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Sevinc KAHVECI*

Ozet

Glinliimiiz diinyasinda geligsen teknoloji bir¢ok alant et-
kiledigi gibi kurumlarin reklam ve pazarlama stratejileri iizerin-
de de etkilerini gostermistir. Teknolojinin gelismesiyle kurumlar
dijital mecralarda, imaj ve itibarlarin1 olusturma amaciyla ha-
reket etmislerdir. Dolayisiyla kurumlar stratejilerini uygularken
sosyal medya mecralarina yonelmislerdir.

S6z konusu calismanin amaci, Tiirkiye’de bulunan
havayolu sektoriindeki Tiirk Hava Yollari’nin dijital medyada
kurumsal imaj ve itibar1 adina yaptig1 ¢alismalar1 aragtirmak-
tir. Caligma ¢ergevesinde nitel aragtirma yontemi kullanilmistir.
Icerik analizi ile Tiirk Hava Yollar1 Facebook hesabi pandemi
Oncesi ve sonrasi olmak iizere incelenmistir. Sosyal Paydas Te-
orisi, Rogers’in Yeniliklerin Yayilmasi ve Gruning ve Hunt’in
Halkla iliskiler Modeli’ni kullanarak da ele alimustir.

Calisma sonucunda elde edilen bulgulara gore, paylasi-
lan gonderilerin sosyal paydas1 yiiksek oranda miisteriler oldugu
gozlenmistir. Bununla beraber THY ’nin Facebook paylasimla-
rin ise bilgilendirme amagli oldugu goriiliirken gonderilerde tu-
tundurma karmasi olarak genelde reklam ve CPR calismalarinin
gerceklestigi gortilmektedir. THY nin Covid-19 donemi 6ncesi
olan Ocak ve Subat ayinda Facebook’u, Covid-19 dénemi son-
rasina gore daha az aktif bir sekilde kullandig1 da goézlenmistir.

Anahtar Kelimeler: Kurumsal imaj, itibar, Sosyal Medya,
Tiirk Hava Yollart.
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EVALUATION OF PERSUASION MODELS IN ADVERTISEMENTS AND
SECTORAL APPLICATION EXAMPLES

Abstract

In today’s world, the developing technology has affected many fields as well as on the advertising
and marketing strategies of the institutions. With the development of technology, institutions have acted to
create their image and reputation in digital media. Therefore, institutions did turn to social media channels
while implementing their strategies.

The purpose of this study is to investigate the works done by Turkish Airlines in the airline sector
in Turkey on behalf of corporate image and reputation in digital media. Qualitative research method was
used within the framework the study. With the content analysis, Turkish Airlines Facebook account was
examined before and after the pandemic. Social Stakeholder Theory is also discussed using Rogers’ Diffu-
sion of Innovations and Gruning and Hunt’s Public Relations Model.

According to the findings obtained as a result of the study, it has been observed that the social
stakeholders of the shared posts are high percentage of customers. On the other hand, it is seen that THY’s
Facebook posts are for informational purposes, and it is seen that advertising and CPR studies are generally
carried out as a promotion mix in posts. It was also observed that THY used Facebook less actively in Ja-
nuary and February, before the Covid-19 period, compared to after the Covid-19 period.

Keywords: Corporate Image, Reputation, Social Media, Turkish Airlines.

Keywords: Advertisement, Persuasion Models, Sectoral Applications.

EXTENDED SUMMARY

Today social media is used on behalf of institutions, in order to stand out from their com-
petitors. It emerges a significant role in literature based on its active and correct usage. Therefore,
to spread the ideologies of the institutions in terms of their institutional image, reputation and ref-
lecting their projects like campaigns and promotions on social media channels became valuable
at this point. Its interactive character and giving the message to the audience in a very short time
with a low cost is an important aspect for institutions. Beside its advantages, it could have some
disadvantage for institutions. Serious impact on social aspects by the development of the media
can be mentioned as one of the most important disadvantages. Hence, sharing and the correct
analysis of interactive communication by institutions and the use of strategic communication is
necessary at this level. It’s truly needed to be planned and implemented in a correct way with all
stakeholders to develop the strategic communication area planned for institutional image and re-
putation in worldwide. The limited number of studies reveals the importance of the subject at this

point.
The fact that reflection of strategic communication implemented in institutional image

and reputation on social media is the first field study to be carried out on the subject to unders-

tand and fill the gap in the literature. In addition, the research used in the institutional image and
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reputation of the service sector will present the general framework and structure of the reflection
of strategic communication on social media. It will also guide other airline companies operating
in the market. The focus of this study will be on the communication of Turkish Airlines uses on
behalf of its image and reputation in order to specify their strategies and examine their reflection
on social media. The current study conducted on Turkish Airlines, is important to understand the

opportunities by means of using Facebook for their prestige.

In Grunig and Hunt’s 4-Way Public Relations Model, the institutions applied public re-
lations; press agency model, public information model, two-way evaluates in 4 stages as asym-
metric model and two-way symmetrical model. There is a one-way message in the Press Agency
and Public Information Model with no feedback on them. However, in the 2-Way Asymmetric
Model and the Two-Way Symmetric Model, there is a two-way communication with a clear and
productive transfer of information between the institution and the target audience. They act accor-
ding to the thoughts and demands of the corporate target audience. In this study, the contents are
prepared according to which of the 4 models of THY, Grunig and Hunt and the assessment that it

communicates with its target audience is also included.

Another theory is the Social Stakeholder Theory. Stakeholders in the business, within the
society which the enterprise is connected, has a relationship with the work of the enterprise and
social interlocutors who influence the business with their actions. So it can be said that, stakehol-
ders are classes that benefit from businesses. This benefit is also provides business, so there is a
mutual win-win situation. To apply to the stakeholder theory correctly, the internal and external
environment of the business must show the stakeholders who aim to provide benefits and activi-

ties accordingly.

In this study, THY’s stakeholders in its content are examined and its social media shares
the data regarding their consideration. In an increasingly competitive environment, institutions
aim to compete with their rivals. They try to offer some different innovations to attract the attenti-
on of their audiences for increasing the demand, adaptation from their target audiences and expect
them to adopt these innovations. Besides, the target audiences against innovations attitudes are
a very important point for institutions. Therefore, the target audience adapting to the innovation
or being indifferent to the innovation that exists behind it. The cause should be investigated and
resources should be obtained. At this point, diffusion of Innovations theory comes into place. The
aforementioned theory it collects information about the attitude process of the target audiences

towards the innovations created.

According to the findings of this study, THY used Facebook less actively in January and
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February, before the Covid-19 period, compared to after the Covid-19 period. It’s also observed
that the social stakeholders of the shared posts are high percentage of customers. On the other
hand, it is figured out that the THY’s Facebook posts are for informational purposes, which ad-

vertising and CPR studies are generally carried out as a promotion mix in posts.
GIRIS

Glinlimiiz ¢alisma sartlarinda oldukga artig gosteren orgiit ya da kurum gesitliligi berabe-
rinde en iyisi olma mottosunu da getirmistir. Bununla birlikte kurumlar rekabet ortaminda rakip-
lerinden ayrisarak 6ne ¢ikmak i¢in ¢calismalar yapmaya baglamistir. Kiiresel anlamda ortaya gikan
bu yaris teknolojinin de yayilmasi ile birlikte kendisini dijital mecralarda gostermeye baslamistir.
Babhsi gegen rekabet ortaminda kendini rakiplerinden daha iistiin konuma getirmeye calisan ku-
rumlar bir¢ok alanda imaj ve itibar caligmalar1 yapmaktadirlar. Dolayisiyla gelisen kiiresellesme-
ye birlikte bu durum kurumlar i¢in ¢ok daha zor bir hal almistir. Giiniimiizde kurumlarin geger
not alip almamasina bakilirken yalnizca finansal verilere degil, kurumsal imaj ve itibari, marka
degeri gibi durumlarina da bakilmaktadir. Finansal durumun yan1 sira kurumlarin imaj ve itibar
caligmalar1 onlarin en 6nemli sermayelerinden biri olmustur. Kurumlar, uygulamis oldugu imaj ve
itibar ¢aligmalarini titizlikle kontrol etmedigi takdirde krizlere de zemin hazirlamis olurlar. Bunun
ontline gecebilmek igin halkla iligkiler konusunda uzman kisilerle calismak, sosyal medyay1 ve-
rimli ve kontrollii kullanmak gibi unsurlar dikkate alimmalidir. Kurumlarin s6z konusu rekabet or-
taminda basar1 gosterip iistlinliik saglamalari i¢in teknolojinin vermis oldugu dijital mecralardan
destek almalar1 bu noktada kaginilmazdir. Dolayisiyla sosyal medyanin popiiler oldugu giiniimiiz

sartlarinda kurumlarin bu ortami verimli kullanmalar1 gerekmektedir.

Caligma Turkiye’ de bayrak tasiyici olarak adlandirilan ulusal hava yolu isletmesi Tiirk
Hava Yollar’nin (THY) kurumsal imaj ve itibar1 adina yaptig1 calismalar, uyguladiklar strate-
jik iletisim ve bunlarin dijital ortam olan sosyal medya mecralarina yansimasimi konu alacaktir.
Bahsi gecen calismada irdelenecek olay orgiisti, THY ’nin sosyal medya kanal1 vasitasi ile hedef
kitlesinin dikkatini ¢ekmek ve bilgi toplamak i¢in uygulamis oldugu tutundurma karmasini en
cok kullanan sosyal medya platformlarindan biri olan Facebook resmi sayfasinda yansitma bigi-
mi degerlendirmeye alinacaktir. Calisma Tiirk Hava Yollar1 resmi Facebook sayfasinda bulunan,
Covid-19 periyodundaki 2020 yilinin ilk dort aymdaki gonderilerden yola ¢ikilarak ortaya kon-

mustur.
Bu teorik cercevede gerceklestirilen ¢alisma, uluslararasi alanyazin esas tutularak sosyal

medya kullaniminin kurum {izerindeki etkisinin ortaya konmasini amaglamaktadir. Bu nedenle

calismanin ilk boliimiinde halkla iligskiler kavrami ¢ iletisim teorisi ile ele alinmistir. Bunlar;
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Sosyal Paydas Teorisi, Rogers’in Yeniliklerin Yayilmasi Teorisi ve Grunig ve Hunt’in 4°1i Halk-
la iliskiler Modelidir. Ikinci béliimde ise, kurumsal imaj ve itibar kavrami degerlendirilmistir.
Uciincii béliimde, stratejik sosyal medya yonetimi kavrami kurumsallik noktas: 6zelinde deger-

lendirilmistir.
1. Halkla iliskilerde Stratejik Tletisim

Kurumlarda halkla iligkiler alaninin ne kadar énemli oldugu hemen hemen her kurumsal
caligmada tartisilan 6nemli noktalardan biridir. Bu noktada Halkla iligkilerin 6nemi ve yeri ice-
risinde bulunan pazarlarda da farklilik gostermektedir. Halkla iliskiler uzmanlarinin en 6nemli
gorevlerinden bir tanesi ise stratejik iletisim kampanyasini etkin planlamasidir. Kurumlar halkla
iligkiler kampanyalarini hedefledikleri gibi yonetmek i¢in planli bir stratejik iletisim faaliyetlerine
ihtiyag duymaktadirlar. Isletmelerin hayata gegirdigi faaliyetlerinin, verimli neticelere ulagmasi
icin calisanlardan yoneticilere, finansmanlardan tedarikgilere olmak iizere tiikketicilerin de mevcut

oldugu bir kitlede basarili kurumsal iletisim stratejileri siirdliirmek biiyiik 6nem tasimaktadir.

“Stratejik iletisim genel anlamda planli iletisim kampanyalarini tanimlamak igin kullani-
lan bir kavramdir. Stratejik iletisim yonetiminde iletisim, kurulugsun yonetim fonksiyonu olarak
ele alinir. Stratejik iletisim yonetiminin bakis agisi en temel anlamda halkla iligkiler, reklamcilik
ve pazarlama iletigimini tek bir odakta biitiinlestirir” (Cinarli’dan aktaran Karsak&Altuntas&-
Demren, 2018, s.8).

Stratejik iletisim yonetimi s6z konusu oldugunda iki tarafli bir durum vardir. Birinci ta-
raf belirli bir stratejisi mevcut olan ve bunu faaliyete koyan yani kurum, diger taraf da strateji-
nin igleme gectigi taraftir yani paydaslardir. Strateji uygulayan taraf, iletilecek mesajlarini karsi
tarafin en ihtiya¢ duydugu zamanda gondermektedir. Bu nedenle gii¢siiz olan taraf stratejinin
uygulandig taraftir (Karsak, Altuntas, & Demren, 2018, s. 8-9). Farkli hedef kitleleri ikna etme,
ifade etme, enformasyon olusturma, imaj, itibar ve konfiglirasyon yonetimi gibi amagclarla uzun
vadeli ve verimli iletigim saglayan halkla iliskiler kavram stratejik iletisim yonetimi seklinde de
goriilebilir. Kurumlar halkla iligkiler unsurunu stratejik bir bi¢imde yiiriitmek i¢in bazi iletigim
teorileri ile calismalidir. Uretilen mesaj ve icerigin hedef kitlelere ulasmasinda dogru, anlasilir,
etkili ve aktif rol oynamasi i¢in bazi iletisim teorileri vardir. Bunlardan ii¢li caligsma gercevesinde
degerlendirilmistir. Bunlar; Sosyal Paydas Teorisi, Rogers’in Yeniliklerin Yayilmas1 Teorisi ve

Grunig ve Hunt’in 4°lii Halkla Iliskiler Modelidir.
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1.1. Sosyal Paydas Teorisi

Paydaslar isletme igerisindeki sistemde kendi faydalarini diisiinen ve beklentilerine kar-
silik veren kendi varliklariyla alakali haklar1 veya ¢ikarlar1 olan birey ya da kurulustur. Y dnetim
literatiirlinde var olan paydas sozciigli 1963’lerde Standford Arastirma Enstiitisi’nde yapilan ca-
lismalar neticesinde ortaya ¢ikmistir. Paydaslar tanimlanirken, eger isletme biinyesinde var ol-
mazsa s0z konusu igletmenin omrii kisa siirecegi yoniinde bir fikir ile sunulmustur (Sarikaya,
2008, s. 46). Paydaslar stratejik yonetim alaninda, kurumsal yonetim ortaminda ve kurumsal sos-
yal sorumluluk (KSS) barindiran herhangi bir is i¢erisinde bulunmaktadir. Bir stratejik yonetim
kavrami olan paydas teorisinin amaci rekabet alaninda 6nemli noktaya gelmek i¢in isletmenin i¢
ve dis ¢evresi ile mevcut olan baglantilarinin olan baglantilarin ivme kazanmasidir (Aktan, 2007,
s. 9).

Sirkette bulunan paydaslar iki ayr kategoride ayrilmaktadir bunlar; “kurum i¢i” ve “ku-
rum dig1” paydaglar seklindedir. Aktan’a gore, kurum i¢i paydaslar kategorisi altinda igletme ku-
rucusu ana sahipler, yoneticiler, hissedarlar ve ¢aliganlar bulunmaktadir. Hiikiimet, miisteriler,
rakipler ve tedarikgiler ise kurum dist paydaslari olusturmaktadir. S6z konusu iki sorumluluk
alani icerisinde yer alan igletme ise kurum i¢i ve dist arasindadir ve isletme faaliyete gegirecegi
kurumsal sosyal sorumluluk projesini her iki grubun da talep ve beklentilerine cevap verecek nite-
likte dengelemeye ve uygulamaya c¢alisir. Firma digina bakip analizlerde bulunmak, tiim iliskileri
tanimlamak ve yatirim yapmak uzun vadeli basar1 getiren unsurlardandir. Bu acidan bakildiginda,
farkli paydaslarm toplanmasi uzun vadede gerceklesir ancak sonucunda bir dizi temel degerleri
olustururlar. S6z konusu yaklasim aragtirma ve ydneticiler i¢in pratik sonuglar dogurmaktadir.
Stratejik yonetimde bulunan paydas yaklasiminin amaci, aktif olarak yeni bir plan yapmak ve
firmaya yon vermektir. Paydas yaklagimina 1984’ten itibaren akademik alanda ilgi hem artmis
hem de genislemistir. Paydaslarla ilgili arastirmalar normatif is teorileri; Kurumsal yonetigim ve
orgiitsel teori; kurumsal sosyal sorumluluk ve performans; ve stratejik yonetim olmak iizere dort
alt alanda yer almaktadir (Freeman & McVea, 2001, s. 16).

1.2. Yeniliklerin Yayilmasi

Eskiden olmayan herhangi bir hizmetin artik var olmasi ya da var olanin degismesi sek-
linde aciklanan yenilik kavraminda birey ya da kitleler o unsur ile ilk kez kargilasmis olurlar.
Herhangi bir konuda bahsedilen yenilik kavrami daha 6nce bagka bir insan ya da toplum tarafin-
dan biliniyor olsa bile baska bir kisi tarafindan ilk kez tecriibe ediliyorsa onun i¢in yenilik olma
ozelligini kaybetmemektedir. Yani yenilik kavramu siibjektif bir durumdur. Rogers der ki; yenilik

6zneldir ve kisi o olguyu ilk defa goriir, duyar ve algilar. Bireyin ilk olarak yasadigi tiim olgular

Uluslararasi Halkla lligkiler ve Reklam Caligmalari Dergisi @



Seving Kahveci

onun algisinda yenidir (Rogers’dan aktaran Ozgatalbas, 2014, 5.123).

Bir toplumda goriilen yeniligin yayilma siireci vardir. Bu siire¢ farkli toplumlarda fark-
I1 semptomlar gostererek yayilirlar. Ozgatalbas, yeniliklerin toplumlarda yayilmasi ile ilgili bir
stirecin oldugunu ve bu siiregte farkli sekillerde kendilerini gdsterdiklerini ve farkli evrelerden

gectiklerini ifade etmektedir. S6z konusu evreler asagidaki gibidir (Ozcatalbas, 2014, s. 134);

* Giris Evresi: Toplumda yeniligin ilk kez gortildiigii ve kullanilma asamasina geldigi siirectir.

* Gelisme Evresi: Kisa bir zaman diliminde hizla yayilan yeniligin yine hizl bir sekilde kullanimi
artar.

* Olgunluk Evresi: Yeniligin bu siirecte yayginlagmasi durumunun yavaslamasi ve ayni seviyede
ilerlemesi olarak tanimlanmaktadir. Bu zaman diliminde yenilik duraganlagmakta ve artik diisiise
gecmektedir.

* Gerileme Evresi: Bu siiregte olgunlugun son dénemlerinde yenilik bitmeye baslar ve ¢izgi ilk

olarak yavag daha sonra da hizl bir sekilde diiser.

o oo
P

Yayilha Kullanilma
(hizmet etme)
Ee
Yenilik
 —

~_ N

Sekil 1: Yeniliklerin Yasam Siireci Egrisi
Kaynak: https://www.researchgate.net/profile/Orhan- Oezcatalbas/publication/311125321 Yeniliklerin
Yayilmasi/links/583e9c4608ae61175dc7125b/ Yeniliklerin-Yayilmasi.pdf, Erisim Tarihi: 11.01.2020

Yeniligi tiiketenlerdeki diisiis, yenilikten glinden giline ayrilist gostermektedir. Yenilik artik es-
kimeye baslamaktadir. Bu diisiisiin nedenleri arasinda, yeniligin artik degisen ve gelisen sartlara
uygun olmamasi ya da bu yenilik yerine kitleye fayda saglayacak baska bir yeniligin getirilmesi
gibi unsurlar olabilir. Yenilik kitleye ilk hitap ettigi seklindeki haliyle siire¢ igerisinde varyasyona
ugray1p gelisebilir ve boylece daha farkl bir sekilde goriilebilir (Ozgatalbas, 2014, s. 135).
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Yukaridaki sekilde de goriildiigii lizere, yeni bir iirliin ya da hizmet toplum tarafindan
yenilik olarak kabul edilmekte, daha sonra ise o toplumun kosullarina gére yayilma gostermekte,
ardindan yenilik bireyler tarafindan bir siire kullanilmakta ya da o yenilikten hizmet alinmakta, en
son olarak da o yenilik ile ilgili baska ozellikler gelistirilerek degismekte ya da toplum sartlarina
uyum saglayamamasindan dolay1 artik kullanilmamaktadir. Uriin ve hizmetlerin de tipki insanlar

gibi dogma, biiyiime, yasama ve artik var olmama durumu s6z konusu olmaktadir.
1.3. Gruning ve Hunt Modeli

Kurumlar tarafindan iletilen mesajin birey ve kitlelere ulagmasinda énemli rol oynayan
halkla iliskiler giiniimiizde de oldukga aktif bir durumdadir. Halkla iliskilerde kargilikls, iki tarafli
bir iletisim s6z konusudur. Halkla iligkiler disipliniyle ilgili ortaya ¢ikarilan her kuram bu ala-
nin gelismesine yardime1 olmaktadir. Grunig ve Hunt’ta kurumlarin bazi amaglarina ulagmasinda
etkili olacagini diisiindiikleri halkla iligkilerin katkilari lizerine diisiinmiis ve bununla ilgili dort
model ileri stirmiislerdir. S6z konusu 4 modelden ikisi; zanaatkarlik/teknik anlamda, diger ikisi de
profesyonel halkla iligkiler iizerinedir. Halkla iligkileri bir organizasyon alt sistemi olarak goren
Grunig ve Hunt, kurumsal hedeflere ulagsmada halkla iliskilerin sagladig1 katkilar1 agiklamak igin
dort model gelistirmislerdir. Grunig ve Hunt’a gore ilk iki model zanaatkar/teknik halkla iliskiler,
son iki model ise profesyonel halkla iliskilerdir (Agik Ogretim Fakiiltesi Ders Notu, 2019, s. 1).

Halkla iligkilerin tarihine bakildiginda Grunig ve Hunt’in modelinden faydalanildig: sik-
likla gortilmektedir. Bu model dort unsurdan olugmaktadir ve Grunig ve Hunt tarafindan 1984 za-
maninda ortaya ¢ikarilmistir. S6z konusu modeller halkla iliskiler alanin1 anlamakta fayda sagla-
masinin yani sira simdi bile halkla iligkiler alaninda degerlendirmeler yapmaya yarar1 olmaktadir.
Grunig ve Hunt’un dortlii modeli sunlardan olugsmaktadir (Grunig ve Hunt’tan aktaran Kalender,
2013, s.18-21);

a) Basin Ajans1 Tamitim Modeli: Basin ajans1 tanitim modeli s6z konusu oldugunda bir
ikna stireci goz oniinde bulundurulmalidir. Bu ikna herhangi bir iirlin, kisi, faaliyet ya da kuruma
yonelik alg1 seklinde olabilir. Bu modelde iletisim kurumdan hedef kitleye dogru tek yonlii bir
yol izlemektedir. Halkla iliskilerin ortaya ¢ikmasiyla beraber basin ajansi tanittim modeli de gelis-
meye baslamistir. Halkla iliskiler basin ajansi tanitim modeli propaganda amagh da kullanilmak-
tadir. Mesajlar kurumlar tarafindan kitleye iletilmekte olup, iletisim de iki tarafl1 degil tek tarafli
olmaktadir. Bunun yani sira kurumlar kitle tarafindan iletilen istek ve sikayetleri degerlendirmeye
almamaktadir. Basin ajansi tanitim modeli genelde tiyatro ya da spor gibi faaliyetlerin iiriinlerinin
titkketiminde devreye girmektedir. Model, iletisimin tek yonlii hareket ettigi ve genel amacin pro-

paganda oldugu, arastirmaya ¢ok agirlik verilmedigi bir tekniktir (Kalender, 2013, s.18-21).
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b) Kamuyu Bilgilendirme Modeli: i1k modelin tersi olan kamuoyu bilgilendirme mode-
linde hedef kitleye kurum tarafindan dogru ve objektif bir sekilde enformasyon akisi saglanmak-
tadir. Kurumun kendi yarar1 igin, basin ile dogru ve saglikl bir iletisim kurmas1 gerekmektedir.
Grunig ve Hunt’m gelistirmis oldugu dort halkla iligkiler modelinde bulunan kamuyu bilgilen-
dirme modelinde birincil amag¢ kamunun bilgi sahibi olmasidir. Genellikle hiikiimet tarafindan ve
bilimsel isletmelerce oldukc¢a fazla bir sekilde ele alinmaktadir (Gruning’den aktaran Candzé&-
Candz, 2013, 5.368). Bu modelde esas amag halka gerekli enformasyon akisini saglamaktir. S6z
konusu modelde tek yonlii olup giiniimiizde kamu idaresi ve sivil toplum orgiitlerince uygulan-
maktadir (Pira, Demirtas, Gegici, & Kaya, 2005, s. 23).

Modelde ilk akla gelen Ivy Lee modern halkla iliskilerin kurucularindan olarak goriil-
mektedir. Basin ajansi tanitim modeli s6z konusu oldugunda halkla iliskiler uzmanlar bir gazeteci
seklinde davranmakta kurum hakkinda dogru, objektif ve diiriist bilgiler vermektedir. Kamuoyu
bilgilendirme modelinde de aragtirmanin fazla 6nemi yoktur. Kamu isletmeleri, dernekler, vakif-
lar ve egitim kurumlar1 gibi orgiitler faaliyetlerinde genelde bu modelden faydalanmaktadirlar
(Kalender, 2013, s. 18-21).

¢) iki Yénlii Asimetrik Model: iki yonlii asimetrik modelin iletisim sekli ilk iki modelin
aksine ¢ift yonlidiir, karsilikli iletisim s6z konusu olmaktadir. Bu modelde kurum ve kuruluslar
hedef kitlenin davranislarini degistirmeyi amaglamaktadir. Giiven, geri bildirim ifadesinin bu mo-
delle beraber gelistigini ifade etmektedir. Kurumlarin faaliyetlerinden ziyade hedef kitlenin algisi
ve davraniglarinda arzu edilen degisikligi gormek amach kullanilan modeldir. Asimetrik modelde
kurumlar hedef kitlesinden aldig1 geri bildirimleri degerlendirmemektedir (Theaker’den aktaran
Giiven, 2013, 5.55). iki yonlii asimetrik modelde amag hedef kitlede bulunan tutumu ve davranisi
degistirmektir. Gruning ve Hunt iki yonlii asimetrik modelin asagidaki unsurlardan olustugunu

ifade etmektedir (Gegikli’den aktaran Giiven, 2013, s.55);

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

Dabhili oryantasyon: Kurum calisanlari, kurumsal bakis agisiyla ¢cevreyi inceler ve analiz
ederler, yani kitlelerin perspektifinden gérmeleri miimkiin degildir.

Tutuculuk: S6z konusu unsurda ise, farkliliklara karsi rezistans gelistirilmekte ve ku-
rumsal yap1 ¢evre dolayisiyla olusabilecek olasi degisimlere kars1 korunmasi s6z konusudur.

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

Sistem kapahdir: Enformasyon genelde ¢evreye yonelik kurum tarafindan aktarilir, ku-
rum icine aktarim séz konusu degildir.

Otoritenin merkezilestirilmesi: Kurumda tist diizey yonetici biriminde olan otorite ile
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birlikte kurumda bir hiyerarsik diizen olmalidir.
Gelenek: Kurumlarda gelenekler géz oniinde bulundurularak hareket edilmekte ve ku-

rumsal kiiltiiriin stirdiiriilmesi adina énemli oldugu diisiiniilmektedir.

d) iki Yonlii Simetrik Model: S6z konusu modelde ¢ift yonlii iletisim s6z konusu olmaktadar.
Burada 6ne ¢ikan durum hedef kitle ve kurum arasindaki anlayis ve bilgi alisverisidir. Iki yonlii
simetrik modelde diger modellere nazaran arastirmalar yapilmaktadir. Kurumlarin asil amagla-
rinin sadece etkinlikler organize etmek degil ayn1 zamanda halka yonelik birer sorumluluk ger-
ceklestirmeyi benimsedikleri zaman halkla iligkiler bilesenleri de gelisme ve degisme yagamistir.
1980°1i zamanlarda bilimsel olarak kuramlasan iki yonlii simetrik model Grunig ve Hunt’in son
basamagini olusturmaktadir. Bu model iletisim alaninda monolog olmak yerine karsilikli, diya-
log agirlikli, karsilikli iletisimde taraflarin katkilarinin bulunmasini saglar ve taraflarin yasamasi
muhtemel herhangi bir sorun ile karsilagsmasinin 6niine gegmeyi onerir (Okay&Okay’dan aktaran
Durusoy, 2018, 5.622-623.

Yukarida bahsi gegen argiimana bakilarak denilebilir ki glinlimiiz sartlarinda kurumlarin
aktif bir sekilde kullandig1 halkla iligkiler faaliyetlerinde iki yonlii simetrik model kullanimi yay-
gindir. Ozellikle kurumlarm kendi imaj ve itibarlarmi olumlu ydnetmek igin giiniimiizde oldukga
sik kullandiklar1 sosyal sorumluluk faaliyetlerinde bu modele rastlanmaktadur. ki yénlii simetrik
modeli ele alan bir kurum, karisikliklarin 6niine gegmek, iki tarafli ¢oziim iiretmek, bir iliski kur-

mak amagli arastirmalar ve iletisimlerden faydalanir.
2. Kurumsal Imaj ve itibar

Gilinimiizde kurumlarin sunmus oldugu hizmetler ve {iriinler kadar 6nemli hale gelen
kurumsal imaj ve itibar yonetimi stratejik iletisim planlamasinda 6nem verilen unsurlardan bir
digeridir ve sirketler imaj ve itibarlari i¢in belli yatirnmlar yapmaktadirlar. Kurumsal itibar uzun
vadede yapilan faaliyetler ile hedef kitle ve paydaslarin algisinda yaratilan algilar biitiiniidiir.
Kurumlar uzun vadede kazandiklar1 itibarlarin1 kaybetmemek ve varliklarimi idame ettirebilmek
adina faaliyetlerini basar ile gerceklestirmelidirler. Aksi halde kurum itibarlar1 zedelenme yoluna
gidebilir. Aydin, kurum ile alakal diisiincelerin olumlu yonde degistirilmesi gerektigini savunur.
Dolayisiyla, kurumun yerine getirmesi gereken unsurlarin, sosyal sorumluluk projeleri, paydas-
larla ilgili haklarin degerlendirilmesi, iletisim araglariin bu amaclar dogrultusunda degerlendiril-
mesi, planlamalarin da imaj ve kimlik gelistirmek dogrultusunda yapilmasinin énemli oldugunu
vurgular (Aydin, 2015, s. 79). Aydin’in tanimina gore, somut olmayan degerler ve paydaslarin

algisina gore sekillenen unsurlardan bahsedildiginde kurumsal itibar devreye girer. Buna gore,
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kurumun atacagi her adimda, yapilacak her bir faaliyet ve iletisim kurulacak her alanda kurumsal

itibar olgusu goz ardi1 edilmeden yapilmalidir.

Kurumsal itibar1 negatif veya pozitif yonde etkileyecek énemli bir konu da gliniimiizde
oldukga fazla artig gosteren iletisim teknolojileri ve beraberinde gelen sosyal medya kullaniminin
yayginlagmasi olmustur. Bu nedenle kurumlar sosyal medya kullanimi konusunda dikkatli, ve-
rimli ve hassas davranmali, kurum ile baglantis1 bulunabilecek her tiirlii gelismeyi dikkatle takip
etmelidir. Konuyla ilgili Zenelaj, sosyal medyay1 yakindan takip etmenin, kurumsal itibar1 siir-
diirmek ve gelistirmek adina kritik noktada 6nemli oldugunu vurgulamis ve sosyal medyanin ayni
zamanda dezavantajia da deginerek, itibar yaratmak i¢in hazirlanan kaynaklarin sosyal medya
mecralarinda kii¢iik bir hatada bile yok olabilecegi tizerinde durmustur (Zenelaj, 2014, s. 52).
Yani kurumlar tiim yillarini olumu kurumsal itibar i¢in harcarken aninda hakkinda ¢ikan olumsuz
bir sosyal medya haberi ile kurumlar herhangi bir agiklama yapamadigi noktada tiim itibarlarim
kaybedebilirler.

Sosyal medyanin hayatin her alaninda olmadig1 donemler goz 6niine alindiginda kurumlar
yalnizca iiriin ya da hizmet satma, kazang¢ saglama anlaminda olan ¢aligmalara gerceklestirirken
bu durum giintimiizde tam tersi olma noktasina gelmistir. Glinlimiizde faaliyetlerini siirdiiren ku-
rum ve markalar {irlin ve hizmeti satmanin yani sira hizmeti satma dncesi, satma an1 ve sonrasinda
da miisterilerle bir iletisim halindedir. Kurumlar artik hizmeti miisterilerine iletip geri ¢ekilmek
yerine onlarm yaninda olup bu stireci de takip etmektedirler. Kurumlarm bu sekilde misterileriy-
le olan iliskisi miisterilerin daha sadik olmasi ve marka baglilig1 konusunda katki koymaktadir.
Kurumlarda hakim olan i¢ ve dis miisterilerin gereksinimlerine cevap verme tutumu istege gore
bir durum olmaktan ziyade artik mecburiyet olarak goriilmeye baslanmistir. Dolayistyla kurumlar
adina yalnizca dogru olmak degil en dogru olmak, en iyisi olmak daha 6nemli bir hal almistir. Ku-
rumlar i¢in, i¢ ve dis miisterilerinin ihtiyaglarina gore faaliyetler yiiriitmek, sadece su an i¢in degil
ilerleyen zamanlarda da gereksinimlerini 6ngdriip planlar yapmak ve hizmet gelistirmek mecburi
bir durum olmustur (Eroglu & Solmaz, 2012, s. 15). Buna bakilarak denilebilir ki, glinlimiizde
kurumlar daha iyi olmak, rakiplerinden ayrismak adina yalnizca miisterilerin ihtiyaglarina gore
calismalar yapmaz ayni1 zamanda itibar ve imajlar1 adina da faaliyetler yiiriitmektedirler. Kurum-
lar miisterilerinin isteklerine, taleplerine, ihtiyaclarina anlik olarak cevap vermelidir bunun yani
sira da gelecek adina neler talep edebilirler bu analiz edilmelidir. Kurumlar ayni zamanda degisen
kosullara da ayak uydurmalidirlar. Bir kurum kendi imaj ve itibar1 adina giindemi takip etmeli,
teknolojiye uyum saglamali, cevresinde olup bitenleri degerlendirmelidir. imajin kelime anlamini
Kotler, kisilerin bir nesneye karsi inanislari, diisiinceleri ve gozlemleri o nesnenin imajin1 olustu-

rur seklinde ifade etmistir (Kotler’den aktaran Afsar, Ayaz ve Fettahlioglu, 2016, s. 61).
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3. Stratejik Tletisimde Sosyal Medya Unsuru

Internetin giinden giine gelisimiyle beraber pazarlama iletisimi kavrami artik yeni ve
daha aktif bir iletisim yonetimi olarak goriilmektedir. Bu yeni anlay1s iletisim alaninda biiyiik
degisimlere neden olmus ve artik insan hayatina 6l¢iilebilen, interaktif iletisimi olan yeni boyutlu
bir teknoloji s6z konusudur. Tiiketici geleneksel medya zamaninda ona iletileni almak zorunda,
herhangi bir se¢im yapma ya da iletilen mesajdan kagma durumu yoktu. Giiniimiizde ise, tiiketici-
nin daha fazla alternatifi bulunmakta ve diledigi mesaj1 alip diledigi gibi degerlendirme olanagina
sahiptir. Tiiketici ayn1 zamanda kurum tarafindan gelen bir yanlis aksiyon gozlemledigi zaman
bunu tiim gevresiyle hatta tanimadigi bireylerle de paylasip konuyu herkesin bilmesini saglamak
imkanina sahiptir (Aslan, 2016, s. 505-533). Tiiketiciler kandirildigim ya da dikkate alinmadik-
larim diistindiiklerinde markaya misilleme yapmak isteyebilir. Bunun neticesinde marka biiyiik
zarar ugrayabilir. Dolayistyla kurumlar sosyal medya mecralarini stratejik bir sekilde yonetmeli

bdyle bir durumla karsi karsiya kalindiginda plan ve programli faaliyetler gerceklestirmelilerdir.

Stratejiler insanlar ya da kurumlar icin bir yol haritas1 ¢izmektedir ve programli faali-
yete gecilecek her unsurda bir stratejik ortam aranir. Dijitallesen, gelisen ve farklilagan iletisim
ortam1 olan sosyal medyada da yine stratejik bir yonetim programi aranmaktadir. Sosyal medya
ortamlari ile stratejik yonetim arasindaki bag s6z konusu oldugunda, sosyal medyadan edinilen
enformasyon ile yonetimin faaliyetlerinin daha verimli olmasi saglanmakta ve dolayisiyla ku-
rumlarin kazancina katkida bulunmaktadir. Seng6z ve Eroglu kurumlarin sosyal medya mecra-
larinin en 6nemli 6zelliklerinden olan hedef kitleye dogrudan erisim olanagi, ekonomik olusu,
hizl1 olmasinin yani sira interaktiflik gibi avantajlarina bilmesine ragmen yine de sosyal medyada
pasif hareket ettiklerini sdylemektedir (Sengdz & Eroglu, 2017, s. 521). Stratejik sosyal medya
yoOnetimine dair birgok unsurdan s6z etmek miimkiin olmaktadir. Bunlar arasinda en basat rol
oynayanlar arasinda; interaktif iletisim, erigsim, kullanicilik vardir. Kurumlar sosyal medyay1 aktif
kullanmakla beraber hedef kitlesi ile es zamanli ve interaktif bir iletisim kurmakta ve aldig1 geri
doniisler dogrultusunda hedef kitlenin talebi dogrultusunda faaliyetler gostermektedir. Kurumlar
dijital ortamin sagladigi avantajlar1 kullanarak oldukc¢a diisiik finansman ile fazla kitleye hitap
eder, kendisini ve hizmetlerini dogru bir sekilde anlatir ve miisterilerine sadece satis sirasinda

degil sonrasinda da yanlarinda olduklari algisini vererek erisim imkan1 saglamaktadir.
4. Yontem
S6z konusu tez ¢aligmasinda nitel aragtirma yontemi kullanilmistir. Bu amagla ¢calismada

Tiirk Hava Yollari’nin resmi Facebook sayfasi, Ocak-Nisan 2020 seklinde dort aylik siire¢ bo-

yunca incelenerek iceriksel olarak analiz edilmistir. Arastirma Tiirk Hava Yollari’nin kurumsal
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imaj ve itibarda uyguladig: stratejik iletisimin sosyal medya da yansimasini analiz etmektir. Buna
gore 2020 yil1 Facebook resmi hesabi iizerinden sosyal medya pratikleri degerlendirilmektedir.
Bu dogrultuda arastirmanin evrenini, ¢alismada ortaya konan THY resmi Facebook sayfasinda
bulunan 2661 fotograf ve 703 video olmak iizere toplam 3364 paylasim olusturmaktadir. Ornek-
lem ise 2020 y1l1 01 Ocak tarihinden 30 Nisan 2020 tarihine kadar olan siirede THY 'nin Facebook
sayfasindaki gonderiler ele alinmis olup 48’1 video ve 32’si fotograf olmak iizere 80 paylasimdir.
Amagsal drneklem olarak Covid19 periyodu se¢ilmistir. Dolayisiyla, sadece dort aylik bir zaman
diliminde paylasilan gonderiler ele alinmis ve analize dahil olmustur. Tiirkiye nin bayrak tasiyici
ulusal hava yolu sirketi olan Tiirk Hava Yollari’nin 10 milyonluk begeni oranma sahip resmi
Facebook sayfasinin genel kurumsal goriiniimiine bakilmigtir. Sayfanin toplam begeni sayis1 ve
takip sayisi olarak incelenmistir. Bunun yan1 sira THY resmi Facebook sayfasindaki gonderilerin
sosyal paydas durumu, gonderilerdeki paylasim amaglari, gonderilerin tutundurma karmasi ka-
tegorileri, gonderi begeni, yorum ve paylasim verileri, en fazla begeni alan gonderisinin analizi

gerceklestirilmistir.

Aylik bazda en fazla etkilesim alan gonderiler analiz edilmistir. Buna gdore génderinin
tiirtine bakilarak video tiirtindeyse kag¢ dakikalik bir icerik oldugu, gliindem ile baglantisinin olup
olmadig1, begeni, yorum ve paylagim durumu, hashtag kullanimi, sosyal paydas durumu, génderi
amaci, tutundurma karmasinda hangi kategoride yer aldig1 ve tiklama linki durumu incelenmistir.
En fazla etkilesim alan s6z konusu gonderilerde ilk 10 yoruma bakilmig ve sikayet, memnuniyet
ve Oneri igerikli olarak ayristirilmis yorumlar incelenmis ve bunlardan kagina THY nin cevap
verdigine bakilmistir. Bunun yani sira bu gonderilerdeki icerik tiirii (video, fotograf) olarak da

incelenmistir.
5. Bulgular
Bu béliim alan ¢aligmast konu alan Kurumsal Imaj ve itibarda Uygulanan Stratejik ile-

tisimin Sosyal Medyada Yansimasi: Tirk Hava Yollari’nin en ¢ok kullanilan sosyal medya plat-

formlarindan biri olan Facebook iizerinden yapilan ¢alismayi ele almaktadir.
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Sayfa begeni sayisi 10.662.572

Takipci sayis1 10.652.998

Sosyal ag icerisinde http://www.turkishairlines.com/Mesaj
baska yerlere Gonder

yonlendirme Simdi Rezervasyon

Facebook’ta aranacak Havayollar1 ve Seyahat Sirketleri

Kurumsal bilgi Hanimlar, beyler ve sevgili ¢ocuklar. .. Diinyanin en ¢ok iilkesineugan
havayolu sirketi Tiirk Hava Yollari’nin resmi Facebook sayfasina hos
geldiniz. Ugus noktalari, hizmet ve kampanyalar ile

ilgili bilgileri sayfamizdan edinebilirsiniz.

Tletisim 444 0 849

Adres belirtme http://www.turkishairlines.com/
Slogan Simdi #BulugsmaVakti

Logo THY Resmi Logosu / Yaban Kaz1

Tablo 1: THY Facebook Hesab1 Genel Kurumsal Gortiniim

Tablo 1°de de belirtildigi tizere kurumun resmi Facebook sayfasinda THY web sitesine
yonlendirme linkinin yani sira kullanicilarin kuruma rahatca ulasabildikleri telefon numaras: da

yer almaktadir. Ayrica kurumsal kimligi kullanmis olduklari slogan ve resmi logo kullanimiyla da

desteklemektedirler.
THY Yorum Cevap Cevap Orani(%)
Ocak 3.303 76 2,31
Subat 1887 53 2,81
Mart 2.359 181 7,67
Nisan 6.471 114 1,76
Toplam 14.020 424 3,02

Tablo 2: THY Facebook Hesabi Yapilan Yorumlara Cevap Oran

Tablo 2°de THY 'nin 4 aylik siirecinde aylik bazda miisterileriyle yorumlar {izerinden et-
kilesimine bakilmistir. THY misterilerinin sorularini en fazla yanitladig1 ay 7,67 cevap orantyla
Covid-19 salgininin ilk goriilmeye basladigi Mart ayidir. Tabloya gore cevap yanitlama oraninin

en diisiik oldugu ay ise 1,76 ile Nisan ay1 olmustur.
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Sekil 2: THY Facebook Sayfasinin Aylik Génderi Durumu (Ocak-Subat-Mart- Nisan 2020)

Sekil 2°de, THY resmi Facebook sayfasinda 2020 Ocak, Subat, Mart ve Nisan aylarinda-
ki gonderilerinin begeni, yorum ve paylasim oranlari ifade edilmektedir. S6z konusu grafige gore
begeni oran1 en diisiik ay Ocak ayiyken en yliksek oran Nisan ayina aittir. Yorum oranina bakil-
diginda ise bu durum Subat ayinda en diisiik ve Nisan ayinda en yiiksek seviyede goriilmektedir.
Paylasim orani en diisiik seviyede olan ay ise yine Subat ay1 olurken en yiiksek Nisan ayidir. S6z
konusu verilere bakilarak denilebilir ki, Nisan ay1 diger ii¢ aya oranla en fazla etkilesimin bulun-

dugu aydir.
5.1. Ocak Ay1 Facebook En Fazla Begeni Alan Paylasim

16 Ocak tarihli “Bizimle u¢tugunuzda ka¢ yasindaydiniz?” adli fotograf tiirtindeki payla-
simda gecmise gonderme yapildigi i¢in hashtag olarak #TBT ve #TlirkHavaYollar1 kullanilmistir.
Gonderinin sosyal paydasi miisterileri olup, gdnderi amaci ise hatirlatmadir. Gonderi tutundur-
ma karmasinin “Satis Tutundurma” skalasi altinda yer almaktadir. Gonderide bir tiklama linki
mevcut degildir. S6z konusu post 32 kez paylasilmis, 1,9 bin kez begenilmis ve 1,6 bin kez de
yorum almigtir. Gonderinin gorselinde THY "nin eski bir u¢aginin siyah beyaz konseptli fotografi
paylasilmis olup fotografin sag alt kosesinde de renkli bir sekilde THY logosu dikkat ¢ekmek-
tedir. Gorseldeki alanda yalnizca 3 adet ugak bulunmaktadir. Ucaklarda goriilen logo ise su anki
logodan farkli olup ilk zamanlarda kullanilan logo olmaktadir. Bu gdnderideki ilk 10 yoruma
bakildiginda sikayet icerikli 2, memnuniyet igerikli 8, post ile alakali 5 yorum oldugu gézlenmis-
tir. THY bunlardan 4’iine cevap vermistir. 64 Bu gonderideki ilk 10 yoruma bakildiginda “bilet
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fiyatlarinin yiiksek olmasina karst duydugu memnuniyetsizligi dile getirmesi” ve “bilet ile ilgili
bir sorun yasanmasi ve biletin iptal edilmesi” ve “bilet fiyatlarinin yiiksek bulunmasi” seklinde
2 sikayet igerikli yorum bulunmaktadir. THY 'nin s6z konusu gonderisiyle ilgili yazan miisteriler
“ilk uguslariin ne zaman ve nereye oldugu ve memnun kaldiklar1” seklinde memnuniyet igerikli
8 yorum oldugu gézlenmistir. THY bunlardan 4’{ine cevap vermistir. Bu cevaplardan biri sikayet
igerikli yoruma olup “sorunun ¢6ziimii i¢in mail adresi gonderilmesini rica etmek” lizerinedir. Bir
digeri de yine sikayet igerikli yoruma olup “fiyat politikalarinin dis etkenlerden kaynaklandigi”
tizerinedir. Diger iki cevap ise memnuniyet icerikli yorumlara olup biri “yeni promosyonlar iize-
rine ¢alistiklarin1” ifade etmektedir bir digeri de “gurur duyuldugu ancak fiyatlarin da yiiksek bu-

lundugu” seklindeki yoruma “fiyatlar ve promosyonlarla ilgili birakilan link” seklinde yazilmustir.

Turk Hava Yollan
16 Ooak D

-

«\
Bizimie ilk kez uctuiunuzda kag yagindaydinz?

#TBT #TurkHavaYollan

Qo8 1.6 B Yorum 32 Paylagim

Sekil 3: Ocak Ay1 Facebook En Fazla Begeni Alan Post
Kaynak: http://www.turkishairlines.com/ Erigim Tarihi: 16.01.2020

5.2. Subat Ay1 Facebook En Fazla Begeni Alan Paylasim

13 Subat tarihli “Ailemize yeni katilacak {iyemiz i¢in hazirliklar devam ediyor!” adli
fotograf tiiriindeki postta hashtag olarak #DiinyaDahaBiiyiikKesfet ve #A350 Airbus kullanil-
mistir. Gonderinin sosyal paydasi ¢alisanlar olup, gonderi amaci ise bilgilendirmedir. Goénderi
tutundurma karmasinin “Direkt Pazarlama” skalasi altinda yer almaktadir. Gonderide bir tiklama
linki mevcut degildir. S6z konusu post 144 kez paylasilmis, 5,7 bin kez begenilmis ve 468 kez
yorum almigtir. Gonderinin gorseline THY *nin A350 Airbus ucagi ve personellerinin renkli olan
bir fotografi paylasilmistir. Fotograf konsepti renkli, yenilik¢i ve dikkat ¢ekicidir. Ugagin yant
sira gorselde THY personelleri de bulunmaktadir. Bu gonderideki ilk 10 yoruma bakildiginda

“bilet fiyatlarinin yiiksek olmasina karst duydugu memnuniyetsizligi dile getirmesi” seklinde 1
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sikayet icerikli yorum bulunmaktadir. THY nin s6z konusu gonderisine karst miisteriler “THY
ile nereden nereye uctuklar1 ve bu yolculuktan memnun kaldiklar1” seklinde memnuniyet igerikli
9 yorum oldugu goézlenmistir. THY bunlardan 7’sine cevap vermistir. Bu cevaplar memnuniyet
icerikli yoruma kars1 yapilmis ve yorumlarin degerli ve giizel olduguna dair bir tesekkiir seklinde

yazilmigtir.

Turk Hava Yollan b
13 jubat - D

-

«\
Ajlemize yeni katdacak Gyemiz icin hazrliklar devam ediyor!

#DUnyaDahaBuylkKestet #A350 Arbus

oo Soner Oztuk ve 5.7 B dider kigl 468 Yorum 144 Paylaaim

Sekil 4: Subat Ay1 Facebook En Fazla Begeni Alan Post
Kaynak: http://www.turkishairlines.com/ Erigim Tarihi: 13.02.2020

5.3. Mart Ay1 Facebook En Fazla Begeni Alan Paylasim

21 Mart tarihli “Sizi ne kadar alkiglasak az! Giinlerdir 6zveriyle ¢alisan tiim saglik cali-
sanlarimiza minnettariz.” adli video tiirlindeki postta hashtag olarak #BirlikteBagaracagiz kulla-
nilmistir. Gonderinin vurgu yaptigi durum 19 Mart 2020 tarihinde, Tiirkiye Cumhuriyeti Saglik
Bakani Fahrettin Koca’nin saat 21:00’da Tiirkiye’nin her sehrinde balkon ve pencerelerden saglik
caligsanlarina destek igin alkis istemesi ile baglantilidir. S6z konusu gonderideki video 13 saniye-
den olusmakta ve THY personelleri etraflarinda donen bir kameraya kars1 “Birlikle Basaracagiz”
deyip alkig tutmaktadirlar. Gonderinin sosyal paydast miisteriler olup, génderi amaci ise farkin-
dalik yaratmadir. Gonderi tutundurma karmasinin “PR” skalasi altinda yer almaktadir. Gonderide
bir tiklama linki mevcut degildir. S6z konusu post 1,1b kez paylasilmis, 6,6b kez begenilmis ve
385 kez yorum almistir. 67 Bu gonderideki ilk 10 yoruma bakildiginda “gerekli hassasiyetin gos-
terilmedigi” s6z konusu videoda “sosyal mesafeye dikkat edilmedigi” seklinde 2 sikayet igerikli
yorum bulunmaktadir. THY 'nin s6z konusu videosuna kars1 “THY pilotlarina, host ve hostesle-
rine kars1 boyle zor bir zamanda iglerini basarili bir sekilde yiiriittiikleri i¢in tesekkiir edilmesi”

seklinde memnuniyet igerikli 8 yorum oldugu gézlenmistir. THY bunlardan 4’iine cevap vermis-
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tir. Bu cevaplardan 3t THY ’nin yapilan yorumlara karst duydugu memnuniyeti dile getirmesi
seklindedir. Bir diger cevap ise sikayet igerikli yoruma kars1 yapilmis ve web sitelerinde sorunun

¢Oziime ulasabilecegi seklinde yazilmistir.

Sekil 5: Mart Ay1 Facebook En Fazla Begeni Alan Post
Kaynak: http://www.turkishairlines.com/ Erigim Tarihi: 21.03.2020

5.4. Nisan Ay1 Facebook En Fazla Begeni Alan Paylasim

23 Nisan tarihli “Diinyanin en biiylik bayragi bize ait! Bu gurur hepimizin. 23 Nisan
Ulusal Egemenlik ve Cocuk Bayramimiz kutlu olsun.” adli video tiirtindeki postta hashtag olarak
#TirkHavaYollar1 #AyY1ldizGoklerde #23Nisan #TK 1920 kullanilmigtir,. TBMM'nin agiliginin
100. yilinda 23 Nisan Ulusal Egemenlik ve Cocuk Bayrami dolayisiyla THY, TK1920 sefer sayili
yolcu ugagini kullanarak gdkytiziinde "diinyanin en biiyiik ulusal bayragini" adli bir ugus ger-
ceklestirdi. i¢ Anadolu Bélgesi iizerinde, Tiirkiye saatiyle sabah 09:00'da havalanan ucgak Tiirk
bayraginda mevcut olan hilal ve yildiz1 olusturdu (Euronews, 2020). Buna hazirlik ve uygulama
stireci olarak paylastigi en fazla begeni alan gonderi bu PR ¢alismasi ile baglantilidir. S6z konusu
icerikteki video 1 dakikadan olugsmakta ve igerikte THY pilotlar1 koordinatlari diizenlerken ve
TR haritas1 lizerinde ugak ile Tiirkiye Cumhuriyeti bayragi ¢izdigi goriilmektedir. Gonderinin
sosyal paydasi miisteriler olup, gonderi amaci ise farkindalik yaratmaktir. Gonderi tutundurma
karmasinin “PR” skalas1 altinda yer almaktadir. Gonderide bir tiklama linki mevcut degildir. S6z
konusu post 25,2 bin kez paylasilmis, 94,3 bin kez begenilmis ve 3,3 bin kez yorum almistir. Bu
gonderideki ilk 10 yoruma bakildiginda “uguslarini iptal etmek isteyen bir miisterinin

islemini gergeklestiremedigi” seklinde 1 sikayet icerikli yorum bulunmaktadir. THY 'nin s6z ko-
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nusu ¢aligmasina karst “millet duygusu ve bayrak bagliligi ile beraber THY ile gurur duyulmasi”
seklinde memnuniyet igerikli 9 yorum oldugu goézlenmistir. THY bunlardan sadece 1’ine cevap
71 vermistir. Bu cevap sikayet icerikli yoruma kars1 yapilmis ve web sitelerinde sorunun ¢éziime

ulasabilecegi seklinde yazilmistir.
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DUNYANIN EN BUYUK TURK BAYRAGI
MILLETIMIZE ARMAGAN OLSUN

Sekil 6: Nisan Ay1 Facebook En Fazla Begeni Alan Post
Kaynak: http://www.turkishairlines.com/ Erigim Tarihi: 23.04.2020

Sonu¢

S6z konusu ¢alisma kapsaminda Tiirkiye’nin bayrak tasiyici ulusal havayolu sirketi olan
Tiirk Hava Yollari’nin kurumsal imaj ve itibarda uyguladigi stratejik iletisimin sosyal medyada
yansimasina bakilarak resmi Facebook hesabi incelenmistir. Kurumsal imaj ve Itibarda Uygula-
nan Stratejik letisimin Sosyal Medyada Yansimasi: Tiirk Hava Yollari konulu ¢alisma 01 Ocak-
30 Nisan 2020 tarihini kapsayan pandemi Oncesi ve sonrasi olmak iizere dort aylik THY resmi
Facebook sayfasi paylasimlarini 6rneklem olarak almistir. THY *nin Facebook’ta aylik bazda mi-
nimum 16 maksimum, 24 gonderi paylastig1 ve hesab1 aktif bir sekilde kullandig1 goriilmektedir.
THY nin Covid-19 dénemi 6ncesi olan Ocak ve Subat ayinda Facebook’u, Covid-19 donemi

sonrasina gore daha az aktif bir sekilde kullandig1 gézlenmistir.

Ocak ayinda en fazla gonderi “bilgilendirme” amaciyla ve tutundurma karmasindan biri
olan “reklam” kategorisiyle paylasilmistir. Subat ayinda ise en fazla gonderi “bilgilendirme”
amaciyla ve tutundurma karmasindan biri olan “reklam” kategorisiyle paylagilmistir. Mart ayin-
da, en fazla gonderi “bilgilendirme” amaciyla ve tutundurma karmasindan biri olan “CPR-MPR”
kategorisiyle paylasilmigtir. Nisan ayinda ise, en fazla gonderi “farkindalik yaratma” amaciyla ve
tutundurma karmasindan biri olan “CPR-MPR” kategorisiyle paylasilmistir. Ocak, Subat, Mart ve
Nisan aylarinda paylasilan gonderilerin sosyal paydast yiiksek oranda miisterilerdir. THY resmi
Facebook hesabindaki 4 aylik inceleme sonucunda miisteriler tarafindan gonderilere yapilan yo-
rumlara en yiiksek cevap verme durumu 7,67’lik bir oran ile Covid-19 déneminin yasandigi Mart

ay1 olmustur. Cevap verme oraninin en diisiik oldugu ay ise 1,76 ile Nisan ayidir.
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Gonderiler incelendiginde 23 Nisan tarihli yayinladigi “diinyanin en biiyiik ulusal bay-
ragini agiyoruz” adli gonderi 01 Ocak-30 Nisan 2020 tarihleri arasinda en fazla etkilesim alan
paylasim olmustur. THY, TBMM'in agiliginin 100. yilinda 23 Nisan Ulusal Egemenlik ve Cocuk
Bayrami dolayisiyla THY, TK1920 sefer sayili yolcu ucagini kullanarak gokyiiziinde "diinyanin
en biiyiik ulusal bayragini" adli bir ugus gerceklestirdi. Ic Anadolu Bélgesi iizerinde, Tiirkiye
saatiyle sabah 09:00'da havalanan ugak Tiirk bayraginda mevcut olan hilal ve yildiz1 olusturdu
(Euronews, 2020). Buna hazirlik ve uygulama siireci olarak paylastig1 en fazla begeni alan gon-
deri PR ¢alismasi ile baglantilidir. S6z konusu igerikteki video 1 dakikadan olugsmakta ve igerikte
THY pilotlar1 koordinatlar1 diizenlerken ve TR haritas1 iizerinde ugak ile Tiirkiye Cumhuriyeti
bayragi ¢izdigi goriilmektedir. Gonderinin sosyal paydasi miisteriler olup, gonderi amaci ise far-
kindalik yaratmaktir. Gonderi tutundurma karmasinin “PR” skalas1 altinda yer almaktadir. S6z

konusu post 25,2 bin kez paylasilmis, 94,3 bin kez begenilmis ve 3,3 bin kez yorum almistir.

Calismada yer verilen iletisim teorilerinden olan sosyal paydas teorisi agisindan bakil-
diginda THY 'nin resmi Facebook hesabini kullanma yontemi paydaslartyla interaktif bir sekilde
seyretmektedir. Incelemeler sonucunda THY ’nin Facebook kullanimindaki sosyal paydas duru-
muna bakildiginda en fazla musterilere kars1 mesaj trettigi goriilmektedir. Ardindan bu siray1
calisanlar paydas grubu seyretmistir. Caligmada yer verilen bir diger iletisim teorisi yeniliklerin
yayimasidir. Bu ¢ergevede bakildiginda tiim diinyay: etkisi altina alan pandemi siirecinde THY
degisen bircok uygulamay1 hayata gegirdi. Tiirkiye’de ilk Covid-19 vakas1 12 Mart giinii gortil-
mistii ve THY bu vakadan bes giin 6ncesinde ongorerek ilk giincellemesini gergeklestirmisti. Bu
degisikliklerden ilkini 7 Mart 2020 tarihinde “Diinyanin dort bir yanina yayilan virlise karsi en
etkin yontemlerle 6nlem aliyoruz. Ugaklarimizda, uluslararasi otoriteler tarafindan kabul gormiis
ve etkisi kanitlanmis dezenfeksiyon siirecleri uyguluyoruz. Misafirlerimizin seyahat giivenligi
bizim i¢in daima en 6n plandadir” seklinde 2 dakika 1 saniyelik bir video gonderisiyle resmi
Facebook hesabindan yayinlayarak gerceklestirdi. Akabinde THY Facebook gonderileri icerik-
lerini Covid-19 gelismeleriyle olusturdu bunlar; Koronaviriis hakkinda dogru ve yeterli bilgiler,
ucak iclerini dezenfekte etme ¢alismalari, iptal edilen ve frekansi azaltilan uguslarla ilgili giincel
bilgiler, iilkeler tarafindan uygulanan ucus kisitlamalar1 gibi paylasimlardi. S6z konusu payla-
silan gonderiler yeniliklerin yayilmasi teorisi agisindan ele alindiginda; giris evresi ile ilk kez
THY ’nin dezenfekte etme ¢alismalar1 sayfalarda ve haberlerde goriildii, gelisme evresiyle yurt
ici ve yurt dis1 biletlerde agiga alma ve ticretsiz degisiklik yapma politikalar1 uyguladi ve hizli
bir sekilde paylasim ve etkilesim orani artti, daha sonra olgunluk evresiyle artik normallesme sii-
recindeki ucuslar seklinde devam etti. Artik paylasimlar duraganlasti ve boylece yenilik hizli bir

sekilde yayilim gosterdi sonrasinda ise pandemi siireci icerisinde devam etti.
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Calismada yer alan bir diger iletisim teorisi ise Grunig ve Hunt’1n 4 Halkla iliskiler mo-
delidir. THY resmi Facebook hesabi incelendiginde s6z konusu modellerden “Iki Yonlii Simetrik
Model”den bahsetmenin miimkiin oldugu goriilmektedir. THY sosyal medya hesabinda miisteri-
leri ile bir enformasyon aligverisinde oldugu goriilmektedir ve bunu karsilikl olarak, iki yonlii bir
sekilde yiiriitmektedir. Incelenen veriler sonucunda THY *nin miisterilerinin sorunlari ile ilgilen-
digi, bilet satislarina yonelik kampanyalar diizenledigi, ¢ok sayida PR ¢alismasi gerceklestirdigi
goriilmektedir ve dolayisiyla sirket monolog bir iletisim seklinden ziyade karsilikli ve diyaloglara

dayal1 bir iletisim metodu kullanmaktadir.
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