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Gliniimiiz diinyasinda gelisen ve degisen teknoloji bir¢ok alanmi etkiledigi gibi
kurumlarin pazarlama stratejileri iizerinde de etkilerini gdstermistir. Teknolojinin
gelismesiyle paralel bir sekilde gelisim gosteren dijital mecralarda, kurumsal diinyada
imaj ve itibar olusturma niteliginde varligini stirdiirmiistir. Kurumlar imaj ve
itibarlarin1  olugturmak ve yasatmak adma dijital mecralardan yararlanmaya
baslamistir. Giiniimiizde kurumlar sosyal medya mecralari iizerinden rekabet etmekte,
hizmet pazarlamakta ve imaj ve itibarlarin1 olusturacak igerikler yayinlamaktadirlar.
Kiiresellesmeyle beraber ilerleme gosteren bu durum karsisinda tiiketicilerin de
ihtiyaglarinda degisim yaratmis ve buna yonelik aksiyonlar gelistirilmeye

baslanmugtir.

Sosyal medyanin yayginlasmasi kurumlarin imaj ve itibarlar1 agisindan 6énem arz
etmektedir ve dolayisiyla kurumlar artik stratejilerini uygularken sosyal medya

mecralarina yonelmek durumunda kalmislardir.

Bu calismanin temel amaci, Tiirkiye’de bulunan havayolu sektoriindeki Tiirk Hava
Yollari’nin Facebook’ta kurumsal imaj ve itibar1 adina ne gibi ¢alismalar yaptigini
arastirmaktadir. Bu sekilde bir arastirmanin daha Once olmamasi durumu hem
literatiire hem de sektore katki saglamakta ve dolayisiyla arastirmaya Onem

kazandirmaktadir.

Calismada kurumsal imaj ve itibar durumu baz alinarak nitel bir aragtirma yontemi
kullanilarak yapilan ve icerik analizi de dahil edilerek gerceklestirilen Tiirk Hava

Yollar1 Facebook sayfasi incelenmis ve video ve fotograf paylasimlar: baz alinmistir.



Bu inceleme ayn1 zamanda Sosyal Paydas Teorisi, Rogers’in Yeniliklerin Yayilmasi

ve Gruning ve Hunt’in Halkla iliskiler Modeli’ni kullanarak da ele alinmustir.

Calisma sonucunda elde edilen bulgulara gore, paylasilan gonderilerin sosyal paydasi
yiiksek oranda miisteriler oldugu gézlenmistir. Bununla beraber THY 'nin Facebook
paylagimlarin ise bilgilendirme amacgli oldugu goriiliirken gonderilerde tutundurma
karmasi olarak genelde reklam ve CPR c¢alismalarinin gerceklestigi goriilmektedir.
THY nin Facebook’ta aylik bazda minimum 16, maksimum 24 gonderi paylastigi ve
hesabi aktif bir sekilde kullandig1 goriilmektedir. THY 'nin Covid-19 dénemi Oncesi
olan Ocak ve Subat ayinda Facebook’u, Covid-19 donemi sonrasina gore daha az aktif

bir sekilde kullandig1 da gézlenmistir.

Anahtar Kelimeler: Kurumsal imaj, kurumsal itibar, sosyal medya, Tiirk Hava

Yollar1.



ABSTRACT

Developing and changing technology has affected many areas and has shown its
effects on the marketing strategies of institutions in today's world. Digital channels,
which have been developing in parallel with the development of technology, have

continued to exist in the institutional world in image and commercial standing.

Institutions started to use digital channels in order to create and sustain their image and
commercial standing. Institutions compete on social media channels, service
marketing and publish content that will create their image and commercial standing at

nowadays.

In the face of this situation, they had also created a change in the needs of consumers

and actions have been developed for this, which has progressed with globalization.

Become widespread of social media be important for the image and commercial
standing of the institutions, and therefore, institutions have to turn to social media
channels while implementing their strategies. The main purpose of this exploration,
what work is Turkish Airlines' for corporate image and commercial standing in the

digital media on behalf of the airline industry in Turkey is exploring doing.

In this way, the absence of a research earlier contributes to both the literature and the
industry, and therefore gives importance to the research. In this exploration, the
Turkish Airlines’s Facebook page, which was carried out by using a qualitative
research method based on corporate image and commercial standing status and

realized by including content analysis, was examined and video and photo sharing was



taken as basis. This review was also tackle to using the Theory of Uses and
Gratifications, the spread of Rogers innovation and the Public Relations Model of

Gruning and Hunt.

According to the findings obtained as a result of the study, it has been observed that
the social stakeholders of the shared posts are high percentage of customers. On the
other hand, it is seen that THY's Facebook posts are for informative purposes, and it
is seen that advertising and CPR studies are generally carried out as a promotion mix
in posts. It is seen that THY shares a minimum of 16 and a maximum of 24 posts on
Facebook on a monthly basis and actively uses the account. It was also observed that
THY used Facebook less actively in January and February, before the Covid-19 period,

compared to after the Covid-19 period.

Keywords: Corporate image, corporate reputation, social media, Turkish Airlines.
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TESEKKUR

Bu calismanin gerceklesmesi siiresince, degerli bilgi ve deneyimlerini benimle
paylasan, ne zaman ihtiya¢ duysam biiyiik bir ilgiyle bana yardimc1 olabilmek adina
elinden geleni yapan, 4 yildir giiler yiiziinii ve samimiyetini benden esirgemeyen ve
kendisinden oldukca faydali bilgiler edindigim kiymetli ve giizel danigman hocam

Dog. Dr. Anil Kemal KAY A’ya tesekkiirii bir borg biliyor ve slikranlarim1 sunuyorum.

Ayn1 zamanda sevgili jiiri iyelerim; Yrd. Dog. Dr. Umut AYMAN ve Yrd. Dog. Dr.

Ibrahim DALKILIC a da katkilarindan dolay tesekkiirii bir borg bilirim.

Ayrica yiiksek lisansa baglamamda ve bu ¢alismanin ortaya ¢ikmasinda emegi olan ve
arastirma gorevlisi olarak da gorev yaptigim DAU Radyo/Tv miidiirii Uzman Sevket

Serkan SEN’e tesekkiir ederim.

Beni bu siirece kadar sevgi ve saygi kelimelerinin sadece kelimeden ibaret birer olgu
olmadigini 6greterek yetistiren ve benden higbir tiirlii desteklerini esirgemeyen aileme

sonsuz tesekkiir ediyorum.

Ayrica bu siiregte zaman zaman yasadigim yogunlukta faydali olabilmek adina elinden

gelen destegi gosteren Mustafa Cagatay KIR’a da tesekkiirlerimi sunuyorum.
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KISALTMALAR

AS Arastirma sorusu

GB Gonderi Bagligt

GT Gonderi Tirt

H Hashtag

FP Facebook Paylasimi

KSS Kurumsal Sosyal Sorumluluk
THY Tiirk Hava Yollari

TL Tiklama Linki
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Bolum 1

GIRiS

Giliniimiliz ¢alisma sartlarinda oldukca artis gosteren orgiit ya da kurum ¢esitliligi
beraberinde en iyisi olma mottosunu da getirmistir. Bununla birlikte kurumlar rekabet
ortaminda rakiplerinden ayrisarak one ¢ikmak i¢in caligmalar yapmaya baslamstir.
Kiiresel anlamda ortaya ¢ikan bu yaris teknolojinin de yayilmasi ile birlikte kendisini

dijital mecralarda gostermeye baglamistir.

Bahsi gegen rekabet ortaminda kendini rakiplerinden daha {istiin konuma getirmeye
calisan kurumlar bir¢ok alanda imaj ve itibar ¢calismalar1 yapmaktadirlar. Dolayisiyla

gelisen kiiresellesmeye birlikte bu durum kurumlar i¢in ¢ok daha zor bir hal almistir.

Gilinlimiizde kurumlarin gecer not alip almamasma bakilirken yalnizca finansal
verilere degil, kurumsal imaj ve itibari, marka degeri gibi durumlarina da
bakilmaktadir. Finansal durumun yanisira kurumlarin imaj ve itibar ¢alismalar1 onlarin

en 6nemli sermayelerinden biri olmustur.

Kurumlar, uygulamis oldugu imaj ve itibar ¢aligmalarini titizlikle kontrol etmedigi
takdirde krizlere de zemin hazirlamis olurlar. Bunun 6niine gegebilmek icin halkla
iligkiler konusunda uzman kisilerle ¢aligsmak, sosyal medyay1 verimli ve kontrollii
kullanmak gibi unsurlar dikkate alinmalidir. Kurumlarin s6z konusu rekabet ortaminda

basar1 gosterip Ustiinliik saglamalari i¢in teknolojinin vermis oldugu sosyal ortamdan



destek almalar1 bu noktada kaginilmazdir. Dolayisiyla Sosyal medyanin popiiler

oldugu giiniimiiz sartlarinda kurumlarin bu ortami1 verimli kullanmalar1 gerekmektedir.

Giiniimiizde kurumlarin siklikla sosyal medya platformalarindan sosyal paydaslari ile
iletisime gegtikleri ger¢egi goz oniinde tutuldugunda bunlarin ne kadar dogru ve etkin
kullanildig1 birgok tartigsmalara yol agmis ve bu alanda yapilan arastirmalar da bu
noktada 6nemli hale gelmistir. Dolayisiyla bu tez ¢alismasinda isletmelerin kurumsal
imaj ve itibarlar1 adina uyguladiklari iletigim stratejileri ve bunlarin sosyal medyadaki

yansimalar1 degerlendirilecektir.

Calisma Tiirkiye’ de bayrak tasiyici olarak adlandirilan ulusal hava yolu isletmesi Tiirk
Hava Yollari’nin (THY) rakiplerinden 6ne ¢ikmak igin gergeklestirdigi kurumsal imaj
ve itibart adina yaptigi calismalar, uyguladiklart stratejik iletisim ve bunlarin

Facebook’taki yansimasini konu alacaktir.

Bahsi gecen calismada irdelenecek olay 6rgiisii, THY "nin sosyal medya kanal1 vasitasi
ile hedef kitlesinin dikkatini ¢ekmek ve bilgi toplamak igin uygulamis oldugu
tutundurma karmasinit en ¢ok kullanan sosyal medya platformalarindan biri olan

Facebook resmi sayfasinda nasil yansittig1 hususu degerlendirmeye alincaktir.

Grunig ve Hunt’m 4’lu Halkla iliskiler Modelinde kurumlarmn uygulamis olduklar:
halkla iliskileri; basin ajanst modeli, kamuoyunu bilgilendirme modeli, iki yonlii
asimetrik model ve iki yonlii simetrik model olarak 4 asamada degerlendirmektedir.
Basin ajans1t modeli ve kamuoyunu bilgilendirme modelinde kurumdan hedef kitleye
tek yonli ileti gonderme s6z konusudur. Modelin 4 asamasinda da hedef kitleyi

etkilemekten bahsedilir ancak modelin ilk iki asamasinda herhangi bir geri bildirim



alarak hedef kitleye gore ileti hazirlamaktan s6z edilemez. Ancak iki yonlii asimetrik
modelde ve iki yonlii simetrik modelde ¢ift yonlii iletisim bulunmaktadir. iki yonlii
simetrik modelde, kurum ile hedef kitle arasinda iletisim agik ve verimli bir iligkidir.
Kurum hedef kitlesinin diigiinceleri ve taleplerine gore hareket etmektedirler. Bu
calismada THY, Grunig ve Hunt’in 4 modelinden hangisine gore igerikler hazirlayip

hedef kitlesi ile iletisime gegtigine yonelik degerlendirmeye de yer verilecektir.

Bir diger sozii gegen teori ise sosyal paydas teorisidir. Isletmelerde bulunan paydaslar,
toplum igerisinde isletmenin baglantida oldugu, isletmenin ¢aligmalariyla iliskisi olan
ve yaptiklariyla isletmeye etkide bulunan toplumsal muhataplardir. Yani denilebilir ki,
paydaslar isletmelerden ¢ikar ve fayda saglayan siniflardir. Bu fayday1 ayni zamanda

isletme de saglar yani karsilikli bir kazan-kazan durumu s6z konusudur.

Paydas teorisini dogru bir sekilde uygulamak i¢in igletmenin i¢ ve dis ¢evresindeki
fayda saglama amacinda olan paydaslarinin yakindan tanimasi ve buna gore faaliyetler
gostermesi gerekmektedir. Bu calismada THY nin sosyal medya paylagimlarindaki

iceriklerinde paydaslarini gbz oniinde tutmasi ile ilgili verilere bakilacaktir.

Artan rekabet ortaminda kurumlar rakipleriyle miicadele edebilmek i¢in hedef
Kitlelerine farkli bazi yenilikler sunmaya g¢alismaktadirlar. Kurumlar ilgi ¢ekmek,
talebi artirmak amagl olusturduklar1 yeniliklerin sonucunda hedef kitlelerinden uyum
ve bu yenilikleri benimsemelerini beklemektedirler. Hedef kitlelerin yeniliklere karst
tutumlar1 kurumlar i¢in olduk¢a 6nemli bir noktadir. Bu nedenle hedef kitlenin o
yenilige uyum saglamasi ya da karsi ¢ikip kayitsiz kalmast durumu arkasinda var olan

sebep arastirilmali ve kaynaklar elde edilmelidir. Bu noktada “Rogers’in Yeniligin



Yayilmas1” teorisi devreye girmektedir. Bahsi gecen teori kurumlar tarafindan

olusturulan yeniliklere karg1 hedef kitlelerin tutum siireciyle ilgili bilgi toplamaktadir.
1.1 Problemin Tanmim

Gliniimiizde kurumlar adina rakiplerinden ayrigip 6ne ¢ikmak i¢in sosyal medyanin
aktif ve dogru kullanimimin O6neminden onceden de literatiirde yerini almisti
dolayistyla kurumlarin, kurumsal imaj ve itibarlar1 agisindan ideolojilerini yaymak,
kampanya ve tanitim gibi ¢aligmalarini sosyal medya mecralarina dogru yansitmalari
bu noktada 6nem kazanmistir. Sosyal medyanin sagladigi ¢ok kisa siirede, az maliyetle
mesaj1 hedef kitleye ulagtirma olanagi ve interaktif olma 6zelligi kurumlar i¢in 6nemli
bir avantaj iken bu durum bazi durumlarda kurumlar ig¢in bir de dezavantaj da

olmustur.

En Onemli dezavantajli durumlardan biri ise kurumsal imaj ve itibarin, sosyal
medyanin gelismesiyle bir anda yerle bir olmasidir; dolayisiyla yapilan paylasimlarin
ve interaktif iletisimin kurumlar tarafindan dogru analiz edilmesi ve stratejik iletisimin
tiim paydaslarla dogru sekilde planlanip uygulanmasi gerekmektedir. Gelismekte olan
iilkelerde kurumsal imaj ve itibara yonelik planlanan stratejik iletisim alanindaki
caligmalarin siirli sayida olmasi konunun 6nemini de bu noktada ortaya koymaktadir.

1.2 Arastirmanin Amaci

Tiirkiye Cumbhuriyeti’nin bayrak tastyicist olarak bilinen ulusal hava yolu
sirketlerinden Tiirk Hava Yollar1 (THY), pazarlama iletisimi kampanyalari, kurumsal
imaj1 ve itibar1 adina geleneksel medyanin yani sira sosyal medyay1 da oldukga aktif
kullanmaktadir. Hizmet sektorii alan ¢alismalarinda gézlemlenen literatiir eksikligini

doldurmak ve hizmet sektoriinde bulunan kurumlara sosyal medya platformalarinda



stratejik iletisim planlamasina ve uygulamasina katkida bulunmak amaciyla THY

lizerine alan ¢aligsmasi yapilmasi hedeflenmektedir.

Kisaca bu arasgtirmanin amaci Tiirk sivil havacilik sektoriinde énemli bir havayolu
sirketi olan THY ’nin kurumsal imaj ve itibarlarin1 gliglendirmek adina yapmis oldugu
Facebook’a yonelik stratejik iletisim caligmalarin1 degerlendirerek literatiire ve
havacilik sektoriinde bulunan kurumlara rehberlik etmektir.

1.3 Arastirma Sorulan

Arastirmanin ele aldig1 sorunsala bagl olarak bu arastirma ile asagida belirtilen
sorulara cevap aranmaktadir;

AS 1) THY sosyal medya platformu olan Facebook’u kullanirken en ¢ok hangi amag
ile paylasimlar yapmaktadir ve bu paylasimlar en ¢ok hangi tutundurma karmasi
kategorisi altinda yapilmaktadir?

AS 2) THY Facebook ile tiiketicileri hangi taktiklerle etkilemeye ¢alismaktadir?

AS 3) THY Facebook’ta imaj ¢alismasi adina neler yapmistir?

AS 4) THY risk yonetimi adina hangi faaliyetleri uygulamaktadir?

AS 5) THY Facebook’u hangi sosyal paydaslarina gore kullantyor?

AS 6) THY Facebook hesabinda en fazla tercih edilen gonderi tiirii hangisidir?

1.4 Varsayimlar

e Kurumlar sosyal paydaslarla farkli kanallardan iletisim kurarlar.

e Kurumlar sosyal paydaslar ile etkili iletisim kurmak icin geleneksel ve yeni
medyay1 arag olarak kullanirlar.

e Kurumlar hizmet satmak i¢in yeni medya araglarin1 kampanya siireclerine

dahil ederler.



e Kurumlar {irlin, hizmet ya da kampanya igerigi olustururken yeni medyanin es

zamanli olma avantajini kullanirlar.
1.5 Arastirmanin Onemi

Kurumsal Imaj ve itibarda Uygulanan Stratejik Iletisimin Sosyal Medyada Yansimas1
tizerine yapilacak ilk alan ¢alismasi olmasi literatiirdeki yer alan eksikligi giderecektir.
Ayrica arastirmanin, hizmet sektoriiniin kurumsal imaj ve itibarinda kullandigi
stratejik iletisimin sosyal medyaya yansimasinin genel ¢ergevesini gosterecek olmasi

da pazarda faaliyet gosteren diger hava yolu sirketlerine rehberlik edecektir.

Mevcut c¢aligma, Tirk Hava Yollar’’nin imaj ve itibar1 adina uyguladig: iletisim
stratejilerini belirlemek ve bunlarin sosyal medyaya yansimasini incelemek adina
onem tagimaktadir. Tirk Hava Yollar1 6rnegi tizerinden yapilan ¢alisma, isletmelerin
prestijleri icin Facebook’u nasil kullanmalar1 gerektigine bakmak acisindan da 6nem

arz etmektedir.
1.6 Arastirmanin Simirhhiklar:

* Arastirmada sadece Tiirk Hava Yollan sirketi ele alinmistir.

 Tirk Hava Yollarr’nin dijital pazarlama mecralarindan biri olan Facebook’u nasil
kullandig1 ile siirhidir.

* THY resmi Facebook sayfasinda Ocak, Subat, Mart, Nisan 2020’de yer alan
paylasimlar degerlendirilmektedir.

1.7 Tammlar

Sosyal medya: Kullanici1 ve teknoloji gibi dallari1 olan bir ortam olan sosyal medya
geleneksel medyadan ayri bir diinyadir. Sosyal medya ortamlar1 kullanici temeli esas

olan bir Web 2.0 teknolojisine sahiptir (Islek, 2012).



Kurumsal Kimlik: Kurumun nasil nitelendirileceginin belirlenmesidir. Kurumsal
kimlik kurumun her tiirlii tanitimi, ticari alani, iiriin skalasindaki farklilasma ve pazar
konumlandirmasiyla yakindan ilgilidir. Dolayistyla bu tanim kurumun faaliyetleri ile
ve igerdigi stratejileriyle baglantilidir (Hepkon, 2003, s. 179) .

Kurumsal imaj: Kurumlar, hedef kitlenin algisinda, kurum kimligi tizerine yiiklenen
nitelikler seklinde ifade edilebilir. Ayn1 amanda, hedef kitle tarafindan kurumlarin
nasil gortildiigii, tanindig1 seklinde degerlendirmeler de yine kurumsal imaj ile ilgilidir
(Cetin & Tekiner, 2015, s. 419).

Kurumsal itibar: Kurumsal itibarda en 6nemli husus sayginlik ve giivenilirliktir.
Kurumun biinyesinde yer alan paydaslarmma karsi olusturdugu etkiler biitliintidiir.
Kurum gegmisiyle beraber gelecegini sekillendirir. Kurumsal itibarin bir diger 6nemi
de s6z konusu kurumun rekabet giiclinii artirarak, rakiplerinden ayristirir (Isik, Cigek,
& Almali, 2016, s. 166).

Marka degeri: Hedef kitlenin s6z konusu markaya karsi olusturduklar1 degerler
bitliniidiir. Bu degerlere bagli olarak ortaya ¢ikarilan diger markalarla
karsilastirildiginda markanin finansal durumunu gosteren sayisal bilgilerdir. Bunun
yani sira marka degeri, isim veya logosuyla da toplum tarafindan zihinde yaratilan
degerlerin toplamidir (Firat & Badem, 2008, s. 211).

Sosyal paydas: Kurumlardan belirli kazancglar1 olan kisiler ya da kurumlar olarak
nitelendirilir. Bir kurumun isleri neticesinde etkilenen tiim unsurlar “sosyal paydas”
seklinde tanimlanir (Aktan ve Borii’den aktaran Ozcan, 2013, s. 96).

kna: Tkna kelimesini nitelendiren tiim tanimlarda iletisim basat rol oynar (Tiirk, 2014,

s.1).



1.8 Arastirmanin Motivasyonu

Bu caligmaya karar verme asamasinda etken olan noktalar, Tiirk Hava Yollari'nin
Tiirkiye'de bayrak tastyici ulusal hava yolu sirketi olmasi, toplam 127 iilkeye ucarak
diinyanin en genis ugus agina sahip olmasi, her yil yolcu sayisinda yasadig artis

(turkishairlines.com/tr) gibi faaliyetlerin stratejik iletisim agisindan degerlendirilmek

istenmesidir (Sayilarla THY, 2019).

Ayrica Tiirkiye nin pazar lideri sayilabilecek bir kurumu olan THY ’nin kurumsal imaj
ve itibarlarini korumak ve ilerletmek adina ne gibi strateji ve taktikler gelistirdiginin
arastirilmasi s6z konusu ¢aligmanin gergeklesmesine neden olmaktadir.

1.9 Arastirmamin Arkaplam

Diinyaca iinlii pazarlamaciligin 6nde gelen isimlerinden Philip Kotler’in (2004)
konferanslarinda, kurum ve internet arasindaki bag, kurumsal imaj gibi konular
hakkinda yoneltilen sorular ve bunlara verdigi cevaplar vardir. Bu cevaplardan biri,
kurum ve internet arasindaki baglanti hakkindadir ve kurumlarin yeni teknolojilere,
internete uyum saglamalariin biiylik kazang getirecegini, buna uyum gostermeyen
kurumlarm ise internetin gelisimiyle yikilma tehdidi altinda kalacagimi soylemistir
(Kotler, 2004, s. 84). Kotler (2004) interaktif iletisimin onemi ile ilgili de diistincesini
su sozlerle belirtmistir, “Gecenin bir saatinde kafaniza takilan sorulara yanit da
alabilirsiniz. Sirketler bunun farkina vardiklarindan, nispeten ¢abuk yanitlar saglayan
web siteleri kuruyorlar” (Kotler, 2004, s. 85-86). Aslinda burada sdylenilmek istenen

sey interaktif iletisimin giiniimiize yansiyan énemidir.

Kotler (2004) kurum imaj ile ilgili diisiincelerini soyle ifade etmektedir;

“Imajlarin  gittikge birbirine benzedigini ve yiiksek marka ayricaliklarii
yonlendirme giiciinii yitirmeye basladigini diisiinenler de var. Temel ihtiyac salt


http://www.turkishairlines.com/tr

ayirt edici bir imaj degil, bizzat ayirt edici bir {iriin gelistirmektir. Bu iiriin,
ozellikleri, stili, hizmetleri, servis destegi, garantisi ve bir deger 6nermesini bir
digerine iistiin kilan daha bir dizi etmen bakimindan ayirt edici olabilir. Ben bir
imaj1 allay1p pullamaktansa, listiin bir deger 6nermesinde bulunmaktan yanayim”
(Kotler, 2004, s. 87).

Cagdas tlkelerde ve kurumlarda bulunan kurumsal iletisimi anlamak adina ele aldigi
Kurumsal letisim kitabinda Bektas (2009), kurum imaji hakkinda, paydaslar1 i¢in
pozitif alg1 olusturma hedefinin giiniimiizdeki ¢agdas isletmelerin sadece kaliteli ve
uygun fiyath iriin ¢ikarmak, iletisim teknolojilerinden faydalanmak ve aktif olmak
gibi unsurlarin yetersiz oldugunu sdylemektedir. Bektas, kurum imajinin, dogrudan
etkilendigi unsurlarin yonetim kalitesi, kurum kiiltiirii, hedef kitlede bulunan alginin
yani sira irlin ve hizmetler oldugunu ifade etmektedir (Bektas, 2009, s. 138). Bu
baglamda iirlinlin kendisini iiretmek bu nokta yetersiz kalmis ve kurum imaj1 iiriin

kalitesi kadar 6nemli bir noktaya taginmustir.



Bolim 2

LITERATUR TARAMASI

Arastirmanimi bu boliimiinde 5 temel baslhik yer almaktadir. Bunlar; Kurumlarda
Halkla iliskiler ve Onemi, Kurumsal Imaj ve Itibar Yénetimi, Stratejik Sosyal Medya

Yonetimi, Alanda Uygulanan Iletisim Teorileri ve Tiirk Hava Yollar1 seklindedir.
2.1 Kurumlarda Halkla iliskiler ve Onemi

Kurumlarda halkla iligkiler alaninin ne kadar 6nemli oldugu hemen hemen her
kurumsal ¢alismada tartisilan 6nemli noktalardan biridir. Bu noktada Halkla iliskilerin
Oonemi ve yeri icerisinde bulunan pazarlarda da farklilik gostermektedir. Halkla
iligkiler uzmanlarinin en O6nemli gorevlerinden bir tanesi ise stratejik iletisim
kampanyasini etkin planlamasidir.

2.1.1 Stratejik iletisim Yonetiminin Kurumsal iletisim Uygulamalari

Kurumlar halkla iliskiler kampanyalarimi hedefledikleri gibi yonetmek igin planli bir
stratejik iletisim faaliyetlerine ihtiyag duymaktadirlar. Isletmelerin hayata gecirdigi
faaliyetlerinin, verimli neticelere ulagsmasi igin ¢alisanlardan yoneticilere,
finansmanlardan tedarikgilere olmak {izere tiiketicilerin de mevcut oldugu bir kitlede

basarili kurumsal iletigim stratejileri stirdiirmek biiyiik 6nem tagimaktadir.

“Stratejik iletisim genel anlamda planli iletisim kampanyalarini tanimlamak i¢in
kullanilan bir kavramdir. Stratejik iletisim yonetiminde iletisim, kurulusun
yonetim fonksiyonu olarak ele alinir. Stratejik iletisim yonetiminin bakis acis1 en
temel anlamda halkla iliskiler, reklamecilik ve pazarlama iletisimini tek bir odakta
biitlinlestirir” (Cinarli’dan aktaran Karsak&Altuntas&Demren, 2018, s.8).
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Stratejik iletisim yonetimi s6z konusu oldugunda iki tarafli bir durum vardir. Birinci
taraf belirli bir stratejisi mevcut olan ve bunu faaliyete koyan yani kurum, diger taraf
da stratejinin isleme gectigi taraftir yani paydaslardir. Strateji uygulayan taraf,
iletilecek mesajlarin1 karsi tarafin en ihtiyag duydugu zamanda gondermektedir. Bu
nedenle giigsiiz olan taraf stratejinin uygulandig taraftir (Karsak, Altuntas, & Demren,
2018, s. 8-9). Farkli hedef kitleleri ikna etme, ifade etme, enformasyon olusturma,
imaj, itibar ve konfigiirasyon yonetimi gibi amaglarla uzun vadeli ve verimli iletisim

saglayan halkla iligkiler kavrami stratejik iletisim yonetimi seklinde de goriilebilir.

Hutton (2012) yonetim kavramini sOyle agiklar: “Planlama, kontrol, geri besleme ve
performans Sl¢limiini, strateji kavrami ise; planlama, iistiin olma, eyleme yonelme ve
Organizasyonun amagclarina en uygun baglantilarina odaklanmay1 ifade eder. Sonug
olarak iligkiler, etkili iletisim, kargilikli uyum, karsilikli baglilik, ortak degerler, giiven
ve taahhiidii icerir (Hutton’dan aktaran Solmaz, 2012, s.144). Stratejik iletisim
yonetimi, internet inovasyonu ile yeni bir ¢aga ayak uydurmustur. Internet ¢aginda
yasanan bu inovasyon, kurumlar olarak bireylerin hayatlarinda daha fazla var olmaya
neden olmustur. Glinden giine gelisme gosteren sosyal mecralar kurumlarin, kitlelere
daha fazla ulagsma imkanina zemin hazirlamistir. Bilgi teknolojilerinin ilerleme
gostermesinde avantaj elde eden kurumlar bireylerden etkilesim alarak daha verimli
isler bagarmaktadirlar. Bir kurumun hitap ettigi bireylerden geri bildirim almasi,
stratejik iletisim yOnetiminin tekrardan gozden gegirilip yeniden planlanmasina
yardimc1 olmanin yani sira, {irlin veya hizmet gelisim siirecine de katki saglamaktadir.
2.1.2 Proaktif ve Reaktif Halkla iliskiler Yontemleri

Kurumlarda kullanilan stratejik yonetim kurumun ileriye doniik faaliyetleri ve hayatta

kalip, varhigmi idame ettirmesiyle ilgilidir. Dolayisiyla kurumlar varligini
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stirdiirebilmek adina degigsen her tiirli ¢evre kosuluna uyum saglamali, ¢evreyle
birlikte degismelidirler. Ote yandan Solmaz (2012) baz1 diisiiniirlerin bunun tam aksini
iddia ederek stratejik yoOnetimin, kurumun g¢evreyi etkileyerek degistirecek
uygulamalar: olarak gordiigiinii ifade etmektedir (Solmaz, 2012, s. 144). Bahsi gegen
diisiiniirler i¢in, kurum ¢evre i¢in degismemeli, ona ayak uydurmamali bunun tam tersi

bir sekilde ¢evrenin kuruma uyum saglamasi gerektigini savunur.

Kurumlar ortaya ¢ikabilecek riskleri analiz edebilmeli ve degerlendirilmesinde, risk
yonetimi stratejileri esliginde harekete gegmesi gerekmektedir. Ortaya ¢ikan krizlerin
yonetiminde dinamik ve donanimli halkla iliskiler uzmanlari sahip olduklari sosyal
medya uzmanhg: bilgileriyle etkin sekilde krizi atlatabilmektedirler. Interaktif
iletisimin s6z konusu oldugu sosyal medya ortaminda bireyler agisindan farkli algi
yaratma veya kurumsal itibar1 zedeleyecek herhangi bir durum halkla iligkiler

uzmanlarinca es zamanda tespit edilmeli ve bu durum igin ¢6ziim getirebilmelidirler.

“Kurumsal itibarmi Onemseyen isletme, kurum ve orgiitler risk yonetim
stratejilerini sosyal medya ortamini dikkate alarak da kurgulamalidir. Boylece
riskler gerceklesmeden (proaktif) veya riskler gergeklestiginde (reaktif) isletme,
kurum ve drgiitler daha etkin ve kontrollii hareket edebileceklerdir” (Isler, Ciftci,
& Yarangiimelioglu, 2013, s. 181-182).

Isler, Ciftci, ve Yarangiimelioglu’na (2013) gore, sosyal medya mecralarinin giinden
giine artmasinin ve daha aktif kullanilmaya baglanmasinin ardindan interaktif iletisim
bliyiik rol oynamistir. Dolayisiyla interaktif iletisim sonucu krizler artik sosyal medya
ortamlarina gore de sekillenmistir. Bu nedenle kurumlar itibarlar1 adina risk yonetim
stratejilerini sosyal medya ortamlarina gore de hazirlamali ve faaliyete gegirmelidirler.
Sosyal medya mecralarinda bir kriz yasayan kurumlar proaktif ya da reaktif kriz

yonetimlerini sosyal medya kosullarina gore hazirlamalidirlar.
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Kriz dncesinde sinyallerin goriilmemesi ve devaminda kriz an1 yasandiginda krizin
yaratacagi negatif etkileri aza indirgemek i¢in karst verimli bir plan hazirlanmali ve
kriz durumunun ciddiyeti belirlenerek proaktif bir program olusturulmalidir (Ozkan,

2010, s. 19).

A) Proaktif Halkla Iliskiler Yonetimi: Kriz gerceklestikten sonra alman tiim
onlemler hem daha maliyetli hem daha karmasik bir hal alabilir. Bu nedenle halkla
iliskiler uzmanimin reaktif stratejilerden ziyade proaktif stratejiler {izerine
yogunlagmasi kurum adina daha avantajli bir ortam yaratacaktir. Kurumlarin kriz
gerceklesmeden Once yasanabilecek her tiirlii olumsuzluk adina diisiinmesi,
degerlendirme yapmasi ve faaliyete gecmesi gerekmektedir. Tiirkiye’de proaktif
halkla iligkilere dnem veren Tiirkiye Petrol Rafinerileri A.S drnek olarak gosterilebilir.
Yiizyillin en biiyiik dogal afeti seklinde tanimlanan 17 Agustos 1999 yilinda
Marmara’da yasanan deprem Izmit rafinesini kotii bir sekilde etkilemisti. Deprem
esnasinda olusan yangin ¢ok sayida kurumun destegi beraberinde 6zellikle de Tiirkiye
Petrol Rafinerileri A.S. (TUPRAS) ekibiyle kontrol altmna almmustir. Bu felaket
sirasinda lojmanlarda da rafineri de de herhangi bir yaralanma dahi olmamistir. Tiim
bunlar yasanirken hasar kontrol faaliyetleri hizli ve aktif bir sekilde planlanmis ve buna
uygun olarak hareket edilmistir. TUPRAS personeliyle yangin siiresince ve sonrasinda
da olmak iizere atak, ciddi ve etkili faaliyetler yiiriitmiistir. Rafineride hizmet veren
calisanlarina bazi temel egitimlerle destek olmaktadir. Bunlar; yangin sirasinda
yapilmasi gerekenler, is sagligi1 ve giivenligi, ilk yardim gibi 6nemli egitimlerdir. Ayn1
zamanda kurumda her iki ayda bir olmak ilizere yangin tatbikatlar1 faaliyetleri de

yiriitiilmekte ve personeller olasi felaketlere karsin hazirlanmaktadir (Ok, 2015, s. 8).
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Ornekten anlasildign gibi TUPRAS yangin gibi bir felaket ile personeline verdigi
egitimlerle proaktif bir halkla iliskiler calismasi gerceklestirmistir. Sirket sadece bu
egitimi vermekle kalmamig herhangi bir kriz durumunda nasil miicadele edilmesi
gerektigi ve ne tiir yol izlenmesi gerektigiyle ilgili programin disina ¢ikmayarak

basaril1 bir kriz yonetimi gergeklestirmistir.

Tagraf ve Arslan (2003), asagida yer alan maddeler tizerinden yola ¢ikilmasi ile Kriz
yonetiminde proaktif yaklagimin gelistirilebilecegini soyler:

1. Dogru ve Yeterli Bilgi Akis1 Saglama:

Krize yol agan durumlardan biri dogru ve yeterli bilgi aktariminin yapilamamasidir.
Dogru ve yeterli bilgi aktarimi saglandiginda iletisim kanallarinda yaganacak herhangi
bir sorunun oniine geg¢ilmektedir. Bu durum sonucunda, ulasilmasi istenilen bilgi
dogru kitleye, dogru zamanlamada, dogru bir sekilde ulasir ve boylece amaglanan bilgi
disina ¢ikilmadan, deformasyona ugramadan, yasanacak risk durumlariin Oniinii

keserek bir krize doniismesi engellenmis olur.

2. Goze Alinacak Risk Miktarini Belirleme:

Bir yasam siiresi olan kurumlar dogar, biiyiir ve oliirler. Kurumlar dogma ve biiyiime
stirecinde mevcut kaynaklarina gore hedeflerine ulasmak icin bazi riskler goze
almalidirlar. Dolayisiyla goze alinacak risk oraninin analizi nem tagimaktadir. Zira
analiz edilen risk oraninin asilmasi durumunda, risk unsurunun aniden krize sebep
olmasinin 6niine gegilemeyebilir. Diisiince asamasi bu noktada is giicli ve kaynaklarla
entegreli bir bigcimde plan olarak hayata gegmelidir. Kurumun kurulus asamasinda
sorulmas1 gereken pazarda Kimlerin mevcut oldugu, insan kaynaginin
degerlendirilmesi, lretim zamani, hangi sekilde olacagi, rakip analizi, maliyet

degerlendirmesi gibi sorular sorulmasi ve bunlara cevap bulunmasi gerekmektedir.
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Tiim bu sorular neticesinde baglantili olunacak faktorlerin kuruma olan etkisi ile
beraber risk orani belirlenir. Belirlenen bu oran akabinde 6nlenmesi gereken riskler

analiz edilip degerlendirmeye alinir.

3. Erken Uyan Sistemleri Olusturma:

Dort analiz siireci ¢ergevesinde degerlendirilen erken uyari sistemlerinde ilki ¢evre
analizidir (Dinger’den aktaran Tagraf ve Arslan, 2013, s.155). S6z konusu analizde
¢evrede mevcut olan kurumlarin analizleri ¢ikarilir daha sonra bu kurumlar basar1 ve
basarisiz seklinde ikiye ayrilir. Daha sonra degerlendirilen kurumlarda kazang ve zarar
durumu, envanteri mali bir sekilde analiz edilir. Kurumlarin mali durumundaki
sonuglara bakilarak kurumun ileride hangi konumda olacagi 6ngoriilmeye caligilir.
Ardindan basaril1 ve basarisiz olarak nitelendirilen kurumlarin durum ortalamalar bir
sema dahilinde her yil analiz edilir ve hangi yonde ilerledikleri degerlendirilir. Ortaya
¢ikan tiim veriler kullanilarak hem piyasa ¢ergevesinde hem de kurumun var olan
kaynaklarinin durumu ve islevleri ile bir kriz i¢erisinde olunup olunmadigina bakilir.

Dolayisiyla bir kriz ihtimali varsa bile bu ihtimal firsata ¢evrilerek ortadan kaldirilir.

4. Krize Karsi Onleyici Planlama Yapma:

Yoneticiler, ilerleyen zamanlarda yasanabilecek krizler i¢in dogabilecek pazar
baskisin1 daha Oncesinde diisiinerek dikkatlerini bunun tiizerinde yogunlastirma
durumunda degillerdir. Kriz yonetimi s6z konusu oldugunda, kurumun yasadig: kriz
anminda islemesi gereken faaliyet raporlari 6nem tagimaktadir (Ozgen ve Tiirk’ten

aktaran Tagraf ve Arslan, 2003, s. 155).
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5. Planlar1 Yaziya Dokmek:

Kurumlarda yasanabilecek krizleri engellemek, dnlem almak icin yapilan planlarin
yazil1 bir sekilde bulunmas1 6nemli bir noktadir. Yalnizca sozlii bir sekilde olusturulan
plan ve programlar kurum i¢inde yasanabilecek herhangi bir aksaklik sonrasi faaliyete
geemeyebilir. Muhtemel krize karsi alinan 6nlemler ve diisiiniilen planlarin yazili
bi¢imde olmasi ve bunlarla hareket edilmesi, krize kars1 6nlemi kolaylastirarak s6z
konusu duruma es zamanli miidahale agisindan 6nem tasir. S6z konusu planlarin uzun

ve kat1 yazilmamasina dikkat edilmelidir.

6. Fedakarhk Miktarinin Belirlenmesi:

Kurumlar varhigin1 idame ettirebilmek adina gerek ekipman gerekse personel
anlamida gerek oldugu siirece fedakarlik yapmalilardirlar. Kurumlar biiyiime
stirecinde uzun vadede ortaya ¢ikarilmasini planladiklar iiriinlerini iiretim siirecine
dahil etmelidirler. Biiylime siirecinde belirlenmesi gereken sey, tiim gerekli unsurlari
bir anda tiretmek ve pazarlamaktansa, iiretimi devam ettirilebilecek unsurlar ile uzun

vadede faaliyet yapilmasidir.

7. Kriz Onleme Takimlari Olusturulmasi:

Kriz onleme takimlarini, krizin baglamasini beklemeden, krizin olma ihtimalini
diistinerek ve krizin verecegi hasari en minimum seviyede tutacak sekilde hazirlamak
gerekir. Kurumdaki olasi kriz riskleri ve tahmin edilemeyen krizler i¢in, her durum
degerlendirilerek kurumun stratejilerine de uyumlu bir sekilde kriz 6nleme takimlar
uyarlanir (Talat & Tagraf, 2003, s. 153-158). Arslan ve Tagraf’in belirtmis oldugu
proaktif yaklasimin gelismesi yoniindeki maddelere bakilarak, aslinda riskler kendisini
onceden kiiciik detaylarla da olsa belli ederler 6nemli olan risk tiiriinii, ne sekilde

etkileyecegini analiz edebilmektir denilebilir. Ayni zamanda riskten 6nce olusturulan
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yukaridaki gibi proaktif onlemler ile riskin krize doniismesinin Oniine ge¢mek de
biiyilk 6nem tagimaktadir. Kurumlar icin proaktif yaklasim ile hareket edilmesi ve
gelecege yonelik planlar yapilmasi kurumun uzun vadede varligini siirdiirebilmesine

biiyiik katk1 saglamaktadir.

B) Reaktif Halkla liskiler Yénetimi: Kurumlar beklemedikleri anda yasadiklari
krizlerle beraber kurumsal imaj ve itibarinda zedelenmeler yasayabilmektedirler.
Herhangi bir kriz icerisinde olan kurumun yapmasi gerekenler kriz yonetiminde hizl
olmak, diiriist olunmasi, kabul etmek, aydinlatmak 6nemli rol oynamaktadir. Kurumlar
kendilerini kriz aninda bulduklarinda bazi stratejiler gelistirmektedirler bu kriz
yonetimi icin reaktif olarak adlandirilir. Kusay (2017), reaktif halkla iliskileri
aciklarken kriz ile ilgili cevap yontemlerini kriz aninda ve sonrasinda da devam
ettirmenin reaktif kriz yontemini ortaya ¢ikarmakta oldugunu soyler (Kusay, 2017, s.
380). Kurumlar yasayacaklar1 krizleri bazen géremezler ve bir anda kendilerini krizin
icerisinde bulurlar. Reaktif halkla iliskiler yonetiminde kurumlar kriz aninda tedbirler
alip uygulamaktadirlar. Reaktif siliregte kriz Oncesi i¢in bir strateji yoktur. Higbir
hazirlik yapmadan krize maruz kalan kurumlar kriz olmak iizere kriz sonrasinda da

yapilacak stratejiler bilesenidir (Kusay, 2017, s. 382).

Reaktif halkla iligkiler ¢alismalarina 6rnek olarak Vodafone verilebilir. Vodafone
sosyal medyanin es zamanli, hizli ve interaktif olusunun dezavantajini bir tweet
tizerinden yasamistir. Miisterilerinin sorunlar1 ve sikayetlerini ¢ozmek amagh twitter
hesabindan bir tweet yayinladi. Bu tweet igeriginde “homo” sézciigli gecen “Is fed up
of dirty homo's and is going after beaver”seklinde bir ciimle vardi. Dakikalar i¢inde
Vodafone bu tweeti geri sildi ancak bu siirecte bir¢ok kullanici bu iletiyi kaydetmisti.

Vodafone hi¢ gecikmeden bir 6ziir yaymladi ve resmi Twitter hesabini kullanan
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personelinin igine son verildigini agikladi. Bu sosyal medya krizinde hizli hareket eden
ve miisterilerine diiriist davranan Vodafone krizi dogru bir sekilde yonetmistir

denilebilmektedir (https://medyasyon.wordpress.com).

Kurumlar hi¢bir hazirlik yapamadan bir kriz ile kars1 karsiya kaldiginda bunu sakinlik
icerisinde ve titizlikle yonetmelidir. Krizleri dnlemek adina c¢alismalara tasarlayan
kurumlar daha rahat bir sekilde bu siireci yonetirler ancak her zaman tahmin edilen bir
kriz ile karsilagilmayabilir. Bu durumda da reaktif yaklasim ile bir siire¢ yaganmalidir.
Kurumlar bdyle durumlarda kriz boyutunu en aza indirgemeli, diizeltme politikalari
izlemeli ve en az hasar ile bu siireci sonuca ulastirmalidirlar.

2.1.2.1 Kriz lletisimi ve Yonetimi

Ani ¢ikan krizlerin yani sira daha Onceden sinyalleri alinan krizler de mevcut
olmaktadir. Sinyalleri alinan krizlerde her agama onceden planlanmali, dogru bir
iletisim siireci olusturulmali ve planlanan tasarmin disina ¢ikilmamaya da gayret
edilmelidir. Spontane ve beklenilmeyen bir durumun gelismesi kurum igerisinde olast
bir krize neden olmaktadir. Béyle bir durum karsisinda kurumun iki farkli opsiyonu
vardir. Birincisi, yasanan Krizlerde kurum tarafindan iyi bir analiz ve planlama
yapilmazsa biiyiik bir dezavantaja neden olur. Ikincisi de krizler kurum tarafindan
verimli bir sekilde analiz edilip, degerlendirmesi yapilir boylece biiyiik bir avantaja

cevrilebilir.

“Kriz beklenmedik, aniden gelisen, hizli hareket eden ve herhangi bir hazirlik
yapilmadan kars1 karsiya kalinan ve orgiit i¢in iyi degerlendirilmezse ¢okiis, iyi
degerlendirilirse bir firsat anlamina gelebilen bir durumdur” (Akdag, 2005, s. 3).
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Krizler plan ve programsiz karsilandiginda kurum i¢i huzursuzluk ve diizensizliklere
yol agabildigi gibi kurum dis1 imaj ve itibar kaybina da zemin hazirlayabilir. Aksi bir

sekilde programli ve bagarili yiiriitiilen krizler verimli bir firsata doniistiirtilebilir.

Paksoy’a gore (1997), beklenmeyen bir anda gelisen, kriz durumunda, kurumun
imajinin zedelenmemesi, hedef kitlesiyle olan iletisiminin sekteye ugramamasi adina
uygulanan bilingli ve planli halkla iliskiler ¢calismalarindan sadece biri kriz yonetimidir

(Paksoy’dan aktaran Akdag, 2005, s. 3).

Cogunlukla beklenilmeyen olaylar siirecinden olusan krizlerin halkla iliskiler
uzmanlari tarafindan nasil idare edilecegi, durumu ortadan kaldirmak ya da firsata
cevirmek adina neler yapilabilecegi 6nceden planlanmalidir. Canpolat (2012) krizlerin
onceden planlanmasinin 6nemine vurgu Yyaparak, halkla iliskiler uzmanlarinin,
tedbirlerin daha az maliyetli ve minimal diizeyde riskli oldugunun bilinciyle eyleme
gegmesi ve proaktif c¢oziimler planlanmasi gerektigini  bilmesi gerektigini
soylemektedir (Canpolat, 2012, s. 124). Yani kurumlar yasayabilecekleri krizlerin
olasiligin1 énceden diisiiniip, planlamali ve dngormelidirler. Ongériilen ve buna gore
planlar yiiriiten kurumlar i¢inde bulunduklar1 kriz siire¢lerini plana gore hareket ederek
en az zarar ve maliyet ile atlatabilirler. Higbir hazirligi bulunmayan kurumlar iginde
bulunduklar1 kriz aninda ne yapmalari, nasil bir program ytiriiteceklerini bilemedikleri
icin daha fazla zarar gorecek ve finansal agidan da kayba ugrayacaktir. Dolayisiyla
kurumlar kriz yonetimleri i¢in proaktif ¢oziimler tiretmelidirler.

2.2 Kurumsal imaj ve itibar Yonetimi

Gilinlimiizde kurumlarin sunmus oldugu hizmetler ve iiriinler kadar 6nemli hale gelen

kurumsal imaj ve itibar yonetimi stratejik iletisim planlamasinda onem verilen
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unsurlardan bir digeridir ve sirketler imaj ve itibarlar1 igin belli yatrimlar
yapmaktadirlar.

2.2.1 Kurumsal Itibar Kavram Tanimi ve Unsurlar

Kurumsal itibar uzun vadede yapilan faaliyetler ile hedef kitle ve paydaslarin algisinda
yaratilan algilar biitiiniidiir. Kurumlar uzun vadede kazandiklar1 itibarlarini
kaybetmemek ve varliklarini idame ettirebilmek adina faaliyetlerini basari ile
gerceklestirmelidirler. Aksi halde kurum itibarlar1 zedelenme yoluna gidebilir. Aydin
(2015), kurum ile alakali disiincelerin olumlu yonde degistirilmesi gerektigini
savunur. Dolayisiyla, kurumun yerine getirmesi gereken unsurlarin, sosyal sorumluluk
projeleri, paydaslarla ilgili haklarin degerlendirilmesi, iletisim araglarinin bu amaglar
dogrultusunda degerlendirilmesi, planlamalarin da imaj ve kimlik gelistirmek
dogrultusunda yapilmasinin 6nemli oldugunu vurgular (Aydin, 2015, s. 79). Yani
Aydin’m tanimma gore, somut olmayan degerler ve paydaslarin algisina gore
sekillenen unsurlardan bahsedildiginde kurumsal itibar devreye girer. Buna gore,
kurumun atacagi her adimda, yapilacak her bir faaliyet ve iletisim kurulacak her alanda

kurumsal itibar olgusu goz ardi1 edilmeden yapilmalidir.

Giinden giine artig gosteren iletisim faaliyetleri s6z konusu oldugunda kurum itibari
finansal kaynaklar kadar ©Onem tasimaktadir. Bu durumda kurumlar itibar
yonetimlerini istikrarl bir sekilde ilerletmek icin bir plan yapmalilar ve buna gore de
hareket etmelilerdir. Eyleme dokecekleri bu planlar i¢in kurumlarin biitgelerini de
ayarlamalar1 gerekmektedir. itibar kaybna yol acan en biiyiikk nedenlerden biri
planlanan stratejilere gdre biitgenin ayarlanmamasidir. Kurum, itibar1 i¢in
paydaslarindaki mevcut algiyr her zaman kendi yararma gore yonetmelidir. S6z

konusu itibar yonetimi i¢in eyleme gecilecek faaliyetlerin yani sira bu faaliyetleri
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planlanan sekilde uygulayacak ve siirdiirebilecek vasifli personeli saglayip, finanse

etmek de 6nemli bir diger noktadir (Aydin, 2015, s. 79).

Kurumsal itibar1 negatif veya pozitif yonde etkileyecek dnemli bir konu da giiniimiizde
oldukca fazla artis gosteren iletisim teknolojileri ve beraberinde gelen sosyal medya
kullaniminin yayginlasmasi olmustur. Bu nedenle kurumlar sosyal medya kullanimi
konusunda dikkatli, verimli ve hassas davranmali, kurum ile baglantis1 bulunabilecek
her tiirlii gelismeyi dikkatle takip etmelidir. Konuyla ilgili Zenelaj (2014), sosyal
medyay1 yakindan takip etmenin, kurumsal itibari siirdiirmek ve gelistirmek adina
kritik noktada O6nemli oldugunu vurgulamis ve sosyal medyanin ayni zamanda
dezavantajina da deginerek, itibar yaratmak i¢in hazirlanan kaynaklarin sosyal medya
mecralarinda kiigiik bir hatada bile yok olabilecegi {izerinde durmustur (Zenelaj, 2014,
S. 52). Yani kurumlar tiim yillarin1 olumu kurumsal itibar i¢in harcarken aninda
hakkinda ¢ikan olumsuz bir sosyal medya haberi ile kurumlar herhangi bir agiklam
yapamadig1 noktada tiim itibarlarini kaybedebilirler.

2.2.2 Kurumsal itibar ve Kurumsal Kimlik

Ozbay ve Selvi (2014), kurumsal kimligin, kurumsal itibar bilesenlerinden oldugunu
soylemektedir (Ozbay & Selvi, 2014, s. 4). Kurumsal kimlik, kurumun kendisini
disaridan nasil gosterdigi ile ilgilidir. Kurumsal faaliyetler, kurumsal iletisim gibi
kurum hakkinda bilgi veren unsurlar kurumun kimligini olusturmaktadir. Kurum
kimligini olusturan bilesenler sunlardir; kurumsal davranig, goriiniiniim ve iletisim ile

kurumsal kalite ve kurum felsefesidir.

Kurumsal davrams: Kurumsal davranigta kurumdaki personellerin  “nasil

davrandiklar1 ve neden dyle oldugu” nu anlamak gerekmektedir. Kurumsal davranig
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iligkilerin olusturulmasinda gerekli araclar ve ayni zamanda bu iligkilerle olusturulan

etkilesimlerle baglantilidir (Kiigiik’ten aktaran Derin ve Demirel, 2010, s.160).

Kurumsal goriiniim: Kurumlar kendi kimliklerini, nasil olduklarmi gorsel olarak
ortaya ¢ikarmaktadirlar. Kurumlar bu gorsellik ile beraber rakip kurumlardan farkli
yanlarint hedef kitlelerine ulagtirmaktadirlar (Okay’dan aktaran Derin ve Demirel,

2010, 5.161).

Kurumsal iletisim: Kurumlar icin iletisim biiyiik onem tasimaktadir. Iletisim
olmadan herhangi bir aktivite yiiriitmeleri miimkiin degildir. iletisim adima yapilacak
her faaliyet kurumda olumlu etkiler yaratir. Kurumlar iletisim sayesinde birgok
yonetim bilesenlerini basartyla yiiriitiir (Tutar’dan aktaran Derin ve Demirel, 2010,

5.162).

Kurumsal kalite: Hizmet veren kurumlar tiiketicilerinin gereksinimlerini dikkate
almali, degisen ihtiyac algilarina cevap vermelidirler. Kurumlar bunu yaparken
oncelikle kaliteyi dikkate almalidirlar. Kurumlar miisterilerinin gereksinimlerine
dogru cevap vermisse hizmetten memnun kalirlar. Buna gore, kurumlar en 6nemli
noktalardan biri olan kalitede hassas davranirlarsa, kar elde etmek i¢in gereken her

seyi neredeyse yapmis olacaklardir (Derin & Demirel, 2010, s. 163).

Kurum felsefesi: Kurumda var olan deger yargilari ile birlikte kurum amacindan ve
geemisinden olusmaktadir. Kurumla birlikte ¢alisan personellerin kurum igine ve
disina kars1 bulundugu her tiirlii tutum ve davranistir. Bu davranislarin sosyal anlamda
nedenini ve ne anlama geldigini konu edinir (Ouchi’den aktaran Derin ve Demirel,

2010, s.158).
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Kurum itibari ile ilgili olumlu bir imaj birakmak adina kurum durusuyla yakindan
alakali olan kurumsal kimlik konusunda hassas davranmak gerekmektedir. Davies ve
Miles’da (1998) ayni sekilde kimlik, kisilik ve imaj unsurlarinin kurumun itibarini

olusturdugunu ifade etmektedir (Ozbay & Selvi, 2014, s. 5).

Kurumsal kimlik kurumun ig¢eriden ve disaridan nasil goriindiigiiyle ilgilidir. Kurumun
kimligi konusunda stratejik davranmasi, kuruma karsi olan bakis agisin1 olumlu
yapmak ile birlikte kuruma olan saygmligi ve imaji da artirmaktadir. Dolayisiyla,
kurumsal kimlik kurumun bir tiir imzast gibidir, kurumun hedef kitlesi bu imza ile
kurumu algilar ve o sekilde tanir. Kurumsal kimlikte bagarili olan bir kurumun
sagladig1 faydalardan bahseden Ak (1996), sektére yeni adim atan bir kurumun,
ilerleyen siireglerde bu sektorde temeli saglam bir sekilde kalici olacagini sdyler. AK,
ayni zamanda basarili kurumsal kimligin getirdigi avantajlardan bir digerinin de
pazarda var olan payini artirdigi ve bdylece rakip kurumlarin oniine gectigini ifade

eder (Ak, 1996, s. 196).

Kurumlar olusturduklar1 kurumsal kimlikleriyle hedef kitlesinde bir algi yaratir.
Yaratilan alg1 da kuruma pozitif ya da negatif yonde yansimaktadir. Ak’inda soyledigi
gibi kurum kimligi, kurumun gostergesi niteligindedir. Kurum kimligi, basari elde
etmek, hedef kitle ve paydaslara giiven duygusu vermek kaydiyla varligin1 uzun
vadede devam ettirecektir. Dolayistyla piyasa da uzun soluklu ve basarili kabul edilen
kurumlar rakiplerinden kolayca ayrigarak sektorde bir adim &ne ¢ikmayi
basarmaktadir.

2.2.3 Kurumsal Itibar ve Kurumsal Imaj

Eskiden kurumlar sadece iiriin ya da hizmet satma, kazang saglama anlaminda olan

calismalara gerceklestirirken bu durum giinlimiizde tam tersi olma noktasina gelmistir.

23



Gilinlimiizde faaliyetlerini siirdiiren kurum ve markalar {iriin ve hizmeti satmanin yani
sira hizmeti satma Oncesi, satma ani ve sonrasinda da misterilerle bir iletisim
halindedir. Kurumlar artik hizmeti misterilerine iletip geri ¢ekilmek yerine onlarin
yaninda olup bu siireci de takip etmektedirler. Kurumlarin bu sekilde miisterileriyle
olan iligkisi misterilerin daha sadik olmasi ve marka bagliligi konusunda katki
koymaktadir. Kurumlarda hakim olan i¢ ve dis miisterilerin gereksinimlerine cevap
verme tutumu istege gore bir durum olmaktan ziyade artik mecburiyet olarak
goriilmeye baslanmistir. Dolayisiyla kurumlar adina yalnizca dogru olmak degil en
dogru olmak, en iyisi olmak daha 6nemli bir hal almistir. Kurumlar igin, i¢ ve dis
miisterilerinin ihtiyaglarina gore faaliyetler yiiriitmek, sadece su an i¢in degil ilerleyen
zamanlarda da gereksinimlerini Ongoriip planlar yapmak ve hizmet gelistirmek
mecburi bir durum olmustur (Eroglu & Solmaz, 2012, s. 15). Yani denilebilir ki,
giiniimiizde kurumlar daha iyi olmak, rakiplerinden ayrismak adina yalnizca
miisterilerin ihtiyaglarina gore calismalar yapmaz ayni zamanda itibar ve imajlari
adina da faaliyetler yiiriitmektedirler. Kurumlar miisterilerinin isteklerine, taleplerine,
ithtiyaclarina anlik olarak cevap vermelidir bunun yani sira da gelecek adina neler talep
edebilirler bu analiz edilmelidir. Kurumlar ayni zamanda degisen kosullara da ayak
uydurmalidirlar. Bir kurum kendi imaj ve itibar1 adina giindemi takip etmeli,

teknolojiye uyum saglamali, ¢evresinde olup bitenleri degerlendirmelidir.

Literatiire bakildiginda kurumsal itibar ve imajmn ayni ifadeyi belirtmek igin
kullanildig1 sdylenebilir. Fakat bu yanlis bir durumdur, ikisinin de kurum tarafindan
olumlu bir alg1 yaratmak i¢in kullanilan bilesenler oldugu dogrudur fakat kurumsal
itibar ve kurumsal imaj birbirinden farkli anlamlar tasimaktadir. Peltekoglu (2012) bu

durumun etimolojik agidan da birbirinden ayrigtigini ifade eder. Kurumsal itibar ile
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kurumsal imaj olgular1 her ne kadar karistirilsa da kdken olarak bile farklidir. Bununla
beraber imaj olgusunun anlamsal olarak olumlu bir durumu ifade etmenin yani sira
olumsuz bir durumda da kullanilabilir. Bunun tam tersi bir sekilde itibar olgusu
yalnizca olumlu bir durumdan bahsetmek adina kullanilmaktadir (Peltekoglu’ndan

aktaran Cetinkaya, 2015, s. 58).

Imajin kelime anlammi Kotler, (2000) kisilerin bir nesneye karsi inanislari,
diisiinceleri ve gozlemleri o nesnenin imajint olusturur seklinde ifade etmistir

(Kotler’den aktaran Afsar, Ayaz ve Fettahlioglu, 2016, s. 61).

Kotler’in ifadesi géz Oniinde bulunduruldugunda imaj, kisiden kisiye ve durumdan
duruma degisen algilar biitiiniidiir denilebilir. Imaj bir sirketin kendisini nasil
gosterdigiyle ilgili yaratilan algilart olusturur. Kisa vadede olusturulan kurumsal
imajin basarili kaydetmesi, belirli bir siire¢ icerisinde kurumsal itibar1 da beraberinde

getirir.

Kurumun uzun siireli olmak tizere yaptig1 faaliyetleri, paydaslari ve miisterileriyle
iliskileri gibi unsurlarla tiiketiciye kendisi hakkinda nasil bir alg1 yaratti§i kurumun
itibarmn1 olusturur. imaj ise, kisa bir siiregte olusan kurum hakkindaki diisiincelerdir.
Giimiis ve Oksiiz (2009), kurum paydaslarinin akillarinda olusturulan resimlerin imaji
yarattigini, paydaslarin kurum ile ilgili analiz ve yorumlarinin da itibar1 olusturdugunu
sOyler. Kurumsal imaj, kurumsal itibara oranla daha kisa vadede ortaya ¢ikan bir
kazanimdir. Kurumsal imajin bir diger farki da kurumsal itibara kiyasla daha
degiskendir, gelisen bir durum ile bir anda degisebilir. Kurumsal itibarda bu so6z
konusu degildir, degismesi zaman almaktadir (Giimiis ve Oksiiz’den aktaran Canitez,

2016, s.94). Yani kurumun imajin1 olusturmas: igin harcayacagi c¢aba, itibari
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olusturmasinda harcayacagi ¢abadan daha azdir denilebilir. Kurum imaji s6z konusu
oldugunda zamansal anlamda da daha az bir kayip yasanacaktir. Kurumsal itibarda ise
bunun tam zitt1 olarak daha yogun bir zaman ve ¢aba gerekecektir.

2.2.4 Kurumsal Itibar ve Marka

Kurumsal itibar, kuruma kars1 olan sayginlik ve giivenirlik ile paralel bir durumdur.
Kurumun basarili olmast kurumun itibar1 ile dogru orantilidir. Marka sadakatini

giiclendirmek i¢in gereken sey kurumsal itibar olusturmak ve bunu siirdiirmektir.

Kurumsal itibar, kuruma katkilar1 bulunan, i¢ ve dis paydaslarin algi neticesi olarak
diisiiniilebilir. Belirli bir siire¢ neticesinde ortaya ¢ikan ve degistirme olasilig diigiik
olan bir durumdur (Chun’dan aktaran Ozbay&Selvi, 2014, s.11). Bir kurumda ¢alisan
personelden miisterilere, miisterilerden tedarik¢ilere kadar kurumun temasta
bulundugu her bireyde birer algi olugsmaktadir. Bu algiy1 olumlu yonde etkilemek ve
bunu dinamik hale getirmek kurumun itibarini olusturacak bir unsurdur. Kurumlar
paydaslart ile olan iletisimlerine dikkat etmeli ve onlarin taleplerini cevap verecek

sekilde faaliyet yiirtitmelidir.

Kurumun nasil goriindiigii kurumsal itibar1 ve markasiyla yakindan iligkilidir. Bu
goriiniimle birlikte tiiketicilerin algisin1 olumlu yonde etkilemek i¢in kurumsal itibar
ve marka basarili sekilde yiritilmelidir. Kurumlarda marka degeri yaratmak,
kurumsal itibar1 da beraberinde getirmekte ve bu baglamda da tiiketiciler kurumsal
itibar1 giinden giine artis gosteren markalar1 tercih etmektedirler. Sillii’ye gore (2019),
bir kurumun tutunma ve secilme ihtimalini yiikselten unsurlardan biri, kurumun marka
haline gelmesidir. Marka haline gelen kurum, marka degeri de kazanmaya baslar.
Dolayistyla artik s6z konusu kurum is yaptigi ¢cevreye ciddi anlamda kazanimlar da

saglamaktadir (Siilli, 2019, s. 532).
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Dilsiz (2008), kurumsal itibar ve marka kavramlar1 hakkinda, hedef kitlede giiven hissi
olusturan giiven duygusu yaratan en 6nemli unsurlardir demistir. Markayla birlikte
kurumun ne soyledigi ne yaptig1 ve nasil goriindiigii yansitilmaktadir ve dolayisiyla bu
yansima kurumsal itibar1 da sekillendirmektedir. Kurumsal itibar1 olumlu yonde
etkileyen unsur basarili bir imaj ¢alismasidir. Buna bagli olarak tiiketicilerin giivenini
artirmak da basarili imaj ¢alismalartyla olusturulan markalar ve itibarlarla miimkiindiir
(Dilsiz, 2008, s. 4-5).

2.2.5 Kurumsal Itibarin Temel Bilesenleri

Kurumsal itibar bir¢ok 06zelligin birlesiminden olusan bir durumdur. Bu durumu
olusturan her bir unsur ayri sekilde analiz edilmelidir. Kurumsal itibar anlaminda
basari elde etmek i¢in, bu durumu ortaya ¢ikaran her bir unsuru ele almak, incelemek
ve Onemini kavramak gerekir. Kurumsal itibar1 yaratan bilesenler, her bir paydas

nezdinde farkl farkli algilanmaktadir.

Kurumsal itibar1 olusturan bilesenlerde Oonem siralamasi farkli paydas taraflar
arasinda degisiklik gosterebilmesinin yani sira ayni paydas taraflarinca da ayrisabilir.
Mesela isciler veya girisimcilere gore farklilasan kurumsal itibar bilesenleri ayni
zamanda sosyoekonomik statii, psikografik ve demografik 6zelliklere gore de farklilik
gosterebilir. Bu sekilde her bir statiiye 6zgii farklilik s6z konusu oldugunda, kurumlar
bu durumu géz 6niinde bulundurarak farkli sekilde yontemler yaratmalidir (Alniagik,
Almacik, & Geng, 2010, s. 95). Kurum yoneticileri agisindan, kurumsal itibara katki
saglayan temel bilesenlerin paydaslar nezdinde nasil goriindiigii ve 6nem derecelerini

bilmek gerekli bir konudur.

Fombrun (2004), itibardan bahsederken, kurumun var olan tiim bilesenleriyle

olusturdugu imajin, kurumdaki paydaslar lizerinde yaratilan algilarin tiimii oldugunu
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sOylemistir (Fombrun’dan aktaran Bilbil, Siit¢ii, Kiyat, 2013, s. 164). Genel anlamda
boyle bir ihtiyaca cevap vermek adma kullanilan olgeklerden olan, Reputation
Institute’in olusturmus oldugu “itibar Katsayis1” kullamlmaktadir. (Fombrun vd.’den

aktaran Alniagik, Alniagik & Geng, 2010, s. 98).

Itibar Katsayis1 6lcegi, 20 tane dlgegi kapsamaktadir. Bu dlgekte kurumsal itibarin 6
temel bilesenden meydana geldigi belirtilir ve bunlar; duygusal ¢ekicilik ile beraber,
vizyon ve liderligi, igyeri ¢evresini, iriin ve hizmetleri, sosyal ve c¢evresel
sorumlulugu, ekonomik performansi seklinde ifade edilir. S6z konusu bilesenlerle
birlikte kurumun itibar1 farkli farkli paydaslara gore oOlgiilebilir. Bunlar, isgiler,
tiketiciler, yatinnmcilar ve diger Kkitlelerdir (Bowen, Gilliand, Folger, Brown,

Fombrun’dan aktaran Alnmagik vd., 2010, s. 98).

2.2.5.1 Duygusal Cekicilik

Kurumlarin yapmasi gereken yalnizca tiiketicilerinin ihtiyaclarina ve taleplerine hitap
etmek amach {irlin ya da hizmet satmak degil ayn1 zamanda piyasada bulunan
rakiplerinden farklilasmak amacgh tiiketicilerinin duygusal ihtiyaglarina da hitap
ederek rakiplerinden ayrigmaktir. Kurumsal itibar olarak adlandirilan olumlu algi
kurumlarin paydaslarimin diislinceleri neticesinde ortaya g¢ikmaktadir. Kurumlar,
finansal kazancin yaninda kurumsal itibarlarimi giiglendirmek icin paydaslarinin

duygusal anlamda da beklentilerini karsilamali ve stratejiler gelistirmelidirler.

Duygusal ¢ekicilik, kurum ile ilgili gekiciligi betimlemekte ve kurumun paydaslarinda
olan olumlu olan durumu ifade etmektedir. Kuruma ait olma duygusu ve giivenilir,
bagli bir personel yaratmak i¢in kurum ile personelin arasinda bir yakinlik kurmak
gerekir. Personelin kurum ile bagmin olumlu olmasi kurum ile ilgili diisiincelerini

pozitif anlamda ortaya koymasi demektir ve dolayisiyla bu durum hedef kitlenin ve
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paydaslarin bahsi gecen kurum ile ilgili pozitif diisiinceler yaratmasina katkida

bulunur (Giil & Avc, 2018, s. 54).

Duygusal ¢ekicilik yaratmak icin yalnizca tiiketici kitlesi ya da paydaslarina yonelik
caligmalar ve stratejiler gelistirilmesi yetersiz kalir. Bunun yaninda kurum
calisanlarina karst da hassas davranmali ve c¢alisanlarin kurumla olan iligkilerini
olumlu yonde diizenlemelidir. S6z konusu kurum ile ¢alisan arasinda olusan bag
neticesinde, kurum hem calisanlarinin basarilarin1 gorecek hem de calisanlarinin
sosyal cevreleri sayesinde kuruma olan ilgi artacaktir. Bu baglamada kuruma karsi
calisanlarin aidiyet duygusu 6nem kazanmaktadir. Duygusal ¢ekicilik genel olarak,
kisilerde bir kurum ile ilgili pozitif diisiince dereceleri, kuruma karsi hissettikleri
saygly1 ve giiveni olarak tanimlamaktadir. Beklenen sey, basarili itibar olusturmus
kurumlarin paydaslar1 ve kitleleri nezdinde saygin ve giivenilir diislinceler
olusturmasidir. Kurumun paydaslart agisindan duygusal ¢ekim 6nemli bir kurumsal
itibar bilesenidir (Alniagik, Almagik, & Geng, 2010, s. 98).

2.2.5.2 Uriin ve Hizmetler

Kurumun itibarini olumlu yonde etkileyen bazi unsurlar vardir bunlar; kaliteli ve yeni
isler ortaya c¢ikarmak, tiiketicinin verdigi paranin aldig iiriin ya da hizmete degmesi
gibi durumlardir (Almiagik, Almagik, & Geng, 2010, s. 98). Kurum, iiriin ve
hizmetlerinde ne kadar basarili ve giivenilirse ayni zamanda bunlarin arkasinda
giicliikle duruyorsa o degerde itibar1 yaratir. Kurumsal itibar konusunda gii¢lii olmak,
kurumun irettigi {iriin ya da hizmetlerin dogru, giivenli olmasiyla miimkiindiir. Bu
durum tiiketici perspektifinde kuruma karsi olan algilar1 olumlu yonde etkileyerek

satin alma davranisini degistirir.
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Kurumlar itibar yaratmak adina ortaya ¢ikardiklari {irlin ve hizmetler ile digerlerinden
ayrismalidir ve finansal bir deger yaratmalidir. Misteri tatmininin fazla olmasi
kurumsal itibart olumlu yonde etkileyen 6nemli durumlardandir. Dolayistyla kurumlar
itibar kazanmak adina, {iriin ve hizmet kalitesini devamli bir sekilde gelistirmeli,

bunun i¢in ¢aligmalar icra etmelidir (Argiiden’den aktaran Yirmibes, 2010, s. 28).

Kurumlar kendilerini diger rakiplerinden farklilagtirmak i¢in itibarlarim1 kullanirlar.
Bunun nedeni ¢ok sayida kurumun benzer iiriin ve hizmetlerinin olmasidir ve
dolayistyla kurumlar bir farklilik olusturmak durumunda kalirlar. Olusturulan farklilik
kurumlarda itibar yaratmaktadir. Basarili bir itibara sahip olan kurumlar, satislarini
artirmakta, donanimli personel calistirmakta, piyasa degerini yiikseltmekte ve birgok
kazang elde etmektedir. Kurumlar basarili bir itibar yaratmak i¢in kurumsal itibar1 bir

stire¢ seklinde gormeli ve bu stireci kontrol etmelidirler (Yirmibes, 2010, s. 91.).

Yirmibes’in sOylediginden yola ¢ikilarak iiriin ve hizmetlerin giivenilir ve kaliteli
olmasi ile kurumsal itibarin giiclenmesi paralel sekilde ilerlemektedir. Kurumlarin en
temel amaglarindan olan itibar yaratmak, kurumlara bir¢ok kazan¢ da saglamaktadir.
Kurumsal itibarin getirdigi kazanglar ayni zamanda kurumun piyasa degerini de
artirmaktadir. Gliniimiizde kurumlarin birbiriyle olan benzerliginin yani sira ¢iktilar
olan {iriin ve hizmetlerinde de ayn1 durum goézlenmektedir. Bu benzerlik diinyasinda
tiketici hangi kurum, iriin ya da hizmeti sececegine karar vermekte
zorlanabilmektedir. Dolayisiyla tiiketicinin ilk tercihi olmak admna kurumlar diger
kurumlardan ayrigmali ve farkli igler tiretmelidirler.

2.2.5.3 Vizyon ve Liderlik

Kotter (1999), yoneticilik ve liderlik ile ilgili ayrimi su sekilde yapar; komplike

durumlar1 ¢6zmek yoneticinin alamidir, degisimlerle ilgilenmek ise liderlik alaniyla
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ilgilidir. Kurumlar ¢ikan karigikliklar oncesinde biit¢eyle birlikte plan olusturarak
idare ederler, ilerisini planlayarak hedef ve amagclar da olustururlar, detayli adimlarla
beraber bu hedeflere ulasmak amagclanir, ardindan da ele alinan planlar1 icraata
gecirmek adina eldeki kaynaklarini paylastirirlar. Bunlarin yani sira kurumda olumlu
bir degisiklik yaratmak i¢in liderlik etmenin ilk adimi bir yol diistinmektir. Bu
baglamda gelecek diisiiniiliir ve bir vizyon ortaya konur daha sonra da belirlenen
vizyon adina ihtiya¢ duyulan degisimler yaratilarak stratejiler olusturulur (Kotter’den

aktaran Ugurluoglu ve Celik, 2009, s. 137).

Bir kurumun itibart s6z konusu oldugunda liderlik ve vizyon birbirinden ayrilamaz bir
biitlin olarak dugsiiniilmelidir. Liderlikte aranan ve baglica nitelik olan vizyon
olusturma ve stratejik bir sekilde bunu uygulama kurumlara basar1 kazandirmaktadir.
Cetin (2009), s6z konusu vizyonun kurumlara kazandirdigi itibar noktasina deginerek,
vizyon sahibi kurum ve toplumlarin gegmislerine bakildiginda mutlaka bir vizyona
sahip olduklar1 neticesine ulasildigini soylemistir. Giinden giine degisen sartlara uyum
saglayan ve kurumda bulunan personellerin gilivenilir davranis sergilemesinin
nedenleri arasinda basarili bir vizyon {izerinde ilerlemekle miimkiindiir. Kurumda var

olan vizyon ayn1 zamanda kurumun 6mriinii de uzatmaktadir (Cetin, 2009, s. 96).

Ireland ve Hitt’e (2005) stratejik liderligi, kurum adina icraata gecirilebilecek
farkliliklar1 olusturmak adina ilerisini diistinme, vizyon yaratma, stratejik diistinme ve
kurum igerisinde etkin bir sekilde ¢alisabilme 6zellikleri seklinde tanimlamaktadir

(Ireland ve Hitt’den aktaran Ugurluoglu ve Celik, 2009, s. 126).

Bir kurumda var olan vizyon, o kurumun itibarin1 da artirmaktadir. Bu konuyla ilgili

Karatepe (2008), belirli bir vizyon edinen ve bu vizyonu kurum i¢i ya da dist olmak
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tizere her alanda gosteren ayni zamanda bu vizyon ile hareket eden kurumlar kendi

itibarlarini gliglendirmektedir seklinde ifade etmistir (Karatepe, 2008, s. 94).

Dolayisiyla kurum liderleri, vizyon unsurunu dikkate almali ve yonetim koltugunda
bulundugu kurumunu, hedef kitlesi tarafindan bilinir hale getirmelidirler. Net bir
sekilde belirlenen vizyon ile bu yonde hareket eden kurumlar diger kurumlardan daha
kolay farklilasip pazarda bir adim 6ne ¢ikabilirler.

2.2.5.4 Sosyal Sorumluluk

Kurumlar, sosyal sorumluluk i¢in bir¢ok alanda farkli eylemler gerceklestirebilirler.
Kurumlar, dis ¢evre, is baglantilari, egitim, insan haklari, sponsorluklar gibi alanlarda
hassas davranis sergileyerek kendilerine olumsuz anlamda etki yaratmadan halk adina
sorumluklarini fark etme ve faaliyete gecirmektedirler. Bugiine kadar yapilmis diger
calismalara bakildiginda kurumlarin yukarida bahsi gecen alanlardan bir veya birkagi
konusunda faaliyetlerde bulundugu gériilmektedir. Ornek vermek gerekirse bazi
kurumlar, ¢evre, saglik ve egitim alanlarinda hassasiyet gosterip, faaliyetler
ylriitiirken baz1 firmalar da personellerin ¢caligma sartlar1 ve egitimlerine olumlu yonde
katki koymak adina duyarli olur ve ¢aligmalar yaparlar. Yine bazi firmalar sosyal
sorumluluk g¢alismalarini ortaya ¢ikardiklari iiriin ya da hizmete kars1 spesifik bir
sosyal sorumluluk calismalar1 yaparken bazilari ise icraat gosterdikleri bolgeye yerel

olarak ve buradaki topluma saglayacaklari katki ile projeler olustururlar (Ozden, 2008,

s. 2-3).

Buna 6rnek olarak, THY nin "Kardan adam yapsak senle?" kampanyasi gosterilebilir.
S6z konusu kampanyada amag, Tiirk Hava Yollar1 Goniilliileri araciligiyla, Tokat'tan
Edirne'ye kadar tam olarak 19 sehirde, kisin oldukga zorlu yasandig1 kdy okullarinda

yaklasik 1.700 6grenciye mont, giysi, ¢corap, bot ve battaniye gibi gereksinim duyulan
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esyalar gonderildi. (turkishairlines.com/tr) THY "Kardan adam yapsak senle?"

projesiyle oldukga basarili bir kampanyaya imza atmistir. THY tiim bu ¢aligmalari

kapsaminda topluma da fayda saglamiglardir.

Kurumlar bagarili bir itibar yaratmak i¢in hedef kitlesi olan toplumun goziinde de
olumlu bir imaj ¢izmek zorundadir. Kurumlar kendileri adina olumlu bir alg1 yaratmak
icin sosyal sorumluluk projeleri gergeklestirmektedirler. Kurumlar toplumla
arasindaki iliskiyi gliglendirmek, bir bag olusturmak ve pozitif algi olusturmak icin
sosyal sorumluluk calismalarini kullanirlar. Kurumlar, kurumsal itibar olusturma
calismalar1 igerisinde ortaya ¢ikardiklari sosyal sorumluluk ¢aligmalar1 beraberinde
sponsorluk ve toplumsal giindeme dair gosterdikleri hassasiyet dogrultusunda basarili

olabilmektedirler (Tokatl1, Ozbiikerci, Giinay, & Vural, 2017, s. 51).

Ornegin, Opet petroller TEMA Vakfi ve Karayollar: Genel Miidiirliigii is birliginde,
Tiirkiye’deki Opet petrollerinin bulundugu bolgelere “Yesil Yol Projesi” baslatti. Bu
projede agac dikme faaliyetleri ve karayollarinin bulundugu yerleri yesillendirmek

amaglandi (Islam, 2009, s. 38).

Uriin ve hizmetleriyle gevreyi kirletme potansiyeline sahip olan bu ve benzeri firmalar
cevre temizligi ya da diizenlemesi gibi faaliyetler adina projeler yiiriitebilirler. Opet
petrolleri de boylece markasi adina toplumsal duyarliliga dair bir proje gelistirmis

oldu.

Kurumlarin itibarlarini artirmak i¢in yalnizca kaliteli ve gilivenilir {iriin ya da hizmetler
sunmas1 artik yeterli gelmemekte ayni zamanda kendilerini toplum tarafindan kabul

de ettirmeleri gerekmektedir. Bu nedenle markalar giindemde olan konular1 yakindan
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takip etmeli ve bu konuda projeler hazirlamalidirlar. Toplum tarafindan benimsenmek,
olumlu imaj ve itibar yaratmak, pozitif yonde etki birakmak i¢in kurumlarin
gerceklestirmesi gereken faaliyetler sponsorluk c¢alismalart veya sosyal sorumluluk

kampanyalaridir.

Bazi durumlarda, kurumlarin sosyal sorumluluk projelerinde basarili olmalar1 da
yetmemektedir. Bunun yani sira seffaf, diirlist bir kurum olmak da biiyiikk 6nem
tasimaktadir. Aksi halde kendi kimligine zarar veren kurum, basarisiz olur hatta
pazardan bile silinebilir. Buna en iyi 6rnek Enron sirketi olacaktir. 2000 senesinde
Enron Amerika’da is birliginde bulunmak adina listesi yapilan bir yazida ilk 100’e
girmistir. Oldukg¢a basarili olan firma finansal anlamdaki kayitlarinda bir yolsuzluk
yasamis ve kriz ile kars1 karstya kalmistir. Sosyal sorumluluk projelerine biiyiik 6nem
veren Enron bu talihsiz olay ardindan biiyiik bir itibar kaybina ugramis ve daha sonra

iflas etmistir (Fan’dan aktaran Ozdemir, 2009, $.67).

Kurumlar ve markalar sosyal sorumluluk projeleri ile halkin glivenini kazanmak
durumundadirlar. Ancak bunu yaparken ayni1 zamanda kendi i¢lerinde de olan kaosun
oniine geg¢meli, herhangi bir kriz durumunda bunu en hizli ve dogru sekilde
¢ozmelidirler. Giiniimiizde kurumlar iiriin ve hizmet kalitesinin yani sira kurumsal
itibar1 Oncelikli tutarken, gegmiste bu durum sadece {iriin ve hizmet kalitesinin 6n
planda tutulmasiyla sinirli kalmisti. Kurumlarin amaglari artik yalnizca kar elde etmek
degildir. Bu perspektifle beraber sosyal sorumluluk unsurunun yani sira modern
kurumlar giiven de asilamaya ¢alismaktadirlar. Boylelikle kurumlar dirist sekilde
hareket ederek, hedef kitlelerine kendilerini dogru ifade edebilmekte ve kurumsal

itibarlarini olusturabilmektedirler(Yirmibes, 2010, s. 2).
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Ozden (2008), kurumsal sosyal sorumluluk projelerinin basartya ulagmasi i¢in bazi

kriterlere dikkat edilmesi gerektigini boylece beklenenden daha fazla verimli neticeler

elde edilecegini savunmaktadir, bunlar su sekildedir (Ozden, 2008, s. 3-4);

1.

Kurumsal Sosyal Sorumluluk (KSS) Stratejisi; kurumlar tarafindan, kalite
unsuru olarak sayilan kurumsal sosyal sorumluluk faaliyetleri kurumun
misyon, vizyon ve hedefleriyle ortiisen ¢aligmalar olmalidir.

Planlama; bu kisimda s6z konusu kurum, planladiklart KSS stratejileriyle
ilgili tam yargiya varmali, en az hata payiyla planlamali ve hazirlanan
stratejilere uygun faaliyetlerini paydaslarina aktarmalidirlar.

Siire¢ Yonetimi; kurumlar bu asamada bir zaman g¢izelgesi, bir harita
olusturmalidir, hazirlanan bu ¢izelge ile hareket etmeli, ona gore iiretim ve
hizmet programi olusturmalidir. Bu zaman dilimi uzmanlarca yiiriitiliirken,
cevreden gelen hizmetler ve kurum i¢i unsurlar da bu programa gore hareket
etmelidir.

Siirdiiriilebilirlik; siirdiiriilebilirlik kisminda kurumlar, gelecege yonelik var
olmak adina, yasamini siirdiirdiigii toplumun hayat kalitesini artirmali, sosyal
hayata ve c¢alisanlarina gereken sorumlulugu gostermelidir.

Toplumsal Fayda; kurumlar tarafindan belirlenen KSS stratejileri siireglerinin
idarisi sosyal olarak bir yarar olusturmali ve uzun vadeli faydalar saglamalidir.
Toplumsal fayda adina “Kardelenler-Cagdas Tiirkiye'nin Cagdas Kizlar"
projesi ornek gosterilebilir. Maddi anlamda sorun yasayan ailelerin egitimini
gerceklestiremeyen ya da devam ettiremeyen kirsal bolgelerdeki kiz
¢ocuklarma burs vermektedir. Burada amag¢ kiz ¢ocuklarin1 meslek sahibi
yapmak ve kaliteli bireyler olugturmaktir. Turkcell bu proje kapsaminda elde

ettigi finansmanin belirli bir biitcesini bu faaliyete aktarmaktadir. Turkcell bu
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projeyi 2000 yilinda Cagdas Yasami Destekleme Dernegi is birligiyle
yiirtitmektedir (Taskin & Kahraman, 2008, s. 147-150). Turkcell’in bu sosyal
sorumluluk projesi ulusal ve uluslararasi organizasyonlarda bir ¢ok odiil
almasimin yani sira toplumsal bir fayda ve uzun vadeli yararlar da saglamistir.

6. Model olma; bu kisimda kurumlar faaliyete gegirdikleri KSS stratejileriyle
katki sagladiklar1 sosyal yararin, sektorel anlamda da Onciiliik géstermesi ve
ornek olmasi gerekmektedir.

7. Olgiilebilirlik ve Seffaflik; KSS faaliyetleri s6z konusu oldugunda tiim
asamalar Olciilebilecek sekilde hazirlanmali ve seffaflik degeri bulunmalidir.
Sosyal sorumluluk faaliyetlerinin 6lgiilebilir degerler tasimasi onun kalici
olmasini da saglar. Dolayisiyla tiim bunlar sosyal yarar anlaminda yapilacak
herhangi bir icerikte bilimsel olarak referans kaynagi olarak goriilmelidir.
Sonuca ulastirilan analizler bilimsel alanda referans alinabilmektedirler.

8. Raporlama; toplumsal yarar adina ortaya ¢ikarilan unsurlar kurumlar
tarafindan mevcut olan paydaslara net ve seffaf olarak aktarilmalidir. Kurum
tarafindan olusturulan “siirdiiriilebilirlik raporu” her yil kurumun iletisim

araglari tarafindan yayinlanmalidir.

Kurumlar icin finansal igerikli raporlar degil aym zamanda finansal igerigi
bulunmayan raporlar da 6nemlidir. Bir zamanlar satilan {iriin ya da hizmetin karlilik
durumlart ve hisse degerlerinin raporlanmasi artik yerini kurumun gevresine ve
personeline ne kadar faydasi oldugunun, hangi faaliyetlerde bulundugunun

raporlanmasina birakti (Kagincioglu’ndan aktaran Yanik & Tiirker, 2012, 5.297).
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2.3 Stratejik Sosyal Medya Yonetimi

Internetin giinden giine gelisimiyle beraber geleneksel pazarlama iletisimi kavrami
artik yeni ve daha aktif bir iletisim yonetimi olarak goriilmektedir. Bu yeni anlay1s
iletisim alaninda biiylik degisimlere neden olmus ve artik insan hayatina 6l¢iilebilen,

interaktif iletisimi olan yeni boyutlu bir teknoloji gelmistir.

Tiiketici geleneksel medya zamaninda ona iletileni almak zorundaydi. Giiniimiizde ise,
tiikketicinin daha fazla alternatifi bulunmakta ve diledigini degerlendirmektedir. Thtiyag
duydugu her marka, iiriin veya hizmet ile alakali bilgi alabilmekte ve bu bilgileri
degerlendirmekte, diledigi kisilere de aninda ulastirabilmektedir. Tiiketici kurum
tarafindan bir yanlisa ugradigi zaman bunu kendisinde tutmak yerine tiim ¢evresiyle
hatta tanimadig1 bireylerle de paylasip konuyu herkesin bilmesini saglayabilir (Aslan,
2016, s. 511). Tiiketiciler kandirildigini ya da dikkate alinmadiklarini diisiindiiklerinde
markaya misilleme yapmak isteyebilir. Bunun neticesinde marka zarar gorebilir.
Dolayisiyla kurumlar sosyal medya mecralarini stratejik bir sekilde yonetmeli boyle
bir durumla karst karsiya kalindiginda plan ve programli faaliyetler

gerceklestirmelilerdir.

Stratejiler insanlar ya da kurumlar i¢in bir yol haritasi ¢izmektedir. Plan ve programli
faaliyete gecilecek her unsurda bir stratejik ortam aranir. Dijitallesen, gelisen ve
farklilasan iletisim ortami olan sosyal medyada da yine stratejik bir yonetim programi
aranmaktadir. Sosyal medya ortamlari ile stratejik yonetim arasindaki bag s6z konusu
oldugunda, sosyal medyadan edinilen enformasyon ile yonetimin faaliyetlerinin daha
verimli olmas1 saglanmakta ve dolayisiyla kurumlarin kazancina katkida

bulunmaktadir. Sengéz ve Eroglu (2017) kurumlarin Sosyal medya mecralarinin en
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onemli Ozelliklerinden olan hedef kitleye dogrudan erisim olanagi, ekonomik olusu,
hizli olmasinin yani sira interaktiflik gibi avantajlarina bilmesine ragmen yine de
sosyal medyada pasif hareket ettiklerini soylemektedir (Sengdéz & Eroglu, 2017, s.

521).

Stratejik sosyal medya yonetimine dair birgok unsurdan s6z etmek miimkiin
olmaktadir. Bunlar arasinda en basat rol oynayanlar arasinda; interaktif iletigim,
erisim, kullanicilik vardir. Kurumlar sosyal medyay aktif kullanmakla beraber hedef
kitlesi ile es zamanli ve interaktif bir iletisim kurmakta ve aldigi geri doniisler
dogrultusunda hedef kitlenin talebi dogrultusunda faaliyetler gdstermektedir.
Kurumlar dijital ortamin sagladig1 avantajlari kullanarak oldukga diislik finansman ile
fazla kitleye hitap eder, kendisini ve hizmetlerini dogru bir sekilde anlatir ve
misterilerine sadece satis sirasinda degil sonrasinda da yanlarinda olduklar algisini
vererek erisim imkani saglamaktadir. Dolayisiyla kuruma olan giiven unsuru artis

gostermektedir.

Erkek (2016) kuruluslarin sosyal medya araglarin1 verimli kullanarak diiriistliik,
katilim, seffaflik seviyelerini ylikseltmelerinin tek yolunun, dogru bir sekilde sosyal
medya yonetimi kullanarak yapilabildigini sdylemektedir (Erkek, 2016, s. 142).

2.3.1 Stratejik Sosyal Medya Yonetiminde Interaktif iletisim

Iletisim teknolojilerinin giinden giine gelisim ve degisim gdstermesi sonucu kurumlar
da artik kurumsal stratejilerini sosyal medya tizerinden yiriitiir hale gelmistir. Hizli ve
aktif bir sekilde yayilan sosyal medya mecralar1 artik anlik olarak degisen trendler,
enformasyon dagilimi, popiiler kiiltiir, giindemi yakindan takip edebilmenin birinci

ayag1 olmustur.
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Sosyal medya ortamlar1 kurumlarin hedef kitleleri ile karsilikl1 iletisimin dogrudan
olmast ve yakindan bag kurmalar1 gibi avantajlar yaratmaktadir. Kurumlar bu
avantajlari iyi degerlendirdikleri takdirde tiiketiciyle ikili interaktif bir iletisim kuracak
ve boylece kendi markasinin imaj ve itibari1 adina biiyiik katki saglayacaktir. Diker ve
Kogyigit (2017), sosyal aglarda gergeklesen interaktif iletisimin kuruma kazandirdigi
avantaji agiklarken, bu es zamanl iletisim sayesinde tiiketiciler ilgi duyduklar
markaya kars1 bir marka bagliligi gelistirecek ve markaya olan giiven hissini de
artiracaklarini ifade etmektedir (Diker & Kogyigit, 2017, s. 157). Kurumlarin hedef
kitleleriyle siirekli bir iletisim igerisinde olup, interaktif bir ortam yaratmasi
akillarindaki soru isaretlerine ya da problemlerine agiklik getireceginden giliven
duygusu insa edecektir. Interaktif bir iletisim sayesinde kurum hem az bir harcama
yapacak hem de imaj ve itibar1 adina giiglii yatirnmlar yapmis olacaklardir. Marka
kendisine duyulan giiven ve ilgiyi sosyal medyada bir firsat olan interaktif iletisim ile
artirmaktadir. Piyasada artis gosteren rekabet durumu neticesinde hedef Kitlelerine
karst saglikli iligkiler olusturmay1 amacglayan markalarin sosyal ag ortamlarindan
yararlanmalar1 6nem arz etmektedir. Markalarin sosyal ag ortaminda miisterilerine
kars1 interaktif iletisim firsatlarin1 kullanmalari, hedef kitlenin istek ve ihtiyaclarim
aninda ¢6ziime ulastirmalari, markaya kars1 hissedilen giiven ve bag diizeyini olumlu

yonde etkilemektedir (Diker & Kogyigit, 2017, s. 165).

Bireyler satin aldiklar1 hizmet ya da tirlinlerden ihtiyaglar1 dogrultusunda memnun
kalmanin yani sira ayni zamanda bir problem oldugunda marka tarafindan iletisim
kurulmasin1 beklemektedir. Sosyal medyanin da gelismesi ile bireyler artik direkt
olarak markanin kendisine ulagmakta ve sorunlarini kolaylikla aktarmaktadirlar.

Sosyal medyanin en 6nemli 6zelligi olan interaktif iletisim sonucunda da miisteriler
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bekledikleri ilgiyi gdrmek istemektedirler. Interaktif iletisimi dogru bir sekilde
kullanan markalar kendi imaj ve itibarlarina katki sunmaktadirlar.

2.3.2 Stratejik Sosyal Medya Yonetiminde Erisim Olanag:

Geleneksel medya ve giinden giine gelisen yeni medyanin ortak 6zelliklerinden biri
erisim Ozelligidir. Ancak dijitallesmenin getirdigi yeni medyada erisim imkani1 ¢ok
daha fazla gelisme gostermistir. Yeni medya ortami olan sosyal medyada oldukga
biiylik yer edinen ve hedef kitleye aninda ulasilabilen aninda erisim ozelligini
kurumlar avantaji igin kullanmalidir. Geleneksel medyada ve sosyal medyada bulunan
teknoloji toplumun biiytik bir kitleye ulasmasi ve erismesi avantajini saglamaktadir

(Vural ve Bat’tan aktaran Celik, 2014, s.32).

Geleneksel medyada ve sosyal medyada ortak ozelliklerden biri erisim ozelligidir
ancak sosyal medya da aninda interaktiflik sz konusu oldugundan sosyal medyada
erisim daha hizli saglanmaktadir. Sosyal medyanin en ayirt edici 6zelligi es zamanl
olmasidir. Bu konuyla ilgili Vural ve Bat (2010), geleneksel medyada maliyet soz
konusuyken sosyal medyada bu durumun sifir seklinde oldugunu ifade ederken bunun
yani sira sosyal medyada erisimin olduk¢a basit, kullanimimin da kolay oldugunu
sOylemektedir. Sosyal medyada onemli bir baska konunun ise geri bildirim imkani
oldugunu ifade etmektedir. Vural ve Bat ayn1 zamanda sosyal medyada bulunan bir¢ok
avantajin yaninda, enformasyonun ve bunun takibinin kontrolsiizce yayilmasi gibi

dezavantajlarinin da bulundugunu séyler (Vural & Bat, 2010, s. 3372).

Internetin gelismesiyle beraber degisen ve ilerleme gosteren sosyal medya halkla
iligkiler meslegi acisindan da 6nemli bir yere sahip olmustur. Halkla iligkiler uzmanlar
artik faaliyetlerini yeni bir ortamda idame ettirmeye baslamistir. Hedef kitlesine her

an, her sekilde erisim gibi bir avantaji1 kullanan halkla iliskiler uzmanlar faaliyetlerini
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daha dogru ve planl sekilde ayarlamaya baslamistir. Sosyal medya ortaminin getirdigi
avantajlarin halkla iligkiler alaninda kullanilmasiyla ilgili Celik (2014), diinyanin her
yerinden eszamanli bir sekilde kullanilan internet genel olarak sektorleri etkileyerek
stirekli yatirnm yapma fikri agilamaktadir. Dolayisiyla kurum ve miisteri arasindaki
iliski sosyal mecrada yayilmaya baslamaktadir. Netice olarak da halkla iligkiler
faaliyetleri agisindan yeni bir ortam s6z konusu olmaktadir (Sari’dan aktaran Celik,

2014, s. 40).

Kurumlardaki halkla iligkiler biriminin yeni bir ortamda faaliyetlerini siirdiirmeleri
acisindan stratejik sosyal medya yoOnetiminde erigim imkani 6nemli bir rol
oynamaktadir. Halkla iligkiler uzmanlar1 faaliyete gegirecekleri herhangi bir uygulama
oncesinde ya da sonrasinda hedef kitlenin nabzin1 kolaylikla Slgebilmektedir. S6z
konusu strateji dogru kullanilirsa kurum agisindan biiyiik bir avantaja kullanilmazsa
da bir dezavantaja doniisebilir.

2.3.3 Sosyal Medya Kullanimi, Sosyal Medya Avantaj ve Dezavantajlari
Geleneksel medyada da sosyal medyada da erisim ve interaktiflikten soz edilebilir.
Ancak sosyal medyada bu durum ¢ok daha 6teye gitmistir. Geleneksel medyadaki
tiikketici toplum, sosyal medyayla birlikte artik iiretici konumuna gelmistir. Icerik
uretip, istedikleri sekilde yaymlayan kullanicilar durdurulamaz bir sekilde
enformasyon akis1 saglamaya baslamislardir. Bu akis kimi zaman kisiye ya da kuruma
zarar verecek niteliklerde olmaktadir. Hatta baz1 durumlarda bu paylagimlarda bilgi

kirliliginden de s6z etmek miimkiin hale gelmistir.

Caligkan ve Mencik (2015) sosyal medya ortamlarinda bulunan bilgi kirliliginin

yaniltic1 haberlerle oldugunu séylemektedir. Herhangi bir konudaki goriintii, ses gibi
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unsurlar montaj gibi uygulamalar ile gercek disi bir sekilde hazirlanmakta ve ¢ok

sayida kisiye ulastirilmaktadir (Caliskan & Mencik, 2015, s. 264).

Sosyal medya ortaminda kullanicilar yer ve zaman kisitlamasina ugramadan,
istedikleri zaman diliminde ve istedikleri yerde igerik iiretip bunlar1 paylasabilirler. Bu
paylagimlardaki ideolojilerle ayni fikirde olan insanlar bir ¢ati altinda toplanir ve ayni
konu iizerinden bilgi alis-verisi yaparlar. Sosyal medyanin avantajlarindan biri de ayni
ya da benzer goriisteki insanlarin yalniz olmadiklarint bilmeleri ve birbirinden gii¢
alarak aidiyet duygusu hissetmeleridir. Herhangi bir konuda olumlu ya da olumsuz
goriise sahip insanlar hep birlikte bazi toplumsal hareketlere bile yonelmektedir.
Sosyal medya mecralarinda kisiler olumlu yorumlar yapabildigi ve igerikler
paylasabildigi gibi olumsuz yorumlar ve igerikler de paylasabilir. Bu nedenle
kurumlarin sosyal medyadaki kitlelerini olduk¢a dogru ve hizli analiz etmesi
gerekmektedir. Caliskan ve Mencik’e (2015) gore, sosyal medyada bulunan kurumlar,
dogabilecek firsat ve tehditleri iyice anlamali ve yapilacak isleri bu sekilde tiretmelidir

(Caliskan & Mencik, 2015, s. 258).

Sosyal medyanin en 6nemli 6zelliklerinden biri olan enformasyon akisinin oldukga
hizli olmasi, kolay yayilmasi ve giindemin de seri bir diizende degismesini kurumlar
ve markalar dikkatlice takip etmelilerdir. Diizenli bir takip sonucunda kurumlar bu
hizli akig1 kendi lehlerine cevirip giindem ile eszamanli faaliyetler gerceklestirebilir ve
miisteri kazanabilirler. Aksi bir sekilde giindemden uzak kalan kurumlar, faaliyetlerini
daha eksik ve toplumdan uzak bir sekilde yiiriitiirler. Bu durum da kurum ile miisteri

arasindaki bagin zedelenmesine yol agabilmektedir.
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2.3.4 Sosyal Medyada itibar Yénetiminin Olusturulmasi ve Yonetilmesi

Itibar, kurumlarin en 6nemli kazang ve degerlerinden biridir. itibarlar1 konusunda
basar1 elde etmis kurumlar giivenilir olmasinin yam sira kriz zamanlarinda da bu
krizleri kolay bir sekilde yonetmektedir. Kurumlar itibarlarini olusturmak igin basarili
halkla iliskiler faaliyetlerine, tutundurma kampanyalarma ve reklamlara
basvurmaktadir. Yalnizca bu faaliyetler ya da kampanyalar1 basarili bir sekilde
olusturmak yeterli degildir, ayn1 zamanda bu faaliyetleri basaril bir sekilde siirdiirmek
kurumlar i¢in itibar olusumu agisindan 6nemli bir noktadadir. Kurumsal itibarin
yonetimi geleneksel medyanin yerini sosyal medyanin almasiyla bu mecralara
yonelmistir. Kurumlar artik itibarlar1 adina yapacaklar faaliyetleri sosyal medyanin
interaktiflik, kolay erisim, az maliyet gibi avantajlarint1 kullanarak burada

yapmaktadir.

Kurumlar kendi itibarlarin1 olusturmak ve yonetmek agisindan sosyal medyayi
kullanmaktadir. Kurumlarin hedef kitleleri tizerinde uzun zamandir devam ettirdikleri
iletisim faaliyetleri ve itibarlarini, sosyal medya mecralarina yansitmalar1 ve bunlari
stirekli hale getirmeleri halkla iliskiler stratejileri bakimindan biiyiik rol oynamaktadir
(Tokatli, Ozbiikerci, Giinay, & Vural, 2017, s. 35). Sosyal medya mecralarinin zaman
igerisinde bu denli yayginlagsmasi ve farklilasmasi toplumda da beklentilerin gelismesi
ve degismesine neden olmustur. Tiiketiciler artik iletisimin ¢ok daha hizli ve aktif
oldugu sosyal medya iizerinde markalariyla bag kurmak istemektedirler. Herhangi bir
sorun ile karsilagan tiiketici aninda iletisim kuracagi kurum ve markalardan hizmet
almak, baglanti kurmak istemektedir. Aksi bir durumda tiiketici i¢in bu biiylik bir

probleme doniismekte hatta krizlere neden olmaktadir.
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Ornegin, Tiirkiye’de dijital yayin alaninda sayili firmalardan olan D-Smart, 2009°da
ticretsiz sekilde yayinlayacagi soziinii verdigi UEFA Avrupa Ligi maglarini sonradan
sifreli olarak yaymlayacagini iletip, misterilerine bedava degil de tiicretli olarak
yayinlamasindan dolay1 tiiketicileriyle bir problem yasadi. D-Smart UEFA, Avrupa
Ligi ma¢ yayinlarinin izlenebilmesi adina 199 TL {icret 6denmesi sartin1 sundu.
Boylece D-Smart kullanicilart sosyal medya {izerinden orgiitlenerek Facebook
tizerinden “D-Smart Magdurlar1” isimli bir grup olusturdular. Bu grubun iiye sayis1 27
giinde 4.370 oldu. Cok kisa bir siirede bu konuda magdurlugunu dile getiren kisi sayisi
artt. Bunun iizerine D-Smart stratejik danismanlik hizmeti aldizi DUDU Istanbul
Reklam Ajansi ile birlikte oldukga hizli hareket ederck proaktif eylemleri sayesinde
hizli bir sekilde 6nlem alarak, kurumsal itibara olumsuz etki edecek bu durumla dogru
bir sekilde ilgilenmistir. Bu krizi yonetmek ve itibar kaybini dnlemek adina yapilan
birka¢ faaliyetten biri de Facebook grubunda paylasim yapan kullanicilar tespit
edilerek, onlarla iletisime gecildi. Daha sonra da magduriyetlerinin giderilmesi i¢in
onlarla yakindan ilgilenilerek s6z konusu grubun kullanicilarinin daha da artmasi
engellenmis oldu. Boylece D-Smart’in yonettigi sosyal medya stratejisi ile birlikte
kurumsal itibarinda olumsuz bir etki olusturulmadan bu tehdidin 6niine gegilmis oldu

(Kalafatoglu, 2010, s. 92-93-94).

Yukaridaki 6rnekte bulundugu gibi miisteriler kuruma yonelik bir sorun yasadiginda
bunu kendisi gibi sorunlar yasayan kisilerle kuruma olan intikam hissiyle
orgiitlenmektedir. D-Smart’1n stratejik sosyal medya kullanimi ile yonetmis oldugu bu
stiregten anlasildig iizere de, krizler sosyal medya ortaminda oldukga hizli ve kontrol
edilemez bir sekilde ilerliyor. Onemli olan sirketin bunu yakindan takip ederek,

ilgilenerek kontrol altina almasidir.
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Sipahi ve Artantas (2017), internetin giinden giine degisim ve gelisim gostermesiyle
beraber tiiketicilerin ¢evrimigi iletisime daha ciddi 6nem vermeye basladigini ve
kurumsal itibar yaratmak ve bunu siirdiirmek isteyen kurumlarin sosyal medya
mecralarinda stratejiler olusturmasi gerektigini sdylemistir (Sipahi & Artantas, 2017,
s. 10).

2.3.5 Tiirkiye’de Sivil Hava Tasimaciliginin Durumu

Tiirkiye’de siiregelen sivil hava tasimaciligindaki gelismeler 1912 zamanlarinda Tiirk
Tayyare Cemiyeti ile baslayip akabinde ise Tiirk Hava Postalar1 ile devam etmis ve
giiniimiize kadar biiyiik bir ilerleme ile gelmistir. Tiirkiye’de ilk havacilik faaliyetleri,
Atatiirk Havalimani ¢evresinde bulunan Sefakoy'de, 1912°de isletme olarak iki depo
ve kiiclik bir meydanda ortaya ¢ikti. Tiirk havaciligin esas temelleri ise1925°de Tiirk
Hava Kurumu adina alacak olan ‘Tiirk Tayyare Cemiyeti’nin agilmasi ile atilmis oldu.
[lk sivil hava tasimacilig1 5 ugaklik bir filo ile birlikte 1933’de ‘Tiirk Hava Postalar1’
ismi ile aktif hale gelmistir. Milli Savunma Bakanlig1 biinyesinde Cumhuriyetin 10.
yilinda, ‘Havayollar1 Devlet Isletme Idaresi’ gorevlendirildi. Idare, Tiirkiye'de sivil
hava yollarin1 aktif etmek ve bu amagta ulasim saglamak amagli hizmet vermeye
basladi. Tirkiye’de 1980 yilinin ortasindan sonra sivil havacilik biiyiik bir ilerleme
gosterdi. Bu siirecte THY nin yenilestirme ve standartlasma bilinci ile filosunu
gelistirdigi gézlemlendi. Bunun yani sira THY hizmet sartlarin yiikseltti ve gelistirdi,
yurtici hatlari ile beraber dis hatlar adina da faaliyetler gosterdi. Ayn1 zaman diliminde
0zel sektor havayolu sirketlerinin verilerinde de ciddi artiglar yasanmustir. Sirket
likidesinde yasanan sorunlar, bakim onarim ve diger alt yap1 eksiklikleri, faaliyetlerin
belirli asamalarinda personel anlaminda yasanan sorunlarin yani sira havayolu sektorii

oneminin azimsanmasi bu sektdriin sorunlar1 haline gelmistir (Ozkan, 2010, s. 132-

133).
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2.3.6 Havacilikta Kriz Olasiliklar: ve THY nmin Stratejik Calismalar:

Herhangi bir disiplin ya da alanda riskin olmamasi1 durumu miimkiin degildir. Riskler
faaliyet gosteren her alanda varligini siirdiirmektedir. Bu durumda asil olan bu risk ya
da krizleri kabullenmek, 6nceden planlayabilmek ya da planlanamasa bile stratejik bir

sekilde ¢oziime ulastirmaktir.

Havacilik sektoriinde olan risk yonetimi, operasyon nedeniyle olusan bazi tehlikelerin
degerlendirilmesi, ¢oziime ulastirilmasi ve kararlar alma geklidir. FAA, NASA, JAA,
CAA, ICAO gibi kuruluglar sivil havaciliktaki faaliyetlerde, ucus giivenliginin

yiikseltilmesi anlaminda dnciiliik ederler (Ozkan, 2010, s. 145).

Ugus kazalarmin yasandigi siireglere bakildiginda ortaya ¢ikan sonuglarda
meteorolojik kosullar ile birlikte giiniin erken bitmesi ve uguslarin ¢ogunlukla aksam
saatlerinde yapilmasi ile baglantili oldugu gozlenmistir. Bunun yani sira kazalardaki
yiiksek risk faktorii, sonbahar ve kis mevsimlerinin yani sira Ocak ayinda da artis
yasamaktadir. Ayni yiiksek risk faktorii Agustos ayinda da goriilmektedir, bunun
nedeni ise bu zamanda olusan turistik uguslarin artmasi olarak gériilebilir (Ozkan,

2010, s. 145).

Sivil havacilik organizasyonlarinin yukarida bahsi gegen zamanlarda daha fazla ¢6ziim
odakli diisiinmeleri en az zarar ile bu siireci atlatmalarina yardimeci olmaktadir.
Havacilik sektoriinde var olan riskler yalnizca kazalar, paydaslar ya da ekonomik
anlamda meydana gelen durumlardan olusmaz. Ayni zamanda kiiresel ¢apta yasanan

saglik alanindaki krizler de havacilik sektoriinii biiyiik oranda etkilemektedir.
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Buna 6rnek olarak 2003 yilinda ilk defa Cin’de ortaya ¢ikan agir bir akut solunum
yetmezligi ile baslayan Sars-Corona Viriisii (SARS-CoV) verilebilir. S6z konusu
viriis, hayvanlardan insanlara oradan da insandan insana bulasabilen ve enfeksiyona
yol acan, enfekte olan kiside yliksek ates, oksiiriik gibi semptomlara yol agan ve biiyiik

salgin olusturan tiirdiir (Yiicel & Gérmez , 2019, s. 1).

Vietnam’da, 2003 yil1 Subat ayinda tip literatiiriine gegen hastalik Giineydogu Asya
ile ¢ok sayida iilkede de kendisini gostermistir. SARS hastaligi bir¢ok havayolu
sirketine de olumsuz yonde etkiler olusturmustur. SARS krizi 2003 yilinda THY 'nin
de uguslarini olumsuz yonde etkilemis ve finansal alanda oldukg¢a biiylik hasar
olusturmustur (Ozkan, 2010, s. 155). Yukarida 2003 yilinda ortaya c¢ikan SARS
salgininda tim uguslarin yasadigi kayiplar 6rneginde oldugu gibi giiniimiizde de
Coronavirus (COVID-19) salgininda ayni durum yasanmaktadir. Covid-19 salginiyla

miicadele kapsaminda THY bircok faaliyet uygulamistir.

Bunlardan bazilari, 14 biiyiiksehire uguslarin durdurulmasi, ¢alisanlarinin 6zel grup
saglik sigortalarinin iptal edilmesi, THY Genel Midiirii Bilal Eksi’nin yaptigi
aciklama ile beraber 17 Nisan tarthine kadar iptali gerceklesen yurt i¢i ve yurt dist
tarifeli ucuslarin giincel bir karar ile siiresinin uzatilmasi ve 1 Mayis’a kadar

durdurulmasi gibi kararlar almasidir (https://www.sozcu.com.tr/).

THY bunlarin yani sira Covid-19 viriisii ile ilgili kendi resmi web sitesinde de
‘Koronaviriis’ baglikli sekme ilave etmistir. “Bizim i¢in degerlisiniz” baglikli bu
ekleme altindaki agiklamada, Tiirk Hava Yollar1 olarak yolcular ve ekiplerin giivenligi
ve sagligmin oncelikleri oldugunu, Covid-19 viriisii ile ilgili glindemin ortaya

c¢ikmasindan itibaren gelismeleri es zamanl takip ettikleri ve alinabilecek tiim
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Oonemlerin alinmaya baglandig1 yazilmistir. Ayrica s6z konusu metinde kiiresel salgin
hakkinda bilgilendirme baslig1 altinda da seyahat gelismeleri ile ilgili giincel bilgiler

de verilmistir (https://www.turkishairlines.com/tr-int/duyurular/coronavirus-salgini/).

2.4 Alanda Uygulanan iletisim Teorileri

2.4.1 Sosyal Paydas Teorisi

Paydaslar isletme icerisindeki sistemde kendi faydalarini diisiinen ve beklentilerine
karsilik veren kendi varliklariyla alakali haklar1 veya c¢ikarlar1 olan birey ya da
kurulustur. Yonetim literatiiriinde var olan paydas sozciigii 1963’lerde Standford
Arastirma Enstiitisi’nde yapilan ¢aligmalar neticesinde ortaya ¢ikmustir. Paydaslar
tanimlanirken, eger isletme biinyesinde var olmazsa s6z konusu igletmenin 6mrii kisa
stirecegi yoniinde bir fikir ile sunulmustur (Sarikaya, 2008, s. 46). Paydaslar stratejik
yonetim alaninda, kurumsal yonetim ortaminda ve kurumsal sosyal sorumluluk (KSS)
barindiran herhangi bir is igerisinde bulunmaktadir. Bir stratejik yonetim kavrami olan
paydas teorisinin amaci rekabet alaninda 6nemli noktaya gelmek i¢in isletmenin i¢ ve
dis ¢evresi ile mevcut olan baglantilarinin olan baglantilarin ivme kazanmasidir

(Aktan, 2007, s. 9).

Sirkette bulunan paydaslar1 iki ayr1 kategoride ayrilmaktadir bunlar; “kurum i¢i” ve
“kurum dig1” paydaslar seklindedir. Aktan’a (2007) gore, kurum ig¢i paydaslar
kategorisi altinda isletme kurucusu ana sahipler, yoneticiler, hissedarlar ve galisanlar
bulunmaktadir. Hiikiimet, miisteriler, rakipler ve tedarikgiler ise kurum dis1 paydaslari
olusturmaktadir. S6z konusu iki sorumluluk alani igerisinde yer alan isletme ise kurum
ici ve dis1 arasindadir ve isletme faaliyete gecgirecegi kurumsal sosyal sorumluluk
projesini her iki grubun da talep ve beklentilerine cevap verecek nitelikte dengelemeye

ve uygulamaya c¢alisir (Aktan, 2007, s. 10).
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Firma disina bakip analizlerde bulunmak, tiim iligkileri tanimlamak ve yatirim yapmak
uzun vadeli basar1 getiren unsurlardandir. Bu acidan bakildiginda, farkli paydaslarin
toplanmast uzun vadede gergeklesir ancak sonucunda bir dizi temel degerleri
olustururlar. S6z konusu yaklasim arastirma ve yoOneticiler i¢in pratik sonuglar
dogurmaktadir. Stratejik yonetimde bulunan paydas yaklagiminin amaci, aktif olarak
yeni bir plan yapmak ve firmaya yon vermektir. Paydas yaklagimina 1984'ten itibaren
akademik alanda ilgi hem artmis hem de genislemistir. Paydaslarla ilgili arastirmalar
normatif ig teorileri; Kurumsal yonetisim ve oOrgiitsel teori; kurumsal sosyal
sorumluluk ve performans; ve stratejik yonetim olmak {izere dort alt alanda yer
almaktadir (Freeman & McVea, 2001, s. 16).

2.4.2 Yeniliklerin Yayilmasi

Eskiden olmayan ya da olan seylerin degismesi olarak agiklanan yenilik kavraminda
birey ya da kitleler o unsur ile ilk kez karsilasmis olurlar. Herhangi bir konuda
bahsedilen yenilik kavrami daha 6nce baska bir insan ya da toplum tarafindan biliniyor
olsa bile bagka bir kisi tarafindan ilk kez tecriibe ediliyorsa onun i¢in yenilik olma
Ozelligini kaybetmemektedir. Yani yenilik kavramu siibjektif bir durumdur. Rogers der
Ki; yenilik 6zneldir ve kisi o olguyu ilk defa goriir, duyar ve algilar. Bireyin ilk olarak
yasadig1 tiim olgular onun algisinda yenidir (Rogers’dan aktaran Ozgatalbas, 2014,

5.123).

Bir toplumda goriilen yeniligin yayilma stireci vardir. Bu siire¢ farkli toplumlarda
farkl1 semptomlar gostererek yayilirlar. Ozcatalbas (2014), yeniliklerin toplumlarda
yayilmasi ile ilgili bir siirecin oldugunu ve bu siirecte farkli sekillerde kendilerini
gosterdiklerini ve farkli evrelerden gegtiklerini ifade etmektedir. S6z konusu evreler

asagidaki gibidir (quatalbas, 2014, s. 134);
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e Giris Evresi: Toplumda yeniligin ilk kez goriildigii ve kullanilma
asamasina geldigi sliregtir.

e Gelisme Evresi: Kisa bir zaman diliminde hizla yayilan yeniligin yine
hizl1 bir sekilde kullanim1 artar.

e Olgunluk Evresi: Yeniligin bu siiregte yayginlasmasi durumunun
yavaslamasi ve ayni seviyede ilerlemesi olarak tanimlanmaktadir. Bu
zaman diliminde yenilik duraganlasmakta ve artik diislise gegmektedir.

e Gerileme Evresi: Bu siiregte olgunlugun son donemlerinde yenilik

bitmeye baslar ve ¢izgi ilk olarak yavas daha sonra da hizli bir sekilde

diser.
AZALMA,
GIRIS GELISME OLGUNLASMA = GERILEME
I
' ,/"f. i H\xi
Yayilia | Kullemlma T
Ge===== (hizmet etme) |
Ll & 1| = 5
T " Bgkime
| ! | (kKullanilmama)
Yenilik || ! | e
= | | : \

Sekil 1: Yeniliklerin Yasam Siireci Egrisi
Kaynak: Ozcatalbas, 2014°den yararlanilarak hazirlanilmistir.

Yeniligi tiikketenlerdeki diisiis, yenilikten glinden giine ayrilis1 gostermektedir. Yenilik
artik eskimeye baslamaktadir. Bu diislislin nedenleri arasinda, yeniligin artik degisen
ve gelisen sartlara uygun olmamasi ya da bu yenilik yerine kitleye fayda saglayacak

baska bir yeniligin getirilmesi gibi unsurlar olabilir. Yenilik kitleye ilk hitap ettigi
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seklindeki haliyle siire¢ igerisinde varyasyona ugrayip gelisebilir ve bdylece daha

farkl1 bir sekilde goriilebilir (Ozcatalbas, 2014, s. 135).

Yukaridaki sekilde de goriildiigii lizere, yeni bir {iriin ya da hizmet toplum tarafindan
yenilik olarak kabul edilmekte, daha sonra ise o toplumun kosullarina gére yayilma
gostermekte, ardindan yenilik bireyler tarafindan bir siire kullanilmakta ya da o
yenilikten hizmet alinmakta, en son olarak da o yenilik ile ilgili bagka 6zellikler
gelistirilerek degismekte ya da toplum sartlarina uyum saglayamamasindan dolay1
artik kullanilmamaktadir. Uriin ve hizmetlerin de tipk1 insanlar gibi dogma, biiyiime,
yasama ve artik var olmama durumu s6z konusu olmaktadir.

2.4.3 Grunning ve Hunt Modeli

Kurumlar tarafindan iletilen mesajin birey ve kitlelere ulasmasinda 6nemli rol oynayan
halkla iliskiler glinimiizde de olduk¢a aktif bir durumdadir. Halkla iligkilerde
karsilikly, iki tarafl bir iletisim s6z konusudur. Halkla iliskiler disipliniyle ilgili ortaya

c¢ikarilan her kuram bu alanin gelismesine yardime1 olmaktadir.

Grunig ve Hunt’ta kurumlarin bazi amaglarina ulagsmasinda etkili olacagim
diistindiikleri halkla iliskilerin katkilari tizerine diisiinmiis ve bununla ilgili dort model
ileri stirmiislerdir. S6z konusu 4 modelden ikisi; zanaatkarlik/teknik anlamda, diger
ikisi de profesyonel halkla iliskiler iizerinedir. Halkla iliskileri bir organizasyon alt
sistemi olarak géren Grunig ve Hunt, kurumsal hedeflere ulagsmada halkla iligkilerin
sagladigi katkilar1 agiklamak i¢in dort model gelistirmislerdir. Grunig ve Hunt’a gore
ilk iki model zanaatkar/teknik halkla iligkiler, son iki model ise profesyonel halkla

iliskilerdir (A¢ik Ogretim Fakiiltesi Ders Notu, 2019, s. 1).
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Halkla iliskilerin tarihine bakildiginda Grunig ve Hunt’in modelinden faydalanildig:
siklikla goriilmektedir. Bu model dort unsurdan olugsmaktadir ve Grunig ve Hunt
tarafindan 1984 zamaninda ortaya ¢ikarilmistir. S6z konusu modeller halkla iligkiler
alanin1 anlamakta fayda saglamasmin yani sira simdi bile halkla iligkiler alaninda
degerlendirmeler yapmaya yarar1 olmaktadir. Grunig ve Hunt’un dortli modeli
sunlardan olusmaktadir (Grunig ve Hunt’tan aktaran Kalender, 2013, s.18);

1. Basin Ajans1 Tanitim Modeli: Basin ajansi tanitim modeli s6z konusu
oldugunda bir ikna siireci goz 6niinde bulundurulmalidir. Bu ikna herhangi bir iiriin,
kisi, faaliyet ya da kuruma yonelik algi seklinde olabilir. Bu modelde iletisim
kurumdan hedef kitleye dogru tek yonlii bir yol izlemektedir. Halkla iligkilerin ortaya
¢ikmasiyla beraber basin ajansi tanitim modeli de gelismeye baslamistir. Halkla
iliskiler basin ajansi tanitim modeli propaganda amagli da kullanilmaktadir. Mesajlar
kurumlar tarafindan kitleye iletilmekte olup, iletisim de iki tarafli degil tek tarafli
olmaktadir. Bunun yani sira kurumlar kitle tarafindan iletilen istek ve sikayetleri
degerlendirmeye almamaktadir. Basin ajansi tanittm modeli genelde tiyatro ya da spor
gibi faaliyetlerin iiriinlerinin tiiketiminde devreye girmektedir. Model, iletisimin tek
yonlii hareket ettigi ve genel amacin propaganda oldugu, arastirmaya cok agirlik

verilmedigi bir tekniktir (Grunig ve Hunt’tan aktaran Kalender, 2013, s.18).

Basin ajansi tanitim modelimde gelen geri doniislerin herhangi bir 6nemi yoktur
denilebilir. Buradaki amag¢ kurumlar tarafindan hedef Kkitleleri kisi, marka ya da
tirtinlerle ilgili alg1 yaratip ikna etmektir. Halkla iligkiler alaninda ki basit modellerden
biri olan basin ajansi tanitim modeli oldukga kisa olan ve hedeflenen alginin olusmasi

icin faaliyet gdsteren, iletisim yonii tek olan ayni zamanda tarafli olmasinin yani sira
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gercek olup olmadigi da tartigilir bir modeldir (Pira, Demirtas, Gegici, & Kaya, 2005,
s. 21).

2. Kamuyu Bilgilendirme Modeli: Ik modelin tersi olan kamuoyu
bilgilendirme modelinde hedef kitleye kurum tarafindan dogru ve objektif bir sekilde
enformasyon akisi saglanmaktadir. Kurumun kendi yarari i¢in, basin ile dogru ve

saglikl1 bir iletisim kurmasi gerekmektedir.

Grunig ve Hunt’1in gelistirmis oldugu dort halkla iliskiler modelinde bulunan kamuyu
bilgilendirme modeli 1900-1920’ye kadar olduk¢a fazla kullanildi. S6z konusu
modeldeki birincil ama¢ kamunun bilgi sahibi olmasidir. Genellikle hiikiimet
tarafindan ve bilimsel isletmelerce oldukca fazla bir sekilde ele alinmaktadir
(Gruning’den aktaran Candz&Candz, 2013, $.368). Bu modelde esas amag¢ halka
gerekli enformasyon akisini saglamaktir. Kurumlar tarafindan iletilmek istenen bilgi
kitlelere aktarilir. Modelde kurumlardan halka dogru tek tarafl bir iletisim s6z konusu
olmaktadir. Temelinde gazeteciligin bulundugu kamuya bilgi vermek amaciyla
hareket eden modelde ikna 6nemli bir faktor degildir. S6z konusu modelde tek yonlii
olup giiniimiizde kamu idaresi ve sivil toplum Orgiitlerince uygulanmaktadir (Pira,

Demirtas, Gegici, & Kaya, 2005, s. 23).

S6z konusu modelde ilk akla gelen Ivy Lee modern halkla iligkilerin kurucularindan
olarak goriilmektedir. Ivy Lee kamuoyunu bilgilendirmenin 6nemli bir konu olduguna
dikkat ¢ekmekte ve ayni zamanda kriz yonetiminin de onde gelen isimlerindendir.
Basin ajansi tanitim modeli s6z konusu oldugunda halkla iliskiler uzmanlar1 bir
gazeteci seklinde davranmakta kurum hakkinda dogru, objektif ve diiriist bilgiler

vermektedir. Kamuoyu bilgilendirme modelinde de arastirmanin fazla 6nemi yoktur.
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Kamu igletmeleri, dernekler, vakiflar ve egitim kurumlar gibi rgiitler faaliyetlerinde

genelde bu modelden faydalanmaktadirlar (Kalender, 2013, s. 18).

Kalender’in (2013) aktardig: lizere, bahsi gegen modelde yine tek yonli iletisim
mevcuttur. Buna karsilik halkla iligkiler personeli kurum ya da olaylarla ilgili basina
dogru bilgi aktarmak durumunda bulunmaktadir.

3. Iki Yonlii Asimetrik Model: ki yonlii asimetrik modelin iletisim sekli ilk iki
modelin aksine ¢ift yonliidiir, karsilikli iletisim s6z konusu olmaktadir. Bu modelde

kurum ve kuruluslar hedef Kitlenin davranislarini degistirmeyi amaglamaktadir.

Giiven (2013), geri bildirim ifadesinin bu modelle beraber gelistigini ifade etmektedir.
Kurumlarin faaliyetlerinden ziyade hedef kitlenin algisi ve davraniglarinda arzu edilen
degisikligi gormek amacgli kullanilan modeldir. Asimetrik modelde kurumlar hedef
kitlesinden aldig1 geri bildirimleri degerlendirmemektedir (Theaker’den aktaran
Giiven, 2013, s.55). Iki yonlii asimetrik modelde kurumlar hedef kitleden aldiklar1 geri
bildirimleri degerlendirmeye pek meyilli degillerdir. Amacglar1 hedef kitlesinde
bulunan tutumu ve davranisi degistirmektir. Bu nedenle denilebilir ki gliniimiizde
uygulanan halkla iligkiler faaliyetlerinde iki yonlii asimetrik modele pek yer

verilmemektedir.

Gruning ve Hunt iki yonlii asimetrik modelin asagidaki unsurlardan olustugunu ifade
etmektedir (Gegikli’den aktaran Giiven, 2013, s.55);

Etkililik: Yenilikler ve degisiklikler degil daha az maliyet 6nemlidir.

Dahili oryantasyon: Kurum ¢alisanlari, kurumsal bakis agisiyla ¢evreyi inceler ve

analiz ederler, yani kitlelerin perspektifinden gérmeleri miimkiin degildir.
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Tutuculuk: S6z konusu unsurda ise, farkliliklara karsi rezistans gelistirilmekte ve
kurumsal yap1 ¢evre dolayisiyla olusabilecek olasi degisimlere karsit korunmasi s6z
konusudur.

Seckinlik: Bu maddede kurumda bulunan personellerin ve yonetimin genelde halktan
daha fazla bilgiye hakim oldugu diisiiniilmektedir.

Sistem kapahdir: Enformasyon genelde gevreye yonelik kurum tarafindan aktarilir,
kurum i¢ine aktarim séz konusu degildir.

Otoritenin merkezilestirilmesi: Kurumda iist diizey yonetici biriminde olan otorite
ile birlikte kurumda bir hiyerarsik diizen olmalidir.

Gelenek: Kurumlarda gelenekler goz oniinde bulundurularak hareket edilmekte ve
kurumsal kiiltiiriin siirdiiriilmesi adina 6nemli oldugu diisiiniilmektedir.

4. iki Yonlii Simetrik Model: S6z konusu modelde ¢ift yonlii iletisim s6z
konusu olmaktadir. Burada 6ne ¢ikan durum hedef kitle ve kurum arasindaki anlayis
ve bilgi alis verisidir. iki yonlii simetrik modelde diger modellere nazaran arastirmalar

yapilmaktadir.

Grunig ve Hunt’1n dort halkla iliskiler modelinden biri olan iki yonlii simetrik modelde
asil amag, diizenli, karsilikli faydanin 6ne ¢iktig1 bir iletisim grafigi goriilmektedir.
Kurumlar hitap ettikleri hedef kitlelerini anlamali ve gereksinimlerine cevap vermek
adina arastirmalar yapmalidirlar. Bu model daha ¢ok sosyal sorumluluk projelerinde

one ¢ikmaktadir (Yagmurlu’dan aktaran Karaca, Caki ve Almaz, 2018, s.4).

Kurumlarin asil amaclarinin sadece etkinlikler organize etmek degil ayn1 zamanda
halka yonelik birer sorumluluk gergeklestirmeyi benimsedikleri zaman halkla iligkiler
bilesenleri de gelisme ve degisme yasamistir. 1980°li zamanlarda bilimsel olarak

kuramlasan iki yOnlii simetrik model Grunig ve Hunt’in son basamagini
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olusturmaktadir. Bu model iletisim alaninda monolog olmak yerine karsilikli, diyalog
agirlikll, karsilikli iletisimde taraflarin katkilariin bulunmasini saglar ve taraflarin
yasamast muhtemel herhangi bir sorun ile karsilagsmasimin oniline gegmeyi Onerir

(Okay&Okay’dan aktaran Durusoy, 2018, 5.622-623.

Yukarida bahsi gecen argiimana bakilarak denilebilir ki giiniimiiz sartlarinda
kurumlarm aktif bir sekilde kullandig1 halkla iligkiler faaliyetlerinde iki yonlii simetrik
model kullanimi yaygindir. Ozellikle kurumlarin kendi imaj ve itibarlarii olumlu
yonetmek i¢in giinlimiizde oldukga sik kullandiklari sosyal sorumluluk faaliyetlerinde
bu modele rastlanmaktadir. ki yonlii simetrik modeli ele alan bir kurum,
karigikliklarin 6niine gegcmek, iki tarafli ¢oziim tiretmek, bir iliski kurmak amagh
aragtirmalar ve iletisimlerden faydalanir. S6z konusu modelde kurumlar ile paydaglar
ikna edilebilir. Cift yonlii simetrik modelden yararlanan kurumlar hedef kitlelerinden
edindikleri enformasyonu analiz edip, kurumun hedef kitlesi dogrultusunda faaliyet
gostermesine yardimei olur. Bu modelde amag kurum ile hedef kitlesi acisindan bir
orant1 kurmak, dogru iletisim saglamaktir (Okay&Okay’dan aktaran Kayalar, 2009,
s.61). Iki yonlii simetrik modelde karsilikli anlayis s6z konusudur. Kurum hem
kendisini kabul ettirmek hem de basarili olmak adina hedef kitlesinin gereksinimlerine

cevap verecek stratejiler gelistirmektedir.
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Bolim 3

YONTEM

3.1 Arastirmanin Modeli

S6z konusu tez ¢alismasinda nitel arastirma yontemi kullanilmistir. Nitel arastirmalar;
gorlismeler, belge analizleri ve inceleme gibi veri c¢ikarma ydntemleriyle
yapilmaktadir. Durumlarin algilanmasi ve olaylarin dogal siirecte, gergek yaniyla ve
biitiinsel olarak ele alinmasiyla uygulanan bir aragtirma metodudur. Nitel arastirma
yontemi bazi sosyal bilim dallar1 ile degerlendirilmektedir. Bunlardan bazilari;
psikoloji, antropoloji, sosyoloji ve egitim alanlardir. Bununla beraber s6z konusu
arastirma yontemi bireysel ve toplumsal aksiyonlar1 incelemektedir. Nitel arastirma
yonteminde, genellemeden ziyade ilk amag¢ nitel analiz yontemleri (inceleme ve
goriisme) ele alinmaktadir. Eylemleri rakamlarla belirtmek zor bir durumdur,
istatistikler kisilerin nasil hareket ettigini sayisal olarak verir; ancak “Ni¢in?” sorusuna
bir cevap verememektedir. Birey ile grup hareketlerinin “Nig¢in” sorusuna agiklik
getirme dogrultusunda davranan arastirmalar niteliksel yani “Qualitative”dir (Akman,

2014, s. 14).

Bu amagla ¢alismada Tiirk Hava Yollari’nin resmi Facebook sayfasi, Ocak-Nisan
2020 seklinde dort aylik siire¢ boyunca incelenerek igeriksel olarak analiz edilmistir.
Arastirmalarda verimli sonuglar ortaya koyabilmek icin ¢éziimlenen igerik ile ilgili
sonuclar bir baska olciitlerle kiyaslanmali veya karsilastirabilmelidir. Icerik

cozlimlemesi uygulanirken hangi sekilde olgiitlerle, nasil karsilastirmalar yapilacagi
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aragtirmada bulunan konuyla baglantilidir. Arastirmay1 yapan birey ya da grup alaniyla
ilgili baska bir kaynaktan ¢ikan verilerle karsilastirma yapabilir. Bdylece bu
arastirmalar, aragtirma konusunun ortaya ¢ikardigi sonuglarin zaman igerisinde

yasadig1 farklilasmay1 anlamaya yardimer olur (Ogiilmiis, 1991, s. 218).

Icerik ¢oziimlemesi s6z konusu oldugunda basat rol oynayan unsur
kategorilestirmedir. Kategorilestirme agik ve 6z olarak bir sekilde diizenlenmeli daha
sonra da probleme ve igerige gore formiile edilmelidir (Berolson’dan aktaran Yiksel,
2013, 5.37). Dolayisiyla icerik analizi ile hareket edilerek s6z konusu ¢aligmada ortaya
konan veriler entegre edilmis, sistematik olarak kategorilestirilmis ve analizlerle

beraber yorumlanmustir.
3.2 Arastirma Grubu

Arastirma Evreni

Arastirma Tirk Hava Yollarr’'nin kurumsal imaj ve itibarda uyguladigi stratejik
iletisimin sosyal medya da yansimasini analiz etmektir. Buna gore 2020 y1l1 Facebook
resmi hesab1 tizerinden sosyal medya pratikleri degerlendirilmektedir. Bu dogrultuda
aragtirmanin evrenini, c¢alismada ortaya konan THY resmi Facebook sayfasinda
bulunan 2661 fotograf ve 703 video olmak iizere toplam 3364 paylasim
olusturmaktadir. Orneklem ise 2020 y1l1 01 Ocak tarihinden 30 Nisan 2020 tarihine
kadar olan siirede THY nin Facebook sayfasindaki gonderiler ele alinmis olup 48’1
video ve 32’si fotograf olmak iizere 80 paylagimdir. Amagsal 6rneklem olarak Covid-
19 periyodu segilmistir. Dolayisiyla, sadece dort aylik bir zaman diliminde paylasilan

gonderiler ele alinmig ve analize dahil olmustur.
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3.3 Verilerin Toplanmasi ve incelenmesi

Tiirkiye nin bayrak tasiyici ulusal hava yolu sirketi olan Tiirk Hava Yollari’nin 10
milyonluk begeni oranina sahip resmi Facebook sayfasi incelenmistir. Burada bulunan
Covid-19 periyodundaki 2020 yilinin ilk dort aymdaki gonderilerin betimleyici
analizinin yapildig1 s6z konusu ¢alismada ayn1 zamanda THY Interaktif Pazarlama
[letisimi Miidiirii ile de online miilakat gergeklestirilmis ve bunun yani sira THY resmi
Facebook sayfasindaki gonderilerin sosyal paydas durumu, gonderilerdeki paylagim
amagclari, gonderilerin tutundurma karmasi kategorileri, gonderilerin pro-aktif ve
reaktif durumunun analizi, gonderi begeni, yorum ve paylasim verileri, gonderilerin
aylik bazda igeriksel dagilimi, gonderilerin tiirleri (fotograf, video, anket), her bir ayin
en fazla begeni alan gonderisinin betimleyici analizi, her bir ayin en fazla begeni alan
gonderisinin begeni, yorum ve paylasim durumu, her bir aym en fazla begeni alan
postuna yazilan yorumlar, en fazla begeni alan posta yazilan yorumlara THY
tarafindan cevap verilme oran1 kategorileri iizerinden hareketle elde edilmistir.

3.3.1 Veri Toplama Arac/Teknikleri

Bu calismada veri toplama teknigi olarak birinci ve ikinci elden veri toplama teknigi
kullanilmistir. Birinci elden veri toplama tekniginde THY resmi Facebook sayfasi
gozlemlenerek igerik analizi ve betimleyici analiz yapilmistir. Resmi facebook
sayfasinin genel goriinlimiine bakilarak sayfa begeni sayisi, sosyal ag igerisinde bagka
yerlere yonlendirme, kurumsal bilgi ve iletisim bilgileri incelenmistir. Daha sonra
facebook {iizerinden, Covid-19 periyodu 01 Ocak ile 30 Nisan 2020 tarihleri baz
alinarak 4 ay boyunca paylasilan postlar analiz edilmistir. S6z konusu analizlerde her
bir ayda paylasilan post sayisi, bu postlardaki begeni, yorum ve paylasim orani, ay
bazinda en fazla etkilesim alan gonderi tiirii dikkate alinmistir. Ayrica ¢alismada en

fazla etkilesim alan gonderilerdeki ilk 10 yorum dikkate alinarak yorumlarin tiiriine
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bakilmis ve THY nin bu yorumlara cevap verme durumu incelenmistir. Gonderiler
ayrica, paylasim amaclari, paydaslar ve tutundurma karmasi yoniinden de incelenmis
ve tablolastirilmistir. Bununla beraber her bir postun pro-aktif ve reaktif olma
durumlarn incelenmis, ay bazinda gonderi tiirleri fotograf, video ve anket seklinde

ayrigtirilmstir.

Bir diger yontem olarak da nitel bir yontem olan goriisme teknigi kullanilmistir.
Goriisme tekniginde THY Interaktif Pazarlama Miidiirii ile bir miilakat
gergeklestirlmistir. Ikinci elden toplanan verilerde ise; kitaplar, tezler ve siireli yayinlar

kullanilmastir.

Gorligsmelerin iki sekilde yapilabildigi niteliksel arastirma veri elde etmede giiclii bir
tekniktir. Arastirma, goriisme teknigi ile yapildiginda goriisen bireyler genelde
birbirine yabanci konumdadir. Birbirine yabanci olan kisiler goriisme oncesi birbirini
tanimak i¢in vakit ayirabilirler. Bireylerin birbirini tanidigi durumda ise calisma
konusu direkt konusulabilir (Uzuner, 1999, s. 180).

3.3.2 Veri Toplama Siireci

S6z konusu ¢alismada veriler 01 Ocak-30 Nisan 2020 tarihleri arasinda olan 4 aylik
bir siirecte toplanmustir. ilk olarak THY facebook sayfasinin genel kurumsal
goriiniimline akilmistir. Sayfanin toplam begeni sayis1 ve takip sayisi olarak
incelenmistir. Ardindan ilk basamak olarak, Ocak aymin ilk giinii olan 01 Ocak
Carsamba giinii incelenmeye baslanmistir. Her bir ay ayr1 ayri incelenerek THY nin
kurumsal facebook adresindeki sosyal medya stratejileri analiz edilmistir. Daha sonra
her ay en fazla etkilesim alan gdnderi iizerinden bir betimleyici analiz yapilmistir.
Calismada verilerin analizinde kullanilan yontemler; icerik analizi ve betimleyici

analizdir. THY nin 01 Ocak — 30 Nisan 2020 siiresi boyunca facebook sayfasinda yer
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alan her bir gonderi incelenmistir. Yapilan incelemede, hangi giin, hangi gonderi
paylasilmig, bu gonderilerin tiirleri neler, gonderilerde bulunan begeni, yorum ve
paylasim durumlarindaki etkilesim orani, aylik bazda en fazla etkilesim alan
gonderinin ne lizerine olduguna bakilmistir. Gonderiler ayrica, paylasim amaglari,
paydaslar1 ve tutundurma karmasi yoOniinden de incelenmis ve tablolastirilmistir.

Bununla beraber her bir postun pro-aktif ve reaktif olma durumlari incelenmistir.

Aylik bazda en fazla etkilesim alan gonderi betimleyici analiz olarak da incelenmistir.
Buna gore gonderinin tiiriine bakilarak video tiiriindeyse kag¢ dakikalik bir igerik
oldugu, giindem ile baglantisinin olup olmadigi, begeni, yorum ve paylasim durumu,
hashtag kullanimi, sosyal paydas durumu, gonderi amaci, tutundurma karmasinda
hangi kategoride yer aldig1 ve tiklama linki durumu incelenmistir. En fazla etkilesim
alan s6z konusu gonderilerde ilk 10 yoruma bakilmis ve sikayet, memnuniyet ve oneri
igerikli olarak ayristirilmis yorumlar incelenmis ve bunlardan kagina THY nin cevap
verdigine bakilmistir. Bunun yam sira bu gonderilerdeki igerik tiirii (video, fotograf)

gorsel, soylemsel, kamera ¢ekim acilari, yaz1 kullanimi sahne sahne incelenmistir.
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Boliim 4

Bulgular

4.1 icerik Analizi

Bu béliim alan galismasi konu alan Kurumsal Imaj ve itibarda Uygulanan Stratejik

[letisimin Sosyal Medyada Yansimast: Tiirk Hava Yollari’nin en gok kullanilan sosyal

medya platformlarindan biri olan Facebook {iizerinden yapilan caligmay1 ele

almaktadir.

Tablo 1: THY Genel Kurumsal Gortiniim

Takipci sayisi
Sosyal ag
icerisinde baska
yerlere
yonlerndirme
Kurumsal bilgi

Tletisim

Adres belirtme
Slogan

Logo

10.652.998

http://www.turkishairlines.com/

Mesaj Gonder

Simdi Rezervasyon

Facebook’ta aranacak Havayollar1 ve Seyahat Sirketleri
Hanimlar, beyler ve sevgili cocuklar... Diinyanin en ¢ok
tilkesine ucan havayolu sirketi Tiirk Hava Yollar’nin resmi
Facebook sayfasina hos geldiniz. Ucgus noktalari, hizmet ve
kampanyalar ile ilgili bilgileri sayfamizdan edinebilirsiniz.
444 0 849

http://www.turkishairlines.com/

Simdi #BulusmaVakti

THY Resmi Logosu / Yaban Kazi

Tablo 1°de de belirtildigi tizere kurumun resmi facebook sayfasinda THY web sitesine

yonlendirme linkinin yanisira kullanicilarin kuruma rahatga ulasabildikleri telefon

numarast da yer almaktadir. Ayrica kurumsal kimligi kullanmis olduklari slogan ve

resmi logo kullanimyala da desteklemektedirler.
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Tablo 2: THY Yapilan Yorumlara Cevap Orani
THY Yorum Cevap Cevap Oram
(%)

Ocak 3.303 76 2,31
Subat 1887 53 2,81
Mart 2.359 181 7,67
Nisan 6.471 114 1,76
Toplam 14.020 424 3,02

Tablo 2°de THY 'nin 4 aylik siirecinde aylik bazda miisterileriyle yorumlar iizerinden
etkilesimine bakilmistir. THY miisterilerinin sorularini en fazla yanitladigi ay 7,67
cevap oraniyla Covid-19 salgininin ilk goriilmeye basladigi Mart ayidir. Tabloya gore

cevap yanitlama oraninin en diisiik oldugu ay ise 1,76 ile Nisan ay1 olmustur.

1) Ocak Ay1 Facebook En Fazla Begeni Alan Post

16 Ocak tarihli “Bizimle ugtugunuzda ka¢ yasindaydiniz?” adli fotograf tiirlindeki
postta gegmise gonderme yapildigi i¢cin hashtag olarak #TBT ve #TilirkHavaYollar
kullanilmistir. Gonderinin sosyal paydasi miisterileri olup, gonderi amaci ise
hatirlatmadir. Gonderi tutundurma karmasinin “Satig Tutundurma” skalasi altinda yer
almaktadir. Gonderide bir tiklama linki mevcut degildir. S6z konusu post 32 kez
paylasilmig, 1,9 bin kez begenilmis ve 1,6 bin kez de yorum almistir. Gonderinin
gorselinde THY 'nin eski bir ugaginin siyah beyaz konseptli fotografi paylasilmis olup
fotografin sag alt kosesinde de renkli bir sekilde THY logosu dikkat ¢cekmektedir.
Gorseldeki alanda yalnizca 3 adet ugak bulunmaktadir. Ugaklarda goriilen logo ise
suan ki logodan farkli olup ilk zamanlarda kullanilan logo olmaktadir. Bu gonderideki
ilk 10 yoruma bakildiginda sikayet icerikli 2, memnuniyet igerikli 8, post ile alakal1 5

yorum oldugu gozlenmistir. THY bunlardan 4’iine cevap vermistir.
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Bu gonderideki ilk 10 yoruma bakildiginda “bilet fiyatlarinin yiliksek olmasina karsi
duydugu memnuniyetsizligi dile getirmesi” ve “bilet ile ilgili bir sorun yaganmasi ve
biletin iptal edilmesi” ve “bilet fiyatlarmin yiiksek bulunmasi” seklinde 2 sikayet
igerikli yorum bulunmaktadir. THY’nin s6z konusu gonderisiyle ilgili yazan
miisteriler “ilk uguslarinin ne zaman ve nereye oldugu ve memnun kaldiklar1” seklinde
memnuniyet igerikli 8 yorum oldugu gozlenmistir. THY bunlardan 4’{ine cevap
vermistir. Bu cevaplardan biri sikayet i¢erikli yoruma olup “sorunun ¢éziimii igin mail
adresi gonderilmesini rica etmek” lizerinedir. Bir digeri de yine sikayet igerikli yoruma
olup “fiyat politikalarinin dis etkenlerden kaynaklandig1” tizerinedir. Diger iki cevap
ise memnuniyet i¢erikli yorumlara olup biri “yeni promosyonlar lizerine ¢alistiklarini”
ifade etmektedir bir digeri de “gurur duyuldugu ancak fiyatlarin da yiiksek bulundugu”
seklindeki yoruma “fiyatlar ve promosyonlarla ilgili birakilan link” seklinde

yazilmistir.

. Turk Hava Yollari
16 Ocak - Q

~

v\
Bizimle ilk kez ugtudunuzda kag yagindaydiniz?

ATBT #TlrkHavaYollan

Q196 1,6 B Yorum 32 Paylagim

Sekil 2: Ocak Ay1 Facebook En Fazla Begeni Alan Post
Kaynak: https://www.facebook.com/TurkishAirlinesTR/
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2) Subat Ay1 Facebook En Fazla Begeni Alan Post

13 Subat tarihli “Ailemize yeni katilacak iiyemiz i¢in hazirliklar devam ediyor!” adli
fotograf tlirtindeki postta hashtag olarak # DiinyaDahaBiiyiikKesfet ve #A350 Airbus
kullanilmistir.  GoOnderinin sosyal paydasi calisanlar olup, gonderi amaci ise
bilgilendirmedir. Gonderi tutundurma karmasinin “Direkt Pazarlama” skalasi altinda
yer almaktadir. Gonderide bir tiklama linki mevcut degildir. S6z konusu post 144 kez
paylasilmis, 5,7 bin kez begenilmis ve 468 kez yorum almistir. Gonderinin gorselinde
THY 'nin A350 Airbus ugagi ve personellerinin renkli olan bir fotografi paylasilmistir.
Fotograf konsepti renkli, yenilik¢i ve dikkat ¢ekicidir. Ugagin yani sira gorselde THY

personelleri de bulunmaktadir.

Bu gonderideki ilk 10 yoruma bakildiginda “bilet fiyatlarinin yiiksek olmasina karsi
duydugu memnuniyetsizligi dile getirmesi” seklinde 1 sikdyet igerikli yorum
bulunmaktadir. THY nin s6z konusu gonderisine karsi misteriler “THY ile nereden
nereye ugtuklar1 ve bu yolculuktan memnun kaldiklar1” seklinde memnuniyet igerikli
9 yorum oldugu gézlenmistir. THY bunlardan 7’sine cevap vermistir. Bu cevaplar
memnuniyet igerikli yoruma karsi yapilmis ve yorumlarin degerli ve giizel olduguna

dair bir tesekkiir seklinde yazilmistir.
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‘ Turk Hava Yollan
13 fubat - Q3

~

<\
Ailemize yeni katlacak Gyemiz igin hazirhklar devam ediyar!

#DunyaDahaBluylkKesfet #4350 Airbus

" llllllll’llvtlllll

TURKISHAIRLINE

|
OO Soner Oztuk ve 5,7 B diger kigi 468 Yorum 144 Paylagim

Sekil 3: Subat Ay1 Facebook En Fazla Begeni Alan Post
Kaynak: https://www.facebook.com/TurkishAirlinesTR/

3) Mart Ay1 Facebook En Fazla Begeni Alan Post

21 Mart tarihli “Sizi ne kadar alkiglasak az! Giinlerdir 6zveriyle ¢alisan tiim saglik
calisanlarimiza minnettariz.” adli  video tiirlindeki postta hashtag olarak
#BirlikteBasaracagiz kullanilmistir. Gonderinin vurgu yaptigr durum 19 Mart 2020
tarthinde, Tiirkiye Cumbhuriyeti Saglik Bakani Fahrettin Koca’nin saat 21:00°da
Tirkiye’nin her sehrinde balkon ve pencerelerden saglik calisanlarina destek i¢in alkis
istemesi ile baglantilidir. S6z konusu gonderideki video 13 saniyeden olusmakta ve
THY personelleri etraflarinda donen bir kameraya kars1 “Birlikle Basaracagiz” deyip
alkis tutmaktadirlar. Gonderinin sosyal paydasi miisteriler olup, gdnderi amaci ise
farkindalik yaratmadir. Gonderi tutundurma karmasinin “PR” skalasi altinda yer
almaktadir. Gonderide bir tiklama linki mevcut degildir. S6z konusu post 1,1b kez

paylasilmis, 6,6b kez begenilmis ve 385 kez yorum almstir.

66


https://www.facebook.com/TurkishAirlinesTR/

Bu gonderideki ilk 10 yoruma bakildiginda “gerekli hassasiyetin gosterilmedigi” s6z
konusu videoda “sosyal mesafeye dikkat edilmedigi” seklinde 2 sikayet igerikli yorum
bulunmaktadir. THY nin s6z konusu videosuna karst “THY pilotlarina, host ve
hosteslerine karsi boyle zor bir zamanda islerini basarili bir sekilde yiirtittiikleri igin
tesekkiir edilmesi” seklinde memnuniyet icerikli 8 yorum oldugu gdzlenmistir. THY
bunlardan 4’tine cevap vermistir. Bu cevaplardan 3’ii THY ’nin yapilan yorumlara
kars1 duydugu memnuniyeti dile getirmesi seklindedir. Bir diger cevap ise sikayet
icerikli yoruma karsi yapilmis ve web sitelerinde sorunun ¢oziime ulasabilecegi

seklinde yazilmistir.

Sekil 4: (Sahne 1) Mart Ay1 Facebook En Fazla Begeni Alan Post
Kaynak: https://www.facebook.com/TurkishAirlinesTR/

Sahne 1: S6z konusu gonderi videosunda ilk sahne de uzak bir ¢ekim agis1 ile kurum
icinde duran, 6nde pilot olmak iizere arkada sirasi ile host ve hostesler goriilmektedir.
THY tiniformalariyla dikkat ¢ceken personeller hep beraber “Birlikte Basaracagiz”

demekte ve alkislamaya baglamaktadir. Kamera bu esnada pan yapmaktadir.
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Sahne 2: Ikinci sahnede ise ¢ekim agis1 degiserck daha yakin bir detay vermektedir.
Burada flu yontemi ile personellerin netlik durumu degismekte ve alkisa giiliimseyerek

devam etmektedirler.

Sahne 3: Ugiincii sahnede pilota yakin ¢ekim yapilmakta olup arkadaki hos ve
hostesler once net daha sonra flu duruma geg¢mektedir ve kameraya bakarak

giilimsemekte olup alkisa da devam etmektedirler.
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Sahne 4: Dordiincli ve kamera kapanmadan onceki son sahne olan s6z konusu
goriintiide tekrar uzak agiya gecilmekte olup personeller kameraya bakarak alkisa

devam etmektedirler.

Wl URKIOH AIRLI

#BirlikteBasaracagz

Sahne 5: S6z konusu gonderideki videoda olan son sahne tamamen flu bir sekilde

kapanmakta ve THY logosu ile birlikte “TURKISH AIRLINES” yazis1 ekrana
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gelmektedir. Sahnenin alt tarafinda #BirlikteBasaracagiz seklinde bir hashtag de

kullantlmistir.

4) Nisan Ay1 Facebook En Fazla Begeni Alan Post

23 Nisan tarihli “Diinyanin en biiylik bayragi bize ait! Bu gurur hepimizin. 23 Nisan
Ulusal Egemenlik ve Cocuk Bayramimiz kutlu olsun.” adli video tiiriindeki postta
hashtag olarak #TirkHavaYollar1 #AyYildizGoklerde #23Nisan #TK1920

kullanilmastir.

TBMM'in agilisinin 100. yilinda 23 Nisan Ulusal Egemenlik ve Cocuk Bayrami
dolayisiyla THY, TK1920 sefer sayili yolcu ugagini kullanarak gokytiziinde "diinyanin
en biiyiik ulusal bayragimi" adli bir ugus gerceklestirdi. i¢ Anadolu Bolgesi iizerinde,
Tiirkiye saatiyle sabah 09:00'da havalanan ugak Tiirk bayraginda mevcut olan hilal ve
yildizi olusturdu (Euronews, 2020). Buna hazirlik ve uygulama siireci olarak paylastigi
en fazla begeni alan gonderi bu PR caligsmasi ile baglantilidir. S6z konusu igerikteki
video 1 dakikadan olusmakta ve icerikte THY pilotlar1 koordinatlar1 diizenlerken ve
TR haritas1 iizerinde ucak ile Tiirkiye Cumhuriyeti bayrag: ¢izdigi goriilmektedir.
Gonderinin sosyal paydast miisteriler olup, gdnderi amaci ise farkindalik yaratmaktir.
Gonderi tutundurma karmasinin “PR” skalas1 altinda yer almaktadir. Gonderide bir
tiklama linki mevcut degildir. S6z konusu post 25,2 bin kez paylasilmis, 94,3 bin kez
begenilmis ve 3,3 bin kez yorum almistir. Bu gonderideki ilk 10 yoruma bakildiginda
“uguslarini iptal etmek isteyen bir miisterinin islemini gerceklestiremedigi” seklinde 1
sikayet icerikli yorum bulunmaktadir. THY nin s6z konusu ¢aligmasina karst “millet
duygusu ve bayrak baghligi ile beraber THY ile gurur duyulmasi” seklinde

memnuniyet igerikli 9 yorum oldugu gozlenmistir. THY bunlardan sadece 1’ine cevap
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vermistir. Bu cevap sikayet icerikli yoruma kars1 yapilmis ve web sitelerinde sorunun

¢Oziime ulasabilecegi seklinde yazilmistir.

23 NISAN 2020
06:52

Sekil 5: (Sahnel) Nisan Ay1 Facebook En Fazla Begeni Alan Post
Kaynak:https://www.facebook.com/TurkishAirlinesTR/videos/247241736645722/?v
=247241736645722

Sahne 1: Ilk sahnede THY kurum i¢i koridorlarinin bos bir sekilde gosterilmesi ile bir

miizik esliginde basliyor ve THY "na ait bir personelin yiiriiyiisii goriiliiyor.
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Sahne 2: Ikinci sahnede ise iki pilot el bavulu, {iniforma ve yiizlerinde maskesi ile
kurum igerisine giriyor. Bu sirada bir pilot anonsu ile “Tiirkiye Cumhuriyeti’nin aziz

milleti” seklindeki hitap duyuluyor.

Sahne 3: Ugiincii sahnede ise yine iki pilot bilgisayar baginda uguslarla ilgili
caligmalar yapiyorlar. Bu sirada “Kaptaniniz konusuyor” seklinde devam eden anons

duyuluyor.

Sahne 4: Dordiincti sahnede ise bilgisayar baginda duran bir pilot goriiliiyor. Burada

ise yalnizca miizik sesi duyuluyor.
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Sahne 5

Sahne 6
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Sahne 7: Sahne 5, 6 ve 7’de bilgisayar basinda ¢alisan pilotlar goriilirken “Bugiin
goklerde iz birakacagimiz tarihi bir ugus gergeklestiriyoruz” seklinde anons devam

ediyor.

Sahne 8: Bu sahne ile pilotlar dis mekanda ugaga dogru yiiriirlerken goriliiyor.
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Sahne 9: I¢ mekana gegen kamera goriintiisii ucak iginin bos olan halini yansitryor.

Bu sahnede anons “Evet belki bu ucak bos” seklinde devam ediyor.

Sahne 10: Sahne 10’da ise iki pilot giinesli bir havada ugak merdiveni ile ugaga
binerken goriiliiyor. Bu sahnede ise “Sizler evlerinizdesiniz” sdylemiyle anons devam

ediyor.
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Sahne 11

Sahne 11 ve 12: S6z konusu sahnelerde ise ekran ikiye boliiniiyor ve sahne 11°de ugak
i¢ci detay ile gosterilirken diger kisimda ise ugak dis goriintiisii yakin ¢ekim ile
veriliyor. Sahne 12°de ise yine bir tarafta ucak disaridan, havadan goriiliirken diger
kisimda ise pilot arkadan kokpitte goriiliiyor. Bu iki sahnede anons ‘“Ancak

yiirekleriniz bizimle beraber, bunu hissediyoruz” seklinde devam ediyor.
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Sahne 13: Bu sahnede ise ekran yine ikiye boliinmiis bir sekilde ve artik planlanan
isleme gecilmis goriilmektedir. Bir kisimda ugak motorunun havadan goriintiisii yakin
planda verilirken diger kisimda bilgisayar goriintlisti ile Flightradar24’ten ucagin

Ankara tizerinden hareket ettigi goriintiisii veriliyor.

Sahne 14: Goriilen sahne de diger ii¢ sahne gibi ikiye boliinmiis ve bir tarafta Mustafa
Kemal Atatiirk’lin siyah beyaz gorlintlisii varken diger tarafta ise yine
Flightradar24’ten Ankara iizerinden havalanan ve harekete gecen THY ucagi

goriintiisii bulunmaktadir. Burada ise anans “Cumhuriyetimizin kurucusu Gazi
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Mustafa Kemal Atatiirk’lin bizlere emanet ettigi bu mirasin gokytiiziindeki” seklinde

devam etmektedir.

Sahne 15: Sahne 15°de ise iki bolime ayrilan goriintii artik tek olarak devam
etmektedir. Bu sahnede Flightradar24 goriintiisii ile ugagin artik isleme tamamen
basladig1 ve i¢ Anadolu Bolgesi’nde uctugu goriilmektedir. Burada devam eden anons

“Bekgileri olarak tagidigimiz ay yildizli” seklindedir.
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Sahne 16: Bu sahnede ise ekran tekrar ikiye boliinmiistiir. Bir kisimda pilotun arkadan
kokpitteki goriintiisii verilirken diger kisimda ise THY ugag1 I¢ Anadolu Bélgesi’nde,
Tiirkiye Cumhuriyeti bayragini Tiirkiye haritasi tizerinde ¢izmeye devam etmektedir.
Bu sahnede anons “Bayraga coskuyla taniklik ediyor ve biliyoruz ki” seklinde devam

etmektedir.

Sahne 17: ikiye béliinen ekran bu sahnede de devam etmekte ve goriintiilerin birinde
ucagin havadan kanat goriintiisii varken diger goriintiide ise Tiirkiye Cumhuriyeti
bayraginda bulunan yildiz sekli tamamlanmak {izere olup Flightradar24’ten
goriilmektedir. Burada ise anons “Egemenlik kayitsiz sartsiz milletindir” seklinde

Tiirkiye Cumbhuriyeti kurucusu Mustafa Kemal Atatiirk’e atif yapilarak bitiriliyor.
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DUNVAr{m EN BUYUK TURK BAYRAGI
MIiLLETIMiZE ARMAGAN OLSUN

Sahne 18: So6z konusu sahnede THY wugagi, Tirkiye haritasi {izerinde
Flightradar24’ten Tiirkiye Cumhuriyeti bayraginda mevcut olan ay ve yildiz
gorilintlisinii  tamamlayarak, 23 Nisan Ulusal Egemenlik ve Cocuk Bayrami
kapsaminda hazirlamis oldugu calismay1 sona erdirmistir. Bunun iizerine ekranda
“Diinyanin en biiylik Tiirk bayragi milletimize armagan olsun” seklinde bir yazi

belirmekmtedir.
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Sahne 19: S6z konusu olan son sahnede bu ¢alismanin basari ile tamamlanmasinda
emegi gecen personellerin ekrandan yansittigi goriintii ile gurur duyduklar1 ve hep
birlikte bu ¢alismay alkigladiklar1 goriiliiyor. Arkadan cekilen bu goriintii sirasinda

yalnizca alkis sesleri duyulmakta ve anons bulunmamaktadir.

-

TURKISHS
AIRLINES

Sahne 20: Gonderideki videoda bulunan son sahne ise, THY ucaginin havadan
goriintiisii ve tizerinde de biiylik punto ile logosuyla “Turkish Airlines” yazisi
goriilmektedir. Gorlintii iizerinde kiigiik bir punto ile beyaz renkte “A Star Alliance

Member” yazisi belirmekte ve video bu sekilde sona ermektedir.

Tablo 3: THY Ocak Ay1 Facebook Sayfasini On Degerlendirmesi

THY Ocak Ay1 Kurumsal Goriiniim

Gonderi Sayis1 18
One ¢cikan En Fazla Begeni: 16 Ocak
paylasimlar Bizimle u¢tugunuzda ka¢ yasindaydiniz?

En Fazla Yorum: 16 Ocak
Bizimle uc¢tugunuzda kag¢ yasindaydiniz?

En Fazla Paylasim: 10 Ocak

Anadolu’nun tarih ve kiiltiir kokan sehirlerinden biri:
Erzincan

Toplam begeni  17.651
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Toplam yorum  3.324
Toplam 1.853
paylasim

THY facebook sayfasi analiz edildiginde Ocak ay1 boyunca paylasilan gonderi sayisi
18°dir. One ¢ikan paylasimi incelendiginde ise en fazla begeni ve yorum sayisinin
mevcut oldugu gonderi ayn1 gonderidir. 16 Ocak tarihli “Bizimle uctugunuzda kag
yasindaydiniz?” adli génderide 1,9 bin begeni ve 1,6 bin yorum yapilmistir. En fazla
paylasimi yapilan gonderi ise 10 Ocak tarihli “Anadolu’nun tarih ve kiiltiir kokan

sehirlerinden biri: Erzincan” adl1 génderidir. Bu gonderide 767 paylasim yapilmistir.

Ocak ayinda bulunan gonderilerdeki toplam begeni sayis1 17.651, toplam yorum sayis1
3.324 ve toplam paylasim sayist 1.853tiir. S6z konusu ayda en fazla etkilesim tiiriinii

begeni orani almig olmaktadir.
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Tablo 4: THY Ocak Ay1 Facebook Paylagimlarinin Amaglari

masalsi bir yolculuk!
-GT: Video

-Hashtag: DoguEkspresi
-TL: Mevcut degil
Paylasim sayisi: 169
Like sayisi: 1,6 bin
Yorum sayisi: 138

-Hashtag: Yok

12 Keyifli Rota.

-Tiklama linki: Mevcut/12
Keyifli Rota.

Paylasim sayisi: 95

Like sayist: 1,3 bin
Yorum sayist: 34

-GT: Video

-H: TBT/TirkHavaY ollart
-TL: Mevcut degil
Paylagim sayisi: 96

Like sayist: 1,8 bin
Yorum sayist: 750

Sosyal Bilgilendirme Farkindalik yaratma Hatirlatma Tutum Medya
paydas degistirme yansimasi
listesi (basarilari)
Calisanlar
Miisteriler 3 Ocak 1 Ocak 9 Ocak

-GB: Istanbul’da baslayan, Dogu -GBashgr: Diinya kadar giizel | -GB:

Ekspresi ile Kars’a kadar uzanan bir yil dileriz! Bizimle ilk ug¢tugunuz yili hatirliyor

-GT: Video musunuz?

6 Ocak

-Oniimiizde yeni yerler kesfedecegimiz
uzun bir sene var. Siz bizimle hangi
sehirleri kesfetmeyi planliyorsunuz?
-GT: Fotograf

-H: TirkHavaYollar

TL: Mevcut degil

Paylasim sayisi: 28

Like sayis1: 949

Yorum sayist: 162

4 Ocak

-GB: Kesfetmek i¢in engel
tanimayanlarm daima
yaninday1z.

-GT: Fotograf

-Hashtag: DiinyaBrailleGiini
-TL: Yok

Paylasim sayisi: 26

Like sayis1: 705

Yorum sayisi: 43

16 Ocak

-GB: Bizimle u¢tugunuzda kag
yasindaydiniz?

-GT: Fotograf

-Hashtag: TBT/Tiirk
HavaYollar1

-TL: Mevcut degil

Paylasim sayisi: 32

Like sayisi: 1,9 bin

Yorum sayist: 1,6 bin

10 Ocak

-GB:Anadolu’nun tarih ve kiiltiir
kokan sehirlerinden biri: Erzincan
GT: Video

23 Ocak

-GB: Geg¢misten giiniimiize kus
bakisi Istanbul! Sizce bu fotograf
Istanbul’un hangi semtine ait?




Hashtag: Mevcut degil
TL: Mevcut

Paylasim say1si: 767
Like sayist: 1,4 bin
Yorum sayist: 62

13 Ocak

-GB: Ugaklar ve havacilik hakkinda
merak edilenler No:1

Siz ugaklar ve havacilik ile ilgili neleri
merak ediyorsunuz?

-GT: Video

-Hashtag: TiirkHavaYollar

-TL: Mevcut degil

Paylasim sayisi: 23

Like say1si: 580

Yorum sayist: 80

-GT: Fotograf

-Hashtag: TirkHavaYollar/TBT
-TL: Mevcut degil

Paylasim sayisi: 17

Like sayist: 524

Yorum sayisi: 29




15 Ocak

-GB: Basra Korfezi kiyisindaki
Sarjah’1 biizmle kesfedin! Dogal
giizellikleri ve sahillerinin yaninda
size keyifli bir aligveris deneyimi
sunan sehirde zamanin nasil gegtigini
anlamayacaksiniz.

-GT: Video

-Hashtag: TiirkHavaYollar/Diinya
Daha BiiyiikKesfet

-TL: Mevcut

Paylagim sayist: 25

Like sayis1: 518

Yorum sayisi: 14

18 Ocak

-GB: Tarihi ve dogal giizellikleriyle
Elaz13’1 kesfedin.




-GT: Video
-Hashtag:TiirkHavaYollari/Elaz1g
-TL: Mevcut

Paylasim sayisi: 267
Like sayist: 1,1 bin
Yorum sayisi: 34

21 Ocak

-GB: Weser Nehri kiyisinda bir masal
sehri: Bremen.

-GT: Video

-Hashtag: TiirkHavaYollari/

Bremen

-TL: Mevcut

Paylasim sayisi: 68

Like say1s1: 624

Yorum sayist: 17




Tedarik¢iler

24 Ocak

-GB: Tarihin en eski donemlerine
taniklik eden sehir: Sanlurfa

-GT: Video

-Hashtag: TirkHavaYollar/Sanlrurfa/
GobekliTepe

-TL: Mevcut

Paylasim sayisi: 96

Like sayist: 1,1 bin

Yorum sayisi: 73




S6z konusu tablodaki verilerde, Ocak ayinda bulunan gonderiler “Sosyal Paydas
Durumu” “Paylagim Amaglar1” seklinde incelenmis olup her bir gonderi, gonderi
baslig1, gonderi tiirti, tiklama linki, hashtag durumu, paylasim, begeni ve yorum sayisi
olarak belirtilmistir.Tabloda “Sosyal Paydas Listesi”ni c¢alisanlar, miisteriler,
hiikiimet, medya, hissederlar ve tedarik¢iler olusturmaktadir. “Gonderi Amaglar
Listesi”ni de bilgilendirme, farkindalik yaratma, hatirlatma, tutum degistirme ve

medya yansimasi olusturmaktadir.

Buna gore s6z konusu tabloya gore;
e Sosyal paydasi miisteri olan ve bilgilendirme amac1 bulunan 13 gonderi,
e Sosyal paydasi miisteri olan ve farkindalik yaratma amaci bulunan 2 gonderi,
e Sosyal paydas1 miisteri olan ve hatirlatma amaci bulunan 3 génderi mevcuttur.
e Tutum degistirme ve medya yansimasi amacinda olan herhangi bir gonderi

goriilmemistir.

Buna gore Ocak ay1 facebook kullaniminda, en fazla hedeflenen sosyal paydasin
miisteriler oldugu ve en fazla kullanilan amacin ise bilgilendirme oldugu
goriilmektedir. S6z konusu tabloya gore sosyal paydasi caligsanlar, hiikiimet,
medya, hissederlar ve tedarikgiler olan ve tutum degistirme, medya yansimasi

amaciyla paylasilan herhangi bir gonderi bulunmamaktadir.
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Tablo 5: THY Ocak Ay1 Facebook Paylagimlariin Tutundurma Karmasi

-GB: Istanbul Havalimani’nda,
70°den fazla self check-in
kiosku ve mobil check-in
secenekleri sayesinde self bag
drop cihazlarina hizlica girebilir

-GB: Kesfetmek i¢in engel
tanimayanlarin daima
yaninday1z.

-GT: Fotograf

-H: DiinyaBrailleGiinii

Sosyal paydas Sponsorluk | Satis Tutundurma CPR-MPR Direkt Reklam

listesi Pazarla

Calisanlar

Mﬁsteriler 16 Ocak 1 Ocak 3 Ocak
-GB: Bizimle uc¢tugunuzda kag -Gonderi Bagligi: Diinya kadar -GB: Istanbul’da baslayan,
yasindaydiniz? giizel bir y1l dileriz! Dogu Ekspresi ile Kars’a
-GT: Fotograf kadar uzanan masals1 bir
-Hashtag: TBT/Tiirk yolculuk!
HavaYollar1
-TL: Mevcut degil
20 Ocak 4 Ocak 6 Ocak

-Oniimiizde yeni yerler kesfedecegimiz uzun
bir

Sene var. Siz bizimle

hangi sehirleri kesfetmeyi planliyorsunuz?
-GT: Fotograf

ve sira beklemeden ugusunuza -TL: Yok -H: TiirkHavaYollar
hazir olabilirsiniz. TL: Mevcut degil
-GT: Video
-Hashtag: TiirkHavaYollar1
-TL: Mevcut degil

13 OcaK 9 Ocak

-GB: Ugaklar ve havacilik
hakkinda merak edilenler
No:1 Siz ugaklar ve havacilik
ile ilgili neleri merak
ediyorsunuz?

-GT: Video

-Hashtag: TiirkHavaYollar
-TL: Mevcut degil

-GB: Bizimle ilk u¢tugunuz yili hatirliyor
musunuz?0

-GT: Vide

-H: TBT/TurkHavaYollar1

-TL: Mevcut degil

10 Ocak




-GB:Anadolu’nun tarih ve kiiltiir kokan
sehirlerinden biri: Erzincan

-GT: Video

-Hashtag: Mevcut degil

-TL: Mevcut

11 Ocak

-GB: Iskandinavya’nin huzur

dolu bagkenti Kopenhag’in sokaklarinda
tarihin ve sanatin izlerine hayran kalacaksiniz.
-GT: Video

-Hashtag: TiirkHavaYollary/

Kopenhag

-TL: Mevcut

14 Ocak

-GB :Ulkemizin gururu Anadolujet
bayragimizi diinyada dalgalandirmaya
bagliyor! Anadolujet, 2020 yil1 yaz donemi
itibartyla Sabiha Gokgen Havalimanindan yurt
disina uguyor!

-GT: Fotograf

-Hashtag: Mevcut degil

-TL: Mevcut

15 Ocak

-GB: Basra Korfezi kiyisindaki

Sarjah’1 biizmle kesfedin! Dogal giizellikleri
ve sahillerinin yaninda

size keyifli bir aligveris deneyimi sunan
sehirde zamanin nasil gegtigini
anlamayacaksiniz.

-GT: Video

-Hashtag: TiirkHavaYollar/Diinya
DahaBiiyiikKesfet

-TL: Mevcut

16 Ocak
-GB: Bizimle uc¢tugunuzda kag yasindaydiniz?




17 Ocak

-GB: Memleketin dort bir yanini bizimle
kesfedin.

-GT: Fotograf

-Hashtag:HepGiizelsinTiirkiye
-TL: Mevcut

19 Ocak

-GB: istanbul Havalimani’nda, 70’den fazla
self check-in kiosku ve mobil check-in
secenekleri sayesinde self bag drop
cihazlarma hizlica girebilir ve sira
beklemeden ugusunuza hazir olabilirsiniz.
-GT: Video

-Hashtag: TiirkHavaYollar1

-TL: Mevcut degil

22 Ocak




-GB: Kar tatilinin tadin1 ¢ikarmak i¢in bizimle
hangi iilkeye ugmak istersiniz?

-GT: Video

-Hashtag: Mevcut degil

-TL: Mevcut

Facebook’ta oylama: Fransa/

Isvicre

23 Ocak

-GB: Gegmisten gilintimiize kus bakisi
Istanbul! Sizce bu fotograf Istanbul’un hangi
semtine ait?

-GT: Fotograf

-Hashtag: TiirkHavaYollari/TBT

-TL: Mevcut degil

24 Ocak
-GB: Tarihin en eski dénemlerine taniklik
eden sehir: Sanliurfa

-GT: Video
-Hashtag: TiirkHavaYollari/Sanliurfa/
GobekliTepe
-TL: Mevcut
Hiikiimet
Medya
Hissedarlar

Tedarikgiler




S6z konusu tablodaki verilerde, Ocak ayinda bulunan gonderiler “Sosyal Paydas
Durumu” “Tutundurma Karmas1” seklinde incelenmis olup her bir gonderi, gonderi
basligi, gonderi tiirli, tiklama linki, hashtag durumu olarak belirtilmistir. Tabloda
“Sosyal Paydas Listesi”ni ¢alisanlar, miisteriler, hiikiimet, medya, hissederlar ve
tedarikgiler olusturmaktadir. “Tutundurma Karmasi Listesini’de sponsorluk, satis

tutundurma, CPR-MPR, direkt pazarlama ve reklam olusturmaktadir.

Buna gore s6z konusu tabloda;
e Sosyal paydasi miisteri olan ve satis tutundurma kategorisinde olan 2 génderi,
e Sosyal paydasi miisteri olan ve CPR-MPR kategorisinde olan 2 gonderi,
e Sosyal paydasi miisteri olan ve reklam kategorisinde olan 14 gonderi,
e Tutum degistirme ve medya yansimasi amacinda olan herhangi bir gonderi

goriilmemistir.

Buna gore Ocak ay1 facebook kullaniminda, en fazla hedeflenen sosyal paydasin
miisteriler oldugu ve en fazla kullanilan tutundurma karmasinin ise reklam oldugu
goriilmektedir. S6z konusu tabloya gore sosyal paydasi ¢alisanlar, hiikiimet, medya,

hissederlar ve tedarikgiler olan herhangi bir igerik goriilmemistir.
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Tablo 6: THY Ocak Ay1 Facebook Paylasimlarinin Pro-Aktif ve Reaktif Durumu

Pro-aktif Postlar Reaktif Postlar
OCAK OCAK

1 Ocak: Diinya kadar giizel bir y1l

dileriz!

3 Ocak: Istanbul’da baslayan, Dogu
Ekspresi ile Kars’a kadar uzanan masalsi
bir yolculuk!

4 Ocak: Kesfetmek i¢in engel
tanimayanlarin daima yanindayiz.

6 Ocak: Oniimiizde yeni yerler
kesfedecegimiz uzun bir sene var. Siz
bizimle hangi sehirleri kesfetmeyi
planliyorsunuz?

9 Ocak: Bizimle ilk u¢tugunuz y1l
hatirliyor musunuz?

10 Ocak: Anadolu’nun tarih ve kiiltiir
kokan sehirlerinden biri: Erzincan

11 Ocak: Iskandinavya’nin huzur dolu
baskenti Kopenhag’in sokaklarinda
tarihin ve sanatin

izlerine hayran kalacaksiniz.

13 Ocak: Ugaklar ve havacilik hakkinda
merak edilenler No:1

Siz ugaklar ve havacilik ile ilgili neleri
merak ediyorsunuz?

14 Ocak: Ulkemizin gururu Anadolujet
bayragimizi diinyada dalgalandirmaya
basliyor! Anadolujet, 2020 y1l1 yaz
donemi itibariyla Sabiha Gokcen
Havalimanindan yurt disina ucuyor!

15 Ocak: Basra Korfezi kiyisindaki
Sarjah’1 bizimle kesfedin! Dogal
giizellikleri ve sahillerinin yaninda size
keyifli bir aligveris deneyimi sunan
sehirde zamanin nasil gegtigini
anlamayacaksiniz.

16 Ocak: Bizimle uc¢tugunuzda kag
yasindaydiniz?

17 Ocak: Memleketin dort bir yanini
bizimle kesfedin.

18 Ocak: Tarihi ve dogal giizellikleriyle
Elaz1g’1 kesfedin.

20 Ocak: Istanbul Havalimani’nda,
70’den fazla self check-in kiosku ve
mobil check-in se¢enekleri sayesinde
self bag drop cihazlarina hizlica girebilir
ve sira beklemeden ugusunuza hazir
olabilirsiniz.
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21 Ocak: Weser Nehri kiyisinda bir
masal sehri: Bremen.

22 Ocak: Kar tatilinin tadin1 ¢ikarmak
i¢cin bizimle hangi iilkeye ugmak
istersiniz?

23 Ocak: Gegmisten gliniimiize kus
bakis1 Istanbul! Sizce bu fotograf
[stanbul’un hangi semtine ait?

24 Ocak: Tarihin en eski donemlerine
taniklik eden sehir: Sanliurfa

S6z konusu tabloda THY *nin resmi facebook hesabinda, Ocak ay1 siiresince paylasilan
gonderilerin pro-aktif ve reaktif olma durumlarina bakilmigstir. Buna gére;

Ocak ay1 paylasimlarinin tiimii pro-aktif halkla iligkiler stratejilerine yonelik oldugu
goriilmektedir. Reaktif halkla iliskiler stratejsine ait herhangi bir gonderi

goriilmemektedir.

Tablo 7: THY Ocak Ay1 Facebook Gonderi Tiirii

THY Fotograf Sayisi Video Sayist Anket
Sayisi
OCAK 5 12 1

S6z konusu tabloda THY ’nin resmi facebook hesabinda Ocak ay1 siiresince paylasmis

oldugu gonderilerde bulunan fotograf, video ve anket sayisina bakilmistir. Buna gore;

Ocak ay1 boyunca paylasilan gonderilerde 5 adet fotograf, 12 adet video paylasilmis
vel adet de anket paylasilmistir. S6z konusu ayda paylasilan gonderilerde video
kullanimi1 daha fazladir. Gonderilerdeki video siirelerinin ortalama 1 dakikalik oldugu

gozlemlenmistir.
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Tablo 8: THY Subat Ay1 Facebook Sayfasimi On Degerlendirmesi
THY Subat Ay1 Kurumsal Goriinlim

Gonderi Sayis1 | 16

One cikan En Fazla Begeni: /3 Subat

paylasimlar Ailemize yeni katilacak liyemiz i¢in hazirliklar devam ediyor!
En Fazla Yorum: 20 Subat
Gegmise yolculuk! Siz bugiine kadar filomuzdaki hangi
ucaklarla ugtunuz?
En Fazla Paylasim: /8 Subat

Beklenen ugak i¢in geri sayim bagladi!
Toplam begeni  20.807

Toplam yorum | 1.890

Toplam 989
paylasim

THY facebook sayfasi analiz edildiginde Subat ay1 boyunca paylasilan gonderi sayisi
16°dir. Gegen ay olan Ocak ayia gore daha az bir gonderi paylasim oran1 mevcuttur.
Subat aymin 6ne ¢ikan paylasimi incelendiginde ise en fazla begeni, yorum ve
paylasim oraninin mevcut oldugu gonderiler farklidir. 13 Subat tarihli “Ailemize yeni
katilacak liyemiz icin hazirliklar devam ediyor!” adli gonderide 5,7 bin begeni
mevcuttur. Yorum oraninin en yiiksek oldugu gonderi 521 oran ile 20 Subat’ta
paylasilan “Gegmise yolculuk! Siz bugiine kadar filomuzdaki hangi ugaklarla
uctunuz?” adli gonderidir. En fazla paylasimi yapilan gonderi ise 18 Subat tarihli
“Beklenen ugak icin geri sayim basladi!” adl1 gonderidir. Bu gonderide 421 paylagim

yapilmistir.

Subat ayinda bulunan goénderilerdeki toplam begeni sayis1 20.807, toplam yorum
sayis1 1.890 ve toplam paylagim sayis1 989°dur. S6z konusu ayda en fazla etkilesim

tiirlinii begeni oran1 almis olmaktadir.
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Tablo 9: THY Subat Ay1 Facebook Paylasimlarinin Amaglari

Sosyal

paydas
listesi

Bilgilendirme

Farkindalik
yaratma

Hatirlatma

Tutum
degistirm

Medya
yansimasi
(basarilari)

Calisanlar

13 Subat

-GB: Ailemize yeni katilacak tiyemiz i¢in
hazirliklar devam ediyor!

-GT: Fotograf

-Hashtag: DiinyaDahaBiiylikKesfet
/A350 Airbus

-TL: Mevcut degil

Paylasim sayisi: 144

Like sayisi: 5,7 bin

Yorum sayist: 468

Miisteriler

3 Subat

-GB: Kesfedilmeyi bekleyen bir gezegen var.

Diinyanin en ¢ok iilkesine u¢an havayolu ile
#AdimAtDiinyaya

-GT: Video

-Hashtag: TurkishAirlines/WidenYourWorld
-TL: Mevcut degil

Paylasim sayisi: 86

Like sayis1: 800

Yorum sayist: 135

20 Subat

-GB: Ge¢mise yolculuk! Siz bugiine kadar
filomuzdaki hangi u¢aklarla ugtunuz?
-GT: Fotograf

-Hashtag: TirkHavaYollari/TBT

-TL: Mevcut degil

Paylagim sayisi: 39

Like sayisi: 1,9 bin

Yorum sayist: 521

4 Subat

-GB: Kesfedilecek yepyeni bir
destinasyonumuz var. Malabo. 7 Subat’ta
baslayacak uguslarimizla Ekvator Ginesi’nin
baskenti Malabo’yu bizimle kesfedin.

-GT: Fotograf

-Hashtag: Malabo/TurkishAirlines

-TL: Mevcut

27 Subat

-GB: 1993 yilina ait bu fotograftaki
ucagimizin modelini biliyor musunuz?
-GT: Fotograf

-Hashtag: TurkHavaY ollari/Diinya
DahaBiiyiikKesfet

-TL: Mevcut degil

Paylasim sayisi: 20




Paylasim sayisi: 12
Like sayisi: 549
Yorum sayist: 11

Like sayisi: 1,4 bin
Yorum sayisi: 349

7 Subat

-GB: Yeni destinasyon: Malabo. Bugiin
baslayan uguslarimizla Ekvator Ginesi’nin
baskenti Malabo’yu bizimle kesfedin.
-GT: Video

-Hashtag: TurkishAirlines/ Malabo

-TL: Mevcut

Paylasim sayist: 18

Like sayisi: 470

Yorum sayist: 21

11 Subat

-GB: Teknofest Istanbul 2020’de ugmaya var
misiniz?

-GT: Fotograf

-Hashtag: TurkishAirlines/Teknofest

-TL: Mevcut

Paylasim sayisi: 23

Like sayis1: 499

Yorum sayist: 21

13 Subat

-GB: AIRSTARTER ile kariyerine bir adim
onde basla. Tiirk Hava Yollar1 ailesine kismi
stireli galigma arkadasimiz olarak katilmak
isteyen lisans 3. Sinif 6grencilerinin
basvurularini bekliyor.

-GT: Fotograf

-Hashtag: TirkHavaYollari

-TL: Mevcut

Paylasim sayis1: 46

Like sayis1: 710

Yorum sayist: 17




15 Subat

-GB: Kuzeyin neseli sehri: Dublin.
-GT: Fotograf

-Hashtag: TirkHavaY ollari/DiinyaDaha
BiiyiikKesfet/Dublin

-TL: Mevcut

Paylasim sayist: 13

Like sayis1: 751

Yorum sayisi: 12

18 Subat

-GB: Beklenen ugak igin geri sayim bagladi!
-GT: Video

-Hashtag: TiirkHavaY ollari/Dubai

-TL: Mevcut degil

Paylasim sayisi: 421




Like sayisi: 4,1 bin
Yorum sayist: 208

19 Subat

-GB: Masallar diyarina adim atmis gibi
hissedeceginiz sehir: Strazburg.

-GT: Fotograf

-Hashtag: TirkHavaYollari/DiinyaDaha
BiiyiikKesfet/Strazburg

-TL: Mevcut

Paylasim sayisi: 19

Like sayisi: 633

Yorum sayisi: 12

21 Subat

-GB: Tuna Nehri’nin karsilikli kiyilarini
Zincir Koprii'niin bagladigi Budapeste’de
Margaret Adasi, Buda Kalesi ve Parlemento
Binasi gibi manzaralarin panaromik
goriintillerine doyamayacaksiniz.

-GT: Video

-Hashtag: TiirkHavaYollari/Budapeste
-TL: Mevcut

Paylasim sayisi: 22

Like sayisi: 608

Yorum sayisi: 13

22 Subat

-GB: Yurt dist ugus islemleriniz hizlantyor.
Istanbul Havalimani’nda bulunan “Hizli
Pasaport Gegis Sistemi”nin sagladigi yiiz ve
parmak izi tanima olanaklartyla pasaport
kontrol isleminizi hizlandirip, ugusunuzun
keyfini ¢ikarabilirsiniz.

-GT: Video

-Hashtag: TirkHavaYollari/
DiinyaDahaBiiyiikKesfet




Tedarikgiler

24 Subat

-GB: Muhtesem lezzetleriyle sirin bir
iniversite sehri: Bolonya.

-GT: Video

-Hashtag: Bolonya/TiirkHavaY ollart
-TL: Mevcut

Paylasim sayist: 25

Like sayist: 723

Yorum sayist: 33




S6z konusu tablodaki verilerde, Subat ayinda bulunan gonderiler “Sosyal Paydas
Durumu” “Paylagim Amaglar1” seklinde incelenmis olup her bir gonderi, gonderi
baslig1, gonderi tiirti, tiklama linki, hashtag durumu, paylasim, begeni ve yorum sayisi
olarak belirtilmistir. Tabloda “Sosyal Paydas Listesi”ni c¢alisanlar, miisteriler,
hiikiimet, medya, hissederlar ve tedarik¢iler olusturmaktadir. “Gonderi Amaglar
Listesi”ni de bilgilendirme, farkindalik yaratma, hatirlatma, tutum degistirme ve

medya yansimasi olusturmaktadir.

Buna gore s6z konusu tabloya gore;
e Sosyal paydasi ¢alisanlar olan ve bilgilendirme amac1 bulunan 1 gonderi,
e Sosyal paydasi miisteri olan ve bilgilendirme amaci bulunan 13 gonderi,
e Sosyal paydasi miisteri olan ve hatirlatma amaci bulunan 2 génderi mevcuttur.
e Farkindalik yaratma, tutum degistirme ve medya yansimasi amacinda olan

herhangi bir gonderi goriilmemistir.

Buna gore Subat ay1 facebook kullaniminda, en fazla hedeflenen sosyal paydasin
miisteriler oldugu ve en fazla kullanilan amacin ise bilgilendirme oldugu
goriilmektedir. S6z konusu tabloya gore sosyal paydasi hiikiimet, medya, hissederlar
ve tedarikgiler olan ve farkindalik yaratma, tutum degistirme, medya yansimasi

amaciyla paylasilan herhangi bir gonderi bulunmamaktadir.
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Tablo 10: THY Subat Ay1 Facebook Paylagimlarinin Tutundurma Karmasi

-GB: Teknofest
Istanbul 2020°de
ugmaya var misiniz?
-GT: Fotograf
-Hashtag:
TurkishAirlines/
Teknofest

-TL: Mevcut

-GB: 1993 yilina ait bu fotograftaki
ucagimizin modelini biliyor
musunuz?

-GT: Fotograf

-Hashtag: TiirkHavaYollar/Diinya
DahaBiiyiikKesfet

-TL: Mevcut degil

Sosyal paydas | Sponsorluk Satis CPR-MPR Direkt Reklam
listesi Tutundurma Pazarlama

Calisanlar

Miisteriler 11 Subat 27 Subat 3 Subat

-GB: Kesfedilmeyi bekleyen bir
gezegen var. Diinyanin en ¢ok
iilkesine ucan havayolu ile
#AdimAt Diinyaya

-GT: Video

-Hashtag: TurkishAirlines/
WidenYourWorld

-TL: Mevcut degil

4 Subat

-GB: Kesfedilecek yepyeni bir
destinasyonumuz var. Malabo.

7 Subat’ta baslayacak ucuslarimizla
Ekvator Ginesi’nin bagkenti
Malabo’yu bizimle kesfedin.

-GT: Fotograf

-Hashtag: Malabo/TurkishAirlines
-TL: Mevcut

7 Subat

-GB: Yeni destinasyon: Malabo.
Bugiin baglayan ucuslarimizla

Ekvator Ginesi’nin bagkenti Malabo’yu
bizimle kesfedin.




-GT: Video
-Hashtag: TurkishAirlines/
Malabo

-TL: Mevcut

13 Subat

-GB: AIRSTARTER ile kariyerine

bir adim 6nde basla. Tirk Hava

Yollari ailesine kismi siireli caligma
arkadasimiz olarak katilmak isteyen
lisans 3. Sinif 6grencilerinin bagvurularini
bekliyor.

-GT: Fotograf

-Hashtag: TiirkHavaYollar

-TL: Mevcut

15 Subat

-GB: Kuzeyin neseli sehri:Dublin.
-GT: Fotograf

-Hashtag: TiirkHavaYollari/




DiinyaDahaBiiyiikKesfet/Dublin
-TL: Mevcut

18 Subat

-GB: Beklenen ugak i¢in geri
sayim bagladi!

-GT: Video

-Hashtag: TirkHavaYollart/
Dubai

-TL: Mevcut degil

20 Subat

-GB: Geg¢mise yolculuk! Siz bugiine kadar
filomuzdaki hangi ugaklarla ugtunuz?
-GT: Fotograf

-Hashtag: TiirkHavaYollary/

TBT

-TL: Mevcut dei“ il




22 Subat

-GB: Yurt dis1 ugus islemleriniz

hizlantyor. Istanbul Havalimani’nda

bulunan “Hizli Pasaport Gegis
Sistemi”nin sagladig1 yiiz ve

parmak izi tanima olanaklartyla pasaport

kontrol igleminizi hizlandirip, ugusunuzun
keyfini

¢ikarabilirsiniz.

-GT: Video

-Hashtag: TiirkHavaYollari/
DiinyaDahaBiiyiikKesfet

-TL: Mevcut degil

Hissedarlar | .




S6z konusu tablodaki verilerde, Subat ayinda bulunan gonderiler “Sosyal Paydas
Durumu” “Tutundurma Karmas1” seklinde incelenmis olup her bir gonderi, gonderi
basligl, gonderi tlirii, tiklama linki, hashtag durumu olarak belirtilmistir. Tabloda
“Sosyal Paydas Listesi”ni ¢alisanlar, miisteriler, hiikiimet, medya, hissederlar ve
tedarikgiler olusturmaktadir. “Tutundurma Karmasi Listesini’de sponsorluk, satis

tutundurma, CPR-MPR, direkt pazarlama ve reklam olusturmaktadir.

Buna gore s6z konusu tabloda;
e Sosyal paydasi miisteri olan ve sponsorluk kategorisinde olan 1 génderi,
e Sosyal paydasi miisteri olan ve CPR-MPR kategorisinde olan 1 gonderi,
e Sosyal paydasi miisteri olan ve reklam kategorisinde olan 14 gdnderi
mevcuttur.
e Satig Tutundurma ve direkt pazarlama kategorisinde olan herhangi bir gonderi

goriilmemistir.

Buna gore Subat ay1 facebook kullaniminda, en fazla hedeflenen sosyal paydasin
miisteriler oldugu ve en fazla kullanilan tutundurma karmasinin ise reklam oldugu
goriilmektedir. S6z konusu tabloya gore sosyal paydasi ¢alisanlar, hiikiimet, medya,
hissederlar ve tedarikgiler olan ve direkt pazarlama, satis tutundurma kategorisiyle

paylasilan herhangi bir gonderi bulunmamaktadir.
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Tablo 11: THY Subat Ay1 Facebook Paylasimlarinin Pro-Aktif ve Reaktif Durumu
| Pro-Aktif Postlar . ReaktifPostlar
SUBAT SUBAT
3 Subat: Kesfedilmeyi bekleyen bir
gezegen var. Diinyanin en ¢ok iilkesine
ucan havayolu ile #AdimAtDiinyaya
4 Subat: Kesfedilecek yepyeni bir
destinasyonumuz var. Malabo. 7 Subat’ta
baslayacak uguslarimizla Ekvator
Ginesi’'nin baskenti Malabo’yu bizimle
kesfedin.
7 Subat: Yeni destinasyon: Malabo.
Bugiin baglayan uguslarimizla Ekvator
Ginesi’nin bagkenti Malabo’yu bizimle
kesfedin.
11 Subat: Teknofest Istanbul 2020°de
ucmaya var misiniz?
13 Subat: AIRSTARTER ile kariyerine
bir adim 6nde basla. Tiirk Hava Yollar1
ailesine kismi siireli ¢aligma arkadasimiz
olarak katilmak isteyen lisans 3. Sif
ogrencilerinin bagvurularini bekliyor.
14 Subat: Diinyanin en ¢ok iilkesine ugan
havayolu ile “Ask Her Yerde”.
15 Subat: Kuzeyin neseli sehri: Dublin.
17 Subat: Hayranlik uyandiran modern
bir metropol: Dubai!
18 Subat: Beklenen ugak icin geri
sayimbasgladi!
19 Subat: Masallar diyarina adim atmig
gibi hissedeceginiz sehir: Strazburg.
20 Subat: Ge¢mise yolculuk! Siz bugiine
kadar filomuzdaki hangi ucaklarla
uctunuz?
21 Subat: Tuna Nehri’nin karsilikli
kiyilarin1 Zincir Koprii’niin bagladig:
Budapeste’de Margaret Adasi, Buda
Kalesi ve Parlemento Binasi gibi
manzaralarin panaromik goriintiilerine
doyamayacaksiniz.
22 Subat: Yurt dis1 ugus islemleriniz
hizlaniyor. Istanbul Havalimani’nda
bulunan “Hizl1 Pasaport Gegis
Sistemi”nin sagladig1 yiiz ve parmak izi
tanima olanaklariyla pasaport kontrol
isleminizi hizlandirip, ugusunuzun
keyfini ¢ikarabilirsiniz.
24 Subat: Muhtesem lezzetleriyle sirin
bir iiniversite sehri: Bolonya.
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27 Subat:1993 yilina ait bu fotograftaki
ucagimizin modelini biliyor musunuz?

S6z konusu tabloda THY ’nin resmi facebook hesabinda, Subat ay1 siiresince

paylasilan gonderilerin pro-aktif ve reaktif olma durumlarina bakilmaistir.

Buna gore; Subat ay1 paylasimlarinin tiimii pro-aktif halkla iligkiler stratejilerine
yonelik oldugu goriilmektedir. Reaktif halkla iligkiler stratejsine ait herhangi bir

gonderi goriillmemektedir.

Tablo 12: THY Subat Ay1 Facebook Gonderi Tiirii
THY Fotograf Sayisi Video Sayisi Anket Sayisi

SUBAT 9 7 0

S6z konusu tabloda THY nin resmi facebook hesabinda Subat ay: siiresince paylasmis

oldugu gonderilerde bulunan fotograf, video ve anket sayisina bakilmistir.

Buna gore; Subat ay1 boyunca paylasilan gonderilerde 9 adet fotograf, 7 adet video
paylasilmis ve herhangi bir anket paylasilmamistir. S6z konusu ayda paylasilan
gonderilerde fotograf kullanimi daha fazladir. Gonderilerdeki video siirelerinin

ortalama 1 dakikalik oldugu gézlemlenmistir.
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Tablo 13: THY Mart Ay1 Facebook Sayfasini On Degerlendirmesi

Gonderi Sayisi
One cikan
paylasimlar

Toplam begeni
Toplam yorum
Toplam
paylasim

THY facebook sayfasi analiz edildiginde Mart ay1 boyunca paylasilan génderi sayisi
24°tiir. Gegen ay olan Ocak ve Subat ayina gore daha fazla bir gdnderi paylagim orani
mevcuttur. Mart ayimnin 6ne ¢ikan paylasimi incelendiginde ise en fazla begeni, yorum
ve paylasim oraninin mevcut oldugu gonderiler aynidir. 21 Mart tarihli “Sizi ne kadar
alkislasak az! Giinlerdir 6zveriyle ¢alisan tiim saglik calisanlarimiza minnettariz” adl
gonderide 6,6 bin begeni mevcuttur. Yorum oraninin en yiiksek oldugu s6z konusu

gonderide bu say1 385°tir. Paylagim oranmin en yiiksek oldugu ayni gonderide

THY Mart Ay1 Kurumsal Gorliniim
24
En fazla begeni: 21 Mart
Sizi ne kadar alkiglasak az! Giinlerdir 6zveriyle ¢alisan tim
saglik calisanlarimiza minnettariz.

En fazla yorum: 21 Mart
Sizi ne kadar alkislasak az! Giinlerdir 6zveriyle ¢alisan tiim
saglik calisanlarimiza minnettariz.

En fazla paylasim: 21 Mart

Sizi ne kadar alkiglasak az! Gilinlerdir 6zveriyle ¢alisan tim
saglik calisanlarimiza minnettariz.

38.696

2.359

4.048

paylasim sayist 1,1 bin seklindedir.

Mart aymda bulunan gonderilerdeki toplam begeni sayis1 38.696, toplam yorum sayis1

2.359 ve toplam paylasim sayis1 4.048 seklindedir. S6z konusu ayda en fazla etkilesim

tiirlinli begeni oran1 almis olmaktad
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Tablo 14: THY Mart Ay1 Facebook Paylagimlarinin Amaglari

-GB: Konforu en iist seviyede
hissedeceginiz Business Class
koltuklarimizla yolculuklariniz
unutulmaz bir deneyime
dontisecek.

GT: Fotograf

Hashtag:
DiinyaDahaBiiyiikKesfet

TL: Mevcut

Paylasim sayisi: 17

Like sayis1: 679

Yorum sayisi: 26

-GB: Birlikte mutluluga
kanat agacagimiz nice
giinlere!

GT: Fotograf

Hashtag:
8MartDiinyaKadmlarGiini
kutlu olsun.

TL: Mevcut degil
Paylasim sayisi: 123
Like sayist: 2,3 bin
Yorum sayisi: 52

-GB: TC-JCR kodu ile filomuza
katilan A310 model ugagimiz ilk
ucusunu kag¢ senesinde yapmistir?
GT: Fotograf

Hashtag: TurkishAirlines/TBT
TL: Mevcut degil

Paylasim sayist: 17

Like say1s1: 856

Yorum sayist: 116

Sosyal Bilgilendirme Farkindalik yaratma Hatirlatma Tutum Medya yansimasi
paydas degistirme (basarilari)

listesi

Calisanlar

Miisteriler 2 Mart 8 Mart 5 Mart

3 Mart

-GB: Gokytiziinde dergi ve kitap
okumanin yeni adi: PressReader.
GT: Video

Hashtag:
DiinyaDahaBilyiikKesfet
TirkHavaYollart

TL: Mevcut

Paylasim sayist: 13

Like sayis1: 310

Yorum sayist: 13

12 Mart

-GB: Tasidigimiz bu bayrak,
sonsuza dek dalgalanacak!
Istiklal sairimiz Mehmet
AKkif Ersoy'u rahmet ve
minnetle aniyoruz.

GT: Video

Hashtag: MehmetAkifErsoy.
TL: Mevcut degil

Paylasim sayisi: 196

Like sayisi: 2,1 bin

Yorum sayist: 28

19 Mart

-GB: Koronaviriis sebebiyle iptal
edilen ve frekansi azaltilan
ucuslarimizla ilgili giincel bilgiye

internet sitemizden ulasabilirsiniz.

GT: Fotograf

Hashtag: TiirkHavaY ollar1
TL: Mevcut

Paylasim sayist: 35

Like sayis1: 562

Yorum sayist: 119

6 Mart
-GB: Seyahatinizi esnek
planlayin, giivende hissedin.

18 Mart
-GB: Canakkale Zaferi’nin
105. y1l doniimiinde bagta

19 Mart

-GB: Kapak fotografi glincelleme.

Cagri merkezimiz ve miisteri




Siz degerli yolcularimiz i¢in yurt
dis1 uguslarimizda Sifir
Degisiklik Ucreti politikasi
uyguluyoruz.

GT: Fotograf

Hashtag: TirkHavaYollar

TL: Mevcut

Paylagim sayist: 38

Like sayist: 922

Yorum sayist: 41

Gazi Mustafa Kemal Atatiirk
olmak {izere, tiim Sehit ve
Gazilerimizi rahmet, minnet
ve saygiyla aniyoruz.

GT: Video

Hashtag:
CanakkaleGe¢ilmez

TL: Mevcut degil

Paylagim sayisi: 332

Like sayist: 1,9 bin

Yorum sayist: 23

hizmetlerimizde yasanan genel
yogunluktan dolay1 anlay1s ve
desteginizi rica ediyor, bu siireci
birlikte atlatacagimiza inaniyoruz.
Giincel bilgilere ulagsmak i¢in web
sitemizi ziyaret edebilirsiniz.

GT: Fotograf

Hashtag: Mevcut degil

TL: Mevcut degil

Paylasim sayisi: 29

Like say1si: 1 bin

Yorum sayist: 105

7 Mart (Covid-19)

-GB: Diinyanin dort bir yanina
yayilan viriise karsi en etkin
yontemlerle 6nlem aliyoruz.
Ugaklarimizda, uluslararasi
otoriteler tarafindan kabul
gormiis ve etkisi kanitlanmis
dezenfeksiyon siirecleri
uyguluyoruz. Misafirlerimizin
seyahat giivenligi bizim i¢in
daima en 6n plandadir.

GT: Video

Hashtag: TiirkHavaYollar1
TL: Mevcut degil

Paylasim sayisi: 844

Like sayisi: 4,3 bin

Yorum sayist: 171

21 Mart

-GB: Farkinda oldugumuz
her giin onlar i¢in ¢ok
degerli.

GT: Fotograf

Hashtag:
DownSendromuFarkindalik
Glint

TL: Mevcut degil
Paylasim sayisi: 82

Like sayist: 1,2 bin
Yorum sayisi: 11

30 Mart

-GB: Seyahat izin belgesine sahip
yolcularimiz biletlerini

-Internet sitemizden,

-Mobil uygulamamizdan,

-Cagr1 merkezimizden,
-Acentelerimizden,

-Ucus icra edilen havalimani satis
ofislerimizden satin alabilirler.
GT: Fotograf

Hashtag: TiirkHavaY ollar1

TL: Mevcut degil

Paylasim sayisi: 80

Like sayist: 1,5 bin

Yorum sayisi: 201

9 Mart

-GB: Odiillii lezzetler
gokyiiziinde! Business Class’ta
gergeklestirdiginiz konforlu
yolculuk sirasinda, odilli
ikramlarimizla ugusunuzu ayni

21 Mart

-GB: Sizi ne kadar
alkislasak az!

Glinlerdir 6zveriyle ¢alisan
tiim saglik calisanlarimiza
minnettariz.

30 Mart

-GB: Kapak fotografi glincelleme.
Goziimiiz goklerde.

GT: Fotograf

Hashtag: BirlikteBasaracagiz

TL: Mevcut degil




zamanda bir lezzet yolculuguna
doniistiiriiyoruz.

GT: Fotograf

Hashtag: TiirkHavaYollari

TL: Mevcut

Paylasim sayisi: 30

Like sayist: 1,1 bin

Yorum sayist: 113

GT: Video
Hashtag:BirlikteBasaracagiz
TL: Mevcut degil

Paylagim sayisi: 1,1 bin
Like sayist: 6,6 bin

Yorum sayisi: 385

Paylasim sayist: 73
Like say1si: 1,7 bin
Yorum sayisi: 120

13 Mart

-GB: Ugak igindeki havay1
HEPA filtreleriyle temizleyerek
yolcularimizin saghgini
Onemsiyoruz.

GT: Fotograf

Hashtag: TiirkHavaYollari
TL: Mevcut

Paylasim sayisi: 207

Like sayist: 1,3 bin
Yorum sayist: 95

24 Mart

-GB: Gorevimizin
basindayiz! Tiirk Hava
Yollar1 olarak basta
saglikeilar olmak iizere
canla basla emek veren tiim
calisanlar1 ayakta
alkisliyoruz!

GT: Video
Hashtag:BirlikteBasaracagiz
TL: Mevcut degil

Paylasim sayisi: 119

Like sayisi: 2,1 bin

Yorum sayist: 140

16 Mart

-GB: Koronaviriis’ten korunma
yontemleriyle ilgili resmi
kurumlar takip edip, glincel
bilgilere ulasabilirsiniz. T.C.
Saglik Bakanlig1

GT: Fotograf

Hashtag: TiirkHavaYollar
TL: Mevcut

Paylasim sayist: 55

Like say1s1: 718

Yorum sayist: 58

25 Mart

-GB: Yiirekten alkigliyoruz!
Diinyanin dort bir yaninda
giinlerdir &zveri ile ¢alisan
ve gorevinin basinda olan
herkesi alkisliyoruz.

GT: Video
Hashtag:BirlikteBasaracagiz
TL: Mevcut degil

Paylasim sayisi: 137

Like say1st: 1,8 bin

Yorum sayisi: 91




20 Mart

-GB: Degerli yolcularimiz,

19 Mart — 31 Aralik 2020 tarih
araliginda yapilacak yurt igi ve
Kibris-Ercan uguslarinda
biletinizi 28 Subat 2021 tarihine
kadar yapilacak bagka bir ugusta
kullanmak tizere degistirebilir ya
da bu tarihe kadar ugabilmek i¢in
biletinizi ag18a alabilirsiniz.

GT: Video

Hashtag: TiirkHavaYollar1

TL: Mevcut degil

Paylasim sayist: 74

Like sayist: 515

Yorum sayisi: 90




26 Mart

-GB: HEPA filtreleri ile
ucaklarimizin i¢indeki havay1 3
dakikada bir yeniliyor, hava
kalitesini hep en tist diizeyde
tutuyoruz.

GT: Video

Hashtag: TirkHavaYollar1
TL: Mevcut

Paylasim sayisi: 226

Like say1st: 2,3 bin

Yorum sayisi: 101




Hikiimet

Hissedarlar | .




S6z konusu tablodaki verilerde, Mart aymda bulunan gonderiler “Sosyal Paydas
Durumu” “Paylagim Amaglar1” seklinde incelenmis olup her bir gonderi, gonderi
baslig1, gonderi tiirti, tiklama linki, hashtag durumu, paylasim, begeni ve yorum sayisi
olarak belirtilmistir. Tabloda “Sosyal Paydas Listesi”ni c¢alisanlar, miisteriler,
hiikiimet, medya, hissederlar ve tedarik¢iler olusturmaktadir. “Gonderi Amaglar
Listesi”ni de bilgilendirme, farkindalik yaratma, hatirlatma, tutum degistirme ve

medya yansimasi olusturmaktadir.

Buna gore s6z konusu tabloda;
e Sosyal paydasi miisteri olan ve bilgilendirme amac1 bulunan 12 gonderi,
e Sosyal paydasi miisteri olan ve farkindalik yaratma amaci bulunan 7 goénderi,
e Sosyal paydasi miisteri olan ve hatirlatma amaci bulunan 5 génderi mevcuttur.
e Tutum degistirme ve medya yansimasi amacinda olan herhangi bir génderi

goriilmemistir.

Buna gore Mart ay1 facebook kullaniminda, en fazla hedeflenen sosyal paydasin
miisteriler oldugu ve en fazla kullanilan amacin ise bilgilendirme oldugu
goriilmektedir. S6z konusu tabloya gore sosyal paydasi hiikiimet, medya, hissederlar
ve tedarik¢iler olan ve tutum degistirme, medya yansimasi amaciyla paylasilan

herhangi bir gonderi bulunmamaktadar.
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Tablo 15: THY Mart Ay1 Facebook Paylagimlarinin Tutundurma Karmasi

Sosyal Sponsorluk Satis Tutundurma CPR-MPR Direk Pazarla Reklam

paydas

listesi

Calisanlar

Musteriler 3 Mart 6 Mart 7 Mart (Covid-19) 17 Mart 2 Mart
-GB: Gokyiiziinde dergi ve | -GB: Seyahatinizi esnek -GB: Diinyanin dort bir -GB:Degerli -GB: Konforu en iist seviyede
kitap okumanin yeni adi: planlayin, giivende yanina yayilan virtise karst | Yolcularimiz, hissedeceginiz Business Class

PressReader. hissedin. en etkin yontemlerle 6nlem | Sizlere daha iyi koltuklarimizla yolculuklariniz
GT: Video Siz degerli yolcularimiz aliyoruz. Ugaklarimizda, hizmet verebilmek unutulmaz bir deneyime doniisecek.
Hashtag:DiinyaDahaBiiyiik | i¢in yurt dist uluslararasi otoriteler icin yogun bir sekilde | GT: Fotograf
KesfetTirkHavaYollari uguslarimizda Sifir tarafindan kabul gérmiis ve | c¢alistyoruz. Bu siireci | Hashtag: DiinyaDahaBiiyiik
TL: Mevcut Degisiklik Ucreti etkisi kanitlanmis birlikte Kesfet
politikas1 uyguluyoruz. dezenfeksiyon siirecleri atlatacagimiza TL: Mevcut
GT: Fotograf uyguluyoruz. inantyor, anlayiginizi
Hashtag: TirkHavaYollar1 | Misafirlerimizin seyahat ve desteginizi rica
TL: Mevcut giivenligi bizim igin daima | ediyoruz.
en 6n plandadir. GT: Video
GT: Video Hashtag:
Hashtag: TirkHavaYollar1 | TirkHavaYollar
TL: Mevcut degil TL: Mevcut
9 Mart 8 Mart 5 Mart
-GB: Odiillii lezzetler -GB: Birlikte mutluluga -GB: TC-JCR kodu ile filomuza
gokyiiziinde! kanat agacagimiz nice katilan A310 model ugagimiz ilk
Business Class’ta giinlere! ucusunu kag¢ senesinde yapmistir?
gerceklestirdiginiz GT: Fotograf GT: Fotograf

konforlu yolculuk
sirasinda, odilli
ikramlarimizla ugusunuzu
ayn1 zamanda bir lezzet
yolculuguna
doniistiiriiyoruz.

Hashtag: 8MartDiinya
KadinlarGiinii kutlu olsun.
TL: Mevcut degil

Hashtag: TurkishAirlines/TBT
TL: Mevcut degil




GT: Fotograf
Hashtag: TiirkHavaY ollar
TL: Mevcut

19 Mart

-GB: Koronaviriis
sebebiyle iptal edilen ve
frekansi azaltilan
uguslarimizla ilgili giincel

12 Mart

-GB: Tasidigimiz bu
bayrak, sonsuza dek
dalgalanacak!

Istiklal sairimiz Mehmet

13 Mart

-GB: Ugak igindeki havayt HEPA
filtreleriyle temizleyerek
yolcularimizin sagligini
O6nemsiyoruz.

bilgiye internet sitemizden | Akif Ersoy'u rahmet ve GT: Fotograf
ulasabilirsiniz. minnetle aniyoruz. Hashtag: TirkHavaYollart
GT: Fotograf GT: Video TL: Mevcut
Hashtag: TiirkHavaYollar1 | Hashtag:
TL: Mevcut MehmetAKifErsoy.

TL: Mevcut degil
19 Mart 16 Mart 26 Mart

-GB: Kapak fotografi
glincelleme. Cagri
merkezimiz ve musteri
hizmetlerimizde yasanan
genel yogunluktan dolay1
anlay1s ve desteginizi rica
ediyor, bu siireci birlikte
atlatacagimiza inantyoruz.
Giincel bilgilere ulagsmak
icin web sitemizi ziyaret
edebilirsiniz.

GT: Fotograf

Hashtag: Mevcut degil
TL: Mevcut degil

-GB:Koronaviriis’ten
korunma yontemleriyle
ilgili resmi kurumlari takip
edip, glincel bilgilere
ulasabilirsiniz. T.C. Saglik
Bakanlig1

GT: Fotograf

Hashtag: TiirkHavaY ollar1
TL: Mevcut

-GB: HEPA filtreleri ile
ugaklarimizin i¢indeki havayi 3
dakikada bir yeniliyor, hava
kalitesini hep en iist diizeyde
tutuyoruz.

GT: Video

Hashtag: TirkHavaYollari

TL: Mevcut

20 Mart

-GB: Degerli yolcularimiz,
19 Mart — 31 Aralik 2020
tarih araliginda yapilacak
yurt i¢i ve Kibris-Ercan
uguslarinda biletinizi 28

18 Mart

-GB: Canakkale Zaferi’nin
105. y1l doniimiinde basta
Gazi Mustafa Kemal
Atatlirk olmak tizere, tim
Sehit ve Gazilerimizi

30 Mart

-GB: Seyahat izin belgesine sahip
yolcularimiz biletlerini

-Internet sitemizden,

-Mobil uygulamamizdan,

-Cagr1 merkezimizden,




Subat 2021 tarihine kadar
yapilacak bagka bir ugusta
kullanmak tizere
degistirebilir ya da bu
tarihe kadar ugabilmek
i¢in biletinizi agiga
alabilirsiniz.

GT: Video

Hashtag: TirkHavaYollari
TL: Mevcut degil

rahmet, minnet ve saygiyla
antyoruz.

GT: Video

Hashtag:
CanakkaleGegilmez

TL: Mevcut degil

Acentelerimizden,

-Ucus icra edilen havalimani satis
ofislerimizden

satin alabilirler.

GT: Fotograf

Hashtag: TirkHavaYollari

TL: Mevcut degil

23 Mart

-GB: Seyahatlerinizi esnek
planlayin, kendinizi
giivende hissedin! Yurt igi
ve yurt dist biletleriniz i¢in
aciga alma ve ticretsiz

21 Mart

-GB: Farkinda oldugumuz
her giin onlar i¢in ¢ok
degerli.

GT: Fotograf

Hashtag:

degisiklik yapma DownSendromuFarkindalik
politikalarimizi Glinti

giincelledik. TL: Mevcut degil

GT: Video

Hashtag: Mevcut degil

TL: Mevcut

28 Mart 21 Mart

-GB: Degerli -GB: Sizi ne kadar
yolcularimiz; alkiglasak az!

Yurt i¢i seyahatlerin Giinlerdir 6zveriyle ¢aligan
Valilik izni ile tim saglik ¢aliganlarimiza

gergeklestirilebilecek
olmas1 nedeniyle, Icisleri
Bakanlig ile gerekli
iletisim altyapisi kurulana
kadar i¢ hat bilet
satislarimiza kisa siireyle
ara verilmistir.

minnettariz.

GT: Video
Hashtag:
BirlikteBasaracagiz
TL: Mevcut degil




Tedarik¢iler

GT: Fotograf
Hashtag: TurkHavaYollari
TL: Mevcut degil

25 Mart

-GB: Yiirekten
alkigliyoruz! Diinyanin dort
bir yaninda giinlerdir
Ozveri ile calisan ve
gorevinin baginda olan
herkesi alkisliyoruz.

GT: Video

Hashtag:




S6z konusu tablodaki verilerde, Mart ayinda bulunan gonderiler “Sosyal Paydas
Durumu” “Tutundurma Karmas1” seklinde incelenmis olup her bir gonderi, gonderi
basligi, gonderi tiirii, tiklama linki, hashtag durumu olarak belirtilmistir. Tabloda
“Sosyal Paydas Listesi”ni ¢alisanlar, miisteriler, hiikiimet, medya, hissederlar ve
tedarikgiler olusturmaktadir. “Tutundurma Karmasi Listesini’de sponsorluk, satis

tutundurma, CPR-MPR, direkt pazarlama ve reklam olusturmaktadir.

Buna gore s6z konusu tabloda;
e Sosyal paydasi miisteri olan ve sponsorluk kategorisinde olan 1gonderi,
e Sosyal paydasi miisteri olan ve satig tutundurma kategorisinde olan 8 gonder,
e Sosyal paydasi miisteri olan ve CPR-MPR kategorisinde olan 9 gonderi,
e Sosyal paydasi miisteri olan ve direkt pazarlama kategorisinde olan 1 gonderi,

e Sosyal paydasi miisteri olan ve reklam kategorisinde olan 5 génderi mevcuttur.

Buna gore Mart ay1 facebook kullaniminda, en fazla hedeflenen sosyal paydasin
miisteriler oldugu ve en fazla kullanilan tutundurma karmasinin ise CPR-MPR oldugu
goriilmektedir. S6z konusu tabloya gore sosyal paydasi ¢alisanlar, hiikiimet, medya,

hissederlar ve tedarikg¢iler olan herhangi bir icerik gortilmemistir.
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Tablo 16: THY Mart Ay1 Facebook Paylagimlarinin Pro-Aktif ve Reaktif Durumu

Pro-Aktif Postlar Reaktif Postlar

MART MART

2 Mart: Konforu en st seviyede hissedeceginiz
Business Class koltuklarimizla yolculuklariniz
unutulmaz bir deneyime doniisecek.

3 Mart: Gokyiiziinde dergi ve kitap okumanin
yeni adi: PressReader.

5 Mart: TC-JCR kodu ile filomuza katilan A310
model u¢agimiz ilk ugusunu kag senesinde
yapmistir?

6 Mart: Seyahatinizi esnek planlaym, giivende
hissedin. Siz degerli yolcularimiz i¢in yurt dist
ucuslarimizda Sifir Degisiklik Ucreti politikasi
uyguluyoruz.

7 Mart (korona) Diinyanin dort bir yanina
yayilan viriise kars1 en etkin yontemlerle 6nlem
aliyoruz. Ucaklarimizda, uluslararasi otoriteler
tarafindan kabul gérmiis ve etkisi kanitlanmis
dezenfeksiyon siirecleri uyguluyoruz.
Misafirlerimizin seyahat giivenligi bizim i¢in
daima en 6n plandadir.

8 Mart: Birlikte mutluluga kanat agacagimiz nice
giinlere!

9 Mart: Odiillii lezzetler gokyiiziinde! Business
Class’ta gergeklestirdiginiz konforlu yolculuk
strasinda, 6dilli ikramlarimizla ugusunuzu ayni
zamanda bir lezzet yolculuguna doniistiiriiyoruz.

12 Mart: Tasidigimiz bu bayrak, sonsuza dek
dalgalanacak! Istiklal sairimiz Mehmet Akif
Ersoy'u rahmet ve minnetle aniyoruz.

13 Mart: Ugak icindeki havay1 HEPA
filtreleriyle temizleyerek yolcularimizin sagligini
Onemsiyoruz.

16 Mart: Koronaviriis’ten korunma
yontemleriyle ilgili resmi kurumlari takip edip,
giincel bilgilere ulasabilirsiniz. T.C. Saglik
Bakanlig1

17 Mart: Degerli Yolcularimiz, Sizlere daha iyi
hizmet verebilmek i¢in yogun bir sekilde
calistyoruz. Bu siireci birlikte atlatacagimiza
inaniyor, anlayisinizi ve desteginizi rica
ediyoruz.

18 Mart: Canakkale Zaferi’nin 105. y1l
doniimiinde basta Gazi Mustafa Kemal Atatiirk
olmak tizere, tiim Sehit ve Gazilerimizi rahmet,
minnet ve saygiyla antyoruz.

19 Mart: Koronaviriis sebebiyle iptal edilen ve
frekansi azaltilan uguslarimizla ilgili giincel
bilgiye internet sitemizden ulasabilirsiniz.

19 Mart: Kapak fotografi giincelleme. Cagri
merkezimiz ve miisteri hizmetlerimizde yasanan
genel yogunluktan dolay1 anlayis ve desteginizi
rica ediyor, bu siireci birlikte atlatacagimiza
inantyoruz. Glincel bilgilere ulagsmak i¢in web
sitemizi ziyaret edebilirsiniz.

20 Mart: Degerli yolcularimiz, 19 Mart — 31
Aralik 2020 tarih araliginda yapilacak yurt i¢i ve
Kibris-Ercan uguslarinda biletinizi 28 Subat
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2021 tarihine kadar yapilacak bagka bir ugusta
kullanmak tlizere degistirebilir ya da bu tarihe
kadar ucabilmek i¢in biletinizi agiga
alabilirsiniz.

21 Mart: Sizi ne kadar alkiglasak az! Giinlerdir
Ozveriyle ¢alisan tiim saglik ¢alisanlarimiza
minnettariz.

21 Mart: Farkinda oldugumuz her giin onlar i¢in
cok degerli.

23 Mart: Seyahatlerinizi esnek planlayin,
kendinizi glivende hissedin!

Yurt i¢i ve yurt disi biletleriniz i¢in agiga alma
ve licretsiz degisiklik yapma politikalarimizi
glincelledik.

24 Mart: Gorevimizin basindayiz!

Tiirk Hava Yollar1 olarak basta saglik¢ilar olmak
iizere canla bagla emek veren tiim ¢alisanlar1
ayakta alkisliyoruz!

25 Mart: Yiirekten alkisliyoruz! Diinyanin dort
bir yaninda giinlerdir 6zveri ile ¢alisan ve
gorevinin baginda olan herkesi alkigliyoruz.

26 Mart: HEPA filtreleri ile ugaklarimizin
icindeki havay1 3 dakikada bir yeniliyor, hava
kalitesini hep en iist diizeyde tutuyoruz.

28 Mart: Degerli yolcularimiz; Yurt ici
seyahatlerin Valilik izni ile gergeklestirilebilecek
olmasi nedeniyle, I¢isleri Bakanligi ile gerekli
iletisim altyapisi kurulana kadar i¢ hat bilet
satiglarimiza kisa siireyle ara verilmistir.

30 Mart: Seyahat izin belgesine sahip
yolcularimiz biletlerini; -Internet sitemizden,
-Mobil uygulamamizdan,

-Cagr1 merkezimizden,

-Acentelerimizden,

-Ugus icra edilen havalimani satis ofislerimizden
satin alabilirler.

30 Mart: Kapak fotografi giincelleme.

Goziimiiz goklerde.

S6z konusu tabloda THY 'nin resmi facebook hesabinda, Mart ay1 siiresince paylasilan

gonderilerin pro-aktif ve reaktif olma durumlarina bakilmistir. Buna gore;

Mart ay1 paylasimlarinin tiimii pro-aktif halkla iliskiler stratejilerine yonelik oldugu
goriilmektedir. Reaktif halkla iliskiler stratejsine ait herhangi bir gonderi

goriilmemektedir.
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Tablo 17: THY Mart Ay1 Facebook Gonderi Tiirii
THY Fotograf Sayisi Video Sayisi Anket Sayisi

Mart 13 11 0

S6z konusu tabloda THY 'nin resmi facebook hesabinda Mart ay1 siiresince paylagmis

oldugu gonderilerde bulunan fotograf, video ve anket sayisina bakilmistir.

Buna gore; Mart ay1 boyunca paylasilan gonderilerde 13 adet fotograf, 11 adet video
paylasilmis ve herhangi bir anket paylasilmamistir. S6z konusu ayda paylasilan
gonderilerde fotograf kullanimi daha fazladir. Gonderilerdeki video siirelerinin

ortalama 1 dakikalik oldugu gozlemlenmistir.

Tablo 18: THY Nisan Ay1 Facebook Sayfasin1 On Degerlendirmesi
THY Nisan Ay1 Kurumsal Goriiniim
Gonderi sayis1 | 24
One cikan En fazla begeni: 23 Nisan
paylasimlar Diinyanin en biiyiik bayrag: bize ait! Bu gurur hepimizin. 23
Nisan Ulusal Egemenlik ve Cocuk Bayramimiz kutlu olsun.

En fazla yorum: 23 Nisan
Diinyanin en biiyiik bayragi bize ait! Bu gurur hepimizin. 23
Nisan Ulusal Egemenlik ve Cocuk Bayramimiz kutlu olsun.

En fazla paylasim: 23 Nisan
Diinyanin en biiyiik bayrag: bize ait! Bu gurur hepimizin. 23
Nisan Ulusal Egemenlik ve Cocuk Bayramimiz kutlu olsun.
Toplam begeni @ 193.584
Toplam yorum | 6.471
Toplam 35.611
paylasim

THY facebook sayfasi analiz edildiginde Nisan ay1 boyunca paylasilan gonderi sayisi
24°tiir. Gegen ay olan Ocak ve Subat ayina gore daha fazla bir gdnderi paylagim orani

mevcut olup bir 6nceki ay olan Mart ile esit bir gonderi sayis1 goriilmektedir. Nisan
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aymin 6ne ¢ikan paylasimi incelendiginde ise en fazla begeni, yorum ve paylasim
oraninin mevcut oldugu gonderiler aynidir. 23 Nisan tarihli “Diinyanin en biiyiik
bayragi bize ait! Bu gurur hepimizin. 23 Nisan Ulusal Egemenlik ve Cocuk
Bayramimiz kutlu olsun” adli gonderide 94,3 bin begeni mevcuttur. S6z konusu
gonderi 3,3 bin ile en yiiksek yorum oranina sahiptir. Ayni1 génderide paylagim orani

diger gonderilere gore daha yiiksektir ve bu oran 25,2’dir.

Nisan aymnda bulunan gonderilerdeki toplam begeni sayisi 193.584, toplam yorum
say1s16.471 ve toplam paylasim sayist 35.611 seklindedir. S6z konusu ayda en fazla
etkilesim tiirlinii begeni oran1 almis olmaktadir. Nisan ay1 diger ii¢ aya oranla en fazla

etkilesimin bulundugu ay oldugu goriilmektedir.
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Tablo 19: THY Nisan Ay1 Facebook Paylagimlarinin Amaglari

Sosyal

paydas
listesi

Bilgilendirme

Farkindalik yaratma

Hatirlatma

Tutum
degistirm

Medya
yansimast
(basarilar)

Calisanlar

26 Nisan

-GB: Bizleri sevdiklerimize ve
hayallerimize tastyan pilotlarimiz,
sizlerle en kisa stirede goklerde
bulusmak dilegiyle.

#DiinyaPilotlarGiinii’niiz kutlu olsun.

-GT: Video

-Hashtag: TiirkHavaYollar1
-TL: Mevcut degil
Paylasim sayisi: 379

Like say1s1:2,8 bin

Yorum sayist: 159

Miisteriler

1 Nisan

-GB: Degerli yolcularimiz,
Giivenliginiz en biiylik
onceligimiz.

-GT: Fotograf

-Hashtag: TiirkHavaYollart
-TL: Mevcut

Paylasim sayist: 212

Like sayist: 1,1 bin

Yorum sayisi: 171

3 Nisan

-GB: #SosyalMesafe kuralini
uygulayalim, sagligimizi koruyalim!
-GT: Video

-Hashtag: TiirkHavaYollart

-TL: Mevcut degil

Paylasim sayisi: 76

Like sayist: 730

Yorum sayist: 21

7 Nisan

-GB: Gokytiziine her
baktiginizda bizi orada
hissedeceksiniz...

-GT: Video

-Hashtag: BirlikteBasaracagiz
-TL: Mevcut degil

Paylagim sayisi: 214

Like sayist: 1,3 bin

Yorum sayisi: 62

2 Nisan

-GB: Mevcut biletinizi daha sonra
kullanmak tizere Mile doniistiiriin,
biletinizin degerine deger katin!
-GT: Video

-Hashtag: TiirkHavaYollari

-TL: Mevcut

7 Nisan

-GB: Bizler i¢in miicadele veren tiim
saglik ¢alisanlarimizin
#DiinyaSaglikGuinii'nii kutluyoruz.
-GT: Video

-Hashtag: DiinyaSaglikGiinii

-TL: Mevcut degil

11 Nisan

-GB: Tasidigimiz bayragin
bize yiikledigi sorumluluk ile
diinyanin yiikiinii sirtlamaya,
Turkish Cargo ile ugmaya
devam ediyoruz.




Paylasim sayisi: 17
Like sayisi: 394
Yorum sayist: 46

Paylasim sayis1: 43
Like sayisi: 809
Yorum sayist: 53

-GT: Video

Hashtag:
TurkishCargo/Birlikte
Basaracagiz

-TL: Mevcut degil
Paylagim sayisi: 152
Like sayisi: 1,1 bin
Yorum sayist: 60

4 Nisan

-GB: Koranaviriis salgini ile
miicadele kapsaminda i¢ hatlarda
14 biiyiiksehire kontrolli sekilde
icra ettigimiz seferlerimize 20
Nisan’a kadar ara veriyoruz.
-GT: Yok

-Hashtag: TiirkHavaYollart

-TL: Mevcut

Paylasim sayist: 83

Like sayist: 1,1 bin

Yorum sayisi: 148

16 Nisan

-GB: Bir giin yolculugumuza kaldigimiz
yerden devam edecegiz... O giin gelene
kadar #TFT ve #TurkHavaYollari
hashtag'i ile olmay1 hayal ettiginiz
yerleri timdiinyayla paylasin...

-GT: Video

-Hashtag: ThrowForwardThursday
-TL: Mevcut degil

Paylasim sayist: 63

Like sayist: 2,2 bin

Yorum sayisi: 63

9 Nisan (2 kez paylasilmis bir
gonderi)

-GB: Statiilerinizi koruyoruz.
Seyahat planlari ertelenen tiim
tiyelerimizin statii gegerlilik
tarihlerini 6 ay uzattik.

Tekrar goriisene dek, biz
statliniizii koruyalim, siz
giiliimsemenizi.

-GT: Video

-Hashtag:
MilesAndSmiles/giiliimsemenizi
koruyun

-TL: Mevcut degil

18 Nisan

-GB: Giictimiizii insanimizdan,
inancimizi tarihimizden, cesaretimizi
gururla tagidigimiz bayragimizdan
aldik... Tiim bunlar1 geride birakacagiz
ama kimseyi geride birakmayacagiz!
-GT: Video

-Hashtag: TiirkHavaYollari
/BirlikteBasaracagiz

-TL: Mevcut degil

Paylasim sayisi: 264

Like sayist: 1,8 bin

Yorum sayist: 149




Paylasim sayis1: 15
Like sayisi: 650
Yorum sayisi: 69

9 Nisan

-GB: Statiilerinizi koruyoruz.
Seyahat planlar1 ertelenen tiim
iiyelerimizin statii gecerlilik
tarihlerini 6 ay uzattik.
Tekrar goriisene dek, biz
statliniizli koruyalim, siz
giiliimsemenizi.

Paylagim sayist: 15

Like sayisi: 498

Yorum sayisi: 62

19 Nisan

-GB: Sizler, giivenle evlerinizde kalin
diye onlar gokyiiziinde!

Kiymetli kabin amirimiz Murat Salkim,
sevgili kiz1 Elif’in dogum gliniinii gérev
basinda kutladi. Nice giizel yaslarin
olsun Elif! Tibbi Koruyucu Malzeme
Tasimas1 Gergeklestirilen Pekin-Istanbul
Kargo Ucusu

-GT: Video

-Hashtag: Mevcut degil

-TL: Mevcut degil

Paylagim sayisi: 134

Like sayisi: 3,2 bin

Yorum sayisi: 63

22 Nisan

-GB: Tarihi bir ugusa hazir
misiniz? Yarim saat 09:00'da
baslayacak TK 1920 sefer sayilt
ucusumuzu linkten takip
edebilirsiniz.

-GT: Fotograf

-Hashtag: TiirkHavaYollar
/AyYildizGoklerde /23Nisan
/TK1920

-TL: Mevcut

Paylasim sayisi: 338

Like sayis1:4,6 bin

Yorum sayist: 235

28 Nisan

22 Nisan

-GB: Tirkiye'nin bayrak tastyici
havayolu olmaktan gurur duyuyoruz!
Yarinit bekleyin.

-GT: Video

-Hashtag: TiirkHavaYollar1
/AyYildizGoklerde /23Nisan
-TL: Mevcut degil

Paylasim sayist: 153

Like sayist: 3 bin

Yorum sayisi: 122




22 Nisan

-GB: Ay yildiz goklerde.
Yarini bekleyin!

-GT: Video

-Hashtag: TiirkHavaYollart
/AyY1ildizGoklerde /23Nisan
-TL: Mevcut degil

Paylasim sayist: 1,1 bin
Like say1s1:13, 1 bin

Yorum sayisi: 237




Yorum sayist: 191

23 Nisan

-GB: Diinyanin en biiyiik bayragi bize
ait! Bu gurur hepimizin. 23 Nisan Ulusal
Egemenlik ve Cocuk Bayramimiz kutlu
olsun.

-GT: Video

-Hashtag: TiirkHavaYollar1
/AyYildizGoklerde /23Nisan/TK 1920
-TL: Mevcut degil

Paylasim sayisi: 25,2 bin

Like sayisi: 94,3 bin

Yorum sayisi: 3,3 bin

23 Nisan

-GB: Tarihi ugusta, bize eslik eden
milyonlara tesekkiir ederiz! Bayragimiz
daima goklerde dalgalanacak!

-GT: Video

-Hashtag: TiirkHavaY ollar1
/AyYildizGoklerde/23Nisan/TK1920
-TL: Mevcut degil

Paylagim sayisi: 3,3 bin

Like say1s1:16,8 bin

Yorum sayist: 362

23 Nisan

-GB: Bugiin diinyanin en biiyiik
bayragimi goklere birlikte tagidik!
Yan yana olamasak da bayragimizin
oldugu her yerde hep beraberiz. 23
Nisan Ulusal Egemenlik ve Cocuk
Bayramimiz kutlu olsun.

-GT: Video

-Hashtag: TiirkHavaYollar
/AyY1ldizGoklerde /23Nisan/TK 1920




-TL: Mevcut degil
Paylasim sayist: 2,5 bin
Like say1s1:26,7 bin
Yorum sayisi: 571

24 Nisan

-GB: Hos geldin ya Sehr-i Ramazan!
-GT: Fotograf

-Hashtag: TiirkHavaYollar1
/HayirliRamazanlar

-TL: Mevcut degil

Paylasim sayisi: 184

Like say1s1:4,6 bin

Yorum sayisi: 68




Mikimet |
Hissedarlar




S6z konusu tablodaki verilerde, Nisan ayinda bulunan gonderiler “Sosyal Paydas
Durumu” “Paylagim Amaglar1” seklinde incelenmis olup her bir gonderi, gonderi
baslig1, gonderi tiirti, tiklama linki, hashtag durumu, paylasim, begeni ve yorum sayisi
olarak belirtilmistir. Tabloda “Sosyal Paydas Listesi”ni ¢alisanlar, miisteriler,
hiikiimet, medya, hissederlar ve tedarik¢iler olusturmaktadir. “Gonderi Amaglar
Listesi”ni de bilgilendirme, farkindalik yaratma, hatirlatma, tutum degistirme ve

medya yansimasi olusturmaktadir.

Buna gore s6z konusu tabloya gore;
e Sosyal paydasi ¢alisanlar olan ve farkindalik yaratma amaci bulunan 1 génderi,
e Sosyal paydas1 miisteri olan ve farkindalik yaratma amaci bulunan 14 génderi,
e Sosyal paydasi miisteri olan ve bilgilendirme bulunan 7 gonderi,
e Sosyal paydasi miisteri olan ve hatirlatma bulunan 2 génderi,
e Tutum degistirme ve medya yansimasi amacinda olan herhangi bir gonderi

goriilmemistir.

Buna gore Nisan ay1 facebook kullaniminda, en fazla hedeflenen sosyal paydasin
misteriler oldugu ve en fazla kullanilan amacin ise farkindalik yaratma oldugu
goriilmektedir. S6z konusu tabloya gore sosyal paydasi hiikiimet, medya, hissederlar
ve tedarik¢iler olan ve tutum degistirme, medya yansimasi amaciyla paylasilan

herhangi bir génderi bulunmamaktadir.
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Tablo 20: THY Nisan Ay1 Facebook Paylasimlarinin Tutundurma Karmasi

Sosyal paydas
listesi

Sponsorluk

Satis Tutundurma

CPR-MPR

Direk
Pazarla

Reklam

Calisanlar

26 Nisan

-GB: Bizleri sevdiklerimize ve
hayallerimize tasiyan
pilotlarimiz, sizlerle en kisa
stirede goklerde bulusmak
dilegiyle.
#DiinyaPilotlarGiinii’niiz kutlu
olsun.

-GT: Video

-Hashtag: TiirkHavaYollar1
-TL: Mevcut degil

Miisteriler

2 Nisan

-GB: Mevcut biletinizi daha
sonra kullanmak tizere Mile
doniistiiriin, biletinizin
degerine deger katin!

-GT: Video

-Hashtag: TirkHavaYollart
-TL: Mevcut

1 Nisan

-GB: Degerli yolcularimiz,
Gtivenliginiz en biiyiik
onceligimiz.

-GT: Fotograf

-Hashtag: TirkHavaYollari
-TL: Mevcut

7 Nisan

-GB: Gokytiziine her baktiginizda bizi
orada hissedeceksiniz...

-GT: Video

-Hashtag: BirlikteBasaracagiz

-TL: Mevcut degil

4 Nisan

-GB: Koranaviriis salgini ile
miicadele kapsaminda i¢
hatlarda 14 biiyiiksehire
kontrollii sekilde icra
ettigimiz seferlerimize 20
Nisan’a kadar ara veriyoruz.
-GT: Yok

-Hashtag: TirkHavaYollart
-TL: Mevcut

3 Nisan

-GB: #SosyalMesafe kuralini
uygulayalim, sagligimizi
koruyalim!

-GT: Video

-Hashtag: TiirkHavaYollar1
-TL: Mevcut degil

11 Nisan

-GB: Tasidigimiz bayragin bize
yiikledigi sorumluluk ile diinyanin
yiikiinii sirtlamaya, Turkish Cargo ile
u¢maya devam ediyoruz.

-GT: Video

Hashtag: TurkishCargo/Birlikte
Basaracagiz

-TL: Mevcut degil




9 Nisan (2 kez paylasilmis
bir génderi)

-GB: Statiilerinizi koruyoruz.
Seyahat planlari ertelenen
tiim lyelerimizin statii
gecerlilik tarihlerini 6 ay
uzattik.

Tekrar goriisene dek, biz
statlinlizii koruyalim, siz
giiliimsemenizi.

-GT: Video

-Hashtag: MilesAndSmiles/
Giilimsemenizi koruyun
-TL: Mevcut degil

7 Nisan

-GB: Bizler igin miicadele
veren tiim saglik
calisanlarimizin
#DiinyaSaglikGiinii'nii
kutluyoruz..

-GT: Video

-Hashtag: DiinyaSaglikGiinii
-TL: Mevcut degil

18 Nisan

-GB: Giiclimiizii insanimizdan,
inancimizi tarihimizden, cesaretimizi
gururla tagidigimiz bayragimizdan
aldik... Tim bunlar1 geride birakacagiz
ama kimseyi geride birakmayacagiz!
-GT: Video

-Hashtag: TiirkHavaYollar1
/BirlikteBasaracagiz

-TL: Mevcut degil

9 Nisan

-GB: Statiilerinizi koruyoruz.
Seyahat planlar1 ertelenen
tlim tyelerimizin statii
gegerlilik tarihlerini 6 ay
uzattik.

Tekrar goriisene dek, biz

16 Nisan

-GB: Bir giin yolculugumuza
kaldigimiz yerden devam
edecegiz... O giin gelene kadar
#TFT ve #TurkHavaYollari
hashtag'i ile olmay1 hayal
ettiginiz yerleri timdiinyayla

18 Nisan

-GB: Giiclimiizli insanimizdan,
inancimiz1 tarihimizden, cesaretimizi
gururla tasidigimiz bayragimizdan
aldik... Tiim bunlar1 geride birakacagiz
ama kimseyi geride birakmayacagiz!
-GT: Video

statlinlizii koruyalim, siz paylasin... -Hashtag: TiirkHavaYollari

giiliimsemenizi. -GT: Video /BirlikteBasaracagiz
-Hashtag: -TL: Mevcut degil
ThrowForwardThursday
-TL: Mevcut degil

28 Nisan 19 Nisan 22 Nisan

-GB: Mevcut biletinizin
degerine deger katin!

Satin almis oldugunuz
biletlerinizi daha sonra
kullanmak {izere isterseniz
Mile isterseniz seyahat ¢ekine
donistiirebilirsiniz.

-GB: Sizler, gilivenle
evlerinizde kalin diye onlar
gokyiizlinde! Kiymetli kabin
amirimiz Murat Salkim, sevgili
kiz1 Elif’in dogum giiniinii
gorev basinda kutladi. Nice
giizel yaslarin olsun Elif! Tibbi

-GB: Tiirkiye'nin bayrak tastyict
havayolu olmaktan gurur duyuyoruz!
Yarmi bekleyin.

-GT: Video

-Hashtag: TiirkHavaYollar
/AyYildizGoklerde /23Nisan

-TL: Mevcut degil




-GT: Video
-Hashtag: TiirkHavaYollar
-TL: Mevcut

Koruyucu Malzeme Tagimast
Gergeklestirilen Pekin-Istanbul
Kargo Ugusu

-GT: Video

-Hashag: Mevcut degil

-TL: Mevcut degil

22 Nisan

-GB: Tarihi bir ugusa hazir
mismiz? Yarm saat 09:00'da
baglayacak TK1920 sefer sayili
ucusumuzu linkten takip
edebilirsiniz.

-GT: Fotograf

-Hashtag: TiirkHavaYollar1
/AyY1ldizGoklerde /23Nisan
/TK1920

-TL: Mevcut

23 Nisan

-GB: Tiirkiye’nin bayrak
tagtyici havayolu olarak,
gokyiiziinde diinyanin en biiyiik
Tiirk bayragini agtyoruz! Bu
tarihi ugusu canli izlemek i¢in
linke tiklayn.

-GT: Fotograf

-Hashtag: TiirkHavaYollart
/AyYildizGoklerde /23Nisan
-TL: Mevcut

22 Nisan

-GB: Ay yildiz goklerde.
Yarin bekleyin!

-GT: Video

-Hashtag: TirkHavaYollar1
/AyY1ldizGoklerde /23Nisan
-TL: Mevcut degil

23 Nisan

-GB: Diinyann en biiyiik
bayragi bize ait! Bu gurur
hepimizin. 23 Nisan Ulusal

30 Nisan

-GB: Diinyanin her kdsesini ayr1 ayri ¢ok
Ozledik! Bugiin gidemesek de yarin
gitme hayali kurdugumuz ¢ok yer var.
Sen de gitme hayali kurdugun yerleri




23 Nisan

-GB: Tarihi ugusta, bize eslik
eden milyonlara tesekkiir
ederiz! Bayragimiz daima
goklerde dalgalanacak!

-GT: Fotograf

-Hashtag: TiirkHavaYollar1
/AyY1ldizGoklerde
/23Nisan/TK1920

-TL: Mevcut degil




24 Nisan

-GB: Hos geldin ya Sehr-i
Ramazan!

-GT: Fotograf

-Hashtag: TiirkHavaYollar1
/HayirliRamazanlar

-TL: Mevcut degil

Hikiimet

Medya

Hissedarlar

Tedarikeiler




S6z konusu tablodaki verilerde, Nisan ayinda bulunan gonderiler “Sosyal Paydas
Durumu” “Tutundurma Karmas1” seklinde incelenmis olup her bir gonderi, gonderi
basligi, gonderi tiirli, tiklama linki, hashtag durumu olarak belirtilmistir. Tabloda
“Sosyal Paydas Listesi”ni ¢alisanlar, miisteriler, hiikiimet, medya, hissederlar ve
tedarikgiler olusturmaktadir. “Tutundurma Karmasi Listesini’de sponsorluk, satis

tutundurma, CPR-MPR, direkt pazarlama ve reklam olusturmaktadir.

Buna gore s6z konusu tabloya gore;
e Sosyal paydasi ¢alisanlar olan ve CPR-MPR kategorisinde olan 1 gonderi,
e Sosyal paydas1 miisteri olan ve CPR-MPR kategorisinde olan 11 gonderi,
e Sosyal paydasi miisteri olan ve satig tutundurma kategorisinde olan Sgonderi,
e Sosyal paydasi miisteri olan ve reklam kategorisinde olan 7 gonderi,
e Sponsorluk ve direkt pazarlama kategorisinde olan herhangi bir gonderi

goriilmemistir.

Buna gore Nisan ay1 facebook kullaniminda, en fazla hedeflenen sosyal paydasin
miisteriler oldugu ve en fazla kullanilan tutundurma karmasinin ise CPR-MPR oldugu
goriilmektedir. S6z konusu tabloya gore sosyal paydasi hiikiimet, medya, hissederlar
ve tedarikciler olan ve sponsorluk ve direkt pazarlama kategorisiyle paylasilan

herhangi bir génderi bulunmamaktadir.
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Tablo 21: THY Nisan Ay1 Facebook Paylasimlarinin Pro-Aktif ve Reaktif Durumu

| Pro-Aktif Postlar  ReaktifPostlar
NISAN NISAN
1 Nisan: Degerli yolcularimiz,
Giivenliginiz en biiylik dnceligimiz.
2 Nisan: Mevcut biletinizi daha sonra
kullanmak tizere Mile doniistiiriin,
biletinizin degerine deger katin!
3 Nisan: #SosyalMesafe kuralini
uygulayalim, sagligimizi koruyalim!.
4 Nisan: Koranaviriis salgini ile
miicadele kapsaminda i¢ hatlarda 14
biiyiiksehire kontrollii sekilde icra
ettigimiz seferlerimize 20 Nisan’a kadar
ara veriyoruz.
7 Nisan: Bizler i¢in miicadele veren tiim
saglik calisanlarimizin
#DiinyaSaglikGiinii'nii kutluyoruz.
7 Nisan: Gokyiiziine her baktiginizda
bizi orada hissedeceksiniz...
9 Nisan: Statiilerinizi koruyoruz.
Seyahat planlari ertelenen tim
iiyelerimizin statii gegerlilik tarihlerini 6
ay uzattik. Tekrar goriisene dek, biz
statlinlizii koruyalim, siz giiliimsemenizi.
11 Nisan: Tasidigimiz bayragin bize
ylikledigi sorumluluk ile diinyanin
yikiini sirtlamaya, Turkish Cargo ile
ucmaya devam ediyoruz.
16 Nisan: Bir giin yolculugumuza
kaldigimiz yerden devam edecegiz... O
giin gelene kadar #TFT ve
#TirkHavaYollar1 hashtag'i ile olmay1
hayal ettiginiz yerleri timdiinyayla
paylasin...
18 Nisan: Giiciimiizii insanimizdan,
inancimizi tarihimizden, cesaretimizi
gururla tagidigimiz bayragimizdan
aldik... Tiim bunlar geride birakacagiz
ama kimseyi geride birakmayacagiz!
19 Nisan: Sizler, giivenle evlerinizde
kalin diye onlar gokytiziinde! Kiymetli
kabin amirimiz Murat Salkim, sevgili
kiz1 Elif’in dogum giiniinii gérev basinda
kutladi. Nice giizel yaslarin olsun Elif!
Tibbi Koruyucu Malzeme Tasimast
Gergeklestirilen Pekin-istanbul Kargo
Ucusu
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22 Nisan: Tiirkiye'nin bayrak tasiyict
havayolu olmaktan gurur duyuyoruz!
Yarini bekleyin.

22 Nisan: Ay yildiz goklerde.

Yarini bekleyin!

22 Nisan: Tarihi bir ugusa hazir misiniz?
Yarin saat 09:00'da baglayacak TK1920
sefer sayil1 ugusumuzu linkten takip
edebilirsiniz.

23 Nisan: Tiirkiye’ nin bayrak tasiyici
havayolu olarak, gokytliziinde diinyanin
en biiyiik Tiirk bayragini agiyoruz! Bu
tarihi ugusu canli izlemek i¢in linke
tiklaym.

23 Nisan: Diinyanin en biiyiik bayragi
bize ait! Bu gurur hepimizin. 23 Nisan
Ulusal Egemenlik ve Cocuk Bayramimiz
kutlu olsun.

23 Nisan: Tarihi ugusta, bize eslik eden
milyonlara tesekkiir ederiz! Bayragimiz
daima goklerde dalgalanacak!

23 Nisan: Bugiin diinyanin en biiyiik
bayragini goklere birlikte tagidik! Yan
yana olamasak da bayragimizin oldugu
her yerde hep beraberiz. 23 Nisan Ulusal
Egemenlik ve Cocuk Bayramimiz kutlu
olsun.

23 Nisan: Meclisimizin agilisinin 100.
yilin1 kutladigimiz bu giinde, diinyanin
en biyiik Tiirk bayragin1 goklere tasiyan
tiim ¢alisma arkadaslarimiza ve bize
evlerinden eslik eden Aziz Milletimize
tesekkdirli borg biliriz. Bayragimiz hep
goklerde dalgalanacak!

24 Nisan: Hos geldin ya Sehr-i
Ramazan!

26 Nisan: Bizleri sevdiklerimize ve
hayallerimize tagiyan pilotlarimiz,
sizlerle en kisa siirede goklerde
bulusmak dilegiyle.
#DiinyaPilotlarGiinii’niiz kutlu olsun.
28 Nisan: Mevcut biletinizin degerine
deger katin! Satin almis oldugunuz
biletlerinizi daha sonra kullanmak iizere
isterseniz Mile isterseniz seyahat ¢ekine
doniistiirebilirsiniz.

30 Nisan: Diinyanin her kdsesini ayr1
ayri ¢ok 6zledik! Bugiin gidemesek de
yarin gitme hayali kurdugumuz ¢ok yer
var. Sen de gitme hayali kurdugun
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yerleri #TFT hashtag’ini kullanarak
bizimle paylasmay1 unutma.

S6z konusu tabloda THY’ nin resmi facebook hesabinda, Nisan ay1 siiresince

paylasilan gonderilerin pro-aktif ve reaktif olma durumlarina bakilmaistir.

Buna gore; Nisan ay1 paylasimlarinin tiimii pro-aktif halkla iligkiler stratejilerine
yonelik oldugu goriilmektedir. Reaktif halkla iliskiler stratejsine ait herhangi bir

gonderi goriillmemektedir.

Tablo 22: THY Nisan Ay1 Facebook Gonderi Tiiri
THY Fotograf Sayisi Video Sayisi Anket Sayisi

Nisan 5 18 0

Tablo 22°de THY 'nin resmi facebook hesabinda Nisan ay1 siiresince paylagsmis oldugu

gonderilerde bulunan fotograf, video ve anket sayisina bakilmistir.

Buna gore; Nisan ay1 boyunca paylasilan gonderilerde 5 adet fotograf, 18 adet video
paylasilmis ve herhangi bir anket paylagimi goriilmemistir. S6z konusu ayda
paylasilan gonderilerde video kullanimi daha fazladir. Gonderilerdeki video

stirelerinin ortalama 1 dakikalik oldugu gézlemlenmistir.
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HBegeni MYorum HPaylagim

Sekil 6: THY Facebook Sayfasinin Aylik Gonderi Durumu (Ocak-Subat-Mart-Nisan)

Sekil 2°de, THY resmi Facebook sayfasinda 2020 Ocak, Subat, Mart ve Nisan
aylarindaki gonderilerinin begeni, yorum ve paylasim oranlari ifade edilmektedir. S6z
konusu grafige gore begeni orani en diisiik ay Ocak ayiyken en yiiksek oran Nisan
ayina aittir. Yorum oranina bakildiginda ise bu durum Subat ayinda en diisiik ve Nisan
ayinda en yliksek seviyede goriilmektedir. Paylasim orani en diisiik seviyede olan ay
ise yine Subat ay1 olurken en yiiksek Nisan ayidir. S6z konusu verilere bakilarak

denilebilir ki, Nisan ay1 diger ii¢ aya oranla en fazla etkilesimin bulundugu aydir.
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5) Kurumsal Imaj ve itibarda Uygulanan Stratejik Iletisimin Sosyal Medyada
Yansmmasi: Tiirk Hava Yollar1 Miilakat Calismasi

THY Interaktif Pazarlama Iletisimi Miidiirii Mehmet Ozer Dinler ile yapilan goriisme
sonucunda, THY kurumsal iletisim yonetim seklinin asagida belirtildigi gibi oldugu

goriilmiistiir:

THY, Interaktif Pazarlama Iletisim Miidiirliigii biinyesindeki Sosyal Medya Sefligi
tarafindan yonetilmekte ve tiim Tiirk Hava Yollar1 sosyal medya hesaplarinin iletisim
stratejilerini belirleyerek her mecrada paylasilacak iceriklerin ne minvalde olacagina
karar vermektedir. Ayn1 zamanda bu birimlerin yil boyunca paylasilacak igeriklerin
hazirlanmasin1 saglamakta ve yonetimini yapmaktadir. THY nda Kurumsal Iletisim
Bagkanligi birimi mevcut olup, Tirk Hava Yollari’nin tiim iletisim birimleri bu
bagkanlik biinyesinde yiiriitilmektedir. THY da sosyal medya platformlarindaki
iceriklerden Sosyal Medya sefligi sorumlulugunda oldugu ve sosyal medya
hesaplarindan yapilan tiim paylasimlarin yonetimini ve hazirlanmasii bu birimin
saglanmaktadir. THY’nin sosyal medya paylasimlarinda en fazla etkilesimin
mecradan mecraya degisiklik gostermekle beraber duygulara hitap eden igeriklerin

diger igeriklere oranla daha fazla etkilesim almaktadir.

Sosyal medya platformlarindaki paylasimlar kategorilere ayristirildigi zaman daha
biiyiik kitlelere hitap eden ve glindemi yakalayan igerikler daha basarili olmakta ve
gindem dis1, kiiciik kitlelerin dikkatini ¢eken igerikler ise daha az etkilesim
almaktadir. THY ’nda basarili iceriklerin duygulara hitap etmekte ve giindemi
yakalamaktadir. Daha az etkilesim alanlar ise daha c¢ok bilgilendirici icerikler

arasindadir. THY sosyal medya kampanyalarinda tiiketicileri ikna etmek igin
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kampanya ve hedef kitle belirlenmekte ve dogru ve giincel teknolojiler ile hedef kitleye

yonelik uygun igeriklerin kullanildig1 kampanyalar diizenlenmektedir.

THYsosyal paydaslar i¢in olusturmus olan iletisim strateji siire¢lerinde net sekilde
smiflandirilmig  kitleler olmamakla beraber her kampanya Ozelinde stratejiler
hazirlamaktadir. THY kurumsal itibarin korunmasina yonelik her sene tiim yili
kapsayan imaj kampanya filmleri hazirlanmaktadir buna 6rnek ise, 5 Senses, Go
Beyond ve bu seneki yillik kampanyalar1 olan Step on Earth verilebilir. THY PR
calismalarinda Media Consulta ile ve reklam ¢alismalarinda ise Tribal, Publicis, Gliese
ajans ile beraber hareket etmektedir. THY s6z konusu ajanslar ile 3 yillik anlagsmalar
yapmakta ve siire sonunda yeni ajans konkurlari yapilarak yeni ajanslar ile ¢alisilmakta
ya da ayni ajanslar ile devam edilmektedir. THY ajanslar ile kampanya siire¢lerinde
kampanyadan kampanyaya degisiklik gostererek bir araya gelmektedir. Ancak
kampanyanin canliya alinacag tarihler yaklastikca siklik artmakta ve kampanya siiresi

boyunca en yiiksek noktada seyretmektedir.

THY sosyal medya mecralarinda karsilasilan sikayetleri ¢6ziime ulastirma noktasinda
yalnizca sikayetler ile ilgilenmek tizere birlikte calisilan yanitlama ve monitoring
ajanslart ile harita bir olusturmaktadir. THYdigital ortamda ¢ift yonlii iletisimini
birlikte ¢alisilan ajansin anlik olarak sorulan sorulara cevap vermek ve yolcularin
sorunlarint ¢6zmek suretiyle saglamaktadir. THY kazanilmig marka birikimi ve
alaninda profesyonel uzmanlar sayesinde krizleri yasgamadan on gorerek onlemler
almaktadir. Kontrol dis1 krizler ¢iktig1 takdirde ise oniine gecebilmek amaciyla anlik
olarak gerek igerik kaldirma gerek yeni icerikler ile desteklenmesi seklinde aksiyonlar
alinmaktadir. THY nin sosyal medya kaynakli proaktif ve reaktif kriz yonetimiyle

ilgili monitoring ajanslar1 tarafindan anlik olarak markayla iliskilendirilebilecek
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igerikleri takip etmekte ve bunlardan krize doniisme riski olanlarin taraflarina
aktarilmakta ve igerige gore aksiyon almaktadir. THY M&S, Turkish Airlines
Corporate Club, Turkish Cargo, Anadolu Jet markalarinin tamamiyla iletisim
icerisinde olup y1llik stratejilerini birimlerince belirlenmektedir. THY sosyal medyanin
kurumlara sundugu en 6nemli avantajin hedef kitle ile es zamanli ve dolaysiz yoldan
iletisim oldugunun farkindaliginda olmakla beraber sosyal medya sayesinde tiim alt
markalarla beraber tiim takipgilerin ve tiyelerle yakin iletisimde olup, organik yoldan
iletisime devam etmektedir. THY PR ve reklam kampanyalarinda sosyal medyanin
gelismesi kapsaminda igeriklerini hazirlanirken sosyal medya boyutlari ve takipgilerin

geri doniigleri gozeterek hareket etmektedir.

THY kurumsal itibarin1 sosyal medya iizerinden 6l¢meye yonelik Facebook, Youtube
gibi mecralarin kullanic1 deneyimini 6l¢timledigi aletler araciligiyla kitlesinin ihtiyag
ve taleplerini takip etmektedir. THY tiiketicilerden gelen tepkileri 6lgmek igin
Crimson Hexagon programi sayesinde ¢evrimici ortamdaki gelismeleri yakindan takip

etmektedir.

THY sosyal medya iizerinden yiriittigii faaliyetlerinin hedef kitlesine dogru bir
sekilde ulasip ulasmadigini online satis araglariyla olgtimlenmektedir. Tiirkiye'nin
bayrak tasiyict ulusal hava yolu sirketi olan THY sosyal medya odakli kampanya ve
caligmalarinda her zaman bayrak tasiyici konum goz oniinde bulundurularak ciddi ve
akiler bir yolla iletisim yapilmaktadir. Ugus ag1 oldukca genis bir havayolu sirketi
olarak THY, sosyal medya paylasimlarinda global dil olan Ingilizce ile &zellikle
iletisim yapmakla beraber bolgesel olarak yogun trafik arz eden dillere sahip iilkelere

de 6zel iletisim yapmaktadir.
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THY Facebook, Instagram, Twitter gibi sosyal medya mecralarinin yani sira, faaliyet
gosterdikleri tilkelere gore de farkli sosyal medya mecralar1 kullanmaktadir. THY,
Vkontakta, Weibo, Line, KakaoTalk gibi mecralarda dinamiklerine gore yer almakta
ve iletisime devam etmektedir. THY Sosyal medya pazarlamasinda gercek zamanl
paylagimlarini anlik gelisme ve degisimlere gore planlamakta ve igerik liretimleri
yapmaktadir. THY sosyal medya mecralarini tiim yolcular1 géz 6niinde bulundurarak
genele hitap edecek sekilde kullanmaktadir. THY Twitter’t bir haber alma mecrasi
olarak nitelerken, Facebook’u giinlerin degerlendirmesi ve gelismelerin yer aldigi,
kendine yer bulma mecrasi olarak tanimlamaktadir. THY, Instagram’: ise tamamen
ilham veren ve insanlarin ufuklarini gelistiren bir mecra olarak konumlandirmaktadir.
THY nin interaktif ve geleneksel pazarlama i¢in ayirmis oldugu biitcelerde farklilik
mevcuttur. Bunun sebebi ise, geleneksel ve interaktif pazarlamalarin yapildig
mecralarin  biit¢elerinde farkliliklarin  olmasidir. Ayni zamanda ¢ogu reklam
mecralarinda yer alan Tiirk Hava Yollar1 bu mecralar1 degerlendirerek uygun sekilde
biitce dagilimi1 yapmaktadir. THY interaktif pazarlama kampanyalarin1 kullanarak
tiketici algisinda prestijli ve liiks algisinin korunmasi yoniinde bir uygulama

gereceklestirmektedir.
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Boliim 5

SONUC

5.1 Calismanin Ozeti

Calisma siiresince ele alinan veriler ve arastirmada yer verilen mevcut literatiir de ele
aliarak genel bir degerlendirme ile sonuca ulastirilmistir. Buna goére arastirmanin

genel bulgular ve sonug asagidaki gibidir.

Bu ¢aligmanin konusu, Kurumsal Imaj ve Itibarda Uygulanan Stratejik iletisimin
Sosyal Medyada Yansimasi: Tiitk Hava Yollar1 seklindedir. Tiirkiye’nin bayrak
tasiyict ulusal havayolu sirketi olan THY nin kurumsal imaj ve itibarda uyguladigi
stratejik iletisimin sosyal medyada yansimasina bakilarak resmi Facebook hesabi
incelenmistir.Caligmada giris boliimiinde aragtirmanin amaci ve 6nemi belirtilirken,
literatiir boliimiinde alanda uygulanan iletisim teorilerinden sosyal paydas teorisi,
yeniliklerin yayilmasi ve Grunning ve Hunt modeli gibi kuramlar altinda konuya genel
bir cergeve gelistirilmistir. Literatiir aragtirmasi sonucunda THY "nin kurumsal imaj ve
itibarda uyguladig: stratejik iletisimin sosyal medyadaki durumuna iliskin bir ¢alisma

bulunmamasi s6z konusu tezi dnemli kilmistir.

Kurumsal imaj ve itibarda Uygulanan Stratejik Iletisimin Sosyal Medyada Yansimast:
Tiirk Hava Yollar1 konulu tez galismas1 01 Ocak-30 Nisan 2020 tarihini kapsayan THY
resmi Facebook sayfasini 6rneklem olarak almistir. THY nin en fazla takipgiye sahip

sosyal medya platformu olarak Facebook goriilmektedir. THY nin yeni medya
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ortamlarindan biri olan Facebook’u stratejik iletisim anlaminda kullanmasi ile ilgili
kapmsamli bulgular ortaya konulmustur. THY ’nin Facebook’ta aylik bazda minimum
16 maksimum, 24 gonderi paylastigi ve hesabi aktif bir sekilde kullandig
goriilmektedir. THY nin Covid-19 donemi Oncesi olan Ocak ve Subat ayinda
Facebook’u, Covid-19 donemi sonrasina gore daha az aktif bir sekilde kullandig:

gozlenmistir.

THY resmi Facebook hesabinda en az gonderiyi Subat ayinda paylagmis olup, en fazla
gonderiyi ise Nisan ayinda paylagmistir. Ocak ayinda en fazla gonderi “bilgilendirme”
amaciyla ve tutundurma karmasindan olan “reklam” kategorisiyle paylasilmistir.
Subat aymnda ise en fazla gonderi “bilgilendirme” amaciyla ve tutundurma
karmasindan olan “reklam” kategorisiyle paylasilmistir. Mart ayinda, en fazla gonderi
“bilgilendirme” amactyla ve tutundurma karmasindan olan “CPR-MPR” kategorisiyle
paylasilmistir. Nisan ayinda ise, en fazla gonderi “farkindalik yaratma” amaciyla ve
tutundurma karmasindan olan “CPR-MPR” kategorisiyle paylagilmistir. Ocak, Subat,
Mart ve Nisan aylarinda paylasilan gonderilerin sosyal paydasi yiliksek oranda

miisterilerdir.

Aylik bazda gonderilerin pro-aktif ve reaktif durumuna bakildiginda Ocak, Subat,
Mart ve Nisan aylarindaki tiim gonderilerin pro-aktif halkla iligkiler stratejisiyle
paylasildigr goriilmektedir. THY resmi Facebook hesabindaki 4 aylik inceleme
sonucunda miisteriler tarafindan gonderilere yapilan yorumlara en yiiksek cevap
verme durumu 7,67’lik bir oran ile Covid-19 déneminin yagsandigi Mart ay1 olmustur.

Cevap verme oraninin en diisiik oldugu ay ise 1,76 ile Nisan ayidir.
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Calismada yer verilen iletisim teorilerinden olan sosyal paydas teorisi agisindan
bakildiginda THY nin resmi Facebook hesabini kullanma ydntemi paydaslariyla
interaktif bir sekilde seyretmektedir. Calismada THY biinyesinde bulunan paydaslar
alt1 ayn1 kategoriye ayrilmaktadir. Bunlar; “calisanlar, miisteriler, hiikiimet, medya,
hissederlar ve tedarikgiler” olmaktadir. THY s6z konusu alt1 paydasi arasinda talep ve
beklentilerine cevap verecek nitelikte olan paylagimlarini en fazla miisterilerine karsi
gerceklestirmistir. Ardindan bu siray1 ¢alisanlar grubu seyretmistir. THY 'nin geriye
kalan hiikiimet, medya, hissederlar ve tedarikgiler olan dort paydasina karsi herhangi
bir igerik iiretmedigi de gozlenmistir. Dolayisiyla bu durumda, 6zellikle miisteriler
gereksinim duyduklar1 enformasyona ya da duyguya aninda ulasabilme imkani

saglamgtir.

Caligmada yer verilen bir diger iletisim teorisi olan herhangi bir yeniligin ortaya ¢iktig1
ve ¢ikan yeniligin kisiden kisiye ve toplumdan topluma farkli semptomlar gosterdigi
yeniliklerin yayilmasi teorisidir. Kurumsal imaj ve itibarda uygulanan stratejik
iletisimin sosyal medyada yansimasina bakilan THY resmi Facebook hesabindaki
gonderilerde yenilik yayilmasi teorisinden bahsetmek miimkiindiir. Ornek vermek
gerekirse tiim diinyay1 etkisi altina alan pandemi siirecinde THY degisen birgcok
uygulama hayata gecirdi. Tiirkiye’de ilk Covid-19 vakasi 12 Mart gilinii goriilmiistii ve
THY bu vakadan bes giin dncesinde dngorerek ilk gilincellemesini gerceklestirmisti.
Bu degisikliklerden ilkini 7 Mart 2020 tarihinde “Diinyanin dort bir yanina yayilan
viriise kars1 en etkin yontemlerle 6nlem aliyoruz. Ugaklarimizda, uluslararasi otoriteler
tarafindan kabul gormiis ve etkisi kanitlanmis dezenfeksiyon siirecleri uyguluyoruz.
Misafirlerimizin seyahat giivenligi bizim i¢in daima en on plandadir” seklinde 2

dakika 1 saniyelik bir video gonderisiyle resmi Facebook hesabindan yayilayarak
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gerceklestirdi. S6z konusu gonderinin paylasim sayis1 844, begeni sayisi 4,3 bin,
yorum sayist ise 171°di. Akabinde THY Facebook gonderileri igeriklerini Covid-19
gelismeleriyle olusturdu bunlar; koronaviriis hakkinda dogru ve yeterli bilgiler, ugak
iclerini dezenfekte etme ¢aligmalari, iptal edilen ve frekansi azaltilan uguslarla ilgili
giincel bilgiler, {iilkeler tarafindan uygulanan ugus kisitlamalar1 ve normallesme
slirecin gibi paylasimlardi. S6z konusu paylasilan gonderiler yeniliklerin yayilmasi
teorisi acisindan ele alindiginda; giris evresi ile ilk kez THY nin dezenfekte etme
calismalar1 sayfalarda ve haberlerde goriildii, gelisme evresiyle yurt i¢i ve yurt disi
biletlerde aciga alma ve iicretsiz degisiklik yapma politikalar1 uyguladi ve hizli bir
sekilde paylasim ve etkilesim orani artti, daha sonra olgunluk evresiyle artik
normallesme siirecindeki uguslar seklinde devam etti. Artik paylagimlar duraganlasti.
Boylece yenilik hizli bir sekilde yayilim gostermis oldu sonrasinda ise pandemi siireci

igerisinde diisiise gegmis oldu.

Calismada yer alan bir diger iletisim teorisi ise kurumlar tarafindan halen kullanilan,
tiretilen mesaj ve igerigin hedef kitlelere ulasmasinda aktif rol oynayan Grunig ve
Hunt’in 4 Halkla Iliskiler modelidir. Bu model dort kategoriden olusmaktadir ve
bunlar; Basin Ajansi ve Tanitim Modeli, Kamuyu Bilgilendirme Modeli, Iki Y&nlii
Asimetrik Model ve iki Yonlii Simetrik Modeli’dir. THY resmi Facebook hesabi
incelendiginde s6z konusu modellerden “Iki Yénlii Asimetrik Model”den bahsetmenin
miimkiin oldugu goriilmektedir. THY Facebook hesabinda miisterilerine karsi bir
igerik paylasimi mevcuttur. Miisterilerini baz alarak bir strateji izlemektedir ancak
incelenen veriler sonucunda THY ’nin miisterilerine 6zellikle Covid-19 doneminde
beklentlerine cevap vermedigi, miisteri odakli paylagimlar yaptig1 ancak ihtiyaglar

olan asil enformasyon odakli paylasimlar gerceklestirmedigi goriilmektedir.
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Dolayisiyla miisterilerin ihtiyag ve taleplerine cevap veren, gelen sorulara tam anlami
ile geri bildirim yapan, miisterilerinin aklinda soru isareti birakmayan bir yol
izlemedigi de goriilmektedir. Miisterilerinin taleplerine ve ihtiyaglarina paylasimlar ve
link ile yardimer oldugu goriilmektedir. Ayni zamanda THY Covid-19 zamaninda
Facebook paylasimlarinda iilke sevgisine gonderme yapan ve milli motifler igerek
stratejiler izlemektedir.

5.2 Arastirma Sorularinda Elde Edilen Bulgularin Ozeti

Bu ¢alismada bazi arastirma sorulari belirlenmis bu sorulara yonelik bulgular elde
edilmistir. Soru ve bulgular asagidaki gibidir;

Soru 1: THY sosyal medya platformu olan Facebook’u kullanirken en ¢cok hangi
amac ile paylasimlar yapmaktadir ve bu paylasimlar en ¢ok hangi tutundurma
karmasi kategorisi altinda yapilmaktadir?

Arastirmada elde edilen verilere gore, THY resmi Facebook hesabindaki gonderiler en
fazla “bilgilendirme” amaciyla yapilmaktadir. Gonderilerin en fazla hitap ettigi
tutundurma karmasi kategorisinin ise reklam ve CPR-MPR oldugu goriilmektedir.
Paylasilan gonderilerin  sosyal paydasimmin yiiksek oranda miisteriler oldugu
belirlenmistir.

Soru 2: THY sosyal medya platformlar ile tiiketicileri hangi taktiklerle
etkilemeye calismaktadir?

THY resmi Facebook hesabinda paylastigi gonderilerle kurumsal itibarin temel
bilesenlerinden olan duygusal ¢ekicilik taktigini kullanmaktadir. THY miisterilerinin
duygusal ihtiyaglarina hitap ederek onlarin algisinda onemli bir yer etmeyi
amaglamaktadir. Buna bagli olarak THY’nin miisterilerini iilke sevgisi igerikli
paylasimlarla etkilemeye c¢alistigt goriilmektedir. Sosyal medya gonderilerini

sehirlerin 6ne ¢ikan oOzellikleri ve turizmi gibi igeriklerle olusturmakta oldugu
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belirlenmistir. Ayn1 zamanda gonderilerinde misterilerinin de katilabilecegi sorular
sorarak onlar1 cevap vermeye yonlendirdigi ve etkilesim i¢inde kalmak amacinda
oldugu da gozlemlenmektedir. THY nin gonderilerinde 6zel giinlerle ilgili icerik
{iretme konusunda oldukga titiz davrandig1 da ele gecen bulgular arasindadir. Ozellikle
23 Nisan tarihli yaymladigi “diinyanin en biiyiikk ulusal bayragini agiyoruz” adli
gonderi 01 Ocak-30 Nisan 2020 tarihleri arasinda en fazla etkilesim alan gonderi
olmustur.

Soru 3: THY’1 Facebook’ta imaj calismasi adina neler yapmistir?

THY resmi Facebook hesabinda imaj caligmasi adina misterileriyle iki yonlii
asimetrik modele bagh kalarak, geri bildirimi olmayan bilgilendirme yontemi ile
hareket etmistir. THY nin PR ¢alismalarina bakildiginda ise miisteri odakli proaktif
calismalar tizerinde durdugu goriilmektedir. Bunun yani sira THY resmi Facebook
sayfasindaki gonderi icerikleri 48 adet video ve 32 adet fotograf seklindedir. Tiim
diinyay1 etkisi altina alan Covid-19 siireci icerisinde de miisterilerine bir bilgi akis
saglamistir. Bunun yani sira THY 6zel giinler ve bayram kutlamalari izerinde ¢aligmis
ve s0z konusu giinlerle ilgili milli motifler barindiran igerikler iiretmis ve paylasmaistir.
Soru 4: Tiirk Hava Yollar1 risk yonetimi adina hangi faaliyetleri
uygulamaktadir?

THY nin resmi Facebook hesabi incelendiginde gonderilerde reaktif stratejilerden
ziyade proaktif bir strateji izledigi goriilmustiir. Tiim diinyay1 etkisi altina alan ve
biiylik kayiplarin yasandigi Covid-19 krizi siiresince THY oOncelikle ugaklarinin
dezenfekte edilmesi daha sonra uguslarin1 azaltmasi ve artik tamamen durdurmasi
seklinde yontemler izlemistir. Bunun yaninda Facebook hesabindaki gonderilere
sikayet ve sorun igerikli yorumlar yazan miisterilerine yani kii¢lik risklere kars1 da

sakin ve agiklayici bir dil ile cevaplar verdigi goriilmiistiir.
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Soru 5: THY sosyal medyay1 hangi sosyal paydaslarina gore kullaniyor?

THY resmi Facebook hesabindaki gonderilerin incelenmesi sonucunda en fazla
hedeflenen sosyal paydasin miisteriler oldugu goézlenmistir ve ardindan bu siray1
calisanlar1 izlemistir. THY resmi Facebook hesabinda sosyal paydasi hiikiimet, medya,
hissederlar ve tedarikgiler olan herhangi bir génderi bulunmamaktadir.

Soru 6: THY Facebook hesabinda en fazla tercih edilen gonderi tiirii hangisidir?
Caligmada elde edilen veriler icerik analizi kapsaminda kategorilere ayrilarak
tablolastirilmigtir. Ortaya ¢ikan tablodaki gonderilerde video, fotograf ve anket
seklinde ileti tiiriiniin mevcut oldugu goriilmektedir. THY resmi Facebook hesabinda
paylasilan gonderilerde en fazla tercih edilen gonderi tiiriiniin 48 ile video daha sonra
32 ile fotograf ve son olarak da 1 ile anket seklinde oldugu ortaya c¢ikmuistir.
Caligmadaki verilerde bu durumun nedeniyle ilgili kesin bir yargi ortaya konmazken
kisa formatli ve akici videolarin daha fazla etkilesim aldiginin diisiintilmesi
neticesinde uygulanan bir strateji olarak diisiiniilebilmektedir.

5.3 Tleriki Calismalar i¢in Oneriler

S6z konusu ¢alismada Tiirk Hava Yollari’nin kurumsal imaj ve itibarda uygulanan
stratejik iletisimin sosyal medyada yansimasi incelenmistir. Calismada sirketin resmi
Facebook gonderilerine odaklanilmis olup, gonderilerde bicimsel ve betimleyici
analizler yapilmistir. S6z konusu g¢alismaya ek olarak Facebook kullanicilarinin
etkilesimsel analizi gergeklestirerek ne yonde bir etki biraktigi 6l¢iilebilir. THY nin
resmi Facebook hesabinda paylasilan gonderilerin hedef kitle algisinda nasil bir
izlenim biraktig1 ol¢iilerek hizmeti satin alma noktasinda ne derece etkili oldugu de

degerlendirilebilir.
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Bu calismada THY nin en fazla takipgiye sahip olan resmi Facebook hesabi ele
alarak degerlendirilmistir. Bunun yani1 sira bir sonraki c¢alismalarda sirketin
Instagram ve Twitter gibi diger sosyal medya platformlar1 da degerlendirilmele

alinabilir.

Ayni zamanda THY resmi Facebook hesabindaki paylagimlarinda muhakkak fotograf
ya da video tiirinde bir gorsel kullanmaktadir. Gorsel igeriklerin kullanildig:

gonderiler semiyolojik a¢idan da degerlendirilip bir calisma gerceklestirilebilir.
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Miilakat

Kurumsal imaj ve itibarda Uygulanan Stratejik iletisimin Sosyal Medyada

Yansimasi: Tiirk Hava Yollar1 Miilakat Calismasi

Bu miilakattan elde edilecek olan sonuglar ile Tiirkiye'nin 6nemli ulusal hava yolu
sirketi THY n1 alan c¢alismasi olarak degerlendirip “Kurumsal Imaj ve Itibarda
Uygulanan Stratejik Iletisimin Sosyal Medyada Yansimas:” iizerine halkla iliskiler

modeli yaratmaktir.

1. Sosyal medya platformlarinizi kim yonetiyor, hangi birim? Bu birimin gorev
ve sorumluluklarindan kisaca bahsedebilir misiniz?

Interaktif Pazarlama Iletisim Miidiirliigii biinyesindeki Sosyal Medya Sefligi
tarafindan yonetilmektedir. Tiim Tiirk Hava Yollar1 sosyal medya hesaplarinin
iletisim stratejilerini belirleyerek her mecrada paylasilacak igeriklerin ne minvalde
olacagina karar vermektedir. Y1l boyunca paylasilacak iceriklerin hazirlanmasini

saglamakta ve yonetimini yapmaktadir.

2. THY sirketinin Kurumsal fletisim birimi var m1? Var ise gorev tanimim
aciklar misimiz?
Kurumsal Iletisim Baskanlig1 birimi bulunmaktadir. Tiirk Hava Yollar1’nin tiim

iletisim birimleri bu bagkanlik biinyesindedir.

3. Sosyal medya platformlarindaki iceriklerden hangi birim sorumlu? (tam

olarak gorev ve sorumluluklari nelerdir kisaca belirtiniz)
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Sosyal Medya sefligi sorumlulugundadir. Sosyal medya hesaplarindan yapilan tiim

paylagimlarin yonetimini ve hazirlanmasini saglamaktadir.

4. Sosyal medya paylasimlarinda en fazla etkilesimi hangi paylasimlar aliyor?
Sizce bunun temel nedenleri nedir?
Mecradan mecraya degisiklik gostermekle beraber duygulara hitap eden igerikler

diger iceriklere oranla daha fazla etkilesim almaktadir.

5. Sosyal medya platformlarindaki paylasimlarimizi kategorilere ayristirdiginiz
zaman en basarili olan ve en basarisiz olan kategoriler nelerdir?

Daha biiylik kitlelere hitap eden ve giindemi yakalayan icerikler daha basarili olurken
giindem dis1 ve kiigiik kitlelerin dikkatini ¢eken igerikler daha az etkilesim

almaktadir.

6. En basarili olan ve en basarisiz olan paylasimlarimizin basarili olmasi ve
basarisiz olmalarimin nedenlerini agiklar misimiz liitfen?
Bagarili igerikler duygulara hitap etmekte ve giindemi yakalamaktadir. Daha az

etkilesim alanlar ise daha ¢ok bilgilendirici olan igerikler arasindan ¢ikmaktadir.

7. Sosyal medya kampanyalarinda tiiketicileri ikna etmek icin hangi iletisim
stratejilerini ve taktiklerini kullaniyorsunuz? (icerik iiretiminden paylasima
kadar gecen siireci kisaca anlatabilir misiniz?)

Kampanya ve hedef kitle belirlendikten sonra, dogru ve giincel teknolojiler ile
hedeflemeler ve hedef kitleye yonelik uygun igerikler kullanarak kampanyalar

diizenlenmektedir.
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8. Her bir Kkitle (sosyal paydaslar) icin olusturmus oldugunuz iletisim strateji
siireclerini kisaca anlatabilir misiniz?
Net sekilde siniflandirilmis kitleler olmamakla beraber her kampanya 6zelinde

stratejiler hazirlanmaktadir.

9. Kurumsal itibarinizi korumaya yonelik ne tarz kampanyalar
hazirhyorsunuz? (Kampanyalarinizdan birkag 6rnek verebilir misiniz?)
Her sene tiim y1l1 kapsayan imaj kampanya filmleri hazirlanmaktadir. 5 Senses, Go

Beyond ve bu seneki yillik kampanyamiz olan Step on Earth 6rnek olarak verilebilir.

10. Hangi PR ve Reklam ajanslari ile calisiyorsunuz?

PR: Media Consulta Reklam: Tribal, Publicis, Gliese

11. Ne siklikta cahstigimiz ajanslari degistiriyorsunuz? Onceden calismis
oldugunuz ajanlarla yollarimzi ayirma sebepleriniz nelerdir? Kisaca
bahsedebilir misiniz?

Ajanslar ile 3 yillik anlagsmalar yapilmaktadir. Siire sonunda yeni ajans konkurlari

yapilarak yeni ajanslar ile ¢alisilmakta ya da ayni1 ajanslar ile devam edilmektedir.

12. Ajanslar ile kampanya siireclerinde ne kadar siklikta bir araya
geliyorsunuz?

Kampanyadan kampanyaya degisiklik gostermektedir ancak kampanyanin canliya
alinacag tarihler yaklastikca siklik artmaktadir. Kampanya stiresi boyunca ise en

yiiksek noktada seyretmektedir.
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13. Oldukca genis bir hedef kitleye sahipsiniz. Sosyal medya mecralarimzda size
gelen sikayetleri nasil ¢éziime ulastiriyorsunuz?
Yalnizca sikayetler ile ilgilenmek tizere birlikte ¢alisti§imiz yanitlama ve monitoring

ajansimiz bulunmaktadir.

14. isletme digital ortamda cift yonlii iletisimi ne sekilde kullamyor? (ic ve dis
hedef Kkitle ile geri bildirim siireci nasil, kim ve ne kadar siirede)
Bu konu ile ilgili olarak birlikte ¢alistigimiz ajansimiz anlik olarak sorulan sorulara

cevap vermekte ve yolcularimizin sorunlarini ¢dzmektedir.

15. Sosyal medyada karsiniza c¢ikan risklerin nasil 6niine gecgiyorsunuz?
Yasadigimiz en biiyiik sosyal medya krizi neydi ve nasil miicadele ettiniz?
Kazanilmis marka birikimi ve alaninda profesyonel uzmanlarimiz sayesinde krizler
yasanmadan On goriilerek dnlemler alinmaktadir. Kontrol dis1 krizler ¢iktig1 takdirde
ise Oniine gegebilmek amaciyla anlik olarak gerek icerik kaldirma gerek yeni

igerikler ile desteklenmesi seklinde aksiyonlar alinmaktadir.

16. THY sosyal medya kaynakh proaktif ve reaktif kriz yonetimiyle ilgili ne tiir
iletisim ¢caliymalar: yapiyor?

Monitoring ajansimiz tarafindan anlik olarak markamaizla iliskilendirilebilecek
icerikler takip edilmektedir. Bunlardan krize doniisme riski olanlar tarafimiza
aktarilmakta ve igerige gore aksiyon alinmaktadir.

17. Paydaslarimza gore stratejik iletisim planimiz var m1? En ¢ok hangi

paydaslariniz ile iletisim icerisindesiniz?
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M&S, Turkish Airlines Corporate Club, Turkish Cargo, Anadolu Jet markalarinin

tamamiyla iletisim igerisinde olunup yillik stratejileri birimimizce belirlenmektedir.

18. Sosyal medyanin kurumlara sundugu en 6nemli avantaji hedef Kitle ile es
zamanh ve dolaysiz yoldan iletisim olusturmaktir. Bu avantaji sizce Tiirk Hava
Yollar1 dogru kullaniyor mu?

Sosyal medya sayesinde tiim alt markalarimizla beraber tiim takipgilerimiz ve
tiyelerimizle yakin iletisim kurulmakta olup, organik yoldan iletisime devam

edilmektedir.

19. THY, PR ve Reklam kampanyalarinda sosyal medyanin gelismesi ile ne gibi
degisiklikler yasadi?
Tiim igerikler hazirlanirken sosyal medya boyutlar1 ve takipgilerimizin geri doniisleri

gozetilerek hareket edilmektedir.

20. THY kurumsal itibarmm sosyal medya iizerinden 6l¢cmeye yonelik ne tiir
calismalar yapiyor?
Facebook, Youtube gibi mecralarin kullanict deneyimini 6lgtimledigi aletler

aracilifiyla kitlesinin ihtiyag ve taleplerini takip etmektedir.

21. THY tiiketicilerinden gelen tepkileri 6l¢cmek icin herhangi bir yazilim
kullaniyor mu? Kullaniyorsa bunlar nelerdir?
Crimson Hexagon programi sayesinde ¢evrimigi ortamdaki gelismeleri yakindan

takip etmektedir.
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22. THY sosyal medya iizerinden yiiriittiigii faaliyetlerinin hedef kitlesine dogru
bir sekilde ulasip ulasmadigini, nasil bir etki olusturdugunu analiz etmek icin ne
tiir ol¢ciimleme mekanizmasi kullanmaktadir?

Online satis araglariyla etkiyi 6l¢limlemektedir.

23. Tiirkiye'nin bayrak tasiyici ulusal hava yolu sirketisiniz. Bu durumda sosyal
medya odakhh kampanya ve ¢calismalarinizda 6zellikle vurgulamaniz gereken ya
da one ¢cikarmaya calistiginiz unsur var midir? Bu unsurlar nelerdir?

Her zaman bayrak tasiyict konum goz onilinde bulundurularak ciddi ve akilci bir

yolla iletisim yapilmaktadir.

24. Ucus ag1 olduk¢a genis bir havayolu sirketi olarak THY sosyal medya
paylasimlarinda neye gore ¢oklu dil kullanmaktadir?
Global dil olan Ingilizceyle dzellikle iletisim yapmakla beraber bolgesel olarak

yogun trafik arz eden dillere sahip tilkelere de 6zel iletisim yapmaktadir.

25. THY Facebook, Instagram, Twitter gibi sosyal medya mecralarinin yani sira,
faaliyet gosterdikleri iilkelere gore de farkh sosyal medya mecralar: kullaniyor
mu? Kullaniyorsa bu mecralardaki geri bildirimler bilinen sosyal medya
mecralarindaki gibi verimli oluyor mu?

Vkontakta, Weibo, Line, KakaoTalk gibi mecralarda dinamiklerine gore yer almakta

ve iletisime devam etmektedir.
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26. Sosyal medya pazarlamasinda gercek zamanh paylasimlar hangi stratejiler
ile olusturuluyor?

Anlik gelisme ve degisimlere gore planlama ve icerik iiretimleri yapilmaktadir.

27. THY sosyal medya mecralarin1 en ¢cok hangi paydaslarina gore kullaniyor?
(her bir mecray1 ayrica degerlendirin liitfen)

Tiim yolcularin1 géz 6niinde bulundurarak genele hitap edecek sekilde kullanmaktadir.
Twitter bir haber alma mecrasiyken Facebook giinlerin degerlendirmesi ve
gelismelerin yer aldigi bir mecra olarak kendine yer bulmaktadir. Instagram ise
tamamen ilham veren ve insanlarin ufuklarini gelistiren bir mecra olarak

konumlandirilmaktadir.

28. THY ’nin interaktif ve geleneksel pazarlama icin ayirmis oldugu biitcelerde
farkhihik var m1? Bu farkhilik neden kaynakhdir?

Farklilik bulunmaktadir, bunun sebebi geleneksel ve interaktif pazarlamalarin
yapildig1 mecralarin biitgelerinde farkliliklar olmasidir. Cogu reklam mecralarinda yer
alan Tiirk Hava Yollar1 bu mecralar1 degerlendirerek uygun sekilde biitge dagilimi

yapmaktadir.

29. THY interaktif pazarlama kampanyalarim kullanarak tiiketici algisinda nasil
bir konumlandirmaya erismek istiyor?

Prestijli ve liiks algisin1 korumak.

Katkilarimizdan dolay: tesekkiir ederim.
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