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INTRODUCTION:
CURRENT DEBATES IN PUBLIC RELATIONS &
COMMUNICATION STUDIES

Changing technology has changed our way of perceiving life, our ways of doing business, our life-styles, and
the whole meaning of the concept of communication. Media has known as a medium of communication.
With these recent developments in technology, many changes in media have happened at all. Media has been
divided into two categories as traditional and new media, with evolv-ing within itself. This distinction is
noteworthy because it reveals the dialectic between the former and the new; on the other hand it is a
complementary structure. Communication cannot be evaluated with only media; media is a mediator of
communication. Communication is the main element in life to get understandable by others.
Communication is a needed process that has to develop between people to people, between people to firm,
between firms to people, between firm to firm. It can help to improve understandings between each other. In
this book authors studied different parts of communication and at all parts became in harmony at the end.
The studies related with themes which are parts of communication have grouped according to similarities.
This book consists of eighteen authors, fifteen studies and four different parts.

In the first part themes of face-to-face communication versus communication with mobile technologies have
been discussed. These studies are based on face to face relationship versus relationship with mobile phones;
how modern communication tools especially social media effects people relationship styles and how
cognitively people have affected from new media technologies are the issues discussed in the studies.

The second chapter includes studies on digital life and new trends in advertisements & public relations.
Modernism has changed whole life and its need many marketing tools to encourage consumption in order to
renew the system again and again. Advertisement, public relations are some of the marketing tools. Nowadays
these tools adopted to the new technology in order to reach more people virally. These marketing tools can be
used to promote; to show; to attract; to enable people to think they need to consume; to make them feel
confident while they are consuming. Ads and public relations strategies can be applicable on many subjects;
to promote goods and services, to prepare propaganda program, to make lobbying, etc. At all, they help to
influence public opinion in some way and inspire people to buy or behave in directed manner. Enslavement
via media, reflections of digitalization in life styles and advertisement, positioning of brands via viral videos
on social media platforms, differences of perception towards professions of public relations and advertising are
the themes that have been discussed in this part.

In the third part, public relations, branding policies and corporate image are the themes that have studied.
Firstly public’s behaviour of information sharing has been discussed on the public relations perspective. Then
the usage of internet based technologies by luxury brands and the impact of image on corporate reputation
have been analyzed.

The fourth section consists of studies on cultural studies and political communication. Intercultural
sensitivity has been measured by using cross-cultural movies in order to enhance intercultural awareness. The
biggest political and humanitarian problem of immigrant and refugee crises has been discussed in the political
framework of ‘us and we’.
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The last part is about health literacy and communication. Firstly concept has been explained and then usage
level of informatics and communication technologies by people who has health problems has been discussed.

Many studies gathered from different perspectives of public relations, advertising and communication studies.
I hope that analysis, researches, and this much of study will be evaluated useful and valuable by its readers.

April, 2018

Nuran Oze
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PUBLIC’S BEHAVIOUR OF INFORMATION SHARING: A
RESEARCH FROM PUBLIC RELATIONS PERSPECTIVE

KAMU ILE BILGI PAYLASIM DAVRANISI: HALKLA
ILISKILER PERSPEKTIFINDEN BIR INCELEME

Nabhit Erdem Kéker (Ege University)
Cevat Sercan Ozer (Pamukkale University)

Abstract

Because internet technologies and social media have various features the number of users raises every day. Due to the fact that a
huge number of individuals started using these technologies the procedure of their developments also changed the social process.
The change mostly effected the information sharing procedure between the peaple. The effects of communication technologies are
discussed between academicians. Especially through web 2.0 technologies the information sharing process gained acceleration.
Due to the fact that web 2.0 technologies users can share their content with a lot of people social media became an information
source because many people create contents with different topics. This is also a reason why users who are looking for information
on various topics turn to these media. Therefore social media became a platform of information sharing. Social media is a very
important medium for users when they are seeking for information about products, service, brands and companies. A lor of
researches have shown that social media plays an important role when users are searching for labels and companies. How
information is shared through social media and the way of sharing information is important for social media experts who
manage the communication between public and the institutions. Users motivation to share information, the meaning users put in
sharing information and  the attitude of sharing information can help social media experts to create a communication
strategy. This thesis will discuss the infomation sharing of individuals through the public relations perpective. This study
researched what kind of meaning useres put in the information sharing, why they share information, their way of sharing throug
the interner and social media and their reactions to the content which is shared.

Key words: Information sharing, public relations, social media, interner
1.Giris

on zamanlarda sanal topluluklarla ilgili calismalar sayisini hizla arurmig ve giin gectikee bu alana yonelik
S ilgi kendisini gostermistir. Sanal topluluklarda bireyler, kullanicilar kendilerine ait profil yaratabilmekte

ve ilgi ve beklentilerini bu profillerinde sergileyebilmektedir. Ozellikle teknolojik ~geligmelerin
beraberinde getirdigi yeni iletisim ortamlari, bir ¢ok alani cezbetmis ve faaliyetler, etkinlikler yeni iletisim
ortamlarinda siirdiiriilmeye baglanmistir. Oncelikli olarak bireylerin kendi iceriklerini yaratmaya imkan
taniyan bu platformlar genis kullanim alani kendisine bulmug ve her gegen artan kullanici sayisiyla
kargilagilmistir. Yeni iletisim ortamlarinda kullanicilar olugturduklari profillerle deneyimlerini, fikirlerini ve
goriiglerini cevresiyle paylagma, genis kitlelere aktarma imkanini elde etmiglerdir. Gelinen noktada titketimin

boyutu degisime ugramus, deneyim sahibi kigilerin ve kullanicilarin yorum ve fikirleri takip edilmeye ve
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referans alinmaya baglanmigtir. Bu durum yeni iletigim ortamlarini yani sosyal medya platformlarim bilgi
havuzuna gevirmisgtir.

Yeni medya ortamlarinda {iriine, hizmete ve markaya dair bilgiler paylasilmis bu etkinlik markalarin,
profesyonellerin de dikkatini ¢ekmigtir. Hal bdyle olunca sosyal medyada yer alan fikirler, goriigler ve
diisiinceler bircok kesim tarafindan takip edilir olmugtur. Sosyal medyanin dogasi geregi var olan icerik
iiretme imkani cesitli fikir liderlerini, fikir arayanlarini ve yine bu ¢evrimici ortamlarda yorum yapanlar
ortaya cikarmugtir. Kullameilar deneyimleri ile ilgili bilgileri aktarma, paylasma yolunu sectiklerinden sosyal
medya mecrast bagka bir yone dogru evrilmigtir. Bahsedildigi tizere, ¢evrimici ortamlarda fikir liderleri ortaya
cikmug ve fikir liderlerinin diger kullamicilara yon verme, etkilime gibi birtakim 6zellikleri bilgi aktarim
slirecinde kendini géstermistir.

2. Alanyazin Taramasi

2.1. Durumsallik Yaklagimi

Grunig, hedef kamular1 belirleme ¢abasiyla durumsal konular baghg alunda belirttigi durumsallik teorisini
gelistirmigtir. Durumsallik teorisi, hedef kamularin kurum/markalarin onlar: etkileyen sonuglarla basa ¢cikmak
adina bir araya geldiklerinde kendi kendilerine olusturdugu savini  desteklemektedir (Berth ve
Sjoberg,1998:29). Grunig'in durumsal teorisinde hedef kamular dorde ayirlmakradur:

Tim konularin hedef kamular: Bu gruptaki hedef kitleler, hemen hemen tiim konularda etkin ve yiiksek
duyarlilik diizeyleri vardur.

[lgisiz hedef kamular: Bu grupta yer alan hedef kamular herhangi bir konuya ilgisi olmayan bireyleri
olusturmaktadir.

Spesifik konu hedef kamulari: Hedef kamular bu grupta tek bir konuya veya popiilasyonun ufak bir kismini
ilgilendiren konulara duyarhlik géstermektedirler.

Giincel konu hedef kamulari: Son olarak bu grupta hedef kamular, belirli bir zamanda toplumun biyiik bir
kismini yakindan ilgilendiren ve kitle iletisim araclarinda genis yank: bulan konu iizerine yiiksek ilgilenimleri
olan kamulardir (Berth ve Sjéberg, 1998: 29).

“Durumsal kamular kurami” yaklagiminda kamular aketif ve pasif iletisim etkinlikleri cercevesinde bir ve
birden fazla konuyu giindeme getirme ihtimalini tagiyan daha kiigiik kamulara bélinmektedir. Giindemlerin
dogasinda var olan gecicilik 6zelligi, sozii gegen kurama “durumsallik” boyutunu katmaktadir. Ote yandan,
kamularin belirli bir giindem cercevesinde bir araya geldigi diisiiniildiigiinde, giindem degisiklik gosterdiginde
dagilma egilimi gostermektedirler (Grunig, 2005: 778-780 akt. Akbulut, Sénmez ve Okumus, 2014:
91).Durumsal teori, insanlarin neden iletisim kurduklarini ve ne zaman iletisim kurabilecekleri {izerine
deginmigtir  (Rea, 2005: 778).Durumsal teori, hedef kamulari/paydaglari bélimlere ayirmak,
markalarin/kurumlarin nitelikli etkilegimler, iligkiler kurmasinin yani sira, hedef kamular1 birbirinden ayirarak
iletisim davranglarini, aktften pasife dogru siralanan hedef kamular ile iletigim kurulmas: dogrultusunda
farkli stratejiler olusturmak igin bir araguir (Grunig, 2006: 155). Internetin ve sosyal medyanin giiniimiizde
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bir bilgi havuzuna déniigmesi, kurumun kamularinin da beklentilerini sekillendirmistir. Kamular kurumlar ile
ilgili ihtiya¢ duyduklar bilgiye internet {izerinden hizla ulagabilmektedir. Gérev taniminin temelinde tanima
ve tanitma olan halkla iligkiler uygulayicilarinin, kurumlarin cesitli kamularinin kurum ile ilgili ihtiya¢
duydugu yada duyabilecegi bilgileri sunmasi beklenmektedir. Bu ise kamularin bilgi paylagim davramigina
olan yaklagimlarinin bilinmesi ile ancak sorunsuz yerine getirilebilecek bir gérevdir. Kamularin internet ve
sosyal medya iizerinden bilgi paylaggm davramisi ile dogrudan iligkili bazi kavramlar bulunmaktadir.
Kamularin bu kavramlara yaklagimlar: bilgi paylagim davraniglarini da etkilemektedir. Cevrimici fikir arama,
¢evrimici yorum yapma, ¢evrimici fikir liderligi bu kavramlardan bazilaridur.

2.2. Cevrimigi Fikir Arama, Yorum Yapma

Internet teknolojilerinde meydana gelen gelismeler ve ilerlemeler neticesinde  cevrimigi(online)
kullanici/tiiketici sayisinda artg gozlenmistir. Geleneksel tiiketiciye gore daha bilincli olan, sanal ortamlar
kullanabilen ve bu alanda deneyim ve bilgi sahibi olan ¢evrimici kullanicilar/tiiketiciler, iletisim teknolojilerini
yakindan takip ederek, kendine en uygun iriin veya hizmet arama yoluna gitmekte ve cevrimici
platformlarda deneyim ve fikir aramaktadir (Igler, Yarangiimelioglu ve Giimiilii, 2014: 79, Yarimoglu ve
Ozeltiirkay, 2017: 141). Bunun yaninda sozii gecen cevrimici kullanicilar/tiiketiciler yiiksek ilgilenim
duyduklar: iirlin veya hizmete dair goriislerini olumlu ya da olumsuz ¢evrimici ortamlarda dile getirmekteler
ve ayn1 sekilde bu dogrultuda fikir arama etkinliginde bulunabilirler (Yarimoglu ve Ozeltiirkay, 2017: 141).

Sosyal medya platformlarinda {iyeler spesifik konular iizerinden cevreleriyle etkilesime gecerek, ilgilendikleri
ve fikir sahibi olmak istedikleri durumlar hakkinda arayisa gecebilmekte, dneri ve tavsiyeler verebilmektedirler
(Celik, 2014: 34). Internet teknolojilerinin yaratmis oldugu yeni iletisim ortamlari gelinen noktada giinliik
yasantinin bir parcast olmus, bireyler yeni iletisim teknolojileri aracihifiyla cevresiyle haberlesebilmekte ve
mesajlarint iletebilmektedir. Yine bu baglamda, bireyler yeni ortamlarda giinliik yasamda kargt karsiya
kaldiklar: kiiltiirel, sosyal ve ekonomik sorulari cevresiyle paylasma yoluna gitmektedirler. Bireyler, bir iiriin
veya hizmet ile ilgili olarak fikirlerini, gériiglerini s6z konusu yeni medya ortamlarinda paylagmakradirlar.
Bundan dolayi, yeni iletisim ortamlart bir nevi agizdan agiza iletisimin yeni boyutu haline gelmistir (Giilmez,
2011: 31). Kullanicilar bir marka ya da iiriin ile ilgili karar verme asamalarinda diger kullanicilarin yapuklar
yorumlardan etkilenmekte ve kullanicilarin yapmis oldugu yorumlari referans olarak gérmekredirler.
Kullanicilar, cevrimici ortamlarda  yapilan diger bireylerin  yorumlarini  uzman goriisii  olarak
degerlendirmektedir. Bireylerin degerlendirme ve ¢tkarim yapabilmesi icin ¢evrimici ortamlarda yapilan
yorumlar yine onemli referanslar olarak degerlendirilmektedir (Géral, 2015: 2). Kullanici, herhangi bir
markaya ait bilgi, deneyim ve gériis ihtiyact duydugunda, ilgili sanal aglara baglam her tiirlii yoruma, goriige
ve fikre ulagabilmektedir (Kitapci, Tagtan, Dértyol ve Akdogan, 2012: 268). Internetin tabanh yeni iletisim
ortamlarinda, yani sosyal medya platformlarinda kullamcilar/tiiketiciler bazi sosyal aglar araciligiyla
deneyimledikleri {iriin ve/veya hizmetlerle ilgili olarak gériis, fikir ve tavsiyelerini dile getirmekte ve yorum
yapmaktadirlar. Kullanicilar, sanal ortamlarda bu iriin ve hizmeterle ilgili ¢evresiyle gevrimici etkilesime
girebilmekte ve etkilesim kurabilmektedirler ayni zamanda bu platformlarda kullanicilar markalar, Griinler ve
hizmetler hakkinda ¢ok rahat bir gekilde goriiglerini dile getirip ¢evresiyle paylasmaktadirlar ve bunu bilen
kullanicilar ilgilendikleri marka/{iriin/hizmet iclisii ile ilgili fikirleri, deneyimleri ve goriisleri aramakradirlar
(Giilmez, 2011: 32). Yaganan teknolojik gelismelerin neticesinde evrilen iletisim etkinlikleri glintimiizde
bireylerin aligkanhklarinda da birtakim degisiklikler medyana getirmigtir. Aruk kullanicilar drin ve
hizmetlerle ilgili deneyimlerini sosyal aglarda dile getirmekte, tavsiyeler ve bilgi paylasgminda
bulunmaktadirlar (Henning, Walsh ve Walsh, 2004). Ozaslan ve Uygur (2014 akt. Okan ve Sahin, 2016: 51)
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da teknolojik gelismelerin ve internet kullanimindaki artigin birtakim devrimler ortaya ¢ikardigina deginmis,
markalar ve iiriinlerle ilgili deneyimlerin ve yorumlarin ¢evrimici platformlarda paylagildigini belirtmistir.

2.3. Cevirim I¢i Fikir Liderligi

Fikir liderligi kavramuni ilk olarak Lazarsfeld, Berelson ve Gaudet tarafindan 1948 tarihinde “politik fikir
liderligi” temelinde bir caligmada ele alinmig ve ardindan tiiketici davraniglari alan yazininda yer bulmusgtur
(Shah ve Scheufele, 2006’dan akt. Délarslan, 2015: 30). Fikir liderleri, toplumda diger bireylerden farkli
olarak onlara yon vermek isteyen kigiler olarak tanimlanmaktadir (Tsang ve Zhou, 2005) ve bu liderler,
herhangi bir hizmet, {iriin veya {riinler ile ilgili olarak belirli bir fikri ve ilgisi olan kisilerdir. (Chan ve Misra,
1990). Fikir liderlerinin birtakim karakteristik 6zellikleri de mevcuttur. Bunlarin baginda merakli olmak,
herhangi bir iiriin ve/veya hizmeti satn alip denemekten ¢ekinmemek, risk alabilmek gelmektedir. Fikir
liderlerinin, toplumun belirli kesimlerini yénlendirme &zelligini elinde bulundurdugundan markalarin
dikkatini ¢ekmis, ve soz konusu markalar pazara yeni bir iiriin ve/veya hizmet sunacaklari zaman fikir
liderlerinden faydalanma yoluna gidilmistir (Karaca ve Yiiksel, 2016: 117). Ruvivo ve Shoham (2007: 707),
da caligmalarinda fikir liderlerinin ozgiiveni yiiksek kisilerden olustugundan ve iletisim araglarina hakim
bireyler olarak bireysellesme ozelliklerinden s6z etmiglerdir. Tim bu &zellikler ele alindiginda, fikir
liderlerinin belli basht en temel 6zelligi yitksek iriin ilgilenimi ve triin/hizmet hakkindaki bilgi seviyesinin
fazla oldugu sdylenebilir (Délarslan, 2015: 30). Lyon ve Henderson (2005’ten akt. Aydin, 2009: 193)’un da
fikir liderlerinin diger kullanicilarla kiyaslandiginda iiriin ve hizmetlerle ilgili olarak daha kesifsel ve yenilikei
yaklagimlar ortaya koydugu soylenebilir.Ayni zamanda séz konusu fikir liderleri, yeni bir iiriin ve/veya
hizmetle ilgili olarak bilgi arayan kullamicilara, titketicilere sosyal aglarda merkezi bir konuma sahip
olduklarindan dolay: bilgi saglayabilmektedirler (Eck, Jager ve Peter, 2011).Teknolojik gelismeler 1g1ginda
sanal ortamlarda topluluklar olusmug ve bu topluluklar markalar ve kurumlarla ilgili icerik tiretmekte, fikir ve
goriis bildirmekte ve bunlari genis cevrelerine yayma yoluna gitmektedir. Cevrimici marka topluluklari,
internet teknolojilerinin olugturdugu sosyal aglarda var olan kullanicilar arasinda markaya ve iiretttigi iiriin
ve/veya hizmete dair ortak ilgi ve bilgilerin paylagildig1, dinamik iligkilere imkan veren, 6zellegtirilmis ve
sinirlart olmayan daginik topluluklardir (Sicilia ve Palazon, 2008). Sanal topluluklarda birbirlerine benzer
diigiince tarzina sahip kigiler, iriin ve/veya hizmetle ilgili tavsiyeler, fikirler, goriisler ve begeniler sunmakralar
ve boylelikle kendilerine has iletisim ag1 olusturmaktadirlar (Kozinets, 1999; Hoffman ve Novak, 1996 akt.
Demiray ve Burnaz, 2012: 24). Teknolojik gelismeler paralelinde ¢evrimici aglarda kullanicilar driin ve
hizmet temelli tartugmalara dnem vermekte, séz konusu iriin ve hizmete dair iiretilen iceriklerle, paylagilan
fikirlerle yakindan ilgilenmektedirler. Bunun yami sira, sanal topluluklarda kullanicilar  sadece
markaya/kuruma karst degil, diger kullamicilarin sorunlarna ve fikirlerine de ilgili ve ¢dziim bulma
konusunda istekli konumdadirlar (Demiray ve Burnaz, 2012: 24).Cevrimici ortamlardaki fikir liderleri, tiriin
ve hizmetlerle ilgili bilgileri kullanicilara sanal ortamlarda ve cesitli platformlarda ulagtirarak, onlarin fikir ve
karar siireglerini etkileyebilmektedirler (Uyar, 2016: 318).Sosyal sistem acisindan bakildiginda, bilgi akiginin
saglanmasinda fikir liderleri 6nemli roller istlenmekte, belirli bir {irtin/hizmet gruplar ile hakkinda
kullanicilari, titketicileri karar verme ve satin alma davranigi agamalarinda etkiledigi séylenebilir (Délarslan,
2015: 30).Fikir liderleri, kullanicilar, tiiketicileri bir iiriin/hizmet 6zelinde tutum ve davraniglar iizerinde
etkili olabilmekte ve degisiklik yaratabilmektedir (Grewal, Sirgy ve Mangleburg, 2000). Cogu cevrimici
marka topluluklar1 ve bu platformlarda yer alan goriigler, iiyeler arasinda kuvvetli iligkiler olugturmakla
kalmayip bu markalarin iiriin ve hizmetlerinin denenmesini, kullanilmasini ve ¢evreye yayilmasini motive
etmektedir(Scilia ve Palazon, 2008).Cevrimici platformlarda iriin, hizmet, marka, kurum vs. bircok
dinamikle ilgili fikir liderleri oldugu gibi yine bu platformlarda fikir liderlerinin, kullanicilarin, deneyim
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sahibi bireylerin fikirlerini, gdriiglerini arayan, merak eden bireyler mevcuttur. Herhangi bir kullanies, ilgili
oldugu bir tiriin/hizmet/marka iiclii sacayaginda teknolojik gelismelerin verdigi imkanlari da hesaba katarak
cevrimici platformlarda, sanal aglarda fikir, goriig ve bilgi arama yoluna gitmektedirler. Fikir arayanlar
kavram, ilgilendikleri konulara gore, deneyimlemeyi disiindiikleri iiriin ve hizmete gore bilgi arayan ya da
farkli kigilerin bilgilerini bulup bunlardan fayda saglayan kisiler olarak belirtilmektedir (Feick, Price ve
Higie,1986). Karaca ve Yiiksel (Wright ve Cantor, 1967’den akt. 2016: 117) de fikir arayanlani fikir
liderlerine benzetmis ve ilgi ve ihtiyaglart dogrultusunda bilgileri iceren kaynaklari (medya icerikleri, sosyal
aglar) yakindan takip ettiklerini belirtmistir. Belirtilen bu ifadelerin ardindan ¢evrimici platformlarda fikir ve
bilgi arayan bireylerin, kullanicilarin yine bu ortamlarda profili olan fikir liderlerinden, deneyimli kisilerden
edindikleri fikir ve tecriibe dogrultusunda {iriin, hizmet ve markaya yonelik davramiglarina yén verecedi
soylenebilir.Sosyal aglarda herhangi bir {iriin ve hizmete dair hem fikir liderleri, hem fikir arayanlar hem de
diger kullaniailar yorumlarini ve goriiglerini belirtebilmekte, kendi goériis ve disiinceleri dogrultusunda
igeriklerini paylasmaktadirlar. Uriin ve hizmet temelinde tiim bu paylagimlar, fikirler ve gériisler farkl
kullanicilart farkl ilgilenim dizeylerine gore etkileyebilmektedir. Kullanicilar, cevrimici ortamlarda kisisel
profillerini olusturup bu dogrultuda tecriibe, fikir ve diisiincelerini aktarabilmekte, herhangi bir driin veya
hizmet ile ilgili olarak gériig bildirebilmektedirler (Henning-Thurau ve Walsh, 2003: 52). Sanal topluluklarda
yer alan kullanicilar, {iriin veya hizmetlerle ilgili faydali bilgi ve tecriibelerini kendi sosyal aglarina ydnelik
paylagarak diger kullanicilarin ilgi ve satn alma diizeylerine etki etmeyi amaclamaktadir (Aydin, 2015:
569).Ayni zamanda Park ve Kim (2008’den akt. Giizel, 2014: 196) yapuklar bir aragtirma cergevesinde
cevrimici yorumlann tiiketici davraniglarina etki ettigi ve bu dogrultuda satin alma davramglarinda etkili
oldugunu ortaya koymuglardir. Kullanict ya da tiiketici yorumu; bir {iriin veya hizmeti kullanan bireyler
tarafindan cevrimici platformlarda olugturulan iceriklerdir. Bu platformdaki kullanicilar, yeterli derecede
deneyim sahibidirler. Bu alandaki yorumlann giivenirligi énemlidir c¢iinkii {iriin ve/veya hizmete dair
yorumlar kullanicilara fikir vermektedir (Chen ve Xie, 2004: 1). Kullanicilar, olumlu tecriibelerini cevrimici
platformlarda dile getirmenin yani sira sikiyetlerini de paylasarak hognutsuz olduklar: durumlar: aktarip diger
kullanicilara bilgi saglamaktadirlar (Dogan, Sert ve Tutan, 2016: 177).

3. Yontem

Bireyleri kamular ile bilgi paylasmaya ydnlendiren motivasyonlari, onlarin bilgi paylagimlarina yiikledigi
anlamlar incelemeyi amaclayan ilgili ¢alisma aragurma amacindan dolayr kalitatif bir 6zellik tagimakradur.
Nitel aragirma geleneginin temel alindify ilgili calisma, olgubilim (fenomenoloji) desenikapsaminda
siireclendirilmigtir.  Yildinm ve Simgek’e (2011:72) gore farkinda oldugumuz ancak hakkinda detayh
bilgimizin bulunmadifi olgulara odaklanan olgubilim deseni baglica veri toplama aract olarak derinlemesine
goriismeleri temel alir.

3.1. Arasturmanin Onemi

Web 2.0 teknolojileri ile birlikte kullanicilar kendi olusturduklar: icerikleri genis kitlelere aktarabilme
imkanina kavusmuglardir. Bircok kullanici tarafindan cesitli konularda farkli iceriklerin olusturulmasi, sosyal
medyanin bir bilgi havuzuna déniismesine neden olmustur. Bu aym zamanda cesitli konularda bilgi arayan
kullanicilarin da bu ortamlara yonelmesine sebep olmustur. Dolayist ile bu sosyal medyanin bir bilgi aktarim
ortamina evrilmesini saglamustir. Bircok konuda oldugu gibi iriin, hizmet, marka ya da kurumlar ile de ilgili
bilgi arayan kullanicilar acisindan da sosyal medya énemli bir bilgi aktarma ve arama ortanudir. Yapilan
bircok arastirma kullanicilarin merak ettikleri marka ya da kurumlar ile ilgili bilgi ararken sosyal medyanin
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onemli bir kaynak haline doniistigiinii gdzlemlemigtir. Dolayisi ile kurumlarin kamulan ile iligkilerini
yoneten halkla iligkiler uygulayicilar: icin sosyal medya tizerinden kullanmicilar arasinda paylagilan bilgiler ve
kullanicilarin bilgi paylagim davraniglart hem kurumsal imajlarinin hem de kurumsal itibarlarinin yonetilmesi
agisindan 6nem tagimaktadir. Kullanicilart bilgi paylagmaya yonlendiren motivasyonlar, onlarin bilgi
paylagimlarina yiikledigi anlam, bilgi paylagimlarina karsi olan yaklagimlars iletigim stratejisi iiretirken birgok
noktada halkla iligkiler uygulayicisini yol gosterebilecektir.

3.2. Arastirmanin Orneklemi

Aragtirma kapsamunda bireylerin kamular ile bilgi paylasimina yaklagimlarini, yiikledikleri anlamlari ve bu
davraniga iten motivasyonlart belirlemek i¢cin Avusturya-Tirol, Innsbruck Universitesi'nde yaslart 19 ile 29
arasinda degisen 9 kisi ile derinlemesine goriisme yapilmisur. Kaulimeilarin seciminde nitel aragtirma
gelenegine dayanan uygun ornekleme teknigi (convinience sampling) kullamilmisur. Uygun &érnekleme
teknigi, aragurmacimin yakininda olan yada ulagmasi kolay olan bir drneklemi secmesidir (Sonmez ve
Alacapinar, 2011: 98; Yildirim ve Simgek, 2011: 113). Secilen drnekleme iligkin veriler tablo 1’deki gibidir.

Tablo 1: Orneklem Verileri

Takma Ad: Yast Béliimii
K1 19 Eczaalik
K2 20 Eczaalik
K3 20 Sosyoloji
K4 29 Alman Tarihi ve Edebiyau
K5 22 Biyoloji
K6 22 Ispanyolca Ogretmeni
K7 29 Hukuk
K8 22 Tktisat
K9 25 Tip

3.3. Aragtirmanin Sorulari

Alanyazinda yapilan taramalarda, bireylerin kurumlar ile ilgili bilgileri kamular ile paylagimlarini inceleyen
kisith caligmaya ulagilmistir. Moon, Rhee ve Yang (2016:4-18) tarafindan yapilan Slcek gelistirme ¢aligmas:
ilgili calismanin aragurmasmin yapilandirilmasinda temel dayanak noktasi olmustur. Meveut calisma
kapsaminda bireylerin internet ve sosyal medya iizerinden herhangi bir iriin, hizmet, marka yada kurum
hakkinda bilgi paylasgim (bilgi aktarim) davransglari, yapilan paylagimlara yiikledikleri anlamlar halkla iliskiler
perspektifinden tartugilmakeadir. Caligma kapsaminda yiiriitilen aragurmada bireylerin bilgi paylagimina
yiikledikleri anlam, bilgi paylagim davraniglarinin nedenleri, internet ve sosyal medya iizerinden bilgi paylasgim
pratikleri ve paylagilan bilgilere karst olan yaklagimlari temel tartisma konulari olarak ele alinmigtir. Bu
kapsamda mevcut arastirma asagidaki sorular etrafinda yapilandirilmugtur;

Insanlarin sosyal medya araciligs ile kurumlar hakkindaki olumlu gériislerini diger insanlara iletilmesi,sosyal
medya kullanicilart icin ne anlam ifade etmektedir?

[nsanlarin internet yada sosyal medya da bir kurumu savunmasini, bir nevi onlarin avukathgini yapmasint
sosyal medya kullanicilarinasil degerlendiriyor?
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Bireylerin kurumlar hakkinda sosyal medya yada internette olugan kétii niyetli séylentilere kargt olan
yaklagimlari nedir?

Bir sitket yada kurum hakkinda kétii niyetli oldugu ¢ok iyi bilinen bir séylend yayildiginda yada
goriildigiinde nasil tepki veriliyor?

3.4. Veri Toplama Siireci

[lgili caligmada aragtirma desenine uygun olarak derinlemesine goriismeler temel veri toplama araci olarak
secilmigtir. Veriler 9-17 Aralik 2017 tarihleri arasinda Innsbruck / Tirol- Avusturya’da toplanmugtir.
Aragtirma kapsamindaki goriisme sorulart yapilandirilirken ilgili literatiir géz oniine alinmisur. Olugturulan
sorularin ilgili alanyazina ve derinlemesine gériigmeye uygunlugu konusunda uzman goriisii alinmig ve yari
yapilandinilmig goriisme formu hazirlanmugur. Sorularin dilsel cevirisi icin Brislin (1970) tarafindan nicel
aragtirmalarda onerilen tekrar ceviri “back translation” methodu kullanilmistir. Ayrica goriisme sorularinin
ornekleme uygunlugunu gézlemleyebilmek icin, érneklem igerisinden bir aday segilerek, asil gériigmelerin
oncesinde tiim sorular iizerinde 6n degerlendirme yapilmugur. Biitin sorularin rnekleme uygunlugu teyit
edildikten sonra asil gériismelere gecilmistir.

3.5. Gegerlilik ve Giivenilirlik

Nitel aragtirmalarda elde edilen bulgularin yorumlanmasinda aragtirmanin gegerliligi ve giivenilirligine iligkin
yiriitiilen ¢aligmalar 6nemli bir noktayr olusturmaktadir. Caligma kapsamindaki aragtirmanin giivenilirligini

saglamak icin LeCompte ve Goetz’in (1982) belirttigi siiregler izlenmistir. Bu kapsamda aragtirmanin biitiin siiregleri iki
aragtirmacinin fiili katilimi ile gerceklestirilmistir. Aragtirmamin gesitli basamaklarinda aragtirmacilar arasinda uzlas
saglanmigtir.  Ayrica Yildinm ve Simgek’in (2011:263) belirttigi sekilde givenilirligi arttirmak igin aragtirmacilar
tarafindan 6nceden olusturulan ve ayrintili olarak tanimlanan kavramsal gergeveye sadik kalinmigtir. Diger taraftan
giivenilirligi arttirmak i¢in aragtirmadan elde edilen bulgular, katilimcilarin goriglerinden yapilan dogrudan alintilar ile
desteklenmigtir. Aragtirma kapsaminda gegerliligi saglamak i¢in ise hem aragtirma 6ncesinde, hem de aragtirma bulgulan
yorumlanirken uzman gorisii alinmig, aragtirmacilar ile uzman arasinda uzlagi saglanmigtir.

3.6. Verilerin Analizi

Veri analiz agamasinda ilgili aragtirma kapsaminda nitel arasurmalarda siklikla tercih edilen icerik analizi ve
betimsel analiz tekniklerinden faydalanilmistir. Nitel aragtirmalarda icerik analizi ile verilerin icerisinde sakli
olabilecek gercekler ortaya cikarilmaya caligtimaktadir. Bu amagla verilerin igerisindeki kodlar, bazen
aragtirma siireci dncesinde 6ngoriilerek bazen de aragtirma siirecinde kesfedilerek benzer temalar ve kategoriler
altnda bir araya getirip okuyucunun anlayabilecegi bir bicimde diizenlenerek yorumlamaker (Yildirim ve
Simgek, 2011: 228). Mevcut calisma kapsaminda aragtirma dncesinde, kuramsal altyapiya uygun olarak kod
ve temalar hazirlanmigur. Ayrica aragtirma siireci ile de gozlemlenen farkli kodlar ve temalar da
yapilandirilarak sunulmaktadir. Igerik analizi kapsaminda éncelikle acik kodlama, arkasindan aksiyonel
kodlama yapilmistir. Kod diizeni olugturulurken gerek yeni maddelerin eklenmesinde gerekse uygun olmayan
maddelerin ¢ikarilmasinda uzman gdriisiine bagvurulmugtur.
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Tablo 2: Katilimer Kod Meveudiyeti Benzerlik Matrisi

Belge adi K1 K2 K3 K4 K5 K6 K7 K8 K9
Goriasmeler\K1 1 _ 027 045 036 027 - 0,36
Goriismeler\K2 [673 1« 036 036 |03 o4 [055 055 064 |
Goriismeler\K3 064 036 1 064 027 055 009 045 0,55
Gérismeler\Ka 0,27 0,36 - 1 0,45 - 045 045 -
Gérismeler\Ks 0,45 -0,;21Ir 0,45 1 0,55 - 0,27 0,55
Gérismeler\K6 0,36 0,45 _0,55 1 0,36 0,36 -
Goriismeler\K7 027 055 009 045 064 036 1 064 055
Gorusmeler\KS 064 055 045 045 0,27 036  [06ANN 1 0,55
Gorismeler\K9 03 064 05 073 055 064 055 055 1

Tablo 2’de katuhmailarin goriigme sorularina verdigi cevaplara gére kod mevcudiyet benzerlik matrisleri
hesaplanmigtir. Katlhimeilar arasinda kod benzerligi, basit eglesme benzerlik élciimii ile hesaplanmig ve tablo 2
de sunulmustur. Tablo 2’de gorildiigii gibi kaulimeilar arasinda kod mevcudiyeti agisindan yiiksek benzerlik
oranlart gézlemlenmigtir. Veri analizi kapsaminda betimsel analiz yapilirken “gériisiilen ya da gozlenen
bireylerin gériiglerini arpicr bir bicimde yansitmak amaciyla” Yildinnm ve $imgek (2011:224) tarafindan

énerilen dogrudan alinulara da yer verilmigtir.

4. Bulgular

4.1. Temalarin Tanimlanmas1

Aragurmada icerik analizi kapsaminda agitk kodlama ve aksiyonel kodlamaya uygun olarak elde edilen

temalarin hiyerarsik yapist sekil 1’deki gibidir.

Sekil 1: Derinlemesine Gériigme Hiyerarsik Modeli

O

Bilgi Yayma Istedi

Tepkisel Olumlu Mesaj Yayma :

O

Tepkisel Olumsuz Mesaj Yayma

O

Avukathk{Savunuculuk)

16

Olumlu Mesaj Yayma

Gorlsmeler

-

-

Bilgiye Karsi Tepkisizlik

Bilgiye Karsi Tedbirli Olma

®

Sorgulayicilik

Bilgiyi Yok Sayma

O

Bilgiden Kaginma

Bilgi Arama
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Sekil I'de gorilldiigii tizere goriismelerden elde edilen veriler icerik analizine tabi tutuldugunda iist temalar
olarak bilgi yayma istegi, bilgiye kars: tedbirli olma, bilgiye kars1 tepkisizlik, bilgiden kacinma, bilgi arama ve
bilgiyi yok sayma temalari olusmustur. Ust temalar ile baglantili olarak bilgi yayma isteginin altinda tepkisel
olumlu mesaj yayma, tepkisel olumsuz mesaj yayma ve olumlu mesaj yayma temalari, tepkisel olumlu mesaj
yayma temasinin alunda da avukatlik(savunuculuk) temas: olusmustur. Bilgiye karsi tedbirli olma temasmin
altinda ise sorgulayicilik temasi olugmugtur.

Bilgi Arama(Bulma) Istegi: Bu tema bireyin internet ve sosyal medya iizerinden bilgi paylagimi éncesi bilgiyi
bulmaya kargt olan yaklagimu ile ilgilidir. Birey interneti bir bilgi edinme ortamu olarak gorebilir ya da tam
tersi ihtiyac duydugu bilgi konusunda internete hi¢ yonelmeyebilir. Interneti bilgi bulma konusunda bir
kaynak olarak gormeyen bireyin internet iizerinden bilgi paylasim davranigi sergilemesi séz konusu
olmamaktadir. Dolayisi ile bu tema bireyin bilgi paylagim davranigt éncesi interneti bir bilgi edinme kaynag:
olarak gormesi ya da gérmemesi sonucunda olusmustur. Bu temamin olugmasini saglayan bazi alt kodlara
iliskin katulimer ifadeleri Sekil 2’deki gibidir. Sekil 2'de de goriildiigii tizere katulimeilarin bilgi arama
davraniginin temelinde interneti ve sosyal medyay: bir bilgi ortami olarak gormeleridir.

Sekil 2: Tema Alt Kodlar: Ve Katilimer Actklamalar:

Q

bir fikir olusturmamda yardimci oluyor. kurum hakkinda
yarim veya tam bir fikir olusturabilmemde yardimci.
farkli yorumlar sayesinde daha iyi kanatlara variliyor.

Insanlar kendi fikirleri haricinde de baska fikirleride — @ 1 ik bdylelikle yeni markalar/kurumlar taniyip onlar
duymali/gérmeli ve bunlari tartarak kendi dogrusnu Bilgi Aram hakkinda bilgi de edine biliniyor.
bulmali. \

N

Bir yorumun seviyesiz ve asilsiz oldugunu anladigim Kétii niyetli soylenti neden cikti diye bir arastirirm.
zaman bu beni kesinlikle etkilemez. Ama bir yorumun Sirketler ve kurumlar sonucta aninda sosyal medya (zeri
dogru olabilecegini diistintirsem bir arastirma yaparim ceva yazabiliyorlar yani cevap hakki doguyor onlara da.

ve o arastirmaya gore hareket ederim.

Bilgiden Kaginma: Kaginma, internet iizerinden aktarilan bilgilerden ya da internette bilgi aktarmaktan
bireyin &zellikle kendisini uzak tutmasidir. Kaginma davramisinin temelinde bireyin internet ile sinurli ya da
hi¢ temasinin olmamasi olabilecegi gibi internete karsi olumsuz yaklagimi da olabilir. Bu tarz davramgs:
gosteren bireyler kendilerini internette aktarilan bilgilerden uzak tutar, internette bilgi aktarma eyleminde
bulunmazlar ayrica internet kavraminin geneline karst da olumsuz bir tavirlar1 vardir. Internete kargi olan bu
olumsuz tavirlarinin temelinde politik-ideolojik bir tepki de bulunabilmektedir.Bu temanin olugmasini
saglayan bazi alt kodlara iligkin kaulimer ifadeleri Sekil 3’deki gibidir. Sekil 3’de de gorildiigii iizere
kaulimeilarin internet ve sosyal medyadaki bilgiden kaginma davramgimn temelinde interneti ve sosyal
medyay bir bilgi aktarim ortamu olarak gérmemeleridir.
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Sekil 3: Tema Alt Kodlar: Ve Katilimer Actklamalar:

Kurumlar/Markalar icin de blylk bir avantaj olabilir,
cunki bedava reklam olmus oluyor. Kulaktan kulaga
reklamin yeni bir formu oldugunu distiniyorum.

@

Hayatimiz ondan ibaret degil. llla bi haksizliga dikkat reklamlar yapiyorlar, olumlu veya olumsuz, amaclari
cekmek istiyorsam bunu yiiz ylize de yapabilirim bunun markalarin insanlarin kafasina girmesi, nasil oldugu
icin bir paylasimda bulunmam gerekmez. farketmez.

7% % 7 : ¢ s biri mesela bir reklam hakkinda fikrini paylasirsa.
Birine bir sirket veya bir marka hakkinda olumiu o SIS
@] —

gbrisiimi paylasirsam ona onu tavsiye edersem bunu ——m— —— = ©

yliz ylize yapmayi tercih ederim. Tanimadigim birine bir Bilgiden K \_\—\—\\\

sey hakkinda olumlu yorum yapmam ona ne katar ki? il e U S =
baskalariyla bu konu hakkinda tartismaya sabrim yok,
genelde sessizce kendi kendime disindrim.

Q

Insanlar internette daha kolay seviyesiz olabiliyor. Ne de

olsa onlari kimse tanimadiklari icin kimse tartisma sosyal medyayi cok sik kullanmadigim icin bayle bir

kull-urune dlkkaﬂt etmiyor. Tartismalar hemen kisisel bi deneyimim olmadi. disiincelerimi sanal alemde

cekismeye diniisebiliyor. paylasmam. Insanlarla fikir alisverisi yapacaksamda
¢ bunu yliz ylze yaparim.

Insanlarin hangi niyetle bu paylasimlari yaptiklari
bilinmiyor o ylizden cok da irtibat etmemek lazim.

Bilgiye Kars1 Tepkisizlik: Tepkisizlik bireyin sosyal medya ve internette edindigi bilgi karsisinda herhangi bir
tepki iiretmeme davramisidir. Birey internet {izerinden bilgiyi edinir, bilgiyi arar ama cesitli nedenlerden
dolay: internette elde ettigi bu bilgi ile ilgili bir tepki tiretmez. Herhangi bir fikir iletme ya da bilgi paylasma
davraniginda bulunmaz. Edindigi bilgi bireyin karar alma siireclerinde etkili olabilir ama bu bilgiyi yayma
yada iletme gibi bir eylemleri olmaz. Bu temanin olugmasini saglayan bazi alt kodlara iligkin kaulimer ifadeleri
Sekil 4’deki gibidir. Sekil 4'de de gorildiigii tizere katulhmeilarin bilgiye kargt tepkisiz kalma davraniginin
temelinde internet ve sosyal medyay: stnurli kullanimlar: bulunmaktadar.

Sekil 4: Tema Alt Kodlar: Ve Katilimer Actklamalar

@

hayir kendi fikrimi disa paylasma gibi bir amacim yok. ¢
farkli nedenleri var ama dedigim gibi, kendi fikrimi sosyal

¢ medaya da paylasmak gibi bir amacim yok.
Bir kurum icin kendimi ortaya atmam. Arkadas ¢
ortamimda bunu dillendiririm ve cevremi bilgilendirim Boyle paylasimlar ne pozitif ne de negatif olarak
ama sosyal medya lzeri bir sey yapmam. yorumluyorum. Sahsen hig bir zaman belirli sirketler

hakkinda sosyal medyada yorum yapma geregi
¢ duymadim ancak herkesin kendi bilecegi birsey bu.
Miidahala etmedim de etmem de. Bana gereksiz geliyor. /
T &
e

Bilgiye Karsi Tepkisizlik

= Hayirso‘sya\ medya Gzerinde hic yapmadim, eger beni
/ \ \ rahatsiz eden bir sey olduysa mail ve telefon lzere
¢ // | markaya/firmaya bildirdim.

Bir sirket/marka icin bu kadar efor sarfetmeye de gerek

yok ¢

simdiye kadar hic bir kurum/marka icin midhale
¢ \ etmedim ciinkii sosyal medyada cok az bir fikirlerimi ve
distancelerimi paylasiyorum
hic bir marka/sirket veya kurum icin enerjimi veya

zamanimi bu sekilde sarfetmem.
R dedigim gibi cok aktif bir kullanici degilim, yorumlari

veya paylasimlari sadece okuyup gecerim. sosyal medya
uzerinde cok yararli bir tartisma stirdiriilenemiyor.
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Bilgiyi Yok Sayma: Yok sayma davranigi bireyin internette elde ettigi bilgiyi yada internette aktarilan bilgileri
agirhikl olarak elestirel bir gekilde kritize etmesinden kaynaklanir. Bu davramgi gosteren bireylerin internette
dolagan bilgilere kargt énceden olusturulmus olumsuz Snyargilari vardir. Genellikle bilgiyi yok sayma
davranigi, o bilginin yanliy, manipiile edilmis, belli amaclara hizmet edebilecegi diisiiniilen, yalan olarak
goriilebilecek bilgi olarak degerlendirilmesinden kaynaklanmaktadir. Bu tarz davramgi gdsteren bireyler
internetteki bilgilere 6nem vermezler ve karar alma siireclerinde bu bilgilerden faydalanmazlar ancak bu
bilgileri gézlemlerler. Dolayisi ile internette olan yada aktarilan bu bilgilerin bu kigiler icin bir énemi yoktur.
Dolayisi ile bu kigilerde internette bilgi arama yada bilgi iletme gibi bir davranig gozlemlenememektedir. Bu
temanin olugmasini saglayan bazi alt kodlara iligkin katilimer ifadeleri Sekil 5’deki gibidir.

Sekil 5: Tema Alt Kodlar: Ve Katilimer Actklamalar:

@

Eger k6tl niyetli oldugunu biliyorsam sdylentilere fazla
kulak asmiyorum. Sahis olarak bu konularda nasil
miidahale edebilir onu bilmoyorum c¢linki tek kisgi
olarak bu soylentilere ya da yayilmalarina ¢ok etkim
olacagini distinmuyorum

5 . 5

markalara karsi yaklasimim negatif clinki genelde e —_—oyleinsanlar hakkinda bir sey disinmiyorum,
arkalarinda biylk sirketler oluyor, onlar da sadece gordiiglimde gérmemis gibi yapip devam ediyorum.
kazanci dastnuyor ve elik veya esit calismasartlari onlar belki de zaminimin onlar hakkinda fikir sahip olmam
icin yabanci kelimeler. icin cok degerli oldugu icin.

Q

Hayir, ama bazi insanlarin bunu hava atmak icin
yaptiklarini distnlyorum ( x markadan alisveris
yapabildiklerini géstermek icin). Bazileri ise kendi
duruslarini belli etmek istiyorlar ver basklarina bunu
gostermek istiyorlar.

Bilgiyi Yok Sayma

Bilgiye Karst Tedbitli Olma: Tedbirli olma davranigt internette bilgiyi aktaran bireyin internetteki bilgiye
karsi kontrollii olmasindan kaynaklanmaktadir. Birey internette bilgi aramaktadir. Internetteki bilgileri takip
etmektedir ancak internetteki her bilgiye aym dlciide yaklagmamakrtadir. Bu bilgileri kendi zihinsel
siireclerinde  degerlendirmektedir. Degerlendirmeyi yaparken bilginin  kaynagina, icerigine, amacina
bakmaktadir. Bilgiye karst tepki ya da bilgiyi diger bireylere yayma davramisi bu degerlendirme sonrasinda
gerceklesmektedir. Bilginin yaymaya deger, goz éniine alinmasi gereken bir bilgi olduguna karar verilmesi
bireyin ancak zihinsel degerlendirmesi sonrast miimkiin olabilmektedir. Itibar edilmeyen yada giivenilmeyen
bilgi birey icin yok sayilan bir bilgi niteligindedir. Dolayist ile sosyal medya yada internetten alinan bilgi
konusunda bu davranigt gdsteren bireyler icin bilgiyi paylasmak ancak zihinsel bir diigiinme ve degerlendirme
siirecinden sonra olabilecek bir eylemdir.

Sorgulayicilik: Bilgiye karsi tedbirli olma temasimin bir alt temast olan sorgulayicilikta bilgiye ulasan birey,
ana temadan farkli olarak bilginin kaynagina derin bir sorgulayicilik ile yaklagmaktadir. Bilgiyi yayan ya da
bilgiyi paylasan birey ya da kurumlar, bu davramgi gosteren kigiler tarafindan aragtirilmakea, incelenmekte,
bilgiyi neden paylasug: sorgulanmaktadir. Sorgulayicilik davranigini gosteren bireyler icin erigtikleri bilgiyi
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paylagma 6ncesi en énemli kriter, erisilen bilgiyi paylasan kaynagin o bilgiyi paylasma, yayma nedenidir. Birey
paylagilan bilginin paylasim nedeni konusunda emin olursa, inandirict bulursa ve kaynagin paylagim nedenini
onaylarsa, buldugu bu bilgiyi kendisi de paylagacakur. Aksi taktirde erigilen bilgi karsisinda ya tepki
iiretmeyecek ya da o bilgiyi yok sayacakur. Hem iist tema olan bilgiye karsi tedbirli olma, hem de onun alt
temast sorgulayiciligin olugmasini saglayan bazi alt kodlara iligkin kaulimer ifadeleri Sekil 6’daki gibidir.

Sekil 6: Tema Alt Kodlar: Ve Katilimer Actklamalar

¢

markalara karsi yaklasimim negatif ciink{i genelde

arkalarinda buyuk sirketler oluyor, Saylentilerin bi haklilik payi olabilidgini distindiigiim
zaman bir arastirma yaparim. Her yorumu kati
algilamak zorunda degiliz baziler sayesinde arastirma

Soylentiler kime ait olduguna gére degisir. Hers&{al yapiyoruz ve fikrimiz degisebiliyor.
medya kullanicisi benim fikrimi degistiremez,
degistirirse de cok mantikli bir aciklamasi olmasi gerek
bir elestiri/ veya bir yorumun. ‘@/ ¢
olumlu haber yazilmasi iyi bir sey boylelikle baskalari da
Bilgiye kﬂ’S‘ITE(jbi”‘ Olma o kuruma yénelebilir, ama sadece pozitif haberler degil
| \\ negatif h/aberler de yayinlanmasi gerek.
~
¢ —~ !' \\\ ///
nsanlar sosyal medya sayesinde hizli bir sekilde bilgiye . /’ Kurumlar/Markalar icin de biiylk bir avantaj olabilir,
ulasiyor. ama her bilgi ise yarar olmadigindan filtre ‘-“ \ g __———clnki bedava reklam olmus oluyor. Kulaktan kulaga
|

etmesi cok Gnemli. | reklamin yeni bir formu oldugunu diistiniiyorum

Q

Tuketicilerin dikkatli olmasi gerekiyor, clinkii o yorumlari
yazanlar gerecekten bizim gibi normal insanlar mi yoksa
sirketin bir calismasi mi ?

Genellikle arka planda bir kazang oldugu igin
~ paylasiyorlar bence.
~~

Vo 6

Bir yorum asilsizsa sirket/markaya onun asilsiz oldugunu
nitlamasi lazim. Yorumlar sadece insanlara degil

‘ insanlarin ne istediklerini dgrenebilirler.

Q

Once kendimi en iyi sekilde bilgilendirmeye calisiyorum ‘l ¥ ¢
ki konuya hakim olayim. ¢ Kot niyetleri bir arastirip neden var olmuslar ve gercek
ne dgrenirim.
Sonucta bazen sirketler de bilerek tartisamli
kampanyalar/reklamlar yapiyorlar ki insanlar onlar
hakkinda arastirma yapsin onlari tanisinlar diye.

Bilgi Yayma [stegi: Bilgi yayma davranist bireyin internette bilgi paylasmaya egilimli olmasidir. Birey gesitli
konularda sahip oldugu bilgiyi internet tizerinden yaymak istemektedir. Bireyin bilgiyi yayma isteginin bircok
nedeni olabilmektedir. Ayrica bireyin paylasug: bilgi de ¢ok cesitli olabilmektedir. Bu temada 6ne ¢ikan
bilgiyi paylasmanin nedeni ya da yaydig: bilginin icerigi ne olursa olsun bireyin bilgi paylasmaya karst olumlu
bir yaklasim sergilemesidir. $ekil 7°de bu temanin olugmasini saglayan bazi alt kodlara iliskin kaulimer
ifadeleri gdsterilmektedir.
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Sekil 7: Tema Alt Kodlar: Ve Karilimer Actklamalar:

Q

Sosyal medyalarin haksiz yere yapilan paylasimlari
silmesi gerektigini disliniyorum. Dogru yere olan
sikayetlere yonelik ise sirketlerin direkt yorum yapmasi
gerekiyor. Ayni zamanda sirketlere boyle paylagimlarin
¢ silinip silinmemesi konusunda da so6z hakk: verilmeli. ¢

hakli olduklari sirec insanlara bilgi vermelerini iyi Dustincelerini paylasmak istiyorlarsa bunu yapabilirler.

buluyorum. ¢ ‘—/\@/ ¢

Bu insanlar galiba kendi fikirlerini mutlaka birileryle
paylasmak istiyorlar.

@

Bu insanlar kendi fikirlerini cok 8nemli buluyorlar ve bu
ylzden baskalarini da ikna etmek istiyorlar.

Bilgi Yayma Istegi

kullanicilarin objektiv ve hakli fikirler paylastigi siirec
olumlu bir sey.

Veya bazileri duyduklari “hiisrani” tim dlnyayla
paylasmak istiyorlar

esinlikle sirketlere de s6z hakki verilmelidir clinkd
tartismalari baslatan onlar oluyor. Onlara reklamlari
hakkinda konusmalarina ve nedenleri anlatmalarina izin
verilmeli. Boylelikle “k6ti” sonuclar énlenilebilir.

Olumlu Mesaj Yayma: Olumlu mesaj yayma davranig bireyin cesitli konularda cevresini bilgilendirme
isteginden kaynaklanmaktadir. Tepkisel olumlu mesaj yayma davramgindan farkli olarak bu davramg
sergileyen bireylerin hakkinda bilgi paylasuklari konu ile ilgili paylagim yaparken bir deneyim yagamalari ya
da bir duruma maruz kalmalar1 séz konusu degildir. Birey bu davramgi giindelik hayatnin akigt icerisinde
normal bir zamanda da sergileyebilmektedir. Davranigta bulunma konu ile ilgili bir duruma verilen tepkiden
kaynaklanmamaktadir. Bireyin hakkinda bilgi paylagiminda bulundugu konu ile ilgili gecmis bir deneyimi
yada tecriibesi bulunmakrtadir. Birey bunu diger bireylere aktarmay: istemektedir. Bu davrams her zaman
konu ile ilgili bir durum karsisinda gerceklestirilmez. Dolayust ile bu nokta da bu tema tepkisel mesaj yayma
davranigindan ayrigmaktadir. Bu temanin olusmasini saglayan bazi alt kodlara iligkin kaulimer ifadeleri Sekil

8deki gibidir.
Sekil 8: Tema Alt Kodlar: Ve Katilimer Actklamalar:

?

S6z hakki verildigini dustinlyorum, sadece cok blylk
markalar/ kurumlar genelde her sosyal medya
kullanicisinin yorumuna tepki veremiyor.

Q @

insanlarin bly(k sirketlerin sosyal ve ekonomik sorunlara Belki yatistirici, bilgilendirici ve objektif rapor yazip
dikkat vermesi icin boyle bir sey yaptim. insanlar - G durumu cozmeye calismalilardir, clinkl genel olarak
tiketim davranislari hakkinda disinsin diye. o —— " ortada bir yanlis anlasilma oluyor, olmasa da en azindan

Olumlu Mesaj Yayma  bazi seyleri diizeltmeye firsatlari olur.

Insanlarin fikirleri paylasmasi hakkidir, Bana gore herkes istedigini paylasabilir veyahut
paylasmali,yani bundan &tlri bu kisilere belirli bir
tepkim yok.
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Tepkisel Olumlu Mesaj Yayma:Tepkisel olumlu mesaj yayma davranigt bireyin ilginliginin yogun oldugu
konularla ilgili gelisen ¢esitli durumlarda bireyin tepki iiretmeyi hissetmesi sonucunda gelistirdigi bir bilgi
paylagsma davranisidir. Bu davranisi gésteren bireylerin belirli konularda yiiksek hassasiyeti vardir. Birey bu
konular ile ilgili sosyal medya ya da internette bazi geligmeler karsisinda tepkisel olarak bir bilgi paylagim
davraniginda bulunur. Bu davranis bazen ilgi duyulan konuda bagka bireyler tarafindan paylagilan bilgiler
sonucu yaganan bir sikinti, olumsuz, istenmeyen bir durumu ¢oziime kavusturmak icin olabilir. Ancak bazi
durumlarda da ilgi duyulan konu hakkinda da paylagilan olumlu bilgilere destek verebilmek icinde
olabilmektedir. Bu davranista 6nemli olan bireyin konuya karst olan ilginlik diizeyidir. Birey konuya kars: bir
ilginlik duymuyor ise bir tepki vermemekte, diger bireyler tarafindan paylagilan bilgileri énemsememektedir.

Avukatlik(Savanmacilik): Tepkisel olumlu mesaj yayma temasinin bir alt temast olan avukatlik(savunmacilik)
temasinda bireyin konuya olan ilginligi tist temada oldugu gibi énemlidir. Bu temada da bireyin bilgiyi
paylasmast icin konuya olan ilginliginin yiiksek olmasi gerekmektedir. Ancak bu temada iist temadan farkl
olarak bireyin konuya daha yiiksek ilginligi bulunmakreadir. Birey konuya cok daha fazla ilginlik duymakta,
konu ile daha fazla kendisini dzdeglestirmektedir. Ayrica bireyin konu ile ilgili paylagilan bilgiler karsisinda
iirettigi bilgi paylagim davranisida iist temadan farklidir. Bu temeda birey bilgi paylagim davranigini genellikle
ilginligin yiiksek oldugu konular kargisinda paylagilan olumsuz mesajlar sonrasinda gostermektedir. Bagka
bireyler tarafindan paylagilan konu hakkindaki olumsuz paylagimlar kargisinda birey savunmaya gecmekte, bu
olumsuz paylasinu yok edecek yada elestirecek bilgileri paylasmaktadir. Birey bu davranisi gosterirken
ilginligin yiiksek oldugu konuda bir nevi savunmacilik, farkli bir ifade ile avukathk yapmaktadir. Bireyin
ilginligin yitksek oldugu konularda yapilan olumsuz paylagimlara karsi yiiksek hassasiyeti vardir ve tepki
iiretmeyi bir ihtiya¢ olarak gormektedir. Hem iist hem de alt temaya iliskin katilimer ifadeleri sekil 9’daki
gibidir.

Sekil 9

¢

Insana bir kurum hakkinda fikir edinme konusunda

yardimci oluyor. ayrica kurumlar insanlar hakklarinda

pozitif diisinmeleri icin efor sarfediyorlar. kot deneyim

yapanlara hizli yardimci oluyorlar- bunudaiyi  Yorum yazarken tiketicinin iyi veya ktd bir fikir
¢u|uyorum . edinmesi icin yararli yorum yazdim. Ayni anda

markya/sirkete de iyi bi tirlin icin tesekkiir etme
Sanirim cok emin oldugum bir markada onlarin hakli firsatiydi.
olduklarini kesin bildigimde kendi fikrimi de interntte < ¢

paylasirim. — @ dedigim gibi tartisanlarin kim olduguna bagli. Tanidik
hatta arkadas olsa hic tereddiit etmeden miidahale
Tepkisel Olumlu Mesaj Yayma
_ngs Y, Sy ederim hata paylasimi sikayet ederim.
¥ \ " L
Boyle durumlarda o soylentilere karsilik verip dogrulari \ P
misteriyle/tiiketiciyle paylasmali

/.
/" Tanidigim biri hakkindaysa eger mudahele ederim
/" tabiiki. eger kimse kta sdylentiye karsi sesini
kaldirmadiysa midahele ederim

¢, 7

Sosyal medya kullanicilarin fikirlerini paylasmalari bence
okey bir sey, elestirmeleri veya savunmalari hic énemli

—degil, boylelikle bir tartisma basliyor ve herkes objektiv
kaldigi siirec benim b ir sorunum yok

Avukatlik(Savunuculuk)_

Kullanicilann negatif elesitirileri Sosyal medyada

paylasmalanini hos bulmuyorum. Béyle konular direkt 7 Hakli olduklan takdirde memnun olan miisterilerin
sirketler ile konugsulmalidir ¢linki elestiriler bir yandan ¢ kurumlan desteklemek ve ,namlanna’ yardim etmek
imajlanimi kotlleyebilir Gte yandan ise haksiy yere bile 72 istemelerini makul buluyorum. Cogunlukla baz

olabilirler. kendim hic bir sirket/marka nin avukatligini yapacak kurumlanin haksiz yere elestirildigini ve bunun kéti bir
kadar hayrani yada destekleyicisi olmadim. Bazi insanlar imaja yol agtigini goriiyorum.

siirekli ortada olmak isterler bu yiizden de sosyal

medyada yorum yaparak bunu elde bildikleri icin cogu

insanin boyle bir sey yapabilecegini diisiiniyorum

Ortada cok biiyik haksizlik olmadigi siirece

sirketler/kurumilar kendi avukatligini yapsinlar.

Tepkisel Olumsuz Mesaj Yayma: Tepkisel olumsuz mesaj yayma temasi ise daha ¢ok bireyin ilgili konu
hakkinda ge¢miste yasadigt olumsuz deneyimlerden yada konuya karst olan olumsuz yaklagimlarindan
kaynaklanmaktadir. Birey cesitli nedenlerden dolay: hakkinda bilgi paylagilan konuda olumsuz bir deneyim
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yasamugtir. Bireyin yasadift bu olumsuz deneyim bireyde konuya karst olumsuz bir ilginlik olugturmustur.
Olumsuz mesaj yaymanin tepkisel olma nedeni ise birey bu konu ile giindelik yasaminda tekrar kargilasmigtir.
Diger bir ifade ile bireyin ge¢miste olumsuz deneyim yasadigs konu ile ilgili tekrar bir deneyimi olmustur.
Bireyin konuya karst olumsuz bir ilginligi olustugu icin internet yada sosyal medya iizerinden paylagilan konu
hakkinda diger bireyler ile olumsuz mesajlar paylasma yoniinde bir istegi ya da eylemi bulunmakrtadir. Birey
bazi durumlarda konu hakkinda olumsuz deneyimlerini, olumsuz bir kami olusturacak bilgilerini
paylasabildigi gibi, bazi durumlarda da dogrudan elestirel mesajlart da gevresine yayabilmektedir. Bireyin
olumsuz mesaj yayma istegi ayni avukatlik(savunmacilik) temasinda oldugu gibi kendi icinden gelmektedir ve
kaynag: gecmisteki olumsuz deneyimleri, konuya elestire]l yaklagimlaridir. Sekil 10 bu temanin olugmasim
saglayan bazi kaulimer ifadelerini icermektedir.

Sekil 10: Tema Alt Kodlar: Ve Katilimer Agiklamalar:

Q

Bir sirket veya markanin avukatligini yapmadim sadece
bir sirketin bly(ik bir hatasina ( irkcilik yapmasi veya
insan haklarina aykiri bi sey yapmasina) dikkat cekerim-

¢ ki daha &nce bdyle bir sey de yapmadim. ¢
e ) ) Kendim k&tl sylenti olduguna ve gerecekten ortada bir
buydk swrketl?r'hakkmda )"_Wu"'“la"r'?‘ oluypr. (... ) yalan olduguna inandigim zaman tanidiklarima sdylerim
ve daha bir siir kurumlarin stirddrdilebilir politikasi, ki onlar da ortada bir yalan oldugunu bilsinler. Ama bir
dogaya verdikleri zarari desteklemek istemiyorum. ___——sirketi/markayi ben savunmam onlarin yeterince bu

\-\@/ islerele ugrasan iscileri vardir.

Tepkisel Olumsuz Mesaj Yayma

evet oldu. blyik sirketlerin yoneticilerin kendi ceplerini

para ile doldurup iscilerini hic iyi sartlar altinda Boyle bir durumu dillendirmem icin ortada cok biylik bir
calistirmamlari ve bununla ilgili hic bir sey yapmadiklari haksizligin olmas gerekir. Ufak tefek seylerde miidahale
icin. dlinyadaki fakir Glkeleri sémtrdiikleri bir gercek. etmem.

5. Sonug

Moon, Rhee ve Yang'in (2016:4-18) caligmalarinin temel alindifi meveut caligma kapsanunda bireylerin
kamular: ile bilgi paylasim davraniglari incelenmistir. Calisma kapsaminda ulagilan sonuclar, daha énceki
aragtirmalart destekleyici niteliktedir. Nitel aragtirma yontemine dayanarak, gerceklestirilen derinlemesine
goriigme teknigi sonucunda elde edilen veriler icerik analizi ve betimsel analize tabi tutulmugtur. Yapilan
analizler ile Moon, Rhee ve Yang'in ¢aligmalarinda gozlemlenen olumlu mesaj yayma, tepkisel olumlu ve
tepkisel olumsuz mesaj yayma davraniglari, mevcut calismada da tema olarak gézlemlenmigtir. Moon, Rhee ve
Yang’dan farkli olarak calisma kapsanunda tepkisel olumlu mesaj yaymanin alt temast olarak
avukathk(savunuculuk) temasi, bilgiye karsi tedbirli olma ve sorgulayicilik temalari, bilgiye kargi tepkisizlik,
bilgiden kaginma, bilgi arama ve bilgiyi yok sayma temalar gbzlemlenmigtir. Bu temalar caligmanin
ornekleminden alinan veriler tizerinden ulagilan temalardir.

Internet ve sosyal medya, kullanicilarinin icerik yaratma imkanina kavustugu giinden beri giiniimiiz bireyi
icin giderek artan bir oranda temel bilgi kaynag: haline gelmektedir. Her giin sayisiz iiriin, hizmet, marka ya
da kurum hakkinda bilgi ve kullanict yorumu sanal diinyaya yiiklenmektedir. Diger taraftan da sayisiz
kullanici bu bilgi ve yorumlari okumaktadir. Internet ve sosyal medya birey icin sagladigi olanaklardan dolay:
bilgive huzli ve kolay ulasabilme aracidir. Aruk bircok kisi cevresine dair bircok bilgiyi bu araglardan

123



PUBLIC'S BEHAVIOUR OF INFORMATION SHARING: A RESEARCH FROM PUBLIC RELATIONS PERSPECTIVE
KAMU iLE BILGi PAYLASIM DAVRANISI: HALKLA iLiSKiLER PERSPEKTIFINDEN BiR INCELEME

Nabhit Erdem Koker (Ege University)

Cevat Sercan Ozer (Pamukkale University)

almaktadir. Bireylerin cevrelerine dair fikirlerinin ve gdriislerinin olusmasinda bu araglardan aldig: bilgiler
onemli élciide etkili olmaktadir. Bugiin birbirini hi¢ tanimayan, gérmeyen ya da fiziksel olarak ayni ortamda
bulunmamus kisiler birbirlerinin goriislerini etkiler hale gelmiglerdir. Bunun en énemli iki nedeni bireylerin
sanal ortamlarda bilgiyi paylasmaya baslamalari ve bu bilgiye cesitli konularda karar alirken ihtiyag
duymalaridir. Bircok insan sanal ortamlarda yorum yapmakta ve cevresine cesitli bilgileri yaymakradir.

Temel gorevi kurumlarin cevreleri ile, kamulari ile iligkilerini ve iletisimini yonetmek olan halkla iligkiler
uygulayicilarimin bireylerin neden gevrelerine bilgi yaydiklarini, ne zaman ve hangi kogullarda yaydiklarini,
bilgi paylasma davraniginin alunda ne gibi motivasyon unsurlarinin yatugini bilmesi, iletisim faaliyetlerinin
basarisi iizerinde etkili olmaktadir. Ayrica giiniimiizde ayni fiziksel diinyada oldugu gibi sanal diinyada da bu
bilgi yayan kigiler arasinda fikir liderleri olugmaktadir. Bu kisiler diger bireyler tarafindan ¢evirim ici fikir
lideri olarak goriilebilmektedir. Bu fikir liderlerinin yorumlan onlari takip edenleri yonlendirebilmektedir.
Fikir liderlerinin kurum, {iriin, hizmet ya da marka hakkinda yapacag: paylagim, yayacag: bilgi, fikir liderinin
etki alaninda olan takipgilerinin yaklagimlarini etkileyecektir. Dolayisi ile halkla iligkiler uzmaninin bireylerin
internet ve sosyal medyadaki bilgiye neden ihtiyac duydugunu, bu bilgiye nasil yaklagugini, bu bilgi karsisinda
davraniginin neler olabilecegini bilmesi, kamulari ile arasinda bagarili iligkiler yiriitmesinde etken bir
unsurdur. Meveut arastirma kendi siirliliklar icerisinde ulagtigi temalar Gizerinden bireyin cevresi ile olan
bilgi paylasim davranigina dair yol gosteren bir niteliktedir.

5.1. Srliliklar ve Gelecek Arastirmalara Oneriler

Mevcut aragurma kapsaminda veriler 9 kaulimer iizerinden derinlemesine goriigme teknigi ile toplanmigtir.
Kaulimeilar iiniversite égrencileridir. Ayrica aragtirma da veri analizi olarak icerik ve betimsel analiz teknigi
kullanilmistir. Dolayist ile aragtirmanin ulastugi sonuclar, bu arastirma siireci ile sinirlidir. Farkli 6rneklemler
ile caligilmasi, daha biyiik 6rneklemlerin aragtirma siirecine dahil edilmesi, farkli arastirma yontemlerinin
kullanilmasi, daha farkli sonuclara ulagilmasini ve konu ile ilgili alan yazinin zenginlesmesini saglayacaktir.
Ayrica farkli  veri toplama ve analiz yontemlerinin de kullamilmasi gelecekteki aragurmalan
destekleyebilecektir.
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