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POST-TRUTH DONEMDE iTIBARI KORUMAK: SOSYAL MEDYADA
MARKA KRIiZLERi UZERINE BIR INCELEME

Rasime Ayhan YILMAZ'
Ozlem DORUK SAHIN?

OZET

Bu galismada post-truth kavrami Gizerinden sosyal medyada dolasima giren dogru, stpheli ya
da asllsiz iddialar nedeniyle sosyal medya krizi yasayan markalara yonelik tiketici tepkilerini
ortaya ¢ikartmak amaglanmistir. Bu cercevede Anadolu Universitesi iletisim Bilimleri Fakiiltesi
ve Egitim Fakultesi 6grencilerinden olusan 120 kisilik bir ¢alisma grubu olusturulmustur.
Katihmcilara kapali uglu maddelerin yer aldigi, U¢ kisimdan olusan 23 soruluk bir anket
uygulanmistir. Arastirma igin sosyal medyada kugik ya da biyUk capl kriz yasamis Apple,
Danone, H&M, Nutella, Pepsi, Samsung, Ulker, Volkswagen markalari segilmistir. Toplanan
verilerden elde edilen sonuglara gore; katihmcilarin markalara yonelik tutumlarinin sosyal
medyada dolasima giren olumsuz igeriklerden etkilendigi goéralmustir. Katilmcilarin bir kismi
(%38-34) sosyal medya Gizerinden tepkilerini dile getirdiklerini ya da dijital ling kampanyalarina
katildiklarini belirtirken, dnemli bir kismi (%72) da satin alma davraniglarinin degistigini
vurgulamigtir. Ote yandan katilimcilarin bir kismi ise marka ile ilgili kisisel bir sorun
yasamadik¢a satin almaya devam ettiklerini ifade etmigstir. Katiimcilarin sosyal medyada
kargilarina ¢ikan olumsuz igerikleri arastirma edilimlerinin de oldukga ylksek oldugu
belirlenmigtir. Katilimcilarin icerikleri dogrulamak icin en ¢ok kullandiklari kaynagin internet
haber siteleri oldugu gérilmustir. Bu durumun ise saibeli bilginin yanliglanamadidi bir kisir
dongu yarattigi sonucuna ulasiimistir.

Anahtar kelimeler: Post-truth, sosyal medya, marka krizi, marka itibari.
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GiRIS

Post-truth; duygularin ve kisisel inanglarin hakikatin 6tesine gectigi, olgusal dogrulara Ustun
geldigi, hakikatin toplumsal olarak &nemsizlestigi bir dbneme isaret etmektedir. Dogruyu
aramanin istenilmeyen bir nitelige donustugu, yalanin siradanlastigi, insanlarin acgiga c¢ikan
yalanlar karsisinda giderek daha duyarsiz hale geldikleri bir dbnem. Post-truth kavrami, iginde
bulundugumuz bu dénemi anlamlandirmak ve ortada bir sorun oldugunu ifade etmek amaciyla
hakikatin golgede birakilmasindan endiselenenler tarafindan olusturulmustur (Mcintyre, 2019,
s.21, 22). Kamusal gergeklik talebine iligkin belirli bir endiseyi ifade eden dénemsellestirici bir
kavramdir (Harsin, 2018, s.3). Ote yandan “post-truth”’un yeni bir fenomen olup olmadidi da
tartismall bir konudur. Yalanin ve yalancilarin insanlik tarihi kadar eski oldugu, yalan haberin
glinimuze 6zgl bir olgu olmadigl dusunuldiginde post-truth s6zcugu ile toplumsal alana
iliskin anlatilmak istenen yeni durum nedir?

Post-Truth: Hakikatin Onemsizlestigi Bir Toplumsal Duyarsizlik Hali

Post-truth, insanlarin yalan sdylemesi, yalanlara inanmasi ya da kamu sdyleminde yalana
sik¢a bagvurulmasinin 6tesinde, bireyin bilgi ile iligkisini degistiren yeni iletigsim teknolojilerinin
enformasyon bollugu i¢inde, hakikatin giderek dnemini yitirdigi bir toplumsal duyarsizlik halidir.
2016 yilinda Oxford S6zlugu tarafindan yilin sézcigu segilen ve giderek populerlik kazanan
post-truth kavrami “nesnel gergeklerin belirli bir konu hakkinda kamuoyunu belirlemede
duygulardan ve kisisel inanglardan daha az etkili olmasi” durumunu ifade eden bir sifat olarak
tanimlanmigtir. Oxford Sézlikleri Bagkani Casper Grathwohl, kavramin 2016 yilinin gerilimli
siyasi ve sosyal sdylemini yansittigi icin tercih edildigini vurgulamigtir. Grathwohl’'un sézinu
ettigi gerilimli toplumsal atmosferi yaratan iki énemli gelisme Birlesik Krallik'in Avrupa
Birligi'nden ayriimasina iliskin yapilan “Brexit Referandumu” ve ABD Baskanlik secgimleridir.
Her iki gelisme 6ncesinde de sosyal medyada yalan haberlerin ve asilsiz i¢eriklerin dolagima
girdigi ve bu igeriklerin yarattigi bilgi kirliliginin se¢im sonugclari Uzerinde etkili oldugu iddia
edilmistir. Bu atmosfer ise post-truth kavramini giindeme getirmistir (Rose, 2017, s.555, 556).
Grathwohl, sosyal medyanin bir haber kaynagdi olarak kullaniminin yukseliginin ve sosyal
medya igeriklerine karsi giderek artan guvensizligin post-truth kavramini beslediginden s6z
etmistir (“Word of the Year 2016 Is”).

Post-truth kavrami ile ilgili bilinen ilk galisma ABD’li yazar Steve Tesich’e aittir. Tesich, 1992
yillinda The Nation dergisinde yayimlanan “Watergate Sendromu: Yalanlar Hukidmeti” baslkh
makalesinde, halkin gergekleri 6grenmekten kagindigini vurgulamig, insanlarin “hakikatin
herhangi bir dneminin kalmadigi manevi bir mekanizma” geligtirdiklerini ve 6zgur iradeleri ile
post-truth bir diinyada yasamaya karar verdiklerini ifade etmistir. Tesich, Watergate, iran-
Kontra gibi skandallar ile siyasetciler tarafindan séylenen yalanlarin ortaya gikmasinin ABD
halkinin hakikatle iliskisini derinden etkiledigini savunmustur. Tesich’e gore, bu skandallarla
ABD halki hakikat ile koti haberi es deger kabul etmeye ve gerceklerden cekinmeye
baslamigtir. BOylece insanlar hukumetin gormelerini istedigi seyleri gormek ve bunlara
inanmak konusunda istekli hale gelmigstir (Tesich, 1992, s.12, 13).

Tesich gibi Ralph Keyes de post-truth kavramini yalanin toplumun genelinde yarattigi etkiden
duydugu kaygiyi dile getirmek igin kullanmistir. “Hakikat Sonrasi Cag: Glnimuz Dinyasinda
Yalancilik ve Aldatma” adl kitabinda “resmi agizlardan sdéylenen yalanlar’in toplumu ahlaken
hissizlestirdiginden s6z etmigstir. Keyes’e gore “etik agidan bir alacakaranlik kusagdi’ni ifade
eden post-truth, insanlarin yalan séylemeye eskisinden daha istekli olduklari bir dénemi degil,
aciga cikan yalanlar karsisinda giderek daha duyarsiz hale geldikleri bir dénemi ifade
etmektedir (Keyes, 2017, s.22). Dijital haber merkezi Journalism++in kurucusu Nicolas
Kayser-Bril de veriye dayali gazetecilik ile ilgili makalesinde, hakikatin giderek istenmeyen bir
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Ozellige donustigini vurgulamis ve bunu bir deger kaymasi olarak nitelemistir (Kayser-Bril,
2016).

Post-truth donemi karakterize eden onemli bir unsur da sosyal medyadir. Yeni iletisim
teknolojilerinin sagladigl imkanlar ile sosyal medya kullanicilar igin bilgiye hizl erigebilecekleri,
icerik Uretebilecekleri ve bu icerikleri herhangi bir denetim mekanizmasi olmaksizin genis
kitleler ile paylagabilecekleri bir alan haline gelmistir. Erisimin ve etkilesimin kolayligi sosyal
medyay! kisa surede Oncelikli bir bilgi ve haber kaynagdi haline getirmistir. Olgu ve kanaatin
yan yana sunuldugu sosyal medyanin bir haber kaynagi olarak yikselisi de “haber ve kanaat
arasindaki gizgiyi” giderek belirsizlestirmistir (McIntyre, 2019, s.89, 95). Post-truth kavrami
sosyal medyanin tam da bu Ozelliginden, “bir haber kaynagi olarak sosyal medyanin
yukselisinden ve sunduklarina karsi duyulan glvensizlikten” beslenmektedir (“Word of the
Year 2016 Is”).

Sosyal medyada kullanicilar bilgiyi politik pozisyonlarina ya da dinya goéruslerine uygun
kurumsal ya da bireysel hesaplardan almaktadir. Sosyal medya platformlarinin kullandiklari
kisisellestirilmis algoritmalar da kullanicilara gérmek istedikleri icerikleri sunmakta, dolayisiyla
kullanici “kasith olarak bilgiye ulagsmadiginda dahi, sosyal medyanin yarattigi filtre balonlari
icerisinde artan bir yodunlukla kendi pozisyonuna uygun icerikler’ ile karsilasmaktadir. Bu
ortamda kullanicilar edindikleri bilgiyi yanliglayabilecekleri karsit goruglerle kargilasma imkani
bulamazken, benzer goérislerin dogrulandigi eko-odalarina hapsolmaktadir (Sener, 2017,
s.15).

Mclintyre (2019, s.55) bu durumu sosyal psikolojiden 6ding aldigi “dogrulama sapmasi”
kavrami ile desteklemektedir. 1960’larda insanlarin akil yiritme sirasinda yaptiklar hatalara
odaklanan Peter C. Wason tarafindan ortaya konan dogrulama sapmasi (yanhhgi), insanlarin
kendi inang ve disiincelerini dogrulamak igin bilgi aramalari anlamina gelmektedir. insanin
inanclarini dogrulayacak kanit arayisina girmesi, bu inanci yanlislayacak bagka kanitlari géz
ard1 etmesi gibi yanlis bir akil yiritmeyi de beraberinde getirmektedir. Bu agidan “bize duymak
istediklerimizi sOyleyen bilgi kaynaklar”” na ulagsmamizi kolaylagtiran sosyal medyanin
yukselisi dogrulama sapmasina yatkinhgi da beslemektedir (Mcintyre, 2019, s.71). Yalanin
Siyaseti baglikh kitabinda post-truth kavramini  “hakikatin 6nemsizlesmesi” seklinde
Turkgelegtiren Yalin Alpay, yeni medya duzeninin hakikate ulagsmayi neredeyse imkénsiz hale
getirdigini ifade etmistir. Etkilesim istatistiklerini artirmak igin olusturulan tik odakli igeriklerin,
yalan haberlerin, sahte hesaplarin ve sosyal medya platformlarinin kullandiklari
kisisellestiriimis algoritmalarin hakikatin énemsizlesmesinde oldukc¢a etkili oldugundan s6z
etmistir (Alpay, 2017, s.42-52).

Yalan haberler ya da dogrulanmamig bilgiler, kullanici kaynaklh icerikler sosyal medyada
herhangi bir denetim mekanizmasi olmaksizin hizla yayilmakta ve sosyal medya kullanicilar
tarafindan kimi zaman teyit edilmeden paylasiimaktadir. Bu igerikler bir gruba, irka, cinsiyete
yonelik olabilecegi gibi bir markayi da hedef alabilmektedir. Markalar, post-truth donemde
sosyal medyada hizla yayilan ve dogrulugu ispatlanmamis iddialarin, gérsel malzemelerin en
cok etkiledigi gruplardan biridir. S6z konusu igeriklerin hizla yayillmasi da markalarin degerini
ve itibarini olumsuz yénde etkileyebilecek boykot ¢agrilari, ling girisimleri gibi sosyal medya
krizlerine neden olabilmektedir. (Foga, 2018).

Sosyal Medya ve Marka Krizleri

izleyiciler artik, televizyon ve gazeteler gibi geleneksel mecralarin yaymak istedigi bilginin pasif
alicisi konumunda degildirler. internet, insanlari aninda bilgi almak isteyen aktif bilgi arayanlara
donusturmustir. Bu aktif bilgi arama egilimi ile birlikte sosyal medya kullanimi da artmigtir.
Sosyal medya aslinda halki yurttas gazeteciliginde oldugu gibi, krize tepkinin bir pargasi haline
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dénusturmustir (Brown and Billings, 2013, s.75).

Yeni medya teknolojisinin ortaya ¢ikigi ve sosyal medya platformlarinin yaygin kullanimi,
kuruluslarin paydaslariyla iletisim kurma bigimlerini de degistirmistir. Sosyal medyanin gelisimi
ve dneminin artmasi, ¢evrimici iletisimi ve kriz iletisimini kapsayan yogun bir ilgi yaratmistir.
Gergegi soylemek gerekirse, sosyal medya platformlari marka krizleri igin giderek artan bir
sekilde kriz yuvasi haline gelmeye baslamislardir. Son yirmi yillik gegmise bakildiginda, marka
krizlerinin sayisinin katlanarak arttigini sdéylemek yanlis olmayacaktir (Srivastava, 2019,
s.121).

Bir kriz genellikle, potansiyel olarak olumsuz sonuglar dogurabilecek ve sirket itibarini tehdit
edebilecek, 6ngdrilemeyen bir olay olarak kabul edilir (Coomb, 2007’ den aktaran Park, 2017,
s.190). itibara yonelik potansiyel bir tehdit olan krizin tiirii, verdigi hasarin derecesi, krizin tarihi
ve iligkinin tarihi bir araya gelerek, itibara yénelik potansiyel tehdidi olusturur (Coombs, 2006,
s.245).

Bir birey ya da nesne hakkinda insanlarin genelinde var olan kani, dislince ve algiyi ifade
eden itibar kavrami ise hangi marka urln, hizmet alinacagi, hangi sirketlere yatirnm yapilacagi
vb. gibi kararlar tizerinde gugli etkilere sahiptir (Alsop, 2004). Dolayisiyla kriz, bir markanin
itibarini ve finansal varliklarini tehdit edebilecek ani ve beklenmedik bir olaydir. Bir kriz, marka
itibarina ve imajina zarar veren olumsuz duyurumuna yol agabilir ve sonunda markanin hayatta
kalmasini tehlikeye atabilir (Srivastava, 2019, s.121).

insan zihninde énemli bir yer edinen markalar degerli ve itibarli olarak algilanmaktadir (Nakra,
2001). Guclu bir itibar, bir markanin krizlerde daha kolay bagislanmasini saglamaktadir. lyi bir
marka itibari, kurulus icin bir rekabet avantaji yaratir ve kriz olustugu sirada organizasyonu
koruyabilir (Ahmad & Worlu, 2019, s.12). Bir markanin yasadig krize, dogal afetler, teknoloji
kusuru, isci grevi, terdrizm, Grline zarar verme ve sirket casuslugu gibi i¢cten veya distan birgok
unsur neden olabilmektedir (Ahmad & Worlu, 2019, s.12). Daha belirgin bir bicimde,
uygulayicilar ve arastirmacilar kriz iletisimde sosyal medyanin roliinin ne kadar énemli
oldugunun farkina varmiglardir. Sirketin web sitesi ya da geleneksel medyanin aksine sosyal
medya aracihgi ile dagitilan kriz tepki stratejisine kisiler farkh bir bigcimde reaksiyon
vermektedirler (Srivastava, 2019, s.121).

Sosyal medyada yapilan yorumlar organizasyonun itibarini sekillendirmede énemlidir. Krizler,
organizasyon hakkinda olumsuz mesaj yaratiimasi yoluyla marka imajina hasar verebilir.
Boylelikle, mesajlar marka denkligi ve marka imajini sekillendirmede etkili olmaktadir. Sosyal
medya mesajlari kamusal nitelik tasiyan yapisi geregi itibara hasar verebilir veya itibar
iyilestirebilir (Srivastava, 2019, s.122). iginde yasanilan post-truth caginda kisiler, sosyal
medyada yer alan markalara ait kriz haberlerinin nesnel gerceklere dayali olup olmadigini
arastirma konusunda pek hevesli davranmakta, markaya yonelik kigisel inan¢ ve duygulari ile
hareket edebilmektedirler.

Bu bakimdan, marka krizine yénelik tlketici tepkileri kritik bir Sneme sahiptir ¢linku tiketici-
marka iligkisini dedistirebilecek marka ile iligkili inanclarda degisiklige neden olabilmektedir.
Bir marka krizinin ardindan, markaya yonelik tuketici tutumu, satin alma niyetini de
etkileyebilmektedir (Srivastava, 2019, s.121).

Krize yobnelik tluketici tepkilerinin derecesi Uzerinde etkiye sahip faktorler, itibar, marka
tanidikligi, marka sadakati gibi unsurlardir.  Bir markanin yasadigi kriz, markaya yonelik
itibarin, marka algisinin ve marka degerinin digmesine neden olabilir. Bir marka belli riskleri
anlama ve zamanindan 6nce onlemeye yonelik proaktif eylemler gergeklestirebiliyorsa, o
markanin itibarinin azalmasi riskini de yénetebiliyor demektir (Srivastava, 2019, s.119).
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Kurumsal krizler “bir markanin beklenen faydalari saglama yetenegini tehdit eden beklenmedik
olaylar1” gerektirir. is birligi icindeki markalar veya bir bagka ifade ile, kisa vadeli bir amag icin
birlik olusturan markalar, anlamlari ve ¢agrisimlari paylastiklari igin, kriz sadece kusuru olan
markay! etkilemekle kalmayacak, o is birligi icindeki tim markalari da etkileyebilecektir.
Kurumsal markalamada, krizler farkl tiplerde olabilir. Ornegin, krizler markanin algilanabilir
kontrol edilebilirligine bagh olarak degisebilir, bu nedenle markanin veya bir tGglincu tarafin kriz
uzerinde kontrol sahibi olup olmadigi ve sorumlu oldugu algilanmasina bagli olarak degisebilir.
Ayrica, krizler, markanin eylemlerinin arkasinda algilanan niyete gére de farklilagabilir.
Markanin kasith bir ihlali oldugu yonunde algilanip algilanmadigi krizin tartini belirler. Kontrol
edilebilirlik ve kasitliiga dayanarak, Coombs (2006, 2007) Ug kriz tlrl ortaya koymaktadir: 1)
Onlenebilir (marka, tlketicilerin zararina yol acacagini bilerek, kanunlar ihlal ediyor), 2)
kazayla (marka kriz Uzerinde kontrol sahibi degil) ve 3) magdur (marka bilinmeyen bir sekilde
dcuncu kisilerin eylemleri nedeniyle tlketicilere zarar vermektedir) (Singh, Crisafulli ve
Quamina, 2019, s.2).

Markalar hakkindaki olumsuz duygulara yénelik arastirmalar, gesitli disiplinler gergevesinde,
farkli bakis acilan ile, tiketiciler, galigsanlar, daha genis olarak toplumun dahil oldugu ¢oklu
paydaslar ekseninde ele alinabilmektedir. Pazarlama literaturl konuyu tuketici veya hizmet
odakli ve sikayet ekseninde, tiketici davranigi tiketici 6fkesi, misilleme odakli, marka yonetimi
markadan nefret etme ve marka-karsithgi/muhalifligi ekseninde ele almaktadir. Halkla iligkiler
alanindaki arastirmalar ise bluyuk olgude itibar yonetimi, kriz yonetimi, konu yonetimi ve
kurumsal iletisim konularina odaklanmaktadir (Cooper, Stavros ve Dobele, 2019).

Marka itibari, bir markanin yillar iginde i¢ ve dis paydaslari tarafindan ele alinan, bir araya
getirilmis cesitli imgelere dayanan aracisiz bir betimlemedir. Marka itibari, imgelerin bir araya
gelmesi seklinde olustugundan, sirkete yonelik tim degerlendirmeler zaman iginde tiketicilerin
zihninde birikir. Bireysel bir paydasin kurulusa yénelik duygusal ¢agrisimi, o ¢agrisimlarin
sekillendiriimesinde etkiye sahiptir. Dowling'e gore, bir markanin / girketin itibari, bir kurulusun
mevcut ve gelecekteki eylemlerine olan guvenirlilik, hayranlik, iyilik, saygi ve guvenin bir
birlesimidir ki bu kolayca kaybedilebilecek bir kombinasyondur (Dowling, 2001’den aktaran
Foroudi, 2019).

Chao (2019)'a gore, marka krizleri marka itibari Gzerinde olumsuz etkiye sahiptir. Markanin
yasadigi krize nasil tepki verecedi marka igin son derece dnemlidir. Markalar, pazar odakh
sirketlerin ve kuruluglarin yasamsal éneme sahip olan varliklaridir ve marka denkligi veya
marka degerini surekli olarak gelistirir ve korurlar.

Bir organizasyonun kriz ile karsi karsiya kaldigi algilandiginda, yonetim stratejileri endigeleri
karsilamali ve organizasyonun itibarini korumak igin krizi gézmelidir (Brown and Billings, 2013,
s.75).

ARASTIRMA YONTEMI
Arastirmanin Amaci ve Kapsami

Bu calismada post-truth kavrami baglaminda dogru, stipheli ya da asilsiz iddialar nedeniyle
sosyal medyada tuketici tepkileriyle karsilasan sekiz markanin yasadiklari kiglk ya da buyuk
Olcekli krizlere yonelik tiketici tepkilerini ortaya ¢ikartmak amaclanmistir. Bu gergevede, sosyal
medyay birincil haber kaynagi olarak kullanan Universite dgrencilerinden bir ¢aligma grubu
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olusturuimasina karar verilmistir®> Bu gergevede Anadolu Universitesi iletisim Bilimleri
Fakultesi Halkla iliskiler ve Reklamcilik Balimi égrencileri ile Egitim Fakdiltesi Rehberlik ve
Psikolojik Danismanlik Programi ve ilkégretim Matematik Ogretmenligi Programi
6grencilerinden olusan 120 kisilik bir galisma grubu olusturulmustur.

Veri Toplama Araci

Veri toplama sirecinde kapali uglu maddelerden olusan 23 soruluk bir anket kullaniimistir.
Anket (¢ kisimdan olugmaktadir. ilk kisimda katiimcilara demografik 6zellikleri ve sosyal
medya kullanim aligkanliklarina iligkin sorular yéneltiimistir. ikinci kisimda ise katiimcilara
sosyal medyada karsilastiklari olumsuz igeriklerin bir markaya yonelik tutumlari ve satin alma
davraniglari Uzerinde etkili olup olmadigina iligkin sorular sorulmusgtur. Ayrica katilimcilara
sosyal medyada bir markaya yodnelik olumsuz bir icerikle (yorum, gorsel, haber vb.)
karsilagtiklarinda bunun dogrulugunu arastirip arastirmadiklari ve eger arastiriyorlarsa
dogrulama i¢in hangi araglari kullandiklari tiriinde sorular yoneltilmigtir.

Anketin Gg¢lnci kisminda ise katilimcilara arastirma igin secgilen markalar ve bu markalarin
sosyal medya krizi yasamalarina neden olan iddialar sorulmustur. Bu iddialar hakkinda bilgi
sahibi olan katihmcilara markalarin kriz yonetimine iliskin ek sorular yoneltilmigtir. Markalarin
kriz yasamalarina neden olan iddialardan higbirini duymayan katilimcilar icin ise anket
tamamlanmigtir.

Arastirma i¢in sosyal medyada kuglk ya da buyuk capli kriz yasayan sekiz marka segilmistir.
Bu markalar; Apple, Danone, H&M, Nutella, Pepsi, Samsung, Ulker, Volkswagen’dir.

Tablo 1. Sosyal medyada kriz yagsayan markalar ve krize neden olan iddialar

Eski surim iPhone telefonlarin bilingli olarak yavaglatildigi
Apple .
iddiasi
D Cep telefonu modeli Galaxy Note 7’nin pillerinin asir
anone < A
Isindig1 ve patladidi iddiasi
H&M icerigindeki palm yaginin kansere yol agtigi iddias!
Nutella Markanin siyahi bir gocuk mankene irkgi bir ifadenin yer
aldig1 kiyafet giydirildigi iddiasi
PeDsi Uriinlerinin  iginde cocuklarin  zihinsel ve bedensel
P gelisimini etkileyecek maddeler oldugu iddiasi
Dizel motorlu araglara yerlestirilen bir yazilim sayesinde
Samsung araclarin karbon emisyonlarini bilingli olarak oldugundan
duguk gosterdigi iddiasi

3 Reuters Gazetecilik Arastirmalari Enstitiis i’ niin “Dijital Haber Raporu 2017” (Digital News Report 2017)’ye ek olarak yayimlanan
Turkiye Raporuna gore, Turkiye’de 18-24 yas arasi gencler sosyal medyay birincil haber kaynagi olarak kullanmaktadir (Yanatma,
2018, s. 21, 22).
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Cocostar adll Grinunln igeriginde Hindistan cevizi yerine

Ulker beyazlatiimis havug rendesi kullandigi iddiasi

Volkswagen | Bir calisaninin iceceklere HIV bulastirdidi iddiasi

Bu markalardan Apple, Samsung, H&M ve Volkswagen’in yasadigi sosyal medya krizleri
gergek bir sorundan kaynaklanirken; Danone, Nutella, Ulker ve Pepsinin yasadigi krizler
sosyal medyada dolasima giren dogrulugu belirsiz igerikler ya da asilsiz iddialar nedeniyle
yasanmistir. Calisma icin kasith olarak hem dogrulugu kanitlanmis hem de dogrulugu belirsiz
ya da asllsiz iddialarin neden oldugu sosyal medya krizleri segilmigtir. Boylece, katilimcilarin
dogru olaylar ve sglUpheli igerikler nedeniyle yasanan sosyal medya krizlerini ayirt edip
edemedikleri anlagiimaya caligiimistir.

Bulgular

120 kisilik galisma grubundan elde edilen anket verilerine SPSS 16.0 (Statistical Packages for
the Social Sciences) istatistik programi kullanilarak uygulanan frekans analizi sonuglari
asagida gorulmektedir.

Tablo 2. Katiimcilara ait demografik bilgiler

Degiskenler Frekans Yizde
Kadin 76 63.3
Cinsiyet Erkek 44 36.7
Toplam 120 100.0
Bekar 101 84.2
Medeni
Evli 19 15.8
Durum
Toplam 120 100.0
18-25 87 72,5
Yas 26-29 4 3,3
30 ve uzeri 29 242
Toplam 120 100.0

Katihmcilarin yuzde 63,3'U kadin, yluzde 36,7’si erkektir. Katihmcilarin yaglari ise 18’den 30
yas ve Uzerine degismekle birlikte ylzde 72,5 gibi énemli bir kismi 18-25 yas grubunda yer
almaktadir. Bu agidan katilimcilarin blytk ¢cogunlugunun Reuters Gazetecilik Aragtirmalari
Enstitisi’nin Tarkiye Raporuna gdre sosyal medyay birincil haber kaynagi olarak kullanan
yas grubunda (18-24 yas) yer aldigi gorulmektedir. Katilimcilarin yas ortalamasi 25.6°dir.
Katihmcilarin yuzde 84.2’si bekar, kalan yluzde 15.8’lik kismi ise evlidir.

Tablo 3. Katiimcilarin sik kullandiklari sosyal medya platformlari

Sosyal Medya

Platformlari Frekans Yiizde
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Facebook 58 48,3
Instagram 108 90
Youtube 99 82,5
Twitter 69 57,5
Forum 12 10
Pinterest 17 14,2
Linkedin 14 11,7
Snapchat 7 5,8
Diger 6 5
Toplam 390 325

Katihmcilara sik kullandiklari sosyal medya platformlari sorulmus ve birden fazla segenegi
isaretleyebilecekleri belirtiimistir. Elde edilen sonuglara gore, en ¢ok kullanilan sosyal medya
platformunun yizde 90 ile Instagram oldugu gortulmektedir. Onu yizde 82,5 ile YouTube,
yuzde 57,5 ile Twitter ve ylzde 48,3 ile Facebook izlemektedir. Pinterest, forumlar, Linkedin,
Snapchat platformlarinin kullanim oranlari ise yizde 15’in altindadir.

Tablo 4. Katilimcilarin sosyal medya kullanim amaglari

Amacglar Frekans Yuzde
Arastirmak, bilgi edinmek 92 76,7
Gundemi takip etmek, gelismelerden 115 95.8
haberdar olmak
icerik (yorum, gorsel, video) paylasmak 62 51,7
Eglenmek 93 77,5
is birligi yapmak (gérev-6dev paylagimi, 39 325
etkinlik olusturma vb.) ’
iletisim baglatma ya da sirdiirme 61 508
(arkadas, akraba, meslektas) ’
Diger 5 4,2
Toplam 467 389,2

Katihmcilara sosyal medyay! hangi amaglarla kullandiklari sorulmus ve birden fazla yanit
verebilecekleri belirtiimigtir. Tablo 4. incelendiginde katilimcilarin neredeyse tamaminin
(%95,8) gundemi takip etmek ve gelismelerden haberdar olmak amaciyla sosyal medyayi
kullandiklari gérilmektedir. Katihmcilarin yizde 77,5’i sosyal medyayi eglenmek, yiizde 76,7’si
ise arastirmak ve bilgi edinmek amaciyla kullandiklarini belirtmiglerdir. Sosyal medya kullanim
amagclarindan yorum, gorsel, video vb. igerikler paylasmak ytzde 51,7; arkadas, aile ya da is
cevresi ile iletisim baslatmak ya da sirdirmek ise yuzde 50,8'dir. Sosyal medyayi gorev, 6dev
paylagimi, etkinlik olugturmak gibi is birligi amaciyla kullanan katilimcilarin orani ise ylzde
32,5ir.
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Katilimcilara, arastirma kapsaminda 6rnek olarak ele alinan 8 markadan hangilerini satin
aldiklar sorulmus ve satin aldiklar markalarin timinu isaretlemeleri istenmistir.

Tablo 5. Katilimcilarin markalari satin alma durumu

Markalar Frekans Yizde
Ulker 69 57,5
Apple 56 46,7
H&M 50 41,7

Nutella 43 35,8
Samsung 41 34,2
Pepsi 24 20
Danone 12 10
Volkswagen 6 5
Hicbiri 8 6,7
Toplam 309 257.,5

Tablo 5.’e gdre katilimcilar tarafindan en ¢ok satin alinan marka yiizde 57.5'lik oranla Ulker
olmustur. Katilimcilarin ylzde 46.7’si Apple, yizde 41.7’si H&M Urlnlerini satin aldiklarini ifade
etmislerdir. Nutella kullananlarin orani ylizde 35.8, Samsung kullananlarin orani yuzde
34.2'dir. Danone ve Volkswagen markalarinin kullanim orani ise sirasiyla yizde 10 ve ylzde
5tir. Katilmcilarin ylzde 6.7°si ise sOzu edilen markalardan higbirini kullanmadiklarini
belirtmislerdir.

Katihmcilara, sosyal medyada bir marka ile ilgili olumsuz bir igerikle kargilastiklarinda bu
icerigin markaya yonelik tutumlarini etkileyip etkilemedigi sorulmusgtur. Katilimcilarin sosyal
medyadan etkilenme durumlarina iligkin gorigsleri asagidaki tabloda sunulmustur.

Tablo 6. Katiimcilarin bir markaya yoénelik tutumlarinin sosyal medyadaki olumsuz
iceriklerden etkilenme durumu

Etkilenme Durumu Frekans Yiizde
Evet 101 84,2
Hayir 19 15,8
Toplam 120 100

Tablo 6.da yer alan bilgilere gore, katilimcilarin yizde 84.2’sinin bir markaya yonelik tutumlari
sosyal medyada Kkarsilastiklari olumsuz igeriklerden etkilenmektedir. Sosyal medyada
karsilastiklari olumsuz igeriklerden etkilenmeyen katilimcilarin orani ise ylizde 15.8’dir.

Katilimcilara daha 6nce sosyal medyada bir marka ile ilgili olumsuz bir paylagsimda bulunup
bulunmadiklari sorulmustur. Buna gdére, bir marka ile ilgili en az bir kez olumsuz igerik
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paylasiminda bulmus ve bir marka ile ilgili hicbir zaman olumsuz igerik paylagsmamis
katilimcilarin dagihimlar agagidaki tabloda sunulmustur.

Tablo 7. Katilimcilarin sosyal medyada bir markaya yonelik olumsuz igerik paylagsma

durumlari
Olumsuz igerik Paylasma Durumu Frekans Yiizde
En az bir kez paylagimda bulundum. 46 38,3
Hic bulunmadim. 74 61,7
Toplam 120 100

Tablo 7.’de yer alan bilgilere gore, katilimcilarin yizde 38,3’0 hayatlarinda en az bir kez, sosyal
medyada bir markaya yonelik olumsuz igerik paylasmistir. Sosyal medyada bir markaya
yoénelik olumsuz icerik paylasmamis katilimcilarin orani ise yizde 61,7°dir.

Katilimcilara, bir markaya ydnelik sosyal medya Gzerinden yuratilen dijital ling girisimine daha
once hi¢c katiip katiimadiklar sorulmustur. Katilimcilarin sosyal medya kaynakli ling
girisimlerine destek durumlarina gore dagilimlari Tablo 8.’de sunulmustur.

Tablo 8. Katiimcilarin sosyal medyada bir markaya yonelik dijital ling girisimine
destek verme durumlari

Dijital Linge Katilma Durumu Frekans Yizde
En az bir kez destek verdim. 41 34,2
Hic destek vermedim. 79 65,8
Toplam 120 100

Tablo 8.’e gore, katihmcilarin yizde 34.2’si hayatlarinda en az bir kez bir markaya karsi sosyal
medya Uzerinden baglatilan bir dijital ling kampanyasina katiimigtir. Bir markaya yonelik dijital
ling kampanyasina katiimadigini belirtenlerin orani ise ylzde 65.8°dir.

Katilimcilara buglne kadar sosyal medyada paylasilan olumsuz igeriklerden etkilenerek bir
markay! satin almaktan vazgecip vazge¢cmedikleri sorulmustur. Katilimcilarin sosyal medyada
dolasima giren olumsuz igerikler karsisinda satin alma davraniglarinin etkilenme durumunu
gOsteren tablo asagida sunulmustur.

Tablo 9. Katilimcilarin sosyal medyadaki olumsuz igerikler nedeniyle bir markayi satin
almaktan vazge¢gme durumlari

Vazgegme Durumu Frekans Yizde
Evet 86 71,7
Hayir 34 28,3
Toplam 120 100
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Tablo 9.’a goére, katilimcilarin yizde 71,7’si sosyal medyada karsilastiklari olumsuz
iceriklerden etkilenerek bir markaya ait Urinu ya da Urunleri satin almaktan vazgegmektedir.
Katihmcilarin yuzde 28,3’U ise sosyal medyada hakkinda olumsuz igerikler paylasilan markayi
satin almaya devam ettiklerini belirtmiglerdir. Bu katilimcilara markayi satin almaya devam
etme nedenleri sorulmus ve birden fazla segenedi isaretleyebilecekleri belirtiimistir.
Katihmcilarin markay! satin almaya devam etme nedenlerini gOsteren tablo asagida
sunulmustur.

Tablo 10. Katihmcilarin markayi satin almaya devam etme nedenleri

Nedenler Frekans Yiizde

Markaya glven duyma 10 28,6
Ayni olayin tekrar yaganmayacagini, munferit bir olay

oldugunu distinme 10 28,6
Markanin hatasini dizeltme sorumlulugunu yerine

 mro g e 11 31,4

getirdigini dugiinme
Yasanan olayin 6nemsiz oldugunu disinme 5 14,3

Kisisel bir sorun yasamadikga markaya yonelik
i , 17 48,6
tutumun degismemesi

Diger 4 11,4
Toplam 57 162,9

Tablo 10.’da yer alan bilgileri gbre, satin alma davranislari sosyal medyada paylasilan olumsuz
iceriklerden etkilenmeyen katilimcilarin markayi satin almaya devam etme nedenlerinden ilki
yuzde 48,6 orani ile “kisisel bir sorun yasamadik¢ga markaya yonelik dusincelerinin
degismemesi” olmustur. Katiimcilarin markay! satin almaya devam etme nedenlerinden
ikincisi ise yuzde 31,4 ile markanin hatasini duzeltme sorumlulugunu yerine getirdigini
distnmedir. Markaya duyulan given ve olayin muinferit oldugunu disinme nedenleri ise
yuzde 28,6 orani ile Uguncu sirada yer almaktadir.

Sosyal medyada karsilastiklari olumsuz igeriklerden etkilenerek bir markayi satin almaktan
vazgectigini belirten katilimcilara ise vazge¢gme nedenleri sorulmus ve birden fazla segenegi
isaretleyebilecekleri belirtiimistir. Katilimcilarin markayi satin almaktan vazge¢gme nedenlerini
gOsteren tablo asagidadir.

Tablo 11. Katihmcilarin markayi satin almaktan vazge¢me nedenleri

Nedenler Frekans Yizde
insan saghgini tehdit ettigini distinme 49 57,6
Markaya duyulan guvenin azalmasi 50 58,8
Ayni olayin tekrarlanacagi endisesi 42 49,4
Markanin toplum.l.Jn"deQerIerini incittigini 36 42.4
dislinme
Markanin hatasini diizeltme sorumlulugunu 40 471

yerine getirmemesi
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Markanin itibarini kaybetmesi 25 294
Diger 1 1,2
Toplam 243 285,9

Tablo 11°e gore, katilimcilarin yuzde 58.8’i markaya yonelik guvenlerinin azalmasi nedeniyle
markay! satin almaktan vazgectiklerini belirtmislerdir. Katilimcilarin yizde 57,6’s1 ise markanin
insan saghgini tehdit ettigini distndukleri igin bir daha kullanmayacaklarini belirtmiglerdir. Ayni
olayin tekrarlanacagdi endisesini tagidigi icin markay! satin almayan katihmcilarin orani ise
yuzde 49,4'dur.

Katilimcilara sosyal medyada bir markaya ydnelik olumsuz bir igerikle (yorum, gorsel, haber
vb.) karsilastiklarinda bunun dogrulugunu arastirip arastirmadiklari sorulmustur. Katilimcilarin
sosyal medyada dolagima giren olumsuz igerikleri arastirma durumlarina iligkin dagilimlar
asagidaki tabloda sunulmustur.

Tablo 12. Katilimcilarin sosyal medyadaki olumsuz igerikleri aragtirma durumliari

igerigi Arastirma Durumu Frekans Yuzde
Kullandigim bir marka ise arastirirm 69 57,5
Markayi kullansam da kullanmasam da 43 35,8
arastirirm
Hayir, aragtirmam 8 6,7
Toplam 120 100

Tablo 12.’de yer alan bilgiler incelendiginde, katilimcilarin yizde 57,5’inin kullandiklari marka
hakkinda karsilarina ¢ikan olumsuz icerikleri arastirdiklar gérilmektedir. Markayi kullansa
da kullanmasa da hakkindaki iddialari arastiran katilimcilarin orani ise yuzde 35,8'dir.
Katihmcilarin sadece yuzde 6.7’lik kismi bir marka ile ilgili sosyal medyada karsilastiklar
olumsuz igeriklerin gergek olup olmadigini arastirmaya gerek duymadiklarini ifade etmistir.
Anketin bu sorusundan hareketle, sosyal medyada karsilastiklari olumsuz igeriklerin gercek
olup olmadigini arastirmayan katilimcilara arastirmama nedenleri agik uglu bir soru ile
sorulmustur. Katilimcilarin agik uglu soruya verdikleri yanitlar ise su sekildedir:

“O kadar ling yiyorsa dogrudur diye disdntyorum.”
“Herkes bahsediyorsa dogrudur. Koyun mantigi”
“Usenirim direkt almam.”

“Zor gelir.”

‘“Merak etmedigim igin.”

“Benim igin 6nemli olan hizmetin kalitesidir.”
“Markanin fanatigi degilsem ugrasmam”

“Zaman kaybi olarak gériirim.”

Sosyal medyada bir markaya yonelik olumsuz bir igerikle (yorum, gorsel, haber vb.)
karsilastiklarinda bu bilginin  dogrulugunu arastirdigini ifade eden katilimcilara ise
arastirmalarinda hangi mecralari kullandiklari sorulmustur. Buna goére katilimcilarin sosyal
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medyada karsilastiklari slpheli icerikleri arastirdiklari mecralar asagidaki tabloda
sunulmustur.

Tablo 13. Katiimcilarin sosyal medyadaki olumsuz igeriklerin dogrulugunu
arastirdiklari mecralara gore dagihmlan

Mecralar Frekans Yizde
Televizyon, gazete, dergi vb. 43 38,4
internet haber siteleri 99 88,4
Dogrulama platformlari (Teyit.org,
Dogruluk Payi vb.) 39 34.8
Markanin kurumsal sosyal medya 57 50.9
hesaplari
Eksi S6zluk 54 48,2
Forum, blog 47 42
Sosyal cevre
yare 39 34,8
Arkadas gruplari
Diger sosyal medya platformlari 27 241
Toplam 405 361,6

Tablo 13.’de yer alan degerler incelendiginde, katihmcilarin yizde 88,4°lGnln bir marka ile ilgili
sosyal medyada karsilastiklari olumsuz igeriklerin dogrulugunu internet haber sitelerinden
arastirdiklar goriilmektedir. igeriklerin dogrulugunu arastirmak icin markanin sosyal medya
hesaplarini kullananlarin orani ise ylUzde 50,9'dur. Katilimcilardan dogrulama igin Eksi
Sozllik’e bagvuranlarin orani yuzde 48,2; televizyon, gazete ve dergi gibi geleneksel medyayi
takip edenlerin orani ise ylzde 38,4’dlr. Konuyu sosyal c¢evrelerine soran ve dogrulama
platformlarini kullanan katilimcilarin orani ise birbirine esit ve yizde 34,8'dir.

Veri toplama slrecinin bir sonraki agsamasinda, katilimcilara arastirmanin konusunu olusturan
sekiz markanin yasadiklari sosyal medya krizleri ve krize neden olan iddialardan haberdar olup
olmadiklar sorulmustur. Katilimcilarin yizde 85’inin (n:102) s6zu edilen krizlerden en az biri
hakkinda bilgi sahibi oldugu, yuzde 15’inin (n:18) ise s6zu edilen krizlerden higbirini duymagi
gordlmustar. Arastirmanin bundan sonraki bdliminde veri toplama islemine s6zi edilen
krizlerden haberdar olan 102 katilimci ile devam edilmistir.

Tablo 14. Markalarin yasadiklari sosyal medya krizlerinin bilinirligi

Markalar Krizlere Neden Olan iddialar Frekans Yuzde
Eski surim iPhone telefonlarin bilingli
Apple olarak yavaslatildigi iddiasi 92 90,2
Samsung Cep telefonu modeli Galaxy Note 7’nin 76 745

pillerinin asgiri 1sindi1d1 ve patladigi iddiasi

149



Prof. Dr. Aldeddin Asna Anisina Yeni Zamanlar ve  Cilt:27 Sayi:4
[ ] - -- Volume: 27 Number: 4
e Halkla lligkiler Sempozyumu Ozel Sayisi ISSN-1309-3487

Anadolu Universitesi iletisim Bilimleri Fakiiltesi Uluslararasi Hakemli Dergisi Aralik 2019
Online Journal of the Faculty of Communication Sciences December 2019

icerigindeki palm ya@inin kansere yol

Nutella actig! iddias 71 69,6
Markanin siyahi bir cocuk mankene Irkgi
H&M bir ifadenin yer aldigi kiyafet giydirildigi 62 60,8
iddiasi
Uriinlerinin icinde gocuklarin zihinsel ve
Danone bedensel gelisimini etkileyecek maddeler 60 58,8
oldugu iddiasi
Dizel motorlu araglara yerlegtirilen bir
Volkswagen yazillm sayesinde araglarin karbon 55 53.9

emisyonlarini bilin¢li olarak oldugundan
duguk gosterdigi iddiasi

) Cocostar adli  Grininldn  igeriginde
Ulker Hindistan cevizi yerine beyazlatiimig 26 25,5
havug rendesi kullandigi iddiasi

Bir ¢alisaninin iceceklere HIV
bulagtirdigi iddiasi

Toplam 461 452

Pepsi 19 18,6

Tablo 14.’de aragtirmada Ornek olarak ele alinan sekiz markanin yasadiklari sosyal medya
krizleri ve katilmcilarin bu krizlerden haberdar olma durumlarina iligkin bilgiler verilmistir. Buna
gore katilimcilarin ytizde 90,2’sinin Apple markasina yoneltilen “eski stirim iPhone telefonlarin
bilingli olarak yavaslatildigi iddiasi” hakkinda bilgi sahibi olduklari goérilmustir. Samsung
markasinin cep telefonu modeli olan Galaxy Note 7’nin “pillerinin asiri 1sindig1 ve patladigi
iddias!” da katilimcilarin ylizde 74,5’ tarafindan bilinmektedir. Katilimcilar tarafinda bilinirligi
en duslk olan ise Pepsi'nin yasadigl sosyal medya krizidir. Pepsi hakkinda ortaya atilan “bir
¢alisaninin igceceklere HIV bulastirdigi iddiasi’ndan katilimcilarin yizde 18,6’sinin haberdar
oldugu goérulmektedir.

Katilimcilara s6zi edilen marka krizlerine neden olan iddialarn ilk kez hangi mecrada
duyduklar sorulmug ve tek bir yanit vermeleri istenmistir. Katiimcilarin verdikleri yanitlar
asagidaki tabloda 6zetlenmigtir.

Tablo 15. Katihmcilarin krize neden olan iddialar ilk kez duyduklari mecralar

Mecralar Frekans Yizde
Televizyon, gazete, dergi vb. 10 9,8
Facebook 15 14,7
Instagram 6 5,9

You Tube 1 1

Twitter 12 11,8
Eksi S6zluk 8 7,8
internet haber siteleri 28 27,5
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Whatsapp 1 1

Sosyal gevre (arkadas, aile vb.) 19 18,6
Diger 2 2

Toplam 102 100

Tablo 15’de yer alan degerler incelendiginde, katilimcilarin marka krizlerine neden olan
iddialari ilk olarak 6grendikleri mecralar icinde internet haber siteleri yizde 27,5’le ilk sirada
yer almaktadir. Onu, ytzde 18,6 ile sosyal gevre, ylizde 14,7 ile Facebook, yizde 11,8 ile
Twitter izlemektedir. Diger platformlardan her birinin orani ise yizde 10’un altindadir.

Katihmcilardan, markalarin yasadiklari sosyal medya krizlerini dogru yonetip yonetmediklerini
degerlendirmeleri istenmigtir. Katilimcilarin verdikleri yanitlar Tablo 16.’da sunulmustur.

Tablo 16. Katiimcilarin markalarin kriz yonetimi hakkindaki degerlendirmeleri

Basarili Basarisiz
Markalar
Frekans Yizde Frekans Yizde
Apple 36 35,3 31 30,4
Samsung 31 30,4 12 11,8
Ulker 3 2,9 14 13,7
H&M 18 17,6 26 25,5
Danone 7 6,9 16 15,7
Nutella 17 16,7 20 19,6
Pepsi 1 1 11 10,8
Volkswagen 17 16,7 11 10,8
Hicbiri 10 9,8 3 29
Fikrim yok 16 15,7 32 31,4
Toplam 156 152,9 176 172,5

Tablo 16.’ya gore, katilimcilarin kriz ydnetimi konusunda basarili bulduklari markalardan ilki
yuzde 35,3 ile Apple, ikincisi yuzde 30,4 ile Samsung’tur. Bu markalari H&M, Nutella ve
Volkswagen takip etmigtir. Katilimcilarin yaklasik olarak yuzde 10’u hi¢bir markanin krizi iyi
yonetemedigini disunlrken, konu hakkinda fikri olmayanlarin orani ise ylizde 15.7°dir.

Katihmcilarin sosyal medya krizini dogru yonetemedigini dusundukleri ve basarisiz bulduklari
markalar i¢inde ilk sirada ylzde 30,4 ile yine Apple markasi yer almaktadir. Bu agidan Apple,
katilimci goruslerinde krizin dogru yonetimi konusunda hem en basarili hem de en bagarisiz
marka olarak oOne c¢ikmaktadir. Katilimcilarin krizi dogru yonetemedigini dugundukleri
markalardan ikincisi ise yiizde 25,5 ile H&M olmustur. Bu markalari Nutella, Danone ve Ulker
takip etmistir. Katimcilarin yaklagik yuzde 3’U higbir markanin kriz yonetiminde basarisiz
olmadigini dusunurken, hangi markanin kriz yénetiminin basarisiz oldugu konusunda fikri
olmayanlarin orani ise yizde 31,4’dur.

Katilimcilara sosyal medya krizine gereken 6nemi vermedigini dusindikleri markalarin
hangileri oldugu sorulmustur. Katilimcilarin verdikleri yanitlar asagidaki tabloda 6zetlenmistir.
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Tablo 17. Krizi 5nemsemedigi dusunilen markalarin dagihimlan

Markalar Frekans Yizde
Apple 36 35,0
Samsung 9 8,7
Ulker 13 12,6
H&M 18 17,5
Danone 12 11,7
Nutella 9 8,7
Pepsi 12 11,7
Volkswagen 12 11,7
Hicbiri 7 6,8
Fikrim yok 30 291
Toplam 158 153,4

Tablo 17.’de yer alan bilgilere gore katilimcilarin sosyal medya krizini ciddiye almadigini
dustindikleri markalar iginde ilk sirada ylzde 35 ile Apple yer almaktadir. ikinci sirada ise
ylizde 17,5 ile H&M bulunmaktadir. Bu markayi yiizde 12,6 orani ile Ulker ve 11,7 orani ile
Danone, Pepsi ve Volkswagen markalari takip etmektedir. Markalarin krizi ciddiye alma ve
gereken 6nemi verme durumlari ile ilgili bir gdézlemi olmayan ve “fikrim yok” segenegini
isaretleyen katilimcilarin orani ise yuzde 29,1’i'dir.

Katihmcilara, sosyal medya kullanicilarinin abartili tepkileri nedeniyle sosyal medya krizi
yasadigini dusindidkleri markalarin hangileri oldugu sorulmustur. Katilimcilarin verdikleri
yanitlar Tablo 18.’de dzetlenmistir.

Tablo 18. Abartil tepkiler nedeniyle kriz yagsadigi diisliniilen markalar

Markalar Frekans Yuzde
Apple 21 20,6
Samsung 18 17,6
Ulker 11 10,8
H&M 17 16,7
Danone 9 8,8
Nutella 17 16,7
Pepsi 12 11,8
Volkswagen 3 29
Hicbiri 9 8,8
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Fikrim yok 31 304
Toplam 148 1451

Tablo 18.’deki bilgilere gore, sosyal medya kullanicilarinin olay1 buyutmeleri nedeniyle kriz
yasadigi distnulen markalarin baginda ytzde 20.6 ile Apple, ikinci sirada ise ylzde 7.6 ile
Samsung gelmektedir. H&M ve Nutella ise ylzde 16.7’serlik oranlarla Uglinclu sirada yer
almaktadir. Yasadigi kriz sosyal medyadaki abartili tepkiler ile en az iliskilendirilen marka ise
yuzde 2.9 orani ile Volkswagen olmustur. Katilimcilarin yizde 30,4l ise konu hakkinda fikir
sahibi olmadiklarini ifade etmistir.

Katilimcilara sosyal medyada dolasima giren asilsiz ya da saibeli iddialar nedeniyle kriz
yasadigini distundukleri markalar sorulmustur ve birden fazla yanit verebilecekleri belirtiimistir.
Katihmcilarin yanitlarina gére markalarin dagilimlart Tablo 19.’"da gorulmektedir.

Tablo 19. Saibeli ya da asilsiz iddialar nedeniyle kriz yasadigi diistinillen markalar

Markalar Frekans Yizde
Apple 9 8,8
Samsung 7 6,9
Ulker 11 10,8
H&M 6 59
Danone 10 9,8
Nutella 6 59
Pepsi 14 13,7

Volkswagen 1 1

Higbiri 15 14,7
Fikrim yok 44 43,1

Toplam 123 120,6

Buna gobre, katilimcilarin yizde 43.1 gibi olduk¢a ylksek bir kisminin markalarin kriz
yasamalarina neden olan iddialarin dogrulugu hakkinda fikir sahibi olmadigi gérilmektedir.
Galismanin bu kisminda sorulara yanit veren katilimcilarin markalarin yasadiklari sosyal
medya krizleri ve krize neden olan iddialardan en az biri hakkinda bilgi sahibi olan ytzde 85’lik
(n:102) kesimden olduklarinin hatirlatiimasinda yarar bulunmaktadir. Bu noktada katilimcilarin
onemli bir kisminin krize neden olan iddialardan haber olduklari ancak bu iddialarin
dogrulugunu arastirmadiklari disinalebilir.

Ote yandan katilimcilarin yiizde 14,7’si higbir markanin asilsiz iddialar nedeniyle kriz
yasamadigini dusunduklerini ifade etmigtir. Calismanin yontem kisimda da belirtildigi gibi bu
arastirmada 6rnek olarak ele alinan sosyal medya krizlerinden Apple, Samsung, H&M ve
Volkswagen’in yasadigi krizler gergek bir sorundan kaynaklanmaktadir. Danone, Nutella, Ulker
ve Pepsi’nin yasadidi krizler ise sosyal medyada dolasima giren ve dogrulugu belirsiz ya da
asllsiz iddialar nedeniyle ortaya cikmigtir. Calismada hem gercek hem de asilsiz iddialar
secilerek katilimcilarin bu igerikleri ayirt etme durumlari da anlasilmaya calisiimistir. Tablo
19.’da da gorildigu tizere katiimeilarin yiizde 13,7’si Pepsi'nin, yiizde 10,8'i Ulker'in, yiizde
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9,8'i Danone’nin ve yuzde 5,9'u da Nutella'nin asilsiz ya da belirsiz iddialar nedeniyle kriz
yasadigini disunduklerini belirtmislerdir.

Katilimcilara bu arastirmaya konu olan markalardan herhangi birini ¢calismada s6zU edilen
sosyal medya krizleri nedeniyle kullanmayi birakip birakmadiklari sorulmustur. Katiimcilarin
verdikleri yanitlar agsagidaki tabloda 6zetlenmigtir.

Tablo 20. Katiimcilarin satin almaktan vazgectikleri markalara gére dagilimlari

Markalar Frekans Yiizde
Apple 6 59
Samsung 6 59
Ulker 2 2
H&M 6 5,9
Danone 21 20,6
Nutella 24 23,5
Pepsi 3 2,9
Volkswagen 2 2
Hicbiri 58 56,9
Toplam 128 125,5

Tablo 20.’ye gdére katilimcilarin yaklasik olarak ylzde 57’si s6zi edilen markalari sosyal
medyada Kkarsilagtiklar olumsuz igerikler, markalarin yagadiklari sosyal medya krizleri
nedeniyle satin almaktan vazgegmemistir. Bunun diginda katilimcilarin en ¢gok vazgectikleri ilk
iki marka Nutella ve Danone olmustur. Katilimcilarin yuzde 23,5’i Nutella’yi “igerigindeki palm
yagdinin kansere yol a¢tidi iddias!” ile kullanmaktan vazgecgerken, yizde 20,6’s1 ise Danone’yi
“aranlerinin icinde gocuklarin zihinsel ve bedensel gelisimini etkileyecek maddeler oldugu
iddias!” nedeniyle satin almayi birakmistir. Diger markalara ait satin almaktan vazge¢cme
oranlari ise bu iki markaya gore daha dislk seviyelerde kalmigtir.

SONUG VE DEGERLENDIRME

Post-truth ya da hakikat oOtesi, kanaatlerin olusumunda duygularin ve kisisel inanglarin
gerceklerden cok daha etkili oldugu, insanlarin duygularini harekete gegiren ve inanmak
istedikleri icerikleri dogru kabul ettikleri bir donemi ifade etmektedir. Bu dénemin en énemli
Ozelligi de bu konuda ¢alisan hemen hemen tim yazarlarin s0zunu ettigi gibi yalan sdylemenin
artik utanilacak bir eylem olmaktan ¢ikmasi, siradanlasmasi ve insanlarin yalanlar karsisinda
duyarsizlagsmasidir.

Marka iletisimi cephesinden duruma bakildiginda, tuketicilerin bir marka ile ilgili asilsiz iddia
veya gercek bir sorun nedenli kriz yagsamasinin yansimalarini bu ¢alisma ile dederlendirmek
muamkin olabilecektir. Buylk ¢ogunlugu 18-25 yas arasinda olan, sosyal medya mecralari
arasinda en ¢ok Instagram kullanan katilimcilarin sosyal medyaya yonelme nedenlerinin
basinda glindemi takip etmek ve gelismelerden haberdar olmak gelmektedir. Bu ¢alismada,
s6zU edilen yas grubundaki katilimcilarin sosyal medyaya yonelme nedenleri arasinda, igerik
uretmek ve igerik paylasmak gibi daha aktif katihm gerektiren bir edim Uglincu sirada yer
almaktadir.
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Reuters Gazetecilik Arastirmalari Enstitiisi’ntin “Dijital Haber Raporu 2017’ye goére Turkiye'de
18-24 yas arasi genglerin sosyal medyayi birincil haber kaynagi olarak kullanmakta olusu, bu
calisma bulgulan ile értigsmektedir. Calismada, katihmcilar, birincil haber kaynagi olarak
sosyal medyayi isaret etmektedirler.

Aragtirmada, sosyal medyadaki olumsuz igerigin markaya yonelik tutumu etkiledigi
bulgulanmistir. Olumsuz igerik nedeniyle markayl satin almaktan vazgegecegini belirten
katilimci oraninin yuksek oldugu gorulmektedir. Kriz nedenli markay! satin almaktan
vazge¢me s6z konusu oldugunda, en o6nemli nedenin guiven oldugu bir kez daha
bulgulanmistir. Gini Dietrich Durastlik Cagi adlh kitabinda, “markaniz —nasil gériindigd,
insanlara kendilerini nasil hissettirdigi, ne séyledigi-mlisterileriniz ve miistakbel mdigterilerinizin
sizin sirketinizle ilgili diisiinmesini istediginiz seydir der ve ekler: “iletisimi, marka bilinirligi ve
glven igin kullanmalisiniz.

Calismada marka ve guven iligkisi iki sekilde karsimiza gikmaktadir. Given, olumsuz igerik
nedeniyle markayi satin almaktan vazgegecegini sdyleyen katihmcilarin vazgegme sebebini
aciklamak igin kullaniimasinin yani sira, krize ragmen markayi satin almaya devam edecegini
belirten katilimcilarin devam etme sebepleri arasinda da yer almaktadir. Dolayisi ile, guvenin
itibara giden yolda en 6nemli yapitasi oldugunun altini gizerek, krizden korunma stratejilerinde
glven olusturmanin yeri ve 6neminin farkinda olunmasi gerektigi akilda tutulmahdir.

Katilimcilar, sosyal medyada krize neden olan olumsuz bir igerik ile anilan marka kendi satin
aldiklar, kendi kullandiklari marka oldugunda, dogrulugunu arastirma c¢abasi igine
girmektedirler. Bununla birlikte, katilimcilarin kiigik bir kismini olustursa da marka ile ilgili
olumsuz igcerik s6z konusu oldugunda, olgusal dogrularin aranmadigi, kisisel inanglarin
hakikate Ustiin geldigi bir baska deyisle, “herkes bahsediyorsa dogrudur” anlayisinin kabul
g6rdiugu de gbz ardi edilmemelidir.

Markalarin yasadiklari sosyal medya krizlerinin bilinirligine yonelik dagihmda, Apple krizi,
bilinirligi en yuksek krizdir. Apple’in ardindan Samsung ve Nutella krizleri gelmektedir. Apple,
katilimcilar tarafindan krizi dogru yonetilen marka, abartili tepkiler nedeniyle kriz yasayan
marka olarak degerlendirildigi gibi, krizi dogru yonetilmeyen marka, yasadigi krize yeteri kadar
6nem vermeyen marka olarak da gérulmastir. Birbiri ile gelisir gériinen bu sonug, tiketici
zihninde Apple markasinin bir yasam bigimi semboll, kimlik ingasinin bir uzantisi, bir arzu
nesnesi olarak konumlandiriimig olabilecegi ve dolayisi ile, markaya sahip olan ve sadakati
yuksek katilimcilar nezdinde olumlu degerlendiriimesi seklinde aciklanabilir. Marka ayni
zamanda Capital Dergisi’nin her yil yayinladigi En Begenilen Sirketler kategorisinde, 2019
yiinda musteri memnuniyeti kategorisinde 3. sirada yer almaktadir. Markaya sahip
olmayan/olamayanlar igin ise bu arzu nesnesine sahip olamamanin yarattigi olumsuzlugun
markaya yonelik tutumu etkileyebilecegi dustnulebilir.

Katiimcilarin, digerleri arasinda en gok kullandigi marka olan Ulker, ayni zamanda kriz nedeni
ile katimcilarin satin almaktan en az vazgectigi markadir. Bu durumun katilimcilarin, en gok
satin aldiklann markanin yasadigi krizin etki derecesinin kendilerine gore dusik
algilanmasindan kaynaklandigini sdylemek mimkan olacaktir. Bununla birlikte, en ¢ok satin
alinan markalar arasinda olmakla birlikte, kriz nedeni ile en fazla vazgecilen iki markadan biri
olan Nutella’da ise, krizin etki derecesinin katilimcilar tarafindan ytksek olarak degerlendirilmig
olabileceginden s6z edilebilir. Her iki markanin yasadigi kriz, asilsiz iddia olarak
nitelendiriimekle beraber, palm yagi ve kanser iligkisinin marka ile birlikte anilmasi ve ortaya
ctkan olumsuz alginin dogrudan markaya yonelik cagrisimlara transfer edilmesi s6z konusu
olabilmektedir. Gida kategorisinde etki degerinin ylksek algilandigi dusunilen bir kriz
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karsisinda katilimcilar, krize sebebiyet veren durumun dogrulugunu teyit etmeden, cogunlugun
fikri ve kanaatleri ile markayi satin almaktan ve/veya kullanmaktan vazgecebilmektedir.

Gogunlugu 18-25 yas arasi genglerden olusan, marka krizlerine neden olan iddialari ilk olarak
internet haber sitelerinden duyan katiimcilar bunu dogrulamak icin yine internet haber
sitelerine bagvurmaktadirlar. Marka bilgisi elde etmede, internet haber sitelerini, markanin
sosyal medya hesaplarina yegleyen katilimcilarin varligi, marka hakkinda g¢ikan haberlerin,
marka tarafindan kontrol edilen web sitesi, sosyal medya hesaplari ve benzerine kiyasla daha
guvenilir bulundugunu gdstermektedir.

Olumsuz iceriklerden etkilenme, sosyal medya Uzerinden tepkiyi gdstermek ya da dijital ling
kampanyalarina katilma (%38-34) seklinde tezahir etmese de satin alma davranisinin
degismesi (%72) seklinde olabilmektedir. Hakkinda g¢ikan olumsuz igeriklere ragmen kisisel
bir sorun yasamadik¢a katilimcilarin, markay! satin alma davranigini devam ettirdikleri
go6rilmektedir.

Bu calisma, uslamlamaya, akil yaritmeye dayall sipheciligin ¢esitli sebeplerle ortadan kalktigi
ve/veya devre disi birakildigi bir zamani ifade eden post-truth donemde, karar verme
mekanizmasinin galisma sistematigi hakkinda markalar dinyasindan 6rneklerin verildigi bir
calismadir. Ronald J. Alsop’un “itibar Yénetiminin 18 Degismez Kurali” adl kitabinda da
belirttigi tzere, World Wide Web’de yalani dogrudan ayiracak bir yapi olmadigindan, internet
markalari, kisileri kontrol etmeden, markalar ve kisiler interneti kontrol etmelidir.
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