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Ozet

Bu aragtirmada marka miisterilerinin satin alip kullandiklari tirtinlerle ilgili istek
ve sikayetlerini ilettikleri ¢evrimi¢i yardim masalariyla olan etkilesimi incelenerek
markalarin sikayetlere nasil yanit verdikleri ve uyguladiklar1 sikayet yonetiminin
miisterilerin duygularindaki degisimi nasil etkiledigi arastirilmis ve sosyal medya
aglarindan elde edilen veriler duygu analizi yontemiyle analiz edilmistir. Calismada
miisterilerin istek ve sikayetlerini ilettikleri paylasimlarindaki tutumlarinin duygusal
degerinin ne oldugu, ¢evrimigi yardim masasinin konuyu nasil ele aldig1 ve ¢evrimigi
yardim masasi ile olan etkilesimin uzunlugunun (soru ve cevap iletisiminin sayisi)
tutum ve duygusal degeri nasil etkiledigi incelenmistir. Arastirmanin sonuglarina gore
calismada ele alinan markalarin kendilerine ¢evrimi¢i yardim masalari {izerinden iletilen
talep ve sikayetleri ivedilikle ¢ozdiikleri belirlenmistir. Biiyiik markalar hizmet telafisi
paradoksu teorisine gore hareket edip iriinleri hakkinda sorun yasamis ve iiriin
hakkinda sikayette bulunmus miisterilerini mutlu etmektelerdir. Boylece bu miisterilerin
sadik miisterilere doniistiikleri sonucuna varilmaktadir.
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Abstract

The objective of this study is to investigate how the brands response to the
customers’ complaints which are posted to brands’ social media help desk accounts and
how the complaint managements affect the customers’ sentiments by examining the
complaints and requests about the purchased products. In this regard, the data obtained
from the social media network are evaluated by sentiment analysis. It is found that the
sentiment value of the customers’ posts, the complaint management of social media help
desk and the length of the engagement (the number of question and answer) affect the
customers’ attitudes and posts’ sentiment value. The analysis results obviously showed
that the brands discussed in this study immediately reply the requests and complaints
posted to their social media help desk accounts. Huge brands act considering the
service recovery paradox theory and make customers happy having problems with and
complain about their products. Accordingly, these customers become loyal customers.

Keywords: Sentiment Analysis, Engagement, Social Media, After Sale Services,
Complaint Management
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1. Giris

Internet ve teknolojinin gelismesi ile birlikte ortaya ¢ikan forum, blog, mikroblog
gibi web siteleri ile birlikte sosyal medya giin gectikge hayatimiza daha ¢ok girmis ve
davraniglarimizi etkilemeye baslamistir. Microblog platformlari miisterilerin markalara
yonelik diistincelerini paylasma ve ifade etme firsatin1 vermistir. Bir mikroblog servisi
olan Twitter yiiz milyonlarca kullanicisinin olusturdugu zengin igerigi ile etkili bir
iletigim arac1 haline gelmis ve popiiler sosyal medya platformlarindan biri olmustur
(Madani, Boussaid ve Zegour, 2015). Sony ve Samsung gibi isletmeler Twitter’s
miisterileriyle etkilesimde bulunmak, kurumsal itibar ve marka imajin1 gelistirmek igin
yogun bir sekilde kullanilmaktadir. Etkilesim bir seye odaklanma, baglanma, i¢inde yer
alma ve ilgilenme olarak tanimlanmaktadir (Ibrahim, Wang ve Bourne, 2017). Sosyal
medya etkilesimi ise sosyal medya kullanicilarinin birbirleri ile iletisimi ve
birbirlerinden etkilenmelerine verilen isimdir (Brodie vd., 2013). Bu yeni medya
servisinden dogru sekilde faydalanmak icin isletmelerin markalariyla ilgili yapilan
paylasimlar1 diizenli olarak takip etmeleri gerekmektedir. Paylagimlarin igerigi,
markalama stratejileri konusunda kiiresel markalar i¢in hayati bir énem kazanmistir.
Buna bagli olarak sosyal medya aglarinda markalar ile ilgili icerik olusturan ve
paylagimda bulunan markalarin sayis1 giin gectikce artmakta (Muntinga, Moorman ve
Smit, 2011) ve markalar sosyal medya aglarina ozel stratejiler gelistirmektelerdir
(Meske ve Stieglitz, 2013).

Arastirmada oOzellikle marka miisterilerinin satin alip kullandiklar1 tirtinlerle
ilgili istek ve sikayetlerini ilettikleri ¢evrimi¢i yardim masalariyla olan etkilesimi
incelenerek markalarin sikayetlere nasil yamit verdikleri ve uyguladiklar1 sikayet
yonetiminin miisterilerin duygularindaki degisimi nasil etkiledigi duygu analizi
yapilarak analiz edilmistir. Calismada ozellikle ele alinan konu miisterilerin istek ve
sikayetlerini ilettikleri paylasimlarindaki tutumlarinin duygusal degerinin ne oldugu,
cevrimi¢i yardim masasinin konuyu ele alip cevap vermesiyle birlikte miisteri
tutumunun duygusal olarak nasil degistigi ve miisteri ve ¢evrimi¢i yardim masast ile
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olan etkilesimin uzunlugunun (soru ve cevap iletisiminin sayisi) tutum ve duygusal
degeri nasil etkiledigidir.

Apple gibi kiiresel markalarin tiiketici tutum ve davraniglarini takip etmek igin
internetteki miisterileriyle etkilesim halinde olmalar1 gerekmektedir. Dolayisiyla
cevrimigi etkilesimin diizeyi, isletmelerin markalama stratejilerine etkisi, isletmelerin bu
cevrimici etkilesimi nasil yonettigi veya bu etkilesimin icerigine bakilarak sosyal medya
kullanicilarinin -~ duygusal tutumu ve duygusal degisimi konulart popiilerlik
kazanmaktadir. Ancak c¢evrimi¢i platformdaki miisteri etkilesimi geleneksel
platformlardaki miisteri etkilesimleri kadar literatiirde arastirilmamistir (Ibrahim, Wang
ve Bourne, 2017). Boylelikle arastirma, sosyal medya yardim masalar1 {izerinden olan
etkilesim derecesinin sosyal medya kullanicilari olan miisterilerin tutum ve duygularinin
degisimini nasil etkiledigi konularinda literatiire katki saglayacaktir. Caligmada, iki
popiiler yiiksek teknoloji markasi segilerek sosyal medya kullanicilarinin markalarin
cevrimici yardim masalar1 ile yapmis olduklar1 paylasimlar 6zel bir yazilimla elde
edilerek analiz edilmistir. Ozellikle markalarin yeni {iriin lansman dénemlerinde sosyal
medya kullanicilarinin ii¢ ay boyunca yaptiklari ilk 250 bin paylasim veri seti olarak
olusturularak analizler yapilmistir. Arastirmada kullanilan ¢evrimi¢i yardim masasi
etkilesim verileri markalarin Twitter’da bulunan yardim masalar1 hesaplarindan elde
edilmistir. Tweetlerin ifadeleri veya duygulart markaya karsi tutumlari belirlemek
amaciyla degerlendirilmis, se¢ilen Samsung ve Apple markalarimin Twitter yardim
masasi hesaplar1 araciligiyla miisterileriyle nasil iletisim kurduklar ve etkilesimde
bulunduklar incelenmistir.

2. Literatiir Taramasi

Internet iizerinde olusan sosyal medya iletisim kanali ile isletmelerin kullanic1 ve
miisteriler ile dogrudan etkilesimde bulunabilecekleri bir yap1 ortaya ¢ikmustir. Sosyal
medyada etkilesim, yaygin olarak sosyal medya platformlarinda kullanicilar arasinda
iletisim veya etkilesim olarak adlandirilmaktadir (Hollebeek Glynn ve Brodie, 2014).
Miisteriler ve markalar arasindaki etkilesim son zamanlarda oldukga ilgi ¢ekmektedir
(Okazaki vd., 2015). Sosyal medyadaki kullanicilarin etkilesimi miisterilerin isletmeye
veya markaya olan baghiligini etkilemektedir (Zheng vd., 2015). Ornegin Facebook
tizerinden gercgeklestirilen kullanict etkilesimi miisterilerin igsletme ya da markaya olan
sadakatini etkilemektedir (Zheng vd., 2015). Ayrica Armstrong ve Hagel (2000),
cevrimigi etkilesimin isletmelerin pazarlarini genigletmesine olanak sagladigini da
belirtmektelerdir. Cevrimici kanal isletmelerin internet kullanicilar1 veya miisterilerle
etkilesimde bulunmalarini saglayan yeni bir is iletisim kanali haline gelmistir (Lin ve
Lee, 2006). Bu nedenlerden dolay1 miisteri etkilesimi konusuna ilgi artmis ve isletmeler
miisteriler ile daha da yakinlasabilmek ve firsatlar yakalayabilmek icin bu konuda
caligmalar yapmaktadirlar (Gorry ve Westbrook, 2011). Miisterilerin sosyal medyada
paylastiklar1 iirlin veya marka hakkindaki goriisleri ve yorumlari, marka imajini
iyilestirmek ve kullanici memnuniyetini artirmak i¢in markalar tarafindan
kullanilmaktadir ve bu medya markanin itibarim1 ve misteri memnuniyetini
tyilestirilmesi acisindan 6nemli bir aragtir.

Hizmet telafisi literatiirine gore hizmet telafisi, hizmet saglayicisinin miisteri
sikayetine neden olan durum karsisinda kendilerine verdikleri cevap olarak
tanimlanmistir (Gronroos, 1988). Ayrica hizmet telafisi paradoksuna gore daha dnce bir
iiriin hakkinda sorun yasamis ve iirlin hakkinda sikayet etmis miisterinin, eger gerekli
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telafi saglanirsa daha c¢ok tekrar tekrar satin aldigi goriilmektedir. Hizmet alimi
esnasinda bir hata ile karsilasan miisterilerin, markanin hizmet telafisi ile problemlerinin
¢Oziiliip yiiksek bir tatmine ulastirilmasi sonucunda, hicbir hata ile karsilasmayan diger
miisterilere gore daha fazla tekrar satin alma egiliminde olmasina hizmet telafisi
paradoksu ismi verilir (Lovelock ve Gummesson, 2004). Bu konu pazarlama
literatiiriinde sikayet yonetimi olarak da ge¢gmekte ve markalarin miisteri sikayetlerini
nasil ele alabilecegi ve yonetebilecegi konusunda farkli yaklagimlar ele alinmaktadir.
Hizmet telafisi paradoksuna ornek olarak, bir otelde problem yasayan miisteri 6rnegi
gosterilebilir. Buna gore 6nceden rezervasyon yaptiran bir miisteri otele geldiginde bos
oda bulunmadig: bilgisiyle karsilagsmis ve biiylik bir hayal kiriklig1 yasamistir. Fakat
resepsiyon yetkilisi bu duruma hizla miidahalede bulunarak miisteriye ayni fiyata daha
liks bir oda sunarak bu hatay1 telafi etmis ve miisterinin memnuniyet diizeyini
yiikseltmistir. Bu hizmetten memnun kalan miisteri de otelde sorun yasamadan Onceki
diisiincelerine gore daha yiiksek bir memnuniyet seviyesine ulasmis ve gelecekte de
otele sadik kalma egilimi artmigtir (Wilson vd., 2012).

Markalar sikayet yonetiminde defansif bir strateji ya da proaktif bir yaklasim
segileyebilirler. Bu tamamen markanin kendi olusturdugu strateji yonetimi ile ilgilidir
(Fornell ve Wernerfelt, 1987). Hizmet odakl1 yaklagimda isletmeler, miisteriler ve diger
pazar aktorleri birbirleriyle ortak deger yaratirlar (Karpen, Bove, Lukas, 2012). Okazaki
ve digerleri (2015)’nin yaptiklar1 arastirma markalarin miisterileri ile sosyal medyadaki
etkilesimlerinin objektif, siibjektif ve bilgi paylasimi olmak iizere ii¢ farkli formda
gerceklestigini gostermektedir. Zengin arastirma kaynaklar1 ve internetin miitkemmel
erigilebilirligi, sosyal medyada yayinlanan igerikleri metin madenciligi ile isleyip
paylagimin duygu analizini yapma ve bu sayede tiim diinyadan insanlarin istek, arzu ve
davraniglarinin daha iyi anlasilmasina olanak saglamaktadir. Kisa metinlerden olusan
sosyal bir platform olan Twitter bu alanda calisma yapanlar i¢in zengin bir veri
kaynagidir (Ibrahim, Wang ve Bourne, 2017).

Sosyal medya ele alindiginda, miisterilerin marka bilinci, imaj ve sosyal medyada
farkindaliktan bahsettikleri ve markay1 dogrudan etkileyen etkileyen bir platform olarak
ortaya c¢ikmaktadir. Bazi calismalar sosyal medya ile markalar arasindaki iliskiyi
incelenmistir. Ornegin, He ve digerleri (2015) sosyal medyadaki kullanicilarin
duygular ile isletme performansi arasindaki iliskiyi incelemislerdir. Literatiirde sosyal
medyadaki kullanicilarin duygularinin degerlendirilmesi i¢in genellikle duygu analizi
metodu uygulanmaktadir (Onden, Kiygi-Calli ve Yolbulan-Okan, 2018). Duygu analizi
bir ciimlenin anlam igeriginin analizi, climle ile ifade edilmek istenilen duygu veya
diisiincenin ne oldugunun anlagilmasi islemidir. Duygular, insanlarin nasil davrandiklari
ve farkli iligkiler baglamindan nasil ortaya ¢iktigiyla yakindan ilgilidir. Anlamsal analiz
yapilirken, oncelikli olarak kelimelerin tek tek veritabanindan uygun nesnelerle
eslestirilme isleminin yapilmasi gerekir (Esuli ve Sebastiani, 2010). Duygu analizi,
dogal dil islemenin giderek biiyliyen bir alanidir ve dil bilimleri ile duygusal yorumlama
yapilmasmi saglamaktadir (Hatzivassiloglou ve McKeown, 1997). Ozellikle sosyal
medya iizerinden olusan etkilesimlerin derecelendirilmesi ve bunun duygu analizi ile
birlestirilmesi literatiirde de son zamanlarda yapilan aragtirmalar olarak karsimiza
cikmaktadir. Ibrahim, Wang ve Bourne (2017)’de bes farkli markanin tiiketici
paylasimlarinin igeriklerini alip duygu analizi yontemi ile incelenerek bu kisilerin
markaya kargi tutumlarini incelemis, ayrica 6zellikle Amazon’un Twitter lizerindeki
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cevrimi¢i yardim masasi ile Amazon miisterilerinin etkilesimleri arastirilmis ve bunlar
derecelendirilerek duygu analizi ile nasil farklilastig1 incelenmistir.

Bu calismada, teknoloji tirlinii alip kullanan ve sorun yasayan miisterilerin
markalarin resmi Twitter ¢evrimi¢i yardim masalar ile yaptiklar1 paylasimlar analiz
edilmistir. Ozellikle kullanicilarin yardim masas1 ile yapilan gériismeleri iizerinde
(paylasimlarin) duygu analizleri yapilmis ve buradaki etkilesim derecelendirilerek
goriisme adetinin duygusal degisim iizerindeki etkisi ve goriismeler sayica uzadikca
miisterilerin iirlinle ilgili sorunlarmin ¢oéziimiinlin geciktirildigi varsayilarak duygu
derecelendirilmesinin nasil degistigi analizlerle incelenmistir. Twitter verilerinin
karakter sinirlamalar1 ve platformda kullanilan informal dil nedeniyle cevrimici
incelemelerde duygu analizi uygulanmistir. Uzunluk sinirlamasi olmasi ve tweetteki
metin, ifadeler ve hashtag kombinasyonu olmasindan dolay1 duygu analizi bu sosyal
medya platformu verileri lizerinde iyi sonu¢ vermektedir (Katz, Ofek ve Shapira, 2015).
Veriler ayrica arastirmacilar icin de kamuya aciktir. Cok sayida kamuya agik ve gergek
zamanlt tweet olmasi dolayisiyla, duygu analizi i¢in ideal veri tabani oldugu
diistiniilmektedir (Ji vd., 2015). Sosyal medyadaki duygu madenciligi zengin kaynak ve
yiiksek erigilebilirlik olmasi dolayisiyla arastirmacilarin gesitli kullanici tutum ve
davraniglarin1 daha iyi anlamalarina olanak saglamaktadir (Katz, Ofek ve Shapira,
2015). Ibrahim, Wang ve Bourne (2017) farkl tiir etkilesimlerin miisteri duygularini ve
tutumlarini nasil etkiledigini incelemislerdir ve markalarin sosyal medya kullanicilariyla
olan etkilesimlerinin diizey, uzunluk ve tipinin miisteri duygular {izerinde 6nemli bir
etkiye sahip oldugu sonucuna varmislardir. Bu makalede yapilan arastirmada literatiirde
ele alman sosyal medya iizerinden miisterilerle olan etkilesim ¢alismalarindan farkl
olarak ozellikle yeni {irlin lansman1 yapmis teknoloji markalarinin miisterilerinin yardim
masas1 etkilesimleri incelenmistir. Ayrica calismamizda markalarin yeni iirtinlerinde
yapmis oldugu artimsal ve radikal inovatif {iriin 6zellikleri ile ilgili yapilan miisteri
sikayetlerinin oldugu tespit edilmis ve inovatif iiriin 6zellikleri ile ilgili yapilan
sikayetlerin toplam sikayet icerisindeki paylar1 kelime bulutu haritalar1 ile
gorsellestirilerek arastirmanin bulgular kisminda anlatilmigtir. BoOylece markalarin
miisteri sikayetlerini karsilama ve ele alma stratejileri miisterilerle ilgili diyalog
uzunluklarina bagli olarak irdelenmis ve ydnetimsel uygulamalara yonelik olarak
Oneriler sunulmustur. Makalenin devam eden bdliimlerinde ilk olarak veri toplama
yontemi, metodoloji ve sonrasinda bulgular anlatilmis, sonu¢ ve tartisma kisminda
yoneticilere sikayet yonetimi ile ilgili uygulama stratejileri ve arastirmacilara gelecekte
yapilabilecek arastirmalarla ilgili 6nerilerde bulunulmustur.

3. Veri Toplama Yontemi, Metodoloji ve Bulgular

Bu calismada birbirlerine yakin rakip olan Apple ve Samsung markalart i¢in
aragtirma yapilmistir. Segilen teknoloji firmalarinin Twitter hesap bilgileri, bu
calismanin 22.05.2018 tarihi itibari ile atilan toplam tweet sayist ve takipgi sayilari
bilgileri Tablo 1’de detayli olarak verilmektedir.  Tiiketicilerin ~ firma ile olan
etkilesimlerini 6lgmek i¢cin Apple ve Samsung’un resmi Twitter yardim masasi
hesaplarindan en popiiler birer iirlinlerinin lansmani1 sonrasi donemdeki tweetler
cekilmigtir. Acik kaynakli olarak Github’da sunulan GetOldTweets Python yazilimi
gelistirilerek ihtiyag duyulan sosyal medya paylasimlari veri olarak elde edilmistir
(Onden ve Kiygi-Calli, 2018). Twitter’dan verilerin nasil elde edilebilecegi Onden ve
Kiygi-Calli (2018)’de detaylica anlatilmaktadir. Segilen {irlinler Apple markasi igin
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iPhone X, Samsung markasi i¢in Samsung Galaxy S8’dir. Bu fiiriinlerin pazara giris
tarthi ve Twitter verileri i¢in tarih araligt Tablo 2’de verilmistir. Verilerin
olusturulmasinda bu tarih araliginin segilmesinin nedeni 6zellikle lansman
donemlerinde yardim masasi ile yapilan paylasimlarin, istek, talep ve sikayetlerin daha
fazla sayida olmasidir. Apple ¢evrimi¢i yardim masasinin resmi Twitter hesabi
@AppleSupport, Samsung c¢evrimi¢i yardim masasinin resmi Twitter hesab1 ise
@SamsungSupport’tur. Ingilizce tweetler {izerinde duygu analizi uygulamasinda daha
gelismis duygu analizi servisleri kullanilabildigi ve Tiirkce duygu analizi servisleri
heniiz ¢ok gelismis olmadig1 i¢in yalmizca Ingilizce tweetler cekilmistir. Ozellikle bu
markalarin yeni iiriin lansman donemlerinde sosyal medya kullanicilarinin ii¢ ay
boyunca yaptiklari ilk 250 bin paylasim veri seti olarak olusturulmustur. Apple yardim
masasi i¢in elde edilen toplam tweet sayis1 250.000 adet iken, Samsung yardim masasi
icin elde edilen toplam tweet sayis1 23.253tlir. Bu veri seti biiyiikliiklerine bakildiginda
AppleSupport Twitter hesabinda miisterilerin SamsungSupport’a gore ¢cok daha fazla
etkilesimde olduklari goriilmektedir. Misterilerin tutum ve davraniglarinin duygu
analizi ile incelenmesi i¢in bu tweetlerden sadece miisterilerin yardim masasina
yaptiklar1 paylasimlar ele alinmistir. Miisterilerin Apple yardim masasi ile etkilesimde
bulunduklar1 toplam tweet sayis1 146.517 iken Samsung miisterilerinin yardim masasi
ile etkilesimde bulunduklari toplam tweet sayist 9.634 tiir.

Tablo 1 — Incelenen Twitter Hesaplarinin Detayh Bilgileri *

Twitter Hesabt Hesap Toplam Takipgi Takip Edilen
Acilis Tweet Sayisi Sayis1
@AppleSupport 05.06.2015 819.662 889.386 27
@SamsungSupport | 08.01.2009 471.827 150.859 34.610

* 22.05.2018 tarihinde erisilen rakamlardir

Tablo 2 — Incelenen Cevrimici Yardim Masas1 Twitter Hesaplar1

Marka Uriin Modeli Pazara'G'ms Tweet Tarih Araligi
Tarihi
_ 03.11.2017 -
Apple iPhone X 3 Kasim 2017 03.01.2018
. 21.04.2017 —
Samsung Samsung Galaxy S8 21 Nisan 2017 21.07.2017

Sekil 1’de Apple Twitter resmi ¢evrimig¢i yardim masasi hesabinda sosyal medya
kullanicilan tarafindan paylasilan tweetlerin kelime haritas1 verilmektedir. Tweeetlerin
iceriginde kullanilan kelimelerin siklig1 ile kelime haritasinda bu kelimelerin
gosteriminde kullanilan font biiyiikliigli dogru orantilidir. Buna gore tweetlerde en sik
kullanilan kelimeler biiyiik font, daha az siklikta kullanilan kelimeler ise daha kiiciik
font ile gosterilmektedir. Bu haritaya gore miisteriler en ¢ok iPhone ile ilgili talep ve
sikayetlerde bulunmaktadirlar. Bu talep ve sikayetlerin genelinde telefon iireticilerinin
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siklikla karsilastiklart sorunlar olan batarya, glincellemeler, ekran ve yazilim gibi
konularda yardim masasindan talepte bulunduklar1 goriilmektedir.

IPhone

update

Sekil 1 — Cevrimici Yardim Masasi1 Hesabina Atilan
Tweetlerin Kelime Haritas1 (Apple)

Cevrimici yardim masasi ile yapilan goriismelerdeki diyalog uzunluklariin tweet
sayist seklindeki gosterimi Sekil 2°de verilmistir. Bu sekile gore ‘1 Tweet’ ile ifade
edilen miisterinin yardim masasina kendi kullandig: {irtin ile ilgili istek, sikayet ve
talepte bulundugu bir tweet atmasi ve yardim masasindan cevap verildigini
gostermektedir. Buna gore diyalog uzunlugu tweet sayisi ile ifade edilmektedir. Bu
calismada diyolog uzunlugu etkilesim derecesi olarak tanimlanmistir. Etkilesim
derecesine bakildiginda agirlikli olarak miisterilerin 1 Tweet attiklart ve yardim
masasindan cevap alarak diyalogun tamamlandig1 agik¢a goriilmektedir. ‘2 tweet’ ve
daha uzun diyolaglarin toplam tweet sayisi igerisindeki payi diyolaglar uzadikca
azalmaktadir.
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Sekil 2 — Etkilesim Diyalog Uzunluguna Gore Toplam Tweet Adetleri (Apple)
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Daha sonra elde edilen Twitter verileri iizerinde Google Dogal Dil Isleme (Google
Cloud Natural Language) servisi ile duygu analizi yapilarak miisterilerin yardim masasi
etkilesimlerindeki duygu degisimleri incelenmistir (Onden, Kiygi-Calli ve Yolbulan-
Okan, 2018). Google Dogal Dil Isleme servisi igeriklerin siniflandiriimasi, sz dizimi
analizi, varliklarin tespiti ve dokuz farkli dilde duygu analizi hizmetlerini vermektedir
(Google CNL, 2018). Onden, Kiygi-Calli ve Yolbulan-Okan (2018)’de bu servisin bir
uygulamasi arastirilmistir. Duygu analizinde genel metne ve her bir icerige bir skor ve
biiytlikliik (magnitude) seviyesi verilmektedir. Bunlarin sonucunda ise duygu seviyesi
ise bir deger olarak Google tarafindan olusturulmaktadir. Bu seviyeler -1 ile 1 arasinda
degismektedir. Duygu degeri azaldikca metnin negatif duygu tasidigi, deger arttikca
metnin duygu degerinin pozitif oldugu sonucuna varilmaktadir. Google Cloud Natural
Language servisine goére negatif deger araliklar1i -1 ile -0,25 arasinda bir degere
sahipken, notr deger araliklar1 -0,25 ve 0,25 arasinda degismektedir. Pozitif deger ise
0,25’in tlizerindeki duygu seviyesine sahip metinlerdir (Google CNL, 2018).

Apple yardim masast i¢in elde edilen toplam 146.517 tweet ilizerinde yapilan
duygu analizi sonuglarina gore miisterilerin Apple ¢evrimi¢i yardim masasina attiklari
tweetlerin duygu analizi sonuglar1 yiiksek oranda nétr (%50,7), sonrasinda negatif
(%41,3) duygu iceren paylasimlardan olusmaktadir (bkz: Sekil 3). Pozitif igerikli
paylasimlar yalnizca %8 civarindadir. Buna gore yardim masalarina bagvuran miisterin
genellikle negatif ya da negatife yakin ndtr tutuma sahip oldugu goriilmektedir.
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Sekil 3 — Miisterilerin Cevrimici Yardim Masasi Hesabi fle Olan
Diyaloglarinin Duygu Analizi Sonuc¢lar1 (Apple)

Sekil 4’te Apple yardim masasina ile etkilesimin diyalog uzunluguna (etkilesimin
derecesine) gore duygu analizi skor degisimi verilmektedir. Bu sekile gore miisteriler
ikinci tweetlerini yardim masasina gonderdiklerinde, birinci tweetlerine gore daha
pozitif bir tutum sergiledikleri goriilmektedir. Bu nedenle miisterilerin yardim
masalarina gonderdikleri ilk tweet ¢ok Onemli olup aciliyetle yardim masasi
yetkililerinin bu tweetleri degerlendirip ele almalar1 ve miisterilerin sorunlarini hizli bir
sekilde ¢6zmeleri markalar i¢in c¢ok Onemlidir. Sekile gore iki tweet diyalog
uzunlugunda duygu analizi sonucu yaklasik -0.15°dir ve grafige gore bu diyalog
uzunlugu en pozitif duygu analiz sonucunu yani en pozitif tutumu gostermektedir. Sekil
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4’e gore markalarin miisteri ile maksimum iki kere iletisim kurup sorunlarin1 ¢ézmeleri
onlar1 en pozitif tutum icerisine sokmaktadir. Etkilesim sayis1 ikinin {izerine ¢ikmasi
durumunda miisteriler tekrar negatif bir tutum igerisine girmektedirler.
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Sekil 4 — Etkilesim Diyalog Uzunluguna Gore Miisterilerin Duygu Degisimi
(Apple)

Ozellikle ilk tweette miisterilerin sergiledikleri bu negatif tutum Sekil 5’te agik¢a
goriilmektedir. Buradaki duygu analizi dagilimina bakildiginda ilk paylagimlarda c¢ok
yiiksek oranda negatif tutum sergiledikleri, ikinci tweette ise bunun ¢ok daha asagilara
indigi goriilmektedir. Daha uzun diyaloglar i¢in de iki tweet paylasiminda olan duygu
dagilimina benzer duygusal tutumlarin oldugu goriilmektedir.

aaaaa

3Tweet  aTweet

Sekil 5 —Tweet Diyalog Uzunlugunun Duygusal Degisime Etkisi (Apple)

Sekil 6’da Samsung resmi ¢evrimi¢i yardim masast Twitter hesabina atilan
tweetlerin igeriklerin kelime haritast1 sunulmustur. Bu haritaya gore, font
biiyiikliigiinden de anlagildig1 lizere miisteriler en ¢ok Samsung’un Galaxy {irlinii ile
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ilgili talep ve sikayetlerde bulunmaktalardir. Bu sikayet ve taleplerin genelinde telefon
tireticilerinin siklikla karsilastiklar1 sorunlar olan batarya, giincellemeler, ekran ve
yazilim gibi konularda yardim masasindan talepte bulunduklar1 goriilmektedir. Ayrica
Bixby’in asistan (Sekil 6’da assistance olarak yer almaktadir) kelimesi ve kamera (Sekil
6’da camera olarak yer almaktadir) kelimelerinin haritada yer aldiklar1 goériilmiistiir.
Samsung, Galaxy S8 modeline, 6nceki modellerinde bulunmayan ve Bixby ismini
verdigi asistan hizmetini eklemistir. Buna gore tiiketicilerin bu yeni tirtin 6zellikleri ile
ilgili bir olumsuzluk yasadiklar1 sonucuna varilmistir. Ayrica Galaxy S8 cep telefonu
modelinde bulunan kamera 6zelligini de daha onceki modellerine gore gelistirmistir.
Asistan kelimesinin daha biiyiik font ile kelime haritasinda bulunmasi miisterilerin
kamera Ozelligine kiyasla Bixby iirlin 6zelligi hakkinda daha cok talep ve sikayette
bulunduklar1 anlasilmaktadir.

update

Sekil 6 — Cevrimici Yardim Masasi1 Hesabina Atilan
Tweetlerin Kelime Haritas1 (Samsung)

Samsung’un c¢evrimi¢i yardim masast ile yapilan goriismelerdeki etkilesim
derecelerinin (diyalog uzunluklarinin) toplam tweet sayisi igerisindeki dagilimi Sekil
7’de verilmistir. Sekle gore, miisterilerin en ¢ok 1 Tweet attiklart ve Samsung yardim
masasindan cevap alarak diyaloglarini tamamladiklart agik¢a goriilmektedir. Etkilesim
derecesi arttikga (yardim masasi ile yapilan goriismenin tweet sayisi arttikga) bu
diyologlarin toplam tweet sayisi i¢erisindeki pay1 azalmaktadir.
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Sekil 7 — Etkilesim Diyalog Uzunluguna Gore Toplam Tweet Adetleri
(Samsung)

Samsung yardim masasi i¢in elde edilen toplam 9.634 tweet lizerinde, yapilan
duygu analizi sonuglarmma gore miisterilerin Samsung ¢evrimi¢i yardim masasina
attiklar1 tweetlerin duygu analizi sonuglar1 yiliksek oranda ndtr (%54,6), sonrasinda
negatif (%35,2) duygu iceren paylagimlardan olusmaktadir (bkz: Sekil 8). Pozitif
igerikli paylagimlar yalnizca %10 civarindadir. Buna gore yardim masalarina bagvuran
miisterin genellikle negatif ya da negatife yakin ndtr tutuma sahip oldugu
goriilmektedir. Yardim masasi ile paylagilan tweetlerde %41,3 negatif duygu iceren
tweet ylizdesine sahip olan Apple ile kiyaslandiginda, negatif duygu iceren tweet
yilizdesinin Samsung’da daha az oldugu (%35,2), dolayisiyla miisterilerin Samsung
cevrim masasi ile etkilesimlerinde Apple’a gore daha az negatif tutuma sahip oldugu
bulgusuna ulagilmastir.
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Sekil 8 — Miisterilerin Cevrimici Yardim Masasi Hesabi ile Olan
Diyaloglarinin Duygu Analizi Sonuclar1 (Samsung)

Sekil 9’da Samsung yardim masasina ile etkilesimin diyalog uzunluguna
(etkilesimin derecesine) gore duygu analizi skor degisimi verilmektedir. Buna gore
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Apple yardim masasi ile olan etkilesim sonucglarina benzer sonuglar elde edilmistir. Bu
sonuclara gore miisteriler ikinci tweetlerini yardim masasina gonderdiklerinde, birinci
tweetlerine gore daha pozitif bir tutum sergiledikleri goriilmektedir. Sekil 4’¢ benzer
olarak Sekil 9°da da markalarin miisteri ile maksimum iki kere iletisim kurup
sorunlarint ¢ozmeleri onlar1 en pozitif tutum igerisine sokmaktadir. Etkilesim sayisi
ikinin {izerine ¢ikmast durumunda misteriler tekrar negatif bir tutum igerisine
girmektedirler.
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Sekil 9 — Etkilesim Diyalog Uzunluguna Gore Miisterilerin Duygu Degisimi
(Samsung)
Ozellikle ilk tweette miisterilerin sergiledikleri negatif tutum Sekil 10°da agikc¢a
goriilmektedir. Buradaki duygu analizi dagilimima bakildiginda ilk paylasimlarda ¢ok
yiiksek oranda negatif tutum sergiledikleri, ikinci tweette ise bu negatif tutumun c¢ok

daha asagilara indigi goriilmektedir. Daha uzun diyaloglar icin de iki tweet
paylagiminda olan duygu dagilimina benzer duygusal tutumlarin oldugu goriilmektedir.

wwwwww
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Daha once yapilan ¢aligmalar (Ibrahim, Wang ve Bourne, 2017) incelendiginde
sosyal medya yardim masasina yapilan sikayetlerin diyalog uzunluklarina gore
miisterilerin duygu degisimlerine bakildiginda ilk sikayet paylasimlarinin duygu
degerinin nétr olarak bulundugu goriilmektedir. Halbuki giinliik yasantimizdan elde
ettigimiz deneyimlere gore bir miisterinin bir Uriini alip kullandiginda {iriinden
bekledigi performansi elde edemedigi durumlarda yaptig1 paylagimlarin daha negatif bir
tutum igerdigi goriilmektedir ve yapilan bu arastirmanin sonuglarinda ilk tweetlerin
negatif tutum igerdigi goriildiiglinden bu ¢alismanin literatiirdeki diger calismalarin
sonuclarindan daha gercek¢i ve dogru oldugu sonucu ¢ikarilabilir. Diger taraftan
yaptigimiz c¢alismada duygu analizinde kullandigimiz Google CNL aracimin giiglii
altyapist ve analiz teknigi sayesinde daha dogru sonuclar verdigi goriilmektedir.
Duygusal degisimlerin verildigi grafiklerde goriildiigli lizere miisterilerin yardim
masalariyla olan ilk etkilesimleri daha ¢ok negatif bir tutum icermektedir. Diyalog
uzunlugu farklilastikca miisteri tutumlarinin nasil degistigi analiz sonuglarinda agikca
gosterilmektedir.

4. Sonug ve Tartisma

Bu ¢alismada gilinlimiizde artik hayatimizin 6nemli bir pargasi olan sosyal medya
tizerinden Ozellikle markalarin yardim masasi ile etkilesime giren miisterilerin etkilesim
derecesine gore duygusal degisimleri aragtirllmigtir. Bu ¢alismada anlatilan etkilesim
dereceleri ve duygu degisimleri iiriin ile ilgili sorun yasayan miisterilerin markalar ile
etkilesimleri ve bu etkilesimlerin i¢eriginin duygusal degisimi olarak ele alinmistir.

Bu arastirmada Ozellikle belirlenen markalarin {iriinlerini  alip kullanan
miisterilerin yasadiklar1 sorunlar veya markalardan talepleri ile ilgili markalarin
cevrim¢i yardim masasi ile olan etkilesimleri incelenmistir. Burada ¢evrimi¢i yardim
masast hesaplart i¢cin Twitter sosyal medya agi olarak seg¢ilmistir. Bunun nedeni
Twitter’da paylasilan metinlerde uzunluk sinirlamasi, ifadeler ve hashtag kombinasyonu
olmasindan dolay1r bu platformda yapilan paylasimlar {izerinden elde edilen duygu
analizi sonuglarinin daha iyi olmasidir (Katz, Ofek ve Shapira, 2015). Ayrica duygu
analizinde kullandigimiz arag¢ olan Google CNL giiclii bir analiz aracidir (Google CNL,
2018). Bu incelemeden ¢ikan sonuglarda agik¢a goriilen miisterilerin 6zellikle ikinci
attiklar1 tweetlerde birinci tweete gore daha az negatif tutum sergiledikleridir. Buradan
cikan en 6nemli sonu¢ miisteriler tarafindan yardim masasina atilan ilk tweetin ¢ok
onemli oldugu ve yardim masast sorumlular1 tarafindan hemen incelenerek varsa
miisterinin sorununun hemen ¢oziilmesi veya bir talepte bulundugu takdirde hemen
talebine cevap verilmesi gerekmektedir. Gilinliik yasantimizdan elde ettigimiz
deneyimlere gore bir miisterinin bir iriinii alip kullandiginda {iriinden bekledigi
performansi elde edemedigi durumlarda yaptig1 paylasimlarin daha negatif bir tutum
icerdigi goriilmektedir ve yapilan bu arastirmanin sonuglarinda ilk tweetlerin negatif
tutum igerdigi goriildiiglinden bu ¢alismanin literatlirdeki diger ¢alismalarin (Ibrahim,
Wang ve Bourne, 2017) sonuclarindan daha gergek¢i ve dogru oldugu sonucu
cikarilmistir. Calismada ele alinan ¢evrimigi yardim masasi ile olan etkilesim analizleri
ve buradaki miisterilerin duygu degisimleri literatiirde bahsi gegen hizmet telafisi
paradoksu acisinda da ele alindiginda bu miisterilere hemen geri doniis yapilip
sorunlarinin ivedilikle ¢ozililmesi bu miisterilerin ileride sadik birer miisteri olacaginin
garantisidir (Lovelock ve Gummesson, 2004; Wilson vd., 2012). Sikayet yOnetimi
literatiirline gore firmalar defansif veya atak yaklasim sergileyecekleri bir strateji
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benimseyebilmektedirler. Bu stratejiye gore markalar miisteri sikayetlerini ele alarak
¢Oziim iretmektedirler. Tweetlerin diyalog uzunluklarina (etkilesim derecelerine)
bakildiginda markalarin sikayet yonetimi konusunda atak bir yaklasim sergiledikleri
sOylenebilir. Ciinkii toplam tweet sayisi icerisinde, diger tweet sayilarina gore ‘I
tweet’in sayisinin en fazla oldugu goriilmektedir. Bu sonug, markalarin kendilerine
cevrimic¢i yardim masalar iizerinden iletilen talep ve sikayetleri ivedilikle ¢dziime
ulastirdiklarin1 gostermektedir. Bu da Samsung ve Apple markasinin sadik miisteri
popiilasyonunun neden bu kadar biiyiik oldugunu bir nebze bize gostermektedir. Biiyiik
markalarin hizmet telafisi paradoksuna gore hareket edip iriinleri hakkinda sorun
yasamis ve Uriin hakkinda sikayette bulunmus miisterilerini mutlu ettikleri sdylenebilir.
Boylece bu miisterilerin diger miisterilere gore daha fazla ve siklikla bu markalarin
tiriinlerini alip kullandiklar1 sonucuna varilmaktadir.

Bu c¢aligmadan elde edilen sonuglar 1s1¢inda markalara hizmet telafisi
paradoksuna gore iirlinlerinden bekledikleri performansi bulamayan miisterinin sikayet
ve taleplerine 6nem vermeleri ve gerektigi takdirde bu memnuniyetsizligi telafi etmeleri
onerilmektedir. Markalarin miisteriye ivedilikle bir ¢oziim oOnerisi ile yaklagmalari
onlarin negatif bir tutum igerisinden ¢ikip markaya ve iiriine kars1 pozitif bir tutuma
gecmelerini sagladigr goriilmektedir. Diyalog uzunluklarina gore miisterilerin duygu
degisimlerine bakildiginda markalarin miisteri ile maksimum iki kere iletisim kurup
sorunlarin1 ¢ézmeleri onlar1 en pozitif tutum igerisine sokmaktadir. Diyalog uzunlugu
yani etkilesim sayisi ikinin lizerine ¢iktiginda mdsteriler tekrar negatif bir tutum
icerisine gireceklerinden diyalog uzunluklarinin maksimum iki ile sinirlandirilmasi
markalar agisindan ¢ok 6nemlidir.

Bu arastirmada sosyal ag olarak Twitter tercih edilmis ve Twitter verileri
kullanilmistir. leride yapilacak calismalarda Instagram, Youtube veya Facebook gibi
diger sosyal medya siteleri lizerinden de arastirma yapilarak bu ¢alisma genisletilebilir.
Twitter tizerinden elde edilen verilerde daha gelismis dogal dil isleme servislerine sahip
oldugu icin bu arastirmada Ingilizce tweetler kullanilmistir, Tiirkge dogal dil isleme
teknikleri heniiz ¢ok gelismis olmadig1 icin arastirmada dil olarak Ingilizce yapilan
paylagimlar veri olarak kullanilmistir. Calismada sektor olarak yiiksek teknoloji
firmalar1 se¢ilmis, zaman aralig1 olarak belirli bir tarih aralig1 ve tweet sayisi iist limiti
belirlenmigtir. Sikayet yonetimi konusunda yalnizca cevrimi¢i yardim masasi ele
almmustir. ilerideki ¢alismalarda miisteri hizmetleri ve teknik servis verileri de mevcut
verilerle birlestirilerek, geleneksel yardim masas1 verileri ile ¢evrimi¢i yardim masasi
verileri lizerinde daha kapsamli arastirmalar yapilabilir. Sonraki g¢aligmalarda bu
calismada ele alinan etkilesim karakteristigine (etkilesim derecesi) ek olarak etkilesim
cevap verme siiresinin duygu degisimine olan etkisinin incelenmesi de arastirilabilir.
Ayrica bu ¢alismanin devaminda, ¢alismada ele alinan iiriinler ve {iriinlerin kategorisine
ek olarak farkli iirlin ve kategoriler i¢in de analizler gergeklestirilerek farkli sektorde
bulunan marka yoneticilerine de yol gosterilebilir.
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Extensive Summary

Introduction

With the development of internet and technology, social media have become more
and more influential in our lives and started to affect our behaviors. Microblog
platforms give customers the opportunity to share and express their thoughts about
brands. Twitter, a microblogging service, has become one of the most popular social
media platforms with its rich content created by hundreds of millions of users (Madani,
Boussaid, & Zegour, 2015). This platform is used extensively by companies such as
Sony and Samsung to engage with their customers and develop their corporate
reputation and brand image. Engagement is defined as being engaged, involved or
interested in something (Ibrahim, Wang & Bourne, 2017). Social media engagement is
the term of communication and interaction among social media users (Brodie et al.,
2013). The content of the posts has gained vital importance for global brands in their
marking strategies. Accordingly, the number of companies that make up and post
content on their brands in social media networks is increasing gradually (Muntinga,
Moorman & Smit, 2011) and these companies are developing strategies specific to
social media networks (Meske & Stieglitz, 2013).

In this research, the engagement of the brands’ customers with the social media
help desk accounts about the products they bought and used, and their complaints are
examined. How the companies responded to these complaints and how the complaint
management influenced the change in the sentiments of the customers was analyzed by
sentiment analysis. The subjects discussed in this study are the sentiment value of the
attitudes of the customers in the posts that contain their requests and complaints; how
the customers’ attitudes change emotionally according to the online help desk
addressing and responding to their requests and how the degree of the engagement (the
number of questions and answers) affects the attitude and sentiment value.

Global brands, such as Apple, need to engage with their customers via internet to
understand consumer attitudes and behaviors. However, in the literature the customer
interaction in the online platform has not been explored as intensively as in customer
interactions in traditional way (Ibrahim, Wang & Bourne, 2017). Therefore, this study
will contribute to the literature on how the degree of engagement through social media
help desk account affects the change of attitude and sentiments of social media user
customers. In this study, two popular high technology brands were selected and the
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engagement data of social media users' asking help from online help desks are gathered
by GetOldTweets which is an open source Python package. The data cover the posts of
social media users during the products’ launch periods. The online help desk
engagement data used in this research are obtained from the brands’ help desk accounts
on Twitter. The emotions or sentiments of these tweets are evaluated to determine
consumers’ attitudes towards the brands, and how the selected brands, Samsung and
Apple communicate and engage with their customers through their Twitter account.

Method

In this study, we conduct a research on Apple and Samsung brands that are close
competitors. Details of the Twitter accounts such as total number of tweets and total
number of followers as of May 22, 2018 is given in Table E-1. In order to measure
consumers' engagement with the company, tweets from Apple and Samsung's official
Twitter support accounts are collected for the period of new products’ launches.
Selected products are iPhone X for Apple and Samsung Galaxy S8 for Samsung. The
launch dates of these two products and other details of the data are given in Table E-2.
The reason for choosing the launch period is that the number of requests and complaints
made by the customers during this period is higher. The official Twitter account of
Apple’s online help desk is @AppleSupport, the Samsung’s official Twitter online help
desk account is @ SamsungSupport. To discuss the attitudes and behaviors of the
customers by sentiment analysis, the customers' posts to the help desk accounts are
analyzed. While the total number of tweets that customers interact with Apple’s help
desk is 146,517, the total number of tweets that Samsung customers interact with the
help desk is 9,634.

Table E-1 —Twitter Accounts’ Details *

Twitter Account Account Total # of Total # of Total # of
Created Tweet Followers Following
@AppleSupport June 5, 2015 819.662 889.386 27
@SamsungSupport January 8, 471.827 150.859 34.610
2009

* Retrieved date: May, 22 2018.

Table E-2 — Details of the Twitter Support Accounts

Brand Product Launch Date Date
. November 3, 03.11.2017 —
Apple iPhone X 2017 03.01.2018
. 21.04.2017 —
Samsung Samsung Galaxy S8 April 21, 2017 21.07.2017

Isletme Arastirmalart Dergisi 571 Journal of Business Research-Tiirk


https://twitter.com/AppleSupport
https://twitter.com/SamsungSupport

A. Onden — M. Kiygi Calli 10/4 (2018) 554-574

The trend of degree of engagement with the online help desk is given in Figure E-
1. According to this figure, ‘1 Tweet’ means that the customers engage only once with
the help desk and receive a feedback or response from the help desk. Accordingly, the
degree of engagement is defined by the number of tweets between customer and help
desk. According to the total number of tweets, it is clear that most customers have only
‘1 Tweet’ (one request from the customer and one reply from the help desk). As the
degree of engagement increases, its share in the total number of tweets decreases.
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Figure E-1 — Total Tweets By Engagement Degree (Apple)

Subsequently, sentiment changes in the customers engagements were analyzed by
using the Google Cloud Natural Language service on Twitter data collected (Onden,
Kiygi-Calli and Yolbulan-Okan, 2018). The Google Natural Language Processing
service provides classification of contents, syntax analysis, and sentiment analysis in
nine different languages (Google CNL, 2018). In Onden, Kiygi-Calli and Yolbulan-
Okan (2018), an application of this service was investigated. In the sentiment analysis, a
score and magnitude are given to the general text and each content. As a result, the
sentiment level is created by Google as a value. These values range from -1 to 1. As the
value of sentiment decreases, the text contains a negative feeling and it is concluded that
the value of the text is positive as the value increases. According to Google Cloud
Natural Language service, the negative value are in the range of -1 to -0.25, whereas the
neutral value ranges from -0.25 to 0.25. Positive values are texts having a level of
sentiment above 0.25 (Google CNL, 2018).

Sentiment analysis results of the tweets sent to Apple’s online help desk consist of
highly neutral (50.7%) and then negative (41.3%) sentiments based on the analysis
conducted on a total of 146,517 tweets (see Figure E-2). The Positive content is only
about 8%. Accordingly, it is seen that the customer who engages to the help desk
usually has a negative or negative-neutral attitude.
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Figure E-2 — Sentiment Analysis Results of Customers' Engagements with
the Online Help Desk Account (Apple)

In Figure E-3, changes in sentiment analysis’ scores are given by the degree of
engagement. According to these figures, when customers send their first tweet, they are
more positive than they send the second. For this reason, the first tweet they send to
help desk is very important, and it should be handled immediately.
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Figure E-3 — Sentiment Change by Engagement Degree (Apple)

It is also concluded that, compared to the 41.3% negative attitudes of Apple’s
customers, Samsung’s customers have lesser negative (35.2%) attitude. Therefore, it is
found that Samsung’s customers have less negative attitudes than Apple’s customers in
their engagements with the online help desks.
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Findings and Conclusions

The results clearly show that the customers have less negative attitude in their
second tweet than in the first one. The most significant finding is that the first tweet of
the customers are very important and it has to be handled immediately by the help desk
staffs and the customers’ problems should be solved immediately. If there are requests,
they should be answered without any delay. According to the service compensation
paradox theory mentioned in the literature, the immediate reply or prompt solution
increases the customers future loyalty. According to the complaint management
literature, firms can adopt a strategy in which they will have a defensive or attack
approach. Since the degree of engagement is not so high, it can be said that the brands
have an attack approach in their complaint management strategy. This result shows that
the requests and complaints are quickly resolved by brands if they are communicated
via online help desks. It is an indication of why Samsung and Apple have large numbers
of loyal customers.
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