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Ozet

Bu arastirma, dogal afet sonrasi sirketlerin Instagram
platformundaki kullanici etkilesimlerini inceleyen bir igerik
analizi lizerine odaklanmaktadir. Calismanin amaci 6 Subat
2023 Kahramanmaras depremlerinin ardindan tilkede faaliyet
gosteren sirketlerin Instagram paylasimlarina gelen kullanic
yorumlarini inceleyerek, bu yorumlarin sirketlerin halkla iligki-
ler uygulamalarini nasil etkiledigini degerlendirmektir. Bu, kriz
iletisimi ve halkla iliskiler stratejilerinin gelistirilmesi agisindan
biiyiik 6neme sahiptir. Bu ama¢ dogrultusunda arastirmanin ana
sorusu “Kullanicilar depremle ilgili Instagram paylasimlarina
nasil tepki verdi ve bu durum kamuoyunun sirketlere yonelik al-
gisini nasil etkiledi?” olarak insa edilmistir. Igerik analizi yonte-
mi secilmis olup, amagli 6rnekleme yontemi kullanilarak farkl
kriz iletisimi stratejilerini yansitan ti¢ farkli sirket incelenmistir.
Elde edilen veriler MAXQDA kullanilarak icerik analizine tabi
tutulmustur. Incelenen sirketlerin Instagram paylasimlarina ge-
len kullanici yorumlari, halkla iligkiler stratejilerinin etkin bir
sekilde uygulanmasimin 6nemini gostermistir. Ozellikle hizli ve
duyarlt bir gekilde tepki veren sirketlerin daha olumlu bir top-
lum algis1 olusturdugu goézlemlenmistir. Ayrica, bagis ve yardim
¢abalarinin kamuoyu tarafindan takdir edildigi goriilmistiir. Geg
reaksiyon vermenin ve yetersiz bagisin olumsuz toplum algisina
hatta abonelik iptallerine yol agtig1 gézlemlenmistir. Bu sonug-
lar, sirketlerin kriz anlarinda etkili bir sekilde iletisim kurmalari
gerektigini ve paydaslarinin beklentilerini kargilamalarinin kri-
tik oldugunu gostermektedir.

Anahtar Kelimeler: Halkla Iliskiler, Afet Iletisimi, Kriz Ileti-
simi, Instagram.
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SOCIAL MEDIA POSTS OF COMPANIES IN THE
CONTEXT OF CRISIS COMMUNICATION:
A CONTENT ANALYSIS OF THE FEBRUARY 6TH EARTHQUAKE

Abstract

This research focuses on a content analysis that examines user interactions on companies’ Ins-
tagram platforms following natural disasters. The aim of the study is to evaluate how user comments on
Instagram posts made by companies operating in the country after the Kahramanmaras earthquakes on
February 6, 2023, affect the public relations practices of these companies. This is of great importance in
terms of crisis communication and public relations strategies. In line with this purpose, the main research
question is constructed as “How did users respond to Instagram posts related to the earthquake, and how
did this impact public perception of companies?” The content analysis method has been chosen, and three
different companies reflecting different crisis communication strategies were examined using purposive
sampling. The data obtained were subjected to content analysis using MAXQDA. The user comments on
the Instagram posts of the examined companies have shown the importance of effectively implementing
public relations strategies. It has been observed that companies that respond quickly and sensitively create
a more positive public perception. Additionally, it has been observed that donation and relief efforts are
appreciated by the public. Late responses and inadequate donations have been found to lead to negative
public perception, including subscription cancellations. These results highlight the need for companies to
communicate effectively in times of crisis and meet the expectations of their stakeholders.

Keywords: Public Relations, Disaster Communication, Crisis Communication, Instagram.

EXTENDED ABSTRACT

This study delves into the user responses to social media posts during natural disasters,
with a specific focus on analyzing comments on Instagram. More precisely, the study examines
user comments following the earthquake that occurred on February 6, 2023, in Turkey. The ob-
jective is to scrutinize user comments on Instagram posts related to this disaster and to assess how
these comments reflect public sentiment. Additionally, the study emphasizes the significance of
understanding user responses on social media during natural disasters and seeks to offer insights
into user behavior in such contexts. The primary research question guiding this study is, “How
did users respond to Instagram posts related to the earthquake, and how did this impact public
perception of companies?” To address this question, user comments on Instagram posts related
to the earthquake were subjected to content analysis. The analysis focused on the sentiment and
themes expressed by users in their comments. The analysis of user comments on Instagram posts

following the earthquake yielded several key findings.

The comments on Blu TV’s Instagram post after the earthquake reveal intriguing insights.
Out of 122 comments, 44 were negative. Notably, 16 of these negative comments criticized the
company for a delayed response, underscoring the critical importance of swift action in crisis

situations. Additionally, 11 comments expressed dissatisfaction with the donation amount provid-
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ed by Blu TV, reflecting public expectations regarding corporate contributions during disasters.
Among these negative comments, six expressed displeasure with the organization to which Blu
TV made the donation, while five contained comparisons with competitors. The remaining six
comments did not fit into any subcategory and were coded as just negative. Furthermore, there
were 17 comments indicating users’ intentions to cancel their subscriptions. Among these 17
comments, 8 mentioned the delayed response as the reason for cancellation, while 1 cited the
perceived inadequacy of donation amounts as the reason for discontinuation. Additionally 14
comments were categorized as neutral. On the positive side, 47 comments were categorized as fa-
vorable. An interesting observation here was the prevalent use of emojis in 22 of these comments
to convey positive sentiments. This suggests that users often prefer expressing their satisfaction
or positive emotions through emojis. This, in turn, may signify a strong emotional connection

between users and the brand.

Amazon stood out with a significant number of positive comments. This favorable re-
sponse can be attributed to its swift and proactive engagement. The company initiated multiple
posts on the first day of the earthquake and consistently provided assistance, resonating well with
users. Among the dataset of 130 positive comments, a noteworthy 52 comments (constituting
40% of the total) solely employed emojis to convey their sentiments. Furthermore, 36 comments
explicitly articulated satisfaction with the brand, signifying a strong positive affiliation between
users and the platform. Gratitude was distinctly expressed in 28 comments, showcasing users’
appreciation for the services. Additionally, seven comments reflected customer loyalty, indicating
a dedicated customer base. Remarkably, four individuals even expressed their intent to become
customers. These findings underscore the role of timely and robust social media presence in fos-

tering positive sentiment during crises.

An examination of Netflix user interactions shows that a total of 669 comments were
negative. It is noteworthy that 187 of these negative comments prominently pointed towards
delayed responses as the primary source of dissatisfaction. Moreover, 49 negative comments
highlighted the perceived inadequacy of donation amounts as another noteworthy concern among
users. Furthermore, an analysis of 405 user comments underscored a prevalent theme of user dis-
content concerning potential subscription cancellations or service dissatisfaction. Among these
comments, 115 explicitly identified delayed responses as the core reason for considering sub-
scription termination, while 11 comments emphasized dissatisfaction with the extent of donation
contributions as a factor driving subscription cancellations. In contrast, the analysis identified a

total of eight comments expressing positive sentiments.

This study underscores the critical role of timely responses by companies in the aftermath

of natural disasters. The findings reveal that swift action is vital for effective public relations
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and customer satisfaction during crises. Additionally, the prevalence of emoji usage among users

signifies a strong emotional connection between customers and brands. Each platform had its
own set of salient keywords reflecting user priorities and emotional responses. Keywords such
as “delayed,” “donation,” and “cancellation” were central to user sentiments. In conclusion, this
study provides valuable insights for companies navigating the challenges of responding to natural
disasters on social media platforms. The ability to swiftly address crises and engage with stake-

holders through meaningful responses is crucial for maintaining public trust and brand reputation.
GIRIS

Dogal afetler, insanlarin yagamlarini ve ¢evrelerini etkileyen beklenmedik olaylardir. Bu
afetlerin meydana geldigi bolgelerde, insanlar hizla tepki vermek ve yardim almak icin birgok
kaynaga basvururlar. Bu kaynaklar arasinda yerel ve uluslararasi sirketlerin rolii olduk¢a 6nem-
lidir. Afet sonrast donemde, sirketlerin halkla iligkiler uygulamalari, toplumun algisi tizerinde
biiyiik bir etki yaratabilir. Bu baglamda, bu ¢aligsma yabanci ve yerli alanyazina dayanarak gelis-

tirilmistir.

Bu arastirma, dogal afetlerin hemen ardindan sirketlerin Instagram platformunda ger-
ceklesen kullanici etkilesimlerini detayli bir igerik analizi ile degerlendirmektedir. Odak noktasi,
ozellikle 6 Subat 2023 tarihli Tirkiye depremi sonrasinda Tiirkiye’de faaliyet gosteren sirketlerin
Instagram sayfalarindaki paylasimlardir. Depremin ardindan Tiirkiye’de faaliyet gosteren ¢ok sa-
yida sirket, depremzedeler ve aileleriyle dayanigmalarini ifade etmek icin Instagram sayfalarinda
paylasimlar yapti. Bu sirketlerin gonderileri, takipgileri tarafindan yakindan incelendi ve yapilan
paylasimlar, kamuoyunda tartigma i¢in bir forum haline geldi. Calismanin amaci, bu paylasimlara
gelen yorumlari incelemek ve bu yorumlarin sirketlerin halkla iligkiler uygulamalarini nasil etki-

ledigini anlamaktir.

Ayrica bu aragtirma, dogal afetler baglaminda sirketlerin halkla iligkiler ¢alismalarinin
Oonemini vurgulamay1 ve afet riski yiiksek bolgelerde faaliyet gosteren sirketler icin ¢ikarimlar
sunmay1 amac¢lamaktadir. Arastirma, bu baglamda sirketlerin kriz anlarinda nasil tepki verdikleri-
ni ve bu tepkilerin kamuoyunun algisini nasil etkiledigini aydinlatmay1 hedeflemektedir. Bu ¢alis-

manin sonuglari hem is diinyasi hem de kamuoyu i¢in degerli i¢gdriiler sunmay1 amaglamaktadir.

Arastirmanin temel amaci, sirketlerin dogal afet sonrasi Instagram paylagimlarina gelen
kullanici1 yorumlarini inceleyerek, bu yorumlarin sirketlerin halkla iligkiler uygulamalarini nasil
etkiledigini degerlendirmektir. Bu ¢alisma, 6zellikle Blu TV, Amazon ve Netflix gibi farkl sek-

torlerden ve biiyiikliiklerden ti¢ farkli sirketi inceleyerek, kriz anlarinda nasil farklilagan tepkiler
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aldiklarini analiz etmektedir. Bu, ¢aligmanin 6zgiinliiglinii ve 6nemini vurgulamaktadir. Sirketle-
rin kriz iletisimini daha iyi anlamak, kamuoyu algisin1 etkilemek ve daha saglam halkla iligkiler
stratejileri gelistirmek agisindan 6nemlidir. Bu arastirmada igerik analizi yontemi kullanilmistir.
Kullanic1 yorumlarinin analizi MAXQDA ile yapilmis ve paylasimlarin ana konulari, duygusal

ifadeleri ve genel tonu igerik analizi ile degerlendirilmistir.
1.1. Halkla Tliskiler ve Dogal Afetler

Halkla iligkiler, organizasyonlar ve ¢evreleri arasindaki iliskilerin degerini vurgulamak-
tadir. En sik alintilanan tanimlardan birine gore halkla iligkiler, “bir kurulus ile basarisinin veya
basarisizliginin bagli oldugu kitleler arasinda karsilikli yarar saglayan, iliskiler kuran ve siirdiiren
yonetim islevidir” (Broom, 2012, s. 26). Bu baglamda halkla iliskiler krizlerin yan1 sira afet gibi

durumlarda da sirketler i¢in 6nemli bir gorev tistlenmektedir.

Halkla iliskiler literatiirii dogal afetler kapsaminda incelendiginde, agirlikli olarak kriz
yonetimi baglaminda dogal afetlerin ortaya ¢ikardigi iletisim zorluklarinin ele alindig1 goriilmek-
tedir (Coombs, 2007, s. 167; Coombs & Holladay, 2010, s. 65; Lukaszewski, 2015, s. 87). Halkla
iligkiler kriz yonetiminden ziyade kriz iletisimi ile ilgilenmekte ve krizlerin ortaya ¢ikardigi so-
runlart kurum ve kamuoyu iligkisi agisindan ele almaktadir. Birbiriyle iligkili olmasina ragmen

kriz iletisimi ve afet iletisimi farkli uygulamalara sahiptir.

Coombs ve Holladay (2010, s. 59), birbirinin yerine kullanilmasina ragmen kriz iletisimi
ile afet iletigimi arasinda bir ayrim yapmak gerektigini belirtmis ve sOyle bir ayrima gitmislerdir:
“Her afet kriz dogurur ancak her kriz afet degildir.” Afetler, cok kurumlu koordinasyon gerekti-
ren biiyiik 6lcekli olaylardir. “Afet miidahalesini bireysel, 6zel sektor kuruluslar yiirtitmemelidir
¢linkii kanuna gdre bu sorumluluk devlete aittir.”(s. 60) Ancak afetler bireysel ve 6zel sektor igin
krizler dogurur. Bu nedenle, genel afet iletisimi gerceklestirirken, bireysel, 6zel sektor kuruluslar

kendi kriz iletisimlerini kurmalidir.

Coombs durumsal kriz iletisimi teorisinde dogal afetleri magdur kiimesine yerlestirmek-
tedir. Bu tiir durumlarda 6rgiitiin sorumlulugu diistik diizeyde olmakta ve Orglit yasanan afetin
kurbani olarak goriilmektedir (Coombs, 2007, s. 168). Sirketler afetlerden sorumlu olmamasina
ragmen dogru bir yaklasim sergilenmedigi takdirde hafif diizeyde itibar riskiyle kars1 karsiya
kalabilmektedir. Lukaszewski (2015, s. 16) afet gibi durumlarin beraberinde ¢ok daha az suglama
potansiyeli getirdigine deginmektedir. Bunun yamn sira afet durumlar1 kendi i¢inde bir kriz duru-
mu yarattigi i¢in kurumlar dogru bir yaklasim belirlemeli ve krizin kendisini etkileme potansiye-

linin farkinda olmalidir.
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Buradaki 6nemli bir sorun sirketlerin afet iletisimi ve kriz iletisimi arasindan hangisini

sececegidir. Cevap kriz iletisimi olmakla birlikte bir afet sonucu olusan kriz, afet iletisimini de
giindeme almay1 gerektirmektedir. Halihazirda literatiir, afet iletisimini kriz iletisiminden tama-
miyla bagimsiz bir alan olarak gérmemektedir. Literatiirde kriz iletisimi ile baglantili ve uygula-
mada Ortlisen dort alan bulunmaktadir: Afet iletisimi, sorun yonetimi, risk yonetimi ve iletigim,
itibar yonetimi. Bu alanlarin her birisi kriz iletisiminin bir parcas1 olmakla beraber onu sekillen-
dirmektedir. (Coombs & Holladay, 2010, s. 54). Bu noktada ¢aligmanin igerigi ile ilgisi itibariyle

yalnizca afet iletisimine deginilecektir.

S6z konusu afetler oldugunda iletisim hem resmi hem de 6zel kuruluslar i¢in hayati bir
Onem tasimaktadir. Basarisiz afet miidahalelerini inceleyen bir arastirma, sorunlarin kaynaklarin-
dan birisini kurumlar arasindaki iletisim ve koordinasyon eksikligi olarak tespit etmistir (Vander-
ford et al., 2007, s. 21). Afetler dogas1 geregi bir kriz ortam1 yaratmakta ve sirketler bu ortama
dahil olmaktadir. Ozel kuruluslar krizin sebebi olmasa dahi sorumluluk almalari beklenmektedir.
Boylesi bir ortamda yapilan bir hata ya da iletisim eksikligi sirketlerin kriz yasama riskini ar-
tirmaktadir. Bu sebeple afetler sirasinda ve sonrasinda kuruluslarin kriz iletisimi siirecini aktif

etmesi riskleri en aza indirecektir. Ayrica afet iletigimi siireci de etkinlestirmelidir.

Afet yonetimi dort asamadan olugmaktadir: 6nlem ve zarar azaltma, hazirlik, miidahale
ve iyilestirme. Onleme ve zarar azaltma, afete dayanikli altyap: gibi tedbirler ile afetin etkilerini
onlemeyi veya hafifletmeyi igerir. Hazirlik, dnlem ve tedbirlerin bir afet meydana gelmeden dnce
yerinde olmast ile ifade edilir. Miidahale, bir afete etkili ve verimli tepki vermeyi igerir. Tyilestir-
me ise, afetlerden sonra topluluklart eski haline getirmek i¢in kisa ve uzun vadeli ¢abalar1 igerir
(Cronstedt, 2002, s. 10). Varol ve Giiltekin (2016, s. 1432), bu dort agamaya ek olarak yeniden
insa safhasi da eklemektedir. Bu asamalarda sorumlu merciler resmi kuruluslar olmakla birlikte,
0zel kuruluglar da neler yapabilecegine, katk: saglama potansiyelleri dogrultusunda yaklagsmali-

dir. Bu noktada afet iletisimi ile kriz iletisimi i¢ i¢e gegmektedir.
1.2. Sosyal Medya ve Kriz fletisimi

Gilinlimiizde bir kriz yagsandiginda, krizi ¢evreleyen iletisim ortamlarinin gegmise oranla
oldukga genisledigi goriilmektedir. Yalnizca basin biiltenleri, televizyon ya da telefon hatlar1 krizi
yonetmek icin yeterli olmamaktadir. Yeni iletisim teknolojileri araciligiyla 6zgiil hedef kitle grup-
larma ulasmak ve diyaloga dayali iletisim kurmak miimkiin hale gelmistir. Iletisim seceneklerinin
artmasi avantaj ve dezavantajlari beraberinde getirmistir. Yeni iletisim teknolojileri, dogal afetler
sirasinda acil durum yonetimi, miidahale ve kurtarma ¢abalar1 i¢in énemli bir ara¢ haline gel-

mistir. Bu mecralar, kriz bilgilerinin iiretilme ve paylasilma seklini degistirmistir. Dijital cagda,
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kriz haberleri artik geleneksel kitle iletisim araglarinin tekelinde degil; bunlara ek olarak sosyal
aglar arasinda da yayilabilir ve genis kitlelere neredeyse aninda ulasabilirler (Stephens & Malone,
2009, s. 230).

Afet iletisimini ve kriz iletisimini dijitallesme baglaminda ele alan ve inceleyen bir¢ok
calisma afet durumlarinda sosyal medya kullaniminin fayda sagladigin1 géstermektedir (Kanka-
namge et al., 2020, s. 9; Lawson et al., 2019, s. 81). Sosyal medya, afetlerden sonra acil ihtiyacla-
rin belirlenmesi ve yanitlanmasi i¢in kullanilabilmektedir. Son zamanlardaki dogal afetler, sosyal
medyanin yalnizca bir afetle ilgili ilk haber kaynagi olmadigini, ayn1 zamanda bir topluluk i¢in

yararl bilgileri sagladiklari i¢in de degerli olduklarini gostermistir (Perse & Lambe, 2016, s. 69).

Sosyal medya etkili afet yonetimi i¢in énemli bir bilgi kaynagidir. Kamuoyu, sosyal
medyadaki gonderileri “begenme”, “yorum yapma”, “paylasma”, “takip etme” ve “retweetleme”
yoluyla etkilesim kurabilir. En sik begenilen gonderiler toplulugun daha fazla ilgisini ¢ekerken,
en sik yorum yapilan gdnderiler sosyal ag i¢cinde derinlemesine sohbetler baslatir. Bir gonderi,
paylasilarak ve retweetlenerek toplulukta “viral” olabilir. Sosyal medya araciligiyla afet yoneti-
mine daha yiiksek topluluk katilimi sosyal medyanin ti¢ benzersiz 6zelligini gelistirebilir: Durum

farkindaligi, kolektif farkindalik ve ¢ok yonlii iletisim (Poblet et al., 2017, s. 12)

Sosyal medyanin ortaya ¢ikigsinin hem kurumsal hem de bireysel yasam {izerinde derin
bir etkisi oldugu kurumlar ve bireyler tarafindan fark edilmistir (Aula, 2011, s. 29; Floreddu &
Cabiddu, 2014, s. 19). Iletisim teknolojilerindeki gelismeler halkla iliskiler alanindaki akademis-
yen ve uygulayicilarin ilgisini gekmekte ve bu baglamda sosyal medya kullanimi gittikge artmak-
tadir (Wang, 2015, s. 1)

Yeni iletisim teknolojileri dneminin yan1 sira halkla iliskiler uygulayicilari i¢in belli bash
zorluklar1 da beraberinde getirmektedir. Watkins’e (2014, s. 37) gore, sosyal medya ¢ogunlukla
etkilesimli ve iki yonlii, bu da onu gruplar olusturmak ve bir protestoyu ya da toplumsal tepkiyi
harekete gecirmek i¢in daha basit bir platform haline getirmektedir. Ayrica, gesitli sosyal medya
tiirleri bulunmakta ve igerik paylagim siteleri bunlardan yalnizca birini olusturmaktadir (Stenger,
2014, s. 54). Bu tiir platformlar, farkli kullanicilarin bilgi paylasmasina ve degis tokus etmesine
olanak tanimakta ve bu durum, bir kriz meydana gelirse sosyal medyada daha hizli yayilacagi

anlamina gelmektedir.
Arastirmalara gore, insanlar kriz zamanlarinda duygusal destek istemek, bilgi aligveri-

sinde bulunmak ve ¢6ziim talep etmek i¢in ¢evrimici olarak bir araya gelmeyi ve sosyal medyay1

kullanmay1 se¢iyor (Choi & Lin, 2009, s. 199; Veil et al., 2011, s. 118). Yapilan bir arastirma,
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cevrimici topluluklara aktif olarak katilan ve kriz durumunda diigiincelerini yayinlayan ve basgka-

larinin diigiincelerini okuyan kisilerin bu platformlardan edindikleri fikirleri kendi yerel topluluk-
larindaki insanlarla tartigsma olasiliklarinin yiiksek oldugunu gostermistir (Dutta-Bergman, 2006,
s. 470). Bu durum ¢evrimigi katilimin ¢evrimdisi katilima doniistiigliniin hatta bunlarin birbirinin

tamamlayicist oldugunu gostermektedir.

Paul’e (2001, s. 743) gore, bir kriz sirasinda bilgi kaynagi olarak interneti kullanan kisiler,
statik kaynaklar yerine etkilesimli kaynaklar tercih etmektedir. Ayn1 zamanda internet kaynakli
uygulamalar krizin gok daha hizli ve daha genis bélgelere yayilmasina yardimer olmaktadir. Inter-
net tabanli medyada dnemli bir diger sorun ise belirsizlik olugsmasidir. Afet gibi 6zel kuruluslarin
sorumlulugunun olmadig1 ya da ¢ok az oldugu durumlarda, sirketler agiklama yapma zorunlulugu
olsun ya da omasin paydaslarin bdyle bir talebi olma ihtimalini g6z ardi1 etmemelidir. Einsiedel ve
Thorne (1999, s. 47) belirsizlige toplumun cevabini inceledikleri arastirmada, herhangi bir agik-
lama yapilmadig1 durumlarda paydaslarm arayis i¢ine girdigini ya da kendi bilgilerini olusturma

yolunu sectigini tespit etmislerdir.

Yeni medya, paydaslarin kriz iletisimini anlamlandirma siirecine giderek daha fazla dahil
olmalarma olanak sagladigindan, sirketlerdeki uygulayicilarin bunun nasil oldugunu anlamalari
onemlidir. Paydaslar, teknik detaylar da dahil olmak tizere istedikleri bilgileri alamadiklari takdir-

de, muhtemelen kurulus disindaki kaynaklara yoneleceklerdir.
1.3. Kriz Iletisiminde Instagram

Temelde bir fotograf paylasim uygulamasi olarak 2010 yilinda kurulan Instagram sundu-
gu gorsel igerik ile etkili bir iletisim ve pazarlama araci olarak 6ne ¢ikti (Ting et al., 2015, s. 16).
Bireyler ve sirketler i¢in yararli bir sosyal medya platformu haline gelmesinin yani sira milyon-
larca kullaniciya hitap ediyor. Fiziksel ve dijital diinyalar1 birbirine baglayarak ¢evrimici varligi
ve kimligi gelistirmesinin yani sira ticari amaglarla etkilesime de izin vermektedir (Abbott et al.,
2013, s. 1).

Tiirkiye’de faaliyet gosteren sirketler i¢in konunun 6nemi sosyal medya kullanimi ile
ilgili veriler 15181nda 6n plana ¢ikmaktadir. Bu aragtirmanin sinirhiliklarindan birisi olan Instag-
ram kullanmmu ile ilgili veriler de aragtirmanin énemini gostermektedir. Tiirkiye Istatistik Kurumu
(TUIK) rakamlarina gore 16-74 yas grubunda internet kullanim oram %85,0 iken interneti dii-
zenli kullanma oran1 %82,7 olarak raporlanmaktadir (Tiirkiye Istatistik Kurumu [TUIK], 2022).
Statista’ya gore (2022) en ¢ok kullanilan sosyal medya uygulamalar1 arasinda; Instagram %57,6

ile WhatsApp ve YouTube’un ardindan ti¢lincii sirada yer almaktadir. Tiirkiye’de internet kullani-
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cilar1 arasinda favori sosyal medya platformlari arasinda en iist sirada Instagram’in bulunmasi bir

diger 6nemli veri olarak goze ¢arpmaktadir.

We Are Social’in hazirlamis oldugu “’Dijital 2022 Tiirkiye” raporuna gore sosyal medya
uygulamalarina aylik harcanan siireye bakildiginda en iist sirada 20,2 saat ile Instagram bulun-
maktadir. Meta sirketinin (Facebook Instagram ve Messenger) reklam kitlesinin yas gruplarina
gore dagilimi incelendiginde ise %30,3 ile 25-34 yas aralig1 en {ist sirada iken onu %23 ile 18-24
yas aralig1 takip etmektedir (Giivenli Web, 2022).

Kurumlar Instagram’i mal ve hizmetlerinin taniimin1 yapmak i¢in kullanabilirken ayni
zamanda takipgilerinin kurum, mal ve hizmetleri veya genel olarak takipgileri ile ilgili soru, bek-
lenti, istek, sikayet ve diger sorunlarina dogrudan yanit verebilirler. Yenicikt1 (2016, s. 112),
50 sirket tizerine yaptig1 arastirmada kurumlarm halkla iliskiler odakli paylagimlariin ¢ok az
oldugunu bunun yerine iiriin ya da hizmetlerinin reklam ve tanitimini yaptiklarini tespit etmistir.
Halkla iligkiler profesyonelleri, paylastiklar1 Instagram gonderilerinin altina yapilan yorumlar1
okuyarak takipeilerinin istek, goriis ve elestirilerini kolaylikla 6grenebilirler. Boylece kurum ve

destekgileri ile daha kolay iletisim ve etkilesim kurulabilir.
1.4. Kriz Iletisiminde Kiiltiirel Farkhliklarin Rolii

Kiriz iletisimi, bir kriz durumunu yonetmenin kritik bir yoniidiir, ancak kiilttirel farklilik-
lar s6z konusu oldugunda daha da zorlayici hale gelir. Giiniimiizde internetin de yayginlagmast
ile diger kiiltiirleri anlamak her zamankinden daha 6nemli bir hale gelmistir. Peltekogluna (2022,
s. 428) gore, “iilkeler arasinda ekonomik, sosyal ve siyasi nedenlerle, kimi zaman i¢ i¢e giren
kimi zaman karmasiklasan iligkileri ve iletisimi siirdiiriilebilir kilmanin yolu, anlayabilmekten
geemektedir.” Anlayabilmenin bir yolu ise kiiltiirii bilmekten gegcmektedir. Kiiltiirel farkliliklar
davraniglarin sebeplerini anlamanin yani sira olaylari sonuglar1 hakkinda da bilgi ve fikir ver-

mektedir.

Ornegin 6ziir dileme eylemi kiiltiirlere gore farkli anlamlar ihtiva edebilmektedir. Bireyci
Bati kiiltiirlerinde 6ziir, hatanin ve kisisel sorumlulugun kabul edilmesi anlamina gelmektedir, bu
nedenle kuruluslar, resmi bir 6ziirden kaynaklanan yasal sonuglardan korktuklar igin genellikle
oziir dilemekte isteksizdirler. Bununla birlikte, Cinliler ve Japonlar gibi kolektivistler, 6ziirleri bir

kisinin maruz kaldig1 ytikii kabul etmesi olarak goriirler (Zhu et al., 2017, s. 490)

Kiiltiir, insanlarin kriz yonetimi stratejilerini anlamalarini ve kullanmalarini etkilemek-

tedir. Ayn1 zamanda, paydaslarin bir krizi algilama ve buna tepki verme seklini etkilemektedir
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(Falkheimer & Heide, 2006, s. 182; Lee, 2004, s. 615). Hofstede nin (1980) gelistirdigi ve kiiltiirel

degerlerin 6lgiimiinde kullanilan model 6nemli bir kaynak olarak 6ne ¢ikmaktadir. Hofstede nin

boyutlarimi kullanan ¢ok kiiltiirlii halkla iligkiler ¢alismalarinin bazi 6rnekleri vardir. Sriramesh
(2002, ss. 62-63), ¢ogulculuga deger vermeyen ve otoriteyle anlagsmazligin tesvik edilmedigi top-

lumlarda aktivizmin olmadigimi ya da sessiz kaldigini belirtmistir.

Nestle’nin Hindistan’da yasadigi krizi ele alan bir ¢calisma kiiltiirii goz ardi1 eden ¢oku-
luslu sirketlerin hem itibar hem de kar hanesi agisindan agir bir bedel 6demek zorunda kalacagi

sonucuna vartyor (Dhanesh & Sriramesh, 2018, s. 211).

Uzunoglu ve Tiirkel, (2017, s. 282) Borusan’in yasamis oldugu krizi inceledikleri ¢a-
lismada Tiirkiye’nin yiiksek baglamli bir kiiltiir oldugunu ve bunun yam sira Tiirk toplumunda
sosyopolitik, kiiltiirel ve dini farkliliklara iliskin hassasiyetlerin bulundugunu ve bu farkliliklar
sosyal medyanin da yardimiyla basit bir ticari aligverisi tam anlamiyla bir krize dontstiirebildigi-
ni belirtmektedir. Bu nedenle, bir kurulus degisen kriz ortamina hizla uyum saglama yetenegine

sahip olmal1 ve gesitli gruplarla iletisim kurmak i¢in dogru stratejilere sahip olmalidir.

Kiiltiirel farkliliklar, farkli paydaslarin bir krizi nasil algiladiklar1 ve buna nasil tepki
verdikleri tizerinde etkili olabilir. Bu nedenle sirketler, bir kriz sirasinda farkli kitlelerle iletisim

kurarken bu kiiltirel farkliliklar1 dikkate almalidir.

Sonug olarak, kiiltiirel farkliliklar kriz iletisiminde 6nemli bir rol oynar ve sirketler bir
kriz sirasinda farkl kitlelerle iletisim kurmak i¢in bu farkliliklar etkili bir sekilde yonetebilme-
lidir. Etkili olmak i¢in sirketlerin kiiltlirel agidan hassas olmasi, mesajlarii kisisellestirmesi ve
seffaf olmasi1 gerekir. Sirketler bu adimlar atarak paydaslar arasinda giiven ve giivenilirlik olus-

turabilir ve bir krizin etkisini azaltabilir.
2. Arastirmanin Amaci ve Kapsami

6 Subat 2023 tarihli Tiirkiye depremi sonrasinda Tiirkiye’de faaliyet gosteren sirketlerin
kriz anlarinda nasil tepki verdiklerini ve bu tepkilerin kamuoyunun algisini nasil etkiledigini in-

celeyen bu arastirmanin amag ve yontemi asagida belirtilmistir.

Bu caligmanin amaci 6 Subat 2023 depremi sonrasinda Tiirkiye’de faaliyet gdsteren sir-
ketlerin Instagram sayfalarindaki paylasimlara yapilan yorumlarin igerigini analiz etmektir. Bu
baglamda sirketlerin deprem sonrasinda sosyal medya platformlari araciligiyla paydaslariyla na-
sil iletisim kurduklarmi anlamak ve paylasimlara verilen geri bildirimler {izerinden ¢ikarimlar

yapmak amaglanmaktadir. Bu baglamda arastirma sorular1 su sekilde siralanmaktadir:
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Kullanicilar depremle ilgili Instagram paylasimlarina nasil tepki verdi ve bu durum ka-

muoyunun sirketlere yonelik algisini nasil etkiledi?

Sirketlerin depremle ilgili Instagram paylasimlarina yapilan yorumlar nasil bir igerik ta-

styor?
Dogal afetler gibi kriz durumlarinda sosyal medya kullanimi nasil olmalidir?

Tiirkiye’de meydana gelen 6 Subat 2023 depremi sonrasinda, sirketlerin sosyal medya

hesaplarinda geg paylasim yapmalari, halkin sirketlere yonelik algisini nasil etkilemistir?
2.2. Arastirmanin Yontemi

Bu calisma, igerik analizi yontemini kullanmaktadur. i¢erik analizi, fikirlerin veya kodla-
rin sikligini veya ortaya ¢ikigini analiz ederek agik uglu nitel verilerden nicel bilgi elde etmek igin
iletisim ve medya arastirmalarinda kullanilmaktadir. “Igerik analizi, metinden gecerli ¢ikarimlar
yapmak i¢in bir dizi prosediirii kullanan bir arastirma yontemidir. Bu ¢ikarimlar, mesaji génde-

ren(ler)i, mesajin kendisi veya mesajin hedef kitlesi hakkindadir” (Weber, 1989, s. 9).

Veri toplama siireci, ¢calismanin odak noktasini olusturan sirketlerin Instagram sayfala-
rindan 6 Subat 2023 depremi sonrasi ilk paylagimlart ve bu paylasimlara gelen yorumlari iger-
mektedir. Blu TV ve Amazon i¢in tiim yorumlar detayli bir sekilde incelenirken, Netflix’e yonelik
inceleme, ilk 24 saat i¢inde yapilan yorumlarla sinirhdir. Bu sinirlama, Netflix’in paylasiminin
biiyiik ilgi gormesi ve yorum hacminin fazla olmasi nedeniyle tercih edilmistir. Bu yaklagim, ana-
liz siirecini daha anlasilir ve yonetilebilir hale getirmeyi amaglamaktadir. Ayn1 zamanda, ilk 24
saat i¢indeki yorumlarin segilmesi, olayin kamuoyu algisi iizerindeki erken etkilerini yansitmasi

ve kriz iletigimi agisindan ilk 24 saatin 6nemini gostermesi amaciyla benimsenmistir.

Bu veriler, aragtirmanin ana materyalini olugturmaktadir. Veri toplama isleminden sonra,
nitel veri analizi program1 MAXQDA kullanilarak icerik analizi yapilmistir. Bu analiz, paylasim-

larin ana temalarini, duygusal ifadelerini ve tonunu belirlemeyi igermistir.

Bu ¢alismada yorumlar1 kodlamak icin MAXQDA 2020 programi kullanilmistir. Nitel
veri analizi yorumlayici bir slire¢ olmasi itibariyle, yorumlarin dogrulugu ve giivenilirligi ikinci
bir kodlayici ile saglanmistir. Kuckartz (2014, s. 47), birden fazla kodlayicinin oldugu arastirma-
larda kodlayicilar arasi uzlasmay1 onermistir. Kodlayicilar arasi uzlasma nitel arastirmada gii-

venilirligin kontroliinii ve bir veri tabanin1 kodlarken iki ya da daha fazla arastirmaci arasindaki
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tutarlilig1 kontrol etmeyi saglamaktadir. Bu siirecte kodlayicilarin kodlamayi bilmesi ve kodlanan

veri hakkinda fikir sahibi olmasi 6nem arz etmektedir. Ayrica kodlar ve tanimlari iizerinde anlas-
ma saglayabilmek adina kod ¢izelgesi gelistirmek 6nemlidir. (Cresswell, 2019, s. 201) Bu sebeple
Guest, Bunce ve Johnson (2006, s. 69) tarafindan gelistirilen kod ¢izelgesi organizasyon semast
kullanilmistir. Calismada 2 farkli kodlayici bulunmaktadir. Konuya hakimiyet ve kodlama hak-

kinda bilgi sahibi olmas itibariyle kodlayicilar ¢alismanin yazarlaridir. Kodlamanin daha saglikli

yapilmasini saglayan kod ¢izelgesi organizasyon semasi Tablo 1’de gosterilmistir.

Kod Kisa Tamm | Tam Tammm Kullamm | Kullanlmam | Ornek Ahmtilar
Zamam as1 Gereken
Zaman

Olumsuz Yorumlayanl | Markaya Bir Olumsuzlugu | “Sosyal medya
arm olumsuz | yonelik tepkinin n makul bir ve iletisim
goriislerini olumsuz tavirin | veya sekilde ekibiniz istifa
beyan etmesi | bulundugu elestirinin | yorumlanama | etmeli! Simdi mi

tepki, elestiri, bulundugu, | dig1 durumlar | geldi akliniza”
rahatsizlik gibi | rahatsizlik “
orumlarin duyuldugu Bunu
Y « . paylagirken
varlig nu belirten
. utanmadinz
ifadeler ”
m?
veya
emojiler
var ise

Olumlu Yorumlayanl | Markaya Olumlu Olumlu “Amazon prime
arm olumlu yonelik olumlu | diigiincenin | diigiince iiyesi olarak
goriiglerini bir diisiincenin, | begenin dogrudan ya | gurur
beyan etmesi | begeninin ifade | ifade da dolayli duyuyorum, iyi

edildigi edildigi olarak ki varsimz.”
d 1
nlar | yorumlar | markayla |y i
ve emojiler | ilgili degilse -
. oldugunu
var ise
diigiindiigiim
sirket”

Iptal Olumsuz Memnuniyetsiz | Abonelik Abone “Herkes
yorumlardan | ligin iptal etme | iptali ve olmayacagimi | tiyeligini iptal
farkh olarak | gibi bir tepkiye | iptal belirten etsin.”
d;)gru(liitll(n d;mus.?lf:-m,. . gaﬁ(rlsmm mustel; “Uyeligimi
sboncl | dboneigin pal | agiksa | yormlan | ton g
iptali ile ilgili | edildiginin belirtildigi
yorumlar acikca yorumlar

belirtilmesi ya | var ise
da iptal

¢agrisinda

bulunulmasi
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Notr Yukaridaki Yukaridaki ii¢ Yukaridaki | Makul bir “Kargom heniiz
¢ kategoriye | kategoriye ¢ sekilde ulagmadi, diizgiin
uygun uygun kategoriye | yorumlanabil | kargo takibi
olmayan olmamakla uygun enve yapmiyor
yorumlar birlikte olmamakla | kodlanabilen | musunuz?”

konudan birlikte yorumlar e e
- Uyeligim ile
bagimsiz konudan oo
. _ ilgili sorun
yorumlari ifade | bagimsiz vorum
etmekte yorumlar yastyorum,
. mustert
var ise . .
hizmetlerine
nasil

ulagabilirim?”

Olumsuz/Geg Olumsuz Olumsuz Geg Olumsuz “4, Glin mii
Reaksiyon yorumun yorumun geg reaksiyon yorumun akliniza geldi.
sebebinin ge¢ | reaksiyon verilmesind | sebebi geg Samimiyetsizsini
reaksiyon verilmesi ile en reaksiyon z...”
olmas1 1lgi1 oldugunun kaylnaklana degil ise “Roskoca sirket
agikca n olumsuz i .
.. . . 4. Giin tepki
belirtilmesi bir yorum . p
. tizerine mi
var ise e i w w
uzuntusunu
paylagiyor.

Yaziklar olsun™

Olumsuz/Bagis | Olumsuz Olumsuz Bagis Olumsuz “6 milyon tl
Miktar yorumun yorumun bagis | miktarinda | yorumun nedir Yuh
sebebinin miktarinin az n sebebi bagis size!!!”
ba.glg ohnaf;l ile ilgili | kaynaklana rm{(.tarl 6 milyon tl
miktarinin az | oldugunun nolumsuz | degilse .
. nedir ya yaziklar
olmasi acikca bir yorum o
. . . olsun size
belirtilmesi var ise
Olumsuz/Bagis | Olumsuz Olumsuz Bagis Olumsuz “Devletin resmi
Yapilan Kurum | yorumun yorumun bagis | yapilan yorumun kuruluglar var
nedeninin yapilan kuruma | kurumdan | sebebi bagis oraya yardim
bagis yapilan | yonelik bir kaynakl yapilan edin!!!”
kurumdan elestiriyi yada | olumsuz kurum “Resmi
kaynaklanma | tepkiyi igermesi | bir yorum degilse kuruluslara bags
s1 ve bunun sebep | var ise
d yapmaniz ¢ok
yaca rahatsiz edici”
sebeplerden

birisi olmasi
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Olumsuz/Rakip | Olumsuz Rakiplerin Rakip Olumsuz “Amazon ilk
lerle yorumun girketlerin krizi | sirketlerile | yorumun giinden beri
Karsilastirma rakiplerle daha iyi idare kargilagtirm | sebebi destek veriyor.
kargilagtirma | ettigini s6z avar ise rakipler Bir de yerli
igermesi konusu sirketin degilse platform
ise bagarisiz olacaksmiz.
oldugunu ima Utanin”
eden “Herkes
yorumlarin
olmas1 amazona en
azindan ilk
giinden beri
destek veriyor”
Olumlw/Yalmze | Olumlu Olumlu anlam | Emojitek | Emoji yokise | “¥”
a Emoji yorumun ifade eden bagina
yalmzca emojilerin kullanilmig “§g >
emoji kullanilmasi ise
kullanarak
belirtilmesi
Iptal/Geg iptalileilgili | Iptal etme yada | Geg Iptalin sebebi | “Severek
Reaksiyon yorumun ge¢ | iptal ¢agrisinda | reaksiyon gec reaksiyon | izledigim netflix,
reaksiyondan | bulunma verilmesini | degil ise iilkemin zor
kaynaklanma | sebebinin geg niptal ile giiniinde
| reaksiyon iligkili duyarsiz kalman
olmasi oldugu maalesef
yorumlar abonelik iptaline
neden oldu.”
“Abonelik
coktan iptal
edildi, ¢cok geg
kaldiniz, hig
yaymnlamasaydini
2
Iptal/Bag1s iptalile ilgili | Iptal ile ilgili bagis Iptalin sebebi | “6 milyon ne
Miktari yorumun yorumun bagis | miktarinin | bagig miktann | dalga m1
bagis miktarinin az iptal ile degil ise gegiyorsunuz
miktarindan | olmasindan iligkili iiyelikler iptal”
ls(laynaklanma kaynaklanmasi gicilfnul . “Uyeligimi iptal
. ettim Tiirkiyeden
varse 100 milyonlar
kazanan bir
sirket icin kiigiik
bir para.”
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Olumlu/Marka | Markanin Olumlu Memnuniy | Olumlu “Ilk giinden beri
Memnuniyeti paylagimi yorumun marka | etin yorumda kullantyorum iyi
sonucunda memnuniyetini | belirtildigi | marka ki varsimz”
duyulan belirtecek olumlu memnuniyeti | .
. . L. . Iste amazon
memnuniyeti | gekilde yorumlar belirtilmemis farks”
n belirtilmesi | yapilmasi var ise se
Olumlu/Tesekk | Tesekkiir Olumlu Tesekkiir Olumlu “Cok tesekkiir
ir etme yorumun kelimesinin | yorumda ederiz, iyi ki
yorumunun tesekkiir etme geciyor ise | tesekkiir etme | varsimz”
bulunmasi bi¢iminde var yok ise «“(lkemizdeki
olmast felakette
yanimizda
oldunuz bu ¢ok
degerli,
tesekkiirler”
Olumlu/Miisteri | Markaya Miisterilerin Miisteri Olumlu “Amazon alma
Sadakati yonelik marka sadakatini | yorum vakti geldi”
olumlu tercihinde belirten miigteri e e
L. “Prime iiyeligimi
duygusal yanilmadiklarin | olumlu sadakati ile tekrar akfif
yorumun 1 ve hizmet yorumlar ilgili degilse ettim”
bulunmasi aldiklar: igletme | var ise
ile iligkilerini
devam ettirmek
istediklerini
belirtmesi
Olumlu/Miisteri | Yeni bir Markanin kriz Aboneligin | Yorum Amazon
Kazanma miisteri aninda i aktif miisteri cansiniz, prime
kazanildigim | gosterdigi ettifini ya | kazamldiim | iiyeligimi tekrar
n yorumda olumlu tavirin | da yeni belirtmiyorsa | aktif ettim
belirtilmesi abone olma abonelik
sebebi olmas1 olusturdug
unu
belirten
yorumlar

Tablo 1: Kod Cizelgesi Organizasyon Semasi

Bu ¢aligmada, verilerin analizi ve gdzlemciler arasindaki uyumun degerlendirilmesi i¢in
Kappa testi kullanmilmistir. Kappa testi, aym veri kiimesini inceleyen iki farkli gézlemcinin uyu-
munu Olgen bir istatistiksel yontemdir. Kappa degeri, gézlemciler arasindaki uyumun derecesini
gosterir. Bu ¢alismanin 6rneklemini olusturan 3 sirket ayr1 ayri analiz edildigi i¢in her bir analiz

icin ayr bir kappa testi yapilmistir. Asagida her bir analizin kappa testi sirayla sunulmustur.
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Blu TV’ye yonelik yapilan analizin kappa testi sonucu asagida sunulmustur.

Kodlayici 1

Kodlayic1 2
0 c=5 0 5

P(observed)=Po=a/(a+b+c)=0.98

P(chance) = Pc = 1 / Kodlarin Sayisi=1/11=0.09

Kappa=(Po-Pc)/(1-Pc)=0.98

Boliim bagina esit olmayan sayida kod mevcutsa veya degerlendirilecek yalnizca bir kod varsa:

P(chance) = Pc = Kodlarin Sayis1 / (Kodlarin Sayisi + 1)* = 0.08

Kappa=(Po-Pc)/(1-Pc)=0.98

Amazona yonelik yapilan analizin kappa testi sonucu asagida sunulmustur.

Kodlayic 1
1 0
1 a=546 b=3 549
Kodlayic 2
0 c=7 0 7

P(observed)=Po=a/(a+b+c)=0.98
P(chance) = Pc = 1 / Kodlarin Sayisi=1/9=0.11

Kappa =(Po-Pc)/(1-Pc)=0.98
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Boliim bagina esit olmayan sayida kod mevcutsa veya degerlendirilecek yalnizca bir kod varsa:
P(chance) = Pc = Kodlarin Sayisi / (Kodlarin Sayisi + 1)>=0.09
Kappa=(Po-Pc)/(1-Pc)=0.98

Netflix’e yonelik yapilan analizin kappa testi sonucu asagida sunulmustur.

Kodlayicr 1
1 0

1 a=2922 b=10 2932
Kodlayic: 2
0 c=11 0 11

2933 10 2943

P(observed)=Po=a/(a+b+c)=0.99
P(chance) = Pc = 1 / Kodlarin Sayisi=1/9=0.11
Kappa =(Po-Pc)/ (1 -Pc)=0.99
Boliim basina esit olmayan sayida kod mevcutsa veya degerlendirilecek yalnizca bir kod varsa:
P(chance) = Pc = Kodlarin Sayist / (Kodlarin Sayisi + 1)*> = 0.09
Kappa=(Po-Pc)/(1-Pc)=0.99

Bu arastirma kapsaminda kelime bulutlar1 kullanilarak elde edilen gorsel temsiller, ince-
lememizin temel bulgularin1 daha iyi anlamamiza yardimci olmustur. Kelime bulutlari, kullani-
cilarin yorumlarinda en sik kullandig1 sozciikleri ve bu sozciiklerin goreceli sikliklarini gdster-
mektedir. Bu gorseller, inceledigimiz konularin ve yorumlayanlarin odaklandigi ana temalarin

belirlenmesine yardime1 olmusgtur.

Kelime bulutunda yer alan sozciiklerin boyutlari, her bir sézciigiin sikligin1 yansitmak-

tadir. Biiyiik boyutlu sézciikler, kullanicilar arasinda daha sik kullanilan sozciikleri isaret etmek-
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tedir. Ayni zamanda yorumlarda sik¢a vurgulanan ana temalar kelime bulutlari ile daha agik bir

sekilde goriilmektedir. Bunun yani sira sozciikler olumlu veya olumsuz bir duygusal anlatimi

yansitmasi itibariyle ¢alismanin anlagilirligina katk: saglamaktadir.

Kelime bulutlarinin yani sira sozciik frekansi da tablolastirilmis ve bulgularda sunulmus-
tur. Frekans tablosu kullanilan kelimelerin sikligini ve 6zellikle vurgulanan kelimelerin belirlen-
mesini saglamasiyla daha ayrintili bir incelemeyi miimkiin kilmaktadir. En sik kullanan s6zctikler
anahtar kelimeleri gostermekte ve ¢alismadan faydalanmak isteyenlere yol gostermektedir. Ayni
zamanda belirli kelimelerin veya konularin zaman i¢indeki degisimlerini gézlemlememize yar-

dimci olacag diistiniilmektedir.
2.3. Arastirmanin Evreni ve Orneklemi

Arastirmanin evreni, Tiirkiye'de faaliyet gosteren sirketlerin deprem sonrasi Instagram paylasim-
lar1 ve bu paylagimlara yapilan yorumlari igermektedir. Amagli 6rnekleme dayali olarak 3 sirket
secilmistir. Arastirmada amacl bir 6rneklem se¢gme karari, ¢esitli sirketlerin deprem sonrasi kriz
iletisimi stratejilerini anlama amaci tasimaktadir. Orneklem olusturulurken, bu gesitliligi yan-
sitmak ve farklr stratejileri incelemek igin 6zenle secilmis ii¢ farkli sirketi dahil edilmistir. Ilk
olarak, felaketin yasandig1 ilk 24 saat i¢inde paylasim yapan ve olumlu tepkiler alan uluslararasi
bir sirket secilmistir. Bu sirketin ilk paylagimi yerine ikinci paylagimi secilmistir. Sirketin yapmis
oldugu ilk paylasimda yeterli sayida yorum olmadigi i¢in ilk paylagim alinmamistir. Bu paylagi-
min analize dahil edilmesi metodolojik agidan anlamli degildir ve bu nedenle eksik bir veri olarak
isaretlenmistir. Bu baglamda segilen paylasim, hizli reaksiyonun ve olumlu bir iletisim strateji-
sinin basarili sonuclar dogurabilecegi bir &rnedi temsil etmektedir. ikinci olarak yine 4. giinde
paylasim yapan ancak daha ayrintili bir agiklama sunan ve bagis kampanyas1 diizenleyen yerel
bir sirket 6rnekleme dahil edilmistir. Bu, yerel bir sirketin daha sinirli kaynaklarla nasil etkili bir
kriz iletisimi stratejisi olusturabilecegini gdstermektedir. Son olarak ise felaketten 3 giin sonra
paylasim yapmis ve olumsuz tepkiler almis bir baska uluslararas: sirket dahil edilmistir. Bu, gec
reaksiyonun ve yetersiz iletisim stratejilerinin olumsuz sonuglara yol agabilecegini gosteren bir
ornektir. Bu li¢ 6rnek, aragtirmanin gesitli kriz iletisimi stratejilerini ve sonuglarini analiz etmesi-
ne olanak tanimaktadir. Ayrica, yerel ve uluslararas: sirketler arasindaki farkliliklar1 da inceleme

firsat1 sunmaktadir.

3. Arastirmanin Analizi Bulgularn
3.1. Blu TV Analizi

Blu TV’nin 10 Subat tarihinde yapmis oldugu paylasim yapilan yorumlar1 anlamak ve de-

gerlendirmek agisindan 6nem arz etmektedir. Bu paylasim hem olumlu hem de olumsuz yorumlar
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almis ve ilgili analizin temel materyalini olusturmustur. Asagida, bu paylasim ile yorumlardan

elde edilen analiz bulgular1 sunulmaktadir.

Ulkemizin yasadigi bu biyik deprem felaketinin
floodoflightt Neden bu kadar zaman

) gegmesini beklediniz anlamiyorum? Sirf tek
paylasiyoruz. Felaketin yarattii hasari onarabilmek adina tek sosyal medyada ifsa edildiniz diye mi?

baslangi¢ olarak AHBAP’a 1.000.000 TL bagista bulunuyoruz. Diger sirketler gibi?

derin Gzuntasind ilk ginden bu yana tim halkimizla

34h 35 bedenme Yanitla
Yardimlarin katlanarak buyuyebilmesi icin
: - . —— Yanitlan gizle
Pazartesi 19.30’da BIuTV YouTube kanalimiz zerinden

yapacagimiz ve BIuTV dostlari, oyuncularimiz ve diger tum talipdemirg @busrakeserb bildigim

destekcilerimizle birlikte olacagimiz canli yayin ile bir ’ sadece Amazon'un paylagim yaptigi.
bagis kampanyasi diizenleyecegiz. Digerleri dérdinci giin paylagim
yapti.

Hayatini kaybedenlere Allah’tan rahmet, yakinlarina 34n" 3begenme Yanitla

bassaglig! ve tum yaralilara acil sifalar diliyoruz. o Q V

5.680 begenme
10 SUBAT

@ Yorum ekle...

blutv

Sekil 1: Blu TV Instagram Paylasimu
Kaynak: https://www.instagram.com/p/CofTpAQNQNr/?img_index=1, Erisim Tarihi: 10.11.2023.

Yukaridaki paylasim incelendiginde {iziintii ve empati ifadeleri gdze ¢carpmaktadir. Bagis
ve bagis kampanyast duyurusu icermekte ve bas sagligi ifade edilmektedir. Metinde olumlu bir

ton kullanildig1 goriilmektedir.

Blu TV’nin deprem sonrasi1 yapmis oldugu paylasima yonelik yorumlarin analizi sekil 2’
de goriilmektedir. Toplamda 122 yorum yapilmis, bunlarin 47°si olumlu, 44’1 olumsuz, 14’1 nétr
ve 17’si ise iptal olarak kodlanmistir. Olumsuz 44 yorumdan 16 tanesinde olumsuzlugun sebebi-
nin dogrudan geg reaksiyon ile ilgili oldugu dikkat ¢ekmektedir. Olumsuz yorumlarin 11’inin ise
sebebi olarak bagis miktar1 goze carpmaktadir. Bagis yapilan kurumdan dolay1 olumsuz yorumda
bulunan 6 yorum var iken, rakiplerle karsilastirma igeren olumsuz yorum sayisi ise 5 olarak go-
riilmektedir. Geri kalan 6 yorum ise herhangi bir alt koda uygun goriilmemis ve yalnizca olumsuz

olarak kodlanmustir.

Olumlu yorumlar alt kodlarina ayrildiginda, 47 olumlu yorumun 22'sinin sadece emo-
ji kullanilarak ifade edildigi gozlemlenmistir. Bu, kullanicilarin memnuniyetlerini veya olumlu
duygularii emoji kullanarak ifade etmeyi tercih ettigine isaret edebilir. Emoji kullanimi, kullani-

cilarin duygusal tepkilerini daha hizli ve basit bir sekilde iletebilmesini saglayabilir.
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Notr ana kodu altinda, toplamda 14 yorum gézlemlenmistir. Bu yorumlar olumlu ya da

olumsuz bir duygu ifade etmemektedir. Aragtirmanin igerigi baglaminda belirlenen kodlara uygun

olmadigindan notr olarak kodlanmaistir.

Iptal kodu altinda toplam 17 yorum tespit edilmistir. Iptal kodu alt kodlarma ayrildiginda,

8 yorum 'ge¢ reaksiyon' nedeniyle ve 1 yorum 'bagis miktari' nedeniyle iptal olarak degerlendiril-

mistir.
Gl
Yorumlar\
(CHl (Cll Gl (CH|
olumsuz (44) olumiu (47) Tptal (1 nm\
] (Gl (G| (G| (G| ] (G|

Geg Reaksiyon (16)  Bagis miktart1 (11)  Bagss yapilan kurum (6)  Rakiplerle karsilastrma (5)  Yalnizca emoji (22)  Geg reaksiyon (8)  Bagis miktari (1)

Sekil 2: Hiyerarsik Kod-Alt Kod Modeli

SOonra blu simai mi iiveligimi

diye Gﬂll“ m &S ¥ geC ty v
ediyorum Uedl
ansap DIUTY -, OISUN

- ik
DU pe kadar veus |li|'l i

"r;@ ggi@ oldu
giin milyon

Sekil 3: Kelime Bulutu

devlet
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Veri analizi sirasinda elde edilen sozciik frekansi tablo 2° de gosterilmistir. Tablo kul-
lanicilarin yorumlarinda en sik kullandigi kelimeleri ve terimleri gostermektedir. Kullanicilarin
yorumlarinda en sik kullandigi kelime olarak “blutv” (18) 6ne ¢ikmaktadir, bu da platformun adi-
nin yorumlarda sik¢a kullanildigimi gostermektedir. “Iptal” (15) kelimesi, kullanicilarin platform
hizmetlerine iliskin memnuniyetsizliklerini ifade etmek i¢in sik¢a kullanilmistir. Benzer sekilde
“bagis” (6) kelimesi, kullanicilarin yardim ve bagislarla ilgili yorumlarda yer aldigin1 géstermek-
tedir. Kullanicilarm olumlu tepkilerini veya duygusal ifadelerini belirtmek icin sik¢a kullanilan

emoji ifadeleri de gbze ¢arpmaktadir.

Sézciik Frekans Sozciik Frekans Sozciik Frekans
blutv 18 yaziklar 9 v 5
bir 17 kadar 8 ¢ok 5
olsun 16 tv 8 diye 5
bu 15 ahbap 7 gec 5
iptal 15 blu 7 geldi 5
ne 13 oldu 7 helal 5
milyon 11 yardim 7 ilk 5
sonra 10 WYY 7 iyi 5
giin 9 bagis 6 para 5
mi 9 boyle 6 size 5

Tablo 2: Sozciik Frekansi

3.2. Amazon Analizi

Amazon’un 7 Subat tarihinde yapmis oldugu paylasim, yapilan yorumlari anlamak ve
degerlendirmek acisindan 6nem arz etmektedir. Bu paylagim genel itibariyle olumlu yorumlar
almig ve ilgili analizin temel materyalini olusturmustur. Asagida, bu paylasim ile yorumlardan

elde edilen analiz bulgular1 sunulmaktadir.
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Andy Jassy [l - 3.+ amazon.tr
Y President and CEO at Amazon
! 8saat- ®
Tragic news out of Turkey and the surrounding region. We're activating amazon.tr & Amazon olarak Global Afet Destek
Amazon'’s logistics and delivery network to quickly get donated relief items slreglerimizi baglattik. Battaniye, ¢adr, isitici,
such as blankets, tents, heaters, food, diapers, baby food & medicine to those gida, bebek bezi, hijyenik urtinler ve bir gok
in need. yardim paketlerini tagiyan tirlarimiz yarin yola

cikiyor.

Yasadigimiz felaketten etkilenen bolgeye
gerekli destekleri ulagtirmak igin tim
glicimiizle galigiyoruz. #BeraberizTirkiye

Ceviriyi gor

35h
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Antakya/Hatay that we don’t get anything,
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OREIRY.
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EMERGENCY SUPPLIES
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DONATED BY:

zon Disaster Relief
amaz

5.618 begenme

How Amazon is helping communities imp d by the earthquake in Turkey

aboutamazon.com - 1 dakikalik okuma @ Yorum ekle...

Sekil 4: Amazon Instagram Paylasimi
Kaynak: https://www.instagram.com/p/CoXM?24jrgZO/, Erisim Tarihi: 10.11.2023.

Bu paylasim incelendiginde gorselde, bir forklift tarafindan tasinan bir koli goriiniiyor ve

99 ¢¢

kolinin iizerinde "humanitarian goods” “emergency supplies” “donated by Amazon” ve “disaster
relief”" gibi kelimeler dikkat ¢ekiyor. Bu, Amazon'un felaket yardimma odaklandigini ve bagis
malzemelerini etkilenen bdlgeye ilettigini gostermektedir. Metin incelendiginde ise CEO tara-
findan paylasildig1 goriilmektedir. Bu, sirketin iist diizey yonetiminden felaket yardimina verilen
onemi yansitmaktadir. CEO'nun paylastigi metinde, Tiirkiye ve ¢evresindeki felaketle ilgili trajik
haberlere atifta bulunuluyor ve Amazon'un lojistik ve teslimat ag1 ile bagislanan yardim mal-
zemelerini hizlica etkilenenlere ulastirmak igin harekete gectigi ifade ediliyor. Metin kisminda
ayrica Amazon'un kiiresel afet destek siireglerini baslattig1 ve battaniye, ¢adir, 1s1tici, gida, bebek

bezi, hijyen tiriinleri gibi yardim paketlerini tasiyan tirlarin yola ¢ikacagi bilgisi veriliyor. #Bera-

berizTiirkiye etiketiyle, sirketin dayanigma ve yardim mesaj1 giiclendiriliyor.

Amazon’un paylasimina yapilan yorumlarin Hiyerarsik kod-alt kod modeli sekil 5’te su-
nulmustur. Incelememiz sonucunda elde ettigimiz verilere gore, kullanicilarin yorumlart olumlu,
olumsuz, notr ve iptal olmak tizere 4 ana kod altinda toplanmistir. Olumlu yorumlar toplamda 130

kez tespit edilmistir. Olumsuz yorumlar 9, nétr yorumlar 8 ve iptal ise 2 kez tespit edilmistir.

Incelenen veriler kapsaminda olumlu ana kodu alt kodlara ayrilmistir. Kullanicilarm,
olumlu duygularini yalnizca emoji kullanarak ifade etmelerine 52 defa rastlanmistir. Platform
tarafindan sunulan hizmetlerden duyulan memnuniyet veya marka degerine yonelik memnuniye-

tin belirtildigi yorumlar 36 olarak goriilmektedir. Tesekkiir iceren yorum sayisi 28, markaya olan
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bagliligin ifade edilmesi ise 7 olarak goriilmektedir. 4 yorum ise paylasima istinaden markanin

miisterisi olmak istedigini ya da olacagini belirtmistir.

Yorumlar

N\

1] & a &
Olumiu (130) ~Qlimsuz(®)  Nowr (®)  Iptal )

Yalnizca emoji (52) Marka memnuniyeti (36) Tesekkiir (28) Miisteri sadakati (7) Miusteri Kazanma (4)

Sekil 5: Hiyerarsik Kod-Alt Kod Modeli

vaniian DU
oo o NPrime tesekkiir

Kargo " iyi wuen oun iv;;‘ill

bhaska mali gz: o cok )
jle ol uzerinden iizgiiniz  Adedi

tim amazon =~ _
" o var Milgter v DI
guzide

hize ini
teslim ederiz merhaba

tesekkiirler
siparis

Sekil 6: Kelime Bulutu
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Tablo 3 yorumlarda gegen sozciiklerin frekansini gostermektedir. En sik kullanilan soz-

cliglin Amazon (144) oldugu goriilmektedir. Tesekkiirler (22) kelimesi, kalp emojisi (21) ve alkis
emojisi (11) kullanicilarin tesekkiirlerini ifade etmelerinin yani sira olumlu duygularini dile getir-

digini gostermektedir.

Sézciik Frekans Sozciik Frekans Sozciik Frekans
Amazon 144 yanitlar1 15 Ne 9
Bu 35 teslim 13 oldu 9
Bir 33 tesekkiir 13 toprak 9
i¢in 29 adedi 12 iriini 9
siparis 28 ederiz 12 uzgiiniiz 9
miisteri 27 Geri 12 yok 9
Tim 23 Ile 12 baska 8
tesekkiirler 22 merhaba 11 ¢ok 8
v 21 olarak 11 hizmetleri 8
prime 19 WYY 11 iletigime 8
Var 18 bize 10 ilgili 8
kargo 17 guzide 10 size 8
minimum 16 giin 10 adna 7
lizerinden 16 liitfen 10 aligveris 7
Tyi 15 mali 9 baglant: 7

Tablo 3: Sozciik Frekansi

3.3. Netflix Analizi

Netflix’in 9 Subat tarihinde yapmis oldugu paylasim, yapilan yorumlari anlamak ve de-
gerlendirmek agisindan énem arz etmektedir. S6z konusu paylasim biiyiik dlglide olumsuz yo-
rumlar almis ve ilgili analizin temel materyalini olugturmustur. Asagida, bu paylasimin metni ile

elde edilen analiz bulgular1 sunulmaktadir.
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Sekil 7: Netflix Instagram Paylasim1
Kaynak: https://www.instagram.com/p/Cocmttys69J/, Erisim Tarihi: 10.11.2023.

Netflix’in, felaket sonrast 6 milyon TL'lik somut bagis yapmanin 6tesinde, uzun vadeli
bir taahhiitte bulundugunu ve toplumsal sorumlulugunu yerine getirme kararliligini yansitarak,

duyarlilik ve empati mesajlariyla yardim c¢abalarini etkili bir sekilde ilettigi goriilmektedir.

Netflix’e yonelik yapilan inceleme sirasinda kullanici yorumlarindan elde edilen veri-
lere dayanarak sekil 8’te goriilen hiyerarsik kod-alt kod modeli olusturulmustur. Kullanicilarin
669 yorumunda olumsuz bir tepki verdigi goriilmektedir. Olumsuz yorumlarin 187 tanesinin, ge¢
reaksiyon verilmesi nedeniyle olumsuz goriis bildirdikleri goze ¢arpmaktadir. Yine 49 olumsuz
yorumun sebebi olarak bagis miktarinin yetersiz bulunmasi dikkat ¢cekmektedir. Diger taraftan

yalnizca 4 yorum rakiplere kiyasla olumsuz bir degerlendirmeye isaret etmektedir.

Kullanicilarin 405 yorumunda, platform aboneliklerini veya hizmetleri iptal etmeleri ile
ilgili olumsuz goriislerini dile getirdikleri gdzlemlenmistir. Bu yorumlarin 115’inde geg reaksiyon
verilmesi iptal etme nedeni iken; 11’inde bagis miktariin yetersiz bulunmasi iptal nedeni olarak
goriilmektedir. Bunlar haricinde 21 yorum makul bir sekilde kodlanamadigi i¢in notr olarak ifade

edilmistir. Olumlu yorum sayisi ise 8 olarak tespit edilmistir.

Uluslararasi Halkla lligkiler ve Reklam Caligmalari Dergisi



Kriz lletisimi Baglaminda Sirketlerin Sosyal Medya Paylagimlari: 6 Subat Depremi Ozelinde Bir Igerik Analizi

/ Yorumar\
/ Olumsuz(669) iptal (405) N&tr (21) Olumlu (8)
Geg reaksiyon (187) Bagis miktar (49) Rakiplerle karsilastirma (6) Geg reaksiyon (115) Bagis miktan (11)

Sekil 8: Hiyerarsik Kod-Alt Kod Modeli
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Sekil 9: Kelime Bulutu

Tablo 4°te verilen sozciik frekansi analizi, kullanicilarin platform hakkindaki diisiincele-
rini ve ana temalarini daha iyi anlamamiza yardimei olmasi agisindan 6nem arz etmektedir. En
cok kullanilan kelimenin “iptal” (978) oldugu goriilmektedir. Kullanicilar genellikle tiyelik iptali
veya hizmetlerin sonlandirilmasi ile ilgili ifadelerde bu kelimeyi kullanmistir. “Bu” (410) keli-
mesi genellikle bir ciimlenin veya ifadenin bir parcasi olarak kullanilmistir. Ozellikle kullanicilar
detayli agiklamalar yaparken sik¢a kullanilmustir. “Uyelik” (120) ve “Uyelikler” (57) kelimeleri,
platform tyeligi veya aboneligi ile ilgili goriisleri ifade etmek i¢in kullanilmistir. “Para” (102)

kelimesi, mali konular veya 6demelerle ilgili yorumlarda sik¢a kullanilmistir. “Yaziklar” (237)
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kelimesi, olumsuz bir ifade olarak kullanilmistir. Kullanicilar bu kelimeyi genellikle hayal kirik-
lig1 veya memnuniyetsizligi ifade etmek adina kullanmistir. Yine yorumlarinda sikca “gec¢” (86)

kelimesinin kullanilmasi, ge¢ reaksiyon verilmesi ile ilgili oldugu goriilmektedir.

Sozciik frekansi analizi, kullanicilarin platform hakkindaki 6nceliklerini, memnuniyet-
lerini ve endiselerini daha iyi anlamaya yardimci olmaktadir. Kullanicilari bu kelimeleri nasil
kullandig1 ve hangi baglamda yerlestirdigi, analizimizin daha derinlemesine bir anlayisa sahip

olmasini saglamistir.

Sézciik Frekans Sézciik Frekans Sozciik Frekans
Iptal 978 oldu 107 Tiirkiye 73
Bu 549 Ya 106 Var 72
olsun 371 para 102 aciklama 71
Bir 332 gibi 99 dyeligimi 68
sonra 311 ama 95 iyelik 68
Yaziklar 237 paylasim 93 bunu 66
Size 198 ediyorum 89 gor 63
Giin 194 edin 88 tiimiinii 63
ettim 161 milyon 88 yanitin 63
geldi 154 geg 86 Hadi 61
Icin 141 sizi 82 diye 57
kadar 141 sizin 82 Uyelikler 57
Ne 128 Cok 80 yeni 57
Cok 127 Uyeligimi 80 & 57
daha 127 yardim 78 herkes 54
Netflix 125 Hig 77 ettik 53
akliniza 124 Siz 76 gecmis 52
Uyelik 120 artik 75 kaldiniz 52
Yok 119 degil 74 Biz 51
bile 112 netflixturkiye 74 millet 50

Tablo 4: S6zciik Frekansi

4. Arastirmanin Sonucu

Blu TV'nin depremle ilgili paylasimina yonelik 122 yorumun 44'iiniin olumsuz oldugu
gozlemlenmistir. Bu olumsuz yorumlarin 16's1, sirketin ge¢ reaksiyon gosterilmesiyle iliskilidir.
Bu, acil durumlarda hizli bir sekilde hareket etmenin halkla iliskiler agisindan kritik oldugunu

gostermektedir. Bunun yani sira, bagis miktar: ile ilgili yapilan olumsuz yorumlarin sayisi da
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dikkat cekicidir. 11 kullanici, Blu TV'nin bagis miktarin1 yetersiz buldugunu belirtmistir. Bu,

sirketlerin dogal afet gibi kriz durumlarinda ne kadar bagis yapmalari gerektigi konusunda kamu-
oyunun beklentilerini yansitmaktadir. Olumlu yorumlara gelince, emoji kullanim1 géze ¢arpmak-
tadir. Kullanicilarin olumlu duygularini ve memnuniyetlerini emoji kullanarak ifade etmeyi tercih
etmeleri, marka ile duygusal bir bag kurduklarini gosterebilir. Ayrica olumsuz yorumlarda emoji

tercih edilmezken olumlu yorumlarda tercih edilmesi ¢alismadan yapilan bir diger ¢ikarimdir.

Amazon’un paylasimina yonelik analizin bulgular1 incelendiginde, platformun olumlu
yorumlarla 6ne ¢iktig1 goriilmektedir. Toplamda 130 olumlu yorum tespit edilmistir. Kullanici-
larin Amazon hizmetlerinden memnuniyetlerini dile getirmek i¢in emoji kullanimina yogun bir

sekilde bagvurduklar1 gézlemlenmistir.

Netflix analizi, olumsuz yorumlarin yogunlugu ile dikkat ¢ekmektedir. Kullanicilarin
yaptig1 669 yorumda olumsuz bir tepki verildigi goriilmektedir. Olumsuz yorumlarda 6zellikle
gec reaksiyon ve bagis miktart ile ilgili yorumlar 6ne ¢ikmaktadir. Oyle ki olumsuz yorumlarm
187 tanesi dogrudan geg reaksiyon verilmesini elestirirken, 49 tanesi bagis miktariin az olmasini
elestirmistir. Bu durum, dogal afetler sonrasinda hizli ve etkili bir sekilde reaksiyon vermenin
O6nemini vurgulamaktadir. Ayn1 zamanda 405 yorumda kullanicilar aboneliklerini iptal edecegini
belirtmistir. Bu 405 olumsuz yorumun 115'i geg reaksiyon verilmesi nedeniyle yapilmistir. Ozel-
likle, Netflix’in ge¢ reaksiyon gostermesi, kullanicilarin memnuniyetsizligine yol agan kritik bir
faktor olarak one ¢ikmistir. Bununla birlikte, bagis miktarini yetersiz buldugu i¢in aboneligini
iptal edecegini belirten kullanicilar da 11 yorumda bu konuyu dile getirmislerdir. Ozetle Netflix
tizerindeki iptal ile ilgili gorlislerin temel nedenlerinden biri geg reaksiyon gdsterilmesi olmustur.
Ancak bagis miktarinin yetersiz bulunmasi da bazi kullanicilar i¢in énemli bir elestiri kaynagi

olarak one ¢ikmaktadir.

Sozciik frekansi analizi, kullanicilarin platformlar hakkindaki diigiincelerini daha iyi kav-
ramamiza yardimct olmustur. Her bir platformun 6ne ¢ikan kelimeleri, kullanicilarin dncelikle-
rini ve duygusal tepkilerini yansitmaktadir. Ozellikle "geg", "bagis", ve "iptal" gibi kelimeler,
kullanicilarin beklentilerini ve memnuniyetsizliklerini yansitmaktadir. Bu ¢alisma, dogal afetler
sonrasi sirketlerin sosyal medya platformlarinda nasil tepki verdiklerini incelemistir. Bulgulari-
miz, halkla iligkilerin ve miisteri hizmetlerinin afetlerin hemen ardindan hizli ve etkili bir sekilde
hareket etmelerinin kritik oldugunu gostermektedir. Ayrica, kullanicilarin duygusal tepkilerini

ifade etmek i¢in emoji kullaniminin yaygin oldugu goriilmiistiir.
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Sonu¢

Bu ¢alismanin amaci, 6 Subat 2023 depremi sonrasi Tiirkiye'deki sirketlerin Instagram
paylasimlarina gelen yorumlari analiz ederek sirketlerin felaket sonrasi iletisim stratejilerini ince-

lemek ve ¢ikarimlar yapmaktir.

Yapilan arastirmalar insanlarin kriz zamanlarinda duygusal destek istemek, bilgi aligveri-
sinde bulunmak ve ¢6zlim talep etmek i¢in ¢evrimici olarak bir araya gelmeyi ve sosyal medyay1
kullanmay1 sectigini gostermektedir. (Choi, Y. & Lin, Y. H., 2009, s. 199; Veil et al., 2011, s. 118).
Bu arastirmanin sonucu bunu dogrulayan bulgular sunmaktadir. Ozellikle sirketlerin génderileri-
ne yapilan yorumlarin analizinde goriilen ge¢ reaksiyon, yetersiz bagis miktar gibi tepkiler bunu
dogrulamaktadir. Toplumun duygusal destek beklentisi i¢erisinde oldugu ve bu ger¢eklesmedi-
ginde ya da geg gerceklestiginde olumsuz tepkilere yol agtig1 goriilmektedir. Sosyal medyanin de-
zavantajlarindan birisi belirsizlik olusturmaya elverisli olmasidir. Deprem gibi 6zel kuruluslarin
sorumlulugunun olmadigi ya da ¢ok az oldugu durumlarda, sirketler agiklama yapma zorunlulugu
olsun ya da omasin paydaslarin boyle bir talebi olma ihtimalini g6z ardi1 etmemelidir. Einsiedel ve
Thorne (1999, s. 47) belirsizlige toplumun cevabini inceledikleri arastirmada, herhangi bir agik-
lama yapilmadig1 durumlarda paydaslarin arayis i¢ine girdigini ya da kendi bilgilerini olusturma
yolunu segtigini tespit etmislerdir. Yapilan bu arastirma bunu dogrular niteliktedir. Deprem sonra-
s1 ge¢ paylasim yapan sirketlere yonelik tepkinin fazla oldugu ve yorumlarda kullanicilarin kendi
bilgilerini olusturdugu goriilmektedir. Ayrica sosyal medyanin etkilesimli ve iki yonlii yapisi onu
gruplar olugturmak ve bir protestoyu ya da toplumsal tepkiyi harekete gegirmek i¢in daha basit bir
platform haline getirdigi de goriilmektedir. Ornegin Netflix e yénelik yapilan analiz, yorumlarda

bir tepkinin olustugunu ve bunun, nihayetinde abonelik iptaline dogru evrildigini gostermektedir.

Kiiltiir, bircok yoniiyle sosyal medya tepkilerini ve deprem sonrasi olaylara dair payla-
simlar etkileyebilmektedir. Bu arastirmanin kiiltiir baglaminda ¢ikarimu ise tepki hizi ile ilgilidir.
Baz kiiltiirlerde hizli ve acil tepki beklenirken, digerlerinde daha sabir ve beklemeyi gerektiren
bir tutum yaygindir. Bu arastirma gostermektedir ki, Ttirk kiiltiiriinde deprem gibi kriz durumla-
rinda hizl tepki beklentisi bulunmaktadir. Ozellikle Netflix ve Blu TV ye yonelik yorumlarda gé-
riilen geg reaksiyon kaynakl tepkiler bunu dogrular niteliktedir. Kiiltiir ile ilgili bir diger ¢ikarim
ise uluslararasi sirketlerin yerel sirketlere nazaran daha temkinli davranmasi gerektigi ile ilgilidir.
Yerel bir sirket olan Blu TV ’nin paylagimi Netflix’den daha ge¢ olmasina ragmen daha az tepki
aldig1 goriilmektedir. Bu, yerel bir sirketin daha sinirli kaynaklarla nasil etkili bir kriz iletisimi

stratejisi olusturabilecegini gostermektedir.

Ozetle bu arastirma, kriz iletisimi ve halkla iliskiler agisindan énemli ¢ikarimlar sunmak-

tadir. Kriz zamanlarinda sirketlerin hizli ve etkili iletisim stratejileri gelistirmesi kritik bir 6neme
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sahiptir. Ozellikle dogal afetler gibi beklenmedik durumlarda, sirketlerin duyarlilik ve hizla hare-

ket etmeleri, paydaslarin giivenini kazanmada belirleyici bir rol oynamaktadir.

Arastirmamiz, sosyal medyanin kriz iletisiminde oynadig1 6nemli rolii de ortaya koymak-
tadir. Sosyal medya platformlari, hizli bir sekilde genis kitlelere ulasabilme ve etkilesim saglaya-
bilme agisindan kriz iletisiminde 6nemli bir aragtir. Ancak, bu platformlarin belirsizlik olusturma-
ya elverisli olmas1 ve hizli tepki gerektiren durumlar, sirketlerin kars1 karsiya oldugu zorlugu da

gozler oniine sermektedir.

Calismamizin bulgulart ayrica kiiltiirel farkliliklarin kriz iletisimi lizerindeki etkilerini
de vurgulamaktadir. Her kiiltiiriin krizlere farkli bir sekilde tepki verme egilimi oldugunu belir-
lemek, sirketlerin halkla iligkiler stratejilerini daha etkili bir sekilde sekillendirmelerine yardimct

olabilir.

Sonraki ¢aligmalar i¢in bir 6neri emoji kullanimi tizerine olabilir. Olumlu duygulari ifade
etmek i¢in emoji kullanilmas1 ancak olumsuz duygular s6z konusu oldugunda sézctiklerin tercih
edilmesi aragtirma konusu olarak segilebilir. Ayrica afet ve kriz gibi durumlarda kiiltiirtin etkisine

dair kdiltiir kuramlar temel alinarak daha ayrintili arastirmalar Snerilebilir.
Sonug olarak, kriz iletisimi ve halkla iliskiler alaninda yapilan bu ¢aligsma, sirketlerin kriz

zamanlarinda etkili iletisim stratejileri gelistirmelerine ve sosyal medya gibi platformlari dogru

bir sekilde kullanmalarina yonelik dnemli ipuglart sunmaktadir.
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