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OZET

RASYONEL VE DUYGUSAL FAYDA BAGLAMINDA KRiZ iLETiSiMi:
HAVACILIK SEKTORU ORNEGI

Ebru Nilgiin Serengil
Doktora Tezi
Disiplinlerarasi Iletisim Bilimleri Anabilim Dali
[letisim Doktora Programi
Danigman: Unvani. Dr.Ogr. Uyesi Belis Giilay
Maltepe Universitesi Lisansiistii Egitim Enstitiisii, 2023

Kriz yonetimi, sektorde faaliyet gosteren tiim organizasyonlar igin varliklarim
siirdiirebilmeleri ve rekabet edebilmeleri acisindan onem arz eden faktorlerin basinda
gelmektedir. Iyi bir kriz yonetiminin iyi bir kriz iletisimi ile ydnetilebilecegine dair
literatlirde bir¢cok c¢alisma yapilmistir. Ancak Ozellikle havacilik sektorii 6zelinde ve
kiiresel olarak 2019 yilinda baslayan COVID-19 sebepli pandemi sebebiyle yapilmis
calismaya literatiirde pek rastlanmamuistir. Bu ¢alisma ile 6zellikle kriz siirecini etkin bir
kriz iletisimi ile yoneten Tiirk havacilik sektoriiniin rasyonel ve duygusal fayda
baglaminda incelenmesi ile kiiresel olarak literatiire katki saglayacagi ongoriilmektedir.
COVID-19 salgininin olumsuz etkilerinin Tiirk havacilik sektorii 6zelinde neler oldugu
ve bu olumsuz etkilerin ortadan kaldirilmasi i¢in nasil yaklasimlar benimsenmesi
gerektigi ve kriz iletisimi gibi hususlarin 6nem arz eden faktdrlerden oldugu
degerlendirilmektedir. Bu faktorlerin belirlenmesinde gecerliligi giivenilirligi test
edilmis nicel arastirma yontemi kullanilmistir. Kriz iletisiminin somut verilerle
Ol¢iilebilmesi, sayilabilmesi ve artip azalma durumunu gosterilmesi amaciyla anket
metodu kullanilmistir. Bu calisma kapsaminda yapilan anket ile ile duygusal ve
rasyonel fayda baglaminda arastirmanin yapildig1 sektor olan Tiirk havacilik sektoriinde

COVID-19 siirecindeki kriz iletisimi aragtirilmigtr.

Anahtar Sozciikler: Kriz Iletisimi, Rasyonel Fayda, Duygusal Fayda, COVID-19,

Pandemi, Havacilik Sektorii.



ABSTRACT

CRISIS COMMUNICATION IN THE CONTEXT OF RATIONAL AND
EMOTIONAL BENEFIT: THE CASE OF THE AVIATION SECTOR

Ebru Nilgiin Serengil
PhD Thesis
Interdisciplinary Department of Communication Sciences
Communication Doctorate Programme
Thesis Advisor: Dr. Lecturer, Belis Giilay
Maltepe University Graduate School, 2023

Crisis management is one of the most important factors for all organizations operating
in the sector to maintain their existence and compete. There have been many studies in
the literature that a good crisis management can be managed with a good crisis
communication. However, there has been no study in the literature, especially in the
aviation sector and globally due to the COVID-19-related pandemic that started in 2019.
With this study, it is predicted that it will contribute to the literature globally by
examining the Turkish aviation sector, which manages the crisis process with an
effective crisis communication, in the context of rational and emotional benefit. It is
considered that the negative effects of the COVID-19 epidemic are specific to the
Turkish aviation sector, what approaches should be adopted to eliminate these negative
effects, and issues such as crisis communication are important factors. In the
determination of these factors, the validity and reliability of the tested quantitative
research method was used. Questionnaire method was used in order to measure and
count the crisis communication with concrete data and to show the situation of increase
and decrease. With the survey conducted within the scope of this study, the crisis
communication in the COVID-19 process was investigated in the Turkish aviation
sector, which is the sector in which the research was conducted in the context of
emotional and rational benefit.

Keywords: Crisis Communication, Rational Benefit, Emotional Benefit, COVID-19,

Pandemic, Aviation Sector
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1. GiRiS
1.1 Problem

Kriz iletisimi, kriz yonetiminin en énemli unsurlarindan biridir. Kriz iletisiminde de bir
kurumun, miisteri memnuniyeti politikalari, uygulama ve stratejileri 6nem arz
etmektedir. Bu baglamda, kriz dncesi iletisimde yapilan uygulamalar, kriz unsurlarinin
fark edilmesini ve alinmasi gereken onlemler agisindan yol gosterici olmay1 hedefler.
Kriz sonrasi iletisim ise var olan pozitif imaji devam ettirmek, yeniden olugturmak ve
algilar1 etkilemek icindir. Kriz esnasinda kriz iletisiminin dnemini kavrayan kurumlar
krizden basar1 saglamakta, aksi takdirde ¢ok biiylik =zararlarla karsi karsiya
gelmektedirler. Bu nedenle, kurumlarin varliklarint devam ettirmeleri, faaliyetlerini

stirdiirebilmeleri agisindan kriz iletigimi biiylik 6nem arz etmektedir.

Havacilik sektorii, modern toplumun gelismesine katki saglayan sektorlerin basinda
gelmektedir. Insanlarn ulasim siirelerini kisaltarak zamanlarim daha verimli
kullanmalarina ve uzak mesafelere seyahat edebilmelerine olanak saglamistir. Ticari

yiiklerin ugaklarla taginmasi, ticaret alanina da 6nemli katkilar saglamistir.

Kiiresel olarak havacilik sektdrii ikinci Diinya Savasi’ndan giiniimiize gelen siirecte
daha once hi¢ goriilmemis bir daralma igine girmistir. Havayolu tagimaciligi, kriz ve
felaketlere diger sektorlerden daha fazla maruz kalmaktadir. Ugak kazalari, ucak
kacirma, teror olaylar1 ve sabotaj bu sektorde goriilen krizlerdendir. Dolayisiyla kiiresel
ekonomide ciddi bir yere sahip havayollar1 diger biitiin sektorleri ciddi derecede
etkilemistir. Diger sirketleri kokten sarsmistir. Havacilik sektoriinde dnce tam kapanma
sonrasinda kisitli ve akabinde belirli sartlar altinda uguslarin gergeklestirilmesi sektorii

bliylik bir krizle kars1 karsiya getirmistir.
1.2 Amag

Kriz siireglerinde ¢oziim stilleri hem rasyonel hem de duygusal baglamda kalic1 netice
veren siiregler olmalidir. Bu diisiinceden hareketle; bu calismada, diinya ¢apindaki bir

salginda krizlerle nasil miicadele edilecegi konusu irdelenmistir. Genelden 6zele dogru



once kiiresel ¢apta, sonrasinda da lilke capinda havacilik sektdriiniin krizden ¢ikis igin
yaptiklar1 incelenmis olup, bu krizlerin duygusal ve rasyonel fayda baglaminda

degerlendirilmesi lizerine arastirma yapilmaistir.
1.3 Onem

Bunun yaninda ozellikle havacilik sektoriinden hizmet alan miisterilerin tercihleri
rasyonel ve duygusal fayda baglaminda incelenmis ve miisterilerin aldiklar1 hizmetten
memnuniyet dlizeyleri belirlenmeye c¢alisilmistir.  Bu kapsamda arastirmada
Charoensukmongkol ve Phungsoonthorn (2022) tarafindan gelistirilen 7 ifade tek
boyuttan olusan kriz iletisimi 6l¢egi, Sarioglu (2021) tarafindan gelistirilen tiiketicilerin
marka tercihinde rasyonel fayda (4 ifade) ve duygusal fayda (7 ifade) sunumlarina
yonelik toplam 11 ifadelik 6l¢ek kullanilmis ve son olarak Celikkol ve Bakir (2022)
tarafindan gelistirilen ve 4 ifade ve tek boyuttan olusan miisteri memnuniyeti Slgegi
kullanimistir. Literatiir incelendiginde, Tiirk¢e ¢alismalarda kriz iletisimi ile ilgili olarak
yapilmis calismalarin cogunlukla nitel veri analizi deseni yardimiyla yapildig
goriilmiistiir. Gegerliligi ve giivenilirligi test edilmis nicel bir Glgek calismasina
rastlanilmamistir. Bu c¢alisma ile kriz iletisimine yonelik olarak gecerliligi ve
giivenilirligi test edilmis bir olgegin kazandirilmasi hedeflenmistir. Bu dogrultuda

arastirma ile literatiire onemli katki saglanacagi ongorilmiistiir.
1.4 Varsayimlar

Caligmanin birinci boliimiinde konuya giris yapilarak kavramsal ger¢eve kapsaminda
varsayimlar ve tanimlara yer verilmistir. Operasyonel aksakliklar kaynakli krizler ve

medya krizlerinin yaninda COVID-19 nedeniyle yasanan krizlere deginilmistir.

Calismanin ikinci boliimiinde ise kriz, kriz yonetimi ve kriz iletisiminin tanimi, krizlerin
ozellikleri, kiiresel krizler ve organizasyonlar tarafindan alinan 6nlemler incelenmistir.

Ayrica bu boliimde havacilik sektdriinde kriz yonetimine de deginilmistir.

Ucgiincii béliimde, rasyonel ve duygusal fayda kavramlarinin tanimlar1 yapilmis ve
rasyonel ve duygusal fayda baglaminda miisteri memnuniyeti incelenmistir.
Operasyonel aksakliklar kaynakli ve medya krizlerinin duygu ve rasyonel fayda

baglaminda degerlendirilmesi lizerine arastirma yapilmstir.
2



Calismanin dordiincii boliimiinde yontem, model, evren ve Orneklem, veri toplama

araglar1 ve veri toplama yontemi yer almaktadir.

Aragtirmanin bulgular baslikli boliimiinde arastirmada elde edilen veriler iizerinden
yapilan istatistiksel analizlere yer verilmistir. Bu dogrultuda 6l¢eklerden kriz iletisimi
Olgegi icin Tirkge dil gecerliligi yapilmis ve arastirmanin orneklemine uygulanmak

tizere hazir hale getirilmistir.

Bunun yaninda yine aymi boliimde arastirmanin diger 6lgekleri olan rasyonel fayda,
duygusal fayda ve miisteri memnuniyeti Olgeklerine yonelik gecerlilik giivenilirlik

analizleri yapilarak Olc¢eklere ait ortalama ve standart sapmalara yer verilmistir.

Sonrasinda arastirmaya katilan katilimcilardan elde edilen veriler dogrultusunda
tanimlayic istatistiksel analizler yapilarak orneklemin tanimlanmasi saglanmistir. Son
olarak En Kiiciik Kismi Kareler Yapisal Esitlik Modeli (PLS-SEM ) yontemi, Smart
PLS (Partial Least Squares) 3.2.9. istatistiki paket program1 kulanilarak uygulanmis, yol
katsayilar1 ve istatistiki anlamlilik diizeyleri g6z Oniinde bulundurularak etkileri
degerlendirilmis ve yorumlamalar1 yapilmistir. Bu siire¢ igerisinde Smart PLS 3.2.9.
programi kullanilarak dogrulayici faktor analizi, glivenilirlik ve gecerlilik analizleri de
yapilmistir. Ayrica katilimcilarain  sosyodemografik verilerine yonelik farklilik
analizleri yapilmis ve elde edilen bulgular yorumlanmis ve arastirma hipotezleri test

edilmistir.

Yine bu boliimiinde ¢alisma bulgulart sonucunda elde edilen veriler ile literatiir
arasindaki benzerlikler incelenmis; bu kapsamda literatiirle uyum gosteren veya

gostermeyen hususlar irdelenmistir.

Aragtirmanin son bdliimiinde ise arasgtirmanin igeriginde yer alan tiim boliimler
dogrultusunda elde edilen sonuglar verilmis ve agiklanmistir. Bu kapsamda aragtirmada
elde edilen tiim bulgulardan arastirmanin 6rneklemine ait ¢ikarimlar detayli bir sekilde

incelenmis ve sonug olarak belirtilmistir.



1.5 Smrhklar

Arastirma Tirk Havacilik sektoriinden ozellikle 11 Mart 2020 tarihinde ilan edilen
Covid-19 Pandemisi siiresince hizmet alan miisterileri kapsadigindan arastirmanin
orneklemi arastirmanin bir kisit1 olarak degerlendirilebilir. Arastirmada veriler Ocak —
Aralik 2022 tarihleri arasinda toplandigindan bu donemde hizmet alan katilimecilar

kapsamakta ve bu durumda arastirmanin bir diger kisit1 olarak degerlendirilebilir.



2. KRiZ ILETISIMI VE HAVACILIK SEKTORUNDE KRiZ
YONETIMI

Kriz kelimesinin asil kdkeni Yunancada karar, se¢cim ya da yargi anlamlarina gelen
“krisis” kelimesine dayanmaktadir. Ancak bu ifadelerin kullanilmasi; nerede ve hangi
organizasyon icerisinde kullanilacagimma gore degisiklik gosterebilir (Preble, 1997, s.
769-791). Kriz, daha genis bir bakis acisiyla; organizasyonun en temel olusum ve
degerlerine doniik olarak, asir1 belirsiz sartlar ve kisith siirede stratejik karar vermeyi
gerektiren, hayati 6neme haiz bir tehdit olarak degerlendirilir (Rosenthal, 1997, s. 278-
279).

Bu dogrultuda organizasyonda ilk asamada kriz aninda iletisim araglarinin hizli ve
efektif kullanimi organizasyon olarak krize miidahalede, krizin etkiledigi grup
tarafindan dogru algilanabilmesi agisindan ilk asama olarak kabul edilmektedir.
Organizasyonlar i¢in kriz aninda bilgi paylasimi yapilmasi ise iletisim araglarinin etkili
kullanilmasiyla mimkiin olabilmektedir (Akdag ve Tasdemir, 2006, s. 145). Bir
organizasyonda yoOneticilerin iistlenmesi gereken en Onemli davranis krizlerin

onlenmesine yonelik davraniglart benimsemeleridir (Baltas, 2003, s. 42-43).

Literatlire bakildiginda, son kullanicinin yaptigi 6deme karsiliginda aldiklarinin bir
gorevi yerine getirme kapasitesine rasyonel fayda denilmekte iken 6deme karsiligi
almmanlarinin son kullanicty1 duygusal agidan tatmin etmesine ise duygusal fayda
denildigi aciktir. Bu ¢er¢eveden hareketle yapilan bazi aragtirmalara gore; satin alma
faaliyetinde aslinda duygularimiz daha 6n plandadir (Gregory-Smith, Smith, ve
Winklhofer, 2013, s. 1201).

Ayrica, satin alma faaliyeti zevkli bir sekilde yapildiginda ise biraktigi hazzin daha

etkili olusu nedeniyle, son kullanici tatminini arttirdigi belirlenmistir (Ben-Ur , Mai, ve

Yang, 2015, s. 406-423). Omegin, Addis ve Holbrook, 2001, s. 57 yaptig1 ¢caligmasinda

Kot pantolon, spor ayakkabi, otomobil gibi iiriinlerin hem hazc1 (hedonik) hem de

faydaci boyutlar1 oldugunu gdstermektedir. Ornegin, bir otomobil satin alirken, yakit

tasarrufu gibi faydaci bir yarar, i¢ dizayn1 gibi hazc1 bir yarar saglayabilir. Ayn sekilde,
5



kot pantolon veya spor ayakkabi da benzer sekilde degerlendirilebilir (Stock, Oliveira,
ve Hippel, 2015, s. 392)

Genel kabul gérmiis anlayiglara gore kriz; fark etmeden ve hizli bir sekilde gelisen,
hazirliksiz bir sekilde karsilasilan veya belirtileri onceden hissedilse bile fark
edilemeyen olumsuz bir durumdur. Eger bir kriz organizasyon tarafindan iyi
yonetilmezse bir yikim, ancak iyi yonetilebilirse bir firsat anlamina gelebilmektedir

(Akdag, 2001, s. 34).

Hissedilen ya da fark edilemeyen bir olumsuzluk meydana gelmeden 6nce, orgiitlerin
mubhataplartyla varolan iligkisi, kisaca kurumsal itibari, o Orgiitlerin olumsuzluktan
(kriz) daha hizlica kurtulmasina 6n ayak olmaktadir (Coombs ve Holladay, 2001, s.
321-340). Ozetle orgiitlerin kriz ortamlarmdan ne kadar etkilenebilecegini giin yiiziine

cikaran onemli etkenlerden biri de onlarin krizle miicadele ge¢misidir.

Gliniimiizlin son teknolojik uygulamalarinin bir sonucu olarak; internet diinyasindaki
mecralar ve sosyal haberlesme uygulamalart herhangi bir krizin olugsmasina neden
olabilmektedir. Bu anlamiyla organizasyonlar dijital/sosyal mecralardaki kimliklerini de
uygun vasitalarla yOnlendirerek {invanlarini muhafaza edebilmekte, meydana
gelebilecek olumsuz durumlarda kriz yonetimi unsurlariyla muhataplarina uygun
siirede-uygun bir karsilik verebilmektedirler. Bu sebeple, kriz yonetiminde bundan

sonrasinda da sosyal medya ve kurumsal web siteleri gok dnemli yer tutmaktadir.

Olusan krizler kadar krizlerin nasil yonetildigi de ayni derecede bazen daha fazla

seviyede onemlidir.
2.1 Kriz Kavramm

Isletme ya da organizasyonlarin faaliyetlerini saglikli bir sekilde devam ettirebilmeleri,
onlarin faaliyet yaptiklar: ortama ve teknolojik altyapiya sagladiklari esgiidiim ile dogru
orantilidir. Bu agidan degerlendirildiginde, organizasyonun biitiin faaliyet alanlarinda ve
bilhassa bilimsel yetkinliklerin el verdigi bir ¢ok imkana karsin, hi¢ umulmayan bir
anda olusan ve tiim sistemi kilitleyebilen, ayrica yeni icra sekillerini giindeme alan
unsurlar toplami, kriz tanim1 olarak kabul goérmektedir. Her ne kadar organizasyon ve

orgiitler kendi i¢ dinamikleri ve isleyisleri paralelinde kriz kavramini1 degisik tarzlarda
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ifade etse de, genel olarak, bir anda olusan ve organizasyonun giindelik vasat

¢alismlarini yikan bir unsur olarak belirtilmektedir (Turner, 1976, s. 378-397).

Ticari firmalar acisindan degerlendirildiginde ise kriz; firmalarin biitiin olusumlarini
olumsuz agidan etkileyen, piyasadaki giivenilirligine ve alicilariyla olan iliskilerine

yikim derecesinde etki eden olusumlarin hepsi olarak goriilmektedir (Reid, 2000).

Esasinda bir kriz olusumu es zamanli olarak bir “kaos” siirecini de tetiklemektedir.
Giiniimiizde kaos, mevcut kurulu diizenin pargalanmasi, dagilmasi ya da yok olmasi ile
ortaya ¢ikan kargasa hali olarak ifade edilmektedir. Kaos durumu, mevcut diizeni yok
etmeye yararken, bazen de bozuk sistemlerin yikilarak yerine daha diizgiin sistemlerin
gelmesine de sebep olabilmektedir. Ornegin bir deprem felaketi ve sonrasinda yasanan

her tiirlii karmasa bir kaostur (Can, 1997, s. 313).

Krizlerin ¢ogu, ortaya ¢ikmadan Once, bir krizin meydana gelme olasiligini bildiren
erken uyari sinyalleri gonderir; bu sinyaller bazen ¢ok zayif veya tespit edilmesi zordur.
Hamidovic’e gore kriz geldigini belirten isaretlerden bazilart sunlardir (Hamidovic,
2012, s. 3):

“Zayif veya belirsiz igaretler,

Giivenilir olarak goriilmeyen kriz isaretlerinin kaynaklari,

Rutin mesajlarla gelen sinyaller veya tehditler,

Risk/tehdit mesajlarimin bazilarinca sistematik olarak ¢arpitilmasi,
Sinyallerin uygun kisiye ulasmamast”

Bireyler gibi sirketler de zayifliklarini inkar etmeye calismaktadirlar. Isletmelerin uygun

bir kriz yonetimi yapamamalarinin nedenleri genellikle sunlardir:

Reddetme: Isletmeler, yakin kriz tehditlerine karsi savunmasiz olabileceklerini

reddederler ve bu nedenle higbir 6nlem alinmamasina karar verirler.



Kabullenmeme: Organizasyonlar, bir krizin kendilerini etkileyecegini kabul ederler,
fakat etkisinin dikkate alinamayacak kadar kii¢iik oldugu disiiniiliir. Yani krizin

bliytikligl ve onemi 6nemli dlgiide azalmstir.

Biiyiikliik: Isletmeler, krizden korunacaklar1 kadar biiyilk ve giiclii olduklarini

varsayarlar.

Ideallestirme: Orgiitler, krizlerin iyi organizasyonlarn basina gelmedigini diisiiniir ve

boylece mevcut tiim kriz sinyallerini gérmezden gelir.

Entelektiiellestirme: Isletmeler, bir krizin meydana gelme olasilifini en aza

indirdiklerine inanirlar.

Boliimlere ayirma: Organizasyonlar bir krizin sirketi etkilemesi gerekiyorsa, bunun

yalnizca bazi boliimleri etkileyecegine inanmaktadir.

Kriz yonetimini hesaba katan c¢ok az kurulus vardir. Krizleri yonetme yetenegi,
gerektiginde gelistirilebilecek bir sey olarak goriillmemelidir. Kriz yonetimi yeteneginin
gelistirilmesi sistematik bir yaklasim gerektirmektedir. Kriz yonetimi yeteneginin
gelistirilmesinde, olagan is yoOnetimi siirecleri, is siirekliligi diizenlemeleri, bilgi
giivenligi ve olay ydnetimi faaliyetleri ile sinerji icin birgok firsat olacaktir. Isletmeler
bu konulari, kurulusu veya diger kuruluslar1 etkileyen krizlerden aktif olarak

O0grenmelidir.
2.1.1 Kriz Tiirleri

Bilinen en genis anlamiyla kriz; ¢alisanlari, miisterileri veya kamuoyunu 6liime ya da
onemli yaralanmalara kadar gétiirebilecek planlanmamis olay olarak tanimlanir. Oyle ki
krizler en 1iyi ihtimalle islerin durmasina, ¢evresel hasara veya organizasyonun itibarina

dontik bir olumsuzluk olarak gelisir (Kash ve Darling, 1998, s. 179-180).

Coombs ise ; krizlerin organizasyonlar1 hayati derecede tehdit ettigini ve genellikle

"stirpriz ve ongoriilemezlik" ile karakterize edildigini belirtir (Coombs W. , 1999, s. 2).

Kriz tirlerini cesitli Ol¢limlemelere gore farkli gruplara ayirmak miimkiin

olabilmektedir. Ancak konu havacilik sektorii oldugunda, yapilan islemler hepsinin
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birbirine sirali bagimli olusu, sektorde ortaya ¢ikan bir etkinin sektoriin tiim birimlerine
domino etkisiyle sarkmasi gibi hususlar géz 6niinde bulundurulmaktadir. Bu nedenle
havacilik sektoriindeki kriz tiirleri 2 ana baslik altinda incelenmektedir. Bunlar;
operasyon aksakliklar kaynakli krizler ve isletme hakkindaki bilgiler temelli medya

krizleri olarak ayrilmaktadir (Tosyal: ve Ozeren, 2020, s. 155-188).

Konuya bu acidan bakildiginda operasyonel aksakliklar kaynakli krizler kapsamina;
ucak kazalari, ucak kazalarindan dolay1 ortaya ¢ikan ugagin kaza/kirima ugramasi ve
ilgili olumsuzluklar, ugcak kagirma olaylar1 ve ilintili olumsuzluklar, teror olaylar1 ve
terdr olaylarinin olumsuz sonuglari, dogal afetler ve salgmlar gibi konular dahil

edilmektedir.

Isletme dis1 etkenler nedeniyle ortaya c¢ikan kriz tiirlerinde, krizler 6nceden tahmin
edilemedigi ic¢in, krizler olustuktan sonra etkisi hafifletilmeye calisilmaktadir. Bu
sebeple sirketlerin kriz esnasinda gorevli personelin nerede, ne yapacagi hususlarini

lyice 6grenmesi; yeni bir krizin olusmasini da engelleyecektir.

Ugak kazalari: Tahmin edilmesi ¢ok gii¢, ancak olustugunda ¢ok 6nemli 6l¢iide maddi
ve manevi kayiplara sebep olan, hi¢ istenilmeyen bir kriz tiiriidiir. Isletme dis1 unsurlar
nedeniyle olusan ucak kazalari, isin dogasi geregi sadece proaktif yaklasimlarla,
olusmamas1 i¢in engellenmeye calisilmaktadir. Ancak bu konu baghgr altinda
inceledigimiz ucak kazalariin personel, makine, techizat gibi unsurlarla ortaya ¢iktigi
goriilmektedir. Ugak kazalari incelendiginde c¢ogunlukla ucagin motorunda meydana
gelen arizalanmalar, ugus esnasinda hava bosluguna denk gelme (tiirbiilans), goriis
mesafesinin hava muhalefeti nedeniyle kaybolmasi, kabinde gorevli personelin bir anlik
dalginlikla veya dikatsizlikle sebep oldugu durumlar vb. baglica 6ne ¢ikan unsurlardir.
Olusan kazalar, havacilik isletmelerine agir bir mali ylik getirmenin yani sira i¢inden
cikilmasi zor krizlere siiriiklenmesine de sebep olabilmektedir. Ornegin 1994 yilinda
havanin sisli olmas1 nedeniyle Van’a inis yapamayan THY ugagi tepeye ¢akilmis ve 57

vatandasimizin hayatin1 kaybetmesine sebep olmustur.



Sekil 1. Van Ugak Kazas1-29 Aralik 1994 (Bureau of Aircraft Accidents Archives,
2022).

Pistten Cikma: Ucak kazalarinin bagka bir boyutu olarak ele alabilecegimiz, ucaklarin
pistten ¢ikmasit durumu, havacilik isletmelerinin en ¢ok karsilastiklar1 krizlerden
birisidir. Tiim bakimlar1 yapilmis ve tiim sistemleri faal olarak kabul edilen hava araci,
her seye ragmen ¢evresel etmenlerle inis aninda pistten c¢ikabilmektedir. Boyle bir
durumda kazalar hafif atlatilabilirken bazen de can kayiplarina sebebiyet
verebilmektedir. Ucagin bakimli olmasmin 6tesinde, inis yapilan havaalaninin fiziki
sartlar1 da g6z onilinde bulundurulmalidir. Pistte yabanci madde bulunmasi, buzlanma,
riizgarin yoni gibi faktorler diizgilin inis yapmis bir ugagi bile pistten ¢ikarabilmektedir.
Ornegin 2018 yilinda bir havayoluna ait ucagin pistten ¢ikmasi sonucu ugagimn
kurtarilmasi aylar siirmiistiir. Ucak kaza kirima ugramis ve firma milyonlarla ifade
edilebilecek bir mali yiikiin altina girmistir. Dahasi firmanin kurum itibar1 da

zedelenmistir.
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Sekil 2.Ugagin Pistten Cikmasi (ensonhaber,2022).

Teror Saldirilari: Havacilik sektorii, giivenlik bakimindan 6zel hassasiyet gerektiren
sektorlerin basinda gelmektedir. Olusabilecek en ufak giivenlik aci1g1 ya da gilivenlik
zafiyeti, Onii alinamaz sonuglar1 dogurabilmektedir. Sektoriin kullandigi yazilim
sistemlerinin hem ugus emniyeti hem de kisisel bilgilerin korunmasi bakimindan, ¢ok
yiikksek diizeyde bir korumaya sahip olmalidir. Ayrica ugaklara yapilabilecek teror
saldirilar1 da Oliimciil sonuglara ve biiyiik acilara sebep olabilmektedir. Havacilik
sektorii 0zellikle ugak kagirma eylemlerine sahne olabilmekte boylelikle hem havacilik
isletmesinin hem de ilgili tilkenin itibarin1 zedelemektedir. Amerika’daki 11 Eyliil
saldirilarinda ise; ucaklar bir silah olarak terorist bir saldirida kullanilmistir. Diinya
tarihinin yasadigi en aci donemlerinden biri olan saldirilar, konunun ne kadar dikkatle

ele alinmasi gerektigini gbz oniine sermistir.
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Sekil 3. 11 Eyliil Saldirilarinda Can Kayiplar1 (wordpress,2022)

Medya krizleri kapsamina; her tiirlii basin/yayin ve gorsel medyada firmaya yonelik
ortaya ¢ikan olumsuz yondeki haberler dahil edilmektedir. Giiniimiizde 6zellikle sosyal
medyada giindeme gelen olumsuz haberler ve dedikodular, an be an biiyiiyerek onii
alimamaz bir krizle firmalar1 kars1 karsiya birakmaktadir. Sosyal medya kaynakli olarak
ortaya ¢ikan krizler incelendiginde, bu krizlerin ¢ogunlukla firma calisanlarinca yapilan
sosyal medya paylasimlari nedeniyle olustugu goriilmiistiir. Bu sebeple sirketler
calisanlarin1 sosyal medyada sirket itibarina zarar verecek paylasimlar yapmamalar

konusunda uyarmali ve egitmelidir.

Krizlerin kategorilesmesinde farkli goriisler vardir. James ve Wooten krizleri iki temel
tizerinde incelemislerdir (James ve Wooten, 2004). Onlara gore ani ve yavas ortaya

cikan krizler olarak iki grupta incelenmektedir.

Ani ¢ikan krizlere 6rnek olarak dogal afetleri, terdrist saldirilari, sabotaj eylemleri ve

isyeri cinnetleri verilebilir.

12



Yavas ortaya cikan krizler ise daha ¢ok mamiil hatalari, skandallar, riigvet, cinsel taciz
ve yonetimsel hatalardan olusabilmektedir. Benzer sekilde bagka bir calismada da

pandemi, ani ortaya ¢ikan kriz tiirii olarak bildirilmektedir (Eroglu,2020, s.185).

Kriz tiirleri ve kategorileri hakkinda, ABD’deki Kriz Yo6netimi Enstitiisii (ICM) ise dort
kategoride incelemektedir:

1. Dogal afetlerin yol agtig1 krizler: Afetler, insan yeteneklerini asan, genis alana
yayilan, hasarlara sebebiyet veren, meydana geldigi bolgelerde insani krizlere yol agan
dogal afetlerin bir sonucu olarak tanimlanir. Deprem, sel, kasirga, tsunami gibi yer

tabanli yahut iklimsel degisiklikler nedeniyle ortaya ¢ikan dldiiriicii doga olaylaridir.

2. Mekanik problemlerin olusturdugu krizler: Buna en giizel 6rnek, emisyon ile ilgili
olarak ABD’nin Volkswagen’e dizel motorlu araclarma fabrika cikisinda yapilan egzoz

emisyon testlerinin hatali olmasi nedeniyle ortaya ¢ikan kriz verilebilir.

3. Insan hatalarindan kaynaklanan krizler: Farkli nitelikte ve kiiltiirel gegmisleri farkli
biyolojik, zihinsel ve duygusal gelismislik diizeylerinde farkli algilama, kavrama ve
anlama becerileri olan ve farkli deger, gereksinim, inang, tutum, se¢im ve Kkisilik

ozelliklerine sahip kisilerin uyumu nedeniyle olusabilecek krizlerdir.

4. Yonetimsel kararlarin/kararsizliklarin yol actigi krizler: Verilen yanlis kararlarin veya

zamaninda verilemeyen kararlar sonucunda olusan krizlerdir.

Bunlarin disinda, Bilgisayar sistemlerinde ¢okmeler, rakiplerin oOrgiitii ele gegirme
cabalariin yol actig1 krizler, ¢evresel kazalar, silahl1 saldirilar gibi faktorler gesitli kriz
tiirlerine neden olabilir. Bunlarin yani sira, beklenmedik istifalar, miisteri protestolari,
calisan grevleri, ani pazar dalgalanmalari, ekonomik sarsintilar, dogal felaketler,
rakiplerin kritik reklam kampanyalari, 1§ kazalar1 veya tiretim hatalar1 gibi durumlar da

krizlerin ortaya ¢ikmasina sebep olabilir (Tutar, 2015).

En nihayetinde krizler, bir organizasyonun sosyal mesruiyetini ortadan kaldirmakla
tehdit etmektedir. Kriz donemlerinin kendine has belli 6zellikleri mevcuttur (Tablo-1).
Bu yoéniiyle sosyal a¢idan sorumlu davranislar sergilemek, kriz aninda organizasyonun

mesruiyetini saglamaya devam eden en temel unsurdur. Mesruiyet, muhtemelen
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organizasyonun varligini siirdiirmesinin ana unsurudur. Sosyal degerler arasinda uyum

kurduklarinda mesru olarak goriiliirler (Cowden ve Sellnow, 2002, s. 193).

Tablo 1. Krizlerin Baslica Ozellikleri (Can, 1997, s. 316).

YETKININ
MERKEZILESMESI

KORKU VE PANIK

KARAR SURECININ
BOZULMASI

Denetim daha fazla
merkezilestirilir ve etkin
hale getirilir.

Faaliyetlerin daha kapsamli
denetlenebilmesi igin
standardizasyon, denetimin
gii¢lendirilmesi veya
yetkinin merkezilestirilmesi
gibi yontemler benimsenir.

Onderlik, yap1 ve denetim
diizeyini artirarak orgiit
i¢indeki sinirliliklarin ¢evre
kaynakl etkilerini
gidermeye calisir.

Merkezi karar alma birimi,
birbirine entegre, homojen
bireylerden olusur ve giiclii
bir lider tarafindan
yonlendirilir.

Kriz sirasinda karar alma
grubu kigiilir.

Tehditler karsisinda lider ya
tiim giicii elinde toplar ya
da giiciinden feragat eder.

Yetki merkeziyet kazanir.
Kriz aninda orgiitsel
¢Oziilme siirecinde otokratik
davranislar artar, karar alma
grubu kiiciiliir.

Kriz, etkinin daha fazla

merkezilesmesine yol agar.

Kriz déneminde yonetici
personel devri artar.

Yiiksek stres seviyesi
nedeniyle, giivenlik, sayg1
ve kendini gergeklestirme
ihtiyaglari tatmin edilemez
hale gelir.

Istenmeyen bir orgiitsel
iklim olusur.

Kriz doneminde orgiit
iiyeleri geri ¢ekilme
davranisi sergileyebilir,
iiretim azalir, devamsizlik
ve personel devri artar,
memnuniyetsizlik artar.

Kriz, kriz 6ncesi ¢atismalari
artirabilir.

Yoneticiler, kayiplarla
ugrasir, ¢tkmaz durumdan
kurtulma yollari ararlar,
zorunlu olarak kisa vadeli
¢Oziimler lizerinde kararlar
alirlar, basit mantikla
hareket ederler, panik
yasayabilirler.

Kriz, bireysel amaglari tehdit
eder, verimsizlik, hayal
kirikligi, gerilim ve i¢
korku yaratir.

Krizle ilgilenen tiyelerde
bedensel ve zihinsel

yorgunluk gozlenebilir.

Krizin temel patolojileri
biligsel siireglerin
siirlanmasi, anlam
bozulmasi, grup
patolojileri, programlamada
katilik ve yetersiz bilgiye
dayali karar siiregleridir.

Yaratici politika 6nemlidir,
ancak olusturulmasi zor
olabilir.

Paranoid tepkiler kriz
davraniglarinin bir
ozelligidir.

Yiiksek stres altinda, bireyin
kosullarin tiim yonlerini
ayrintil bir sekilde
gorebilme yetisi daralir.

Yiiksek stres altinda hata
orani artar, sorun ¢ézme
stireci katilagir, belirsizlik
tolere edilmez hale gelir ve
karmasgik sorunlarla basa
¢ikma becerisi azalir. Karar
kalitesi diiger.

Krizin siddeti ve siiresi
arttikca bilissel performans
diiser.

Kriz doneminde orgiit
¢oziiliir, kendini yonetemez
hale gelir.

Kriz yonetimi, yonetim

karar alma siirecini
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- Kriz uzadikga ve zorlagtirir.
siddetlendikge, hierarsinin
iist diizeyinde bulunanlar

daha fazla karar alma

sorumlulugunu {istlenirler.

Tablo 1’de krizlerde yetkinin kuvvetli sekilde merkezilestigi goriilmektedir. Kontrol
edebilme yeteneginin tek elde veya tek merkezde toplanmasi krizin hizli bir sekilde
¢oziimlenmesi olgusundan kaynaklanmaktadir. Ancak krizin uzamasi yetkinin
merkezilesmesi nedeniyle kontrol merciini olumsuz etkiler. Yorgunluk, verimsizlik,
korku gibi negatif duygularin ortaya c¢ikmasini saglar. Bu durum ise ilerleyen

zamanlarda kararlarin bozulmasina ve krizi yonetememeye neden olur.

Krizlerin en temel sebeplerini, baslica dort basliga ayirmak miimkiindiir (Coombs W. ,
1995, s. 456-457). Bunlar;

- Uygunsuz hareketler: Organizasyon dis1 faktorler tarafindan yapilan ve bir krize

doniisme potansiyeli yiliksek olan kasitsiz davraniglardir.
- Kazalar: Kasitsiz olarak normal isleyis esnasinda gelisen olaylardir.

- Ihlaller: Organizasyonu ya da bireyleri zarara ugratan, bilerek yapilmis hareketlerdir.

Cogunlukla umursamaz tavir sahibi kisilerce yapilir.

- Sabotajlar: Hedef alinan organizasyonu, kasitli bir sekilde disaridan ya da igeriden her

tiirlii vasitayr kullanarak, belirli bir plan araciligiyla zarara ugratmaktir.

Bahse konu bu sebepler, krizlerin olusmasina sebebiyet verdigi ve dngoriilemedigi i¢in
hem kriz kontroliinii zorlastirmakta hem de olusan kriz nedeniyle olusan hasarin

derecesinin yiiksek olmasina neden olmaktadir.

Daha once de ifade edildigi iizere kriz, bir anda ortaya ¢ikarak mevcut organizasyonun
normal igleyisini bozan yikict durumdur. Bu nedenle organizasyon ydneticisinin bu
durumu ¢ok dikkatlice ele almasi gerekmektedir. Ozellikle yonetici konumundaki
yetkililerin krizi aninda fark etmesi gerektiginden, akillara “6nlimiizdeki her problemin

kriz olarak degerlendirilip degerlendirilememesi” sorusu gelecektir. Bu bakis agisindan

15



hareketle, kriz kapsamina girebilecek yikici-bozucu durumlar su sekilde 6zetlenebilir

(Mitroff, 2001, s. 48-59):
a. Oncesinde hicbir isaret vermeden biiyiik ¢apta bir degisiklige zorlar.

b. Rutin uygulamalar araciligiyla, krizin neden oldugu problem sahalarini engellemek

miimkiin degildir.

c. Verdigi sonuglar bakimindan, organizasyonun isleyisini mahvedebilir. Oyle ki bu bir

isletmeyse, iflasa kadar gidebilir.

d. Normal donemlerde siirdiiriilen faaliyetler daha Onemsiz bir hale gelirken,

organizasyon fonksiyonlart da degismek zorunda kalir.
e. Organizasyona ait mali varliklar, krizin listesinden gelmek i¢in yeterli olmaz.

Uzerinde durulmasi gereken diger bir konu ise krizlere temel olusturan konulardir
(Sekil-4). Genel bir yaklasima goére organizasyon i¢inden ve organizasyon disindan

hususlar olmak tizere krizlerin sebeplerini ikiye ayirabiliriz.
1. Organizasyon I¢i Sebepler:

Krizlere temel olusturabilecek konulardan birisi de organizasyon biinyesinden
kaynaklanmaktadir. Organizasyon biinyesindeki ¢alisanlar, ¢alisanlarin organizasyona
olan sadakati, ¢alisanlarin yaptig1 sosyal medya paylasimlari, calisan ve gorevlilerin
isletme hakkinda yaptiklar1 paylasimlarin dedikoduya donilismesi ve zararli boyuta
ulagmasi, yonetici ve ¢alisanlar arasindaki hiyerarsik iligki, organizasyonun formal ve
informal iliski agi, isletmenin aksakliklar karsisinda takindigi tavir gibi konular
organizasyon i¢i sebepler olarak degerlendirilmektedir. Bu agidan degerlendirildiginde

ise su hususlar 6ne ¢ikmaktadir:
a) Organizasyonun ge¢misi ve zorluklara direnme yetenegi,
b) Organizasyonun kapsami,

¢) Ust yoneticilerin durumu ve pozisyonlari,
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d) Organizasyonun piyasaya girig, piyasada yerlesme, piyasada biliylime ve zayiflama

olarak dort boliimden olusan dongiisiiniin hangi sathasinda bulundugu,

e) Organizasyonun kendi ¢alisanlariyla olusturdugu ¢alisma bagi.

Uluslararasi Cevre

Sosyal Kiiltiirel - Teknolojik
Degiskenler —_— Degiskenler
FECEPLETTTEE Lomack [1TITTTTIT
Ekonomik e Siyasal Hukuksal
Degiskenler _ Degiskenler

Uluslararasi Cevre

Sekil 4. Krizlere Temel Olusturan Etmenler (Can, 1997, s. 313).

2. Organizasyon Dis1 Sebepler:

Krizlere sebep olusturabilecek konulardan digeri ise organizasyon disindaki sebeplerden
kaynaklanmaktadir. Organizasyon dis1 sebepler; olusmasinda ya da olustugunda
organizasyonun hicbir etkisinin olmadigi, bu nedenle olusabilecek krizler nedeniyle
sadece Onleyici senaryolar lizerinden ¢alismalarin yapilabildigi, bir kriz olustugunda ise
sonuglarin ¢ok agir hissedildigi ve cogunlukla yikici oldugu, bu tiirden krizlerde
iletisimin hayati bir konu oldugu gibi hususlar organizasyon dis1 sebepler olarak

degerlendirilmektedir. Bu bakis acisiyla 6ne ¢ikan unsurlar sdyledir:

a) Dogal afetler, olusum ve gelisimlerine gore ansizin veya belli bir siire¢ iginde
meydana gelen dogal yer ve hava hareketlerdir. Yavas ve ani gelisen dogal afetler
olmak tizere ikiye ayrilir: Siddetli soguklar, sicaklar, kithk, kuraklik yavas gelisen;
salgin, seller, su taskinlari, tsunami, ¢1g, toprak kaymalari, firtinalar ve hortumlar ani

gelisen dogal afetlerdir.
b) Sosyal ve kiiltiirel degisimler,

c¢) Bilimsel ve teknik gelismeler,
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d) Ulkeler arast iliskiler,

e) Finansal piyasadaki gelismeler,

f) Siyasi ve resmi iklim olarak sayabiliriz.
2.1.2 Kiiresel ve Bolgesel Krizler

Kiiresel krizler; organizasyonlari, iilkeleri, kitalar1 hatta diinyadaki pek ¢ok tilkeyi ayni
anda bireysel, dogasal ve ekonomik ydnden olumsuz yonden etkilemektedir. Once
diinyanin bir boliimiinde baslayan bu tiirden krizler, bir siire sonra domino etkisiyle tiim

diinyay1 sarabilir. Yakin doneme ait baslica kiiresel krizler Tablo 2’de sunulmustur.

Kiiresel Krizlerin genel karakteristigine bakildiginda pek ¢ok ortak o6zellik ve ortak
sonuclara sahip oldugu goriilmistiir. Tim diinyanin etkilendigi kiiresel krizler
neticesinde genellikle devletlerin yok olusu, yeni devletlerin kurulmasi, diinya iizerinde
iilkeler ¢apinda kamplasmalarin olugsmasi ve en dnemlisi de sayilart milyonlarla ifade
edilebilecek oOliimlerin olmasi kagmilmaz bir sonu¢ olmustur. Bolgesel diizeyde

baslayan krizlerin ise, durdurulamadiklari noktada kiiresel bir kriz halini aldig

gOriilmiustir.
Tablo 2.Baslica Kiiresel Krizler
Kriz Adi Baslangi ve Baslica Etkisi
Bitis Tarihi >
1. Diinya Savast 1914-1918 Yenl-ulkelerm s.1n1rlar1 belirlendi, dev.rlmlere yol agt1
ve milyonlarca insan hayatini kaybetti
Biiyiik Buhran 1929-1939 E'l.<0n.0m11.< d'l'lr"gur'l'luk, igsizlik, kitlik, aclik ve
yiizbinlerin 6liimii
2. Diinya savast 1939-1945 Yeni iilke s1n1rlgr1 belirlendi ve milyonlarca insan
hayatini kaybetti
Siyasi bloklar (dogu, bat1) olustu, iilkelerin askeri
Soguk Savas 1947-1991 harcamalar1 ekonomik yonden onlar1 zor durumda
birakti
Kiiresel Ekonomik 2007-2009 Diinya ¢apinda igsizlik ve gelir dagiliminda
Krizi bozulmalara yol agti.Ulkeler iflasin esigine geldi.
ABD’nin Irak ve Afganistan’1 isgali, savas
11 Eyliil Saldirilar 2001- ekonomisi ve iilkeler arasinda kamplagmalar
olusturdu.
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Covid-19 Salgin 2019- Cin’de baglayan salgin tiim diinyaya yayilmus,
ekonomiler yavaslamis, pek ¢ok insan hayatini
kaybetmistir.

Aragtirmaci tarafindan olusturulmustur
Baslica Kiiresel Krizler incelendiginde:

1. Diinya Savagi sonucunda; Kita Avrupa’sinda bolgesel bir savas olarak baslayan bu
olay, zamanla 9 milyon kisinin hayatin1 kaybettigi topyekiin bir diinya savasi haline
doniismiistiir. Tahminen 70 milyon asker cephelere gonderilmis olup, bunlardan
yaklasik 9 milyonu 6lmiistiir. Bunun yani sira milyonlarca sivil ise hayatini kaybetmis
ya da siirglin edilmislerdir. Bu savasa dahil olan iilkelerin pek cogu siyasi ve rejimsel
degisikliklere sahne olmustur (Vikipedia, 2021). Bazi tarihgiler bu savasin kazanani
olmadigini iddia etmisler, bazilar1 ise somiirge uluslar1 kullandig1 igin Ingiltere’nin en

kazangl ¢ikan iilke oldugunu belirtmislerdir (Kennedy, 1989, s. 193).

Biiyilkk Buhran (Great Depression) sonucunda; Basta Amerika Birlesik Devletleri
(ABD) olmak iizere, domino etkisiyle oncelikle Avrupa’daki iilkeleri ve sonrasinda
diger kitalar1 saran ekonomik bir durgunluk meydana gelmistir. Boylece issizlik, kitlik,
aclik ve buna bagh olarak ylizbinlerce 6liimle sonuglanmistir. Aileler ac1 ¢ekmis, hatta

evlilik oranlar1 bile diismiistiir (Bernanke, 1995, s. 1-28).

2. Diinya Savasi sonucunda; tahminen 55 milyon sivil, 25 milyon da asker hayatini
kaybetmistir. Yahudilere kars1 soykirim uygulanmistir. Akabinde ise Soguk Savas’a
giden bir yol olugsmustur. Bu nedenle “asla bitmeyen savas” olarak nitelendirilmektedir

(Bosworth , 2015, s. 368-373).

Havacilik sektorii, kiiresel krizler agisindan o6zellikle 1960’11 yillardan itibaren bir¢ok
sikintt yasamistir. 1960'larda diinyadaki siyasi atmosfer nedeniyle ucak kacirma
olaylarmin biiyiik bir endise haline gelmistir. 1973-74'te meydana gelen ilk yakit krizi
ile havacilik sektorii faaliyetlerini durdurma noktasina gelmistir. Elbette havacilik
sektorlinlin yasadigi bu krizlerde savaslarin da etkisi olmustur. Irak'in 1991'de Kuveyt'i

isgal etmesiyle, yillik trafik artisinda ilk kez genel bir diislis olmustur.

11 Eyliil 2001 yilindaki saldirilar ise havacilik sektoriinii tamamen bir kiskaga almistir.

11 Eylil saldirilari, dort sivil ugagin terdr eyleminde silah olarak kullanilmasiyla
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baslamistir bir felakettir. Diinya Ticaret Merkezi ve Pentagon'a yonelik, sivil ugaklarla
gerceklestirilen bu terorist saldirilar, yalnizca Amerika Birlesik Devletleri'ne yonelik
saldirilar olarak kalmamistir. Bu saldirilar ayni zamanda baris ve Ozgiirliigiin
kolaylastiricisi olan kiiresel hava tasimaciligr sistemini de hedef almistir. Havacilik
endistrisi, yolcular ve hiikiimetler, hava yolculugunu kaplayan biiyiilk o6l¢iide
genigletilmis bir giivenlik ve istihbarat aygiti da dahil olmak {izere, 11 Eyliil

saldirilarinin sonuglarini hala yasamaktadirlar.

Havayolu endiistrisi, 6zellikle ABD'de 2005 yilinda mali yonden zorlu bir yilla daha
kars1 karsiya kalmistir. Diinya capindaki havayollari, yiliksek petrol fiyati nedeniyle

finansal baski altinda kalmis ugus faaliyetlerini biiyiik oranda askiya almistir.

Afganistan'daki son olaylar ve diinyanin bagka yerlerindeki gerilimler, Orta Dogu ve
Kuzey Afrika’da ¢atisma bolgeleriyle baglantili riskler, havacilik sektorii i¢in biiyiik bir
endise olmaya devam etmektedir. Ocak 2020'de Tahran'dan kalkistan kisa bir siire sonra
PS-752 sefer sayili sivil ugagin diisiiriilmesi ardindan Kanada, bazi 6nlemler almaya

calismustir.

Soguk Savas sonucunda; SSCB dagilmis, dahilindeki iilkeler biiylik bir sefalete
stiriklenmis, uluslararasi iligkiler baglaminda yeni bir diizen ve denge politikasi
olusmaya baslamis, ABD’nin gorece tek tarafli istiinliigli s6z konusu olmustur

(Wohlforth, Lebow, ve Mueller, 1995, s. 185-187).

Kiiresel Ekonomik Kriz nedeniyle ABD’de baglayan finansal kriz diinyanin neredeyse
her tarafinda para politikalarinda 6deme giicliigiine sebep oldu. Devasa sirketler

batarken 6zellikle ABD’de ev kredisi bor¢larinin geri 6demesi yapilamamustir.

ABD’de 2001 yilinda ortaya ¢ikan 11 eylill saldirilar1 sonucunda Irak ve Afganistan
isgal edilmistir. Bagta ABD ve NATO f{iyesi iilkeler 20 yili agkin bir siire bu iilkelerde

varlik gostermislerdir. Miisliiman diinyasina karsi1 bir cephe olusmustur.

2019 yilinda Cin’de baslayan salgin tiim diinyaya yayilmis, ekonomiler yavaslamis, pek
cok insan hayatim1 kaybetmistir. Onceleri evlerinde izole olan insanlar uzaktan
calismaya baslamis, okullar, igyerleri, restoranlar kapanmistir. Yaklasik 6 milyon kisi

bu salginda hayatin1 kaybetmistir.
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Pek cok kiiresel krizde oldugu gibi, Covid-19 salgimi krizinde de havacilik sektorii
derinden etkilenmistir. 2020'min ilk yarisinda, koronaviriis hastaligi (COVID-19)
pandemisinin tiim diinya toplumlar1 i¢in genis kapsamli olumsuz etkileri olmustur. Vaka
ve Oliim oram iizerindeki dogrudan etkisinin yani sira, hastaligin yayilmasini kontrol
altina almak i¢in uygulanan Onlemler, muhtemelen uzun bir toparlanma donemi
izleyecek olan ekonomik aktivitede biiyiilk aksamalara olmustur. Nisan ve Mayis
2020'de kiiresel olarak toplam ugus sayisinda %50'lik bir diisiisle havacilik sektorii en
fazla etkilenen sektorlerin baginda gelmektedir. Hatta baz1 iilkelerde hava tagimaciligi
faaliyetleri, 2 ay veya daha uzun bir siire boyunca %90"n lizerinde azalmistir. Yani hava

tasimacilig1 neredeyse hi¢ yapilamamustir.

20 Agustos 2020 itibariyle, devlet otoriteleri kendi havacilik firmalarin1 desteklemeye
calismistir. Bu desteklerin toplami 159 milyar ABD Dolarina yakindir. Bu miktar,
havayollart i¢in 2020'de 419 milyar ABD Dolar tutarindaki 6ngoriilen toplam gelir
kaybmin %38'idir (IATA, 2020). Kayiplarin ne kadar biiyiik oldugu buradan da

anlagilabilmektedir.
2.1.3 Bashca Bolgesel Krizler:

Baglica Bolgesel Krizler incelendiginde (Tablo 3); bu krizlerin bir noktadan baglayarak
dalga dalga yayildigi, acliga, sefalete ve nihayetinde sayilar1 bazen milyonlara ulasan
can kayiplarina sebep oldugu goriilmektedir. Ayrica bir bolgede baslayan bu tiirden
krizlerin genellikle ¢ok biiylik sayilarda insan gogiline sebebiyet verdigi de tartismasiz
bir konudur. Bolgesel ¢aptaki krizlerin devaminda ise bu krizlerin zamanla kiiresel bir

krize gevrildigi de goriilmektedir.
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Tablo 3. Baslica Bolgesel Krizler

. BASLANGIC VE P

KRIZ ADI BIiTiS TARIHI BASLICA ETKISI
Kibris adasinda iki ayr1 devlet kurulmus, binlerce

Kibris Harekati 1974-1975 sivil ve asker 6lmiis, garantor devletler himayesi
diizenlenmistir.

fran-Trak Savast 1980-1988 H('i ﬁlkg cok biiylik mali kaylpl.arlverrnis ve yaklasik 1
milyoninsan hayatin1 kaybetmistir.
Ulkelerin haritalar1 degismis, yiizbinlerce insan

Bosna Savasi 1992-1995 hayatin1 kaybetmis, aclik sefalet ve siirgiinler
meydana gelmistir.

Yunanistan Borg 2007-2008 Ayn1 zamanda AB {iyesi de olan iilke, borglarini

Krizi ddeyemez duruma gelmistir. Insani kriz yasanmustir.

Arap Bahari 2010-2015 Tunus’ta baslayan olaylar, Misir, Yemen, Suriye,
Urdiin, Libya, Bahryen gibi iilklere sigradi.

Ebola Salgim 2013- Bat1 Afrika’daki iilkelerde binlerce insanin hayatini
kaybetmesine sebep olmustur.

Suriye Savast 2011- 1 milyondan fazla kisi hayatin1 kaybetmis, 8 milyona
yakin insan iilke disina kagmak zorunda kalmaistir.
Aclik ve sefalet, dev go¢ dalgalarina sebep olmustur.

Sektorel anlamda krizlere bakildiginda, krizlerden en ¢ok etkilenen sektorlerin, gida,
saglik, egitim, hizmetler ve bu hizmetlerin son kullaniciya ulastirilmasini saglayan
tagimacilik sektorii oldugu belirlenmistir. Tiim bu unsurlarin bir arada uyum igerisinde
ve dengeli bir sekilde islemesini kisaca “Tedarik Zinciri” olarak adlandirmak

mumkindiir.

Tedarik zincirlerinin en Onemli halkasini tasimacilik unsuru olusturur. Tasimacilik
sektoriinde ise, kiiresellesmenin bir sonucu olarak, hava tasimaciligi ¢ok 6nemli bir yer
tutmaktadir. Yukarida anlatilan krizlerde ise hava tasimacilifi ¢ok derinden
etkilenmistir. Ozellikle COVID-19 salgin1 sirasinda hava tasimacilii neredeyse durma

noktasina gelmistir.
2.1.4 Kriz Yonetimi Stratejileri

Kriz yonetimi stratejileri incelendiginde, pek ¢ok degisik inceleme ve ifadeler gormek
miimkiindiir. Genelde, krizlere etkide bulunan etmenleri ve organizasyonlarin krize
karst aldig1 onlemler bu kapsamda (Sekil 5) belirlenmistir. Boylece, orgilitlenmelerin
krizlere karsi ne dereceye kadar karsilik verdiklerine gore pasif (sakin) ya da onleyici

(proaktif) olmak tizere genel bir algi olusmustur (Chen, Ganesan, ve Liu, 2009).
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Kriz
sinyalinin
alinmasi

Ogrenme ve Hazirlik
degerlendirme Korunma

Normal Denetim altina
duruma doniis alma

Sekil 5. Genel Kriz Yonetimi (Can, 1997, s. 317).

Organizasyonlarin/orgiitlenmelerin kriz anindaki tepkilerden elde ettikleri tecriibeler
gostermistir ki, krize kars1 verdikleri miicadelenin organizasyonun kurumsal itibari ile
dogru orantilidir. Bunun sebebi ise, organizasyonun bilinirligine doniik olumsuz
saldirilarin, yillar boyu yapilan tiim emegi bir anda yok edebilmesidir (Regester ve
Larkin, 2005, s. 2). Bu bilgiler kapsaminda, kriz yonetim stratejilerini;

a) Kriz oncesinde (6nleyici-proaktif),
b) Kriz esnasinda (iletisim odakl1),
¢) Kriz sonrasinda (kazanilan tecriibeler) olarak ii¢ ana basliga ayirabiliriz.

Ancak sunu da unutmamak gerekir ki; bahse konu ana stratejileri uygulamaya koyacak
olanlar Oncelikle yoneticilerdir. Bir kriz esnasinda, firmayr o krizden kurtaracak
yontemlerin uygulayacak yoneticilerin su yetkinliklere haiz olmas1 (Demirtas, 2000, s.

353-373) beklenmektedir:

-Krize ait gelis isaretlerini sezebilmeli,
-Olusabilecek krizlere karsi oncelikle zihni hazirligini, sonrasinda da fiziki unsur
hazirligini yapabilmeli,

-Kriz olustugu anda, verdigi kararlar krize kars1 etkili olmali,
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-Kendisine verilmis hiyerarsik yetkiyi, uygun anda ve tereddiit etmeksizin uygulamaya
gecirebilmeli,

-Krizle miicadele islemlerini etkin bir sekilde organize edebilmeli,

-Ekibini uygun bir tarzda yonetip yonlendirebilmeli,

-Kriz esnasinda ve sonrasinda kesintisiz iletisim akigina yatkin olmali, iletisim
kanallarini her zaman agik tutabilmeli,

-Farkli birimlerin ayni amaca yoOnelik, ayni anda faaliyette bulunmalarini tesvik

edebilmelidir.

Arastirmacilarin bir kismi, ¢ok iyi bilinen organizasyonlarin proaktif (6nleyici) tarzda
bir kriz yonetimine gereksinme duymadigini ifade etmektedirler (Chen, Ganesan, ve
Liu, 2009). Ancak Dawar ve Pillutla (2000) ise, organizasyonun krizlere karsi
benimsedigi kriz yonetimi stratejilerinin, organizasyon tarafindan marka itibaria sahip
¢tkma yoniinde pozitif etkisi oldugunu ifade etmislerdir. Bu sebeple, marka itibarini

korumak i¢in proaktif (6nleyici) bir tarzda hareket etmek gerekmektedir.

Esasinda marka itibarina yapilacak yatirim, sirket katma degerinin de kamuoyu 6niinde
artmasina olanak saglar (Dawar ve Pillutla, 2000). Eldeki bilgiler 1s1ginda; krizlere karsi
kullanilan bilgilendirme yontemlerinin olusan zarar1 kontrol etmeye ya da belirli bir
alanda tutmaya katkida bulundugu soylenebilir. Organizasyonlar, 6zellikle miisteri
bilgilendirmelerine agirlik vererek iletisime daha ¢ok 6nem vermelidir. Verimli bir
iletisim yontemi, miisterilerin markaya glivenmelerini saglayarak, marka ve kurum

degerini sabit tutacaktir.

Isletme ve organizasyonlarin hedef kitlesini olusturan miisterilerden, o isletmeye déniik
olumlu algi sahibi olanlar, bir kriz aninda bile isletmeye yonelik olumlu algisin1 devam
ettirme egilimindedir. Fakat bu tiirden karsilagilan durumlarda, isletmelerin giindeme
gelebilecek krizleri yonlendirebilmek ya da i¢inde bulunduklari sikintili durumlar
azaltabilmek i¢in miicadele etmeleri zorunludur. Bu sebeple, isletmelerin farkli hedef
kitleleriyle baglarin1 saglamlastirmak amaciyla krizin negatif yansimalarini en aza
indirgeyecek faaliyetler icra etmelidir. Tam tersi durumlarda ise krizde hedef kitle
iletisimine yonelik tiim c¢abalar bosa gidecektir. Aslinda kriz esnasinda hedef

tiikketicilerle tesis edilecek temel iletisim teknikleri, isletmelerin kriz aninda farkinda
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olmadan basarili olmasina yonelik bir firsat olusturabilir. Gegmis donemde olumlu
yonde bir kurumsal itibar olusturabilmis igletmelerin, yeni bir kriz esnasinda isletme
itibarm1 koruyabilme ihtimali daha fazladir. Ote taraftan, bir kriz esnasinda her ne
olursa olsun tiiketiciler bir krizin suglusu olarak oOncelikle isletmeleri goriirler. Bu
nedenle isletmelerin kriz esnasindaki sorumluluklar1 yok sayilamaz. Krize bagh
sorumluluklar lizerine alarak “6ziir dileyen” ya da kusurlarii “telafi edecegini” belirten
organizasyonlar, gosterdikleri samimiyet karsiliginda  kurumsal itibarlarini

koruyabilmislerdir (Celebi ve Sezer, 2017, s. 116-134).

Organizasyonlarin kurumsal boyutta sosyal sorumluluk cabalarina destekte bulunmasi,
bir kriz esnasinda marka itibarin1 olumlu agidan etkileyen bir baska faktordiir. Yogun
bir kriz esnasinda, dikkat edilecek ana esaslar, yogun bir kurumsal kars1 tepki ve bu

kars1 tepkinin yapildigi andir.

Sanayi is kolunda kriz yonetimi stratejileri, aniden gelisen olaylara kars1 yapilacaklarin
planlamasini igermektedir. Boylece olusabilecek kayiplarin en aza indirilmesi
hedeflenmektedir. Kayiplar1 6nlemek icin, organizasyonlarin krizin geldigini tahmin
etmek, krizi engellemek ya da minimum diizeye cekebilmek icin, ilizerinde iyice
calisilmig bir strateji olusturulmalidir. Esasinda yeni bir g¢alisma Oncesinde, bu
caligmanin risklerinin degerlendirmesi bir zorunluluktur. Yapilan risk degerlendirmesi
belirlenecek olan kriz yonetim stratejileri hakkinda bize 6n bilgi saglayacaktir. Ciinkii
bu degerlendirmenin ¢iktilari, olusabilecek riskleri gosterecektir (Ganguly, Nilchiani, ve
Farr, 2011). Kisaca belirtirsek; tehlikeleri, tehlikelerin kendine 6zgii sonuglarini ve
nihayetinde tehlikeleri dnleme ya da minimuma indirgeme islemini belirlemek, kriz

yonetim stratejilerinin 6zetidir.

Son donemde yapilan ¢aligmalarda, krizlerin etkilerinin tek yonlii olmadigi, bu nedenle
kriz yonetim stratejilerinin daha biitiinciil bir sekilde ele alinmasi gerektigi goriilmiistiir.
Aslinda bir krize kars1 proaktif yaklagim sergilemek ile, kriz esnasinda ve sonrasinda
yapilacak faaliyetler birbirinden pek farkli degildir. Yapilacak is ve islemler zincirleme
olarak birbirine etkide bulunacaktir (Jaques, 2007, s. 147-157). Ciinkii biten her kriz
olusabilecek bir krize hazirlik i¢in bize bir sans vermektedir. Dolayisiyla krizler kars

proaktif (0nleyici) bir strateji ve hazirlik yapmak, kriz aninda o krizi etkili bir tarzda
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bertaraf etmenin ana faktorleridir. Her organizasyon, ne kadar giicli ve saglam
olduguna bakilmaksizin, istenmeyen durumlarla karsilasabilecegini diisiinerek kriz
yOnetimi  stratejisi  gelistirmelidir. Boylelikle krizin olumsuz etkileri en aza
indirgenebilir. Ayrica, olusan her krizin, ders alindig1 takdirde, diger rakipler karsisinda

istiinliik sagladigi unutulmamalidir.
2.1.5 Kriz Iletisimi

Organizasyonlarin, ortaya cikan bir kriz esnasinda koyduklar1 karsi tepkiler, bir¢ok
arastirmact araciligiyla yapilan caligmalar ile belirlenmistir. Yapilan arastirmalar
kapsaminda; kriz iletisiminin profesyonel bir yaklagimla, bir ¢esit halkla iligkiler
psikolinguistik davranig1 diizeyinde dikkatlice incelenmesi gerektigini gostermektedir.
Eger ciddi seviyede dikkat edilmez ise kriz iletisimi ¢ercevesinde uygulanan calismalar
bosa ¢ikmakta ve maalesef organizasyonlar bahse konu kriz anlarindan negatif anlamda
etkilenmektedirler. Bunun tam tersi olarak; halkla iligkiler bakimindan yeterince miisteri
iletisimine Onem veren organizasyonlarin ise kriz anlarinda olusabilecek olumsuz

durumlardan etkilenmedikleri ve krizleri firsata g¢evirdikleri goriilmistiir (Kyrychok,

2017, s. 201).

Yasadiklar1 krizlerden ders ¢ikaran organizasyonlarin, krizleri firsata ¢evirmesindeki en
biiyiik unsuru, etkili bir kriz iletisimi uygulamaktir. Ornegin 1929-1933 yillari
arasindaki “Biiyiik Buhran” sonrasinda, miisterilerle kurulan iletisimin heyecan ve
panik dalgasini engelledigi ve boylelikle stabil hareket edilebildigi goriilmiistiir (loan,
2012, s. 8).

Organizasyonlar etkileyen bir krizin bertaraf edilmesi ve lizerine gidilmesi i¢in gerekli
olan bilginin toplanmasi, bu bilgilerin islenmesi ve yayilmasi siiregleri kriz iletisimi

olarak tanimlanmaktadir (Coombs W. , 2010, s. 19).

Dolayisiyla segilecek iletisim teorileri, oncelikle objektif olarak krizin sorumlulugunu
istlenmeyle baslamalidir. Ancak bdylelikle isletmelerin kurumsal itibar1 samimi bir
sekilde korunmaya calisilabilir (Sekil 6). Krizin yogunluguna gore secilecek uygun

miidahale yontemleri, isletme itibarini korumaya dair ¢ok giiclii etki saglamaktadir.
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Performans Ge¢misi
Kriz Siddeti Kriz Sorumlulugu (Kriz gecmisi ve
iligkisel gegmis)

Kriz mudahale

Kurumsal Itibar stratejleri

Sekil 6. Coombs ve Holladay’in Durumsal Kriz Etkilesim Teorisi

Hayatimizin her alaninda iletisime ihtiyag duyariz. Iletisim olmaksizin bir faaliyeti
basariya ulastirmak neredeyse imkansizdir. Beraber c¢alistigimiz is arkadaslarimizi
yonlendirme, cesaretlendirme, sorumluluk bilinci olusturma, diizen kurma, problemleri
cozlime ulagtirma ve hedef konuya ait veri toplama yeteneklerini arttirma gibi tiim
hususlar diger insanlarla iletisim kurabilme kabiliyetiyle dogru orantilidir. Ozellikle
miisteri odakl etkili bir iletisim ise, mevcut tiim yeteneklerimizi tamamiyla kullanmaya

firsat vermektedir (Roebuck, 2000, s. 8-9).

Esasinda iletisim, insanoglunun fikir ve diisiincelerini karsilikli olarak aktarilabilmesi
maksadiyla olusan bir zorunluluktur. Bu nedenle iletisim konusu, kamuoyu agisindan
mutlaka incelenmesi gereken unsurlardan bir tanesidir. Insanoglu ancak iletisim kurarak
kisisel mevcudiyetini ve sosyalitesini devam ettirebilir. Dolayisiyla kisi hayatinda
onemli bir yer kaplayan iletigsim, organizasyonlarda olusabilecek sorunlarin ¢éziimii igin
de etkili bir unsurdur. Bir kriz olustugunda, sadece etkili bir iletisim araciligiyla, daha
fazla bir gerginlik hali olusturmadan hem organizasyon i¢cinde hem de organizasyon

disindaki odaklanilan topluluga hizlica ulagma firsati bulunur.

Organizasyonlarin sunduklar1 hizmetleri ve topluma duyduklar1 sorumlulugu ifade
etmelerinin en 6nemli vasitasi, etkin bir iletisimdir. Bu hedefe uygun sekilde iletisim
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tesis edilebilmesi ise, biiyilkk oranda gondericinin bilgi, kabiliyet ve cabalariyla
ilintilidir. Etkili iletisim kurabilmek amaciyla gonderici, alicinin ilgi ve kazanimlariyla
alakal1 aktarim ifadelerini tercih etmelidir. Ciinkii sahislarin kendi yakin ortamlarindan

elde ettikleri bilgi ve mesajlar algilama tarziyla paraleldir.

Organizasyonlar giiclii ve glivenilir bir markaya sahip olabilmek adina iletisim
stratejilerine sahip olmalidirlar. Buna 6rnek olarak miisteri iliskileri yonetimi (CRM,
Customer Relations Ship), ekip kaynak yonetimi (CRM, Crew Resource Management),
strdiiriilebilirlik ve 06zel giin iletisimini verebiliriz. Havacilik sektorii igin de bu
basliklar iletisim ve kriz yonetiminde biiyiik 6nem tasir. Ornegin THY, egitimlerde ucus
ekiplerine ekip kaynak yonetimi dersi vermekte, siirdiiriilebilirlik konusunda ise zaman
zaman “sirdirilebilirlik odakli yenilik¢i fikirler ¢oziim yarigmasi” gibi projeler
diizenlemekte ve 6zel olarak yapilan ucuslar, reklam ve videolar ile 6zel giin iletisimini
gerceklestirmektedir. Gereken bilgilerin toplanmasi, islenmesi ve paylasilmast kriz

iletisimde ¢ok dnemli yer tutmaktadir.

Icinde bulundugumuz bilgi caginda, ticari diinyada devamli surette yenilenmekte olan
cevresel sartlara uygun tepkiler olusturma durumu ve rakiplerle miicadelenin kapsami
g6z onilinde bulunduruldugunda; ayni sektordeki firmalarin daha 6n planda kendilerini
gosterebilmeleri adina sadece o firmaya has farkindalik yaratacak unsurlar olusturmasi
gerekmektedir. Bu agidan bakildiginda ise firmanin / organizasyonun hangi yoniiyle 6n
plana ¢ikacagy, i¢inde bulundugu sektore bakis agisiyla dogru orantilidir (Bakirtas ve
Bakirtas, 2008, s. 101-119).

Bu kapsamda, olusan krizin etkili bir ¢ercevede yonetilmesi, biiyiikk oranda etkin bir
aydinlatma ve iletisime dayanir. Cogunlukla bir kriz esnasinda, iletisim unsurlarinin,
organizasyonun kazandigi marka onurunu korumak ve krizin yonetilmesinde katki

saglamak tiirtinden baslica iki rolii mevcuttur (Green P. , 1996, s. 101).

Bir organizasyonda / isletmede iletisim kanallarinin etkin bir sekilde kullanilmasi,
sadece organizasyonun/igletmenin ¢alisma sartlarin1 iyilestirmekle kalmayip ayni
zamanda tiim calisanlar agisindan da is ortamini optimal seviyeye getirecektir. Ayrica

iletisimin daha iyi hale getirilmesi ve iletisimin organizasyon haricindeki unsurlara da
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etki etmesiyle; acil durumlarda isleri kolaylastirici yardimci unsurlar elde edilmis

olacaktir (Williams ve Eggland, 1991, s. 12).

Iletisim kanali olarak ifade edilen bilgi alma ve haber kanallari, bir organizasyon igin
giinlin 24 saati gorev yapacak sekilde diizenlenmelidir. Olusabilecek bir krizin
oncesinde ve esnasinda hangi bilgilerin aktarilacagi ve hangilerinin aktarilmayacagi
konusu, krizi yonetecek gorevlilerce tespit edilmelidir. Gelisebilecek veri akiglariyla

nasil miicadele edilmesi gerektigi ise 6nceden belirlenmelidir (Silver, 1994, s. 73).

Olusabilecek her c¢esit kriz esnasinda secilecek etkin bir iletisim teknidi;
organizasyonun en temel uygulamasidir. Krizler sirasinda, bahse konu edilmis krizi
yonetecek kisilerin yeterli iletisim materyallerine sahip olmalar1 gerekmektedir. Boylece
daha aktif bir sekilde krizin yonetilebilmesini ve hizli cevap verilebilmesini
saglayacaktir. Bundan otiirti, iletisim yontemi, mevcut dogru bilgilerin, en ¢abuk sekilde
ilgililerine iletilmesi gorevine yonelik olmalidir. Bunun i¢in de bir iletisim gergevesi
tespit edilerek, bir organizasyon sozciisii belirlenip egitilmeli, hedef kitleye doniik
olarak kriz gerceklesmeden O6nce net mesajlar verebilecek iletisim teknigi belli olmalidir

(Penrose, 2000, s. 158).

Kriz iletisimini verimli bir sekilde siirdiirebilmek ve olumsuzluklar1 bertaraf edebilmek

i¢in takip edilecek baslica hususlar sunlardir (Regester, 1989, s. 140-142):

a) Kriz esnasinda ulasilmasi kisilerin adi-soyadi, adresleri ve iletisim nu.lari ile

kullanilacak iletisim tiirliniin tespiti,

b) Organizasyonun tehlikede bulunabilecegi degerlendirilen her birimi icin iletisim

yontemlerine dair ayr1 ayr1 planlamalar yapilmasi,

) Birimlere yonelik olarak hazirlanmis planlarin, her daim giincelligini korumasi ve

paydaslara ulastirilmak iizere hazir edilmesi,

¢) Gorsel medya ve haber kanallari i¢in son bilgilendirmelerin yapilabilecegi bir basin

biirosu olusturulmasi,

d) Tiim basin mensuplarindan gelecek telefonlara cevap verebilecek diizeyde acil

bilgilendirme santrali dizayn edilmesi,
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e) Hazirlanan basin biirosunda 24 saat gorev yapabilecek ara¢ ve malzeme

bulundurulmasi,

f) Organizasyonun iist seviyede bir halkla iligkiler gorevlisinin, iletisim ekibine dahil

edilmesi,

g) Kriz aninda acil miidahale merkezi olarak kullanilan kriz yonetimi odasinin hemen
bitisiginde bir oda tanzim edilmesi ve buraya kriz iletisim ekip lideri ile basina agiklama

yazacak sahsin haricinde kimsenin girmemesi,

g) Acil olusabilecek durumlarda derhal doldurulabilecek bosluklara sahip matbu bir

basin bilgilendirme formunun el altinda bulundurulmast,

h) Elde edilen yeni bilgilerin, gecikmeksizin, 6zet halinde hazirlanarak basili medya

araciligiyla hedeflenen kitleye ulastirilmasi,

1) Basini bilgilendirme formlarinin, medyadan 6nce, organizasyon icindeki ve disindaki

paydaslara ulagtirilmast,

1) Santral gorevlilerinin, kriz aninda karisiklik ve saskinlik yagamamalari adina, gelen

telefonlarin kime aktarilacagi konusunda egitilmeleri,

j) Kriz esnasinda yapilmasi planlanan basin bilgilendirmelerinin ne zaman yapilacaginin

miimkiin olan en kisa siirede belirginlestirilmesi,

k) Yapilacak her basin agiklamasi i¢in; dncesinde uygun diizeyde bir hazirlik siireci

ayarlanmasi ve hazirliksiz bir agiklama yapilmamasi,

1) Olusabilecek bilgi kirliliginin 6niine gecilmesi i¢in; yapilacak tiim agiklamalarda

diiriist ve i¢ten davranilmasi,

m) Olusmus bir krizin sorumlulugunun baskaca kisilere yiiklenmemesi, ayrica boylesi

konularda iiziintiilerin maddiyattan 6nce geldiginin belirtilmesi gerekmektedir.
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2.1.6 Kriz Iletisiminde Sosyal Medya

Artik kriz iletisimi denildiginde ilk akla gelen unsur “sosyal medya” haline gelmistir.
fletisim icin sosyal medya kullanimi, internetin giin gectikce her yere ulasabilmesi
nedeniyle bir hayli 6nemli duruma gelmeye baslamis, bir kartopu yumagi gibi
biiyiidiigiinden bazilar1 i¢in karigik bir hal almistir. Giderek artan sosyal medya
kullanim1 nedeniyle organizasyonlar, sosyal medyanin kullanimi ve yonetilmesi
konusuna daha fazla ilgi géstermeye baslamiglardir (Distaso, Mccorkindale, ve Wright,
2011, s. 325).

Diger reklam ve iletisim araglariyla kiyaslandiginda oldukg¢a ucuz ve herkesce
ulagilabilir olusu nedeniyle; sosyal medya, pek c¢ok organizasyon igin artik temel
iletisim unsuru olmustur (Fischer ve Reuber, 2011, s. 1). Isletmelerin degisen ihtiyaclara
aninda tepki verecek sekilde faaliyet alanini genisleten sosyal medya, kullanicilar
yoniinden bakildiginda; firma iirlinlerine kisa siirede ulasma cercevesinde olumlu bir
etkisi vardir (Sashi, 2012, s. 262). Sosyal medya giiniimiizde, haberlesme ve 6zellikle de
iletisim diinyasinda, isletmeler arasi etkilesimde ve son kullaniciyla bilgi aligverisinde
bulunmaya imkan saglayan, vazgecilmez bir ara¢ haline gelmistir (Papasolomou ve
Melanthiou, 2012, s. 320).

Internet diinyas1 ve Ozellikle sosyal medya mecralari, bireyler ile organizasyonlar
arasinda karsilikli iletisim kanali olusturmak amaciyla tesis edilen bir siire¢ saglayarak,
misterinin de isletmelerin de kendilerini ifade edebilecekleri bir platform yaratmistir.
Organizasyonlar, kullaniciyla irtibatta kalarak, kullaniciya yardimecr olarak ve dahasi
kullanicilarin deneyimlerinden faydalanarak sosyal medya kullanimlarin1 giinden giine
artirmaktadirlar. Bu unsur, organizasyonlara toplumla ilgili tecriibe etmeleri gerekenleri
ve toplumun ihtiya¢ seviyesine gore kurulus yapisinda gitmeleri gereken degisiklikleri
gostermektedir. Organizasyonel etkiye sahip olmasimin Otesinde, sosyal medya,
kullanicilarin durumlar karsisindaki davranis bi¢cimlerini de anlama imkani verdiginden

dolayi, organizasyonel agidan tanina bilirligi de artirmaktadir (Reitz, 2012, s. 43).

Ozellikle iletisim ve kriz ydnetim siirecleri agisindan bakildiginda; giiniimiizde aklimiza
gelebilecek her konu sosyal medya ile bir sekilde ilgili hale gelmistir. Daha simdiden
pek cok sektdr uzmani, Facebook, Instagram, Linkedin, Youtube gibi sosyal medya
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mecralarinda bulunmayanlarin, arttk bu diinyanin bir parcasi olmadiklarini ifade
etmektedirler. Isletmeler acisindan, son kullanici ile direkt irtibata ge¢me ve
olusabilecek krizleri onleyici rolii nedeniyle sosyal medya, sadece kiiresel g¢aptaki
isletmelere degil, kiiciik ve orta ¢aptaki isletmeler ile devlet kurumlarina da 6nemli

ol¢iide katki saglamaktadir.

Sosyal medya kaynakli muhtemel finansal gelirler, sosyal medyanin sebep oldugu kriz
durumlari, olusan kriz siirecinden sosyal medya araciligiyla daha az hasarla
kurtulabilme gibi unsurlar; sosyal medyanin daha da onemli hale gelmesine sebep
olmustur. Devlete ait kurumlardan, kiiclik captaki bir isletmeye kadar biitiin
organizasyonlar tiim yonetim, haberlesme ve toplumla iligkilerini artan bir sekilde
sosyal medya ile uyumlu olarak ayarlamaktadir. Pek ¢ok birey bakimindan bu husus

pozitif yonde bir katki olarak ele alinmaktadir (Macnamara ve Zerfass, 2012, s. 287).

Kriz iletisimi bakimindan sosyal medyayr degerlendirdigimizde; sirketlerin, sosyal
medyay1 her an kullandiklar1 ve yenilik¢i yontemler ortaya cikardiklart goriillmektedir.
Sosyal medya kullanicist olan sirketler, hedef kitle ile kendileri arasinda tesis edilmis
mevcut haberlesme vasitalarini ortadan kaldirmakta olup, direkt olarak kullanicilara
niifuz ederek, satislarinin reklamini yapabilmekte, isletmeyle ilgili bilgiler verebilmekte,
sonrasinda da ¢ok hizli bir sekilde cevap alabilmektedir. Yani sosyal medya ve internet,
kriz iletisimi ile ilgili konularda giderek daha ¢ok 6nem kazanmaktadir (Bat, 2012, s.
165).

Calismalar gostermistir ki; sosyal medya unsurlarinin kriz iletisimi ve bilgilendirme
acisindan etkin bir sekilde kullanilmasi i¢in, oncelikle isletmelerin kendi biinyelerinde
gorev alanlan egiterek ise baglamalar1 gerekmektedir. Cogu isletme sosyal medya
mecralarini kiicimsemekte, bu alanlar1 yeterli seviyede glindemlerine almamaktadir.
Boylesi bir durum ise organizasyonlari, kriz sinyallerini gorememeye kanalize
etmektedir. Her seye ragmen organizasyonlar artik sosyal medyanin olumlu yanlarinin
farkina varmaya baslamislardir. Her ne kadar sosyal medya unsurlarina yogunlagmak
giic olsa da bu alana gosterilecek hassasiyet; iletisim yonetiminde isletmeler i¢in onii
almamaz etkileri engelleyecektir. Son donemde yapilan arastirmalara gore,

organizasyon YyoOneticilerine ve firmalarin iletisim sorumlularina sosyal medya
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kullanimina yonelik egitim verilmesi zorunlu hale gelmistir (Eroglu ve Sengéz, 2017, s.

522).
2.2 Havacihk

Insanoglu bilinen tarih boyunca hep ugmak istemistir. ilk olarak 9’uncu yiizyilda Abbas
Ibn Firnas’m, havacilik tarihinde havadan agir olan ilk ugus denemesini yaptigi
bilinmektedir. 1010 yilinda Ingiliz bir kesis olan Malmesbury'li Eilmer, Malmesbury
Manastir1 kulesinden ilkel bir kayar teknenin pilotlugunu iistlenmis, 180 metre kadar
ucmus ancak iniste bacaklarini kirmistir. 1700’1 yillarda sicak hava balonlariyla ugus
denemeleri gercgeklestirilmeye baslanmistir. 15 Ekim 1783’te 9 km’lik bir ucgus
gerceklestirilmistir. 1784 yilina gelindiginde ise, Paris’ten Beuvry’ye 100 km’den fazla

mesafeli bir sicak hava balonu ucusu gerceklestirilmistir.

Wright kardeslerin 1902-1903 yillar1 arasinda ilk motorlu ugus denemesini basariyla
gerceklestirmesiyle, havacilik ¢agi gergek anlamiyla baslamistir. 1.Diinya savasi’nin
baslamasiyla havacilik sektorii ivme kazanmis hem savas ucuslart hem de ticari uguslar
hiz kazanmistir. 1.Diinya Savasi sonrasinda hava kargo ve yolcu tagimaciligi donemi
baslamis, sivil uguslar herkesin glindemini isgal etmistir. 2.Diinya Savas1 doneminde ise

diinyanin biiyiik bir kismi1 ucak teknolojisine yogunlagmustir.
2.3 Havacilik Sektoriine Genel Bakis ve Kriz

Insanlik tarihi siiresince &nemli bir konumda goriilen iletisim, isletmeler bakimindan
ise, olusabilecek krizlerde cok kritik bir role sahiptir. Isletmeler sadece iletisim
aracilifiyla, kriz donemlerinde kirilganlik olusturmadan, isletme dahilinde ve
haricindeki hedef topluluga daha hizli ulasma firsatin1 elde edecektir (Akdag ve
Tasdemir, 2006, s. 143).

Savas siirecinde ugak teknolojisinden elde edilen basarilar, savas sonrasinda modern
ucus sektdriiniin olusmasina zemin hazirlamistir. Ozellikle 1950°1i yillardan sonra sivil
hava tagimacilig1 artik tam anlamiyla insanlarin seyahat planlamalarinda yer edinmistir.
Son donemde sesten hizli ucaklarin ve uzay caligmalarinin etkisiyle insansiz hava

araglar1 kullanima sunulmustur (Vikipedia, 2021).
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Kriz Oncesi hazirlanma siirecinde; boliimler arasi kriz iletisimi takimi kurmak, kriz
esnasinda hava yolunu tercih eden miisterilerin ulasip bilgi edinebilecekleri iletisim
kanallar1 tesis etmek, krizlerin dncesindeki hazirlik safthasinda alinmasi hayati derecede

Sneme sahip en dncelikli tedbirlerdir (Rodoplu ve Aytekin, 2020, s. 2141).
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Havayolu firmalar1 icra ettikleri faaliyet tiirine gore smiflandirmaya tabi
tutulmaktadirlar. Pek¢ok havayolu isletmesi, farkli tiirlerdeki tiim havacilik
faaliyetlerini kendi i¢ dinamikleriyle sonu¢landirmaktadir. Bu isletmeler hava aracinin
bakim, servis, turizm faaliyeti, konaklama, sigorta, giivenlik, terminal ve yer hizmetleri
cinsinden operasyonlarini kendi initeleri ile devam ettirmektedir. Dolayisiyla ¢ok
biiyiik 6l¢ekte olmalarindan dolayr muhtemel bir kriz siirecinde ¢ok daha fazla etkilere
maruz kalabilmektedirler. Ancak, temel faaliyetleri haricindeki tiim isleri dis kaynak
alimi teknigiyle yapan firmalar ise bir kriz esnasinda gérece daha az etkilenmektedirler
(Doganis, 2006). Temel faaliyet alanina yogunlasan havayolu isletmeleri, dahili iletisim
araglariin kuvvetli olmasi sebebiyle krizler daha kolay siyrilabilirler (Rodoplu ve

Aytekin, 2020: 2141).
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2.4 Havacilik Sektoriinde Kriz Yonetimi

Haftanin 7 giinii 24 saat tasimacilik hizmeti icra eden bir sektdr olan havacilik
organizasyonlari, yapisal agidan krizlere olduk¢a fazla maruz kalmaktadir. Yasanan
tecriibeler, krizin her an, her yerde, uyarmadan ortaya ¢ikabilecegini gostermistir. Bu
yoniiyle krizler havacilik sektoriinde zorlayict bir konu olmasina ragmen, eger dogru
yonetilebilirse rekabette iistiinliik saglamakta, miisterinin markaya olan sadakatini ve
doyumunu da beraberinde getirmektedir. Miisteri, yeni gelisen teknolojik uygulamalar
vasitastyla hayat1 inceleyerek bilgilendirmeler vesilesiyle iletisim gerceklestirmektedir

(Karaagaoglu ve Cicek, 2019, s. 607).

Bu bakimdan kriz esnasinda isletmelerin krizlerin bertaraf edilmesinde aktif bir rol
sahibi olmasi ¢ok 6nemlidir. Krizler, isletme markasinin itibarini1 kaybetmesine neden
olabilir. Kriz varligindan bahsedebilmek i¢in; isletmenin edindigi {iniiniin sarsilmasi,
kriz nedeniyle ortaya ¢ikan problemin ¢oziimil i¢cin gereken zamanin kisith olusu ve
krizin bir anda umulmayan bir sekilde ortaya ¢ikmasi gerekmektedir (Peltekoglu, 2007,
s. 449). Ozellikle havayolu sektériiniin kirilganhig: baglaminda, ydnetilemeyen krizler,

diger sektorlere kiyasla, daha yikici hatta yok edici sonuglara sebebiyet verebilmektedir.

Teorik ve istatistiksel olarak ugmak, diger ulagim tiirlerinden daha gilivenli olmasina
ragmen, yasanan kazalar nedeniyle insanlarin giiveni sarsilmistir. Bu, havayolu
tagimacilig1 sektoriinde c¢alisanlarin, giivenlik unsurunu daha fazla gelistirmeye yonelik
daha fazla calismaya ve havayolu sirketlerini acil durum planlamasi ve iletisim
stratejileri ve politikalari i¢in yonetim sistemlerini yeniden diisiinmeye zorlamistir. Bu
nedenle havayolu sirketlerinin kriz yonetim ekibine sahip olmas1 6nemlidir. Ancak bu
sekilde yasanabilecek olasi krizlerle basa ¢ikabileceklerdir. Havacilik yasayan bir
organizma gibidir. Hemen her yilizyilda karsilasilan sorunlar, havacilik kurallarinin
yeniden yazilmasini sart kosmustur. Havacilikta yazilan kurallar, gecmis yillarda
yasanan ucak kazalar1 ve yasanan diger olaylar (ucak kacirma, bomba, sabotaj, teror
eylemleri) neticesinde gergeklesmistir. CRM (Crew Resource Management) gerekliligi

yasanan ucgak kazasinin ardindan ortaya ¢ikmustir.

Biiyiik bir caba, kazalar1 6nleyemez ve engelleyemez, ancak Sivil Havacilik Dernegi'nin
(CAA) istatistiksel sayilar1 ve calismalari, 1960 ve 1980 yillar1 arasinda havayolu
35



havacilik kazalarinin biiyiik Olgiide azaldigini belirtmektedir. O donemde havayolu
kazalari, bir bucuk milyon inis ve kalkisa karsilik gelen bir buguk carpigsma ile
istikrarliydi.

Ugakla seyahat etmenin zevkine ve rahathigina ragmen, olumsuz istatistikler bazi
insanlar1 korkutup kacirabilmektedir. Ancak bu tiir olumsuz sayilar ve istatistikler yine

de insanlarin cogunun tekrar tekrar ugmasina engel olamamastir.

Havacilik sektoriindeki kazalar, endiistrinin olusabilecek krizlere kars1 yiiksek diizeyde
savunmasizligin1 gostermekte ve kriz yonetimi ve iletisiminin karmasikligini glindeme
getirmektedir. Glivenlik agiklari nedeniyle, olusabilecek bir krizin dngoriillemez dogast,

en hazirlikli havayollarini bile zorlayabilmektedir (Ray, 1999, s. 1).

Havacilik isletmelerinde maruz kalinan krizler, genellikle operasyonel kaynakli krizler
etki-tepki prensibiyle ile birbirlerini yeni krizlere kanalize etmektedir. Olusan
olumsuzluk nedeniyle gorevini aksatan ucak, ulasacagi bir sonraki destinasyonda
alacagi yolcular1 da geciktirmektedir. Olusan krizi kitalararasi cografyada gorev yapan
bir havayolu isletmesinde yasanan kapsamli bir problem olarak ele aldigimizda, tiim
planh faaliyetlerin etkilenmesi muhtemeldir. Bu noktadaki en ciddi unsurlardan birisi de
mali kayiplarin Otesinde misteri takdirinin, isletmeye sadakatinin etkilenmesi ve
boylece marka itibarinin zarar gérmesidir. Bu kapsamda sirketlerin muhtemel kriz
senaryolarini, krizler olusmadan 6nce tatbik etmis olmalar1 gerekir. Olusabilecek her
aksakli i¢in Onceden iyice ilizerinde calisilmali ve personel bu konularda panik

olmayacak sekilde egitilmelidir.

Olusan krize, personel ye yoneticiler tarafindan aninda, sogukkanlilikla ve profesyonel
boyutta miidahale edilmelidir. Bu noktada miisterilerden ve kamuoyundan bilgi
saklamak isleri daha karmagik bir hale getirecegini bilerek hareket edilmelidir.
Paydaslar hizlica bilgilendirilmeli ve boylece dedikodular engellenmelidir. Derhal kriz
iletisimi devreye alinmali, gerekirse 6ziir dilenmelidir. Agik bir sekilde kamuoyuyla
iletisimde olmak, diiriist davranmak ve acilar1 paylasmak kriz iletisimi safhasinin

isletme lehine donmesini saglayacaktir.
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Bu noktada bilgi kirliligine mahal verilmemelidir. Her tiirli bilgi kirliligini engellemek
icin, tiim paydaslara hizli ve seri bir sekilde geri doniis yapilmalidir. Endise iginde

birakilan insanlarin umulmadik davranislar sergileyecegi géz oniinde tutulmalidir.
2.4.1 Havayolu endiistrisinde Kriz iletisiminin karmasikhg:

Havayolu sektoriinde olusabilecek kazalar ve dogal felaketler, 6zellikle akut bir kriz
bicimini temsil etmektedir. Yapilan calismalar ve analizler, sorumlularin kriz aninda
kars1 karstya oldugu ikilemleri ve zorluklar1 aydinlatarak kriz yonetiminde iyi ve koti

uygulama ornekleri sunmaktadir (Henderson, 2003, s. 280).

Biiyiik hava kazalar1 giivenlikle ilgili endiseleri artirmaktadir. Giindemde ¢ok fazla yer
alan bir ugak kazasinin ardindan havayollar iptallerinde artislar gézlenmektedir. Dogal
olarak sektor yilda iki veya ii¢ kaza ile karsilastiginda kamuoyunda genel olarak hava
yolculugunun giivenli olmadig1 izlenimi olusmaktadir. Biiyiik sektorlerde endiistrinin
biiyiik bir ¢okiis yasamadan yillarca yasayabilecegi gercegi genellikle fark edilmez. Bu,
havayolu endiistrisinde de kriz iletisiminin karmasikligin1 artirmaktadir (Ray, 1999, s.

1).

Ticari isletmelerin tamami i¢in, olabilecek bir kazanin ardindan; giivenlik, insanlik ve
halkla iliskiler bakimindan yiiksek endiseler vardir. Bir havacilik isletmesi karsilastigi
bir kriz esnasinda; sebep, suglama, tepki, kamu algis1 ve ¢oziimle ilgili belirsizlikler
yasayabilir. Ayrica havayollari, sirket aleyhine icra takibi gibi genel hukuki sorunlarla
da karsilagmaktadir. Krizden sag cikabilmek i¢in havayolu firmasi, magdurlar ve/veya
aileleri, medya, halk, diger havayollar, iireticiler, devlet kurumlari, hissedarlar,
memurlar, calisanlar ve gelecekteki miisterilerle stratejik olarak iletisim kurmalidir
(Ray, 1999, s. 5).

Hayatlarin kaybedildigi ugak kazalarina verilen istisnai tanitim, medyanin kurtarma ve
¢oziim i¢in ozellikle kritik oldugu anlamina geliyor. Ayrica, is yerinde genis siirecler ve
ortak yonetim ilkeleri var gibi goriinse de, her kriz benzersizdir. Bu sebeple kendi 6zel
baglami ve endiistri sektorii i¢inde incelenmesi gerekmektedir (Henderson, 2003, s.
280).
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2.4.2 Toplumun Kkiiltiirel degerleri

Pinsdorf bir havayolu kazasimin ardindan bir sirketin olumlu kamu imajint siirdiirmek
igin iletisimin c¢esitli kiiltiirel degerleri yansitmasi gerektigini savunarak, havayolu
endiistrisindeki kriz iletisiminin karmasikligini tanimlamistir (Pinsdorf, 1991, s. 37).
Pinsdorf, 12 Agustos 1985'te meydana gelen ve 520 yolcunun 6liimiiyle sonuglanan en
Olimciil kazasinin ardindan Japan Airlines'n (JAL) tepkisini agiklamistir. JAL’in
kazaya verdigi tepkisel kriz yonetimi, Japon kiiltiiriinii de acik¢a gostermektedir. Bu
kaza nedeniyle Japon havayolu sirketi, insanlik ve sorumluluk duygusunu vurgulayan
ayrintili bir protokole bagli kalmistir. JAL Baskan1 Yasumoto tarafindan kisisel oziirler,
ailelerden af talepleri, sorumluluk kabulleri ve istifa teklifleri verilmistir. Kurbanlarin
isimlerini tastyan bir duvar insa edilmis ve maalesef bakim sefi yasananlardan kendisini

sorumlu tutarak intihar etmistir.
2.4.3 Havayolunun stratejik kriz konularinin belirlenmesi

Isletmelerin stratejik kriz konularinin belirlenmesi, herhangi bir iletisim planmin kritik
bir pargasidir. Havayolu endiistrisinde bu konu ¢ok¢a giindeme gelmektedir. Sorunlar,
isletme ile ilgili ¢oziilmemis endiseler olup degerlerde bir catisma ile karakterize
edilmektedir. Bir kriz durumunda ise; magdurlar, hasar, performans gec¢cmisi,
sorumluluk, paydaslar, kurumsal imaj, giivenlik ve onleme ile ilgili sorunlar ortaya
cikabilmektedir. Stratejik konular1 ele alirken, bunlar1 soru seklinde ifade etmek

genellikle daha ¢ok yardimer olmaktadir.

Ornegin, bir ugak kazasinin ardindan hava yolculugu giivenligi konusundaki endiseler
yayginlasacaktir. Sadece “hava yolculugu gilivenlidir” demek konuyu agikliga
kavusturmamaktadir. Konuya stratejik sorular formiile edilerek odaklanmak
gerekmektedir. Sirketin 6zel bakis agisina bagli olarak, giivenlikle ilgili stratejik soru su
olabilir: "Havayolu, ugan halki ugmanin giivenli olduguna ikna etmek icin ne gibi
onlemler almalidir?" Bagka bir 6rnek, “Havayolu giivenlikle ilgili endiseleri ne 6l¢iide
ele almal1?” Dogru ifade edildiginde, stratejik konular bir tiir eylem anlamma gelir.
Sorunlar1 bir soru seklinde ele almak, karsilikli bir anlayis olusturmakta ve herkesin

odaklanmasini saglamaktadir.
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2.4.4 Yakin akraba iletisimini yonetme

11 Eylil 2001 olaylarinin zorunlu hale getirdigi bir baska kriz miidahale alani da, bir
krizin insani boyutunu yonetmektir. Gergekten de aile ve calisan iletisimini yonetmek,
genel is acil durum planlamasinin giderek daha 6nemli bir bileseni haline gelmistir. Bir
kaza meydana geldiginde, havayollar1 derhal yolcu bilgilendirme c¢agri merkezlerini
devreye almakta ve kaza yerinde magdurlara ve yakinlarina destek saglamak igin

ekipleri harekete gecirmektedir (Sapriel, 2003, s. 352).

Ornegin, Singapur Havayollar, 1992'de “akraba dostu-arkadas sistemini” kurdu ve
kademeli olarak toplam 385 egitimli sirket personeline ulasti. “Arkadaslar”, bir kaza,
ucak kacirma ve hatta hava trafik kontrol arizalari ve ucakta gida zehirlenmesi
nedeniyle uzun siireli gecikmeler durumunda aileleri desteklemek i¢in goreve hazirdir.
Trajik bir sekilde, Singapur havayolu sirketinin Kasim 2001'de ucaklarindan biri Taipei
Chiang Kai-Shek Uluslararas1 Havalimani'nda kalkis sirasinda kaza yapinca, en yakin
destegini etkinlestirmek zorunda kalmistir. Ayni aksam, ailelere yardim etmek i¢in 150

arkadas Singapur'dan ugakla gelmistir (Sapriel, 2003, s. 353).
2.4.5 Aciklik, erisilebilirlik ve kullanilabilirlik politikasina sahip olmak

Canniffe (1999,s.3), kriz yonetim planlarinda dikkate alinmasi gereken bir diger yoniin
havayolu i¢in paydaslariyla iletisiminde agiklik, erisilebilirlik ve kullanilabilirlige izin
veren bir politika gelistirmek oldugunu belirtmektedir. Bir sirketin bir durumun tiim
gerceklerini bilmedigi durumlarda bile, bir nefes alma alani elde etmek i¢in bazi temel

bilgileri vermesi gerekmektedir.

Sirketler, gercekleri tam olarak tespit etmek ve sorunu ¢ozmek icin her tirlii ¢abayi
gosterdiklerini vurgulamalidir. Yapacaklar1 eylemi vurgulamali ve tiim gercekleri ortaya

cikar ¢cikmaz acgiklayacaklarina s6z vermelidirler.

Omegin ucus gecikmeleri, havayolu sirketlerinin diizenli olarak karsilastig1 bir
sorundur. Bir ucus rotar yaptiginda, her zaman cep telefonu olan ve ilk aramasi bir
radyo, TV istasyonu veya bir gazete olan yolcular olacaktir. Havayolu yer personeli
havaalanindaki gecikmeyle etkin bir sekilde ilgilenmezse, bu sirketin kamu imajina

zarar verecektir (Canniffe, 1999,s.3).
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Aciklik, erisilebilirlik ve kullanilabilirlik politikasinin tam bir 6rnegi Kolombiya
felaketi sirasinda (NASA'nin uzay gemilerinden birinin kazasi) goriilmiistiir. Gustin ve
Sheehy (2003,s.3), Subat 2002'deki Kolombiya felaketini takip eden aylarda, NASA'nin
yonetim ve halkla iligkiler ekibinin kriz iletisimi i¢in yiiksek notlar aldigim
belirtmektedir. Sirketler ve kuruluslar, toplumun su anda agik ve diirlist konusma,
hatalar1 kabul etme ve gelecekteki eylemler i¢in gergekci ve ulasilabilir beklentiler
sunma yetenegine deger verdigi gercegiyle ylizlesmelidir. NASA'min dahili glivenlik
inceleme cihazinin daha etkili olabilecegi yoniindeki sug¢lamalara ragmen, kurum bir

dizi yliksek profilli ifsay1 nispeten iyi atlatmistir.

Yani NASA, 1986'da Challenger mekiginin patlamasinin ardindan kamuoyunun
endiselerini ele alirken kendi yanlis adimlarindan agik¢a 6grendigini gdsteren inisiyatifi
erkenden ele almistir (Gustin ve Sheehy, 2003,s.3). NASA yonetimi iletisim kurmaya
hazirdi. Hig¢ siliphesiz ki yasanan bu kriz planlarini sekteye ugratmistir. Bu planlar,
medya ve hiikiimet yetkililerinin yani sira bir dizi bagka kritik kitleyle konusmak i¢in
net yetki hatlarin igeriyordu. Bu yaklagim, NASA'nin bir sorunla ilgili ilk raporlarin bir
saat icinde yaymlamaya basladigi sik giincellemelerde ve ilk basin konferansinin

toplanma hizinda agikga goriilmektedir.
2.4.6 internetin etkili kullanim

Bilgi teknolojisinin gelismesiyle birlikte internet, basarili i ¢oziimlerinin anahtari
haline gelmistir. Clark ve Kurt'a (2003, s.427) gore, 11 Eyliil 2001'deki terorist
saldirilar, American Airlines ve United Airlines'in kriz iletisim gabalar1 igin zorlu bir
dizi olay saglamustir. Iki havayolu da olaylarin ardindan ilk ii¢ hafta boyunca Web
sitelerini saldirilarin ardindan bilgi aktarmanin bir yolu olarak kullanmustir. ki sitenin
olayla ilgili boliimlerinin analizi, havayollarmin kriz miidahalesinin temel unsurlarini

kanitladigini gdstermektedir.

Gergekleri aktararak, kamuoyunun nasil hareket etmesi gerektigini belirterek ve
sorunun nasil diizeltildigine dair bilgi vererek egitici bir iletisim saglamislardir. Ek
olarak, normal operasyonlar1 vurgulamadan oOnce bir dizi taziye mesaji ve yardim
kuruluglarina baglantilar araciligiyla iletisimi ayarlamay1 teklif etmislerdir. Cevrimigi
bir perspektiften bakildiginda, bu ¢alisma internetin her iki sirketin de saldirilara aninda
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yanit vermesini sagladigini ortaya koymustur. internet ayrica United Airlines ve
American Airlines'in olaylarla ilgili sik sik glincellemeler sunmasina ve kriz miidahale

siireclerini ayni anda ¢esitli kamulara iletmesine izin vermistir.
2.5 Salginlar ve Havacilik Sektoriine Etkileri
2.5.1 COVID-19 salgim

2002, 2003 ve 2012 yillarinda, birbiriyle ayni kokenden gelen bazi viriislerin
yayillmasinin neden oldugu Siddetli Akut Solunum Sendromu (SARS) ve Orta Dogu
Solunum Sendromu (MERS) olarak adlandirilan solunum yolu hastaliklarinin bélgesel
capta yayilmasi sonucu, binlerce insan hayatini kaybetmistir. Ancak bu viriislerin sebep
oldugu hastaliklar gorece eski salginlar kadar 6ldiiriicii bir etkiye sahip degildi. Ancak
2019'un sonlarindan itibaren, koronaviriisler grubundan belirli bir viriis tiirii olan ve
resmi olarak hastaliga sebep oldugu belirlenen Siddetli Akut Solunum Sendromu
Coronavirus-2 (SARS-CoV-2)’nin Cin’den ¢ok hizli bir sekilde yayilmasiyla, tim
diinya bir anda 6liim-kalim miicadelesi vermeye baslamistir. Bu koronaviriis hastaligini

tip diilnyas1 COVID-19 olarak adlandirmistir (Sheposh, 2021).

Cin’deki saglik gorevlileri 2019 yili sonunda, Hubei eyaletinde grip ve zatiirree
semptomlariyla hastaneye kaldirilan hastalarda korona viriis semptomlari tespit etmeye
basladilar. Daha sonra Diinya Saglik Orgiitii (DSO) bilgilendirilerek, bu hastaliga heniiz
bilinmeyen bir tip korona viriisiin belirtilmistir. Cin’de viriise bagh ilk 6liim 11 Ocak
2020'de yasanmis olup hastalik iilke sinirlarmi asarak tiim diinyaya yayilmaya
baslamigtir. 11 Mart 2020 tarihinde DSO, birkag ay iginde kiiresel salginin basladigini
ifade ederek COVID-19'u pandemi (salgin) olarak ilan etmistir. Nisan 2020’ye kadar
gecen birkac ay icerisinde ise tiim diinyada COVID-19 kaynakli 6liimle sonuc¢lanan
vaka sayis1 yaklasik 53.000’e yilikselmistir. Ancak 6liimle sonuglanan vaka sayindaki
artiglar, kiiresel c¢apta Onlemez buytlara ulagmis ve tiim diinyayr yeniden bir
sekillenmeyele karsi karsiya birakmistir. Bu baglamda COVID-19 salgini uluslar ve
toplumlar {izerinde, yeni bir diinya diizeni kurulmasini gerektirecek etkilerde
bulunmustur. COVID-19 salgminin milletler ve sosyal diizen iizerindeki etkilerini

kisaca su sekilde degerlendirmek miimkiindiir (Santhosh, 2020, s. 25-28):
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Sosyal Etkileri: COVID-19 salginiin toplumsal diizeydeki etkileri net bir sekilde
belirlenemese de pek ¢ok toplum bilimci diinya capinda farkli toplumsal degerler
diizeyinde Onemli degisimler olacagini one siirmektedir. Maske takma zorunlulugu,
evlerinde kendini izole etme davranislari, igsyerleri ve yeme-igme sektorii basta olmak
lizere tlim sosyal alanlarin kapali olusu gibi nedenlerle insanlarin birbirinden daha ¢ok
uzaklagmasinin kritik sonuglart olacagi beklenmektedir. Hatta bazi uzmanlar; corona
virlisliniin diinyayr kalici olarak degistirecegini de one siirmektedir. Ayrica diinya
niifusunun ¢ogu temel ihtiyaglarmi bile karsilayamazken, yasanan panik havasiyla,
zenginlerin kit kaynaklar1 daha da fazla satin aldig1 goriilmektedir. Bunun da toplumsal

barisi tehdit ettigi degerlendirilmektedir.

Ekonomik Etkileri: Salgin nedeniyle uzun siire tam kapanmaya giden is diinyasi,
calisma seklini tamamen degistirmek zorunda kalmistir. Calismak zorunda olan
sektorler ise Ozellikle uzaktan ¢aligma modeline gegmistir. Tiim ekonomik birimler,
istthdamda azaltmaya gitmis, kiiresel ekonomi domino etkisiyle kiiclilmeye baslamistir.
Uluslararas1 Calisma Orgiitii (ILO), Covid-19 salgminin kontrol altina almmamasi
halinde yaklasik 25 milyon kisinin igsiz kalacagini ongdrmistiir. 2020'nin ilk
ceyreginde, 1929’dan bu yana en kotii kiiresel 6zkaynak c¢okiisiine tanik olmustur.
Ozellikle tiim diinyaya ucuz isgiicii ihrag eden Cin imalat fabrikalari, en diisiik kar
oranlarin1 yasamaya bagslamistir. Pandemiyi kontrol altina almak i¢in uygulanan
karantinalar, basta Banglades ve Hindistan olmak {izere, Giiney Asya iilkelerinin

cogunda insani krizlere doniismiistiir.

Siyasi Etkileri: Salgin nedeniyle yasanan kiiresel ¢aptaki durgunluk etkisiyle insanlar
artik halk sagligi, tibbi bakim, sigorta, bilimsel arastirma vb. konularla daha fazla
ilgilenmeye baslamistir. Bu nedenle, salginla miicadelede yetersiz kalan ABD basta
olmak {izere, diinya siyasi dengesinin degisebilecegi uzmanlarca ifade edilmektedir.
Cin'in artan rekabet¢i giici nedeniyle ekonomik dengenin Bati'dan Asya'ya

gecebilecegine inanilmaktadir.

Diinya ¢apinda yasanacak olumsuzluklarda en ¢ok etkilenecek sektorlerin basinda da,

gorece kirillganligi nedeniyle, havacilik sektorii gelmektedir.
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2.5.2 Salginin havacilik sektorii iizerindeki etkileri

Havacilik  sektoriiniin  diinya ekonomisindeki yeri rakamlarla incelendiginde
Uluslararas1 Hava Tagimaciligi Birligi (IATA) taratindan Kasim 2020 de yayinlanan ve
Haziran 2021 de giincellenen rapora gore havacilik sektorii 2015-2019 yillar arasinda
kiiresel olarak yilda ortalama 32,3 milyon dolar net kar yaparken; bu rakam COVID-19
salgin1 nedeniyle 2020 de 118,5 milyar dolar zarar etmistir (Sekil 8). IATA verilerine
gore havacilik sektoriiniin 2020°de gelir kayb1 yarim trilyon dolarin biraz {izerinde
olmus. 2019°da 838 milyar dolar olan toplam gelirlerin 2021 328 milyar dolara inmesi
beklenmektedir. Bunun yaninda hava kargonun havacilikta gelir pay1 ii¢ kat artarak

yiizde 36’ya ¢ikmistir (IATA, 2020).
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Sekil 8. Havacilik Sektoriinde Yolcu ve Kargo Tasima Miktarlart (IATA, 2020).

Ozellikle ulasim ve lojistik sektdrlerinde biiyiik éneme sahip havacilik sektdriinde,
Nisan ve Mayis 2020'de kiiresel olarak toplam ucus sayisinda %350'lik bir diisiis
goriilmis; bazi iilkeler hava tagimaciligi faaliyetlerinin 2 ay veya daha uzun bir siire

boyunca %90"n ilizerinde azaldigini belirtmislerdir (Avrupa Komisyonu, 2020).

Ozellikle havayollarinin ve havaalanlarmin yiiksek sermayeli maliyetlere sahip olmasi
ve bir havayolunun yalnizca yaklasik iki aylik gelir kaybini karsilayacak likiditeye sahip
olmast COVID-19 salginin 6zellikle havacilik sektoriinii ciddi derecede olumsuz

etkilendigini gostermektedir (IATA, 2020). Bu sebeple hava yolculugunda, turizm ve is
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seyahati talebindeki diislisiin 2021'in sonuna kadar devam etmesinin muhtemel oldugu
ve orta vadede havaciligin sikintili bir siirecten gegecegi Ongoriilmektedir (Abate,

Christidis, ve Alloysius , 2020, s. 1).

Kiiresel ¢apta havayollarinin, COVID-19 salgim1 tamamen sona erinceye kadar, nakit
harcamalarint  azaltmaya gitmesi beklenmektedir. Bu siire igerisinde hava
tagimaciliginin - ¢ok hizli bir sekilde diizelmesi beklenmediginden, havayolu
sektoriindeki toplam istihdam da azalmaya baslamistir (Sekil 9). Havayollarinin toplam
istthdamimin 2020'de 1,9 milyona diisecegini ve 2021'de de bu seviyelerde kalacagi
belirtilmektedir. Ayrica sektorel bazdaki bu daralmamanin, daha simdiden sektor

calisanlarinin iicretlerinde diislise sebep olacagi da dngoriilmektedir.

Employment change axpectations
for the next 12 months

2008 2010 2012 2014 bl 2018 2020

Sekil 9. Havacilik Sektériinde Isgiicii Degisim Miktari (IATA, 2020).

Bu olumsuz sonuclar1 hafifletmek i¢in, bircok iilke kendi ulusal tastyicilarini ve
havacilik deger zincirindeki diger katilimcilari finansal olarak desteklemektedir. Destek
onlemleri, esas olarak, pandemi sirasinda gerekli is birligini saglamay1 ve endiistrinin
desteklenmesini, dolayisiyla milyonlarca is sektoriinii korumayr amacglamaktadir.
Ayrica, COVID-19 sonrasi iyilesme asamasinda daha hizli bir toparlanma saglamak i¢in
turizm gibi ekonominin seyahate duyarli sektorlerine dolayli bir destek
olusturmaktadirlar. Bunlar, belirli bir iilkenin bakis agisindan sektorii desteklemek icin

kabul edilebilir faktorler olsa da teyit edilen ve/veya rapor edilen harcamalarin boyutu
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ve esit olmayan dagilimi, haksiz rekabet sorunlarina yol agabilir ve gelecekte
uluslararas1 hava tasimaciligi pazarinin dengesini bozabilir (Abate, Christidis, ve

Alloysius , 2020, s. 1).

Kiiresel olarak havacilik sektorii Ikinci Diinya Savasi’ndan giiniimiize gelen siiregte
goriilmemis bir daralma i¢ine girmistir. Dolayisiyla kiiresel ekonomide ciddi bir yere
sahip havayollar1 diger biitiin sektorleri ciddi derecede etkilemistir ve sirketleri kdkten
sarsmistir. Havacilik sektdriinde once tam kapanma sonrasinda kisitli ve akabinde belirli
sartlar altinda ucguslarin gergeklestirilmesi sektorii biliylik bir krizle karsi karsiya
getirmistir. Havacilik sektoriiniin karsilagtigi bu krizden dolay1 kayiplarini en aza
indirmek maksadiyla iilkeler, bu sektorii mali yonden siibvanse edici 6nlemler almaya
calismislardir (Sekil 10). Buraya kadar Ozetlenenden anlasildigi kadariyla, kriz
stireclerinde ¢6ziim stilleri hem rasyonel hem de duygusal baglamda kalic1 netice veren
stiregler olmalidir. Havacilik sektdrii de bu krizi ancak ve ancak isin duygusal ve

rasyonel boyutuyla yonetirse basa ¢ikabilecegini gormiistiir.
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Sekil 10. Havacilik Sektériine Ulkelerin Mali Destegi (Abate, Christidis, ve Alloysius ,
2020).

2.6 Salgin Déneminde Tiirk Havacihk Sektoriiniin Kriz iletisimi

Isletmeler kriz dénemlerinde sessizligi tercih etmemelidir. Iletisimin kanallarinin agik
ve igten olusu, bir krizi yonetmenin en temel mihenk tasidir. Kriz siireclerinde
misterilerin algilamalar1 ve sdyledikleri iyice anlasilmali ve miisterilerle muhatap
olunurken insan odakli yaklagimlar edilmelidir. Iletisim kuruldugunda yapilan
bilgilendirmelerin ihtiya¢ duyuldugu zamanda, agik anlasilir 6z bir sekilde alici tarafa
iletilmesi ¢ok Onemlidir (Arslan, 2019, s. 53). Pandemi krizinin Tirkiye’yi nasil
etkiledigini daha iyi anlamak i¢in Sekil 11’de giinliik vaka sayilar1 belirtilmistir. Bu gibi

zor zamanlarda dahi iletisim kanallarinin agik tutulmasi ¢ok 6nemlidir.
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Sekil 11. Tiirkiye'de Covid-19 Vaka Sayilari (dbaturkey,2022)

Ozellikle toplum saghgini ilgilendiren krizlerin pek ¢ok sayida sebebi mevcuttur.
Mevcut olan her sebep, aslinda kriz aninda uygulanacak olan iletisim yonteminin tiirlinii
de belirleyici olmaktadir. Krizler, olusum temelleri bakimindan karsi tarafa ulasilmay1
zorunlu kilan; basin-yayin, kendini animsatma, bilinirlik ve satin alma siireglerine en
fazla ihtiya¢ duyulan durumlar barindirmaktadir. Saglik sektoriindeki faaliyetlerde
giindeme gelen krizlerde de, olusan krizin tiirline uyumlu iletisim tarzinin etkin bir
sekilde icrasi, isletmelerin varligin1 siirdiirmesi bakimindan ¢ok biiyiik 6nem arz
etmektedir. Eldeki verilerin hizlica iletilmesi, kriz esnasindaki iletigimi
kuvvetlendirmek agisindan biiyiik 6lgiide olumlu sonuglar verse de, 6zellikle yeni
teknoloji tirlinli sosyal medya aglarinin kullanilmas: da basli basina bir krize sebebiyet
verebilmektedir. Bir krizle miicadele ederken sosyal medyanin gelisigiizel kullanilmasi,
barindirdigi hassas unsurlar sebebiyle, saglikla ilgili hususlarda 6nii alinamayacak

durumlara neden olabilmektedir (Bulduklu ve Karagor, 2017, s. 279-296).

Tiirk havacilik sektorii de diger sektorler gibi krizlere maruz kalabilmektedir. Bunlardan
bazilar1 kriz siirecini ¢ok iyi bir sekilde yonetirken, bazilar1 da bu konuda etkin bir
tutum sergileyememektedir. Ornegin Tiirk Hava Yollar1 (THY); 2019 yili icerisinde bir
internet sitesinde yer alan bilgilere gore tiim diinya ¢apinda havacilik firmalar i¢inde,
ucurdugu kisi sayis1 bakimindan dokuzuncu, filosunun biiyiikliigi bakimindan onuncu,
ulasilan tilke sayist agisindan birinci ve bulundugu havaalani sayisi bakimindan ise

altinci sirada yer almistir (Arabaci-Kog, 2020,5.194).
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2.6.1 Tiirk Hava Yollar1 (THY) 6rnegi

Tim diinya gibi Tirkiye’de de COVID-19 salgmina bagli krizden kotii anlamda
etkilenen organizasyonlarin basinda havacilik isletmeleri gelmektedir. Havacilik
diinyasinda yasanmasi ongoriilen krizlerden ayr1 olarak, COVID-19 salgin1 esnasinda
bu konuda faaliyette bulunan isletmeler, ayakta kalabilmek adina, kurumsal degerlerini
miisterilerine tekrar hatirlatmak durumunda kalmiglardir. Kriz yonetiminde icra edilen
en uygun stratejilerden birisi de, bilinen basin-yayin kanallariyla reklam verilmesi ve
sosyal medya araciligiyla paylasimlarda bulunulmasidir. Bu sebeple Tiirk Hava Yollar
mevcut marka degerini, her yoniiyle insan merkezli yaklasimla acilari birlikte

paylasarak asabilmek mantigiyla stirdiirebilmistir.

Bu baglamda, Arabaci-Ko¢’un (2020:195) yaptigr calismada, Tiirk Hava Yollari’nin,
kriz iletisimini Facebook, Instagram, Twitter ve Youtube gibi sosyal medya hesaplari
aracilifiyla siirdiirdiigii belirlenmistir. Boylece firma, sosyal medya hesaplariyla bilgi
yiiklii paylagimlar yapip, ayni zamanda evinde kalmis kisilerin endiselerine doniik
anlayis bir anlayis sergilediklerini ifade etmislerdir. Bu a¢idan bakildiginda, Tiirk Hava
Yollar’’nin bu dénemde, mevcut itibarin1 korumaya doniik cabalartyla birlikte, kriz
iletisiminde farkli tlirden kanallar kullanarak kiiresel boyuttaki diger havacilik
isletmelerinden kismen daha 6n plana ¢iktig tespit edilmistir. Tiirkiye icerisinde farklh
havacilik isletmeleri de sosyal medya ve internet destegiyle ayni tiirden reklam ve
bilgilendirme videolar1 yayinlamiglardir. Bu tiirden reklamlarla hedeflenen ana tema;
kiiresel boyuttaki bu krizden kaynaklanan aciy1 paylasabilmek ve evlerinde kalmak
durumundaki kisileri unutmadiklarin1 gostermektir. Boylece bu calisma araciligiyla
Tirk havacilik diinyasinin insan merkezli egilimleri esas kabul ederek, kriz iletisiminin
isletmelerin marka degerini korumada anlaminda yararli oldugu sonucuna ulasilmigtir

(Arabaci-Kog, 2020,s. 198).

COVID-19 salgini1 donemine denk gelen 23 Nisan 2020 tarihinde TBMM nin agilisinin
100°’nciti yili olmasi sebebiyle Tiirk Hava Yollarinin, TK1920 sefer numarali yolcu
ucagi ile havada Tiirk bayragi motifi resmedilmistir. Burada verilmek istenen mesaj;
salgin nedeniyle evlerinden ¢ikamayan toplumda “ayni gokyiiziine bakarken ayni

duygular1 yasiyoruz, ayn1 aciy1 hissediyoruz” olarak belirlenmistir.
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19 Mayis 2020 tarihinde ise TK1919 ugus numarasiyla Istanbul-Samsun ucusu
gerceklestirilmis olup bu ucusa “Tarihi Yolculuk” adi verimistir. Bu ugus resmi
Youtube kanalinda video olarak yayinlanmistir. Ayrica bu ugus i¢in sembolik anlamda,
ticretsiz olarak, herkese 19A koltuk numarasinin verildigi sanal bilet satis1 da
yapilmistir. Yapilan bu sembolik sanal bilet satisi1 8 milyon adete ulasmistir. Bu
baglamda toplumda farkindalik yaratilarak kurum itibarinin  siirdiiriilmesi

hedeflenmistir.

Yapilan bu anlamli uguslar sayesinde Tiirk Hava Yollar1 hem kurum itibarini korumus
hem de ayirt edici 6zellik tasiyan bu reklamlar sayesinde marka bilinirligi daha da

artmistir. THY bu girisimleriyle salgin doneminde iyi bir kriz iletisimi yapmustir.
2.6.2 Sun Express ornegi

COVID-19 salgin1 siiresince sosyal medyayr kullanmay:1 tercih eden SunExpress
havayollar1, salgina kars1 aldiklar1 onlemleri anlatan videolar1 Youtube araciligiyla
yayinlamistir. Yapilan islemlerin gorsel olarak bilgilendirme amacghi devreye

sokulmasiyla kullanicilar iizerinde olumlu imaj ¢izilmeye ¢aligilmistir.

Ayrica “%100 COVID-19 Negatif Testli Uguslar” adiyla yaymladigi Youtube
videosunda da hem salgindan korunakli ucgus yapildigimi hem de yolcularin test
sonuglartyla ucus yapabileceklerini aynt anda miisterilerine aktarmistir. Salgindan
korunma ¢abalarinin zirve yapti§i ddonemde yayinlanan bu videolar araciligiyla markaya
olan giivenin siirdiiriilmesi hedeflenmistir. Boylelikle her kosulda sektdrde var olacag,

giiclii bir firma oldugu algis1 yaratilmistir.

Baz1 durumlarda ise miisterilerinin yaninda oldugunu gostermek isteyen Sun Express,
COVID-19 oldugunu 6grenen yolcularina bilet iadesi ya da bilet degistirme hakki da

sunmustur. Bu tiirden miisteri odakli, ayirt edici davranislar firma itibarin1 korumustur.
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3. RASYONEL FAYDA VE DUYGUSAL FAYDA BAGLAMINDA
MUSTERI MEMNUNIYETI

Rasyonel fayda iirlin/markanin herhangi bir tliketicinin gilinliik yasamindaki
fonksiyonlar1 yerine getirme yetenegi olarak tanimlanmaktadir. Literatiir incelendiginde
rasyonel fayda akilci fayda olarak da tanimlanmaktadir. Kisacasi ¢cogu pazarlama
stratejisinin (reklam vs.) merkezinde ye alan rasyonel fayda o&zellikle havacilik
baglaminda, lojistik ve ulagim basta olmak {izere tiim faaliyetlerin merkezinde yer alan

yaklagimlardandir (Ulker, Dénmez ve Tosun, 2019,s. 915).
3.1 Rasyonel Fayda

Yapilan pek ¢ok calisma, tiiketicilerin markalara veya iiriinlere yonelik tutumlarinin
olusumunda ve satin alma niyetlerinin gelistirilmesinde bir¢cok karmasik olgunun etken
oldugu iddiasim1 desteklemektedir. Bu tutumlarin olusumunda, hedonik ve faydaci
yapilarin {riinlere ve markalara yonelik tutumun ayrt ve Oonemli boyutlar1 oldugu
goriilmektedir. Tiiketiciler mal ve hizmetleri satin alirken, tiiketim davranislarini iki
temel nedenden dolay1 gergeklestirirler. Bunlar; tamamlayici-duygusal (hedonik) tatmin
ve aragsal-faydaci nedenlerden otiirtidiir (Voss, Spangenberg, ve Grohmann, 2013, s.
310-320).

Genel anlamda iirlinlin, herhangi bir tiiketicinin giinlilk yasamindaki fonksiyonlar
yerine yetirme yetenegi olarak tanimlanmaktadir (Matzler, 2006, s.428). Farkli bir
anlatimla, tiiketiciler iiriin tercihlerinde tercih ettikleri mal veya hizmetlerin rasyonel
(faydac1) veya duygusal Ozelliklerini tercih ederek aligveris siireclerini
tamamlamaktadirlar. Bu dogrultuda, markalarin kendi fonksiyonel nitelikleriyle
rakiplerinden ayrilma c¢abasi i¢cinde olduklar, tiiketicilerin rasyonel (faydaci) tiiketim
yaklasimlarinda ise duygusal sebeplere bagli kalmaksizin satin alma ¢abasinda olduklari

varsayilmistir (Tosun 2017, s. 63).

Kullanicilarin bir seyi satin alma karari, karmasik siireclerden olusan zorlu bir

islemdir. Bu karisik ve birbiriyle ilintili faaliyetler; ihtiyag duyulan unsurlarin tespit
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edilmesi, piyasa arastirmasinda  bulunulmasi, bulunabilecek alternatiflerin
degerlendirilmesi ve en nihayetinde bir karar verilerek satin alma faaliyetinin
gerceklestirilmesidir. Satin almacilar ilk 6nce mevcut ihtiyaclar tespit etmekte,
akabinde ise bu ihtiyaclari temin etmek amaciyla alim yontemlerini arastirip, bu
arastirma neticesinde ortaya cikan alternatifleri gézoniinde bulundurmakta ve tercihini

olusturarak satin alma faaliyetini sonlandirmaktadir.

Rasyonel fayda ac¢isindan bakildiginda, iirlinii satacak personelin en bariz anlamda
etkisinin hissedilecegi alan, inceleme ve karar verme asamalaridir. Bu asamalarda
tiiketicinin elde edecegi fonksiyonel fayday: tiiketiciyi eksiksiz bir sekilde anlatmak,
tiketicinin o mali almasiyla sonuglanacaktir. Bu sebeple alict kadar saticinin da
tilketiciye tutum ve davranislari, hitabeti ve segtigi sozciikleri kullanma kivrakligi gibi

ozellikler oldukca 6nemlidir.

Bir mal ya da hizmeti satin alacak olan tiiketici, 6ncelikle iiriinden elde edecegi islevsel
/ fonksiyonel fayday1 digiinmektedir. Bu yiizden tiiketiciyle irtibat kurulduktan sonra
baskici tutumlar icerisinde bulunulmamalidir. Miisteriye o iriinle ilgili gercek bilgiler

verilmelidir.

Satig gorevlisi kabiliyetlerine, tecriibelerine, {iriin bilgisi ve izlemlerine gore tiiketici ile
anlamli bir satis iletisimi olusturabilmekte ve boylece tiiketicinin verecegi karsiliga gore
thtiya¢ duyulan irlinler i¢in farkli, faydact ve yeni tiirden alternatif c¢oziimler
gelistirebilmektedir (Bahge, 2013, s. 3). Bu bakimdan satis temsilcisinin tiiketiciler
acisindan rasyonel fayda saglama beklentisini g6z onilinde bulundurmasi bunun igin de

sosyal iligki kabiliyetlerini gelistirmeli, ayrica bu konuda bir satis 6grenimi de almalidir.

Glinliimiiz satis ve pazarlama piyasasina bakildiginda; tiiketicilerin biiyiik bir boliimii
satig temsilcilerinin tutum ve davraniglarini, isletme ile iliskilendirmektedir. Tiiketiciyi
satis konusunun merkezine alan galigmalarda saticinin etkisi bir hayli yiiksektir. Bu
nedenle miisterileriyle olan iligkilerine daha fazla ©Onem atfeden firmalar, satis
gorevlilerinin tiiketici ihtiyaglarina isletme prensipleri dahilinde karsilik verecek
seviyede, ikna etme seviyesi oldukca yiiksek, insani yoni giiclii karakterde olmasi
beklenmektedir (Uslu, 2013, s. 28).
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Bir iirlinden saglanan rasyonel fayda, {irliniin fonksiyonel, nesnel ve islevsel nitelikleri
ile baglantilidir. Bir iirlin segerken fiyat basta olmak tizere kalite ve degerine de bakariz.

Tiiketicinin rasyonel beklentilerini rasyonel fayda karsilar.
3.2 Rasyonel Fayda ve Kriz Yonetimi

Havayolu igletmeleri agisindan kriz yonetimi olduk¢a 6dnemli ve karmasik bir siirectir.
Tarifeli seferleri olan havayolu sirketleri, tarifesiz ve charter sefer diizenleyen
isletmelere gore kriz durumlarindan daha az etkilenme egilimindedir. Bu avantaj,
diizenli uguslar i¢in erken donemde bilet satisinin agilmasiyla saglanir. Bu sekilde,
ucaklarin doluluk orani arttirilirken, bilet satis gelirlerine ugus tarihinden Once
erisilebilir. Ote yandan, tarifesiz ve charter sefer diizenleyen isletmeler, beklenmedik
degisikliklerle hizl1 bir sekilde basa ¢ikmak zorunda kalirken, genellikle bilet gelirlerine
ugus Oncesi erisebilme imkanina sahip degildirler. Bu durum, kriz durumlarinda

maliyetli 6nlemlerin alinmasi gerektigi anlamina gelir.

Havayolu isletmeleri i¢in kriz yonetimi, zorlu ve karmasik bir siiregtir. Uluslararasi
tasimacilik yapan havayollari, sadece kendi iilkelerindeki kosullarla degil, ucus
yaptiklar1 tlkelerin sosyo-politik siirecleri, ekonomik yapilari, turizm faaliyetleri,
bolgesel nitelikleri ve sektor igindeki rekabet kosullart gibi birgok faktorii de dikkate
almak durumundadir. Bunun yani sira, pazarlama ve satis faaliyetlerini, lirlin marka ve

fiyat politikalarini siirekli analiz etmek ve gézden ge¢irmek onemlidir.

Havayolu isletmeleri, olas1 bir kriz durumunda uygulayacaklar stratejileri belirlerken
isletmenin sahip oldugu is modeli iizerinde odaklanir. Genel olarak havayolu

isletmeleri, kriz yonetiminde bes asamali bir strateji izler. Bu asamalar sunlardir:
a) Krize hazirlik,

b) Krizi net olarak tanimlamak,

c¢) Cevaplama,

¢) Degerlendirme,

d) Desteklemek olarak siniflandirilabilir.
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Rasyonel fayda baglaminda saglikl1 bir kriz yonetimi siirdiirebilmek i¢in, isletmeler bazi
unsurlara dikkat etmelidir. Dikkat edilmesi gerken baslica hususlar ise su basliklar

altinda degerlendirilebilir:
3.2.1 Isletme icindeki calismalarin analiz edilmesi

Steyn ve Puth , kurumsal iletisimi kurulusun strateji olusturma siireciyle ilgili kilmak
icin, kurumsal iletisim yOneticisinin kurumsal iletisim stratejisini gelistirmeden Once
kurulusun i¢ ortamina yakindan asina olmas1 gerektigini belirtmektedir (Steyn ve Puth,
2000, s. 63). I¢c ortam sunlar1 igermektedir: Kurumsal profil, vizyon, misyon, kurum

kiiltiirli, degerler, politikalar, kurumsal ve kurumsal stratejiler.
3.2.2 Stratejik paydaslarin ve topluluklarin belirlenmesi

Modern bir paydas kavrami, Freeman'in (Bronn & Bronn, 2003:293) bir paydasin “bir
organizasyonun eylemleri iizerinde etkisi olabilecek veya onlardan etkilenebilecek bir
grup veya birey” oldugu tanimina dayanmaktadir. Isletmelerin faaliyet ortamlarindaki
degisiklikler konusunda daha proaktif olma ihtiyacina bir cevap olarak gordiigl “paydas
yaklagim1” kavramim ilk dile getirenlerden biridir. Bunlar, 6rgiitiin i¢cinde ve disinda,

onu elinde tutan tiim ¢ikar gruplari, taraflar, aktorler, talep sahipleri ve kurumlardir.
3.2.3 Temel stratejik konularin tanimlanmasi ve 6nceliklendirilmesi

Quirke'de (Steyn ve Puth, 2000, s.69) sunu belirtmektedir: Kidemli iletisim
pratisyenleri, basarinin onilindeki engelleri kaldirmaya yardimci olmak igin iletisimi
kullanma konusunda uzman olmalidir. iletisim uygulayicilari, iletisimi {ist ydnetimin
gindeminde daha yukarilara tagimaya calismak yerine, iletisimi bu glindemin en
istiinde olanla, yani kurulusun karsi karsiya oldugu kilit stratejik konularla

iliskilendirmeye ¢alismalidir.
3.2.4 Tletisim politikas: gelistirilmesi

Steyn ve Puth'a gore, iletisim politikalar1, belirli eylemler i¢in altta yatan ve stirekli bir
temel olusturan davraniglar i¢in yol gosterici ilkelerdir(Steyn ve Puth, 2000, s.123).
Steyn ve Puth iletisim politikasinin basitge su sekilde oldugunu belirtmektedir(Steyn ve
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Puth, 2000, s.71): “Kim, ne zaman ve ne iletilmeli ya da iletilmemelidir? Kim, ne zaman

ve ne yapmalidir ya da yapmamalidir?”

Iyi bir kurumsal iletisim stratejisi, net bir politika beyan1 igermelidir. iletisim politikas1
kurum  kiltiirti, degerleri ve normlarindan etkilendiginden, organizasyondan
organizasyona blyiik farkliliklar gosterebilir. Genel anlamda, kurumsal iletisim

politikas1 sunlarla ilgili olmalidir:

1. Islevsel iletisim alanlar1 (i¢ veya dis iletisim) ve belirli iletisim programlari, 6rnegin

lobicilik veya medya irtibati,

2. Kurumsal iletisim ve diger departmanlar arasindaki islevsel iliskiler, Grnegin

pazarlama, arastirma veya insan kaynaklari,
3. Kurumsal iletisim departmaninin yapisi, hiyerarsik yonelim ve komuta hatlari,
4. Kurumsal iletisim amag ve hedefleri,

5. Kurumsal olarak "yapilmasi ve yapilmamasi gerekenler", or. siyasi olarak ilgili
islemler veya yabanci paydaslarla islemler yalnizca isletme CEQO’su tarafindan

yapilmalidir,
6. Gizli ticari bilgilerin kullanilmas: (Steyn ve Puth, 2000, s.71).
3.2.5 Kurumsal iletisim stratejisinin bir taslagini iist yonetimle paylasilmasi

Kurumsal iletisim stratejisinin gelistirilmesi siirecinde iist yonetim farkli adimlar
konusunda giincel tutulmalidir. Stratejinin formiile edilmesine rehberlik eden mantik ve
iletisimin  kritik organizasyonel sorunlara ¢oziim saglama yollar1 hakkinda

bilgilendirilmelidirler (Steyn ve Puth, 2000, s.72).

Kriz zamanlarinda iletisim stratejisini formiile etmek ve uygulamak iletisim
yOneticisinin sorumlulugundadir. Kazadan sirketin sorumlu tutuldugu bir havayolu krizi
(kaza) durumunda, kurumsal iletisim yoneticisinin kaza ile ilgili iletisimin
sorumlulugunu iistlenecegi ve bunun bir tazminat stratejisine yol acacagi aciktir. Ust

yonetim stratejinin gerekcesinden haberdar degilse ve/veya bu stratejiyi gergeklestirmek

54



icin yeterli fona sahip degilse, stratejiyi sonlandirabilecek veya isi kapatabilecek baska

bir krize yol agan bir ¢atisma ortaya ¢ikacaktir.
3.2.6 Kapsamh bir kurumsal iletisim medya analizi yapilmasi

Steyn ve Puth'a gore, “kapsamli genel bir medya analizinin amaci, belirli organizasyon
ve paydaslari i¢in uygun olabilecek farkli iletisim kanallarini aragtirmaktir” (Steyn ve
Puth, 2000, s.73). Genel medya analizini yiiriitmek i¢in Griffin bugiinlerde ¢ogu sirketin
genellikle harici bir ajans tarafindan desteklenen bir basin islevi oldugunu

belirtmektedir (Griffin, 2002, s. 15).

fletisim stratejisi asamasinda amag, belirli iletisim planlar1 i¢in belirli medyalari
belirlemek degil, daha ¢ok dikkate alinabilecek farkli medya tiirlerine iliskin yonetim
kurulu yonergeleri olusturmaktir (Steyn ve Puth, 2000, s.73). Bunun yerine, medya,
sirketlerin nasil goriildiigii tizerinde daha biiyiik bir etkiye sahip olmaya devam ederken,
daha iyi ve daha karmasik medya yonetimi gelistirmektir (Griffin, 2002, s. 15). iletisim
medyasi, kisiler arasi medyadan (yiiz yiize), grup ya da organizasyonel medyaya
(toplantilar), kamusal ya da kitle iletisim araclarina (radyo ya da televizyon) kadar

degisebilir (Steyn ve Puth, 2000, s.73).
3.2.7 Stratejik bir iletisim plam gelistirilmesi

Stratejik iletisim plani, iletisim programlarinin (stratejik paydaslarla siirekli iletigim
halinde olmak), tek veya cift yonlii iletisim kampanyalar1 ve belirli iletisim hedeflerine

ulagmak igin gelistirilen iletisim planlar1 barindirmalidir (Steyn ve Puth, 2000, s.73).

Steyn’e gore, halkla iliskiler bilgi yapisinin analizi, strateji formiilasyonundan ziyade
operasyonel planlamaya vurgu yapildigini géstermektedir (Steyn, 2000, s. 166). Steyn,
program veya kampanya diizeyinde formiile edilmis uygulama stratejisine atifta
bulunmaktadir (Steyn, 2000, s. 167): Halkla iliskiler ¢alisanlari stratejik diigiinmelidir.
Stratejiler, bir halkla iliskiler kampanyasinin en 6nemli kararlaridir. Genel bir soruyu
cevaplarlar: “Hedeflerimize ulasmak icin kaynaklarimizi nasil yonetecegiz?” Spesifik
cevaplar ise daha sonra stratejileri uygulamak icin kullanilan halkla iliskiler taktikleri

haline gelmektedir.
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Son olarak, stratejik bir iletisim plan1 gelistirmek her zaman bir kriz iletisim plani olan
acil durum planini/planlarini igermelidir. Acil durum planlart igerisinde sunlar
olmalidir: Kriz iletisim sozciisii ve ekibi, medya politikalar1 ve prosediirleri, bekleme

bildirimleri, acil durum telefon numaralar1 ve bir kamuoyu listesi.
3.3 Duygusal Fayda

Satin alma islemi eglenilerek, keyif alip, haz alip tatmin olunarak yapiliyor ise duygusal
fayda olarak degerlendirilmektedir (Ahmed, 2015, s.76). Satin alma siirecine farkli bir
bakis agisiyla bakan duygusal fayda, basit bir sekilde rasyonel fayda yaklasimindan
degisik olarak duygusal gereksinimlerin kargilanmasi olarak tanimlanmaktadir. Literatiir
incelendiginde tiikketime yonelik amaglar ya da iiriin ¢esitleri duygusal ve faydaci olarak
iki sekilde adlandirilmistir. Kisaca tiiketicilerin tercihleri ucuz ve kaliteli {irlin veya hiz
gibi rasyonel faydalarindan veya iriiniin prestijli, eglenceli gibi duygusal faydalarindan

dolay1 tercih etmektedirler (Ulker, Dénmez ve Tosun, 2019, 5.921).

Yapilan caligsmalar tiiketicinin satin alma islemlerinde duygulariin etkili oldugunu
gostermektedir (Gregory-Smith, Smith, ve Winklhofer, 2013, s. 1201). Bunun yaninda,
aligverisin keyifli bir deneyim olmasinin ise etki siiresinin uzun siirdiigii ve dolayisiyla
tiiketici memnuniyetini arttirdign goriilmistiir (Ben-Ur , Mai, ve Yang, 2015, s. 406-
423).

Bagska bir ifadeyle soylemek  gerekirse, rasyonel faydadan bagimsiz
degerlendirildiginde; duygusal faydanin ana unsurunun yapilan aligveris eylemi
boyunca ve akabinde kullanicinin hissettigi keyif ve mutlu olma hissi olarak ifade
edilebilir (Bei ve Chen, 2015, s. 490). Bu bakis agisiyla, yapilan aligveris eylemini
duygusal yonden bir mutluluk ya da haz alma kapsaminda gorebiliriz. Temelinde keyif
elde etme hedefi olan hazcilik, aslinda kisilerin kendini mutlu hissetmeye diiskiinliiglinii
gostermektedir. Bu nedenle aligveris esas olarak keyif almak icin bir aracit gorevi
gormekte olup sadece keyif alma maksadiyla yapilan aligveris faaliyeti, insanlarin ana

ithtiyac unsurlarinin disina ¢ikmasina da vesile olabilmektedir.

Bir aligverisin en temelindeki giidiileyici etken duygular oldugundan, kullanicinin o

tiriine kars1 olan hisleri satin alma diirtiisiinii harekete gecirmektedir (Kim, Magnusen,
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ve Lee, 2017, s. 360). Duygularin satin alma siiregleri lizerindeki etkisinin bilincinde
olan firmalar, satis stratejilerini de bu yonde olusturmaktadirlar (Hahn, Hoelzl, ve
Pollai, 2013, s. 21).

Faydaci (hazc1) bir amagla degil de fiziki ihtiyaglar1 karsilamak amacina uygun olarak
satin alinmis herhangi bir sey, kendisinden arzu edilen hedefi karsiladigi taktirde,
iriiniin yararli oldugu bilgisi aligverisi yapan birey tarafindan yakinindakilere
sOylenmektedir (Alba ve Williams, 2013, s. 5). Boylece o iirline ait sessiz ama etkili bir

reklam yapilmis olmaktadir.

Bir {irliniin satin alinmasinda duygularin ana etken olusu, tirlinii satacak olan satig
yetkilisinin de goz Oniinde bulundurulmasimi giindeme getirmektedir. Satig gorevlisi
oncelikle sirketin miisteri karsisindaki goriinen ilk “yiiz”ii ve ilk temsilcisidir. Uriin ya
da firma konusunda satin alic1 da meydana gelebilecek olgu ve diisiinceler, dncelikle ne
imalat¢idan ne de diger gorevlilerden olusmamaktadir. Aslinda miisteride olusabilecek
iyi ya da kotii imajin temelinde satis gorevlisi bulunmaktadir. Satis gérevlisi, miisteride
iyl yonde bir alg1 yerlestirebilmek maksadiyla diger gorevlilerden daha kiiltiirlii, daha
kibar, daha genis alana sahip olma gibi yeteneklere haiz olmalidir (Mucuk, 2014, s.
197).

Duygusal fayda o6zelliklerine yonelik olarak satig yapacak olan saticilarin ise kendisine
giivenilen, davraniglarinda diiriist, karsisindakine nezaketle davranan, olgular karsisinda
oldukga sabirli, konulara bakis agisindan yeterince agik fikirli ve yapilacak faaliyetlerde
iyimser olmasit beklenmektedir. Ayrica satig gorevlisinin; miisterilere dogru bilgi
vermesi, Uriin hakkinda kapsamli bilgiye vakif olabilmesi, tliketiciyle tesis ettigi
irtibatin sadece satigla siirli olmamasi, tiiketicinin sahsi yararimi1 da 6n planda tutmasi
ve ticari ahlaka uygun davranmasi gibi ozellikler tiiketicinin beklenti i¢inde oldugu

ozelliklerdir (Islamoglu ve Altunisik, 2019, s. 37).

Duygusal fayda agisindan degerlendirildiginde; her aligveris aslinda duygulara hitap
etmelidir. Kisaca basarili bir satis i¢in satis temsilcileri agisindan; tiiketici ile etkin bir
irtibat kurulmali, arzu edilmeyen hallerde ne tiirden bir hareket tarzi belirlenecegi

bilinmeli, satis temsilcisi tarafindan basit ve kolay alternatifler bulunabilmeli, tavir ve
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davraniglariyla konusuna hakim oldugunu gostermeli, detayci, kibar ve igten olmali,

ayrica zaman kistaslarina riayet etmelidir.

Bireysel satis anlaminda duygusal daydaci bir satin almadan bahsedebilmek icin en
onemli hatta tek unsur “giiven” olmustur. Ozellikle bireysel satislar, miisterilerin
giivenini merkezinde bulunduran bri metod olup, bahse konu giivenin ger¢eklesmesinde
bazi unsurlar mevcuttur. Bunlar; Tiiketicinin belirlenmesi (tiiketiciyle tanigma, firma
konusunda bilgi verilmesi), tam ehliyet (satis gorevlisinin yaptigi ise doniik
kaabiliyetleri), giivenilirlik (tiikketicinin firmaya duydugu giiven), dogruluk (tiiketiciye
dogru bilgiler iletilmesi), igtenlik (samimiyetle tiiketiciyi etkileme ¢abalar1) vb (Bahge,
2013, s. 30).

Duygusal fayda acisindan incelendiginde, tiiketicinin bir firmaya atfettigi giiven;
markaya olan giiven, sunulan mal ve hizmetlere olan giiven, sunulan hizmetlere duyulan
olusan giiven ile satis gorevlisine olusan giiven seklinde ifade edilmistir. Tiiketicinin bir
markaya ya da iiriine giivenmesi ya da glivenmemesi, firmalar i¢in varolus derecesinde

bir yere sahiptir (Ozgiiven, 2018, s. 653).

Satin aldig1 mal ve hizmetlerden memnun kalan kullanicilarin giderek artmasi, o mal ve
hizmete iliskin pozitif yorumlari da ortaya g¢ikarmaktadir. Cilinkii miisteriler iginde
bulunduklar1 grup arkadaslarina ve akrabalarina, kullandiklar1 bu {irtinler hakkinda
tavsiyelerde bulunmaktadir. Fisilti gazetesi olarak tabir edebilecegimiz bu tavsiyeler,

isletmelerin heniiz ulasamadiklar1 bireylerin satin alma karar ve tercihlerine etki

edebilmektedir (Mucuk, 2014, s. 77).

Bu kapsamda miisteri baghiliginin ve memnuniyetinin belirteglerinden birisi de
firmanin, satin alinmig iirlin ya da hizmetin, gelecekteki muhtemel miisterilere tavsiye
edilme sayist oldugu ifade edilmektedir. Kisaca sOylemek gerekirse, miisterisiyle
saglam iligkiler tesis eden bir firma ve satis gérevlisinin hem firmanin hem de mal ya da
hizmetin tavsiye olunabilecek taraflarim1i 6ne ¢ikarma baglaminda iginde olmalari
zorunludur (Goldstein, 2019, s. 28).
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3.4 Duygusal Fayda ve Kriz Yonetimi

Mevcut bir kriz esnasinda ve sonrasinda, kriz yonetimini basarilt bir sekilde
siirdiirebilen organizasyonlar, hedef kitlesinin duygusal fayda algisina katkida
bulunarak isletme itibarin1 ve miisteri sadakatini optimum seviyede muhafaza
edebilmektedirler. Konuyu bu agidan ele aldigimizda; kriz yonetim siire¢lerinde
rasyonel faydaya doniik tedbirler kadar duygusal faydaya yonelik tedbirlerin ve

cabalarin da ¢cok onemli oldugu goriilmektedir.

Bir organizasyonun saygmligi ya da isletmeye olan giiven, bahse konu kurumlar
bakimindan varolus derecesinde 6nem arz etmektedir. Toplumsal konulara hassasiyet,
cevresel konularda toplum yararini gézetmek, kaliteli hizmet sunmak, diiriistliik gibi
konularin 6n plana ¢ikarilmasiyla kurum itibar1 muhafaza edilebilir. Genel olarak
incelendiginde, isletmelere olan gilivenin yasanan bir kriz esnasinda olumlu veya
olumsuz anlamda glindeme geldigi goriilmektedir. Tesadiif olunan bir krizde; sayginlig
yiiksek isletmelerin bu krizleri daha kolay ve az hasarla gegistirebildikleri goriilmiistiir.
Ayni sekilde, yasanan kriz aninda yapilan uygun miidahaleler araciligiyla kuruma olan

giiven ylikselebilir ya da diigebilir (Karatepe, 2008, s. 86).

Bugiiniin organizasyon yapilanmalarina bakildiginda ise, kurumlarin sayginlik ve
giivenilirliklerini 6zellikle internet araciligiyla ve sosyal medya aglarimi kullanarak
yonlendirdikleri goriilmektedir. Son donemde yasadigimiz Covid-19 salgin1 esnasinda
da ticari kurumlar sosyal medya aglarinda paylastiklar1 bilgilendirmelerle hem kriz

stirecini yonlendirmeye hem de firmalarin1 giindemde tutmaya gayret etmislerdir.

Giliniimiizde yasanan teknolojik gelismeler 1518inda, mevcut internet siteleri/aglar1 ile
sosyal medya olarak adlandirdigimiz haberlesme-bilgilenme aglar1 da herhangi bir krize
sebebiyet verebilmektedir. Bu nedenle kurumlar ve organizasyonlar, internet
diinyasindaki resmi varliklarin1 ve sosyal medyadaki mevcudiyetlerini itinal1 bir sekilde
koordine ederek isletme saygmligini siirdiirebilmekte, ani gelisen durumlara karsi
hemen Onleme yapabilmektedirler. Artik krizlerin bertaraf edilmesine doniik islemlerde
sosyal medya aglar1 ¢ok onem kazanmistir. Sadece kriz yonetiminde degil 6zellikle
isletme reklamlarinda da internet siteleri zaruri bir hal almistir (Karayel ve Giiler, 2017,
s. 380-381).
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Her teknolojik alanda oldugu gibi, internet diinyast da iyi yanlarinin yaninda bazi
suistimallere de maruz kalabilmektedir. Art niyetli kullanim sonucu; olmayan bir kriz
meydana gelebilmekte, mevcut krizler ise daha iyiye ya da daha Kkotiye
evrilebilmektedir. Burada dikkat edilmesi gerekli en 6nemli unsur, organizasyon ya da
kurumlarin kendi internet sitelerini ve sosyal medya aglarini her giin kontrol etmeleri
gerektigidir. Krizler ne kadar erken fark edilirse ve ne kadar erken miidahale edilirse,
karsilasilabilecek zararlar o denli az olmaktadir (Gokdemir , Karakaya Satir, ve Erendag

Stimer, 2018, s. 410-413).

Bir havayolu, bir kriz durumunda; paydas iligkilerini yonetme stratejisi, miisteriler,
calisanlar, hiikiimet, medya, topluluk ve magdurlarin aileleri gibi ancak bunlarla sinirlt
olmayan potansiyel paydaslara odaklanacaktir. Bu hususlarin kapsamini biraz daha

genis cerceveden degerlendirecek olursak;
3.4.1 Miisteri iliskilerinin yonetilmesi

Bire bir miisteri iliskisi gelistirmek, miisterilerle siirekli temas halinde olmak ve bireysel
geri bildirim almak anlamina gelir. Bu, miisteri i¢in deger yaratmak {izere daha
kisisellestirilmis mesajlar olusturmak icin internet gibi c¢esitli iletisim modlarmi
icerebilir. 'U¢ modelli kavramsallastirmay1' kullanarak, yoneticiler deger yaratmayi her
miisterinin bireysel iletisim moduna daha yakindan baglayarak ve miisterilerden alinan
geri bildirimlere gore iletisim stratejilerini planlayarak daha uygun maliyetli bir sekilde

yonetebileceklerdir (Gronroos ve Undberg, 2004, s. 238).
3.4.2 Miisteri iliskileri iletisiminin ii¢ modelli kavramsallastirmasi

Ug modelli kavramsallastirma, alic1 ve satic1 arasindaki iliski gelistikge deger yaratmayi
en iist diizeye c¢ikarmak i¢in iletisimi yonetmeye yonelik stratejik bir yaklagimi temsil
etmektedir. Bu kavramsallastirmada iletisim, ii¢ iletisim modu araciligiyla deger
tretiminde miisteriyi ve firmay1 birbirine baglayan bir baglanti siireci olarak
goriilmektedir: Planli iletisim, Iletisim ve Baglantililik (Gronroos ve Undberg, 2004, s.
230).

Bu ii¢ iletisim modu, yoneticilere iletisim c¢abalarint miisterinin ihtiyaglarina gore

yonlendirmek i¢in yeni bir yol saglamaktadir. Stratejik bir bakis agisiyla, miisterinin
60



ihtiyaglar bire bir diizeyde belirlenerek, hizmet firmasinin miisterilerinin beklentilerini
daha iyi karsilamak igin yeni deger kategorizasyonlarma ulasilabilir. letisim
siireclerinin ic modlu kavramsallastirmasinin gilicli, hizmet firmalarinin iliski
asamalarma dayali olarak her bir miisteriyle nasil iletisim kuracaklaria iliskin

anlayigini artirma yeteneginde yatmaktadir (Gronroos ve Undberg, 2004, s. 230).
3.4.3 Deger ile iletisim arasinda esgiidiimlii hareket edilmesi

Miisteri tarafindan algilanan deger, iliskisel pazarlamanin ana hedefi olarak
konumlandirilmistir (Grénroos C. , 2000). Hizmet kuruluslarinin bakis acgisindan,
iletisimin rolli, elde edilen iliskisel asamayi siirdiirmek veya daha da Onemlisi,
gelistirmek icin deger yaratan unsurlarin biitiinlestirilebildigi ve taraflar arasinda

iletildigi bir siire¢ olarak goriilmelidir.

Buna paralel olarak, Gronroos ve Undberg, son arastirma bulgularinin basarili iletisimin
sonucunun, alicit ve saticinin birbirleriyle iligkilerinde artan bagliliktan kaynaklanan
miisteri tarafindan algilanan deger oldugunu gosterdigini belirtmektedir (Gronroos ve

Undberg, 2004, s. 234)..
3.4.4 [lletisimin deger yargilariyla iligkisinin goz 6niinde bulundurulmas

Iliski pazarlamasinda, taraflar arasindaki etkilesimin, her ikisi icin daha iyi
baglantililifa ve degere yol actigina inamilmaktadir (kazan-kazan kavrami). iletisim,
iliskisel taraflar arasindaki tiim iletisim faaliyetleri i¢in bir semsiye terim olarak kabul
edilir ve tek yonlii ve iki yonlii siireglerin yani sira medya mesajlar1 ve agizdan agiza
iletisim igerebilir. Tek yonlii ve iki yonlii etkilesim siiregleri, her iki katilimcinin da
birbirini dogrudan etkileyebilecegi diyaloglar ve konugsmalar gibi belirli dinamik
etkilesimlerdir. Bu sebeple iletisim esnasinda deger yargilari da goz Onilinde

bulundurulmalidir.
3.45 Medya iliskilerinin yonetilmesi

Medya, neyi tasvir etmek istedigini segcme Ozgiirliigline sahiptir. Bu da, gizlemek
istediklerine karar vermekte 6zgiir olduklar1 gibi, ortaya ¢ikarmak istediklerine de karar

vermekte Ozgiir olduklar1 anlamima gelmektedir. Herhangi bir tiirde bir isletme, sirket
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veya enstitli saygin bir itibara sahipse, medyanin bir kriz durumunda basarisizligini asiri
vurgulamasi daha az olasidir. Ciinkii alicilar (genel halk) bunu kabul etmeyecektir.
Isletme hakkindaki inanglarmi kolayca manipiile edebilirler. Ancak, kriz dncesinde
marka itibar1 zaten skandal seviyede ise, medyanin tiim basarisizliklar1 toplumu genel
olarak ikna edecek sekilde ifsa etmesi ¢ok daha kolaydir. Bu durum, kamuoyunun
medya tarafindan “glindeme alinan” sirketlere dikkat ¢ekme ve basinda daha fazla yer

alan sirketlere daha yiiksek puanlar verme egiliminde oldugu gergegini yansitmaktadir

(Fombrun ve Van Riel, 2004, s. 121-124).
3.4.6 Toplumsal iliskilerin yonetilmesi

Yerel topluluk nezdinde itibarin1 korumak, bir sirketin gii¢lii yanlarin1 ve her bakimdan
elinden gelenin en iyisini sunmaya istekliligini géstermenin bir yontemi olabilmektedir.
Hava tagimacilig1 sektorii soz konusu oldugunda, topluluk miisteridir veya en azindan
su veya bu noktada miisteri olacaktir. Bu nedenle, genel halk veya toplum ile saygin bir
iligki stirdiirmek zorunludur. Bunun temel nedeni ise, eger topluluk isletmeye ¢cok 6nem
veriyorsa, tesislerini kullanma talebinin artmasi nedeniyle giderek daha basarili hale

gelmesidir.

Bir havayolu, topluma kars1 tiim faydalarini ve avantajlarin1 saklamay1 segerse, o zaman
basarili olma ihtimali, benzersiz ve elverigli faktorlerini miitevazi bir sekilde ortaya
koyan bir havayolu kadar diisiiktiir. Temel olarak topluluk iliskileri yonetiminde en
hayati faktor, sirketin toplulukta sorumlu olmak i¢in ne yaptigini kanitlamak veya

gostermektir (Fombrun, 1996, s. 357-361).
3.4.7 Magdur aileleri ile iliskilerin yonetilmesi

Sirket ile magdurlar ve aileleri arasindaki iligki, sirket ve toplum arasindaki iliski ile
ilgilidir. Bunun nedeni, bir krizden sonra kamuoyu ve toplum, sirketin magdurlara ve

ailelerinin ihtiyaglarina nasil yanit verdigini gézlemleyecektir.

Magdurun aileleriyle iyi bir iliski kurmak i¢in, bir kriz miidahale planinin hayati bir
parcasi, bir felaket olmasi durumunda calisanlarin herhangi bir soruyu telefonla
yanitlamaya hazir olmasim1 saglamak olacaktir. Bu, bir kriz meydana geldiginde

yalnizca destek¢i olarak hareket etmek igin istthdam edilen 6zel kisilerin olmasi
62



gerektigi anlamina gelir. Bu ¢alisanlar, kriz ve atilacak adimlar hakkinda ilk bilgi alacak

kisiler olmalidir.

Magdurlarin aileleri agisindan, onlarla 6nceden bir iliski kurmanin bir yolu yoktur.
Cogu durumda bir krizin beklenmedik ve 6ngdriilemez olmasi nedeniyle, bir sirket
felaketten Oonce magdurlarin aileleriyle bir iliski kurmayr hedefleyemez, ¢linkii bu
asamada magdurlarin kim oldugunu ve akrabalarini da bilmezler. Ancak, bir sirketin
kriz sonrasinda magdurlarina ve ailelerine gosterdigi sefkat ve destek diizeyi, is

stirekliligi ¢abalarina katkida bulunmaktadir.
3.4.8 Cahsanlarla iliskilerin yonetilmesi

Calisanlarla bir iligskiyi yonetmek icin her sey bir giiven temeli lizerine insa edilmelidir.
Fombrun'un “itibar” adli kitabinda belirttigi gibi, “isyerinde dogal olarak giiven
yoktur”. Baska bir deyisle, basarili sonuclara sahip basarili bir sirkete sahip olmak i¢in
giivenin birincil faktér olmasi gerektigini ima etmektedir. Bir sirketin miimkiin olan en
yiiksek basar1 diizeyine ulagmasi i¢in, ¢alisanlarin sadece i¢ paydaslar olarak degil, ayni
zamanda karar alma siire¢lerinde katilimci olarak hareket etmesi gerekir. Yatirimcilarda

oldugu gibi, ¢alisanlar da bir aidiyet duygusu hissetmelidir.

Sirketin giivenilirligini artirmak i¢in c¢alisanlarin timii uyumlu bir sekilde birlikte
calisirsa daha 1yi sonuglar elde edilir. Yine calisanlar kendi sirketleri i¢in ve kendilerini
kisisel olarak etkileyen bir sey i¢in calisiyormus gibi hissederlerse daha hevesli,
giivenilir ve kararli olacaklardir. Bu nedenle, sirketin ve igverenlerinin, ¢alisanlar ile
birinci smif bir iliski siirdiirmesi tavsiye edilmektedir (Fombrun, 1996, s. 67-70).

Boylece marka itibari, hem i¢eride hem de disarida siirdiiriilebilecektir.

Ozellikle uguslarin yapilamadigy, iptal edildigi Covid-19 salgini déneminde havacilik
isletmeleri, kendilerine en Onemli hedef olarak “marka bilinirliligini yasatma”
prensibini esas almislardir. Gerektiginde bilet degisikligi ve iade siireglerini
kolaylastiric1 faaliyetlerde bulunarak, miisterileri karsisindaki kurumsal itibarlarini
korumuslardir. Ornegin Tiirk Hava Yollar1 (THY) mevcut isletme saygmligimni; acilari
paylagsma ve insanlarin yasadigi durumu anlama iizerinde yogunlasarak siirdiirmeyi

benimsemistir. Bu yaklagimla reklam c¢aligmalart ve internet {izerinden sosyal
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paylasimlara agirlik veren THY, krizi yonetmede farkindalik yaratarak on plana

cikmustir.
3.5 Miisteri Memnuniyeti

Miisterilerin memnuniyeti, bir isletmenin basarisi i¢in temel bir faktordiir. Miisterilerin
memnun olmasi, isletmeye sadik kalmalarini saglar, tekrar satin alma yapmalarini ve
olumlu bir itibar olusturmalarini saglar. Iyi bir miisteri deneyimi, miisteri bagliligim
artirir ve ayni zamanda olumlu so6zli reklamim yayilmasimi saglar. Miisteri
memnuniyeti, miisterilerin ihtiyaglarin1 ve beklentilerini karsilamakla ilgilidir. Iyi bir
iriin veya hizmet kalitesi, rekabetci fiyatlandirma, zamaninda teslimat, etkili iletisim ve
miisteri destegi gibi faktorler, miisterilerin memnuniyetini etkileyen unsurlardir. Miisteri
memnuniyeti, isletmelerin rekabet avantaji elde etmelerine ve pazarda lider konumda
olmalarina yardimci olur. Memnun miisteriler, tekrar satin alma yapmak icin sadik kalir
ve ayni zamanda ¢evrelerindeki potansiyel miisterilere olumlu bir referans olustururlar.
Bu da isletmenin biiylimesini ve miisteri tabanini genigletmesini saglar. Miisteri
memnuniyeti, isletmelerin pazarlama stratejilerinin merkezinde yer alir. Miisteri geri
bildirimleri ve memnuniyet Olclimleri, isletmelerin miisteri memnuniyetini
degerlendirmelerine ve iyilestirmeler yapmalarina olanak tanir. Misteri odakli bir
yaklagim benimsemek, miisteri memnuniyetini artirmak ig¢in siirekli olarak isletme
stireglerini ve hizmet kalitesini gelistirmeyi gerektirir. Bu nedenle firmalar fiyatlarini
miisteriyi cezbeden ve uzun siireli birlikteligini koruyan iirliniin kalitesine gore

belirlemelidir (Kabu ve Soniya, 2017).

Miisteri memnuniyeti, miisterilerin aldiklari iirin/hizmet karsiliginda aldiklar1 haz veya
ekibinizle etkilesime girdikten sonra yasadigt memnuniyet diizeyidir. Miisterilerinizin
ithtiyaclarimin diizenli olarak, dogru zamanda, dogru sekilde karsilanmasinin kendilerine

verdigi histir.

Firmalar, aldiklar iicrete karsilik esdeger hizmet sunduklarindan emin olmalidir. Bu,
miisteri sayisint ve memnuniyetini artiracaktir. Bu sayede miisteri ile firma arasinda
uzun vadeli bir iliski baslayacaktir. Mevcut miisteri, sirketlerin iiriin ve hizmetleri
hakkinda bilgi saglayarak veya paylasarak yeni miisterilerin g¢ekilmesine yardimeci
olacaktir. Memnuniyet, kisinin istedigi seyden sonra kendini memnun hissetmesi
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demektir. Misterilerin {irlin veya hizmetlerin mevcudiyetinden memnun olup
olmadigint bilmek firmalar i¢in zordur. Dolayisiyla miisteri memnuniyetini saglamak
kolay bir is degildir. Gilinimiizde rekabet her sektérde ve pazaryerlerinde fark
edilebilmektedir. Firmalar i¢in rakip analizi de zorlu gorevlerden biri olarak karsilarina

¢ikmaktadir (Kabu ve Soniya, 2017).

Miisteri sadakati ve memnuniyeti, glinlimiiz isletmeleri i¢in iki ana nedenden dolayi
hayati 6nem tasimaktadir. Birincisi, miisteriler kit kaynaklardir, eski bir miisteriden yeni
bir miisteriden elde etmekten ¢ok daha kolaydir. Ikincisi, miisteri sadakati ve
memnuniyetinin girketin karlilik gelirleri tizerinde olumlu bir etkisi vardir (Rosenberg

ve Czepiel, 2017).

Miisterilerin dikkatini ¢ekmenin yollarindan biri de rekabet halindeki sektorde en iyi
hizmeti ve en uygun iiriini sunmaktir. Miisteri memnuniyeti kazanilirsa, miisteri
sadakatinin de beraberinde gelecegi kesindir. Ayrica, miisterinin yoklugunda firmalar
batma noktasina gelirler. Miisteri sayisini artirmak i¢in miisteri memnuniyetinin
gelistirilmesi ¢ok Onemlidir. Hedeflere ulasmak agisindan bu hususlara Onem

verilmelidir (Kabu ve Soniya, 2017).
3.6 Kriz iletisimi ve Miisteri Memnuniyeti

COVID-19 krizinde en fazla etkilenen sektdrlerden biri de tasimacilik sektoriidiir.
Tasimacilik sektoriinlin kriz durumlarinda en 6nemli handikap: ise diger sektorlerin
faaliyetleri sekteye ugradiginda ilk olarak lojistik ve tasimacilik sektdrleri etkilenir.
Bunun nedeni iiriinlerin ve hizmetlerin son kullaniciya ulastirilmasini saglayan sektor
olmasidir. Tiim bu unsurlarin bir arada uyum icerisinde ve dengeli bir sekilde islemesini
kisaca “Tedarik Zinciri” olarak adlandirmak miimkiindiir. Tedarik zincirlerinin en
onemli halkasim1 tagimacilik unsuru olusturur. Tasimacilik sektoriinde ise,
kiiresellesmenin bir sonucu olarak, hava tagimacilifi ¢ok dnemli bir yer tutmaktadir.
2019 yilinda patlak veren COVID-19 Krizi hava tasimaciligini cok derinden etkilenmis

ve durma noktasina getirmistir.

2020min ilk yarisinda, koronaviriis pandemisinin tiim diinyada toplumlari genis

kapsamli olarak olumsuz etkilemistir. Vaka ve 6liim orani tizerindeki dogrudan etkisinin
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yani sira, hastaligin yayilmasint kontrol altina almak i¢in uygulanan Onlemler,
muhtemelen uzun bir toparlanma donemi izleyecek olan ekonomik aktivitede biiyiik
aksamalara olmustur. Nisan ve Mayis 2020'de kiiresel olarak toplam ugus sayisinda
%50'ik bir diisiisle havacilik sektorii en fazla etkilenen sektorlerin baginda gelmektedir.
Hatta bazi iilkelerde hava tasimacilig1 faaliyetleri, 2 ay veya daha uzun bir siire boyunca

%090 lizerinde azalmistir. Yani hava tagimaciligi neredeyse hi¢ yapilamamistir (IATA,
2020).

Krizi sadece sirketlerin para kaybetmesi olarak algilamamak gerekir. Havayolu
tagimaciligini kullanan milyonlarca insan da bazen dogrudan bazen de dolayli olarak
etkilenmislerdir. Iptal edilen ucak seferleri nedeniyle toplantisna gidemeyen is
insanlari, muayeneye gidemeyen hastalar gibi binlerce insan bu krizlerden nasibini
almaktadir. Krizlerin nedeninin belli olmasi1 bir yana para kaybeden veya tedavisi

aksayan kisilerin hosnutsuzlugu da krizlerin sonuglari1 olarak hesaba katilmalidir.

Bu noktada onemli bir kavram hayatimiza girmektedir. Kriz iletisimi ve miisteri
memnuniyeti. Bu kavramlar birbirlerine organik olarak baglidirlar. Yani birbirlerini
direkt etkilemektedirler. Kriz gibi olumsuz durumlarda miisteri memnuniyeti eger goz

ard1 edilirse uzun vadede firmalar biiyiik kayiplar yasayacaktir.

Firmalar1 etkileyen bir krizin bertaraf edilmesi ve iizerine gidilmesi i¢in gerekli olan
bilginin toplanmasi, bu bilgilerin islenmesi ve yayilmasi siireclerine kriz iletisimi denir
(Coombs W. , 2010, s. 19). Miisteri memnuniyetini 6nceleyen kriz iletisiminin nasil
yapilmas1 gerektigine ve iletisimi verimli bir sekilde siirdiirebilmek ve krizin
olumsuzluklarini bertaraf edebilmek icin takip edilecek baslica hususlar iliskin olarak

Regester tarafindan yapilan arastirmada (Regester, 1989, s. 140-142).

a. Organizasyonun tehlikede bulunabilecegi degerlendirilen her birimi i¢in iletisim

yontemlerine dair ayr1 ayri planlamalar yapilmasi gerektigi,

b. Birimlere yonelik olarak hazirlanmis planlarin, her daim giincelligini korumasi ve

paydaslara ulastirilmak tizere hazir edilmesi,

c. Gorsel medya ve haber kanallart i¢in son bilgilendirmelerin yapilabilecegi bir basin

biirosu olusturulmasi,
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d. Organizasyonun {ist seviyede bir halkla iliskiler gorevlisinin, iletisim ekibine dahil

edilmesi,

e. Hazirlanan basin biirosunda 24 saat gorev yapabilecek ara¢ ve malzeme

bulundurulmasi,

f. Kriz esnasinda ulasilmasi kigilerin adi-soyadi, adresleri ve iletisim nu.lart ile

kullanilacak iletigim tiirliniin tespiti,

0. Elde edilen yeni bilgilerin, gecikmeksizin, 6zet halinde hazirlanarak basili medya

araciligiyla hedeflenen kitleye ulastirilmasi,

h. Kriz esnasinda yapilmasi planlanan basin bilgilendirmelerinin ne zaman

yapilacaginin miimkiin olan en kisa siirede belirginlestirilmesi,

i. Olusabilecek bilgi kirliliginin 6niine gegilmesi i¢in; yapilacak tiim agiklamalarda

diiriist ve icten davranilmasi,

J. Olusmus bir krizin sorumlulugunun baskaca kisilere yiikklenmemesi, ayrica boylesi

konularda iizlintiilerin maddiyattan 6nce geldiginin belirtilmesi gerekmektedir.

Regester, kriz esnasinda insanlarin en temel hakkinin bilgi almak oldugunu ve bu
nedenle onlarin sorularina en doyurucu sekilde cevaplar verilmesi gerektigi, bu sebeple

de bir kriz masasinin kurulmasi gerektigini belirtmektedir.

Biiytik sirketler, krize bagli sorumluluklar1 {izerine alarak “6ziir dileyen” ya da
kusurlarin1 “telafi edecegini” belirterek, gosterdikleri samimiyet karsiliginda miisteri

nezdinde kurumsal itibarlarini koruyabilmislerdir (Celebi ve Sezer, 2017, s. 116-134).

Olumlu duygu durumlarina eslik eden biligsel genislemenin, insanlarin krizler sirasinda
basa ¢ikma yollarini genislettigini ve gelistirdigini yapilan arastirmalarda bulunmustur
(Reed ve Aspinwall , 1998). Gergekten de laboratuvar deneyleri, uyarilmis olumlu

duygularin, kendisi ile ilgili dnemli bilgilerin islenmesini kolaylastirdigin1 gostermistir.

Olaganiistii fiziksel ve finansal yikima ve insan kaybina neden olan, 11 Eyliil saldirilart

ABD vatandaglar1 arasinda O6nemli bir duygusal kargasa yaratmistir. Saldirilardan
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sonraki giinlerde yapilan ilk anketler, %70'inin trajedi hakkinda agladigini, %52-70'inin
depresyonda oldugunu, %33-62'sinin uyumakta zorluk cektigi ve %~66's1 konsantre
olmakta giicliik ¢ekiyordu. Yasanilan belirli duygular soruldugunda, insanlar en sik 6fke
ve lizlintiiden bahsetmistir. Korku ve kaygi da yaygin goriiniiyordu. Ankete katilanlarin
yiizde %63", kisisel giivenlik ve emniyet duygularinin saldirilarla sarsildigini sdyledi
ve %54' kendilerinin veya ailelerinden birinin kurban olacagindan endiseliydi (Saad ,
2001). Bu o6fke, tiziintli, korku ve kaygi karisiminin ortasinda, olumlu duygular yersiz,
hatta uygunsuz goriinmekteydi. Buna ragmen, stresli durumlarda olumlu duygularin
olumsuz duygularla birlikte ortaya ¢iktig1 bilinmektedir (Folkman ve Moskowitz, 2000).
Gergekten de, 11 Eylil saldirilarindan sonra olumlu duygularin birbirine karigmis
deneyimleri hakli ¢ikarilabilirdi. Ornegin, insanlar hayatta olduklarina ya da
sevdiklerinin giivende oldugunu bildiklerine siikretmis olabilirler. Ayrica {ilkenin
gelisen siyasi, sosyal ve manevi tepkileriyle yakindan ilgilenmiglerdir. Bazi anketler
ABD vatandaslarinin aile liyelerine ve akrabalarina daha fazla sevgi gosterdiklerini ve

%60"'m1n saldirilarin ardindan kisisel iligkilerinin giiclendigini bildirdigini belirtti.

Olumlu duygular, insanlarin zihnini rahatlatan hos oyalamalar saglamanin 6tesinde,
ayn1 zamanda insanlarin bedenlerini rahatlatma konusunda benzersiz bir kapasiteye
sahiptir. Ofke, korku, kaygi, hatta iiziintii ve aglama gibi olumsuz duygular, diger
degisikliklerin yanm1 sira kalp atis hizinda ve kan basincinda artisa neden olarak

insanlarin otonom sinir sistemlerini harekete gecirir (Ohman , 2000).

Krizde dikkate alinmasi gereken bir diger 6nemli husus, havayolu i¢in miisterilerle
iletisimde aciklik, erisilebilirlik ve kullanilabilirlige 1izin veren bir politika
gelistirmektir. Bir sirketin krizin kaynagimi veya nedenini bilmedigi durumlarda bile, ilk

asamada miisterilerine bazi temel bilgileri vermesi gerekmektedir (Canniffe, 1999:3).

Hava tagimaciliginda uguslarin yapilamadigi veya iptal edildigi COVID-19 salgim
doneminde isletmeler, kendilerine en Onemli hedef olarak “marka bilinirliligini
yasatma” prensibini esas almiglardir. Gerektiginde bilet degisikligi ve iade siireglerini
kolaylastirict faaliyetlerde bulunarak, miisterileri karsisindaki kurumsal itibarlarini
korumaya calismislardir. Ornegin Tiirk Hava Yollann (THY) mevcut isletme

sayginligini; acilari paylasma ve insanlarin yasadigi durumu anlama {izerinde
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yogunlasarak siirdiirmeyi benimsemistir. Reklam c¢alismalari ve internet {izerinden
sosyal paylasimlara agirlik veren THY, krizi yonetmede farkindalik yaratarak 6n plana

ciktig1 gorilmektedir.

Goriildiigii iizere firmalar kriz ddnemlerinde sessizligi biirinmemelidir. Iletisimin
kanallarinin agik ve igten olusu, bir krizi yonetmenin en temel mihenk tasidir. Kriz
stireglerinde miisterilerin algilamalar1 ve istekleri dikkatlice dinlenmeli ve miisterilerle
muhatap olunurken insan odakli yaklasimlar tercih edilmelidir. Iletisim kuruldugunda
yapilan bilgilendirmelerin ihtiya¢ duyuldugu zamanda, agik anlasilir 6z bir sekilde alici

tarafa iletilmesi ¢ok 6nemlidir (Arslan, 2019, s. 53).

Minnettarlik, ilgi ve sevgi gibi olumlu duygularin, 6fke, tiziintii, korku ve kaygi gibi
olumsuz duygulardan daha hos 6znel deneyimler sagladig: agiktir. Dolayisiyla olumlu
duygular, olumsuz duygulara odaklanmay:1 azalttigi 6lclide, insanlarin zihinlerini
rahatlatabilir. Bu, krizlerde olumlu duygularin memnuniyetle karsilanan bir etkisidir
(Folkman ve Moskowitz , 2000).

3.7 Miisteri Memnuniyetinde Rasyonel Faydanin Etkisi

Rasyonel fayda iirlin/markanin herhangi bir tiiketicinin gilinliikk yasamindaki
fonksiyonlar1 yerine getirme yetenegi olarak tanimlanmaktadir. Kisaca verilen paranin
ithtiyaci ne Ol¢lide gordiigidiir. Tiiketiciler mal ve hizmetleri satin alirken, tiiketim
davraniglarini iki temel nedenden dolay1 gergeklestirirler. Bunlar; tamamlayici-duygusal
(hedonik) tatmin ve aragsal-faydaci nedenlerden otiiriidiir (Voss, Spangenberg, ve
Grohmann, 2013, s. 310-320).

Firmalarin kendi fonksiyonel nitelikleriyle, rakiplerinden ayrilma c¢abasi icinde
olmalari, tiiketicilerin rasyonel (faydaci) tiiketim yaklasimlarinda satin alma cabasinda

olduklarini gostermektedir (Tosun 2017: 63).

Miisteri Once ihtiyaglarini tespit eder ve sonra secime gider. Biitcelendirir ve tiiketme
karar1 alir. Uriin kalitesi, fiyat, hizmet, tiiketici duygular1, kisisel faktorler, durumsal
faktorler, esitlik veya adalet algisi, iirlin Ozellikleri miisteri memnuniyetini etkileyen

faktorlerden bazilaridir.
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Rasyonel faktorler, tiikketici motivasyonuna katkida bulunabilecek fiyat, kalite, tasarruf
ve hizmetler gibi gercekei faktorlerdir. Mutluluk i¢in tiikketici motivasyonu, iiriinle ilgili
rasyonel faktorlere baghdir. Tiiketici mutlulugu, {iriin veya hizmetlerin ger¢ek yonii ile
kendi segtikleri iiriinii elde etmesinin nedeni rasyonel faktorlere baghdir (Mufti , Khan ,

ve Zaheer, 2011).

Bir miisteriyi elde tutmanin degeri, yeni bir miisteri kazanmanin yalnizca onda biridir.
Bu nedenle, firma bir miisteri kazandiginda, miisteriyle iyi bir iliski kurmaya devam
etmelidir. Mal ve hizmet kalitesinin saglanmasi konusunda sadece miisterileri memnun
etmek degil, ayn1 zamanda giivenli bir konuma da sahip olmaktir (Rebekah ve Sharyn,
2004).

Bir mal ya da hizmeti satin alacak olan miisteri, oncelikle iiriinden elde edecegi islevsel
fayday1 diisiiniir. Bu nedenle tiiketiciyle irtibat kurulduktan sonra firma olarak baskici

tutumlar igerisine girilmemelidir. Uriinle ilgili gercek bilgiler miisteriye verilmelidir.

Satis gorevlisi, tecriibelerine, iirlin bilgisine ve izlemlerine gore tiiketici ile anlamli bir
iletisim kurabilmelidir. Boylece tiiketicinin talebine gore ¢dziim iiretmelidir. Ihtiyag
duyulan drlinler icin farkli, faydaci ve yeni tiirden alternatif coziimler de

gelistirebilmelidir (Bahge, 2013, s. 3).

Gilintimiizde 6zellikle hava tasimaciligr gibi hizmet alimlarinda; miisterilerin biiyiik bir
boliimiiniin kendisi ile muhatap olan personelin tutum ve davranislarini, firma ile
iliskilendirmektedir. Miisteriyi veya yolcuyu hizmet vermenin merkezine alan
caligmalarda ilgili personelin etkisi oldukca yliksektir. Bu nedenle yolcularla olan
iliskilerine daha fazla 6nem veren firmalar, gorevlilerini miisteri ihtiyaglarina firma
prensipleri dahilinde karsilik verecek seviyede, samimi ve insani yonii giiglii karakterde

olmasini istemektedir (Uslu, 2013, s. 28).

Yeni milenyumun baslangicinda, miisteri memnuniyeti her yerde dnem kazanmaistir.
Miisteri memnuniyeti, hizmet sunumunda o6nemli bir unsurdur. Cilinkii miisterinin
ihtiyac ve isteklerini anlamak ve tatmin etmek, tekrarlanan alimlardan firmanin pazar
payini artiracaktir. Miisteri memnuniyetine yonelim firmalarin siklikla bagvurduklar: bir

olgu haline gelmektedir (Vavra, 2002). Miisteri memnuniyeti bir tutumdur. Bu nedenle
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misteri memnuniyetini etkileyen faktorlere baktigimizda fiyat, kalite, giivenilirlik,

empati ve cevap verebilirlik karsimiza ¢ikmaktadir (Gajjar, 2013).
3.8 Miisteri Memnuniyetinde Duygusal Faydanin Etkisi

Duygu, Fransizca “hareket etmek veya dokunmak” anlamina gelen “emouvoir”
kelimesinden tiiretilmistir. Arastirmasinin ana odak noktasi, insan duygular1 ve nesenin,
kederin, korkunun, sevginin, ¢ocuklara yonelik duygularin ve aile ile ilgili endiselerin
deneyimlendigi duygusal biling durumu etrafinda doner. Tiiketici mutlulugunun
duygularla dogrudan bir iliskisi vardir. Iyi ya da kétii duygular duruma gore tiiketiciyi

mutlu ya da tizebilir (Mufti , Khan , ve Zaheer, 2011).

Yapilan ¢aligmalarda miisterinin iiriin veya hizmet alma islemlerinde duygularinin etkili
oldugunu gostermektedir (Gregory-Smith, Smith, ve Winklhofer, 2013, s. 1201.
Bununla beraber, aligveris faaliyetinin keyifli bir deneyim olmasi ile bu faaliyetten
aliman hazzin uzun siireli olmasma neden oldugu goriilmiistir. Bu ise miisteri

memnuniyetinin olugsmasina sebep olur (Ben-Ur , Mai, & Yang, 2015, s. 406-423).

Hava tasimaciligi gibi sektorlerdeki hizmetin kalitesi, duygusal olarak bagli yolcular
baglamaktadir. Memnun miisteriler firmalar i¢in ¢ok daha degerlidir. Duygusal olarak
bagli miisteriler, {iriin ve hizmetlerinizi daha fazla satin alir, sizi daha sik ziyaret eder,
daha az fiyat duyarliligi gosterir, iletisiminize daha fazla dikkat eder, tavsiyelerinize

uyar ve sizi etrafindakilere daha fazla tavsiye eder.

Miisteriler genellikle, iirlin veya hizmetler i¢in iiriin belgeleri vb. gibi teklifin farkli
unsurlarindan sorumlu olan birimleri arasinda dahili isbirligini gerektiren toplam
hizmette bir deger ararlar. Verimlilik bakis agisiyla sadece miisteriler i¢in deger iireten
faaliyetler gergeklestirilmelidir. Bu nedenle, firmalar miisterilerini normalde
oldugundan ¢ok daha iyi tanimak zorundadir. Ancak, miisteriden geri bildirim almak
icin sirket miisteriyle arasinda giiven olusturabilmelidir. Miisteri odakli {iriin veya

hizmet bu sekilde gelistirilebilir (Hill, Brierley, MacDougall, 2003).

Miisteri deneyimini tasarlamak, oOncelik sirasina koymak ve Olgmek i¢in duygusal
baglant1 temelli stratejiler ve Olglimler uygulayan firmalar, misterilerin duygusal

baglantilarini artirmanin finansal olarak dnemli sonuglar elde etmektedirler.
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Miisteri i¢in onemli olan aldigi hizmet igini karsilasin ve kendisine gosterilen itina
gosterilsin. Duygusal faydaci bir satin almada en énemli unsur giivendir. Miisterilerin
giivenini kazanmak isteyen bir firmanin gergeklestirmesi gereken bazi hususlar
bulunmaktadir. Bunlar; Miisterinin taninmasi (tanisma, firma hakkinda bilgi verilmesi),

isinin uzmani olma, samimiyet ve dogruluk (Bahge, 2013,s.30).

Miisteride olusabilecek iyi ya da koti imajin temelinde miisteri destek ekibi
bulunmaktadir. Bunlar, miisteride iyi yonde bir alg1 yerlestirebilmek maksadiyla diger
gorevlilerden daha kiltiirlii, daha kibar, daha genis alana sahip olma gibi yeteneklere
haiz olmalidir (Mucuk, 2014,s.197). Miisteri destek ekibinin, miisterilere dogru bilgi
vermesi, Uriin hakkinda kapsamli bilgiye vakif olabilmesi, tiiketiciyle tesis ettigi
irtibatin sadece satisla siirli olmamasi, tiiketicinin sahsi yararini da 6n planda tutmasi
ve ticari ahlaka uygun davranmasi gibi Ozellikler tiiketicinin beklenti i¢inde oldugu

ozelliklerdir (Islamoglu ve Altunisik, 2019,5.37).

Hava tasimaciliginda ugus gecikmeleri, havayolu sirketlerinin diizenli olarak karsilastigi
bir sorundur. Bir ugus rdtar yaptiginda, her zaman cep telefonu olan ve ilk aramasi bir
radyo, TV istasyonu veya bir gazete olan yolcular olacaktir. Havayolu yer personeli
havaalanindaki gecikmeyle etkin bir sekilde ilgilenmezse, bu sirketin kamu imajina

zarar verecektir (Canniffe, 1999,s.3).

Miisteri memnuniyeti, belirli iiriin veya hizmet 6zelliklerinden ve kalite algilarindan
etkilenir. Memnuniyet ayn1 zamanda miisterinin duygusal tepkilerinden, tutumlarindan
ve hakkaniyet algilarindan da etkilenir (Zeithaml ve Bitner, 2003). Artan miisteri
memnuniyeti, miisteri sadakati gibi sirket faydalar1 saglayabilir, bir miisterinin yasam
dongiistinii uzatarak mallarin Omriinii uzatir ve satin alir. Miisterilerle agizdan agiza
iletisimi artirir. Miisteri firmanin iirlin veya hizmetinden memnun kaldiginda, miisteriyi
sik sik satin almaya ve potansiyel miisterilere {irlin veya hizmet 6nermeye sevk edebilir.
Miisterilerin  ihtiyaglarint g6z ardi eden veya goz ardi eden bir isletme

organizasyonunun biiyiimesi imkansizdir.

Mutlu miisteriler sirketinizden daha fazlasini satin alir. Uriinii nasil kullandiklaria veya
iriiniiniizde ne gormek istediklerine ya da hizmetlerinizin gelistirilmesine dair size
faydali veriler sunarlar, firma i¢in yol haritasini olusturmaya katki saglarlar. Boylece
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sikintil alanlariizin nerede oldugunu, nasil iyilestirebileceginizi ve miisterilerinizin ne
talep ettigini belirlemenizi saglar. Miisterilerinizin hangi eylemleri gergeklestirdigini ve
onlar i¢in neyin 6nemli oldugunu tahmin etmek yerine bildiginizde, daha hizli reaksiyon
gosterebilirsiniz. Miisterilerinizle daha hizli reaksiyon ve duygusal baglanti, ayni
zamanda i¢ mutlulugu da tesvik eder. Miisteri destek ekibiniz, miisteri kaynakli olasi
herhangi bir mutsuzlugun yansimalariyla ugragsmak zorunda kalmaz. Calisanlarinizin

mutlulugu bir sirketin uzun vadeli performansi tizerinde 6nemli bir etkisi vardir.

Havayolu sirketleri, miisterileriyle agik ve diiriist konugmali, hatalar1 kabul etme ve
gelecekteki eylemler icin gergekci ve ulasilabilir beklentiler sunma yetenegine deger
vermelidir (Sheehy 2003,s.3). Kriz siireclerinde ¢oziim stilleri hem rasyonel hem de

duygusal anlamda kalic1 netice veren siirecler olmalidir.
3.9 Miisteri Memnuniyetini Etkileyen Faktorler
3.9.1 Kisisel faktorler

Miisterilerin davraniglarini etkileyen bir dizi kisisel faktor bulunmaktadir. Yas, meslek,
ekonomik durum ve yasam tarzi gibi faktorler, miisterilerin satin alma tercihlerini ve
davraniglarini sekillendirebilir. Yas, miisterilerin ihtiya¢larini ve tercihlerini belirlemede
onemli bir faktordiir. Farkli yas gruplari, farkl: iirin ve hizmetlere ilgi gosterebilir ve
satin alma aliskanliklar1 da farklilik gosterebilir. Ornegin, geng tiiketiciler genellikle
yeni teknolojilere ilgi duyarken, yasli miisteriler daha geleneksel iirlinlere yonelebilir.
Meslek ve ekonomik durum da miisteri davranisini etkileyen 6nemli faktorlerdir. Bir
kisinin meslegi ve gelir diizeyi, satin alma giiciinii, tercihlerini ve harcama
aligkanliklarimi etkileyebilir. Yiiksek gelirli bir kisi daha liikks ve pahali iiriinlere
yonelebilirken, diislik gelirli bir kisi daha ekonomik ve uygun fiyath segenekleri tercih
edebilir. Misterilerin yasam tarzi da satin alma davramigini etkileyen bir faktordiir.
Yasam tarzi, bir kiginin degerleri, ilgi alanlari, aktiviteleri ve tercihleriyle ilgilidir. Bir
miisterinin yasam tarzi, tercih ettigi iiriin ve hizmetlerin tiiriinii belirleyebilir. Ornegin,
sporla ilgilenen bir miisteri spor ekipmanlarina ve etkinliklere yonelebilirken, saglikli

yasam1 benimseyen bir miisteri organik {irlinlere ilgi duyabilir.
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Bu faktorlerin yani sira, kiiltlirel, sosyal ve psikolojik faktorler de miisteri davranigini
etkileyebilir. Kiiltiirel degerler, toplumsal normlar, referans gruplari ve kisisel degerler,
miisterilerin satin alma tercihlerini sekillendirmede etkili olabilir. Tiim bu faktorler,
isletmelerin miisterileri daha iyi anlamalarina yardimci olur ve pazarlama stratejilerini
bu faktorlere uygun sekilde tasarlamalarini saglar. Miisterilerin kisisel faktorlerini
dikkate alarak, isletmeler misteriye odakli yaklasimlar gelistirebilir ve miisteri

memnuniyetini artirabilir.
3.9.2 Psikolojik faktorler

Psikolojik faktorler, tiikketicinin satin alma kararlar1 {izerinde dnemli bir etkiye sahiptir.
Isletmeler, motivasyon, algi, 6grenme, tutum ve inanglar gibi faktorleri dikkate alarak
tilketicileri etkileme ve satin alma davranisini tesvik etme stratejileri gelistirebilir.
Motivasyon, bir tiiketiciyi bir {iriin veya hizmeti satin almaya yonlendiren igsel veya
digsal faktorlerdir. Isletmeler, tiiketicinin ihtiyaglarim ve arzularim anlayarak
motivasyonlarin1 hedefleyebilir ve {iriinlerini bu motivasyonlar1 karsilamak igin
pazarlayabilir. Algi, tiiketicinin cevresindeki bilgileri algilamasi ve yorumlamasidir.
Isletmeler, tiiketicinin {iriinleri ve markalar1 nasil algiladigini anlamak ve olumlu algilar
olusturmak i¢in pazarlama iletisimi ve marka yoOnetimi stratejilerini kullanabilir.
Ogrenme, tiiketicinin deneyimleri ve bilgileri aracilifiyla davramislarmi sekillendiren
siirectir. Isletmeler, tiiketicinin 6grenme siirecini etkileyerek {iriinleri hakkinda olumlu
deneyimler yaratmayi hedefleyebilir ve miisteri sadakatini artirabilir. Tutum, tiiketiciye
bir iiriin veya hizmet hakkinda olumlu veya olumsuz duygusal bir tepki vermesine yol
acan degerlendirmedir. Isletmeler, tiiketicinin tutumunu sekillendirmek i¢in pazarlama
iletisimi, marka imaji ve miisteri hizmeti stratejilerini kullanabilir. Inanglar, tiiketicinin
bir iiriin veya hizmet hakkinda sahip oldugu inang ve degerlerdir. Isletmeler, tiiketicinin
inanglarim1 anlayarak iirlinleriyle uyumlu mesajlar iletmeyi ve tiiketiciye {riiniin
faydalari1 vurgulamay1 hedefleyebilir. Tiim bu psikolojik faktorler, isletmelerin
pazarlama stratejilerini tiiketici davranisini anlamak ve etkilemek i¢in uyarlamasini
saglar. Tiiketicinin motivasyonunu, algisini, dgrenmesini, tutumunu ve inanglarini
anlamak, isletmelerin miisteriye daha iyi hizmet sunmasini ve satiglarini artirmasini

saglar.
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3.9.3 Ekonomik faktorler

Adindan da anlagilacagi iizere miisterinin geliri ve satinalma giicli satin alimlarda direkt
etkilidir. Ekonomik faktorler, miisteri davranmigini 6nemli oOlgiide etkileyen bir dizi
faktordiir. Isletmelerin miisterileri anlamasi ve satin alma kararlarmi etkileyen
ekonomik kosullar1 dikkate almasi Oonemlidir. Misterilerin gelir diizeyi, satin alma
giiciinli belirleyen kritik bir faktordiir. Daha yiiksek gelire sahip bireyler, genellikle
daha yiiksek fiyatl iiriin ve hizmetlere yonelirken, daha diisiik gelire sahip olanlar daha
uygun fiyath alternatifleri tercih edebilirler. Gelir diizeyi, tiiketicilerin harcama
aligkanliklarin1 ve tercihlerini belirleyen anahtar bir etkendir. [stihdam durumu,
miisterilerin satin alma giiciinii etkileyen bir baska 6nemli faktordiir. Issizlik oranlarmin
yiiksek oldugu dénemlerde miisterilerin harcama egilimi genellikle diiser, ¢linkii igsizlik
durumu finansal belirsizlik yaratir ve tiiketicilerin harcamalarini kisitlar. Bununla
birlikte, istthdam olanaklarinin arttigi donemlerde, miisterilerin harcama giicli artabilir
ve daha fazla tiiketim gerceklesebilir. Enflasyon, miisterilerin satin alma giiclinii
dogrudan etkileyebilir. Yiiksek enflasyon donemlerinde, mal ve hizmetlerin fiyatlarinin
artmasi nedeniyle miisterilerin satin alma giicii azalabilir. Bu durumda, miisterilerin
tercihleri ve harcama aligkanliklar1 degisebilir ve daha diisiik fiyath alternatiflere
yonelebilirler. Faiz oranlari, kredi ve bor¢lanma maliyetini etkileyen onemli
faktorlerden bir digreidri. Yiiksek faiz oranlari, miisterilerin tiikketim harcamalarini
kisitlayabilir, ¢linkii kredi almak daha pahali hale gelir. Diisiik faiz oranlari ise tiiketici
harcamalarin1 tesvik edebilir, ¢linkii kredi maliyetleri daha diisiik olur ve tiiketici kredisi

daha erisilebilir hale gelir.
3.9.4 Sosyal faktorler

Insanlar, farkli satin alma davranislarina sahip bircok insanla c¢evrili bir ortamda
yasarlar. Bir kiginin davranisi, farkli satin alma davranislarina sahip aile, arkadaslar,
sosyal aglar ve ¢evre gibi bir¢ok kiigiik gruptan etkilenir. Bu gruplar, bireyin gelistigi ve
kisiligi sekillendirdigi bir ortam olusturur. Dolayisiyla sosyal faktor, bir bireyin satin
alma davranigmi biiyiik Olclide etkiler. Sosyal faktorler, bireyin g¢evresindeki aile,

arkadaglar, sosyal aglar ve cevre gibi gruplardan etkilenmesini igerir. Bu gruplar,
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bireyin satin alma davranislarim ve tercihlerini etkileyebilir. Ornegin, bir kisi ailesinin

veya arkadaslarinin tavsiyeleri lizerine bir {iriinii tercih edebilir.

Miisteriyi etkileyen faktorler kisiden kisiye ve toplumdan topluma degisir. Bu nedenle,
miisteri odakli basarili bir firma, tiiketicileri tatmin etmek icin bir psikolog gibi
calismalidir. Miisteri memnuniyetini etkileyen faktorlerin olumlu hale getirilmesi ve
miisteri memnuniyeti hedefine ulasilabilecegi akilda daima tutulmalidir. Miisterinin
hizmet ve iiriin se¢imi davraniginin incelenmesi, sektérde basariya agilan kapidir. Marka
imajinin  ve algilanan degerin, fiyatin, saglik kaygisimin ve kalitenin miisteri

memnuniyetini etkiledigini gostermektedir (Altunisik, Ozdemir ve Torlak, 2002).

Bu etmenlerin yaninda bireyin ihtiyaglarini ve davraniglarini anlamak séz konusu
oldugunda kiiltiir de ¢cok Onemlidir. Degerler, algilar, davraniglar ve tercihler temel
olarak cocuklugun ¢ok erken déneminde insanlardan Ggrenilen faktdrler ve kiiltiiriin
ortak davraniglaridir. Normlar ve degerler, nesilden nesile bir varliktan digerine tasinir.
Kiilttirel faktorler, tiiketici istek ve davranislarini tanimlayan 6grenilmis degerleri ve
algilar1 temsil eder. Tiiketiciler oncelikle ait olduklar1 gruplardan, ayn1 zamanda ait

olmak istedikleri gruplardan (istekli gruplar) etkilenirler (Deep, 2017).

Uriin veya hizmetin 6zellikleri, islevleri, giivenilirligi, satis etkinligi ve miisteri destegi,
miisteri memnuniyetini karsilamak veya asmak icin gereken en Onemli konulardir.
Memnun miisteriler genellikle geri doner ve daha fazlasini satin alir. Daha fazla satin
almanin yani sira, deneyimleri paylasarak diger potansiyel miisterilere ulagmak i¢in bir

ag olarak da caligirlar (Hague ve Hague, 2016).

Miisteri memnuniyeti dinamik ve gorecelidir. Yalnizca “miisteri odakli” fikri, sirketlerin
memnuniyeti artirmalarina ve miisteriyi gercek anlamda tutmalarina yardimer olabilir,
tersine, rakipler miisteri memnuniyetini artirirsa, kurumsal miisterileri kaybedebilirler.
Miisteri memnuniyetini artirirken miisteri beklentileri de dikkate alinmalidir. Hizmet
kalitesi, Uriin kalitesi ve paranin karsiligi miisteri memnuniyeti iizerinde dogrudan
olumlu etkiye sahiptir. Miisteri memnuniyetini saglamadan once ¢alisan memnuniyeti
esit derecede Onemlidir. Calisanlarin olumlu bir etkisi varsa, miisteri memnuniyetinin
artmasinda biiylik rol oynayabilirler. Memnuniyet, c¢esitli faktorlerden etkilenen,
zamanla gelisebilen dinamik, hareketli bir hedeftir. Ozellikle {iriin kullanimi veya
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hizmet deneyimi zaman i¢inde gerceklestiginde, kullanim veya deneyim dongiisiiniin
hangi noktasina odaklanildigina bagli olarak memnuniyet olduk¢a degisken olabilir

(Lovelock ve Wright, 2007).

Miisteri iliskileri yOnetimi licgeni yasasi sunlar1 tanimlar: Miisteri memnuniyeti =
misteri beklentileri-miisteri memnuniyeti. Verilen sekilde miisteri memnuniyeti ile
misteri beklentileri arasinda negatif bir iligski goriilmektedir. Rakam, miisteri deneyimi
ile misteri beklentisi arasindaki net farki gosteriyor. Bu nedenle bes araliga
boliinmiistiir (¢ok memnun degilim, nispeten memnun degilim, genel memnuniyet,
nispeten memnunum ve ¢ok memnunum). Misteri, miisteri beklentisi ile gerekli

daireleri deneyimlediginde, miisteri memnuniyeti daha yiiksek olur.
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Sekil 12. Miisteri Memnuniyeti Analiz Modeli (Tao, 2014).

Aksine, beklentilerle karsilagtirildiginda, daha kotii misteri deneyimi, daha distiik
miisteri memnuniyeti getiriyor. Sirketler i¢in miisteri memnuniyetini artirmanin iki yolu
vardir. Birincisi, miisteri deneyimini gelistirmek i¢in hizmet iyilestirmesi, ikincisi ise,
istenen seviyeyi azaltarak miisteri beklentilerini etkin bir sekilde yonetmeye caligmaktir.
Birinci yaklagim sirketlerde yaygin olarak kullanilmakta ve biiyiikk basar1 elde
etmektedir. Gelecekte, sirketlerin siirekli iyilestirme i¢in hala bazi ayarlamalar yapmast
gerekecektir (Tao, 2014).
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3.10 Miisteri Memnuniyetinin Ol¢iilmesi

Miisteri memnuniyetini 6lgmek, firmalar i¢in de énemli bir performans gostergesidir.
Miisteri memnuniyetini 6lgmenin temel amaci, faaliyetlerin siirekli iyilestirilmesi i¢in
hizli bir karar vermektir. Mevcut iligki iizerine insa edilecek bir kaynak olarak yeni
miisteriler ¢cekmek, miisteri memnuniyeti 6l¢iimiiniin Slgiilmesi esastir. Diinya ¢apinda
kabul gbérmiis bircok miisteri memnuniyeti Olglimii gostergesi bulunmaktadir. Bu

gostergelerden en ¢ok ragbet gorenleri ise;

1. ECSI Modeli veya Avrupa Miisteri Memnuniyeti Endeksi: European Customer
Satisfaction Index modeli, bir dizi gereksinime dayali olarak bazi Avrupali uzmanlar
tarafindan gelistirilmigtir. Bu model yedi bilesen arasindaki iligkiyi Olger: imaj,
beklentiler, sunulan kalite, sunulan hizmet kalitesi, sunulan deger, memnuniyet ve

sadakat.

2. ACSI Modeli veya Amerikan Misteri Memnuniyeti Endeksi: American Customer
Satisfaction Index modeli, 1994 yilinda Dr. Claes Fornell tarafindan tasarlanmistir. Bu
model {i¢ farkli degeri 6lcer: miisteri beklentileri, sunulan kalite ve sunulan degerler. Bu

parametreler miisteri memnuniyetinin tiim yonlerini 6lger.

3. SWICS modeli veya Isvicre Miisteri Memnuniyeti Endeksi: Swiss Index of Customer
Satisfaction modeli ilk olarak 1998’de yaymlandi. Bu model ii¢ faktorii 6lcer: miisteri
memnuniyeti, misteri ile olan diyalog ve miisteri sadakati. Normalde miisteri

memnuniyeti diger iki faktorli ve miisteri ile kurulan diyalog, miisteri sadakatini etkiler.

Miisteri memnuniyetini Olgmek icin farkli yaklagimlar oldugundan, miisteri
memnuniyetini  Olgmek farkli organizasyonlarda farkli olabilir. Kalite yonetim
sisteminin performansinin dlglimlerinden biri olarak, firma, misteri sartlarini karsilayip
karsilamadigina iligkin miisteri algilamasina iligkin bilgileri izlemelidir. Uluslararasi
Standardizasyon Orgiitii (ISO) 9001-2000’¢ gore bu bilgilerin elde edilmesi ve
kullanilmasina iliskin yontemler belirlenecektir. Her firma, bu tiir parametreleri miisteri
memnuniyetini ve taleplerini 6lgmesine yardimci oldugu memnuniyetini 6lger. Miisteri
memnuniyetini 6l¢mek i¢in olasi boyut, kalite, fiyat, giiven iligkisi, sikayetler, sorunlar

ve digerleri olabilir. Miisteri memnuniyetini 6l¢gmenin kilit noktasi, bunun nasil
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iyilestirilebilecegi ve miisterilerle ve potansiyel miisterilerle iyi bir iliskinin nasil devam

ettirilecegine karar vermektir.

ISO 9000°e gore "Kalite Yonetim Sistemi performansinin Olglimlerinden biri olarak
kuruluglar, miisteri gereksinimlerini karsilayip karsilamadigina iligkin miisteri algisina
iliskin bilgileri izlemelidir. Bu bilgilerin elde edilmesi ve kullanilmasma iliskin
yontemler belirlenecektir". Aymi sekilde Kalite Yonetim Sistemi (KYS) 9000’e gore
“Miisteri memnuniyetindeki egilimler ve miisteri memnuniyetsizliginin temel
gostergeleri belgelenecek ve nesnel bilgilerle desteklenecektir. Bu egilimler, rakiplerin
egilimleriyle veya uygun olgiitlerle karsilagtirilacak ve iist yonetim tarafindan gézden

gecirilecektir."

Uluslararas1 Miisteri Memnuniyeti (ICS), bir Kalite Yonetim Sistemi (QMS)
olusturmaya ve uygulamaya tesvik eden uluslararasi bir kalite kilavuzudur. ISO 9001
sertifikasi, herhangi bir kurulusun kalite hedefine ulasmasina olanak tanir. Miisteri
memnuniyeti 6l¢limiiyle ilgili bir¢ok strateji mevcuttur, ancak miisteri memnuniyetinin
nasil Olciileceginin temellerini gozden kacirmak bir firma i¢in zararli olabilir. Miisteri
memnuniyetinin dl¢lilmesi, verilerin toplanmasi ve miisterilerin iirlin ve hizmetten nasil
memnun olduklarina veya memnun olmadiklarina dair bilgi saglanmasi1 anlamina gelir.
Veri toplama, organizasyonun memnuniyet seviyesinin arkasindaki ana sebebin ne
oldugunu anlamasina yardimci olur. Bu, miisterileri ticari organizasyona odaklanmaya

motive edecektir. Ayrica, hizmet sunumunun iyilestirilmesine katkida bulunur.

1980’11 yillara kadar miisteri memnuniyeti, baslangicta tiiketici davranis analizinin bir
problemi olarak diisiiniilmiistiir (Grigoroudis ve Siskos, 2010). Giiniimiizde firmalar,
hizmetlerini 1yilestirebilmek i¢in memnuniyet diizeyini takip etmeye baglamistir. Ayrica
hizmet deneyiminden memnuniyet veya memnuniyetsizlife neden olan konularin
anlagilmasinda da biiyiik etkisi vardir. Bu sekilde, firma miisterilerin neden ve nasil
memnun olduklarini anlayabilirse, kaynaklarina odaklanabilirler (Hill, Roche, ve Allen,
2007).

Miisterilerle miizakere, miimkiin olmayan gereksinimlerin daha derinlemesine
anlasilmasin1 saglayacaktir. Miisteriler ve tedarik¢iler arasindaki glivenin yani sira
karsilikli is birligine sahip olmak, miisteri memnuniyetinden gelen Oneriler. Ayrica
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misteri memnuniyeti s6z konusu oldugunda, iirlinlin fiyati, iiriiniin kalitesi, hangi iiriin
cesitlerinin bulundugu gibi tiim faktorler goz Oniinde bulundurulmalidir. Miisteri
memnuniyeti 6l¢limiiniin birka¢ boyutundan bazilari; hizmet kalitesi, hizmetin hizi,
fiyatlandirma, sikayetler veya problemler, calisanlara olan giiven ve c¢alisanlarin

yakinligidir.

Miisteri memnuniyeti son derece 6nemlidir, ¢linkli miisterilerden islerini yonetmek ve
gelistirmek i¢in kullanabilecekleri sekilde geri bildirim almanin yoludur. Miisteri
memnuniyeti, isletmenin gelecekte nasil goriineceginin en iyi gostergesidir. Miisteri
memnuniyeti, islerini dnceden ve sistematik bir sekilde gelistirmelerine yardimci
olabilecek SWOT analizi yapmalarina yardimci olur. Bunun yaninda iirlinleri iiretirken
uygun kaynaklar1 kullanmak dogru karar verilmesine de yardimci olacaktir. Benzer
sekilde mevcut miisterilerle olan iliskisini siirdiiriir ve baskalarini elde etme imkani

yaratir.

Uriinler satin alindiginda, miisteriler miktar yerine miikemmellik beklemektedir.
Birbirine benzeyen bir¢ok {liriin cesitleri bulunur. Hangisinin kaliteli ve dayanikli
oldugunu ayirt etmek zor olmaktadir. Bu, iirlin ve hizmetlerinin pazarlamasini yapan is
organizasyonu i¢in miisterilerin tam olarak ne aradigini anlamak i¢in harika bir firsattir.
Miisteri memnuniyeti, organizasyonun basarisin1 degerlendiren pazarin 6nemli bir
gostergesidir. Insanlarin cesitli zevkleri ve segenekleri vardir ve bu nedenle memnuniyet
de kisiden kisiye farklilik gosterir. Ayrica ulusal ve uluslararasi pazar gibi sahip
olabilecegi seceneklere bagli olarak tiiketicinin beklentisini de degistirebilmektedir

(Kotler ve Keller, 2006).

Miisteri memnuniyetini Olgmeye yonelik bir teknigin, uluslararast gereksinimi
karsilamak icin uluslararasi piyasa prosediiriinden de ge¢mesi gerekir. Bu siirecte hem
fiziksel hem de teknolojik agidan miisteri memnuniyetinin saglanmasi biiyiik 6lciide
degismistir. Ancak hala miisteri memnuniyetini tam olarak Olgcen bir yontem
bulunmamaktadir. Bunun nedeni bahsedilen degisik faktorlere bagli olarak kisilerin
isteklerinin farklilik gostermesidir. Ancak miisteriden gelen geri bildirim, miisteri

memnuniyetini dlgmek i¢in ¢ok 6nemli bir arag olarak alinabilir. Bu konuda firmalar
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kendi kosullarinda hazirlanan ilke ve kurallar cergevesinde hazirlanan anketler ile

misterilerinin memnuniyetini 6grenebilirler.

Musteri memnuniyeti
olcumii ilke ve kurallan

o Miisteri memnuniyeti ve
1-3 arasinda 0 e sadakat gostergelerin
SOoru sorun sonuglarnni raporlayip yonetin
-~ BSEe ~
Bir olcek segin ve e / \ Sadece ortalama
onu degistirmeyin Listeri ‘ ile yetinmeyin
I

iletisimsel ve islemsel \ / Sonuglarin
anketin kombinasyonunu e dogrulugundan
kullanin \ / emin olun
~ ATa, e -

Miisterilerden en fazla Sonuglar miisterinin
yaniti almak igin o 0 gercek davranislar
ile karsilagtirin

cabalayin

Sekil 13. Miisteri Memnuniyeti Ol¢iimii

Ote yandan, miisterileri elde tutmak yenilerini kazanmaktan daha ucuzdur. Pazarlama
ekibi bir miisteriyi ikna etmek i¢in c¢ok para ve zaman harcayabilir. Miisteri
memnuniyeti her sirketin birincil amacidir. Miisteri memnuniyeti, miisterinin Uriinii

satin almak i¢in tekrar geri donmesini saglar.

Memnun miisterilerin, i1 bliylitmeye yardimci olacak sekilde yakin arkadaslarini ve
ailelerini 6nerme olasilig1 daha yiiksektir. Tamamen memnun olmayan bir miisteri geliri

azaltirken, memnun miisteri karlilik {izerinde olumlu bir etkiye sahiptir.

Mevcut miisteri varligini korumak i¢in miisteri memnuniyetini 6l¢gmek de ayni derecede
onemlidir. Bu nedenle, miisterilerin nasil daha fazla memnun edilecegine dair eyleme
dondistiirtilebilir bilgiler cok 6nemli bir sonugtur. Dogru alanda iyilestirme cabalarina

odaklanmadik¢a, bir firma rekabet seviyesini koruyamaz. Miisterinin ihtiyaglarini
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tanimak, miisteriyi tatmin etmektir ve miisterinin ihtiyacini karsilamaktir, organizasyon

i¢in 6nemli olan miisteri memnuniyetinin bir 6l¢timiidiir (Hill, Roche ve Allen 2007).
3.11 Miisteri Sadakati

Miisteri sadakati kisaca miisterilerin ayni hizmeti tercih etme sikliklari, hizmet aldiklar
isletme ile iliskilerini devam ettirme istekleri olarak tanimlanabilir. Miisterileri elde
tutmak, isletme i¢in finansal bir zorunluluktur. Yeni miisteriler ¢ekmek, mevcut
miisterleri elde tutmaktan c¢ok daha pahalidir (Reichheld ve Schefter, 2000).
Miisterilerde sadakat duygusunun nasil veya neden gelistigini anlamak, glinlimiiziin en

onemli pazarlama konularindan biri olmaya devam etmektedir.

Marka degeri siirecinde sadakatin roliinii bir¢ok defa tartisilmis ve marka sadakatinin,
azalan pazarlama maliyetleri, daha fazla yeni miisteri ve daha fazla ticari kaldira¢ gibi
belirli pazarlama avantajlarina yol ac¢tigini konusunda fikir birligi saglanmigtir. Giderek
artan rekabetci pazarlarda, tiiketicilerde sadakat olusturabilmek, pazar pay1 kazanmada
ve strdirtlebilir rekabet avantaji gelistirmede kilit faktor olarak bilinmektedir (Kotler

ve Singh, 1981).

Marka sadakatinin énemi en az otuz yildir pazarlama literatiiriinde kabul edilmis olsa
da, bu modelin kavramsallastirilmasi tam olarak ele alinmamistir (Howard ve Sheth,
1969). Bu nedenle, daha verimli bir sekilde bir sadakat modelinin gelistirilmesine ve
dogrulanmasina odaklanmalidir. Miisterileri elde tutmanin hayati bir anahtarinin
satictya olan gilivenlerini siirdiirmek oldugunu kabul edilmektedir (Reichheld ve

Schefter, 2000).
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4. YONTEM

Kriz iletisimi, rasyonel ile duygusal fayda ve miisteri memnuniyeti gibi yaklagimlar
bircok caligmada ayr1 ayr1 incelenmistir. Ancak bu yaklasimlarin birbirleri ile iligkileri

ve birbirleri lizerindeki iizerine etkileri arastirilmamustir.

Bu c¢alismada, Kriz iletisiminin Miisteri Memnuniyetine olan etkisi Rasyonel ve
Duygusal Fayda baglaminda incelenmis ve arastirmada kapsaminda mevcut verilerin

analizinden elde edilen bulgular agiklanmustir.

Bu arastirmada amag, Kriz Iletisiminin, Miisteri Memnuniyeti iizerindeki etkisi
incelenip, Rasyonel ve Duygusal Fayda ile Miisteri Memnuniyeti arasindaki araci etkisi
incelenerek, ampirik ve kavramsal bir g¢er¢eve sunulmasi amacglanmistir. Literatiir
incelendiginde, kriz iletisimini, rasyonel ile duygusal fayday1 ve miisteri memnuniyetini
ayrt ayri inceleyen calismalar goriilmekte iken bu yaklasimlarin birlikte incelendigi
caligsmalara rastlanilmamistir. Bunun haricinde 6zellikle kriz iletisimine yonelik nicel
calismalar ile alan yazindan nadiren karsilasiimaktadir. Bu dogrultuda s6z konusu
calisma ile kriz iletisimi Olgegi Tiirkge dil gecerliliginin yapilarak alan yazina
kazandirilmas: saglanarak ve kriz Iletisimi, miisteri memnuniyeti ile rasyonel ve
duygusal fayda kavramlarinin birbirlerine olan etkileri incelenerek alan yazina dnemli

bir katki saglanmasi amag¢lanmaistir.
4.1 Arastirmanin Modeli

Arastirmanin amaci dogrultusunda olusturulan arastirma modeli, asagidaki Sekil 14’te

yer almaktadir.

Aragtirmada, kriz iletisimi ve miisteri memnuniyeti arasindaki etkide rasyonel ve
duygusal faydanin aracilik roliiniin olup olmadigi sorusuna cevap aranmistir. Bu
dogrultuda aragtirmanin bagimsiz degiskenini kriz iletisimi, bagimli degiskenini miisteri
memnuniyeti olusturmakta, aract degisken ise rasyonel ve duygusal fayda olarak

belirlenmistir.
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Arastirmada kriz iletisiminin miisteri memnuniyetini etkiledigi, bu etkilemede rasyonel

ve duygusal faydanin araci roliiniin bulundugu seklinde teorik bir model gelistirilmistir.

RASYONEL
FAYDA
al bl
Cl
KRiZ iLETiSiMIi MUSTERI MEMNUNIYETI
a2 b2
DUYGUSAL
FAYDA

Sekil 14. Arastirmanin Modeli

Toplam etki (c), dogrudan etki (c') ile tam dolayl etkilerin (al x bl ve a2 x b2)

toplamina esittir. iki dolayl etkinin ayr1 ayr1 toplami tam dolayl etkidir.
c=c'+al x bl +a2x b2

Literatiirde gerceklestirilen aracilik etkisi ¢calismalar1 Baron and Kenny (1986) onerdigi
lic asamali regresyon analizinde bir araci etkiden s6z edilebilmesi i¢in asagidaki

kosullarin saglanmasi gerektigini belirtmistir:

* Bagimsiz degiskenin bagimli degisken iizerinde etkisinin olmasi1 gerekliligi
* Bagimsiz degiskenin araci1 degisken {izerinde etkisinin olmasi gerekliligi

* Araci degiskenin bagimli degisken iizerinde etkisinin olmasi gerekliligi

Bu yontem c ile c1 arasindaki farkin test edilmesinin, dolayl etki olan al x bl ve a2 x
b2’nin giiciinlin sifirdan 6nemli Slgiide farkli olup olmadiginin test etmeye esdeger
oldugunu ve aracilik etkisini de belirlemek icin ana kriter oldugunu belirtmistir. Bu
yontemde c1 nin herhangi bir etkinin olmamasi durumunda aracilik etkisinin

gereksizoldugu sonucunu dogurmustur. Bu argiiman tamamlayici aracilik durumlarinda
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yani ¢ yolu, a x b dolayli yolu ile ayni etki yoniine (yani pozitif veya negatif) sahip
oldugunda gecerli bir durumdur.

Dolayl etkinin a x b, ci’den farkli oldugu rekabet¢i aracilik durumlarinda ilk kosul olan
bagimsiz degisken ile bagimli degisken arasinda anlamli bir iliskinin bulunmasi
zorunlulugunun gerekliligi artik gecerli bir durum olmaktan ¢ikmaktadir (Zhao et al.,
2010). Karmasik yapisal esitlik modellerinde ayni anda farkli aracilik tiirleri ortaya
c¢ikabileceginden bu durum kritik bir hal aldigindan aracilik etkileri mevcut olsa bile c1’
nin dogrudan etkisinin olmamasi durumunda yaniltici sonuglar dogurabilmektedir.
Regresyon analizinin aksine PLS modeli ile aracilik etkilerini tek bir modelde ayn1 anda
test etmek miimkiin oldugundan regresyon modeli adimlarinin tek tek uygulanmasi sart

degildir.

Regresyon modelindeki eksiklikler ve yeni alternatif yaklasimlar sayesinde PLS ile

aracilik etkilerini test etmek igin Sekil 15°te gosterilen adimlar dikkate alinmalidir

(Preacher ve Hayes, , 2008; Shrout ve Bolger , 2002; Zhao, Lynch, ve Chen, 2010):

Ik olarak a x b dolayl etkinin test edilmesi ile aracilik etkilerini test etmek igin tiim

bilgiler saglanmis olur.

* a x b dolayl etkinin giicii aracilik boyutunu belirlemektedir.

* a x b dolayl etkinin 6nemini test etmek i¢in onyiikleme testleri uygulanmalidir.
» PLS araci etkisi analizinde uygulanacak adimlar Sekil 15°teki gibi siralanabilir:
* Dolayli etkinin 6neminin belirlenmesi (a x b)

* Dolayl etki anlaml1 ise dogrudan etkinin 6neminin belirlenmesi

* Dogrudan etki anlamli degilse sadece dolayl etki yani tam aracilik etkisi vardir
* Dogrudan etki anlamli ise kismi aracilik etkisi vardir.

* ax b x ¢’ degeri pozitif ise tamamlayici, negatif ise rekabetci kismi aracilik vardir.
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* Dolayli etki anlamli degil, dogrudan etki de anlamli ise sadece dogrudan etki var

aracilik etkisi yok

* Dolayh etki anlamli degil, dogrudan etki de anlaml1 degil ise dogrudan etki ve aracilik

etkisi yoktur.

Adim 1: Dolayh
etkinin éneminin
belirlenmesi

Dolayli etkinin énemini

degerlendirmek (axb)

Dolayli Etki Anlamli Dolayli Etki Anlamli Degil
A A A 4
Adim 2: Etki ve/veya .
aracihk tiirtiniin Dogrudan etkinin Dogrudan etkinin
belirlenmesi Gneminin dneminin

degerlendirilmesi (¢?)

Dogrudan etki

anlamh degil

Sadece dolayl etki

Dogrudan etki

anlaml

Kismi Aracilik

(Tam Aracilik) l

Aragtirmanin modeli dogrultusunda gelistirilen toplam 10 adet

sunulmustur.

ax b x ct 6neminin
degerlendirilmesi

]

Rekabetei
(Diizenli Kismi aracilik)

Tamamlayict
(Kismi aracilik)

degerlendirilmesi (¢!)

Dogrudan etki Dogrudan etki

anlamli

anlamh degil

Etki yok
(Aracilik yok)

Sadece
dogrudan etki

Sekil 15. PLS'de Araci Analiz Akis Semasi

hipotez asagida

H1: Kriz iletisiminin, Miisteri Memnuniyeti {izerinde anlaml1 etkisi vardir.

H2: Kriz Iletisiminin, Rasyonel Fayda iizerinde anlamli etkisi vardur.

H3 Kriz iletisiminin, Duygusal Fayda iizerinde anlamli etkisi vardir.

87



H4: Kriz iletisiminin, Miisteri Memnuniyeti iizerindeki etkisinde Rasyonel Faydanin

araci etkisi vardir.

H5: Kriz letisiminin, Miisteri Memnuniyeti iizerindeki etkisinde Duygusal Faydanin

araci etkisi vardir.

H6 Kriz iletisimi, Duygusal Fayda, Rasyonel Fayda ve Miisteri Memnuniyeti

katilimcilarin cinsiyetlerine gore farklilik olusturmaktadir.

H7 Kriz iletisimi, Duygusal Fayda, Rasyonel Fayda ve Miisteri Memnuniyeti

katilimcilarin yaslaria gore farklilik olusturmaktadir.

H8 Kriz iletisimi, Duygusal Fayda, Rasyonel Fayda ve Miisteri Memnuniyeti

katilimcilarin aylik gelirlerine gore farklilik olusturmaktadir.

H9 Kriz iletisimi, Duygusal Fayda, Rasyonel Fayda ve Miisteri Memnuniyeti

katilimcilarin 6grenim durumlarina gore farklilik olusturmaktadar.

H10 Kriz iletisimi, Duygusal Fayda, Rasyonel Fayda ve Miisteri Memnuniyeti

katilimcilarin tercih ettikleri havayolu sirketine gore farklilik olusturmaktadir.
4.2 Evren ve Orneklem

Aragtirmanin bu boliimde yontemi, evren, 6rneklem, katilimeilarin sosyo-demografik

ozellikleri, arastirmanin kapsami ve kullanilan istatistiksel araclar agiklanmustir.

Aragtirmada nicel arastirma deseni kullamilmistir. Bu kapsamda arastirmada
katilimcilardan veri elde edilmesi i¢in anket yontemin uygulanmistir. Arastirmada
orneklem se¢im yontemi olarak kolayda Ornekleme yontemi tercih edilmistir.
Istatistiksel arastirmalarda, ana kiitlenin belirlenmesinin miimkiin olmadig1 durumlarda
arastirmact  tesadiifi olmayan Ornekleme yOntemlerine basvurmak zorunda
kalabilmektedir (Gegez, 2010, s. 211). Bu gibi durumlarda kolayda 6rnekleme, ana
kiitle icerisinden segilecek 6rneklemin tesadiifi olmayan 6rnekleme yontemidir (Aaker,
Kumar, ve Day, 2007, s. 393). Kolayda orneklemede veriler, ana kiitleden en kolay,
hizli ve ekonomik sekilde toplanir (Malhotra, 2004, s. 321; Aaker, Kumar, ve Day,
2007, s. 394; Zikmund, 1997, s. 428) .
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Bu kapsamda arastirmanin evrenini Tiirk Havacilik sektoriinden 6zellikle 11 Mart 2020
tarihinde ilan edilen Covid-19 Pandemisi siiresince hizmet alan miisteriler

olusturmaktadir. Aragtirmada veriler Ocak — Aralik 2022 tarihleri arasinda toplanmustir.

Aragtirmaya dahil edilen katilimcilar igin arastirmaya dahil olma kriterleri su sekilde

belirlenmistir:

1. Arastirmaya katilmaya goniillii olmak,

2. Havacilik sektoriinden hizmet almak,

3. Havacilik sektoriinden Covid-19 Pandemisi siiresince hizmet almak.
4.3 Verilerin Toplanmasi

Arastirmada verilerin toplanmasi i¢in katilimeilardan yiiz ylize ve iletisim teknolojileri
(katilimcilarla bizzat goriisme ya da telefon ve mail adresi yoluyla bire bir iletisim
kurularak vs) vasitasiyla toplanan veriler i¢in 5 boliimden olusan anket formu
kullanilmistir. Dagitilan bu anket formlarindan 423 adet anket formu geri donmiis ve
bunlardan da 47 adetinin uygun olmadigi degerlendirilerek (eksik doldurma vs)
toplamda 376 katilimcidan toplanan veriler Microsoft Office (Word-Excel) yardimi ile

tasnif edilmis ve analize hazir hale getirilmistir.
4.4 Verilerin Coziimlenmesi ve Yorumlanmasi

Analize uygun hale getirilen verilerin tanimlayici istatistiksel analizleri farklilik analizi
SPSS 23,0 programi ile yapilmis ve yorumlanmistir. Aragtirmanin kavramsal modelinin
istatistiksel olarak incelenmesi ve analizi ise en kii¢lik kareler yapisal esitlik modeline
dayandirilarak iki tiir degerlendirmede yapilmistir. Bu degerlendirmeler gizli
degiskenler ile onun gozlemlenen degiskenler arasindaki iligkiyi belirleyen dis 6l¢iim
model degerlendirmesi ve gozlemlenemeyen degiskenler arasindaki iliskiyi gosteren i¢
yapisal modelin degerlendirmesi seklindedir. Bu modellerin analiz ve gegerlilikleri

Smart PLS 3.9.2 programi kullanilarak gerceklestirilerek raporlanmustir.
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5. BULGULAR VE TARTISMA

Bu boliimde arastirmanin amaglart dogrultusunda, katilimcilardan toplanan verilerin

analizleri yapilarak elde edilen bulgular bu boéliimde agiklanarak yorumlanmustir.
5.1 Bulgular

Arastirmaya katilan katilimcilarin sosyo demografik o6zelliklerine yonelik bulgular
Tablo 4’te sunulmustur. Bu kapsamda katilimcilarin 52°si (%13,8) 25 yas ve alt1 yas
araliginda, 88’1 (%23.,4) 26-35 yas arasinda, 86’s1 (%22,9) 36-45 yas arasinda, 106’s1
(%28,2) 46-55 yas arasinda ve 44’4 (%11,7) 56 yas ve lizeri yas araligindadir.
Katilimeilarin cinsiyetleri incelendiginde 136’siin (%36,2) erkek ve 240’ 1nin (%63,8)
ise kadin oldugu tespit edilmistir. Aylik gelir durumlar incelendiginde katilimcilarin
84’1iniin (%22,3) aylik gelirinin 10.000 TL ve alt1, 132’sinin (%35,1) 10.001-20.000 TL
arasi, 88’inin (%23,4) 20.001-30.000 TL arasi, 72’sinin (%19,1) 30.001 TL ve iizeri
gelire sahip oldugu gorilmiistiir. Katilimcilarin 6grenim durumlart incelendiginde
92’sinin (%24,5) Onlisans ve alt1 8grenim diizeyinde oldugu, 120’sinin (%31,9) Lisans
ogrenim diizeyinde oldugu ve 164’linlin (%43,6) lisansiistli 6grenim diizeyine sahip
oldugu tespit edilmistir. Son olarak katilimcilarin kullandiklar1 hava yolu sirketleri
incelendiginde 210’unun (%55,9) A havayolu sirketinden hizmet aldigi, 80’inin
(%21,3) B havayolu sirketinden hizmet aldigi ve 86’sinin (%22,8) C havayolu

sirketinden hizmet aldig1 tespit edilmistir.
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Tablo 4. Katilimcilarinn Sosyo Demografik Ozelliklerine Yonelik Bulgular

Yas N %
25 Yas ve alt1 52 13,8
26 - 35 Yas arasi 88 23,4
36 - 45 Yas arasi 86 22,9
46 - 55 Yas arasi 106 28,2
56 Yas ve lizeri 44 11,7
Cinsiyet

Erkek 136 36,2
Kadin 240 63,8
Ayhk Gelir

10.000 TL ve alt1 84 22,3
10.001 TL ve 20.000 TL aras1 132 35,1
20.001 TL ve 30.000 TL aras1 88 23,4
30.001 TL ve tizeri 12 19,1
Ogrenim Durumu

Onlisans ve alt1 92 24,5
Lisans 120 31,9
Lisanststu 164 43,6
Kullanilan Hava Yolu Sirketi

A 210 55,9
B 80 21,3
C 86 22,8
Total 376 100,0

5.1.1 Arastirmada kullanilan 6l¢ekler

Arastirmada veri toplama araci olarak, toplam 27 ifadeden olusan anket formu
kullanilmistir. Hazirlanan bu anket formu bes farkli boliimden olusmaktadir. Anket
formunun ilk boliimiinde katilimcilarin sosyo-demografik ozelliklerine ait bilgileri
iceren 5 ifade yer almaktadir. Anket formunun ikinci boliimiinde Charoensukmongkol
ve Phungsoonthorn (2020) tarafindan gelistirilen 7 ifade tek boyuttan olusan kriz
iletisimi Olgegi kullanilmis; anket formumun {iglincii bdliimiinde Sarioglu (2021)
tarafindan gelistirilen tiiketicilerin marka tercihinde rasyonel fayda (4 ifade) ve
duygusal fayda (7 ifade) sunumlarina yonelik toplam 11 ifadelik 6l¢ek kullanilmis ve
son olarak Celikkol ve Bakir (2022) tarafindan gelistirilen ve 4 ifade ve tek boyuttan
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olusan miisteri memnuniyeti 6l¢egi kullanimistir. Veri toplama araci olarak kullanilacak
Olceklerin yer aldigi anket formunda ifadeler 5°li Likert tarzda (I1=Kesinlikle
Katilmiyorum, 2=Katilmiyorum, 3=Kararsizim, 4= Katiliyorum, 5=Kesinlikle

Katiliyorum) hazirlanmistir.
5.1.2 Olgiim gecerlilik ve giivenirligi

Arastirma Oncesinde tiim Olceklerin giivenilirlik ve gegerliligini test etmek icin 168
katilimecinin katilimi ile bir pilot calisma gerceklestirilmis ve elde edilen bulgulara
yonelik Cronbach Alpha’nin yorumlanmasinda Tablo 5°te verilen skorlar kullanilmistir
(Kilig, 2016:48). Elde edilen sonuglar ise Tablo 6’ da verilmistir. Bu aragtirmanin
kavramsal modelinin istatistiksel olarak incelenmesi ve analizi, en kiigiik kareler yapisal
esitlik modeline dayandirilarak iki tiir degerlendirme yapilmistir. Bu degerlendirmeler
gizli degiskenler ile onun gozlemlenen degiskenler arasindaki iliskiyi belirleyen dis
Olciim model degerlendirmesi ve gozlemlenemeyen degiskenler arasindaki iliskiyi
gosteren i¢ yapisal modelin degerlendirmesi seklindedir. Bu modellerin analiz ve

gecerlilikleri Smart PLS programi kullanilarak gergeklestirilmistir.

Di1s 6l¢iim modelinin degerlendirilmesinde, etkinlestiriciler ile gostergeleri arasindaki
iligkinin incelenmesinde hem yakinsaklik hem de ayirt edicilik gegerliliginin
degerlendirmesi gereklidir. Yakinsama gecerliligi, i¢ tutarliliginda gdstergesi olarak her
gostergenin  varsayilan  etkinlestiriciytr  Olctiigiini  ve bagka etkinlestiricileri
6l¢memesinin gerekliligidir. Yakinsama gegerliliginin degerlendirilmesi Cronbach’s
Alfa, Bilesik Giivenilirlik (CR), Ortalama varyans (AVE) degerlerine ve ayirt edicilik
gecerliligi diskriminant gegerlilii ve madde yiiklerine dayanmaktadir. Yapilan
arastirmalarda iy1 bir model i¢in ortak bir esik degerinin, Cronbach’s alfa degerinin
0,6'dan ve bilesik giivenilirlik puanlarmin 0,7'den fazla olmasi oldugunu ortaya
koymustur (Rahman et al., 2013, Afthanorhan, 2013). Ortalama varyans (AVE)
degerinin 0,50 ve daha yiiksek olmasi, yakinsama gecerliligi i¢in yeterli bir deger
oldugunu ifade etmistir (Fornell and Larcker, 1981). Ayirt edicilik gecerliliginin
degerlendirmesinde kullanilan diskriminant gegerliligi, her bir gizli degiskene ait
korelasyon degerinin, ortalama varyans (AVE) degerinin karekdkiinden kii¢lik olmalidir

(Afthanorhan, 2013).
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Tablo 5. Cronbach Alpha Giivenilirlik Katsayilar1 ve Yorumlama

Giivenilirlik Katsayisi1 (Cronbach alpha) Yorumu
>0.9 Miikemmel
0.7<0<0.9 Iyi
0.6<0<0.7 Kabul edilebilir
0.5<0<0.6 Zayif
a<0.5 Kabul edilemez

Kaynak: Kilig, 2016:48

Tablo 6. Pilot Calisma Sonucu Elde Edilen Giivenilirlik Katsayilari (N=168)

Olcek Ifade sayis1 | Giivenilirlik (Cronbach a ) | AVE CR

Duygusal Fayda 7 0,883 0,589 | 0,909
Kriz Iletisimi 7 0,920 0,675| 0,935
Miisteri Memnuniyeti 4 0,897 0,768 | 0,929
Rasyonel fayda 4 0,887 0,749 | 0,922

Tablo 6’da goriildigii gibi, AVE degerlerinin 0,50 esik degerinden fazla oldugu,
Cronbach’s Alfa degerlerinin 0,60 esik degerinden fazla oldugu Bilesik Giivenilirlik
(CR) degerlerinin 0,70 esik degerinden fazla oldugu elde edilmistir. Yakinsaklik
gecerliligi saglanmasinda CR ve AVE degerleri hesaplanmistir. Yakinsak gecerligin
saglanabilmesi icin CR>AVE; AVE>0,5 olmalidir. Yakinsaklik gecerlilik kriterlerinin
tamaminin saglandigi ve 6l¢iim modeli i¢in kabul edilebilir oldugu sonucuna varilmaistir.
Elde edilen bu bulgular arastirma kapsaminda kullanilan 6l¢eklerin gegerli ve giivenilir

6l¢ekler oldugunu gostermektedir.
5.1.3 Arastirmada kullanilan istatistik analizler

Arastirmada kullanilan Olgeklerin pilot ¢alisma ile gegerliligi giivenilirligi test
edildikten sonra ana ¢alismaya gegilmis ve 376 katilimcidan elde edilen verilerin analizi
icin SPSS paket programinin SPSS 23 siiriimiinden faydalanilarak betimleyici
istatistikler yapilmigtir. Ayrica, En Kiigiik Kismi Kareler Yapisal Esitlik Modeli (PLS-
SEM) yontemi, Smart PLS 3.2.9. istatistiki paket programi kulanilarak uygulanmais, yol
katsayilar1 ve istatistiki anlamlilik diizeyleri g6z Oniinde bulundurularak etkileri

degerlendirilmis ve yorumlamalar1 yapilmistir. Bu siire¢ igerisinde Smart PLS 3.2.9.
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programi kullanilarak dogrulayici faktor analizi, giivenilirlik ve gecerlilik analizleri de
yapilmistir. Oncelikle SPSS paket programmin SPSS 23 siiriimii kullamilarak
degiskenlere ait ortalama ve standart sapma degerleri hesaplanmistir. Deneklerin 1-5
arasinda yer alan ortalama degerleri ve normallik dagilimlarina yonelik olarak carpiklik

(Skewness) ve basiklik (Kurtosis) degerleri Tablo 7.’de gosterilmistir.

Tablo 7. Degiskenlere Ait Ortalama ve Standart Sapma Degerleri

Degiskenler N Ort. S.S. Skew. Kurt.
Kriz Iletisimi 376 3,6664 | 0,7442 -1,023 1,207
Miisteri Memnuniyeti 376 3,7515 0,7500 -1080 1,462
Rasyonel fayda 376 4,2380 | 0,6569 -0,719 0,412
Duygusal Fayda 376 3,7992 | 0,7411 -0,955 1,477

N: Katilimer Sayisi; Ort.:Ortalama; S.S.: Standart Sapma; Skew.:Skewness; Kurt.: Kurtosis

Tablo 7°de yer alan ortalamalara bakildiginda Kriz Iletisimi 6lgeginin ortalamasinin
3,6664+0,7442 oldugu, Miisteri Memnuniyetinin ortalamasinin 3,751540,7500 oldugu,
Rasyonel Faydanin ortalamasinin  4,2380+0,6569 oldugu, Duygusal Faydanin
ortalamasinin 3,7992+0,7411 oldugu ve elde edilen bu degerlerin ortalamanin iizerinde
oldugu degerlendirilmistir. Olgeklerimizde 3’iin iizeri katiliyorum seklinde kabul
edildiginden arastirmamiza katilan katilimcilarin hizmet aldig1 hava yolu sirketlerinin
kriz iletisiminde, miisteri memnuniyetinde, rasyonel ve duygusal fayda sunumu
faaliyetlerini ortalamanin tizerinde gerceklestirdigi sOylenebilir. Bunun yaninda
normallik dagilimi sonucunda elde edilen carpiklik (Skewness) ve basiklik (Kurtosis)
degerlerinin -1,5 ile +1,5 arasinda oldugu gorilmektedir. Bu kapsamda literatiir
incelendiginde carpiklik ve basiklik degerlerinin -1,5 ile +1,5 arasinda olmasi
durumunda verilerin normal dagilim gosterdigi kabul edilmektedir (Tabachnick ve
Fidell, 2013). Bu dogrultuda arastirmada elde edilen verilerinin normal dagilim

gosterdigi soylenebilir.

Olusturulan arastirma modelinin test edilmesine ge¢meden 6nce Smart PLS 3.2.9.
yazillm programinda modele ait yapilarin gegerlilik ve giivenilirlik analizi
gerceklestirilmistir. Bu baglamda ayrisma gecerliligi (discriminant validity), birlesme
gecerliligi (convergent validity) ve i¢ tutarlilik giivenilirlik (internal consistency

reliability) analizleri yapilmigtir.
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Birlesme gecerliligi hesaplamasi i¢in, AVE: Agiklanan Ortalama Varyans (Average
Variance Extracted) degerleri ile faktor yiikleri incelenmistir. I¢ tutarhilik giivenirliligi
tespitinde ise Cronbach Alfa ve CR: Birlesik Giivenilirlik (Combosite Reliability)

katsayilar1 kullanilmustir.

Birlesme gecerliliginin tespitinde kullanilan AVE degerinin >0,50; i¢ tutarlilik
giivenilirliginin belirlenmesinde kullanilan Cronbach Alfa ve CR katsayilarinin >0,70;
faktor yiiklerinin de >0,70 olarak gergeklesmesi beklenmektedir (Fornell ve Larcker,
1981; Hair, Black, Babin, Anderson, ve Tatham, 2006; Hair, Tomas, Hult, Ringle, ve
Sarstedt, 2014). Hair vd. (2014) faktor yiiklerinin >0,708 olmasi gerektigini
savunmaktadir. Buna gore aragtirmacilar faktor yiikiiniin 0,40-0,70 araliginda olmasi
durumunda AVE ve CR degerlerine bakilarak bu degerlerden esik degerinin altinda olan
ifadelerin ve faktor yiikii 0,40’1n altinda olan ifadelerin 6l¢iim modelinden ¢ikarilmasi

gerektigini ileri stirmislerdir.

Yapilan analizde, 6l¢eklerin tiimiiniin faktor yiikleri ve AVE ve CR degerlerinin esik
degerlerin iizerinde gerceklesmesi nedeniyle, tiim oOlgek ifadeleri modelde tutularak
teste devam edilmistir. Arastirma Modelini test etmek icin yapilan birlesme gegerliligi
ve yapilarin i¢ tutarlilik giivenilirliligine iliskin test bulgulart Tablo 8’de Sekil 17°de
sunulmustur. Sekil 17°de model tlizerindeki her bir ifadeye ait faktor yiikii oklarin
tizerinde yer almis ve ayrica her bir dlcegin Cronbach alpha degerleri o gizil yapiyr

temsil eden mavi dairenin igerisinde gosterilmistir.
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Tablo 8. Ol¢iim Modeli Sonuglart

Degisken Ifade |Faktor Yiikii | Cronbach's Alfa| CR | AVE
DF1 0.801
DF2 0.720
DF3 0.755
Duygusal Fayda DF4 0.761 0,890 0,914 | 0,605
DF5 0.869
DF6 0.713
DF7 0.812
Ki1 0.756
Ki2 0.873
Ki3 0.866
Kriz {letisimi Ki4 0.831 0,920 0,936 | 0,676
Ki5 0.777
Ki6 0.761
Ki7 0.879
MM1 0.952
. .. MM?2 0.842
Miisteri Memnuniyeti MM3 0.824 0,916 0,941 | 0,801
MM4 0.954
RF1 0.929
RF2 0.886
Rasyonel Fayda RF3 0771 0,894 0,927 | 0,761
RF4 0.894
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Sekil 16. Degiskenlerle Olusturulmus Arastirma Modeli

Olgiim modeli sonuglarmin yer aldig1 Tablo 8 incelendiginde, ¢ikan faktdr yiiklerinin
0,713 ile 0,954 arasinda gerceklestigi ve AVE degerlerinin ise 0,605 ile 0,801 arasinda
yer aldig1 tespit edilmistir. Bu degerler ile birlesme gecerliliginin saglandigi

soylenebilir.

Bunun haricinde Tablo 8’deki degerlere baktigimizda yapilarin, CR katsayilarinin 0,914
ile 0,941 arasinda ve Cronbach Alfa katsayilarinin 0,890 ile 0,920 arasinda olmasindan
dolay1 i¢ tutarlilik glivenilirliginin yiiksek oldugu sdylenebilir.

Ayrisma gecerliligi sonuclari ortaya koymak i¢in, Henseler ve arkadaslarinin 2015
yilinda yaymnladigt HTMT kriterleri ile, Fornell ve Larcker (1981)’in gelistirdigi
kriterlerden yararlanilmistir. Fornell ve Larcker kriterlerine gore, yapilarin AVE
(ortalama agiklanan varyans) degerlerinin karakokiiniin, yapilar arasi korelasyonlardan

yiiksek olmas1 beklenmektedir.

Bu kapsamda Fornell ve Larckerr kriterine yonelik bulgular Tablo 9’da verilmistir.
Parantez icinde gosterilen degerler, aciklanan ortalama varyans degerinin (AVE)
karakok degerleridir. Her bir degisken ve degiskenlerin alt boyutlarinin aldig:1 degerler
ile AVE’ nin karakok degerlerinin korelasyonuna bakildiginda, AVE’nin karakdk

degerlerinin diger yapilarla olan korelasyonlardan daha yiiksek oldugu gézlenmistir.
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Tablo 9. Fornell ve Larcker Kriterleri Esliginde Ayrisma Gegerligi Analiz Sonuglari

1 2 3 4
1- Duygusal Fayda (0.778)
2- Kriz Iletisimi 0.384 (0.822)
3- Miisteri Memnuniyeti 0.363 0.453 (0.895)
4- Rasyonel fayda 0.223 0.187 0.248 (0.872)

Ayrisma gecerliligini degerlendirmek i¢in ayrica, Henseler ve arkadaglarinin (2015)°
kriterine bakilmistir. Korelasyonlarin HTMT oram1 (Heterotrait-Monorait Ratio),
arastirma modelinde yer alan degiskenlerin tiimiine ait ifadelerin korelasyonlarinin
ortalamasinin (The Heterotrait-Heteromethod Correlations) yine ayni yapidaki
maddelerin korelasyonlarinin (The Monotrait-Heteromethod Correlations) geometrik

ortalamasinin hesaplanmasiyla elde edilmektedir.

Henseler vd.’lerine gore, uygun bir modelde heterotrait korelasyonlari, monotrait
korelasyonlarindan daha diisiik degerde olmasi gerekmektedir. Bu durumda HTMT
oraninin 0,90’ altinda olmasi gerektigi ve icerik olarak birbirine uzak kavramlarda ise
bu oranin 0,85’in altinda olmasi gerekmektedir (Henseler, Ringle, ve Sarstedt, 2015).
Tablo 10°’da HTMT oranlar1 yer almaktadir.

Tablo 10. HTMT Kcriterleri Esliginde Ayrisma Gegerligi Analiz Sonuglari

1 2 3 4
1- Duygusal Fayda
2- Kriz fletisimi 0.410
3- Miisteri Memnuniyeti 0.397 0.477
4- Rasyonel fayda 0.245 0.203 0.272

Tablo 10°daki oranlara bakildiginda hesaplanan HTMT degerleri’nin belirtilen kritik
esik degerinin altinda oldugu goriilmektedir. Elde edilen bu sonuglara gére Tablo 9 ve
Tablo 10°da yer alan bulgular birlikte degerlendirildiginde ayrisma gecerliliginin

saglandig1 sdylenebilir.

Tablo 11°de, arastirmanin degiskenlerine iligkin VIF (Varyans Biiylime Faktorii)
degerleri yer almaktadir. VIF degerlerinin genelde 3’ten diisiik degerde olmasi tercih
edilen bir durumdur ancak yazinda 5 ve 5’ten kiiciik degerlerin olmas1 durumunda da

degiskenler arasinda ¢oklu dogrusalligin olmadigi kabul edilmistir (Rahman, Wong, ve
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Yu, 2016). Degerlendirmeler sonucunda bu oranlarin 5’ten kiigiik olmasi nedeniyle

degiskenler arasinda ¢oklu dogrusallik olmadigi sonucu ¢ikarilmistir.

Tablo 11. Arastirma Modeline Ait Degiskenlerin VIF Degerleri

1 2 3 4
1- Duygusal Fayda 1.207
2- Kriz Iletigimi 1.000 1.188 1.000
3- Miisteri Memnuniyeti
4- Rasyonel fayda 1.066

Yine arastirma modelindeki degiskenlerin Miisteri Memnuniyeti degiskenindeki bir
birimlik degisimi agiklama yiizdeleri Tablo 12’de verilmistir. Bu sonuclara gore,

modelimizin miisteri memnuniyetinin %25,9’luk kismini agikladigi tespit edilmistir.

Tablo 12. Arastirma Modeline Ait R2 Degeri

R Square R Square Adjusted
Duygusal Fayda 0.148 0.145
Miisteri Memnuniyeti 0.265 0.259
Rasyonel fayda 0.035 0.032

Etki biytikliigii hesaplamasinda Cohen tarafindan gelistirilen hesaplama kriterleri
dikkate alinmistir. Bu hesaplamaya gore Cohen, etki biiyiikliigi katsayisinin (£2) 0,02
ve iizeri olmasi durumunda zayif, 0,15 ve iizeri olmast durumunda orta, 0,35 ve iizeri
olmast durumunda ise kuvvetli bir etkiye sahip olarak tanimlanabilecegini
sOylemektedir (Cohen, 1988). Ayrica Sarstedt vd.’leri (2017), (f2) katsayisinin 0,02 nin

altinda olmasi durumunda da bir etkiden s6z edilemeyecegini ifade etmislerdir.

Aciklamalar c¢ercevesince, Tablo 13°te yer alan (f2) etki biiylikliigii katsayilar
incelendiginde, arastirma modelimizde kriz iletisiminin, duygusal fayda iizerinde orta
diizeyde ve rasyonel fayda ve miisteri memnuniyeti lizerinde zayif diizeyde bir etkiye
sahip oldugu goriilmektedir. Orgiitsel Cok Yénliiliigiin Kesfetme boyutunun Bireysel,
Toplumsal, Yonetsel Yaraticilik iizerinde ve ayrica Yetenek YoOnetimi’nin Bireysel

Yaraticilik iizerinde herhangi bir etkisi goriilmemektedir.
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Tablo 13. Arastirma Modeline Ait Etki Biiytikliigii (f2) Degerleri

1 2 3 4
1- Duygusal Fayda 0.044
2- Kriz lletisimi 0.173 0.141 0.036
3- Miisteri Memnuniyeti
4- Rasyonel fayda 0.025

5.1.4 Arastirmanin hipotezlerine iliskin analizler

Bu boliimde 6ncelikle arastirmanin bagimsiz degiskeni olan Kriz Iletisiminin bagimli
degisken olan Miisteri Memnuniyetine olan etkisinin istatistiksel diizeyde anlamli olup
olmadigi, bagimsiz degiskenin bagimli degisken iizerindeki etkisini ortaya koymak icin

yapilan analiz sonuglari yer almaktadir.

Arastirma modelinin analizi, (PLS-SEM) kismi en kiigiik kareler yol analizi kullanilarak
gerceklestirilmistir. Veriler SmartPLS 3.2.9 istatistik programi ile analiz edilmistir
(Ringle vd. 2015). Arastirma modelinde, R2v e yol katsayilar1 igin PLS algoritmasi
calistirlmistir. PLS yol katsayilarinin anlamliliklarin1 degerlendirmek {izere yeniden
ornekleme (bootstrapping) ile orneklemden 5000 alt 6rneklem alinarak t-degerleri

hesaplanmistir. Analiz’e iliskin sonuglar Tablo 14’ te yer almaktadir.

Tablo 14. Yapisal Esitlik Modeli Analiz Sonuglari

B Ort S.S. t p
Duygusal Fayda -> Miisteri Memnuniyeti 0.196 0.197 0.067 | 2.948 | 0.003
Kriz iletigimi -> Duygusal Fayda 0.384 0.387 0.051 | 7.554 | 0.000
Kriz Iletisimi -> Miisteri Memnuniyeti 0.352 0.353 0.060 | 5.904 | 0.000
Kriz letisimi -> Rasyonel Fayda 0.187 0.191 0.055 | 3.426 | 0.001
Rasyonel Fayda-> Miisteri Memnuniyeti 0.138 0.140 0.046 | 2.989 | 0.003

Aracilik Etkisi

B Oort S.S. t p
Kriz letisimi -> Duygusal Fayda -> Miisteri Memnuniyeti 0.075 0.076 0.028 | 2.681 | 0.007
Kriz iletisimi -> Rasyonel Fayda -> Miisteri Memnuniyeti 0.026 0.027 0.012 | 2.119 | 0.034

Tablo 14 incelendiginde araci degiskenlerimiz olan rasyonel fayda ve duygusal
faydanin bagimli degiskenimiz olan miisteri memnuniyeti arasinda istatistiksel olarak
anlaml bir etki tespit edilmistir (p<0,05). Ayrica bagimsiz degiskenimiz olan kriz
iletisimi ile bagimli degiskenimiz miisteri memnuniyeti arasinda istatistiksel olarak

anlamli bir etki tespit edilmistir (p<0,05). Bunun yaninda bagimsiz degiskenimiz olan
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kriz iletisiminin, arac1 degiskenlerimiz olan rasyonel fayda ve duygusa fayda iizerinde

anlamli bir etkisi oldugu tespit edilmistir (p<0,05).

2010 yilinda, Zhao vd’nin araci degisken ile ilgili yapmis olduklar1 ¢alismasinda, bir
degiskenin araci ya da diizenleyici etkisinden s6z edilebilmek i¢in araci degiskenin
bagimli degiskeni, bagimsiz degiskenin de aract degiskeni etkilemesi gerektigi savini

One stirmiistiir.

Tablo 14’teki aracilik etkisi sonuclarina bakildiginda, Rasyonel fayda ve duygusal fayda
degiskenlerinin, kriz iletisimi bagimsiz degiskeni ile bagimli degisken olan miisteri

memnuniyeti arasinda aracilik rolii tistlendigi goriilmiistiir.

Bagimsiz degiskenin bagimli degisken tlizerindeki etkiye yonelik Tablo 14°teki bulgular
incelendiginde, Kriz iletisiminin, Miisteri Memnuniyetini (f= 0,352; p= 0,000) anlamli

ve olumlu yonde etkiledigi tespit edilmistir.

Arastirmanin araci etkisine yonelik akis diyagrami Sekil 17°de goriilmektedir. Bu
kapsamda, aracilik etkisinin giiclinii ortaya koymak i¢in Sekil 17°deki akis semast ve
Sekil 16°daki bulgular birlikte degerlendirilmis ve arastirmada kullanilan araci

degiskenlere yonelik sonuglar Tablo 15°te verilmistir.

Evet Dolayl etki ] Hayur
Anlaml m1?
(a*b yolu) J
L ]
Evet Direk Etki Hayur Evet Direk Etki Hayur
Anlamli m1? Anlamli m1?
(c yolu) (c yolu)
A 4
Evet a*b*c Hayir
Pozitif mi?

A 4 A 4

Kismi Aracilik Kismi Aractlik Tam Aracilik Araci Etki Yok Araci Etki
. . . (Sadece (Sadece Direk Yok

(Biitiinleyici) (Rekabetgi) Dolayh Etki) Etki) (Etki Yok)

Sekil 17. Aracilik Etki Akis Diyagrami
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Tablo 15. Araci Degiskenlere Yonelik Bulgular

Bagimsiz Degisken | Araci degisken | Bagimh degisken Sonuc
a*b yolu | Anlamli
Rasyonel Fayda ¢ volu Kismi Aracilik
y g y Anlamh (Biitiinleyici)
. a*b*c L.
Kriz Iletigimi Miisteri Memnuniyeti Pozitif
a*b yolu | Anlamli
Kismi Aracilik
Duygusal Fayda cyolu Anlamh (Bitinleyici)
a*b*c | pozitif

Elde edilen bulgular dogrultusunda Tablo 15 incelendiginde kriz iletisiminin miisteri
memnuniyeti iizerine etkisinde rasyonel ve duygusal faydanin kismi aracilik roli

istlendigi sOylenebilir.
5.1.5 Katihmeilarin sosyo demografik degiskenlerine yonelik bulgular

Arastirmanin igerisinde yer alan degiskenlerin katilimcilarin cinsiyetlerine gore farklilik
gosterip gostermedigi bagimsiz orneklem t testi (Independent Sample t Test) ile analiz

edilmis ve bulgular Tablo 16’da verilmistir.

Tablo 16. Cinsiyete Gore Farklilik Analizi

Degiskenler Cinsiyet N Ort S.S. t p

Kriz {letigimi Erkek 136 | 3,739 | 0731 1,436 0,152
Kadin 240 | 3,625 | 0,750

Duygusal Fayda Erkek 136 | 3653 | 0916 41,738 0,084
Kadin 240 | 3,807 | 0,633

Rasyonel Fayda Erkek 136 | 4290 | 0,703 1,130 0,260
Kadin 240 | 4208 | 0,629

Miisteri Memnuniyeti Erkek 136 3,713 0,789 -1,697 0,090
Kadmn 240 | 3848 | 0710

Buna gore katilimcilarin erkek ya da kadin olmasinin tiim degiskenler agisindan anlamli
bir farklilik olusturmadig: tespit edilmistir (p>0,05). Bu bulgulara gére katilimcilarin
cinsiyetlerinin kriz iletisimi, rasyonel ve duygusal fayda ile miisteri memnuniyetinde

etkili olmadig1 degerlendirilmistir.

Arastirmanin igerisinde yer alan degiskenlerin katilimcilarin yaslarina gore farklilik
gosterip gostermedigi tek yonlii varyans analizi (One Way ANOVA) analiz edilmis ve

bulgular Tablo 17°de verilmistir.
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Tablo 17. Yasa Gore Farklilik Analizi

Degiskenler Yas Grubu N Ort. S.S. F p Post Hoc
25 Yas ve alt1 52 4,022 | 0,602
26 - 35 Yas arasi 88 3,844 | 0,820

Kriz Iletisimi 36 - 45 Yas arasi 86 3,542 | 0,686 | 6,910 | 0,000 1>2?;j:’5
46 - 55 Yas arasi 106 3,523 | 0,810
56 Yas ve lizeri 44 3,481 | 0,415
25 Yas ve alt1 52 3,786 | 0,869
26 - 35 Yas arasi 88 4,071 | 0,573

Duygusal Fayda 36 - 45 Yas arast 86 3,751 | 0,779 | 7,493 | 0,000 | 2>3,45
46 - 55 Yas arast 106 3,507 | 0,771
56 Yas ve lizeri 44 3,662 | 0,571
25 Yas ve alt1 52 4,135 | 0,796
26 - 35 Yas arasi 88 4,335 | 0,594

Rasyonel Fayda 36 - 45 Yag arasi 86 4,070 | 0,663 | 7,891 | 0,000 4>21> 3’5
46 - 55 Yas arasi 106 4,462 | 0,578
56 Yas ve lizeri 44 3,955 | 0,564
25 Yas ve alt1 52 4,010 | 0,709
26 - 35 Yas arasi 88 3,909 | 0,871

Miisteri Memnuniyeti 36 - 45 Yas aras1 86 3,715 | 0,822 | 3,192 | 0,013 1>5
46 - 55 Yas arast 106 3,778 | 0,611
56 Yas ve lizeri 44 3,545 | 0,504

1=25 yas ve alt1; 2=26-35 yas arast; 3=36-45 yas arasi; 4=46-55 yas arasi; 5=56 yas ve lizeri

Buna gore katilimcilarin yaslarina gore Kriz Iletisimi, Duygusal ve Rasyonel Fayda ile
Miisteri Memnuniyeti agisindan anlamli farklilik gosterdigi tespit edilmistir (p<0,05).
Olusan bu farkliligin hangi gruplardan kaynaklandiginin tespit edilmesi icin yapilan
Tukey Testi sonuglarina gore farkliligin, Kriz iletisimi i¢in 25 yas ve alt1 yas grubu ile
36-45 yss, 46-55 yas arast grup ile 56 yas ve {izeri grup arasindan kaynaklandig: ve 25
yas ve alt1 yas grubunun daha yiiksek ortalamaya sahip oldugu bulunmustur. 26 - 35
Yas aras1 grup ile 46-55 yas arast grup arasindan kaynaklandigi ve 26 - 35 Yas arasi

grubunun daha yiiksek ortalamaya sahip oldugu bulunmustur.

Duygusal fayda icin 26 - 35 yas aras1 grup ile 36-45 yas, 46-55 yas aras1 grup ile 56 yas
ve lzeri grup arasindan kaynaklandigr ve 26 - 35 Yas aras1 grubunun daha yiiksek

ortalamaya sahip oldugu bulunmustur.

Rasyonel fayda i¢in 26 - 35 Yas aras1 grup ile 36-45 yas arasindan kaynaklandigi ve 26
- 35 Yas arast grubunun daha yiiksek ortalamaya sahip oldugu bulunmustur. 46-55 yas
arasi grup ile 25 yas ve alt1 yas grubu, 36-45 yas aras1 ve 56 yas ve {lizeri grup arasindan
kaynaklandigr 46-55 yas ras1 grubun daha yiliksek ortalamaya sahip oldugu

bulunmustur.
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Miisteri memnuniyeti i¢in 25 yas ve alt1 yas grubu ile 56 yas ve iizeri grup arasindan
kaynaklandig1 25 yas ve alti yag grubunun daha yiiksek ortalamaya sahip oldugu

bulunmustur.

Bu sonuglara gore katilimcilarin o6zellikle yaslart geng¢ olanlarmin kriz iletisimi
konusuda daha farkinda oldugu goriilmiis bunun nedenin ise 6zellikle genglerin sosyal
medyaya duydugu ilgiden kaynaklandigi sdylenebilir. Ote yandan iiriin tercihinde
duygusal faydaya daha fazla onem veren grubun yine gencler olmasi buna karsin
rasyonel faydaya 6nem veren gurubun ise orta yas ve iizeri grup olmasi aragtirmanin
gencler acisindan duygusal faydanin daha fazla Onemsendigini gostermekte ve
firmalarin 6zellikle kriz iletisiminde miisterilerin duygusal tercihlerine gore iletisimde

bulunmasinin dogru bir strateji olacagini géstermektedir.

Arastirmanin igerisinde yer alan degiskenlerin katilimecilarin aylik gelirlerine gore
farklilik gosterip gostermedigi tek yonlii varyans analizi (One Way ANOVA) analiz

edilmis ve bulgular Tablo 18’de verilmistir.

Tablo 18. Aylik Gelire Gore Farklilik Analizi

Degiskenler Ayhk Gelir Durumu N Ort. | S.S. F p Post Hoc
10.000 TL ve altr 84 3,782 0,500
. 10.001 TL ve 20.000 TL aras1 132 | 3,526 | 0,815
Kriz iletisimi 2 2<4
iz fletisimi 20.001 TL ve 30.000 TL arast 88 | 3,649 0,903] >20° | 0023
30.001 TL ve iizeri 72 3810 0,577
10.000 TL ve alts 84 |3,932] 0,683
10.001 TL ve 20.000 TL aras1 | 132 | 3,621 | 0,863
>
Duygusal Fayda 20001 TL ve 30.000 TLarasi | 88 | 3,656 | 0587 | 446 | 0004 | 12
30.001 TL ve {izeri 72 13,897 | 0,726
10.000 TL ve altr 84 4,190 0,698
10.001 TL ve 20.000 TL aras1 | 132 | 4.144 | 0,706
<
Rasyonel Fayda 20001 TL ve 30.000 TLarasi | 88 | 4,284 |0.624| 2570 | 0036 | 2<4
30.001 TL ve iizeri 72 4410 ] 0511
10.000 TL ve alts 84 | 3,762 0,748
10.001 TL ve 20.000 TL aras1 132 | 3,674 | 0,813
Mii ‘M S 4,82 4>1,2
dsteri Memnuniyeti 1= 00 20,000 TLaras: | 88 | 3,795 | 0681 | 025 | 0003 !
30.001 TL ve tizeri 72 14,076 | 0,593

1=10.000TL ve alt1; 2=10.001TL-20.000 TL aras1; 3=20.001TL-30.000 TL aras1; 4=30.001 TL ve tizeri

Buna gore katilimcilarin aylik gelirlerine gore Kriz iletisimi, Duygusal ve Rasyonel
Fayda ile Miisteri Memnuniyeti agisindan anlamli farklilik gosterdigi tespit edilmistir
(p<0,05). Olusan bu farkliligin hangi gruplardan kaynaklandigimnin tespit edilmesi igin

yapilan Tukey Testi sonuglarina gore farkliligin, Kriz iletisimi i¢in 10.001 TL ve 20.000
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TL aras1 gelire sahip grup ile 30.001 TL ve iizeri gelire sahip grup arasindan
kaynaklandig1 ve 30.001 TL ve iizeri gelire sahip grubun daha yiiksek ortalamaya sahip

oldugu bulunmustur.

Duygusal fayda i¢in 10.000 TL ve alt1 gelire sahip grup ile 10.001 TL ve 20.000 TL
aras1 gelire sahip grup arasindan kaynaklandigi ve 10.000 TL ve alt1 gelire sahip

grubunun daha yiiksek ortalamaya sahip oldugu bulunmustur.

Rasyonel fayda i¢in 10.001 TL ve 20.000 TL aras1 gelire sahip grup ile 30.001 TL ve
lizeri gelire sahip grup arasindan kaynaklandigi ve 30.001 TL ve iizeri gelire sahip

grubun daha yiiksek ortalamaya sahip oldugu bulunmustur.

Miisteri memnuniyeti i¢in 30.001 TL ve iizeri gelire sahip grup ile 10.000 TL ve alt1
gelire sahip grup ve 10.001 TL ve 20.000 TL arasi gelire sahip grup arasindan
kaynaklandig1 30.001 TL ve iizeri gelire sahip grubunun daha yiiksek ortalamaya sahip

oldugu bulunmustur.

Aylik gelir durumlar1 6zellikle diisiik olan katilimcilarin, yliksek gelir durumuna sahip
katilimcilara gore daha diisiik bir algiya sahip olmasinin aldiklari hizmetin konfroundan
ve aldiklar1 hizmetin maliyet fayda faktoriinden oldugu degerlendirilmistir. Kisaca daha
yiiksek gelire sahip katilimeilarin tercihlerini kendi konforlarina daha uygun firma ve

ucuslardan yana kullanmasindan kaynaklandigi s6ylenebilir.

Aragtirmanin igerisinde yer alan degiskenlerin katilimcilarin 6grenim durumlarina gore
farklilik gosterip gostermedigi tek yonlii varyans analizi (One Way ANOVA) analiz

edilmis ve bulgular Tablo 19’da verilmistir.
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Tablo 19. Ogrenim Durumuna Gore Farklilik Analizi

Degiskenler Ogrenim Durumu N | Ort. | S.S. F p | Post Hoc
Onlisans ve alt1 92 | 3,745 | 0,578

Kriz Iletigimi Lisans 120| 3,748 | 0,748 | 2,852 | 0,059 -
Lisanstistii 164 | 3,563 | 0,812
Onlisans ve alt1 92 | 3,758 | 0,704

Duygusal Fayda Lisans 120 3,900 | 0,668 | 4,261 | 0,015 2>3
Lisansiistii 164 | 3,639 | 0,814
Onlisans ve alt1 92 | 3,973 | 0,776

Rasyonel Fayda Lisans 120 | 4,417 | 0,579 | 12,748 | 0,000 1<2,3
Lisansiistii 164 | 4,256 | 0,590
Onlisans ve alt1 92 | 3,783 | 0,759

Miisteri Memnuniyeti Lisans 120 | 3,925 | 0,685 | 2,801 | 0,062 -
Lisanstistii 164 | 3,716 | 0,762

1= Onlisans ve alt1; 2=Lisans; 3=Lisanstistii

Buna gore katilimcilarin 6grenim durumlarina Kriz Iletisimi ve Miisteri Memnuniyeti
acisindan istatistiksel agidan anlamli bir farklilik tespit edilmezken (p>0,05); Duygusal
Fayda ve Rasyonel Fayda agisindan anlamli farklilik gosterdigi tespit edilmistir
(p<0,05). Olusan bu farkliligin hangi gruplardan kaynaklandiginin tespit edilmesi igin
yapilan Tukey Testi sonuglarina gore farkliligin, Duygusal Fayda i¢in Lisans diizeyinde
O0grenim durumuna sahip grup ile Lisansiistii diizeyinde 6grenim durumuna sahip grup
arasindan kaynaklandigi ve Lisans diizeyinde 6grenim durumuna sahip grubun daha

yiiksek ortalamaya sahip oldugu bulunmustur.

Rasyonel fayda i¢in Onlisans diizeyinde dgrenim durumuna sahip grup ile Lisans ve
Lisansiistii diizeyinde o6grenim durumuna sahip grup arasindan kaynaklandigi ve
Onlisans diizeyinde 6grenim durumuna sahip grubun daha diisiik ortalamaya sahip
oldugu bulunmustur. Elde edilen bu bulgular 6grenim durumu arttikca rasyonel ve

duygusal fayda farkindaliginin da arttigin1 géstermektedir.

Arastirmanin igerisinde yer alan degiskenlerin katilimcilarin tercih ettikleri havayolu
sirketine gore farklilik gosterip gostermedigi tek yonlii varyans analizi (One Way

ANOVA) analiz edilmis ve bulgular Tablo 20’de verilmistir.
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Tablo 20. Tercih Edilen Havayolu Sirketine Gore Farklilik Analizi

Degiskenler Tercih Edilen Hava Yolu Sirketi | N | Ort. | S.S. F p Post Hoc
A sirketi 210 3,660 | 0,720

Kriz Iletigimi B sirketi 80 | 3,393 | 0,785 | 11,728 | 0,000 31>>1?2
C sirketi 86 | 3,937 | 0,672
A sirketi 210 3,712 | 0,800

Duygusal Fayda B sirketi 80 | 3,496 | 0,712 | 14,466 | 0,000 | 3>1,2
C sirketi 86 | 4,086 | 0,509
A sirketi 210 4,319 | 0,623

Rasyonel Fayda B sirketi 80 | 4,069 | 0,727 | 4,498 | 0,012 1>2
C sirketi 86 | 4,198 | 0,643
A sirketi 210 3,886 | 0,813

Miisteri Memnuniyeti B sirketi 80 | 3,506 | 0,699 | 8,285 | 0,000 2<1,3
C sirketi 86 | 3,861 | 0,492

1= A sirketi; 2= B sirketi; 3= C sirketi

Buna gore katilimcilarin aylik gelirlerine gore Kriz lletisimi, Duygusal ve Rasyonel
Fayda ile Miisteri Memnuniyeti acisindan anlamh farklilik gdsterdigi tespit edilmistir
(p<0,05). Olusan bu farkliligin hangi gruplardan kaynaklandiginin tespit edilmesi i¢in
yapilan Tukey Testi sonuglarina gore farkliligin, Kriz iletisimi i¢in A sirketini tercih
eden grup ile B sirketini tercih eden grup arasindan kaynaklandigi ve A sirketini tercih
eden grubunun daha yiiksek ortalamaya sahip oldugu, C sirketini tercih eden grup ile A
ve B sirketlerini tercih eden gruplar arasindan kaynaklandigi ve C sirketini tercih eden

grubunun daha yiiksek ortalamaya sahip oldugu bulunmustur.

Duygusal fayda i¢in. C sirketini tercih eden grup ile A ve B sirketini tercih eden grup
arasindan kaynaklandig1 ve C sirketini tercih eden grubunun daha yiiksek ortalamaya

sahip oldugu bulunmustur.

Rasyonel fayda i¢in A sirketini tercih eden grup ile B sirketini tercih eden grup
arasindan kaynaklandigi ve A sirketini tercih eden grubunun daha yiiksek ortalamaya

sahip oldugu bulunmustur.

Miisteri memnuniyeti i¢in B sirketini tercih eden grup ile A ve C sirketlerini tercih eden
gruplar arasindan kaynaklandigi ve B sirketini tercih eden grubunun daha diisiik
ortalamaya sahip oldugu bulunmustur. Elde edilen bu bulgular A ve C sirketinin kriz
iletisimi, rasyonel ve duygusal fayda ile miisteri memnuniyeti agisindan belirledigi

politikalarin B sirketine gore daha iyi seviyede oldugu sdylenebilir.
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Tiim bulgular bir biitiin olarak degerlendirildiginde kabul edilen veya edilmeyen hipotez

test sonuglart Tablo. 21°de verilmistir.

Tablo 21. Arastirma Modeline Iliskin Hipotez Test Sonuglar

Hipotez Analiz Sonucu Analiz Sonucu
Hi Kriz Iletisiminin, Miisteri Memnuniyeti {izerinde anlamli etkisi vardir. Kabul
H2 Kriz Iletisiminin, Rasyonel Fayda iizerinde anlamli etkisi vardir. Kabul
Hs Kriz Iletisiminin, Duygusal Fayda {izerinde anlamli etkisi vardir. Kabul
Kriz Iletisiminin, Miisteri Memnuniyeti {izerindeki etkisinde Rasyonel Faydanin
Ha D Kabul
aract etkisi vardir.
Kriz Iletisiminin, Miisteri Memnuniyeti {izerindeki etkisinde Duygusal Faydanin
Hs L Kabul
arac1 etkisi vardir.
H Kriz iletisimi, Duygusal Fayda, Rasyonel Fayda ve Miisteri Memnuniyeti Red
§ katilimcilarin cinsiyetlerine gore farklilik olugturmaktadir.
H Kriz iletisimi, Duygusal Fayda, Rasyonel Fayda ve Miisteri Memnuniyeti Kabul
! katilimcilarin yaglarma gore farklilik olusturmaktadir.
H Kiriz iletisimi, Duygusal Fayda, Rasyonel Fayda ve Miisteri Memnuniyeti Kabul
i katilimcilarin aylik gelirlerine gore farklilik olugturmaktadir.
Kriz iletisimi, Duygusal Fayda, Rasyonel Fayda ve Miisteri Memnuniyeti
He katilimcilarin 6grenim durumlarina gore farklilik olugturmaktadir. Kismen Kabul
H Kiriz iletisimi, Duygusal Fayda, Rasyonel Fayda ve Miisteri Memnuniyeti Kabul
% | katthmeilarin tercih ettikleri havayolu sirketine gore farklilik olugturmaktadir.

Bu sonuglara gore aragtirma modeline iligkin hipotez test sonuglari incelendiginde H1,
H2, H3, H4, H5, H7, H8, H10 hipotezleri kabul ve H9 hipotezi ise kismen kabul
edilmistir. Bu kismen kabul edilmenin kabul kismmin katilimcilarin  6grenim
durumlarinin gore duygusal fayda ve rasyonel fayda puanlarindaki farkin anlamli
olmasindan kaynaklandigi, kismen reddedilmenin ise kriz iletisimi ve miisteri
memnuniyetinde katilimcilarin puanlari arasinda anlamli farklilik tespit edilmemesinden

kaynaklandig1 degerlendirilmistir. Ote yandan H6 hipotezi reddedilmistir.
5.2 Tartisma

Arastirma bulgularindan elde edilen sonuglara gore kriz iletisiminde yapilan dogru
stratejilerin miisterilerin memnuniyetlerini, rasyonel ve duygusal fayda davranislarini
olumlu yonde etkiledigi goriilmiis, Covid 19 pandemisi Ozelinde yapilan bu
arastirmanin kriz durumlarinda iletisimin stratejik olarak krizi firsata ¢evirmede 6nemli
oldugu degerlendirilmistir. Bu kapsamda literatiir incelendiginde Celebi ve Sezer (2017)
tarafindan yapilmis bir caligmada katilimcilarin gegmisteki algilari ne olursa olsun
krizin nedenine yonelik sorumlulugu kurumlarda aradigi tespit edilmis ve higbir
sorumluluktan ¢ekinmeden yapilan kriz iletisim ile verilen mesajlarin daha etkili oldugu

tespit edilmistir (Celebi ve Sezer, 2017, s. 131).
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Kriz zamanlarinda imajin restorasyonu ve yeniden markalama kampanyalari, bir
krizden etkilenen bir devletin veya kurumun itibarini1 korumak ve zarar gormiis imajin
diizeltmek i¢in kullanilan stratejilerdir. Bu kampanyalar, etkili iletisim, kriz yonetimi ve
halkla iligkiler ¢alismalariyla desteklenir. Amaci, krizin yarattigi olumsuz algilar
azaltmak, giiveni yeniden insa etmek ve halk nezdinde olumlu bir imaj olusturmaktir.
Boylece, devletin veya kurumun itibar1 biiyiik zararlardan korunabilir ve uluslararasi
cevrede giiven ve sayginlik kazanilabilir. Literatiir incelendiginde Oksiiz ve Batu (2017)
tarafindan turizm sektorii iizerine yapilmis bir calismada dogru bilgilendirmenin ve
seffafligin kriz iletisiminde 6nemli bir role sahip oldugu tespit edilmis. destinasyonlarin,
krizlerle ilgili durumlar1 agik bir sekilde paylasmasi gerektigi, alinan onlemleri ve
gelismeleri glincel olarak iletmesi gerektigi vurgulanmis, miisterilerinin glivenliginin
oncelikli tutulmasinin da destinasyonlarin kriz iletisiminde basarili olmasinin anahtari
oldugu savunulmustur. Kisaca iyi yoneltilen bir krizin diirlist ve giivenilir bir kriz

iletisimi ile saglanabilecegi bildirilmistir.

Kriz durumlarinda karsilasilan en zorlu hususlar kriz yonetiminde olasi senaryolara
hazirlikli olunmasi ve krizin basarili bir sekilde yonetilmesinde planlama ve iletisimdir.
Bu kapsamda iyi yonetilen krizlerin zararlari telafi ettigi bilinmekte hatta olumsuz
durumlart firsata gevirmeye olanak saglayabilmektedir (Demir, 2015). Bu anlamda
arastirmada elde edilen hususlar dogrultusunda, hava yolu sirketlerinin kriz iletisimi
noktasinda gerekli arglimanlari kullanarak miisteri memnuniyetine ve miisterilerin
rasyonel ve duygusal fayda baglaminda tercihte bulunmalarina katki sagladig: tespit
edilmistir. Bu anlamda havayolu sirketlerinin kriz durumunu firsata c¢evirdigi

sOylenebilir.

Literatiir incelendiginde ozellikle tiiketicilerin faydaci tiiketim (rasyonel ve duygusal
fayda) algilarinda {irtinleri bireysellestirerek sanki bir insan gibi algilandigi, insani
Ozellige sahip triinlerle tiiketicilerin duygusal baglar gelistirdigi ileri siirtilmektedir
(Aydin ve Unal, 2019). Arastirmada katilimcilarin rasyonel faydaya ait ortalama
puanlarmin duygusal faydadan daha yiiksek olmasina ragmen kriz iletisimin duygusal
faydaya etkisinin rasyonel faydadan daha yliksek olmasi arastirma bulgularinin

literatiirle benzer oldugunu gostermektedir. Bu kapsamda kriz iletisiminin miisterilerde
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duygusal fayda algisin1 yiikselttigi ve dolayiyla miisteriler ile duygusal bir bag

olusmasina katki sagladigi sdylenebilir.

Alan yazin incelendiginde isletmeler tarafindan sunulan hizmet ve {irtinlerin kalitesinin
haricinde, isletmelerin miisterisiyle gelistirdigi iliskilerin 6nemli oldugu vurgulanmakta
ve bu durumun miisteri memnuniyetini etkileyen bir unsur oldugu bildirilmektedir
(Sahin ve Sen, 2017). Arastirmada miisterilerin havayolu sirketinden aldiklar1 hizmete
gore memnuniyet diizeylerine bakildiginda miisterilerin aldiklar1 hizmetten memnun
olduklar sdylenebilir. Ozellikle olagan dis1 bir kriz doneminde bu memnuniyetin fazla
olmasinda bu caligma 6zelinde kriz iletisiminin faydali oldugu sdylenebilir. Yagsanan
Covid 19 pandemisi siirecinde bir ¢ok isletmenin varligini siirdiiremedigi ya da eksik
stirdlirdiigii, bir ¢cok c¢alisanin igsiz kaldig1 bir¢ok sektor isletmesinin verdikleri hizmeti
siirdliremedigi gdz Oniine alinirsa hava yolu sirketlerinin uyguladig: politikalar 6zellikle

kriz iletisimi 6zelinde sirkete 6nemli katkilar sagladig: sdylenebilir.

Son olarak ozellikle kriz iletisimi {izerine yapilmis ¢aligsmalarda iletisim, diyalog ve
karsilikli anlayisin gelismesine odaklanilmasi gerektiginin 6nemi vurgulanmis bu
iletisimin krizlerle miicadelede ©nemli bir role sahip oldugu Ongdrilmiistiir. Bu
kapsamda Yazar (2020) tarafindan yapilmis bir calismada benzer sekilde kriz
yonetiminin en Oonemli yapi taslarindan birinin kriz iletisimi oldugu vurgulanmustir.

Aragtirma bulgularinin bu goriisii destekler nitelikte oldugu sdylenebilir.
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6. SONUC ve ONERILER

Ozellikle Tiirkiye’deki havayolu sirketlerinin kriz durumlarinda uygulamis olduklar:
kriz iletisimi stratejilerinin miisteri memnuniyetine olan etkisinde sirketlerin hizmet ve
irlin sunumunda rasyonel ve dugusal faydanin roliiniin incelendigi arastirmada
Charoensukmongkol ve Phungsoonthorn (2020) tarafindan gelistirilen kriz iletisimi
Olceginin Tiirkge dil gecerliligi yapilmis ve dlgek orijinal ¢alismada oldugu sekilde 7
ifade tek boyutlu yapida alan yazina dahil edilmistir. Ozellikle yapilan literatiir
arastirmasinda kriz iletsimine yoOnelik yapilmis c¢alismalarda nicel bir dlgek
kullanilmadig1 goriilmiis, arastirmanin bu anlamda bundan sonraki ¢aligmalarda farkl
sektor ve kriz durumlarinda ozellikle iletisime yonelik katki saglayacagi

Ongorilmektedir.

Arastirma katilimcilarin hem duygusal hem de rasyonel fayda beklentisiyle satin
aldiklar1 ugus hizmetinin Covid 19 pandemi siirecinde 3 farkli sirket 6zelinde
incelenmesi yapilmistir. Bu kapsamda arastirma ile Covid 19 pandemisi déneminde
havayolu sirketlerinin kriz iletisimi stratejileri ile miisteri memnuniyetini ne derece
katki sagladiklar1 arastirilmis ve Ozellikle diizglin yonetilen kriz iletisiminin miisteri

memnuniyetine dnemli katkilar saglayabilecegi tespit edilmistir.

Bu kapsamda arastirmada 10 farkli hipotez olusturulmustur. Bu hipotezlerden ilk besi
arastirmanin bagimsiz degiskeni, bagimli degiskeni ve araci degiskenleri arasindaki etki
durumlarinin path analizleri ile incelenmesine yonelik iken, geri kalan bes tanesi ise
aragtirmada kullanilan degiskenlerin katilimcilarin sosyodemografik 6zelliklerine gore
farkliliklarina yoneliktir. Bu kapsamda aragtirmada katilimcilarin cinsiyetlerine yonelik
arastirma degiskenlerinde bir farklilik olup olmadigma dair hipotez disindaki tiim
hipotezler kabul edilmistir. Bu kapsamda kriz iletisimin miisteri memnuniyeti tizerinden
anlamlt ve olumlu etkisi oldugu tespit edilmis ve tiiketicilerin rasyonel fayda ve
duygusal fayda davranislarinin da bu etkide kismi aracilik etkisinin oldugu

bulunmustur. Bu kapsamda arastirma modeli dogrulanmaistir.

Kriz yOnetimi, kriz iletisimi, halkla iliskiler ve kamu diplomasisi kavramlari,

organizasyonlarin ve devletlerin kriz durumlarinda etkili bir gsekilde yonetimini
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saglamak ve itibarlarin1 korumak i¢in kullanilan stratejileri igerir. Yeni kamu
diplomasisi anlayisi, uzun donemli iliskilerin yani sira kisa donemli konu ve krizlerle de
basa ¢ikabilme kabiliyetine sahiptir. Kriz yonetimi, bir kriz durumunda etkili bir sekilde
tepki verme ve durumu yonetme siirecidir. Krizler, beklenmedik olaylar, dogal afetler,
skandallar veya itibar kayb1 gibi durumlar olabilir. Kurumlar ve devletler, kriz aninda
hizli bir sekilde hareket etmeli, krizi en aza indirmek veya etkilerini en aza indirgemek
igin stratejik planlamalar yapmalidir (Gilboa, 2015, s. 4-5-6). Bu kapsamda ozellikle
bazi hava yolu sirketlerinin benzer sekildeki argiimanlar1 kullanarak iletisimin giiciinii

kullanmas stratejik olarak olumlu yonde katkilar saglamistir.

Kriz iletisimi, bir kriz durumunda iletisim siirecinin yonetilmesini ifade eder. Halka
aciklamalar, basin biiltenleri, sosyal medya kullanim1 ve medya iliskileri gibi iletisim
araglar1, krizin etkilerini kontrol altina almak ve halkin dogru bilgilendirilmesini
saglamak i¢in kullanilir. Etkili kriz iletisimi, seffaflik, glivenilirlik ve acik iletisim
prensiplerine dayanir. Halkla iliskiler, bir kurum veya devlet ile halk arasindaki iletigim
ve iligkilerin yonetilmesini kapsar. Halkin, tiiketicilerin, paydaslarin ve diger ilgili
gruplarin memnuniyetini saglamak, gliven insa etmek ve itibar1 korumak halkla
iligkilerin temel amaglarindandir. Kriz durumlarinda, halkla iligkiler stratejileri krizin
etkilerini azaltmaya ve olumlu bir imaj olusturmaya yonelik olarak kullanilir. Kamu
diplomasisi ise devletlerin diger iilkelerle iletisim, iliski ve etkilesim kurmasini ve
uluslararas: iligkilerde itibarin1 giiclendirmeyi amaglar. Kriz durumlarinda, kamu
diplomasisi stratejileri krizin etkilerini yonetmeye, devletin itibarin1 korumaya ve
uluslararast toplumda olumlu bir imaj olusturmaya yardimci olabilir. Uluslararasi
yayincilik, dijital medya ve etkili iletisim araglar1 kamu diplomasisinin 6nemli
unsurlaridir. Cetin ve Toprak (2016) tarafindan yapilmis bir ¢aligmada ise Volkswagen
yasadig1 kriz sonrasi uyguladigi 6zellikle sosyal medya ile uyguladigi kriz iletisimi
sayesinde krizden kurtuldugu, misterileri ile yeniden giiven bagi kurdugu hatta krizi
firsata cevirdigi tespit edilmistir. Bu kapsamda kriz iletisiminin Ozellikle

organizasyonlar i¢in 6nem arz eden faktorlerin baginda geldigi sdylenebilir.

Bu calisma ile havayolu sektoriindeki kriz iletisimi stratejilerinin rasyonel ve duygusal
faydalar1 bir arada degerlendirmesi gerektigini vurgulamaktadir. Pandemi doneminde

havayolu sirketlerinin saglik ve giivenlik Onlemleri, esneklik politikalari, miisteri
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iligkileri yonetimi ve empati gibi stratejilerle hem rasyonel beklentilere yanit verdigi
hem de duygusal ihtiyaglar1 karsilamaya calistig1 goriilmiistiir. Bu baglamda, havayolu
sirketlerinin  kriz iletisimi siirecinde rasyonel ve duygusal faydalar1 birlikte
degerlendirmesinin, miisteri memnuniyetini artirma, giiveni saglama ve itibarlarini

koruma agisindan 6nemli bir adim oldugu sdylenebilir.

Sonug olarak bu arastirma ile tiikketici davranislarinin yonetilmesinde ve kriz gibi olagan
dis1 zamanlarin yonetilmesinde kriz iletisimin stratejik olarak 6nemli bir argiiman
oldugu degerlendirilebilir. Bu kapsamda 6zellikle miisterilerin rasyonel ve duygusal
fayda davraniglarinin yine kriz iletisimi sayesinde olumlu diizeyde yonetilebilecegi ve

dolaysiyla miisteri memnuniyetine katki saglayacagi degerlendirilebilir.
Arastirmadan ¢ikan sonuglar dogrultusunda asagidaki oneriler getirilmistir.

- Arastirmada katilimcilarin ele alinan kriz iletisimi, rasyonel ve duygusal fayda algilar
ve misterilerin memnuniyet diizeyleri olumlu bulunmustur. Mevcut durumun
stirdiiriilebilir olmasi adina o6zellikle kriz gibi olagan tstii durumlarda misteri
beklentileri iyi analiz edilmeli ve buna ydnelik miisteri beklentileri iletisim araglar

kullanilarak karsilanmalidir.

- Havacilik sektoriinde faaliyet gosteren isletmelerin, isletmenin seffafligina Gnem
vermeleri ve Ozellikle miisterileri ile iyi1 bir iletisimde olmalarinin miisterilerde
memnuniyeti, rasyonel ve duygusal fayda algisin1 artirmakta dolayisiyla iletisimin giicii
kullanilarak o6zellikle krizlerde iletisim yoluyla miisterilerle iliskiler gelistirmeleri

Onerilmektedir. Boylelikle daha memnun miisterilere ulasabileceklerdir.

- Bu arastirma Tirk havacilik sektdriinde sadece bir zaman dilimini kapsamaktadir.
Arastirmadan daha genel sonuclara ulasabilmek adina tiim sektorlerde ozellikle kriz
donemlerinde daha kapsamli arastirmalar yapilabilir. Boylelikle daha genel verilere

ulasilabilir.

- Arastirmanin benzerleri tiim sektorlerde yer alan farkli isletmeler {izerinde

gergeklestirilerek isletmeler arasindaki farkliliklarin ortaya konulmasi saglanabilir.
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- Bu arastirma ile 6zellikle Tiirkge alan yazinda kriz iletisimine yonelik nicel bir 6lgme
aracinin uyarlanmasi ile bu 6lgme aracinin tiim sektorlerde farkli degiskenlerle birlikte

caligmasi ile alan yazina katki saglanabilir.
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EKLER
Ek:1 Etik Kurul Karan

Bu belge, Yiiksekogretim Kurulu tarafindan 19.01.2021 tarihli “Lisansiistii Tezlerin
Elektronik Ortamda Toplanmasi, Diizenlenmesi ve FErisime Agilmasma iliskin
Yonerge” ile bildirilen 6698 Sayili Kisisel Verilerin Korunmasi Kanunu kapsaminda

gizlenmistir.
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Ek:2 Bilgilendirilmis Onay Formu

“Rasyonel ve Duygusal Fayda Baglaminda Kriz Iletisimi: Havacilik Sektdrii
Omegi” adli ¢alisma Ebru Nilgiin SERENGIL tarafindan gerceklestirilecektir.
Aragtirma Doktora Tezinde kullanilmaz {izere veri toplamak amaciyla planlanmistir. Bu
arastirmaya katilmak goniilliiliik esasina dayanmaktadir. Calismaya katilmay1 kabul
ettikten sonra veri toplama formunu doldurmaya baslamis olsaniz bile istemediginiz
takdirde c¢alismaya katilmaktan vazgegebilirsiniz. Formu eksiksiz doldurmaniz
calismaya katilma konusunda goniillii oldugunuz anlamina gelmektedir.

Sizden elde edilen tiim bu bilgiler bilimsel bir arastirmada kullanilacaktir.
Arastirma sonuglarinda kisisel bilgilerinize dair higbir bilgi paylasilmayacak,
sonuclarda kimlik belirtecek herhangi bir isim ya da isaret icermeyecektir. Bu
arastirmada sizinle ilgili tutulan tiim kayitlar gizli kalacaktir.

Bu nedenle sorularin tiimiine dogru ve eksiksiz yanit vermeniz biiyilkk Onem
tagimaktadir. Calisma ile ilgili herhangi bir sorunuz oldugunda asagida iletisim bilgileri
yer alan sorumlu arastirmaci Ebru Nilgiin SERENGIL ile ¢ekinmeden iletisime
gecebilirsiniz.

Calismamiz i¢in zaman ayirarak bilim diinyasina verdiginiz katki i¢in tesekkiirler.

Calismaya Katilhhm Onavi:

* Yukarida yer alan ve arastirmadan 6nce katilimciya/goniillitye verilmesi gereken
bilgileri okudum ve katilmam istenen ¢aligmanin kapsamini ve amacini, goniillii olarak
tizerime diisen sorumluluklar1 tamamen anladim.

* (Calisma hakkinda yazili ve sozlii agiklama bu yukarida adi belirtilen arastirmaci
tarafindan yapildi, soru sorma ve tartigma imkéani buldum ve tatmin edici yanitlar aldim.

* Bana, calismanin muhtemel riskleri ve faydalar1 s6zlii olarak da anlatildi.

* Bu calismayr istedigim zaman ve herhangi bir neden belirtmek zorunda
kalmadan birakabilecegimi ve biraktigim takdirde herhangi bir olumsuzluk ile
karsilasmayacagimi anladim.

* Bu kosullarda s6z konusu arastirmaya kendi isteginizle hicbir baski ve zorlama
olmaksizin katilmay1 kabul ediyor musunuz?

[ ] Evet [] Hayir
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Ek:3 Sosyo Demografik Degiskenlere Yonelik Anket Formu
1. Yasiniz (Liitfen rakamla belirtiniz)

2. Cinsiyetiniz

[ ] Erkek [ ] Kadm

3. Gelir durumunuz (Liitfen rakamla belirtiniz)

4. Ogrenim durumunuz?

[ ] lIkdgretim

[ ] Lise

[ ] Onlisans

[ ] Lisans

[ ] Lisansiistii

5.Hangi havayollarini kullandiniz?
[ ] A Sirketi (Tiirk Hava Yollar)
[ ] B Sirketi

[ ] C Sirketi
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Ek:4 Arastrmammn Olgeklerine Ait Anket Formu

o5 Bl g g ot
S ~ 3|3 S|E=xE
. T =5 =2 =
No Kriz Iletisimi Ol¢egine Yonelik Ifadeler % E|E E E’ % E
S| Sl 3 & G|
¥ g g VIS, Y v,
1 Hizmet aldigim havayolu sirketim, bir kriz durumunun sirketteki etkileriyle 1 2l3lal s
basa ¢ikmaya yonelik politikalar hakkinda bizi bilgilendirir.
Hizmet aldigim havayolu sirketim, kriz durumuyla ilgili endiseleri
2 Lo 1 |2]3(4| 5
hafifletmek i¢in bilgi saglar.
3 Hizmet aldigim havayolu sirketim, kriz durumuyla ilgili kisisel endiselerimizi 1 ol3lal s
giderir.
4 Hizmet aldigim havayolu sirketim, kriz durumuyla ilgili iletisimde dogru 1 2l3lal 5
davranmustir.
Hizmet aldigim havayolu sirketim, kriz durumu hakkinda miimkiin oldugunca
5 - o 1 |2]3(4| 5
fazla bilgi vermistir.
Hizmet aldigim havayolu sirketim, ¢alisanlardan geri bildirim alir veya geri
6 — 1 |2]3(4| 5
bildirim ister.
Hizmet aldigim havayolu sirketim, kriz durumuyla basa ¢ikmak igin alinan
7 . - 1 |2]3(4| 5
Onlemleri bildirir.
Miisteri Memnuniyeti Olgegine Yonelik ifadeler
Hizmet aldigim havayolu sirketinden hizmet alma kararimdan memnun
1 - . . 1 |2]3(4| 5
oldugumu hissediyorum.
2 Hizmet aldigim havayolu sirketini segmemin akillica bir karar oldugunu 1 2l3lal s
diistiniiyorum
3 Hizmet aldigim havayolu sirketini tercih ederek dogru olam1 yaptigimi 1 1213lal s
diisiiniiyorum
4 Hizmet aldigim havayolu sirketini tercih etmemin hos bir deneyim oldugunu 1 ol3lal s
hissediyorum
Rasyonel Fayda Olcegine Yonelik ifadeler
1 | Bir marka tercihinde bulunurken fiyatinin diisiik olmasina dikkat ederim. 1 2 415
2 Bir marka tercihinde bulunurken iiriiniin saglam ve dayanikli olmasia dikkat 1 2 4| s
ederim.
3 | Bir marka tercihinde bulunurken fiyat-kalite esasina dikkat ederim. 1 ]2 415
Bir marka tercihinde bulunurken markanin digerlerine gore daha {ist diizey bir
4 . . . 1 ]2 415
performansa sahip olmasina dikkat ederim.
Duygusal Fayda Olcegine Yonelik ifadeler
1 Bir marka tercihinde bulunurken markanin ruh halime iyi gelmesine dikkat 1 2 4l s
ederim.
2 | Bir marka tercihinde bulunurken bana sosyal statii saglamasina dikkat ederim. 1 2 415
3 | Bir marka tercihinde bulunurken yasam tarzimi yansitmasina dikkat ederim. 1 2 415
4 Bir marka tercihinde bulunurken kimlik 6zelliklerimi yansitiyor olmasina dikkat 1 2 4l s
ederim.
Bir marka tercihinde bulunurken markanin ideal kisiligime ulagsmama katki
5 - - . 1 |2 415
saglamasina dikkat ederim.
Bir marka tercihinde bulunurken o markanin kendimi iyi hissetmemi
6 - . . 1 ]2 415
saglamasina dikkat ederim.
Bir marka tercihinde bulunurken markanin arzu ettigim yasam bigimine
7 - . . 1 ]2 415
kavusmami ya da yansitmami saglamaya katki sunmasina dikkat ederim.
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