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ONSOZ

Sosyal medya kanallarinin kullanimindan kaynaklanan kurumsal krizleri
degerlendirmek tlizere yapilmis olan bu tez ¢alismasinda, bu alanda yapilmis olan
caligmalardan farkli ve Ozgiin olmayr hedeflemistir. Bu yonii itibariyle, giinliik
yagamin ve giniimiiz insanmin, anlik iletisim ihtiyacinin Otesinde, bugiiniin
kosullarinda vazgecilmesi zor bir kullanim aligkanligina ve ihtiyacina doniismiis olan
sosyal medya mecralarindan kaynaklanan kurumsal ve marka Krizlerini giincel
ornekleri tizerinden inceleyerek birbiriyle iligskili veya bagimsiz etkenleri, farkli
boyutlariyla degerlendirmistir.

Sosyal medya takibi artik giiniimiiz insan yasaminin bir parcasi olmasinin
yanisira kurumsal yapilarin, ulusal ve uluslararast markalarin, sirketlerin maddi —
manevi sahip olduklar1 tim degerlere olumlu ya da olumsuz anlamda etkilemektedir.
Sosyal medya krizlerini ve bu krizlerin yonetiminde gerceklestirilen olumlu ya da
olumsuz etkileri olan davramslari ele alarak bunlarin agirlikli olarak firmalar,
markalar ve kurumsal tim yapilar agisindan etkilerini ve sonuglarini
degerlendirmistir.

Bu aragtirma sosyal medya krizi nedir, nasil ve neden ortaya cikar gibi temel
ve kavramsal sorulardan baglayarak, bir sosyal medya krizinin Oncesinde, kriz
sirasinda ve sonrasinda neler yapilmalidir ya da yapilmamalidir, sergilenen davranis
tarzinin krizin gelisimine ve sonuglaria olan etkileri neler olabilir gibi sorularinin
cevaplarin1 aramaktadir. Bunu yaparken temel kriz iletigsimi teorilerinden, durumsal
Kriz iletisimi teorisini esas almaktadir. Yeni bir kriz iletisimi teorisi olarak ortaya
konan, sosyal medya kriz iletisimi teorisini temel alarak hazirlanmig olan miilakata
dayali yapilandirilmis sosyal medyada kriz = yOnetimi ve etkilerinin
degerlendirilmesini arastirma sorulartyla niteliksel bir uygulama ¢alismasi yapilarak
sonuglarini ortaya koymayr amaglanmaktadir. Bu hedeflerden yola ¢ikarak yapmis
oldugum calisama ii¢ boliimden olusmaktadir.

Calismanin birinci bdliimiimde sosyal medyanin temel kavramlari, tanimlari,
gecmisten glinimiize kadar kullanilan sosyal medya kanallari ve teknolojik
gecmislerine dair kisa tarihgesi yer almaktadir. Ikinci béliimiinde ise kriz ve kriz
yonetimine dair kavramsal ve teorik fikir yapilar1 ortaya konularak bunlarin
glinlimiiz sosyal medya diinyasinda ne sekilde uyarlanarak kullanildigina dair fikir ve
yontemler ele almmistir. Ugiincii ve son boliimde ise ¢alismanin &rnek vakalar
izerinden yasanmis olan sosyal medya krizlerinin hikayelerinin incelenmesiyle
baslayan ve aragtirma Orneklemimizin Olgiitlerine uyan krizlerin uygulama
sorularinin soru formu yer almaktadir. Arastirna sorularina verilen cevaplardan elde
edilen veriler bagimsiz olarak frekans analizi testlerine tabi tutularak
degerlendirilmis olup, bagimli ve iliskili degiskenlerinde ki-kare analizleri yapilarak
elde edilen sonuglar ¢apraz tablolarda gdsterilerek yorumlanmustir.



Uzun ve yogun calismalarimin ve elimden gelen tiim ¢abalarimin neticesi
olarak sonuglandirmis oldugum bu ¢alismamin baslangicindan son anina kadar bana
yol gdsteren, tez ¢calismamin tiim asamalarinda yapmis oldugu ¢ok degerli ve dnemli
dokunuslarindan, katkilarindan ve ¢alismamin her asamasinda vermis oldugu ¢ok
kiymetli desteklerinden dolayi, kendisinden ¢ok sey 6grendigim ve Ogrenmeye
devam edecegim degerli hocam Prof.Dr. Biinyamin AYHAN’a sonsuz
tesekkiirlerimi iletirim.

Yiiksek Lisans ve doktora olmak iizere akademik hayatimin baglangicindan
son asamasina kadar yeri ve tlizerimdeki emegi biiyiik olan degerli hocam Dog.Dr.
Asina  GULERARSLAN’a, yine miitebessim ve pozitif tavirlariyla taniyip
sevdigimiz gen¢ yasinda Onemli basarilar yakalamis olan, her zaman gipta ve
hayranlik ile baktigimiz enerji ve hayat dolu canliligiyla bizlere her daim o6rnek
olmus kiymetli hocam Do¢.Dr. Duygu AYDIN’a, doktora egitimimin en 6dnemli ve
ilk adimimi atmamda biiylik katkilar1 ve destegi olan, iizerine diisen her konuda
yardimlarini, desteklerini ve kiymetli emegini esirgemeyen babacan tavirlariyla
gonlimde ve aklimda yer etmis olan c¢ok kiymetli hocam Prof.Dr. Siileyman
KARACOR’a sonsuz siikranlarimi ve tesekkiirlerimi iletmek istiyorum.

Ayrica tez ¢alismamin devam ettigi bu stresli ve zorlu siireg igerisinde her
zaman ve her durumda yanimda oldugunu bildigim ve varligini her zaman
hissettiren, ¢alismamin tiim asamalarinda yanimda olan ve zorlandigim durumlarda,
degerli desteklerini ve yonlendirmelerini esirgememis olan danigsmanim, hocam
Dog.Dr. imran ASLAN’a tesekkiir ederim.

Son olarak; bu giinlere gelmemde tarifi miimkiin olmayan emekleri olan,
egitim hayatim i¢indeki tiim siireclerde elinde olan, olmayan tiim imkanlar1 seferber
etmekten ¢ekinmeyen ve beni yetistiren anneme, Yyine beni kanser tedavisi gordiigii
onkoloji hastanesindeki odasmin kapisindan el sallayarak, doktora egitimimin
basladigr ilk ders giinlime ugurlayan ve ayni giiniin gecesinde kansere yenik diiserek
vefat etmis olan babam Mevliit Ulug AKSEKI’ ye sonsuz minnet ve tesekkiirlerimi
sunarim.

Sinan AKSEKI
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OZET

Giiniimiiziin iletisim diinyas: icerisinde, ortaya ¢iktigi ilk donemlerden bu
giinlere kadar tim hiziyla kendini siirekli yenileyen sosyal medya aglari kendi
kosullar1 ve o6zellikleri igerisinde yeni bir ekosistem olusturmustur. Gelisen bilisim
teknolojisi altyapilariyla da desteklenen sosyal medya, temel iletisim araglar
arasinda yerini almistir. Sosyal medya araglarinin kullanimi, giiniimiizde insan
yasaminin giinliik rutinlerinden birisi olmustur. Bu “yeni medya” farkli yonleriyle
degerlendirildiginde sahip oldugu Kitlesel, bireysel ve gergek zamanli iletisim
imkanlarina sahiptir. Giinlimiiz sartlarinda sosyal medya aglari, iletisimin sadece
bireysel amaglarla, siradan, giinliik iletisim ve haberlesme olanaklarini saglamanin
otesinde kurumsal kullanicilar olan, ulusal ve uluslararas1 markalarin, sirketlerin ve
diger kurumsal yapiya sahip olan tiim kuruluslarin da g6z ard1 edemeyecegi seviyeye
ulagsmistir. Sahip oldugu altyapiyla ve gelistirildigi iletisim modelleriyle, bireyden
Kitlelere ya da kitlelerden bireylere etkileri ortaya ¢ikarabilen olumlu ya da olumsuz
sonuglarla, krizlere sebep olabilecek, tepkilerin ortaya ¢iktigi, yeni ve farkli bir
iletisim modelini olugturmustur. Durumun bu gergeklige sahip olmasi ve kagimilmaz
sonuglar1 itibariyle de gergek hayata yaptigi etkilerle, sanal bir iletisim sekli
olmaktan ¢ikarak, sosyal hayatta karsiliklar1 olan bir kavram haline gelmistir.

Bu c¢alismada “yeni medya” sdylemiyle de anilmakta olan sosyal medya
kanallarinin kurumsal yapilar agisindan ve agirlikli olarak da ticari faaliyetleri ile
bilinen ulusal ve uluslararas1 markalariyla faaliyet gosteren sirketlerin, sosyal medya
kanallarin1 gegtigimiz 10 yillik siire¢ iginde ele almaktadir. Kullanimlar1 sirasinda
farklt nedenlerle, dogrudan ya da dolayli, bilingli veya bilingsiz yapilan hatalarin
tahmin edilemeyen, ongoriilemeyen, beklenmeyen zamanlarda ve durumlarda aniden
ortaya cikmis sosyal medya kaynakli krizlerin, 6rnek vakalar iizerinden farkl
yonleriyle incelemesinden olugsmaktadir.



Arastirmanin degerlendirme kisminda otuz dokuz adet ulusal ve uluslararasi
sirketlerin ve markalarin belirlenen amaca yonelik 6rneklem o6lgiitlerine uygunlugu
acisindan degerlendirilerek 6rnek Kkriz se¢imi yapilmistir. Yapilandirilmis elli adet
arastirma sorusunun her birinin 6rnek olaylara uygulanarak incelenmesinden olusan
niteliksel degerlendirme calismas1 yapilmistir. Ornek Krizlere ait toplanan verilerin,
aragtirma bulgularinin birbirinden bagimsiz olarak ayri ayri degerlendirmelerinin
yapilmasiin yanisira bagimli ve iligkili degiskenlerinde veri yapisina uygun olarak
belirlenen ki kare analizi ve frekans analizinin 6rnek olaylara uygulanmasiyla ¢apraz
tablolarda degerlendirmeleri yapilmistir. Verilerin elde edildigi kaynaklar olarak;
krizi yagamis sirketlerin ilgili departman sorumlulariyla yapilan telefon goériismeleri
ile yoneltilen sorulara verilen cevaplarin yanisira, ulusal medya takip merkezlerinin
veri tabani arsivlerinden alinan veriler, reklam ajanslarindan ve sosyal medya takip
merkezlerinden ve Social Brands, WeAre Social gibi uluslararasi sosyal medya
otoritelerinden alinan giincel ve ge¢mis tarihli verilerden olugmaktadir.

Anahtar Kelimeler: Sosyal Medya, Kriz, Kriz Y&netimi, Marka, Itibar, Etkiler
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ABSTRACT

From the first days of today's communication world to the present advanced
IT technologies with full speed and self-renewal, in addition to being supported by
its infrastructures, social media and its channels have become one of the daily
routines of human life. This is considered new but when taken with different aspects
as well and its unique mass and individual communication possibilities into
consideration in today’s conditions, it is not new and with its way of communication
beyond the provision of communication not only for individual purposes, ordinary,
daily communication and facilities, it has come to the point where international
brands, companies and all other corporate structure organizations can not ignore. In
terms of its infrastructure facilities and the communication models they are designed,
it has composed a new model of communication, different from the basis and which
may lead the influences from individual to mass or on the contrary from mass to the
individual and it may cause positive or negative shocking results. The inevitable
consequences of this reality and the effects that have made to the real life, it has
become a social concept in terms of its results moving away from the virtual and
numerical way of communication

This study, consists of review of social media channels also mentioned with
new media discourse in terms of institutional structures and mainly with commercial
activities, handling social media of companies operating with known national and
international brands in the past 10 years, with different aspects of social media-
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related crises through experienced cases with errors made directly or indirectly,
consciously or unconsciously, unpredictable, unexpected, and suddenly emerged..

In the analysis part of the study, sample case selection has been made in
terms of compliance with the specified sampling criteria of 39 national and
international companies and brands. A qualitative analysis study involving each of
the 50 structured survey questions has been made. The analyses of the research
findings of the collected crisis have been made independent from each other and
analyses of dependent and related application of the variables to the selected cases
according to the data structure have been made in the cross-tables. As the sources of
the data; the data is composed of current and past data received from the social media
authorities such as Social Brands, WeAre Social and advertising agencies and social
media tracking centers. These data have been obtained through the telephone from
the answers given by the people in charge of the relevant department of the
companies having experienced the crises and from the data base archives of the
national media monitoring centers.

Key Words: Social Media, Crisis, Crisis Management, Brand, Reputation, Impact
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GIRIS
Sosyal medya krizleri kurumlar ve sirketler i¢in birden ¢ok faktorden
kaynaklanmaktadir. Bu faktorler incelendiginde genelde iki ana baslik altinda ele
alindiklar1 goriilmektedir. Bu faktorler, i¢ kaynakli ve dis kaynaklar olmak tizere iki
baslik altinda olduklar1 kabul edilmektedir. Bu ana kisimlarin da alt basliklar i¢inde
ayr1 ayri ele alindiklarinda kurum i¢i kasith ve kasitsiz, kurum dis1 kasith ve kasitsiz

krizler seklinde gruplandirildiklart gériilmektedir.

Son derece hareketli ve giincel bir dongiiyle degismekte ve gelismekte olan
sosyal medya kanallarindaki tetikleyicileri her an yonetebilmek ve denetleyebilmek,
sahip olunan mevcut imkanlar dahilinde miimkiin olmamaktadir. Ortaya ¢ikabilecek
muhtemel bir kriz durumunda iyi bir kriz yonetimi ¢ikarabilmek igin krizi
anlayabilmenin, asamalarin1 ve gelisimini, gidisatini tahmin edebilmenin 6nemli
faydalart olmaktadir. Son donemlerde bu konuyla ilgili yapilan ¢alismalarin
sonuglarina gore sirketlerin ve kurumlarin biiyiikk bir kismi, Kriz durumlarina ait
planlamalarin1  ve stratejilerini  belirlemelerinin  online iletisim kanallarinin
gelisimiyle birlikte giderek daha da zorlastigin1 belirtmislerdir. Sosyal medya igin
kriz iletisiminin bu noktaya gelmesiyle bu konun normalden daha ¢ok dikkat ve caba

gerektirdigi ve ayr1 bir 6nem kazandigi goriilmektedir (Kietzmann vd., 2011: 244).

Sosyal medya krizlerinde en hassas siirecin ilk birkag¢ saat i¢inde verilen
tepkilerin ve atilan adimlarin krizin gelisimini ve gidisati1 dogrudan etkileyen
hatalarin yapildig: siiregler olarak goriilmektedir. Hassas olan bu birkag¢ saatlik siire
icerisinde yapilan kii¢lik hatalarin bile ilerleyen saatlerde krizin gidisatinda biiyiik
paya sahip olduklar1 da goz ardi edilmemesi gereken bir sonugtur. Krize
verilebilecek yanlis bir tepkinin yansimasi ya da karsiligi ile kriz gelisim agamasina
baslayabilmektedir. Bu gelisim asamasinda kriz olabildigince siiratli bir yayilma
hizina ulasabilmekte ve bu yayilim neticesinde kriz tahmin edilemeyecek tehlikeli
noktalara ulasabilmektedir. Bu nokta krizler i¢in en tehlikeli donem olarak
degerlendirilmektedir. Cilinkii sosyal medya kriz yonetiminde yapilan Onemli
hatalarin bu birkag saatlik zaman igerisinde ortaya ¢ikmakta olduklari goriilmektedir

(Gilbert ve Karahalios, 2009: 211).
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Bundan dolayidir ki sosyal medya kanallarinda ortaya c¢ikabilecek iletisim
krizlerine siradan goriilebilen basit konular ya da hatalar bile sebebiyet
verebilmektedir. Sirketlerin, kurumlarin, sahis ya da sivil toplum tiizel kisiligi
bulunan birgok kurumsal yapmin kurumsal hesaplarinda karsilasabilecegi sorun ya
da olaylara verecegi tepki veya cevaplarin, atacagl adimlarin, kiigiik hatalarla dahi
olsa biiyiik krizlere sebebiyet verebilecegi unutulmamalidir. Sonucun nerelere
gidecegi tahmin edilemeyecegi i¢in oldukca temkinli yaklagsmak ve atilacak adimlar

tizerine dikkatle odaklanmay1 gerektirmektedir (Kogel, 2013: 24).

Sosyal medyada ortaya cikabilecek kriz durumlarinda, birka¢ dakika iginde
markalarin imajin1 yerle bir eden sonuglari ortaya c¢ikabilmektedir. Bir kriz
durumundan sorunsuz ya da miimkiin olan en az zararla ¢ikabilmek icin sosyal
medya kriz yOnetimi stratejilerine hakim olmak ve bu stratejileri dogru bir
zamanlamayla kullanabilmek olduk¢a Onemlidir. Dijital ve online pazarlama
planlarinin ve faaliyetlerinin yogun oldugu bir ddnemde birg¢ok ulusal ve uluslararasi
marka beklenmedik etkenler ya da olaylar sonucunda sosyal medya krizleri ile karsi
karsiya kalabilmektedir. Bir sirket ya da kurum c¢alisaninin kisisel Twitter hesabindan
yazacaglr bir tweeti, yanliglikla sirket hesabindan yazarak gondermesi veya
Facebook’ta hognutsuzluguna sebep olunmus 6fkeli bir miisterinin yapacagi olumsuz
bir igerik paylasimi yapmasi ya da yorum yazmasi kriz nedeni olabilmektedir. Sosyal
medya kanallarinda konu her ne olursa olsun ortaya ¢ikabilecek yanlis anlagilmalara
ve ya olumsuz yondeki algilamalara yonelik her an i¢in temkinli ve planli olmay1

gerektirmektedir (Wang, 2016: 86).

Kriz yonetimi kapsamli, karmasik ve kontrol edilemeyen bir siirectir ve
stratejik kararlar almay1 gerektirir. Amag, krize karsi hazirlikli olmayr saglarken
diger yandan da gerekli dnlemlerin alinarak krizin en diisiik maliyet ve en yiiksek

kazangla atlatilmasini saglamaktir (ipgioglu, 2013: 56).

Krizi ¢ozebilmek icin olumlu ya da en az zararla sonuglandirabilmek adina
yapilabilecek en 6nemli ve ilk adimin sosyal medya kriz planin1 uygun stratejilerle
olusturmak ve dogru zamanlama stratejileri uygulayabilmekten ge¢mektedir. Plan

olusturulmadan ve uygun olan kriz yonetimi stratejileri belirlenmeden 6nce olmasi
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muhtemel krizleri incelemek, kriz aninda ise nasil bir yol izleneceginin belirlenmesi

acisindan yararli sonugortaya ¢ikacaktir (Suher, 2013: 136).

Kriz durumlarinda 6nceden belirlenmis politikalar ve izlenmesi gereken yollar
1s181inda hedef kitleye acilen ulasilarak dogru mesajin aktarilmasi gerekmektedir. Bu
amacla gergeklestirilen faaliyetler genel olarak kriz iletisimi baslig1 altinda
toplanmaktadir. Kriz iletisimi {i¢ asamali bir siire¢ olarak goriilecek olursa kriz
oncesi almmacak onlemler bu siirecin ilk asamasii teskil edecektir. Bu asamada
yapilmas1 gereken islemler arasinda kriz aninda uygulanacak bir iletisim stratejisi, bu
stratejiyi uygulayacak bir kriz iletisim ekibinin olusturulmasi sayilabilir. Krizin
meydana geldigi anda gergeklestirilecek islemler ise siirecin ikinci asamasinda yer
almaktadir. Bu asamada belirlenen stratejiler dogrultusunda bir iletisim plani devreye
sokmak gerekmektedir. Kriz sonrasinda gergeklestirilecek islemler de siirecin son
asamasini olusturmaktadir. Bu asamada krizin olumsuz etkileri tahlil edilmeli ve

krizin drgiite yeni bir firsat yaratip yaratmadig: tespit edilmelidir (Ozkogak, 2013: 97
).

Birgok arastirmaci sosyal medyay1 “iki tarafli kili¢” olarak gérmektedir; diger
bir deyisle sosyal medya bir taraftan krizin biiylimesini kolaylastirirken ayni
zamanda da isletmelere kriz anlarinda, muhataplariyla hizli ve dogrudan iletisim
kurma olanag1 vermektedir. Baron ve Philbin (2009)“e gore kriz zamani, sosyal
medya lizerinden bilgi akisini yonetmek biiylik 6nem tagimaktadir. Siirekli takipte
kalarak, sosyal medya hesaplarinin izlenmesi, kriz 6ncesi belirtilerin anlagilmasini
saglayabilmektedir. Isletme, algilanan tehdide zamaninda cevap vermelidir. Online
diinyada bilgi ¢ok hizli yayildig1 i¢in aninda miidahale biiyiilk 6nem tagimaktadir.
Sosyal medya kullanicilarinin, kriz baslarinda bilgi tiretme giicti ¢cok gii¢lii oldugu
icin sosyal medyanin izlenmesi; krizin seyri agisindan 6nem tasimaktadir (McCabe,
2017: 82).

Sosyal medya hesaplarina ait planlamalarin, bir kriz yonetimine uygun olup
olmadiginin belirli zaman araliklarinda ve rutine baglanarak kontrol edilmesi, gerekli
bir zorunluluk haline gelmistir. Paylasilan icerigin, bir yaz1 veya yorumun zararsiz

gibi olsa da takipgilerinin yorumlamalar1 ve algilama bi¢imleri ile ¢ok baska bir
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noktaya ulagabilmektedir. Bu nedenle kriz esnasinda mesaj ya da yorumlari

yanitlayabilmek i¢in kurallar koyulmasi 6nemli bir konudur (Aslan, 2015: 18).

Sosyal medya iletisimi, anlik olaylar ve etkilerle gelisebilmektedir. Sosyal
medya, Saniyeler iginde hatayi biiyiitiilebilir veya ortadan kaldirabilir. Bu agidan
atilacak ilk adimlar 6nemli bir yer tutmaktadir. Marka iletisimini 1yi gerceklestirmek
adina sayilan sosyal medya kriz yonetim planlar1 ve kriz yOnetimi stratejileri
kullanilarak mevcut ya da dogabilecek muhtemel riskler en aza indirilebilmektedir

(Goodman, 2006: 208).

Kriz yonetimi, markalarin ve kurumlarin online imaji1 yoniinden ¢ok 6nem
tasimaktadir. Markalarin online imaj1 bir hata sebebiyle ortaya ¢ikabilecek sosyal

medya krizleriyle biiyiik risklere girebilmektedir (Cetin ve Toprak, 2016: 36).

Sosyal medya kriz yonetiminde, en 6nemli faktoriin zaman oldugu her zaman
g6z Oniinde bulundurulmalidir. Bu yoniiyle en mithim konunun ise olabilecek en
hizl1 sekilde hareket edebilmektir. Boyle bir durumda daha 6nceden olusturulmus

kriz plan1 ve kriz yonetimi stratejisinin 6nemli yararlari olmaktadir (Okay ve Okay,
2007: 75).

Sosyal medyada en basarisiz krize dahil olma bi¢imi kopyala-yapistir cevaplar
vererek takipgileri ve muhatap olunan kitleyi tahrik etmek seklinde
degerlendirilmektedir. Markalar ve kurumlar disardan hizmet aldiklar1 bazi1 sosyal
medya ajanslari tarafindan bile mevcut durumlarda bile daha 6nceden hazirlanmis
kalip cevaplarini kullanmaktadirlar. Bu cevap ve muhatap alinma tarzi ise genellikle
markaya ait takipgilerin ve kitlenin kotii elestirilerine neden olmaktadir. Bu tarz
stratejiler markalarin ve kurumlarin online imajinin zarar gérmesine ve uzun vadede

ise cokmesine sebep olabilecek siireglere gotiirebilmektedir (Alikilig, 2011: 70).

Takipcilerin ve kitlenin yaptig1 yorumlara karsi sirketin ve kurumun imajina
yakisir bir dslupla yanit vermesi, yapilan kotii yorumlari silmekten ya da
engellemekten ¢ok daha dogru bir adim olmaktadir. Ortaya g¢ikabilecek krizin dniine
gecebilmek icin, sosyal medya hesaplarinda takipgilerin yaptigi yorumlar1 ya da

sikdyetleri zamaninda ve gecikmeden ¢6ziime kavusturmak gerekmektedir. Bunu da



5

herkesin gorebilecegi bir sekilde yaparak, kurumun online imajim1 ve kurumsal
itibarin1 da st seviyelere ¢ekebilmektedir. Yapilan her yoruma ayni yanit1 vererek
baska bir deyisle kopyala yapistir yaparak cevaplandirmak, takipgiler agisindan
muhatap alinmiyoruz diisiincesi uyandirabilmekte ve olumsuz mesajlarin ortaya
¢ikmasina sebebiyet verebilmektedir. Ortaya ¢ikan durumun sebeplerini ve bu
durumun sonuglarimi diizeltebilmek adina gerceklestirilecek adimlarin, takipgilere ve

kullanici kitlelerine igten ve sade bir tislupla anlatilabilmelidir (Tekvar, 2016: 125).

Sosyal medyanin hem kiiresel hem de yerel diizeyde veriye, bilgiye erigimi
kolaylastirmasi, yliksek hizi diisiik maliyetli iletisim ve etkilesim saglamasi, sinirsiz
paylasim yapilabilmesi gibi avantajlart olmasinin kurumlar i¢in 6nemi biiyiiktiir.
Fakat bu ortamda kriz yonetiminin de birimlerinin ya da hizmet alinan danigmanligin
dogru ve hizli ¢ozlimler saglayacak yontem ve stratejilerle yapilmasi gerekliligi
vardir. Sosyal medya iizerinden yasanan krizlerde ozellikle kurumlar agisindan
itibarin zarar gordiigli, giiven hissinin ve imajmin yok olmaya bagladigi
goriilmektedir. Boyle durumlarda krize dogru yaklasimi belirlemek, seffaflik ve
uygulanabilir stratejiler ile krizlerin olumsuz etkilerinin ve Sonuglarinin pozitif
yonlere dogru bir gidisata doniistiiriilebileceginin de bilincinde olunmalidir

(Canpolat, 2012: 157).

Calisma; Sosyal medya ve kriz yonetimi, sosyal medyada kriz yonetimine
dair uygulama ve teorilerin ele alindig1 boliimler olmak iizere iki teorik kisimdan
olugmaktadir. Calisma, ornek krizler iizerinden yapilmis degerlendirmelerden olusan

uygulama boliimiiyle birlikte {i¢ boliimden meydana gelmektedir.

Birinci boliimde, sosyal medya kavramindan ve tarihsel siiregler igindeki
gelisiminden bahsedilmektedir. Giiniimiizde yaygin olarak kullanilan ve ¢aligmadaki
ornek olaylara ait degerlendirmelerin yapildig1 kriz orneklerinin, sik¢a goriilmekte
oldugu sosyal medya platformlarinin islevselligi, kullanimlar1 ve gelisimleriyle ilgili
bilgiler verilmektedir. Sosyal medya araglarinin iletisim aligkanliklarimiz arasindaki
yerini almasiyla beraber sosyal aglarin internet kullanimina olan etkilerinden ve

ekonomik etkinliklerinin biiyiikliigliyle ilgili agiklamalara yer verilmektedir.
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Ikinci béliimde ise, kriz ve kriz yonetimiyle ilgili temel kavramlar, kriz
yonetimi ve teorileriyle ilgili bilgilere yer verilmektedir. Bu bolimiin énemli bir
kisminin ise kriz yonetim siireclerinin ve teorilerinin sosyal medyaya yonelik
uygulamalarindan bahsedilmistir. Bu temelde ¢alismanin teorisini olusturan sosyal
medyada kriz yonetimi konusunun sosyal medya aglarinda yer alan uygulamalarina
yonelik olarak uyarlanmis kriz iletisimi teorilerine yer verilmistir. Durumsal kriz
iletisimi teorisi temel alinarak gelistirilmis olan, sosyal medya kriz iletisimi teorisinin

uygulamalarindan bahsedilmektedir.

Uciincii boliimde ise, arastirmanin amaci, Onemi, arastirma sorular1 ve
aragtirmanin kapsami ve siirliliklari, yontem, evren ve siirliliklarla, konunun temel
kavramlarina ait tanimlar ve ¢aligmada kullanilan analiz yontemleriyle ilgili bilgiler
verilmigstir. Bunun yaninda, arastirmanin yapildigi sosyal medya krizi vakalarina ait
bilgiler, degerlendirme yontemleri; arastirma kategorileri, kodlama cetvelinin
olusturulmasi ve bu cetvelin sinanmasi, giivenilirligi, verilerin girisi, ¢6ziimleme gibi
bagliklara yer verilmektedir. Elde edilen bulgulara gore, gectigimiz on yillik siiregte
sirketlerin ve kurumlarin sosyal medya kaynakli olarak yasamis olduklar1 krizler
belirlenmistir. Bu temel noktadan hareketle, 6rnek kriz olaylarina, elli ayr1 arastirma
sorusu yoneltilerek, elde edilen bulgularin tiirine uygun olan degerlendirme
yontemlerinden; frekans analizi, ki kare analizi ve c¢apraz tablo analizleriyle,
krizlerin; sosyal, kiiltiirel, ekonomik, siyasi, konjonktiirler olmak {izere farkli
yonlerden degerlendirilmesiyle, kriz sebeplerini sonuglarimi ve kriz yoOnetim

siireclerinde yapilan hatalar tespit edilmeye ¢alisilmaktadir.



BIRINCI BOLUM

1.1. SOSYAL MEDYA KAVRAMI VE iCERIiGi

Sosyal medya; bireylerin internet aglarinda etkilesimli ve karsilikli yaptigi
diyaloglar ve paylasimlarin biitiinii olarak tanimlanmaktadir. Sosyal medya
kanallari, Web 2.0 teknolojisinin yaygin kullanima ag¢ilmasiyla birlikte bireysel
merkezli iletisim uygulamalar1 tizerinden iletisim ve paylasim hizmetleri
saglamaktadir. Bu hizmetlerin bireysel merkezli hale gelmesiyle birlikte, organize
olabilen kitlesel kullanicilarin da etki alanint meydana getirmistir. Bu gelisimin
sonucunda, hizmet verilen iletisim platformlari {izerinden saglanan hizmetlerin ve
sahip oldugu aglarin altyapisal imkanlariyla birlikte, tek yonlii veri aktarimina ve
paylasimlarina olan iletisim kanallar1 trafiginin, cift yonlii ve gercek zamanl
niteligiyle veri ve bilgi paylasimina erisimi gergeklestiren ¢ok katmanli multimedya
sistemi kurulmustur (Whalen,2015: 45).

Bu gelisim siiregleri icerisinde sosyal medya, dijital igeriklerin iiretildigi bir
alan haline gelmistir. Internet iizerinden erisilebilir durumdaki tiim bilgiye “dijital
icerik” ad1 verilmektedir. Bilindigi iizere bu bilgi video, ses, resim dosyalari, makale
veya kisa yorum seklindeki metin tabanli igerik, begeni, degerlendirme veya
etiketleme seklinde bilgi parcaciklari gibi farkli formatlarda olabilmektedir. Bu igerik
interaktif veya statik kurgular dahilinde sunulabilmektedir. Sunuldugu orijinal
mecrada oldugu gibi veya degistirilerek alinip bir¢ok farkli dijital platformda
tekrarlanabilmektedir. Web 2.0 teknolojik altyapisi, yani teknik donanim ve yeterlilik
on kosullar1 olmaksizin her kullanicinin internet ortamma kolayca bilgi
yiikleyebilmesini saglayan internet tabanli uygulamalar sayesinde giiniimiizde
mevcut dijital icerigin biiyiik bir boliimii son kullanicilar tarafindan, bir diger deyisle,

kar amaci giiden organizasyonlarin kontrolii diginda tiretilmektedir (Varnali, 2013:
65)

Sosyal medya kanallarinin islevselligi, insanlarin bireysel ve kitlesel gruplar
halinde her tiirlii multimedya igerigi, bilgi ve veri aktarimini, paylasim altyapilariyla
saglayan web  tabanli ¢evrimi¢i olarak c¢alisan uygulamalar araciligiyla

gerceklestirilmektedir. Ihtiyag duyulan bilginin istenilen tiirden ulagilabildigi, ilgili


https://tr.wikipedia.org/wiki/%C4%B0nternet
https://tr.wikipedia.org/wiki/Web_2.0
https://tr.wikipedia.org/wiki/%C4%B0nternet
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alanlarma goére gruplarin  olusturulabildigi ve online arsiv igeriklerine

ulasabilmektedir (Poynter, 2012: 208).

Tim bu islevlerin gergeklestirilmesi ise sosyal medyada ger¢ek zamanlilik
denilen teknoloji ile siire, zaman ve mekan kisitlamas1 bulunmaksizin, mobil altyapili
ara¢ ve uygulamalarin da dahil oldugu, paylasimlarin, etkilesimlerin temel alindig
teknik bir iletisim teknolojisidir. Bu yoniiyle sosyal medya uygulamalarinda aga
dahil olan tiim kullanicilarla ayn1 uygulamalar iizerinden veri tabanli ve anlik

paylasimli iletisimde bulunmak miimkiin hale gelmektedir (Peltekoglu, 2013: 216).

Bugiiniin bilisim altyapisinin sahip oldugu network sistemleri sayesinde
telekomiinikasyon olanaklariyla, sosyal iletisimin sadece kodlar ve komutlar
halinden ¢ikarak, kelimelerin, seslerin, gorsellerin, diizenli dosya yapilari ve
uzantilari ile web tabanl araglarin sagladigi platformlar ile gergeklestirildigi gorsel
ve isitsel bir yapiya sahiptir olmustur. insanlarin bireysel veya kitle halindeki tiim
paylasimlarini, hikayelerini ve tecriibelerini bu altyapilar temelinde paylasabildigi bir
ortama sahiptir. Sosyal medya kanallari, geleneksel medya kanallarinda oldugu gibi
tek bir yerden veya kaynaktan degil, birden ¢ok yere ve birden fazla kisiye icerik
ulagtirma fikrinden yola ¢ikarak, iletisimin yoniinii ¢oklu ve ¢ift yonli olan yapisal
bir sistem haline getirmistir. Kullanic1 kaynakli ve kullanict merkezli uygulamali
medya islevselligine sahip olmaktadir. Kullanic1 kaynakli medya teknolojilerinin,
geleneksel medya mecralarindan farkliligi sebebiyle en belirgin ve yeni 6zelliginin
ise ortaya konan tiim icerigin kullanicilar tarafindan ortaya konmus olmasindan ve
yine paylasilmasina kadar tiim siire¢lerde kullanicilarin yer almasidir. Sosyal medya
uygulamalar1 ve mecralar itibariyle de kullanicilarin gelistirdigi paylasilan icerik ve
miisterilerin Uretici konumunda yer aldigi medya olgularini da ortaya koymaktadir.
Bu yoniiyle de ticari temeldeki anlamini ve 6nemini kisa zamanda saglayabilmistir
(Gligdemir, 2012: 29-30).

Sosyal medya; topluluk merkezli web sitelerinde bilgi, tecriibe ve bakis
acilarmin paylasilmas: ile ilgilidir. Sosyal medya; Web 2.0 teknolojilerinin ve
kullanici tabanli igerigin dogal bir sonucudur. Web 1.0’1n statik, program tabanli ve

tek kisilik treticiligi karsisinda Web 2.0’1in dinamik, kullanicilara igerik yaratma


https://tr.wikipedia.org/w/index.php?title=Mobil&action=edit&redlink=1
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imkan1 veren ve sosyal tabanli olmasi sebebiyle, sosyal medyanin dogusunda 6nemli

bir yer tutmaktadir (Bozarth, 2010:11).

Sosyal medya, en basit tanimiyla; Web 2.0 teknolojilerinin kullanildigt
iletisim ortamlaridir. Konusmalar, baglantilar ve katilimlardan kaynaklanan Web 2.0
duraklari, iletisim araglari, siteleri ve ¢evrimigi yayinlar (Gunelius, 2011:10) olarak
da tanimlanan sosyal medya; insanlarin sosyallesmek icin kullandiklari medya

tiridir (Safko, 2010: 3).

Bir baska tanima gore sosyal medya; birbirinden bagimsiz olarak gelismis ve
tilkketicilerin kendi igeriklerini yansitabilmelerini ve baskalariyla paylagmalarini

saglayan ¢evrimigi uygulamalardir (Giilsoy, 2009:245).

Sosyal medya ve Web 2.0 kavramlar birbirleriyle iliskili olmakla beraber
birbirlerinden ayr1 kavramlardir. Cok fazla birbirlerinin yerine kullanilan ve bu
sebeple ¢ok karistirilan bu iki kavram, temel noktalarda farklilik géstermektedir. web
2.0 bir uygulamalar platformu iken, sosyal medya bu altyapilar1 kullanan iletigim

araglariin biitiiniine verilen addir (Yayla, 2010:59).

Web 2.0 sosyal medyanin teknik boyutu olarak one ¢ikar ve c¢evrimici
servisleri ve teknolojileri igermektedir. Sosyal aktivite ve medya yaklasim

icermesine gerek duyulmayan bir kavramdir (Lietsala ve Sirkkunan, 2008: 18).

Kaplan ve Haenlein’e (2009; 77) gore sosyal medya; Web 2.0 teknolojik ve
ideolojik altyapisinda olusturulan ve kullanici tabanli igerigin olusturulmasina ve
degistirilmesine imkén taniyan internet temelli uygulamalardir. Birbirlerini iiriinler,
markalar, servisler, kisiler ve problemler hakkinda egitmek niyetiyle tiiketicilerin
yaratti§i, on ayak oldugu, belirledigi ve kullanilan bir takim yeni ¢evrimici
enformasyon kaynaklarimin bulundugu bir medya formu olan sosyal medya;
teknoloji, sosyal etkilesim, katilim ve igerik yaratimi kavramlarini iceren genel bir

tanimdir.

Sosyal medya araglarinin agirlik kazandigir sanal ortam, bazen Web 2.0,
“Sosyal Bilisim, Yasayan Web, Hypernet, Aktif Web” gibi isimlerle anilmaktadir.
Gerek giinliik yasam i¢inde, gerekse akademik literatiirde “Sosyal Medya” terimi
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yerine “‘sosyal ag”, “sosyal web”, ‘“sosyal paylasim siteleri” terimleri de
kullanilmakla birlikte, bu terimlerin hepsini kapsayacak bir anlam igeren sosyal

medya teriminin kullanilmasi daha uygun géziikmektedir (Saymmer, 2012: 123).

Sosyal medya platformlarinin amaci, ¢evrimigi topluluklarin olusumuna, bu
topluluklarin iiyeleri arasindaki etkilesime ve kullanici kaynakl igerik paylasimina
olanak saglamaktir. Sosyal medya sayesinde kisilerin kendileriyle ortak ozellikler
tagiyan diger kisilerle bir araya gelmesi kolaylasmistir. Sosyal medyanin giiciinii
ortaya koyan unsurlardan biri, insanlarin kendilerine benzeyen kisilerin goriis ve

deneyimlerine daha ¢ok kulak verdikleri gercegidir (Kara ve Ozgen, 2013: 218).

Insanlarin kendileriyle ortak ydnleri ve dzellikleri bulunan kisilerin fikirlerine
ve tecriibelerine daha cok kulak verdikleri ve bunlarin paylasimini karsilikli sosyal
iletisim yoluyla gerceklestirdikleri "Word-of-Mouth" olarak tanimlanan agizdan
agiza iletisimle, sadik tiiketicilerin marka hakkindaki olumlu duygu ve diislincelerini
diger tiiketicilerle paylasarak bir anlamda iicretsiz olarak markanin tanitimin
yapmasini i¢ermektedir. Tiketicilerin karar verme asamasinda reklamlardan
edindikleri bilgilere kiyasla diger tiiketicilerden ve gevrelerinden edindikleri bilgilere
daha fazla onem verdikleri goriilmektedir. Giiniimiiz sosyal medya kullanicilart
arasinda bilinen ve yayginlasan fenomen goriisleri halinde goriilmekte olan bir
uygulama halini almistir. Bu nedenle tiiketicileri marka sozciileri, elgileri, hatta
avukatlar1 olarak kazanmak Onemli bir hedeftir. Dijital alanda yasanan gelismeler
Word-of-Mouth konusuna bazi degisiklikler getirmistir. Eskiden bir kisinin bir
marka hakkinda soylediklerini sadece o anda kisinin fiziksel olarak yakinindakiler
veya telefon ya da faks gibi aracglarla temas halinde oldugu kisiler duymaktaydi.
Sozler kayit edilmedigi siirece kaybolup gitmektedir. Dijital mecrada ise durum
oldukca farklidir. Dijital mecralara alenen yazilan tiiketici gorlislerini kimin ne
zaman okuyacagl onceden bilinememektedir. Arama motorlar1 sayesinde tamamen
alakasiz insanlar bile birbirlerinin goriislerine maruz kalabilmektedir. Ustelik bu
goriigler yazili veya gorsel bir mesaj formatinda ortama birakildiklarindan
silinmedikleri takdirde sonsuza kadar erisilebilir olmaktadirlar. Bazen bir igerik

silinse bile, silinmesinden once kopyalandigi ig¢in bagska web siteleri iizerinde var
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olmaya devam edebilmektedir. Bu nedenle dijital icerigin gercek zamanl takibi ve

proaktif bir sekilde yonetimi giderek daha fazla 6nem kazanmaktadir (Varnali, 2014:
45-47).

1.2. SOSYAL MEDYANIN TARIHSEL GELISiMi

Giliniimiizde internet teknolojisinin gelmis oldugu nokta itibariyle insan
yasaminda temel konular arasinda yeri olan iletisim kavrami iizerinde yeni bir sayfa
acnugtr. Iletisim etkinligini insan yasami icin tam anlamiyla sosyal hale getirmis
oldugu goriilmektedir. Giinliik hayatin bir pargasi haline gelen internetin temelinde
sosyal bir sistem oldugu bilinmektedir. internetin yeni bir iletisim teknolojisi olarak
ortaya ¢iktigr alt yapinin 1970°1i yillarin ilk giinlerinden itibaren, insan yasaminda
sosyal iletisimi ve karsilikli etkilesimleri, paylasimlart kolaylastirmay1 hedeflemistir

(Umit, 2012: 14).

Sosyal medya kavramsal anlami itibariyle, geg¢tigimiz son on yillik siirede
iletisim teknolojilerine yeni bir soluk ve dinamizm getirmistir. Gelisim siirecinin
baslangi¢ donemi olarak 1978 yilmin ilk donemlerine kadar gitmektedir. Ward
Christensen ve Randy Suess isimli bilgisayar uzmani ve programci olan iki mithendis
tarafindan, arkadaslar1 ve yakin ¢evrelerindeki kisilerle bilgisayarlar araciligiyla bilgi
transferi ve haberlesme saglamak ve kesintisiz irtibat saglayabilmek amaciyla BBS
adim1 verdikleri bir bilgisayar programini hayata geg¢irmislerdir. Bu adimlariyla
bilgisayarlar araciligiyla yapilan ilk sosyal ag iletisimini saglamislardir (Anderson,
2007: 10).

Sosyal medyanin ortaya ¢ikisinin tarihsel siireci 1979 yilinda Jim Ellis ve Tom
Truscott tarafindan kurulan Usenet ile baslamaktadir. Usenet; diinya genelindeki
internet kullanicilarina mesaj atma imkani sunan bir tartisgma platformudur.
Giliniimiizdeki kullanimi anlaminda sosyal medyanin ortaya ¢ikisi ise 1989 yilinda
Bruce ve Susan Abelson tarafindan kurulan ve g¢evrimici gilinliik yazan kisileri bir
toplulukta toplayan Open Diary Web sitesi ile gergeklesmistir. “Weblog” kavrami da
ayn1 sene iginde ortaya ¢ikmis ve bir sene sonra blog yazarlarinin “Weblog” terimini
“we blog” (Blogluyoruz) olarak kullanmasi ile blog kavrami olusmustur. internet

hizinin gittikge artmasi ve genis bant servislerinin ¢ogalmasi ile MySpace (2003) ve
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Facebook (2004) gibi yeni sosyal ag siteleri kurulmus ve sosyal medya olusma

asamasi bu sekilde gelismistir (Kaplan ve Haenlein, 2009: 60).

Kullanicilarina oyun, aligveris, posta ve forum hizmetleri sunan ilk ¢evrimigi
hizmetlerden biri olan Genie, General Elektrik istiraki olarak 1985’de kurulmustur.
Ayni yil faaliyete gegen Amerikan OnLine (AOL) Amerika Birlesik Devletleri’nde
internet erisimini daha iyilestirebilmek i¢in 6nemli calismalar gerceklestirmistir.
1988°de Finlandiya'da Oulu Universitesi dgrencisi olan Jarkko Oikarinen tarafindan
yazilan ve Tiirkge’de internet aktarmali sohbet anlamina gelen metin tabanli ilk
sohbet programi Internet Relay Chat (IRC) sohbet, dosya paylasimi ve baglanti
paylasimi gibi hizmetlere olanak tanimistir. IRC internetin kullanici sayisinin yaptigi
patlamayla beraber ¢ok kisa siire i¢inde popiilerlesmistir. Bu déonemde Tiirkiye nin
ilk internet fenomeni #zurna chat odasi ortaya cikarak yiizlerce kisiye iletisim

olanagi saglamistir (Yazicioglu, 2012: 29).

Chapman, sosyal medyanin tarihgesini; ilgi alan1 odakli, arkadas odakli, is
odakli, statii odakli, fotograf ve video temelli alt1 ana kategoride, on bir ana baglik
altinda incelemistir. 1991 yilinda, World Wide Web’in (www) halka agilmasiyla
birlikte, sosyal medyanin temelleri atilmistir. 1990’11 yillarin sonuna dogru olusmaya
baslayan, ilgi alan1 odakli forumlar ile birlikte bireyler artik kendi fikirleriyle ilgili
aktif olarak konusmaya ve bu fikirlerini diger bireylerle paylasmaya baslamislardir

(Kara ve Ozgen, 2012: 220).

1995 yilinda MIRC programi ortaya cikarilmistir. MIRC takma isimler
kullanarak, tanimadigimiz kisiler ile iletisim kurmamizi saglamistir. Kullanicilar
kendileri hakkinda detayli bir bilgi vermek zorunda degillerdi fakat iletisim
kurduklar1 kisi hakkinda da net bilgiler alamamaktaydilar. Ardindan gelen ve
Ingilizce “I seek you” ciimlesinin okunusu olan ICQ programi, birbirini tanimayan
insanlart bir araya getirmistir. ICQ’da da isim kullanamazken, programin verdigi
kullanict numaralart ICQ kimligini olusturmaktaydi. Bu doneme sosyal medyanin
tam anlami ile sanal oldugu doénemler denilebilmektedir. ICQ, 1995-96 yillarinda
kisisel bilgisayarlar i¢in gelistirilmis ilk anlik mesajlasma programi olma 6zelligini

tasimaktadir. ICQ zaman i¢inde yerini goriintiilii sohbet olanagi da taniyan MSN
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Messenger, Skype, Gtalk gibi anlik mesajlasma programlarina birakmistir
(Sosyaling, 2013: 67).

1997 yilinda kurulan "SixDegrees" adli site ¢evrimigi sosyal aglarin atasi
olarak gosterilebilmektedir. Bu sosyal agin getirdigi yenilik flort sitelerinde hali
hazirda bulunan tliye profili 6zelligini bir adim ileriye tasiyarak anlik mesajlasma
sistemlerinde yer alan arkadas listesi Ozelligi ile birlestirmesidir. Arkadas listesi
araciligiyla ilk topluluk haritalar1 olugsmaya baglamig ve arkadaglar arasindaki
baglantilar ortaya c¢ikmistir. Basinin sosyal aglara olan ilgisinin artmast,

yatirimcilarin da bu konuyla ilgilenmesini saglamistir (Kegeci, 2011: 6).

Farkli bir sosyal igerik uygulamasi olarak yine 1990’11 yillarin ilk yarisinda
kurulan sosyal iletisim ag1 “Friends United” faaliyete gecmistir. Ingiltere’de
kurularak faaliyet alanini genisletmeye baglayan “Friends United”, iiyesi olan
kullanicilarina 6grencilik yillarindan kalan okul arkadaslarina ulasmalarini hedef
edinmis bir isleve sahip uygulama olarak calismaktadir. Yakin dénemler igerisinde
kurularak faaliyete gecen ve kisa siire sonrada melek yatirnmcilarin destegiyle halka
arz1 gerceklesen GeoCities, o yillar igin biiyiik bir meblag sayilan 3.57 milyar dolara
Yahoo isimli arama motoru ve haber portali olarak faaliyet gosteren sirket tarafindan

alinarak biinyesine dahil edilmistir (Kegeci, 2011:7).

Bugiiniin teknoloji devlerinden biri olan arama motoru ve teknoloji sirketi
Google 1990’1 yillarin sonlarma dogru kurularak faaliyetlerine baslamistir. AOL
isimli anlik ileti birakma ve karsilikli olarak gergek zamanli mesaj uygulamasinin
aktif bir kullanici kitlesi tarafindan yogun ilgi gorerek faaliyete girmistir. 1990’1
yillarin ortlarindaki dénemde diinya {izerinde mevcut olan aktif internet sitesi adedi 1
milyon ulagmigken, 2000°1i yillarin hemen ilk donemlerinde bu adedin biiyiik bir
sigramayla, 70 milyon adet bilgisayarin internete bagli hale gelmesiyle birlikte 20
milyona ulasmigtir. Ilk olarak biiyiik kullanict rakamlarma ulasabilen web
uygulamasi ise ii¢ aylik bir donem iginde ii¢ milyon kullanici sayisiyla Friendster

uygulamasi olmustur (Kegeci, 2011:9).
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Bir bagka onemli gelisme, 2001 yilinda, kaliteli is baglantilar1 kurmak ve
arkadaslarla iletisimi saglamak amaciyla kurulan ryze.com sitesinin kurulmasidir.
2002 yilinda, arkadas odakli siteler arasinda yer alan Friendster sitesi, kullanici
profili olusturmanin yani sira, bireylerin kendi arkadaslarinin disinda, arkadaslarinin
arkadaglariyla da iletisim kurabilmesini saglayarak 90 milyon aktif kullaniciya
ulagsmistir. Kullanicilarin fotograf ve alblim paylagsmasina imkan taniyan fotograf
odakl1 Photobucket sitesi ise 2003 yilinda faaliyete gecerek Flicker ve Picassa gibi
diger fotograf odakli sitelerin Onciisii olmustur. 2003 yilinda Reid Hoffman
tarafindan gelistirilen LinkedIn, yalnizca is odakli olarak faaliyet gdsteren sosyal
aglara ornek olarak gosterilmektedir. LinkedIn 200’den fazla iilkede 150’den fazla
endustri alaninda kullanicilarina hizmet vermektedir. Sitede kullanicilar, tiim
meslektaslariyla baglanti kurabilmekte; onlardan tavsiyeler alabilmekte ve bu site
sayesinde profesyonel hayatlarina yonelik yeni baglantilar olusturabilmektedirler.
2009 yilina gelindiginde sitenin dort farkli dilde 55 milyondan fazla kullaniciya
ulastig1 goriilmektedir. Ayni yil igerisinde kurulan arkadas odakli Myspace, hizli bir
gelisim gostererek 2006 yilinda diinyanin en biiyiikk sosyal medya sitesi haline
gelmistir (Kegeci, 2013: 47).

2000’li yillardan bu yana bir¢ok internet kullanicisinin, giiniimiizde giinlilk
rutini olarak kullaniyor olduklari, en popiiler sosyal aglarin ortaya ¢iktig1 bir doneme
girilmistir. Ornegin bugiin dahi bircok popiilerligi koruyan sosyal aglardan
LinkedIn’in kurulmasi, Blogger isimli forum uygulamasinin ortaya ¢ikisi ve yine
kisa siire i¢cinde Google tarafindan satin alinmast bu donemin 6nemli gelismeleri
igerisinde yer almaktadir. Bu geligsmeleri takiben 2004 yilinda ortaya ¢ikan ve sosyal
medya kavramina ilk ciddi etkileri yaparak bir¢ok konuyu ve kavramin yeniden
sekillenmesine sebep olan “Facebook” isimli uygulamanin kendinden 6nceki benzeri
Frendster’in basarisin1 dahi golgede birakacak sekilde ortaya ¢ikmasi olmustur.
Uygulamanin 6nceleri sadece Harvard Universitesi ve civarinda bulunan lise
Ogrencilerinin birbirleriyle ve yakin cevreleriyle tanisarak etkilesimde bulunma
amacinin yaninda, okulun eski mezunlarinin da birbirleriyle olan irtibatlarin1 kurmak
ve anlik iletisim, paylasimlarin1 saglamak olan uygulama kisa siire i¢inde bolgesinde

ve ABD, Avrupa, Hindistan iiniversitelerindeki 6grenciler arasinda da son derece
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stiratle yayilmasiyla tahmin edilemeyecek basarili etkiler birakarak biiylimesini
stirdirmustiir (Liebert, 2011: 16).

2004 yilinda Harvard 6grencileri i¢in kurulan Facebook’un 2019 yili itibariyla
yakaladigi 3 milyarin iizerinde liye kazanmasi da bu akimin gecici bir heves
olmadigini kanitlamistir. Bu arada Youtube ve Flickr gibi paylasim sitelerinin de
hizla ilgi gormesi ve milyonlara ulagmasi akimin gelismesini ve sirketler tarafindan
daha ciddi degerlendirilmesini saglamistir. . 2005 yilinda kurulan, video temelli web
sitesi ve arama motoru olan Youtube, 2009 yilinda Google’dan sonra en biiyiik 2.
arama motoru olmustur. 2006 yilinda mikroblog sitesi olarak kurulan Twitter,
kullanicilarinin “Tweet” ad1 verilen, en fazla 140 karakterden olusan kisa mesajlarla
iletisim kurmasini saglamaktadir. Gegmisi ¢ok eskilere dayanmayan sosyal medya
yapisinin gelisiminde platformlarmin son derece etkili oldugu gériilmektedir. internet
erisiminin kolaylagsmas1 ve hizinin artmasi sosyal ag sitelerinin ortaya ¢ikmasinda
Oonemli bir rol istlenmis ve giiniimiizdeki degerini yakalamasina firsat vermistir.
Sosyal medya sitelerinin ortaya ¢ikmasi agin ¢ok daha genis kitlelere yayilmasini
saglayarak biiyiimesine destek olmustur. Bu biiylime teknolojik gelismeler

paralelinde tiireyen yeni mecralarla birlikte devam edecektir (Letsblue, 2016: 213).

2010 yilinin baglarinda kurulan Pinterest isimli profesyonel fotograf paylagimi
platformu ve hemen taki eden siiregte ise Facebook’un 10 milyar dolarlik borsa hisse
satig1 bagvurusu takip etmistir. 2010 yilindan sonraki donemde gerceklesen biiyiik
rakamli satiglar ve yiiksek sayilardaki kullanicilar ile kisa siirelerde biiyiik basarilara
ulasmistir. Bundan sonraki siireglerde sosyal medya uygulamalar1 ve sirketleri her
gecen donemde yiikselen kar oranlar1 daha sonraki asamalarda ve donemlerde de
sosyal medya faaliyetleri olan teknoloji sirketleri i¢in beklentilerin iizerinde ve
Otesinde biiylimeler gosteren rakamlarla gelisimini sirdiirmiistir (WeAreSocial,

2016: 25).

Sosyal medya tiiketicilere igerik iiretme firsati tanirken yeni kavramlarin ortaya
c¢ikmasina da yol agmustir. Toffler (1980:266-269) sosyal medyadan ¢ok onceleri
prosumer (iireten tliketiciler) kavramini gelistirmis ve {iretime katkida bulunan

tiikketicileri ve bu katkinin 6nemini ortaya koymustur. Bu diisiincenin sekil verdigi
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tilkketiciler, self-servis restoranlarin ve benzin istasyonlarinin benimsenmesine yol
acmistir. Daha sonralar1, Tapscott ve Williams (2007:171-207) ayni tiiketici profilini
internet {lizerinde yaratilan igerikler ¢er¢evesinde yorumlamis ve kullanic1 ve tiiketici
tabanli icerik gibi kavramlarin ortaya ¢ikmasina 6n ayak olmuslardir. Ayni zamanda
Bruns ve Jacobs (2007) diireticilerin kullanici oldugunu vurgulayan produser

(kullanicr tiretici) kavramini ortaya atmislardir.

1.3. SOSYAL MEDYANIN GUNUMUZ iLETiSiIMINDEKI ETKINLiGi

Internet hizmetlerine ait altyapisal gelismelerle birlikte web 2.0 hizmetlerine
gecisiyle beraber kullanicilarin herhangi bir 6zel egitime, teknik bilgi ya da beceriye
ihtiyag duymadan, giinliik rutinleri ve iletisim faaliyetleri icerisinde her tiirlii bilgi
paylasimlarina kolaylikla imkan saglamaktadir. Her tiirden farkli formatlarda veri ve
bilgi iceriklerinin olusturabilmelerine ve ayni anda diger kullanicilar ile interaktif

olarak iletisim kurabilmelerine imkan saglamistir (Kiigiikcan, 2006: 160).

Facebook, Twitter, Instagram, Youtube, Wikipedia, gibi uygulamalar,
insanlarin sosyal medyada yer almalarina imkan ve ortam sunmaktadir. Sadece
bolgesel olarak degil diinya genelinde de kullanici sayist her gecen giin artarak
devam eden sosyal medya uygulamalarindan en ¢ok bilinen ve kullanimlari
klasiklesen platformlar1 ve Kitleleri olusmus olanlaridir. Erisilebilirliginin son derece
yaygin ve rahat bir sekilde saglandigi, kullanimin sade ve anlasilir oldugu iletisim
kanallaridir. Kullanim ve kullanic1 maliyetlerinin ise olabildigince diisiik oldugu
sosyal medya araglar1 ile kullanicilarin arasinda bireysel olarak ya da Kitlesel olarak
zaman ve mekan sinirlamalari bulunmadan, bir¢ok ilgi alaniyla alakali olan, bilgi,
diisiince ve fikir etkilesiminde, aligverisinde bulunabilmektedirler (Blackshaw ve
Nazzaro, 2004: 2).

Yapilan giincel verilere ve sonuglara sahip arastirmalarda ilerleyen zamanlarda
sosyal medya kullanicilarinin iiyesi olduklar1 sosyal medya platformlart bir 6nceki
yila gore ve yil igindeki donemsel siire¢ler iginde daha da artmakta oldugu
goriilmektedir. Arastirmaya dahli olan sosyal medya kullanicilarinin, %42 oraninda
birden ¢ok sosyal medya platformuna iiye olduklar1 goriilmektedir. Kullanicilarin

ortalama yaslarinin ise 18 ile 34 arasinda bulundugu iiyelerde ise birden fazla sosyal
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medya platformuna iyelik oran1 %61'e kadar ulagsmaktadir. Katilimcilarin %56's1t
kullanicilar1 olduklar1 sosyal medya platformlarindan uzak kaldiklar1 durumlarda
onemli gordiikleri veya anlamlandirdiklar1 bir takim gelismeleri kagiracaklarina dair
bir korku hissi yasamakta olduklarini soylemislerdir. Katilimeilarin %24 ise en az
bir sosyal medya platformundan bir donem uzak kalmay1 istemektedir (Anderson,
2007: 10).

Sosyal medya kanallarinda ticari faaliyette bulunan kuruluslar i¢in hizmetlerin
veya lrilinlerin satisi, isletmelerin rekabet sartlari i¢inde tercih nedeni olmasinin ve
farklili@inin ortaya konabilmesi igin satisa ve pazarlamaya yonelik etkinlikleri
gerceklestirmek ve tiiketici ve miisteri kitlesi olusturabilmek icin son derece yeterli
imkan ve altyapi sartlarina sahip bulunmaktadir. Misteriler ve kullanicilar agisindan
ticari kuruluslar ile iletisim kurarlarken, tiiketicilerin satin aldiklar1 iiriin ve
hizmetlerle ilgili bir¢ok farkli boyuttaki, diisiincelerini, tecriibelerini, hognutluklarini
veya hosnut olmadiklar1 durum ve ydnlerini basit¢e Ve rahat bir sekilde anlik olarak
paylasabilmektedir (Durmus vd., 2010: 53).

Bir diger degisle, sosyal medya kanallar1 potansiyel satin alma imkanlari olan
kullanicilarin ve miisterilerin satin alma oncesi ve sonrasi davranislarini isletmelerin
lehine ya da aleyhine g¢evrilmesinde onemli bir ortam sunmaktadir. Bundan dolay1
isletmeler ya da ticari her tiirli faaliyeti olan tiim kuruluslar i¢in sosyal medyada
etkili ve aktif durumda yer alarak, sosyal medyay:1 verimli bir sekilde kullanarak,

tilketiciler agisindan 6nemli faydalar saglanabilmektedir (Fitton ve Poston, 2009: 11).

Internet kullanicilarmnin, kullanim dagilimlarma bakildiginda sosyal medya
kanallarinin orant ve kullanim aligkanliklarindaki dagilimlart tabloda verilen
degerler itiabariyle siralanmaktadir. Yurtiginde yer alan tiim internet kullanicilarinin
mevcudu 18.142.000 kullanicidan % 79,6’s1 olan 14.443.000 kullanicinin sosyal
medya platformlarinin kullanicisidirlar. Aktif sekilde diizenli internet kullanicisi olan
kullanicilarmn internette gecirdigi zaman siralamasinda sosyal medya kullanicilari, en
cok vakit gecirilen internet faaliyeti konumunda bulunmakta oldugu goriilmektedir
(Biiytiksener, 2012: 35).
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(%)

Toplam  Erkek  Kadin

Amaglar-Purposes Total Male  Female

E-Posta génderme/aima

Sending / receiving e-mails 48 511 371

internet iizerinden telefonla gériisme/ video gériismesi (webcam ile)

Telephoning over the Internet / video calls (via webcam) over the Internet 69,5 68,0 "3

Sosyal medya iizerinde profil olugturma, mesaj gonderme veya fotograf vb. icerik paylasma

Participating in social networks (creating user profile, posting messages or other contributions) 84,1 86,9 80,7

Mal ve hizmetler hakkinda bilgi arama

Finding information about goods or services 67,8 75 633

Mizik dinlemek (Web radyosu dahil)

Listening to music 614 62,2 60,5

internet iizerinden TV izleme (canli veya kagirilan programlar dahil)

Watching internet streamed TV (live or catch-up) 40,0 408 391

Ucretli video izleme

Watching video on demand 44 51 36

Paylagim sitelerinden video izleme (Orn. YouTube)

Watching video content from sharing services 781 80,0 75,9

Oyun oynama ya da indirme

Playing or downloading game 353 403 293

Saglikla ilgili bilgi arama (yaralanma, hastalik, beslenme, vb.)

Seeking health-related information (e.g. injury, disease, nutrition, improving health, etc.) 68,8 65,0 735

Web sitesi iizerinden bir doktordan randevu alma (saglik kurulusu veya hastane vb.)

Making an appointment with a practitioner via the website 347 347 348

Mal veya hizmet satigi

Selling of goods or services, e.g. via auctions (e.g. eBay) 213 249 170

internet bankaciligi

Internet banking 39,5 498 27,0

Kaynak: TUIK Internet Kullanim statistikleri, Erisim: 2018 Agustos

Giincel TUIK verilerden alinan sonuglardan sosyal medya kullanicilarindan

%56’smin aktif kullanict olan iiyelerinin sosyal aglardan uzak kalmak istemedikleri,

bununla birlikte ilgi alanlarinda takipgisi olduklar1 konular hakkindaki giincel

bilgileri, haberleri, etkinlikleri ve olaylari atlamadan siirekli takipte olduklari

goriilmektedir. Konunu bu boyutunda ise sosyal medya aglarmin insanin giinliik

yasamindaki rutinlerinden birine doniiserek, vazgegilmesi zor bagimliliklara

sebebiyet veren gostergeleri oldugu seklinde degerlendirilmektedir (Yildirim ve

Kaplan, 2013: 86).

e Kullanicilarin % 81’1 arkadaslariin sosyal aglardaki profillerini ziyaret

etmektedirler,

e Kullanicilarin % 88’1 ¢evrimig¢i video izlemektedirler,
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e % 77 oranindaki kullanicilar sosyal ag sitelerinde profil sahibidirler,
e Internet kullanicilarnin % 47°si marka topluluklarina katilmaktadir,
e Kullanicilarin % 49’u video paylasim sitelerine video yiiklemektedirler,

e Internet kullanicilari haftada ortalama 13 saatlerini internet ve 8

saatlerini sosyal aglarda gecirmektedirler,
e Kullanicilarin % 42,9’u microblogging (Twitter) kullanmaktadirlar,

e Kullanicilarin % 30 sosyal medya araglarina mobil cihazlar ile

ulasmaktadir,

e Kullanicilarin akilli telefon ve tablet kullanimlar1 artarken, kisisel
bilgisayarlar  internet ve sosyal medya kullaniminda 6nde gelen

aractir.

Sosyal medya; igerik iiretimi, yaymlama ve ulagsma konularinda kurallar
yeniden yazmistir. Basit¢e, medyanin platformunu ¢oktan c¢oga olarak degistiren
paradigma olarak tanimlanan sosyal medya (Poytner, 2010:160); en iyi geleneksel
medya baglaminda agiklanir (Zarella, 2010:13). Televizyon, dergi, gazete ve radyo
gibi geleneksel medya araclar tek yonlii ve statik yayin teknolojilerine sahiptir.
Ornegin, geleneksel medya araglar tiiketicilere bir igerik sunarlar ve isletmeler de bu
iceriklerin icinde ve/veya bu igeriklerden bagimsiz olarak reklam sayfalarinda
tilketicilere ulasmaya c¢alisirlar ya da televizyonlarda izlenen programlarin arasinda
veya siiresince reklamlar verirler. Bu yayinlarda tliketicinin begenmedigi veya
onaylamadig: iceriklere aninda ve etkili bir geri bildirimde bulunmasi1 imkansizdir.
Yeni Web teknolojileri ise herkesin kolayca igerik yaratmasina ve daha dnemlisi bu
igerigi yaymlamasina ve dagitmasina izin vermektedir. Bu durumda, insanlar bu yeni

ortamlarda sosyal ve ¢ift yonlii bir iletisim platformuna kavusmus olmaktadir.

Web 2.0 oncesi donemde medya, birkag¢ biiyilk medya grubunun tekelinde
olan ve tek yonlii bir iletisim araci olarak insan hayatinda yer aliyordu. Bir medya
tiikketicisi olarak sadece bireye sunulan g¢esitli ama sinirli se¢eneklerden bir veya

birkagin1 segebiliyor ve birey i¢in bu biiyilik gruplar tarafindan hazirlanmis, tizerinde
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herhangi bir kontroliiniin bulunmadig igerikleri tiiketebiliyordu. Televizyon, radyo
ve gazete gibi geleneksel medya araglarinda tiiketici, kendisine sunulan igerige pasif
sekilde “maruz birakilmaktaydi”. Sosyal medyada ise tiiketicinin kendi seg¢imleri
dogrultusunda ve interaktif olarak hareket edebildigi goriilmektedir. Sosyal medya

ile birlikte kontrol, kurumlardan ¢ok bireylerin eline gegmistir (Kahraman, 2010: 13).

Sosyal medya uygulamalarinda icerigi tamamen bireyler belirler ve bireyler
birbirleri ile stirekli bu uygulamalar iizerinden etkilesim halindedir. Zaman ve mekan
siirlamasi olmaksizin paylagimin, etkilesimin ve tartismanin esas oldugu bir iletigim
seklidir. Sosyal medya ayni zamanda kullanicilarin irettigi icerik ve miisterilerin
irettigi medya kavramlarim1 da ortaya cikarmis, bu yapisiyla da ticari plandaki

anlamini kazanmistir (Irak ve Yazicioglu, 2012: 9).

Sosyal medya, kullanicilara enformasyon, diisiince ilgi ve bilgi paylasim
imkan1 taniyarak karsilikli etkilesim yaratan ¢evrim i¢i araglar ve web siteleri icin
ortak noktada yer almaktadir. Sosyal medya katilim1 ve ilgili olmay1 tesvik ederek
topluluk ve ag olusturmaya aracilik etmektedir. Sosyal medya, sohbet medyasini
kullanarak bilgi ve fikirlerini ¢evrim igi paylasan insanlar toplulugu arasindaki
aktiviteler, uygulamalar ve davranislardan olugsmaktadir. Sohbet medyas: kelime,
fotograf, ses ve gorintiilerden igerik yaratan ve bu igeriklerin kolaylikla

nakledilmesini miimkiin hale getirmektedir (Wiley ve Sons, 2009: 86).

1.4. SOSYAL MEDYANIN EKONOMIiK BUYUKLUGU VE ETKINLIiGi

Son ceyrek yiizyilda internet teknolojilerinin ve altyapidaki gelisimiyle birlikte
yaygin bir halde kullanimina paralel olarak ilerleyen gelisimini siirdiiren sosyal
medya platformlar1 kullanicilarin bir araya gelerek etkilesimli ve paydaslar haline
doniistiirme noktasinda etkili olmaktadir. Normal sartlar altinda bir araya gelmeleri
miimkiin olmayacak kisileri ya da gruplarn tim farklhiliklarina ve olumsuz
goriilebilecek sartlara ragmen bir araya getirme ve bir arada tutarak ayni hedefe
yoneltebilme basarisin1 saglamaktadir. Bu kolektif ¢alisma prensibini temel alan
isleyis ve calisma mantig1 iizerinden ekosistemi olusturulmus olan sosyal aglarda
ginliik olaylardan, giincel siyasete, sosyal etkinliklerden, radyo televizyon

programlarinin yayin tiirlerinin igeriklerine kadar birgok konunun sosyal aglardan
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takip edilmekte ve degerlendirmeleri ger¢cek zamanli olarak karsilik bulmaktadir.

(Develi, 2015: 33).

Arap cografyasinda 2010 yilmin ilk aylarinda baslamig olan ve bu cografi
bolgelerin birgogunda yer alan {ilkelerde genis ¢apli siyasi olaylarin ¢ikmasiyla
birlikte devaminda gelen hiikiimet krizlerine ve koklii degisimlere sebep olan “Arap
Baharmin” kivileimlar1 da sosyal medyadan baslayan paylasimlar neticesinde
gerceklesmistir. Hemen Oncesinde kiiresel mortgage krizi sonrasi meydana gelen
kiiresel para krizi sonrasinda baslayan, diinya genelinde etkisi ve yansimalari olan
kitlesel organize eylemlerden birisi olmus “Wall Street’i Isgal Et” (Occupy Wall
Street) protesto eylemleri de sosyal medyanin etkinligini ve giiciinii gdsteren bir
diger ornektir. Son olarak Tiirkiye’de gerceklestirilmis olan 2013 yili Mayis ayindaki
Gezi Parki eylemlerinin de organize edilmesinde ve devamindaki eylemlerde sosyal

medya aglarini etkisi ve paymin énemli rol oynadig1 séylenmektedir (Ozdemir, 2007:

45).

Giiniimiizdeki siyasal yapilar igerisinde yer alan, iilke yonetimlerinde siyasi,
biirokratik ve kamu hizmetlerine dair bir takim gorsel, isitsel ve basili medya
kuruluslariyla, yonetim yanlisi, tutum, eylem ve sdylemleri geleneksel medya
organlarinda yer almaktadir. Fakat buna karsin, medyanin diger kontrol edilemeyen
konumunda yer almakta olan sosyal medya mecralar1 igerisinde ise elestirel, tenkit
edici, sorgulayan ve hesap soran organizasyonlar kendine yer bulmustur. Gergekte
olanlar1 ve yasananlar1 goz ardi1 etme c¢abalar1 sosyal medya ekosistemine ait aglarda,
irdelenir, sorgulanir, sert Gislup ve igeriklerle tenkit edilerek, hesaba ¢ekilebilir. Bu
eylemsel imkanlarin etkisel giicii neticesinde ise olusturulan kamuoyu ile yazili ve
gorsel medya gergekleri yansitmaya zorlanir ya da yonlendirilebilir (Kaplan,

Haenlein, 2010: 61).

Sosyal medya platformlarinin ekonomiye yonelik etkilerine bakildiginda ise
oncelikle sosyal medya kanallari, gelecegin ekonomisinin yani e-ticaret denilen
sistemin olusumuna ciddi ve dnemli katkilarda bulunmakta olduklari1 sdylenmektedir.
Uriin ve hizmetlerin gerek amatdr ve kiigiik boyutlarda, gerekse de biiyiik capli

markalarin profesyonel tamitimlarinda ve satis gelistirme asamalarindaki stireglerde
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ciddi katkilar sagladiklar1 da bilinmektedir. Zaman kisitlamasi ve simirlamasi
olmaksizin her ortamda veriye ve bilgiye ulasabilme olanag1 sayesinde, sosyal medya
araglar1 ve aglari, iriin ve hizmetlerin iiretiminden son kullaniciya satisina kadar

onemli asamalarda sirketlere faydalar saglayabilmektedir.

Internet kullanicilarinin giinliik kullanimlar1 aliskanliklarindaki dagilimlari
incelediginde, sosyal medya uygulamalarinda en sik kullanilan sosyal ag ilk sirada
Facebook olurken bunu takiben; WhatsApp, Messenger, Twitter ve Instagram gibi
artik glinimiiz rutinlesen ve klasiklesen iletisim araglar1 haline gelmis yaygin
uygulamalarmn kullanildig: gériilmektedir. Internet kullanicilariyla ilgili yayinlanan
diizenli kullamim aliskanliklar1 ve siirelerine ait arastirmalarda ise ortalama bir
kullanicinin giinde 2 saat 32 dakikasini sosyal medya uygulamalarinda gegirmekte
olduklari goriillmektedir (Durmus vd., 2010: 53).
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1.4.1. Diinya Genelinde Sosyal Medya ve internet Kullanim

Diinya niifusu 7,5 milyar olmakla birlikte sehirlesme orant %54’tiir. 3.82
milyar internet kullanici sayisina bakarak diinya niifusunun yaklasik olarak yarisinin
internet erisimi oldugu soOylenebilir. Aktif olarak sosyal medyayr kullanan 3.02
milyar kisiden 2,8 milyar1 sosyal medyaya telefon iizerinden erisim saglamaktadir.
Genel niifus igerisinde %67’lik oranla 5.05 milyar kisi cep telefonu kullanmaktadir.
2016 yilinda Internet kullanici sayist 2015 yilina kiyasla %10 biiyiime ile 354
milyon; aktif sosyal medya kullanict sayist %21 biiylime ile 482 milyona artmustir.
Tekil mobil kullanicilar son 12 ayda %35 biiylirken, mobil sosyal medya

kullanicilarinda %30 artis goriillmektedir.

| DUNYA GENELINDE INTERNET, SOSYAL MEDYA VE MOBIL KULLANIMI ILE ILGILI EN SON RAKAMLAR

TOPLAM INTERNET AKTIF SOSYAL TEKIiL MOBIL AKTIF MOBIL SOSYAL
NUFUS KULLANICILARI MEDYA KULLANICILARI KULLANICILAR MEDYA KULLANICILARI

@®00®

7,624 3,819 3,028 5,052 2,780

MILYAR MILYAR MILYAR MILYAR MILYAR

KENTLESME: YAYGINLIK: YAYGINLIK: YAYGINLIK: YAYGINLIK:

54% 51% 40% 67% 37%

Sekil7: Diinya Genelinde Dijital Veri Kullanim

Kaynak: Egitim, Kiiltiir ve Arastirma Genel Midiirliigi, 2017

Sosyal medya platformlarina bakildiginda diinya genelinde Facebook’un ilk
sirada yer aldig1 Tirkiye’de ise %57°1ik bir oranla Youtube’un ilk sirada yer aldigt
goriilmektedir. Internet ve sosyal medyaya giinliik olarak ayrilan siireye bakildiginda
Tirkiye’de bireylerin giin igerisinde ortalama 7 saatini bilgisayar basinda, 3 saatini
telefonla internete baglanarak ve 3 saatini sosyal medya platformlarinda gecirdigi
goriilmektedir. Bu rakamlar bize bireylerin giiniin biiyiik bir bolimiinii medya
araglarina ayrrdigini  gostermektedir (Turkiye Genglik Arastirmalari  Genel

Md.,2017:11).
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1.4.2. Tiirkiye’de Internet ve Sosyal Medya Kullanim
Sekil8: Tiirkiye'de Sosyal Medya ve Internet Kullanimi

EN AKTIF SOSYAL MEDYA PLATFORMLARI
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Kaynak: Egitim, Kiiltiir ve Aragtirma Genel Midiirliigii, 2017
Sosyal medya platformlarina bakildiginda diinya genelinde Facebook’un ilk
sirada yer aldigr Tirkiye’de ise %57°1ik bir oranla Youtube’un ilk sirada yer aldigi
goriilmektedir. Internet ve sosyal medyaya giinliik olarak ayrilan siireye bakildiginda
Tiirkiye’de bireylerin giin igerisinde ortalama 7 saatini bilgisayar basinda, 3 saatini
telefonla internete baglanarak ve 3 saatini sosyal medya platformlarinda gegirdigi
goriilmektedir. Bu rakamlar bize bireylerin giiniin biiylik bir bolimiini medya

araglaria ayirdigimi gostermektedir (Tiirkiye Genglik Arastirmalari Genel
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Tiirkiye’de niifusun %60’lik kismint olusturan 48 milyon internet ve aktif sosyal
medya kullanicisi bulunmaktadir. Ayrica niifusun %89 gibi biiyiikk bir kismini
olusturan 71 milyon mobil abonelik bulunmakla birlikte sosyal medyaya mobilden
baglanan kisi sayist 42 milyondur. Tiirkiye nin yillik dijital gelisimine bakildiginda
2016 Ocak ayindan bu yana internet kullanici sayisinin %4 oraninda biiyliyerek 2
milyon, aktif sosyal medya kullanict sayisinin %14 oraninda biiyiiyerek 6 milyon
arttigini1 gorebiliriz. Tiirkiye’deki yetiskin niifusun %951 cep telefonu ve %751 akill
telefon kullanmaktadir. Diziistii ya da masaiistii bilgisayar kullanim oranm1 %51 iken
tablet kullanim oran1 %17’dir. Tiirkiye’de bireyler giin igerisinde ortalama 7 saatini
bilgisayar basinda, 3 saatini telefonla internete baglanarak ve 3 saatini sosyal medya

platformlarinda ge¢irmektedir (Tiirkiye Genglik Arastirmalart Genel Md.,2017:19).

Gilinlimiizde internet, bireylerin bilgiye ulagsmasi ve bilgi paylasimi acisindan
en yaygm olarak kullanilan iletisim ve bilgi paylasim aracidir. Istatistiklere
bakildiginda diinya niifusunun yaklasik olarak yarisinin internet kullandig
anlagilmaktadir. Bireylerin internet kullanim amaglari incelendiginde diinya niifusu
igerisinde %40 aktif sosyal medya kullanicis1 olmasi bize bu amaglar arasinda sosyal
medyanin 6n siralarda yer aldigin1 géstermektedir. Bunun yani sira aktif iiye sayilar
bircok iilkenin niifusundan fazla olan bazi1 yeni medya araglar1 bireylerin sosyallesme
olgularini1 dahi yeniden insa etme misyonu edindigini gostermektedir. Sosyal medya
platformlar1 incelendiginde Facebook’un 2.05 milyar aktif kullanic1 sayisi ile diinya
genelinde en yaygin kullanilan sosyal medya agi oldugu goriilmektedir (Digital
Global Overview, 2017: 86).

1.5. GUNUMUZDE YAYGIN OLARAK KULLANILAN SOSYAL
MEDYA UYGULAMALARI VE AGLARI

Sosyal medya kullanicilarin kendi fikri, diisiinsel ve sanatsal emekleri sonucu
tiretmis olduklart her tiirli bilgi, belge, multimedya veya veri igerigini
paylagmalarina olanak saglayan bir altyapr ve paylasim - etkilesim ortamina sahip
kosulsuz ve sinirlart ¢izilmeyen alan ve imkanlar1 saglamaktadir. Bu paylasimlar

yerel bir kisa hikayeden olusan blog yazisindan gerekse 15 Saniyeyle anlatilan kisa
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bir video igerigiyle verilen mesajdan olusabilmektedir. Sosyal medya araclarinda
tiretilen her icerige yapilan bir yoruma ya da 140 karakterden meydana gelmis bir
Twitter mesajina kadar bir¢ok degisik yollarla, insanin insanlara ya da kitlelere kendi
seslerini ve mevcudiyetlerini internet altyapist iizerinden ifade edebilecekleri bir
ortami ve imkani sunmaktadir. Bu kisimda sosyal medya aglarini olusturan sosyal
medya araglarindan en sik kullanilanlarinin tanmimlarina ve islevlerine yer vererek

anlatilmaya c¢alisilacaktir (Vickery ve Vincent, 2007: 28).

1.5.1. Bloglar

Kelime anlami itibariyle blog, web giinliigli anlamina gelecek bir tanimla
cevrilebilir. Teknik terim olarak da basit kayit olusturma anlamina da gelmektedir.
Blog sayfalar1 genel yada 6zel tekbir konu tizerine karma igeriklerin tiretilebildigi,
tiyesi bulunan kullanicilarin olusturmus oldugu iceriklerle ortaya ¢ikmis olan basit
bir yapiya sahip, kullanimi teknik herhangi bir egitim, bilgi yada beceri
gerektirmeden kullanimi miimkiin sosyal medya ortamlarinin en ilkel ve basit yapili
tirtidiir denilebilir. Kullanicilar isteklerine gore belirleyecekleri diizende ve konu
secimiyle iceriklerini yazabilmektedirler. Kullanicilarin ayn1 blog sayfalar {izerinde
olusturabildikleri, fiziksel olarak benzerligi sebebiyle giinliiklere uyarlanan ve kisa
araliklarla da giincellenmis igeriklerle biliyliyen bir igerik olusumuna sahiptirler.
Olusturulan iceriklerin siralanis bicimi ise ters tarihe gore calisarak, en giincel
icerigin en sondan siralanarak gosterildigi en eski tarihli tiretilmis igerigin ise en
basta siralanarak gosterildigi bir mantikla arsivleme mantigiyla c¢alismaktadir.

(Aydogan ve Akyiiz, 2010: 19).

Bloglarin sosyal medya aglariin bir pargasi olarak kullanimlar1 1990’larin son
donemlerinde Blogger isimli sirketin startup girisim sermayesine sahip melek
yatirimcilar destegiyle kurulmasinin hemen sonrasinda blog forum siteleri olusturma
hizmetini saglamaya baslamasiyla birlikte yayginlik kazanmistir. Bundan kisa siire
sonra ise blog sitesi olustura ve hesap agma islemlerinin iicretsiz hale getirilmesiyle
birlikte kullanim1 yayginlagsmistir. 2000°lerin ilk yillarinda ise blogger isimli sirket
piyasa degerinin artmasiyla birlikte, Google tarafindan satin alinmistir. Google arama

motorlarina baglant1 olarak biitiinlesmis sekilde ve yine Google web tarayicilarinin
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ara¢ cubuklari tizerinde baglanti kisa yolu dahil edilerek, ziyaret edilen sayfanin
adresini direkt bloga erisimi gergeklestiren 'Blog This!" butonu eklenmistir (Karadas,
2013: 66).

Blog, ileti olarak adlandirilan kisa makaleleri herkesin kolayca yaymlamasina
imkan veren bir tiir i¢erik yonetme sistemidir (Content Management System — CMS)
(Zaralle, 2010:9). Bloglar, girislerin tipik olarak diizenli ya da en azindan sik oldugu
ve ters kronolojik sirayla —yeni gonderilenden eski gonderilene gore- goriintiilendigi
gelismis bir Web sitesi tiiriidiir (Akar, 2010a:45). Blog olusturmak ve gilincellemek
kolay ve az zahmetli oldugu i¢in internet kullanicilari, Web teknolojisinin teknik

detaylarin1 bilmelerine gerek duymamaktadir (Hiiseyinoglu, 2009:135).

Microsoftun Windows Live Spaces adli blog sistemi de, MSN iiyelerine
sunulan Windows Live Messenger hizmetine iliskilendirilince ciddi bir yayilma
gostermistir. Uyelerin fotograf albiimii olusturmasima izin veren sistem, bloglarin
giincellendigi anda paylasilmasini saglayan dahili bir yapiya da sahiptir. Daha ¢ok
amator kullanicilar yonelik bir hizmet olan Windows Live Spaces, goriiniis ve yap1
olarak degisiklige pek acik degildir. Ayrica, Windows Live Messenger daha ¢ok
sohbet amaciyla kullanilan bir servis oldugundan, Space'lerde yer alan bloglar da
daha c¢ok resim yiikleme alani olarak kullanilmaktadir. Microsoft, 27 Eyliil 2010'da,
Windows Live Spaces servisini durduracagini agiklamis ve kullanicilarina bloglarini

ticretsiz olarak WordPress.com'a tasima olanagi sunmustur ( Erdil, 2013:74).

Hizla biiyiiyen ve ciddi bir akim haline gelen blog diinyasinda, Internetin
devlerinden Yahoo! da 2005 yilinin Mart ayinda kendi blog sistemi Yahoo! 3601
actigint ilan etmistir. Kullanicinin kendi sunucusuna kurarak calistirdigi blog
yazilimlarinda WordPress liderdir. Son olarak 2007 yilinda da, Tim O'Reilly
Blogger's Code of Conduct fikrini ortaya atmistir (Vikipedi, 24 Mayis 2018).

Bloglar uygulamalar agisindan ¢esitli tiirlere ayrilmaktadir. Blog tiirleri genel
olarak, geleneksel ve haber blogu diye ikiye ayrilabilir. Geleneksel blog ile haber
blogu arasinda 6nemli bir fark bulunmamaktadir. Geleneksel bloglar, belli bir glinde

hangi adaletsizlik ya da durum onu etkilediyse, bunun {izerine blogcularin tartistigi,
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elestiride ya da oOvgiide bulundugu giinliiklerdir. Geleneksel bloglar, haber
bloglarinin ¢ogundan daha az okunmaktadir. Ciinkii ¢ok dar bir okuyucu kitlesine
sahip olma egilimindedirler. Haber bloglar1 bunun aksine daha fazla okuyucu
kitlesine sahiptir. Clinkii haberlerinde; kimyasal endiistri, saglik, politika, yazilim,
bilim/teknoloji, uzay, astronomi, uluslararasi haberler gibi belli alanlara yogunlagmis

olaylar1 bildirmektedir (Michael ve Kent, 2007: 33).

Bloglarin igeriklerine gore dort farkli sekilde smiflandirilmaktadir. Bunlar
(Ozlem Alikilig ve Ferah Onat, 5.906.);

Kisisel bloglar: Hobi ya da kisisel ilgi alanina odaklanmis olan bloglardir.
Genellikle pek ¢ok kisi blog yazmaya kisisel diislincelerini, bilgilerini, hobilerini,
deneyimlerini bagkalariyla paylasmak ve kendisi gibi diisiinenler olup olmadigini

merak ettigi i¢in baglamaktadir.

* Tematik bloglar: Belirli bir konuya, temaya iliskin ya da belli bir 6zel alanda

yazilmis temalar1 igcermektedir.

* Yayincilarin sponsor oldugu bloglar: Bu tiir bloglar geleneksel reklam

mecralar1 gibi hizmet gérmektedirler.

* Kurumsal bloglar: Son donemlerde bloglarin kurumlarca 6neminin yeni

anlasilmasi ile ortaya ¢ikan daha ¢ok kurumlarin hazirladigi bir blog tiirtidiir.

Bloglarin blogroll, permalink, yorumlar, geri izleme (trackback) ve abone olma
gibi bir takim temel 6zellikleri bulunmaktadir. Blogroll, kisisel blog listeleri olarak
adlandirilabilir. Bloglardaki bulunan bir boliimde blog yazarimin begendigi ve takip
ettigini belirttigi bloglarin linklerinin listelenmis haline blogroll denilmektedir

(Marlov, 2006: 38).

Blogroll sayesinde takip edilen bloga benzer bloglar bulunabilir veya blog
yazariin begendigi bloglara ulasilarak bir etkilesim yaratilmis olur. Perma link
ozelligi ile blogdaki belli bir ileti veya gonderinin linki paylasilmaktadir. Bu da belli

bir konu hakkinda bilgi iceren gonderinin linkini, blogun tamaminin
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goriintiilenmesine gerek kalmadan paylagilmasini saglamaktadir. Yorumlar boliimii

de yine etkilesimin olusmasinda 6nemli 6zelliklerden biridir (Gunelius, 2011:81).

Gonderilerin  alt kisminda okuyucunun yorum yapmasina ve siteye
gondermesine imkan taniyan bu 6zellik sayesinde, konu ile ilgili bilginin paylagimi
ve ¢ogalmasi muhtemeldir. Yorumlar boliimiindeki konusmalar yazara énemli geri
bildirimler saglamaktadir. Geri bildirimin de otesinde yazarin yazdiklarinin
okunduguna ve onemli goriildiigiine dair fikrinin olusmasina yardimci olmaktadir.
Bir diger 6zellik ise geri izleme, yani trackback’dir. Geri izleme 6zelligi bir blogun
baska bir blogdan referans almasi ile olusmaktadir. Buna gore, A blogundaki bir
gonderinin B blogundaki bir gonderide linkinin ge¢mesi sonrasinda A bloguna bunun
haberi verilir. Bdylece A blogunun yazari1 yazdig1 yazinin hangi sitede kullanildigini
ve referans olarak verildigini goriir. Bu 6zelligin kullanilabilmesi i¢in her iki blogun
da bu 06zellige sahip olmasi gerekmektedir. Subscribe, yani abone olma 6zelligi de
bloglarin kolay kullaniminm1 saglayan 6zelliklerden biridir. Buna gore, begenilen ve
takip etmek istenilen bloglarin abone olma uygulamalar1 aktif edilerek, bu
bloglardaki giincellemelerden, yeni gonderilerden ve yorumlardan e-posta yoluyla
haberdar olmak miimkiindiir. Bunlara ek olarak; sik giincelleme, son gonderi
beslemesi, informal ve seffaf olma, basitlik, ters kronolojik sirayla siralanmay1 da

bloglarin temel 6zellikleri olarak ifade etmektedir (Akar , 2010: 43).

1.5.2. Facebook

Faaliyetlerine basladigi donem igerisinde benzer tiirlerine ge¢mis on yillik
sosyal medya siiregleri igerisinde de rastlanmis olan Facebook’un 2004 yilinda
faaliyete gecmis olmasiyla birlikte kendi dénemi igerisinde kurulmus olan sosyal
paylasim aglar icerisinde daha farkli ve temelinden itibaren yeniden ele alinmig bir
isleyis ve ¢alisma mantigiyla sosyal aglara girmistir. Kuruldugu ve etkinliklerine
bagladig1 yil itibariyle yalnizca kuruldugu ve ilk etkinlige gectigi yer olan Harvard
Universitesi ve civarindaki bolgede bulunan kolej dgrencilerine yonelik olan sosyal

paylagim agi ilkesi ile hizmete baslamistir.



30

Faaliyetlerine baslamasindan sonraki donemlerde Harvard o6grencilerinden
sonra, Amerika basta olmak iizere Ingiltere ve diger Avrupa iilkelerinde bulunan
tiniversite ve liselere de tiyelik imkan1 saglamistir. Facebook, 2005 yilinin Ekim ay1
icerisinde okul ve bolge ayirimi yapmaksizin tim diinyadaki tiniversite ve lise
ogrencilerini kapsayan tiiye kullanici olma imkanini saglayarak gelisimini ve
yayilimini strdiirmiistiir. Fakat bu asamada dahi her iiye profiline her alt agin ve
grubun tiyesi olma sansi tanmnmamustir. Bir okul ya da grup agma iiye olmak
istendiginde, o okulun veya grubun saglayicist oldugu e-posta servisinin kurumsal
alan adina sahip bir e-posta adresini zorunlu tutmustur. Diger bir farkli olan nokta ise
herhangi bir Facebook profili direkt ve engelsiz olarak herkesin ulagabilecegi erisime

aciklikta degildir. Facebook, diger sosyal paylasim agi (Dilmen ve Ogiit, 2010: 240).

Insanlarin var olan yasal ve gecerli durumdaki kisisel kimlik bilgilerinin digital
ortamlarla ve sosyal aglarla bir araya getirilereck bulusmasi ve yasal zeminine
kavusturularak gecerli kimlik profilli haline gelmesindeki siire¢ Facebook’un ortaya
cikarak faaliyetlerini baglatma ve gelistirme siireciyle birlikte saglanmustir. (Irak ve

Yazicioglu, 2013: 16).

Facebook, kullanicilarin ¢alisanlari, arkadaslar1 ve aileleriyle daha etkili bir
sekilde iletisim kurmasini saglar. Kullanicilar Facebook’ta bir profil olusturduklar
zaman arkadaglari ile durum notlari, fotograf, baglanti ve video paylasabilir.
Facebook ana sayfa, her bir Facebook kullanicisinin siirekli olarak giincellenen en
son gonderileri ve arkadaslar arasindaki etkilesimlerin goriilmesini saglar. Facebook
kullanicilari, ayn1 zamanda gercek zamanli online arkadaglarina mesaj gondermek

icin “Facebook Sohbeti” etkinlestirebilir (Hum vd., 2011:1828).

Facebook kurulus ve departmanlar arasinda giincellestirmeleri saglamak igin
bir ara¢ olarak, olaylar1 diizenlemek ve izlemek icin bir platform olarak, kurum ici
iletisimin bir metodu olarak ve is ortamlarinda bir ara¢ olarak kullanilabilir. Ayrica
Facebook’un popiilaritesinin yliksek olmasi nedeniyle sosyal ag i¢inde arkadaglar
aracilifiyla agizdan agiza yeni bir {irlin, hizmet ya da performansin tanitilmasinda da

kullanilabilir (Safko, 2010:450).
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Facebook, diinya da en c¢ok kullanilan sosyal ag sitesidir. Facebook,
kullanicilarin kisisel profil sayfasi olusturarak arkadas ekleme ve onlara mesaj
gonderme, aglara katilma, fotograf ve video gonderme, tartisma gruplaria katilma,
reklam ve daha fazlasini yapabilecekleri sosyal ag sitesidir (Sweeney, 2011:45-46).
Ayrica Facebook’da olaylart listeleme, 6zel ilgi alani etrafinda odaklanmis bir grup
olusturma ya da uygulamalar1 gelistirme i¢in ¢alisma yapilabilir (Brown, 2009: 52).
Facebook’un en ¢ok kullanilan sosyal ag sitelerinden biri olmasindaki en biiyiik
neden sahip oldugu c¢ok ortamli uygulamalardir. Cok ortamli uygulamalar
kullanicilarin  arkadaglariyla hizli ve kolay bir sekilde iletisim kurmasindan
tanimadig1 kisilerle ayni sanal ortamda oyun oynamaya kadar ¢ok cesitli alanm
kapsamaktadir. Ayrica kullanicilarinda gereksinimleri dogrultusunda uygulama
tiretip kullanici listesindekilerle paylasmasi bu tarz uygulamalarin c¢esitliliginin ve
kullantmimin artmasini saglamakta ve kisilerin sanal ortamda daha fazla vakit

gecirmesini saglamaktadir (Kaya, 2013:177).

Facebook yalnizca insanlarin birbirleri ile iletisim kurma becerilerini
artirmamis ayni zamanda Dimbleby ve Burton’un 6z iletisim, kisiler arasi iletisim,
grup iletisim ve kitlesel iletisim olarak dort kategoriye ayirdigi iletisim
deneyimlerinin tiim kategorilerini de biinyesinde toplamistir. Bir birey kendisiyle
monologa girebilir ve sohbet baska bir insanla yapildiginda iletisimin tiirii
kisilerarasi iletisime dontisebilir. Grup iletisimi siteyle biitiinlesmis bir 6zelliktir ve
bir mesaj Kkitlesel Olgekte yayilir. Durum giincellemeleri, paylasim, fotograf
etiketleme, sohbet, onaylamalar gibi ozellikler iletisimdeki sinirlarin asilmasin

hizlandiran unsurlardir (Kabir, 2014:293).

Facebook’ta kullanicilarin diger kullanicilarla iletisim kurmalart icin cesitli
yollar vardir. Kullanicilar diger insanlara 6zel mesajlar gonderebilir. Bu imkan e-
mail géondermekle benzerdir. Kullanicilar, duvar fonksiyonlarini kullanabilir. Duvar
kullanicilarin  kisa mesajlar gonderebildikleri, fotograf, video ya da miizik
ekleyebildikleri kullanicinin toplumsal alanidir. Facebook kullanicilara onlarin
arkadaglarinin mesaj, fotograf ya da videolarna yorum yapma imkani verir.

Kullanicilar diger Facebook kullanicilar1 ile konusma niyetini ve amaglarin
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gostermek i¢in diirtme fonksiyonunu kullanabilir. Diirtme alicinin sayfaya giris

yapmasinda bir belirleyici olarak gosterilmektedir (Hew, 2011:663).

Profil sayfasi, kullanicinin ilgili arkadaglarinin tiyesi oldugu agdaki kisilerin
gorebilecegi tiim bilgileri igerir. Facebook sayfasinin igerigi, kullanici tarafindan
verilen bilgilerle olusturulmaktadir. Siteye iiye olduktan sonra ilk agilan sayfada
kullanicinin demografik ozellikleri ve 1ilgi alami gibi bilgiler bulunmakta ve
kullanicilar bu bilgilerden hangisini diger kullanicilarla paylasmak isterse onlar profil
sayfalarinda goriilmektedir. Bu sayfadan kullanicilar arkadaslarina 6zel ya da agik
mesajlar gonderebilmekte kendi arkadas listesinde olmasini istedigi kisileri listesine
ekleyebilmekte ve gelen arkadaslik isteklerini cevaplayabilmektedir (Durmus vd.,

2010:56).

Facebook’ta olusturulan profil araciligiyla kullanicilar sunlar1 yapabilir

(Sweeney, 2011:47):
eDurum giincellemeleri génderilebilir

eArkadaslik istegi gonderebilir ya da digerlerinin arkadaslik istegini kabul ya

da ret edebilir.
eKendi duvarina yazabilir.
eArkadasinin duvarina yazabilir.
eFotograf ya da video yiikleyebilir.

e llgilendigi uygulamalar1 kullanabilir. Dogum giinii hatirlatma, yer bildirimi

gibi bireylerin ilgilenebilecegi bir¢cok uygulama vardir.

Facebook sayfasi markalarin, kurumlarin ya da iinli kisilerin Facebook’taki
alamidir. Bir kurum i¢in gegerli bir temsilci Facebook sayfasi olusturabilir ve bu
sayfay1 yonetici olarak yonetebilir. Her bir Facebook kullanicisi bu sayfa {izerinden
iletisime katilabilmek ve yorum yazabilmek i¢in bir sayfa begenebilir. Bu yonetici
daha once bu sayfayr begenen kullanicilara yiiklenen mesajlar1 génderebildigi gibi

video, goriintii yiikleyebilir. Alicilar bu gilincellemelere yanit veremez ama onlari
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almamay tercih edebilir. Facebook sayfa yoneticileri sayfanin performansi hakkinda

cesitli istatistiklere erisebilir (Gunelius, 2011:101).

Gruplar, Facebook {lizerinde sirket ya da marka hakkinda topluluk yaratmada
en etkili yollardan biridir. Bir grup olusturarak marka etrafinda miisterilerin,
ortaklarin ya da arkadaslarin konusmalara katilmasi i¢in merkezi bir yer yaratilabilir.
Facebook gruplar linkler, videolar, tartisma forumlari igerebilir ve grup iiyelerine
istenilen siklikta haber ya da giincelleme gonderilebilir. Ayrica gruplarin igerisinde
bulunan yerlesik davet 6zelligi ile gruba iiye olan kullanicilarin arkadaglarina da
kolaylikla davet gondermek miimkiindiir. Grubun ismi iiyelerin kullanici sayfasinda

onlar gruptan ayrilana kadar goriilmektedir (Akar, 2010:138).

Facebook reklamlari, sirketin temel amacinin {irlinii satmak ya da sirketin web
sitesine insanlar1 yonlendirmekten ziyade sitede varligin1 devam ettirmek oldugunda
en etkili yoldur. Ornegin, web site ya da blogda reklam yapmanin yerine sirketin 6zel
bir etkinligi olarak reklam olusturulabilir ve Facebook sayfasinda etkinlikler
kisminda link eklenebilir. Facebook reklamlar1 belirli cografi alanlar ya da belirli bir
yas gibi sadece belirli kullanicilara goriilmesi amaciyla reklamlarin hedeflerine
ulasmasima yardim eder. Facebook’ta reklam olusturmak c¢abuk ve kolaydir.
Facebook’un ana sayfasinda bulunan reklam linki tiklanir ve bu sayfadan reklam
olustur butonu tiklandiktan sonra ¢ikan ekranda reklam tasarlamalari yapilabilir.
Facebook reklamlar1 ii¢ temel kisimdan olusur; hedefin URL adresi, baslik ve
reklamin yapisi. Hedef URL, reklamin tiklandi1g1 zaman kullanicinin gitmek istedigi

sayfanin web adresidir (Parker, 2010:107-108).

Facebook uygulamalar, Facebook icinde c¢alisan kiiciik programlardir.
Kurulmadan 6nce ¢alismayan ekstra kiiciik seylere izin veren (video oynatici gibi)
web tarayici eklentilerine benzerdir. Facebook uygulamalarini bulmak, kurmak ve
kullanmak olduk¢a kolaydir. Ancak sadece tek dezavantaji, kullanicilarin
uygulamalar1 kullanmak igin uygulamanin gelistiricilerine otomatik olarak profiline

erisimine izin vermenin giivenlik riski olusturmasidir (Veer, 2010:198).
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Uygulamalarda rastlanilan en yaygin talep ise temel ve kisisel bilgilere erisim
istemesidir. Erisime izin verildigi takdirde ise daha sonra kullanic1 adina duvarda
paylasim yapabilmek icin istege bagl izinler talep edilmektedir. Ayrica uygulama bir
kez kullanildiginda benzer uygulama tiirleri i¢in ¢ok fazla teklif gelir (Kabir,
2014:298). Buradaki 6nemli olan nokta Facebook taki uygulamalarin kisisel bilgilere

erismesi ve bir sekilde bunlardan beslenmesidir.

1.5.3. Twitter

Uye tabanli profil kaydi olusturularak kullanilabilir ve icerik olusturma
mantigina dayali olarak ortaya c¢ikan Twitter basit yapisal ozelliklere sahip anlik
durum bildirme, ileti ve mesaj paylagsmanin yaninda ¢oklu veri paylasimi yapmaya
da olanak saglayan bir microblog uygulamasi olarak, kisilerin neler yaptiklarini veya
baska profillerin yapmis oldugu paylagmalart dogrudan erisimle gorebilmeyi
saglamaktadir. Evrensel iletisimi miimkiin olabilecek en hizli sekilde tarza gelistiren
ve saglayan microbloglar, kisaltilmis formatlara sahip olan her tiirlii, kullanici
iceriklerini mobil cihazlar ve masaistii bilgisayarlar sayesinde her cihaza o6zgii
kullanim kolayr saglayan uygulamalar1 iizerinden gergeklestirebilmektedir. Bu
ozellikleri sayesinde de ortaya ¢iktiktan ksa bir siire sonra diinya genelindeki sosyal
aglarda her kesimden genel kullanici kitlelerinin tercihi olmay1 bagarmistir (Ulug ve

Yurttasg, 2011: 112).

Tiirkiye’de Twitter’in yayilmas: ge¢ gerceklesmistir. Ara yiiziiniin uzun siire
Tiirkcelestirilmemesi, akilli telefonlarin yayginlasmasimnin zaman almast ve 3G
internet baglantisinin bir standart haline gelmesi zorunlulugu bunda etkili olmustur.
Sartlar olgunlastiginda Tiirkiye’de Twitter kullaniminda patlama yasanmustir.
Monitera’nin verilerine gore Tiirkiye’de 5.3 milyon aktif Twitter kullanicist vardir.
Tiirkiye, Twitter kullaniminda diinyanin en aktif 10 tilkesinden biri konumundadir.
Bu durum kuskusuz bu mecranin giindem belirleme giiciinii artirmaktadir (Irak ve

Yazicioglu, 2015: 35).

Sosyal medya uygulamalarinda, 2007 yilinda en farkli ve yenilik¢i yapiya

sahip olarak ilgi gormiis dogrudan erisim imkanlar1 sunmasiyla, anlik ileti gdbnderme
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alma 06zelligi ve microblog yazi mesajlart temelli olarak calisan Twitter uygulamasi
gelistirilmistir. Twitter uygulamasinin, cep telefonlar1 ve internet aglari iizerinden
mesajlarin ¢coklu ve dogrudan paylagilmasindan ortaya ¢ikan site, milyonlarca insani
farkli cografyalardan herhangi bir sinirlama ve ayrim olmaksizin bir araya toplayarak
etkilesimli iletisim kurma imkani saglamaktadir. Twitter, anlik ileti gonderme - alma,
sosyal ag paylasimlarin1 gerceklestirme, dogrudan erisim saglama ve etkilesimli
iletisimin bir arada sunuldugu fakat bunlarin tiimiiniin 140 karakterden olusan bir
simirlamayla kullanicinin  anlik olarak neler yaptigini, bilgisayar veya mobil
cihazlardan sagladigi erisim ile paylasabildigi bir sosyal ag tiridir. Twitter
tiyelerinin karsilikli veya tek yonli olarak takiplesmesine imkan saglamaktadir.
Uyeler kendilerinin ve diger takipgisi olduklari iiyelerin géndermis oldugu tweetleri
¢oklu gonderim yaparak kendi profilinde de yayinlayabilmektedirler (Vural ve Bat,
2015: 35).

Basitligi, herhangi bir mobil cihazda hizli acilip okunabilecek kadar yalin
olmasi ve bireylerin mobil aligkanliklarina hitap etmesi onu diger sitelerden farkl

kilmaktadir (Irak ve Yazicioglu, 2015: 18).

Twitter ’da kullanicilar kisa iletiler paylasarak o an ne yaptiklarindan sahip
olduklar1 evcil hayvanin fotografina kadar gesitli igcerikler olusturmaktadirlar. Diger
kullanicilarin kisinin sayfasina abone olarak onu takip etmesi ile bir kullanicinin
paylastig iletiler diger kullanicilarin sayfasinda goriintiilenmektedir. Ters kronolojik
olarak siralanan kisa iletiler ile kullanicilarin degisik mobil iletisim araglarim
kullanarak sik giincelleme yapmasini saglamak amag¢lanmaktir (Barnes ve Bohringer,

2011:2).

Diger araglara gore ¢ok daha popiiler oldugu i¢in mikroblog denildigi zaman
ilk akla gelen Twitter’dir. Twitter, kullanicilarina paylasma ve diger kullanicilarin
paylasimini gérme imkani veren ticretsiz bir sosyal ag ve microblogging sitesi olarak
tanimlanmaktadir (Chaney, 2009:116). Twitter 2006’deki kurulusundan itibaren her
gecen giin popiilaritesini ve kullanim alanlarini arttirmaktadir. Bunun sebebi ise

Twitter’in kullaniminin iicretsiz, kolay ve eglenceli olmasidir (Gunelius, 2011:81).
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Twitter; en popiiler mikroblog olarak kendi terminolojisine sahip bir sosyal
medya aracidir. Bu terminolojide site igerisinde kullanilan ozellikler ile sitede
yapilan uygulamalar farkli kelimeler ile isimlendirilmistir. Twitter terminolojisinde

kullanilan kavramlar asagidaki gibidir (Gunelius, 2011: 82-83):

o Tweet: 140 veya daha az karakterden olusan ve kullanicinin Twitter

profilinde yayinlanan iletiye verilen ad.

e Zaman Akisi: Kullanicinin paylagsmis oldugu tiim tweetlerin ters kronolojik
sirayla yer aldigi arsivdir. Twitter ana sayfasinda yer alan zaman akisinda ise
kullanicinin  kendi ve takip ettigi diger kullanicilarin paylastigi tweetler ters

kronolojik sirayla goriilmektedir.

e Takip etme: Bir Twitter kullanicisinin tweetlerine almayi kabul etmektir.
Twitter ‘da bir kullanici takip edildigi zaman, o kullanicinin tweetleri takip edenin

Twitter ana sayfasindaki zaman akiginda goriilmektedir.

e Retweet: Bir bagka kullanici tarafindan yayinlanan tweet kullaniciy1 takip
edenlerin sayfasinda goriiniir. Takip edenler eger bu tweetin aynisint paylasmak
isterlerse Twitter’in Retweet diigmesini kullanarak ayni tweeti tekrar paylasmis
olurlar. Bir tweetin ne kadar retweet aldig1 ayn1 zamanda ne kadar begenildigini
gostermektedir. Retweet Ozelligi Twitter tarafindan olusturulmamis olup

kullanicilarin kullanim aligkanliklarina bagli olarak ortaya ¢ikmis bir ozelliktir

(Zarella, 2010: 43).

¢ (@Bahsedenler: Vurgulanmak istenen kullanicinin isminin tweette yer almasi

icin (@ isareti kullanilir.

e Mesajlar: Kullanicilarin birbirleriyle 6zel mesajlar vasitasiyla iletisime
geemesini saglayan Ozelliktir. Kullanict mesaji sadece kendisini takip eden

kullanicilara atabilmektedir.

e #Hashtag: # sembolii kullanilarak kullanicilarin belirli bir konuyu veya ilgili

bir kelimeyi kolayca bulmalar1 saglanmaktadir
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Twitter’in sahip oldugu 6zelliklerden bir digeri de iletisimin iki yonlii olmasina
imkan tanimasidir. Kullanicilar retweet, reply gibi 6zellikleri kullanarak karsilikli

konusmalar yapabilmektedirler.

Twitter’in getirmis oldugu Onemli bir 6zellik de kullanicilarin birbirlerine
arkadaslik yoluyla degil takip etme yoluyla baglaniyor olmasidir. Buna gore
Twitter’da kayitli olan bir kullanici herhangi bagka bir kullaniciy1 takip etmeye
basladigr zaman takip edilmeye baslanan diger kullanicinin da karsilik olarak o
kullaniciyr takip etmesine gerek yoktur (Hsu, Liu, ve Lee, 2010:294). Takip edilen
kisi sayis1 ile o kullaniciy1 takip eden kisi sayisi birbirine esit olmak zorunda
degildir.

2009 yilinda Pear Analytics tarafindan yapilan arastirmaya gore Twitter
kullanicilarimin % 55°1 kadin ve % 43’1 ise 18-34 yas araligindadir. Ayni yil
Gizmodo tarafindan yapilan bir baska arastirma ise Twitter hesaplarinin % 20’sinin
kullanilmadig1 ve % 5’lik kismimin iletilerin % 75’ini iirettigini ortaya koymustur
(Ryan, 2009). Ayn1 arastirmada kullanicilarin dortte birinin her giin birka¢ kere
Twitter sayfalarina giris yapip takip ettikleri diger kullanicilarin tweetlerine kontrol

etmektedir. Arastirmada ortaya koyulan diger bulgular ise su sekildedir (Ryan,
2009);

e Twitter kullanicilarinin % 72’si tecriibeleri, ilgi duyduklari alan veya
yaptiklar aktiviteler ile ilgili tweetleri atmaktadir, e Twitter kullanicilarmin % 62°si

islert ile ilgili paylasimlarda bulunmaktadirlar,
e Kullanicilarin % 55°1 tweetlerinde haber linki paylagsmaktadir,
e Twitter kullanicilar1 % 53 oraninda retweet 6zelligini kullanmaktadirlar,
e Kullanicilarin % 52°si Twitter’in mesajlagma servisinden faydalanmaktadir,

e Twiiter’da kullanicilar % 40’1 resim paylagiminda bulunurken, % 28’1 video

paylasiminda bulunmaktadir,
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e Son olarak, Twitter kullanicilarinin % 24’u4 tweetlerinde konumlarini

(lokasyon) paylasmaktadir.

Econsultancy ve BigmouthMedia tarafindan 2010 yilinda yapilan bir diger
arastirmaya gore ise; sirketler % 62 oraninda Twitter’t yeni icerik yaratmak icin
kullanmaktadir. Sirketlerin % 54’1 Twitter’1 bir pazarlama kanali olarak kullanirken,
% 47’si markalariin takip edilmesini saglamak amaciyla kullanmaktadir (Odabasi
ve Odabasi, 2010:212). Bunlarin yam sira, sirketler Twitter’t miisteri taleplerine
yanit vermek, miisterilerden bilgi destegi almak, pazar1 takip amaciyla

kullanmaktadirlar (www.econsultancy.com, 2010) .

Twitter’da Facebook’tan farkli olarak kisilerin arkadaslhik isteklerini
onaylamalar1 gerekmemektedir. Kullanicilar takip etmek istedikleri kisiyi onun
onayma ihtiya¢ duymadan takip edebilmektedirler. Kullanicilarin tweetleri diinyayla

ve ilgilendikleri kisilerle paylasmalarina olanak tanimaktadir (Ozel, 2014:6140).

Twitter’in diger sosyal ag sitelerinden kendini farklilastirdigi 6nemli
noktalardan biri, kullanicinin bagka kisiler iizerinden de kendisine bir imaj
olusturabilmesi ve buna bagli olarak kendi kimligine yonelik bir algi
mekanizmasinin olusturulmasidir. Her kullanicinin takip ettikleri kisilerin niteligine
yonelik veya takipe¢i sayilarina yonelik kimligi hakkinda c¢ikarimlar yapilabilir
(Bulunmaz, 2014: 34).

Twitter’1 diger sosyal ag sitelerinden farkli kilan bir diger 6zelligi de sosyal
iliskinin simetrik olmak zorunda olmamasidir. Kullanicilar takip ettikleri kisilerden
gelen gonderileri gormek i¢in tercih yapabilir ya da diger kullanicilar takipgilerinden
gelen gonderileri gorebilir. Bagka bir ifade ile Twitter kullanicilari insanlar1 takip
ettigi zaman onlarin tweet ya da mesajlarimi alabilir ve takip edilen kisilerde
kullaniciyr takip ettikleri zaman onun tweet ya da mesajlarini alabilir. Kullanicilar
ticlincii taraf uygulamalarinda cikt1 olarak, Web {lizerinde tweet olarak, telefonda

metin mesaj1 olarak bu mesajlar1 almak i¢in se¢im yapabilir (Peri, 147 2011:5).
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1.5.4. Youtube

Youtube kullanict kaynakli iiretilmis olan multimedya igerik barindirma
Ozelligine sahip bir video paylasim ve yaymn hizmeti olarak 15 Subat 2005 yilinda 3
arkadas tarafindan daha once calistiklar1 PayPal online 6deme hizmetleri saglayan
sirketin tecriibeli ¢alisanlar1 arasindan ¢ikan bir fikirle kurularak faaliyete
baslamistir. Fakat kurulusundan itibaren maddi sorunlar nedeni ile ilk video 23 Nisan
2005'te Jawed Karim tarafindan yliklenmistir. Bagimsiz ve 6zgiin igeriklere sahip
kullanic1 paylagimli video igeriklerinin barindirilmasi ve yaymlanmasiyla kisa siirede
taniarak yaygin bir sosyal medya kanalina dontismistiir. Kuruluslundan itiaberen
hemen bir yil sonrasinda, 2006 yilinin Ekim ayinda teknoloji sirketi Google
tarafindan satin alinarak faaliyetini stirdiirmektedir. Uygulamanin isim anlami olarak
Tube kelimesinin televizyonlardaki ekran teknolojisinde kullanilan, Cathode ray
tube’dan yani Tiirk¢e ifadesiyle “Televizyon Tiipiinden” uyarlanmigtir. Broadcast
Yourself soylemiyle de “Kendini Yayinla” ile yayin ilkesini ortaya koymustur (Safko
ve Brake, 2009:147).

Bu sosyal agda icerik dretimi ve yaymlama islemleri igin {yelik
gerektirmektedir fakat yayinlanan igeriklere ulagsmak icin herhangi bir {iyelik islemi
gerektirmemektedir. Video igerikleri i¢in ilk yillarda belirlenen maksimum uzunluk
240 saniye ile sinirlandirilmis ise de daha sonraki siirecte bu sinirlama kaldirilmistir.
Uyelerin iiretmis oldugu her tiirden ve tarzdan video igerikleri, TV programlarindan
alimmig kesitler ve miizik kliplerinden olusan video arsivleri tiiriine gore basliklar
altinda iicretsiz olarak yaymlanmaktadir. Uyelerin iiretmis oldugu video igerikleri
Youtube sunucularina standart internet baglantisi hiziyla birlikte giinde ortalama
250.000 — 300.000 adet giincel tarihli video igerikleri eklenmekte ve 400 milyon
civarinda video igerigi izlenmektedir. Kullanim kosullarinin en temel maddesi olan,
icerigin telif haklar1 sorununun bulunmamasi ve yiiklenen igerigin 6zgiin ve iiye
tarafindan tiretilecek olmasi sartlarina uymayan ya da temel ahlaki, toplumsal, yasal
kurallara aykir1 olabilecek videolar kullanicilarin sikayet bildirimleri butonundan
gelen uyarilarla yapilan degerlendirme sonucunda Youtube yetkilileri tarafindan hizl

bir siiregten gegirilerek yaymdan kaldirilmaktadir. Youtube iiyeleri yayinlanmakta
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olan video igeriklerine puanlama sistemi iginde degerlendirebilmekte ve izlenen
videolar hakkinda yazili degerlendirmelerde yapilabilmektedir (Boyd, Ellison, 2008:
213).

1.5.5. Instagram

Instagram ilk olarak Iphone i¢in yapilmis licretsiz bir fotograf paylasma ve
fotograf diizenleme uygulamasidir. Android isletim sistemli cihazlarda da bu
uygulama kullanilabilmektedir. Unliilerin kendi giinliik yasam fotograflarini bu
yazilim iizerinden paylagmasi ile Instagram’i takip edenlerin sayisinda patlama
meydana gelmistir. Instagram', Kevin Systrom ve Mike Krieger adli iki girisimci
kurmustur. Telefonla 6nce bir fotograf ¢ekilir daha sonra Instagram uygulamasiyla
istenirse fotografa ¢esitli efektler uygulanabilir ya da higbir efekt uygulamadan ister
Instagram sitesinde istenirse de Twitter, Facebook, Foursquare, Tumblr gibi sosyal
mecralarda fotograflar kolayca yayimlanabilmektedir. Instagram’in hem Android hem
de IOS isletim sistemli cihazlarda kullanilabilmesi uygulamanin kullanilirligim

artirmustir (Kahraman, 2013: 23).

Bu program ile fotografi ¢ekilen eski bir ayakkabi, agac, araba, kedi, giin
batim1 kisacasi akla gelebilecek her sey birka¢ dakika icerisinde sanki profesyonel
bir fotografcinin veya Photoshop sanatg¢isinin elinden ¢ikmis gibi ilgi c¢ekici
olabiliyor. iPhone ile ¢ekilen fotograflarin dylesine sasirtict sonuglar veriyor olmasi

‘iPhoneography’ adiyla bir sanat akimi bile olusmasina sebep olmustur (Kushner,
2004: 62).

Instagram, fotograf paylasiminin ardindan 2013 yilinin Haziran ayinda video
hizmetini de kullanima sunmustur. Instagram’mn yeni siirimiinde maksimum 60
saniye uzunlugunda video kayitlart yapilip 15 farkli filtreden biri kullanilarak
paylasilabilmektedir. Instagram Eylil 2013 itibariyle aylik aktif kullanic1 sayisim
150 milyonun iizerine ¢ikarmistir (Cevizci, 2013: 61).
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1.5.6. LinkedIn

LinkedIn'in temelleri 2002 yilinda kurucu ortak Reid Hoffman'in oturma
odasinda atilmis ve site 5 Mayis 2003 tarihinde resmi olarak a¢ilmistir. LinkedIn
diinya c¢apindaki 200 iilke ve bolgede 225 milyon iiyesiyle diinyanin en biiyiik
profesyonel sosyal iletisim agidir.LinkedIn &zellikle is diinyasina odaklanan bir
sosyal agdir. Is gevresi, is arkadaslar1 ve potansiyel yeni is baglantilar1 kurma ve
giincel bir 6zgegmis sergileme imkani sunmaktadir. Ortak arkadaglar1 kesfetme
Ozelligi, ana haber akisi, gruplari, sorular1 ve 2009 yilinda baslattig1 aplikasyonlari
ile is diinyas1 igin interaktif bir ortamdir. LinkedIn ile detayli bir 6zgegmis veya
sirket sayfasi olusturarak is baglantilar1 kurulabilir, mevcut ve ge¢mis is arkadaslari
ile baglantida kalabilir, potansiyel is ortaklar1 ile gruplar veya ortak baglantilar
araciligiyla iletisim kurulabilmektedir (Esener, 2013), s.32).

LinkedIn, 2013%in ilk ¢eyregine ait finansal verilerini kamuoyuyla
paylagsmistir.324,7 milyon dolar gelir agiklayan sosyal ag, hisse basina elde ettigi 45
sentlik degerle beklentilerin iizerine ¢ikmistir ( Kural, 2013: 56).

1.5.7. Forumlar

Eski Avrupa kentlerinin bir¢ogunun merkezinde bir pazaryeri vardir. Burasi
yalnizca pazar kurulan bir alan degildir. Cevresinde diikkanlar ve isyerleri bulunan,
torenlerin ve siyasal toplantilarin yapildig1 ve halkin bir araya gelerek sdylestigi bir
yerdir. Eski Roma kentlerinin merkezinde de bdyle alanlar bulunurdu. Bunlarin
Latince ad1 forum'du. Forumlar, Eski Yunanistan'da agora denen pazaryerlerinden
esinlenerek yapilmistir. Sosyal medyanin temel &zelliklerinden olan etkilesimli
iletisime olanak taniyan ilk mecralardan olan forum tartisma konularinin baslatildigi
ve sonradan iizerinde goriislerin bildirildigi platformdur. Yoneticiler tarafindan
modere edilmektedir. Kullanimi esnasinda yeni 6zelliklerin tartisilmasi ve oylama

yapilmasina olanak tanimaktadir (Giilsegen , 2013: 20).

Cevrimigi forumlar sosyal medyanin gelismesinde biiyiik rol oynamistir. 1970
ve 1980’lerde son derece popiiler olan BBS’lerin torunlar1 olan forumlar, yalnizca

teknik kullanicilara degil, kullanic1 dostu arayiizleri ile herkese acgik hale gelmistir.
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VBulletinve phpBB forum gibi ¢esitli platformlar forum hizmeti igin
kullanilmaktadir. Forumlar ¢evrimigi kiiltliriin popiiler bir parcasi olarak kalmistir ve
bircogu profil olusturma gibi sosyal medya aglarimin 6zelliklerini igerecek adimlar
atmistir. Bircok kisi ilk sosyal medya aglari olarak tanigma siteleri veya
classmates.com gibi 6rnekleri diislinse de bu 6rnekler sosyal medya agi tanimini tam

anlamiyla tasimamaktadir (Boz,2009: 109).

1.5.8. Pinterest

Pinterest, fotograflar1 ve videolar1 barindirip paylagsma olanagi taniyan bir
sosyal paylasim sitesidir. [smini panoya ilistirmek anlaminda "pin"lemek ve Ingilizce

ilgi anlaminda "interest"in birlesiminden almaktadir (Giines, 2013: 43).

Pinterest 2010 yilinda kurulmustur. Biiyiikk bir patlama ile her yil ortalama
%145 biiyliyerek diger sosyal medya mecralarini arkada birakmustir. Kullanicilar
internette begendikleri fotograflari olusturduklari panolara ignelemektedir. internet
tarayicilarinin - Pin it uygulamasiyla internette sayfalar1 gezerken begenilen
fotograflar Pin it butonu ile kullanicilarin Pinterest hesabindaki panoya
eklenebilmektedir. Bu mecrada da yine takip etme mantig1 vardir. Pinterest yaklagik
10 milyon kullanicist oldugu ve kullanicilarmin biiyiik bir ¢ogunlugunun kadin
oldugu bir mecradir. Pinterest’i diger mecralardan ayiran o6zelligi Gift (Hediye)
secenegidir. Buradan belirli fiyat aralig1 secilerek hediye almabilmektedir (Ozkan,
2013: 31).

Fidelity Investments, 2013 yilinda yaptigi 225 milyon dolarlik yatirim ile
Pinterest’in degerini 3,8 milyar dolara yiikseltmistir. comScore verilerine gore sosyal
ag Eylil 2013’te 24,9 milyon aylik kullaniciya sahiptir. Ancak bu veride mobil
erisimler hesaba katilmamistir. AllThingsD, mobil erisimler de sayildiginda sitenin
aylik tekil ziyaretgi sayisinin 50 milyonun {istiinde oldugunu belirtmektedir
(Kahraman, 2011: 23).
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1.5.9. Wiki’ler

Hawai dilinde “hizli”, “cabuk™ anlamlarina gelen Wiki (Akar, 2010:66);
gonilli olanlarin bilgi sahibi olduklar1 konularda bilgi katkis1 vermesine ve belirli
konular hakkindaki makalelere icerik olusturmasina izin veren tarayici tabanli bir
Web platformudur (Safko, 2010:159). Ward Cunningham tarafindan WikiWikiWeb
adiyla 1995°de gelistirilmis olan Wiki; kullanicilara icerik olusturma, ekleme ve

diizeltme imkan1 vermektedir (Miletsky, 2010:184).

Ik wiki, 1995 yilinda Ward Cunningham tarafindan yaratilmistir; rivayete
gore, Cunningham, yarattigi siteye“wiki” ismini verirken, Hawai dilinde “hizli”
anlamina gelen “wikiwiki” sozcliginden esinlenmistir. Uzun yillar weblog
uygulamalariyla ilgilenen ve kendisi de Elanceur.org isimli bir weblog’un kurucusu
olan Christophe Ducamp’e gore, “wiki’ler bilgi degis tokus sistemleridir. Geleneksel
sanal cemaatlerden ziyade, gergeklige demirlemis olan ag organizasyon araglaridir.
Wiki’lerin giin gectikce igerik yOnetim sistemlerine doniisecekleri tahmin
edilmektedir. Ama insanlarin biiylik cogunlugu tarafindan benimsenebilmelerini
kolaylastirmak icin, internet kullanicilarimin  alistk  olduklar1  bigimlere

yaklastiriimalar1 da gerekmektedir (Ozkiitiik, 2013:219).

Ducamp’in isim babalig1 yaptigi Craowiki adli web sitesi de, 6ziinde bu
degisiklikleri yapmaya ¢alismaktadir. Craowiki, diinyaca iinlii otuz kadar wiki’den
sadece birisidir. Ducamp’in deyimiyle, “burasi, farkli profillerden insanlarin bir
araya geldikleri adeta nitelikli bir ¢alisma biirosu gibidir. Wiki’lerin mucidi” sayilan
Ward Cunningham’in kurdugu ilk wiki olan Portland Pattern Repository ise,
Ingiltere’de faaliyet gostermektedir. Ayrica bu iki kokensel Ornek disinda,
isimlerinden sik¢a sOz ettiren belli bashi wiki siteleri arasinda tigiiniin daha alti

cizilebilir: Adminet, Meatball ve Wikipedia (Kose, 2008: 90-91).

Geleneksel web icerik gelistiricic modellerden ¢ok farkli olan wiki
uygulamalari, geleneksel web sitelerinde yapilamayan igerik yaratmay1 tesvik eder.
Ayrica, uzman bir goriise karsi fikir de gelistirilebilir. Bununla beraber wiki’ler her

durum i¢in en 1yi ¢6ziim degildir. Baz1 c¢evreler, iyi niyetli olmayan yaklasimlarla
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icerigin bozulabilecegini ve yikici bir teknoloji olarak kontrolden c¢ikabilecegini
diistinmektedir. Ancak sadik kullanicilar izleme yontemleri sayesinde bu problemle
basa ¢ikabilir. Eger ¢evrimici bir grup ile isbirligi yapmak admna bir yola ihtiyag
duyuluyorsa ve grup iiyelerinin igerige yeteri kadar katki saglayacagi konusuna
giiveniliyorsa, bu durumda bir wiki idealdir. Wiki’ler, bir grubun kolektif bilgisi
lizerinde sermaye i¢in bir bilgi deposu yaratmada ya da zaten mevcut veritabanina
deger katmada en iyi aractir. Is alanlarinda da wiki uygulamalarindan biiyiik 6l¢iide
yararlanilmaktadir. URL adresinde wiki kelimesi bulunan isletmelerin sayis1 giinden
giine artmaktadir. Bu sayfalarin bir kism1 miisteri ile etkilesim gergeklestirme amagh
olarak yer alirken, bir kismi da sponsorluk diizeyinde barindirilmaktadir (Aytekin,
2013:10).

Wikiler, katki vermek isteyen goniillii kullanicilarin katilimlariyla olusan
ansiklopedi tiiri bilgi kaynaklarinin ortaya ¢ikmasimi saglamiglardir. Wikiler tiim
kullanicilara agik olabilecegi gibi sadece iliye olanlara acgik bir site seklinde de
olabilmektedir. Bu tiir kullanimlar genelde isletmeler veya kurumlar tarafindan
kurum ig¢i iletigsim ve isbirligini gelistirmek i¢in yapilmaktadir. Wiki teknolojisini, bu
teknolojinin yaraticisi olan Ward Cunningham su ii¢c madde ile agiklamaktadir (Leuf

ve Cunningham, 2001);

e Bir wiki, kullanicilart yeni sayfalar olusturmaya ve var olan sayfalarda

diizeltme yapmaya davet eden bir Web tarayicis1 olmalidir,

e Wiki, link sayfalar1 yaratarak farkli sayfalar arasinda baglantilar olusturmali
ve bu baglantilar1 konularin birbirine anlam olarak iligkili olmasim1 gozeterek

yapmalidir,

¢ Bir wiki, kullanicinin sadece ziyaret etmek, bakip gecmek {izere kullanacagi
bir site olmamali ve siirekli icerik olusturmanin ve katilimin oldugu bir Web

platformu olmalidir.

Wiki yapis1 geregi isbirlik¢idir. Topluluk katilimi ile icerik olusturma temel

farkina sahip olan wikilerde, kullanicilarin katilim gergeklestirmek i¢in programlama
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dili gibi yiiksek teknik bilgi gerektiren diizeyde internet kullanmalari
gerekmemektedir. Wikilere katki vermek i¢in kullanicinin buna istekli olmasi yeterli

olmaktadir (Miletsky, 2010:183).

Wikiler grup olarak yazmanin ve yazi diizeltmenin daha etkili oldugu bir
sistem sunmaktadir. Bu sistemde grup olarak bir yazi ortaya ¢ikarmak icin yazma ve

diizeltme siiregleri daha hizli ve etkin ¢alismaktadir (Safko, 2010:161).

Isletmeler wikileri bircok farkli alanda kullanabilirler. Sirket calisanlarmin
isletme politikalar1, prosediirler, liretim ve satis durumlari, sirket tarihi gibi bir¢cok
farkli konuda isbirligi i¢inde igerik olugturmasini saglamak isletme i¢i wiki kullanimi

ile daha kolay hale gelebilmektedir (Safko, 2010:159).

Majchrzak, Wagner ve Yates’in (2006) yapmis oldugu arastirmaya gore;
isletmeler wikileri itibarlarini yiikseltmek, calismay1 ve isi daha kolay kilmak ve is
stireclerini  gelistirmek konularinda fayda gormek icin kullanmalidirlar. Ayni
arastirmaya gore; wikiler igletmelerin rutin olarak karsilagabilecegi durumlara veya
sorunlara ¢6ziim aramaktan ¢ok sik¢a karsilasilmayan durumlara ¢oziim getirmek

adma kullanilmalidir.

Wikipedia, 2012 yili itibariyle 20 milyona yaklasan makale sayist ve 30
milyonu agkin iiye sayist ile her gecen giin kullanici sayis1 ve igerigi genisleyen bir
platformdur. Biinyesinde 281 farkli dilde makale olan sitede, 3.700.000 civarinda
makale ile Ingilizce en fazla makale yaymlanmis olan dil olarak éne gikarken, onu
yaklasik 1.300.000 ile Almanca ve 1.160.000 ile Fransizca takip etmektedir. Tiirkce
makale sayisi ise 175 bin civarindadir (Wikimedia.org, 2018).

1.5.10. Sozlikler

Sozliikler bir dilin sdzvarhignin tiirlii yonlerini bir araya getiren, genellikle
basili bigimleri bulunan, cesitli amaglarla hazirlanan yapitlardir. Yazildigi dilin
eszamanli (kimi zaman tarihi) betimsel envanteri olarak niteleyebilecegimiz
sozliiklerin gerek hazirlanmasinda gerek yayinlanmasinda glinlimiizde ¢ok onemli

gelismeler yaganmaktadir. Eserleri elle tarayip fisleyerek sozliik hazirlama yontemi,
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yerini bugiin bilgisayarli yontemlere birakmistir. Sozliikte yer alacak birimlerin elde
edilmesinde kullanilan bir¢ok yazilim bulunmakta,bunlar genel olarak baglamli dizin
(concordance) olusturanlar, otomatik soz tiirii etiketleyicileri (tagger), s6z obekleri
ayiricilart  (parser) ve tokenizer adi verilen bdliimleyiciler bagligi altinda
toplanmaktadir. Bir derlemi olusturan metin pargalarinin bir araya getirilmesi i¢in
tarayicilar (scanner), sayisal ortama resim olarak aktarilan metnin islenebilir bigime
getirilmesi i¢in de optik karakter tanima (GeR) sistemleri kullanilmaktadir.
Metinlerin olusturulmasinda 'web'in sagladigi imkanlarin artmasina paralel olarak,
ozellikle gazete ve dergilerin kendilerine 6zgli derlemlerinin olusturulmasi
calismalari, diinyada birgok dil igin yiiriitiilmektedir. Internetin derlem kaynag
olarak kullanilmasinda ve g¢evrim i¢i metinlerin toplanmasi asamasinda da ¢esitli
programlar kullanilmaktadir. Ziyaret edilen sitenin tamaminin sabit diske
indirilmesini saglayan Teleport benzeri yazilimlar, siteyi istenilen formatta (metin,
sadece goriintiiler, metin ve goriintiiler, sitede yer alan biitiin dgeler) kullanicinin

sabit diskine kopyalayabilmektedir ( Ozmestik, 2013: 93).

Sozliiklerin hazirlanmasinda kullanilan ydntemlerin bilgi teknolojilerindeki
gelismeye paralel olarak degismesinin yaninda, sozliiklerin yayinlanmasinda da
internetle birlikte biiylik degisimler yasanmaktadir. Tiirk¢e i¢in en son 6rnegini Tiirk
Dil Kurumu'nun sitesinde yaymladigi Giincel Tiirkge Sozlik'le gordiigiimiiz
cevrimici sozliikk yayiciligr hizla gelismekte ve cesitlenmektedir. Basili sozliiklerde
yer alan niteliklerin tamaminin yer aldigi cevrimici sozliiklerde seslendirme
imkanlar1 da sunulmaktadir. Internette, genel sdzvarhigina yonelik sozliiklerin
yaninda, esanlamlilar sozlugii, ansiklopedik sozliikler, katilimei sozliikleri terim

sozliikleri ve yabanci dil sozliikleri de bulunmaktadir (Ozkaynar, 2010: 27).

Katilimer sozliik, sozliikten esinlenilerek olusturulmus ve etkilesime dayanan
bir internet projesidir. Katilimci sozliiklerde, liyeler ¢esitli kavramlar hakkinda tanim
ad1 verilen yorumlar yazmaktadir. Tiirkiye’de katilimci sozliiklerin su anda en goze
carpan temsilcisi "Eksi Sozliik'tiir". Bu tlir sozliiklerin bilinen sozliikklerden farki;
belirlenen kurallar ¢ergevesinde, herkesin bu sanal sozliik ortamlarinin {iyesi

olabilmesi, klasik anlamda dilbilgisi niteliklerinin olmamasi ve basili bi¢imlerinin
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bulunmamasidir. Sozliik, kendi icinde ayrintili istatistik kayitlarinin tutuldugu bir
alana da sahiptir. Bu istatistik bilgilerinden kayitli okur sayisi, yazar sayisi, onay
bekleyen yazar adayi sayisi ve caylak adi verilen acemi yazar sayisi bilgilerine
ulagilabilmektedir. Girilen madde basi birimlerin sayisi, bu yazinin yazildig: tarihte
bir milyonu agsmis bulunmaktaydi. Basilt sozliiklerde bulunan madde basi birimlerin
de bulundugu katilimci sozliiklerde, giincel olaylara yonelik tanimlarin daha ¢ok

yapildig1 goriilmektedir (Giilsevin ve Boz, 2006: 369-371).

Eksi Sozlikk, her tiirlii kelime ve kavram hakkinda kayith yazarlarin
yorumlarini i¢eren ve katilimer sozliik -collaborative hypertextdictionary- o6zelligi
gosteren bir web sitesidir. Bir bilgisayar programcist olan ve ‘ssg’ rumuzu-
nickname- ile tanman Sedat Kapanoglu tarafindan, 15 Subat 1999 tarihinde
yaratilmigtir. Kisisel bir giinliik -blogolmasina ve amatér bir nitelik tasimasina
ragmen kisa siirede popiilarite kazanan bu sanal olusum, Tiirkiye’nin en ¢ok takip
edilen siteleri arasina girmis ve kendi alt kiiltlirtinii olusturmustur. Kavram ve
konsept siirlamasi olmaksizin, herhangi bir konu, durum ya da kisi ile ilgili bilgi,
haber ve yorum niteligi tasiyan ifadeler iceren bir site olan Eksi Sozliik; yazarlar
tarafindan acilan entry -giris ya da kayit- ile metin i¢inde yer alan baglantilar ve
‘bakimiz’ seklinde verilen linkler nedeniyle sonsuz cagrisimlara olanak veren bir
platformdur. Dolayisiyla kapsami siirekli olarak genisleyen Sozliik’iin yasayan bir
organizma oldugunu ve her an gelismekte oldugunu ileri siirmek miimkiindiir. Uye
yazarlarin katkilariyla stirekli olarak gelisen ve giincellenen bir bilgi havuzu olan
Eksi, katilimcr sozliik niteligi tasimaktadir. Katilimer sozliik —collaborative hypertext
dictionary-, hipermetin—hypertextile yapilan ve www -worldwide web- iizerinde
isleyen sozlik olarak tanimlanabilmektedir. Sisteme iiye olan kisilerin ‘yazar’
statiisiiyle belirli konulara iligkin fikir ve goriislerini beyan etmesi esasina gore
isleyen katilimer sozliik; belirli bir konsept ile siirlandirilmamis olmasi, yazarlarin
nispeten Ozgiir ve yaratict hareket etmesine olanak tanimasi ile forumlardan;
ansiklopedik bilginin &tesinde bilgi aktarimina izin vermesi, yazarlarin kisisel yorum
ve diisiincelerine agik olmasi ve goriis cesitliligine firsat vermesi ile de interaktif

sozliiklerden farkli bir goriiniim arz etmektedir (Giirel ve Yakin, 2007: 1-3).
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Subat 1999 - Temmuz 2013 itibariyle, 51.409 kayitli yazar ile 2.954.468 baslik
kapsaminda 19.406.668 entrye -girise- sahip bir olusum olan Eksi Sozlik ’lin en
onemli o6zelligi, katilimcilik esasina gore islemesidir. Katilimec1 sozliiklerin igerik
bakimindan ti¢ farkli ¢esidi vardir. Bunlar genel ve tematik sozliikler ile tiniversite

sozlukleridir.

* Genel sozliikkler Genel sozliikler basmmi Eksi Sozlik'lin cektigi ve Eksi
Sozliikvari bir isleyise sahip olan sozliiklerdir. Her konuda goriis bildirilen ve konu
sinir1 olmayan bu sézliiklerin en énemli 6rnekleri Eksi Sozliik, Uludag Sozlik, ITU

S6zliik ve Inci Sozliik'tiir.

» Tematik sozliikler Tematik sozliikler yalnizca belli bir alan odaklanmis ve
konu smirlamasi bulunan sézliikklerdir. Sportif Sozliikk, Siyasi So6zlik ve Sinema
Sozliik gibi 6rnekleri bulunan bu interaktif sozliiklerin olumlu yonii belli konularin

tek bir yerde yogunlasmis olmasidir.

* Okul sozlikleri Okul sozlikleri, yapt bakimindan genel sozliikler
kategorisine girmesine karsin ¢cogu iiyesinin o okula bagli olmasi nedeniyle ayr1 bir
kategoride listelenmektedirler. Bu sozliiklerin en biiyilk avantaji o okulla ilgili
bilginin yogunlugudur. Ilgili okulun rektor, dekan, ders, yerleske, ders gegme
sistemi, hocalar, fakiilteler gibi bilgilerine erisim kolaylig1 bu soézliikleri popiiler
kilmaktadir. ik, okul sozliigii olan ITU Sézliik, Istanbul Teknik Universitesi
ogrencilerince 1 Mart 2004 tarihinde agilmistir. Ardindan 30 Aralik 2005'te Uludag
Universitesi dgrencileri tarafindan Uludag Sozliik acilmustir. Ugiincii okul sdzliigii
ise Ankara Atatlirk Anadolu Lisesi 6grencileri tarafindan 6 Haziran 2006'da AAAL

Sozliik adiyla agilmistir.

Entry, ukte, spoiler, siikela gibi kelimelerle kendine 6zgii bir dil gelistirmis
olan katilimci sozliikler zamanla kavramlara kendi anlamlarimi yiliklemis ve bu
kavramlar katilimcer sozliiklerde bir kalip haline gelmistir. Kendi diinyasin1 yaratmis
olan katilimci sozliikler tiiketicilerin bir {irtinle ilgili satin alma kararin1 vermeden
once kullanici deneyimlerini inceledigi bir alan haline gelmistir. Tiiketiciler

tarafindan yasanan olumsuz deneyimlerin bu ortamda paylasilmasi sirketler i¢in
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kiigiik ¢apl krizler olusturabilmektedir. Bu nedenle sozliikler birgok sirket tarafindan
takip edilmektedir. Sirketler sozliiklerde kendileri hakkinda olumlu entrylerin yer
almasi adina caba sarf etmektedir. Hatta baz1 sirketler hizmet aldiklar1 sosyal medya
danismanlik ajanslar1 araciligiyla bu sozliiklerde etkin olan yazarlara ulasarak para
karsilig1 olumlu ileti paylagsmalarini bile talep edebilmektedir. Bu durum sirketler

i¢in katilimc1 sozliiklerin 6nemini yansitmaktadir (Vikipedi, 31 Temmuz 2018).

1.6. KURUMSAL YAPILAR ICERISINDE SOSYAL MEDYA VE
KULLANIMI

Sosyal medya araglarinin gelisiminin ve farkli tiirlerde islevselliklere sahip
olan kanallarin artisinda son on yillik siiregte Onemli gelismeler yasanmuistir.
Yalnizca birkag yil 6ncesine kadar gecen Siireg igerisinde, sirketlerin ve kurumlarin
sosyal medya kanallarinin ve bu kanallarin olusturdugu aglara ait araglarin giinliik
iletisim araglari igerisindeki tercih edilme ve kullanimlarinda meydana gelen ciddi
artiglarin oldugu goriilmektedir. Kullanic1 odakli, tikketici merkezli ve son derece
hizli bir gelisim igerisinde ilerleyen internet teknolojilerine dayali sosyal aglarin,
beraberinde getirdigi koklii ve yenilikgi hizmetleri alan, sirketler ve kurumlar
miimkiin oldugunca bu yeni sistemin igerisinde kalmaya calisarak bireysel ve kitlesel
miisterilere ya da kullanicilara ulasabilmektedir. Ayn1 zamanda kullanicist durumda
olduklar1 sosyal aglarda bulunmaya son derece 6zen gosterdikleri de sdylenebilir
(Baran ve Davis, 2013:11).

Sosyal aglarin ve sosyal medya araglarin giinliikk rutinlerimiz igerisinde yer
almasi yeni bir gelisme olsa da esas itibariyle bu sistemlerin ilk olarak ortaya ¢iktig
ve kurgulanmaya baglandig1 yillara bakildiginda 1970'li yillara uzanan yarim asirlik
bir tarihi gelisimin igerisinden giiniimiize gelmektedir. Bugiinkii islevselligiyle
bildigimiz ve kullandigimiz sosyal medya kanallar1 ve bunlara ait araglarin
olusturduklar1 ekosistemin sonucu olarak sosyal medya aglarmin 2006 yilindan
sonraki siireclerde ivme kazanarak gelistigi ve yayginlastiklar1 goriilmektedir.
Birtakim kurumsal yapilar ve sirketler ya da ozellikle kiigiik capli isletmeler

yoniinden heniiz yeni bir iletisim teknolojisi tiirii olarak goriildiigi sdylenebilir.
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Sosyal medya kurumsal yapilar ve Ozellikle ticari faaliyetleri yogun olan
internet kullanicilar1 agisindan onemli faydalar ve olanaklar saglamaktadir. Bu
olanaklar, kurumsal yapilarin yanisira basta ticari faaliyetleri olan, biiyliik ya da
kiiciik olgekli sirketlere gerek ticari getirileri yoniiyle gerekse de iletisim hizmetleri
yoniinden 6nemli katkilarda bulunmaktadir. Fakat tiiketici tarafinda ise almis oldugu
iirtin ve hizmetlerde farkli sorunlarla karsilasan tiiketicilerin, miisteri memnuniyetini
saglayamayan sirketlere yonelik sahip olduklari imkanlar acisindan, sosyal medya
araclar1 ve sosyal aglar biiylik birer tehdit haline gelerek ciddi bir risk unsuruna

doniismiislerdir (Ozdemir, 2017: 11).

Boyle bir tehdit ya da risk faktoriiniin yadsinamaz ve hafife alinamaz sekilde
ortaya ¢ikmasiyla, kurumsal yapilarin ve Ozellikle de ticari birer kurulus olan
sirketlerin, halkla iligkiler ve miisteri iletisimi etkinliklerinde, sosyal aglarda ve
sosyal medya araglar igerisinde yer almalarini getirmistir. Bu durumda ise sosyal
medya aglarin1 ve araglarini olabildigince iyi tantyarak olasi tehdit ve riskleri daima

g6z ontinde bulundurmalarini zorunlu hale getirmektedir (Rogers, 2016: 23).

Bilingsizce yapilan herhangi bir paylasimin ya da tam olarak diisiiniilmemis
bir etkinligin, sosyal medya kullanicilar1 lizerinde olusturabilecegi tepkileri farkli
yonleriyle tahmin edememek, beklenenden etkilerden farkli sonuglara sebebiyet

verebilmektedir.

Facebook, Twitter, Youtube basta olmak {izere sosyal medya platformlarinin
olusturdugu ortak ekosisteme sahip aglarda milyarlarca insan, giiniimiiz internet
teknolojilerindeki altyapilar tizerinde gelistirilen web teknolojilerinin saglamis
oldugu miikemmel olanaklar igerisinde, kendi igeriklerini treterek aym1 anda da
gergek zamanli olarak yaymlayabilmektedir. Bugiiniin yasanilan iletigim
teknolojilerindeki gelismeler ve mevcut olan imkanlarda diinyada {izerinde kullanilan
sosyal aglarla hizl1 ve aktarilabilir, paylasilabilir kii¢iik ama etkili olabilen igerikler
yaygindir. Bu sartlarin getirdigi en biiyiik talepler miisteri konumunda yer alan
tilketicilerin ve hedef kitlelerin kurumlardan ve sirketlerden giiniin her aninda ve
dogrudan, aracisiz  sekilde ~muhatap alinarak iletisim  kurabilmelerini

beklemektedirler. Sirketlerin ve kurumlarin, misteriyle ve hedef kitleleriyle giiniin
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her saatinde anlik olarak iletisim kurmalar1 ve siirekli ¢evrimigi olarak sosyal
aglardaki kiiltiirlerini olusturabilmeleri yoniinden sosyal medya araglarina ihtiyaglari
zorunludur. Sosyal medya kiiltiirii ile kurum kiiltiiriiniin ayrilmaz bir biitiin olarak
diisiiniilmesi gerekli hale gelmistir. Tiimlesik pazarlama iletisiminin farklilasan
unsurlarindan ayirarak ele alinamamaktadirlar. Bundan dolay1 sosyal medya
kiltliriinii olusturmak ve miisteri kitlesine mantikli, makul ve birbiriyle ¢elismeyen
kurumsal mesajlar1 gonderebilmek amaciyla sosyal medya araglarinin olusturdugu
aglar son derece dikkat edilmesi ve ciddiye alinmasi gercken yeni bir medya tiirii

olarak gormek gereklidir (Onat ve Alikilig, 2008:139).

Iletisim siirecindeki mesajlar1 alarak ¢dziimleyen ve kamuoyu diye
adlandirilan isimsiz ve uzun yillar boyunca sessiz kalan, ayn1 zamanda tiiketici olma
ozelligi tastyan kitle glinlimiizde sosyal medyay1 da arkasina alarak 6nemli derecede
giic kazanmistir ve bu giiclenme devam etmektedir. Icerigin kral olarak
nitelendirildigi bir ortamda ne sdylendigi, nasil sdylendiginden ¢ok daha 6nemli hale
gelmektedir. Bu sekilde analiz edildiginde kurumlarin bunun ciddiyetini anlayarak
sosyal medyanin faydalarin1 gbéz Oniinde bulundurmasi gerekmektedir (Bozkurt,

2014: 214).

Sosyal medya kurumlar agisindan pek c¢ok Onemli avantaji iginde
barindirmaktadir. Hedef kitleye iletilmesi istenen mesajlar sosyal medya sayesinde
hizlica ve diisiik maliyetle hazirlanabilirken kurumlara hem zamandan hem de maddi

bakimdan tasarruf etme firsat: sunmaktadir (Dilmen ve Ogiit, 2010:240).

Sosyal medyanin siirekli gilincel olma 6zelligi kurumlara da giindemde yer
edinme zorunlulugu getirmektedir. Boylece kurumlar kendileri hakkindaki giincel
bilgileri ¢evrimi¢i alanda sosyal medya hesaplar1 agarak kontrollii bir sekilde
kullanicilarla paylagsmaktadir. Bir kurumun gergeklestirdigi indirimli {iriin
kampanyasinin Twitter ve Facebook gibi oldukg¢a yiiksek kullanict sayisi olan
kanallarda paylasilarak yayilmasi saniyeler siirmektedir. Ayni bi¢imde yapilan bir
sikdyet aninda firmaya ulasirken verilen tepkinin siiresi de o denli kisalabilmektedir

(Filiz ve Akyiiz, 2010: 96).
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Farkli amaglarla kullanilabilen sosyal medya kanallar1 kurumlar ve sirketler
acisindan hedef Kkitlelerine ulastiracaklar1 mesajlarin  ve saglamak istekleri
etkilesimsel iletisim tarzinin gergeklestirilmesinde onemli avantajlar saglamaktadir.
Bu sekilde hedef kitlelerinin ve miisterilerinin kendilerine ulastirmak istedikleri her
tirli icerige sahip istekleri, dilekleri, beklentileri, sikayetlerini, tenkitleri ve
elestirileri dogrudan, anlik ve aracisiz mesajlar halinde gondermekte ve alinan bu
mesaj icerikleri aninda gorilerek karsilik bulmaktadir. Bu etkilesimsel iletisim
modeli sayesinde daha iyilestirilmis miisteri hizmetleri saglanarak {riin ve
hizmetlerin tedariki gergeklestirilebilmektedir. Sosyal medya aglarinin ve araglarinin,
kurumlar i¢in bir diger faydasi da kurum i¢i iletisimin saglanabilmesi yoniinden de
verimli ve etkili bir iletisim araci olarak kullanilabilir olmasidir. Kapali hesap
formatinda olusturulabilecek Twitter ya da Facebook’taki c¢alisanlar arasinda
kurulabilecek gruplar kurum igi personelin tiimiiniin birbirleriyle dogrudan ve anlik
olarak toplu ileti mesajlar1 alabilecegi bir iletisim metodunu sorunsuz bicimde
saglayabilen altyapiya sahiptir. Ornegin kurum yetkilisi bir yoneticiden gonderilecek
talimatin grupta yer alan tiim g¢alisan iiyelere gercek zamanli sekilde ulastiracak
haliyle diizenlenebilmektedir. Kapali grup olarak diizenlenen listenin disindan hig

kimseye yazilan iletiler ve gonderiler goriintilenmemektedir (Kural, 2013: 57).

Sosyal medyanin kurumlara sundugu onemli niteliklerden bir digeri ise
cevrimi¢i paydas topluluklar1 olusturmaya 6n ayak olmasidir. Bunlar aymi1 goriiste
olan, bir marka ya da iirlin-hizmet konusunda ortak begeniye sahip, ayn1 zamanda

birbirleriyle ¢evrimi¢i etkilesim iginde olan gruplardir (Alikilig, 2014: 15-16.).

Sosyal aglar kurumlar, sirketler, markalar ve tiiketiciler igin giivenilir ve
tarafsiz kaynaklar olusturmaktadir. Bunun en 6nemli etkeni olarak hiyerarsik iletisim
esiginin asilmis olmasi olarak gosterilebilir. Sosyal medya kanallarinda en tepe
yoneticilerden baglayarak organizasyonun siralamadaki en asagi seviyede yer alan
calisanlarina degin insanlar kolayca ve rahatca zaman ve mekan simirlamasi
olmaksizin iletisim halinde bulunabilmektedir. Her sosyal medya kullanicis1 kendi
adma ve dolayli olarak da mensubu oldugu kurumu ya da sirketi veya kullanmis

oldugu markayi, sahsi goriislerini, fikirlerini ve degerlendirmelerini ifade ederek
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daha sempatik ve ¢ekici duruma getirebilmektedir. Bu tarz bir iletisimin
saglanabiliyor olmasiyla tiiketici ve hedef kitlelerle karsilikli giivenilirligi ve sadakati
temel alan kisa ve orta uzun donemli bir yakinlik ve sinerjik baglanti
saglanabilmektedir. Sosyal medya aglarinda igerik olusturarak paylasimda bulunan
kurum ve sirketler arama motorlarinin {izerinde yapilan arama sorgulama
islemlerinde ilk siralarda goriintiilenmektedirler. Bu sekilde miisteri olabilecek ve
hedef kitlelerin bu kurumlarin ve sirketlerin, markalarin ayrimina ve farkindaligina
ulasabilmektedir. Ozellikle giinliik yasaminda zamanimin énemli bir béliimiin sosyal
medya aglarinda ve platformlarinda paylasilan igerikleri incelemeler ve aragtirmalar
yaparak gegiren kullanicilarin ve hedef Kitlenin dikkati ¢ekilecek ve muhtemel
hosnutluklar saglanabilecektir. Bu sekilde bir tanitim ve iletisim modelinin
uygulanmasiyla taninirlikta artis saglanirken diger taraftan da kurumun ve sirketin
kurumsal imaji1 ve yansimasi miisterilerin algilarinda olumlu izler birakarak kalici

olmay1 saglayabilecektir (Kaplan ve Haenlein, 2010: 61).

Sosyal medyanin kurumlar igin saglayacagi faydalar su sekilde de
ozetlenebilmektedir (Kietzmann vd., 2011: 244):
sInternet, diger pazarlama kanallarma gore daha fazla sayida kisiye ulasma

imkani tanir.
*Sosyal medyada yer almak basit ve diisik maliyetli ya da maliyetsizdir.

*Sosyal medya aglarinda pr planlamasi ve satis stratejileri yapilarak kolay ve

hizl1 geri doniiglerin alinabilecegi satislar gergeklestirilebilir.

*Sosyal aglarda aktif olan kisilerin %53 belirli markalarn takip edip, bu

platformlarda takipgisi olunan markalarla ilgili degerlendirmeler yapmaktadir.

*Sosyal medya aglar1, kurumlarin ve sirketin, markalarinin ve miisterilerle ve
muhtemel hedef kitleleriyle siirekli ve anlik ayni zamanda uzun siireli iletisim

kurabilecegi en etkili ve en diisiik maliyetli iletisim seklidir.

Sosyal medyanin kurumlar agisindan olas1 tehdit ve zorluklar1 da vardir. Bilgi
akisinin yogun ve hizli olmast kurumlarin bu mecrayr kontrol edebilmesini

giiclestirmektedir. Bu durum olumsuz, yanlis ve asilsiz bilgilerin de hizlica
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yayllmasint dolayisiyla genis kitlelere ulagmasini beraberinde getirmektedir.
Mecranin kontrolii kurumdan ¢ok kullanicilara gegmektedir. Bu durum kurum ve

bireyler arasindaki iletisimi daha da demokratiklestirirken kurum igin bazi sorunlara

da yol agabilmektedir (Aydede, 2010:159).

Kurumlar sosyal medya hesaplarindan paylasacaklari iletilerde de hatali
davraniglar yapabilmektedir. Hazirlanan ileti gonder butonuna tiklandiktan sonra
kurumun kontroliinden ¢ikmaktadir. Her ne kadar sosyal medya kuruma kendi
kurumsal hesabindan paylastigi iletiyi kaldirma imkani verse de kullanicilar
tarafindan alinan ekran goriintiileri belge niteligi tasimaktadir ve gitgide
yayilabilmektedir. Sosyal medyanin 6nemli bir tehdidi tiiketici sikayetlerinin
paylasimi konusunda ortaya ¢ikmaktadir. Ornegin, kullanim hatasi olup olmadigina
bakmaksizin alici, aldigi koti sonucu sosyal medyada yiiz binlerce kisiyle

paylasabilmektedir (Mengi, 2013: 56 ).

Tiiketicilerin sosyal medyada yer alan kullanici goriislerini 6nemsedigi dikkate
alindiginda bu konuya ilgisiz ve kayitsiz kalan kurumlarin, miisteri ve itibar kaybina
ugramasi olasidir. Kurumlar agisindan yasanan sorunlarin, tiiketicilerin sosyal medya
sayesinde daha da etkin hale gelmesinden kaynaklandigi goriilmektedir. Bu
bakimdan sosyal medyada yapilacak olan uygulamalarin kurumlarin stratejik iletisim
planlarinda daha genis cergcevede yer almasi gerekmektedir (Okay ve Okay, 2011:
330).

Kurumlarin sosyal medyanin olumlu ve olumsuz etkilerini tespit edebilmek
i¢in kesinlikle bir takip ve dlgiimleme mekanizmasina ihtiyacglar1 vardir. Kurumlar bu
mekanizma sayesinde sosyal medyada kendisi yada belirledigi konular hakkinda
konusulanlar1 tespit edebilme yetisine kavugmaktadir. Tiirkiye’de 6zellikle yabanci
servislerin yasadig1 Tiirk¢e kaynakli sorunu 1yi degerlendiren yerli izleme servisleri
hayata gecirilmistir ve bircok kuruma basarili bir sekilde hizmet vermektedirler. Bu
servislerden 6n plana ¢ikanlardan bazi yaygin uygulamalari su sekilde siralamak
mimkiindiir; Boomsonar, Monitera, Semanticum, Sense, Somedya, Somemto
(Kahraman, 2010: 40).
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Sistem kurumlara sosyal medya aglarindaki biitiin igerik ve paylagimlari,
konusmalar1 anlik olarak takip ve izlemelerini gergeklestirmektedir. Bunlarla birlikte,
yapilan etkinlikleri ve iletisim ¢alismalarim1 da Olgimleme, degerlendirme,
raporlama, siizme, mecra degeri hesaplama, detayli tarama, rakiplerin uygulamalarini
analiz etme ve internete yanstyan her olayin pozitif veya negatif yansimalarini aninda
Olgiilebilir verilere ¢evirme gibi konularda destek olmaktadir. Bu sayede kurumlar
hangi konuda iletisim yapmasi gerektiginin bilincinde olarak sosyal medyay1 etkili

yonetmek adina faaliyetlerini yiiriitebilmektedir (Gane ve Beer, 2008: 54 ).

Sosyal medyada goriiniir olmak ve goriiniirliigiin etkisini 6l¢limlemek kurumlar
acisindan Onemlidir. Kurumlar geleneksel mecralarda goriinlir olabilmek icin

verdikleri miicadeleyi sosyal medyada da siirdiirmektedir (Varnal1,2014: 69-70).

Glinlimiiz sartlarinda ise dengelerin sosyal medya lehine her gegen giin
degismekte oldugu goriilmektedir. Sosyal medyada yer alabilen ve giindem olabilen
bir konu veya olaymm daha sonrasinda gelencksel medyada yer bulmasi artik

siradanlasan bir durum haline gelmistir.
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IKINCi BOLUM
2.KRiZ, KRiZ YONETIMIi VE SOSYAL MEDYA

Kriz bir organizasyonun, onemli hedeflerini ve calisma diizeni igin tehdit
olusturan ya da varligim1 tamimiyle riske atan, hizli ve 6nemli kararlarin alinmasini
gerektiren bunlarin yani sira alinan Onleme sistemlerini ve tedbirlerini yetersiz

duruma diisiirerek hayati tehlikelerin olusma anidir denilebilir (Augustine, 1999: 19).

“Kriz bir mekanizmanin mevcut konumunu ve gelecegini etkileyen hig
beklenmeyen bir anda ortaya ¢ikan ve genelde 6nlem alinmakta ge¢ kalinan olumsuz
bir durumdur.” Buradaki anlatim itibariyle, krizin beklenmeyen zamanlarda ve
tahmin edilemeyen durumlarda meydana geldigi ve sonuglar1 yoniinden de olumsuz
degisikliklerle birlikte kotii sonuglara sebebiyet verecek sonuglari da beraberinde

getirdigi anlasilabilir (Mitroff, 1987: 285).
Krizin 6zellikleri (Coombs, 2012: 78);

e Orgiitiin iist diizey hedeflerini hatta varligini tehdit etmesi

« Orgiitiin 6nleme ve 6ngdrme mekanizmalarinin yetersiz kalmasi

o Hizl1 ve olabildigince erken miidahale edilmeyi gerektirmesi

e Tahmin edilmeyen ve hizl1 degisimleri gerektirmesi

« Karar alic1 ve sorumluluk sahibi kisilerde ytiksek gerilim ve stres olugturmasi
« Korkuyla birlikte karmasaya sebep olabilmesi, seklinde siralanmaktadir

2.1. KRiZ KAVRAMI VE ASAMALARI

“Kriz kelimesi eski Yunan kaynaklarinda karar verme, ayrilis, kopus gibi
anlamlar1 ifade etmektedir. Kelime koken olarak “crisis” olgusundan geldigi
sOylenmektedir. Bu anlamlarda kriz kelimesinin daha ¢ok kisisel bir durumu ifade
etmekten ¢ok Karar verilmesi gereken bir durumu, baslangi¢ agsamasin bulunan bir
stirecin veya donemin igerisinden bir siire¢ ya da baska bir duruma evrilme aninda

meydana gelen karar verme veya kararsizlik durumunu anlatmaktadir. Kriz siireci


https://tr.wikipedia.org/w/index.php?title=Acil&action=edit&redlink=1
https://tr.wikipedia.org/wiki/Karar
https://tr.wikipedia.org/wiki/Tehdit
https://tr.wikipedia.org/wiki/Korku
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icerisinde higbir konu ya da mesele normal siireglerdeki haliyle gelismez ve onceki
durumda yer alan haliyle mevcudiyetini koruyamayabilir. Krizin bir diger 6nemli
taniminin yer aldigi Cin kaynaklarinda ise iki farkli simge ile anlamlandirilmaktadir.
Burada yer alan iki simge firsat ve tehdit igeren tehlike kavramlarini anlatmaktadir.
Bu simgesel anlamlarda, krize ayn1 zamanda bir yoniiyle olumlu diger yoniiyle de

olumsuz manalar yiiklemektedir” (Kadibesligil, 2002: 46).

Kriz kavrami, kurumsal ve hiyerarsik yapilar icin iktisadi diizen ve isleyisin
beklenmeyen sekilde ve hizlica olumsuz yonlerde degismeye basladigi ve bununla
birlikte 6nemli problemlerin ortaya yeni bir durum olarak kalic1 sonuglar doguracak
sekilde ortaya c¢ikmasi olarak anlatilabilir. Kriz kavraminin igerisinde duruma 6zgii
bir takim Ozellikleri de tasimaktadir. Bunlar; gerilim, karmasa, kotii olaylar ve

sonuglara sebebiyet vermek gibi siralanabilir (Celik, 1999: 13).

2.2. KRiZ TURLERIi VE SEBEPLERI

Kurumlar ve sirketlerin yer aldiklar1 profesyonel is ortaminin sartlarinda ve is
hayatinin dogasinda var olan bir takim i¢ ya da dis etkenler dogrudan veya dolayli
olarak krizlere ¢ok farkli nedenler sebep olabilmektedir. Baz1 krizler tiimiiyle karar
mekanizmalarimin disinda gelisebildigi gibi dogrudan kurum i¢i nedenlere baglh

olarak da krizler tetiklenebilmektedir (Augustine, 1995: 147).

Bir bagka ifadeyle kurum veya sirket yoneticilerinin ya da st yoneticilerin
kritik konularda ve zamanlarda verecekleri tepkiler, aldiklar tavirlar da kurumlari ve
sirketleri kriz asamasma getirmektedir. Bu davranig tarzlar1 ve yapilan hatal
anlayiglardan en ¢ok bilinen ve rastlananlari ise; biiyiik bir kurulusuz, bundan bir sey
¢ikmaz, bizim her yerde adamlarimiz var, bir sekilde halledilir seklinde s6z ve
eylemlerden olustugu goriilmektedir. Kriz planlarinin olmamasi, planlar olsa dahi
rutin araliklarla tatbikatlarin gergeklestirilmemesi de en ¢ok Kkarsilasilan kriz
sebepleri arasinda gosterilmektedir. Sirketin genel miidiiriiniin veya yOnetim
takiminin glindeminde hi¢bir zaman bu konunun yer almamasi. Kriz durumlarinda
karar verici yetkili ve sorumlu mekanizmalarin belirlenmemis olmasi, kriz anlarinda

gerekli ve Onemli adimlarin ve stratejilerin olmasi gereken sekilde gorev ve
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sorumluluk dagilimiyla belirtilmemis olmasi, krizlerin mevcut hiyerarsik yapi ile

karsilanabileceginin ve idare edilebileceginin diisiiniilmesi (Pearson, 2000: 163).

Dis etkenlerin de kurumlar ve sirketlerde beklenmeyen ya da tahmin
edilemeyen bir takim krizlere neden olduklar1 bilinmektedir. Bu etkenlerden en ¢ok
karsilasilanlarin ise; yanginlar, sel baskinlari, siyasal Kkrizler, dogal afetler, teror
olaylar1 gibi yonetimsel yetki alanlarimin disinda gelisen krizler nedenleri olarak
sOylenebilir. Krizlerin, kurumlar ve sirketler igin teknik ya da iletisimsel yonlerden
idare edebilmek adma sirketin yoneticilerinin aldiklar1 kararlardan kaynaklanan
farkli krizlerde ortaya ¢ikabilmektedir. Birgok kriz tiiriiniin teknik, ekonomik, insan
kaynaklari, toplumsal, hukuki yonetimsel ve daha ¢ok da iletisimsel kdkenli oldugu,
kurum ve sirketlerin i¢ etkenlerden ya da dis ¢evreden kaynaklanacag: ifade edilebilir
(Pira ve Sohodol, 2004: 56).

Sekil-2: Kurumsal Kriz Cesitleri ve Nedenleri
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2.2.1. Kriz sebepleri

Kurumlar ve sirketler kendi i¢indeki bir takim kosullardan ve dis c¢evresel
etkenlerden kaynaklanan problemlerden krizlerle karsilasmaktadir. Ortaya ¢ikan
krizlerin bazilar1 6nceden Ongoriilerek engellenebilirken biiyiik boliimiinde ise
tahmin edilememekte ya da daha gec fark edilmektedir. Ani krizler kurumlar1 ve
sirketleri daha fazla etkilemektedir. ileriye yonelik olarak yerinde ve zamaninda
karar alamayan kurum ve sirketler de yine ani krizlerden daha ¢ok etkilenmektedir
(Koghan, 2015).

Kurumlarin ve sirketlerin igyapilarindaki etkenlere bakildiginda {tizerinde
distiniilmesi  gerekli ilk konunun, kurumlarin ve sirketlerin ¢evrelerindeki
degisimleri, gelismeleri degerlendirmeleri esnasinda sergiledikleri davranis ve
tutumlar olmaktadir. Gelecekte karsilasiimast muhtemel olan bir krizin, yapilan
davranigla yokmus gibi algilanmasi ya da yok sayilmasi kurumun kriz ile
karsilasmasini  kagimilmaz kilmaktadir. Sonug olarak dis c¢evre etkenlerini
gozlemlerken i¢ ¢evre etkenlerinin de planlanmasi ve diizenli olarak hareket edilmesi

gerektirmektedir (Ekinci ve Izci, 2006).

Kurum ve sirket yoneticilerinin ileriye yonelik 6ngoriileri, tahmin ve sezgisel
giiclerinin yeterli diizeyde bulunmamasi, hizli veya ani gelisebilen i¢ cevre
kosullarindaki degisimlerde ge¢ kalinmasi veya zamaninda hareket edilememesi gibi
cevresel etkenlerdeki degisimlerin takip edilememesi kurumlar i¢in baslica etkenler
arasinda yer almaktadir. Bunun yaninda olusabilen krizler degerlendirildiginde ise bu
tir krizlerde higbir etkenin birden bire olusmadigini, Oncesinde bir takim
gostergelerin, isaretlerin ve sinyallerin alinmaya baslandigin1 ama yonetici kadrolarin
verileri ve gostergeleri olmast gereken sekilde degerlendirmeye almayarak

zamaninda tehditlerin 6nlenemedigi gériilmektedir (Oran ve Demir, 2016).

Krizlere neden olabilme potansiyeline sahip diger igsel ¢evre etkenlerini su
maddeler dahilinde 6zetlenebilir (Baran, 2011: 27);
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e Karar alma mekanizmalarindaki gecikmeler,

e Sikca yapilan ciddi yonetimsel yanlislar,

e Isciile isveren arasinda kurulamayan iletisim ve iletisim kopuklugu,
e Hedeflerin yeterince net olarak ortaya konamamasi,

e (Calisanlarin dogru gorevlerde istihdam edilmemesi,

e Mesai ve gorev devamliliginin diizenli olarak saglanamamasi,

e Yetersiz personel sayisi ile birlikte asirt is ytikii,

e (Calisma ortamimdan memnuniyetsizlik.

“Kurum igi yetersizlik ve sorunlar krizlerin ortaya ¢ikmasinda en énemli i¢sel
neden olmaktadir. Eger dis gevre biitiiniiyle denetlenemez ve 6ngoriillemez degilse,
oncelikle dis ¢evre etkenlerinden kaynaklaniyor seklinde diisiiniilse de, kurumun
veya sirketin kriz yasamasinda igsel nedenlerin etken oldugu diisiintilebilir. Bundan
dolay1 ise sirketlerde krizin, genelde igsel g¢evre yetersizligine bagli nedenlerden
ortaya ¢ikmakta oldugunu ve basarili olamayan idari kadrolardan kaynaklandigi
diistiniilebilir. Kurumlarin ve sirketlerin kriz durumlariyla kars1 karsiya kalmalarina
neden olan birgok etken olabilmektedir. Bu etkenler o kurum ve ya sirketin ¢aligma
sekli, yonetim iislubu, ¢alisanlarinin kisisel nitelikleri, etnik, kiiltiirel altyapist gibi
kendi i¢ dinamikleriyle baglantili ortaya ¢ikabilmektedir. Kurum i¢i bu dinamikler
krizin yasanmasinda tetikleyici etkileri olabilecegi gibi farkli etkenlerle de
karsilagilan krizlerin etkisinin biiyiimesi, boyutlarinin biiyiimesi gibi olumsuz

sonuglar1 da beraberinde getirebilir” (Pira ve Sohodol, 2004: 28).

Dis cevresel etkenlerden kaynaklanan krizlerde ise; kurum ve sirketlerin
tamamen diginda gelisen bir takim ¢evresel olaylara bagl olarak gelisen kontrol disi
sebeplere dayanan nedenlerin tiimiidiir denilebilir. Di1s cevresel kosullarin siirekli
degisimler karsisindaki belirsizligi ve bu durumlarin 6nlenememesi krizlerin 6nceden
tahmin edilememesinde etken olmaktadir. Bu gercek ise kurumlarin krizlerle
karsilagsmasina neden olabilmektedir. Belirsizligin artmasi kriz sartlarinin olusmasina
ve muhtemel bir kriz olasiliginin da ortaya ¢ikmasina neden olabilir. Kurumsal
yapilar icerisinde yer aldiklar1 iktisadi diizenin, kurumlar ve sirketler i¢in karsi

karsiya kalabilecegi belirsizlik ve karmasiklik durumlarina da etki edebilmektedir.
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Bunlardan farkli olarak, iktisadi sartlarin iginde bulundugu durumlar da kurum ve
sirketleri etkileyebilmektedir. Para biriminin doviz kurlar1 karsisindaki ani
degisimleri, siyasi buhranlar, arz ve talep dengelerinin olumsuz yonde degisimler
gostermesi, sirketlerin maliyetlerinin ve giderlerinin, satig yapacaklari iiriinlerin ve
hizmetlerin fiyat ve miktar dengesine yansimalari, yatirim kararlari, kar oranlarini vs.
unsurlar1 etkileyebilecek sonuglara neden olabilmektedir (Akat ve Budak, 1994: 340
—341).

Kurumsal yapilarda krizlere sebebiyet veren dis ¢evresel etkenleri 6zetle su
maddelerle siralanabilir (Arslan, 2003: 31);

e iktisadi cevre kosullarindaki ani olarak gelisen sartlara bagl olarak
yasanan degisimler,

e Sosyal ve kiiltiirel ¢evre kosullarindaki degisimler,

e Hukuki ve politik ¢evre degisiklikleri,

e Teknolojik ve altyapisal sartlardaki degisimler,

e Rekabetci piyasa kosullarindaki zorluklar,

e Dogal afetler.

2.2.2. Sosyal ve Beseri Cevre Kosullarindan Kaynaklanan Krizler

Toplumsal yapilardaki sosyal, kiiltiirel, beseri ve ahlaki degerler ve kosullar
zamanin sartlarina ve donemlere gore degisim igine girdikce, temel toplumsal
degerlerde meydana gelen yenilik siiregleri kurumlar ve sirketleri krizlerle
karsilasacaklar1 kosullara siiriikleyebilmektedir. Dis ¢evresel kriz etkenlerinin
icerisinde kurumsal yapilart en yavas sekilde ve en etkileyici sonuglarla etkileyen
krizler olabilmektedir. Bundan dolay1 da kurumsal yapilarin, sosyal ve kiiltiirel ¢evre
kosullarindaki meydana gelen degisimlerin  saglayabilecegi  imkanlardan
olabildigince yiiksek seviyelerde faydalanabilmesi ve olasi tehdit ve tehlikelerin,
risklerin etkilerini en az seviyeye ¢ekebilmesi, bununla birlikte de olmas1 muhtemel
krizleri onlemesi miimkiin hale gelebilir. Kurumlar ve sirketler yoniinden hassas
olabilecek sosyo - kiiltiirel etkenler su sekilde siralanabilir (Coombs, 2012: 92);

1.Konusulan lisan, 2.Inan¢ ve tutumlar seklindeki degerler, 3.Maddi ve manevi
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kiiltiir, 4.Sosyal ve kiiltiirel kurumlar, 5.Genel ve orgiin halk egitimi, 6.Estetiksel
zevkler, 7.Sanatsal tercihler, 8.Din ve inanisa bagli degerler, 9. Yasal mevzuata
dayali diizenlemeler, 10. idari ve siyasal diizenlemeler (Gilbert ve Karahalios, 2009:
211).

Dis c¢evre kosullarinin temelinde yer ala sosyal ve kiiltiirel ¢evre
Ozelliklerinden kaynaklanan degisikliler, kurum ve sirketleri degisime yonelmek
durumda ve zorunlulugunda birakabilir. I¢inde bulunulan toplumsal deger yargilari,
niifus, toplumsal kiiltiir seviyesi, yasam tarzi gibi gériinmeyen ve canli gevresel
dinamikleri olusturan unsurlar kurumlara ve sirketlere bazi tehdit ya da ayni sartlar
altinda firsatlar saglayabilir. Kurumsal yapilarin sosyal ve kiiltiirel ¢evrelerini yeterli
seviyede anlayamamasi ya da c¢oziimleyememesi halinde, olasi tehlike ve
tehditlerden korunarak dogabilecek firsatlar1 degerlendirmeleri imkansizlagsmaktadir.
Sonug olarak da kaginilmaz Kriz durumlar ortaya ¢ikabilmektedir. Ozetle toplumun
deger yargilari, beklentileri ve zaman iginde ortaya ¢ikan veya degisen yasam
tarzlarinda ortaya ¢ikan degismeler krizler sebebiyet verebilmektedir (Can, 1992:
298)

2.2.3. Teknolojik Cevre Degisikliklerinden Kaynaklanan Krizler

Gelisen ve siirekli bir degisim igerisinde olan teknolojik altyapilardaki
degisikliklerin, iiretim ya da hizmet odakli is yapan sirketler i¢in farkli ve yenilik¢i
irlin ve hizmetlerin iretimini gerceklestirebilecegi gibi; yeni tiretim teknikleriyle
hizmet ve satis siireglerinden de faydalanmalarini saglayabilmektedir (Dinger, 1991:
94).

Teknolojik ¢evre kosullarindaki ve altyapilardaki gelismelerin ve degisimlerin
en onemli etkileneni olarak ozellikle ticari etkinliklerinin yaninda iiretim faaliyetleri
olan ve irettigi mallarin yerini alabilecek iiriinlerin ve iiretim siireglerinin ¢ikmasi
olabilmektedir. Bu tiir durumlarda sirketleri 6nlenmesi ve telafi edilmesi zor olan
stireglere siirtikleyebilmektedir. Teknolojik gelismeler ve buna bagli olarak degisim
sireglerindeki hiz sirketleri Kkriz siireglerine siiriiklenmesine ve  Kkrizlerle

karsilasmasina neden olabilmektedir (Karakose, 2007: 52).
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2.2.4. Rekabet Kosullarindaki Degisikliklerden Kaynaklanan Krizler

Sirketler faaliyette bulunduklar1 sektoriin ve i¢inde bulunduklart genel
ekonomik sartlarin gerektirdigi kosullar1 saglayamazlarsa kisa vadelerde olmasa da
orta ve uzun vadelerde krize giren siireci de baslatmis olmaktadirlar. Her ticari
etkinligi olan kurumsal yapilarin sektoriindeki ve kendi disindaki sektorel paydada
yer almakta olan rakiplere gore degisim ve yeniliklerini, giincellemelerini biraz daha
onde ya da en azindan geride kalmadan yapabilmesi bir zorunluluk haline gelmistir.
Aksi durumda ise krizlerin kisa ve orta vadede kaginilmaz olacagi acik bir sekilde
goriinmektedir. Bu degisimin zorunluluk halini aldig: siirecler icerisinde gelisimin ve
degisimin gerisinde kalmak, takip¢isi olmamak veya sektorel ve piyasa kosullarina
uyum saglayamama hali var ise Kriz en uzak ihtimalle orta vadede kagmilmaz hale
gelebilmektedir. Rekabetgi ekonomik ve sektorel kosullarin getirdigi bu siireglerin
basinda veya sonunda sirketlerin hedefleri olan pazar paylari kiiciilebilir, kurumsal
taninirhiklarn  diisiis  gosterebilir ya da buna benzer kriz baslangiclar

yasanabilmektedir (Akyurt, 2015: 33).

23. KRiZ KAVRAMI VE ORTAYA CIKISINDAKI TARIHSEL
GELIiSiM SURECLERI

“Kriz kavrami, risk ve sorun kavramlari ile ilintilidir ve bu ii¢ kavram birgok
ozellikleri yoniiyle de ortak paydalarda benzesmektedir. Pauchant ve Mitoff krizi, bir
sistemi bir biitiin halinde fiziksel yonden etkileyen aksaklik ve bunun temel
kabullenislerini, nesnel benlik duygusunu ve var olusunu tehdit eden ve tehlikeye

atan olaganiistii durum olarak ifade eder” (Cinarli, 2016: 27).

Kriz kavrami eski donemler i¢inde tibb1 terim olarak ortaya ¢ikan bir durumu
anlatmak i¢in kullaniliyor olsa da daha sonraki devirlerde o6zellikle de 17. ile 18.
yiizyillar arasinda toplumsal, sosyal, kiiltiirel, iktisadi siire¢lerde gerceklesen olagan
dist durumlar1 ve sonuglari olan olaylari anlatmakta kullanilmaya baglanan bir
kavram olmustur. Toplumsal yasamdaki sorunlari, gerilimleri ve sikintilar1 anlatan

bir sézciik olmustur. Sosyal bilimler iginde kullanilan kriz kavramu ilk olarak iktisadi
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konular1 inceleyen bilim dallarinda kullanilmaya baslanmistir. Sosyal bilimlerde ise
ilk 6nemli adim 19.yiizyilda meydana gelmistir. Gelismekte olan iilkelerde ve
bolgelerde kriz kelimesine ikame olarak buhran ifadesi kullanilmistir. Buhran ve
duraganlik hali kriz kelimesinin anlami olarak sdylenmistir. iktisatg1 Adam Smith’te
ait olan “Ulkelerin Serveti Uzerine” isimli kiilt eserinde “durgunluk ddénemlerini
karanlik, gerileme donemlerini de melankolik” seklinde anlatan ifadelerine
ulagilmaktadir. Bu konudaki farkli ifadeler ve gorisler, Krizin tanimindan daha ¢ok,
Krizin ortaya ¢ikis sebepleri lizerine odaklanmislardir. 19. yiizyilin basindaki sanayi
tiretime dayali olarak gelisen kapitalist goriisteki klasik iktisatcilar, krizlerin
rastlantisal bir takim sebep ya da olaylara bagli nedenlerden kaynaklanarak meydana
geldigini iddia ediyorlardi. Bu goriiste olanlara gore ise iktisadi krizlerin sebeplerini
ekonomik ¢evrelerin disinda aranmasi gerekmektedir. Gida ve temel ihtiyag
maddelerindeki fahis fiyat artiglari, issizlik, yoksulluk ve devaminda meydana gelen
aclik, finansal piyasalarda meydana gelen iflaslarla tim bunlara sebebiyet vermekte
olan krizler, savaslar ve iklimsel kosullardaki olumsuz degisimlere dayali olan tahil
hasadinin yapilamayis1 gibi bir dizi olaylarin sonucu ger¢eklesmekteydi. (Akyiiz,
1998: 1 -4).

2.3.1. Kriz Siirecleri ve Krizlerin Muhtemel Sonuglari

Kriz siireci bagladig1 andan itibaren bir takim agamalar kaydederek varligini
yavas yavas hissettirmeye baslamaktadir. Bu durumun ise kurum ve sirketlerdeki bir
takim yeni durumlara ve degisiklik meydana getiren sonuglarin zamana baglh olarak
asama kaydeden siiregleri baslamaktadir. Kurumlar ve sirketler igin krizi dikkate
almama gibi bir ihtimal bulunmamaktadir. Kriz siireci basladig1 andan itibaren geri
dondiiriilemez evirilmelerle asamalarini kaydetmeye devam etmektedir. Kriz
siireclerinde evrilme asamasi olarak iic ana asama degerlendirilmektedir. Bu
asamalar ve ozellikleri su sekilde sdylenebilmektedir; 1. Islevsel Zayifliklar: Bu
asamada kriz vardir. Fakat kurumun ve sirketin rutin isleyisinde herhangi bir soruna
neden olmadigindan, gizli sekilde varligim siirdiirmektedir. 2. islevsel Gecikmeler:
Kriz bu asamada gizli durumunu kaybederek, kurum ve sirket genelinde varlig: fark

edilir hale gelmektedir. 3. Rutin Islevlerin Gergeklestirilememesi: Krizin tamamen
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zirvede oldugu bu asamada artik her sey net bir bicimde gizlemeye ve saklamaya
imkan birakmayacak haliyle ortaya ¢ikarak goriliir ve yasanir duruma gelmektedir.
Gereken tedbirlerin aciliyetle, dogru zamanlama ve dogru adimlarla yerine
getirilememesi durumunda sirketlerin tasfiyesine varacak siireglerinde igine
girilmektedir. Farkli bir goriise gore ise, krizlerin olusum siirecini dort asamada
olusturarak agiklayan yaklasimlar bulunmaktadir. Bu goriise gore, Krizin yayilmasi
sathas1 en uzun siireci ig¢ine almaktadir, krizin ortaya c¢ikis asamasinin, Krizin

etkilerinin en zirvede yasandig1 asama ozelligini tasimaktadir (Caroll, 1989: 494).

Bu asamalar; 1. Kriz 6ncesi olusum asamasi, 2. Krizin ortaya ¢ikarak varligini
hissettirmesi 3. Krizin yayilma asamasi son olarak da 4. Coziim ve sonuglanma
asamalarindan olusmaktadir. Kriz siireglerinin de olusumundan itibaren, son
asamasina kadar bir yasam egrisi bulundugunu one siiren farkli bir goriise gore;
krizler bu yasam egrisi asamalarina gore ortaya c¢ikmakta ver gelisimini
stirdiirmektedir. Krizin bu yasam egrisi i¢inde olusumu su asamalarla siralanmaktadir

(Sturges, 1991: 23);
1. Gelisim siirecinin tamamlanmasiyla hissedilir hale gelmesi
2. Cozlimsiiz hale gelmesi
3. Son olarak da ¢oziilme sathasina ulagma.

Bu konuyla ilgili olarak yapilan mevcut arastirma ve galigmalara gore krizlerin
gelisim stiregleriyle ilgili olarak birden fazla goriisiin ortaya kondugu goriilmektedir.
Bu goriislerin birbirlerinden farkli olarak ifade edilmis olsalar da bir¢ok ortak noktasi
itibariyle ayn1 konular tizerinde birlesmektedir. Bu ortak noktalar maddeler halinde

siralandiginda (Ekinci ve Izci, 2006);

1. Stratejik planlamanin net bir bi¢imde olarak ortaya konulamayis1 ve olasi

kriz tehditlerinin ortaya ¢ikmast,
2. Gizli krizin baglamasi,

3. Eylemsizlik neticesinde yonetilebilir bir krizle karsilagilmasi ya da krizi

inkar etme asamasi,
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4. Hatali alinan Kkararlar neticesinde krizin hakimiyetinin kaybedilmesi ya da

kurumun parg¢alanma siirecinin baglamasi,
5. Krizin zirve noktasina ulasmasi
6. Iflas, tasfiye ve ¢okiis asamasindan olustuklar1 gériilmektedir.

Sonug itibariyle; ticari faaliyeti olan kurumsal yapilardaki sermaye azligi,
itibarin kaybedilmesi, sektorde ve sahip olunan pazarda diistslere ve Kalifiye
personelin ayrilmalar1 gibi hayati sorunlar olusabilmektedir. Muhtemel zararlar1 en
aza indirebilecek diger taraftan da personelin ilisik kesme siirecindeki
depresyonlarmi diistirecek teselli edici bir kapanisla veda etmelerini saglamak, son
asamadaki en temel basariy1r saglamak i¢in yeterli olabilir (Akat ve Budak,1994:
343).

2.3.2. Krizlerin Olas1 Sonuglari

“Hazirliksiz ve programsiz yapilan degisikliklerin, kurumlarin ve sirketlerin
kriz anlarinda olumlu ya da olumsuz sonuglarini yasayacaklari etkileri
olabilmektedir. Bundan dolayidir ki ortaya c¢ikan Kkrizler kesin surette kalict
degisikliklerle sonu¢lanmaktadir. Beklenmeyen sekilde gelisebilen bir takim olaylar
krizlerin bir islevi gibi ortaya ¢ikabilmektedir. icsel ya da dis ¢evresel faktorlerden
kaynaklanabilen bir takim olumsuz ydnde gelisen olaylarla bunlarin sebep
olabilecegi tahmin edilemeyen degisimler sirketleri ve kurumlari olumsuz yonde
etkileyebilmektedir. Kurumlar ya da sirketler tecriibeleri olmayan bir gidisata
yonelmek durumunda kalabilmektedir. Kurumsal yapilar g¢alistiklar1 sektérde ve
piyasa igerisinde yer aldiklar1 uzak ve ya yakin ulusal ve uluslararasi ekosistemden
ve cevrelerden soyutlanmig olamamaktadir. Bundan dolayidir ki her kurumun ve
sirketin yOnetici ve planlamaci kadrolarinin, bulunduklari tilkenin ve iliskili olduklar
cografyalarda yer alan {ilkelerin genel iktisadi yapilarini, siyasal ve biirokratik
yapilanmalarin1 ve 0 zaman zarfi igerisindeki tiim konjonktiirel sartlarini géz dntinde

bulundurmalar1 gerekmektedir” (Oreal, 1993: 122).

Kriz siireglerinin 6zelliklerine bakildiginda kaynaklarda ortak bazi sonuglarin

yer almakta oldugu goriilmektedir, bunlar1 su sekilde 6zetlenebilir;
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e Kriz durumu siiresinde Yyetki ve yonetimin merkezilesme tavri
gelismektedir.

e Karar verme siirecleri bozulabilmekte ve karar verme stresli ve tehlikeli
hale gelmektedir.

e Krizler bir ist seviyede olumsuz algilara ve davranislara yol agan
onemli sorunlara sebep olabilmektedir.

e Kiriz siireglerinde iist yoneticiler ve kalifiye calisanlarin kayiplari
artmaktadir.

e s keyfi ve tatmini kaybolmaktadur.

e Kurumsal yapilarda idari kadrolar genelde meydana gelen kayiplari
onemserler bundan dolayr da kisa stireli ve gegici faydalar
saglayabilecek ¢oOziimleri iiretirler, kolayciliga kagan ve kendilerine
mantikli gelen sekilde davranirlar fakat bunun yaninda bir taraftan da
kendilerini baski altinda ve panik halindedirler.

e Kiriz siiregleri is tatmininin kaybina, is verimsizligine, fiziksel olarak
bitkinlik veya gerginlik hislerine yol agabilir. Krizler endiseye de
beraberinde sebebiyet verebilir (Kuklan, 1998: 22).

Idari kadrolar kriz siireglerinde giivenilmeyen bir makamlar haline
gelebilmektedir. Boyle bir imajin olusmasi ise kararlarin ve yetkilerin sadece
kendilerinde sonuglanmasini isteyebilirler. Calisanlarin ve alt diizeydeki yoneticilerin
ist yoOneticilere olan giivenleri ve inanglar1 sarsilabilmektedir. Kriz siiregleri
kurumsal yapilart daha farkli ve siddetli sekillerde de test edebilmektedir (Demir,
2015: 43).

Kriz siireglerinde, karar verme, ¢oziimlemede bulunma ve 6ngoriide bulunma
gibi asamalarda bir takim hesaplama yanligliklari, sadece belli konularda
yogunlagmak diger 6nemli birgok etkeni ise gézden kagirmak gibi 6nemli ve telafisi
giic olabilecek bazi yanlishiklara sebebiyet verebilmektedir. Insanlar Kriz siiregleri
boyunca baski ve gerilim sartlarina maruz kalabilmekte ve kisitli zaman araliklarinda
karar vermeyi zorunlu hale getirdiginden insanlarin diisiinsel siire¢lerinin muhakeme

kabiliyetlerinde bazi zaaflar meydana gelebilir. Biiyiik boyutlarda gergeklesen biiyiik
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capl kriz durumlarinda yonetim kademelerinin saglikli ve dogru kararlar vermesini
zorlastirabilmektedir. Kurumlarin ve sirketlerin yonetim kadrolarinin genellikle
krizlere karsilik vermekte ugrayabilecekleri basarisizligin mesuliyetini tek baslarina
gogiislememek ya da kurum igi karsitliklart ve muhalefeti azaltabilmek adina
cogunlugun onaylayarak kabul edebilecegi yoOntemlere basvurmalar: verilen
kararlarin 6zelliklerinin ve igeriklerinin degisiklige ugramasina neden olabilmektedir
(Dinger, 1991: 283).

“Kriz donemlerinde kurumsal yapilarda, gergin bir ortamin sartlar1 hakim
olmaktadir. Bu siireglerde kurum veya sirket mensuplar1 ¢ogunlukla geri planda
kalma egiliminde davranmaya yonelmektedir. Ortaya konan hizmetlerde ve iiretimde
kalite bozulmakta; is motivasyonu azalarak is tatminini diisirmektedir. Kriz
donemleri kurumsal yapilarda kriz Oncesindeki baskilanan bir takim gerilim
kaynaklarin1 disa vurulmasina sebep vererek ve kurum ig¢i bir ¢atisma siirecini de
baglatabilmektedir. Kriz siiregleri kisisel amaglar1 riske atarak, is veriminin
diismesiyle birlikte korku ve panik havasi oOlusturarak, calisanlarda psikolojik

¢okiintii ve yorgunluk hissi goriilebilmektedir” (Can, 1992: 316).

Sekil-3:Krizlerin Kurumlar Uzerindeki Etkileri

Gerilim
Asin Tepki v ottty 4 Yalmzlik
Bitkinlik -l—| Kriz /'—" Ozsavunma
Endise g B RN Giivensizlik
Korku

Kaynak: Can, 1992: 316
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2.4, KRiZ YONETIiMi

Kriz, yonetim mekanizmalarinin ve karar alicilarin savunma diizenlerini
olumsuz yonlerde etkileyerek rutin galisma diizenini sekteye ugratarak, acil bir
sekilde agilmasini gerektiren, ¢ogunlukla da beklenmeyen sekillerde ve aniden ortaya
¢ikan, olagan olmayan ve asilmasi gii¢ bir dizi biiylik sorunlar yigin1 olarak ifade
edilmektedir (Pheng ve David, 1999: 231).

“Cevresel kosullardaki belirsizlik ve hizli gelisen degisimler, kurumsal
yapilarin yonetimlerini beklenmeyen tehditlerle ve tehlikelerle ya da bazi firsatlar
sunarak yeni durumlarla karsilastirabilir. Yonetimin varligini saglayabilmesi ve
basarili bir sekilde ayakta kalabilmesi, mevcut olan bu tehlikelerden korunmasini ve
ayn1 zamanda da saglayacagi bazi firsatlar1 da kacirmadan dogru zamanlama ve

yerinde adimlarla degerlendirilmesini saglayabilmelidir” (MediaCat, 2013: 12-13).

“Kriz, bir oOl¢iide icerideki ve disaridaki faktorleri bilememekten dogan
sorunlardan kaynaklanir. igerideki zayiflik, disaridaki tehdit ve tehlikeler bilinmezse,
durumun krizle sonlanmasi muhtemeldir. Krize sebep olan dis ¢evre faktorleri,
yonetimin disinda kalan ve tamamiyla kontrol edilemeyen faktorlerdir. Diger
taraftan, yonetim i¢i yetersizlik ve problemler de isletmelerde krize neden olan en

onemli eksiklikler olarak goriilebilir” (Pira ve Sohodol, 2004: 56).

“Krizin, istenmeyen bir durum oldugu halde, degisim siiregleri ve gelisme
adimlar1 i¢in karar alicilara bir nevi firsat saglamasi ve idari yapinin zaaflarini
gorebilmesi agisindan da olumlu islevlerinin de bulundugu belirtilmektedir. Olumlu
islevlerden yola ¢ikarak yonetimin, Krizi siireglerini kurum ve sirketin faydasina
olacak bir gidisata doniistiirebilir. Baska bir ifadeyle, kriz siirecinin, yonetimde
hedeflenen sonucun krizi en iyi sekilde idare ederek, sonuglari itibariyle kesin

sekilde olumlu neticelere doniistiirmek olmalidir” (Ozdemir, 2016: 97).

Kurumsal yapilarda kriz siirecini sonlandirmaya doniik gercgeklestirdigi
faaliyetlerin tamami kriz yonetimi igerisinde degerlendirilmektedir. Kriz yonetimi
stirecleri ve bu donem icerisinde atilacak adimlar, yapilacak isler kurumlarin ve

sirketlerin siirekli bir sekilde devam ettirecekleri yonetim tarzi olmamaktadir Bu
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idare sekli yalnizca kriz donemlerine ait siiregler ve sathalari halinde gegerli olmakta
ve kriz sonrasi olan siire¢lerde rafa kaldirilmaktadir. Krizi idare edebilmek genelde
krizin teknik boyutundaki islere ve siireglere odaklanmaktadir. Bugiiniin sartlarinda
ise kurumsal yapilar ¢ok daha fazla suurlu ve daha planli olmalarina ragmen Kriz
durumlariyla karsilagsma ihtimalleri daha fazla bulunmaktadir. Bundan dolay1 kriz
yonetimine ait siirecler ve yonetim strateji ve planlamalarini uygun bir zamanlamayla
gerceklestirebilmek apayr bir uygulama alani ve uzmanlik dali olarak bilinmektedir.
Esasinda tam anlamiyla planlama yapmak ve bir dizi tedbirler almak kriz
yonetimindeki hedef degildir, bunun yaninda etkin bir sekilde kriz siireglerini
yonetmek kurumsal yapilar i¢in daha sonu¢ odakli ve daha hizli olagan duruma
donmeyi saglayabildigi igin, kriz siirecinden daha kesin ve net sonuglar almaya katk1
sagladigr igin gerekli goriilmektedir. Kriz yonetimi; olasi bir kriz durumunda krize
tepkisel karsiliklarin gereken sekilde ve dogru bir zamanlamayla verilmesini, Kriz
isaretlerinin hassasiyetle takip edilerek zamaninda fark edilmesini saglamalidir.
Bununla birlikte krize dair tiim verilerin degerlendirilerek, kurumsal yapinin kriz
durumunu en az kayip ve zararla atlatabilmesi adina gereken tiim tedbirlerin
alinmasi, yapilan planlamalarin iyi bir stratejiyle de tatbik edilme siirecini
kapsamaktadir. Kriz yonetimlerini ise temel hedefi kurumsal yapiyr kriz durumuna
ve siiregleri i¢cindeki tiim sathalara karst miimkiin olabilecek en iyi sekilde hazir

durumda tutmaktir (Akat ve Budak, 1994: 343).

“Kriz yonetiminin gergeklestirildigi temel safhalar incelendiginde, planlama ve
stratejik temelli yonetim, yapisal ve teknik igerikli yonetim, iletisim ve motivasyon
odakl1 yonetim son olarak psikolojik ve sosyo - kiiltiirel kavramlarin yonetimi olmak
tizere dort ayr1 temelde gelistirilmektedir. Kurumsal yapilar bu temel boyutlarin
tamamiyla ilgili ¢alismalar yapmalar1 halinde kriz siiregleri ve bu siiregler i¢indeki
asamalarin yonetimiyle ilgili sonu¢ alg1 basarilar elde edebilmektedirler. Bu
kavramlarin g6z ardi edildigi durumda ise krizlerin yonetilmesi oldukca
zorlagabilmektedir” (Greiner, 1985: 241-243).

Kriz durumu siireglerinin ilk agamalarindan tepki verme sathasiyla ilgili temel

kaynaklarda ve literatiirde bilinen genel 6zellikleriyle, ii¢ farkli kriz tepki stratejisi
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yer almaktadir. Bunlar incelendiginde genel olarak verilen tepkilerin; itirazda
bulunma, krizin etkilerini azaltmaya adimlari atma ve yeniden insa etme
stratejilerinden olusmakta oldugu goriilmektedir. Itiraz etme stratejisi; krizi
mevcudiyetini veya krize sebep olan etkenleri yalanlar. Bu yolu izleyen kurumsal
yapilar, krizin magdurunun kendilerini olduklarini agiklarlar. Krizle ilgili haberlerin
ve duyumlarin ger¢egi yansitmadigin ve sOylentilerden kaynaklandigini belirterek
krizi reddetme yoluna gitmektedirler. Bu sekilde uyguladiklar1 stratejiyle yakin ve
uzak g¢evrelerini de kendilerine inandirma amaci tasirlar. Kimi kurumsal yapilarda bu
stratejinin aksine, krizin varligi kabul edilerek, krizin neden kaynaklandigi ve
sorunun ¢oziilmesine yonelik ¢aba sarf edildigi, krizin olumsuz neticelerinin en aza
indirilmesi hedeflenmektedir. Tiim bu yaygin stratejiler arasinda ise en saglikli ve
uygulandiginda sonuglarin olumlu olma yoniinde, daha basarili oldugu strateji ise
yeniden insa etme stratejisi olarak kabul edilmektedir. Kriz siirecinin ilk sathalarinda
uygulanmasindaki temel amacin ise kurumun siirekli olarak kendi icinde
giincellenmesini Ve krizin yaganmasina sebep olan sorunlarin asilmasini ve yeniden
farkl1 bir kriz durumunun yasanmasini 6nlemeyi hedeflemektedir. Engellenebilir kriz
durumlarma karsi yeniden insa etme Stratejisin en saglikli sonuglar1 verebilen kriz
yonetim stratejisi oldugu bilinmektedir. Kriz tepkilerini azaltma stratejisinin ise krize
tepki stratejisi olarak olumlu imaj ve algi olusturabilmeyi hedeflemektedir. Ilk
agizdan yapilan agiklamalari desteklemek ve kamuoyunun algilarini degistirmek i¢in
uygulanmaktadir. Bu stratejini uygulanmasiyla, kuruma veya sirkete duyulan
giivenin artirilmast  ve itibarin olumlu  sekilde arttirllmasi  amaglanmaktadir

(Stephens, 2005:398-399).
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Sekil-4:Kriz Yonetiminde Tepki Tiirleri

OPERASYONEL TEPKI  ILETISIM TEPKISI  YONETIM TEPKISI

- ’ -~ P \\\
#
// \ z/ \E ; )
Vi N N, _.-'f Y
! & A
! [ T'itms galizandar, Calsan aikelen, F4 | Dy iletisam hamelidklarmn yaplmas
I' [ Destckleviciler, Rakipler | II Kriz yim, Planlanmn wygulanmass ve
anls Finsmsman Kayeaklan | dinetbenimesi
| konunimast | Kamu garevlileri | I\:riJ tak |||.' larinm harekete gegpinlnes
| Durum deferbendinlmesi ) Basm | | Llst Ei"'l seticilere damgmanlik
% Merkez bilglendirilmesi, 1S Wi bl
1 ! ) !
b -"II""'-. A )
P ™, i
\\ / \\ rd ke
A
. / et __,z/ \\\u\\ _,z//
K\""'\-\. o i - ____.-" -

Kaynak: Ozgen ve Tiirk,1996: 19-20

2.4.1. Kriz Yonetiminin Ozellikleri

Krizin en tehlikeli hallerinden bir tanesi de hizli ve ani bir siire¢ igerisinde
beklenmeyen sekillerde geliserek biiylimesi ve biiylik 6l¢iide kurumsal yapilar1 kotii
ve i¢inden ¢ikilmasi gii¢ durumlara diisiirebilmesidir. Kurumsal yapilarin bu gelisim
safhasint miimkiin olan en az hasarla atlatmasina yonelik, karar vericilerin olagan
hallerdeki sorunlar1 ¢ozdiikleri taktik ve stratejilerinden farkli olarak; cesur ve
Ozgiivenli bir sekilde davranarak krize sebep olan esas konunun c¢oziilmesini
saglamalidirlar (Kent, 1979: 21).

“Kriz yonetimindeki esaslar, stratejik yonetim esaslariyla da paralellik
gostermektedir. Stratejik yonetimde; tespit edilen hedefler yoniinde digsal gevre
kosullarinin tespit edilerek ¢oziimlenmesi, kurum veya sirketin mevcut durumdaki
kaynaklarini ve yeteneklerinin tespit edilmesini buna gére de miimkiin olan en
yerinde ve gerekli stratejik adimlarin belirlenmesini gerektirmektedir. Stratejik
ilkerin gerektirdigi sekilde planlamalarin yapilarak harekete gecilmesi i¢in gereken
sistemin olusturulmasi ve bununlar birlikte tespit edilen stratejik yontemlerin

uygulanmas1 gereklidir. Stratejik yontemlerin belirlenen hedeflere ve belirlenen
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amagclara ulasildiginin tespit edilmeleri kontrol edebilmeyi saglamaktadir” (Maitloff;
1988,20).

“Krizlerin yonetim siiregleri kurumsal yapilara, bazi tahmin edilmeyen
maliyetler ¢ikartabilmektedir. Kurum ve sirketlerde, kriz durumlarina yo6nelik bir
takim gostergeleri okuyabilen, yorumlayabilen farkli 6nleme ve uyar1 diizeneklerinin
olusturulmasi ve c¢alistirllmasi, krizlere yonelik tedbir ve korunma sistemlerinin
kurulmasi gibi tedbirler, kurumsal yapilara bir dizi ilave maliyetler getirebilir. Fakat
bu tiir ¢alismalart maliyet ylikii nedenli olursa olsun muhtemel ya da var olan bir kriz
halini tahmin edebilmek, tedbir almak ve ¢6ziime ulastirabilmek adina Orgiitiin
tistlenmek durumunda kalabildigi maliyetlerden olmaktadir” (Akat ve Budak,1994:
343).

“Kriz yontemi, kurumsal yapilarin varligina yonelik biiyiik tehlike ve tehditler
olusturarak ortadan kalkmalarma sebebiyet verecek olaganiistii durumlarin
stireclerini ve safhalarin1 bir biitiin olarak kapsamaktadir. Kriz; var olan hedefleri,
mevcut olan degerleri tiimden tehdit etmekte ve tim kurumsal varligi sona erdirme
tehlikesine diistirmektedir. Kriz yonetiminin basarisi ve temel gayesi, tiim tehditlere
ve tehlike arz eden durumlara karsi, mevcut olan tiim kurumsal yapiy1 degerleriyle
birlikte, gerekli 6nlemleri alarak kurumu ve tiim degerleriyle, varligiyla birlikte
krizin istesinden gelecek sekilde koruyabilmektedir. Kriz planlamalari, kurumsal
yapilarin mevcudiyetini tehlikeye atabilen durumlara yonelik koruyabilir. Yonetim
ise sahip oldugu imkéanlari hali hazirla olan durumlarla ilgili denetleyerek kriz
planlama yapma, strateji belirleme ve denetim mekanizmalarimi hazirlamalidir”
(Uris, 1986: 117 — 118).
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2.4.2. Kriz Yonetimi Asamalari

Kurumsal yapilarda krizlerin ifade ettigi anlam ve sonucu itibariyle
benzerlikler gosterebilmektedir. Biiyiikligii ve ya sonuglar1 yoniinden farkliliklar
bulunuyor olsa da krizler kurumsal yapilar etkilemektedir. Bu etkiler olumlu ya da
firsat veya yenilgiler olabilmektedir. Bu ayrim noktasina istinaden yasanan Kkrizlerin
yonetim siireglerinde bir takim asamalardan gegerek sekillenmektedir. Krizin
isaretlerinin alinarak durumun anlasilmasi, Krize yonelik alinan Onlemleri ve
belirlenen stratejileri, krizin tepe noktasinda oldugu bir safhada oldugunun tespit
edilmesi, kriz i¢in alinabilecek acil tedbirlerin, krizi bulundugu noktada dondurmak
ve son asamada ise krizi sonuglandirabilecek ¢Oziim iiretme asamalarini
sOyleyebiliriz. Bu asamalar kriz ¢esidine gore sekillenmekle birlikte zamanlama
durumuna gore de degisebilmektedir. Baz1 kaynaklarda ise kriz yonetim siireglerini
alt1 ayr1 safhaya ayirarak incelemektedir. Bu safhalari; krizden kaginma, Krizi
yonetmeye hazirlik, kriz tespiti yapmak, kriz dondurma, kriz ¢6ziimii, krizin yararl

hale getirilmesini saglama asamalari olarak siralanmaktadir (Augustine, 1995: 148).

2.4.2.1. Erken Alarm Isaretlerinin Tespiti

Krizler olusum siirecine girdigi sathadan itibaren tam olarak ortaya ¢ikmazdan
once bir dizi alarm isaretleri vermeye bagslar. Bir nevi erken uyari isaretleri de
denilen ve yaklasan krize yonelik durumu ve siddetiyle ilgili bilgiler
barindirdigindan; yoneticiler bu erken uyari niteligindeki isaretleri zamaninda ve
olmast gercken sekilde degerlendirmeleri gerekmektedir. Uyar1 isaretlerinin
onemsenmemesi halinde kriz durumunun yasanmasi kaginilmaz hale gelmektedir
(Mitroff, 1993: 18).

Kurumsal yapilarin igsel veya dis gevresel ortamlarinda olusan sinyallerinin ilk
asama olarak, Krizin meydana gelmesinde 6nemli bir safhadir. Her iki ortamdan
kaynaklanabilen krize yonelik isaretlerin ¢esidi ve isaretleri arasindaki herhangi bir
baglantinin varli§1 ayn1 hassasiyetle analiz edilmelidir. Kurumsal yapilarin igerisinde
ya da dis c¢evrelerinde olusabilen erken uyari isaretlerinin zamaninda alinarak
incelemeye alinabilmesi igin isaretleri fark edebilecek erken uyar1 yapisinin

olusturulmasi ya da daha 6nce bulunmasi gereklidir (Mitroff, 1993: 19).
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2.4.2.2. Kriz Durumuna Kars1 Tedbirler ve Savunma

Krizlere karsi erken uyari isaretleri diizenli olarak izlenmediginde, krizlere
kars1 tedbirli olmak ve korunma sistemlerini de isletmek miimkiin olmamaktadir.
Bundan dolayidir ki krizin ortaya ¢ikmamasi i¢in bir taraftan erken uyari yapilarinin
olmasi diger taraftan da krize karsi tedbirli ve hazirlikli bulunarak korunma
yapilarinin etkisi bir sekilde islemesi gereklidir. Kriz yonetim siireglerinin en 6nemli
asamasini ise krize hazirlik ve 6nleme asamalarindan olusmaktadir. Bu siirecte erken
uyar1 sistemleriyle tespit edilen bulgulara gore ortaya cikabilecek bir kriz halinde
devreye girecek onleme ve korunma sistemlerinin kurgulanmasina g¢alisilmaktadir.
Bu tedbirlerin basinda ise; giivenlik politikasi, bakim c¢alismalari, ¢evresel etkenler,
denetleme yapilari, kriz denetimleri, acil durum planlamasi, ¢alisanlarin egitimi
seklinde siralanmaktadir (Mitroff, 1987: 285).

Kriz savunmasinda ise yonetimin aldigi tedbir ve Onleme ¢alismalarinin
islevsiz kalabildigi durumlarda meydana gelebilecek durumlarda hazirlikli olmak ve
krizin baslamasindan itibaren gelisebilecek durumlara karsi istenmeyen olaylarla
miicadele edebilmek i¢in planlama yaparak gerekli olan stratejiyi belirleyebilmektir.
Bu asamada ise Ozellikle belli adimlarin takip edildigi goriilmektedir. Bunlar su
adimlardan olugmaktadir; hareket planlari, iletisim planlari, dogal afet tatbikatlari,

hassas iligki planlar1 seklinde siralanmaktadir (Augustine, 1995: 167).

2.4.2.3. Krizi Dondurmak

Kurumsal yapilarda erken uyari mekanizmalari iizerinden elde edilen bulgular,
krize karst hazirlik ve korunma sistemlerini harekete gegirmektedir. Kriz erken
uyarist sistemi faaliyetlerinin amaci, krizlerin ortaya c¢ikmadan Onlenebilmesini
gerceklestirmektir. Fakat tim krizlerin erken uyari sistemleriyle engellenebilmesi
imkanlar dahilinden bulunmayabilir. Bu durumda yoneticilerin; ilk iki asamada
yakalanan bulgular: degerlendirerek gereken tedbirleri almalart gerekmektedir (Fink,
1986: 23).
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Krizi dondurma asamasinda oOzellikle dort konuyla ilgili  6ncelik
belirtilmektedir. lk olarak tiim zamani kriz dondurmak iizere faaliyet yiiriitecek bir
takim bulunmalidir. ikinci asamada ise kamuoyu ile iletisim kuracak ve bilgilendirici
aciklamalar1 gereken anlarda yapabilmek igin kurumu temsilen kriz sozciisii
gorevlendirilmelidir. Ugiincii adim olarak da kurumun, kaynaklarinin miisteriler,
paydaslar, ¢alisanlarla, sosyal ¢evreleri ve yalnizca medya kanallarindan edinecekleri
bilgilerle smirli kalmalarma firsat verilmemelidir. Kurum veya sirket 06zel
bilgilendirilme gereksinimi veya talebi olan taraflar1 zamaninda ve dogru sekilde
bilgilendirebilmelidir (Sonnefeld, 2000: 141).

2.4.2.4. Krizi Coziimlemek ve Normale Doniis

“Krizden sonraki siiregte kurumlar kendileriyle ilgili ortaya ¢ikan veya olusan
kot izleri ortadan kaldirmasiyla birlikte, tecrilbe ve sonuglari degerlendirme
siirecine gec¢ilmektedir. Kriz yonetiminde yer alan siire¢lerin son asamasinda degin
gerceklestirilen tiim calismalarin degerlendirmesi yapilir. Bunun yaninda gelecekte
karsilagilabilecek muhtemel krizler iginde gereken planlama ve stratejiler
belirlenebilir. Kriz yonetimdeki siireglerin son safthasi olan bu asamada en onemli
konu hizli olabilmektir. Bu asamadaki esas ise kriz durumlarinda verilen kararlarin,
alinan tedbirlerin degerlendirilmesi sonucunda gelecekte yasanmasi muhtemel
krizlere kars1 daha etkili ve basarili calismay1 saglayacak planlamalar1 ve stratejileri
belirleyebilmektir. Bu siiregte kriz durumu kurumlar ve yakin - uzak gevrelerine bir

tehlike ve tehdit olma halinden kurtulmustur” (Augustine, 1995: 147).



77

25KRiZ SURECLERININ YONETIMINDE YARARLANILAN
PROAKTIF UNSURLAR

Profesyonel ve etkin kriz yonetiminin kullandigi unsurlar1 gelistirebilmek
tizere Kriz siireglerinde ve idaresinde rol iistlenebilecek yoneticilerin kriz ortaminin
gerginligini, mesuliyetlerini ve zamanlama etkenleri nedeniyle karar alma sathalari
aninda uygulanabilir, akilct1 ve planli davranig tarzlarimi ortaya koyabilmeleri
konusunda, olumsuz sonuglara sebep olabilen davraniglarda bulunduklari
gozlemlenebilmektedir. Bu olgularin, ¢éziimleme, muhakeme etme, Ol¢climleme ve

amaca odaklanabilmek gibi noktalarda karsilasiimaktadir.
2.5.1. Nitelikli Bilgi Akisinin Saglanmasi

Krizlerin gelisimini onleyebilmedeki en hassas konulardan birinin nitelikli
yani diger bir ifadeyle dogrulanmis ve yeterli diizeydeki bilgi akis trafiginin
gerceklestirilebilmesidir. Yapilanmanin yeteneklerine ve kapasitesine gore karar
alma siireclerine dahil olan nitelikli bilgilerin etkin bir sekilde bilgi akis trafigine
dahil olarak yapmimn igerisindeki fazladan ve gereksiz olabilen yigilmalar
onleyebilmektedir. Bu sekilde iletisim hatlarinda olusacak engel faktorleri
azaltilabilecektir. Bunun saglanabilmesiyle birlikte dogru ve yeterli saglanabilen
bilgi akisinin dogru zamanlamayla dogru yerlere iletimini gerceklestirerek, bilgi
eksikliginden ya da yanlis anlasilmalar nedeniyle muhtemel risk faktorlerinin kriz

haline doniigiimii 6nlenebilmektir (Pearson, 2000: 163).

Birgok durumda kurumsal iletisim bir kurumun ve sirketin yasal halini anlamli
bir sekilde etkileyebilir. Etkili iletisimin saglanmasi kurumlarin degisimlerini
engellememektedir. Fakat kurumsal ortamda gergeklesebilecek farkli tehlikeleri
onleyebilir. Bununla birlikte sistemli bir bigimde uygulanmasi halinde Kkrizin
ilerleyisini ve gelisimini yavaslatabilir. Son derece agik bir sekilde bilinmektedir ki,
kriz siiregleri bagladiginda bilgi saglamada kullanilan iletisim ve haberlesme
kanallarinin mevcudu, karar mekanizmalari ile farkli birimler arasinda saglanacak
bilgi akisini diisiirebilmektedir (Can, 1994: 301).
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Bu yonlerden hem bu siirecin i¢ine dahil olmadan onceki iletisim ve
haberlesme kanallarinin giiglendirilerek dogru ve yeterli bilgi ve veri akisinin
saglanabilmesi ile bilgi eksikliklerinden ya da yanlis anlamalardan
kaynaklanabilecek krizlerin ger¢eklesmesinin Oniine gegilmektedir. Krizlerin ortaya
¢ikmasinin Oncesinde ise olusumlarinin engellenebilecegi gibi ayn1 zamanda kriz
olusum siirecinde iletisim ve haberlesme kanallarinin karar alan makamlara dogru ve
yeterli bilgi akisin1 saglayarak Kkarar siireglerine gereken katkinin ve destegin

verilmesi saglanabilmektedir (Vergiliel, 1996: 3).

2.5.2. Risk Seviyesinin Belirlenmesi

“Kurumsal yapilarin faaliyette bulunduklar siireleri goz oniine almakla birlikte
hem kurulduklart donemlerde hem de biiyiime siireclerinde ellerinde bulunan
kaynaklarina bakildiginda hedeflerine ulasabilmeleri adina goze aldiklar1 risk
seviyesinin belirlenmis olmasi énemli bir konudur. Bu seviyenin asilmas: durumunda
riskli hale gelen siiregcler beklenmeyen ani bir krizin baslamasina ortam
saglayabilmektedir. Yonetici ekibi her durumda azami olarak ne kadar ve hangi
seviyelerde risk almabilecegini iki unsura gore belirlemektedirler” (Kupperman,
vd.,1975: 404-405).

Bu unsurlardan birisi hedeflerin 6lgiilebilir olmalar1 digeri ise basarili olma
ihtimali oram1 olarak belirlenmistir. Fikirler, diisiinceler ve bunlar1 iiriinii olarak
ortaya konan goriisler planlamaya doniiserek, mevcut maddi kaynaklar ve insan
kaynagi sayesinde somut bir sonuca doniistiiriilebilmektedir. Bu sekilde iliski
kurulacak etkenlerin kurumu hangi seviyede etkileyebilecegi ve barindiracag riskler,
tehlike ve tehditler tahmin edilebilecektir. Bu yontemle hali hazirda mevcut olan
eldeki kaynaklarin durumu ile belirlenen hedefler karsilastirilarak alinacak risklerin

ve maliyetin uygunlugu degerlendirilebilmektedir (Mitroff, 1987: 283).
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2.5.3. Kriz Planlamasimi1 Yazili Hale Getirmek

Krizlere kars1 onleyici tedbirler alma noktasinda yapilan planlamalarin yazili
hale getirilerek resmiyet kazandirilmasi énemli bir konudur. Genelde oldukca sik
rastlanildig1 lizere sozsel olarak anlatilan planlamalar gergeklestirme agamasina ¢ok
gecirilememektedir. Kurumsal yapilarda yazili olarak belirlenecek gorev dagilimlari
yerine, kriz anlarinda kimin hangi gorev ya da sorumlulugu tistlenmesi gerektigini
gayri resmi olarak veya sadece sifahi sozlerle belirlenerek yapilan gorev dagilimi ve
sorumluluk paylagimina yonelik anlayis terkedilmelidir. Bu uygulamanin yerine kriz
durumlarinda ve krizin tiim siireglerinde sahislara ve sOylemlere bagimli ve bagh
kalmaksizin, yazili hale getirilmis planlarin birimlere ve sorumlu makamlara
dagitilmis olmasi gerekmektedir (Tutar, 2000: 14).

Kriz planlamalarinin yazili hale getirilerek resmiyet kazandirilmamasi,
tizerinde olmasi gerekenden fazla sorumluluk bulunan yonetici kadrolara fazladan bir
takim c¢alismalar yapmalarin1 gerektirebilir. Personelden bazi kisiler igin temel

konular1 gergeklestirmekte yeterli seviyede olmayabilirler (Kent, 1979: 21).

Bundan dolayr kriz planlamalari gereksiz sekilde uzun ve ayrintilara
bogulmadan, olabildigince esnek ve gerektiginde iizerinde degisikliklerin
yapilabilmesine uygun sekilde hazirlanmalidir. Bir diger anlatimla, planlar kriz
durumlarinda beklenmeyen bir takim olaylar1 ve siiregleri yonetebilecek igerige sahip

yapida ve esenlikte olmalidir (Lawrence ve Glueck, 1988: 90-91).

Kriz planlamalarinin yazili hale getirilerek resmiyet kazandirilmasiyla, Kriz
anlarinda kurum igerisinde hangi birimdeki personelin, hangi durumda nasil bir
sorumluluk iistlenerek, neyi nasil yaparak uygulayacagini gosteren, planlamanin
icerisinde acik, kisa ve net sekilde belirtilerek, kriz durumunda yasanabilecek hatali
adimlar atma ya da yanliy Kararlar verme siireglerinin  yaganmasini
engelleyebilecektir. Bu sekilde kriz siireglerinin olumsuz sonuglari ve olumsuz
etkileri engellenebilmektedir (Uris, 1986: 117 — 118).
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2.5.4. Krize Kars1 Onleyici Birimlerin Kurulmasi

Krizlere karsi tedbir asamalarindan biri olarak Onleyici birimlerin hedefi
gerceklesmesi muhtemel bir kriz durumunun ortaya ¢ikmasi durumunda, kriz etkisini
olabildigince diisiik seviyelerde tutarak ve krize karsi giiglii sekilde karsi
koyabilmektir. Kurumsal yapilardaki muhtemel kriz tehditleri ya da beklenmeyen
hallerde, miimkiin olabilecek en kapsayict sekilde kurumun ilkelerine de uygun
haliyle Onleyici birimler kurulabilmektedir. Birimlerin belirleyecegi ilkelerin
gerceklestirilebilmelerine yonelik kurum i¢indeki departmanlar maddi yonden ve
insan kaynaklart yoniinden desteklenmelidir. Bu birimlere belirlenen ilkelerin
yapilabilmesi i¢in gereken sorumluluklarin yaninda yetkilerinde verilmesi
gerekmektedir. Bu birimler igin temel noktalarda bulunan su sorulara verilecek

yanitlarla birgok ilkesel adimlar gergeklestirilebilmektedir (Evans, 2008: 42);
 Var olan kriz siireci tiim kurumu etkileyebilir mi?
o Muhtemel bir kriz durumunda gerc¢ek¢i davranmak miimkiin miidiir?
« Mevcut kaynaklar yeterli diizeyde midir?
e Tepki vermek tlizere hareket etmenin yansimasi neler olabilir?

Kriz yonetim siireglerinde, krize karsi Onleyici tedbirlere ait ilkelerin
gergeklestirilmesi, sistemli bir zeminde olusturulan ve uygulanan pozitif bir diistince
yaratmaktadir. Kriz onleme birimlerine ait sorumluluklari azaltilabilmek {izere
uygulamalarinin {izerinde kontrol mekanizmasi olusturmak gerekebilmektedir
(Kirim, 2006: 33).
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2.6. SOSYAL MEDYA AGLARINDA KRiZ VE SOSYAL AGLARDA
KRiZ YONETIMIi

Sosyal Medya kanallar1 giinliik yasamin her saati ve aninda sorunsuz iletisim
akisini gerceklestirmek iizere aktif sekilde calismaktadirlar. Kullanicilariin igerik
tiretme, TUretilen igerikleri dolasima sokma, farkli kullanicilarin hesaplariyla
etkilesime dahil olma ve farkli kullanicilarin tiretmis oldugu igerikler hakkinda
yorum yapma ya da farkli bir boyut kazandirarak tekrar yorumlama olanaklarina
sahip bulunmaktadirlar. Bu smirsiz ya da simirlar1 tam olarak belirlenemeyen
olanaklardan faydalanan sosyal medya kullanicilari, sirketler ve kurumlar igin
olumlu icerik paylasimlarinda bulunduklarinin yaninda, sirketler ve kurumlar
hakkinda olumsuz veya gergegi yansitmayan igerikler iireterek de paylasimlarda
bulunabilmektedirler. Bu olanaklarin farkinda olan ve bu altyapimnin sagladigi
hizmetleri etkili bir sekilde kullanabilen, sosyal medya mecralarinda hiyerarsik ve
diizenli bir sekilde organize olarak, sirketleri ve kurumlar1 zor durumda
birakabilmektedirler. Sirketlerin ve kurumlarin imajlarini, kurumsal itibarlarini,
marka degerlerini, hedef almaya yonelik, maddi — manevi zarar verici bir takim
eylemlere giriserek, igerikler ve paylasimlar iretmekte, karalama kampanyalari

baglatabilmektedirler (Mavnacioglu, 2016: 111).

“Sosyal medyada kriz yonetimi, geleneksel medyada kanallarindaki Kkriz
yonetimine oranla daha zor sartlar gerektirmektedir. Bundan dolayr sosyal medya
krizlerindeki en 6nemli zaman diliminin ilk 3-4 saatlik kismi1 oldugunu goz ardi
etmemek gerekmektedir. Bu birkag saatlik zaman siirecinde kriz ydnetiminde
yapilabilecek hatalarin en ¢ok gergeklestigi siireci kapsamaktadir. Bu ilk saatlerde
krize verilecek tepkilerin, atilacak adimlarin ve gosterilecek tavirlarin krizin ilerleyen
saatlerdeki ve asamalardaki seyrini de belirleyici olmaktadir. Bu siiregte farkli
sekillerde kullanici profillerine de rastlanabilir. Art niyetli olan bir takim kullanici ya
da organize sekilde davranan gruplarla olumsuz hisleri ve diisiinceleri igeren
miisterilerle birlikte kriz durumundan yararlanmak isteyenlere kadar birgok insan

profiliyle de kars1 karsiya gelinebilir” (Zorluoglu, 2011: 14).
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“Bu farklilig1 yonetebilmek i¢in sosyal medya ajanslar1 ve reklam ajanslarinin
her ikisiyle de calismak gereklidir. Reklam ajanslar1 krizle ilgili roportajlar
hazirlarken sosyal medya ajanslari da krizin etkisini azaltacak bir dizi etkinlik
yiiriitiir. Ornegin; bir blog hazirlayip krizle ilgili bilgiler yaynlar. Bu igeriklerin
diger sosyal platformlarda da paylasilmasini saglar. Ayrica sosyal medyada kriz
yonetiminde ajanslarin baska yardimlar1 da dokunabilmektedir: Markadan sikayetei

olan miisterilere ulasip onlara yardimci olmak gibi” (Bucks, 2013: 27).

Ayrica sosyal medya aglarinda kriz yonetiminin hassas unsurlarina da burada
belirtilerek verilebilecek deste§in ve hizmetin 6nemli noktalarim1 su sekilde

siralanabilir (Yildirim ve Akalli, 2013: 89);

e Sosyal aglar birbiri i¢ine gegmistir.

¢ Sanal diinyada negatif haberler ve diisiinceler ¢ok ¢abuk yayilmaktadir.
¢ Online ortamda denetim zordur.

¢ Ciinkii yorumlarin tamamina erigsmek giigtiir.

¢ Olumsuz haberleri yayan kaynaklarin hepsi de sosyal aglara sahiptir.

¢ Kriz yonetiminde igten atilmayan adimlar basarisiz olur.

e Sansiir yapilamaz, internet kullanicilar1 %100 seffaflik isterler.

¢ Push teknigiyle mesaj gondermekten ziyade diyalog kurmak 6énemlidir.

Sosyal medya aglarinda etkisi ve belli kitleleri olan sosyal medya kullanicilari,
sosyal aglarda yer alan diger kullanicilarin kriz durumuyla alakali verileri
kullanilabilir hale getirmelerine yonelik olarak kriz bilgilerini ve altyapisini
olusturmaktadirlar. Sosyal medya aglarinda, takipgi konumunda bulunan kullanicilar,
sosyal medya mecralarini etkileyici ve g¢ogunlukla da spekiilasyon taktikleriyle
olusturularak firetilmis bilgileri goriintiilemektedirler. Sosyal medya kanallarinda
etkin durumda bulunmayan ve etkin olan kullanicilar disinda kalan takipgi
konumundaki kullanicilardan olusan kullanici kitlesi ise sosyal medya aglarini
etkileyen kullanicilarin ve kullanict gruplarimin meydana getirmis oldugu bilgilerin
agdan aga veya hesaptan hesaba iletimi yoluyla, sosyal medya takipgileri lizerinden

yayilan bilgiye erisenlerdir. Boyle bir yayilma, geleneksel medya mecralarinda,
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sosyal medya mecralarini etkisine alan ve sosyal medyadaki takip¢i konumundaki
kullanicilarin izlemeleriyle tamamlanmaktadir. Model bu sekliyle, bilgilerin sosyal
medya kanallarinda direkt ve dolayli sekillerde yayginlagsmasi iizerine kurulmaktadir.
Krizle ilgili bilgilerin, etkin durumda yer alan sosyal medya igerik ireticileri
tizerinden sosyal medya aglarinda takip¢i durumunda bulunan kullanicilara dogrudan
ulastirilmaktadir. Fakat etkin konuda yer alan sosyal medya kullanicilart ve gruplari
kriz bilgilerini, sosyal medya aglarinda pasif durumda yer alan kullanicilara dolayl
olarak ulastirmaktadirlar (Burak, 2016: 91).

“Bu siire¢ igerisinde aynmi krize ait bilgiler, geleneksel medyayla ve sosyal
medya aglarinda da direkt bi¢imde yayilmaktadir. Sosyal Medya mecralarinda
kurumlarla ilgili yapilan paylasimlarin bir kismi asilsiz iddialardan olusabilmektedir.
Fakat kullanicilar sosyal medya ortaminda paylasim ve yorum yaparlarken paylasilan
iceriklerin dogruluklariyla ¢ok ilgilenmemektedirler. Bu nedenle kurumlar ya da
kisiler hakkindaki olumsuz ve asilsiz igerikleri, yorumlar1 herhangi bir kaygi ya da
sorumluluk diigiincesinde bulunmadan hizli bir sekilde paylagmaktadirlar” (Bryson,
1988: 5).

Kuruma kars1 6fkesi olan, kurumun aciklarini ve zayif noktalarini iyi bilen eski
bir calisan, kurumdan sikayet¢i memnuniyetsiz miisteriler ve kurumu zayiflatmak
isteyen rakip firmalar sosyal medyada dogacak krizin tetikleyicisi olabilirler. Sosyal
medya ortaminda dolasima ¢ikan icerikler viral yayilim etkisiyle ¢cok hizli bir sekilde
yayilabilmektedir. Bu hizli yayilim esnasinda dolagimdaki igeriklerin farklilastirilmis
sekilde her kullanici tarafindan de”gisiklige ugratilmasi da krizin boyutlarini ve

etkilerini derinlestirmektedir (Gupta, 2000: 19).

Kurumsal yapilar geleneksel medya kanallarinda, kendileriyle ilgili ne tiir
haberlerin veya dedikodularin konusulmasi gerektigine yonelik planlamalar
yapabilmektedirler. Fakat gilinimiiz sartlarinda ortaya ¢ikan sosyal aglarin
olusturdugu kanallarin kullanim1 ve yayginlagmasiyla birlikte hicbir kurumsal yap1
sahip olabilecegi higbir etki ya da gii¢le kuruluslart ve markalariyla ilgili neyin,
hangi haberin veya sdylentinin konusulmasina dair bir hakimiyet veya kontrolleri s6z

konusu olamamaktadir. Kurumlar ve sirketler ya da sahip olduklari markalari, sosyal
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medya aglarinda yer almakla ilgili ¢ekinceler gostermektedir. Fakat bir krizin ortaya
ciktigin siire¢lerde sosyal medya aglarinda bulunmamak oldukga biiyiik tehditleri ve
riskleri de beraberinde getirebilmektedir. Giiniim sartlarinda ise sosyal aglarda
olusacak bir Krizin yonetilebilmesinin en 6nemli ve etkili kosulunun, Krizin basladigi
sosyal medya kanallarindan ve yine sosyal medya aglarimi kullanarak yanit
vermekten gegmektedir. Bu durum su anlama gelmektedir; baslayan bir kriz Youtube
igeriginden kaynaklanarak ortaya ¢ikmigsa kurumun veya sirketinde krize karsi ayni
ortamda ve aym sekilde bir Youtube igerigiyle karsilik vermesiyle miidahale
etmesini gerektirmektedir. Sosyal ag kullanicilar1 bugiiniin iletisim mecrast haline
gelmis olan sosyal medya kanallarindan ulastiklar1 bilgi ve haberleri, inandirict ve
giivenilir bulmaktadirlar. Durumun bdyle oldugu bir mecra igin hi¢ bir kurum ve
sirket sosyal aglari hafife almamasi gerekmektedir. Kurumsal yapilar igin, sosyal
medya aglarinda ortaya ¢ikabilecek tiim olumsuz ve spekiilatif igerikler ve bilgiler
son derece dnemsenmeli ve ciddi degerlendirmeye alinmalidir. Sosyal medya araglari
ve platformlar1 tizerinden kurumlar ve sirketler krize 0 anda miidahale ederek
gereken sekilde yanitlar verebilmeleri gerekmektedir. Sosyal medya aglarinin
kullanimlarinin yayginlasmasiyla beraber krizler artik tahmin edilmesi zor bir
duruma gelmislerdir. Durumun bu sekilde olmasi, sosyal medya aglarinin yayilmaci
altyapilarindan kaynaklanan bir 6zelliktir. Bazt durum ve zamanlar ise bir krizin
sosyal medya mecralar1 haricinde de olusabilmekte fakat sosyal medya aglari
sayesinde ortaya cikan ekosistem igerisinde bu krizler tahmin edilemeyen ve
beklenmeyen sekillerde biiyiiyebilmektedir. PWC isimli aragtirma sirketinin 2013
senesinde yaptirmis oldugu arastirmanin sonuglarindaki bilgilere gore kurumlarin ve
sirketlerin %57 oraninda Krizlerin sonlandirilmasinda ve ¢6ziime kavusturulmasinda
sosyal medya aglari ana kaynak ve temel unsur olarak goriildiigii sonucuna
ulagilmigtir (Stranska ve V. Stfitesky, 2015: 52-53).

Kriz siireglerinin yonetiminde esas ve oncelikli amacin Kkrizin basarili bir
sekilde yonetilebilmesiyle miimkiin olan en az zarar ve kayipla sonlandirabilmektir.
Kriz iletisimini saglanabilmesi kriz yonetimi siirecinin en Onemli kismim
olusturmaktadir. Ciinkii kriz durumunda, krize sebep olan risk durumlariyla ilgili

bilgilere erismek onemli bir konudur. Bilginin akigininsa iletisim yoluyla saglanarak
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biitiin muhataplarla ve ortaklarla paylagimi gerceklestirilmektedir. Bu siireg
igerisinde uygulanmakta olan iki temel kriz iletisimi gerceklestirilebilmektedir.
Birincisi, kriz bilgi yonetimi faaliyetleriyle ve digeri paydas tepkisi yonetimi
faaliyetleriyle yapilmaktadir. Kriz durumlarinda bilgi yonetimi ve bilgilerin
kaynagmin belirlenmesi, bilgilerin tek bir kaynakta toplanarak birlestirilmesi ve
bilginin paydas olan ¢evrelere ulastirtlmasini kapsamaktadir. Kriz yonetimi
takimmin, kamuoyuna ve medya kuruluslarina karsi krizle ilgili durumunu ve
aciklamalarim1  ulastirir. Paydas tepkisi yOnetiminde; kurumun ve sirketin,
paydaslaria bir kriz aninda kuruma yonelik olusabilecek olumsuz algilar1 kontrol
edebilmek tizere kullandigi iletisim galismalarindan olusmaktadir. Kriz donemlerinde
ve siireclerinde belirsizligin olmasindan kaynaklanabilen bircok spekiilatif sozler
giindeme gelebilmektedir. Meydan gelen tiim bu bilgi kirliligi sonucunda ise
diizensiz bilgi akis1 ortaya ¢ikabilmektedir. Bu noktada ise kriz iletisimi yonetiminin
devreye girmesiyle diizensiz bilgilendirme ve iletisim ortamindaki sartlarin

yonetilmesi siirecidir (Cinarli, 2014: 99).

Sosyal medya aglarinda ortaya ¢ikan bir krize miidahale etmede yine en dogru
mecranin ve miidahale aracinin sosyal medya aglar1 oldugu bilinmektedir. Sosyal
medya aglarinda gergeklestirilen kriz iletisiminin baslica hedefleri su sekilde
soylenebilir (Kuvykaite ve Zaneta: 307);

e Kurum ve sirketle ilgili tiim verilerin takibini saglamak,
e Muhtemel krizleri tahmin edebilmek veya farkina varabilmek,
¢ Kriz durumunda tiim muhataplar ve paydaslarla iletisim ve bilgi aksini

saglamak.

Goldstein (2016: 114); internet ortaminda kriz hazirliklarinda alinmasi gereken

tedbirleri su sekilde siralamustir.

e Kurumsal iletisim kapsaminda biitiinlesik veri taban1 hazirlanmast,
eSosyal ortakliklar nezdinde farkli konularin izlendigi ve duyarliliklarin

Olctimlendigi tanimlanmis veri taban1 hazirlanmast,
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eKriz aninda hemen miidahale edebilecek dagitim kanallarinin teknik
altyapisinin olusturulmast,
eHemen ulagsilabilecek bir kaynak Kkiitliphanesinin hazirlanmas1 olarak

belirtilmistir.
2.6.1. Sosyal Medya Aglar ve Kriz iliskisi

Dijital ekonominin biiyiimesiyle birlikte internet altyapisina dayali olarak
gelistirilen sosyal ag uygulamalarinin kullanimlarinin yayginlagsmasiyla beraber
dijital diinyada tek yonlii bilgi ve iletisim paylasimindan, iKi yonlii ve ger¢ek zamanl
bilgi ve iletisim donemine girilmistir. Sosyal medya olgusunun ortaya ¢ikmasina ve
giin gectikge geliserek biiyiimesine farkli sosyal medya platformlarinin daha ¢ok
islevsellikle kullanicilarina ulastirmasina olanak veren teknolojilerin tiimiine, ikinci
nesil web teknolojileri anlamma gelen Web 2.0 hizmetleri olarak
isimlendirilmektedir. Web 2.0 terimi, ilk kez 2004 yilin Ekim ayinda diizenlenmis
Web 2.0 Konferansi’'nda giindeme getirilerek, konferansi organize eden Tim
O’Reilly tarafindan séylenmistir. Temel olarak, siradan internet kullanicilariin da
multimedya igerikleri tiretebilecekleri teknolojik altyapiy: ifade etmektedir. Web 2.0
araciligiyla, bilgi liretmek, iiretilen bilginin paylagimini gergeklestirebilmek ve
bilgiyi iletebilmek gibi daha birgok islevi bir arada ve ayn1 zaman dilim igerisinde
kullanicilart araciligiyla olduk¢a basit bir altyapi platformlariyla kullanilabilecek
sekle getirebilmektedir (Postman, 2009: 7).

Internetin  kullaniminin artmasiyla birlikte sosyal medya araglarnin etkin
kullanim1 sayesinde insanlar bilgi ve haberlesme aglarina ¢ok c¢abuk siirelerde
ulasabilmektedirler. Bu imkanlarin saglamis oldugu biiyiik yararlarin yaninda aym
zamanda hiz ve ¢abukluk noktasinda bir dezavantaji da beraberinde getirmektedir.
Bu ise biiyiik bir tehdit ve tehlike unsuruna doniisen, dogru bilgi ve enformasyonun
iletilebildigi gibi, herhangi bir ayrim ve teyit asamasina gerek duyulmadan, yanlis
bilgi ve enformasyonlarin da oldugu gibi ve ayni hizla, hatta baz1 noktalarda daha
hizli bir sekilde ulastirilabilmesine de sebep olmaktadir. Yanlis bilgi ve

enformasyonlarin yayillmadan Onlenebilmesi i¢in zaman kaybi yasanmadan ve
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miimkiin oldugunca ivedilikle hedef Kkitlelerin, muhataplarin ve paydaslarin

bilgilendirilmeleri gerekli olmaktadir (Sonnefeld, 2013: 65-82).

Kamuoyunun, kriz durumuyla ilgili tim boyutlariyla ve siiregleriyle ilgili
dogru ve zamaninda bilgilendirilmesi, kurumlarin ve sirketlerin sayginliklar1 ve

kurumsal kimliklerini yansitan imajlar1 yoniinden énemli bir konudur (Ornek 2006:

173).

Kriz siireglerinde medya kuruluslariyla iletisimi Kesintisiz olarak saglamak, is
birligini olusturabilmek ve siireglere dahil olmalarin1 saglamak gerekmektedir. Diger
yonilyle, olumlu degerlendirmelerde bulunarak silirece uygun iletisim araglarini
kullanmay1 tercih etmek, kriz iletisiminin yonetimi agisindan dikkat edilmesi gereken
unsurlar1 olmaktadir (Tiiz 2014: 100).

Sosyal medya aglari, kurumlarin ve girketlerin hakimiyetlerinin higbir sekilde
miimkiin olmadig1 biiyiik bir ekosistemden meydana gelmektedir. Kurumsal yapilarla
alakali c¢ikabilecek dogru olmayan veya gerceklerin saptirilarak  yeniden
yorumlanabildigi, asilsiz bilgi ve enformasyonlarin yayilmasi her zaman miimkiin
hale gelmistir. Olumsuz paylasimlarin, haberlerin ya da herhangi bir igerikte
hazirlanmis goriiglerin yayilmasini engelleyebilmek tizere, kurumlarin olabildigince
hizli ve vakit kaybimna firsat vermeden gerecken dogru ve yeterli diizeyde bilgiyi
medya kuruluslar1 da dahil olmak iizere, paydaslarina, takipcilerine ve tiim ilgili
muhataplarina en hizli sekilde ulastirabilmeleri gerekmektedir (Shrivastava, 1987:
283).

“Ward’a (2011: 2-3) gore; kriz iletisimini saglamanin ve yoOnetimsel
slireglerinin igerisinde yer alacak asamalarin netlestirilmemis olmasi, sosyal medya
aglarmm etkinligi ile alakali gerekli ¢alismalarin tam olarak yapilmamis olmas: bu
mecralar i¢in 6nemli bir risk unsuru olusturmaktadir. Bu tiir risk unsurlarinin, sosyal
medya aglarinin olusturdugu g¢evresel sartlarin ve ekosistemin, kriz durumlarma dair
stiregler icerisinde meydana getirebilecegi olumlu ya da olumsuz etkileri ve
sonuglartyla ilgili tam olarak tahmin yapilamamaktadir. Bugiin i¢inde bulunulan

bilisim ve iletisim diinyasi igerisinde, krizler internet platformlari araciligiyla hizli ve
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ani sekilde yayilabilmektedir. Kurumsal yapilar, kriz durumlarina ait planlamalarinda
sosyal medya aglarina ait uygulamalara yer vermeleri zorunluluk haline gelmistir.
Ciinkii sosyal medya aglari, yalnizca internet kaynakli kriz durumlarinda degil,
geleneksel kriz siireglerinde de krizlerin tiim asamalarinin yonetilmesinde kurumsal
yapilara yararlar saglayabilmektedir. Bu diisiincedeki yaklasim ise su sekilde ifade
edilebilir; internet tabanli iletisim platformlarinin, Kurumsal yapilar igin basarili bir
sekilde belirlenen amaglara uygun kullanilmasi halinde, kriz durumlarina ait siiregler
igerisinde, kriz iletisimi ve yoOnetimine onemli ve temel bir iletisim panzehrine

doniistiiriilebilmektedir” (Timothy Coombs, 2011: 2).

Kriz durumun sonlandirabilmek amaciyla marka elgileri denilen sosyal medya
aglarinda kurum adina lehte savunma yapabilecek goniilli kullanicilarin etkisinden
yararlanmak siirece ¢ok olumlu katkilar saglayabilmektedir. Kullanmis oldugu {irtinle
ilgili olumlu diisiincelerini ve memnuniyetini aktarabilen bir kullanict kitlesinin
olusturacagi marka elgileri olarak yapacagi etkiyle, memnuniyeti veya hosnutlugu
saglanamayan kitleler ya da miisterilerin meydana getirebilecegi olumsuz algilar1 ve
imaja yonelik riskleri ve tehditleri etkin bir sekilde karsilayabilmektedir. Bu yontem
mevcut durumda devam eden bir krizin etkilerini azaltabilecek sonuglari
verebilmektedir. Bu yonii goz oniine alarak, kriz durumlart 6ncesinde goniillii marka
elcileriyle 1iyi iliskiler kurarak, diizenli irtibat kurabilmek ve bu gruplarin
memnuniyetini saglamak 6nemlidir bir etkendir. Kriz siireglerini kapsayan zaman
dilimi igerisinde kurumun ve sirketin, marka elgilerinin takip etmeleri belirtilen
kaynaklarda da 3A uygulamasi olarak yer alan agsamalar uygulanmalidir. Bu teknigin
asamalarini; Acknowledge: durumun farkinda olundugunu bildirme asamasi,
apologize; oziir dileme asamasi ve son olarak action yani harekete ge¢ asamasi
seklinde uygulanmaktadir (Varnali, 2012: 117-118).

2.6.2. Sosyal Medya Krizlerinin Olusumu ve Ortaya Cikisi

Sosyal medya aglarinda ortaya ¢ikan krizlerin platformlarinin ya da
kaynaklarmin ne oldugu 6nemli olmaksizin, gercekte var olan kisilere ait kimliklerin
ve kisiliklerin, mevcut durumda var olan yapilanmalarin kendini gostererek ortaya

dokiilmesine kaynak olusturmaktadir. Bazi kurum ve sirketlerin, kurumsal
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kimliklerine dair sayginliklari, giivenilirlikleri ve marka - kurum imajlarn Kriz
durumu siirecleri igerisinde biiylik hasarlar almakta ve telafisi gii¢ olan bir takim
zararlar ve kayiplar yasayarak tekrar normale dénmeleri miimkiin olamamaktadir.
Fakat diger yoniiyle, bazi sirketlerde 1ise Kkriz durumlarindan ¢ok fazla
etkilenmemekte ¢iinkii miisterilerinin ve muhataplarinin géziinde kimlikleri saglam

bir imaja sahip olmaktadir (Kadibesegil,2003: 26).

Bu kiyaslamadan anlasilacagi lizere daha onceki donemlerinde sosyal medya
aglarinda yer alan platformlarda kriz yasamis ve tecriibesi bulunan kurumlar ve
sirketler kriz siireclerinin  yedi asamadan olusarak gelisen siire¢leriyle

sekillendirmektedir. Bu siiregleri su sekilde siralanmaktadir (Gates, 1999: 79);
1. Saskinlik evresi ile birlikte neler oldugunu anlamaya ¢alisma,

2. Yeterli diizeyde saglanamayan enformasyon ve hatali bilgilerden

kaynaklanan yanlis adimlar,
3. Yonetim ve denetim hakimiyetinin kaybolmasi,

4. Dis cevresel gruplarin etkisiyle kurumsal yapmin yogun olarak tetkik

edilmesi,

5. Abluka zihniyetinin baslangici,

6. Telasa kapilma ve panikleme durumunun baglamasi,
7. Kisa donemli siiregler igin hedefler belirleme.

Sosyal aglarda ortaya ¢ikabilecek kriz durumlart igin planlamalart ve
stratejileri  bulunan kurumlar ve sirketler, internet temelli iletisim araglar
kullanilmadan 6nceki zamanlar igerisinde de yasanabilecek krizler iginde planlama
ve stratejilere sahiptiler. Clinkii krize sebep olabilecek olaylar normal
karsilanmaktaydi. Bunun sebebinin ise sanayi ¢aginin, hali hazirdaki tiim iletigim ve
enformasyon modellerinin uygulanmakta olmasi gosterilmektedir. Zaman igerisinde
degisen ve gelisen Kitlesel iletisim ve enformasyon araglar1 ve sistemleri, stratejik
gruplarin yer aldigt konumlara bir dizi anlamli isaretler, simgeler ve frekanslar

gondererek diisiincelerin ylriitiilmesini saglamaktadir. Fakat bu yapilanmalarda yer
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almig akil yiiriitmelerinin hi¢ birinin, internet ve web teknolojilerinin sagladigi

basar1y1 ve yakaladig1 popiilariteyi etkilememistir (Cisil, 2010; 97).

Sonug olarak, internet altyapisi ve web araglari bu iletisimi sadece oldukca
hizl1 hale getirmistir. Bu ortamlarin igerisinde yer alan en etkileyici durum ise sosyal
aglarin sagladigi platformlarda, eylemci kitleler siirii psikolojisiyle kimlik
kazanabilmekte ve akrabalik ruhunu olusturarak topluluklar igerisinde aidiyet
duygusu ve kimligi arayisina girebilmektedir. Kolektif olarak iyi ve ya kot hisler
paylasabilen kullanici kitleleri birbirleriyle ¢evrimigi olarak ulagabilmekte ve ani bir
sekilde ve kisa stireler icinde eylemci bir grup olusturabilmektedirler (Holtz, 1999:
205-206).

Bunlarin haricinde, sosyal medya aglarinin diisiinsel olarak, fikir karsitligi
temelli, giindemi iginden veya herhangi bir bakis a¢isi olan insanlara ve Kkitlesel
gruplara kendilerinin, degerlerinin, propaganda etkinliklerini gergeklestirme olanagi
tanimaktadir. Kiiresel internet aglart {izerinden, forumlar ve e-posta iletisimi

araciligryla her tiirlii etkilesimli fikir propagandasi yapma olanagi da tanimaktadir.

2.6.3. Sosyal Medyada Tepki Takibi ve Yonetimi

Internet ortaminda kurulan sikayet siteleri ile tiiketiciler, bir iiriinden memnun
kalmadiklar1 zaman hemen burada {irtinle 1lgili olumsuz goriislerini paylasmaktadir;
bu durum markalar i¢in negatif bir durum olusturmaktadir. Herkes sosyal aglar
tizerinden tecriibelerini paylasabilir hale gelmistir. Giinliimiizde bir markanin gazete
haberlerinde karalanmasinin yani sira; bir de sosyal platformlarda kurum ile ilgili
olumsuz igeriklerin paylasilmasi eklenmistir ve markanin itibarin1 korumak daha zor
bir hale gelmistir. Tiketicilerin sikdyetlerine ©6nem veren markalarin bazi
istlinliikleri vardir. Kurumum ve sirketin sayginligini ve giivenirliginin korunmasini
saglamak, kurumsal itibarin1 ve marka imajin1 yiikseltmek, miisterilerin ve hedef
kitlesinin kendilerini degerli hissettirmelerini saglayabilmek, miisteri kayiplarini
engellemek, goniilli elgiler araciligiyla viral iletisimi saglamak ve kurumun kendi

eksiklerinin farkina varmasiyla pazarlama zekasinin gelisimidir (Giizel, 2015:7-8).
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“Kriz donemlerinde kurumlarin itibarlarin1 kaybettikleri ve insanlarin kuruma
giivenlerinin azaldig goriilmektedir. BoOyle durumlarda isletme, sosyal aglar
araciligiyla kitlelere iletisim kurmal1 ve krizin meydana getirdigi zararlar1 azaltmaya
caligmalidir. Tiketicilerin memnuniyetlerini ve sikayetlerini Serbest ve rahat bir
ortamda dile getirdigi ve ayrica diger hedef Kitleler igerisinde yer alan potansiyel
miisterilerin satin alimlarina yonelik karar verme siireglerini etkiledigi sosyal
platformlar, sikayetlerin ¢oziilebilmesi i¢in kullanilmalidir. Mitroff, sosyal aglarda
yer alan sikayetlerin nasil yonetilmesi gerektigine dair bir rehber olusturmustur. Bu

maddeler asagida verilmektedir” (Bat ve Yurtseven, 2015: 208-209);

e Sosyal medyada negatif haberler, bilgiler 151k hizinda yayildigi i¢in zaman
kaybetmeden yanlig anlasilmalar agiga kavusturulmalidir.

¢ Sosyal platformlarda isteyen herkes isletmenin verdigi cevaplar1 okuyabildigi
icin verilen cevaplara son derece kibar bir dille karsilik verilmelidir.

e Meslek jargonlarindan kaginilmalidir.

e Kriz zamanlarinda yarar1 dokunacagindan haber gruplarinin moderatorleri
onceden bilinmelidir.

o Sikdyette bulunanlara karsilik, markanin yaninda olan marka i¢in sikayetlere
kars1 iyi yorumlarda bulunabilecek marka elgileri edinilmelidir.

e Miisteri hakli ve bilgi dogruysa sorunun kabuliinden sonra soruna kulak verip
¢ozmek gereklidir.

e Negatif yorumlardan kurtulmak i¢in iirlin ve hizmetler hakkinda tiiketici
yorumlarint geri doniigiim olarak degerlendirmek gerekir. Bu yontemle gelebilecek
sikayetler haber kaynaklarina diisiiriilmeden hizl bir sekilde giderilebilmektedir.

e Haber kaynaklariyla saglanan irtibatlar stirdiiriilmelidir.

Kurum hakkinda ne konusuldugunu goérmek icin Google Alert o6zelligi
kullanilabilir. Bu uygulama sayesinde marka ismi ile ilgili insanlar arama yaptiklari
zaman igletmeye otomatik olarak bilgi gonderilir. Hakkinda bildirim alinmak istenen
basliklar sistemden o©nceden secilmelidir. Bunun yaninda; miisterilerin kurum

hakkindaki olumlu ve olumsuz yorumlarini izlemek de biiyiikk 6nem tagimaktadir.
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Her iki durum i¢in de kullanici yorumlarii cevaplandirmak gerekir. "Sitemizde bizi
ziyaret ettiginiz i¢in tesekkiirler" veya "Durumu diizeltmek istiyoruz. Liitfen bizi

arayin.” gibi cevaplar verilmelidir (King, 2015: 16).

2.6.4. Olumsuz ve Kaotii Niyetli Yorumlarla Miicadele Edebilmek

Sosyal aglarda mevcut olan bir takim forum sayfalarinda kurumlar ve
sirketlerle ilgili olarak yapilan yorumlar veya alinan iiriin ya da hizmetlerle ilgili
sikdyetler, memnuniyetsizliklerin paylasimina yo6nelik yazilanlar anlik olarak agik
erisime sahiptirler. Sosyal aglarda paylasilan igerikler ve Ozellikle olumsuz,
kétiileyici yorumlar igeren paylasimlarin, diinya genelinde ulasilabilen ortak aglarda
paylasilmalarr, kurumlar ve sirketler agisindan son derece riskli igerikleri
olusturmaktadir. Bu tiir paylasimlarin sayginligi, marka imaji gibi unsurlara ciddi
zararlar verebilen tehlikeli olaylardir. Bu tiir olaylar veya durumlarin ortaya ¢ikmasi
halinde, yapilan olumsuz yorumlara yonelik, nasil karsilik verilecegi, ne sekilde
karsilikta bulunulacagi gibi 6nemli adimlar 6ncesinde planlanmalidir. Ayn1 zamanda
da, yorumlar sosyal aglarda kesintisiz ve diizenli araliklarla izlenmelidir.
Yapilabilecek olumsuz yorumlar ve igerikler reddedilme, silinerek goriiniimden
kaldirma gibi kisa vadeli veya gecici ya da etkisiz kalabilecek tedbirlerle
gecistirilebilir. Fakat bu adimlar kullanicilarin kurumlar, sirketler ve markalarla ilgili
yaptiklar1 ve yapacaklari olumsuz paylasimlart uzun vadede ve kalic1 bir ¢oziimle
engelleyememektedir. Bu tlirden hatali ve tesirsiz, iistelik konuyu oldugundan daha
biiylik hale getirebilme risklerini de tasiyabilen adimlari atmak yerine olumsuz
yorumlart ve paylasimlari ciddiye alarak, muhatap kabul edilerek olumlu cevaplar
vermek, daha ciddi 6nlemler alarak firsata ¢evirmek miimkiin olabilmektedir. Sosyal
aglarda olumsuz igeriklerle ve yorumlarla nasil ve ne sekilde etkili miicadele
verilebilecegi etkili ve sonu¢ veren su adimlarla agiklanmaktadir (Kerpen,2014: 76-
85).

“Asla silme” Adimi: Sosyal aglarda yapilan yorumlar agik bir sekilde; kin,
nefret, 6fke ve hakaret igeren, genel ahlaka aykir1 diisen, terdr ve siddet igerikli
ifadeler tasimiyorlarsa ve herhangi bir sahsin ya da grubun yaptig1 yorumlar higbir

sekilde silinerek paylasim alanindan kaldirilmamalidir.
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“Cevap vermemek ashnda cevaptir” Adimi: Sosyal medya aglarinda herhangi
bir kullanicinin yaptig1 yorumu silerek kaldirmak, o kullanicinin ciddiye alinmadigi,
onemsenmedigi ve muhatap alinmadig: seklinde algilanmaktadir. Olumsuz olabilen
her igerige veya yorumlari umursamamak ise is yerinizde sirada bekleyen bir
misteriyi umursamayarak, géormezden gelmekle ayni anlama gelmektedir. Boyle bir
davranis sekliyle hareket ederek tavirda bulunmak ise, kullanicilar nazarinda ve
zihninde kurum veya sirket tarafindan kendilerinin dikkate alinmadiklarini ve
onemsenmediklerini diisiinmelerine, hissetmelerine yol ag¢abilmektedir. Bu durumun
sebep olabilecegi daha riskli bir diger algi ise baska kullanicilarinda yorum alaninda
yazilanlara yanitlarin verilmedigini gérmeleriyle birlikte insanlarin zihinlerine ve
bilingaltlarina agik bir mesaj gonderilmektedir. Bu mesaj; kullanicinin veya
miisterilerin diisiinceleri, fikirleri ya da sikayetleri kurum ve marka agisindan 6nemli

degildir, imajinin olugsmasina yol agabilmektedir (Burak, 2016: 94).

eOlumsuz igerikteki paylasimlara verilen cevaplar agik erisimde birakilarak
herkesin gorecegi sekilde birakilmalidir. Daha sonrasinda, memnuniyetsiz olan
kullaniciya direkt ileti yoluyla irtibat kurularak sorunun giderilmesi amaglanmalidir.
Miimkiin olabildigince hizli ayn1 zamanda herkesin gorecegi bir mesaj paylasan
kurumun diger kullanicilarin zihninde de degeri artmaktadir. Bu adim, kullanicilarin
sikayetiyle ilgilenildigi ve sorunlarin aciliyetle ¢oziildiikleri imajin1 saglamaktadir.

¢ Olumsuz igerik paylagimlarinda bulunmus kullaniciya yanit verilme sirasinda,
adiyla hitap edilerek, nazik bir iislup tercih edilmelidir. Ozellikle 24 saat igerisinde
olumsuz igeriklere doniis gerceklestirilmelidir. Verilecek yanitta sorunun miimkiin
olan en hizli sekilde ve en kisa zamanda ¢oziilecegi ifade edilmelidir.

e Miisterilerin sosyal medya aglarindaki kitlesel etkileme potansiyellerine gore
onlarin cevaplarina oncelik verilmelidir. Bir takim kurumlar ve sirketler ¢ok biiyiik
olmalarindan dolayr sosyal aglardaki platformlarda ¢ok fazla takipgileri
bulunmaktadir. Bu nedenle tiim yorumlara ve igeriklere yanit vermek zorlayici
olabilir. Bu durumda olmas1 gerekenin, en ¢ok etkileme potansiyeline sahip olan
kullanicilarin yorum ve paylasimlarina dncelik saglanmalidir. Ornek olarak toplumda

kitlesi bulunan kisiler, inlii sanat¢ilar veya sosyal medya fenomeni olan
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kullanicilardir. Bu onceligi saglamadan oOnce Ogrenebilmek icin Klout tiiri
uygulamalarla kullanicilarin, takipgi sayilarmma gore derecelendirilmesiyle hangi
kullanicilara 6ncelik verilmesi tespit edilebilir.

e Ozellikle farkinda olunmas1 gereken bir konu da, memnuniyetsizligi bulunan
kullanicinin yasadigi sorun ¢6ziime ulastirildiginda bu durumdan memnun kalan
kullanicinin  6fkesi mutluluga doniistiirtilebilir. Ayrica bu kullanici, sorununun
cozlilmesiyle ilgili olumlu igerikler paylasarak diger takipgilerine de bunu paylagarak
markanin saygimligina ve imajina olumlu katkilar saglayabilir.

e insanlar ve kurumlar zaman zaman hatali davranabilirler. Fakat énemli olan
nokta hata karsisinda sorumlu davranislar gosterilebilmesidir. Hizli ve dogru aym
zamanda nezaketli bir tavirla sorun kabul edilerek, 6ziir dilenmelidir. Miisteriyi veya
kullaniciy1 teskin edebilen ¢oziimiinde saglanmasi halinde kurumun, sirketin ve
markanin saygmligi ve giivenilirligi bu tiir siireglerden zarar gérmemektedir.

e Sosyal aglarda olumsuz igerik paylasanlarin 6nemsendigi ve ciddiye alindig
gibi olumlu paylasimlarda bulunanlar kullanicilarinda 6nemsenmesi gerekmektedir.
Bu kullanicilarla diizenli bir iletisim saglanarak kurumun goniillii temsilcileri haline

gelmeleri saglanmalidir (Jensen, 2014: 67).
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2.7. SOSYAL MEDYA ILETISIMINDE ORTAYA CIKAN KRiZ
CESITLERI

Krizleri ortaya ¢ikmalarindan onceki asamalarda tiimiiyle engelleyecek ya da
ortadan kaldirabilecek, bilinen bir caresi ya da yontemi bulunmamaktadir. Kriz
durumlarinda esas olan hedef, krizin baslamasindan sonraki siireclerde krizin
iistesinden gelebilecek, kurumsal yapilar igin etkin bir kriz yonetimiyle saglam bir
planlama ve stratejik yonetim tarzini1 zorunlu kilmaktadir. Kriz durumuna sebebiyet
veren unsurlarin serinkanlilikla, iyi bir zamanlama ve Ongoriilebilir adimlarla
belirlenmesiyle, orta ve uzun siireli donemlerde problem yasatmayacak, diizenleyici
tedbirlerin alinmasiyla ve gelecek donemlerde yasanmasi tahmin edilen Kriz
durumlarina yonelik kriz durum planlamalarinin  yapilmasi ve stratejilerinin

belirlenmesini gerektirmektedir (Gupta, 2000: 19).

Krizlerin ortaya ¢ikmadan once Ongoriilememesi ve olagan giinliik isleyisini
bozarak etkisiz hale getiren olaganiistii durumdur. Bundan dolay1 da kriz siireglerine
kars1 etkileri olacak gerceke¢i ve uygulanabilir yapida kriz yonetim planlamasi ve
ayni zamanda gii¢li bir stratejik yonetim kabiliyetini de gerektirmektedir. Kriz
yonetim planlamasiyla, olast bir kriz siirecinin zararlari miimkiin olabilen en az
seviyelere disiiriilebilir. Kriz durumlar1 kurumlar ve sirketler i¢in yazili bir kadermis
gibi kabul ederek kurumu ve sirketleri gidisatlarina birakmak kadar, sanki krizle
karsilasamayacagini varsayarak tedbirsiz davranmak ve krize karsi planlama ve
stratejik miidahale eylemleri belirlememekte basli basina hatali bir yol olarak
goriilmektedir. Kurumsal yapilarin hedeflerini gergeklestirebilmeleri igin, olas1 kriz
durumlarinin dnceden tespit ederek nleyici tedbirleri almalarini saglayacak, zorunlu
altyapt ve diizenlemelerin, uygulama asamalarmin ve stratejik planlamalarini

olusturmalar1 zorunlu olmaktadir (Nonaka, 2000: 208).

2.7.1. Sosyal Medya iletisiminde Meteor Krizleri

Meteor krizler, olarak isimlendirilmis kriz tiirleri isminden yola ¢ikilarak anlam
kazanmig krizler olarak kategorize edilmektedir. Olusumlar1 ve ortaya ¢ikis sekilleri

itibariyle hi¢ beklenmedik ve tahmin edilemeyen sekillerde olusarak aniden yani
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gokyiiziinden diiser gibi birdenbire ortaya ¢ikabilmektedirler. Neden kaynaklandigi
ve nereden geldigi bilinmemektedir ve meteor kriz durumlarina yonelik hazirlikl
olabilen, planlama ve strateji belirleyen olduk¢a az sayida kurum ve sirket
bulunmaktadir (Bollenger, 2005: 28).

Baslayan bir kriz ortaminda, sosyal medya aglarindaki kullanicilar ve Kitlesel
gruplar ne soylenilecegini O6grenebilmek, kurumsal yapilarin yaklasim tarzini
anlamaya ve anlamlandirmaya c¢alismaktadir. Verilecek cevaplart dinleyerek, moral
seviyelerini test ederek ve ani - beklenmedik bir kriz siirecine giren kurumu
yargilamak {izere web ortamlarinda ve sosyal medya aglarinin olusturdugu ekosistem
icerisindeki varligina ve izlerine yonelmektedirler. Krize kars1 ele alis sekli ve
yaklagim tarzi itibariyle, sonuglar1 yikici ya da yipratict etkiler olabilmektedir.
Bundan dolay1 énemli olan esas noktanin aciliyetle kriz durumuna ve sartlarina gore
sosyal medya aglarinin ne sekilde kullanilabilecegine yonelik planlamanin

yapilmasidir (Tanyol 2002: 207).

“Meteor kriz planlamasinin sosyal medya aglarini kapsayan asamalarinin farkli
yonleri itibariyle de geleneksel medya ve iletisim kanallariyla da biitiinlesik hale
getirilmesi saglanmalidir. Beklenmedik bir durumla herhangi bir krizin meydana
gelmesi halinde ise harekete gecmeye hazir olunmalidir. Kriz siireclerinde,
kurumlarin ilanlar yayinlayarak, siireli yayinlarla, gorsel ve isitsel medya kanallart
iletisim araclarini kullanarak etkili bir iletisim ve enformasyon akisini saglayabilecek

sistemi kurulmahidir” (Beijerse, 1999: 94).

Ani gelisen krizler i¢in gelistirilebilecek kriz planlamalarinin ve stratejisinin
bir yoniiyle kurumsal ¢evrenin disinda atilacak adimlarin ve yapilmak istenilen
eylemlerin, her tiirlii iletisim ve halkla iligkiler faaliyetlerini dahil edecek sekilde
hazirlanirken diger yonleriyle de sosyal aglarin hakimiyetinin bulundugu tiim
mecralarda ve web ortaminda gergeklestirilebilecek tarzda planlanmalidir. Bu
sekilde yapilacak bir planlama yapist ile zaman kazanma, miimkiin olabildigince
hizli ve biiyiik hedef kitlelerine hitap edebilme olanaklari saglanabilmektedir. Halkla

iliskiler ile genel iletisim ve enformasyon ilkelerinin de kriz siireglerinde fonksiyonel
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sekilde ve aktif olarak kullanimiyla, sosyal medya aglarinda dogru zamanlama ve

etkili stratejiyle yer almasiyla olanakli hale gelmektedirler (Barutgugil,2002: 52).

2.7.2. Sosyal Medya Iletisiminde Yipratic1 Krizler

Sosyal medya aglarinda goriilebilen en sik kriz tiirlerinden biri olan yipratici
krizler yapilan itibariyle bazi kisi ve ya ¢ikar gruplarinin 6zel olarak ve kasith
hedefler tasarlayarak harckete gegtikleri organize saldirilar veya karalama
kampanyalar1 diizenlemeleri sonucunda goriillmektedir. Eski bir kurum veya sirket
yoneticisinin  kurumdan hos olmayacak sartlarda ayrilmasi neticesinde
aciklayabilecegi bazi sirlar ya da sirketin iirlinlerinin insan ve ¢evre saglhigini tehdit
ettigine dair sdylentiler vs. gibi spekiilatif ve dogrulugu tam olarak kanitlanamayan
bilgi veya haberlerle bu krizlerin olusumlari tetiklenebilmektedir. Bu durumlarda
genelde insanlar tereddiit krize konu olan kurum ve sirkete yonelik tereddiitler ya da
siipheler igerisinde kalirlarken, yipratict krizleri ortaya ¢ikmasina sebep olan
organizasyonlar genellik daha az sorgulanir ya da cezalandirihir. Tim olumsuz
kosullara ragmen kurumsal yapilar bu tiir Krizler sonucunda; sayginliklarini,
giivenilirliklerini, kurumsal imajlarini ve bircok maddi veya manevi kazanimlarinin

kayiplarina kars1 direnmeye ¢alismaktadirlar (Norman, 1995: 149-157).

“Yipratict kriz durumlarinda, karsilikta bulunulacak etkili bir miidahale
planlamasiyla cevapla gelecek donemlerde ortaya c¢ikabilecek muhtemel zararh
etkileri de engelleyebilmektedir. Bu noktada dikkat edilmesi gereken bir diger
onemli unsurda, sadece iletisim faaliyetinde bulunarak kurumlar kendini
savunamamaktadir. Kriz siiresince, ehemmiyeti hangi seviyede bulunursa bulunsun
krize karg1 gereken tiim tedbirlerin alinmasi ve atilmasi gereken adimlarla, yapilacak
eylem planlarinin gerceklestirilmesi noktasinda karar verme asamalar1 son derece
onemli bir yer tutmaktadirlar. ilk adim olarak ise iletisim kanallarin1 olusturarak,
iletisim ve enformasyon akisiyla ilgili tim uygulamalar gergeklestirilmelidir” (Davis,
2010: 29).
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2.8. SOSYAL MEDYA KRIiZLERINE MUDAHELE ETMEDE
PLANLAMA VE STRATEJIiLER

Sosyal Medya aglarinda krizler olusumlari i¢sel ¢evreden kaynaklanan ve dis
cevresel etkenlerden kaynaklananlar olarak iki ana g¢evresel durumdan dolayi
yaganmaktadir. Son derece siiratli bir ¢evrimsel ve dongiisel isleyisle ¢alisan sosyal
Medya aglarmin tetikleyicilerini her durumda ve her ortamda hakim olmak miimkiin
olamamaktadir. Yasanabilecek bir kriz durumunda giiglii ve saglam bir kriz yénetimi
gerceklestirebilmek adina oncelikle ilk adimin Krizin anlasilmasi ve kriz olusumuna

ait safhalarm bilinmesi 6nemli bir nokta olmaktadir (Sayin, 2014: 23).

Sosyal medya kaynakli aglarda baslayan krizlerdeki en degerli olan ve kritik
oneme sahip bulunan siirecin, krizin baslama safhasindaki ilk birka¢ saatlik zaman
zarfinda tepkilerin geliserek biliylimeye baslamig olduklari siirecler olmaktadir. Bu
stire¢ igerisinde olusmaya baslayan tepkilerin ve c¢atlak seslerin yiikselisi ve
gelisimiyle birlikte diger tepkilerinde ortaya c¢ikarak krizin biiylime hatlarin
olusturmaya baglamaktadirlar. Kriz bu asamada gelisim evresini, tepkilerin
tetiklemeye basladigi ve karsilik bularak yeni tepkilerin dogmasina etki etmeye
basladiklar1 olgunlasma ve biiylime asamasina gegmektedir. Krizin bu olgunlasma ve
biiylime asamasinda, beklenmeyen bir sekilde miimkiin olabilecek en hizli haliyle
yayilma siirecinin igerisine girmektedirler. Bu asamadan sonraki slirecte ise
gosterdikleri yayilim en yiiksek ve ciddi diizeylere ulasmaktadir. Bu safta itibariyle
kriz, sosyal medya aglarindaki en tehlikeli siirece girmis olarak goriilmektedir.
Cunkii kriz yonetimi siireleri iginde atilan yanlis adimlar ve yapilan biiyiik hatalar

bu siireg icerisinde ger¢eklesmektedir (Kiliggroglu, 2014: 9-10).

Beihang Universitesi’nin 2018 yilinda yaptig1 bir ¢alisma, sosyal medyada en
hizli yayilan duygunun 6fke oldugunu gostermektedir. Ozellikle paylasimlarinizin
yorumlar kisminda alevlenebilecek bir tartisma baslatici igerige karst her zaman
hazirlikl1 olunmas1 6nemli bir tedbir olmaktadir. Yapilan yorumu silmek, imajinizin

daha da kotii algilanmasina neden olmakta ve sorunu higbir sekilde ¢6zmemektedir.


https://arxiv.org/pdf/1309.2402v1.pdf
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Hatta ayn1 yorumun 1srarci bir sekilde tekrar tekrar gelebilecegini de hesap
edilmelidir. Hakaret veya iftira olmadigi miiddetce, her tiirli elestiriyi kabul edip
onlara saygi duydugunuzu kitlenize gostermek, olgun ve kurumsal bir algi

yaratmaniza neden olmaktadir (Kardas, 2010: 23).

Elestiri igeren yorumu uzun siire yanitsiz birakmamali ve zamaninda miidahale
ederek, samimi bir igerikle cevaplamalidir; kopyala-yapistir kalip ifadelerden ziyade,
yorumu yazan kisiye 6zel bir yanit olusturmak daha dogru olmaktadir. Patlak veren
bir krizin ardindan, planlanmis sosyal medya igeriklerinizi hemen durdurmalidir.
Markaniz ile ilgili olumsuz bir¢ok sey konusulurken, sizin hi¢bir seyden haberiniz
yokmus veya umursamiyorsunuz gibi baska bir konudan bahsetmeniz oldukca kotii

bir izlenim olusturmaktadir (Unlii, 2013: 54-55).

Kurumun ve sirketin s6z hakki kullanilarak, sosyal medya aglarindan
gelebilecek olumsuz yorumlari ve elestirmenleri gérmezden gelmeyerek, nezaketli ve
hizli bir miidahaleyle sorunun ¢dziimiine yonelik adimlar atabilmek, sosyal medya
krizi siireglerinde yapabilecek en dogru davranis tarzi olmaktadir. Kriz siireglerinde
yapilmasi gereken en 6nemli konulardan biri de takip ve oOlglimleme faaliyetleri
olmaktadir. Krizin hangi biyiikliikte gergeklestigine dair, geleneksel medya
kanallarinda yer almig olup olmamasi, ne kadar siire ile devam ettigi, hangi
mecralarda ve kimler tarafindan tartisildigi gibi bilgileri takip edilmelidir. Daha
sonra ortaya ¢ikabilecek muhtemel kriz durumlarinda nasil bir kriz yonetimi stratejisi
izlenmesi gerektigine yonelik planlama ve strateji belirlemeye dair fikirler
verebilmektedir. Tim bu adimlarin ve siirecin diizenli olarak yiiriitiilebilmesi i¢in
kriz yOnetim siirecindeki tiim eylem ve islemlerin profesyoneller tarafindan
gerceklestirilmesinin 6nemi biiyliktiir. Sosyal medya kriz yonetim siireglerini bu
yoniiyle degerlendirdigimizde ise sosyal medya krizlerinde, siirecin profesyonel bir
sosyal medya ajansi eliyle yonetilmesi sonuglar itibariyle daha olumlu etkilerle kriz

slirecini bitirebilmektedir (Burak, 2016: 57).
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2.8.1. Kriz Oncesi ve Kriz Onleme Siirecinde Atilabilir Adimlar

Dinleme, izleme ve analizleri yorumlama: Her sosyal medya platformu
benzersiz bir topluluga sahiptir. Bu gruplardan edinilen bilgiler olmadan sosyal
medyada iletisim; asla etkili olmayacaktir. Odaklanma, sadece tek bir web sayfasinda
olmamalidir; markayla ilgili tim baglantilar1 igermelidir. Bunun igin &zel
uygulamalarin kullanilmas1 onerilir. Bir sosyal medya yoneticisi, kullanicilarini ne

kadar iyi tanirsa; onlara daha iyi bir iletisim sunabilir (Mayfield,2011: 75).

Etkileyenleri Tanimlamak: Sosyal medya, sirketlerin genis kitlelerle iletisim
kurmasi i¢in kullandig1 kaliplar1 degistirmistir. Artik “kac kisiye mesaj ulasacak?”
yerine; “Kimlere mesaj ulastirilmali?” seklinde bir tutum gelismistir. Arastirma
sonuglarina gore; insanlar ¢evrimici tavsiyelere giivenmektedir(insanlarin % 74,7°si
bilgiyi internet kaynaklarindan edinmektedir). Isletmelerin hedef kitleleri belirleyip

onlara 6zel iletisim stratejileri olusturmalari gok 6nemlidir (Chan, 2011: 34).

Sosyal medya, CRM sisteminin bir pargast haline gelmelidir: Miisteri yardim
masast ve sosyal medya yoneticisi tarafindan saglanan bilgiler, tutarli olmalidir.
Genellikle misteri iligkileri ve sosyal medya yonetimi iki farkli birim tarafindan
gerceklestirilir. Onemli olan bu iki birimin tutarl bilgiler sunmasidir. Giiniimiizde
markalar, cesitli sosyal medya kanallar1 kullanarak isletme ile tiiketicileri birbirine
baglamaya c¢alismaktadir. Sosyal medyadaki etkinligin oOlclilmesi ile c¢ok daha
saglikli CRM g¢aligmalar1 yapilabilir. Orgiitler, sosyal medya verilerini kendi
teknolojik sistemlerine biitiinlesmis olmalidir (Vanguard, 2011: 107).

Sadece profesyonellerle calisilmalidir: Boylece bazi teknik hatalarin Oniine
gegilebilir. Olasi tiim zayif noktalarin belirlenmesi: lyi bilgi akisi, {iriin ve hizmetin

yan sira; etkili iletisimin de gerceklesmesini saglar. Tiim miisteri sikintilari tespit
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edildigi takdirde; problemler daha kisa siirede ve iki taraf arasinda gerginlik olmadan

¢oziilebilir (Dufty, 2012: 142).
2.8.2. Kriz Siirecinde ve Kriz Sonrasi Siirecte Atilabilir Adimlar

Isletmeler farkli kriz tiirleri icin bazi stratejiler olusturmaktadir: Sosyal
medyanin var olmasiyla birlikte herkesin tiim cevaplar1 gorebilme imkéani
olusmustur. Buna gore insanlar, dnceden hazirlanmis cevaplar yerine; daha 6zel
yanitlar almak istemektedir. Stratejiler tabi ki kriz 6ncesi yapilmalidir; ama biraz
daha esnek bir yapida olmalidir. Sirket yonetimi sikdyet edenlerin altinda
ezilmemelidir: “Misteri her zaman haklidir" kurali dikkate alinmalidir; ancak her
sitketin kendi ¢aligma alani smirlar1 ve sahip oldugu degerleri vardir. Bunlarin

¢ignenmesine izin verilmemelidir (Crowe, 2012: 424).

Olumsuz geri doniis, her zaman kot degildir: Sosyal medyadan {icretsiz
olarak onemli bir geri bildirim alinabilir ve bu bilgi isletmenin krizi ¢6zmesinde
biiylik yarar saglayabilir. Sosyal medya sayesinde olumsuz duygular besleyen ve
kizgin olan bir miisterinin tutumunu, miisteri sadakatine ¢evirmek icin bir sans
vardir; kriz ¢ok kisa siirede ¢oziime kavusturulabilir. Birgok arastirmaya gore
isletmelerin sosyal medyadaki negatif yorumlar: silmesi ve hakaret igeren yorumlar

paylasmast; kriz doneminde yapilan en bilyiik hatalardir (Wiley, 2010: 253).

Sikayet edenlerin gercekten ne istedigi ve onlara nasil yardimci olunacagi
belirlenmeli: Sikayet eden birinin gergekte ne istedigini bulmak zordur; empati
yapilmasin1 gerektirmektedir. Kriz iletisimindeki tiim adimlarin degerlendirilmesi:
Sosyal medyanin avantajlarindan biri, anlik olarak geri bildirim alinabilmesidir.
Online platformlarda yapilan elestiriler, aslinda degerli geri bildirimdir. Gegmisteki
adimlarin diizenli olarak degerlendirilmesi ile iistiin deneyim giicii kazanilmaktadir

(Narbay 2006: 79-80).
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2.8.3. Sosyal Medya Kriz iletisimi Teorisi

Jin ve Liu isimli iki sosyal medya ve iletisim uzmani olan akademisyen
arkadagi, durumsal kriz iletisimi teorisini temel alarak gelistirmis olduklar
modelede, sosyal medya aglarinda baslayan bir krizin, kaynaklarinin, nedenlerinin ve
tirtiniin  sistematik Olgiitlere gore siniflandirilmasina dayanmaktadir. Kurumsal
yapilar tarafindan, baslayan krize cevap verme segeneklerine gore krizin gelisimine
ve sonuglarma ne gibi etkilerde bulunduklar tespit edilmektedir. Buna gore krize
kars1 nasil bir etkiyle, dnerilen kriz planinin, Krizin ¢6ziim stratejisine olan etkilerinin
aciklandigi iki kisimdan olusmaktadir. Kriz iletisim teorisi modeline gore kurumsal
yapilarin i¢ gevrelerinde, kurumun kriz oncesi siiregte, kriz asamalari siiresince ve
kriz sonrasi olan siireglerde bilginin ve iletisimin nasil gergeklestirildigini agiklayan
bes etkene yer verilmektedir. Bun etkenler asamali olarak su sekilde siralanmaktadir;
Krizin kaynagi, krizin ¢esidi, olusum siireci ve altyapisi, mesaj iletim ve
enformasyon stratejisi son adimda ise mesajin iletilme bigimi olarak ifade
edilmektedir. Kamuoyunda krizle alakali bilgiyi saglayan ve kullanmakta olan ii¢
kaynak s6z konusudur. Bu kaynaklar; Sosyal medyay: etkileyenler, sosyal medyada
aktif olmayanlar ve sosyal medya takipgileri olarak hiyerarsik sekilde
smiflandirilmaktadir (Passaretti,2013: 47).

Bu smiflandirma igeresindeki rollerin dagilim ise sdyle tanimlanmaktadir;
Etkili sosyal medya igerik iireticileri, sosyal medya aglarinda yer almakta olan
standart durumdaki diger kullanicilarin, krizle ilgili olan bilgilerin kullanabilmesi
icin krize ait bilgi ve enformasyon igeriklerini iireterek, akisini saglamaktadirlar.
Sosyal medya takipgileri, sosyal medyay1 etkileyenlerin olusturdugu bilgi ve
icerikleri kullanmaktadirlar. Sosyal medyada aktif olmayanlar, bu sinifta yer alan
kullanict profili ise sosyal medyay1, etkileyenlerin olusturdugu bilgi ve
enformasyonun viral iletisim sekliyle kisiden kisiye veya kisilerden kitlesel gruplara
aktarimi ile yayillmasimi saglayarak, takipgileri araciligiyla bu bilgilere ulasan
kullanici tipleridir. Bu tarz bir yayilma, geleneksel medyanin, sosyal medya aglarinin

etkileyenleri ve sosyal medya aglarindaki takipgilerini izlemesiyle saglanmaktadir.
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Bu kriz iletisimi modelinde, bilginin ve haberlesmenin sosyal medya aglarinda,
dogrudan veya dolayl sekilde yayildig teorisini kabul etmektedir. Sistematik olarak,
krize ait bilgiler, etkili sosyal medya aglarindaki igerik {ireticileri tarafindan, sosyal
medya aglarindaki takipgilerine dogrudan iletilmektedir fakat etkili sosyal medya
icerik Ureticileri tarafindan, krize ait bilgi ve enformasyon akis1 sosyal medyada aktif
olmayanlara dolayli olarak iletilmektedir. Diger taraftan farkli bir kanal olarak da,
kriz bilgileri, geleneksel medya organlar1 iizerinden ve sosyal medya ekosistemi

icinde yer alan diger aglar arasinda da dogrudan yayilmaktadir (Austin,2012:192).

SCCT ve sosyal medya kriz iletisimi modeli birbirine baglanmistir. SCCT ile
kriz zamani halkin bilgilendirilmesi amaclanir ve tehdit durumuyla nasil bas
edecegine yardimer olunur. Bunun icin dort strateji s6z konusudur: Inkar, azaltma,
yeniden insa ve giiglendirme. SCCT“nin inkar se¢eneginin i¢inde ii¢ cevap stratejisi
varken; Liu (2010), “gormezden gelme” stratejisini de ekleyerek bunu dort cevap
stratejisine doniistiirmiistiir. SCCT*nin azaltma stratejisinde iki segenek bulunurken;
bazi bilim adamlar1 iiglincii bir secenek daha eklemistir: Ayirma. Buna gore
kurumlar, isletmenin krizden sorumlu oldugu taraflarla kendi bagin1 koparmaktadir.
SCCT' nin yeniden inga segeneginin iki stratejisine, Liu ve bazi bilim adamlari
tiglincii bir secenek olarak “agkinlik stratejisini” eklemistir. Bu strateji, bir krizi daha
biiyiik bir mesele haline doniistiirmiistiir; ulus birligi saglamak i¢in ya da kiiresel bir
terr durumunda kullanilmaktadir. SCCT*“nin gii¢lendirici segeneginin ii¢ farkl
stratejisi vardir. Yine Liu ti¢linciil taraflar1 vurgulayan “ciro stratejisini” bu segenege

eklemistir; kriz yagayan kurumlara destek olmak yapilmigtir (Liu, 2010: 115)
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Sekil-5: Sosyal Medya Kriz iletisimi Modeli
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2.8.4. Durumsal Kriz Tletisimi Teorisi

2007 yilinda Timothy Coombs tarafindan gelistirilen durumsal kriz iletisimi
teorisi (situational crisis communication theory - SCCT), kriz tiiriiniin kriz yonetimi
stratejilerini nasil etkiledigini ve buna bagli olarak itibarin nasil korunmasi
gerektigini arastirmaktadir. Sorumluluk sahibi olmay1 ana strateji olarak kabul eden
bir yaklagimdir. Sorumluluk sahibi ve cevap verebilir olmak 6nem tagimaktadir. Bir
kurumun imaj ve itibarin1 diger bir deyisle kamuoyu tarafindan algilanma seklini,
krizler ile tehlikeye giren degerli bir kaynak olarak goren bir yaklasimdir. Stratejik
bir yaklasimla kriz durumunun incelendigi ve ona en uygun ydnetim stratejilerinin

onerildigi kriz iletisimi modelidir (Bayrak,2016:6-7).

Durumsal kriz iletisimi teorisi, kriz aninda uygun iletisim stratejilerine

odaklanarak kurumun itibarinin en iist diizeyde korunmasini amaglamaktadir. SCCT,
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kriz yonetiminin i¢inde bulunulan kriz tiirii ve nedenlerine goére en dogru iletisim
yontemlerinin neler olabilecegini anlamasini saglayan ve boylece kurum itibarinin
zarar gormesine engel olan bir modeldir. Bu modele gore kriz, kurum imajina verdigi
zarar yoniinden incelenir. Bunun 6lgiilmesi i¢in kurumlarin krizden ne kadar sorumlu
olduklarini bilmeleri ve krizin nedenlerinin ne kadar kuruma bagh olarak gelistigini
anlamalar1 gerekir. Ciinkii paydaslar, kurumu krizden ne kadar sorumlu tutarsa
kurum itibar1 da o kadar negatif yonde etkilenecektir. Bundan sonraki adimda;
kurumun Onceden benzer krizler yasayip yasamadigina bakilir ve kriz Oncesi
paydaslarla iliskilerin nasil oldugu incelenir. Tiim bu sonuglardan, krizin kurum
itibarina toplam zararmin ne kadar olacagi ongoriiliir. En son olarak da kriz igin
hangi stratejiyle karsilik verilecegi belirlenir (Mustafayeva ve Dzhemilya
Dosaliyeva, 2016:167).

Kriz geg¢misi ve kriz oncesi iliskiler krizin etkisini arttirict unsurlardir. Kriz
gecmisi, kurumun gegmiste benzer krizler yasayip yasamadigina bakar. Kriz dncesi
iligkiler ise kriz oncesinde kurum ve paydaslar arasindaki iliskinin nasil olduguna
odaklanir. Arttirict unsurlar oldugu zaman krizin hasar1 artacaktir ve itibar kaybi

daha biiyiik olacaktir.

Bir Kriz tehdidini etkileyen dort unsuru vardir (Coombs, 2006: 244-245):
1.kriz cesidi, 2. hasarin siddeti, 3.Kriz gecmisi ve 4. Iliskinin tarihgesi. Bu Kriz
slireglerinin gelisimiyle birlikte ortaya gikabilecek potansiyel bir kriz tehdidinin

degerlendirilmesi iki adimdan olugmaktadir.

[Ik adim, kriz tiiriiniin tespit edildigi, kriz sorumlulugunun niteliklerinin
belirlendigi ve itibarin ilk etapta ne kadar zarar gordiigiiniin degerlendirildigi
stirectir. Kriz tiirii tanimlanarak ilk kriz sorumlulugu belirlemelerine gore kriz; {i¢
kriz tiiriinden birine yerlestirilir. ikinci adimda; krizin siddeti, krizin ge¢misi ve
gecmis performanst dikkate alinir. Siddetli bir kriz, sorumluluk atfini arttirir ve kriz
yoneticisi tarafindan bir derece daha sorumluluk fazlaymis gibi degerlendirilir.
Ornegin; magdur durumdaki krizler, kazayla olusmus krizler gibi degerlendirilir.

Kriz gegmisi ve performanstan biri ya da her ikisi negatif ise yine kriz yoOneticisi
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krizi bir derece daha giiglii algilayacaktir. SCCT’ de kriz tiiriine gore belirlenen itibar

kaybinin derecesi ile krize uygun kriz karsilama stratejileri eslestirilir.

2.8.5. Bekle — Dinle- Takip Et

a) Tepki Analizi

Tepki analizi, bekle-dinle-takip et tiggeninden olusan bir sonug¢lanma kismidir.
Burada sosyal medyada verilen tepkilere anlik olarak cevap vermek yerine
beklenilmesi gerektigini, bu tepkilerin dinlenilmesi ve her platformda tepkilerin takip
edilmesi gerektigi donemdir. Krizin nasil bir yayilima sahip oldugunu, tepki gelisim
stireglerini ve igeriginin nasil olustugunun arastirilacagi siirectir (Alikilig, 2014: 188-
189).

Bu zaman diliminde krizin kok nedenini de arastirmalidir. Kok nedeni
bilinmeyen bir krize verilecek eylemsel bir girisim olumlu sonuglar
dogurmamaktadir. Burada oncelikle krizi yonetecek birimler kendi igerisinde, daha
sonra ise konu ile ilgili is paydaslar1 ile bir araya gelerek kok neden analizi
yapmalidir. Bu siire¢ ¢ok uzun degildir. Bu zaman zarfi krize verilecek eylemsel
cevabin temellerinin olusmaya basladigi ve eylemsel yol haritasinin olusacagi

donemdir (Saym, 2014: 11).

Sekil-6:Sosyal Medya Krizlerinde Eylem Stratejileri

EYLEM STRATEJILERININ
BELIRLENMESI

Kaynak: Sayin, 2014: 11, Selguk Universitesi Sosyal Bilimler Dergisi
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b) Bekle: Krize anlik tepki verilmemesidir. Burada belirli bir siire kriz gelisimi
gozlenir, kok neden analizi yapilmaktadir.

c¢) Dinle: Kriz ile ilgili neler konusuldugunu ve nasil tepkiler ortaya koyuldugunun
gozlemlenmektedir.

d) Takip Et: Krizin sadece bir kanaldan degil birden ¢ok kanaldan takip edilmesi ve
analiz edilmektedir (Sayin, 2014: 12).

2.8.6. Eylem Stratejilerinin Belirlenmesi

Krizler karsisinda zorlanilan en 6nemli konu eylem stratejilerinin belirlenmesi
stirecidir. Ciinkii var olan her kriz bir an dnce ortadan kaldirilmak ve unutturulmak
istenir. Burada unutulmamas1 gereken en 6nemli husus ise sosyal medya krizinin
diger krizlerden farkli oldugudur. Internette her bilgi indekslenmektedir (Canci,
2001: 115).

Bu siirecte herhangi bir strateji olmadan verilecek eylemsel girisim veya
girisimler kullanicilar tarafinda daha biiylik tepkilere yol acabilmektedir. Boylelikle
asil hedef krizi ortadan kaldirmak iken, krizin daha fazla biiylimesine hizmet etmis
olunabilir. Buradaki olunabilir ihtimali dahi oldukg¢a biiyiikk risk/riskler teskil
etmektedir. Burada yapilacak bir eylemsel hata daha fazla imaj kaybinin ortaya
¢ikmasina neden olacak ve mevcut olan krizin toparlanmasini ve yonetilmesini

zorlagmaktadir (Hasit vd. , 1999: 141).

Isletmeler, kriz zamanlarinda kriz iletisimi stratejileri olusturmalidir. Internette
kriz iletigimi stratejileri iki baslik altinda toplanabilir;

1. Tek Yonlii iletisim Taktikleri: Gelencksel iletisim araglarinin internet
ortamina uygun hale getirilmesidir. Basin biiltenlerinin, basin toplantilarinin ve soru-
cevap kagitlarinin internet araciligiyla insanlara ulastirilmasidir. Kriz zamanlarinda

ya internetten ya da internet dis1 yollarla bu stratejiler uygulanmaktadir.
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2. Yenilik¢ci Medya Taktikleri: Bu taktikler 5 kategoride incelenmektedir
(Sherry, 2010: 159):

1. Diyaloga dayali iletisim: Kurumun hedef kitlelerine internet {izerinden
ulagmasi,

2. Baglant1 linkleri: Direkt gazeteciler ya da ilgili linklere baglant1 verilmesi,
0zel bir boliim hazirlanarak medyanin ve gerekli kamunun bilgilendirilmesi,

3. Gergek zamanl bilgi aktaran bir sistemin kurulmasi,

4. Multimedya efektleri ile sayfanin zenginlestirilmesi,

5. Online chatin saglanmasidir.

Isletmeler krizle miicadelede interneti devreye kattiklarinda sdyle bir kriz plani
olusturmahdir (Giigdemir, 2016: 83):

e Intranet sanal kriz yonetim merkezi olarak kullanilabilir.

e Web ortami 7/24 izlenmelidir.

¢ Kriz takiminda bir bilisim ya da web uzmani bulunmalidir Kurumsal

web sitesinde giincel bilgiler olmalidir.

e Kurumsal web sitesinde bagimsiz kaynaklarin linkleri bulunmalidir.

e Krizle ilgili forumlarda, sosyal paylasim platformlarinda ve bloglarda ne tiir
bilgilerin paylasildig: takip edilmeli ve bunlara gore stratejiler olusturulmalidir. Kriz
zamaninda basit bir adla yeni bir sayfa agilmalidir.

e Sosyal paydaslarin iletisim bilgilerinin oldugu bir veri tabani, krizi atlatmada
biiyiik kolaylik saglar.

e Kurumsal web sitesinde online bir platform olusturularak gelen sorular

hemen cevaplandirilmalidir.

En yaygin kullanilan doért sosyal medya platformu i¢in bir kriz durumunda su
iletisim stratejileri olmalidir (Walaski, 2013: 58);

1. Twitter: Twitter’ da bir kriz belirdiginde problem bir hastag ’den

kaynaklaniyorsa kurumun bu “hastag” adi altinda yapilan yorumlari izlemesi ve

cevaplandirmasi gerekir. Buna ek olarak; kuruma direkt mesaj ( DM) yollayan ya da
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“@” semboliiyle kurumun adinmi kullanan takip¢i kurumdan direkt mesaj bekler.
Boylece takipgiyle direkt mesaj yoluyla iletisime gegilir.

2. Youtube: Youtube’ da yorumlar diger kullanicilar i¢in Onemlidir ama
genelde kullanicilar 6nceki yorumlart okumayi tercih etmezler. Birgok sosyal medya
platformu i¢inde Youtube’ un iki yonli etkilesimi bilinmemektedir. Ancak kriz
doneminde kritik bir basin toplantis1 yapmak ve kilit personelin brifing vermek igin
Youtube’ u segmesiyle kullanimi artmaktadir.

3. Facebook Fan Sayfalari: Facebook fan sayfasi kullanicilari, yaptiklar
yorumlara hizli bir sekilde cevap verilmesini beklerler. Bu da hizli ve kisisel
cevaplarin ve de sik glincellemelerin yapilmasini gerektirir.

4. Facebook Gruplari: Facebook gruplari liyeler arasi bir forumdan ziyade,
bireyler ve kurum arasindaki etkilesimdir. Bu platformda da siirekli takip ve hizl

cevap onemlidir.

2.8.7. Eylem Tepki Kontrolii

Krize kars1 hazirlanan aksiyon stratejisi son halini aldiktan sonra konu ile ilgili
tiim birimlerce tekrar gézden gecirilmeli ve degerlendirilmelidir. Bunun en temel
nedeni olas1 bir kriz karsisinda verilecek tepki ile durumu lehine dondiirebilmek igin

bir sansin olmasidir (Kaplan ve Haenlein, 2010: 60).

Burada her detay en ince ayrintisina kadar diisiiniilmeli, insan psikolojisi,
sosyal olarak i¢inde bulunulan sartlar, konunun 6nemli ve duygusal yanlar1 goz
online alinmali, climleler sozciik anlamlari, sozciik vurgulari ve yazim kurallan

acisindan degerlendirilmelidir (Sayin, 2014: 16).

2.8.8. Eylem

Krize karsi stratejinin aktif hale getirilecegi donemdir. Krize karsi yapilan
aciklamanin en Onemli kismi yapilan agiklamanin net sonug¢ igeriyor olmasi
gerekmektedir. Her ne kosullar altinda olursa olsun yapilan agiklamada krizin nedeni
aciklanmali ve bu agiklamada seffaflik ilkesinden vazgecilmemelidir (Hasit, 2000:
109).
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Eylemlerde 6nemli olan bir kisim ise ilk agiklamanin hangi kaynaktan
yapilacagidir. Burada genel olarak resmi kanal olan web sitesi tercih edilmelidir.
Sosyal aglarda ise web sitesinde yapilan agiklama kaynak olarak gosterilmelidir. Kriz
icin yapilan agiklamanin kisi veya kisiler tarafindan degil kurumsal ortak agiklama

olarak yayimlanmalidir (Kardas, 2010: 13).

Eylem siirecinde her detay en ince ayrintisina kadar disiiniilmelidir. Zira
internette kullanicilar her an bilgiye ulasabilme ve yapilan agiklama ile ilgili
aragtirma yapabilme olanagina sahiptir. Bunun i¢in seffaflik ilkesi korunmali ve
hatali olunan bir kisim var ise bu en uygun dille agiklanmalidir. Krizin ortaya

cikisindan en geg 24 saat icerisinde aksiyon alinmasi dogru olmaktadir (Kahraman,
2013: 77).

2.8.9. Dongii Noktasi

Krizin en 6nemli kismi dongii noktasidir. Dongii noktasi krize verilecek
eyleme gore sekillenmektedir. Krize verilen tepkiyle olumsuz olan bir durumu
olumluya dondiirebilme firsatt bulunmaktadir. Bu asama dongii noktas1 olarak
degerlendirilmektedir. Dogru tasarlanan bir eylem stratejisi ile kriz unutturulup
verilen dogru yaklasim konusulabilir. Dongii noktasi krizin olusumundan, verilen
tepkinin durumuna gore yaklasik olarak 24 ile 48 saat icerisinde ortaya ¢ikmaktadir

(Stitgti ve Akyazi, 2014: 281).

Unutulmamalidir ki krizin ne zaman ve ne sekilde ortaya cikacagi belirli
olmamaktadir. Bundan dolayr her zaman bunun i¢in hazirlikli olunmali ve giincel
olarak kriz siiregleri simiilasyonlarinin yapilmasi yerinde bir adim olabilir (Sayin,

2014: 17).

2.8.10. Genel Sosyal Medya Krizleri ve Bashca Coziim Onerileri

e Paylasimda segilen kelime ya da climlenin yanlis anlamlara gebe olmas1 veya

yazim sirasinda gergeklesen biiyiik imla hatalart;



111

e Bu tiir durumlarda paylasima verilen olumsuz tepkiler ¢ok yogun degilse, ya
da hata cok fark edilebilir degilse, yapilan hata hizlica diizenlenmelidir. Bu
diizenleme sorunu ¢ozmeye yeterli olabilecektir.

¢ Olumsuz tepkiler ¢ok yogun; ama paylasim kurum i¢in 6nemli ise mesajlarin
altina samimi ve diiriist cevaplar verilerek paylasimin bir hedef dahilinde yapildigi
gosterilmelidir.

e Paylasim tepkilerden dolay1 silinmek zorunda kalirsa, acil bir sekilde diizgiin
bir imaj (grafik tasarim) ya da video ile desteklenmis samimi bir Oziir mesaji

olusturulmalidir (Barefoot ve Szabo, 2011: 146.).

¢ Kotii niyetli girisim sonucu olusan paylasimlar;

- Kotli  niyetli girisimler, hedef kitle tarafindan tasvip edilmeyecek
paylasimlarla hesaplarin hacklenmesidir. Bu durumlarda hesap yonetimi, kurtarma
baglantilar1 ile yeniden ele gecirilmeli ve hizli bir sekilde yasanan siire¢ bir 6ziir
mesaj1 ile sayfa takipgilerine belirtilmelidir.

- Kiifiir, warez, porno igerikli paylasimlar gerg¢eklesmedigi siirece, hesap
yonetimi hacklenme krizi bir firsat olarak da degerlendirebilir. Paylasima yapilan
samimi ve esprili yorum veya yeni bir paylasim yapilmasi ile hedef kitlenin bu

konuyla daha fazla alakadar olmasi saglanabilir (Miletsky, 2010: 35).

e Paylasim konusuyla alakasiz lakin kurumun kendisiyle ilgili olumsuz mesaj
ve yorumlar;

- Bu tiir durumlarda paylasimla ne kadar alakasiz bir mesaj atilirsa atilsin kibar
ve politik bir dille konu degerlendirilmeli ve kurumla mesaj igerigi hakkinda
iletisime gec¢ilmelidir.

- 'Yorum ve mesajlarin dikkate alindigina dair kibar cevaplar
verilmesine ragmen, ayni profilden sikdyet mesajlar1 alinmaya devam ediliyorsa
cevaplama iglemi birakilmalidir ve kurum ile acil baglanti kurulmalidir.

- Bazi durumlarda olumsuz yorum bir sikdyet lizerine degil de trol spamlar
(stirekli ayn1 seyi soyleme) seklinde olmaktadir. Bu durumda kurumla iletigim iginde

spam yorum ve mesajlar silinebilir (Andreas, 2010: 60).
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2.9.SOSYAL MEDYA KRIZILERI iICIN UYGULANAN GENEL
STRATEJILER

Online itibar her gecen giin 6nem kazaniyor. Online itibarim1 koruyamayan,
itibar1 zarar goren markalar bunun bedelini agir 6demektedirler. Tiiketiciler bir
markadan irlin alacaklar1 zaman markanin online itibarim1 ve marka hakkinda

yazilmis iyi ya da kotii yorumlari incelemektedirler (Anthony, 2012: 5).

Cogu zaman kararlarin1 bu incelemede elde ettikleri sonuglara gore veriyorlar.
Sosyal medya ydnetimi online itibarin énemli parcalarindan biri olmustur. Ozellikle
sosyal medya krizlerinde markalar online itibarlarin1 yonetmekte zorlaniyorlar. Ve

ciddi sayilabilecek hasarlar almaktadirlar (Orsburn, 2012: 6-7).

Sosyal medya krizlerini yonetmek uzmanlik isteyen 6nemli bir konu haline
gelmistir. Gegmisteki orneklere baktigimizda bir¢ok biiyiik goriinen markanin sosyal
medya krizini yonetemedikleri goriilmiistiir. Ciinkii gelisen iletisim olanaklar1 ve
degisin sartlar sebebiyle sosyal medyada kriz yonetimi 6nemli ve uzmanlik isteyen
bir is ve kendine 6zgii kurallar1 ve 6zellikleri olan ayr1 bir meslek uzmanlig1 haline

gelmistir (Christopher, 2016: 10).
2.9.1. Sosyal Medya Kriz Yonetimi Siireclerindeki Adimlar

2.9.1.1. Anlik Takip

Sosyal medya genis bir alan ve tiim sosyal aglari ayn1 anda takip etmek
zorlasmistir. Sosyal medya krizlerinde genellikle bir kriz birden ¢ok sosyal aga
yansimaktadir. Bu yiizden sosyal medya krizlerinde anlik takip ¢ok Onemli bir
asamadir. Anlik takip imkani sunan birgok sistem yer almaktadir. Bu sistemleri
kullanarak kriz anlarinda markanizda ilgili tiim gelismeler yakindan takip

edilebilmektedir (Wiley, 2009: 4).
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2.9.1.2. Seffaflik

Sosyal medya krizlerinde en Onemli unsurlardan biri seffafliktir. Kriz
donemlerinde marka seffaf oldugu oranda kazanmaktadir. Ciinkii tliketiciye karsi
acik ve anlayish oldugunuzda ¢oziim ¢ok daha kolaylagsmaktadir. Sosyal medya
krizinde seffaf olmayip, gergekleri saklamaya calisildiginda Kkartopu etkisi ile
biiyiiyen tepkilerle karsilasilmaktadir. Bu durumun telafisi de oldukga zor olmaktadir
(Crowdsourcing, 2016: 87-88).

2.9.1.3. Zamaninda Miidahale

Zamaninda miidahale en hassas noktalardan biridir. Sosyal medya krizi aslinda
bir yangin gibidir. Zamaninda miidahale edilmez ise zararlar1 ¢ok biiyiik olmaktadir.
Ayni zamanda bu yangina koriikle gitmemek de ¢ok 6nemlidir. Birgok marka bu
hatayr yapmaktadir. Yangina koriikle gidilerek, yasananlari kisisel algilamakta ve
sorunlar gereksiz sekilde abartilarak biyiitiilmektedir (Washington, 2016: 29-30).

Sosyal medya krizlerinde ilk 24 saat ¢ok onemli bir asamadir. Zamaninda
miidahale edilerek ve gerekli agiklama yapilarak genelde sorunlar ¢oziilebilmektedir.
Aciklama yapmak icin ¢ok fazla beklemek markaya Onemli oranda zarar
verebilmektedir. Ciinkii insanlar sabirsiz davraniglar sergileyebilmektedir. Bir an
once kendilerine bir muhatap bulmayr isteyen davramglar igerisinde

bulunmaktadirlar (Dimiter, 2012: 39).

2.9.1.4.0ziir Dilemek

Oziir dilemek ¢ogu sorun gibi sosyal medya krizlerinin de 6nemli oranda
¢oziicii kuvveti olmaktadir. Bir marka igtenlikle 6ziir dileyebiliyor, hatasini kabul
ediyorsa kriz genelde sona ermektedir. Burada hassas nokta, 6zriin seklinde yer
almaktadir. Oziir dilemek biiyiik bir erdemdir, fakat bazi markalar olay:
kisisellestirebiliyor. Oziirleri yapmacik ve kendilerini savunan bir tarzda olmaktadur.
Aslinda yaptiklari, 6zrii kabahatinden biiyiikk climlesinin karsiligi  halini

alabilmektedir. Bu 6ziir, krizi daha da derinlestirici etkiler yapmaktadir. Ciinkii 6ziir
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dilemek ciddi bir is olarak algilanmadigi takdirde, yiizeysel ifadelerle samimiyetten
uzak, i¢ten olmayan, gercek¢i duygu ve diisiinceleri yansitmayan tavirlar ve

davraniglar kriz anindaki gerilim ortamina olumsuz etkiler yaparak durumu daha da

kotiilestirmektedir (Kiliggroglu, 2013: 9-10.).

2.9.1.5. Telafi Etmek

Sosyal medya krizleri markalarin imtihan yerlerinden biri haline gelmistir. Bu
imtihandan alacaklar1 notlar1 genelde son hamlelerine bagli olmaktadir. Bu hamle ise
telafi etme eylemi olarak gergeklesmektedir. Sosyal medya krizini sonlandirmaniz,
insanlarin tepkisinin azalmasi igin genelde yeterli olmamaktadir. Asil 6nemli olan
krizden sonra yaptiklarinizin kitleler tarafindan kabul gorebilmesi seklinde

degerlendirilmektedir (Dufty, 2012: 42).

Sosyal medya krizinden sonra hatayr telafi etmek ve bu konuda gerekli
calismay1 yapmak, zarar goren online itibar1 onarmak ic¢in ¢ok faydali sonuglar
vermektedir. Telafi etmek icin yapilacak ¢alismalar tliketicinin goziinde markanin

itibarin1 artirmaktadir (Washington, 2016: 63).

2.9.2. Sosyal Medyada Kriz Yénetiminde Uygulanacak Genel ilkeler

Tutum ve Davranmislar

Sosyal medya kriz iletisiminde halkla iligkiler departmaninin yapmasi gereken

caligmalar sunlar olmahidir (Topgu, 2011: 35);

1. Haber Gruplarmmin Takibi: Haber gruplarinin mutlaka izlenmesi gerekir.
Ciinkii insanlar isletmeden kaynaklanan problemlerini, bu araclarla isletmelere
iletirler. Bunun yaninda miisteriler iirlinler ve hizmetlerle ilgili bilgi almak

istediklerinde ¢evrimigi haber platformlarini kullanmaktadir.

2. Internet icin Kriz Plam Hazirlanmasi: Online platformlar igin kriz

yonetim plani olusturulmasi; krizlerin atlatilmasini kolaylastiracaktir.

3. Web Sitelerinin Kullanimi: Web diinyasi, insanlarin krizler hakkinda
konustugu yerlerdir. Giincel haberlere web aracilifiyla ulasmak cok kolaydir.

Bundan dolayr krizle ilgili son bilgiye ulagmak isteyen kisiler, kurumlarin web
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sayfalarii takip etmelidir. Krizle ilgili ilk aciklamalar ve ilgili linkler web sayfalar
araciligiyla paylasilir. Ayrica web sitesi tasarimi, herkesin kolayca anlayabilecegi

sekilde olmalidir.

4.Elektronik Ortamda Medya dliskileri: Isletmeler medya ile bilgi
paylasacagr zaman elektronik ortamlar1 tercih etmelidir. Aksi takdirde haber
mensuplari daha az giivenilir olan daha bilgisiz kaynaklardan bilgi almaya calisabilir.
Medya calisanlartyla kurulacak iletisim i¢in e-postalar, online basin konferanslari,
online duyurular kullanilabilir. E-posta ile ger¢eklesecek iletisimde kriz 6ncesinde
habercilerin e-postalarinin listesi ¢ikarilmalidir. Bu liste ile bir kriz aninda
habercilere ulasmak ¢ok kolay olabilir. Kriz durumlarinda gazetecilerin bilgileri

ogrenebilmesi i¢in online medya merkezlerinin kurulmasi biiyiik 6nem tagimaktadir.

e Miisteri iligkileri kimi zaman bir krize donebiliyor. Ozellikle sosyal aglarin
poptilerlesmesinin ardindan da krize doniisen bu iliskiler, sosyal platformlar
tizerinden birgok kisiye ulastirilabiliyor. Bu da tabii ki krizin ¢ok daha biiyiimesine
neden olabilmektedir.

e Sosyal medya iizerindeki krizlerin yonetimi de tabii ki ¢ok daha zor oluyor.
Bir konuya birden fazla kisinin dahil olmas1 ve kimi durumlarda ¢ok biiyiik kitlelerin
bu olaym igine girmesiyle markalar kendilerini ¢ok daha biiylik krizlerin ic¢inde
bulabiliyorlar.

e Bu tiir krizlere ¢ok kiigiik kivilcimlar bile neden olabilir. Bir firma olarak bu
tir krizlere vereceginiz tepkiler, sonucun nerelere gidecegini belirleyecegi i¢in
oldukca temkinli yaklasmak ve atilacak adimlar iizerine ciddi ciddi diisiinmeyi
gerektirmektedir.

e Boyle bir durumda karsilasilmas: durumunda neler yapmaniz gerektigini ve
hangi adimlar atarak yasanan krizi hizli bir sekilde ¢ozebileceginizi bu bolimde

genel ilke ve kurallariyla ele alinacaktir (Crowe, 2015: 414).

2.9.2.1. Hizh Davranmak

Sosyal medya iizerinden bir krizin biliyiimesinin en biiyiik etkenlerinden biri de

yavas hareket etmektir. Marka bu konuda hizli bir sekilde adim atmazsa ve olaym


https://www.eticaret.com/kategori/musteri-iliskileri-crm/
https://www.eticaret.com/kategori/sosyal-medya-2/
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istiine ilk etapta gitmezse, sorunu yasayan kullanici marka hakkinda daha fazla
paylasimda bulunmaya baslayarak, bagka insanlarin da konuya dahil olmasina neden
olabilir. Bu nedenle de kurum olarak, kullanicilara olduk¢a hizli bir sekilde doniis
yapilmali ve baskalarin cevap vererek konunun biiylimesinin Oniine gecilmelidir

(SAFKO, 2010: 97).

2.9.2.2. Sorumluluk Almak

Sosyal medya ekiplerinde calisan kisilerin bu tiir durumlarda sorumluluklar
ellerine almalar1 gerekmektedir. Sorunun ¢6ziimii i¢in onay beklemeden, olayin
bliylimesine izin vermeyecek sekilde eyleme ge¢mek igin bu ekipteki kisilerin
sorumluluklari tizerlerine almalar1 ve yoneticilerin de bu haklari ¢alisanlara vermeleri
gerekmektedir (Dimiter, 2012: 41- 45).

2.9.2.3. Kontroliin Elinizde Olmasi

Kriz, sirketi yonetmemeli, siz krizi yonetmelisiniz prensibi ile hareket
edilmelidir. Bu nedenle de kontroliin hizli bir sekilde ele alinmasi olduk¢a 6nemli
olmaktadir. Hizl1 hareket etmek ve eyleme ge¢cmek, kontrolii saglamak adina oldukga
gerekli bir davranistir. Ust yonetimden onay beklemek ya da konu hakkinda daha
fazla bilgiye sahip olmay1 beklemek, krizin daha fazla biiyiiyerek kontroliiniizden
¢ikmasina neden olabilir (Narbay 2006: 79-80).

2.9.2.4. Markayla ilgili paylasimlar takip edilmesi

Monitoring olarak da bilinen bu kavram, sosyal mecralar {izerinde tiiketicilerin
markaniz hakkinda yaptiklar1 paylasimlar takip ve analiz etmektir. Devamli olarak
bu calismalar yapildiginda, olasi kriz durumlarinda her zaman bir adim O6nde
olunabilir; ¢linkii daha kriz basladigi anda monitoring sayesinde konuya vakif
olunabilirse, bu yorumlara aninda miidahale edilebilmektedir. Bu tiir hizli eylemler,
krizlerin saman alevi gibi yayilmasim1 engelleyecegi icin baska kullanicilarin

dikkatini ¢ekmeden krizin ¢6ziilmesini saglamaktadir (SAFKO, 2010: 104).
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2.9.2.5. Gormezlikten Gelme Hatasi

Takipgilerinizi ya da sizin hakkinizda paylagim yapan kisileri gérmezden
gelmek, bu tiir durumlarda yapilabilecek en biiyiik yanliglardan biridir. Onlar
ciddiye almamak ya da cevap vermemek daha ¢ok tepkinin ortaya ¢ikmasina neden

olabilmektedir (Kahraman, 2012: 34-36).

Siz takipgilerinizle iletisim kurmadiginizda bagka tiiketiciler de durumun
Oonemini kavrayarak konuya dahil olabilirler. Siz onlara cevap vermediginiz i¢in de
konu daha da fazla biiyiiyebilir. Tabii ki sosyal mecralar lizerinde tamamen bos
bogazlik yapip Oylesine yorum yapan ya da bir seyler yazan kullanicilar da
bulunmaktadir. Ancak bu kullanicilarla gergekten sorunu olan kullanicilarin

ayriminin yapilmasi gerekmektedir (Tekin ve Zerenler 2005: 151-152).

2.9.2.6. Daha Sonrasi Icin Zamanlanmis Gonderilerin Durdurulmasi

Gilinlin ilerleyen saatleri i¢in zamanlanmis gonderiler varsa bunlari iptal
edilmesi yerinde ve beklenen bir adim olmaktadir. Eger ortada ¢ok ciddi bir sorun
varsa, lirinliniiziin ya da hizmetinizin sebep oldugu problem ger¢ek anlamda sorun
teskil ediyorsa, bu kriz ¢oziilene kadar icerik paylasiminda bulunmak hos
karsilanmamaktadir. Bu nedenle de odagin ve dikkatlerin krizde tutarak, ¢6ziim i¢in

caligmalar yapmalisi gerekli olmaktadir (Sweester ve Metzgar 2007: 342).

2.9.2.7. Kullameiyla Farkh Kanallardan letisimi Siirdiirmek

Eger sorun tek bir kullanicinin yarattig1 bir kriz ise, sorunu sosyal mecralar
tizerinden ¢6zmek yerine telefon ile de ¢ozmeye calisabilir. Sosyal mecralar
tizerinden yapilan yazigsmalar diger kullanicilar tarafindan da goriintiilenebilir ve bu
da tartismaya baskalarinin da dahil olmasina neden olmaktadir. Ancak tartismanin
telefon gibi farkli platformlara tasinmasi, olaymn daha cabuk sogumasmi ve

¢ozlilmesine yardimci olabilir (Perry ve ark. 2003: 227).
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2.9.2.8. Hatay1 Kabullenmek

Eger kurumdan kaynaklanan bir hata veya soru bulunuyorsa bunu
kabullenmekten ¢ekinilmemelidir. Hatanin kabullenilmesinden ve bunun sosyal
mecralar {izerinden sdylenilmesinden ya da agiklanmasindan ¢ekinilmemelidir.
Hatay1 kabul etmek ve bunu sdylemekten ¢ekinmemek, takipgilerin dikkatini ¢ekerek
ve kitleler tarafindan olumlu  karsilayacaklar1  bir  davramis  olarak
degerlendirilmektedir. Hatalarin kabul edilmesi ve bunlar1 ¢6zmek igin yapilacak
caligmalar ve takipgilere olan sicak yaklasimlar kullanicilarin da dikkatini
cekmektedir ve kullanilan dilden ve tsluptan dolayr daha samimi bir yaklagim
sunabilmektedir (Coombs ve Schmidt, 2000: 165).

2.10. SOSYAL MEDYA KRiZi SONRASI MARKA iLETIiSiMi

Ward’a (2011: 2-3) gore kriz iletisiminde sosyal medyanin rolii tizerinde ¢ok
fazla calisilmamis oldugundan sosyal medyanin, kriz aninda yapacagi etkiler halen
tam olarak tahmin edilememektedir. Bugiiniin teknolojik diinyasinda, krizler internet
lizerinden bir anda yayilabilmektedir. Kuruluslar kriz planlarinda mutlaka sosyal

medyay1 da dahil etmelidirler (Ozdemir, 2017: 110-128).

Sosyal medya, sadece internet tabanli krizlerde degil, geleneksel krizlerin
kontrol edilmesinde de kuruluslara katki saglayabilir. Bu baglamda yeni iletisim
teknolojilerinin kuruluslar tarafindan basaril bir sekilde kullanilmasi durumunda kriz
iletisiminde giiglii bir iletisim aracina doniisebilmektedir (Christakis ve Fowler,
2012: 55).

2.10.1. imaj Restorasyon Teorisi

Imaj, sosyal bilimler alaninda énemle iizerinde durulan kavramlardan biridir.
Ozellikle iletisim teknolojisindeki gelismeler, kisi ya da kurumlarm imajlarimi
lyilestirmeye yonelik calismalar yiiriitmelerinde Onemli role sahip olmustur.
Glinlimiizde kisiler ya da kurumlar iyi ve olumlu imaja sahip olmayr temel

etkinlikleri arasinda gérmektedirler (Ozdemir, 2017: 110-128).



119

Olumlu imaja sahip bir kisi ya da kurulusun hedef kitle iizerinde olumlu bir
etki birakarak iyi ve itibarli olarak algilanmas1 s6z konusu olmaktadir. imajla ilgili
birgok tanim yapilmustir. Imaji, basitce psikolojik bir obje ile ilgili bireylerin
zihinlerinde olusan herhangi bir durum olarak agiklamak miimkiin olmaktadir

(Benoit, 1997: 177).

Kurumsal imaj sirketin {iriinlerini, hizmetlerini, yonetim tarzini, iletisim
aktivitelerini ve dlinya ¢apindaki faaliyetlerini kapsamaktadir. Birgok kurulus, ciddi
bir sekilde zarara ugrayana kadar kurumsal imaja ¢ok fazla 6nem vermemektedir

(Lazar, 2001: 89).

Bununla birlikte olumlu bir kurumsal imaj yaratmak i¢in uzman Kkisiler
tarafindan yapilmis uzun vadeli planlara ihtiya¢ duyulmaktadir (Marken, 1990: 21).
Okay’a gore kurum felsefesi, kurumsal tasarim, kurumsal davranis ve kurumsal
iletisim neticesinde olusan kimlik; kurumsal imaj1 sekillendirmektedir (Okay, 2005:
246).

Sabuncuoglu ise imaji, “dis katilimecilarin diigiincelerinde ortaya c¢ikan,
kurumun vizyonu, misyonu ve Orgilitsel degerlerinden olugsan kurum kimliginin bir
algilanig bigcimi” olarak tanimlamis; bir orgiitiin gelecekte olmak istedigi durumunu,
vizyonunu, misyonunu, orgiit kiiltiirlinii, iletisim stratejilerini ve kurumsal dizaynini

imajin en belirgin unsurlar olarak degerlendirmektedir (Sabuncuoglu, 2010: 89).

Imaj restorasyon teorisi kriz gesitlerini ya da kriz asamalarin1 tanimlamaktan
ziyade mesaj secenekleri lizerine, baska bir deyisle kriz ile yiizlestiklerinde orgiitlerin
neler sdyleyebilecekleri iizerine yogunlasmaktadir. Bu baglamda retorik, psikoloji ve
sosyoloji lizerine inga edilen imaj restorasyon teorisinin temel amacinin, imajin

yeniden yapilandirilmasi ve korunmasi oldugu belirtilebilir (Benoit 1997: 178).

Coombs ve Schmidt, Benoit’ in imaj restorasyon stratejisi tipolojisini inkar,

sorumluluktan kagma, eylemin olumsuzluklarint azaltma, diizeltici islem,
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kabullenme olmak iizere bes bi¢imde aciklamaktadir. Inkar stratejisinde,
organizasyonun yanlis bir sey yapmadigi ve kriz igerisinde bulunmadigi savunulur

(Augustine, 2005: 148).

Sorumluluktan kagmada “kaza ile oldu” tarzinda agiklamalarla kurulusun krizle
alakali ¢ok ufak sorumluluklarinin bulundugu iizerinde durulmaktadir. Eylemin
olumsuzluklarin1 azaltmada kamuoyunun kurulusu veya krizi daha az tehditkar
olarak gormesi saglanmaya ¢alismaktadir. Diizeltici islemde mevcut zararin
giderilmesi ve krizin tekrar etmemesi igin ¢alismalar yapilmaktadir. Kabullenmede
ise kurulus, krizin ve sorunun sorumlulugunu istlenir ve kurulusun uzaktan ve
yakindan iligkili oldugu kisi ya da kuruluslar basta olmak iizere toplumdan 6ziir

dilemektedir (Can, 2002: 302).

Kurumsal krizler igin gelistirilen imaj restorasyon teorisi; kriz anlarinda hem
iletisim uzmanlarinca mesajlarin hazirlanmasinda ve elestirmenler tarafindan bu

mesajlarin elestirel olarak yorumlanmasinda ve degerlendirilmesinde kullanilabilir

(Kent, 1999: 19).

Imaj restorasyon teorisi, kuruluslarin kriz yonetiminde yoneticilerin,
karsilastiklar1 sorunlart 6ncelik sirasina gore belirlemelerini ve sorunlari gidermeye
calisirken kullandiklar iletisim dili ile iletisim araglarini rasyonel belirleyebilme gibi

bir olanak da vermektedir (Jensen, 2014: 154).

2.10.2. Kriz Sonras1 Yonetimi Odasinin Olusturulmasi

Kriz odasi, isletmenin sorun ¢6zme yolunda sahip oldugu tiim kaynaklar
toplayabilecegini sembolize eden, stratejilerini gerceklestirebilecegi bir oda olarak
tanimlanabilir. Kriz odasinin alt kisminda acil bilgi merkezi yer alir. Kriz doneminde
bilgiler acil bilgi merkezinde toplanir ve yine krizin ilgili oldugu gruplarla iletisim bu
merkez yoluyla saglanir. Yonetim ekibinin sorun ¢ézlime ve sonuca ulasacagi yolu
sembolize eden, ihtiya¢ duyacagi materyalleri barindiran bir odadir. Kriz odasi

yOnetimi, tiim bilgilerin ayn1 merkezde toplanmasini, aninda degerlendirilmesini ve
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lider-yonetici ile birlikte hemen karar verilerek uygulamaya gecilmesi saglamaktadir

(Tiiz, 2001: 104).

Kriz odasinda yazi tahtasi hazir bulunmalidir. Uyelerin hepsi birbirini goérecek
bicimde oturmalidir. Lider- yonetici diye adlandirilan ekip basi da toplantilarda

sectigi oturma yeriyle statii farkini en aza indirilmelidir (Gordon, 1999: 124).

2.10.3. Kriz Sozciisiiniin Belirlenmesi

Kriz iletisiminde en 6nemli fakt6rlerden biri de kurum adina bir kriz sézciisi
secimi olmaktadir. Kriz ile ilgili tiim aciklamalari, medyaya yonelik bilgilendirmeleri
bu kriz sozciisii tarafindan yapilmahdir. Kriz ile ilgili agiklamalarin sadece sozcii
araciligr ile yapilmasi yanlis anlagilmalari 6nlemeli, farkli aciklamalar nedeniyle
kamuoyunun zihninde olusabilecek tereddiitlerin giderilmesi saglanmalidir (Gegildi,

2008 234).

Buradan yola cikarak kriz sozciisii segilirken su kriterlere dikkat etmek
gerekmektedir (Goztas, 1997: 35-36);
— Sozcii orgiitii iyl tanimal1 ve analiz yetenegine sahip olmalidir.

— Uyumlu olmali, tahriklere, duygusalliga, feverana kapilmamalidir.

—Giyimine, dig  gOrlinlisine  6zen  gostermeli,  profesyonelligini

hissettirmelidir.

— ltibar1 kolay zedelenmeyecek bir imaj olusturmus olmali, zayif noktalart
bilinmemelidir.

— Konuya hakim, konudan uzaklasmayan ve konuyu saptirmayan, sorulara
cevap veren, ne soyleyip ne sdylememesi gerektigini ayirt edebilen, medyay: tahrik
etmeyecek, pratik, ahenkli, sagduyulu ve inisiyatif sahibi bir Kisi olmalidir (Ozdemir,
2017: 110-128).
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2.10.4. Hedef Kitlenin Bilgilendirilmesi

Kriz sonrasinda dis ¢evre ve kamuoyunda merak uyanmakta ve bilgiye ulasma
ihtiyaci iyice artmaktadir. Bu durumda yapilmasi gereken, kurumlarin yasananlari
birinci agizdan anlatmalari ve dogrudan iletisimi saglamasidir. Medyayla kurulan
iletisim orgiit icin bilyiik avantajlar kazandirmaktadir (Oztiirk, Odabasioglu ve dig.,
2007: 17).

Bu avantajlar1 soyle siralamak miimkiindiir;

— Medya ile yapilan isbirligi, orgiite reaktif yapidan ¢ok proaktif yap1 6zelligi
kazandirmaktadir.

— Tletilecek mesaji kontrol edip sunmak icin &rgiitin daha fazla zaman
kazanmasini saglamaktadir.

— Yanlis verilen bilgileri diizeltmek i¢in, orgilite medya ile baglantili olmadig
zaman yani iletisim kurulmadigi zamanlara oranla daha fazla firsat eline ge¢mis
olmaktadr.

— Medya ile iletisim kurulamamasi, orgiitiin kriz lizerinde ¢ok fazla etkili
olamadiginin bir isareti olmaktadir. Ayrica medya ile iligskiler duragan olmamali,
gelismeler aktarilmali, bilgiler giincellenmelidir. Medyaya gonderilen bilginin en
azindan krize yol acan yansimaya esdeger bir etki yaratabilmesi ve krizle ayn1 alani

kapsayabilmesi, iletisimin birincil amaci olmahidir (Peltekoglu, 2012: 472).

Media Guide for Academics adli yayin organinda, Joann E. Rodgers ve
William C. Adams kriz yonetiminde basinla ilgili su ipuglarin1 vermektedirler

(Kadibesgil, 1998: 113-114).

2.10.5. Yeni Hedeflerin Belirlenmesi

Krizin ¢6ziime kavusmasi ve yeni hedef yollarinin olusturulmasi i¢in 6ncelikle
orgiitli krize iten nedenlerin arastirilmasi gerekmektedir. Bu nedenlerin saglikli bir
sekilde yok edilmesi ve oOrgiite yeniden itibar ve istikrar kazandirmak igin
calistlmalidir.  Orgiitii istikrarli bir doneme kavusturmak icin takip edilecek

yontemler su sekilde ele alinmaktadir (Tutar, 2000: 96-97):
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— Kisa siireli, esnek bir kriz plani hazirlanmals.

— Orgiitte krizin ¢dziimii igin, gerekli olan bilgiye nasil ulasilacagiyla ilgili
caligmalar yapilmali.

—Toplanan bilgileri isleyerek, sonu¢ almaya ve Orgiitsel amaglari
gerceklestirmeye yonelik yonetim bilgi sistemi kurulmali.

— Kriz olusum ve yapilanma siirecleri arasindaki iliskiyi gézden gecirmek ve
aksakliklar1 gidermek i¢in altyap1 olusturulmali.

— Yonetimde st kademeye yardimci olmak amaciyla yeni bir donem igin,
yeterli ve yetenekli elemanlardan olusan bir kriz yonetim ekibi olusturulmali.

— Kriz yonetim ekibi tarafindan olusturulmus olan kriz planimi bir biitiin
olarak uygulamak, yeni olusturulan yonetimin ve yapinin bilgi ve degisime agik olup
olmadigina, beklenmeyen gelismelere uyum saglayacak oOlciide esnek olup

olmadigina dikkat etmek gerekmektedir.

2.10.6. Krizin Olumlu Etkilerinin Belirlenmesi

Tack, krizin olumlu etkilerini su basliklar altinda 6zetlemektedir (Tack, 2014:
59-60):

— Bir kriz sonras1 meydana gelebilecek yonler arastirilmali ve giiclendirilmeli.

— Ekibinize onlarla gurur duydugunuzu ve birinci smif bir organizasyon
olusturabilmeyi tekrar kanitladiklari soylenmelidir.

— Kisisel ¢abalari vurgulanmali. Bunu genel olarak belirtmektense herkesin
yaptigi isi ayri ayri belirtilmelidir. Bunun igin iyi i bagardin seklinde yazili bir mesaj
gondermek yeterli olmamaktadir.

— Ovgiiden 6nce dikkat edilecek en onemli nokta kimin ne yaptigini iyi
bilmektir. Krizin bir boliimiiniin giderilmesine bir¢ok kisi katkida bulunmussa her
birinin ¢abasi takdir edilmelidir.

—Liderlik, gorevini basariyla yiirtitmiisse, grup i¢indeki durumunu

giiclendirmektedir. Kendi katkilariniz da vurgulanmalidir.
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2.10.7. Kriz Sonrasi Olumsuz Etkilerin Degerlendirilmesi

Kriz sonrasinda ister istemez Orgiit i¢inde tedirginlik ve korku hali gézlenebilir.
Bu olumsuz etkiler, verimi azaltacak etkenlerin yok edilmesi, hedeflerin
yiikseltilmesi ve yeni stratejilerin belirlenmesi ve kaybedilen motivasyonun yeniden

kazandirllmaya calismasiyla en alt seviyeye indirilebilir ve zamanla ortadan
kaldirilabilir (Kersten, 2005: 544-549).
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2.11. SOSYAL MEDYA KRIiZLERININ MARKA iTIiBARINA
ETKIiLERI

Itibar; bir birey ya da bir konu etrafinda toplanan kisilerin ortak fikirlerini
yansitir. Bu disiincelerin olusmasinda kisinin ya da hakkinda disiiniilen seyin
geemisteki tutumu ve Ozellikleri etkilidir. Sonucunda bireyler tarafindan ne kadar
begenildigi ya da begenilmedigi belirlenir; begenme derecesine bagli olarak iyi ve
kotii itibar olusur. Kurumsal itibar, bir kuruma yonelik tiim paydaslarin diisiinceleri
toplamidir. Ozellikle dis paydaslardan biri olan miisterilerin kurum hakkindaki
diisiinceleri, kurumun dig imajinin olusmasinda 6nemli bir yere sahiptir. Kurumsal
itibar; genel olarak paydaslarin, “kurumun ne oldugu” , “kurumun sorumluluklarini
nasil yerine getirdigi”, “paydaslarin beklentilerini nasil karsiladigi” ve “kurumun

sosyal ve politik c¢evreye uyum saglamaktaki biitiin performansina” iliskin

degerlendirmelerinin uzun dénemli birlesimidir (Uzunoglu ve Oksiiz, 2008: 112).

Diinya genelinde yapilan arastirmalara bakildiginda internetle birlikte sosyal
medya araglar1 milyonlarca insan tarafindan kullanilmaktadir (Lordan, 2013: 66-68).
Ulagilan rakamlar sosyal medya platformlarinin nasil bir gii¢ oldugunu ortaya
koymaktadir. Sosyal medya, siirekli giincellenebilmesi, ¢oklu kullanima agik olmast,
sanal paylasima olanak tanimasi vb. acisindan en ideal mecralardan biri olarak

kendini gostermektedir (Y1lmaz, 2006: 136).

Itibar ydnetimi, bir organizasyonun en ©Onemli &zelliklerinin itibarini
olusturmak ve korumak igin farkli iletisim tekniklerinin bir arada kullanilmasini
saglar. Glinlimiizde isletmelerin amaglarina yonelik tiim ¢alismalari, isletme itibarina
etki etmektedir. Hedef kitlelerin beklentilerine ve bu beklentilerin gergeklesme

derecesine gore kurumlar itibar kazanmaktadirlar (Pira ve Sohodol, 2012: 139).

Itibar yonetimi, isletme degerleriyle birlikte baslayan stratejik bir faaliyettir.
Bundan dolay1 isletmenin degerlerinin dogru belirlenmesi gerekir. Ayrica kurum
kimligi ve tutarliliginin da hangi noktada oldugu, pozitif ve negatif yonleriyle ortaya
cikarilmalidir. Bunlarin yaninda isletmenin hedef kitlesinin de iyi belirlenmesi

gerekir. Bu sayede isletmenin hedef kitlesinin goziindeki imajinin nasil oldugu ortaya
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c¢ikarilabilir. Basaril bir itibar yonetimi i¢in iyi bir iletisim plant olugturulmalidir. Bu
iletisim plani, itibar yoneticileri ve isletme ¢alisanlar tarafindan ortaya konmalidir.
Bundan sonraki adim isletmenin rekabet analizinin yapilmasiyla stratejilerin
olusturulmasidir. Bu stratejiler 1s1ginda kurumsal itibar yonetimi olusturulur.
Kurumsal itibar yonetimi ¢ercevesinde kimlik analizi, imaj analizi, tutarlilik analizi
yapilarak mevcut durum degerlendirmesi yapilmaktadir. Sonrasinda bir yandan
degisimi gercgeklestirmek icin takim caligmalar1 ve iletisim planlar1 hazirlanirken
diger yandan stratejik analiz ve rekabet analizi gerceklestirilerek vizyona iliskin bazi

saptamalarda bulunmaktadirlar (Vural ve Bat, 2011:134).

Teknolojinin gelisimi ve sosyal aglarin yiikselisiyle birlikte bir kriz ya da bir
felaket aninda bu durumla ilgili bilgiler inanilmaz bir hizla tiim diinyaya
yayllmaktadir. Bundan dolayr yasanan bir olumsuz durumda, haber baska
kaynaklardan duyulmadan once hedef kitleye her seyi dogru ve hizli bir bigimde
aktarmak gereklidir. Geleneksel halkla iliskiler faaliyetleri artik tek basina yeterli
degildir. En kritik rol, sosyal medya platformlarindadir. Bunun igin yasanan bir
felaket durumunda en basindan baslayarak isletmeler, insanlar1 dogru bir sekilde
bilgilendirmeye ¢aligsmalidir. Sonucunda isletmenin verdigi bilgilerle isletme ile ilgili
sosyal aglardaki bilgiler herkes tarafindan karsilastirilacak ve kisisel Onyargilar
minimize edilmis olacaktir. Daha 6ncede belirtildigi gibi sosyal medyada yayinlanan
bir igerigin kaldirilmasi kolay degildir. Bundan dolayr insanlara bu platformlarda
dogru bilgiler yaymaya ¢alisarak olumsuz bilgilerin 6niine gecilmeye calisiimalidir
ve insanlarin isletmeye karsi diisiincelerini iyilestirmeye yonelik algi yoOnetimi
yapilmalidir. Kriz iletisiminde miisterilerle, takipcilerle ve fanlarla iyi iliskiler
kurulmaya odaklanildiginda iletisimde dogru bir yol izlenmis olmaktadir

(Hannahlisa, 2015:6).
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Olumlu bir itibar, miisterileri kuruma rahatlikla ¢ekebilir ve kurumun sadik
miisterileri haline getirebilir. Bunun yani sira miisteriler, bir {iriinlin veya hizmetin
asir1 derecede iyi ya da kotli olduklarimi diisiindiikleri zaman bu fikirlerini diger
insanlarla daha ¢ok paylasmak isteyebilmektedir. Bundan dolay1 iyi bir itibarin {istiin
iiriin ve hizmet kalitesiyle birlesince tiiketicilerin olumlu agizdan agza iletisim
yapma olasiliklarin1 artiracagi ve kurumun goniillii avukatlari haline gelmelerini

saglayacag diisiiniilmektedir (Alniagik, 2011: 72).
2.11.1. itibar Yonetimi Stratejileri

Itibar, bir isletmenin, kurumun veya orgiitin genel bir degerler dizisine
dayanan giivenilirligi, sorumlulugu ve yeterliligi gibi konular hakkinda olusmus
kisisel ve kolektif yargilar biitiinii olarak tanimlanmaktadir. Kurum itibari isletmenin

kurumun veya orgiitiin imajmin yansimasi olmaktadir (Hasit, 2000: 103).

Sosyal medyada itibar yonetimi, dijital diinyada hedef kitlenin pozitif alg
siirlarini yonetebilmekle ilgilidir. Arama motorlar1 ve sosyal aglarda marka adlari
aratildiginda elde edilen sonuglar, isletmelerin web diinyasindaki itibarin
olusturmaktadir. Geleneksel itibar yonetimindeki kurallar, ¢evrimig¢i diinyada da
kendini gostermektedir. Yalniz online platformlar tiim diinyaya ac¢ik oldugundan bir
haberin hemen yayilabilmesi ¢ok kolaydir. Online itibar yonetimi; arama motoru
optimizasyonu, sosyal medya takibi, bilisim hukuku ve online miisteri iligkileri gibi
pek ¢ok konuyu biinyesinde bulundurmaktadir. Online itibar1 yonetebilmek i¢in iki
onemli unsur bulunmaktadir; bunlar takip ve 6l¢limlemelerdir. Takip ve Slgiimleme
sonucu elde edilen bilgiler 1s13inda stratejiler olusturmak onemlidir (Ozgen,
2014:123).

Sanal ortamda itibarin takip edilip yonetilebilmesi i¢in su adimlar yapilmalidir;
¢ Arama motorlar1 ile sosyal medya platformlarinda kurum ve markayla alakali
biitiin anahtar kelimelerin siirekli takibinin yapilmasi,

e Technorati, Feester gibi bloglari takip eden sistemlerin diizenlenmesi,
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e Kurumun web sitesinde ve sosyal aglarda hedef kitleler ile dogru bilgi

paylasimi yapilmasi gereklidir (Giigdemir, 2010: 75).

Itibar yonetiminde {i¢ etkili adim vardir: Bir online halkla iliskiler plani
gelistirmek, online sohbetleri izlemek, platformlarda yer alan olumsuz ve olumlu
yorumlar1 yanitlamak. Itibara yénelik tehdit durumlari icin online itibar ydnetiminde;
SEO ve SMO calismalar1 yapilmalidir. SMO ve SEO yoluyla Google, Bing ve diger
arama motorlarinda giiglii bir itibar yaratilabilir (Direct Online Marketing, 2017: 19).

Kurum imajin1 kontrol etmek ve yonetmek halkla iliskiler agisindan stratejik
bir bakis gerektirmektedir. Ciinkii kurum itibar1 ¢ok yonlidiir igeriginde sosyal
sorumluluk, marka bilinirliligi, kurum imaj1, algis1 vb. unsurlar1 kapsamaktadir. Bu
konularla alakali kamuoyunda ciddi bir beklenti ve kurumun algisindan farkli
algilarin  olugmasi kaginilmaz hale gelebilmektedir. Sosyal medya araglarinin
yayginlagmasi ile birlikte bu durum kontrol edilemez diizeye gelmistir ve mevcut
stratejiler bu durumu kontrol etmek i¢in yeterli olmamaktadir (Kiligcioglu, 2013:
43).

Marka elgilerinin sosyal medyada itibarin siirdiiriilmesindeki payr biiytiktiir.
Sosyal medya marka elgileri, kendi kisisel tecriibelerini sosyal aglarda diger
insanlara aktararak kurumun tanitimim1 yapan miisterilerdir. Sosyal medya
yonetiminde bu miisterilerin memnuniyeti siirekli olarak yliksek tutulmalidir. Nasil
ki markalarla ilgili giizel yorumlarda bulunarak markalarin algisinm1 diger insanlarin
goziinde ylkseltiyorlarsa; ayni zamanda da markayr bagka insanlarin negatif
yorumlarina karst korurlar ve her durumda markayr savunurlar (Dijital Ajanslar,

2015: 24).

Bu acidan itibar yonetimi ile ilgili konular (sosyal sorumluluk projeleri,
kurumsal imaj caligmalari, kamuoyu ile iliski yonetimi vb.) sosyal medyada goriiniir
hale getirilmelidir. Bunu saglamak i¢in etkin ve alaninda uzman kisiler
gorevlendirilmeli bilgiler diizenli kontrol edilmeli proaktif ve reaktif olarak bilgiler
giincellenmelidir (Barefoot, 2013: 34).
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Internet sitesi Wikileaks, ABD'nin 1970'lerde yiiriittiigii diplomatik faaliyetlere
dair 1,7 milyon gizli dokiiman yayimlayarak ABD’nin itibar1 ve giiciliniin
sorgulanmasina sebep olmustur. Belgelerde, Amerikan diplomatik yazigmalarinda,
yabanci liderlerle ve diinyadaki niikleer ve terorist tehditlerle ilgili
degerlendirmelerin yer almasi dikkatleri bu alana yoneltmistir ve bir anda tiklanma

rekorlar1 kirmistir (Erdogdu, 2013: 68).

Bu haberlerin ve belgelerin gegerli olmadigini kaynaklar tarafindan geleneksel
halkla iligkiler araglart kullanilarak agiklamalar yapilsa da sosyal medya araglari
karsisinda etkisi olmamistir. Bu bilgiler yayilmaya ve inandiriciligini korumaya

devam etmistir (Barefoot ve Szabo, 2013: 96-97).

2.11.2. Risk Yonetimi Stratejileri

Bilgi ve iletisim teknolojilerindeki gelismeler beraberinde kaos ortami
olusturarak belirsizlige neden olmustur. Bu durum ise risk kavramini ve bu kavramin
yonetimini glindeme getirmistir. Sosyal medyanin yayginlagsmas ise halkla iliskilerin
giindemine risk yOnetim stratejilerini tasimistir. Fakat Tiirkiye’de bu konuda
maalesef yeterli bir ¢alisma bulunmamaktadir. Sosyal medyanin kendisi zaten
iletisim ortaminin riskini ifade etmektedir. Kelebek etkisi teorisine gore diinyanin
herhangi bir yerinde meydana gelen bir olay biitiin diinyay: etkilemektedir. Sosyal
medyada ¢ikan bir haber ayni anda biitiin diinyay1 etkisi altina almaktadir. Bundan
dolay1 risk yonetim stratejileri olusturulmali ve ortaya ¢ikabilecek en basit haberler
bile risk grubu igerisine alinip sosyal medya araglari kullanilarak kontrol altina
alinmalidir. Cilinkii bu tarz haberler sosyal medya ortaminda daha hizli yayilmaktadir

(Cakir, 2013: 86).

Risk yonetimi stratejileri olarak dncelikle riskin 6l¢iilmesi ve takip edilmesi 1yi
bir yonetim i¢in gereklidir ve etkin bir sosyal medya uzmanligr gerektirmektedir. Bu
uzman ayni zamanda iyi bir halkla iligkilerci olmalidir. Sosyal medyada kamuoyu

tarafindan yanls algilanma ya da kurumsal itibar ve iletisime zarar verecek bilgiler
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bu uzmanlar tarafindan ayni anda tespit edilmeli (bilgi giivenligi) ve bunlara
¢Ozlimler tiretilmelidir. Kurumsal itibarin1 6nemseyen isletme, kurum ve orgiitler risk
yonetim stratejilerini sosyal medya ortamimi1 dikkate alarak da kurgulamalidir.
Boylece riskler gergeklesmeden (proaktif) veya riskler gergeklestiginde (reaktif)
isletme, kurum ve orgiitler daha etkin ve kontrollii hareket edebileceklerdir (Birgfeld,
2013: 31-33).

Ornegin; 19 sirketten giivenlik uzmaninin deneyim ve uzmanliklarina dayanan
bir rapora gore, sosyal medya kontrol altina alinamadiginda kurumlar i¢in yikici
etkileri olabilecek risk grubunda yer almaktadir. Raporda is diinyasina bilgi giivenligi
stratejilerinde ¢ok hizli bir degisime gidilmesi ¢agrisi yer almistir. Rapor isletmelerin
gelismis  teknolojileri daha ¢ok kullanmaya basladik¢a, bilgi giivenligi
programlarinda da, is becerilerinde, iliskilerde, tedarik zinciri yOnetiminde ve
teknoloji konularina yonelik aksiyon planlarinda 6nemli eksiklik ve bosluklarin var

oldugunu ortaya koymustur (Rhode, 2013: 36).

2.12. SOSYAL MEDYA KRIZLERINE KARSI ALINABILECEK
ONLEMLER

Kriz iletisim stirecinde 6zellikle kurumlar acisindan itibarin zedelendigi, giiven
ortamimnin yok olmaya basladigi goriilmektedir. Kurumun yok olmasina sebep
olabilecek kritik donemlerde internet {izerinden gerceklestirilen toplu ¢alismalarla, en
etkin iletisim yontemleri kullanilarak zararlar minimuma indirilmeye ya da firsata

cevrilmeye calisilmalidir (Kusay, 2005: 129).

Tiiketicilerin begenilerini ve sikayetlerini serbest¢e yazabildigi ve diger
tilketicilerin satin alma kararlarim1 ve algilarii etkileyebildigi elektronik kanallar,

ilgili sikayetleri fark edebilme ve ¢6zebilme amaciyla degerlendirilmelidir.

Mitroff (2000), sosyal medya ortaminda yer alan bu sikayetlere karsi

olusturdugu rehberi asagidaki maddelerle anlatmistir:
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e Olumsuz haberler hizli bir bigimde dolasabilecegi i¢in ¢ok hizli bir sekilde
cevap verilerek yanlis anlamalar diizeltilmelidir.

e Bircok kisi tarafindan okunabilecek cevaplar oldukg¢a kibar bir tarzla
yazilmalidir.

e Meslek jargonlarindan kagiilmalidir.

e Kriz donemlerinde faydali olacagindan haber gruplarinin moderatorleri
taninmalidir.

e Diger insanlarin sikdyetlerine haber gruplarinda cevap verecek miittefik
miisteriler bulunmalidir.

e Miisteri hakli ve bilgi ger¢ek ise problem kabul edilerek c¢oziilmeye
calisiilmalidir.

e Olumsuz yorumlardan kaginmanin en agik yolu, iriin ve hizmetlerle ilgili
tilkketici yorumlarini geri doniisiim olarak kabul etmektedirler. Boylece, sikayetler
haber gruplarinda yer almadan once bertaraf edilebilmektedir.

e Haber gruplariyla kurulan baglantilar devam ettirilmelidir.

Ancak yapilan aragtirmalar ve incelemeler dogrultusunda sosyal medyada
yasanabilecek krizleri iki sekilde ele almanin miimkiin oldugu goriilmektedir.
Birincisi kurumda yasanan krizin kurum i¢inden ya da disindan biri/birileri
tarafindan sosyal medya ortamina aktarilmasi ile yasanan ve asil miicadelenin gergek
hayatta verildigi krizlerdir. Sosyal medya kurumlarin hedef kitlelerini bilgilendirmesi
bakimindan 6nemli bir haber kaynag islevi listlenmekte ve kurum karsitlarina firsat
vermeden, kurumun imajina, itibarina zarar verebilecek sdylemlere engel olmak i¢in

yapilacak ¢aligmalari zorunlu kilmaktadir (Ulger, 2003: 292).

Sosyal medyada yasanabilecek ikinci tiir kriz ise dogrudan bu ortamda
baslamis ve bu ortamda devam eden krizler olmaktadir. Bu tiir krizlere sosyal medya
temelli olmas1 nedeniyle sosyal medya kullanicilarinin ilgisi daha biiyiik olmaktadir.
Ayrica krizin miicadele edildigi yer sosyal medya olmasi sebebiyle, profesyonel bir

sekilde olusturulan sosyal medya kriz planinin harekete gec¢irilmesi ve bu planin en
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iist diizey yoneticiler tarafindan siirekli takip edilmesi gerekmektedir. Sosyal
medyada baslayan krizlerde kurum, kullanicilarin yazdiklarii dikkate almali ve karsi
ataga gecmek yerine en kisa siirede ¢oziim bulmak i¢in caba harcamalidir. Aksi
takdirde krizin boyutlar1 biiyliyecek ve kurumun sosyal agindaki konu, kurumun
dogrudan miidahale edemeyecegi farkli aglara aktarilarak itibar kaybina yonelik bir
stire¢ baslatabilmektedir (Jarvis, 2009: 11-12).

2.12.1. Sosyal Medya’da Kriz Sinyalleri

Sosyal Medyanin hangi alaninda olursa olsun ister is amacgh kullanilan
kurumsal hesaplarda, ister 6zel hayatimizda kullanilan sahsi hesaplarimizda hi¢ fark
etmeden her an krizlerle karsilasilabilir. Ama bu durumlarda yasanacak ani
gelismelere ya da olaylara profesyonel bir is alani olarak bakilmali ve atilacak

adimlar da bu bakis acilarina gore ele alinmalidir.

Teknolojinin gelisimi ve sosyal aglarin yiikselisiyle birlikte bir kriz ya da bir
felaket aninda bu durumla ilgili bilgiler inanilmaz bir hizla tiim diinyaya
yayllmaktadir. Bundan dolay1 yasanan bir olumsuz durumda, haber bagska
kaynaklardan duyulmadan once hedef kitleye her seyi dogru ve hizli bir bigimde
aktarmak gereklidir. Geleneksel halkla iliskiler faaliyetleri artik tek basina yeterli
degildir. En kritik rol, sosyal medya platformlarindadir. Bunun i¢in yasanan bir
felaket durumunda en basindan baslayarak isletmeler, insanlar1 dogru bir sekilde
bilgilendirmeye ¢alismalidir. Sonucunda isletmenin verdigi bilgilerle isletme ile ilgili
sosyal aglardaki bilgiler herkes tarafindan karsilastirilacak ve kisisel Onyargilar
minimize edilmis olacaktir. Daha 6ncede belirtildigi gibi sosyal medyada yayinlanan
bir igerigin kaldirilmasi kolay degildir. Bundan dolay: insanlara bu platformlarda
dogru bilgiler yaymaya ¢alisarak olumsuz bilgilerin 6niine gecilmeye calisiimalidir
ve insanlarin isletmeye karsi diisiincelerini iyilestirmeye yonelik algr yoOnetimi
yapilmalidir. Kriz iletisiminde miisteriler, takipgiler ve fanlar ile iyi iliskiler
kurulmaya odaklanildiginda iletisimde dogru bir yol izlenmis olunacaktir

(Hannahlisa, 2015: 30).
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Efektif bir online kriz takibi yonetiminde siirekli takip edilmesi gereken araglar
sunlardir; Bloglar (Technorati.) Mikrobloglar (Twitter.)

e Sosyal Aglar (Facebook, LinkedIn, Google Plus.)

¢ Video ve Fotograf Paylasim Siteleri (Youtube, Flickr..)
e Sosyal Yer imleme Siteleri (Delicious, StumbleUpon..)
e Uriin inceleme Siteleri (Amazon..)

e Tartigsma Siteleri (Google Groups..)

¢ Sosyal Haberler (Digg..)

Internetin ve 6zellikle sosyal medyanin toplumun her kesimi igin erisilebilir
oldugu giiniimiizde, paydas iliskileri ve iletisimi de giderek daha kritik bir konu
haline gelmistir. Artik sadece tiiketiciler, hissedarlar, calisanlar ya da toplumun
tamami degil, toplumun i¢indeki her bir farkli sosyo-kiiltiirel grup, kamu kuruluslari,
sivil toplum kuruluslart da 6nemli paydaslar haline gelmistir. Dolayisiyla artik

iletisim de bu ¢ok paydasl yapiya uygun bir sekilde yonetilmelidir (Akman,2012:9).

Planli olmak sorunsuz bir is anlamina gelmemektedir. Plan yaparken olumsuzu
da diisinmek gerekebilir. Ciddi bir ise baglaniyorsa ve kriz plan1 da yok ise, en
kiigiik problem dag gibi bir hale doniisebilmektedir. Yani bir is planlanirken hep
olumlu degil olumsuzu da diisiinmeyi gerektirebilmektedir. Kimse benim yaptigim
bu galisma tam bir felaketle sonuclanacak diyemeyebilir. Tabi bu adimlar sosyal

medya yonetimi ile ilgili 6neriler seklinde siralanmaktadir (Sabuncuoglu, 2010: 44).

2.12.1.1. Siirekli Takipte Kalmak

Genellikle en fazla yapilan hatalar Sosyal Medya yonetiminde yanlis kanallarin
secimi ya da kullanilan kanallarin sayisinin yetersiz olmasi gelmektedir. Bu ise
baglamadan Once yonetimi yapilacak is ya da markanin hangi kanallarda aktif rol
alabileceginin disiiniilmesi seklindedir, ama tavsiye edilen geleneksel olarak
Facebook, Twitter, Youtube yerine, diger kanallara da ise uygun olacak sekilde
yonelmelidir. Ornegin AB’ye ihracat yapan bir sirketiniz oldugu varsaymmiyla,
Facebook, Twitter dogru merci olabilir, ama Google+’ nin goz ardi etmemek

gerekebilir. ise baslamadan once bir calisma yapilarak sosyal medya iletisim
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kanallar1 belirlenebilir. Bunun sonucunda da hesaplarin mutlaka takibi gerekli
olmaktadir, eger takip edilemeyecek ise fazla zaman kaybetmeden bu hesaplari takip
etmekle kalmadan haftalik, aylik olarak faaliyet raporlart olusturulmalidir
(Sabuncuoglu, 2014: 45).

2.12.1.2. Diizenli Olarak Gelistirme

Hepimizin duydugu “Esegi saglam kaziga baglamak lazim” bu yiizden her
zaman tetikte olmakta onlemler almakta fayda saglamaktadir. Heniiz bir kriz vakasi
yasanmamis olabilir ama bu bir giin bizimde de bu zor zamanla karsilasmayacaginiz
anlamina gelmemektedir. Bu ylizden mevcut kaynaklarini, sosyal medya stratejilerini
stirekli gelistirmek ve sorunlu kisimlar var ise bunlar iyilestirmek zorunlulugu goz
ard1 edilmemelidir. Bunu yaparken daha 6nce yasanmis kriz vakalarindan, bu iste
kilit rol oynayan kisileri takip edebilir yaptiklar1 kriz yonetim ¢aligmalarini alarak
mevcut durumunuzda iyilestirmelere giderek isimiz saglam temele oturtulabilir

(Tekin ve Zerenler, 2005: 63).

2.12.1.3. Hazirhkh Olmak

Stirekli gelistirme veya iyilestirme caligmalari krizi engeller ya da krizin
dogmasini ortadan kaldirir diye bir sey diisiinlilmemelidir. Cok 1yi hazirlanmisken
hi¢ beklenilmeyen bir gelisme kurumlar1 ya da markasini zor duruma diisiirebilir. Bu
baglamda olas1 kriz durumlarma karst Onlem almmali, bir kriz programi
olusturulmali ve var olmamis bir krize karst sanki o anda yasiyormus
gibi hazirlanilarak, gérev  dagilimini, miidahale prosediiriinii, yontemleri

belirlenmelidir (Okay, 2005: 65).

2.12.1.4. Hizh Cevap Vermek

Olast bir kriz aninda kullanilan hesaplardan krizle ilgili agiklamalar1 yumusak
ve uygun bir dille cevaplamak ihmal edilmemelidir. Kriz heniiz yeni baslarken
verilmeyen cevaplar (uygun ve ¢6ziim yanlist bir dille) krizin hizla biliylimesine
neden olabilmektedir. Unutulmamalidir ki sosyal medya bilginin hizla yayildig: bir

diinyadir (Narbay, 2006: 48).
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2.12.1.5. Giiglii Olmak

Kriz anindan veya olas1 kriz planlarinda yapilmasi gereken, {list yonetim
calismalarina dnem vermekten gecmektedir. Ust ydneticinin imaj1 i¢in ¢ok dnem arz
etmektedir. Kriz aninda yasanan bir sorundan ¢ikis yolu i¢in krizin yayilmasini
engellemek ya da gelecekte birilerinin kurum ya da marka hakkinda yapacagi
aramalarda yasanilan krizin 6n plana ¢ikarilmamasi saglanmalidir, bu yiizden sosyal

medyanin biitiin kanallar1 kullanilarak gii¢lii bir durus ve imaj olusturulmalidir (Tiiz,
2014: 78-79).

2.13. Sosyal Medya Krizinde Yanhs Yonetim ve Yapilan Hatalar

Basaril1 bir sosyal medya yonetimi i¢in en uygun sekli verme calismalari igine
giren markalarin en dnemli adimlarindan biri sosyal medya kriz yonetimidir. Aslina
bakilirsa markalarin sosyal medya optimizasyonu yaparken en basta bir strateji
belirleyerek baslamalar1 gereken bir caligmadir. Giiniimiizde herkesin bildigi iizere
sosyal medya mecralarinda markalara satig ve bilinirlik gibi bircok fayda
saglamaktadir. Nitelikteki reklam ve pazarlama calismalari hizla yayildigi gibi
markayr yerle bir edebilecek krizlerde olusabilmekte aynm1i zamanda hizla
yayilabilmektedir. Onlem alinmadig1 ya da zamaninda dogru ydntemlerle miidahale
edilmedigi takdirde markalarin olduke¢a biiylik olumsuzluklarla kars1 karsiya kalmast,
bu olumsuzluklarla bas edememesi de olas1 bir durum halini almistir. Sosyal medya
krizlerini, sosyal medyanin en biiyiik risk alani olarak nitelendirmemiz de miimkiin

olmaktadir (Tag, 2014:116).



136

Markanin ya da kurumun bir sosyal medya krizine maruz kalmamasi ya da
olusan sosyal medya krizini dogru yonetebilmek i¢in neler yapilmalidir? Sosyal
medya Kriz yonetiminde yapilan hatalar nelerdir? gibi sorulari cevaplamak igin,
Wanda Digital’ in 5 Aralik Kadin Haklar1 Giinii'nde #NefesAlsinYeter hashtag ve
beraberinde kullandig1 gorsel ile igerisine diistiigii sosyal medya krizleri. Devaminda
ki siiregte bu krize yanlis miidahalelerinden 6rnekler vermek gerekirse bugiine kadar
sosyal medya kriz orneklerinde 6rnek gosterilen OnurAir, Borusan gibi markalara
Wanda Digital® de olduk¢a fazla ses getiren bir Ornek olarak eklenmistir. Bu
markanin sosyal medya krizi olusturmasina sebep olan temeldeki hatasi farkli ya da
marjinal olmak cabasiyla, kendi degimleriyle farkindalik olusturmak ¢abasi
icerisindeyken, hitap edilen kitlenin hassasiyetlerini goz ardi ederek bir gorsel ve
hashtag olusturmalar1 olmustur. Devamindaki siirecte yapilan yanlislar olmasaydi bu
bir hata olarak kalabilir ve bu kadar biiylimeyebilirdi. Fakat bu krizi dogru
yonetememeleri sebebiyle vaka daha da biyiimistiir, peki nedir bu yanlislar?
(Sayimer, 2014:125)

“Oncelikle mantik olarak tepki ¢eken gorsel ve hashtagin kaldirilarak, bir dziir
metni yaymlanmasi dogru bir adim olabilirdi. Ancak metnin igeriginde ki markanin
farkindalik yaratmak istedigi ama takipgilerin yanlis anladig1 ya da anlamadigina dair
soylemler, takipgilerde daha olumsuz bir algi olusturarak tepkilerin boyut
degistirmesine ve hizla biiylimesine sebep olmustur. Ayni zamanda marka
calisanlarinin da bu algiyr destekler nitelikte ki tweetleri’ de daha fazla yanki
uyandirmasinda etkili olmustur. Heniiz kisa bir zaman olmasina ragmen vakanin bu
derece biiylimesi tiim bu sebepler etrafinda donmektedir. Vakanin ne kadar
bliyliyecegini, marka tarafinda dogru miidahaleler ile bir nebze de olsa durdurulup,
durdurulamayacagini ya da hi¢bir miidahale yapilmadan zamana mi1 birakilacagini

ilerleyen siireglerde gézlemlenmektedir” (Tag, 2014: 127).

Bu o6rnek iizerinden anlasilabilecegi gibi hitap edilen kitleye uygun ilerlemek
sosyal medya krizinin meydana gelmemesinde en dogru 6nlem olmaktadir. Olusan
sosyal medya krizinde ise takipcilerinizin tepkilerini daha fazla ¢ekecek algilar

olusturmadan bir Oziir metni yaymlamak ve marka calisanlarini vaka ile ilgili



137

denetim altinda tutmak en dogru miidahale yontemi olmaktadir. Sosyal medya
krizleri dogru miidahaleler ile markaya fayda saglar niteliklere dahi
dontstiiriilebilecekken burada 6nemli olan izlenilecek yol haritasi ve strateji
olmaktadir. Ayn1 zamanda da markaniz1 bir panik havasina sokmadan dogru adimlari

atabilmektir (Tag, 2014: 156).

Sosyal medyada kisileri veya kurumlar1 krize kadar gotiiren ve genelde kriz
yonetimi sirasinda da tekrarlanabilen yaygin hatali davraniglart su sekilde

siralanabilir (Mavnacioglu, 2016:155);

e Kurum, kisi ya da hiikkiimetin ciddi bir hatasinin olmasi ve daha kriz

baslamadan bu hata ile ilgili geri bildirimleri dikkate almamasi.

e Eger hata yalnizca bir kisiyi etkileyen bir siire¢ degilse, ayni hatadan magdur
olmus kisilerin birbiri ile iletisime gecip sosyal medyadan organize olabilmelerinin

g0z ard1 edilmesi.

eKisilerin bir hatayr abartmasi ya da olmayan bir hatayr varmig gibi
gostermeleri ile ilgili girisimlere karsi ilgisiz, kayitsiz kalinmas1 ya da gormezden

gelerek cevap verilmemesi.

e Hedefteki kurumun, hiikiimetin veya kisinin de konu ile ilgili bir agiklama

yapma ihtiyact duymamast.

2.14. SOSYAL MEDYADA KRiZ YONETIMINIiN KURUMLARA
SAGLADIGI AVANTAJLAR

Sosyal medya kisisel mesajlar1 yaymak icin c¢ift yonlii bir iletisim saglar.
Sosyal medyada negatif yorumlar engellenemez ama isletmelere iki yonlii gercek
zamanl iletisim kurma olanag getirir. Sosyal medyada istenen mesaj hizlica hedef
kitleye ulagtirilir. Cabuk olma hizina bagli olarak isletmeler saygi kazanir. Cogu
insan markalar ve kurumlarla iliskilerini ¢evrimig¢i ortamda siirdiirmek ister. Biri

kurum hakkinda olumsuz bir yorumda bulundugunda kurumun hemen haberi olur.
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Kurumun negatif algisin1 profesyonelce ve hizli bir sekilde hareket ederek
olumluya ¢evirmek ve itibar1 arttirmak miimkiindiir. Cift yonli iletisim sayesinde

sikdyette bulunanlar da sadik elgilere doniisebilir (Impact, 2016: 9).

Sosyal medyanin krizlerde cevap verme acisindan sagladigi bazi yararlar
sunlardir; (Agility Recovery, “The Link Between Crisis Management and Social

Media”, 2014).

¢ Sosyal medya halk ve kurum arasinda iki yonlii bir iletisim saglar.

¢ Sosyal medyada toplulugu olusturan her bireyin bilgiyi yayma giicii
vardir.

e Gergek zamanli bilgi akisini hizli bir bigcimde saglar.

¢ Hedeflenen kitleye ulasmada kolaylik saglar.

e Krizle ilgili bilgilerin paylasilmasini saglar ve halki bilgilendirir.

e insanlar arasindaki panigi azaltir.

e Uygun maliyetlidir.

Sosyal medyayr izlemenin markaya olumlu katkilarimin yani sira zararin
giderilmesinde de 6nemli bir rolii oldugu bilinmektedir. Asagida sosyal medyanin
izlenmesinin ve 6l¢iilmesinin halkla iligkiler agisindan sagladigi yararlar verilmistir;
(Cyber Alert, 2016: 32).

¢ Sosyal medya izlendigi zaman onceden olusacak krizlerin tespit edilmesini
ve Onlenmesini saglamaktadir.

e Sosyal aglar izlenerek hangi aglar iizerinden sosyal medya iletisim ¢alismasi
yapilacagina karar verilmesini ve hangi aglara oncelik taninmasinin anlagilmasina
imkan saglamaktadir.

e Kiiresel markalar i¢in hangi bolgede sorunlar yasandiginin anlasilmasini
saglar ve sorunlar bitylimeden oniine gegilebilmektedir.

e Sosyal medyay1 etkileyenlerin 6grenilmesini kolaylastirmaktadir. Boylece
etkileyenler siralanarak her biri i¢in sosyal medya cevap stratejisi olusturulmaktadir.

¢ Sosyal medyanin izlenmesiyle kisilerin marka hakkindaki olumlu ve olumsuz

yorumlarina ulagsma imkan1 saglamaktadir.
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UCUNCU BOLUM

3.1. SOSYAL MEDYADA KURUMSAL KRiZ ORNEKLERINE
YONELIK DEGERLENDIRME CALISMASI

Bu calismada sosyal medya kanallarinda ve mecralarinda ortaya ¢ikan,
beklenmeyen ve ani olarak gelisen i¢ ya da dis merkezlerden kaynaklanabilen bir
takim olay ya da davraniglarin sonucunda ortaya c¢ikarak, sosyal medya aglarinda

hizla ve biiyiiyerek gelisen krizlere miidahale siiregleri incelenmistir.

Sosyal medyada olas1 ya da beklenmeyen sekillerde ortaya ¢ikmis bir krize,
kriz aninda miidahalede bulunma, kriz sirasinda ve kriz sonrasinda, kriz yonetimi
stireglerinde gereken iletisimi saglama faaliyetlerinde uygulanacak iletisim planlart,
yontem, strateji ve uygulamalariyla ilgili yapilan c¢alismalari Ornekleri ve

sonuclariyla ortaya koymay1 amaglamaktadir.

Bunlarin yani sira nelerin yapilmasi ya da nelerin yapilmamasi gerektigine dair
temel kriz iletisimi, yonetim davraniglarin1 ve kriz iletisimi stratejilerini ortaya
koymaya hedefledik. Bunu yaparken de Gegtigimiz 10 yillik siire¢ icerisinde
yasanmis olaylar ve Kkriz Ornekleri iizerinden degerlendirmesini yaparak Kriz

sebeplerin, sonuglarini ve etkilerini ortaya koymayi amaglamaktadir.

3.1.1. Arastirma Sorunsal

Bu arastirmanin konusu sosyal medyada kriz yonetimi ve bu krizlerin kurumsal
yapilar iizerinden giincel kriz 6rnekleriyle kapsamli sekilde degerlendirilmesi olarak
belirlenmistir. Bu degelendirmeleri miimkiin oldugunca bilinen, klasik sebep ve
sonuglarindan farkli olarak 6zel ve gozardi edilebilen, bilinmeyen boyutlariyla ve
yonleriyle sorgulayarak ortaya konulmasi gerekliliginden dogmustur. Kurumsal
sosyal medya kriz 6rneklerinden hareketle, 6zelde ve genelde etkenlerinin ortaya
¢ikmasindan, siireglerinin  gelisimi  ve yOnetimiyle, sonuglarinin ne yonde
olabilecegine yonelik bulgulari tesbit edilmesine yoneliktir. Son yillarda sosyal
medya insanlarin hayatlarinda artan bir etkiye sahip olmustur. Diinyanin geligsmis

bolgelerinde yasayan birgok insan Facebook, Twitter, Instagram ve Youtube gibi bir
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ya da daha fazla sosyal medya agin1 kullanmaktadir. Sosyal medyanin giderek artan
Oonemi neticesinde, bir¢ok kurulus da sosyal medya platformlarinda yer almaktadir.
Bir¢ok tiiketici i¢in, sosyal medyada bulunmayan bir sirket yeterince giiven
vermemektedir; c¢iinkii sosyal medya, markalart seffaf olmaya zorlamaktadir.
Markanizin sosyal medya hesaplari, markay seven ve destekleyen kitlelerin bir araya
geldigi alanlar oldugu gibi, sikayetlerin ve karalamalarin ¢1§ gibi biiylidiigii bir yere
de déniisebilmektedir. Inatc1 ve dfkeli bir tiiketicinin sayfaniza birakacagi olumsuz
bir yorum, ¢ok kisa siire igerisinde krize doniisebilmektedir. Olumsuz durumu
lehinize doniistiirecek iletisim dilinin kurulamadigi takdirde hem miisteri hem de

takipte olan diger kitle kaybedilebilir.

Jensen (2014:7), insanlara kriz durumunda sosyal medya araciligi ile giivenilir
bilgiler ve haberler sunmanin kuruluslar agisindan 6énemli oldugunu; bilginin sosyal
medya aracilif1 ile ¢ok hizli bir sekilde yayildigini belirtmektedir. Ancak, sosyal
medya, kuruluslarin kontrol etmelerinin s6z konusu olmadigr biiyiikk bir mecradir.
Kurulusla ilgili asilsiz, ger¢eklerden uzak bilgi ve haberlerin yayilmasini her zaman
miimkiindiir. Olumsuz bilgi, haber ve goriislerin yayilmasinin dniine gegebilmek igin
kurulusun zaman kaybetmeden gerekli bilgilendirmeyi kamusuna yapmasi

gerekmektedir.

Ward’a (2011: 2-3) gore ise kriz iletisiminde sosyal medyanin rolii iizerinde
cok fazla calisilmamis oldugundan sosyal medyanin, kriz aninda yapacag: etkiler
halen tam olarak tahmin edilememektedir. Bugiiniin teknolojik diinyasinda, krizler
internet lizerinden bir anda yayilabilir. Kuruluslar kriz planlarinda mutlaka sosyal
medyay1 da dahil etmelidirler. Sosyal medya, sadece internet tabanl krizlerde degil,
geleneksel krizlerin kontrol edilmesinde de kuruluslara katki saglayabilir. Bu
baglamda yeni iletisim teknolojilerinin kuruluslar tarafindan basarili bir sekilde

kullanilmast durumunda kriz iletisiminde giiclii bir iletisim aracina dontisebilir.

Sosyal medya krizleri ortaya ¢cikmadan 6nce diinyada kabul goren geleneksel
kriz yonetimi metotlarinin biiyiik kism1 sosyal medya kriz yonetimi i¢in de gegerli
hale gelmistir. Biiylik 6lgekli sirketlerin olast bir krizde yonetmeleri gereken iKi

onemli kavram olarak; kurumsal ve online itibar seklinde ortaya c¢ikmaktadir.
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Tiirkiye’de ve Diinya’da giderek artan sosyal medya kriz vakalarina ornekler ise
Ozellikle sosyal medyanin yogun bir bigimde kullanilmaya baslandigi 10-12 yillik

siire zarfinda bir hayli artmistir.

Sosyal medya krizleri ve yonetimi konusu, artik ayri bir uzmanlik alam
gerektiren ve o6zel ilgi isteyen basli basina bir ¢aligma alan1 haline gelmistir. Sosyal
medya krizlerinin 6nli alinmadig1 takdirde ortaya ¢ikan krizin sebebi her ne olursa
olsun devasa sirketleri bile telafisi zor olacak ticari ve sosyal itibar kayiplarina ve
milyarlarca dolarlik maddi ve manevi zararlara birkag saat i¢in de ugratabilmektedir.
Resmi kurumlarda ya da {ilke hiikiimetlerinde yonetim degisikliklerine sebep
olabilecek siyasi - sosyal patlamalarin fitilini atesler hale gelebilmektedirler. Bu

sebepler konu se¢iminde etkili olmustur.

3.1.2. Amag¢

Bu ¢alismada sosyal medya kaynakli olarak gelisen ve ortaya ¢ikan kurumsal
sosyal medya hesaplarindaki iletisim krizlerinin degerlendirmesi yapilmigtir. Sosyal
medya krizlerini farkli boyutlariyla ve yonleriyle degerlendirmeye g¢aligmaktadir.
Kurumsal sosyal medya krizlerine ait 6rnekler iizerinden yapilan, degerlendirme
sorularindan elde edilmis bulgularin, i¢ ya da dis merkezlerden kaynaklanabilen olay
ya da davraniglarin sonucunda ortaya ¢ikan kurumsal krizler incelenmistir. Kriz
aninda miidahalede bulunma, yonetme ve kriz sonrast iletisim siirecinde
uygulanabilecek iletisim planlari, kriz yontemi, stratejisi ve uygulamalariyla ilgili
yapilabilecek hatalari, hatalarin sebebiyet verebilecegi sonuglar giincel 6rnek krizler
tizerinden ele alarak yapilmasi ve yapilmamasi gerekenleri ortaya koymayi
amaclamaktadir. Bunlarin yani sira kriz yonetimini kapsayan donem igindeki strateji
belirleme ve uygulama silireglerine dair asamalari, c¢alismalar1 Ornekleri ve

sonuglariyla ortaya koymay1 amaglamaktadir.

3.1.3. Onem

Sosyal Medya’da krizler i¢ kaynakli ve dis kaynakli olmak iizere iki sekilde

ortaya ¢ikmaktadir. Hizli bir dongiiye sahip olan sosyal medyada dinamikleri her
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zaman kontrol etmek kolay olmamaktadir. Cikabilecek bir krizde basarili bir yonetim
ortaya koyabilmek i¢in krizi anlamanin, siire¢lerini bilmenin biiyiik avantaji

olmaktadir.

Sosyal medya krizleri siire¢ bakimindan ele alindiginda; en O6nemli zaman
diliminin ilk {i¢-dort saat oldugu goriilmiistiir. Bu siire¢ tepkilerin gelisim stirecidir.
Bu siiregteki tepki gelisimi diger tepki gelisimlerinin ana hatlarin1 belirlemektedir.
Kriz, tepki-tepki etkisi ile olgunlagsma siirecine girmektedir. Olgunlasma siirecinde
Kriz en hizl1 yayilma siirecini gosterir ve yayilim olarak en ciddi diizeye ulasir. Bu en
tehlikeli siire¢ olarak yorumlanabilir. Zira kriz yonetimindeki bircok hata bu siiregte

ortaya ¢ikmaktadir.

Miisteri iligkileri de sosyal aglarin popiilerlesmesinin ardindan krize doniisen
bir diger faktor olarak karsimiza c¢ikmaktadir. Miisterilerin sosyal platformlar
tizerinden bir¢ok kisiye ulagabilmesi krizin ¢ok daha biiylimesine neden olmaktadir.
Sosyal medya tizerindeki krizlerin yonetimi de bu durumda ¢ok daha zor olmaktadir.
Bir konuya birden fazla kisinin dahil olmasi1 ve kimi durumlarda ¢ok biiyiik kitlelerin
bu olaymn igine girmesiyle markalar kendilerini ¢ok daha biiyiikk krizlerin iginde

bulabilmektedirler.

Sosyal medyada krizlere ¢ok kiigiik kivilcimlar bile neden olabilmektedir. Bir
firma, kamu kurumu sahis ya da marka tiizel kisiligi olarak bu tiir krizlere verilen
tepkiler, sonucun nerelere gidecegini belirleyecegi i¢in oldukca temkinli yaklagmak

ve atilacak adimlar iizerine ciddi sekilde diistinmeyi gerektirmektedir.

Bu alanda yapilan akademik ¢alismalar arasinda daha 6nceki ornekleri olarak;
Sosyal Medyanin kriz iletisimi aract olarak kullanimi, kriz yonetiminde sosyal
medya kullanim1 temelinde calismalar mevcuttur. Bu c¢alismanin sosyal medyada
kriz yonetimi alaninda diger ¢alismalardan farkli ve 6zgiin bir yan1 olarak temelinde
ve baslama noktasi itibariyle sosyal medya kanallarinda olusan ve ortaya ¢ikan

krizlerin giincel 6rnek vakalar {izerinden incelenmesidir.
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Sahislar, kamu kurumlari, kuruluslart da dahil olmak {izere agirlikli olarak da
ulusal ve kiiresel alanda faaliyet gosteren devasa ticari markalari, sirketleri telafisi
zor ve sinirlarinin tahmin edilemeyecegi maddi ve manevi zararlara ugratan,
kayiplara siiriikleyen krizlerin incelenmesini derinlemesine analizlerle ele almaya
calismaktadir. Krize gotiiren sebeplerin, hatalarin neler olabileceginin ortaya
koyulabilmesi, sonuglarinin degerlendirmesini yaparak sosyal medya krizleri i¢in
yonetim, planlama ve stratejilerin olusturulmasina katki saglamasi yoniinden katki

saglayacag diisiiniilmektedir.

Arastirmanin  bulgularinin  asagida  belirtilen  yararlari  saglayacagi
diistiniilmektedir;

1- Sosyal Medya krizlerinin nasil olustuguna ve ortaya ¢iktigina dair fikir
sahibi olunmasi yoniinde kurumlara ve sahislara yonelik olarak diisiinme yontemleri
ve davranig stratejileri gelistirmelerine imkan saglayacagi altyapiy1 olusturmalarini

hedeflemektedir.

2- Sosyal Medya Krizi yonetimi alaninda, zaman yonetimi konusunu giindeme

getirip, iizerinde diisiinme, tartisma ve yeni arastirma olanaklar1 yaratacagi,

3- Sirket yoneticilerinin, resmi kurumlarin sivil toplum kuruluslarinin ve kamu
ya da ozel, tlizel kisiligi olan kurumlarin ve kuruluslarin sosyal medya platformlarim
kullanma bigimleri konusunda daha ger¢ekci ve dikkatli davranacaklari ve daha

somut degerlendirmeler yapabilmelerine yardimc1 olacag: diisiiniilmektedir.

4- Sosyal Medyanin mevcut yararlar1 ve sinirsiz olanaklart yaninda kurum,
sirket, tiizel ve Ozel kisiler i¢in beklenmeyen, tahmin edilemeyen ve ani olarak
gelisebilen konjonktiirel sartlardan dolayr anlik olarak ortaya c¢ikabilecek riskler
bulunmaktadir. Mevcut tehdit, tehlike ve risklere karsi gerekli tedbirleri almanin
yaninda kriz yOnetimi siireclerine dair diisiince, planlama ve strateji gelistirme

konusunda fikir vermeyi amaclamaktadir.
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3.1.4. Varsayimlar (Sayiltilar)

Sosyal Medyada ortaya c¢ikan krizlerin kiiresel ve ulusal olcekte faaliyet
gosteren sirketleri ve markalarii gereken dogru adimlarin atilamamasi, dogru strateji
ve eylem planlariyla yonetilememesi halinde sonuglar1 tahmin edilemeyecek olan
telafisi zor ve agir kayiplara ugratacak kiiresel ve ulusal biiyilikliikte olaylara

sebebiyet verecegi varsayilarak bu ¢alisma yiiriitilmektedir.

Ulusal ve uluslararasi alanda faaliyet gosteren kiiresel Olcekli sirketlerin ve
sahibi olduklar1 iiriin ve hizmet alanlariyla ilgili markalarin, satis, pazarlama, tanitim
vb. hizmetlerini saglayan kuruluslardan alinan bilgiler. Biinyelerinde ilgili
departmanlarin calisan ve yoneticileri ile bunlara ek olarak bu alanlarda hizmet
aldiklar1 ve almis olduklar1 reklam ajanslar1 ve halkla iliskiler ajanslarina, yapilmis
arastirma talebi sonucu elde edilmis olan verilerinden saglanan bilgilerin dogrulugu

varsayilmaktadir.

Medya takip merkezlerinden, yasanmis sosyal medya krizlerine dair alinacak
multimedya igerikli dijital verilerin konuya dair gerekli verileri yansitacagi
varsayllmistir. Arastirmada ele alman Ornek krizlere ait verilerden asagidaki

bulgulara ulasilacag: varsayilmaktadir;

V1: Sosyal medya krizleri kurumlarin igsel ve kasith hatalarindan,
ihmallerinden kaynaklidir.

V/2: Sosyal medya krizlerinde, kriz sorumlulugu, dogrudan sirketlere ait oldugu
varsayilmaktadir.

V3: Sosyal medya krizi yasayan sirketler kriz sonrasinda krizin ¢oziimiine
yonelik adimlar atarak miidahalede bulunmaktadirlar.

V4: Sosyal medya krizlerinin orgiitlii faaliyetler ve organizasyonlar sonucu
ortaya ciktig1 varsayillmigtir.

V5: Krizlerin ¢oziimiinde ve olumlu sonuglarla sonlandirilmasinda genellikle

iletisim profesyonellerinin etkili oldugu varsayilmistir.
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V6: Krizlerin biliylimesinde ve yayilmasinda, kriz siirelerinin uzamasinda
sirketlerin inkar, reddetme ve sorumluluktan kag¢inma tavirlarinin etken oldugu
varsayilmistir.

V7: Sosyal medya krizleri, sirketlerin imajlarin1 ve itibarlarin1 olumlu ya da

olumsuz yonlerden etkiledikleri varsayilmaistir.
3.1.5. Evren ve Orneklem

Sosyal medyanin giiniimiizde artan kullanimiyla ve iletisim diinyasindaki
etkinligi itibariyle geleneksel medya araglarindan sonra yerini almistir. Yeni bir
iletisim tiirii olarak varligini goz ardi edilmeyecek sekilde kabul ettirmistir. Bundan
dolay1 ge¢mis donemlerde, geleneksel medya araglarinda yasanan krizlerin yerini de
yeni kosullara uygunlugu, kolay ve hizli kullanim 6zellikleri gibi {istiin yonleriyle
sosyal medya aglar1 almistir. Arastirma da, giinlimiizde kullanimi yayginlasan sosyal
medyanin, kendi kosullar1 ve araglari igerisinde ortaya ¢ikmakta olan kurumsal kriz

ornekleri incelenmistir.

Bu calismanin arastirma 6rneklemini 2008 ve 2018 yillar1 arasinda ulusal ve
uluslararas1 markalarin, kiiresel ve bolgesel Olgekte gerceklesen, sosyal medya
araglarinda yasamis olduklart iletisim Krizleri olusturmaktadir. Bu orneklerin
seciminde, yasanan krizlerin sosyal medya kaynakli olmasi ve sosyal medya araglari

izerinden yonetilerek sonug¢landirilmasi sart1 aranmistir.

Bu temel noktadan hareketle otuz dokuz adet kiiresel, ulusal ve bolgesel
markanin son on yillik siire¢ igerisinde, sosyal medya kaynakli krizlerini elli ayri
aragtirma sorusuyla degerlendirilmistir. Ornek krizlerin degerlendirmeleri iizerinden,
sosyal medya kaynakli krizlerin, temel noktalarindan baslamak tizere Ozeldeki
sebeplerine kadar her bir krizin nedenlerini ve sonuglarini ortaya koymaya
calisgtlmigtir. Bu aragtirma da amaca yonelik 6rneklem kiimesi olusturularak temel
olgiitiin, incelenen &rnek krizlerin, sosyal medyada ortaya ¢ikmis olmasi, sosyal
medya ortaminda biiyiiyerek gelismesi ve yine sosyal medya kanallar1 tizerinden

yonetilerek sonug¢landirilmasi olarak aranmuistir.
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3.1.6. Yontem - Arastirma Modeli

Arastirma tarama modelinde, belirlenen 2008 -2018 donemi igerisinde, tespit
edilebilen, kurumsal sosyal medya krizlerinin, ¢alismanin 6rneklemine uygun
ozelliklere sahip olan 6rnek krizlerin; sosyal, kiiltiirel, ekonomik, siyasi, iletisimsel
ve ortaya ¢iktiklar1 donemin konjonktiirel sartlart gibi sebeplerden dolay: gibi farkl:
yonlerden degerlendirmelerinin yapilmasiyla gerceklestirilmistir. Bu alanda yapilmis
olan makale, yiiksek lisans tezleri, doktora tezleri, kitap calismalar1 ve literatiire
gecmis Ornek olaylar taranmistir. Bunun yanisira reklam ajanslari ile halkla liskiler
ajanslarinin sosyal medya uzmanlari, kurumsal sirketlere ait ilgili departman
calisanlar1 ve yoneticilerinden saglanan bilgiler konunun 6nem ve gerekliligini ortaya

koyacak sekilde durum saptamasina yonelik yapilmistir.

Krippendorff’a gore (1980: 18), igerik ¢oziimleme yontemi, metinlere ve
kullandiklar1 baglamlara yonelik anlamli, tekrarlanabilir ve gecerli c¢ikarimlar
yapmak icin kullanilan bir arastirma teknigidir. Berelson (1952), “lletisim
Arastirmalarinda Icerik Analizi” kitabinda igerik ¢dziimlemesi arastirma ydnteminin
kurallarin1  belirlemistir. Berelson igerik c¢oziimlemesini, “iletisimin belirgin
yazili/agik iceriginin objektif, sistematik ve niceliksel tanimlarini yapan bir arastirma
teknigi” olarak ifade eder (Akt. Gokge, 2001: 7). Berelson’un yaptigr tanim daha
sonraki calismalarda yol gdsterici olmustur. Icerik c¢oziimleme yontemi igin
gelistirilen kriterler yapilan caligmalar icin genel geger sonuglara ulastirmaktadir.
Nesnellik, aragtirmacilarin ayni belgeler {izerinde ayni sonuglara ulagmasini ifade
eder. Sistemlilik, belli kategoriye girecek ya da girmeyecek birimlerin
belirlenmesinde ayni 6l¢iitiin kullanmasini gerektirmektedir. Genellikle, ¢alismadaki
sonuglarin kuramsal temele sahip olmasini gerektirmektedir (Holsti, 1968). Igerik
coziimleme de belirli degisken veya kavramlarin Olgiilmesinin yani sira yapilan
calismadan anlam ¢ikarilabilmesi i¢in 6n c¢alisma yapilarak kategorilere ayrilir
(Tavsancil ve Aslan, 2001: 85). Gokge’ye gore (2006: 63), kategoriler homojen
olmali ve farkli igerikler ayni kategoriler i¢cinde yer almamalidir. Dolayisiyla
kategoriler ayirt edici olmalidir. Arastirmacinin amacina uygun olmasinin yani sira

aragtirma amacina gore uyarlanmalidir. Icerik ¢dziimleme yonteminde kategoriler
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onceden belirlenebilecegi gibi metinlerden elde edilecek sonuglara gore de
olusturulabilir (Erdogan, 2012: 118). Nitel veriler nicel verilere doniistliriilmek
suretiyle Ol¢iilebilir hale getirilmektedir. Boylece nitel verilerden 6l¢iilebilen anlamli

sonuglar elde edilecektir.

Ornek krizlere ait bu degerlendirmeler 1s131inda ii¢ asamadan olustugu
sonucuna ulasilabilir. Aragtirmacinin ilk hedefi, sectigi konuyu neden arastirdigi
sorusunu yanitlamakta ve dogru yamiti aramaktadir. ikinci hedefi ise, agiklama
asamasidir. Bu asamada arastirmaci, arastirmanin yontemi, siireci, ilkeleri ve
standartlarini belirmektedir. Son hedefi ise, degerlendirme asamasinda elde edilen
sonuclarla arastirma sorularinin birbirini tamamlayip tamamlamadigini sorgulamaktir

(Gokee, 2006: 87).

Ornek krizlere ait degerlendirmelerde tiimdengelim yontemi kullanilarak bir
“okuma” sistemi uygulamaktadir. Bu sistem smirlar1 belirlenen sdylemlerin
¢coziimlenmesi tizerine odaklanir (Bilgin, 2006: 1). Metin ya da incelemelerde igerik
¢oziimleme yontemi ile goriinen igerikten, Ortiili anlamlara ulasilmaktadir.
Dolayistyla var olan gostergelerle aktarilmak istenen gostergeler arasinda anlamsal
acidan da bir bag bulunur (Aksan, 2009: 33). Bu yontem daha ¢ok kitle iletisim
araglarinin incelenmesinde kullanilmaktadir. Icerik ¢oziimleme yontemi ile kitle
iletisim araglarinda ya da toplum yapisinda zamanla meydana gelen degisiklikler

belirlenir.

3.1.7. Verilerin Toplanmasi

Verilerin toplanmasinda asagidaki yontemler ve islem basamaklar1 izlenmistir;

1-Aragtirmanin ilk adimi, 6rnek kriz vakalarina ait belirlenen 2008 ve 2018
yillar1 arasinda gerceklesmis olan, giincel sosyal medya krizlerini tespit etmeye
yonelik tarama caligmasiyla baglamistir.

2- Olusturulmus olan ¢oktan se¢meli degerlendirme sorulari ile c¢alismanin

belirlenmis olan teorik sartlarina uyan sirket, marka ve kurumlara yasadiklari sosyal
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medya Krizleri sonrast uygulanan degerlendirme sorulariyla veriler toplanarak

kaydedilmistir.

3-Kriz degerlendirme verilerinin elde edilmesinde, degerlendirme sorularinin
miilakat seklinde yoneltilmesiyle kriz verilerinin elde edilmesinde, krizi yasamis
sirketlerin ilgili departmanlarinin yanisira, uluslararasi sosyal medya ajanslar1 olarak
faaliyet gosteren, Brand Socail, We Are Social, USMED, HootSuit gibi bagimsiz
kuruluslarin yanisira, sosyal medya takip ajanslari ve medya takip merkezlerinden

elde edilmis verilerin elde edilmesinden olusmustur.

4-Kaydedilen cevaplar kodlama cetvelinin olusturulmasi ve uygun veri

yapilarinin ve tiplerinin belirlenmesiyle SPSS 20 programina iglenmistir.

5-Toplanan verilerin, arastirma sonucunda elde edilen bulgulari destekleyici
olmasi amaciyla niteliksel ve niceliksel tiirde verilerin elde edilmesi amaciyla veri
tipi yapilarima uygun sonuglarin alinabilecegi veriler i¢in bagimsiz, iliskisel ve
bagimli degiskenlerin degerlendirilmesine yonelik ki-kare ve frekans analizi

caligmasi yapilmistir.

3.1.8. Verilerin Coziimlenmesi

1-Bu calismada elde edilen verilerin ilk asamada, frekans ve ki-kare analizi

yontemleri kullanilarak degerlendirmelerinin yapilmasiyla baglanmistir.

2-Miilakat verilerinin degerlendirilmesi ve bu yonde olusturulmus igerik analizi
sorularinin- cevaplarinin veri tabani olusturularak kodlama g¢alismasi yapilmistir.
Elde edilen sonuglarin SPSS 20 programu kullanilarak kodlama cetvelinin
olusturulmas1 ve verilerin islenmesiyle, frekans analizi ve ki-kare analizi

degerlendirmelerinden olusmaktadir.

3.1.9. Stmirhliklar

Sosyal Medyada Kriz yonetimi konusunun calisma smnirlarimi giiniimiizden

gecmise yonelik son on yillik siirecteki zaman aralifina ortaya ¢ikan biiyiik caph
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maddi ve manevi zararlara yol agmis olaylarin, ulusal ve uluslararasi sirketlerin ve
markalarinin sosyal medya kanallarindaki faaliyetleri sirasinda yasamis olduklari
kriz 6rneklerinden olusmaktadir. Calismanin teorik icerigine ve 6rneklem olgiitlerine
uyan otuz dokuz adet 6rnek krizin degerlendirmeleri, frekans ve ki-kare analizi
yontemiyle daha oOnceden belirlenmis elli adetlik degerlendirme sorusuyla
incelenmesinden olusmaktadir. Bu incelemedeki sorularin ve cevaplarindan elde
edilen verilerin, markalarin, sirketlerin sosyal medyadaki mecralarindan kaynakli

ortaya ¢ikan krizlerin farkli yonlerden ortaya konmasini amaglamaktadir.

3.1.11. Tamimlar

a)Sosyal Medya: Sosyal medya, geleneksel medyada oldugu gibi tek bir
noktadan ¢ok sayida kisiye yaymn yapmaktan cikarak, iletisim yonii acisindan ¢oktan
¢oga paradigmasina dayali “kullanici kaynakli medya" 6zelligine sahiptir. Kullanici
Kaynakli Medya, geleneksel medyadan farkli olarak, icerigin bizzat kullanicilarinin
kendileri tarafindan tiretilmesine ve paylagilmasina olanak yaratmaktadir. (Giigdemir,

2012: 29-30).

b) Sosyal Medya Platformu: Bireylerin ortak ilgi alanlari, aktiviteler gibi
konularda birbirleri ile baglant1 kurarak sosyallesmelerini saglayan mobil ve internet
servislerinin lizerinde calistif1 platform yazilimidir. Kullanier igeriginin, kisinin
kendisi tarafindan yayinlandigi, paylasildig: her tiir platformun genel adidir. (Kara,
2013: 28).

¢) Kriz ve Kriz Yonetimi: “Kriz bir mekanizmanin mevcut konumunu ve
gelecegini etkileyen hi¢ beklenmeyen bir anda ortaya ¢ikan ve genelde Onlem
alinmakta ge¢ kalinan olumsuz bir durumdur.” Bu tanimdan krizin beklenmeyen bir
anda ortaya ¢ikti1 ve gene itibariyle de olumsuz bir anlama sahip oldugu sonucu
cikartilabilir. Isletme alaninda ise “kriz, beklenmeyen ve &nceden sezilmeyen, hizli
bir sekilde cevap verilmesi ve yoOnetilmesi gereken, sirketin onleme ve uyum
mekanizmalarinm yetersiz hale getirerek, mevcut degerlerini, amag¢ ve varsayimlarin

tehdit eden gerilim durumu” olarak ifade edilebilir (Kotler, 2013: 65-82).


https://tr.wikipedia.org/wiki/Ba%C4%9Flant%C4%B1
https://tr.wikipedia.org/wiki/%C4%B0%C5%9Fletme

150

d) Kriz Yonetim Iletisimi: Krizin olusumunu engellemedeki 6nemli bir unsur
dogru ve yeterli bilgi akisinin saglanmasidir. Sistemin kabiliyetine bagli olarak karar
stireci icine giren kaliteli bilgi etkili bir bilgi akismni icererek sistemdeki asirt
yiiklenmeleri engeller. Bu sayede iletisim kanallarinda olusan giiriiltii azalir. Bu ise
dogru bilginin dogru zamanda dogru kisiye ulagsmasini saglayarak, bilgi eksikligi
veya yanlis anlamalar sebebiyle risk unsurlarinin krize doniismesini Onlemis

olmaktadir. (Vergiliel, 1996: 3).

e) Sosyal Medya Krizi: Sosyal Medya’da krizler i¢ kaynakli ve dis kaynakli
olmak {iizere iki sekilde ortaya ¢ikmaktadir. Hizli bir dongiiye sahip olan sosyal
Medya’da dinamikleri her zaman kontrol etmek kolay degildir. Cikabilecek bir
krizde basarili bir yOnetim ortaya koyabilmek i¢in krizi anlamanin, siireclerini
bilmenin biiyiikk avantaji olacaktir. Yapilan arastirmalarin  sonuglarina gore
kurumlarmn %40 kriz planlamasi1 yapmanin dijital iletisimin gelismesiyle daha da
zorlagtigint sdylemisler. Durum bdyle olunca bu konuya daha fazla emek ve zaman
ayirmak gerekebilmektedir (Sayin, 2014: 12).

f) Sosyal Medyada Kriz Yonetimi: Kriz zamanlarinda medya ile iligkileri
stirekli kilmak, is birligi ve katilim saglamak, pozitif yorumlar yapmak ve uygun
iletisim araclar1 kullanmak halkla iligkiler agisindan dikkat edilmesi gereken

hususlardir (Tiiz 2014: 100).

Ward’a (2011: 2-3) gore kriz iletisiminde sosyal medyanin rolii iizerinde ¢ok
fazla calisitlmamis oldugundan sosyal medyanin, kriz aninda yapacag etkiler halen
tam olarak tahmin edilememektedir. Bugiiniin teknolojik diinyasinda, krizler internet
tizerinden bir anda yayilabilir. Kuruluslar kriz planlarinda mutlaka sosyal medyay1 da
dahil etmelidirler. Sosyal medya, sadece internet tabanl krizlerde degil, geleneksel
krizlerin kontrol edilmesinde de kuruluslara katki saglayabilir. Bu baglamda yeni

iletisim teknolojilerinin kuruluglar tarafindan basarili bir sekilde kullanilmasi
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durumunda kriz iletisiminde giiclii bir iletisim aracina doniisebilirler (Timothy, 2011:

27).

3.1.12. Kodlama Cetvelinin Olusturulmasi ve Ozellikleri

Omek krizlerin degerlendirildigi sorulara ait verilen cevaplardan oluslan
verilerin, diizenli olarak tekrar eden kodlar verilerek karsiligi olan degerlendirme

sonuglari belirlenmistir (Wimmer ve Dominick, Aktaran: Akdenizli, 2012, 139).

Icerik analizinde arastirmacilar kodlamay1, degiskenlere ve kategorilere gore
yapabilirler. Arastirmayla ilgili degerlendirmelerini ise bu kodlamalar neticesinde
ortaya konmaya calisilir. Kodlama yapilirken bagvurulan kategoriler ise, hem
arastirmacinin kendisi tarafindan hem de baska arastirmacilar tarafindan daha Once

gelistirilmis olanlardan secilebilir.

Arastirmact kodlama asamasinda, elde ettigi bilgileri inceleyerek, anlamli
boliimlere ayirmaya ve her boliimiin kavramsal olarak ne anlama geldigini bulmaya
calisir. Boylece arastirma verileri kendi i¢inde anlamli bir biitiin olusturan bu
boliimlere ayrilir, yani arastirmaci tarafindan kodlanir. Verilerin kodlama siirecinde
arastirmaci, verilerin anlaml biitiinler halinde nasil boéliimlere ayrilacagini, ayrilan
bu bolimlere nasil bir kod verilecegini ve bu farkli bolimlerde yer alan verilerin
benzer kodlarla diizenlenip diizenlenmeyecegini dikkate almak zorundadir (Yildirim

ve Simsek, 2008, 228).

Arastirmanin kodlama cetveli olusturulurken, kodlama cetvelinde bulunan kod
birimleri arastirmanin amacina uygun ve anlamli bir biitlin olusturacak sekilde
meydana getirilmistir. Kodlama asamasinda elde edilen veriler, kodlama cetvelindeki
kategorilere gore smiflandirilmistir. Bu ¢alismanin kodlama cetveli, ii¢ ayri
kategoriden olusmaktadir; giris boliimde, sirketi ve markayr tanimaya yonelik
degiskenlerden, ikinci boliimde sirketin ve markanin sosyal medya kanallarindaki
gecmisi, kullanim durumlarin1 ve sosyal medya etkinliklerini tespit etmeye yonelik
veriler kodlanmistir. Ugiincii béliimde ise sirketin sosyal medya krizi ncesindeki,
kriz sirasindaki ve sonrasindaki davranislariyla, krizden sonraki siirecten nasil

ciktigini belirlemeye degiskenlerin kategorilendirilmis kodlarindan olusmaktadir.
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Kodlama cetvelinin oncelikli amaci, siniflandirma sisteminin metine (sosyal
medya krizi vakalarinin incelenmesine) nasil uygulanacagi, hangi bilgilerin hangi
kategorisi igerinde nasil kodlanacagi yoniinde standart bir 6l¢ili kullanilmasi i¢in agik
ve ayrintili bilgi sunmaktadir. Clinkii bir arastirmanin giivenilirliginin temeli buraya

dayanmaktadir (Gokge, 2001:172).

Kodlama cetveli soru formuyla benzerlik gostermektedir. Kodlama cetveli
kullanilarak, her bir marka veya sirketin sosyal medya kanallarinda yagamis oldugu,
sosyal medya krizlerinin, sosyal medya gec¢misleri, sosyal medya kullanimlari,
etkinlik yonetimleri, miisteri ve marka iletisimleri, kriz durumda ve sonrasinda neler
yaptiklart gibi genel bilgileri icermektedir. Bu bilgilerin, hangi kategori igerisinde
nereye kodlayacagini belirleyen standart ve yapilandirilmig bir 6l¢ii kullanmasi igin

acik ve ayrintili bilgiler verebilmektedir.

Calismadaki marka ve sirketlerin sosyal medya hesaplarini ve sosyal medya
hesaplarindan kaynaklanmis krizleri degerlendirme kategorileri su sekildedir: Marka
/ Sirket Faaliyet Alani, Web Sitesi Erisimi, Marka / Kuruma ait Calisan Sayisi,
Marka / kurumun iletigsim faaliyetleriyle ilgili caligmalarindaki eleman sayisi, Marka
/ kurumun yillik cirosu, Marka / kurum misterileriyle, ortaklariyla ya da genel
kitleyle iletisim kurmak icin sosyal medya kullanimi, Markanin / kurumun sosyal
medyadaki etkinlikleri, Marka / kurum aktif olarak hangi sosyal medya kanallarini
kullantyor, Marka / kurum sosyal medya kanallarin1 hangi diizeyde aktif olarak
kullantyor, Marka / kurum ne kadar siiredir sosyal medya kanallarin1 kullaniyor,
Markanin / kurumun sosyal medya faaliyetlerinden kim ya da kimler sorumludur,
Marka / kurumun sosyal medyadaki hedef kitlesi kimlerdir, Marka / kurumla ilgili
olarak insanlarin sosyal medyada soyledikleri izlendi mi, Marka / kurumla ilgili
olarak insanlarin sosyal medya kanallarinda sOyledikleri hangi araliklarla izlendi,
Marka / kurumla ilgili sosyal medya kanallarinda neler izlendi, Marka / kurumla
ilgili sosyal medya kanallarindaki paylagimlar nasil izlendi, Marka / kurumun Sosyal
Medya kanallarini takip araglarindan herhangi birisi kullanildi m1, Marka / kurumun
Sosyal Medya kanallarini izleme araglarindan herhangi birisi kullanildi mi, Markanin

/ kurumun, rakiplerine ait sosyal medya kanallarindaki faaliyetleri izlendi mi,
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Markanin / kurumun, rakiplerine ait sosyal medya kanallarindaki faaliyetleri hangi
araliklarla izlendi, Marka / kurumun sosyal medya hesaplariin izlenmesinde nelere
dikkat edildi, Marka / kurumun rakipleri hakkinda sosyal medya kanallarinda
sOylenilenler, yazilanlar izlendi ya da takip edildi mi, Marka / kurumun rakipleri
hakkinda sosyal medya kanallarinda nelere dikkat edildi, Sosyal Medya Krizi hangi
sosyal medya ortaminda basladi, Markanin / kurumun bir sosyal medya krizi
durumunda ne yapilmasi gerektigi ile ilgili talimatlar1 olan kriz planmi var mu,
Markanin / kurumun sosyal medya kriz plan1 varsa nasil bir yapiya sahiptir, Marka /
kurumun, sosyal medya kriz plant mevcut mu, Marka / kurum gegmis déonemlerde bir
kriz durumuyla karsilastt m1, Marka / kurum karsilasilan bir sosyal medya Krizini
nasil ele aldi, Kriz ne zaman ortaya ¢ikmistir, Kriz ne kadar siireyle devam etmistir,
Kriz hangi 6l¢ekte gergeklesmistir, Krizin farkli krizlerle / nedenlerle baglantist var
mi, Krizin; Sosyal Medya Kriz Iletisimi Modeline Gore Degerlendirilmesi nedir,
Marka / kurumu Sosyal Medyadaki kriz durumlari, nasil etkiledi, Krizin Durumsal
Kriz Iletisimi Teorisine Gore Degerlendirilmesi nasildir, Krizin Ortaya Cikis nedeni /
nedenleri nelerdir, Krizin Tiri nedir, Kriz Sorumlulugu hangi seviyededir, Krizin
Taraflar1 kimlerdir, Krizin Coziilmesinde hangi yontem kullanildi, Krizin Sosyal
Medya Kriz iletisimi Modeline Gére Sonuglari nedir, Sosyal Medya Krizi hangi
temel boyutta gergeklesti, Sosyal Medya Krizinin asilmasinda-¢6ziilmesinde ve
sonuglanmasinda kimler déhil ya da etkili oldu, Kriz orgiitlii bir faaliyet sonucu mu,
bireysel bir tepkiyle mi ortaya ¢ikmuistir, Marka / kurumda, sosyal medya krizi
sonrast neler degisti, Marka / kurumun, sosyal medya kullaniminin; kriz sirasinda
yardimer ve destekgi bir etkisi oldu mu, Marka / kurumun, sosyal medya
kullantminin, kriz sonrasinda yardimci ve destekgi bir etkisi oldu mu, Tiim faktorler
degerlendirildiginde sosyal medya krizinin kurumsal itibara etkisi nedir, Tim
faktorler degerlendirildiginde sosyal medya krizinin marka degerine olan etkisi nedir
sorulariin her biri i¢in sahip oldugu alt se¢eneklerine, birbirinden bagimsiz olarak

atanmus O ile 5 arasindaki sayisal seri degerlerden olusmaktadir.
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3.1.13. Kodlama Cetvelini Sinama ve Giivenilirlik Testi

Yapilan ¢alismanin ve arastirmanin sonunda elde edilen verilerin giivenirliligi,
ayni islemlerin aymi sartlar altinda birbirine benzer neticeler ¢ikarmasi anlamina
gelmektedir. Bu sekilde aragtirmanin objektifligi ve nesnelligi saglanmis olmaktadir.
Icerik analizi ok sayida birimden gelen bilgileri icermektedir. Bundan dolay: farkli
kodlayicilarin ayni verileri aragtirmalar1 arastirmanin tutarliligimin kontrol edilmesi
yoniinden 6nemlidir. Bu amagcla farkli kodlayicilar birbirinden bagimsiz olarak ayni
metni kodlayarak tutarliligini kontrol etmis olmaktadir (Neuman, 2007, 473). igerik
¢oziimlemesinin giivenilirligi, kodlama islemine bagl olarak gerg¢eklesmektedir. Bir
diger yoniiyle giivenirligin saglanabilmesi i¢in kodlayicilarin ve kodlama
kategorilerinin giivenilir olmasini gerektirmektedir. Farkli kodlayicilarin ayn1 metni
ayni sekilde kodlamalarini veya ayni kodlayicilarin aynt metni farkli zamanlarda

ayn1 sekilde kodlamasini gerektirmektedir (Bilgin, 2000: 13).

Bu arastirmada kategori sistemleri; marka ve sirketlerin sosyal medya
kanallarindan elde edilen verilerle birlikte, sosyal medya takip merkezleri ve medya
takip merkezlerinden elde edilmis verilerin karsiligi olan kodlarin her birinin ayri
ayr1 tanimlanmasi sonucu olusturulmustur. Arastirmanin kategorilerinin belirlenmesi,
kayit birimlerinin hangi kategorilere girecegi, kayit birimlerinin sinirlarinin
belirlenmesi kategori giivenirligini ifade etmektedir. Kategori giivenirligiyle
kodlayicilar arasinda goriis birligi saglanabilmektedir (Holsti Aktaran: Ogiilmiis,
227). Bu arastirmada giivenilirligin saglanabilmesi amaciyla farkli zamanlarda
aragtirmaci tarafindan iki kez kodlama yapilmis ve elde edilen bulgular birbiriyle

biiyiik 6l¢iide (% 98) uyumlu bulunmustur.
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3.2. ARASTIRMA BULGULARI

Sosyal medya krizlerinin giiniimiizden ge¢mise yonelik son on yillik siiregte
ornek vakalar iizerinden ele alinmasiyla, kiiresel ve ulusal sirketlere ve markalarina
yasamis olduklari sosyal medya kaynakli krizlere yoneltilen 50 adetlik degerlendirme
sorularindan elde edilen verilere frekans ve ki-kare analizi yontemleri uygulanarak

degerlendirme sorularinin cevaplarina ulasmaya ¢alisiimistir.

Bu sorular ii¢ ayr1 kategoriden olusmaktadir; giris boliimde, sirketi ve markay1
tanimaya yonelik sorulardan, ikinci boliimde sirketin ve markanin sosyal medya
kanallarindaki ge¢misi, kullanim durumlarimi ve sosyal medya etkinliklerini tespit
etmeye yonelik sorular sorulmustur. Ugiincii boliimde ise sirketin sosyal medya krizi
oncesindeki, kriz sirasindaki ve sonrasindaki davranislariyla, krizden sonraki
stirecten nasil ¢iktigini belirlemeye yonelik sorulardan olusmaktadir. Bu sorulardan
elde edilmis verilerden asagidaki arastirma sorularinin cevaplart ¢aligmanin
yapilandirilmis niteliksel veri yapisina uygun olarak, Frekans Analizi Ki-Kare,
Kategorisel Analiz, Degerlendirici Analiz, Duygusal Yén Analizi, A¢iklayici Igerik
Analizi ve Yapisal Igerik Analizi yontemleri kullanilarak veri analizleri yapilmustir.
Elde edilen sonuglarin tablolari ile birlikte analiz sonuglari ve yorumlar1 asagida

verilmistir.

3.2.1. BULGULARIN ILISKISEL OLMAYAN SONUCLARI VE
YORUMLARI

Tablo 1: Sosyal medya Krizi yasayan sirketlerin yillik gelir diizeyi

Ciro Frekans (n) Yiizde (%)
1-10 milyon dolar 1 2.6
10-100 milyon dolar 7 17.9
100-500 milyon dolar 5 12.8
500 milyon-1 milyar dolar 7 17.9
1-10 milyar dolar 19 48.7
Toplam 39 100
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Tespit edilen vakalardan sosyal medya krizi yasayan markalarin 19’ unun
(%48,7) yillik cirosunun 1-10 milyar dolar. 1’inin de (%2,6) yillik cirosunun 1-10
milyon dolar oldugu saptanmistir. Buradan su sonuca varilabilir; Sosyal medya
kaynakli kriz yasayan sirketlerin biiyiik bir kismi yiiksek biitceli ve gelirleri itibariyle
biiyiik firmalardan olugsmaktadir.

Tablo 2: Sosyal medya Kkrizi yasayan marka / kurumlarin faaliyet gosterdigi
sektorel alanlar

Sektor Frekans (n) Yiizde (%)
Bilisim-Teknoloji 12 30.8
Hizmet- Finans Sektori 7 17.9
Gida 15 38.5
Diger 5 12.8

Toplam 39 100

Sosyal medya kaynakli kriz yasayan markalarin 15’1 (%38,5)’1 gida sektoriinde
faaliyet gosteren marka ve sirketlerden olusmakta ve en yiiksek oranda krizlerin
yasandig1 sektorel alanin gida sektorii oldugu goriilmektedir. Diger en ¢ok kriz
yasayan sektoriin ise 12 adet vaka ile (%30,8)’inin bilisim-teknoloji alaninda faaliyet

gosteren sirketlerden olustugu goriilmektedir.

Tablo 3: Sosyal medya krizi yasayan marka / kurumun c¢evrimi¢ci web sitesi erisim
durumu mevcudiyeti

Yamt Frekans (n) Yiizde (%)
Evet 39 100
Hayir 0 0
Belirtilmedi 0 0
Toplam 39 100

Bu tablodan elde edilen sonuglara gére sosyal medya krizi yagayan markalarin

tamaminin 39’nunda (%100) Markalarina ya da kurumlarina ait ¢evrimci web sitesi
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erisimine sahip olduklar1 goériilmektedir. Bu sonu¢ marka ya da kurumlarin tek

kitlesel online mecralarinin sosyal medya kanallar1 olmadigini gostermektedir.

Tablo 4: Marka / kurumlarin sosyal medya kanallarimm hangi diizeyde aktif
olarak kullanmakta oldugunu gosteren sonuclar

Aktiflik Diizeyi Frekans (n) Yiizde (%)
Orta 5 12.8
Genelde Aktif 16 41.0
Stirekli Aktif 18 46.2

Toplam 39 100

Sosyal medya krizi yasayan markalarin / kurumlarin 16’s1 (%41)’inin sosyal
medya kanallarin1 genelde aktif olarak, 18’inin de (%46,2)’inin siirekli aktif olarak
kullandig1 belirlenmistir. Buradan su bulguya ulasilabilir; sosyal medya kanallarinda
kriz durumlariyla karsilagsmanin kullanim siklig1 ve aktif kullanim ile dogrudan bir

iligkisinin oldugu diisiiniilebilir.

Tablo 5: Sosyal medya krizlerinin basladigi sosyal medya kanallari

Sosyal Medya Kanah Frekans Yiizde
(n) (%)
Facebook 3 7.7
Twitter 23 59.0
Youtube 4 10.3
Forumlar 4 10.3
Facebook —Youtube 1 2.6
Forumlar — Instagram 1 2.6
Twitter — Instagram 1 2.6
Facebook-Twitter-Instagram 1 2.6
Facebook-Twitter-Youtube- 1 2.6
Forumlar
Toplam 39 100

F.Y: Facebook ve Youtube. F.I: Facebook ve Instagram. T.I: Twitter ve Instagram.

F. T. I: Facebook. Twitter ve Instagram. F.T.Y.Fo: Facebook. Twitter. Youtube. Forumlar
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Sosyal medya kaynakli krizlerin biiyiik bir c¢ogunlugunun 23 vaka ile
(%59)’unun Twitter ‘da ortaya ¢iktig1 goriilmiistiir. Bunda etken olarak giincel bir
sosyal medya mecrasi olmasiyla birlikte, konu temelli basliklarin kolayca
acilabilmesi, siirli karakter kullaniminin ve kullanim kolayligindan kaynaklandigi
disiiniilmektedir. Twitter’t takiben en ¢ok vakanin %10.3 ile 4’er vaka halinde

Youtube ve Forum sayfalarinda ortaya ¢iktig1 goriilmektedir.

Tablo 6: Orgiitli olarak ortaya cikan sosyal medya krizlerinin sosyal medya
kanallarina gore dagilimini gosteren degerler

Sosyal Medya Kanah Fr?ﬁ? ns Y(i(i)/zoc)le
Twitter 16 61.5
Youtube 3 11.5
Forumlar 3 115
Facebook —Youtube 1 3.8
Facebook — Instagram 1 3.8
Twitter — Instagram 1 3.8
Facebook-Twitter-Instagram 1 3.8
IIzicr:l(jE)nolcgllr(-Twitter-Youtube- 16 615
Toplam 39 100

F.Y: Facebook ve Youtube. F.I: Facebook ve Instagram. T.l: Twitter ve Instagram.

F. T. I: Facebook. Twitter ve Instagram. F.T.Y.Fo: Facebook. Twitter. Youtube. Forumlar

Yukardaki tabloda yer alan veriler incelediginde elde edilen verilerden
sonuglara gore, kurumlarin Orgiitlii olarak ortaya ¢ikmis olan sosyal medya
krizlerinin, 16 vaka ile (%61,5)’nin Twitter’da ortaya ¢iktigi goriilmektedir. Bu
sonuglar organize olan gruplarin ve sosyal medyayi etkileyen odaklarin ¢ogunlukla
Twitter’da  etkin  olduklar1 ve organize sekilde faaliyet gosterdikleri

degerlendirilmektedir.



Tablo 7:Marka / kurum sosyal medya kanallarimin kullamim siirelerine ait degerler

Sosyal Medya Kanah Frekans (n) Yiizde (%)
4-6 Y1l 5 12.8
7-9 Y1l 9 23.1
10 Y1l tizeri 25 64.1
Toplam 39 100
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Tablodaki sosyal medya kanallarinin kurumlar i¢in kullanim siirelerinin

degerlerine ait sonuglarin goriildiigii tabloda markalarin ve sirketlerin 25’nin

(%64,1)’nin 10 yilin tizerinde sosyal medya kanallarin1 kullanmakta oldugu, 5’inin

ise (%12,8) 4-6 yildir sosyal medya kanali kullandigi belirlenmistir. Bu sonugara

gore sosyal medya krizi yasayan sirketlerin biiyiik bir boliimii uzun zamanl sosyal

medya kullanicisi olan sirketlerden olustugu sdylenebilir.

Tablo 8: Markamin / kurumun sosyal medya faaliyetlerine ait sorumiulugun

degerlendirmeleri
. . Frekans Yiizde
Sosyal medya faaliyetlerinden sorumluluk (") (%)
Ajans 3 7.7
Kurum igi sosyal medya yoneticisi-Ajans 1 2.6
Kurum igi sosyal medya yoneticisi-Marka kurum
A 3 7.7
yetkilisi
Ajans - Marka kurum yetkilisi 18 46.2
Kurum i¢i sosyal medya yoneticisi-Ajans — Marka
L 10 25.6
kurum yetkilisi
Kurum i¢i sosyal medya yoneticisi-Ajans —
. e 1 2.6
Profesyonel sosyal medya yoneticisi
Ajans — Marka kurum yetkilisi - Profesyonel sosyal 3 77
medya yoneticisi '
Toplam 39 100

1: Kurum igi Sosyal Medya Yoneticisi, 2:Ajans, 3:Marka/ Kurum yetkilisi,

4: Profesyonel Sosyal Medya Y 6neticisi
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Tablodaki degerler incelediginde Markalarin / Kurumlarin sosyal medya
faliyetlerinden kaynaklanan krizlerin, 18’inin (%46.2) ajanslar tarafindan kontrol
edilerek sorumlu olduklari, sosyal medya kanallarindaki kurumlarin hesaplarinda
ortaya ¢iktig1 gorilmektedir. Marka / Kurum yetkilileri, Ajans ve Kurum igi sosyal
medya yoneticilerinin etkinliklerinden ve faaliyetlerinden sorumlu olduklar1 sosyal
medya hesaplarinda ortaya ¢ikan krizlerin orani ise 10 adet sirket ile (%46.2) olarak
tespit edilmistir.Bu sonuglardan sosyal medyada kriz vakalarinin en yiiksek oranda
ajanslar tarafindan yonetilen sosyal medya kanallarinda ortaya ¢iktig1 sdylenebilir.
Bu durumun; ajanslarin, sirketleri ve kurumlari yeterli diizeyde taniyamamalari ve
sosyal medya aglarinda, temsil ettikleri sirket ve kurumlarin sahip olduklar
degerlerin, prensiplerin, vizyonlarinin ve misyonlarinin gerektirdigi temsil

hassasiyetine sahip olmamalari sdylenebilir.

Tablo 9: Marka / kurumla ilgili olarak insanlarin sosyal medya kanallarinda
soylediklerinin izlenme sikhigina ait degerlendirmeler

Izlenme Frekans (n) | Yiizde (%)
Uzun araliklarla —Aylik 2 5.1
Kisa araliklarla —Gtinliik 14 35.9
Orta araliklarla — Haftalik 6 15.4
Anlik olarak 17 43.6
Toplam 39 100

Kurumlarin sosyal medya mecralarinda marka ve sirketlerine dair sdylem ve
paylasimlarinin izlenme sikligina dair degerlendirme sonuglarina gore, sosyal medya
krizi yasayan markalardan 17’s1 (%43.6) sosyal medya mecralarin1 anlik olarak, 14’
(%35.9) giinliik olarak izleme faaliyeti yaparken, 2 sirketin ise (%5.1) uzun
araliklarla-aylik sosya medyada kanallarinda marka ve sirketleriyle ilgili paylasimlari
izledikleri goriilmektedir.Buradaki sonucglardan, sosyal medya krizi yasayan
sirketlerin genel olarak sosyal medya kanallarinda kendileriyle ilgili paylasim ve

sOylemleri anlik ve kisa araliklarla siirekli takipte kaldiklar1 sdylenebilir.
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Tablo10: Marka / kurumun sosyal medya kanallarim takip araclarimn
kullanimalarina yonelik degerlendirmeler

izlenme Frekans (n) | Yiizde (%)
Hayir 2 5.1
Evet 36 92.3
Belirtilmedi 1 2.6
Toplam 39 100

Tablodaki sonuglar incelediginde, sosyal medya krizi yasayan markalarin /
kurumlarin neredeyse tamaminin 36’s1 (%92.3) medya takip araglarindan herhangi

birini kullandig1 sonucuna ulagilmstir.

Tablo 11: Markamin / karumun rakiplerine ait sosyal medya kanallarindaki

faaliyetlerinin izlenmesine ait degerlendirmeler

Izlenme Frekans (n) | Yiizde (%)
Uzun araliklarla —Aylik 3 7.7
Kisa araliklarla —Giinliik 13 33.3
Orta araliklarla — Haftalik 8 20.5
Anlik olarak 15 38.5
Toplam 39 100

Yukardaki tabloya ait sonuclarda, sosyal medya krizi yasayan markalardan
15’inin (%38.5) rakiplerine ait marka veya sirketlerin sosyal medya hesaplarini anlik
olarak izlediklerini,13’iiniin (%33,3) kisa araliklarla giinliik olarak izledikleri, kiigiik
bir kisminin ise 3 sirketle (%7.7) rakiplerine ait sosyal medya hesaplarmni uzun
araliklarla-aylik olarak izledigi sonuglarina ulagilmistir.Bu sonuglardan ise sosyal
medya krizi yasayan sirketlerin biiyiik bir oranda rakiplerine ait sosyal medya

hesaplarini diizenli ve sik araliklarla takip ettikleri sonucuna ulasilabilir.
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Tablo 12: Markanin / kurumun bir sosyal medya Kkrizi durumunda yapilmasi
gerekenlerle ilgili talimatlari olan kriz plam varhgina ait degerlendirmeler

Kriz plam Frekans (n) Yiizde (%)
Yok 4 10.3
Var 34 87.2

Belirtilmedi 1 2.6

Toplam 39 100

Yukardaki tablodan elde edilen sonuglara goére, sosyal medya krizi yasayan
markalarin / sirketlerin biiyiik bir cogunlugunun 34’{iniin (%87.2) herhangi bir sosyal
medya krizi durumunda uygulayacaklari talimatlari, kriz planlart oldugu
goriilmektedir. Bu sonuglardan sirketlerin kriz durumlarini 6nemseyerek olas1 yada
beklenmeyen kriz durumlarma karst biliylk bir ¢ogunlugunun tedbirli olduklar
sOylenebilir.

Tablo 13: Sosyal medya krizi yasayan markalarin kriz plam yapilarimin, Krizin
durumsal Kkriz iletisimi teorisine gore degerlendirilmesi arasindaki iliskinin
degerlendirmesi.

Kriz degerlendirme

Sosyal medya Kriz 1 5 3 4 5 6 | Toplam
plam yapisi
Kriz 6ncesi ve F“zr':;‘”s 6 | 2 | 1 |1 ]1]1]| 12
onleyici tedbirleri Yiizd
belirleyen yapida (ﬁ‘,z)e 75 | 20 | 9.1 |125/(100|100| 30.8
Kriz sirasinda F“zr':?”s >l 7 1|2 0|0 1
yapilacaklar Yiizd
belirleyen yapida (ﬁ‘,z )e 25 | 70 | 91 | 25| 0 | 0 | 30.8
Kriz sonrast Fn(arlj? ns 0 1 7 2 0 0 10
adimlar belirleyici Yiind
yapida (Z‘,Z)e 0 | 10 | 636 | 25| 0 | 0 | 256
Frekans
Herhangi bir kriz (n) 0 0 2 3 0 0 >
plant meveut degil Y(Lf,f)le 0 | o |182|375] 0 | 0 | 128
Frz‘j)ans g8 | 10| 11 | 8 | 1] 1| 30
Toplam Yiizd
(Lf,z)e 100 | 100 | 100 | 100 | 100 | 100 | 100
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1: Kriz oncesinde miidahale ve planlama-strateji belirleme. 2: Kriz sirasinda miidahale ve planlama-
strateji belirleme

3: Kriz sonrasinda miidahale ve planlama-strateji belirleme. 4: Kriz sonuglar1 sonrasinda miidahale ve
planlama-strateji belirleme. 5: 2 ve 4. 6: 1.3 ve 4

Yukaridaki tablo incelendiginde sosyal medya krizi yasayan markalarin/
kurumlarin krizi degerlendirme big¢imlerinin kriz planlarinin yapilarina goére
dagilimlar1 Frekans (n) ve Yiizde (%) olarak goriilmektedir. Markalarin/ kurumlarin
sosyal medya krizini degerlendirme big¢imlerinden, kriz oncesinde ve sirasinda
miidahale ve planlama-strateji belirleyenlerin sayis1 12’ser vaka ile (%30,8)
cogunluktadir. Kriz sonrasinda miidahale ve planlama-strateji belirleyen markalarin/
kurumlar 10°nu (%63.6) kriz sonrast adimlar belirleyici yapidadir. Herhangi bir kriz
plan1 mevcut olmayan kurum / markalarin ise 5 adet firma ile (12,8)’lik bir sonucu
ortaya cikarmaktadir. Buradaki sonuglari gosteren degerlerden, sirketlerin krizlere
kars1, kriz oncesinde ve kriz sirasinda miidahele etme yoOniinde strateji-planlama ve
kriz planlarmi uygulama yoniinde tedbirli davrandiklari sonucuna varildigi
sOylenebilir. Bu davranigin krizin olasi1 yikict ve olumsuz sonuglarina karst miimkiin
oldugunca azaltma ya da tamamen engelleme yoniinde bir tedbir cabasi olarak

diistindiikleri sonucuna varilabilir.

Tablo 14: Sosyal medya krizi yasayan markalarim kriz plam yapilarmin Krizin
durumsal Kkriz iletisimi teorisine gore degerlendirilmesi arasindaki iliskiyi belirlemek
icin yapilan Chi-Square (Ki-Kare) testi sonuglari

Test Degeri sd P
Ki-Kare 34.921 15| 0.003*
Olasilik Orani 35.430 15| 0.002*
Dogrusallik Orant 1.393 1] 0.238

sd: serbestlik derecesi. *: p<0.05

Sosyal medya krizi yasayan markalarin kriz plan1 yapilariin krizin durumsal
kriz iletisimi teorisine gore degerlendirilmesi arasindaki iliskiyi belirlemek igin

yapilan Ki-Kare testi sonuclarmma gore istatistiksel olarak anlamli bir iliski
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bulunmustur. (Test degeri: 34.921. p=0.003<0.05). Bugulara gore, sosyal medya
krizi yasayan markalarin / kurumlarin kriz iletisimi teorisine goére Krizi
degerlendirmeleri; Kriz Oncesinde miidahale ve planlama-strateji belirleme
stratejisini uygulama seklinde gergeklesmektedir. Kriz sirasinda miidahale ve
planlama-strateji belirleme stratejisi uygulamayan sirket ve kurumlarda da ayni
oranda bu stratejiyi tercih etmistirler. Kriz sonuglar1 sonrasinda, miidahale ve
planlama-strateji belirleme stratejisini uygulayan sirketler ise %25°lik bir oranla kriz
ornekleri igerisinde yerini almistir. Kriz sonuglar1 sonrasinda miidahale ve planlama-

strateji belirleme stratejileri ise kriz plan1 yapilarina gore degisiklik gostermektedir.

Tablo 15: Marka / kurumun gecmis donemlerde bir kriz durumuyla karsilasma
durumu degerleri

Sektor Frekans (n) | Yiizde (%)
Hayir 18 46.2
Evet 21 53.8
Toplam 39 100

Tablodaki verilere gore markalarin / kurumlarin biiyiik ¢ogunlugu 21°1 (53,8)
geemis donemlerde sosyal medya krizi yasamistir. Bu sonugtan sosyal medya krizi
yasamis bir¢ok sirketin gecmis donemlerde de ayni durumlarla karsilasarak tecriibe
sahibi olduklar1 s0ylenebilir. Bulguya gore, daha 6nce sosyal medya krizleriyle ilgili

tecriibe yasayan sirket ve kurumlarin daha iyi strateji kurduklarini diisiindiirmektedir.

Tablo 16: Sosyal medya Krizi yasayan markalarin Kkrizi ele alma bicimleri ile krizin
kurumsal itibara etkisi arasindaki iliskisel degerlendirmeler

Krizin kurumsal itibara etkisi

Sosyal medya krizi karsilama 1 5 3 4 5 6 7 | Toplam
tarzi
Krizi reddetme ya Fr?r'j;"”s 3 oo 0o |ololol| 3
dainkaretme oo 25 | 0 | 0 0 0|0 ]| 0] 77
Krizi gormezden Fr?ﬁ;ins 4 0| o o |o|lo]|o 4
gelme Yiizde (%) | 333 | 0 | O 0O | 0] 0] 0] 103
Krizin etkilerini Frekans 3 12 0 6 0 2 1 24
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azaltma stratejileri (n)
Yiizde (%) | 25 100 0 857 | O | 40 |100| 615
Yeniden insa etme Frekans 0 0 0 0 0 1 0 1
stratejileri (n)
Yiizde (%) 0 0 0 0 0 20| O 2.6
KI’IZ'I reAddetme ya Frekans 0 0 0 1 0 0 0 1
da inkér etme ve (n)
Krizi gérmezden N
gelme Yiizde (%) 0 0 0 143 | 0 0 0 2.6
Krizin etklle_r_lnl _ Frekans 5 0 1 0 1 5 0 6
azaltma stratejileri (n)
ve
Yeniden insa etme | Yiizde (%) | 16.7 0 100 0 100 40 | O 15.4
stratejileri
Frekans
Toplam () 12 12 1 7 1 5 1 39

Yiizde (%) | 100 | 100 | 100 | 100 | 100 | 100 | 100 | 100

1: Zarar ve kayiplar gorerek etkilenmistir; 2: Basariyla ve en az kayiplarla atlatilmistir; 3: Giiglenerek
ve giiven tazeleyerek atlatilmistir; 4: 1ve 2; 5: 1 ve 3;6: 2 ve 3; 7: 1.2 ve 3.

Sosyal medya krizinin kurumsal itibara etkisinin, krizi ele alma bigimlerine
gore dagilimlart Frekans (n) ve Yiizde (%) olarak yukaridaki tabloda verilmistir.
Tablodaki verilerden, krizin etkilerini azaltma stratejilerini uygulayan firmalarin 24
adetlik bir ¢ogunlukla (%61,5)’lik bir orana sahip oldugu goriilmektedir. Krizin
etkilerini azaltma ve yeniden insa etme stratejilerini uygulayan sirket sayisi ise 6 adet
firmayla (%15,4)’liik bir orana sahip olarak ikinci biiyiik ¢ogunlugu olusturmaktadir.
Krizi reddetme veya inkar ederek karsilayan sirket sayis1 3 adetl ile (%7,7)’lik bir
orani olusturmaktadir. Krizi gérmezden gelerek karsiyalan sirket sayisi 4 adet ile
(%10,3)’liikk bir orani olusturmaktadir. Krizden zarar ve kayiplar gorerek etkilenen
markalardan 3’’iiniin (%25) krizi reddetderek ya da inkar ederek, 4’tiniin (%33,3)
krizi gdrmezden gelerek krizi karsiladigi goriilmektedir. Giiglenerek ve giiven
tazeleyerek ¢ikan marka sayisi 1 olarak belirlenmistir. Bu markanin krizin etkilerini
azaltma stratejileri ve yeniden inga etme stratejileri gelistiren bir marka oldugu dikkat
cekmektedir. Buradan krizden en ¢ok zarar goren sirketlerin krizi reddetme ve inkar
etme ile krizi gormezden gelme stratejisi uygulayan sirketlerden olustugu
sOylenebilir. Bu ger¢egin farkinda olan ¢ogunlugu olusturan sirketlerin ise bu hatali

kriz karsilama stratejilerini uygulamadiklar1 sdylenebilir.




166

Tablo 17: Sosyal medya Krizi yasayan markalarin krizi ele alma bicimleri ile krizin
kurumsal itibara etkisi arasindaki iliskiyi belirlemek icin yapilan Chi-Square (Ki-
Kare) testi sonuglari

Test Degeri|sd| p

Ki-Kare 49.489 |30/0.014*
Olasilik Orant 45.146 |30(0.037*
Dogrusallik Orani 0.051 1] 0.821

sd: serbestlik derecesi. *: p<0.05

Sosyal medya krizi yasayan markalarin krizi ele alma bigimleri ile Krizin
kurumsal itibara etkisi arasindaki iliskiyi belirlemek icin yapilan Chi-Square (Ki-
Kare) testi sonuglarina gore istatistiksel olarak anlamli bir iliski bulunmustur. (Test
degeri: 49.489. p=0.014<0.05). Bu durumda sosyal medya krizinin kurumsal itibara
etkisi sosyal medya krizi yasayan markalarin krizi ele alma bigimlerine (Krizi
reddetme ya da inkar etme, Krizi gormezden gelme, Krizin etkilerini azaltma

stratejileri, Yeniden insa etme stratejilerine) gore degisiklik gostermektedir.

Tablo 18: Sosyal medya Kkrizinin ger¢eklesme bolgesine ait degerlendirme frekanslari

Olcek | Frekans (n) | Yiizde (%)
Bolgesel 1 2.6
Ulusal 21 53.8
Kiiresel 17 43.6
Toplam 39 100.0

Sosyal medya krizi yasayan markalarin yarisindan fazlasi 21’1 (%53,8) ulusal
capta kriz yasarken. 1’i (%2,6) bolgesel ¢apta kriz yasamistir. Bu tablodaki sonuglara
gore sirketlerin 21 adet vaka ile (%53,8) oraninda en fazla ulusal krizlerle
karsilastiklari, bunu takiben en fazla karsilagilan 17 vaka (%43,6) ile de kiiresel
krizlerin yasandig1 gorilmektedir. Buradaki sonuglara bakildginda ise sosyal
medyanin kriz durumlarinda etkisel giiciiniin ve kullanim yayginliginin ne derece

etkili ve hizl1 gergeklestigi sonucuna ulasabilir.
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Tablo 19: Krizin sosyal medya kriz iletisimi modeline gore degerlendirilmesi ait
sonuclarin frekanslari

Kriz iletisim modeli Frekans (n) | Yiizde (%)
Sosyal Medyay1 Etkileyenler Tarafindan 2 51
Sosyal Medyay1 Etkileyenler Tarafindan 1 26
Sosyal Medya Takipgileri Tarafindan '
Sosyal Medya Takipgileri Tarafindan 4 10.3
Sosyal Medyadan Etkilenenler Tarafindan )
Sosyal Medyay1 Etkileyenler Tarafindan
Sosyal Medya Takipgileri Tarafindan 27 69.2

Sosyal Medyadan Etkilenenler Tarafindan
Sosyal Medya Takipgileri Tarafindan
Sosyal Medyadan Etkilenenler Tarafindan 1 2.6
Gelencksel Etkilenenler Tarafindan
Sosyal Medyayi1 Etkileyenler Tarafindan

Sosyal Medya Takipgileri Tarafindan 4 10.3
Sosyal Medyadan Etkilenenler Tarafindan ;
Geleneksel Etkilenenler Tarafindan

Toplam 39 100.0

a:Sosyal Medyay1 Etkileyenler Tarafindan..b: Sosyal Medya Takipgileri Tarafindan.
c: Sosyal Medyadan Etkilenenler Tarafindan.d: Geleneksel Etkilenenler Tarafindan

Yukaridaki tabloya ait sonuglar incelediginde, sosyal medya krizlerinin en
yiiksek oranda (%69,2) ile 27 vakada sosyal medyay etkileyenler tarafindan ortaya
ciktigin1  gostermekle birlikte, sosyal medya takipgileri ve sosyal medyadan
etkilenenler tarafindan etkilesim i¢inde ortaya ¢ikmakta oldugunu gostermektedir. Bu
tablodaki sonuglardaki, sosyal medya krizlerinin geleneksel medya ve sosyal medya
disindaki mecralardan ¢ok sosyal medya merkezli etkenlerden ve ¢evresel etkilerden
bliylik oranda etkilendigi ve etkiledigi sOylenebilir. Bu sonuclar sosyal medyanin
etkisinin, geleneksel medya ve cevrelerden daha c¢ok etkileyici giiciiniin ve

sonuglarinin oldugunu gostermekte oldugu sdylenebilir.



168

Tablo 20: Marka / kurumun sosyal medyadaki kriz durumlarmn etkilerine ait
frekanslar

Kriz Durumlar Frekans (n) | Yiizde (%)

Iyi bir kriz yonetimi ve olumlu etkileriyle 7 17.9
Kotii bir kriz yontemi ve olumsuz etkileriyle 0 0
Maddi kayiplarla 1 2.6
Manevi kayiplarla 3 77
Iyi bir kriz yonetimi ve olumlu etkileriyle 3 77
Maddi kayiplarla '
Iyi bir kriz yénetimi ve olumlu etkileriyle

. 4 10.3
Manevi kayiplarla
Kétii bir kriz yontemi ve olumsuz etkileriyle
Manevi kayiplarla 3 1.7
Maddi kayiplarla
Manevi kayiplarla 6 154
Iyi bir kriz yonetimi ve olumlu etkileriyle
Maddi kayiplarla

. 3 7.7
Manevi kayiplarla
Kétii bir kriz yontemi ve olumsuz etkileriyle
Maddi kayiplarla 9 23.1
Manevi kayiplarla

Toplam 39 100.0

a:Iyi bir kriz yonetimi ve olumlu etkileriyle., b:K&tii bir kriz yontemi ve olumsuz etkileriyle

c:.Maddi kayiplarla, d: Manevi kayiplarla

Sosyal medya krizlerinin, sirketler acisinidan etkilerinin degerlendirildigi bu
tablodaki sonuglara gore 9 vaka ile gerceklesen krizlerin (%23,1)’inin koti bir kriz
yonetimi ve olumsuz etkileriyle, maddi-manevi kayiplarla sonuglanarak etkiledigi
goriilmektedir. Bu sonugtan, sosyal medya krizlerinin sirketler, markalar ve kurumlar
acisindan ne kadar ciddiye alinmasi gereken hassas bir konu haline geldigi ve
sirketlerin sosyal medyadaki kriz yonetiminde ne derece kotii etkiler biraktig
sOylenebilir. Diger c¢ogunluk orana bakildiginda ise 7 vaka ile (%17,9)’luk bir
sonugta sirketlerin sosyal medya krizlerini iyi bir kriz yonetimi ve olumlu etkileriyle

sonuglandigi goriilmektedir. Bu orandan sirketlerin sosyal medya krizlerini ciddiye
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aldiklar1 ve gereken onemi verdiklerini sdylenebilir. Fakat 6nemli bir oranda ise
(%15,4) ile 6 vakada sirketlerin sosyal medya krizlerini maddi — manevi kayiplarla

etkilendigi goriilmistiir.

Tablo 21: Krizin sosyal medya kriz iletisimi modeline gore sonuclarina ait frekanslar

Sosyal Medya Kriz iletisimi Modeline Gore Sonuglar Frekans | Yiizde
(n) (%)
Maddi Kayiplar 1 2.6
Sorumlulugun Ustlenilmesi 9 23.1
Maddi Kayiplar ve Manevi kayiplarla 4 10.3
Maddi Kayiplar ve Sorumlulugun Ustlenilmesi 13 33.3
Maddi Kayiplar. Manevi kayiplar ve Sorumlulugun
. . : 12 30.8
Ustlenilmesi
Toplam | 39 100.0

Krizin sosyal medya kriz iletisimi modeline gore sonuglarinin degerlendirildigi
tablodan elde edilen sonuglara gore 13 vakanin (%33,3) oraninda maddi kayiplar ve
sorumlulugun iistlenilmesiyle sonuglandigi goriilmektedir. Diger bir yiiksek oranda
ise (%30,8) ile 12 vakada maddi — manevi kayiplar ve sorumlulugun tstlenilmesi ile
sonuglandigi goriilmektedir. Bu sonuglardan sosyal medya krizlerinin sirketler ve
kurumlar agisindan kaginilmaz bir sekilde maddi - manevi kayiplarla birlikte sadece
bunlarla sinirli kalmayarak dogrudan sorumlulugun {istenilmesi zorunluluguyla

sonuclandig sdylenebilir.
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Tablo 22: Krizin durumsal Kkriz iletisimi teorisine gore degerlendirilmesine ait frekans

sonuclari

Krizin Durumsal Kriz fletisimi Teorisine Gore Frekans Yiizde
Degerlendirilmesi (n) (%)
Kriz 6ncesinde miidahale ve planlama-strateji belirleme 8 20.5
Kriz sirasinda miidahale ve planlama-strateji belirleme 10 25.6
Kriz sonrasinda miidahale ve planlama-strateji belirleme 11 28.2
Kriz sonuglar1 sonrasinda miidahale ve planlama-strateji

belirleme 8 20.5
Kriz sirasinda miidahale ve planlama-strateji belirleme

Kriz sonuglart sonrasinda miidahale ve planlama-strateji 1 26
belirleme '
Kriz 6ncesinde miidahale ve planlama-strateji belirleme

Kriz sonrasinda miidahale ve planlama-strateji belirleme

Kriz sonuglari sonrasinda miidahale ve planlama-strateji 1 2.6
belirleme

Toplam 39 100.0

Krizin durumsal kriz iletisimin teorisine gore degerlendirildigi verilerin

sonuglarina gore, sirketleriden 10’ nun (%25,6) oranla sosyal medya krizlerine, kriz

sirasinda miidahelede bulunduklar1 ve yine kriz sirasinda duruma gore planlama ve

strateji belirleme eylemine gectikleri goriilmektedir. Sonuglara gore sirketlerin /

kurumlarin biiylik bir boliimii ise 11 vaka ile (%28,2)’lik bir oranla kriz sonrasinda

krize miidahelede bulunarak planlama ve strateji belirledikleri goriilmektedir. Kriz

oncesi miidahele ve planlama — strateji belirleme faaliyetleri yliriiten sirketlerin

sayist 8 adetle (%20,5) sinirli kalmistir. Bu sonuglardan ise sirketlerin ve kurumlarin

sosyal medya krizlerine karsi kriz Oncesinde bir hazirlik ve strateji belirleme,

planlamada bulunma ve eyleme ge¢me faaliyetlerinden geri kaldiklari sdylenebilir.

Bu durumun ise krizin sonuglari ve etkileri itibariyle daha zarar verici ve olumusuz

etkilerinin ve muhtemel zararlarinin artmasina neden olabilecegi disiiniilebilir.
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Tablo 23: Markalarin / kurumlarim sosyal medya Krizinin ortaya cikis nedeni /
nedenlerinin frekans degerleri

Krizin Ortaya Cikis nedeni Frekans(n) | Yiizde(%)
Igsel ve Kasitsiz: Kazalar ve beklenmeyen olaylar 8 20.5
Digsal ve Kasitli: Terdrizm, Siyasal, Biirokratik /

ekonomik krizler, Kotii amagh soylentiler 9 231
Igsel ve Kasitlr: Thlaller ve kisisel hatalar 22 56.4
Toplam 39 100.0

Sosyal medyada kurumlarin ve sirketlerin karsilastigi krizlerin, nedenlerinin
degerlendirmesine ait sonuglarin gosterildigi tabloda, 9 vaka ile (%23,1)’lik orana
sahip olarak digsal ve kasitli nedenlerin yani terdr, siyasal, biirokratik ve ekonomik
krizlerle, kotii amacglh soylentilerin yer aldigr goriilmektedir. Bu oram1 8 vaka ile
(%20,5)’lik oranla ig¢sel ve kasitsiz yani kazalar ve beklenmeyen olaylardan
kaynaklandig1 belirlenmistir. Bu sonuglardan agirlikli olarak sirketlerin veya
kurumlarin sosyal medyada karsilastig1 krizlerin digsal ve kasith nedenler ortaya
ciktig1 fakat bununla birlikte sirketlerin kendi biinyelerinden kaynaklanan kasitsiz

nedenlerin de etken rol oynamakta oldugu sdylenebilir.

Tablo 24: Sosyal medya Krizinin tiiriine ait frekans degerleri

Krizin Tiirii Frekans (n) | Yiizde (%)
Isletmenin magdur konuma diistiigii krizler 4 10.3
Kasitsiz olarak olusmus krizler 5 12.8
Kasitli olarak olusmus krizler 25 64.1
Meteor krizler 5 12.8

Toplam 39 100.0

Sosyal medya krizlerinin kurumlar ve sirketler agisindan tiirlerinin
degerlendirildigi tabloda yer alan sonuclar incelendiginde 25 vaka ile (%64.1)’lik bir
oran ile kasitli olarak olugmus krizlerin varlig1 dikkati ¢ekmektedir. Sonrasinda ise
5’er vaka ile (%12,8)’lik oran ile kasitsiz olarak ortaya ¢ikmis olan sosyal medya

krizlerinin varlig1 dikkati ¢ekmektedir. Bu sonuglardan ise sirketlerin ve kurumlarin
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dis etkenlere karsi daha dikkatli ve tedbirli olmalarini gerektirmekle birlikte igsel

etkenlerinde gézardi edilmemesi gerektigi gercegini ortaya koymaktadir.

Tablo 25: Sirket ve kurumlarin kriz sorumlulugu seviyesinin frekans degerleri

Kriz Sorumlulugu Frekans (n) | Yiizde (%)
Magdur Konumda ve Kasitsiz: Hafif Seviyede Sorumlu 3 1.7
Kasitsiz ve Dolayli Sorumlu 11 28.2
Kasitli ve Dogrudan Sorumlu 25 64.1
Toplam 39 100.0

Sirket ve kurumlarin sosyal medya kriz sorumluluk seviyelerinin kategoriksel
olarak degerlendirilidigi bu tablodaki sonuglardan 25 vaka ile (%64.1)’lik bir oranla
kasitll ve dogrudan sorumlu olduklar1 gériilmektedir. Sonrasindaki en yiiksek oran
ise 11 vaka ile (%28,2)’lik bir oranla kasitsiz olmalarina ragmen dolayli olarak
sorumluluklarmin bulundugu goriilmektedir. Buradaki sonuglardan sosyal medyadaki
krizlerden, sirket ve kurumlarin kasitl veya kasitsiz da olsa sorumluluklarinin oldugu

kabul edilmektedir.

Tablo 26: Sosyal medya krizinin taraflarimin tespitine ait frekans degerleri

Frekans (n) | Yiizde (%)
Sirket ve Halk-Medya Organlari 3 7.7

Krizin Taraflari

Sirket ve halk-Medya organlari

Sirket ve Ozel-Tiizel Kisiler 10 256
Sirket Calisanlar ve Sendikalar 1 26
Sirket ve Ozel-Tiizel Kisiler '

Sirket ve Kamu Otoriteleri

1 2.6

Sirket ve Ozel-Tiizel Kisiler

Sirket ve halk-Medya organlari
Sirket ve Kamu Otoriteleri 23 59.0
Sirket ve Ozel-Tiizel Kisiler

Sirket Calisanlar ve Sendikalar

Sirket ve Kamu Otoriteleri 1 2.6
Sirket ve Ozel-Tiizel Kisiler
Toplam 39 100.0

1: Sirket ve halk-Medya organlar1 2: Sirket Calisanlar ve Sendikalar
3: Sirket ve Kamu Otoriteleri 4: Sirket ve Ozel-Tiizel Kisiler
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Sirket ve kurumlara ait sosyal medya krizlerinin taraflarinin degerlendirildigi
frekans analizi tablosundaki verilere ait sonuglardan 23 vaka ile (%59)’luk bir oranla
sirket-ve halk-medya organlari, sirket ve kamu otoriteleri, sirket ve 6zel tiizel kisiler
olarak en yiiksek oranda kriz taraflar1 oldugu goriilmektedir. Sonrasindaki en ytliksek
oran ise 10 vaka (%25,6)’lik oran ile sirket ve halk-medya organlari, sirket ve 6zel-
tiizel kisiler arasinda ¢ikan Krizlerin taraflar1 olduklar1 goriilmektedir. Bu oranlardan
sosyal medya krizlerinin biiyiik ¢ogunlukla sirketler ve kurumlarla, halk ve medya
kuruluglar1 arasinda, 6zel - tiizel kisilerle-sirketler arasinda yogun olarak c¢iktigi

sOylenebilir.

Tablo 27: Sosyal medya Krizinin ¢oziilmesinde uyguladiklar1 yontem ile sosyal medya
kriz iletisimi modeli arasindaki iliskiyi belirlemek icin yapilan Ki-Kare testi sonuglar:

Test Degeri|sd| p
Ki-Kare 43.635|32|0.082
Olasilik Orani 38.971|32|0.185
Dogrusallik Orani 8.056| 1]0.005

sd: serbestlik derecesi

Sosyal medya krizi yasayan markalarin krizin ¢6ziilmesinde uyguladiklar
yontem ile sosyal medya kriz iletisimi modeli arasindaki iliskiyi belirlemek igin
yapilan Ki-Kare testi sonuglarima gore istatistiksel olarak anlamli bir iligki
belirlenememistir. (Test degeri: 43.635. p=0.082>0.05). Yani krizin sosyal medya
kriz iletisimi modeline gore sonuglart (Manevi kayiplar. Sorumlulugun {istlenilmesi
vs.) sosyal medya krizi yasayan markalarin krizin ¢oziilmesinde kullandiklari

yonteme gore degisiklik gostermemektedir.



Tablo 28:

Sosyal medya Krizinin gerceklestigi temel boyuta ait frekans degerleri
Krizin gergeklestigi temel boyutu | Frekans (n) | Yiizde (%0)
Cinsiyetci 6 15.4
Toplumsal / Kamusal boyutta tepki 11 28.2
Siyasi / ekonomik boyutta 6 15.4

Uriin / hizmet tedariki 15 38.5
Toplumsal / Kamusal boyutta tepki 1 26

Urlin / hizmet tedariki '
Toplam 39 100.0
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Sirket ve kurumlarin sosyal medya kaynakli krizlerinin temel boyutlarinin

degerlendirildigi frekans analizi tablosunda yer alan sonuglar incelendiginde 15

vakanin (%38,8)’lik bir oran ile {iriin ve hizmet tedarikiyle ilgili sebeplerden

kaynaklandig1 goriilmektedir. Tabloda yer alan diger bir 6nemli etkenin ise 11 vaka

ile (%28,2)’lik bir oranla toplumsal ve kamusal tepki doguran nedenlerden

kaynaklanmis oldugu goriilmektedir. Bu sonuglardan, sirketlerin ve kurumlarin

sosyal medya mecralarinda karsilagtiklart krizlerin en 6nemli sebeplerinin {iriin ve

hizmet etkenleriyle birlikte toplumsal tepki doguracak nedenlerden yana daha hassas

ve dikkatli davranmalar1 yoniinde bir davranis politikasi belirlemelerinin daha dogru

olacagi soylenebilir.

Tablo 29: Sosyal medya krizinin asilmasinda-¢oziilmesinde ve sonuclanmasinda etkili
ya da dahil olan etkenlere ait frekans degerleri

Kimler yada Hangi Faktorler Etkili Olmustur Frekans Yiizde
(n) (%)

Profesyoneller 34 87.2
Profesyoneller ve Siyasi Kisiler 2 51
Profesyoneller ve Sanatgi/aydinlar 2 5.1
Pr'ofesyoneller. ve Siyasi 1 26
Kisiler

Toplam 39 100.0

Sosyal medya krizlerinin asilmasinda ve ¢6ziime kavusturularak olumlu

sekillerde sonuglandirilmasinda etkili ya da dahil olan etkenlerin verilerine ait

degerlerin frekans analiziyle degerlendirildigi sonuclar incelediginde 34 vaka ile

(%87,2) ile en yiksek oranda krizlerin iletisim profesyonelleri tarafindan
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sonuclandirilmis ve ¢oziilmiis oldugu goze ¢arpmaktadir. Daha sonraki vakalarda ise
sonuglarin esit sekilde dagilimlar gostererek diger etkenlerce ¢oziildiigii verilerde
goriilmektedir. Bu tablodaki sonuglardan sosyal medya krizlerinin biiyiik oranlarda
ve basaril sekillerde ¢oziilmesinde ve sonuglandirilmasi etkili olan en temel kisilerin

iletisim profesyonellerinin krizleri ele almalari ve yonetmeleri oldugu sdylenebilir.

Tablo 30: Sosyal medya krizinin ortaya cikis seklinin gore degerlendirildigi frekans
degerleri

Krizin Tiirii Frekans (n) | Yiizde (%)
Orgiitlii 26 66.7
Bireysel 13 33.3
Toplam 39 100.0
Sosyal medyada krizlerin ortaya c¢ikis seklinin degerlerinin frekans

analizleriyle degerlendirildigi tablodaki sonuglar incelendiginde, sosyal medya krizi
yasayan markalarin yarisindan fazlasinda 26 vaka ile (%66,7)’1ik bir oranda krizlerin
ortaya ¢ikis seklinin orgiitsel ya da orgiitlii faaliyetler sonucu ortaya ¢ikmakta oldugu
goriilmektedir. Geriye kalan vakalarin, 13’{inde ise (%33,3)’liikk bir oranda bireysel
tepkiler sonucu sosyal medya krizleri ortaya ¢ikmistir. Bu sonuglardan sosyal medya
krizlerinin sebepleri her ne kadar bireysel nedenlere ya da etkenlere dayaniyor gibi
goriinsede ¢ogunlukla krizlerin ortaya c¢ikisinda ve biiyiiyerek yayilmasinda temel

etkenin organize faaliyetler sonucu oldugunu sdyleyebiliriz.

Tablo 31: Tiim faktorler degerlendirildiginde sosyal medya Krizinin marka degerine
olan etkisine ait frekans degerleri

Krizin Tiirii Frekans (n) | Yiizde (%)
Etkilenmemistir 25 64.1
Diisiis Gostermistir 11 28.2
Artig Gostermistir 3 7.7
Toplam 39 100.0
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Sosyal medya krizlerinin tiim faktorleri ele alinarak, degerlendirildiginde ise
sirket ve kurumlarin sosyal medya krizlerinden marka degerlerine olan etkilerine ait
sonuglarin gosterildigi tablodaki veriler incelendiginde sirket ve kurumlarin biiytlik
oranda 25 vaka ile (%64,1)’lik bir oranla marka degerlerinin etkilenmedigi fakat
diger bir yiiksek oran olan 11 vaka ile (%28,2) ile de marka degerlerinde diisiise
sebep olarak olumsuz etkilerle yansidiklar1 goriilmektedir. Sosyal medya krizlerinin
ise 3 vaka da (7,7)’lik bir oranda sirket ve kurumlara ait marka degerlerine tam tersiz
yonde olumlu etki gostererek artisa neden olduklar1 goriilmektedir. Bu tablodaki
sonuglardan sosyal medya krizlerinin biiyiik oranda marka degerleri iizerinde
olumsuz etkileri ve kayiplara neden olan diislislere sebep olduklar1 sdylenebilir.
Bununla birlikte yine sosyal medya krizlerinden etkilenmeden ya da herhangi bir
zarar gormeden atlatabilen sirket ve kurumlarin sayis1 da az olmamakla birlikte 11
vaka ile goze carpmaktadir. Yiiksek orandaki bu sonucun alinmasinda ise temel
etkenin sirket ve kurumlarin artik giiniimiiz sartlarinda sosyal medya krizlerini
ciddiye aldiklar1 bir konu olarak gdérmelerinin etkili oldugu ve 6nemi gostererek,
gereken tedbirleri almalar1 ve iizerine diisen sorumululuklar1 eksiksiz ve hizli bir

sekilde yerine getirmeleri seklinde yorumlanabilir.

Tablo 32: Sosyal medya Kirizleri agirhikli olarak ortaya cikmakta oldugu yilhik
donemlere ait frekans degerleri

Mevsim Frekans (n) Yiizde (%)
Kig 6 15,4
fIkbahar 15 38,5
Yaz 8 20,5
Sonbahar 10 25,6
Toplam 39 100.0

Sosyal medya krizlerinin yillik donemler iginde aylik verilerin temel alinarak
tespit edilmeye calisildigi bir kategorilendirmeyle alinan sonuglar incelendiginde
sirketlerin ve kurumlarin en ¢ok kriz vakasiyla karsilagtiklart yillik dénemlerin en
yiikksek sonucun 15 vaka ile (%38,5)’luk bir oranda ilkbahar donemindeki aylar

icinde ortaya c¢iktig1 goriilmektedir. Sonrasinda ise en fazla krizin yillik dénemler
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icinde karsilasildigi donemin ise 10 vaka ile (%25,6) ile sonbahar aylarina denk
gelen donemlerde ortaya c¢iktigi dikkat ¢ekmekte olan bir diger 6nemli sonug olarak
gorilmektedir. Yaz ve kis donemlerine denk gelen aylarda ise en az kriz vakalarinin
yasandigi donemler olarak tespit edildigini goriiyoruz. Bu sonuglardan sirketlerin ve
kurumlarmn yeni yilin ilk sezon aylari ve son sezon aylar1 olarak kabul edilebilen
donemlerde sosyal medya krizlerine sik¢a rastladiklarini sdyleyebiliriz. Bundaki
temel etkenin ise ticari ve sosyal etkinlikler sirasinda gerceklestirdikleri faaliyetlerin

bir sonucu olarak ortaya ¢ikmakta olduklar1 soylenebilir.



3.2.2.

ILISKILERI VE YORUMLARI
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BULGULARIN BAGIMLI DEGISKENLERI ARASINDAKI

Tablo 33: Krizin siiresi ile krizin kurumsal itibara etkisi arasindaki iliskiyi gosteren
degerler ki kare analizi

Krizin kurumsal itibara olan etkisi

Sosyal medya krizi

. 1 2 3 4 5 6 7 | Toplam
suresi
Frekans
1-3 giin ) 1 11 0 6 0 2 0 20
Yiizde (%) | 8.3 91.7 0 857 | 0 |40 | O 51.3
Frekans
4-8 giin (n) 6 1 0 0 0 1 0 8
Yiizde (%) | 50 8.3 0 0 0 |20| O 20.5
Frekans
9-16 giin () 2 0 0 0 0 0 0 2
Yiizde (%) | 16.7 0 0 0 0 0 0 51
Frekans
17-32 giin ) 2 0 0 1 0 0 0 3
Yiizde (%) | 16.7 0 0 143 | 0 0 0 7.7
33 giinden F“Zﬁ;‘”s 1 0o | 1|0 |1]|2]1 6
fazla i de @) | 83 | 0 | 100 | 0 |100| 40 |100| 154
Frekans
Toplam (n) 12 12 1 7 1 5 1 39
Yiizde (%) | 100 100 | 100 | 100 | 100 | 100 | 100 100

1: Zarar ve kayiplar gorerek etkilenmistir; 2: Basartyla ve en az kayiplarla atlatilmistir;

3: Giiglenerek ve giiven tazeleyerek atlatilmistir;

4:1ve 2;5:1ve3;6:2ve3;7:1.2ve3.

Sosyal medya krizinin kurumsal itibara etkisinin krizlerin siirelerine gore

dagilimlar Frekans (n) ve Yiizde (%) olarak yukaridaki tabloda verilmistir. Krizlerin

yarisindan fazlas1 20 (%51,3)’ inin 1-3 giin siirdiigii belirlenmistir. Bu krizlerden 11°1

krize maruz kalan markalar ve sirketler tarafindan basariyla ve en az kayiplarla

atlatilmistir. 4-8 giin siiren krizler incelendiginde toplam 8 krizden 6’sindan krize

maruz kalan markalarin zarar ve kayiplar gorerek sonuclandigi belirlenmistir. Basari

ve az kayipla atlatilan krizlerden %91,7’sinin 1-3 giin siirdiigii goriilmektedir.
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Bu tablodaki sonuglardan anlagilmaktadir ki kriz stiresi ile krizi ele alma ve
karsilama stratejileri arasinda dogrudan bir iliski mevcuttur. Yani krizin siiresinin,
sirket ve kurumlar aleyhine ve zararli etkilerle netice vererek uzamasi ile krizlerin en
kisa stirede ve en az zararla atlatilarak ya da olumlu sonuglarla neticelenmesi
arasinda dogru orantili bir iliski s6z konusudur. Bu sonuglarinda dogal olarak
markanin kurumsal itibarina olumlu ya da olumsuz etkilerinin kaginilmaz sonuglari

oldugu goriilmektedir.

Tablo 34: Krizin siiresi ile krizin kurumsal itibara etkisi arasindaki iliskiyi belirlemek
icin yapilan Ki-Kare testi sonug¢lari

Test Degeri | sd p
Ki-Kare 46.352 24 | 0.004*
Olasiik Oram 46.026 24 | 0.004*
Dogrusallik Oram 4.289 1 | 0.038*

sd: serbestlik derecesi. *: p<0.05
Krizin siiresi ile krizin kurumsal itibara etkisi arasindaki iligkiyi belirlemek i¢in
yapilan Ki-Kare testi sonuglarina gore istatistiksel olarak anlamli bir iliski
bulunmustur. (Test degeri: 46.352. p=0.004<0.05). Krizin kurumsal itibara etkisinin

krizin siiresine gore degisiklik gosterdigi sonucu ortaya ¢ikmaktadir.

Tablo 35: Krizin ¢oziilmesinde kullanilan yontem ile kriz sonrasinda gelisen olaylar
arasindaki iliskiyi belirlemek i¢in yapilan Ki-Kare testi sonuglari

Test Degeri | sd p
Ki-Kare 149.119| 88| <0.001*
Olasilik Oram 65.990| 88 0.962
Dogrusallik Oram 8.353| 1 0.004

sd: serbestlik derecesi. *: p<0.05
Krizin ¢6ziilmesinde kullanilan yontem ile kriz sonrasinda gelisen olaylar
arasindaki iligkiyi belirlemek igin yapilan Ki-Kare testi sonuglarina gore istatistiksel
olarak anlamli bir iliski bulunmustur. (Test degeri: 149.119. p<0.001). Kriz
sonrasinda yasanan gelismelerin krizin c¢oziilmesinde kullanilan yonteme gore

degisiklik gosterdigi sOylenebilir.
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Tablo 36: Krizin ortaya cikis nedenleri ile kriz sorumluluk seviyeleri arasindaki ¢apraz
tablo

. . . Kriz sorumluluk seviyesi
Krizin Ortaya Cikis nedeni 1 5 3 [ Toplam
Frekans 0 7 1 3
Icsel ve Kasitsiz: Kazalar ve beklenmeyen (n)
olaylar Yiizd
y oy | O | 636 4 | 205
Dissal ve Kasithi: Terorizm, siyasal, Friﬁ?ns 2 4 3 9
biirokratik / ekonomik Krizler, kotii amach Yizde
soylentiler (%) 66,7 | 36,4 12 23,1
Frekans
. . ) 1 0 21 22
I¢sel ve Kasith: Ihlaller ve kisisel hatalar m
Ylzde | a33 | 0 | 84 | 56
(%) !
Frekans
(n) 3 11 25 39
Toply) Yiizde
(%) 100 | 100 | 100 100

1: Magdur Konumda ve Kasitsiz: Hafif Seviyede Sorumlu. 2: Kasitsiz ve Dolayli Sorumlu. 3: Kasith
ve Dogrudan Sorumlu

Yukaridaki tablo incelendiginde krizin ortaya ¢ikis nedenleri ile kriz
sorumluluklar1 yapilarina gore degerlendirilmesi Frekans (n) ve Yiizde (%) olarak
goriilmektedir. Sosyol medya krizlerinin ortaya c¢ikmasindaki sorumluluk
seviyelerinin kategorilendirilerek tespit edilmeye c¢alisilan bu tablodaki sonuclar
incelediginde, sirketlerin ve kurumlarin yasadig:1 sosyal medya krizlerinde 21 vaka
ile (%84)’lik bir oranda igsel ve kasitli hatalardan kaynaklanan ihlaller ve kisisel
hatalardan kaynaklanmis oldugu gercegi biiylik bir farkla goriilmektedir. Sonraki en
yiiksek kriz sorumlulugunun ise 4 vaka ile (%63,6)’lik bir oranla yine sirket ve
kurumlarin igsel ve kasitsiz olduklar1 hata, kaza veya beklenmeyen igsel etkenlerden
kaynaklandigr goriilmektedir. 1 (%4) sirkette ise kriz i¢sel ve beklenmeyen
olaylardan dolay1 ortaya ¢iktig1 goriilmektedir. Magdur konumda ve kasitsiz olarak
kriz yasayan 3 markanin oldugu ayrica tabloda yer almaktadir. Bu tablodaki
sonuclardan, sosyal medya krizlerinin ortaya ¢ikmasinda en biiyiik etkenin kasith ya
da kasitsiz nedenlerle sirket ve kurumlarin kendi biinyelerinden kaynaklanan igsel

etkenlerin 6nemli bir yeri oldugu sdylenebilir.
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Tablo 37: Krizin Ortaya Cikis nedenleri ile kriz sorumluluk seviyeleri arasindaki
Iliskiyi belirlemek icin yapilan Ki-Kare testi sonuclari

Test Degeri | sd p
Ki-Kare 28,414 | 4 | ,000"
Olasilik Orani 32,209 4 | 000"
Dogrusallik Oram 12,031 1 ,001

sd: serbestlik derecesi. *: p<0.05

Sosyal medya krizi yasayan markalarda, krizin ortaya ¢ikis nedenleri ile kriz
sorumluluk seviyeleri arasindaki iligkiyi belirlemek icin yapilan Ki-Kare testi
sonuglarma gore istatistiksel olarak anlamli bir iliski belirlenmistir. (Test degeri:
28.414. p=0.000<0.05). Krizin Ortaya Cikis nedenlerine (igsel ve Kasitsiz, Digsal ve

Kasitl ve Igsel ve Kasitli durumlarma ) gore degisiklik gostermektedir.

Tablo 38: Sosyal medya kullammm ile Kkrizin marka degerine olan etkisi arasindaki
iliskiye ait capraz tablo degerlendirmesi

Sosyal Medya Krizinin Marka Degerine Olan Etkisi

Sosyal medya . -
. i usSu.
kullanimnn kriz Egenmenigey Géztesrmistir Gésfermistir Toplam
sonrast sirece etkisi
Frek
rin;’l ns 3 6 0 9
Olmadi Vizde
(%) 12 545 0 23,1
Frek
rexans 22 4 3 29
Oldu Yfir;)de
(%) 88 36,4 13 74,4
Frekans 0 1 0 1
Belirtilmedi Yf;)de
(%) 0 9.1 0 2,6
Frek
rexans 25 11 3 39
oen |4
(%) 100 100 100 100

Sosyal medya krizlerinden sonraki siireclerde sirket ve kurumlarin sosyal

medya kanallarin1 kullanmalarinin, marka degerlerine olan etkilerini kategorik
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olarak; etkilenmemistir, diislis gOstermistir, artis  gOstermistir  seklinde
degerlendirildigi bu tablodaki sonuglardan 22 vaka ile (%88)’lik bir oranda
sirketlerin krizden sonraki siirecte marka degerlerine olumsuz bir etkisinin olmadig:
sonucuyla birlikte 3 vakanin da (%13)’liikk bir oranda artis gosterdigi goriilmektedir.
Bu sonuglardan sosyal medya kullaniminin kriz sonrasi siiregte sirket ve kurumlarin
marka degerine olan etkileri acgisindan olumlu ve destekleyici anlamda katkilar
oldugunu sdyleyebiliriz. Bununla birlikte sosyal medya kullaniominin kriz sonrasi
donemlerde de hedef kitleyle ve kamuoyu iletisi iletisimi saglama agisindan da

onemli katkilarinin oldugunu soyleyebiliriz.

Tablo 39: Sosyal medya kullanimi ile Krizin marka degerine olan etkisi arasindaki
iliskiye ait Ki-Kare testi sonuclari

Test Degeri|sd| p
Ki-Kare 12,314°| 4,015
Olasilik Oram 12,396| 4,015
Dogrusallik Oram 667| 1414

sd: serbestlik derecesi. *: p<0.05
Sosyal medya krizi yasayan markalarda, Sosyal medya kullanimi ile Krizin
marka degerine etkisi arasindaki iliskiyi belirlemek igin yapilan Ki-Kare testi
sonuglarna gore istatistiksel olarak anlamli bir iligki belirlenmistir. (7Test degeri:
12.314. p=0.015<0.05). Sosyal medya kullaniminin kriz sonrasi etkisine (oldu

olmadi ve belirtilmedi durumlarina ) gére degisiklik gostermektedir.
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Tablo 40: Sosyal medya Kkriz iletisim modeli ile krizin temel boyutu arasindaki iliskiye

ait capraz tablo

Sosyal Medya Krizinin Bo

yutu

Krizin Sosyal Medya
Kriz iletisimi Modeli 1 2 | 3 | 4 | 5 |Toplam
Frek
oo oot ]ol 1
Manevi kayiplari telafi Vi
(‘ézgle 00| 4 | 2 | 67| 0 | 127
Frekans
Sorumlulugun (n) 1 5 1 2 0 9
I i
stlenilmest (‘é/fsle 16,7 | 455 | 16,7 | 133 | 00 | 231
Frekans
Maddi Kayiplar ve (n) 1 1 2 2 0 6
. i
Manevi kayiplar telafi (‘é/fse 67| 91 | 00 | 133 | 0 | 103
Manevi Kayiplar ve Fr?ﬁ?ns 4 5 1 3 0 13
Sorumlulugun Yiizde
Ustlenilmesi (%) 66,7 | 455 | 16,7 | 20 0 33,3
Manevi Kayiplar, Frekans
Maddi Kayiplar ve (n) 0 0 4 7 1 12
Sorumlulugun Yiizde
{istlenilmesi (%) 0,0 5 | 66,7 | 46,7 | 100 | 30,8
Frek
| e | 1| e | 15| 1| 39
Toplam Yizde
o6 | 65 | 354 | 65 | 465 39 | 100

1: Cinsiyet¢i 2:ToplumsallKamusal boyutta Tepki 3: Siyasi Ekonomik Boyutta 4: Uriin Hizmet
tedariki 5: Toplumsal / Kamusal boyutta Tepki ve Uriin Hizmet tedariki

Yukarda yer alan tablodaki veriler incelediginde sirketlerin ve kurumlarin

karsilagtig1 sosyal medya krizlerinin ortaya ¢ikmasina neden olan temel konunun 15

vaka (%46,7)’lik bir oranda iiriin ve hizmet tedariki ile ilgili ortaya ¢ikmis oldugu

goriilmektedir. Bu sebeplerden ortaya c¢ikan krizlere ise (%30,8)’lik bir oranla

manevi kayiplar, maddi kayiplar ve sorumlulugun iistlenilmesi seklindeki kriz

iletisimi modelinin uygulanmis oldugu goriilmektedir. Kriz vakalarinin bir diger sik

goriilen sebebinin ise 11 vaka (35,4)’likk bir oranda ile toplumsal kamusal boyutta

tepkilere sebep olan eylem ya da soylemlerden kaynaklandigi goriilmektedir.
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Burdaki kriz iletisim modelinin de yine (%35,4)’liik bir oranda manevi kayiplarin
telafi edilmesi ve sorumlulugun iistlenilmesi yoniinde kriz iletisimi modelinin
uygulanmakta oldugu goriilmektedir. Bu sonuglardan sirket ve kurumlarin biiyiik
oranda kriz iletisimi modellerinin, krizlerdeki sorumlulugun iistlenilmesi ve maddi
manevi zararlarin telafisi yoniinde adimlari atmis olduklarin1 soylenebilir. Bu sekilde
uygulanan kriz iletisimi modellerinin de sirketler ve kurumlar agisindan daha biiyiik
maliyetleri olabilecek maddi manevi, muhtemel zararlarin da 6niine gegmis olduklari
diistiniilebilir.

Tablo 41: Sosyal medya kriz iletisim modeli ile krizin temel boyutu arasindaki iliskiye
ait Ki-Kare testi sonuglari

Test Degeri|sd| p
Ki-Kare 20,811(16|,186
Olasilik Oram 25,543|16(,061
Dogrusallik Orani 5,106| 1,024

sd: serbestlik derecesi *: p<0.05

Sosyal medya kriz iletisim modeli ile krizin temel boyutu arasindaki iliskiyi
belirlemek i¢in yapilan Ki-Kare testi sonuglarina gore istatistiksel olarak anlamli bir
iliski belirlenememistir. (Test degeri: 12.314. p=0.186>0.05). Buna gore sosyal
medya kriz iletisim modellerinin durumlarinin Kkrizin temel boyutuna etkisinin

olmag goriilmektedir.

Tablo 42: Marka / kurum Kkarsilasilan bir sosyal medya krizini karsilama tarz ile
krizin ¢oziilmesinde kullandig1 yontem arasindaki iliskiye ait capraz tablo

Krizin Coziilmesinde hangi yontem

Sosyal
;::ﬂi’a kriz 1 2 3 4 5 6 7 8 9 | Toplam
yapisi

. Frekans

Krizi () 1 1 1 0 0 0 0 0 0 3
reddetme

A Yiizde

ya da inkar (%) 100 | 100 | 100 0 0 0 0 0 0 7,7
etme

. Frekans

Krizi (n) 0 0 0 1 0 1 1 0 1 4
gdrmezden Yiizde

gelme (%) 0 0 0 5 0 100 100 0 16,7 10,3
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i Frekans
Krizin ) 0 0 0 18 4 0 0 1 1 24
etkilerini
Yiizde
azaltma (%) 0 0 0 9 | 571 | 0 0 | 100 | 167 | 615
stratejileri
. Frekans
Yeniden ) 0 0 0 1 0 0 0 0 0 1
insa etme Yiizde
stratejileri (%) 0 0 0 > 0 0 0 0 0 26
. Yiizde
Krizi (%) 0 0 0 0 0 0 0 0 1 1
reddetme
ya da inkar
Frekans
etme ve ) 0 0 0 0 0 0 0 0 16,7 2,6
gérmezden
gelme
. Yiizde
Krizin (%) 0 0 0 0 3 0 0 0 3 6
etkilerini
azaltma ve Erekans
yeniden (n) 0 0 0 0 429 0 0 0 50 15,4
Insa etme
Yiizde
(%) 1 1 1 20 7 1 1 1 6 39
Toplam =
Yiizde
(%) 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100

1: Krizi Inkar Etme ve Gérmezden Gelme 2: Krizi Red Etme ve Sorumluluk Kabul Etmeme 3: Karsi
Taraflar1 Suglama

4: Krizi kabul ederek 6ziir dileme telafi etme adimlar1 atmak ve yeniden insa etmek sorumluluk almak
tazminat 6demek 5: Gii¢ Stratejisi Kullanilarak 6: 1 ve 5. 7: 2 ve 3. 8: 2 ve 5.9: 4 ve 5.

Yukaridaki tablo incelendiginde sirketin / kurumun karsilasilan bir sosyal
medya krizini ele alma tarzi ile Kkrizin ¢ozilmesinde kullandigi ydntemin
karsilagtirilarak degerlendirilmesine iliskin Frekans (n) ve Yiizde (%) olarak
goriilmektedir. Sosyal medya kanallarinda karsilasilan krizi kabul ederek 6ziir dileme
ve telafi edici adimlar atarak, yeniden insa etme, sorumluluk almak, tazminat 6deme
yollarma giderek krizlerin ¢6ziimiine yonelerek, Kkrizin etkilerini azalatma
stratejilerini uygulayan sirketlerin 20 vaka ve (%94)’lik bir oran ile biiyiik
cogunlukta oldugu goriilmektedir. Krizi kabul ederek oziir dileme, telafi etme
adimlar1 atan sirketlerden 18 vaka ile (%90)’i krizin etkilerini azaltma stratejileri
uygularken, 1 (%5) sirket krizi gérmezden gelmistir. Bu sonuglardan sirket ve
kurumlarin sosyal medya krizlerine karsi benimsedikleri ve uyguladiklar1 krizi

karsilama ve sonrasindaki siirecleri yonetme stratejilerinin, sorumluluklarini yerine
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getirme ve telafi edici adimlart atma egilimleri gosterdiklerini, sosyal medya krizleri

konusunu ciddiye aldiklarin1 gostermektedir denilebilir.

Tablo 43:Marka / kurum karsilasilan bir sosyal medya krizini karsilama tarz ile krizin
coziilmesinde kullandigi yontem arasindaki iliskiye ait Chi-Square (Ki-Kare) testi
sonuclari

Test Degeri|sd| p

Ki-Kare 80,105 40,000
Olasilik Oram 53,782 140,071
Dogrusallik Oran1| 6,813 1,009

sd: serbestlik derecesi. *: p<0.05

Marka / kurum karsilagilan bir sosyal medya krizi ele almasi ile Krizin
Coziilmesinde kullandig1 yontem arasindaki iliskiyi belirlemek i¢in yapilan Ki-Kare
testi sonuglarina gore istatistiksel olarak anlamli bir iligki belirlenmistir. (Test degeri:
12.314. p=0.000<0.05). Buna gore Marka / kurum karsilasilan bir sosyal medya krizi
ele almasi durumlarina (Krizi reddetme ya da inkar etme, Krizi gormezden gelme,

Krizin etkilerini azaltma stratejileri vs ) gore degisiklik gostermektedir.

Tablo 44: Marka / kurum faaliyet alam ile Marka / kurum aktif olarak kullandig
sosyal medya kanah arasindaki iliskiye ait Ki-Kare test sonuclari

Test Degeri|sd| p
Ki-Kare 11,023 |9 |,274
Olasilik Oram 11,682 9,232
Dogrusallik Orani 3,169 11,075

sd: serbestlik derecesi. *: p<0.05

Marka / kurumun faaliyet alan1 ile Marka / kurumun aktif olarak kullandigi
sosyal medya kanali arasindaki iliskiyi belirlemek i¢in yapilan Ki-Kare testi
sonuglarina gore istatistiksel olarak anlamli bir iligki belirlenememistir. (Test degeri:
11.023. p=0.274>0.05). Yani Marka / kurum faaliyet alanlar1 ile markanin/kurumun

aktif olarak kullandig1 sosyal medya kanilana gore degisiklik gdstermemektedir.



187

Tablo 45: Markanin / kurumun sosyal medyadaki etkinligi ile Krizin Ortaya Cikis
nedeni arasindaki iliskiyi degerlendiren capraz tablo

Krizin Ortaya Cikis Nedeni
Sosyal medya etkinlikleri 1 2 3 Toplam
Frekans
. 2 1 14 17
Hepsi (n)
Yiizde (%) | 25 | 11,1 | 63,6 43,6
Tlc_arl_etklnllkler, ekonomik Frekans 6 8 8 22
etkinlikler ve reklam, tanitim (n)
etkinlikleri Yiizde (%) | 75 | 889 | 36,4 | 56,4
Frekans
Toplam ") 8 9 22 39
Yiizde (%) | 100 | 100 | 100 100

1: Icsel ve Kasitsiz: Kazalar ve beklenmeyen olaylar. 2: Digsal ve Kasitli: Terdrizm, siyasal,
biirokratik / ekonomik krizler, kotii amagh soylentiler. 3: I¢sel ve Kasitli: Thlaller ve kisisel hatalar

Yukaridaki tablo incelendiginde Markanin / kurumun sosyal medyadaki
etkinlikleri ile krizin ortaya ¢ikis nedenlerine gore degerlendirilmesine iliskin
Frekans (n) ve Yiizde (%) olarak goriilmektedir. Icsel ve kasitli: Thlaller ve kisisel
hatalardan kriz yasayan markalarin 14 vaka ile (%63,6)’li sosyal medya etkinliginin
hepsi oldugu, 8 vakanin (%36,4)’tniin ticari etkinlikler, ekonomik etkinlikler ve

reklam tanitim etkinlikleri oldugu goriilmektedir.

Bu tablodaki sonuglardan, sosyal medyada sirket ve kurumlarin yasadiklari
krizlerin ortaya cikis kaynagi olarak igsel ve digsal kasithi nedenlerin (ter6rizm,
siyasal, biirokratik, ekonomik krizler, kotli amagli sdylentiler, ihlaller ve kisisel
hatalar) agirlikta oldugu goriilmektedir. Etkinlik olarak da sirket ve kurumlarin
biiyiik boliimiiniin sosyal medya kanallarinda, ticari etkinlikler, ekonomik etkinlikler
ve reklam, tanmitim etkinliklerinin hepsini gergeklestirdikleri goriilmektedir. Bu
durumunda sosyal medya kanallarinda karsilasilabilecek risk etkenlerini artirmakta

oldugu soylenebilir.
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Tablo 46: Markanin / kurumun sosyal medyadaki etkinligi ile krizin ortaya cikis
nedeni arasindaki iliskiyi degerlendiren Ki-Kare test sonuclari

Test Degeri |sd| p
Pearson Chi-Square (Ki-Kare) 8,5681| 2| ,014
Likelihood Ratio 9,305| 2| ,010
Linear-by-Linear Association 5518| 1| ,019

sd: serbestlik derecesi. *: p<0.05

Markanin / kurumun sosyal medyadaki etkinligi ile Krizin Ortaya Cikisi

arasindaki iligkiyi belirlemek igin yapilan Ki-Kare testi sonuglarina gore istatistiksel

olarak anlamli bir iligki belirlenmistir. (Test degeri: 8.581. p=0.014<0.05). Buna

gore sosyal medya etkinlikleri durumlarina gore krizin ortaya ¢ikis nedeni arasinda

anlaml bir iliski vardir denilebilir.

Tablo 47: Markanin / kurumun sosyal medyadaki etkinligi ile Marka / kurumun sosyal
medyadaki hedef Kitlesi arasindaki ¢capraz tablo

Marka / kurumun sosyal medyadaki hedef Kitlesi

Markanin/kurumun
sosyal medyadaki 1 2 3 4 5 6 7 | Toplam
etkinlikleri
Frekans
_ (n) 1 1 0 1 1 1 12 17
Hepsi Yiizde
(%) 100 | 100 0 333 | 16,7 | 16,7 | 706 43,6
Ticari etkinlikler, Frekans
ekonomik (n) 0 0 ° 2 ° ° ° 22
etkinlikler ve .
Yiizde
reklam, tanitim (%) 0 0 100 | 66,7 | 833 | 833 | 294 56,4
etkinlikleri
Frekans
() 1 1 5 3 6 6 17 39
Toplam Yizde
(%) 100 | 100 | 100 | 100 | 100 | 100 | 100 100

1: Bireysel miisteriler. 2: Kurumsal ve bireysel miisteriler 3: bireysel ve geng yas grubu kitleler

4: kurumsal, bireysel ve geng yas grubu kitleler. 5: Kurumsal, bireysel ve Orta yas grubu kitleler

6: bireysel, geng yas grubu ve orta yas grubu kitleler 7: Kurumsal, bireysel, geng yas grubu ve orta yas

gurubu kitleler
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Markanin / kurumun sosyal medyadaki etkinligi ile Marka / kurumun sosyal
medyadaki hedef kitlesine gére degerlendirilmesine iligkin Frekans (n) ve Yiizde (%)
olarak goriilmektedir. Sirket ve kurumlara ait sosyal medya kanallarindaki etklinik
yonetimi ile hedef kitle arasindaki iliskinin degerlendirildigi sonuglar incelediginde;
Sosyal medya kanallarinda tiim etkinliklere (ticari ve ekonomik etkinlikler, reklam
ve tanmitimu etkinlikleri, iletisim ve miisteri iliskileri etkinlikleri, hepsi) yer veren
sirket ve kurumlarin 12 vaka ile (%70,6) oraninda yer verdigi goriilmektedir. Bu
sirketlerin sosyal medyadaki hedef kitlelerinin; kurumsal, bireysel miisteriler, geng
yag ve orta yas grubundan insanlari hedeflemekte olduklar1 goriilmektedir. Bu
oranlar1 takiben en yiiksek oranin ise 10 vaka ile (%83,3)’lik bir oranda ticari
etkinlikler, —ekonomik etkinlikler ~ve reklam — tamtim etkinliklerini
gerceklestirdiklerini, bu firmalarinda sosyal medyadaki hedef kitlelelerinin;
kurumsal, bireysel miisteriler ve orta yas grubu kitlelerden olustuklar1 gériilmektedir.
Bu sonuglara gore sirket ve kurumlarin sosyal medya kanallarindaki faaliyetlerini
genel olarak ve biiyliik bir ¢ogunlukta sadece iletisimsel ya da reklam-tanitim
faaliyetleri yoniinden degil, biitiinsel olarak tiim sosyal medya etkinliklerini bir arada
yiiriiterek gergeklestirdikleri soyleyenebilir. Bununla birlikte bir diger degerlendirme
olgiitli, sosyal medyadaki faaliyetleri; ticari etkinlikler, ekonomik etkinlikler ve
reklam — tanitim etkinlikleri olarak agirlik veren sirket ve kurumlarin ise hedef kitle
yoniinden bireysel ve geng — orta yas grubu miisterilere yonelerek farklilastiklar

sOylenebilir.

Tablo 48:Markanin / kurumun sosyal medyadaki etkinligi ile Marka / kurumun sosyal
medyadaki hedef Kitlesi arasindaki degerlendiren Ki-Kare test sonuclar:

Test Degeri|sd| p
Ki-Kare 15,157 | 6,019

Olasihk Oram 18,193 6 |,006

Dogrusallik Orani 8,242 11,004

sd: serbestlik derecesi. *: p<0.05

Markanin / kurumun sosyal medyadaki etkinligi ile Marka / kurumun sosyal
medyadaki hedef kitlesi icin yapilan Ki-Kare testi sonuclarma gore istatistiksel

olarak anlamli bir iligki belirlenmistir. (Test degeri: 15,157. p=0.019<0.05). Buna
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gore kurumun sosyal medyadaki etkinlik durumlari ile kurumun sosyal medyadaki

hedef kitlesi arasinda iliski oldugu goriilmektedir.



191

SONUC

Sosyal medya aglarinin olusturmus oldugu ekosistem igerisinde yer alan
araglarin kullanimi giiniimiiz iletisim etkinlikleri icerisinde 6nemli bir yere sahip
olmustur. Bu araglarin, giinliik geleneksel medya mecralarindan ve araglarindan ¢ok
daha fazla kullanilir hale gelmesiyle sosyal medyanin kurumlar agisindan kitlesel bir
iletisim aracina haline dontismiistir. Bu araglarin giinliik iletisimin 6nemli bir
yogunluguna ve hareketliligine ulagsmis olmasi bu alana 6zgli yeni sorunlar1 ve

sorumluluklar1 da beraberinde getirmistir.

Arastirmamizin temel noktasint da bu hareketliligin igerisinde sikca
karsilagilmakta sosyal medya kaynakli, iletisim krizlerini ve kriz yoOnetimleri
streclerindeki  degerlendirmeleri  farkli  boyutlartyla ele  almistir. Bu
degerlendirmeleri, kurmsal kriz o&rnekleriyle ve kurumsal yapilar iizerinden;
sebeplerini, krize karsi verilen tepkileri ve tepkilerin sonuglariyla baglantilarini
ortaya koyarak degerlendirmeleri yapilmistir. Sosyal medya kriz iletisimi ve
yonetimiyle ilgili onemli noktalarin ortaya konmasi ve niteliksel - kategorik
etkenlerle degerlendirmelerinden olusan sonuglar almay1 amaglamustir. Sirketlerin ve
sahibi olduklart markalarin hedef Kitleyle ve diger kamusal unsurlari olusturan
kitlelerle iletisim halindeyken kasitli veya kasitsiz etkenlerin, i¢ ya da dis etkenlerin
rol oynadig1 bir takim sebeplerden kaynaklanan krizlerin, sonuglari 6ngériilemeyecek
olumsuz etkilere sonuglanabilmektedir. Bu krizlerin, biiyiik boyutlu maddi - manevi
kayiplara sebebiyet veren, zarar verici sonuglarinin olmasi, bu alanda son on yillik
stiregte gergeklesen ornek krizlerin degerlendirilmeleri yapilmistir. Kriz 6rneklerine
ait degerlendirme sonuglarmin, iliskisel ve iliskisel olmayan yonleriyle

degerlendirilmelerine yer verilmistir.

Bu kapsamda ele alinmis olan sosyal medya kriz 6rneklerini; bolgesel, ulusal
ve uluslararas1 olgekte gergeklesme durumuna gore ele alinmistir. Kurumsal Kkriz
ornekleriyle karsilagan sirketlerin ve sahibi olduklari markalarin, kurumlarin sosyal
medya kanallarinda hangi sebeplerden, hatalardan ya da konjonktiirel sartlardan
dolay1 sosyal medya kriziyle kars1 karsiya kaldiklarini, 50 adet degerlendirme sorusu

yonelterek bagimli ve bagimsiz degiskenleriyle birlikte degerlendirilmistir. Bu
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degerlendirmelerde, krize ait etkileri ve sonuglariyla bir arada degerlendirmeye ve
bulgularina ulasmay1 amaglayan bir ¢alisma gergeklestirilmistir. Bu ¢alismada 39
adet kriz 6rneginin, arastirma orneklemi amaca yonelik olarak belirlenmis, 6rneklem
Olciitlerine uyarak, 2008 — 2018 aras1 donemde gerceklesen kurumsal krizlerden
olugsmaktadir. Tam sayimla belirlenen sosyal medya kaynakli kriz orneklerinin
incelenmesiyle, ortaya ¢ikan bulgulardan elde edilmis degerlendirme sonuglarina
gore; sosyal medya krizi yasayan sirketlerin %70’1 bilisim ve gida sektoriinde
faaliyet gosteren firmalardan olusurken, yasanan krizlerin %97’si ulusal ve kiiresel
Olcekte yasanan krizlerden olugsmakta oldugu goriilmektedir. Bu sonuca gore, sosyal
medyanin smirlart asan giliciiniin sirketlere etkisi siirli olarak kalmayip kiiresel
Olceklerde etki edebilmektedir. Bu durumun ise sirketler ve kurumlar i¢in sosyal

medya krizlerini 6nemli ve son derece riskli hale getirmekte olduklar1 gériilmektedir.

Sosyal medya krizlerini ve bu mecralarda ortaya ¢ikabilecek krizlerin,
kurumlar, ulusal veya uluslararasi sirketler ve markalar1 agisindan goz ardi edilecek
ya da gormezden gelinerek atlatilacak, hafife alinarak tizerinde durulmayacak kiiciik,
basit ya da olagan iletisim mecralarina ait krizler seklinde goriilerek
gecistirilemeyecegi yasanan krizlere ait sonucglar ve sebepleri itibariyle ¢cok net
goriilmektedir. Yasanan vakalardan da anlasilmaktadir ki sosyal medyada yasanan
krizlerin biiylimesinde ve etki alaninin genisleyerek, yayilarak ortaya ¢iktig1 bolgenin
siirlarint bile agsmasindaki en biiylik yanlislardan birinin de bu hatanin yaygin bir
sekilde tekrar etmesinden kaynaklandigin1 elde edilen analiz sonuglarindan
goriilebilmektedir. Bu durumun ise son donemler yasanan sosyal medya kaynakli
kriz orneklerinden edinilen tecriibelerden hareketle sirketlerin ve kurumlarin kriz
karsilama stratejilerinde ve planlarinda ciddi ve kokli degisikliklere giderek
muhtemel zararlar1 en asgariye indirme cabasinda olduklar1 da ¢alismadaki

sonuglardan goriilebilmektedir.

Sosyal medya krizlerinde en ¢ok etkilenen ve zarar goren sirketlerin ise mali
biiytiklikklerine bakildiginda, %66’sinin yillik cirolarinin 1 ile 10 milyar dolar
arasinda olan sirketlerden olusmakta olduklar1 goriilmektedir. Bu sonuglardan

anlasilmaktadir ki sosyal medya kanallarinda ortaya ¢ikan krizler en ¢ok biiytik capli
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sirket ve markalar i¢in 6nemli bir tehdit unsuru olusturmaktadir. Yine ¢alismadaki
dikkat ¢eken bir diger 6nemli sonucun ise sosyal medya krizlerini yasayan sirketlerin
%46 oraninda, sosyal medya iletisimlerinden ve etkinliklerinden sorumlu olanlarin
iletisim profesyonelleri olmadiklari, kurum i¢i yoneticilerden olugsmakta olduklar
goriilmistiir. Bununla birlikte karsilagilan herhangi bir kriz durumunu sonradan ele
alarak coziime ulastiranlarin ise %87’lik bir oran ile iletisim profesyonellerinden

olusmakta olduklar1 arastirma bulgularinda goriilmektedir.

Sosyal medya kullaniminin heniiz iilkemiz ve diinya genelinde gectigimiz on
bes yillik bir siire¢ icerisinde yayginlasmakta olan yeni bir medya tiirii oldugu
gerceginden hareketle hem bireysel kullanicilar agisindan hem de kurumsal
kullanicilar acisindan, tecriibelerinin yogun bir sekilde gectigimiz on yillik siireg
icerisinde karsilasilan vakalarla olugsmakta oldugunu sdyleyebiliriz. Bundan dolayidir
ki heniiz kurumlar ve kitleler acisindan etkileri ve sebebiyet verebilecegi sonuglar
acisindan sinirlari tam olarak belirlenebilmis ve ya tahmin edilebilir degildir. Bundan
dolayidir ki sosyal medya krizi yasayan sirketlerin %64’liik biiyiikk bir oranda en
fazla 10 yildir sosyal medya kullanicis1 olduklar1 arastirma bulgularindan
goriilebilmektedir. Bu oran1 7 yildir sosyal medya kullanict olan sirketler %23

oraniyla takip etmektedir.

Sosyal medya krizleri yasayan sirketlerin genelde giinliik iletisim aligkanliklar
icerisinde %46’lik bir oranla siirekli aktif sekilde sosyal medya kanallarin
kullanmakta olduklar1 %41 oraninda ise genelde aktif sekilde sosyal medya
kullanimimi gerceklestirdikleri goriilmektedir. Sosyal medya krizleriyle kullanim
stirekliligi arasindaki bu dogru orantinin da krizler agisindan 6nemli bir etkisinin

olabilecegi goz ardi1 edilmemelidir.

Sirketler ve kurumlar agisindan yine bir diger dikkat ¢eken sonucun da orgiitlii
olarak ortaya ¢ikan sosyal medya krizlerinin 6nemli bir kisminin %59’luk yiiksek bir
oranda Twitter {izerinden Orgilitlenerek yasandigi goriilmektedir. Bu sonucun Twitter
lizerinden ortaya c¢ikabilen krizlerin ne kadar cabuk ve organize bir sekilde

orgiitlenerek yayildiginin ve anlik olarak yonetilebildigine dair bir bulgu olarak
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yorumlanabilir. Bunda Twitter’in uluslararas1 etkinligi ve giincel bir sosyal medya

forum kaynagi olmasinin da etkisinin 6nemli oldugu sdylenebilir.

Yine aym1 sosyal medya kaynaginda bireysel krizlerinde ¢abucak yayilarak
beklenmeyen sonuglara neden olabilecedi gerceginin de godzden kagirilmamasi
gerekmektedir. Bireysel tepkilerle yasanan sosyal medya krizlerinin de yine 6nemli
bir boliimiiniin Twitter kaynakli oldugu dikkat cekmektedir. Sosyal medya kaynakl
krizler yasayan sirketlerin ve kurumlarin sosyal medya kanallarini takip etme ve
kontrol etme sikliginin degerlendirildigi sonuglarda ise sosyal medya kanallarinda,
hesab1 bulunan sirket ve kurumlarin %43’liniin anlik olarak, %35’inin de giinliik
olarak sosyal medya kanallarinda kitlelerinin ve kitlelerine tabi bulunmayan diger
insanlarin kendileri hakkinda neler konustuklarini ya da paylastiklarini takip ettikleri

goriilmektedir.

Bu islem icin sirketlerin %93 orani ile 6nemli bir boliimiiniin sosyal medya
takip ve izleme yazilimlarimi kullanmakta olduklari sonucuna ulasilmistir. Sirketler
ve kurumlar agisindan takip ve izleme faaliyetlerinin sadece kendi sirketlerindeki ve
markalarindaki sosyal medya kanallarinda degil ayn1 zamanda piyasadaki rakip
olarak gordiikleri, sirketlere ve markalara ait olan sosyal medya kanallarmin ve
faaliyetlerinin de %38,5 ile yiiksek oranlarda anlik ve %33,3 ile giinliikk olarak takip,
izleme faaliyetlerinde bulunduklari sonucuna ulagilmistir. Buradaki sonuglarin sosyal
medya kanallarindaki faaliyet ve etkinliklerin sadece firmalarin kendilerine ait
hesaplarinin takibini 6nemli olmaktan ¢ikararak aynmi zamanda piyasadaki mevcut
rakiplerinin sosyal medya hesaplarinin ve etkinliklerinin, faaliyetlerinin de onemli
oldugu gergegiyle karsilamaktadir. Bir diger degisle sosyal medyada olan sadece
sirketlerin 6zel meselesi degil sektorleri ve muhtemel rakipler icin de 6nemli hale

gelmistir.

Sirketlerin muhtemel kriz vakalarmin karsilasmaya yonelik tedbirleri
kapsaminda hemen hemen tamaminin bir eylem ve strateji plani glinlimiiz mevcut
sartlar1 i¢erisinde mevcuttur. Fakat bu kriz planlama ve stratejilerinin yapisal olarak
neyi amagladiklart ve nasil bir yapiya sahip olduklarmma yonelik degerlendirme

sonuglart incelediginde, kriz sirasinda yapilacaklar1 belirleyen yapida planlama
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yapan ve strateji belirleyen sirketlerin oran1 %25 oraninda iken kriz oncesi ve
onleyici tedbirleri belirleyen yapida kriz planlamasi yapan sirketlerin ise %75
oraninda oldugu goriilmektedir. Diger bir 6nemli oranin ise sirketler agisindan Kriz
sonras1 yapilacaklar1 belirleyen yapida planlama yapan ve strateji belirleyen
sitketlerin ise %10 oraninda kaldigi goriilmektedir. Bu sonuglarin genel olarak
degerlendirilmesi yapildiginda ise sirketler ve kurumlar agisindan sosyal medya
krizleri artik kriz oncesi veya en geg kriz sirasinda miidahale edebilen ve harekete
gecme egiliminde davranmakta olduklar1 s6ylenebilir. Bu durumunda sosyal medya
krizlerinin sirketler agisindan tedbirli davranmaya basladiklari 6nemli bir konu haline

geldigini gostermektedir denilebilir.

Sosyal medya krizlerinin durumsal kriz iletisimi teorisine gore karsilama
stratejilerini belirleyerek uygulamaya koyan sirket ve kurumlarin, sosyal medya
krizlerine kars1 gosterdikleri tepki ve bununla birlikte krizlere kars1 uyguladiklari
stratejilerin, kurumsal ve marka itibarina yonelik etkilerinin degerlendirildigi
sonuglara bakildiginda ise sirketlerin %61,5’lik bir oranda krizin varligmi kabul
ederek, sorumlulugunu tistlenmekte olduklarini, Krizin etkilerini azaltma ve yeniden
inga etme stratejilerini uygulayarak krizden en az zarar ve kayiplarla ¢itkma yoluna
gitmeyi amagladiklart goriilmektedir diyebiliriz. Bu soruya ait verilerin sonuglarina
ait degerlendirmelerde yorumlanacak bir diger 6nemli sonug¢ ise sirket ya da
kurumlarin sosyal medya krizlerini karsilama sekli hem krizin gidisatin1 ve
sonuglarin1 dogrudan etkilemekte hem de marka itibarina ve kurumsal imajlarina
dogrudan, olumlu ya da olumsuz algilara sebebiyet verecek sonuglarda belirleyici

olabilmektedir.

Sosyal medya krizlerinin en 6nemli giiciinii olusturan sinirlar 6tesi, ulus otest,
uluslararasi veya en genis tabiriyle evrensel etkisini aciklayan bir diger 6nemli sonug
ise sosyal medyada gergeklesen krizlerin hangi oOlceklerde gerceklestiginin,
yayilldiginin ve etkilerinin hangi Olceklerde yasanarak ortaya c¢ikabildiginin
degerlendirildigi, su sonuglar olmustur. Sosyal medyada yasanan krizlerin %53,8
Ulusal 6lcekte, %43,6’s1 Kiiresel dlgekte ve %2,6 ‘sininda Bolgesel dlgekte yasanmis

oldugu goriilmektedir.
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Bu sonuglardan da anlasilmaktadir ki sosyal medyada meydana gelen krizler
biiyiik oranda, sadece bolgesel ya da ulusal olmaktan g¢ikarak ortaya ciktiklari
bolgenin sinirlarin1 ¢ok kolay bir sekilde asarak yayilabilmektedir. Bu da sosyal
medyada meydana gelebilecek bir krizin sadece bolgesel ya da yerel kiigiik bir sorun
olmaktan ¢ikarak sonuglarinin ve etki alaninin tahmin edilebilecek siirlarinin disina
cok kolay ve hizli bir sekilde cikabildigini gostermektedir. Bu da sosyal medya
kanallarinda yasanabilecek her sorun ya da krizin hafife alinamayacagini gosteren en

onemli etkenlerden biri olarak degerlendirilebilir.

Sosyal medya krizlerinin ortaya ¢ikis etkenlerinin, sosyal medya kriz iletisim
teorisine gore degerlendirildigi sonuclarin degerlendirmelerine baktigimizda, sosyal
medyada yasanan krizlerin %69,2 ile sosyal medyay1 etkileyen organize kisi ya da
gruplar tarafindan, bunlar takiben bu kisi ya da gruplardan etkilenen sosyal medya
takipgileri tarafindan ve zincirin son halkasi olarak da sosyal medyadan etkilenen
takipgiler ~tarafindan  ortaya c¢ikarildiklar1  goriilmektedir. Bu  sonucun
degerlendirilmesini yaptigimizda karsimizda duran gercegin sosyal medyada
gerceklesen 6nemli krizlerin biiylik oranda bireysel etki ya da tepkilerden daha ¢ok

organize olabilen kisi veya gruplarin etkisinde ortaya ¢iktiklari soylenebilir.

Sosyal medyada kriz yasayan sirket ve kurumlarin yasamis olduklar1 kriz
durumlarinin sonuglar itibariyle degerlendirildigi sonuglara bakildiginda %23,1 ile
kotii bir kriz yonetimi ve maddi — manevi kayiplar yasayarak etkilendikleri goriilse
de bir diger yiiksek oranla %]17’sinin iyi bir kriz yonetimi ve olumlu etkileriyle krizi
yonettikleri goriilmektedir. Buradaki verilerin sonuglari itibariyle, sosyal medya
krizlerinin olas1 sonuglar1 arasinda hangi sartlar altinda olursa olsun hemen hemen
kaginilmaz olarak maddi ve manevi kayiplara yol actigini sdylenebilir. Buradaki bir
diger 6nemli sonucun ise sirketlerin dnemli bir kisminin heniiz sosyal medya kriz
yonetimiyle ilgili basarili olamadiklar1 ve yeterli seviyede ve sayida profesyonel

iletisim uzmanlariyla ¢calismadiklar1 sGylenebilir.
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Sirketler ve kurumlar agisindan, sosyal medya kriz iletisim modeline gore
sosyal medya krizlerinin sonuglarinin %33,3 ile sorumlulugun {istlenilmesiyle
birlikte maddi kayiplarla sonuglandigi, %30,8 ile maddi — manevi kayiplarla birlikte
sorumlulugun istlenilmesiyle sonuglandigr goriilmiistiir. Bu sonucglara ait
degerlendirmelerinde yine yukarida yer alan degerlendirmeleri sosyal medya kriz

iletisimi teorisine gére de dogrulamakta oldugu sdylenebilir.

Sosyal medya krizlerine karsi, sosyal medya kriz iletisimi teorisine gore sirket
ve kurumlarin 6nemli bir boliimiiniin tedbir amacgli ve hazirlikli olma adma kriz
sirasinda ve kriz sonrasinda miidahale etme ve planlama yapma, strateji belirleme
egiliminde davrandiklari goriilmektedir. Bu davranis seklinin de esasinda sosyal
medya krizlerini engellemekten daha ¢ok kriz sonrast muhtemel olumsuz sonuglarini

azaltmaya yonelik tedbirleri almay1 amacladiklari seklinde diisiiniilebilir.

Sosyal medya krizlerinin ortaya ¢ikmasindaki temel etkenin biiyiik oranlarda
sirketlerin ve kurumlarin kendi biinyelerinden kaynaklanan, i¢sel ve kasith ya da
kasitsiz hatalardan dolay1 ortaya c¢ikmakta olduklari goriilmekle birlikte, bunu
takiben en yiiksek oranlarda ise yine sirketlerin ve kurumlarin digsal etkenlerden

kaynaklanan kasitli etkenlerden ya da sebeplerden ortaya ¢iktiklar: goriilmektedir.

Krizlerin ortaya ¢ikis nedenlerine ve etkenlerine gore kriz sorumluluklarinin
sekillenmekte oldugu sonuclar1 ise ic¢sel ve kasitli krizlerde sirket ve kurumlarin
dogrudan sorumluluklarinin oldugunu, digsal ve kasithh krizlerde ise sirket ve
kurumlarin sorumluluklarinin dolayli olduklar1 sonucuna ulagilmaktadir. Fakat
krizlerin kaynagi ne olursa olsun sirketlerin sorumluluk durumlari sonug itibariyle
dolayli veya dolaysiz sirketlere ve kurumlara yansimaktadir. Hatta bu durum sirket
ve kurumlarin kasitsiz oldugu ve magdur duruma diistiikleri kriz ortamlarinda bile

hafif seviyede bile olsa sorumluluk yiiklenmekten kagcamamaktadir denilebilir.

Sosyal medyada yasanan krizlerin biiyiik bir kisminin ortaya ¢ikmasinda ve
yasanmasinda temel boyutun %38,5 ile iriin ve hizmet tedarikiyle ilgili konulardan
kaynaklandig1 goriilmektedir. Bir diger onemli etkenin ise ortalama %30’luk bir

oranda, sirket ve kurumlarin sosyal medya hesaplarindan yaptiklar1 paylagim
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iceriklerinin ya da sOylemlerinin sebebiyet verdikleri toplumsal, siyasi ve cinsiyet¢i
igerige sahip paylasimlara gosterilen tepkilerden kaynaklandigi goriilmektedir. Bu
sonuglardan sirketlerin ve kurumlarin krizlerin taraflar1 olarak yer aldiklar
sorumluluk konumlarin1 da belirleyici sonuglar1 beraberinde getirmektedir. Sosyal
medya Krizlerindeki taraflarinin yer aldig1 soruya ait verilerden elde edilen sonuglar
incelendiginde ise %60’lik biiyiikk bir oranda halk Kkitleleriyle sirketler arasinda
gerceklestigi, yine bu orani takiben en yliksek oraninda %25,6° lik bir sonucla
sirketler ve 0zel — tilizel kisiler arasinda gerceklesen olaylardan kaynaklandigi
goriilmektedir. Bu sonuglarin, sosyal medya krizlerinde biiyiik oranlarda sorumluluk
ve temel etken faktorlerini géz Oniine aldigimizda sirketlerin ve kurumlarin sosyal
medya kanallarinda yaptiklari paylasimlar, bunlara ait igeriklerle davranmis ve

eylemlerinin yer aldigi sonucu sosyal medya krizlerinin ortaya ¢iktig1 soylenebilir.

Tiim etkenlerin degerlendirildigi sosyal medya krizlerinin sonuclari itibariyle
yer aldig1r degerler incelediginde sirket ve kurumlarin sosyal medya krizlerinden
etkilenme durumlarina ve marka degerlerinde genel anlamda meydana getirdigi
sonuglara dair verilerin alindig1 degerlendirmelere bakildiginda %64 ile sirketlerin ve
kurumlarin etkilenmeden krizleri atlatabildikleri goriiliirken, bu orani takiben en
yiiksek oranda %28,1 ile sirket ve kurumlarin marka degerlerinde diisiisler meydana
getirerek etkilendikleri, %7,7 ile de sosyal medya krizi sonras1 marka degerinde artis
yasayan sirketlerin varligr goriilmektedir. Bu sonuglarin sosyal medya krizlerinin
sirket ve kurumlar i¢in ne kadar ciddi bir tehdit unsuru oldugunu acik bir sekilde
ortaya koydugu soylenebilir. Fakat krizin gereken tedbir ve sorumluluk adimlarinin
atilarak ciddi bir sekilde ele alinarak yonetilmesiyle de sosyal medya krizi sonrasinda

marka degerinde artiglarin yasanabilecegi de sdylenebilir.

Sosyal medyada yasanan krizlerin yarisindan fazlasinin %51,3’1liik bir oranda
1-3 giin arasinda siirdiigti goriilmektedir. Krizlerin yagsandig: siirenin artmasi ya da
uzamas1 verecegi olasi zarar ve kayiplar1 artirmak arasinda dogru bir orantinin yer
aldig istatistik sonuclarinda da goriilmektedir. Bu sonuglarin gosterdigi degerler
krizlerin en az kayip ve en yiiksek basariyla atlatilabilmesinin en temel etkeninin

zaman faktorii oldugunu gostermektedir. Bu da kriz siiresi arttikca zarar ve
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kayiplarin arttigini ve olumsuz sonuclarla, kriz yonetimi basarisini diislirdiigii
sOylenebilir. Arastirmadaki sonuglardan, sosyal medya Krizlerinin basar1 ve en az
kayipla atlatilan krizlerden %91,7’sinin 1-3 giin siirdiigii goriilmektedir.

Kriz siiresinin artmasinin sirket ve kurumlarin, kurumsal itibarina olan etkisi
itibariyle de olumsuz yonde etkilerinin ve sonuglarinin oldugu istatistiksel
sonuglardan da goriilmektedir. Sosyal medya krizlerinin en sik sekilde ortaya ¢iktig
yillik donemsel siireglerin degerlendirildigi sonuglardan ise en yliksek degerde
%38,5’lik bir oranla ilkbahar aylarinda yasandig1 goriiliirken, bir diger 6nemli sonug
ise %15.,4 ile en az kriz vakalarinin kis aylarinda yasandig1 goriilmektedir. Buradaki
sonuglardan sirketler ve kurumlar agisindan ekonomik ve sosyal etkinliklerin artis ve
azalis gosterdigi donemlerin ilkbahar ve kis aylarina gelmesi sebebiyle gerceklestigi

degerlendirilebilir.

Gilinlik hayatimizin vazgegilemeyen ve artik siradan bir iletisim ydntemi
olmasinin yaninda yeni bir iletisim tarz1 haline gelmis olan sosyal medya kanallarinin
bireysel kullanimin yaninda kurumsal kimliklere sahip kullanicilar i¢inde Standart
hale gelmesi ve ayr1 bir mecraya donlismesiyle yeni bir medya tiirii de hayatimiza
girmis bulunmaktadir. Ozellikle son 15 yillik siiregte bu durum her yil katlanarak ve
iletisim kanallar1 i¢indeki yerini her gecen giin daha da saglamlastirarak Gnemini
korumustur. Iste bu gérmezden gelinemez bir gergek halini alan sanal medyanin,
sosyal medya kanallarinin kullanimiyla birlikte beraberinde getirdigi kendine 6zgii

bir takim sorunlari, tehlikeleri ve tehditlerini de barindirmaktadir.

Bu medya ve iletisim tiirliniin kurumsal kimlikler i¢indeki kullanimlari
sirasinda gergeklesen rutininde meydana gelmeye baslayan sosyal medya krizlerini,
cesitli yonlerden ele alarak, sadece goriinen sebep ve sonuglari itibariyle degil farkli
yonlerden incelenmelerinin de ele alinmasiyla analiz etmeye calistigimiz bir
aragtirmay1 gerceklestirmeye galistik. Arastirmamizdaki temel amacin, derinlemesine
miilakat tarzindan yola ¢ikilarak hazirlanmig olan arastirma sorularinin,
yapilandirilmis arastirma sorulari haline getirilerek, tespit edilen ornek vakalara

yoneltilmesiyle toplanmis veriler iizerinde farkli yonlerden, veri yapisina uygun
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niteliksel analizlerin yapabilecegi saglam ve giivenilir kaynaklardan gerekli verileri

toplayabilmeyi ve analizlerini de saglikli verilerle sonuglandirmay1 hedeflemistir.

Giincel - 6rnek vakalar lizerinden her bir sosyal medya krizi 6rnek vakasina,
ayr1 ayr1 yoneltilmis niteliksel - yapilandirilmig soru ve cevaplariyla elde edilen
veriler kodlanarak, sayisallastirilmistir. Vakalara ait toplanan sonuglarin,
analizlerinin yapilmasini, elde edilen analiz sonuglariyla birlikte, ortaya c¢ikan
bilgilerden gelecege doniik tecriibe edilmis kriz vakalarinin, akademik ve bilimsel bir

caligmayla analizlerini ortaya koymay1 hedeflemistir.
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EKLER

EK.1. ICERIK ANALIiZi FORMU

SOSYAL MEDYA KRiZi ORNEK VAKA iCERIK ANALIZI
SORULARI

1) Marka / kurum hangi alanda faaliyet gosteriyor?

a) Bilisim-Teknoloji

b) Hizmet- Finans Sektorii
¢) Gida

d) Diger

2) Marka / kurumun ¢evrimigi web sitesi erisimi mevcut?

a) Evet
b)Hayir
c)Belirtilmedi

3) Marka / kuruma ait kag¢ adet ¢alisan var?

2)10-100
b101-1000
¢)1001-10.000
d)10.001 — 100.000
e) 100.001-500.000

4) Marka / kurumun iletisim faaliyetleriyle ilgili caligmalarinda kag adet elemani
mevcut?

a)1/10
b)11/100
¢)101/1000
d)1001/10000

5) Marka / kurumun yillik cirosu hangi diizeydedir?
a)1.000.000 - 10.000.000 $
b)10.000.001 - 100.000.000 $
€)100.000.001 —500.000.000 $
d)500.000.001 -1.000.000.000 $
e)1.000.000.001-10.000.000.000 $
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6) Marka / kurum miisterileriyle, ortaklariyla ya da genel kitleyle iletisim
kurmak i¢in sosyal medya kullantyor mu ?
a) Evet
b) Hayir

7) Markanin / kurumun sosyal medyadaki etkinlikleri nelerdir?
a) Ticari ve Ekonomik etkinlikler
b) Reklam ve Tanitim etkinlikleri
¢) lletisim ve Miisteri liskileri etkinlikleri
d) Hepsi

8) Marka / kurum aktif olarak hangi sosyal medya kanallarin1 kullaniyor?
a) Facebook
b) Twitter
c) Instagram
d) Youtube
e) LinkEdin

9) Marka / kurum sosyal medya kanallarin1 hangi diizeyde aktif olarak
kullaniyor?
a) 1:Az
b) 2:0rta
c) 3:Genelde-Aktif
d) 4:Siirekli-Aktif

10) Marka / kurum ne kadar siiredir sosyal medya kanallarin1 kullantyor?
a)1-3 yil
b)4-6 yil
c)7-9 yil
d)10 y1l tizeri

11) Markanin / kurumun sosyal medya faaliyetlerinden kim ya da kimler
sorumludur?
a) Kurum igi Sosyal Medya Y 6neticisi
b) Ajans
¢) Marka / Kurum Yetkilisi
d) Profesyonel Sosyal Medya Y o6neticisi
e) Diger
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12) Marka / kurumun sosyal medyadaki hedef kitlesi kimlerdir?
a) Kurumsal miisteriler
b) Bireysel miisteriler
¢) Geng yas grubu kitleler
d) Orta yas grubu kitleler

13) Marka / kurumla ilgili olarak insanlarin sosyal medyada soyledikleri izlendi
mi?
a) Evet
b) Hayir

14) Marka / kurumla ilgili olarak insanlarin sosyal medya kanallarinda
sOyledikleri hangi araliklarla izlendi?
a) Uzun araliklarla -Aylik
b) Kisa araliklarla -Giinliik
¢) Orta araliklarla - Haftalik
d) Anlik olarak
e) Izlenmedi

15) Marka / kurumla ilgili sosyal medya kanallarinda neler izlendi?
a) Kurum galisanlarinin paylasimlari
b) Miisteri istek, sikayet, oneri paylasimlari
c) Rakip marka, sahis / kurum paylagimlari
d) Marka / kurumla ilgili olumlu-olumsuz tiim haberler ve paylasimlar

16) Marka / kurumla ilgili sosyal medya kanallarindaki paylagimlar nasil izlendi?
a) Ajans araciligiyla
b) Profesyonel sosyal medya yoneticisi ve ekibiyle
c) Medya takip merkezi araciligiyla
d) Kurum i¢i imkanlarla

17) Marka / kurumun Sosyal Medya kanallarini takip araglarindan herhangi birisi
kullanildi mi1?
a) Evet:
b) Hayir:
c) Belirtilmedi

18) Marka / kurumun Sosyal Medya kanallarini izleme araglarindan herhangi
birisi kullanildi m1?
a) Evet:
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b) Hayir:
c) Belirtilmedi

19) Markanin / kurumun, rakiplerine ait sosyal medya kanallarindaki faaliyetleri
izlendi mi?
a)lzlendi
b)izlenmedi
c)Belirtilmedi

20) Markanin / kurumun, rakiplerine ait sosyal medya kanallarindaki faaliyetleri
hangi araliklarla izlendi?
a) Uzun araliklarla -Aylik
b) Kisa araliklarla -Giinliik
c¢) Orta araliklarla - Haftalik
d) Siirekli - Anlik olarak
e) Izlenmedi

21) Marka / kurumun sosyal medya hesaplarinin izlenmesinde nelere dikkat
edildi?
a) Misteri odakli iletisim etkinliklerine
b) Tamtim etkinliklerine,
c¢) Uriin odakl iletisim etkinlikleri,
d) Istek ve sikdyet yonetimi etkinlikleri,
e) Reklam ve tanitim etkinlikleri

22) Marka / kurumun rakipleri hakkinda sosyal medya kanallarinda
sOylenilenler, yazilanlar izlendi ya da takip edildi mi?
a)izlendi
b)izlenmedi

23) Marka / kurumun rakipleri hakkinda sosyal medya kanallarinda nelere dikkat
edildi?
a) Sosyal medya kanallar1 i¢in uygulanan stratejileri,
b) Sosyal medya iletisim stratejileri,
c) Sosyal medya planlamalari,
d) Sosyal medya kanallar1 i¢in etkinlik yonetimi

24) Sosyal Medya Krizi hangi sosyal medya ortaminda bagladi?
a)Facebook
b) Twitter
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c)Youtube
d)Instagram
e) Forumlar

25) Markanin / kurumun bir sosyal medya krizi durumunda ne yapilmasi
gerektigi ile ilgili talimatlari olan kriz plani var m1?
a) Var .
b) Yok:
c) Belirtilmedi

26) Markanin / kurumun sosyal medya kriz plan1 varsa nasil bir yapiya sahiptir?
a) Kriz oncesi ve Onleyici tedbirleri belirleyen yapida
b) Kriz sirasinda yapilacaklar1 belirleyen yapida
¢) Kriz sonras1 adimlar1 belirleyici yapida
d) Herhangi bir kriz plan1 mevcut degil
27) Marka / kurumun, sosyal medya kriz plani mevcut mu?
a)Evet
b)Hayir
c)Belirtilmedi

28) Marka / kurum ge¢mis donemlerde bir kriz durumuyla karsilasti m1?
a) Evet
b) Hayir
c) Belirtilmedi

29) Marka / kurum karsilasilan bir sosyal medya krizini nasil ele aldi?
a) Krizi reddetme ya da inkar etme
b) Krizi gormezden gelme
c) Krizin etkilerini azaltma stratejileri
d)Yeniden insa etme stratejileri

30) Kriz ne zaman ortaya ¢ikmistir?

31) Kriz ne kadar siireyle devam etmistir?
a) 1-3 giin
b)4-8 giin
€)9-16 giin
d)17-32 giin
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€)33+ gilin
32) Kriz hangi 6l¢ekte gergeklesmistir?
a) Bolgesel:

b) Ulusal:

¢) Kiiresel:
33) Krizin farkli krizlerle / nedenlerle baglantist var mi1?
a) Var:
b) Yok:
34) Krizin; Sosyal Medya Kriz Iletisimi Modeline Gore Degerlendirilmesi
nedir?
a) Sosyal Medyay etkileyenler tarafindan
b) Sosyal Medya takipgileri tarafindan
c) Sosyal Medyadan etkilenenler tarafindan
d) Geleneksel Medya tarafindan
35) Marka / kurumu Sosyal Medyadaki kriz durumlari, nasil etkiledi?
a) Iyi bir kriz ydnetimi ve olumlu etkileriyle
b) Kotii bir kriz yonetimi ve olumsuz etkileriyle
c¢)Maddi kayiplarla
d)Manevi kayiplarla
36) Krizin Durumsal Kriz Iletisimi Teorisine Gére Degerlendirilmesi nasildir?
a) Kriz 6ncesinde miidahale ve planlama-strateji belirleme
b) Kriz sirasinda miidahale ve planlama-strateji belirleme
¢) Kriz sonrasinda miidahale ve planlama-strateji belirleme
d)Kriz sonuglar1 sonrasinda miidahale ve planlama-strateji belirleme
37) Krizin Ortaya Cikis nedeni / nedenleri nelerdir?
a)igsel ve Kasitsiz: Kazalar ve beklenmeyen olaylar

b)Digsal ve Kasitli: Terorizm, siyasal, biirokratik / ekonomik krizler, kotii
amagli sOylentiler

¢) Igsel ve Kasitli: Thlaller ve kisisel hatalar
d) Dissal ve Kasitsiz: Gaflar

38) Krizin Tiirii nedir?
a)lsletmenin magdur konuma diistiigii krizler
b)Kasitsiz olarak olusmus krizler
¢) Kasith olarak olugsmus krizler
d)Meteor krizler
39) Kriz Sorumlulugu hangi seviyededir?
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a) Magdur Konumda ve Kasitsiz: Hafif Seviyede Sorumlu
b) Kasitsiz ve Dolayli Sorumlu: Orta Seviyede Sorumlu
¢) Kasith ve Dogrudan Sorumlu: Yiiksek Seviyede Sorumlu

40) Krizin Taraflar1 kimlerdir?
a)Sirket ve Halk — Medya Organlari
b)Sirket ve Calisanlar - Sendikalar
¢)Sirket ve Kamu Otoriteleri: Sivil Toplum Kuruluslari, Resmi Kurumlar
d)Sirket ve Ozel-Tiizel Kisiler

41) Krizin Coziilmesinde hangi yontem kullanildi?
a)Krizi inkar etme ve gormezden gelme

b)Krizi red etme ve sorumluluk kabul etmeme

c¢) Karsi taraflari suglama

d)Krizi kabul ederek 6ziir dileme, telafi etme adimlar1 atmak ve yeniden insa
etmek, sorumluluk almak, tazminat 6demek.

e)Giig stratejisi kullanilarak

42) Krizin Sosyal Medya Kriz Iletisimi Modeline Gore Sonuglar1 nedir?
a) Maddi kayiplar: Tazminat 6deme mahkimiyeti-Para Cezalari, Marka
degeri kayiplari
b) Manevi kayiplar: Markaya - kuruma olan itibar ve giiven kaybi, Marka
imajinin bozulmasi
¢) Sorumlulugun iistlenilmesi: Yapici ve telafi edici sdylemler- eylemler,
yeniden insa etme
43) Sosyal Medya Krizi hangi temel boyutta gerceklesti?
a)Cinsiyetci

b)Toplumsal / Kamusal boyutta tepki
c)Siyasi / ekonomik boyutta
d)Uriin / hizmet tedariki

44) Sosyal Medya Krizinin asilmasinda-¢oziilmesinde ve sonu¢lanmasinda
kimler dahil ya da etkili oldu?
a)Profesyoneller

b)Kanaat dnderleri
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c)Siyasi kisiler
d)Sanat¢1 / aydinlar

45) Kriz orgiitlii bir faaliyet sonucu mu, bireysel bir tepkiyle mi ortaya ¢ikmistir?
a)Orgiitlii

b)Bireysel

46) Marka / kurumda, sosyal medya krizi sonrasi neler degisti?
a) Markaya/kuruma olan giiven kayboldu

b) Markaya/kuruma olan giiven tazelendi
¢) Sosyal medya kriz plani hazirlandi-yenilendi
d) Profesyonellerle ¢alisilmaya basland1

47) Marka / kurumun, sosyal medya kullaniminin; kriz sirasinda yardimci ve
destekei bir etkisi oldu mu?
a)Oldu:
b)Olmadi:
c)Belirtilmedi
48) Marka / kurumun, sosyal medya kullaniminin, kriz sonrasinda yardimc1 ve
destekei bir etkisi oldu mu?
a) Oldu:
b) Olmadi:
c) Belirtilmedi:
49) Tim faktorler degerlendirildiginde sosyal medya krizinin kurumsal itibara
etkisi nedir?
a) Zarar ve kayiplar gorerek etkilenmistir

b) Basariyla ve en az kayiplarla atlatilmistir
c) Giiclenerek ve giliven tazeleyerek atlatilmistir

50) Tiim faktorler degerlendirildiginde sosyal medya krizinin marka degerine
olan etkisi nedir?
a) Diislis gostermistir
b) Artig gdstermistir
¢) Etkilenmemistir
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EK.2. 2008-2018 YILLARI ARASINDA SOSYAL MEDYA KAYNAKLI
KRiZ YASAMIS SIRKETLER VE MARKALAR VAKA LISTESI

Onur Air Facebook Van Depremi Yardim Kampanyasi Krizi

Danone Blog Makalesi Krizi

Toyota Fren Sorunu Krizi

Starbucks Bardak Tedarigi Krizi

Borusan Otomotiv Tesettiirlii Stirticiiler BMW Kullanmasin Krizi

Samsung Note 7 Batarya Krizi

Burger King Salata Kutusunu Ayakkabilariyla Cigneyen Calisan Fotografi
Krizi

MacDonals Fare Kuyrugu Krizi

Vodafone Homo Twiti Krizi

American Red Cross Yanlis Twit Krizi

Entenmann Suglu Degil Twiti Krizi

Nutella Cikolatada Palm Yagi Krizi

Nestlenin GreenPeace ile Yasag1 Youtube Klibi Krizi

UNITED AIRLINES Gitar Kirar Youtube Klibi Krizi

KFC’nin 2015 yili “Sevgililer Giinii” hashtagi #encokneremiseviyorsun Krizi
Wolswogen Egzoz Emisyon Degerleri Krizi

Quantas Havayollar1 Twitter Yarigmasi Krizi

CNN Ortadogu Direktoriiniin Hizbullah Liderine Saygi Duyuyorum Twitter
Krizi

Kenneth Cole Indirim Twitinin Misir Olaylariyla Bagdastirilarak Ti-ye
alinmasi Krizi

Neftlix %60 Zam Protestosunun Sosyal Medya Krizine Dontlismesi

Chrysler Detroitte Kimse S Ile Baslayan Araba Kullanmasini Bilmiyor Twiti
Krizi

Ulker 1 Nisan Sakas1 Youtube Klibi Krizi

Pmar Siit En Yiiksek Hayir Karsiyaka’dan Twitter Krizi

Cappy Mevye Sular1 Kutularinda Kiif Krizi
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Hasbro’nun 2017 yilbast i¢in hazirladigi “Yilbasinda Eglenceyi Disarda
Arama” reklam filmi krizi

Dove’un “Gergek Giizellik” Anlayist Sise Formati kaynakli krizi

Gilbert Gottfried Tsunami Felaketiyle ilgili espri twiti krizi

Dominos Pizza Calisanlarinin  Yotube’da Pizza Hazirlama Sirasinda
uygunsuz davraniglarda bulunmalari ile ilgili ¢ektikleri video Krizi

LCW Leyla Zana ve Teror Orgiitii ile iliskilendirilmesine dair soylentilerin
sosyal medyada yayilmasi ile ilgili yasanmuis krizler.

Casper VIA V9 Cinsiyetci Reklam Filmi yayini suclamalariyla ilgili sosyal
medya Krizi

Torku Siit Patliyor Videosu: Sahte Twitter hesaplarindan yayimlanan paket siit
kaynatma videosu ile baslayan Sosyal Medya Krizi

Dogadan Cay Youtube’ta yayinlanan “kadinlar ne ister” yesil ¢ay reklam
sosyal medya krizi

Kitchen Aid: ABD’de baskanlik secimleri siirerken sirket calisani sirketin
resmi Twitter hesabindan “Obama’nin anneannesi bile bunun kotii olacagin
biliyordu. Torunu baskan olmadan 3 giin 6nce vefat etti” yazili Obama’y1
asagilayan bir tweet atild1.

Facebook’u Sarsan Cambridge Analytica Skandali

United Airlines: 10 Nisan 2017°de yasanan, Bir yolcunun doviilerek ucaktan
atildiginmi kayit altina alan goriintiilerin sosyal medya araciligiyla kisa stirede
yayilmastyla giindeme gelen havayolunun yeni krizini,

Zara’nin 2014 yilinda cocuk reyonu i¢in hazirlattigi “Serif Tisorti
Krizi

nll.com 10 Kasim Atatiirk’ii Anma Giinilinde ¢alan sirenlere imada bulunan
indirim duyurusu Mesaj Krizi

Twitter United Airlines i¢in Twett Sanstiirii Uygulamasi Krizi

Danone Fas Yerel Siit Ureticileriyle Tedarik S6zlesmesi Yenilememe Krizi
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