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Oz

Sosyal medya, markalarin hedef kitleleri ile iletisim kurduklar1 yeni ve aktif bir
mecradir. Sosyal medya aglar1 aracilifiyla, markalar istedikleri yer ve zamanda hedef
kitlelerine seslenmekte ve onlarla daha samimi iligkiler kurmaktadir. Bu ¢alismanin amaci,
popiiler bir sosyal medya mecrasi olan Twitter iizerinden, markalarin sosyal medyay1 nasil
kullandiklarina iliskin bir degerlendirme sunmaktir. Calismanin kuramsal boliimiinde, ilk
olarak, sosyal medya kavrami, dzellikleri ve ortamlarina deginilmistir. Ardindan, marka
iletisimi kavrami, 6nemi ve sosyal medyanin marka iletisimi tizerindeki islevleri ele
almmistir. Caligmada, Tiirkiye’de aktif olan ve Twitter lizerinden kullanicilar tarafindan
en ¢ok takip edilen havayolu sirketleri olan, “Tiirk Hava Yollar1”, “Pegasus Airlines” ve
“Anadolu Jet” drnek markalar olarak belirlenmistir. Belirlenen markalarin 1 Mart 2016
ile 31 Mayis 2016 tarihleri arasini kapsayan ii¢ aylik bahar déneminde yayiladiklar
tweetler, icerik analizi yontemi ile incelenmistir. Aragtirma sonuglari, Twitter’da en fazla
takip edilen markanin “Tiirk Hava Yollar1” oldugunu, her ii¢ havayolu sirketinin de daha
cok satis1 tesvik etmek amaci ile iletiler paylastiklarini, Tiirk Hava Yollari’nin paylastigi
iletilerin daha ¢ok dogrudan tweet gonderimi bi¢iminde oldugunu, Pegasus Airlines ve
Anadolu Jet’in paylastiklari iletilerin daha ¢ok URL igerdigini ve ii¢ markanin da agirlikl
olarak tek yonlii iletisim bi¢imini benimsediklerini gostermektedir. Bulgular genel olarak
degerlendirildiginde, sosyal medyanin marka iletisimi agisindan 6nemli bir rol {istlendigi
sOylenebilir.

Abstract

Social media are a new and active medium that communicate with the target groups
of brands. Through social media networks, the brands call out to the target groups in where
and when they want and the brands are building more intimate relationship with them. The
purpose of study is to provide an assessment of how brands use the social media on Twitter,
a popular social media medium. For this purpose, in the theoretical phase of study, first,
the social media concept, its features and environments have been addressed. Then, the
concept of brand communication, its importance and the function of social media on brand
communication have been discussed. In the method phase of the study, Tiirk Hava Yollari,
Pegasus Airlines and Anadolu Jet, the most active airline companies and followed by users
on Twitter in Turkey, have been designated as exemplary brands. The tweets published
in the quarterly spring semester from March 1, 2016 to May 31, 2016 of the specified
brands have been examined within the content analysis. The results of the research show
that the most followed brand on Twitter is “Turkish Airlines”, all three airline companies
are sharing messages with the aim of promoting more sales, the messages shared by Turkish
Airlines are mostly in the form of direct tweet sending, the messages shared by Pegasus
Airlines and Anadolu Jet contain URLs and the three brands are predominantly adopting
one-way communication. When findings are generally evaluated, 1t can be said that social
media plays an important role in terms of brand communication.
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Giris

Tiiketiciler i¢in, iriinlin islevsel ve duygusal ozelliklerini 6zetleyen, bellekteki
bilgilerin hatirlanmasina ve satin alma kararina yardimci olan marka; {iriinii niteleyen,
tanimlayan bir isim, terim, sembol ya da tiim bunlarin bilesimi olarak iirliniin diger
iriinlerden ayirilmasini saglayan bir karakter olarak tanimlanabilir (Uztug, 2003: 15).
Marka, gilinlimiizde finansal baglamda satilabilir bir deger olma 6zelligi tasimaktadir.
Gicli bir marka, yiiksek pazar pay1 ile yiiksek satis ve kar anlamina gelir. Ayrica, markanin
giicii, sirketin yeni iirlinleri i¢in bir platform saglar ve rekabetci saldirilara karsi markanin
dayanikliligini arttirir. Markanin isletme agisindan sagladigi bu yararlara ulagsmak igin,
temel nokta giliclii bir markanin yaratilmasidir (Uztug, 2003: 21). Giigli bir marka
yaratmak ve mevcut miisterileri korumak; isletmelerin dolayisiyla marka iletisiminin
temel bir sorunudur. Farklilasan, ulagilmasi, etkilemesi gii¢ tiiketicilerde marka bilinci
yaratmak, tiiketicilerin {irlinleri degil de markalar1 kullanmalarin1 ve satin almalarini
saglamak isletmelerin temel bir hedefi haline gelmistir (Uztug, 2003: 20). Markalar bu
hedef dahilinde, miisterilerine kolayca ve saglikli bir sekilde ulasabilecekleri sayisiz
yol denemektedirler. Denenen bu yollar arasinda, giiniimiizde dijital mecralar da yer
almaktadir. Markalar, dijital mecralarin sundugu, zamansizlik ve mekansizlik 6zellikleri
nedeniyle istedikleri yer ve saatte, hedef kitlelerine mesajlarini ulagtirabilmekte ve onlarla
samimi iligkiler gelistirebilmektedir.

Ozellikle son yillarda tiiketicilerin internet kullanimlarinin ve buna bagl olarak
sosyal medya mecralarinda gegirilen siirenin artmasi ile birlikte, sosyal medya markalar
acisindan 6nemli bir marka iletisimi kanali haline gelmistir. Sosyal medya mecralari
olarak siralanan; bloglar, mikrobloglar, sosyal aglar ve forumlar sayesinde, markalar
alicilarina pek ¢ok kanaldan seslenebilmektedirler. Benzer sekilde, bireyler de artik bir
karar vermeden Once, blogger tavsiyelerini dinlemekte ve sosyal aglarda yer alan linkleri
incelemektedirler. Dolayisi ile sosyal medya, markalama uzmanlar1 ve pazarlamacilar igin
¢ok 6nemli bir mecradir. Markalarin hedef kitlelerine, onlarin kullanim aliskanliklarina,
ilgi alanlarina, sikayetlerine, ihtiyaglarina kisacasi aradiklari her seye sosyal medya
sayesinde ulagabilmeleri miimkiin olabilmektedir (Ayhan, 2012: 68).

Sosyal medyanin marka iletisimi agisindan degerlendirilmesi amaci ile yapilan bu
caligmada, genel olarak sosyal medya ve marka iletisimi konularina deginilmis, sosyal
medyanin markailetisimiagisindanislevleri tartisilmistir. Caligmanin arastirma boliimiinde
ise, sosyal medyanin marka iletisimi dogrultusunda kullanimini degerlendirmek amaciyla,
mecra olarak Twitter secilmistir. Tiirkiye’de bu mecrada en c¢ok takip edilen havayolu
sirketleri olan “Tiirk Hava Yollar1”, “Pegasus Airlines” ve “Anadolu Jet” markalarinin
1 Mart 2016 ile 31 Mayis 2016 tarihleri arasini kapsayan ii¢ aylik bahar doneminde
yayinladiklar1 tweet’ler incelenmistir.

Sosyal Medya Kavram, Ozellikleri ve Ortamlari

Sosyal medyanin temelini olusturan teknoloji, Web 2.0 teknolojisidir. Web
2.0 temel olarak insanlarin aktif katilm sagladigi ortamlarin olugmasim saglamistir.
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Ciinkii kullanicilar arasinda etkilesimlerin olusturulmasinda, ag yapisi 6dnemli bir rol
iistlenmektedir. Sosyal medya ile katilimeilarin, bilgiye ulagmalari, bilgiyi paylagsmalari ve
diger kullanicilarla etkilesime girmeleri kolaylagmistir (Okur, 2015: 141). Bu dogrultuda,
sosyal medya, kullanici iceriginin kendisi ve yayildigi, yayinlandigi, paylasildigi her
tir platformun genel adidir. Sosyal medya Web 2.0 araglarinin yardimiyla tek yonlii
bilgi paylagimindan, ¢ift yonlii ve es zamanl bilgi paylasimina ulasilmasini saglayan
medya sistemi olup, zaman ve mekan sinirlamasi olmaksizin, paylasma ve tartismanin
esas oldugu bir iletisim seklidir (Cetindz, 2015: 153). Web 2.0 teknolojisi, kullanicilar
tarafindan olusturulan igerigin paylagilmasina olanak tanimaktadir. Boylece kullanicilar,
cevrimici igerigin ortaklasa olusturuldugu bir diyalog i¢inde bulunabilmekte ve ortak
zeka anlayisindan s6z etmek miimkiin olabilmektedir (Tosun, 2010: 388).

Sosyal medyayi, televizyon, radyo, gazete, dergi gibi yayin araclarindan olusan
geleneksel medyadan ayiran bircok oOzellik bulunmaktadir. Asagida bu o6zelliklere
deginilmektedir (Cetindz, 2015: 151-152):

* Geleneksel medya, markalarin kullanicilar ile tekli iletisim kurdugu bir mecra
iken; sosyal medya, markalarin kullanicilar ile birebir iletisim kurdugu bir
mecradir. Bu nedenle, sosyal medyanin kontrol edilmesi ve yonlendirilmesi
glctir.

* Sosyal medya, siirdiiriilebilirligi, él¢iilebilirligi ve paylasima agik olma 6zelligi
ile geleneksel medyadan farklidir. Ayrica algilar1 yonetmek sosyal medya i¢in
ayr1 bir uzmanlik dahdir.

* Geleneksel medyada yayinlar denetim siirecinden gegirilirken; sosyal medyada
bu durum tamamen kullanicilarin elindedir ve denetim asamasi ortadan
kalkmustr.

* Geleneksel medyada bilgi aktarimi1 kurumlardan topluma iken; sosyal medyada
bu durum, kurumdan topluma, toplumdan topluma ve kurumdan topluma olarak
genislemistir.

*  Gecmise yonelik bir bilgiye ulagsmak ve yayimnlanan bir bilginin {izerinde
degisiklik yapmak, sosyal medya i¢in daha kolay ve anlik bir islemdir.

* Sosyal medya oOl¢limleri anlik yapilabilmekte ve yaym stratejileri daha kisa
stirede belirlenebilmektedir.

* Sosyal medyada yayinlanan igerikler en iist seviyede etkilesimle kullaniciya
ulastirilabilmektedir. Ayrica kullanicilar, bilgileri takip etmenin yaninda,
kendileri de yayinci konumuna gegebilmektedirler.

* Sosyal medyada diisiik maliyetle kiiciik ya da genis kitlelere ulagilabilmektedir.
Ayn1 zamanda, sosyal medya ortamlarinda diisiik ya da sifir maliyetle, yayincilik
yapilabilmektedir.

* Geleneksel medya i¢in, uzmanlagmis yetenek ve egitim gerekirken; sosyal
medyada herkes {iretimde bulunabilir.
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Ag topluluklart olarak isleyen web tabanli araglarin ikinci nesli olan sosyal medya,
teknik kullanim alanlarinin sadece birini olusturmaktadir. Isbirlikleri, bilgi paylasimi,
yazilim sunuculari, video paylasimi ve daha fazlast Web 2.0’nin diger Ornekleridir.
Facebook, Myspace ve diger birgoklar1 gibi popiiler sosyal ag siteleri, genis ve dar olmak
tizere birgok ilgi alanina seslenir (Davis, 2011: 391). Sosyal medya ortamlari, genis bir
perspektif i¢inde degerlendirildiginde; Facebook, Myspace, LinkedIn, Xing gibi sosyal
aglarin yani sira; Web 2.0’1n ilk platformlarindan biri olan bloglar; Youtube, Dailymotion,
Google Videos, Yahoo Video gibi video paylasim aglari; 1x, Flickr, Deviantart gibi fotograf
paylasim aglari; Wikipedia, Intelipedia gibi Wiki tarzi bilgi paylasim aglar1 ve Twitter
gibi mikroblogging paylagim aglar1 gibi ¢ok cesitli sitelerden olustugu goriilmektedir
(Hazar, 2011: 154-155).

Bu sosyal paylasim ortamlarinin en 6nemli 6zelliklerinden biri, bireylerin kendilerini
bagkalarina agik bir sekilde internet kanaliyla ifade edebilmeleridir. Bireyler kullandiklari
siteler aracilig1 ile profil olusturabilmekte, bunlara dayanarak iletisim kurabilmekte,
yine bu profiller yardimiyla digerlerini begenmekte ve etkilesimde bulunabilmektedirler
(Hazar, 2011: 156). Kullanicilar ayrica bu sosyal ortamlarda bilgiyi olusturabilmekte,
takip ettikleri insanlarin paylasimlarin1 kendi takipgileriyle paylasabilmekte, ya da
yorum yapabilmektedirler. Sosyal medya belirli alanlara iiye topluluklar ile etkilesimleri
arttirmada da onemli bir konumdadir. Sosyal medya ile bir alana 6zgii etkinlik, haber
ya da olaym duyurulmasinda biiyiik kitlelere kisa siirede ulasabilmektedir. Haber alma,
takip etme gibi eylemler i¢in de sosyal aglar 6n plana ¢ikmaktadir. Bu noktada, 6ne ¢ikan
sosyal ag araglarindan bazilar1; Facebook, Myspace, LinkedIn, Google+ ve Twitter olarak
siralanabilir (Okur, 2015: 141-142).

Sosyal ag siteleri farkli teknolojik altyapilara sahip olmalarina karsin, bu sitelerin
temelinde kisilerin sahip olduklar1 arkadaslar1 ve bu arkadasliklar1 gosteren profiller
yatmaktadir. Bu sistemin {iyeleri, sahip olunan arkadaslardir. Kullanicilar bir sosyal ag
sitesine katildiklarinda, dncelikle bir form doldururlar. Bu formda yer alan yas, cinsiyet,
yerlesim yeri, ilgi alanlar1 gibi sorulara verilen cevaplar, kisinin profilinin olusturulmasini
saglamaktadir. Pek cok site, olusturulan profile fotograf ve miiltimedya eklenmesine de
izin vermektedir. Sonug olarak, birgok uygulama araciligi ile kullanicilarin kisisel bilgileri
ve ilgi alanlar1 gibi dzellikleri hakkinda bilgi edinmek miimkiindiir (Ozata, 2015: 80).
Sahip olunan baglantilarin aleni bir bicimde gosterilmesi, sosyal ag sitelerinin bir diger
onemli 6zelligidir. Arkadaslar listesindeki her bir kisiden, o kisinin profiline ulagilabilir.
Bazi istisnalar disinda, sitelerde izin verildigi Olgiide, kullanicilarin kendilerinin ve
arkadaslarinin profil ve paylasimlarina ulasabilmek de miimkiin olabilir (Ozata, 2015:
81).

Web 2.0 ve/veya sosyal medya, bireylerin bilgilenmek, eglenmek, deneyim
paylasmak gibi amagclar ile toplumsallasma deneyimi yasadiklar1 yeni bir alandir
(Bayraktutan, 2015: 104). Sosyal medya ortamlarinda iletisim siirecinin iki 6nemli aktorii
olan tiretenler ve kullananlar arasindaki etkilesim eszamanli ve eszamansiz olmak {izere
iki sekilde gerceklesebilmektedir. Sosyal medya ortamlarinda yer alan bir ileti, eszamanl
olarak dolagima sokulabilir ve dolasima sokulan bu iletiye ¢ok sayida yorum ilave
edilebilir. Sosyal medya ortamlari, kullanicilarina sadece kendi aralarinda degil, tiretenler
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ile de etkilesime girme olanagi saglayan 6nemli ve ¢ok yonlii platformlardir. Bu durum,
sosyal medyanin “etkilesimsellik” 6zelligidir. Boylece, kullanicilar farkli metinlere veya
imgelere ulasabilir ve bunlari istedikleri yonde degistirebilirler (Bayraktutan, 2015: 115).

Marka iletisimi Kavrami ve Onemi

Marka iletisimini, i¢ ve dis iletisimin bilingli kullanilan tiim tiirlerinin, kurumun
iliski icinde olmas1 gereken gruplar ile olumlu bir temel yaratacak bi¢imde etkin ve verimli
bir sekilde uyumlastirildig1 bir yonetim araci olarak tanimlamak miimkiindiir. Marka
iletisimi, yonetimin tiim basamaklarinda uygulanmasi gereken bir siiregtir (Tosun, 2010:
193). Marka iletisiminde kaynak konumunda bir marka, hedef konumunda ise kurum
ya da kisiler bulunmaktadir. Kisilerin kaynak konumunda oldugu, hedefin ise kurumlar
oldugu iletisim tiirii de -iletisimin ¢ift yonlii bir slire¢ olmasindan dolayi- marka iletisimi
kapsaminda degerlendirilebilir. Gliniimiizde isletmeler i¢in giderek artan rekabet ortami
ve hedef gruplarin bilgi diizeyinin iletisim teknolojisindeki gelismeler sonucunda ivme
kazanmasindan oOtiirii marka iletisimi, isletmelerin sistematik ve biitlinlesik calismalar
yapmasi gereken bir alan haline doniismiistiir. Marka iletisimi, isletmelerin amaglarina
ulagabilmek igin, planladiklar1 tiim iletisim c¢alismalarimin bir entegrasyonu olarak
degerlendirilebilir (Tosun, 2010: 192).

Bir markanin somut ve soyut elemanlarinin birlesmesi ile kurulacak olan sinerji,
gliclii bir marka iletisimine kapi aralamaktadir. Hedef kitle ile kurulacak olan giiglii
ve kesintisiz bir iletisim, markanin tliketicilerin zihnindeki alginin dogru bir zemine
oturmasini kolaylastirir. Marka iletisimi ile olusturulan algi, piyasaya sirketlerin ve
hizmetlerin kalitesi hakkinda sinyaller gonderir. Olumlu algi, tiiketicilerin, algiy1 yaratan
markaya sempati duyup bunun sonucunda o markanin {iriinlerine yonelmesini saglar.
Boylece markanin sahibi olan sirketin yonetici ve pay sahipleri marka bedeli olarak
ekonomik kazang elde eder. Basit¢e marka bedeli, markali bir hizmetin net nakit akisinin,
markasiz rakiplerininki ile arasindaki farkin 6l¢iisii olup, piyasanin giiclii markalara
verdigi primi de kapsar (Davis, 2011: 47).

Ayrica, marka, icerigi agisindan bir iletisim aracidir ve verdigi sinyallerle belirli
bir icerigi yansitir. Markanin verdigi sinyaller aliciy1 bircok yonde etkiler. Bu etkiler;
duygulandirma, motive etme ve yonlendirme tiirlinde; algilama, bilgi yerlestirme ve
O0grenme tiiriinde ve de harekete yonelik olarak eylem ve satin alma niyeti tiiriinde
olabilmektedir (Yiiksel ve Mermod, 2005: 2-3). Markalar bu etkilerin yani sira, tiiketiciler
ve treticiler ile kurduklar iletisimde ¢esitli islevleri de yerine getirirler. Bu islevler su
sekilde siralanabilir (Yiiksel ve Mermod, 2005: 13-14):

Karar yiikiinden kurtarma islevi: Tiketici, marka sayesinde arama zahmetine
girmeden Oncelik verdigi iirlinii kolayca bulabilir ve satin alabilir. Bu dogrultuda
markalar tireticinin bir kartviziti gibidir. Marka ayni1 zamanda, kalitenin de ayni kalacagi
ve gelistirilecegi konusunda tiiketiciye sz verir.

Fark yaratma islevi: Markanin bir kimlige sahip olmasi onun rakipleri arasindan
kolayca ayirt edilmesini saglamaktadir. Bu islev, ayn1 marka altinda sunulan iiriinlerin
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biitiinliigiinii ve birbiri ile baglantisim1 da vurgular. Uriin rekabet agisindan belirgin bir
konuma oturtulur.

Imaj islevi: Bu islev, tiiketicilerin belli bir markay: tercih ettiklerinde elde
edecekleri psikolojik faydalar lizerinde durur. Marka yalnizca fiziksel ihtiyaglara degil,
ayn1 zamanda duygusal ihtiyaclara da cevap verir. Boylece, marka tiiketicinin kendini
kanitlama ihtiyacini da karsilar.

Giiven ve garanti islevi: Marka, tiiketicilerine kaliteyi korudugu yolunda giiven
vermeye calisir. Boylece, tiiketicide markaya yonelik giiven temeli olusturulur. Markanin
degerini, tiiketiciler nazarinda sagladigi bu katma deger belirler.

Ayni {iriin kategorisinde olsalar bile markalarin hedef kitlelerine sunduklar
iletiler, markalar arasinda belirgin farkliliklar bulundugu gostermektedir. Bunlar; {iriiniin
ozellikleri, rasyonel ve duygusal faydalari, markanin kullanildig1 yerler ve olaylar,
markanin fiyati, algilanan degeri ve onu kullanan tiiketici tipleri ile ilgili olabilir (Hollis,
2011: 28). Ancak, kalic1 bir marka izlenimi olusturmak &nemli bir siirectir. Insanlarn
zihinlerinde yer elde etmek i¢in, zaman icinde deneyimler ve kurulacak iletisimler
araciligiyla, yararli ¢agrisimlarin olusturulmasi gerekir (Hollis, 2011: 35). Dolayis1 ile
bir markanin ayni zamanda bir ¢agrisim kiimesi olarak var oldugu diisiiniildiigiinde; bir
markanin tiim potansiyelini doldurabilmesi i¢in temel marka algilarin1 genis bir hedef
kitle ile paylagmasi gerekir. Bu agidan, isletmelerin hedef kitleleri ile kuracagi iletisimin
maksimum diizeye ¢ikarilmasi 6nemlidir (Hollis, 2011: 42).

Bir marka ve alicilar arasindaki iligkinin yapilandirilmasinda, her gecen giin yeni
yaklasimlar gelistirilip denenmektedir. Bir markanin, markalama ve pazarlama siirecinde,
bu siirecin saglikli bir sekilde yapilandirilabilmesi igin, iletisim agirlikli stratejilere
agirlik vermesi gerekir. Bunu basarabilmenin tek kosulu ise, kurumun tamamini bir
mesaj kaynagi olarak diisiiniip, kurumun i¢ ve dis biitiin hedef kitleleri ile kurdugu her
tiirlii kontagr bir iletisim olanagina donistiirmektir (Vural, 2007: 133). Bir markanin
hedef kitlesi kapsamina giren miisteriler, o markay1 tercih etmeden 6nce, markay1 ve
markanin ardindaki kurumsal giicti degerlendirirler. Miisteriler, markay1 satin alma karari
vermeden Once, yalnizca kuruluslarin ekonomik bilangolari ile degil, sosyal agidan lider
olup olmadiklari ile de ilgilenirler (Vural, 2007: 133).

Tiim bunlar, markalarin bu degisim kosullarina uyum saglayabilmek amaciyla,
miisterilerine dogrudan hitap edecek iletisim stratejilerine daha ¢ok yogunlasmalarina
baslamalarina neden olmustur. Degisen diinya kosullar1 icinde, piyasada tiirdes hale
gelmeye baslayan mal ve hizmetler arasinda 6ne ¢cikmay1 basarabilmek i¢in yogun iletisim
calismalarina giderek daha cok ihtiya¢ duyulmaktadir (Aktuglu, 2007: 139).

Sosyal Medyanin Marka Iletisimi A¢isindan Islevleri

Son dénemlerde isletmelerin, miisterileri ile diyalog kurmayz, bireyi is modellerinin
merkezine koyarak miisterilerin neyi, nerede, nasil istediklerini dnceden tespit etmeyi ve
bu hizmet anlayisi gercevesinde hareket etmeyi, temel stratejileri haline getirme ¢abasinda
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olduklar1 goriilmektedir. Bu ¢aba, dogal olarak bilgiye erisimin ¢ok kolay oldugu
giiniimiizde, miisterilerin bilinglenmesi, sorgulamasi ve daha se¢ici davranmasindan dolay1
hizla artmaktadir. Bu nedenle 2000’1 yillarda iletisim anlayisi, miisteri bazli stratejiyi
on plana ¢ikartan kanallara yogunlagmistir. Alternatif kanallar seklinde adlandirilan
tematik TV, ¢agri merkezi, yazili basin, kredi karti, ATM makineleri ve sosyal medya
aglari, marka mesajlarini ve hizmetlerini duyurmalar1 agisindan isletmelere daha etkin ve
verimli olanaklar sunmaktadir (Yalman, 2009: 35).

Ozellikle Web 2.0’ ilk hamlesi, geleneksel firmalar internet iizerinden marka
iletisimi stratejileri gelistirmek konusunda ataga ge¢irmek olmustur. internet diinyasi son
derece karmasik ve degisken olmasina ragmen, kazanimlar1 da bir o kadar biiyiik olabilir.
Sanal ortamda markalama, fiziksel ortamdakinden farklidir. Gii¢lii bir marka yaratmak
isteyen marka yoneticilerinin, uygulanabilir ve cazip bir ¢evrimigi strateji gelistirmeleri
gerekir. Ozellikle, Google, YouTube, MySpace, Facebook ve Twitter gibi sosyal medya
aglarinda yer alan markalarin, giiclii bir marka insa etme siirecinde daha 6nde olduklari
bilinmektedir (Temporal, 2011: 31-32).

Sosyal medya kullanimi, kurumlar i¢in artik bir segenek veya alternatif iletisim
kanali olmaktan ¢ikmistir. Sosyal medya kullanimi rekabet iistlinliigii isteyen ve
uzun vadede varligin1 devam ettirmek isteyen kurumlar i¢in bir zorunluluk durumuna
gelmistir. Ancak kurumlarin da sosyal medyay1 etkin bir sekilde kullanabilmeleri i¢in, bu
konuda bilgi ve beceri sahibi olmalar1 gerekmektedir. Cok genis bir alana yayilabilmesi,
erisiminin kolay ve ucuz olmas1 gibi nedenler ile herkes tarafindan kullanilabilen sosyal
medya, hizla biiyiimektedir (Oztiirk, 2015: 123).

Bilinen bir¢ok sosyal medya sitesinin popiilerligi, markalara daha genis kitlelere
ulagmalar1 i¢in ¢ekici yollar sunmaktadir. Cevrimigi tartismalar, kendilerinin ve
rakiplerinin ne diistindiiklerini ve bakis agilarini daha iyi 6grenmeleri i¢in sirketlere onemli
bilgiler saglayabilir. Bu bilgiler, yeni firsatlar ortaya c¢ikarir ve markanin, markaya ilgi
duyabilecek farkli topluluklara ulasilmasina yardimei olabilir (Davis, 2011: 391). Ayrica,
sosyal medyanin sagladigi olanaklar, marka iletisimi ¢alismasin1 gercgeklestirenlerin
hedefledikleri dar veya genis kesimlere daha kolay ve daha diisiik maliyetle ulagmalarini
ve etkilesimli 6zellikleri ile de, hedefkitlelerini daha iyi taniyarak onlarin gereksinimlerini
hemen fark etmelerini saglayabilir. Ayrica, hedef kitlenin tepkilerinin de hemen fark
edilmesini saglayarak, bu tepkilerin hizla karsi tarafa iletilmesini gerceklestirebilir
(Tosun, 2014: 647-648).

Sosyal medyanin isletmelere pek ¢ok fayda sundugunu bilinmektedir. Bu faydalarin
bazilari; hedef pazara daha genis erisim saglamak, marka farkindaligi olusturmak,
misterilerle daha uzun soluklu iliskiler kurmak, miisteri memnuniyetini saglamaya
yonelik is siireglerini gelistirmek ve internette arama motoru siralamasinda iist sirada
yer almak olarak siralanabilir. Bir¢ok isletme, Facebook ve Twitter gibi yogun trafigi
olan sosyal medya sitelerinde, tiiketici isteklerine gore birer satis kanali olusturmaktadir
(Islek, 2012: 69-71). Bu tiir sitelerde sosyal medya kullanimmin giderek artmasi, kullanici
kimliklerinin ve Ozelliklerinin belirgin olmasi, Slgiimlemenin hizla gerceklesmesi,
mecranin teknik ozelliklerinden kaynaklanan etkilesim ve sanal deneyim gibi yapisal
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unsurlar, sosyal medyanin marka iletisimi agisindan 6nemini arttirmistir (Tosun, 2014:
647-648). Sosyal medya, yalnizca miisteriler ile daha iyi ve etkin iligkiler kurulmasina
izin veren yeni teknolojiler degil, etkin iletisim kurmanin 6tesinde faydalar sunabilecek
biiytik bir yeniliktir. Miisterilerin iiriin hakkinda neler diisiindiigiiniin yani sira, iirliniin
nasil bir sosyal etkilesim yarattigini1 gérmek de isletmelere ek faydalar saglayabilmektedir
(Islek, 2012: 64).

Giliniimiizde, yogun rekabet sartlar1 altinda faaliyet gosteren markalar sosyal medya
iletisimine dahil olmak zorundadir. Ciinkii marka erisiminin arttirilmasi, markanin insani
bir dokunus kazanmasi, hedef kitlesi ile etkin ve interaktif bir iletisimin saglanmasi ve
marka topluluklar1 kurularak bu topluluklarin beyin giiciinden faydalanabilmesi gibi bazi
etkenler nedeniyle, markalarin sosyal medyaya katilmalar1 gerekmektedir. Sosyal medya
kullanima ile ilgili bir calismanin sonuglari; sosyal medya kullanicilarinin % 57’sinin bir
markayla sosyal medya iizerinden iletisime gectigini, % 40’1mn1n en az bir marka sayfasini
takip ettigini, % 20’sinin Urlnii arastirmak i¢in en az haftada iki kez sosyal medya
arastirmasi yaptigini, % 42’sinin bir iiriin ve marka hakkinda bir seyler paylastigini, %
33’{iniin bir liriin hakkinda yorum yaptigini, % 31’inin satin almaya ikna oldugunu, %
20’sinin bir {irlinii tavsiye ettigini, % 8’inin marka farkindaliginin arttigin1 gostermektedir
(Ozgen ve Doymus, 2013: 93).

Giliniimilizde sosyal medyada yer almanin markalar i¢cin onemli bir iletisim araci
haline geldigini gosteren, iki basarili kampanyadan s6z edilebilir. Bu kampanyalar,
Burger King ve Dell markalarinin sosyal medyay:1 kullanarak adlarini duyurduklar
kampanyalardir. IIki, Burger King’in, Whopper burgeri igin, Facebook iizerinden Ocak
2009°’da gerceklestirdigi kampanyadir. Bu kampanyanin ana fikri, Facebook’tan “10
arkadasin1 kurban et (sil), bedava Whopper kazan” fikrine dayaniyordu. Ilk haftanin
sonunda uygulamanin 82.000 kisi tarafindan kullanilip 230.000 kisi arkadasliktan
silinince uygulamay1 kendine ciddi bir tehdit unsuru olarak géren Facebook, uygulamanin
kapatilmasini saglamistir. Ikincisi de, Dell markasinin Twitter {izerinden gerceklestirdigi
kampanyadir. Dell sosyal medyayi, satis amacli kullanarak, satiglarin1 artirmistir. Agtigi
“Delloutlet ” Twitter hesabinin takip¢i sayis1 her gecen giin katlanarak artmistir. Dell ‘in
Haziran 2007°de basladig1 sosyal medya satis kurgusu ile Haziran 2009°a kadar 3 milyon
dolarlik satig yakaladigi, sonraki ayda bu rakamin iki katinin iizerine ¢ikararak 6.5 milyon
dolara ulastig1 goriilmiistiir (Ayhan, 2012: 69).

Arastirmanin Yontemi

Sosyal medyanin marka iletisimi agisindan kullanimini incelemek bu ¢alismanin
temel amacini olusturmaktadir. Bu dogrultuda, en fazla 140 karakterlik, tweet ad1 verilen
metinler yazma imkani1 sunan bir sosyal medya mecrasi olan “Twitter” belirlenmistir.
Twitter, glinlimiizde oldukga sik kullanilan, popiiler bir sosyal ag ve mikroblog sitesidir.
Twitter hayata ve glindeme dair fikirlerden linklere ve anlik gelismelere kadar genis
bir yelpazede uzanan mesajlarin durmaksizin giincellenen bir zaman akisini yaratarak
kullanicilari “ne yapiyorsun” sorusunu cevaplamaya yonlendirir. Twitter, kullanicilarinin
kendi erisim alanlarinda “takip edecekleri” Twitter hesaplarini se¢melerine ve her
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birinin kendi “takipgileri’nin olmasina olanak saglayan bir mecradir (Marwick ve Boyd,
2016: 111-112). 2014°te yapilan bir arastirma, diinyada toplam 645 milyonun iizerinde
kayitl Twitter hesabinin bulundugunu gostermektedir. Aktif Twitter kullanicilan ise,
285 milyonun tizerindedir (statisticbrain.com, 2016). Tiirkiye’nin 2014 Twitter karnesi
gbzden gecirildiginde, toplam kullanict sayisinin 11.5 milyonu; aktif kullanici sayisinin
ise 5.6 milyonu buldugu goriilmektedir (digitalage.com, 2016).

Twitter gibi sosyal ag siteleri, markalarin kullanicilariyla iletisim kurmak amaciyla
oldukca sik yararlandiklar1 mecralar arasindadir. Markalar sosyal ag siteleri sayesinde,
sirketleri, iirlinleri ve kampanyalar1 ile ilgili bilgiler aktarabilmekte, kullanicilari
ile diyalojik iletisim gelistirebilmektedirler. Marka bilgisi iletmek ya da yorumlara
cevap vermek amaciyla kullanilabilen Twitter’in marka imajinin olusumuna katkida
bulundugu diisiiniilmektedir. Twitter vasitasiyla, marka yoneticileri miisterilerin ve
potansiyel tiiketicilerin sadece ne konustuklarin1 degil, daha da 6nemlisi kullandiklar
kelimeler ve deyimler dogrultusunda kendilerini nasil ifade ettiklerini de anlayabilirler.
Bu veriler ile daha iyi iiriinler, hizmetler ve iletisim mesajlar1 tasarlanabilir. Ek olarak,
promosyon gibi markalama etkinlikleri i¢in “hashtag” adi verilen etiketleri yaratarak,
marka yoneticileri tiiketicileri belli bir konu tizerinde tartisma ve geri bildirimde bulunma
konusunda cesaretlendirebilir, markalarini satin alan insanlarin sohbetlerini yonetebilir,
takipci sayisina bakarak hedef pazardaki kanaat 6nderlerini tespit edip, tartismalara dahil
edebilirler (Temporal, 2011: 208-209).

Bu calismada, Twitter lizerinden markalarin sosyal medyay1 nasil kullandiklarina
iliskin bir degerlendirme sunmak ve konuya iliskin literatiire katki saglamak hedeflenmistir.
Bu hedef dogrultusunda, arastirma kapsaminda 6rnek inceleme alani olarak, Tiirkiye’de
havayolu ulasimi sektoriinde faaliyet gosteren Tirk Hava Yollari, Pegasus Airlines ve
Anadolu Jet markalar1 belirlenmistir. Bu markalar Twitter kullanicilari sayis1 goz 6niinde
bulundurularak belirlenmistir. Tiirkiye’de aktif olan ve Twitter iizerinden kullanicilar
tarafindan en ¢ok takip edilen havayolu sirketleri incelendiginde'; sirasiyla Tiirk Hava
Yollar1 (1 090 000), Pegasus Airlines (228 000), Anadolu Jet (140 000), Atlas Global (132
000), Onur Air (76 600), Sun Express (54 000) ve Bora Jet (15 500) oldugu goriilmektedir.
Twitter iizerinde en ¢ok takipc¢i oranina sahip olan “Tiirk Hava Yollar1”, “Pegasus Airlines”
ve “Anadolu Jet” markalarinin Twitter hesaplarinda yer alan iletiler, icerdikleri konular
ve mesajlarin yonii agisindan incelenmek {izere secilmistir.

Belirlenen markalarin 1 Mart 2016 ile 31 Mayis 2016 tarihleri arasin1 kapsayan,
-Mart, Nisan, Mayis olmak izere- ii¢ aylik bahar doneminde yayinladiklari tweetler tesadiifi
olarak belirlenmistir. Online haber sitesi abchaber.com’da? yer alan bir haberde (2016),
diinyanin en giiclii sosyal iletisim platformlarindan biri olan Twitter’da markalarin bahar
aylarinda daha aktif olduklar1 ve bahar1 Twitter’da kutladiklar1 belirtilmistir. Markalar
bahar aylarinda yazin gelisi ile birlikte kampanyalarini hizlandirmaktadir. Ozellikle, Nisan
ayinda markalarin birbirinden ilging ve yaratict kampanyalar diizenleyerek, prestijlerini,
kullanici sayilarini ve bilinirliklerini arttirmaya calistiklar1 bilinmektedir.

1 Bahsedilen markalarin Twitter hesaplar1 sayisal verileri, 11 Haziran 2016 tarihinde Twitter adreslerinden elde
edilmigtir.

2 Detayl bilgi i¢cin URL: http://www.abchaber.com/bilim-ve-teknoloji/markalar-bahari-twitterda-kutluyor-h725.
html [Erisim Tarihi: 22. 08. 2016].
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Belirlenen tarihler arasinda, Tirk Hava Yollar1 markast icin @TK TR, https://
twitter.com/tk_tr?lang=tr ; Pegasus Airlines markasi i¢in @ucurbenipegasus, https://
twitter.com/ucurbenipegasus?lang=tr ve Anadolu Jet markasi i¢in @anadolujet, https://
twitter.com/anadolujet?lang=tr adresleri incelenmistir. Her ii¢ markanin Twitter
hesaplarinda yer alan toplam 314 tweet, 11-30 Haziran 2016 tarihleri arasinda geriye
dogru tarama yontemiyle taranmis ve i¢erik analizi yapilarak degerlendirilmistir. Bilgin’e
gore (2006: 14-15), igerik analizi yontemi, birtakim nicel veya nitel verilerden hareketle,
goriintiilenen tiirden bilgilerin Stesinde baz1 sonuglara ulasmay1 amaglamaktadir. Igerik
analizi, arastirmacilarin, mantiksal bir bigimde, ¢ikarim sayesinde, mesaj, kanal, mesajin
vericisi ve alicis1 hakkinda birtakim bilgiler edinmesini saglamasi bakimindan énemlidir.

Boylelikle, ‘sosyal medyanin marka iletisiminde etkili oldugu’ temel varsayimindan
hareketle, Tiirkiye’de sosyal medyada en ¢ok takip edilen havayolu sirketlerinin Twitter
hesaplarini nasil kullandiklar1 ortaya konulmaya calisilmistir. Sosyal medya kullanimi ile
ilgili caligmalardan (Cetin ve Elmasoglu, 2014; Bayraktutan vd., 2012; Giiz vd., 2016)
yararlanilarak soru kategorileri olusturulmustur. Soru kategorileri, sosyal medyanin bir
marka iletisimi araci olarak kullaniminin degerlendirilebilmesi amacina yonelik olarak
hazirlanmistir. Kategorisel analiz, i¢erik analizi yonteminde kullanilan tekniklerden biri
olup, belirli bir mesajin ¢esitli birimlere boliinerek gruplandirilmasini kapsar. Anlamlarin
islenmesi i¢in, mesajlarin kodlanmasi gerekir (Bilgin, 2006: 19). Bu baglamda, ¢alisma
kapsaminda cevap aranmak {izere asagida yer alan soru kategorileri olusturulmustur.

1: Havayolu sirketlerinin Twitter’da yer alan hesaplari ile ilgili sorular

2: Havayolu sirketlerinin 1 Mart- 31 May1s 2016 tarihleri arasindaki toplam tweet
sayilar ile ilgili sorular

3: Havayolu sirketlerinin, 1 Mart- 31 Mayis 2016 tarihleri arasinda Twitter
hesaplarinda yer alan tweet’lerin konulari ile ilgili sorular

4: Havayolu sirketlerinin, 1 Mart- 31 Mayis 2016 tarihleri arasinda Twitter
hesaplarinda yer alan tweet’lerin dili ile ilgili sorular

5: Havayolu sirketlerinin 1 Mart- 31 May1s 2016 tarihleri arasinda tweet’lerinde
paylastiklar1 konularin bi¢imleri ile ilgili sorular

Arastirmanin Bulgular:

Bu boliimde; markalarin Twitter hesaplarinda yer alan iletiler; say1, konu, bigcim ve
iletisimin yonii dikkate alinarak degerlendirilmistir.

Markalarin Twitter’da Yer Alan Hesaplarina Yonelik Incelemeler

Cizelge 1. Markalarin Twitter Hesaplar1

Havayolu Sirketi Tweet Sayis1 | Takipgi Sayis1 g::f:g Edilen
Tiirk Hava Yollar1 5.433 1.090.000 25
Pegasus Airlines 3.685 228.000 3

[Anadolu Jet 16.700 140.000 3
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Tiirkiye’de sosyal medyada en ¢ok takip edilen havayolu sirketlerinin Twitter
hesaplar1 incelendiginde, en fazla tweet’in 16.700 paylasimla Anadolu Jet’e ait oldugu
goriilmektedir. Anadolu Jet’i 5.443 tweet ile Tiirk Hava Yollar takip etmektedir. Pegasus
Airlines ise 3.685 tweet ile {igiincii sirada gelmektedir. Markalarin takipgi sayilar1 gézden
gecirildiginde, Tirk Hava Yollar1 1.090 000 ile en ¢ok takip edilen birinci markadir.
fkinci marka, 228.000 ile Pegasus Airlines’tir. Ugiincii sirada ise 140.000 ile Anadolu Jet
bulunmaktadir.

Markalar tarafindan takip edilen kisi veya kurum sayisi incelendiginde, Tiirk Hava
Yollar1’nin takip ettigi kisi ya da kurum sayisinin 25 oldugu, Pegasus Airlines ve Anadolu
Jet’in 1se 3’er kisi ya da kurumu takip ettikleri belirlenmistir. Tiirk Hava Yollarinin takip
ettigi hesaplar arasinda; markanin miisteri hizmetleri (@TK_HelpDesk), resmi kredi karti
(@milesnsmileskk) ve firsatlarini duyuran sitelerin (@wingotweets) yani sira; Trabzon
spor kuliibii (@Trabzonspor) gibi farkli spor kuliipleri ve milli sporculara ait siteler de (@
sahikaercumen) bulunmaktadir. Tiirk Hava Yollari’nin Anadolu Jet’in Twitter hesabin1 da
takip ettigi de belirlenmistir.

Pegasus Airlines ve Anadolu Jet’in takip ettigi hesaplara bakildiginda, markalarin
kendi kurumlarina ait hesaplari takip ettikleri goriilmektedir. Bunlar; Pegusus Airlines’in
Resmi Ingilizce Twitter hesab1 (@flymepegasus), Pegasus’un sponsorlugunu iistlendigi
Profesyonel Windsurf Birligi ile ortak olan Twitter hesab1 (@PegasusPWA) ve Pegasus’un
Twitter Destek Hesabidir (@pegasusdestek). Anadolu Jet’in takip ettigi sitelerin ise,
Anadolu Jet yolcularina 6zel uygun arag kiralama segeneklerinin yer aldig1 @ Yolcu360
sitesi, Anadolu Jet’in genclik kuliibli olan @Jetgenc ve Tiirk Hava Yollari’nin Twitter
hesab1 oldugu goriilmiistiir.

Cizelge 2. Markalarin 2016 ilkbahar Dénemi Toplam Tweet Sayilar

Mart Nisan Mayis Toplam
Havayolu Sirketi Say1 % Say1 % Say1 % Say1 o
Tiirk Hava Yollari 39 50.00 55 47.01 55 46.22 149 47.45
Pegasus Airlines 18 23.08 34 29.06 34 28.57 86 27.39
Anadolu Jet 21 26.92 28 23.93 30 25.21 79 25.16
Toplam 78 100.00 117 100.00 119 100.00 314 100.00

Markalarin 1 Mart 2016 ile 31 Mayis 2016 tarihleri arasini kapsayan li¢ aylik
bahar doneminde yayinladiklar1 toplam tweet sayis1 314’°tiir. Tiirk Hava Yollari, Mart
ayinda 39, Nisan ve Mayis ayinda ise 55’er adet olmak iizere toplam 149 tweet (% 47.45)
paylasmistir. Pegasus Airlines, Mart ayinda 18, Nisan ve Mayis ayinda ise 34’er adet
olmak tizere toplam 86 tweet (% 27.39) paylasmistir. Anadolu Jet, Mart ayinda 21, Nisan
ayinda 28 ve Mayis ayinda 30 adet olmak tizere toplam 79 tweet (% 25.16) paylasmustir.
Sayisal veriler degerlendirildiginde; 2016 ilkbahar doneminde Twitter lizerinden en ¢ok
paylasimi en ¢ok takip edilen havayolu sirketi markasi olan Tiirk Hava Yollari’nin yaptigi
goriilmektedir. Tirk Hava Yollari’n1 Pegasus Airlines ve Anadolu Jet takip etmektedir.
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Markalarin bahar doneminde en ¢ok paylagimi Nisan ve Mayis aylarinda yapmalari
dikkat ¢ekicidir. Mayis ayinin ilkbahar doneminin son ay1 olmasi ve ardindan Haziran
ayinin gelmesi ile birlikte yaz donemine gegilmesi, markalarin bu durumu bir firsat olarak
goriip paylasimlarini yaz donemine yonelik olarak arttirdiklarini diisiindiirmektedir. Bu
durum, paylasimlarin belirli bir planlama dahilinde yapildig1 anlamina gelebilir.

Markalarin Twitter Hesaplarinda Yer Alan Mesajlarin Konularina Yonelik
Incelemeler

Sosyal medyanin marka iletisimine yonelik kullaniminin incelendigi bu ¢alismada,
merak edilen hususlardan bir digeri, markalarin hesaplarinda yer alan paylasimlarin konu
iceriklerinin nelerden olustugudur. Caligma kapsaminda incelenen Tiirk Hava Yollari,
Pegasus Airlines ve Anadolu Jet markalarinin; Mart, Nisan ve Mayis aylar1 olmak
iizere ilkbahar doneminde paylastiklar1 toplam tweet sayist 314°tiir. Atilan tweet’ler
genel olarak degerlendirildiginde; markalarin genellikle satis tesvik, kampanya, hizmet,
temenni, haber, tanitim, seyahat, etkinlik, kurum ve tavsiye konulari ile ilgili olarak mesaj
paylastiklar1 goriilmektedir.

Cizelge 3. Tweet’lerin Konularina Gore Dagilimlar:

Konular Say1 %
Satis Tesvik 105 33.44
Kampanya 48 15.29
Hizmet 36 11.46
Temenni 24 7.64
Haber 22 7.01
Tanitim 21 6.69
Seyahat 21 6.69
Etkinlik 15 4.78
Kurumsal 13 4.14
Tavsiye 9 2.87
TOPLAM 314 100.00

Paylagimlarin oranlari, konular agisindan incelendiginde; toplam 314 tweet’in
105’inde (% 33.44) “satis tesvik” ile ilgili hususlar yer almaktadir. Peltekoglu’nun
ifadesiyle (2009: 52), satis tesvik miisterilerin satin alma kararini o anda etkilemeyi
hedefleyen mesajlardir. Satislarda gegici bir siire artis saglamak amaciyla gerceklestirilen
satis tesvik yontemleri, pazarlama diinyasin1 giderek kusatmaktadir. Tweet’lerin 48’ini
(% 15.29) “kampanya” igerikli, satis tesvik ¢alismalar1 kapsaminda degerlendirilen fiyat
promosyonlarinin duyurular1 olusturmaktadir. Tweet’lerin 36’sinin (% 11.46) “hizmet”
icerikli, miisterilerin seyahatini kolaylastirici, faydalanmalarina yonelik gelistirilmis
birtakim faaliyetlerin duyurularina yonelik mesajlar ile yiiklii oldugu goriilmektedir.
Ardindan tweet’lerin 24’iinii “temenni” (% 7.64), 22’sini miisteriler ya da kurum ile
ilgili “haber” (% 7.01), 21’ini (% 6.69) “tanitim”, 21’ini “seyahat” (% 6.69) ile ilgili
bilgiler olusturmaktadir. Son olarak, tweet’lerin 15’inin ( % 4.78) kurumsal amaglara
hizmet etmesi i¢in 6nceden planlanarak gerceklestirilen “etkinlik”, 13’{iniin “kurumsal”
(% 4.14) ve 9’unun ise (% 2.87) “tavsiye” ile ilgili mesajlar oldugu gozlenmektedir.
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Cizelge 4. Tiirk Hava Yollar1 Markasimin Paylastigi Konular

Tiirk Hava Yollan
Konular Mart Nisan Mayis Toplam
Say1 % Say1 % Say1 % Say1 %
Satis Tesvik 5 12.82 12 21.82 12 21.82 29 19.46
Hizmet 7 17.95 6 10.91 8 14.55 21 14.09
Tanitim 5 12.82 8 14.55 8 14.55 21 14.09
Haber 5 12.82 4 7.27 4 7.27 13 8.72
Etkinlik 3 7.69 5 9.09 5 9.09 13 8.72
Kurumsal 7 17.95 4 7.27 2 3.64 13 8.72
Seyahat 3 7.69 9 16.36 1 1.82 13 8.72
Kampanya 3 7.69 5 9.09 4 7.27 12 8.05
Temenni 1 2.56 2 3.64 5 9.09 8 5.37
Tavsiye - - - - 6 10.91 6 4.03
TOPLAM 39 100.00 55 100.00 55 100.00 149 100.00

Tiirk Hava Yollart markasinin 2016 ilkbahar donemi tweet’leri ayrica incelendiginde;
markanin paylastigi toplam 149 tweet’in 29°unun (% 19.6) satis tesvik, 21 inin (% 14.09)
hizmet ve yine 21’inin (% 14.09) tamitim ile ilgili konular1 kapsadig1 belirlenmistir.
Marka birinci sirada en ¢ok satis tesvik ile ilgili paylagimlarda bulunmustur. Marka, satis
tesvik ile ilgili olarak yaptigi paylasimlarda, genellikle meraklandirma, 6zendirme ve
harekete gecirme gibi 6geleri kullanarak miisterilerde satin alma davranigini olugturmaya
calismistir. Ornegin; @Kalin giysilerle dolu bavul nereye gidiyor? Tahmin et. ipucu: Kuzey
Avrupa sehri #Yolculuk Nereye @Gtin 15181 m1 yoksa ay 151¢1im1 hangi manzaray: tercih
edersiniz? @Tiirk Hava Yollariyla hayallerinizin pesinden gidin (@Karadag’in baskentini
TK TR ¢alisanlariyla kesfetmek icin tiklayin @Binlerce kilometrelik yolculuklar tek bir
adimla baslar.

Marka, satis tesvik iletilerinin ardindan en ¢ok hizmet ve tanitim ile ilgili
paylasimlarda bulunmustur. Marka, hizmet ile ilgili olarak yaptig1 paylasimlarda, 6zellikle
nitelikli ve rakiplerden 6nde oldugunu iddia ettigi ugus hizmetini 6n plana ¢ikarmistir.
Ornegin; @Avrupa’nin en iyi havayoluyla yeni ufuklara kanat a¢in; @Her sey tamam
kalkisa haziriz; @Ucagimiz #EURO2016’ya hazir; @Tiirk Hava Yollari’nin Diyarbakir
cikish Erbil Seferleri 10 Nisan itibariyle basliyor. Ayrica; genel olarak markanin miisteri
memnuniyeti ile ilgili olarak hizmet sirasi ve hizmet sonrasinda yararlanabilecegi
uygulamalarla ilgili bilgi paylasiminda da bulunulmustur. Ornegin; @G6rme ve duyma
engelli yolcularimiz i¢in “Engelsiz Filmler” kategorisi 4 filmle Nisan ayinda Planet’te;
@?25-27 Mart arasindaki tiim Briiksel uguslarimz iptal olmustur. Ucretsiz degisim ve ek
seferler hakkinda bilgi i¢in tiklayiniz.

Marka tanitim ile ilgili olarak yaptig1 paylasimlarda, 6zellikle kurum i¢i hizmetlerini
tanitic1 tweet’ler atmistir. Ornegin, markanin farkli iilkeler, kiiltiirler, lezzetler ve yaklasan
etkinlikler hakkinda bilgiler igeren aylik ucak i¢i dergisi Skylife’1 tanitmak i¢in; @
Yemyesil dogas1 ve etrafiniz1 saran sakinligiyle Vietnam’1 SkylifeDergisi’yle kesfedin!
Gibi tweet’ler paylasiimistir. Miisterilerin dis hat uguslarinda yararlanabildikleri, bir ugak
i¢i eglence sistemi olan ‘Planet’ dijital sisteminin icerigi hakkinda @Planet’te sizin igin
secilen vizyon filmlerini izleyebilir, miizik igerikleriyle ugus keyfinizi taglandirabilirsiniz
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tweet’ini paylasan marka, misterilerde marka sadakati olusturmak i¢in olusturulan
0zel yolcu programi Miles&Smiles’in avantajlarini tanitici bilgiler vermeyi de “@
Miles&Smiles’1n ayricaliklarini kesfet” tweet’i ile amaglamistir.

Markanin paylastig1 toplam 149 tweet’in bir kismini, her biri i¢in 13’er (% 8.72)
olmak iizere; haber, etkinlik, kurumsal ve seyahat ile ilgili konular olusturmaktadir.
Marka haber ile ilgili yaptig1 paylasimlarda genellikle; rétarli uguslar (@Italya’daki
grev sebebiyle bazi seferlerimizde iptaller yasanmaktadir), is ilanlart (@THY bilgi
teknolojileri alaninda calismak iizere tecriibeli adaylar ariyor), diizenledigi faaliyetler,
kurumsal gelismeler ve yaz saati gibi kamuyu ilgilendiren gelismeler hakkinda bilgiler
vermektedir. Marka etkinlik ile ilgili yaptig1 paylasimlarda genellikle; {tstlendigi
sponsorluklar (@Ana sponsoru oldugumuz ¢ocuk ve doga temali @Expo2016 Antalya 23
Nisan’da basliyor), pilotluk meslegini gelistirmek amaciyla gerceklestirdigi etkinlikler
ve yurtdisinda gerceklestirdigi fuar ve festivaller hakkinda paylasimlarda bulunmaktadir.
Marka kurumsal paylasimlarinda genellikle; kurum ge¢misi (@1933°ten beri mavi
goklerde), genisletilen filo/ iilke sayis1 (@Tiirk Hava Yollar: ile 280°den fazla noktaya
ucabilirsiniz) ve alinan 6diiller hakkinda bilgi vermektedir. Marka seyahat ile ilgili yaptig1
paylasimlarda ise; seyahati tesvik etmek amaciyla farkli tilkeler ile iliskili kiiltiirler, yerler
ve lezzetler (@Tirk mutfaginin vazgecilmezlerinden biri olan mantinin 18 yiizyillik bir
gecmisi vardir), nesneler ve tarihi bilgiler hakkinda paylasimlarda bulunmustur.

Ayrica; markanin paylastigi toplam 149 tweet’in, 12’sini (% 8.05) kampanya, 8’ini
(% 5.37) temenni ve 6’sim (% 4.03) tavsiye ile ilgili konular olusturmaktadir. Marka
kampanya ile ilgili paylagimlarda genellikle; farkli mevsimlerde ya da yil i¢inde yurt i¢i
ve yurt dis1 uguslarinda yaptig1 fiyat indirimleri hakkinda (@Merhaba Kosice! Gidis-
Dontis 99 $’dan baslayan fiyatlarla ugmak igin biletinizi simdi alin) bilgiler vermektedir.
Marka temenni ile ilgili yaptig1 paylasimlarda genellikle; “Canakkale Zaferi” ve “Ulusal
Egemenlik ve Cocuk Bayrami” gibi milli giinler ve “Diinya Pilotlar Giinii” gibi sektore
ilisgkin meslek grubundan bireyleri anma giinlerinde giizel dileklerde bulunmakta ve
bu giinlerin hatirlanmasin1 saglamaktadir. Son olarak; marka tavsiye ile ilgili yaptig1
paylasimlarinda ise, seyahat ile ilgili onerileri 6n plana ¢ikarmaktadir. Bunu yaparken
ozellikle tweet’lerinde paylastig1 blogun internet adresini kullanmaktadir. Marka boylece
gidilmesini tavsiye ettigi diinyaca tinlii sehirlere dair tanitici bilgiler vererek miisterilerine
o sehirde yapilabilecek aktivitelere yonelik tavsiyelerde bulunmaktadir. Ornegin; @
Haftanin sehri Stockholm’ii Tiirk Hava Yollar1 ¢alisanlarinin yazisiyla blogumuzda
kesfedin! @Diinyay1 dolasin. Gorebileceginiz biitiin riiyalarin en muhtesemi! Ray

Bradbury.
Cizelge 5. Pegasus Airlines Markasinin Paylastigi Konular
Pegasus Airlines
Mart Nisan Mayis Toplam
Konul
onutar Say1 % Say1 % Say1 % Say1 %

Satis Tesvik 8 44.44 15 44.12 13 38.24 36 41.86
Kampanya 4 22.22 9 26.47 8 23.53 21 24.42
Haber - - 4 11.76 5 14.71 9 10.47
Seyahat 2 11.11 3 8.82 3 8.82 8 9.30
Temenni 2 11.11 2 5.88 1 2.94 5 5.81
Tavsiye - - - - 3 8.82 3 3.49
Hizmet 2 11.11 - - - - 2 2.33
Etkinlik - - 1 2.94 1 2.94 2 2.33
TOPLAM 18 100.00 34 100.00 34 100.00 86 100.00
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Pegasus Airlines markasinin 2016 ilkbahar doneminde attig1 tweet’ler ayrica
incelendiginde; markanin paylastigi toplam 86 tweet’in 36’sm1 (% 41.86) satis tesvik,
21’1ni (% 24.42) kampanya ve 9’unu (% 10.47) haber ile ilgili konular olusturmaktadir.
Marka birinci sirada Tiirk Hava Yollart markasinda oldugu gibi en ¢ok satis tesvik ile ilgili
paylasimlarda bulunmustur. Marka, satis tesvik ile ilgili olarak yaptig1 paylasimlarda,
genellikle farkli tilkeler ve kiiltiirler hakkinda kisa bilgiler vermekte ve fotograflar
paylasmaktadir. Boylece 6zellikle #YerindeGiizel hashtag’i kullanarak sundugu seyahat
alternatifleriyle miisterilerin ilgilenmesi ve bilet satin almasi saglanmaya ¢alisilmaktadir.
Ornegin; @Celik Comak Kapadokya’da #YerindeGiizel @Tiirk Tarihi en eski degerleri
Konya’da @Barcelona yerinde giizel @Fransiz kiiltiirliniin sicak atmosferi, Nice’nin dar
ve renkli sokaklarinda #YerindeGiizel @ Ingiltere 5 ¢ay1 #YerindeGiizel.

Pegasus Airlines, ikinci sirada kampanya ile ilgili paylasimlarda bulunmustur.
Marka, kampanya ile ilgili olarak yaptig1 paylasimlarda, 6zellikle 6zel giinlere, bireylere,
Pegasus’lulara, mevsimlere ve iilkelere yonelik olarak yapmis oldugu indirimleri 6n
plana ¢ikartmistir. Ornegin; @Annelere % 50 indirimle hediye ver @Ramazan’da % 20-
% 30 indirim @ Bahar’1 50 § ile baslayan fiyatlar ile karsilayin @Bahar’1 Avrupa’da
50 T den baslayan fiyatlarla karsilayin. Marka ayrica; genel olarak kampanyaya iliskin
gelismeler ve markanin iletisim halinde oldugu markalara yonelik avantajlarla ilgili
bilgi paylasiminda da bulunmustur. Ornegin; @Kampanya katilimi sona erdi. Kazanan
aciklanacak @Seyahatini Beymen Club’la planla, yurt i¢i ve dis1 bilet kazanma firsatini
yakala.

Pegasus Airlines’in, {ciincii sirada haber ile ilgili paylasimlarda bulundugu
goriilmektedir. Marka bu dogrultuda, 6zellikle gergeklestirdigi yarigmalarin sonuglari,
diizenledigi etkinlik ve seyahatlerin rotasi ve seyri hakkindaki gelismeleri takipgilerine
duyurmaktadir. Ornegin; @Kapadokya seyahati kazanan kisiyi agiklad1 @ Yarismamizin
kazanan1 Burcu Demiralay oldu @Cocuklara kitap hediye ettik @Kapadokya’dan sonra
yolumuz Karadeniz’e diistli @Babas1 “Ahsapla yapamayacagi sey yok™ demisti. Bununla
birlikte, marka temsilcisinin tanistig1 kisiler ve edindigi izlenimler, hikaye anlatim tarzi
ile miisterilere ulastirilmaktadir. Ornegin; @Size bir goriisii var Osman’m. Ahsaptan
yapilacak yaratict bir fikre ihtiyaci var. Cevabi twitter’dan yolla @ Osman’in ahsaptan
yapamayacagi sey yokmus. Babasi diyor.

Pegasus Airlines markanin paylastigi toplam 86 tweet’in, 8’ini (% 9.30) seyahat,
5’ini (5.81) temenni ve 3 linii ise (3.49) tavsiye ile ilgili konular olusturmaktadir. Markanin
seyahat ile ilgili yaptig1 paylagimlarda 6zellikle, #YerindeGiizel hashtag kullanimi ile
beraber seyahat edilebilecek bolgeler (@Karadeniz’de yasanacak ¢ok sey var, hadi gel
#Yerinde Giizel), bu bolgelerde tadilabilecek lezzetler (@Bu lezzetin adi belli olsun
dedik, celiskiye bir son vermek istedik. Karadeniz’in efsane lezzetleri) ve bu bolgelerde
yer alan gezilmesi gereken turistik gezi noktalar1 (@Fantastik bir kitapta gecen kaleleri
andiran ve kendi mistik hikdyesini sana yasatan Zilkale) hakkinda bilgiler yer almaktadhr.
Marka temenni ile ilgili yaptig1 paylasimlarda genellikle; Tiirk Hava Yollar1 markasinda
oldugu gibi, sektor ve belli baslt meslek gruplarina iliskin bireyleri, ayrica milli ve 6zel
giinleri kutlamak amaciyla iletiler paylasmaktadir. Béylece, markanin miisterilerin 6zel
giinlerine duyarli oldugu izlenimi olusturulmaktadir. Marka tavsiye ile ilgili konularda
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yaptig1 paylagimlarda ise; belli donemlerde gidilmesini tavsiye ettigi -6zellikle harekete
gecirici sozciikler kullanarak- yerler ile ilgili bilgilere yer vermektedir. Ornegin, @Her
balik¢inin keyifli bir hikayesi var Karadeniz’de. Bizden tavsiye git ve onlardan dinle.

Ayrica; Pegasus Airlines markasinin paylastigi toplam 86 tweet’in, her biri i¢in
2’ser (% 2.33) adet olmak iizere; hizmet ve etkinlik ile ilgili konular olusturmaktadir.
Marka hizmet ile ilgili yaptig1 paylasimlarda, 6zellikle kendi miisterilerine 6zel, kurum
i¢inde sagladig1 uygulamalar ile ilgili bilgiler iletmektedir. Ornegin; @Misafirlerimize
0zel indirimli otopark hizmeti @Arag¢ kiralayacak misafirlerimize firsat! Son olarak
markanin etkinlik ile ilgili yaptig1 paylasimlarda, yurt i¢i ve yurt disinda gerceklestirdigi
sponsorluk ve gezi faaliyetleri ile ilgili bilgilere yer verdigi goriilmektedir. Ornegin;
@23. Uluslar aras1t Animasyon filmleri festivali Stuttgart’ta. Kacirmamak i¢in tikla @
Cok gezenler kuliibii ile 5. Yilimiz1 Fethiye ve Kas’1 gezerek kutluyoruz. Takipte kal,
heyecani kagirma!

Cizelge 6. Anadolu Jet Markasinin Paylastigi Konular

Anadolu Jet
Mart Nisan Mayis Toplam
Konular
Say1 % Say1 % Say1 % Say1 %

Satig Tesvik 8 38.10 19 67.86 13 43.33 40 50.63
Kampanya 5 23.81 2 7.14 8 26.67 15 18.99
Hizmet 6 28.57 5 17.86 2 6.67 13 16.46
Temenni 2 9.52 2 7.14 7 23.33 11 13.92
TOPLAM 21 100.00 28 100.00 30 100.00 79 100.00

Aragtirma kapsaminda incelenen son marka olan Anadolu Jet markasinin 2016
ilkbahar doneminde attig1 tweet’ler ayrica incelendiginde; markanin paylastigi toplam
79 tweet’in 40’11 (% 50.63) satis tesvik, 15’ini (% 18.99) kampanya ve 13’lnil (%
16.46) hizmet ile ilgili konularin olusturdugu saptanmistir. Anadolu Jet markasi, birinci
sirada Tiirk Hava Yollar1 ve Pegasus Airlines markalarinda oldugu gibi en ¢ok satisi
tesvik amaci ile ilgili paylasimlarda bulunmustur. Marka satisi1 tesvik amaci ile ilgili
paylasimlarda genellikle, yurt i¢i uguslarin gerceklestirilecegi yerlere iliskin fotograflar
paylasarak miisterilere yolculuk i¢in alternatifler sunmaktadir. Pegasus Airlines, iletilere
miisterilerin detayli bilgilere ulasabilecekleri internet adreslerini de eklemektedir. Boylece
diger iki markada oldugu gibi marka, seyahat edilebilecek farkli destinasyon noktalar1
hakkinda bilgiler verirken miisterilerin satin alma davranislarini harekete gecirmeye de
calismaktadir. Ornegin; @Rize’de derin bir nefes almak i¢in, anadolujet.com @Konya’y1
kesfetmek icin, anadolujet.com @Canakkale tarihi giizellikleri i¢in biletler, anadolujet.
com

Anadolu Jet, ikinci sirada kampanya ile ilgili paylasimlarda bulunmustur. Marka,
kampanya ile ilgili olarak yaptig1 paylasimlarda; zamana, bolgelere, donemlere ve
bireylere yonelik olarak gelistirdigi firsatlardan s6z etmektedir. Paylasimlarda 6zellikle
belirli tarihlerde yapilacak olan bilet satislarindaki indirimlere vurgu yapilmistir. Ornegin;
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@Biletini 11-17 Mayis tarihlerinde al % 30 indirim kazan @Mayis’ta avantaj rotamiz
Adana! Indirimli firsatlar igin, anadolujet.com @Giresun’a gidis déniis 100 TL @Izmir-
Kapadokya direk ugus firsatini kagirmamak i¢in, anadolujet.com. Markanin tigiincii
sirada yaptigi paylasimlar incelendiginde, hizmet ile ilgili konularin agirlik kazandigi
goriilmektedir. Marka bu dogrultuda; nitelikli ugus hizmeti, miisterilerine yonelik kurum
ici ek hizmetler ve mevcut hizmetin kalitesinin arttirilabilmesi amaciyla gergeklestirdigi
uygulamalar hakkinda bilgiler iletmektedir. Ornegin; @Anadolu Jet Tiirkiye'nin tam
44 noktasina ugmanin gururunu yasityor @Evden al, havalimanina birak detaylar i¢in,
anadolujet.com @Talep ve goriislerinizi SOR’un uygulamasi iizerinden aninda bize
ulastir.

Anadolu Jet’in paylastig1 86 tweet’in 11’°in1 (% 13.92) temenni ile ilgili konularin
olusturdugu goriilmektedir. Marka, temenni ile ilgili paylasimlarinda, ilkemiz i¢in 6nemli
giinlerde, 6zellikle dini ve milli giinlerde, hayatimizda 6zel yeri olan bireyleri ve belirli
meslek gruplarindan bireyleri anma giinlerinde giizel dileklerde bulunmaktadir. Ornegin;
@Berat Kandilimiz miibarek olsun @19 Mayis Genglik Bayrami kutlu olsun @Hayat
yolculugunda yanimizda olan tiim annelerin Anneler giinii kutlu olsun @Canakkale
Sehitlerimizi antyoruz @Pilotlar giinii kutlu olsun @Kabin memurlar giinii kutlu olsun.

Markalarin Twitter Hesaplarinda Yer Alan Mesajlarin Bigcimine ve Yoniine
Yonelik Incelemeler

Cizelge 7. Tweet’lerde Dilin Kullanim Bi¢imleri

Dili Kullanim Tiirk Hava Yollar1 Pegasus Airlines Anadolu Jet TOPLAM
Bicimleri Say1 % Say1 % Say1 % Say1 %
Dogrudan Tweet 84 56.38 22 25.58 26 32,91 132 42.04
Gonderimi

Yanit ve Retweet 2 1.34 2 2.33 1 1.27 5 1.59
URL 33 22.15 37 43.02 50 63.29 120 38.22
Hashtag 30 20.13 25 29.07 2 2.53 57 18.15
TOPLAM 149 100.00 86 100.00 79 100.00 314 100.00

Calisma kapsaminda cevap aranan sorulardan biri, “Havayolu sirketlerinin, 1 Mart-
31 Mayis 2016 tarihleri arasinda Twitter hesaplarinda yer alan paylasimlarin dili kullanim
bicimlerinin nasil oldugu” ile ilgilidir. Boylece, markalarin yaptig1 paylasimlarda
cift yonlii iletisim olarak tanimlanan diyalojik iletisim 6zelliklerine ne diizeyde uyum
sagladiklarina dair genel bir fikir edinilebilecektir. Bu dogrultuda, markalarin Twitter
mecrasinin teknik 6zelliklerinden nasil yararlandiklar1 gézden gecirildiginde; Tiirk Hava
Yollart markasinin 84 (% 56.38), Anadolu Jet markasinin 26 (% 32.91) ve Pegasus Airlines
markasinin ise 22 (% 25.58) olmak {lizere, paylasimlarini dogrudan tweet gonderimi
yoniinde degerlendirdikleri goriilmektedir. Bu durum, markalarin Twitter mecrasint daha
cok; iletisim uygulamalarina yonelik konularda tek-yonlii bilgilendirmeye dayali olarak
kullandiklarin1 gostermektedir. Bu agidan, her ii¢ markanin da 6zellikle, miisteriler ile
diyalog kurmaktan ziyade, onlar1 harekete gecirici ve onlarin satin almalarin1 saglayici
tweet’lere dncelik verdikleri ifade edilebilir.
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Arastirma kapsamina alinan markalarin paylasimlarinin ¢ogunun URL icerdigi
gbzlenmigtir. URL, Uniform Resource Locator aciliminin kisaltilmis halidir. URL’nin
Tiirkce karsiligi, “Standart Kaynak Bulucu”dur. Diger bir ifadeyle, URL en basit hali
ile internet adreslerinin ismidir. Bu adresler vasitasi ile aranilan kaynaklar1 hizli bir
sekilde bulmak miimkiin olabilmektedir (bilgisayarkurtu.com, 2016). Markalarin URL
kullanimlar1 incelendiginde; Anadolu Jet markasinin 50 (% 63.29), Pegasus Airlines
markasinin 37 (% 43.02) ve Tiirk Hava Yollar1 markasinin 33 (% 22.15) olmak iizere
paylasimlarinin bazilariin URL igerdigi goriilmektedir. Twitter sinirli sayida karakter
kullanim1 zorunlulugu getiren bir mecra oldugu i¢in, markalar paylastiklar1 konular ile
ilgili genis bilgiler igeren internet adreslerinin linkini ekleyerek bu agig1 kapatmaktadir.
Ozellikle Anadolu Jet markasi ile Pegasus Airlines markasinin, kullanicilarmin konuyla
ilgili detayli bilgilere ulagsmalarin1 saglamak i¢in, bloglarmin linkini paylastiklar:
goriilmektedir.

Twitter mecrasi, dogrudan goénderi paylasiminin yani sira, bilgisayar aracili
iletisimin ¢cogunda oldugu gibi, dogrudan mesajlar vasitasiyla, takip ettikleri ve edilen
insanlara 6zel mesajlar gondermelerine olanak saglayan baskin bir iletisim yontemi
daha benimsemektedir. “@yanitla” olarak bilinen bu 6zellik, geleneksel kullanicilarin
bir konusmay1 hedeflemelerine veya belirli bir kullaniciy1 referans gostermelerine imkan
tanir (Marwick ve Boyd, 2016: 112). Ayrica kullanicilar tweet’leri kendi hesaplariyla
paylastiklarindabutweet’in daha da yayginlasmasinisaglayici, “Retweeting” olarak bilinen
ozellik ile yeni izleyicilere i¢erik sunabilir (Marwick ve Boyd, 2016: 113). Markalarin bu
ozelliklerden ne diizeyde yararlandiklari incelendiginde, Tiirk Hava Yollar1 markasinin
2 (% 1.34), Pegasus Airlines markasimin 2 (% 2.33) ve Anadolu Jet markasi ise 1 (%
1.27) adet olmak iizere, paylasimlarinda bu 6zelliklerden yararlandiklar1 gériilmektedir.
Bu durum, markalarin Twitter mecrasini, miisterilerle birebir mesajlasmaktan ve belirli
bir kullaniciy1 referans gostermekten ziyade, bilgi paylasimi yoniinde kullandiklarini
gostermektedir.

Twittermecrasi, “#” (hashtag) 6zelligiile belli bir konu bagligi altindaki s6z edimlerini
gruplandirabilmektedir. Twitter ana sayfasinda yer alan “trendy topic”ler (TT) hashtag’ler
ile belirlenir. Hashtagler, Twitter’in toplumsal olarak dikkat cekmek, kamuoyunu belli bir
konuya yonlendirmek amaciyla, Twitter’in teknik 6zelliklerinin kullanilmasina olanak
tanidig1 bir uygulamadir (Karatas ve Binark, 2016: 432). Kelimelerin marka insa etmede
anahtar rol oynadig1; gercegin sekillerin, renklerin, dokularin ve boyutlarin diinyasina ait
oldugu, gercegin bir anlam tasimasinin insan zihninde bir baglama oturmasi ile miimkiin
oldugu sdylenebilir. Zihin gorsel ger¢eklige anlami kelimelerle verir (Ries ve Ries, 2003:
45). Twitter’in hashtag’ler yolu ile kelimeleri siklikla kullanmasinin markay1 gelistirme
acisindan 6nemli oldugu sdylenebilir. Bu dogrultuda, markalarin bu uygulamadan ne
diizeyde yararlandiklar1 incelendiginde; Tiirk Hava Yollar1 markasinin 30 (% 20.13),
Pegasus Airlines markasinin 25 (% 29.07) ve Anadolu Jet markasinin ise 2 (% 2.53) adet
olmak {iizere, paylasimlarinda hashtag kullandiklar1 goriilmektedir. Markalar 6zellikle
seyahate iliskin ilgi ¢ekici s6z edimleri paylasarak, kullanicilarin sempatisini toplamaya
caligmaktadirlar. Bu acidan, markalarin paylastiklar1 #YolculukNereye, #YerindeGiizel
hashtag’leri hem sektoriin ilgi ¢ekiciligini arttirmakta, hem de markalarin kullanicilari ile
kurduklari iletigsimi gli¢lendirmektedir.
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Arastirma bulgulari, markalarin Twitter mecrasinin teknik 6zelliklerinden, sirasiyla
en ¢cok “dogrudan tweet gonderimi”, “URL”, “hashtag”, “yanit ve retweet” kullanimi
yoniinde yararlandiklarini1 gostermektedir. Bu bilgiler, calisma kapsaminda cevap aranan
sorularin sonuncusu olan “Havayolu sirketlerinin tweet’leri ile paylasilan konularin
bigimlerinde iletisimin yoniiniin nasil oldugu”nun da cevabini igermektedir. Twitter,
teknik 6zellikleri bakimindan, hem ¢ift yonlii hem de tek yonlii iletisime olanak taniyan
bir mecradir. Twitter’in 6zellikle yanit gonderme ve retweet etme 6zellikleri, nispeten ¢ift
yonlii iletisime olanak saglayan 6zelliklerdir. Hashtag, takipgilerin belli bir konuyla ilgili
farkindaliklarinin ve markaya iligkin sempatilerinin artmasini, kismen de kullanicilar ile
yakin iligkiler kurulmasini saglayan bir uygulamadir. Bunlarin disinda kalan, dogrudan
tweet gonderimi ve URL kullanimi ise, kullanicilarin tek-yonlii bilgilendirilmelerini
saglayan 6zelliklerdir. Dolayisi ile ¢alisma kapsaminda incelenen markalarin, genel olarak
tek yonlii iletisim bi¢imlerini tercih ettikleri goriilmektedir. Markalarin, takipgileriyle ¢ift
yonlii iletisime dayali diyalog gelistirmektense, takipgilerine yonelik tek yonlii monologa
dayal1 iletisim tarzini1 daha ¢ok benimsedikleri sdylenebilir.

Sonug¢

Markalarin giliniimiizde, mesajlarini iletebilecekleri yeni ve farkli ortam arayisi
icinde olduklar1 bilinmektedir. Clinkii geleneksel medyanin sundugu imkanlar ¢esitli olsa
bile siirlidir ve alternatif kanallara gére daha maliyetlidir. Ustelik geleneksel mecralarda
sayi1siz rakibin bir arada bulunmasi nedeniyle, bir mesaj bombardimani s6z konusudur ve
miisterilerin zihinlerinde yer elde etmek giderek zorlasmaktadir. Markalar, bu durumda,
miisterilerine seslenebilecekleri ve onlarla yakin temas kurabilecekleri alternatif mecra
arayisi i¢cine girmektedirler. Markalarin bu anlamda degerlendirdikleri mecralardan biri
de 6zellikle internetin gelismesiyle birlikte hizla biiyiiyen sosyal medya platformlaridir.

Sosyal medya teknik alt yapisi sayesinde miisterilerle birebir iletisim kurmaya
imkan tanimaktadir. Sosyal medyada miisterilere iletilmek istenen bir mesaj, geleneksel
medyada yer alan esik bekgileri gibi denetgilerin gézetimine takilmaksizin, dogrudan hedef
kitleye ulasmakta, listelik hedef kitlelerden aninda bir geribildirim elde edebilme firsati da
tanimaktadir. Markalarin iletisimi tek bir merkezde toplamak istemeleri, kullanicilariyla
her daim etkilesim halinde olarak onlarla siirekli iletisim kurmak istemeleri, anlik
gelismelerden haberdar olmay1 6nemsemeleri gibi nedenler de markalarin sosyal medyay1
tercih etme nedenleri arasindadir.

Bu calisma ile son yillarda markalar tarafindan siklikla tercih edilen sosyal
medyanin, marka iletisimi dogrultusunda kullanimina iliskin bir degerlendirme sunmak
amaglanmistir. Calismanin uygulamaasamasinda, bir sosyal medya mecrasiolan Twitter’da
en cok takipci sayisina sahip havayolu sirketleri olan Tiirk Hava Yollari, Pegasus Airlines
ve Anadolu Jet markalarinin 1 Mart 2016 ile 31 May1s 2016 tarihleri arasini kapsayan ti¢
aylik bahar déneminde yayinladiklari tweet’ler incelenmistir. Markalarin Twitter’da yer
alan hesaplarina yonelik incelemelerde; belirlenen tarihlerde Tiirk Hava Yollart markasinin
atilan tweet, takipci ve takip edilen sayis1 bakimindan birinci sirada oldugu goriilmektedir.
Onu, Pegasus Airlines ve Anadolu Jet markalar1 takip etmektedir. Markalarin hesaplarinda
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yer alan toplam paylasimlarin konu igeriklerinin nelerden olustugu incelendiginde ise;
markalarin genellikle satis tesvik, kampanya, hizmet, temenni, haber, tanitim, seyahat,
etkinlik, kurum ve tavsiye konulari ile ilgili mesajlar paylastiklart goriillmektedir.

Atilan tweet’lerde yer alan mesajlarin konularina gore dagilimlart her bir marka
icin ayrica degerlendirildiginde; 2016 ilkbahar doneminde, Tiirk Hava Yollar1 markasinin
yaptig1 paylasimlarin sirasiyla; satis tesvik, hizmet, tanitim, haber, etkinlik, kurumsal,
seyahat, kampanya, temenni ve tavsiye ile ilgili mesajlar ile yiiklii oldugu goriilmektedir.
Pegasus Airlines markasinin yaptig1 paylagimlarin sirasiyla; satis tesvik, kampanya, haber,
seyahat, temenni, tavsiye, hizmet ve etkinlik ile ilgili oldugu belirtilmistir. Anadolu Jet
markasinin yaptig1 paylasimlarin ise sirasiyla; satis tesvik, kampanya, hizmet ve temenni
ile ilgili oldugu goriilmektedir. Kisacasi, her lic marka da en ¢ok satis tesvik ile baglantili
mesajlar paylagsmiglardir. Gorseller ve linkler ile zenginlestirilerek sunulan bu mesajlarda,
markalarin miisterilerini genel olarak satin almaya yonelttikleri goriilmektedir. Ikinci
sirada, kampanya iletileri agirlik kazanmaktadir. Bu iletilerde markalar belirli donemlerde
belirli cografyalara yonelik olarak yaptiklar: fiyat indirimlerinden bahsedilmektedir. Bu
iletiler de bir anlamda satis tesvik ile ilgilidir.

Markalarin Twitter hesaplarinda yer alan mesajlarin bicimine ve yoniine yonelik
incelemelerde ise; markalarin paylagimlarini daha cok, dogrudan tweet gonderimi
yoniinde degerlendirdikleri goriilmektedir. Ardindan, markalarin paylasimlarinin
fazlaca URL igerdigi gézlenmektedir. Ayrica, markalarin belli bir konu baslig altindaki
s0z edimleri olarak bilinen “hashtag” 6zelliginden kismen de olsa yararlandiklari
goriilmektedir. Bununla birlikte, markalarin Twitter mecrasinin (@yanitla ve “retweeting”
olarak bilinen ve iki yonlii iletisim bigimine olanak taniyan 6zelliklerinden ¢ok diisiik
diizeyde yararlandiklar belirlenmistir. Ozetle, markalarin Twitter mecrasini daha ¢ok, tek
yonlii iletisime ve bilgilendirmeye dayali ve daha ¢ok satin almay1 6zendirici, harekete
gecirici olarak kullandiklar1 goriilmistiir. Markalarin Twitter mecrasinin sundugu ¢ift
yonlii iletisimi pek fazla 6Gnemsemedikleri ve ¢ift yonlii iletisime olanak saglayan teknik
ozelliklerden yeterince istifade etmedikleri diisiiniilmektedir.
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