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internet ve Web tabanl uygulamalarla hiz kazanan teknolojik gelismeler,
iletisimin boyutunu degistirmis ve etkilesimli bir iletisim ortamini ortaya
cikarmistir. Kuskusuz bu durum kurumlarla hedef kitleleri arasindaki iliskilerin
gelistirilmesi icin de yeni olanaklar sunmaktadir. Bugiin sosyal medyanin 6zellikle
de sosyal paylasim aglarinin, hayatin her alanina niifuz etmesiyle birlikte kurumla
hedef kitleleri arasinda daha etkilesimli bir iletisimin gergeklesmesi miimkin
hale gelmistir. Bu nedenle sosyal paylasim aglarinin basinda gelen Facebook'un
kurumsal iletisim araci olarak etkilesimli bir sekilde nasil kullaniimasi gerektiginin
belirlenmesi olduk¢a 6nem tasimaktadir. Bunun icin de dncelikle Facebook'un
kullanim amacinin ve paylasilan iceriklerin belirlenmesi gerekmekte daha sonra
ise etkilesim unsurunun arastiriimasi gerekmektedir. Bu nedenle Turkiye'de
faaliyet gosteren yerli sermayeli havayolu sirketlerinin Facebook kullanimlarinin
ortaya konulmasinin amaclandigi calisma iki asamadan olusmaktadir. Calismanin
ilk asamasi olan, Facebook'un kurumlar tarafindan daha ziyade tanitim ve
promosyon amagli olarak kullanildigina yonelik tespit, “Turkiye'deki havayolu
sirketlerinin Facebook’u kurumsal amach olarak kullanimi” bashg ile arastirmaci
tarafindan yayimlanmistir (Tlrk, 2018). Bir takip ¢alismasi niteliginde olan,
calismanin ikinci kismini olusturan bu arastirmada ise Facebook’un etkilesimli bir
mecra olarak kullanilmasindaki yeterliligin tespit edilmesi amaglanmaktadir. Alti
hava yolu sirketinin kurumsal Facebook hesaplari; nitel arastirma yéntemlerinden
icerikanaliziteknigiile analize tabitutulmusve toplananveriler betimselistatistige
basvurma yoluyla degerlendirilmistir. Buna gore; kurumlarin paylastiklar
iceriklerle kullanicilar katilimcihda tesvik etmede, onlara sorular sorarak geri
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bildirim dongusiini saglamada ve onlardan gelen soru
ve yorumlara cevap vermedeki yetersizliklerinden dolayi
Facebook'u etkin ve yeterince etkilesimli bir mecra olarak
kurumsaliletisimde kullanamadiklari sonucuna ulasiimistir.
Anahtar Kelimeler: Etkilesim, katilimailik, geribildirim,
cevap verebilirlik, Facebook

ABSTRACT

Technological developments have grown quickly, thanks
to the internet and web-based applications. They have
changed the means of communication and created
an interactive environment that enables new ways of
developing relationships between corporations and
their target groups. Today, social media, especially social
networking sites, have penetrated into every area of
social life, creating even more interactive communication
between corporations and target groups. Thus, it is useful
to determine how Facebook, the largest and most popular
social networking site, can be best used by corporations as
an interactive medium. For that reason, firstly the purpose
of Facebook use and contents of Facebook posts need

EXTENDED ABSTRACT

to be examined and then the interactivity component
should be researched. That is why the study, which aims to
examine Facebook use by airline companies with domestic
capital operating in Turkey, has been arranged in two parts.
The first part of the study, entitled “A content analysis of
Facebook posts by airlines companies”, was published by
the researcher and revealed that Facebook was mostly
used for publicity and promotion (Ttirk, 2018). As a follow-
up study, this study is the second part, whose aim is to
determine whether Facebook is used interactively. The
Facebook accounts of six different airline companies were
analyzed through a content analysis technique and the
data colleted were analyzed through descriptive statistics.
The results reveal that corporations are unable to use
Facebook adequately for corporate communications, since
they are ineffective in encouraging users to participate in
Facebook with the contents they share, to provide a cycle
of feedback by asking questions and to respond to the
questions and comments of the users.

Keywords: Interactivity,

participation,  feedback,

responsiveness, Facebook

Internet and web-based applications have created an interactive environment for
communication that enables new means of developing relationships between
corporations and their target groups. Today, social media has penetrated into every
aspect of life, creating more interactive communication between corporations and
their target groups. Thanks to social media, especially social networking sites, target
groups no longer consider themselves just as consumers and no longer receive
corporate messages passively. That is why it is valuable to determine how Facebook
can be best used by corporations as an interactive medium. To reveal this, the
purpose of Facebook use and contents of Facebook posts need to be examined first
and then the interactivity should be studied. For that reason the study has been
designed in two parts, one of which was published by the researcher and revealed
that Facebook was mostly used for publicity and promotion. In particular, product
and service promotion rose into prominence together with campaigns and special
offers (Tiirk, 2018).

Besides publicity and promotion, social networking sites can be used for building
and retaining relationships with target groups through their interactive structure. It is
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worthwhile to determine how Facebook, having the leading role among social
networking sites, can be used by corporations as an interactive medium. That is why
this study, as a follow-up study and the second part of the study, aims to reveal the
use of Facebook as an interactive tool by airline companies with domestic capital
operating in Turkey. It attempts to reveal whether these corporations take advantage
of Facebook for corporate communication by using it in an interactive way including
participation, responsiveness and feedback. Specifically, the study aims to answer
these two questions: 1) Do corporations use Facebook interactively and encourage
users to participate in Facebook with the content they share? 2) Are they able to
provide a cycle of feedback by asking questions and are they able to respond to the
questions and comments of the users?

Among these corporations, the selection of airline companies with domestic
capital is very important in order to show whether they are using Facebook in a truly
intensive way, according to the data of www.socialbakers.com, leveraging the largest
social media data-set in the industry. The Facebook accounts of six different airline
companies: Anadolulet, Atlasglobal, Onur Air, Pegasus Airlines, SunExpress, and
Turkish Airlines, were analyzed through a content analysis technique. After the
accounts were identified, their posts for December 2016 were encoded and reviewed
according to a schema developed to measure interactivity. While the first part of the
study analyzed the contents and the types of the Facebook posts, this (second) part
analyzed the interactivity designed as two categories for a content analysis, one of
which is participation and feedback, and the other is responsiveness to users’
comments and questions. After a 60-min training session, two coders encoded six
corporations’ posts for the month of December 2016. Using Cronbach’s Alpha, the
intercoders met intercoder reliability (a = 0.650). Data from the variables identified in
the data sheet were analyzed using the SPSS 24.0 program and were evaluated
through descriptive statistics.

The results revealed that corporations have used Facebook inadequately within
the scope of interactivity for corporate communications. The airlines studied failed to
provide participation on their corporate Facebook accounts, leading to a failure to
fulfill the participation component of interactivity. Nor did the corporations ask users
any questions about their products, services, or the users’ preferences for providing
feedback, which is the other component of interactivity. Communication via feedback
and responses are other significant components in ensuring interaction. Since
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corporations responded to a mere one-fourth of their user comments and questions,
it can be asserted that they did not adequately communicate with their target groups.
Responses given by corporations were informative, however, which indicates that
people who seek information from the companies were sincerely considered. The
companies tried to meet the need for information through Facebook. They also
attempted to provide answers to either solve problems on Facebook or direct them
to the relevant units for professional support.

Since they are ineffective in encouraging users to participate via Facebook, to
provide a cycle of feedback and to be responsive on Facebook, which social media
platform is used interactively? There is no doubt that social networking sites are
popping up by the day, thanks to mobile technologies, and it is clear that in the near
future this trend will continue even more intensively. Therefore, future research could
investigate which social media platform is used to engage with target groups in an
interactive way. Likewise, future studies should also find out how Facebook can be
best used for engagement, not only by providing feedback and responsiveness but
also encouraging participation. Only if corporations appreciate the use of Facebook
will they be able to interact and communicate effectively with target groups. Thus,
building and maintaining positive relationships between corporations and target
groups will become more feasible.
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1990'll yillardan itibaren hayatimiza girmis olan ‘etkilesim’ ve ‘etkilesimlilik’
kavramlari farkli tanimlarni da beraberinde getirmis ve iletisim teknolojilerinde
yasanacak olan gelismelere 1sik tutmaya baslamistir (Quiring, 2009, p. 899). internet ve
bilgisayar teknolojisi icin kullanilan etkilesim kavrami bugiin sosyal medya icin
kullanilmakta ve sosyal medya araclarina génderme yapmaktadir. Clinki sosyal medya
sayesinde buglin hedef kitleler; kurumlarin kendilerine ilettikleri mesaji edilgen bir
sekilde alan tlketici konumundan siyrilarak cevrimici ortamlarda kendi fikirlerini dile
getiren ve konugsma ortamlarina katilan etkin bir konuma gelmislerdir (Men & Tsai,
2014, p. 419). insanlar sosyal medya (izerinden 6zellikle de sosyal paylasim aglarindan
kurumlara rahatlikla erismekte ve iletisime gecebilmektedir; bu da kurumla hedef kitle
arasindaki iletisimin ve paylasimin yeni bicimlerde gerceklesmesine yol agmaktadir.

Sosyal medya kurumla hedef kitleleri arasinda dogrudan bir iletisim imkani
sundugu icin iki yonll iletisimin gerceklesmesini daha olanakli hale getirirken
(Hether, 2014; Wright & Drifka, 2009); geri bildirimlerin aninda alinmasina da olanak
tanimakta (Lipsman, Graham, Mike, & Sean, 2012, p. 41) ve bu nedenle geleneksel
iletisim araclarina gore ¢ok daha fazla etkilesimli bir mecra olarak ortaya ¢ikmaktadir.
Ozellikle Facebook, Twitter, YouTube gibi sosyal paylasim aglar; kullanicilar arasindaki
etkilesimi en yiksek seviyede sagladigi icin kurumlarin hedef kitleleriyle olan
iletisiminde ¢ok daha etkili ortamlar haline gelmislerdir.

Etkilesim, glnimuzin halkla iliskiler anlayisini olusturan iki yonli iletisimin
saglanmasi ve karsilikh iliskilerin insa edilmesi icin gerekli en 6nemli unsurlardan
biridir (Avidar, 2013, p. 440). Ayrica iki yonli iletisim ve diyalog kavramlari lzerine
literatlirde pek ¢ok calisma yapilmistir (Breakenridge, 2008; Bortree & Seltzer, 2009;
Grunig, 2002, 2009; Kent & Taylor, 1998, 2002; McAllister-Spooner, 2009; Theunissen &
Wan Noordin, 2012; Waters, Burnett, Lamm, & Lucas, 2009); ancak etkilesim Uzerine
yapilan calismalarin yetersiz kaldigi gortilmektedir. Oysa ki etkilesim unsuru (cevap
verebilirlikle birlikte) iki yonll iletisimin ve diyalogun saglanmasi icin gerekli en temel
kosulu yerine getirmektedir (Avidar, 2013, p. 440).

Gerek akademisyenler gerekse halkla iliskiler uygulayicilar; etkilesim aracihgiyla
kurum ve hedef kitle arasindaki iletisimin kurulmasinda, sosyal medyanin 6nemli bir

yeri olduguna dair hem fikir olmalarina ragmen; sosyal medya (izerindeki etkilesim
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konusunda yeterli calismalarin yapilmadigi gortlmektedir (Waters & Williams, 2011,
p. 354). Var olan calismalar da etkilesimi kurumun cevap verebilirligi algisi Gzerinden
ele almakta (Vendemia, 2017); etkilesimden faydalanarak sosyal medya iceriginin
etkinligini 6lgmekte (Watkins, 2017) veya etkilesimin 6rgitsel halkla iliskiler niteligine
olan etkisini ele almaktadir (Saffer, Sommerfeldt, & Taylor, 2013).

Sosyal medyanin en yaygin olarak kullanilan ortamlarindan olan sosyal paylasim
aglar, hem kurumlara hem de hedef kitlelerine birbirleriyle pek ¢ok farkl sekilde
iletisim ve etkilesim icinde olmalarina olanak saglamaktadir. Sosyal paylasim aglari
kurumun gorinurligini ve iceriginin kalicihgini arttiracadi icin halkla iligkiler
cabalarinin bu platformlara tasinmasi acisindan oldukca énemlidir (Vendemia, 2017,
p. 100). Ayca kurumun diger tim hedef kitleleriyle farkli tiirde gerceklestirecegi
etkilesimlere dayali bir iletisim anlayisini benimsemesi, kurumu hedef kitlenin
nezdinde olumlu olarak algilanmasini da saglayacaktir.

Yapilan calismalarda, sosyal adlarin kurumsal amach olarak halkla iliskiler
¢abalarinin bir parcasi olarak kullanilmaya baslandigi saptanmistir. Bu ¢alismanin
birinci asamasi olan ¢alismada; sosyal paylasim aglarindan en yaygin olarak kullanilan
Facebook ortami secilmis ve Facebook'un kurumlar tarafindan tanitim amach
kullanildigi saptanmistir. Ozellikle de hizmet ve (riin tanitimin én plana ciktigi,
bununla birlikte kampanya ve promosyonlarin da tanitimlarinin yine bu mecradan
yapildigi gorilmektedir (Turk, 2018). Ancak tanitim amach kullaniminin yani sira;
sosyal paylasim aglarinin etkilesimi saglayan yapisindan faydalanarak hedef kitlelerle
iliskileri gelistirmek ve strdiirmek de mimkiindir. Bu nedenle bir devam arastirmasi
olan bu ¢alismanin amaci, sosyal medyanin kurumlar tarafindan uygulamadaki
orneklerinin ortaya konmasidir. Bunun icin de Facebook’un etkilesimli bir mecra
olarak kurumlar tarafindan kullaniminin ele alinmasi boylece hedef kitleleriyle olan
iliskilerinin ortaya konmasi amaclanmaktadir. Bu amag¢ dogrultusunda Tirkiye
menseli havayolu sirketlerinin kurumsal Facebook hesaplarindan yuruttikleri iletisim
faaliyetlerinin hedef kitleleriyle olan etkilesiminin ortaya konmasi amacglanmistir.

Sosyal Paylasim Aglari ve Facebook
Tum diinyada gittikge yayginlasan ve en cok kullanilan sosyal medya araclariyla

birlikte sosyal paylasim aglari da hizl bir sekilde yayginlasmaktadir. Sosyal paylasim
aglari; herkese acik ya da yar acik profiller sunarak katiimcilarin bir sistemin icine
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dahil olmasini ve diger kullanicilarla iligkilerini buradan strdiirmelerini saglamaktadir
(Lange, 2007, p. 362). Sosyal aglarin temel felsefesinde insanlarla baglanti kurmak
yatmaktadir. Paylasilan iceriklerin ve iletilerin baskalar tarafindan yeniden
yayinlanmasi veya durum gincellemelerine yorum vyapilmasi o kisinin etkinlik
akisinda gorildigu icin ne kadar ¢ok kullanici icerikle baglanti kurarsa o kadar ¢ok
kisinin arkadas toplulugu arasinda yayilmis olmaktadir ve bdylece cok sayida insana
erismektedir (Handley & Chapman, 2011, p. 163).

Her ortamin kendine 6zgu bir yapisi ve isleyisi olmasina ragmen; sosyal paylasim
aglarinin ortak ozellikleri anlik mesajlar ve iletiler génderebilme, fotograf, video gibi
icerikleri kisisel profilde paylasabilme, diger kullanicilarinin paylagsimlarina yorum
yazabilme ve baskalarinin iceriklerini paylasabilmesidir. insanlar sosyal aglarda siyasi,
dini ve mesleki gorlsleri de dahil olmak Uzere kendi kisisel bilgilerini
paylasabilmektedir (Adamson, 2008). Sosyal paylasim aglarinin geleneksel iletisim
araclarindan ayrilan  6zelligi, kullanicilarin ~ kendi iceriklerini  kendilerinin
olusturmasidir. icerikleri kontrol edebilme ve katkida bulunabilme imkani sundugu
icin sosyal paylasim aglari kisa bir siirede yayginlagsmistir. Facebook, Twitter, MySpace
ve YouTube gibi sosyal paylasim aglari tim diinyada oldugu gibi Turkiye'de de en ¢ok
kullanilan aglar arasinda yer almaktadir.

Haziran 2017 verilerine gore gunlik aktif kullanici sayisi neredeyse bir buguk
milyara (1.32 milyar) yaklasan Facebook (Facebook, 2017a); 2004 vyilinda
kuruldugunda sadece Harvard Koleji 6grencilerinin kendi aralarindaki iletisimi
saglamak amacini tasimaktaydi (Hopkins, 2012, p. 133). Buglin bu amacini ¢oktan
asarak, tim dinyanin en ¢ok kullanilan sosyal paylasim agi haline gelmistir.

Turkiyede yapilan bir arastirmaya gore (Sener, 2009); Turkiye'deki Facebook
kullanicilar yasa, cinsiyete ve sosyo-ekonomik duruma goére degisiklik gostermesine
ragmen; Facebook kullanicilarin giindelik hayatlarinin bir parcasi haline gelmistir.
Turkiye'de Facebook kullaniminda eglence, bilgilenme/arkadaslk, rahatlama/sosyal
kacis ve sosyal etkilesim olmak tizere dort unsur 6ne ¢cikmaktadir (Karakog & Giilstinler,
2012). Facebook kullanim sebeplerinin en basinda eglence motivasyonu olmasi
gelirken bilgilenme/arkadaslik unsuru ikinci sirada yer almaktadir. insanlar, bos zaman
gecirmek ve eglenmek amacinin yani sira var olan arkadasliklari siirdtiirmek icin (Sener,
2009) ve glnlik hayatta takip edemedikleri bircok konuyu takip etmek ve bilgi
edinmek icin (Karakog & Giilslinler, 2012) Facebook’u kullanmaktadirlar.
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Facebook’un kullanicilarina sundugu profil sayfalari ile kullanicilar kisisel bilgilerini
ve arkadaslarini kendileri belirlemekte; paylasacaklari fotograf, video gibi icerikleri
kendi ilgi ve istekleri dogrultusunda secip profillerinde paylasabilmektedirler. Bunun
yani sira birbirlerine mesajlar génderebilmekte ve sosyal gruplara katilarak etkin bir
sekilde burada yer alabilmektedir (Hopkins, 2012, p. 133). Facebook’un bir diger
ozelligi olan Sayfalar (Pages), siradan insanlarin yani sira; sanatcilar, kamuya mal
olmus kisiler, kurumlar ve sivil toplum 6rgutlerinin de Facebook lizerinde yer almasini
ve insanlarla dogrudan iletisim kurabilmesini saglamaktadir. Bir Sayfa'yl begenen
kullanici, o Sayfa'dan gelen tiim yeni icerikleri ve glincellemeleri kendi Haber Akisi'nda
(News Feed) gorebilmektedir. Sayfa'da yer alan icerikler (post) kullanicilar tarafindan
begenildiginde veya yorum yapildiginda, o Sayfa’nin bilinirligi artmakta ve daha fazla
kisiye ulagmaktadir (Facebook, 2017b).

Sosyal medyanin temelini olusturan kullanicilarin Urettigi icerik, Facebook ortami
icin de gecerli olup olduk¢ca 6nem tasimaktadir. Her ne kadar Sayfa'lardaki icerik
kurumlar tarafindan olusturulsa da, bu iceriklere kullanicilarin yorumlarda bulunmasi
icerigin ulastigr kisi sayisini dogrudan etkilemekte ve arttirmaktadir. Clinkii o
kullanicinin  kendi arkadas listesindeki diger kullanicilar da bu icerikleri
gorebilmektedir. Bunun yani sira, hem fotograf hem de videolarin paylasiimasinda ve
cok sayida kullaniciya ulasmasinda da Facebook ©ne cikan bir mecra haline
gelmektedir.

Etkilesim Kavrami ve Sosyal Paylasim Aglari

1990l yillardan itibaren telaffuz edilen etkilesim kavraminin sahip oldugu iki
anlamdan ilki teknolojinin kendisiyle iliskilidir. Kullanicilarin bilgisayar ortaminda
gerceklestirdikleri islemlere bilgisayarin cevap verebilme kapasitesi, etkilesimin
teknolojik boyutunu ifade etmektedir. Etkilesimin diger anlami da iki kisi veya iki
nesnenin birbirlerini etkilemesi ve bdylece birlikte calisma slirecinin ortaya
cikarmasiyla iliskilidir Oxford Dictionaries, 2017). Birlikte calisma siireci ile kast edilen
sey karsilikh bir isleyisin olmasidir.

Teknolojik sistemler, kullanici algisi ve slire¢ olmak Uizere etkilesim lizerine yapilan
akademik tanimlar ise; temelde (g farkli olgu lizerinden ele alinmaktadir (McMillan &
Hwang, 2002; Rafaeli & Ariel, 2007; Quiring, 2009). Teknolojik sistemlerin bir 6zelligi
olan etkilesim; sistemin kullaniciya tepki verme zamanina gore ele alinmaktadir.
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Sistemin kullanici girdilerine cevap verebilme durumuna bakilmaktadir (Quiring,
2009, p. 901); boylece kullanici kontrolii ve iki yonli iletisim gibi genel 6zellikler ya da
web sitelerinin (glinimizde sosyal medyanin) belirli 6zelliklerine odaklanilarak
etkilesimin tanimi yapilmaktadir (McMillan & Hwang, 2002, p. 30). Teknolojinin kendi
sistemsel yapisiyla ilgili oldugu icin her sosyal medya ortaminin etkilesim durumu
ayni olmamaktadir.

Bir diger bakis acisi, kullanicilarin algilari ve duyularinin bir sonucu olarak ortaya
¢ikan etkilesim olgusudur. Bu bakis agisina gore teknolojik sistemler etkilesim
potansiyelini kullanicilara sunmaktadir. Ancak kullanicilarin bundan yararlanmasi icin
bu etkilesim potansiyelini kavramalari ve algilamalar gerekmektedir (Kiousis, 2002;
Newhagen, 2004; Quiring, 2009; ). Belirli bir iletisim aracini kullanan kisilerin kendi
deneyimleri Uzerinden ve bu aracin etkilesim seviyesine sekillenen beklentileri
Uzerinden o iletisim aracinin etkilesimliligini degerlendirmektedirler (Ariel & Avidar,
2015, p. 22). Daha acik bir ifadeyle; oldukca 6znel bir yaklasim iceren etkilesim olgusu
kullanici deneyimlerine ve aktarimlarina dayanmaktadir.

Algilara dayal etkilesimin dnceden degerlendirme ve sonradan degerlendirme
olmak uzere iki boyutu bulunmaktadir. Gelecekteki etkilesimlerin farkina variimasina
dayali olan 6nceden degerlendirme; daha 6nceki deneyimlerden yola ¢ikarak benzer
strecler yasandigindaki beklentileri ifade etmektedir. Bu beklentiler teknolojik ortamin
kendisinden ortaya cikmakta, kisisel ve ©znel tahminlere dayali olarak
gerceklesmektedir. ikinci boyut olan sonradan degerlendirme, siirecin sonrasinda
kullanici tarafindan deneyimlerin gerceklesmesi sonucunda ortaya ¢cikmaktadir. Bu tiir
degerlendirme kullanicinin teknolojik bilgisine, stirece dair dikkatine ve siirece dahil
olmasina dayanmaktadir (Ariel & Avidar, 2015, p. 22). Ozellikle reklam ve pazarlama
alanindaki arastirmalar etkilesimin algilanmasina odaklanmaktadir. Tiketiciyi
arastirmanin temeline alarak; coklu ortamlar, hiz, iki yonlu iletisim icin kontrol unsurlari
gibi farkl degiskenlerin, tiiketici algisini ya da deneyimini iletisim aracinin etkilegsim
seviyesine gore nasil etkiledigini analiz etmektedir (McMillan & Hwang, 2002).

Etkilesim kavramina yonelik getirilen bir diger tanimlamanin ortak noktasinda
iletisim sureci bulunmaktadir ve etkilesim, iletisim sirecinin bir unsuru olarak
gorilmektedir (Kiousis, 2002; McMillan & Hwang, 2002; Quiring, 2009). Siire¢ bakis
acgisiyla ele ahndiginda, etkilesimin temel unsurlan olan cevap verebilirlik
(responsiveness) ve karsiliklh degis tokus (interchange) gibi unsurlar 6n plana
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¢ikmaktadir (McMillan & Hwang, 2002, p. 30). Etkilesim; iletisim slrecinde yatmakta
ve katihmcilar arasinda iletisimin karsihkh  degis tokusu oldugu zaman
gerceklesmektedir (Quiring, 2009, p. 901). iletisimin degis tokusu ile anlatiimak
istenen; karsilikl isleyen bir iletisim slirecinin olmasi ve her iki taraf arasinda karsihkli
bir iletisim akisinin gerceklesmesidir.

Ancak Rafaeli'ye (1988, p. 121) gore, her iletisim etkilesimi icermemektedir.
Kaynaktan gelen mesaja alicinin verecegi geribildirimle birlikte her iki taraf arasinda
gerceklesen geribildirimden etkilesim ortaya cikmaktadir. Rafaeli'nin bahsettigi
geribildirim aslinda iki taraf arasindaki degis tokusun olmasidir. Bu nedenle gercek
anlamda etkilesimin olusmasi icin iki taraf arasinda bir degis tokusun diger bir ifadeyle
geribildirimin olmasi gerekmektedir. Ancak etkilesimi sadece bir ‘degis tokus’ olarak
gormeyen Richards'a gore (2006, p. 533) ise; etkilesim ayni zamanda igerigin
olusturulmasidir. icerigin kimin tarafindan olusturuldugu énemli olarak gériilmektedir.

iletisimin taraflari arasinda ortaya cikan geribildirim déngusiiniin sonucunda iki
yonlu iletisim gerceklesmektedir. Karsilikli bir konusma ortaminin oldugu iki yonlu
iletisimde; mesaji alan taraf, iletisimin kontrollini elinde tutmaktadir. Etkilesimli bir
iletisim ortaminda tim katilimcilar mesajlarin génderilmesi ve alinmasi imkanina
sahip oldugu icin, mesaji alan taraf iletisim strecinin kontroliini elinde tutmaktadir
(McMillan, 2002, p. 272). Kent ve Taylor’a (1998) gore iki yonli iletisimin diyaloga
dayal bir sekilde gerceklesmesi gerekmektedir. Ancak bu sayede hedef kitlelerle
karsilikh anlayis temelinde iliskiler kurulmasi olanakli hale gelmektedir (Grunig &
Grunig, 1992, p. 298).

Etkilesimi iletisim slrecinin temel unsuru olarak goren yaklasima gore; karsilikli
degis tokusla birlikte cevap verebilirlik unsuru da 6n plana ¢ikmaktadir. Cevap
verebilirlik kavrami, karsi taraftan gelecek herhangi bir bilgi talebine karsi istekli ve
hizli bir sekilde cevap verilmesini ifade etmektedir (Kelleher & Miller, 2006). Cevap
verebilirligi; her konusmacinin digerine cevap verme olasiligi, verilen cevaplarin
alakall olmasi ve karsi tarafin talebine uygun 6zenli cevaplarin verilmesi olarak
tanimlamak mimkdindur (Davis, 1982).

Kuskusuz, etkilesimi stirdlirmede cevap verebilirligin Snemli bir yeri bulunmaktadir

ve bu iki kavram birbirleriyle yakindan iliskilidir. iletisim icerisindeki taraflar
birbirlerine cevap verebildikleri kadar etkilesim icerisinde bulunabilmektedirler
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(Avidar, 2013; Rafaeli, 1988). iletisimin etkin bir sekilde siirdiiriilmesi etkilesimin de
strdirtlmesi anlamina gelmektedir.

Etkilesimin strdlrilmesini olanakli kilan cevap verebilirlik, ayni zamanda etkilesim
amaclarinin da gerceklesmesini olanakli kilmaktadir. Cevap vermek, soru soranin
(diyalogu baslatanin) amacina yardimci olabildigi gibi bazen hicbir yardimi da
olmamaktadir. Ancak hicbir sekilde cevap vermemek kesinlikle bu silirece zarar
vermektedir. Ayni sekilde alakasiz ya da yetersiz veya abartili yanitlar da etkilesim
amaglarinin gergeklesmesine daha az katkida bulunmaktadir. Diger yandan alakali ve
yeterli bir sekilde cevap verildiginde; belirli bir konu Uzerinde bilgi edinmek,
tartismak, karsilikli konusmak gibi etkilesimin amaclarinin gerceklesmesini olanakli
kilmaktadir. Bu nedenle cevap verebilirlik kesinlikle etkilesimin amaclarinin
gerceklesmesine yardimci olmaktadir (Davis, 1982, p. 88). Burada dikkat edilmesi
gereken bir diger konu, katihmcilarin, sosyal paylasim aglari lizerinden olumsuz
elestirilerini diger ortamlara gore daha rahat bicimde paylasabildikleridir (Tufan,
2014, p. 93). Olumsuz yorumlara dayal etkilesim siirecini ydonetmek, cok daha 6zenli
bir yaklasim gerektirmektedir.

Cevap vermede slrekli basarisiz olmak ya da hi¢ cevap vermemek konusmanin
akisini olumsuz olarak etkilemektedir. Her ne kadar vakitlice cevaplar verilmesi 6nemli
bir unsur olsa da cevabin niteligi ve mizaci da etkilesimi etkilemekte ve alakasiz
cevaplar vermek iletisimin sekteye ugramasina neden olmaktadir (Davis, 1982, p. 87;
Vendemia, 2017, p. 101). Bu nedenle sadece cevap vermis olmak icin degil; karsi tarafin
beklentileri dogrultusunda tatmin edici cevaplar vermek, iletisimin strdirtlmesi ve
dolayisiyla etkilesimin amaclarinin gerceklesmesi icin oldukga 6nemlidir.

Etkilesim icerisinde gerceklesen cevap verebilirligi etkileyen dort unsur
bulunmaktadir. Bunlar; karsi tarafa gerekli ilgi ve 6zenin verilmesi, karsilikli iletisimin
tam olarak anlasilmasi, yeterli yanitlarin verilebilmesi icin gerekli donanima sahip
olunmasi ve cevap vermeye istekli olunmasidir. ilk tic unsur; kisinin cevap verebilirlik
icin kapasitesine bagliyken, istekli olmak bir tercih meselesi olmaktadir ¢linkii cevap
vermenin sonucunda karsihgini alarak takdir edilmek cevap verme istegini dogrudan
etkilemektedir (Davis, 1982, p. 91).

Kurumlar agisindan cevap verebilir olmalari demek, hedef kitleden gelecek sikayet
ve bilgi taleplerine karsi, kurumlarin zaman kaybetmeden cevap vermeye istekli
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olmalar demektir (Kelleher & Miller, 2006). Kurumlarin, paydaslarina ve hedef
kitlelerine cevap verebilir durumda olmalar hedef kitlelerin kuruma yonelik bakis
acisini ve izlenimini olumlu yonde etkilemektedir (Davis, 1982, p. 88).Halkla iliskiler
acisindan ele alindiginda cevap verebilirlik kavrami; bireylerin sorularina ve
yonlendirmelerine yonelik kurumun cevap verebilmesidir.

Gorildaga gibi tek bir tanimi bulunmayan etkilesim kavrami, mesajin icerigi ile
teknolojinin kendi yapisina odaklanan farkh gorislerin  sonucunda farkhhk
gostermektedir (Kiousis, 2002, p. 357). Ozellikle bilgisayar teknolojilerinin ve
internetin ortaya cikip gelismesiyle birlikte, etkilesim kavrami web sitelerinin
ozellikleriyle ele ahinmaya baslanmistir (Freeman & Chapman, 2012; Kent, Taylor &
White, 2003; Reber & Kim, 2006; Yang & Taylor, 2010). Bugiin ise, sosyal medya ile
Ozdeslestirilen etkilesim kavrami; sosyal paylasim aglari ve sosyal medya araclari
sayesinde bilginin kontrol edilebilmesini ve etkin bir sekilde iletisim icinde olabilmeyi,
mesajlarin ylklenmesi icin zamanlamayi, bilgiyi bulabilmeyi, digerleriyle iletisim
kurabilmeyi icermektedir (McMillan & Hwang, 2002, p. 34). Ayrica geribildirimlerin ya
es zamanh ya da ¢ok az bir gecikmeyle gerceklesmesini ve boylece kurum ve hedef
kitle arasinda karsilikli bir iletisim ortaminin olusturulmasini ifade etmektedir (Flew,
2002, p. 22).

Etkilesim; Facebook, Twitter, LinkedIn gibi sosyal paylasim aglari tUizerinde gercek
zamanli olarak gerceklesmekte ve insanlarin kisa siirede yanitlarini birbirlerine
iletmelerini saglayarak cevap verebilirligi olanakl hale getirmektedir. Sosyal paylasim
aglan kullanicilarin katihmci olma ve etkilesim icinde bulunmalarini en st seviyeye
tasimaktadir. Ayrica kullanicilarin gercek anlamiyla etkilesim icinde olmalarini ve fikir
alis verisinde bulunduklari karsilikli konusmalarin icerisine daha fazla dahil olmalarini
saglamaktadir (Kent, 2010, p. 646). Sosyal paylasim aglarinin temelinde insanlarin
birbirleriyle karsilikl iliski kurmalari ve bu iliskileri gelistirmeleri yatmaktadir. Bu
nedenle sosyal paylasim adlan sadece kullanicllarin arasindaki iliskileri
guc¢lendirmemekte ayni zamanda etkilesimi de gliclendirmektedir.

Sosyal medyadaki etkilesimi arttiran sosyal paylasim aglari bilginin hizl bir sekilde
yayllmasini saglarken, ayni zamanda hizli degis tokusuna da imkan tanimaktadir
(Lovejoy, Waters, & Saxton, 2012, p. 313). Ayrica iletisimin karsilikh degis tokusunun
saglanmasi, anlik olmasi ve cevap verebilirligin saglanmasi bakimindan da etkilesimin
unsurlarini icinde barindirmaktadir (Kent, 2010, p. 645).

182 Connectist: Istanbul University Journal of Communication Sciences, 2018, 55: 171-196



Turk, E.

Bugiin sosyal paylasim aglari Gizerinden hedef kitlelerle etkilesim icerisinde olmak,
onlara geri bildirimde bulunmak ve cevap vermek oldukga kolay bir hale gelmistir
(Vendemia, 2017, p. 101). Ancak yapilan arastirmalara gore (Bortree & Seltzer, 2009;
Yang & Kent, 2014; Waters & Jamal, 2011; Waters, et al., 2009), kurumlarin sosyal
paylasim aglarini etkilesimli ve karsilikl iletisime dayanan bir mecra olarak
kullanmada yetersiz ve basarisiz olduklari ortaya cikmaktadir. Ornegin, hedef
kitlelerden gelen e-postalara kurumsal olarak cevap verilmemesi, kurumlarin cevap
verebilirlik konusunda basarisiz olduklari anlamina gelmektedir. Pek ¢cok durumda
cevap vermede basarisiz olmak, cevap verebilirlikten yoksun oldugu anlamina
gelirken, diger durumlarda da zamaninda cevap verilmemesi ya da kisith veya ise
yaramayan cevaplar verilmesi anlamina gelmektedir (Avidar, 2013, p. 442). Ayrica
sosyal paylasim aglarindan sadece onemli bilgilerin sunulmasi ve halkla iliskiler
uygulamalarinin bilgilendirici iceriklerinin dagitilmasi da bu mecranin tek yonli
olarak kullanildigi, etkilesimli yapisindan yararlanilamadigi anlamina gelmektedir.

Oysaki sosyal paylasim aglari; halkla iliskiler uygulayicilarina farkh hedef kitlelerine
ve paydaslarina ulasmalarina ve onlarla etkilesim icine girmelerine olanak
saglamaktadir. Boylece kurumla hedef kitleler arasinda karsilikli faydaya dayali
iliskilerin insa edilmesi olanagi dogmaktadir (Berger & Dong-Jin, 2003).

Sosyal medyanin etkilesimli yapisini kurumun kendi ¢ikarina yonelik kullanmak
isteyen halkla iliskiler uygulayicilari, 6zellikle sosyal paylasim aglari lizerinden hedef
kitleden gelecek geribildirimleri almakta ve diyalog temeline dayali iletisim ¢abalarini
gerceklestirmektedir.

AMAC VE YONTEM

Kurumsal iletisim amach olarak Tiirkiye'deki hava yollari sirketlerinin Facebook
kullanimlarinin arastirllmasini amaclayan bu calisma iki asamada planlanmistir.
Arastirmanin birinci asamasi “Turkiye'deki havayolu sirketlerinin Facebook’u kurumsal
amaclh olarak kullanimi” bashdi ile arastirmaci tarafindan yayimlanmistir. Calismanin
birinci asamasi olan adi gecen makalede Facebook’un hangi amacla kullanildigi ve
kurumsal Facebook hesaplarindan hangi tir icerikler paylasildigr arastinlmistir. Cikan
sonuclar dogrultusunda kurumlarin Facebook’'u 6ncelikli olarak Griin ve hizmet
tanitimina, promosyon icerikli kampanyalarin duyurulmasina yonelik kullandiklari
tespit edilmistir (Ttrk, 2018).
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Calismanin ikinci kismi olan bu arastirma ise bir takip calismasi niteligindedir.
Facebook’un etkilesimli bir mecra olarak kullaniimasindaki yeterliligini tespit etmeyi
amaclamaktadir. www.socialbakers.com adli internet sitesi verilerine gore Facebook’u
en aktif olarak kullanan hava yolu sirketleri arasindan secilen yerli sermayeli hava yolu
sirketlerinin, Facebook'u gercekten yogun bir sekilde kullanip kullanmadiklarinin
ortaya konmasi agisindan énemli olarak gortlmektedir. Katihmcilik, geribildirim ve
cevap verebilirlik boyutlarini barindiran bir etkilesimin var olup olmadiginin ortaya
cikariimasi, alana katki saglamasi bakimindan énemli olarak degerlendirilmektedir.

Amag

Facebook’un Tiirkiye'deki hava yolu sirketleri tarafindan etkilesimli bir mecra
olarak kullanilmasini ele alan bu ¢alismada; Turkiye'de faaliyet gosteren yerli sermayeli
havayolu sirketlerinin Facebook kullanimlarinin ortaya konulmasi amaglanmistir. Bu
sirketlerin; tim dlnyada oldugu gibi Turkiye'de de en yaygin ve en yodun olarak
kullanilan sosyal paylasim agi Facebook’un etkilesimli ve katihmciligi saglayan
yapisindan yeteri kadar yararlanip yararlanmadiklarinin belirlenmesi amaglanmistir.
Etkilesimli bir mecra olan Facebook 'un Katilimcilik, Geribildirim ve Cevap Verebilirlik
boyutlarinin kurumsal iletisimdeki yeterliliginin ortaya konmasinin amaclandigi bu
devam niteligindeki arastirmada asagidaki iki soruya yanit aranmistir:

1. Kurumlar, kullanicilar katihmci olmaya tesvik etmekte yeterli midir? Kullanicilari,
geribildirimde bulunmaya tesvik etmekte yeterli midir?

2. Kurumlar, kullanicilardan gelen yorum ve sorulara cevap vermede yeterli midir?
Cevap verebilirligi saglayabilmekte midir?

Yontem

Calismanin amaci dogrultusunda; alti hava yolu sirketi, betimsel arastirma
yontemlerinden icerik analizi teknigi ile analize tabi tutulmustur.

Arastirma Deseni
iki asamali olarak planlanan bu arastirmanin ilk basamagi; paylasim sikhds, icerigi

ve turl olarak tasarlanmis ve buna gore icerik analizi teknidi ile analiz edilmistir (Turk,
2018). Calismanin devami olarak ikinci basamadi olan bu calisma ise, 6rneklemin
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genisletilmesi ile iki kategori lzerinden tasarlanmistir. Buna gore ilk kategoride;
sirketlerin Facebook paylasimlarina yonelik katilimcihk ve geribildirime iligkin
degiskenler bulunurken, ikinci kategoride ise kullanicilarin yorum ve sorularina
yonelik cevap verebilirlige yonelik degiskenler bulunmaktadir (Bkz. Tablo 1).

Evren ve Orneklem

Calismanin evreni Turkiye'de faaliyet gosteren yerli ve yabanci sermayeli hava
yollari sirketleri iken alt evreni Tiirkiye'de faaliyet gosteren yerli sermayeli tim hava
yollari sirketleridir. Calismanin drneklemini ise ilk asamadaki ¢alismanin 6rneklem
sayisinin genisletilmis sekli olan alti hava yolu sirketi olusturmaktadir. Bunlar;
AnadoluJet, Atlasglobal, Onur Air, Pegasus Hava Yollari, SunExpress ve Tiirk Hava
Yollar'dir. Bu hava yolu sirketleri; www.socialbakers.com adli internet sitesinin Kasim
2016 verilerine gore Facebook’u en aktif olarak kullanan kurumlar siralamasinda ilk
yirmi kurumun icerisinde yer aldiklari icin 6rneklem olarak secilmistir.

islem

Bu calismada betimsel arastirma yéntemlerinden icerik analizi kullanilmistir. icerik
analizi, belli bir metnin kitabin, belgenin, belli 6zelliklerini sayisallastirarak belirleme
amaci ile yapilan taramadir. Belgelerdeki belli bakis agilari, felsefeler, dil, anlatim gibi
Ozellikler, derinligine ve belli Olciitlere gore vyapilacak ¢ozimlemelerle
anlagilabilmektedir. icerik ¢dziimlemesinde sayisallastirma dlcitlerinin énceden
gelistiriimesi gerekmektedir. Bu da bir bakima, hangi kavramlarin hangi s6zciik ya da
ifadelerle anlatiimis olabilecedine 6nceden karar vermek anlamina gelmektedir.
Boylece, belge; belli beklentiler (bakis agilar) 1siginda incelenmektedir (Karasar, 2012,
p. 184). icerik analizi, arastirmaciyi toplanan verilere asina etmekte ve ayrica verilerin
daha ileri analiz icin kullaniimasini kolaylastirmaktadir. Onceleri emek-yogun bir
sekilde bir metindeki aranan kavramlarin sikliklar olciliirken, son zamanlarda
bilgisayarlarin ve bilgisayar destekli programlarin kullanilmasiyla yayginlasmaktadir.
icerik analizi cesitli disiplinler icin yararli olabilecek bir arastirma yéntemidir. icerik
analizinin; tarafsizlik, sistematiklik ve genellik olmak lzere G¢ 6nemli yoni vardir
(Altunisik, et al., 2012, pp. 324-325).

Havayolu sirketlerinin Facebook hesaplari tespit edildikten sonra, arastirmanin
amaci dogrultusunda tasarlanan bilgi formlarina gore hesaplardan paylasilan icerikler
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kodlanmistir. Kodlama, veri toplama formundaki cevaplari harf veya sayi seklindeki
sembollerle tanimlamayi ve siniflandirmayi gerektiren bir siirectir (Tokol, 2010, p. 98).
Nitel arastirma yontemlerinden icerik analizi tekniginin kullanildigi arastirmada; hava
yolu sirketlerinin Facebook hesaplari {izerinden toplanan veriler, betimleyici
istatistige basvurma yoluyla analiz edilmistir. Sirketlerinin Facebook hesaplarindan
paylastiklar icerikler, paylasilan tarihten iki giin sonra degerlendiriimeye tabi
tutulmustur. Degerlendirme surecinde yapilan 6n incelemelerde iki giin ve
sonrasinda paylasimlarla ilgili degiskenlerde ¢ok fazla farklilik olmamasi nedeniyle iki
glin beklenilmistir. Kodlamalar, 60 dakikalik egitimden sonra iki kodlayici tarafindan
gerceklestirilmistir ve Cronbach’s Alpha kullanilarak kodlayici glvenirligi (0=0.650)
sinanmistir. Bilgi formunda belirlenen degiskenlerden elde edilen veriler SPSS 24.0
(Statistical Package for Social Sciences for Windows) programi kullanilarak analiz
edilmistir. Analiz sonucunda degiskenlere iliskin ortalama deger, toplam, medyan ve
standart sapma degerleri saptanmistir.

BULGULAR

Turkiye'de faaliyet gosteren yerli sermayeli alti havayolu sirketi; www.socialbakers.
com internet sitesinin siralamasina gore siralanmistir. Havayolu sirketlerinin kurumsal
Facebook hesaplarini begenip takip eden kullanicilarin sayisi yine web sitesinin
verilerine gore; Havayolu Sirketi I'in 1.973.704; Havayolu Sirketi II'nin 1.204.726;
Havayolu Sirketi lll'in 654.445; Havayolu Sirketi IV'lin 389.228; Havayolu Sirketi V'in
279.866 ve Havayolu Sirketi VI'nin 202.746d1r.

Havayolu sirketlerine ait kurumsal Facebook hesaplarinin otuz glinliik kodlamaya
iliskin icerik analizleri su sekildedir:

Havayolu sirketlerinin Facebook’u etkilesimli bir mecra olarak kullanimiyla
ilgili kullanicilari katilimcr olmaya tesvik etmeye ve onlardan geribildirim
almaya yonelik paylasimlarina iliskin bulgular:

Havayolu sirketlerinin paylasmis olduklari fotograflara; kullanicilarin manset
atmak, baslik koymak gibi katkida bulunmalarini istemesiyle ilgili paylasimlarina
bakildiginda; Havayolu Sirketi I'in fotografa katkida bulunmayi isteyen en fazla
paylasim sayisina (4) sahip oldugu gorilmektedir. Havayolu Sirketi Il, Ill, IV, V ve VI'nin
ise fotografa katkida bulunmay isteyen en az paylasim sayisina (0) sahip oldugu
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gorilmektedir (Tablo 2). Kullanicilardan kendi fotograflarini paylasmalarina yonelik
ve kurumla ilgili kendi anilarini ve hikayelerinin anlattirilmasina yonelik herhangi bir
paylasimlari bulunmamaktadir.

Hava yolu sirketlerinin kullanicilarina soru sorma icerikli paylasimlarina iliskin
veriler incelediginde; Havayolu Sirketi I'in en fazla soru sorma icerikli (4), Havayolu
Sirketi Il, Il ve V'in en az soru sorma icerikli paylasim sayisina (0) sahip oldugu
gorilmektedir (Tablo 3). Hava yolu sirketlerinin hangi tiirde ve icerikli sorular
sorduklarina bakildiginda ise, Havayolu Sirketi I'in paylastigi fotograflara kullanicilarin
katkida bulunmasiyla ilgili sorular sordugu; tiiketim tercihi, triin ve hizmetle ilgili
sorular sormadigi gorilmektedir. Sadece Havayolu Sirketi VI, Grlin ve hizmetleriyle
ilgili kullanicilara dogrudan bir soru sormustur. Havayolu Sirketi IV ise iki secenekli bir
soru yonelterek bilgiye dayali bir soru sormustur (Tablo 4).

Havayolu sirketlerinin incelenen otuz giinliik siire zarfi icerisinde; kullanicilardan
geribildirim almak amacli sorular sorulmasi, secenekler sunarak oylatiimasi ve
anketler paylasarak kullanicilarin anketlere cevap vermesinin saglanmasi yoniindeki
iceriklere ait herhangi bir paylasimlarinin olmadigi belirlenmistir.

Havayolu sirketlerinin Facebook iizerinden gelen yorum ve sorulara cevap
verebilirliklerine iligkin bulgular:

Havayolu sirketlerinin paylasimlarina yapilan kullanici yorum ve sorularina iliskin
veriler incelediginde, Havayolu Sirketi I'in en fazla yorum sayisina (852), Havayolu
Sirketi V'in en az yorum sayisina (19) sahip oldugu goriilmektedir (Tablo 5).

Havayolu sirketleri tarafindan paylasilan iceriklere kullanicilarin yaptiklari yorumlar
Uzerine hava yolu sirketlerinin verdikleri cevaplara bakildiginda; Havayolu Sirketi I'in
en fazla cevap sayisina (211), Havayolu Sirketi V'in en az cevap sayisina (4) sahip
oldugu gorulmektedir (Tablo 6). Ancak Havayolu Sirketi Il, gelen yorum sayisina gore
en fazla cevap veren kurum olarak 6n plana ¢ikmaktadir.

Havayolu sirketlerinin paylasimlarina yapilan kullanici yorumlarina, kurumlarin
verdikleri yanitlara bakildiginda; Havayolu Sirketi I'in en fazla bilgilendirici icerikli
yanit sayisina (124), Havayolu Sirketi V ve VI'nin en az bilgilendirici icerikli yanit
sayisina (2) sahip oldugu gorilmektedir (Tablo 7). Havayolu sirketlerinin kullanici
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yorumlarina verdikleri sorun ¢6zlicl tiirdeki yanitlar incelendiginde; Havayolu Sirketi
[I'nin en fazla sorun ¢oziici tiirde yanit sayisina (36), Havayolu Sirketi V'in en az sorun
¢Ozlci turdeki yanit sayisina (0) sahip oldugu goriilmektedir (Tablo 8).

Havayolu sirketlerinin paylasimlarina yapilan kullanici yorumlarina, kurumlarin
verdikleri kisa yanitlara bakildiginda; Havayolu Sirketi I'in en fazla kisa yanit sayisina
(79), Havayolu Sirketi II'nin en az kisa yanit sayisina (1) sahip oldugu goriilmektedir
(Tablo 9).

Havayolu sirketlerinin kullanici yorumlarina verdikleri nikteli (esprili) yanitlara
iliskin bulgulara bakildiginda Havayolu Sirketi | ve lllI'lin en fazla niikteli yanit sayisina
(1), Havayolu Sirketi I, IV, V ve VI'nin en az nikteli yanit sayisina (0) sahip oldugu
gorilmektedir (Tablo 10).

TARTISMA VE SONUC

Etkilesim bir yandan teknolojik olarak ortaya cikarken diger yandan da bu
teknolojiyi kullananlarin bundan ne kadar yararlanabildigiyle iliskili olmaktadir. Yapisi
itibariyle etkilesimli bir mecra olan sosyal paylasim aglari, hedef kitlenin kurumla olan
iletisiminin etkin bir sekilde gerceklesmesine olanak tanimaktadir. Etkilesim kavrami,
sosyal paylasim aglarinin yaygin kullanimiyla birlikte 6zellikle son donemlerde daha
fazla 6n plana ¢ikmis olmasina ragmen; etkilesim lzerine yapilan ¢alismalar yetersiz
kalmaktadir. Var olan calismalar da etkilesimi kurumun cevap verebilirligi algisi
Uzerinden ele almakta (Vendemia, 2017); etkilesimden faydalanarak sosyal medya
iceriginin etkinligini 6lcmekte (Watkins, 2017) veya etkilesimin orgtitsel halkla iliskiler
niteligine olan etkisini ele almaktadir (Saffer et al, 2013). Bu nedenle; iki asamal
olarak planlanan calismanin (bkz. Tiirk, 2018) devami niteliginde olan bu ¢alismada;
diger calismalardan farkli olarak etkilesim kavrami katihmcilik, geribildirim ve cevap
verebilirlik boyutlariyla ele alinarak alana katki sunulmaya calisiimistir.

Havayolu sirketlerinin Facebook ortaminda kullanicilarini katilimci olmaya tesvik
etmesi, etkilesimin saglanmasi adina énemli bir unsur olarak gortlmektedir. Bu
amacla yapilacak uygulamalardan biri de paylastiklari fotograflara; kullanicilarin
manset atmasi veya baslik koymasi gibi onlarin bizzat katkida bulunmalarini
istemesidir. Ancak sadece bir kurumun bu dogrultuda birka¢ paylasiminin oldugu,
diger kurumlarin herhangi bir paylasiminin olmadigi goérilmektedir. Havayolu
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sirketleri Facebook lzerinde katihmcihgi saglamada basarisiz olmalar, etkilesimde
katihmcilik unsurunu yerine getirememelerine neden olmaktadir.

Etkilesimin bir diger unsuru olan geribildirim dénglsiiniin saglanmasi adina
kurumlarin tiketim tercihleri, Grlin ve hizmetler hakkinda kullanicilarina sorular
sormasi gerekmektedir. Bu dogrultuda incelenen kurumlarin yarisi, kullanicilarina
herhangi bir soru sormamistir. En fazla sorular yonelten havayolu sirketinin sadece
fotograflara kullanicilarin katkida bulunmasiyla ilgili sorular sordugu; tiketim
tercihi, Urtiin ve hizmetlerle ilgili hicbir soru sormadigi belirlenmistir. Sadece bir
kurumun, Griin ve hizmetleriyle ilgili kullanicilarina dogrudan bir soru sordugu
belirlenmistir.

Bunun yani sira; kullanicalara  kurumlariyla ilgili yasadiklari hikayelerin
anlattirilmasi, onlara secenekler sunarak oylama yaptirilmasi, geribildirim icin sorular
sorulmasi, anketler paylasilarak katiliminin saglanmasi ve kullanicilardan belirli
konularla ilgili kendi fotograflarini paylasmaya yonelik tesvik edilmesi gibi konularda
herhangi bir icerigin olmadigi belirlenmistir. Havayolu sirketleri, kullanicilarina geri
bildirimi saglamaya yonelik sorular sormada ve geri bildirim dongisinin
saglanmasina yonelik kullanicilari tesvik etmede oldukca yetersiz kalmaktadir.

iletisimin degis tokusu ile iletisimin saglanmasi ve cevap verebilirligin yerine
getirilmesi, etkilesimin saglanmasinda 6nemli olan diger unsurlardandir. Kullanicilarin
Facebook Uzerinden havayolu sirketlerine ulasarak yorumlarda bulunduklari ve
sorular sorduklari gortilmektedir. Kurumlar; gelen bu kullanici yorum ve sorularinin
neredeyse sadece dortte birine cevap vermislerdir. Yorum ve sorularin dortte gl ise
cevapsiz kaldigi icin kullanicilarla yeterli sekilde bir iletisim saglanamamaktadir.
Calismanin bu verisi, Avidarn (2013) c¢alismasiyla benzerlik gostermektedir.
Kurumlarin bircogu etkiletisimin devam ettirilmesi adina potansiyel misterileri ve
Uyeleri olacak kisilere yani hedef kitleye cevap verebilirligi saglamada yetersiz
kalmaktadir.

Kurumlarin verdikleri yanitlar ise daha ziyade bilgi vermeye yoneliktir ve cevaplarin
yaridan fazlasi bilgilendirici iceriklidir. Kurumlar, kullanicilardan gelen yorum ve
sorulari cevaplayarak onlar bilgilendirmektedir. Bu da; 6grenmek isteyen, bilgi talep
eden kitlenin kurumlar tarafinda dikkate alindigini ve Facebook Uzerinden bu bilgi
ihtiyacinin karsilanmaya calisildigini gostermektedir.
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Kurumlar ayrica, sorun ¢ozmeye yonelik cevaplar da vermeye calismakta ve bu
yonde gelen sorulari cevapsiz birakmamaya ¢alismaktadir. Sorunlari ya Facebook
Uzerinden ¢6zmeye calismakta ya da ilgili birimlere yonlendirerek sorunun ¢éziimii
icin yol gostermektedirler.

Sonug olarak; Tirkiye'de faaliyet gosteren yerli menseli hava yollari sirketlerinin
Facebook'u, etkilesimli bir mecra olarak yeteri kadar kullanamadiklari gorilmektedir.
Kurumlar; geribildirim donglisiini saglayamamakta, kullanicilari katilmciliga tesvik
edememekte ve cevap verebilirligi yerine getirememektedirler. Oysaki etkilesimli bir
mecra olan Facebook’un; kurumsal iletisimde etkilesimli bir mecra olarak
kullanilmamasi, akillara hangi mecranin etkilesimli  kullanildigi  sorusunu
getirmektedir. Eder Facebook etkilesimli olarak  kurumlar tarafindan
kullanilamamaktaysa, hangi sosyal medya araclari ya da sosyal paylasim aglari
kullanilmaktadir? Geribildirim donglisiini ve cevap verebilirligi saglamak icin
kullanilan sosyal aglarin ortaya ¢ikarilmasi gerekmektedir. Bu amaglar dogrultusunda
hangi sosyal agin tercih edildiginin ortaya cikarilmasi, gelecek arastirmalarin konusu
olarak ortaya c¢ikmaktadir. Ayni sekilde Facebook’'un etkilesimli olarak
kullanilabilmesi icin nasil bir strateji izlenmesi gerektiginin ortaya konulmasi
gerekmektedir.

Bugiin kisisel bilgisayarlar, akilli telefonlar ve tabletler gibi kolaylikla tasinabilen
cihazlarin yaygin bir sekilde kullanilmasi; insanlarin sanal ortamlarda icerik
olusturmasini ve bu iceriklerini diger insanlarla paylasmasini cok daha kolay bir hale
getirmistir. Bu mobil teknolojiler sayesinde, insanlar sanal ortamlarda ¢ok daha etkin
hale gelmisler ve birbirleriyle cok daha hizli bir sekilde etkilesim icerisinde iletisim
kurmaya baslamislardir.

Sanal ortamlarin basinda gelen sosyal aglar, her gecen glin yayginlasmakta ve
onemli hale gelmektedir. Yakin gelecekte ise bu artisin daha da yogun bir sekilde
devam edecegi acik¢a gorilmektedir. Bu nedenle sosyal paylasim aglarinin basinda
gelen Facebook’'un kurumlar tarafindan etkilesimli bir mecra olarak kullaniimasi
gerekmektedir. Kurumlar eder bunu basarabilirse, Facebook (izerinden hedef
kitleleriyle karsilikli iletisim kurabilecek ve etkilesim icerisinde olabilecektir. Boylece
kurumlarla hedef kitle arasinda olumlu iliskilerin insa edilmesi ve siirdiriilmesi cok
daha olanakl hale gelecektir.
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TABLOLAR

Tablo 1: Facebook Hesaplarinin icerik Analizinde Kullanilan Degiskenler

Degiskenler

Manset Atmak, Baslik Koymak Gibi Kullanicilarin Fotograflara Katkida
Bulunmalarini istemesi

Kullanicilardan Kendi Fotograflarini Paylasmasini isteyen Sorularin Sayisi
Kurumla ilgili Anilarin, Hikéayelerin Anlattiriimasi

Katilimihga ve Kullanicilara Soru Sorma icerikli Paylasimlarin Sayisi
geribildirime iligkin T

Geribildirim Amach Sorularin Sayisi
degiskenler:

Tiiketim Tercihiyle ilgili Sorularin Sayisi

Uriin ve Hizmetin Kendisiyle ilgili Sorularin Sayisi

Geribildirim Amach Anket Seklindeki Sorularin Sayisi

Geribildirim Amaciyla Kullanicilara Secenekler Sunarak Oylatma Yapilmasi

Kullanici Yorumlarinin Sayisi

Kurumlarin Verdikleri Cevaplarin Sayisi

Yorum ve sorulara — ——
Kurumlarin Bilgi Vermeye Yonelik Cevaplarinin Sayisi

cevap verebilirlige — —
Kurumlarin Sorun C6zmeye Yonelik Cevaplarinin Sayisi

Kurumlarin Verdikleri Kisa Cevaplarin Sayisi
Kurumlarin Verdikleri Niikteli/Esprili Cevaplarin Sayisi

iliskin degiskenler:

Tablo 2: Havayolu Sirketlerinin Paylastiklar1 Fotografa Kullanicilarin Katkida
Bulunmasini (Manset atmak, bashk koymak vb.) isteyen Paylasimlarin Sayilarina
iliskin Bulgular

Havayollar Sirketleri Orta. Top. Min. Mak. Med. St. Sapma
Havayolu Sirketi | 13 4 0 2 0 43
Havayolu Sirketi Il 0 0 0 0 0 0
Havayolu Sirketi Il 0 0 0 0 0 0
Havayolu Sirketi IV 0 0 0 0 0 0
Havayolu Sirketi V 0 0 0 0 0 0
Havayolu Sirketi VI 0 0 0 0 0 0

Tablo 3: Havayolu Sirketlerinin Soru Sorma Sayilarina iliskin Bulgular

Havayollari Sirketleri Orta. Top. Min. Mak. Med. St.Sapma
Havayolu Sirketi | 13 4 0 2 0 434
Havayolu Sirketi Il 0 0 0 0 0 0
Havayolu Sirketi Il 0 0 0 0 0 0
Havayolu Sirketi IV ,03 1 0 1 0 ,18
Havayolu Sirketi V 0 0 0 0 0 0
Havayolu Sirketi VI ,03 1 0 1 0 ,18
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Tablo 4: Havayolu Sirketlerinin Uriinleriyle ilgili Soru Sorma Sayilarina iliskin

Bulgular

Havayollari Sirketleri

Orta.

Top.

Min.

Mak.

Med.

St. Sapma

Havayolu Sirketi |

Havayolu Sirketi Il

Havayolu Sirketi Il

Havayolu Sirketi IV

Havayolu Sirketi V

o|lo|o|o|o

o|lo|o|o|o

Havayolu Sirketi VI

,03

— ||| |O|O

o|lo|jo|o|o|o

—|Oo|Oo|O|O O

o|lo|o|o|o|o

-
[ee]

Tablo 5: Havayolu Sirketlerinin Paylagimlarina Yapilan Kullanici Yorumlarinin

Sayilarina iliskin Bulgular

Havayollari Sirketleri Orta. Top. Min. Mak. Med. St. Sapma
Havayolu Sirketi | 28,40 852 0 120 15,50 33,39
Havayolu Sirketi Il 14,13 424 0 138 0 31,01
Havayolu Sirketi Il 1,97 60 0 9 0 2,67
Havayolu Sirketi IV 4,67 143 0 46 2,50 9,09
Havayolu Sirketi V ,63 19 0 8 0 1,77
Havayolu Sirketi VI 1,20 36 0 18 0 4,08

Tablo 6: Havayolu Sirketleri Tarafindan Paylasilan iceriklere Kullanicilarin
Yorumlan Uzerine Hava Yolu Sirketlerinin Verdikleri Cevap Sayilarina iliskin

Bulgular
Havayollari Sirketleri Orta. Top. Min. Mak. Med. St.Sapma
Havayolu Sirketi | 7,03 211 0 34 5 8,77
Havayolu Sirketi Il 4,90 147 0 44 0 10,94
Havayolu Sirketi Il 53 16 0 5 0 1,13
Havayolu Sirketi IV 1,33 40 0 8 0 2,21
Havayolu Sirketi V 13 4 0 1 0 34
Havayolu Sirketi VI 27 8 0 5 0 98

Tablo 7: Havayolu Sirketlerinin Paylagimlarina Yapilan Kullanici Yorumlarina
Verilen Bilgilendirici Yanitlara iliskin Bulgular

Havayollari Sirketleri Orta. Top. Min. Mak. Med. St. Sapma
Havayolu Sirketi | 4,13 124 0 16 2,50 5,05
Havayolu Sirketi Il 3,67 110 0 43 0 10,11
Havayolu Sirketi Il ,30 9 0 3 0 ,79
Havayolu Sirketi [V 97 29 0 7 0 1,83
Havayolu Sirketi V ,07 2 0 1 0 ,25
Havayolu Sirketi VI ,07 2 0 1 0 ,25
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Tablo 8: Havayolu Sirketlerinin, Kullanici Yorumlarina Verdikleri Sorun Coziicii
Yanitlara iligkin Bulgular

Havayollari Sirketleri Orta. Top. Min. Mak. Med. St.Sapma
Havayolu Sirketi | 23 7 0 3 0 ,62
Havayolu Sirketi Il 1,20 36 0 6 0 1,91
Havayolu Sirketi Il ,07 2 0 1 0 ,25
Havayolu Sirketi IV 17 5 0 2 0 46
Havayolu Sirketi V 0 0 0 0 0 0
Havayolu Sirketi VI ,03 1 0 1 0 ,18

Tablo 9: Havayolu Sirketlerinin Paylagimlarina Yapilan Kullanici Yorumlarina
Kurumlarin Verdikleri Kisa Yanitlara iliskin Bulgular

Havayollari Sirketleri Orta. Top. Min. Mak. Med. St. Sapma
Havayolu Sirketi | 2,63 79 0 20 1,50 4,19
Havayolu Sirketi Il ,03 1 0 1 0 ,18
Havayolu Sirketi Il 13 4 0 2 0 43
Havayolu Sirketi IV ,20 6 0 1 0 40
Havayolu Sirketi V ,07 2 0 1 0 ,25
Havayolu Sirketi VI 17 5 0 3 0 ,59

Tablo 10: Havayolu Sirketlerinin Paylasimlarina Yapilan Kullanici Yorumlarina
Verilen Niikteli Yanitlara iliskin Bilgiler

Havayollari Sirketleri Orta. Top. Min. Mak. Med. St. Sapma
Havayolu Sirketi | ,03 1 0 1 0 ,18
Havayolu Sirketi Il 0 0 0 0 0 0
Havayolu Sirketi Il ,03 1 0 1 0 ,18
Havayolu Sirketi IV 0 0 0 0 0 0
Havayolu Sirketi V 0 0 0 0 0
Havayolu Sirketi VI 0 0 0 0 0
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