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EDITORDEN
Degerli meslektaslarim,

Istanbul Ticaret Universitesi iletisim Fakiiltesi Halkla iliskiler ve Reklamcilik Boliimii
olarak halkla iligkiler ve reklamcilik alanlarindaki bilimsel ¢aligmalari bir araya getirmek iizere
yaymnlanan “Uluslararasi Halkla iliskiler ve Reklam Cahsmalar1 Dergisi” (HIRE) nin 2024

yil1 birinci sayisina hos geldiniz.

Diinyada halkla iligkiler ve reklam alanlarinda bilimsel ¢aligsmalar yapan akademisyen-
lerin, halkla iliskiler ve reklamcilik alaninda egitim goren lisans ve lisansiistii diizeydeki 6g-
rencilerin dikkatini ¢ekecegine olan inanciyla, dergimizin Cumhuriyetimizin 100. Yilina ithaf
ettigimiz bu sayisinda alana birbirinden degerli katkilar saglayan ve agirlikta lisansiistii tezlerden

tiretilen bilimsel ¢aligmalara yer verilmistir.

[k olarak Burak Atkan ve Dr. Ogr. Uyesi Tuba Cevik Ergin tarafindan kaleme alinan
“Kriz Iletisimi Baglaminda Sirketlerin Sosyal Medya Paylasimlari: 6 Subat Depremi Oze-
linde Bir Icerik Analizi” baslikli ¢alismada 6 Subat 2023 Kahramanmaras depremlerinin ar-
dindan iilkede faaliyet gosteren sirketlerin Instagram paylasimlara gelen kullanici yorumlari
incelenmis, bu yorumlarin sirketlerin halkla iligkiler uygulamalarini nasil etkiledigi igerik analizi

yontemi kullanilarak degerlendirilmistir.

“Dijital Halkla Iliskiler Arac1 Olarak Web Sitelerinin Marka Giivenine Etkisi” ko-
nusunu ele alan Nesli Han Diken ve Prof. Dr. Emel Karayel Bilbil, web sayfalar1 ve marka giiveni

arasindaki iligkiyi nicel aragtirma yontemlerinden anket metodunu kullanarak ortaya koymuslar-
dir.

Ziihre Celik ve Dog. Dr. ildem Develi’nin ele aldigi “Kurumlar i¢in Krizin Onemi ve
Halkla Iliskiler Kurumlarimin Kriz iletisimindeki Rolii” baslikli bilimsel ¢alismada ise, de-
rinlemesine miilakat teknigi ile Halkla iliskiler kurumlarindaki ydneticilerle goriismeler yapilmus,

kriz durumlarinda bu kurumlarin nasil bir 6neme sahip olduklar1 ortaya konmustur.

Son olarak Ars. Gér. Gurur Oykiim Giiven “Siirdiiriilebilir Moda ve Hashtag Pazar-
lamasi: Instagram’da #Siirdiiriilebilirmoda Etiketi Kullanimi Uzerine Bir Analiz” baslikli
bilimsel ¢aligmasinda, Instagram’da #stirdiiriilebilirmoda etiketinin kullanimina yonelik verileri

analiz ederek ve Instagram’da #siirdiiriilebilirmoda etiketiyle birlikte kullanilan diger hashtagleri
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tespit ederek, hashtag kiimeleri olugturmus, siirdiiriilebilirlige hashtag pazarlamasi perspektifin-

den bir yaklagim sunmustur.

Bilimsel caligmalari ile dergimizde yazilar1 yaymlanan tim meslektaslarimiza destekle-

rinden dolay1 oncelikle tekrar tesekkiir ediyoruz.

Bu sayimizdan itibaren dergimizdeki makalelerin DOI numarasi ile yaymlanacagimi du-

yurmaktan da mutluluk duyuyoruz.

Diinyada halkla iligkiler ve reklamcilik alanlari ile ilgili bilimsel uluslararasi nitelikteki
caligmalar1 bir arada toplamay1 ve bu alanda 6nciiliik etmeyi amaglayan dergimizin sonraki sayi-
larina sizleri degerli calismalarinizi gondermeye ve literatiire katki saglamaya davet ediyoruz.
Cumbhuriyetimizin 100. Yili Kutlu Olsun!

Keyifli okumalar!

En icten saygilarimizla,

Prof. Dr. R. Giilay OZTURK
HIRE Editorii
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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
duyarl bir gekilde tepki veren sirketlerin daha olumlu bir top-
lum algist olusturdugu gézlemlenmistir. 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 karsilamalarinin 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-

Uluslararasi Halkla lligkiler ve Reklam Caligmalari Dergisi
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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

Uluslararasi Halkla lligkiler ve Reklam Caligmalari Dergisi
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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 ¢aligma 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 Tiirkiye depremi sonrasinda Tiirkiye’de faaliyet gosteren sirketlerin
Instagram sayfalarindaki paylasimlardir. Depremin ardindan Tiirkiye’de faaliyet gosteren ¢ok sa-
yida sirket, depremzedeler ve aileleriyle dayanismalarini 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 paylagimlara
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. Aragtirma, bu baglamda sirketlerin kriz anlarinda nasil tepki verdikleri-
ni ve bu tepkilerin kamuoyunun algisini nasil etkiledigini aydinlatmay1 hedeflemektedir. Bu ¢alig-

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

Arastirmanin temel amaci, girketlerin dogal afet sonrasi Instagram paylasimlarina gelen
kullanici 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 6zgiinliglinii ve 6nemini vurgulamaktadir. Sirketle-
rin kriz iletisimini daha iyi anlamak, kamuoyu algisinm1 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 bagarisinin veya
basarisizliginin bagli oldugu kitleler arasinda karsilikl yarar saglayan, iliskiler kuran ve siirdiiren
yonetim islevidir” (Broom, 2012, s. 26). Bu baglamda halkla iligkiler 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 iletigimi ile ilgilenmekte ve krizlerin ortaya ¢ikardigi so-
runlart kurum ve kamuoyu iliskisi acisindan 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 iletigimi
ile afet iletigimi arasinda bir ayrim yapmak gerektigini belirtmis ve s0yle 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 kuruluslart yiiritmemelidir
¢linkii kanuna gore 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 yani sira afet durumlari kendi iginde 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 Ortligen 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
Oonem 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 icerir. Hazirlik, dnlem ve tedbirlerin bir afet meydana gelmeden dnce
yerinde olmast ile ifade edilir. Miidahale, bir afete etkili ve verimli tepki vermeyi igerir. Iyilestir-
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 agsamaya ek olarak yeniden
insa safhasi da eklemektedir. Bu asamalarda sorumlu merciler resmi kuruluslar olmakla birlikte,
0zel kuruluglar da neler yapabilecegine, katki 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 yasandiginda, 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 ydnetimi, miidahale ve kurtarma g¢abalar i¢in 6nemli 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

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

Sosyal medya etkili afet yonetimi ig¢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 araciligtyla afet yoneti-
mine daha yiiksek topluluk katilimi sosyal medyanin ii¢ 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 Gneminin yan1 sira halkla iliskiler uygulayicilari igin 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 paylasim 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 ¢ok daha hizli ve daha genis bolgelere yayilmasina yardimer olmaktadir. Inter-
net tabanli medyada 6nemli bir diger sorun ise belirsizlik olusmasidir. Afet gibi 6zel kuruluslarin
sorumlulugunun olmadig1 ya da ¢ok az oldugu durumlarda, sirketler agiklama yapma zorunlulugu
olsun ya da omasin paydaslarin boyle bir talebi olma ihtimalini g6z ard1 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 sectigini tespit etmislerdir.

Yeni medya, paydaslarin kriz iletisimini anlamlandirma siirecine giderek daha fazla dahil
olmalarmma olanak sagladigindan, sirketlerdeki uygulayicilarin bunun nasil oldugunu anlamalari
onemlidir. Paydaslar, teknik detaylar da dahil olmak tizere istedikleri bilgileri alamadiklar1 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 one ¢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 15181da 6n plana ¢ikmaktadir. Bu aragtirmanin sinirliliklarindan birisi olan Instag-
ram kullanimu ile ilgili veriler de arastirmanin 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 tiglincii sirada yer almaktadir. Tiirkiye’de internet kullani-
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cilar1 arasinda favori sosyal medya platformlari arasinda en {ist 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 araligi en list sirada iken onu %23 ile 18-24
yas aralig1 takip etmektedir (Gtlivenli Web, 2022).

Kurumlar Instagram’1 mal ve hizmetlerinin tanitimini yapmak icin 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 iizerine 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, paylastiklart Instagram gonderilerinin altina yapilan yorumlar1
okuyarak takipeilerinin istek, goriis ve elestirilerini kolaylikla 6grenebilirler. Béylece 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 korktuklari 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. Aynm1 zamanda, paydaslarin bir krizi algilama ve buna tepki verme seklini etkilemektedir

G Uluslararasi Halkla lligkiler ve Reklam Caligmalari Dergisi



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

(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

boyutlarii kullanan ¢ok kiiltiirlii halkla iliskiler ¢aligmalarinin 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 ardi 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 iligkin hassasiyetlerin bulundugunu ve bu farkliliklar
sosyal medyanin da yardimiyla basit bir ticari aligverisi tam anlamziyla bir krize doniistiirebildigi-
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 farkli kitlelerle iletisim kurmak i¢in bu farkliliklar etkili bir sekilde yonetebilme-
lidir. Etkili olmak igin sirketlerin kiiltlirel agidan hassas olmasi, mesajlarini kisisellestirmesi ve
seffaf olmasi1 gerekir. Sirketler bu adimlar atarak paydaglar 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 icerigini analiz etmektir. Bu
baglamda sirketlerin deprem sonrasinda sosyal medya platformlar araciligiyla paydaslariyla na-
sil iletisim kurduklarmi anlamak ve paylasimlara verilen geri bildirimler lizerinden ¢ikarimlar

yapmak amaglanmaktadir. Bu baglamda arastirma sorular1 su sekilde siralanmaktadir:

a Uluslararasi Halkla liskiler ve Reklam Calismalari Dergisi



Burak Atkan, Tuba Cevik Ergin

Kullanicilar depremle ilgili Instagram paylasimlarina nasil tepki verdi ve bu durum ka-

muoyunun sirketlere yonelik algisini nasil etkiledi?

Sirketlerin depremle ilgili Instagram paylagimlarina 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 ge¢ 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 uclu 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 aragtirma yontemidir. Bu ¢ikarimlar, mesaji gonde-

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 paylagimlara 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 paylasimimin
biiyiik ilgi gormesi ve yorum hacminin fazla olmasi nedeniyle tercih edilmistir. Bu yaklasim, ana-
liz siirecini daha anlasilir ve yonetilebilir hale getirmeyi amaglamaktadir. Ayn1 zamanda, ilk 24
saat i¢indeki yorumlarin secilmesi, olayin kamuoyu algisi iizerindeki erken etkilerini yansitmasi

ve kriz iletisimi agisindan ilk 24 saatin dnemini gostermesi amaciyla benimsenmistir.

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

larin ana temalarini, duygusal ifadelerini ve tonunu belirlemeyi igermistir.

Bu c¢alismada yorumlar1 kodlamak icin MAXQDA 2020 programi kullanilmistir. Nitel
veri analizi yorumlayict bir slire¢ olmasi itibariyle, yorumlarin dogrulugu ve giivenilirligi ikinci
bir kodlayicr ile saglanmistir. Kuckartz (2014, s. 47), birden fazla kodlayicinin oldugu aragtirma-
larda kodlayicilar aras1 uzlagmayr 6nermistir. Kodlayicilar arasi uzlagsma 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 gézlemciler arasindaki uyumun degerlendirilmesi i¢in
Kappa testi kullamilmistir. Kappa testi, aym veri kiimesini inceleyen iki farkli gézlemcinin uyu-
munu Slgen 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 yardimcei olmustur.

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 ¢aligmanin anlagilirligina katki saglamaktadir.

Kelime bulutlarinin yani sira sozciik frekansi da tablolastirilmig ve bulgularda sunulmus-
tur. Frekans tablosu kullanilan kelimelerin sikligin1 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, gesitli sirketlerin deprem sonrasi kriz
iletisimi stratejilerini anlama amaci tasimaktadir. Orneklem olusturulurken, bu gesitliligi yan-
sitmak ve farkli stratejileri incelemek icin 6zenle segilmis ii¢ farkli sirketi dahil edilmistir. ilk
olarak, felaketin yagsandig1 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 drnedi temsil etmektedir. ikinci olarak yine 4. giinde
paylasim yapan ancak daha ayrintili bir agiklama sunan ve bagis kampanyas1 diizenleyen yerel
bir sirket drnekleme dahil edilmistir. Bu, yerel bir sirketin daha smirli kaynaklarla nasil etkili bir
kriz iletisimi stratejisi olusturabilecegini gdstermektedir. Son olarak ise felaketten 3 giin sonra
paylasim yapmis ve olumsuz tepkiler almis bir baska uluslararasi sirket dahil edilmistir. Bu, gec
reaksiyonun ve yetersiz iletisim stratejilerinin olumsuz sonuglara yol agabilecegini gosteren bir
ornektir. Bu li¢ 6rnek, arastirmanin gesitli kriz iletisimi stratejilerini ve sonuglarini analiz etmesi-
ne olanak tanimaktadir. Ayrica, yerel ve uluslararas: sirketler arasindaki farkliliklari da inceleme

firsat1 sunmaktadir.

3. Arastirmanin Analizi Bulgularn
3.1. Blu TV Analizi

Blu TV’nin 10 Subat tarihinde yapmis oldugu paylasim yapilan yorumlart 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 begenme Yanitla
Yardimlarin katlanarak buyuyebilmesi igin
: - . —— 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 Paylasim
Kaynak: https://www.instagram.com/p/Cof TpAQNQNr/?img_index=1, Erisim Tarihi: 10.11.2023.

Yukaridaki paylasim incelendiginde iiziintii 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 sonrasi yapmis oldugu paylagima 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 kodlanmigtir. 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 i¢eren olumsuz yorum sayist ise 5 olarak go-
riilmektedir. Geri kalan 6 yorum ise herhangi bir alt koda uygun goriilmemis ve yalnizca olumsuz

olarak kodlanmustur.

Olumlu yorumlar alt kodlarina ayrildiginda, 47 olumlu yorumun 22'sinin sadece emo-
ji kullanilarak ifade edildigi gozlemlenmistir. Bu, kullanicilarin memnuniyetlerini veya olumlu
duygularini 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 i¢erigi baglaminda belirlenen kodlara uygun

olmadigindan nétr olarak kodlanmistir.

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

8 yorum 'ge¢ reaksiyon' nedeniyle ve 1 yorum 'bagis miktar1' 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 kullandig1 kelime olarak “blutv” (18) 6ne ¢ikmaktadir, bu da platformun adi-
nin yorumlarda sik¢a kullanildigini gdstermektedir. “Iptal” (15) kelimesi, kullanicilarin platform
hizmetlerine iliskin memnuniyetsizliklerini ifade etmek icin sik¢a kullanilmistir. Benzer sekilde
“bagis” (6) kelimesi, kullanicilarin yardim ve bagislarla ilgili yorumlarda yer aldigin1 gostermek-
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 onem 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

ahmetyyldrm | see many countries and
companies donating we here In
Antakya/Hatay that we don’t get anything,

huildinas are enllanced and almanat all

OREIRY.

HUMANITARIAN GOODS |

EMERGENCY SUPPLIES
SORT

NON-INVENTORY
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 siireclerini baslattig1 ve battaniye, ¢adir, 1sitici, 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 paylasgimina 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. Kullanicilarim,
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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netflixturkiye

Ulkemizde yasanan felaketin sebep oldugu derin @M demetakalin & 32h
e e e B P ¥ Biagiklamamiz varmi bu 30 llkede
Uzintlyd ve qc!yl pa.yla§|yor, ilk andan itibaren eIl 2 aten Kebattamaikicin
destek icin ekip olarak ¢alisiyoruz. ditenioduk

139 begenme Yanitla

Tum enerjimizi afet bélgelerine ulastirilacak
yardimlar igin kullaniyoruz. Su ana kadar 6 milyon
TL tutarindaki bagigi sektérdeki partnerlerimiz ¢35 engelsiz_sanat_ & 34h

aracihgiyla yardim kuruluglarina ulagtirdik. Bu saatten sonra mi?

10 yanitin timiinii gor

597 begenme Yanitla
Buna ek olarak tium diinyadaki ¢aliganlarimizin )
i & A ot eaniy temiz_gunler & 34h
kisisel bagiglarina da sirketimiz, iki katini daha Uyeliklerinizi iptal edin liitfen en
ekleyerek destek olmaya devam ediyor. glzel cevap bu olacak bunlara

4.724 beenme Yanitla

Daha yolun ¢ok bagindayiz. Birlikte bu blyuk
afetin yaralarini sarmak i¢in ¢calismaya

devam edecegiz. Qv

60 yanitin timini gor

Hayatini kaybedenlerin yakinlarina bas saglhgi, 289 ) 119.823 begenme
yaralilarimiza acil sifalar dileriz.

a= Yorum ekle...
= £

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 ¢carpmaktadir. 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 miktarinin 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.
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/ 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 temalarint daha iyi anlamamiza yardimei olmasi agisindan 6nem arz etmektedir. En
¢ok 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 kullanilmustir. “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 frekanst analizi, kullanicilarin platform hakkindaki 6nceliklerini, memnuniyet-
lerini ve endiselerini daha iyi anlamaya yardimci olmaktadir. Kullanicilarm 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 miktari 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 one ¢iktig1 goriilmektedir. Toplamda 130 olumlu yorum tespit edilmistir. Kullanici-
larin Amazon hizmetlerinden memnuniyetlerini dile getirmek i¢in emoji kullanimina yogun bir

sekilde bagvurduklar1 gdzlemlenmistir.

Netflix analizi, olumsuz yorumlarin yogunlugu ile dikkat ¢ekmektedir. Kullanicilarin
yaptig1 669 yorumda olumsuz bir tepki verildigi goriilmektedir. Olumsuz yorumlarda 6zellikle
geg 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
onemini 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 gec reaksiyon gostermesi, kullanicilarin memnuniyetsizligine yol agan kritik bir
faktor olarak one ¢ikmigtir. 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 goriislerin 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 6ncelikle-
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 girketlerin 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 ¢6ziim talep etmek i¢in ¢evrimici olarak bir araya gelmeyi ve sosyal medyay1
kullanmay1 segtigini 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 geg reaksiyon, yetersiz bagis miktar1 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-
st geg paylagim yapan sirketlere yonelik tepkinin fazla oldugu ve yorumlarda kullanicilarin kendi
bilgilerini olusturdugu gortilmektedir. Ayrica sosyal medyanin etkilesimli ve iki yonlii yapisi onu
gruplar olusturmak ve bir protestoyu ya da toplumsal tepkiyi harekete gegirmek i¢cin daha basit bir
platform haline getirdigi de goriilmektedir. Ornegin Netflix’e yonelik yapilan analiz, yorumlarda

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

Kiiltiir, birgok yoniiyle sosyal medya tepkilerini ve deprem sonrasi olaylara dair payla-
simlar etkileyebilmektedir. Bu aragtirmanin kiiltlir baglaminda ¢ikarimi ise tepki hizi ile ilgilidir.
Baz kiiltlirlerde hizl1 ve acil tepki beklenirken, digerlerinde daha sabir ve beklemeyi gerektiren
bir tutum yaygindir. Bu aragtirma gdstermektedir ki, Ttirk kiiltiirlinde deprem gibi kriz durumla-
rinda hizli tepki beklentisi bulunmaktadir. Ozellikle Netflix ve Blu TV’ye ydnelik yorumlarda go-
riilen geg reaksiyon kaynakli 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 paylasimi 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 6nemli ¢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 oynadigi 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 elverigli olmas1 ve hizli tepki gerektiren durumlar, sirketlerin kars1 karstya oldugu zorlugu da

gozler Oniine sermektedir.

Calismamizin bulgular ayrica kiiltlirel farkliliklarin kriz iletigsimi {izerindeki etkilerini
de vurgulamaktadir. Her kiiltiiriin krizlere farkl 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 kullanilmasi ancak olumsuz duygular s6z konusu oldugunda soézciiklerin tercih
edilmesi aragtirma konusu olarak secilebilir. Ayrica afet ve kriz gibi durumlarda kiiltiiriin etkisine

dair kdltiir kuramlari temel alinarak daha ayrintili arastirmalar Snerilebilir.
Sonug olarak, kriz iletisimi ve halkla iliskiler alaninda yapilan bu ¢alisma, sirketlerin kriz

zamanlarinda etkili iletisim stratejileri gelistirmelerine ve sosyal medya gibi platformlari dogru

bir sekilde kullanmalarina yonelik 6nemli ipuglar1 sunmaktadir.
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Ozet

Bu arastirma, web siteleri ve marka giiveni arasindaki
iliskiyi incelemek amaciyla gerceklestirilmistir. Marka giiveni
ile web sitesi Ozellikleri arasindaki iligkiyi incelemek i¢in ni-
cel arastirma yontemlerinden biri olarak anket ¢alismasi yapil-
mistir. Ankette, Tirkiye’de yasayan 18 yas ve listi katilimci-
lara yoneltilen sorular bulunmaktadir. Katilimeilar, e-ticaret ve
ulagim sektorlerinde en ¢ok kullandiklari markalart segerek bu
markalarin web siteleri hakkindaki algilarini ve markaya duy-
duklart giiveni degerlendirmislerdir. Ankette kullanilan sorular,
katilimeilarin gorislerini degerlendirmek igin 5°1i Likert dlgegi
kullanilarak hazirlanmigtir. Katilimcilar, basit tesadiifi 6rnekle-
me yontemiyle seg¢ilmistir. Bu yontemle elde edilen veriler, mar-
ka giiveni ile web sitesi 6zellikleri arasindaki iliskiyi incelemek
i¢in kullanilmustir.

Marka giiveni ile ¢evrimici deneyim ve giivenlik/gizli-
lik faktorleri arasindaki iliski belirgin olarak bulunmustur. Bilgi
kalitesi, giivenlik ve gizlilik, ¢evrimi¢i deneyim ve hiz ve sii-
reklilik faktorlerinin marka giiveni iizerinde pozitif ve anlaml
etkileri oldugu tespit edilmistir. Ancak, kullanim ve arayiiz fak-
toriiniin marka giiveni iizerinde anlamli bir etkisi bulunmamustir,
bu da kullanicilarin web sitesinin kullanim kolaylig1 ve arayiiz
tasariminin marka giiveni tizerinde diger faktorlere gore daha az
etkili oldugunu gostermektedir.

Anahtar Kelimeler: Dijital Halkla liskiler, Web Siteleri,
Marka Giiveni.
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THE EFFECT OF WEBSITES ON BRAND TRUST AS A
DIGITAL PUBLIC RELATIONS TOOL

Abstract

This research was conducted with the aim of examining the relationship between websites and
brand trust. A quantitative research method, in the form of a survey, was employed to investigate the con-
nection between brand trust and website features. The survey included questions directed at participants
aged 18 and above residing in Turkey. Participants were asked to select the brands they most frequently use
in the e-commerce and transportation sectors, and then evaluate their perceptions of these brands’ websites
and the trust they place in these brands. The survey questions were designed using a 5-point Likert scale
to assess participants’ opinions. Participants were selected through a simple random sampling method. The
data obtained through this method were utilized to explore the relationship between brand trust and website
features.

The relationship between brand trust and online experience, as well as security/privacy factors, has
been clearly identified. It has been determined that the factors of information quality, security and privacy,
online experience, and speed and continuity have positive and significant effects on brand trust. However,
the factors of usability and interface have not been found to have a significant impact on brand trust. This
suggests that the ease of use and interface design of the website are less influential on brand trust compared
to other factors.

Keywords: Digital Public Relations, Websites, Brand Trust.

EXTENDED ABSTRACT

The definition presented by the Public Relations Society of America (PRSA) is one of the
definitions that remains relevant in the field of public relations today. According to PRSA, public
relations is a strategic communication process that establishes mutually beneficial relationships
between organizations and their target audiences (source: https://www.prsa.org/prssa/about-prs-

sa/learn-about-pr).

The origins of the internet can be traced back to 1969 when it emerged as part of a mil-
itary project known as the Advanced Research Projects Agency Network (ARPANET). It was
subsequently used at UCLA, Stanford, and Utah Universities. The evolution of the internet is
explained through the stages of Web 1.0, Web 2.0, and Web 3.0 (Gligdemir, 2015, pp. 30-32).

In today’s world, marketing strategies have undergone significant changes under the in-
fluence of the internet, which can reach national and international audiences. Companies use the

internet to quickly promote their products and services (Aktuglu, 2018, p. 108).
Digital public relations tools, widely accepted in the literature, generally include web-

sites, social media platforms, social networks, forums, content communities, podcast broadcasts,

and wikis.
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David Aaker (2009, p. 6) defines a brand as a unique identity and value system for a prod-

uct, service, or company, viewing a brand as a distinctive entity in the minds of consumers.

Brand trust is considered an essential component of long-term relationships between con-
sumers and brands. It represents consumers’ belief in the purpose and reliability of the brand (Kim
& Jones, 2009, p. 283). At its core, brand trust is based on the brand’s ability to fulfill its commit-

ments and focus on customer interests (Doney & Cannon, 1997, p. 35).

A thorough examination of the factors influencing brand trust is of significant importance
to understand the extent to which these factors are related to the concept of online brand trust.
Users’ processes of purchasing products or services and their experiences of acquiring informa-
tion from online channels are among the fundamental factors affecting brand trust. In this context,
users’ experiences during the process of purchasing a product or service and their perceptions
based on these experiences play a decisive role in shaping online brand trust. Trust in a brand can
be influenced by factors such as the brand’s performance on online platforms, product or service
quality, and the customer service experience. Additionally, the user’s experience of purchasing a
product or service and their perceptions of this experience can also positively or negatively im-

pact online brand trust.

When examining the concepts associated with brand trust in the literature, it becomes
evident that some factors can be closely associated with website features. Therefore, for the re-
search, it was decided to use these factors in conjunction with website features. The independent
variables used in the research are associated with concepts that resemble the factors influencing

brand trust, and they are used within this context.

This study examines the relationship between digital public relations via websites and
brand trust factors. Its key contribution lies in statistically confirming whether factors such as
information quality, security/privacy, online experience, speed, usability, and interface are genu-

inely linked to brand trust.
A survey was conducted to explore the brand trust-website features relationship. Partic-
ipants, chosen from those who frequent e-commerce and transportation sectors, assessed their

selected brand’s website and trust in it using a 5-point Likert scale.

This research targets adults over 18 in Turkey, with an accurately calculated sample size

to ensure representativeness and enable statistical inferences.
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The study’s reliability was confirmed by high Cronbach’s Alpha values, ensuring the

results’ trustworthiness. Correlation matrices revealed strong correlations between certain ques-
tions; however, as these questions did not represent independent variables, no modifications were

necessary. Furthermore, no issues with multicollinearity or autocorrelation were detected.

The relationship between brand trust and online experience, security/privacy factors was
notably significant. Information quality, security/privacy, online experience, speed, and continu-
ity factors were found to have positive and significant impacts on brand trust. On the other hand,
the usage and interface factor did not significantly affect brand trust, indicating that user-friendli-

ness and interface design have less influence on brand trust compared to other factors.

Linear models tailored to the transportation and e-commerce sectors demonstrated a sig-
nificant relationship between brand website factors and brand trust, with a stronger connection in

the e-commerce sector.

In conclusion, this research suggests that by focusing on the design and features of their
websites, brands can enhance customer trust. It also indicates that this relationship may differ

between the transportation and e-commerce sectors.

This study aimed to explore the factors influencing brand trust and their relationship with
website features. The results showed a positive and significant relationship between brand trust
and factors such as information quality, security/privacy, online experience, and speed and conti-
nuity, except for usage and interface. In future studies, research such as sector-specific evaluations

or comparisons of the effects of websites and applications on brand trust can be conducted.
GIRIS

Bu ¢alismada, halkla iligkilerin dijitallesmesi ve dijital halkla iligkiler araci olarak web

sitelerinin marka giiveni tizerindeki etkisi incelenmektedir.

Dijital halkla iliskilerin bir unsuru olan web siteleri ve marka giivenine iligkin faktorlerin
irdelenmesinin ardindan, bu iki kavram arasindaki iligkinin istatistiki anlamda da ortaya konul-
masi amaciyla aragtirma gergeklestirilmistir. Arastirma kapsaminda belirli bir katilimcr kitlesine
anket uygulanmistir. Anket sonuglari kullanilarak alti temel hipotez test edilmistir. Bu hipotezler,

marka giliveni ile marka web sitesinin farkli 6zellikleri arasindaki iliskiyi incelemektedir.
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1. Halkla iliskiler, Halkla liskilerin Dijitallesmesi, Dijital Halkla Mliskiler Araclar

Dijital ortamlarin ortaya ¢ikisi ve kullaniminin artmasiyla beraber halkla iligkiler de diji-
tallesmeye baslamistir. Halkla iliskilerin dijitallesmesi, kullanilan araglarin da degisiklik gdster-

mesini beraberinde getirmistir.
1.1. HalKla iliskiler Tanimi, Amaci ve Kapsam

Halkla iliskiler, farkli bilim dallarini biinyesinde barindiran ve gesitli kaynaklardan bes-
lenen bir alandir. 21. yiizyilin en énemli iletisim yontemlerinden biri olarak kabul edilen halkla
iligkiler, cesitli uygulama alanlarina sahip oldugu i¢in tarihsel siire¢ boyunca farkli tanimlarla
aciklanmistir (Balta Peltekoglu, 2018, s. 1). Amerikan Halkla iliskiler Dernegi (PRSA) tarafindan
sunulan tanim, halkla iligkilere yonelik giiniimiizde gegerliligini koruyan tanimlardan biri olarak
dikkat ¢cekmektedir. PRSA’ya gore halkla iligkiler, kuruluglar ve hedef kitleleri arasinda karsiliklt
yarar saglayan iligkiler kuran stratejik bir iletisim siirecidir (https://www.prsa.org/prssa/about-pr-
ssa/learn-about-pr). Bu tanim, halkla iliskilerin temel amacin1 vurgulayarak, kuruluslarin hedef
kitleleriyle olan iligkilerini stratejik bir sekilde yonetmeyi ve karsilikli yarar saglamay1 hedefledi-
gini belirtmektedir.

1.2. Halkla fliskilerin Dijitallesmesi

Glnlimiizde pazarlama stratejileri, ulusal ve uluslararasi kitlelere ulasabilen internetin
etkisi altinda biiyiik bir degisim gecirmistir. Firmalar, {irlinlerini ve hizmetlerini hizli bir sekilde

tanitmak i¢in interneti kullanmaktadir (Aktuglu, 2018, s. 108).

Internetin kokenleri, 1969°da askeri bir proje olan Advanced Research Projects Agency
Network (ARPANET) kapsaminda ortaya ¢ikmus, sirastyla UCLA, Stanford ve Utah Universi-
telerinde kullanilmistir. internetin evrimi, Web 1.0, Web 2.0 ve Web 3.0 asamalariyla agiklan-
maktadir. Web 1.0, Tim Berners Lee tarafindan CERN’de gelistirilmis ve yazi, resim, ses, film,
animasyon gibi ¢esitli verilere kompakt ve etkilesimli bir sekilde erismemizi saglayan bir ¢coklu
hiper ortam sistemi olarak tanimlanmaktadir. Web 1.0, 1990’larin sonlarindan 2000°lerin baslari-

na kadar olan donemi kapsamaktadir (Giigdemir, 2015, s. 30-32).

Web 2.0 ise 2004’te O’Reilly Media tarafindan diizenlenen bir konferansta ortaya atil-
mis ve internetin ikinci donemi olarak kabul edilmistir. Bu asamada, internet kullanicilar1 daha
katilime1 bir deneyim yasamis, icerik olusturmus ve etkilesime girmistir. Web 2.0, kullanicilarin

icerik iiretme ve paylagma yetenegini vurgulayan bir donemi ifade etmektedir (O’Reilly, 2007).
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Web 3.0 ise {iglincii nesil internet ag1 olarak tanimlanmaktadir. Web sayfalarinin sadece

gorsel olarak degil, igerdikleri kelimeler ve ciimleler agisindan da anlam tasimaktadir. Bu asa-
mada, arama motorlari sayfa icindeki metinleri anlayabilmekte ve daha iyi analiz edebilir, 6zne,

yiiklem, sifat gibi dilbilgisi 6gelerini anlama yetenegi kazanmaktadir (Giigdemir, 2015, s. 34).

Bireylerin zamanlarinin biiyiik bir kismim dijital ortamlarda gegirdigi goz ontine alindi-
ginda kurumlarin 6ncelikle kurumsal kimliklerini dijital ortama tagimas1 gerektigi goriilmektedir.
Kurumsal kimlik, bir kurumun benzersizligini vurgulamak ve hedef kitlesiyle bag kurmak i¢in
kritik bir 6neme sahiptir. Bu nedenle, kurumun sosyal medya platformlarinda ve bulundugu tiim
dijital iletisim mecralarinda rakiplerinden farkli bir konumda olmas: énem tasimaktadir. Ozgiin
ve dikkat ¢ekici i¢erikler kurumun itibarini siirdiirmesine katkida bulunurken daha genis bir kit-

leye ulagmasina da yardimci oldugu goriilmektedir (Karayel Bilbil & Giiler, 2017).
1.3. Dijital Halkla iliskiler Araglar

Literatiirde kabul edilen dijital halkla iligkiler araclar1 genel olarak web siteleri, sosyal
medya platformlari, sosyal aglar, forumlar, igerik topluluklari, podcast yayinlar1 ve wikiler olarak
kargimiza ¢ikmaktadir. Bu araglar, halkla iligkiler uzmanlarina, iletmek istedikleri mesajlar1 daha
hizl1 ve genis bir kitleye iletebilme, geri bildirim toplama, goriisleri takip etme ve marka tanitim1

yapma firsatlari sunmaktadir.

Kurumsal web siteleri, cagimizda kurumsal bir varlik olmanin ve hizmet taleplerini etkili

bir sekilde iletebilmenin 6nemli bir gostergesi haline gelmistir (Karayel Bilbil, 2008).
2. Marka Kavrami, Marka Giivenine Etki Eden Faktorler

Marka, bir¢ok farkli agidan ele alinan ve ¢esitli faktorlerle iliskilendirilen bir kavramdir.
2.1. Marka Kavraminin Tanimlari

Marka kavrami, ¢ok farkli agidan ele alinmakta olup genellikle hem pazarlama hem de
halkla iliskiler baglaminda énemli bir rol oynamaktadir. Marka, bir iiriinii veya hizmeti tanitan,
rakiplerinden ayiran ve tiiketicinin satin alma kararini etkileyen bir 6zelliktir (Aktuglu, 2018, s.

11).

Kevin Lane Keller (2013, s. 35), markay1 firmalar i¢in son derece degerli yasal miilkiyet

parcalar1 olarak tanimlamaktadir. Ayrica Keller, bu markalarin tiiketici davraniglari etkileye-
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bilen, alinip satilabilen ve gelecekteki gelirlerin giivencesini saglayan unsurlar oldugunu ifade
etmektedir. David Aaker (2009, s. 6) ise markay1 bir iiriin, hizmet veya sirketin benzersiz bir
kimlik ve deger sistemi olarak tanimlamakta, markay1 tiiketicilerin zihninde ayristirict bir varlik
olarak gormektedir. Aaker ayrica, markanin bir veya bir grup saticinin iiriinlerini rakiplerinden

ayirt etmesine yardimci olan ayirt edici isimler veya semboller oldugunu belirtmektedir.

Sonug olarak, marka kavrami, bir {irliniin veya hizmetin tanimlanmasi, ayristirilmasi, tii-
keticilere 6zel bir deger ve deneyim sunma amaciyla kullanilan ¢esitli unsurlarin bir biitiiniidiir.

Ayrica hem pazarlama hem de halkla iliskiler agisindan biiyiik bir 6neme sahiptir.
2.2. Marka ve Iliskili Kavramlar

Marka, tiiketicilerin deneyimlerini ve algilarii yonlendiren bir dizi kavramla baglantili-
dir. Bu kavramlar arasinda marka degeri, marka kimligi, marka kisiligi, marka ¢agrisimi, marka
imaj1, marka itibari, marka bilinirligi, marka farkindaligi, marka sadakati ve marka giiveni gibi
terimler bulunmaktadir. Bu terimler arasinda bazi benzerlikler olabilir, ancak her biri farkli 6zel-

liklere odaklanmaktadir.

Aaker (1996) tarafindan yapilan siniflandirmada, marka degerini olusturan unsurlar mar-
ka ismi farkindaligi, marka sadakati, algilanan kalite, marka ¢agrisimlar: ve marka 6zdesligi ola-
rak belirtilmektedir. Bunun yani sira, marka yapisini daha iyi anlamlandirmak isteyen uzmanlar,
marka ile iligkilendirilen baz1 kavramlara odaklanir ve marka yapisini bes asamali bir yapi1 olarak
tanimlarlar: markanin 6z, marka kisiligi, marka degeri, markanin sundugu yararlar ve markanin
niteligi. Bu terimler, markanin benzersizligini, degerini vurgular ve markalarin rekabet¢i avan-
tajlarin1 olugturmasina yardimer olmaktadir. Sonug olarak, marka ve markayla iligkili terimler,
tiiketicilerin markalar1 anlayip degerlendirme siireclerinde temel bir rol oynamaktadir (Aktuglu,
2018, s. 18-27).

2.3. Marka Giiveni

Marka giiveni, tiikketiciler ile marka arasinda uzun vadeli bir iligkinin 6nemli bir bileseni
olarak kabul edilmektedir. Bu durum, tiiketicilerin markanin amaglarina ve giivenilirligine olan
inancini ifade eder (Kim & Jones, 2009, s. 283). Marka giiveninin temelinde, markanin taahhtit-
lerini yerine getirmesi ve miisteri ¢ikarlarina odaklanmasi yatmaktadir (Doney & Cannon, 1997,
s. 35). Marka giiveni, markanin devamliligin1 siirdiirebilmesi, rekabet avantaji elde etmesi ve

rakiplerine gore Ustiin olabilmesi i¢in kritik bir rol oynamaktadir (Stier, 2022, s. 256-257).
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Marka giiveni, marka kavrami ile siki bir sekilde iligkilendirilmektedir. Tiiketicilerin

markayi1 algilamalar1 ve markaya giivenmeleri, {ireticinin igletme imajinin gelismesinde énemlidir

(Durmaz & Ertiirk, 2016, s. 82-93).

Marka giiveni, tiiketicilerin markay1 olumlu duygusal veya bilissel inanglarla algiladikla-
11 bir kavramdir. Giivenilir bir marka, tiiketicilerin risk almadan tirlin veya hizmetlerini satin al-
malarini saglar, olumlu agizdan agiza iletisimi tesvik eder. Marka giiveni, markalarin uzun vadeli

basarilari i¢in kritik bir faktordiir (Delgade-Ballester, 2004).
2.4. Marka Giivenine Etki Eden Faktorler

Marka giiveni, giivenilirlik, uzmanlik ve kalite algisi, kullanici deneyimi ve agizdan agi-

za iletigsim gibi bir¢ok bilesenden olusmaktadir.

Giivenilirlik: Giivenilir bir marka, tiiketicilerin {iriin veya hizmetlerinin giivenilir, tutarl
ve yliksek kaliteli olduguna inandiklart markadir. Markanin s6zlerini tutma ve taahhiitlerini yeri-

ne getirme yetenegi, glivenilirligi artirir (Aaker, 1991).

Uzmanhk ve Kalite Algisi: Aaker (1991) tarafindan ifade edilen goriise gore, tiikketiciler
markalara giiven duyarken markalarin {iriin ve hizmetlerinin kalitesi ve performansina odaklanir-
lar. Tiiketiciler, markanin {irin veya hizmetlerinin gilivenilir, tutarh ve yiiksek kalitede olduguna
inandiklarinda markaya giiven duymaktadir. Sahin’in (2022, s. 303-322) marka giiveni iizerine
yapmis oldugu aragtirma da bu noktada hizmet kalitesi ile marka giivenilirligi arasinda gii¢lii bir

iligki oldugunu gostermektedir.

Kullanic1 Deneyimi ve Agizdan Agiza iletisim: Tiiketicilerin marka deneyimleri ve
agizdan agiza iletisimleri, marka giivenini sekillendirir. Olumlu deneyimler ve sdylemler marka

giivenini artirmaktadir (Burgak Giiner & Ongel, 2021).

Marka imaji ve Marka Sadakati: Marka giiveni, marka imaji ve marka sadakati ile
yakindan iligkilidir. Olumlu bir marka imaji, tiiketicilerin markaya giiven duymalarimi ve sadik
olmalarini tegvik eder (Delgado-Ballester & Munuera-Aleman, Brand trust in the context of con-
sumer loyalty, 2001). Bu faktorlerin bir araya gelmesi, tiikketicilerin markaya olan giivenini sekil-

lendirmekte ve uzun vadeli iligkilerin temelini olusturmaktadir (Aktuglu, 2018, s. 37).
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2.5. Marka Giivenine Etki Eden Faktorler ve Web Sitesi Ozelliklerine Yonelik

Cikarimlar

Marka giivenini etkileyen faktorlerin derinlemesine incelenmesi, bu faktorlerin ¢evrim
ici marka giiveni kavramiyla ne kadar iligkili oldugunu anlamak agisindan biiyiik bir 6neme sa-
hiptir. Kullanicilarin {irlin veya hizmet satin alma siiregleri ve ¢evrim i¢i kanallardan bilgi edin-
me deneyimleri, marka giivenini etkileyebilecek temel faktorler arasinda yer alir. Bu baglamda,
kullanicilarin {irlin veya hizmet satin alirken yasadiklari deneyimler ve bu deneyimlere dayali
algilari, gevrim i¢i marka giivenini sekillendirmede belirleyici bir rol oynar. Bir markaya duyu-
lan giiven, markanin ¢evrim i¢i platformlardaki performansi, iiriin veya hizmet kalitesi, miisteri
hizmetleri deneyimi gibi faktorlerden etkilenebilir. Ayn1 zamanda, kullanicinin iirlin veya hizmeti
satin alma veya cevrim i¢i kanallardan bilgi alma deneyimi ve bu deneyime iligkin algilar1 da

cevrim i¢i marka giivenini olumlu veya olumsuz yonde etkileyebilir.

Literatiirde marka giiveni ile iligkilendirilen kavramlari inceledigimizde, bazi faktorlerin
web sitesi 0zellikleriyle yakindan iliskilendirilebilecegini gérmekteyiz. Bu nedenle, ¢alismanin
tictincii boliimiinde yer alan aragtirma igin, bu faktorlerin ve web sitesi 6zelliklerinin bir arada
kullanilmasina karar verilmistir. Arastirmada kullanilan bagimsiz degiskenler, marka gilivenini et-

kileyen faktorlerle benzerlik tastyan kavramlarla iliskilendirilmis ve bu baglamda kullanilmustir.

Arastirmada kullanilan faktorlerin tanimlanmasi siirecinde, Alam ve Yasin (2010) tarafin-
dan kapsamli bir literatiir taramasi ¢aligmasi sonucu derlenmis olan asagidaki referans ve unsurlar

temel alinmistir:

Referans Cevrim I¢i Marka Giivenini Etkileyen Faktorler

Ha (2004) Cevrim i¢i satin alma ile iligkili faktorler: giivenlik, gizlilik, marka
adi, af1zdan agi1za aktarim, iyi ¢evrim ici deneyim ve bilgi kalitesi

Srinivasan (2004) Giivenlik, gegmis deneyim ve iiciincii sahis 6nerileri

Web sitesine iliskin faktorler: arama ve gezinti, oneri, hata ile
karsilagiimamasi, tamhlk/biitinliik, baghlik, gizlilik/giivenlik,
marka ve sunum
Tiiketiciye iliskin faktorler: kendine giiven/internet bilgisi,
gecmis  davranig, infernet iizerinden alisveris deneyimi ve
eglence deneyimi

Sultan vd. (2002)

Internet saticisimn  giivenilirligi, internet iizerinden aligverisg

Lee & Turban (2001) ortalamasi ve diger baglamsal/internete 6zgii faktdrler
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Miisteri karakteristikleri, iiriin/servis ile alakali karakteristik
Salo ve Karjaluoto (2007) | ozellikler, farkli piyasa/kiltiir/iilkeler, risk algisi ve ge¢mis
deneyimler

Dayal vd. (1999) Giivenlik, saticimin resmi/sertifikali veya taminir olmasi ve doluluk

Tablo 1: Cevrim i¢i Marka Giivenini Etkileyen Faktorler

Calisma kapsaminda yukarida yer alan arastirmada en sik tekrarlanan ve 6nceki bolim-
lerde tartisilan ve marka giivenine etki ettigi diisiiniilen faktorler incelenerek bilgi kalitesi, giiven-
lik/gizlilik, ¢evrim i¢i deneyim, hiz ve siireklilik, kullanim ve arayiiz kavramlariyla iligkilendi-

rilmistir. Faktorler ve bagimsiz degiskenler arasinda kurulmus olan baglantilar asagidaki tabloda

aciklanmustr.
Referans Faktor Bagimsiz Degisken
Doluluk, tamlik, bilgi kalitesi Bilgi kalitesi

Giivenlik, gizlilik, saticinin resmi/sertifikal1 veya taninir olmasi Giivenlik/Gizlilik

Iyi ¢evrim igi deneyim, gecmis deneyim(ler), internet iizerinden

aligveris ve eglence deneyimi Gevrim igi Deneyim

Hata ile kargilagilmamasi Hiz ve Siireklilik

Arama ve gezinti, marka ve sunum Kullanim ve Arayiiz

Tablo 2: Referans Faktor ve Bagimsiz Degisken Tablosu

3. Arastirma

Bu arastima marka giiveni ve web sitesi 6zellikleri arasindaki iliskiyi nicel bir aragtirma

yontemiyle incelemek iizerine gerceklestirilmistir.
3.1. Arastirmanin Konusu, Amaci ve Onemi

Dijital halkla iligkilerin bir pargasi olarak web sitelerinin ve marka giiveniyle iligkili fak-
torlerin incelenmesinin ardindan, bu iki kavram arasindaki iligkinin istatistiksel agidan incelenme-
si amaciyla bir arastirma gergeklestirilmistir. Onceden yapilan literatiir taramalari, bu iki kavram
arasindaki iliskinin mevcudiyetini desteklemis olsa da bu iligskinin nicel bir analizle dogrulanmast
gerekmektedir. Aragtirmanin en biiyiik katkisi, literatiirde marka giiveniyle iliskilendirilen bilgi

kalitesi, giivenlik/gizlilik, ¢evrim i¢i deneyim, hiz ve siireklilik, kullanim ve arayiiz faktorlerinin
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bu kavramla iliskili olup olmadiginin ortaya ¢ikarilmasi, bu iligkinin yoniiniin ve giiciiniin istatis-

tiksel olarak test edilmesi olacaktir.
3.2. Arastirmanin Yo6ntemi

Marka giiveni ve web sitesi 6zellikleri arasindaki iliskiyi analiz etmek amaciyla gergek-
lestirilen arastirma kapsaminda, belirli bir katilime1 grubuna anket uygulanmistir. Anket, ¢cevrim
ici platformlardan biri olan Google Forms araciligiyla olusturulmustur. Katilimcilardan e-ticaret
ve ulagim sektorlerinde en ¢ok kullandiklari birer markay1 segmeleri, bu markalarin web siteleri-
ne yonelik algilari ile markalara duyduklari giiveni degerlendirecek sorular icermistir. Analizde
kullanilacak olan bagimsiz ve bagimli degiskenler, anket sonuglarindan elde edilen verilerle olus-
turulmustur. Veri toplama siirecinde katilimcilarin goriislerini 6lgmek icin kapali uclu bir psiko-
metrik skala olan 5'li Likert 6lgegi kullanilmistir. Anket yanitlari igin se¢enekler su sekildedir:
Kesinlikle katilmiyorum (1), Katilmiyorum (2), Kararsizim / Ne katiltyorum ne katilmiyorum (3),

Katiliyorum (4), Kesinlikle Katiliyorum (5).
3.3. Arastirmanin Evren ve Orneklemi

Arastirmada, Tiirkiye sinirlar i¢inde yasayan 18 yas ve iizeri bireyler hedef kitle olarak
belirlenmistir. Bu arastirmanin evrenini temsil edebilmek ve istatistiksel ¢ikarimlar yapabilmek
adina, 6rneklemin dogru bir sekilde hesaplanmasi biiyiik 6nem tagimaktadir. Minimum &rneklem

biiylikliigli hesaplamasi i¢in asagidaki formiil kullanilmistir:

zZ2:p=(1-p)
ez

Z2:p=(1-p)

n=N=*

7= Normal dagilimin belirlenen giiven araligindaki kritik degeri, N=Kitle biiytikligi,

p=06rneklem orani, e=hata orani

Bu c¢alisma i¢in kullanilan 0,05 giiven araligi icin Z degeri 1.96 olarak kabul edilmis
ve p degeri 0,05 olarak secilmistir. Bu hesaplamalar sonucunda, %5'lik bir 6rnekleme hatasi ile
caligmanin istatistiksel olarak giivenilir sonuglar verebilmesi i¢in en az 384 katilimcinin anketi

doldurmasi gerektigi belirlenmistir.

Bu baglamda, arastirmanin giivenilir sonuglar iiretebilmesi i¢in en az 384 katilimc1 hedef-

lenmis ve toplamda 506 kisi tarafindan anket doldurulmustur. Arastirmada basit tesadiifi 6rnek-
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leme yontemi kullanilmistir. Analizler sirasinda hatali cevaplar veya anket kitlesi diginda kalan

katilimeilar analiz verilerinden ¢ikarilmig, bu nedenle e-ticaret sektorii icin 422, ulasim sektori

icin ise 419 gozlem ile ilerlenmistir.

Katilimcilarin en sik kullandigi marka web sitesini belirlemek i¢in anketin bir pargasi
olarak katilimeilardan bu konuda bilgi istenmistir. Ulagim sektorii i¢in yapilan incelemede, kati-
limcilarin yaklasik %25'inin en ¢ok Tiirk Hava Yollar1 (THY) web sitesini kullandigi, Pegasus ve

Obilet'in ise sirastyla ikinci ve ti¢iincii en ¢ok kullanilan web siteleri oldugu goriilmiistir.

E-ticaret sektoriinde ise, katilimeilarin daha az ¢esitli marka web siteleri kullandig1 goz-
lemlenmis ve katilimcilarin yarisindan fazlasinin Trendyol web sitesini en sik kullandigi gortil-

mustur.
3.4. Arastirmanin Kisithhklar:

Arastirmanin bazi kisitliliklart bulunmaktadir. Bu kisitliliklardan biri, ankete sadece an-
ket baglantisina erisebilen kisilerin katilabilmesidir. Ayrica, arastirma, Tiirkiye'de ikamet eden 18

yas ve lizeri kisileri icermektedir.

Ankette yer alan sorulardan biri olan "Asagidakilerden hangisi 6zellikle e-ticaret ve ula-
sim gibi islemler i¢in internet kullaniminiza daha uygundur?" sorusuna "yalnizca uygulama (app)
kullantyorum" cevabini veren katilimcilarin cevaplari veri analizi i¢in kullanilmamistir. Bu karar,
aragtirmanin ana odak noktasinin web siteleri oldugu ve uygulamalarin bu kapsamin disinda ol-

dugu diisiincesiyle alinmstir.
3.5. Arastirmamin Hipotezleri

Arastirma kapsaminda temel 6 ana hipotez ortaya konmus ve test edilmistir. Bu hipo-
tezlerden 5 adedi bagimsiz degisken anlamliligini, digeri ise arastirmanin temel amaci olan web
sitesi Ozellikleri ve marka giiveni arasindaki iliskinin anlamliligini 6l¢gmeye yoneliktir. Yanlis-
lanabilirlik ilkesi ile uyumlu olarak, hipotezin reddedilmesi, iki degisken arasinda bir iligkinin
var olup olmadigini gérmek icin daha ileri ¢aligmalar i¢in zemin hazirlar. Arastirma kapsaminda
hipotezlerin reddedilmesi hedeflendigi i¢in tiim ana hipotezler olumsuz, alternatif hipotezler ise
olumlu olarak tanimlanmistir. Bagka bir deyisle ana hipotezler, ilgili degisken ile marka gliveni

arasinda iliskinin var olmadigini varsayarken, alternatif hipotezler ise asagidaki gibidir.
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* H1: Marka giiveni ve markanin web sitesindeki bilgi kalitesi arasinda pozitif ve anlamli bir iligki
vardir (Test hipotezi: Marka giiveni ve markanin web sitesindeki bilgi kalitesi arasinda pozitif ve

anlaml bir iliski yoktur).

» H2: Marka giiveni ve markanin web sitesindeki bilgilerin giivenlik ve gizliligine duyulan giiven
arasinda pozitif ve anlamli bir iliski vardir (Test hipotezi: Marka giiveni ve markanin web sitesin-

deki bilgilerin giivenlik ve gizliligine duyulan giiven arasinda pozitif ve anlamli bir iligki yoktur).

» H3: Marka giiveni ve markanin web sitesinde yasanan ¢evrim i¢i kullanici deneyimi arasinda
pozitif ve anlamli bir iliski vardir (Test hipotezi: Marka giiveni ve markanin web sitesinde yasa-

nan ¢evrim i¢i kullanic1 deneyimi arasinda pozitif ve anlamli bir iliski yoktur).

» H4: Marka giiveni ve markanm web sitesinin hiz ve siirekliligi arasinda pozitif ve anlamli bir
iliski vardir (Test hipotezi: Marka giiveni ve markanin web sitesinin hiz ve stirekliligi arasinda

pozitif ve anlamli bir iliski yoktur).

» H5: Marka giiveni ve markanin web sitesinin kullanim ve arayiizii arasinda pozitif ve anlamli bir
iligki vardir (Test hipotezi: Marka giiveni ve markanin web sitesinin kullanim ve arayiizii arasinda

pozitif ve anlamli bir iliski yoktur).

* H6: Marka giiveni ve markanin web sitesinin 6zellikleri arasinda pozitif ve anlamli bir iligki var-
dir (Test hipotezi: Marka giiveni ve markanin web sitesinin 6zellikleri arasinda pozitif ve anlaml

bir iliski yoktur).
3.6. Arastirmamn Olgegi

Anket 6lgegi icin hem cesitli kaynaklarca daha dnce ortaya konmus kategori ve sorular
hem de arastirma kapsaminda yeni {iretilen soru ve kategoriler kullanilmigtir. Anketin sorula-
r1, hipotezleri test etmek i¢in uygun ve anlamli cevaplar elde etmek amaciyla 6zenle segilmis
veya olusturulmustur. Olcegin gelistirilmesinde Alam ve Yasin (2010) tarafindan derlenmis olan
kaynaklar kullanilmistir. Alam ve Yasin (2010) arastirmalarinda bilgi kalitesi, glivenlik, algila-
nan risk, agizdan agiza aktarim, ¢evrim i¢i deneyim ve markanin repiitasyonu kategorilerine yer
vererek bir dlgek gelistirmislerdir. Ancak, algilanan risk, marka {inii ve agizdan agiza aktarim
faktorlerinin anlamlilik diizeylerinin diger faktorlerden daha diisiik oldugu tespit edildiginden,
bu faktorler yerine Sultan ve digerleri (Sultan ve digerlerinden aktaran; Alam ve Yasin, 2010)
tarafindan atifta bulunulan hiz ve siireklilik ile kullanim ve arayiiz faktorleri tercih edilmistir. Bu

yeni faktorler i¢in kullanilan sorular bu arastirma 6zelinde gelistirilmistir.
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Hedef degisken olan marka giiveni ile ilgili sorular ise dogrudan Delgado-Ballester’in (2004)

arastirmasindan alinmistir. Bu degiskenleri olusturmak i¢in kullanilan sorular agagidaki gibidir:

Faktor No | Soru
1 Bu markanin web sitesi genellikle derinlemesine bilgi saglar.
E::lgiltesi 2 Bu markanin web sitesi bana fayda saglayan bilgiler igerir.
3 Bu markanin web sitesinde yer alan bilgiler her zaman dikkatimi ¢eker.
4 Bu markanin web sitesinden iiriin veya hizmet satin alirken giivende
hissederim.
5 Bu markanin web sitesi giivenlik agisindan yeterli donanima sahiptir.
6 Bu markanin web sitesinden iiriin veya hizmet satin alirken gizliligimin
korundugunu hissederim.
Giivenlik
ve Gizlilik | - Bu markanin web sitesinden iiriin veya hizmet satin alirken kredi kart1
bilgilerimin korundugunu hissederim.
R Bu markanin web sitesi toplu e-posta listelerine bilgilerimin
verilmeyecegini garanti eder.
9 Bu markanin web sitesi toplu kisisel bilgilerimin diger pazarlama
kuruluslariyla paylagilmayacagini garanti eder.
10 Bu markanin web sitesinden iiriin veya hizmet satin alma deneyimim her
Cevrimigi zaman tatmin ediciydi.
Deneyim 1 Bu markanin web sitesinden tiim iiriin veya hizmet satin alma siire¢lerim
olumluydu.
12 | Bu markanin web sitesinin agilig ve sayfa yiikkleme hiz1 iyidir.
Hiz ve 13 Bu markanin web sitesinde gezinme sirasinda kesintiyle kargilagma
Siireklilik olasihigim diisiiktiir.
14 | Bumarkanin web sitesinde kategoriler arasinda hizlica gecis yapabilirim.
15 Bu markanin web sitesinde yer alan yazi tipleri, boyutlar1 ve renkler
rahatsizlik vermez.
Kullamm/
Arayiiz 16 | Bu markanin web sitesinin arayiizii kullanighidir ve kullanim kolaydur.
17 | Bumarkanin web sitesinde dikkat dagitan gereksiz igerikler yoktur.
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18 | Bu marka beklentilerimi karsilayan bir markadir.

19 | Bumarkaya giiven duyarim.

20 | Bumarka beni asla hayal kinkliina ugratmaz.

Cevrimigi 21 | Bumarka memnuniyeti garanti eder.
Marka 22
Giiveni

Bu marka endigelerime diiriist ve samimi bir gekilde cevap verir.

23 | Bumarkanin yaganabilecek bir problemi ¢ézecegine inanirim.

24 | Bu marka beni memnun etmek i¢in elinden gelen her seyi yapar.

Bu marka iiriin veya hizmetle ilgili yasanan bir sorunu bir sekilde telafi

» eder.

Tablo 3: Arastirmanin Olgegi

3.7. Arastirma Bulgularinin Analizi ve Degerlendirilmesi

Arastirma bulgularinin analizi ve degerlendirilmesi ile marka giiveni ve markanin web

sitesi arasindaki iligkiyi irdelemek amaglanmigtir.
3.7.1. Gegerlik ve Giivenilirlik Test Bulgular:

Arastirma kapsaminda olusturulmus olan hibrit 6lgegin gegerliligi i¢in Cronbach Alfa
katsayis1 hesaplanmigtir. Cronbach Alfa katsayist, i¢ tutarliligin degerlendirilmesinde kullanilan
bir 6l¢iidiir ve bir grup faktoriin ne kadar yakindan iliskili oldugunu gdsterir (Alpar, 2013). Ayrica
faktor analizi boyutlulugunu kontrol etmek i¢in de kullanilir. Bu katsayinin formiili asagida ve-

rilmigtir:

NG
T rrIN—1)¢

N=06ge sayis1, c=0geler arasindaki ortalama 6geler arasi kovaryans, v=ortalama varyans.

Bulgu 1: Gegerlik analizi sonuglarina gore, Cronbach Alfa katsayilar1 ulasim sektorii igin
%095 ve e-ticaret i¢in %98 olarak hesaplanmistir. Genel bir kural olarak, Cronbach Alfa katsay1s1
0,90 ve iizerinde oldugunda, faktor tutarliliginin oldukga iyi oldugu kabul edilmektedir. Her iki
sektdr i¢in hesaplanan Cronbach Alfa katsayilari, bu kabul edilebilir esigi olduk¢a agmaktadir.
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Ayrica, gecerlik analizi sirasinda sorular ve faktorler arasindaki iliskileri degerlendirmek

icin Kendall's Tau-b korelasyon katsayilar1 kontrol edilmistir. Korelasyon matrisi, degiskenler
arasindaki iligkileri gosteren 6nemli bir aragtir. Bu matris, veri setindeki her bir degiskenin diger
degiskenlerle nasil iligkilendigini agiklar. Genellikle, -1 ile 1 arasindaki degerler alir ve katsay1
1'e yakinsa, iki degisken arasinda miikemmel pozitif dogrusal iligki oldugu anlasilir. Katsay1 0'a
yakinsa, iki degisken arasinda dogrusal iliski olmadig goriiliirken, katsay1 -1'e yakinsa, miikem-

mel negatif dogrusal iliski oldugu sonucuna varilmaktadir.

Gegerlik analizi sirasinda, sorular ve faktorler arasinda yiiksek korelasyona sahip (%70

ve iistii) olan soru ve faktor adedi kontrol edilmistir.

Yapilan bu analizler, 6l¢egin giivenilirligini ve gecerliligini dogrulamak i¢in dnemlidir ve

arastirmanin sonuglarinin giivenilir ve gecerli oldugunu gostermektedir.

Bulgu 2: Her iki sektor icin verilen cevaplara dayali olarak {iiretilen korelasyon matrisle-
rine bakildiginda, bazi1 sorular arasindaki korelasyonun %70 iizerinde oldugu gortilmiistiir. Ancak
aragtirmanin kapsami ve amaglar1 goz 6niine alindiginda, bu ytiksek korelasyonlar normaldir ve
Olgekte herhangi bir degisiklik yapilmasini gerektirmez. Ciinkii alt sorular, dogrudan bagimsiz

degiskenleri temsil etmemektedirler.

Bagimsiz degisken bazli korelasyon matrisi olusturulurken, her bir kategori altindaki so-
rularin sayisal degerleri toplanarak skorlar elde edilmis ve bu skorlar standardize edilerek yeni
degisken degerleri hesaplanmistir. Olusturulan korelasyon matrislerinde her iki sektor i¢in de
tiim degisken ikilileri i¢in korelasyon katsayilarmin %70 altinda kaldig1 gézlenmis ve bu sonug,

degiskenler arasinda ¢oklu korelasyonun olmadigini géstermektedir.

Bu nedenle, elde edilen verilerin analizi ve sonuglarin yorumlanmasi i¢in bu yaklagimin

uygun oldugu sonucuna varilmaistir.

Bulgu 3: Her iki sektor icin faktorlerin, bagimli degisken olan marka giiveni ile iligkisi
incelendiginde, ulagim sektorii igin faktorlerin marka giiveni ile tekli korelasyonlarmin, e-ticaret
sektoriine gore daha yiiksek oldugu tespit edilmistir. Ayrica, ¢evrim i¢i deneyim ve giivenlik/
gizlilik degiskenlerinin marka giiveni ile korelasyonlarmin diger degiskenlere gore daha yiiksek
seviyelerde oldugu fark edilmistir. En diisiik korelasyona sahip degisken, ulasim sektorii i¢in %49

ile kullanim ve arayiiz, e-ticaret sektorii i¢in ise %42 ile hiz ve siireklilik olarak belirlenmistir.
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3.7.2. Faktér Anlamhhklarna iliskin Bulgular (Bilgi Kalitesi, Giivenlik/Gizlilik,
Cevrimici Deneyim, Hiz ve Siireklilik ve Kullanim ve Arayiiz Faktorlerinin Cev-

rimici Marka Giivenine Etkileri)

Ozellikle regresyon analizi gibi istatistiksel modellerde goriilen bir sonug olarak P>lt|
terimi, ilgili degiskene ait olan ve modelde yer alan katsaymnin istatistiksel olarak anlamli olup
olmadigimi dogrudan gdsterdigi i¢in hipotez testi bu metrik tizerinden gergeklestirilmis ve faktor

anlamliligi bu terim kullanilarak yorumlanmistir.

P>|t| sonucunun 0.05’ten biiyiik oldugu durumlarda ana hipotez reddedilmis ve faktor ile
web sitesi arasindaki iligkiyi iddia eden alternatif hipotezler (H1, H2, H3, H4, HS5, H6) onaylan-
mistir. Ulagim sektorii verileri kullanilarak kurulmus olan dogrusal regresyon modeli incelendi-
ginde alternatif hipotezler olan H1: Marka giiveni ve markanin web sitesindeki bilgi kalitesi ara-
sinda pozitif ve anlamli bir iligki vardir, H2: Marka giiveni ve markanin web sitesindeki bilgilerin
giivenlik ve gizliligine duyulan giiven arasinda pozitif ve anlaml bir iligski vardir, H3: Marka gii-
veni ve markanin web sitesinde yasanan ¢evrim i¢i kullanict deneyimi arasinda pozitif ve anlamli
bir iliski vardir, H4: Marka giiveni ve markanin web sitesinin hiz ve siirekliligi arasinda pozitif ve
anlamli bir iligki vardir hipotezleri i¢in ana hipotez i¢in P>|t| sonucu 0.05ten kii¢lik oldugundan,
alternatif hipotez i¢in P>[t| sonucunun 0.05’ten biiyiik olacagi, bu nedenle bu degiskenlerin mar-
ka giiveni ile anlamli bir iliskisi oldugu hipotezleri onaylanarak ilgili katsayilarin marka giiveni
tizerinde istatistiksel olarak anlamli etkilerinin oldugu sonucuna varilmaktadir. Ancak, H5: Marka
giiveni ve markanin web sitesinin kullanim ve arayiizii arasinda pozitif ve anlamli bir iliski vardir
hipotezi P>|t| sonucunun 0.05’ten biiylik olacagi gerekcesiyle reddedilmis olup, web sitesi kulla-
nim ve arayliz faktorlerinin marka giivenine istatistiksel olarak anlamli bir etkisinin bulunmadig1

sonucuna varilmistir.

Degisken Katsay1 | Standart Hata | t P>|t| | [0.025 | 0.975]
Ulasim Sektorii

D1: Bilgi Kalitesi 0.1279 | 0.042 3.046 | 0.002 | 0.045 | 0.210
D2: Giivenlik/Gizlilik | 0.2877 | 0.041 6.994 | 0.000 | 0.207 | 0.369
D3: Cevrimi¢i Deneyim | 0.2796 | 0.042 6.663 | 0.000 | 0.197 | 0.362
D4: Hiz ve Siireklilik 0.2576 | 0.045 5.666 | 0.000 | 0.168 | 0.347
D5: Kullanim/Arayiiz | 0.0107 | 0.045 0.237 | 0.812 | -0.078 | 0.100
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E-ticaret Sektorii

D1: Bilgi Kalitesi 0.1275 | 0.035 3.608 | 0.000 | 0.058 | 0.197
D2: Giivenlik/Gizlilik | 0.3958 | 0.037 10.691 | 0.000 | 0.323 | 0.469
D3: Cevrimi¢i Deneyim | 0.3100 | 0.037 8.375 | 0.000 | 0.237 | 0.383
D4: Hiz ve Siireklilik 0.1133 | 0.043 2.637 | 0.009| 0.029 | 0.198
D5: Kullanim/Arayiiz 0.0753 | 0.043 1.766 | 0.078 | -0.009 | 0.159

Tablo 4: Ulasim ve E-Ticaret Sektorleri Icin Degisken Anlamliliklar

E-ticaret sektorii verileri degerlendirilerek kurulan dogrusal regresyon modeli incelendi-
ginde de ulasim sektorii ile benzer sekilde H1: Marka giiveni ve markanin web sitesindeki bilgi
kalitesi arasinda pozitif ve anlamli bir iliski vardir, H2: Marka giiveni ve markanin web sitesinde-
ki bilgilerin giivenlik ve gizliligine duyulan giiven arasinda pozitif ve anlamli bir iliski vardir, H3:
Marka giiveni ve markanin web sitesinde yasanan ¢evrim i¢i kullanict deneyimi arasinda pozitif
ve anlamli bir iliski vardir, H4: Marka giiveni ve markanin web sitesinin hiz ve siirekliligi ara-
sinda pozitif ve anlamli bir iliski vardir hipotezleri onaylanarak ilk 4 bagimsiz degigkenin (bilgi
kalitesi, glivenlik/gizlilik, cevrim i¢i deneyim ve hiz ve siireklilik) marka giiveni iizerinde anlamlt
bir etkisi bulundugu sonucuna ulagilmistir. H5: Marka giiveni ve markanin web sitesinin kullanim
ve araylizii arasinda pozitif ve anlamli bir iligki vardir hipotezi ise bu sektor i¢in kurulan modelde

de reddedilmistir. Dolayistyla her iki sektor i¢in de marka web sitesi kullanim ve arayiiz faktorleri

ile marka giiveni arasinda istatistiksel anlamda anlamli bir iliskiye ulagilamamustir.

Bulgu 4: Her iki sektor i¢in de bilgi kalitesi, giivenlik ve gizlilik, cevrimici deneyim, hiz
ve siireklilik faktorlerinin marka giiveni iizerinde pozitif ve istatistiki olarak anlamli bir etkisi

bulundugu goriilmistiir. Bu bulgular degisken bazinda asagidaki gibi siralanabilir:

Bulgu 4.1.: Marka web sitesinde yer alan bilgi kalitesinin ¢evrimici marka giiveni iize-
rinde pozitif ve istatistiki olarak anlamli bir etkisi bulundugu tespit edilmistir. Web si-

tesinde yer alan bilgilerin eksiksiz olmasi1 ve dogruyu yansitmasi kullanicilarin marka

giiveninin artirilmasinda pozitif bir rol oynamaktadir.

Bulgu 4.2.: Marka web sitesinde gilivenlik ve gizlilik faktoriiniin ¢evrimigi marka gliveni
iizerinde pozitif ve istatistiki olarak anlamli bir etkisi bulundugu gériilmistiir. Kullanici-

larin web sitesinin giivenlik ve gizliliklerini gézettigine inanglart arttikca markaya iliskin

giivenleri de artmaktadir.

Bulgu 4.3.: Marka web sitesine iligskin ¢evrimi¢i deneyim algisinin marka giiveni i-
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zerinde pozitif ve istatistiki olarak anlamli bir etkisi bulundugu goriilmiistiir. Marka web
sitesinde bir online deneyim marka giivenini artirmaktadir.

Bulgu 4.4.: Marka web sitesi hiz ve siirekliliginin ¢evrimi¢i marka giiveni iizerinde pozi-
tif ve istatistiki olarak anlamli bir etkisi bulundugu goriilmiistiir. Hata ile karsilagma orani

diistik ve hizli web siteleri, kullanicilarin markaya duydugu giiveni artirir.

Bulgu 5: Her iki sektor igin de kullanim ve arayiiz faktoriiniin marka giiveni {lizerinde pozitif ve

istatistiki olarak anlamli bir etkisi bulunmadig1 sonucuna varilmistir.
3.7.3. Web Sitesi Ozellikleri ve Marka Giiveni Iliskisine iliskin Bulgular

Modelde yer alan bagimsiz degiskenlerin istatistiksel anlamliliklarinin incelenmesinin
ardindan olusturulan modelin genel performansi, yani kurulan regresyonun marka giivenini tah-
minlemedeki basarisi, gesitli performans istatistikleri kullanilarak dlgiilmektedir. Bu metrikler,
bir regresyon modelinin istatistiksel agidan ne kadar iyi ¢calistigin1 degerlendiren 6nemli 6l¢iitlere
sahiptir. R-kare, bir regresyon modelinin bagimli degiskendeki varyansin ne kadarini agikladi-
g1m Olgen bir istatistiksel metriktir. R-kare degeri O ile 1 arasinda bir deger alir ve 1'e ne kadar
yakinsa, modelin daha fazla varyans1 agikladigi anlamina gelir. Bu performans metrikleri, regres-
yon modelinin kalitesini degerlendirmek, marka giivenini tahmin etmedeki basarisini 6lgmek igin
kullanilir. Bu metriklerin analizi, modelin giivenilirligi ve agiklama giicii hakkinda énemli bilgiler

saglar.

Bulgu 6: Ulasim sektorii icin olusturulan dogrusal model incelendiginde, modelin R-kare
(R”2) degeri goz oniine alindiginda, marka web sitesi bilgi kalitesi, giivenlik/gizlilik, ¢evrim i¢i
deneyim, hiz ve stireklilik faktdrlerinin marka giiveni ile istatistiksel olarak %66 oraninda anlamli
ve pozitif bir iliskiye sahip oldugu goriilmiistiir. Bu sonuglar, marka giiveninde meydana gelen bir
birimlik degisimin %66'sinin dort faktor ile agiklanabildigi anlamina gelmektedir. Dolayistyla,
aragtirma kapsaminda ulasilan ilk bulgu, bu dort degiskenin marka giliveninin %66'sin1 agikla-
yabilme yetenegine sahip oldugudur (Tablo 5). E-ticaret sektorii i¢in olusturulan modelin genel
anlamlilig1 incelendiginde ise, marka web sitesi bilgi kalitesi, glivenlik/gizlilik, ¢evrim i¢i dene-
yim, hiz ve siireklilik faktorlerinin marka giiveni ile istatistiksel olarak %69 oraninda anlamli ve
pozitif bir iliskiye sahip oldugu goriilmiistiir. Bu sonuglar, e-ticaret sektoriinde ulasim sektoriine
gore daha yiiksek bir iligkinin oldugunu gostermektedir (Tablo 5). Bu bulgular, marka giiveni ile
marka web sitesi 6zellikleri arasindaki iliskinin sektorlere gore farklilik gdsterebilecegini ve her
iki sektor i¢in de web sitesi faktdrlerinin marka giivenini agiklamada 6nemli bir rol oynadigini

gostermektedir.
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Metrik Deger
Ulasium Sektorii

R*2 0.664
Ayarlanmig R"2 0.660
F-istatistigi 164.4
P(f-Istatistigi) 3.85E-96
E-Ticaret Sektorii

R™2 0.690
Ayarlanmig R*2 0.686
F-istatistigi 185.8
P(f-Istatistigi) 8.20E-104

Tablo 5: Ulasim ve E-Ticaret Modeli I¢in Performans Istatistikleri

3.7.4. Dogrusal Regresyon Modeli Coklu Baglant1 ve Otokorelasyon Incelemesine
Tliskin Bulgular

Bulgu 7: Durbin-Watson ve VIF istatistikleri incelendiginde, faktorler i¢in kurulmus olan
modellerde ¢oklu baglanti ve otokorelasyon sorunlarina rastlanmamaistir. Ulagim sektorii igin ku-
rulan regresyon modelinde Durbin-Watson istatistigi 1.818 olarak hesaplanmistir. Bu deger pozitif
otokorelasyona isaret etse de istatistik degeri 2'ye yakin oldugundan, gelistirilen modelde yiiksek
derecede otokorelasyon sorunu olmadigi sonucuna varilmisgtir. Ayrica, her bir bagimsiz degisken
icin Varyans Enflasyon Faktorii (VIF) hesaplanmis ve tiim degiskenlerin VIF degerlerinin 5’ten
kiiciik oldugu goriilmiistiir. Dolayisiyla, ¢coklu baglanti sorunu ile karsilasiimamistir (Tablo 6).
E-ticaret sektorii icin Durbin-Watson istatistigi ise 2.017 olarak hesaplanmistir. Bu sektor i¢in ya-
pilan analiz sonucunda da modelde otokorelasyon sorunu olmadigi sonucuna ulasilmistir. Ulasim
sektoril ile benzer sekilde e-ticaret sektorii modelinde de her bir bagimsiz degisken i¢in Varyans
Enflasyon Faktorii (VIF) hesaplanmis ve ¢oklu baglanti sorunu olan degiskene rastlanmamistir
(Tablo 6).

Bu sonuglar, her iki sektor i¢in de gelistirilen modellerin istatistiksel olarak giivenilir

oldugunu ve ¢oklu baglant1 ile otokorelasyon sorunlarmin bulunmadigim gostermektedir.
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Degisken VIF
Ulagmm Sektorii

D1: Bilgi Kalitesi 2.183736
D2: Giivenlik/Gizlilik 2.094596
D3: Online Deneyim 2.179255
D4: Hiz ve Siireklilik 2.559123
D5: Kullanim ve Arayiiz 2.530792
Durbin-Watson 1.818000
E-Ticaret Sektorii

D1: Bilgi Kalitesi 1.680932
D2: Giivenlik/Gizlilik 1.846391
D3: Online Deneyim 1.845773
D4: Hiz ve Siireklilik 2.485849
D5: Kullanim ve Arayiiz 2452110
Durbin-Watson 2.017000

Tablo 6: Ulasim ve E-Ticaret I¢in Durbin-Watson ve VIF Degerleri

3.8. Arastirmanin Sonucu

Bu ¢alisma, marka giiveni ile markanin web sitesi 6zellikleri arasindaki iligkiyi incele-
mektedir. Arastirma, ulagim ve e-ticaret sektorlerinde bu iliskinin nasil farklilastigini da ortaya
koymaktadir. Calismada alt1 farkli hipotez dnerilmis, bu hipotezlerin besi dogrulanmistir. Bulgu-
lar, markalarin web sitesi tasarimina ve 6zelliklerine odaklanarak ¢evrimigi varliklarini gliglendir-

menin ve miisteri glivenini artirmanin énemini vurgulamaktadir.
Bulgularin degerlendirilmesi su sekildedir:

Arastirmanin giivenilirligi, Cronbach Alfa katsayisinin yiiksek degerler almasiyla dogru-

lanmistir, bu da arastirmanin sonuglarinin giivenilir oldugunu gostermektedir.

Korelasyon matrislerinin incelenmesi, bazi sorular arasinda yiiksek korelasyonlari gos-
termistir, ancak bu sorunlarin alt sorularin bagimsiz degiskenleri temsil etmedigi igin degisiklik
yapilmasina gerek duyulmamuistir. Ayrica, coklu baglanti sorunu ve otokorelasyon sorunu tespit

edilmemistir.
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Marka giiveni ile ¢evrimigi deneyim ve giivenlik/gizlilik faktorleri arasindaki iliski 6zel-

likle belirgin olarak bulunmustur.

Bilgi kalitesi, giivenlik ve gizlilik, ¢cevrimi¢i deneyim ve hiz ve siireklilik faktorlerinin

marka giliveni tizerinde pozitif ve anlamli etkileri oldugu tespit edilmistir.

Kullanim ve arayiiz faktoriiniin marka giiveni iizerinde anlamli bir etkisi bulunmamastir,
bu da kullanicilarin web sitesinin kullanim kolaylig1 ve arayiiz tasarimimin marka giiveni lizerinde

diger faktorlere gore daha az etkili oldugunu gostermektedir.

Ulasim ve e-ticaret sektorleri igin yapilan dogrusal modeller, marka web sitesi faktorleri-
nin marka giiveni ile anlamli bir iligskiye sahip oldugunu gostermistir, 6zellikle e-ticaret sektdriin-

de bu iliski daha giicliidiir.

Coklu baglanti ve otokorelasyon sorunlarina dair belirgin bir bulgu elde edilmemistir, bu

da kullanilan regresyon modellerinin giivenilir oldugunu gostermektedir.

Sonug olarak, bu arastirma markalarin web sitelerinin tasarimina ve 6zelliklerine odakla-
narak miisteri giivenini artirabileceklerini ve bu iligkinin ulagim ve e-ticaret sektorlerinde farkli-

lasabilecegini gdstermektedir.
Sonu¢

Bu ¢alisma, marka giivenini etkileyen faktorleri ve bu faktdrlerin web sitelerinin nitelik-
leri ile olan iliskisini incelemek amaciyla gergeklestirilmistir. Arastirma, literatiir taramasi sonu-
cunda, marka giiveni ile web sitesi 6zellikleri arasinda benzerliklerin bulundugunu tespit etmistir.

Bu benzerliklerin istatistiksel olarak degerlendirilmesi gerekliligi iizerinde durulmustur.

Calismanin veri toplama siireci, 506 katilimcinin ankete katilmasiyla baslamistir. Bu ka-
tilimcilardan, uygulama kullananlar, yurt dist katilimcilar ve hatali cevaplar elemeleri yapilarak
ulasim sektorii icin 419 ve e-ticaret sektorii igin 422 gdzlem, analizde kullanilmistir. Orneklem

biiylikliigliniin gerekliliklere uygun oldugu kabul edilmistir.
Anket ve regresyon analizi i¢in kullanilan 6lgek, literatiirden alinan bilgilerle olusturul-

mus, gecerlik ve giivenilirlik testlerine tabi tutulmustur. Bu testler sonucunda, 6l¢egin giivenilir

oldugu ve gecerliliginin oldugu sonucuna ulasilmistir,
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Regresyon analizi, marka giivenini etkileyen faktorleri belirlemis ve bu faktorlerin web
sitesinin nitelikleri ile iligkisini degerlendirmistir. Elde edilen bulgulara goére, marka giiveni ile
kullanim ve arayliz disindaki diger faktorler arasinda pozitif ve anlamli bir iligki saptanmistir.
Ulasim ve e-ticaret sektorleri i¢in ayr1 ayr kurulan modellerde R-kare degerleri hesaplanarak

marka gilivenindeki degisimlerin web sitesinin nitelikleri ile agiklanabilirligi gosterilmistir.

Faktor analizi sonuglari, marka giivenini etkileyen faktorleri belirlemis ve bu faktorlerin
pozitif yonde etkili oldugunu ortaya koymustur. Bilgi kalitesi, giivenlik ve gizlilik, ¢evrimici de-

neyim, hiz ve siireklilik faktorlerinin marka giivenini artirici etkilere sahip oldugu bulunmustur.

Sonug olarak, bu ¢alisma markalar i¢in gevrimigi varliklarimi gelistirirken odaklanmalart
gereken alanlari ve faktorleri vurgulamistir. Cevrimigi deneyimi iyilestirme, bilgi kalitesini artir-
ma ve giivenlik saglama gibi adimlarin marka giivenini artirabilecegi belirtilmistir. Gelecekteki
caligmalar i¢in bir temel olusturabilecek bu arastirmanin sonuglari, markalarin ¢evrimici varlikla-

rin1 gelistirme konusundaki kararlarimi desteklemek amaciyla dnemlidir.

Uluslararasi Halkla liskiler ve Reklam Calismalari Dergisi



Dijital Halkla ilikiler Araci Olarak Web Sitelerinin Marka Giivenine Etkisi

KAYNAKCA

Aaker, D. A. (1991). Managing Brand Ewuity. New York: The Free Press.
Aaker, D. A. (1996). Building Strong Brands. New York: Free Pres.
Aaker, D. A. (2009). Marka Degeri Yonetimi. (E. Orfanli, Cev.) Istanbul: MediaCat.

Aktuglu, 1. K. (2018). Marka Yénetimi Giiclii ve Basarili Markalar I¢cin Temel Ilkeler. Istanbul:

Iletisim Yayinlari.
Alam, S. D., & Yasin, N. M. (2010). What factors influence online brand trust: evidence from
online tickets buyers in Malaysia. Journal of Theoretical and Applied Electronic Commerce Re-

search, 5(3), s. 78-89.

Alpar, R. (2013). Uygulamali Cok Degiskenli Istatistik Yontemler (4 b.). Ankara: Detay Yayinci-
lik.

Balta Peltekoglu, F. (2018). Halkla Iliskiler Nedir. istanbul: Beta Basim Yayn.
Burgak Giiner, S., & Ongel, V. (2021). Agizdan Agiza Pazarlamanin Marka Sadakatine Etkisinde
Marka Imaji ve Marka Giiveninin Aracilik Rolii. OPUS International Journal of Society Resear-

ches, 18(39), s. 553-588.

Delgade-Ballester, E. (2004). Applicability of a brand trust scale across product categories: A
multigroup invariance analysis. European Journal of Marketing, 38(5/6), s. 573-592.

Delgado-Ballester, E., & Munuera-Aleman, J. L. (2001). Brand trust in the context of consumer
loyalty. European Journal of Marketing, 35(11/12), s. 1238-1258.

Delgado-Ballester, E., & Munuera-Aleman, J. L. (2005). Does brand trust matter to brand equity?
Journal of Product & Brand Management, 14(3), s. 187-196.

Doney, P., & Cannon, J. (1997). An Examination of the. Journal of Marketing, 61(2), s. 35-51.

Durmaz, Y., & Ertiirk, S. (2016). Marka Uygulamalar1 ve Onemi. International Journal of Acade-
mic Value Studies, 2(2), s. 82-93.

a Uluslararasi Halkla liskiler ve Reklam Calismalari Dergisi



Nesli Han Diken, Emel Karayel Bilbil

Giigdemir, Y. (2015). Sanal Ortamda Iletisim. istanbul: Derin Yaynlar.

Karayel Bilbil, E. (2008). Kurumsal iletisim Arac1 Olarak Web Sayfalarinin Kamu ve Ozel Sektor
Kuruluslarinda Karsilastirmali Analizi. Istanbul Universitesi Iletisim Fakiiltesi Dergisi | Istanbul

University Faculty of Communication Journal, -(32), s. 67-79.

Karayel Bilbil, E., & Giiler, S. (2017). Global Media Journal TR Edition. Dijital Ortamda Kurum-
sal Itibar Yonetimi ve Viral Uygulamalar Iliskisi, 7(14), s. 371-394.

Keller, K. L. (2013). Conceptualizing, Measuring, and Managing Customer-Based Brand Equity.

Pearson Education Limited.

Kim, S., & Jones, C. (2009). Online Shopping and Moderating Role of Offline Brand Trust. Dire-
ct Marketing: An International Journal, 3, s. 282-300.

O'Reilly, T. (2007, Agustos 22). What is Web 2.0: design patterns and business models for the next

generation of software. Communications&Strategies, s. 17-37.
Stier, S. (2022). Marka giiveni, marka imaji1 ve marka degerinin marka evangelizmi tizerindeki
etkisi: E-Ticaret markalar1 tizerine ampirik bir aragtirma. Uluslararasi Sosyal Bilimler ve Egitim

Dergisi, 4(6), s. 253-280.

Sahin, A. (2022). Marka Gtivenilirligi, Hizmet Kalitesi, Degistirme Maliyeti ve Agizdan Agza
(WOM) Pazarlama lletisimi Arasindaki iliskiler. Zsletme Arastirmalar: Dergisi, s. 303-322.

@ Uluslararasi Halkla liskiler ve Reklam Calismalari Dergisi



Uluslararasi Halkla iligkiler ve Reklam Galigmalari Dergisi

Cilt: 7, Sayi: 1

ISSN: 2636-753X

HR:

Ulusararas Halalgkie ve Reklam Galmalan -Dargis

DOI: 10.61766/hire.1396629

KURUMLAR iCiN KRiZIN ONEMIi VE HALKLA ILISKILER
KURUMLARININ KRiZ ILETiSIMINDEKI ROLU!

Aragtirma Makalesi
Makale Gelis Tarihi: 04.12.2023
Makale Kabul Tarihi: 09.02.2024

' Bu makale istanbul Ticaret Univer-
sitesi Dijital Ekonomi ve Pazarlama
Programinda hazirlanan “Bir Kriz
Kaynagi Olarak Sosyal Medya: Sos-
yal Medyadan Sorumlu Yéneticiler ile
Nitel Bir Arastirma” baglikli yiksek
lisans tezinden Uretilmistir.

* Yiksek Lisans Ogrencisi,
Istanbul Ticaret Universitesi,
Sosyal Bilimler Enstitlist,
zuhre.celik@hotmail.com,
ORCID: 0009-0007-9878-5625.

** Ogretim Uyesi, istanbul Ticaret
Universitesi isletme Fakiiltesi,
eideveli@ticaret.edu.tr,

ORCID: 0000-0003-3842- 8611.

Atif: Gelik, Z. ve Develi, E.I. (2024).
Kurumlar igin Krizin Onemi ve Halkla
lliskiler Kurumlarinin Kriz iletigimin-
deki Rolli. Uluslararasi Halkla lligkiler
ve Reklam Calismalari Dergisi, 7(1),
69-95.

» Bu makalenin yazarlari, makalede
arastirma ve yayin etigine uyuldugu-
nu beyan etmistir.

» Etik kurul raporu bilgisi: Bu calis-
mada etik kurul raporu alinmistir.

» Yazarlar yayin katki oranini

1. yazar (Ziihre Gelik) %70, 2. yazar
(Evrim lldem Develi) %30 seklinde
beyan etmislerdir.

Ziihre CELIK*

Evrim ildem DEVELIi**

Ozet

Bu arastirmada kurumlar igin zor bir siire¢ olan kriz za-
manlarinin kurumlar tizerindeki etkisi arastirilirken, kriz siiregle-
rini bir biitiin olarak degerlendirmek i¢in kriz yoénetimi slirecinin
oncesi, siras1 ve sonrasinda yapilmasi gerekenler ele alinmustir.
Calismada dogru bilgiye ulasmak i¢in dncelikle literatiir tarama-
st yapilip nitel arastirma yontemlerinden derinlemesine miilakat
teknigi kullanilmistir. Miilakatlar kurumlarin kriz siirecinde des-
tek aldiklar1 ve Tletisim Danigmanlig: Sirketleri Dernegi (IDA)
tiyesi olan dort halkla iliskiler ajansinin yetkilisi ile yapilmistir.
Arastirmada kurumlar i¢in zor bir siire¢ olan kriz zamanlarinda
yapilmasi gerekenler siralayip bu siiregte kurumlara destek olan
halkla iliskiler ajanslarinin siirecteki katkist uzman goriisleriyle
desteklenmektedir. Goriismelerde ajans yetkililerine yoneltilen
bes soru ile kriz siirecinde kurumlara nasil destek verdikleri ele
alinmigtir. Her katilimciya ayni soru yoneltilmis ve alian ce-
vaplarda; kriz olmadan kriz ekibinin belirlenmesinin, bu ekipte
uzman Kisilerin yer almasinin ve bu kisilere egitimler verilerek
kriz aninda nasil davranacaklarinin rgiitlenmesinin kriz anin-
daki 6nemi vurgulanmistir. Kurumlar i¢in yikicr etkileri olabilen
krizlerin kurum itibarina etkisi de ele alinarak itibar1 korumak
icin yapilabilecek ¢alismalara deginilmistir. Aragtirmada geli-
sen teknolojiyle birlikte, kriz anlarinda kurumlarin en korktugu
mecralardan biri olan sosyal medya kanallarinin 6nemine de de-
ginilerek bu kanallarin kriz anindaki etkisine yer verilmistir.

Anahtar Kelimeler: Kriz, Kriz Yonetimi, Kriz Y6netimi Ekibi,
Halkla fliskiler Ajanslari.
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THE IMPORTANCE OF CRISIS IN ORGANIZATIONS AND THE ROLE OF
PUBLIC RELATIONS COMPANIES IN CRISIS COMMUNICATION

Abstract

In this research, the impact of crisis, which is a difficult process for institutions, on institutions
is investigated and what needs to be done before, during and after the crisis management process in order
to evaluate the crisis processes as a whole is discussed. In order to obtain accurate information for the
study, firstly a literature review was conducted and in-depth interview technique as one of the qualitative
research methods was used. Interviews were conducted with the officials of four public relations agencies
from which the institutions received support during the crisis and who are members of the Communication
Consultancy Companies Association (IDA). In the research, the contribution of public relations agencies
that support institutions in this process by listing the things to be done in crisis, which is a difficult process
for institutions, is supported by expert opinions. These five questions that were asked to the authorities
within the interviews discussed how public relations agencies supported the institutions during the crisis.
The same question was asked to each participant and the answers received were; The importance of deter-
mining the crisis team before a crisis occurs, including experts in this team, and providing training to these
people and organizing how they will behave in the event of a crisis is emphasized. The impact of crises,
which can have devastating effects on institutions, on corporate reputation is also discussed and the work
that can be done to protect their reputation is mentioned. In the research, with the developing technology,
the importance of social media channels, which is one of the most feared channels of institutions in times
of crisis, is also mentioned and the impact of these channels during the crisis is included.

Keywords: Crisis, Crisis Management, Crisis Management Team, Public Relations Agencies.

EXTENDED ABSTRACT

In this research, the impact of crisis, which is a difficult process for institutions, on insti-
tutions is investigated and what needs to be done before, during and after the crisis management

process in order to evaluate the crisis processes as a whole is discussed.

In order to obtain accurate information for the study, firstly a literature review was con-
ducted and in-depth interview technique as one of the qualitative research methods was used.
Interviews were conducted with the officials of four public relations agencies from which the
institutions received support during the crisis and who are members of the Communication Con-

sultancy Companies Association (IDA).

In the research, the contribution of public relations agencies that support institutions in
this process by listing the things to be done in crisis, which is a difficult process for institutions,
is supported by expert opinions. These five questions that were asked to the authorities within the
interviews discussed how public relations agencies supported the institutions during the crisis. By
asking the same questions to each participant and comparing the answers received, it was deter-
mined how the institutions they consulted with made preparations before and after the crisis and

what they paid attention to. According to the answers received from the managers, it has been ob-
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served that making preparations before there is a crisis, determining the crisis team and including
experts in this team provides an advantageous position in terms of process management. Although
different definitions of the word crisis were encountered during the research, it is seen that crises

are always perceived as a difficult process for institutions and always pose a danger.

Although the content of the word “crisis” varies depending on the sector, for a successful
crisis management, the things that need to be taken into consideration in order to take precau-
tions before the crisis occurs, rather than when it occurs, are listed and the benefits of institutions
preparing as if a crisis will occur at any time, even if there is no problem, are included. Before
starting communication in crisis management, it is extremely important to determine whether
the current event is a crisis or not, if it is a crisis, to assess the situation by finding the event that
caused it, and to analyze the damage caused by the crisis. Defining the problem exactly and pro-
ducing solutions accordingly ensures that the process progresses faster and healthier. In addition
to all these, with the development of technology, the inclusion of social media in this process
ensures that wider audiences are informed about the event. While researching the subject, the
importance of social media channels in the crisis process was also touched upon and the impact of
these channels during the crisis was also included. In this regard, it has been found out that social
media, which is one of the most feared channels of institutions in times of crisis, can be involved

in all stages of crisis processes.

One of the most important issues in the crisis management process is the importance of
managers being experts in crisis. It is seen that the fact that the people to be recruited to the crisis
team are experts in their field seriously affects the process. Through the questions directed to the
public relations managers interviewed within the scope of the research, information was obtained
about who should be in the crisis team and how the people in the team were trained about the cri-
sis. The importance of preparing for possible crises comes to light from the answers received both
in the literature review and in-depth interviews with managers. With the information obtained
from the research, it has been determined that if crisis management proceeds systematically and
the right steps are taken to manage the crisis, institutions can resolve the incident with minimal
damage through successful crisis management. Since it is known that crises that can have dev-
astating effects often have the potential to destroy the reputation of institutions, the study also
addresses the importance of reputation, which is difficult to build and takes years, and items that
affect reputation in social media are also included. It is stated that these studies both provide guid-
ance against possible problems that institutions may encounter in the future and enable the dam-
age left by the crisis to be compensated more easily. As a result, according to the data obtained in
the research, the importance of being prepared as if a crisis will occur at any time and identifying

risks, instead of establishing a crisis team and intervening in crises instantly only in times of crisis
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is explained. It has been concluded that during crisis processes, solution-oriented progress con-

tributes to solving problems more easily, rather than just covering up the current problem.
GIRIS

Yasamin her alaninda oldugu gibi is hayatinda da krizler biiylik tedirginliklere neden
olmaktadir. Krizler yarattiklar1 endige ile kurumlarin korkulu riiyasi olurken, zaman baskisinin
da etkisiyle psikolojik kaosa ve ciddi tehditlere neden olmaktadir. Dilimizde kriz kelimesinin
genel anlam1” dnceden sezilemeyen, gerilim yaratan, diizgiin olmayan, hizli degisim gerektiren,
istikrarsiz ve belirsiz bir silire¢” olarak tanimlanmaktadir (Yilmaz, 2004, s.1). Kriz kelimesi ilk
duyuldugunda her zaman bir korku yaratsa da krizler i¢inde firsatlari da barindirmaktadir. Siireg
icinde soguk kanli olup isin uzmani kisilerle dikkatli karalar alinmasi krizlerin seyri agisindan ¢ok
onemlidir. Kurumlarin ortada kriz yokken bile olas1 risklere gore kriz hazirligi yapmalari, kriz
durumlarina kars1 tedbirler almalari, kriz ekiplerini belirlemeleri, kriz medyada geldiginde hizl

hareket edip aldiklar kararlar1 hizla uygulamalarini saglayacaktir.

Kriz kavrami ¢ok eski bir kavram olsa da bilgi iletisim teknolojilerindeki ilerlemeyle
birlikte dijitallesen diinyada yeni bir soluk kazandi. Dijitallesmesin etkisiyle her seyin hizla de-
gistigi glinimiizde iletisim sekliyle birlikte olaylarin akisi ve hiz1 degismektedir. Dijital diinyada
yasanan bu degisimle birlikte zaman ve mekan siirlamas: da ortadan kalkmaktadir (Kokden,
2021, s.40). Bunun i¢inde her an her yerde krizlere kars1 aksiyon olacak birikime sahip olmak kriz

aninda islerin biiyiimesini engelleyerek, krizin kolay ¢6ziime ulasmasina yardime1 olmaktadir.

Hizin ¢ok 6nemli hale geldigi dijital diinyada olaylar kisa zamanda diinya geneline yayi-
labilmektedir. Geleneksel medyanin aksine bir olaydan saniyeler i¢inde genis kitlelerin haberdar
olmasini saglayan sosyal medyanin hayatin her alaninda etkin kullanilmasiyla birlikte kriz sii-
reglerinde de biiyiik degisimler goriilmektedir. Ocak 2023 Kiiresel Istatistik Raporu’na gore Tiir-
kiye’de 62,55 milyon sosyal medya kullanicis1 oldugu goriilmektedir (datareportal.com. Erisim
Tarihi: Mart 2023). Bu da sosyal medyanin kriz siireglerinde kurumlarin en korktugu mecralarin
basinda yer almasina neden olmaktadir. Insanlarin bire bir konulara dahil olmasina olanak tantyan
bu mecralar kitlelerin bir sorun etrafinda bir araya gelmesini ve farkli bir iletisim siirecinin siirdii-

rilmesini saglamaktadir.

Dijital mecralarda yasanan bu siirecler bazen kurumlarin itibarlarina da etki etmektedir.
Online ortamda kurumlar hakkinda yer alan olumlu ve olumsuz igeriklerin kontrolsiiz sekilde
yaylilmasi, kurumlar i¢in bazen ciddi sorunlara neden olabilmektedir (Yenice, Pirtini & Ataman,
2018, s. 4). Bu sorunlarla karsilagmak istemeyen kurum ise kriz olsun olmasin online mecralari

yakindan takip ederek, kontrolii saglamaya ¢aligsmaktadir.
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Ciddi bir siire¢ olan kriz anlart kurumlarin zaman i¢inde olusturduklari itibarlarini bazen olumsuz
etkilemektedir. Kurumlarin yillar i¢inde olusturduklar itibar, hedef kitlelerin tizerindeki olumlu
izlenimleri olusturdugu i¢in rekabet avantaji saglamanin yani sira hedef kitlesi ile arasinda bag
kurmasini da saglamaktadir (Celebi & Sezer, 2017, s. 118). Tamamen giiven ve sadakate bagl
olusan itibar bazen dakikalar i¢inde yok olabilmektedir. Ozellikle kriz anlarinda sorundan daki-
kalar i¢cinde milyonlarca kisinin haberdar olmasini saglayan sosyal medya, dogru yonetilmezse
krizin daha da biiylimesine, i¢inden ¢ikilamaz hale gelmesine ve kurumun itibar kaybetmesine
neden olmaktadir. Kriz yonetim siirecinin iyi planlanmasi, kurumun krizden en az zararla ¢ikma-

sin1 saglamaktadir (Agca, 2021, s. 172).

Bu bilgilerden hareketle, bu ¢calismada kurumlar i¢in hayati 6nem tasiyan kriz kavraminin
ne oldugu ve nasil yonetilmesi gerektigi konusu ele alinmistir. Kriz yonetiminin en dnemli unsuru
olan kriz iletisimi {izerinde durularak krizlere hazirlikli olmak icin yapilacaklara yer verilmistir.
Kurumlarin krizlere hazirlikli olmak i¢in nasil bir planlama yapmas1 gerektigi ve kriz ekibi olug-
tururken nelere dikkat edilmesi gerektigi siralanirken, ortada kriz yokken kurumlarin hazirliklar
yaparak olas1 kriz tehditlerini belirlemesinin énemine de deginerek, kriz ortaya ¢iktiginda hizl
aksiyon alarak proaktif bir iletisim yliriitmelerinin faydalarina yer verilmistir. Caligmada ayrica,
kurumlarin kriz 6ncesi bir kriz iletisimi plant hazirlamasi, kriz ekibini kurmasi, yaganabilecek
olasi krizlere kars1 hazirlikli olmalarinin kriz oldugunda hizli harekete gegmelerini sagladigi iize-

rinde durulmustur.

Bu makaleyi hazirlarken konuyu daha derinlemesine anlamak igin IDA iiyesi dort halkla
iliskiler ajans1 yoneticisi ile derinlemesine miilakat yolu ile goriisiilerek ajans yoneticilerine kriz-
le ilgili bes soru yoneltilmistir. Yoneticilere yoneltilen sorularla kurumlara kriz siirecinde nasil
destekler verdikleri irdelenmistir. Ayrica yoneticilere teknolojik gelismelerle birlikte ilerleyen za-
manlarda teknolojinin kriz yonetimine nasil katkilar saglamasini beklediklerine dair dngoriileri
almmistir. Calismada elde edilen bilgiler 1s18inda kriz siireglerinde halkla iliskiler ajanslarinin

kurumlara nasil destekler verdigi hakkinda bilgiler edinilmistir.
1. Kriz Tanimi

Kriz kavrami; isleyen bir diizende ansizin ortaya ¢ikan, dnceden tahmin edilemeyen, hiz-
la biiyliyen ve kotii sonuglara neden olan olaylar olarak ifade edilir. Bir olaym kriz diye adlan-
dirilmast icin aniden ortaya ¢ikip korku ve panige neden olmasi, kurumun itibarini zedelemesi
gerekmektedir (Dugan & Kog, 2020, s. 132). Kriz sozciigii sektorlere gore farkli yorumlandigi
icin genel bir tanim1 bulunmamaktadir. Fransizca kokenli olan kriz kelimesinin karsiligi bunalim

ve buhran olarak anlamlandirilmaktadir. Arastirmacilar ise zor, stresli siireg¢lerde, emin olamadan,

G Uluslararasi Halkla lligkiler ve Reklam Caligmalari Dergisi



Kurumlar igin Krizin Onemi ve Halkla lligkiler Kurumlarinin Kriz iletisimindei Rolii

kisa zamanda karar verip uygulanmasi gereken olaylara kriz adim vermektedir (Ozcan, 2021,

s. 10). Etimolojik incelemelere gore Yunanca ’da kelime anlami ayrilmak olan kriz, yani krisis
sozciigiidiir. Cin yazilarinda ise kriz kelimesi ‘firsat’ ve ‘tehlike’ anlamlarindan iki sembolle ifa-
de edilerek hem olumlu hem olumsuz ¢agrisimda bulunmaktadir. Oxford Sozligi ise krizi bir
doniim noktast olarak anlamlandirip daha iyi veya daha koétiiye gitmek olarak agiklanmaktadir.

Sohodol & Pira’ya gore krizin genel 6zellikleri agagidaki gibi siralanmaktadir (2020, s. 23-27):

e Kurumun varligimi tehdit eder

e Kurumun igleyen mekanizmasini bozarak etkisiz kilar

e Zaman baskis1 yaratir ve yonetimde gerilime neden olur
e Korku, stres ve psikolojik baskilarmn arttig1 donemdir

e Beklenmedik ani olaylara neden olur

e Maddi kayiplar meydana gelir

e [tibar kaybina yol acar

Krizler i¢inde hem firsat hem de tehditleri barindirdigindan iyi yonetildiginde firsata do-
niisebilmektedir. Sadece krizin yarattigi olumsuzluklara odaklanmak yerine i¢inde barmdirdigi
firsatlar1 goriip bu firsatlara gore eylem planlar1 hazirlanmasi bagaril bir kriz yonetimi gergekles-
tirilmesini saglayacaktir. Krizler zaman baskis1 yasattig1 icin strese neden olmaktadir. Zamanla
yarisildigt i¢in hizl karar almak gerekirken, stres, kaygi, gerilim artar, gliven duygusu azalir ve
verilen kararlari yanlis olma ihtimali artmaktadir (Eryildiz, 2010, s. 28-39.) Kurumlarin orgiitsel
veya cevresel nedenlerden etkilenerek maruz kaldig: krizleri Hitay sOyle siralamaktadir (2014, s.

26);

e “Kriz Orgiitiin {ist diizey hedeflerini hatta varligin tehdit eder.

e Krizde, orgiitiin tehlikeleri dngérme ve dnleme mekanizmalar1 yetersiz kalir.

e Krizde isletme zamanin baskisi altindadir.

e Kriz doneminde beklenmedik ve ani degisikliler s6z konusudur.

e Yoneticiler ve isletme sahipleri gerilim i¢indedir.

e Isletmede korku ve panik vardur.

e Kriz doneminde kontrol giigliigii yasanir.

e Firmanin imaji, insan kaynaklari, finans yapisi ya da dogal kaynaklari kriz tarafindan tehdit

edilir”.

Kurumlari her zaman en korktugu seylerden biri olan krizler, ortaya ¢iktiklar1 andan iti-
baren kurumlarin imajlarina da ciddi zararlar vermektedir. Kurumlarin maddi olarak zor durumda

kalmalarina neden olarak rekabet giiclinii tehdit eden krizlerde stres daha da {ist seviyelerdedir.
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Bunun i¢in panige kapilmadan, dikkatli ve hizli kararlar alarak miidahale edilmelidir (Inceog-
lu, 2017, s. 91). lyi bir kriz yénetimi icin neden olan olayin yarattig1 etki ve boyutlarinin ¢ok
yonlii olarak analiz edilmesi, erisilen bilgilerin saglam verilere dayali raporlanmasi 6nemlidir.
Bu siiregte yonetim zaafina yer vermeden miimkiinse kriz ¢ikmadan miidahale edip engellemek
amaclanmaktadir. Eger kriz ortaya ciktiysa da krizin siddeti ve neden meydana geldigini belirle-
yip olumsuz etkilerini azaltmak i¢in hizli tedbirler alinmasi, firsatlart belirleyerek dogru adimlar
atilmast, krizin stirecini belirlemektedir (Bozgeyik, 2008, s. 29). Krizlerin ¢ogu zaman kurumlara
ciddi maddi, manevi zarar vermesi krizlerden korkulmasina neden olmaktadir. Kaynaklarin krizle
ilgili tammlarinda farkliliklar olsa da genel olarak orgiitii tehdit eden, rutin gidisat1 aksatan, nor-

malin disinda sira dis1 sorumluluklar getiren durumlara kriz denmektedir (Ozcan, 2021, s. 10).
2. Kaos ve Kriz Arasindaki Fark

Kaos kelimesinin anlamini Tiirk Dil Kurumu (TDK) “Evrenin diizene girmeden 6nceki
bicimden yoksun, uyumsuz ve karigik durumu kargasa” olarak tanimlamaktadir (sozluk.gov.tr,
Internet, Erisim Tarihi: Mart 2023). Kaos, giinliik dilde diizen kelimesinin tam karsit1 olarak alg1-
lanir ve belirsizlik, kargasa, diizensizlik gibi ifadeleri ¢cagristirmaktadir. Kriz kelimesi ise isleyen
bir diizenin bozulmasiyla olusan stres olarak tanimlanmaktadir. Krizler paydaslarin ¢evre, giiven-
lik, saglik ve ekonomik konularindaki beklentilerini tehdit eden, performansi diisiiren ve bunun
sonucunda Ongoriilemeyen kotli olaylardir. Kaos teorisine gore sistemdeki gatallanma noktasi
veya temel bozulmayi ifade eden kriz, ¢cevresel bagimliliklarin fazla oldugu organizasyonlarda,
sorun ve kargasaya neden olma ihtimali yiiksektir (Yazar, 2020, s. 113-117). Kaos ve kriz keli-
melerini “biiyiik bir sistem olan evrenin isleyis prensiplerinden biri” olarak tanimlayan Oztiirk,
(2022, s. 3) insanligin bunu diizenli isleyen bir mekanizma olusturarak sistemlestirmeye calissa
da sistemlestiremedigini ve bunun farkinda olmamanin agir sonuglar1 olabilecegini sdylemekte-
dir.

3. Kriz Yonetimi Siireci

Kriz yonetimi kurumlar i¢in ¢ok 6nemli ve dikkatli kararlar alinmasi gereken bir siirectir.
Krizin dogru yonetilmemesi kurumun imajina ve maddi kayiplarinin artmasia neden olurken,
geri doniilmesi zor veya biiyiik yikimlara neden olmaktadir. Kriz yonetimi aniden ortaya ¢ikan ve
orgiitiin her zamanki igleyisini bozan bu siirecin dogru yonetilmesi olarak tanimlanirken, kurumu
tehdit eden olaylar1 gorerek, bunlara kars1 eylemler gelistirerek, planlar yapmak olarak tanimlan-
maktadir (Pira & Sohodol, 2020, s. 6).

Sezgin, (2003, s. 193) kriz yonetiminde dogru adimlar atmak i¢in yapilmasi gerekenleri

sOyle ifade etmektedir:
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e Kriz yonetim merkezi belirlenip kriz ekibi olusturulmali

e Haberlesmenin dogru saglanmasi igin kriz iletisim sistemi kurulmali

e Kamuoyuna bilgi verilerek giiven duymalari ve destek vermeleri saglanmali
e Krizi yonetirken disiplinli hareket ederek otoriter bir yonetim uygulanmali
e Bu siirece destek veren basarili ¢alisanlar 6diillendirilmeli

e Krizin neden oldugu zararlar karsilanmali

e Calisanlarin ve halkin moralinin yiliksek tutulmasina 6zen gosterilmeli

e Krizin yonetim siireci ve yonetilme sekli degerlendirilmeli

Kfriz siirecinin en dnemli agamalarindan biri de bilgi aktarimidir. Bilginin kim tarafindan,
nasil ve hangi kanallarla aktarilacagina dikkat edilmelidir. Yapilan agiklamalarin net, konu hak-
kinda soru isareti birakmayacak kadar agiklayici olmasina 6zen gosterilmelidir (Demirtas, 2000,
s. 367). Kriz zamanlarinda her seyin sistematik bir sekilde islemesi ve karar vericilerin konusunda
yetkin olmasi, orgiitiin zayif yonlerini fark ederek giliclendirmek icin ¢aligmalara baglamasi ¢ok
onemlidir. Kriz yonetiminde krizi yoneten kisilerin konusunda uzman olmasi ve kriz yénetmede
onemli yer tutmaktadir. Daha kriz baglamadan sinyallerini alabilecek deneyime sahip yoneticile-

rin olmasi kriz biiylimeden kontrol altina alinmasina yardimer olacaktir.

Kriz Sinyali
Alinmasi

Denetim Altina R Normal Duruma
Alma " Dénis

_| Hazirhk Korunma

Ogrenme ve Degerlendirme

Sekil 1: Yonetim Siireci
Kaynak: Can, 2002, s. 339.

Krizi yonetmek i¢in kurumu krize hazirlamanin 6nemli oldugunu sekil 1’de bes asamali
olarak gosteren Can, (2002, s. 339) krizin ilk sinyallerinin alindig1 andan itibaren izlenecek yol
ve sonrasi degerlendirme siireci kriz yonetiminde saglikli bir korunma mekanizmasi kurulmasina
yardimci olmaktadir. Kriz yonetimi kisa donemli degil, siirekli yapilmali ve kriz planlarmin sii-
rekli giincellenmesi gerekmektedir. Yonetimin krizi erken uyar1 sinyalleriyle fark etmesi uygula-
dig1 kriz ¢6zlim stratejileriyle iliskilidir. Bu sinyalleri goriip dnlemler alan basarili yoneticiler sa-
yesinde krizler firsata ¢evrilebilir (Karakdse, 2007, s. 6). Yasanan krizlerde kurum yoneticilerinin
tecriibe kazanarak daha sonraki krizleri dnceden fark etme ve yonetme kabiliyetini giiclendirmesi
literatiirde de iizerinde durulan konulardandir. Yasanan krizin kurumun i¢ yapisinda nasil degi-
simlere neden oldugu, kurumun bu siiregte neler 6grendigi ve nelerden dersler aldigi dnemlidir

(Citekei, 2016, 5. 34).
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Akar’a gore, (2021, s. 245-246) krizi yonetirken “iletisim, kontrol, maliyet, kiiltiir, dii-
zenleme, durum planlamasi, sistemlerin karmasiklig1 ve birbirine baglilig1 gibi énemli faktor-
ler yer almaktadir”. Bu siirecte kurum degerlerine gore bir yol haritasi ¢izilmesi gerekmektedir.
Akdag ise (2011, s. 3) kriz yonetimini olabilecek sorunlarin 6nceden tespit edilmesi, onlenmesi
ya da sonuglarinin simirlanmasina yonelik adimlar atmak yerine ortaya ¢iktiklarida tepki gos-
terilmesi olarak tanimlamaktadir. Kriz yonetim siireglerinde ilk agsama krizin yok edilmesinden
ziyade kontrol altina aliarak biiyiimesini engellemektir. Kriz donemleri yogun baskininin oldugu
zamanlar oldugu i¢in bu baski altinda dogru kararlar vermek i¢in iyi bir kriz iletisim ekibi olug-
turmalidir. Olusturulan kriz yonetim ekibinin amaci gerekli donanimlara sahip yoneticilerle bir

araya gelip hizli ve dogru kararlar alimmasidir (Ozcan, 2021, s. 23).

Krizler kurumlarin iginde bulundugu sektorlere gore farklilik gdsterirken c¢ikan bir kriz
bazen hizla biiyliyerek énlenemez hale gelip kuruma ciddi zararlar verebilmektedir. Bunun i¢in-
de krizin ¢iktig1 ilk andan itibaren kriz yonetim ekibi tiim olasiliklar1 hesaplamalidir (Bozgeyik,
2008, s. 31). Ekonomik, kiiltiirel ve sosyal zarara neden olan krizlerin etkilerini azaltmak i¢in iyi
bir kriz yonetim siireci ve dogru strateji ile hizli ve dogru kararlar alip uygulamak gerekmektedir.
Iyi bir yonetiminde 6ncelikle risk yonetimi yaparak riskleri belirlemesi, bu riskleri dikkate alarak
erken uyar1 sinyallerini fark etmesi ve daha kriz baglamadan sorunlar1 tespit ederek biiyiimesini
engellemesi, krizlerin az hasarla atlatmasini saglayacaktir (Dugan & Kog, 2020, s. 132-133).
Kurumlarin kriz yonetiminde basarili olmasi i¢in bulundugu sektore bagli olarak olusan risklere
kars1 hazirlikli olmasi, insan1 degerleri korumasi, kriz ekibinin donanimli olmast, risk durumunda

sinyalleri fark edip cevaplamasi basarili olmalarini saglamaktadir (Kayis, 2017, s. 136);

Bir kurumun daha ortada kriz yokken sinyallerini almas1 ve 6nlem planlar1 hazirlamasi,
zamanin ¢ok kiymetli oldugu kriz aninda hizli aksiyon almasini ve krizi daha kolay yonetmesini
saglayacaktir. Krizi yonetirken kriz ortaminin olumsuz etkilerinden kurtulmak i¢in kurumlarin
kullanabilecekleri kesin bir ¢oziimden bahsedilemese de krizlerin agsamalari dort siire¢ten olustu-

rulmaktadir (Okumus, 2003, s. 206).
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Sekil 2: Krizin Asamalari
Kaynak: Tiiz, Hasit, Ipcioglu, Siiher, 2019, s. 8.

Krizler genelde sekil 2°de verildigi gibi olusum, ortaya ¢ikis, krizin sliregen hale gelmesi

ve ¢Oziilmesi gibi dort asamadan olusmaktadir. Asagida bu asamalara detaylica yer verilmektedir.
3.1. Kriz Oncesi Hazirhik Dénemi

Krizleri ortaya ¢ikmadan fark etmek ve engellemek ¢ogu zaman miimkiin olmamaktadir.
Bir krizin duyulmadan 6nce sinyallerini goriip tedbirini almak bazen hi¢ duyulmamasini ya da
duyulsa da daha az hasarla atlatilmasini saglamaktadir. Kriz konusunda tecriibeli 6rgiitler ve iyi
egitimler almig yoneticiler zayif sinyalleri bile fark ederek dnlemlerini almakta zorlanmamakta-
dir (Karakdse, 2007, s. 6). Krizler ¢ogu durumlarda tahmin edilemezken, bazi durumlarda ortaya
cikmadan sinyaller vererek krizinin yaklagtigini belli etmektedir. Kriz sinyallerini fark etmekte
tist yonetiminin rolii ¢ok biiyiiktiir. Krizler ortaya ¢ikmadan sinyalleri anlayip aksiyon alinmasini
saglamak bu konuda deneyimli yoneticilerin becerisidir (Tiiz, Hasit, Ipgioglu ve Siiher, 2019, s.
6). Kriz kapiy1 calmadan verdigi sinyalleri fark edip 6nlemeye yonelik proaktif stratejiler gelisti-
rilmesi bazen krizin duyulmasini engellerken bazen de duyulsa bile etkisini azaltip, bilylimesini

engellemektedir (Solmaz, Urhan, Tarakc1 & Gazaz, 2022, s. 36).

Bu donemde krizin belirtileri tespit edilebilirse dnlem almanin daha kolay ve maliyetsiz
oldugu ve “islerin kontrolden ¢ikmadan ve zaman baskis1 olmadan toparlanabilecegi” diisiiniil-
mektedir. Bunun i¢inde kurumlarin iginde esnek orgiitsel yapiy1 olusturacak, bilingli, uzman bir
yonetim kadrosunun var olmasina gereksinim duyulmaktadir (Okumus, 2003, s. 206). Kriz ya-
ratacak durumlarin analizlerini yapip tespitler yaparak raporlamak, heniiz kriz patlak vermeden
onlemler almak, krizin kontrol altinda tutulmasina yardime1 olmaktadir. Krizin tespit asamasinda

en ideal kriz programi bileseninin ne oldugunu ABD’de en biiyiik 100 sirket ile gerceklestirdigi
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aragtirmayla ortaya koyan Giiney Kaliforniya Universitesinin Kriz Y6netim Merkezi, krizde yo-

netiminin giiclii yapisini ortaya ¢ikarmistir (Citekei, 2016, s. 51).
3.1.1. Kriz Ekibinin Belirlenmesi

Kurumlarin kriz yagamalarinin en 6nemli nedeni iist kademe yoneticilerinin yetersiz ol-
malaridir. Yeterli donanima sahip olamayan yoneticilerin sezgi giigleri zayif oldugu i¢in yaklasan
krizleri 6nceden fark ederek 6nlem alma yetisi yoktur. Y oneticinin olayr duymadan kavrayamama
ve eskide kalmis yontemlerle ¢oziim aramast, krizin hizli dinamigine kars1 pasif ve yavas kalmasi
ya da krizi inkar etme arayisinda olmasi, olaylarin daha da biiylimesine neden olmaktadir (Hitay,
2014, s. 29). Krizi iyi yonetmek i¢in kurulan kriz ekibindeki kisilerin konusunda uzman olmasi
onemlidir. Kurumun dis diinya ile baglantis1 olacak ekip liderinin saglikli bilgi akis1 saglamasi
icin ekibi bir takim ¢aligmasi ruhu ile yonlendirmesi gerekmektedir (Akdag & Tasdemir, 2006, s.
146).

Ekipte; en iist yonetim kadrosu, iletisim uzmanlari, hukukgular, finans, insan kaynakla-
11, pazarlama, iiretim, bilgi teknolojileri ekibinden farkli konularda uzman kisiler bulunmalidir.
Kriz sozciisii olarak segilen kisi orgiitiin en iist dlizey yoneticisi olmalidir. S6zcii olacak kisi stres
altinda calisabilecek, gelebilecek muhtemel sorulara net cevap verecek kadar konusuna hakim,
analiz yetenegi giiclii, verdigi kararlardan emin olan, gii¢lii, itibarli, soziine giivenilen bir kisi ol-
malidir (Akdag, 2011, s. 8). Kriz sozciisii yonetim kurulu baskani, “kurumun genel miidiirii ya da
Yonetim Kurulu Bagkani olabilecegi gibi, kurumsal iletisim yoneticisi” de olabilir. Olusturulan
kriz yonetim ekibinin iletisim siireci boyunca tek sesli olmasi igin tek yetkili bilgi kaynagi haline
gelmesi ve alinan kararlar1 kamuoyuna bu ekipte yer alan kriz sozciisiiniin agiklamasi gerek-
mektedir (Ates & Baran, 2020, s. 71). Ekibe lider olarak se¢ilecek kisiler; teknik konuda uzman,
kurum hakkinda yeterli bilgiye sahip, iyi dinleme, planlama ve orgilitlenme konusunda yetenekli,
yaratici, yonetimde karar alma sorumluluguna sahip, gerektiginde disardan destek alinmasini sag-

layabilecek yetide olmalidir (Hasit, 1999, s. 98).
3.2. Kriz Donemi

Bu dénem krizin en yogun hissedildigi ve kamuoyunun krizden haberdar oldugu dénem-
dir. Kurum artik bu dénemde krizle miicadele ederken zamanla yarigmaktadir. Bu asamada daha
once hazirladigi kriz planini kullanarak hizli kararlar almasi krizin seyri agisindan ¢ok dnemlidir
(Aslan & Yilmaz, 2021 s. 136). Anlik olarak krizin takip edilmesi ve hasar tespiti yapilarak krizin
boyutlarmin belirlenmesi ve dnceden yapilan kriz planina gore hareket edilmesi zaman kazanil-

masini saglarken, krizin hangi mecrada duyuldugu, nerede daha fazla yayildigi, hedef kitlenin
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kim oldugunun tanimlanmasi ve hizla aksiyon alinmasii saglamaktadir (Temelli & Yaslioglu,

2017, s. 236). Krizin varligini kabul edip durumu kriz ekibine raporlayarak krizin daha da biiyii-
mesini engelleyecek ¢oziim yollar1 bulunmalidir. Kurumlarin krizlere hazirliksiz yakalanmasi,
onlem almamasi ya da onlemleriyle yetersiz kalmasi tehlikenin biiylimesine neden olmaktadir.
Diger agsamalara gore daha kisa olan bu donem, fiziksel ve psikolojik yikintilara neden oldugu
icin en uzun dénem olarak hatirlanmaktadir. Bu donem biterken kurumun hangi alanlarda krizden
ne kadar etkilendigini belirleyerek alinmasi gereken 6nlemlerin siralanmasi sonraki siireglerde

stratejilerin belirlenmesine yardime1 olacaktir (Okumus, 2003, s. 207).
3.3. Kriz Sonrasi

Kiriz siiregleri zorlu ve yipratict bir siireg olsa da sonunda kriz etkisini yitirmeye basla-
yarak ¢oziime ulasirken biraktigi etkilerin yonetilmeye devam ettigi donemdir. Bir krizin kesin
olarak ne zaman bittigi soylenemese de kriz sonrasi yapilan ¢aligmalarla krizden neler 6grenildi-
gi, yuritiilen iletisimin dogru, yanlis yonleri bu asamada degerlendirilmektedir (Kiling, 2018, s.
33). Orgiitiin kriz yonetiminde yaptig1 dogru ve yanlislar1 analiz etmesi yonetimin bu konulardaki
stratejisini belirlemede 6nemli rol oynar. Bu déonemde krizin degerlendirilmesinin yapilmasi daha
sonraki siiregler icin orgiitlerin lehine olacaktir (Oztiirk, 2022, s. 33). Kriz sonras: yapilacak ca-
lismalarda sorumluluk igeren, gergekei, tutarl, durumu aciklamaya yonelik yalin ve pozitif me-
sajlar verilmelidir. Mesajlar sadece krize yonelik degil, kurumun imajin1 da disiinerek, yasal hak
ve Ozgiirlikklere dikkat ederek, biitlinlestirici iletisim stratejisiyle yuriitiilmelidir (Adali, Aktas &
Aydin, 2022, 264-265):

Kriz yonetiminin son asamasi olan analiz, 6grenme asamasidir. Krizin ilk basladig1 andan
bitis anina kadarki siiregte kurumun yaptig1 her seyin kayit altina alinmasi, zararin boyutlarinin
tespit edilmesi, bu zarari telafi edecek firsatlarm bulunmasi i¢in 6nemlidir. Kurumun analizlerle
giiclii ve zayif yonlerinin belirlemesi, eksiklerini gidermek i¢in ¢alismalar yapmasi tehditleri fir-
sata gevirmesini saglayacaktir (Diyadin & Ozdil, 2017, s. 415). Siirecin raporlanmas: daha son-
rasindaki siiregte kuruma yol gosterici olurken kurumun neleri yanlig yaptigini fark etmesini sag-
larken sonrasinda yapacagi itibar ¢aligmalarinda kuruma yol gosterici olacaktir. Krizden ¢ikarilan
derslerin tartisildig1 bu asamada kurum bir durum analizi (SWOT) yaparak giiclii ve zayif yanla-
rin1, karsilagtirarak firsatlar ve tehditleri gorebilir. Kurumlar, bu analiz sayesinde gii¢lii yanlarini
daha da gii¢lendirebilir, zayif yanlarin1 da giiglendirmek icin ¢abalayarak, ortamdaki firsatlar
degerlendirip tehditlere kars1 6nlemler alabilir (Akar, 2021, s. 247). Bu siirecin en énemli adimla-
rindan biri de zararin boyutlarini tespit etmek ve bu zarari telafi edecek firsatlarin bulunmasi igin

caligmalar yapmaktir.
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Sekil 3: Kriz Sonrast Rehabilitasyon Faaliyetleri
Kaynak: Tutar, 2007, s. 154.

Yukarida yer alan 3 numarali sekilde Tutar, (2007, s. 154) kriz sonrasi rehabilitasyon faaliyetleri
icin ele alinmas1 gereken konulari siralamaktadir. Kurumlarin kriz siirecinde yaptiklar: hatalart
gozden gecirerek raporlamasi ve bu hatalara gdére yeni ¢oziim yollar1 iiretmesi gerekmektedir.
Kriz zaten bitti, demeden sorunlarin analiz edilmesi, raporlanmasi ve buna gore kriz iletisim ki-

tapcigiin da giincellemesi sonraki siireglerde yasanacak krizlerde kuruma kilavuzluk edecektir.
4. Sosyal Medyada Kriz Yonetimi

Dijitallesme ile her seyin hizlandig1 bu ¢agda kurumlarin dijital mecralarin dinamiklerini
iyi bilmesi ve burada dogabilecek sorunlara kars1 bilingli olmasi gerekmektedir. Heniiz literatiirde
sosyal medyada yasanan krizlerle ilgili herkes tarafindan kabul edilen genel bir tanim bulunmasa
da krizler kurum i¢inde yasanan bir krizin daha sonra sosyal medyada yer almasi veya krizin
direk sosyal medyada baslayip orada devam etmesi olarak ikiye ayrilmaktadir (Bat & Yurtseven,
2014, s. 209). Kriz anlarinda kitlelerin hem kendi seslerini duyurabildikleri hem de hizli iletisim
kurabildikleri haberlesme ve orgiitlenme araci olan sosyal aglar, cogu zaman krizin seyrini degis-
tirerek krizlerin yonetmesini zorlastirmaktadir. Kriz zamani en korkulan mecralarin basinda yer
alan sosyal medyanin 6nemi giderek artarken bu mecralar1 yok saymak kurumlar1 daha da i¢inden
¢ikilamaz bir duruma sokmaktadir. Bunun i¢in dijitalde giindemde olan bir krizi yok saymayip
yonetirken, miimkiin oldugunca seffaf davranarak yapilan agiklamalarin samimi olmasina 6zen
gosterilmelidir (Batu & Yanik, 2020, s. 123-124).
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Sosyal medyanin ¢oklu kullanima agik olmasi, insanlarin bireysel olarak fikirlerini dile

getirerek yaym yapmasi ve mesajlarin anlik olarak giincellenmesi, insanlarin iletisimde olmala-
rin1 kolaylastirmaktadir (Aydin, 2016, s. 374). Dijitalde krizler ¢ok hizli yayildigi i¢in kurumlar
farkli uyar1 sistemleri olusturmaktadir. Bunlardan biri olan Kog¢ Toplulugu’nun Sosyal Medya
Yonetimi Kilavuzu’nda bir igerigin riskli goriiliip krize doniisme ihtimali oldugu diistiniilityorsa
belirlenen risk seviyelerine gore renklendirme ve kodlama yapilmaktadir. Sistem 5 yildizi en
yiiksek risk, 1 yildiz1 ise en disiik risk seviyesi olarak kodlanmaktadir (koc.com.tr, Erisim Tarihi:
Nisan 2023).

5. Kurumsal itibar ve Kriz Iliskisi

Son yillarda 6nemi daha da anlagilmaya baslanilan itibar kavrami kurumlarin zaman igin-
de olusturduklar1 degerlerin biitiinii oldugu icin ¢ok énemlidir. Iyi bir itibar her alanda kurumlara
rekabet Ustiinliigii saglarken, miisteriler ile organik bag kurulmasina yardimci olmaktadir (Al-
niacik, 2011, s.67). Tiirk Dil Kurumu itibar kelimesini sayginlik, bor¢ 6demede giivenilir olma
durumu, kredi olarak tanimlamaktadir (sozluk.gov.tr, 2022). Kurumun var olan itibari ile kriz
dogrudan iligkilidir ve buradaki en hassas nokta kuruma duyulan giivendir. Kurumlarin gegmiste
yasadig1 krizlerdeki basarisi, hatir1 sayilir bir itibar1 olmasi, biiyiik avantaj saglarken, olumsuz
itibar1 olan bir kuruma giivenilmemektedir. Kurumun kriz 6ncesi paydaslariyla olan iliskisi, iti-
bari, krizleri daha kolay atlatmasina yardime1 olmaktadir (Kog, 2020, s. 192). Itibar her zaman
kriz planinin en gii¢lii bileseni, en dikkat edilmesi gereken pargast oldugu i¢in kriz aninda kurum
kiltiirti ve itibarini koruyarak krizin nasil yonetilecegine dikkat edilmelidir. Krizi yonetirken ku-
rulan stratejide itibar1 koruyacak sdylemlerle plan olusturulmalidir. itibarin agizdan ¢ikan sdzle

yayildigi unutulmamalidir (Solmaz, 2006: 69).

Krizler her zaman kurumun itibari ile dogrudan iligkili oldugu i¢in kriz aninda krize taraf
olanlar kurumun krizi nasil yonettiginden c¢ok itibarini nasil yonettigine de odaklanmaktadir (Ka-
dibesegil, 2002, s. 88). Bunun i¢inde krizden dnce itibarina yatirim yapan kurumlar kriz anlarinda
bunun faydasini gorerek basarili bir kriz siireci yiiriitmektedir (Ozyurt, 2019, s. 44). Son yillarda
teknolojinin gelismesiyle birlikte sanal ortamlarda itibar1 etkileyen olumlu / olumsuz konular1 goz
ard1 etmemek gerekmektedir. Bu ortamlarda itibari giiclendirici ¢aligmalar yapilabilmesi, zaman
ve mekan kisitlamasi olmadig i¢in bilgilere kolay ulasilmasi, bazen dogru olmayan bir haberin
bile ¢ok cabuk yayilabilmesi, farkli isimlerle yer alip yandaglarin kurumlari goniillii savunmalari,
kendi fikirlerine benzeyen fikirlerin savunucusu olmalari konunun arastirilmasini kolaylastirmak-

tadir (Er, 2008, s. 78-79)
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6. Arastirmanin Onemi

Bu ¢alismada kurumlar i¢in 6nemli bir siire¢ olan kriz siireglerinin nasil ilerledigi, kurumlarin
konuyu en az hasarla atlatmak i¢in neler yapmasi gerektigi derinlemesine miilakat yontemiyle or-
taya konusmaya ¢aligilmistir. Kurumlar igin yikici etkileri olan krizlere nelerin etki ettigi, danis-
manlik aldiklar1 halkla iligkiler ajanslarinin kriz 6ncesi ve sonrasi siirecte kurumlara nasil destek
verdigi, kurumlarin siiregte nasil bir yol izlemesi gerektigini belirlemek 6nemli olmakla beraber

elde edilen bilgilerin kurumlara yol gostermesi de ayrica 6nem tagimaktadir.
6.1. Arastirmanin Yontemi ve Veri Toplama

Bu caligmada nitel arastirma yontemlerinden biri olan bireysel goriisme teknigi kulla-
nilmigtir.  Gorlisme teknigi goriisiilen kisilerin duygu ve tecriibelerini de yansitmalarina imkan
tantyan bir teknik oldugu i¢in nitel arastirmalarda ¢cokea tercih edilen tekniklerden biri olarak dne
¢ikmaktadir (Baltaci, 2019. s. 370). Bu aragtirmada nitel aragtirma teknigi Dombekci & Erigen’in
(2022, s. 147) sekil dortte verdigi yedi asamasi; “temalastirma, tasarim, goriisme, transkripsiyon,
analiz, teyit ve raporlama” tekniklerini barindirmaktadir. Bu yedi asama arastirmanin ilk basladigi

andan bitis asamasindaki raporlamaya kadar her agamay1 kapsamaktadir.

Temalagtirma Tasarim Goriigme
* Amaci netlestir. « Tiim agamalar planla. * Amaca uygun goriisme formu
« Konunun kavramsal * Hedefi netlestir. gelistir.
gergevesini giz. « Etik yonleri netlestir. * Uygun goriisme yer ve zamani
* Yontemi netlestir . ayara .
« Siireci planla. * Goriigmeyi gerceklestir.
Transkripsiyon Analiz Teyit
* Yapilan goriigmenin sozlii * Aragtirmanin konu, amag ve * Bulgularin aragtirma konusu,
belgelerini, igerigini gorisme belgelerine uygun amac1 ve hedefi ile
degistirmeden yazil bir metne —> analiz yontemini (tematik, —> uyumlulugunu teyit et.
donustiir. betimleyici gibi) belirle ve « Verilerin tutarlihgim teyit et.
yap.
Raporlama
* Arastirma bulgularini
raporlastir.
« Sonuglar1 okunabilir bir tiriin
haline getir.

Sekil 4: Nitel Arastirma Tekniginin Yedi Asamast
Kaynak: Dombekci & Erisen, 2022, s. 147.

Arastirmanin ilk asamasi olan temalastirmada makaleyi hazirlamanin amacini belirle-
yip literatiir taramas1 yaparak konunun ¢ercevesi belirlenmistir. Bir sonraki tasarim asasinda ise

arastirmanin hedeflerini belirleyip hangi yontem kullanilarak nasil ilerlenecegi, hangi bilgiye ula-
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silmay1 amaglandigi belirlenerek siire¢ planlamasi yapilmistir. Sorularin yoneltilecegi uzmanlara

aragtirma konusu hakkinda aciklayici bilgi verilerek, derinlemesine miilakat yapmak i¢in yer ve
zaman kararlastirilarak hazirlanan bes adet acgik uclu soru katilimcilara yoneltilip kendilerini 6z-
giirce ifade etmelerine 6zen gosterilmistir. Calismada, Iletisim Danismanlar1 Sirketleri Dernegi
(IDA) iiyesi olan, farkl1 krizlerde kurumlara danigsmanlik hizmeti veren dort halkla iliskiler ajan-
sinin iist diizey yoneticisiyle kriz siirecleri hakkinda 31 Temmuz — 1 Eyliil 2023 tarihleri arasinda
saat 15:00’te cevrimici 30 dakikalik derinlemesine goriismeler yapilarak her katilimciya ayni
sorular yoneltilmistir. Gorlisme esnasinda katilimcilardan izin alinarak ses kaydi alinip igerigi
degistirilmeden metne doniistiiriiliip, analiz edilerek arastirmanin icerigine uygunlugu teyit edilip

makaleye eklenmistir.

Arastirma kapsaminda ikincil kaynak taramasi yapilarak arastirilan konuda daha 6nce
hazirlanmis yazili kaynaklar ve istatistikleri taranmistir. Daha dnce ayni konuda yapilan aragtirma
kaynaklarinin taranmasi bilgi karmasikligin1 6nleyerek dogru bilgiye ulasilmay1 kolaylastirdigi
i¢in zamanin verimli kullanilmasini saglamaktadir (Yasar, 2017, s. 255). Ikincil kaynaklar birinci
kaynaklarin 6zetlenmis hali olsa da daha 6nceki arastirmacinin verdileri bilgileri bizzat yansit-
mamaktadir. Birincil kaynaklar aragtirmanin orijinal halini yansittig1 i¢in daha iyi olsa da yeni

yapilacak arastirmalara kaynak sagladigindan yararlhidir (Creswell, 2017, s. 115).

Arastirmaya konu olan kavramlar ve bu kavramlar hakkindaki problemleri belirlemek
ikincil kaynak taramasi ve gozlemler yapilarak bilgi toplanmistir. Sosyal olaylarin incelenme-
sinde nicel yontemlere gore nitel aragtirma yontemlerinin daha etkili olmasi, bilgi toplanmasi ve
olaylarin daha derinlemesine incelenmesi, dogru sonuglar vermesi, nitel arastirma ydnteminin
tercih edilmesini saglamistir (Turhan, 2023, s. 66). Elde edilen bilgiler dogrultusunda nicel aras-
tirma yonteminde dnceden olugmus bir hipotezi sinamak i¢in olgu ve olaylar arasinda neden so-
nug iliskisi kurup, sayisal verilere dayandirarak, genelleme yapip ¢6zmeye calistigi bilinmektedir

(Savran, 2018, s. 66).

Nitel arastirma yonteminin secilmesinin temel amaci se¢ilen 6rneklem grubundan alinan
cevaplarla genelleme yapmamasidir (Topkaya, 2006. s. 115). Ayrica aragtirmacinin direk katilim-
cilarla yiiz yiize goriismeler yaparak onlarin deneyimlerini aktarabilmesi nedeniyle nitel arastirma
yontemi secilmistir (Sali, 2018, s. 142). Nicel arastirmalarda giivenilirlik ve gegerliligin kurali
arastirmalar farkli 6l¢timlemelerle tekrarlansa da hatalar1 en aza indirip ayn1 sonuglar1 tutarli ve
saglam sekilde vermesi gilivenirligini yiikseltmektedir. Nitel arastirmalarda ise giivenilirlik ve ge-
cerliligin kural1, baska arastirmacilar tarafindan smandiginda da ayn1 sonucu vermesidir. Olgme
araci ne kadar az degisime ugrarsa sonuglarin dogrulugu o derece giivenilir sayilmaktadir (Sav-

ran, 2018, s. 166).
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6.2. Arastirmanin Amaci

Arastirmada, kriz siireglerinde kurumlara danigmanlik veren halkla iliskiler ajanslarinin
stiregteki rolii ve etkisini 6grenmek amacglanmistir. Bu aragtirma danismanlik ajanslarinin kriz
oncesi ve sonrasi kurumlara ne gibi destekler verdigi, kriz siirecini kurumun kendi ekiplerinin mi
yoksa ajanslarin m1 yonettigi, kriz ekiplerinin nasil belirlendigi, ekipte kimlerin yer almasi gerek-
tigi, organizasyon yapisinin nasil oldugu, ekiplere kimler tarafindan nasil egitimler verildigi, kriz
stirecinin nasil ilerledigi konusunda bilgi edinmek ve ilerleyen siireclerde teknolojinin kriz siireg-

lerine nasil dahil olabilecegine dair profesyonellerin dngdriilerinin alinmasi agisindan dnemlidir.
6.3. Arastirmanin Evreni ve Orneklemi

Arastirma yontemi olarak nitel arastirma yontemleri arasinda yer alan derinlemesine mii-
lakat teknigi kullanilmistir. Arastirmacini katilimcilarla birebir goriigmesini ve gdzlem yapmasini
saglayan derinlemesine miilakat teknigi, ayn1 zamanda goriisme esnasinda arastirmaciya akisa
miidahale imkan1 tanidig icin tercih edilmistir (Bilici & Ragip, 2018, s. 745). Caligmada 6rnek-
lem olarak farkli kurumlara verdikleri danigmanliklar sayesinde kriz konusunda profesyonellesen

ve Iletisim Danismanlar Sirketleri Dernegi (IDA) iiyesi dort ajans ydneticisi yer almaktadar.

Orneklem grubunda; Bersay lletisim Grubu Ajans Baskani, Zarakol iletisim Hizmetleri
Ajans Baskani, Art1 Iletisim Yonetimi Yonetici Ortagi, Brandworks Iletisim Danismanligi Ajans

Bagkani yer almaktadir.
6.4. Arastirmanin Onemi ve Kisitlari

Bu ¢alisma, kurumlar i¢in ciddi tehlikeler yaratan kriz zamanlarinda nasil bir yol izle-
meleri gerektikleri ve bu siirecte danigsmanlik aldiklart halkla iligkiler ajanslarinin 6nemini gos-
termek agisindan 6nemlidir. Uzun yillardir danismanlik ajanslarinda iist diizey yonetici olan ve
farkli kriz siireclerinde kurumlarla aktif olarak galigmis dort yoneticiyle ¢evrimigi yapilan 30
dakikalik derinlemesine miilakatlarla konu hakkinda birebir bilgi alinmas1 ¢aligmay1 6nemli kil-

maktadir.
6.5. Arastirmanin Analizi ve Bulgular

Bu ¢alismada kurumlarin kriz siireglerini daha kolay atlatmalar1 i¢in danismanlik aldik-
lar1 IDA iiyesi dort ajans yoneticisi ile goriisme gergeklestirilmistir. Cevrimici yapilan goriisme-

lerde yoneticilerin krize genel bakis acilari 6grenilirken, danigmanlik verdikleri kurumlarla kriz

iletisimi stirecinde neler yaptiklarini 6grenmek icin bes soru sorulmustur.
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Arastirma kapsaminda hazirlanan bes soru i¢in yoneticilere konu hakkinda 6zet bir bilgi

hazirlanip, bu arastirma i¢in konu ile ilgili akademik ¢aligmalarin baz alindig1, alinan goériislerin
bilimsel bir aragtirmada yer alacagi ve literatiire katki saglayacagi aktarilmistir. Dort halkla iliski-
ler sektorii profesyonelleriyle derinlemesine miilakat yapilarak kriz siirecinde markalarin tutumu
ve ajanslarin bu siiregteki destegi hakkinda bulgular elde edilmistir. Konu hakkinda yoneticilere
yonlendirilen bes sorunun cevaplarinin degerlendirmesi / analizi yapilmistir. Arastirma sonucun-
da bazi1 yoneticilerden farkli goriisler alindig1 igin gelecekte yapilacak aragtirmalarda goriisme

yapilacak kisi sayisinin artirilmasinin daha yararh olacagi 6nerilmektedir.

1. Ajans: Bersay lletisim Grubu Ajans Baskan
2. Ajans: Zarakol Iletisim Hizmetleri Ajans Baskani
3. Ajans: Art1 iletisim Y6netimi Yonetici Ortag

4. Ajans: Brandworks Iletisim Danismanlig: Ajans Baskani

® Kriz nedir ve sizce kriz iletisimi nedir sorusuna;

1., 2., 3., 4. gjans, ¢dziimlenemeyen bir sorunun biiyiiyerek markanin itibarini, isleyisini tehdit

ederek, satigini ve pazar paymi olumsuz etkilemesini kriz olarak tanimlamaktadir.

1. ve 2. ajans, kriz siirecinde kurumlarin kendi i¢ ekibinin aldig1 kararlar dogrultusunda krizin

yonetilmesi i¢in yapilan iletisime kriz iletigimi denildigini vurgulamstir.

3. ajans, duyulan ve iletisime yansiyan krizlerin ele almas1 gerektigini ve bu asamada halkla ilis-
kiler ajanslarinin krizin 6ncesinde, sirasinda ve sonrasinda verdigi destekle markalar1 yonlendir-
mesine ve krizin biraktig1 olumsuz izleri silmek i¢in yiiriittiigii iletisime kriz iletisimi denildigini

vurgulamistir.

4. ajans, ise kriz iletisimini kriz yonetimi konusunda en etkileyici planla harekete gecip sorunu

¢ozmek olarak tanimlamistir.

o Kriz yonetim ekibinde kimler yer aliyor, organizasyon yapisi nasildir sorusuna;

1., 2. ve 3. ajans; kriz yonetim ekibinde mutlaka kurumun kurumsal iletisim departmaninin yer
almasi gerektigini ve karar silirecinin hizli olmast i¢in yonetim kurulu baskan ve iist diizey yone-
ticilerin de bu ekipte bulunmasi ve hukuk biriminin yani sira finansin ve eger iiretim ile ilgili bir
kriz ise liretim mudiiriiniin ve krizin oldugu departmanin yoneticilerinin yer almasi gerektigine

dikkat ¢ekmistir.
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4. gjans; kurumu, A’dan Z’ye taniyan tiim iist diizey yoneticilerin kriz ekibinde yer almas1 gerekti-
gini ama kurumun biiyiikliigiine gore ekibin organizasyon yapisinin degistigini, kimi kurumlarda
direkt kurucu ortaklar, yonetim kurulu baskanlari / yardimeilari kriz ekibine liderlik ederken, kimi

kurumlarda ise genel miidiirler, pazarlama veya satig miidiirlerinin liderlik ettigini ifade etmistir.

o Kriz ekibine egitimler verivor musunuz? Egitimleri kimler verivor ve egitim alan ekipte kimler

yer aliyor sorusuna;

1. gjans; krize hazir olmak i¢in ayrica egitimler vermediklerini ama sirketlerin tepe sozciilerine
verdikleri medya egitimlerini diizenli araliklarla yenileyerek bir kriz aninda yoneticilerin stres

altinda soguk kanliliklarin1 koruyarak cevap vermelerini sagladiklarini belirtmistir.

2., 3. ve 4. gjans, ¢aligtiklar1 tiim kurumlarim {ist diizey yoneticilerine egitimleri kendilerinin ver-

diklerini sdylemistir.

® Ortada kriz yokken olasi risklere karsi bir kriz plani hazirlivor musunuz sorusuna;

1., 2., 3. ve 4. ajans, ortada kriz yoksa bile hizmet verdikleri tiim kurumlarin karsilasabilecekleri

muhtemel krizleri diislinerek kriz senaryolar1 hazirladiklarini ifade etmislerdir.

® Gelecekte teknoloji iletisimi ve kriz yonetimi ikileminde nelerin degisecegini, nasil bir yonetim

stireci olacagini Ongoriyorsunuz SOrusuna,

1., 2. ve 3. gjans, teknoloji kriz aninda su anda ve gelecekte yapay zeka sayesinde mitkemmel
takip ve metin yazma olanaklar1 sunsa bile yapay zekanin empatiden yoksun olmasi, kriz aninda
yasanan o duygusal noktaya dokunmasinin imkansiz olmasi nedeniyle teknolojinin yakin zaman-

da giivende olma hissini veremeyecegini dile getirmistir.

4. ajans, kriz yonetiminin gittik¢e zorlastigini ama gelecekte yapay zeka sayesinde robotlarin kriz

yonetiminde geri doniisler, mesajlar konusunda etkili olacagini sdylemistir.
6.6. Arastirmanin Sonucu

Yapilan bu arastirmada kurumlar i¢in 6nemli bir siire¢ olan kriz anlarinda danismanlik al-
diklar1 halkla iliskiler ajanslarmin siirecteki roliinii 6grenmek i¢in IDA iiyesi dort ajans ile yapilan

derinlemesine miilakatta ulagilan bilgilerden ajanslarin genel olarak kriz siirecinde markalara des-

tek vererek alian kararlarin dogru iletisim stratejisi ile duyurulmasini sagladiklar goriilmektedir.
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Daha ortada kriz yokken kurumlarin bulunduklar1 sektdre gore olasi risklerinin hesaplanmasi,

bunlara gore 6n goriide bulunup kriz ekipleri kurulmasi, kurulan ekiplere egitimler verilmesinin
kriz slirecinde kolay aksiyon alinmasima yardimei oldugu ve kriz siirecinin daha saglikli ytirii-
tillmesinde etkili oldugu sonucuna varilmaktadir. Katilimeilar gelecekte teknoloji sayesinde kriz
stirecinde hizli kararlar alinip uygulanacagini diislinse de tamamen teknoloji ile yiiriitiilecek kriz-
lerin olabilecegine inanmamaktadir. Bunun en biiyiik nedenin de makinelerin kriz aninda yaganan

duygu yogunlugunu anlayamayacagi i¢in empatiden yoksun olmasi olarak tanimlamaktadir.
Sonu¢

Kurumlar beklenmedik zamanlarda farkli krizlerle karsi karsiya kalmaktadir. Bazen or-
giitsel bazen de gevresel etkenler nedeniyle ¢ikan krizler, i¢lerinde belirsiz durumlari barindirdi-

gindan hem firsat hem de tehdit olarak algilanmaktadir.

Krizler iyi yonetildiginde firsata, kotii yonetildiginde ise basarisizlikla beraber felakete
dontisebilmektedir. Bazen kurumlara ciddi zararlar veren krizler, kurumlarin siiregte verdikleri
tepki, yonetim stratejisi, kurumun kriz doneminde itibar kaybetmesine veya krizden daha giic-
lii ¢ikmasina neden olmaktadir. Kurumlar bu donemde verdigi yanhs kararlarla hedef kitlesinin
veya caligsanlarinin gdziinde giiven ve itibar kaybi yasadigindan maddi olarak da zor durumda
kalmaktadir. Zamanla yarisildig1 kriz zamanlarinda hizli aksiyonlar alinarak kriz yonetilmeye
calisilsa da verilen her kararin ciddiyetle degerlendirilmesi ve yeni bir kaosa neden olmamasina
0zen gosterilmelidir. Alinan yanlig bir karar veya agiklama isleri daha da igten ¢ikilamaz bir hale

getirebilmektedir.

Krizin boyutlarimi bilmek, tehdit ettigi diger alanlar fark edip dnlemler almak ve var olan
duruma gore stratejiler gelistirmek kriz yonetim siirecinin en 6nemli asamalarindan biridir. Krizi
yonetirken ekibin dikkat etmesi gereken bir diger konu da hedef kitlenin kim oldugunun belir-
lenmesi ve onlara hangi mecralardan ulasilabileceginin belirlenmesidir. Gergeklesen olayla ilgili
kurumun bir agiklama yapmasi gerekiyorsa agiklama metnini hazirlayip kriz ekibiyle degerlendi-
rildikten sonra en iist yonetimin onayiyla paylagsmak gerekmektedir. Verilen her kararin geri do-
niillemez zararlar verecegi diisiiniilerek kararlar tiim ekibin onayimdan gegirilerek dogru olduguna
emin olunca uygulanmasina 6zen gosterilmelidir. Yoneticilerin duygusal tepki vermeden ¢6ziime
yonelik anlik, seffaf bilgi paylasiminda bulunmalari, dogru bilgilerin gerekirse belgeleriyle pay-

lagilmast son derece dnemlidir.

Kurumlarim kriz 6ncesi hazirlik yapmasi gereken bir diger konu da kriz iletisim ekibinin

belirlenerek kriz senaryolarimin hazirlanmasidir. Kurum iginde egitim almis bir kriz iletisim ta-
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kiminin olmast stresin yiiksek oldugu bu dénemde olaylara daha sogukkanlilikla yaklagilmasini,
dolayisiyla daha dogru kararlar verilmesini kolaylastirmaktadir. Karar alma siirecinin hizli olmast
gerektigi bu donemde konunun uzmanlari ile verilecek hizli kararlar siireci etkileyecektir. Belir-
lenen kriz ekibinin ortada kriz yokken bile kriz senaryolarini diigiiniip buna gore tedbirler almasi
bir kriz meydana geldiginde daha kolay kararlar alinmasini ve krizi daha az hasarla atlatmasini
saglamaktadir. Kurumun bulundugu sektore gore olasi kriz senaryolarini belirleyip bunlara gore
tedbirler almasi, kriz ekibi kurmasi kriz gergeklestiginde hizli aksiyon almasimi da kolaylastir-

maktadir.

Kriz siirecinin 6nemli konularindan biri de kriz ekibinin se¢ilmesidir. Ekibi olustururken
kriz konusunda tecriibeli, yonetme ve sorumluluk alma kabiliyeti yiiksek yoneticilerin segilmesi,
sOzclinlin belirlenmesi, kriz aninda hizli kararlar alinmasini saglayacaktir. Tiim kriz ekibinin 6zel-
likle kriz sozclsiiniin konuya tiimiiyle hakim olmasi, kritik 6nem tagimaktadir. Gerekirse kurum
disindan, taninan, saygi duyulan kanaat 6nderlerinin ekibe dahil edilmesi kurum agiklamalarimin
kamuoyu tarafindan daha kolay kabul gérmesini saglayacaktir. Krizi yonetirken ekip bir biitiin
olup stratejiler belirleyerek aksiyon planlari olusturulmali ve kurum s6zciisiinii anlik olarak bilgi-

lendirilmelidir.

Kriz bagladig1 andan itibaren siirecin saglikli bir sekilde yiiriitiilmesi igin kriz ekibinin
acil ana merkezde toplanmast, krizin verdigi hasar1 tespit ederek buna gore bir strateji belirlemesi
gerekmektedir. Tiim gozlerin kurumun iizerinde oldugu bu dénemde diiriistliik son derece dnem-
lidir. Kurumlarin krizi yok saymas1 ve ortada dolasan yalan haberlere kars1 agiklama yapmayarak
suskunlugunu korumasi, kuruma faydadan ¢ok zarar vermektedir. Bu donemde farkli agizlardan
kontrolsiizce yapilan agiklamalar da krizin biiyiimesine neden olabilmektedir. Eger kuruma duyu-
lan giivenin geri kazanilmasi i¢in bir agiklama yapilmaya karar verildiyse, kurum avukatlariin
degil, en iist yoneticilerin agzindan kamuoyuna bir agiklama yapilarak kuruma giiven duyulmast

saglanmalidir.

Kriz yonetiminde diiriistlik ve seffaflik en onemli noktayken yapilan agiklamalarda
“Soyledigin her sey dogru olsun ancak her dogruyu sdyleme” mantigiyla ilerlenmesi kurumun

olaydan daha az hasar alarak ¢ikmasini saglayacaktir.

Krizin yavag yavas etkisinin azaldig1 gerileme doneminde ise takibi birakmadan daha
sakin bir iletisim yiiriitiip kriz ekibi kii¢tiltiilebilir ama tamamen konunun takibini birakmak daha
bliylik sorunlarin ortaya ¢ikmasina neden olabilmektedir. Bu donemde bazen bitti zannedilen
krizler tekrar alevlenebilmektedir. Bunun i¢in krizin ikinci bir dalgasi olma ihtimaline kars1 takip

stirdiirtilmeli, gerekli tedbirler alinmalidir. Ayni zamanda kriz siirecin en 6nemli adimlarindan biri

@ Uluslararasi Halkla lligkiler ve Reklam Caligmalari Dergisi



Kurumlar igin Krizin Onemi ve Halkla lligkiler Kurumlarinin Kriz iletisimindei Rolii

olan zararin boyutlarini tespit etmek ve bu zarar telafi edecek firsatlarin bulunmasi i¢in ¢aligma-

lar yapmaktir. Yapilan bu tespitler hem daha sonra ¢ikabilecek krizlere kilavuzluk eder hem de
kurumun aldig1 hasarin belirlenmesini saglar. Hasar tespiti yaparken krizlerin 6nemli bir boliimii-
niin yayilmasina neden olan sosyal medya unutulmamalidir. Eger bir kriz sosyal medyada yer al-
migsa kulugka evresi, sicak durum gibi evreler gegerli degildir. Kurumlarin var olan itibarlari kriz
anlarinda kurumlar i¢in biiyiik avantajlar saglarken, eger kurumun kotii bir itibar1 varsa krizden
daha fazla etkilenmesi muhtemeldir. Kriz durumlarinda siireci dogru yonetmek, hedef kitlesinin
giivenini kazanmak ve hedef kitlenin kurumun yaninda yer almasimi saglamakta kurumun kriz

oncesi olusturdugu itibar, gliven ¢ok énemlidir.

Konu hakkinda yoneticilere yonlendirilen bes sorunun cevaplari degerlendirildiginde
bazi yoneticilerin cevaplarinin birbiri ile uyusmamasi dikkat ¢ekmekte. Yoneticilerden farkli
goriigler alindigi i¢in bundan sonraki arastirmalarda konuyu daha derinlemesine anlamak igin
miilakat yapilacak yoOnetici sayis1 ve soru sayisinin artirilmasi daha yararli olacaktir. Ayrica arag-
tirma esnasinda sadece halkla iligkiler ajanslar1 yoneticileri ile goriisiildiigii i¢in kriz aninda bir-
likte ¢aligtiklart i¢in kurum ydneticilerinin goriiglerini almanin olaya her iki taraftan bakilmasini
saglayacagindan arastirma sonucuna fayda saglayacaktir. Farkli krizlerle karsilagsmis yoneticisi
sayisinin artmasi, farkli bakis acilarinin / goriislerin alinmasini, olaylarin farkli baglamlarda de-
gerlendirilmesini saglayacagindan caligmalara deger katacaktir. Daha fazla kisi ile goriisiilmesi
aragtirmaciya yeni bakis agilar1 ve deneyimler kazandirarak konuyu daha derinlemesine inceleme
firsat1 sunacagindan farkli bakis agis1 kazandiracaktir. Bu sayede farkli uzman goriislerinden ya-
rarlanarak her asamasinda farkli aksiyon planlar1 yapilmasi gereken krizlere kilavuzluk edebile-

cek bir arastirma hazirlanabilir.

Elde edilen bilgiler 15181nda arastirmay1 yapan kisinin sadece literatiir taramasinin verdigi
bilgilerle konuya hakim olmasi yerine ajans veya kurumlarda kriz ekibinde yer almasi hem bire
bir kendi deneyimlerinden yola ¢ikarak karsilastirma yapmasini kolaylastiracak hem de krizlere
gore sorular belirlemesini, olast problemleri daha iyi tanimlayarak {izerinde durulmasini, rapor-

lanmasini saglayacaktir.
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Ozet

Stirdiiriilebilirlik, diger alanlarla oldugu gibi moda en-
diistrisinde de giderek artan bir dneme sahiptir. Moda markalari,
degisen tiiketici egilimlerine uyum saglamak igin siirdiiriilebi-
lirlik ilkelerini benimsemek zorundadirlar. Bu noktada, sosyal
medyanin giicii, 6zellikle Instagram’in hashtag pazarlamasiyla
birleserek markalarin siirdiiriilebilirlik mesajlarini etkili bir se-
kilde iletmelerini saglamaktadir.

Bu ¢alismanin amaci, Instagram’da #siirdiiriilebilirmo-
da etiketinin kullanimina yonelik verilerin analiz edilmesi ve
Instagram’da #siirdiiriilebilirmoda etiketiyle birlikte kullanilan
diger hashtagleri tespit ederek, hashtag kiimeleri olusturmaktir.
Aragtirmada web kazima yapilarak verilere erisilmis ve sosyal
ag analizi yontemi kullanilmistir. Web kazima ile Instagram’da
#silirdiirilebilirmoda etiketiyle 23 Mart 2022 tarihi ile 19 Mayis
2023 tarihleri arasinda 825 farkli hesap tarafindan 9660 gonde-
11 paylasildig tespit edilmistir. Bunun sonucunda Instagram’da
#siirdiiriilebilirmoda etiketiyle birlikte kullanilan etiketler “ikin-
ci el, el yapimu, siirdiiriilebilirlik ve organik” olmak iizere 4
kiimede dort kiimede toplanmustir. Ayrica #siirdiiriilebilirmoda
etiketiyle birlikte glinliik ortalama 22 gdnderi paylasildigi, en
¢ok pazartesi ve cuma giinleri gonderi yayinlandigi, Tiirkge ve
Ingilizce etiketlerin siklikla birlikte kullanildig1 ve #siirdiiriile-
bilirmoda etiketiyle gonderilerde 30 adet etiketin birlikte kulla-
nildig1 sonucuna ulagilmistir.

Anahtar Kelimeler: Hashtag, Siirdiiriilebilir Moda, Sosyal Ag
Analizi, Instagram.



Siirdiiriilebilir Moda ve Hashtag Pazarlamasi: Instagram’da #siirdiiriilebilirmoda Etiketi Kullanimi Uzerine Bir Analiz

SUSTAINABLE FASHION AND HASHTAG MARKETING:
AN ANALYSIS ON THE USE OF #SUSTAINABLEFASHION HASHTAG
ON INSTAGRAM

Abstract

Sustainability is of increasing importance in the fashion industry as in other fields. Fashion brands
have to adopt sustainability principles to adapt to changing consumer trends. At this point, the power of
social media, especially Instagram’s hashtag marketing, enables brands to effectively communicate sustain-
ability messages. The purpose of this study is to analyze the data on the use of #sustainablefashion hashtag
on Instagram and to create hashtag clusters by identifying other hashtags used with #sustainablefashion on
Instagram.

In the research, data were accessed by web scraping and social network analysis method was
used. With web scraping, it was determined that 9660 posts were shared by 825 different accounts between
March 23, 2022 and May 19, 2023 with the hashtag #sustainablefashion on Instagram. As a result, the tags
used with the #sustainablefashion tag on Instagram were grouped into 4 clusters as “second-hand, hand-
made, sustainability and organic”. In addition, it was concluded that an average of 22 posts are shared daily
with the #siirdiiriilebilirmoda tag, most posts are published on Mondays and Fridays, Turkish and English
tags are frequently used together, and 30 tags are used together in posts with the #siirdiiriilebilirmoda tag.

Keywords: Hashtag, Sustainable Fashion, Social Network Analysis, Instagram.

EXTENDED ABSTRACT

Sustainability is of critical importance in the fashion industry today. Consumers are not
only looking for aesthetically pleasing products, but also for brands with ethical and environmen-
tally responsible production principles. This shift encourages fashion brands to adopt sustainabil-

ity principles and incorporate these values into their marketing strategies.

The most important factor underlying this transformation is the increase in the conscious
consumer profile. As awareness of environmental pollution and unethical production practices
has increased, consumers have started to care about the story behind the products they buy. This
has led to brands that are driven solely by aesthetic concerns being left behind and brands that
focus on sustainability coming to the forefront. Sustainability is not only limited to the produc-
tion process but is also reflected in marketing strategies. Brands run campaigns that emphasize
the sustainability features of their products and put these values at the center of their marketing

communications. In this way, consumers are offered not only a product but also a value system.

Effective use of social media channels is of great importance for sustainable fashion
brands in Tiirkiye to establish their presence and increase their awareness. It is noteworthy that
Instagram stands out in this context. Instagram offers an ideal space for sustainable fashion brands

as it is the most widely used social media platform in Tiirkiye. The use of hashtags is also an im-
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portant factor that strengthens interaction on Instagram. Hashtag marketing on this medium plays
an important role in conveying the sustainability messages of brands to large audiences and inter-
acting with consumers who consume sustainable fashion products. Hashtags used on Instagram
are different from hashtags used on other social media platforms. At this point, only if the right

hashtag usage is chosen for the product/brand, it can reach many targeted purposes.

The primary purpose of this study is to analyze the data on the use of the hashtag #sustain-
ablefashion on Instagram by web scraping. Another aim of the study is to create hashtag clusters
by identifying other hashtags used with #sustainablefashion on Instagram through social network
analysis. This research is one of the first studies to examine the relationship between sustainable
fashion and hashtag marketing. The findings of the study are important in terms of providing new

ideas and perspectives for fashion brands and marketers in determining their own strategies.

The study focused only on the use of the #sustainablefashion hashtag on Instagram. Other
social media platforms were not included in the research. Instagram stores data from the last six
months in its search results. For this reason, data collection was repeated in 6-month periods. As
another limitation, this study covers the posts shared on Instagram with the hashtag #sustainable-
fashion between March 23, 2022 and May 19, 2023. The data were analyzed by social network
analysis method. As a result of the analysis, it was determined that 9660 posts were shared by 825

different accounts with the #sustainablefashion tag.

The hashtags used with #sustainablefashion tag on Instagram were grouped into 4 clus-
ters as “second hand”, “handmade”, “sustainability” and “organic”. On a daily average, 22 posts
were shared with #sustainablefashion hashtag. Most posts were shared on Mondays and Fridays
with the #sustainablefashion hashtag. Turkish and English hashtags were frequently used together

with #siirdiiriilebilirmoda. An average of 30 different hashtags were used in one post.

Hashtag clustering analysis reveals the existence of different sub-themes related to sus-
tainable fashion. It is thought that these sub-themes can help fashion brands to create their own

hashtag marketing strategies and reach their target audiences more effectively.

The findings and results of this study provide an important basis for future research. In
particular, a content analysis of brands’ posts with the #sustainablefashion hashtag can contribute
to a deeper understanding of online interaction on sustainable fashion. This analysis can provide
valuable insights for brands and marketers by determining which types of content receive more
engagement among users and which visual and textual elements attract users and consumers

more.
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GIRIS

Giliniimiizde, moda enddistrisi sadece giyim tasarimi ve {iretimi ile sinirlt kalmayip, ayn
zamanda siirdiiriilebilirlikle uyumlu ¢éziimler arayarak ve dijital pazarlama stratejilerini kullana-
rak kendini yeniden tanimlamaktadir. Son yillarda, siirdiiriilebilir moda kavrami 6nemli bir ivime
kazanmis ve tiiketiciler, etik iiretim siiregleri ve gevresel etkiler agisindan daha sorumlu markalara
yonelmistir. Bu durum, moda markalarini siirdiiriilebilirlik ilkelerini benimsemeye ve pazarlama
stratejilerinde bu degerlere odaklanmaya yonlendirmistir. Ozellikle sosyal medyanin giicii, mar-
kalarin mesajlarin1 genis kitlelere ulastirmalarini saglayarak hashtag pazarlamasimi daha etkili

hale getirmistir.

Caligmanin ilk boliimiinde siirdiiriilebilirlik kavraminin temel tanimi ve tarihsel gelisimi
incelenmistir. Siirdiiriilebilirlik, ekonomi, ekoloji ve esitlik boyutlarinda ele alinarak, giiniimiiz-
deki ¢ok boyutlu yaklagimina vurgu yapilmistir. Ardindan siirdiiriilebilir modanin ortaya ¢ikist ve

hizl1 modanin elestirisiyle sekillenen bu alandaki gelismeler detayli bir sekilde ele alinmistir.

Ikinci béliimde ise, sosyal medya ve dzellikle Instagram {izerindeki hashtag pazarlamasi
tizerine odaklanilmistir. Hashtag’in ortaya ¢ikisi ve sosyal medya platformlarinda nasil bir etkile-
sim araci haline geldigi agiklanmustir. Tiirkiye’deki sosyal medya kullanim istatistikleri, 6zellikle

Instagram’in siirdiiriilebilir moda markalari i¢in 6nemini vurgulamaktadir.

Yapilan ¢calismanin 6ncelikli amaci, Instagram’da #stirdiiriilebilirmoda etiketine web ka-
zima yapilarak, etiketin kullanimina ydnelik verilerin analiz edilmesidir. Calismanin bir diger
amaci ise, sosyal ag analizi ile Instagram’da #siirdiiriilebilirmoda etiketiyle birlikte kullanilan

diger hashtagleri tespit ederek, hashtag kiimelerini olusturmaktir.

Hashtag kiimeleme analizi, siirdiiriilebilir moda ile ilgili farkli alt temalarin varligini
ortaya koymaktadir. Bu alt temalarin, moda markalarmin kendi hashtag pazarlama stratejilerini
olusturmalarinda ve hedef kitlelerine daha etkin bir sekilde ulasmalarinda yardimci olabilecegi

diistiniilmektedir.
1. Siirdiiriilebilirlik ve Stirdiiriilebilir Moda

Siirme, herhangi bir seyin kendiliginden devam etmesi iken siirdiirme ise bu devamliligin
bagkalar1 tarafindan yapilmasi anlamindadir. Bir seyin siirdiiriilebilir olmasi i¢in, o seyin siirek-
lilik arz etmesi gerekmektedir. Siirdiiriilebilirlik, siirekliligi olan herhangi bir seyin ana kaynak-
larinin agin tiiketimle bozulmayacak sekilde kesintisiz devam ettirebilme yetkinligidir (Kaypak,
2010: 98).
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Literatiirde en sik karsilasilan siirdiiriilebilirlik tanimi, 1987°de Diinya Cevre ve Kalkin-
ma Komisyonu toplantisinda hazirlanan “Ortak Gelecegimiz” ya da “Bruntland Raporu” olarak
da bilinen rapora dayandirilmaktadir. Rapordaki siirdiiriilebilirlik, kalkinma kavramiyla birlikte
kullanilmas, siirdiiriilebilirlige dair kavramsal bir ¢erceve saglanmaya calisilmistir. Stirdiiriilebilir
kalkinma “gelecek nesillerin kendi ihtiyaglarini karsilama yeteneklerinden 6diin vermeden bugii-
niin ihtiyaglarii karsilayan bir kalkinmadir” (World Commission on Environment and Develop-
ment, 1987: 43). Raporda stirdiiriilebilirligin 3E’si ekonomi, ekoloji ve esitlik seklinde tanimlan-
maktadir. Giiniimiizde ise siirdiiriilebilirlik; ekonomik, ¢evresel ve sosyal olmak tizere 3 boyutta
ele alinmaktadir. Stirdiiriilebilirligin bu boyutlarin her birine bagh olarak cesitli tanimlamalari
yapilabilmektedir (Semtrio, 2024). Bu sebeple stirdiiriilebilirlik cok yonliidiir ve boyutlar i¢ ige
gecmektedir. Siirdiirtilebilirligin saglanmasi i¢in boyutlarinin birbirleri arasinda dengede olmasi
gerekmektedir (Rinalducci, 2023).

Stirdiirtilebilirlik genellikle “ekonomik” kavramlar ya da “¢evre” ve “tiiketim” ile ilis-
kilendirilerek tanimlanmaktadir. Siirdiiriilebilir olmak, dogal kaynaklarm verimli kullanimini
cevresel biitlinliigii bozmadan devam ettirebilmektir. Bu sebeple siirdiiriilebilirlik kavramimin
temelinde fiziksel sinirlar getirme diislincesi yer almaktadir. Materyalizmi koriikleyen yasam
tarzlarinin getirdigi sinirsiz tiikketim bigimi ve miktar giin gectik¢e artmakta, bu durum diinya
yasamini tehdit etmektedir (Onaran, 2014: 4). Buna bagh olarak, tilketim aligkanliklarinin da
stirdiirtilebilir olmasi gabalar “siirdiirtilebilir tiikketim” hareketini baslatmigtir. Burada her seyden
once “neyin kim tarafindan ve hangi ¢cevresel sonuglari yaratarak tiiketildigini degistirmenin zor-
luklar1” 6nem arz etmektedir. Bu harekette kisisel tiiketici aliskanliklarini degistirmenin yaninda
onlari sinirlayici aragsal kurumlara da (hiikiimet ve 6zel kuruluslar gibi) odaklanilmaktadir. Boy-
lelikle daha ¢ok insanin, daha az tiiketmesi ya cevreyi daha az etkileyecek sekilde tiiketmesi igin

caba harcanmaktadir (Portney, 2020: 56).

Siirdiiriilebilirlik, dengeyi korumak i¢in tasarlanmis ekolojik bir sistemi ifade etmektedir.
Ekolojik dengenin korunabilmesi igin ¢evreden, yenilenebileceginden daha fazlasinin alinma-
mas1 gerekir. Buna bagli olarak siirdiiriilebilir moda, genel olarak ¢evreye ve/veya etige duyarl
moda iiretimi veya tasarim yontemleridir. Cevre sorunlari ve bunlarin olas1 ¢oziimleri gelistikce
stirdiirtilebilir moda da gelismistir. Literatiire bakildiginda siirdiiriilebilir moda kavramin standart

bir tanimi yoktur ve ¢esitli yorumlara aciktir (Gordon ve Hill, 2015).

Siirdiiriilebilirlik ve ¢evre bilinciyle 6ne ¢ikan “hizt moda” kavrami; giyim triinlerinin
hizli tiretim, dagitim ve pazarlamasini tanimlar. Perakendeciler i¢in daha fazla iiriin ¢esitliligi
sunmak, tiiketiciler i¢in ise iiriine diisiik fiyatla ulagmak seklinde yorumlanabilmektedir. 1990’la-

rin basinda Zara markasinin New York’a gelmesiyle, New York Times tarafindan magazanin mis-
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yonu “hizli moda” seklinde tanimlanmigtir. Bu kavram bir giysinin tasarim agamasindan magaza

gelis siirecinin yalnizca 15 giin slirmesini ifade etmektedir (Earth.Org, 2024). Zara, H&M, Gap,
Benetton, Urban Outfitters, Asos, Fashion Nova ve Forever 21 gibi markalar hizli moda markala-
rina ornek verilebilmektedir. Hizli moda ile giyim iiriinleri ucuz ve tek kullanimlik hale gelirken
iklim degisikligi hizlanmakta, kimyasal atiklar ile ¢evresel sorunlar artmakta, giyim isgileri de

giivencesiz sartlarda ucuza calistirilarak somiiriilmektedir (Segran, 2023).

Stirdiirtilebilir moda ise, hizli modanin elestirilmesiyle ortaya ¢ikan ve son yillarda gelis-
tirilen “eko moda”, “yesil moda” ve “etik moda” gibi birbirlerinin yerine kullanilan yavas moda
hareketinin bir pargasidir (Carey ve Cervellon, 2014: 485). Yavas moda, yavas liretim ve tiiketimi
kapsar. Yani iiriiniin hem nasil iretilecegi hem de nasil tiiketilecegiyle ilgili biitiinsel bir bakis
acisint gerektirmektedir. Dogas1 geregi ¢evre dostudur, lriinler kiigiik partiler seklinde yavasga
uiretilir, kaynak tiiketimi, enerji israfi ve atik miktar1 azaltilmaya c¢alisilir. Gegici/tageron iscilere
asirt is yiikii vererek onlar gilivensiz ortamlarda ¢alistirmak yerine; diizenli ¢alisma saatleriyle
isci istihdami saglayarak onlarin yasam kalitesini artirir ve zaman baskisini ortadan kaldirir (Jung
ve Jin, 2014: 512). Cevreyi koruyan, sosyal agidan sorumlu ve ekonomik agidan uygun moda
tirtinleri iretmeyi amaglayan siirdiirtilebilir moda; tiiketicilerin giyim tercihleri hakkinda onlar1
elestirel diisiinmeye ve satin alacaklar {irlinlerin etkilerini 6l¢iimleyerek almaya tesvik eder. Te-
darik zincirinde etik olmaya ve adil {icret 6demeye Onem verir. Asir1 tilketimi azaltmaya ¢aligarak,

uzun omirli giyim esyalar1 yaratilmasini vurgular (Lemuse, 2023).
2. Hashtag Pazarlamasi

Sosyal medya mecralar kullanici tabanlarini genigletmek ve rakiplerine fark katmak igin
cesitli stratejiler gelistirerek “en ¢ok tercih edilen” olmanin yollarmi aramislardir. Ornegin, Twit-
ter metin mesajlartyla, Instagram ise fotograf paylasimlariyla 6ne g¢ikarken, Facebook her iki
ozelligi de birlestirerek odak noktast olmaya ¢aligmistir. Bunu basarabilen sosyal medya mec-
ralarimin kullanimlar1 giiniimiize kadar devam etmis, her gegen giin yeni bir 6zellikle kendilerini

giincelleyerek popiilerlik kazanmislardir.

Sosyal medya mecralarina popiilerlik kazandiran 6zelliklerden biri de # semboliidiir ve
“hashtag” olarak adlandirilmaktadir. Hashtag 23 Agustos 2007 tarihinde Google, Uber ve Repub-
lic igin {irinler ve deneyimler tasarlayan Chris Messina tarafindan icat edilmistir. ilk kez Twitter
ile ilgili bir igerigi takip etmek i¢in tanitilan bu sembol (#) Instagram, Facebook, Vine gibi diger
platformlara da tasmarak, kullanicilarin trend konularda etkilesimde bulunmasina olanak sag-
lamistir. Boylelikle hashtagler araciligiyla kullanicilarin filtreme yapmasi ve milyonlarca igerik
arasindan ilgi duyduklar1 konulara daha ¢abuk erisebilmesi miimkiin olmustur (Briones, Janoske
ve Madden, 2016: 159).
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Sosyal medya mecralarinda degerli igerikler tiretmek, markalar ve tiiketiciler arasinda
kuvvetli bir kurarak bu bagi saglamlastirmak agisindan 6nemli olmustur. Bu mecralarda marka-
larin tiiketicilerle etkilesimlerde bulunmasi, sunulan riinlerin tanitimi yaparak satiglarini artir-
maktadir. Bunun yaninda iiriinleri deneyimleyen tiiketicilerin markaya/iiriine yonelik igerikler
paylasmas1 ve buna herkesin erisebilmesi, tiiketicileri etken bir yapiya gegirerek tiiretici haline
getirmektedir (Benli ve Karaosmanoglu, 2017: 31; Penpece Demirer, 2013: 21). Sosyal medya
odakli {irtin iletisiminde, 6rnegin reklamcilik faaliyetlerinde hashtag, birer slogan gérevi gérmek-
tedir. Markalar, kullandiklar1 hashtagler ile tiiketicilerin dikkatini marka/iiriin/hizmete ¢ekerek,
rakiplerine kars1 fark yaratabilmektedir. Ornegin; Chris Messina #barcamp tweetini attiginda,
Barcamp markas1 Twitter’da kendilerinin reklamini yapan tiim “barlar” ve “kamplardan” ayris-
mistir (Losh, 2020: 20). Hashtag kullanimi, marka/iiriinii tiiketicilerin ilgilendikleri konularla
bulusturup, onlarla etkilesime girerek marka bilinirliligini ve marka baglhligim artirir (Bernard,

2019: 59-60).

Her yi1l diinya genelindeki dijital verileri ortaya koyan We Are Social, Dijital 2023 Diin-
ya ve Tiirkiye Raporu’nda Tirkiye’de en ¢ok kullanilan sosyal medya platformunun %90.6 ile
Instagram oldugu dikkat ¢ekmektedir. Kullanici basina aylik 21 saat 24 dakika ile Tiirkiye’de ilk
sirada olan Instagram kullanim siiresinin, diinya ortalamasinin neredeyse iki kat1 oldugu belir-
tilmektedir. Tiirkiye’nin reklam erigim orani siralamasinda ise yine diinyada ilk sirada gelmesi
o6nem arz eden sonuclardan biridir. Ayni raporda, diinyada her hafta online platformlardan {iriin
alan 3. lilkenin %64.6 ile Tiirkiye oldugu, kullanicilarin %36.8’inin yeni marka/{iriin/hizmeti sos-

yal medya reklamlar araciligiyla kesfettikleri belirtilmektedir (We Are Social, 2023).

Instagram hashtagleri, diger sosyal medya platformlarinda kullanilan hashtaglerden fark-
lidir. Ciinkii Instagram, digerlerine gore en fazla hashtag kullanimina izin veren mecradir. igerikle
ilgili olmayan ya da yasakli hashtagler kullanildiginda igerik spama diisebilir. Bu sebeple marka/
iiriinle en ilgili, kisa ve anlaml kelime gruplar1 olan hashtagleri kullanmak gerekmektedir (Ce-
vahiroglu, 2023). Genel hashatgler yaninda markaya, {liriine, kampanyalara, sektére ve zamana
0zel hashtagler yaratarak tiiketicilerin de bunlar1 kullanmasini saglamak gerekmektedir (Bi Fikir
Bi Sanat, 2023). Dogru hashtag kullanimi, marka/iiriiniin Instagram’da genis kitlelere yayilarak

bilinirligini arttiran ve tercih edilmesini saglayan en 6nemli faktorlerden biridir.

Tiirkiye’deki stirdiirtilebilir moda markalarinin bilinirligi artirmast i¢in tanitim faaliyet-
lerinde sosyal medya mecralarini, 6zellikle de Instagram’1 kullanmasi, bu mecrada dogru hash-
tagler secerek tiiketicilerle etkilesim kurmasi, i¢inde bulundugumuz dijital ¢agin gerekliliklerin-
dendir. Siirdiiriilebilir moda markalari, Tiirkiye’de en ¢ok kullanilan sosyal medya mecrasi olan

Instagram’da genis bir hedef kitleye erisim saglayarak onlarla dogrudan iletisim kurabilir, diger

@ Uluslararasi Halkla lligkiler ve Reklam Caligmalari Dergisi



Siirdiiriilebilir Moda ve Hashtag Pazarlamasi: Instagram’da #siirdiiriilebilirmoda Etiketi Kullanimi Uzerine Bir Analiz

stirdiiriilebilir moda markalariyla is birligi yapabilir ve siirdiiriilebilirlik mesajlarini vurgulayarak

konuyla ilgili biling olusturabilirler. Siirdiiriilebilir moda ile ilgilenen kisiler igin topluluk kurabi-
lir, dogru hashtag’ler kullanarak paylastiklar iceriklerle topluluklarimi gii¢lendirebilirler. Ayrica
rakiplerini takip ederek, pazarlama stratejilerini analiz edebilirler. Sonug olarak markalar, hedef-
ledikleri pek cok amaca Instagram’1 kullanarak ulasabilir ve siirdiiriilebilir moda sektdriinde daha

basarili olabilirler.
3. Arastirmanin Amaci, Metaryali ve Yontemi

Calismanin ilk amaci Instagram’da #siirdiiriilebilirmoda etiketine web kazima yapilarak,
etiketin kullanimina ydnelik verilerin analiz edilmesi. Caligmanin diger amaci ise, sosyal ag
analizi ile Instagram’da #siirdiiriilebilirmoda etiketiyle birlikte kullanilan diger hashtagleri tespit

ederek, hashtag kiimelerini olusturmaktir.

Calismada kullanilan sosyal ag analizi, bireyleri veya gruplar1 ‘nokta ya da diigiim’ ve
bunlarin birbirleriyle olan iligkilerini de ‘cizgi ya da baglanti’ seklinde kavramsallastiran bir ana-
liz tiirtidiir. Sosyal bir yapiy1 bir ag olarak ele almak, sosyal ag analizinin temel tas1 olarak ifade
edilmektedir (Scott, 2012). Olusturulan sosyal aglarin gorsellestirilmesi, agin niteliksel olarak an-
lasilmasini saglamakla birlikte diigiimlere ait ana kiimelerin, ana kiimeler i¢indeki alt kiimelerin
ve diiglimler arasindaki yapisal iligkilerin anlasilmasini miimkiin kilmaktadir (Meier, 2020). Agin
gorsellestirilmesi, diigiimlerin tek bir 6l¢iitle karakterize edilmesini ve niceliksel olarak incelen-
mesine imkan saglamaktadir (Scott, 2011: 22). Sosyal ag analizi, davranis bilimlerinin yan sira
ekonomi, pazarlama, endiistri, sanayi gibi bir ¢ok farkli alanda kullanilmaktadir (Wasserman ve

Faust, 1994).

Aylik 2 milyar aktif kullanic1 sayisi ile en ¢ok kullanilan sosyal medya uygulamalari
arasinda dordiincii sirada Instagram platformu yer almaktadir (Hasgiil, 2023). Instagram plat-
formunda yer alan ve #slirdiiriilebilirmoda etiketine sahip, herkese agik olan postlar ¢aligmanin
evrenini olusturmaktadir. Instagram arama sonuglarinda son alt1 aya ait verileri sisteminde depo-
lamaktadir. Instagram tizerinden web kazima ile veri elde etme islemi gerceklestirildiginde son
alt1 aya ait verilere ulasilmaktadir. Bu sebeple, verilerin elde edilmesi agamasinin 6 aylik periyot-
larla tekrar edilmesi gerekmektedir. Sinirlilik olarak bu ¢alisma, 23 Mart 2022 tarihi ile 19 Mayis
2023 tarihi arasini kapsamaktadir. Calismada 23 Kasim 2022 ile 19 Mayis 2023 tarihlerinde web
kazima iglemi gergeklestirilmis olup, 9660 adet posta ait ¢esitli bilgiler elde edilmistir. Elde edilen
9660 adet post, ¢aligmanin 6rneklemini olusturmaktadir. Web kazima islemi sonucunda #siirdiirii-

lebilirmoda etiketini kullanan gonderilere ait “kullanici ad1”, “gdnderi tarihi”, “gonderi linki” ve

“kullanilan etiketler” elde edilmistir.
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4. Arastirmanin Analizi ve Bulgular

Web kazima islemi sonucunda #siirdiiriilebilirmoda etiketini kullanan 9660 gonderi elde
edilmistir. Elde edilen gonderilere gore, 825 farkli hesap tarafindan #siirdiiriilebilirmoda etiketi
kullanilmigtir. #siirdiilebilirmoda etiketini gonderilerinde en ¢ok kullanan 20 hesap Sekil 1’de

verilmistir.
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Sekil 1: #siirdiiriilebilirmoda Etiketini En Cok Kullanan i1k 20 Kullanici

Sekil 1 incelendiginde #siirdiilebilirmoda etiketini en ¢ok kullanan ilk kullanicinin “an-
kara.vintage” oldugu ve toplamda 457 adet gonderisinde #stirdiiriilebilirmoda etiketini kullandig1
tespit edilmistir. “pereni.store” ve “karmadesignproject” kullanicilarinin 331 adet gonderi ile
ikinci sirada oldugu ve “blancawardrobe” kullanicisinin 286 adet gonderi ile iigiincii sirada oldu-
gu tespit edilmistir. 9660 adet #siirdiiriilebilirmoda etiketine sahip gonderinin %39,51 nin Sekil
1’de gosterilen 20 kullanici tarafindan gonderildigi tespit edilmistir. 23 Mart 2022 tarihi ile 19
Mayis 2023 tarihleri arasinda #siirdiilebilirmoda etiketi kullanilarak paylasilan génderilerin giin-

lik dagilimlart Sekil 2°de verilmistir.
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Sekil 2: Giinlik Gonderi Paylagim Dagilimi

Sekil 2 incelendiginde 23 Mart 2022 tarihi ile 19 Mayis 2023 tarihleri arasinda giinliik
ortalama 22 gonderinin yapildig1 tespit edilmistir. 5 Eyliil 2022 tarihinde #stirdiilebilirmoda eti-
ketini kullanan 170 adet génderi yaymlanmis ve bu 170 adet gonderinin 144 tanesinin ayni1 kulla-
niciya ait oldugu, 24 Subat 2023 tarihinde #siirdiilebilirmoda etiketini kullanan 113 adet génderi
yayinlanmis ve bu 113 adet gonderinin 105 tanesinin ayn1 kullaniciya ait oldugu, 4 Kasim 2022
tarihinde #siirdiilebilirmoda etiketini kullanan 107 adet gonderi yayinlanmis ve bu 107 adet gén-
derinin 64 tanesinin ayn1 kullaniciya ait oldugu, 27 Subat 2023 tarihinde #siirdiilebilirmoda etike-
tini kullanan 102 adet gonderi yaymlamis ve bu 102 adet gdnderinin 92 tanesinin ayni kullanict
tarafindan oldugu tespit edilmistir. #siirdiilebilirmoda etiketi kullanilarak paylasilan gonderilerin

haftanin giinlerine gore dagilimlar1 Sekil 3’te verilmistir.
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Sekil 3: Haftanin Giinlerine Gore Paylasilan Gonderi Dagilimi

Sekil 3 incelendiginde 9660 gonderinin %18,55’inin pazartesi gilinii, %15,22’sinin sali
giinii, %15,35’inin ¢arsamba giinii, %13,55’inin persembe giinii, %16,33’linlin cuma giini,
%10,75’inin cumartesi giinii, %10,26’s1nin pazar giinii gonderildigi tespit edilmistir. Haftanin
giinlerine gore en ¢ok gonderinin pazartesi ve cuma giinleri gonderildigi, en az génderinin ise
cumartesi ve pazar giinleri génderildigi belirlenmistir. #siirdiilebilirmoda etiketiyle kag adet farkli

etiketin bir arada kullanildigina iligkin olusturulmus grafik Sekil 4’te verilmistir.
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Sekil 4: #siirdiiriilebilirmoda Etiketiyle Beraber Kullanilan Etiket Miktart
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Sekil 4 incelendiginde #siirdiilebilirmoda etiketiyle beraber 1000 adet gonderide 30 adet

etiketin bir arada kullanildigi, 561 adet gonderide 29 etiketin bir arada kullanildig1 ve 490 gon-
deride 9 adet etiketin bir arada kullanildig1 tespit edilmistir. 9660 adet ¢alismanin %50’sinden
fazlasinda 14 ve daha az etiketin bir arada kullanilmasinin tercih edildigi ve 13 ¢alismada #siir-
diiriilebilirmoda etiketinin tek basina kullanildig1 tespit edilmistir. #stirdiiriilebilirmoda etiketi

ile paylasigmig gonderilerde kullanilan etiketlerin ikili beraber kullanim miktarlar1 Tablo 1 de

verilmistir.

Etiket 1 Etiket 2 Kullanim Miktan
stirdiiriilebilirmoda sustainablefashion 2421
siirdiiriilebilirmoda siirdiiriilebiliryagam 1559
stirdiiriilebilirmoda stirdiiriilebilirlik 1341
stirdiiriilebilirmoda slowfashion 1186
stirdiiriilebilirmoda ikincielgiyim 1174
siirdiiriilebilirmoda yavagmoda 1059
ikincielgiyim vintage 948
ikincielgiyim bomber 942
ikincielgiyim retro 942
ikincielgiyim oversize 942
ikincielgiyim levis 932
ikincielgiyim napa 924
ikincielgiyim gercekderi 924
ikincielgiyim bomberderi 924
ikincielgiyim deri 924
ikincielgiyim lee 924
ikincielgiyim hakikideri 924
ikincielgiyim kiirkliideri 924
ikincielgiyim biker 924
ikincielgiyim rider 924

Tablo 1: Kullanilan Etiket Ciftleri ve Kullanim Miktarlari

Tablo 1 incelendiginde en sik kullanilan etiket ¢iftinin 2421 kullanim ile “siirdiilebilir-
moda” ile “sustainablefashion” oldugu ikinci sirada 1559 kullanim ile “siirdiilebilirmoda” ile
“siirdiilebiliryasam” oldugu ve tigiincii sirada 1341 kullanim ile “siirdiilebilirmoda” ile “siirdiirii-

lebilirlik” etiketinin oldugu tespit edilmistir.
Stirdiiriilebilirmoda etiketi haricinde “ikincielgiyim” etiketinin de siklikla baska etiket-

lerle bir arada kullanildig1 belirlenmistir. Siirdiiriilebilirmoda etiketiyle birlikte en sik kullanilan

etiketler Tablo 2’de verilmistir.
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Etiket 1 Etiket 2 Kullanim Miktar
slirdiiriilebilirmoda sustainablefashion 2421
stirdiiriilebilirmoda stirdiiriilebiliryasam 1559
stirdiiriilebilirmoda siirdiiriilebilirlik 1341
slirdiiriilebilirmoda slowfashion 1186
slirdiiriilebilirmoda ikincielgiyim 1174
siirdiiriilebilirmoda yavasmoda 1059
stirdiiriilebilirmoda sustainability 908
stirdiiriilebilirmoda moda 749
stirdiiriilebilirmoda vintage 707
stirdiiriilebilirmoda sustainable 692

Tablo 2: #siirdiiriilebilirmoda Etiketiyle Birlikte En Sik Kullanilan Etiketler

EE N3

Tablo 2 incelendiginde “sustainablefashion”, “siirdiilebiliryagam” ve “siirdiirtilebilirlik”
etiketlerinin haricinde “slowfashion”, “ikincielgiyim”, “yavagmoda”, “sustainability” gibi etiket-
lerin de siklikla “siirdiilebilirmoda” etiketiyle birlikte kullanildig1 tespit edilmistir. Gonderilerde
kullanilan etiketlere ait sosyal ag analizi Sekil 5’te gosterilmis, seklin olusturulmasinda 50 ve

ustiinde bir arada kullanilan etiket ¢iftleri dikkate alinmistir.
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Sekil 5: Gonderilerin Etiketlerine Ait Sosyal Ag Analizi
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Sekil 5 incelendiginde “siirdiiriilebilirmoda” etiketiyle birlikte kullanilan etiketlerin 4

EE TS

farkli kiimede toplandig1 goriilmektedir. Bu kiimelerden birincisinin “ikincielgiyim”, “vintage”,

AT

“vintageclothing”, “derimod”, “retro” gibi etiketleri icerdigi, ikincisinin “el yapim1”, “el ¢antas1”,

9 <C 2 <

“Orgli ¢anta”, “pijama takimi1” gibi etiketleri igerdigi, liglinciisiiniin, “sustanablefashion”, “yavas

EEAN1Y 2 <

moda”, “ecofashion”, “siiriilebiliryagsam” gibi etiketleri i¢erdigi, dordiinciisiiniin “organik”, “sii-

EE 1Y

riilebilir tekstil”, “organik kumas”, “organik bebek” gibi etiketleri i¢erdigi tespit edilmistir.
Sonu¢

Caligmada Instagram’da #siirdiiriilebilirmoda etiketi ile kullanilan etiketlere ait sosyal
ag analizi gergeklestirilmis ve sonucunda etiketlerin dort kiimede toplandig1 belirlenmis ve bu

kiimeler ikinci el, el yapimi, siirdiiriilebilirlik ve organik olarak isimlendirilmistir.

#stirdiiriilebilirmoda etiketi ile paylagim yapan hesaplar, ikinci el ile ilgili bir konuda pay-

RN Y9 9% G

lasim gergeklestirecek ise “ikincielgiyim”, “vintage”, “retro” etiketlerini bir arada kullanabilir. El
yapimi ile ilgili bir konuda paylasim gerceklestirecek hesaplar, “elyapimi”, “elemegi” ve “elisi”
etiketlerini bir arada kullanabilir. Organik ile ilgili bir konuda paylasim gerceklestirecek hesaplar,
“organik”, “organikgiyim”, “organikpamuk”, “organikkumas” ve “organiktekstil” etiketlerini bir
arada kullanabilir. Siirdiirtilebilirlik ile ilgili bir konuda paylasim gerceklestirecek hesaplar, “siir-

diiriilebilirlik™, “siirdiiriilebiliryasam”, “siirdiiriilebiliranlar”, “cevre” ve “¢evredostu” etiketlerini

bir arada kullanabilir.

Instagram’da #siirdiiriilebilirmoda etiketi ile paylasim yapan hesaplarin génderilerine ait
verilere gore #stirdiiriilebilirmoda etiketi ile giinliik ortalama 22 gdnderi paylasildigi, paylasim
adetlerine gore haftanin en ¢ok pazartesi ve cuma giinleri gonderi yaymlandigi, #stirdiiriilebilir-
moda etiketiyle 30 adet etiketin birlikte kullanildig1 belirlenmistir. Buna goére markalarm gonderi
zamanlamalarina dikkat ederek, pazartesi ve cuma giinlerinde etiketleme yapilmasi, igeriklerinin

daha genis bir kitleye ulagsmasina yardimer olabilir.

Instagram’da #siirdiiriilebilirmoda etiketi ile yaymlanan gonderilerde en sik kullanilan
etiketlerin “sustainablefashion”, “siirdiiriilebiliryasam”, “siirdiiriilebilirlik”, “slowfashion” ve
“ikincielgiyim” etiketleri oldugu belirlenmistir. Yani dil acisindan gonderilerde Tiirkge ve Ingiliz-
ce olarak ayni etiketlerin siklikla birlikte kullanildig1 tespit edilmistir. Tiirkge ve Ingilizce etiket-
lerin birlikte kullanilmasi, uluslararasi ve yerel kitlelere ulagma potansiyelini artirabilir. Markalar
hem yerel hem de kiiresel miisterilere hitap etmek adina cesitli dil ve etiket stratejilerini bir arada

kullanmalidir.
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Bu ¢alismanin ortaya koydugu bulgular ve sonuglar 1s1ginda gelecek galigmalarda, mar-
kalarin #siirduriilebilirmoda etiketi kullandiklar1 paylasimlara yonelik icerik analizi yapilabilir.
Boylelikle hangi tiir iceriklerin daha fazla etkilesim aldigi, hangi gorsel ve metin unsurlarinin

kullanicilari/tiiketicileri cezbettigi gibi konular 6zel olarak degerlendirilebilir.
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