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OZET

IMIR, AKAN. KURUMSAL ILETISIMDE SOSYAL MEDYA: THY VE PEGASUS
ORNEKLERI, YUKSEK LISANS TEZLI, istanbul, 2018.

Gliniimiiz teknolojisinin gelismesiyle birlikte kurumlarin, kurumsal iletisim ¢aligmalari
yaparken basta hedef kitleleri olmak iizere diger tiim paydaslarina yonelik etkin, hizli,
dogru ve seffaf bir yonetim anlayisiyla hareket etmeleri gerekmektedir. Teknolojinin
gelismesiyle birlikte, geleneksel iletisim araclari gittikce sosyal medya araglarina gore
daha az tercih edilen paylasim alani olmaktadir. Teknolojik gelismeler gercevesinde
sosyal medyanin sundugu sinirsiz hizmet alani dogrultusunda kullanicilar istek ve
sikayetlerini ilgili kurumlara istenilen zaman diliminde iletebilme imkani elde
etmektedirler. Kurumlarda teknolojik gelismeler ¢ergevesinde hedef kitle ve
paydaslarindan gelen c¢esitli geribildirimlere cevap verebilmek ve dogru yonetebilmek
icin sosyal medyanin giiciinii kullanmaktadirlar. Bu nedenle sosyal medyanin
kurumlarm iletisim c¢alismalarin1 yaparken tiim paydaslarina yonelik ¢ift yonlii bir
iletisim modeline katki saglayan o©nemli bir platform olmustur. Teknolojinin
gelismesiyle birlikte, bu durum farkli sosyal aglar1 da ortaya ¢cikmistir. Bunlardan birisi

olan Twitter anlik paylagimlarin yapildig1 bir mikro blog tiirtidiir.

Bu arasgtirmada Tirk Hava Yollar1 ve Pegasus hava yollarinin Twitter iizerinden
yaptiklar1 paylasimlarin daha ¢ok hangi kurumsal iletisim alanlarma girdigi tespit
edilmektedir. Ayrica bu paylasimlarda marka konumlandirmasi ve kullanilan mesaj dili
analiz edilmektedir. Bu dogrultuda arastirmada kurumsal iletisim, iletisim teknolojileri
ve sosyal medya hakkinda genel bir literatlir taramasi yapilmigtir. Aragtirmanin son
kisminda segilmis olan kurumlarin Twitter ilizerinde yapilan paylagimlarinin igerik

analizi yapilarak bir sonucuna varilmstir.

Anahtar Kelimeler: Kurumsal Iletisim, Sosyal Medya, Twitter, Tiirk Hava Yollari,

Pegasus Hava Yollar1
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ABSTRACT

IMIR, AKAN. SOCIAL MEDIA IN CORPORATE COMMUNICATION: THY AND
PEGASUS EXAMPLES, MASTER’S THESIS, Istanbul, 2018.

Organizations that are concerned with the development of today's technology need to
act in a way that is suitable for others, fast, accurate and transparent. With the
development of technology, traditional communication tools are increasingly becoming
less preferred than social media tools.Within the framework of technological
developments, users get the opportunity to communicate their wishes and complaints to
relevant institutions in the desired time frame in the direction of unlimited service area
offered by social media. Institutions use the power of social media to respond to and
respond to diverse feedback from the target audience and stakeholders within the
framework of technological developments. For this reason, the concept of social media
has become an important platform that contributes to a bi-directional communication
model for all stakeholders while conducting communication studies of institutions. With
the development of technology, different social networks have emerged. One of them is
a type of micro blog where Twitter shares are made. In this research, it is determined
which of the corporate communication areas the Turkish Airlines and Pegasus airways
share via Twitter. In this direction, a general literature survey on corporate
communication, communication technologies and social media was conducted in the
research. In the last part of the research, the contents of selected institutions' shares on
Twitter have been analyzed and a result has been reached.

Keywords: Corporate Communications, Social Media, Twitter, Turkish Airlines,

Pegasus Airlines



GIRIS

Kurumsal iletisim; stratejik, planli, kurumsal amaglar c¢ergevesinde hareket eden, is
hedefi bilincine sahip ¢ok fonksiyonlu bir yapiya sahip oldugu i¢in giliniimiizde
kurumlarin egilim gosterdigi bir iletisimsel yonetim bi¢imidir. Kurumlarin rakipler
karsisinda giiclii, hedef kitlesi karsisinda ise olumlu bir itibar saglamak adina kurumsal
iletisim uygulamalarini kullanmaya baslamistir. Kurumsal iletisim kurumun misyonu,
vizyonu, degerleri, politikalari, kaliteli iiretimi, finansal saglamlig1 ve sosyal sorumluluk
bilinci gercevesiyle hareket eden ¢ok kapsamli yonetsel bir iletisim alanidir. Kurumsal
fletisim faaliyetleri, icerisinde barindirdig1 ¢ift yonlii iletisim galismalariyla kurumlarmn
i¢c ve dis paydaslarina yonelik siirekli, uzun vadeli ve itibar korumaya yonelik bir is
disiplinine sahiptir. Bu nedenle, iletisim faaliyetleri basta stratejik ve taktiksel olmak

tizere 6nemli adimlari igerisinde barindirmaktadir.

Kurumsal Iletisim, ¢esitli iletisim alanlarma yonelik bir cat1 gdrevi gorerek biitiinsel bir
iletisim alanidir. Kurumsal iletisimin alt dallar1 olan; Halkla fliskiler, Kurumsal Reklam,
Sponsorluk, Pazarlama, Ozel etkinlikler gibi ¢ok ¢esitli iletisim alanlarin1 kapsayan bir
yOnetim anlayigina sahip olmasi giiniimiizde kurumlarin dikkatini ¢gekmektedir. Buna ek
olarak, sosyal medyanin gelisimi bu g¢aligmalarin daha ¢ok hedef kitleye ulasmasini
saglamaktadir. Kurumlar, sosyal medya platformu sayesinde giiniimiizde hedef kitlelere
yonelik anlik ve ¢ift yonlii bir iletisim kurma imkani ve gelen isteklere hemen yanit

vererek hedef kitleleriyle olumlu bir iliski kurmaktadirlar.

Sosyal medya -Web 2.0 ve Web 3.0 teknolojilerinin gelismesiyle beraber- glinimiizde
insanlarin  hayatlariin  biiyiik bir bolimini kapsamaya baglamigtir. Glnumiiz
sartlarinda internetin her yerde yayginlasmasi beraberinde sosyal medyanin kapsamini

da genisletmistir.

Insanlarin hayatlarinda nemli bir iletisim tiirii olan sosyal medyanin giiclii bir sekilde
kamuoyu ve giindem olusturmasi kurumlari bu mecralar1 etkin bir sekilde kullanmalari
zorunlu bir gereklilikten dogmustur. Burada potansiyel iletisim siire¢lerinin farkina
varan kurumlarim bu alandan geri kalmasi beklenemezdi. Kurumlar, iletisim

caligmalarin1  planlarken Oncelik verdigi sosyal medyanin, kurumlarin iletisim



caligmalarina yon verdigini belirtmek gerekir. Kurumlarin hangi iletisim ¢aligmalarinda,
hangi sosyal aglarinin kullanilacagini, nasil bir mesaj stratejisi ve taktik uygulanacagini
en iyi sekilde belirlemek zorundadir. Cunki, kurumlarin sosyal medya {izerinden hedef
kitlelerine yonelik hizli bir sekilde geri doniisiim saglamalar1 i¢in dogru, etkin ve
olumlu bir mesaj1 iletebilmesi adina bu gerekli bir durumdur. Sosyal Medyanin sonsuz
bir ortama sahip olmasi ve kullanici sayisinin giderek artmaya baslamasi kurumlar igin,

hem bir avantaj hem de dezavantaji da iceriSinde barindirmaktadir.

Kullanicilarin daha aktif olarak, igerik iiretim siireglerine dahil olmasi ve glindemi
belirlemesi nedeniyle kurumlarin sosyal medya stratejilerini de belirlemektedir. Sosyal
medya platformu, kurumlarin daha ¢ok miisteriye, daha az maliyetle ve en hizli sekilde

ulasabilme imkan1 buldugu bir ortamdir.

Bu calismada sosyal medya araclarindan biri olan Twitter’in sosyal ag1 temel alinarak
bir analiz yapilacag: i¢in Twitter’in anlasilmasi gerekmektedir. Twitter kullanicilarin
haber, bilgi paylasiminda bulundugu bir mikro Blog olarak tanimlanmaktadir.
Gilinlimiizde markalarin bilgi paylasiminda bulundugu 6nemli sosyal aglardan olan
Twitter’in kendi igerisinde hem yazi hem de gorsel materyaller paylasabilmektedir.
Diger sosyal aglardan farkli olarak Twitter’in daha resmi bir islevi oldugunu, daha gok
giindem ile ilgili bilgilerin paylasildigini gérmekteyiz. Ayrica, Twitter’in glindem

kurma ve kamuoyu olusturma gibi baska islevleri de bulunmaktadir.

Calismanin birinci boliimiinde; Kurumsal iletisimin ne oldugu, Kurumsal iletisim
caligmalarinin hangi alanlar1 kapsadigi ve caligmalarinin hangi mecralar iizerinden
hedef kitleyle bulustugu agiklanmaktadir. Yine birinci boliimde internet teknolojisinin
gelisimi ve gelisimin ortaya c¢ikardigi Web 2.0 teknolojisi incelenmistir. Bu boliimde en
cok tzerinde durulan kisim sosyal medyanin gelisimi, kullanimi ve etkilesimi hakkinda

yapilan agiklamalar olusturmaktadir.

Calismanin ikinci boliimiinde; ¢alismanin amaci, problemi, kapsami hakkinda bilgiler
verilmektedir. Arastirmada kullamlacak yontem aciklanmustir. Ikinci bdliimiin son
kisminda ise kurumsal iletisim ve sosyal medya alanlarina yonelik yapilmig ¢alismalarin
bir literatiir incelemesi yapilarak, genel bir degerlendirme yapilmistir.

Calismanin ti¢lincii boliimii; olan son kisminda ise incelenen kurumsal iletisim ve sosyal

medya cergevesinde belirlenmis olan Tiirk Hava Yollar1 ve Pegasus markalarinin



Twitter hesaplarindan yapilan kurumsal iletisim calismalarindan hangisinin en ¢ok
kullanildigi, nasil kullanildigi, nasil bir mesaj stratejisi ve dili tercih edildigi analiz
edilmistir. Twitter incelemesinde analiz edilen veriler icerik analizi yontemiyle
incelenerek, yorumlanmistir. Ayrica, Galismada kurumlarin iletisim c¢alismalariyla
sosyal medya stratejilerinin uyumlu olup olmadigi ve marka konumlandirmasindaki

etkisi analiz edilecektir.



BOLUM 1

HALKLA ILISKILERIN BiR ALT DALI OLARAK KURUMSAL
ILETiSIM VE SOSYAL MEDYA

1.1. KURUMSAL ILETiSiIMIN TANIMI VE OZELLIKLERI

Kurumsal iletisim biitiinlesik bir anlayis i¢inde igsel ve dissal iletisim uygulamalarini
koordinasyonlu bir sekilde uygulamaya calisan bir alandir (Kaya, 2013, s.383).Yani
kurumsal iletisimin kurum i¢i ve kurum dis1 iletisim siireglerini kapsamasi, farkli tarzda
kitlelere yonelik bir strateji gelistirmesi gerekmektedir. Bu strateji, uygulamadaki hedef
kitlenin Ozellikleri dikkate alinarak yapilmasi nedeniyle uygulamanin daha kapsayici
islev iistlenmesini saglamaktadir. Bu noktada hangi iletisim bi¢iminin kullanilacagi,
hangi yontemlerle hedef kitleye ulasilacagi onceden kararlastirilmalidir. Kurumsal
iletisimin hedef kitle acisindan siniflandirilmasi pazara, miisteriye ve c¢alisana olmak
lizere U¢ grupta toplanmaktadir. Ornegin; bir kurumun yapacagi kurumsal iletisim
faaliyetinde ¢aligsanlara yonelik kurum i¢i bilgi aginda bilgi iletisim teknolojileriyle kitle
iletisim sistemini kullanarak ¢alisanlarina ulasabilir (Vural ve Bat, 2013, s.35).

Kurumsal iletisim terimi, Latince’de topluluk ya da biitiin anlamina gelen “corpus”
sOzcliglinden tiiretilmis olan “corporate” sozcligli iletisim uzmanlarinin, Orgiitii bir
biitiin olarak goriip, orgiitiin bu sorunlarina egilmelerini gerektigini gostermektedir. Bu
sebeple kurumsal iletisim orgiitsel hedeflerin gergeklestirilmesine isaret eder (Mengu,

2013, 5.168).

Kurumsal iletisimde kurumsallik, orgiitiin kurumsal yapisini ifade ederken iletigim,
kurum i¢i ve kurum dis1 iletisim anlamina gelmektedir (Vural ve Bat, 2013, s.25).
Kurumsal iletisimin sirketin tiim kurumsal iletisim siireclerini kapsadigini ve bu
siireclerin tutarli bir sekilde yonetilmesini amaglar. Kurumsal iletisim, yoOnetimsel
anlayis icerisinde hareket ederek gelisen, kurumun geneline hitap eden ve disiplinler
arast yonetim bigimine sahip, tutarl, seffaf bir yonetim islevidir. Kurulus iletisim
yontemlerini surddriirken tiim iletisim alanlarina yonelik tutarli, agik, dogru ve uzun

streli olarak yonetilmelidir. Bununla birlikte, kurum iletisim faaliyetlerini igsel ve



digsal olarak biitiinlesik ve stratejik olarak yonetmesi gerekmektedir. (Uztug, vd., 2012).
Kurumun hedefleri dogrultusunda gelistirecegi biitiin iletisim ¢aligmalart kurum kimligi
ve kurum imajim etkileyecektir. Arastirmacilar, kurumun hedef grubunu sistematik bir
bicimde etkileme c¢abalar1 oldugunu vurgularken, hedefin tim kurum kimligi
cabalarinda oldugu gibi, bir bitinlik olusturmak oldugunu belirtmektedirler (Okay,
2013, s.150). Kurulusun hedef ve amaglarmma ulagsmak ve bu dogrultuda basariya
ulagmasina katkilar saglayacak strateji ve taktiklerin gelistirilmesi, uygulanmasi ve
bunun slrdurilmesi i¢in mevcut ve potansiyel tiim paydaslar ile dogru ve etkili bir

entegrasyonun saglanmasi siirecidir. (Tosun, 2003, s. 175-176).

Bu tanimlamalara gore kurumsal iletisim faaliyetleri; sponsorluk uygulamalari, halkla
iliskiler, medyayla iliskiler, itibar yoOnetimi, kurumsal reklamcilik, lobicilik
uygulamalarini igerir (Karsak, 2016, s.13-14). Kurumsal iletisim kuruma, kurulusa,
paydaslara ve dernege karsi, kamuoyunu etkileme amaci olan tiim iletisim siireclerini
sistemli bir sekilde ele almaktadir. Kurumsal iletisim ¢ift yonlii, uzun vadeli olmasinin
yani sira hedef kitle ve tiim paydaslarina karsi olumlu bir itibar algisi olusturmak,

gelistirmek ve korumay1 amaglamaktadir (aktaran Okay, 2013, s.149).

Yukaridaki tanimlardan da anlasilacagi iizere kurumsal iletisim ¢ok yonlii ve disiplinler
arast bir yonetim sistemine sahiptir. Bu dogrultuda kurumsal iletisimin gergeklesmesi

i¢in beklenen dort islevi vardir:

e Kurum i¢i ve kurum dig1 faaliyetlere katki saglamak
e Kurum ve mal yonetimine kurumsal kimlik olugturmak
e Hedefkitle ve paydaslarina brief aktarmak

e tibarli, saygin ve iyi bir kurumsal vatandas olarak toplumu

biitiinlestirmek (Okay, vd., 2005, s.9).

Kurumsal iletisim agisindan bu islevler esgiidiim igerisinde yuritilmezse kurumsal
iletisim basaririz olabilir. Bu islevlerden de anlasilacagi iizere kurumsal iletisim hedef
kitlelere kurulus hakkinda olumlu bir itibar ve kurum ici ve dis1 faaliyetlerinden
toplumsal bir katki saglamali ve kendini bir kurumsal vatandas olarak tanimlayarak

hareket etmelidir.



1.2. KURUMSAL ILETiSIMIN ILETISIM ARACLARI

1.2.1. Sozlii ve Yazih Araglar

Sozlii iletisim giinliik hayatimizin bir parcasi olan, kaynaktan aliciya dogru gergeklesen
yuz ylze ve Kitle iletisim araglar1 araciliiyla gergeklesen bir iletisim tiiridiir. Bu
iletisimde sozciikler, kiginin ses tonunu belirleyici unsurlardir. S6zli iletisimin ¢abuk
unutulmasi, herhangi bir resmi belge niteligi tasimamasi onun eksik yonlerindendir
(Karsak, 2013, 5.79).

Yazil iletisim, iletinin, mesajlarin yazili olarak sembollerle aktarilmasi olayidir. Bu
iletisimde mektup, kart, davetiye, kisa mesaj, e-posta gibi olabilecegi gibi; kurum igi
yazismalarda olabilir (Aziz, 2010, s.46). Kurumsal iletisim baglaminda disiiniirsek,
basin biiltenleri, basin daveti, basin makalelerini yazili iletisim araglar1 arasindadir

(Karsak, 2013, s.81).

1.2.2. Gorsel ve Isitsel Araclar

Bu tarz mesajlar goze ve kulaga etmektedir. Bireyler bu tiir mesajlar1 gorerek ve
duyarak algilar. Gorsel mesajlar, yazi, fotograf, gazete, dergi, kitap, afis gibi araglar
olabilecegi gibi hareket halinde olan videolar (televizyon, sinema, vb) da olabilir. Bu
gorsel mesajlarda kullanilan renk, ¢izgi, yazi karakterleri, fon gibi 6zellikler mesajin
gorilebilme 6zelligini artirmaktadir. Yalnizca kulaga hitap eden isitsel mesajlar insan
sesi temelinde yer alan muzik, radyo ile szl olarak geribildirimde bulunur (Aziz,
2010, s.48).

1.2.3. Online Tletisim Araclar

Yeni iletisim teknolojileriyle beraber internetin en 6nemli iletisim araglarindan biri
haline gelmeye baslamasi kurumun itibarin1 gelistirmesine yardimer olmustur. Ciinkii;

kurumlarin internet ortaminda siirekli ad1 ge¢gmekte ve herhangi bir durumda hedef



kitlesine ve tiim paydaslarina aninda ve etkili bir sekilde geri bildirim yapmakta
bdylelikle kurumlarin maruz kalabilecekleri olumsuz durumlar veya yasanabilecek olasi

krizleri en aza indirgemesi agisinda olduk¢a énemlidir (Mural ve Bat, 2013, 5.190).

Internet teknolojisinin gelismesi biitiinsel bir sekilde kurumsal iletisim ¢alismalarinin
farkli bir bakis agisiyla yonetilmesini saglamistir. Bu yeni iletisim ortamlarinda ortaya
cikan yeni paydaslar farkli iletisim aglarinin yayginlasmasiyla hedef kitle ile olan
iletisim bicimlerini de degistirmistir. Kurumlarin kendilerine yonelik hazirlanan web
siteleri  kurumlarin kisiliklerini, degerlerini gosterirken ayni1 zamanda rakipleri

karsisinda farklilik yaratarak gelismelerine olanak saglamaktadir (Mengu, 2013, s.217).

Kurumsal iletisim perspektifinde 6nemli olarak nitelendirebilecegimiz online iletisim

araclar1 sunlardir:

Web siteler; Kurulusa iligskin bilgilerin yer aldigi ve herkesi ziyaret edebilecegi

alanlardir.

Intranet sayfasi; Kurum ici iletisimin gerekli bilgileri bu iletisim kanaliyla
aktarabilmektedir. Bu ortam ile kurum c¢alisanlarina iliskin bilgilendirmeler

yapilmaktadir.

Elektronik posta (e-mail); Etkili ve diizenli bilgi akigini siirdiirmek i¢in kullanilan bir
aractir. E-mail sayesinde daha ¢ok kisiye, daha verimli bir sekilde mesaj saglanarak,

iletisime yeni bir gelisme saglamigtir (Uztug, vd., 2005, 5.92).

Sosyal Aglar; Facebook, Twitter, Linkedin, Instagram en popiler ve uluslararasi
anlamda en cok kullanilan sosyal yapilardir. Bu sosyal medya tiirleri sinirsiz iletisim
olanaklari, bir¢ok kisiye ulasabilme, kurumlar hakkinda fikir sahibi olabilme gibi pek
cok olanaga erigebilme 6zelligine sahiptir (Mengii, 2013, 5.223).

Bloglar; Bir diyalog araci olarak okuyucularina goriisleri konusunda yorumlarini
gonderme olanagi sunmaktadir. Blogerlar samimi bir dille yazdiklar1 makale tarzi

yazilart okuyuculari tarafindan daha fazla ilgi gekmektedir (Gligdemir, 2012, s.36).

Forumlar; internet ortami tizerinden kisilerin kendi deneyimlerini paylastigi, belli alan
tizerinde yazilarin yazildig1 forumlar oldugu gibi ¢esitli konularin tartisildigi forumlarda

mevcuttur. Forumlar {iye sistemi ile ¢alistig1 i¢in bu ortamda bilgi paylagimi yapmak ya



da bilgi almak icin i{iye olunmasi gerekmektedir. Forum kullanicilari, kurumlar
hakkinda soru sorabilmekte, bilgi ve tecriibeleri bu ortamda diger iiyelere aktararak bilgi

dolasimini saglamaktadir (Mavnacioglu, 2011, ss.31-32).

1.3. KURUMSAL ILETISIMIN SINIFLANDIRILMASI VE ALANLARI

Kuruluslarin tiim iletisim faaliyetlerini biitlinciil bir sekilde kapsayan kurumsal iletisim,
reklam, halkla iliskiler, satis promosyonu, ¢ergevesinde isletme ile ¢alisanlar arasindaki

iletisim faaliyetlerini icermektedir (Okay, 2012, s.153).

1.3.1. Kurumsal Reklameilik

Kurumsal reklam, bir kurulusun mal ve hizmetlerini duyurmak, tanitmak veya satis
odakl: faaliyetleri yerine bir kurulusun mevcut ve potansiyel tiim hedef kitlelerine karsi
kurumu tanitma, olumlu bir itibar ve marka algis1 yaratmak i¢in yapilan sistemli,
biitiinlesik ve siirdiiriilebilir faaliyetlerdir. Kuruluslar kurumsal reklam faaliyetleriyle
topluma karsi duyarli bir kurulus bilincine sahip oldugu algisini benimsetmeye
calismaktadir (Okay, 2009, ss.88-89). Butinsel bir yapida kurumun itibarimi
giiclendirmek amaciyla belirli iicret karsiliginda yapilan kurumsal reklamcilik, iiriin
reklamciligindan farkli olarak reklamm dogrudan yonetim tarafindan karsilanir. Uriin

reklaminda ise pazarlama departmani tarafindan yapilmaktadir (Mengu, 2013, s.153).

1.3.2. Halkla liskiler

Halkla iliskiler alanina yonelik yapilmis ¢ok farkli tanimlar mevcuttur. Genel olarak
kurum ve onun paydaslarini etkilemek, bilgilendirmek ve ikna etmek amaciyla kurulan
iletisim etkinlikleridir (Odabas1 ve Oyman, 2011, s.130). Halkla iligkiler ¢ogunlukla
halki aydinlatma, kuruma iyi bir itibar saglama, halkin géziinde kurum hakkinda olumlu
bir izlenim yaratma faaliyeti olarak da tamimlanabilir (Bozkurt, 2005, s.182).

Disiplinler arasi bir ¢aligma alanina sahip olan halkla iliskiler, orgiit ile hedef kitle



arasinda koprii gorevi gorerek iyi iliskiler kurmak amaciyla uzmanlagsmis ¢alismanin

yonetimsel strecleridir.

Halkla iligkiler reklamda oldugu gibi sadece iirlin ve hizmeti degil kurumu tanitmak
adina g¢alismalar yapan, uzun vadeli ve satist dolayli yollardan ele alan caligsmalar

yapmaktadir (Tasoglu, 2009, 5.57).

1.3.3. Sponsorluk

Kurumsal iletisim ¢alismalarinin diger bir uygulama kismi olan sponsorluk, dunya
capinda da yogun bir bicimde kullanilmas1 gdzden kacirilmayacak bir hal almasina
neden olmaya baslamistir. Artik her alanda bas gostermeye baslayan sponsorluk,
ozellikle spor alanlarinda sik¢a karsimiza ¢ikmakta ve sporun yaninda kiiltiir-sanat,
saglik, ¢evre, sosyal sponsorluk vb. bir¢ok alanda kullanilmaya baslanilmigtir. Hedef
Kitleye ulasmada 6nemli bir yer olusturan sponsorluk, firmalar i¢in ciddi diizeyde
kaynak tahsisi gerektirmektedir. Bu yiizden isletmelerin tiiketicileri iyi

hesaplamalar1 ve analiz etmeleri gerekir (Karademir, vd., 2009, s.110).

Sponsorluk, kurumsal amaglara ulasmak ic¢in toplumun hassas oldugu konularda bir
kurumun ya da kisinin para, makine, arag-gere¢ gibi unsurlarla desteklenmesidir
(Tuna ve Tuna, 2007, s.70). Sponsorluk, aktivitelerin kurumlar tarafindan direkt
olarak para, insan ve ekipmanlarla birlikte olay veya aktivitelere kurumun
iliskilendirilmesi olarak tanimlanabilir (Tasoglu, 2009, s.151). Genel bir ifadeyle,
spor, kiltur-sanat veya diger farkli faaliyet alanlarinda kisi veya organizasyonlara,
para, arac-gere¢ ya da hizmet vermeyi icermektedir diye de tanimlanabilir
(Peltekoglu, 2009, 5.362).

1.3.4. Dogrudan Pazarlama

Pazarlamanin son yillarda en ¢ok goze carpan, goriilen trendlerinden biri, isletmelerin
giderek artan Olgililerde dogrudan pazarlamaya yonelmeleridir. Dogrudan pazarlama

faaliyetleri dogrudan pazarlamanin en yaygin oldugu yerlerde bile hala en ¢ok dogrudan



postalama, tele pazarlama gibi geleneksel yontemler kullanilarak gergeklestirilmektedir.
Ancak son yillarda, internet, e-posta, online hizmetlerin yani sira Tv, Radyo, Faks gibi
ara¢ ve metotlarin kullanilmas1 ve 06zellikle elektronik ticaretin yayginlagmasi

pazarlama alanina yon verecek gibi durmaktadir (Mucuk, 2010, s.240).

Dogrudan pazarlama tanimlarmna bakildiginda: iletisim teknolojileri kullanilarak
aracisiz olarak gerceklestirilen pazarlama faaliyetlerine genel anlamda dogrudan
pazarlama adi1 verilmektedir. Burada dagitimda kullanilan aracilar ortadan kaldirilirken
ayrica maliyeti arttiran satis yerleri ve diizenlemeleri de minimize edilmektedir
(islamoglu ve Altunisik, 2007, s.18).

Tiim bunlardan da anlasilacag tizere dogrudan pazarlama; mal ya da hizmetlerin satici,
firma, tiiketici arasindaki iliskiler ve tuketici tepkilerinin belirleyici kriter olarak ele
alinan bir pazarlama yontemidir. Dogrudan pazarlama; dogrudan posta, televizyon ve
kablolu televizyon, telefonla satis, faks, teleks, bilgisayar ve internet, degisik sekillerde
kapidan kapiya satig, gibi cesitli teknikler araciligiyla uygulanan bir pazarlama tirddur
de denebilir (Karpat, 2012, s.9).

1.3.5. Satis Tutundurma

Pazarlama iletisim alanina yeni dahil olan satis tutundurma faaliyetleri, Amerikan
Pazarlama Birligi’nin tanimina gore, bireye yonelik satis, reklam faaliyetleri ve gesitli
tanitimlarin diginda tutulan bir alan olmasindan dolayr kapsami genis ve g¢esitli
uygulamalara sahip cabalardir (Odabasi ve Oyman, 2011, s.193). Satis tutundurma
faaliyetleri diger tutundurma alanlarim1 desteklemekte ve beslemektedir. Boylelikle,

kuruluslar mevcut ve potansiyel miisterilerini satis noktalarina ¢ekmektedirler.

1.3.6. Ticari Fuarlar ve Sergiler

Kurumlarin mevcut ve potansiyel olan tiketicilerin yani sira paydaslar, rakip ve
pazarlara iligkin bilgi toplanmasinda fuarlar etkin ve verimli katkilar saglamaktadir.

Sergiler kurumun tanitimin1 olusturmada yararli bir uygulamadir (Odabas1 ve Oyman,
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2011, s.389). Ulusal ve uluslararas1 diizeyde olan sergi ve fuarlar, kurumlarin ¢ok
sayida miisteriyle bir araya gelme firsati, farkli kisilerle tanigma olanagi saglamasina
yardimec1 olmaktadir. Ayrica bu ortamlarda kurumlarin yeni irlinlerini tanitmak,
tirtinlerinin pazara uygunlugunu test etme olanagin1 da elde etmektedirler (Odabasi ve
Oyman, 2011, s.390). Cok genis bir miisteri yelpazesine sahip fuar ve sergilerin
kurumlar i¢in iyi bir etkilesim saglamasina ve yeni miisteri bulma konusunda énemli bir

faaliyet alan1 saglamaktadir.

1.4. SOSYAL MEDYA

Sosyal medya genellikle Web 2.0 sistemi ile birlikte gelismeye baglamig bir
platformdur. Bu alanda kullanicilar istedikleri icerigi {iretme imkanina sahip
olmusturlar. Web 2.0 Kullanic1 Uretimi igerik ilk olarak 2004 yilinda World Wide Web
adi ile tarif edilmeye baslanmistir. Bu sistemde yayinlanan igerik ve uygulamalar
yalnizca belli katilimcilar tarafindan degil, diger tiim kullanicilar tarafindan igbirlik¢i bir

sekilde kullanilan bir platformdur (Baser, 2014, 5.10).

2003 ve 2004 yilinda Web 2.0 uygulamalarin yer aldigi igeriklerin kullanilmaya
baslanmasi ile birlikte sosyal medya giiniimiizdeki halini almistir. Web 2.0 karsiliklh
etkilesimi saglayan bir sistem olarak sosyal medyanin ortaya ¢ikisini saglamistir. Sosyal
medyanin gelismesinde zemin hazirlayan bazi unsurlar vardir. Bunlar: kullanict aglart,
bilgisayar sistemi, anlik mesajlasma, tanisma siteleri olarak belirlenebilir (Eraslan,
2016, s5.32-33).

Sosyal medyanin hizli bir gelisme saglayarak kiiresel boyutta yayginlasmaya baslamasi
iletisim teknolojilerinin alanlarim1 da genisletmistir. Web 2.0°dan web 3.0 giden yolda
online platformlar ortaya ¢ikmistir. Online pazarlama, online halkla iligkiler, online
itibar yonetimi, internet reklamlar1 vb yeni etkileri meydana getirmistir. Sosyal
medyanin ilk ¢ikisindan bu zamana kadar giderek gelisen bir ivme kazanmasi siiphesiz
iletisim siireclerini de degistirmistir. Sosyal medya ile birlikte arkadagliklar, sanal
ortamda siirdiiriilen iliskiler, sanal 6zgiirliikler ile gergeklik, yeni bir boyut kazanmistir
(Peltekoglu, 2012, s.7).
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1.4.1. Sosyal Medyanin Ozellikleri

Orgiitler sosyal medyay1 kullanirken bu medya iizerinde ¢alismada bulunurken alanin ne
kadar onemli oldugunu bilmesinin yaninda riskleri de hesaplamasi gerekmektedir.
Sosyal medyay1 bu hususta onemli kilan katilim, agiklik, etkilesimlilik, karsiliklilik
ozellikleridir. Kullanilan sosyal medyanin orgiitlere fayda saglamasi, siirdiiriilebilir bir
yapiya doniismesi i¢in sosyal medyayr her daim dikkatli kullanmak gerekmektedir
(Sengéz ve Eroglu, 2014, s.506). Sosyal medya, gelismesini internete borgludur
diyebiliriz; ¢linkii internet teknolojisinin gelismesi Web 2.0 sisteminin ortaya ¢ikisi

sosyal medyay1 dogurmustur.

Sosyal medyanin bu kadar degerli hale gelmesini saglayan birtakim 6zellikleri vardir.

Bunlar: Mayfield (aktaran Tokatli vd., 2017, s.37).

Katilimcer olabilme: Sosyal medya icerisinde yer alan herkesi cesaretlendirir ve

her katilimciya geri bildirim saglar.

Aciklik: Sosyal medyada yorum yapma, bilgi paylasma yani kisi istedigi her seyi
acik bir sekilde paylasabilir.

Konugma: Sosyal medya ¢ift yonlii iletisimi olanak saglamaktadir.

Toplum: Topluluklar sosyal medyada istedikleri igerikleri fotograf, video, bilgi
paylasimini istedigi gibi yapabilirler.

Baglantli: Birey sosyal medyada gezinti surecinde ¢ok farkli alanlar arasinda
gecisler yapabilir.

Sosyal medyanin 6zellikleri konusunda ¢aligsma yapan Kircova ve Enginkaya 6zellikleri

su basliklar altinda siralamiglardir.

e Zamandan ve mekandan bagimsizlik: Kullanicilar giiniin her saati her
noktadan sosyal medyaya ulasabilir;

e Kullanim kolaylig1: internet ortaminda her birey istedigi igerigi kolay bir
sekilde paylasabilmektedir;

e Interaktivite: Kisiler arasinda, kurumlar arasinda her tiirlii etkilesime

olanak saglar;

12



e Kaullanici igerigi: Platformlar arasi1 baglanti;

e Olculebilirlilik;

e Fizikselden dijitale gecis olarak agiklanabilir (Kircova ve Enginkaya,
2015, ss.9-14).

Sosyal medya bu ozellikleri barindirirken ¢esitli platformlarda bulunmaktadir. Bunlar
Bloglar, Wikiler, Sosyal aglar, Rss olarak agiklanabilir. Yeni bir iletisim ortami olarak
ortaya ¢ikan sosyal medya her kesimden insanin katilim saglanmasini, insanlarin
sosyallesmesini, farkli aglar {izerinden insanlarla fikir alisverisinde bulunmasini
saglamaktadir. Ayn1 zamanda 6zglirce diisiinceleri paylasabilme imkani bulundugundan
giincel konular tzerinden tartisabilmekte ve yeni fikirler ortaya koyulabilmektedir
(Vural ve Bat, 2010, s.3349).

1.4.2. SOSYAL MEDYA KULLANIM ALANLARI VE ARACLARI

Web Bloglar

Blog olarak tanimlanmasinin yaninda weblog olarak kullanilan bu platform sirketlerin
ya da bireylerin okuyucularima yorum yazma imkami tamiyarak fikir aligverisinde
bulundugu bir ortamdir. Sirket bloglar1 hedef kitle ile samimi bir iletisim kurarak iiriin
ve hizmetleri hakkinda bilgi paylasiminda bulunabilir. ~ Sirketler, hedef kitlesinin
ilgilisini cekmek, ulasmak ve yeni miisteri kazanmak igin bu ortamlarda cesitli
kurumsal iletisim faaliyetlerinden yararlanmaktadirlar. Webloglar miisterinin
ihtiyaglarim1 ~ karsilamasi  yaninda kriz zamanlarinda kuruslart  zor durumda

birakabilmektedir Lindic (aktaran: Glgdemir, 2012 s.133).

Rss

Cesitli internet siteleri tarafindan yayimlanan igerikleri tek bir ¢ati1 altinda toplamaya
olanak saglayan RSS sistemi yeni icerikler hakkindaki bilgi ve gilincellemeleri farkl
sitelerde paylasilan en son bilginin takip edilmesini saglamaktadir (Girdal ve Bulgan,
2006, s.46).
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Wikiler

Web 2.0 sisteminin gelisimi ile popiiler bir servis olan Wikiler, kullanicilart belli
alanlarda, belli konularda ¢alismalarina olanak saglayan bilgilerini bir arada toplayan,
bu bilgileri diizenleyip yayinlanma imkani1 saglayan ortamlardir. Kullanicilarin kendi
donanimlar1 sayesinde bu sayfa {izerinde istedikleri diizenlemeleri yaparak bilgi
paylasiminda bulunabilirler. Wikiler bir tir ansiklopedi olarak da tanimlanabilir.
Wikiler genelde butlin Uyelere agik olabilecegi gibi liye sistemi ile ¢alisan sitelerde
vardir. Ogzellikle isletmeler kurum ici iletisimi gelistirmek ve isbirligi saglamak icin

kullanmaktadirlar.t

Web 2.0

Web 2.0 sistemin gelismesiyle sosyal aglarin hayatimiza girmesindeki temel taglarindan
birini olusturmaktadir. Web 2.0 sistemindeki karsilikli etkilesim sosyal aglarin

gelismesine ortam olusturmakla beraber birgok sistemin ortaya ¢ikisint hazirlamistir.

Web 2.0 sistemi igerisinde giiniimiizde en ¢ok tercih edilen ve konusulan sosyal
paylasim aglarindan birisi olan Facebook, 2004 senesinde {niversite Ogrencileri
tarafindan gelistirilen bir yazilim programidir. Diger iiniversitelerdeki 6grencilerin de
katilimlariyla iiye sayis1 siirekli artmis ve genis bir tabana ulasmistir. Facebook 2006
yilinda ise diinya genelinde belli bir yasin tizerindeki kisilerin kullanimina ac¢ilmis ve
boylelikle iiye sayisinda ciddi artislar olmustur. Facebook sosyal paylasim ag1 gercek ve
tiizel kisiler olmak iizere tiim paydaslarina kendi topluluklarint ve uygulamalarim
kurabilmelerini saglayan alt yapi olanagi ve destegi sunmaktadir (Kircova ve
Enginkaya, 2015, ss.51-52).

Facebook igerisinde barindirdigi ¢oklu uygulamalar sayesinde kullanicilara yapay
ortamda gercegi aratmayan bir iletisim olanagi sunmayi ve kullanicilarina kendileri
hakkinda kapsamli bilgiler vermeyi tesvik etmeyi amacglamaktadir. Boylelikle
kullanicilar diger kullanicilar hakkindaki detayli bilgileri Facebook uygulamasi

! Daha fazla bilgiye ulagmak igin: (http://www.enteresancizgi.com/web-tasarim/wiki-nedir/,
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sayesinde ulasabilmektedirler dolayisiyla bu durum kullanicilarda merak diirtiistinii

stirekli canli tutup kullanim hissi yaratmaktadir (Kaya, 2013, ss.170-171).

Diger bir sosyal ag olan Twitter, kullanom amaci duygu, diisiince ve trend konular
hakkindaki yorumlarin paylasilmasidir. Twitter’da hesabin gizli olmasi durumunda
paylasimlar sadece takipgileri tarafindan goriiniirken hesabin gizlenmedigi durumlarda
da yapilan paylasimlar sayfaya bakan herkes tarafindan gorlinmektedir (Glgdemir,
2012, 5.42).

Twitter’in bir diger 6zelligi de iletisim olanaginin iki yonlii olmasidir. Twitter,
kullanicilarina yanitlama ve ydnlendirme gibi ozellikler sunarak iletisim olanag:
sunmaktadir. Bu platformun getirdigi en 6nemli 6zellik ise kullanicilarin birbirleriyle

takip yoluyla iletisime ge¢mesidir (Karahisar ve Kuyucu, 2013, s.131).

Semantik Web (Web 3.0)

Semantik Web en basit tanimiyla bilgisayarin verileri anlamasi ve yorumlamasidir.
Boylelikle internetteki bilgilerin sadece insanlar tarafindan degil robotlar tarafindan da
okunmasi ve yorumlanmasit Web 3.0’in temel amacidir. Yeni nesil internet aginin 3
islevi vardir; kisisellestirme, otonom zeka ve devinim. Bu o&zellikler cercevesinde
internetin akil bulmus hali diyebiliriz. Web 3.0 Web 2.0’1n yerine ge¢gmesinden ziyade
onu gelistiren, ¢esitlendiren ve anlamlandiran kapsamli bir uygulamadir. Giiniimiizde bu
uygulamanin yayginlasmasi oldukga yavas ilerlemektedir ¢linkii glinlimiiziin insanlig1
tam anlamiyla Web 2.0°1 anlayamadi veya entegre olamadilar bu durumda semantik
Web’in yayginlasmasini geciktirmektedir (Esgin, 2015, ss.40-41). Bu yeni nesil internet
aginda Google arama motoruna eksik girilen kelimelerin yapay zeka tarafindan analiz
edilerek ** Bunu mu demek istediniz’’ seklindeki ¢ikarimi yapay zekanin kullanicilara
sundugu kolayliklarin yan1 sira makine-insan uyumuna katki da saglamaktadir (Kircova

ve Enginkaya, 2015, s.8).

Web 3.0 olarak adlandirilan semantik Web, yeni nesil internet agi olarak
tanimlanmaktadir. Web 3.0, Web 2.0’a gore ¢ok daha gelismis, karmasik ve otonom bir

yaptya sahip olmasiyla birlikte kullanicilarin internetteki zevklerine ve ihtiyaglarina
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gore bilginin yorumlanip, mantikli ¢ikarimlar yapilarak, kullanicilarin isteklerine gore

uygun sekilde cevap vereceklerdir (Glg¢demir, 2012, 5.34).

Tablo 1.1. Web 1.0, Web 2.0, Web 3.0 Teknolojilerinin Karsilastirilmasi

Web 1.0 Web 2.0 Web 3.0
1996 2006 2016

Ag Sosyal Ag Semantik Ag
Belge Odakl1 Etkilesimli (Insan odaklr) Bilgi odakli
Okuma Okuma ve yazma Caligtirabilir

Milyonlarca kullanict

Milyarlarca kullanici

Trilyonlarca kullanici

Web siteleri

Bloglar

Sematikbloglar

Yayincilar arasinda iletisimin tek

yonlii olmasi

Sosyal ag, wikiler ve blog

arasinda etkilesimin olmasi, ¢ift

Yapayogrenmeyle kullanicilara

kisisel web deneyimi sunar

yonlu

Kaynak: Topacan, 2016, s.10.

Web 4.0

Web 4.0 kavraminin tam bir tanim1 ve kapsami yapilamamis olsa da gerekli caligmalar
hizla ilerlemektedir. Bu konuyla ilgili olarak da farkli goriigsler ortaya g¢ikmaya
baslamistir. Bu goriislerden bazilart soyledir: Zenginlestirilmis Gergeklik kavraminin
internet ortamina entegre edilerek interneti kullanan herkesin birer avatarinin olmasi ve
bu avatar sayesinde sanal ortamlarda vakit gecirilebildigi bir evrenden
bahsedilmektedir. Diger bir goriis ise Web OS isletim sistemlerinin bulutta yer almasi

ve semanticWeb’ten Akilli Web’e doniisiimidiir (Esgin, 2015, s.44).

Sosyal Ag Madenciligi

Sosyal aglardaki kullanici artiglar1 sonucunda biiyiik bir veri madeni olusturmustur. Bu
verilerin iglenmesi ve bir araya getirilmesi i¢in bir sosyal ag analizi yapilmalidir
(Sarikaya vd., 2017, s.95). Sosyal A§ Madenciligi, internet kullanicilar1 tarafindan
hazirlanip olusturulan igeriklerin paylasilmasi ve diger kullanicilar tarafindan bu

iceriklere yonelik olumlu ya da olumsuz tepkilerin 6l¢iimlenmesi ve yorumlanmasiyla
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ile ¢ikarimlarinin yapilmasmi amag¢ edinen bir arastirma alanidir. Kisaca sosyal ag
madenciligi uygulamalar1 ile birlikte veriler toplanir, analiz edilerek hedeflenen
sonuglara ulagilmaya c¢alisilmaktadir. Sosyal ag madenciliginin uygulama alaniyla ilgili
her hangi bir konu, olgu kisitlamasi bulunmamaktadir. Toplum tarafindan tercih edilen,
begenilen tiim olgular sosyal ag madenciligi kapsamina girmektedir. Ozellikle bu

uygulamalar Ekonomi, politika, saglik, spor, kiiltiir alanlarinda yogunlagmaktadir.

Sosyal ag madenciligi 6zellikle kurumlarin yakindan takip etmesi gereken oldukca
onemli bir alandir. Kurumlar ag madenciligi ile birlikte internet ortaminda konusulma
oranlarini incelemenin yani sira nelerin konusuldugunu da analiz edebilirler boylelikle
kurumlar bu verilerin analiz edilmesiyle elde edecekleri bilgiler dogrultusunda
paydaslar, mal ve hizmetlerin yan1 sira itibarlar1 ve rakiplerine karsin etkin stratejiler

gelistirebilirler.

Sosyal ag madenciliginde etkin bir bilgi birikiminin yani sira farkli disiplinlerden olusan
bir ekibin kurulmasi ve verilerin depolanmasi igin genis bir internet agiyla birlikte siiper

bilgisayarlar ve algoritma havuzu gerekmektedir (Unver, 2015, ss.79-80).

1.5. SOSYAL MEDYA YONETIMINDE KURUMSAL ILETISIM VE HALKLA
ILISKILER

Sosyal medyanin ortaya ¢ikmasiyla birlikte yeni anlayislar ve firsatlar1 beraberinde
getirerek zamanla geleneksel medyanin yerini almistir. Geleneksel medya da
duyurumlar alaninda uzman kisiler tarafindan profesyonel bir sekilde hazirlanarak hedef
kitlelere tek yonlii olarak ulastirilirdi. Sosyal medya da ise bu siire¢ daha farkli olarak
karsimiza c¢ikmaktadir. Sosyal medyada hazirlanan ve paylasilan tim duyurumlar
herhangi bir birey veya kurum, kurulus tarafindan olusturularak ve geleneksel medyanin
detayli incelemelerine gerek kalmadan iki yonlii iletisim imkan1 saglayarak bireylere

gonderilir (Altunbas, 2014, s.46).

Sosyal medya platformlar1 giiniimiizde en ¢ok tercih edilen dijital mecralardir. Kurum
ve kuruluslarin hedef kitleleri hakkinda daha kapsamli ve etkili bilgi edinmesinin yani

sira kuruluslarin iriinleri hakkinda yapilan yorumlari, tutumlari, algilari, istekleri ve
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tercihlerini koordineli olarak takip edebilme olanag: saglamaktadir (Gligdemir, 2012, s.
37).

Giliniimiizde tiiketiciler bir mal veya hizmeti satin almadan 6nce ayni {iriinii satin alan ve
deneyimlerini  ¢esitli  platformlara aktaran kisilerin  tutumlarim1  ele alarak
degerlendirmektedir (Seving, 2012, s.25). Sosyal medya teknolojisi kullanicilara kendi
igeriklerini olusturma imkani sunan bir yapiya sahip oldugu igin miisteriler kurumla
ilgili her tiirli paylasimda bulunabilir. Miisteriler kurumla ilgili istek ve sikayetlerini
direkt sosyal medya aracigiyla iletebilir. Begenmedikleri bir iiriinii ya da hizmeti aninda
¢evrimici bir ortamda elestirebilir veya begenebilir bir noktaya gelmistir. Giliniimiizde
kurumlarin halkla iligkiler ve kurumsal iletisim ¢aligmalarinda sosyal medyay1 aktif bir

sekilde kullanmalar1 gerekmektedir (Ozbiikerci, 2015, 5.104).

Sosyal medyada kurumlar gesitli sekillerde faaliyet gostermektedir. Kurumlarin hem ig
hem de dis yonden yoneten aktorleri vardir. Bunlar; kurumsal halkla iliskiler, kurumsal
pazarlama, sosyal medya danigmani, halkla iliskiler ajanslari, dijital ajanslar ve sosyal
medya ajanslaridir. Bu aktorler sayesinde kurumlar sosyal medya igerisinde paylasim
yaparak gerekli bilgiyi paydaslarina iletebilmektedir. Kurumsal halkla iliskiler
departmani sosyal medya siirecinde kurumun iletisim faaliyetlerinin yiiriitilmesinde

gorev almaktadir (Mavnacioglu, 2011, s.64).

Internetin hayatimiza girmesiyle birlikte halkla iliskiler uygulamalar1 da geleneksel
medya disinda sosyal medya ortamlarinda yer almanin gerekliligini fark etmis ve bu
alana 6zen gostermeye baglamistir. Sosyal medyay1 geleneksel medyadan ayiran 6zelligi
geribildirim alma imkani saglamasi ve kurulacak iletisim de monologdan diyaloga
dontistiirme giicliniin  olmasidir. Sosyal medyayr kullanan kurumlar kendi hedef
kitleriyle kurdugu iletisimde onlarin isteklerine aninda cevap verebilme, onlarin
kurumla ilgili diisiincelerini 6grenmeye doniik bir ortam olusturmaktadir (Ozgen, 2012,

s.13).

Halkla iliskiler uzmanlar1 sosyal medyada yayinlanan c¢evrimi¢i mesajlar1 dikkate
almaya baslamislardir. Sosyal medya ortamlarinda yayinlanan mesaj, video, ses olarak
paylasilan icerikler sayesinde misteriler seslerini duyurmaya basladilar. (Burgaz, 2014,
S.11). Sosyal medyada yapilan halkla iliskiler calismalarinda kamuoyu olusturma,

giiven ve sayginlik elde etmenin kurumlar acisinda olumlu bir yanini olusturmaktadir.
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Sosyal medya aglarinin genislemesiyle beraber halkla iliskiler uygulamalar1 da artmaya
baslamistir (Burgaz, 2014, s.14). Giiniimiizde bir halkla iliskiler kampanyasi Facebook,
Twitter, Instagram, Web bloglar gibi bircok sosyal agda yaymlanmaya baslayarak genis
bir miisteri ag1 olusturmaktadir. Kurumlarda bu aglar lizerinden miisterilerin sorunlarina

cevap vermeye, sorunlarini ¢dzmeye baglamislardir.

Kurumlarin sosyal medyada yani sanal ortamda paydaslarima nasil hitap etmesi

gerektigini sosyal medyay1 nasil yonetmesi gerektigini i¢eren bir tablo ile daha detayli

inceleyebiliriz.
Tablo 1.2. Sanal Ortamda Yapilabilecek Ornek Calismalar
Paydaslar Sanal Ortamda Yapilabilecek Calismalar
Calsanlar —  Etkin bir kurum i¢i iletigim ile isleri kolaylagtirmak
—  Kurum ici aktif bir e-posta sistemi kullanmak
—  Sanal bir topluluk ile birliktelik duygusunu gelistirmek
—  Ortak bir wiki kullanmak
Miisteriler —  Kurumun web sitesinde tiriin ve hizmetle ilgili genis bilgilere yer
vermek
— Kurumiile ilgili yapilan sikayetleri dikkate almak
—  Sohbet yontemiyle miisterilerin sorunlarina ¢dziim liretmek
—  Sanal aglar takip ederek miisteri kazanma
—  Anket olusturarak miisterilerin fikirlerini almak
Yatirimeilar —  Kurumun web sitesinde yatirimcilara 6zel sayfa olusturmak
— Bu sayfada XBRL formatinda raporlamaya kolay ulagabilme imkani
saglama
Medya —  Kurum web sitesinde medya mensuplarina ait bir sayfa agmak
Mensuplari —  Medya mensuplarin diizenli basin biilteni gonderme
—  Kiriz sitesi olusturarak aninda bilgi paylagimi1 yapmak
Sivil Toplum —  Kurumun web sayfasindan sosyal sorumluluk calismalarina yonelik
Orgtleri genis bir yer vermek ve yapilan caligmalari diizenli olarak paylagsmak
— Sivil toplum Oorgiitlerinin sikayetlerine web site aracigiyla yanit
vermek
Tedarikgiler —  AKktif bir e-posta sistemi ile iletisimi hizlandirmak
Uluslararasi —  Kurumun web sitesini farkli dillere gevirmek
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Topluluk —  Farkli dillerdeki siteleri farkli kiiltiirlere uyarlamak

Kaynak: Er, 2008, ss.141-142.

Sosyal medyanin kullanim kolayligi saglamasi, herkesin istedigi zaman bilgi
paylasmasina olanak sagladig1 i¢in bu durum kurumlar i¢in bazi dezavantajlar1 da
beraberinde getirmektedir. Sosyal medyadaki olumsuz bir durum kurum igin kriz
potansiyeli tasiyabilir. Bir kullanicin kurum adina yapacagi bir paylasimda kurumun
yapilan paylasimlar siirekli denetleyen ve takip eden bir sisteminin olmasi olasi
krizlerin Oniine geg¢mektedir. Sadece kriz siireclerinde degil sosyal sorumluluk,
sponsorluk gibi ¢alismalarda da halkla iligkiler yonetiminin sosyal medyada aktif bir

sekilde yer almas1 gerekir (Ozbiikerci, 2015, 5.105).

1.5.1. SOSYAL MEDYANIN KURUMLARA SAGLADIGI FAYDALAR

Kurumlarin sosyal medyada yonetilmesi kurumsal iletisim caligsmalarinin koordineli bir
sekilde kullanilmasi kurumlara fayda saglamaktadir. Her kurumun stratejisine gore
yonetilecek sosyal medya yoOnetimi siliphesiz kurumlar igin olumlu bir itibar

saglayacaktir. Mavnacioglu’na (2011, ss.69-73) gore bu faydalar sunlardir:

e  Kurumlarin Online Iletisim Siireclerini Tammlama: Sosyal medyada aktif olarak
yer alan miisterilerin ve hedef kitlelerinin yaninda kurumlarinda yer almasi
gerekmektedir. Sosyal medya kurumlarin goriiniirliigiinii saglayarak online bir
itibar saglayacaktir.

o Miisteri Sorunlarmmi Cozmeye Yardimcr Olma: Sosyal medya her turli
kullaniciya agik bir alan oldugu i¢in bu platformda aktif olarak yer alan
miisterilerin bazi1 durumlarda karsilasacagi birtakim olumsuz durumlar olabilir.
Kurumlar bu noktada bu problemleri ortadan kaldirmak i¢in online olarak aktif
bir stre¢ yurttmelidirler.

e Hedef Kitle Ile Iletisime Gegme: Sosyal medyanin temelinde iletisim oldugu igin
kurumlarin bu ortami kullanmasi gerekmektedir. Kurumlar sadece miisteri ile
iletisim kurmamalidir. Hedef kitlesi ile baslattigr bir iletisimi siirdiirmesi ve
yOnetmesi gerekir. Boyle yaparsa miisteri géziinde olumlu bir itibar olusturarak

iletisime acik bir kurum oldugunu gdsterir.
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o Kurumu Farklilastirma: Geleneksel medyada kurumlar yer almaya devam
ederken bilgi teknolojilerinin gelismesi kurumlari farkli boyutlara getirmistir. Bu
noktada geleneksel medyayr degil de sosyal medyaya agirlik veren kurumlar
halkla iliskiler faaliyetlerinde 6n planda yer almaktadir.

e  Kurum Itibarini Artirma: Sosyal medya ulastid1 hedef kitle potansiyeli yiiksek
oldugundan kurumun yaptig1 olumlu faaliyetlerde kurumu ylicelterek itibarini
artirabilmektedir. Oysaki kurumun olumsuz bir durumunda bu olay tam tersi bir
noktaya gelerek kuruma zarar verebilir. Bu sureclerin 0zellikle sosyal medya
gibi riskli bir ortamda iyi yonetilmesi gerekmektedir. Bu konuda sosyal medyada
yapilacak caligmalarda kurumun itibarma olumlu katki saglayacak bir yonetim

politikas1 olmal1 ve politika iyi yonetilmelidir.

1.6. ONLINE ITiBAR YONETIiMi OLUSTURMADA SOSYAL MEDYA

Itibar, sosyal medya yaymlanacak kurumsal iletisim ve halkla iliskiler calismalarinda
kullanicilarin kurumu nasil algiladiklarini ifade etmektedir. Glnlimuzde sosyal medya
platformlarinda itibarin 6l¢iilmesi kolay bir is olmamakla beraber itibar 6lglim igin
farkli yontemler gelistirilmistir. Twitter’da takip¢i sayilari, Facebook yorumlari,
begenileri, Linkedin’de kullanicilardan alinan onaylar, Youtube’da videolarin izlenme

sayilari itibarin gostergesidir (Topagan, 2015, s. 25).

Teknolojik gelismelerle birlikte sosyal medyada esi benzeri gorilmemis bir karmasiklik
durumu toplumu etkilemeye basladi. Sosyal medyada patlak veren herhangi bir olayda
kurumlar, bu olumsuz siireglerle miicadele ederek itibarmi1 koruma yoluna giderek

paydaslar1 géziinde olumlu bir imaj ¢izmeye ¢aligmaktadir.

Itibar yonetimi halkla iligiler sektdriinde ortaya ¢ikmugtir. Itibar yonetimi tiim
hissedarlarin diisiincelerini izlemeyi ve onlar1 etkilemeyi amaglamaktadir. Bu alan
sektorel anlamda hem CEO’lar hem de kurumsal iletisim departmanlar1 i¢in basariyi

artirmada yeni bir paradigma olarak ortaya ¢ikmistir (Smith, 2014, s.129).

Sanal ortamin herkese agik bir alan olmasi neticesinde bireyler, arama motorlar

yardimiyla aradiklar1 kisi ya da kurum hakkinda pek ¢ok icerige ulasabilmektedir Bu
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anlamda itibar ¢alismalart kurumlar i¢in hem avantaj hem de dezavantaj durumunu
ortaya ¢ikarmaktadir. Ornegin; bireyler kurumun bir {iriiniinii satin almadan 6nce online
ortamda arama yaparak daha once bu kurumun iriinleri hakkinda yapilan yorumlari
gorebilme imkanina sahip oldugu i¢in herhangi bir olumsuz yorumda iiriinii almaktan
vazgecebilir (Cetinkaya, 2015, s. 59). Bu olumsuzluk sonucunda kurumun itibar1 o kisi
nezdinde degisebilmekte ve o kisinin ¢evresindekileri de etkileyerek ilerleme imkani

bulabilmektedir.

Online itibar yonetimi gercek anlamda iyi olan1 6n plana ¢ikarip affedici olma 6zelligine
sahiptir. Sosyal medya yapis1 geregi degisken bir dlgekte yer aldigi i¢in buradaki amag
olumlu yorumlar ilk sayfada ve olumsuz yorumlart goriilme imkani az olan daha alt
sayfalarda gostermektedir. Bunu kendi basina gerceklesen bir durum olmadigi icin
kurumlarin bu yorumlarmi kendi itibarim1 giiclendirecek tarzda diizenleyecek onlara
yardim edebilecek bir¢ok firma bulunmaktadir. iste kurumlarin online ortamda hayat

kurtaracak genel taktikleri sunlardir: (Smith, 2014, ss. 140-141).

e Kurumu pazarlamak icin otorite sahibi sitelere basin biiltenleri géndermek,

e Olumsuz sonuglart digsarida birakmak i¢in orijinal olumlu siteler ve sosyal
medya profilleri olusturmak,

e Google’da ilk ii¢ sirada ¢ikan sirket ya da bireylerin sizden bahsetmesini
saglamak,

e Kuruma ait {irlin ve hizmetlerinizi gosteren viral videolarin hazirlanmasi,

e Sosyal ag sitelerine (Facebook, Twitter, Linkedi vb) katilarak olumlu profiller
olusturmak,

e Sitelerden yanlis olan bilgileri silmek ve hakaret igerigi tasiyan igerikleri i¢in
yasal yollara bagvurmak,

e Internette kurumda hakkinda yorum yapan kisilere iicretsiz hizmetler sunmak.

Kurumlar tim bu taktikleri kendi disiplinleri ve kurumun kimligi dogrultusunda
degerlendirerek online ortamda yer alan tiim olumsuz durumlar1 en iyi sekilde
yonetebilir. Bu durumda kurumun sanal ortamdaki kurum kimligi dogru bir sekilde
yansitilmalidir.  Kurum kimliginin unsulari, kurum felsefesinden yola ¢ikarak
olusturulacak kurumsal davranis, kurumsal dizayn ve kurumsal iletisim dogru bir

yonetim sureciyle itibar1 olumlu bir sekilde etkileyecektir. Kurum kimliginin sanal
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ortamda basarili kullanilmas1 kuruma karsi yapilacak olumlu diislinceleri artiracak

bunun sonucunda kurumun gérinurligiini de arttiracaktir (Er, 2008, s. 140).

1.6.1. Sanal Ortamda itibarin Korunmasi ve Yo6netimi

Sirketler basta hedef kitleleri olmak iizere diger tiim paydaslariyla acik, seffaf,
stirdiiriilebilir bir anlayigla hareket ederek olumlu bir itibar algis1 yaratmay1 hedef ve
ama¢ edinmektedir. Dolayisiyla sirketler olumlu bir itibar algist yaratmak ve
stirekliligini saglamak i¢in ciddi oranda zaman ve para harcamaktadirlar. Bu durum
sirketleri gelisen teknolojiye ayak uydurmayi zorunlu hale getirmistir. Itibar olusturmak
amaciyla halkla iligkiler, etkinlik yonetimi, reklam, sponsorluk, satis promosyonu gibi
cesitli iletisim yontemlerine basvurulmaktadir. Gelisen teknolojiyle birlikte sanal
ortamda yer alan bilgiler ¢ok hizli bir sekilde yayilmaktadir. Bu nedenle sirketler online
ortamda itibarmi korumak ve yonetmek zorundadir. Ozellikle internet ortamindaki
bilgilerin hizla yayilmasi, sirketlerin bu bilgeleri kontrol edebilme ve yonetme zorlugu
karsisinda ¢esitli kriz ortamlarina zemin hazirlamaktadir. Kuruluslarin olumlu bir itibar
olusturma, koruma ve siirdiiriilebilirliligi i¢in tiim hedef kitle ve paydaslariyla dogru
iletisim yontemleriyle dogru ve etkin mesajlar1 aktarmalar1 gerekmektedir. Sirketler
cesitli platformlar: takip etmekle kalmamali, bu ortamlara katilmalidirlar (Gucgdemir,
2012, ss.102-103).

Sanal Ortamda [tibar: Etkileyenler Faktorler

Gunidmduzde teknolojik yeniliklerle birlikte zaman ve uzam simirlarinin ortadan kalkmis
ve sirketlerde buna kayitsiz kalamamiglardir. Sanal mecra, sirketlerin itibarin1 hem

olumlu hem de olumsuz olarak etkileyebilecek bir mecradir. Bu durumun etkileyen

faktorler sunlardir: (Er, 2008, s.78).

e Kurulusun basta hedef kitleleri olmak iizere tiim paydaslariyla iletim kurmasinda
zaman ve mekan siirinin olmamasi
e Internet ortaminda kurumun bilgilerine kolay ulagilabilme

e Online iletisim ortaminda suglamalarin ¢abuk yayilmasi ve kalic1 olmasi
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e Bireylerin sanal ortamda farkli adlarda var olabilmeleri ve hukuki siireclerin
farkinda olamamalar1 nedeniyle ¢cok degisik faaliyetlere girisebilmeleri.

e Kurumun itibarina destek saglayacak kisilerin kurumu goniillii olarak
savunabilmeleri

e Bireylerin kendine benzeyen kisilere giiven duyma istegi

e Sanal ortamin yapist geregi kurumun itibarin1 gili¢lendirici ¢alismalarin
yapilmasina olanak tanimasi

e Kurumlar sanal ortam araciliiyla paydaslarin1 her tiirlii istek ve ihtiyaglarini

aragtirmasinin kolaylagsmasi

Yukarida siralanan maddeleri inceledigimizde aslinda sanal ortamda itibari1 korumanin
ve paydaslarla olan iligkilerde itibar1 gii¢lendirecek ¢aligmalara Oncelik verilmesi
kuruma kars1 yapilacak tiim bu olumsuz diisiincelerin etkisini azaltmakta ve dogru
yonetilmesine katki saglamaktadir. Internet ortami icerisinde sayisiz bilgi toplulugu
olan bir alan oldugu i¢in bu ortam olumsuz sdylenti, bilgi ve ¢ikarimlarin hizla
yayilabilecegi gibi olumlu alanlarda da hizla yayilmasi muhtemeldir. Bu noktada
kurumlar internet mecralarini tamamen bir tehdit veya riskli bir ortam olarak gérmeleri
yanlig bir yaklasim olacaktir. Bunun yerine kurumlar imaj ve itibarlarin1 olumlu olarak
olusturmali, korumali ve yoOnetme faaliyetleriyle giiclendirmeleri gerekmektedir.
Kurumlarin giiclii bir itibar algisi i¢in internet ortamini derinlemesine analiz etmeli ve
boylelikle iyice tanimaya g¢alisarak firsatlardan yararlanmalari gerekmektedir (Er, 2008,
5.80)
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BOLUM 2

ARASTIRMANIN METODOLOJISI

2.1. TURKIYE’DE KURUMSAL ILETIiSIM VE SOSYAL MEDYA
LITERATURU

Arastirmanin bu béliimiinde Kurumsal Iletisim ve Sosyal Medya konularina ait Tiirkiye
yapilan caligmalardan oOrneklerden sunulacaktir. Literatiir kapsaminda yapilan

calismalarin daha ¢ok hangi konular iizerinde yogunlastigi bu kisimda ele alinacaktir.

Binbasoglu, Deste ve Unal (2015) “Kurumsal Iletisim Araci Olarak Sosyal Medya:
Tiirkiye’deki Konaklama Isletmelerinin Sosyal Medya Calismalar1 Uzerine Bir
Arastirma”adli makalesinde Tiirkiye’de faaliyet gosteren otel isletmelerin sosyal medya
kullanim diizeyleri incelenmistir. Otellerin pazarlama noktasinda sosyal medyaya ne
kadar agirlik verdigini, hangi sosyal medya araglari tizerinde daha ¢ok yogunlastiklarini
aragtiran bir inceleme yapmislardir. Facebook, Twitter, Instagram, Youtube araglarmi
inceleyen arastirmacilar nitel aragtirma yontemini kullanmasinin yaninda evren olarak
oda sayis1 en ¢ok olan 25 otel secilmistir. Otellerin sitelerinin de incelendigi aragtirmada
sosyal medyadaki kurum fotografina, arka plan fotografina, biyografi, takip¢i sayisina,
paylasilan igeriklere, takip edilen sayisina, logo yani tam anlamiyla kurumsal iletigimi
olusturan katmanlarin tamami sosyal medyada incelenmistir. Calismanin temel amaci
otel zincirleri sosyal medya vasitasiyla kurumsal iletisim ¢alismalarini paydas

gruplartyla nasil kurduklarini belirlemektir.

Shajidan (2017), Twitter’in Halkla Iliskiler Amacli Kullammu: Tiirkiye 'deki Markalar
Uzerine Bir Arastirma adli yiiksek lisans tezinde yogunluk olarak Twitter’in pazarlama

amacl gelisimine yonelmistir. Sosyal medya araglarinda Twitter’1 en dogru kullanan 5
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marka 6rneklem olarak se¢ilmistir. Pegasus, Mavi, Boyner, Ford, Lenovo markalarinin
2016-2017 yillarn arasindaki yaymlanan Tweetler igerik analizi yontemiyle
incelenmistir. Markalarin yayinladiklar1 Tweetlerin, misterilerin isteklerini karsilama

durumuna, hedef kitleden gelen Tweetleri yanitlama durumlarina bakilmstir.

Arastirmada temel &rnek alinan Grunig’in dért Halkla Iliskiler Modeli; basin ajansi,
kamuoyunu bilgilendirme, iki yonlii asimetrik ve simetrik modelleri dogrultusunda
bunlarin hangisine Twitter’da daha yogunluk verdigini Istatiksel olarak agiklamistir.
Bunun yaninda halkla iligkiler uygulamalarindan markalar en ¢ok kurumsal itibar
yonetimini destekleyen tweetler atmislardir. Genel olarak markalarin burada hedef
kitlesinin goziinde iyi bir imaj kazanip var olan itibarin1 korumaya yonelik ¢aligmalar
yapmustir. Sosyal medyanin marka i¢in Onemli derecede yiikselis gostermeye
baslamasiyla birlikte kullanim diizeyleri ve sosyal medyadaki halkla iliskiler ¢alismalari

artig gostermeye baslamustir.

Keskin ve Tanyilldizi (2015), “Kurumsal Iletisimde Sosyal Medya Kullanim:
Tiirkiye’deki GSM Operatérlerinin Facebook Performanslar1 Uzerine Bir Inceleme” adli
makalelerinde sosyal medya araglarinda sadece Facebook lizerinde durulmustur. Bilgi

teknolojilerin gelisimi, Web 3.0 tabanli internetin gelismesinin sosyal medya araglarinin
cogalmasina olanak saglamistir. Facebook’un sosyal aglar icerisinde digerlerine gore
kulanom sayis1 daha c¢ok olmasimmin avantaji, markalarin kurumsal iletisim
uygulamalarinda etkili bir sekilde kullanmasina olanak saglamistir. Bu arastirmada
Tiirkiye’de faaliyet gosteren GSM sirketlerinde Vodafone, Avea, Turkcell 6rneklem
olarak secilmistir. Arastirmada bu sirketlerin Facebook hesaplarinda paylasimda
bulundugu icerikleri icerik analizi yontemine tabi tutularak bir inceleme yapilmistir.
Facebook’ta kurumsal iletisim caligmalarina ait Ornekleri, fotograflari, yazilari,
etkinlikleri ne diizeyde yer verdikleri arastirma bulgularindadir. Sosyal medyada

takipgilerinde gelen begeni, yorumlarda bulgular arasindadir.

Kurumsal iletisim baglaminda en ¢ok hangi caligmalara 6rnek verildigi; kamuoyunu
bilgilendirme, reklam/tanitim, sosyal sorumluluk, duyurum, yarisma gibi baghklar
altinda bir oranlama yapilmistir. Sirketlerin sosyal medya araci olarak Facebook
Uzerinde kurumsal iletisim i¢in en ¢ok hangi yontemi daha ¢ok kullandigina bakilmistir.

Avea firmasi, %37,5 oranin kamuoyu bilgilendirme, Vodafone, %39,1 oraninda
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bilgilendirme, Turkcell; 31,8 oraninda duyurumda bulunmustur.  Sonu¢ olarak
Facebook’un kurumsal iletisimde etkili bir etkinlik alani oldugu arastirmada ele

alinmustir.

Binbir (2012), Kurumsal Iletisim Araci Olarak Sosyal Medya Optimizasyonu:
Tiirkiye deki Isletmelerin Sosyal Medya Optimizasyon Calismalar: adli yiksek lisans
tezinde kurumsal iletisim ve halkla iliskilerin genel yapisindan bahsederek internetin
ortaya ¢ikisiyla birlikte gelisen web 2.0 sistemini ele almistir. Bu sistemin gelistirdigi
sosyal aglarin ¢ikist ve bu uygulamanin bi¢imine deginmistir. Aragtirmanin uygulama
kisminda Tiirkiye’de yer alan bankalar Facebook hesaplarmi incelemistir. incelemede
en fazla begeniye sahip ilk 7 bankanmn 2 aylik bir inceleme ile nitel ve nicel verilere

ulagmustir.

Sosyal medyanin yeni olanaklarinin kurumla paydaslar1 arasinda olumlu etkilesimlerin
kurulmasina onciiliik ettigini aciklamistir. Facebook sayfalarinda paylasilan iceriklerin
kurumlara itibar kazandirdigt ve paydaslarin bilgilendirilmesi agisindan seffaf bir
calisma oldugu 6nemi vurgulanmistir. Kurumsal iletisimde sosyal pazarlama iletisimi
ile hem bir sosyal sorumluluk hem de sosyal bir pazarlama ile {iriinlerin satisi
gerceklesmektedir. Kurumsal iletisimde, halkla iligkiler kapsaminda paylasilan
iceriklerin paydaglar tarafindan begeni yapmasi ve yorumda bulunmasi onlarin
diisiincelerine 6nem verildigi anlayan hedef kitle kuruma kars1 bagliligin1 artirmaktadir.
Halkla iligkilere dayali diyalog ¢alismalarinda paydaslarla etkilesim kurulmasina imkan
vererek onlara karsi agik olduklarimi gostermislerdir. Bu noktada sosyal medyanin
kurumsal iletisim ¢alismalarinda kullanilmas1 paydaslarin diislincelerini 6grenmeye
calismasina, onlarin isteklerini bilmelerini bundan sonraki ¢alismalarinda daha ¢6ziime
yonelik olmasini saglamaktadir. Boylece kurumla paydas arasinda uzun slren bir

etkilesim gelismesine katki saglayacaktir.

Mavnacioglu (2011) Kurumsal Iletisimde Sosyal Medya Yonetimi: Kurumsal Blog
Odakli Bir Inceleme adli doktora tezinde yukarida bahsetmis oldugumuz arastirmalar
gibi internetin ortaya ¢ikisi, web 2.0 sistemi ilk olarak degindigi konular olmustur. Daha
sonra sosyal medya ve sosyal aglardan bahsetmistir. Kurumsal iletisim ve halkla

iligkilerin sosyal medya stratejilerinde kurumsal blog kullanimina inerek arastirmasinin
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asil noktasina gelmistir. Kurumsal bloglarin yapisindan kullanim diizeylerini ele

aldiktan sonra kurumsal blog kullanima yonelmistir.

Aragtirmada Tiirkiye’de kurumsal blog kullanim1 agisinda belirlenen markalarin bloglari
incelenmistir. Uygulama asamasinda nitel arastirma yontemlerinden yiiz yiize goriisme
teknigi kullanilarak daha Onceden hazirlanan sorular hedef kitlelere iletilerek bir
miilakat goriismesi yapilmistir. Halkla iliskiler ajanslari, sosyal medya ajanslari ve
kurumsal bloglara sahip kurumlarla goriismeler yapilmistir. Aragtirmanin temel ¢ikis
noktas1 olan kurumsal iletisimde sosyal medyanin éneminin kurumlarin ¢alismalarini 6n
plana ¢ikarmaya c¢alistigi, pazarlama iletisimi uygulamalarinda sosyal medyay1

kullandig1 goriilmektedir.

Erarslan (2016) “Stratejik Pazarlama Kararlarinda Sosyal Medya Uygulamalarinin
Etkisi: Saglhk Sektoriinde Bir Arastirma” adli doktora tezinde E-ticaretle ilgili literatur
taramas1 yapilmig olup yeni ekonomi, bilisim teknolojileri, internetin gelisimi,
elektronik ticaret konulart agiklanmistir. Arastirmada daha sonra sosyal medya tarihi,
ara¢ ve ortamlari, sosyal medyanin islevsel 6zellikleri, sosyal medyanin profesyonel
kullanimi yani sira sosyal medyanin ticaret hayatina etkileri incelenmistir. Arastirmanin
metodoloji kisminda Expomed 2014 fuarma katilan sirketlerle anket yapilmistir. Yiiz
yilize goriisme yonetimiyle katilimcilara sorular yonelten arastirmaci sosyal medyanin
saglik sektoriinde stratejik karar almada etkin olup olmadigini incelemistir.
Arastirmanin sonucunda sosyal medyanin saglik sektoriinde etkili oldugu ortaya

cikmustir.

Yenigiktt (2016) “’Sosyal Medya Kullanim Motivasyonlari: Facebook Ve Twitter

>

Kullanicilart Uzerine Kullamimlar Ve Doyumlar Arastirmasi’’ adli doktora tezinde
geleneksel medya, sosyal medya, yeni medya, web 2.0 ve sosyal medya aglarindan

bahsedilmektedir. Facebook, Twitter gibi sosyal medya araglarina agirlik verilmistir.

Arastirmanin ¢ikis noktast olan sosyal medyanin bireylere davranis ve motivasyonlarini
nasil etkiledigini test etmek istemistir. Bu asamada hangi sosyo-demografik 6zelliklere
sahip bireylerin sosyal medyaya hangi mecralara daha ¢ok yoneldigini, ne kadar zaman
gecirdigini temel olarak sosyo-demografik ozellikleri farkli bireylerin sosyal medya
kullanim diizeylerinin farkliliklarini 6l¢iimlemek istemistir. Bunun igin bir soru formu

olusturarak bir anket hazirlamistir. Toplamda 927 anket iizerinden analiz yapilan
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arastirmada bireylerin ¢ogunun giinde 4 saat sosyal medyada gezindiklerini ve sosyal
medyada en ¢ok zaman harcadiklar1 sonucuna ulasilmistir. Sosyal medyanin en ¢ok 18-
26 yas arasindaki kisilerin daha c¢ok sohbet amaciyla bir kullanim yaptiklar
gorilmistiir. Genel olarak kullanimlar ve doyumlar yaklasimi temelinde yapilan
aragtirmada bireylerin psikolojik ve sosyolojik ihtiyaclarini karsilamak i¢in sosyal

medyay1 kullandiklar1 sonucuna varilmastir.

Yukarida literatlir taramas1 yapilan makale, kitap ve tez calismalar1 genel hatlariyla
sosyal medya ve internet teknolojilerine agirlik verilmistir. Web 2.0 sisteminin ortaya
cikistyla sosyal medya aglarinin ¢esitliliginin artmasi ve kullanim oranlarinin yiikselise
gectiginden bahsedilmektedir. Arastirmacilarin  biiyiikk bir c¢ogunlugu uygulama
kisminda ki markalarin ya da bireylerin internet ve sosyal medya kullanim diizeylerini
aciklamislardir. Genel olarak en ¢ok ziyaret edilen sosyal medya araclari arasinda
Facebook ve Twitter gelmektedir. Arastirmada genelde icerik analizi yontemiyle birlikte
anket formu olusturarak bireylere ve marka yoneticilerine sorular yoneltmislerdir. Elde
edilen bulgular neticesinde sosyal medyanin markalarin itibar yontemi agisindan hayati

oneme sahip bir olgu oldugunu anlasilmistir.

Bu arastirmada tiim bu literatiir ¢aligmalar1 neticesinde kurumsal iletisim ve sosyal
medyanin gelisim siiregleri lizerinden bir hat c¢izilerek belirlenen markalarin Twitter
Uzerinden, yapilan kurumsal iletisim ¢alismalarinin neler oldugunun yani sira strateji,

taktik ve dil yapilarindaki farkliliklar agisindan analiz edilmeye caligilacaktir.

2.2. Arastirmanin Amaci ve Onemi

Sosyal medyanin gelismeye baslamasiyla birlikte sadece bireylerin degil artik
kurumlarinda 6nem verdigi 6nemli bir alan haline gelmistir. Kurumlarin sosyal medya
aracigryla ydruttukleri kurumsal iletisim ¢aligmalarinin, paydaslar iizerinde daha etkili
olduklar1 ve pozitif bir iliski yarattigi goriilmiistiir. Kurumsal iletisim ¢aligmalar1 her
zaman, medya ile i¢ icedir. Geleneksel kurumsal iletisim ¢alismalarinda basin biilteni,
basin daveti, brosiir, gazete kupiirii vb. iletisim araglarin1 kullanirken bilgi iletisim
teknolojilerindeki gelismeler, internetin ortaya ¢ikmasi kurumsal iletisim calismalarini

farkli ortamlara yonlendirmistir.
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Internet teknolojisinin gelismesi, sosyal medyanin ortaya ¢ikmasi ¢aligmalarin daha ¢ok
dijital alanda yayginlagsmasina olanak saglamistir. Kurumlarin dijitallesme cagina ayak
uydurabilmesi icin iletisim uygulamalarini bu platformlara dogru yonlendirmistir.
Kurumsal iletisimin tek yonlii olarak geleneksel medyada surdurilmesi simirli sayida
miisteriye ulagilmasina neden olmaktadir. Giiniimiiz iletisim teknolojilerinin sundugu
olanaklar, kurumlarin hedef kitlelerine daha kolay ulasmasina yardimei olacaktir. Bu
noktada sosyal medyanin da kurumsal iletisim ¢alismalarini hedef kitlelere duyurma

noktasinda en 6nemli ara¢ olmaktadir.

Bu ¢aligmanin temel amact kurumlarin, kurumsal iletisim ¢aligmalarin1 sosyal medyada
kullanirken nasil bir mesaj stratejisi ve taktiklerin kullanildigin1 ortaya koymaktir.
Kurumlarin sosyal medyada hedef kitlelere duyuracag iletisim c¢alismalarinda
kullandig1 mesaj stratejisi ve taktikleri ortaya ¢ikarmak ve bunu kanitlamak adina daha

onceden belirlenmis 6rnekler dogrultusunda hareket edilecektir.

2.2.1. Arastirmanin Kapsamm

Kurumlar iletisim ¢alismalarinda hedef kitlesi nezdinde olumlu bir imaj kazanmak ve
hedef kitlesini genisletmek ister. Bundan dolayr hedef kitle ve paydaslarla kurulacak
olan iletisimde tek yonlii degil de cift yonli bir iletisim secilmelidir. Bunun en iyi
orneklerinden biri de sosyal medyanin kullanilmasidir. Sosyal medya ginumizde
kullanimi kolay, ucuz ve ulasilabilirligi en yiiksek olan bir mecradir. Boyle bir durumda
kurumlarin sosyal medyay:1 tercih etmesi ve ¢aligmalarini bu alanda duyurmast kurum
icin en bliylik kazanim olacaktir. Televizyon, radyo, gazete gibi geleneksel medya gibi
araglarin etkisinin azaldigi sosyal meydanin daha ¢ok kullanilmaya basladigi bu

donemde kurumlar i¢in sosyal medya en 6nemli paylasim ortami olmustur.

Kurumlarin kurumsal iletisim faaliyetleri igerisinde bulunan halkla iliskiler, kurumsal
reklam, sponsorluk, pazarlama gibi faaliyet alanlarinda yaptigi calismalar bitin
ayrintilariyla yayinlayabilecegi bir ortamda paydaslarina karst daha seffaf bir tutum
sergileyecektir. Sosyal medyanin gorsel, isitsel ve metinsel anlamda biitiin araglar
icerisinde barindirmasi, geleneksel medyaya gore daha popiiler olmasini saglamaktadir.

Kurum paylagacagi bir caligmayla ilgili biitiin icerigi tek seferde hedef kitlesine
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ulagtirabilmektedir. Tabi bu noktada farkliliklar ortaya g¢ikmaktadir. Bu farkliliklar,
kurumlarin paylasacagi ¢alismayr hedef kitlelerine yOnelik sunum tarzlarinda gesitli
farklilik gostermektedir. X firmasi gorsel mesajlara oncelik verirken, Y firmasi daha

metne dayali bir mesaj strateji benimseyebilmektedir.

Bu arastirmada kapsam olarak kurumsal iletisim faaliyetlerinin kullanim bigimleri,
hangi kurumsal iletisim faaliyetlerinin kullanildigi, yapilacak iletisim calismasinin
hedef kitleye nasil aktarilacagi olusturmaktadir. Sosyal medyayla baglantili ¢aligmalar
yapan kurumlarin, kurumsal iletisim faaliyetlerinde sosyal medyada kullandigi strateji
ve taktiklerin neler oldugunu aragtirmanin kapsamini olusturmaktadir. Arastirmada
diger bir kisminda 6rneklem olarak segilen Tiirk Hava Yollar1 ve Pegasus firmalarinin
kurumsal iletisim faaliyetlerinin Twitter’1 nasil bir strateji ve taktik ile kullandigin1 ve
dil yapilarindaki farkliliklarin neler oldugunu, karsilastirmali bir igerik analizi

yontemiyle agiklamaktir.

2.2.2. Arastirmanin Simirhliklar

Arastirmada kurumsal iletisim ve sosyal medya alanlar1 iizerinde gerekli literatiir
taramas1 yapilarak arastirmanin amaci ve yontemi belirlenmistir. Arastirmaya belli bash
simirliliklar getirilmek zorunda kalinmistir. Bunlar ¢alismanin uygulama kisminda
secilecek sosyal medya araci olarak sadece Twitter sosyal agi kullanilarak bir
sinirlandirma yapilmistir. Arastirmada incelenecek vaka c¢alismalar1 Tiirk Hava Yollan
ve Pegasus Hava Yollar1 olarak smirlandirilmigtir. Diger bir sinirlandirma ise 2017-

2018 Ocak tarihleri arasinda yapilmaigstir.

2.3. Arastirma Sorulari

Kurumlarin iletisim calismalarin1 hedef kitlesine iletebilmek i¢in sosyal medyayi
kullanmaktadir. Diger geleneksel medya araglarinin etkisinin azaldigi, sosyal medyanin
etkilesim giicliniin daha yiiksek oldugu giliniimiizde kurumlar sosyal medyada etkili

olmaya baglamistir. Kullanicilarin da etkili oldugu sosyal medyada kurum ile hedef

31



kitlesinin kurdugu etkilesim her zaman Onemlidir. Bu dogrultuda bu c¢alismada

asagidaki sorulara cevap aranacaktir:

e THY ve Pegasus orneklerinden hareketle kurumlar sosyal medyada nasil mesaj
Stratejilerine basvurmaktadir?

e THY ve Pegasus drneklerinde sirketler sosyal medyada, takipgileri ile ne sekilde
etkilesim kurmaktadir?

o [ki sirketin marka konumlandirmalariyla sosyal medya kullanimi arasinda nasil
bir uyum mevcuttur?

o Sosyal medyayr kullanan markalar miisteriyle iletisim kururken nasil bir dil

kullanmaktadir?

2.4. Arastirmanin Yontemi

Arastirmanin yontemi konuyla ilgili belirlenmis sirketlerin sosyal medya hesaplarindaki
kurumsal iletisim ve halkla iliskiler pratiklerine yonelik ¢alismalarinin igerik analizi
yontemiyle incelenmesidir. Igerik analizi ya da igerik ¢dziimlemesi yazili ya da gorsel
materyallerin sistematik bir sekilde analizidir. Bu tanimda alanla ilgili olarak daha ¢ok
kitle iletisim araglar1 ile yapilan ¢aligmalar i¢in kullanilan bir tanimlamadir (Aziz, 2010,
s.121). igerik analizi nitel ve nicel verilerin nesnel ve sistematik bir sekilde agiklamay1
hedefler. Holsti (aktaran Kocak ve Arun, 2006, s.22). Bu arastirmada gazete, dergi,

televizyon, sinema gibi kaynaklarin analizinde kullanilmaktadir.

Arastirmada kurumsal iletisimde alaninda yapilan birgok vaka incelemesinin
incelenmesi amaglanmistir. Arastirmanin ana dayanagini olusturan sosyal medyanin
internet teknolojisinin gelismesiyle kurumlarin itibarina etki etmeye baslamistir. Sosyal
medyada yayilacak igeriklerin kurumlarn yapisimi etkilemektedir. Birgok &rnegine
rastladigimiz krizler kurumlart zor durumda birakabilmektedir. Arastirmada sanal
ortamda yani sosyal medyada yaymmlanmis icerikler incelenerek bir vaka incelemesi
yapilacaktir. Bu arastirmada yayinlanmis kurumsal iletisim calismalarinin belli bir

sosyal medya ¢izgisinde ele alinacaktir.
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Arastirmanin amacina ulasmak i¢in bu noktada hem nitel hem de nicel yontemlere
bagvurulmustur. Bu noktada vaka incelemesi yapilacak kurumlar 6nceden belirlenen
dizgesel bir 6rneklemle arastirilmistir. Arastirma sonucunda kurumlarin sosyal medya
aracigiyla yaptigr kurumsal iletisim ¢alismalar1 incelenmistir. Kurumlarin sosyal medya

araclari igerisinde yayinlanmig paylagimlart analiz edilmistir.

Kurumlarin yaptigi iletisim calismalarinda en ¢ok kullandigi sosyal medya hesaplar
secilmistir. Bu dogrultuda Twitter ag1 icerisinde Ocak 2017- Ocak 2018 tarihleri
arasinda bir inceleme yapilmistir. Bu tarihler arasinda yapilan incelemede Tilrk Hava
Yollar1 ve Pegasus Hava Yollar1 markalarinin Twitter lizerinde yaptigi kurumsal
iletisim ¢aligmalarindan hangi iletisim alanlarinin en ¢ok kullanildigi, nasil kullanildigi,
nasil bir mesaj stratejisi ve taktigi belirlendigi ve bu dogrultuda nasil bir dil yapis1 tercih
edildigi analiz edilmistir. Twitter’in incelemesinde analiz edilen veriler igerik analizi

yontemiyle incelenmistir.

2.4.1. Verilerin ¢oziimlenmesi

Arastirmada kurumlarin sosyal medya hesaplarinda yayinladiklart kurumsal iletisim
caligmalar1 analiz edilmistir. Kurumsal iletisim calismalar1 kategorilendirme yoluna
gidilerek belli boliimlere ayrilmistir. Bu dogrultuda kurumlarin hangi kurumsal iletisim
calismalarina sosyal medyada agirlik verdigi ¢oziimlenmistir. Ikinci kistmda kullandig
kurumsal iletisim ¢alismalarinin sosyal medyada yayimlarken nasil bir mesaj stratejisi
kullandig1 igerik analizi yontemiyle yorumlanmistir. Bu ydntemin kullanilmasindaki
ama¢ kurumlarin yaptiklar1 kurumsal iletisim ¢alismalarinin genel hatlariyla bir igerik

¢oziimlenmesinin yapilmasidir.

2.4.2. Orneklem

Arastirmanin evreni temel olarak sosyal medya igerisinde yer alan kurumlarin kurumsal
iletisim ¢alismalarin1 olusturmaktadir. Orneklem olarak sosyal medyada yer alan
kurumsal iletisim faaliyetlerinin dizgeli yani sistematik bir drneklem igerisinden segim

yapilmistir.Bu dogrultuda sistemsel olarak Fortune 500 Tiirkiye Dergisinin yaymlamis
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oldugu net satis rakamlarini géz oniine alinarak hesaplanan Tiirkiye’nin en iyi 500
markas1 ve SocialBrandsTurkey’in sundugu Tiirkiye’de sosyal medyay1 en iyi kullanan
markalara ait veriler, markalarin belirlenmesi noktas1 dikkate alinmistir. Bu veriler
dogrultusunda sektor olarak segtigimiz havayolu sektoriinde en iyi sirket ve en iyi
sosyal markalar arasindan Tiirk Hava Yollar1 ve Pegasus markalar1 arastirma pratiginde

incelenecek sirketlerdir.

Sistematik olarak belirlenmis olan bu iki sirketin yaptigi kurumsal iletisim ¢aligsmalarida
sistematik olarak sosyal medya hesaplar1 igerisinde seg¢ilmistir. Hangi sosyal medya
hesabinin segilmesi noktasinda ise yine en ¢ok kullanilan sosyal aglar temel alinarak

yapilmustir.

2.4.3. Arastirmanmin hipotezleri

Kurumlarin sosyal medyada yayinladiklari iletisim caligmalariyla ilgili Tweetler’de
farkli mesaj stratejileri ve taktikleri kullanmaktadir. Kurumlarin sosyal medyada
yayimladiklar1  iletisim  ¢aligmalarinin ~ kurumun = stratejisine  uyumlu  olmasi
gerekmektedir. Kurumlar, iletisim g¢alismalar1 yiiriitirken bazi noktalara daha cok
agirlik vermektedir. Yani kurumlar, sosyal medya da farkli kurumsal iletisim
calismalar1 yapmaktadir. Ayrica kurumlarin sosyal medyadaki diger bir farklilig

kullanilan dil yapilaridir. Dil yapilar1 kurumdan kuruma gore degisiklik gostermektedir.
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BOLUM 3

TURK HAVA YOLLARI VE PEGASUS SIRKETLERININ
KURUMSAL ILETIiSIM CALISMALARININ KARSILASTIRMALI
SOSYAL MEDYA ANALIZI

3.1. THY VE PEGASUS MARKALARININ iNCELENMESI

3.1.1.Turk Hava Yollar1 Marka Kimligi

Tiirk hava yollar1 1933 yilinda kurulmus ve ilk yillarda gérevine 5 ugakla baglamistir.
Gunumuzde ise ugak sayist 326 ugaga ulasmustir. Tiirk hava yollar1 elde ettigi biiyiime
rakamlariyla diinyanin 6nemli hava yollar1 arasinda yer almaktadir. Bununla birlikte
2023 hedefi dogrultusunda toplam ugak sayisinin 500’1 bulmasi planlanmaktadir. Tiirk
hava yollar1 Teknik A.S’nin bakim, onarim ve kapasitesini artirmak amaciyla Sabiha
Gokgen uluslararasi havalimaninda kurdugu tesisle birlikte bdlge havaciligina katki
saglamasi ve diinyanin en biiyiikk 5 ugak bakim, onarim sirketleri arasina girilmesi
hedeflenmektedir. Tiirk hava yollarinin bir diger 6nemli faaliyeti ise Ugak Koltuk
Uretimi Sanayii ve Ticaret A.S, Tirk Hava Yollar1 Anonim Ortakligi, Assan Hanil
ortakligiyla kurulan firmasidir. Tiirk miihendislerinin ortak calismalari dogrultusunda
ilk yerli ucak koltugu tasarlanmistir (Boeing 737-800). Tiirk hava yollar1 6zellikle bu
ortaklik anlayisiyla kurdugu sirketle birlikte 2023 vizyonu dogrultusunda belirlenen

yiizde yliz Tiirk ugagi iiretimi i¢in 5 milyon dolarlik bir yatirimla kurulmustur.
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Tiirk Hava Yollari, 2008’den beri diinyanin en biiyiik havayolu birligi olan Star
Ittifakinin (Star Alliance) iiyesidir. THY aym1 zamanda havacilik sektdriiniin prestijli
odullerinden olan Skytrax odiiliine de birden fazla kez layik goriilmustiir: 2009 -2010
yillarinda “Giiney Avrupa’nin En iyi Havayolu Sirketi” , 2010 yilinda “Avrupa’nin
En Iyi 3. Havayolu Sirketi”; 2016 yilinda “Avrupa’min En Iyi Havayolu Sirketi”

secilmistir (https://www.turkishairlines.com/tr-tr).

THY kendini diinya havacilik sektoriinde diinyanin en biiyiik markasi olarak
konumlandirmaya c¢aligmaktadir. Bu anlamda filosunu ve ucus agin1 genisletirken diger
yanda da yenilik¢i yatirimlar yapmaktadir. Diinyanin teknolojiyle degistigi bu donemde
Turk Hava Yollar1 bu degisime ayak uydurmak admna teknolojik gelismeleri takip
etmektedir. Reklam, pazarlama, sosyal medya, miisteri iliskileri gibi faaliyetlerini
yuriitmek adina gesitli yenilikgi fikirler tireten Tiirk Hava Yollar1 2017 yilinda THY "nin
marka pazarlama stratejini yeniledi. Tiirk Hava Yollarinin marka degerini arttirmak ve
var olan stratejilere uygun reklam ve iletisim ¢aligmalar1 yapmaya baglamistir. Bunu

saglarken sosyal medyanin giiclinden de etkin bir sekilde yararlanmaktadir

(http://brandtalks.org/2016/03/2026-vilinda-bir-turk-dunya-markasi).

Marka konumlandirmasini hizmet, kalite, giivenlik ve ulasilabilir olma iizerine kuran
THY tuketicilerin g6ziinde global bir marka konumundadir. Bu dogrultuda, THY
firsatlara, yeniliklere acik oldugunu gostererek yeni uygulamalar gelistirerek
miisterilerine sunmay1 amaglamaktadir. THY nin en biiyiik hedefi Tiirkiye’yi diinyaya
tanitarak entegre bir sistem gelistirmektir. Bunu saglamak adina diinyanin her noktasina
ulasmay, yeni insanlar kesfetmeyi amaglamaktadir. (Beyazit,

2015, http://markaokulu.bilgi.edu.tr/bir-markanin-basarisi-merve-beyazit/).

THY marka imajim yilikseltmek admna ¢ektigi reklam filmlerinde diinyanin tanimmis
sanat¢1 ve sporcularina yer vermistir. Boylelikle, Tiirk Hava Yollarinin daha iist
segmentlere yonelik calismalar1 oldugunu diinyanin sayili havayolu sirketleri arasinda
yer almaya calistigini yaptig1 reklam, sosyal medya paylasimlariyla goriilebilmektedir.
Sosyal medya paylasimlarinda kullanilan dil yapisi, mesaj strateji ve taktikleri markanin

biiyiik ve ciddi bir imaj1 oldugunu anlatmaya yoneliktir.
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3.1.2. Pegasus’un Marka Kimligi

Pegasus Hava Yollar1 1990 yilinda, AerLingus, Silkar ve Net Holding ortakligiyla 2
ucaktan olusan filoyla kuruldu. 2005 yilinda Pegasus Hava Yollarini, ESAS Holding
satin aldi. Tarifeli uguslar icin Istanbul Sabiha Gokcen Havalimani’ni ana iis olarak
belirlenmis ve Kasim ayinda 6 destinasyon ile tarifeli i¢ hat ucuslarina baslamistir. Bu
donemde biinyesinde 14 ugak bulunmaktadir. 2006 yilinda ise Stuttgart seferi ile
Istanbul'dan dis hat tarifeli uguslara baslanmistir. Pegasus, 2007 yilinda Tiirk 6zel
havacilik sektoriinlin en biiylik yatirimi olan 3.2 milyar USD degerinde 40 ucaklik
Boeing 737-800 siparisinin ilk ugagi teslim alinmistir. 2008 yilinda Pegasus Hava
Yollar1 ve HSBC Bankasi’nin is birliginde hayata gecen ugus ve aligveris kart1 Pegasus
Kart kullanilmaya baglanmigtir. Tirkiye’de ilk kez Barkod ile Mobil Check-in
uygulamasi, online ekstra kg satis1 ve online opsiyon satis1 hayata gegirilmistir. 2011
yilinda, ugus agmi yurt disinda 30, yurt icinde 19 olmak {izere toplam 22 iilkede 49
noktaya ulagsmasinin yani sira yine aymi yilda ki yonlii data aktarimimi gergeklestiren
Wireless GroundlinkEndtoEnd Network Solutions sistemini filosuna dahil eden
diinyadaki ilk havayolu sirketi olmustur. 2012 yilinda, 12 miyar USD degerinde 100
adet Airbus A320neo ve A32lneo tipi ucak alimi i¢in anlagsma saglanmistir. 2013

yilinda Borsa’da islem gérmeye baslamistir.

Pegasus Hava Yollari, OfficialAirline Guide (OAGQG) tarafindan hazirlanan raporda 2011
ve 2012 yillarinda oldugu gibi 2013 yilinda da koltuk kapasitesi agisindan tarifeli ucus
gerceklestiren Avrupa’nin en biiylik 25 hava yolu arasinda “Avrupa’mmm En Hizh

Biiyiiyen Havayolu” oldu (https://www.flypgs.com/).

Pegasus markasinin stratejik olarak THY’den farkli bir marka konumlandirmasina
sahiptir. Tlrk Hava Yollart kendini diinya markasi1 olarak konumlandirirken Pegasus
daha “lowcost” denilen diisiik bilet fiyat1 uygulamaktadir. Bununla birlikte, sirket ucuz
bilet politikasinin kaliteden taviz anlamina gelmedigi yoniinde bir iletisim stratejisi
takip etmektedir. Pegasus’ta ucus noktasi, filosu, ugaklariyla ilgili reklamlar
yapmaktadir. Marka stratejini fiyat odakli olmasinin yaninda 6zgiirliigii ve giivenilir
seyahat etmeyi de On plana ¢ikaran Pegasus’un “Uc¢mayr likks olmaktan c¢ikarip

erisilebilir” bir sektdr oldugunu kanitlamistir. Pegasus halka yakin, yenilik¢i, glivenilir
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marka kimligiyle kendini konumlandirmaktadir. Marka kimligiyle yaptig1 sosyal medya
calismalarinin paralel oldugu asagida agiklanmistir. Sosyal medyada kullandigi mesaj
stratejisi halk diline yakin yani samimi bir dil ile herkesin ucabilecegini anlatan
paylasimlar yapmaktadir. Bunu Twitter hesabinda yapilan paylagimlar, reklam

calismalar1 gibi iletisim faaliyetlerinde goriilmektedir.
3.2. THY nin Twitter icerik Analizi

Tirkiye’nin ve diinyanin en biiyilkk havayolu sirketlerinden biri olan Tiirk Hava
Yollarmin @TK TR isimli Twitter hesabindan 2017-2018 Ocak tarihleri arasinda
yapilan paylasimlar icerik analizi yontemiyle incelenmistir. 1 yillik siire icerisinde

incelenen Turk Hava Yollarinin Twitter adresinde toplamda 607 Tweet paylasiimistir.

Tablo 3.1. Tiirk Hava Yollar1 Twitter Hesaplarinin Genel igerik Dagilimi

Tweet Sayisi Takip Edilen Takipgiler Begeni

THY 6,392 22 1.47 Milyon 431

Tirk Hava Yollarinin Twitter hesabindan atilan toplam tweet sayis1 6,392°dir. 1,47
milyon takipg¢i sayis1 bulunan markanin takip ettigi hesap sayisi1 22’°dir. Tirk Hava

Yollarmin Twitter hesab1 lizerinden yaptig1 toplam begeni sayis1 431 dir.

THY nin kurumsal iletisim konusunda yaptigi Tweet paylasimlarinda bilgilendirme
amagch yapilan paylasimlar ilk siralarda yer almaktadir. Bu Tweet paylagimlarinda kendi
kurum kiiltiirtinli, kurumsal yapisini, kurum felsefesini anlatan paylasimlar1 vardir.
Kurumsal iletisim i¢in 6nemli olan kurumsal dizayn yani gorsel amblem, logo gibi
caligmalar igeren dizayn alaninda Tiirk hava yollar1 logosunun hikayesini anlatan bir

[

icerik paylasmustir. Icerikte logosunun > Yaban kazi’’ni temsil ettigini paydaslarina
aciklamistir. Kurum kiiltiirlinii anlatan bir Tweet dizisi yayimnlamistir. Her ay diizenli
olarak THY ilkleri adi altinda bir dizi paylasim yaparak THY’nin bugiinlere nasil

geldigini, ne zorluklar ¢ektigini anlatan paylagimlar yer almaktadir.
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‘2 Tiirk Hava Yollan @ @TK_TR - 4 Oca v
-
BACK

1981 yilinda agilan Dalaman Havaalani'na ilk ugusu Hali¢ adli ugagimizla yaptik.

#TurkHavaYollarn #TBT

Q 3 13 57 QO 476 53]

Sekil 3.1. Tiirk Hava Yollariin Kendi Hakkinda Yaptig1 Paylagim

Tirk Hava Yollarmin Twitter igerik analizinde yer alan Tweetlerin biyik bir
cogunlugunu ¢esitli  ilkelerin tamtimimi1  yapmak amaciyla attigit tweetler
olusturmaktadir. THY 'nin tweetlerin de diinyanin farkli yorelerinin giizelliklerini hedef
Kitlelerine anlatarak, bilgilendirmeyi amaclamakta ve bu durumu gorsellerle
destekleyerek, mevcut ve potansiyel hedef kitlelerini bu bdlgelere seyahat ettirmeyi
hedeflemektedir. Tiirk Hava Yollarmin Twitter paylasimlarinda genellikle tanitim ve
pazarlama odakli mesajlar agirlikta olup birgok hizmet ve faaliyetlerini anlatan
paylasimlart goriilmektedir. Bu paylagimlar, miisterilerini kendine ¢cekmeye calisan,
onlar farkli hissettirmeye yonelik olmasinin yani sira daha ¢ok bireye 6zel bir dilsel
imgelerin yogunluk kazandig1 paylasimlardir. Ozellikle <> Bir geziye ne dersiniz>> “’Su

lezzeti tatmaya ne dersiniz’’ gibi climleleri Twitter genelinde gérmek mimkan.
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Tiirk Hava Yollar1 @ @TK_TR - 8 Tem 2017 v
‘ Essiz plajlarn, karnavallari ve sambasiyla her ani hafizanizda farkh tat birakacak

unutulmaz bir tatil icin tercihiniz Brezilya olsun!

QO 10 1 32 QO 229

Sekil 3.2. Tiirk Hava Yollarmin Ulkelerle lgili Yaptig1 Paylagim

Tirk Hava Yollarinin mevcut ve potansiyel tim paydaslarina yonelik, bilgilendirmek
amaglh faaliyetlerinin yani sira kurumsal iletisim alanina yonelik ¢esitli sponsorluk
calismalar1 da Twitter hesabindan duyurmaktadir. Tirk Hava Yollarinin, sponsorluk
faaliyetlerinin biiyiikk bir g¢ogunlugunu spor alanma yonelik yaptig1 faaliyetler
olugturmaktadir. Bununla birlikte kiiltiirel anlamda yaptig1 sponsorluk faaliyetleri de
onemlidir. Tlrk-Kore dostlugunu anlatan Ayla adli filme sponsor olmasinin yani sira,
spor alaninda Turkish Airlines Euroleague sponsoru olmustur.

Tiirk Hava Yollan @ @TK_TR - 17 Kas 2017 v
‘ 18. Uluslararasi Antalya Piyano Festivali'nde, ana sponsorlugumuzda

gerceklegecek Ariadna Castellanos konseri bu akgam 20.30'da sizlerle! Jd

1 ANTALYA
BIYANO FESTIVALI

EFMETAINL ANTALTA 7

CASTELLANOS

FUZYONFL - NKOCAZ I FUSONBLAN |«

CUMA

LY SwWimo

NUFZHALL
AnaSponsor

-
e ®

QO s 1 12 Q =2 &

Sekil 3.3. Tiirk Hava Yollarmin Sponsorlukla ile Tlgili Tweet Paylagimi
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THY farkli bir havayolu sirketi oldugunu kanitlamak adina mevcut ve potansiyel hedef
kitlelerine yonelik farkindalik yaratmak adma yaptigi hizmetleri siirekli Twitter
hesabindan paylasmaktadir. Ucus sirasindaki hizmet kalitesi, yemek servisi, kabin ekibi
hakkindaki bilgi paylasimlar1 ile yolculuk yapacak kisilere 6n bilgilendirme yaparak
hedef Kitlelerine karsi paylasimlar bulunmaktadir. Cocuklarin mesleki gelisimlerine
katki saglamak admna olusturdugu ’kidzaniaist’’ ile ¢ocuklarin sanal ucus deneyimi
yasatarak pilotluk meslegini 6gretmeye calismistir. Boylece ¢ocuklarin gelisimine katki
saglamay1 amaglamaktadir. Bu ayda yine yaptig1 bir ankette yolcularin hangi yemekleri
daha ¢ok begendigi lizerine bir anket yaparak, onlarla siki bir iletisim igerisinde
oldugunu her zaman gostermektedir.

Tiirk Hava Yollari @ @TK_TR - 8 Kas 2017 v
. Miniport hizmetimizle Istanbul'u kesfetmesi sizden, bagajlarinizin taginmasi

bizden! Detaylar igin tiklayin: minipert.istanbul

O 1 I 19 Q 19 ™
Sekil 3.4. Tiirk Hava Yollar1 Hizmetlerle ilgili Tweet Paylagimi

Tiirk Hava Yollarmin diger bir Tweet paylasimi da dzel giin etkinlikleridir. Ozel giinler
hakkinda Tweetler paylasan ve 6zel kampanyalar bildiren Tweetler atmistir. 8 Mart
2017 tarihinde Tiirk Hava Yollarn Diinya kadinlar giiniinii kutlayan bir paylasimda
bulunmustur. Diinya kadimlar giiniine 6zel, kadinlar1 Business Class’ta agirlayarak
onlara farkli bir deneyim yagamalarin1 saglamistir. Tiirk Hava Yollar1 yaptig1 iletisim

faaliyetleri ve paylasimlar kurumsal anlamda kadin hedef kitlesi nezdinde énemli bir
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konumda yer almay1r amaglamaktadir. Bu konuda yaptig1 diger bir 6zel giin etkinligi
Nisan ay1 igerisinde yaklasacak olan 23 Nisan Ulusal Egemenlik ve Cocuk Bayramina
0zel yiizde 50 indirimli bilet kazanma imkani saglamistir. Bu noktada aileler ve
cocuklar daha ucuz bir ucus deneyimi yasama sansi bulmustur. THY 'nin, 6zel giinlere,
0zel etkinlikler diizenleyerek kurumsal yapisini giiclendirecek ve olumlu bir algi

yaratacak iletisim ¢aligmalar1 yapmaktadir.

’ Tiirk Hava Yollari @ @TK_TR - 8 Mar 2017 v
Dinyalar kadinlarin olsun diye, bugiin onlar Business Class'ta agirlayarak keyifli

bir deneyim yasattik.
#KadinlarGunuKutluOlsun #TKmoments

30,4 B goruntilenme 0:12/1:19 o)

Sekil 3. 5. Tirk Hava Yollar1 Diinya Kadinlar Giinii Paylagimi

Tiirk Hava Yollar1 kurumsal reklam konusunda markanin itibarin1 artirmaya yonelik
Tweetler paylagsmistir. Bu paylagimlarda markanin aldigi 6diiller kurumsal reklamini
yansitmaktadir.  Bu  konuda  Tirk Hava  Yollarimin  Turkish  Cargo,
IncheonAirportAuthority tarafindan 2016’nin en hizli biiyliyen havayolu secilerek
basarili biliylimesi ornek gosterilebilir. Kurumsal iletisim alaninda yaptig1 calismalara
devam eden THY ’nin yine kiiresel saglik sektoriinii Antalya’da yapilacak fuara davet
eden bir paylasimda bulunmustur. Béylece sadece kendi alaninda degil, diger sektorlere

yaptig1 katkilara da 6nem veren bir firma oldugunu gostermektedir.
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‘J Tiirk Hava Yollann @ @TK_TR - 5 Ara 2017 v

Havayolu sponsoru oldugumuz Tarkiye'nin turizm alanindaki 6nemli fuarlarindan
Travel Turkey Izmir 7-11 Aralik'ta gerceklegecek! @travelTRizmir

#TurkHavaYollar

‘ |
11.TURIZM ‘
FUAR VE KONGRESI A -

TRAVEL TURKEY izvin

N 3
TURKISH AlRLlNES‘) - I

O s 1 Q 152 &

Sekil 3.6. Turk Hava Yollar: Fuarla ilgili Tweet Paylasim

Kurumsal iletisim ¢alismalarinin igerisinde yer alan dogrudan pazarlama, kurumsal
reklam, halkla iligkiler, sponsorluk, fuar-sergi gibi iletisim ¢alismalarina markalarin,
sosyal medya araciligiyla paydaslarina duyurmaya calistigi, sosyal medyanin giiciiyle
paylasim yapildig1 goriilmektedir. Ozellikle markalar igin kurumsal bir mecra olan
Twitter bu alanda sosyal medyanin etkili araglarindan birisidir. Tiirk Hava Yollar1 ve
Pegasus markalarinin kurumsal iletisim calismalarina gore incelenen Tweet sayilari
icerik analizi yOntemiyle incelenmistir. Bu dogrultuda markalarin hangi kurumsal

iletisim konularina daha ¢ok agirlik verdigi tespit edilmeye ¢alisilmistir.

Tablo 3.2. THY nin Kurumsal Iletisim Calismalarina Gore Tweet Sayist

Tweet Konular Tweet Sayisi
Dogrudan Pazarlama 33
Kurumsal Reklam 26
Haber, Duyuru, Taniim 390
Hizmetler 59
Sponsorluk 17
Sosyal Sorumluluk 9
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Ozel Gun/Etkinlik 33

Fuar- Sergi 21
Kampanyalar 19
Toplam 607

Tabloda kurumsal iletisim konularma gore belirlenmis Tweetlerin analizleri
gerceklestirilmistir. Bu analiz dogrultusunda Tiirk Hava Yollarinin kurumsal iletisim
calismalarina gore en ¢ok Tweet attig1 ¢alisma paydaslarina yonelik yaptigi haber ve
duyurumdur. 390 adet haber duyurum yapan Tilrk Hava Yollar sirasiyla 59 adet yaptigi
hizmet hakkindaki Tweetleri, li¢iincii sirada dogrudan satig1 arttirmaya yonelik yaptig
dogrudan pazarlama ve Tiirk Hava Yollarinin kendi i¢inde ya da herhangi bir etkinlik
icin yaptig1 6zel giin etkinlik Tweetleri almistir. Daha sonra kurumsal reklamina yonelik
attig1 Tweet sayis1 26 iken fuar-sergi ile ilgili Tweet sayis1 21, kampanyalar 6zel
indirimlerle ilgili 19 Tweet, sponsorluk 17,sosyal sorumluluk ¢alismalariyla ilgili 9 adet

Tweet atilmigtir.

Tiirk Hava Yollarimin Kurumsal Iletisim Dogrultusunda Tweet Ornekleri;

Dogrudan Pazarlama:Dogrudan pazarlama kurumlarin dogrudan satiglarina yonelik,
satig odakli yiriittiigli bir caligmadir. Tirk hava yollar1 dogrudan pazarlama
yontemlerini kullanarak yaptigi paylasimlariyla mevcut ve potansiyel hedef kitlelere
yonelik duygusal bag kurma, merak uyandirma ve harekete gecirme gibi yontemleriyle
zihinlerde farkindalik olusturma ve satin alma ydntemlerinden yararlanmaya

caligilmaktadir.

Bu paylagimlar kisaca soyledir;

e (@Erciyes Dagr’nin karlarla Ortiili muhtesem manzarasi, somestrde kayak
severleri agirlamaya hazir!

e (@ Gelin sizi yaza uguralim, tropik destinasyonlarimizda denizin ve giinesin
tadin1 ¢ikarin

e (@ Tirkiye’nin kayak cevherlerini heniiz kesfetmediniz mi?

e (@ Tokyo’nun hareketli caddeleri ve canli renkleri sizi bekliyor.
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@Rusya'daki 11. ugus noktamiz olan Voronej'e bugiin itibartyla seferlerimizi

baglattik.

Kurumsal Reklam: Kurumlarin adma yonelik, marka reklamlarmin yapildig:

calismalardir. Markaya ait bir {riinii degil de, markanin kendisine ait bir reklam

stratejisi bulunmaktadir.

@Yunanistan'da gerceklesen 2017 Turizm Odiilleri'nde 2 6diil kazanarak bir
basariya daha imza attik.

@Sektor, Biiyiik Odiil ve Twitter1 En Iyi Kullanan Marka alanlarinda
@MarketingTR'den 3 6diil aldik! #SMAT2017

@Yabani hayvanlarin yasa dis1 ticaretini engellemek ve farkindaligi artirmak
amaciyla "United for Wildlife Buckingham PalaceDeclaration” bildirisini
imzaladik.

@Genis agi ile 120 iilkeye hizmet saglayan Turkish Cargo, Gana'da Yilin Hava
Kargo Tasiyicisi ddiiliine layik goriildii.

@APEX (Havayolu Yolcu Deneyimi Dernegi) tarafindan organize edilen 2018
APEX Odiilleri’nde “5 Yildizli Kiiresel Havayolu” olarak segildik.

Sponsorluk: Sponsorluk g¢alismalari markalarin bir etkinligi ya da bir organizasyona

yonelik maddi ve manevi yardimi olarak tanimlanabilir. Sponsorluk faaliyetlerinin ¢ok

cesitli bir yapisi olmasi nedeniyle igerisinde egitim, spor, kiiltiir-sanat, cevre vb.

caligmalar1 barindirmasi kurumlar i¢in 6nemli ¢aligmalar yapma olanagi saglayan bir

iletisim alanidir. Sponsorluk calismalarini sosyal medya aracigiyla duyurmaya c¢alisan

kurumlarin daha cok hedef kitleye ulastigi bilinmektedir. Ozellikle Twitter’da

sponsorluk ¢aligmalarma yonelik markalarin gorsel ve igeriksel tweet paylasimlarina

agirlik verildigi goriilmektedir.

@Sponsoru oldugumuz #EPCR liginin sampiyon takimi @Saracens'i ve sezonun
en iyi oyuncusu @owen_faz'r tebrik ederiz!

@Avrupa maclarindaki forma sponsoru olarak (@GalatasaraySK'ya bu
yolculukta basarilar dileriz!

@#Deaflympics2017’ye sponsor olmaktan ve etkinlige katilan tiim sporcularla

isaret diliyle iletisim kurabilmekten mutluluk duyuyoruz.
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@14-17 Eyliil tarihleri arasinda 12.s1 diizenlenecek olan
Contemporarylstanbul’un resmi ulasim sponsoru olmaktan mutluluk duyuyoruz!

@A Milli  Erkek Basketbol Takimimizin resmi sponsoru olarak
#EuroBasket2017'de miicadele eden #12DevAdam'a basarilar dileriz.

Haber, Tamitim, Duyuru: Markanin kendi biinyesindeki gelismeleri hedef kitleyi

duyurmaya calistig1, markaya ait bilgilerin yer aldig1 paylasimlardir.

@Bayram boyunca havalimanlarinda olusabilecek yogunluktan etkilenmemek
i¢in duyurumuzu dikkate almanizi rica ederiz

@Degerli yolcularimiz, istanbul Atatiirk Havalimani1 uguslarimiz devam etmekte
olup, giincel ugus durumunuzu web sitemizden takip edebilirsiniz.

@ABD harici tilkelerden Tiirkiye’ye seyahat eden ABD pasaportlu yolcularimiz
icin bandrol vize uygulamasina devam edilmektedir.

@Degerli yolcularimiz, Italya’da yapilacak grev nedeniyle 15 Aralik 2017
tarihindeki bazi seferlerimiz etkilenmektedir.

@Yetistirilmek iizere II. Pilot Aday Adaylari’n1 ariyoruz, egitim masraflarini da

karsiliyoruz.

Hizmetler: Kurumlarin hedef kitlelerine yonelik hizmetler hakkinda bilgilendirmeler

yaptig1 ¢aligsmalarin tamamudir.

e @Ugak i¢i kablosuz internet hizmetimizle uguslarmizda da internetin
keyfini ¢ikarin.

e (@ArrivalLounge'un zengin ikramlar1 ve hizmetleri sayesinde ugus
yorgunluguna veda edin.

e (@Hint lezzetleri i¢in uzaga gitmeye gerek yok! Hint mutfaginin en giizel
yemeklerini Lounge Istanbul'da tadabilirsiniz.

e @Ne kadar yiksekte olursaniz olun Planet Eglence Sistemi ile en
sevdiginiz miizikler hep yaninizda!

e (@Miles&Smiles kartlariyla ayricalikli program ortaklarimizdan aligveris

yapin, kat kat mil kazanin!
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Sosyal Sorumluluk: Kurumlarin goniillik anlayisina dayali, bireylere ya da toplum
kalitesini artirmaya yonelik yiriittigi kiiltiirel, ekonomik ve c¢evresel sorunlari

tyilestirmeye yonelik iletisim ¢aligsmalaridir.

e (@Onlarmm giiliimsemesi i¢in tekrar yola cikacagiz!

#TurkishAirlinesHelpSomalia

e (@Somali'ye yardim icin kalkisa haziriz.
e @"Engelsiz Filmler" kategorimizle duyma ve gorme engelli misafirlerimize

bulutlarin arasinda giizel anlar yasatiyoruz.

Ozel Gun/Etkinlik: Kurumlarin ézel giin olarak belirlenmis zamanlarda hedef kitlelerine
yonelik yaptig1 ¢alismalar ve bu c¢alismalar dogrultusunda hazirlanmis etkinlikleri

kapsamaktadir.

e @Diinyalar kadinlarimizin olsun diye yarinki yolculuklarina keyif katmak
istedik. #8Mart 'ta kadin yolcularimiza iyi uguslar dileriz.

e @Diinyanin en ¢ok iilkesine u¢an havayolu olmakla kalmiyor ayni zamanda
yakit tasarrufu yaparak onu koruyoruz! #DiinyaGiinii kutlu olsun!

e (@Kanatlariniz hep agik, hayalleriniz en yiikseklerde olsun! #23Nisan Ulusal

Egemenlik ve Cocuk Bayramimiz kutlu olsun!

Fuar- Sergi: Kurumsal iletisimde diger bir konuda fuar-sergi konusunda yapilan
calismalardir. Markalar fuar- sergi konusunda kendi alaninda ya da bagka alanlarda
yapilan bir fuar organizasyonu caligmalarinda paydaslarina sosyal medya iizerinden
paylasim yapabilmektedir. Fuar c¢aligmalarinda markanin yapacagi bir ¢alisma

olabilecegi gibi sponsor oldugu bir fuar ¢alismasini da sosyal medyadan duyurabilir.

e @Diinyanin 3. biiyiikk uluslararasi kongre fuari ACE of M.I.C.E. 39 iilkeden
katilimcilarla 22-24 Subat’ta Istanbul'da gerceklesiyor.

e @Yonetim Kurulu ve Icra Komitesi Baskanimiz M. ilker Ayci 26 Eyliil 2017
tarihinde #CorporateClubConference2017'de agilis konusmasini yapacak!

e @Kurumsal seyahat standartlarin1 yiikselten yenilikler 25-26 Eylul tarihlerinde
#CorporateClubConferencel7'de!
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e (@Kiiresel saglik sektoriinii 6-9 Nisan tarihleri arasinda Antalya’da Hestourex
Fuari‘nda bulusturuyoruz.

e (@6. Tirk Hava Yollar1 Bursa Bilim Senligi iicretsiz atOlyeleriyle 4-7 Mayis
tarihlerinde Bursa Tuiyap Fuar Merkezi'nde sizleri bekliyor!

Kampanyalar: Kurumlarin hedef kitlelerine yonelik yapilan satis tesvik amaclh iletisim

calismalaridir.

e @Avrupa’nin En Iyi Havayolu ile Giiney Avrupa uguslar gidis-doniis her sey
dahil $129’dan baslayan fiyatlarla!

e (@wHayalinizdeki sehirleri gidis-doniis her sey dahil $119’dan baslayan fiyatlarla
kesfedin!

e (@ilkbahar, Barselona’nin kendine 6zgii kiiltiiriinii ve tarihini kesfetmenin en
uygun zamanti!

e (@Sabiha Gokcen Havalimani’ndan tiim Tirkiye 55 TL'den baslayan fiyatlarla
sizleri bekliyor.

THY 'nin Kurumsal iletisim Cahsmalarina Gore Tweet Yiizdeleri

5.40% B Dogrudan Pazarlama

3.40% 3.10% 5.40% 4.20% B Kurumsal Reklam

W Haber, Duyuru

B Hizmetler

m Sponsorluk

m Sosyal Sorumluluk
m Ozel Giin/Etkinlik
W Fuar- Sergi

Kampanyalar

Sekil: 3. 7. Tiirk Hava Yollarinin Kurumsal Iletisim Calismalarina Gore Tweet Yiizdeleri
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Tirk Hava Yollarinin Twitter hesabi lizerinde yapilan incelemeler ile ilgili en ¢ok
paylasimda bulundugu iletisim g¢alismast %64,20’lik oranla haber- duyurum olurken
%9, 7°1lik oran ile hizmetler hakkinda yapilan paylagimlar ikinci sirada yer almaktadir.
Haber duyurum kisminda Tiirk Hava Yollar1 kurumla ilgili gelismeleri, ugus iptalleri,
hava durumu gibi konularda Tweetler paylagsmaktadir. Hizmet kisminda ise ugus ncesi
ve sonras1 hizmetlerle ilgili Tweetler paylasilmistir. Ugiincii olarak % 5,4’lik oran ile
ozel giin ve dogrudan pazarlama aym yiizdelik orana sahiptir. Ozel giinlerle ilgili cesitli
kampanyalar diizenlenerek hedef kitleler bilgilendirilmektedir. Dogrudan pazarlamada
ise kendi hizmetlerini ve iilkelerin 6zelliklerini 6n plana ¢ikararak satisa tesvik etmeye

yonelik paylagimlar yapilmaktadir.

Tiirk Hava Yollarinin diinya ¢apinda bilinen bir marka olmasinda dolayr markanin
kurumsal reklama ait Tweet paylasimlari da 6nemli bir noktada yer almaktadir. %4,2’lik
bir orana sahip bu iletisim ¢alismasinda kurumsal odiiller, diinya ¢apindaki tanitimlara
ait paylagimlar1 kapsamaktadir. Fuar ve sergilerine ait ¢alismalar %3,4, kampanyalarina
ait paylasimlar %3,1 oranina sahiptir. Tiirk Hava Yollar1 sponsor oldugu ya da kendi
diizenledigi fuarlar1 Twitter hesabindan duyurmaktadir. Sponsorluk ve sosyal sorumluk
calismalarina yer veren markanin %2,8 oraninda sponsorluk ve %]1,4 oraninda sosyal

sorumluluga ait paylasimlar1 bulunmaktadir.

3.2.1. Tiirk Hava Yollan twitter kullaniminin genel degerlendirmesi

Tirk Hava Yollarimin 1 yillik Twitter hesabi incelenirken hedef kitlelerine yonelik
birgok hizmet igerikli Tweet paylasimlar1 gorulmektedir. Hizmetler hakkinda
miisterilere yapilan ugus Oncesi ve sonrasi bilgilendirmeler, ugus giivenligi, sayginligi,
rahatlig1 ve konforu saglamaya yonelik ¢esitli Tweetleri bulunmaktadir. THY ’nin kendi
biinyesindeki gelismeler hakkinda bilgilendirmeler yaptigi, hedef kitlesini her konuda

bilgilendirmeye ¢alistig1 bir haber-duyurum sistemi de bulunmaktadir.

THY kurumsal iletisim ¢alismalari, 6zellikle sponsorluk alaninda olmasinin yani sira
spor, sanat, ¢evre konularinda da o6zel paylasimlarda bulunmaktadir. Ayrica sosyal
sorumluluk konusunda ise yine THY’nin uluslararasi alanda c¢alismalarint Twitter

hesabinda goriilmektedir.

49



THY dogrudan pazarlama konusunda bir g¢aligma yiiriitirken daha cok iilkelerin
Ozelliklerini, kulttrlerini gorsellerle stsleyerek takipgilerini kendi hava yolu 6zelinde bu
iilkelere davet etmistir. Bu noktada marka iilkelerin 6zelliklerini gostererek bir satis
politikas1 izlemektedir. Yani alt metinlerle reklam yaparak miisteri c¢ekmeye
calismaktadirlar. Kurumsal reklam g¢aligmalarinda markanin koklii gegmisine ve diinya
capindaki blyiikligiine vurgu yapan Tweetler bu konuda o6nemlidir. Tirk Hava
Yollarinin diinya c¢apindaki markalara, O6nemli organizasyonlara sponsor olmasi

kurumsal reklamina katki saglamaktadir.

THY kokli bir marka oldugu i¢in geg¢misten giiniimiize dogru nasil bir gelisim
gosterdigini her ay diizenli olarak paylagmistir. Bu da markanin seffaf bir ¢izgisi
oldugunu, buralara nasil geldigini miisterilerine gostermek istemistir. Kurumsal
kiltirine 6nem verdigini gosteren Tirk Hava Yollar1 her ay kurumun kultlrini
yansitan Tweetler atarak hedef kitlesiyle arasinda bir bag kurmaya caligmistir. Tiirk
Hava Yollar1 mesaj stratejisini uluslararasi boyutta tutarak daha ¢ok insana seslenmeyi
amaglamistir. Biz dili kullandig1 ve yaklasimlarinda resmi bir iislubu kullanmay1 daha
uygun buldugu goriilmektedir. THY nin ¢ogu kez Tweet paylagimlarinda resmi dil
tercih etmesine ragmen bazi durumlarda halk dili kullanmistir. Fakat ¢ogu kez ciddi bir

uslupla yazmaya 6nem vermistir.

3.3. Pegasus Hava Yollarinm icerik Analizi

Pegasus Hava Yollarinin toplam paylasilan Tweet sayis1 4.178’dir. Pegasus 5 hesab1
takip ederken, takip¢i sayist 303 bindir. Pegasus’un Twitter hesabi iizerinden yaptigi
begeni sayist 40’dir. Arastirma kapsaminda incelenen Pegasus Hava Yollarma ait
@ucurbenipegasus isimli Twitter hesabindan Ocak 2017-Ocak 2018 tarihleri arasinda
yapilan paylasimlar igerik analiz yOntemiyle incelenmistir. 1 yillik siire icerisinde

paylasilan biitiin Tweetlerin say1s1 242 olarak hesaplanmuistir.
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Tablo 3.3. Pegasus Markasinin Twitter Hesaplarinin Icerik Dagilin

Tweet Sayisi Takip Edilen Takipgiler Begeni

Pegasus 4.178 5 303 Bin 40

Pegasus markas1 kurumsal iletisim konusunda yaptigi Tweet paylasimlari genelde
miisterilerine yonelik hazirlamis oldugu kampanyalarla ilgilidir. Ikinci olarak tanitim ve
pazarlama yani satisa yonelik Tweet paylasimlari da Onemli Tweet paylasimlari
arasindadir. Bu baglamda satisa yonelik yapilan paylagimlarda tilkelerin sahip oldugu
dogal ve Kkulturel giizellikler 6n plana c¢ikarilarak bir satis politikasi izlenmistir.
Ozellikle sehirlerin dogal, kiiltiirel ve sanatsal giizelliklerinin fotograflarini paylasilarak,

Pr ve Pazarlama alaninda taktik ve stratejiler uygulanmaktadir.

Masallardaki gibi balolar + klasik mizik + unutulmaz tiyatrolar = Viyana! :)

0 Pegasus Hava Yollan @ @ucurbenipegasus - 30 Oca 2017 v

bit.ly/flypgs_viyana

Sekil 3.8. Pegasus’un Ulkelerle Tlgili Yaptig1 Paylagim

Pegasus firmasi Twitter hesabindan o6zellikle kampanyalara agirlik vererek reklam
amagli, satisa yonelik indirimlerle ilgili Tweetler de yaymlamaktadir. Indirimli
kampanyalar ile daha alt kesime hitap eden Pegasus hava yolu sirketi en iyi diisiik
maliyetli hava yolu secilmis ve bu durumda takipgileriyle paylagilmistir. Yurt disi

uguslarindaki indirimli uguslar Pegasus hava yollarinin, Twitter hesabinda Onemli
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paylasimlar arasindadir. Eglenceli igerikler paylasilarak, mevcut ve potansiyel
musterilerine yonelik hangi iilkelere gidilmesi gerektigini anlatan g¢esitli Tweet

paylasimlar1 yer almaktadir.

\ Pegasus Hava Yollan < @ucurbenipegasus - 6 Sub 2017 v
Bahara %50 indirimle merhaba diyelim mi? Hemen biletini al, Sali ve Cargamba

ginleri yurt iginde %50 indirimli ug! bit.ly/flypgs_yurtici

BAHARDA TUM YURT ici
SALI ve CARSAMBA GUNLERI

%50 INDIRIMLI!

15 MART 2017
22 WAZIRAN 2017

QO 2 1 13 O 184

Sekil 3.9. Pegasus’un Kampanyalarla flgili Twitter Paylasim

Pegasus firmasmin bilgilendirme, haber, duyuru sekillinde miisterileri anlik bilgi
paylasiminda bulunan Tweetlerine de 6nem vermistir. Ornegin; Ocak ayminda ki
paylagimlarinin  incelenmesi sonucunda kis mevsimi nedeniyle miisterilerin
magduriyetini gidermek igin sefer iptalleri hakkinda paylagimlarda bulunulmustur.
Pegasus hava yollari, miisterilerinin rahat ucus deneyimi i¢in yeni gelistirdigi agik bilet
uygulamasi ile yolcularin istedigi ugusu rahatlikla yapabilecegini anlatan bir paylasimda
bulunmustur.Ayrica ugus sonrasi ara¢ kiralama noktasinda onlara destek vererek rahat

bir yolculuk yapmalari saglanmaktadir.

\ Pegasus Hava Yollan @ @ucurbenipegasus - 9 Haz 2017 W
Sen bavulunu hazirla. Otel, arag kiralama, vize, sigorta ve her tirld seyahat
goziimleri bende. #hadiozaman

bit.ly/seyahathizmetl...

Sekil 3.10. Pegasus’un Hizmetleler Ilgili Paylasim
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Pegasus Hava Yollar1 Ulusal egemenlik bayraminda g¢ocuklara 6zel kampanyalar
diizenlemenin yan1 sira genelde dnemli giinlerde ¢esitli 6zel kampanyalar diizenleyerek
pazarlama amacl bir iletisim ydntemi tercih etmistir. Tweet paylasimlar1 arasinda en
cok tanitim, kampanyalara yonelik Tweetleri agirlik kazanmistir.

Pegasus Hava Yollan @ @ucurbenipegasus - 16 May 2017 v
Tatilin yazda kalmasin diye 2017 - 2018 kig sezonunu agtik! >

Hemen biletini al, kisin da avantajh fiyatlarla ug! < ¢ bit.ly/flypgs_kissezo...

|
18 KI§ SEZONU AGILD
201 - 20BKISOEE

RTICI
Zﬂggﬂm 39 99$dan oy
baslagan fyetar '
i Sy '
. ~ —— = =~} fiypgs.com | PEGASUS
—— — i A —— “
O s 1 19 Q 312

Sekil 3.11. Pegasus’un Ozel Kampanyalarla Tlgili Tweet Paylagim

Pegasus markasinin kurumsal iletisim konusunda sponsorluk ve sosyal sorumluluk
alanlaria yonelik Tweet paylagimlarinin az sayida oldugu goriilmektedir. Ayni sekilde

fuar-sergi konusunda da az sayida Tweet paylasimi yapilmistir.

Pegasus markasimin Twitter hesabinda yaptig1 paylasimlarin ortak dili genelde halk
diline yakin bir diizeyde olmustur. Takipgilerine etkilesimli igerikler paylasan onlarin
geri doniislerine dnem veren ve hedef kitlenin internetteki kullanim diline yakin bir
havada etkilesimsel bir yaklasim yapisina sahiptir. Takipgilerine birer miisteri gibi degil
bir arkadas gibi siirekli iletisim halinde kalarak diisiincelerini 6grenmeye calisan
igerikler paylasmaktadir.Miisterilerine olumlu bir imaj, alg1 ve itibar adina her hafta

yarismalar diizenleyerek ugak bileti kazanmalar1 amaglanmaktadir.

\ Pegasus Hava Yollani @ @ucurbenipegasus - 2 Eki 2017 v
“Vizeyi nasil halletin yaa” diye soran clursa Pegasus dersin. flyp.gs/vize_tw

Sekil 3.12. Pegasus’unTwitterdaki Mizahi Paylasimi
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Miisterilerini ¢ekmek adina her hafta yarigmalar yaparak ucgak bileti kazanmalari
amaclanmaktadir. Takipgilerine birer miisteri gibi degil bir arkadas gibi stirekli iletisim
halinde kalarak anlam diisiincelerini 6grenmeye calisan igerikler paylasmistir. Twitter
paylasimlarinda dilsel anlamda, daha yalin ve samimi bir dil kullanilarak, resmi dil

yapisindan uzak durulmaya calisilmistir.
\ Pegasus Hava Yollan @ @ucurbenipegasus - 25 Eyl 2017 v
( J #pazartesi sendromuna seker gibi neriler: flyp.gs/sehirler_tw
Sekil 3.13. Pegasus’un Twitter’daki Diger Bir Mizahi Paylagimi

Tablo 3.4. Pegasus’un Kurumsal Iletisim Konularina Gére Tweet Sayist

Tweet Konular: Tweet Sayisi
Dogrudan Pazarlama 10
Kurumsal Reklam 3
Haber, Duyuru, Tanitim 122
Hizmetler 23
Sponsorluk 2
Sosyal Sorumluluk 0
Ozel Gun/Etkinlik 23
Fuar- Sergi 3
Kampanyalar 56
Toplam 242

Tabloya gore Pegasus markasinin kurumsal iletisim konularina gore Tweet 6rnekleri su
sekildedir. Tirk Hava Yollar ile karsilagtirdigindan kurumsal iletisim konusunda daha
az Tweet paylasan Pegasus Hava Yollart en c¢ok paylastigi Tweetler bilgilendirme
amacl olup daha sonra gesitli kampanyalara yonelik miisteriyle indirim, {icretsiz bilet
gibi yaptig1 6zel kampanyalar Pegasus’un Twitter’da en ¢ok 6nem verdigi konudur. 56

adet kampanyalara yonelik paylasim yapilmistir.122 adet Tweeti Haber-duyurum, 23
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adet hizmet ve 6zel giun Tweeti, dogrudan pazarlama yonelik 10 adet Tweeti, kurumsal
reklam ve fuar-sergi konularindan 3 adet Tweet, sponsorluk konusunda 2 adet Tweet
paylasilmistir. Fakat sosyal sorumluluk konusunda higcbir Tweet paylasiminda
bulunulmamistir. Pegasus markasinin Tiirk Hava Yollarinda oldugu gibi paylasilan
Tweetlerin  biiyiilk bir ¢ogunlugunu kurumsal iletisim disindakiler Tweet
olusturmaktadir. Kurumsal iletisim g¢aligmalar1 disindaki Tweetlerin sayist 102 adet

olarak analiz edilmistir.

Pegasus Hava Yollarimin Kurumsal Iletisim Dogrultusunda Tweet Ornekleri;

Dogrudan pazarlama: Dogrudan satiglara yonelik olarak yiiriitiilen, araci kullanilmadan

iletisim teknolojilerinin yardimiyla yapilan pazarlama faaliyetidir.

e (@Kis seyahatlerini sevenlerdensen beyazlara biirinmiis Moskova ilag gibi
gelecek!

e @Masallardaki gibi balolar + klasik mizik + unutulmaz tiyatrolar = Viyana! :)

e (@Bugiin 21 Mart; artik bahar resmen geldi! Ha, bir de hala bahar biletini
almadiysan hemen tikla

e (@Mikemmel bir firsat yakaladin ama patron izin verir mi bilmiyorsun. Sikinti
yok! Istedigin tarihi seg, fiyati sabitle, kesinlestiginde dde!

e (@Biletini Flex’le birlikte al, sonra istedigin tarihe ve yone sinirsiz degistir.

Kurumsal Reklam: Kurumlarin mal ve hizmetlerini anlatan reklamlar yapmak yerine
daha ¢ok kurumun itibarmi arttirma ve marka degerini ylikseltmeye yonelik yapilan

caligmalar biitlintidiir.

e (@ Bu y1l 3. kez diizenlenen Diinya Turizm Odiilleri’nde "En iyi Diisiik Maliyetli
Havayolu" secildik!

e (@Pegasus Hava Yollar1 olarak tam 4.986 marka i¢inden 2016'nin Siiper
Markalar1 arasindayiz.

e (@Tim misafirlerimin ve ekip arkadaslarimin bagisladig: kitaplarla Tiirkiye nin

dort bir yanindaki ihtiyag¢ sahibi okullar aydinlanacak!
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Haber, Duyuru: Kurumlarin kendi ¢alismalarin1 duyurmaya calistigi, kurumlar

hakkindaki gelismelerini hedef kitlelerine paylastigi calismalardir.

e @6-7-8 Ocak 2017 sefer iptalleri hakkinda giincel bilgiye web sitemizden
ulasabilirsiniz.

e @Ucretsiz iptal ve degisiklik islemlerinizi http://bit.ly/2hrrDP4  ve
http://flypgs.com 'da Bilet Islemlerim béliimiinden yapabilirsiniz.

e @Olumsuz hava kosullar1 nedeniyle uguslarimizda gecikme ve iptaller
yasanmaktadir.

e (@Dijitallesme ve teknoloji yatirimlarimiz 2018'de de tiim hiziyla devam ediyor.
Mart 2018 itibariyla tiim donanim altyapimizi

e @Turkcell'e emanet ediyoruz. Tiirkiye’nin en biiylik veri merkezi isletmecisi
Turkceell ile igbirligi yapmaktan mutluluk duyuyoruz.

Hizmetler: Kurumlarin kendi biinyesinde yaptigi calismalar1 ve hizmetleri paylastigi

calismalardir.

e  @Sen yeter ki havalimanina giderken dertlenme! Pegasus’la hem u¢gmak
hem de havalimanina gitmek kolay.

e @Yepyeni ING Pegasus Plus Premium Kredi Kart’1 ¢ikt1!! ING Bank
diinyasinda birgok avantaj sizi bekliyor.

e (@Tatilde rahat rahat dolagmak isteyenlere uygun fiyatlarla ara¢ kiralama
hizmeti bende.

e (@Planlarin degisse de Pegasus Flex, Acik Bilet, Fiyat Sabitleme bende!
Rahat ol, ben Pegasus’um. #hadiozaman

e @Tik diye mobil binis kartin1 al, havalimaninda sira bekleme!

Sponsorluk: Kurumlarin goniillik anlayisina dayali, bireylere ya da toplum kalitesini
artirmaya yonelik yirittigii kiiltiirel, ekonomik ve cevresel sorunlari iyilestirmeye

yonelik iletisim ¢aligmalaridir

e (@Tirkiye'deki ilk ve tek kadin odakli kariyer etkinligi olan TurkishWIN Geng

Kadin Kariyer Giinii'ne ulagim sponsoru olmaktan gurur duyuyoruz.
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Ozel Gun/Etkinlik: Kurumlarin 6zel giin olarak belirlenmis zamanlarda hedef kitlelerine
yonelik yaptig1 ¢alismalar ve bu c¢alismalar dogrultusunda hazirlanmis etkinlikleri

kapsamaktadir.

e (@14 Subat Sevgililer Giiniin kutlu olsun!

e (@Giivenlik talimatlarimiza bugiine 6zel bir giizellik ekledik. Kadinlarin giiciine
kulak verin istedik. 8 Mart Diinya Kadinlar Giinii kutlu olsun!

e @Ulu Onderimiz Mustafa Kemal Atatiirk'ii ve tiim sehitlerimizi Canakkale
Zaferi’nin 102. yilinda saygi, sevgi ve rahmetle aniyoruz.

e (@Bugiin onlarin giinii! Gelecegimizi temsil eden tiim ¢ocuklarimizin 23 Nisan
Ulusal Egemenlik ve Cocuk Bayrami kutlu olsun!

e (@Birlesmis Milletler destekli Kadimin Giiglenmesi Prensipleri (WEPs)
platformuna imza atan ilk Tirk hava yolu sirketi  olarak

#5AralikDiinyaKadimmHaklariGiinii'nii daha da coskuyla kutluyoruz.

Fuar-Sergi: Markalarin fuar konusunda kendi alaninda yaptig1 etkinlikler olabilecegi
gibi baska bir alanda yapilan fuar organizasyonlarini da destekleyebilmektedir. Fuar
organizasyonlart konusunda paydaslarina sosyal medya {izerinden paylasim

yapabilmektedir.

e (@Tirkiye’nin girisimcilik alanindaki en biiyiik etkinligi olan Gelecegin Giicii
Girisimciler
e @g3forum ; bu yil 14 Kasim’da Liitfi Kirdar Kongre ve Sergi Sarayi'nda
gerceklesiyor.
Kampanyalar: Kurumlarin satiglarini artirmaya yonelik yaptiklart kampanyalardir. Bu

kampanyalarda indirim, promosyon, 0zel gilinler adina yapilan c¢aligmalar

kapsamaktadir.

e (@Pegasus Plus’lilara 6zel firsat! 5-6 Ocak’ta biletini al, bilet tutarin kadar 10
Kat UgusPuan kazan!
e @14 Ocak’a kadar biletini al, 7 Subat - 22 Haziran arasi1 tiim hatlarda %25

indirimli ug!
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o (@Kesfetmek istedigin iilkeyi secmek senden, tiim dis hatlara ucuza ugman igin
%20 indirim bizden

o (@ %30 indirimli Ug Ug giinleri tiim yurt dis1 hatlar i¢in basladi!

e @ Bahara %50 indirimle merhaba diyelim mi? Hemen biletini al, Sali ve

Carsamba giinleri yurt icinde %50 indirimli ug!

Pegasus'un Kurumsal iletisim Calismalarina Gore Tweet Yiizdeleri

0 4.30% 1.20%

B Dogrudan Pazarlama
B Kurumsal Reklam
1% m Haber, Duyuru

H Hizmetler
m Sponsorluk

m Sosyal Sorumluluk
0%

m Ozel Giin/Etkinlik
0.80%

M Fuar

Kampanyalar

Sekil 3.14. Pegasus’un Kurumsal {letisim Calismalarina Gore Tweet Yiizdeleri

Pegasus markast Twitter lizerinde yaptigt Tweet paylasimlarin agirlik merkezi haber,
duyurum ve kampanyalarla ilgili paylasimlaridir. Pegasus’un tercih edilen bir marka
olmasinda, yapilan kampanyalar onemli rol oynamaktadir. Bundan dolay1 kurumsal
iletisim baglaminda Tweet paylagimlarinda %23’lik bir kismi kampanyalar
olusturmaktadir. Indirimler, promosyonlar, 6zel giinlere ait indirimler Pegasus
markasinin en ¢ok kullandigi Tweet paylasim ornekleridir. Ikinci olarak paylastig
iletisim ¢alismas1 %9,5’luk bir oranla hizmetler hakkindaki Tweetlerdir. Pegasus
markasina ait gelismeler, yeni hizmetlerle ilgili paylasimlarimi Twitter iizerinden
paylasmaktadir. Ucus Oncesi ve sonrasi hizmetler, araba kiralama, yemek hizmetler,

kabin hizmetler agirlik olarak 6n plana cikan hizmet kollaridir. Ugiincii olarak haber
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duyurum, tanitim %>50.10’1luk bir orana sahiptir. Bu paylasim adin altinda uguslar
hakkindaki gelismeler, hava kosullari, diger iilkelerde yasanan sorunlari paylasarak

hedef kitlesini bilgilendirme ¢alismaktadir.

Pegasus markasini ozellikle 6zel giinlere ait kampanyalar yapmaktadir. Bundan dolay1
0zel giin etkinlikleri Pegasus markasinda 6nem kazanan diger bir konudur. %8’lik bir
orana sahip 6zel giin kisminda marka sadece 6zel giinli kutlamakla kalmayip o giine ait
bir kampanya hazirlayarak miisterilerine farklilik olusturmaya ¢aligmaktadir. %4,3’lik
bir oran ilgili dogrudan pazarlama ile ilgili iilkelerin 6zelliklerini anlatarak miisterilerini
satisa yonlendirmektedir. Kurumsal reklam % 1,20 olup, sponsorluk ve sosyal

sorumluluk konularinda ise %1’in altinda bir oran kalmistir.

3.3.1. Pegasus Hava Yollar twitter kullaniminin genel degerlendirmesi

Pegasus Hava Yollariin Twitter icerik analizi kapsaminda Tweet paylagimlarini
agirhikli olarak haber, duyurum ve kampanyalar olusturmaktadir. Pegasus, indirimler,
promosyonlar gibi kampanyalara yonelik faaliyetler yirtitmektedir. 1 yillik analizi
dogrultusunda Pegasus’un indirimlere, miisterilerine yonelik ucuz bilet uygulamalarina
agirhik verdigi goriilmektedir. Ayrica 6zel giinlerle ilgili indirimler hazirlayarak 6zel
gunler Gzerinde de kampanyalar yiritmektedir. Anneler giinii, kadinlar giinii, 23 Nisan

bunlara drnek verilebilir.

Pegasus markasinin Twitter’da paylasimlarda bulundugu diger bir alanda hizmet
sektorine yonelik Tweetlerdir. Hedef Kitlelerini hizmetleriyle ilgili bilgilendirmeyi,
Twitter hesabindan duyurmaktadir. Ugus Oncesi ve sonrasi hizmetler, araba kiralama,
yemek hizmetler, kabin hizmetler agirlik olarak 6n plana ¢ikan hizmet kollaridir.
Pegasus’un o6nem verdigi diger bir Tweet paylasim konusu haber-duyurum
calismalaridir. Bu paylasim adin altinda ucuslar hakkindaki gelismeler, hava kosullari,
diger {ilkelerde yasanan sorunlari paylasarak hedef kitlelerini bilgilendirmeye

calismaktadir.

Pegasus markasinin pazarlama faaliyetlerine yoOnelik olarak yiiriittigli dogrudan
pazarlama konusunda gorsel mesajlara 6nem verdigi 6zellikle gorsel dgeler lizerinden

bircok icerikler paylasmaktadir. Ornegin; farkli iilkelerin ozelliklerini, kalturlerini
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gorsellerle susleyerek takipgilerine kendi hava yolu 6zelinde bu iilkelere davet etmistir.
Yani marka bir anlamda alt metinlerle dogrudan pazarlama yaparak miisteri ¢ekmeye
calismaktadirlar. Ozellikle kampanya, pazarlama, reklam konularina Twitter’da agirlik
veren Pegasus, sosyal sorumluluk, sponsorluk ve kurumsal reklam gibi alanlarda az
sayida igerik paylasmistir. Bu noktada Pegasus’un pazarlama faaliyetlerine daha ¢ok

onem verdigi goriilmektedir.

Pegasus Hava Yollar1 Twitter’da icerik paylasirken belirli bir mesaj strateji ve mesaj dili
kullanmaktadir. Bircok igerikte paydaslarina hitap ederken ya da bir argiiman
paylasirken halk diline yakin, daha samimi bir dil kullanmaktadir.

Pegasus’un takipgilerine yonelik yaklasimi, bir konusma havasinin yaninda biraz
eglendirici ve mizahi yaklagimlart goriilmektedir. Ayrica diger sosyal medya
hesaplariyla etkilesim halinde olmasiyla, takipgileriyle cesitli mecralar Uzerinden
iletisim kurmaktadir. Bu iletisimi markanin Twitter dilini de yansitmaktadir. Pegasus
Hava Yollar1 Twitter’da ben veya biz dili kullanarak hedef Kitleriyle uyum icinde

olmay1 amaglamaktadir.
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SONUC

Sosyal medyanin gelismesi, kurumlarin ve kullanicilarin iletisim kurmasinda énemli bir
nokta da yer almakta ve etkilesimli iletisim giderek onemli hale gelmektedir. Sosyal
medya kullanicilari, vakitlerinin ¢ogunu sosyal aglar {lizerinde gegirmeye baglamasi

kurumlari sosyal aglara yonelik ¢alismalar yapmaya yoneltmistir.

Kurumlarin yaptigi iletisim ¢alismalar1 sosyal medya iizerinden daha ¢ok miisteri ile
etkilesim kurma imkan1 bulmasi sonucu iletisim stratejilerini de sosyal medya tizerine
kurmaya baglamigtir. Artik kurumlar c¢alismalarini hedef kitleye ulastirmak icin ilk
olarak sosyal medyay1 kullanmayi tercih etmektedir. Kurumsal iletisim i¢in dnemli bir
ortam haline gelen sosyal medyada kurumlar; Facebook, Twitter, instagram, Linkedin,
Bloglar, Wikiler vb aglar iizerinden paylasim yaparak hedef kitlelerine yonelik
hizmetleri hakkinda bilgi paylasma imkani elde etmislerdir. Sosyal aglar, kullanicilar
icin de, firmalara kars1 istek ve sikayetlerin iletilmesinde 6nemli bir ortam olmustur.
Hem kurumlar icin hem de kullanicilar i¢in etkilesimli iletisim kurabilecek en 6nemli
ortam olarak sosyal medyanin giderek insan hayatin1 etkilemeye devam edecektir.
Dolayisiyla sosyal medya’nin gelisimden ve etkisinden hareketle inceleme alani olarak

hava yolu sektorii secilmistir.

Arastirmanin metodoloji kisminda, nicel ve nitel yontemlere bagvurulmus olup dnceden
belirlenen kurumlarin sosyal medya hesaplarinda yayinlanan paylasimlarinin vaka
incelemesi yapilmis ve dizgesel bir orneklemle incelenmistir. Ayrica yaymlanmis
kurumsal iletisim ¢alismalarinin belli bir sosyal medya ¢izgisinde degerlendirilmis ve
kategorilendirme yoluna gidilerek belirli boliimlere ayrilmigtir. Bu dogrultuda Fortune
500 Tirkiye dergisinde yaymlanmis olan, Tirkiye’nin en iyt 500 markasi ve
SocialBrandsTurkey’in sundugu “’Tirkiye’de sosyal medyayr en iyi kullanan
markalar’’ ait veriler, markalarin belirlenmesi noktasinda dikkate alinmistir. Bu veriler
dogrultusunda THY ve Pegasus markalar segilerek incelenmistir. Hangi sosyal medya

hesabinin secilmesi noktasinda ise yine en ¢ok kullanilan sosyal aglar dikkate alinmistir.

Calisma dogrultusunda, Tiirkiye’de faaliyet gosteren Tiirk Hava Yollar1 ve Pegasus

firmalarimin Twitter {izeriden yaptig1 paylasimlara yonelik bir inceleme yapilmistir. Bu
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incelemede paylasilan Tweetler Ocak 2017- Ocak 2018 tarihi ile bir sinirlama yoluna
gidilmistir. Bu tarihler icerisinde paylasilan Tweetler kurumsal iletisim ile baglantili
olarak incelenerek, Tweetlerde kullanilan mesaj stratejileri incelenmistir. Ik olarak
kurumlarin 1 yillik Tweet paylagimlarinin genel bir incelemesi yapildiktan sonra son
kisimda ise iki firmanin Tweet paylagimlari, karsilagtirma igerik analizi yontemliyle

incelenmistir.

Bu inceleme dogrultusunda Twitter’in iki hava yolu sirketi tarafindan kullanilmasinin
nedeni hedef kitleye yonelik anhik ve etkin bir iletisimin siirdiiriilmesinden
kaynaklanmaktadir. Tiirk hava yollarinin Pegasus firmasina gére Twitter’t daha ¢ok
kullandig1 ve agirlikli olarak tanitim, hizmetler ile ilgili Tweet’ler paylasildigi
saptanmigtir. Tiirk Hava Yollarinin kurumsal iletisim ile ilgili en ¢ok paylastigi Tweet
calismalar1 sirasiyla; bilgilendirme, hizmet, 6zel giin paylasimlari, kurumsal reklam,
pazarlama seklinde devam etmektedir. Pegasus ise Tweet paylagimlarini daha gok
tanitimlar, indirimler ve kampanyalar hakkinda bilgi vermek i¢in kullanmigtir. Tiirk
Hava Yollarmin kurumsal iletisimle baglantili olarak Pegasus’a gore iletisim
calismalarinda Tweet paylasmaya oncelik verirken Pegasus iletisim calismalariyla ilgili
cok az sayida Tweet paylasmistir. ki firmanin kurumsal iletisim ile ilgili baglantili
olarak paylastifi Tweet’ler de Tiirk hava yollar1 daha resmi bir dil kullanirken Pegasus
halk diline yakin bir dil kullanmaktadir. Mesaj stratejilerini farkli konumlandiran iki
havayolu sirketinin ortak noktasi satig-pazarlamaya yonelik paylastigi Tweetlerdir. Bu
Tweet’ler de miisteriyi ¢ekebilmek icin dogrudan pazarlama yontemidir. Kisacasi,
dogrudan pazarlama yoOntemiyle miisterilerin ilgisini ¢ekebilmek adina belirlenen
Urdinlerin en giizel 6zelliklerini vurgulama yoluyla sunma yoluna gidilmektedir. Diger
bir ortak nokta ise haber ve duyurum hakkinda paylasilan Tweetlerdir. Bu Tweet
paylasimlar1 da miisterilerin ucus konusunda problem yasamamalar1 adina anlik bilgi
paylasimi yaparak hedef kitlelerin goziindeki olumlu algilarin korunmasina yonelik

yapilan ¢alisilmalardir.

Ayni sektore ait iki firmanin kurumsal iletisim c¢alismalarina yonelik farkli bakis
acilarina sahip oldugu ve farkli kurumsal iletisim caligmalarina énem verdigi ortaya
cikmigtir. Arastirmanin varsayimindan yola ¢ikilarak belirlenen kurumlarin iletisim
calismalar1 dogrultusunda Twitter’da farkli mesaj stratejisi ve taktikleri kullandiklar1 ve

sosyal medya’da yaymlanan paylagimlarin, kurumlarin stratejilerine uyumlu oldugu
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tespit edilmistir. Bununla birlikte kurumlar sosyal medya’da mesaj stratejilerini farkli
konumlandiran iletisim c¢aligmalarinin yani sira strateji ve taktige gore de farkli dil

yapilarinin kullanildig1 da ortaya konulmustur.

Tirk Hava Yollart ve Pegasus Hava Yollarinin kurumsal iletisim ¢alismalari
cercevesinde, kendi Twitter hesaplarinda mevcut ve potansiyel hedef kitlelerine
ulagsmaya yonelik farkli mesaj stratejileri kullanarak amaclanan hedef kitlelerle iletisim
kurulmaya c¢alisildig1 tespit edilmistir. Arastirma sonucunda Tiirk Hava yollarinin
Pegasus Hava Yollarina gore Twitter’1 daha aktif kullandig1 ve daha ¢esitli bir iletisim
stratejisi ve taktigi uyguladigi gorilmektedir. Sonug¢ olarak giiniimiizde gelisen
teknolojiyle birlikte ortaya ¢ikan web 3.0 web 4.0, yapay zeka, karisik algoritmalar ve
robot teknolojileri gibi yeni alanlarin ortaya ¢ikmasiyla birlikte icinde yasanilan diinya
daha da kiigiilmiis ve karmasik bir yapiya biiriinerek bir birine daha da baglanmistir.
Boyle bir gelisim ve degisim karsisinda, kuskusuz sirketlerin dahil olmamasi
diisiiniilemez. Bu dogrultuda, Thy ve Pegasus sirketlerinin bu degisim ve gelisimleri
yakindan takip etmeli ve siirekli kendilerini bu degisimlere kars1 yenileyebilen ve uyum

saglayabilen bir yonetim anlayisi, stratejisi ve taktikleri benimsemeleri gerekmektedir.
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