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OZET

Giintimiiziin iletisim diinyas: igerisinde, ortaya c¢iktigi ilk
donemlerden bu giinlere kadar tim hiziyla kendini siirekli
yenileyen sosyal medya aglar kendi kosullar1 ve oOzellikleri
icerisinde yeni bir ekosistem olusturmustur. Gelisen biligim
teknolojisi altyapilariyla da desteklenen sosyal medya, temel
iletisim araglar1 arasinda yerini almigtir. Sosyal medya
araclarinin  kullanimi, giiniimiizde insan yasaminin giinliik
rutinlerinden birisi olmustur. Bu “yeni medya” farkli yonleriyle
degerlendirildiginde sahip oldugu kitlesel, bireysel ve gergek
zamanl iletisim imkéanlarmma sahiptir. Giiniimiiz sartlarinda
sosyal medya aglari, iletisimin sadece bireysel amaglarla,
siradan, gilinliik iletisim ve haberlesme olanaklarini saglamanin
otesinde kurumsal kullanicilar olan, ulusal ve uluslararas:
markalarin, sirketlerin ve diger kurumsal yapiya sahip olan tim
kuruluslarin da g6z ard: edemeyecegi seviyeye ulasmustir. 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
olusturmustur. Durumun bu gerceklige sahip olmasi ve
kagiilmaz sonuglari itibariyle de gercek hayata yaptig: etkilerle,
sanal bir iletisim sekli olmaktan c¢ikarak, sosyal hayatta
karsiliklari olan bir kavram haline gelmistir.

Bu ¢alismada “yeni medya” sOylemiyle de anilmakta olan sosyal
medya kanallarinin kurumsal yapilar agisindan ve agirlikli
olarak da ticari faaliyetleri ile bilinen ulusal ve uluslararast
markalariyla faaliyet gosteren sirketlerin, sosyal medya
kanallarint gectigimiz 10 yillik siire¢ iginde ele almaktadir.
Kullanimlar sirasinda farkli nedenlerle, dogrudan ya da dolayls,
bilingli veya bilingsiz yapilan hatalarin tahmin edilemeyen,
ongoriilemeyen, beklenmeyen zamanlarda ve durumlarda aniden
ortaya ¢cikmig sosyal medya kaynakli krizlerin, 6rnek vakalar
iizerinden farkli yonleriyle incelemesinden olugsmaktadir.

Arastirmanin degerlendirme kisminda otuz dokuz adet ulusal ve
uluslararasi sirketlerin ve markalarin belirlenen amaca yonelik
orneklem Olgiitlerine uygunlugu agisindan degerlendirilerek
ornek kriz se¢imi yapilmstir. Yapilandirilmig elli adet arastirma
sorusunun  her  birinin  6mek  olaylara  uygulanarak
incelenmesinden olusan niteliksel degerlendirme ¢aligmast
yapilmistir. Ornek krizlere ait toplanan verilerin, arastirma
bulgularinin  birbirinden  bagimsiz  olarak ayr1  ayn
degerlendirmelerinin yapilmasmin yanisira bagimli ve iligkili
degiskenlerinde veri yapisina uygun olarak belirlenen ki kare
analizi ve frekans analizinin 6rnek olaylara uygulanmasiyla
capraz tablolarda degerlendirmeleri yapilmistir. Verilerin elde
edildigi kaynaklar olarak; krizi yasamug sirketlerin ilgili
departman sorumlulariyla yapilan telefon goriismeleri ile
yoneltilen sorulara verilen cevaplarin yanisira, ulusal medya
takip merkezlerinin veri tabani arsivlerinden alinan veriler,
reklam ajanslarindan ve sosyal medya takip merkezlerinden ve
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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-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.
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Social Brands, WeAre Social gibi uluslararasi sosyal medya | Reputation, Impact
otoritelerinden alinan giincel ve ge¢mis tarihli verilerden
olusmaktadir.

Anahtar Kelimeler: Sosyal Medya, Kriz, Kriz Yo6netimi,
Marka, itibar, Etkiler

1.SOSYAL MEDYADA KURUMSAL KRiZ ORNEKLERINE YONELIK DEGERLENDIRME
CALISMASI

Bu calismada sosyal medya kanallarinda ve mecralarinda ortaya ¢ikan, beklenmeyen ve ani olarak gelisen ig
ya da dis merkezlerden kaynaklanabilen bir takim olay ya da davranislarin sonucunda ortaya ¢ikarak, sosyal
medya aglarinda hizla ve biiyiiyerek gelisen krizlere miidahale siire¢leri incelenmistir.

Sosyal medyada olas1 ya da beklenmeyen sekillerde ortaya ¢ikmis bir krize, kriz aninda miidahalede
bulunma, kriz sirasinda ve kriz sonrasinda, kriz yoOnetimi siireglerinde gereken iletisimi saglama
faaliyetlerinde uygulanacak iletisim planlari, yontem, strateji ve uygulamalariyla ilgili yapilan ¢aligmalar1
ornekleri ve sonuglariyla ortaya koymayi1 amaglamaktadir.

Bunlarin yan sira nelerin yapilmasi ya da nelerin yapilmamasi gerektigine dair temel kriz iletisimi, yonetim
davraniglarii ve kriz iletisimi stratejilerini ortaya koymaya hedefledik. Bunu yaparken de Gegtigimiz 10
yillik siire¢ igerisinde yasanmis olaylar ve kriz oOrnekleri {izerinden degerlendirmesini yaparak kriz
sebeplerin, sonuglarini ve etkilerini ortaya koymay1 amaglamaktadir.

1.2. Arastirma Sorunsal

Bu arastirmanin konusu sosyal medyada kriz yonetimi ve bu krizlerin kurumsal yapilar tizerinden giincel kriz
ornekleriyle kapsamli sekilde degerlendirilmesi olarak belirlenmistir. Bu degelendirmeleri miimkiin
oldugunca bilinen, klasik sebep ve sonuglarindan farkli olarak 6zel ve gozardi edilebilen, bilinmeyen
boyutlartyla ve yonleriyle sorgulayarak ortaya konulmasi gerekliliginden dogmustur. Kurumsal sosyal
medya kriz 6rneklerinden hareketle, 6zelde ve genelde etkenlerinin ortaya ¢ikmasindan, siireclerinin gelisimi
ve yoOnetimiyle, sonuglarinin ne yonde olabilecegine yonelik bulgular1 tesbit edilmesine yoneliktir. Son
yillarda sosyal medya insanlarin hayatlarinda artan bir etkiye sahip olmustur. Diinyanin gelismis
bolgelerinde yasayan birgok insan Facebook, Twitter, Instagram ve Youtube gibi bir ya da daha fazla sosyal
medya agin1 kullanmaktadir. Sosyal medyanin giderek artan 6nemi neticesinde, birgok kurulus da sosyal
medya platformlarinda yer almaktadir. Birgok tiiketici i¢in, sosyal medyada bulunmayan bir sirket yeterince
giiven vermemektedir; clinkii sosyal medya, markalar1 seffaf olmaya zorlamaktadir. Markanizin sosyal
medya hesaplari, markay1 seven ve destekleyen kitlelerin bir araya geldigi alanlar oldugu gibi, sikayetlerin
ve karalamalarin ¢13 gibi biiyiidiigii bir yere de doniisebilmektedir. Inatc1 ve 6fkeli bir tiiketicinin sayfaniza
birakacagi olumsuz bir yorum, ¢ok kisa siire igerisinde krize doniisebilmektedir. Olumsuz durumu lehinize
doniigtiirecek iletisim dilinin kurulamadigi takdirde hem misteri hem de takipte olan diger kitle

kaybedilebilir.

Jensen (2014:7), insanlara kriz durumunda sosyal medya araciligi ile giivenilir bilgiler ve haberler sunmanin
kuruluglar acisindan 6nemli oldugunu; bilginin sosyal medya aracilig ile ¢ok hizli bir sekilde yayildigin
belirtmektedir. Ancak, sosyal medya, kuruluslarin kontrol etmelerinin s6z konusu olmadigi biiyiik bir
mecradir. Kurulusla ilgili asilsiz, ger¢eklerden uzak bilgi ve haberlerin yayilmasini her zaman miimkiindiir.
Olumsuz bilgi, haber ve goriislerin yayilmasinin Oniine gegebilmek i¢in kurulusun zaman kaybetmeden
gerekli bilgilendirmeyi kamusuna yapmasi gerekmektedir.

Ward’a (2011: 2-3) gore ise kriz iletisiminde sosyal medyanin rolii iizerinde ¢ok fazla galigilmamig
oldugundan sosyal medyanin, kriz aninda yapacagi etkiler halen tam olarak tahmin edilememektedir.
Bugiiniin teknolojik diinyasinda, krizler internet {izerinden bir anda yayilabilir. Kuruluslar kriz planlarinda
mutlaka sosyal medyay1 da dahil etmelidirler. Sosyal medya, sadece internet tabanli krizlerde degil,
geleneksel krizlerin kontrol edilmesinde de kuruluslara katki saglayabilir. Bu baglamda yeni iletisim
teknolojilerinin kuruluslar tarafindan basarili bir sekilde kullanilmasi durumunda kriz iletisiminde giiclii bir
iletisim aracina doniisebilir.

Sosyal medya krizleri ortaya ¢ikmadan once diinyada kabul goren geleneksel kriz yonetimi metotlarinin
bliyiik kismi sosyal medya kriz yonetimi i¢in de gecerli hale gelmistir. Biiyiik 6lgekli sirketlerin olast bir
krizde yonetmeleri gereken iki 6nemli kavram olarak; kurumsal ve online itibar seklinde ortaya ¢ikmaktadir.
Tiirkiye’de ve Diinya’da giderek artan sosyal medya kriz vakalarina 6rnekler ise 6zellikle sosyal medyanin
yogun bir bigimde kullanilmaya baglandigi 10-12 yillik siire zarfinda bir hayli artmistir.

Sosyal medya krizleri ve yonetimi konusu, artik ayr1 bir uzmanlik alan1 gerektiren ve 6zel ilgi isteyen basl
bagina bir ¢aligma alan1 haline gelmistir. Sosyal medya krizlerinin 6nii alinmadig: takdirde ortaya g¢ikan
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krizin sebebi her ne olursa olsun devasa sirketleri bile telafisi zor olacak ticari ve sosyal itibar kayiplarina ve
milyarlarca dolarlik maddi ve manevi zararlara birka¢ saat icin de ugratabilmektedir. Resmi kurumlarda ya
da tlke hiikiimetlerinde yonetim degisikliklerine sebep olabilecek siyasi - sosyal patlamalarin fitilini atesler
hale gelebilmektedirler. Bu sebepler konu se¢iminde etkili olmustur.

1.3. Amacg

Bu calismada sosyal medya kaynakli olarak gelisen ve ortaya ¢ikan kurumsal sosyal medya hesaplarindaki
iletisim krizlerinin degerlendirmesi yapilmistir. Sosyal medya krizlerini farkli boyutlartyla ve yonleriyle
degerlendirmeye caligmaktadir. Kurumsal sosyal medya krizlerine ait Ornekler 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 sonrasi iletisim siirecinde uygulanabilecek iletisim planlar, kriz yontemi, stratejisi ve
uygulamalariyla ilgili yapilabilecek hatalari, hatalarin sebebiyet verebilecegi sonuglar1 giincel 6rnek krizler
iizerinden ele alarak yapilmasi ve yapilmamasi gerekenleri ortaya koymay1 amaglamaktadir. Bunlarin yani
sira kriz yonetimini kapsayan donem igindeki strateji belirleme ve uygulama siireclerine dair asamalari,
caligmalar1 6rnekleri ve sonuglariyla ortaya koymay1 amaglamaktadir.

1.4. 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 zaman kontrol etmek kolay olmamaktadir. Cikabilecek
bir krizde basarili bir yonetim ortaya koyabilmek igin krizi anlamanin, siireglerini bilmenin biiyiik avantaji
olmaktadir.

Sosyal medya krizleri siire¢ bakimindan ele alindiginda; en 6nemli zaman diliminin ilk i¢-dort saat oldugu
goriilmistiir. Bu siireg tepkilerin gelisim siirecidir. Bu siiregteki tepki gelisimi diger tepki gelisimlerinin ana
hatlarin1 belirlemektedir. Kriz, tepki-tepki etkisi ile olgunlagma siirecine girmektedir. Olgunlasma siirecinde
kriz en hizli yayilma siirecini gosterir ve yayilim olarak en ciddi diizeye ulasir. Bu en tehlikeli siire¢ olarak
yorumlanabilir. Zira kriz yonetimindeki birgok hata bu siirecte ortaya ¢ikmaktadir.

Miisteri iligkileri de sosyal aglarin popiilerlesmesinin ardindan krize doniisen bir diger faktor olarak
karsimiza ¢ikmaktadir. Miisterilerin sosyal platformlar iizerinden bir¢ok kisiye ulagabilmesi krizin ¢ok daha
biliylimesine neden olmaktadir. Sosyal medya tizerindeki krizlerin yonetimi de bu durumda ¢ok daha zor
olmaktadir. Bir konuya birden fazla kisinin dahil olmasi ve kimi durumlarda ¢ok biiyiik kitlelerin bu olayin
icine girmesiyle markalar kendilerini ¢ok daha biiyiik krizlerin icinde bulabilmektedirler.

Sosyal medyada krizlere ¢ok kiigiik kivileimlar 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
oldukga temkinli yaklagmak ve atilacak adimlar iizerine ciddi sekilde diisiinmeyi gerektirmektedir.

Bu alanda yapilan akademik c¢aligsmalar arasinda daha 6nceki drnekleri olarak; Sosyal Medyanin kriz iletigimi
araci olarak kullanimi, kriz yonetiminde sosyal medya kullanimi temelinde ¢aligmalar mevcuttur. Bu
calismanin sosyal medyada kriz yonetimi alaninda diger ¢aligmalardan farkli ve 6zgiin bir yani olarak
temelinde ve baglama noktasi itibariyle sosyal medya kanallarinda olusan ve ortaya ¢ikan krizlerin giincel
ornek vakalar {izerinden incelenmesidir.

Sahislar, kamu kurumlari, kuruluslar1 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 siiriikkleyen 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 saglayacagi diistiniilmektedir.

Aragtirmanin bulgularinin asagida belirtilen yararlart saglayacagi diisiiniilmektedir;

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

2- Sosyal Medya Krizi yonetimi alaninda, zaman y6netimi konusunu giindeme getirip, iizerinde diislinme,
tartigma ve yeni arastirma olanaklar yaratacagi,

3- Sirket yoneticilerinin, resmi kurumlarin sivil toplum kuruluslarinin ve kamu ya da 6zel, tiizel kisiligi olan
kurumlarin ve kuruluglarin sosyal medya platformlarimi kullanma bi¢imleri konusunda daha gercekei ve
dikkatli davranacaklari ve daha somut degerlendirmeler yapabilmelerine yardimci olacagi diisiiniilmektedir.
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4- Sosyal Medyanin mevcut yararlari ve simirsiz olanaklari yaninda kurum, sirket, tiizel ve 6zel kisiler igin
beklenmeyen, tahmin edilemeyen ve ani olarak gelisebilen konjonktiirel sartlardan dolay1 anlik olarak ortaya
¢ikabilecek riskler bulunmaktadir. Mevcut tehdit, tehlike ve risklere karsi gerekli tedbirleri almanin yaninda
kriz yonetimi siireglerine dair diisiince, planlama ve strateji gelistirme konusunda fikir vermeyi
amaclamaktadir.

1.5. Varsayimlar (Sayiltilar)

Sosyal Medyada ortaya ¢ikan krizlerin kiiresel ve ulusal dlgekte faaliyet gosteren sirketleri ve markalarini
gereken dogru adimlarin atilamamasi, dogru strateji ve eylem planlariyla yonetilememesi halinde sonuglari
tahmin edilemeyecek olan telafisi zor ve agir kayiplara ugratacak kiiresel ve ulusal biiyiikliikte olaylara
sebebiyet verecegi varsayilarak bu ¢alisma yiiriitiilmektedir.

Ulusal ve uluslararasi alanda faaliyet gosteren kiiresel dlgekli sirketlerin ve sahibi olduklari iiriin ve hizmet
alanlartyla ilgili markalarin, satig, pazarlama, tanitim vb. hizmetlerini saglayan kuruluslardan alinan bilgiler.
Biinyelerinde ilgili departmanlarin ¢alisan ve yoneticileri ile bunlara ek olarak bu alanlarda hizmet aldiklar
ve almis olduklari reklam ajanslari ve halkla iligkiler ajanslarina, yapilmis arastirma talebi sonucu elde
edilmis olan verilerinden saglanan bilgilerin dogrulugu varsayilmaktadir.

Medya takip merkezlerinden, yasanmis sosyal medya krizlerine dair alinacak multimedya icerikli dijital
verilerin konuya dair gerekli verileri yansitacagl varsayilmistir. Arastirmada ele alinan ornek krizlere ait
verilerden asagidaki bulgulara ulasilacagi varsayilmaktadir;

V1: Sosyal medya krizleri kurumlarin i¢sel ve kasitli hatalarindan, ihmallerinden kaynaklidir.
V2: 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 6rgiitlii faaliyetler ve organizasyonlar sonucu ortaya ¢iktig1 varsayilmaistir.

V5: Krizlerin ¢6ziimiinde ve olumlu sonuglarla sonlandirilmasinda genellikle iletisim profesyonellerinin
etkili oldugu varsayilmustir.

V6: Krizlerin biiyiimesinde ve yayilmasinda, kriz siirelerinin uzamasinda sirketlerin inkar, reddetme ve
sorumluluktan kaginma tavirlarinin etken oldugu varsayilmistir.

V7: Sosyal medya krizleri, sirketlerin imajlarin1 ve itibarlarin1 olumlu ya da olumsuz yonlerden etkiledikleri
varsayilmigtir.

1.6. Evren ve Orneklem

Sosyal medyanin gilinlimiizde artan kullammmiyla ve iletisim diinyasindaki etkinligi itibariyle geleneksel
medya araglarindan sonra yerini almistir. Yeni bir iletisim tiiri olarak varligimi 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 iistiin yonleriyle sosyal medya aglari
almistir. Arastirma da, glinlimiizde kullanimi yayginlagan sosyal medyanin, kendi kosullar1 ve araglar
igerisinde ortaya ¢ikmakta olan kurumsal kriz 6rnekleri incelenmistir.

Bu c¢alismanin aragtirma 6rneklemini 2008 ve 2018 yillart arasinda ulusal ve uluslararasi markalarin, kiiresel
ve bolgesel 6lgekte gergeklesen, sosyal medya araglarinda yasamis olduklari iletisim krizleri olusturmaktadir.
Bu 6rneklerin se¢ciminde, yasanan krizlerin sosyal medya kaynakli olmasi ve sosyal medya araglar lizerinden
yonetilerek sonuglandirilmasi sarti aranmaisgtir.

Bu temel noktadan hareketle otuz dokuz adet kiiresel, ulusal ve bdlgesel markanin son on yillik siire¢
ierisinde, sosyal medya kaynakli krizlerini elli ayr1 aragtirma sorusuyla degerlendirilmistir. Ornek krizlerin
degerlendirmeleri lizerinden, sosyal medya kaynakli krizlerin, temel noktalarindan baslamak iizere 6zeldeki
sebeplerine kadar her bir krizin nedenlerini ve sonuglarini ortaya koymaya g¢alisilmistir. Bu arastirma da
amaca yonelik orneklem kiimesi olusturularak temel Olgiitiin, incelenen 6rnek krizlerin, sosyal medyada
ortaya ¢ikmis olmasi, sosyal medya ortaminda biiyiiyerek gelismesi ve yine sosyal medya kanallari
iizerinden yonetilerek sonug¢landirilmasi olarak aranmustir.

1.7. Yontem - Arastirma Modeli

Arastirma tarama modelinde, belirlenen 2008 -2018 donemi igerisinde, tespit edilebilen, kurumsal sosyal
medya krizlerinin, ¢alismanin 6rneklemine uygun Ozelliklere sahip olan O6rnek krizlerin; sosyal, kiiltiirel,
ekonomik, siyasi, iletisimsel ve ortaya ciktiklar1 donemin konjonktiirel sartlar1 gibi sebeplerden dolay1 gibi
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farkli yonlerden degerlendirmelerinin yapilmasiyla gergeklestirilmistir. Bu alanda yapilmig olan makale,
yiiksek lisans tezleri, doktora tezleri, kitap ¢alismalar1 ve literatiire gegmis 6rnek olaylar taranmistir. Bunun
yanisira reklam ajanslari ile halkla Iliskiler 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), icerik ¢oziimleme ydntemi, metinlere ve kullandiklar1 baglamlara yonelik
anlamli, tekrarlanabilir ve gegerli ¢ikarimlar yapmak i¢in kullanilan bir arastirma teknigidir. Berelson (1952),
“Iletisim Arastirmalarinda Icerik Analizi” kitabinda igerik ¢dziimlemesi arastirma yonteminin kurallarmi
belirlemistir. Berelson igerik ¢oziimlemesini, “iletisimin belirgin yazili/agik igeriginin objektif, sistematik ve
niceliksel tanimlarin1 yapan bir arastirma teknigi” olarak ifade eder (Akt. Gokge, 2001: 7). Berelson’un
yaptig1 tanim daha sonraki ¢aligmalarda yol gosterici olmustur. Igerik ¢oziimleme yéntemi icin gelistirilen
kriterler yapilan c¢alismalar i¢in genel gecer sonuglara ulagtirmaktadir. Nesnellik, arastirmacilarin ayni
belgeler tizerinde ayni sonuglara ulagmasini ifade eder. Sistemlilik, belli kategoriye girecek ya da girmeyecek
birimlerin belirlenmesinde ayni 6lciitiin kullanmasini gerektirmektedir. Genellikle, ¢alismadaki sonuglarin
kuramsal temele sahip olmasim gerektirmektedir (Holsti, 1968). Icerik ¢dziimleme de belirli degisken veya
kavramlarin Ol¢iilmesinin yani sira yapilan calismadan anlam ¢ikarilabilmesi i¢in 6n g¢aligma yapilarak
kategorilere ayrilir (Tavsancil ve Aslan, 2001: 85). Gokge’ye gore (2006: 63), kategoriler homojen olmali ve
farkli icerikler ayni kategoriler icinde yer almamalidir. Dolayisiyla kategoriler ayirt edici olmalidir.
Arastirmacinin amacina uygun olmasinin yani sira arastirma amacina gore uyarlanmalidir. Igerik ¢oziimleme
yonteminde kategoriler Onceden belirlenebilecegi gibi metinlerden elde edilecek sonuclara goére de
olusturulabilir (Erdogan, 2012: 118). Nitel veriler nicel verilere doniistiiriilmek suretiyle Olciilebilir hale
getirilmektedir. Boylece nitel verilerden dlgiilebilen anlamli sonuglar elde edilecektir.

Ornek krizlere ait bu degerlendirmeler 1s181nda {ic asamadan olustugu sonucuna ulasilabilir. Arastirmacinin
ilk hedefi, sectigi konuyu neden arastirdig1 sorusunu yanitlamakta ve dogru yanit1 aramaktadir. Ikinci hedefi
ise, aciklama asamasidir. Bu agamada arastirmaci, arastirmanin yontemi, siireci, ilkeleri ve standartlarim
belirmektedir. Son hedefi ise, degerlendirme asamasinda elde edilen sonuglarla arastirma sorularinin birbirini
tamamlay1p tamamlamadigini sorgulamaktir (Gokge, 2006: 87).

Ornek krizlere ait degerlendirmelerde tiimdengelim yontemi kullamlarak bir “okuma” sistemi
uygulamaktadir. Bu sistem sinirlari belirlenen sdylemlerin ¢oziimlenmesi iizerine odaklanir (Bilgin, 2006: 1).
Metin ya da incelemelerde igerik ¢oziimleme yontemi ile goriinen igerikten, ortiilii anlamlara ulasilmaktadir.
Dolayisiyla var olan gostergelerle aktarilmak istenen gostergeler arasinda anlamsal agidan da bir bag bulunur
(Aksan, 2009: 33). Bu yontem daha ¢ok kitle iletisim araglarmin incelenmesinde kullanilmaktadir. Icerik
coziimleme yontemi ile kitle iletisim araglarinda ya da toplum yapisinda zamanla meydana gelen
degisiklikler belirlenir.

3.1.8. Verilerin Toplanmasi
Verilerin toplanmasinda asagidaki yontemler ve islem basamaklari izlenmistir;

1-Aragtirmanin ilk adimi, 6rnek kriz vakalarina ait belirlenen 2008 ve 2018 yillari arasinda gerceklesmis
olan, giincel sosyal medya krizlerini tespit etmeye yonelik tarama ¢alismasiyla baglamustir.

2- Olusturulmus olan ¢oktan se¢meli degerlendirme sorulari ile ¢alismanin belirlenmis olan teorik sartlarina
uyan sirket, marka ve kurumlara yasadiklari sosyal medya krizleri sonrasi uygulanan degerlendirme
sorulariyla veriler toplanarak kaydedilmistir.

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

4-Kaydedilen cevaplar kodlama cetvelinin olusturulmast ve uygun veri yapilarinin ve tiplerinin
belirlenmesiyle SPSS 20 programina iglenmistir.

5-Toplanan verilerin, arastirma sonucunda elde edilen bulgular1 destekleyici olmasi amaciyla niteliksel ve
niceliksel tlirde verilerin elde edilmesi amaciyla veri tipi yapilarina uygun sonuglarin almabilecegi veriler
icin bagimsiz, iligskisel ve bagimli degiskenlerin degerlendirilmesine yonelik ki-kare ve frekans analizi
caligmasi yapilmustir.

1.9. Verilerin Coziimlenmesi
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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 icerik analizi sorularimin- cevaplariin veri
tabani olusturularak kodlama ¢alismasi yapilmistir. Elde edilen sonuglarin SPSS 20 programi kullanilarak
kodlama cetvelinin olusturulmasi ve verilerin islenmesiyle, frekans analizi ve ki-kare analizi
degerlendirmelerinden olugsmaktadir.

1.10. Stmirhhiklar

Sosyal Medyada Kriz yonetimi konusunun c¢alisma sinirlarini giiniimiizden ge¢mige yonelik son on yillik
stiregteki zaman araligina ortaya ¢ikan biiyiik ¢capli maddi ve manevi zararlara yol agmig olaylarin, ulusal ve
uluslararas: sirketlerin ve markalarinin sosyal medya kanallarindaki faaliyetleri sirasinda yasamis olduklari
kriz 6rneklerinden olusmaktadir. Calismanin teorik icerigine ve 6rneklem Olciitlerine uyan otuz dokuz adet
ornek krizin degerlendirmeleri, frekans ve ki-kare analizi yontemiyle daha 6nceden belirlenmis elli adetlik
degerlendirme sorusuyla incelenmesinden olusmaktadir. Bu incelemedeki sorularin ve cevaplarindan elde
edilen verilerin, markalarin, sirketlerin sosyal medyadaki mecralarindan kaynakli ortaya ¢ikan krizlerin farkl
yonlerden ortaya konmasini amaglamaktadir.

1.11. Tammmlar

a)Sosyal Medya: Sosyal medya, geleneksel medyada oldugu gibi tek bir noktadan ¢ok sayida kisiye yayin
yapmaktan ¢ikarak, iletisim yonii agisindan ¢oktan ¢oga paradigmasina dayali “kullanici kaynakli medya"
Ozelligine sahiptir. Kullanict1 Kaynakli Medya, geleneksel medyadan farkli olarak, igerigin bizzat
kullanicilarinin kendileri tarafindan iiretilmesine ve paylasilmasina olanak yaratmaktadir. (Giligdemir, 2012:
29-30).

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

¢) Kriz ve Kriz Yonetimi: “Kriz bir mekanizmanin mevcut konumunu ve gelecegini etkileyen hig
beklenmeyen bir anda ortaya ¢ikan ve genelde onlem alinmakta ge¢ kalinan olumsuz bir durumdur.” Bu
tanimdan krizin beklenmeyen bir anda ortaya ¢iktig1 ve gene itibariyle de olumsuz bir anlama sahip oldugu
sonucu ¢ikartilabilir. Isletme alaninda ise “kriz, beklenmeyen ve dnceden sezilmeyen, hizl1 bir sekilde cevap
verilmesi ve yonetilmesi gereken, sirketin 6nleme ve uyum mekanizmalarini yetersiz hale getirerek, mevcut
degerlerini, amag ve varsayimlarini tehdit eden gerilim durumu” olarak ifade edilebilir (Kotler, 2013: 65-82).

d) Kriz Yonetim fletisimi: Krizin olusumunu engellemedeki 6nemli bir unsur dogru ve yeterli bilgi akisinin
saglanmasidir. Sistemin kabiliyetine bagli olarak karar siireci i¢ine giren kaliteli bilgi etkili bir bilgi akisim
igererek sistemdeki asir1 yiiklenmeleri engeller. Bu sayede iletisim kanallarinda olusan giiriiltii azalir. Bu ise
dogru bilginin dogru zamanda dogru kisiye ulagmasini saglayarak, bilgi eksikligi veya yanlis anlamalar
sebebiyle risk unsurlarinin krize doniismesini dnlemis olmaktadir. (Vergiliel, 1996: 3).

e) Sosyal Medya Krizi: Sosyal Medya’da krizler i¢ kaynakli ve dis kaynakli olmak tizere iki sekilde ortaya
¢ikmaktadir. Hizli bir dongiliye sahip olan sosyal Medya’da dinamikleri her zaman kontrol etmek kolay
degildir. Cikabilecek bir krizde basarili bir yonetim ortaya koyabilmek igin krizi anlamanin, siireclerini
bilmenin biiyiik avantaji olacaktir. Yapilan arastirmalarin sonuglarina gore kurumlarin %40 kriz planlamasi
yapmanin dijital iletisimin gelismesiyle daha da zorlagtigin1 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 araglar1 kullanmak halkla iligkiler agisindan
dikkat edilmesi gereken hususlardir (Tiiz 2014: 100).

Ward’a (2011: 2-3) gore kriz iletisiminde sosyal medyanin roli iizerinde ¢ok fazla ¢alisilmamis oldugundan
sosyal medyanin, kriz aninda yapacag etkiler halen tam olarak tahmin edilememektedir. Bugiiniin teknolojik
diinyasinda, krizler internet iizerinden bir anda yayilabilir. Kuruluslar kriz planlarinda mutlaka sosyal
medyay1 da dahil etmelidirler. Sosyal medya, sadece internet tabanli krizlerde degil, geleneksel krizlerin
kontrol edilmesinde de kuruluslara katki saglayabilir. Bu baglamda yeni iletisim teknolojilerinin kuruluslar
tarafindan bagarili bir sekilde kullanilmasi durumunda kriz iletisiminde giiclii bir iletisim aracina
doniisebilirler (Timothy, 2011: 27).

1.12. Kodlama Cetvelinin Olusturulmasi ve Ozellikleri
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Ornek krizlerin degerlendirildigi sorulara ait verilen cevaplardan oluslan verilerin, diizenli olarak tekrar eden
kodlar verilerek karsiligi olan degerlendirme sonuglar1 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 bagka arastirmacilar tarafindan daha once
gelistirilmis olanlardan secilebilir.

Aragtirmaci kodlama asamasinda, elde ettigi bilgileri inceleyerek, anlamli boliimlere ayirmaya ve her
boliimiin kavramsal olarak ne anlama geldigini bulmaya calisir. Boylece arastirma verileri kendi iginde
anlamli bir biitiin olusturan bu boéliimlere ayrilir, yani arastirmaci tarafindan kodlanir. Verilerin kodlama
stirecinde aragtirmaci, verilerin anlamli biitiinler halinde nasil bdliimlere ayrilacagini, ayrilan bu boliimlere
nasil bir kod verilecegini ve bu farkli boliimlerde 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 biitiin olusturacak sekilde meydana getirilmistir. Kodlama asamasinda elde
edilen veriler, kodlama cetvelindeki kategorilere gore siniflandirilmistir. Bu ¢alismanin kodlama cetveli, ii¢
ayr1 kategoriden olugmaktadir; giris boliimde, sirketi ve markay1 tanimaya yonelik degiskenlerden, ikinci
boliimde sirketin ve markanin sosyal medya kanallarindaki gegmisi, kullanim durumlarin1 ve sosyal medya
etkinliklerini tespit etmeye yonelik veriler kodlanmistir. Ugiincii béliimde ise sirketin sosyal medya krizi
oncesindeki, kriz sirasindaki ve sonrasindaki davraniglartyla, krizden sonraki siiregten nasil ¢iktigini
belirlemeye degiskenlerin kategorilendirilmis kodlarindan olusmaktadir.

Kodlama cetvelinin Oncelikli amaci, siniflandirma sisteminin metine (sosyal medya krizi vakalarinin
incelenmesine) nasil uygulanacagi, hangi bilgilerin hangi kategorisi i¢erinde nasil kodlanacagi yoniinde
standart bir 6l¢ii kullanilmasi igin agik ve ayrintili bilgi sunmaktadir. Ciinkii 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 yasamis oldugu, sosyal medya krizlerinin, sosyal medya gecmisleri,
sosyal medya kullanimlari, etkinlik yonetimleri, miisteri ve marka iletisimleri, kriz durumda ve sonrasinda
neler yaptiklart gibi genel bilgileri igermektedir. Bu bilgilerin, hangi kategori i¢erisinde nereye kodlayacagini
belirleyen standart ve yapilandirilmis bir 6l¢ii kullanmasi igin agik ve ayrintili bilgiler verebilmektedir.

Caligmadaki marka ve sirketlerin sosyal medya hesaplarini ve sosyal medya hesaplarindan kaynaklanmis
krizleri degerlendirme kategorileri su sekildedir: Marka / Sirket Faaliyet Alani, Web Sitesi Erigsimi, Marka /
Kuruma ait Calisan Sayisi, Marka / kurumun iletisim faaliyetleriyle ilgili ¢aligmalarindaki eleman sayisi,
Marka / kurumun yillik cirosu, Marka / kurum misterileriyle, ortaklariyla ya da genel kitleyle iletisim
kurmak i¢in sosyal medya kullanimi, Markanin / kurumun sosyal medyadaki etkinlikleri, Marka / kurum
aktif olarak hangi sosyal medya kanallarin1 kullantyor, Marka / kurum sosyal medya kanallarin1 hangi
diizeyde aktif olarak kullaniyor, Marka / kurum ne kadar siiredir sosyal medya kanallarimi 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 sdyledikleri hangi araliklarla
izlendi, Marka / kurumla ilgili sosyal medya kanallarinda neler izlendi, Marka / kurumla ilgili sosyal medya
kanallarindaki paylasimlar nasil izlendi, Marka / kurumun Sosyal Medya kanallarini takip araglarindan
herhangi birisi kullanild1 mi1, Marka / kurumun Sosyal Medya kanallarimi izleme araglarindan herhangi birisi
kullanildi mi, Markanin / kurumun, rakiplerine ait sosyal medya kanallarindaki faaliyetleri izlendi mi,
Markanin / kurumun, rakiplerine ait sosyal medya kanallarindaki faaliyetleri hangi araliklarla izlendi, Marka
/ kurumun sosyal medya hesaplarinin izlenmesinde nelere dikkat edildi, Marka / kurumun rakipleri hakkinda
sosyal medya kanallarinda s6ylenilenler, yazilanlar izlendi ya da takip edildi mi, Marka / kurumun rakipleri
hakkinda sosyal medya kanallarinda nelere dikkat edildi, Sosyal Medya Krizi hangi sosyal medya ortaminda
bagladi, Markanin / kurumun bir sosyal medya krizi durumunda ne yapilmasi gerektigi ile ilgili talimatlar
olan kriz plan1 var m1, Markanin / kurumun sosyal medya kriz plan1 varsa nasil bir yapiya sahiptir, Marka /
kurumun, sosyal medya kriz plant mevcut mu, Marka / kurum ge¢mis dénemlerde bir kriz durumuyla
karsilagtt m1, Marka / kurum karsilagilan bir sosyal medya krizini nasil ele aldi, Kriz ne zaman ortaya
cikmistir, Kriz ne kadar siireyle devam etmistir, Kriz hangi 6l¢ekte gerceklesmistir, Krizin farkli krizlerle /
nedenlerle baglantis1 var m, Krizin; Sosyal Medya Kriz Iletisimi Modeline Gore Degerlendirilmesi nedir,
Marka / kurumu Sosyal Medyadaki kriz durumlari, nasil etkiledi, Krizin Durumsal Kriz fletisimi Teorisine
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Gore Degerlendirilmesi nasildir, Krizin Ortaya Cikis nedeni / nedenleri nelerdir, Krizin Tirii nedir, Kriz
Sorumlulugu hangi seviyededir, Krizin Taraflar1 kimlerdir, Krizin Coziilmesinde hangi yontem kullanildi,
Krizin Sosyal Medya Kriz iletisimi Modeline Gére Sonuglar1 nedir, Sosyal Medya Krizi hangi temel boyutta
gergeklesti, Sosyal Medya Krizinin asilmasinda-¢éziilmesinde ve sonuglanmasinda kimler dahil ya da etkili
oldu, Kriz orgiitlii bir faaliyet sonucu mu, bireysel bir tepkiyle mi ortaya ¢ikmistir, Marka / kurumda, sosyal
medya krizi sonrast neler degisti, Marka / kurumun, sosyal medya kullaniminin; kriz sirasinda yardimci ve
destekei bir etkisi oldu mu, Marka / kurumun, sosyal medya kullanimimin, kriz sonrasinda yardimci ve
destekei bir etkisi oldu mu, Tiim faktorler degerlendirildiginde sosyal medya krizinin kurumsal itibara etkisi
nedir, Tiim faktorler degerlendirildiginde sosyal medya krizinin marka degerine olan etkisi nedir sorularinin
her biri i¢in sahip oldugu alt seceneklerine, birbirinden bagimsiz olarak atanmig 0 ile 5 arasindaki sayisal seri
degerlerden olugmaktadir.

1.13. Kodlama Cetvelini Sinama ve Giivenilirlik Testi

Yapilan ¢aligmanin ve arastirmanin sonunda elde edilen verilerin giivenirliligi, ayn1 islemlerin ayni sartlar
altinda birbirine benzer neticeler ¢ikarmasi anlamina gelmektedir. Bu sekilde arastirmanin objektifligi ve
nesnelligi saglanns olmaktadir. icerik analizi ok sayida birimden gelen bilgileri igermektedir. Bundan
dolay1 farkli kodlayicilarin ayni verileri arastirmalar1 arastirmanin tutarlilifinin kontrol edilmesi yoniinden
onemlidir. Bu amagla farkli kodlayicilar birbirinden bagimsiz olarak ayni metni kodlayarak tutarliligim
kontrol etmis olmaktadir (Neuman, 2007, 473). Igerik ¢dziimlemesinin giivenilirligi, kodlama islemine bagl
olarak gerceklesmektedir. Bir diger yoniiyle giivenirligin saglanabilmesi i¢in kodlayicilarin ve kodlama
kategorilerinin gilivenilir olmasimm gerektirmektedir. Farkli kodlayicilarin ayni metni ayni sekilde
kodlamalarini veya aymi kodlayicilarin aynt metni farkli zamanlarda aynmi 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 karsilig1 olan
kodlarin her birinin ayri ayri tanimlanmasit sonucu olusturulmustur. Arastirmanin kategorilerinin
belirlenmesi, kayit birimlerinin hangi kategorilere girecegi, kayit birimlerinin smirlarinin belirlenmesi
kategori giivenirligini ifade etmektedir. Kategori giivenirligiyle kodlayicilar arasinda goriis birligi
saglanabilmektedir (Holsti Aktaran: Ogiilmiis, 227). Bu arastirmada giivenilirligin saglanabilmesi amaciyla
farkl1 zamanlarda arastirmaci tarafindan iki kez kodlama yapilmis ve elde edilen bulgular birbiriyle biiyiik
olgiide (% 98) uyumlu bulunmustur.

2. ARASTIRMA BULGULARI

Sosyal medya krizlerinin glinimiizden ge¢mise yonelik son on yillik siiregte drnek vakalar iizerinden ele
almmastyla, kiiresel ve ulusal sirketlere ve markalarina yasamis olduklart sosyal medya kaynakli krizlere
yoneltilen 50 adetlik degerlendirme sorularindan elde edilen verilere frekans ve ki-kare analizi yontemleri
uygulanarak degerlendirme sorularinin cevaplarina ulagmaya calisilmigtir.

Bu sorular {i¢ ayr1 kategoriden olugmaktadir; giris boliimde, sirketi ve markay1 tanimaya yonelik sorulardan,
ikinci boliimde sirketin ve markanin sosyal medya kanallarindaki gegmisi, kullanim durumlarini ve sosyal
medya etkinliklerini tespit etmeye ydnelik sorular sorulmustur. Ugiincii béliimde ise sirketin sosyal medya
krizi oncesindeki, kriz sirasindaki ve sonrasindaki davranislariyla, krizden sonraki siirecten nasil ¢iktigini
belirlemeye yonelik sorulardan olugsmaktadir. Bu sorulardan elde edilmis verilerden asagidaki arastirma
sorulariin cevaplar1 ¢alismanin yapilandirilmig niteliksel veri yapisina uygun olarak, Frekans Analizi Ki-
Kare, Kategorisel Analiz, Degerlendirici Analiz, Duygusal Yon Analizi, A¢iklayici icerik Analizi ve Yapisal
Icerik Analizi yontemleri kullanilarak veri analizleri yapilmustir. Elde edilen sonuglarin tablolari ile birlikte
analiz sonuclar1 ve yorumlar1 asagida verilmistir.

2.1. Bulgularn iliskisel Olmayan Sonuclar1 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

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 saptanmigtir. Buradan su sonuca
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varilabilir; Sosyal medya kaynakli kriz yasayan sirketlerin biiyiik bir kismi yiiksek biitceli ve gelirleri

itibariyle biiylik firmalardan olugmaktadir.

Tablo 2: Sosyal medya krizi yasayan marka / kurumlarin faaliyet gosterdigi  sektorel alanlar

Sektor Frekans (n) Yiizde (%)
Bilisim-Teknoloji 12 30.8
Hizmet- Finans Sektorii 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 yliksek oranda krizlerin yasandigi 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 yagsayan marka / kurumun gevrimi¢i web sitesi erigim durumu mevcudiyeti

Yamt Frekans (n) Yiizde (%)
Evet 39 100
Hayir 0 0
Belirtilmedi 0 0
Toplam 39 100

Bu tablodan elde edilen sonuglara gore sosyal medya krizi yasayan markalarm tamaminin 39’nunda (%100)
Markalarina ya da kurumlarina ait ¢evrimci web sitesi erisimine sahip olduklari goriilmektedir. Bu sonug
marka ya da kurumlarin tek kitlesel online mecralarinin sosyal medya kanallar1 olmadigini gostermektedir.

Tablo 4: Marka / kurumlarin sosyal medya kanallarini hangi diizeyde aktif olarak kullanmakta oldugunu gosteren

sonuglar
AKktiflik Diizeyi Frekans (n) Yiizde (%)
Orta 5 12.8
Genelde Aktif 16 41.0
Siirekli Aktif 18 46.2
Toplam 39 100

Sosyal medya krizi yagsayan markalarin / kurumlarin 16’s1 (%41)’inin sosyal medya kanallarini genelde aktif
olarak, 18’inin de (%46,2)’inin siirekli aktif olarak kullandig1 belirlenmistir. Buradan su bulguya ulasilabilir;
sosyal medya kanallarinda kriz durumlartyla karsilasmanin kullanim siklig1 ve aktif kullanim ile dogrudan
bir iliskisinin oldugu diisiiniilebilir.

Tablo 5: Sosyal medya krizlerinin basladigi sosyal medya kanallar

Sosyal Medya Kanali Frekans (n) Yiizde (%)
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-Forumlar 1 2.6
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

Sosyal medya kaynakli krizlerin biiyiik bir cogunlugunun 23 vaka ile (%59)’unun Twitter ‘da ortaya ¢iktigi
goriilmiistiir. Bunda etken olarak giincel bir sosyal medya mecrasi olmasiyla birlikte, konu temelli basliklarin
kolayca acilabilmesi, smirhh karakter kullanimmin ve kullanim kolayligindan kaynaklandigi
diisiiniilmektedir. Twitter’t takiben en c¢ok vakanin %10.3 ile 4’er vaka halinde Youtube ve Forum
sayfalarinda ortaya ¢iktig1 goriilmektedir.

Tablo 6: Orgiitlii olarak ortaya gikan sosyal medya krizlerinin sosyal medya kanallarina gore dagilimini gdsteren
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degerler
Sosyal Medya Kanah Frekans (n) Yiizde (%)
Twitter 16 61.5
Youtube 3 115
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Forumlar 3 115
Facebook —Youtube 1 3.8
Facebook — Instagram 1 3.8
Twitter — Instagram 1 3.8
Facebook-Twitter-Instagram 1 3.8
Facebook-Twitter-Youtube-Forumlar 16 61.5
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
Yukardaki tabloda yer alan veriler incelediginde elde edilen verilerden sonuglara gore, kurumlarin orgiitli
olarak ortaya ¢ikmis olan sosyal medya krizlerinin, 16 vaka ile (%61,5)’nin Twitter’da ortaya ciktig
goriilmektedir. Bu sonuglar organize olan gruplarin ve sosyal medyay1 etkileyen odaklarin ¢ogunlukla
Twitter’da etkin olduklar ve organize sekilde faaliyet gosterdikleri degerlendirilmektedir.

Tablo 7:Marka / kurum sosyal medya kanallarimin kullanim siirelerine ait degerler

Sosyal Medya Kanal Frekans (n) Yiizde (%)
4-6 Y1l 5 12.8

7-9 Yil 9 23.1

10 Y1l {izeri 25 64.1
Toplam 39 100

Tablodaki sosyal medya kanallariin kurumlar i¢in kullanim siirelerinin degerlerine ait sonuglarin goriildiigii
tabloda markalarin ve sirketlerin 25 nin (%64,1)’nin 10 yilin iizerinde sosyal medya kanallarini kullanmakta
oldugu, 5’inin ise (%12,8) 4-6 yildir sosyal medya kanali kullandig1 belirlenmistir. Bu sonugara gore sosyal
medya krizi yasayan sirketlerin biiyiik bir boliimii uzun zamanh sosyal medya kullanicisi olan sirketlerden

olustugu soylenebilir.

Tablo 8: Markanin / kurumun sosyal medya faaliyetlerine ait sorumlulugun degerlendirmeleri

Sosyal medya faaliyetlerinden sorumluluk Frekans (n) Yiizde (%)
Ajans 3 7.7
Kurum i¢i sosyal medya yoneticisi-Ajans 1 2.6
Kurum i¢i sosyal medya yoneticisi-Marka kurum yetkilisi 3 7.7

Ajans - Marka kurum yetKkilisi 18 46.2
Kurum i¢i sosyal medya ydneticisi-Ajans — Marka kurum yetkilisi 10 25.6
Kurum i¢i sosyal medya yoneticisi-Ajans —Profesyonel sosyal medya yoneticisi 1 2.6

Ajans — Marka kurum yetkilisi - Profesyonel sosyal medya yoneticisi 3 7.7
Toplam 39 100

1: Kurum i¢i Sosyal Medya Yéneticisi, 2:Ajans, 3:Marka/ Kurum yetkilisi,
4: Profesyonel Sosyal Medya Y 6neticisi

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 ¢iktigi goriilmektedir. Marka / Kurum yetkilileri, Ajans ve
Kurum ig¢i sosyal medya yoneticilerinin etkinliklerinden ve faaliyetlerinden sorumlu olduklart sosyal medya
hesaplarinda ortaya cikan krizlerin oran1 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 ¢iktigi sOylenebilir. Bu durumun; ajanslarin, sirketleri ve kurumlar1 yeterli diizeyde
tantyamamalar1 ve sosyal medya aglarinda, temsil ettikleri girket ve kurumlarin sahip olduklar1 degerlerin,
prensiplerin, vizyonlariin ve misyonlarmin gerektirdigi temsil hassasiyetine sahip olmamalar1 sdylenebilir.

Tablo 9: Marka / kurumla ilgili olarak insanlarin sosyal medya kanallarinda sylediklerinin izlenme sikligina ait
degerlendirmeler

izlenme Frekans (n) Yiizde (%)
Uzun araliklarla —Aylik 2 5.1

Kisa araliklarla —Glinliik 14 35.9

Orta araliklarla — Haftalik 6 154
Anlik olarak 17 43.6
Toplam 39 100

Kurumlarin sosyal medya mecralarinda marka ve sirketlerine dair sdylem ve paylagimlarinin izlenme
sikligina dair degerlendirme sonuglarina gore, sosyal medya krizi yasayan markalardan 17’si (%43.6) sosyal
medya mecralarini 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 sonuglardan, sosyal medya krizi yasayan sirketlerin genel olarak sosyal medya
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kanallarinda kendileriyle ilgili paylasim ve sdylemleri anlik ve kisa araliklarla siirekli takipte kaldiklar
sOylenebilir.

Tablo10: Marka / kurumun sosyal medya kanallarim takip araglarinin kullanimalarina yonelik degerlendirmeler

izlenme Frekans (n) Yiizde (%)
Hayir 2 5.1
Evet 36 92.3
Belirtilmedi 1 2.6
Toplam 39 100

Tablodaki sonuclar incelediginde, sosyal medya krizi yasayan markalarin / kurumlarin neredeyse tamaminin
36’s1 (%92.3) medya takip araglarindan herhangi birini kullandigi sonucuna ulagilmistir.

Tablo 11: Markanin / kurumun rakiplerine ait sosyal medya kanallarindaki faaliyetlerinin izlenmesine ait

degerlendirmeler
izlenme Frekans (n) Yiizde (%)
Uzun araliklarla —Aylik 3 7.7
Kisa araliklarla —Gunliik 13 33.3
Orta araliklarla — Haftalik 8 20.5
Anlik olarak 15 38.5
Toplam 39 100

Yukardaki tabloya ait sonuglarda, sosyal medya krizi yasayan markalardan 15’inin (%38.5) rakiplerine ait
marka veya sirketlerin sosyal medya hesaplarini anlik olarak izlediklerini,13’{iniin (%33,3) kisa araliklarla
giinliik olarak izledikleri, kii¢lik bir kisminin ise 3 sirketle (%7.7) rakiplerine ait sosyal medya hesaplarini
uzun araliklarla-aylik olarak izledigi sonuglarina ulasilmistir.Bu sonuglardan ise sosyal medya krizi yasayan
sirketlerin biiyiik bir oranda rakiplerine ait sosyal medya hesaplarini1 diizenli ve sik araliklarla takip ettikleri

sonucuna ulagilabilir.
Tablo 12: Markanin / kurumun bir sosyal medya krizi durumunda yapilmasi
plan1 varligina ait degerlendirmeler

gerekenlerle ilgili talimatlart olan kriz

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 gore, sosyal medya krizi yasayan markalarin / sirketlerin biiyiik bir
cogunlugunun 34’iiniin (%87.2) herhangi bir sosyal medya krizi durumunda uygulayacaklari talimatlari, kriz
planlart oldugu goriilmektedir. Bu sonuglardan sirketlerin kriz durumlarmi 6nemseyerek olasi yada
beklenmeyen kriz durumlarina karsi biiyiik bir ¢ogunlugunun tedbirli olduklari sdylenebilir.

Tablo 13: Sosyal medya krizi yagsayan markalarin kriz plan1 yapilarinin, krizin durumsal kriz iletisimi teorisine gore
degerlendirilmesi arasindaki iliskinin degerlendirmesi.

Kriz degerlendirme
Sosyal medya kriz plam yapisi 1 2 3 4 5 6 Toplam
- L - . Frekans (n) 6 2 1 1 1 1 12
Kriz dncesi ve onleyici tedbirleri belirleyen yapida Yiizde (%) 75 20 91 125 [ 100 1 100 [ 308
. . Frekans (n) 2 7 1 2 0 0 12
Kriz sirasinda yapilacaklari belirleyen yapida Yiizde (%) 25 70 91 5 0 0 308
. S Frekans (n) 0 1 7 2 0 0 10
Kriz sonrasi adimlar belirleyici yapida Yiizde (%) 0 10 636 1 25 0 0 756
S .. Frekans (n) 0 0 2 3 0 0 5
Herhangi bir kriz plant mevcut degil Yiizde (%) 0 0 82 137510 0 28
Frekans (n) 8 10 11 8 1 1 39
Toplam m
Yiizde (%) 100 100 100 | 100 | 100 | 100 | 100

1: Kriz dncesinde miidahale ve planlama-strateji belirleme. 2: Kriz sirasinda miidahale ve planlama-strateji belirleme
3: Kriz sonrasinda miidahale ve planlama-strateji belirleme. 4: Kriz sonuglari 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
bicimlerinin kriz planlarmin yapilarma gore dagilimlar1 Frekans (n) ve Yiizde (%) olarak goriilmektedir.
Markalarin/ kurumlarin sosyal medya krizini degerlendirme bigimlerinden, kriz Oncesinde ve sirasinda
miidahale ve planlama-strateji belirleyenlerin sayis1 12’°ser vaka ile (%30,8) ¢ogunluktadir. Kriz sonrasinda
miidahale ve planlama-strateji belirleyen markalarin/ kurumlar 10’nu  (%63.6) kriz sonras1 adimlar
belirleyici yapidadir. Herhangi bir kriz plan1 mevcut olmayan kurum / markalarn ise 5 adet firma ile
(12,8)’lik bir sonucu ortaya ¢ikarmaktadir. Buradaki sonuglar1 gosteren degerlerden, sirketlerin krizlere karsi,
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kriz oncesinde ve kriz sirasinda miidahele etme yoniinde strateji-planlama ve kriz planlarin1 uygulama
yoniinde tedbirli davrandiklari sonucuna varildigi s6ylenebilir. Bu davranisin krizin olas1 yikici ve olumsuz
sonuglarina karst miimkiin oldugunca azaltma ya da tamamen engelleme yoniinde bir tedbir ¢abasi olarak
diisiindiikleri sonucuna varilabilir.
Tablo 14: Sosyal medya krizi yagayan markalarin kriz plan1 yapilarmin krizin durumsal kriz iletigimi teorisine gore
degerlendirilmesi arasindaki iliskiyi belirlemek i¢in yapilan Chi-Square (Ki-Kare) testi sonuglari

Test Degeri sd |P
Ki-Kare 34.921 15 |0.003*
Olasilik Oran1 35.430 15 |0.002*
Dogrusallik Orani 1.393 1 0.238

sd: serbestlik derecesi. *: p<0.05

Sosyal medya krizi yasayan markalarin kriz plan1 yapilarinin krizin durumsal kriz iletisimi teorisine gore
degerlendirilmesi arasindaki iliskiyi belirlemek i¢in yapilan Ki-Kare testi sonuglarina gore istatistiksel olarak
anlaml bir iliski bulunmustur. (Test degeri: 34.921. p=0.003<0.05). Bugulara goére, sosyal medya krizi
yasayan markalarin / kurumlarin kriz iletisimi teorisine gore krizi degerlendirmeleri; Kriz 6ncesinde
miidahale ve planlama-strateji belirleme stratejisini uygulama seklinde gerceklesmektedir. Kriz sirasinda
miidahale ve planlama-strateji belirleme stratejisi uygulamayan sirket ve kurumlarda da aynmi oranda bu
stratejiyi tercih etmistirler. Kriz sonuglari sonrasinda, miidahale ve planlama-strateji belirleme stratejisini
uygulayan sirketler ise %25°lik bir oranla kriz 6rnekleri igerisinde yerini almistir. Kriz sonuglari sonrasinda
miidahale ve planlama-strateji belirleme stratejileri ise kriz plan1 yapilarina gore degisiklik gostermektedir.

Tablo 15: Marka / kurumun ge¢mis donemlerde bir kriz durumuyla kargilasma durumu degerleri

Sektor Frekans (n) Yiizde (%)
Hay1r 18 46.2
Evet 21 53.8

Toplam 39 100

Tablodaki verilere gore markalarin / kurumlarin biiyiik ¢ogunlugu 21°i (53,8) ge¢mis donemlerde sosyal
medya krizi yasamistir. Bu sonugtan sosyal medya krizi yagamis bircok sirketin ge¢mis donemlerde de ayni
durumlarla kargilasarak tecriibe sahibi olduklari sOylenebilir. Bulguya gore, daha once sosyal medya
krizleriyle ilgili tecriibe yasayan sirket ve kurumlarin daha iyi strateji kurduklarini diistindiirmektedir.

Tablo 16: Sosyal medya krizi yasayan markalarin krizi ele alma bigimleri ile krizin kurumsal itibara etkisi arasindaki
iliskisel degerlendirmeler

Krizin kurumsal itibara etkisi

Sosyal medya krizi karsilama tarzi 1 2 3 4 5 6 7 Toplam
Krizi reddetme ya da inkar etme I}:’;ilziaen;/f)n) 25 8 8 8 8 8 8 ?7
Krizi gérmezden gelme Frekans (n) | 4 0 0 0 0 0 0 4

Yiizde (%) | 333 | 0 0 0 0 0 0 10.3
Krizin etkilerini azaltma stratejileri Frekans (n) | 3 12 10 6 0 2 L 24

Yiizde (%) | 25 100 | O 85710 40 | 100 | 615
Yeniden insa etme stratejileri '}:,L,r;;in; /(S)n ) 8 8 8 8 8 ;0 8 ; 6
Krizi reddetme ya da inkar etme ve Frekans(n) | O 0 0 1 0 0 0 1
Krizi gdrmezden gelme Yiizde (%) 0 0 0 143 |0 0 0 2.6
Krizin etkilerini azaltma stratejileri ve | Frekans (n) | 2 0 1 0 1 2 0 6
Yeniden insa etme stratejileri Yiizde (%) 16710 100 | O 100 | 40 | O 154
Toplam Frekans (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: Bagariyla ve en az kayiplarla atlatilmistir; 3: Giiclenerek ve giiven
tazeleyerek atlatilmistir; 4: 1ve 2;5: 1ve 3;6: 2ve 3; 7: 1.2 ve 3.
Sosyal medya krizinin kurumsal itibara etkisinin, krizi ele alma bi¢imlerine gére dagilimlar1 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 inga 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 oran1 olusturmaktadir. Krizi gérmezden gelerek karsiyalan sirket sayisi
4 adet ile (%10,3)’liik bir oram olusturmaktadir. Krizden zarar ve kayiplar gorerek etkilenen markalardan
37’tiniin (%25) krizi reddetderek ya da inkar ederek, 4’lnlin (%33,3) krizi gérmezden gelerek krizi
karsiladig1 goriilmektedir. Giiglenerek ve giiven tazeleyerek ¢ikan marka sayisi 1 olarak belirlenmistir. Bu
markanin krizin etkilerini azaltma stratejileri ve yeniden insa etme stratejileri gelistiren bir marka oldugu
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dikkat ¢cekmektedir. Buradan krizden en ¢ok zarar goren sirketlerin krizi reddetme ve inkér etme ile krizi
gormezden gelme stratejisi uygulayan sirketlerden olustugu sdylenebilir. Bu gergegin farkinda olan
¢ogunlugu olusturan sirketlerin ise bu hatali kriz karsilama stratejilerini uygulamadiklar1 séylenebilir.

Tablo 17: Sosyal medya krizi yasayan markalarin krizi ele alma bigimleri ile krizin kurumsal itibara etkisi arasindaki
iliskiyi belirlemek i¢in yapilan Chi-Square (Ki-Kare) testi sonuglari

Test Degeri sd p
Ki-Kare 49.489 30 |0.014*
Olasilik Orani 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 i¢in yapilan Chi-Square (Ki-Kare) testi sonuglarina gore istatistiksel olarak anlamli bir
iligki 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 bicimlerine (Krizi reddetme ya da inkar etme,
Krizi gébrmezden gelme, Krizin etkilerini azaltma stratejileri, Yeniden insa etme stratejilerine) gore degisiklik
gostermektedir.

Tablo 18: Sosyal medya krizinin 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 gapta kriz yasarken. 1’1 (%2,6)
bolgesel ¢apta kriz yagamistir. Bu tablodaki sonuglara gore sirketlerin 21 adet vaka ile (%53,8) oraninda en
fazla ulusal krizlerle karsilagtiklari, bunu takiben en fazla karsilagilan 17 vaka (%43,6) ile de kiiresel
krizlerin yasandigi goriilmektedir. Buradaki sonuglara bakildginda ise sosyal medyanin kriz durumlarinda
etkisel giiciiniin ve kullanim yayginliginin ne derece etkili ve hizli gerceklestigi sonucuna ulasabilir.

Tablo 19: Krizin sosyal medya kriz iletisimi modeline gore degerlendirilmesi ait sonuglarin 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
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
Geleneksel Etkilenenler Tarafindan
Sosyal Medyay1 Etkileyenler Tarafindan
Sosyal Medya Takipgileri Tarafindan
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

4 10.3

4 10.3

Yukaridaki tabloya ait sonuglar incelediginde, sosyal medya krizlerinin en yiiksek oranda (%69,2) ile 27
vakada sosyal medyay: etkileyenler tarafindan ortaya ¢iktigini gostermekle birlikte, sosyal medya takipgileri
ve sosyal medyadan etkilenenler tarafindan etkilesim iginde ortaya ¢ikmakta oldugunu gostermektedir. Bu
tablodaki sonuglardaki, sosyal medya krizlerinin geleneksel medya ve sosyal medya disindaki mecralardan
cok sosyal medya merkezli etkenlerden ve cevresel etkilerden biiyiikk oranda etkilendigi ve etkiledigi
sOylenebilir. Bu sonuglar sosyal medyanin etkisinin, geleneksel medya ve g¢evrelerden daha ¢ok etkileyici
giiclinlin ve sonuglarinin oldugunu gostermekte oldugu séylenebilir.

Tablo 20: Marka / kurumun sosyal medyadaki kriz durumlarinin etkilerine ait frekanslar

Kriz Durumlari Frekans (n) | Yiizde (%)
Iyi bir kriz ydnetimi ve olumlu etkileriyle 7 17.9
Kotii bir kriz yontemi ve olumsuz etkileriyle | 0 0
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Maddi kayiplarla 1 2.6
Manevi kayiplarla 3 7.7
Iyi bir kriz yonetimi ve olumlu etkileriyle 3 77
Maddi kayiplarla )
Iyi bir kriz yonetimi ve olumlu etkileriyle

. 4 10.3
Manevi kayiplarla
K&ti bir kriz yontemi ve olumsuz etkileriyle

. 3 7.7
Manevi kayiplarla
Maddi kayiplarla
Manevi kayiplarla 6 154
Iyi bir kriz yonetimi ve olumlu etkileriyle
Maddi kayiplarla 3 7.7
Manevi kayiplarla
Kot bir kriz yontemi ve olumsuz etkileriyle
Maddi kayiplarla 9 231
Manevi kayiplarla
Toplam 39 100.0

a:Iyi bir kriz yonetimi ve olumlu etkileriyle., b:Kétii bir kriz yontemi ve olumsuz etkileriyle
c:.Maddi kayiplarla, d: Manevi kayiplarla

Sosyal medya krizlerinin, sirketler agisinidan etkilerinin degerlendirildigi bu tablodaki sonuglara gére 9 vaka
ile gerceklesen krizlerin (%23,1)’inin kotii bir kriz yonetimi ve olumsuz etkileriyle, maddi-manevi kayiplarla
sonuclanarak 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 biraktigr sdylenebilir. Diger ¢ogunluk orana bakildiginda ise 7 vaka
ile (%17,9)’luk bir sonucta sirketlerin sosyal medya krizlerini iyi bir kriz yonetimi ve olumlu etkileriyle
sonuclandigl goriilmektedir. Bu orandan sirketlerin sosyal medya krizlerini ciddiye aldiklar1 ve gereken
onemi verdiklerini sOylenebilir. Fakat 6nemli bir oranda ise (%15,4) ile 6 vakada sirketlerin sosyal medya
krizlerini maddi — manevi kayiplarla etkilendigi goriilmiistiir.

Tablo 21: Krizin sosyal medya kriz iletisimi modeline gore sonuglarina ait frekanslar

Sosyal Medya Kriz Iletisimi Modeline Gore Sonuclar: Frekans (n) Yiizde (%)
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 Ustlenilmesi 12 30.8
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 yiliksek oranda ise (%30,8) ile 12 vakada maddi — manevi kayiplar ve sorumlulugun
iistlenilmesi ile sonuglandigr goriillmektedir. Bu sonuglardan sosyal medya krizlerinin sirketler ve kurumlar
acisindan kaginilmaz bir sekilde maddi - manevi kayiplarla birlikte sadece bunlarla sinirhi kalmayarak
dogrudan sorumlulugun iistenilmesi zorunluluguyla sonuglandigi sdylenebilir.

Tablo 22: Krizin durumsal kriz iletisimi teorisine gore degerlendirilmesine ait frekans sonuglari

Krizin Durumsal Kriz iletisimi Teorisine Gore Degerlendirilmesi Frekans (n) Yiizde (%)
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 sonuglari sonrasinda miidahale ve planlama-strateji belirleme 1 26
Kriz 6ncesinde miidahale ve planlama-strateji belirleme

Kriz sonrasinda miidahale ve planlama-strateji belirleme 1 2.6
Kriz sonuglar1 sonrasinda miidahale ve planlama-strateji 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 biiyiik bir bolimii ise 11 vaka ile (%28,2)’lik bir oranla kriz sonrasinda krize
miidahelede bulunarak planlama ve strateji belirledikleri goriilmektedir. Kriz 6ncesi miidahele ve planlama —
strateji belirleme faaliyetleri yiiriiten sirketlerin sayis1 8 adetle (%20,5) sinirli kalmistir. Bu sonuglardan ise
sirketlerin ve kurumlarin sosyal medya krizlerine karsi kriz oncesinde bir hazirlik ve strateji belirleme,
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planlamada bulunma ve eyleme ge¢cme faaliyetlerinden geri kaldiklar1 sdylenebilir. Bu durumun ise krizin
sonuclar1 ve etkileri itibariyle daha zarar verici ve olumusuz etkilerinin ve muhtemel zararlarinin artmasina
neden olabilecegi diistiniilebilir.

Tablo 23: Markalarin / kurumlarin sosyal medya krizinin ortaya ¢ikis nedeni / nedenlerinin frekans degerleri

Krizin Ortaya Cikis nedeni Frekans(n) | Yiizde(%)
Igsel ve Kasitsiz: Kazalar ve beklenmeyen olaylar 8 205
Dissal ve Kasitli: Terorizm, Siyasal, Biirokratik / ekonomik krizler, Kotii amacli séylentiler 9 23.1

I¢sel ve Kasitli: 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 teror, siyasal,
biirokratik ve ekonomik krizlerle, kétii amacli sdylentilerin yer aldig1 goriilmektedir. Bu orani 8 vaka ile
(%20,5)’1ik oranla icsel ve kasitsiz yani kazalar ve beklenmeyen olaylardan kaynaklandigi belirlenmistir. Bu
sonuglardan agirlikli olarak sirketlerin veya kurumlarin sosyal medyada karsilastigi krizlerin digsal ve kasitl
nedenler ortaya ¢iktig1 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
sonuglar incelendiginde 25 vaka ile (%64.1)’lik bir oran ile kasitli olarak olusmus krizlerin varligi dikkati
cekmektedir. 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 dis etkenlere
kargi daha dikkatli ve tedbirli olmalarini gerektirmekle birlikte igsel etkenlerinde gdzardi 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 7.7
Kasitsiz ve Dolayli Sorumlu 11 28.2
Kasith 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 kasith ve dogrudan sorumlu olduklar
goriilmektedir. Sonrasindaki en yiiksek oran ise 11 vaka ile (%28,2)’lik bir oranla kasitsiz olmalarina ragmen
dolayli olarak sorumluluklarinin bulundugu goriilmektedir. Buradaki sonuglardan sosyal medyadaki
krizlerden, sirket ve kurumlarin kasitli veya kasitsiz da olsa sorumluluklarinin oldugu kabul edilmektedir.

Tablo 26: Sosyal medya krizinin taraflarinin tespitine ait frekans degerleri

Krizin Taraflarn Frekans (n) Yiizde (%)
Sirket ve Halk-Medya Organlari 3 7.7
Sirket ve halk-Medya organlari 10 256
Sirket ve Ozel-Tiizel Kigiler )
Sirket Cal}sanlar ve Sendikalar 1 26
Sirket ve Ozel-Tiizel Kisiler )
Sirket ve Kamu Otoriteleri 1 26
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 Ozel tiizel kisiler olarak en yiiksek oranda kriz taraflar1 oldugu goriillmektedir.
Sonrasindaki en yiiksek oran ise 10 vaka (%25,6)’lik oran ile girket ve halk-medya organlari, sirket ve 6zel-
tiizel kisiler arasinda ¢ikan krizlerin taraflar1 olduklar1 gériilmektedir. Bu oranlardan sosyal medya krizlerinin
biiyiik cogunlukla sirketler ve kurumlarla, halk ve medya kuruluslar1 arasinda, 6zel - tiizel kisilerle-sirketler
arasinda yogun olarak ¢iktig1 sdylenebilir.

Tablo 27: Sosyal medya krizinin ¢6ziilmesinde uyguladiklar yontem ile sosyal medya kriz iletisimi modeli arasindaki
iliskiyi belirlemek i¢in yapilan Ki-Kare testi sonuglari

Test Degeri  |sd p
Ki-Kare 43.635 32 0.082
Olasilik Oran1 ~ [38.971 32 0.185
Dogrusallik Orani|8.056 1 0.005

sd: serbestlik derecesi

Sosyal medya krizi yagayan markalarin krizin ¢dziilmesinde uyguladiklart yontem ile sosyal medya kriz
iletisimi modeli arasindaki iligkiyi belirlemek i¢in yapilan Ki-Kare testi sonuglarina gore istatistiksel olarak
anlamli bir iliski belirlenememistir. (Test degeri: 43.635. p=0.082>0.05). Yani krizin sosyal medya kriz
iletisimi modeline gore sonuglari (Manevi kayiplar. Sorumlulugun istlenilmesi vs.) sosyal medya krizi
yagayan markalarin krizin ¢dziilmesinde kullandiklar1 yonteme gore degisiklik gdstermemektedir.

Tablo 28: Sosyal medya krizinin gerceklestigi temel boyuta ait frekans degerleri

Krizin gergeklestigi temel boyutu Frekans (n) | Yiizde (%)
Cinsiyetci 6 154
Toplumsal / Kamusal boyutta tepki 11 28.2

Siyasi / ekonomik boyutta 6 15.4

Uriin / hizmet tedariki 15 385
Toplumsal / Kamusal boyutta tepki Uriin / hizmet tedariki 1 2.6
Toplam 39 100.0

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 kaynaklandigi goriilmektedir. Tabloda yer alan diger bir énemli etkenin ise 11 vaka ile
(%28,2)’lik bir oranla toplumsal ve kamusal tepki doguran nedenlerden kaynaklanmis oldugu gortilmektedir.
Bu sonuglardan, sirketlerin ve kurumlarin sosyal medya mecralarinda karsilastiklart krizlerin en onemli
sebeplerinin {irlin ve hizmet etkenleriyle birlikte toplumsal tepki doguracak nedenlerden yana daha hassas ve
dikkatli davranmalar1 yoniinde bir davranis politikasi belirlemelerinin daha dogru olacagi sdylenebilir.

Tablo 29: Sosyal medya krizinin asilmasinda-¢6ziilmesinde ve sonuglanmasinda etkili ya da dahil olan etkenlere ait
frekans degerleri

Kimler yada Hangi Faktorler Etkili Olmustur Frekans (n) Yiizde (%)
Profesyoneller 34 87.2
Profesyoneller ve Siyasi Kisiler 2 51
Profesyoneller ve Sanatgi/aydinlar 2 5.1
Profesyoneller. Kanaat Onderleri ve Siyasi Kisiler 1 2.6
Toplam 39 100.0

Sosyal medya krizlerinin asilmasinda ve ¢oziime kavusturularak olumlu sekillerde sonuglandirilmasinda
etkili ya da dahil olan etkenlerin verilerine ait degerlerin frekans analiziyle degerlendirildigi sonuglar
incelediginde 34 vaka ile (%87,2) ile en yiiksek oranda krizlerin iletisim profesyonelleri tarafindan
sonuclandirilmis ve ¢oziilmiis oldugu géze carpmaktadir. Daha sonraki vakalarda ise sonuglarin esit sekilde
dagilimlar gostererek diger etkenlerce ¢oziildiigi verilerde goriilmektedir. Bu tablodaki sonuglardan sosyal
medya krizlerinin biiyiik oranlarda ve basarili sekillerde ¢oziilmesinde ve sonuglandirilmasi etkili olan en
temel kisilerin iletisim profesyonellerinin krizleri ele almalar1 ve yonetmeleri oldugu sdylenebilir.

Tablo 30: Sosyal medya krizinin ortaya ¢ikis 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 cikis seklinin degerlerinin frekans analizleriyle degerlendirildigi tablodaki
sonuglar incelendiginde, sosyal medya krizi yasayan markalarin yarisindan fazlasinda 26 vaka ile
(%66,7)’lik bir oranda krizlerin ortaya cikis seklinin Orgiitsel ya da Orgitlii faaliyetler sonucu ortaya
cikmakta oldugu goriilmektedir. Geriye kalan vakalarin, 13’linde ise (%33,3)’liik bir oranda bireysel tepkiler
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sonucu sosyal medya krizleri ortaya ¢ikmigtir. Bu sonuglardan sosyal medya krizlerinin sebepleri her ne
kadar bireysel nedenlere ya da etkenlere dayaniyor gibi goriinsede ¢ogunlukla krizlerin ortaya ¢ikisinda ve
biiyiliyerek yayilmasinda temel etkenin organize faaliyetler sonucu oldugunu sdyleyebiliriz.

Tablo 31: Tim faktorler degerlendirildiginde sosyal medya krizinin marka degerine olan etkisine ait frekans degerleri

Krizin Tiirii Frekans (n) Yiizde (%)
Etkilenmemigtir 25 64.1
Diigiis GOstermistir 11 28.2
Artig GOstermistir 3 7.7
Toplam 39 100.0

Sosyal medya krizlerinin tiim faktorleri ele alinarak, degerlendirildiginde ise sirket ve kurumlarin sosyal
medya krizlerinden marka degerlerine olan etkilerine ait sonuglarin gdsterildigi tablodaki veriler
incelendiginde sirket ve kurumlarin biiyiik 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
olduklart goriilmektedir. Bu tablodaki sonuglardan sosyal medya krizlerinin biiyiik oranda marka degerleri
iizerinde olumsuz etkileri ve kayiplara neden olan diisiislere sebep olduklari sdylenebilir. Bununla birlikte
yine sosyal medya krizlerinden etkilenmeden ya da herhangi bir zarar gdrmeden atlatabilen sirket ve
kurumlarin sayisit da az olmamakla birlikte 11 vaka ile goze carpmaktadir. Yiiksek orandaki bu sonucun
almmasinda ise temel etkenin sirket ve kurumlarin artik giiniimiiz sartlarinda sosyal medya krizlerini ciddiye
aldiklar1 bir konu olarak gormelerinin etkili oldugu ve Onemi gostererek, gereken tedbirleri almalar1 ve
iizerine diisen sorumululuklar eksiksiz ve hizl bir sekilde yerine getirmeleri seklinde yorumlanabilir.

Tablo 32: Sosyal medya kirizleri agirlikli olarak ortaya ¢ikmakta oldugu yillik dénemlere ait frekans degerleri

Mevsim Frekans (n) Yiizde (%)
Kis 6 15,4
Tlkbahar 15 38,5

Yaz 8 20,5
Sonbahar 10 25,6
Toplam 39 100.0

Sosyal medya krizlerinin yillik donemler icinde aylik verilerin temel alinarak tespit edilmeye calisildigi bir
kategorilendirmeyle alinan sonuglar incelendiginde sirketlerin ve kurumlarin en ¢ok kriz vakasiyla
karsilagtiklart yillik donemlerin en yiiksek sonucun 15 vaka ile (%38,5)’luk bir oranda ilkbahar donemindeki
aylar icinde ortaya ¢iktig1 goriilmektedir. Sonrasinda ise en fazla krizin yillik donemler i¢inde karsilagildig:
donemin ise 10 vaka ile (%25,6) ile sonbahar aylarina denk gelen donemlerde ortaya ¢iktigi dikkat ¢ekmekte
olan bir diger 6nemli sonug olarak goriilmektedir. Yaz ve kis donemlerine denk gelen aylarda ise en az kriz
vakalariin yasandigi donemler olarak tespit edildigini goriiyoruz. Bu sonuglardan sirketlerin ve kurumlarin
yeni yilin ilk sezon aylar1 ve son sezon aylar1 olarak kabul edilebilen donemlerde sosyal medya krizlerine
sikca rastladiklarin1 soyleyebiliriz. Bundaki temel etkenin ise ticari ve sosyal etkinlikler sirasinda
gerceklestirdikleri faaliyetlerin bir sonucu olarak ortaya ¢ikmakta olduklar sdylenebilir.

2.2. BULGULARIN BAGIMLI DEGiSKENLERI ARASINDAKI iLISKiLERIi VE YORUMLARI
Tablo 33: Krizin siiresi ile krizin kurumsal itibara etkisi arasindaki iligkiyi gosteren degerler ki kare analizi

Krizin kurumsal itibara olan etkisi
Sosyal medya Kkrizi siiresi 1 2 3 4 5 6 7 Toplam
13 giin Frekans (n) | 1 11 0 6 0 2 0 20
Yiizde (%) | 83 | 917 |0 857 |0 40 |0 51.3
4-8 giin Frekans (n) | 6 1 0 0 0 1 0 8
Yiizde (%) | 50 83 |0 0 0 20 |0 20.5
9-16 giin Frekans (n) | 2 0 0 0 0 0 0 2
Yiizde (%) | 16.7 | O 0 0 0 0 0 5.1
. Frekans (n) | 2 0 0 1 0 0 0 3
17-32 giin Yiizde (%) | 16.7 | 0 0 |143]0 [0 o [77
. Frekans(n) | 1 0 1 0 1 2 1 6
33 giinden fazla /30 10/ 183 [0 | 100 | 0 | 100 | 40 | 100 | 154
Toplam Frekans (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: Basariyla ve en az kayiplarla atlatilmistir;
3: Giiglenerek ve giiven tazeleyerek atlatilmistir;
4:1ve2;5:1ve3;6:2ve3;7:1.2ve3.
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Sosyal medya krizinin kurumsal itibara etkisinin krizlerin siirelerine gére dagilimlar1 Frekans (n) ve Yiizde
(%) olarak yukaridaki tabloda verilmistir. Krizlerin yarisindan fazlast 20 (%51,3)” min 1-3 giin siirdigii
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 sonuclandigl belirlenmistir. Basar1 ve az kayipla atlatilan krizlerden
%91,7’sinin 1-3 giin siirdtigii gortlmektedir.

Bu tablodaki sonuglardan anlasilmaktadir ki kriz siiresi 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 siirede 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 ka¢inilmaz sonuglari oldugu goriilmektedir.

Tablo 34: Krizin siiresi ile krizin kurumsal itibara etkisi arasindaki iligkiyi belirlemek i¢in yapilan Ki-Kare testi

sonuglari
Test Degeri sd |p
Ki-Kare 46.352 24 10.004*
Olasilik Oram 46.026 24 0.004*
IDogrusallik Orani 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 iligki 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 iligkiyi belirlemek i¢in
yapilan Ki-Kare testi sonuglari

Test Degeri sd |p
Ki-Kare 149.119 88 [<0.001*
Olasihik Oram 65.990 88 10.962
IDogrusallik Orani 8.353 1 |0.004

sd: serbestlik derecesi. *: p<0.05

Krizin ¢oziilmesinde kullanilan yontem ile kriz sonrasinda gelisen olaylar arasindaki iliskiyi belirlemek icin
yapilan Ki-Kare testi sonuglarina gore istatistiksel olarak anlamli bir iligki bulunmustur. (Test degeri:
149.119. p<0.001). Kriz sonrasinda yasanan gelismelerin krizin ¢dzlilmesinde kullanilan yonteme gore
degisiklik gosterdigi sdylenebilir.

Tablo 36: Krizin ortaya ¢ikig nedenleri ile kriz sorumluluk seviyeleri arasindaki ¢apraz tablo
Kriz sorumluluk seviyesi

Krizin Ortaya Cikis nedeni 1 > 3 Toplam
. Frekans n) 0 7 1 8

I¢sel ve Kasitsiz: Kazalar ve beklenmeyen olaylar Yiizde(%) 0 636 | 4 205
Dissal ve Kasith: Terorizm, siyasal, biirokratik / ekonomik krizler, | Frekans (n) 2 4 3 9

kotii amach séylentiler Yiizde (%) 66,7 | 36,4 | 12 23,1

Frekans(n) 1 0 21 | 22

Yiizde (%) 333 |0 84 | 56

Frekans(n) 3 11 25 |39

Yiizde (%) 100 | 100 | 100 | 100

1: Magdur Konumda ve Kasitsiz: Hafif Seviyede Sorumlu. 2: Kasitsiz ve Dolayli Sorumlu. 3: Kasitli ve Dogrudan
Sorumlu

icsel ve Kasith: ihlaller ve Kisisel hatalar

Toplam

Yukaridaki tablo incelendiginde krizin ortaya c¢ikis nedenleri ile kriz sorumluluklar1 yapilarina gore
degerlendirilmesi Frekans (n) ve Yiizde (%) olarak goriilmektedir. Sosyol medya krizlerinin ortaya
cikmasindaki sorumluluk seviyelerinin kategorilendirilerek tespit edilmeye calisilan bu tablodaki sonuglar
incelediginde, sirketlerin ve kurumlarin yasadigi sosyal medya krizlerinde 21 vaka ile (%84)’likk bir oranda
icsel ve kasitl hatalardan kaynaklanan ihlaller ve kisisel hatalardan kaynaklanmig oldugu gergegi bilyiik bir
farkla goriilmektedir. Sonraki en yiiksek kriz sorumlulugunun ise 4 vaka ile (%63,6)’lik bir oranla yine sirket
ve kurumlarm icsel ve kasitsiz olduklar hata, kaza veya beklenmeyen igsel etkenlerden kaynaklandigi
goriilmektedir. 1 (%4) sirkette ise kriz i¢sel ve beklenmeyen olaylardan dolay1 ortaya ¢iktigi goriilmektedir.
Magdur konumda ve kasitsiz olarak kriz yasayan 3 markanin oldugu ayrica tabloda yer almaktadir. Bu
tablodaki sonuglardan, sosyal medya krizlerinin ortaya ¢ikmasinda en biiyiik etkenin kasith ya da kasitsiz
nedenlerle sirket ve kurumlarin kendi biinyelerinden kaynaklanan igsel etkenlerin énemli bir yeri oldugu
sOylenebilir.
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Tablo 37: Krizin Ortaya Cikis nedenleri ile kriz sorumluluk seviyeleri arasindaki [liskiyi belirlemek igin yapilan Ki-
Kare testi sonuglari
Test Degeri | sd p
Ki-Kare 28,414* 4 | ,000"
Olasihik Oram 32,209 4 | ,000"
Dogrusallik Orani 12,031 1 ,001
sd: serbestlik derecesi. *: p<0.05

Sosyal medya krizi yasayan markalarda, krizin ortaya ¢ikis nedenleri ile kriz sorumluluk seviyeleri
arasindaki iliskiyi belirlemek i¢in yapilan Ki-Kare testi sonuglarina gore istatistiksel olarak anlamli bir iligki
belirlenmistir. (Test degeri: 28.414. p=0.000<0.05). Krizin Ortaya Cikis nedenlerine (igsel ve Kasitsiz,
Dissal ve Kasitli ve I¢sel ve Kasith durumlarina ) gore degisiklik gdstermektedir.

Tablo 38: Sosyal medya kullanimu ile krizin marka degerine olan etkisi arasindaki iligkiye ait ¢apraz tablo
degerlendirmesi

Sosyal Medya Krizinin Marka Degerine Olan EtKkisi
Sosyal medya kullaniminin kriz sonrast siirece etkisi Etkilenmemistir Dislis Artig Toplam
Gostermistir | GOstermigtir
Frekans (n) 3 6 0 9
Olmads Yiizde (%) 1 545 0 231
Oldu Frekans (n) 22 4 3 29
Yiizde (%) 88 36,4 13 74,4
_— . Frekans (n) 0 1 0 1
Belirtilmedi Yizde (%) 0 o1 0 26
Toolam Frekans (n) 25 11 3 39
P Yiizde (%) 100 100 100 100

Sosyal medya krizlerinden sonraki siireglerde sirket ve kurumlarin sosyal medya kanallarini kullanmalarinin,
marka degerlerine olan etkilerini kategorik 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 olmadig1 sonucuyla birlikte 3 vakanin da (%13)’lik
bir oranda artis gosterdigi goriilmektedir. Bu sonuglardan sosyal medya kullaniminin kriz sonrasi siiregte
sirket ve kurumlarin marka degerine olan etkileri acisindan olumlu ve destekleyici anlamda katkilari
oldugunu sdyleyebiliriz. Bununla birlikte sosyal medya kullaniminin kriz sonrasi donemlerde de hedef
kitleyle ve kamuoyu iletisi iletisimi saglama agisindan da 6nemli katkilarinin oldugunu sdyleyebiliriz.

Tablo 39: Sosyal medya kullanimu ile krizin marka degerine olan etkisi arasindaki iliskiye ait Ki-Kare testi sonuglar

Test Degeri sd |p
Ki-Kare 12,3142 4 ,015
Olasilik Oram 12,396 4 ,015
Dogrusallik Orani,667 1 414

sd: serbestlik derecesi. *: p<0.05

Sosyal medya krizi yagayan markalarda, Sosyal medya kullanimi ile Krizin marka degerine etkisi arasindaki
iliskiyi belirlemek i¢in yapilan Ki-Kare testi sonuglarina gore istatistiksel olarak anlamli bir iliski
belirlenmistir. (Test degeri: 12.314. p=0.015<0.05). Sosyal medya kullaniminin kriz sonrasi etkisine (oldu
olmadi ve belirtilmedi durumlarina ) gore degisiklik gostermektedir.

Tablo 40: Sosyal medya kriz iletisim modeli ile krizin temel boyutu arasindaki iligkiye ait ¢apraz tablo

Sosyal Medya Kfrizinin Boyutu
Krizin Sosyal Medya Kriz {letisimi Modeli 1 2 3 4 5 Toplam
(Fnr;akans 0 0 0 1 0 1
Manevi kayiplar telafi
Yiizde (%) 0,0 4 2 6,7 0 12,7
Frekans
Sorumlulugun iistlenilmesi (n) 1 5 1 2 0 9
Yiizde (%) 16,7 | 455 16,7 13,3 0,0 23,1
Frekans
Maddi Kayiplar ve Manevi kayiplari telafi (n) ! ! 2 2 0 6
Yiizde (%) 16,7 91 0,0 13,3 0 10,3
Manevi Kayiplar ve Sorumlulugun (Fnr)e kans 4 5 1 3 0 13
Ustlenilmesi Yiizde (%) | 66,7 | 455 | 16,7 | 20 0 333
Manevi Kayiplar, Maddi Kayiplar ve Sorumlulugun (Fnr)e kans 0 0 4 7 1 12
istlenilmesi -
Yiizde (%) 0,0 5 66,7 46,7 100 | 308
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Frekans (n) 6 11 6 15 1 39

Toplam Yiizde (%) | 65 [ 354 | 65 | 465 | 39 | 100

1: Cinsiyetgi 2: Toplumsal Kamusal 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 karsilastigi 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 ¢ikan krizlere ise (%30,8)’lik
bir oranla manevi kayiplar, maddi kayiplar ve sorumlulugun iistlenilmesi seklindeki kriz iletisimi modelinin
uygulanmis oldugu goriilmektedir. Kriz vakalarmin bir diger sik goriilen sebebinin ise 11 vaka (35,4)’lik bir
oranda ile toplumsal kamusal boyutta tepkilere sebep olan eylem ya da sdylemlerden kaynaklandigi
goriilmektedir. Burdaki kriz iletisim modelinin de yine (%35,4)’liikk bir oranda manevi kayiplarin telafi
edilmesi ve sorumlulugun dstlenilmesi yoniinde kriz iletisimi modelinin uygulanmakta oldugu
gorlilmektedir. Bu sonuglardan sirket ve kurumlarin biiyiik oranda kriz iletisimi modellerinin, krizlerdeki
sorumlulugun TUstlenilmesi ve maddi manevi zararlarin telafisi yoniinde adimlar1 atmis olduklarii
sOylenebilir. Bu sekilde uygulanan kriz iletisimi modellerinin de sirketler ve kurumlar agisindan daha biiyiik
maliyetleri olabilecek maddi manevi, muhtemel zararlarin da 6niine gegmis olduklar1 diisiiniilebilir.
Tablo 41: Sosyal medya kriz iletisim modeli ile krizin temel boyutu arasindaki iliskiye ait Ki-Kare testi sonuglari
[Test Degerilsd| p
Ki-Kare 20,811 16,186
Olasilik Oram 25,543 16,061
Dogrusalhik Oramil 5,106 |1]024
sd: serbestlik derecesi *: p<0.05

Sosyal medya kriz iletisim modeli ile krizin temel boyutu arasindaki iligkiyi belirlemek i¢in yapilan Ki-Kare
testi sonuclarina gore istatistiksel olarak anlamli bir iliski belirlenememistir. (Test degeri: 12.314.
p=0.186>0.05). Buna goére sosyal medya kriz iletisim modellerinin durumlarimin krizin temel boyutuna
etkisinin olmagi goriilmektedir.

Tablo 42: Marka / kurum karsilagilan bir sosyal medya krizini karsilama tarzi ile krizin ¢6ziilmesinde kullandig1 yontem
arasindaki iligkiye ait ¢apraz tablo

Krizin Coziilmesinde hangi yontem

Sosyal medya kriz plam Yapisi 1 2 3 4 5 6 7 8 9 Toplam
Krizi reddetme ya da Frekans (n) 1 1 1 0 0 0 0 0 0 3
inkar etme Yiizde (%) 100 100 100 0 0 0 0 0 0 7,7
Krizi gormezden Frekans (n) 0 0 0 1 0 1 1 0 1 4
gelme Yiizde (%) 0 0 0 5 0 100 100 0 16,7 10,3
Krizin etkilerini Frekans (n) 0 0 0 18 4 0 0 1 1 24
azaltma stratejileri Yiizde (%) 0 0 0 90 57,1 0 0 100 16,7 61,5
Yeniden inga etme Frekans (n) 0 0 0 1 0 0 0 0 0 1
stratejileri Yiizde (%) 0 0 0 5 0 0 0 0 0 2,6
Krizi reddetme ya da Yiizde (%) 0 0 0 0 0 0 0 0 1 1
nkar etme ve Frekans(n) | O 0 0 0 0 0 0 0 16,7 | 26
gérmezden gelme
Krizin etkilerini Yiizde (%) 0 0 0 0 3 0 0 0 3 6
?Za'tma ve yeniden Frekans(n) | O 0 0 0 429 | 0 0 0 50 | 154
nsa etme

Toplam Yiizde (%) 1 1 1 20 7 1 1 1 6 39

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: Kars1 Taraflar1 Suglama
4: Krizi kabul ederek 6ziir dileme telafi etme adimlar1 atmak ve yeniden insa etmek sorumluluk almak tazminat 6demek
5: Giig Stratejisi Kullanilarak 6: 1 ve 5. 7: 2 ve 3. 8: 2 ve 5. 9: 4 ve 5.

Yukaridaki tablo incelendiginde sirketin / kurumun karsilagilan bir sosyal medya krizini ele alma tarzi ile
krizin ¢oziilmesinde kullandig1 yontemin karsilastirilarak degerlendirilmesine iliskin Frekans (n) ve Yiizde
(%) olarak goriilmektedir. Sosyal medya kanallarinda karsilasilan krizi kabul ederek oziir dileme ve telafi
edici adimlari atarak, yeniden insa etme, sorumluluk almak, tazminat 6deme yollarina giderek krizlerin
¢cozlimiine yonelerek, krizin etkilerini azalatma stratejilerini uygulayan sirketlerin 20 vaka ve (%94)’lik bir
oran ile biiyiik ¢ogunlukta oldugu goriilmektedir. Krizi kabul ederek 6ziir dileme, telafi etme adimlari1 atan
sirketlerden 18 vaka ile (%90)’i krizin etkilerini azaltma stratejileri uygularken, 1 (%5) sirket krizi
gormezden gelmistir. Bu sonuglardan sirket ve kurumlarin sosyal medya krizlerine kars1 benimsedikleri ve
uyguladiklar krizi karsilama ve sonrasindaki siirecleri yonetme stratejilerinin, sorumluluklarini yerine
getirme ve telafi edici adimlar1 atma egilimleri gosterdiklerini, sosyal medya krizleri konusunu ciddiye
aldiklarini gostermektedir denilebilir.
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Tablo 43:Marka / kurum karsilagilan bir sosyal medya krizini kargilama tarz ile krizin ¢6ziilmesinde kullandigi yontem
arasindaki iligkiye ait Chi-Square (Ki-Kare) testi sonuglari
Test Degerilsd| p
Ki-Kare 80,105 40,000
Olasiik Oram 53,782 140,071
Dogrusalik Oramil 6,813 |1],009
sd: serbestlik derecesi. *: p<0.05

Marka / kurum karsilasilan bir sosyal medya krizi ele almasi ile Krizin Coziilmesinde kullandigi 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 gére Marka / kurum karsilasilan bir sosyal medya
krizi ele almast durumlarina (Krizi reddetme ya da inkér etme, Krizi gébrmezden gelme, Krizin etkilerini
azaltma stratejileri vs ) gore degisiklik gostermektedir.

Tablo 44: Marka / kurum faaliyet alan1 ile Marka / kurum aktif olarak kullandig1 sosyal medya kanal1 arasindaki iligkiye
ait Ki-Kare test sonuglari
Test Degerilsd| p
Ki-Kare 11,023 19274
Olasilik Oram 11,682 |9(,232
Dogrusallik Oranil 3,169 [1]075
sd: serbestlik derecesi. *: p<0.05

Marka / kurumun faaliyet alani ile Marka / kurumun aktif olarak kullandig1 sosyal medya kanali arasindaki
iliskiyi belirlemek igin 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 alanlar ile
markanin/kurumun aktif olarak kullandig1 sosyal medya kanilana gore degisiklik gostermemektedir.

Tablo 45: Markanin / kurumun sosyal medyadaki etkinligi ile Krizin Ortaya Cikis nedeni arasindaki iligkiyi
degerlendiren ¢apraz tablo

Krizin Ortaya Cikis Nedeni
Sosyal medya etkinlikleri 1 2 3 Toplam
Hepsi Frekans (n) 2 1 14 17
Yiizde (%) 25 11,1 63,6 43,6
Ticari etkinlikler, ekonomik etkinlikler ve Frekans (n) 6 8 8 22
reklam, tanitim etkinlikleri Yiizde (%) 75 88,9 36,4 56,4
Toplam Frekans (n) 8 9 22 39
Yiizde (%) 100 100 100 100

1: igsel ve Kasitsiz: Kazalar ve beklenmeyen olaylar. 2: Digsal ve Kasqh: Terorizm, siyasal, biirokratik / ekonomik
krizler, kotii amaglt sOylentiler. 3: Igsel 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. i¢sel ve kasitli:
Thlaller ve kisisel hatalardan kriz yasayan markalarm 14 vaka ile (%63,6)’ii sosyal medya etkinliginin hepsi
oldugu, 8 vakanin (%36,4)’liniin ticari etkinlikler, ekonomik etkinlikler ve reklam tanitim etkinlikleri oldugu
goriilmektedir.

Bu tablodaki sonuglardan, sosyal medyada sirket ve kurumlarin yasadiklari krizlerin ortaya ¢ikis kaynagi
olarak igsel ve digsal kasitli nedenlerin (terérizm, siyasal, biirokratik, ekonomik krizler, kotii amaclh
sOylentiler, ihlaller ve kisisel hatalar) agirlikta oldugu goriilmektedir. Etkinlik olarak da sirket ve kurumlarin
biiylik boliimiiniin sosyal medya kanallarinda, ticari etkinlikler, ekonomik etkinlikler ve reklam, tanitim
etkinliklerinin hepsini gergeklestirdikleri goriilmektedir. Bu durumunda sosyal medya kanallarinda
karsilagilabilecek risk etkenlerini artirmakta oldugu sdylenebilir.
Tablo 46: Markanin / kurumun sosyal medyadaki etkinligi ile krizin ortaya ¢ikis nedeni arasindaki iliskiyi degerlendiren
Ki-Kare test sonuglari

Test Degeri | sd p
Pearson Chi-Square (Ki-Kare) 8,581 2| ,014
Likelihood Ratio 9,305 2 | ,010
Linear-by-Linear Association 5,518 1] ,019

sd: serbestlik derecesi. *: p<0.05

Markanin / kurumun sosyal medyadaki etkinligi ile Krizin Ortaya Cikisi1 arasindaki iligkiyi belirlemek i¢in
yapilan Ki-Kare testi sonucglarina 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
anlamli bir iligki vardir denilebilir.
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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 etkinlikleri 1 2 3 4 5 6 7 Toplam
Hepsi Frekans n) 1 1 0 1 1 1 12 17
Yiizde (%) 100 100 0 33,3 16,7 16,7 70,6 43,6
Ticari etkinlikler, ekonomik etkinlikler ve Frekans n) 0 0 5 2 5 5 5 22
reklam, tanitim etkinlikleri Yiizde (%) 0 0 100 66,7 83,3 83,3 29,4 56,4
Toplam Frekans n) 1 1 5 3 6 6 17 39
Yiizde (%) 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
Markanin / kurumun sosyal medyadaki etkinligi ile Marka / kurumun sosyal medyadaki hedef kitlesine gore
degerlendirilmesine iliskin Frekans (n) ve Yiizde (%) olarak goriilmektedir. Sirket ve kurumlara ait sosyal
medya kanallarindaki etklinik yonetimi ile hedef kitle arasindaki iligskinin degerlendirildigi sonuglar
incelediginde; Sosyal medya kanallarinda tiim etkinliklere (ticari ve ekonomik etkinlikler, reklam ve tanitim
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 yas ve orta yas grubundan insanlar1 hedeflemekte olduklar1 goriilmektedir. Bu
oranlar1 takiben en yiiksek oranin ise 10 vaka ile (%83,3)’lik bir oranda ticari etkinlikler, ekonomik
etkinlikler ve reklam — tanitim etkinliklerini gergeklestirdiklerini, bu firmalarinda sosyal medyadaki hedef
kitlelelerinin; kurumsal, bireysel miisteriler ve orta yas grubu kitlelerden olustuklar1 goriilmektedir. Bu
sonuclara gore sirket ve kurumlarin sosyal medya kanallarindaki faaliyetlerini genel olarak ve biiyiik bir
cogunlukta sadece iletisimsel ya da reklam-tanitim faaliyetleri yoniinden degil, biitiinsel olarak tiim sosyal
medya etkinliklerini bir arada yiiriiterek gerceklestirdikleri sdyleyenebilir. 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 gen¢ — orta
yas grubu miisterilere yonelerek farklilagtiklar1 sdylenebilir.
Tablo 48:Markanin / kurumun sosyal medyadaki etkinligi ile Marka / kurumun sosyal medyadaki hedef kitlesi
arasindaki degerlendiren Ki-Kare test sonuglari
Test Degerijsd p
Ki-Kare 15,157 |6] ,019
Olasilik Oram 18,193 |6| ,006
Dogrusalhk Oram| 8,242 1| ,004
sd: serbestlik derecesi. *: p<0.05

Markanin / kurumun sosyal medyadaki etkinligi ile Marka / kurumun sosyal medyadaki hedef kitlesi i¢in
yapilan Ki-Kare testi sonuglarma gore istatistiksel olarak anlamli bir iligki belirlenmistir. (Test degeri:
15,157. p=0.019<0.05). Buna gore kurumun sosyal medyadaki etkinlik durumlari ile kurumun sosyal
medyadaki hedef kitlesi arasinda iliski oldugu goriilmektedir.

3. SONUC

Sosyal medya aglarinin olusturmus oldugu ekosistem igerisinde yer alan araglarin kullanimi giiniimiiz
iletisim etkinlikleri igerisinde Gnemli 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 doniismiistiir. Bu araglarin giinliik iletisimin 6nemli bir yogunluguna ve
hareketliligine ulagmig olmasi bu alana 6zgii yeni sorunlar1 ve sorumluluklari da beraberinde getirmistir.

Arastirmamizin temel noktasini da bu hareketliligin igerisinde sik¢a karsilagilmakta sosyal medya kaynakli,
iletisim krizlerini ve kriz yonetimleri siireclerindeki degerlendirmeleri farkli boyutlariyla ele almistir. Bu
degerlendirmeleri, kurmsal kriz 6rnekleriyle ve kurumsal yapilar tizerinden; sebeplerini, krize kars1 verilen
tepkileri ve tepkilerin sonuglartyla baglantilarini ortaya koyarak degerlendirmeleri yapilmistir. Sosyal medya
kriz iletisimi ve yonetimiyle ilgili 6nemli noktalarin ortaya konmasi ve niteliksel - kategorik etkenlerle
degerlendirmelerinden olusan sonuglar almay1 amacglamistir. Sirketlerin ve sahibi olduklari markalarin hedef
kitleyle ve diger kamusal unsurlar olusturan kitlelerle iletisim halindeyken kasitli veya kasitsiz etkenlerin, i¢
ya da dis etkenlerin rol oynadigi bir takim sebeplerden kaynaklanan krizlerin, sonuglari 6ngdriillemeyecek
olumsuz etkilere sonuglanabilmektedir. Bu krizlerin, biiyiilk boyutlu maddi - manevi kayiplara sebebiyet
veren, zarar verici sonuglarinin olmasi, bu alanda son on yillik siirecte gerceklesen Ornek krizlerin
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degerlendirilmeleri yapilmistir. Kriz 6rneklerine ait degerlendirme sonuglarinin, iligkisel ve iligkisel olmayan
yonleriyle degerlendirilmelerine yer verilmistir.

Bu kapsamda ele alinmis olan sosyal medya kriz orneklerini; bolgesel, ulusal ve uluslararast 6lgekte
gerceklesme durumuna gore ele alinmistir. Kurumsal kriz 6rnekleriyle karsilasan sirketlerin ve sahibi
olduklart1 markalarin, kurumlarin sosyal medya kanallarinda hangi sebeplerden, hatalardan ya da
konjonktiirel sartlardan dolay1 sosyal medya kriziyle karsi karsiya kaldiklarini, 50 adet degerlendirme sorusu
yonelterek bagimli ve bagimsiz degiskenleriyle birlikte degerlendirilmistir. Bu degerlendirmelerde, krize ait
etkileri ve sonuglartyla bir arada degerlendirmeye ve bulgularina ulasmayr amacglayan bir calisma
gergeklestirilmigtir. Bu c¢aligmada 39 adet kriz Orneginin, arastirma orneklemi amaca yonelik olarak
belirlenmis, orneklem oOlgiitlerine uyarak, 2008 — 2018 arasi dénemde gergeklesen kurumsal krizlerden
olugmaktadir. Tam sayimla belirlenen sosyal medya kaynakli kriz 6rneklerinin incelenmesiyle, ortaya ¢ikan
bulgulardan elde edilmis degerlendirme sonuglarina gore; sosyal medya krizi yasayan sirketlerin %701
bilisim ve gida sektdriinde faaliyet gosteren firmalardan olusurken, yasanan krizlerin %97’si ulusal ve
kiiresel Olgekte yasanan krizlerden olusmakta oldugu goriilmektedir. Bu sonuca gore, sosyal medyanin
sinirlart asan giliciniin sirketlere etkisi sinirli olarak kalmayip kiiresel dlgeklerde etki edebilmektedir. Bu
durumun ise sirketler ve kurumlar i¢in sosyal medya krizlerini énemli ve son derece riskli hale getirmekte
olduklar1 goériilmektedir.

Sosyal medya krizlerini ve bu mecralarda ortaya cikabilecek krizlerin, kurumlar, ulusal veya uluslararasi
sirketler ve markalar1 acisindan goz ardi edilecek ya da gormezden gelinerek atlatilacak, hafife alinarak
iizerinde durulmayacak kiiciik, basit ya da olagan iletisim mecralarina ait krizler seklinde goriilerek
gecistirilemeyecegi yasanan krizlere ait sonuglar ve sebepleri itibariyle ¢ok net goriillmektedir. Yasanan
vakalardan da anlasilmaktadir ki sosyal medyada yasanan krizlerin biiyiimesinde ve etki alanmin
genisleyerek, yayilarak ortaya ¢iktigi bolgenin sinirlarini bile agmasindaki en biiyiik yanliglardan birinin de
bu hatanin yaygin bir sekilde tekrar etmesinden kaynaklandigini elde edilen analiz sonuglarindan
goriilebilmektedir. Bu durumun ise son donemler yasanan sosyal medya kaynakli kriz 6rneklerinden edinilen
tecriibelerden hareketle sirketlerin ve kurumlarin kriz karsilama stratejilerinde ve planlarinda ciddi ve koklii
degisikliklere giderek muhtemel zararlar1 en asgariye indirme ¢abasinda olduklar1 da g¢aligmadaki
sonuclardan goriilebilmektedir.

Sosyal medya krizlerinde en ¢ok etkilenen ve zarar goren sirketlerin ise mali biiyiikliiklerine bakildiginda,
%66’sinim  yillik cirolarmin 1 ile 10 milyar dolar arasinda olan sirketlerden olusmakta olduklar
gorlilmektedir. Bu sonuglardan anlasilmaktadir ki sosyal medya kanallarinda ortaya ¢ikan krizler en ¢ok
biiyiik capli sirket ve markalar i¢in 6nemli bir tehdit unsuru olusturmaktadir. Yine ¢aligmadaki 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 igi
yoneticilerden olusmakta olduklar1 goriilmiistiir. Bununla birlikte karsilagilan herhangi bir kriz durumunu
sonradan ele alarak ¢dziime ulastiranlarin ise %87’lik bir oran ile iletisim profesyonellerinden olusmakta
olduklar1 arastirma bulgularinda goriilmektedir.

Sosyal medya kullaniminin heniiz lilkemiz ve diinya genelinde gectigimiz on bes yillik bir siire¢ icerisinde
yayginlagsmakta olan yeni bir medya tiirii oldugu gergeginden hareketle hem bireysel kullanicilar agisindan
hem de kurumsal kullanicilar agisindan, tecriibelerinin yogun bir sekilde gecti§imiz on yillik siire¢ igerisinde
karsilagilan vakalarla olusmakta oldugunu soyleyebiliriz. Bundan dolayidir ki heniiz kurumlar ve kitleler
acisindan etkileri ve sebebiyet verebilecegi sonuclari agisindan sinirlar1 tam olarak belirlenebilmis ve ya
tahmin edilebilir degildir. Bundan dolayidir ki sosyal medya krizi yasayan sirketlerin %64’liik biiyiik bir
oranda en fazla 10 yildir sosyal medya kullanicis1 olduklar arastirma bulgularindan goriilebilmektedir. Bu
orani 7 yildir sosyal medya kullanici olan sirketler %23 oranmiyla takip etmektedir.

Sosyal medya krizleri yasayan sirketlerin genelde giinliik iletisim aligkanliklar1 igerisinde %46°lik bir oranla
stirekli aktif sekilde sosyal medya kanallarin1 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 gbz ardi edilmemelidir.

Sirketler ve kurumlar agisindan yine bir diger dikkat ¢ceken sonucun da orgiitlii olarak ortaya ¢ikan sosyal
medya krizlerinin 6nemli bir kisminin %59°1uk yiiksek bir oranda Twitter iizerinden oOrgiitlenerek yasandigi
gorlilmektedir. Bu sonucun Twitter {izerinden ortaya cikabilen krizlerin ne kadar ¢abuk ve organize bir
sekilde oOrgiitlenerek yayildiginin ve anlik olarak yonetilebildigine dair bir bulgu olarak yorumlanabilir.
Bunda Twitter’in uluslararasi etkinligi ve giincel bir sosyal medya forum kaynagi olmasinin da etkisinin
onemli oldugu sdylenebilir.
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Yine ayni sosyal medya kaynaginda bireysel krizlerinde ¢abucak yayilarak beklenmeyen sonuglara neden
olabilecegi ger¢eginin de gozden kagirilmamasi gerekmektedir. Bireysel tepkilerle yasanan sosyal medya
krizlerinin de yine onemli bir bolimiiniin Twitter kaynakli oldugu dikkat ¢ekmektedir. Sosyal medya
kaynakli krizler yasayan sirketlerin ve kurumlarin sosyal medya kanallarimi takip etme ve kontrol etme
sikliginin degerlendirildigi sonuglarda ise sosyal medya kanallarinda, hesab1 bulunan sirket ve kurumlarin
%43 iniin anlik olarak, %35’inin de giinliik olarak sosyal medya kanallarinda kitlelerinin ve kitlelerine tabi
bulunmayan diger insanlarin kendileri hakkinda neler konustuklarimi ya da paylastiklarini takip ettikleri
goriilmektedir.

Bu islem igin sirketlerin %93 orami ile 6énemli bir boliimiiniin sosyal medya takip ve izleme yazilimlarini
kullanmakta olduklart 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 kanallarimin ve faaliyetlerinin de
%38,5 ile yliksek oranlarda anlik ve %33,3 ile giinliik olarak takip, izleme faaliyetlerinde bulunduklari
sonucuna ulasilmistir. Buradaki sonuglarin sosyal medya kanallarindaki faaliyet ve etkinliklerin sadece
firmalarin kendilerine ait hesaplarinin takibini 6nemli olmaktan ¢ikararak ayn1 zamanda piyasadaki mevcut
rakiplerinin sosyal medya hesaplarimin ve etkinliklerinin, faaliyetlerinin de onemli oldugu gergegiyle
karsilamaktadir. Bir diger degisle sosyal medyada olan sadece sirketlerin 6zel meselesi degil sektorleri ve
muhtemel rakipler i¢in de 6nemli hale gelmistir.

Sirketlerin muhtemel kriz vakalarinin karsilagsmaya yonelik tedbirleri kapsaminda hemen hemen tamaminin
bir eylem ve strateji plamt giinlimiiz mevcut sartlar1 igerisinde mevcuttur. Fakat bu kriz planlama ve
stratejilerinin yapisal olarak neyi amagladiklar1 ve nasil bir yapiya sahip olduklarina yonelik degerlendirme
sonuclar1 incelediginde, kriz sirasinda yapilacaklari belirleyen yapida planlama yapan ve strateji belirleyen
sirketlerin oran1 %25 oraninda iken kriz 6ncesi ve dnleyici tedbirleri belirleyen yapida kriz planlamas1 yapan
sirketlerin ise %75 oraninda oldugu goriilmektedir. Diger bir 6nemli oranin ise sirketler agisindan kriz
sonras1 yapilacaklar1 belirleyen yapida planlama yapan ve strateji belirleyen sirketlerin ise %10 oraninda
kaldig1 goriilmektedir. Bu sonuglarin genel olarak degerlendirilmesi yapildiginda ise sirketler ve kurumlar
acisindan sosyal medya krizleri artik kriz dncesi veya en geg kriz sirasinda miidahale edebilen ve harekete
geeme egiliminde davranmakta olduklari sOylenebilir. Bu durumunda sosyal medya krizlerinin sirketler
acisindan tedbirli davranmaya basladiklar1 6nemli bir konu haline geldigini géstermektedir denilebilir.

Sosyal medya krizlerinin durumsal kriz iletisimi teorisine goére karsilama stratejilerini belirleyerek
uygulamaya koyan sirket ve kurumlarin, sosyal medya krizlerine kars1 gosterdikleri tepki ve bununla birlikte
krizlere karsi uyguladiklar stratejilerin, kurumsal ve marka itibarina yonelik etkilerinin degerlendirildigi
sonuglara bakildiginda ise sirketlerin %61,5’lik bir oranda krizin varligim1 kabul ederek, sorumlulugunu
istlenmekte olduklarini, krizin etkilerini azaltma ve yeniden insa etme stratejilerini uygulayarak krizden en
az zarar ve kayiplarla ¢ikma yoluna gitmeyi amagladiklar1 goriilmektedir diyebiliriz. Bu soruya ait verilerin
sonuclarina ait degerlendirmelerde yorumlanacak bir diger 6nemli sonug ise sirket ya da kurumlarin sosyal
medya krizlerini kargilama sekli hem krizin gidisatin1 ve sonuglarini 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 Gtesi, uluslararasi veya en genis
tabiriyle evrensel etkisini agiklayan bir diger 6nemli sonug ise sosyal medyada gergeklesen krizlerin hangi
Olceklerde gerceklestiginin, yayildiginin ve etkilerinin hangi Olceklerde yasanarak ortaya cikabildiginin
degerlendirildigi, su sonuglar olmustur. Sosyal medyada yasanan krizlerin %53,8 Ulusal dlcekte, %43,6’s1
Kiiresel olgekte ve %2,6 ‘sininda Bolgesel 6l¢ekte yasanmis oldugu goriilmektedir.

Bu sonuglardan da anlasilmaktadir ki sosyal medyada meydana gelen krizler biiyiik oranda, sadece bolgesel
ya da ulusal olmaktan ¢ikarak ortaya ciktiklar1 bolgenin siirlarini ¢ok kolay bir sekilde asarak
yayilabilmektedir. Bu da sosyal medyada meydana gelebilecek bir krizin sadece bolgesel ya da yerel kiiciik
bir sorun olmaktan ¢ikarak sonuglarimin ve etki alaninin tahmin edilebilecek sinirlarinin disina ¢ok kolay ve
hizl1 bir sekilde ¢ikabildigini gostermektedir. Bu da sosyal medya kanallarinda yasanabilecek her sorun ya da
krizin hafife alinamayacagini gosteren en 6nemli etkenlerden biri olarak degerlendirilebilir.

Sosyal medya krizlerinin ortaya ¢ikis etkenlerinin, sosyal medya kriz iletisim teorisine gére degerlendirildigi
sonuglarin 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 g¢ikarildiklar goriilmektedir. Bu sonucun degerlendirilmesini yaptigimizda karsimizda duran ger¢egin
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sosyal medyada gerceklesen dnemli krizlerin biiylik oranda bireysel etki ya da tepkilerden daha ¢ok organize
olabilen kisi veya gruplarin etkisinde ortaya ¢iktiklar1 s6ylenebilir.

Sosyal medyada kriz yasayan sirket ve kurumlarin yasamis olduklari kriz durumlarmin sonuglari itibariyle
degerlendirildigi sonuclara bakildiginda %23,1 ile kotii bir kriz yonetimi ve maddi — manevi kayiplar
yasayarak etkilendikleri goriilse de bir diger yliksek oranla %17’sinin iyi bir kriz yonetimi ve olumlu
etkileriyle krizi yonettikleri goriilmektedir. Buradaki verilerin sonuglar itibariyle, sosyal medya krizlerinin
olas1 sonuglari arasinda hangi sartlar altinda olursa olsun hemen hemen kac¢inilmaz olarak maddi ve manevi
kayiplara yol acgtigini sOylenebilir. Buradaki bir diger énemli sonucun ise sirketlerin 6nemli bir kisminin
heniiz sosyal medya kriz yonetimiyle ilgili basarili olamadiklar1 ve yeterli seviyede ve sayida profesyonel
iletisim uzmanlariyla calismadiklar1 sdylenebilir.

Sirketler ve kurumlar agisindan, sosyal medya kriz iletisim modeline gore sosyal medya krizlerinin
sonuglarinin %33,3 ile sorumlulugun iistlenilmesiyle birlikte maddi kayiplarla sonuclandigi, %30,8 ile maddi
— manevi kayiplarla birlikte sorumlulugun istlenilmesiyle sonuglandigi goriilmiistiir. Bu sonuglara ait
degerlendirmelerinde yine yukarida yer alan degerlendirmeleri sosyal medya kriz iletisimi teorisine gore de
dogrulamakta oldugu sdylenebilir.

Sosyal medya krizlerine karsi, sosyal medya kriz iletisimi teorisine gore sirket ve kurumlarin 6nemli bir
boliimiiniin tedbir amagli ve hazirlikli olma adina kriz sirasinda ve kriz sonrasinda miidahale etme ve
planlama yapma, strateji belirleme egiliminde davrandiklar1 goriillmektedir. Bu davranis seklinin de esasinda
sosyal medya krizlerini engellemekten daha ¢ok kriz sonrasi muhtemel olumsuz sonuglarmi azaltmaya
yonelik tedbirleri almay1 amagladiklar seklinde diisiiniilebilir.

Sosyal medya krizlerinin ortaya ¢ikmasindaki temel etkenin biiyiik oranlarda sirketlerin ve kurumlarin kendi
bilinyelerinden kaynaklanan, i¢csel ve kasith ya da kasitsiz hatalardan dolayi ortaya ¢ikmakta olduklari
gorlilmekle birlikte, bunu takiben en yiiksek oranlarda ise yine sirketlerin ve kurumlarin digsal etkenlerden
kaynaklanan kasitli etkenlerden ya da sebeplerden ortaya ¢iktiklar1 goriilmektedir.

Krizlerin ortaya ¢ikis nedenlerine ve etkenlerine gore kriz sorumluluklarinin sekillenmekte oldugu sonuglari
ise i¢sel ve kasitli krizlerde sirket ve kurumlarin dogrudan sorumluluklarinin oldugunu, digsal ve kasith
krizlerde ise sirket ve kurumlarin sorumluluklarinin dolayli olduklar1 sonucuna ulasilmaktadir. Fakat
krizlerin kaynag1 ne olursa olsun sirketlerin sorumluluk durumlar1 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 kagamamaktadir
denilebilir.

Sosyal medyada yasanan krizlerin biiyiik bir kisminin ortaya ¢ikmasinda ve yasanmasinda temel boyutun
%38,5 ile iiriin ve hizmet tedarikiyle ilgili konulardan kaynaklandig1 goriilmektedir. Bir diger 6nemli etkenin
ise ortalama %30’luk bir oranda, sirket ve kurumlarin sosyal medya hesaplarindan yaptiklar1 paylasim
iceriklerinin ya da sOylemlerinin sebebiyet verdikleri toplumsal, siyasi ve cinsiyet¢i icerige sahip
paylagimlara gosterilen tepkilerden kaynaklandigi goriilmektedir. Bu sonuglardan sirketlerin ve kurumlarin
krizlerin taraflar1 olarak yer aldiklar1 sorumluluk konumlarmi da belirleyici sonuglari beraberinde
getirmektedir. Sosyal medya krizlerindeki taraflarinin yer aldigi soruya ait verilerden elde edilen sonuglar
incelendiginde ise %60’lik biiyiik bir oranda halk kitleleriyle sirketler arasinda gerceklestigi, yine bu oram
takiben en yiiksek oraninda %25,6’ lik bir sonugla sirketler ve 6zel — tiizel kisiler arasinda gergeklesen
olaylardan kaynaklandigr goriilmektedir. Bu sonuglarin, sosyal medya krizlerinde biiyiikk oranlarda
sorumluluk ve temel etken faktdrlerini g6z Oniine aldigimizda sirketlerin ve kurumlarin sosyal medya
kanallarinda yaptiklar1 paylasimlar, bunlara ait igeriklerle davranig ve eylemlerinin yer aldig1 sonucu sosyal
medya krizlerinin ortaya ¢iktig1 soylenebilir.

Tim etkenlerin degerlendirildigi sosyal medya krizlerinin sonuglar1 itibariyle yer aldigi degerler
incelediginde sirket ve kurumlarin sosyal medya krizlerinden etkilenme durumlarina ve marka degerlerinde
genel anlamda meydana getirdigi sonuclara dair verilerin alindig1 degerlendirmelere bakildiginda %64 ile
sirketlerin ve kurumlarin etkilenmeden krizleri atlatabildikleri goriiliirken, bu oran1 takiben en yiiksek oranda
%28,1 ile sirket ve kurumlarin marka degerlerinde diisiisler meydana getirerek etkilendikleri, %7,7 ile de
sosyal medya krizi sonrast marka degerinde artis yasayan sirketlerin varligr goriilmektedir. Bu sonuglarin
sosyal medya krizlerinin sirket ve kurumlar i¢in ne kadar ciddi bir tehdit unsuru oldugunu agik bir sekilde
ortaya koydugu sdylenebilir. Fakat krizin gereken tedbir ve sorumluluk adimlarinin atilarak ciddi bir sekilde
ele alinarak yonetilmesiyle de sosyal medya krizi sonrasinda marka degerinde artiglarin yasanabilecegi de
sOylenebilir.
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Sosyal medyada yasanan krizlerin yarisindan fazlasinin %51,3’liik bir oranda 1-3 giin arasinda siirdiigi
goriilmektedir. Krizlerin yasandigi siirenin artmasi ya da uzamasi verecegi olasi zarar ve kayiplari artirmak
arasinda dogru bir orantinin yer aldig: istatistik sonuglarinda da goriilmektedir. Bu sonuglarin gésterdigi
degerler krizlerin en az kayip ve en yiiksek basariyla atlatilabilmesinin en temel etkeninin zaman faktorii
oldugunu gostermektedir. Bu da kriz siiresi arttikga zarar ve kayiplarin arttigin1 ve olumsuz sonuglarla, kriz
yonetimi basarisini diisiirdiigii 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 c¢iktigi yillik donemsel siireclerin degerlendirildigi sonuglardan ise en yiiksek degerde
%38,5’lik bir oranla ilkbahar aylarinda yasandig1 goriiliirken, bir diger 6nemli sonug ise %15,4 ile en az kriz
vakalariin kig aylarinda yasandigi goriilmektedir. Buradaki sonuglardan sirketler ve kurumlar agisindan
ekonomik ve sosyal etkinliklerin artiy ve azalig gosterdigi donemlerin ilkbahar ve kis aylarma gelmesi
sebebiyle gergeklestigi degerlendirilebilir.

Giinliik hayatimizin vazgegilemeyen ve artik siradan bir iletisim yontemi olmasinin yaninda yeni bir iletigim
tarzi haline gelmis olan sosyal medya kanallarinin bireysel kullanimin yaninda kurumsal kimliklere sahip
kullanicilar iginde standart hale gelmesi ve ayri bir mecraya donilismesiyle yeni bir medya tiirii de hayatimiza
girmis bulunmaktadir. Ozellikle son 15 yillik siirecte bu durum her yil katlanarak ve iletisim kanallari
icindeki yerini her gecen giin daha da saglamlastirarak nemini korumustur. Iste bu gormezden gelinemez bir
gercek 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 tiiriiniin kurumsal kimlikler igindeki kullanimlar1 sirasinda gergeklesen rutininde
meydana gelmeye baslayan sosyal medya krizlerini, ¢esitli yonlerden ele alarak, sadece goriinen sebep ve
sonugclari itibariyle degil farkli yonlerden incelenmelerinin de ele alinmasiyla analiz etmeye calistigimiz bir
arastirmay1 gergeklestirmeye ¢alistik. Arastirmamizdaki temel amacin, derinlemesine miilakat tarzindan yola
cikilarak hazirlanmig olan arastirma sorularinin, yapilandirilmis arastirma sorulari haline getirilerek, tespit
edilen 6rnek vakalara yoneltilmesiyle toplanmig veriler iizerinde farkli yonlerden, veri yapisina uygun
niteliksel analizlerin yapabilecegi saglam ve giivenilir kaynaklardan gerekli verileri toplayabilmeyi ve
analizlerini de saglikli verilerle sonuglandirmay1 hedeflemistir.

Giincel - 6rnek vakalar {izerinden her bir sosyal medya krizi 6rnek vakasina, ayr1 ayr1 yoneltilmis niteliksel -
yapilandirilmis soru ve cevaplariyla elde edilen veriler kodlanarak, sayisallagtirilmistir. Vakalara ait toplanan
sonuclarin, analizlerinin yapilmasini, elde edilen analiz sonuglariyla birlikte, ortaya cikan bilgilerden
gelecege doniik tecriibe edilmis kriz vakalarinin, akademik ve bilimsel bir ¢alismayla analizlerini ortaya
koymay1 hedeflemistir.
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EKLER
EK.1. ICERIK ANALIiZi FORMU
SOSYAL MEDYA KRiZi ORNEK VAKA ICERIK ANALIiZi SORULARI

1) Marka / kurum hangi alanda faaliyet gosteriyor?
a) Bilisim-Teknoloji
b) Hizmet- Finans Sektorii
¢) Gida
d) Diger
2) Marka / kurumun ¢evrimi¢i web sitesi erigimi mevcut?
a) Evet
b)Hayir
c)Belirtilmedi
3) Marka / kuruma ait kag adet galisan var?
a)10-100
p101-1000
€)1001-10.000
d)10.001 - 100.000
e) 100.001-500.000
4) Marka / kurumun iletisim faaliyetleriyle ilgili ¢caligmalarinda kag¢ adet elemant mevcut?
a)1/10
0)11/100
€)101/1000
d)1001/10000
5) Marka / kurumun yillik cirosu hangi diizeydedir?
2)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 $
€)1.000.000.001-10.000.000.000 $
6) Marka / kurum miisterileriyle, ortaklariyla ya da genel kitleyle iletisim kurmak i¢in sosyal medya kullaniyor mu ?
a) Evet
b) Hayir
7)  Markanin / kurumun sosyal medyadaki etkinlikleri nelerdir?
a) Ticari ve Ekonomik etkinlikler
b) Reklam ve Tanitim etkinlikleri
c) Iletisim ve Miisteri liskileri etkinlikleri
d) Hepsi
8) Marka / kurum aktif olarak hangi sosyal medya kanallarin1 kullaniyor?
Facebook
Twitter
Instagram
Youtube
LinkEdin
9) Marka / kurum sosyal medya kanallarini 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 kanallarimi kullaniyor?
a)1-3 yil
b)4-6 y1l
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c)7-9 yil
d)10 yil tizeri
11) Markanin / kurumun sosyal medya faaliyetlerinden kim ya da kimler sorumludur?
Kurum i¢i Sosyal Medya Y dneticisi
Ajans
Marka / Kurum Yetkilisi
Profesyonel Sosyal Medya Y oneticisi
Diger
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 / kurumia ilgili olarak insanlarin sosyal medyada soyledikleri izlendi mi?
a) Evet
b) Hayir
14) Marka / kurumla ilgili olarak insanlarin sosyal medya kanallarinda s6yledikleri hangi araliklarla izlendi?
a) Uzun araliklarla -Aylik
b) Kisa araliklarla -Giinliik
c) Orta araliklarla - Haftalik
d) Anlik olarak
e) Izlenmedi
14) Marka / kurumla ilgili sosyal medya kanallarinda neler izlendi?
Kurum ¢aliganlarinin paylagimlari
Miisteri istek, sikdyet, oneri paylasimlari
Rakip marka, sahis / kurum paylagimlari
Marka / kurumla ilgili olumlu-olumsuz tiim haberler ve paylasimlar
15) Marka / kurumla ilgili sosyal medya kanallarindaki paylasimlar nasil izlendi?
a) Ajans araciligiyla
b) Profesyonel sosyal medya yoneticisi ve ekibiyle
¢) Medya takip merkezi araciligiyla
d) Kurum i¢i imkanlarla
16) Marka / kurumun Sosyal Medya kanallarim takip araglarindan herhangi birisi kullanildi m?
a) Evet:
b) Hayr:
c) Belirtilmedi
17) Marka / kurumun Sosyal Medya kanallarini izleme araglarindan herhangi birisi kullanildi m1?
a) Evet:
b) Hayir:
c) Belirtilmedi
18) Markanin / kurumun, rakiplerine ait sosyal medya kanallarindaki faaliyetleri izlendi mi?
a)lzlendi
b)izlenmedi
c)Belirtilmedi
19) Markanin / kurumun, rakiplerine ait sosyal medya kanallarindaki faaliyetleri hangi araliklarla izlendi?
a) Uzun araliklarla -Aylik
b) Kisa araliklarla -Giinliik
¢) Orta araliklarla - Haftalik
d) Stirekli - Anlik olarak
e) Izlenmedi
20) Marka / kurumun sosyal medya hesaplarinin izlenmesinde nelere dikkat edildi?
a) Miisteri odakli iletisim etkinliklerine
b) Tanitim etkinliklerine,
¢) Uriin odakli iletisim etkinlikleri,
d) Istek ve sikdyet yonetimi etkinlikleri,
) Reklam ve tanitim etkinlikleri
21) Marka / kurumun rakipleri hakkinda sosyal medya kanallarinda séylenilenler, yazilanlar izlendi ya da takip edildi
mi?
a)izlendi
b)izlenmedi
22) Marka / kurumun rakipleri hakkinda sosyal medya kanallarinda nelere dikkat edildi?
a) Sosyal medya kanallar1 i¢in uygulanan stratejileri,
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b) Sosyal medya iletisim stratejileri,
c) Sosyal medya planlamalari,
d) Sosyal medya kanallar1 igin etkinlik yonetimi
23) Sosyal Medya Krizi hangi sosyal medya ortaminda bagladi?
a)Facebook
b)Twitter
c¢)Youtube
d)Instagram
e) Forumlar
24) Markanin / kurumun bir sosyal medya krizi durumunda ne yapilmasi gerektigi ile ilgili talimatlar1 olan kriz plani
var mu?
a) Var :
b) Yok:
c) Belirtilmedi
25) Markanin / kurumun sosyal medya kriz plani varsa nasil bir yapiya sahiptir?
a) Kriz dncesi ve onleyici tedbirleri belirleyen yapida
b) Kriz sirasinda yapilacaklari belirleyen yapida
¢) Kriz sonrast adimlar belirleyici yapida
d) Herhangi bir kriz plant mevcut degil
26) Marka / kurumun, sosyal medya kriz plant mevcut mu?
a)Evet
b)Hayir
c)Belirtilmedi
27) Marka / kurum ge¢mis donemlerde bir kriz durumuyla karsilastt mi1?
a) Evet
b) Hayir
c) Belirtilmedi
28) Marka / kurum karsilasilan bir sosyal medya krizini nasil ele aldi?
a) Krizi reddetme ya da inkar etme
b) Krizi gérmezden gelme
c) Krizin etkilerini azaltma stratejileri
d)Yeniden insa etme stratejileri
29) Kriz ne zaman ortaya ¢ikmigtir?

30) Kriz ne kadar siireyle devam etmisgtir?
a) 1-3 giin
b)4-8 giin
€)9-16 giin
d)17-32 giin
€)33+ giin
31) Kiriz hangi 6lcekte gergeklesmistir?
a) Bolgesel:
b) Ulusal:
¢) Kiiresel:
32) Krizin farkli krizlerle / nedenlerle baglantist var mi?
a) Var:
b) Yok:
33) Krizin; Sosyal Medya Kriz iletisimi Modeline Gore Degerlendirilmesi ~ nedir?
a) Sosyal Medyayi etkileyenler tarafindan
b) Sosyal Medya takipgileri tarafindan
c) Sosyal Medyadan etkilenenler tarafindan
d) Geleneksel Medya tarafindan
34) Marka / kurumu Sosyal Medyadaki kriz durumlari, nasil etkiledi?
a) Tyi bir kriz yonetimi ve olumlu etkileriyle
b) Kot bir kriz yonetimi ve olumsuz etkileriyle
c)Maddi kayiplarla
d)Manevi kayiplarla
35) Krizin Durumsal Kriz fletisimi Teorisine Goére Degerlendirilmesi nasildir?
a) Kriz 6ncesinde miidahale ve planlama-strateji belirleme
b) Kriz sirasinda miidahale ve planlama-strateji belirleme
c) Kriz sonrasinda miidahale ve planlama-strateji belirleme
d)Kriz sonuglart sonrasinda miidahale ve planlama-strateji belirleme
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36) Kirizin Ortaya Cikig nedeni / nedenleri nelerdir?
a)igsel ve Kasitsiz: Kazalar ve beklenmeyen olaylar
b)Digsal ve Kasitli: Terorizm, siyasal, biirokratik / ekonomik krizler, kotii  amacli sdylentiler
¢) I¢sel ve Kasitlr: Thlaller ve kisisel hatalar
d) Digsal ve Kasitsiz: Gaflar
37) Krizin Tiirii nedir?
a)isletmenin magdur konuma diistiigii krizler
b)Kasitsiz olarak olugsmus krizler
¢) Kasitli olarak olugsmus krizler
d)Meteor krizler
38) Kriz Sorumlulugu hangi seviyededir?
a) Magdur Konumda ve Kasitsiz: Hafif Seviyede Sorumlu
b) Kasitsiz ve Dolayli Sorumlu: Orta Seviyede Sorumlu
c¢) Kasitli ve Dogrudan Sorumlu: Yiiksek Seviyede Sorumlu
39) Kirizin Taraflar1 kimlerdir?
a)Sirket ve Halk — Medya Organlari
b)Sirket ve Calisanlar - Sendikalar
c)Sirket ve Kamu Otoriteleri: Sivil Toplum Kuruluslari, Resmi Kurumlar
d)Sirket ve Ozel-Tiizel Kisiler
40) Krizin Coziilmesinde hangi yontem kullanildi?
a)Krizi inkar etme ve gérmezden gelme
b)Krizi red etme ve sorumluluk kabul etmeme
¢) Karsi taraflart suglama
d)Krizi kabul ederek 6ziir dileme, telafi etme adimlar1 atmak ve yeniden insa etmek, sorumluluk almak, tazminat
o0demek.
e)Giig stratejisi kullanilarak
41) Krizin Sosyal Medya Kriz letisimi Modeline Gore Sonuglar1 nedir?
a) Maddi kayiplar: Tazminat 6deme mahkiimiyeti-Para Cezalari, Marka degeri kayiplar
b) Manevi kayiplar: Markaya - kuruma olan itibar ve giiven kaybi, Marka imajinin bozulmasi
c) Sorumlulugun iistlenilmesi: Yapici ve telafi edici sdylemler- eylemler, yeniden insa etme
42) Sosyal Medya Krizi hangi temel boyutta gerceklesti?
a)Cinsiyetgi
b)Toplumsal / Kamusal boyutta tepki
c)Siyasi / ekonomik boyutta
d)Uriin / hizmet tedariki
43) Sosyal Medya Krizinin asilmasinda-¢oziilmesinde ve sonuglanmasinda kimler déhil ya da etkili oldu?
a)Profesyoneller
b)Kanaat 6nderleri
¢)Siyasi kigiler
d)Sanate1 / aydinlar
44) Kriz orgiitlii bir faaliyet sonucu mu, bireysel bir tepkiyle mi ortaya ¢ikmigtir?
a)Orgiitlii
b)Bireysel
45) Marka / kurumda, sosyal medya krizi sonrasi neler degisti?
a) Markaya/kuruma olan giiven kayboldu
b) Markaya/kuruma olan giiven tazelendi
¢) Sosyal medya kriz plan1 hazirlandi-yenilendi
d) Profesyonellerle ¢alisiimaya baslandi
46) Marka / kurumun, sosyal medya kullaniminin; kriz sirasinda yardimer ve destekgei bir etkisi oldu mu?
a)Oldu:
b)Olmadi:
c)Belirtilmedi
47) Marka / kurumun, sosyal medya kullaniminin, kriz sonrasinda yardimei ve destekgi bir etkisi oldu mu?
a) Oldu:
b) Olmadi:
c) Belirtilmedi:
48) Tiim faktorler degerlendirildiginde sosyal medya krizinin kurumsal itibara etkisi nedir?
a) Zarar ve kayiplar gorerek etkilenmistir
b) Basariyla ve en az kayiplarla atlatilmigtir
¢) Giiclenerek ve giiven tazeleyerek atlatilmistir
49) Tum faktorler degerlendirildiginde sosyal medya krizinin marka degerine olan etkisi nedir?
a) Diisgiis gostermistir
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b) Artis gdstermistir
¢) Etkilenmemistir

EK.2. 2008-2018 YILLARI ARASINDA SOSYAL MEDYA KAYNAKLI KRiZ YASAMIS
SIRKETLER VE MARKALAR VAKA LISTESI

1- Onur Air Facebook Van Depremi Yardim Kampanyasi Krizi

2- Danone Blog Makalesi Krizi

3- Toyota Fren Sorunu Krizi

4- Starbucks Bardak Tedarigi Krizi

5- Borusan Otomotiv Tesettiirlii Siirticiiler BMW Kullanmasin Krizi

6- Samsung Note 7 Batarya Krizi

7- Burger King Salata Kutusunu Ayakkabilariyla Cigneyen Calisan Fotografi Krizi

8- MacDonals Fare Kuyrugu Krizi

9- Vodafone Homo Twiti Krizi

10- American Red Cross Yanlig Twit Krizi

11-Entenmann Suglu Degil Twiti Krizi

12-Nutella Cikolatada Palm Yagi Krizi

13-Nestlenin GreenPeace Ile Yasag Youtube Klibi Krizi

14-UNITED AIRLINES Gitar Kirar Youtube Klibi Krizi

15-KFC’nin 2015 yili “Sevgililer Giini” hashtagi #engokneremiseviyorsun Krizi

16- Wolswogen Egzoz Emisyon Degerleri Krizi

17-Quantas Havayollar1 Twitter Yarigmasi Krizi

18-CNN Ortadogu Direktoriiniin Hizbullah Liderine Saygi Duyuyorum Twitter Krizi

19-Kenneth Cole Indirim Twitinin Misir Olaylarryla Bagdastirilarak Ti-ye alinmasi Krizi

20-Neftlix %60 Zam Protestosunun Sosyal Medya Krizine Doniligmesi

21-Chrysler Detroitte Kimse S Ile Baslayan Araba Kullanmasini Bilmiyor Twiti Krizi

22-Ulker 1 Nisan Sakas1 Youtube Klibi Krizi

23-Pmar Siit En Yiiksek Hayir Karsiyaka’dan Twitter Krizi

24-Cappy Mevye Sular1 Kutularinda Kif Krizi

25-Hasbro’nun 2017 yilbas1 i¢in hazirladigi “Yilbasinda Eglenceyi Disarda ~ Arama” reklam filmi krizi

26-Dove’un “Gergek Giizellik” Anlayisi Sise Formati kaynakli krizi

27-Gilbert Gottfried Tsunami Felaketiyle ilgili espri twiti krizi

28-Dominos Pizza Calisanlarinin Yotube’da Pizza Hazirlama Sirasinda uygunsuz davraniglarda bulunmalar ile ilgili
¢ektikleri video Krizi

29-LCW Leyla Zana ve Terdr Orgiitii ile iliskilendirilmesine dair sdylentilerin sosyal medyada yayilmas: ile ilgili
yasanmis krizler.

30-Casper VIA VO Cinsiyet¢i Reklam Filmi yayini suglamalariyla ilgili sosyal medya krizi

31-Torku Siit Patliyor Videosu: Sahte Twitter hesaplarindan yayinlanan paket siit kaynatma videosu ile baglayan Sosyal
Medya Krizi

32-Dogadan Cay Youtube’ta yaymlanan “kadinlar ne ister” yesil ¢ay reklam filmi sosyal medya krizi

33-Kitchen Aid: ABD’de baskanlik segimleri siirerken sirket galisani sirketin resmi Twitter hesabindan “Obama’nin
anneannesi bile bunun kétii olacagim1  biliyordu. Torunu baskan olmadan 3 giin 6nce vefat etti” yazili Obama’y1
asagilayan bir tweet atild1.

34-Facebook’u Sarsan Cambridge Analytica Skandali

35-United Airlines: 10 Nisan 2017°de yasanan, Bir yolcunun doviilerek ucaktan atildigini kayit altina alan goriintiilerin
sosyal medya araciligtyla kisa siirede yayilmasiyla giindeme gelen havayolunun yeni krizini,

36-Zara’nin 2014 yilinda ¢ocuk reyonu i¢in hazirlattigr “Serif Tisortii Krizi

37-nll.com 10 Kasim Atatiirk’ii Anma Giiniinde ¢alan sirenlere imada bulunan indirim duyurusu Mesaj Krizi

38-Twitter United Airlines i¢cin Twett Sansiirii Uygulamasi Krizi

39-Danone Fas Yerel Siit Ureticileriyle Tedarik Sézlesmesi Yenilememe Krizi
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