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ABSTRACT

This experimental paper proposes a sentiment analysis of data from Twitter, with the
aim of monitoring the corporate reputation of five airlines during the crisis period of
summer 2022. Theentiment of users who express themselves on four airline services is
detected through the analysis of a corpus containing the tweets users published. In
addition, a corpus of tweets published by official airline accounts is created to verify if
they treagd certain topics with the same attention as users.

After providing a theoretical and methodological basis for the definition and
measurement of reputation, the procedure used to analyze the data is explained, which
involved the use of the Twitter API,alPython programminignguageand the VADER
(Valence Aware Dictionary and sEntiment Reasoner) module.






SOMMARIO

Il presente elaborato sperimentale propone una sentiment analysis dei dati provenienti
da Twitter, con | 6obi ene &ziendale ddcanquenaompagnier ar e |
aeree nel periodo di crisi del | 6estate 202:
quattro servizi delle compagnie aeree viene rilevato attraverso l'analisi di un corpus
contenente i tweet da essi pubblicati. Irglviene costituit@ncheun corpus relativo ai
tweet pubblicati dagli account ufficiali delle compagnie aeree per verificare se esse
trattano determinati argomenti con la stessa attenzione degli utenti.

Dopo aver fornitauna base teorica e metodologpex la definizione e la misurazione
della reputazionesi illustra la procedura utilizzata per analizzare i dati, che ha previsto
| Gutilizzo dell e Twitter API, del |l i nguagg
VADER (Valence Aware Dictionary and sEntinteReasoner).
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CAPITOLO 1 7 INTRODUZIONE

Non ci sono segreti
Il mercato online conosce i propri prodotti meglio delle aziende ste
E diffonde a tutti la propria opinione, buona o cattiva che :

(Tesi 12 delCluetrain Manifestd

Il Web 26~ caratterizzato da servi zioperdi cComu
culturee dai social network che creano una struttura in cui gli utenti (tra cui i consumatori)
diventano partecipanti attivi, liberi di dialogare, creare e diffondere contéritietrain
Manifestq pubblicato nel 1999 da Levine et al., proponeva 95 tesi che invitavano le
aziende a cambiare il proprio modello comunicativo unidirezionale, in favore di uno piu
adatto al nuovo mercato interconnesso.

Undazienda, infatti, secondo | a prospett
comunicazione doi mpresa, non  unbdentit?’ c
inserita in un macrosistema in cui sviluppa una relazione interdipendente con una
molteplicitadi interlocutori (pubblici influenti e stakeholder).

In tale contesto, assume un ruolo di estrema importanza la reputazione, un costrutto
che in letteratura viene definito di volta in volta in maniera differente a seconda dei
contesti d 6 aspapiterca | gituaoim wn.ambouirterdisciplinare per cui
risultano utild]i l e definizioni fornite dagl

relazioni pubbliche e che, ad esempio, definiscono la reputazione come:

una rappresentazione collettidee | | e azi oni e dei risultati pass
capacit”™ dell dazienda di fornire risultat:i di
ambiente competitivo che in quello istituzionale (Fombrun & Rindova 1996, citati in Fombrun

& Van Riel 1997).

Una buona reputazione rientra tra gl:i ass¢

un elemento fisico, € capace di generare valore perché permette di attrarre nuovi

consumatori, praticare prezzi piu alti, aumentare il valore azior@eficiare di una

Termine reso popolare da Tim O6Reilly nel 2007.
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copertura mediatica positiva, instaurare una relazione proficua con gli interlocutori e, nel
caso di situazioni di crisi, essere perdonati piu facilmente.

Per coordinare le attivita relazionali con gli stakeholder e i pubblici influemtiyiolo
fondamentale € ricoperto dalle attivita di comunicazione e, in particolare, dai social

network. Le aziende dovrebbero ambire ad instaurare un processo comunicativo di tipo

simmetricobidirezionale in cui si ascolta in modo sistematico e orgamitzo | 6 opi ni on

dei clienti. Cio é di fondamentale importanza per individuare le loro esigenze,
raggiungere una comprensione reciproca e monittaaeputazione aziendale: tramite il
passaparola reso possibile dal Web 2.0 (conosciuto in letteraturaleatnenic word of
moutl), qualsiasi opinione e dichiarazione fatta dai clienti pud raggiungere una
mol titudine di persone e influenzare | a
situazione pitl vulnerabile rispetto al passato. E necessariai taiipeesenza di figure
aziendali che si occupino quotidianamente di monitorare le conversazioni online, sia su
mediaownedchenotowned con | 6obiettivo di mettere
le notizie negative arrivino a un pubblico piu ampio.

Un luogo virtuale che da spazio alla libera circolazione di idee e opinioni su scala
globale e Twitter, social network nato nel 2006, che consente agli utenti di pubblicare
messaggi brevi enmediati (itwee) e che porta alla generazione di una grandatipa
di dati testuali. Quesultimi possono costituire del materiale empirico che é possibile
scaricare tramite le APlapplication programming interfagedi Twitter e analizzare
nel | 6 ambNatural Ladgedge ProcessindNLP), un insieme di tecniche
computazional. per | danali si automati ca
Nello specifico, il testo presente nei tweet pud essere analizzato trarsgatiaent
analysig(chiamata anchepinion mining, una tecnica automatica che permettdeiare
le opinioni contenute in un testo e classificarle come positive, negative o neutre.

Questo elaborato sperim@le presenta un caso studio in cui la sentiment analysis

viene utilizzata per monitorare la reputazione su Twitter di cinque compagEé a

rer

(British Airways, EasyJet, KLM, Lufthansa, Ryn ai r ) nel | 6estchet e del

Per avere unotidea del contesto competitivo, si son
per numer o di passegger.i trasportati. Avere wuna pa
fondamentale importandia: uhaseepataeazpapeiobhtettiwnal
una singola azienda operante in tale settore Pertar
diventa una questione che coinvolge tutte | e compag]!



puo essere considerato urrgsi strisciante Dopo due anni dal | 6i ni z
nell 6estate del 2022 i1 settore del traspo
domanda, con un Ilivello di traffico aereo p
i dati forniti da Eurocontrol. Nasstante ci fossero stati deiegnali deboliche
preannunciavano la ripresa dei viaggi estivi, le compagnie aeree non sono state in grado

di organizzarsi in tempo per reintegrare il personale licenziato dallo scoppio della
pandemia e i dipendenti rimastiservizio hanno dovuto accettare condizioni lavorative
inadeguate. Questiltime sono state il motivo scatenante dei numerosi scioperi che hanno
colpito | e compagni e Laacembmazione ddla namcanzaodi del | 0
personal e, dcesti (déyivanterdalla guerradra Russia e Ucramalegli

scioperidei dipenénti ha causato la cancellazione, il ritardo e la riprogrammazione dei

voli delle compagnie aeree. Questa situazione ha rappresentato una significativa perdita
economica perel compagnie aeree e ha impattato negativamente sull'esperienza dei

clienti finali.

L6interesse per guesto caso studio specif
medi atica che stavano ricevendo i probl emi
2022 e aver intercettato il passaparola offline di viaggiatori che avevano avuto
undesperienza negati va dsonovelgauwndi analizzare | | e co
le opinioni nel contesto online per capire in che mgdestenfluenzassm la reputazione
del l e singole compagnie aeree e dell éintero

La ricerca pasuffwittediaplolsésiipboitlees ir icldgieeweatr e | 6 0 p
che si esprimono sulleompagnie aeree e quindi poter monitorare la reputazione
aziendale: le compagniaeree utilizzano la piattaforma per il proprio servizio clienti e i
viaggiatori, a loro volta, hanno la possibilita di fare delle segnalazioni in tempo reale e,
nel migliore dei casi, ricevere un aiuto tempestivo.

La reputazione € un concetto che si puduppare su piu piani di analisi: in questa
ricerca, si considera una dimensione specifica del costrutto reputazionale (opinione su
determinati servizi delle compagnie aeree) e un gruppo potenzialmente eterogeneo di
utenti (su Twitter gli utenti possoreppartenere a diverse classistakeholder)Una
buona reputazione rappresenta un vantaggio economico rispetto alle aziende concorrenti

edequindi ondamental e riuscire a misurarne | 0i m



L'obiettivo € monitorare la reputazionsu Twitter di cinquecompagnie aeree,
identificando leeventuali opinioni negative degli utenguardoquattroservizi specifici
(prenotazione, cheei, bagaglio, volo) e valutando come queste possano influire sulla
reputazione aziendaldl. periodo temporale consideratoqeello compreso tra il 23
maggio 2022 il 2 ottobre 2022 che, secondo quanto mostrato da Google Trends, ha visto
un alto volume di ricerche riguardante i disagi che stavano caratterizzando il settore del
trasporto aereo (scioperi, cancellazioni, ritardi).

Sono stati creati due differenti corppcantenentdeitweet in lingua inglese

- Corpusnslieme dei t weet pubblicat.i dagl i
aeree tra il 23 mage@il at evarmenZ eotatio bguwea
considerat.i

- Corpus 2: i nsieme deentiveetapubbRBcambigagrct

2022 aménte vaierqyuattdel|l | e compagni e aere

Il focus della ricerca € il monitoraggio della reputazione, effettuato tramite una sentiment
analysis del secondo corpus, ma vengono presi in considexaiohe i tweet pubblicati
dalle compagnie aeree nei propri account ufficiali per verificare se esse trattano

determinati argomenti con la stessa attenzione degli utenti.

Nello specifico, le domande che hanno guidato la ricerca sono:

- D1: guali ndatdiai entewegeog | ipublbEboaatial idadel
compagnie aeree (corpus 1)7?

- D2: gual — | a reputazione dell e compagni
emergono dai tweet che gl ut entii pubbl i
- D3: pujnelsvedemata una relazione tra i da
dall e compagnie aeree (corpus 1) e quel/l
ut ent i (corpus 2)

Lbébel aborato si articola come segue:

Il capitolo 2 fornisce una base teoriea presentail concetto di reputazione,
evidenziando le difficolta nella sua definizione e circoscrivendolo al contesto della

relazione dell 6azienda con gl stakehol der ,
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Il capitolo 3 presentda ricerca dal punto di vista metodologieomostra come il
concetto astratto di reputazione possa essere trasformato in una variabile empiricamente
rilevabile, fornendo degli esempi di modelli presenti in letteratura. Si evidenzia come,
non esistendo tra gli studiosi una definizione universalmente condivisa di reputazione,
non ci sia, di conseguenza, un metodo univoco per la sua misurazione. Viene poi illustrato
l Gutilizzo dell e Twitter API e el dlal @i ratt @ ra
archivio di t weet pubblicat.i sull a piattaf
Infine, viene descritta la tecnica della sentiment analysis, i criteri per la costituzione di un
corpus, il linguaggio di programmazione Python, latree librerie e il modulo VADER
(Valence Aware Dictionary and sEntiment Reaspuoglizzatiper svol ger e | 6an:
Il capitolo 4 descrive il caso studio specifico delle compagnie aeree nel periodo di crisi
del | 6estate 2022. Vehgara t ggl ndi | poggent at
domande di ricerca e | e diverse fasi i n c
presentazione grafica dei dati provenienti da Twitter.
1 capitol o 5, attraverso |téaatuisideilol 6dain ad ri
due corpora. Viene fornita una panoramica della situazione delle compagnie aeree sia dal
punto di vista degli account Twitter ufficiali delle stesse, sia dal punto di vista degli utenti.
| risultati relativi al sentiment degli utends ono present at. consider
competitiva che comprende tutte le compagnie aeree nell'intero arco temporale dei tweet
scaricati, sia il contesto caratteristico di ogni singola compagnia aerea in un arco
temporale piu ristretto. La ricerca si ctude con il capitolo 6, dove vengono commentati

i risultati dell'analisi e fornite le risposte alle domande di ricerca.






CAPITOLO 2 7 LA REPUTAZIONE AZIENDALE

1 modo per ottenere una buona desiqeuapmadre.

Socrate

Dare una definizione puntuale e univoca di reputazione aziendale (chiamata anche con
il termine inglesecorporate reputatioh puo risultare complicato e cio € testimoniato
dal |l 6oper at o d {Corporate Reputien Review, RépatationReviely, e
centri di ricerca (Oxford University Centre for Corporate Reputatitpsos), societa
(RepTraK, Reputation Scienége autori che, a seconda dei casi, hanno cercato di
individuare e sintetizzare le definizioni esistenti (Barnett et al. 2006; Cuomo et al. 2012)
o riflettere su tale costrutto in unodottic
specifici di applicazine come, ad esempio, quello commerciale, bancario, economico,
legislativo e professionale (Olegario & McKenna 2013).

Una panoramica generale sugli studi in ambito di reputazione aziendale viene fornita
da Veh et al. (2019) che hanno revisionatamiteu n 6 anal i si® pididib!l i omet |
cinquemila pubblicazioni sulla reputazione aziendale pubblicate tra il 1969 e il 2015.
Dalla loro ricerca € emerso cleepartire daglianniNovanta 6 st ata una rapi
nella produzione scientifica riguardo gt tematica (figura 1) e che, a seconda del
campo disciplinare in cui si inseriva una ricerca, la reputazione aziendale trovava una

concettualizzazione di volta in volta differente.

Shttp:// www. pal gr avljetticman/ gern s wlutr aail é 4d:29D5/ 02/ 23]
“https:// www. repurhaidoms welvtiewi. ong/ 15/ 02/ 23]
Shttps://www. sbs. osanaoi tkat eime & feodufitdgedtor east e
reputfatiiman consul tazione: 15/ 02/ 23]
Shttps://www.ipsoepebat iemahcorporate

"Thttps: / / www.urhapitcroa ks .uzt G /ralz4i / 02n3e] :

Shttps:/ / www. r e[purhtdaitciommsad it @zd e.niet:/ 20/ 04/ 23]
Unodanali si bi blniedrmétarpipdd cao ®s insetteo dfi statistici p
qualitativi e quantitatiwvi in un det ér npirnoaftiol oa rdgeol n
pubblicazioni sull'"argomento e r iOlREWEmreat2]l &l te2d&dze
traduzione mia)


http://www.palgrave.com/gp/journal/41299
https://www.reputationreview.org/
https://www.sbs.ox.ac.uk/research/centres-and-initiatives/oxford-university-centre-corporate-reputation
https://www.sbs.ox.ac.uk/research/centres-and-initiatives/oxford-university-centre-corporate-reputation
https://www.ipsos.com/en/corporate-reputation
https://www.reptrak.com/
https://www.reputationscience.it/
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autori (Veh .et al. 2019: 316)

Diversi autori (Fombrun & Van Ri el 1997, C
di una molteplicita di definizioni di reputazione aziendale che variasecanda delle
discipline. Questa ricerca si situa in un ambito interdisciplinare per cui risultano utili le

seguenti definizioni:

DISCIPLINA DEFINIZIONE
La reputazione aziendale é:

SOCIOLOGIA Un indicatore di l egi tti mi
undéor gani relmaondalenaspettative e alle norme de
societa.

(Cuomo et al. 2012: 18)

CORPORATE L6i nsi eme del bpmioniedetiageicazion] svildppdi
COMMUNICATION | nel tempo da clienti, fornitori e dal pubblico in generale nei confr

del |l 6organi zzazione.

(ibid.)
RELAZIONI Una rappresentazioredllettiva delle azioni e dei risultati passati
PUBBLICHE un'azienda che descrive la capacita dell'azienda di faisirkati di

valorea unavarieta di stakeholdersia nel suo ambientmpetitivo
che in quello istituzionale.

(Fombrun & Rindova 1996 citati in Fombrun & Van Riel 19
traduzione mia)




MARKETING L6insi eme dei saffeftiviattfibuitcdaitcdnsumatog
ai prodotti con cui sono entrati in contatto.

(Cuomo et al. 2012: 18)

Tabédilsled ezi one di alcune definizioni di reputazione
Ri el 199mi;o)c.or si vo

Secondo le definizioni sopracitate, la reputazione risulta strettamente connessa alle
relazioni sociali e alle opinioti che una varieta di stakeholder ha nei confronti di
undédorganizzazione i n un contesto dompetit|
reputazione viene circoscritto al contesto

del web 2.0 e delle situazioni di crisi.
2.1La reputazione nella relazione con gli stakeholder
Come afferma John W. Hunt (citato int&ella et al. 2010: )2

Undorgani zzazi on eidentificabile 6he pdrsegué obisttomultiph | e

attraverso attivita coordinate@azioni fra partecipanti ed oggetti. thie sistema sociale

e aperto e dipendeer la sua sopravvivenza da aitidividui e sottos t e mi all é6inter:
unbdentit”™ pi%¥ ampi a: |l a societ"

Secondo la prospettiva delle relazioni pubbliche e della comunicadi@gné mpr e s a
undazienda non ~ undentit”™ che agisce in wur
Vecchiato (2015: 26) definisce fisistema ap

sviluppa una relazione interdipendente con diversi interlocutori, dai quatie vi

influenzata e sui quali, a sua volta, eserc
Gl i interl ocutori con cui u rpubblia infrrenl a s | r
o deiportatori diinteressgo stakeholdey. N e | primo caso, si ‘tratta
poteri cecisionali ritenuti rilevanti [dalla stessa azienda] per il raggiungimento degli

obiettiwvi oppure perch® ritenutportatorndi | uent i
®Anche considerando | 6et i mol o gtraaepudagidné epinigneiir ol a, si
vocabolario etimologico di Pianigiani (190/)ndi ca che fireputareodo deriva dal
tema in fAp%tareo, ovvero tagliare a una pianta i r

prefisso reindica ripetizione e quindi alialita.



interesse(a cui ci si riferisce anche con il termine inglegakeholdel!), invece si
attribuiscono autonomamente univi,tpi28 @l o per
secondo la definizione di Pastore e Vernuccio (2008), possono essere suddivisi in
stakeholder primari e secondari. Gli stakeholder primari influenzano direttamente

| @ienda e sono fondamentali per far progredire le attivitd aziendali. Esempi di
stakeholder primari sonov(, p. 7):

- proprietar:. (soci e azionisti);

- dirigenti;

- finanziatori (creditori e obbligazioni
- i di pendent i ;

- i fornitoeisdrdvui ama)ter i e

- concorrenti ;

- i busi nedsiss tprairbtuntear i( ¥ ;partner orizzont al

- clienti (intermedi e finali)

Gl i stakehol der secondar i, i nvece, non i nf

indispensabili per la sua sopravviveniad,). Tragli stakeholder secondari si trovano:

- le istituzioni (che siano politiche econ
- la comunit”™ | ocal e;
- i pubblico generico (media);
- gruppi di rappresentanza e di pressia
ambtaehiste, di categoria o dei consumato
I n gQuesto contest o, I n cui | 6azi enda si t

interlocutori:

La reputazione aziendale € l'insieme di tutte le immagini, le aspettative, le percezioni e le
opinionidi un'organizzazione sviluppate nel tempo dai suoi clienti, dipendenti, fornitori,
investitori e dal pubblico in generale in relazione alle qualita, alle caratteristiche e al

St akeholudar parol a cbmp bidteeh,efreknéteat daesseod. La tr
che viene dat apedaslondi zcihen ahrai oun ifint eresse dn una di

(Collins Dictionary).
2Una par tinzezrosnhtiapl eeo t n eurnsah ifip fra aziende dell o stess
diversi, mettono a disposi z0o onplensiodnp eMa&mket iengl gme n |
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comportamento dell'organizzazione, sulla base dell'esperienza personalepdicesie
passate osservate dall'organizzazione. (Befantttasz2000: 234 traduzione mia

I'l costrutto Areputazioneo sintetizza il ri:
con i diversi portatori di interesse. (Cuomo e8l12: 10)

E utile chiarire la differenza tra i concettirdputazioneidentitae immagine Poma e

Grandoni (2021: 334) spiegano il significato di questi termini che spesso vengono

conf usi 0O usatiidenttd me | &ii mo®ineé me . dterigil e el eme
i mmateri al.i che caratterizzano | 6azienda n
vision, |l a mission, i val orimmagioé’ ohaecee i comp
nil riflesso dell 6identit?” d edchi ded supiani z z az
pub bl ireputazioneslpasiziona a meta strada fra questi due concetti e corrisponde

al fAgrado di allineamento tra i mmagine e id

pi % alto quanto piY¥ siseaVvi enmagi alel & ir des mteis ts
€ costruita, poco trasparente e non aderente alla realta si perde di autenticita e si rischia

di incorrere in una crisi reputazionalbid.).

Il nol tre, -~ bene ricordare che | ahereput az
dal | 6operato dei concorrent.i che, non a ca
reputazione di un intero settore merceol ogi
sull e aspettative che un nuovo wlsipgont e ha

manifestare in due forme (Cuomo et al. 201212}

- amplifisceantuen settore gode, in general e,
i nfluenzer”™ positivamente anche | a reput
di guel settore.

- riducemtae settore registra risultat:i e
influenzeranno negativamente anche | a re
che, a differenza dell a maggioranza, reg

Blnvernizzi e Roment. (2020) preci sanba,cheapl tsiopr

professionisti di relazioni pubbil moogiehmheanhbdber hvit at

obiettiwvi della comunicazione do6i mpresa. Questo ter
negativa perch®uwileme aa s ocsiuagpteor fa ci al e, il lusorio
mani pol abile nel breve termine.

11



Quantopitun nterl ocutore  estraneo a unobaziend
reputazione che caratterizza il settore a cui appartiene data azl@dda n esempio
(riportato da Poma & Grandoni 202p)u , essere il settore del
lavorazicme del marmodi Carrarain Italia che con la sua reputazione influenza
positivamente il giudizio e le aspettative dello stakeholder che si avvicina per la prima
volta a wunb6bazienda che fa parte di qguel
unoéi nf initata ale @imd interazioni tra stakeholder e azienda.

Avere una buona reputazione rientra tragliadsent angi bi | i di undazi
essendo un elemento fisico (come gli asset tangibili) &€ capace di generare valore in

quanto, come evidenzianoiRa e Grandoni (2021: 36), permette di:

- attrarre nuovi consumatori, personale qu
- praticare prezzi pi % alti;

- aumentare il wvalore azionari o;

- registrare meno pressioni da parte dei g

- beneficiar e ndeidiuanta ccao ppeorstiuriav a ;
- instaurare una relazione proficua con gl
oper a;

- nel caso di crisi O eventi critici, esse

La generazione di val or e cohreessgpah goveeno adkkal | 6 a z i
relazione con gli stakeholder che Costabile (2001 citato in Vecchiato 2015: 36) parla di
capitale relazionale espressione che indica Al o stock
essere accumul at o dscéré |é prapnarcapacita cgnpatitivgpedilt e r  a «
proprio valore di mercato nel tempoo. A qu
una ricerca condotta dalla rivista Fortune nel 2001 (Y. KWeasuring the economic

value of Public Relationshe ha evidenziatio stretto legame causale tra la spesa nelle

attivita di relazioni pubbliche e il livello di reputazione e tra il livello di reputazione e i

ri sultati economici, concludendo quindi <che
YUnassetun bene che | 6aziehdang,pbgsukiereddie : maetsesroi aglue, ecsc
di materie pri me, mai cncthai nngai gbuiilne@id i f mmat et iealreni adoes

mar chi ,erkerpavatztiione. (Rudy 2021)
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un investimento che comtrb ui sce a <c¢reare reddito e val
(Vecchiato 2015: 34).

Le attivit?” di comuni cazione rappresent :
fondamentale per coordinare le attivita relazionali (Pastore & Vernuccio 2008: 17). In
particolare, il p ocesso comunicativo a <cul undazier
simmetrico bidirezionalehe,secondo Grunig Hunt® (1984 citati in Vecchiato 2004)
meglio si addice alle attivita di relazioni pubbliche. A differenza dadlaunicazione
unidirezionale che Grunig individua nelle attivita di propaganda e informazione, il

modellosimmetrico bidirezionalenira a raggiung@r una comprensione reciproca tra le

parti, tramite | 6ascolto e il di al ogo. L a
bil anciamento tra gl:i i nteressi del |l e parti
delle esigenze dei pubblicialpuntodia i var e a modi ficare in par

(Invernizzi & Romenti 2020: 7). Nella comunicazione con gli interlocutori questa
propensione al cambiamento da parte dell 0a
quindi in presenza di un modello cheuBig definisceasimmetricabidirezionale(1984
citato in Vecchiato 2004): in questo caso il feedback del ricevente viene asowthto
come obiettivo | a persuasione dell 6interloc
Un esempio chiarificatore della differenza tra modello bidirezesainmetrico e
asimmetrico ~ quello proposto da I nvernizzi
pubblichi un post su Facebook e i clienti inizino ad esprimere delle critiche attraverso dei
comment i . A questo punt o, oluGaacomueicazione potr e
bidirezionale asimmetrica cercando di far prevalere la propria posizione e far cambiare
opinione ai clienti; di ver sament e, | 6azi e
interlocutori e modificare la propria posizione, praticando quimd comunicazione

bidirezionale simmetrica, in cui emittente e ricevente mettono in atto una negoziazione e

%James E. Grunig =~ uno dei pi¥%¥ grandi esperti di R
pubblicaMahagiohg mBubl ii gpr®elioantei ognusat t r o model | i di r
oghuno dei quali corrisponde una precisa fase stori

- il m@pd edsdsont ry (mobbdecreyi onale) che si afferma i/

|l a fipueasdéadhenti pico dell ob6attivit”™ di propagand

- il modealllicc i (hmhomonditi @eni onal e), i mpiegato da | vy

mira a infoomare il pubblic

- il mdadwelalgsoy mmet i incarnato da Edward L. Bernays c¢h

persuadere i ricevent.i

- il ma dwwlalyo sy mmdi ricai, secondo Grunig, i massi mi

i
(Grunig & Hunt, 1984).
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si trovano in una posizione di pari potere. Tramite questo esempio gli autori mettono in
luce anche come il modello di comunicazione adottato prscdallo strumento
impiegato: i social network permettono un dialogo maggiore con i clienti, ma non sono
una garanzia che questo avvenga in una modalita simmetrica.

Mettere in pratica una comunicazione bidirezionale simmetrica, ascoltando in modo
sistemat co e organizzato i clienti, permette al
agire sulla base di quanto ascoltano, cogliere dei suggerimenti per migliorare i prodotti e
i servizi offerti o sviluppare nuove idee suggerite dai clienti (Rappapor)28&2ondo
Vecchiato (2015), in una situazione di questo tipo in cui viene dato valcspithle
relazionale le attivita delle relazioni pubbliche si integrano e sovrappongono a quelle del
mar keti ng, che da fAtransazitw2085 350 Qudstav e nt a
propensione verso la relazione e la generazione di valore, € stata messa in luce anche da
Kotler e Armstrong (2011: Sraduzione e corsivi migiche hanno definito il marketing
c 0 méprogasso mediante il quale le aziende creshare per i clienti e costruiscono
solide relazioni al fine di acquisirealtrettanto valore in camhiodo I n | et ter at ur
approccio aziendale € definito anche camstomer centricityle aziende concentrano la
propria attenzi on araziene ldi umalralagion¢ eon esso €helsih 61 nst
soddisfacente per entrambe le parti (Day 2003 citato in Lamberti 2013). Nel momento in
cui i clienti esprimono dei bisogni, le aziende si attivano per sviluppare delle soluzioni
atte a soddisfarli (Lamberti 2013).

2.2 La reputazione nel Web 2.0

Uno dei contesti in cui pu, avvenire il di
opinioni ~ quello del Web 2.0, ilprocessoi | a r e
di posizionamento, monitoraggio, misui@ze, dialogo e ascolto mentre I'organizzazione
si impegna in un dialogo trasparente ed etico con i vari stakeboldérJ o n2089). et a |
Lampignano (2016xxv) nel suoWeputation Manifestspiega in dieci punti come si

articola la reputazione irete:

1.Social mente siamo quell o che si dice di n c
2.Ci, che si dice di noi e ci, che siamo, nc
3.Ci, che coincide non  quello che deve ess

14



4 . Quell o che deve essere curato pugo esbkhguire

vogliamo essere; assomigliare a quell o che
5.La societ” non conosce il nostro esser e, C
6.1 | nostro fare  proiezione sociale.
7.1 1 sociale  unbarena dove si i ncontrano e
ma i deol ogi ci
8.L6ideol ogia  uno dei prodotti di uha spec
9.La cultura =~ il luogo dove si sviluppa, fi
10L6i ndiwdidaitoo lsaol o, nell o scontro con il so

| dieci punti richiamano nuovamente la riflessione sul rapporto tra identita e reputazione:

ci , che undédazienda pensa di essere spesso
guesto disallineamenttnce | 6azi enda deve | avorare, decid
vuol e essered0 basandosi quindi su unbéident:.
|l a societ”™ crede e diceo, i ntegrando quindi
inazioniomncrete ci |, che | 6azienda afferma di

autentici agli occhi del pubblico, che grazie alle opportunita offerte dal Web 2.0 pud

esprimere facilmente la propria opinione e difendere i propri interessi.
2.2.1 Una ideWadamiz.ilbne d

Ti m Od&Retatd il piimostudiosoad averreso popolard termine Web 2.8 e

ad averlo defintocomg O6 Rei | |y 2007: 17, corsivo mio)

€ thenetwork as platforgspanning all connected devices; web 2.0 applications are those
that make thenost of the intrinsic advantages of that platform: delivering software as a
continuallyupdated service that gets better the more people use it, consuming and
remixing data from multiple sources, including individual users, while providing their
own dataand services in a form that allows remixing by others, creating network effects

BLdoriginewdelWwite@remiinnfAdcaemaltead adrao (2013) tramite un
|l etteratur a: i termine =~ stato wutilizzato per I a
nell 6&raigammeho pdbblUtuorneto nel BriantpBlagezdegli studi o
| origine a Tim O6Reilly, cheWhatutsDelaig2ap®attaerps
and Business Models for .t hgué&®ix®0o Bedndeilcepdt db eoecntméorfiel So f t v
“"nato nel 2003 durante una sessione di brainstormin
I nternational ; poco dopo =~ stato util i zWealt 02 .pler | a
Summi brgani zzato ogrialamR®O®d 4a a%arR OARrlamai J¢lom e@bé Rei | |y
Toledano (20%f2) maonrdol whhe a&i m O6Reilly non =~ stato i
stato il primo ad averl o reso popolare.

“"La notazione f2.00 ri perreardee |lceu evlalra eutvielrisz zoantia dp e ru
un cambi amento rispetto al Web 1.0 (Wi kipedia).
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t h r o u grthiteature ofiparticipatoa, and going beyond the pag
1.0 to deliverrich user experiences

Foiaia (2007) individua le caratteristiche principaie differenziano il Web 2.0 dal
Web 1.3%

- Ampia diffusione di tecnol ogie che suppc
pl asmare e modificare servizi di comunic
i nvece Si trovavano sihodicroenzi wmal € o fiurez
all utente), in culi i contenuith)  @rano gi

- Rich User Experience. Le applicazioni e
utente paragonabile a quell atchézgat adan
computer in locale. AlI%umd)AXeenoodbongi el su
una piattaforma alternativa inuceir pote
friyenaolvver o di semplice wutil i zguwi nedigr an
concorrente rispetto ai sisitkemd operatiyv

- Open CBbuuce, (Applicabivant ®atcant Caine eintt
open @elrt cnvepgssomod eanteare, diffondere,

i cronttie in rete.i nSiel fl o gred zaovwielolot daetsnit 0 a

I n cui [ contenut.i sono il risultato Ad

collaborativo di wuna molteplicit”™ di ind

ha disfeaercceeityiag.ur®2)(:

o Open source: iumppamgo aenmditotrrii Bwiidcono
applicazioni i n modo da ottenere coll

progredire intkil)d o sviluppo (

8] web 1.0 corrispondeatal dWarelad cWibdaeu nVéeme In ti@a icnudii ¢
agosto 1991, gi orno in calieel "piunbfbolrinca,t iiclo Wi rkiignhce dseiat)la 1
®RSS (Really Simple Sindication) ~ un formato per
di rendcddroe maegi oni afeges ignieldid aelsit'ewlstseantpeagi na o f i ne

ognhi wvolta ritornare al siotiRe dpdGido gl p.a NeWi skBE speendpiia )d.i a
P2AJAMMsynchronous JajaSemnapt eamidc aX Mdp e rs vri d aulpipzoz asr cef
applicazioni web interattissa @ERIrekedidteit i m slicaadihg fatc ea ¢
web browser e sedveaggconsapbesdazpagdBphicito ricar.i
del | '(uWieknitpee di a) .

21l c odnicrettealol i genz obl defiwato pePi ¢tarpeelL®ay vol't
bhr o ntelligenza co ttiva.EsBRar wm'edemtdn dpoellddgige ndea
stribuita ovunque cohai honamempe vebobeizzratapocoa
dam en

ata
i II e

[ ,
ffettiva ddlLleevyc P e&6t) zeo

I
d
e
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o Open applicapbpesonagl uswftremitne del | e

Y
—
o
©
—

ammi ng |l nterface),pecimettadred!| al l
cazioni di int er §4qiDii @@ leal t r e

dat a: i dat i (di gual si a9i ti po

Q
©

o S

o
» O
o ©
5 ® ©

spesso fruibili gratuitamente e

-}
o]
<

e grazi e, ad esempi o, ai RSS <c¢h

eramente attraverso |l a rete. (Foia
coeseengefendtued i c grirtieesneti emnteir ¢ a ap

a professi aooneploessecdmpetténzda, ghean

@)
© O
= O .
> o o T -
T S
-

(@)

tenuti sulle proprie pagine person

c

profilo Instagram). I n alcuni <casi
c

,_..
0]

r i epaalzii ontee Mt i , l e piattafor me e

=
v o o 9 ©®© 9 S O

i one dbéesistere (Foiaia 2007). De
ebook, soci al net wor Kk cheuslasano

pazi onelsaici saadc inaelttwroea dkevisirodni.ot is tdaa B

EI I i

g

c

nerated content.

c

on (2007: 211) come wun servizio web
of

un il o pubblico @l §émnterno di un s

©
—

una | ista di utentlizopareuliacpnmnogtita&r ei
contatti. |l noltre, Beer (2008 <citato in
grazie allb6azione degl: ut ent i che I

considerati come un vastoeoiamathiavivotdi quo

consumator.i

I n questo stadio evolutivo del Web, Aal ce

culturali e sociali sviluppati a partire dalla loro interazione sul Web, e che difficiimente

possono essere controllati @all azi endeo (Foi ai a 2007: 14)
undevoluzione simile a quel Ganigdei model |l i c
- Web ilcdmunicazione monodirezional e: i W
sof twar e, |l e applicazi amices sio @ofrtuermzu toin.
di |l ettura e scrittura, non hanno ampio
I nternet come mera fonte di i nformazioni
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- Web P2cOmunicazione bidirezional e: gl i |
parteci phetidaanoi vi o(riobpirdi.owecbo n2 .rQ bpuw o e

consider atode monor(adtpiaczss o0 et al . 2009) , poi ¢
struttur a, |l ascia |ibert”™ di espressi once
grazie ai C 0 nat deontuttii. dGo mes saffegmr ma OO0ORei
definizione di Web 2.0, tale spazio  du

participationo che favorisce una comuni

ricevente e in cui i messtagytt wreagdaounao

Web 1.0 Web 2.0

/@\ mxz\ofz‘@
e | 7 e

Figadaffdmrean2eb 1.0 e Web 2.0 (Dincer 2020C¢C

Ora che tutti gl i ut ent i hanno | a possi bi
di stintivo di wunodazi ecnadza onnoen drii scioendtee npuit ,n et
di i nstaurare e mantenere una ¢relAeedi one C

Toledano 2013). La comunicazione bidirezionale porta aziende e stakeholder in una
situazipnetdgoince moo ( Rb®3xla&pu@zioacnadiendaie 2 0
non =~ pi% plasmata dalla sola comunicazione
e fortemente influenzata dalle azioni e dalle opinioni degli stakeholder online (Jolly 2001

citato in Jones et al. 2009). In un cattesociale cosi connesso, la reputazione aziendale

pu, essere danneggiata pi % velocement e, po
critica, partecipa e contribuisce alla cost
(Lampignano 2016: 32).

2. Zohversazioni e opinioni nel Web 2.0

Grazie alla suatrutturaubiquae partecipativa, il Web 2.0 permette di strutturare un
dialogo, collegare periferie e confrontarsi con opinioni diverse (Poma & Grandoni 2021:
70). Ancor prima del passaggio al Web,Z@l 1999 ilCluetrain Manifestoscritto da
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Rick Levine, Christopher Locke, Doc Searls e David Weinbemeponeva 95 tesi che
invitavano le aziende a cambiare il proprio modello comunicativo unidirezionale, in
favore di uno piu adatto al nuovmercato interconnesso. Alcune di queste tesi
sottolineavano la natura conversazionale che stava assumendo il mercato dei consumatori

e a cui avrebbero dovuto aderire anche le aziende:

o Tesi 1: i mer cati sono conversazioni

0o Tesi 6 : I nterrmaat da @o@lsisidsseéenti™ wWinm conve
era semplicemente impossibile nellbera d

0o Tesi 9: Queste conversazioni in Rete st
organizzazione sociale e nuovi scambi di

o Tesi 10: éi stansomat owreint ando pi % intell]i
organi zzat:i

0 Tesi 12: Non ci sono segreti. I mer cat o
dell e aziende stesse. E diffonde a tutti
si a.

o Tesi 38: "Lemaomuisiono basaiteéi sudd i comami
Ssu probl emi umani

0o Tesi 40 : Le aziende che non appartengo

comunicazione sono destinate a morire.

o Tesi 53: Ci sono due conwerld@aizd reindian d &
con il mer cat o.

0o Tesi 60: é | mercati vogliono parlare co

o Tesi 76: Abbiamo anche noi [i consumator

un mi nut o?

Il Cluetrain Manifestpantesignano delle riflessioni che ci sarebbéatesiguardo le
caratteristiche del Web 2.0, si faceva portavoce delle nuove esigenze del mercato: i
consumator i chiedono all dazienda di essere
modo autentico, umano e onesto e di prendere realmente in consideré& loro
opinione. Come evidenzia | a tesi 53, #dci s o
del | 6azienda e wuna <con I mer cat o. I n par
conversazione sono quelle che Rappaport (2012: 16) definiscebfant backyarde

fonti consumer backyard.a prima fonte consiste neghvned mediaovvero tutti quegli
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spazi

service, community ufficiali), mentre le for@onsumer backydrsono gli spazi in cui il

ufficialdi

dgiti webr accpunti sectal” azieshdall, custanen e n d a

pubblico puo esprimersi liberamente (account social personali, siti di valutazione e

recensione, forum).

consumator.i

espri mendo |

a |l oro

opinione

determinano la fiducia che i consumatorctincedono. Cio accadeva gia in passato, in

assenza di Internet, (Olegario & McKenna 2013) quando la fonte di informazione piu

af

conosciuto in letteratura anche comerd of nouth Con

fiar chi

traduzione mipc o me

fidabil e er a

tecture of

| 6opi ni one

parti

Aqual si asi

di f ami |

cipationo

dichiarazi

Internet e la relativa
(O6Rei Il |y
propria opinione anche tra individui sconosciuti e a grande distanza fréNbsoe cosi

| 6el ectr oni c (EEWOM)ddefinith dandermigThurau et al.(2004: 39

one

ar i,

NS

posit

potenziali, effettivi o precedenti su un prodotto o un'azienda, che viene messa a

disposizione di una moltitudine di persone e istitozitcramite Internei .

Tr a i

passaparola tradizionale (WOM) e quello onlineN®M) ci sono alcune differenze che

vengono qui sintetizzate:

WOM E-WOM

Credibilita Alta credibilita: il ricevente | Credibilitavariabile: emittente e ricevente
conosce di persona non e detto che si conoscano e cio potre
|l 6emi ttente influire negativamente sulla credibilita.
del Il 6i nf or ma z

Privacy La conversazione tra Léinformazione tra
emittente e ricevente e pubblica, viene trasmessa in forma scritte
privata, interpersonale e puod essere letta da chiunque in qualsiasi
avviene in tempo reale. momento.

Velocita di L &¢formazione sidiffonde |L&6i nf or mazi one si

diffusione lentamente e in presenza d¢ velocemente attraverso Internet in qualsi
due interlocutori. momento.

Tabeldlid ferenza -WOM. WM eecldaatatt rt ead A ltdeo oddu e t(e2 01 7)) .
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I consumator. hanno un grande potere nei ¢c

un consumatore ripone in un altro € maggiore rispetto a quella riposta nelle comunicazioni
provenient.i dal | 6 a nsidera stentato ¢he la pubhdiaitespuom @t o

convincerlo della bonta del prodotto e che il produttore farebbe di tutto per invogliarlo a

r e

seguire i (sluaomp icgonnasniog |2 001 6 : 30) ; al contrar

un altro utente e percepita cordisinteressata e non commerciale. Questa tendenza é
rilevata anche da una ricerca del 2022 di ReferralCandy (Matson 2022) che indica, in
ordine decrescente, le fonti di informazione verso cui i consumatori mostrano piu fiducia,
ovvero ilword of mouthle opinioni online e, infine, la pubblicita.

HennigThurau et al (2004) attraversouna revisione della letteratura esistente,
individuano undici motiV#> che potrebbero spingere un utente a pubblicare la propria

opinione nelle piattaforme online:

(1Preoccupazione per : gllibutaénte ment & maitn

comportament®opepr oasgductiaarhdet r i consumator i

undesperianza negatiyv

(2Desi deri o di :dopbamuemdledperréeedaa positiyv
consumatore sente di voler dare qualcosa
al Ssuo successo nel mer cat o. Anche in

comportameindloe pchhes opu

5

egsoset g( Glpieveegrg t & d

Swan 1989 ciTthautriaui retHenni g2 004) : se il c
ricevuto pi%¥% risorse rispetto all dazien
tramite una recensione positiva.

(3Benefit: | dwudiealt e pubblica wun commento p
community online.

(4B serci zi o del podziredadiEemoldhrea tli e oppismil ¢ e
possono influenzare |l a reputazione di un
essetrieli zzate come strumento di potere
guando vengono pubblicate pi % recensioni

2Tutti i motivi esprdatria Un2adt® dadog gsitoa tdii tHeandndtgt i i n i

2Un comportamento prosocialei ougr uppii efmenali fiaat ®

a migliorare il benessere di undaltra personao (Ol di
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(5Ri cerca di-acqgumngsdggbcionpausitat ore chiede i ni
prodotto o un sequi gt @atdopd altril ocansu

trovat.i nella stessa situazione.

( 6Auimo gl i orlabnuetnetnot e vuol e ottenere un rico
persone ed essere considerato, ad esemj
conoscenze apprdof dmoigtgeetrtiog o il servi zi «

(7Qompenso eiconamcoaaoae piattafor me si pu,
economico nel momento in cui si l ascia u
spinto a pubblicarl a.

( 8Qo mo dti t(Su)pporrtiosonlevier e :ruenl paogadd esma f osse
piattaforma cpnsdeipombpedbbat eahii edere ai
comodit”™ o perch® impossibilitat:i a trov

(l1l&spressione di+ eMzdgpmnidiposmbesendonega

Zajonc (19Dbil)dcigdglait oi ndchi vidui sentono un
propria vita. Nel moment o in cui guesto
cercano di ripristinarl o tramite, ad es
online. Espri mere undemozi one positiva p
del 1 6individuo di condividere | a propr
undemozione negativa permette alloéindiyv
frustrazione. I ndenttédmbdi vi dasi ri guova
una tensione interna.

I motivi identificati da Hennigfhurau (2004) possono essere utilizzati come guida
i nterpretativa durante | 6analisi dell e opin
grande nuraro di recensioni da parte dei clienti potrebbe percepirle come una minaccia

alla reputazione oppure sfruttarle a proprio favore e considerarle come dei dati preziosi,

spessmttenuti gratuitamentd sucui ef fettuare undanail isi vo
forti e | punti deboli dell 6azienda.
%] dati vanno sempre ottenut.i |l egal mente rispettan
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2.2.3 Twitter: microblogging soci al net wor k

L 6-WOM puo aver luogo nenicrobloggingsocial network ovver o fAsoci al
che consentono, attraverso | outilizzo di me
for ma di comunicazione in tempo realeodo (Ti s:
pubblicati online, anche i microblog permettono agli utenti di esprimere i propri pensieri
e le proprie opinioni da qualsiasi parte del globo, attraverso una molgeglidispositivi
(fissi 0 mobili), su vasta scala e ad alta velocita. Come sottolineano Jansen et al. (2009)
un microblog, pero, a differenza di altri contenuti, & caratterizzato dalla bramita:
messaggio di questo tipo ha limite fissato di caratte® cio lo rende facile da produrre
e fruire, immediato e non invasivo. | mo#¥per cui un utente & portato a pubblicare un
microblog, secondo Nardi et §004 citati inibid.) sono la possibilita di documentare la
propria vita, fornire commenti e opomi, esprimere emoziomi idee e partecipare a una
community.

Uno deimicroblogging social networgiu popolari € Twitter, che nel 2022 conta 368
milioni di utenti attivi mensilmente in tutto il mondo (Bagadiya 2023) e dal 27 ottobre
2022 vede come CEO Elon Musk. Questo social network nacque come prototipo nel
marzo 2006 a San Francisco grazie a Jacks&y, Biz Stone ed Evan Williams che
lavoravano per il sito internet Odeo.com. Inizialmente Twitter veniva utilizzato per
permettere ai dipendenti di Odeo di comunicare in modo rapido e simultaneo. Il primo
tweet risale al 21 marzo 2006 e fu pubblicataJdac k Dor sey che scrivey
up my twttro. Nel l uglio 2006 venne | anci a
dello stesso anno venne fondata la societa Obvious Corporation dai tre creatori di Twitter
e da alcuni dipendenti di Odeo. D@13 la Obvious Corporation € diventata una societa
guotata in borsa.

| contenuti di Twitter consistono in messaggi di testwée) che dal 2017 hanno un
limitedi280 battut¢®. |11 nome ATwittero tradotto | ette
metafec i cament e, Aciarl areo. Tale significato

rappresenta un uccellino sia attraverso la pagina Abdeitsito ufficiale dove si leggono

Al cuni di questi motivi -Bhowro@m®4)i2 mdresaglia-rnitnai vii glwa
WO M.
%l nizialmente il I|imite era di 140 battute (Tisson

’https:// abodyta.litmai tctoenrs.uclotna/zeinone: 22/ 02/ 23]
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https://about.twitter.com/en

I seguenti testi (Figure 3 e 4), che si possono considerare espressionaisketa

del |l 6azienda:
Twitter is what’s We serve the
happening and public
what peopleare  cgnversation.
talking aboutright
now. That’s why it matters to us that people have a free and safe space to talk.

FigBsareenshot detbkatpmigemesdgeot tud fdeii al e di Twitter

jack

Fa?
We’re committing Twitter to Life’s not abouta

help increase the collective job, it’s about

health, openness, and civility
of public conversation, and to Ppurpose.

hold ou rselves publ icly We believe real change starts with conversation. Here, your voice matters. Come as
you are and together we'll do what's right (not what's easy) to serve the public

accountable towards progress.  cuenstion

Fi g@tsar eenshot deltleas tsiemrpornedddad nptaiu ft fei aiial e dTir aTwi tter
guesti si noti il tweet di Jack Dorsey, uno

La missionufficiale, che si trova nella sezione del sito dedicata alla relaziamegylco

investitor’®®, sintetizza gli obiettivi dell daziend

The mission we serve as Twitter, Inc. is to give everyone the power to create and share
ideas and information instantly without barriers. Our business and revenue will always
follow that mission in ways that improvieand do not detract frorm a free and global
conversation.

Dai testi sopra riportati @allamissionufficiale si comprende come la priorita di Twitter
sia quella di dare spazio alla circolazione libera di idee e opiniostada globale e senza
barriere. Cio che contraddistingue questo social network e la facilita con cui gli utenti (tra
cui le aziende) possono reperire i tweet su un determinato argomento, capire
immediatamente quali siano i temi caldi e le opinioni a rigoiaed eventualmente

inserirsi nella conversazione. Cid € consentito da:

2®https://investor.twittdniima ocom/sadrttaazdto/nfeaq/2dR2d f02U
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https://investor.twitterinc.com/contact/faq/default.aspx
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tura pubblica dei t weet : guando <ci S i
tomaticamente (pos smornal e $ s=aopteabrbdisacnadpa i v
nuallmenitrep 9.s tCaozmeo nrdiip o(r2,0al 1D@a8 att ere pu

aperto dei messaggi i ni zi al mente aveve
oprio grazie a questo che i messaggi p
nzione di Ret weet: qbédtiaafrienzilonevepdr
ente, contribuendo cos?® alla sua diffu

st ag tweet possono essere categorizza

mbol o del cancelletto (#). Essi consi s
nt r aoweiear e nier ent i aL duhnaos hsttaegs svoe nanreg oursea
i ma volta nel 2007 da Chris Messina ¢c
gliorare il tracciamento dei contenut:i
ssibilit" " mdnzirospoemderepessibile scriwv
I i utenti . Se due wutent.i conversano,

nver sazione vedranno i t weet nell a cr
onol ogi a si clcheamatutausna esppondéeapetl a
e ha dato inizio alla conversazione.
rettamente, l o si pu., menzionare inse
ent e.

cerca avanzat a: essa rmpernmdtitzez adii , oti tme
ver si filtri di ricerca dei t weet, con
te, account da cui proviene il tweet o
h eidgap |ooirm questva ngoheidga m dhiucl aiti g o ment i d
nd®nzadividuati tramite un algoritmo c
of il i seguiti dal | 6utent e.

p.-twitt-epokbklpoowh[titaigmas icnognsul t azi one:

20/ C
p.-twitteirr ¢ mid@ghagifnuas icnognsul t azi one: 20/
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https://help.twitter.com/it/using-twitter/how-to-use-hashtags
https://help.twitter.com/it/using-twitter/twitter-trending-faqs

2.2.4 Linpeegerdarpgputazi one online

Data la possibilita degli utenti di conversare online in qualsiasi momento, le aziende
si trovano in una posizione vulnerabile e per continuare a svolgere le proprie attivita
serenamente non devono subire le opinioni degli utenti, sperando che siane duesitsi

gestire in modo sistematico e attivo la propria reputazione.

Il n generale, gestire |l a reputazione  unoba
e Grandoni (2021), consiste nell dascoltare
interni ede st er ni all 6azi enda, e individuare i

controllo piu adatti per farlo. Lo strumento di controllo e monitoraggio della reputazione
utilizzato in questa ricerca verra descritto nel capitolo 3; in questo paragrafo vengono
elencate delle linee guida che, a prescindere dal metodo scelto, possono aiutare a gestire
la reputazione online.

Rappaport (2012), grazie allodanalisi di di
e grandi aziende, ha individuato sei appreaocenti per gestire la reputazione online:

1. Anticipare i probl emi e | e preoccupazi
costantemente | e conversazioni online.
2.Coinvolgere i settori aziendal che pos

rel azione econ il clien
3.Sviluppare un atteggiamento |l ungimirante
Un esempio positivo dell dapplicazidtne di |

(Rappaport 2012; Shin 2006; Reuters 2006) :
stava cotrollando le recensioni di un prodotto su Amazon, scopri che un bambino era

morto giocando con fAun banco da | avoroo in
di plastica. Ldédazienda contatt, i mmedi at ame

chedichiard che i chiodi erano adatti solo a bambini dai tre anni in su. Sulla scatola del

prodotto Hasbro aveva inserito | d6etichetta
vittima dell dincidente aveva unpoashbiitai nf er i c
del |l daccadut o. Léazienda continu, a monito
81Casa editrice statunitense di giochi e giocattol]i
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preoccupazioni dei clienti riguardavano qu
Hasbro nel suo compl esso. I d aid sonotato ve ni en
condi vi si anche con | 6ufficio l|Iegale e il
fondamentali nel determinare una gestione efficace della reputazione. Nonostante Hasbro

non fosse responsabil e del |e&allemproccdupazidne , | 6 a

N1

dei genitori e di ritirare 11l giocattol o dz

ci fosse un alto numero di opinioni negative sulla pericolosita del proprio prodotto ed e

riuscita ad anti ci parallarepmaziene.ent ual e cri si e
4 . Capire chi sono gli stakeholder coinvol't
5.Riunire fonti complementari di dati per

Quando unbazienda deve risolvere eaessatdet er mi
consistono in diversi tipi di stakehol der .
riuscire a individuare i diversi utenti coinvolti e le fonti da cui attingere per ascoltare la

loro opinione e avere una panoramica della situazione. Un espaogiiivo € quello della
vicenda che ha coinvolto | a Apple dopo | 06u
Afant-gan@ao ( Rappaport 2012) . La linea telef
cadeva se il telefono veniva impugnato in un certo modo. Rigupresta problematica,
attraverso unodanali si completa dell e opini
posizioni degli stakeholder erano due e opposte: i clienti consideravano il problema di

poca importanza, mentre i giornalisti e gli esperti del setawyvertivano un disagio

maggiore. Apple si e ritrovata quindi a fronteggiare due posizioni opposte e ha applicato

delle strategie comunicative ad hoc per gestire la relazione con i diversi gruppi di
stakeholder.

6.Coinvol gere gl i srteaka hroil dteab ipleirr ev all a rri ezpzl

Ascoltare gli stakeholder permette di capire quali elementi del proprio prodotto e servizio
migliorare. Ad esempio, Nestlé nel 2010 (Rappaport 2012; Armstrong 2010) é stata
col pita durament e dalrdeeambemalstacGdemeaat ecthel 6 or g «

accusava | 6azienda di essersi rifornita di
KitKat, dall a societ™ Sinar Ma s . Questobul t
| 6habitat del |l a f oGreespeage nosk un atio arla eeraiemproprian e s i ar
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campagna di pressione sui social media: diffuse un ¥idecui un impiegato, durante

una pausa in ufficio, mangia una barretta che ha lo stesso packaging del KitKat e

all 6interno vi t roadeglaabitamti dedla foresta pluviale). dl@de@ o ( u n
dall a macabra satira, sensibilizz, k6 i consun
la loro indignazione, espressa online tramite migliaia di commenti. Inizialmente Nestlé

non seppe reagire in modoeguato e fece rimuovere il video accusando Greenpeace di

aver violato il copyright. Questa azione portd aefiietto Streisanti nei confronti del

video e i consumatori continuarono ad esprimere opinioni negative che Nestlé poi
eliminava dalle proprie¢gi ne. Dato che | a situazione non
capi che per ripristinare la propria reputazione doveva aprire un dialogo con gli
stakehol der e modificare il proprio opera
campagna di Greenpeacé,a zi enda s scus, per il SUO apfr
aver interrotto il rapporto con la societa che piantava alberi di palma in Indonesia e di

essersi rivolta a una fonte di olio di palma sostenibile.

|l deal ment e wuno6azi entdlaaziom individuath dallomtediotde r e i n
Rappaport (2012) ma, come sottolinea Lampignano (2028887 necessario che tra i
dipendenti siano presenti delle figure che gestiscano la reputazione e affianchino il reparto
marketing. Una di queste figure a@eaila delReputation Managerdefinito come colui
che sa fAcontribuire alla proiezione nel mo
azienda)o e sa gestirla nel tempdd).Eginche e

ha diversi compiti, traui:

- presidiare | e conversazioni rilevanti pe
me downedanal i uf ficiald.i dehdto aaqwseetd a )dich
news, blog, forum, soci al net wor k). Poma
monitoraggio del | e conversazioni su I
guotidianamente come nel caso della tract
mettereonn abroeazrive prima che | e notiz

pi Y ampi o;

2 1 video "nzuinodnoep eer as adtii rfiica e oggi =~ ancora dispor
di Gr e e n phetatcpes :I/t/awvwva.:yout ube. coim! wanb obh@rns 2R HRBRBG b A
|

l

BLoeffetto Streisamhtati h@a diuaocdasumedeorondcafor
contrariamente alle atWekiepeti ampia pubblicizzazion
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https://www.youtube.com/watch?v=iv5jsSkJqbA

- valutare il senti ment online, grazie a

del | 6opi i on mining

- ingaggiare gl influencer per azioni mi r
- gestire i contenut.i dannosi per il mar c h
Reput Managewve essere un portavoce dell a

preparato a gestirhee |pao tnraerbrbaez i eosnsee rnee gnae si
consumator.i . Deve quindi col mare il di s

| 6i dentit”™ dell 6oggetto di analisi e il
2.3 Le crisi reputazionali

Durante il proprio ciclo di vita € possibii che wunbazienda si trovi
crisi reputazional e. La <cri si ~ fAuna situ
adeguatamente risolta, potrebbe avere conseguenze negative sul rapporto con uno o piu
stakeholder (e pubblici influenti) e sullausiness continuityo . Co6 una cCr
ogni qu arelemdnto muovd e inaspettatoendogeno o esmetteceno [ al
arischio la continuita degli affari ( Poma & Gr a-839,eorsivodid@.2 1: 238

Le causedi una crisi sono potenzialmenteimife, ma Poma e Grandoni fanno un
elenco delle piu frequenti (ivi, p. 239): disastro naturale, errore umano, guasto meccanico,
débécle tecnologica, sabotaggio o estorsione, attacco esterno, pratiche finanziarie
discutibili, problemi nei vertici aziendalijorganizzazioni e licenziamenti, problemi di
comuni cazione interna, problemi di concorre
e politiche, contingenze politiche internazionali, diffusione di notizie false.

Inoltre, le crisi possono essere sudsinvintipologie differenti, a seconda del percorso
evolutivo, del soggetto ritenuto responsabi

proposta da Poma e Grandoni (2021: 241), a seconda del percorso evolutivo, una crisi

puo essere:

- Strisallotei zi o | a crisi ~ quasegnanipier ce
deboloavvero segnal. fche spesso precedon
di un evento negativoo (Poma & Vecchi at

%Questi metodi verranno descritti nel capitolo 3 d

Pebusi ness oc ocnotnitni uniutiyt ~ operativa si intende | a

continuare a erogare prodotti o semowiidentaed i VWIlKiiped
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prendere dei pr awvsé dismeret ipimerf aci | i da

t empo, per ., |l a situazione si aggrava e,
scoppio di un grave caso di crisi reput a;:
pi % difficil et usaazri"onreiop a(rPaornea a&l | Gr asnid o n i z

- I mprovai sca i si scoppia senza aver dat o d
sorpresa | 6organizzazione e diventa | a i
ti po di crisi I pi Yc hter aluGreaztii ecrod ap esrec hle
(i b.i)d.

Secondo I 6l nstitute of ibiByla krisipuoRssdreaandheo ns ( n

classificata in base a chi ne viene ritentgsponsabiled al | 6 opi ni one pubbl

tribunali competenti:

- Cri si i enn dcau i ;| iatzitii maaso dell e crisi pr o
calunnie, atti violenti o estremi che mi
responsabilit”™ dell édazienda  minima o n

- Cri si a:sdi demttalai di envoenn thia ianv uctuoi sl ubcaczei s¢
esperimenti non riusciti o errori tecnic
non aver messo in atto una corretta str at

- Cri si p:n eav eqduiebsitloi c as d,a I|dGdri dopemnriaz mameind ree
adottare comportament.i scorretti, come n
scorciatoi e. La responsabilit”™ dell dazie

A seconda dei casi, le crisi possono avere un diverso impatto sulla reputazione delle

organzzazioni. Secondo Van den Hurk (2013 citato in Splendiani 2022), si possono

identificare quattro livelli dimpatta

| mpatta niémmizmeenda potrebbe non essere di

ad esempio nel caso didedrliosistdis ssoe tstedrteo r«
caso, potrebbe solo essere necessari o mo
| mpatto:mddercatici non ~ grave ma | 6azie
dare una risposta ai clienti o ad attiwvi
|l mpatt oemda@gico i si ~ causata da una condc
dai reat. perpetrati dall éazienda.
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- I mpatto catianstgqoéstco caso, diventa diff

nell 6i mmedi at o, perch® essa espleolde senz
caso di wvittime, | esioni gravi o disastr
Una volta che unbdéorganizzazione Si trova |

di render conto del proprio operato e lavorare per proteggere la propria reputazione
Splendian(2022) nel suo volume menziona diverse teorie proposte dalla letteratura che
identificano lestrategie di rispostaalla crisi. Quella che risulta piu adatta agli obiettivi

di questa ricerca & kaage Restoration Theoly elaborata da WillianBenoit nel 1997

e pubblicata sul Public RelatisReview. La teoria viene presentata da Splendiani (2022:

32) nella seguente tabella:

Strategia generale Variante Messaggio chiave

Negazione Simple denial fiNon abbi amo c¢comme
Shift theblame All fatto ~ stato

Elusione di Provocation AfAbbi amo risposto

responsabilita provocatori oo

=1}

Defeasability Non sapevamo di p

onseguenze negat.

(¢

Accident AC stato un incide
Goodintentions fAvevamo buone int
Riduzione Bolstering ifLa nostra storia

del | 6of f en

2}

empre agito per i

=
P
o
S

Minimization poi cos?® gr

%Nota andmageomepair theory
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Differentiation fi | n ¢ a sdannigrovotati sono stat]
peggiori o
Transcendence fiLo abbiamo fatto
Attack accuser il nostro accusat
Compensation iSi amo di spost.i a
Azione correttiva Corrective action ARi pristineremo | 4
del | 6accadut o e ci
accada pi % in futu

Dichiararsi mortificati | Mortification

ot

Ci scusiamo per |

Tabea&ltilmat egi e di ri spomage aRé¢ p@Bemb8bW@cemrgdantdat bada

Splendi ani 2022) .

Come spiega Splendiani (2022:) la teoria indica le strategie di risposta alla crisi e i relativi

messaggi chiave da trasmettere:

L a

prima sitspaosipigazdidhder gani zzazione pu,

| 6atto s&anpdwvedreptpat(e attri buir®a flta col

t he

L a
di

L a

bl ame
seconda str héblewgsdiao ndei drii srpeossp cenosrashii d ti et

chiarare che:

o

i comportamento - stato una ri spo
(Provogagtion
| 6organi zzazione non aveva informazi

situazione e qguesto Déheapgbt ht aya co

il fatto  accadationv oilAamoidaieiad c(i dent a
i fatto =~ avvenuto nonostante | e bt
(Good i nt.entions

terza sitdaziegna dell hdaftft on i wiotn'si st e
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orafforzare [ senti ment.i p oisarta, i n

ricordando | e aziBwolist)eodievgl i del pas
oridurre | a perceziMome mi)ga@ltii oef f et t i n
o menzionare attiDisfifrarlgntmaatpiidm gr avi (
o descrivere il contesto in cui — verif
(Transcéndence

o screditare | accusatore Adernt ac k durhree

acclser
o offumreompenso @Gdnrmme mpPxaattieon esa (
- La quartdaodstoantegobderntgadamnwiazzazi one dichi s
verr’ chesoham i ripeter”™ in futuro.
- La quinta st rdaitcehgiiaar acrosnisLidsairey anfidgilzad 21 on e

ammette | a propria colpa.

I modello di Benoit & stato applicatdra social medigFacebook, Twitter, Instagram)
da Triantafillidou e Yanas (202@itat in Splendiani 2022)per indagare gli effetti delle
risposte sui riceventi. Gli autori affermano che la strategia di risposta che ha piu successo

g u e laZioae cdreettivhadprescindere dalla piattaforma utilizzata.

Il contesto deWeb 2.0r appresenta unbdéopportunit”™ per
pi ¥ veloce ed efficace tra azienda e stak
sviluppo dell a crisi (Bridgeman 2008 <citatc
of participatsn 6 of ferta dal Web 2.0 permette a chi
di informarsi, fornire testimonianze o esprimere la propria opinione riguardo la crisi
tramite la condivisione di contenuti (testo, immagini, video, audio). In particolare, come
evidenzia Norsa (2002a citato in Poma e Vecchiato 2012: 180), i contenuti condivisi su
Internet sono incontrollabili, veloci, possono raggiungere un pubblico ampissimo ed
essere una fonte di informazione angiee i media tradizionall. Tutto cid che viene
puobl i cato nel Web entra a far parte di quel
per manent eo, ovvero un archivio informati c«
cartacei e in cui e possibile rintracciare le informazioni anche a distanatditempo.

Di conseguenza, come fanno notare Poma e Vecchiato (2012), anche a distanza di anni

%St ampa, radio e televisione.
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da un evento di crisi, un utente avra sempre a disposizione delle informazioni a esso
relative e sara piu difficile dimenticarsene e restaurare completanaengputazione
aziendale.

Poma e Vecchiato (2012: 183) individuano alcune caratteristiche del Web 2.0 che
hanno richiesto delle modifiche nell dappro
essere sempre pr on RAaoreaadgiomd fiornd sutbaGomefd a cr i s
notare anche Splendiani (2022), nel cont e
propagazione di notizie e opinioni a riguardo sono simultanei e, allo stesso modo, la
ri sposta da parte dell|l 6azi ezpatha instamrare enb be e s
di al ogo con gl i I nterl ocutori . ! pubblico
di notizieo (Poma & Vecchiato 2012: 185) e
in modo chiaro e preciso.

Aifinidellagestionedel cri si, secondo Splendiani (202
pil adatto di un altro. La scelta su quale social network comunicare dipende dalla

familiarit?” che | 6azienda ha con il pubbl i
strategia dilungotermirev vi ata gi ©~ da prima della crisi
di follower e | 6intensit”™ dei rapporti con
da una posizione di vantaggio nel momento I

34



CAPITOLO 31 SENTIMENT ANALYSIS PER IL
MONITORAGGIO DELLA REPUTAZIONE SU TWITTER

If you cannot measure it, you cannot improve it.

W. Thomson

Léavvento del We b eleztrofic, word of moutthp aumeéniato el ar e |
possibilita di interazione tra gli utenti e portato alla generazione di una grande quantita di
dati che possono rappresentare del materiale empirico con cui costruire una ricerca. Come
fa notare Corbetta (2014: 457), in questi casi généatore non deve piu scendere sul
campo e pu, svol gere il proprio studio As
computer 0.

In questa ricerca sono rilevanti i dati testuali generati dagli utenti di Twitter,
piattaforma di microblogging che permetteedprimere la propria opinione e comunicare
con altri utenti e con le aziende. In questo capitolo viene mostrato come sia possibile
trasformare un concetto astratto come quello di reputazione in una variabile che sia
rilevabile tramite lassentiment analysjuna tecnice he r i ent r a Natueal | 0 a mbi 1
Language Processing che, in questo caso, viene applicata ai tweet.

Si adotta un approccigata-driver®, simmetrico bidirezionale e orientato al cliente,
in cui la rilevazione dei dati ha come obiettivo primario il monitoraggio della reputazione
e | 6ascol to autdeghtutentio odvevielrdo pli ii rochievi duazi

esigenze e delle areeprebinat i che e di migli oramento di u
3.1 Individuare un percorso di ricerca per monitorare la reputazione

Come sottolineano Poma e Grandoni (2021: 379), una buona reputazione rappresenta

un vantaggio economico rispetto alle aziende concorrenti qdirsli fondamentale

riuscire a misurarne | 6i mpatto. Avere una
% _Loapprodciivedatcansi dera il dato come un mezzo per
(Brancale 2018). I n particol are, | 6ascolto della re
anche molto diversi ofnrea deolrloa, nteonnieallia “c odnepir ecnlsiient i ,
attual. e potenziali, | 6integrazione di altre font.i
cambi ament i del mercato e delle vendeltlea dédmwtadiisdr
(Rappaport 2012: 3).

35



intraprendere eventuali interventi correttivi, monitorarne i cambiamenti nel corso del
tempo e prevenire eventuali crisi.

Nella prospettiva di Cuomet al. (2012), la gestione della reputazione consiste in un
processo circolare che si articola in piu momenti e prevede una fesl@tdzionee una

di misurazione

v
N
\‘l
\
.
v
}
[
K
W
ot
st
’

\__“_ - \l\-\‘
gz VALUTAZIONE III]I:> MISURAZIONE
=~
23 (t;) (12) .
e e I * nvolte
g 2 tempo
Z 3 emp :
O3 buona/cattiva “quanto™ \
reputazione buona/cattiva '
reputazione !
1
1
1
1

k T feedback

Figbhbhpmrocesso circolare deél bhavaépubharboree( luemoacei

Nella figura5, il tempo¢r appr esenta il momento in cui u
nuovo mercato e deve iniziare a instaurare delle relazioni con gli interlocutori. In questo
momento non € ancora possibile fare una valutazione della reputazione aziendale, in
quanto questo costito € dipendente dagli stakeholder e non puo essere determinato a
prior.i ancor pri ma di i nstaurare dell e rel
| 6azienda  pr esent)einiziad processordiccastruzioné della t e mp o
reputazione che pmette di accumulare capitale relazionale ed € quindi possibile iniziare
una fase di valutazione. Infine, altemppt | 6 azi enda pu, procedere
del livello reputazionale.

Nella fase di valutazione della reputazione viene messo in attpragesso di
operativizzazion®, in cui vengono individuate le dimensioni che compongono il
costrutto reputazionale. Come spiega Corbetta (2014pg8)ativizzareun concetto

significa trasformarlo in una variabile empiricamente rilevabile che permetta di

®Corbetta (2014: 89) introduce il termine di iop
Aimi surazioned: quando non si dispone di undunit”™ di
dei c &sssia,ggiilo plaa una propri et “claa susniaf ivmaardiiaolzimleeat oc ons
urcontegbliotermine di operativizzazione rappresenta
operazioni
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comuni care una realt”™ complessa in modo i mi
per la scienza empirica solo nella misura in cui riesce a connettersi proficuamente con |l
mondo empirico; [ concetti sono g6iolsedume
(Blumer 1969 citato in Corbetta 2014: 88).

Una guida generale e metodologicamente corretta per scomporre il concetto di
reputazione e individuare delle variabili rilevabili potrebbe essere il processo di
traduzione empirica di un concetto complegsmposto da Corbetta (2014). La
scomposizione segue diverse fasi che vengono qui elencate e spiegate usando come

esempio il concetto di reputazione.

- FaseRilf |l essione teorica sul concetto e |
Come si € esposto nel capito2, si possono individuare diverse definizioni di

reputazioneDue di questeonsiderao la reputazione come:

L6i nsieme delle immagini, delle opinioni e de
fornitori e dal pubblico in generale nei confrotite | | 6 o r g aCuomp et al.2018:18) (

L6insieme dei s affegtini iatfribuiti dat conswmataorirgirotottijo iservezi]

con cui sono entrati in contatto (ibid.).
Cosi presentato, il concetto di reputazione ha un alto gradoatiiast: se un ricercatore
S i chiedesse semplicemente quale fosse | a
trovare immediatamente una risposta. Bisogna quindi rendere il concetto meno astratto
identificando delle dimensioni in cui si articola. In questaso, delle dimensioni

potrebbero essere le seguenti:

o Di mensione 1: opinione degli stakehol d
o Di mensione 2: opinionei degrma sstakeho
del |l 6azienda.
o Dimensione 3: opisubhéambpéentetdkehatd
- Fase 2: Individuazione degli indicator.i

In questa fase ci si inizia ad avvicinare alla traduzione empirica del concetto di partenza.
Le dimensioni individuate possono essere suddivise in dedjcatori, ovvero dei

concetti piu emplici, ognuno dei quali &€ una rappresentazione solo parziale del concetto

37



general e di partenza. Come evidenzia Corbet
pu, essere esaurito da un solo indicatore
indicatori e arbitraria e dipende dal ricercatore che avra come unico dovere quello di
argomentare la propria scelta di fronte alla comunita scientifica (ibid.). Ad esempio, data

|l a di mensione 1, riguardo | 6opi niakumie degl i
degli indicatori possibili possono essere:

o Opinione riguardo il servizio A
o Opinione riguardo il servizio B
o Opinione riguardo il servizio C
- Fase 3: Operativizzazione degl:i i ndicato

In questa fase viene individuata una variabile relativa al singdicatore. Per il servizio
A, ad esempio, la variabile sara il tipo di opinione degli stakeholder e le relative modalita
della variabile saranno positivnegativ o neutp. Lo stesso ragionamento puo essere

applicato al servizio B e al servizio C.

- Fasendn sempreosecaezs amieaXdeqgl i i ndi ci
La fase 4 si concentra sulla costruzione di
altre variabili che sintetizza | e informazi
2014:531). Unindce per mette di ritrovare | 6unicit

guesto e stato scomposto. Questa fase € presente solo nel caso in cui ci siano piu indicatori

e quindi piu variabili che devono essere sintetizzate da un unico indice. Se invece si sta
lavorando con un concetto semplice, rappresc¢
(né necessario) trovare un indice. Nel caso qui proposto, un indice potrebbe essere il tipo

di opinione su tutti i servizi.
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Concettualizzazione Operativizzazione

rapporto di indicazione definizione operativa
Concetto -+ Indicatori — Variabili > Indice
{concerto (concetti
generale) specifici)

; indicatore ————p variabile
dimensione l< indicatore —————» variabile
indicatore —————» variabile

indicatore ————p variabile x
Concetto dlmensione2< indicatore ———————p variabile —t aiie
indicatore ——p variabile —
indicatore ——————————» variabile /
dimensione 3<‘: indicatore ——————————— variabile
indicatore ——————» variabile
Figetrapeneazione grafica del processo di traduzi or
(Corbetta.2014: 111)
INDICATORI VARIABILI
1 Opini(_JrTe:‘ul + Tipo di opinione
DIMENSIONI | semvizo \
|Opinione sui servizi G s + Tipo di opinione
CONCETTO / P servizio B i i INDICE
/ . \ L
Reputazione intesa / Opinione sulla - . ] /
. c o Opinione sul ) R
come opinione  {——— vision e la mission cenvizio C - Tipo di opinione
L degli stakeholder aziendali |
\
N\ Opinione
Y sullambiente di
lavoro
Figuresempio di traduzione empirica del concetto di
dei ppesicli Isi dell a ricerca.
3. 1. Model I i per |l a misurazione della repu

Poma e Grandoni (2021: 388) analizzano diversi modelli di misuraziefia

reputazionegpresenti in letteratura e affermano che nello stato odierno degli studi sulla

reputazion@zendalenon esiste una definizione universalmente condivisa di reputazione

né, di conseguenza, un metodo univoco per la sua misuraicaesente quindi una

standardizzazione di concetti, modelli e procedure che porti alla costruzione di un sapere

condiviso. Le dimensioni concettualconsiderate nella misurazione della reputazione

azi

endal e variano notevol mente da

una fonte
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esigenze conoscitive delle diverse impreSie autori evidenziano come spesso manchi
collaborazione tra gli addetti ai lavori circa la costruzione di un modello di misurazione

universalmente riconosciuto:

Emerge limpidamente la riluttanza degli autori dei modelli [analizzati] a svelare i meccanismi

che sottostanno alteetodologie di misurazione della reputazione, azioné skala una parte

pu, essere giustificata dal vantaggi o economi
successd rappresenta al contempo un forte limite per gli sviluppi che potrebbero datavare

una condivisione e da una riflessione su ampia scala su questi temi (Poma & Grandoni 2021:

425).

Degli esempi di valutazione della reputazione sono le classifiche reputazionali stilate
da alcune riviste specializz&leche, a seconda dei casi, hanndividuato diverse
dimensioni del costrutto reputazionale. Una delle classifiche piu popolari € quella delle
Worl déds Most it stilata ®ghi aho e pasgtire dal 1997 dalla rivista
Fortune in collaborazione con la societa di consulenza KormyF&er stilare questa
classifica =~ stata sRinclié satowhiedtd and3c740ididgertia ¢ a mp
direttori e analisti finanziari di selezionare le dieci societa che ammiravano di piu. Nel
sito web di Korn Ferid? vengono riportati i nee attributi reputazionali considerati (che
corrispondono quindi a diverse dimensioni del costrutto reputazionale) per stilare la

classifica:

(1) Capacita di attrarre e trattenere persone di talento

(2) Qualita della gestione

(3) Responsabilita sociale neonfronti della comunita e dell'ambiente
(4) Innovativita

(5) Qualita dei prodotti o dei servizi

(6) Uso sapiente dei beni aziendali

“Fombrun et al . (2emp) dipoirvasbeabpeni akizzate <ch
stilato dell e clLas sviifsitceh enefhezp totnaa# ieo Maimibger Magazi n,
Today, Asian Business, Far Eastern Economic Revi ew,

“https:/ /] for t-uipea gceo/ nmieft Aiamnddoidissigeyni-cr cendp anG 2828/ i ma
consultazione: 25703/ 23]

2L6inchiesta campionaria ~ definita da Corbetta (2
Tale termine corrispondéay abpaeasegsoi neni mgkase tradott
sociologica italiana.

Bhttps:// www. Kor nfwererky e a d emfr &8 wesdgefithdsatl mht e d

companies
2022#: ~.:text=How%20i s %20
[ultima consultazione: 2

done %3 F, their %20i ndust.
23]

ol

it %20
0/ 03/
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https://fortune.com/franchise-list-page/methodology-worlds-most-admired-companies-2022/
https://www.kornferry.com/insights/this-week-in-leadership/fortune-worlds-most-admired-companies-2022#:~:text=How%20is%20it%20done%3F,their%20industries%20and%20across%20industries
https://www.kornferry.com/insights/this-week-in-leadership/fortune-worlds-most-admired-companies-2022#:~:text=How%20is%20it%20done%3F,their%20industries%20and%20across%20industries
https://www.kornferry.com/insights/this-week-in-leadership/fortune-worlds-most-admired-companies-2022#:~:text=How%20is%20it%20done%3F,their%20industries%20and%20across%20industries

(7) Solidita finanziaria
(8) Valore dell'investimento a lungo termine

(9) Efficacia nel fare affari a livello globale

Fombrurf* et al. (2000) esaminano otto classifiche reputazidtralicui quella delle
Worl dos Most kgl stilate @adrivis@ cspepiaizzate (Forturidanager
Magazin, Management Today, Asian Business, Far Eastern Economic Review, Financial
Times,Industry Week ed evidenziano come le ricerche alla base di tali classsieine
caratterizzate da una fdebol ezzaspessmncettu
coinvolgono un gruppo limitato di stakeholder e si concardrsoprattutto su aspetti
finanziari Secondo gli autori (Fombrun et al. 2000) un metodo per la misurazione della

reputazione che possa definirsi efficace deve rispettare due requisiti:

- Considerare | a molteplicit?” reipudtazk eemaall ce
- Considerare tutte | e dimensioni del <cost

finanziaria).

Per questo motivo, a partire dalle dimensioni considerate dalle classifiche delle riviste,
gli autori(ibid.) svolgono dei focus group coingando diversi stakeholder e individuano
delle dimensioni del costrutto reputazionale che ritengono essere piu bilanciate. I
modello proposto sihiamaReputation Quotient Modeld € compostda sei dimensioni:

Dimensione Significato

(1Bmoti onal appeal Perezi one dell a capa
suscitare negli stakeholder una complessi
sensazione di piacevolezza, ammirazione,
rispetto e fiducia.

(2Prodotti e ser vi z|Percezione che gli stakeholder hanno

del |l 6i nnovazi one, d
“Charles Fombrun — il fondatak eCempary, deniten canee i
ricerca,.pmecedcamtioement e noto come Reputation Il nstit
I nstitute nel 1997 e o0oggi  uno dei centri di ricer ¢
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gualitd/pezzo rispetto ai prodotti e ai serviz
del | 6azi enda.

(3Yi si on e | eader s hiPercezione che gli stakeholder hanno dellg
vision aziendale, della capacita di sfruttare
opportunita del mercato e della qualita dell

leadership.
(4Ambi ente di | av or (Percezionalella qualita della vita aziendale
dell a capacit”™ dell

(5Responsabilit”™ s

o

Percezione della responsabilita ambientale
del | 6azienda e dell
buoni rapporti con le comunita locali.

(6Ber formance r eddi |Percezione relativa alle prospettive di
crescita dell dazien
regstrare performance migliori rispetto ai
concorrenti e di gestire gli investimenti.

Tabelldlianensi oni individuate da Fombrun et al. (200

Cuomo et al. (2012¥piegano chde dimensioniproposte da Fombrun et al. (2000)
costituiscono diverse aree di val ore che p
vantaggio competitivo e prendono in considerazione anche il sentiment generato da parte
di diversi stakeholder. La reputanie aziendale puo quindi essere scomposta in diverse
di mensi oni e | 6azienda, a seconda dell e prc«
cui si trova, puo decidere di focalizzarsi su un determinato aspetto. Gli @uorno et
al. 2012: 37suggers con o al ri cercatore di Afguardar e
fenomeno complesso pé} phansi ddi pamaai si 0.

Un altro modello di misurazione della reputazione ¢ il RegfRilise, sviluppatdal
Reputation Institutedal 2020rinoming o Rep Tr ak) , undazienda di
1997 dallo stesso Charles Fombrun del Reputation Quotient Model e da Cees van Riel.
Dal 2023 il CEO e Mark Sonders.RepTrak Pulsed stato sviluppato per sostituire il

precedente Reputation Quotievibdel e fornireun modello di misurazionehe fosse

®https:// www.uletpitmaa kc.ocnosmw/| t azi one: 25/ 03/ 23]
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ancora pit sintetid§, che agevolassea el | a raccolta e nel | dane
reputazione e che potesse essere utilizzato in piu contesti culturali (Fombrun et al. 2011).
Secondo Poma e Grandoni 40, oggi questo modello € quello con maggiori conferme
sperimentali di validita, soprattutto per quanto riguarda la validita a livello-ctitssale

e | 6indipendenza dal gruppo di* chautiikzahol der
guesto modellospiega infatti come esso adotti un approccio integrato che permette di

mi surare | a reputazione su pi¥ gruppi di S 1
del modello, ovvero alla componente emotiva che permette di creare una relazione tra
stakeholdee azienda. La forza di tale legame dipende dagli attributi di stima, fiducia,
ammirazione e atteggiamento positivo ed e indice della reputazione aziendale. Il modello
individua sette pilastri, spiegati uada Cuome

lavorare per migliorare la percezione degli stakeholder:

DIMENSIONE INDICATORI

Prodotti e servizi (Products & Services) Qualita di prodotti e servizi.

Innovazione (Innovation) Livello di innovazione.

Ambiente di lavoro (Workplace) Léambi enlkeédagualiaeinda
dipendenti vengono trattati in modo
adeguato.

Eticita (Governance) Léazienda ha un com

Responsabilita sociale (Citizenship) Léazienda support a
protegge | 6ambient e

Leadership Nel |l 6azienda  pres
ed é gestita efficacemente.

%Secondo gli autori (Fombrun et al. 2011) i model |l
su troppi atatlrii b(udtaii rleOp uatia z2i00)n e ponevano domande ri
Lo stesso Reputation Quotient Model el aborato da For
alle varie di mensioni .

https:// www:tumitgeé i ma/ cohseptazione: 26/ 03/ 23]
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Performance Léazienda ha una pe
finanziari di qualita.

Tab&ldl mensi oni e indicatori HBep Moadek!| ORKRppt §raéan Pl
adattato da Cuomo et al. 2012: 41)

PRO\\‘\
DO kY
7 S
0 A8

.

ESTEEM

& -

. Conpycr (gover™

Fig&rlh Reputati@ni®Polse Model

Alcuni modelli si concentrano su stakeholder specifici, come nel castodpebrate
Character (Davies et al. 2004), un modello di misurazione della reputazione che si
focalizza sulla percezione della reputazion
e dei clienti, stakeholder di estrema importanza soprattutto nel settore dei servizi, in cui
la prospettiva di un dipendente puo influenzare direttamente quella di un consumatore.
Gl i autori di guesto model | o utiandaivieneano un
considerata come u n 6 eharadte), ‘ovvedooun ansieme dii car a
caratteristiche umane che la rendono distinguibile agli occhi degli stakeholder. Le
dimensioni in base alle quali viene valutata la reputazione sono piacevolezza
(agreeablenegsintraprendenzaefiterpris@, competenzacompetencg eleganzadhic),
spietatezzar(thlessness informalita (nformality), mascolinita hachism.

In letteratura sono presenti anche dei modelli che si focalizzano in modo specifico
sulla misurazione della reputazione nel contesto online. Come fanno notare Cuomo et al.

(2012: 464 7 ) nogni processo di monitoraggi o de

“nttps:// www:tumitgRl i ma/ cohseptazione: 26/ 03/ 23]
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nel 6ar ena c¢ o npofflingitnonvpad maecaré @i integrare le valutazioni

raccolte con quanto dell 6i mpresa siiriferis
onineb. Cuomo et al. (2012) spi eganoonlioehe i mo
pOSSoNo:
- prendere in consideraziondrhadoppessanace
contando il numero di contenuti e menzio
- analizzare | e tematiche pi¥ discusse rig
- analizzare | e fonlie darcei oprovengpnqui
concentrano | e opinioni e da quali stake
- analizganteirmegnutar do unbdazienda, ovvero
del | 6azienda (se in modo positivo 0 nega

Inoltre, il centro di ricerca Ipst® ha sviluppato RIS® (Reputation Intelligence for
Strategic Evaluatio)) un sistema per combinare i dati provenienti dai sondaggi con quelli
provenienti da altre fonti (come i media tradizionali o i social media). Questo sistema
parte dai dati provenmi dai sondaggi per organizzare quelli provenienti dai social media
ed e anche in grado di filtrare i risultati in base agli stakeholder di interesse (e.g.: opinion
leader, politici).

| modelli esistenti sono numerosi #ualmente non si € ancora giuatiun metodo
uni versal mente condiviso per misurare | a re
ricercatore, anche nel caso in cui fosse consapevole che il concetto di repuéazione
multidimensionale e dipendente da una molteplicita di stakeholdercgmpiere delle

scelte discrezionali e decidere di circoscrivere la propria ricerca a determinate dimensioni

e stakehol der. Nel |l 6ottica della sociol ogi
di screzional.i del ri cer c adella ricercan@urantepun e gi ud i
processo di ricerca scientifica igludizioi cer cat

di valore cioé non deve esprimere una posizione soggettiva rispetto al fenomeno studiato.
Tuttavi a, | a def iudio delia dcerea sar@inevVitédbonegteefiuttoai d i st

una scelta discrezionale, ovvero di wakazione al valorehe consiste nelle motivazioni

“l' psos = una societ”™ multinazionale con sede a Par
(Wi ki pedi a) .
Ohps: / / www. iigsd acso-reepm/digtdiinban consul tazione: 30/03/23

45



https://www.ipsos.com/it-it/corporate-reputation

personali e negli interessi conoscitivi del ricercatore. Una ricerca puo definirsi oggettiva
se lo scienziato espita le motivazioni (relazione al valore) e i passaggi che lo hanno

condotto alla costruzione dell 6oggetto di s
i mmedi at o (e riproducibil e) anche a l | et
indipendentemest dai giudi zi di valoreo (Sbalchierc
3.1.2 Strument.i per il monitoraggio dell a r

Online sono presenti diversi strumenti, la maggior parte a pagamento, per |l
monitoraggio dellaeputazione. Uno strumento gratuito € Google Aletie permette di
monitorare i contenuti pubblicati riguardo una determinata parola chiave inserita
d al |t® e di dcevere avvisi via-mail ogni qualvolta ci sianadelle novita Degli
strumenti a pagamento invece sono SEMRsihe offre diversi tipi di servizi, tra cui il
monitoraggio delle menzioni online e del sentiment, la visualizzazione degli account
raggiunti e la rilevazione degli influencer del settore; Mer¥iper tenere sotto controllo
l e menzioni del |l 6dazi en°tche consente di accedeacla datie di a ;
reattime o in archivio di piu social network contemporaneamente, di com&dia
menzioni, i profili, le keyword, di visualizzare i dati e creare dei report; RepufSlegy
ReviewPusPP per controllare e gestire le recensioni online sulla propria azienda e i
relativi servizi/prodotti; Reputation Ratiffginvece permette di incciare le dimensioni
reputazionali con gli stakeholder doéinteres
Per monitorare la reputazione nel Web 2.0, in alternativa agli strumenti online, che
offrono soluzioni dal semplice utilizzo ma spesso a pagamento e paanplizzabili,
un ricercatore puo creare degli algoritmi ad hoc tramite un linguaggio di programmazione
che, ad esempio, puo essere utilizzato per elaborare il linguaggio naturale (come quello
contenuto nelle recensioni 0 nei post online). In questacaceome si vedra, e stato

utilizzato il linguaggio di programmazione Python.

"https:// www.[gtodiongd ec.ons/ ualltearztisone: 25/ 03/ 23]
https: / /i t[.usiemar ucsohn scuwoln/azi one: 25/ 03/ 23]
Bhttps:// mehtli mansom{ ami one: 25/ 03/ 23]
“https:// slemitmaneorul/tazione: 25/ 03/ 23]
Shttps://www. [apmaokongsutomizi one: 25/ 03/ 23]
https:/ / www. r[eaniineaw pcuosnhs.uclotna/zi one: 25/ 03/ 23]
https:// www. tEplumat consattagiobne: 25/ 03/ 23]
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A

3.2 Twitter come fonte di dati sull 6opinion

Twitter & una piattaforma di microblogging dedicata allo sviluppo di conversazioni
online. Quest ultime possono essecensiderate una fonte preziosa da cui attingere per
ottenere dei dati sull opinione che i <c¢clien
e quindi moni torare | a reputazione. Alcune

panor ami c & didwitted adivello globale z

- Secondo una riceYxlkuli2s®@ank)i seaas Dl Pubbl ic

867 milioni di tweet al giorno (602.000
- | daoci d(p&gadi yaf éfocd) gl i ut entii attiv
sono stati 368 milioni

- La ricerca( Mar tHonnot&tu&)ecome Twitter si a

media preferito, dopo Whatsapp, Facebook

Dato | 6i ngente nueteubblicatl iTwittertagpresenta per led i t we
aziende una fonte da cuccogliere grandi quantita di dati testuali che, nel momento in
cui vengono analizzati, possono aiutare a indirizzare o correggere le proprie strategie

comunicative e di marketing. Diverstudi evidenziano i vantaggi che derivano

dal |l 6utilizzo di Twitter come fonte di dat.i
-1 caratteri | imitati dei tweet portano g
ri spetto ai contenuti che vengomgo pubbl
(Kont opoul os et al . 2013) . Twitter risu

mi crobl ogging particolarmente adatta all
nei t esltddp,i nowwnelBh@kni& gPhar oubek 2010) .

- C possi bil egrraancdceo gnluineerreo udni t weet e qui nc
di dati testwuald] (i d).

- Si possono raccoglierebdt.weet scrittd.i i n

- Gl argoment i di di scussione su Twitter

questo propositmel Tamidtert puttBdecato al

i nformazioni che possono risultare mol't

®https:// mar kefinhgnat wiotntsard .t @azm/osmre: 25/ 03/ 23]
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| av
al |
ven
L a

me n

nel
(20
ot t

seg

ori. Ad esempi o, alla fine di ogni a
a newsletterThen GCotrpvaenrts ad i, & mant ocTurie n
gono indicati gl argomenti su culi gl
raccolta delle informazioni tramite
O intrusiva nei confront.i gegl iil ut e
ercator e, soprattutto in termini di t
web (Bhatia et al. 2013; Mi sopoul os
19) esaminano | 6utilizzo di dati prov
enuti dai sondaggi . Nel |l oro caso spe
uenti vantaggi
I dati prov ermiseironnéol e Tewi t bepi ni one d
diversificato di wutenti, inxdmmpriei di
accettano di partecipare ai sondagg
reputazione aziendal e, ci, signific
stakeholder molto diversi fra | oro.
Non viene richiesto alcuno sforzo al

me

noe mpo rispetto a un sondaggio ed

e undesigenza personale che non ha qu
dei dati al ricer catAoursee.i WG anmee se vSicchd m:
(2010), <ci, comprit/ma awn e npa rctae diap paird
che esprimono |iberamente | a propria
gual siasi |l uogo vogliano senza che i
Raccogliere tweet con metodi taut omat
meno costosa rispetto a un sondaggi C
evidenzia anche Corbetta (2014), gr a.
ricercatore pu, raccogliere i dati di
costi di Sspost emdmt of opnetre roa gpgeiru ntgrears f
rilevazione e didaéegbaseatnbdboemdei cda
Twitter permette di raccogliere e mor
r etail me mentre il sondaggio  svolto
ne caso analizzato da Hasson et al
dall 6azienda su base annual e.
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E necessario pero riflettere sui limiti e sulle sfide che pone la rilevazione dei dati online.
Corbetta (2014) afferma che la grande ricchezza di dati peviedial web porta anche

a una difficolta di gestione e controllo dei dati, di selezione, archiviazione e, come si
vedra, di generalizzabilita dei risultati. La ricerca tramite i dati provenienti da Internet
un ambito in continua evoluzione e pone deesiti di natura metodologica che sono

ancora irrisolti.

3.2.1 Monitorare | 6attivit”™ del servizio cl
Tra | e informazioni che unbéazienda pu, ric
dai clienti che scambi ano ssaplie mziende,iinfatti,r a | or

possono essere presenti su Twitter con i loro account ufficiali e usarewdtiestper il
servizio clienti, ovvero per | 6assistenza f
di un prodott o/ s e viiaicas esenfplari negi StAtigUnit, tla, n. d.
sezione Business di TwittéAlton, n.d.)menziona Warby Parker (rivenditore online di

occhiali da vista e da sole), Adobe XD (software di progettazione), Evernote
(applicazione), Glossier (sito web del settBeauty). In un articolo del 2016 pubblicato

nel blog ufficiale di Twitter(Twitter 2016)si sottolinea come questo social network

permetta ai clienti non solo di comunicare piu velocemente con le aziende, ma anche di
poterlo fare in una struttura da unonalti, in cui il cliente che chiede assistenza non si

i nterfaccia solo con | 6azienda ma anche con
alla conversazione.

Blunt e Hil-Wilson (2013) evidenziano come alcune aziende decidano
consapevolmente di n@artecipare alla conversazione con gli utenti per paura di ricadute
reputazionali. La scarsa partecipazione pero, come gia esposto nel capitolo 2, non € una
strategia adeguata a risolvere i problemi e prevenire eventuali crisiepiriation
manager(e, piu in generale, un comunicatore) deve presidiare le conversazioni e gestire
[ contenut.i dannosi per | 6azienda (Lampign
negativo di un utente che pu, amplificarsi

Inoltre, gli adori (Blunt & Hill-kWi | son 2013) fanno notare <c¢h
come servizio clienti aiuta a risolvere i problemi piu semplici e alleggerire il carico di
richieste che arriva ad altri canal i del | 0

limitati del tweet non permettono sempre di fornire una soluzione definitiva al problema
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del cliente, ma possono indicare |l a strada
servizio clienti, ad esempio, potihca®vobe port
alternativo indicando un numero di telefono, uraaidl o un link grazie ai quali trovera
le informazioni piu adatte alla risoluzione del proprio problema (ibid.).

Alcune ricerche sul servizio clienti (Twitter 201Bpver2021) riportano dei dathe
potrebbero tornare utili alle aziende:

- L683% degl i i ntervistat.i che hanno wuti
ri solvere il probl ema per culi ha chiest

- Gl ut ent i utilizzano il servizio clier
settore della vendita al dettaglio e de

- Tra | fattor.i determinant.i per unbdespe

vengono menzibnatbanzilanepeaga sobhatono ami
pubblicat:i dall 6azienda (Twitter 2016)
ri spocvad2(1) .

Per monitorare su Twitter | 6attivit™ di u |
espresse dagli utenti pudsultare utile seguire il modello di analisi proposto da
RodriguezDiaz et al. (2018), chiamatgap model esso aiuta a individuare i problemi
che undéazienda pu, avere n é&letieme cgntosancheone de

Afndel | e di n atiwei deihneercat, aove @ttei le aziende sono focalizzate a
soddi sfare i Dbisogni dttaduzionk inigNetmodekosdno del i z z
descritte sette possibili carenze (chiamgde) che | 6azienda potrebb

durante il monibraggio della propria reputazione online e di quella dei concorrenti:

(1GAP 1: Valutazione delle opinioni dei cl
Questo gap riguarda | a capacit”™ dell dazi
recensioni che i <clientdi pmdrmilticraangpgion | d c
rappresentare un vantaggio competitivo r

strumento per riuscire a comprendere e f

(2G6AP 2: Coerenza dell 6opinione dei client
S model |l o propoastf@a dadleiri smemoami a un soci al net w
online generico.
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La coerentalrveuaodaii convergenza o di v
opinioni che i c¢clienti esprimono attrave
possibile che in un determinato sito

medi ament e un lplaraezriee npdoas,i tmevnot rseu i n un al

il parere  negativo.

( 3GAP 3: Verit”™ nell e opinioni dei clienti
La reputazione online non sempre corris
secondo gl i DR taxr iet( RRddr 2200ule8z) at tii ctl € eava
commentare di pi % rispetto a quell.| sodd

svol ga una ricerca (ad esempi o tramite

rappresentativo di clienti, in modo da o
pi % possibile vicina al real e, che sar”
clienti. Nel caso in cui ci fosse un dis
mi sure correttive e fare in modo che | e
real t”

( 4GQAP 4. I ntensit”™ della comunicazione azi
Questo gap si riferisce al l'ivell o di vi
canal i onl i ne, ovvero al numer o di azion

Una comuni cazde nien cphie2 sazitamidue che avvi e

l e possibilit”™ di undazienda di ottenere
aziendale pu, essere misurata, ad esempi
dati sul traffpagidia weph.determinat a
( 5GAP 5: Qualit”™ diieGGpPofDt Val ersedivigiodot
| deal ment e, la qualit”™ e il val ore perc
servi zi dovrebbero superare | e alsgpettatdi
un alto |ivell o di reputazione e un vant
guest.i due gap consiste nel determinare
da valore e qualit”™ percepit:i
( 7QAP 7: Valutazione dei concorrenti
Questo aspetto indica quanto | 6azienda
sull 6attivit?’ dei propr. i concorrent.i p e
mirate.
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3.2.2 Le API di Twitter e | a piattaforma Tw

| tweet che gli utenti scelgo di condividere pubblicamente (che in questo caso
costituiscono dei dati testuali) possono essere ottenuti da un ricercatore tramite le API di
Twitter, in modo da costruire whataset’e d ef f et t uar e applichtom al i S i
programming interfacdraducibile in italiano com@nterfaccia di programmazione delle

applicaziond) € un intermediario che permette a due componenti software di scambiare

i nformazioni (Salesforce 2022). Le API crea
fa una richiestd cl i ent ) e unbdapplicazionellgsitthe f orn
ufficiale di Twittef>s pi ega che <ci, che | 6apepdpdintazi one

ovvero un indirizzo univoco (come fosse un numero di telefono) che permette di ottenere
deteminate informazionda parte del server G i endpoint consenton
integrare i propri dati e le proprie applicazioni con le informazioni provenienti da Twitter.

Per accedere alle API di Twitter stadioseogna r e
predefinita, riesce ad accedere solo alle informazioni pubbliche di Twitter.

Gli endpoint disponibili su Twitter sono di cinque tipologie:

1.Endpoint per gestire account e utenti: e
|l e i mposbhkower. e i f

2.Endpoint per gestire i tweet e | e rispos
pubblicare, scaricare e monitorare i twe

ricerca della NBchéhepstment &ndivemenityor a

epidemi e di influenza tramite i dat i ot t
3.Endpoint per gestire i messaggi dirett:
I n maniera predefinita, bens?® solo dopo
aggiuntiva dat. pUUopesemprcoodi guesto end
quell o delle aziende che gestisc%no | e i
®Un dataset una collezione di dati.
ohttps: / fowwesaloend i t / bl ocagp @I0i2u2a ¢0i9 adnendti iemgif Aaicen e
APl . ptimma consul tazione: 25/ 03/ 23]
2https:// hel p.-amgotltiecri.easa/i/iiméa/ treuolnessul t azi one: 25/ 03/
https:// hel p.-dmuotltiecri.easa/imi/iiméa/ treuolnessul tlazi one: 25/ 03/
Unchatbot =~ un software che viene progettato per

via (cWé&&ti pedi a) .
52


https://www.salesforce.com/it/blog/2022/09/definizione-application-programming-interface-API.html
https://www.salesforce.com/it/blog/2022/09/definizione-application-programming-interface-API.html
https://help.twitter.com/it/rules-and-policies/twitter-api
https://help.twitter.com/it/rules-and-policies/twitter-api

4 Endpoint

creare e

target
5.Endpoi nt c¢ hSo futsvaanroe SDekv: e | Tomg me retr Kiotr ni sce
SDK, cio degli str umepmrtoiv epnéinginitri ccadrag @ roanre
pul sant. i e cronaod ogd eempi oUnomw, einmaerir e
conversazioni di Twitter che stanno avve
Nel sito di Twitter dedicato agli sviluppatori (chiamato Developer Plaff)rsono
contenute le informazioni sulle API e le indicazioni per creart@dla ppl i cazi one
permetta di Achi amareo un endpoint Loul ti

API

Academic Researcilcune delle differenze tra i tre tipi dceesso sono mostrate nella

per

seguente tabella:

gestire

gl i
gestirppublel ipciotpar iee caumpBwintet er

annunc.i

%6e@ & caratterizzata da tre possibili livelli di acce€sssential Elevatede

Essential Elevated Academic Research
Accesso Da definire Da definire Da definire
Prezzo Da definire Da definire Da definire
Numero massimo di 1 3 1
progetti
Numero massimo di 1 3 1
applicazioni
Numero massimo di 500mila tweet al 2milioni di tweet al | 10milioni di tweet al
tweet scaricabili mese mese mese

Shtt

66ht t

P S
P S

./ / devel oper

./ / devel ppkEmat vionsel tazinbare :
.awi 1 gett d 1€ toehdwe ahlfjaihoitcnsal t wi t t er

consul tazione:

25/ 03/ 23]
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https://developer.twitter.com/en
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Accesso No No Si
archivio di tweet

Tabe&ldlid ferenze tra | e treTwnodadleistcr idit edTauted § &d taol lud
Develflop¥gagqmudo rilpodidtferenze rilevanti per que

Finoagennaio2® 6utili zzo del |l e APIEssentiaeraapérta gr at u
a tutti, mentre per usufruire delle nadith Elevatede Academic Researara necessario

mandare una richiesta di approvazi@iBwitter, in cui lo sviluppator® specificava in

che modo e con che finalitd avrebbe utilizzato il servizio. Da febbrai8, 202ce, le

modalita di accesso hanno subito delle modifiche: su Twitter, nella pagina @ TwitterDev

si legge che verra proposto un abbonamento al posto delle ARitgr ma non sono

ancora state fornite informazioni precise su come usufruire delle modalita di accesso e a

che prezzo (per questo motivo nellatabéleal cune i nf or mazi oni sono

Twitter Dev & L
@TwitterDev - Segui

Starting February 9, we will no longer support free
access to the Twitter AP, both v2 and v1.1. A paid
basic tier will be available instead H_

7:05 AM - 2 feb 2023 ®

Figcamuni cazieode dTwfspubleltdoinetvr oduzi one dei piani

Molti sviluppatori e giornalisti (Powers 2023niversity of Washingto2023; Arnoldi
2023) hanno criticato la decisione del nuovo CEO di Twitter Elon Klusk | 6i nt r oduz i «
di un canone mensilel, i cui ancora non si conosce | 0en
battuta déarresto per | o sviluppo dei proge

non sempre hanno grandi budget a disposizione. Le APl a pagamento potrebbero portare

https://devel oper.-awi { gettd i tnapdwe aalippbinkc md t wi t t er
consultazione: 25/ 03/ 23]

®8Unoid uppadcmeat oreandi programmi per calcolatori (E
69
https://twitter.com/ Twitter Bew/dtwatr cH5EG 2 WWTED V& Adnp !
etembed%7Ct wter m®»5E1621153089381343233%7Ctwgr %5Eaac!
6c2dl1%7Ctwcon%5Es3 &ref url =https %3AW2F%2Fwww. gr i d.:
%2 F02 %2FO02 %2fFetriva-& gaecncee is &k k 4 -t htahgi-inlgma dtewi -t eat %2 F

[wi ma consultazione: 25/ 03/ 23]

E]l on Musk =~ diventato il CEO di Twitter il 28 ott

dol I arii (Gaggi 2022).
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https://twitter.com/TwitterDev/status/1621026986784337922?ref_src=twsrc%5Etfw%7Ctwcamp%5Etweetembed%7Ctwterm%5E1621153089381343233%7Ctwgr%5Eaac6efb485db47e0e7770474a416823452d6c2d1%7Ctwcon%5Es3_&ref_url=https%3A%2F%2Fwww.grid.news%2Fstory%2Ftechnology%2F2023%2F02%2F02%2Fcharging-for-twitter-api-access-risks-killing-the-things-that-made-twitter-great%2F

alla scompasa di quei bdt che, fino adesso, sono riusciti a fornire gratuitamente
aggiornamenti importanti per la sicurezza pubblica, come quelli riguardanti i disastri
naturali, le pandemie, gli attentati terroristici o le guerre.

Le APlusateinquestoelabavat sono st ate richieste pri ma
a pagamento e | a modaAcadenic Rdsearchicu posseno ut i | i
usufruire | aureandi magi strali, dottorandi
accademica. Rispettdl@ altre opzioni, questo tipo di accesso permette di scaricare un
numer o maggiore di t weet (10 rRulfaichive i al m
searcH?, di accedere a un archivio di dati che contiene tutti i tweet pubblicati online a
partire da marz®0063, data di nascita di Twitter. Selezionando un arco temporale
specifico nella query di ricerca, € possibile studiare conversazioni del passato o

monitorare quelle del presente. Gli altri livelli di accedssséntialed Elevated, invece,

prevedonod ut i | i z z o Recent Sedrd chd gpmsénte di scaricare solamente i
t weet pubblicat.i nell 6ultima setti mana.
Per monitorare | e conversazi o@agp omyu Twi tt
authenticaton ovver o unobapplicazione che permette

pubbliche su Twitter e non di interagire con i tweet o con gli utenti (come nel caso delle
applicazioni che permettono di pubblicare tweet, seguire o bloccare i follo@ier).

endpoirt vengono chiamatiesnza c¢che | 6utente debba fornir
accesso, poiché si accede a informazioni di pubblico dominio. Per accedere alle API di

Twitter & necessario seguire i passaggi descritti nella Developer Pl&tform

1.Creareowmt amxer PHevblbUppafoAckibwumque abbi
nor male account Twitter pu, accedere al
un progetto e | a relativa app. Nel ca

| 6accesso AeddammodBé s ¢~

“Un botogrammpomati zzato che accede alla rete att
(Wi kipedi a) .
https://developer.Awifitweet smkefmtoidma $ ctomistutl e razi or
25/ 03/ 23]

Bl primo tweet risale al 21 mar zof dabt cer if ud ip uTbwbil ti
https: /[ /[t wistttad rusctd®rda) accoknsul t azi one: 20/ 04/ 23]
“https://developer.awiftaeetsihkdatidndat $chat nvsioud it e&atzii conn e
25/ 03/ 23]

“https://developer.-awif gettdrioeapd g8 -& Biewdatpvieirt t er

[ @l ma cons WI3t/&2BiJlone: 25/
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2.Salvare | e credenziali: durante | a crea

credenziali da wutilizzare durante ogni
o APl Key @andoml®icsedno in uno user name
o Access Tokemeramat tSoencor ed i identi fical
facendo | a richiesta.

o App Onl y AicBceeasrse r'f.oTkockne Bear er Token p
identificare | dapplicazi cscreedehe st a
Twitter.

Nel caso del monitoraggio dei tweet traenit app only authentication | 6 uni c a
credenziale di cui si ha bisogno € il bearer token.

3.Utilizzare |l e credefflaibéi APlerdif aTwi tdtee r
essere fatto tramite wun | inguaggio di
Pyt hon.

3.3La sentiment analysis

| tweet a cui € possibile avere accesso tramite le API di Twitter costituiscono dei dati
testual. SuU cui ~ possi bi |l e NawfalfLatguagear e del
Processiné (NLP, in italianoElaborazione del linguagginaturale: come spiegato da
diversi autori Chaudhar020;Rajput 2020; Sensini 201,3)sso consiste in un insieme
di tecniche computazional: per | danalisi at
naturale. Si tratta di applicare degli algoritmirrodo tale che i dati provenienti dal
linguaggio naturale non strutturato possano essere convertiti in un formato comprensibile
a un computer. Per chiarire la definizione di elaborazione del linguaggio naturale

necessario fare alcune precisazioni (Li@0Q1):

- Per linguaggio naturale si i ntende wun

genere (ovvero di du.allsduwursiic o arrd geui’s ilti m

®https://developer.twitt ead0/choemodfmimas canshhén@dize an
25/ 03/ 23]

"Mttps://devel oper .t wiiy &e-@ péctdord keigrbgl o c sShtiwsor i al s/ s
t htewi-a pvedri i ma consul tazione: 25/ 03/ 23]

Ni ssim e Pannitto (2022) segnalano che, come sino
anche | a dE€ommunatzi on@CLLi nhguingauliicsgdanoca)computazi ona
®Le ivetr” di una | ingua sono | e diverse attualizza

di pendono da cinque padiaaweléa ( Bloanovdr ieaz iadne 2dellll)a
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sia usato dagl: esser.i umani per comun

cosittrou artificial ment ebdpéer. Il&angauleisstia dra
|l i nguaggi o naturale analizzato  quell
- L6bel aborazione del | i nguaggi o natural e
anal i si ' i nguirsffolcagi(d@noll ®egsicoal eno si n
proprio come accade quando | duomo prod
S i traduce nell 6esistenza di di ver si |
permette di effettuare una determinata
- L6bel aborazione del | i nguaggi o natur a
del | 6i nt el 1% (gleln)z.a Ladratniafliicsiialaesut omat i ca
raggiungere un grado di interpretazion

un essere umaeopeobi ebmi woene raggiunt

di alcune | imitazioni c¢che verranno men:
3.3.1 Cosd6 Il a sentiment analysis
It weet raccol ti con | e API 9omrstsiomente sarealey
(chiamadomai mincimemibkl 9gni zi o degluinaadei | Puami

ricerca pi?Y atNtaitwe an e lLlathagnmldigtao RPdGsHdneand iLrag
analPganasl i si delfilscendtiuckind computazionale d
emozi oni espressi nei testi o (Liu 2010: 3,

tecnica automatica che permetdsteode c¢lideviafrie

come positive, negative o neutre (Oliveira
Liu (2012) individua cinque componenti <chi
mezzo fisicdi ampha&tgiadloggdiaai ahi esocidiahfcahsee &d i ppaernideent e
dall a situaziodieacpomwndaerad i va; ttasfor ma ait olpe al egat a
corrisponde ai mut ament i dell a lingua nell o spazi o ¢
8L 6intelligelna adcamptii niacicalee studi a se leeimagdei tmodo
dell 6intelligkhnaouthan(@mhnocciacmpoupteedil @ FBrt erdd anid)el | e mo
che permettonbamné debmputesedin cui, al (mdigeemto, gl
Kni gb&gitati in Rugsel & Norvig 2010

88 Secondo Liu (2012) il termine isae mteilment0 3a meell Yl soi ss
fiSenti ment analysis: Capturing favomMNabkiukiawa @wsiYng m
il termine Aopinion miningo  stato uthMimrizmd ot lper

peanut gadlolnereyxit r@Qgriti on and semant idci cDaavses,i fLiacvarte nocne
Pennock.
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- UndbGendntii'tcyfe corrisponde all 6oggetto
| opi ni oneun Ppu,0odestser,e un servizi o, un
undorganizzazione.

- Un aspepeotcdi o una componente dell den

| 6opini one.

- Unsentinmentconfronti dell daspetto: il s
da una poltawviatt” npgati va o neutna e da
denota I 6intensit?

- Un portatoroepidnii oopp ihnoilodneer of( | a per sona
| 6opini one.

- 11 temme dhe corrisponde al moment o i n

Questi cinque aspetti sono essenziali, poiché permettono di contestualizzare
| 6opinione, capire chi | 6ha espressa, i n c
cinque componenti individuate da Liu (2012) fungono da framework concettuale per
trasformarelilinguaggio naturale non strutturato in dati strutturati e rappresentabili in un
database.

Come segnala Liu (2012), $&ntiment analysigiene applicata a una vasta gamma di
contesti: nell 6ambito del mar k et ilimgn, essa
strutturati provenienti dai socialmegfaa ci | i ta fiil processo deci

controllo della qualita, della valutazione delle prestazioni e della progettazione di
esperienzeddr odot t i / ser vi zi MisopoWosiewd. B0L4: Z0D)@ &utac i t at o
cos® a sviluppare nuove idee per migliorar
evidenziano Colleoni et al. (2011: 11), la valutazione del sentiment degli utenti sui social

media € una buona approssimazione della reputazione undéazi enda. Gr
sentiment analysis, le opinioni degli utenti sparse online vengono raggruppate in una
forma di reputazione rilevabile e misurabile. In particolare, nel caso di questa ricerca, il
concetto di reputazione astratto e generico vist@mpostoe ricondotto al tipo di

opinione che gli utenti hanno su determinati servizi, ovvero una variabile empirica

misurabile tramite l@entiment analysis
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LO

2 11 corpus su cui effettuare | a sentin

i nsi eme dei t weet raccototpud? t rcami t efiulnea

collezione di dati testuali selezionati e organizzati secondo criteri linguistici espliciti per

ser
(2013:

in cuii

vire da campi oni di l i nguaggi otascd Si ncl ai
64) distingue due tipi di collezioni di testi: le raccoltsii verj cioé dati testuali

discorsi sono pieni e le frasi e i periodi sono ben articolati, e le raccodstidi

frammento ossia testi corti (come i tweet) in cui n&@No presenti veri e propri periodi e

in cui la sintassi tipica del linguaggio scritto non viene rispettata o e del tutto assente.

Co
sen
il

essere

me sottolinea Cortelazzo (2013) wundanal.
ti ment anal yequaath e migiiore iltmado tom cuiviemglcastouito

dato, cio quanto  migliore il modo c
ritenuto tale, deve rispettare alcuni requisiti:

Omogenei t " : [ testi presendoittnelal tor pues
stessa variet”™ |linguistica, presentando
(Bol asco 2013; Cortelazzo 2013) . I t we
appartengonovdmritdti”™ adbamestiecas a@ar vmirée¢dazi o
dell a lIingua relativa a un canale di c
Twitter). Il nol tre, per garantire | 6omogc¢
testi che abbiano una lunghezza comparab

masmo 280 caratterdi
Possibilit”™ dicocpauttraudtrie alelidismotteerono di

poter essere -aptpaoael akoime BsBpisgat €ort el :

undanal i si qguantitativa ~ utt'l ediseermpsea,m
qgui ndi , i n gqouespos caisbf ersenttio. Ad esemp
Cortelazzo compar a [ di scor si di pi %
comparazione permette di i nddoripdwsar e, | e
nell 6oteli #ai dril |l gulbbbl i che e dell a comuni
confrontare pi % realt? concorrent. e gi

competitivo.

82||
2022

corpus in | ett erdatt frdad tbveire neet aanlc.h el 9c%h8 acniatt ot i i
; McEnery & Wilson 2001)
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Grandezza finita: un corpus deve esser e
definito di& tWisltsion McOEONle)r.y

Formato | eggibile: i corpus deve esser ¢
dal computer e dall 6appl bdaxz.ione utilizz
Di sponi bilit"” per al tri ri cercatori: un
ancheal tadi ricercatori, in modo che quest
ricerca, eccalolmparaaree i bdi 3ul tLat icomtdti en st
dat aset apre | a possibilit”™ a ricercator

partecapareenta. Ad eserfpidedi tatsot al lwa

sci nchea undintera sezione dedicata all a
argoment i che possono essere scaricat.i (
condurre delle ricerche.

Rappresentativit”™: | a questttoinequeil | @aagis
cui non Si di sponga di un i nventario ¢
fenomeno <che si vuol e indagare ed  qu
attraverso una selezione tra i testi es
campi onament o, ovvero un fAprocedi mento &
i nsi eme di unit”™ (popol azione) costituer
di casi (campione) scelti con criteri ta
popol @arziomeé sul tat.i ottenuti studiando il
campione di testi, qguindi , costituisce
ri spetto al fenomeno indagato e il rice.l
dati si atira@pdelslemtmopol azi one indagat a.

| tweet, come gia spiegato precedenza, possono essere considerati dei dati alternativi
spetto a quell. ottenuti dai sondaggi doc

Oliveira 2017), pero, evidenziano che lormstegygio di utilizzare i tweet come dati risiede

nel fatto che essi non possono costituire un campione di dati statisticamente

rappresentativo. Il ricercatore non dispone dei dati sociodemografici della popolazione

(gli utenti Twitter), né conosce la suaiezza (numero di utenti che hanno espresso la

Bhttps:// www. kaggle.com/ dat aset s
8%La data science =~ un coampé uml lhteikdios adiepgd édndateie pcehre
informazi q¢®iasdi nvaldre
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propria opinione circa il fenomeno indagato). Inoltre, gli utenti presenti online non
rappresentano tutti i settori sociali per via del divario didit4l@orbetta 2014).

Questi ostacoli potrebbero esserpesati tramite un campionamento sistema&fico
cui ogni unita viene estratta secondo intervalli regolari. Nel caso di Twitter, pero e API
selezionana tweet (es: 500 tweetjitenui pit rilevant?® e li fornisconoin ordine
cronologicoinversd®, non rispettando quindin intervallo di estrazione regolare. |l
procedimento messo in atto dalle APl non ha un vero e proprio disegno di campionamento
e puo quindi essere considerato un campionamento di convenienza, in cui il gruppo di
unita viene scelto solo per il fatto di essere facilmente accesSitigeAP| selezionano i
tweet piurilevanti). Come sottolinea Corbetta (2014), il ricercatore che utilizza questo
tipo di campionamento deve essere consapevole che i risultati non possono essere
generalizzabili e rappresentativi di tutta la popolazione. Un campione di convenienza pero
puo essere utilizzato per effettuare delle ricerche esplotatve, nel campo delle
ricerche di mercato, permettono di comprendere meglio la natura di un problema
valutare il comportamento di consumatori e competitor. Le ricerche esplorative non
hanno | 6obiettivo di raccogliere dati <che s
statistico, bensi mirano a individuare delle aree problematiche o di pessibi
miglioramento che necessitano di ulteriori ricerche di tipo statistico. Anche Oliveira et al.
(2017) evidenziano la scarsa rappresentativita dei dati provenienti da Twitter e
sottolineano la necessita di utilizzare i risultati della sentiment anabysis integrazione

ai metodi di ricerca tradizional

811 divario di gpdhial &®¢é¢eadd e aail amezzi di informazion

di determinate aree gedEmafiictlopedi magcecdianpdpol azi
8| 1 campionamento sistematico ~ un tipo di campion
veago selezionate scorrendo |l a lista dei soggetti e
casual.i possono essere ottenuti anche nel caso in c
popol azione sia scomosccetaheAdi emempabp BeEl kelezio
cliente da intervistare tra quell.| che escono dal S |
sono i clienti totald (Corbetta 2014) .

%https://developer . awifteweetshsenatr[dihic hdt wigrtae¢mre/ pag
consultazione: 27/ 03/ 23]
8 https://developer.awitfttwéyV t oe-sifecih sdwpaesthy dabptis e r

[ i ma consultazione: 27/ 03/ 23]

®¥Nel sito ufficiale dietTsgiladari mioar ivedigone!l d Dirmne i
“Nel sito ufficiale dti cThwd tdierotstiemddrea mhalclhe rii dewm
pi % pertinenthttatfidakbibi-teidiendéismantoir&kfi ankgma g
consultazione: 27/ 03/ 23]

"https:/ /it . sur-tgypseueravkeegye ctobmmampdodnsul t azi one: 27/ 0:
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3.3.4 Punti di forza e di debol ezza dell a s

| punti di forza e di debolezza delf®ntiment analysipossono essere individuati
riflettendo sulle differenze tra metodi qualitativi e quiatitvi di analisi dei testi che
vengono messe in luce da diversi autori (Cortelazzo 2@&Bnery & Wilson 2001)La
sentiment analysifa parte dei metodi quantitativi di analisi dei testi che permettono di
analizzare corpora di grandi dimensioni e miraridentificare dei fenomeni linguistici e
la loro frequenza e utilizzare statisticamente le informazioni raccolte. Nelle analisi
gualitative, i nvece, non Vi ~ | 6esigenza d
linguistiche dei dati testuali ®lobi et ti vo principale — identi
della lingua e fornire degli esempi di particolari fenoméfeiEnery & Wilson 2001)

Gli studiosi (Cortelazzo 2013/cEnery & Wilson 2001fanno notare che i punti di

forza di un tipo di metodoosn o | punti di debolezza dell 6

quantitativi, vengono individuati i seguenti vantaggi:

- se il corpus viene costruito adeguat amen
risultat:i che emergono dadadl 6 &naloinsfir ojmd |
con quelli MdEmeny i & cWirlpsoorm 4001)

- grazie alla |l ettura computerizzat a, S i
test.i che sarebbe difficile da gestire
(Cortelazzo 2013) ;

- 1 tmedi guantitati vi di anal i si dei test
statistica: ad esempio,  possibile indi
mor f ol ogi a originari a o] nel suo | e mma

neutral i z ziaonndeo moat’of voél ogairceal azzo 2013: 302
individuare |lg@rfmseqesegaedee!l dindue o pi
ottenuti [ risultat:i del |l 6analisi,  poc

compl elsds.i)v.a (i

2Ci, avviene ad esempio quando si raggruppano il s
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L 6 a n aufornatica dehcontenuto perd non € in grado di analizzare accuratamente i

vari livelli linguistici come invece e possibile fare grazie ai metodi qualitativi. | punti di

forza dell 6analisi qualitativa sono quell.|
- D& punto di vista del |l essi co, l 6anal i
frequenze dell e parole, quindi | avora su
esaminare | 6aspetto semantico, cio il
i nformazobonmi sai ssaghi omogr afi (Cortel az
- Léanali si gualitativa, ri spetto alla qu
sintattici e retorici di un testo, che ¢
caso dell danal i sibddel. Illinngpwagdgdico |l palei,t ipc
|l e figure retoriche, i met odi quantitatdi
Afigura retorica in cui i parl ante o |

intendeo (Liu 2012:2®122) tgatdtualiiomea nmd hae ,.

vista della sentiment analysis, il sarca
di tipo positivo che per, ne racchiude u
Léanal i si dei testi ~ uno ddricercg @ guella c a mp i

qualitativa (Cortelazzo 2013), in quanto permette di mantenere una ricchezza e una
precisione linguistica non raggiungibile tramite metodi quantitatidEnery & Wilson

2001) Léapprocci o quantitawuiawnwdor ii®itar stetngmoa sial
la ricchezza di un testo per ridurlo a rappresentazioni basate su grafici, indici, tabelle,
percentual i o6 (Cortelazzo 2013: 302) . I n og
spesso torna utile affiancare iduetipidimetodoxt undéotti ca espl orati ve
guantitativa  possibile individuare ori zz:u
qualitativa, in quanto gli indizi che li suggeriscono sono diluiti in testi molto ampi. Il testo
analizzato con metodiquantitativi pud fornire delle informazioni da indagare
ulteriormente con unodanali si gualitativa.
guantitativa puo confermare e rendere piu solidi i risultati trovati con una precedente

analisi qualitativa @id.).
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3.3.5 Ricerche che wutilizzano | a senti ment

La tecnica della sentiment analysis puo essere applicata in ambiti e con scopi molto
diversi. Ad esempio, in alcuni studi presenti in letteratura, la sentiment analysis &

utilizzata:

- in ambitoppeliiediecra spuelrt atNa udseléeleBre glmzi or

(2018nali zzano i t weet degl i ut ent i
Clinton, Donald Trump e Bernie Sande
del 2016.

c he

rs

- per tareszaza pubblica; Sa&akcatethmaimd g i a(p2p0c

sviluppato un sistema che, tramite

| r

i ndividua quando e dove avviene un terre

- nel mar keomnmfmgod deeai @ icoomes udhaittaroi ar i dsipwer s
aziende operanti nell o stesso settore:
tel efon{Shaelmag kgdsial ipudagare il senti men

ri spetto diverse Vafns idceunAd R rieandbku A tghaenriltyar i

20119
- nel contesto del servizio clienti, per
servizio. Ai fini di guwesutda mpiresreamd, 1 nu
che harnmrMoeatopi ni oni dei clienti nel sett
o Mi sopetul2akladan@!| ilzézeasnpper i enza degl i ut e
compagnie aeree in una dptanspeaeci diet :
condi zi oni met eorol ogiche avverse ha
riprogrammazi one di untuinheirzozsait ev osliia. t
| exibacre d maled i chie | earning e vengono pil
t weet pubblicat.i in linguachngvese ¢
l nolrrilei miut e di guesto studio consi st
consteepar scaricare i tweet corrispc
di eci positive (come fAgoodo). Tuttavi
carenze in quanto non sempre alle p
®Data in cui = iniziataEvwpaifjpelrdleanlda ecluegilmaibldedc

aer eo.
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corrispondono dei t weeitvaprmoesntte vi Sio n

riscontrato che in alcuni casi , t we e
presendalviaemm oncehgea zneoninvertivano il S i
(c o mmee | carsm gdoXio)nota quindi come | a
chi avessirembh I mportanza per garantir
dat i e come probabil mente possa esse
chiave dalla connotazione neutra.

o Kwon et al . aha0 2 kzrzeacneomsliegmeih bobmnilciabh e s u

sito webQA%dsicirgi tt echlea lcdnremtuiusato col

aeree adieatei wiile |liizegguaoggi o di progran
o Nella ricerca di Monika et al. (2019)
contenuti in un filmpagnKaggéeeei guar
Léoanalisi vienec rdsielgeaictha nter d neiatreni ng .

Dalle ricerche sopracitatsl nota che per effettuare una sentiment analysis il ricercatore
puo scegliere tra diverse fonti di dati (siti di recensioni, socialoréwdiversi linguaggi

di programmazione (Python, R) e approcci (lexibased e machine learning). Per
guanto riguarda la rilevazione del sentiment dei clienti, in letteragmdrano mancare
degli studi recent? in cui la sentiment analysis abbia costepo non solo individuare la
natura delle opinioni dei clienti ma anche fornire delle riflessioni su come questa possa

influenzare la reputazione aziendale online.
3.4 Sentiment analysis con Python

Fondament al i per | o sviluppo di guesta ri
l i nguaggi o natural e, sono il ' inguaggi o di
Jupyter Notebook che permette di scrivere ed eseguire codici in tale linguaggio. Uno dei

mo d i per wutilizzare Jupyter Notebook — tra

“https://www. aJulthmguaebnsul tamione: 27/ 03/ 23]

%Colleoni et al., in wuna ricerca pubddmnacm)t apearel
vi sualizzare e misurareol aatridpurtzazilenelwintteemp®l r ea
contenuti inserendo specifiche parole chiave. Tal e ¢
altri studi.
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| 6i nt er f ac c Graphicar Usdr Intertacedi Sriddond&con cui & possibile
accedere a una vasta gamma di Str stat@nt i pe
utilizzata la versione di Python 3.9.12 distribuita da Anaconda.

Le API creano un collegamento tra due applicazioni che, in questo caso, sono Twitter
e Jupyter Notebook, undapplicazione web ope
creare dei doumenti ed eseguirli tramite un browser web (Driscoll, n.d.). | documenti
notebook sono caratterizzati da una sequenza di celle in cui € possibile inserire codice
sorgent®’ eseguibile, testi, equazioni e contenuti multimed@dime spiega Shafi (2023)

il nome di questa applicazione & un acronimo che deriva dalle iniziali di Ju(lia), Pyt(hon),

R, ovvero i primi tre |linguaggi di programm
Oggi Jupyter permette di scrivere codici in pitl di 40 linguaggkernef® dei codicisono

disponibili su Githuf®, un sito web in cui gli sviluppatori possono caricare il codice

sorgente dei loro programmi e permettere agli altri utenti di scaricarlo. Paul e Harvey

Dei t el (2021: 21) af f er ma ezpo pefariko pér eseguiet e b o o k
analisi di dati i n Python e comunicare i ri
infatti, possono essere condivisi facilmente tra i gruppi di lavoro ed essere visualizzati
come pagine web alldéinterno di Gi t Hub.

Il linguaggio di programmazione Python fu sviluppato nel 1989 dal programmatore
olandese Guido Van Rossum del National Research Institute for Mathematics and
Computer Science di Amsterdam che durante le vacanze di Natale decise di progettare un
linguaggio diprogrammazione che fosse semplice e intuitivo, adatto anche ai non
professionisti, facile da insegnare e open source, aperto alle modifiche e agli sviluppi da
parte della comunita di programmatori. Il nome di questo linguaggio rende omaggio al
gruppo di omici inglesi Monty Python di cui Van Rossum era un grande(Raitel
2021;Tibone 2020)

%Anaconda -~ wuna distribuzione open soucrhcee pdue,i [ in
re installata nei si stemi operativi di Wi ndows,
danal i si dei dat i . C stata |l anciata per la pri
/[ I www. hbohtbmdacoonombl tazione: 15/ 04/ 23]

codice sorgente (chi@drhattoe samc hdeg suonr gael ngtoer i o Moo ¢
scritto in un determinatcetrhekegguaggce di progesammaz i
programma stesso, ovwdMW klipeslua)codi fica software
®Un kernel mod tedoroeo kc o mMuinea zisemgalee i | codice contenu
Not eblolonkg.ar gi ol a 2015)

®https://github.com/jkepvptad siaj ucpoyntseurl /tvaizkiio/nJeu: p y2t7¢/r0 3/
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https://www.anaconda.com/
https://github.com/jupyter/jupyter/wiki/Jupyter-kernels

Python & un linguaggio di scripting interpret@® c¢ci o~ i enorovdngané s or ge
compil at.i ma i nterpretat.i ed es ey ufilet i da u
contenenti programmi scritti in Python sono semplici file di testo (chiasngpt), con
estensione fA.pyo e per essere esegqguiti nece
riesce a tradurre il codice sorgente in linguaggio macchind. (bB). Pyhton & un
l i nguaggi o di alto Ilivello Aperch® del ega
hardware, permettendo al programmatore di concentrarsi unicamente sugli obiettivi
speci fici del programma che s tliaguaggor i vendo
multipiattaforma perché lo stesso script pud essere eseguito su sistemi operativi diversi
(Linux, Windows, MacOS) a patt ddgrhe venga i

Python é tra i linguaggi di programmazione piu popolari al monddligzato per la
scrittura di software di aziende di successo (Google, Youtube, Instagram, Reddit, Spotify,
Dropbox, Quor¥!, Nasa®® e ha superato R in popolarit?’
Ci sono diversi motivi per cui Python e cosi apprezzato:

- Smt assi semplice e pulita: Python — pi!
l i nguaggi di programmazione (Ruchko n.d
sint@ttQic,i facilita | d6apprendi mento anch
i nformati catima adtesemsi o0, ad analizzar
Come fa notare Ber.i (2010) Il a sintassi C
capire gquale comando utilizzare®senza d
Il nol tre, | eggendo eurs@® Se@r icptmpr emrdab d i Ise
assenza d® cUnmnamepnatriti col arit”™ della sint
|l 6i nseri mento di una rientranza a inizidc

@l'n un lingualggi macohmprid aseol ge direttamente |'o

l' inguaggi oirinméeag portatdel codice non vienebetnrsa®dott a

un programma diver so, detto (FreefpedRk@2@®he | egge e
WYihttps:// codei ns tpiotpurlad. rtnperd of gewl aoibsiash e rb H aid /mia
consul t OB/ ®MBg: 28/

Whttps://aul abpyvtepet-edepmd BdlGicmas econsul tazione: 2
Whttps://it.wikipedial aomag/cwinksiu/l Ryatzh om#Si 1R2t9d DBi/ 2 3]

4. a documentazione ufficiale di Python =~ disponib
comélutzzare i vari strumenti disponibili

' n un linguaggio di programmazione, un commento
righe del codice e non fa parte dell 6algoritmo e qu
inserommenohocutilizzando il simbolo del cancelletto
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https://aulab.it/notizia/300/cose-python-e-perche-e-cosi-popolare
https://it.wikipedia.org/wiki/Python#Sintassi

Ci semplifica | a sintsacgdiveirre glednteo praor

5

o inserire delle parentesi per delimitar
- Utilizzo per di ver si scopliddnaPytshomdepu . d:;
finanza e trading, calcol ieam®it ecpartpiuctie,r a
grafica, sviluppo di videogiochi (Ruchko
- Community attiva in tutto il mondo: nitod
it special o (Ankur Gupt a, esperto di Py
community dio Pvyatshtoan e frmoorlmtat a da utent.i
conoscenze e fornire aiuto a chi si trov
Online  possibile trovare centinaia di

script condi vansno spur oGg rt eHduibr ec hlea fconoscen:

Tutti i linguaggi di programmazione hanno delle librerie di funZfSrahe, al pari
delle librerie fisiche che contengono molti libri da poter consultare, presentano al loro
interno diversi codici preconfezionati da utilizzare per compiere determinate operazioni
informatiche. In questo modo, i codici sono facilmente conithiViisra gli sviluppatori e
non devono essere scritti ogni volta da zero (operazione molto onerosa in termini di
tempo).

Uno dei motivi per cui Python =~ cos?® popol
di cui dispone. Una libreria & una raccoltaxdduli o pacchett?® correlati, mentre un
modulo & un insieme di codici o funziof€hiluka 2022) Per accedere alle librerie &
necessario installarle nel progetto Python attraverso il comaipdastall , mentre
per utilizzare i moduli di una libreriadii gi t a lingpors.t r uzi one

Al momento delloéinstallazione di *ython
(Iglesias Moreno 2020) e non & quindi necessario installarla in un secondo momento. Al

suo interno si trovano numerose funzionalita gia codificatente per scrivere il

106 machine |l earning ~ una branca dsllsdiemielclhieger
apprendono o migliorano | e pe(rO@roacdaen,cen.idch. )base ai d:
YUna f unuzai oprde t ' pr ogawimmai ene dwnta suengunemeea di i strou
esegunecompito specifico (Open Education Polito, n.d
argomenti (o parametri), | i alagdmor(aved.,otda ir 9Dtli7t)ui s c (
1yn pacchettomoduhiinsiemeadia di una carfrtella co
cartell éocle®endbkengono altri moduli. o cartelle (Udaci

Whttps://docs. pyt hon.[airigna3 /cloinbsrual rtya/zfiuonncet:i 02n0s/.0h4t/ n2l3
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programma ed elencate nella documentaZiGn#ficiale di Python. Inoltre, su Python &

possibile

di sviluppatori.

La sentiment analysis fa parte di piocesso di raccolta ed elaborazione dei dati che

Ssi svilup

i nstall are anche molte |librerie o

pa in pi% fasi e prevede | 0ut

e descritti alcuni dei moduli e delle librerie utilizzati.

3.4.1 Lib

Per | 6 e | deibtweetaarnamm rutdi alcuni moduli della libreria standard di

reria standard di Pyt hon

Python che vengono qui elencati insieme alla loro descrizione.

MODULO DESCRIZIONE DEL MODULO

csv Consente | 6el aborazione di fi
2021). Il csv (acronimo dComma Separated Valyes un formato d
file basato su testo, uti |l i z 3z
database o fogli elettronici. In questo f@tm ogni riga di test(
corrisponde a una riga di tabdg

fungono da Aseparatori o e del
formato csv é tra i formati di file supportati da Ex&el

datetime, time

Da utilizzare per la manipolazione di date e orari (Deitel 2021).

json

Modul o che permette | 6el abor :
Notation (JSON), che é quello attraverso cui le Twitter API fornisg
i datit!?

re (regex)

Il modulo regex (acronimo degular expressionsconsente di lavorar,
con le espressioni regolari. Questitime consistono in sequenze
caratteri che definiscono un pattern di ricerca e sono utili per trg
delle corrispondenze in stringhe di testo (Deitel 2021).

cs . plyttihman . coomgs BI/tla bircanmre:/ 30/ 03/ 23]

ttps: /[
WMhttps: /[
ttps: [/

do
it.wiki-pedapndtuedgi makico@Gemmhd azi one:
de

ilizz

30/ 03/

vel oper . awit vadii daid @mh a rf yud anrae fctoimestutl dra z i ot

02/ 04/ 23]
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Tabe&gl |ldhdescri zi one dei modul i dell a | ibreria stand

3.4.2 Librerie open source per | 6anali si de

Per svolgere | 6anali si dei dat i dedlec co | t i
librerie open source, qui elencate e brevemente descritte.

LalibreriaPandas ut i |l e per |l a manipolazione e | 0a
provenienti da file in formato csv o da cartelle di lavoro Excel. Wes McKinney ha creato
questa librea nel 2008 mentre lavorava per AQR Capital Management spinto
dal |l 6esigenza di avere a disposizione wuno
analisi quantitative su dati finanziari. [ 1
si riferisceai set di dati in cui vengono osservate le variabili in pit periodi di téffipo
La libreria ha due strutture dati fondamentali (Deitel 20213elkeesper collezioni di dati
monodimensionali, come nel caso di una colonna di un foglio di calcdakrames
per collezioni di dati bidimensionali, come nel caso di una tabella con righe e colonne.
La libreria Pandas é utile per effettuare calcoli statistici sui dati, pulire e filtrare i dati,
memorizzare i dati ripuliti e salvarli in un nuovo file (Mcintekal., n.d.).

Per visualizzare i dati in modo sintetico e piu accessibile, invece, possono essere
utilizzate le librerieMatplotlib e Seabornche consentono di realizzare grafici di diverso
tipo (a dispersione, a barre, a torta, 3D ecc.), statici mathi Seaborn € una libreria
costruita a partire da Matplotlib e, rispetto a questa, € di livello piu alto: i grafici realizzati
con Seaborn sono piu piacevoli esteticamente e vengono creati con meno righe di codice
(Deitel 2021).

Infine, una libreria fod a ment al e per | 6el aborazione del
(Natural Language ToolKitE stata sviluppata nel 2001 da Steven Bird ed Edward Loper,

inizialmente come risorsa da utilizzare nel corso di linguistica computazionale al

dipartimento di Computeand | nf or mati on Science dell 6Uni
(Bird et al. 2009)Gli autori spieganocheal | i breri a nasce con | 6o0b
| 6el aborazione del |l i nguaggi o naturale a s

tramite uno stessetrumento, possono soddisfare interessi differenti: nel primo caso
analizzare il linguaggio per sviluppare nuove teorie e riflessioni linguistiche, mentre nel

secondo capire come implementare i contenuti della libreria. Nel corso del tempo la

Whttps://it.wikipedi dtdrma/ wioknis/uP a raczd 0 n(es o f3t0u Dr3d )2 3 ]
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libreria si éarricchita grazie ai contributi di decine di sviluppatori ed e stata utilizzata in
diversi corsi universitari (Bird et al. 2009 xv; Bird et al. 2008). Come affermano Bird et

al. (2009) NLTK e stata progettata seguendo quattro principi:

- Sempl:i cdagaseruna struttura intuitiva che g
o |l i nguaggi o naturale senza troppi sf ol
obiettivo quell o di riuscire a insegnar
studi o conle leilmgpwamrmgieo inaturale in un s
Necessitavano quindi di uno strumento ch
avesse esperienze in programmazione.

- Coerenzmaenomi nar e | met odi e |l e varie <coc
coeeematconci so, in modo che un utente s;

una determinata funzione.
- Estensi bafFretin modo che i nNuovi modul i
facil mente all dédinterno della |ibreria.
- Modul greirtmeit t erie daiglusarteendina deter minat

|l i breria senza dover per forza conoscere

Per effettuare una sentiment analysis, risultano utili diversi pacchetti di NLTK, di
seguito elencati ekui caratteristiche si trovano nella doemtazione sul sito ufficiaté*

della libreria:

PACCHETTO DESCRIZIONE DEL PACCHETTO

nitk.corpus Viene utilizzato per accedere a diversi corpora inclusi nella libre
esterni ad es$&

nitk.tokenize Consente di suddividere il testotiwken ovvero unita linguistiche ch
possono corrispondere a parole, parti di parole o caratteri (Bur
2022).

nitk.stem Si utilizza per ridurre le parole alla loro radice(r), eliminando cos
le desinenze o gffissit®,

14 h W W-WI 0 d atiri pdamic onsul t azione: 30/ 03/ 23]

ttps: /[ / di b d
Whttps:// www. nltk. or g/nalptik/.rcltirkmacsocropnussu.| ht tanzli #onmoed: u 13€0 |
ttps: /[ / nltk. orogrlatpk [/ tnll enkw . co msnu ht anz Honmelul 20/ 0
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nitk.sentiment Permette di effettuare diversi tipi di sentiment analysis.

Tabeda&lplamchett.i di NLTK

Infine, un altro pacchettopen source he ri sulta wutile per | 6el a
naturale NeatText'’, cheinclude diverse funzioni peaulire il testo dagli elemention

necessari fini di una sentiment analysissou n 6 anal i si testual e.
3. 4ABER

Per svolgere la sentimentaysis si pud usare VADER/@lence Aware Dictionary
and sEntimenReasonér unmodulo di NLTK sviluppato da Hutto e Gilbert nel 2014.
Innanzitutto, bisogna ricordare che per effettuare la sentiment analysis esistono
essenzialmentaue tipi di approcci, quello lexicebased e quello che utilizza il machine
learning (chianato anche apprendimento automatico).

Nel pri mo <caso, in cui rientr aopidonmc he VAI
lexicorisentiment lexicofKontopoulos 2013; Hutto & Gilbert 2014), ovvero una lista di
elementi lessicali predefiniti (e.g. parole) etichgttome positivi 0 negativi da degli
esseri umani. Per analizzare un nuovo testo il sistema di sentiment analysis cerca una
corrispondenza tra le parole presenti nel testo e quelle presenti nel lessico preso come
riferimento e in questo modo determingtaarita delle singole parole e del testo nel suo
complesso (Nausheen & Begum 2018).

Nel machine learning, invece, un classificatore (un algoritmo) viene addestrato a
rilevare | a polarit”™ dei test.i in medo aut o
parte da un dataset molto ampio in cui i testi sono etichettati come positivi 0 negativi da
un essere umano. 1 classificatore, gui ndi
etichettarne di nuovi in autonomia senza dover consultare un laedisitie@rimento
(Kontopoulos 2013; Bonta & Janardhan 2019).

Entrambi gli approcci hanno dei punti di forza e debolezza: i lessici di parole possono
essere facilmente estesi e migliorati ma crearli da zero & molto dispendioso in termini di

tempo e per questepesso si utilizzano lessici gia esistenti (Bonta & Janardhan 2019),

Whttps://pypi. ¢hldg/mar cjoencstu/l t eaazti toenxet:/ 30/ 03/ 23]
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che pero potrebbero non essere sempre adatti (Blinov et 8). Zdme evidenziato in

diversi studi (Blinovetal.2® Devi ka et al . 2016 ; Rat hee ¢
machine | earning  general mente molto accur
classificatore viene addestrato. Nel momento in cui lo stesso classificatore & usato in un

ambito diverso, la sua performance diminuisce drasticamente. Altre criticiaesto

approccio dipendono dal fatto che la performance dipende molto anche dalla grandezza e

dall a qualit”™ del dat aset usato per | 6adde
2014; Zhang et al. 2014), | 6 andodogesnpor(@oment o d
puod essere un ostacolo quando bisogna analizzare dei dati testuali in tempo reale) e

| 6al goritmo utilizzato richiede una®potenzz:
(Hutto & Gilbert 2014) . N o norednoterming assolatid i un a
e la scelta tra uno e | 6altro dipende dall e

In questa ricerca e stato utilizzato VADER che fa parte degli approcci lelased.
Bonta e Janardhan (2019) spiegano nel dettaglio come VADER déalmoatiteggio @l
sentiment nei testi. Una volta eseguito questo modulo di NLTK, il testo viene analizzato
per cercare delle corrispondenze con il lessico di riferimento. La polarita viene
i ndividuata tramite | a funzidodiamdichirpseluar i ty s
testo € positivo, negativo o neuteae mostra anche una misura tramiteampound
essacorrisponde allaomma dei punteggi delle singole parole del testo, che sono valutate
come positive, negative o neutre e normalizzate in ua geal e +1 (dovel indica il
massimo della negativita e +1 il massimo della positivita). Le soglie standardizzate del

valore delcompound per classificare il testo come positivo, negativo o neutro sono:

Sentiment positivo: punteggio di compound >=50.0

Sentiment neutro: punteggio di compouned05 e < 0.05

Sentiment negativo: punteggio di compound-865

Tab&l lfaogl i e del compound
B_a CPU (aceoinialo phlocess$si pgoermissore di un compute
dei programmi, | e interpreta e manipola i dati di c
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Inoltre, per ogni frase analizzata, VADER fornisce tre punteggi percehfladdia
positivitd, negativita e neutralita della frase. Un testo, ad esempio, potrebbe avere le
seguenti percentualiieg': 0.636, 'neu": 0.364, 'pos": 0.0

In questa ricerca e stato scelto VADER per effettuare la sentiment analysis in quanto
essoeunmdel | o particolarmente adatto all éanal
di microblogging come Twitter. Hutto e Gilbert (2014) hanno sviluppato questo modulo
di NLTK con | 6obiettivo di costruire un r
efficacemenrd con i testi dei social media ma sia anche estendibile ad altri ambiti; che non
us i dat i per | 6addestramento di un motor e
costruito e classificato accuratamente dal
es®re usato per monitorare i dati in tempo reale e che presenti un buon bilanciamento tra
velocita e performance.

In particolare, gli autorhanno sviluppato VADER pi nt i dal | 6esigenza
carenze di altri approcci lexicdmased che, durante la miazione del sentiment,
ignorano alcune peculiarita dei testi dei microblog che possono influire sulla polarita.
VADER riesce a rilevare tali peculiaritd poiché esse sono state inserite nel lessico di

riferimento (in lingua inglese). Esse sono:

- lemoticon Baoecamea ém:t al i
- gli acronimi e gl ienifANTaFl i smi come #ALOL

- espressioni provenienti dall o sl ang c¢ome

Inoltre, questo modello prende in considerazione anche degli elementi sintattici ignorati
daal tri approcci c¢che possono provocare un ca

valore del compound:

- la punteggiatura (ad esempi o uno o0 pi¥ p

example_sentence = "This is bad"
scores = sia . polarity_scores (example_sentence )
print( scores )

{'neg" 0.636, 'neu': 0.364, 'pos": 0.0, ‘compound": -0.5423 }
example_sentence = "This is bad!!"
. a somma dei tre punteggi ~— 1.
2https://en. wikipedi a[l.twirmd wd &n g uwlitsdziodnemod3l/lc®dih/s2 3
2iIAcroni mo di #fAdbaughing out | oud
2Acroni mo duckKdvhat the f
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print(  scores )

scores = sia . polarity_scores (example_sentence )

{'neg" 0.671, 'neu": 0.329, 'pos": 0.0, ‘compound"; -0.6229 }

Tabdlol @sempi o del cambi amemt e d&ie nzal gruintt e gign ac

processat dlomebodkipyter

- Il 6uso dell e |l ettere maiuscol e

example_sentence = "This is bad"

scores = sia . polarity_scores (example_sentence )

print(  scores )

{'neg" 0.636, 'neu': 0.364, 'pos": 0.0, ‘compound": -0.5423 }

example_sentence = "This is BAD"

scores = sia . polarity_scores (example_sentence )

print( scores )

{'neg" 0.679, 'neu": 0.321, 'pos": 0.0, ‘compound": - 0.6408 }

Tabdlll @sempi o del cambi amemt ce d&ie nmal arairtat tiem id

processate nel Jupyter Notebook.

- gli avverbi fextquemel yd) ( come

example_sentence = "This is bad"

scores = sia . polarity_scores (example_sentence )

print(  scores )

{'neg": 0.636, 'neu": 0.364, 'pos". 0.0, ‘compound": -0.5423 }

example_sentence

print( scores )

scores = sia . polarity_scores (example_sentence )

{'neg": 0.558, 'neu": 0.442, 'pos": 0.0, ‘compound": -0.5849 }

= "This is extremely bad"

Tabdl2l @sempi o del cambi amemt ;@ d&ie nzoab eaevsvtea thé mon d U e

Jupyter Notebook.

- la presenza di congiunzioni avversative
example_sentence = "This is fine"
scores = sia . polarity_scores (example_sentence )
print( scores )
{'neg" 0.0, 'neu’: 0.526, 'pos": 0.474, ‘compound"”; 0.2023 }
example_sentence ="This is fine, but it doesn
well"
scores = sia . polarity_scores (example_sentence )
print( scores )
{'neg" 0.209, 'neu': 0.659, 'pos": 0.132, 'compound": -0.2074
}
Tabdl3l @sempi o del cambi amemt ¢ dcie ngal arointg’i uinre i d
negazpiromcessate nel Jupyter Notebook.
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Loel enco c oampelisdcheodi VAARERIE disponibile nello script su Gitkéib
(in formato .py) che contiene il codice sor
e tradotto in istruzioni eseguibili dal pc.

Nello studio presentato da Hutto e Gilbert (2014) vieoefrontata la performance
del | 6anal i si svolta con VADER co-basegiiel | a s
risultati mostrano che VADER performa meglio degli altri approcci in tutti gli anthati
cuilcaso speci fico d etk lviéna fatt luri cenfrontd anche towla e t . I
performance di alcuni algoritmi di machine learning da cui risulta che VADER performi
con uguale o maggiore efficacia in tutti gli ambiti rispetto a quanto facciano gli algoritmi
di machi ne | e arcoiisangstat aldestrata mbi t o pe

I n conclusione, qguindi, gl i aut or i (Hutto
VADER porta con sé diversi vantaggi: in primo luogo, si tratta di un approccio che,
nonostante sia veloce e poco dispendioso per il comfutermini di utilizzo di CPU),
non sacrifica | 6accuratezza dell 6analisi. |
viene analizzato da VADER in una frazione di secondo puo impiegare decine di minuti o
addirittura ore se analizzato con algoritinmachine learning. In secondo luogo, le regole
alla base del funzionamento di VADER e il lessico di riferimento possono essere
facilmente accessibili per il ricercatore rispetto ai piu complicati modelli matematici
utilizzati nel | 6nngYAQER riedce quindnadcebsera @iliz4ate a r
anche da utenti meno esperti e non appartenenti alla comunita di informatici. Infine,
VADER d~ risultat:i efficaci a prescindere
approcci di machine learning tendono adeer e af fi dabi | i sol o nel
stati addestrati.

2https: /[ //lgijthhuult . odovmder Senti ment/ bl ob/ njassitrea / vader
consultazione: 31/ 03/ 23]
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CAPITOLO 4 i CASO STUDIO: LE COMPAGNIE AEREE NEL
PERI ODO DI CRI SI DELLOESTATE 2022

Le riflessioni teoriche e metodologiche dei capitoli 2 e 3 tornano utili in questo capitolo
per | 6anal i si di un caso studio specifico.
|l e domande di ricerca e | e ndlisaesldapresentazonei s i

grafica dei dati provenienti da Twitter.

4.1 LOoggetto della ricerca
Questa ricerca, in unbéottica esplorativa,
e, in gener al e, ddcndue éompatnieadree’itckst aT wi tdteeér 20

tramite la tecnica della sentiment analysis. La reputazione € un concetto e si
sviluppae su piupiani di analisi: questa ricerca si focalizza su una dimensione specifica
del costrutto reputazionale (opinione su determinati servzi)su un gruppo
potenzialmente eterogeneo di utenti (gli utenti di Twitter potrebbero appartenere a diverse
classi di stakeholder).

L6interesse per questo caso studio specif
che riportavano i problemichestavd vendo il settore del trasp
2022 e aver intercettato il passaparola offline di viaggiatori che avevano avuto
unbdbesperienza negativa del servizio delle c
i passapar oldealle epinibndnelscpntests alin@l@ceonic word of
mouth) per capire in che modo quesifluenzasse la reputazione delle compagnie aeree

e dell i ntero settore.
4 . 1Caratteristiche principali del settore de

Il settore del trasptw aereo € caratterizzato da una molteplicita di attivita e
stakeholder, tra cui compagnie aeree, aeroporti, governi, organizzazioni internazionali
(IATA) e intergovernative (ICAO) e clienti finali. Peavere una panoramica
del | or gani z z a zttore, nvengombi qui qleseritet alcuns aelle sue

caratteristiche raggruppate nelle seguenti aree tematiche:

T Regol amentazione
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L BCAO (Organizzazione Internazionale dell'Aviazione Civile) la IATA
(International Air Transport Associatipnsvolgono unruolo fondamentale nella
regolamentazione delle operazioni del settore del trasporto. &wee si legge nel sito
web ufficiald?®, | 61 CAO ~ wundagenzia delle Nazioni LU
fondata nel 1944 durante la Convenzione di Chit&ga cui oggi aderiscono 193 paesi
al fine di gestire la diplomazia e la cooperazione nel trasporto aereo. Gli obiettivi primari
di guesta agenzia sono quell. di garantire

navigazi one aer e aa del sraspottouapreoaer ridurrd a minirmong mi

effetti negativi delle attivi t?® invdde, équest o
undorgani zzazione internazionale, sempre coc
fanno parte circa 300 compagnieadfeevver o | 683 % dell e compagn

Essa ha diversi obiettivi, come la digitalizzazione dei servizi offerti dal settore del
trasporto aereo, i rafforzamento dei Si st
al | 6 ambi e n tsabilité socale ke la publdicazionerdi dati aggiornati riguardanti
|l 6i ntero settore.

Queste due autorita, a secondelle situazioni che si manifestan@mergenze
sanitarie, disastri naturali, attacchi terroristici), pubblicano dei regolamenti e de#e lin
guida che i nfl ue ntaaellecompagni¢ acree B degli aeréparti t i Vv i
(Macilree & Duval 2021 citati in Thepchalerm & Ho 2021). Ad esempio, nel caso della
pandemia di COVIBELY9, entrambe le organizzazioni hanno dato indicazioni precise sia
agli addetti ai lavori che ai passeggeri e reso disponibile il materiale informativo nei

propri siti ufficiali.
T Domanda derivata e tipo di prodotto

Il settore del trasporto aereo € caratterizzato dadon@anda derivataovvero una
domanda che deriva dallomanda per un altro prodotto o servizio (Budd & Ison 2017).
| passeggeri, le merci o la posta trasportati hanno come obiettivo primario quello di
raggiungere una determinata destinazione e

in sé offerta dalleompagnie aeree. Da cio ne consegue che la domanda dei servizi di

2https:// wwwicaeabPagebsAddetiaul t. aspx

125Si tratobavemziumme cche elenca |l e regole principal
trasporto aereo mondiale (Wi kipedia).
26https:// www.iata.org/en/ about/
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trasporto aereo varia a seconda della domanda di altre attivita economiche (turismo,
commercio, servizi postali) che a sua volta e influenzata da numerosi fattori come il
periodo kb eguerré den epidlemie, gli attacchi terroristici, le condizioni
atmosferiche, il prezzo e la qualita dei servizi offerti dalle strutture turistiche.

Inoltre, il prodotto venduto dalle compagnie aeree € un bene di consumo monouso, in
qguanto,unavoltache6éaereo ~ in volo, i posti vuoti n¢
& Ison 2017). Le compagnie aeree, quindi, pongono molta attenzione al coefficiente di
riempimento degli aeromobillqad factol), un valore che indica la percentuale di posti
occupati @i passeggeri (Beers 2022yasportando piu passeggeri, le compagnie aeree
aumentano le loro entratgpessono raggiungere areggid?’, oltre il qualerealizzano
un profitto (Pande & Hardiman 2022).

T Model |l o di chourspiamgensiscedel | e

Tutte le Inee aeree hanno come obiettivo il trasporto di passeggeri o di merci da una
destinazione a wunodoaltra ma diffe'iessaoono in
definisce gli obiettivi e gli scopi specifici delle varie attivita e pud essere ridefinito al
variare delle condizioni del mercatdVliyte & Lohmann 201/ Tra le linee aeree
dedicate al trasporto passeggeri si hanno innanzitutto i modelli di business delle
compagnie aeree di bandi&%compagnie aeree tradizionali (FSNCfull service
network carrier$ e delle compagnie aeree low cost (LC@w cost carrier$. Nelle
compagnie aeree loaostsi rivolge particolare attenzione alla riduzione e al controllo
dei costi si risparmia spazio bordo riducendo lo spazio tra le file di seddi tende a
non usarema ni c ot t i'% rebdiiaendparti St cerca di spingere i clienti ad
acquistare direttamente tramite i canali ufficiali della compagniachétramite canali
secondari (Whyte & Lommann 201Y. Dagli anni Novanta, da quando sono emerse le

27y punt o di pareggio corrisponde al numer o di qu
varie compagnie aeree, il punto di pareggi o del C O ¢
intorno al 70% (Pande & Hardi man 2022) .

22Un bussimoedse | ~ wuna fAstruttura concettuale o piano
il propr iVwh ybtues i& eRsOstioha(6 B8, traduzione mia).

2211 termine fAcompagnia aerea di bandierad in orig
proprieell o stato, ma oggi viene wutilizzato anche n:
stata ceduta in parte o venduta dallo stato a dei [
undéi mpresa privata (Wi kipedia).

Un manda&iombharco -~ una struttura chiusa che coll ec
passegger.i di salire e scendere rapidamente. (Wi kip:¢
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compagnie aeree low cost (ibid.), anchedenpagnie aeree tradizionali, nel caso delle
tratte pi%¥% brevi, hanno cercato di ridurre
tariffe corrispndono diversi servizi e benefit. Degli esempi di compagnie aeree di
bandiera sono Air Frand€LM, Lufthansa, British Airways e ITA Airways, mentre delle
compagnie aree low cost sono Ryanair, EasyJet, Vueling e Volotea. Le differenze tra i

due tipi di compgnie vengono descritte da diveasitori (Whyte & Lohmann 2017

Wittmer et al. 201;1Bertolin et al. 201Bed evidenziateella tabella 14.

Caratteristica del business | Compagnia di bandiera Compagnia aerea low cost

model

Interno degli aeromobili Gli interni degli aeromobili | Vengono utilizzati gli
hannouna o piu isole di aeromobili di tipoBoeing
sedili. La distanza minima tr{ 737 o Airbus A319/320, che
le file di sedilié intornoagli|al | 6i nt er no K
81-86 cm. struttura molto stretta di

sedili.La distanza minima tr3
le file di sedili & intorno ai
71-76 cm.

Utilizzo degli aeromobili Gli aeromobili vengono Gli aerei vengono utilizzati
utilizzati per lunghe tratte | per un massimo di 11 ore
che iniziano e termiano in | consecutive al giornohe
luoghi che potrebbero avere comprendono voli brevi
diversi fusi orari. Per questo| (durata di 12 ore) e periodi
tra un utilizdi pausa tra
velivolo, ci sono dei periodi | molto veloci (2530 minuti).
di pausa per permettere al
personale di risposare.
Modello di rete delle rotte | Le rotte hanno generalment( Le rotte hanno generalment
una strutturdaub-and una strutturgoint-to-point i
spoké*! che si sviluppa tra | voli sono diretti da una
grandi aeroporte sulungoe|{desti nazi one
breve raggioogni scali.La flotta aerea &
compagni a ha |dislocatainunnumero
centrale, ovvero un aeropor| maggiore di a@porti.

in cui concentra la propria
flotta aereaPer essere
trasportati da una
destinazione
passeggeri fanno scalo

Bl desprleudnspoek est ata creata per analhagiancdncha r
mo zz ot} rsepeorkaggi o . Questa organizzazione delle rotte
coll egano numerose part:. periferiche (W kipedia).
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nel | 6 hcompagnak |
poi ripartono con dei voli

Aspoked ver s
finali.

Prodotti offerti

Vengono offer¢ diverse
tipologie di biglietto aereo
(prima, seconda, terza o
guarta classe) e nel prezzo
del biglietto sono compresi
dei pasti e dei servizi di
intrattenimento per il
viaggio.

Di solito e disponibile una
sola chsse che prevede i
servizi di base, mentre i
servizi aggiuntivi (scelta del
posto, pasti, intrattenimento
bordo) necessitano un
pagamento extra.

Strategia di prezzo

Vengono proposte diverse
categorie di prezzo.
Inizialmente venivano offerti
solo bigligti andataritorno,
ma poi, nel corso del tempo
sono stati introdotti i biglietti
di sola andata per adattarsi
all 6offerta ¢
low cost.

Di solito la struttura tariffarig
e semplice e prevede
undunica tari
eventualmente aggiunge
dei servizi extra a
pagamento. Vengono spess
attivate promozioni per
stimolare la domanda.

Target

| consumatori a cui si
rivolgono queste compagnie
aeree sono generalmente
coloro che viaggiano per
lavoro, devono compiere
medie o lunghe tratte e sonq
disposti a pagare un prezzo
piu alto per avere inclusi nel
biglietto dei servizi
aggiuntivi.

| consumatori a cui Si
rivolgono le linee aeree low
cost sono tutti quei
viaggiatori che compiono
brevi tratte e che non sono
interessati a particolari tipi d
savizio (pasti o
intrattenimento).

Relazione con il cliente

Per queste compagnie aere
importante instaurare una
relazione duratura con i
clienti e portarli a fare degli
acquisti ripetuti. Molte
compagnie offrono i
programmi fedeltdrequent
flyer che mrano ad
incentivare gli acquisti dei
clienti tramite una raccolta
punti da utilizzare
successivamente per la
riscossione di premi.

Le compagnie aeree low co
di solito non offrono
programmi fedelta e non
mirano a sviluppare una
relazione duratura con il
cliente.
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Bagaglio Nella fascia economy il Per portare un bagaglio da
prezzo del biglietto include | stiva si deve solitamente
un bagaglio da stiva da 23 | pagare un prezzo aggiuntivq

kg.
Comunicazione e La reputazione aziendale & | | messaggi comunicativi
promozione molto importante e la spesso sono molto semplici
comunicazione aziendale | ed esaltano il prezzo e le
potrebbe includere degli destinazioni.

stereotipi che si basano sull
cultura diappartenenza dellg
compagnia aerea (ad
esempio, puntualita per le
compagnie dei paesi del not
Europa, cibo di qualita e
accoglienza per le compagn

italiane).
Canali di distribuzione Per gli acquisti dei biglietti |[Ldobi etti vo
vi ene i ncor agadacquistare dai canali

delle piattaforme online, ma| online ufficiali e adevitare
continuano ad avere un ruol fonti secondarie a cui la
rilevante anche le agenzie | compagnia poi dovrebbe

viaggi. pagare una commissione.
Fonte di guadagno e Per queste compagnie un | Le compagnie aeree low co
coefficiente di riempimento | buon coefficiente di mirano a raggiungere un
riempimento si avvicina coefficiente di riempimento
all 680%. | I ¢ prossimoal 100% in modo
da un prezzo del bigliettalp | da poter mantenere i prezzi
elevato rispetto alle dei biglietti piu bassi.

compagnie aeree low cost.

Tabdldl alinfzfeet e a compagni e aeree di Whandki e d oeh ntacmp a ¢
201 74010® Wittt mer €Bt;raddu2i0dBer tiRkhi)n et al . 2018

Oltre a questi due modelli di business & presente il modello deipagnieaeree
charterche offrono un servizio di trasporto diretto per determinate destinazioni turistiche:
di solito, un tour operator stipula un contratto di noleggioa(ter significa infatti
Anol eggiareodo) con |l a | inea aer eagncomlaogui st an
(Whyte & Lohmann 201)7 Un altro modello di business é quello deltenpagnie aeree
regionali, che operano su brevi tratte che hanno una bassa domandavarse in aeree
geografiche difficili da raggiungere con mezzi di trasporto di superficie (ibid.). Per
trasportare merci o recapitare la posta, alcune compagnie aeree tradizionali hanno una

parte di flotta dedicata a voli cargo (e.g. Lufthansa Cargeptma in altri casi sono

82



presenticompagnie aeree carg@bid.) dedicate esclusivamente al trasporto di merci
(come nel caso di FedEx, Polar Air, Cargolux). Infine, esistono anche modelli di business
ibridi che caratterizzano alcune compagnie aereetst/nel momento in cui offrono dei

servizi aggiuntivi molto simili a quelli offerti dalle compagnie aeree tradizionali. Ad

esempi o, Easyjet offre dei servi zi aggiunt |

| 6accesso a'®*2inacioparte metré Jetbluegofre dei posti in cui i sedili

possono essere reclinati fino a diventare dei letti (ibid.).
T Gestione degli aeroport.i

Per far si che un aeroporto funzioni adeguatamente bisogna considerare i seguenti
postulati presentati dae Neufville(2017: 6178):

1.Nel settore del traspordeolplrasevieDi oniquaesrir
(ivi, PpY¥% b638) previsione  a lungo termine
emergano deglii eventi che portleegtatminoi ta~ un
dell e compagnie aeree e degl: atereompadr ti

breakiebisd. ), ovvero tuttdi qguegli eventi o]
servizio, domanda e modalit”™ operative con
eventi geopolitici, c¢crisi sanitarie, catas
tra compagnie aeree. Nel momento in cui

successo quelle compagnie aeree che saran

calm ament o.

2.La flessibilit”™ nelldorgani zZadawzwiighe .e&6ne
Data | 6i mpossibilit? di avere dell e prev
preparat. e pianificare | e attiwitquicdcag]l i
organi zzare g¢ldess paz t¥ ttersasntibtnes emnn a agl i a
adattare |l e proprie infrastrutture (piste,
modo rapido ed efficiente declfireonnttiicovae | i v
Fasyjasttata |l a prima compagnia aerea | ow cost ad ¢
Gat wi akho( 800R21)

¥Nel design,sil aiffleed sickei laidt 'un tipo di progettazio
adattare gl spazi e le strutture a diRFRedde&elssgrn:z
2017)
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procedure e requisiti nor mati vi . I n quest
circostanze difficild@ € non aumenteranno i

ri sor se.

3.0gni aeroporto competeatbhncgl di apassegoge
economiche e il Ssuo vantaggio competitivo
presenza o ¥emrdl e@egloimplaghi e aeree, l e rot
dei servizfi wieropo68ubhl dlaulpreisenna dempac
influenza il l'ivell o di traffico aereo: a
Airways e | beria nel 2011, c¢cb6 stato un c

passeggeri verso Madridstiahiqgunaht &eghio kuab
ogni compagnia aerea pu, riorganizzare fac
del |l o staff e deglii aeromobi |l i causando,
egative sul traffi cec odno miacshsee gdgeeglii ea esrud
assegger. che devono effettuare degl. sc

cegliere sia |l a compagnia aerea che | " aer
ol o dal prezzo delalbiagliuat i o "aecdreéd maradmpc
el l e infrastrutt urve,e nper edsfaf neztatnudtetsaniego e i )
.La misura della capienza degl: spazi di

70). Essa non = uss ereanpd e tceer miumeetro icrh en
di pende dall e aspettative dei clienti

[ servi zi: una scarsa capienza non sign
rvi zi o, ma piuttaeasntdi veel oe dusgfuradii $c¢e i
ell o desiderato. La capienza degl: Sspaz
rvi zi of ferti e dalla gestione del flus
it dopde readldengeb omei pecontrol leodsi edpeume

ntrolli)eaeiilsicansegaente aumento del p

Q.)OCU)QU)O_B'O-PQ_U)U)'OD

c O oS5 o < o O QD

mentare |l a velocit”™ dei servizi offert.i
possibile adottmeegl istaarntemoret imidiat Beat h
esempi o, |l e aree del gate vengono aperte

modo da i mbarcare I mmediatamente I passegdg

¥¥Un hub = ilmMacecuiopwmra ocompagnia aerea concentra | a
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del gate. Per geissttier edil aantetacprasdaattgo od enltIreo dp

sistema®eghie sbasistono in una autorizza;
del volo in un determinato giorno e in un
alcuni (Btuwddli o8& i] s@maB§ma1201L7Mternational A
Association (I ATA) regol amenta | 6assegnazi
di queste il principio dei diritti acqui
che ha wutili zZlzaatot agnnoone!l optr eceldent e ha i
nuovament e, ma solo a patto che abbia ri:
secondo cui |l a Iinea aerea deve far volare
Léadesi one attdrai d ABAquimwdl oanche il rispet
essa proposte ma, in ogni caso, nell dédUni on
| 6assegnazione degli sl ot.

5.Lefil e dcohadot egdemento costantemente pre
aer op aDet(uNae u2fOvli77k) e i vi aggi ator i usufruisc
sequenziale (prtmg spioir eadanco nalr odHédackdi S i
e si ritrovano ad aspettare il proprio tu
frequenza irregolare con culi [ essi S i r e
formate dai viaggiatori vanno gestite i n
i mpi egat o, per Aprevenire, o al meno per r

oper adbe vee®uw2fovii7l:l e77, mia traduzione).

T La reputazione dell e compagnie aeree

Come fanotare Newton (2014) il settodel trasporto aereo costituisce un esempio di
come la reputazione collettiva di un intero settore possa influenzare la reputazioae di un
singola azienda operante in tale settore. Le scarse prestazioni che si potrebbero registrare
all 6interno del settore potrebbero avere ur
2012: 11) sul giudizio e sulle aspettative dei clienti di una compagmea, anche nel

caso in cui questa stia performando meglio rispetto alla media. Pertanto, il mantenimento

135

https://www. faa.gov/ about/office org/headquarters _of
administration/sl ot _definition#: ~trtcelx%2=danl%art ehree2%?2
or %20si mil ar %2 Wd uti mar ic Dadiu3t]a zi on e
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e il miglioramento della reputazione diventa una questione collettiva, che coinvolge tutte
le compagnie aeree nel loro complesso.
Inoltre, Newton (2@4) sottolinea che le scarse prestazioni di questo settore spesso
sono causate da fattori non controllabili dalle compagnie aeree (i sopraeiuti
breakerg come, ad esempio, le condizioni meteorologiche, le regolamentazioni nazionali
e internazionale il prezzo delle materie prime.
Secondo Matthews (2022), nel momento in cui la reputazione di una singola azienda
e fortemente influenzata dalla reputazione collettiva e da fattori negativi comuni a tutte
le aziende (come nel caso del periodo di crisiiesda g i del | 6est ate de
compagnia aerea dovrebbe concentrare i prop
comunicazione e assistenza, in modo da riacquistare la fiducia dei clienti e mettere in
risalto i propri punti di forza rispetto ai moorrenti. Cio significa riuscire a supportare i

clienti in ogni fase del viaggio e creare la migliore esperienza possibile.
1T Gestione del personale nel settore del t

Come evidenziano gli autori (Harvey & Turnbull 2017), una gestione efficace del

personale =~ essenziale per garantire unbero
aeree.
Le compagnie aeree tradizional. plont ano s

livello e necessitano quindi di personale altamente qualificato, mentre le compagnie aeree
low cost, che basano la propria competitivita sul prezzo dei biglietti, chiedono ai propri
dipendenti di essere efficienti, veloci e produttivi, in modo darrali costi unitari (costo

per passeggero per chilometro voldfpe trasferire questo risparmio ai consumatori
offrendo loro tariffe piu basse.

Come fanno notare gli autori (ibid.) il settore del trasporto aereo e caratterizzato da
una domanda ciclicastrettamente connessa alla variazione del prodotto interno lordo di
un paese. La business class € quella che risente maggiormente di queste fluttuazioni,
poiché le aziende che acquistano i biglietti per i propri dipendenti sono meno inclini a
utilizzare b proprie risorse economiche per servizi premium nei momenti di recessione.

Per fronteggiare un calo della domanda e un conseguente calo del fatturato e dei ricavi &

L 6RPK (revenue passeamgrer ok idlio meiti d ro)merhird urva lialt o p e
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necessario che la compagnia aerea tagli dei casé.délle principali strategie & quella
di tagliare i costi relativi al personale) quanto sono facilmente controllabili dalle
compagnie aeree (rispetto invece ai costi del carburante o dei velivodiittiscono una
parte significativa dei costi totalicirca un terzo nel caso delle corgpé&é aeree
tradizionalj secondo quanto espostia Harvey & Turnbull 201)7 In passato, ogni
gual vol ta ci Ssia stata una recessione econ
alle Torri Gemelle o nel 2008 con la crisi finanziaria) le misure perradwosti si sono
tradotte necongelamento degli stipendin tagli salarialj nellasospensiondei benefit,
in offerte dilicenziamento volontario, congedo volontad@bbligatorio,nel mancato
rinnovo di contratti a tempo determinagonella presenzdi personale in prova non
trasferito a tempo piendQueste misure hanno provocato delle proteste da parte dei
lavoratori tramite sindacati e scioperi che hanno bloccato il normale proseguimento dei
servizi e hanno causato una perdita di guadagno pemipagmie aeree.

Si comprende quindi che questo tipo di approccio € deleterio, in quanto impatta
primariamente sui lavoratori che sono fondamentali per il successo della compagnia aerea
e nella gestione della relazione con i passeggeri. Southwest Aiditas {(n Harvey &
Turnbull 2017: 317) & un esempio di compagnia aerea che e riuscita a costruire una
relazione proficua con i propri dipendenti e, di conseguenza, con i propri clienti. Essa
offre al proprio staff stipendi e benefit adeguati, corsi siglarezza, corsi di formazione
e possibilit”™ di crescita. I sindacati son
nemi ci . 1 risultato di Qgquesto approccio

scioperato una sola volta (Gittel et al. 2@@t4ti in Harvey & Turnbull 2017: 317).
T Compagnie aeree e servizio clienti su Tw

Le compagnie aeree possono svolgefe a t t servizioftclienti dniine, in particolare
attraverso I social media come Tuwliuteitier , che
in modo piu rapido e su scala globaleviaggiatori possono pubblicare vari tipi di
contenulti (testo, video, audio), adeee a quelli condivisi da altri utenti e comunicare con
| 6azi enda. l noltre, in caso di disagi o0 pro
tempo reale e, nel migliore dei casi, le compagnie aeree sono in grado di fornire un aiuto
tempestivo. holtre, come evidenziato precedentemente, Twitter consente agli utenti di

comunicare in una struttura da uno a molti in cui un emittente trasmette un messaggio a
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piu riceventi contemporaneamente (Twitter 2016). Come evidézill (2017 nel
contesto onlia attuale i clienti si aspettano una presenza stabile e attiva delle compagnie
aereeequestul ti me riconoscono | 6i mportanza dei
comunicative e di marketing.

| social media portano con sé delle opportunita ma anchesfieée Grazie ad essi le
compagnie aeree possono dare aggiornamenti in tempo reale sullo stato dei voli,
sull dinsorgere di particol ar. probl emi (ri
situazioni di crisi. Al contempo pero, la compagnia aerea gex@ccuparsi di investire
in personale specializzato che si dedichi alla gestione di questo tipo di comunicazione,
ovvero che si occupi di pubblicare contenuti coerenti tra le varie piattaforme, monitorare
le conversazioni, rispondere tempestivamenteralteeste dei clienti e gestire in modo
adeguato i feedback negativi con lo scopo di preservare la reputazione (ibid.).

La prima compagnia aerea che ha compreso i
per il servizio cl i engtitatada Budd (@017 cothew easoK L M,
esempl ar e. Nel 2014, durante unodintervista

2014), Martijn van der Zee (che in quel momento era il vicepresidente di Air France

KLM®) ha descritto | 6 eocialmedadaparte dehedmipagniat i | i z z
per |l 6attivit™ di servizio clienti. Tutto
eruzioni del vulcano islandeskyjafioll i nt errupper o [ Vi agagi a

occidentale e settentrionale per diversi giomiluenzando anche la programmazione
delle rotte di volo nelle settimane successive. In questa situazione di blocco per il
trasporto aereo, i clienti hanno iniziato a contattare la compagnia aerea KLM (presente
nei social media dal 2009¢he avrebbe dova operare nella zona che si trovava in
condizioni meteorologiche avverse. Arrivavano moltissime richieste da parte dei clienti
che non potevano essere processate solo tramite gli aeroporti, il sito web o il call center

della compagnia. Gli utenti iniziamo cosi ad usare Twitter e Facebook come canali

alternati vi per comuni care con | 6azi enda.
i ndividuare una nuova soluzione per | 6atti
normalita e il ripristino dei viaggiear e i , | a compagnia ha deci so

social media per il servizio clienti nella propria strategia comunicativa anche in situazioni

B'Air FKlaMce una hol daindgseraméesul tato della fu
francese Air France e | a compagnia ol andese KLM
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normali di business, riconoscendo il valore aggiunto che portava nella gestione dei
problemi e nel suppbro a i clienti. Grazie allodéintuizioa
dei trasporti, oggi KLM é in grado di fornire un servizio clienti attivo 24 ore su 24 e 7

giorni su 7.

KLM ==
@KLM

Official global account of KLM. FAQ about flying from AMS:
kimf.ly/Schiphol. Please share personal details only in DMs.

Figl@bdescrizione nel Hrofilo Twitter di KI

Col tempo KLM é stata raggiunta anche da molte altre compagnie che sono presenti
sui social media (come Twitter) con i propri account ufficiali e tramite questi danno
supporto diretto ai clienti 24 ore su 24, 7 giorni su 7 o in determinate fasce orarie.

British Airways easylet

British_Airways veasylet

Official British Airways Twitter account. We love reading your Tweets & We're here to help from 8am to 8pm GMT. You can also visit our online

are here 24 hours a day, 7 days a week to help. You can also visit: g = .. .
Y d P Help Hub here: bit.ly/3ddMOmj A This is our only Twitter account.
2 Aviazione @ @ United Kingdom & b
B 1scri dicembre 2008
. Lufthansa
Ask Ryanair ‘
. @lufthansa
@ DSK!‘)’B'TE}II

Welcome onboard 3%  Looking for help? Use this link to check your

Welcome aboard Ryanair's new customer service account 22
flight status, report delayed baggage or rebook your flights D

Agents will be there to help from 7am-7pm (Mon-Fri) and 9am-6pm

(Sat-Sun) ==

Fi quitscreenshsestoddi prepgeaotiaki omef idei ali dell e comp
Il nol tr e, durante | 6intervista con | 6MIT SI c
ha sottolineato come KLM ponga molta atter

raccogliendo dati sul sentiment, sui paesi di provenienza dei messaggi e sulleiate.di p
L6obiettivo  avere una Vvisione precisa di

i punti di forza e i punti di debolezza dei servizi offerti, in modo da sviluppare soluzioni

efficaci per i viaggiatori.

6 . Aspetti (Qiam&soninariol7)

Bhttps://twluhagdiceoomsu KLalzi one: 15/ 04/ 23]
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Pergarantire la continuita operativa di una compagnia aerea, che necessita di ingenti
capitali per poter mantenere la propria flotta e investire in nuove rotte, & fondamentale
che le condizioni finanziarie siano solide. Come spiega Jackson (2017), le campagn
aeree che non riescono a finanziare le proprie attivita rischiano di essere acquisite da altre
compagnie o di cessare di esistere.

Gli aeromobili hanno un costo molto alto e le compagnie aeree possono ricorrere a
diverse opzioni per il loracquisto. Tra queste si hanno i prestiti bancari, i crediti
all 6esportazione (fornit.i dai governi per ¢
nazioni ), | 6emi ssione di nuove azioni per
ovvero il nokggio degli aeromobili (ibid.).

Jackson (2017) spiega chiadine di ogni anno, a prescindere dalla composizione
della flotta aerea (aeromobili nuovi 0 usati, acquistati o noleggiati) e dal modello di
business, ogni compagnia aerea deve presentare it repanziario che dia
undindicazione dettagliata dell a perfor manct
suoi stakeholder.

Quando la domanda di voli cala, le compagnie aeree registrano una rapida diminuzione
delle proprie entrate e devono metteratito delle strategie per tutelare il proprio stato
finanziario ed evitare di essere insolvétifidichiarare bancarotta o, nel peggiore dei casi,
uscire dal mercat(ibid.). Per ridurre i costi si possono restituire gli aeromobili a chi ha

concesso il lasing, rinegoziare i termini del leasing o delle tariffe aeroportuali, cambiare

l e rotte, |licenziare il personale o modific
4. 1.2 Il settore aerl%®ritprae gpaasnndee nki a2 0Ri2 COV I
Nel | 6est at toredebtlasp@td &0 & stato camtterizzato da diversi disagi,

tra cui cancellazioni e ritardi dei voli, affollamento degli aeroporti e scioperi del

personale. Per capire come si € giunti a questa situazione € necessario riflettere sugli

effetti negatwi della pandemiadiCOVIEL 9 sul settore dell 6avi azi
Lo stato di pandemi a, di cahliemra@a¢lol adas$ & @ iOtr

marzo 2020, ha impattato negativamente su molti settori, tra cui quello del trasporto

aereo, cheha dovuto affrontareuna crisi globale senza precedenti. | dati forniti

¥yUndazienda =~ insolvente quando non riesce a pagar
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dal | 60Organizzazione internazionale dell
che | 6epi del9irigpettd alle SBU@AONI DI crisi del passato (crisi petrolifera,
Guerra Iranlraq, Guerralel Golfo, crisi economica in Asia, attacco terroristico alle Torri
Gemelle, SARS 2003, crisi finanziaria del 2008) ha fatto diminuire con velocita e
intensita maggiore il numero di passeggeri che, rispetto al 2019, ha visto un declino del
60% nel 2020, @ poi recuperare fino €#8% nel 2022, man mano che la situazione

sanitaria € migliorata e si é stabilizzata (si veda la figura 12).

Evoluzione del traffico aereo a livello mondiale trail
1945 e il 2022

5000 | |== === cc s s s s s s s s s ss s s maa
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Figlu2ga afi co che rappresenta | édevol uzi oTnrea dduezli onnueme r o
del grafico pubblicato dall 60Organi zza@&2i.one intern

Con lo scoppio della pandemia i governi di tutto il mondo hanno adottato delle misure

di contenimento del virus (lockdown, chiusura delle frontiergtadziamento sociale) e

il settore del trasporto aereo, come tanti altri, ha dovuto reagire tempestivamente alle

nuove disposizioni riorganizzandosi a livello operativo ed economico (Thepchalerm &

Ho 2021).
Per poter adattare le proprie procedure di voldi ¢éerra a questa crisi sanitaria

improvvisa, le compagnie aeree hanno seguito le linee guida emanate dai governi e da

organi zzazioni qgual.i | CAO e | ATA. Quest bul t

& Ho 2021), ad esempio, ha indicato come procedureodienimento del virus il
di stanziamento sociale e | 6utilizzo del
sanificazione degli interni degli aeromobili, il controllo della temperatura dei viaggiatori

prima e dopo il volo, il tracciamento dei paggeri e dello staff e la somministrazione di
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test rapidi. Oltre a queste linee guida, le compagnie aeree hanno applicato misure
aggiuntive, come la creazione di uniformi protettive per il personale e la sospensione del
servizio bar durante il viaggio (modo da ridurre il contatto tra staff e passeggeri). Negli

aeroporti, invece, come prevedevano Serrano e Carra (2020), la diminuzione della
domanda di voli ha portato a concentrare i velivoli in pochi terminal e, in alcuni casi, per
contrastare la diffusne del virus sono stati introdotti sistemi ssdfvice per il checkn,

| 6i mbarco dei bagagli e il controll o dei do

In alcuni casi, pero, le disposizioni dei governi hanno previsto la chiusura degli
aeroporti e le compagnie aeree si sono trovate a dover sospendere del tutto le proprie
attivita (IFC 2020).

La riduzione e la sospensione delle attivita delle compagniee &er impattato
negativaments ul | uti li zzo della flotta di aer omo
minimo di voli per mantenere gli slot attif. Per questo motivo a marzo 2020, sia
| 6Uni one Europea ( con'chelarlAT4 @dnladustfiadnon UE 20 2
utilizationofslot§*» hanno introdotto delle deroghe al
modo che le compagnie aeree non perdessero gli slot per cui non riuscivano a garantire
un numero minimo di voli.

Come spiega Oliviero Baccellidocente di economia e politica dei trasporti
all 6Universit”™ Bocconi di Mi | an omre(2028)t er vi st
a causa delle restrizioni alla mobilit"™, C
passeggeri (soprattutto per quarntuarda le rotte intercontinentali) e, in generale, un
calo del coefficiente di riempimento degli aeromobili. Una tendenza opposta, invece, si &
registrata nel mercato dei voli cargo: gli acquisti online si sono moltiplicati e quindi anche
la domanda pdo spostamento delle merci. Alla luce della diminuzione della domanda
di voli passeggeri, per poter continuare a rimanere in una condizione finanziaria solida le
compagnie aeree hanno messo in atto diversi espedientpi la richiesta di aiuti
economei al governo (70 miliardi di dollari forniti dai governi alle compagnie aeree

“prima della pandemia, secondo | e regole i mposte
attivo uno slot, | a commagoi h6a@erpardogptva €farvebl ai
Y httpd:e/x/l.eewrr o-panteaht &I TXT/ ?2urfivdiceal ekb@3DaABR0 450

10/ 04/ 23]
42 https://www.iata.org/contentassetdi#dedgPaasabfccli
versifomhi mafconsultazione: 10/ 04/ 23]
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europe&® tra il 2020 e il 202), la conversione dei voli passeggeri in voli cafgome
spiegaBaccelli intervistato da Reggr®el2022) e il licenziamento del personade¢omlo

i dati di Eurostdt* nel primo trimestre del 2022, rispetto al 2019, nel settore del trasporto
aereo europebanno lavorat®5.000 persone in meno).

Dopo due anni dall éinizio della pandemi a,
aereo havit un notevole aumento dell a domanda
toccato nel 2019, secondo i dati forniti da Eurocotttpfrazie al miglioramento della
situazione sanitaria e al desiderio delle persone di tornare a viaddatieviaggiatori
perohanno avuto esperienza di lunghe code in aeroporto, bagagli smarriti, scioperi, voli
cancel |l ati o in ritardo. I n un articolo su
analizza la situazione caotica in un cui si € ritrovato il settore del traspodo ae
nel |l 6estate del 2022 e ne individua | e cau
durante la pandemia e nella guerra in Ucraina.

A causa del | 0 dlsettareglel mazpdrtoseeon si ¢ dovuto aorganizzare
e ha dovuto ridurre lerpprie operazioni. In particolare, sono stati fatti dei tagli al
personale, riducendo gli stipendi o licenziando i piloti, i tecnici altamente specializzati, il
personal e di terr a onodostante tauntento della toméndaslé at e d
compagnie aeree nOsONO riuscite a organizzarsi in tempo per reintegigrersonale
licenziato durante la pandem& si sono ritrovate in una condizione inadeguata a
soddisfarel volume ele esigenze dei passeggérin pri mo | uogo, c¢cd6 st a
piloti: chi era stato licenziato si & trovato un nuovo lavoro, mentre chi e rimasto in servizio
ha dovuto accettare orari di lavoro prolungati e livelli salariali piu bassi. Queste
condizioni di lavoro sono state il motivo scatenante dei numerosi scidpeianno
colpito |l e compagnie aeree in pi¥%¥bh momenti d

Inoltre, si e verificata una carenza di tecnici altamente specializzati, la cui assunzione

da parte delle compagnie aeree e degli aeroporti preveriodo di diversi me$t®, in

“¥Secondo quanto riportato da Zandt (2021) sul sito
pi % aiuti finanzi ar:i sono quelle nordamegicabe (10!
miliardi di dollari) e da quelle della regione asi af

Y“Yhttps://ec.europa. eeudreonsetodstd-dld 2 2@P we maAproduct s
consultazione: 10/04/ 23]

YWhttps://www. eurocontr-@ln.ai-pydsglentiH-d icrad-g @me teiucmcont r
bounkwae@tli ma consultazione: 10/ 047/ 23]

1“1 1 periodo necessario allRossddunmamnree dcelcomaros gqual
Berberi (2022) sul Corriere della sera.
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https://www.eurocontrol.int/publication/eurocontrol-analysis-paper-2022-year-european-aviation-bounced-back
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qguanto  richiesto wun addestramentdo speci
sicurezz&"’ (Chen 2022).Alcune compagnie aere&danno cercato di affrontare la
situazione adottando strategie come | 6of ferta di bonus ai d
all azienda potenziald] | avoratoriattivdi sponi b
dl'estero,ma in molti casi esse hanno dovuto cancelfirevoli per mancanza di
personale (ibid.).

Un altro elemento a sfavore della ripresa delle attivita delle compagnie aeree e stato lo
scoppio della guerra tra Russia e Ucraina, che ha causaaumento dei costi per le
materie prime e il carburante. Inoltre, la cancellazione e la modifica dellgpettaon
sorvolare sudeterminatearee geografich¢ hanno portato anche ad utilizzare una
maggiore quantita di carburafte Questi fattori hamo fatto si che le compagnie aeree
facessero ulteriori tagli sul personale o non avessero abbastanza fondi per degli stipendi
adeguati, portando cosi, ancora una volta, i dipendenti a scioperare.

La combinazione del | a ma n eiaostzealeglisciopprier s on al
ha causato la cancellazione, il ritardo e la riprogrammazione dei voli delle compagnie
aeree Questa situazione ha rappresentat@ significativa perdita economica per le
compagnie dhaimpattatm e gat i vament e dientiflnai éChgne022)enz a de
sulla loro fiducia nel settore del trasporto aereo (Street 2022).

4 . 3Cr i si shel é6ereanatee 2022

La situazione in cui si  ritrovato il set
essere considerata una Grisvvero una situazione operativa che ha messo a rischio la
business continuitg che, se non adeguatamente risolta, pud avere delle conseguenze

negative sul rapporto con gli stakeholder (e pubblici influenti). Il periodo di crisi

del | 6 est atirserigtenel c@ntes2o2di uma crisi piu ampia e globale, la crisi

¥l nulla osua'édbibkitazieaaa al trattamento di inf
docunoe natlit r o( Wiak iep é @il &) .

48 e 10 compagnie aeree con | a percentuale pi% alt:
in ordine decrescent e, Lufthansa, SAS, KL M, Eur owin
EasyJdet, VAet Fngn¢®abrian Technol ogies 2022).

“Y_e compagnie aeree sono sensibili allo6aumento del
esso0o coBthiv Wied c & oislt i di una compagnia aerea (Morris
2021)
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pandemica iniziata nel 2020, che é statwrovvisa poiché non ha dato segnali
premonitori e ha colto di sorpresa il settore del trasporto aereo.

1 peri odo del | 0 agdssete defimitecome2ifaz@iscianter v e ¢ e
che prima di manifestarsi apertamente é stata anticipata d&gleli deboli ovvero
I ndi zi che forniscono unobavvisaglia di un
permettono di prendere dei provvedinti meno costosi e piu facili da gestire. Delle
previsioni sull 6aumento della domanda di %
disponibili a inizio 2022 (come quelle fornite da Eurocoritfoé IATA™Y) e molte
prenotazioni erano gia state effettua nei pri mi mesi dell 6anno,
2022 dal World Travel and Tourism Counedl Inoltre, il Consiglio Europeo, a febbraio
2022, di fronte a una maggiore copertura \
pandemia, invitava i paesi memh consentire la libera circolazione a partire m#@ho
marzo ai viaggiatori vaccinati o guariti. Di fronte a questi cambiamenti, a un aumento
della domanda e a un miglioramento della situazione sanitaria, le compagnie aeree non
sSono riuscite a riorgarzarsi in tempo e far fronte alla mancanza di personale. Come
attenuante di questa mancato adattamento, bisogna osservareartamta Omicrorel
coronavirusdiffusasi tra fine 2021 e inizio 2022, ha portato ulteriori rallentamenti alle
assunzioni (The Economist 2022) e la guerra tra Russia e Ucraina, scoppiata a febbraio
2022, ha causato un aumento dei costi per le compagnie aeree.

Sulla responsabilita deisfjuidi che hanno caratterizzato il settore del trasporto aereo
nell 6estate del 2022 | e opinioni sono molte
(2022), da un latte compagnie aeree hanno lamentato di non essere riuscite a prepararsi
adeguatam#e a una domanda cosi alta per via di regolamenti che non favorivano una
veloce ripresa (come nel caso dei lunghi tempi di attesa per i nulla osta di sicurezza) e
degl i aiuti finanziar:. i mitati ricevut.i d e
che spetta al settore aereo gestire le proprie operazioni dopo aver ricevuto ingenti sussidi.
Stephen Cotton (citato in Georgiadis & Chavez 2@22luzione mig segretario generale

delsindacatb nt er nat i on al FEderatiomaffeoa thel Yéosrirkcei sie 0

BOhttps:// www. eunr®lcoad ¢ /ot b ipmiplemthme& U rngpe apt i on
recoxezxipvibBdmpact s

Biht t ps: / / www. i at a .roerlqgel aesre/&pAp260s2s2r oo m/ 202 2

Bhttps:// wdrtci o @d duitedrvis®d @ ¢ o-vfe hegur o-p e aamretdo UF i S M
secitidd 2 2
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ritrovato il settore — Ail risultato dirett
e dall e compagnie aereeo. | governi avrebbe
aeree e questultime avrebbero dovuto riflettemille conseguenze del taglio dei costi e
dei posti di lavoro. Willie Walsh (citato da ibid.) invece, presidente della IATA, difende
le compagnie aeree e afferma che queste non avevano altra scelta se non quella di ridurre
il personale per preservare leprie attivita durante la crisi pandemica.

| disagi vissuti dal settore del trasporto aereo sono stati il sintomo di una crisi
strisciante ma, secon@eorgiadis e Chavez (2022) sahpresagio di una futura ripresa,

del risanamento delle finanze e dedmo alla redditivita del settore.
4 4CLompagnie aeree selezionate

In questa ricerca si e scelto di raccogliere e analizzare dei tweet in lingua inglese, in
modo dar i | evar e | 6opini one di una maggi or e
efficacemente imodulo VADER di NLTK, che é stato sviluppato per processare i testi
scritti in lingua inglese.

Per scegliere le compagnie aeree su cui raccogliere i dati, si & utilizzata la classifica
fornita da Statista delle compagnie aeree leader in Europa per ndmgasseggeri

trasportati nell 6anno 2021.
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Compagnie aeree leader in Europa nel 2021 per traffico di passeggeri (in milioni)

Ryanair Group
Lufthansa Group
Aeroflot

Turkish Airlines
Air France-KLM
E

EasyJet

Wizz Air
Pegasus Airlines

S7 Airlines

SAS Group
Norwegian
40 5 80
Numero di passeggeri (in milioni)
Figlb3aafico che rappresenta | e compagnie aeree | eac

tradotto e compagni(8t atRitsteascdl D@ PRAvitdnemzi at e .

Tra le dieci compagnie aeree mostrate ne sono state scelte cinque che avessero un account
ufficiale su Twitter in lingua inglese e <ch
servizio clienti e per fornire aggiornamenti sulle proprie attivitachmpagnie aeree

scelté®3sono, in ordine decrescente per numero di passeggeri trasportati:

- Ryanair: compagnia aeriena llrolwancdoast , f onda
- Lufthawssesmpagnia aerea tradizi dhalDe,l fon

Lufthan®&af a@Gmoupparte anche | e compagni e

Eurowings, Brussels Airlines e Swiss |Int
3Nel |ibmsinasono state escluse | a compagnia aerea ru
Airlines, in quanto |l a prima non ha un account uf f
account ufficial @TipeHHeli ) Dpekiwléizciprtew aleani ehente i n |
Bhttps://www. lufthansafgoioma. coméeht{ anironécl|l £4h04l 2
BWhttps:/ / www. | ufthawisagricopmipi ma/ cohlsul thaneosae: 14/ 04
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https://www.lufthansagroup.com/en/chronicle.html
https://www.lufthansa.com/it/it/lufthansa-aviation-group

- KLM%compagnia aercmdadatradrieaeli on®®® , Dali Pae
2004 fa parte dkkUM.gruppo Air France
- Britishcmpagaysa aereahedrmadscece omal e, Regn

i ni zialmente come Aircraft Transport an

assume forma attuale nel 1974 dopo | a f 1
brita¥nianle 2011, insiameea tbhadiaj oname:
fonda il gruppo | AG (I nternational Ai r |
Lingus, Vueling e Air Europa.

- EasyJdet: compagnia aer da Rlegw!et dnti,t of ond a

4. 1.5 Periodo considerato

Dopo aver scelto questempagnie aeree, € stato utilizzato Google Trends per avere
una panoramica dell 6interesse degl:] ut ent i
settore del trasportoaeraoe | | 6 estate del 2022

Google Trends permette di inserire una queryickrca, selezionare un periodo
temporale e una regione specifica e ottenere dati circa il volume di ricerca di quella query,
ovvero il livello di interesse degli utenti. | dati relativi al volume sono indicizzati in una
scala da 1 a 100, dove 100 corrisge al livello di interesse massimo. In questo caso, Si
e individuato il volume delle ricerche, df@zio gennaio a inizio ottobre 2022 in tutto il
mondo, delle espressioni:

=)}

[compag®isara&eeal

N
=

[ compagudieddager eal]

N

[ compagroiaadadéinaal]

BSKLM — | daKmoninkd i ke Luchtpegasagdi oMaeatslcahrapeps g che
fiCompagnia Rea&ale d' Aviazione

BY'https:// www. kl m. com/ i fifad mmaatciomrs/ud drazad romtee / Hidd tO1 ¥
Bhttps:// www. br-iti &h8br vwaay shoaspiembroyutta g-@ dpeaxspt! or e

[ i ma coesulldapDidon 3]

https:// corpor at-poadandynmeat .ccoonns/ual bt cauzti /oonver: 14/ 04/ 23
i compagnia aerea]o corrisipender ae dowveirder amtoeni e
parole chiave utilizzate per | e ricerche su Googl e
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https://www.klm.com/information/corporate/history
https://www.britishairways.com/it-it/information/about-ba/history-and-heritage/explore-our-past
https://corporate.easyjet.com/about/our-journey

Go gle Trends Home Esplora Tendenze attuali < El

® ryanair strike @ |ufthansa strike kim strike @ british airways strike @ easyjet strike Tutto il mondo, 01/01/22 - 08/10/22
in .. — p— — -
Figudavaol ume dell e ricerche relative agli sciop
Go gle Trends Home Esplora Tendenze attuali r: (]
® ryanairdelay @ Ilufthansa delay kimdelay @ british airwaysdelay @ easyjet delay Tutto il mondo, 01/01/22 - 08/10/22

Fi gusvaol ume dell e ricerche relative ai ritardi
Go gle Trends Home Esplora Tendenze attuali o< (|
® ryanair cancellation @ lufthansa cancellation klm cancellation @ british airways cancellation @ easyjet cancellation

Tutto il monde, 01/01/22 - 08/10/22

Fi giervaol ume dell e ricerche relative alle cancel

Come si nota dal primo grafico (figura 14
quasi nullo fino a maggio 2022 ed € aumentato notevolmente nel pestido nel caso
di tutte le compagnie, tranne KLM che ha un volume di ricerca pressocché costante e
molto basso. Gli utenti hanno cercato informazioni soprattutto rispetto agli scioperi di
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Ryanair e Lufthansa e, in misura minore, rispetto agli sciopeBritish Airways e
EasyJet.

Nel secondo grafico (Figura 15), invece, relativo ai ritardi, il valore minimo del volume
di ricerca e intorno a 25, ma da maggio a ottobre € aumentato per tutte le compagnie. La
compagnia che ha raggiunto il picco piu altda&asRyanair, seguita da EasyJet, British
Airways, KLM e Lufthansa.

Nell 6ultimo grafico (figura 16), che rappr
cancellazioni, | dandamento  costante per t
nel aso di EasyJet che ha dei picchi nel mese di aprile e a inizio giugno e Lufthansa che
ha un picco intorno a meta luglio.

Rispetto a tutti e tre i grafici, si nota che la compagnia aerea KLM e quella che presenta
i volumi di ricerca piu bassi e cio potrebbssere dovuto a una buona performance sui tre
aspetti indagat. (scioperi, cancellazioni,
undbarea geografica diversa da quella qui pr
globale; a livello remnale potrebbero cambiare i volumi delle ricerche).

Dai dati forniti da Google Trends si € notato che il volume delle ricerche, in molti casi,

e iniziato a salire gia da fine magg@a e quindi scelto come periodb riferimentoper
lo scaricamento deweet quellocompreso tra i3 maggio 2022 al 2 ottobre 202he

include tutti i mesi estivi.
4.2 Le domande di ricerca

Questa ricerca si propone di of frire una
della reputazione su Twitter di cinque compagnie aeree. Per farlo, vengono creati e
analizzati due differenttorporache contengono i tweeelativi a quattro servizdelle
compagnieaeree (prenotazione, cheick bagaglio, volo). Il primo corpus contiene i
tweet pubblicati dalle compagnie aeree nei propri account ufficiali, mentre il secondo
corpus contiene i tweet pubblicati dagli utenti.

Il focus della ricerca e lmisurazione della reputazione detiaque compagnie aeree
selezionatgeffettuata tramite una sentiment analysis del secondo corpus, contenente |
tweet degli utentche si esprimonsu determinati serviziSi vuole prestare particolare
attenzione alle eantuali opinioni negativelegli utentie valutare comessepossano

influire sulla reputazione aziendalButtavig vengono presi in considerazione anche i

100



tweet pubblicati dalle compagnie aeree nei prapcount ufficiali per verificare se esse
trattanodeterminati argomenti cda stessa attenzione degli utenti.

Léanal i si dei t wéédti poegbi wvhentsiu Jaiteeda
| 6 o p idndolormcke si esprimono sulle compagnie aereghela valutazione del
sentimentdi tali opinioni possaostituire una buona approssimazione della reputazione
aziendale come viene osservato anche @alleoni et al (2011: 1) relativamente al
contesto dei social media

Il concetto astratto di reputazione viene quindi scomposto e ritondbtipo di
opinione che gli utenti hanno su determinati servizi, ovvero una variabile empirica

rilevabile tramite la sentiment analysis.

Reputazione intesa
come opinione

Opinione degli

utenti di Twitter sui
servizi

Oplmon? sul Opinione sul Opinione sul Opinione sul

servizio P A P s i gL

. N servizio "booking servizio "check-in servizio "flight
baggage/lugggage

Tipo di opinione Tipo di opinione Tipo di opinione Tipo di opinione
(pos, neut, neg) (pos, neut, neg) (pos, neut, neg) (pos, neut, neg)
Figufssecomposi zione del concettordil evaput azi one i
Siprecisec he i | corpus su cui viene effettuat a
dati statisticamente rappresentativo, in quanto non sono conosciuti i dati

sociodemografici della popolazione indagata (gli utenti di Twitter), né la sugzzap

(numero totale di utenti che hanno espresso la propria opinione). | risultati, quindi, non
sono generalizzabili ma, in undottica esplo
problematiche o di possibile miglioramento che necessitano diovitecerche di tipo

statistico.

Le domande che hanno guidato la ricerca sono:

1 D1: dwalii emergono daiglitweaeetdipwibdllii cdel
compagnie aeree (corpus 1)7?
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 D2:

emer gonao

T D3:
dal |

ut en

4.3 Le fasi della ricerca

RACCOLTA DEI
TWEET
pubblicati dagli
utenti

qgual |l a reputazione dell i cdmpagni
dai tweet che gl ut ent i pubbl i
pu, essere individuata una relazione
e compagnie aeree (corpus 1) e quel |
ti (corpus 2)7?
CORPUS 1
tweet compagnie aeree
RACCOLTA DEI
TWEET Visualizzazione
account ufficiali dei dati
compagnie aeree
CORPUS 2
tweet degli utenti
PRE-PROCESSING SENTIMENT PRE-PROCESSING
4’{ (parte 1) 4’{ ANALYSIS <‘{ (parte 2) AT T
Visualizzazione Visualizzazione
dei dati dei dati
Fi glb8raapspernet azi one grafica delle fasi dell a
i articolata in pi%¥ fasi, ogn

La ricerca s

di programmazione Pythoe del Jupyter NotebookNella figura 18, tramite un

diagramma di flusso, si mostra la sequenza con cui sono state eseguite le diverse

operazioni.

4.3.1Raccolta, salvataggio e organizzazione dei tweet

Per pr

ma C

0Os a

S i

provveduto

aalzibne

dei tweet in due corpora distinti. Si sono ricercatieet relativi a quattro componenti del

servizio delle compagnie aeree: prenotazione, ciredkagaglio, volo. | due corpuhe

si sono andati a costituire sono:
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A Corpus 1detiiwemiilemec at i dagl i account uf fi

aertegea il 23 maggireletiilvi2 aot tselb ¢ z20 22 |
booki ng,n ceh®%cki ght
A Corpus 2e itnwseeetmepudbbtiraat i @&8glimaggti en tei

202r2at i vi adiib asgegravgiez/il uggage ,n ko ofkliinggh,t cdh

compagni e aeree.

Le procedure seguite per questa prima fase sono state le stesse per entrambi i corpora,
tranne nel caso delle parole chiave inserite per scaricare i tweet che, assiaupus
di riferimento, permettono di scaricare i tweet pubblicati dalle compagnie aeree o dagli
utenti, relativamente a un servizio specifico.

Edwards (2021) propone nel sito web Towards Data Science una procedura per
scaricare i tweet tramite lewli t t er A P IAcademitRésaacch ahes esqaello di
Cui S i di spone in gQgquesta ricerca e che per

pubblicati nel corso del tempo.

In questa prima fase della ricerca sono stati messi in atto i seguengjgpassa

1.1 mpor tdaezliloen el idleri edraoceiu liil i zzar e:

o 2ANOAOO®peri mandare richieste alle AF
o / Omodwpled gestire i file present. nel
o *Olmodwlea gestire |le ri%poste ricevut
o 0AT AlAiGb per i smmani pol are i dati ottenut.
o #O0todul o per salvacemmadaepaYataed ¥¢al
ol mo@AICAOEGTAEAT ARAAGA AAOGE®t DPAOOAO

per modificare il formato dell e date
0 4ELAmoduwylestpere il tempo, come ad eser
secondi tra |l e varie richieste fatte

BINel |l e keyword relative al beagpgdldenggage gtuatne oi ns

parlanti inglesi | e wusoannaor yc)ome sinonimi (Collins Di:
%2 nomi dei servizi in questo caso non vengono tr .
analizzato che =~ in lingua inglese.

1831 1 for madtawy aBSON pt Ybjgeucetlaldot atcoin | e APl forniscc
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2.Creazione diAO@Qfa pfeunziinosneer i re i1 Bearer
del | applicazione che sta faddmrddPlla drii
Twitter.
3.Definizione della rFehiesataRidaddlane@o daihd &
vengono inserit.i tutti i parametr.i nece:
EAUx{OAr ol aOCGhomfalNOtha di iAdiAzmAGRdDat aer c a
di find Ar@mOAr@dY@r o massi mo di r i t at
richiestAPI|f gptetranedltlee non sol o di ottener
anche |l a | oro dat® dil cdniemeatoweeetd,l odiusrer
Ami piaceo e di menzioni associate tw
#input per la richiesta
bearer_token = auth ()
headers = create_headers (bearer_token )
keyword = f(baggage OR luggage) (from:askryanair) lang:en 0
start_time = f2022-05- 23T00:00:00.000Z ©
end_time = f2022-05-27T00:00:00.000Z o
max_results = 500
Tabdlbsé¢ sempi o di input insadilto ApPér sing
Nella tabella seguente vengono indicati gli account Twitter ufficiali delle compagnie
aeree da cui S i sono ricavati i t weet | e
per trovare i tweet doéinteresse:
51¢L t9w [h {/!wL/! a9bhth ¢59LCCH2 A L5 B[ 9
/hat!DbhaQ(J:{Qw viow, tlv!'ow, tlv!ow, [v! 9w,
I 9w9! 1 ¢9Db {9wxL%L|[{9wxtL»%L[{O9wxLY%t 9w
. ! D! D[ L twObhd{ 9w+l
hb9 [ 1 91t ¥
NAoaK X. NAgmyoo (ool 3IIFIA{bAIKI{ 0221 AYy&HOKSO
PANB & @! ANK N f dzZ33F AS({OFNRYYO|OFNRY\AE
OFNBYY. |ANBI 2a0|KYFANYOFNRY
NB I & &0 fryavydakyl A
of Iy 3Y
¥https://developer.awiftaeetshsemdrtdidievud ewikt t er
[ i ma consultazione: 15/ 04/ 23]
%5 0 user I D un numero identificativo associato a
(tweet, user, messaggio) ha un | D unicof.i cMedro ffer enz
ricavareil possenol btsé$lizzare diversi siti web gratu
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https://developer.twitter.com/en/docs/twitter-api/tweets/search/quick-start/full-archive-search

9 aewWS{xSFragdoycTt(66l33FIA{bAIKI 0221Ay&HOKSO
0 f dZ33F IS({OFNRYYS|OFNRYYAE
OFNBYYS|tIyaYSy|Si0o tHOFTNRY
flIy3avySy WS G 0
fly3y
Y[ a X1fY|pcoT{(00l3IFA{bAIKGOTF| 06221 AYHOKSO
0 f dz33F3S{0 f1yaAY oFNRYNAE
OFNRBYY]] fFryavYJoFTNRY
flyaySy tFy3ay
[dZDK I y & Xt dZDEKmMunn|6ol 33 I|{bAIAKIA 0221 AYy&HOKSO
alt H H f dz33F AS{OFNRYYE|OFNRYYAE
OFNRYYE (L0 €Fy3lyalro |0FNRY
o flLy3y fFry3avdlryalo
fly3y
Wl yFANXFEaiNHcydlool Il I{bAIKGE 0221 Ay&HOKSO
YIEANITTO f dZ3A3F AS(OFNRYYIH OFNRYYAE
OFNBYYF{AND fFyllyFrANJOFNRY
NDL I y3 flryavdelrylra
fly3ay
Tabdl6el parol e chiave inserite per scaricare i t weet

serihi

Zi

Allo stesso modo, vengono presentate nella tabella 17 le keyword utilizzate per

ricavare i tweet pubblicati dagli utenti. In questo caso, sono stati scariceset che

contengonal nome della linea aereadel serviziee non solo queliin cui la linea aere
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fosse Ataggat ao, in quanto gl ut ent i potr
taggarla:
5!'¢L t9w [h {/!wL/!'!a9b¢h 59L ¢299
/[ hat! Dlbha9 | ¢|} {9w Lv,; 9w, v 9w, ,|Vv,| 9w Vi 9w,
Il 9w9! 59[[! [|59[[! [{9wxL%t 9w t 9w t 9w
t w9 {9b|! 9w9! [Lb9! |[. ! D! D[|[{9wxL|{9wxLIi{9w=L
bo[ ¢2 1 9w9! th[h |[tw9bh(/ | 9Lt N
hb9

. NAsaKX. NAadaK|MyooHNONANoaKONRARSA ONRAaa|[ONNOBA
FANBI €| éa FANBI &1 ANBLIFANBI (I ANBI

06 33HbAIKG 06221 A1HOKSO

hw tdz3€1yavilry3ayY{Agh

f1y3avys flLy3ay
%per |l a |linea aerea Ryanair, si sono scaricati i t
dedi cato al servizio cliehei @QRAdnaiomtsiardedi ¢daattla
contenuti wvari, molti dei quali dal tono scherzoso



9 ae@WwWS|¥SlaewS|loyctcdgSlaeagsSlraeaSraea{Slaeza
60F3A3HDAIKEG 0221 A1EHOKSO
hw fdz3€tFyavilry3ayY{Agh
flyays§ tly3ay

Y'Y X1ty pcoTTNlfEYool1tY DblfY 1tY
S hw flyaYo221A1HOKSH
f dz3 3t 3 tFYyaAYIAE
fly3ays§ tFy3ay

[ dZzDKI y|Xf dzDKI y|{mMmHnnTdf dzDKI yf dzDKI|f dzDK I {f dzZzDK I
06 33IHbAIKG06221A1HOKSO
hw fdz3€tFyavilry3ayY{Agh
flyays§ tly3ay

wel yFEA Xl aiNEF | HCcYy dPnHNEFYFANEIFIYFINEFYLF|INEIYIE

o 60l 33HDbAITKGE 06221 A]1HOKSO
hw fdz3€Fy3avilry3ayYiAgh
fly3ays§ tFy3ay

Tabdl7keayword inserite per scaricare | t weet deglii L

rel aervi zi .

Per comporre una keyword che permettesse di trovare i tweet desiderati € venuta in
aiuto la funzione di ricerca avanz&tadi Twitter. Essa consente di generare una keyword
specifica (da inserire poi nel codice Python) grazie alla compilazione dei seguenti campi:
intervallo di tempo, parole presenti nel tweet in qualsiasi ordine, sequenza esatta di parole,

account da cui pragne o a cui e diretto il tweet, hashtag, localita geografica, lingua del

t weet . Ad esempi o, se si cercano i t weet
@askryanair che contengano | e parole fibagga
codice sarafi(baggage OR luggage) (from:askryanair) lang:en Si noti che per

la parola chiave vengono inseriti degli operatori logici booleani (come OR e AND), il cui

utilizzo & spiegato in modo approfondito sul sito ufficiale di Twiffer

4 .Scar i caimetnweoe td e
Léarco temporale considerato per questa
maggi o 2022 e domenica 2 ottobre 2022. C
tendenze rilevate su Google Trends che n
i ntsesree tra | 0inizio e |l a findcddkemac st a

Reseagoh richiesta fatta alle API rel ati

help.-twitteadvamédpeliomangonsul tazi one: 15
developer.awitteaeect canke abiodidddy Htbwigtl teearn
[l ma consultazione: 15/ 04/ 23]
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https://help.twitter.com/it/using-twitter/twitter-advanced-search
https://developer.twitter.com/en/docs/twitter-api/tweets/search/integrate/build-a-query#boolean

permette di scaric®akl alvmlasai mb 6@®68et w
una deteyworndatmerk,e potrebbero essere pi %

esempi o, si sono volut.i scaricare | t we e
guattro mesi, per culi sol amente 500 twe
del |l 6i ntero pmeatijbdoont eeo guestbemporal e
i n sott quargitcodinidi per ognuno dei qgual i
che permette di scaricare al massi mo 50
scaricavdngaiodi (500*n)s,pochaee amh oao@mer o
considerati. In alcuni casi sono stati s
i nserita era stato pubblicato un numero

bc R MYy ONKNTK[(NOKNY K

LISNASF GF RI5FGF R M |NOKANYKI(ATKAYK

M HOKNPK[HTKNPK H N NTKANYK|MMK 1Y K

H HTKAPK|OMKAPK H M MMKYK|IMPKAOY K

0 OMKANPKI|NNKIACK H H MPKAYKI|M®MPK Y K

n NNKNCKI[|NYKICK H O MMPKITYKIHOKIY K

p NYKNCKI|MHKI/CK H M HOKNYKI|IHTKAOYK

Cc MHKNCK([MCKJ1CK HDP HTKNY K[OMKNY K

T MCKNCKI|HNKANCK HC OMKIANY K [NNKI-NPK

y HANKNCK[HNKINCK HT NNKAPK[NY KDPK

(04) HNKNCK|HYKINCK HY NY KNQK|[MHK N PK

M N1 HYKNCK|NHKDANTK H O MHKNQPK|[MCKNPK

M M NHKNTKI[NCKANTK on MCKJMKIHNKIPK

M H NCKNTK|MAKANT K oM HﬂK}'IC*)K HHKﬂCbK

M O MAKATK|IMOKATK O H HNKAMKIHY KO QK

M M MNKATK|[MYKI/ATK 00 HY KNOMK|AHKMAK

M p MYKNTKIHHKATK , _ , ,

TabdlBdattoperiodi (di 4 gior
MC HHKNTK[HCKIANTK . . .
ciascuno) considerat:i per | c

MT HCKANATK|ONKANTK dei tweet
Nell o specifico, per poter fare pi%* rich
o Si crceaax | ohldooorp) che permette di fare

per ogni sottoperiodo.

Whttps://developer.awiftaeetasihsdmtridndat $chat nvsioud tuteatzii conn
15/ 04/ 23]
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https://developer.twitter.com/en/docs/twitter-api/tweets/search/introduction

o T -

N

o Si ut iexitz ztao kikidman)var i abi | eFufldr nairtcah i dveel
seapeh andare bd oscar idgacre@essudlitvaot ia qu
precedent emeGntaei ecati ;metxd. token() S i
scaricamento dei t weet nekd | doweri A mats

preceedesnit ei Mpagi dnhoonsmdtaopo | 6al tr

0 Si inseriacéd u@BcBArOl AARAPstnmettere in |
| 6esecuzione del proégebmmadper atcluhei
stati i mposlteatTiwi5t tseerc CAAWPd i )pr evedono u
di rildchhespoessono essere fatte in un
Se S i fanno troppe ri chieste, guin

temporaneamente | dacce@OEbAfadl 2ABPY . C

riesa far passare del tempo tra una r
un messaggio di errore.
t weet scaricati, relativi a una specif

n modo da poter ess@AAAdite tPtain d(atsr)a mi taen al

n un secondo momento. Le keyword inser.
opra (tabelle 16 e 17) sono 20 per cor j
al vati in 20 file csv diversi per ogni
file sdsatr i sovnsualizzat.i e manipol ati
ermette di |l egger e i file tabul ari con
at attTameni te | a mani polazione del datafr
airlinedo e uenda cionl ommondao fAicsheer vadc ogni t we
ompagnia aerea e il servizio di riferior
nf ormazioni dei tweet ogni qualvolta si

"https://developer.awifteweetshsemrt[cihic hvdt wigr ae¢ e/ pag
consultazione: 15/ 04/ 23]
"https://developer.awi tltienfitbsona/ e oncad 482 0idt/ 281

172 |

da
fi

ti

| e.

dataframe sono tabelle bidimensionald. formate
senza andare a modificare il file csv original
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https://developer.twitter.com/en/docs/twitter-api/tweets/search/integrate/paginate
https://developer.twitter.com/en/docs/twitter-api/rate-limits

Un dataframe, quindi, si presenta come s

author id created_at tweet service  airline

0 33980482 2022-05-26 21:20:41+00:00 @Gabri_EllaConti @British_Airways Basically no... baggage britishair

1 878145649 2022-05-26 20:43:11+00:00 .@richardbranson.@VirginAtlantic shocking Cuto... baggage britishair

2 4214708495 2022-05-26 20:12:31+00:00 RT @gongimenez: @British_Airways @British_Airw... baggage britishair

3 2999796643 2022-05-26 20:08:27+00:00 (@British_Airways never again. First flight ca... baggage britishair

4 3001143320 2022-05-26 20:04:38+00:00 (@British_Airways i have arrived in farobut 2 ... baggage britishair
Figu9%as empi o di dataframe dei tweet degli utenti <che

British Airways.

Successivamenteer disporre di meno file su cui lavorare e facilitare la gestione dei dati,
i 20 file csv singalsono stati organizzati in 5 file diversi per corpus, ognuno relativo a
una compagnia aerea. Al l 6interno di un sin
relativi ai tweet riguardanti tutti i servizi presi in considerazione (baggage/luggage,
booking, flight, checkin). Per chiarezza, si mostra una rappresentazione grafica

del |l 6organi zz azfigwe2@e 2l.ei due corpus (

CORPUS 1
tweet delle compagnie aeree

20 keyword totali = (4 keyword * 5 compagnie)

BRITISH
EASYJET LUFTHANSA RYANAIR
AIRWAYS J
+ baggage + baggage + baggage - baggage - baggage
+ booking + booking + booking + booking + booking
+ check-in + check-in + check-in + check-in + check-in
- flight « flight « flight - flight - flight
Fi gf@oa gani zzazione del corpus dei tweet dell
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CORPUS 2

tweet degli utenti che esprimono la propria opinione sulle

compagnie aeree

20 keyword totali = (4 keyword * 5 compagnie)

BRITISH

g EASYJET KLM LUFTHANSA RYANAIR

+ baggage - baggage - baggage - baggage - baggage

+ booking + booking + booking + booking + booking

« check-in + check-in « check-in « check-in + check-in

. flight . flight - flight - flight . flight

Fi gRtoar gani zzazione del corpus dei tweet de

Nel caso del corpus 2, inoltre, cercando per parola chiave il nome della compagnia aerea
e del servizio (ad esempio Akl m fanchght | anc
dei tweet pubblicati dalle stesse compagni e

chiave. Per evitare, quindi, che i tweet pubblicati dalle compagnie aeree si mischiassero

con quelli pubblicati dagli utenti, sono stati rimossi dal corpusittiteet provenienti

dagli account ufficiali delle compagnie. Ogni account Twitter € associato a uno user 1D

univocd’® grazie alle funzioni della libreria Pandas & stato possibile selezionare ed

eliminare tutti i tweet associati allo user ID degli accaufficiali delle compagnie aeree.

In questo modo, si € riusciti ad includere esclusivamente i tweet provenienti dagli utenti.

Nello specifico, il numero di tweet totale costituente i due corpora € 176133 (33519

per il corpus 1; 1426Wper il corpus 2), ditribuiti come segue:

b, a9wh 5L ¢299¢ 59D[L !/ /h;b¢ | CCL/
/ hat! Db|aSNIAT|[aSNWD|aSNB|aSNW|bc i
I 9w9! oF33F3|/0221|0KSIO/bAIK RA (¢
3 3S LJdz0 0O {
8 RI{
aAy3i
o2 YL
Al
NRAaaK |HQYn ynnpl(pcy MOOO|MC O H (
9FaewWSdmnmn nAanc|HNAN |HycdyMmcp
Y a MCYyn Hpoo|no dhn pHpPN
[ dZDKI yadmp bc TYyT y & poOH onnn
.o usckeealcloeBmni e aeree qui analizzate inserito
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wel yIANMpPP T H MM C o po TCC
oopMm(bc G20l
GgSSi
LJdzo 0 f A (
GdzgS f ¢
O2YLJ Ay
Tabdl9l mumero di tweet pubblicati dagli account
(Corpus 1)
b} a9wh 5L ¢29 ty..[L/T¢L 5!
I hat! DblaSNIWAT |[aSNW|aSNB|aSNWD|bc 1
9w9! 56F33 306221 |0KSIO/bAIK|RA 9
t! w[! bh3F3SsS NBf I ¢
1 ¢9bc¢L F £ €I
aAy3di
02 YLJ
Al
NAaaK Mnmyp Tpnanjncno|MCMPpP|OYPpPH]
9FaewSidccnc OPPM| MY OO|MPTM|HY M |
YiY TMMIM Mccolycn MOY |HMOPHC
[ dZDKI YA Ty T h HANpoO|tpMd |[MCNH|HCYT(
wel ylFANRTCH Myop|mMmdpn|{MCNOoO|HNPYIT
MnHcibec G204l
eSS
LJdzo 0 f A (
RFEJEA
Tabe&lol maumero di tweet pubblicati dagli wutenti

(Corpus

2) .

4.3.2Visualizzazione dei dati non riguardanti la sentiment analysis

Dopo la fase di raccolta dei dati € gia possibile ottenere delle informazioni riguardo il

numero di tweet pubblicati. La libreria Seaborn permette di costruire dei grbficieae

di visualizzare:

- 1 numer o di tweet totaldi pubblicat.i
viene assegnato un colore diverso.
Import seaborn as sns

sns . countplot
= df_tweets

sns . set (rc ={ 6figure.figsize

(x=0airline 6,
[ 6airline

data =df tweets ,

0]. value_counts

oW 5, 5)})

cols ={ébritish@adamvkr,ecddedasyj:eddar kor adiglemdmod
6deepskyllwegd hamsda@dt egoay@naianedi umbl

palette
index )

=cols ,

order
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plt .tite (ANUMERO DI TWEET RI FERI TOABRRHREO C(
plt .xlabel (6 compagni e , dantsizee 6= 12)
plt .ylabel (6 n di t wemntside = 12)

Tabelll aodice per realizzare un grafico a barr
compagni a.

1 numer o di tweet totaldi pubblicati da

specifico. Ad ogni compagnia Vviene assedg

Import seaborn as sns

cols ={ébritishadamvkr,eiddedasyj:eddar kor adiglemod
06deepskybllwegd hamdad egr,ayganaianmedi umbl

sns. countplot (x=0service 0, hue = Oairine 0, data =df tweets

palette =cols )

sns. set (rc ={ 6figure.figsize 6w 10, 5)})

plt .ttle (ANUMERO DI TWEET SU OGNI COMPAGNI
SERVI 21 00

plt . xlabel (6 s er vi z ifoatdize = 12)

plt .ylabel (6 n di t wefantside = 12)

Tabel2l & odice per realizzare un grafico a barre
di vi si per compagni a.

L6indice ditraoi il elnauzdemindec aiinp & gvreied aer ee

utenti, tramAit@Odlba Plalndmisdnee di correl
PeardSomhi amato anche coefficiente di col
comprekoet+h ed  una misura debliairel az
(in questo caso: nA di tweet pubblicati
dagl i utenti) . Il valore +1 corrisponde
-1 a una correlazione | ineare negativa e

correlazi  one =
df correlazione [ 'tweet x' ]. corr (df _correlazione ['tweet y' )

Tabel3l xodice utilizzato per effettuare u

Le menzioni all dinterno d@GOttAwe &AET Orto v a

import pandas as pd

df ok = df RYANAIR

# si filtrano le righe che contengono "@easyJet"

mention_tweets =

df ok [df ok ['tweet ]. str .contains ('@askryanair' )]
# sistampano i tweet

"https://it.wikipedia.org/wiki/lndice_di _correlazi
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for tweet in mention_tweets [‘'tweet [
print (tweet )

Tabeldl aodice utilizzato per trovare | e men:

4.3.3Pre-processing dei tweet (prima parte)

Prima di poter effettuare ursgntiment analysisul corpus 2e statonecessari@re-
processare i t weet , oV v eformatoitampransilfil@[pemia r e i C
programma che svolger”™ | a sentiment analys
fase di preprocessing &uello di favorire la velocita di elaborazione da parte del
progr amma, mi gliorare |l a qualit?’ dei dat i
conseguenza, avere dei risultati pit accurati.

In questa ricerca, il testo é stato-{precessato in due fadifferenti: nella prima sono
stati eliminati tutti quegli elementi superflui ai fini della sentiment analysis. Nella seconda
fase, invece, che segue la sentiment analysis, sono state eseguite delle operazioni
specifiche per la successiva visualizzaziorieldé testuali.

Nella prima fase dipsepr ocessi ng dei t weet , grazie al
NeatTex(import neattext.functions as nf)j sono potuti rimuovere tutti quegli elementi
che non veicolano alcuna informazione riguardo il sentimegtli dtenti, ovvero:

- gl hashtag

df BRITISH [ 6clean_tweet 06]=
df BRITISH [ 6tweet 6]. apply (nfx . remove_hashtags )

Tabe&lsl &@asempi o di codice wutilizzato per ri.

-l e menzioni
df BRI Tdc$kan_tdyeet
df BRI Tdc$k an _tdoyeaeptp [lya mb &k:a

nfxemove userxandl es

Tabel6l &asempi o di codice utilizzato per riomn
- idopsppiazi
df BRITISH [ 6clean_tweet 0]=
df BRITISH [ 6clean_tweet 8]. apply (nfx . remove_multiple_spaces )
Tabe&l7|l @sempio di codice utilizzato per rin
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- g IUIRL

df BRITISH [ 6clean_tweet 0]=
df BRITISH [ 6clean_tweet 6]. apply (nfx . remove_urls )
Tabel8l @asempio di codicelURtLi.l i zzato per ri mu

Al contrario, invece, la punteggiatura, le stopwords, i caratteri maiuscoli e le emoji

sono stati mantenuti perché sono degli elementi rilevanti per la sentiment analyais svolt

con VADER. Si not i che ogni volta che i1 tw
risultato della pulizia & stato riportato in una colonna del dataframe chiamata
Aclean_tweeto in modo che potessemwmpreessere
processato.

Il nol tre, al | &Gonostadi conservatl ierdtwé& poiclpéicame fanno

notare anche Thelwall at. (2010) essi possono essere considerati un indicatore di come
una specifica informazione o opinione espressa nel tweginale abbia ottenuto

consenso e diffusione da parte di piu utenti.
4.3.4Sentiment analysis con VADER

Dopo aver prgrocessato i tweet, si € pronti per eseguire la sentiment analysis con
VADER (Valence Aware Dictionary and sEntiment Reaspner modulo della libreria
NLTK. E stato scritto un programma che tramite VADER rileva il sentiment dei singoli
twed e ne fornisce una misura tramitecdmpound una metrica che corrisponde alla
somma dei punteggi delle singole parole presenti nel tweet normalizzati in una scala tra
-1 e +1 (dovel e il massimo della negativita e +1 il massimo della positivita)tr&o
per ogni t we et unlpunteggib percéntualeedslia positivitia, e@gativita e
neutralita della frase, la cui somma.e 1

Le soglie standardizzate dehlore delcompound per classificare il testo come

positivo, negativo e neutro sono:

- Sent ipmenid ompound O 0.05
- Senti medtO0O.nutgs ocompound < 0.05
- Senti ment cmengatudndd 50

Un retlmeeati pubblicazione di un tweet.
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Per svolgere la sentiment analysis, & stata importata la libreria NLTK e scaricato il lessico

Avader | exi conod s uche eeica upaocorrisgondenzatsa ée pdradea n a |l i

presenti nei tweet e quelle presenti nel lessico gia etichettate come positive 0 negative

Successivamentesi € creatoun oggettoii si a0 ¢ or r madplosentirentt e  a |

intensity analyzeche viene utilizzato per analizzare i tweet. La funzitamebdal’® &

stata utilizzata per applicare la funzione sia.polarity_scores() a ciascun uetet

dataframeQuesta funzione restituisceme outputin dizionarid’’l e cuine®hi avi i

finew, fpo e ficompound ¢ o r r i KWspettivachenteata percentuale di parole

negative, neutre e positive nel tweetl compound. Sono state poi create delle nuove

colonne nel dataframe che presentano i vari valori relativi al sentiment.

Esempio di un testo pigrocessato e sottoposto a una sentiment analysis:

'‘Basically nobody was wearing mask on my BA flight LHR - VCE this eveni
ng either. They also lost my luggage which their staff made me check

in at boarding, even though there was space in the overhead compartme

nt (also printed my name wrong in its receipt))..'

Codice utilizzato per effettuare la sentiment analysis:

import  nltk

#si scarica vader da nltk

nitk . download ('vader_lexicon' )

from nltk . sentiment .vader import SentimentintensityAnalyzer
#creo un oggetto relativo alla sentiment analysis

sia = SentimentlintensityAnalyzer 0

#si creano delle nuove colonne ¢ he presentano il punteggio della
sentiment analysis

df ok ['scores’ ]=df ok ['clean_tweet' ]. apply (lambda tweet :
sia . polarity_scores (str (tweet )))

Risultato della sentiment analysis:

clean_tweet scores compound pos neu neg sentiment

Basically nobody {'neg' 0.114,
was wearing 'neu': 0.886,

mask on my BA 'pos': 0.0, -0.6597 0.000 0.886 0.114 negative

fl... ‘comp...
Tabel9l @asempio di tweet sottoposto alla sentiment ar
singole pposienitwvwialti, dneutralit”™ e negatiywv
Una funzione lambda =~ una funzione molto semplic
codice.
77Un dizionario =~ un insiemdoren (dDeditredt 2 0Ril)coppi e
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4.3.5Visualizzazione dei dati provenienti dalla sentiment analysis

| risultati ottenuti dalla sentiment analysis possono essere visualizzati tramite dei
grafici realizzati con le libreridatplotlib e Seaborro analizzati ulteriormente svolgendo
delle operazioni con i dataframe Eandas In questo modo si pud avere una visione
doi nsi eme del val ore del compound rispetto
0 compagnia aerea. Le visualizzazioni grafiehke operazioni eseguite sui dataframe

SOonNo:

- Grafico a torta: wutilizzato per visuali z
e neutri rel ati vi a una compagnia aerea
creato un di zi oniaralo tdiepo cdil osren taisnseoncti ae
parametri peeirl Qsast fAaDrOd ibickiée per mett e di mo

val ori in percentual e.

#sentiment solo di una linea
import  matplotlib . pyplot as plt

df ok = df tweets S

colors ={6positidleidme b
O6negatidvleibght cor al 6
O6neutr;adtdohi st}l ed

df ok [ df ok [ 6airline  &] ==6ryanair 0][ ésentiment 6]. value_counts ()
. plot (kind =b6pie 6, figsize =(5, 5), autopct =06%21.0f%%0,

colors =[colors [v] for Vv in

df ok [ 6sentiment 6]. value_counts (). keys ()])

Taba&lol &@asempi o di codice utilizoatanpgr.amostor ar ¢
- Grafico a barre, utilizzato per
o Confrontare il numero di tweet positi
servizicodinpagnaa aerea o di tutte (I
compl esso. Anche in questo caso si
relati vi ai vari servi zi e si sono p
di mensi oni del grafico.

Cols={6positibvleibme 6
O6negatidvleibght cor al 6

6neut radtéhi st}l eod

sns. countplot (x=6ser vi,chmé=6senti ment o
data =df LUFTHANSA S palette =cols )
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sns.set (rc={6figure. fiVsad 2o
plt .tite (ASENTI MENT DEI SERVI ZI) DI LUF
plt . xlabel (6 s er vi z ifoatéize = 12)
plt .ylabel (6 n di t wefantside = 12)
Tabeaglll @sempio di codice utilizoatoanpgr amoéostbr
a barre
o Confrontare il wvalore medi o tduetlt oc o mpo
o periodoi:l sdi zi odneafriinoi troel ati vo ai o
vari e compagnie aeree, S i sono raggr

per compagnia aerea, Si sono

per sonaltioz zdeetl o glrGad s pceot.

ordinat.

Colorss = (6dar kr,ednmedi umhddedpskybl uebd
60sl ateg,r@agadr koragngebd

df tweets_S . groupby ([ Gairline 6]). mean(). compound. sort_va
lues (ascending =False ). plot (kind =06bar 6, title =
OSENTIMENT BASATO SULLA POLARITA MEDIAG, edgecolor =
Oblack 6, color = colorss )

plt . xticks ( rotation = 0, weight = 6bold 0)
plt .xlabel (6compagni a, dantsiza 6= 12)
plt .ylabel (6 ¢ o mp o u rodtéize = 12)

Tabeal2l @®@sempi o diconflroetatelizzatori del con

compagnie aeree.

- I ndividuazione del val or e medi onedel C Ol
dat aframe sono stati ordinati per dat a,
i mese di pubblicazione del tweet, si s
mese e Si ~ calcolato il val ore medi o de
# si converte la colonna delle date in tipo datetime

df sort [Ocreated_at 6] = pd.to_datetime (df sort [Ocreated at 6])
# si aggiunge una nuova colonna con il mese

df sort [O6month&] = df sort [ 6created at 6]. dt . month

# si raggruppa il dataframe per mese e si calcola il valore
medio di ogni mese

valore_medio_per_mese =

df sort . groupby (6 mo n f)[hd6c o mp o I Mmdad()

# si stampa il valore medio per ogni mese

print (valore_medio_per _mese )

Tabea&I3l @asempi o di cionddiicvei duutairlei zizlatvoalpoerre medi o d

mes e .
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- Grafico a | inee: dopo aver individuato
negativo, si osservato come il wvalore
mese specifico e oqual ipiscicahno psit¥atnee glag idva
sono selezionate | e righe del dataframe
considerato e |l a colonna relativa al val
Import pandas as pd
import matplotlib . pyplot as plt
#plt.axhline permette di evidenziare y=0, in modo da
visualizzare meglio quando il sentiment & positivo o negativo
plt . figure (figsize =(20, 10))
plt . plot (df_okk , color =6deeppink 6, marker =600)
plt .title (6VARIAZIONE DEL COMPOUND AD AGOSTQ BRITISH
AIRWAYS®, fontsize =14)
plt . axhline (y=0, color =6k0)
plt . xlabel (6date 6, fontsize =14)
plt .ylabel (6compound medio 6, fontsize =14)
plt . xticks (rotation =45)
plt . grid (True)
plt . show()

Tab&ldl @asempio di codice wutilizzato per visuali z:
un intervallo di tempo specifico.

- Ricerca specifica dei t weet pi % negati vi
t weet o0 i etnweaento cihle vparleosr e mi ni mo di conm
1 O AT 1 AOOs %

N = 10

smallest = df sort .nsmallest (n, 6compoundd)

print (smallest )

Tabea&l5l @asempio di codice utilizzato passiondinvi du.
un dataframe.

4.3.6Pre-processing dei tweet (seconda parte)

by

Nella seconda fase di pprocessing, il testo e stato ulteriormente elaborato per

migliorare la successiva visualizzazione e analisi dei dati testuali tréefgevord cloud

eil grafico della frequenza dei bigrams. Per questo tipo di visualizzazioni,

infatti, servono

solo leparole pienepresenti nei tweet, ovvero tutte quelle parole che sono portatrici di

contenuto e significato (Bolasco 2013), come i sostantivi ei.v&l contrario

, leparole
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vuote’® le stopword (come le preposizioni, gli articoli determinativi e indeterminativi, i
pronomi e aggettivi possessivi, gli aggettivi dimostrativi e interrogativi), la punteggiatura,
i caratteri maiuscoli, i caratteri spaliie le emoji vengono trascurate, in quanto non
esprimono alcun contenuto utile ai fini de|
seguente tweet relativo a British Airways, che era gia stato sottoposto alla prima fase di
pre-processing:

' BA you are an embarrassment. Despite our party being underweight
on ALL of our luggage and only bringing minimal hand baggage, becau
se YOU managed to make your flight too heavy you INTENTIONALLY left

2 of our cases behind in London. Shocking g '

Si sono rimossyli elementi superflui:

- Punteggiatur a: ri mo@Aial OtArmebddd tAD P la a ¢ H aitntzc
Neat.Text

df BRITISH_S [ 'clean_tweet' 1=
df BRITISH_S [ 'clean_tweet' ]. apply (nfx . remove_puncts )

Tweet pulito:

' BA you are an embarrassment Despite our party being underw
eight on ALL of our luggage and only bringing minimal hand b
aggage because YOU managed to make your flight too heavy you
INTENTIONALLY left 2 of our cases behind in London Shocking

é
Tabea&l6l & odice utilizzato per rimuovere | a
- Caratteri maiuscol il:T xAOwashsei €O &mintbee idli
cl assien bdii Pyt hon.
df tweets_S [ ’'clean_tweet' ] =
df tweets_S [ ’'clean_tweet' ]. str . lower ()
Tweet pulito:

' ba you are an embarrassment despite our party being underw
eight on all of our luggage and only bringing minimal hand b
aggage because you managed to make your flight too heavy you
intentionally left 2 of our cases behind in london shocking

8
Taba&l7l aodice utiliizzatratgeamir inredsavwerod i
- Emoj i e caratteri speciali: — stata crea
espressioni regol ar. con uno sSPazido vu
. go@arol momeptéemono in s® alcun significato (Bol as
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ri muover @lURLuemetruit,ti i caratteri che no

mi nuscoli, compresi [ caratteri speciald@

Viene definita e applicata | a fu

def function (string ):
return re.sub ("\d+\hhtp? \ S+|[*A -Za-z0-9]+" ," ", string )
df BRITISH_S [ 'clean_tweet' I=
df BRITISH_S [ 'clean_tweet' ]. apply (function )
Tweet plito:
' ba you are an embarrassment despite our party being underw
eight on all of our luggage and only bringing minimal hand b
aggage because you managed to make your flight too heavy you
intentionally left 2 of our cases behind in london shocking

Tabea&l8l &@asempi o di applicazione della funzione a

- Stop¥Wordi mosasné te 10ATIT OAwdOidoexlT Of@Gcchett c
Neat.Text

df tweets_S [ 'clean_tweet' ] =

df_tweets_S [ 'clean_tweet' ]. apply (nfx . remove_stopwords )
'ba embarrassment despite party underweight luggage bringin

g minimal hand baggage managed flight heavy intentionally |

eft2  cases london shocking'

Tabe&l9l &aodi ce util ie zsattompaypoerrtdersitmuovere |

Successivamente, sono state effettuate altre due operazioni:

- Tokenizzazione: i testo dei t waent pres.

singol e pat okterna ntihti eaOinlt Be@es s ofdoou mat bhi st a.

for line in neg_tweetB
print (line )
for token in line .split ():
print (token )

neg _tokens B = [token for line in neg_tweetB for token in
line .split ()]
Tabellol & odi ceeut idliivz zdeetrce i | testo dei t wee

- Lemmati zzazione: dopo aver eseguito | a

| emmati zzazi one, che svolge wunodanali si

|l ista eiduce in | emmi, ovvero nella for
_.del enco completo delle stopword considerate da N

Gi hHubpBub / gom/ Jcharis/ neattext] d©l mhA/ nceosntseurl/t naeza totr
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4 .

nominale con cui i Ilessem( Eragohopaedisa

Treccani) . Si - eseguita la | emmati zzaz
guanto nell a lilbhgea piangl esdeel | edi scor so
preprocessat.i (aggettivi e avverbi) pos
deci so di mantener e (forma <comparativa
| emmati zzazione, ~ stata@a wviddeslsemModdNet L
T1 OEt @@Ail a | ibr ®or d NONLSEH mnbaae azceMet , un

dat abase | essicale di | I dgeu a aiwegkleensne , p

corrispo@demata definita ulnkl fAGEUA:Nte ch
Cui par ametr i per mettono di definire | a

sui cui effettuare | a | emmatizzazione (Vv

wn = nltk . WordNetLemmatizer ()

def lemmatizationV  (token_text ):
text = wn. lemmatize (token_text , pos = 'V' )
return  text

Tabelll & odice utilizzato per |l a | emmati zzeé

7 Vi seabhindadia & deastiiau al i

Le singole parole (ioken), ricondotte ai propri lemmi, sono state utilizzate per una

breve analisi testuale, che ha permesso di individuare e visualizzare le parole piu frequenti

a l

6i nterno del dat as et sodd state icreadelue tipe nt o . N

visualizzazioni gafiche:

Nuvol a di par owercd @huidaensastaa a nwcrhéei mmagi ne
un insieme di parol e, | a cui di mensi one
all 6interno del corpus considerato. Pi %
suanechisi one rispetto alle altre. Il n ques
visualizzare | a nuvola di parol e grazie
i mpostare diversi par ametr.i per personal
esempi ooi masesamen di parole da visualizz
| arghezza e | "altezza della figura e | a

| def plot_wordcloud  (docx): |

Ad esempio, i verbi vengono ridotti al modo infin

121



plt . figure (figsize =(20, 10))

mywordcloud = WordCloud ( max_words = 100, background_color
= "white" , width = 1600, height = 800,
colormap ='tabl0'" ). generate (docx)

plt . imshow ( mywordcloud , interpolation = ‘bilinear’ )
plt . axis ('off )
plt . show()

Tabell2l & odi ce uti & azizawoerctgoeurdu.h a

- Graficoora zlzeome earhd sgtrraam ipi B4 f-gredffsenvoi : i
unit” parotdeeche compaiono una accanto a

(Col lins Dictionarys)t.atlon rgeaéstzaatcasaoan
orizzontal. c hger ammo spgirta fir e et i all 6i 1
considerato, ordinati per frequenza decr
bigrams_series = (pd. Series (nltk . ngrams ( words ,

2)). value_counts ()[: 15]

bigrams_series . sort_values (). plot . barh (color ='rebeccapurple'
width =9, figsize =(12, 8))

plt .title ('Bigram piu frequenti' )

plt .ylabel ('Bigram' )

plt . xlabel (‘'frequenza’ )

Tabelll & odice uti ¢t¢azizanh e ¢@ie rourhi azgzroanftiacloi ac hbea rnroes t

bigram pi% frequenti

- Fusi Marreqg)i( ndgi pi % dataframe per individua
i mportata OAAOR&IN z meedé AOT 1 E@sa consider e
dat aframe al Inmerygoel habaskiwdmbdada ewt{ iolninaz an

funzddoinieAddiCAPandas.
data_frames BAG = [neg_df B ,neg df K , neg_df L ]

from functools import  reduce

df_merged BAG = reduce (lambda left , right
pd. merge (left ,right , on=['word'" ]), data_frames BAG )

Tabel |l a Wt2i:l icozddtcee per |l a fusione di pi %
811  bigramosodios axmn wivpeniot ™ di n parole, lettere o
sequenhzeaesto (Collins Dictionary).
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CAPITOLOSTRI SULTATI DELLO6ANALI SI

Attraverso | dausil i o di veggoradresentatiimsultatabel | e,
dell'analisidei duecorpora.

Innanzitutto, viene fornitana panoramica della situazione delle compagnie aeree sia
dal punto di vista degli account Twitter ufficiali delle stesse, sia dal punto di vista degli
utentti Vi ene fatta unbdanali si comparativa tra
ufficiali delle compagnie aeree e il numero di tweet pubblicati dagli utenti che si
esprimono su tali compagni e aeree. Il n ques
temporale a cui appartengono i tweet scaricati e permettono di indagare i servizi su cui
vengonopubblicati piu tweet da parte di entrambi gli attori. Inoltre, viene calcolato il
coefficiente di correlazione tra il numero di tweet pubblicati dalle compagnie aeree e |l
numero di tweet pubblicati dagli utenti.

Successivamente, si presentano i risultalativi alla sentiment analysis dei tweet
pubblicati dagli utenti, in modo da indagare la reputazione e il contenuto delle opinioni
negative sulle cinque compagnie aeree. I r
arco temporale a cui appartengomaeet, ma anche a dei periodi temporali specifici per
ogni compagnia aerea che sono risultati essere piu critici rispetto ad altri.

| risultati relativi al sentiment degli utenti sono quindi ottenuti considerando sia il
contesto generale, ovvero lawsih zi one di tutte | e compagni e
temporale a cui appartengono i tweet scaricati, sia il contesto caratteristico di ogni singola
compagnia aerea in un arco temporale piu ristretto. In tal modo, & possibile individuare
del l e temdenrneo alelld 6arena competitiva dell €

informazioni piu specifiche riguardanti una singola azienda.
5.1Numero di tweet
5. Nulmero di tweet totale: compagnie vs uter

Sono stati prodotti due grafici a barre che mostramamero di tweet pubblicati dagli
account ufficiali di ogni compagnia aerea (figura 22) e il numero di tweet pubblicati dagli
utenti riguardo le compagnie aeree (figura 23) durante tutto il periodo considerato (23
maggioi 2 ottobre). In entrambi i grafii |, | 6asse x riporta | e ci

considerat e, mentre | 6ass e L¢bairersaho aolaraté | N U me
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in modo diversoa seconda della compagnia aeeeasonorappresentaten ordine
decrescente.

La figura 22 permette dionfrontare il numero di tweet pubblicati dalle singole
compagnie aeree con i propri account ufficiali, mentre la figura 23 permette di confrontare
il numero di tweet pubblicati dagli utenti rispetto una determinata compagnia aerea.
Affiancare questi due gfici®? permette, per ogni compagnia aerea, di confrontare

l 6attivit”™ degl. account wufficiali delle co
MUMERO DI TWEET DI OGNI COMPAGNIA NUMERO DI TWEET RIFERITO ALLE COMPAGMIE AEREE
40000 40000

38000
36000
34000
32000
0000 30000
28000

26000 25000
24000
22000
20000
18000

35000

20000

n di tweet
n di tweet

16000 15000
14000
12000 10000
10000
8000
£000 5000
=
2000 0
0 - — britishair

easyjet lfthansa  ryanair

britishalr  easyjet Km ufthansa  ryanair compagnie aeree
compagnia aerea
FigzZz2namero di tweet Fjgpsraumero di tweet

Dai singoli grafici si puo osservare che:

- Lbazienda che ha pubblicato pi % tweet ne
seguita, in ordine decr esRyanfai,gulliflaa BRa2sy J
- L6ordine dell e compagni e aeree su cui Vi
corrisponde quasi a quello della figura
S i posazin ultima posizione (figura 23)

Confrontando i due grafici, si nota che:

®per confrontare facilmente i risultati presentat.i
scala di valori sull bdasse y.
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- In tutti i1 casi, i1l numer o di tweet pubb!
pubblicato dagli account ufficiald]i

- La differenza pi % netnita deraed batquel itad d

ha nel caso di Ryanair che, nell dintero
2000 tweet, a fronte dei quasi 25000 twe
Un basso numero di t weet pub bfdagnie actea dal | 6

potrebbe indicare che tale compagnia non utilizza attivamente il proprio servizio clienti
su Twitter (pur dichiarando di essere disponibile a rispondere alle richieste degli utenti),
oppurechela compagnia aerea risponda a molte richiestdigion un unico tweet o,
ancora, che molte richieste vengono process#ét@mite messaggi privatialcune
compagnie, infatti, invitano i clienti a scrivere ditiect messagéDM) per le richieste

piu specifiche che implicano la comunicazione di dati prriig@me nome e cognome e

numero di prenotazione).

KLM
@KLM

Official global account of KLM. FAQ about flying from AMS:
kImf.ly/Schiphol. Please share personal details only in DMs.

Fi ghdeasempio di descrizione
a scrivere (me2M)saggi d

Inoltre, bisogna considerare che i tweet pubblicati dagli ufrgsono essere piu
numerosi di quelli della compagnia aerea, in quanto il corpus potrebbe includere sia i
t weet in cui |l a compagnia aerea Vviene taggeée
cui deve rispondere) sia quelli che contengono semplicenierdme della compagnia e

che potrebbero non rivolgere alcuna richiesta diretta al servizio clienti.

, n° dei tweet che contiene

. n° totale dei tweet .
Compagnia aerea| . . una menzione (tag) della

degli utenti _

compagnia aerea

British Airways 38520 27659
EasyJet 28102 17140
KLM 24529 819
Lufthansa 26876 15038
Ryanair 24587 1343
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Tabel3l dettaglio del corpus 2 che most

numero di tweet contenenti una menzi
In ogni caso, sia i tweet degli utenti in cui la compagnia aerea € taggata, sia i tweet in cui
la compagnia aerea e semplicemente nominata possono contribuire a diffondere

informazioni, opinioni e, infine, a plasmare la reputazione aziendale.
5. Nu2ner o di t weet diviso per servizio: Cco0mg

(! confronto tra i/l numero di tweet dei dt
specifica, andando a visualizzare, tramite un grafico a barre raggruppate, quanti tweet
sono stati publdati rispetto ai quattro servizi considerati (baggage, booking, flight,
checkin). Le figure 25 e 26nostranaispettivamente il numero di tweet pubblicati dagli

account ufficiali delle compagnie aeree e dagli utenti che si esprimono sulle compagnie

aeree divisi per servizio specificd. n  ent r amb i i raggyuppe fper ogni, | 6as
serviziole barre che rappresentanocld nqgue compagni e aeree, me n
numero di tweet pubblicdf®. Le barre sono colorate in modo diverso a seconda dell
compagnia aerea e sono rappresers@tepre nello stesso ordine

Comparare questi due grafici permette di individuare i servizi per cui le compagnie
aeree pubblicano pit 0 meno tweet rispetto agli utenti.

Bper confrontare facilmente i risultati presentati

scala di valori sull éasse y.
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NUMERO DI TWEET DI OGMNI COMPAGNIA DIVISO PER SERVIZIO

16000
15000 arline
13000 = casyjet
B Hm
12000
— mmm  ufthansa
EE y3anair
10000
T 9000
E 8000
5
- TOOO
G000
3000
4000
3000
s I I I
“ Rl
0 I L L - _ | [N
baggage booking check in flight
sEMVizZio
Figabhraamero di tweet pubblicati dagli acco
propri servizi
MUMERO DI TWEET SU OGNI COMPAGNIA AEREA DIVISO PER SERVIZIO
18000 arline
N [yitishair
14000 e easyjet
= Hm
12000 mmm  ufthansa
N yanair
E 10000
= 8000
[ =)
6000
4000
2000 I
G fm RN
bagogage booking check in fiight
servizio
Fi gaBhnaumer o di tweet pubblicati dagl:i atem

Si puo osservare che:

- Nell a figeamrw 250 dhHe riceve maggiuote att
compageireetranne Ryanairquel Loftdhanpaeno
(AbooKkingrouf t hansa, i nvece, pone | a prop

servizio bagagl:] (Abaggagedo) e Ryanair a
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- Nella figura 26, [ t weet pubblicat.i dag

tendenza: nelcompsagnde, tutaenéeRyanair, \
attenzione sul servizio Aflighto, seguit
i no. Di ver sament e, i t weet s u Ryanair
Aflighto, seguito daflibahigmge@oche prae sieiln
|l o stesso numero di tweet. Per tutte e <c
cui vengono pubblicat:i pi % tweet sono i
Si nota quindi che, mentre | 6attisemizi one de

varia caso per caso, nei tweet degli utenti il livello di attenzione rispetto ai servizi delle
compagnie aeree ha quasi lo stesso andamento in tuticogois e, in tutti i casi, i primi
due servizi su cui vengono pubblicati piu tweet sonolib e il bagaglio.

Nel |l 6i nt er o pleunichecdngpagnie aered chedwittano primariamente
su volo e bagaglio sono rispettivamente Ryanair e Lufthansa. Nel caso delle altre
compagnie, quindi, si nota un disallineamento tra gli argomeftatirdagli utenti e tra
quelli trattati dagli account ufficiali.

Anche in questo caso, un basso numero di tweet della compagnia aerea riguardo un
determinato servizio puo indicare che la compagnia non utilizzi il proprio servizio clienti
su Twitter peraffrontare temi o problematiche legati a quei servizi o che aiuti i clienti
tramite altri canali e forme di comunicazione (messaggio privato, call center, sito web,
aeroporti). Inoltre, se piu tweet pubblicati dagli utenti segnalano uno stesso problema
rispetto a un servizio, la compagnia aerea potrebbe riusting,dialogo da uno a molti,

a rispondere agli utenti con un unico tweet e questo giustificherebbe il numero minore di

contenuti pubblicati.
5.1.3 Correlazione

Per ogni compagnia aerea sicalolato il coefficiente di correlaziondineare di
Pearson (r), che puo fornire informazioni suétazione tra il numero di tweet pubblicati
dagli account ufficiali delle compagnie il numero di tweet pubblicatdagli utenti
relativamenteai quattro senai (baggage, flight, booking e chedX.

Si € cercato quindi di osservare se le due variabili (numero di tweet pubblicati dagli

account ufficiali e numero di tweet pubblicati dagli utenti) siano correlate positivamente
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(valore del coefficiente vicino a }Inegativamente (valore del coefficiente vicind a
0 non siano correlate (valore del coefficiente pari a 0).

In questa ricerca e interessante osservaileceefficiente di correlazione e positivo e
vicino a +1 ovvero se il numero di tweet pubblicat dal | account uf fic
compagniseer ea aumenta in risposta all daumento
utenti e viceversa. Cio, infatti, potrebbe suggerire che le compagnie aeree stiano
attivamente monitorando e rispondendite esigenzedegi utenti su Twitter. Se |l
coefficiente di correlazionmvecee paria 0, significa che non vi € alcuna correlazione
tra il numero di tweet pubblicati dalle compagnie aeree e dagli utenti relativi ai servizi
specifici, il che potrebbe indicare la presedidattori esterni che influenzano I'attivita
su Twitterdi entrambi gli attori.

Bisogna comunque ricordare che la correlazionewea variabili non € sinonimo di
causalita, in quanto potrebbero esistere altre variabili non osséheite influenzano
lbassociazione tra | e variabild]i di Il nteress
correlazione fornisce informazioni sull dand

ma non da informazioni su un eventuale rapporto di eafisto tra esse.

Compagnia aerea Coefficiente di correlazione (r) tra numer
di tweet degli account ufficiali dellg
compagnie aeree e numero di tweet deg
utenti
British Airways 0,19436925
EasyJet 0,340356843
KLM -0,057971412
Lufthansa 0,199156856
Ryanair 0,976899954
Correlazione media 0,330562298
Tabeldl ¥al ore dell a correlazione tra il numer o
di tweet degli account wufficiald. per oghni

Léunica compagnila umadatoesignifigateya € Ryanair, ils dui
coefficiente di correlazione e pari a 0,98, quindi prossimo alla perfetta correlazione

positiva. Ce quindiuna forte correlazione positiva tra il numero di tweet pubblicati dalla

%) e variabili non osservate vengono chiamate fdAvari
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compagnia aerea e il numero dewt pubblicati dagli utentil che potrebbe indicare che
lo staff di Ryanair monitora i tweet degli utenti e, di conseguenza, pubblica dei contenuti

fornendo delle risposte o delle informazioni per colmare determinate esigenze.
5.2 Sentimentrispetto a tutto il periodo e a tutte le compagnie aeree

Il sentiment degli utenti, rappresentato dal valorecdehpound viene inizialmente
indagato da un punto di vista macroscopico considerando:

- la percentual e di t vweuebtb|pocsaittii wdia,glne gudteil
arco temporale.

- il numero dei tweet positivi, negativi,
temporale, divisi per servizio.
- il compound medio di tutti i tweet pubbl

compagnia aerea.
5.2.1 Percentuale di tweet negativi, positi

| seguenti diagrammi a torta mostrano la percentuale di tweet con sentiment positivo,
negativo e neutro presenti nel corpus totale comprendente tutti i tweet su tutte le
compagnieaeree e nei suborpus specifici relativi una determinata compagnia aémea.
ogni grafico, il tipo di sentiment & associato ad un colore specifico della sezione della

torta e questo schema cromatico € ripetuto in tutti i grafici.

negative negative

sentiment
sentiment

5%
positive
positive

neutral neutral

Figfpeercentuaod=i diiviyFi g28paercentuadei diivity
neutri presenti ,neutri pr@S)ethiS me | t:«
British Airway
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negative negative

sentiment
sentimant

Figa9percentuaodoei divityvFi g80paercentuadei wii vity

neutri preoemptuis Mel t¢« neutri preoemptuis mel t:
EasyJdet . KL M
negafive

negative

senfiment

5%

Feentiment

utral

positive

positive

Fig8ipercentuadei divityvFigB2paercentuadei di vity
neutri preoempuis wWeél t« neutri preoempuis mweél t:
Lufthansa Ryanair

Da questi diagrammi a torta si puo notare che:

- In tutti i casi, |l a percentuale maggiore
- La percentuale di Ewegtlehegatbviipp&ndkbkt
- La percentuale di tweet negati v.i pi % bas

Si pu, quindi affermare che, compl essivamen
a tutte le compagnie aeree, il sentiment degli utentgative. Il quadro teorico proposto

da HennigThurau et al. (2004) puo essere applicato a questo caso specifico e aiutare a
identificare diverse ragioni che portano un utente a pubblicare un tweet negativo:
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- si diffonde una not iaziia,neumpEapipmievree i d eu

negativa di altri c¢lienti delle compagni
- si vuole wutilizzare Twitter come strumen
aziendal e

- si vogliono chiedere ;pareri o opinioni a
- si vuol e ochaleldoearzei eaniduat o ad al tr i ut ent i
- si vuole ridurre il proprio senso di fru

Il senti ment negativo potrebbe rappresen
aver avuto esperienza dileumcoompadni @i &e
vogliono ridurre i/l proprio senso di f

negati va.
5.2.2 Numero di tweet positivi, negativi e

Si e realizzato un grafic@ligura 33)che presenta il numero di tweet con sentitne
positivo, negativo o neutro, raggruppato per servizio specifico. Anche in questo caso, il
corpus di riferimento e quello contenente tutti i twaéiblicati dagli utenti relativamente
a tutte le compagnie aerémrpus 2)L6 a s saggrugpa peogni serviziole barre che
rappresentano il tipo di sentiment mentre | 6asse y indilca il n
colore della barra corrispondente a un determinato tipo di sentiment segue lo stesso
schema cromatico utilizzato per i diagrammi a tartsstrati precedentemente.
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SENTIMENT SUI SERVIZI DELLE COMPAGNIE AEREE

sentiment
30000 negative
mmm positive

25000 neutral

20000

n di tweet

15000

10000
- l .

baggage booking check in flight
SEMvizio
Fi gd3anumer o di t weet con sentiment posi
raggruppati per servizio.

Il numero maggioredi tweet negativi € quello corrispondente ai serviziitighto e

fibaggage che come si € osservato nella figura 86noanchequelli per cuigli utenti

pubblicano piu tweet. Cid conferma quanto evidenziato da RodrQizezet al. (2018),

ovvero che iclienti insoddisfatti tenderebbero esprimere maggiormente la propria
opinionerispetto a quelli soddisfattPeravere una percezione reale della reputazione
aziendaleqguindi, la sola analisi del sentimeespresso nei tweeion € sufficiente, in

guantoi dati presenti s@witter non sono rappresentativi di tutti i clienti e potrebbero non

includere eventuali opinioni positivdLa reputazione online, quindi, potrebbe non
corrispondere sempre al | 8Secandog autos @ghidpd@ e r eal ¢
percio necessario utilizzare i dati provenienti da Twitter come integrazione per quelli

provenienti da altre fonti che usano campioni statisticamente rappresentativi.
5.2.3 Compound medi o

Nel seguente grafico a barre (figura 34) viene mostratdateai compound medio
dei t weet pubblicat.i dagl i ut ent i rel ati ve
periodo (23 maggi® 2 ot t obre 2022). Anche in questo
arco temporale a cui appartengono i tweet e ogni compagmia aedentificata da un

colore univoco.
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000 COMPOUND MEDIO DELLE COMPAGNIE AEREE

-0.01
-0.02
o -003
=
o
E
- -0.04
=
=
o
£ -0.05
8
-0.06
-0.07
-0.08
ryanair britishair Kim lufthansa easyjet
compagnia aerea
Fi gBd4caompound medio per i tweet di ogni

considerato.

| valori di compound medio riferiti a tutto il periodo temporatmsiderato sono, in

ordine dal piu negativo al meno negativo:

- EasypP@80525

- Luft h@in7s5aa7 3

- KLMD055689

- British-088B8waygs:
- Ryan-8025049

Easyjet € quindi la compagnia aerea che, secondo il compound rilevato nei tweet,
performa gggio, mentre Ryanair & quella che performa meglio. Si sottolinea che in questa
ricerca non si cercano di comparare la performance dei diversi modelli di business delle
compagnie aeree (low cost vs tradizionale): tuttavia, da questi dati si pud osskevare c
non esiste una chiara tendenza a favore di un modello di business piuttosto che un altro,
poiché sia la compagnia aerea che performa meglio che quella che performa peggio sono

low-cost.
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Nell 6anal i si di 8M@022) iviene meksadrhlnca Immlipie e s
performance di Ryanair rispetto alle altre compagnie in termini di numero di cancellazioni
di vol i. L 6gaal ssdno $£icompugreet aer@e europee sbeo state
maggi ormente colpite dalle canceklil@zi oni d
settembre 2022. Le compagnie aeree qui considerate hanno visto, in ordine decrescente,

le seguenti percentu#i? di voli cancellati:

L uf t h3a,n6s9%a%

- KLM2, 64 %

- BritishlA7T9%ays
- Easylleld4d %

- Ryanair: O0,5%

Lo studio di Mabrian &chnologies conferma quindi come Ryanair abbia performato
meglio a livello di cancellazioni. Come riportato da Euronews (Frost 2022), mentre le
compagnie aeree che hanno la propria base operativa a Heathrow hanno continuato a
cancellare voli, Ryanair, chepera a Stansted, li ha addirittura aumentati. Michael
ObLeary, CEO di Ryanair, ha dichiarato che
Vi agagi e | 6aumento dell a domanda di voli e

disporre di un numero di dgmdenti adeguato.

Il nol tre, ObLeary ha specificato che wuno
preparar si in tempo all destate 2022  statoc
ha subito | e conseguenze neagtathaveeo pdel | a B

difficoltoso reclutare lo staff per le linee aeree e gli aeroporti inglesi (Bickerton 2022).

Il minor numero di cancellazioni da parte di Ryanair potrebbe aver avuto un effetto
positivo sull édesperi enza ndéveet. Dd diogotrebbe e s ul
essere risultato il numero minore di tweet pubblicati e, di conseguenza, il numero minore
di tweet con sentiment negativo (data la possibile tendenza degli utenti a pubblicare piu

contenuti quando si sentono insoddisfatti).

https:// mabr-ilén.roeami/abddianmg/s |elpan ile®r2[2U/1 t | ma
conanione: 20/ 04/ 23]
18] valori percenot wadl it oftaanl neo dreiif evroilme nptr ogr ammat i d

135



https://mabrian.com/blog/top-10-european-airlines-cancellations-summer-2022/

5.3 Mese piu critico

In questa sezione si individua il mese piu critico di ogni compagnia aerea, basandosi
dei

s ul

v al

or e

me d i

o del

approfondita relativa al mese individuato.

53.

Si

compagniaaered partire

1

Compouadpenedogni

compound

me s e

t weet

s v o | teraporalend@l ssentment selativo ai tweet degli utenti di ogni

dal

| 01

ntero

periodo i

dal 23 maggio al 2 ottobrsi écalcolato il compound medidei tweet pubblicati dagli

utentidelle cinque compagnie aenger ogni meseRoiché il periodo completo non copre

interamente i mesi di maggio e ottolsiee decisali nonconsiderard compound medio

di questi due mesi. Infingger ogni compagnia aeresi eidentificato il mese in cui il

compound medio e stato piu basdella tabella 45 si mostrano i valori medi del

compound relativi ad ogni mese e ogni compagnia e si evidenziano i valori minimi.

In base al valore medio del compound, i mesi che possono essere considerati piu critici

sono:

Gi

! [ hw9 a95Lh 59[ [/ hath] b
DAdzAy [ dza3f A! 32a04{ SgSYol
. NAsalmZnannimZno(mZnojfjmZZnnqgH
' ANDB I ¢
9laeWimznany(mznT/mZAy | |mZATT®
Y[ a mznancimzayilmZnoJmInndgm
[ dZDKF ymZanoymZMAalmIANTYmMZINy od
wWelyllmZanolmZAM|MIAHEMINOHY
Tabell5l ¥al ore medio del compound
ogni me s e .

ugno,

Lugl i o,

Settembr e,

per

per

per

BEagy ént Ai r ways

KLM e

ed

Lufthansa.

Ryanair.

di

ogni
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Si nota che in tutti i mesi e per tutte le compagnie aeree, i valori medi sono negativi. Il
valore piu negativo di compound medio é quello di Lufthar34@4), mentre il valore

meno negativé quello di Ryanair-0,033).
5. Rizdultati specifici per ogni compagni a

Per ogni compagnia, relativamente al mese con il valore di compound medio piu basso,

si indagano:
A.La variazione del valore del compound
B.Il | ser wioampouonan pi ¥ negativo in quel n

mostr agproam e il e parole pi% frequenti

C.La data con il wvalore di compdwud pi %
con | e parole pi%¥%h frequenti, S i |l eggor
guell a data e si ricercano su Googl e e
guell a giornata, riportati da testate
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T British Airways
Mesecritico: giugno

A.Variazione del compound medio giornaliero

VARIAZIONE DEL COMPOUND FINE MAGGIO - FINE GIUGNO - BA

TR
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compound medio
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date

Fi g3bfvaari azi one del compound medi o deiputowe ¢
dal 23 maggio 2022 al 30 giugt

Il grafico a linee (figura 35) mostra la variazione del compound giorno per giorno:
nelslsa x sono riportate | e dat e, mentre ne
Nel |l 6anal i si S i i ncludono anche | e date de
gueste non siano state considerate per andare a calcolare il compound medio del mese di

giugno.
B.Servizio con il wvalore di compound pi¥ ne

Il grafico a barre (figura 36) mostra il valore del compound medio per ogni servizio nel

periodo tra maggio e giugno (23 maggio30 giugno). | tweet che hanno avuto il

compound medio piu negativo sogou e | | i rel ativi lla&drvizeer vi zi ¢
Abooki ngo, invece, |l 6unico che ha un c¢omg
gli utenti che pubblicano dei tweet riguardanti questo servizio lo fanno per chiedere o

diffondere informazioni e noper esprimere opinioni negative.
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004 COMPOUNMD MEDIO DIVISO PER SERVIZIO - BRITISH AIRWAYS - maggio/giugno

002 A
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honi(ing ﬂiglht checlk in bngﬁnge
servizio

Figddaval ore medio del compound
pubblicat.i dal 2230 2nBafg e iot ial a 3Br

Per capire quali possono essere state le problematiche connesse al Seagigan6,
si mostra un grafico a barre orizzon{@ijura 37)che mostra i bgram piu frequenti nei
tweet negativi di British Airways dal 23 maggio al 30 giugno. Si nota cosentiment
negativo sia associato alla perdita del bac
l uggagad) t empi d @ alla difécslta ne( corattarelil semvizio glienti
(Acustomer, serviceo), terpestvgnenadlachiamatmdent e non

clienti (Aanswer, phoneo) .

Bigram pil frequenti nel tweet negativi - BRITISH AIRWAYS - maggio/giugno

(lose, luggage)

(british, airway)

(customer, service)

(lose, baggage)

(luggage, miss)

Bigram

(luggage, lose)

(2, hour}

(miss, luggage)

(baggage, handler)

(answer, phone)

100 135 120 175 200
frequenza

o
b
]
#

Fi gBfgar afico a barre ogiamopit@lfreheembist
riferiti al servizio fAbaggageaggdiio Ba iitli .sdh
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Anchelawordc | oud (figura 38), <che si riferisce

stesso periodo, mette in mostra come il malcontento sia legato alla perdita del bagaglio

(Al oseo) e all 6i mpggs ®irbialmenti die ki cé werdeal |
Acustomer o0, Aresponseao, Astaff o, Acl ai mo,
Aneedo, Acal |l o, Acont act 0)gram, risaltalabcheeun r i s p e
sentiment negativo verso il serviziegner i co Afl i ghto e | daeropol
(Al ondono, iheat hr owo) . Si clpud sood st rintobse per
alcune parole non wutild@ ai fini del | 6anal i

ibaggageo, Al udggadgeds, it a gi8yndib ri b a

check customefesthrow
¥ leave,ocCase )/

o c

E: -

5 Y
H.geupdatey fly staff,

g0 tr?f — W E

travel E —~ ,:J
gwalt service

FigB8warcdl oud i1 elt avteiet a s® g @it & &y @a gle
BritishneAli rpvearyisodo che va 2@222

C.Data con il wvalore di compound pi% negat:.i

Notando la presenza di un picco negativo a cavallo tra i due mesi (figura 35), si
deciso di indagare cosa sia accaduto nella data del 31 maggio (nonostante il valore del
compound di questa giornata non abbia influenzato il valore medio del compound di
giugno). Si sono quindi analizzati tutti i tweet negativi pubblicati in questa data (in totale
sono 194). Per interpretare questo dato vengono in aiuto le parole piu frequenti presenti

nei tweet negativi di quella giornata, rappresentati nella seguentelwadi(figura 39),

i n cui sono state rimosse alcune parole n
occorrenza era ovvi®:. Abritisho, fairwayo,
B¥Acronimo di British Airways.

Bparola che compare nei tweet processati e che ¢
chiamata fAampersando.

Acronimo di British Airways.
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night gwholidaymaker

o+ -

25L o B\ Fcovid

ey g5 brutally

L O - T strike, gatwick

=« | cover_Jmember

gJD baggage traveller bOOk

gg eathron. 1*@6 u impose

~ check e FEVEISE

Fi g89%worcd oruedt ati va ai soli tweet 1

pubblicati nell a2@karnata

- Apayo, Acuto, ,fistafkeo, Aimeabelr eo: guest
ri mandareneal ldafsicohtiosa i ndedi tsiaspotr it
aereo. Gl i utenti di Twi tter sembrano
sanitari a, dal 2020 |l e compagnie aeree
operazioni, arrivando anche a tagliare
Ast arhd mb e rio ) . Questa situazione ~ stata
scioperi che i di pendent i hanno organi z
(Astri keo, Abattl eo) . Tra gl i ut ent i di
(2019) potrelulsar oglaes ssetreessiincdi pendent i
commentano | a sitwatronmatin Nan si BONO
certezza, dato che Twitter non fornisce
- Acovido: nei ®pPwestnmeégadtwitvuraizsheomeki salnli & acs
ha ostacolato il settore del trasporto a
- Aichaos o, , fsfAiltuugagtaigoendd, q Uidsatgeg agpead oel e ri ma
situazioni di di sagi o che si sono manif
Airways, tHaicdepbadeon dovuto | avorare in
clienti finald@ che hanno avuto esperi en:
gestione. dei bagagl:

| 20 tweet pit negativi pubblicati il 31 maggio 2022 contengono opinioni sui tagli
salarali dello staff. Uno di questi, ad esempio, allega un articolo di giornale e contiene la

seguente frase (qui tradotta):
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| tagli salariali introdotti durante la pandemia sono stati revocati

per il management della compagnia aerea, ma continuano ad applicarsi
al resto del personale. Vergogna! @British_Airways deve sistemare

guesta cosa per evitare gli scioperi, ma non pud comunque mantenere

la propria reputazione.

Un altro tweet, invece, menziona un problema relativo alla gestione dei bagagli e alla
disponibilita del servizio clienti: una famiglia con un bambino di due anni, arrivata a
Gatwick da Palma di Mallor¢gaha dovuto aspettare ben due ore per ottenere i propri
bagagli e non e riuscita a contattduservizio clienti Questo episodio e statenrionato
anche in un articolo del 31 maggio pubblicai®Sussex Live (Carey 2022¢he ha
riportato anche altre esperienze negatiee aienti con il servizio bagagli di British
Airways. Si nota quindi come uno o piu tweet possano diffondersi velocemente ed essere
riportati € commentati da testate giornalistiche che aumenteralit@@ormente la
visibilita e la diffusione dell'evento Un singolo tweet puo quindinfluire sulla
reputazionalella compagnia aerea coinvolta, evidenziando eventuali carenze nei servizi
offerti e portando alla diffusione di un sentimento negativo nei confronti dell'azienda. E
quindi importante ché 6 a z i emgdado denbnéorare egestire in modo efficace

riscontri negativi da parte dei clienti su Twitter prima che questi si amplifichino.
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1 EasyJdet
Mese critico: giugno

A.Variazione del compound medio giornaliero

VARIAZIONE DEL COMPOUND FINE MAGGIO - FINE GIUGNO - EASYJET

compound medio
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Fig4davariazione del compoundi madEasgdééettp
maggio 2022 al 30 giugno 202

Nel caso di EasyJet il mese con il compound medio giornaliero piu negativo e stato

giugno e la figura 40 ne mostra la variazione giorno per giorno. Come nel caso di British

Ai rways, i grafico mostra sul Rfnaal8e x | e
giugno 2022, mentre sull dasse y il valore n
B.Servizio con il wvalore di compound pi ¥ ne

Il grafico a barre (figura 41) mostra il valore del compound medio per ogni servizio
nel periodo di maggio e giugno (23 mag@i®0 giugno).l tweet che hanno avuto |l
compound medio pi% negativo sono quel/l: rel
i no, invece, | 6unico che ha wun compound I
gli utenti che pubblicano tweet riguardanti il chegko fanno per chiedere o diffondere

informazioni e non per esprimere opinioni negative.
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0050 COMPOUND MEDIO DIVISO PER SERVIZIO - EASYJET - maggio/giugno
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pubblicati dal 2230 2ZnRafgei io¢.fal a 3
Per capire qualipossomos ser e state | e probl ematiche c
mostra un grafico a barre orizzontali (figura 42) che mostregrdan piu frequenti nei
tweet negativi su EasyJet pubblicati tra il 23 maggio e il 30 giugno. 20€entiment
negativo = associato alla cancellazione (@i
vol i, al mese i n cui sono stat.i pubblicat.i
Gatwick (Agatwick, ai r poievenighekanna tambiaton at ur a

piani dei viaggiatori (fiunexpectedly, coll a
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Bigram piu frequenti nei tweet negativi su FLIGHT - EASY|ET - maggie/giugno

(cancel, flight)

(flight, cancel)

(=asyjet, flight)

(flight, delay)

(easyjet, cancel)

Bigram

(june, 2022}

(gatwick, airport)

(rt, easyjet)
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Fi ga2gar af i co a barre ogramopi&liredgeemb
negati visermivfierniot iffddiugphtld chit i Easywlatl 2.3

Lawordc | oud (figura 43), che si riferisce s

periodo, oltre a confermare le informazioni presentate nel grafico-deatm, indica che

i senti ment negativo potrebbe essere | ega
ri mborso (fAicompensationo, Arefundo) che |
cancell azione, all o stress causato dai var
isito, Awaito) e dall éaffoll amento di qual c|
(Afullyo). Si pr eci s aloud Boao state rimosse ke parcde q u e st
Afeasyjeto e Aflighto, non uti leraowia. fini del

aeSS service, > t

hotel ﬁc]ﬁ p

Cause l homet: refund

weekb E

2 C a l mﬁgﬁﬂ passenger £ )Y

I = + <

sff it : TE hel 39

3 wait S P :i

- bookfunygatwmkSé‘y tell June?Z

Fi g43worcd oud aieltawe esta n e gfaftli idd h
Easwywkdt periodo che va #2@a2223
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C.Data con il wvalore di compound pi% negat:.i

Dalla figura 40, si nota che traaggio e giugno la data con il valore di compound piu
negativo relativo a tutti i servizi di British Airways e il 27 giugno. Si analizzano quindi
tutti i tweet negativi pubblicati in questa giornata (in totale sono 536). Per interpretare
questo dato vengonin aiuto le parole piu frequenti presenti nei tweet negativi di quella
giornata, visibili nella figura 44.

gatwick @ claims?cancelhotel

c miss
ga i:J need [Q8tgt

@ ]ﬁ l £ Ite

refund

luggage

book hour today
Walt
26th maln S1
email time U

July Compeﬂsa mer
brlsto
Fi g4 awordud relativa ai soli twee

nell a giorna20a2 2d e | 27 gi

In questo caso, le parole superflue che sono state rimossedallawordu d s ono feas.)

e fA®%Mp Si raechedn qaestorwaso il sentiment negativo sia legato alle parole:

- Aairport o, Aflighto, Afdel ay o, Acancel 0, A
esse si riferiscono ai probl emi l egati ai
cui si potrebbero essBriedAmelt efdeamd)i (Lond

- Ahotel o0, Arefundo, Afcompensationo, Abago,
gl i utenti potrebbero aver chiesto inform
relativamente ai ri mbor si dei vol i, al | 0c¢
bagagl i

- Aemail 6, fAhel pdo, fAserviceod: probabil mente
modo adeguato | e ri crhaielstce alit raii uttiopiardii va
9pParol a chneeicotmpeaerte processat.i e che corrisponde

chiamata fAampersando.
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clienti e per questo gl ut elng i t hamintoe cle
pubblicazione dei tweet.

| 20 tweet piu negativi pubblicati il 27 giugno mettono in luce le seguenti problematiche:

- Non  stato erogato il rimborso ai passegc
del vol o non miurpiemaa vdai loar es odgil irai t ardo per
altro in cui, dopo | a cancellazione del v
nessuna notizia da parte della compagni a

- C stato difficile contattaacandlai ,coampragnli a
online o il telefono.

- Sono stati smarriti [ bagagl.i e non  sta
parte della compagnia aerea: <c¢i, ha i mped
assicurazione bagagli o.

A differenza deitweet negativi che riguardavano la compagnia Ryanair che avevano
attirato I'attenzione dei mediramite la ricerca su Googleon e statdrovato dcun
articolo cheponesse una particolare attenzione sui disagi che stavano caratterizzando
EasyJet il 27 gigna Probabilmente, sebbene ci siano stati alcuni problemi per i clienti,
non si sono verificati eventi cosi straordinari da meritare una particolare attenzione da
parte dei mediaGli unici articoli trovati in questa data presentano la questione delle

cancellazioni chéha interessatdiverse compagnie aeree, tra cui Eas{Setveno 2022)
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1T KL M
Mese critico: luglio

A.Variazione del compound medio giornaliero

VARIAZIONE DEL COMPOUND A LUGLIO - KLM
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Il grafico a linee (figura 45) mostra la variazione del compound medio giornaliero nel
mese di l uglio: sull dasse yrimolaghogfiooralb3l most r at
lugl i o, mentre sull dasse y vengono mostrat

compound medio giornaliero sia sempre stato negativo, tranne il 28 luglio.
B.Servizio con il wvalore di compound pi % ne

Il grafico a barre (figura 4@nostra il valore del compound medio per ogni servizio nel

mese di luglio (131 luglio 2022). | tweet che hanno avuto il compound medio piu
negativo sono quelll:i relativi al servizio i
un compound medio posid, segnalando cosi che probabilmente gli utenti che
pubblicano tweet riguardo a quel servizio lo fanno per chiedere o diffondere informazioni

€ non per esprimere opinioni negative.
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COMPOUND MEDIO DIVISO PER SERVIZIO - KLM - luglio
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Il grafico a barre orizzontali (figura 47) mostra idsam piu frequenti nei tweet
negativi sul servi zi o fponofugliaaildbluglibieaild M pubb
a individuare quali possono essere stati i problemi incontrati dai viagglasemtiment

negativo  associato alla perdita del baga
baggageo, fAmiss, luggageo, Aluggage, | oseo,
serviceo). Si pu, pr esumesiastatgingraddifornire he i | s

I'assistenza necessaria ai passeggeri riguardo ai bagagli smarriti.

Bigram pil frequenti nei tweet negativi su BAGGAGE - KLM - luglio
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Lawordc | oud (figura 48) re

ati

va al

servizio

numerose parole che sembrano riferirsi a dei problemi con il servizio clienti: gli utenti

potrebbero aver e nt at o
di

(Acl ai mo,

di

ver si canal i (Aphoneo,

Asayo,

conengono frequentemente |

e

contattare
fiwebsi

Aanswer 0,

(Afin

Aupdat eo,

par ol e

t eo,

do, fcont
Admo) ,
fichecl

famster da

essere stato il luogo in cui ci sono stati dei disagi. In questo caso, le parole superflue

ri mosse sono fkl moijbddadgmagemw, [l u
try
= contactFr)egi!;et %
0 i [ £ o
= AV A= 2\ 2
o [ ] Q.
update o Tf | ]jgh tdelay
amsterdam-gytrav repm
K track time ]_ m
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Fi g48 awolrdud rel ativa ai t weet negat.
di 123 o
C.Data con il wvalore di compound pi

ggageo,

Y negat.i

Dalla figura 45 si pud notare che le date con il valore di compound medio piu negativo

sonoil 4 e il 16 luglio, in cui sono stati pubblicati rispettivamente 219 tweet e 107 tweet

negativi. Si cercano informazioni su cio che e accaduto il 4 luglio, data in cui sono stati

pubblicati piu tweet rispetto al 16 luglio.

La wordcloud (figura 49) confena che il sentiment negativo, anche in questa data, e

al |
(Aflighto,

ricevere assistenza dale r v i

|l egato a del

Apassenger o),

perdit a

Zi o clienti

Afanswer 0, Aphoneo,

¥lparol a
chi amat a

che compare nei t wee

Afampersando.

t

bagaglio
al

Aupdat eo,

(Abago, A
| 6esperienza 1in
(Astaff o, Awai t C

Atell 6). Un ag
processat.i e che ¢
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| 20 tweet piu negativi di questa giornataif@riscono al servizio clienti, in particolare
per quanto riguarda la gestione dei bagagli. Alcuni aggettivi utilizzati per descrivere il
servizi o s ogtioccants h o k eerribile)b, [ efida afseath lto Gtaff(
viene accusato di esseregligente, maleducato, inutile, incapace e di lasciare i
viaggiatori in una situazione di caos. In un tweet (qui tradotto), ad esempio, un utente
afferma di non ricevere informazioni da giugno riguardo il proprio bagaglio e supplica la

compagnia di ricomittarlo (si rivolge in questo caso al profilo ufficiale del Regno Unito
@KLM_UK):

@KLM_UK ptete  per favore confermare se state  ricevendo i miei DM...
Nessuno mi risponde in merito ai bagagli smarriti da giugno... Sono
stato estremamente paziente ma ora so no esausto e molto arrabbiato

per la mancanza di comunicazione da parte di KLM. Potete per favore
considerarmi??  ?

Effettuando una ricerca su Google di articoli pubblicati intorno al 4 luglio, si puo trovare
un articolo del The Telegraph del 6 lug(ldaynes 2022) che evidenzia come la perdita

dei bagagli da parte delle compagnie adreusa KLM, possa causare la perdita di beni
essenziali, mettendo i passeggeri in gravi difficolta. Nel caso specifico di KLM, é stata
persa una valigia contenentmedicnali salvavita di un uomo.
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T Lufthansa
Mese critico: luglio

A.Variazione del compound medio giornaliero

VARIAZIONE DEL COMPOUND A LUGLIO - LUFTHANSA

compound medio
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La figura 50mostra la variazione del compound medio giornaliero di Lufthansa nel mese

di l ugl i o: sul | 6 a stsaparkre dgeimoduglio ftno ah3l suglio,at e | e
mentre sull dasse y vengono mostrati i val o
compound sia sempre stato negativo, tranne il 22 luglio 2022 in cuedaggermente

il valore Q
B.Servizioreodi i¢commpdownd pi ¥ negativo

Il grafico a barre (figura 51) mostra il valore del compound medio per ogni servizio nel
mese di luglio (231 luglio 2022).Tutti i servizi hanno un valore medio di compound

negativo, ma il servizid b a g géaqgekoahe ha Walorepiu negativo.
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COMPOUND MEDIO DIVISO PER SERVIZIO - LUFTHANSA - luglio
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Nella figura 52a barre orizzontali si possono leggere-gtam piu frequenti nei tweet

negativis u | servizi o fbapgigalgkod il plduglio.lll sentement t r a i

negativo = associato alla perdita del bage
rtado nell a ricezione del bagaglio (Adel ay,
serviceo) e alla modalit?@ di contatto (Apl
(Acancel, flighto). |l noltre, sembraeesserci
(Amusical, i nstrument o) . Cercando online (¢

musicali persi sono quelli di Andy Irvine, musicista irlandese che per un viaggio da
Dublino a Skaagen, in Danimarca, € salito su tre voli (due di questi di Lufthansa)
Inizialmente gli strumenti non sono arrivati alla destinazione finale insieme al musicista.

Solo in un secondo momento, la linea aerea Scandinavian Airlines e riuscita a

riconsegnarli al proprietario, sollevando cosi Lufthansa da qualsiasi responsabilita
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Bigram pil frequenti nei tweet negativi su BAGGAGE - LUFTHANSA - luglio
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La wordcloud figura 53 conferma le informaziorfornite dalgrafico dei bigram e
suggerisce che i problemi potrebbero essersi verif@iiieroporto di Francoforte
(A rankfurd, fairpor). Inoltre, enfatizza nuovamente la difficolta nel contattare il
servizio climti (fiphone, finumbed, fupdat®, fAclaimo, fiansweod, femaib, fihelpo,
fupdat® ) . Neldlaouwgr dsono state escluse | e pa

il uggageo, % b a g hddnaehn@rarieyanti per 'analisi.

find flycatlmehour tell

worste a yalr]_r:ll:lr\)ee

M1SS
pEcustomer dV-:

L T, onumbe rf ra nnee bJpI;;Cte :

dehwvgek Q ealr ort

f l check trave know hone
Thelp S ej;oylce

answer

ema1 contact
Figb3awordud relativa ai tweet n
Lufthansa ned0O2nese di [ u

parola che compare eneihet weoertr i pponassatl |l a E comm
chiamata fAampersando.
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C.Data con il wvalore di compound pi% negat:.i

Nella figura 50 si nota come la data con il valore di compound medio piu negativo sia
il 10 luglio, in cui sono stati pubblicati 46 tweet negativi. Come nei casi delle altre
compagnie aeree, si indaga su cosa possa essere accaduto in questa giorndaaeper po
gli utenti a pubblicare delle opinioni negative.

Dalla wordcloud (figura 54) si puo dedurre che i tweet siano legati al servizio bagagli

(Abaggageo, Al uggageo) , a probl emi con il
aeroportinj(fik et ,andlulla,ri chiesta di ri mbor si
volo e I 6altro (Aconnectionod), alla relazio
Aphoned, Anumber o0, Aupdateodo) . Si notano poi
Awaros e Afraudo scritte in riferimento alla
wordc | oud  stata ignorata | a parola Alufthat
l leave ticket
gg gflnd
Wors t fraud check av01dwork
class
help
7] g
customer
pone Walt .Sthf

tomorrow

—yservice

month refundbaggage receive

Fi gb4 awolrdud rel ativavairsbkeritweat
il 1020axmlio

Per indagare ulteriormente cio che e avvenuto in questa data, si leggono i 20 tweet piu
negativi dei clientiln alcuni di essi, si segnala l'impossibilita di contattare la compagnia
aerea, sia attraverso il servizio telefonico di assistenza (con teatf@sh molto lunghi)
che tramite il portale onlineclie € fuori servizip Altri utenti si lamentano di non aver
ancora ricevuto il proprio bagaglio smatrrito, alcuni da una settimana, altri da due. Inoltre,
gli utenti utilizzano aggettivi negativi confed i ¢ u | ridiecol®)pfi p(o oscadent
A wo r peygiorg per descrivere l'esperienza con la compagnia. Infine, un utente fa
notare che, nonostante il personale sia ridotto, tali problematiche non sono accettabili. Si

evince quindi che, anche se alcumiggiatori sono consapevoli delle difficolta del settore

155



del trasporto aereo, non sono disposti ad accettare questi prdbteraeet con il valore

di compound piu negativo € il seguente:

@lufthansa sette giorni e quattro voli da Francoforte a Nairobi e

ancora nessun bagaglio?! Veramente?! Nessuna chiamata, nessuna
informazione... questo & ridicolo! Con tutta la tecnologia
disponibile, non si tratta solo di carenza di manodopera. Quanti altri

sono nella stessa situazione?!

Ricercando ulteriori informaziarsu Google riguardo agli eventi del 10 luglio, si trova

undi nt ebrlvli sltuagchdi dens Ritke? CEO di Lufthansa, ha rilasciato a Pilot
Career News. Egl i ha sottolineato che | 0i ni
una crisi operativasenza precedenti e a livello globale. Secondo Ritter, riuscire a
rispondere in tempi brevi alla ripresa dei viaggi aerei era impossibile, perché a livello
operativo erano coinvolti troppi attori diversi che necessitavano di coordinazione. Per

questi motiv, Lufthansa ha deciso di ridurre in modo significativo i voli operati da
Francoforte e Monaco tra |68 e il 14 1luglio
la mancanza di personaiieterra gli alti tassi di nalattia a causa del covid, le caze di

materie prime e lo spazio aereo ridotto a causa della guerra in U&ainata come

Ritter, con le proprie dichiarazigrabbia messo in atto una strategjisisposta alla crisi

che puo essere interpretata tramite il modd#tia Image Restoratin Theory(Benoit

1997 citato in Splendiani 2022¢gli cerca di eluderdéa responsabilitali Lufthansa

affermando che rispondere in tempi brevi alla ripresa dei viaggi fosse impossibile e cerca

di ri dur r e affdrndandb fcleenla icompagnia aerdeninuira in modo

significativo 1 numero divoli operati in modo da non provocare piu disguddli

viaggiatori.
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T Ryanair
Mese critico: settembre

A.Variazione del compound medio giornaliero

VARIAZIONE DEL COMPOUND A SETTEMBRE/OTTOBRE - RYANAIR
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Per Ryanair il mese con il valore di compound medio piu basso € stato settembre e la

figura 55 ne mostra la variazione giorno g&rno i € considerato anche il primo giorno

di ottobre, che — | 6ul ti ma A dfferereza delle altceu i S 0N
compagni e aeree, quindi, i mese pi ¥ critioc
Si nota come nel corso di sattbre il valore del compound abbia visto diverse

fluttuazioni, con picchi sia positivi che negativi.
B.Servizio con il wvalore di compound pi ¥ ne

Il grafico a barre (figura 56) mostra il valore del compound medio per ogni servizio nel

mese di settembr®yanair si differenzia rispetto alle altre compagnie aeree viste finora

poiché registra dei valori di compound medio positivi per tutti i servizi, tranne che per Il
servizio fAflighto. Si potrebbe ipotizzare
che hanno contribuito alla media negativa del compound mensile, riguardino questo

servizio.
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COMPOUND MEDIO DIVISO PER SERVIZIO - RYANAIR - settembre
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clleclk in bngglage booi(ing ﬂiglht
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FigbBaval ore medio del compound di vi
su Ryapai moda&lt t 20nbxRe&22t e mbr e

Il grafico a barre orizzontali (figura 57) mostra idsam piu frequenti nei tweet
negati vi sul servizio Aflighto di Ryanair
indagare piu nel dettaglio quale pud essere stata la causa del sentiment negditivo d
utenti . l nnanzitutt o, S i notano i probl emi
cancell azione (ficancel, flighto) dei volii |
risalta ed e insolito, rispetto alle altre compagnie aeree vist&figono i bgram relativi
a un possibile violenza sessuale (fiman, a
| 6attenzione degl. ut ent i di Twitter. Si p

avvenuto a settembre che ha coinvolto direttamenternpagnia aerea.
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Bigram pill frequenti nei tweet negativi su FLIGHT - RYANAIR - settembre

(ryanair, flight)

(flight, delay}

(cancel, flight)

(september, 2022}

(flight, cancel)

Bigram

(man, arrest)

(sexually, assault)

(delay, flight}

{airport, claim})

(arrest, sexually)

100 150 200 30 300
frequenza

Fi gbh7agrafico a barr e-goraine zpon/ alrie gcuheen t o spt
riferiti al servizio nfsleitgthetnilb idei 3 Rysaetati

La wordcloud (figura 58) permette di visualizzare altre parole e di approfondire le
informazioni mostrate dai fgram. Anche in questo caso, ci sembrano essere tre

argomentichiave diversi:

- Cancellazioni e i ritardi rdeii svol ii: pirowpr
cancel |l ati o ritardati (Acancel o0, Ahour o,
richiesto dei ri mbor si (Avouchero, dArefun

- Probl emi con determinat:i aeroporti, tra
AdubAdintbport o, #@Acl ai mo)

- Violenza sessuale: questa violenza (Asexu
pi ¥ passeggeri (Apassengero, Amano) che | q

stato un arresto (Aarrestror)i.s pSin dvae rail fliac hde:

pi % tweet negativi del mese di settembre.
Al 1l 6i nt er nol odued | @onworsdt ate ri mosse | e paro
ritenute superflue ai fini dell danal i si
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C.Data con il wvalore di compound pi % negat.

Nel mese di settembre si puo notare che la data con il valore di compound medio piu

negativo € il 27 settembre (figura 58) cui sono stati pubblicati 135 tweet negativi. Dalla

seguenteword | oud (figura 59) emerge come il sent
di mol estia sessual d 6g imiesedicsetternbeet S possenb | 6 a n a
ricavare delle informai o n i aggiuntive: mol to probabilm
comportato un arresto (fAarresto) e tra i [ u
Pal ma di Mal | orca (fispaino, fAmall orcao, fAma
citadiLi ver pool e | 6aeroporto di Londra Stanst
Al i verpool 0) . Léaccaduto sembra essere <co
compar e anche una seconda persona <coinvol

Af emal eo) .

spain o ﬁexual
=] fly
woman jlpay l e S fenggwlo(ne

brlt aCCUSé iverpool Septembersexually
sit emajorcag time

stansted

seat (-
Iro ukl L
- trave tak [
rt check @delay e o o Mlose %0
didnt 9 o0 >
dayf 2° =
brltlsh compensation mallorca—Q claim m%
assault Man - =
alrportaway luggage Q'
Figb9 awolrdud relativa ai soli tweet nege
2022
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Analizzando i 20 tweet piu negativi del 27 settembre e cercando informaziotemet,

si scopre che il 25 settembre un uomo britannico e stato arrestato per aver molestato una
donna seduta accanto a lui su un volo Ryanair da Liverg@alnaa diMaiorca. Secondo

quanto riportato dallhe Independent(Sly & Penza 2022) e dal Liverpool Echo e

dichiarato da un portavoce dRyanair il personale di volo haagito contattando
immediatamenti&a poliziaz ¢ he ha a nanappdnal'teoeco ¢ abterrattmbma

di Maiorca. | tweet analizzati mostrano come diversi utenti abbiano diffuso la notizia due

giorni dopo l'evento, il 27 settembr8i nota come Ryanair, che non era direttamente
responsabile dell accadut o, ainformandodudist i t o |
I possibili stakeholder su cosa fosse stato fatto per aiutare la vittima della mdhestia

guesto caso, il portavoce di Ryanair ha preservato la reputazione della compagnia aerea
sottolineando come quest autmTuttavid, sicsse®ma r es pon
come la compagnia aereabbia rilasciato le proprie dichiarazioni alle testate
giornalistiche(The Independent, Liverpool Echa)a abbia scelto di non menzionare

| 6accadut o sul proprio profilo Twitter.
5.4 Elementi comuni tra le \arie compagnie

Per offrire una panoramica della sentiment analysis effettuata per le cinque compagnie
aeree, la seguente tabella riporta in modo sintetico alcuni dati:

Compagnia | Mese Servizio Data critica| N° ditweet | Eventi nella data
aerea critico peggiore nel negativi critica e narrazione
mese critico pubblicati | giornalistica
nella data
critica
British Giugno Baggage 31 194 T . F3F3ta
Airways maggid® NA GF NR2(
T / 2YLI 3y A
I SNBI y37
NB LIS NJ& 6 A
T ! NbO2ft 2
y I NNJ
f QS a LIS NN

MNotando |l a presenza di un pfiicgwr,aelj;ati Wecd soawdl li
cosa sia accaduto nella data ddalnd3dimaggegisd a( gd roa taa r
influenzato il valore medio del compound di giugno) .
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yS3al a @I
I £ OQIty S y
EasyJet Giugno Flight 27 giugno | 536 T wAdl NR2
YIyOr (2
NA YO 2 NA 2
T / 2YLI 3y A
I SNBI y37
NJB LIS NA 6 A
T bSaadzy |
RA 3 A 2Ny
KLM Luglio Baggage 4 luglio 219 T . F3F3ta
NRA G NR2 d
T / 2YLI Ty A
I SNBI y37
NB LIS NJ& 6 A
T ' N»bO2f 2
dz2 Y2 OK{
RA&ALRY S
YSRAOAYS
alt gFr oAl
Lufthansa | Luglio Baggage 10 luglio 46 T t N2of SYA
aSNIDAT A3
T / 2YLI Ty A
I SNBI y3
NJB LIS NRA 0 A
T ! NbO2¢t 2

RAOKAI NI

[ dZDK | Y & |

Ryanair Settembre| Flight 27 135 T +A2tSyl |
settembre aSaadz f 9

RA dzy | &

wel yI A N3
T I NbO2f A
VI NN} y 2
S N&R L2 NI
RAOKA I NI
weél yI A N3

Tabel6l ai ntesi della senti memipagmaley sies eef f et t ue

Considerando i ri sultati ottenuti dal |l 6anal

le seguenti osservazioni:
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date 1 n cui sono stati rilevat.i dei
sono corrispondere sia ad eventi ecc
suale a bordo del vol o Ryanair) sia
cell aperodiet ¥ obagagl i, scarsa reperibi
siderarsi guasi eventi ordinari nel | &8
spoereo® e che hanno colpito pi%¥%m passeg

mol ¢t leowor cao nppaarroel al Art 0o, che segnal a

weet , ovvero ripubblicazionif adi t we

mprendere che | 6opinione espmpessa da

divisa (nel senso |lceltttieraallter id ed d cao ymatr
i eme, I tweet e i retweet enfatizzanc
ormazi one sul | a compaghni a aerea e C

utazione online.

me S ~ notato dall 6lamakiosmpadei ¢ aaend

fusione di notizie e opinioni SuUu un
attraverso i t weet deglii ut ent i c he
al i, i nsi eme, contribuiscoerotantpd,asm
azienda dovrebbe monitorare pi%h cana
ire con che modalit? e con che infl |
nioni online.

t utctor piusswmal i zzati, mol ti tave et ne
ribilit”™ delle compagnie aeree tram
rtato anche dal The Telegraph (Beaur

e
0
cellazioni dei volii e i di sgui di con
c aitvoo ldgie rrs i ai cal l center o all 6assi
h

e in questo caso per,, i Si st emi [
rator.i non erano adeguat.i a fronteggi
nNo costeavatdiespere telefoniche cost
esa eccessivi e siti web fuori ser vi

2 ha dichiarato di aver prolungato gl
r assuntroatadrtir i ( Gablod earpe2022) . Britist

tter dei di sagi e ha cercato di dirot
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L BrltlshAlrways
o British_Air

We're experiencing high call volumes due to
current disruption. We'll contact you if your flight
has been cancelled. To check the status of your
flight go to ba.com or if you would like to
refund/rebook, please log in to your booking
online #BritishAirways

5:49 PM - 6 lug 2022

Figedat weet di ®8British Airwe

Si nota c¢come, nei momenti diin rciuwcihi ist e e
assistenza e i canal i di comunicazione
Twitter possa essere utilizzato dalle co

comuni cazione al tCeormmea thiav of aet tsoe cnoontdaarrei oMa
in situazioni di cri scihimonea qgrueepsuttaa ziiom e
del |l 6i ntero settorevuarinemcqgaoampa gdndeia | ae rfa
proprie aliisarttiare r despetttw nciendamacer ri e mptri

sul ledmemmptlazi one dei servi ziNdli coasmu nd elalz
compagnie aeree Escometster Btrdad il &VTiA i nsivafy
|l a pmamadottato undazione <correttiva, n

mortificat a.

- Ryanair si differenzia rispetto alle al't
o Come mostrato in precedenza, guest a
medi o p-D0B22 %) troel(ati vo a tutto il per
t weet (22 madpiboe) e, come rilevato
Technol ogies (2022), ha avuto un tass
ri spetto alle altre compagnie aeree ¢
o Dakhhalisi della compagnia aerea nel n
|l a performance peggiore in termini di
194
https://twitter.com/British Airways/status/ 15447101 :
Et weetembed%7Ct wter m»5E154471014277147B%5468%B6&bWw8B %5 |
aafc3a7%7Ctwcon%5Esl1 &ref url=https3A%2F%2Fwww. dai l
10988229 % 2AFrBway&c&80-Odh chrath | i-g @ st obef uht inima consul tazi
15/ 04/ 23]
19s5i fa raflemagee nReost of BReno@int The@d7ycitato in Splendi
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https://twitter.com/British_Airways/status/1544710142771478540?ref_src=twsrc%5Etfw%7Ctwcamp%5Etweetembed%7Ctwterm%5E1544710142771478540%7Ctwgr%5E5ff77631fca82e9f6f3bafb14aab4bf33aafc3a7%7Ctwcon%5Es1_&ref_url=https%3A%2F%2Fwww.dailymail.co.uk%2Fnews%2Farticle-10988229%2FBritish-Airways-axes-10-300-short-haul-flights-end-October.html
https://twitter.com/British_Airways/status/1544710142771478540?ref_src=twsrc%5Etfw%7Ctwcamp%5Etweetembed%7Ctwterm%5E1544710142771478540%7Ctwgr%5E5ff77631fca82e9f6f3bafb14aab4bf33aafc3a7%7Ctwcon%5Es1_&ref_url=https%3A%2F%2Fwww.dailymail.co.uk%2Fnews%2Farticle-10988229%2FBritish-Airways-axes-10-300-short-haul-flights-end-October.html
https://twitter.com/British_Airways/status/1544710142771478540?ref_src=twsrc%5Etfw%7Ctwcamp%5Etweetembed%7Ctwterm%5E1544710142771478540%7Ctwgr%5E5ff77631fca82e9f6f3bafb14aab4bf33aafc3a7%7Ctwcon%5Es1_&ref_url=https%3A%2F%2Fwww.dailymail.co.uk%2Fnews%2Farticle-10988229%2FBritish-Airways-axes-10-300-short-haul-flights-end-October.html
https://twitter.com/British_Airways/status/1544710142771478540?ref_src=twsrc%5Etfw%7Ctwcamp%5Etweetembed%7Ctwterm%5E1544710142771478540%7Ctwgr%5E5ff77631fca82e9f6f3bafb14aab4bf33aafc3a7%7Ctwcon%5Es1_&ref_url=https%3A%2F%2Fwww.dailymail.co.uk%2Fnews%2Farticle-10988229%2FBritish-Airways-axes-10-300-short-haul-flights-end-October.html

(pe
Ry a

medi o relativo a tutt:. i servi zi di R

nel caso del |l eealitlr ev a&loarpea gchaele @empou
per | a maggior parte dei servi zi
Nel caso del servizio di vol o di Ry a

t weet che hanno contribuito ad abba:

riferiscono all 6eal seodoommedss amotl@stnap
che non  quindi i mputabile alla c¢om
aerea ha dimostrato di aver agito te
autorit”™ per far arrestare | 6autore
Stehko!| der tramite del | e di chiarazior
giornalisticmherl,al compaigunta,aerea avr
rilasciare dell e dichiarazioni anche
ervizi che regi stergano viol somommpound emed
r British Airways, KLM e Lufthansa)
nair) .

Le parole pi%¥% frequent. i n comune ai
KLM e Lufthansa relativi al atseer vi zi
sinteticamentechtoadi (é¢i gmwaa wétyd. I n
osservare che 1l senti ment negativo ¢
ritardo nella ricezione del bagagli o
pu, portare i ewvtiagegi aterio adildaspttur
Adel ayo) prima di riaverl o. Oltre alll
gueste compagnie aeree uno dei probl
metter si i n contatto con il 0o,servi zi
Afanswer 0, Acontact o, Aupdat eo) , sopr
(Anumber o, fAphone). Di conseguenza,
canal e di comuni cazione alternativo
(Aflighto) per aunazdtomnno cercando i n
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omer

Figbetaparole pi% frequent.i in comun

e Lufthansa relativi al sel
o Le parole pi% frequent. i n comune ai
riguar deanvtiizi ol A$l ighto (figura 62),
mal contento degli utenti sia causato
voli (Acancel 0) e secondariamente d:
vengono riprogrammat.i i ndialdtirviergieo ronr
(Ahour o) e per questo in molti t weet
esprimono | amentele riguardo i ri mbo

Acompensationo) .

“*daydelayclaim=

time= leave

cancel

g0 passenger
E walt
alrllne [;ay alr pogj)onr T

customer refund tellcompensatlon

Fi g2 aparole pi% ftewgeénniegiani «o mud

riguardanti il servizio
Per i servizi-idci, meokicrmggie déehdak te | e c
degli wutenti ~ migliore (a volte anche p
siano stlatra parotbileeanat i che e che nel |l 6es
servi zi abbia incontrato mintoalii ds e rfviczoi

possono essere vusnufaludurni obebri apemtii s etlrf:
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service: inohuttheqeestaiiaabhb presenza f
|l a sua mancanza upeoftireetbtbreo asvely h taiveud @l i t ~

servizio.
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CAPITOLO 6 1 CONCLUSIONI

Léobiettivo di gquesto el aborato speriment a
aziendale su Twitter attraverso la tecnica della sentiment analysis. Dopo aver fornito una
base teorica e metodologica per la definizione e la misurazione dellaziepaissi
applicata la tecnica della sentiment analysis a un caso studio specifico: si € individuata
| 6 opi ni on e Bridish Airways, iEasylet,iKLM] Lufthansa, Ryanair rispetto a
quattro servizi specifici (baggage, booking, chetkflight), nd | 6 est at e del 2 C
totale ®no stati scaricati e analizzati 176133 tweet (33519 per il corpus 1;4426i1
corpus 2)ognuno dei quali & stato categorizzato in base alla compagnia aerea e al servizio
di riferimento.

Il concetto astratto di reputane e stato quindi scomposto in una variabile empirica,
ovvero il tipo di opinione dei clienti che, a seconda dei casi, puod essere positivo, negativo
O nheutro e pu, essere rilevato tramite une
focal i zreditwai csswddiéadne di eventual. opinioni
una riflessione su come queste potessero influire sulla reputazione aziendale online.

Si é precisatoche i corporasu cuié statae f f et t uat acortedagomown!| i s i no
campione di dti statisticamente rappresentatio quanto non sono conosciuti i dati
sociodemografici della popolazione indagata (gli utenti di Twitter), né la sua ampiezza
(numero totale di utenti che hanno espresso la propria opisioAeavitte). | risultati
otteruti, quindi, non sono generalizzabiliman undéottica esplorativa

individuare delle aree problematiche o di possibile miglioramento che necessitano di

ulteriori ricerche di tipo stati gerepitio, oppu
solidi i risultati gia ottenutin altre ricerche

La ricerca ha confermato | 0i potesi di par
rilevare | 0opinione degl: utenti che si es

ottenere dei dati al fandi monitorare la reputazione aziendale. Alla luce dei risultati

del |l 6analisi, |l e risposte R alle domande di
R1: scaricando i tweet pubblicati dagli account ufficiali delle compagnie aeree e stato

possibile rilevarelinumero di tweet pubblicato da ogni compagnia aerea e individuare i

servizi su cui sono stati pubblicati piu tweet. | risultati hanno permesso di confrontare

l 6attivit”™ su Twitter degl:i account wufficia
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R2: grazie alla sentiment analysis, & stato possibile rilevare il sentiment degli utenti
(corrispondente al valore dedmpounginei confronti delle cinque compagnie aeree e dei
|l oro servizi. Si ~  prima consi derisdtatia | 6i nt
riguardanti tutte | e compagnie aeree nell 08i
scaricati. Successivamente, si sono potute individuare delle tendenze caratteristiche di
ogni singola compagnia aerea (caupd medio, parole piu frequénin un arco
temporale piu ristretto (un mese o una data specifica). A partire da alcune date specifiche,
in cui si sono registrati dei picchi negativi nei valori del compound, si sono potuti
rintracciare degli eventi critici che hanno ricevuto attenzemmghe da parte delle testate
giornalistiche.

R3: | uni ca r el azi on enddgatae quella Wauleeumerodipor a ¢
tweet pubblicati dagli account ufficiali delle compagnie aeree e il numero di tweet
pubblicati dagli utenti, misurata tré il coefficiente di correlazione di Pearson. Si e
potuto quindi osservare se le due variabili (numero di tweet pubblicati dagli account
ufficiali e numero di tweet pubblicati dagli utenti) fossero correlate positivamente,
negativamente o non correlaféa#to. Cio ha permesso di osservare se il numero di tweet
pubblicat.i dal |l account uf ficiale di una
all 6aumento del numer o di t wlmatcorrgdazibnb | i c at i
positiva potrebbnfatti suggeire chela compagnia aerea stizonitorando e rispondendo

alle esigenze degli utenti su Twitter

Nell o specifico, i ri sultati ottenuti dall 6
1.11 numer o di t weet pubblicato dagl:] ut en
pubblicato dagli account ufficiald]i

Alla base di questa constatazione potrebbero esserci diverse ¥&gimai soprattutto

bisogna considerare che i tweet pubblicati daglitusamo piu numerosi perché il corpus

2 include sia i t weet i n cui |l a compagni a
specifica richiesta a cui deve rispondere) sia i tweet che contengono semplicemente il

nome della compagnia. Uheputation managerquindi, dovrebbe prestare attenzione a

%] a compagnia aerea potrebbe non utilizzare attiva
potrebbe rispondere a pi%¥ richiesnoétei milchipsbll poa:
essere processate tramite messaggi privat. in cui g

170



tutto ci, che viene detto in rete riguardo
clienti fanno alle compagniaeree sia ai tweet che non si rivolgono direttamente alle
compagni e ma c h e onesuditesa Futincontenuti,@iceti o indiretti,

su mediaownede not ownedpossonaontribuire a diffondere informazioni e opinioni e,

infine, plasmare la reputazione aziendale.

2.1ln general e, non Vvil namemnom adlicioctant e b adzapgul i

account wufficiali delle compagnie. aeree e

Solo nel caso di Ryanair € stata rilevata una correlazione positiva significativa (r = 0,98),
suggerendo che questa compagnia aerea potrebbe essere Momgteare attivamente

e rispondere alle esigenze degli utenti su Twitter. Tuttavia, le ragiorpartenogli
account ufficiali a pubblicarelei tweet possono essere molteplici e non dipendere

esclusivamente dal volume dei contenuti pubblicati dagfitute

3.LoOesperienza negativa vissuta dai Vviaggi a
nel contesto online e nei tweet pubblicat

Nei casi di tutte le compagnie aeree, la percentuale maggiore di tweet e quella di tweet
negativi, con uwvalore massimo del 49% nel caso di EasyJet e un valore minimo del 36%
nel caso di Ryanair. Anche il valore di compound medio dei tweet pubblicati dagli utenti

in tutto il periodo considerato € sempre negativo con, anche in questo caso, EasyJet che
performa peggio e Ryanair che performa meglio. Si € mostrato quindi come il passaparola
online (ewom) sia un riflesso e un ampliamento di quello offline (wom) e possa fornire
importanti indicazioni circa il grado di soddisfazione dei viaggiatori e la reputadédiee

compagnie aeree.

4. Le date in cui S i registrano picchi neg

corrispondere sia ad eventi eccezionali ¢

A seconda dei casi, il picco negativo di compound pud corrispondere ad eventi
eccezionalin cui la compagnia aerea si e trovata coinvolta o a un insieme di eventi diffusi
che, sebbene negativi e numerosi, possono essere considerati ordinari nella situazione di
crisi strisciante in cui si € trovato il settore del trasporto aereo. In entraagij pero, Si

possono individuare i fattori che hanno causato la pubblicazione di tweet estremamente
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negativi, valutare | 6eventuale coinvol gi men

reputazionale.

5.0l tre ai t weet , [ rleat wdei eftf ussoi noon ef odnedl al nee nitnaf

opinioni

Inmoltewordc | oud = comparsa | a parola Arto, ch
retweet. Ci, fa comprendere che | 0opinione
senso letterale della parola)che da molti altri account di Twitter. Insieme, i tweet e |
retweet enfatizzano e diffondono una determinata opinione o informazione sulla
compagnia aerea e contribuiscono a plasmare la reputazione Giimenferma quanto
affermato da Thelwall et 212010) nel proprio studjon cui i retweet vengono mantenuti

perché consideratin indicatore di come una specifiopinione abbia ottenuto consenso

tra gli utenti.
6.La diffusione di opinioni e notizie pu, a
t weeche attraverso i media tradizional./

Gli eventi a cufannoriferimento i tweet negativi degli uteritbvanospesso riscontro
anche in degli articoli di giornale. Come fa notare Norsa (2002a citato in Poma e
Vecchiato 2012: 180), i contenuti condivisi tnternet sono incontrollabili e veloci,
possono raggiungere un pubblico molto ampio ed essere una fonte di informazione anche
per i media tradizionalSi nota quindi comeutto cio che viene pubblicato nel Web entra
a far parte di un fAarchivio permanenteo (

rintracciare le informazioni anche a distanza di molto tempo.

7.1 n t utctoir piusswmali zzati, glllia ustceanrts a srie pseor
dell e compagni e aeree, i n qguanto queste n
| 6assistenza nel sito web o il cal l cent e

Innanzitutto, si nota come, nei momenti in cui si registra un alto volume di richieste di
assistenza ecanali di comunicazione principale non si dimostrano efficaci, Twitter possa
essere utilizzato dai clienti come canale di comunicazione alternativo e secondario per
provare a contattare le compagnie aree. Inoltre, le lamentele riguardanti la reperibilita

delle compagnie aeree mettono in luce le caratteristiche del Web 2.0 che hanno richiesto
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dell e modifiche nell approccio alle situazi

nel contesto online, | 6avvent o dnionieana cr i S
riguardo sono simultanei. All o stesso modo
essere I mmediat a, i n quanto gl ut ent i han

Vecchiato 2012: 185) e si aspettano che le aziende presenti onlinersigremo di
soddisfarloInoltre, mmefa notare Matthews (2022), in situazioni di crisi come questa,
i n cui ~a rischio | a reputazione colletti

vuole riacquistare la fiducia dei propri clienti e risaltareaigpai concorrenti dovrebbe

concentrare [ propr.i sforzi sull 6i mpl emen
assistenza.
Dal | 06 aim® adtuiogilevardl bisogno dei viaggiatori diicevere una maggiore

assistenza primajurante e dopo il viaggid.e compagnie aeree possono utilizzare le

i nformazioni ottenute dall 6analisi ,per ada
creando, ad esempio, campagne pubblicitarie che mettano in risalto il loro impegno nel

mi gliorare | a r epmpestimiIh falt modo,ele dordpagnie aesee e n z a
potranno migliorardéa propria reputazioneemergere rispetto alle aziende concorrenti

costruire una relazione di fiducia con i clienti, dimostrandawirli ascoltati e aver

compresde loro esigenze.

8.Nel lediontperi ododuwe nseardweirait osu icuit wdeat ut en

sono quel i delQuwsltd e edeli zh agaoqloi manche (¢
maggi or numero di tweet negativi e un val
Il numero magi or e di t weet negati vi ~ quello cor
Abaggaged che sono anche i due servi zi per

conferma la tesi di Rodrigudziaz et al. (2018) per cui gli utenti insoddisfatti
tenderebbero a pgmere maggiormente la propria opinione rispetto ai clienti soddisfatti.

E importante tener presente che i dati provenienti da Twitter potrebbero non includere
eventuali opinioni positive €he essinon sono rappresentativi di tutticlienti. La
reputazone online potrebbe quindi non corrispondere sempre alla reputazione reale di
un o az E eacebsario utilizzare questi dati come integrazione per quelli rilevabili

tramite altre ricerche che usano campioni di dati statisticamente rappresentativi.
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Le unche compagnie aer@de hanno pubblicato dei tweet primariamente su volo e
bagaglio sono rispettivamente Ryanair e Lufthansa. Bisognerebbe quindi verificare la
motivazione di questo disallineamento di interelssparte delle altre compagnie aegee
se essforniscono assistenza e informazioni per questi due servizi tramite altri canali (call

center, sito web, messaggi privati, aeroporti).

9.Nei me s i pi Y% critici dseelrlvel zs i ncghoel eh acnonnop arg
compound medi o ipli ¥s enrevgiaztiiov ofi bsaogngpage 0 ( per

e Lufthansa) e il servizio Aflighto (per

Léoanalisi testuale dei tweet e | a visual./:

hanno permessdi rilevare alcuni dettagli sulle cause del malcontento degli uteeti.

guanto riguarda il bagaglio, gli utenti hanno espresso opinioni negative riguardo la perdita

del bagaglio, i lunghi tempi di attesa per ritrovarlo o la mancanza di informazioni da parte

del servizio clienti che, come anticipato, secondo gli utenti wiitté&r non & stato

efficiente. Nel caso dei voli, invece, il malcontento degli utenti & stato causato
primariamente dalla cancellazione e secondariamente dal ritardo dei voli. Non sorprende

quindi che Ryanair, che ha registrato un tasso di cancellazioreamnispetto ad altre

compagnie, sia la compagnia aerea che ha registrato il valore di compound meno

negativo.

10Ryanair | a choanppaegrnfioar.faets gelmécclei ba compag
che ha performato peggi ot veeltanegament eea
di compound medio rispetto a tutto il per
Ryanair ~ | a compagnia aerea che, nel | 6i n

percentuale minore di tweet negativi e il compound medio piu alto. Al contrarip]dias
- la compagnia aerea che, nell 6intero per.i
maggiore di tweet negativi e il compound medio piu basso.

Nel caso di Ryanair, si nota una performance migliore rispetto alle altre compagnie
considerat@ancheirt er mi ni  di numero di cancellazioni
mostrato nella ricerca di Mabrian Technologies). Nel caso di EasyJet, invece, nonostante
il valore del compoundiail piu bassdra le compagnie aeree considerate, la percentuale

di voli cancellati non e stata fau alta Pertanto, le cancellazioni possono essere solo uno
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dei fattori cheha contribuito alla generazione di un sentiment negativo da parte degli
utenti

Inoltre, nonostante questa ricerca non avesse come obiettivo quetiondarare la
performance dei diversi modelli di business delle compagnie aeree (low cost vs
tradizionale)si puo osservare chmn esiste una chiara tendenza a favore di un modello
di business piuttosto che un altro, poiché sia la compagnia aereafonmpeneglio che
guella che performa peggio sono loast.

Infine, si & sottolineato comette le compagnie aersetrovano in difficolta di fronte
ai trend breakersovvero tutti quegli eventi che interrompono i miliddi servizio
consolidati(De Neufille 2017: 62) e solo chie in grado diadattarsi velocemente al
cambiamentguo superare le crisi adménto della domanda di volie | | 6 e shtaat e 202
messo in difficolta tutte le compagnima solo alcune (come nel caso di Ryansorno

state in gradoidadattarsi velocemengegarantire la fornitura dei servizi

Rispettoad alcuni studpresenti in letteratura (come queli Misopoulouset al.2014
Kwon et al. 2021; Monika et al. 200L¢he hanno applicato la sentiment analysis
limitandosial | 6i ndi vi duazione dell e opinioni nega
dei clienti delle compagnie aereguesta ricerca ha voluto anche indagare come le
opinioni espresse su Twitter potessero influire sulla reputaziofieendo una
panoramicasia del contesto competitivo che del contesto specifico in cui opera ogni
compagnia aerea

In particolare monitorando la reputazione onlir&,sono provate a colmare alcune
delle carenze descritte da Rodrigiiziaz et al. (208) nel gap modeP . 16 anal i s i h a
per messo di rilevare | 6intensit? del l a conm
delle compagnie aergguella che Cuomo et al. 2012 chiamamand presencde di
i ndagare | 6opinione dei e difoiieemutaivalutaziond a qu al
generalelel contesto competitivo.

Ul teriori sVi | up p consdteré h&b\alotaziore deél grajo tlir e bber
convergenza dell éopinione dreli édicntieqrta zitornae

risultati ottenuti con altre ricerche che coms&ho un campione di dati statisticamente

7] pap nmwidwetla a individuare i probl emi che unodazie
reputazione online
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rappresentativo di tutti i clienti (ibid.)Inoltre, secondo le indicazioni fornite da
Rappaport Z012) se si monitorssequ ot i di anament e pbt@khego ni one
anticipare i problemi e le preoccupazioni future degli stakeholder, coinvolgere i settori
aziendali che possono influire sulla relazione con il clig¢mtguesto caso, ad esempio,
si puo coinvolgere chi gestisce i call center e i siti webpire chi sno gli stakeholder
che esprimono una determinata opinione e coinvolgerli in progetti creati ad hoc per
ristabilire la reputazione partire dei dati ottenuti, ad esempio, si potrebloeeare dei
progetti di comunicazione riguardanti i temi e le preoceigra che interessano di piu
gli utenti (comela reperibilita delle compagnie aeree, la cancellazione deievidi
politiche dirimborsp).

In conclusione, questa ricerca e stata esemplificativamiie la tecnicalata-driven
della sentiment analysis p@sgssere impiegata per rilevare le opinioni che gli utenti
esprimono onlingper poir i f 1 et t er e @&ssehannd isulig regutazionec h e
utilizzarle per indirizzareopportuni interventi correttivi e di miglioramento dei servizi
Tale metodologia puéessere estesacasi studio riguardangltri settori merceologici,
canali di comunicazione o perio@imporali In ogni casgla sentiment analysigne le
persone al centro della comunicazipa@itaa sviluppareuna relazione bidirezionale
simmetrica on gl i utent i ,, epermedendi andivedduareeVehtdala s c ol t o
problematiche prima che si amplifichino e provochino una crisi.
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