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GIRIS

Giintimiizde kuruluslar agisindan degerlendirildiginde itibar kavrami, paydaslar
nezdinde begenilen, saygin ve takdir géren bir kurum olmak ve rakipleri arasinda
rekabet Ustiinligi elde etmek isteyen Orgiitler i¢in énemli ve stratejik bir deger haline
gelmistir. Bu degerin saglam bir sekilde insa edilmesi, olumlu yonde gelistirilmesi ve
hasar gérmeden korunabilmesi adina etkili kurumsal itibar yonetiminin giderek daha da
zorunlu bir siire¢ olarak 6ne ¢iktigi goriilmektedir. Nitekim, bir yandan itibar kazanimi
uzun zamana yayilan ve zor bir siirece karsilik gelirken; diger yandan son derece
kirllgan bir o6zellige sahip olan itibarin kaybedilmesi ya da zedelenmesi g¢esitli
unsurlarin etkisiyle ¢ok kisa bir siire i¢inde gerceklesebilmektedir. S6z konusu bu
unsurlar arasinda 6ne ¢ikanlardan birinin krizler oldugu gézlemlenmektedir. Genellikle
ne zaman, ne sekilde ve nasil ortaya ¢ikacagi ongoriilemeyen krizler, orgiitlerin hem
varligr hem de itibar iizerinde istenmeyen ve olumsuz sonuglar dogurma potansiyeli
barindiran ciddi durumlar olarak nitelendirilmektedir. Bu baglamda, kriz durumlari
karsisinda kurumsal itibarin etkin bir sekilde yonetilmesinin veya krizin firsata
dontistiiriilerek itibarin daha da gii¢lendirilmesinin yolu ise kriz siirecinde 6zellikle
halkla iliskiler ara¢ ve faaliyetlerinden yararlanilarak kapsamli bir sekilde ytiriitiilen
etkili kriz iletisimi calismalarina dayanmaktadir. Ayrica, kriz oncesinde uygulanan
dogru iletisim faaliyetleri sayesinde elde edilen olumlu kurumsal itibar, isletmelerin kriz
slireglerinden en az zararla ¢ikmalarini sagladigi gibi, krizlerin istenmeyen etkilerine

kars1 adeta bir tampon gorevi de gorebilmektedir.

Itibar, orgiitlerin sahip oldugu en onemli kurumsal varlik olarak kabul
edilmektedir. Bu varligin dikkatli bir sekilde insa edilmesi olduk¢a onemlidir. Cilinkii
kurumsal itibar, basarili bir sekilde yonetilemediginde kolayca yitirilebilen bir degerdir
(Helm, 2011: 3). Etkili kurumsal itibar yonetiminin énemi 6zellikle kriz donemlerinde
bir kat daha artabilmektedir. Zira Coombs’a (1999) gore, onceden tahmin edilmesi
miimkiin olmayan ve orglitler agisindan biiyiik bir tehdit unsuru barindiran krizler,
Orgiitiin kurumsal itibarina kritik diizeyde zarar verebilmektedir (Kent, 2014: 706). Bu
kapsamda, bir itibar yonetimi siireci, gelismekte olan kriz durumlariin saptanmasi ve
kurumsal zafiyet ile eksikliklerin Onceden belirlenerek krize doniismesinin
engellenmesine yonelik islevsel bir rol tistlenmektedir (Langham, 2024: 94-95). Olumlu
ve giiclii bir kurumsal itibar araciligiyla yaratilan farklilik sayesinde krizlerle daha kolay
basa c¢ikilabilmektedir (Akdogan ve Cingdz, 2014: 255). Bununla birlikte, kriz

donemlerinde kurumsal itibar yOnetiminin bagaris1 bakimindan etkili iletisim
1



uygulamalarinin oldukga kritik bir 6nem tasidig: ifade edilebilir. Nitekim, kriz iletisimi
faaliyetleri, yasanan kriz durumunun tim paydaslar nezdinde olusan kurumsal itibar
tizerindeki etkisinin big¢imlendirilmesinde belirleyici bir role sahiptir (Cornelissen,
2025: 261). Iletisim siireci ise ayn1 zamanda halkla iliskilerin de temel bir pargasini
olusturmakta ve dolayisiyla kriz siirecinin etkin bir sekilde yonetilerek oOrgilitlerin ve
kisilerin hedef kitleleri ile iyi iliskiler kurabilmesine biiylik bir katki sunmaktadir
(Karacan Dogan ve Durmus, 2023: 30).

Bu baglamda bu tez c¢alismasinda temel olarak, Tiirkiye’de et ve restoran
sektoriinde faaliyet gosteren Kofteci Yusuf'un Ekim 2024’te iirlinlerinde domuz eti
kullandig1 iddias1 nedeniyle yasanan kriz ornegi iizerinden, kriz siirecinde yiiriitiilen
iletisim faaliyetlerinin itibar yonetimindeki roliiniin ve Oneminin ortaya konulmasi
amagclanmaktadir. Bu amagla arastirmanin konusu, 2024’te Kofteci Yusuf isletmesinin
et iiriinlerinde domuz eti kullandigi iddiasi nedeniyle ortaya g¢ikan kriz siirecinde
yiriitiilen iletisim uygulamalarinin kurumlar agisindan itibar yonetimi g¢ergevesinde
incelenmesidir. Nitel igerik analizi yontemine dayanan bu arastirmanin konusunun
belirlenmesinde ayrica literatiirde yer alan benzer g¢alismalar da onemli bir etken
olmustur. Bu dogrultuda literatiir taramasi, li¢ anahtar kavram ve bu kavramlarla iliskili
sozciikler kullanilarak sistematik bir bicimde gergeklestirilmistir. S6z konusu {i¢

kavram; Kofteci Yusuf, itibar yonetimi ve kriz iletisimidir.

Arastirmanin konusu ile ilgili literatiir incelendiginde, ¢alismanin 6rnek olayini
teskil eden Kofteci Yusuf domuz eti krizini ¢esitli agilardan ele alan ¢alismalarin
bulundugu goriilmektedir. Bu ¢alismalardan biri, Cigdem Yalginkaya’nin “Sosyal
Medyada Marka Algisi: Kofteci Yusuf Markasinin X Uzerindeki Kullanic
Yorumlarmin Incelenmesi” (2025) adli yiiksek lisans tezidir. S6z konusu calismada,
Kofteci Yusuf hakkinda sosyal medyada yer alan haberlerin tiiketici algist tizerindeki
etkileri incelenmis; X platformunda yapilan kullanicit yorumlar: netnografik arastirma
yontemiyle analiz edilerek marka algisina olan yansimalar1 degerlendirilmistir. Bu
dogrultudaki diger arastirmalar ise, Figen Kayis ve Biisra Kiigiikcivil’in, Kofteci Yusuf
domuz eti krizinin ilgili isletme tarafindan resmi X mecralarinda kriz iletisimi
stratejileri ile nasil ele alindigimi ortaya koyan “Dijital Halkla Iliskilerde Kriz Iletisim
Stratejileri: X Ozelinde Bir Inceleme” (2025) bashikli makaleleri ile Ezgi Eren’in,
Kofteci Yusuf’un 2024 yili Ekim ayinda yasadigi domuz eti krizi siirecindeki sosyal

medya tabanli kriz yonetimi stratejilerini Timothy Coombs’un Durumsal Kriz Iletisimi



Teorisi cercevesinde ele aldigi “Durumsal Kriz Iletisimi Teorisine Gére Sosyal

Medyada Kriz Yénetimi: Kofteci Yusuf Ornegi” (2025) baslikli calismasidir.

Literatlir taramasi sonucunda elde edilen itibar yonetimi ve kriz iletisimi
konusunu ele alan ¢alismalara bakildiginda, Giines Ozkan’in “Itibar Yénetiminde Kriz
Iletisiminin Onemi ve THY ile Atlasjet Orneklerinin Karsilastrmali Olarak
Incelenmesi” (2010) baslikl1 yiiksek lisans tezinin yer aldig1 goriilmektedir. S6z konusu
calismada, sivil havacilik sektorii ¢ercevesinde belirlenen havayolu sirketlerinin, kriz
siireclerinde iletisimi nasil gergeklestirdikleri ve bunun kurumsal itibarlarina olan
katkilar1 incelenmistir. Literatiirde yer alan baska bir ¢alisma ise Meltem Nermin
Boyact Ozyurt’un, “Kriz Iletisiminin Marka ve Itibar Yonetimi Agisindan
Degerlendirilmesi: Torku Siit Krizi” (2019) adli yiiksek lisans tezidir. Bu c¢alismada,
Torku markasinin yasadig siit krizi dogrultusunda yliriitiilen kriz yonetiminin marka,
itibar ve paydaslar lizerindeki etkileri ele alinmigtir. Ayrica, Engin Celebi ve Niliifer
Sezer’in “Kurumsal itibarin Kriz Iletisimi Stratejileri Uzerine Etkisi” (2017) isimli
makalelerinde ise kriz iletisimi ile ilgili yar1 deneysel bir arastirma gergeklestirilerek

kurumsal itibar algisinin kriz iletisimi stratejilerini nasil etkiledigi analiz edilmistir.

Literatiir incelemesi kapsaminda, Ferhat Kocaslan tarafindan yiiriitiilen
“Havayolu Isletmelerinde Kriz Yonetiminin Kurumsal Itibar Uzerine Etkisi ve Bir
Aragtirma” (2018) konu baglikli yiiksek lisans tezinde, havayolu sirketlerinin karsilasma
ihtimali bulunan sektorel krizlere kars1 ne 6l¢lide hazirlikli olduklar1 ve bunun kurumsal
itibara olan etkileri ele alinmistir. Literatiirde yer alan bir baska ¢alisma olan Ozlem
Dugan ve Baris Kog¢’un “Durumsal Kriz Iletisimi Teorisi Cercevesinde Kriz Tepki
Stratejilerinin Kurumsal Itibar Uzerindeki Rolii Uzerine Bir Arastirma” (2021) adl
makalelerinde, Durumsal Kriz iletisimi Teorisi varsayimlarindan biri olan kriz tepki
stratejilerinin kurumsal itibar algisi lizerindeki rolii incelenmistir. Diger bir arastirma,
Fatma Yigit Acikgdz’iin “Krizlerin Kurumsal Itibar Uzerindeki Etkileri: Patiswiss
Ornegi” (2025) adli ¢alismasidir. Bu arastirmada, Patiswiss markasmin yasadigi kriz
ornegi tizerinden kriz yonetiminde sosyal medyanin rolii ve marka itibarina olan etkileri
analiz edilmistir. “Kurumsal itibar ve Kriz Yonetimi: Kodak Company Krizi Uzerinden
Bir Degerlendirme” (2023) isimli makalesinde Esma Giidek ise kurumlar agisindan
itibar kavramini, itibar yonetimini ve isletmelerin karsilasabilecegi krizlere karsi

uygulayabilecekleri yontemleri ele almistir.



Girig ve sonug boliimleri disinda toplam {i¢ boéliimden olusan bu tez ¢alismasinin
birinci béliimiinii teskil eden, “Itibar ve itibar Y&énetimi” ana bashig: altinda, 6ncelikle
itibar ve kurumsal itibar kavramlari irdelenerek agiklanacak ve kurumsal itibarla iligkili
kavramlara deginilecektir. Ardindan kurumsal itibarin 6l¢iilmesi konusu genel hatlariyla
ortaya konularak, kurumsal itibar1 olusturan bilesenler tek tek ve ayrintili olarak ele
almacaktir. Arastirmanin bu kisminda ayrica kurumsal itibar yonetimi kavrami ve
kurumsal itibar yonetiminin asamalarina yer verilerek, kurumsal itibar yonetimi ile kriz

iletisimi arasindaki iliski tartisilacaktir.

Calismanin ikinci béliimii “Kriz, Kriz Yénetimi ve Kriz Iletisimi” ana baslig
altinda sunulmaktadir. Bu boliimde kriz kavrami kapsamli bi¢imde incelenerek; krizin
tanimi, krizin 6zellikleri, krize neden olan faktorler ve kriz siireci iizerinde durulacaktir.
Sonrasinda kriz yonetiminin tanimi, amaci, Ozellikleri agiklanacak ve kriz yonetimi
slirecinin her bir temel bileseni ayr1 ayr1 ele alinacaktir. Boliimiin son kisminda ise hem
s06z konusu bilesenlerden biri olan hem de ¢alismanin temel konularindan birini teskil
eden kriz iletisimi kavrami agiklanarak kriz iletisimi ve halkla iligkiler arasindaki iligki
tartisilacak, kriz iletisiminde kullanilan halkla iliskiler faaliyetleri ve araclar

degerlendirilecektir.

Calismanin {i¢ilincli boliimiinde, Kofteci Yusuf sirketinin Ekim 2024’te et
uriinlerinde domuz eti kullandig1 iddiasina yonelik olarak yasadigi kriz ornegi
kapsaminda, s6z konusu kriz siirecinde yiiriitiilen iletisim calismalar1 itibar yonetimi
cercevesinde incelenecektir. “Yontem ve Bulgular” ana bashg: altinda toplanan bu
boliimde arastirmanin amaci ve Onemi, arastirmanin yontemi, calisma grubu, veri
toplama stireci, verilerin analizi ve arastirmanin sinirliliklart alt basliklart agiklanacaktir.
Akabinde ise aragtirmanin alt problemleri dogrultusunda gerceklestirilen analizlerden
elde edilen bulgular sunulacak, bu bulgular ilgili literatiir cer¢cevesinde degerlendirilerek

tartisilacaktir. Bu dogrultuda arastirmada yanit aranan alt sorular sunlardir:

1) Kofteci Yusuf krizinde isletmenin kurumsal goriiniirliik ve tanmnirhgi, kriz

stirecinde itibar yonetimi a¢isindan nasildir?
2) Kaofteci Yusuf krizi siirecinde yiiriitiilen itibar yonetimi nasil sunulmaktadir?

3) Kofteci Yusuf krizinde, kriz siireci boyunca uygulanan kriz iletisimi

faaliyetlerinin, itibar yonetimi baglamindaki yansimalari nelerdir?



BIRINCI BOLUM
iTIBAR VE iTiBAR YONETIMi

Calismanin bu kisminda, Oncelikle itibar kavramina kisaca deginilerek,
calismanin kurumlar agisindan itibar yonetimine odaklanmasi nedeniyle kurumsal itibar
kavrami {izerine genel bir bakis sunulmustur. Akabinde, kurumsal itibarla iliskili
kavramlar, kurumsal itibarin Glgiilmesi ve kurumsal itibar1 olusturan bilesenler tek tek
aciklanmig; kurumsal itibar yonetimi kavrami ve kurumsal itibar yOnetiminin
asamalarma yer verilmistir. Bu bdliimde, son olarak, tezin ana konusunu teskil eden
kurumsal itibar yOnetimi ve kriz iletisimi arasindaki iligki tartisilarak teorik bir

cercevede ele alinmustir.
1.1. itibar ve Kurumsal itibar Kavramlar

Itibar kavrammin heniiz evrensel bir tanimi bulunmamaktadir. Bu kavram,
kurumsal imaj, kurumsal kimlik ve kurumsal sosyal sorumluluk gibi olgularla birlikte
degerlendirilmektedir (Pernsteiner, 2014: 323). Baz1 soyut terimler (sevgi, kalite, basart
vb.) gibi anlasilmasi ve tanimlanmasi giic bir methum olan itibar (Irge, 2022: 1),
etimolojik olarak Arapca kokenli olup hem “sayginlik” anlamina gelmekte (TDK,
2025)" hem de zihinde “giiven, diiriistliik ve sorumluluk” nosyonlarin1 ¢agristirmaktadir
(Dayang Kiyat, 2021: 131). ltibar, ayrica, ingilizce’de reputation sdzciigiine karsilik
gelen onur, Uin ve iyi bilinirligi ifade etmek icin de kullanilan bir terimdir (Gegikli,
2008: 136). Dolayistyla, fiziksel bir iirlin gibi somut bir nitelik tagimayan itibar (Budd,
1994: 12), giiven ve inang lizerine kurulan bir deger olarak (Regester ve Larkin, 2005:
3) gerek bireyler gerekse kurumlar agisindan 6nemli bir varlik olarak one ¢ikmaktadir
(Kadibesegil, 2006: 22). Zira, her birey gibi kurum ve isletmeler de olumlu ya da
olumsuz bir itibara sahiptir fakat her kisinin ya da kurumun itibar seviyesi ayni1 diizeyde

degildir (Karakose, 2012: 2).

Literatiirde kurumsal itibar kavramina iliskin ¢esitli tanimlamalar mevcuttur.
Fombrun’a (1996: 57) gore kurumsal itibar, “bir kurulusun i¢indeki ve disindaki kisiler
tarafindan olusturulan algilar” bigciminde tanimlanmaktadir. Gotsi ve Wilson’a gore
(2001: 29) kurumsal itibar, paydaslarin kuruma yonelik olarak zaman igerisinde

olusturduklar1 genel bir degerlendirmeyi ifade etmektedir. Bu baglamda, bir kurumun
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paydaslar1 tarafindan nasil algilandiginmi yansitan degerler biitiinii olan kurumsal itibar
(Dilsiz, 2008: 3), kurumun paydaslarinin beklentilerini yerine getirme yetenegine iligkin
olarak paydaglar nezdinde ortaya ¢ikan net algilamalar1 kapsamaktadir (Akdogan ve
Cingoz, 2014: 251). Saruhan ve Yildiz’a (2017: 391) gore ise kurumsal itibar kavrami,
isletmecilik ag¢isindan itibar seklinde nitelendirilmektedir. Onlara gore, bu kavram,
isletmenin sosyal sorumluluk anlayisi, mevcut finansal durumu, nitelikli insan
kaynagin1 ¢ekebilme kapasitesi ve sahip oldugu etik degerleri gibi maddi olmayan
unsurlarin paydaslar nezdinde nasil algilandigin1 yansitmaktadir. Bu yoniiyle kurumsal
itibar1, isletmenin soyut degerlerinin bir tasiyicisi ve kamuoyu nezdinde takdir goren,
begenilen bir kurulus olmanin karsilig1 olarak tanimlamak miimkiindiir (Kadibesegil,

2006: 55; Sezgin, 2013: 119).

Bu dogrultuda, kurumsal itibarin 6zellikleri genel olarak su sekilde siralanabilir
(Smaizeine, 2008’den akt. Akdogan ve Cingdz, 2009: 8):

e ltibar, giivene dayali bir kavram olup kurulus ile paydas iliskileri
arasindaki giivenin olusturulmasinda etkili bir unsurdur.

e ltibar, kuruma iliskin risk degerlendirme konusunda 6nemli bir isleve
sahiptir. Bu yoniiyle itibar, sirketin uzun vadeli davraniglarinin
ongoriilebilmesinde  6zellikle paydaslar nezdinde kritik bir rol
oynamaktadir.

e [tibar, basarili medya iliskileri, pazarlama kararlar1 ve yeni iiriinlerin
tanitimi gibi sirketin gesitli faaliyetlerine 6nemli bir katki sunmaktadir.

e Olumlu bir itibar 6nemlidir. Ciinkii bu sayede, gerek paydaslar gerekse

yatirimeilar agisindan ihtiya¢ duyulan bilgi eksikligi giderilebilmektedir.

Yukarida siralanan kurumsal itibarin 6zelliklerinden anlagilacagi {izere,
kurumsal itibar kazanimi ve sahip olunan iyi bir itibar, kuruluslara farkli agilardan
avantajlar saglayabilir. Zira, kurumlar i¢in 6nemli bir unsur olan kurumsal itibar, elle
tutulmayan, goriiniir olmayan ancak yliksek degere sahip bir varlik olarak
degerlendirilmektedir (Sezgin, 2013: 129-130). Yiiksek itibara sahip kurumlar,
gerceklestirdikleri tiim faaliyetlerde rakiplerine kiyasla daha avantajli bir konum elde
etmektedir (Demir, 2018: 5). Daha genis bir ifadeyle, saglam bir kurumsal itibar; ¢aligan
verimliligini ve sadakatini ylikseltmekte, yatirnmcilari kuruma gekerek karliligi ve nakit
akisini artirmakta, kriz siirecleri gibi zor dénemlerde koruyucu bir islev iistlenerek

kurumun paydaslar1 tarafindan tolere edilmesinde etkili bir rol {istlenmektedir
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(Karakose, 2012: 66). Bu kapsamda, olumlu itibar elde edebilme noktasinda kurumun
kamuoyu ve paydaslar1 tarafindan gilivenilir, giivenli, sorumlu gibi niteliklerle

degerlendirilmesi belirleyici bir kriter olarak 6ne ¢ikmaktadir (Ciftgioglu, 2009: 6).

Bir kurulusun sahip oldugu itibar gii¢lii oldugunda, sosyal paydaslar kriz
siirecinde isletmenin faaliyetlerine devam etmesi konusunda destek olmakta ve
isletmenin biiylimesine katki saglamaktadir (Gaines-Ross, 2008: 6). Bu baglamda
olumlu itibar, kriz doénemlerinde isletmelerin tercih edilmesinde etkili olan ve
isletmelere yarar saglayan degerli bir kaynaktir (Akdogan ve Cingoz, 2014: 252). Ancak
bir kurumun iyi bir itibar kazanmasi kolay bir siire¢ degildir. Bu siire¢, uzun dénemli bir
caba, sabir ve zaman gerektirmektedir. Ciinkii itibar ayn1 zamanda sekillenebilen, kisa
bir siire i¢inde zedelenebilen ve tek bir hata sonucunda kaybedilebilen de bir degerdir.
Kaybedilen itibar1 yeniden insa etmek ise itibar olusturmak ve olumlu itibari
siirdiirmekten ¢ok daha mesakkatli bir siirectir (Burke vd., 2011: 23; Catikkas ve
Demirbilek, 2014: 385; Langham, 2024: 31; Roper ve Fill, 2012: 9). Bu nedenle
kurumlarm, kriz donemlerini atlatabilmeleri ve itibar kaybina yonelik riskleri
Onleyebilmeleri i¢in kurumsal itibarlarin1 profesyonel bir yaklasimla yonetmeleri
gerekmektedir. Kurum biinyesinde olusturulan itibar birimleri aracilifiyla paydas
iligkileri, halkla iligkiler faaliyetleri, iletisim, kriz yonetimi ve medya politikalarini
kapsayan programlarin hazirlanmasi; kurumsal itibarin gelistirilmesi ve korunmasi

bakimindan kritik bir 6neme sahiptir (Ciftcioglu, 2009: 27).

Olumlu ve saglam bir kurumsal itibar olusturabilmek i¢in etkili halkla iliskiler
caligmalar yiirlitmek, kurumlar agisindan son derece elzem bir gereklilik olarak one
cikmaktadir. Halkla iliskiler faaliyetleri sayesinde kurumlarin hedef kitleleriyle iyi
iligkiler gelistirmeleri ve siirdiirmeleri olanakli hale gelmektedir (Ural, 2002: 85).
Bununla birlikte, halkla iletisim kurmak ve dogru bilginin halka ulastirilmasini
saglamak, Ozellikle kriz siireclerinde daha fazla 6nem tasimaktadir. Halkla iliskiler
faaliyetleri araciligiyla kurumlar bu siireclerden en az zararla ya da zarar gérmeden
cikabilmektedir (Asta ve Yagmurlu, 2022: 422). Nitekim krizler, orgiit itibarini tehdit
eden kritik durumlar olmanin yani sira, insanlarin Orgiite iligkin olumsuz algilar
gelistirmelerine de neden olabilmektedir. Bilhassa kriz donemlerinde orgiit aleyhine
yapilan olumsuz haberler, sirketlerin kamuoyu nezdindeki giivenilirliginin azalmasina,
dahas1 giicliikle elde ettikleri kurumsal itibarlarinin zedelenmesine yol acabilmektedir
(Akdogan ve Cingdz, 2009: 5). Bu agidan degerlendirildiginde, olumlu bir kurumsal

itibar kriz donemlerinde kamuoyu desteginin saglanmasi gibi Kritik bir islev tistlenerek
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tim kuruluslar i¢in 6nemli ve stratejik bir deger olarak konumlanmaktadir (Langham,
2024: 31).

Tiim bunlardan hareketle, piyasada varligini siirdiirmek ve miisteri portfoyiinii
genisleterek kar marjimi artirmak gayesinde olan kuruluslarin gerek kamuoyu gerekse
tim paydaslar nezdinde iyi bir izlenim edinmesinin olumlu itibar kazanimi i¢in biiyiik
onem tasidigr ifade edilebilir (Karakdse, 2012: 1). Ciinkii glinlimiizde isletmelerin
icinde bulundugu rekabet ortami1 yirminci yiizyila gére daha karmasik ve dinamiktir. Is
diinyasini sekillendiren kiiresellesme ile birlikte ortaya c¢ikan ekonomik, teknolojik,
kiltirel ve demografik kosullardaki degisimler sonucunda isletmeler, miicadele
edilmesi zor bir rekabet ortami ile karsi karsiya kalmaktadir (Besler, 2011: 35). S6z
konusu yogun rekabet nedeniyle gliniimiizde kuruluslar i¢in finansal gostergelerle ifade
edilebilen degerlerle birlikte, dogrudan finansal gostergesi bulunmayan degerler de
onem kazanir hile gelmistir. Isletmelerin somut veriler elde etmesinin yani sira
kamuoyunun destegini saglayabilmesi ya da begenilmesi gibi unsurlar da giin gegtikge
onemli olmaya, bir rekabet unsuru ve basarinin temel kosulu olarak goriilmeye
baglamistir (Sezgin, 2013: 118). Bu nedenle itibar kavrami giiniimiizde bireysel ve
toplumsal yonden oldugu kadar kurumsal agidan da kritik dneme sahip bir “deger”

olarak kabul edilmektedir (irge, 2022: 15).

1.2. Kurumsal itibarla fliskili Kavramlar

Soyut ve karmagik (kompleks) bir kavram olarak tanimlanmasina karsin
kuruluglara rekabet avantaji saglamak konusunda etkili bir arag olarak degerlendirilen
itibar kavraminin kurumlar tarafindan dogru anlasilmasi ve yoOnetilmesi oldukca
onemlidir (Kayapali1 Yildirim, 2020: 9). Bu baglamda, kurumsal itibarin sahip oldugu
yapmin ve olusum siirecinin kavranmasi, kurumsal itibarin hem bagarili hem de
hedeflenen sekilde yonetebilmesi agisindan kurumsal itibar ile iligkili olan kavramlara
deginmek gerekmektedir (Ciftcioglu, 2009: 27; Giimiis ve Oksiiz, 2009: 18).

Kurumsal itibarla iligkili kavramlarin farkli yazarlar tarafindan degisik sekillerde ele
alindig1 ifade edilebilir. Biiyiikdogan’a (2021) gore, kurumsal itibarla iligkili kavramlar
kurumsal kimlik ve kurumsal imaj olarak ele alinmakta iken; Giimiis ve Oksiiz’e (2009)
gore s6z konusu bu kavramlar kurumsal kiiltiir, kurumsal imaj ve kurumsal kimlik
olarak simiflandirilmaktadir. Giines (2019), kurumsal kimlik, kurumsal kiiltiir, kurumsal
imaj ve kurumsal iletisim kavramlarinin kurumsal itibarin olusumunda rol oynayan
temel unsurlar oldugunu belirtmektedir. Demir’e (2018) gore ise kurumsal kiiltiir,

kurumsal imaj, kurumsal marka ve kurumsal iletisim kavramlari, kurumsal itibarin
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boyutlar1 seklinde tanimlanmaktadir. Dolayisiyla, kurumsal itibar1 olusturan unsurlarin
ayni zamanda kurumsal itibarla iligkili kavramlar oldugu ileri siiriilebilir. Bu dogrultuda,
kurumsal itibarla iligkili kavramlari, asagida tartisildigi tizere kurumsal imaj, kurumsal
iletisim, kurumsal kimlik ve kurumsal kiiltiir olarak siniflandirmak miimkiindiir.

a) Kurumsal Imaj: Genel olarak imaj kavrami, bir bireyin veya kurumun kisiler
nezdinde biraktigi ve siireklilige sahip olabilen izlenimler seklinde
tanimlanmaktadir (Kazanci, 2021: 70). Baska bir deyisle, bir isletmenin disa
yansiyan gorlntiisii olan kurumsal imaj, ayni zamanda kurumdan aktarilan
mesajlar sonucunda hedef Kitlelerin zihninde kurumla ilgili bir resmin
olusmasimi da ifade etmektedir. Bu anlamda, kurumun toplumla olan iliskileri
acisindan kritik bir énem tasiyan (Budak ve Budak, 2010: 115; Ozcan, 2021:
106) kurumsal imajin en 6nemli islevi, i¢ ve dis hedef kitlede inandiricilik ve
giiven olusturarak bunu devam ettirmektir (Bakan, 2005: 39). Kurumsal imaj,
kurumun kendisi tarafindan belirlenebilen bir olgudur. Ancak bir kurumun
musteri iliskileri konusunda zayif olmasi durumunda, paydaslarin zihninde
olumlu bir imaj olusturmast miimkiin olmayacaktir. Bu nedenle, paydaslarin
zihninde olumlu bir imaj olusturmak isteyen kurumlarin miisteri iliskileri,
fiziksel goriiniim, reklam uygulamalar1 ve iletisim calismalar1 gibi faaliyetlerini
bu amaca uygun bigimde diizenlemesi gerekmektedir (Boyac1 Ozyurt, 2019: 42).
Bu sekilde olusturulan kurumsal imaj sayesinde paydaslar nezdindeki kurumsal
itibar algis1 olumlu yonde artirilabilir. Cilinkdi itibar, imaj nosyonunu kapsayan
bir kavramdir ve bu nedenle belirli bir imaj yaratma amaci giiden kurumlar i¢in
tutarli ve giivene dayali paydas iliskileri gelistirmek Kritik bir gerekliliktir
(Karakose, 2012: 18-21).

b) Kurumsal fletisim: Halkla iliskiler, kurumsal kimlik, medya iliskileri, personel
iletisimi, pazarlama iletisimi, yatirimci iligkileri, yonetsel iletisim ve marka
yonetimi gibi tiirlii disiplinler iceren kurumsal iletisim (Gilines, 2019: 9),
kurumun Kkendisini sozlii olarak tanimlayis bigimidir. Etkili bir kurumsal
iletisim, kurum imaj1 ve kurum itibar1 iizerinde belirleyici bir role sahiptir
(Dayang Kiyat, 2021: 28-30). Wiedmann ve Prauschke’ya (2006) gore, kurumsal
iletisim  yonetimi; seffaflik, tutarlilik, samimiyet ve farklilik unsurlar
gergevesinde yiiritildiigi takdirde olumlu itibarin olusturulmasinda 6nemli bir
rol {istlenmektedir (Wiedmann ve Prauschke, 2006°dan akt. Giimiis & Oksiiz,
2009: 90). Bu baglamda kurumsal iletisim, kurumun varhigini siirdiirmek

amaciyla etkilesimde bulundugu paydas gruplari nezdinde iyi bir kurum itibari
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yaratmak ve bu itibarin siirdiiriilebilmesi i¢in gerek i¢ gerekse dis iletisimin
etkili bi¢imde yonetilmesine yardimci olan bir yonetim fonksiyonu olarak
degerlendirilmektedir (Cornelissen, 2025: 27). Nitekim itibar, kamuoyunun
sahip oldugu algilamalar neticesinde olusan ve paydas gruplarinin
algilamalarinin yonetimini igeren bir siiregtir. Bu siire¢, kurumsal iletisim
sorumlulugu altinda yiirtitilmektedir. Bu nedenle, basarili bir kurumsal itibar
yonetimi i¢in isletmelerin kurumsal iletisim konusunda 6zenli ve dikkatli olmasi
gerckmektedir (Karakose, 2012: 45-48).

Kurumsal Kimlik: Bir kurulusun hem benzerlerinden hem de rakip
kurumlardan farkli olmak amaciyla iletisim, tasarim, felsefe ve davraniginda
yarattig1 bir biitiinliik anlamina gelen kurum kimligi (Okay ve Okay, 2021: 582),
kurum logosu, c¢alisan liniformalari, isaretler veya panolar gibi bir isletmeyi
digerlerinden ayiran gorsel ya da fiziksel araglari yansitmaktadir. Bununla
beraber, kurum kimligi ayn1 zamanda isletmenin yonetim anlayisi, ¢alisma
atmosferi, rekabet unsurlari gibi kurum felsefesine iliskin bilgileri de
icermektedir (Kayapali Yildirim, 2020: 15-16). Fombrun’a (1996: 36) gore
kurumsal kimlik kavrami, yoneticilerin ve ¢alisanlarin bir sirketle iliskilendirdigi
cesitli degerleri ve ilkeleri ifade etmektedir. Bu anlamda, kurumlarin bir kimlige
gereksinim duymalarimin nedeni, c¢alisanlarin kurum ile biitiinlesmelerini
saglamak, rakip firmalardan farkli olmak ve ayirt edilebilmektir. Glinlimiizde
faaliyet gosteren pek cok isletmenin birbirine benzer iirlinler iiretmesi nedeniyle
tiketicilerin tercihlerini isletmenin sahip oldugu imaja ve hatirlanabilirlik
diizeyine gore belirlemesi (Okay, 2013: 25), kurum kimligini bir kat daha
onemli hale getirmektedir. Buna bagl olarak, halkla iliskiler uzmanlarinin
deneyimleri rehberliginde, kurumlarin gelecekteki konumu i¢in kurum kimligini
dogru bicimde olusturmasi ve tanimlamasi gerekmektedir (Dayang Kiyat, 2021:
21; Ilcak Aydmalp, 2013: 145). Boylece kimlik, giiclii bir kurumsal imaj ile
sonuglanacak ve bu da itibarin olumlu yonde gelismesini saglayacaktir (Roper
ve Fill, 2012: 34).

Kurumsal Kiiltiir: Kisiler igin kisilik ne ifade ediyorsa, kurumlar igin de kiiltiir
ayn1 anlama gelmektedir. Kurumsal kiiltiir, bir kurulusun ise ve insana olan
yaklagimini, isleri nasil yaptigini, ilkelerinin, onceliklerinin ve endiselerinin
neler oldugunu yansitan bir kavramdir (Giimiis ve Oksiiz, 2009: 23-24). Goffee
ve Jones (2003: 35), kurumsal kiiltiiriin tanimin1 “bir kurulusun yani kurumun,

boliimiin, takimin ortak degerleri, sembolleri, inaniglar1 ve davraniglar1” seklinde
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aciklamiglardir ve bir kurumda ¢alisan her bir kisinin iggilidiisel olarak kiiltiire
iliskin bilgiye sahip oldugunu vurgulamiglardir. Kurum kiiltiirii, sirketin
amacindan, sahip oldugu misyondan, ortamdan ve basarili olmasi i¢in ihtiyag
duyulan gereksinimlerden ortaya c¢ikmaktadir (Mondy ve M. Noe, 1987:
298°den akt. Okay, 2013: 194). Bu kapsamda, kurum kiiltiiriintin bilingli bir
sekilde olusturulmasi ve gelistirilmesi, sirket basarisin1 belirleyen 6nemli
etkenlerden biridir (Kozlu, 2014: 88-104). Ciinkii bir kurulusun kurum haline
gelmesinde belirleyici bir rol oynayan kurumsal kiiltiir, kurumun siirekliligi
acisindan Onemlidir. Bu 6nem, ayni zamanda hedeflenen itibar ve imaj gibi
soyut kavramlarin ancak giiglii bir kurumsal kiiltlir sayesinde elde
edilebilmesinden de kaynaklanmaktadir (Demir, 2018: 13). Bu nedenle,
yoneticilerin milkemmel bir kuruma ulasabilmek i¢in giiclii bir kurumsal kiiltiir
gelistirmeleri son derece Onemli bir gerekliliktir (Sriramesh, Grunig ve
Buffington, 2005: 603).

1.3. Kurumsal itibarin Ol¢iilmesi

Kurumsal itibarin dogru ve basarili bir sekilde oOlgiilmesi, kurumsal itibar
yonetimi acgisindan hayati 6neme sahiptir (Fombrun ve Foss, 2001: 1). Ozellikle son
donemde, kurumsal itibarin yonetilebilecegi ve Olciilebilecegine iliskin goriislerde artis
yasandig1 goriilmektedir. Her ne kadar kurumsal itibarin elle dokunulamayan bir deger
(Sezgin, 2013: 130) ve soyut bir kavram olarak degerlendirilmesinden dolay1
Olciilemeyecegi kabul edilse de (Giines, 2019: 27), bir kurumun ilerleyen donemdeki
geliri ve karliligi iizerinde 6nemli bir etkisi bulunan (Gegikli, 2008: 143) kurumsal
itibar1 6lgmek miimkiindiir (Kadibesegil, 2006: 97). Oyle ki, 6l¢iilmeyen performansin
gelistirilmesi miimkiin olmadig: i¢in itibarin diizenli olarak Gl¢lilmesi gerekmektedir.
Bu baglamda kurumlarin, gevreleri tarafindan nasil algilandiklarini, itibar degerlerini
etkileyen unsurlari, kurumun giiglii ve zayif yonlerini ve itibar degeri agisindan
rakiplerine kiyasla mevcut konumlarini tespit etmeleri onemlidir. Basarili bir itibar
yonetimi sistemi insa edebilmek igin Oncelikle hedef kitle belirlenmeli ve temsili
saglanmali, dlgiilecek itibar boyutlar1 tespit edilmeli, 6lglimler yapilmali ve belirli bir
stire i¢inde gerceklestirilmesi hedeflenen amaglar ortaya konulmalidir (Argiiden, 2003:
11; Ciftgioglu, 2009: 74-75).

Isletmelerin kurumsal itibar performanslarmin &lgiilebilmesi icin iki ana kritere

gereksinim duyulmaktadir. Bunlardan ilki, itibari meydana getiren Kriterlerin ne
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oldugunun tespit edilmesi, ikincisi ise kimin nezdinde (yerel toplum, medya,
yatinmcilar, misteriler, c¢alisanlar vb.) itibar performansinin  Odlciileceginin
belirlenmesidir (Kadibesegil, 2006: 100). Nitekim, soyut bir deger olan kurumsal itibar,
zaman igerisinde misteri algilamalarinda, calisanlarin inang ve tutumlarinda,
hissedarlarin géziinde ve nihayet toplumda olusan bir varliktir (Gegikli, 2008: 143).
Dolayisiyla, bu noktada dikkate alinmasi gereken Oncelikli iki kitle miisteriler ve
calisanlardir. Ciink{i miisteriler, isletmenin disaridan algilanan kurumsal imajinin ve
itibarinin Sl¢ililmesinde etkili iken, calisanlar ise isletmenin i¢ felsefesini ve kiiltiiriinii
yansitmak konusunda etkili olmaktadir (Kogak, 2018: 50). Bu kapsamda, kurumsal
itibar1 6lgme yontemleri incelendiginde literatiirde ¢esitli 6l¢iim modellerinin oldugu

goriilmektedir. Bu yontemler arasinda 6ne ¢ikanlar sunlardir (Demir, 2018: 67).

a) Charles J. Fombrun itibar Katsayis1 Modeli: itibar yonetimi alaninda
uzman bir isim olan Charles J. Fombrun, Amerika’da yer alan itibar
enstitlisii Reputation Institute ve bir arastirma sirketi olan Harris Interactive
ile ortak bir caligma yiiriiterek itibar katsayis1 (RQ) Ol¢iimleme aracinm
gelistirmistir (Dilsiz, 2008: 116). Bu model, olduk¢a kapsamli bir kurumsal
itibar 6lgcme yontemidir. Bu 6l¢ek araciligiyla yatirimcilar, tiiketiciler ya da
caliganlar gibi her bir kurumsal paydas grubunun algilarinin belirlenmesi
amaclanmaktadir. Bu 6l¢ek ayrica kurum itibarina iliskin unsurlarla birlikte,
kurum itibarinin endiistri i¢inde ve endiistriler arasinda karsilastirilmasina
yonelik aragtirmalar1 da miimkiin kilmaktadir. S6z konusu model 6 boyut ve
toplam 20 o6zelligi icermektedir (Kayapali Yildirim, 2020: 82). Bu boyutlar;
iirlin ve hizmetler, finansal performans, ¢alisma ortami, sosyal sorumluluk,
duygusal ¢ekicilik, vizyon ve liderlik seklinde gruplandirilmaktadir (Demir,
2018: 68). Uriin ve hizmetler boyutu ‘yaratici ve yenilik¢i’, ‘arkasinda
duran’, ‘yiiksek kalite fiyati® Ozelliklerini barindirmaktadir. Finansal
performans boyutu ‘rakiplerinden iistiin olan’, ‘karlilig1 kayith olan’, ‘diisiik
riskli yatirnm yapan’ ve ‘biiyiime potansiyeli gosteren’ gibi 0Ozellikleri
icermektedir. Calisma ortami boyutu ‘calisanini ddiillendiren’, ‘iyi ¢alisma
ortamina sahip’ ve ‘nitelikli ¢alisanlar’ gibi 6zellikleri kapsamaktadir. Sosyal
sorumluluk boyutu ‘iyi amaclar destekleyen’, ‘cevreye karsi sorumluluk’ ve
‘topluma karsi sorumluluk’ ozelliklerini  barindirmaktadir. Duygusal
cekicilik boyutu ‘hayranlik duyulan’, ‘begenilen ve saygin’ ve ‘giivenilir’

ozelliklerini tasimaktadir. Vizyon ve liderlik boyutu ise ‘pazar firsatlarini
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b)

degerlendiren’, ‘miikemmel liderlikle yonetilen’ ve ‘gelecekle ilgili net
vizyon sahibi’ 6zelliklerini icermektedir (Kadibesegil, 2006: 114).

Fortune Magazine Ol¢iimii: Kurumsal itibar arastirmalar1 konusunda 6ne
cikan bir diger yontem, her yil Fortune Dergisi araciligiyla diizenlenen ve
itibar ile kar arasindaki baglantiyr inceleyen America’s Most Admired
Companies (Amerika’nin En Begenilen Sirketleri) anketidir (Dilsiz, 2008:
118). Bu anket, uzun zamandir kurumsal itibarin 6l¢iilmesinde yaygin olarak
yararlanilan Olgiitlerden biri olarak degerlendirilmektedir (Flanagan,
O’Shaughnessy ve Palmer, 2011: 4). Bununla birlikte bu yontem,
isletmelerin itibar degerlerine gore siralamasimna odaklanarak rakiplerine
kiyasla goreceli konumlar1 hakkinda 6nemli veriler sunan (Cift¢ioglu, 2009:
75) ve bir kurumun begenilmeye layik goriilen 6zelliklerini tespit etmeyi
amaglayan da bir modeldir. Modelde 9 ayr1 itibar boyutu esas alinmaktadir.
Bunlar; yonetim kalitesi, finansal dinginlik ve saglamlik, iirin ve hizmet
kalitesi, uzun vadeli yatirnm degeri, yaraticithk ve gelisim, kurumsal
kaynaklarin kullanimi, insan kaynaklarinin kalitesi ve siirekliligi, sosyal
sorumluluk, global vizyon ve uluslararas1 pazarlama entegrasyonu seklinde
gruplandirilmaktadir (Giines, 2019: 28).

Global Reptrak Pulse Olgiimii: 2005 ve 2006 yillar1 arasinda kurum
yoneticilerine analitik ara¢ Saglama amaci dogrultusunda olusturulan
Reptrak Sistemi hem paydaslarin perspektiflerini analiz etmeye hem de itibar
ile duygusal baghligin arasindaki iliskiyi daha kapsamli bicimde ortaya
koymaya yarayan bir oOlgektir (Demir, 2018: 70). Amerika’da bulunan
Reputation Institute (itibar Enstitiisii) tarafindan gelistirilen RepTrak
modelinde kurum itibarmi etkileyen 7 boyut ve 23 kilit performans
gostergesi aracilifiyla hedef paydaslar ile kurum arasindaki duygusal bagin
Olgtimlenmesi saglanmaktadir (Kayapali Yildirim, 2020: 84). Bu boyutlar;
iriin ve hizmetler, performans, liderlik, yenilik¢ilik, vatandaslik, yonetisim
ve calisma ortanudir. Uriin ve Hizmetler boyutu; ‘yiiksek kalite’, ‘paranin
karsilig’, ‘arkasinda durulan’ ve ‘miisteri ihtiyaglarimi karsilayan’
ozelliklerini icermektedir. Performans boyutu, ‘karli’, ‘yiiksek performansa
sahip’ ve ‘giiclii biiyiime beklentisi’ 6zelliklerine sahiptir. Liderlik boyutu,
‘mitkemmel yoOnetim,” ‘iyi organize olmus’, ‘gelecege yonelik net vizyon
sahibi’ niteliklerini tasimaktadir. Yenilikgilik boyutu, ‘yenilik¢i’, ‘pazara ilk

giren’, ‘degisime hizla uyum saglayan’ Ozelliklerini kapsamaktadir.
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Vatandaslik boyutu, ‘toplum {iizerinde olumlu etkisi olan’, ‘iyi amaglar
destekleyen’ ‘dogustan yetenekli’ oOzelliklerini igermektedir. YOnetisim
boyutu, ‘acik ve seffaf’, ‘etik davranan’, ‘is yapma bi¢iminde adil’
ozelliklerini tasimaktadir. Calisma ortami boyutu ise ‘calisanlar1 adil olarak
odullendirmek’, ‘calisanlarin refah1’, ‘esit firsatlar sunmak’ Ozelliklerini

kapsamaktadir (Van Riel ve Fombrun, 2007: 255).

Her bir itibar 6l¢lim modelinin ve arastirma yonteminin kendine 6zgii avantajlar
ve dezavantajlar1 olsa da (Kogak, 2018: 46) kurumsal itibar Olglimiiniin isletmelere
onemli faydalar sagladigi sdylenebilir. Ornegin, dlgiimlemeler sayesinde isletmenin
kurumsal performansina dogrudan etki eden itibarla ilgili ¢esitli kriterlerin mevcut
durumu hakkinda bilgi edinmek mimkiin hale gelmektedir. Boylece, finansal
performans, miisteri memnuniyeti, insan kaynaklar1 ve sosyal sorumluluk gibi bir¢cok
alana iliskin verilere ulasilabilmektedir. Ayrica, 6l¢iimleme ile s6z konusu bilgilerin
toplumun hangi kesimlerinde ve nasil sekillendigi de net olarak goriilebilmektedir
(Kadibesegil, 2006: 100). Bununla birlikte, 6l¢iimler araciligiyla elde edilen veriler,
erken uyar islevi gorerek, yoneticilerin degisim yaratmak icin gereksinim duyduklar
verilere erisim imkani sunmakta (Gaines-Ross, 2008: 88) ve kurumsal itibarin

giiclendirilmesine olanak taniyabilmektedir.
1.4. Kurumsal itibarin Bilesenleri

Kurumsal itibar, isletmelerin kurumsal rekabet avantaji olusturma ve gelistirme
siireclerinde giin gectikce daha Onemli bir unsur haline gelmektedir (Fombrun ve
Gardberg, 2002: 303). Bu nedenle, kurumsal itibarin dogru bir sekilde 6lgiilmesi ve
basarili bir sekilde yonetilebilmesi agisindan kurumsal itibari olusturan bilesenlerin
aciklanmas1 gerekmektedir. Bu bilesenler; duygusal cekicilik, {iriin ve hizmetler,
finansal performans, vizyon ve liderlik, ¢alisma ortami ve sosyal sorumluluktur

(Fombrun ve Foss, 2001: 1).
1.4.1. Duygusal Cekicilik

Orgiitlerin ortaya koydugu iiriin ve hizmetler, bunlarm iiretim siirecinde faaliyet
gosteren kurum ¢alisanlar1 ve bu {iriin ya da hizmeti tiketecek olan diger paydas
gruplar1 arasinda zamanla bir bag gelismektedir (Kayapali Yildirim, 2020: 36). Bu bagi
ifade eden duygusal gekicilik bileseni ile kurumun hedef kitlesi tarafindan ne kadar

sevildigi, ne dlgiide begenildigi ve kuruma ne kadar saygi duyuldugu anlatilmaktadir
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(Fombrun ve Foss, 2001: 1). Bu kapsamda, duygusal gekicilik bilesenine iligskin olarak
one ¢ikan ti¢ 6zelligin bulundugu ifade edilebilir. Bunlar; kurumla ilgili iyi duygulara
sahip olmak, kuruma yonelik saygi duymak ve kurumu takdir etmek, dnemli anlagmalar
konusunda kuruma gliven duymaktir (Dortok, 2004: 70). Dolayisiyla bu bilesen, hedef
kitlenin kuruma dair olumlu algilar gelistirmesini ve kurumun sundugu iiriin ve
hizmetlere karsi giiven duymasiyla ilgili bir unsurdur. Bu sayede iiriin ve hizmetlere
iliskin hedef kitleler nezdinde olusturulan giiven ve olumlu diisiinceler araciligiyla
kurumsal itibarin gii¢lendirilmesi saglanmaktadir (Aktas Arslan ve Koger, 2022: 6). Bu
nedenle, isletmeler i¢in hedef kitleler agisindan ¢ekici olmak biiyiik onem tagimaktadir.
Ciinkii bir isletmenin takdir edilen, segilen ve begenilen bir kurum olmasi, kuruma
yonelik toleransin artmasinda etkili olmakta (Giimiis ve Oksiiz, 2009: 131) ve kurum

itibarinin gelismesine katki sunabilmektedir.

Calisanlarin, ¢alistiklar1 kuruma karsi gelistirdikleri duygusal bag, aidiyet ve
0zdeslesme duygusunu giiglendirmektedir. Bu sayede, kuruma sadik ve giivenilir bir
isgoren haline gelen c¢alisanlar araciligiyla kurumsal itibarin olumlu anlamda gelismesi
ve gliclenmesi kolaylagmaktadir. Cilinkii calisan memnuniyetinin yiiksek oldugu bir
kurumda, calisanlarin orgiite dair olusturduklari olumlu diisiinceleri dis ¢evreye
aktarmalari, sosyal paydaslarin kuruma yonelik algisini olumlu yonde degistirebilir
(Karakose, 2012: 37). Bu kapsamda, kurumun inandiriciliginin saglanmasi igin
oncelikle calisanlarin kendisine inanmasi1 ve degisimle ilgili kuruma gereken destegi
verebilmesi biiyiik 6neme sahiptir. Kurumun nitelikli ¢alisanlar agisindan bir cazibe
merkezi haline gelebilmesi, ancak boyle bir ¢alisan profiline sahip olmasiyla
gerceklesebilir  (Dortok, 2004: 73). Dolayisiyla, duygusal ¢ekicilik bileseninin
olusmasinda rol oynayan kritik unsurlar; kurumun gelecege doniik vaatleri,
giivenilirligi, calisanlarin kurumlara iliskin verdikleri kisisel mesajlar ve ¢alisanlarin

sosyal sorumlulukla ilgili faaliyetleri olarak siralanabilir (Kogak, 2018: 32).

Bununla birlikte, kurumsal itibar yalnizca galisanlarla degil, miisterilerle kurulan
duygusal baglar araciligiyla da sekillenebilmektedir. Miisterilerin ya da tiiketicilerin
irtin veya hizmet satin aldiklari, yani aligveris yaptiklari (Akdogan ve Cingdz, 2014:
257) firma ya da marka ile duygusal bir bag kurmalar1 miimkiindiir. Bunun temel
nedeni, kurumun hedef kitleye ilettigi ¢esitli mesajlar ve gerceklestirdigi bazi faaliyetler
vasitasiyla miisteriler nezdinde giliven yaratmasi; bir diger ifadeyle olumlu izlenimler
olusturmasidir. Ancak belirtilmelidir ki, bir kurumun digerinden daha tercih edilebilir

olmasinda etkili olan tek faktér yakinlik duygusu degildir. Bunun yaninda, fiyat ve
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kalite gibi somut unsurlar da bir kurumun tercih edilmesinde Gnemli bir etmen
olabilmektedir (Kogak, 2018: 31). Bu dogrultuda, bir isletmenin miisterileriyle
gelistirdigi duygusal cazibenin kuruma kazandirdigi bazi avantajlar s6z konusudur. Bu
avantajlardan ilki, isletmenin {rettigi iirlin ya da hizmetler konusunda miisterilerin
marka bagimlilig1 gelistirmesidir. ikincisi, miisterilerin isletmenin sundugu iiriin veya
hizmetin fiyatmna karsi daha az duyarli hile gelmesidir. Ugiinciisii ise tiim bunlarin
karliliga ve kurumsal itibara olan olumlu etkisidir (Kayapali Yildirim, 2020: 36-37).
Boylece, olusturulan giliclii itibar sayesinde yeni miisterilerin isletmeye
kazandirilmasinin yani sira mevcut misterilerin var olan marka bagliliginin artirilmasi

da saglanabilmektedir (Dortok, 2004: 75).

Tiim bunlardan hareketle, isletmelerin miisterileri ile duygusal bag kurabilmesi
icin dikkate alinmasi gereken hususlar arasinda miisteri ile empati kurmak, sosyal sirket
anlayisiyla hareket ederek sosyal sorumluluk projelerine agirhik vermek ve gesitli
alanlarda gerceklestirilecek sponsorluk faaliyetlerine yonelik adimlar atmak yer
almaktadir. Bu kapsamda spor, sanat ve kiiltiir gibi ¢esitli alanlarda yiiriitiilen
sponsorluk caligmalar1 sayesinde firmalarin ve markalarin daha sosyal bir goriinim
kazanmas1 miimkiin olmaktadir. Ayrica, ¢alisan tatmininin saglanarak, bunun kurumsal
web sayfasi ve sirketin sosyal medya hesaplarinda paylasilmasi da (Biyiikdogan, 2021:
115) isletmenin kurumsal goriiniirliiglinii ve itibarini gili¢lendirerek duygusal cazibeyi
artirabilmektedir. Nitekim, duygusal cekicilik bileseni, algilanan degerler ve Orgiit
kiiltiiriiniin paydas gruplariyla arasindaki iliskiyi kapsayan bir kavramdir. Bu kavram
ayni zamanda, isletmenin paydaslarinin kuruma iliskin olumlu duygu ve diisiinceler
gelistirmesini de ifade etmektedir. Sozii edilen duygu ve diislincelerin ortaya
c¢ikarilmasinda itibar unsuru oldukga kritik bir rol oynamaktadir. Bu yoniiyle duygusal
bag, bir kurulusu diger firmalardan farkli kilan 6nemli bir faktordiir. Bu bagin olmamasi
halinde ¢ogu isletme benzer 6zellikler tagiyabilmektedir. Bu nedenle, bir kurumun sahip
oldugu duygusal ¢ekicilik ile kurumsal itibar arasinda yakin ve giiglii bir iliski
bulunmaktadir (Akdogan ve Cingdz, 2014: 257; irge, 2022: 34-35).

1.4.2. Uriin ve Hizmetler

Dar anlamda {iriin, tanimlanabilir bir bigimde basit 6zelliklerin birlestirilmesiyle
olusturulmus bir mal veya hizmet olarak ifade edilebilir (Korkmaz, Eser ve Oztiirk,
2017: 384). Pazarda rekabet giicii elde etmek ve ortalamanin iizerinde bir gelir saglamak

isteyen isletmeler, liretmis olduklar1 iiriin ya da hizmetleri rakip isletmelerin tirtinlerine
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veya hizmetlerine gore farklilastirarak sunmaktadir. Bu anlamda, tretilen {iriin ya da
hizmetlerin paydas gruplart nezdindeki kalitesi O6nemli bir itibar unsuru olarak
konumlanmaktadir. Ciinkii tiretilen ve sunulan {iriin ya da hizmetlerin kalitesi ile olumlu
itibar kazanilmasi arasinda dogru bir orant1 s6z konusudur ve bu durum ayni zamanda
isletmeye duyulan giivenin kazanilmasinda da etkili bir rol oynamaktadir (Kayapali
Yildirim, 2020: 56). Bu nedenle, isletmelerin iiriin ve hizmetler konusunda
yapabilecekleri herhangi bir yanlisligi kabul ederek en kisa siirede ¢oziime ulagtirmalart,
tilketicilerin  {iriin tercihlerini ¢esitlendirmeleri ve miisterileri siirekli olarak
bilgilendirmeleri, miisteri giiveninin tesis edilmesi ag¢isindan 6nemli bir gerekliliktir

(Karakdse, 2012: 38).

Uriin ve hizmetlerin farklilastirilmasi ile kurumsal itibar arasinda yakin bir iligki
oldugu ifade edilebilir. Kurumsal itibar agisindan en etkili faktorlerden biri olan
farklilasma stratejisi ile (Kadibesegil, 2006: 168) hareket eden isletmelerin sundugu
trtinlerin Kalitesi; tiiketiciler, sosyal paydaslar ve hissedarlar nezdinde énemli bir etki
yaratmaktadir. Zira Kaliteli triinlerin bir sonucu olarak ortaya g¢ikan kaliteli satis,
karlilik ve gelisme hem miisterinin begenisini ve takdirini hem de kurum itibarini
isletme biinyesine kazandirmaktadir (Kogak, 2018: 33). Dolayisiyla, kurumsal itibarin
olugmasinda 6énemli bir unsur olan {irtin ve hizmetler, isletmenin {iriin ve hizmetlerini
gelistirmesini, her kosulda triinlerinin arkasinda durabilmesini, siirekli olarak degisen
ve yenilenen miisteri taleplerini karsilayabilmesini ve hedef kitleye kalite odakli iiriin ve
hizmetler sunabilmesini ifade etmektedir (Irge, 2022: 35). Bu nedenle, kendi kurumsal
itibarin1 olusturmak ve bu itibar1 korumak isteyen isletmelerin, {irin ve hizmet kalitesini
sirekli olarak artirmalar1 ve miisteri memnuniyetini yiikseltmeleri gerekmektedir

(Karatepe, 2008: 91).

Uriin ve hizmetlerin kalitesi cercevesinde ele alindiginda, kurum itibar1 yiiksek
isletmelerin 6z yeteneklerini, Toplam Kalite Yonetimi gibi yonetsel teknikler
araciligiyla gelistirmeye calistiklar1 goriilmektedir. Giliniimiizde giivenilir ve saygin
olarak kabul edilen bircok sirketin ortak 6zelligi, Toplam Kalite Yonetimi anlayigini
benimsemeleri ve bu anlayis1 uygulama egiliminde olmalaridir. Miisteri tatminini esas
alan Toplam Kalite Yo6netimi, orgiit ¢alisanlarinin kaliteli iirlin ve/veya hizmet iiretmek
amac1 dogrultusunda bir araya gelmelerini ve bu amag¢ ekseninde davranmalarin ifade
eden bir yaklagimdir. Bu yaklasim, miisteri beklentilerinin ve isteklerinin yerine
getirilmesi nedeniyle satig gelirlerini olumlu etkilemekte ve standartlarla uyumlu bir

tretim gerceklestirildigi icin maliyetlerin azalmasina yardimci olmaktadir. Boylece,
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miisteriler ve toplum tarafindan begenilen iiriin ve hizmetlerin tiretilmesi ile isletmenin
toplum nezdinde itibarli olarak algilanmasi ve kurum c¢alisanlar1 ile diger paydas
gruplarinin kuruma bagliliklarinin saglanmast miimkiin hale gelmektedir (Alici, 2007:
8; Ataman, 2002: 316; Cift¢ioglu, 2009: 169; Saruhan ve Yildiz, 2017: 205-206).

1.4.3. Finansal Performans

Finansal performans kavrami, kuruluslarin kar saglamak ve yatirim yapmak
amaciyla risk alabilme yetenegini ve pazarda rekabet edebilme kapasitesini ifade
etmektedir. Orgiitsel hedeflerin gergeklestirilmesi konusunda bir isletmenin dniindeki en
onemli engellerden biri, fiziksel ve teknik donanim agisindan yeterli olmamasidir. Bu
nedenle, rekabetci piyasa ortaminda kurumsal itibar konusunda diger firmalardan 6nde
olmak ve kurumsal basariya ulagsmak isteyen igletmelerin ekonomik yapilarini
giiclendirmeleri gerekmektedir (Karakose, 2012: 38). Roberts ve Dowling (2002),
isletmelerin siirekli olarak kar saglamasinda ve basarili bir finansal performans
sergilemelerinde olumlu kurumsal itibarin ciddi bir katkis1 olduguna isaret etmektedirler
(Cinaroglu ve Sahin, 2012: 36). Dolayisiyla, giiclii ve basarili bir finansal performans,
isletmelerin gelecege yonelik yatirimlar yapmasini ve nitelikli ¢alisanlarin isletmeye
cekilmesini kolaylastirmaktadir. Bdylece, yiiksek finansal giic sayesinde kurumun
givenilirligine iligkin olumlu izlenimler elde edilmekte ve iyi bir kurumsal itibar
olusturulabilmektedir (Kogak, 2018: 35).

Kurumsal itibarin belirlenmesinde kritik bir bilesen olan finansal performans
(Glines, 2019: 41), sirketin karliligini, kar beklentilerini ve Kar risklerine yonelik algilart
kapsamaktadir (Fombrun ve Foss, 2001: 1). Bu dogrultuda Akdogan ve Cingdz (2014:
258), finansal performansa dayali itibarin, geleneksel olarak sirketlerin
performanslariyla ilgili genel degerlendirmeleri icerdigini belirtmiglerdir. Onlara gore,
kurumun kar saglama yeteneginin 6nemli bir gostergesi olarak finansal itibar, tiim pay
sahiplerinin ge¢misle birlikte mevcut zaman dilimi igerisinde de ortalamanin tistiinde
kazang elde etmeleri konusunda onemli bir role sahiptir. Bu baglamda, gii¢lii finansal
performansa sahip olan isletmelerin 6ne ¢ikan birtakim 6zellikleri bulunmaktadir.
Bunlar; giiclii karlilik boyutlarina sahip olmak, diisiik riskli yatirimlar yapmak, uzun
vadede biiylimeye yonelik dogru oOngorillerde bulunmak ve rekabet stiinligi
konusunda fark yaratmaktir (Demir, 2018: 30). Dolayisiyla, bir kurumun finansal
basarisi ile kastedilen; kuruluslarin yatirnrm ve karlilik konusunda risk alabilmesi ile

sahip olduklari rekabet yetenekleridir (Kayapali Yildirim, 2020: 57).
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Buradan hareketle, finansal performans agisindan basarili bir kurulusun asagida

siralanan 6zelliklere sahip olmasi beklenmektedir (Ddrtok, 2004: 71):

e Giiglii karlhilik kriterlerine sahip olmak,

e Diisiik riskli yatirimlar yapma egiliminde olmak,

o Gelecege yonelik biiylime hedeflerine iliskin dogru tahminlerde
bulunmak,

e Rakiplerine kars1 rekabet Gstiinliigii elde etmek.

Bir kurulusun finansal performans acgisindan yukarida belirtilen o6zellikleri
tasimasi, kurumsal itibar1 dogrudan etkileyebilmektedir. Daha dnce de deginildigi iizere,
belirli bir donem iginde isletmenin genel finansal durumunu yansitan temel bir Glg¢iit
olarak kabul edilen finansal performans, kurulusun ayni sektorde faaliyet gosteren diger
isletmelerle karsilagtirilmasinda 6nemli bir kriter olup (Coskun, 2011: 127) kurumsal
itibarin olusumu ve siirdiiriilebilirligi tizerinde kritik bir rol oynayabilmektedir. Nitekim
itibar, bir kurulusun en 6nemli sermaye unsurlarindan biridir ve isletmeye bazi faydalar
sunmaktadir. Bunlar; miisteri sayisinda artis, kuruma giiven duyan ve nitelikli
calisanlarin isletmeye kazandirilmasi, kamuoyu desteginin saglanmast ve yatirimeci
giiveninin kazanilmasi gibi ¢esitli avantajlardan olusmaktadir (Kadibesegil, 2006: 251).
Bu avantajlardan yararlanabilmek igin kurumsal itibar1 destekleyecek ve yiiksek bir
finansal performans1 miimkiin kilacak uygulamalara oncelik verilmesi isletmeler i¢in

oldukga 6nemli ve gereklidir (Kayapali Y1ldirim, 2020: 38-39).
1.4.4. Vizyon ve Liderlik

Bir sirketin, belirli bir vizyona sahip olan kisilerin Onderliginde faaliyet
gostermesi, paydaslarin bagliligini etkileyen 6nemli bir unsurdur. Bu baglamda, vizyon
ve liderlik; isletmenin hangi ol¢iide ve nasil bir vizyon ortaya koydugunu ve kurum
liderinin ne kadar giiglii oldugunu ifade eden bir bilesen olarak agiklanabilir (Akdogan
ve Cingdz, 2014: 258). Zira orgiit yoneticilerinin sahip oldugu inanis ve diisiince
yapisinin igletmenin vizyonu iizerinde dogrudan bir etki yaratmasi sebebiyle kurum
vizyonunun olusturulmasinda kurum yoneticileri etkili bir role sahip olmaktadir (Demir,
2018: 32). Dolayisiyla, kurumsal itibarin bilesenlerinden vizyon ve liderlik, isletmenin
net bir vizyon ve giiclii bir liderlik sergilemesinin 6nemine isaret etmekte olup, bu
nedenle liderlik vizyonunun siirekli olarak gelistirilmesi ve giliclendirilmesi

gerekmektedir (Fombrun ve Foss, 2001: 1; Heim ve Chapman, 1997: 84).
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Lider ve liderlik kavramlar1 {izerine literatiirde ¢esitli tanimlarin yer aldigi
goriilmektedir. Lider, belirlenmis amaglar dogrultusunda bir grup insanit c¢aba
gostermeye yoneltme becerisine sahip kisi olarak tanimlanirken, liderlik ise bir kisinin
diger kisileri belirli kosullar ¢ercevesinde bir amaci1 gergeklestirmek iizere davranisa
yonlendirme siireci olarak ifade edilmektedir (Kiling, 2009: 97-98). Bu baglamda lider,
grup igerisindeki bireyleri belirli bir davranisa kanalize eden, ortak bir hedefe ulagmalari
icin inang birlikteligi olusturan ve her durumda kitleleri pesinden siiriikleyebilen kisi
olarak agiklanabilir (Vergiliel Tiz, 2014: 141). Baska bir deyisle, lider, kurumun
hedeflerini belirleyerek, kurum iyelerinin bu hedefler dogrultusunda harekete
gegmesini saglamaktadir (Giirgen, 1997: 185). Liderlik ise kisileri ortak bir hedef
dogrultusunda bir araya getirerek, onlar1 bu hedefe yoneltebilme, motive edebilme ve
slire¢ boyunca onlara rehberlik ederek kurallara bagli kalinmasini saglama yetenegidir

(Pmarcikoglu ve Pinarcikoglu, 2023: 457).

Yukarida ifade edildigi gibi, liderlik sadece dogru bir unvana sahip olmaktan
ibaret bir kavram degil (Hammer ve Stanton, 1995: 27), ayn1 zamanda birtakim gorev
ve sorumluluklar1 da kapsayan bir siirectir. Bu baglamda, ¢agdas yonetim anlayisi
cercevesinde liderlerin yerine getirdikleri gorev ve sorumluluklar temel olarak iig
boyutta ele alinabilir. Bunlardan ilki, liderligini tstlendikleri kurumun vizyonunu
olusturmaktir. Ikincisi, kurumu gelecege tasiyacak olan nitelikli insan kaynaklarini
belirlemek ve gereksinim duyulmasi halinde kurum organizasyonu hususunda gerekli
degisiklikleri gerceklestirmektir. Uciincii gorevleri ise kurumun itibarin1 ydnetmektir;
daha genis bir ifadeyle, her bir sosyal paydasin iletisim ve iliski yonetiminin stratejik
olarak onceliklerini belirleyerek bunlarin yerine getirilmesinde etkin rol oynamaktir.
Ozetle, kurumsal itibarm olusturulmasinda ve yonetilmesinde kurum liderleri kritik bir

konuma sahiptir (Demir, 2018: 32; Kadibesegil, 2006: 155).

Kurumsal itibar1 etkileyen 6nemli unsurlar arasinda liderin kendi itibarinin da
yer aldig1 belirtilebilir. Ciinkii kurumun itibar ile liderin itibar1 arasinda siki bir iligki
vardir. Liderin itibar kaynagi, liderin etkilesimde bulundugu kisilerde olusturacagi
olumlu etkiler ve saglam bir uyum yetenegine sahip olmasidir. Liderin sahip oldugu
giiclii bir vizyon, kurumun paydaslar nezdindeki itibarin1 artiracagr gibi, liderin neden
olacagi herhangi bir kriz durumu ise ciddi bir itibar kaybina yol agabilmektedir. Bu
nedenle liderin itibarinin olusturulmasi, giiclendirilmesi ve korunmasi kurumsal itibar
acisindan hayati bir husustur. Kurumsal itibarin yonetilmesi stirecinde, dncelikli olarak

iist yonetimle birlikte kurum liderinin farkindalik ve biling diizeyinin artirilmasi ile
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liderin kurumsal itibar1 iyilestirmeye ve korumaya yonelik yiirlitiilecek c¢alismalara
onciiliik etmesi biiyllk Onem tasgimaktadir. Bu dogrultuda, kurumsal itibarin
yiikseltilmesi i¢in kurum liderleri tarafindan g6z oOniinde bulundurulmasi gereken
konular su sekilde siralanabilir (Cakirkaya, 2016: 150-151; Irge, 2022: 193; Okur ve
Akpinar, 2012: 1-7):

e Kurum itibarinin artirilmasi i¢in ¢alisanlar ve paydas gruplart kurumun
misyonu dogrultusunda motive edilmelidir.

e Bir hata s6z konusu oldugunda, kamuoyunun giivenini kazanmak i¢in
hata reddedilmemeli, soruna yonelik uygun ¢éziimler iiretilmelidir.

e Kurum i¢i ve kurum dis1 g¢evreye verilen sozler tutulmali, sektor
icerisinde danigmanlik ve bilgi kaynagi olarak algilanmak icin caba
gosterilmelidir.

e lletisim siirecinde kullamlan iletiler mantikli bir cerceveye

oturtulmalidir.

Yukaridaki maddelerde vurgulanan unsurlar, kurumsal itibar yonetimi
hususunda liderlerin ¢alisan ve paydas motivasyonu, gilivenilirlik, ¢oziim odaklilik,
tutarlilik ve iletisim gibi unsurlar1 dikkate almalar1 gerektigine isaret etmektedir. Bu
dogrultuda hareket eden bir lider, kurumsal itibarin olumlu anlamda olusturulmasina ve

pekistirilmesine katki saglayabilir.
1.4.5. Calisma Ortami

Calisanlar; tiiketicilerle, potansiyel miisterilerle, tedarik¢ilerle ve isletmenin
diger paydaslariyla etkilesimde bulunan ilk kisilerdir. Bir isletmenin i¢ paydaslar1 olarak
calisanlar, kurumsal itibarin olusturulmasinin ve siirdiiriillmesinin temel basamagini
temsil etmektedir. Bu nedenle, calisanlarin hem tutum ve davramiglar1 hem de
caligtiklart kuruma yonelik goriisleri kurumsal itibar tizerinde belirleyici rol oynayabilir.
Bir diger ifadeyle, calisanlarin olumlu ya da olumsuz davraniglar sergilemesi, kurumsal
itibar1 ve isletmenin nasil algilandigini sekillendirmektedir. Ornegin, ¢alisanlar,
calistiklar1 kurum hakkinda olumlu algilamalara ve degerlendirmelere sahip degilse, 0
kurumun diger paydaslar nezdinde gii¢lii bir itibar kazanmasi zorlagmaktadir. Diger
yandan, igletmelerin c¢alisanlar ile kaliteli iligkiler gelistirmesi de ¢alisanlarin kuruma
iliskin algi ve degerlendirmelerini dogrudan etkileyebilir. Bu sebeple, kurumlar ve

calisanlar1 arasinda saglanan dengeli ve tutarli bir iletisim hem c¢alisanlarin hem de
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isletmelerin itibar olusum ve yonetim siireci i¢inde ihtiyaclar1 olan bilgilere erismeleri
bakimindan biiyiilk 6nem tasimaktadir (Baybora, 2011: 120-121; Catikkas, 2014: 393;
Giimiis ve Oksiiz, 2009: 125).

Giliniimiliz yonetim anlayisinda insan, bir kurumun sahip olabilecegi en degerli
kaynak olarak kabul edilmektedir. Calisanlarin ¢alistiklar1 kuruma karsi duyduklar
aidiyet ve inanmiglik, dis paydaslarin kurumla ilgili giiveninin temel dayanagin
olusturmaktadir. Ciinkii bir kurumun triinlerine ve hizmetine duyulan giiven algisinin
tesis edilmesi, calisanlarin katkisiyla gergeklesmektedir. Bu kapsamda, c¢alisanlarina
etkili bir c¢alisma ortami sunabilen kurumlar, c¢alisanlarim1 daha uzun siire elde
tutabilmekte ve rakiplerine karsi rekabet {istiinliigii saglayabilmektedir (Sezgin, 2017:
143; Telman ve Unsal, 2004: 13). Nitekim ¢alisma ortam, ¢alisan tatmini ile iliskili bir
unsurdur. Calisanlarin, yasamlarinin biiyiik bir kismini ¢alisma ortaminda gegirmesi
sebebiyle, is yeri ortaminin sahip oldugu fiziksel, sosyal ve psikososyal ozellikler
calisanlar agisindan onem kazanmaktadir (Akca ve Yurtgu, 2017: 197). Calisanlarin,
giiven temelli, i birliginin agir bastig1 ve kendilerini her agidan gelistirebilecekleri bir
is ortaminda faaliyet gostermeleri, kurumsal basariyr ve buna bagli olarak kurumsal
itibar1 artirmaktadir. Bu dogrultuda, iist yonetim tarafindan calisanlar icin elverisli bir
calisma ortami olusturulmasi gerekmektedir (Karakdse, 2012: 41).

Calisanlara yonelik verimli bir ¢aligma ortaminin yaratilabilmesi i¢in onlar
motive edecek ve performans diizeylerini yiikseltebilecek unsurlarin dikkate alinmasi
gerekmektedir. S6z konusu bu unsurlar, su sekilde ifade edilebilir (Sapancali, 1993 ten
akt. Irge, 2022: 38; Telman ve Unsal, 2004: 155-157):

e (Calisma ortaminin hijyen kosullarina uygun ve diizenli olmasi,

e (aliyma ortaminda yeterli diizeyde aydinlatma ve 1s1 ekipmanlarinin
bulunmasi,

e (Calisma molalarinin yeterli uzunlukta olmasi,

o Gergeklestirilmesi planlanan is ile ilgili bulundurulmasi gereken
materyallere kolay erisim imkanin saglanmasi,

e (Calisanlarin yeni teknolojiyi kullanmalari i¢in tesvik edilmesi,

e Basarili ve 6zverili ¢alisanlarin kurumda uzun siire kalmalari i¢in ¢aba

gosterilmesidir.

Yukarida siralanan maddeleri ¢ogaltmak miimkiindiir. Ancak calisanlar i¢in
etkili bir caligma ortaminin yaratilmasinda temel olarak bu maddelerin dikkate alinmasi,

calisan tatmininin saglanmasi acisindan etkili olabilir. Bu nedenle, isletmelerin bu
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maddelere onem vermesi, kurumsal basarinin elde edilmesi ve buna bagli olarak

kurumsal itibarin gii¢lendirilmesi agisindan gerekli olacaktir.
1.4.6. Sosyal Sorumluluk

Gegmiste de kullanilmasina karsin, 90’11 yillarda gesitli unsurlarin etkisine ve
toplumun beklentilerindeki artisa bagli olarak 6ne ¢ikan sosyal sorumluluk kavrami
(Gegikli, 2008: 153), kurumsal alanda ele alindiginda kurumsal sosyal sorumluluk
seklinde ifade edilmekte (Denegli, 2015: 315), literatiirde ise sirket etigi, sosyal
paydaglara iligkin sorumluluk bilinci ya da itibar yOnetiminin bir pargasi olarak
degerlendirilmektedir (Keskin, 2017: 341). Kotler ve Lee (2006: 3), kurumsal sosyal
sorumluluk ¢atis1 altindaki tiim g¢abalar1 ifade etmek icin “kurumsal sosyal girisimler”
terimini benimsemekte ve su tanimi 6nermektedir: “Sosyal amaglar1 desteklemek ve
kurumsal sosyal sorumluluk yiikiimliiliikklerini tamamlamak i¢in bir kurum tarafindan
tistlenilmis biiyiik ¢apli faaliyetlerdir.” Bu kapsamda, kurumsal sosyal sorumluluk, “bir
sirketin ekonomik ve g¢evresel bir bigimde calisirken paydaslarinin ilgi ve hassasiyet
alanlarimi da paylagmasi konusundaki yiikiimliiliikklerini” ifade eden bir kavramdir. Bu
kavram ile esasen i¢inde bulunulan topluma yararli olmak ve yardimlagsmak
amaclanmaktadir (Aydede, 2007: 15-25). Bu temel amacin yani sira, kurumsal sosyal
sorumlulugun diger amaglart ise kurumsal itibar kazanmak, olumlu imaj yaratmak,
farkindalik olusturmak, bilinirligi artirmak, c¢alisanlarin aidiyet duygularini gelistirmek,
marka sadakati yaratmak ve kriz donemlerinin kolay bir sekilde atlatilmasimi

saglamaktir (Ozgen, 2006: 39).

Kurumsal sosyal sorumlulugun 6nemli hale gelmesinde, toplumun giin gegtikge
biling kazanarak kurumlarin hatalarina tepki gostermesi (Karatepe ve Ozan, 2017: 82)
ve isletmelerin glinlimiizde yalnizca ekonomik basarilariyla degil, ayni zamanda
ekonomik olmayan unsurlar agisindan da degerlendirilmeleri etkili olmustur (Uzkesici,
2005: 76). Bu baglamda sirketler, kurumsal basar1 elde etmek i¢in sadece kurum igi
uyumun yeterli olmadigini, bunun yani sira kurumun gevresiyle de uyumlu iligkiler
kurmanin gerekliligini fark etmisler ve kar saglamanin otesinde topluma karsi bazi
sorumluluklar tasidiklarini kavramiglardir (Okay ve Okay, 2021: 588). Kiiresellesme
olgusunun da etkisiyle ortaya c¢ikan modern diinyanin yarattigi zorluklar nedeniyle
“deger yaratma” i¢in kurumsal sosyal sorumluluk faaliyetlerinin 6nemini anlayan
isletmeler, rakiplerinden farkli olma ve ayrigma gereksinimlerini bu faaliyetler

tizerinden gerceklestirme ¢abasina yonelmislerdir (Ilicak Aydinalp, 2013: 3). Boylece,
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kurumsal sosyal sorumluluk faaliyetleri, sirketlerin toplum ig¢inde sahip oldugu rollere,
yonetimin sosyal gériiniimiine ve kurumun bir biitiin olarak toplum nezdindeki itibarina

iliskin bir anlay1s olarak yaygin héle gelmistir (Keskin, 2010: 6-7).

Kurumsal sosyal sorumluluk ve itibar yonetiminin birbirleriyle i¢ ice gecmis
kavramlar oldugu (Ilicak Aydmalp, 2013: 133) ve basarili bir sekilde yiiriitiilen sosyal
sorumluluk c¢aligmalarinin itibar yOnetimi siirecini olumlu anlamda etkiledigi
sOylenebilir. Ciinkii kurumsal sosyal sorumluluk, kamuoyu nazarinda daha iyi bir
izlenim olusturulmasina katki saglayarak isletmelerin itibarlarin1 en basarili sekilde
yonetmelerine olanak taniyan bir olgudur (Irge, 2022: 40). Bu olgunun temelinde,
toplumdan aldigin1 topluma katma anlayisi ile isletmelerin calisanlarina ve topluma
kars1 sorumluluklarini yerine getirme araciligiyla itibar kazanma bilinci yatmaktadir
(Ozgen, 2006: 51). Bu baglamda, her kurumun kendi toplumuna kars1 dile getirilmeyen
hesap verme yetenegi olan kurumsal sosyal sorumluluk (Langham, 2024: 33), isletmeyi
yalnizca {irlin {ireten, riinii pazarlayan ve neticede kar saglayan bir kurum olmaktan
¢ikarip, topluma kars1 birtakim sorumluluklar istlenen bir kurum haline getirmekte ve
bdylece kurumsal itibarin artirllmasinda etkili olmaktadir (Sabuncuoglu, 1998: 14;
Theaker, 2006: 195). Artan itibar ise isletmelere mevcut is iliskilerini siirdiirme, yeni
misteriler kazanma, yeni ortakliklar kurma ve tiim bunlara bagli olarak rekabet avantaji

elde etme imkani saglamaktadir (Baraz, 2011: 78).

Dolayisiyla ¢ogu isletme, giinlimiizde ¢alismalarinin medya tarafindan haber
yapilmasina, pazardaki {iriin gesitliligine ve siddetli rekabete bagl olarak sorumlu ve
adil bir bigimde faaliyet gostermenin itibar avantajlart yarattifinin bilincinde
olmaktadir. Bu agidan, kurumsal sosyal sorumluluk, sirketler i¢in cogunlukla itibarlarini
artiracak bir faaliyet alani olarak goriilmekte (Cornelissen, 2025: 306-307) ve bu
faaliyetlerin iletisim odakli yiiriitiilmesi sebebiyle kurumsal sosyal sorumluluk
caligmalar1 genellikle halkla iligkiler departmani sorumlulugunda gergeklestirilmektedir
(Gegikli, 2008: 169-170). Halkla iliskiler departmaninin bu konudaki temel gorevi,
sitketin “sorumluluk sahibi” 6zelligi kazanabilmesi i¢in kurumun diger departmanlari
ile is birligi i¢inde hareket etmektir (Aydede, 2007: 40). Halkla iliskiler uzmanlarinin,
kurumun hedef kitleler tarafindan sorumsuz olarak algilandigini tespit etmeleri halinde,
s0z konusu olumsuzlugu gidermek amaciyla kurumun hedef kitlelerine karsi
istlenebilecegi sorumlulugu ortaya koymalar1 gerekmektedir. Cilinkii, sorumluluklarinin
farkinda olarak hareket eden sirketlerin toplum nezdindeki olumlu algiyr belirgin

bi¢imde artirmalart miimkiin hale gelmektedir. Bu dogrultuda, halkla iliskiler uzmanlari
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tarafindan kurum davraniglarinin anlasilmasi i¢in hedef kitleler bilinglendirilmeli ve
yiriitiilen sosyal sorumluluk faaliyetleri hakkinda degerlendirme yapabilmeleri

saglanmalidir (Ilicak Aydmalp, 2013: 87; Okay ve Okay, 2021: 595).

Tim bunlar dogrultusunda, basarili bir kurumsal sosyal sorumluluk projesi
gerceklestirebilmek icin isletmelerin dikkat etmesi gereken hususlar su sekilde

Ozetlenebilir (Cornelissen, 2025: 315; Kadibesegil, 2006: 250; Kogak, 2018: 40):

e Gergekei ve net hedefler belirlenmelidir.

e Paydaglar dahil edilmelidir.

e Siirdiiriilebilir politikalar ¢ercevesinde yiiriitiilmelidir.

e Kurumsal itibara fayda saglayacak sekilde olusturulmalidir.

e Kurumun hem iist yonetimi hem de tiim ¢alisanlar1 tarafindan benimsenmelidir.

Sonug olarak, kurumsal itibarin bilesenlerinden biri olan sosyal sorumluluk
cercevesinde gergeklestirilen faaliyetlerin, kuruluslar tarafindan hedef kitlelerin kuruma
yonelik algilarin1 olumlu yone ¢ekebilmek amaciyla bir itibar araci olarak kullanildigi
anlasilmaktadir. Bu siirecin basarili bir bigimde yiiriitilmesine yonelik yukarida
maddelenen unsurlarin g6z 6niinde bulundurulmasi, s6z konusu amaca ulagsmak igin

Oonemli bir rehber niteligi tagiyabilmektedir.
1.5. Kurumsal itibar Yonetimi

Itibar, bir kurumun sahip oldugu en kiymetli varliktir. Bu varlik, kendiliginden
ortaya ¢ikan bir sonug degil, yonetilerek gelistirilebilen bir degerdir (Argiiden, 2003: 5).
Isletmeleri diger firmalardan farklilastiran etkili bir unsur olan itibar, iyi yonetilmesi
durumunda Orgiitlere O6nemli degerler katabilecegi gibi (Avci, 2018: 42), iyi
yonetilememesi halinde ise zarar gorebilmektedir. Itibar1 zedelenen isletmeler kisa ve
uzun vadeli stiregte ¢okiise ugrayip onemli kayiplar yasayabilmekte (Yiinct, 2021: 28),
bu kayiplarin maliyeti ise isletmenin ekonomik agidan deger yitirmesinden ¢ok daha
yiiksek olmaktadir. Bu nedenle, isletmeler agisindan yasamsal bir 6nem tastyan itibarin
basarili bir bicimde yonetilmesi ve kurumun muhtemel tehditlere kars1 korunmasi son
derece kritik bir konudur (Karakose, 2012: 94). Oyle ki, kaybedilen maddi varliklarin
yeniden kazanilmasi miimkiin olabilse de zayiflayan kurumsal itibarin yeniden
giiclendirilmesi kolay degildir. Bu dogrultuda, Kadibesegil (2006: 29-57), ‘elle

tutulmayan, gozle goriilmeyen ve paha bicilmeyen bir deger’ olarak tanimladig:
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kurumsal itibarin basarili bir sekilde yonetilmesinin tasidigi 6nemi, “Itibarmizi

yonetmekten daha 6nemli bir iginiz var m1?”” diyerek vurgulamaktadir.

Onemli bir halkla iliskiler uygulamasi olan kurumsal itibar, rekabetin hizla
arttig1 ve ciddi degisimlerin yasandig1 giiniimiiz is diinyasinda hedef kitlelere deger
sunarak, rekabet Ustiinligii elde etmede kullanilan etkili bir stratejidir. Bu strateji, halkla
iligkiler disiplininin popiiler bir alanim temsil etmekte (Kirdar, 2011: 203) ve itibar
yonetimi, halkla iligkilerin amaglarindan birini olusturmaktadir. Hedef kitleler nezdinde
prestij ve giiven insa etmek (Ozgen, 2014: 124) ve bir kurulusun goriiniirliigiiniin
artirtlmasi ile daha fark edilebilir hale gelmesi amaciyla yiiriitiilen iletisim g¢abalarinin
biitlinli olarak tanimlanan itibar yonetiminin (Ciftcioglu, 2009: 172) etkili
yonetilebilmesi i¢in halkla iliskiler faaliyetlerinin kritik bir 6nem tasidigi ifade
edilebilir. Ciinkii niivesinde dinamik, ideolojik, zaman ve mekan odakli bir iletisim
stireci yer alan halkla iligkiler (Yildirnm Becerikli, 2008: 101) sayesinde sosyal
paydaslar nezdinde ortaya ¢ikan olumsuz algilamalar hem yonetilebilmekte hem de
istenen yonde degistirilebilmektedir. Bu nedenle, etkili ve titiz bir sekilde yiiriitiilen
halkla iligkiler faaliyetleri, bir isletmenin iriin ve hizmetlerine iliskin paydas gruplari
nezdindeki itibarin olusturulmasini ve gelistirilmesini miimkiin kilmaktadir (Karakdse,

2012: 49).

Bu baglamda, kurumsal itibar yonetimi agisindan halkla iligkilerin kritik bir
oneme sahip oldugu ifade edilebilir. Nitekim, 20. yiizyilin sanayilesmis, demokratik ve
batili toplumlarinda ortaya ¢ikan bir faaliyet alani olarak halkla iligkiler, Orgiitiin
verimliliginde, basarisinda ve etkinliginde belirleyici bir rol iistlenmektedir. Gerek
halkla iliskiler faaliyetlerinin zaman igerisinde gelisim ve deg8isim gostermesi
(Yagmurlu, 2007: 65), gerekse orgiitlerde degisen iletisimin stratejik roliine bagli olarak
halkla iliskiler alani farklilasmistir. Boylelikle, orgiitiin tiim paydaslart nezdindeki
giiven algisi, finansal sorumluluklar, tstlenilen sosyal sorumluluk misyonu, paydas
iligkileri ve hizmet kalitesi gibi unsurlarin toplam degerlendirilmesiyle iligkilendirilen
itibar, yeni rekabet ortaminda halkla iliskilerin kurumsal becerilerinin kaynagin
olusturur hale gelmistir (Kirdar, 2011: 203). Bu ac¢idan, giiniimiizde halkla iliskiler,
kurum itibariin olusturulmasi ve siirdiiriilebilmesi i¢in ihtiya¢ duyulan stratejik bir
faktor olarak konumlanmakta; halkla iliskiler faaliyetlerinin etkili bir bi¢imde
gerceklestirilmesi, orgiitlerin kurum itibarma katki saglamasi bakimindan biiyiilk énem

tasimaktadir (Irge, 2022: 52-53).
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Itibar kazanmak ve itibarli bir kurum olarak anilmak cok eski zamanlardan beri
isletmelerin 6nem verdigi bir husus olmustur (Yiincii, 2021: 27). Ancak yirmi birinci
yiizyilin ortaya ¢ikardigi yeni kosullar ve is diinyasi ilizerinde yaratti§i yeni giic
durumlar - is diinyasinda yasanan itibar krizleri, giderek artan rekabet, sosyal
paydaslarin bilgi diizeyinin yiikselmesi, dinamik ¢evre ve bilgi akisinin hizlanmasi gibi
olaylar- kurumlarin itibarlarina 6nem vermelerini gerekli kilmistir. Béylece, uzun yillar
boyunca yonetilemez ve Olgiilemez bir varlik olarak goriilen kurumsal itibarin
sistematik olarak yonetilmesi (Sezgin, 2013: 117), giinlimiizde 6zellikle kuruluslar
acisindan ““itibar” kavraminin her zamankinden daha fazla 6nemsenmesi gereken bir
konu haline gelmesine neden olmustur. Rekabetin keskinlestigi is diinyasinda
isletmelerin varligini siirdiirebilmesi igin giiglii bir kurumsal itibar elde etmek, stratejik

bir ihtiyag¢ olarak ortaya ¢ikmaktadir (Sakar, 2011: 28).

Bir isletmenin basarisindaki en kritik Olciitlerden biri olarak kabul edilen
kurumsal itibar teriminin ilk kez 1950’lerde kimi c¢alismalarda kullanildig1
goriilmektedir. 1900’ler sonrasinda kurumsal itibar gerek ilgili literatiirde gerekse
sirketlerin giindemine girmeye baslamig (Demir, 2018: 75) ve 1990’11 yillarda kurumsal
itibar yOnetimine olan ilk egilimlerin arttigi yer ABD olmustur. Ardindan, itibar
yonetimi konusu Fortune Magazine tarafindan gergeklestirilen “Most Admired
Corporations” (“En Begenilen Sirketler”) arastirmasi ile kiiresel piyasada fark edilmeye
baglanmigtir. Tirkiye’de ise kurumsal itibar yonetimi kavrami ilk olarak 1999°da
“Tiirkiye’nin En Begenilen Sirketleri” aragtirmasini ylirliten Capital dergisi tarafindan
one ¢ikarilmis ve sirket yoneticileri kurumsal itibar konusunu daha fazla 6nemser hale
gelmistir (Karakose, 2012: 73). Dolayisiyla, kurumsal itibar yonetimi, orgiitlere katki
sunan, onlar1 g¢esitli konularda destekleyen profesyonel bir hizmet olarak diger hizmet

sektorlerine kiyasla daha yeni bir stratejidir ve reklam degildir (Kirdar, 2011: 214).

Kurumsal itibarin tanimlanmasina iliskin ortak bir goriis birligi olmadig1 gibi,
kurumsal itibarin yonetiminin miimkiin olup olmadigi konusuna yonelik de farkl
goriisler mevcuttur (Sezgin, 2013: 128). Ancak genel anlamda kurumsal itibar yonetimi,
isletmenin gevresinde, miisterilerinde ve toplum nezdinde nasil algilandigr ile isletmenin
hangi o6zellikleriyle bilinmek istedigini kapsayan bir alandir. Bu anlamda kurumsal
itibar yOnetimi, soz konusu iki baslikla ilgili caligmalarin yiiriitiilmesine dayanan
(Demir, 2018: 74) uzun vadeli bir stratejidir ve bir orgiitiin itibarinin bir varlik
temelinde denetlenmesi, Ol¢lilmesi ve yonetilmesine yonelik bir yonetim disiplinidir

(Doorley ve Garcia, 2007°den akt. Giines, 2019: 9). Langham’a gore (2024: 80) ise
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kurumsal itibar yonetimi; planli, biitinciil, dinamik, entegre, bilingli ve devamli bir
itibar yonetimi siirecinden olusmaktadir. Bu siire¢, kurumun tiim faaliyetlerini, davranis

ve iletisim bigimlerini igermektedir.

Bu dogrultuda, kurumsal itibar yonetiminin genel amacglart su sekilde

siralanmaktadir (Schultz ve Werner, 2005’ten akt. Karakose, 2012: 76-77):

1. Kurumun ismi ile birlikte itibarin1 gelistirmek ve saglamlastirmak,

2. Pazarda ve is ortaminda gii¢clii ve olumlu bir itibar siirdiirmek,

3. Kurumun imajimi zedeleyebilecek potansiyel durumlari engellemek
amaciyla standartlar, calismalar, politikalar, prosediirler ve sistemler
olusturmak,

4. Kurum itibarinin zarar gordiigli durumlarin iistesinden gelebilmek i¢in
rehber ilkeler belirlemek,

5. Kurum itibar1 konusunda tam sorumluluk alacak sekilde donatilmis bir

yonetim ekibi kurmak.

Goriildiigi gibi, kurumsal itibar yonetimi, kurum itibarinin farkli agilardan
gelistirilmesine yonelik birtakim amaglar igermektedir. Bu baglamda, Schultz ve
Werner’in kurumsal itibar yonetiminin amaglarini siraladigi bes maddenin ilk t¢iiniin
kurumsal itibarin saglam temellere oturtulmasi, bunun siirdiirilmesi ve kurum imajinin
korunmasina yonelik birtakim tedbirleri vurguladigi; dordiincii ve besinci maddelerin
ise kurumsal itibarin zedelenmesi durumunda onarilmas1 ve kurumsal itibar hususunda
etkili bir yonetim ekibinin olusturulmasi gerekliligini 6ne ¢ikardigi anlagilmaktadir.
Dolayisiyla, kurumsal itibar yonetimi, s6z konusu amaglarin gerceklestirilmesini

saglayan stratejik bir yonetim siireci olarak degerlendirilebilir.
1.6. Kurumsal itibar Yénetiminin Asamalar

Fombrun (1996: 207), kurumsal itibar yonetimini ii¢ asamay1 kapsayan bir siireg
cercevesinde ele almaktadir. Bu asamalar; mevcut durumun degerlendirilmesi,

gelecekteki durumun tasarlanmasi ve gegis doneminin yonetilmesidir.

1.6.1. Mevcut Durumun Degerlendirilmesi
Bu asama, kurumun mevcut durumuna iliskin genel bir degerlendirmeyi

kapsamaktadir. Bu degerlendirme; paydas analizi, kimlik analizi, imaj analizi ve
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tutarlilik analizi olmak tizere kurumun dort farkli agidan analiz edilmesini ifade
etmektedir (Ortakarpuz, 2022: 28).

Mevcut durumun degerlendirilmesi agamasinin ilk adiminin paydas analizi
oldugu ifade edilebilir. Paydas analizi, kisi ve kuruluslardan olusan aktorler hakkinda
bilgi liretmek i¢in yararlanilan bir yaklasim, ara¢ ya da araglar biitiiniidiir. Bu analiz, s6z
konusu aktorlerin davranislarini, niyetlerini, karsilikli iligkilerini anlamak ve karar alma
stireclerinde sahip olduklar1 etkiyi ortaya koymak amaciyla gergeklestirilmektedir
(Brugha ve Varvasovszky, 2000: 338). Gupta’ya gore (1995: 5) paydas analizi;
paydaslari, paydaglarin ¢ikarlarin1 ve bunlarin etki alanlarini tespit ederek isletme ve
paydaslart arasindaki gii¢ iligkilerini agiklamaya yonelik bir ¢abadir. Bu kapsamda,
paydas analizi aracilifiyla paydaslarin kurum itibarina iliskin beklenti ve goriislerinin
belirlenmesi, paydaslarin kurum ile ilgili goriislerine basvurularak kurumun zayif ve
giiclii yonlerine iliskin degerlendirmelerin yapilmasi, kurumun gosterdigi faaliyetlerin
etkili bir bigimde yiiriitiilmesine engel olusturabilecek faktorlerin ortaya konulmasi ve
bunlari bertaraf etmek i¢in ihtiyag duyulan stratejilerin gelistirilmesi miimkiin

olmaktadir (Demir, 2018: 121).

Freeman (1984: 53), paydas kavramimi “bir kurumun amacia ulagmasini
etkileyen veya bu siirecten etkilenen herhangi bir grup ya da birey” olarak
tanimlamaktadir. Bir isletmenin paydaslari, isletmenin faaliyetlerinden fayda
saglayabilecek ya da zarar gorebilecek birey veya gruplarin timiini ifade etmektedir
(Davies vd., 2003: 58-59). Grunig ve Repper (2005: 140), paydaslari, “orgiitle birbirleri
tizerinde sonuglar dogurduklar1 -birbirlerine sorun yarattiklari- i¢in o orgiitle aralarinda
bir bag olan insanlar” seklinde agiklamislar ve oOrgiitle bir bag bulunan s6z konusu
insanlarin bu bagdan elde edecek ya da kaybedecekleri bir seyleri olduklarini
vurgulamiglardir. Bu baglamda Clarkson (1995), paydas gruplarini birincil ve ikincil
paydaslar olmak iizere ikiye aymrmustir. Bu ayrim kapsaminda birincil paydaslar,
devamli  olarak  katilimlar1  saglanmadan  isletmenin  siirdiiriilebilirliginin
saglanamayacagi grup olarak aciklanmigtir. Birincil paydaglar; yatirimcilar ve
hissedarlar, tedarikgiler, miisteriler ve calisanlardir. ikincil paydaslar ise isletmenin
varligimin siirdiiriilmesinde temel bir 6neme sahip olmayan, isletmenin gosterdigi
faaliyetlerin kapsami disinda olan ancak isletmeden etkilenen ve onu etkileyen
gruplardir (Elmas Atay ve Tiiziiner, 2018: 272). Ikincil paydaslar; yerel ve merkezi
yonetimler, sivil toplum orgiitleri ve kimi durumlarda rakipler gibi aract role sahip

paydaslardir (Er, 2008’den akt. Cakirkaya, 2016: 9).
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Bu dogrultuda, paydas analizi dort asamadan olusmaktadir (Ugok, 2008: 52):

I.  Paydaslarin Tespiti; paydas analizinin ilk asamasinda isletmenin
gosterdigi faaliyetler ya da sundugu hizmetlerle iligkili olanlar ve bu
hizmetleri kullananlarin kimler oldugu sorular1 yanitlanarak paydaslar
belirlenmekte, gruplandiriimakta ve bdylece kurumun c¢evresi
tanimlanmaktadir.

ii.  Paydaslarin Onceliklendirilmesi; paydas analizinin ikinci adim1 olan bu
asamada belirlenen paydas sayisi, onlarla etkin bir iletisim kurulmasini
imkansiz hale getirecek sayida ise soz konusu paydaslar, isletme
faaliyetlerini etkileme giici ve faaliyetlerden etkilenme derecesi
bakimindan siiflandirilmaktadir.

iii.  Paydaslarin Degerlendirilmesi; bu asamada isletmenin sundugu iriin ve
hizmetlerle bunlardan faydalananlar iligkilendirilerek, bu sayede hangi
iriin ve hizmetlerden kimlerin faydalandig1 seffaf ve net bi¢imde ortaya
konulmaktadir.

Iv.  Paydaslarin  Goriiglerinin  Alinmast ve Degerlendirilmesi; paydas
analizinin son asamasinda ise paydaslarin igletmeye iliskin goriis ve
Onerileri alinarak, ortaya c¢ikan sonuglarin igletmenin stratejik planina

dahil edilmesi amaglanmaktadir.

Mevcut durumun degerlendirilmesi asamasinin ikinci adimi kimlik analizinin
yapilmasidir. Kimlik analizi ile, isletmenin kimlik sistemlerinin, isletmenin kendi benlik
algisiyla daha az veya daha c¢ok tutarli izlenimler biitiinii sunup sunmadigini ortaya
koymak amaclanmaktadir. Bu analizde isletmenin miisteriler, ¢alisanlar, tedarikgiler,
diizenleyici kurumlar, analistler ve genel kamuoyu gibi farkli paydas gruplariyla
gerceklestirdigi tiim iletisimler incelenmektedir. Analiz; bir kimligin gelistirilmesi i¢in
ithtiya¢c duyulan iletisim stratejisinin olusturulmasina yardimei olan 6n arastirmalari
kapsamaktadir. Bu nedenle, isletmenin ne oldugu (yapisi, triinleri, satis ve pazarlama
modelleri, rekabet durumu vb.), isletmenin gelecege yonelik istekleri, igletmenin nasil
algilandig1 (hedef kitleler nezdinde nasil goriildiigii) ve nasil tanitilmasi gerektigi gibi
hususlarin agik ve net bir bicimde anlasilmasi gerekmektedir. Bu arastirmalar; gorsel
kontroller, yerinde ziyaretler, pazar arastirmalari, kurum ici ve kurum dis1 goriismeler
ile roportajlar seklinde gerceklestirilmektedir. S6z konusu arastirmalarin sonuglarindan
elde edilen veriler ¢ergevesinde isim aranmakta, kimlik gelistirilmekte ve gorsel kimlik

yapist belirlenmektedir (Ak, 1998: 73; Fombrun, 1996: 207).
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Daha once de belirtildigi gibi, kurum kimligi isletmenin bilerek veya bilmeyerek
verdigi tiim mesajlar (Theaker, 2006: 137) ve kurumun kendisinin olmayi istedigi ile
oldugunu ifade ettigi sey olarak tanimlanmaktadir (Cakirkaya, 2016: 25). Baslangicta
gorsel tasarim ve logolardan olusan kurumsal kimlik, zamanla kurumsal reklam,
sponsorluk gibi her tiirlii iletisimi ve davranis bigimini i¢eren bir kavram haline gelmis
(Cornelissen, 2025: 118), diinya ¢apindaki teknolojik ilerlemelere bagli olarak (Ak,
1998: 22-27) ve dijitallesme siireci ile beraber, kurumsal web sayfalar1 ve sosyal medya
hesaplar1 gibi ortamlara da tasmmistir. Kurumsal web sayfalar1 ve kurumsal sosyal
medya hesaplarinda yer alan logolar, renkler ve paylasilan konular gibi pek ¢ok etmen
dijital ortamda kurumsal kimligi yeniden sekillendirmistir (Biiylikdogan, 2021: 15). Bu
nedenle, dijital platformdaki kurum kimliginin mevcut kurumsal kimlikle uyumlu
olmasi son derece Onemlidir. Kimlik aktarimi siirecinde dogru bir kimlik analizi
yapilmasi ve sosyal medyada ulasilmasi hedeflenen kitlenin dikkate alinmasi
gerekmektedir. Bu sayede, sosyal medyada daha fazla hedef kitleye ulasildigi takdirde,
isletmenin goriiniirliigii de kayda deger bir 6l¢iide artacaktir (irge, 2022: 136-137).

Giicli bir kurumsal kimlik, zamanla dis hedef kitleler nezdinde olumlu bir
imajin olugsmasina yardimci olmaktadir. Dogru bir sekilde olusturulmus kurumsal
kimlik sayesinde isletmeler miisterilerin glivenini kazanmakta, miisteri iliskilerini
koruyarak sirket gelecegini glivence altina alabilmektedir (Ak, 1998: 20). Bir isletme
acisindan kurumsal kimlik faaliyetleri tipki halkla iliskiler ¢aligmalar1 gibi gelecege
yonelik bir yatirimdir. Kurumsal kimlik sayesinde elde edilen imaj, isletmenin reklam
faaliyetlerinde hem daha az maliyetle hem de daha etkili sonuglar elde etmesine katki
saglamaktadir (Kazanci, 2021: 76-77). Bu nedenle, kimlik analizi siirecinde isletmenin
ulasmak istedigi amaclar1 seffaf ve net bir bi¢imde belirlemesi ve calisanlarin
gereksinimlerini géz oniinde bulundurmasi gerekmektedir. Isletmelerin, tiim i¢ ve dis
paydaslarin istek ve beklentilerinin hepsine yanit vermesi miimkiin olmadigi i¢in
hedefler onem sirasina gore belirlenerek, bunlar tiim paydaslara aktarilmalidir.
Akabinde ise, i¢ ve dis paydaslarin beklenti ve ihtiyaglari ortaya konularak, hangilerinin

gerceklestirilebilecegi tespit edilmelidir (Karakose, 2007: 9).

Mevcut durumun degerlendirilmesi asamasinin {igiincii adim1 imaj analizidir. Bir
kurumun dis paydaglar1 tarafindan nasil algilandig ile ilgili olan kurum imaji, bir
orgiitin kamuoyu nezdinde sahip oldugu sayginliktir; baska bir ifadeyle kurum
sayginliginin kurucu unsurudur (Kayapal: Yildirim, 2020: 18; Kazanci, 2021: 72). Bu

nedenle giinlimiizde kuruluslar, sahip olduklari imaj1 stirekli olumlu diizeyde tutma
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cabasi igerisine girmektedir. Ciinkii giiclii bir imaj, hedef kitlelerin sirket hakkinda
olumlu ve dogru izlenimlere sahip olmasiyla elde edilmektedir (Ak, 1998: 172). Ancak
farkli uygulamalardan farkli bigimlerde etkilenen cesitli hedef kitlelerin bulunmasi
nedeniyle her bir hedef kitle grubu agisindan farkli kurum imajinin ortaya ¢gikmasi soz
konusu olabilmektedir (Balta Peltekoglu, 1998: 285). Nitekim daha once de tizerinde
duruldugu gibi imaj, kurulusun ya da sirketin disa yansiyan goriintiisiinii ifade eden bir
kavramdir (Kazanci, 2021: 72). Bu dogrultuda, disaridan nasil goriindiigiintin tespit
edilmesi ve istenilen goriniirliigiin elde edilmesi i¢in isletmenin siirekli olarak imaj

analizi uygulamasi gerekmektedir (irge, 2022: 137).

Regenthal, olumlu bir imajin zamanla olusan bir siire¢ oldugunu vurgulamakta
ve bir imaj olusturmak igin su safhalarin takip edilmesini onermektedir (Regenthal,
1992°den akt. Okay, 2013: 233-234):

i.  Mevcut Durumun Analizi: Bu safhada, yerel, {irin ve faaliyet gosterilen
brangin/alanin imaji ile calisan ve miisterilerin sahip oldugu imaj
arastirilmaktadir.

ii.  Ulasmak Istenilen Durumun Analizi: Bu asamada, kurumsal felsefe ve
kurum kimligi yonelimleri kapsaminda bir vizyon ifade edilerek,
gelecekte hedeflenen imaj tanimlanmaktadir.

iii.  Uglincii safthada, arzu edilen imaja uygun bi¢imde kurum kimligi
tedbirleri belirlenerek uygulamaya konulmaktadir. Burada ayrica, hedef
gruplarinin  goriisleri ve wuygulama sirasinda ortaya c¢ikabilecek
problemler ve engeller de belirlenmektedir.

iv. Dordiincli safthada ise, imajin belirli bir siirenin sonunda ne Olgiide

degistigine dair analizler yapilmaktadir.

Imaj analizinden sonra mevcut durumun degerlendirilmesi asamasinin son
adimi tutarlilik analizidir. Tutarlilik, hem isletmenin mevcut durumu ile goriindigi
durumun hem de isletmenin sdylemleri ile faaliyetlerinin Ortiismesini ifade eden bir
kavramdir (Izci, Atmaca ve Yilmaz, 2019: 313). Bu kavram kapsaminda rakKipler,
miisteriler, hissedarlar ve diger sosyal paydas gruplar1 nezdinde silipheye yer
birakmayan, net ve kararli bir bigimde isletmenin felsefesi, vizyonu, gelecege iliskin
yatirimlar1 ve gercek fikirlerine iligkin bilgilerin verilmesi amaglanmaktadir. Bu sayede,
kurum hakkinda ortaya ¢ikacak goriis ve diislincelerde ortak ve tutarli bir alg
olusturularak (Kogak, 2018: 10-11) giiglii bir kurumsal itibar yaratmak miimkiin

olabilmektedir. Ciinkii itibar kazanmak ve bunu insa etmek, kurumun pek ¢ok boyutta
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tutarli davraniglar sergilemesine dayali bir durumdur (Argiiden, 2003: 10). Bu nedenle,
tutarli olmak, kurumsal itibarin karst karsiya gelebilecegi olasi riskleri yonetebilmek
konusundaki en etkili yontemlerden biridir. Dolayisiyla, misyon, vizyon ve degerlerin
isletme faaliyetleri ile olan baglantisinin nasil kuruldugunun tespit edilmesi, sonuglarin
analiz edilmesi ve tutarliligin saglanmasi, isletmenin disariya kars1 yanlis algilanmamasi
ve kurumsal itibarin olumsuz etkilenmemesi bakimindan onemli bir gerekliliktir

(Akmehmet, 2006: 66).

Kurumsal itibar, uzun vadede tutarli davranislarla elde edilen fakat ¢ok kisa bir
stire i¢inde kaybedilebilen bir varliktir. Bu nedenle, olumlu itibar1 korumak i¢in tiim
paydaslar nezdinde giivenilir olmak oldukg¢a 6nemlidir. Giivenilirligi kazanmak ise hem
sOzlerin ve davraniglarin tutarli olmasina (Argliden, 2003: 9) hem de diirtistliik ve
seffafligin varligma baghdir (Langham, 2024: 31). Giiven ve istikrar temelli tutarl
stratejilere sahip bir isletme, pazar sartlarinin ve rakip stratejilerinin dogru bir sekilde
olusmasina imkan taniyarak hissedarlar, tiiketiciler ve diger paydaslar nezdinde giiven
insa edilmesinde etkili olmaktadir (Kogak, 2018: 11). Bu dogrultuda, isletmeler, kurum
felsefelerini ve degerlerini belirlerken, paydaslarima danmismali ve s6z konusu ortak
anlayisin iriinlerine yonelik mesajlar1 kamuoyuna seffaf bir bicimde aktarmalidir.
Ancak bu noktadaki temel problem, farkli paydas gruplarinin isletmeden istek ve
beklentilerinin ayni1 olmamasi sebebiyle tiim paydas gruplarimin tatmin edilmesinin
miimkiin olmamasidir. Bu agidan, orgiitin her bir paydas grubuna karsi tutarli bir

yaklasim sergilemesi son derece Kritik bir husustur (Theaker, 2006: 139).
1.6.2. Gelecekteki Durumun Tasarlanmasi

Orgiitlerin, itibarlarinin mevcut durumuna yonelik olarak gerceklestirdikleri
analiz c¢aligmalar1 sonrasinda arzu edilen kurumsal itibar degerinin belirlenmesi
gerekmektedir (Ciftcioglu, 2009: 78). Zira drgiitlin sahip oldugu kurumsal itibar degeri,
rakiplerinin hem faaliyetleri hem de hareket alani iizerinde etkili olabilmektedir. Kendi
itibarlari1  goz Onilinde bulundurmayan oOrgiitlerin, rakiplerinin uygulamalarini
ongorebilmesi miimkiin degildir. Bu nedenle, rekabet avantaji saglayacak kurumsal
kararlarin alinmasi ve bunlarin kurumsal itibara uzun vadeli katkilarinin g6z 6niinde
bulundurulmas: olduk¢a &nemlidir (Ilhan, 2022: 81). Bu baglamda, gelecekteki
durumun tasarlanmasi agamasi; Orgiitiin sektor igerisinde hangi konumda yer aldiginin
ve kendisini rakiplerinden farkli kilan niteliklerin tespit edildigi, boylelikle kurumun

kendi Onceliklerinin belirlenerek rakipleri karsisinda giivenilir, anlamli ve essiz

33



avantajlar yaratarak kurum itibarinin pekistirildigi bir siirectir (Akmehmet, 2006: 66).
Bu asamada orgiitiin rakipleri ile onlarin pazar ortamindaki faaliyetleri ve uyguladiklari
stratejileri hakkinda bilgi sahibi olmas1 ve kendisine yonelik oldugu kadar rakiplerini ve
onlarin mevcut durumlarinda gergeklesen degisiklikleri de sistematik olarak analiz

etmesi gerekmektedir (Dinger, 1996: 57).

Bu dogrultuda, kurumsal itibar hedeflerinin rekabet unsuru cergevesinde
belirlenmesinin 6nemli bir gereklilik oldugu ifade edilebilir. Nitekim rekabet, “fark
yaratmak” oldugu i¢cin (Giimiis ve Oksiiz, 2009: 5) giiniimiizde var olan rekabet ortami,
orgiitleri hem rakiplerinden daha iistiin olmaya hem de daha farkli olmaya itmektedir.
Giiniimiizde tiriin ve hizmetlerin giderek birbirini ikame etmeye baglamasi nedeniyle
farklilastirma stratejisi, oOrgiitler agisindan en etkili stratejilerden biri olarak One
cikmaktadir (Demir, 2018: 149). Dolayisiyla, basar1 hedefi olan tiim Grgiitlerin rekabet
konusunda iistiinliik elde edebilmeleri i¢in fark yaratmalar1 ve bunu saglarken bir deger
olusturabilmenin Onemini dikkate almalar1 gerekmektedir (Yiksel, 2007: 161).
Orgiitler, “herkes igin her sey” olmak yerine, kendilerini diger firmalardan ayiran
nitelikleri 6ne ¢ikarabilmeli, farklilasmay1 amagladiklar1 konular {izerinde durmali ve bu
konularda siirdiiriilebilir ve 6zgilin bir deger olusturmak igin yapilmasi gerekenler
hususunda uzlagsmalidir (Argiiden, 2003: 15).

Fombrun (2002), itibar kavramimi ge¢mis, bugiin ve gelecek olarak
tanimlamistir. Bu baglamda, gelecege yonelik uygulamalar1 da kapsayan bir kavram
olan itibarla ilgili planlama yapilmas: ve amaglarla oOrtiisen ongoriilerde bulunulmasi
onemlidir. Kurumun gelecekteki siirecte kendisini nasil konumlandiracag, ileriki
donemlerde gerceklestirilecek yeni calismalarin belirlenmesi, kendini rakiplerinden
ayristiracak ozelliklerin gelecege dair tasarlanmasi ve bunlarin uygulanabilir nitelikler
tasimasint  miimkiin  kilabilecek tiim faaliyetler, Orgiitiin gelecekteki itibarinin
belirlenmesine yardimer olacaktir (irge, 2022: 139). Ancak, gelecege doniik planlarin
isletmeler tarafindan gergekei, saglam ve giivenilir bicimde analiz edilerek paydas
gruplarina sunulmasi biiyilk 6nem tasimaktadir. Cilinkii bu husus, gelecege yonelik
vaatler konusunda inandiriciligi ve ikna ediciligi pekistirici bir unsur olarak islev
gormektedir (Kocak, 2018: 43).

1.6.3. Gec¢is Doneminin Yonetilmesi

Gecis donemi, orgiitiin mevcut durumunun incelendigi ve elde edilen sonuglarin
analiz edilmesinin ardindan gelecekte hedeflenen konum arasindaki farkliliklarin ve

gerceklestirilmesi gereken uygulamalarin tasarlandigi asamadir (Ilhan, 2022: 81). Bu
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asamada, Orgiitlin rakipleri karsisindaki mevcut durumu belirlendikten sonra, farkli bir
konuma ulasip ulasmadiginin degerlendirildigi, yani mevcut ve istenilen durum
arasindaki siiregte itibar1 yansitacak projelerin belirlenmesini ifade eden bir siirectir. Bu
projeler, isletmenin iirlinlerine yonelik calismalarinin yan sira, faaliyetleriyle ilgili
sirecleri ve kurum kimligi kapsaminda paydaslarin bilgilendirilmesine yonelik
yuriitiilen ¢aligmalar ile reklam ve tanitim faaliyetleri gibi konulari da icermektedir
(Akmehmet, 2006: 67).

Kurumsal itibar yonetimi siireci, yonetici liderliginde ytriitiilerek gelismektedir.
Yoneticilerin bu siirecin her sathasinda etkin rol alarak gerekli sorumluluklari
iistlenmeleri (Kayapali Yildirim, 2002: 69) ve itibar yonetimi ile ilgili faaliyetleri
benimseyerek kurumsal kiiltiiriin bir pargas1 haline getirmeleri gerekmektedir. Zira
kurumsal itibar yonetimi siirecinde gecis doneminin basarili bir sekilde yonetilmesi i¢in
iist yonetimin sorumlulugunda (Akmehmet, 2006: 67) kurumsal itibar1 korumak i¢in
tasarlanmig bir programin hazirlanmasi ve bu programin kurumun tiim faaliyetlerine ve
ozelliklerine uygulanmasi 6nemlidir (Green, 1996: 49). Daha 6nce de belirtildigi iizere,
itibar kirillgan bir varliktir ve itibarin yeniden insasi ve onarimi ancak iyi bir yonetim
sayesinde miimkiin olmaktadir (Langham, 2024: 33).

Buradan hareketle, kurumsal itibar1 yiikseltmek hedefinde olan ydnetici
liderlerin g6z oniinde bulundurmas1 gereken konular su sekilde siralanabilir (Argiiden,
2003: 11):

e Yiiksek miisteri tatmini, kurumsal itibar olusumunda rol oynayan kritik
faktorlerden biridir. Bu kapsamda, itibar kazanmak i¢in {iriin ve hizmet
kalitesinin siirekli olarak gelistirilmesi Oncelikli husus olarak ele
alimmalidir.

e Sektor igerisinde bilgi ve danigma kaynagi olarak kabul edilen kisi
olabilmek icin caba gosterilmeli, hem i¢te hem de dista verilen vaatlerin
arkasinda durulmalidir.

e Yapilan hatalar kabul edilmeli ve kamuoyunun giiveninin yeniden
kazanilmas: i¢in s0z konusu hatalara yonelik ¢oziim yollar
gelistirilmelidir.

e Kurumun iist yoOnetimi, Orgiitin i¢ ve dis c¢evresiyle dogrudan

etkilesimde bulunmalidir.
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e Giiven faktoriiniin artirilmasi i¢in iletisim saglamak amaciyla kullanilan
mesajlar, sayisal verilerle tutarli olmanin yani sira, mantiksal bir

cergeveye ve modele dayanmalidir.

Yukarida belirtilenlere dayali olarak, hassas bir yapiya sahip olan kurumsal
itibarin etkili bir sekilde yonetilebilmesi i¢in yonetici liderlerin yukarida siralanan
konularin {izerine egilmeleri ve s6z konusu hususlart kurumsal itibar yonetimi siirecinde

0zenle uygulamalar1 gerektigi ifade edilebilir.
1.7. Kurumsal itibar Yonetimi ve Kriz iletisimi

Genel anlamda kriz, herhangi bir kurulus acisindan kritik etkiler yaratan,
Orgiitiin hayatta kalmasini ve uzun vadeli siirdiiriilebilirligini tehdit eden durum ya da
olay anlamimna gelmektedir (Gurdatta vd., 2023: 776). Orgiitsel bir kriz, ani olarak ve
normal isleyisin disinda meydana gelen, yiliksek diizeyde belirsizlik yaratarak orgiitiin
oncelikli hedefleri igin hem tehdit hem de firsat barindiran olay ya da olaylar dizisini
ifade etmektedir (Ulmer vd., 2015: 8). Bu anlamda krizler, kuruluslar tizerinde maddi ve
manevi olarak pek ¢ok olumsuz etkiye sahip durumlardir. Kriz dénemlerinin s6z konusu
olumsuz etkilerinden en 6nemlisi, kurumun manevi varligi olan itibar iizerindeki etkidir
(Filiz, 2007: 194). Ciinkii krizler, orgiitiin imajina ya da itibarina zarar verebilme
potansiyeli tagimaktadir. Bir kriz silireci, olumlu kurumsal itibarin zedelenmesi ya da
kaybi ile sonuglanabilmekte ve bdylece kurumun paydaslari ile olan iliskisi zarar
gorebilmektedir. Kriz baslangicinda, kriz aninda ve sonrasinda ozellikle iletisim
noktasinda yasanan sorun ve yetersizlikler, paydaslarin kurumla arasindaki bagin
zayiflamasina yol agabilmektedir. Bu nedenle, kriz iletisimi uygulamalari, yasanan
krizin itibar iizerindeki etkisine yon vermesi agisindan son derece kritik 6nem

tasimaktadir (Cornelissen, 2025: 261).

Bir kurumun yillar boyunca giiven temelinde insa ettigi en dnemli varlig1 olan
itibarin degeri Ozellikle kriz donemlerinde anlagilmaktadir (Kadibesegil, 2003: 102).
Olumlu itibar, isletmelere faaliyet gosterdikleri endiistri iginde rekabet avantaji
saglamanin yani sira kriz ve bunalim siireclerinin daha kolay asilmasi konusunda da
yardimct bir rol iistlenmektedir (Akdogan ve Cingdz, 2014: 255). Bu nedenle, kurumun
kriz siirecinde mevcut itibarini koruyabilmesi ya da giiclendirme firsat1 yakalayabilmesi
acisindan kamuoyunun istek ve beklentilerini karsilamasi énemlidir. Bunun i¢in, eger

kriz durumunun ortaya ¢ikis nedeni dogrudan ya da dolayli olarak kurumun kendisinden
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kaynaklaniyorsa, her iki durumda da sorumlulugun kurum tarafindan kabul edilmesi
gerekmektedir (Savas, 2020: 119). Kurum ayrica kriz esnasinda sessiz kalmak yerine
bilgiyi teyit ederek agiklamali, seffaf bir sekilde kamuoyu ile paylasmali (Dayang Kiyat,
2021: 146) ve kriz iletisimi siireci boyunca her bir paydas grubunun ¢esitliligini gz
oniinde bulundurmalidir. S6z konusu tiim paydas gruplarinin ihtiyact olan iletisim
gereksinimi dikkate alinarak iletisim faaliyetleri bu dogrultuda yiiriitiilmelidir (Ulmer

vd., 2015: 44).

Buradan hareketle, kriz donemlerinde kurumsal itibarin korunmasi ve onarilmasi
icin kuruluslarin goz oOniinde bulundurmasi gereken kriz iletisimi ilkeleri su sekilde

Ozetlenebilir (Moore, 2004°ten akt. Akdogan ve Cingdz, 2009: 21):

e Yasanan krizle ilgili sorumluluk tstlenmek 6nemlidir. Bu sorumluluk,
hatayr kabul etmekten farkli olarak krizin ¢oziimiine yonelik
gerceklestirilen faaliyetlerin medyaya ve kamuoyuna aktarilmasini ifade
etmektedir.

e Krizle ilgili bilgiler bizzat sirket sozciisii tarafindan paylasilmalidir.

e Medya ile i¢c ice olunmali, isbirligi saglanmali ve iyi iligkiler
kurulmalidir.

e Haber icerikleri dogru ve 6lgiilii olmalidir.

e Modern teknolojinin sundugu web sitesi gibi olanaklardan yararlanilarak
kriz olay1 ve sirketle ilgili giincel bilgiler tiim paydaslara bu platformdan
iletilmelidir.

e Kriz hakkindaki agiklamalar tutarlilik cer¢evesinde yapilmali, kurumun

tiim calisanlar1 kriz konusunda benzer ifadeler kullanmalidir.

Dolayisiyla kriz, tanim1 geregi ani olarak ortaya ¢ikan bir siirpriz durumudur.
Itibar ise soyut bir varlik olmasina karsin, kurumun finansal bir varligidir. Kriz
donemlerinde bu varligin tehlike altinda olmasi, kurumun maddi kayiplar yagamasina
neden olabilmektedir (Wheeler, 2024: 25). Bu dogrultuda, Kadibesegil (2006: 358), kriz
yonetimi siirecinin bagarisinin  biiylik 0Ol¢iide iletisim faaliyetlerine bagli olarak
gerceklesebilecegini vurgulamaktadir. Krizin ilk anlarindan itibaren tiim asamalarinda
yiiriitiilen iletisim faaliyetlerinin, dncelikle kurum calisanlari olmak {izere kamuoyu ile
paylasilmas1 6nemlidir. Halkla iligkiler ise bu siirecin ayrilmaz bir pargas1 olarak itibar
yonetimine katki saglamaktadir. S6z konusu bu katki bazen olumsuz imajin

iyilestirilmesine kimi zaman ise olumlu itibarin gelistirilmesine yonelik olmaktadir
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(Fearn-Banks, 2009: 9). Bu nedenle, halkla iliskiler uzmanlarinin kurumsal itibari
korumak amaciyla kriz siirecinde aktif ve etkili rol almasi, krizin yarattigi olumsuz
etkilerin en aza indirilmesi agisindan son derece onemli bir gerekliliktir. Ciinkii halkla
iliskiler faaliyetleri, karmasik bilgilerin daha kolay anlasilmasini miimkiin kilmakta,
boylece kurumsal giivenirlik ve seffafligin artmasi saglanmaktadir (Karacan Dogan ve

Durmus, 2023: 59).
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IKiNCi BOLUM

KRiZ, KRiZ YONETIMI VE KRiZ ILETiSiMi

Calismanin bu boliimiinde ilk olarak krizin tanimi, ozellikleri, krize neden olan
etmenler ve kriz siireci agiklanarak kriz konusu genel hatlariyla ele alinmistir. Ardindan,
kriz yonetimi kavrami ve kriz yonetimi siirecinin her bir bileseni ayr1 ayri agiklanmus,
kriz iletisimi detayl1 bir sekilde incelenmistir. Kriz iletigimi ile halkla iligkiler arasindaki
iliski tartigilarak, kriz iletisiminde kullanilan halkla iligkiler ara¢ ve faaliyetleri

degerlendirilmistir.

2.1. Krizin Tanim ve Ozellikleri

Icerisinde yasadigimiz modern cag, pek cok seyin tekniklestigi ve zaman
kavraminin oldukga degerli hale geldigi bir donemdir. Ancak bu donem ayni zamanda
ekonomik ve toplumsal sistemi meydana getiren unsurlarin birbiriyle her zaman uyumlu
olamamasi nedeniyle kriz olarak adlandirilan olaganiistii kosullarin ortaya ¢iktig1 bir
yiizyili da ifade etmektedir (Kazanci, 2021: 420). Diinyanin hizinin artmasina ve
giderek kiiclilmesine bagli olarak yasanan krizler cesitlilik gostermekte ve krizlerin
sikhigr artarak yaygilasmaktadir (Oztiirk, 2024: 1). Ozellikle 1980’ler sonrasinda
kiiresellesme olgusunun hizlanmasi ile birlikte krizlerin isletmeler tizerindeki etkilerinin
artirdig1 ve Orgiitlerin giindeminde 6nemli bir yer tuttugu goriilmektedir (Hasit, 2013:
3). Ayrica, giiniimiizdeki teknolojik ilerlemeler, potansiyel krizlerin ortaya ¢ikma
olasiligmi ge¢mis donemlere goére artirmakta (Anthonissen, 2008: 9); kitle iletisim
araglarindaki onemli gelismeler ise diinyanin herhangi bir bolgesinde ortaya ¢ikan bir
kriz durumunu tiim insanlarin kisa siire i¢inde 0grenmesine olanak tanimaktadir. Bu
nedenle, herhangi bir kriz yasandiginda, diger kaynaklardan once krize iligskin tim
dogru bilgilerin kurum tarafindan aninda ve dogrudan hedef kitleye iletilmesi kritik bir

onem tagimaktadir (Okay ve Okay, 2021: 414).

Orgiitle ilgili krizler; biiyiik, ciddi, olumsuz ve ani olarak meydana gelen
herhangi bir olay olarak degerlendirilmektedir. Bu tiir krizler, orgiitiin caligmalarini
aksatabilen ve temel misyonunu zedeleyebilen durumlardir (Erdogan, 2008: 257). Bu
baglamda, orgiitiin i¢ ya da dis ¢evresinden kaynaklanan olumsuz etkiler nedeniyle
kurumlarin mevcut denge durumlarini altiist eden (Gergik, 2025: 13) ve birdenbire ya da

uzun bir zaman diliminden sonra ortaya ¢ikan krizler, giderek artan kritik dnemlerinden
39



otiirii glintimiizde birgok arastirmact ve teorisyenin ilgisini ¢eken bir kavram haline
gelmistir (Guliyev ve Tozkoparan, 2020: 1). Buna karsin, kriz nosyonu giinliik konusma
dilinde diger sozciiklerle birlikte kullanildigr i¢in anlam karisikligina neden olmakta
(Filiz, 2007: 5) ve 1960’11 yillarda literatiire dahil edildigi (Saruhan ve Yildiz, 2017:
379) sosyal bilimler alani igerisinde krizin agiklanmasi amaciyla yapilan ¢ok sayida
tanim olmasina ragmen kavramin ortak tanimi iizerine genel bir uzlasi saglanamadig
goriilmektedir (Pira ve Sohodol, 2008: 23). Bu nedenle, literatiirde kriz nosyonu iizerine
yapilan tanimlamalarin ve kavramsallastirmalarin, sik sik methumun ortak ya da 6zgiil

konumunun belirlenmesine yonelik oldugu ifade edilebilir

Kriz kavramimin etimolojik kdkenine inmek, kavramin ne oldugunu daha iyi
aciklamak ve anlamak agisindan faydali olacaktir. Etimolojik olarak, Yunanca
“ayrilmak” anlamina gelen krisis sozciigiine dayanan kriz kavramini (Simsek Narbay,
2006: 5), Oxford Sozligi “O6nemli bir zorluk ve tehlike donemi” seklinde
tanimlanmaktadir (Karagor vd., 2016: 7). Tirk Dil Kurumu Sozliigi’'nde ise kriz
sOzcligi “bunalim”, “¢okiintii”, “bir lilkede veya iilkeler arasinda, toplumun veya bir
kurulusun yasaminda goriilen gii¢ dénem; bunalim, buhran™ olarak nitelendirilmesine
karsin, kavramin firsat yaratma potansiyeli tagidigi da kabul edilmektedir. Zira Cince
’de kriz mefhumuna karsilik gelen kelime (we€iji), “tehdit” (w€i) ve “firsat” (ji)
anlamlarma gelen iki farkli ideogramdan olusmaktadir. Bu nedenle, kriz sozctigiini, 1yi

ve kotll kavramlarini esit dl¢iide barindiran bir terim seklinde yorumlamak miimkiindiir

(Baskici, 2020: 16).

Genel anlamda kriz hem 6nceden ongoriilemeyen ve beklenmeyen hem de hizli
bir sekilde yanit verilmesi gereken bir siire¢ olarak tanimlanabilir. Bu silireg ayni
zamanda Orglitiin savunma ve uyum sistemlerini zayiflatarak kurumsal amaglari, imajt
ve degerleri lizerinde olumsuz etkiler yaratan bir gerilim durumu olarak da ifade
edilebilir (Kazanci, 2021: 420). Ancak orgiitiin varlig1 tizerinde tehlike olusturmayan ve
dengesini bozmayan her olumsuz durum kriz olarak nitelendirilmemelidir. Bu noktada
isletmeler agisindan 6ne ¢ikan temel husus, krize neden olan unsurlar karsisinda 6rgiitiin
yonetsel ve orgiitsel yapisinda bozulmalar meydana gelmesi, olagan is akisinin aniden
degismesi ve diizeninin altiist olmasidir (Can, 2005: 387). Bir kriz durumunun
varhigindan s6z edebilmek igin Oncelikle orgiit tarafindan 6nceden tahmin edilmesinin

giic olmasi ve beklenmeyen degisikliklerin ortaya c¢ikmasi gerekmektedir. Bu

2 https://sozluk.gov.tr, Erisim Tarihi: 09.11.2025
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degisikliklere hizli ve etkili bir yanit verilmedigi takdirde (Dinger, 1996: 238), kotii
sonuclar dogurma potansiyeli bulunan krizler, orgiiti veya sektorii ya da bunlarla

baglantili hizmet, iiriin ya da itibar1 etkileyen ciddi olaylardir (Fearn-Banks, 2009: 8).

Literatiir incelendiginde, kriz kavramina yonelik ¢esitli tanimlarin yer aldigi
goriilmektedir. Bu baglamda, birdenbire ortaya ¢ikan ya da zaman iginde olusan ve
aninda miidahale gerektiren bir sorun olduguna vurgu yapan Luecke’ye (2015: 14) gore
isletmeler agisindan kriz, kurumun triin ve hizmetleri, mali yapis1 ve ¢alisanlar
tizerinde olumsuz etkiler yaratma potansiyeline sahip olaylar seklinde
tamimlanmaktadir. Benzer sekilde, Cornelissen (2025: 257) de krizi, kurum tarafindan
kararli bir bigimde ve derhal tepki verilmesi gereken bir sorun veya olay olarak ifade
etmektedir. Kazancr’ya (2021: 420) gore kriz; bir orgiitiin tist diizey amaglarini, sahip
oldugu finansal varliklarini, ortaklar1 ve genel kamuoyuyla kurdugu iligkilerini olumsuz
etkileyen ve hizli bir bicimde tepki verilmesi gerekli olan 6zel ve olaganiistii bir
durumdur. Ona gore, krizlerin ortadan kaldirilmasi igin 6zel bir iletisim programinin
hazirlanmas1 ve krize iliskin gerekli tedbirlerin Onceden alinmasi Onemli bir
zorunluluktur. Ataman’a (2002: 231) gore ise kriz; orgiitiin varligini, kisa ve uzun
vadeli hedeflerini, tasidigi degerleri ve kaynaklarini tehdit eden, zaman baskisi ve
belirsizlik faktorleri nedeniyle Orgiitiin liyeleri arasinda gerilim yaratan plansiz bir

degisim stirecidir.

Bu dogrultuda krizler, normal durumlardan farkli olarak kendine has birtakim
Ozellikler tasimaktadir. Bu ozellikler su sekilde siralanabilir (Goztas, 1997: 17-18;
Hasit, 2013: 5; Pira ve Sohodol, 2008: 27):

e Olagandis1 bir durum olmasi,

e Kontrol altina alinmasinin zor olmasi,

e Korku ve panik yaratmast,

¢ Aninda miidahale gerektirmesi ve zaman baskis1 olusturmast,

o Kritik ve hassas bir nitelik tagimasi,

e Kurumun finansal yapisi, insan kaynaklari, imaji ya da dogal kaynaklari
tizerinde tehdit olusturmasi,

e Degisik zaman dilimlerinde ve farkli yerlerde meydana gelen, birbiriyle

baglantili ¢ok sayida durum ya da olaydan kaynaklanmasi.
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Krize iliskin yukarida siralanan temel o6zellikler, krizin genel olarak olumsuz
nitelikler tagidigina isaret etmektedir. Ancak olumsuz ozellikler tasimasina ragmen
krizin bazi olumlu yonlerinin de bulundugu ifade edilebilir. Bu baglamda, krizin olumlu
Ozelliklerinden biri Orgiitiin  yeni stratejiler gelistirmesine ve farkli firsatlar
yakalayabilmesine olanak tanimasidir (Ilicak Aydinalp, 2020: 7). Ornek’e (2006: 60)
gore Krizler, isletmenin faaliyet gosterdigi siiregte varligini tehlikeye sokan; ancak ayni
zamanda biinyesinde 6nemli firsatlar1 da barindiran olaylarin ortaya ¢iktigi anlardir.
Boyle anlarda firsat yakalamak igin kriz siireci bittiginde isletmenin hangi konumda
olmay1 hedefledigini yansitan yeni bir vizyon belirlenmesi ve bu vizyona uyarlanacak
eylem planlarinin gelistirilmesi gerekmektedir (Baltas, 2004: 11). Bir diger ifadeyle,
zorlu deneyimler olsa da yeni firsatlar elde etme konusunda 6nemli unsurlar tagiyan kriz
durumunun (Mentor, 2018: 14) dogru bir sekilde ele alinmasi ve basarili bir sekilde
yOnetilmesi, orglite krizin olumsuz etkilerini diizeltme ve daha iyi bir konuma gelme
imkan: taniyabilmektedir (Erdogan, 2008: 257). Dolayisiyla, kriz iyi yonetildigi
takdirde  firsata  doniisliirken,  yonetilemedigi  durumlarda ise  felaketle
sonuglanabilmektedir (Budak ve Budak, 2010: 331). Bu nedenle, etkili bir kriz yonetimi
icin Orgiitiin gerek i¢c ve dis hedef kitleye gerekse medyaya giivenilir, seffaf ve gerekli
bilgileri dogru zamanda aktarmasi 6nemlidir (Gegikli, 2008: 229).

2.2. Krize Neden Olan Etmenler

Cesitli etmenlere bagli olarak ortaya ¢ikan krizler, yonetimin yetersizligi ve/veya
sahip oldugu yapisal nitelikleri nedeniyle orgiitiin ¢evrede yasanan degisikliklere uyum
saglayamamasi sonucunda ortaya ¢ikan olaganiistii durumlardir. Bu nedenle, potansiyel
krizlerin tahmin edilebilmesi i¢in kriz kaynaklarinin dogru bir sekilde saptanmasi
olduk¢a onemlidir. Bu dogrultuda, krizi meydana getiren etmenleri iki ana grupta
siniflandirarak agiklamak miimkiindiir. Bunlar dis ¢evre etmenleri ve Orgiit igi

etmenlerdir (Ataman, 2002: 238; Budak ve Budak, 2010: 332; Goztas, 1997: 20).

2.2.1. D1s Cevre Etmenleri

Kriz olusumuna yol agan isletme digi ¢evre etmenleri, isletmenin kontroliinde
olmayan makro faktorlerdir. Bu faktorler, neredeyse tiim diinyay1 ve iilkeyi es zamanl
bir sekilde etkileyerek cok sayida isletmenin varligini tehlikeye sokabilir (Simsek
Narbay, 2006: 10). Bu kapsamda bir kurulus, teknolojik gelismelere yeterli diizeyde
uyum saglayamadigi i¢in ya da hiikiimet tarafindan alinan kararlardan veya dogal

faktorlerden dolayi kriz yasayabilir (Kazanci, 2021: 421). Nitekim her ne kadar nicelik,
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yogunluk ve boyut acisindan birbirinden farkli olsalar da tiim krizler orgiitlin islerligini

onemli ol¢giide engelleyecek ortak sonuglara sahiptir. Her bir kriz, orgiitiin inanirliina,

itibarina ve en degerli varliklarina zarar verme potansiyeli tasimaktadir (Gegikli, 2008:

229). Tiim bunlardan hareketle, krize neden olabilecek dis gevre etmenler; ekonomik

etmenler, dogal etmenler, politik ve yasal etmenler, toplumsal yap1 ve teknolojik

etmenler olarak siiflandirilabilir (Vergiliel Tiiz, 2014: 5-6).

a)

b)

Ekonomik Etmenler: Ekonomik sistem, isletmenin karsi karsiya
gelebilecegi belirsizlik ve karmasiklik diizeyini etkileyen 6nemli ¢evresel
etmenlerden biridir. Bu baglamda, ekonomik dalgalanmalar ve
istikrarsizlik, ekonomik sartlarin niteligi (Goztas, 1997: 20-21), yiiksek
enflasyon, ekonomik yapida ortaya ¢ikan kritik degisimler, ekonomik
belirsizlik (Kazanci, 2021: 421), trinlerin arz-talep durumu, pazar
unsurlari, iilke ekonomisinde yasanan mali, parasal ve genel is kosullar
ile ilgili degisiklikler, ekonomik biiylimeler ve rekabet olgusu gibi tiim
ekonomik etmenler isletmeleri ciddi sekilde etkileme potansiyeline sahip
unsurlar olarak degerlendirilmektedir (Vergiliel Tiiz, 2014: 5). Ayrica,
diinya ¢apinda ya da sadece belirli bir bolgede meydana gelen ekonomik
durgunluklar da isletmeler agisindan ciddi bir kriz kaynagi olarak kabul
edilmektedir (Karacan Dogan ve Durmus, 2023: 91).

Teknolojik Etmenler: Isletmeleri etkileyen ©6nemli dis cevre
etmenlerinden biri de teknolojik faktdrlerdir. Ozellikle son yillarda
teknolojik gelismelerin ve doniisiimlerin hiz1 6nemli 6l¢lide artmaktadir.
Bu degisimlere ve yeni teknolojilere ayak uyduramamak, isletmelerin
kriz durumlariyla kars1 karsiya kalmalarina neden olabilmektedir (Pira ve
Sohodol, 2008: 37). Ciinkii s6z konusu yeni teknolojiler, miisteri
taleplerini ciddi bi¢imde etkileyerek yeni hammaddelerin kullanimini ve
yeni tiretim siireclerini gerekli hale getirmekte, yeni mal ve hizmetlerin
tiretimini zorunlu kilmaktadir (Hasit, 2013: 11). Bdylece, teknolojik
dontigiimiin hiz1 arttik¢a isletmelerin bu doniisiime uyum saglamalari
zorlagmakta ve kriz yasanma olasiligi da yiikselmektedir (Ataman, 2002:
241).

Politik ve Yasal Etmenler: isletmeler agisindan krize neden olabilen dis
cevre etmenlerinden bir digeri ise devletin egemen bir otorite olarak

olusturdugu hukuk sistemidir. Hukuki ve siyasi etmenler arasinda
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d)

devletin politika ve kararlar1 ile tliketici koruma yasalar1 gibi
uygulamalar yer almaktadir. Politik ve hukuksal alanlarda yapilan
diizenlemeler isletmelerin hem yonetsel hem de orgiitsel uygulamalari
tizerinde onemli etkilere sahiptir. Devletin bazi konularda isletmelere ve
ekonomiye yoOnelik birtakim diizenlemeler yapmast ve devlet
politikasinda yasanan degisimler krize yol agabilmektedir. Bu nedenle,
isletmelerin hukuksal degisimlere aninda tepki verebilmeleri i¢in esnek
yonetim yaklasimi ile hareket etmeleri gerekmektedir (Keskin, 2020: 22;
Saruhan ve Yildiz, 2017: 381; Tutar, 2004: 32; Vergiliel Tiiz, 2014: 5).

Toplumsal Yapi: Toplumun yasam bigimi, beklenti ve degerlerinde
meydana gelen Ongoriilemeyen hizli degisimler, igletmelerin sosyal
dengelerini olumsuz yonde etkileyerek kriz durumlarinin ortaya
¢ikmasina neden olabilmektedir (Can, 2005: 390). Bir diger ifadeyle,
toplumun yasam tarzi, deger yargilar1 ve beklentilerinde yasanan koklii
degismeler, krizleri tetikleyen énemli etmenler arasinda yer almaktadir
(Simsek Narbay, 2006: 13). Zira toplumun degerlerinin degismesi, sosyal
karigikliklarin ve huzursuzluklarin artmasi, tiliketici ilgisinin azalmasi
(Dinger, 1996: 243), terdr ve i¢ savas gibi sosyo-kiiltiirel faktorler,
orgiitleri krizlere siiriikkleyebilmektedir. Buna karsin, dzellikle toplumsal
degerlerde meydana gelen kayda deger degisimlerin uzun bir zaman
diliminde gerceklesmesi nedeniyle, bu tiir Kkrizlerin ortaya c¢ikma
olasihigmin gérece diisiik oldugu ifade edilebilir (Ozden, 2009: 9).

Dogal Etmenler: Orgiitler agisindan krize neden olabilecek isletme disi
cevre etmenlerden biri olan dogal faktorler; iklim degisikligi, yerkiire
hareketleri, giivenlik tehditleri, kirlilik (Can Yal¢in ve Polat, 2022: 41)
ve kurum yonetimi tarafindan zamanlamasi Ongoriilemeyen, aniden
ortaya c¢ikan sel, yangin, kuraklik gibi dogal felaketlerdir (Hasit, 2013:
13). Nitekim, cesitli tiirde dogal afet olaylar1 ya da bir kaza, hortum,
kasirga, deprem, firtina veya bagka bir felaket olayr aniden ve
beklenmedik bir anda meydana gelebilmektedir (Luecke, 2015: 5).
Dolayisiyla, ortaya ¢ikma potansiyeli olan séz konusu dogal etmenlere
kars1 etkili bir kriz yonetiminin yiiriitilmesi olduk¢a 6nemli bir konudur.
Bu siirecte risk alanlarinin belirlenmesi ve uygun tedbirlerin alinmast,

isletmeler i¢in kritik bir gerekliliktir (Yavas, 2005: 14).
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2.2.2. Orgiit ici Etmenler

Yasanan Krizlerin bir kisminin tamamen orgiitsel nedenlere bagl olarak ortaya

ciktig1 goriilmektedir (Kazanci, 2021: 422). Isletmeler acisindan kriz olusturma

potansiyeline sahip, orgiit i¢ci etmenlerden kaynaklanan bu tiir sorunlar1 ii¢ grupta

simiflandirmak mimkiindiir. Bunlar; tepe yoneticiler ile ilgili sorunlar, kurumun hayat

safthas1 ve oOrgiitsel sorunlar olarak ifade edilebilir (Hasit, 2013: 15; Vergiliel Tiiz, 2014:

7).

a)

b)

Tepe Yoneticiler ile Tlgili Sorunlar: Ust yonetimin yetersizligi, orgiitlerin
karsilastig1 krizlerin ortaya ¢ikmasinda rol oynayan onemli bir faktor olarak
kabul edilmektedir. Bu faktorler arasinda, yoneticilerin 6ngorii giicline sahip
olmamasi, ortaya ¢ikan yeni sorunlara karsi uygun yeni ¢éziimler irctememeleri,
yasanan kriz durumunu inkar etmeleri gibi tutum ve davraniglar yer almaktadir
(Tutar, 2004: 33). Yapilan arastirmalar, kuruma liderlik eden tepe ydneticilerin
(CEO’larin) kurumsal itibara olan etkisinin giin  gegtikge arttigini
gostermektedir. Ancak bununla birlikte, orgiitiin tepe yoneticileri her zaman
rasyonel hareket etmemekte ve bu durum olas1 krizleri tetiklemektedir
(Kadibesegil, 2003: 124-125). Ayrica, iist yonetimin sik sik degismesi, yeniden
yapilanma, grev, lokavt ve isletmenin el degistirmesi gibi durumlar da krizlere
neden olan yonetsel kaynakli orgiit i¢i unsurlar olarak degerlendirilmektedir
(Gergik, 2025: 15).

Kurumun Hayat Safhasi: Bir igletmenin hayat safhasi, iicii temel olmak {izere
toplam bes asamali bir siire¢ten olusmaktadir. Bu asamalar; dogus, gelisme,
olgunlagsma, gerileme ve c¢okiis safhalaridir. Dogus, gelisme ve olgunluk
asamasinda Ongoriilebilir krizlerin yaganmasi daha muhtemel olmakla beraber,
bu tiir krizleri hem tehdit hem de firsat krizleri olarak degerlendirmek
miimkiindiir. Faaliyet gosterdikleri alanda biiylime hedefi olan isletmelerin
gelisme siireglerinde herhangi bir tedbir almamalari halinde potansiyel krizlerle
karst karsiya kalmalari kagmilmaz olabilmektedir. Isletmenin gerileme
safhasinda ise kurumun siirekliligini olumsuz etkileyen ve panik yaratan
krizlerin meydana gelme olasilig1 oldukca fazladir. Ayrica, gerileme safhasinda
satiglarin ve karlarin diismesi de isletmeyi krize sevk eden 6nemli faktorlerden
biri olarak goriilmektedir (Dinger, 1996: 244-245; Kazan, 2006’dan akt.
Vergiliel Tiiz, 2014: 7).
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¢) Orgiitsel Sorunlar: Kurumun temel iskeletini olusturan, yonetim felsefesini
belirgin bir bicimde yansitan ve yonetimin hareket kabiliyetine yon veren
orgiitsel yapiya iliskin sorunlar, bazi krizlerin ortaya ¢ikmasina yol acabilir. Bu
sorunlar; kurumun g¢evresel Ozelliklere uyum saglayamayacak kadar kati bir
orglitsel yapiya sahip olmasi, karar alma ve uygulama siireclerinin yavas
ilerlemesi, catigsmalar, sik tekrarlanan kritik hatalar, amaglarin net olarak
belirlenememesi, koordinasyonla ilgili problemler ve yenilik agisindan
yetersizlik seklinde siralanabilir. Bununla beraber, orgiitsel iletisimin saglikli ve
etkin isleyememesi, yetersiz bilgi sistemi ve yonetimin merkezilesme derecesi
de soz konusu krizlerin olasiligini artiran etmenler arasinda yer almaktadir. Zira
asir1 merkezilesme, c¢alisanlarin karar alma ve inisiyatif kullanma siireglerini
olumsuz etkileyerek motivasyonlarini diisiirmekte; kat1 Orgiitsel yap1 ise
kurumun degisime olan duyarhiligin1 azaltarak krizlere zemin hazirlamaktadir
(Ataman, 2002: 244; Goztas, 1997: 21-22; Ornek, 2006: 133-134; Vergiliel Tiiz,
2014: 7).

2.3. Kriz Siireci

Hem bir karmasa hem de giicliik siireci olarak nitelendirilen ve ongoriilemeyen
ya da ani bir bigimde meydana gelen krizler, belirli bir siirecin sonucunda ortaya ¢ikan
olgulardir. Bu siireg, birbirini izleyen ve birbiriyle iliskili asamalardan olusmaktadir.
Krizin ortaya ¢ikis nedeni, tiirii ve siddetine bagh olarak kriz asamalarinin siiresi
degisiklik gosterebilmektedir. Kuruluslar tarafindan kriz asamalarinin kapsamli ve
dogru sekilde analiz edilmesi biliyiik 6nem arz etmektedir. Ciinkii krizler ancak bu
sayede tespit edilmekte, etkin bir sekilde yonetilmekte ve tehdit boyutuna ulasmadan
onlenebilmektedir (Erten vd., 2016: 301; Filiz, 2007: 11). Bu kapsamda kriz siireci, esas
olarak ii¢ ana donemden olusmaktadir. Bunlar; kriz 6ncesi donem, kriz dénemi ve kriz

sonrast donemdir (Pira ve Sohodol, 2008: 47).

Kriz siirecinin ilk asamasi olan kriz Oncesi donem, krizin Ozellikle orgiit
tarafindan algilandigi donemdir. Kriz belirtilerinin goriilmeye baslandigi bu dénem
(Filiz, 2007: 12), aynm1 zamanda krizin baslangi¢ noktasi ve kulugka evresi olarak da
ifade edilmektedir. Bu evre, krizin 6nlenebilmesi agisindan Kritik bir 6neme sahiptir.
Ciinkii krizin heniiz acik bir sekilde ortaya ¢ikmadigi kriz Oncesi asamada, iyi bir
yonetim tarafindan yiiriitiilen ¢ok yonlii iletisim ¢abalar1 aracilifiyla kriz sinyallerinin

kaynag1 ve nedeni belirlenerek yeni planlar olusturulabilmekte ve gerekli degisikliklere
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gidilebilmektedir (Pira ve Sohodol, 2008: 47-48). Dolayisiyla kriz Oncesi asama,
planlama ve egitimin yani Sira dnleme ve krize yonelik hazirliklarla ilgili de bir siiregtir.
Hazirlik, kapsamli bir kriz yonetimi siirecine yonelik faaliyetleri igerirken, dnleme ise
kurulusu krize sevk edebilecek riskleri engellemek igin izlenecek yontemleri

belirlemeye iliskin ¢alismalar1 kapsamaktadir (Dolmaci, 2020: 13).

Bu baglamda, bir kriz durumunu ya da olayini 6nlemek igin oOrgiitlerin dikkate

almasi gereken 6nemli noktalar asagidaki gibi 6zetlenebilir (Fearn-Banks, 2009: 12):
e Gegmiste yasanan krizleri ya da sorunlar takip etmek,
e Miisteri sadakatini artirmaya yonelik biilten yayimlamak,
e (Calisanlar ile yonetim arasindaki bilgi akigini serbestlestirmek,
e QGiivenlik konusunda egitimler diizenlemek.

Gorildiigh tzere, krize iligkin sinyallerin algilanarak fark edilmeye baslandig
kriz 6ncesi donemde krizin Orglit agisindan tehdit unsuruna doniismeden engellenmesi
miimkiin olabilir. Bu evrede kriz belirtilerinin dogru tespit edilerek yukarida siralanan
hususlarin benimsenmesi, proaktif kriz yonetimi siirecinin etkinliginin artirilmasina

katki saglayabilir.

Kriz siirecinin ikinci agamast, kriz donemi olarak adlandirilmaktadir. Kriz 6ncesi
donemde belirmeye baslayan krize iligkin ipuglar1 6rgiit tarafindan dogru bir sekilde
analiz edilememis ve krize etkin bir yanit verilememis ise, isletmenin bir kriz
durumuyla kars1 karsiya kalma olasilig1 yiiksektir. Bu dogrultuda, krizin agik bir sekilde
kendini gosterdigi bu donemde, krizin belirginlesmesi s6z konusudur. Kriz an1 sok edici
bir etkiye sahiptir; isletmelerde panik, sagduyu kaybi ve karmasaya neden olmakla
birlikte (Goztas, 1997: 29), yetki merkezilesmekte, karar alma siireclerinde aksakliklar
meydana gelebilmektedir (Budak ve Budak, 2010: 337). Bu olumsuz durumlarin
artmasi, orgiit ikliminin kritik diizeyde bozulmasina yol agmaktadir. Boylece krizin bu
asamasinda, kurum icindeki genel motivasyon diizeyinde anlamli bir diisis
goriilebilmekte; miisteriler, ¢alisanlar ve tedarikgiler gibi isletmenin paydaslariyla olan

iligkilerinde degisimler yasanabilmektedir (Hasit, 2013: 30).

Kriz siirecinin son asamasi olan kriz sonrasi donem, kriz durumunun bittigi ve
orglit {lizerindeki siiregelen etkilerinin tam olarak yok edilmeye calisildigi asamayi
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yansitmaktadir (Filiz, 2007: 14). Bu donemde krizin sona erdigine yonelik belirtiler;
miisteri gruplarinin ve tedarik¢i firmalarin isletmeyle ¢alismak i¢in giiven duygusuna
sahip olmasi, kurum ¢alisanlarinin rutin islerine geri donmesi, medyanin krize olan
ilgisinin yok olmas1 ile satis ve gelir diizeylerinin belirli bir noktaya ulasmasidir
(Luecke, 2015: 106-107). Her ne kadar maliyetli olsa da Ogretici bir siire¢ olmasi
yoniinden kurum c¢alisanlar1 ve yoneticiler agisindan bir tecriibe niteligi tasiyan
(Asunakutlu ve Dirlik, 2009: 53) biten her krize dair mevcut veri, dokiiman ve
caligmalara yonelik detaylarin analiz edilmesi bir sonraki kriz acisindan hazirlik
calismalarinin 6niinii agmaktadir (Dogu Oztiirk, 2020: 115). Zira belirli bir zaman
diliminde baslayip sona eren her kriz, meydana gelme olasilig1 bulunan krizlerin etkin
bir sekilde yonetilmesi i¢in bir rehber niteligi tasimakta ve kriz yoneticileri i¢in yol
gosterici veriler sunabilmektedir. Bu baglamda, etkili kriz yonetimi gergevesinde kriz
siirecinin SON asamasi olan Kkriz sonrasi donemin isletmeler tarafindan bir firsat olarak
degerlendirilmesi, kurumlarin gelecekteki krizleri Ongérebilme ve engelleme
yeteneklerini  gelistirerek, krizin kurumsal itibar iizerindeki potansiyel olumsuz

etkilerini bertaraf edebilir.

Ote yandan, ne kadar iyi yonetilirse yonetilsin, krizlerin orgiitler iizerinde
olumsuz etkiler yaratabilecegi ifade edilebilir. Bu etkiler, orgiitiin g¢evresiyle olan
iliskilerinin zedelenmesi, satislarin azalmasi, pazar payinin diismesi ve tiiketicide gliven
kayb1 yaganmasi seklinde ortaya ¢ikabilir. Bu anlamda, kriz sonras1 agsama; toparlanma,
tim hedef kitlelerle olumlu iliskilerin siirdiiriilmesi ve orgiitsel diizenin yeniden
saglanmasina yonelik calismalarin amaglandigi bir siireci kapsamaktadir. Bu nedenle,
kriz sonrasi toparlanmayi hizlandirmak igin isletmenin Oncelikle zedelenen itibarini
onarmaya ya da bozulan imajin1 diizeltmeye yogunlasmasi, krizi ortaya ¢ikaran
kurumsal etmenler iizerinde durmasi, krizle ilgili olarak kurumun tiim birimlerinde
yapisal degisiklikler gergeklestirmesi ve Ozellikle kurumsal iletisime iliskin yeni
diizenlemeler yapmasi gerekmektedir. Tiim bu siiregte yiiriitiilen faaliyetlerde kurumsal
itibarin goz Onilinde bulundurulmasi son derece 6nemlidir (Arklan, 2014: 225; Dogu
Oztiirk, 2020: 113; Giilliipunar, 2014: 349; Simsek Narbay, 2006: 29).
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2.4. Kriz Yonetimi
2.4.1. Tanimi, Amaci ve Ozellikleri

Kuruluslar agisindan krizler, gerek oOrgiitsel yapt nedeniyle gerekse insan,
teknoloji ya da ekonomik unsurlara bagli olarak meydana gelen ve hem insan yasamini
hem de sosyal ve dogal hayati olumsuz etkileyen olaganiistii durumlardir (Sevim ve
Stirmeli, 2009: 148). Bununla birlikte, son donemlerde medya etkisinin genislemesi,
baski gruplarimin etkinliginin artmasi ve orgiitlerin hedef kitlelerine olan bagimliliginin
artmasi gibi faktorler, i¢ ve dis etmenlere bagli olarak ortaya ¢ikma olasiligi bulunan
krizlerin sayisini artirmistir. Tiim bunlarin iistesinden gelebilme gereksinimi, kuruluslar
etkili bir kriz yonetimi siirecine yoOneltmis (Balta Peltekoglu, 1998: 239) ve kriz
yonetimi, 19. yiizyillin sonlarina dogru yoneticilerin ilgi alanina girmeye baglamistir.
Buna yonelik ilk adimlar, halkla iliskilerin 6ncii isimlerinden biri olan Ivy Lee
tarafindan atilmistir. Lee, Antrasit Komiir Grevi silirecinde “kamuoyunu bilgilendirme
modeli” ile “Ilkeler Deklarasyonu’nu yayimlayarak iletisimin dnemine ve krizle ilgili
kamuoyunu bilgilendirme siirecine vurgu yapmistir (Dayang Kiyat, 2021: 119).
Ozellikle 1980’1i yillarda biiyiik sirketlerde ortaya cikan krizlerin ciddi boyutlara
varmast sonucunda ise kriz yoOnetimi alani Orgiitlerin giindeminde yer almaya

baslamistir (Pira ve Sohodol, 2008: 257).

Bu baglamda, artan énemine bagl olarak giliniimiiz diinyasinin giindeminde sik
stk yer alan ve kuruluslarin faaliyetlerine yon veren bir konu olarak konumlanan kriz
yonetimi kavrami (Tagraf, 2014: 287) iizerinde uzlasiya varilmis tek bir tanimin
bulunmadig: ifade edilebilir. Vergiliel Tiz (2014: 83), kriz yonetimi kavramini “kriz
olarak nitelenen durumu ortadan kaldirmak i¢in yapilan planli, sistematik ve rasyonel
bir sekilde uygulanan faaliyetler toplulugu* olarak tanimlarken; Ataman (2002: 254),
“olas1 bir krizin engellenmesi i¢in uyar1 sinyallerinin belirlenerek, koruma ve 6nleme
mekanizmalarinin kurulmasi, mevcut bir krizin ortadan kaldirilmasi veya etkilerinin en
aza indirgenmesi i¢in gerekli dnlemlerin belirlenmesi ve uygulanmasi faaliyetlerini
iceren bir slire¢” seklinde agiklamaktadir. Benzer sekilde, Simsek Narbay’a gore (2006:
34), kriz yonetimi “kurumun ileride karsilasabilecegi sorunlari 6nceden belirleyerek,
gerceklesmesi durumunda etkisini azaltmak ya da denetim altina almak i¢in kullanacagi
iletisim yontemlerinin planlanmas1” bi¢iminde ifade edilirken; Hasit’e (2013: 27) gore
ise kriz yonetimi, sadece krizin meydana gelmesinden sonraki siire i¢inde yliriitiilen

faaliyetlerle degil, ayn1 zamanda krizin meydana gelmesine kadar gegen zaman
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diliminde gerceklestirilmesi gereken uygulamalarla ilgili de bir siire¢ olarak

degerlendirilmektedir.

Kriz yonetiminin iki temel amacimin bulundugu ifade edilebilir. Bunlardan ilki,
bir krizin ortaya ¢ikmasini dnlemek; ikincisi ise kriz meydana geldiginde bu krizin
ortaya c¢ikardig1 zarar1 en aza indirmektir (Coombs, 2006: 4). Bu temel amaclarin yani
sira kriz yonetiminin diger amaglari; krizlere aninda ve etkili yanit vermek, kurumsal
itibar1 onarmak ve korumak, yoneticilere proaktif kriz dnleme ve krizden kagimma
stratejileri konularinda yol gostermek, karsilasilan krizlerden ders c¢ikararak bu
deneyimleri gelecekteki stratejilere yansitmak ve krizi firsata cevirmek olarak
Ozetlenebilir (Karacan Dogan ve Durmus, 2023: 122; Saruhan ve Yildiz, 2017: 384).
S6z konusu amaglarin gerceklestirilebilmesi ve kriz durumunun en az hasarla atlatilmasi
icin isletmenin tiim c¢alisanlarinin birbirlerine ve kuruma giiven duymasi, kuruma
inanmas1 ve kurumu desteklemesi gerekmektedir. Dolayisiyla krizlerin isletmeler
acisindan bir firsat olarak degerlendirilebilmesi igin bilingli ve etkili bir sekilde

yonetilmeleri biiylik 6nem tagimaktadir (Karakose, 2012: 114).

Tiim bunlardan hareketle, kriz yonetiminin genel oOzelliklerini su sekilde

siralamak miimkiindiir (Ataman, 2002: 255-256; Hasit, 2013: 36; Ozden, 2009: 50):

e Kiriz yonetimi, orgiitin varligini tehdit edebilecek ya da faaliyetlerini
engelleyebilecek nitelikteki durumlarla ilgili bir siiregtir.

e Kiriz yonetimi, karmasik bir siirectir ve ¢esitli asamalardan olugmaktadir.

e Kriz yonetiminin baslangici ya da sonu yoktur; siirekli bir siirectir.

e Her kriz kendine has ipuglarmma ve ¢6ziim stratejilerine sahiptir; bu
nedenle kriz yonetimi ortaya ¢ikan krizlerin tiirline  gore
uygulanmaktadir.

e Kriz yonetiminin etkili bir sekilde uygulanmasi halinde kriz durumu kisa
stire icinde kontrol altina alinabilmekte, krizin ortaya ¢ikardig zarar ve
kayiplar en diisiik seviyeye indirilebilmektedir.

e Kriz yonetimi, risk yonetimi ve stratejik yonetimle ortak oOzelliklere
sahiptir.

e Kiriz yoneticilerinin algilama ve yoneticilik kapasiteleri, krizin bir firsat
olarak degerlendirilmesi ve basarili bir sekilde yonetilmesi agisindan

bliyiik 6nem tagimaktadir.
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Yukarida siralanan maddeler goz oniinde bulunduruldugunda kriz yonetiminin,
orgiitiin varligini tehlikeye sokan ve herhangi bir zaman diliminde tiirii ya da nedeni
fark etmeksizin ortaya ¢ikan ya da ¢ikma ihtimali bulunan tiim krizlerin etkin bir sekilde
yonetilmesini hedefleyen yonetsel bir siire¢ oldugu ifade edilebilir. Kriz yoneticilerinin
krizi yonetme becerisi ve yetkinligi bu siirecin sekillenmesinde belirleyici bir rol
oynayabilir. Bu dogrultuda, krizlerin firsata doniistiiriilebilmesi, kontrol altina
alimabilmesi ya da olumsuz etkilerinin en aza indirilebilmesi igin krizin tim
asamalariin dogru bicimde analiz edilip yonetilmesinin énemli oldugu ve her kriz

durumunun kuruluslar a¢isindan bir ders niteligi tasidigi géz oniinde bulundurulmalidir.

2.4.2. Kriz Yonetimi Siirecinin Temel Bilesenleri

Coombs’a (2006: 8) gore kriz yonetimi, krizlerle miicadele etmek ve krizin
ortaya ¢ikardigi gergek zarar1 azaltmak igin kullanilan bir dizi faaliyettir. Bu baglamda
kriz yonetimi siireci ise “Orgiitiin, kendisine ve paydaslarina zarar verebilme tehdidine
sahip bliylik olaylarla kars1 karsiya kaldiginda, bu durumu yonetmek ve koordine etmek
zorunda kaldig stire¢” seklinde ifade edilebilir (Yazic1 ve Zincir, 2014). Kriz yonetimi
siirecinde Onemli olan, mevcut ve gelecege yonelik potansiyel sorun ve tehlike
faktorlerinin belirlenmesi, bu faktorlere uygun tepki ve davranig bigimlerinin
gelistirilmesi, krizin iistesinden gelmeye yonelik onlemlerin alinarak bunlarin hayata
gecirilmesi ve bu faaliyetlerin sonuglarinin dogru bir sekilde analiz edilmesidir (Keskin,
2020: 33). Bu dogrultuda kriz yonetimi siirecini olusturan bilesenler; kriz yonetim plani,
kriz yonetim ekibinin olusturulmasi, kriz iletisimi, kriz iletisim planinin hazirlanmasi ve
bilgi akisinin saglanmasi, kriz sdzciisliniin belirlenmesi, kriz yonetim odas1 ve kriz basin
odasinin hazirlanmasi olarak ifade edilebilir (Karacan Dogan ve Durmus, 2023: 136).

Kriz yonetimi siirecinin temel bilesenleri Sekil 1°de gosterilmektedir.
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Sekil 1. Kriz Yonetimi Siirecinin Temel Bilesenleri

Kriz Yonetim Plan

( )
Kriz Yonetim Ekibinin
L Olusturulmasi )
Kriz Iletisimi
; N

Kriz Iletisim Planinin Hazirlanmasi
ve Bilgi Akisinin Saglanmasi

|\

J
[ Kriz Sozciisuinun Belirlenmesi ]

>
Kriz Yonetim Odasinin
Hazirlanmasi

‘
J

Kriz Basin Odasi

Kaynak: Karacan Dogan ve Durmus (2023: 137)

Sekil 1°de goriildiigii lizere, kriz yonetim siireci, toplam yedi temel bilesenden
olugmakta olup, s6z konusu bilesenlerin her biri, 6ngoriilebilen ya da 6ngoriillemeyen
kriz durumlarinin basarili ve etkili bir sekilde yonetilebilmesi i¢in izlenmesi gereken
stratejik adimlar1 temsil etmektedir. Bu adimlar; kriz yonetim plani, kriz ydnetim
ekibinin olusturulmasi, kriz iletisimi, kriz iletisim planinin hazirlanmas1 ve bilgi
akiginin saglanmasi, kriz sozciisiiniin belirlenmesi, kriz yonetim odasinin hazirlanmasi

ve kriz basin odasidir.

Kriz yonetimi siirecinin ilk bileseni kriz yOnetimi planidir. Kriz yOnetimi
stirecinin vazge¢ilmez bir pargasi olarak degerlendirilen bu bilesen, ortaya ¢ikma
potansiyeli bulunan krizlerin tahmin edilmesine olanak saglamasi nedeniyle Kkriz
yonetimi siirecinin bir nevi yol haritasi olarak nitelendirilmektedir. Bir kriz yonetim
plani, yiiriitiilmesi gereken faaliyetleri icermesi bakimindan (Ornek, 2006: 185)
dikkatlice hazirlanmis ve bir kriz ekibini yonlendirebilecek bilgilerden olusmaktadir
(Coombs, 2006: 79). Bu baglamda, kriz yonetim plami siirecinde dikkat edilmesi
gereken temel hususlar; proaktif bir yaklasimin esas alinmasi, planin orgiitiin krizden en
az seviyede etkilenecegi veya aniden ortaya ¢ikan krizlere yonelik tiretilen ¢oziimleri
kolaylastiracak bicimde hazirlanmast ve kriz meydana gelmeden Once potansiyel
krizlerle ilgili 6ngdrii becerisine sahip olunmasidir. Dolayisiyla, bir¢ok konuda oldugu
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gibi, “En kotii plan plansizliktan iyidir” seklindeki yonetim bilimi sloganindan
hareketle, kriz yonetme siirecinin ilk adiminin iyi hazirlanmig bir planlama oldugu ileri
siiriilebilir (Dogu Oztiirk, 2020: 124; Vergiliel Tiiz, 2014: 27).
Buradan yola ¢ikarak, kriz yonetimi siirecinde planlamaya iligskin genel kriterler
su sekilde siralanabilir (Regester ve Larkin, 2005: 199):
e Potansiyel kriz durumlar1 belirlenmeli ve kategorize edilmelidir.
e Kirizlerin engellenmesine yonelik politikalar olugturulmalidir.
e Olasi krizlerin her birine 6zgii taktik ve stratejiler gelistirilmelidir.
e Paydaglar i¢in etkili iletisim kanallar1 gelistirilmeli ve kurumsal itibar
acisindan ortaya ¢ikabilecek kayiplar en aza indirilmelidir.
e Plan ve siireglerin tamami test edilmeli ve degerlendirilmelidir.

Bir kriz yonetim planinin basarili olabilmesi i¢in halkla iliskiler yonetiminin
desteginin alinmasi zorunludur. Ciinkii kurum i¢inde ve disinda gerceklestirilen tiim
iletisim ¢abalar1 kriz yonetimi felsefesinin temel dayanagini olusturmaktadir. Halkla
iligkiler sayesinde kriz yonetiminin 6dnemi ortaya ¢ikmakta (Goztas, 1997: 50), krizin
tim asamalarinda etkili iletisim faaliyetlerinin yiiriitiilmesi miimkiin hale gelmektedir.
Bu kapsamda, kriz yonetimi plani ¢ercevesinde halkla iliskiler faaliyetlerinin temel
amaci, kritik siireglerde kurumun imajinin diizeltilmesi ve zedelenen itibarinin
onarilmasidir. Bu nedenle, isletmelerin halkla iliskilerle ilgili ¢alismalarini detayli bir
sekilde degerlendirerek planlamalari, Krizin firsata g¢evrilmesi agisindan Gnemli bir

gerekliliktir (Erdogan, 2008: 263; Ipgioglu, 2013: 89).

Kriz yonetimi siirecinin ikinci temel bileseni kriz yonetim ekibinin
olusturulmasidir. Kriz yonetim plani siirecinde mevcut sorunlar ve ilgili stratejiler
ortaya konulmadan once kriz yOnetim ekibinin tiim {iyelerinin listelenmesi
gerekmektedir. Ciinkii kriz silirecinin  her asamasinda etkili iletisime ihtiyag
duyulmaktadir. Bu ihtiyag, krize neden olan sorunlarin tespitinden krize iliskin ¢6ziim
iiretilmesine kadar devam etmektedir (Ozden, 2009: 70). Bu kapsamda, kriz ydnetimi
ekibine secilecek iiyelerin iletisim becerileri yiliksek, kurumla ilgili sorunlara ¢6ziim
iretme konusunda tecriibe sahibi, kurum Kkiiltiiriinii benimsemis ve orgiitsel yapiya
hakim kisiler olmasi olduk¢a 6nemlidir. Her tiir krizi onceden tahmin etmek, ortaya
c¢ikan krizlerin iistesinden gelebilmek i¢in gerek duyulan hazirlik siireglerini yonetmek,
ilgili yonetmeliklere iligskin ¢alismalar yapmak ve kriz anini etkili bir sekilde yiiriitmek
gibi cesitli sorumluluklari bulunan kriz yonetim ekibi iiyelerinin (Gergik, 2025: 93),

halkla iligkiler, hukuk, operasyonlar, giivenlik, finans ve insan kaynaklart birimlerinden
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sorumlu kisilerden olusacak sekilde belirlenmesi, bu siiregte One ¢ikan bir diger
konudur. Ancak ortaya ¢ikan Krizin tiiriine gore sdz konusu ekibi olusturan iiyeler
degisiklik gosterebilir (Dolmaci, 2020: 15).

Bununla birlikte, kriz yonetim ekibinin yapilanmasi énemli olup, bu noktada
birtakim gercekliklerin dikkate alinmasi gerekmektedir. Ciinkii kriz donemleri,
isletmenin normal isleyis diizeninde bozulmalarin meydana geldigi, panik ve stres
unsurlarinin 6ne ¢iktigr zaman dilimleridir. Kriz ekibi tarafindan yasanan krizle ilgili
onemli kararlarin ivedilikle alinabilmesi agisindan (Pira ve Sohodol, 2008: 210) kriz
yonetimi ¢aligmalarinmi yliriitmekten ve soz konusu kararlar1 almaktan sorumlu kisilerin
olusturdugu kriz yonetim ekibinde yer alan kisilerin (Coombs, 2006: 8) gerekli
konularda egitilmeleri ve gelistirilmeleri kritik bir 6neme sahiptir (Goztas, 1997: 33).
Nitekim, bu ekipte bulunan kisiler, tstlendikleri gorevler nedeniyle kriz yonetimi
slirecinin  sekillenmesinde aktif rol oynayabilmektedir. Bu gorevler arasinda kriz
stireclerinde yiriitiilmesi gereken etkili iletisim faaliyetlerinin kolaylastirilmasi, karar
verme ve uygulama siire¢lerinin  hizlandirilmast ile kurum itibarinin - ve

stirdiirtilebilirliginin korunmasi yer almaktadir (Karacan Dogan ve Durmus, 2023: 142).

Kriz yonetimi siirecinin temel bilesenlerinden bir digeri kriz iletisimidir. Gerek
kisiler arasi iligki tiirlerini gerekse orgiit ve toplumlar1 bir araya getiren birlestirici bir
unsur olarak iletisim (Giirgen, 1997: 9), orgiitler agisindan iki temel amaca sahiptir.
Bunlar; orgiitiin amaglarini yerine getirmeye yardimei olmak ve orgiitsel planlarm etkili
bir sekilde gergeklestirilmesi i¢in Orgiit tiyelerinin motive edilmesidir (Can, 2005: 324).
Ancak o6zellikle kriz donemlerinde isletmelerde iletisim akisinin hizi artmakta, resmi
olmayan (informal) yapilarin katkisi azalmakta ve buna bagli olarak kurum ig¢inde
dedikodu gibi orgiitsel verimliligi zedeleyebilecek iletisim bigimleri goriilebilmektedir
(Kazanci, 2021: 421). Bu baglamda, Krizin yarattigi sz konusu olumsuz durumlarin
tersine gevrilmesi ve kriz yonetimi siirecinin basarili olabilmesi i¢in iletisim merkezi bir
rol tstlenmektedir. Ciinkii kriz yonetiminin etkinligi ¢ogunlukla iyi bir iletisime
baglidir. Iletisim uygulamalarmin bu noktadaki temel islevleri ise kriz yonetimi siirecine

katki saglamak ve kurumsal itibar1 korumaktir (Green, 1996: 101).

Bu dogrultuda, basarili bir kriz yonetimi siirecinde kriz iletisiminin kritik bir
konuma sahip oldugu belirtilebilir. Ciinkii etkili kriz yonetimi, sadece krizin olumsuz
etkilerinin azaltilmas1 ya da krizin ortadan kaldirilmas: ile ilgili faaliyetlerden ibaret

degil, ayn1 zamanda kurumsal itibarin kriz dncesi doneme gore artirilmasint miimkiin
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kilabilecek kriz iletisimi uygulamalarimi1 da kapsayan biitiinciil bir siireci ifade
etmektedir (Fearn-Banks, 2009: 9). Kriz dénemlerinde bireylerin krizle ilgili bilgilere
ulagsma istegi artmakta ve bu nedenle krize iliskin bilgilerin haberlerde yer almadan
once tutarlilik ve dogruluk ilkeleri ¢ergevesinde kamuoyu ile paylasilmasi oldukga
onemli olmaktadir. Kriz iletisimi, bu noktada hem kurum hakkindaki algilarin olumlu
yonde degistirilmesine hem de krizin yarattigi olumsuz etkilerin azaltilmasina katki
saglamaktadir (Akdogan ve Cingdz, 2009: 5). Ayrica, kriz siirecinde ortaya c¢ikan
belirsizlik ve farkli kaynaklardan gelen tutarsiz mesajlar kriz iletisimine duyulan
ihtiyac1 daha da artirmaktadir (Temel Eginli, 2014: 33). Dolayisiyla bu siiregte gerek
halkla iliskilerin gerekse kriz yonetiminin kilit unsuru olan iletisimin halkla iliskiler
uzmanlar tarafindan dogru arag, yontem ve tekniklerle yiiriitiilmesi gerekmektedir

(Karacan Dogan ve Durmus, 2023: 144-145).

Kriz yoOnetimi siirecinin bir diger temel bileseni, kriz iletisim planinin
hazirlanmasi1 ve bilgi akisinin saglanmasi olarak degerlendirilmektedir. Kriz iletisim
plani, herhangi bir kriz, afet ya da kaza durumunun iistesinden gelmede kullanilan temel
bir aractir. Bulundugu sektor, faaliyet tiirii ve biiyiikligii fark etmeksizin her kurulusun
mutlaka iyi hazirlanmis ve giincel bir kriz iletisim planina sahip olmas1 gerekmektedir
(Anthonissen, 2008:15). Ciinkii kriz esnasinda yiiriitiilen etkili bilgi akisi, krizin kurum
tarafindan daha iyi yonetilmesini, krize aninda yanit verilmesini ve krizin yarattigi
olumsuz etkilerin en aza indirilmesini saglamaktadir. Bu siire¢, ayn1 zamanda seffaf ve
giivenilir bilgiye ulasma ve etkili iletisime odaklanmakta, krizin iistesinden gelme
yeteneginin gelistirilmesine de katki sunmaktadir (Karacan Dogan ve Durmus, 2023:
156).

Kriz yonetim planlamasi potansiyel krizlerin Onceden tahmin edilip
planlanmasina yonelik iken, kriz iletisim planlamasi ise orgiitsel tepkilerin planlamasi
ile ilgilidir. Bu baglamda, isletmenin basarili bir kriz yonetimi siireci yiiriitebilmesi
acisindan ihtiyag duydugu rasyonel bir kriz iletisim planlamasi i¢in (Goztas, 1997: 62),
plan1 hazirlamadan once karsilasilma potansiyeli en yiiksek krizlerin belirlenmesi
gerekmektedir. Bir kriz iletisim plani1 hem ger¢eklesme ihtimali yiiksek hem de en yikici
etkiye sahip olan kriz tiirlerine gore hazirlanmali ve tim bu siirecte halkla iligkiler
birimi iist diizey yoneticilerle birlikte ayrintili bir envanter ¢alismasi yiiriitmelidir. Bu
dogrultuda, her bir potansiyel krizin asagidaki sekilde derecelendirilmesi yararli olabilir

(Fearn-Banks, 2009: 293):
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0 — Imkansiz; yani bu krizin meydana gelme ihtimali neredeyse hi¢ yoktur.

1 — Neredeyse imkansiz.

2 — Sinirh olasilik.

3 — Muhtemel.

4 — Bir dereceye kadar olasi; daha Once benzer isletmelerde yasanmis kriz
tiirlerindendir.

5 —Yiiksek olasilikli; kriz daha 6nce yasanmis olabilir veya olmayabilir fakat

uyar1 igaretleri belirgindir.

Yukarida belirtilen hususlarm dikkate alinarak hazirlandigi bir kriz iletisim
plani, kriz yonetimi siirecinin basarisinda belirleyici bir rol oynayabilir. Ayrica, kriz
iletisim planinin basarili olabilmesi i¢in planin dogru anlasilmasi da olduk¢a dnemlidir.
Bu noktada gerek i¢ iletisim siirecinde seffaf ve agik bir dil ile teknik ifadelerin
kullanilmasi, gerekse kurum dis1 kisilerle kurulan etkilesim siirecinde ortak bir dilin
benimsenmesi kritik bir gereklilik olarak one g¢ikmaktadir (Kadibesegil, 2003: 91)
Kuruluslar, etkili bir kriz iletisimi siirecinde yalnizca medya ile degil, ayn1 zamanda
caliganlar, tiiketiciler, finansal gruplar ve kimi durumlarda g¢alisanlarin yakinlar1 gibi
cesitli diger paydas gruplaryla da etkilesim kurulacagini goz ardi etmemelidir. Her ne
kadar s6z konusu gruplarin her biri ile gergeklestirilen iletisim bigimi ayn1 olmasa da
buradaki temel husus, bu gruplara iletilen tiim mesajlarin tutarli ve birbiriyle uyum
i¢inde olmasidir (Goztas, 1997: 61).

Kriz yonetimi siirecini olusturan énemli bilesenlerden biri olan kriz s6zciisii, bu
stirecte kritik bir rol tasiyabilir. Zira kriz dénemleri, hem insanlarin krize iliskin
glivenilir ve dogru bilgiye erisme arzusunun one ¢iktigi hem de bilgi kirliliginin arttig
stirecler olarak ifade edilebilir. Bunun 6nlenebilmesi i¢in isletme tarafindan Kriz durumu
ya da olayr hakkinda kurum adina konusacak bir ya da daha fazla kisinin belirlenmesi
gerekmektedir. Bu kisi ya da kisilerin “tek bir agizdan konusma” anlayis1 ile hareket
etmesi, bilginin dogrulugunu koruyabilme agisindan ¢ok onemlidir. Ortaya ¢ikan bir
kriz, kamuoyunun ya da caliganlarin sagligi ya da refahi iizerinde bir tehlike yaratiyorsa
ozellikle medyada genis yer alabilir (Dolmaci, 2020: 17). Bu nedenle, bilhassa kriz
zamanlarinda uygulanan iletisim stratejilerinin normal donemlere gore farkli olmasi ve
krizle ilgili her ifadenin titizlikle se¢ilmesi kriz iletisimi agisindan Kritik role sahiptir.
S6z konusu iletisim stratejileri, isletmenin hedef kitleleri tarafindan yakindan takip

edildigi i¢in (Suher, 2013a: 128), kriz sdzciisliniin nasil bir performans sergiledigi kriz
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iletisim siirecinin basarisini etkileyebilir. Kriz sdzclistiniin basarili olmasi durumunda
isletme krizden daha kolay c¢ikabilirken, basarisiz olmasi halinde ise kriz siireci

kurumsal itibarin zedelenmesi ya da kaybu ile sonuglanabilir (Wheeler, 2024: 87).

Buradan hareketle, kriz yonetimi siirecinin basarili bir sekilde yiiriitiilebilmesi
i¢in kriz sozciisiiniin dikkatli bir sekilde secilmesinin 6nemli oldugu ileri stiriilebilir. Bu
nedenle, kriz yonetimi g¢er¢evesinde belirlenen stratejilerden birinin “toplum nezdinde
kanaatleri etkileyici sdzciilerin yaratilmas1” amaci tasimasi gerekmektedir (Kadibesegil,
2003: 140). Ozellikle yaralanma ve fiziksel zarar durumlarinin ortaya ¢iktif1 veya
maddi olarak biiyiik bir kaybin s6z konusu oldugu kriz olaylarinda sirketin CEO’su
kurum so6zciisii olarak belirlenmelidir. Ciinkiit CEO’lar genellikle medya ve kamuoyu
nezdinde en yiiksek giivenilirlige sahip kisiler olarak goriilmektedir (Fearn-Banks,
2009: 25). Buna karsin bir CEO kriz donemlerinde kurum sozciisii olarak belirlense de
mutlaka krize yonelik bir medya egitimi almalidir. Bu egitim, normal medya
egitiminden farkli olarak yilda en az bir kez ve {i¢ saatlik periyotlar ile “En Kotiiniin En
Kotiisii” ihtimaline dayali bir nitelik tagimalidir (Wheeler, 2024: 89). Ayrica, kriz
sOzclsl olarak CEO’nun krizin tiim asamalarinda olusan stres ve baski unsurlarina karsi
sakin kalmasi ve sogukkanliligini korumasi son derece 6nemli bir husustur (Cinarl,
2016: 61).

Kriz yonetimi siirecinin temel bilesenleri arasinda 6ne ¢ikan diger bir bilesen,
kriz yonetim odasmin hazirlanmast unsurudur. Kriz siirecinde kriz ekibinin gorevini
basarili bir sekilde yerine getirebilmesi i¢in kararlarin hizla alindig1 bir ortam ihtiyaci
ortaya ¢ikmaktadir. Bu gereksinimin giderilmesine yonelik hazirlanan kriz yonetim
odast, isletmenin kriz déneminde yiiriittiigii kriz yonetimini ve kriz iletisimini etkili bir
sekilde gerceklestirebilmek amaciyla kullanilan bir merkezdir. Kriz yonetim odas1 ayni
zamanda kriz yonetim ekibinin faaliyetlerini kolaylastirmak, bilgi akigini saglamak ve
krizin istenmeyen etkilerini azaltmaya yonelik olarak stratejik bigimde tasarlanan bir
alandir. Bu alan, kurum disindan gelen her tiirlii veriyi degerlendirmek, degerlendirilen
verileri ve kurum igi bilgileri analiz ederek tekrar sunmak ve bilgi akisinin kontroliinii
saglamak gibi islevler listlenmektedir. Bu nedenle, iyi donatilmis bir kriz ydnetim
odasimin ihtiya¢ duyuldugunda kullanima hazir durumda olabilmesi igin fiziksel olarak
isletmenin diger boliimlerinden ayrilmasi gerekmektedir (Green, 1996: 113; Ilicak
Aydinalp, 2020: 17; Karacan Dogan, 2023: 158).
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Kriz dénemleri, isletmelerin 6zellikle medyanin 6nemini daha ¢ok fark ettikleri
siireglerdir. Clnki medya, krizden kaynaklanan etkilerin kamuoyuna aktarilmas: ve
kamuoyu algilarinin yonetilmesi noktasinda oldukga etkili bir aragtir. Bu baglamda, kriz
yonetimi silirecini olusturan temel bilesenlerden biri olarak kriz basin odasi, bir
isletmenin kriz sirasinda medya ve kamuoyu ile etkin bir iletisim gergeklestirmesini
saglamak icin kullanilan bir merkez ya da alan olarak 6ne ¢ikmaktadir. Kriz basin odasi
araciligiyla, kriz esnasinda isletmenin resmi agiklamalarinin, medya goriismelerinin,
basin bildirilerinin ve diger tiim iletisim faaliyetlerinin koordine edilmesi miimkiin hale
gelmektedir. Bu oda ayrica kriz yonetim planlarinin 6nemli bir bileseni olarak kabul
edilmekte ve kurumsal itibarin korunmasi, krizlerin olumsuz etkilerinin azaltilmas: ve
kriz sonrasi toparlanma siireglerine destek vermektedir (Dayang Kiyat, 2021: 152;
Karacan Dogan ve Durmus, 2023: 161-162).

2.5. Kriz Iletisimi

Gilinlimiizde diinyanin giderek daha karmasik ve birbirine bagh bir yer haline
dontigmesi, farkli tiirdeki muhtemel krizlerin artmasina yol agmakta; buna paralel olarak
etkili kriz iletisiminin nasil gerceklestirileceginin kurumlar tarafindan anlagilmasi giin
gectikge daha 6nemli bir beceri haline gelmektedir (Ulmer vd., 2015: 14-15). Daha 6nce
de deginildigi gibi orgiitsel krizler, sarsic1 etkiler yaratma potansiyeline sahip olan
beklenmedik olaylardir ve kuruluslarin orgiitsel hedeflerini tehdit ederek paydaslariyla
kurdugu iligkiler tizerinde kritik etkiler yaratabilmektedir (Bundy vd., 2016: 1662). Bu
baglamda, krizlere karsi oOrgiitlerin tedbirli olmalari konusu son derece hayati bir
husustur. Zira kriz donemlerinde yiiriitiilen kriz yonetimi ¢aligmalarinin yetersiz ya da
etkisiz olmast durumunda paydas iliskileri ve kurumun siirdiiriilebilirligi zarar
gormekte; bu noktada kriz iletisimi faaliyetleri, kriz yonetiminin adeta can damari
olmaktadir. Bir diger ifadeyle, kriz yonetimi ¢abalarinin basaris1 ya da basarisizligi kriz
iletisiminin etkinligine bagli oldugundan (Coombs, 2014: 13), kriz yonetimi siirecinde
iletisimin dogru ve basarili bir sekilde yiiriitiilmesi, krizin dogru bir sekilde yonetilmesi

ile esdeger ve kritik bir 6neme sahiptir (Pira ve Sohodol, 2008: 235).

Kriz iletisimi kavraminin, farkli yazarlar tarafindan farkli agilardan tanimlandigi
ve ele alindig goriilmektedir. Coombs’a (2010: 58) gore kriz iletisimi, olumlu bir itibar
yaratma ve siirdiirme c¢abalart acisindan kritik bir aragtir. Dolmact’ya (2020: 9) gore
kriz iletisimi “yikici, zarar verici bir olay esnasinda kisi ve kuruluslarla iletisim kurma

yontemi” olarak agiklanmaktadir. Fearn-Banks (2009: 9), kriz iletisimini kriz dncesinde,
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esnasinda ve sonrasinda oOrgiit ile hedef Kitleleri arasinda siirdiiriilen diyalog siireci
olarak ifade etmektedir. Bu tanim c¢ergevesinde kriz iletisimi, yasanan bir Kkriz
durumunun orgiit ile paydaslar iizerindeki olumsuz etkisini azaltmay1 ya da yok etmeyi
amaglamaktadir (Coombs, 2014: 164). Bununla birlikte, Kkriz iletisimini kriz
donemlerinde isletmelerin izlemesi gereken iletisim stratejileri ve taktikler biitiini
biciminde tanimlamak miimkiindiir. Daha genis bir acilimla kriz iletisimi faaliyetleri,
potansiyel krizleri 6nlemeye yonelik alinacak tedbirleri, krizi meydana getirebilecek
faktorlerin ortadan kaldirilmasini, soruna karsi gelistirilen ¢éztimleri ve kriz yonetimi
siirecinin, s6z konusu ¢oziim stratejilerinin ve ilgili gelismelerin hedef kitleye
iletilmesini kapsamaktadir (Suher, 2013a: 112). Dolayisiyla, kuruluslar igin kriz
iletigimi, kriz silireclerinde kurum ile hedef kitle arasinda kurulan bagin kontrol
edilmesini miimkiin kilmast nedeniyle krizin ¢6zlimiine iliskin gelistirilecek

faaliyetlerin en kritik unsurlarindan birini olusturmaktadir (Ilicak Aydinalp, 2020: 10).

Medya alaninda yasanan degisimler sonucunda sirketlerde yasanan krizlerle
birlikte, firmalarda yasanan her olay goriiniir hale gele gelerek hedef Kkitlelerin
giindeminde daha fazla yer almaya baslamistir. Ortaya ¢ikan kriz olayindan etkilenme
potansiyeli bulunan tiim birey ya da orgiitler, krize iliskin seffaf, dogru ve hizli bilgiye
erisme ihtiyact duymaktadir (Pira ve Sohodol, 2008: 229). Bu baglamda kriz
zamanlarinda yiiriitiilen etkili bir iletisim, kurumsal itibarin gii¢lendirilmesinde 6nemli
bir rol oynamakta (Wheeler, 2024: 31) ve kriz donemlerinde zedelenen itibarin yeniden
onarilmasina katki sunabilmektedir. Dolayisiyla, kriz iletisiminin etkin olabilmesi i¢in
bu siirecin dogru bir sekilde kavranmasinin 6nemli oldugu ifade edilebilir. Literatiirde
kriz iletisimi uygulayicilarinin kriz iletisimi ile ilgili sahip oldugu bazi yanlis kanilara
dikkat cekilmektedir. Ulmer vd.’ne (2015: 15) gore, kriz iletisimine iliskin yanlis

anlayislar asagidaki sekilde siralanabilir:

e Kirizler olumlu degere sahip degildir.

e Kiiz iletisimi tamamen paydaslara bilgi aktarmakla ilgili bir siirectir.

e Kiriz iletisimi, savunmaci ve kat1 bir tutum izlemeyi igermektedir.

e Kiriz iletisimi, sorumlulugu ve hatay belirlemeyi amaglamaktadir.

e Kriz iletisimi, sadece yeni durumlar meydana geldiginde saglanan
iletisim faaliyetleriyle ilgilidir.

e Kiriz iletisimi, gergekleri carpitarak kritik siireci kontrol altina almayi

kapsamaktadir.
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Yukarida siralanan maddelerden de anlasilacagr tizere, kriz iletisimi
uygulayicilart kriz iletisimi konusunda bazi yanlis algilara sahip olabilmektedir. Bu
durum, kriz yOnetimi silirecinin en Onemli bilesenlerinden biri olan iletisim
faaliyetlerinin basarisint1 ve etkinligini dogrudan etkileyebilir. Bu nedenle, kriz
iletisiminin dogru anlasilmasi ve uygulanmasi, kriz iletisimi siirecinin basarisinda elzem

bir unsur olarak degerlendirilebilir.

Tiim bunlar dogrultusunda, kriz iletisimi sisteminin dogru bir sekilde
oturtulmasi i¢in dikkat edilmesi gereken en onemli hususlar su sekilde 6zetlenebilir

(Pira ve Sohodol, 2008: 236-237):

e Kiriz iletisimi plani siirekli olarak giincel tutulmalidir.

e Kriz yonetimi ekibi biinyesinde iletisimi yonetmekten sorumlu halkla iligkiler
yoneticisinin muhakkak yer almas1 gerekmektedir.

e Aktarilmasi hedeflenen mesajlar seffaf, diiriist, objektif, yapici ve kolay anlasilir
nitelikte olmalidir.

e Kurum tek yetkili bilgi kaynagi haline getirilerek, krize iliskin kurumsal
aciklamalar en hizli bicimde gerceklestirilmelidir.

o Gerek sirket ici gerekse sirket dis1 tiim iletisim kanallart siirekli acik tutulmali ve
yasanan sorun kesinlikle gormezden gelinmemelidir.

e Kriz esnasinda irtibat kurulacak kisilerin listesi giincel olarak bulundurulmalidir.

Dolayisiyla kriz iletisimi siirecinde kriz ortaya ¢ikmadan once kriz iletisim
planinin olusturulmasi ve olasi kriz senaryolarinin hazir bulundurulmasi, yasanan kriz
esnasinda kurum agisindan avantaj saglamaktadir. Bu dogrultuda, hazirlanan kriz
iletisim planinin gereksinime gore siirekli giincellenmesi (Ilicak Aydmalp, 2020: 17),
kriz esnasinda iletisim saglanirken samimi ve icten olunmasi, gergeklerin oldugu gibi
aktarilmasi, bir kriz danigma hatt1 kurulmasi ve spekiilasyondan uzak durulmasi biiyiik
Oonem tagimaktadir (Luecke, 2015: 96). Ayrica, kriz donemlerinde hedef kitlelerle etkin
bir iletisim saglayabilmek i¢in dogru iletisim kanallariin tercih edilmesi ve geleneksel
medya araglar1 (televizyon, radyo ve gazete) haricinde, hedef kitlenin 6zelliklerine gore
sosyal medya, yliz ylize toplantilar, basili materyaller, kamuya yonelik toplantilar ve
personel toplantilart gibi diger iletisim kanallarmin kullanilmas: da Kritik bir

gerekliliktir (Temel Eginli, 2014: 53).
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2.5.1. Kriz Iletisimi ve Halkla Iliskiler

Krizlerin giinlimiizde ge¢cmis donemlere kiyasla daha sik olarak goriilmesi,
iletisim ¢alismalarin1  kriz yonetimi siirecinin  6nemli bir pargasi olarak 0One
cikarmaktadir. Iginde bulundugumuz ¢agm sartlar1 dogrultusunda bilgi ve teknoloji
alaninda yasanan gelismeler, yasanan herhangi bir olayin ¢ok kisa stlirede genis kitlelere
ulagsmasini miimkiin hale getirmektedir. Bu durum, hem geleneksel hem de yeni medya
araclarinin yayginlastigi ve etkisini giderek artirdigi glinlimiiz diinyasinda krizlerin
gizlenmesini neredeyse olanaksiz kilmakta ve kriz iletisimine olan ihtiyaci
artirmaktadir. Kriz donemlerinin O6zellikle bilgi dezenformasyonunun en yogun
yasandigi siiregler olmasi, bu donemlerde halkla iliskiler faaliyetlerinin etkin bir sekilde
kullanilmasinin énemini ortaya koymaktadir (Filiz, 2007: 184-185; Gegikli, 2008: 231).
Bu baglamda, kriz iletisimi siirecinde uygulanmasi planlanan halkla iligkiler
faaliyetlerinin sadece kriz ani ile sinirli olmadigini ifade etmek miimkiin olabilir. Cilinki
etkili kriz yonetimi agisindan iletisim, kriz 6ncesi, kriz an1 ve kriz sonrasi olmak tiizere
krizin tiim asamalarinda 6nemli bir unsur niteligi tasimaktadir. Bu dnem ¢ergevesinde,
asagida oOncelikle halkla iliskiler disiplininin tanimi ve tarihsel gelisimi kisaca ele

alinmis, ardindan halkla iliskiler ile kriz iletisimi arasindaki iligski degerlendirilmistir.

Ozellikle 1980°li yillardan itibaren kiiresellesme olgusunun neo-liberal
politikalarla hizlandirilmasi ile beraber, diinya capinda hizli bir sekilde yayginlasan
halkla iligkiler alaninin (Erdogan, 2008: 95) tarihsel gelisim siirecinin her iilkeye gore
farklilik  gosterdigi sdylenebilir. Ornegin, Tiirkiye’de halkla iliskiler anlayiginin
gelisimi, Bat1 ve ABD iilkelerindeki gelisim siireciyle benzerlik géstermemistir. Bunun
temel nedeni, Tiirkiye’de sanayilesmenin yeterince gerg¢eklesmemesine bagli olarak
Kitlesel tiretim ve dagitimin gelismemis olmasidir. Boylece, cesitli hizmet ve iriinlere
yonelik bilgilendirme ve tanitim ¢abasi gelisememis (Okay ve Okay, 2021: 24) ve bu
nedenle Tiirkiye’de modern anlamda halkla iliskiler faaliyetleri ilk olarak kamu
kurumlarinda gergeklestirilmistir. 1960’11 yillarin sonu ile 1970’li yillarin baslarinda
kamu alaninda bilinir hale gelen halkla iliskiler disiplinine (Y1ildirim Becerikli, 2013:
179), 1970’ler itibartyla Tiirkiye’de yer alan 6zel kuruluslar da ilgi gostermeye baslamis
ve sistemli ve bilingli halkla iligkiler uygulamalarina yer vermislerdir (Aktas
Yamanoglu vd., 2013: 26). Bu kapsamda, baslangigta kamusal erkin ¢abasi ile yalnizca
bir uygulama olarak gelisen halkla iligkilerin 6zel sektor ile tanismasinda rekabet

onemli bir rol oynamistir. Kapitalist sistemin 6ne ¢ikan bir unsuru olarak rekabet ortami
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halkla iligkilere duyulan gereksinimi ortaya ¢ikarmis ve bu gereksinim giiniimiizde daha

da artmistir (Kazanci, 2021: 35).

Halkla iligkiler kavrami, “halk” ve “iliskiler” olmak {iizere iki sacayag1 iizerine
kuruludur. Grunig ve Hunt (1984), kavramin ilk sacayagin teskil eden halk kavramini,
kurulusla arasinda bag bulunan hisse sahipleri, calisanlar, tiiketiciler, yoneticiler,
organizasyonlar, ¢evreci aktivist gruplar ve genel kamuoyundan olusan kisiler olarak
belirtmislerdir (Erdogan, 2008: 13). Bu baglamda “halk” sozciigiinden, belirli bir
toplum kesimini olusturan bir yigin degil (Yildiz, 2013: 27); halkla iliskiler faaliyeti
gerceklestiren kisi ya da kurumun 6zel olmayan, toplumsal ve aleni ¢alismalarindan
etkilenen, ge¢miste etkilenmis veya gelecekte etkilenebilecek ya da gelecekte eylem ve
isleriyle aktif olarak kisi veya kurumu halihazirda etkileyen kisi ya da kurumlarin
olusturdugu kamu gruplar anlasilmahdir (Kiigiikkurt, 1989: 269-270). Ornek olarak
McDonald’s i¢in halk, yalnizca Amerikan halkin1 degil, diinyanin hemen her
bolgesindeki pek ¢ok c¢alisanini ve miisterisini ifade etmektedir (Yildiz, 2013: 27).
Halkla iligkiler kavraminin ikinci sacayagini olusturan “iliski” ise iki tarafi kapsayan,
amagch bir faaliyetle kurulup yiiriitiilen, farkli yogunluga sahip diisiince, duygu, tutum
ve inan¢ barindiran bir bag olarak tanimlanmaktadir (Erdogan, 2008: 16). Bu kavram
ayn1 zamanda Orgiit ile hedef kitle arasindaki iliski ve iletisimde tiim taraflarin karsilikli
yarar saglamasini ve olumlu bir perspektifin gelismesini de yansitmaktadir (Kalender,
2013: 4).

Ote yandan, halkla iliskilerin insanlarin toplum bigiminde yasamaya basladiklari
cok eski donemlerden beri var olan bir faaliyet olmasima karsin, bir bilimin konusu
olarak ele alinmasmnin son yiizyila tekabiil etmesi nedeniyle kavramsal c¢ercevesi
izerindeki tartismalar da devam etmektedir (Budak ve Budak, 2010: 6). “Halkla
iligkiler”e iliskin bu kavramsal tartismalarin biiylik bir kismini kavramin sinirlarinin
nerede baslayip nerede bittigine yonelik karmasa olusturmaktadir (Y1ldiz, 2013: 28). Bu
nedenle, literatiirde kavramin farkli yonlerini vurgulayan pek cok halkla iliskiler
tanimimin mevcut oldugu goriilmektedir. Asna’ya gore (2006: 17), bu tanimlarin
esasinda yer alan temel goris, halkla iligkilerin orgiitle hedef Kitlesi arasinda karsilikli
faydaya dayali saglikli bir diyalog olusturulmasi ve bdylece kamuoyunun ilgili
kesimlerinde kuruma iligkin olarak olumlu bir imaj ve destek yaratilmasidir. S6z konusu
tanimlarin bir boliimii, halkla iliskileri orgiitiin 6zellikle ¢evre destegini saglayabilmek
amaciyla gerceklestirdigi planli girisimler olarak kabul etmektedir. Bu tanim,

cogunlukla 6zel kesim kuruluslarinin halkla iligkiler faaliyet amaclarina gore
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yapilmakta, kurulusun toplum nezdinde destek bulmasi ve kendini savunmasi gibi bir

arayis1 vurgulamaktadir (Kazanci, 2021: 78).

Halkla iligkiler iizerine yapilan tanimlarda en sik kullanilan kavramlardan biri
“yonetim fonksiyonu” dur (Eroglu ve Yagmurlu, 2020: 146; Okay ve Okay, 2021: 10).
IPRA’nin tanimina gore halkla iligkiler; bir isletmenin veya 6zel ve kamu kuruluslarinin
baglant1 sagladig1 ya da saglayabilecegi kisilerin anlayis, sempati ya da destegini almak
ve bunu siirdiirmek amaciyla gergeklestirdigi orgilitlenmis ve stirekli bir yonetim goérevi
olarak ifade edilmektedir (Biilbiil, 2000: 2). Benzer sekilde, Cutlip ve Center (1978: 5)
da halkla iligkileri, kamuoyunun tutumlarim1 analiz eden, bir kisinin ya da kurumun
kamu yarar1 baglaminda strateji ve faaliyetlerini tanimlayan, kamuoyunu ikna etmek
icin eylem programi hazirlayan ve bunu hayata gegiren énemli bir yonetim fonksiyonu
olarak aciklamislardir. Ayrica, halkla iliskiler alaninin énemli bir yonetim fonksiyonu
olarak ortaya ¢ikmasinda 6zellikle kamu kurumlarinda kriz siirecinde i¢ ve dis hedef
kitlenin bilgilendirilmesi, kurumun imaj ve itibarinin yonetilmesi ve kuruma iligkin
sempatinin olusturulmasinda halkla iligkilerin kritik bir rol tistlenmesinin etkili oldugu
ifade edilebilir. Bu kapsamda halkla iliskiler, krizlerin engellenmesi, ortaya ¢iktiginda
yonetilmesi ve kriz sona erdikten sonra kriz sonrasi faaliyetlerin gergeklestirilmesi gibi

konularda kritik islevlere sahiptir (Eroglu ve Yagmurlu, 2020: 158-159).

Bununla birlikte, halkla iligkiler kendiliginden gelisen ve dogal bir seyre sahip
olan giinliik faaliyetleri degil, hedef kitleleri ikna etmek ve etkilemek amaciyla planh
bir bigimde yiiriitiilen iletisim ¢abalarini da ifade etmektedir. Bu ¢abalarin temel amaci,
hedef kitle nezdinde prestijli, glivenilir ve saygin bir imaj olusturabilmektir (Kalyon,
2012: 27-28). Bu anlamda Yagmurlu (2013: 96), halkla iligkilerin “iletisim olgusunun
orgiitsel diizeyde gerceklesmesini saglayan bir uygulama” oldugunu belirtmistir.
Iletisimin oldugu her yerde var olan ve iletisimin rastlandigi her donemde uygulanan
halkla iligkilerin (Kazanci, 2021: 78) kilit 6gesi olarak iletisim, kavramin uygulama
alan1 genislese de sabit bir unsur olarak varligini siirdiirmektedir (Balta Peltekoglu,
1998: 5). Dolayistyla halkla iliskiler faaliyeti yiiriiten bir orgiit, hedefledigi ve iletisim
kurarak etkilemeye ¢alistigi kurum ve kuruluslar, kisi ya da kisiler, kitleler ve ¢alisanlar
ile etkilesimde bulunmaktadir (Asta, 2024: 7).

Genel anlamda kuruluslar agisindan yonetimin temel amaci fayda unsurunu en
iist seviyeye c¢ikarmak ve bunu siirdiirmektir. Ancak kriz donemleri, s6z konusu

durumun degigmesine neden olmakta ve bdylece isletmenin fayda yaratmasi ve kar

63



saglamas1 miimkiin olmamaktadir. Bu tiir kriz siireglerinde yonetimin nihai amaci,
ortaya ¢ikan zararin en diisiik diizeye indirilmesidir. Bu noktada halkla iligkiler,
yonetimin bu amaci  gergeklestirebilmesi i¢cin  Onemli bir ara¢ olarak
degerlendirilmektedir (Kazanci, 2021: 422). Ciinkii etkin bir sekilde yonetilemeyen kriz
durumlari, Orgiit icin olumsuz sonuglar dogurma potansiyeline sahiptir. Tiim hedef
kitlelere yonelik zamaninda ve dogru bilgiler aktarilmasi, kriz siirecinin etkili bir sekilde
atlatilabilmesi agisindan kurumun 6nemli gorevlerinden biri olarak kabul edilmektedir.
Bu anlamda yiiriitiilen iletisim ¢abalarimin tiimii ise halkla iliskilerin 6nemli bir islevini
temsil etmektedir (Arikan Giiney, 2002: 59-67). Tiim bunlardan dolayi, kriz déonemleri
ile daha kolay basa c¢ikabilmek i¢in Orgiitiin proaktif halkla iligkiler anlayisini
benimseyerek onlem odakli iletisim stratejisiyle hareket etmesi gerekmektedir (Esenel
Eytipoglu, 2020: 81).

Halkla iligkilerin, bir kriz iletisimi siirecinde kritik gorev ve sorumluluklar
istlendigi ifade edilebilir. Bu kapsamda halkla iliskilerin ilk gorevi, kriz doneminin
baslangi¢ evresinde krizin dogru anlasilabilmesi igin siirece iliskin tiim bilgileri
derleyerek paydaslarin bilgilendirilmesine yardimci olmaktir. Halkla iligkiler biriminin
bu konudaki temel misyonu, kurumun i¢ ve dis paydaslarina krizle ilgili zamaninda ve
dogru bilgi aktarmak amaciyla dogru mesajlar hazirlamak ve bu mesajlar1 uygun araglar
araciligiyla iletmektir (Imul, 2022: 98). Halkla iligkilerin ikinci gorevi, kriz doneminde
yonetimin yiiriittiigli calismalarda etkin bir rol alarak etkili bir iletisim planinin hayata
gecirilmesine katki saglamaktir. Ugiincii gorevi ise krizin sundugu firsatlarin dogru
degerlendirilmesi ve kriz doneminde zedelenen kurum imajinin, kriz sona erdiginde
iyilestirilmesine yardime1 olmaktir (Suher, 2013a: 113). Bir diger ifadeyle, kriz sonrasi
normallesme siirecinde gerceklestirilen halkla iliskiler ¢alismalari; krizin halkla iligkiler
islevleri cercevesinde analiz edilmesi, krizin hem olumlu hem de olumsuz etkilerinin
ortaya konulmasi ve kurumsal imajin gelistirilmesine yonelik faaliyetlerden

olusmaktadir (Ozden, 2009: 137).

Bu dogrultuda, bir isletmenin kriz stirecinde yiiriittiigii halkla iliskiler faaliyetleri
konusunda 6zellikle g6z dniinde bulundurmasi1 gereken bazi hususlar1 belirtmek gerekir.
Bunlardan ilki, medyaya agiklamalar yapilirken kurumun sahip oldugu olumlu
niteliklerin 6n plana ¢ikarilmas1 ve faydali calismalarin tekrar edilmesidir. Basin
aciklamalar sik sik, ancak belirli araliklarla gergeklestirilmeli, yapilacak agiklamalar
haber niteligi tasimali ve kriz yonetim ekibi tarafindan detayli bir sekilde ele alinip

basina aktarilmalidir. Ayn1 zamanda, basin agiklamalari sirasinda net ve yoruma kapali
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bilgilere yer verilmesi de olduk¢a onemlidir (Kazanci, 2021: 423-424). S6z konusu
hususlardan bir digeri, mesajlarin aktarilmas: konusunda resmi kanallarin dikkate
alinmasi ve sOylenti ya da dedikodu gibi krizle ilgili dogru bilgileri yaniltict unsurlarin
Oniine gegilmesi i¢in ¢aba gosterilmesidir (Akdag, 2014: 407). Dikkat edilmesi gercken
bir bagka husus ise kriz dénemi faaliyetlerinin, ideal halkla iligskiler modeli olarak
degerlendirilen iki yonlii simetrik model dogrultusunda yiritilmesinin oldugu ifade
edilebilir. Bu baglamda, kurum tarafindan hedef Kkitlelerden gelen mesajlar
degerlendirilerek sirket politikalarinin, onlardan iletilen istek, sikdyet ya da Oneriler
cergevesinde gbézden gegirilmesi veya yeniden yapilandirilmasi gerekmektedir (Akar,
2014: 499).

2.5.1.1. Kriz Iletisiminde Kullanilan Halkla iliskiler Arag ve Faaliyetleri

Genel olarak bir kurulusun hedef kitlesi; toplumun ileri gelenleri, calisanlar,
miisteri ve tedarikciler, hissedarlar ve kamuoyundan olusmaktadir. Hedeflenen
kesimlerin belirlenmesi, her kesim i¢in farkli ve tutarli mesajlarin olusturulmasi ve bu
mesajlarin aktarilmasit i¢in en uygun iletisim araglarinin segimi, etkili kriz iletisimi
acgisindan olduk¢a oOnemlidir (Luecke, 2015: 118-120). Ciinkii iletisim, krizin her
asamasinda vazgecilmez bir unsur olarak ©one ¢ikmakta; kriz donemlerinde iletisim
ihtiyacinin artmasi, halkla iligkiler faaliyetlerine duyulan gereksinimi daha da
artirmaktadir (Coombs, 2014: 92). Her halkla iliskiler faaliyeti ayn1 zamanda bir iletisim
uygulamasidir ve bu faaliyetlerin etkinligi kurulan iletisimin basarisina baglidir
(Kazanci, 2021: 53-58). Ancak belirtmek gerekir ki, teknoloji alanindaki degisimler
nedeniyle halkla iligkiler araglarinin niteliginde ve sayisinda ciddi degisimler meydana
gelmistir. Yakin gegmis zamanda kullanilan iletisim araclari ile giinlimiizde kullanilan
araglarda gerek niceliksel agidan gerekse niteliksel yonden belirgin farkliliklar vardir.
Bu kapsamda, halkla iligkiler araglar1 genel olarak tanitma i¢in kullanilan ve tanima i¢in
kullanilanlar olmak iizere iki gruba ayrilmaktadir. Halkla iliskiler etkinliginin hangi
amagla gerceklestirilecegi ise kullanilan aracin veya araglarin belirlenmesini etkileyen

kritik bir faktordiir (Yagmurlu, 2010: 64).

Daha once de iizerinde duruldugu gibi halkla iligkiler, temeli iletisim olgusuna
dayanan bir disiplindir (Aziz, 1988: 135). Bu disiplinin en belirgin ve basat 6zelligi iki
yonlii bir iletisim siirecine dayanmasidir. Buna gore, iki yonli iletisimin iglevlerinden
biri, 6rgiitiin halka tanitilmasi ve halk nezdinde olumlu bir imaj olusturulmasina yonelik
cabalardir (Yalg¢indag, 1988: 57). Halkla iliskiler disiplininin dogusundan bu yana var

olan ve orgiitiin kamularina hem kendisini hem de etkinliklerini tanitmak i¢in yiiriittigii
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iletisim faaliyetlerini yansitan (Yagmurlu, 2010: 64) tanitma ya da tanitim islevi, hedef
kitlenin bilgi ihtiyacinin karsilanmasi ve onlarla ilgili kararlarin agiklanmasini ifade
etmektedir (Kazanci, 2021: 95). Dolayisiyla, tanitim ile genel olarak kisi, {iriin, hizmet
ya da bir kurulusla ilgili basili ve elektronik medya platformlarinda olusturulan haber
faaliyetleri kastedilmektedir. Halkla iliskilerin “enformasyon” kanadi olarak da
nitelendirilen tanitim, ayn1 zamanda halkla iligkiler stratejisinin hayata gecirilmesinde
kullanilan bir pazarlama aracidir (Erdogan, 2008: 294) ve temel olarak tek yonlii bir

isleve sahiptir (Sabuncuoglu, 1998: 16).

Bu kapsamda, Yagmurlu’ya (2010: 65) gore, halkla iligkiler cercevesinde
tanitmada kullanilan ara¢ ve faaliyetler ii¢ grupta simiflandirilabilir: yazili araglar,
sosyo-kiiltiirel araclar ve gorsel-igitsel araglar. Yazili araglar; basin agiklamasi, basin
dosyasi, kurum gazetesi, kitap, dergi, yillik, yillik raporlar, brosiir ve el kitaplari,
mektup, afis, duyuru panolari, poster, pankart, el ilanlar1, ydonlendirici ve yol gostericiler
seklinde siralanabilir. Sosyo-kiiltiirel araglar; basin toplantilari, basin demegleri, basin
gezisi, basin kokteyli, torenler, konferanslar, sergiler, geziler, festivaller, yarismalar ve
sponsorluk faaliyetlerinden olugmaktadir. Modern buluslara dayanan gorsel-isitsel
araglar ise genellikle ses ve resim prodiiksiyonlariyla ilgilidir. Bu araclar arasinda hem
gbze hem de kulaga hitap eden bir kitle iletisim arac1 olarak radyo ve televizyon, film ve
video bant, sergi ve fuar etkinlikleri, festival ve yarismalar, a¢ilis ve yildoniimii

torenleri, agirlama ve ugurlama torenleri gibi faaliyetler yer almaktadir (Sabuncuoglu,

1998: 147-154).

Yukarida deginildigi {izere, halkla iligkilerin tanitma faaliyetlerinde genel olarak
kamuoyu ile tek yonli bir iletisim s6z konusudur ve bu nedenle tanima islevi zorunlu
bir faaliyet olarak ortaya ¢ikmaktadir (Kazanci, 2021: 166). Nitekim, halkla iliskilerin
genel gecer en kisa tanimlarindan biri “bir tanmima ve tanitma sanati” oldugudur
(Sabuncuoglu, 1998: 16). Bu baglamda halkla iligkilerin tanima islevi, orgiitiin
strdirilebilirliginin ~ saglanmasi  ve  Orgiitsel  etkinliginin  artirilmas1  igin
gerceklestirilmesi gereken iletisim faaliyetlerini icermektedir (Yagmurlu, 2010: 64-65).
Tanitmada kullanilan ara¢ ve faaliyetlerde oldugu gibi tanimaya iliskin ara¢ ve
faaliyetleri de Yagmurlu (2010: 65) ¢alismasinda yazili araglar, sosyo-kiiltiirel araglar
ve gorsel-igitsel araclar olmak iizere lic grupta ele almaktadir. Buna gore, tanima
faaliyetlerinde kullanilan yazili araglar dilek/sikdyet kutulari, dilekge, bilgi edinme

basvurular1 ve anketler olarak siralanirken; sosyo-kiiltiirel tanima arag ve faaliyetleri ise
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goriisme giinleri, danigma birimleri, miilakatlar ve toplantilar1 kapsamaktadir. Son

olarak, tanima faaliyetlerinde kullanilan gorsel-isitsel araclar ise telefon hatlaridir.

Bir halkla iligkiler uzmaninin kriz ortamlarinda medyayla kurdugu iligkiler
normal donemlere gore daha kritik bir nitelige biirinmektedir. Ciinkii medyanin bu
stireclerdeki belirleyici rolii; krizin ortaya ¢ikardig etkileri kamuoyuna iletmek, krizin
siddetini ve boyutunu yansitmak ve hedef kitlelerde krize iligkin kanaatler olugturmak
tizerinedir (Simsek Narbay, 2006: 115). Yasanan kriz durumunun kamuoyu nezdinde
dogru algilanip anlasilabilmesi agisindan gazete, televizyon, radyo ve diger medya
araglariyla iletisim saglamak kriz iletisiminde zorunlu bir faaliyet olarak one
cikmaktadir. Aksi takdirde, medya ile etkili bir iletisim gergeklestirilememesi
durumunda kamuoyunun krizle ilgili dogru bilgilendirilmesi miimkiin olmayacagi i¢in
(Luecke, 2015: 111), kriz hakkinda dile getirilen her bir yanlis séz ve asilsiz ifade
nedeniyle ortaya c¢ikabilecek bilgi kirliligi kurumsal itibarin zedelenmesine yol
acabilmektedir. Medyanin kriz olayma yer vermesi, zarar goren kurumsal itibarin
onarilmasinda kilit bir rol oynamaktadir (Green, 1996: 143). Tiim bunlar dogrultusunda,
medyayla kurulacak diyalog siirecinde temel olarak isletmenin ve iriinlerinin itibar
diizeyinin ylikseltilmesi ve tiim paydas gruplarinin dogru bir sekilde bilgilendirilerek

olumlu yonde etkilenmesi amaglanmaktadir (Tonus, 2011: 63).

Medyanin en belirgin 06zelliklerinden biri, kamuoyunun algilarin1 yonetme
giiciine sahip bir ara¢ olmasidir. Medya platformlarinda yer alan haber igerikleri hem
bireyler hem de toplum iizerinde 6nemli etkiler yaratmaktadir (Kiigiikaltan vd., 2015:
68). Bu nedenle, medyayla kurulacak iliskiler konusunda halkla iligkiler biriminin kriz
durumlarinin olagandis1 ve hassas siiregler oldugunu dikkate alarak bazi konular1 goz
ontinde bulundurmasi gerekebilir. Bu agidan, medya ile ilgili dikkat edilmesi gereken
hususlar su sekilde ifade edilmektedir (Erdogan, 2008: 344; Green, 1996: 144-146):

e Kiriz siirecinde yapilacak kurumsal agiklamalar ile iletilecek mesajlar, medya
araciligiyla miimkiin oldugu kadar ¢ok kisiye hizli bir sekilde ulagtirilmalidir.

e Sirketin yarar1 dogrultusunda medya ile isbirligi icerisinde olunmalidir.

e Ogzellikle kriz donemlerinde basin agiklamasi, televizyon ve radyo roéportajlari ya
da basin toplantis1 gibi tiim medya faaliyetlerinde yapilan agiklamalar giivenilir
ve dogru bilgilere dayandirilmali, tutarli ve kararl bir durus sergilenmelidir.

e Medya ile kurulan iliskiler kapsaminda kisisel ziyaretlere de yer verilmelidir.
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e Medya temsilcileriyle yapilacak goriismeler i¢in dnceden randevu alimmali ve
goriismenin amaci agik bir sekilde ifade edilmelidir.

e Medya ile gergeklestirilen gériismelerin ardindan mutlaka tesekkiir edilmelidir.

Yukarida siralanan hususlar, kriz iletisiminin basarisi ve etkililigi agisindan kriz
donemlerinde yiiriitiillen medya iligkilerinin Oneminin altin1 ¢izmektedir. Kriz
stireclerinin sahip oldugu kendine has 6zellikler, bu siirecte isletmelerin medya ile olan
iligkileri tizerinde daha fazla yogunlagsma ihtiyacin1 ortaya c¢ikarabilmektedir. Bu
dogrultuda yukaridaki maddeler degerlendirildiginde, kriz sirasinda saglanan medya
iliskilerinde kisisel ziyaretler tercih edilmeli ve bu ziyaretlerin planli ve koordineli bir
cabayr gerektirdigi unutulmamalidir. Ayrica, medya araciligiyla kriz konusunda
yapilacak agiklamalarin gilivenirliginin ve dogrulugunun teyit edilmis olmasi, kriz

iletisiminde kritik bir husus olarak 6ne ¢ikmaktadir.

Giiniimiizde 6zellikle teknoloji alaninda yasanan hizli gelismeler neticesinde
hedef gruplara ulagmak amaciyla yararlanilan halkla iligkiler ara¢ ve faaliyetlerinin
sayist artmigtir. S6z konusu araglar arasinda internet kritik bir konuma sahiptir (Okay ve
Okay, 2021: 624). Bir halkla iliskiler aract olarak degerlendirildiginde internet, hedef
kitlelere aninda erismeyi saglayan son derece Onemli bir iletisim araci olarak
degerlendirilebilir (Kusay, 2005: 126). Zira internet, diger halkla iliskiler araglarina
gore farkli nitelikler tasimakta; internet araciligiyla gergeklestirilen ¢oklu iletisimde yer
alan ses, metin, grafik, video ve imaj gibi iletisimin c¢esitli bi¢imleri sayesinde
(Yagmurlu, 2010: 66) ekonomik yonden avantajli olarak diinyanin pek ¢ok bolgesindeki
insana aninda ve dogrudan erisim saglanmaktadir (Kazanci, 2021: 384). Bu nedenle,
internet tabanli yiiriitiilen kriz ydnetimi siirecinde uygulanacak iletisim tekniklerinin
geleneksel iletisim yontemlerinden farkli olmasi gerekmektedir (Bridgeman, 2008°den

akt. Sarioglu, 2019: 56).

Internet, halkla iliskiler disiplininin son yillarda degisip doniismesinde rol
oynayan basat teknolojilerden biridir. Ozellikle web 2.0’mn gelismesine bagli olarak
giderek yaygin hale gelen sosyal medya (Ozdemir, 2013: 111), bu teknoloji vasitasiyla
erigilebilen tiim platformlar iceren 6nemli bir iletisim aracidir (Ilicak Aydinalp, 2020:
178). Aymi zamanda kriz iletisimi siirecini etkileyen Kritik bir unsur olarak da
degerlendirilen sosyal medya (Coombs, 2014: 44), basta internet gazeteciligi, Twitter,
Facebook, YouTube ve bloglar olmak lizere ¢esitli yeni medya araclarimi kapsayan
platformlardan olusmaktadir (Bekiroglu ve Balci, 2014: 153). Bu platformlar, iki yonlii
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iletisime dayali, diyalog temelli ve vatandags katilimina olanak taniyan niteligi sayesinde
kullanicilara yliz yiize iletisime yakin bir iletisim firsati sunmasi bakimindan biiyiik
onem tagimaktadir (Asta ve Yagmurlu, 2022: 419). Kriz iletisimi agisindan yeni medya
ya da sosyal medya araglari ile amaclanan; kurumla ilgili ifade edilen s6z ve
diisiincelerin takip edilmesi, olas1 kriz durumlarinin tahmin edilmesi ve krizin tiim
asamalarinda paydaslarla etkili iletisimin yiiriitiilmesine yonelik faaliyetlerdir (Suher,
2013b: 138). Bu dogrultuda, e-halkla iligkiler araglarin1 web sitesi, e-posta ve tartisma
gruplari olarak siralamak miimkiindiir (Wilcox, 1998’den akt. Yagmurlu, 2010: 66).

E-halkla iliskiler araglarindan ilki olan web siteleri, genel olarak kurumun
tarihcesi, caligma alanlari, calisan kadrosu, faaliyet alanlari, misyonu ve vizyonu
hakkindaki bilgilerin yer aldigi platformlardir. Bunun yan1 sira, bu platformlar kurum
ile ilgili duyurularin ve giincel yeniliklerin kamuoyuna iletilmesi islevini de yerine
getirmektedir (Becan ve Ustakara, 2017: 67). Bu baglamda, kurumsal web sitelerinin,
kriz iletisimi siirecindeki bilgi ihtiyacinin karsilanmasi agisindan énemli oldugu ifade
edilebilir. Ciinkii 6zellikle giivenilir bilginin dogru iletisim araglart araciligiyla
aktarilmasinin kritik 6neme sahip oldugu kriz donemlerinde (Vergiliel Tiiz, 2014: 100)
web siteleri, kriz esnasinda bagvurulan ilk bilgi kaynaklarindan biri olmaktadir (Suher,
2013b: 144). Herhangi bir kriz durumunda genellikle krize iligkin merak edilen
sorularin yaniti oncelikle buradan agiklanmaktadir. Bu anlamda ilgili taraflarin krize
yonelik bakacagi ilk yerin kurumsal web siteleri olabilmesi nedeniyle, kriz hakkindaki
tiim igeriklerin kurum tarafindan hazirlanmasi ve zamaninda paylasilmasi biiyiik neme

sahiptir (Kirdar ve Otay Demir, 2011: 99).

Ikinci e-halkla iliskiler araci olan e-postanin (elektronik posta) kriz iletisimi
agisindan etkili bir unsur oldugu ifade sdylenebilir. Zira Kkriz iletigsimi stirecinde krizle
ilgili yetkili bilgi kaynagi genel olarak kurumun kendisi olarak goriilmektedir. Bu
sebeple, kurumun bu siiregteki Oncelikli amaglari, kamuoyu ile paylasilacak dogru
bilgilerin kurum tarafindan hazirlanmasi ve bunlarin hizla aktarilmasidir (Pira ve
Sohodol, 2008: 233). Elektronik posta veya daha yaygin ifadeyle e-mail, orgiitiin iliski
icinde oldugu ya da olabilecegi i¢ ve dis hedef kitlelerle internet teknolojisi vasitastyla
iletisim kurmasina olanak taniyan bir iletisim aracidir (Balta Peltekoglu, 1998: 214). Bir
halkla iligkiler arac1 olarak e-posta iletisimi sayesinde kurumun geri bildirim saglamasi
miimkiin olmaktadir (Okay ve Okay, 2021: 337). Ayrica, elektronik posta ile kurulan
iletisim araciligiyla basin biiltenleri hizli ve kolay bir sekilde gonderilmekte (Sancar,

2016: 88) ve boylece bazi geleneksel iletisim araglarina gore daha ekonomik bir yontem
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olmas1 sebebiyle e-posta hem zaman agisindan hem de maliyet yoniinden kuruluslara

onemli avantajlar sunmaktadir (Saran, 2005: 64).

Uciincii e-halkla iliskiler aracini olusturan tartisma gruplari, “belirli bir konu ya
da giindemin internet kullanicilar1 tarafindan tartisitlmasimi ve goriis alisverisi
yapilmasini saglayan bir uygulama bi¢imi” olarak agiklanmaktadir (Timisi, 2003: 137).
Internet iizerinde gergeklestirilen tiim gruplasma etkinlikleri, kurulus acisindan dnemli
bir kamu olarak degerlendirilmektedir. Bunlarin takip edilmesi ve ihtiya¢ duyulan
bilgilerin saglanmasi, énemli bir halkla iligkiler uygulamasi olarak 6ne c¢ikmaktadir
(Yagmurlu, 2010: 67). Bu kapsamda bloglarin ve podcastlerin, tartisma gruplari
cergevesinde halkla iliskilerin diyalog siirdirme amacina yonelik 6nemli bir islevi
yerine getirdigi belirtilebilir (Berkowitz, 2007: 119). Ciinkii halkla iliskiler agisindan
degerlendirildiginde bloglar, kurumlara kamu kategorilerini izleme firsati sunmakla
birlikte, ayn1 zamanda onlarla iliski gelistirme islevine de sahiptir (Ozdemir, 2013: 111).
Bu baglamda, internet araciligiyla saglanan etkilesimli ortamlarda katilimcilar arasinda
iletisim kurulmasina olanak taniyan tartisma gruplari, kriz iletisimi siirecinde etkin bir
rol oynayabilmektedir. Ciinkii iletisim araglari, 6zellikle kriz donemlerinde kurum
tarafindan gerceklestirilen faaliyet ve uygulamalar1 hedef kitleye aktaran bir koprii
gorevi iistlenmektedir. Dolayisiyla hedef kitle ile paylasilmayan hicbir etkinligin kriz
iletisimi siirecinin basarisina olumlu katki saglamas1 miimkiin gériinmemektedir (Tutar,

2004: 174).

Kriz sonrast donem, Krizin sona ermesine ragmen ortaya ¢ikan etkilerinin az ya
da ¢ok devam ettigi bir siiregtir. Bu donemde isletmeler, s6z konusu etkilerin yok
edilmesine yonelik olarak bazi tedbirler almaya yonelmektedirler (Kiigiikaltan vd.,
2015: 66). Ancak bu noktada belirtmek gerekir ki, krizlerin ¢gok énemli ve kritik olaylar
olmasi nedeniyle kriz sona erdiginde dncelikle normale gecis siirecinin kurum yetkilileri
tarafindan belirlenerek acgiklanmasi gerekmektedir (Luecke, 2015: 130). Bunun ardindan
ise kriz sonrasi donemde Orgiit icine ve orgiit disina yonelik olarak planlanan etkili
halkla iligkiler faaliyetlerinin yiiriitiilmesi Kritik 6nem tagimaktadir. Bu siiregte halkla
iligkiler faaliyetleriyle amaglanan, krizin Orgiitsel iletisim yapisinda ortaya ¢ikardigi

tahribatin diizeltilmesi ve iyilestirilmesidir (Simsek Narbay, 2006: 124).

Bu baglamda sponsorluk ¢alismalari, kriz sonras1 donemde etkili halkla iliskiler
araglarindan biri olarak degerlendirilebilir. Bir halkla iligkiler uygulama alani olarak

kabul goren sponsorluk (Akcay, 2023: 20), kurum imajma sagladigi olumlu katkilar
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nedeniyle son donemde 6zel kuruluslar nezdinde giderek daha ¢ok ragbet goren (Asna,
2006: 178) ve iki taraf arasinda gerceklestirilen bir faaliyettir. Bu taraflardan ilki
sponsorlugu yapan taraf iken, digeri ise sponsorlugu yapilan taraf olarak
adlandirilmaktadir. Sponsorluk uygulamasi ile esas olarak amaglanan, s6z konusu her
iki taraf agisindan da bir fayda saglamaktir (Okay ve Okay, 2021: 549). Sponsorluk
faaliyetlerine iliskin temel konular; faaliyetin hangi alanda, kimle ya da ne ile
yiriitillecegi ve hedef kitleye hangi mesajlarin verilecegine yonelik hususlardir (Budak
ve Budak, 2010: 258). Sanat, bilim, egitim, spor gibi farkli alanlarda uygulanabilen
sponsorluk tiirleri arasinda (Balta Peltekoglu, 1998: 224), zihinlerde daha ¢ok yer
edinmesi nedeniyle diinyanin pek ¢ok bolgesinde ve aymi zamanda Tiirkiye’de de
oldukca tercih edilen sponsorluk tiirli spor sponsorlugudur. Bu sponsorluk faaliyetinde
isletmelerin bir sporcuyu ya da spor olaymi iirlin, hizmet ya da maddi unsurlarla
desteklemesi s6z konusudur. Boylece, belirlenen hedef kitleye gore iiretilen iiriin ve
hizmetlerin kamuoyuna duyurulmasi, marka bilinirliginin artirilmasi, olumlu imaj
olusturulmasi ve kurumsal kaliciligin saglanmasi gibi avantajlar elde edilmektedir
(Gegikli, 2008: 197).

Kriz sonras1 donemde kurumsal itibar1 giiglendirmeye yonelik bir diger halkla
iliskiler uygulamas1 olarak kurumsal reklam faaliyetleri ele alinabilir. lyi bir kurumsal
itibara sahip olmak, giinlimiiz modern yonetim anlayis1 ile hareket eden kuruluslar
acisindan 6nemli bir yer tutmaktadir. Kurumsal reklamlar araciliiyla kurumsal itibarin
olusturulmasi, stirdiiriilmesi ve onarilmasi miimkiin olabilmektedir (Kuzucu ve Alan,
2020: 3). Asna (2006: 30), kurumsal reklamlarmn kuruluslarin halkla iligkiler
faaliyetlerinde kullandiklar1 araclardan biri oldugunu, bir tiir duyuru niteligi tasidigini
ve bazi durumlarda prestij reklami olarak da ifade edildigini belirtmektedir. Dolayisiyla
kurumsal reklam, dogrudan bir {iriin veya hizmetin tanitimma yonelik bir faaliyet
degildir. Kurumsal reklamlarda oncelikli amag¢, kurum imajinin bir biitiin olarak
artirllmasidir (Balta Peltekoglu, 1998: 27-28). Ozellikle bir kurulusla ilgili kamuoyu
genelinde olumsuz bir haber ya da asilsiz bilgiler giindem olmus ise sirketler kurumsal
reklamcilik faaliyetlerinden yararlanabilmektedir. Bu durumda basindan yer ve zaman
satin alinarak s6z konusu asilsiz bilgileri ¢iiriitecek belgeler dogrultusunda gerekli
aciklamalar yapilmakta (Sabuncuoglu, 1998: 25) ve kriz doneminde zarar goren

kurumsal itibarin onarilmasi saglanabilmektedir.
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UCUNCU BOLUM
YONTEM VE BULGULAR

Bu boliimde, arastirmanin amaci ve dnemi, aragtirmanin yontemi, ¢aligma grubu,
veri toplama siireci, verilerin analizi ve arastirmanin simirhiliklarina yer verilmis;
ardindan arastirma bulgular1 ve bu bulgularin degerlendirilmesi ve tartisiimasi

sunulmustur.

3.1. Arastirmanin Amaci ve Onemi

Ani bir sekilde ya da cesitli belirtilerle ortaya ¢ikabilen krizler, glintimiizde
kuruluslar agisindan 6nemli bir rekabet araci olarak degerlendirilen kurumsal itibar
tizerinde olumsuz etkiler yaratabilmektedir. Bu nedenle, kriz siireglerinde kurumsal
itibarin etkin yonetilerek korunmasi, diizeltilerek 1iyilestirilmesi veya daha da
gliclendirilebilmesi i¢in etkili iletisim c¢aligmalar1 6nemli hale gelmektedir. Bu
kapsamda, “Itibar Yonetimi Baglaminda Kriz Iletisimi: Kofteci Yusuf Ornegi” adli bu
tez arastirmasinin temel amaci, Tirkiye’de et ve restoran sektoriinde faaliyet gosteren
Kofteci Yusuf’un Ekim 2024’te et iiriinlerinde domuz eti kullanildig: iddias1 nedeniyle
yasanan kriz orneginden hareketle, kriz doneminde yiiriitiilen iletisim g¢alismalarini
incelemek ve bu siireci kurumlar agisindan itibar yonetimi g¢ergevesinde ele almaktir.
Arastirmanin bir diger amaci ise, Kofteci Yusuf krizi siirecinde isletmenin kurumsal
goriiniirliik ve taninirligini itibar yonetimi agisindan degerlendirmek, itibar yonetiminin
kriz silirecindeki gOriiniimiinii ortaya koymak ve kriz siirecinde yliriitiilen iletisim

faaliyetlerinin kurumsal itibar yonetimi iizerindeki yansimalarini analiz etmektir.

Literatiir incelendiginde, her ne kadar itibar yonetimi ve kriz iletisimini farkli
yonlerden ele alan galigmalar yer alsa da, her iki kavrami birlikte ve biitiinciil bir
yaklagimla inceleyen aragtirmalarin siirli oldugu goriilmektedir. Bu sebeple, ilgili
literatiirde eksikligi hissedilen bu arastirmadan elde edilen bulgularin, kriz
donemlerinde itibar yonetimi baglaminda yiiriitiilen iletisim g¢aligsmalar1 konusunda

aragtirmacilara ve uygulayicilara katki saglayacagi ongoriilmektedir.
3.2. Arastirmanin Yontemi

Bu arastirma, nitel arastirma yontemiyle tasarlanmistir. Calismada nitel
arastirma yonteminin benimsenmesinin nedeni, bu arastirma yonteminin nicel arastirma

yontemlerinden farkli olarak, birbirinden farkli bilgi parcaciklarindan hareketle biitiinii
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ya da kurami olusturmay1 miimkiin kilan birincil ve/veya ikincil verilerin toplanmasina
olanak tanimasidir (Saldamli ve Can, 2019: 48). Nitel arastirma, bireylerin olagan ve
sorunlu anlarint ve anlamlarini tanimlayan g¢esitli ampirik materyallerin (kisisel
deneyim, vaka ¢alismasi, yasam Oykiisi, i¢ gézlem, goriisme, eserler, kiiltiirel metinler
ve yapimlar, tarihsel, gozlemsel, etkilesimsel ve gorsel metinler) analiz edilerek
kullanilmasini ve toplanmasini iceren bir yontemdir (Denzin ve Lincoln, 2005: 3).
Fiziksel gerceklik ile toplumsal gergeklik arasindaki ayrimi esas alan nitel
arastirmalarda (Simsek, 2015: 169), materyallerin, iliskilerin, durumlarin ya da
etkinliklerin niteligi analiz edilmektedir. Bu baglamda, arastirmanin deseni, ¢alismanin
gerceklestirildigi duruma bagli olarak gelismekte ve sekillenmektedir (Biiyiikoztiirk vd.,
2008: 273). Nitel arastirmacilar; tek bir veri kaynagina dayanarak degil, gozlemler,
miilakatlar ve dokiimanlar gibi ¢oklu bi¢imlerde veri toplayip, ardindan s6z konusu
verilerin tiimiinii veri kaynaklarinin tamamina karsilik gelen kategoriler ya da temalar

halinde olusturarak anlamlandirmaya ¢alismaktadirlar (Creswell, 2016: 45).

Calismada, nitel arastirma yontemi kullanilarak Kofteci Yusuf krizi 6rnegi
izerinden itibar yonetimi baglaminda kriz iletisimini ortaya ¢ikarmak amaglanmaktadir.
Bu amagla, 5 farkli dijital haber sitesinden elde edilen 43 haber metni, nitel igerik

analizi yontemiyle incelenmistir.
3.3. Calisma Grubu

Bu tez aragtirmasinin ¢alisma grubu, amagh Ornekleme yontemiyle
belirlenmistir. Amach 6rnekleme, arastirmanin amacina iliskin énemli konularla ilgili
pek ¢ok seyi 6grenmeyi saglayan bir yontemdir (Patton, 2002: 46). Creswell’e (2016:
154-156) gore, nitel arastirmada kullanilan bir yontem olan amagli Ornekleme
yaklagiminda ii¢c unsur 6ne ¢ikmaktadir. Bunlar; ¢alismaya 6rneklem olarak nelerin
secilecegi, spesifik Ornekleme stratejilerinin belirlenmesi ve calisilacak orneklemin
biiylikligii konusuna karar verilmesidir. Tiim bu unsurlar, yaklasimin 6zelligine gore
degismektedir. Dolayisiyla bu yontemde arastirmaci, kendi sagduyusu ve karari
dogrultusunda, smirli haber kaynaklari arasindan en fazla bilgi edinecegini diislindiigii
kaynaklar1 belirleyerek hareket etmektedir (Giiglii, 2021: 118). Bu kapsamda, ¢aligma
grubunu teskil eden dijital haber siteleri ve bu sitelerden elde edilen kodlama sayilarina

dair bilgiler asagidaki tabloda sunulmaktadir.
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Tablo 1.
Bilgiler

Dijital
Haber
Siteleri

Hiirriyet

Sozcii

Mynet

Calisma Grubuna Alinan Dijital Haber Siteleri ve Kodlama Sayilarina liskin

Haber Bashklar

“Kofteci Yusuf domuz eti mi kullaniyor, subeleri kapandi mi1?
Iddialarin ardindan Kofteci Yusuf domuz eti agiklamasi geldi!”

“Bakanlik acikladi: ‘Koéfteci Yusuf’ta domuz eti bulundu’”
“Vay Yusuf vay! Orkun Un Kése Yazis1”

“Erdogan’dan infaz sistemine ‘nester’ mesaji: Sug isleyen
mutlaka cezaevine girecek”
“Desteklemek yersiz degil mi?”

"Kofteci Yusufun sahibi Yusuf Akkas ilk kez Sozcii TV'ye
konugtu"

"Kofteci Yusuf, sana dyle bir iftira atariz ki..."

"Cumhurbaskanit Erdogan'dan 'Kéfteci Yusuf' yorumu"
"CHP'li belediye bagkan1 Kofteci Yusufa destek verdi: 'Goniil
rahatligiyla tiiketebilirsiniz"

“Kofteci Yusuf krizi sonrasi, hiikiimete yakin yazardan dikkat
¢eken iddia"

"Kofteci Yusuf'ta riizgar tersine doniiyor"
"Kofteci Yusuf'a ikinci sok! Iade basvurular1 yagmaya baslad1”

"Kofteci Yusuf'tan yeni hamle: Futbol kuliibiine sponsor oldu"

“Kofteci Yusuf tiim restoranlart i¢in o karari aldi, miisterileri
ikiye boliindi"
“Bakandan Kofteci
tamamlandi"™

Yusuf agiklamasi: 'Bizim igin siireg

“Kofteci Yusuf’tan sonra bir marka daha ifsa oldu”
“Gida skandaliyla anilan Kofteci Yusuf’ta yeni donem basladi”

“Riizgar tersine dondii: AKP’den Kofteci Yusuf’a biiyiik kiyak”

"Bakanlik Kofteci Yusuftan sonra bir {inli restoran zincirini
daha ifsa etti"

"CHP'li vekil 'Listeye ulastik' diyerek duyurdu: ik sirada
Kofteci Yusuf var"

"4 isletme daha domuz eti satmig!"

"Kéfteci Yusuf, Siiper Lig'in efsane takimina sponsor oldu"

"Herkes domuz eti skandalindaki tinlii kofteciyi merak ediyor!
Fatih Altayli: Adlar1 duyulacak diye yusuf yusuf korkuyorlardir"

"Kofteci Yusufla ilgili Ozgiir Demirtag'tan 'farkli' yorum!
'Domuz eti' skandalinin altinda ne var?"

74

Haber
Tarihi
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En Son
Haber

Milliyet

Yusuf domuz eti iddiasina yonelik krizin 2024 yilinin Ekim ayinda ortaya g¢ikmasi
nedeniyle 1 Ekim 2024 -1 Ekim 2025 tarihleri arasinda dijital haber sitelerinde
yayimlanan haber metinlerinden olusmaktadir. Bu dogrultuda, B2 Press’in 1 Mayis
2025 tarihli verileri esas alinarak Tiirkiye’nin en ¢ok ziyaret edilen ilk 5 dijital haber
platformu olan Hiirriyet, Sozcii, Mynet, Ensonhaber ve Milliyet’te yayimlanan Kofteci

Yusuf domuz eti krizine iliskin haber icerikleri ¢alisma grubuna dahil edilmistir. Tablo

"Kofteci Yusuf'un etleri yok satti! Miisteri gézlerine inanamadi:
'Halk sahip ¢ikiyor"

"Kofteci Yusuf'ta yeni bir kriz daha... Iade talebi artinca ¢dziimii
'durdurarak’ buldular! "Etlerinizin fotografini yiikleyin"

"Gida triinlerinde sarsint1 devam ediyor! Kofteci Yusuf Sariyer
Borekeisi derken listeye yenileri ekledi... Sucuk yediginizi
zannederken dil yedirmisler!"

"Mehmet Yalginkaya ve Somer Sivrioglu'ndan Kofteci Yusuf
yorumu! 'Bunu deli bile yapmaz' "

"Domuz eti iddialariyla giindem olan 'Kofteci Yusufa ilgili
Bakan Yumakli'dan agiklama!"

"Kofteci Yusufun ardindan bir kdfte markas: daha listeye girdi!
Bakanlik i¢inden ¢ikani ifsaladi™

"Herkesin gormesi gereken liste: Biitiin marketlerde var ama
iiriind hileli ¢ikt1! Yine ayni iinlii marka"

"Yer: Konya... Yine domuz eti vakasi! Adana kebap ve kdftenin
i¢ine domuz eti koymuslar"

"Kofteci Yusuf'un domuz eti kullandig kesinlesti
“Cumhuriyet kuzulari: Domuzu helal edin demislerdi”
“Cumhurbaskan1 Erdogan'dan Kéfteci Yusuf yorumu”
"Nusret'ten 'domuz eti' géndermesi! Sessizligini bozdu..."
"Helal Akreditasyon Kurumu'ndan Kéfteci Yusuf agiklamasi"
"Konya'da kebap ve kéfteden domuz eti ¢ikt1”

"Son dakika: Kofteci Yusuf'tan 'Domuz Eti' agiklamasi!"

"Tarim ve Orman Bakanligi'ndan Kofteci Yusuf karari! 'Domuz
etine rastland1™

"Kofteci Yusuf kapandi m1? Kofteci Yusufun domuz eti
aciklamasi ne oldu, Bakanlik Kofteci Yusuf hakkinda hangi
karar1 verdi?"

"Kofteci Yusuf 'helal belgesi aldi mi? Yetkili kurumdan
aciklama geldi"

"Kofteci Yusuf ne zaman kuruldu? Kofteci Yusufun sahibi
Yusuf Akkas kim, kag¢ yasinda, nereli?"

Tablo 1’den elde edilen bulgulara gore, arastirmanin g¢alisma grubu, Kofteci
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1’de goriilecegi tizere, 1 EKim 2024 - 1 Ekim 2025 tarihleri arasinda yayimlanan
haberlerden, Hiirriyet dijital platformundan 5 haber, S6zcii’den 17 haber, Mynet’ten 10
haber, Ensonhaber’den 6 haber ve Milliyet’ten 5 haber ¢alisma grubuna alinmistir. Bu
sayilardan hareketle, arastirmada veri doygunluguna ulasildig: igin toplam 43 adet haber
metni amagh Ornekleme teknigiyle belirlenmis ve diger dijital haber siteleri ve bu
platformlarda yayimlanan haber igerikleri arastirma kapsami disinda birakilmistir.
Incelenen 43 dijital haber metninden elde edilen toplam kodlama sayisi ise 786 olarak

tespit edilmistir.

3.4. Veri Toplama Siireci

Arastirmanin verileri, Tablo 1’de bilgileri sunulan dokiimanlar araciligiyla
toplanmigtir. Dokiimanlar, B2Press’in 1 Mayis 2025 tarihli verileri 1s18inda Tiirkiye’de
en ¢ok ziyaret edilen ilk 5 dijital haber platformu olan Hirriyet, Sozcii, Mynet,
Ensonhaber ve Milliyet’te yayimlanan Kofteci Yusuf domuz eti krizi ile ilgili haber
iceriklerinden giincel bir sekilde elde edilmistir. Asagida Tablo 2°de ¢aligma grubuna

alian 5 dijital haber sitesi ve bu sitelerin ziyaretgi sayilari sunulmaktadir.

Tablo 2. Tiirkiye’nin En Cok Ziyaret Edilen Ik Bes Dijital Haber Sitesi ve Izlenme
Sayilar1 (1 Mayis 2025)

Internet Haber Sitesi Ziyaretci Sayisi

www.hurriyet.com.tr 80,6 milyon ziyaretgi

Www.sozcu.com.tr 72,4 milyon ziyaretgi

www.mynet.com.tr 62,1 milyon ziyaretgi
www.ensonhaber.com.tr 57,5 milyon ziyaretgi
https://www.milliyet.com.tr 54,5 milyon ziyaretgi

Kaynak: Afyon Tiirkeli. (2025, 25 Mayis).

https://www.afyonturkeligazetesi.com/turkiye-nin-en-cok-ziyaret-edilen-50-haber-
sitesi-aciklandi/97851

Tablo 2’ye gore, arastirmanin yiriitiildiigi donemde B2Press’in 1 Mayis 2025
tarihli verilerine dayali olarak Tiirkiye’de en ¢ok ziyaret edilen ilk bes dijital haber sitesi
aragtirma kapsamina alinmistir. Tablo 2 incelendiginde, Tiirkiye’de en ¢ok ziyaret
edilen dijital haber sitesinin 80,6 milyon ziyaretgi sayisi ile Hiirriyet oldugu
goriilmektedir. Calisma grubuna dahil edilen ikinci dijital haber sitesi olarak 72,4
milyon ziyaret¢i ile Sozcli yer almaktadir. S6zcii’yli 62,1 milyon ziyaret¢i sayisi ile

Mynet takip etmektedir. Dordiincii dijital haber sitesinin, 57,5 milyon ziyaretgi sayisi ile
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Ensonhaber oldugu anlasilmaktadir. Arastirma cergevesinde incelenen besinci dijital

haber sitesi ise 54,5 milyon ziyaret¢i sayisi ile Milliyet’tir.

Nitel arastirmalarda, internet araciligiyla veri toplama, veri transkripsiyonu ve

ulagim maliyetlerini diisirmesi nedeniyle zaman ve maliyet verimliligi agisindan 6nemli

bir avantaj sunmaktadir (Creswell, 2016: 159). Bu kapsamda, arastirmada veri toplama

stireci yaklasik 2 ay slirmiistiir. Tablo 2’de yer alan verilerden hareketle, arastirmanin

veri toplama siireci iki agsamada gerceklestirilmistir. Bu agamalara iligkin agiklamalara

asagida yer verilmistir.

Veri Toplama Siireci - 1. Asama: Birinci asamada, ¢alisma grubunun
belirlenmesine yonelik dijital haber kaynaklari tespit edilmistir. Bu
kapsamda, B2Press’in 1 Mayis 2025 tarihli verileri dogrultusunda
Tiirkiye’de en ¢ok ziyaret edilen dijital haber siteleri arasindan ilk bes
site (Hiirriyet, Sozcli, Mynet, Ensonhaber ve Milliyet) arastirmanin
calisma grubuna dahil edilmistir. Arastirmanin tiim alt sorulari
cergevesinde detayli ve en gilincel verilere ulasabilmek amaciyla veri
toplama siireci, 1 Ekim 2024 - 1 Ekim 2025 tarihleri arasindaki 1 yillik
stire ile siirlandirilmigtir. Ayrica, ulasilan her bir haber igerigine iligkin
haber sitesi adi, yayimlanma tarihi, haber basligi ve haber baglantisi
sistematik bigimde kayit altina alinmistir.

Veri Toplama Siireci - 2. Asama:. Veri toplama siirecinin iKinci
asamasinda, 1 Ekim 2024 - 1 Ekim 2025 tarihleri arasinda Hiirriyet,
Sozcii, Mynet, Ensonhaber ve Milliyet dijital haber sitelerinde
yayimlanan haber metinleri, “Kofteci Yusuf” ve “domuz eti” anahtar
kelime gruplar1 kullanilarak taramaya tabi tutulmustur. Yapilan tarama
sonucunda toplam 49 haber metnine ulasilmis, ancak arastirma igin
yeterli bilgi icermeyen haber metinleri ¢alisma grubuna dabhil
edilmemistir. Bu kapsamda, ¢alisma grubu 43 haber metninden
olusturulmustur. Elde edilen veriler, Kofteci Yusuf krizi Ornegi
lizerinden itibar yonetimi baglaminda yiiriitiilen kriz iletisimini ortaya

koymak amaciyla analiz edilmistir.
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3.5. Verilerin Analizi

Arastirmanin ¢alisma grubunu olusturan 43 haber metni, nitel icerik analizi
teknigi kullanilarak ¢6ziimlenmistir. Nitel arastirma yontemleri, nicel arastirma
yontemlerinden farkli bir yaklasim benimsemektedir. Her iki yontem benzer siireglere
sahip olmasina karsin, nitel yontemler imgesel ve metinsel verilere dayanmakta olup,
veri analizinde 6zgiin asamalar ve farkli desenler icermektedir (Creswell, 2017: 183).
Strauss (1987), nitel arastirma yontemlerinde veri analiz tekniklerinin standart hale
getirilemeyecegini Ve bunun nitel arastirmaciy: kisitlayacagini belirtmekte; standart hale
getirilmis veri analizinin, arastirma yontemiyle eldeki verilere uygun, detayli ve zengin
bulgularin ortaya konulmasini olumsuz etkileyebilecegini vurgulamaktadir (Yildirim ve

Simsek, 2013: 253).

Arastirma kapsaminda elde edilen verilerin analizinde, nitel veri analizinde
yaygin olarak kullanilan yontemlerden biri olan nitel igerik analizi teknigi uygulanmis
ve MAXQDA nitel veri analiz programindan yararlanilmistir. Creswell’e gore (2016:
203) bu program, arastirmactya nitel metinleri sistematik bir bi¢imde analiz etme ve
yorumlama konusunda fayda saglayan bir veri analiz programidir. Bununla birlikte,
teorik sonuglarin test edilmesi agisindan etkili bir aractir. Bu dogrultuda veriler,
programin sundugu araglar sayesinde anahtar kelimelere dayali ve otomatik olarak
kodlanabilmekte ve kodlamalarin tiimiiniin ve alt kiimelerinin gozden gegirilmesi
miimkiin héle gelmektedir. MAXQDA programi ayrica, aragtirma boyunca kod
kullammmina, frekansla ilgili istatistiksel verilerin Ozetlenmesine ve nitel verilerin

sayisallagtirilmasina da olanak tanimaktadir (Giigli, 2021: 254-255).

Icerik analizi, birtakim kurallara bagli kodlamalar araciligiyla, bir metnin
sozciiklerinden bazilarmin daha kiigiik olan igerik kategorileri kapsaminda 6zetlendigi
yinelenebilir ve sistematik bir yontem seklinde ifade edilmektedir (Biiylikoztirk vd.,
2008: 276). Igerik analizinin amaci temel olarak, arastirma gercevesinde toplanan
verilerden hareketle kavramlari ve bu kavramlar arasindaki iligkileri ortaya koymaktir.
Bu amagla, toplanan verilerin Oncelikle kavramsallastirilmasi, ardindan belirlenen
kavramlara bagl olarak mantikli bir diizen ger¢evesinde diizenlenmesi ve bu baglamda
veriyi ifade eden temalarin tespit edilmesi gerekmektedir (Yildirrm ve Simsek, 2013:
259). Igerik analizi teknigi kamusal alana iliskin metinlerin incelenmesine dayal1 oldugu
i¢in ¢ok sayidaki metnin incelenmesi agisindan énemli bir yontemdir. Bagka bir ifadeyle

icerik analizi, tek bir gazetenin igerdigi haber metnini ya da tek bir tarih kitabini analiz
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etmeye uygun bir teknik olarak goriilmemektedir (Gokge, 2006: 21). Dolayisiyla bu
yontem, giivenilir ve gecerli ¢ikarimlar elde edebilmek amaciyla bir dizi sistematik,

seffaf ve 1yi planlanmuis siire¢leri igermektedir (Giiglii, 2021: 218).

Arastirmanin veri analizi siirecinde Yildirnm ve Simsek (2013: 260-271)
tarafindan nitel icerik analizi tekniginde uygulanmasi Onerilen asagidaki asamalar

izlenmisgtir:

i. Asama 1 — Verilerin Kodlanmasi: Analizin ilk adimi1 olan bu asamada,
arastirma kapsaminda ¢alisma grubuna alinan toplam 43 dijital haber metni
detayli ve kapsamli bir bi¢imde incelenmis ve anlamli boliimlere ayrilarak,
her bir boliim ig¢in kodlama yapilmistir. Toplamda 786 kodlama islemi
gergeklestirilmistir. Miles ve Huberman’a (2015: 56) gore kodlama bir
analiz siirecidir; kodlar ise bir arastirmada toplanan betimleyici ve yoruma
dayali bilgilere anlam birimleri atamak amaciyla kullanilan etiketler veya
kiinyelerdir. Bu dogrultuda, bu arastirmada Corbin ve Strauss’un (1990)
kodlama yontemlerinden biri olan ‘verilerden ¢ikarilan kavramlara goére
yapilan kodlama’ yaklagimindan yararlanilmistir. Aragtirmanin c¢aligma
grubunu olusturan tiim haber metinleri satir satir incelenmis, arastirmanin
amacina yonelik olarak ve ortaya ¢ikan anlamlara goére belirli kodlar
uretilmistir. Bu siirecte elde edilen kod listesi ger¢evesinde kavramsal yapi
olusturularak, = bdylece arastirmada tiimevarimci  bir  yaklasim
benimsenmistir.

ii. Asama 2 — Temalarin Bulunmasi: Analizin ikinci asamasinda, ilk
asamada ortaya ¢ikan kodlar dogrultusunda temalar belirlenmistir.
Arastirmada incelenen toplam 43 dijital haber metninden elde edilen
kodlamalar, 3 ana kategori ve toplam 11 alt kategori altinda toplanmuistir.
Nitel aragtirmada veriler tiimevarimsal bir bigimde daha soyut olan bilgi
birimleri ¢ercevesinde diizenlenerek, belirlenen tema, kategori ve oriintiiler
“asagidan yukariya” dogru olacak bi¢cimde olusturulmaktadir (Creswell,
2016: 45). Bu kapsamda, arastirmada Oncelikle kodlar elde edilmis,
ardindan bu kodlardan hareketle alt kategoriler belirlenmistir.

iii. Asama 3 — Elde Edilen Verilerin Kodlara ve Temalara Gire

Tanmimlanmasi ve Diizenlenmesi: Bu noktada, analizin birinci ve ikinci
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asamasinda gerceklestirilen detayli kodlama ve tematik kodlama
neticesinde elde edilen bulgular diizenlenmis ve sunulmustur.

iv. Asama 4 — Bulgularin Yorumlanmasi: Veri analizi siirecinin bu son
asamasinda, toplanan veriler arasindaki iligkilere dayali olarak sonuglar
ortaya konulmustur. Gokge’ye (2006: 110) gore, sonuglarin yorumlanmasi
aynt zamanda bulgularin agiklanmasini ve aragtirmadan gelecege dair
cikarimlar elde edilmesini de kapsamaktadir. Dolayisiyla, bu asamada
arastirma sorular1 kapsaminda elde edilen verilere iliskin degerlendirmeler

yapilmistir.
3.6. Arastirmanin Simirhhiklar:

Bu arastirma, Kofteci Yusuf domuz eti krizinin ortaya ¢iktigi 2024 yilinin Ekim
ayt baz alinarak, 1 Ekim 2024 — 1 Ekim 2025 tarihleri arasinda dijital haber
platformlarinda yayimlanan ve Kofteci Yusuf isletmesine yonelik domuz eti krizini
konu edinen toplam 43 haber metni ile simrlandirilmistir. Arastirmada veri
doygunluguna ulasilmasindan dolayr haber igerikleri sayist 43 adet ile simirh
tutulmustur. Arastirmada incelenen dijital haber sitelerinin, B2 Press’in 1 Mayis 2025
tarihli verilerine gore Tiirkiye’nin en ¢ok ziyaret edilen dijital haber siteleri arasindan
ilk bes sirada yer alan Hiirriyet, Sozcii, Mynet, Ensonhaber ve Milliyet olarak
belirlenmesi, arastirmanin bir diger sinirliligin teskil etmektedir. Arastirma kapsaminda
planlanan yar1 yapilandirilmis gériisme teknigi, Kofteci Yusuf isletmesinden geri doniis
allmamamasi1 sebebiyle uygulanamamis; bu nedenle arastirmada yontemsel olarak
yalnizca nitel igerik analizi teknigi kullanilmig, elde edilen veriler MAXQDA 2022

programina aktarilmis ve kodlanarak tematik olarak ¢oziimlenmistir.
3.7. Bulgular

Calismanin bu kisminda, arastirmanin amaci ve alt problemleri dogrultusunda
elde edilen bulgulara yer verilmistir. Nitel i¢erik analizi yontemi kapsaminda incelenen,
1 Ekim 2024 — 1 Ekim 2025 tarihleri arasinda Hiirriyet, S6zcii, Mynet, Ensonhaber ve
Milliyet dijital haber sitelerinden elde edilen 43 haber metnine iliskin bulgular, 3 ana

kategori ve 11 alt kod ger¢evesinde sunulmustur.
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3.7.1. Kurumsal Goriiniirlilk ve Tanimmirhk

Arastirmanin birinci alt problemi gergevesinde, Kofteci Yusuf krizi siirecinde
ortaya ¢ikan kurumsal goriiniirlik ve taninirlik kategorisine iliskin bulgular asagida

Sekil 2’de gosterilmektedir.

Sekil 2. Kurumsal Goriintirlikk ve Taninirlik

Kurumsal Goriiniirliik ve Taninirhik

isletmenin Sahibinin Taninirhg 18.9%

0% 9% 8% 27%  36% 45% 54% 63% 72% 81% 9%

Sekil 2’de goriildiigl tizere, kurumsal goriiniirliik ve taninirhiga dair elde edilen
alt kodlarin dagiliminda isletmenin marka olarak tanmirliginin 6n planda oldugu
(%81,1) ancak isletmenin sahibinin tanmirliginin kriz déneminde isletme markasi kadar
one ¢ikmadigi (%18,9) anlasilmaktadir. Bu bulgu, kriz doneminde isletme markasinin
yiiksek bir bilinirlige sahip olmasina karsin isletme sahibinin tanmnirhiginin daha sinirh
kaldigini ortaya koymaktadir. Kurumsal goriiniirliik ve tanimnirlik ana kategorisine iliskin

olusturulan hiyerarsik kod-alt kod modeline Sekil 3’te yer verilmistir.
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Sekil 3. Kurumsal Goriiniirliikk ve Tanmirlik Kategorisine Ait Hiyerarsik Kod-Alt Kod
Modeli

@]

Kurumsal Goriiniirliik ve Tamumrlik (f=59)

@] @]

Isletmenin Marka Olarak Isletmenin Sahibinin Tanimirhgs
Tanimirhh@r (f=48) (f=11)

Sekil 3’te goriilecegi gibi, kurumsal goriiniirlik ve taninirlik kategorisi
cergevesinde (f=59) kodlama yapilmistir. Kurumsal tanmirlik ve goriiniirliik ana
kategorisi altinda toplam 2 alt kod belirlenmistir. Bu kodlar sirasiyla isletmenin marka
olarak taninirligi (f=48) ve isletmenin sahibinin tanimirh@idir (f=11). Buna gore,
kodlarin frekans dagilimi incelendiginde, isletmenin marka olarak tanimirligina iliskin
kodlamalarin diger koda kiyasla daha yogun oldugu goriilmektedir. Kodlara iliskin

ortaya c¢ikan bulgular asagida sirasiyla agiklanmaktadir.

3.7.1.1. isletmenin Marka Olarak Tamnirhg

Kurumsal goriiniirliik ve tanmmirhk ana kategorisinin alt kategorisi olarak
belirlenen isletmenin marka olarak tanmirligi kapsaminda, Kofteci Yusuf krizi
stirecinde isletmenin marka olarak tanmirliginin itibar yonetimi agisindan nasil
goriindiigli ortaya konulmustur. Bu ¢ergevede Hiirriyet, S6zcii, Mynet, Ensonhaber ve
Milliyet dijital haber sitelerinde yer alan haber metinleri, isletmenin marka olarak
taninirhi@r alt kategorisi ekseninde analiz edilmistir. Bu inceleme dogrultusunda, s6z
konusu dijital haber sitelerinden elde edilen isletmenin marka olarak taninirligina dair
ifadeler asagida sunulmaktadir.

“Bu asilsiz su¢lamalar, basarili bir yerli markayr karalamak amaciyla
vapilmaktadir” (Sézcii, 13 Ekim 2024).

"Tiirkiye'nin tinlii restoran zinciri Kofteci Yusuf'un iiriinlerinde domuz eti
kullandig iddialariyla ¢calkanirken Kofteci Yusuf iddialar: reddetti ve bakanligi

sugladr” (Sozcii, 10 Ekim 2024).
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“Kofteci Yusuf, 280 bayisi ile son yillardir biiyiik bir ivme yakaladi ve
bir¢ok yerde sube agti” (Mynet, 6 Kasim 2024).

“Bu kiiciik diikkan, kisa siirede biiyiiyerek genis bir miisteri kitlesine
ulasmis ve bugiin Tiirkiye 'nin en biiyiik kofte restoran zincirlerinden biri haline
gelmistir” (Milliyet, 14 Ekim 2024).

Asagida, isletmenin marka olarak tanmirligi alt kategorisine dair Gorsel 1

sunulmaktadir.

iddic: edildigi git bir todiyiy yapdms kiin degildir; zira bu biryiklokteki bir

firmanin bahsedikddi gibi bir riski almas da hayotn clagan okiyina do uygun

Gorsel 1. Isletmenin Marka Olarak Taninirhigia iliskin Gérsel (Milliyet, 11
Ekim 2024)

Gorsel 1’de goriildiigii tizere, Milliyet’in 11 Ekim 2024 tarihli haberinde Kofteci
Yusuf’un Tirkiye’nin farkli illerinde ¢ok sayida subeye sahip oldugu ve binlerce
calisan1 istihdam ettigi belirtilmektedir. Bu ifade, kriz siirecinde Kofteci Yusuf’un

marka olarak tanmirligina isaret etmektedir.

Incelenen dijital haber metinlerinde, Kéfteci Yusuf'un kriz siirecinde marka
olarak tanmnirhginm belirgin bicimde 6ne ¢iktigi bulgusuna ulasilmistir. Ornegin,
Mynet’in (2024) 6 Kasim tarihli haberinde, isletmenin yiizlerce subeye ulasarak son
yillarda hizli bir biliylime gosterdigi ve faaliyet alanini genislettigi vurgulanmaktadir.
Benzer sekilde, Milliyet’in (2024) 14 Ekim tarihli haberinde, kiigiik 6l¢ekli bir igletme
olarak baslayan Kofteci Yusuf’un zaman igerisinde genis bir miisteri kitlesine ulasarak
Tirkiye’nin 6nde gelen restoran zincirlerinden biri haline geldigi belirtilmektedir.
Ayrica, Sozcii’niin (2024) 10 Ekim tarihli haberinde isletmenin iilke genelinde taninan
bir restoran zinciri olarak nitelendirilmesi de marka tanmnirliginin yiiksek olduguna

isaret etmektedir.
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3.7.1.2. isletmenin Sahibinin Tanimirhg

Kurumsal goriniirlik ve taninirhk ana kategorisinin alt kategorisi olarak
belirlenen isletmenin sahibinin tanmirlig kapsaminda, Kofteci Yusuf krizi siirecinde
isletmenin sahibinin tanmirli@inin itibar yonetimi agisindan nasil yansidigi tespit
edilmistir. Arastirmada incelenen Hiirriyet, S6zcii, Mynet, Ensonhaber ve Milliyet
dijital haber sitelerinde yayimlanan haber igerikleri, isletme sahibinin taninirhig alt
kategorisi dogrultusunda analiz edilmistir. Asagida soz konusu dijital haber sitelerinden

elde edilen isletmenin sahibinin taninirligina iligkin ifadelere yer verilmistir.

“Yusuf Akkas, sifirdan biiyiik bir basariya ulasmig, 12 binin iizerinde
insana istihdam saglayan bir girisimcidir” (Sozcii, 13 Ekim 2024).

“Yusuf Akkas, ticaret hayatinda basaril bir kariyer insa ederek genis bir
restoran agina sahip olmayr basarmistir” (Milliyet, 15 Ekim 2024).

“Herkes domuz eti skandalindaki iinlii kéfteciyi merak ediyor” (Mynet, 9
Ekim 2024).

“Kofteci Yusuf'un sahibi Yusuf Akkas yaptigi a¢iklamada, domuz eti
kullanmadiklarint aktardr” (Mynet, 14 Ekim 2024).

Asagida, isletmenin sahibinin tanmirhigi kategorisine dair Gorsel 2

sunulmaktadir.

KOFTECI YUSUF'UN SAHIBI YUSUF AKKAS KIMDIR?

Gorsel 2. Isletmenin Sahibinin Tanmnirligina Iliskin Gérsel (Milliyet,15 Ekim
2024)

Gorsel 2’de sunulan Milliyet’in (2024) 15 Ekim tarihli haberinde yer alan
ifadeler, kriz siirecinde isletme sahibinin hayati ve kariyeri ile ilgili konulara vurgu
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yapildigint ve boylece isletmenin kriz siirecinde taninirliginin 6n plana ¢iktigini

gostermektedir.

Analiz edilen dijital haber igeriklerinde yer alan Yusuf Akkas’a yonelik
dogrudan atiflar, kriz doneminde isletme sahibinin taninirliginin belirgin bigimde
arttigina isaret etmektedir. Bu baglamda, Milliyet’in (2024) 15 Ekim tarihli haberinde,
Yusuf Akkas’in ticari yasamindaki basarilar1 ve zaman igerisinde genis bir restoran agi
olusturmasi vurgulanirken; So6zcii’niin (2024) 13 Ekim tarihli haberinde, girisimcilik
basarisi ve binlerce kisiye istihdam sagladigi belirtilmektedir. Bununla birlikte,
Mynet’in (2024) 9 EKim tarihli haberinde, kamuoyunun kriz sitirecinde isletme sahibiyle
yakindan ilgilendigi ve dikkatlerin isletme sahibine yoneldigi ifade edilmektedir. Bu
bulgular, kriz doneminde isletmenin sahibi olarak Yusuf Akkas’in dijital haber

metinlerinde daha goriiniir hale geldigini gostermektedir.
3.7.2. itibar Yonetimi Siireci

Arastirmanin ikinci alt problemi ¢er¢evesinde, Kofteci Yusuf krizinde yiiriitiilen

itibar yonetimi siirecine yonelik ortaya ¢ikan bulgular asagida Sekil 4’te sunulmaktadir.

Sekil 4. Itibar Yonetimi Siireci

itibar Yonetimi Siireci

Gindemde Yer Alma 22.2%
Paydas Destegi 14.7%

Liderlik 2.8%

0% 7% 14% 21% 28% 35% 42% 49% 56% 63%

Sekil 4’te goriildiigii iizere, itibar yonetimi siireci ana kategorisine iligkin elde
edilen alt kodlar incelendiginde, kodlarin dagiliminda daha ¢ok isletmenin kurumsal
itibarinin zedelenmesine (%60,3) ve Kofteci Yusuf krizinin glindemde yer alan bir konu
olarak one ¢ikmasina (%?22,2) dair bulgularin agirlikli oldugu tespit edilmistir. Buna
karsin, paydas destegine (%14,7) ve liderlige (%2,8) iliskin kodlarin kurumsal itibarin

zedelenmesi ve giindemde yer alma kategorilerine gore sinirlt diizeyde kaldig1 ortaya
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cikmaktadir. Itibar yonetimi siireci ana kategorisine iliskin olusturulan hiyerarsik kod-

alt kod modeli asagida Sekil 5’te gosterilmektedir.

Sekil 5. Itibar Yonetimi Siireci Kategorisine Ait Hiyerarsik Kod-Alt Kod Modeli

@]

itibar Yonetimi Siireci (f=360)

\ )
(c:l Liderlik (f=10)
@]

Kurumsal itibarin Zedelenmesi

(f=217)
Paydas Destegi (f=53)
Glindemde Yer Alma (f=80)

Sekil 5°te goriildiigii gibi, itibar yonetimi stireci kategorisinde (f=360) kodlama
islemi gerceklestirilmistir. itibar yonetimi siireci ana kategorisi altinda toplamda 4 alt
kod belirlenmistir. Bu kodlar sirasiyla; kurumsal itibarin zedelenmesi (f=217),
giindemde yer alma (f=80), paydas destegi (f=53) ve liderlik (f=10) olarak tespit
edilmistir. itibar yonetimi siireci ana kategorisinde yer alan alt kategorilerden elde

edilen bulgular asagida sirasiyla agiklanmistir.

3.7.2.1. Kurumsal itibarin Zedelenmesi

Itibar yonetimi siireci ana kategorisinin alt kategorisi olarak belirlenen kurumsal
itibarin zedelenmesi ¢ergevesinde, Kofteci Yusuf’un kriz siirecinde zedelenen kurumsal
itibar1 ve bu baglamda yiiriitiilen itibar yonetimi siireci tespit edilmistir. Analiz edilen
Hiirriyet, S6zcii, Mynet, Ensonhaber ve Milliyet dijital haber sitelerinde yer alan haber
metinleri, kurumsal itibarin zedelenmesi kategorisi kapsaminda incelenmistir. S6z
konusu dijital haber sitelerinden elde edilen kurumsal itibarin zedelenmesine iliskin

ifadeler asagida gosterilmektedir.

“Tarim ve Orman Bakanhgi, ‘Kofteci Yusuf’ isimli firmanmn kéfte ve et doner

tiriinlerinde domuz eti tespit edildigini ilan etti” (Hiirriyet, 11 Ekim 2024).
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“Tarim ve Orman Bakanligi, Tiirkiye'nin bir¢ok ilinde subesi bulunan Kofteci
Yusuf' firmasina ait iiriinlerde de ‘domuz eti' kullanildigimin tespit edildigini

duyurmustu” (Ensonhaber, 13 Ekim 2024).

“Standart prosediir ile iadeleri degerlendirmeye alan Kofteci Yusuf, yogun
basvurular nedeniyle eski siparisler icin iade bagsvurularimi durdurma karart aldi”

(Mynet, 18 Ekim 2024).

Asagida, kurumsal itibarin zedelenmesi kategorisine iligkin Gorsel 3

sunulmaktadir.

Gorsel 3. Kurumsal Itibarin Zedelenmesine Dair Gérsel (Sozcii, 18 Ekim 2024)

Gorsel 3’te sunulan Sozcii’niin (2024) 18 Ekim tarihli haber gorseli, incelenen
dijital haber metinleri arasinda kurumsal itibarin zedelenmesi kategorisine dair bulgular:
ortaya koymaktadir. ilgili haber metninde yer alan ifadeler, Kéfteci Yusuf krizi
slirecinde isletmenin iiriinlerine ve kuruma yonelik tiiketici davraniglarinda bir degisim
yasandigina isaret etmektedir. Bu bulgu, kriz doneminde isletmenin firlinlerine karsi
duyulan giivensizligin ve kurumsal itibarin zedelenmesinin bir gostergesi olarak

degerlendirilebilir.

Analiz edilen dijital haber igerikleri dogrultusunda, Kofteci Yusuf krizi
stirecinde isletmenin kurumsal itibarinin zedelendigine iliskin bulgulara ulagilmistir. Bu
kapsamda, Hiirriyet’in (2024) 11 Ekim tarihli haberinde yer alan “Tarim ve Orman
Bakanligi, ‘Kofteci Yusuf® isimli firmanin kofte ve et doner liriinlerinde domuz eti
tespit edildigini ilan etti” ifadesi kurum itibarini olumsuz etkileyen bir duruma isaret
etmektedir. Benzer sekilde, Mynet’in (2024) 18 Ekim 2024 tarihli haberindeki “Standart

prosediir ile iadeleri degerlendirmeye alan Kofteci Yusuf, yogun basvurular nedeniyle
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eski siparisler i¢in iade bagvurularini durdurma karar1 aldi” ifadesi, kriz doneminde
miisterilerin iirlin iade taleplerinin arttigini ve isletmenin isleyis siireclerinde degisiklik
yaptigin1 gostermektedir. Bu durum, kurum itibarinin zedelendigi bulgusunu destekler
niteliktedir.

3.7.2.2. Giindemde Yer Alma

Itibar yonetimi siireci ana Kategorisinin alt kategorisi olarak belirlenen
giindemde yer alma kapsaminda, Kofteci Yusuf krizinin kamuoyu giindeminde nasil yer
aldig1 itibar yoOnetimi acisindan analiz edilmistir. Analiz ¢ergevesinde incelenen
Hiirriyet, Sozcii, Mynet, Ensonhaber ve Milliyet dijital haber sitelerinde yer alan
metinler, giindemde yer alma kategorisi dogrultusunda bulgulanmistir. S6z konusu
dijital haber platformlarindan elde edilen giindemde yer alma kategorisine iliskin

ifadelere asagida yer verilmektedir.

“Candasg Tolga Isik, uzun siire giindemde kalan Kdfteci Yusuf konusunda
seflere fikirlerini sordu” (Mynet, 6 Kasim 2024).

“Listeye giren markalar vatandagslar tarafindan siki bir sekilde takip

edilirken Kéfteci Yusuf domuz eti skandali ile giindemin ilk sirasina oturmugtu”

(Mynet, 18 Ekim 2024).

“Tiirkiye'nin en meshur koftecilerinden birinde domuz eti tespit edilmesi

genigs ¢apli bir infial uyandirdr” (Mynet, 09 Ekim 2024).

“Tarim ve Orman Bakanhgi'min, taklit ve tagsis iiriin satan firmalar
kamuoyuna agiklamasiyla giindemin merkezine oturan Kofteci Yusuf” (Sozcii, 15

Ekim 2024).

Asagida, giindemde yer alma kategorisine dair Gorsel 4 gosterilmektedir.

88


https://www.mynet.com/haberler/kofteci-yusuf

Kofteci Yusuf'un ardindan bir kéfte markasi daha listeye
girdi! Bakanlik icinden ¢ikani ifsaladi

SAKINCALI LISTEYE GIRDI

Gorsel 4. Giindemde Yer Almaya iliskin Gérsel (Mynet, 11 Aralik, 2024).

Gorsel 4°te belirtilen Mynet’in (2024) 11 Aralik tarihli haberinde sunulan
ifadeler, Kofteci Yusuf domuz eti krizinin Tirkiye giindeminde One ¢ikan konular
arasinda yer aldigini ortaya koymaktadir. S6z konusu haber igeriklerinden Kofteci
Yusuf domuz eti krizinin kamuoyu nezdinde uzun bir siire tartisildig1 anlagilmaktadir.
Bu bulgu, Koéfteci Yusuf'un kriz donemindeki kurumsal itibar algisinin kamuoyu

nezdinde daha goriiniir hale geldigini gosterir niteliktedir.

Incelenen dijital haber iceriklerinden elde edilen bulgular, Koéfteci Yusuf
krizinin kamuoyu glindemini mesgul ettigini ve iilke giindeminde genis bir yer
tuttugunu gostermektedir. Bu kapsamda Mynet’in (2024), 6 Kasim tarihli haberindeki
“uzun stire giindemde kalan Kofteci Yusuf ™ ifadesi ile Mynet’in (2024) 18 Ekim tarihli
“Kofteci Yusuf domuz eti skandali ile giindemin ilk sirasina oturmustu” haber ifadesi,
Kofteci Yusuf'un yasadigi krizin iilke giindeminin oncelikli konulari arasinda
konumlandigin1 ve kamuoyu tarafindan yakin bir sekilde izlendigini ortaya
koymaktadir. Bununla birlikte, Sozci’niin (2024) 15 Ekim tarihli haberindeki
“glindemin merkezine oturan Kofteci Yusuf” ifadesinden de s6z konusu krizin kamuoyu
giindeminin odaginda yer aldigi anlasilmaktadir. Bu durum, ayni zamanda isletmenin
kurumsal itibar algisinin hem kamuoyu hem de paydaslar nezdinde 6ne ¢iktigina isaret

etmektedir.
3.7.2.3. Paydas Destegi

Itibar yonetimi siireci ana kategorisinin alt kategorisi olarak belirlenen paydas
destegi kapsaminda, Kofteci Yusuf krizi siirecinde isletmenin paydaslarindan aldig

destegin itibar yonetimi agisindan nasil goriindiigii ortaya konulmustur. incelenen
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Hiirriyet, S6zcii, Mynet, Ensonhaber ve Milliyet dijital haber sitelerinde yer alan haber
icerikleri, paydas destegi kategorisi ¢cercevesinde ele alinmistir. S6z konusu dijital haber

sitelerinden elde edilen paydas destegi kategorisine dair ifadeler asagida yer almaktadir.

“CHP'li belediye baskant Kofteci Yusuf'a destek verdi: 'Goniil
rahatligryla tiiketebilirsiniz” (Sozcii, 13 Ekim 2024).

“Kofte Yusuf'un sahibi Yusuf Akkas'in agiklamalari sonrast sosyal medya
tizerinden bir¢ok destek mesaji geldi” (Mynet, 18 Ekim 2024).

"42 ilde toplam 278 subesi bulunan Kofteci Yusuf’a haksizlik yapildigini

diigiinen bir¢ok vatandas, firmaya destek olmak icin subelere akin etti” (Sozcii,

15 Ekim, 2024).

“Yapilan anlagma, Kofteci Yusufun zor giinlerinde yanminda olan

Bursaspor'a bir 'tesekkiir' mesaji olarak yorumlandi” (Sozcii, 12 Agustos 2025).

Asagida, paydas destegi kategorisine iligkin gorsel 5 sunulmustur.

"KARALAMA KAMPANYASI®

Somar $af iz yaptids agiklamada "Mantik clarak bir kere ‘manuksiz’ geliyor

Gorsel 5. Paydas Destegine Iliskin Gorsel (Mynet, 6 Kasim 2024).

Gorsel 5°te yer alan haber ifadesindeki Somer Sef’in agiklamalari, kriz siirecinde
yasanan olaya iliskin kurumun paydaslarinin Kofteci Yusuf isletmesi lehine bir tutum
sergilendigini gostermektedir. Bu durum, kriz déneminde yiiriitillen kurumsal itibar
yonetimi siirecinde isletmeye yonelik paydas desteginin saglandigina isaret etmektedir.
Bu bulgu ayrica, krizden etkilenme potansiyeli olan kurumsal itibar1 korumaya ya da

onarmaya katki sunan bir unsur olarak degerlendirilebilir.
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Analiz edilen dijital haber metinlerinde, Kofteci Yusuf krizi siirecinde isletmeye
yonelik paydas destegini yansitan cesitli bulgularin yer aldig1 ortaya ¢ikmaktadir. Bu
baglamda, ornegin Sozcii’niin (2024) 13 Ekim tarihli haberindeki “CHP'li belediye
baskan1 Kofteci Yusuf'a destek verdi: 'Goniil rahatligiyla tiiketebilirsiniz’ ifadesi,
kurulusun ikincil paydas gruplarindan birini olusturan yerel yonetim temsilcisi bir
aktoriin igletmenin driinlerine duydugu giiveni vurgulamakta ve bu yoniiyle Kriz
doneminde paydas desteginin kazanildigin1 gostermektedir. Benzer sekilde, S6zcii’niin
(2025) 12 Agustos tarihli haberinde yer alan “Koéfteci Yusuf'un zor giinlerinde yaninda
olan Bursaspor” ifadesi de, isletmenin ikincil paydaslarindan biri olarak
degerlendirilebilen Bursaspor tarafindan kriz doéneminde gordiigii destege isaret
etmektedir.

Bununla beraber, S6zci’niin 15 Ekim tarihindeki "Kofteci Yusuf’a haksizlik
yapildigini diisiinen birgok vatandas, firmaya destek olmak icin subelere akin etti” haber
ifadesi, Kofteci Yusuf’un kriz siirecinde isletmenin birincil paydaslarindan biri olan
misterilerinden aldig1 destegi ortaya koymaktadir. Dolayisiyla bu durum, kriz
déneminde hem birincil hem de ikincil paydas gruplarindan destek saglandigini ve bu
destegin kriz déneminde yiiriitiilen itibar yonetimi siirecinde énemli bir rol oynadigina

isaret eden bir bulgu niteligi tasimaktadir.

3.7.2.4. Liderlik

Itibar yonetimi siireci ana kategorisi kapsaminda yer alan liderlik alt kategorisi
ile, Kofteci Yusuf krizinde yiiriitiilen liderlik faaliyetlerinin itibar yonetimi silirecinde
nasil ele alindigi ortaya konulmustur. Bu dogrultuda, kriz déneminde itibar yonetimi
cercevesinde sergilenen liderlik davraniglarini belirlemek amaciyla Hiirriyet, Sozci,
Mynet, Ensonhaber ve Milliyet dijital haber platformlarinda yer alan haber igerikleri
analiz edilmistir. S6z konusu dijital haber platformlarindan elde edilen liderlige iliskin

ifadeler asagida sunulmaktadir.

“Birlikte ¢alistigim 12 bin kisinin yiiziine kara leke siirdiirmeyecegim”
(Sozcii, 11 Ekim 2024).

"Biz tiim giiciimiiz ve inancimizla bu karanlik kumpasi agiga ¢ikartmak
icin ¢abaliyoruz” (Hiirriyet, 10 Ekim 2024).

“Bu olayin en kisa zamanda aydinlanmas: i¢in elimden gelen ¢abayi

gosterecegim” (Sozcii, 10 Ekim 2024).
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Liderlik alt kategorisi kapsaminda incelenen dijital haber metinlerinde yer alan
ifadelerden, Kofteci Yusuf krizi siirecinde sergilenen liderlik davranislarinin kurumsal
itibar1 korumaya ve onarmaya iligkin ¢abalar1 yansitti§i bulgusuna ulasilmistir. Bu
baglamda, S6zcii’niin (2024) 11 Ekim tarihli haberindeki kurum liderinin binlerce
calisaninin itibarim1 korumaya yonelik ifadeleri, ayn1 zamanda kriz siirecinde kurumsal
itibar1 korumaya dair liderlik ¢abalarina da isaret etmektedir. Benzer sekilde, S6zcii’niin
(2024) 10 Ekim tarihli haberinde, liderin en kisa siire i¢inde olayin aydinlatilmasi igin
caba goOsterecegini ifade etmesi, krizin kurumsal itibara olumsuz etkilerinin
engellenmesi ya da azaltilmasina iligkin liderlik davranisini géstermektedir. Bunun yani
sira, Hiirriyet’in (2024) 10 Ekim tarihli haberinde yer alan ifadeden, liderin kriz
stirecinde olayin agiga kavusturulmasi konusunda kararli bir liderlik tutumu sergiledigi

anlasilmaktadir.
3.7.3. Kriz Iletisimi Siireci

Arastirmanin {igiincii alt problemi dogrultusunda Kofteci Yusuf krizinde
yiritillen kriz iletisimi siirecine iliskin ortaya ¢ikan bulgular asagida Sekil 6’da

sunulmaktadir.
Sekil 6. Kriz Iletisimi Siireci

Reddetme/Inkar Stratejisi 32,4% . Bilgi Kaynag (Resmi Kurum)

Reddetme/inkar Stratejisi

Kurumsal Agiklama 15,8%
Kurumsal Aciklama

) Halkla iliskiler Faaliyeti
Halkla lligkiler Faaliyeti 3,8% ; y

. Krizi Firsata Cevirme

Krizi Firsata Cevirme I 1.5%

0% 5% 10% 15% 20% 25% 30% 35% 40% 45% 50%

Sekil 6’da goriildiigii tizere, kriz iletisimi siireci ana kategorisine dair elde edilen
alt kodlarin dagiliminda 6ne ¢ikan kodlarin bilgi kaynagi (resmi kurum) (%46,4) ve
reddetme/inkar stratejisi (%32,4) oldugu tespit edilmistir. Bu kodlara kiyasla, kurumsal
aciklama (%15,8), halkla iligkiler faaliyeti (%3,8) ve krizi firsata gevirme (%1,5)
kodlarmin daha diisiik oranda yer aldig1 ortaya ¢ikmaktadir. Kriz iletisimi siireci ana
kategorisine iliskin olusturulan hiyerarsik kod-alt kod modeli asagida Sekil 7’de

gosterilmektedir.
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Sekil 7. Kriz Iletisimi Siirecine Ait Hiyerarsik Kod-Alt Kod Modeli

]

Kriz lletisimi Siireci (f=392)

SN

Bilg Kayna(@fl%ezs]mi Kurum)  Reddetme/inkar Stratejisi (f=127)  Kurumsal Aqiklama (f=62)  Halkla lgkier Faaliyeti (f=15) ~ Krizi Firsata Gevirme (f=6)
Sekil 7°de goriilecegi iizere, kriz iletisimi siirecinde toplam =392 kodlama
islemi gergeklestirilmistir. Kriz iletisimi siireci ana kategorisi kapsaminda toplam 5 alt
kod belirlenmistir. Bunlar; bilgi kaynagi (resmi kurum) (f=182), reddetme/inkar
stratejisi (f=127), kurumsal aciklama (f=62), halkla iliskiler faaliyeti (f=15) ve krizi
firsata ¢evirme (f=6) olarak tespit edilmistir. Kriz iletisimi siireci ana kategorisinde yer

alan alt kategorilere iliskin elde edilen bulgular asagida sirasiyla agiklanmaktadir.
3.7.3.1. Bilgi Kaynagi (Resmi Kurum)

Kriz iletisimi siireci ana kategorisinin alt kodu olarak belirlenen bilgi kaynagi
(resmi kurum) kategorisi, Kofteci Yusuf krizinde yiiriitiilen kriz iletisimi stirecinde krize
iliskin bilgi kaynaklarinin nasil konumlandigi ve bunun itibar yonetimi baglamindaki
goriiniimleri ortaya koymak amaciyla incelenmistir. Bu dogrultuda, Hiirriyet, Sozcii,
Mynet, Ensonhaber ve Milliyet dijital haber platformlarinda yer alan igerikler, s6z
konusu kategori ¢ercevesinde analiz edilmistir. Dijital haber metinlerinden elde edilen

bilgi kaynagi (resmi kurum) alt kategorisine iliskin ifadelere asagida yer verilmektedir.

“Bakan Yumakl, su a¢iklamayr yapti: “En dogru bilgi, bakanligimiz
tarafindan verilen bilgidir” (Sozcii, 15 Kasim 2024).

“Helal Akreditasyon Kurumu (HAK), Kofteci Yusufun, HAK
akreditasyonu ile diizenlenmis herhangi bir belgesi bulunmadigint bildirdi”

(Ensonhaber, 13 Ekim 2024).
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“Tarim ve Orman Bakanhgi tarafindan yayinlanan taklit ve tagsis

listesinde tiriinlerinde domuz et tespit edildigi nedeniyle yer alan Kéfteci Yusuf”

(Mynet, 14 Ekim 2024).

“Tarim ve Orman Bakanhgi'ndan Kofteci Yusuf karari! 'Domuz etine

rastland1” (Milliyet, 10 Ekim, 2024).

Incelenen dijital haber iceriklerine gore, Kofteci Yusuf krizinde yiiriitiilen kriz
iletisimi siirecinde resmi kurumlar tarafindan saglanan bilgilerin gegerliliginin ve
giivenilirliginin 6n plana ¢ikarildigi anlasilmaktadir. Bu durum, kriz iletisimi stirecinde
resmi bilgi kaynaklarinin itibar yonetimi agisindan tasidigi 6neme isaret etmektedir. Bu
kapsamda, Mynet’in (2024) 14 Ekim tarihli haberinde, Tarim ve Orman Bakanligi’nin
taklit ve tagsis listesine yapilan atiflarla, triinlere iliskin tespitlerin resmi bir kurum
tarafindan agiklandigi vurgulanmaktadir. Ayn1 dogrultuda, Milliyet’in (2024) 10 Ekim
tarihli haberinde de, Kofteci Yusuf’a iligkin kararin Tarim ve Orman Bakanlig
aciklamalarina dayandirildigi ve krizle ilgili bilginin resmi bir kurum tarafindan
dogrulandigi goriilmektedir.

Bununla birlikte, S6zcii’niin (2024) 15 Kasim tarihli haberinde kriz siirecine
iliskin dogru bilgilerin, Bakanlik tarafindan saglanan bilgiler oldugu vurgulanmaktadir.
Benzer sekilde, Ensonhaber’in (2024) 13 Ekim tarihli haberinde, Helal Akreditasyon
Kurumu tarafindan, Kéfteci Yusuf’un ilgili tarihte HAK akreditasyonuna sahip herhangi
bir belgesinin bulunmadiginin bildirildigi belirtilmektedir. Bu durum, kriz déneminde
itibar yonetimi baglaminda ytiriitiilen iletisim faaliyetlerinde yalnizca Tarim ve Orman
Bakanligi degil, diger resmi kurumlarin da bilgi kaynagi olarak konumlandigini

gostermektedir.

3.7.3.2. Reddetme/inkar Stratejisi

Kriz iletisimi siireci ana Kkategorisinin alt kategorisi olarak belirlenen
reddetme/inkar stratejisi gergevesinde, Kofteci Yusuf krizi siirecinde uygulanan kriz
iletisimi stratejilerinden reddetme (inkér) stratejisinin itibar yonetimi baglamindaki
yansimalart ¢oziimlenmistir. Bu kapsamda analiz edilen Hiirriyet, So6zcii, Mynet,
Ensonhaber ve Milliyet dijital haber platformlarinda yer alan igerikler, sz konusu
kategori dogrultusunda ele almmustir. Dijital haber metinlerinden elde edilen

reddetme/inkar stratejisi ile ilgili ifadeler agagida sunulmaktadir.
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“Kofteci Yusuflun tiriinlerinde domuz eti tespit edildigi duyurulmustu.

Iddialar1 yalanlayan Kéfteci Yusuf” (Sozcii, 13 Aralik 2024).

“Daha once domuz eti iddialarim yalanlayan Kofteci Yusuf'tan yapilan
aciklamada su ifadeler kullamilnusti:  ‘Uriinlerimizde asla domuz eti

kullanilmamistir’” (Ensonhaber, 10 EKim 2024).

“Sirketimiz nezdinde iddia edildigi gibi bir tagsis yapilmasi miimkiin
degildir; zira bu biiyiikliikteki bir firmanin bahsedildigi gibi bir riski almast da
hayatin olagan akisina da uygun diismeyecektir” (Hiirriyet, 10 Ekim 2024).

“Domuz eti iddialarint reddeden Kofteci Yusuf” (Mynet, 15 Kasim
2024).

“Agiklamada son olarak ise, ‘Biz tiim giiciimiiz ve inancimizla bu

karanlik kumpasi agiga ¢ikartmak icin ¢abalyyoruz’” (Hiirriyet, 10 Ekim 2024).

Asagida reddetme/ inkar Stratejisi kategorisine dair Gorsel 6 sunulmaktadir.

Gorsel 6. Reddetme/ Inkar Stratejisine Iliskin Gorsel (Hiirriyet, 10 Ekim 2024).

Gorsel 6’da belirtilen haber ifadeleri, Kofteci Yusuf krizinde isletmenin

tirtinlerine yonelik domuz eti iddialarma kars1 gelistirilen reddetme (inkér) tutumunu

gostermektedir. Bu baglamda, Hiirriyet’in (2024) 10 Ekim tarihli haberinde yer alan

isletmenin iiretim siirecinin tek merkezde yiiriitiildiigi, iddia edilen olumsuz durumun

belirli subelerle siirli oldugu ve benzer bir durumun tiim subelerde goriilmesi gerektigi

yoniindeki agiklamalar, krizin kaynagina iliskin tespitlere yonelik reddetme (inkar)

stratejisinin kullanildigini ortaya koymaktadir.
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Analiz edilen haber igeriklerinden, Kofteci Yusuf krizinde yiiriitillen kriz
iletisimi sitirecinde isletmenin, iiriinlerindeki domuz eti tespitine iliskin iddialara yonelik
reddetme (inkar) stratejisini benimsedigi ve kriz iletisimi faaliyetlerini bu strateji
dogrultusunda gerceklestirdigi bulgusuna ulasilmistir. Bu kapsamda, S6zcii’niin (2024)
13 Aralik tarihli haberinden, isletmenin kendisine yoneltilen iddialar1 kabul etmedigi ve
pek cok subesinde dikkat ¢ekici bir sistem degisikligi yaptig1 anlagilmaktadir. Bununla
birlikte, Ensonhaber’in (2024) 10 Ekim tarihli haberinde yer alan isletmenin tiriinlerinde
domuz eti kullanmadigi yoniindeki agiklamasi da kriz siirecinde itibar ydnetimi
cercevesinde gergeklestirilen iletisim faaliyetlerinde reddetme (inkar) stratejisine

basvurulduguna isaret etmektedir.

Ayrica, Hirriyet’in (2024) 10 Ekim tarihli haberindeki ifadelerde, isletmenin
kurumsal biiytikligii gerekge gosterilerek iddia edilen tagsis uygulamasinin miimkiin
olmadig1 savunulmakta, krize neden olan olayin bir kumpas olarak degerlendirildigi ve
s0z konusu olayin agiga cikarilmasi icin ¢aba gosterildigi vurgulanmaktadir. Benzer
sekilde, Mynet’in (2024) 15 Kasim tarihli haberinde de isletmenin, domuz eti iddialarini
reddettigi belirtilmektedir. Bu durum, Kofteci Yusuf krizinde itibar yoOnetimi
baglaminda gergeklestirilen iletisim faaliyetlerinde reddetme (inkar) stratejisinin One

ciktigini gostermektedir.
3.7.3.3. Kurumsal Ac¢iklama

Kriz iletisimi siireci ana kategorisinin alt kodu olan kurumsal agiklama
kapsaminda, Kofteci Yusuf krizi doneminde yiiriitiilen kriz iletisimi g¢ercevesinde
isletme tarafindan gerceklestirilen kurumsal aciklamalar belirlenmistir. Incelenen
Hirriyet, Sozcli, Mynet, Ensonhaber ve Milliyet dijital haber platformlarinda yer alan
ifadeler, kurumsal aciklama kategorisi dogrultusunda analiz edilmistir. S6z konusu
dijital haber igeriklerinden elde edilen kurumsal agiklama kategorisine iliskin ifadelere

asagida yer verilmektedir.

“Domuz eti iddialart sonrast Kofteci Yusuf'tan agiklama geldi” (Milliyet, 10
Ekim 2024).

“Ve markanin sahibi Yusuf Bey hizlica bir aciklama yapt1” (Hiirriyet, 12 Ekim
2024).
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“Kofteci Yusuf iddialarla ilgili sosyal medyada agiklamalarda bulundu”
(Hiirriyet, 10 Ekim 2024).

“Kofteci Yusuf'un sahibi Yusuf Akkas ilk kez Sozcii TV'ye konustu” (Sozcii, 10
Ekim 2024).

Incelenen dijital haber iceriklerinde, Kofteci Yusuf isletmesinin kriz déneminde
gelistirdigi iletisim ¢alismalarinda domuz eti iddialarina iligkin ¢esitli kurumsal
aciklamalarda bulundugu goriilmektedir. Bu durum, igletmenin kriz siirecinde kurumsal
itibarin korunmasi ve onarilmasina yonelik iletisim faaliyetleri kapsaminda kurumsal

aciklamalara bagvurdugunun bir gostergesi olarak degerlendirilebilir.

Bu dogrultuda, Milliyet’in (2024) 10 Ekim tarihli haberinde, iriinlerine iligkin
domuz eti iddialarinin ardindan isletme tarafindan kurumsal agiklama yapildig:
belirtilmistir. Buna paralel olarak, Hiirriyet’in (2024) 12 Ekim tarihli haberinde yer alan
ifadeler, isletme sahibinin yasanan krizle ilgili olarak kisa bir siire i¢inde kurum adina
bir agiklama yaptigin1 gostermektedir. Benzer sekilde, S6zcii‘niin (2024) 10 Ekim tarihli
haberinde, isletme sahibi Yusuf Akkas’in kriz siirecindeki iletisim uygulamalar
kapsaminda kamuoyuna yonelik agiklamalarda bulundugu ve bu agiklamalarin medya
araciligiyla aktarildig anlasilmaktadir. Ayrica, Hiirriyet’in (2024) 10 Ekim tarihli diger
haberinde, s6z konusu iddialara iliskin Kofteci Yusuf’un sosyal medya platformu

tizerinden aciklama yaptig1 vurgulanmaktadir.
3.7.3.4. HalKla iliskiler Faaliyeti

Kriz iletisimi siireci ana kategorisinin alt kategorisi olarak belirlenen halkla
iliskiler faaliyeti, Kofteci Yusuf krizi silirecinde uygulanan planli halkla iliskiler
uygulamalarin1 ortaya koymak amaciyla incelenmistir. Bu dogrultuda, Hiirriyet, Sozcii,
Mynet, Ensonhaber ve Milliyet dijital haber sitelerinde yer alan ifadeler, halkla iligkiler
faaliyeti kategorisi gergevesinde ele alinmistir. Asagida, s6z konusu dijital haber

metinlerinden elde edilen halkla iliskiler faaliyetine dair ifadeler sunulmaktadir.

“Uriinlerinde domuz eti tespit edildigi bakanlik tarafindan duyurulan

Kofteci Yusuf, Karaman Futbol Kuliibii'ne sponsor oldu (Sézcii, 25 Ekim 2024).

“Tiirkiye'nin en biiyiik restoran zincirleri arasinda yer alan Kofteci
Yusuf, bu yil 2. Lig'e yiikselen Bursaspor ile sponsorluk anlasmasi imzaladi”

(Sozcii, 12 Agustos 2025).
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Gorsel 7. Halkla iliskiler Faaliyetine liskin Gorsel (Sozcii, 12 Agustos 2025)

Gorsel 7°de belirtildigi iizere, Sozcii’niin (2025) 12 Agustos tarihli haberinden
Kofteci Yusuf’un kriz doneminde Bursaspor ile bir sponsorluk anlasmasi imzaladigi
anlasilmaktadir. Haber iceriginde yer alan bilgiler, isletmenin kriz sonrasi dénemde
yirittiigi kriz iletisimi siirecinde halkla iliskiler faaliyetleri kapsaminda sponsorluk
caligmalar yaptigin1 gostermektedir. Bu durum, Kofteci Yusuf’un kriz sonrast kurumsal

imajin1 gliglendirme ve kurum itibarini onarma ¢abas1 olarak degerlendirilebilir.

Analiz edilen haber metinlerine gore, Kofteci Yusuf krizi siirecinde yiiriitiilen
kriz iletisiminde planh halkla iliskiler faaliyeti olarak sponsorluk ¢alismalarinin 6ne
ciktigr gorillmektedir. Bu baglamda, So6zcii’niin (2024) 25 Ekim tarihli haberinde,
bakanlik tarafindan irinlerinde domuz eti tespit edildigi agiklanan isletmenin Karaman
Futbol Kuliibii’ne sponsor olduguna iligkin bilgilerin yer aldig1 anlasilmaktadir. Benzer
sekilde, Sozcii’niin (2025) 12 Agustos tarihli haberi, Kofteci Yusuf’un Bursaspor ile
sponsorluk anlagmast gerceklestirdigini ve kriz sonrasi donemde de planli halkla
iliskiler faaliyetleri kapsaminda sponsorluk c¢alismalarina yer vermeyi siirdiirdiigiinii

gostermektedir.
3.7.3.5. Krizi Firsata Cevirme

Kriz iletisimi siireci ana kategorisinin alt kodlarindan biri olan krizi firsata
cevirme kapsaminda, Kofteci Yusuf krizinin kurum agisindan bir firsata donistiiriliip
doniistiiriilmedigi tespit edilmistir. Bu dogrultuda, Hiirriyet, Sozcii, Mynet, Ensonhaber
ve Milliyet dijital haber sitelerinde yer alan metinler, krizi firsata ¢evirme kategorisi
ekseninde incelenmistir. S6z konusu dijital haber metinlerinden elde edilen krizi firsata

cevirmeye iligkin ifadeler asagida sunulmaktadir.
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“Kofteci Yusuf, iddialara ragmen yogun ilgi goriiyor. Son donemde bir
subesinde ¢ekilen goriintiileri izleyenler, “RizQar tersine dondii” yorumunu

vapmaktan kendini alamadi” (Sozcii, 15 Ekim 2024).

“ Sosyal medyada yayilan bir videoda, firmanin subelerinden birinin
tamamen dolu oldugu goézler oniine serildi. Kisa siirede viral olan bu
goriintiiniin altinda, Yusuf iyi reklam yapti’ gibi yorumlar dikkat ¢ekti” (Sozcii,
15 Ekim 2024).

“Kofteci Yusuf'un etleri yok satti! Miisteri gozlerine inanamadi: 'Halk
sahip ¢ikiyor'” (Mynet, 14 Ekim 2024).

Incelenen dijital haber metinlerinden, kriz iletisimi siirecinde Kofteci Yusufun
yasadig1r Krizin firsata dondstiiriildigi yoniinde bulgular elde edilmistir. S6zcii’niin
(2024) 15 Ekim tarihli haberinde, Kofteci Yusuf isletmesinin domuz eti iddialarina
karsin yogun ilgi gormeye devam ettigi ve son donemde bir subesinde c¢ekilen
goriintlilerin kamuoyunda dikkat ¢ektigi vurgulanmaktadir. Haberde, goriintiileri izleyen
kisilerin bu durumu “riizgar tersine dondi” seklinde yorumladigi aktarilmaktadir.
Sozcli’niin (2024) ayni tarihte yayimlanan bir diger haberinde ise, sosyal medyada
paylasilan bir videoda isletmenin bir subesinde yogun miisteri ilgisinin gozlemlendigi
belirtilmektedir. S6z konusu igerikte, gorintilerin kisa siirede genis Kkitlelere
ulagsmasiyla birlikte Kofteci Yusuf'un 1yl reklam yaptigt yoniindeki kullanici

yorumlarinin 6ne ¢iktig1 anlasgilmaktadir.

Ayrica, Mynet’in (2024) 14 Ekim tarihli haberinde, kriz siirecinde Kofteci
Yusuf’un iiriinlerine yonelik yogun ilgi nedeniyle et {iriinlerinin kisa siirede tiikendigi
belirtilmektedir. Bu durumun, “halk sahip ¢ikiyor” seklinde yorumlandigi
aktarilmaktadir. Dolayisiyla, s6z konusu haber iceriklerine gore, Kofteci Yusuf’un kriz
slirecine ragmen yogun miisteri ve kamuoyu destegi gordiigii, krizin ise isletme

acisindan bir firsata doniiserek kurum itibarina katki sagladigi ileri siiriilebilir.
3.8. Bulgularin Degerlendirilmesi ve Tartisilmasi

Bu tez ¢alismasinda, B2Press’in 1 Mayis 2025 tarihli verilerine gore Tiirkiye’de
en cok ziyaret edilen ilk bes dijital haber platformu olan Hiirriyet, S6zcii, Mynet,
Ensonhaber ve Milliyet’ten elde edilen 43 haber metni nitel igerik analizi yontemiyle

analiz edilmistir. Calisma kapsaminda incelenen haber metinlerinden ulasilan bulgular,
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arastirmanin amaci ve alt problemleri dogrultusunda olusturulan 3 ana kategori ve bu

kategorilerin altinda belirlenen toplam 11 alt kod ¢ergevesinde ortaya konulmustur.

Aragtirmada yanitt aranan birinci alt soru gercevesinde, Kofteci Yusuf krizi
stirecinde isletmenin kurumsal goriintirligii ve taninirligr itibar yonetimi agisindan ele
almmustir. Kurumsal goriiniirliik ve tanmirlik ana kategorisi, isletmenin marka olarak
taninirhigr ve isletmenin sahibinin taninirh@ olmak tizere iki alt kategori kapsaminda
incelenmistir. Arastirmada elde edilen bulgulara gore, kriz siirecinde isletmenin marka
olarak taninirligiin, isletmenin sahibinin taninirligina kiyasla daha belirgin bicimde 6n
plana ¢iktig1 sonucuna varilmistir. Isletmenin marka olarak taninirligia iliskin bulgular,
kurulusun kriz siirecinde kamuoyu ve paydaslar nezdindeki marka bilinirliginin giiglii
ve yaygin oldugunu gostermektedir. Basarili ve ilgi g¢ekici bir kurumsal marka
olusturmak, gii¢lii bir kurumsal itibar agisindan hayati 6neme sahiptir. Clinkii kurumsal
markalasma, kurumsal itibar ve itibar yonetimi arasindaki siki iliski, giiniimiiz is
diinyas1 agisindan 6nem arz eden bir konu olarak kabul edilmektedir. Dolayisiyla,
kurumsal marka taninirhigr arttikca kurum itibarinin da giiglenebilecegi ileri siirtilebilir
(Argenti ve Druckenmiller, 2004). Buna karsin, arastirmada elde edilen bulgular
neticesinde isletmenin sahibinin tanmirliginin kriz siirecinde marka taninirligi kadar
giiclii olmadig1 gézlemlenmistir. isletme sahibinin (CEO) gbriiniirliik diizeyi, kurumsal
itibar algisinda belirleyici bir rol oynamaktadir. Isletme sahibinin 6zellikle medyada
goriiniirliigiiniin ve taninirhi@inin artirilmast kurumsal itibar algisini etkileyebilmektedir.
Ornegin, bir firmanin olumsuz bir durumla karsilasmasi halinde isletme sahibi ile ilgili
medyada olumlu haberlerin devam etmesi, kurum itibar1 i¢in biiyiik 6nem tasimaktadir

(Love, Lim ve Bednar, 2017).

Aragtirmadan elde edilen bulgular, kriz déneminde isletmenin sahip oldugu
marka tanmurliginin itibar yonetimi siireci agisindan Onemli oldugunu ortaya
koymaktadir. Kuruluslar i¢in kurumsal itibar yonetimi o6zellikle bir kriz durumu
yasandiginda tizerinde durulmasi gereken oncelikli  konulardan biri  haline
gelebilmektedir. Bu nedenle, orgiitlere rekabetci iistiinliik elde etmede 6nemli avantajlar
sunan kurumsal itibar yonetiminde isletmenin, marka olarak tanimirligini gliglendirmeye
ve artirmaya yonelik iletisim ¢alismalarina agirlik vermesi kriz siire¢lerinde kurumsal
itibarin korunmasi ve onarilmasi bakimindan yararli olabilir. Bu baglamda Dilsiz (2008)
arastirmasinda, markanin tanitilmast i¢in kullanilacak iletisim faaliyetlerinin
belirlenmesinin, tiiketiciler nezdinde marka taninirh@min ya da farkindalifinin

saglanmast ve kurumsal itibarin yonetilmesi bakimindan ©6nemli oldugunu tespit
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etmistir. Bu nedenle, sosyal medya ya da diger dijital kanallar vasitasiyla tiiketicilerin
markayla etkilesim kurmasinin saglanmasiyla markanin genis kitlere ulagsmasi ve

boylece olumlu itibar kazanilmasi kolaylasabilir (Ozbay, 2024).

Arastirmada analiz edilen dijital haber metinlerinden elde edilen bulgular
1s18inda, Kofteci Yusuf krizi siirecinde isletmenin sahibinin taninirliginin  smirl
diizeyde kaldig1 sonucuna varilmistir. Kriz doneminde isletme sahibinin (CEO’nun)
taninirhigr kapsaminda ortaya cikan bulgular, 6zellikle CEO’nun yasam oykiisii ve
kurumsal kariyerindeki basarilara dikkat ¢ekmektedir. Bu dogrultuda, kurumsal itibar
yonetimi agisindan isletme sahibinin medya goriiniirliigii ve bilinirliginin yalnizca kriz
doneminde degil ayn1 zamanda kriz oncesinde de artirilmasina yonelik proaktif itibar
yonetimi stratejilerinin gelistirilmesi onerilebilir. Clinkii CEO’larin medyada olumlu bir
sekilde bulunma sikliklar1 ile sirketlerinin kurumsal itibarlar1 arasinda siki bir iliski

oldugu goriilmektedir (Cakir, 2009).

Aragtirmanin ikinci alt sorusu kapsaminda, Kofteci Yusuf krizi siirecinde
yiiriitiillen itibar ydnetimi incelenmistir. Itibar yonetimi siireci ana kategorisi
cergevesinde kurumsal itibarin zedelenmesi, giindemde yer alma, paydas destegi ve
liderlik olmak iizere dort alt kategori analiz edilmistir. Arastirmada incelenen bes farkli
dijital haber sitesinden elde edilen bulgular 15181nda krizin kamuoyu giindeminde yogun
bicimde yer aldigi ve kurumsal itibarin belirgin bigimde zedelendigi tespit edilmistir.
Buna karsin, paydas destegi ve liderlik alt kategorilerinin diger alt kategorilere kiyasla

daha sinirh diizeyde ortaya ¢iktig1 sonucuna varilmigtir.

Aragtirmanin sundugu bulgular, isletmenin kriz siirecinde kurumsal itibarinin
biiyiik Ol¢iide zedelendigini ve kriz durumunun kamuoyu giindeminde ve medyada
oncelikli bir konu haline geldigini ortaya koymaktadir. Krizler, kurumsal itibarin
zedelenmesine yol acan ve itibar sermayesinin kaybina neden olabilen durumlar olarak
degerlendirilmektedir. Ancak giiclii bir kurumsal itibar sayesinde, krizlerin meydana
getirdigi zararin hafifletilmesi ya da 6nlenmesi miimkiin olabilmektedir (Coombs, 2014:
184). Bununla birlikte, insanlarin ¢ogu krizleri dogrudan deneyimlememekte, krize
iliskin bilgilere medya araciligiyla ulasmaktadir. Bu nedenle, krizin medyada nasil yer
aldigi kamuoyunun algisim1 ve dolayisiyla kurumsal itibar1 etkileyebilmektedir
(Holladay, 2010: 161). Dolayisiyla, orgiitlerin bir yandan kriz siireci asamalarindan
Ozellikle kriz oncesi donemde muhtemel kriz durumlarina karsi kurumsal itibarin

giiclendirilmesi ve saglamlastirilmasina yonelik iletisim faaliyetlerine odaklanmasi;
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diger yandan ise kriz donemi ve sonrasi evrede etkili, hizli ve seffaf iletisim
caligmalarina 6nem vermesi gerektigi Oneri olarak belirtilebilir. Bu noktada, halkla
iligkilerin sundugu ara¢ ve faaliyetlerden yararlanilarak iletisim siireglerinin etkin

bi¢cimde yonetilmesi ise bir diger 6neri mahiyetinde ifade edilebilir.

Tezde vyapilan analizler, Kofteci Yusuf krizinde itibar yoOnetimi siireci
kapsaminda paydas destegi ve liderlik boyutlarin diger alt kategorilere gore 6n plana
cikmadigint gostermektedir. Paydas destegi alt kategorisine iliskin elde edilen bulgular,
kurumsal itibar yOnetimi silirecinde paydas gruplariyla kurulan iliskilerin 6nemine
odaklanmaktadir. Nitekim isletmeler, mevcut itibarlarim siirdiirebilmeleri ve
giiclendirebilmeleri agisindan paydas destegine ihtiyag duymaktadir (Gegikli, Ercis ve
Okumus, 2016: 1551) Bu nedenle, kriz siirecinin daha az hasarla atlatilabilmesi igin
paydaslarla giiven ekseninde uzun vadeli iliskiler gelistirilmesi, kritik bir gereklilik
olarak degerlendirilebilir. Bu dogrultuda, kuruluslarin kriz dénemindeki itibar yonetimi
siirecinde paydas iliskilerini olumlu yonde gelistirmek i¢in etkili ve dogru iletisim
calismalarina yogunlagmasi Onerilebilir. Calismada liderlik alt kategorisi gercevesinde
elde edilen bulgular ise Kofteci Yusuf krizi siirecinde liderlik ¢abalarinin
gbzlemlendigini ancak diger alt kategorilere gore yetersiz diizeyde gerceklestigini
ortaya koymaktadir. Arastirma neticesinde ulagilan bu bulgu, tezin kavramsal
boliimiinde deginilen kurumsal itibarin bilesenlerinden vizyon ve liderlik unsuruyla
birlikte degerlendirildiginde, kriz donemi igerisinde kurumsal itibarin korunmasi ve
tyilestirilmesi konusunda kurum yoneticilerinin liderlik sdylem ve davraniglarinin
beklenen diizeyde olmadigini gostermekte ve kriz siireclerinde liderlik faaliyetlerinin
daha da arttirilmasmin gereklili§ine isaret etmektedir. Ozellikle kriz siireclerinde
kurumsal itibarin etkili bicimde yonetilebilmesi i¢in kurum liderlerinin pasif konumda
kalmak yerine aktif rol listlenerek gii¢lii liderlik davraniglar1 sergilemeleri 6neri olarak

sunulabilir.

Calismada yanit aranan {i¢iincili arastirma sorusu dogrultusunda, Kofteci Yusuf
krizi siireci boyunca yiiriitiilen kriz iletisimi faaliyetlerinin itibar yonetimi baglamindaki
goriiniimleri ortaya konulmustur. Kriz iletisimi siireci ana kategorisi; bilgi kaynagi
(resmi kurum), reddetme/inkar stratejisi, kurumsal agiklama, halkla iligkiler faaliyeti ve
krizi firsata c¢evirme olmak iizere toplam bes alt kategori c¢ercevesinde
degerlendirilmistir. Incelenen dijital haber iceriklerinden elde edilen bulgulara gore,
Kofteci Yusuf krizi doneminde yiiriitiilen kriz iletisimi siirecinde bilgi kaynagi (resmi

kurum) ve reddetme (inkar) stratejisinin dikkat ¢ekici bir bigcimde One c¢iktigi
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gorilmektedir. Buna karsin, kurumsal agiklama, halkla iligkiler faaliyeti ve krizi firsata
cevirme alt kategorilerinin digerlerine kiyasla daha smirli diizeyde yer aldigi tespit

edilmistir.

Elde edilen bulgular, Kofteci Yusuf krizi doneminde gerceklestirilen kriz
iletisimi agisindan resmi kurumlarin gegerli ve giivenilir bilgi kaynagi olarak belirgin
bigimde sunuldugunu gostermektedir. Kriz iletisimi, 6zellikle giinlimiiz sosyal medya
caginda sadece kullanilan stratejilerle sinirh bir siire¢ degildir. Bu siiregte, bilgi kaynagi
ve bu kaynagin giivenilir olarak algilanmasi, kurumsal itibar degerlendirmelerini
etkileyebilmektedir (Van Zoonen ve Van Der Meer, 2015: 371). Bu nedenle, kriz
stirecinde uygulanan iletisim faaliyetlerinde giivenilir ve dogru bilgi kaynagi olarak
resmi kurumlarin referans alinmasi kurumsal itibar yonetiminin basarisinda énemli bir
rol oynayabilir. Bu kapsamda arastirma bulgular1 ¢er¢evesinde ulasilan sonuglardan bir
digeri; Kofteci Yusuf krizi doneminde yiiriitillen kriz iletisimi siirecinde isletmenin
krizin kaynagi ile kurum arasindaki sorumlulugu kabul etmeyerek reddetme (inkar)
stratejisi kullandig1 ve kurum itibarini bu strateji araciligiyla korumaya ve diizeltmeye
calistig1 seklinde ortaya ¢ikmaktadir. Reddetme (inkér) stratejisi, kriz iddialarina karsi
orgiitiin kriz ile olan baglantisini reddederek yanit verdigi bir yaklagimi ifade etmektedir
(Coombs, 2007: 170). Arklan ve Kartal (2018) calismalarinda, kriz sirasinda
isletmelerin benimsemis olduklar1 iletisim stratejilerinden birinin kriz durumunun
tamamen reddedilmesi oldugunu tespit etmislerdir. Bu dogrultuda, kriz iletisimi
stirecinde reddetme (inkar) stratejisi kullanmak yerine, var olan kriz durumunun kabul
edilerek siirecin etkili iletisim yontemleriyle yiiriitiillmesi gerektigi, krizin kurumsal
itibar {lizerinde yaratabilecegi olumsuz etkilerin azaltilmasi ya da bertaraf edilebilmesi

acisindan onemli bir dneri olarak degerlendirilebilir.

Kriz iletisimi siireci ana kategorisi altinda degerlendirilen kurumsal agiklama alt
kategorisine iligkin bulgular, Kofteci Yusuf krizinde  gergeklestirilen kurumsal
aciklamalarin  diger kodlara kiyasla nispeten diisiik diizeyde kaldigin1 ortaya
koymaktadir. Tezin kavramsal kisminda deginildigi iizere, kriz ile ilgili seffaf ve dogru
bilgilerin vakit kaybedilmeden medya iizerinden kurumsal agiklamalar araciligiyla
hedef kitleye aktarilmasi kriz iletisimi baglaminda 6nemli bir yer tutmaktadir. Aydin
(2025) calismasinda, kurumlarin kriz donemlerinde itibarlarin1 yeniden insa etmek
amaciyla basvurdugu iletisim stratejilerinden birinin kurumsal agiklamalar oldugunu
tespit etmistir. Bu sebeple, krizin ortaya ciktig1 andan itibaren kurumsal agiklamalar

vasitastyla krize iliskin 6nemli bilgilerin tutarli, giivenilir ve diizenli bi¢imde
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kamuoyuna sunulmasi, bilgi asimetrisinin azaltilmasina katki saglayarak etkili kurumsal
itibar yonetimini destekleyebilir. Bunun yani sira, kriz iletigimi siirecinde yapilacak olan
kurumsal aciklamalar i¢cin kurumsal web siteleri, cesitli sosyal medya platformlar1 ve
basin biiltenleri gibi halkla iliskiler araglarindan yararlanilmasi da bir Oneri olarak

getirilebilir.

Bu tez c¢alismasinda yapilan analizler, Kofteci Yusuf krizi doneminde saglanan
kriz iletisiminde planli halkla iliskiler faaliyetlerinin sinirli diizeyde oldugunu
gostermektedir. Bazi  arastirmalarda, kriz ~durumlarinda  kurumsal itibarin
zedelenmemesi i¢in krizlerin iletisim ¢ergevesinde yiiriitiilmesi gerektigi ve bu anlamda
halkla iligkiler ¢aligmalarimin kriz i¢inde olan isletmelere destek saglayan yaygin
uygulamalar arasinda yer aldigi belirtilmektedir (Ozkan, 2010; Ozciire, 2019).
Serengil’in (2023) yiirlitmiis oldugu calismada, kriz iletisiminin kriz durumlarinda
yiirlitiilen bir iletisim stlireci oldugu ve halkla iligkiler faaliyetlerinin s6z konusu
krizlerin etkilerini azaltmak ve olumlu imaj olusturmak amaciyla kullanildigina iligkin
bulgularin, bu arastirmanin bulgularini destekler nitelikte oldugu goriilmektedir. Ayrica
Solmaz (2013) ¢alismasinda, kriz donemlerinde iletisimin ve halkla iliskilerin islevsel
bir sekilde kullanilabilmesi i¢in internet ortaminin etkili olarak kullanilmasinin 6nemli
olduguna ve bu anlamda kurumun ilan panolarindan, siireli yaymlardan ve ozellikle
kurumun intranetinden yararlanilarak etkili bir haberlesme sisteminin saglanmasinin
gerekliligine dikkat c¢ekmektedir. Bu dogrultuda, kriz donemlerinde zarar gorme
potansiyeli olan kurumsal itibarin korunmasi, iyilestirilmesi ve etkin yonetilebilmesi
icin gerceklestirilen kriz iletisimi siirecinde planl ve sistemli halkla iligkiler faaliyet ve

araglarina daha genis bir yer verilmesi gerektigi onemli bir oneri olarak belirtilebilir.

Diger yandan, arastirmanin bulgularina gore Kofteci Yusuf krizinde isletmenin
yirlittigi kriz iletisimi siirecine iliskin bazi eksiklikler saptanmis olmasina karsin,
sinirlt diizeyde de olsa krizin firsata ¢evrildigi sonucuna varilmistir. Celik ve Develi
(2023) caligmalarinda, kriz durumlarimin  iyi  yonetildigi takdirde firsata
doniisebilecegini ve kurumlarin kriz stirecinde verdikleri tepkiye gore itibar kaybi ya da
kriz durumundan daha giiglii ¢ikabileceklerini ortaya koymuslardir. Ozbay’in (2020)
arastirmasinda etkili bir kriz iletisimi sayesinde krizlerin kimi durumlarda firsata
cevrilebilecegine yonelik bulgu, bu arastirmanin bulgular ile paralellik gostermektedir.
Bu bilgiler dogrultusunda, yasanan krizin kurum lehine doniistiiriilebilmesi ic¢in kriz
stirecinde iletisim faaliyetlerinin daha kapsamli ve planli bigimde uygulanarak kurumsal

itibarin korunmasi ve daha da giiclendirilmesi gerektigi ifade edilebilir.
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SONUC

Kofteci Yusuf igletmesinin, Ekim 2024’te iiriinlerinde domuz eti kullandig1
iddiasina yonelik yasadigi kriz Ornegi iizerinden, kriz siirecinde yiiriitilen kriz
iletisiminin itibar yonetimi baglaminda c¢o6ziimlendigi bu tez c¢alismasinda; kriz
stirecinde isletmenin kurumsal goriiniirliik ve taninirhiginin itibar yonetimi agisindan
nasil goriindiigii, kriz doneminde itibar yonetiminin nasil yiiriitildiigii ve kriz siireci
boyunca yiirlitiilen iletisim faaliyetlerinin itibar yonetimi ¢ergevesindeki yansimalari
tespit edilmistir. Krizlerin, bir kurulus nezdinde en degerli soyut varliklardan biri olarak
nitelendirilen kurumsal itibar1 etkileme potansiyeline sahip kritik durumlar olmasi
nedeniyle, kriz donemlerinde yiiriitiilen itibar yoOnetiminde etkili kriz iletisimi
calismalarinin 6nemli bir rol oynadig1 varsayimindan hareketle, bu arastirmada temel
olarak Kofteci Yusuf krizinde gergeklestirilen iletisim uygulamalarinin kurumsal itibar

yonetimi stirecindeki konumuna yonelik saptamalar yapilmistir.

Arastirmadan elde edilen bulgular; Kofteci Yusuf’un kriz siirecinde kurumsal
goriiniirliik ve tanmirliginin belirgin bigimde 6ne ¢iktigini, kurumsal itibarin bu siirecten
olumsuz etkilendigini, itibarin korunmasina yonelik ¢esitli kriz iletisimi faaliyetlerinin
yirltildiglini ve kriz iletisimi siirecindeki bazi eksikliklere ragmen krizin belirli
Olciide firsata doniistiiriilebildigini ortaya koymaktadir. Bu bulgular dogrultusunda, kriz
donemlerinde yliriitiilen kriz iletisimi faaliyetlerinin kurumsal itibar agisindan kritik bir

rol oynadig1 sonucuna ulagilmistir.

Bu baglamda, tezin sundugu bulgulardan hareketle, uygulayicilar ve

arastirmacilar i¢in agsagidaki oneriler getirilmistir:

¢ Bir kriz esnasinda kurumsal itibarin etkili bir sekilde yonetilebilmesi i¢in hem
markanin hem de isletme sahibinin bilinirligini artirmaya yonelik
gerceklestirilecek iletisim faaliyetleri yalnizca kriz donemini degil, aym
zamanda kriz Oncesi siireci de kapsayacak sekilde proaktif bir anlayisla

uygulanabilir.

e Krizin kamuoyu giindeminde 6ne ¢ikan bir konu haline gelmesi durumunda,
kurumsal itibarin zedelenmemesi adina paydas desteginin yeterli diizeyde

saglanabilmesi i¢in kapsamli paydas analizi yapilabilir.
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e Kriz iletisimi siirecinde yiiriitiilecek faaliyetlerde, giivenilir ve dogru bilgi
kaynagi olarak degerlendirilen resmi kurumlarin agiklamalarinin esas alinmasi

Onerilebilir.

e Kurumsal itibarin kriz doneminde korunabilmesi ya da iyilestirilebilmesi
acisindan, kriz iletisimi siirecinde krizi inkar etmek ya da reddetmek yerine,
krizin erken asamada kabul edilerek en hizli bigimde bertaraf edilmesine iligskin

¢Ozlim odakli iletisim stratejileri yiiriitiilebilir.

e Kriz siirecinde olusabilecek dezenformasyona karsi, krizle ilgili dogru ve
seffaf bilgilerin ¢esitli halkla iliskiler araglari araciligiyla yapilan kurumsal

aciklamalarla kamuoyu ile paylasilmasi onerilmektedir.

e Krizin kurumsal itibar tizerindeki olas1 istenmeyen etkilerini en aza indirmek
amaciyla, kriz iletisiminde kullanilan halkla iligkiler ara¢ ve faaliyetlerinin kriz
oncesi, kriz an1 ve kriz sonrasi olmak iizere tiim asamalarda planli ve bilingli bir

sekilde uygulanmasi onerilmektedir.

e Kriz siireglerinde saglanan stratejik iletisim hamleleriyle krizler firsata

cevrilebilir ve kurumsal itibar gii¢clendirilebilir.

Sonug olarak, Tiirkiye genelinde ¢ok sayida subeye sahip olup, et ve restoran
sektoriinde faaliyet gosteren Kofteci Yusuf isletmesinin iirlinlerinde domuz eti
kullanildig1 iddiast nedeniyle yasanan kriz Ornegi {iizerinden, itibar ydnetimi
cergevesinde yiiriitiillen kriz iletisiminin 6nemini ortaya koyan bu tez c¢aligmasinda
yalnizca dijital haber metinlerine odaklanilmis, veriler nitel icerik analizi yontemi
kullanilarak incelenmistir. Bu dogrultuda, itibar yonetimi baglaminda kriz iletisimi
konusunda gelecekte yiirtitiilecek ¢aligmalarin, dijital haber metinlerinin yani sira, yazili
ve gorsel basinda yer alan haber igerikleri/haber metinleri ile sosyal medya haberlerini
de kapsayacak sekilde calisma grubunun genisletilmesiyle daha detayli bir bi¢imde
analiz edilmesi, kritik bir gereklilik olarak degerlendirilmektedir. Ayrica, arastirma
kapsaminda hem nitel hem de nicel yontemlerin bir arada kullanildigi karma arastirma

desenlerinin tercih edilmesiyle daha zengin bir veri ¢esitliligi elde edilebilir.
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OZET

Bu yiiksek lisans tezi, Tiirkiye’de et ve restoran sektdriinde faaliyet gdsteren
Kofteci Yusuf adli isletmenin Ekim 2024’te iirlinlerinde domuz eti kullandig1 iddias1
nedeniyle yasanan Kkriz Ornegi tizerinden, kriz donemlerinde yiiriitilen iletisim
uygulamalarini itibar yonetimi ¢ergevesinde ele almaktadir. Arastirma kapsaminda
temel olarak, Kofteci Yusuf krizi siirecinde isletmenin kurumsal goriiniirlik ve
taninirhi@mni itibar yonetimi agisindan ortaya koymak, kriz stirecinde itibar yénetiminin
nasil yiritildiginii tespit etmek ve kriz siireci boyunca gergeklestirilen iletisim

faaliyetlerinin itibar yonetimindeki yansimalarini analiz etmek amaclanmaktadir.

Bu amag dogrultusunda, B2Press’in 1 Mayis 2025 tarihli verilerine dayali olarak
Tiirkiye’nin en ¢ok ziyaret edilen ilk bes dijital haber platformu olan Hiirriyet, Sozcii,
Mynet, Ensonhaber ve Milliyet’te 1 Ekim 2024 - 1 Ekim 2025 tarihleri arasinda
yayimlanan ve Kofteci Yusuf domuz eti kriziyle ilgili haber metinleri incelenmistir.
Arastirmada ¢alisma grubuna dahil edilen Hiirriyet, S6zcli, Mynet, Ensonhaber ve
Milliyet dijital haber sitelerinden elde edilen toplam 43 haber igerigi nitel i¢erik analizi
yontemiyle analiz edilmistir. Bu baglamda arastirmadan elde edilen bulgular, Kofteci
Yusuf’un yasadigi kriz siirecinde kurumsal goriiniirlik ve taninirligimin 6n plana
ciktigini, kurumsal itibarinin olumsuz etkilendigini, itibarin korunmasina yonelik cesitli
kriz iletisimi faaliyetlerinin yiiriitiildiiglinii ve kriz iletisimi siirecinde bazi eksiklikler
bulunmasina karsin krizin sirl diizeyde firsata doniistiiriilebildigini gostermis; kriz
doneminde yiiriitiilen kriz iletisiminin kurumsal itibar yonetiminde 6nemli bir role sahip

oldugunu ortaya koymustur.

Sonug itibariyla bu calisma, Koéfteci Yusuf domuz eti krizi 6rnegi iizerinden,
kriz siirecinde gerceklestirilen iletisim caligmalarinin itibar yonetimi ¢ergevesindeki
roliine dair O6nemli bulgular saglamakta ve kriz donemlerinde kurumsal itibarin
korunmasi, iyilestirilmesi ve giiclendirilmesine yonelik etkili itibar yonetimi agisindan

Oneriler sunmaktadir.

Anahtar Kelimeler: halkla iligkiler, kriz iletisimi, kurumsal itibar, itibar yonetimi,
Kofteci Yusuf
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ABSTRACT

This master’s thesis examines communication practices implemented during
crisis periods within the framework of reputation management, using the example of the
crisis experienced by Kofteci Yusuf a business operating in Turkey’s meat and
restaurant sector following allegations in October 2024 that it used pork in its products.
The primary objectives of this research are to examine the company’s corporate
visibility and brand recognition from a reputation management perspective during the
Kofteci Yusuf crisis, to identify how reputation management was implemented during
the crisis, and to analyze the implications of the communication activities carried out

throughout the crisis on reputation management.

To this end, based on data from B2Press as of May 1, 2025, the top five most-
visited digital news platforms in Turkey Hirriyet, S6zcii, Mynet, Ensonhaber, and
Milliyet were examined. In the study, a total of 43 news articles obtained from the
Hiirriyet, Sozcii, Mynet, Ensonhaber, and Milliyet digital news sites which were
included in the study group were analyzed using qualitative content analysis. In this
context, the findings of the study revealed that during the crisis Kofteci Yusuf
experienced, the company’s visibility and recognition came to the forefront, its
corporate reputation was negatively impacted, various crisis communication activities
were carried out to protect its reputation, and although there were some shortcomings in
the crisis communication process, the crisis was converted into an opportunity to a
limited extent; and it has demonstrated that crisis communication conducted during the

crisis period plays a significant role in corporate reputation management.

Ultimately, this study provides important insights into the role of
communication efforts during a crisis within the framework of reputation management,
using the Kofteci Yusuf pork crisis as a case study, and offers recommendations for
effective reputation management aimed at protecting, improving, and strengthening

corporate reputation during times of crisis.

Keywords: public relations, crisis communication, corporate reputation, reputation

management, Kofteci Yusuf

128



