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Sosyal medya platformlari araciligiyla toplumlar bilgilerini, isteklerini, ihtiyaclarini ve
tepkilerini yansitabilmektedir. Sosyal medyanin tiim bu siireclere acik yapisi ise top-
lumlarin bu ortamlari sikca kullanmasini saglamaktadir. Ozellikle toplumlari etkileyen
bir durum meydana geldiginde insanlar oldukca hizli bir sekilde sosyal medya aracili-
diyla distncelerini paylasabilmekte ve kimi durumlarda da baskalarinin disiincelerini
etkileyebilmektedir. Bu dogrultuda, 6 Subat 2023 tarihinde Kahramanmaras merkezli
meydana gelen deprem felaketi sonrasinda insanlar éncelikle bilgilendirme ve yardim
faaliyetlerini yiritme amaciyla sosyal medya ortamlarini kullanmislardir. Daha sonra-
sinda ise deprem bdlgesine destek géndermeyen, depremle ilgili destekleyici payla-
simlar yapmayan ve yapilan destekler hakkinda sosyal medya (zerinden toplumu bil-
gilendirmeyen kurumlar hakkinda boykotlar baslamistir. Bu boykotlarin devamliliginin
6lcllmesi ve devaminda da iceriklerinin dogru bir sekilde analiz edilmesi markalar aci-
sindan kriz iletisimi baglaminda oldukca 6nemlidir. Kriz anlarinda on binlerce icerigin
takip edilmesi, analiz edilmesi ve sonuclarinin sunulmasi ¢cok da mimkiin gérilmemek-
tedir. Calismada, 6 Subat tarihinde meydana gelen deprem sonrasinda boykot edilen
markalardan birisi olan Starbucks'a yonelik paylasimlar veri madenciligi yontemi ile
analiz edilmis ve hesaplamali sosyal bilimler yéntemi kullanilmistir. Bu yontem dahi-
linde depremin ilk glinlerinde sessiz kalan Starbucks'in aciklama yaptigi ilk tarih olan 9
Subat 2023 ile 19 Mart 2023 tarih araligindaki tweetler arastirmaya dahil edilmistir. il-
gili veriler, veri temizleme siireclerinden gecirildikten sonra BERT duygu analizine tabii
tutulmus ve sonrasinda veri gorsellestirmeleri yapilmistir. Yirmi bin veri Gzerinden ger-
ceklestirilen duygu analizi sonuglari negatif tweetlerin fazlaligina dikkat cekmektedir.
Analiz verilerine gore 13621 negatif, 5059 pozitif ve 1320 nétr tweetin oldugu sonucu-
na ulasilmistir. Tweetler duygu durumlari bakimindan yiizdesel olarak %68 negatif, %7
notr ve %25 pozitif dagilim géstermektedir.
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Abstract

Through social media platforms, societies can reflect their information, wishes, needs
or reactions. The open nature of social media to all these processes enables societies
to use these environments frequently. Especially when a situation that affects societ-
ies occurs, people can share their thoughts through social media very quickly and in
some cases influence the thoughts of others. In this direction, after the earthquake
disaster that occurred in Kahramanmaras on February 6, 2023, people first used social
media to inform and carry out relief activities. Afterwards, boycotts started against
organizations that did not send support to the earthquake region, did not make sup-
portive posts about the earthquake, and did not inform the public about the support
through social media. Measuring the continuity of these boycotts and then analyzing
their content accurately is very important for brands in the context of crisis commu-
nication. In times of crisis, it is not possible to follow, analyze and present the results
of tens of thousands of content. In this study, the posts about Starbucks, one of the
brands boycotted after the earthquake that occurred on February 6, were analyzed
with the data mining method and the computational social sciences method was used.
Within the scope of this method, the tweets between February 9, 2023, and March 19,
2023, the date when Starbucks, which remained silent in the first days of the earth-
quake, made its first statement, were included in the study. The relevant data were
subjected to BERT sentiment analysis after going through data cleaning processes and
then data visualizations were made. The results of the sentiment analysis conducted
on 20,000 data points to the high number of negative tweets. According to the analysis
data, there were 13621 negative, 5059 positive and 1320 neutral tweets. In terms of
sentiment, the tweets are distributed as 68% negative, 7% neutral and 25% positive.

Keywords: brand boycott, crisis communication, brand communication, sentiment
analysis, social media.
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Giris

Afetler, toplumlarin en hassas ve kirilgan oldugu dénemlerden biri olarak kar-
simiza ¢ikmaktadir. Bu donemlerde, markalarin meydana gelen duruma has-
sas bir sekilde yaklasarak uygun bir tavir sergilemeleri son derece 6nemlidir.
Afetlerin yasandidi zamanlarda toplumlar, markalardan birlik, yardimseverlik,
dayanisma ve destek gibi tepkiler bekleyebilmekte, bu beklentilerin karsilan-
mamas! durumunda ise markaya karsi tepkiler yikselebilmektedir. Bu neden-
le, markalarin afet durumlarinda toplumun duygu ve ihtiyaclarini dogru bir se-
kilde analiz etmeleri ve bu dogrultuda hareket etmeleri 5nem kazanmaktadir.

Afetlerin toplumlar Gzerindeki blyik etkileri, 6zellikle iletisimin oynadigi
rolG vurgulamaktadir. Afetler genellikle 6ncesi, afet ani ve sonrasi olmak tze-
re (¢ asamada ele alinir. Bu sireclerin her biri, coklu bilesenlerin ve karmasik
iliskilerin birbirleriyle etkilesimini icermektedir (Ilgin ve digerleri, 2023). ileti-
sim, afetin her asamasinda kritik bir rol oynamaktadir. Afet 6ncesinde, dogru
bilgilendirme ve hazirlik iletisimi, toplumun afete karsi bilincini artirabilmekte
ve afet sonrasi toparlanma sirecini hizlandirabilmektedir. Afet aninda, hizli,
dogru ve givenilir iletisim hayati olmakta ve kaynaklarin etkin bir sekilde y6-
netilmesine yardimci olmaktadir. Afet sonrasi ise iletisim, yardim ve destek
hizmetlerinin koordinasyonunda ve toplumun ruh sagliginin yeniden insasinda
kritik bir rol oynamaktadir.

Bu noktada, toplumun ihtiyac duydugu bilgilere erisimi saglamak ve yanlis
bilgilendirme ile miicadele etmek icin etkili iletisim stratejileri gelistirilmesi
cok 6nemlidir. iletisim, afetin etkilerini en aza indirgemeye ve toplumun afetle
basa ¢cikma kapasitesini giclendirmeye yardimci olabilmektedir.

Bir afet durumunda, markalarin 6ncelikli olarak insanlara ve topluluklarina
destek olmasi gerekmektedir. Markanin kriz durumundaki iletisim stratejisi,
markanin duyarlilik, empati ve halka yardim konusundaki taahh{tlerini vurgu-
lamalidir. Seffaflik, dogru bilgilerin paylasilmasi ve givenin sirdirilmesi agl-
sindan 6nemli bir unsur olmaktadir. Sosyal medya, afet donemlerinde hizli ve
genis kitlelere ulasmanin etkili bir yolu oldugundan, markalarin sosyal medya
hesaplarini etkin bir sekilde yonetmeleri cok 6nemli olmaktadir. Bu sirecte
glincel ve dogru bilgilerin paylasilmasi, sosyal medya Gzerinden sorulara hizli
yanitlar verilmesi ve duyarli bir tonun korunmasi, markanin givenilir ve saygin
bir konumda kalmasina yardimci olabilmektedir.

S6z konusu donemlerde, markalarin ve kurumlarin etkili bir iletisim strate-
jisi benimsemeleri, topluluklarina olan sorumluluklarini anlamalari ve duyarli
bir yaklasim sergilemeleri blylk bir 6nem tasimaktadir. Aksi halde tiketici
beklentilerini karsilamayan markalar cesitli boykot uygulamalarina maruz ka-
labilmekte ve olumsuz bir sekilde etkilenebilmektedir. Tlketiciler, artik sadece
Grdn ve hizmetlerle sinirli kalmayip, markalarin toplumsal ve politik mesele-
lerdeki iletisim kampanyalarini da yakindan takip etmektedir. Ozellikle dogal
afetlerin yasandigi donemlerde, krizlerin ortaya c¢ikmasiyla birlikte iletisim
faaliyetlerinin 6nemi daha da belirgin hale gelmektedir. Bireyler, toplumsal
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birlikteligi saglamak ve afet sirecini iyilestirmek amaciyla bireysel caba sarf
etmenin yani sira, tiiketici kimlikleriyle sektérel beklentilere de odaklanmak-
tadir. Bu beklenti, 6zellikle markalara yonelik cesitli tutum ve davranislara yol
acmaktadir (Akcan ve digerleri, 2023). Olaganisti durumlar éncesinde, mar-
ka-tiiketici iliskilerinin temelini genellikle para-deger alisverisi olusturmakta-
dir. iliski, bir tarafin karsiigini vermedigi durumlarda siirdiirilememekte ve bu
durumda tiketiciler, markadan bir sey almadan 6nce verdikleri degeri almak
istemektedir. Ancak deprem gibi sosyal duyarlilik gerektiren afet durumlarin-
da tiketiciler, markalardan daha 6nce aldiklari degere karsilik vermelerini, di-
der bir deyisle daha 6nceden elde ettiklerini karsiliksiz olarak paylasmalarini
beklemektedir.

Tirkiye'de 6 Subat 2023 tarihinde Kahramanmaras merkezli yasanan iki b{-
yiik deprem felaketi, on sehri etkileyerek lilke genelinde olaganiisti halin ilan
edilmesine neden olmustur. Deprem ve mevsim sartlarindan kaynaklanan zor-
luklar, bolgeye ulasim ve miidahalede bir dizi probleme yol a¢cmistir. Milyon-
larca insanin etkilendigi bu felaketin ardindan, isletmeler faaliyet alanlarina
gore deprem bolgesinin ihtiyaclarini karsilamaya calisirken, siire¢ son derece
kirtlgan dinamikler Gzerine kurulu yapisi nedeniyle markalari afet odakl kriz
iletisimi siirdirmeye mecbur birakmistir. iletisim sektériine dair bilinenlerin ve
siiregelen paradigmanin yerle bir oldugu bu siirecte, “bir elin verdigini diger el
gormemeli” anlayisinin tiiketiciler tarafindan “felaket bolgesi icin yaptiklarini
bilmek istiyorum” anlayisina dénistigiine dikkat cekilmektedir (Altun, 2023).
Sosyal meselelere duyarli politik tiketiciler, markalarin ve bu silirecte yirit-
tikleri faaliyetlerin siki takipcisi olmus, beklentileri karsilamayanlara karsi sos-
yal medyada boykot kampanyalari baslatilmistir.

Bu calismanin konusunu yasanan depremlerin ardindan sosyal medyada
hicbir paylasim yapmayan ve tepki alarak sosyal medya tizerinden boykot kam-
panyasi baslatilan Starbucks markasina yonelik Twitter (X) Gzerinden kullanici
yorumlarinin metin madenciligi ile arastirilmasi olusturmaktadir. Tepkilerin
ardindan 9 Subat tarihinde Twitter (X)'da paylasim yapmak durumunda kalan
markanin s6z konusu paylasimlarinin tiiketici tarafindan nasil degerlendirildigi
BERT modeli kullanilarak duygu analizi dogrultusunda degerlendirilmistir.

Afet Donemlerinde Markalardan Beklentiler, Boykotlar ve Sosyal
Medyanin Rolii

Afet donemlerinde, toplumlar genellikle cesitli destek ve yardim kaynaklarina
yonelmekte, markalardan da benzer sekilde, kriz anlarinda duyarlilik ve yardim
beklenmektedir. Markalarin, sadece kendi ticari ¢ikarlari dogrultusunda hare-
ket etmesi yerine toplumun ihtiyaclarini anlamasi ve duygusal destegi karsila-
malari beklenmektedir. Bu beklentiler, markalarin sosyal sorumluluk anlayisi
ile kriz anlarinda yardima ihtiya¢ duyanlara destek olmalarini gerektirmektedir.
Ancak markalarin bu beklentilere uygun davranmamasi veya duyarsiz kalmasi
durumunda, toplumun tepkisi sert olabilmektedir. Sosyal medya, olumsuz go-
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rislerin hizla yayilmasinda 6nemli bir rol oynamakta ve markalarin itibarini cid-
di sekilde etkileyebilmektedir. Boykot cagrilari ve elestirel yorumlar, markalar
kriz donemlerinde daha sorumlu davranmaya tesvik etmekte; bir baski unsuru
yaratabilmektedir. Markalarin afet donemlerinde topluma destek olmalari ve
duyarlilik gostermeleri ise tiketiciler nezdinde giiven kazanmalari ve itibarla-
rini korumalari acisindan kritik 6neme sahip olmaktadir.

Toplumlar etkisi yiiksek olan deprem gibi bir afet durumu olustugunda
devletten beklenen destege ek olarak kurumlardan da birtakim beklentiler
icine girmektedir. Bu beklentiler sadece maddi destekleri degil, manevi olarak
yaninda olundugunu hissettiren durumlari da icermektedir. Beklenmedik top-
lumsal konular ortaya ciktiginda, markalara olan beklenti neredeyse resmi ku-
rumlar ve hilkimetlerden daha fazla olmaktadir. Bu durum, markalarin normal
zamanlarda sahiplendikleri konumlarinin sorumlulugunu, olaganisti zaman-
larda da tasima ve bu sorumlulugun gerekliliklerini yerine getirme beklentisini
icermektedir (Akcan ve digerleri, 2023).

Markalar, tipki insanlar gibi kendilerine 6zgi bir kimligi yansitan bir ka-
raktere sahip olmakta, sadece tiiketicilerin rasyonel ihtiyaclarini karsilamakla
kalmayarak, ayni zamanda dinamik, kisilikleri ve ruhlari olan varliklar olarak
algilanmaktadir (Boyacl & Boztepe, 2019, s. 48). Gerceklestirilen calismalar
markayi kendilerinden cok farkli goéren tiiketiciler arasinda, bir markanin sos-
yal acidan sorumsuzca davrandigini diisiinen tiketicilerin cogunun markadan
nefret ettigini ortaya koymaktadir (Woodside ve digerleri, 2023). Gercekten
de tiiketiciler genellikle deneyimledikleri markalara bir dedger atayarak, bu
markalari kendi kisilikleriyle 6zdeslestirmektedir (Tayfur ve digerleri, 2016).

Yapilan arastirmalar, yeni neslin genellikle amag ve deger odakli markala-
ra yonelim gosterdigini ortaya koymaktadir (ICAEW Insights, 2021; Deloitte,
2021). Calisanlarindan baslayarak, diinyayi ve tim paydaslarini faaliyetlerinin
merkezine alan markalar bir adim 6nde olmaktadir. Misterilerinin ihtiyaclarini
anlama konusunda basarili olan ve bu ihtiyaclara samimiyetle yanit vermeye
calisan, degisen aliskanliklara ve dinamiklere hizla uyum saglayan markalar
avantaj elde etme konusunda éne cikmaktadir (Onder, 2021). Tiiketiciler, ku-
rumsal liderlerden ayni zamanda “sosyal liderler” olmalarini da beklemekte
ve toplumsal alanda markalara sorumluluk atfetmektedirler. Bu nedenle, ti-
keticilerin tercihlerinde markalarin toplumsal sorumluluklari 6nemli bir kriter
haline gelmektedir. Tlketiciler, savunduklari degerler ve beklentileri karsilan-
madiginda protesto egiliminde olabilmektedir (Ruder Finn, 2023).

Markaya yonelik diismanlik ve boykotlar bir markanin 6nceki veya devam
eden etkinlikleriyle baglantili olabilmektedir. Boykotun marka imajina, satis
performansina, personelin moraline ve tiiketici glivenine zarar vermesi gibi
olumsuz etkileri olabilmektedir. Hicbir sirket boykotlara karsi bagisiklik sahibi
degildir (Ettenson & Klein, 2005). Bilginin hizli bir sekilde yayilabildigi kiresel-
lesmis diinyada, marka boykotlarinin olumsuz etkilerini anlamak zorunludur
ciinki etkilenen markalar bireysel pazarlarini hizla kaybedebilmektedir (Xie ve
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digerleri, 2023).

Repman & ZENNA (2018) Sosyal Lin¢ ve Marka Krizleri Arastirmasi (2018)
raporuna gore Tirkiye'de her 5 kisiden biri sosyal medyada markalarla ilgili
olumsuz paylasimda bulunmaktadir. Sosyal linclerin olusmasindaki en etkili
sosyal mecralarin basinda ise %43 ile Twitter (X) gelmektedir. Tiiketiciler, he-
def sirketin toplum ve firmalar arasindaki sosyal sozlesmeyi ihlal eden olum-
suz davranislarini cezalandirmak amaciyla boykot uygularken, ayni zamanda
sirketin sosyal sorumluluk gibi olumlu davranislarini 6dillendirmek amaciyla
‘buycott’lar (kasti olarak satin alma) araciligiyla desteklemeyi siklikla tercih
etmektedir (Kim & Kinoshita, 2023). Tiiketici boykotu, “tiiketicilerin belirli bir
hedefe ulasmak icin bir GirGind, kurulusu, Glkeyi hatta kisiyi bilincli ve kasitli ola-
rak satin almaktan, kullanmaktan veya ilgilenmekten kacinmasi” olarak tanim-
lanmaktadir (Kim ve digerleri, 2022, s. 2). Bu, tipik bir tiiketici protestosu tiri-
diir. Onceki arastirmalar tiiketici boykotlarinin yikici etkileri nedeniyle kiiresel
sirketlerin dikkatli bir yaklasim sergiledigini ve bu tiir boykotlarin neden veya
motivasyonlarina samimi bir sekilde yanit verdigini ortaya koymaktadir (He ve
digerleri, 2021; Omar ve digerleri, 2019; Stoll, 2009). Tiketici protestolarina
maruz kalmamanin bir yolu olarak olusturulacak iyi bir iletisim stratejisi icin
ise empatinin, marka iletisim stratejisinin kalbinde yer almasi gerekmektedir
(Alakog, 2023).

Toplumsal hareketler, internetin sundugu avantajlar sayesinde o6rgiitlen-
me bicimini temelinden dedgistirmistir. Dijitallesen toplumda, kitleler artik
internet tabanli platformlarda bir araya gelerek érgiitlenmektedir. internet
hizli iletisim, genis kitlelere ulasim ve aninda bilgi paylasimi gibi 6zellikleriyle
toplumsal hareketlere yeni bir boyut kazandirmistir. Bu sayede bireyler, fikir
birligi icinde olabilecekleri, bilgi paylasiminda bulunabilecekleri ve eylemlerini
koordine edebilecekleri ¢evrimici platformlarda etkilesimde bulunabilmekte-
dir. Bu durum, toplumsal degisim ve aktivizmin geleneksel sinirlarini asarak,
daha genis ve hizli bir sekilde yayilmasina olanak tanimaktadir (Boyaci, 2020).
Boykotlar, tiketicilerin destegiyle gerceklestirildiginde genellikle medyada
biyik yanki uyandirmakta ve markalari zor durumda birakabilmektedir. Mev-
cut literatiir incelendiginde tiketici boykotlarina yénelik gecerli motivasyon-
larin genellikle ‘kiltlrel’, ‘siyasi’, ve ‘etik’ temellere dayandigi gozlemlenmistir
(Gundelach, 2020). Bu baglamda, Tirkiye’de Watsons'in hirsizlik sucu ile bir
kadini usulsiiz bir aramadan gecirmesi sonucu yasadigi kriz, Turkcell'in ENSAR
Vakfi'na vermis oldugu destek sonrasi yasadidi kriz, Yemeksepeti'nin (cret
politikalarini protesto eden iscilerin direnisi sirecinde yasadigi kriz, Danone
Grdnlerinin icinde cocuklarin sagligini etkileyebilecek maddeler icermesiyle
ilgili ortaya cikan kriz, Nutella’'nin Griinlerinde palm yadi kullanmasi ve palm
yaginin saglik etkileri konusundaki siipheler nedeniyle yasadidi kriz, Nestle'nin
Afrika'da satisa sundugu cocuk mamalari nedeniyle yasadigi kriz, Nike'nin ¢o-
cuk isci calistirmasi nedeniyle yasadigi kriz, Shell’in cevreyi kirletmesi nedeniy-
le karsilastigi kriz ve Volkswagen'in yasadigi emisyon krizi gibi olaylara yonelik
yapilan boykotlar en cok bilinen ve ses getiren uygulamalar arasinda yer al-
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maktadir.

Sosyal medya, pazarlama profesyonelleri icin dnemli icgoriler sunabilen
bir kaynak olmakla birlikte, elde edilen veriler, kullanicilar tarafindan olusturu-
lan davranissal 6nyargilara maruz kalarak veri biitiinligini tehlikeye sokabil-
mektedir (Zhang & Moe, 2021). Sosyal medyadaki dinleme 6l¢iimleri her zaman
gercek taleplerin tam bir yansimasi olmamakta, cevrimici konusmalarin 6nemli
bir kismi yalnizca tutum diizeyinde kalmakta ve davranisa doniisememektedir.
Ancak yine de cevrimici iceriklerin izlenmesi ve kontrol edilmesi, markalar icin
hayati bir 6neme sahiptir. Kam ve Deichert (2020) tarafindan yapilan bir aras-
tirmaya gore, olumsuz bilgiler sadece tutum dedgil, ayni zamanda davranis di-
zeyinde de marka boykotunu tesvik etme konusunda olumlu bilgilerden daha
glcli bir etkiye sahiptir.

Dogdal ya da insan kaynakli afetler her an gerceklesebilmekte ve bireyler,
topluluklar ve isletmeler Gzerinde genis kapsamli etkilere sahip olabilmekte-
dir. Bu zorlu zamanlarda, markalarin uygun sekilde yanit vermelerini ve etkile-
nenleri desteklemelerini saglamak icin acik ve etkili bir kriz iletisim planina sa-
hip olmalari kritik Gnem tasimaktadir. Kotii yonetilen bir sorun krize doniisme
potansiyeline sahipken, iyi yonetilen bir sorun da gelecekte yasanabilecek bir
krizi dnleme potansiyeline sahip olmaktadir (Hasluck, ty.). Belirsizligin yiksek
oldugu kriz durumlarinda halk ve paydaslar arasinda bilgi ihtiyaclari da artmak-
tadir (Mitroff, 2019). Coombs (1999), halkin kriz sirasinda bilgi alacagina dair
artan bir beklenti icinde oldugunu ifade etmektedir. Katrina Kasirgasi siire-
cinde halkin sosyal medya kullanimini inceleyen Procopio ve Procopio (2007),
bilginin dogrudan ve filtrelenmemis dodasi nedeniyle izleyicilerin sosyal med-
ya bilgilerini geleneksel medyadan daha giivenilir olarak algilayabildiklerini
tespit etmistir.

Tirkiye, 6 Subat 2023'te tarihin en biiyiik ve en yikici depremlerinden birini
yasamistir. Bu siirecte bircok iletisim profesyoneli pek cok markanin iletisim
siirecindeki basarisizligina sahit olmustur. Bu markalar hedef kitleler ile ileti-
sim kurmak veya afet siirecine destek olmak icin hicbir caba gostermemistir.
Markalar ve kurumlar agisindan afetin hemen ardindan yardim cabalarina katki
saglamak énemlidir. iletisim eksikligi bir marka hakkinda olumsuz algilara yol
acabilmekte ve markanin itiban Gzerinde kalici bir etki birakarak givenilirligi
yeniden kazanmayi zorlastirabilmektedir (Apaydin, 2023). Acil durumlarda et-
kili iletisim, topluluklarla glvenilir bir bag kurmayi saglamakta ve bu da mar-
kanin insanlara olan taahhiidiini ve sorumlulugunu giclendirmektedir. S6z
konusu durumlara tatmin edici bir yaklasim sergileyemeyen markalar sosyal
medya (zerinden gelisen boykotlar neticesinde krizler ile karsi karsiya kalabil-
mektedir.

Sosyal Medya ve Kriz iletisimi
Kriz yonetimi ve kriz iletisimi, halkla iliskilerin en kritik uygulama alanlarindan
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biridir. Sosyal medya uygulamalarinin hizla gelismesi ve yayginlasmasi, mar-
kalar icin kriz yonetiminin daha da kritik bir hale gelmesine neden olmustur.
Clnki bu platformlarda ortaya cikan krizler, dakikalar icinde milyonlarca kisi-
ye ulasabilmekte ve son derece hizli bir sekilde yayilabilmektedir. Bu sebeple
markalarin hizli ve etkili bir sekilde krizlere miidahale etmeleri biiyiik bir 6nem
tasimaktadir. Kriz aninda markalar, kullanici yorumlarina uygun bir dil kullana-
rak aninda tepki vermeli ve bilgi yonetimini dikkatle ele almalidir (Adca, 2021).

Krizler, ciddi ve genis capli tehditler olusturmakta ve yiiksek diizeyde be-
lirsizlik icermektedir, bu 6zellikleriyle normal olaylardan belirgin bir sekilde
ayrilmaktadir. Bu baglamda krizler istenmeyen, beklenmeyen ve tahmin edi-
lemeyen olaylardir. Aniden ortaya cikmakta ve icerdikleri belirsizlik nedeniyle
yonetilmeleri zor olmaktadir. Krizler, olagan dénemlerde karsilasilan olaylar-
dan farklidir, 6rgiitiin varligini ve temel amaclarini tehdit etmektedir. Ayrica
zaman baskisi altinda acil kararlar almayi gerektiren durumlari icermektedir
(Geng, 2008). Gecmise kiyasla kriz durumlarinda bir artis gézlemlenmektedir.
Bu artisin sebepleri arasinda iletisim teknolojilerindeki gelismeler, bireylerin
elektronik medya araciligiyla bilgilere daha kolay ulasabilmesi, medyada yer
alan haber iceriklerindeki degisimler, kurumlarin ve faaliyetlerin yakindan ta-
kip edildigi aktivist gruplardaki artis, bu gruplarin medyada sik¢a yer almasi
gibi faktorler bulunmaktadir (Mogel, 2002, s. 217).

Kriz yonetimi ve kriz iletisimi kavramlari, krizlerle basa ¢cikma siireclerinde
biyik 6nem tasimaktadir. Kriz yonetimi, krizin asilma siirecine odaklanirken,
nedenleri ve ¢6ziim yollari Gizerinde yogunlasmaktadir. Kriz iletisimi ise kriz
donemlerinde kullanilacak iletisim stratejileri ve taktikleriyle ilgilenmektedir.
Potansiyel krizlerin 6nlenmesi icin alinacak énlemler, krize neden olabilecek
unsurlarin ortadan kaldirilmasi, ¢6ziim alternatiflerinin gelistirilmesi ve bu
sireclerin hedef kitleyle paylasilmasi, kriz iletisiminin temel unsurlarini olus-
turmaktadir (Peltekodlu, 2007). Kriz iletisiminde yapilan calismalar, genis bir
yelpazedeki durumlar kapsamaktadir, bu durumlar arasinda skandallar, Grin
arizalari, dogal afetler ve cevre krizleri gibi cesitli olaylar yer almaktadir (Fe-
arn-Banks, 2016). Bu calismalar, kriz anlarinda etkili iletisim stratejileri gelisti-
rilmesine odaklanarak, kurum ve kuruluslarin karsilastigi farkli zorluklarla basa
cikma ve itibarlarini koruma amacini tasimaketadir.

Tiketiciler, markalarla etkilesim kurarken cesitli temas noktalarindan ya-
rarlanmaktadir. Sikayet platformlari, sozliikler, fForumlar, sosyal medya akislari,
blog ve vloglar gibi icerigin kullanicilar tarafindan gelistirildigi alanlar, tiiketi-
cilere anlik paylasim ve etkilesim imkanlari sunmaktadir. Bu platformlar, hem
markalarin tiketicileri dinlemesine olanak tanirken hem de diger tiiketicile-
rin deneyimlerinden, bilgilerden ve tavsiyelerden faydalanmalarina aracilik
etmektedir. Ozellikle sosyal medyada markalarin iletisimlerini daha titizlikle
yonetmeleri ve sosyal dinleme uygulamalarina basvurmalari 6nem kazanmak-
tadir.

Sosyal mecralarda hedef kitlelerin diizenli olarak izlenmesi, kriz sinyalleri-
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nin dogru bir sekilde belirlenmesi ve analiz edilmesi blyiik bir 6neme sahiptir.
Bu baglamda krizlere karsi bir erken uyari sisteminin olusturulmasi ve bu sis-
tem araciligiyla kurumlar hakkinda konusan kisilerin, algoritmalarin yardimiyla
takip edilmesi, bir calisanin manuel olarak yapacagdi ise kiyasla daha hizli ve
etkili bir sekilde gerceklestirilebilmektedir (Yildiz, 2023). Bu uygulamalardan
faydalanilarak sosyal platformlarda gelisen markaya yonelik olumsuz yorum-
lar ve egilimler dikkatli bicimde takip edilmeli ve uygun cevaplar ivedilikle ve-
rilmelidir. Kullanicilar nezdinde markaya yonelik soru isareti uyandiran konular
veya cevaplanmamis sorular var ise gerekirse kurumsal hesap tizerinden basin
aciklamalariyapilmalidir. Bu noktada sessiz kalmak bir strateji olarak uygulana-
bilse de sessizlik miikemmel halkla iliskilerin normatif degerleri olan seffaflik
ve dirlstligiin karsiti olarak gériilmektedir. Kamunun beklentileri mevcutken
sessizligin bilingli ve kasitli olarak tercih edilmesini ifade eden ‘stratejik ses-
sizlik” kavrami, toplumsal, cevresel ve politik sorunlarin yasandigi dénemlerde
daha da kritik bir hale gelmektedir. Afet dénemlerinde markalarin sessiz kal-
malarina yénelik kamuoyu baskisi, marka ve kurumlari sessizliklerini bozmaya
zorlamaktadir (Akcay, 2023).

Fombrun ve van Riel'in (2004) kurumsal itibar tanimina gore, itibar bir ku-
rulusun paydaslari tarafindan algilandigi sekilde degerlendirilen bir kavramdir.
Krizler, itibara zarar verebilecek durumlar olusturmakta ve bu zarari onarmak
icin kriz iletisimi etkili bir arac olarak kullanilabilmektedir (Benoit, 1997). itibar,
maddi olmayan ancak dederli bir varlik oldugundan zarar gérmesinden kaci-
nilmalidir (Fombrun & van Riel, 2004). Kriz iletisimi arastirmalarinda beliren
iki temel duygu 6fke ve kaygidir. Paydaslar, bir kurulusun kriz olusturmasina
ve baskalarina zarar vermesine izin vermesine 6fkeli bir bicimde tepki goste-
rebilmektedir (Coombs & Holladay, 2005). Krizler, insanlarda kisisel zarar en-
disesi veya krizin tekrarlanma korkusu nedeniyle kaygi olusturabilmektedir
(Jin & Pang, 2010). Ofke ve kaygi, paydaslarin kurulusla etkilesim bicimini et-
kileyebilmekte, olumsuz algilar giiclendirebilmektedir. Bu baglamda, krizlerin
dogrudan finansal maliyetlere yol acabilecegi belirtilmektedir. Ozellikle satin
alma niyetlerinde ve hisse senedi fiyatlarinda disiislere neden olabilmektedir
(Jones ve digerleri, 2000). Ayrica, 6fkenin bir kriz sonrasinda olumsuz agizdan
agizailetisim olasiligini artirdigi ve olumsuz agizdan agiza pazarlamanin bir ku-
rulusa cesitli zararlar verebilecegi vurgulanmistir (Tucker & Melewar, 2005). Bu
siirecte 6zellikle sosyal medya duygularin diger paydaslara aktarilmasi ve pay-
lasilmasi, ortak olumsuz duygulari paylasan kisilerin cesitli etiketler ve boykot
cagrilariile birlesmesi noktasinda énemli rol oynayabilmektedir.

Kriz iletisimi perspektifinden bakildiginda sosyal medya platformlari kulla-
nicilarin bilgi toplama ve dagitim siireclerine etkin bir sekilde katilmalarini sag-
layan kritik araclar olarak ifade edilebilmektedir. Bu platformlar, kriz anlarin-
da hizli ve genis kapsamliiletisim imkanlari sunarak topluluklarin bilgiye daha
kolay ulasmasini saglamaktadir. Dahasi, yeni bilgi teknolojileri sadece bireyler
arasindaki etkilesimleri degistirmekle kalmamakta, ayni zamanda geleneksel
varsayimlari sarsarak organizasyonlarin sinirlarini ve kontrol mekanizmalarini
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da donistirmektedir. Bu dinamik degisim, kuruluslarin krizdurumlarina miida-
hale etme ve iletisim kurma bicimlerini kokten degistirme potansiyeli tasimak-
tadir. Sosyal medya bilgi akisini hizlandirma, seffafligr artirma ve topluluklarla
daha dogrudan etkilesimde bulunma yetenedi ile kriz iletisimi stratejilerinin
temel bir unsuru olarak 6ne ¢cikmaktadir (Gilpin & Murphy, 2008).

Dlnya capinda sosyal medya kullanimi, 2023 yili itibariyle 4.76 milyara
ulasmistir (We Are Social, 2023). Sosyal medya, giinimiizde 6nemli bir role sa-
hiptir. Facebook, Twitter, LinkedIn, YouTube, Tiktok veya Instagram gibi sosyal
medya platformlari, insanlari birbirine baglamak ve hayatlarini etkileyen her-
hangi bir konu hakkinda bilgi paylasmak, gorislerini dile getirmek ve cevrimici
topluluklar olusturmak icin bir fForum ortami saglamaktadir (Saroj & Pal, 2020).
Ozellikle giiniimizde kriz durumlarinda sosyal medyada bilgi arama davranisi-
nin arttigini ifade etmek mimkindiir. Belirsizlik zamanlarinda, sosyal medya
artik hem halk hem de bir miidahale stratejisi olusturmaktan sorumlu olanlar
icin birincil bilgi kaynagi haline gelmektedir. Akilli telefon kullaniminin artmasi,
sosyal medyaya erisimi miimkin kilan 6nemli bir faktor olarak kabul edilmek-
tedir.

Son yillarda Twitter (X) afetler gibi acil durumlarda kayip ve hasar sayilarini,
badis cabalarini ve uyarilari yaymak icin kullanilmaktadir (Reuter ve digerleri,
2018; Alexander, 2014; Saroj & Pal, 2020; Usta & Yiikseler, 2021). Afet durumla-
rinda Twitter, hizli ve etkili iletisim saglamak, glivenlik bilgilerini paylasmak ve
yardim taleplerini koordine etmek icin 6nemli bir ara¢ olabilmektedir. Jensen
(2020), kriz durumlarinda sosyal medya araciligiyla insanlara givenilir bilgiler
ve haberler sunmanin kuruluslar acisindan énemini vurgulamakta ve bilginin
sosyal medya (zerinden son derece hizli bir sekilde yayildigini ifade etmek-
tedir. Sosyal medya, acil durumlarda ve afetlerde alternatif bir iletisim bigimi
olarak giderek daha fazla kullanilmaktadir (Finau ve digerleri, 2018). Bir diger
calismada afete hazirlik bilgilerinin ve uyarilarinin hazirlanmasi ve alinmasi, bir
olay 6ncesinde afetlere yonelik sinyal verilmesi ve tespit edilmesinden, afet
sonrasinda topluluk tyeleriyle (yeniden) baglanti kurulmasina kadar degisen
on bes farkli afet sosyal medya kullanimi belirlenmistir (Houston ve digerleri,
2015).

GUnlmiizde veri madenciliginin, metin madenciliginin ve duygu analizleri-
nin kullanildidi bircok arastirma bulunmaktadir. Ozellikle bu arastirmalarin ile-
tisim alanina entegre edilmesi bircok avantaji beraberinde getirebilmektedir.
Bu dogrultuda literatiirde farkli alanlarda bircok dnemli arastirmaya ulasilabil-
mektedir. Haber medyasinin araciligi olmadan oldukca genis gruplara ulasmak
icin sosyal medya kanallari kullanilabilir niteliktedir (Valentini & Kruckeberg,
2016, s. 484). Artik mobil teknolojiler kriz iletisimine yonelik sistemlerin olus-
turulmasi ve gelistirilmesine yénelik avantajlar sunmaktadir. Ornegin, 11 Eylal
saldirilari veya Haiti depremi gibi 6nemli kriz durumlarinda Twitter veya Face-
book gibi sosyal medya araciligiyla cevrimici mesajlarin yayinlanmasiyla biyik
veri kiimeleri olusturulabilmektedir (Domdouzis ve digerleri, 2016, s. 367).
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Baska bir arastirmaya gore sahte haberleri tespit edebilen iki asamali sistem-
lerin gelistirildigi goziikmektedir (Ozbay & Alatas, 2020, s. 1).

Shulz ve digerleri (2013) calismasinda, kriz yonetimi alaninda Twitter gibi
mikro gonderilerden gelen gercek zamanli bilgilerin kullanisli oldugu belirtil-
mektedir. Baska bir calismada Twitter (X) sosyal medya platformundan elde
edilen veriler Gzerinde metin madenciligi yontemi kullanilarak duygu analizi
yapilmis; sosyal medya kullanicilarinin kriz yasayan firmalardan birine pozitif
bir tutum sergilerken, digerine ise arastirma bulgularimiz ile benzer bicimde
negatif bir tutum sergiledigine ulasilmistir (Onden ve digerleri, 2018). Bir bas-
ka calisma COVID-19 gibi kriz donemlerinde liderlerin Twitter paylasimlarinin
duygulari nasil etkiledigini arastirarak, 6zellikle kamuoyuna bilgi aktariminin
dizgiin bir sekilde gerceklesmesi icin giiven olusturmanin 6énemli oldugu
donemlerde liderlerin iletisim stratejilerini incelemeyi amaclamistir (Kaur ve
digerleri, 2021). Oztiirk ve Ayvaz calismasinda (2018) Tiirkce ve ingilizce ola-
rak toplanan Suriyeli milteci kriziyle ilgili tweetlerin duygusal analizini ger-
ceklestirmistir. Benzer bicimde Backfried ve Shalunts (2016) calismasinda
duygu analizi kullanarak Avrupa'daki milteci krizinin Almanya, Avusturya ve
isvicre’de geleneksel ve sosyal medyada nasil ele alindigini ve egilimleri belir-
lemeyi amaclamaktadir. Mishra ve Sharma (2019) calismasi Nestle markasinin
Hindistan’da yasadidi krizi ele alarak saglik krizlerinin giicli markalarin sosyal
medya lzerindeki tiiketici tepkisini nasil etkiledigini analiz etmekte, bulgular
kriz sirasinda olumlu karsi argiimanlarin negatif duygulari azalttigini goster-
mektedir. Tim bu calismalardan elde edilen icgoriiler markalarin, liderlerin,
hikidmetlerin ya da politika yapicilarin hedef kitlelerin duygularini dikkate ala-
rak sanal diinyada iletisimlerini gelistirmelerine yardimci olabilecegine isaret
etmektedir.

Sosyal medya, kurumlar ve markalar acisindan kriz durumlarinda iletisimin
stratejik olarak yonetilebilecegi bir firsat alani oldugu gibi ayni zamanda kriz-
lere yol acabilecek bir tehdit ortami olma 6zelligine de sahiptir. S6z konusu
ortamlarda diizglin yonetilemeyen iletisim siireci ve bu anlamda beklentisi
karsilanmayan ve memnun edilemeyen paydaslar olumsuz yorumlar ve sika-
yetler yolu ile marka acisindan istenmeyen durumlara yol acabilmektedir. Sos-
yal medya platformlarinin biyiik kitlelere ulasabilme kapasitesi ve hiz faktord,
markalari bu noktada daha dikkatli ve 6zenli davranmaya mecbur birakmakta-
dir. Dogru bicimde ve zamaninda gerceklestirilmeyen miidahaleler paydaslar
nezdinde tatmin edilmemis duygular yaratabilmekte, sosyal medya ortaminda
bu tepkiler hizli bir bicimde ¢1g gibi bliylyebilmektedir. Falkheimer ve Heide
(2006, s. 182) afet ortaminda krizlerin, 6rgitler ve paydaslari arasindaki eksik
iletisimden kaynaklandigini ve bu iletisim sorunlarinin genellikle cok kaltirla
toplumlarda daha belirgin hale geldigini ifade etmektedir. Ozellikle deprem
gibi dogal bir afetin yasandigi kriz ortaminda tim paydaslar ve halk belirsizlik
icerisinde bilgi arama davranisini sosyal medya (izerinde karsilamaya calisirken
markalarin bu hassas siireci daha da dikkatli yonetmesi gerekmektedir. Clinki
markanin herhangi bir davranisindan rahatsiz olan tiiketiciler, internet Gzerin-

296| ETKILESIM ‘Y|l7‘5ay|13‘ Nisan 2024



Sosyal medyada marka boyutlari ve kriz iletisimi

den markaya karsi sloganlar olusturmakta, markaya yonelik iddialari yaymakta
ve hosnutsuz marka topluluklarn olusturarak boykot cagrilari yapmakta, ce-
sitli etkinlikler ve toplantilar diizenlemektedir (Ozkaya & Ulker, 2020). Sosyal
medyada ortaya cikan krizlerin, geleneksel krizlerle benzerlik gosterdigi go-
rilmektedir. Bu durum, sosyal medyanin kriz yonetimi siireclerinin klasik kriz
yonetimi prensiplerine bagli oldugunu gostermektedir. Ancak bu anlayisin
sosyal medya icin yeniden gbézden gecirilmesi gerektigi ifade edilebilmektedir
(Demirdz, 2020).

Arastirma

Arastirmanin amaci ve 6nemi

Bir dogal afet olarak deprem ve depremin neden oldugu zararlar g6z 6n(-
ne alindiginda toplum géziinde kurumlarin da belli sorumluluklari oldugu séy-
lenebilmektedir.

Calismanin temel amaci, deprem gibi dogal afetlere karsi kurumlarin sergi-
ledigi tavirlarin toplum temelinde sosyal medyaya nasil yansidiginin tespitidir.
Bu amac¢ dogrultusunda 6 Subat 2023 tarihinde yasanan depremin ilk glinle-
rinde bir aciklama yapmayan markalar arasinda yer alan Starbucks secilmis ve
arastirma gerceklestirilmistir. Bu arastirma ile deprem gibi afetlerde kurumla-
rin ortaya koydugu yaklasimlarin topluma yansimalarinin tespiti sosyal medya
yorumlari Gzerinden analiz edilerek saglanmistir.

Arastirma kapsaminda depremin oldugu ilk G¢ gin icinde aciklama yap-
mayarak tepki toplayan Starbucks markasi secilmis ve toplumun markanin bu
sessizligine olan tepkisi 6lctilmistir. Starbucks'a yonelik paylasimlar ve sos-
yal medya yansimalari metin madenciligi yontemi ile analiz edilmistir. Tosyali
(2021), internet ve sosyal medya basta olmak (izere dijital uygulamalarda sa-
yisi artan verilerin toplanmasi, islenmesi, saklanmasi ve paylasilmasinda yapay
zeka teknolojilerinin kullanildigini ifade etmektedir. Tim bu uygulamalarin
kullanimi medya, iletisim ve mihendislik alanlarinin da birbirine yaklasmasini
saglayarak hesaplamali sosyal bilimlerin gelismesine katkida bulunmaktadir.
Arastirma kapsaminda iletisim alaninin yapay zeka baglaminda inceleniyor ol-
masi ise calismanin 6nemine isaret etmektedir.

Calisma kapsaminda 6nemli olan bir diger husus ise herhangi bir markanin
meydana gelebilecek riskleri ve krizleri yapay zeka algoritmalariile tespit ede-
bileceginin gosterilmesidir. Arastirma kapsaminda, marka adindan ziyade orta-
ya konan yapay zeka arastirmasinin islerligi 6n plana ¢ikmaktadir. Bu nedenle
herhangi bir sorun veya kriz durumunda markalarin yapay zeka algoritmalari-
ni bir destekgi olarak kullanabilecegi ve iletisim sireclerine dahil edebilecegi
soylenebilir.
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Arastirmanin evreni ve 6rneklemi

Akcay (2023, s. 264) calismasinda 6 Subat tarihinde meydana gelen dep-
remin G¢ glini sessiz kalan Starbucks Tiirkiye, Netflix Tiirkiye, Disney+ Tiirkiye,
Spotify Tiirkiye, H&M Tiirkiye, Skechers Tiirkiye, U.S Polo Assn. TR, MUBI Tiirkiye
ve Samsung Tiirkiye'nin kamuoyu tepkilerinin ardindan sessizliklerini ne sekilde
acikladiklar ve sessizliklerini nasil cerceveledikleri ortaya konmaktadir. Bura-
dan hareketle ilgili markalar arasinda glindemde kalma durumuna bakildigin-
da Starbucks markasina yonelik elestirilerin uzun bir siire devam ettigi gozlem-
lenmistir. Diger markalarla karsilastirildiginda Starbucks'a yonelik elestirilerin
fazlaligi ve devamliligi nedeniyle Starbucks markasi arastirma kapsamina dahil
edilmistir. Calisma kapsaminda yalnizca Starbucks markasinin arastirmaya da-
hil edilmesi arastirmanin kisitliligina isaret etmektedir.

Yasanan deprem felaketi sonrasinda sessiz kalan markalardan biri olan
Starbucks'in ilk aciklama yaptidi 9 Subat 2023 tarihinden itibaren paylasilan
tweetler calismanin evrenini olusturmaktadir. Arastirmacinin ulasabildigi kisi-
leri 6rneklem kapsamina dahil ettigi amaca uygun 6rnekleme dogrultusunda
belirli bir hashtag Gizerinden 2023 yili 9 Subat ve 19 Mart tarih araligina ait
20.000 adet Twitter (X) verisi cekilmistir. Starbucks'in yasanan deprem sonra-
sinda ilk paylasim yaptigi tarihin 6rneklem olarak secilmesi ile aciklama sonra-
sinda toplumdaki duygu degisimlerinin analiz edilmesi amaclanmaktadir.

Arastirmanin yontemi

Dijitallesmenin sosyal yasamdaki 6neminin ve yerinin artmasi veriye eris-
mede, veriyi toplamada ve veriyi analiz etmede yeni yollarin olusmasini sag-
lamaktadir (Snee, 2016, s. 1). Bu dogrultuda yapay zeka teknolojileri verilere
erisme, isleme ve analiz etme noktasinda 6nemli bir yere sahiptir. Bu kapsam-
da yapay zeka teknolojileri ile bircok 6nemli konu ele alinabilmekte ve ¢6ziim
onerileri sunulabilmektedir. Cioffi-Revilla (2014, s. 13)'ya gore, sosyal ag ana-
lizi, sosyal bilimlerde hesaplamali bilimin bir diger 6nemli alanidir. Bu alan
son yillarda, 6zellikle Facebook, Twitter (X) ve digerleri gibi sosyal medya ve
internet sitelerinin gelismesiyle cok popiiler hale gelmistir. Bu nedenle yasa-
nan deprem siirecinde Starbucks'a yonelik Twitter (X) paylasimlari hesaplamali
sosyal bilimler yontemi ile incelenmistir. Bu dogrultuda ilgili veriler Twitter (X)
API'si aracilidiyla elde edilmis, gerekli veri temizleme siireclerinden gecirilmis
ve ilgili analizler gerceklestirilmistir. Arastirma kapsaminda kullanilan oldukca
yenilik¢i bir yontem olan hesaplamali sosyal bilimler yontemi dahilinde BERT
modeli tercih edilmis ve Tirkce duygu analizi gerceklestirilmistir. BERT mo-
delinin %87.32'lik bir basari ylizdesine sahip oldugu ifade edilmektedir (Yil-
diz, 2023, s. 78). Ayrica duygu analizine yonelik modellerin basari oranlarina
yonelik yapilan calismalarda en basarili modelin BERT mimarisi ile hazirlanan
ve kelime boyutunu 128k vektorle temsil eden model oldugu sonucuna ulasil-
mistir. Derin 6grenme mimarileri ile karsilastirildiginda cok daha az parametre
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egitimi ile cok daha yiiksek puan alindigi ifade edilmektedir (Sel & Handan,
2021, s. 683).

Hesaplamali sosyal bilimlerin tiim sosyal bilim disiplinlerinin, uygulamali
bilgisayar bilimlerinin ve ilgili disiplinlerin bir araya geldigi genis ve heyecan
verici bir bilimsel arastirma alanini icerdigi gorilmektedir (Cioffi-Revilla, 2014,
s. 2). Sosyal sorunlari ¢ozme, bilgisayar yardimiyla kodlama yapma gibi bircok
calisma hesaplamali sosyal bilimin gelismesini saglamakta ve dogal dil isleme
yoluyla yapilan hesaplama (compute)ile program yapma, komut ve talimatlarla
hesaplama yapma miimkiin olabilmektedir (Tutar, 2022, s. 133).

Hesaplamali sosyal bilimler yéntemi dahilinde gerceklestirilen arastirmada
Python programlama dili tercih edilmistir. Veri cekme, temizleme, analiz etme
ve gorsellestirmede gerekli kiitiphaneler kodlamaya dahil edilmis ve Python
programlama dili kullanilmistir. Tutar’'a gére (2022, s. 133), Python, Java, R,
Lisp, C++gibi farkli programlama dilleriyle hesaplamali sosyal bilimler alaninda
calismalarini sirdiiren kisilerle sosyal bilimlerde yeni bir alanin gelismesi s6z
konusu olmaktadir.

Bu dogrultuda arastirma kapsaminda kullanilan yontem, sosyal bilimlerde
kullanilmaya baslanilan hesaplamali sosyal bilimler yontemini icermektedir. Bu
yontem dahilinde veriler elde edilmis ve gerekli analizler gerceklestirilmistir.

Afet ortaminda markaya yonelik yapilan paylasimlarin analizi

Arastirma kapsaminda incelenen Starbucks karsilastigi tepkilerin ardindan
9 Subat 2023 tarihinde sosyal medya lizerinden Gérsel 7'de yer alan aciklamayi
yapmak durumunda kalmistir:
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Gorsel 1. Starbucks’in depreme yénelik 9 Subat 2023 tarihli ilk aciklamasi

<« Gonderi

& Starbucks Tiirkiye
e @StarbucksTR

Starbucks Turkiye olarak bu zor giinlerde;
Depremin ilk anindan itibaren deprem balgesindeki yoneticilerimizle
irtibat halindeyiz ve yapilan calismalar yakindan takip ediyoruz.

We are devastated by the

country and neighbouring r ing
stek | provide care, support, an: istance we can offer
ve her tiirlii yardimi saglamak icin caligiyoruz. to our partners (employees), their families and our
communities.
The Starbucks Foundation ve Alshaya Group'un
With the contributions of The Starbucks Foundation
ve depremden etkilenen vatandaslanmiza icecek ve and Alshaya Group, we are supporting charitable
i lanmasi da dahil olmak Uzere, acil yardim organisations providing immediate aid, including
lar yiiriten yerel kurum ve kuruluglar providing drinks and food to volunteers in the search
rimasinin zaman alacaginin | and rescue areas. Recovery will sadly take time, and we
toplumu desteklemeye will continue to support en apron
devam edecegiz. partners and the communities we serve.

S 5:24 - 9 Sub 2023 - 11,6 Mn Goriintillenme

Arastirma siireci

Arastirma kapsaminda, 6 Subat 2023 tarihinde meydana gelen deprem
felaketi sonrasinda Twitter (X)'da olusan boykot durumlari toplumsal acidan
ele alinmaktadir. Toplumlarin boykot anindaki duygu durumlari ve bu duygu
durumlarinin giinlik olarak incelenmesi metin madenciligi yontemi ile gercek-
lestirilmistir. Bu dogrultuda arastirma siireci Tablo 7'de yer almaktadir:

Tablo 1. Arastirma siireci

4

Verilerin Cekilmesi

4

Verilerin On isleme
Surecinden Gegirilmesi

BERT modeliile Turkge
Duygu Analizinin
Gergeklestirilmesi

VERI
Garsellestirmelerinin
Yapilmasi

Starbucks'a yonelik gerceklestirilen boykot cagrilarinin devamliliginin gin-
lik olarak incelenmesi amaciyla Twitter (X) paylasimlari ele alinmistir. Once-
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likle, Twitter (X) Gzerinden veri cekmeyi olanakli kilan AP/ key'ler algoritmaya
dahil edilmis ve veriler basarili bir sekilde cekilmistir. ilk olarak veriler Python
araciligiyla cekilerek ‘csv.’ dosyasina kaydedilmistir. ikinci asamada, elde edilen
ham veriler Gizerinden bir veri temizleme siireci gerceklestirilmistir. Uclinci
asamada ise temizlenmis veriler Gzerinden BERT modeli ile duygu analizleri
gerceklestirilmistir. Son asamada elde edilen verilerin daha anlasilir bir sekilde
sunulmasi amaciyla gerekli veri gorsellestirmeleri yapilmistir.

Duygu analizinin yapilmasi amaciyla insanlarin tepkilerini sik¢a dile getir-
digi alanlardan birisi olan Twitter (X) icerikleri kullanilmistir. Rane ve Kumar'a
gore (2018, s. 769), insanlar gercek duygu ve geri bildirimlerini Twitter (X)
Gizerinden paylasabilmektedirler. Bu nedenle Twitter (X)'in glvenilir bir veri
kaynadi olabilecegdi ve yapilan arastirmalara uygun olabilecegi séylenebilmek-
tedir. Dogal dil islemenin sagladigi 6nemli avantajlardan birisi olan duygu ana-
lizi sayesinde kurum ve kuruluslar 6nemli firsatlar elde edebilmektedir. Duy-
gu analizleri sayesinde kurumlar veriler Gzerinden analizler gerceklestirerek
sikayetleri takip edebilmekte, kurumlarinin itibarlarini 6lcebilmekte, misteri
ihtiyaclarini anlayabilmekte ve bir olumsuz durum olustugunda bunu hizli bir
sekilde tespit edebilmektedir (Yildiz, 2023, s. 66). Bu dogrultuda, deprem fe-
laketi sonucunda 6nemli bir boykot durumuyla karsilasan Starbucks'a yonelik
paylasilan tweetlerin duygu analizleri gerceklestirilmistir.

Bulgular

Arastirma kapsaminda veri cekme, veri temizleme ve veri analizi asamalari
gerceklestirilmistir. Bu asamalardan gecirilen arastirmada bircok 6nemli bulgu
edinilmistir. Elde edilen bu bulgular arasinda toplumsal tepkilerin devamUlligi-
nin gosterilmesi, duygu analizi sonuclari ve bircok 6nemli gérsellestirme oldu-
gu soylenebilir.

Gorsel 2. Duygu durumlarinin dagiiminin sayisal olarak gésterilmesi

df['sentiment'].value_counts()

0.0s

negative 13621
positive 5059
neutral 1320
Name: sentiment, dtype: int64

Yirmi bin veri Gzerinden gerceklestirilen duygu analizi sonuglarina bakildi-
dinda negatif tweetlerin fazlaligi dikkat cekmektedir. Bu dogrultuda, 13621

ETKIiLESIM | 301



Engincan YILDIZ, Merve BOYACI YILDIRIM

negatif tweet, 5059 pozitif tweet ve 1320 nétr tweetin oldugu sonucuna ula-
silmistir. Duygu durumlar ylzdesel olarak %68 negatif, %7 notr ve %25 po-
zitif tweet olarak ifade edilebilmektedir. Olumsuz tweetler fazla olsa da bu
tweetlerin glinliik olarak atilma sikliginin ve duygu durumlarinin ginliik olarak
degisiminin tespiti oldukca énemlidir. Bu degisimlerin takibi sayesinde soru-
nun ne sekilde devam ettigi ve kriz planlarinin basarisinin ne oldugunun tespiti
saglanabilmektedir.

Tablo 2. 9 Subat- 18 Subat araliginda duygu durumlarinin dagilimini gésterir tablo

i,
11

6 Subat 2023 tarihinde meydana gelen deprem felaketinde yasanan dep-
reme yonelik bir aciklama yapmayan Starbucks 9 Subat tarihinde ilk aciklama-
sintyapmis, 10 Subat tarihinde de deprem ile ilgili paylasimlar yapmaya devam
etmistir. Tablo 2'de Starbucks'in aciklama yaptiktan sonraki ilk 10 giinlik si-
reci incelendiginde 9150 negatif tweet, 3186 adet pozitif tweet ve 867 adet
notr olmak {izere toplamda 13.203 adet tweet atildigi goriilmektedir. Ozellik-
le Starbucks'in aciklama yaptigi 9-10 Subat tarihlerinde tweet sayisinin arttigi
go6ze carpmaktadir. Sonraki giinlerde ise sayisal anlamda tweetler asagi yonli
bir ivme kazanmaktadir.

Tablo 3. 18 Subat- 28 Subat araliginda duygu durumlarinin dagilimini gosterir tablo

ot
- st

JJlJJdJJJ[J

Tablo 3'te 18 Subat-28 Subat 2023 tarih araligindaki tweetler ele alinmak-
tadir. ilk agiklamanin iizerinden gecen 10 giiniin ardindan olumsuz tweetler
oldukga fazla olmakla birlikte toplam tweet sayisinda azalma gorilmektedir.
Bu dogrultuda ilgili tarih araligindaki sayisal verilere bakildiginda, 2375 adet
negatif tweet, 853 adet pozitif tweet ve 221 adet notr tweet olmak lizere top-
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lamda 3449 adet tweet atildidi goriilmektedir. Bu slirecte Starbucks 21 Subat
tarihinde Hatay'da meydana gelen deprem nedeniyle bir génderi paylasmistir.
S6z konusu tweet hareketliliginin bu gonderi kaynakli oldugu ifade edilebil-
mektedir.

Tablo 4. 1 Mart- 8 Mart 2023 araliginda duygu durumlarinin dagilimini gésterir tablo

Tablo 4'te 1 Mart — 8 Mart 2023 tarih araligindaki tweetler ele alinmaktadir.
ilgili tarih araliginda yine olumsuz tweetlerin fazlaligi dikkat cekmekle birlikte
atilan tweetlerin sayisindaki asagi yonld ivmenin devam ettigi gorilmektedir.
Bu dogrultudailgili tarih araligindaki sayisal verilere bakildiginda, 874 adet ne-
gatif tweet, 454 adet pozitif tweet ve 99 adet notr tweet olmak lizere toplam-
da 1427 adet tweet atildigi gorilmektedir.

Tablo 5. 9 Mart- 19 Mart 2023 araliginda duygu durumlarinin dagilimini gésterir tablo

,,,,,,,,
xxxxxxxx
%0

20

g=

‘‘‘‘‘‘‘‘‘‘‘‘‘‘‘‘‘‘‘‘‘‘‘‘‘‘‘‘‘‘‘‘‘‘‘‘‘‘‘‘‘‘‘‘‘‘
monin

Tablo 5'te 9 Mart — 19 Mart 2023 tarih araligindaki tweetler ele alinmakta-
dir. ilgili tarih araliginda olumsuz tweetler yine diger duygu durumlarina gére
daha fazladir. Ancak tweet sayisinda asagi dogru giden ivme az da olsa kirilmis-
tir ve bir 6nceki haftaya goére belli bir yikselme gorilmistir. Genel anlamda
onceki tarihlerle karsilastirildiginda ise yine tweetlerin sayisinin azligi goral-
mektedir. Bu dogrultuda ilgili tarih araligindaki sayisal verilere bakildiginda,
1222 adet negatif tweet, 566 adet pozitif tweetve 133 adet notr tweet olmak
Gizere toplamda 1921 adet tweet atildigi goriilmektedir. Bu tarih araligi iceri-
sinde yer alan 15 Mart tarihinde Starbucks, Adiyaman ve Sanliurfa’da meydana
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gelen sel felaketi nedeniyle bir génderi paylasmis, bu paylasimdan sonra twe-
et sayisinda artis yasanmistir.

Grafik 1. Ay bazinda duygu durumlarini gésterir grafik
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Grafik 1'de 9-28 Subat 2023 ve 1-19 2023 Mart 2023 tarih araligi karsilas-
tinldiginda Mart ayindaki atilan tweetlerin sayisinda azalma oldugu soéylene-
bilmektedir. Olumlu, olumsuz ve noétr olarak karsilastirildiginda Subat ve Mart
aylarinda olumsuz tweetler sayica fazla olmakla birlikte Subat ayinda bu oranin
daha fazla oldugu g6ze carpmaktadir. Mart ayina bakildiginda ise olumsuz, po-
zitif ve notr tweetler ayni sira ile devam etmekle birlikte tweetlerin sayisinda
oldukca 6nemli 6l¢lide azalma oldugu ifade edilebilmektedir.

Gérsel 3. Twitter (X) araciligiyla paylasilan tweetlerin kelime bulutu olarak gdsterilmesi
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Metinler icin basit ve goérsel olarak cekici bir gorsellestirme yontemi ola-
rak kelime bulutlari metnin en sik goriilen kelimelerine yonelik genel bir bakis
saglamak amaciyla cesitli baglamlarda kullanilmaktadir (Heimerl ve digerleri
2014, s. 1833). Bu kapsamda var olan boykot durumuna yonelik olarak en ¢ok
kullanilan kelimelerin sikliginin gosterilmesi amaciyla kelime bulutu tercih
edilmistir. Gorsel 3'te yer aldigi izere deprem sonrasinda Starbucks ile en ¢cok
elestirilen markalardan biri olan Netflix, Spotify ve Disney'in ayni tweeller ice-
risinde yer aldigi goriilmektedir. Kelime bulutu ile Starbucks'in ve diger marka-
larin bu sirecte oldukca fazla elestirildigi gozikmektedir. Kelime bulutunda
yer alan veriler dogrultusunda Starbucks'a yonelik atilan tweetlerin deprem
bolgelerine yardim, taziye mesaji ve boykotu iceren tweetlerden olustugu séy-
lenebilmektedir.

Grafik 2. Elde edilen tweetlere yénelik frekans analizinin gerceklestirilmesi
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2500
2000

2

5 1500
1000

500

N N
&£ ¥9‘ £ HPA@ & & & F &g@'\z & .@"da Q“'&‘ &

Kelime

Kelime bulutuna ek olarak tweetlerin icerigindeki kelimelerin ge¢cme siklik-
larinin rakamsal olarak verilmesi sayisal verilerin sunulmasi agisindan énemli-
dir. Grafik 2'de kelime bulutu ile dogru orantili olarak “kahve, boykot, Spotify,
deprem ve yardim” kelimelerinin oldukga sik bir sekilde tekrar edildigi goril-
mektedir. Giin gectikce atilan tweetlerin sikligl azalsa da boykot, yardim ve
deprem kelimeleri oldukga sik bir sekilde kullanilmaya devam etmistir. Bu dog-
rultuda atilan tweetlerin icerigine bakildiginda toplumun birtakim istekleri ol-
dugu ve belli basli sirketleri yardim konusunda elestirdigi séylenebilmektedir.

Sonu¢

Sosyal medyanin bilgiye erisimde kolaylik saglamasi, cevap verilebilir or-
tamlarin bulunmasive etkilesimliyapisi kurumlara ve toplumlara bir¢cok avantaj
sunmaktadir. Ancak denetimsiz yapi, bilgiyi kontrol etmede yasanan zorluklar,
dogru ve yanlis bilgilerin hizlica yayilmasi gibi olumsuz 6zellikleri de bulunmak-
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tadir. Bu dogrultuda markalar sosyal medya araciligiyla hedef kitlelerini dogru
bir sekilde takip etmeli ve hizli cevap verebilir bir konumda olmalidir. Ancak
kriz anlarinda on binlerce verinin analizi ve sonuclarinin sunulmasi s6z konusu
oldugunda bir calisanin tim bunlari yapabilmesi olduk¢a zordur. Bu nedenle
markalar yapay zeka teknolojilerinden faydalanarak hedef kitlelerini hizli bir
sekilde analiz edebilmektedir.

Sosyal medya ortamlari afet durumlarinda hem toplum hem de kuruluslar
tarafindan yogun bir sekilde kullanilmaktadir. Sosyal medyada yer alan verileri
kullanarak analiz etmenin uygun yollarini belirlemek, acil bir durum olustugun-
da sosyal medyanin tam potansiyeline ulasabilmesi ve arastirmacilarin giiveni-
lir sonuclar elde etmesi acisindan énemli bir islev gérmektedir (Pourebrahim
ve digerleri, 2019, s. 2). Sosyal medya temelli acil durum planinin olusturulma-
si deprem gibi toplumu derinden sarsan durumlarda etkisi yiiksek sonuclarin
ortaya koyulmasini saglayabilmektedir.

Afet ortamlar toplumlarin yiksek oranda kirilgan ve duygusal oldugu du-
rumlarin olusmasina neden olabilmektedir. Hassas olan toplumlar ayni hassa-
siyeti diger kurum ve kuruluslardan da beklemektedir. Bu nedenle devletler,
hikidmetler, kurum ve kuruluslarin bu anlarda dogru bir sekilde ilerlemeleri ve
iletisim siirecini dogru bir sekilde yonetmeleri olduk¢a 6nem kazanmaktadir.

Dogal afet gibi durumlarda destek bekleyen toplumlar gerekli destekle-
ri géremediginde tepkilerini sosyal medya araciligiyla yansitabilmektedir. Bu
tepkiler ise kimi durumlarda krize ve devaminda boykota doniisebilmektedir.
Bu dogrultuda, ge¢cmis dénemlerde Tirkiye'de yasanan Elazig depremi sonra-
sinda bir markaya yénelik boykot ve devaminda kriz durumu olusmustur (Genel
& Erdem, 2021, s. 181). Tim bunlarin hizli bir sekilde analiz edilerek tepkilerin
Olcilmesi ve marka temelinde hizli ve dogru tepkilerin verilebilmesi kriz anla-
rinda oldukca 6nemli olmaktadir. Ge¢cmisten giinimize kriz tehdidinin ve kriz
durumlarinin varligini stirdiirdiiga disinildiginde kriz durumlarinin yenilikgi
teknolojilerle biitiinlestirilmesi markalara bircok avantaj saglayabilmektedir.
Toplum acisindan ele alindiginda da tepkilerine, taleplerine ve ihtiyaclarina
daha hizli ¢céziimler sunulabilmektedir.

Bu calismada Tirkiye'de bircok madazasi bulunan Starbucks'in 6 Subat
2023 tarihinde medyana gelen deprem felaketi sonrasinda yasadigi kriz duru-
muna yonelik toplumsal tepkiler incelenmistir. Bu dogrultuda 9 Subat 2023-19
Subat 2023 tarih araliginda Starbucks'a yonelik yapilan Twitter (X) paylasimla-
ri incelenmistir. Calismada hesaplamali sosyal bilimler yontemi kullanilmistir
ve bu yéntem dahilinde veri analizleri yapilmistir. Oncelikle Twitter API'sinin
izin verdigi 6lciide veri kazima yontemiyle yirmi bin Twitter verisi bilgisayarda
depolanmustir. ilgili veriler veri temizleme siireclerinden gecirildikten sonra
makine 6grenmesi yontemine dayali BERT modeli araciligiyla Tiirkce duygu
analizleri gerceklestirilmistir. Elde edilen sonuclara bakildiginda 13621 adet
negatif tweet, 5059 adet pozitif tweet ve 1320 nétr tweet atilmistir. ilgili twe-
etlere 10 glinlik periyotlar halinde bakildigindailerleyen zamanlarda yogunlu-
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dun azaldigi goriilmekle birlikte negatif, notr ve pozitif degerlerin siralamasin-
da bir degisiklik olmamistir. Negatif tweetler ele alinan son tarihe kadar notr
tweetlerin Gstinde yer almistir. Pozitif tweetler ise notr tweetlerin altinda yer
alarak son sirada bulunmaktadir.

incelenen tarih araliginda depremin yasandidi ilk anlarda paylasim yapma-
yan Starbucks markasinin Twitter (X)'da karsilastigi baskilar nedeniyle 9 Mart
tarihinde depreme yonelik olarak paylasim yaptigi, 10 Mart tarihinde de bu
paylasimlarina devam ettigi gériilmektedir. Ote taraftan yine arastirmanin ya-
pildigi tarih araliginda Hatay'da yeni bir deprem meydana gelmis; Adiyaman
ve Sanliurfa'da ise sel felaketleri yasanmistir. Starbucks markasinin s6z konusu
bu olaylara yonelik tepkisi aninda ve hizli bir sekilde gerceklesmis ve hemen
bu konular hakkinda paylasim yaptigi gorilmistiir. Bu noktada Starbucks'in 6
Mart tarihinde yasadigi krizden birtakim dersler ¢ikardigi ve bu noktada top-
lumsal hassasiyetleri géz 6niinde bulundurarak ilkemizin yasadigi sorunlara
yonelik sosyal medyada daha dikkatli davrandigi yorumu yapilabilmektedir.
Ancak Starbucks'in bu cabalari yine de Twitter'da markaya yonelik olumsuz
yorumlarin sayisini azaltmaya yetememistir. Markaya yonelik olumsuz duygu
durumu iceren tweetler depremin Gizerinden giinler gecmesiyle asagi yonli bir
ivme kazansa da toplam tweet sayilari icerisindeki zirve konumunda degisiklik
olmamistir. Elbette bu olumsuz tweetlerin yalnizca deprem ile ilgili yasanan
kriz nedeniyle oldugunu sdylemek dogru olmayacaktir; bu noktada Starbucks
markasinin sahip oldugu itibari ve marka dederi de oldukca fazla rol oynamak-
tadir. Twitter (X) platformu, atilan tweetlere gére ilke giindemini belirlemek-
te ve “ilgini cekebilecek giindemler” kisminda (ilkece yogun olarak konusulan
icerikleri 6n plana cikarmaktadir. Bu noktada etkilesim alma ve 6n plana ¢ik-
ma amaciyla pek cok tweet icerisinde hashtag olarak marka bilinirligi yiksek
olan Starbucks kelimesi de kullanilabilmektedir. Bu noktada markanin sosyal
dinleme ol¢iimleri yaparak sosyal medya (zerinden kendisine yoneltilen ice-
rikleri takip etmesi gerekmekte, olumsuz iceriklerin neden kaynaklandigi tes-
pit edilerek aksiyon alinmasi gerekmektedir. Genel olarak Starbucks'in sosyal
medya iletisim stratejilerini olumsuz yorumlari azaltmak izerine insa etmesi,
toplumsal sorunlara karsi daha fazla hassasiyet ile yaklasmasi gerektigi ve bu
durumun sireklilik kazanmasinin elzem oldugu ifade edilebilmektedir.

Arastirma kapsaminda ele alinan konu gelecek calismalar acisindan biyik
bir 6neme sahiptir. Tiketici glivenini marka ile tiiketici arasindaki gelismis duy-
gusal bag araciligiyla aciklayan tiiketici-marka iliskisi cercevesine goére, bir mar-
kayla glicli bir iliskisi olan tiiketicilerin, markadan veya ana sirketten kaynak-
lanan olumsuz olaylari affetme konusundaki toleranslari bir dereceye kadar
genislemektedir (Hawkins, 2019; Wang & Zhang, 2018; Kim ve digerleri, 2022).
Bu noktada 6zellikle markalarin yapay zeka destekli algoritmalarla hedef kit-
lelerini diizenli olarak takip etmeleri, tiiketicileri ile glicli baglar kurmalarini
saglamalarina 6n ayak olabilecek ve krizleri 6nlemede etkili olabilecek nitelik-
tedir. Bu calisma ile markalarin yapay zeka algoritmalari araciligiyla kendileri-
ne karsi dedisen duygu durumlarini tespit edebilecedi ortaya konulmaktadir.
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Markaya karsi duyulan 6fkenin veya markaya yonelik paylasilan mesajlarin ice-
riginin dogru tespiti 6nemli bir avantaj saglayacaktir. Ayrica hedef kitlelerin
beklentileri de tiim bunlarla dogru orantili olarak karsilanabilecektir. Topluma
karsi sorumlu olan kurumlar bu analizler ile toplumun ne istedigini, beklen-
tilerini, taleplerini ve sikayetlerini analiz ederek tim bunlara hizli bir sekilde
¢6ziim 6nerisi sunabileceklerdir.

Kaynakg¢a

Akcay, E. (2023). Halkla"iliskiler ve stratejik sessizlik: Kurumsal niyetler Gizerine ni-
tel bir analiz. Selcuk Universitesi Sosyal Bilimler Enstitlisti Dergisi, (51), 258-272.

Akcan, B., Merdin, M., & Erdogan, M. G. (2023). Afet iletisimi, politik tiketim ve
sosyal medya: 6 Subat Kahramanmaras 6rnegi. Yeni Medya, 14, 266-283.

Alakog, B. (2023, 30 Mart). Kriz anlarinda yiiziinii topluma dénen marka. 12 Haziran
2023 tarihinde https://tr.linkedin.com/pulse/kriz-anlar%C4%B1nda-y%C3%-
BCz%C3%BCn%C3%BC-topluma-d%C3%B6nen-marka-beril-alakoc adresinden
erisilmistir.

Alexander, D. E. (2014). Social media in disaster risk reduction and crisis manage-
ment. Science and engineering ethics, 20, 717-733.

Altun, F. (2023). Merhaba. Marketing Tiirkiye, (393), 3.

Apaydin, L. (2023, 02 10). Navigating the challenges of disaster communication for
brands. 24 Kasim 2023 tarihinde https://www.linkedin.com/pulse/navigating-c-
hallenges-disaster-communication-brands-levent-apaydin adresinden erisilmis-
tir.

Adca, A. T. (2021). Sosyal medyada kriz yonetimi: Dardanel krizinin durumsal kriz
iletisimi modeline gore incelenmesi. Kocaeli Universitesi Iletisim Fakdiltesi Arastir-
ma Dergisi, 18, 170-193.

Backfried, G., & Shalunts, G. (2016). Sentiment analysis of media in German on the
refugee crisis in Europe. Information Systems for Crisis Response and Manage-
ment in Mediterranean Countries: Third International Conference, ISCRAM-med
(ss. 234-241). Springer International Publishing.

Benoit, W. L. (1997). Image repair discourse and crisis communication. Public Rela-
tions Review, 23(2), 177-186.

Boe, A. R. (1979). Fitting the corporation to the future. Public Relations Quarterly,
24(4), 4-6.

Boyaci, M. (2020). Dijital aktivizmde sosyal medya kullanimi: Bir cevrimici hacktivist
aginin analizi. fnsan ve Toplum Bilimleri Arastirmalari Dergisi, 9(2), 931-965.

Boyaci, M., & Boztepe Taskiran, H. (2019). Sosyal medyanin marka kisiligi yonin-
den kullanimi: markalarin sosyal medyadaki kisilik sunumlari ile hedef kitlelerin
marka kisilik algisini karsilastirmaya yonelik bir arastirma. Yeni Medya,(6), 46-63.

308| ETKILESIM ‘Y|l7‘5ay|13‘Nisan 2024



Sosyal medyada marka boyutlari ve kriz iletisimi

Brown, A. (2002). Avoiding unwelcome surprises. The Futurist, 36(5), 21.
Cioffi-Revilla, C. (2014). Introduction to computational social science. Springer.

Coombs, W. T. (1999). Ongoing crisis communication: Planning, managing, and
responding. Sage.

Coombs, W. T., & Holladay, S. J. (2005). The effect of affect in organizational set-
tings. An exploratory study of stakeholder emotions: Affect and crises (Cilt 1) ( ss.
263-280) icinde. Emerald Group Publishing Limited.

Deloitte. (2021). The Deloitte global 2021 millennial and gen z survey. Deloitte.
12 Temmuz 2023 tarihinde https://www2.deloitte.com/content/dam/Deloitte/
mk/Documents/about-deloitte/2021-deloitte-global-millennial-survey-report.
pdf adresinden erisilmistir.

Demirdz, K. (2020). Afet kriz yonetiminde sosyal medyanin islevselligi ve zararlar
Gzerine bir inceleme. Resilience, 4(2), 293-304.

Domdouzis, K., Akhgar, B., Andrews, S., Gibson, H., & Hirsch, L. (2016). A social
media an crowdsourcing data mining system for crime prevention during and
post-crisis situations. Journal of Systems and Information Technology, 18(4), 364-
382.

Ettenson, R., &Klein, J. (2005). The fallout from French nuclear testing in the South
Pacific: A longitudinal study of consumer boycotts. International Marketing Re-
view, 22(2), 199-224.

Fahey, L., & King, W. R. (1977). Environmental scanning for corporate planning.
Business Horizons, 20(4), 61-71.

Falkheimer, J., & Heide, M. (2006). Multicultural crisis communication: Towards a
social constructionist perspective. Journal of contingencies and crisis manage-
ment, 14(4), 180-189.

Fearn-Banks, K. (2016). Crisis communications: A casebook approach (5 baski). Rout-
ledge.

Finau, G., Tarai, J., Varea, R., Titifanue, J., Kant, R., & Cox, J. (2018). Social media and
disaster communication: A case study of Cyclone Winston. Pacific Journalism Re-
view, 24(1), 123-137.

Fombrun, C. J., & Van Riel, C. B. (2004). Fame & fortune: How successful companies
build winning reputations. FT Press.

Geng, F. N. (2008). Kriz iletisimi: Marmara depremi érnegi. Selcuk iletisim, 5(3), 161-
175.

Genel, Z., & Erdem, E. (2021). Markalarin sosyal aracili Igrizlerle micadelesinde yeni
yaklasimlar: Fairy krizi 6rnegi. Uluslararasi Medya ve Illetisim Arastirmalari Hakem-
li Dergisi, 4(1), 171-192.

Gilpin, D., & Murphy, P. (2008). Crisis management in a complex world. Oxford Uni-
versity Press.

ETKILESIM | 309



Engincan YILDIZ, Merve BOYACI YILDIRIM

Gundelach, B. (2020). Political consumerism as a form of political participation:
Challenges and potentials of empirical measurement. Social Indicators Research,
151(1), 309-327.

Hasluck, A. (tarih yok). Five ways to know whether it’s an issue or a crisis. 22 Kasim
2023 tarihinde https://claritycommunications.com.au/five-ways-to-know-whet-
her-its-an-issue-or-a-crisis/ adresinden erisilmistir.

Hawkins, M. A. (2019). The effect of activity identity fusion on negative consumer
behavior. Psychology & Marketing, 36(4), 395-409.

He, H., Kim, S., & Gustafsson, A. (2021). What can we learn from #StopHateForPro-
fit boycott regarding corporate social irresponsibility and corporate social
responsibility? Journal of Business Research, 131, 217-226.

Heimerl, F., Lohmann, S., Lange, S., & Ertl, T. (2014). Word cloud explorer: Text anal-
ytics based on word clouds. /EEE 47th Hawaii International Conference on System
Sciences (ss. 1833-1842). Hawaii.

Houston, J. B., Hawthorne, J. P, Park, E. H., Goldstein Hode, M., Halliwell, M. R.,
Turner McGowen, S.E., Davis, R., Vaid, S., Mcelderry, J., & Griffith, S. A. (2015). So-
cial media and disasters: A functional framework for social media use in disaster
planning, response, and research. Disasters, 39(1), 1-22.

ICAEW Insights. (2021, 09 01). How social media is shaping the new generation’s
political outlook. 12 Temmuz 2023 tarihinde https://www.icaew.com/insights/
insights-specials/when-chartered-accountants-save-the-world/how-social-me-
dia-is-shaping-the-new-generations-political-outlook adresinden erisilmistir.

llgin, H. ©., Sahin, A., & Kurtulmus, M. (2023). Afet iletisimi cercevesinden afet dé-
neminde dijital kanallarin kullanimi Gniversiteler Gzerine bir analiz. M. A. G6ngen
&Y. Kesgin (Ed.), Yeni medya arastirmalari dil, imaj, fenomenler, teknoloji, dezen-
formasyon icinde (ss. 37-59). Ozgiir Yayinlari.

Jensen, K. B. (2020). Handbook of media and communication research: Qualitative
and quantitative methodologies. Routledge.

Jin, Y., & Pang, A. (2010). Future directions of crisis communication research: Emo-
tions in crisis=The next frontier. The handbook of crisis communication icinde (ss.
677-682). Blackwell Publishing Ltd.

Kaur, M., Verma, R., & Otoo, F. N. (2021). Motions in leader’s crisis communication:
Twitter sentiment analysis during COVID-19 outbreak. Journal of Human Behav-
ior in the Social Environment, 31(1-4), 362-372.

Kim, C., & Kinoshita, A. (2023). Do you punish or forgive socially responsible com-
panies? A cross-country analysis of boycott campaigns. Journal of Retailing and
Consumer Services, 71,103232.

Kim, C., Kim, W., & Nakami, S. (2022). Do online sales channels save brands of glo-
bal companies from consumer boycotts? A geographical analysis. Journal of Re-
tailing and Consumer Services, 68, 103069.

Mishra, M. S., & Sharma, R. W. (2019). Brand crisis-sentiment analysis of user-ge-

310| ETKILESIM ‘Y|l7‘5ay|13‘ Nisan 2024



Sosyal medyada marka boyutlari ve kriz iletisimi

nerated comments about @Maggi on Facebook. Corporate Reputation Review,
22(2), 48-60.

Mitroff, I. 1. (2019). Crisis management and environmentalism: A natural fit. D. T. H.
Weir & G. Mars (Ed.), Risk management (ss. 545-557). Routledge.

Mogel, L. (2002). Making it in public relations. Lawrence Erl Baum.

Odabasi, V. (2013). Siyasallasan tiketici, tuketim ve marka yonetimi. Brand Age,
(54), 26-29.

Omar, N. A, Nazri, M. A,, Zainol, Z., Ali, M. H., & Alam, S. S. (2019). Perceived seve-
rity of halal violation: CSR and consumer boycott. The South East Asian Journal
of Management, 13(2), 6.

Onden, A., Kiygi-Calli, M., & Yolbulan-Okan, E. (2018). Brand crisis in social media:
Case study using sentiment analysis. Journal of Management, Marketing and
Logistics (JMML), 5(3), 246-254.

Ozbay, F. A., & Alatas, B. (2020). Fake news detection within online social media
using supervised artificial intelligence algorithms. Physica A: Statistical Mechani-
¢s and its Applications, 540.

Onder, N. (2021, 07 24). CMO'larin pandemi sonrasi icin ilkyardim cantasinda neler
var?. Marketing Tiirkiye. 12 Haziran 2023 tarihinde https://www.marketingturki-
ye.com.tr/haberler/cmolardan-ongoruler/ adresinden erisilmistir.

Ozkaya, B., & Ulker, Y. (2020). Markalarin sosyal medyada olusan sinik tutuma yéne-
lik yaklasimlari. MANAS Sosyal Arastirmalar Dergisi, 9(1), 115-128.

Oztiirk, N., & Ayvaz, S. (2018). Sentiment analysis on Twitter: A text mining approa-
ch to the Syrian refugee crisis. Telematics and Informatics, 35(1), 136-147.

Peltekoglu, F. B. (2007). Halkla iliskiler nedir? Beta Yayinlari.

Pourebrahim, N., Sultana, S., Edwards, J., Gochanour, A., & Mohanty, S. (2019).
Understanding communication dynamics on Twitter during natural disasters: A
case study of Hurricane Sandy. International journal of disaster risk reduction, 37,
101176.

Procopio, C. H., & Procopio, S. T. (2007). Do you know what it means to miss New
Orleans? Internet communication, geographic community, and social capital in
crisis. Journal of applied communication research, 35(1), 67-87.

Repman & ZENNA. (2018). Sosyal lincler, marka krizleri ve itibar. 12 Tem-
muz 2023 tarihinde www.repman.com.tr/tr/wp-content/uploads/2018/06/
Sosyal-Lin%C3%A7-ve-Marka-Krizleri-Ara%C5%9Ft%C4%B1rmas%C4%-
B1-RepStorm2018-V1.pdf adresinden erisilmistir.

Reuter, C., Hughes, A. L., & Kaufhold, M.A. (2018). Social media in crisis manage-
ment: An evaluation and analysis of crisis informatics research. International
Journal of Human-Computer Interaction, 34(4), 280-294.

Ruder Finn. (2023, 10 Subat). Collaboration & consensus: Do consumers feel heard?

ETKILESIM | 311



Engincan YILDIZ, Merve BOYACI YILDIRIM

12 Haziran 2023 tarihinde https://ruderfinn.com/collaboration-and-consensus/
adresinden erisilmistir.

Saroj, A., & Pal, S. (2020). Use of social media in crisis management: A survey. Inter-
national Journal of Disaster Risk Reduction, (48), 101584.

Schulz, A., Thanh, T. D., Paulheim, H., & Schweizer, I. (2013). A fine-grained senti-
ment analysis approach for detecting crisis related microposts. Proceedings of
the 10th International ISCRAM Conference (ss. 846-851). Baden, Almanya.

Sel, i., & Handan, D. (2021). On egitimli dil modelleri kullanarak Tiirkge tweetlerden
cinsiyet tespiti. Firat Universitesi Miihendislik Bilimleri Dergisi, 33(2), 675-684.

Snee, H. H. (2016). Ana akim yontembilim olarak dijital yontemler: Giris. H. See, C.
Hine, Y. Morey, S. Roberts, & H. Watson (Eds.), Sosyal bilimler icin dijital y6ntemler
yontemsel yenilikler icin disiplinlerarasi bir kilavuz (S. Erséz Karakulakoglu, Cev.)
icinde (ss. 1-16). Nobel Akademik Yayincilik.

Stoll, M. L. (2009). Boycott basics: Moral guidelines for corporate decision making.
Journal of Business Ethics, 84(Suppl 1), 3-10.

Tayfur, G., Cesur, Z., & Memis, S. (2016). Sakarya Universitesi’nin marka kisiliginin
belirlenmesine yonelik bir arastirma. /nternational Journal of Social Science, 54,
241-253.

Tosyali, H. (2021). Artificial intelligence in communication studies: An investigation
on studies between 1982-2021. TRT Akademi, 6(13), 680-699.

Tutar, H. (2922). Nitel arastirmalarda gecerlilik ve glvenilirlik: Bir model 6nerisi.
Anadolu Universitesi Sosyal Bilimler Dergisi, 22(Ozel Sayi 2), 117-140.

Usta, E., & Yikseler, M. (2021). Afetlerde sosyal medya kullanimi ve etik ikilemler:
Izmir Seferihisar depremi 6rnegdi. Journal of Disaster and Risk, 4(2), 249 - 269.

Valentini, C., & Kruckeberg, D. (2016). The future role of social mediain internation-
al crisis communication. A. Schwarz, M. Seeger, & C. Auer (Eds.), The handbook of
international crisis communication researchicinde (ss. 478-488).Wiley-Blackwel.

Wang, X., & Zhang, Q. (2018). Does online service failure matter to offline custo-
mer loyalty in the integrated multi-channel context? The moderating effect of
brand strength. Journal of Service Theory and Practice, 28(6), 774-806.

Wartick, S. L., & Rude, R. E. (1986). Issues management: Corporate fad or corporate
function? California Management Review, 29(1), 124-140.

We Are Social. (2023). Digital 2023: Global Overview Report. 12 Nisan 2023 tari-
hinde https://wearesocial.com/uk/blog/2023/01/digital-2023/ adresinden eri-
silmistir.

Woodside, A., Akrout, H., & Mrad, M. (2023). Consumer hate and boycott commu-
nications of socially irresponsible fashion brands: Applying complexity theory in
psychology and marketing research. Psychology & Marketing, 40(10), 1986-2015.

Xie, J., Choo, H. J., & Lee, H. K. (2023). Effects of consumer animosity on boycotts:

312| ETKILESIM ‘Y|l7‘5ay|13‘Nisan 2024



Sosyal medyada marka boyutlari ve kriz iletisimi

The role of cognitive-affective evaluations and xenocentrism. Journal of Fashion
Marketing and Management: An International Journal, 1-16. 10.1108/JFMM-11-
2022-0235

Yildiz, E. (2023). Sosyal medyada kriz y6netimine yonelik bi{ erken uyari ve miidahale
sistemi modeli (Yayimlanmamis doktora tezi). Marmara Universitesi Sosyal Bilim-
ler Enstitisa.

Etik Kurul Onayi: Etik kurul onayina ihtiya¢ bulunmamaktadir.
Cikar ¢atismasi: Cikar catismasi bulunmamaktadir.

Finansal destek: Finansal destek bulunmamaktadir.

Yazar Katkir Orani: E. Yildiz (%50), M. Boyaci Yildirim (%50).

Ethics committee approval: There is no need for ethics committee approval.
Conflict of interest: There are no conflicts of interest to declare.

Financial support: No funding was received for this study.

Author contribution rate: E. Yildiz (50%), M. Boyac Yildirim (50%).

ETKILESIM | 313



