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Bu calismanin amaci kriz iletisim stratejilerinin guvenilirligi ve etkinligi ile memnuniyet
duygusu ve kurumsal itibar algilari arasindaki iliskileri incelemek ve destekleyici
davranigsal niyetlerin belirleyici unsurlarini ortaya c¢ikarmaktir. Kriz sirasinda bilgiyi
ve iletisimi etkin bir sekilde ydnetmek oldukca 6nemlidir. Cunku krizler belirsizlik
durumu yaratmaktadir. Belirsizligin Ustiinden gelmek icin ise kamuoyuna bilgi iletmek
O6nemlidir. Kamuoyu kuruluslardan yeterli bilgi almadigi veya alinan bilgiden memnun
kalmadigi takdirde baska alternatif kaynaklara ydnelmektedir. Bu durum yanhs
bilgilerin ve spekulasyonlarin yayilma olasiligini arttirmaktadir. 26 Eylul 2019 tarihinde
Silivri aciklarinda meydana gelen 5.8’lik depremden sonra telefon operatérlerinin bir
sure hizmet verememesi sosyal medyada en cok konusulan konu olmustur ve bu
durumu dogrulamistir. Depremden sonra telefon sebekelerinde yasanan sorundan
dolay! operatérlerden hizmet alamayan 312 kisi Uzerinde yapilan bu arastirma ile
kriz iletisiminin 6neminin daha iyi anlasiimasina katki saglamak amaclanmistir.
Arastirma sonuclarina gdre telefon operatérlerinin kurumsal itibarlar oldukca yiksek
bulunmasina ragmen kurumsal itibar kriz ortaminin yaratigi belirsizlik durumlarinda
kolayca asinan kirilgan bir varlik olarak gérulmustur. Kriz esnasinda herhangi bir bilgi
alinmamasi kullanicilarin telefon operatérlerine yénelik glivenini disirmis ve olumsuz
soylemleri arttirmigtir. Kriz esnasinda yasanan belirsizlik durumu ve 6fkeden dolayi
kullanicilarin sosyal medyada olumsuz mesaj iletme ve olumsuz mesajlari begenme/
paylasma oranlari oldukga yuksek bulunmustur.
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Social Media And (Non)Communication In Crisis:
A Research On The Network Crisis 0f GSM Operators

Abstract

The aim of this study is to examine the relationships between the reliability and
effectiveness of crisis communication strategies and the sense of satisfaction and
corporate reputation and, to reveal the determining elements of supportive behavioral
intentions. It is very important to manage information and communication effectively
during the crisis. Because crises create a state of uncertainty. In order to overcome
uncertainty, itisimportant to communicate information to the public. If the public does not
receive sufficient information from the organizations or dissatisfied with the information
received, it turns to other alternative sources. This increases the likelihood that false
information and speculation will spread. The fact that telephone operators could not
serve for a while after the 5.8 earthquake that occurred in Silivri on 26 September 2019
was the most talked about issue on social media and confirmed this situation. This study
was conducted on 312 people who could not get service from the operators due to the
problem in telephone networks after the earthquake and it was aimed to contribute to
a better understanding of the importance of crisis communication. According to the
results of the research, although the corporate reputation of telephone operators is
quite high, corporate reputation is seen as a fragile asset in the uncertainty situations
created by the crisis environment. The lack of any information during the crisis has
reduced the trust of the telephone operators and increased the negative discourse.
Due to the uncertainty and anger experienced during the crisis, it was found that users
were able to convey negative messages and like / share negative messages on social
media.

Keywords: Crisis Communication, Crisis Management, Social Media Crises, Corporate
Reputation, Public Relations.

Giris

Kriz durumlari kuruluglarin nelere éncelik verdiginin ve kurumsal ¢ikarlari ile paydas
iliskileri arasindaki durumun teshisi icin dnemlidir. Eger kuruluglar paydas iligkilerine
6nem veriyorlarsa ve stratejik ¢abalarini buna gére olusturuyorlarsa kriz durumlari
iliskilerin strdurtlmesi ve iyilestirilmesi igin firsatlarin ortaya ciktigi bir durum olabilir.
Bu stratejiler ise iyi niyet gostermek ve dogru seyleri sdylemekten daha fazlasini
gerektirmekte, kuruluglarin sorumluluk almasi ve krizin neden oldugu olumsuzluklari
telafi etmek anlamina gelmektedir. Cinkiu Dean’a (2004) gore beklenmeyen ve
olumsuz bir olay olarak tanimlanan kriz durumlarinda tliketiciler krizdeki kurulusa belirli
bir sorumlulugu hemen ve otomatik olarak baglamaktadir.

Coombs’un (2007) “Paydaslarin 6énemli beklentilerini tehdit eden, bir kurulusun
performansini ciddi sekilde etkileyebilecek ve olumsuz sonuclar yaratabilecek
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6ngorulemeyen bir olaya iliskin algi” olarak tanimladigi kriz durumlarinda kriz yénetimi
ve iletisimi aragtirmalari kriz durumlarinin neden oldugu olumsuz algilari azaltmaya
odaklanmakta ve kuruluglarin itibarlarini korumaya yardimci olmaktadir. Ayrica,
kriz yénetimi arastirmalarn krize firsat olarak bakma perspektifine yénelik teorilerin
gelisimine katkida bulunmaktadir.

Dijital cagda kriz haberleri sadece kitle iletisim araclarinin egemenligi altinda degildir.
Sosyal medya, kriz bilgilerinin Uretildigi, paylasildii ve aninda genis kitlelere
yayilabildigi bir alana ddénusmustur. Bu ylUzden sosyal medya kullaniminin kriz
iletisiminin stratejik etkisi ile pozitif yénde iligkili oldugu sdylenebilir.

1981 ve 2014 yillari arasinda halkla iligkiler dergilerinde yayimlanan yeni medya
arastirmalarina bakildiginda 6rneklemdeki 321 kriz makalesinde; kriz unsurlarina
yonelik baglamlar arasindaki iligkiler, (krizin devam eden bir slre¢ olmasina yonelik)
sureklilik eksikligi ve kriz iletisimi alanina yonelik ilk katkilarin gelisimi ele alinmaktadir
(Duhe, 2015).

Bir kriz esnasinda bireyler kendilerini etkileyen konularda bilingli kararlar alabilmek
icin kuruluglardan daha fazla bilgi edinme ihtiyaci hissedebilmekte, kuruluslara
6nerilerde bulunabilmekte, sadakat gésterebilmekte ve kurulusu savunabilmektedirler.
Diger yandan bireyler kriz esnasinda agresif bir bicimde davranip durumu
abartabilmekte, olumsuz sdylemleri yayabilmekte ve kurulug ile olan iligkilerini
sonlandirabilmektedirler. Kriz esnasinda higbir tepki vermeyip bekle ve gor yaklagimini
da benimseyebilmektedirler. (Xu, 2019, s.4)

Bu calismanin amaci kriz iletisim stratejilerinin guvenilirligi ve etkinligi ile memnuniyet
duygusu ve kurumsal itibar algilari arasindaki iligkileri incelemek ve destekleyici
davranigsal niyetlerin belirleyici unsurlarini ortaya c¢ikarmaktir. Bu amaca yodnelik
olarak; kriz esnasinda kamuoyuna bilgi verilmemesinin kullanicilarin sosyal medyada
sOylemlerde bulunma, sdylemlere yorum yapma, s@ylemleri begenme ve paylasma
gibi davraniglari Uzerindeki etkisi incelenecek ve bodylece kriz sirasinda bilgiyi ve
iletisimi etkin bir sekilde yonetebilmenin 6nemi ortaya cikartilacaktir.

1. Halkla iliskiler ve Sosyal Medya

Paydaslara ulasabilmek icin hizli, ucuz ve etkilesimli kanallar olarak diigtiniilen sosyal
medya kuruluglar icin 6zel bir dnem kazanmistir. Bu ytzden halkla iligkiler alaninda
sosyal medya arastirmalar 21. yGzyihn en énemli arastirma alanlarindan biri haline
gelmistir.

Yapilan arastirmalarda kuruluglarin halkla iligkiler uygulamalarina yoénelik sosyal
medya kullanimlarina dair olumlu degerlendirmeler oldukc¢a fazladir. Plowman vd.’ye
(2015, 5.277) gdre halkla iligkiler uygulayicilari sosyal medya uygulamalari ile stratejik,
uzun vadeli ve iki yonlu iletisime odaklanarak kampanyalarinda basariya ve sinerjiye
ulasabilirler. Yazarlara gore sosyal medyanin ve dijital topluluklarin bu strecte halkla
iliskiler uygulamalarindaki sorunlari c6zmeye yénelik katkisi olacaktir.
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Sosyal medya kurumsal goérinarliga ve imaji arttirmak icin tanitim, pazarlama, reklam,
basin duyurusu vb. bircok kullanim amacina ydnelik geleneksel medya araclarini
kullanmadan dogrudan kamuoyuna bilgi iletebilme potansiyeliyle birlikte paydaslarla
diyalog ve besleyici iligkiler kurmak ve gelistirmek icin halkla iliskiler alaninda 6zel
bir 6nem kazanmigstir. ClnkU sosyal medyayi geleneksel medyadan ayiran en énemli
6zellik diyalogun ve etkilesimin varhgidir.

Sosyal medya kuruluslara paydaslari ile etkilesim kurmasi ve diyaloglarin gelistiriimesi
icin, zaman ve mekan kisitlamasinin ortadan kaldirilmasi gibi, bir takim avantaj ve
firsatlar sunmaktadir. Sosyal medyanin kurumsal bilgilerin yayginlastiriimasina, bilgi
paylagiminin ¢ok dugik maliyetle gergeklestiriimesine, sosyal ve kultlrel degisimlere
uyum saglatiimasina ve demokratiklesme slrecine olan olumlu etkileri yadsinamaz.
Kuruluslarin paydaglari ile olan iligkileri icin ise sosyal medyanin algilanan degeri,
faydalari ve olasi etkileri halkla iligkilerin arastirma alanlarini olusturmaktadir. Sosyal
medya, kuruluglar ve paydaglari arasindaki simetrik ve iki yonli iletisimi mumkuin hale
getirebilme 6zelligi nedeniyle karsilikli ve yararli iligkiler gelistirebilme kapasitesine
sahiptir. (Kent ve Li, 2019)

Yang vd.’'ye (2015, s.189) gore iletisimsel slrecte yer alan “aciklik” ilkesi paydaslarin
glvenini/glvensizligini belirlemekle yakindan ilgilidir. Bu acidan sosyal medya
paydaglarla kurulacak iletisimsel diyaloglarinin surekli acik tutulmasi icin énemli bir
kanaldir. Diger yandan sosyal medya ortamlarinda kurulacak iletisiminin 6nemine
ragmen Kelleher ve Miller (2006) insan sesinin online (¢evrimici) bloglardan ve web
sitelerinden daha etkili oldugunu séylemektedir.

Sosyal medya iletisiminde halkla iligkilerin rolt ve énemi konusundaki éneriler géz
6nine alindiginda, paydaslar tzerinde arzu edilen olumlu davranigsal ve tutumsal
etkileri Uretebilmeleri i¢in halkla iliskiler uygulayicilarinin igerik Uretimi ve paylagimi
gibi ¢evrimigi iligkilerin yapisini bilmesi gerekmektedir.

Sosyal medya kullaniminin yayginhidi kuruluslarin paydaslar ile iletisim kurma
uygulamalarini bilylik élctide etkilemistir. iki yonlii iletisime olanak saglayan sosyal
medya ortamlari bireysel géruslerin dikkate alinmasina ve bu etkilesimler neticesinde
paydaglar ile olan iligkilerin olumlu degerlendiriimesine katki saglamaktadir. Ancak
kriz durumlarinda bu durum tam tersine doénusebilmektedir. Kriz durumlarinda
sosyal medyanin her zaman kuruluslar icin firsatlar temsil etmedigi, bazen olumsuz
sOylemlerin yayllmasina ve krizlerin etkisinin buylimesine katkida bulunabilecegi
sdylenebilir.

2. Sosyal Medya ve Kriz iletisimi

Geleneksel kriz iletisimi arastirmalarinda hedef kitleler pasif alicilar olarak
g6rilmekteydi. Kriz durumlarinda nasil cevap verilmesi gerektigi ve hedef kitlelerin
duygu, dustnce ve davraniglarinin nasil etkilenebilecegi arastiriimaktaydi. Ancak
sosyal medyanin bu durumu degistirdigi sdylenebilir. Sosyal medya sayesinde hedef
kitleler akitif icerik yaraticilari ve fikir Ureticileri konumuna gelmistir. Sosyal medya
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aracihgiyla goérusler serbestce ve kontrolsiiz bir sekilde iletilip hizlica yayilabilmektedir.
Bir tikla krizlerin etkisi daha da siddetlenebilmektedir. Kurulus tarafindan iletilen
bilgilere ek olarak kamuoyuna diger kaynaklardan iletilen bilgiler ikincil kriz iletigimi
bilgileri olarak tanimlanmaktadir (Coombs ve Holladay, 2007).

McLuhan’a (1964) gére ortam bir mesajdir. Dijital iletisim teknolojilerindeki hizli
gelismeler ile birlikte sosyal medya ortamlari ise kriz iletisiminde cok 6nemli bir
rol oynamakta ve geleneksel teorik yaklagimlara ek olarak kurumsal kriz iletisim
stratejilerinin etkinligine dahil olmaktadir.

Liu vd.'ye (2015) gore Kkisiler sosyal medyayi kriz zamanlarinda ¢ nedenle
kullanmaktadir; konu ile ilgili durumlar takip etmek, bilgi aramak ve paylasmak, ve
duygusal destek aramak. Austin ve Jin (2015) yapmis olduklari arastirma sonucunda
kamuoyunun halkla iligkiler uygulayicilariyla olan iligkilerinin kriz zamanlarinda
eksiksiz, zamaninda ve dogru bilgiler alinarak gelistirilebilecegini belirtmektedir. Bu
nedenle sosyal medya araciligiyla genis kitlelere ulasilabilmesi, krize hizli bir sekilde
tepki verilebilmesi ve krizin nedenine yonelik bilgi paylagimi kurumsal itibara verilecek
zarari ve olumsuz duygulari azaltmaya yardimci olabilir. Clinkl kamuoyu kriz ile ilgili
yeterince bilgilendiriimezse baska kaynaklara basvurma egilimindedir. Sosyal medya
ise kriz durumlarinda bilgiye ulasabilmek icin vazgecilmez bir iletisim ortami haline
gelmistir. Bu yuzden kuruluslar tarafindan sosyal medyanin kullanilmamasi veya
yetersiz kullanimi kriz durumunu kétilestirebilir.

Avery (2010, s.382) kriz dncesi durumlarda hedef kitlelerin bilgi arayislarinin
pasif olabilecegini, ancak bir kriz esnasinda daha fazla bilgiye ihtiya¢ duyabilecek
olunmasindan dolay sosyal medyadaki bilgilerin daha aktif olarak takip edebilecegini
belirtmistir. Bu ylzden kuruluslar 6zelliklede kriz durumlarinda sosyal medyayi yakindan
takip etmek zorundadir. Jin ve Liu’'ya (2010) gbre her bir blog inceleyemeyecegi igin
kriz iletisimine dair stratejik ydntemleri belirlemeden énce hangi bloglarin kamuoyunun
g6zlinde daha etkili ve dncelikli oldugunun tespit edilmesi gerekmektedir.

Krizin ciddiyetine yoénelik algilar krizle ilgili algilamalar etkileyebilmektedir. Zaman
krizle ilgili davraniglar etkileyen 6énemli bir faktordir. Kriz durumlarinda sosyal medya
kullanicilari kuruluslardan gerekli bilgileri zamaninda alamadigi takdirde krizler ile ilgili
bilgileri ve fikirleri cok farkli kaynaklardan edinebilmektedir. Bu ise kriz durumlarinin
olusturdugu olumsuz etkileri arttirabilir.

Coombs’a (2014) gobre bir kurulusun isleyisine blyik etkisi olan ve dngdriilemeyen
bir olay olarak tanimlanan krizler tlketiciler arasinda olumsuz bir yeniden yapilanma
algilarina ve dolayisiyla kuruluglar icin olumsuz sonuglara yol acabilir. Yazar’a gére
kurumsal krizlerin en kritik olumsuz sonucu itibar kaybidir. Yapilan arastirmalara gére
itibar kaybini énlemek i¢in; 6zur dilemek ve inkar stratejisinden uzak durmak (Kim vd.,
2004; Mattila, 2009), 6fkeyi 6nlemek ve sempati kazanmak icin dogruyu sdylemek
(Grappi ve Romani, 2015, s.42) ve krizde sorumluluk alinmasi (Jin, 2014) stratejilerinin
daha basarili oldugu bulgusuna ulasiimistir.

Turkiye’'de yapilan ¢alismalara bakildiginda ise; Gék Demir vd.’nin (2018, s.422)
yapmis oldugu arastirma sonucunda &zir, aclyl paylasma/anlayis ve bilgilendirici
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stratejilerin  kurumsal itibar, gliven ve davranissal niyet lzerinde istatistiksel olarak
anlamli bir etkiye sahip oldugu ve fark yaratan stratejinin aciyr paylasma/anlayis
stratejisinin oldugu bulgusuna ulasiimigtir. Cinarli’nin (2014) kriz iletisimi yénetimine
dair yapmis oldugu vaka incelemesi sonucuna gére kriz durumu ile ilgili olgulara
ulasma zamaninin ahgilagelenin ¢ok tzerinde uzamasi spekulasyonlari ve sdylentileri
arttirmaktadir. Géztas ve Sevingul’iin (2018, s.115) yapmis olduklari vaka incelemesi
sonucuna gore kriz durumlarinda samimi bir yaklagim ve etkili bir iletisim kullanilarak
kurumsal hatalarin kabul edilmesi, ¢6zim yollari sunulmasi ve telafi yaklasiminin
benimsenmesi etkili bulunmustur. Celebi ve Sezer (2017a) yapmis olduklari deneysel
bir arastirma sonucunda olumlu bir kurumsal itibar algisinin kriz durumlarinda
kurumsal mesajlara olan inandiriciligr ve glveni etkiledigini ancak, kurumsal itibar
algisi fark etmeksizin, krizde sorumluluk alinmamasi durumunun kurulusun krizden
dolayi suclanma derecesini arttirdigini bulmuslardir.

3. Arastirma
3.1. Arastirma Sorularinin Olusturulmasi

Kriz iletisimi arastirmalarinda genel olarak kriz durumlari, kriz iletisim stratejileri, kriz
algilamalari, kriz sorumlulugu ve krizin etkileri arasindaki iliskiler incelenmektedir
(Celebi ve Sezer, 2017b). Bu sonuglara yoénelik ise genellikle satin alma niyetlerine
olan etki ve olumsuz sdylemlere yénelik analizler incelenmektedir. Olumsuz séylemler
hedef kitlelerin kurulus aleyhine yapmis oldugu olumsuz ifadeleri icermektedir. Kriz ile
ilgili olumsuz sdylemlerde bulunma, olumsuz sdylemlere yorum yapma ve olumsuz
sdylemleri begenme veya paylagsma gibi niyetler kurulusla ilgili hosnutsuzlugu dile
getirmek icin kullaniimaktadir ve bunlar kuruluslarin kriz ile ilgili su¢clanma derecesini
arttirabilecek ifadelerdir. Kullanicilar, 6zellikle de krizdurumlarinda, pasif bilgi alicilardan
ziyade aktif icerik Ureticilere dénlsebilmektedir. Kullanicilar kendi fikirlerine benzer
fikirlere ulastiginda daha fazla katilim gésterebilmektedir. Bir seyden bahsetmek veya
olumsuz sdylemlerde bulunmak birbirinden farklidir. Bu ylzden arastirma hipotezleri
olusturulurken sdylemlerde bulunma, begenme, paylasma ve yorumlama gibi dort
davranigsal sonug¢ nihai bagimli degiskenler olarak kabul edilecektir.

Kuruluglarin sosyal sermayesi olarak tanimlanabilen ve maddi olmayan en énemli
varliklarindan biri olarak gérulen kurumsal itibarlar krizler esnasinda tehlikeye girer.
Kriz 6ncesi dénemlerde ise kurumsal itibarin gticlendiriimesine yénelik 6nem literatirde
daima yer almistir. Clnkl kurumsal itibar kuruluslar krizlerin olumsuz etkilerinden
korumanin ve kurulusu kriz durumlarindan kurtarmanin bir araci olarak géralmustar.
Yapilan arastirmalarda (Palenchar, 2010) bir kurulugsun kurumsal itibarinin halkin gtveni
lzerinde gUlgcll bir etkiye sahip oldugu, kurumsal itibarin kamunun kurumsal dnerileri,
uyarilari ve diger kurumsal iletisimi nasil algiladigini ve yanitladigini sekillendirdigini
g6stermektedir. Bu ytizden ilk hipotez su sekilde olusturulmustur;

H1: Olumlu kurumsal itibar algisi kriz durumlarinda kurulusu tlketicilerin olumsuz
soylemlerinden/davraniglarindan koruyan bir etken olacaktir.
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Kuruluslar yuksek diizeyde kurumsal itibara sahip olmasina ragmen disutk derecede
kamusal destege sahip olabilirler. Bunun nedeni ise memnuniyet diizeyleri ile alakali
olabilir (Celebive Sezer, 2017b). Kive Hon (2007) memnuniyet duygusunun kuruluglara
karsi destekleyici davranigsal niyetlere ydnelik olumlu bir tutum gelistirecegini
sOylemektedir. Bu yuzden ikinci hipotez memnuniyet duygusunun kriz durumundaki
etkisini dlgcecektir.

H2: Memnuniyetdlzeyikrizdurumlarinda kurulusu tiiketicilerin olumsuz séylemlerinden/
davraniglarindan koruyan bir etken olacaktir.

Tuketiciler sosyal medyada mesaj yazmaktan ziyade yazilan mesajlari begenmeye,
paylasmaya veya mesajlara yorum yapmaya daha istekli olabilirler. Kriz durumlarinda
olumsuz goéruslerin yayllmasi daha olasidir. Olumsuz goéruslerin ise krizlerin potansiyel
olumsuz etkilerini blyuttigu gercedi gbéz ardi edilmemelidir. Sosyal medyada
tiketiciler kriz bilgisini sadece alan degil ayni zamanda Uretendir. Bu yuzden 3. hipotez
olusturulurken kriz hakkinda bilgi sahibi olan ve olmayan tiketicilerin davranigsal
tutumlari arasindaki ayirimin ortaya cikartilmasi amaclanmistir.

H3: Kuruluslardan kriz durumui ile ilgili yeterli bilgi alamayan tiketiciler sosyal medyada
olumsuz séylemlerde (icerik olusturmak veya katki saglamak) bulunacaktir.

4. hipotez ise kriz sonrasinda tuketicilerin mevcut telefon operatdrlerini kullanima
devam etme ve tavsiye etme niyetlerinin dlctimesine yénelik olusturulmustur.

H4: Kriz durumundan dolayi kurulusu suglayan tlketicilerin telefon operatérlerini
kullanima devam etme veya tavsiye etme niyetlerinde olumsuz degisiklikler
yasanacaktir.

J.2. Arastirmanin Metodolojisi

Bu arastirma, bir vaka incelemesi olarak, 26 Eyliil 2019 tarihinde istanbul’un Silivriilgesi
aciklarinda meydana gelen ve cevre illerde de hissedilen 5.8 buyukluglindeki deprem
sonrasinda yasanan sebeke sorunu nedeniyle mobil telefonlarini kullanamayanlar
Uzerinde yapilmigtir. Arastirma kapsaminda neden-sonug iligkisi arastiriimadigi icin
veriler katilimcilardan hangi mobil telefon operatériinu kullandiklari sorulmadan, anket
teknigi ile goénlllilik esasina gére toplanmistir. Arastirma icin Girisimsel Olmayan
Klinik Arastirmalar Etik Kurulundan etik kurul raporu alinmigtir (Yil: 2020, Toplanti
Sayisi: 103, Karar No: 16). Arastirma kapsaminda toplam 312 kisiye anket uygulamasi
gergeklestirilmistir. Orneklemin % 54°tni (n =169) erkekler, % 46’sini ise (n =143)
kadinlar olusturmustur. Katilimcilarin yas arahgi ise su sekildedir; 18-30 yas arasi
108 kisi, 31-40 yas arasi 79 kisi, 41-50 yas arasi 66 kisi ve 51 yas ve Uzeri 59 Kisi.
Orneklem seciminde dlciit rnekleme yéntemi kullanilmistir. Bu élgitlere yonelik olarak
kullanilan mobil telefon operatériine karsi bir tutum olusumu icin gereken sire en az
1 yil olarak belirlenmistir. Anket uygulamasi mevcut mobil telefon operatérini en az 1
yildir kullanan, deprem esnasinda yasanilan sebeke sorunundan dolayr mobil telefon
operatdérund kullanamayan, 18 yas lGzerinde ve anket uygulamasina katilmaya goénalli
olan kigiler Uzerinde uygulanmigtir.
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Anket maddeleri olusturulurken; sosyal medya reaksiyonlarina ydnelik Schultz
vd.’nin (2011), kurumsal itibara yonelik Schwaiger’nin (2004), memnuniyete ydnelik
Hon ve Grunig’in (1999), satin alma niyetine yénelik Lindenmeier vd.’nin (2012) ve
kriz sorumlulugu yUkleme maddelerine yénelik Brown ve White'in (2011) gelistirmis
oldugu olgeklerin harmanlanmasiyla toplam 20 sorudan olusan bir élgek gelistiriimistir.
Olgegin gegerliligi 40 kisilik bir grup lizerinde 6n calisma ile test edilmistir ve bu
6n calismadan yola cikilarak anket Gzerinde bazi degisiklikler yapiimistir. Anketin
gecerliligi SPSS analizi ile test edilmis ve maddelerin i¢ tutarhhgi .645 Cronbach’s
Alpha ile sonuglanmigtir. Her bir boyutun Cronbach alfa degerleri ise; kurumsal itibar
.587; sosyal medya reaksiyonlari .584; memnuniyet .728; satin alma niyeti .605; kriz
sorumlulugu yukleme .745 seklinde Olculmustir. Arastirma anketi 5'li likert 6lcege
gbére (1 kesinlikle katilmiyorum, 5, kesinlikle katiliyorum) olusturulmustur. Toplam
20 maddelik anket dlgceginde yer alan maddelerden bazilar birbirleriyle ters orantili
verilmistir ve kontrol amagh kullaniimistir.

Data-faktér analizi uyumu testi sonucuna gore dlgekte yer alan datalar faktor analizi
icin uygun bulunmustur (Kaiser-Meyer-Olkin Measure of Sampling Adequacy = ,746 ;
Bartlett’s Test of Sphericity =,000). Faktor analizi sonucuna gére 6zdegeri 1’in lizerinde
olan 5 bilesen saptanmistir ve bu bilesenler élcilmeye calisilan degerin % 59’unu
aciklayabilmektedir. Dolayisiyla, kimdlatif varyans %50’nin izerinde bulundugu igin
6lcek uyarlamasinin gegerli oldugu sdylenebilir.

Olgekte kullanilan maddelerin gecerliligini test etmeye yonelik olarak her bir maddenin
faktoriyel varyanslar test edilmistir. Olgekte yer alan maddelerin faktériyel varyanslari
en dlsuk .456 ve en yuksek .738 seklinde dlgulmustir. Her bir maddenin ortak faktor
varyansinin 0.30’dan ylksek olmasi 6lcegin yapisal gecerliligini saglamistir.

3.3. Arastirma Bulgulan

ilk hipotezi test etmek icin dncelikle katiimeilarin kullanmig olduklari mobil telefon
operatorlerine yoénelik kurumsal itibar algilari 6lgtimustir. Arastirma kapsaminda
kurumsal itibar algisi bagimsiz bir degisken olarak ele alinmigtir. Katilimcilar olumlu
ve olumsuz kurumsal itibar algisi olanlar olarak 2 gruba ayrilmigtir. Kullanilan 5’li likert
Olcege gdre kurumsal itibar algisi ortalamanin (5 lzerinden 3 ve yukarisi) tUzerinde
olan katihmcilar olumlu kurumsal itibar algisina sahip tuketiciler olarak belirlenmistir.
Anket verilerine gore tlketicilerin mobil telefon operatérlerinin itibarlarina ydnelik
algilar olduk¢a yiksek bulunmustur. Kurumsal itibar algisi olumlu olanlarin orani %
79.5 (248 kullanici) iken olumsuz kurumsal itibar algisina sahip olanlarin orani % 20.5
(64 kullanici) olarak él¢tlmustar.

Tablo 1’de gosterildigi Uzere olumsuz kurumsal itibar algisina sahip olan tiketicilerin
sosyal medyadaki olumsuz s@ylemleri paylasma 3.90, begenme 3.54, yazma 3.46 ve
yorumlama 3.31 oranlari ylksek bulunmusgtur.



Akdeniz iletisim Dergisi
Sosyal Medya Vee Krizde iletisim(sizlik): GSM Operatdrlerinin Yasadig Sebeke Krizi Uzerine Bir Arastirma

Tablo 1: OLUMSUZ Kurumsal itibar Algisina Sahip Olan Tketicilerin Davranissal Tepkileri

SOSYAL MEDYADA ) Say! | Ortalama | Std. Sap. Std. Hata
OLUMSUZ SOYLEMLERI Ort.
Paylagsmak 64 3,9063 1,09427 ,13678
Begenmek 64 3,5469 1,13989 ,14249
Yazmak 64 3,4688 ,87230 ,10904
Yorumlamak 64 3,3125 1,13913 ,14239

Benzer sekilde Tablo 2’de gdsterildigi gibi olumlu kurumsal itibar algisina sahip olan
tiketicilerin sosyal medyadaki olumsuz séylemleri paylasma 3.79, begenme 3.40,
yazma 3.35 ve yorumlama 3.22 oranlari yine ortalamalarin Gzerinde bir sonug vermistir.

Tablo 2: OLUMLU Kurumsal itibar Algisina Sahip Olan Tiiketicilerin Davranissal Tepkileri

SOSYAL MEDYADA ) Say! | Ortalama | Std. Sap. Std. Hata
OLUMSUZ SOYLEMLERI Ort.
Paylasmak 248 3,7984 1,06835 ,06784
Begenmek 248 3,4032 1,31893 ,08375
Yazmak 248 3,3508 1,21475 ,07714
Yorumlamak 248 3,2218 1,23512 ,07843

Bu sonuc olumlu kurumsal itibar algisina sahip olan tlketicilerin sosyal medyadaki
olumsuz séylemlere ydnelik oranlarinin olumsuz kurumsal itibar algisina sahip olan
tlketicilerin olumsuz séylemlerine oranla diislik oldugunu gdstermektedir. Aralarindaki
farkin istatistiksel olarak anlamli olup olmadigini test etmek i¢in (veriler normal dagilhma
sahip oldugu icin) SPSS veri teknikleri kullanilarak parametrik test (bagimsiz érneklem
t-testi) yapilmistir. T-testi sonucuna goére aralarindaki fark anlamli bulunmamistir
“1(85.525) = 4,209, 0.14>0.05).”. Dolayisiyla hipotez 1 desteklenmemistir.

Hipotez 2'yi test etmek icin tlketiciler olumlu (5 Gzerinden 3 ve yukarisi) ve olumsuz
memnuniyet dlzeyine sahip olanlar olarak iki gruba bdlinmustir. Arastirma
6rneklemini olusturan katilimcilarin kullanmis olduklari mobil telefon operatérlerine
yonelik memnuniyet diizeyleri olumsuz olanlarin orani % 51 (158 kullanicr) ile olumlu
olanlarin orani % 49 (154 kullanici) birbirlerine olduk¢a yakin bulunmustur. Tablo
3’e gére memnuniyet duygulari olumsuz olan tlketicilerin sosyal medyada olumsuz
sOylemler paylasma (3.89), yazma (3.50), begenme (3.17) ve yorumlama (3.10)
oranlari ortalamanin lzerinde bir sonu¢ vermektedir.

Tablo 3: OLUMSUZ Memnuniyet Duygusuna Sahip Olan Tiketicilerin Davranissal Tepkileri

SOSYAL MEDYADA ) Sayi Ortalama | Std. Sap. | Std. Hata
OLUMSUZ SOYLEMLERI Ort.
Paylasmak 158 3,8987 1,08369 ,08621
Begenmek 158 3,5063 1,14962 ,09146
Yazmak 158 3,1772 1,33316 ,10606
Yorumlamak 158 3,1076 1,22389 ,09737
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Tablo 4’de ki sonuglara gére memnuniyet duygulari olumlu olan tiketicilerin sosyal
medyada olumsuz séylemler yazma (3.31) ve yazilanlan paylasma (3.35) oranlari
ortalamanin Gzerinde bir sonu¢ vermektedir. Olumsuz sdylemleri begenme (2.96) ve
yorumlama (2.92) oranlari ise ortalamanin altinda bir oran vermigtir.

Tablo 4: OLUMLU Memnuniyet Duygusuna Sahip Olan Tiketicilerin Davranigsal Tepkileri

SOSYAL MEDYADA ) Sayl | Ortalama | Std. Sap. Std. Hata
OLUMSUZ SOYLEMLERI Ort.
Paylagsmak 154 3,3571 1,23499 ,09952
Begenmek 154 3,3182 1,16431 ,09382
Yazmak 154 2,9610 1,37143 ,11051
Yorumlamak 154 2,9286 1,24778 ,10055

Bu sonuc¢ (kurumsal itibara benzer sekilde) olumlu memnuniyet duygusuna sahip

olan tuketicilerin sosyal medyadaki olumsuz sdylemlere yonelik oranlarinin olumsuz
memnuniyet duygusuna sahip olan tuketicilerin olumsuz séylemlerine gére dusuk
oldugunu gdstermektedir. Bagimsiz 6rneklem T-testi sonucuna gére sosyal medyada
olumsuz sdylemleri paylagsmak oranlari arasinda anlamli bir farklilik bulunurken (t (195)
=-9,798, 0,00<0.05) olumsuz sOylemleri begenmek, yazmak ve yorumlamak oranlari
arasindaki fark istatistiksel olarak anlamli degildi “t(310) = -3,380, 0.322>0.05).”. Bu
sonug ile hipotez 2 kismen desteklenmistir.

Hipotez 3’0 test etmek igin tuketiciler arasinda kuruluslardan kriz esnasinda yeterince
bilgi alamayan tiketiciler (131 kullanici) belirlenmis ve bu tiketicilerin sosyal medyadaki
olumsuz sdylemlere dair icerikleri yayma oranlari 6l¢tilmuistir. Sonuglar Tablo 5’de
gOsterilmektedir.

Tablo 5: Kriz Esnasinda Krizin Nedenine Yénelik Bilgi Sahibi Olmayan Tiketicilerin Davranigsal Tepkileri

SOSYAL MEDYADA ) Std. Hata
OLUMSUZ SOYLEMLERI Sayi | Ortalama | Std. Sap. (')n
(paylasma, yazma, begenme, yorumlama) ’
Arkadaslarla 131 4,1756 ,98825 ,08634
Takipgiler ile 131 4,2672 ,88426 ,07726
Takip Edilenler ile 131 4,1908 ,90396 ,07898

Tablo 5’e gére kriz esnasinda krizin nedenine yonelik bilgi sahibi olmayan tuketicilerin
sosyal medyada olumsuz sdylemleri yayma oranlari oldukga ytksek bulunmustur. Bu
sonu¢ hipotez 3’0 desteklemistir. Benzer sekilde Tablo 6'daki sonuglara gére krizin
nedenine ydnelik bilgi sahibi olanlarin olumsuz sdylemleri yayma oranlari (bilgi sahibi
olmayanlara oranla kuguk bir farkla diisik bulunmasina ragmen) yine oldukc¢a yiksek
bulunmustur ve aralarindaki fark istatistiksel olarak anlamli degildi “t(277,908) = .490,
0.944>0.05).”
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Tablo 6: Kriz Esnasinda Krizin Nedenine Yénelik Bilgi Sahibi Olan Tuketicilerin Davranigsal
Tepkileri

8;[;:;/;8#: ?agm_a%l\gle_geilme, yorumlama) Sayi Ortalama | Std. Sap. StdOrT.ata
Arkadaslarla 181 4,0110 ,93683 ,06963
Takipgiler ile 181 4,2155 ,91468 ,06799
Takip Edilenler ile 181 41713 ,99356 ,07385

Hipotez 4’0 test etmek icin 6rneklem grubu krizden dolay kurulugu suclayan tlketiciler
ile krizden dolay! kurulusu suclamayan tuketiciler olarak iki gruba boélunmusgtur.
Tuketicilerin % 92’si (288 kullanici) krizden dolayi kullanmakta oldugu mobil operatér
kurulusunu suglarken kurulusu suclamayanlarin orani % 8 (24 kullanici) olarak
Olctlmustur. Oldukga olumsuz olan bu veriye ragmen tlketicilerin kullanmakta oldugu
mobil telefon operatérlerini kullanmaya devam etme oranlar oldukga ylksek bir
ortalama vermistir. Sonuclar Tablo 7’de gdsteriimektedir.

Tablo 7: Kriz Durumundan Sonra Tiketicilerin Mobil Operatédrlerini Kullanmaya Devam Etme
Niyetlerinin Ortalamalari

KATILIMCILARIN KRiZDEN SONRA Std. Hata
SATIN ALMA, KULLANMAYA DEVAM ETME, | Sayi | Ortalama | Std. Sap. (5rt
TAVSIYE ETME NIYETLERI ’
Kurulugu Suglamayanlar 24 4,2292 , 77990 ,15920
Kurulusu Suglayanlar 288 4,1250 ,85540 ,05040

Tablo 7°deki sonuglara gére kriz durumundan dolay! krizin nedenine yonelik olarak
kurulusu suglamayanlarin (4.22) ve kurulusu suglayanlarin (4.12) kriz sonrasinda
ayni mobil operatérlerini satin alma, kullanmaya devam etme ve tavsiye etme oranlari
oldukca ylksek bulunmustur. Aralarindaki fark ise istatistiksel olarak anlaml degildi (t
(310) =348, 0.928>0.05). Bu sonug hipotez 4’G desteklememektedir.

Sonuc ve Degerlendirme

Arastirma sonucunagére mobil telefon operatdrlerinin kurumsalitibarlari oldukca yiksek
bulunmasina ragmen bir kriz esnasinda kullanicilarin duymus olduklari hislerden (6fke,
Gzunta, endise, kaygl vb.) dolayl olumsuz mesaj iletme ve olumsuz iletileri yorumlama,
begenme ve paylasma olasiliklarinin daha yuksek oldugu sonucuna ulasiimigtir.
Dolayisiyla, olumlu kurumsal itibar algisi kriz durumlarinda kurulusu tiketicilerin
olumsuz sdylemlerinden/davraniglarindan koruyan bir etken olarak él¢tlmemigstir. Bu
durumun sosyal psikolojiyle alakal oldugu sdylenebilir. TUketiciler bdyle bir davranigla
sorumlulugun kapsamina goére krizden dolay! kurulusu cezalandirmak, kurulustan
intikam almak veya kurulusun kendisine bir ihtarda bulunmak istemektedir. Bu olay
ayni zamanda halkin kriz iletisimine aktif olarak katildigini géstermektedir. Boylesine
ciddi ve olumsuz durumlar olumsuz etkiler yaratma potansiyeline sahiptir. Cunki
kriz esnasinda risk algisi arttikga hedef kitlelerin rasyonel dusiinme ve davranma
olasiligr azalmaktadir. Benzer sekilde tlketicilerin memnuniyet dlzeylerine goére
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olumsuz séylemleri begenmek, yazmak ve yorumlamak oranlari arasindaki farklar
istatistiksel olarak anlamli bulunmamistir. Bu sonug hipotez 2'yi desteklememektedir.
Diger yandan kuruluslarin kurumsal itibarlari olduk¢a yliksek bulunmasina ragmen
tiketicilerin memnuniyet duzeyleri ortalamaya yakin bir sonu¢ vermistir. Bu ylGzden
6zellikle kriz durumlarinda biligssel (kurumsal taninirhk, pazar pay! vb.) ve duygusal
(gecmis deneyimler, sempati) algilarin ayirt edilmesi gerekmektedir.

Sosyal medya ile kuruluslar krize dair bilgilerin igerigini olusturan ve yayan tek kurulus
olma 6zelligini kaybetmektedir. Kriz esnasinda kuruluglardan bilgi alinmamasinin
yaratacag! belirsizlik durumlari sosyal medyada asilsiz bilgilerin hizla yayilmasina
ve bdylece kuruluglarin guavenilirligi ve itibarlari Gzerinde olumsuz sdylentilerin
artmasina neden olabilir. Arastirma verilerine gére kriz esnasinda kriz durumunun
nedenine ydnelik herhangi kurumsal bir bilgi alamayan tuketicilerin sosyal medyadaki
olumsuz sdylemlere katilim oranlari olduk¢a ylksek bulunmustur. Bu ytzden hipotez
3 desteklenmistir. Bu olumsuz yorumlamalarin kartopu seklinde buylyebilecegi ve
bir kriz durumunda kuruluglarin daha fazla tehlikeye girmesine neden olabilecegi
séylenebilir. Diger yandan, kriz durumu hakkinda bilgi sahibi olan tlketicilerin olumsuz
soylemlere ydnelik oranlari da oldukg¢a yiksek bulunmustur. Bunun nedenini ise krizin
sorumluluguna yénelik suglamalarda katilimcilarin % 92’sinin sugu mobil operatérlerde
bulmasi gerekgesine baglayabiliriz. Kriz durumlari giiveni distrmekte ve kuruluslara
yonelik olumsuz séylemleri arttirmaktadir. Kriz sirasinda bilgiyi ve iletisimi etkin bir
sekilde yénetmek inandiriciligi saglamak icin cok énemlidir. Clinkl kriz esnasinda risk
algisi arttikga hedef kitlelerin rasyonel disinme ve davranma olasiliginin azalabilecegi
sdylenebilir.

Zamanlama, bir krizin var oldugu bilgisinin zamaninda verilmesini ifade etmektedir.
Coombs’a (2015, s.144) gore ilk bilgiyi kurulusun kendisinin vermesi 6nemlidir. Yazar’a
gore kuruluglar baska kaynaklardan énce kriz ile ilgili bilgiyi kamuoyuyla ilk paylasan
oldugu zaman itibarlarina verilecek zarari ve diger zararlari énemli élgclide azaltabilir.
Park (2017) yapmis oldugu arastirmada kriz esnasinda herhangi bir yanit vermemenin
etkisiz oldugunu bulmustur. Clnki bu durum kurulusa duyulan giveni, kurulusa
yonelik olumlu tutumlari, algilanan kurumsal itibari ve destekleyici davranigsal niyetleri
olumsuz yoénde etkilemektedir. Stephens ve Malone (2009, s.238) yapmis olduklari
arastirma sonucunda kriz esnasinda ilgili hedef kitlelerin, teknik bilgiler dahil olmak
Uzere, istenilen bilgileri alamadiklari zaman diger kaynaklara ydneldiklerini ortaya
citkartmigtir. Kriz durumlar bir belirsizlik ortami yaratmaktadir. Belirsizligin Ustiinden
gelmek icin ise kamuoyuna bilgi iletmek énemlidir. Clnki kamuoyu alinan bilgiden
memnun olmadigi takdirde basta sosyal medya olmak tizere diger alternatif kaynaklara
yonelmektedir. Liu vd.’nin (2013, s.64) 162 katilimci Gzerinde yapmis oldugu arastirma
sonucuna goére katilimcilar kriz hakkindaki bilgileri tictincu kisilerden ziyade kurulugsun
kendisinden dogrudan 6grendigi zaman bagka bloglara karsi daha pozitif yorumlar
yapmaktadirlar.

Akademik literatirde kurumsal itibar kuruluglari krizden koruyabilecek sosyal bir
sermaye olarak kabul edilmekte ve iyi birkurumsalitibarin hale (halo) etkisiyaratabilecegi
dngorilmektedir. lIyi bir kurumsal itibara sahip olan kuruluslarin kétii bir itibara sahip
olan kuruluglara kiyasla daha olumlu bir sekilde degerlendiriimesi sagirtici degildir.
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Coombs’a (2007) gbre kriz durumlarinda kuruluslarin itibarlari kriz iletisim stratejilerinin
algilanmasi ile olumlu yénde iligkilidir. Yapilan arastirmalarda etkili bir kriz iletisiminin
ve ybnetiminin kriz esnasinda ve sonrasinda hedef kitle davraniglarini olumlu yénde
etkiledigini gésteren bulgular mevcuttur. Kriz iletisim teorileri kriz sonrasinda iletisimsel
yontemlerle kurumsal itibarin nasil korunacagina dair 6nermeler sunmaktadir. Diger
yandan kriz durumlarinda sadece bilgi vermek kurumsal itibara yonelik sorunlarin
Ustesinden gelmek icin yeterli olmayabilir. Clnki arastirma sonucuna gére kurumsal
itibar kriz ortaminin yaratigi belirsizlik durumlarinda kolayca asinan kirilgan bir
varlik olarak goértlmastur. Olumlu bir kurumsal itibarin yiksek beklentilere neden
olabilecegi ve kriz durumlarindan dolay! daha buyuk hayal kirikliklari yaratabilecegi
unutulmamalidir. Chakravarthy vd.’nin (2014, s.1353) yapmis olduklari genis ¢capl bir
arastirma sonucuna gére kriz sonrasi yeniden itibar kurma calismalarinin kriz dncesi
itibar kurma calismalarina gére ¢cok daha fazla eylem gerektirdigi sonucu bulunmustur.
Arastirma verilerine gbre kriz esnasinda yasanan olumsuz sdylemlere ragmen kriz
sonrasinda ayni mobil operatérini kullanima devam etme ve tavsiye etme oranlari
oldukga yuksek bulunmustur. Bu bulgu ile hipotez 4 desteklenmemisgtir.

Arastirmalar sosyal medyanin insanlarin planli davraniglari Uzerinde etkisinin
olabilecegini gostermektedir (Kinsky vd., 2015). Bu yuzden krizin blyUklugi tahmin
edilemez dahi olsa bir kriz yénetim mekanizmasinin olmasi ve dogru, tutarh, hizl
ve etkili cevaplar verilmesi ve belirsizligin Ustesinden gelinmesi sosyal medyada
olumsuz bir domino etkisi yaratmamak icin blylk éneme sahiptir. Bbylece yanlis
bilgilerin ve spekilasyonlarin yayilmasi dnlenebilir. Perloff’a (2010) goére tiketiciler
kendilerini olumlu hissettiklerinde kurulusla ilgili kriz bilgilerinden kaynaklanan biligsel
uyumsuzlukla basa ¢ikmaya caligabilirler. Hatta hedef kitlelerin kurulug cikarlarinin
savunucusu olarak hareket etmeleri de saglanabilir. Benzer sekilde, Oksiiz ve Kélgelier
(2018) yapmis olduklar arastirmada tliketicilerin kriz dénemlerinde dahi bagli olduklari
markalara yénelik savunuculuk roli Gstelenebildikleri bulgusuna ulasmisgtir.

Suskunluk sarmali (Noelle-Neumann, 1974) teorisine gore izolasyon korkusuyla
tahrik edilen insanlar genel dusuncelere katilma egilimindedir. Gérislerinin cogunluk
tarafindan desteklenmedigini diisiinen bireylerin gorislerini ifade etmeme olasihgi daha
yuksektir. Sosyal medyada suskunluk sarmali modelinin etkili olabilecegi éngdrulebilir.
Sosyal medya kullanicilari distncelerinin diger kullanicilardan farkli olabilecegini
dusunurlerse fikirlerini ifade etmekten cekinebilirler. Clnkl arastirma verilerine gore
kullanicilarin buyUk cogunlugu sosyal medyada yer alan olumsuz iletileri begenmeye,
paylasmaya veya mesajlara yorum yapmaya daha istekli gérinmusglerdir.

Arastirmanin Sinirliliklar Ve Gelecek Arastirmalar icin Oneriler

Arastirma kapsamina kriz esnasinda sosyal medyayi kullanan kullanicilar dahil
edilmigtir. Arastirma kapsamina déhil edilmeyen ve kriz esnasinda sosyal medyayi
kullanmaktan kaginan kullanicilar kurulusu dolayli olarak desteklemis de olabilirler.
incelenen kriz durumu milyonlarca kisiyi etkilenmis olmasina ragmen arastirma
kiiciik bir &drneklem (izerinde yapilmistir. Ustelik arastirma yasanilan krizden aylar
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sonra yapildigr i¢cin katihmcilardan sosyal medyada o an vermis olduklar tepkileri
hatirlamalari istenildi. Gelecek arastirmalar demografik ve kiltirel agidan sosyal
medya kullanicilarinin tepkilerini karsilastirabilir ve bu tepkilerin etkilerine odaklanabilir.
Arastirma kapsaminda katihmcilarin sosyal medya kullanim oranlari 6lgilmusgtar.
Diger yandan kullanicilarin sosyal medya kullanim tercihlerini belirlemek ve farkli kriz
durumlarinda kriz sorumlulugu ve kriz ge¢misi gibi etkilerin analizini 6lgmek oldukca
verimli olacaktir. Gelecek arastirmalar bir kurulusun kriz durumundan dolay! zarar
gbrmis hedef kitle iligkilerini yeniden insa etmek ve glclendirmek icin ne gibi ¢abalar
g6stermesi gerektigini arastirabilir.
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EXTENDED ABSTRACT
The Purpose Of Research

The aim of this study is to examine the relationship between the effectiveness of crisis
communication strategies and sense of satisfaction and corporate reputation. Thus,
it was aimed to reveal the determinants of supportive behavioral intentions during a
crisis. For this purpose, the effect of not providing information to the public during
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the crisis on social media behaviors of users was examined. Thus, it was aimed to
reveal the importance of managing information and communication effectively during
the crisis.

Methodology

This research, as a case study, was conducted on those who couldn’t use their mobile
phones due to the network problem that occurred after the 5.8-magnitude earthquake
that occurred in the Istanbul on 26 September 2019 and was felt in the surrounding
provinces. Within the scope of the research, a total of 312 people were surveyed.
Research data were collected from the participants on a voluntary basis using a
questionnaire technique. The survey application was applied to people who have
been using the mobile phone operator for at least 1 year, who cannot use the mobile
phone operator due to the network problem during the earthquake, who are over 18
years old and volunteering to participate in the survey application. Within the scope
of the research, corporate reputation perception and relational satisfaction level were
considered as independent variables. Participants were divided into 2 groups as those
with positive and negative corporate reputation and relational satisfaction levels.

Research Findings

According to the survey data, consumers’ perception of the reputation of mobile
phone operators was found high. While the rate of consumers with positive corporate
reputation perception was 79.5% (248 users), the rate of users with negative corporate
reputation perception was measured as 20.5% (64 users). According to the findings,
the rate of sharing negative discourse on social media was 3.90, the liking rate was
3.54, the rate of writing was 3.46, and the rate of commenting was 3.31. Similarly,
the negative discourse rates of consumers who have positive corporate reputation
perceptions on social media were again above the average. (sharing 3.79, liking 3.40,
writing 3.35 and commenting 3.22). However, the difference between them wasn’t
found significant.

According to the results, the rates of sharing (3.89), writing (3.50), liking (3.17) and
commenting (3.10) of the consumers with negative feelings of satisfaction on social
media give a result above the average. Writing (3.31) and sharing (3.35) rates negative
statements on social media of consumers which has positive feelings of satisfaction
is above average. Liking (2.96) and commenting (2.92) negative statements gave
a lower than average rate. This result (similar to corporate reputation) shows that
the percentage of consumers with a positive sense of satisfaction towards negative
statements on social media is lower than the negative statements of those who have
a negative sense of satisfaction. According to the independent sample T-test, no
significant difference was found between the rates.

According to the findings, the rate of sharing negative statements on social media was
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found high for consumers who don’t have any information about the cause of the crisis.
Similarly, those who had information about the cause of the crisis were found to have
high rates of sharing negative statements too.

According to the research data, 92% of the consumers (288 users) blame the mobile
operator organization for the crisis, while the rate of those who don’t blame the
organization is 8% (24 users). Despite this rather negative data, the rate of continuing
to use mobile phone operators used by consumers has yielded a very high score. The
difference between them wasn'’t statistically significant (t (310) = 348, 0.928> 0.05).

Conclusion

According to the results, although the corporate reputation of mobile phone operators
was found quite high, it was concluded that the probability of sharing, liking, writing
and commenting negative messages was higher due to feelings (anger, sadness,
fear, anxiety, etc.) of users during a crisis. Therefore, positive corporate reputation
perception wasn’t measured as a factor protecting the organization from negative
statements behaviors of consumers in crisis situations. It can be said that this
situation is related to social psychology. With such a behavior, consumers want to
punish the organization, take revenge on the organization or give a warning to the
organization itself, depending on the scope of the responsibility. Such serious and
negative situations have the potential to create negative effects. Because, as the risk
perception increases during the crisis, the possibility of rational thinking and acting
decreases. Similarly, the differences between sharing, liking, writing and commenting
negative discourse according to the satisfaction levels of the consumers were not
found statistically significant.





