecte de devam etmelidir. Bunun sebebi; kriz
sonrasindaki siiregte yapilacak olan diizeltici ¢aligmalarin markalarin uzun dénemde itibarlarini gliglendirebilecek
olmasidir. Babatunde (2022) ise markalarin yagadiklari krizleri yonetebilmeleri i¢in sosyal medya platformlarinda
gliclii bir yerlerinin olmasi gerektigini savunmaktadir. Gii¢li bir sosyal medya varligi kriz anlarinda kullanicilar
ile dogrudan iletisimin kolay sekilde yapilmasina olanak saglar. Nitekim markalarin kendilerine ait kriz planlarinin
bulunmasi da olduk¢a Snemlidir. Bu planlar sayesinde kriz anlarinda krize kimin miidahale edecegini, hangi
mesajlarin ne sekilde iletilecegini, bu mesajlarin iletiminde hangi platformlarin kullanilacaginin belirlenmis olmasi
gerekmektedir. Jennex (2010) bilgi yonetim sistemleri ile kriz senaryolarinin krizler yaganmadan once
olusturulmasinin kriz yonetimini daha sistematik bir sekle doniistiirdiigiinii belirtmistir. Markalarin kriz anlarinda
nasil bir agiklama yapacaklarini, bu agiklamay1 hangi sosyal platformlarda yapacaklarini énceden belirlemesi
durumunda kriz yonetimi daha hizli ve etkili olacaktir.

Sosyal medya krizlerinde 6nem arz eden unsurlardan bir digeri krize miidahale hizidir. Jin, Liu ve Austin (2014)
kriz anlarinda markalarin sessiz kalmay1 tercih etmesinin tiiketicileri olumsuz etkilediginin ve bu durum
neticesinde krizin daha da siddetlenebilecegini vurgulamaktir. Hizli miidahalede bulunmanin sonucunda, kriz
kontrol altina alinana dek yanlis bilgilendirmeyi engellemeye yardimci olur ve markalarin kriz yonetimi hususunda
gliclii bir konumda bulunduklarimi gostermektedir. Kriz siirecinde markalarin tiiketicilere kars1 seffaf olmasi ve
empati gostermesi gereklidir. Ornegin; iiriinle ilgili bir problemle karsilasiimasi halinde marka tiiketicilere
probleminin ¢6ziimiine yonelik bilgi vermeli, hatta gerekirse krizden etkilenen tiiketicilere 6zel kampanyalar
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olusturmalidir. Kriz sirasinda sosyal platformlarda kullanilan dil ve iislupta siire¢ igin belirleyici bir etkendir.
Snoussi (2020), kriz siirecinde firmalarca verilen yanitlarda kullanilan dilin duyarlilik, profesyonellik ve sakinlik
yansitmasi gerektigini ifade etmektedir. Markalarin verdigi yanitlarda alayci bir iislup, savunmaci bir tutum
sergilemeleri tiiketicilerin tepkisine yol agabilir ve kriz biiyliyerek yeni ve farkli krizlerin olusmasina da yol
acabilir.

5. YONTEM
5.1. Cahismanin Amaci

Bu calismanin amaci, Patiswiss markasinin 2024 yilinin Nisan aymda marka CEO'sunun sosyal medya
uygulamalari {izerinden bir tiiketicinin iiriin ile ilgili sikayetine verdigi yanit sonrasinda yasadig1 marka krizini ele
almakta ve devaminda tiiketici zihninde olusan bu krizin marka imaj1 lizerindeki olumsuz etkilerini incelemektir.
Calisma, markanin X (Twitter)’den yayinladig1 gonderinin altina yazilan sikayet metinleri {izerinden duygu analizi
yontemiyle marka imaj1 ve kriz boyutlarini ele almay1 amaglamaktadir. Bu baglamda, markanin itibari {izerinde
olumsuz etkiler yaratan faktorler, marka sdzciisiiniin iletisim tarzinin algilanisi ve kriz sonrasi tiiketici tepkileri
tizerine derinlemesine bir analiz yapilacaktir. Caligma, tiiketicilerin bu kriz olay1 sonras1 markaya iliskin algilarini
Olecmeyi ve bu algidaki degisimleri tespit etmeyi hedeflemekte olup, kriz sonrasi tiikketici duygu durumlari ve marka
imajindaki doniisiim {izerine odaklanarak, Patiswiss markasina iliskin anlamli ve teorik ¢ikarimlar gelistirmeyi
amaclamaktadir.

Bu ¢aligmanin 6zgiin degeri, Patiswiss markasinin 2024 yilinin Nisan ayinda CEO'nun bir tiikketiciye verdigi yanit
sonrasinda yasadig1 marka krizi ve bu olayin tiiketici zihnindeki marka imaji1 iizerindeki etkilerini nicel aragtirma
yontemleriyle inceleyen bir ¢alismanin mevcut literatiirde bulunmamasidir. Markalarin kriz dénemlerinde yasadigi
itibar kayiplar1 ve bu kayiplarmn tiiketici algisi lizerindeki etkileri genellikle nitel aragtirma yontemleriyle analiz
edilmistir (Ozdemir, 2024; Koca, 2024; Ekmekei; 2024). Ancak, bu calismanin odaklandig1 nicel bir yaklasim,
marka krizlerinin tiiketici zihnindeki marka imaj1 {izerindeki somut etkilerini 6l¢meyi ve analiz etmeyi saglayan
yeni bir bakis acisi sunmaktadir. Ozellikle, tiiketici yorumlari ve sikayetlerinin duygu analizi yoluyla
degerlendirilmesi, kriz sonrasi tiiketici duygu durumlarinin objektif bir sekilde dlgiilmesine olanak tanimaktadir.
Bu tiir bir nicel analiz, markanin algisal degisimlerini daha somut verilerle ortaya koyarak, marka yonetimi ve kriz
iletisimi stratejileri iizerine daha gii¢lii ¢ikarimlar yapilmasma imkén verir. Ayrica, marka imaj1 ve kriz sonrasi
alg1 degisimlerinin sayisal verilerle desteklenmesi, literatiirdeki bu alanda bir boslugu doldurmakta ve tiiketici
davranislarint daha derinlemesine anlamamiza yardimci olacak 6nemli bir katki saglamaktadir. Dolayisiyla, bu
calisma, marka krizi ve alg1 degisimi konularinda nicel arastirma yontemlerinin kullanilmasina yonelik bir yenilik
sunmakta ve bu alandaki akademik literatiire degerli bir katki yapmaktadir.

5.2. Cahismamin Kapsami ve Veri Analizi

Bu calismanin kapsami, Nisan 2024°’te Patiswiss markasinin X platformunda yayinladigi gonderileri, metin
madenciligi yontemlerinden biri olan fikir madenciligi ve duygu analizi teknikleriyle incelemektir. Caligma,
markanin kriz siirecinde sosyal medyada yaptigi agiklamalarin, 6zellikle tiiketicilerle olan etkilesimlerinin
igeriklerini analiz etmek amaciyla, bu teknikleri kullanarak tiiketiciler tarafindan olusturulan metinsel formattaki
verileri derinlemesine islemeyi amaglamaktadir. Fikir madenciligi, markanin génderilerindeki ana temalar1 ve kilit
mesajlart belirlemeyi saglayacakken, duygu analizi ise bu gonderilerin tiiketiciler {izerindeki duygusal etkilerini
ol¢meyi miimkiin kilmaktadir. Bu sayede, Patiswiss markasinin kriz sonras tiiketicilerle iletisimi ve bu iletigimin
markanin algisia olan etkisi nicel olarak degerlendirilmis olacaktir. Bu dogrultuda arastirmanin 6rneklemini,
Patiswiss markasimin sosyal medya krizine yonelik kullanici tepkilerini iceren 1.000 adet X paylasimi
olusturmaktadir. Veriler, markanin resmi X hesabi1 iizerinden 2 Ocak 2024
tarihinde yayimladigi 6ziir paylasiminin altina yapilan kullanici yorumlarindan kazmmustir. Yorumlar, krizle
dogrudan iliskilendirilmis, markaya yonelik algi bildiren ve duygusal yonelim barindiran igeriklerden
olugsmaktadir. Amaglh 6rnekleme yontemiyle olusturulan bu veri seti, dijital kriz siirecinde tiiketici tepkilerinin
analizine olanak tanimakta ve sosyal medya iizerinden sekillenen kamuoyu algisinin nicel yontemlerle
¢Oziimlenmesini miimkiin kilmaktadir.

Bu caligmada amagli O6rnekleme yontemi tercih edilmistir ¢iinkii sosyal medya krizine iliskin kullanici
yorumlarinin, belirli bir zaman diliminde ve belirli bir olay baglaminda (6ziir paylasimi) analiz edilmesi
hedeflenmistir. Amagli 6rnekleme, arastirmacinin belirli bir olay, durum ya da olguya en ¢ok 151k tutabilecek bilgi
kaynaklarini bilingli sekilde segmesine olanak tanir (Patton, 2002). Bu baglamda, Patiswiss markasinin 2 Ocak
2024 tarihinde yaptig1 6ziir paylasiminin altina gelen ve kriz siireciyle dogrudan baglantili olan yorumlar hem
duygusal yonelim hem de kamusal alg1 agisindan en zengin igerikleri barindirmasi nedeniyle se¢ilmistir (Yildirim
ve Simsek, 2018).
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Buna gore ¢alisma i¢in izlenen adimlar asagidaki gibidir:

X Platformunda Sikayet Verilerinin Toplanmasi ve Kaydedilmesi

!

Metinsel Verilerin Onislenmesi

'

Sozlik Tabanli Duygu Analizi Tekniklerinin Uygulanmasi

!

Tiiketici Yorumlarinin Skorlanmasi

A4

Duygu Kutbunun Belirlenmesi

\4

Bulgularin Degerlendirilmesi

Sekil 1. Arastirma Tasarimi

Bu ¢alismada, sosyal medya krizlerinin tiiketici algisi {izerindeki etkisini ortaya koyabilmek amaciyla duygu
analizi yontemi tercih edilmistir. Duygu analizi, bireylerin metin tabanl ifadelerinde yer alan duygusal yonelimi
(olumlu, olumsuz ya da nétr) belirlemeye yonelik, dogal dil isleme (NLP) ve metin madenciligi temelli bir
yontemdir (Liu, 2012). Dijital ¢agda kullanicilarin sosyal medya {izerinden markalarla ilgili duygu ve
diisiincelerini dogrudan ve yogun bigimde paylastigi dikkate alindiginda, bu yontemin kriz iletisimi, itibar
yonetimi ve dijital marka algisi baglaminda islevsel bir analiz araci sundugu goriilmektedir (Pang ve Lee, 2008).
Duygu analizi yalnizca duygusal egilimleri siniflandirmakla kalmayip, kullanicilarin kriz karsisindaki tutumlarinin
zamansal ve toplumsal dinamiklerini de agiga ¢ikarir (Cambria vd., 2017). Bu baglamda ¢alismada duygu analizi,
kriz sonrast dénemde kamuoyunun marka imajina ve itibara yonelik algisal doniisiimiini 6lgmek igin
kullanilmistir. Patiswiss Orneginde, 6ziir paylasiminin altina yazilan yorumlar iizerinden yapilan analiz ile,
toplumsal tepkinin duygusal dalgalanmasini nicel yontemle ortaya konmus; kriz yonetiminin basarisini tiiketici
duygu yonelimi baglaminda degerlendirilmesine olanak tanimistir. Boylece duygu analizi, bu ¢alismanin sosyal
medya verilerinden anlamli iggériiler iiretmeye olanak taniyan cagdas bir yontem olarak kullanilmasi
amaglanmistir.

5.2.1. Veri normallestirme

Metin normalizasyonu adiminda, giinliik dilde yazilmis Tiirk¢ce yorumlardaki yazim hatalar1 diizeltilmistir.
YouTube’da bireyler tarafindan yazilan yorumlar genellikle giinliik konusma dilinde yazilmaktadir. Bu nedenle,
yorumlardaki yazim hatalar1 veya "i", "¢", "g" yerine "i", "c", "g" gibi karakterlerin kullanilmas1 gibi klavye ile
ilgili hatalar, analizlerin verimli bir sekilde yapilabilmesi i¢in metin 6n isleme asamasinin metin normalizasyonu
adiminda diizeltilmistir. Ozetle, giinliik Tiirkce ile yazilmig yorumlar, analizin dogrulugunu saglamak igin resmi
Tiirkceye ¢evrilmistir. Bu adimda metinlerin dogru Tiirk¢eye doniisiimiinii saglamak adina Tiirk dilleri i¢in genel
bir dogal dil isleme saglayan Zemberek yazilim kiitliphanesi kullanilmistir. Zemberek 6zellikle Tiirkge dilinin
karmasik yapisina uygun olarak hazirlandigindan bu ¢alisma i¢in ham veriyi doniistiirmede istenilen performansi
saglayacag diisiiniilerek kullanilmigtir.
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5.2.2. Veri onisleme ve lematizasyon

Dogal dil isleme (NLP) siireglerinde, veri analizi ve modelleme asamalarinin basarili bir sekilde
gergeklestirilebilmesi igin veri Onisleme kritik bir adim olarak karsimiza ¢ikmaktadir. Ham veri, genellikle analiz
i¢in dogrudan uygun olmayan bir yapiya sahiptir ve anlamli sonuglar elde edebilmek adina belirli iglemlerden
gecirilmesi gerekmektedir. Ozellikle sosyal medya gibi kullanici tarafindan iiretilen iceriklerin analizinde,
metinlerdeki anlamsal giiriiltiiniin giderilmesi ve tutarli bir veri yapisinin olusturulmasi, onisleme siirecinin
onemini daha da artirmaktadir. Veri dnisleme siirecinde, analiz yapilacak metinlerin daha sade, temiz ve islenebilir
bir forma doniigtiiriilmesi hedeflenmistir. Bu siire¢ kapsaminda, biiyiik harflerin kiigiik harfe doniistiiriilmesi,
noktalama isaretlerinin kaldirilmasi, durak kelimelerin (stop words) ¢ikarilmasi, fazlalik bosluklarin temizlenmesi
ve kullanicilarin yorumlarindaki emojilerin silinmesi gibi iglemler gerceklestirilmistir. Bu adimlar, metindeki
giiriiltiiyii azaltarak analiz i¢in daha anlamli bir veri seti elde edilmesini saglamaktadir. Onisleme asamasindan
sonra, duygu sozliigiinde bulunan kelimeler ile veri setinin dogru eslestirilmesi amaciyla, veri setine lemmatization
islemi uygulanmistir. Lemmatization, dogal dil isleme alaninda kelimeleri temel ya da sozliik formuna indirgeme
stirecidir. Bu islem, kelimenin ¢ekim eklerinden armndirilarak dil bilgisel kokiiniin bulunmasini saglar.
Lemmatization, kelimenin anlamini ve baglamini koruyarak calisir ve genellikle sozliik tabanli yaklagimlar veya
dilbilgisel kurallar kullanilarak gergeklestirilir.

Bu ¢alismada, lemmatization islemi icin Python yazilim dilinde gelistirilen ve Stanford Universitesi tarafindan
sunulan ac¢ik kaynakli bir dogal dil igsleme kiitiiphanesi olan 'stanza' kullanilmistir. Stanza, Tiirk¢e gibi farkli
dillerde de giiglii destek sunan esnek yapisiyla, kelimelerin dogru bir sekilde kdklerine indirgenmesine olanak
tanimistir. Bu islem sayesinde, analiz siirecinde kullanilan duygu sozliigii ile veri setindeki kelimeler arasindaki
eslestirme dogrulugu artirilmis ve duygu analizi sonug¢larimin giivenilirligi saglanmistir.

5.2.3. NRC duygu puani

Sosyal medya platformlarinim, &6zellikle tiiketici yorumlarinin analiz edilmesi yoluyla marka krizleri ve algi
degisimleri iizerindeki etkilerinin incelenmesi, son yillarda 6nemli bir arastirma alani haline gelmistir. Bu
calismada, Patiswiss markasinin 2024 yili Nisan ayinda yasadigi kriz sonrasi tiiketici algilarmin belirlenmesi
amaciyla duygu analizi yaklagimi kullanilmistir. Bu baglamda, sosyal medya platformu X (Twitter) iizerinde
markaya yonelik yazilan yorumlar analiz edilmistir. Yorumlarda yer alan her bir ifadeye bir duygu puani
(sentiment score) atfedilerek yorumlarin genel duygu durumu nicel olarak 6l¢iilmiistiir. Daha sonra, her bir
yorumun bireysel duygu ifadesi belirlenmis ve en yiliksek duygu degerine sahip ifade o yorumun baskin duygu
durumu olarak siniflandirilmistir. Bu analiz yontemi, tiiketici sikayetleri ve yorumlarinin markanin kriz sonrast
algisal doniisiimiine olan etkilerini belirlemeye olanak tanimaktadir. Calismada sozliik tabanli duygu analizi
yontemi tercih edilmistir. Literatiirde yaygin olarak kullanilan duygu sozliiklerinden biri olan NRC duygu sozliigii,
Tiirk¢e yorumlar i¢in uygun bir yap1 saglamak adina uyarlanmigtir. NRC sozliigii, yalnizca olumlu ya da olumsuz
polariteyi 6lgmekle kalmayip; joy (seving), anger (6fke), sadness (iiziintii), surprise (saskinlik), trust (giiven),
anticipation (beklenti), disgust (tiksinti) ve fear (korku) olmak tizere sekiz farkli duygu kategorisini igermesi
nedeniyle bu caligmada tercih edilmistir. Marka krizleri baglaminda yalnizca pozitif ya da negatif duygu
smiflandirmalart yeterli olmayabileceginden, tiiketicilerin hangi duygularla belirli bir algiya yoneldigini
belirlemek kritik bir nem tasimaktadir. Bununla birlikte, kullanilan duygu sézligiiniin kapsami, her kelimenin
duygusal bir karsiliga sahip olmayabilecegi géz 6niinde bulundurularak degerlendirilmistir.

5.3. Bulgular
Duygu Skorlarinin Atfedilmesi

Patiswiss yorumlarina ait toplamda 1.000 adet veri, 2 Ocak 2025 tarihinde X’te markanin ilgili 6ziir paylasiminin
altindan kazinmis ve analiz siireci Python yazilim dili kullanilarak gerceklestirilmistir. Analiz siirecinde veri
setindeki yorumlara metin dnisleme adimlar1 uygulanmistir. Onisleme islemlerinin tamamlanmasinin ardindan,
islenmis veri kiimesindeki tiim ciimlelerde yer alan kelimeler, NRC duygu sozliiglindeki karsiliklart ile
eslestirilerek puanlanmistir. Bu puanlamalar sonucunda her bir yorum igin ortalama bir duygu puam
olusturulmustur. Ayrica her yorum bireysel olarak degerlendirilmis ve o yorumda baskin olan duygu ifadesi

belirlenerek, ilgili climleye ait duygu durumu bu baskin ifade iizerinden tanimlanmstir.
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o Patiswiss 2

Patiswiss markasi olarak drdnlerimizin
raf dmrU boyunca taze ve saglikh bir
sekilde kalmasini saglamak icin yogun
caba sarf ediyoruz. Her geri bildirimi,
artnlerimizi gelistirmek igin bir firsat
olarak goruyoruz.

Musterimizin yasadigi olumsuz
deneyimden dolayi derin bir ézUr
diler, sorunun ¢ézUmu i¢in elimizden
geleni yapacagdimizi kamuoyuna saygl
ile duyururuz.

PATISWISS

Gérsel 1. Marka Oziir Paylagim

Yorumlardan elde edilen duygu puanlarinin gosteriminin yani1 sira, bu c¢aliyma kapsaminda Patiswiss
kullanicilarinin markanin bu krizine yonelik bakis agisint daha derinlemesine anlamak igin yorumlarin
igeriklerinden de fikir elde edilmistir. Bu amag dogrultusunda en uygun sonuglar, N-gram algoritmasi kullanilarak
elde edilmigtir. Arastirmada 2-gram, 3-gram ve 4-gram analizleri gerceklestirilmistir. N-gram algoritmasi temel
olarak n kelime veya kelime grubunun tekrar edilme sikligina, yani agirligina odaklanmaktadir. Kisacasi, metinde
sik kullanilan ifadeleri, dil yapilarini ve kelime iligkilerini belirlemek icin kullanilmaktadir. 2-gramlar daha genel
dil yapilarini temsil ederken, 3-gramlar ve 4-gramlar daha spesifik ifadeleri ve baglamlari ortaya ¢ikarmaktadir
(Brown vd., 1992). Sonug olarak, bu amact gerceklestirmek icin frekanst en yiiksek ii¢ N-gram, tablo 1°de
sunulmustur:

Tablo 1. En Sik Gecen U¢ N-Gram

2-gram 3-gram 4-gram
oziir dileyecek yasadig1 olumsuz deneyim avukat tehdit yazilan metine
olumsuz deneyim iriinlerinizi satmaya devam igimi k:relsggrflézmeyi
miisteriyi tehdit ¢Ozliimi mu avukat avukat tehdit yazilan metine

Kaynak: Yazar tarafindan olugturulmustur, (2025)

Yorumlardan elde edilen duygu puanlarinin yani sira, bu ¢alisma kapsaminda Patiswiss kullanicilariin markaya
yonelik bakis agisin1 daha derinlemesine anlamak i¢in N-gram analizleri gerceklestirilmistir. Bu analizler, kullanici
yorumlarinda sikga tekrar eden ifadeleri belirleyerek genel egilimler ve sorun alanlar1 hakkinda bilgi saglamistir.

2-gram, 3-gram ve 4-gram sonuglarina gore, kullanicilarin yorumlarinda 6ne ¢ikan ifadeler genellikle olumsuz
deneyimler ve ¢dziim siiregleriyle iliskilidir. Ornegin, "6ziir dileyecek", "olumsuz deneyim", ve "miisteriyi tehdit"
gibi ifadeler, kullanicilarin yasadiklar1 memnuniyetsizliklerin siklikla dile getirildigini gostermektedir. 3-gram
sonuglarinda yer alan "yasadig1 olumsuz deneyim" ve "¢6ziimii mu avukat" ifadeleri, kullanicilarin problem ¢6zme
stireclerinde karsilagtiklar1 zorluklara igaret etmektedir. Ayrica, 4-gram sonuglarinda goriilen "avukat tehdit
yazilan metine" gibi ifadeler, belirli olaylar veya tutumlar iizerine yogunlasan ciddi elestirileri ortaya koymaktadir.

Bu bulgular, kullanic1 yorumlarinin biiyiik 6l¢iide olumsuz deneyimlerin ve bu deneyimlere yonelik yetersiz
¢Oziimlerin vurgulandigimi gostermektedir. Ozellikle miisteri memnuniyeti ve problem ¢6zme siireglerinin ele
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alinig1, yorumlarda sikga elestirilen konular arasinda yer almaktadir. N-gram analizinden elde edilen bu ifadeler,
markanin kullanic1 deneyimlerini gelistirmek ve algiy1 iyilestirmek adina dikkate almasi gereken 6nemli noktalar
sunmaktadir.

Tablo 2. Kelime Sikliklar ilk 10

Kelime Frekans
Ceo 47
Tehdit 27
Oziir 23
Marka 17
Miisteri 16
Sorun 13
Uriinlerinizi 10
Almam 10
Iyi 9

Kaynak: Yazar tarafindan olugturulmustur, (2025)

Tablo 2, Patiswiss markasiyla ilgili olarak yapilan duygu analizine dayanarak, yorumlarda 6ne ¢ikan olumsuz
¢ikarimlar su sekilde sekillenmektedir:

En sik karsilagilan ‘ceo’ kelimesi, markanin lideri hakkinda kullanicilarin giiven eksikligi duydugunu ve markanin
iist yonetimiyle ilgili olumsuz algilarin yaygm oldugunu gostermektedir. CEO’nun liderligi, baz1 yorumlarda
otoriter bir durus ve zayif miisteri iliskileriyle iligkilendirilmis ve bu durum kullanicilarin markaya kargi olumsuz
bir tutum sergilemesine neden olmustur.

"Tehdit" kelimesi de, markanin misteri iliskilerinde, 6zellikle iiriin ve hizmetleriyle ilgili yasanan sorunlara tepki
verirken fazla agresif bir tutum sergileyebilecegi yoniindeki kaygiy1 yansitmaktadir. Kullanicilar, Patiswiss’in
bazen tehditkar bir dil kullanarak sorunlari ¢ozmeye ¢alistigini, bunun ise miisteri memnuniyetini daha da olumsuz
etkileyebilecegini belirtmektedir.

“Oziir” kelimesi, markanin yasanan aksakliklar karsisinda ne kadar geri adim attigim gésterse de, bu durumun
yeterince ic¢ten ve etkili olmadigina dair olumsuz bir izlenim birakmaktadir. Yorumlar, markanimn 6ziir dilerken
¢ogu zaman bu durumu gegistirdigi ve daha saglam bir ¢6ziim Onerisi sunamadigina dikkat ¢gekmektedir.

"Marka" kelimesi, cogunlukla Patiswiss’in imajin1 ve genel tutumunu elestirirken, marka kimliginin tutarsiz ve
giiven vermeyen bir yapida oldugunu gostermektedir. Markanin algilanan kisisel kimligi, kullanicilar tarafindan
genellikle yiizeysel ve samimiyetsiz olarak degerlendirilmektedir.

"Sorun" kelimesi, markanin siirekli olarak ¢6ziilmesi gereken bir dizi miisteri memnuniyetsizligi ve kalite
problemiyle karsi karsiya oldugunu isaret etmektedir. Kullanicilar, markanmn iiriinleri ve hizmetleriyle ilgili
yasadiklar1 problemleri sikga dile getirirken, bu durumun markaya kars1 giiven eksikligi yaratmasina neden oldugu
goriilmektedir.

"Uriinlerinizi" ve "almam" ifadeleri, kullanicilarin Patiswiss’in {iriinlerini almak konusunda cekinceli olduklarini
ve markanin satig stratejilerinin yeterince ikna edici bulunmadigini gostermektedir. Kullanicilar, markanin
iirtiinlerinin kalitesi ve miisteri beklentilerine ne kadar cevap verdigi konusunda ciddi endiselere sahiptir.

Son olarak, “iyi” kelimesi ¢ok diisiik bir frekansa sahip olup, bu da markanin sundugu iiriin ve hizmetlerle ilgili
olumlu yorumlarin neredeyse yok denecek kadar az oldugunu gostermektedir. Bu durum, Patiswiss’in miisteri
goziindeki olumsuz algisinin pekistigini ve marka imajmimn zamanla daha da zarar gorebilecegini ortaya
koymaktadir.

Genel olarak, bu analiz Patiswiss markasinin, 6zellikle miisteri iligkileri ve liderlik konusunda ciddi giiven
sorunlar1 yasadigini ve tiiketicilerin markanin sundugu deger ve imaj hakkinda olumsuz bir tutum sergiledigini
gostermektedir.
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NRC Duygu Cikarimi

Ham halde bulunan veri seti, 6nisleme asamalarindan gegirildikten sonra Patiswiss’e ait X’teki kullanici yorumlar
Python yazilim dili kullanilarak analize tabi tutulmustur. {lk olarak, her duyguya ait yorumda bulunan kelimeler
i¢in duygu ifadeleri hesaplanmig, ardindan o ciimleye yonelik NRC Duygu sozliigiinden hangi sekiz duygudan
hangisinin daha baskin oldugu belirlenmis ve bu duygu, ilgili yorumu temsil eden duygu ifadesi olarak atanmustir.
NRC duygu sozliigiinden kullanict yorumlarina atfedilen bu sekiz adet duygu, toplamda Patiswiss- Siyasi vlogger,
Patiswiss- TV ve Patiswiss- tiim korpus olmak {iizere {i¢ kiime icin isletilmistir. Daha agiklayici olacak sekilde
ifade edersek, her yorum ayr1 ayr1 incelenmis, yorumlardaki duygularin oranlar1 belirlenmis ve en yiiksek agirliga
sahip olan duygu, o yorumu temsil etmek iizere secilmistir. Toplamda ii¢ kiime icerisinde yer alan her yorum i¢in
sekiz duygu hesaplanmis, ardindan bu kiimeler pozitiflik-negatiflik duygu kutuplulugu/polaritesine gére yeniden
hesaplanmistir. Sekil 2°den goriilecegi iizere, Patiswiss markasmna ait duygusal oranlar birbirinden farklilik
gostermektedir.

Duygu Orani Dagihmi

0.20

0.15

Duygu Orani

0.05

0.00

Duygular

Grafik 1. Sekiz Duygu icin Yorumlarm Duygu ifadeleri Dagilim

Grafik 1’den goriildiigii tizere Patiswiss markasinin Twitter’da yasadigi kriz siirecindeki 6ziir mesajina gelen
kullanici yorumlarinin duygusal dagilimi, markanin krize yanit verme bi¢iminin kamuoyundaki algisini1 anlamak
acisindan o6nemli ipuglar1 sunmaktadir. Veriler, kriz yOnetimi ve marka imaji baglamimda detayli sekilde
degerlendirildiginde, her bir duygusal tema farkli anlamlar tasimaktadir.

Kullanici yorumlarinin en biiylik oranimi olusturan "giiven" (%20+) duygusu, markanin 6ziir mesajiyla bir 6lgiide
olumlu bir alg1 yaratmay1 basardigin1 gostermektedir. Bu durum, Patiswiss’in kriz dncesinde tiiketiciler nezdinde
sadakat ve itibar inga etmis oldugunu diisiindiirmektedir. Ancak bu giiven, 6ziirden ziyade markanin ge¢misteki
performansiyla iliskilendiriliyor olabilir. ileriye déniik daha saglam ve seffaf bir iletisim stratejisi, bu giiven
duygusunun siirdiiriilebilir kilinmasi ag¢isindan énemlidir.

"Beklenti" (%18) duygusu, kullanicilarin 6ziir mesajinda yer alan vaatlere veya gelecekteki adimlara yonelik umut
ya da meraklarint yansitmaktadir. Bu da 6ziir mesajinda gelecege yonelik aksiyon iceren bir dil kullanildigint
diisiindiirmektedir. Ancak beklentilerin kargilanmamasi durumunda bu duygu, hayal kirikligina doniisebilir. Bu
nedenle, markanin &ziir mesajinda vaat ettigi adimlart hizli ve somut bir sekilde yerine getirmesi biiyiikk 6nem
tagimaktadir.

"Ofke" (%15) duygusunun yiiksekligi, krizin kullanicilar iizerindeki negatif etkisini ve dziir mesajmin bu 6fkeyi
tamamen yatigtiramadigini gostermektedir. Kullanicilarin bir kismi, markanin sorumluluk alma bigiminden veya
6zriin iceriginden tatmin olmamus olabilir. Oziir mesajinin yetersiz veya samimiyetsiz olarak algilanmasi, 6fkenin
kaynagi olabilir. Daha empatik bir dil kullanimi ve somut aksiyon planlari, bu 6fkenin azalmasina katki
saglayabilir.

"Korku" (%14) duygusu, kullanicilarin markanin gelecegiyle ilgili endiselerini ifade etmektedir. Bu durum, krizin
uzun vadeli etkilerine dair bir kaygimin varligina isaret etmektedir. Kullanicilar, benzer krizlerin tekrarlanmasindan
veya markanin itibarin1 tamamen kaybetmesinden korkuyor olabilir. Kriz sonrasi siiregte itibar yonetimi
stratejilerinin devreye sokulmasi ve bu korkularin giderilmesi kritik 6neme sahiptir.
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"Uziintii" (%13) duygusu, kullanicilarin markayla kurdugu duygusal bagin zarar gordiigiinii gdstermektedir. Hayal
kiriklig1 yasayan sadik miisteriler, markadan daha iyi bir kriz yonetimi beklemis olabilir. Daha samimi bir dil
kullanimi ve kullanicilarin duygusal baglarimi giiclendirecek kampanyalar, bu hayal kirikligini gidermeye yardimci
olabilir.

"Tiksinti" (%10) oran1, markaya yonelik ciddi olumsuz tutumlar1 yansitmaktadir. Oziir mesajinin giivenilirlik veya
samimiyet eksikligi icerdigi algisi, kullanicilarin bir kisminin markayi tamamen reddetme egiliminde oldugunu
gostermektedir. Markanin, 6ziir mesajini gdzden gegirerek samimiyet eksikligini gidermesi ve giivenilir bir durus
sergilemesi gerekmektedir.

"Siirpriz" (%7) duygusu, bazi kullanicilarin krizin dogasina, 6ziir mesajinin igerigine veya markanin tepki verme
hizina sasirdigini ifade etmektedir. Bu saskinlik, hem olumlu (beklenenden iyi bir kriz yonetimi) hem de olumsuz
(sok edici bir kriz veya yetersiz bir 6ziir) yonde olabilir. Kullanic1 beklentilerinin daha iyi analiz edilmesi, kriz
yonetimindeki sasirtict unsurlarin minimize edilmesine katki saglayabilir.

Son olarak, "nese" (%5) duygusunun oranmin diisiik olmasi, 6ziir mesajinin genel olarak kullanicilar {izerinde
olumlu bir izlenim birakma kapasitesinin sinirli kaldigini gostermektedir. Kriz donemlerinde olumlu duygularm
az olmasi, markanin kullanicilari tatmin edemedigini isaret etmektedir. Tiiketicilerin yeniden olumlu duygular
hissetmesini saglamak i¢in kriz sonrasi iletisimde daha yaratici ve etkili yontemler kullanilmalidir.

Genel olarak, Patiswiss’in 6ziir mesaji, kullanicilarin duygusal tepkilerini yatistirmada kismen basarilt olmus,
ancak onemli bir kisminda olumsuz duygularin devam ettigini géstermistir. Bu durum, kriz 6ncesinde markaya
giivenen kullanicilarin bir kisminin hala olumlu bir baga sahip oldugunu, ancak kriz yonetiminin genel olarak
eksik algilandigin1 ortaya koymaktadir. Markanin kriz yonetimini daha proaktif bir sekilde ele almasi,
kullanicilarin duygusal baglarini giiclendirecek uzun vadeli stratejiler gelistirmesi ve olumsuz duygularin (6fke,
tiksinti, korku) etkilerini minimize etmesi gerekmektedir.

GzUntl

beklenti

Sekil 2. Tiim Korpus i¢in Radar Grafigi

Yukarida yer alan grafikte, sekiz temel duygu kategorisinin (6fke, korku, beklenti, giiven, nese, saskinlik, tiksinti,
liziintll) oranlar1 dairesel bir diizlemde temsil edilmistir. Radar grafiginin avantaji, duygu kategorilerinin birbirine
gore goreceli 5nemini tek bir gorselde sunmasidir. Ornegin, giiven ve beklenti gibi olumlu duygularin oranlarinin,
ofke, korku ve tiksinti gibi olumsuz duygulara kiyasla daha diisiikk seviyede olmadigi gézlemlenmistir. Ancak,
olumlu duygularin bu dengeyi saglamasina ragmen genel tablo, kriz sirasinda markanin imajmin olumsuz
etkilendigini ve tiiketicilerle daha gii¢lii bir bag kurma ihtiyacini ortaya koymaktadir.

Bu grafik, marka imajin1 yeniden insa etmek i¢in hangi duygularin {izerinde daha fazla galigilmasi gerektigi
konusunda stratejik bir yol haritasi saglayabilir.
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Sekil 3. Kelime Bulutu

Patiswiss markasinin 24 Nisan 2024 tarihinde Tiirkiye'de yasadigi marka krizi sonrasinda X platformu iizerinden
yayiladigi 6ziir mesajina gelen kullanict yorumlarindan olusturulan kelime bulutu, marka ile tiiketiciler arasindaki
iletisim dinamiklerini ve tiiketici tepkilerini analiz etmek agisindan 6nemli veriler sunmaktadir. Kelime bulutunda
one ¢ikan kelimeler, tiiketicilerin markaya yonelik duygu ve diislincelerini yansitmaktadir.

non non

Kelime bulutunda "miisteri", "sosyal", "cevap", "merak" gibi kelimelerin 6n plana ¢ikmasi, tiiketicilerin markanin
iletisim stratejilerine ve krize verdigi yanitlara odaklandigini gostermektedir. "Miisteri" kelimesinin sikligt,
tiketicilerin markanin miisteri odakli yaklagimini sorguladigini ve bu konuda beklentilerinin yiiksek oldugunu
isaret etmektedir. "Sosyal" kelimesi ise, krizin sosyal medya fiizerinden yonetilmesi ve tiiketicilerin bu
platformlarda aktif olarak yer almasi nedeniyle 6nem kazanmuistir.

"Merak" ve "cevap" gibi kelimeler, tiiketicilerin markanin krize iligkin agiklamalarini dikkatle takip ettigini ve
markadan net ve tatmin edici yanitlar bekledigini gostermektedir. Bu durum, kriz yonetiminde seffafligin ve
zamaninda miidahalenin 6nemini vurgulamaktadir.

Kelime bulutunda yer alan "Migros" gibi bir perakende markasinin adinin ge¢mesi, krizin sadece Patiswiss
markasini degil, is ortaklarin1 ve dagitim kanallarin1 da etkiledigini disiindiirmektedir. Bu durum, marka
krizlerinin tedarik zinciri ve is birlikleri tizerindeki etkilerini anlamak agisindan 6énemlidir. Sonug olarak, kelime
bulutu analizi, Patiswiss markasinin yasadig1 kriz siirecinde tiiketicilerin beklentilerini, endiselerini ve markaya
yonelik tutumlarint anlamak i¢in degerli bir arag sunmaktadir. Markanin, tiiketici geri bildirimlerini dikkate alarak
kriz yonetim stratejilerini gdzden gecirmesi ve iletisim kanallarin1 daha etkin kullanmasi, gelecekte benzer
durumlarla karsilasmamasi agisindan kritik 6neme sahiptir.

6. SONUC VE ONERILER

Sosyal medya platformlarinin, 6zellikle tiiketici yorumlarmin analiz edilmesi yoluyla sosyal medya kullanici
yorumlarinin marka krizleri ve markaya yonelik algilar iizerindeki etkilerinin incelenmesi, son yillarda 6nemli bir
arastirma alani haline gelmistir. Bu ¢alismada, Patiswiss markasinin 2024 yili Nisan ayinda yasadig1 kriz sonrasi
tiiketici algilarinin belirlenmesi amaciyla duygu analizi yaklagimi kullanilmigtir. Bu baglamda, sosyal medya
platformu X (Twitter) lizerinde markaya yo6nelik yazilan yorumlar analiz edilmistir. Yorumlarda yer alan her bir
ifadeye bir duygu puani (sentiment score) atfedilerek yorumlarin genel duygu durumu nicel yontemle dl¢iilmiistiir.
Daha sonra, her bir yorumun bireysel duygu ifadesi belirlenmis ve en yiliksek duygu degerine sahip ifade o
yorumun baskin duygu durumu olarak siniflandirtlmistir. Bu analiz yontemi, tiiketici sikayetleri ve yorumlarinin
markanin kriz sonrasi algisal doniisiimiine olan etkilerini belirlemeye olanak tanimaktadir.

Bu ¢alismanin bulgulari, 6zellikle kriz anlarinda marka imaj1 ve marka itibar1 arasindaki etkilesim bigimlerine dair
onemli ipuglar1 sunmaktadir. Keller (1993) marka imajini, tliketicilerin markaya dair zihinsel ¢cagrisimlar1 olarak
tanimlarken; Fombrun (1996) marka itibarini, kurumsal davraniglarin zaman igerisindeki tutarliligi ve kamu
nezdindeki sayginlikla iliskilendirmistir. Bu baglamda, Patiswiss Orneginde yasanan sosyal medya krizinde,
tiketiciler tarafindan yapilan elestiriler karsisinda markanin yonetim kadrosunun agresif ve empati yoksunu bir
sOylem tercih etmesi, marka imajin1 olumsuz ¢agrisimlarla zedelemis; buna paralel olarak kurumsal itibarda ciddi
bir diisiise neden olmustur. Sosyal medya kullanicilarinin yorumlarina yonelik yapilan igerik ve duygu analizi,
marka ile 6zdeslesen olumlu duygularin (giiven, memnuniyet) yerini hizla olumsuz duygulara (6fke, hayal
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kirikligi) biraktigini gostermektedir. Ancak kriz sonrasi yapilan 6ziir paylasimi ve yonetsel degisikliklere iliskin
duyurular, 6zellikle “diizeltici eylem” stratejisi kapsaminda degerlendirildiginde (Benoit, 1997), marka itibarinin
yeniden insasi i¢in zemin hazirlamistir. Béylece bu ¢alisma, kriz iletigimi siirecinde marka imaj1 ve marka itibart
kavramlarinin birbirini nasil besledigini ve tiiketici algisindaki doniisiimiin duygusal tepki katmanlari {izerinden
nasil takip edilebilecegini ortaya koymakta, literatiirdeki teorik yaklagimlar1 vaka temelli veriyle desteklemektedir.
Ozellikle tiiketici yorumlarinin icerdigi duygusal yonelimler incelendiginde, markanin &ziir agiklamasi sonrasinda
yeniden olumlu duygu kiimelerinin (6rnegin anlayis, umut, yeniden giiven) ortaya ¢ikmaya baglamasi, itibar
onarimit siirecinde iletisim stratejilerinin etkili bigimde yonlendirilmesinin gerekliligini gostermektedir. Bu durum,
Chun’un (2005) vurguladigi big¢imiyle, marka imajinin duygusal boyutunun; marka itibarmin ise sosyal
degerlendirmeler yoluyla sekillenen daha uzun vadeli bir alg1 yapisi oldugunu ortaya koymaktadir. Patiswiss
orneginde kriz anindaki negatif imaj ¢agrisimlar1 (agresif iislup, miisteriyle catigma) kisa siirede kamuoyunun
zihninde kurumsal giiveni sarsan bir etkiye donligmiis; ancak kriz sonrasi yapilan kontrollii agiklamalar ve
kurumsal yeniden yapilandirma, itibarin tamamen yitirilmesinin 6niine gegmistir. Bdylece, ¢calismanin bulgulart,
itibar yonetiminin yalnizca kriz aninda degil, kriz sonrasi siiregte de siirdiiriilebilir, seffaf ve empatik iletisimle
desteklenmesi gerektigini ortaya koymaktadir. Bu baglamda kriz iletisiminin marka imajimi gegici olarak
zedeleyebilecegi ancak etkili itibar yonetimiyle yeniden insa edilebilecegi yoniindeki literatiir (Coombs &
Holladay, 2006; Greyser, 2009) bu ¢aligsmayla ampirik olarak desteklenmistir.

Calismada, literatiirde yaygin olarak kullanilan duygu sozliiklerinden biri olan NRC duygu sozligi tercih
edilmistir. NRC duygu sozliigliniin se¢iminde, sekiz farkli duygu kategorisini igermesi (joy, anger, sadness,
surprise, trust, anticipation, disgust, fear) ve bu kategorilerin marka krizleri gibi karmasik durumlarin analizinde
daha genis kapsamli bilgiler sunmasi etkili olmustur. Bunun yani sira, NRC sozliigii sadece olumlu ya da olumsuz
duygu polaritesini 6lgmekle sinirli kalmayip, belirli bir duygu ifadesine yonelik daha spesifik ¢ikarimlar
yapilmasini saglamaktadir. Ornegin, kriz doneminde tiiketicilerin yalnizca olumsuz bir algtya sahip olduklarini
ifade etmek yerine, bu olumsuz alginin 6fke, hayal kiriklig1 ya da tiksinti gibi daha ayrintili duygularla iliskili olup
olmadigini ortaya koymak miimkiin hale gelmistir. Bu durum, kriz iletisiminde daha hedefe yonelik stratejilerin
gelistirilmesi agisindan 6nemli bir avantaj sunmaktadir.

Calisma kapsaminda, kullanilan duygu sézliigiiniin dil uyumu da dikkate alinmistir. Tiirk¢e yorumlarin analizi
sirasinda, her kelimenin duygu soézliigiinde bir karsiliga sahip olmayabilecegi 6ngoriilmiis ve bu eksikliklerin
analiz sonuglarina olasi etkileri goz oniinde bulundurulmustur. Buna ek olarak, kullanilan metin madenciligi
teknikleriyle, yalnizca bireysel tiiketici yorumlarinin degil, ayni zamanda bu yorumlar arasindaki tematik
benzerliklerin ve farkliliklarin da ortaya konulmasi hedeflenmistir. Bu kapsamli yaklasim, kriz sonrasi tiiketici
algilarinda meydana gelen degisimlerin daha derinlemesine anlagilmasina olanak tanimaktadir. Ek olarak bu
calisma, marka krizlerinin tiiketici algisina etkilerini analiz etmek i¢in duygu analizi tekniklerinden yararlanarak,
literatiirdeki nitel agirlikli yaklasimlara alternatif olarak nicel bir perspektif sunmaktadir. Bu sayede, Patiswiss
markasina iligkin kriz sonrasi algisal doniisiimlere dair daha somut ve dlgiilebilir veriler saglanarak, hem marka
yonetimi hem de kriz iletisimi stratejilerinin sekillendirilmesine katkida bulunulmaktadir. Ozellikle, sosyal medya
platformlarinda tiiketici yorumlarinin duygu analizi yoluyla incelenmesi, yalnizca mevcut krizlere dair ¢ikarimlar
yapmakla kalmayip, gelecekteki benzer durumlarda markalarin daha etkin ve duyarli iletisim stratejileri
gelistirmesine yonelik rehberlik sunmaktadir.

Bu calismanin bulgulari, Patiswiss ornegini ele alan giincel literatiirdeki diger ¢alismalarla karsilagtirildiginda
dikkat ¢ekici benzerlikler ve ayrismalar sunmakta; boylece kriz iletisimi alanina 6zgiin katkilar saglamaktadir.
Ormnegin, Yigit A¢ikgdz’iin (2025) gerceklestirdigi calismada, markanin kriz siirecinde etkili bir iletisim stratejisi
yiriitemedigi, seffafliktan uzak ve ge¢ kalmis miidahalelerin kamuoyundaki olumsuz algiy1 derinlestirdigi ifade
edilmektedir. Buna karsin bu ¢alismada, kriz sonras1 donemde markanin sosyal medya kullanicilarinin duygularina
daha duyarl: stratejik tepkiler gelistirmeye basladigi ve imaj onarma g¢abalarinin belirli diizeyde olumlu karsilik
buldugu gozlemlenmistir. Bu farklilik, dijital kriz yonetiminde duygusal tepki takibinin ve zamaninda
miidahalenin 6nemine igaret etmektedir.

Benzer sekilde, Ozdemir’in (2024) kriz sdzciiliigiine odaklanan vaka analizinde, iist diizey y&neticinin empati
yoksunu ve kisisel sdylemleri krizi tirmandiran bir unsur olarak degerlendirilmis, kriz s6zciiliigliniin profesyonel
olmayan bi¢imde yiiriitiilmesinin marka itibarin1 zedeledigi belirtilmistir. Bu ¢alismada da benzer sekilde, kriz
aninda gelistirilen iletisim stratejilerinin baslangigta yetersiz oldugu ve tiiketici algisinda negatif bir derinlesmeye
yol agtig1 tespit edilmistir. Her iki ¢alisma da kriz sdzciiliigiiniin, yalnizca kurumsal temsil degil, ayn1 zamanda
duygusal bag kurma kapasitesiyle yiiriitiilmesi gerektigini vurgulamaktadir.

Koca’nin (2024) calismasinda ise krizin LinkedIn gibi dijital platformlarda kisa siirede genis kitlelere ulasmasinin
etkisiyle markanin iletisim stratejisinin yetersiz kaldigi ve CEO’nun tehditkar sdylemlerinin tiiketici 6fkesini
tetikledigi vurgulanmaktadir. Bu baglamda, mevcut ¢alijmada da sosyal medya kullanicilarmin duygusal
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tepkilerinin hizla bilyliyerek kriz algisim besledigi ve markanin itibarinda ciddi bir kirilma yarattig1 ortaya
konmustur. Ancak bu ¢alismada, 6zellikle 6ziir igerikli iletiler sonrasi yeniden olusmaya baslayan pozitif duygusal
tepkiler ve tiiketici anlayisinin kismi dlgiide geri kazanildig1 gézlemlenmis, bu yoniiyle Koca’nin bulgularindan
ayrigsmistir.

Son olarak, Ekmekgi’nin (2024) sosyal medyada kurumsal dziir dileme siireclerine odaklanan galigmasi ile bu
aragtirmanin bulgulari arasinda 6nemli paralellikler dikkat ¢ekmektedir. Ekmekgi, kriz anlarinda yalnizca
soylemsel degil, ayn1 zamanda duygusal alg1 yonetimiyle desteklenen 6ziir iletisiminin gerekliligini vurgularken;
bu ¢alismada da tiiketicinin duygu durumuna ydnelik gelistirilen iletisim stratejilerinin, krizin ¢dziimiinde ve
marka imajmnin yeniden ingasinda belirleyici rol oynadigi gosterilmistir. Bu dogrultuda, sosyal medya temelli
krizlerde sadece icerik degil, sdylem bicimi ve zamanlamanin da kamuoyu algisini sekillendirmede kritik dneme
sahip oldugu anlagilmaktadir.

Bu ¢alismanin sonuglar1, markalarin kriz sonras1 dénemde tiiketici algilarini anlamalarina ve bu algilara yonelik
stratejik kararlar almalarina yonelik énemli icgériiler sunmaktadir. Ozellikle sosyal medya platformlari iizerinden
yapilan analizler, tiiketicilerin kriz aninda ve sonrasinda sergiledikleri davranigsal ve duygusal tepkilerin genis bir
perspektiften incelenmesini miimkiin kilmaktadir. Bu baglamda, elde edilen veriler yalnizca bir markanin mevcut
durumdaki algisini anlamakla sinirli kalmamakta, ayni zamanda bu algilarin gelecekteki marka yonetimi
stireclerinde nasil degerlendirilebilecegine dair ipuglar: sunmaktadir.

NRC duygu sozIligi araciligiyla elde edilen ¢ok boyutlu analiz sonuglari, kriz yonetimi ve kriz sonrasi stratejilerde
hangi duygularin daha 6ncelikli ele alinmasi gerektigi konusunda rehberlik etmektedir. Ornegin, 6fke ve tiksinti
gibi yogun olumsuz duygularin 6n planda oldugu bir durumda, marka iletisiminde 6ziir dileme ve empati temelli
bir yaklasimin benimsenmesi gerekebilirken; hayal kiriklig1 veya korku gibi duygularin 6n planda oldugu bir
durumda ise tiiketicilere giiven vermeyi hedefleyen mesajlar ve aksiyonlar daha etkili olabilir. Bu ¢alismada
kullanilan metodolojinin bir diger giiglil yonii, bireysel tiiketici yorumlarinin &tesinde, yorumlar arasindaki ortak
temalari ve duygu Oriintiilerinin belirlenebilmesidir. Bu baglamda, yorumlar arasinda yapilan tematik analiz,
markanin kriz sirasinda hangi konularda en ¢ok elestirildigini ve hangi unsurlarin tiiketici algisinda daha fazla
olumsuz etki yarattigini belirlemeye olanak tanimistir. Bu bilgiler, markalarin yalnizca kriz yonetimi sirasinda
degil, aynm zamanda kriz 6ncesi donemde de proaktif stratejiler gelistirmesine yardimci olabilir. Ornegin,
tiiketiciler arasinda sik¢a tekrar eden bir sorun tespit edilirse, bu sorunun kriz haline gelmeden dnce ¢oziilmesi
saglanabilir. Ayrica, Tiirkce yorumlarin analizinde karsilasilan zorluklar, dogal dil isleme ve metin madenciligi
alanindaki eksikliklere de dikkat ¢ekmistir. Tiirkge gibi morfolojik agidan zengin dillerde duygu analizi yaparken,
kullanilan sézliiklerin kapsaminin genisletilmesi ve dil uyumunun artirilmasi gerekliligi bu ¢alisma ile bir kez daha
vurgulanmistir. Bu nedenle, gelecekteki ¢alismalar, Tiirkge diline 6zgii duygu sézliiklerinin olusturulmasina veya
mevcut sozliiklerin kiiltiirel ve dilsel baglama uygun sekilde adapte edilmesine odaklanabilir.

Son olarak, bu c¢alismanin akademik literatiire yaptig1 katkilar arasinda, sosyal medya temelli duygu analizi
calismalarinin marka krizleri gibi 6zel baglamlarda kullaniminin genigletilmesi bulunmaktadir. Literatiirde
genellikle nitel yontemlere dayali olarak yapilan kriz analizlerine alternatif olarak, nicel yOntemlerin
kullanilmastyla elde edilen sonuglar, daha somut ve 6l¢iilebilir veri sunma avantajini beraberinde getirmistir. Bu
durum, akademik calismalarin 6tesinde, uygulayicilar i¢in de daha etkili ve sonug odakli stratejiler gelistirme
firsatin1 beraberinde getirmektedir.

Bu baglamda, sosyal medya platformlarinda tiiketici davranislarinin siirekli olarak izlenmesi ve bu davraniglardan
elde edilen verilerin markalar tarafindan sistematik bir sekilde analiz edilmesi, kriz iletigimi siire¢lerinde daha
duyarli ve etkili miidahalelerin gelistirilmesini saglayabilir. Gelecekte yapilacak ¢alismalarda, farkli sosyal medya
platformlarinin  dinamiklerinin karsilastirilmasi, duygu analizi yOntemlerinin makine O6grenimi tabanl
yaklasimlarla birlestirilmesi ve kriz yonetimi baglaminda uzun dénemli etkilerin analiz edilmesi 6nerilmektedir.

Arastirmanin Simirhihiklar:

Bu caligmada, Patiswiss markasimin 2024 yil1 Nisan ayinda yasadigi kriz sonrast tiiketici algilarinin belirlenmesi
amaciyla sosyal medya platformu X (Twitter) iizerindeki yorumlar duygu analizi yontemiyle incelenmistir. NRC
duygu sozligii kullanilarak yorumlardaki ifadeler sekiz farkli duygu kategorisinde analiz edilmis ve her bir yoruma
baskin bir duygu durumu atfedilmistir. Bu yontem, tiiketici sikdyetlerinin ve yorumlarinin markanin kriz sonrasi
algisal doniisiimiine etkilerini daha somut ve dlgiilebilir bir sekilde inceleme imkani sunmustur. Ancak ¢alismada
baz1 kisitlar da tespit edilmistir. Tlk olarak, NRC duygu sézliigiiniin ingilizce temelli olmasi, Tiirk¢e yorumlarda
dil uyumu agisindan sorunlara yol agmistir. Tiirk¢e'nin yapisal 6zellikleri ve kiiltiirel ifadelerin sozliikte tam
karsihk bulamamasi, analiz sonuglarini smrlayabilir. Tkinci olarak, yalnizca X platformundaki verilere
odaklanilmasi, diger sosyal medya platformlarinda ve geleneksel medyada olusan tiiketici tepkilerinin dikkate
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alinamamasina neden olmustur. Ayrica, veri setinin yalnizca kriz sonrasi kisa bir donemi kapsamasi, uzun vadeli
alg1 degisimlerini incelemeyi zorlastirmistir.

Duygu analizi yontemine iliskin kisitlar da mevcuttur. Ozellikle ironik, alayci ya da ¢ok anlamli ifadeler dogru
smiflandirilamayabilir ve baskin duygu yaklasimi, karmasik duygusal durumlart basitlestirebilir. Metin
madenciligi tekniklerinin Tiirkge metin igleme alanindaki siirlamalart ve algoritmik yetersizlikler, analiz
dogrulugunu etkileyen diger faktorlerdir.

Sonug olarak, bu aragtirma, marka krizlerinin tiiketici algis1 lizerindeki etkilerini analiz etmek icin duygu analizi
tekniklerini kullanarak literatiire nicel bir katki saglamistir. Ancak dil, veri kaynagi, metodoloji ve baglama iligkin
kisitlarin, sonuglarin yorumlanmasi ve genellenmesi sirasinda dikkate alinmasi gerektigi vurgulanmaktadir.

EXTENDED ABSTRACT

The impact of social media platforms, especially through the analysis of consumer comments, on brand crises and
perception shifts has emerged as a significant area of research in recent years. This study employs sentiment
analysis to explore the consumer perceptions of Patiswiss following a crisis the brand experienced in April 2024.
Specifically, the study focuses on comments made about the brand on the social media platform X (Twitter),
aiming to identify the emotional shifts in consumer sentiment post-crisis. Each comment was assigned a sentiment
score based on its content, allowing for a quantitative measurement of the overall sentiment in the comments.
Additionally, the dominant emotional expression in each comment was identified, with the most intense emotion
in a comment being classified as its predominant sentiment. This approach enables a deeper understanding of how
consumer complaints and feedback influence the brand's perception transformation during and after a crisis.

The study utilized the widely adopted NRC Emotion Lexicon, which categorizes emotions into eight distinct
groups: joy, anger, sadness, surprise, trust, anticipation, disgust, and fear. This lexicon was chosen for its
comprehensive scope, offering insights into complex emotional contexts like brand crises. Beyond merely
assessing positive or negative sentiment, the NRC lexicon allows for more nuanced interpretations, such as
distinguishing whether negative sentiments are associated with anger, frustration, or disgust. This level of detail
provides significant advantages when developing more targeted crisis communication strategies.

One critical aspect considered in the study was the linguistic compatibility of the emotion lexicon with the Turkish
language. Given the intricacies of Turkish morphology, it was anticipated that not all words in the Turkish
comments would have direct matches in the NRC lexicon. This potential mismatch was taken into account when
interpreting the results. Furthermore, the study aimed to uncover thematic similarities and differences between
individual consumer comments, leveraging text mining techniques to provide a more comprehensive view of
consumer perceptions. This holistic approach facilitates a deeper understanding of the changes in consumer
perceptions post-crisis and contributes to more accurate strategic planning for future crises.

Additionally, the study offers a quantitative perspective on crisis communication, which is often dominated by
qualitative methods in the existing literature. By applying sentiment analysis techniques, the study provides
concrete, measurable data on consumer sentiment and brand image transformation. This can significantly
contribute to brand management and crisis communication strategies. Social media sentiment analysis not only
enables immediate conclusions regarding a crisis but also helps brands develop more responsive and empathetic
communication strategies for future crises.

The findings of this study provide valuable insights for brands seeking to understand consumer perceptions during
the post-crisis period and to make more informed strategic decisions. The social media-based analysis reveals a
broad range of behavioral and emotional responses from consumers, both during and after a crisis. The data not
only offers a snapshot of current consumer sentiment but also provides valuable clues for managing future brand
perception. The emotional analysis, using the NRC lexicon, highlights which emotions are most prominent in
shaping consumer sentiment, offering guidance on what emotions should be prioritized in crisis management and
communication strategies. For example, in the case of intense negative emotions like anger or disgust, the brand
may need to adopt an apology-based communication strategy with empathy, whereas when emotions like
frustration or fear are prevalent, messages aimed at rebuilding consumer trust may be more effective.

A significant strength of the study’s methodology is its ability to uncover common themes and emotional patterns
across individual consumer comments. This thematic analysis provides a clearer picture of what aspects of the
brand were most criticized during the crisis and which elements negatively impacted consumer perceptions.
Identifying these patterns can help brands proactively address issues before they escalate into a crisis, allowing for
the development of preventative strategies. For example, recurring consumer complaints can be identified and
resolved before they lead to widespread dissatisfaction.

978



KARAKOC & ALKAC

The study also highlights challenges encountered when analyzing Turkish comments, pointing out the limitations
of existing sentiment analysis tools for morphologically rich languages like Turkish. The absence of direct
mappings for certain cultural expressions within the NRC lexicon can hinder the accuracy of sentiment analysis.
This limitation underscores the need for future research to develop more culturally and linguistically appropriate
emotion lexicons or adapt existing ones to fit the nuances of languages like Turkish.

This research also contributes to the academic literature by expanding the use of social media-based sentiment
analysis in the context of brand crises. Traditionally, crisis analysis has been dominated by qualitative approaches,
but this study’s quantitative methodology provides measurable and tangible insights. This shift towards
quantitative methods opens up new possibilities for more objective and actionable conclusions in crisis
management studies.

The study's limitations are primarily related to the linguistic challenges mentioned earlier, as well as the narrow
focus on a single platform (X/Twitter). The exclusion of consumer reactions from other platforms and traditional
media means that the analysis may not fully capture the breadth of consumer sentiment. Moreover, the short time
frame analyzed (immediately following the crisis) limits the ability to study long-term perception shifts. The
sentiment analysis method also faces limitations in accurately classifying ironic or sarcastic statements, which can
complicate the interpretation of certain comments. Further improvements could involve incorporating machine
learning techniques to enhance classification accuracy and exploring sentiment across multiple social media
platforms.

In conclusion, this study has provided a valuable contribution to the literature by offering a quantitative perspective
on how brand crises affect consumer perceptions, utilizing sentiment analysis techniques. Despite its limitations,
such as language compatibility issues and the exclusive focus on a single platform, the study provides essential
insights that can help brands develop more responsive and effective crisis management strategies. Future research
could expand on this work by incorporating machine learning approaches, examining a broader range of platforms,
and exploring long-term impacts in crisis management. Overall, this study opens up new avenues for applying
quantitative sentiment analysis in the field of crisis communication, offering a more data-driven approach to
understanding and managing brand crises.
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