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HAVACILIK SEKTORUNDE PAZARLAMA ILETISIMI ACISINDAN
COVID-19 PANDEMISI SURECINDE SOSYAL MEDYADA ICERIK

ANALIZT!
Merve CALISKAN?
Adnan DUYGUN?
Oz
Kiiresellesen diinyada dijitallesmenin de etkisiyle etkili iletisim ve pazarlama
yontemleri bilinenin aksine farkli platformlara da tasinmaistir. Pazarlama
iletisiminin tagindig1 en 6nemli platformlardan biri de sosyal medyadir.
Sosyal medyanin isletmelerin tamitim ytizii olarak goriinmesinin yani sira
dogrudan tiiketici ya da miisteri ile etkilesim halinde bulunulabilmesi sosyal

medyanin ne denli giiclii bir pazarlama iletisim ag1 kurabilecegini
gostermektedir.

Bu noktadan hareketle, arastirmadaki amag havacilik sektoriinde yer alan iki
isletmenin, Covid-19 pandemisi siirecinde sosyal medya platformlarinda yer
alan paylagimlarinin, pazarlama iletisimi agisindan igerik analizi yontemiyle
incelenmesidir. Calismada amagch Ornekleme yontemi kullanilmis ve Tiirk
Hava Yollar1 ve Emirates Hava Yollar secilmistir. Sosyal medya platformlari
olarak iki isletmenin Facebook, Twitter ve Instagram hesaplari analiz
edilmistir. Arastirma 11 Mart 2020 ile 31 Agustos 2020 tarihleri arasindaki
paylasimlar: kapsamaktadir.

Diinya iizerinde en giivenilir ve en kisa ulagim yontemi olan havacilik
sektoriiniin iki onemli isletmesi Tiirk Hava Yollari ile Emirates Hava Yollari,
2019 Aralik ayinda ortaya c¢ikan ve bir anda tiim diinyay: etkisi altina alan
Covid-19 pandemisinden oldukga etkilenmistir. Bu etkiyi minimum seviyede
tutabilmek ve kontrol altma alabilmek icin iki isletme sosyal medya
platformlarindan Facebook, Twitter ve Instagram {izerinden etkili bir
pazarlama iletisimi kurmaya calisarak miisterileri ile iletisim halinde kalmaya
calismiglardir.

Kiiresel iki hava yolu isletmesinin pandemi siirecinde etkili bir sekilde sosyal
medya platformlarimi kullandiklari g6zlemlenmis ve bu platformlarda yapilan
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paylasimlar dogrultusunda miisterileri ile etkilesim halinde yonettikleri
kanisina varilmistir.

Elde edilen sonuglara gore her iki isletmenin de sosyal medyada paylastig:
icerikler; haber, duyuru, destinasyon, kampanya, sponsorluk ve kutlama
seklinde kategorize edilmistir. Haber ve duyuru Kkategorilerinin hem
Facebook, hem Twitter hem de Instagram sosyal medya platformlarinda en
¢ok paylasimin kategoriler olarak on plana ¢ikmistir. Genel olarak, her iki hava
yolu isletmesinin de Facebook, Twitter ve Instagram sosyal medya
platformlarini, pazarlama iletisimi acgisindan halkla iligkiler ve satis gelistirme
amach olarak kullandiklar: tespit edilmistir. Ozellikle Covid-19 pandemisi
siirecinde, iki hava yolu isletmesinin de agirlikli olarak halkla iligkiler
faaliyetlerine iliskin paylasimlarda bulunmuslardir.

SOCIAL MEDIA CONTENT ANALYSIS DURING THE COVID-19
PANDEMIC PERIOD IN TERMS OF MARKETING
COMMUNICATIONS IN THE AVIATION INDUSTRY

Abstract

In globalized world, effective communication and marketing process has been
changed into different platforms unlike as it was before with the effects of
digitalization. Thus, one of the most important platforms that marketing has
moved is social media. Besides the fact that social media is meant to be the face
of the firms, social media shows how strong marketing communication can be
made via the interaction with consumers or customers.

From this point of view, the purpose of the research is to examine the shares
of two businesses in the aviation sector on social media platforms during the
Covid-19 pandemic period, in terms of marketing communication, using
content analysis method. The purposive sampling method was used in the
study and Turkish Airlines and Emirates Airlines were selected. Facebook,
Twitter and Instagram accounts of the two businesses were analyzed as social
media platforms. The research covers the posts between March 11, 2020 and
August 31, 2020.

Turkish Airlines and Emirates Airlines the most leading businesses of civil
aviation which is the safest and easiest way of transportation all over the
world, has been affected by Covid-19 pandemic that has emerged on
December 2019 and affected all the World deeply. In order to minimize and
control negative effects of pandemic, these two businesses have aimed to
contact with the customers by using social media such as Facebook, Twitter
and Instagram.

It has been observed that two global airlines use social media platforms
effectively during the pandemic period and it has been concluded that they
manage in interaction with their customers in line with the posts made on these
platforms.

According to the results, the content shared by both businesses on social
media; they are categorized as news, announcements, destinations,
campaigns, sponsorships and celebrations. Of the news and announcement
categories, Facebook, Twitter and Instagram have come to the forefront as the
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most sharing categories. In general, it has been determined that both airline
businesses use Facebook, Twitter and Instagram social media platforms for
public relations and sales promotion purposes in terms of marketing
communication. Especially during the Covid-19 pandemic period, they shared
mainly public relations activities of both airline businesses.

Giris
Calismada Covid-19 pandemisi siirecinde sosyal medya platformlarinin hava yolu

isletmeleri tizerindeki etkisi arastirilmis ve sektoriin 6nde gelen iki isletmesi olan Tiirk Hava
Yollar1 ve Emirates Hava Yollar1'nin sosyal medya paylasimlar1 incelenmistir.

Arastirmanin literatiir kisminda oncelikle pandemi kavrami ve Covid-19 pandemisine
yer verilmistir. Sonrasinda ise pazarlama iletisimi kavrami ile sosyal medya kavrami ve
gelisimi tizerinde durulmustur.

Calisma Covid-19 salgininin kiiresel bir pandemiye dontistiigii 2020 yilmin Mart ay1
ile Diinya capinda vaka artis1 olarak en yiiksek seviye olan Nisan, Mayis, Haziran, Temmuz
ve Agustos aylari ile tarih olarak sinirlandirilmigtir. Hava yolu igsletmesi olarak ise Tiirk Hava
Yollar1 ve Emirates Hava Yollar1 isletmeleri 6rneklemi ile smirl tutulmustur.

Her iki hava yolu isletmesinin de Facebook, Twitter ve Instagram hesaplar1 Covid-19
agisindan incelenmistir. Arastirmanin sonug boliimiinde elde edilen veriler dogrultusunda
igerik analizleri ve karsilastirmalar yapilmistir.

Aragtirma kapsaminda elde edilen veri ve bulgulara bakildiginda, iki hava yolu
isletmesinin de sosyal medyay1 etkin bir sekilde kullandigs, genel olarak benzer paylagimlarda
bulunuldugu, farkli paylasimlarin miisteriler tizerinde biraktig1 etki ve miisterileri ile
paylasimlar araciigr ile dogrudan etkilesime gegilerek yonetildigi gozlemlenmis ve
yorumlanmustir.

1. Pandemi Kavrami ve Covid-19 Pandemisi

Pandemi, herhangi bir bolgede ortaya ¢ikan ya da tiim diinya iizerine yayilabilen
salgin hastaliklara verilen genel addir (Parildar, 2020: 19). Covid-19 ya da halk arasinda bilinen
adiyla Koronaviriis'tin ilk olarak 2019'un Aralik ayinda Cin'in Wuhan sehrinde bulunan
Huanan Deniz Uriinleri ve Canli Hayvan Toptan Satis Pazari’nda ortaya ¢iktigi bilim
insanlarinca varsayilmaktadir. Ortaya ¢iktifi andan itibaren hizla salgin boyutuna ulagsan
hastalik yapilan aragtirmalar neticesinde Huanan Deniz Uriinleri ve Canli Hayvan Toptan
Satis Pazari’'ni ziyaret eden tiiketicilerde ya da bu tiiketiciler ile dogrudan temas halinde olan
kisilerde goriildiigii saptanmistir. Bilim insanlar1 Sars, Mers, Influenza gibi solunum yoluyla
bulasarak insanlarin dliimiine neden olan viriislerin de i¢inde bulundugu koronaviriisleri
hastalik grubundan farkli tutarak daha O©nce goriilmemis yeni bir hastalik olarak
tanimlamisglardir (Budak ve Korkmaz, 2020: 62-63).

Diinya Saglik Orgiitii Cin Ulke Ofisi 31 Aralik 2019 tarihinde sebebi bilinmeyen zatiirre
vakalarimi bildirmis ve yaklasik 5 giin sonra ise bilim insanlarinin ortak arastirmalari ile diger
bulasici hastaliklardan farkli daha Once insanlarda goriilmeyen yeni bir koronaviriis
hastaliginin tanimlandigini agiklamistir. Ilk zamanlar 2019n-CoV olarak tanimlanan bu
hastalik daha sonra koronaviriis oldugu igin “Covid” ve yeni tip bir koronaviriis oldugu icin
ortaya ¢ikis yili 2019'un kisaltmasi olan “19” ile birlestirilerek Covid-19 olarak literatiire
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girmistir. Uc ay gibi ¢ok kisa bir siirede tiim Diinya’ya yayilan Covid-19 Diinya Saglik Orgiitii
Genel Direktorii tarafindan yapilan basin agiklamasinda 11 Mart 2020 tarihinde pandemi
olarak ilan edilmistir (Ustiin ve Ozciftci, 2020: 143-145).

2. Pazarlama Iletisimi Kavrami

Pazarlama iletisimi, tutundurma faaliyetleri (promosyon) ya da satis ¢abalari, satis
tutundurma faaliyetlerinden daha genis bir alan1 kapsayan ve tirtin kavraminin, tiiketicilere
sunulusunu gosteren bir siiregtir. Pazarlama iletisimi ile {irlintin miisteriler tarafindan
dikkatleri c¢ekilip, miisterilerin satin alma kararlar1 iizerinde etki olusturabilmek igin
pazarlama uzmanlarinin yerine getirdikleri tiim faaliyetler anlatilmaya c¢alisiimaktadir
(Odabas1 ve Oyman, 2003: 34). Pazarlama iletisimi, hedeflenen miisteride istenilen satin alma
ya da tedarik gibi davranislar1 harekete gecirmek, uyandirma gibi amaglarla kullanildig1 gibi
mevcut isletmeler ile iletisim kuracak alt yapmm mevcut iletisim kanallar1 ile birlikte
misteriler agisindan kullanilmasina da olanak sunmaktadir (Altin, 2005: 26).

Pazarlama iletisimi, isletmelerin mevcudiyetlerini siirdiirebilmek igin hizmet ve
tiriinleriyle baglantili olarak hangi bolgelere neler saglayabilecegi hususunda tiim iletisim
cabalarini ele almaktadir. Pazarlama iletisimi ile ulagilmak istenilen kitlenin, hizmet veya tirtin
hakkinda bilgilendirilme, davranis ve tutumlarinin arzu edilen sekilde kuvvetlendirilmesi ve
hatta olumsuz bir tutum var ise bunun olumlu ile degistirilmesi veya tiiketicinin 6grenilmesi
istenilen yeni bir davranis ve tutumun olusturulmas: hedeflenmektedir (Durmaz, 2001: 238).

Pazarlama iletisimi karmasini ise reklam, kisisel satis, halkla iligkiler, satis gelistirme
ve dogrudan pazarlama seklinde siralamak miimkiindiir (Oztiirk Bagol, 2016: 141). Reklam,
bir iiriin veya hizmetin faaliyette bulunulacak pazarda, miisterilerin bilgilendirmesi igin
reklamm amacmin belirlendigi, reklamin biitgesinin olusturdugu, reklamin hangi sartlar
altinda ne sekilde ve ne zaman yapilacagi konusundaki kararlarin alinmasi ile birlikte ortaya
¢ikan tiim faaliyetleri icermektedir. Reklam, {iretilen {iriin veya hizmet hakkinda miisterilere
bilgi sunmak, ikame {iriinlerin fazlalig1 sebebiyle miisterileri isletmenin {irettigi mal veya
hizmetleri almasi i¢in ikna etmek, miisteri beyninde kalic1 olmak ve iiriine olan ihtiyact canh
tutmak gibi etmenler ile tiiketiciye satin alma ihtiyac1 hissettirmektedir. Dolayisiyla reklam,
pazarlama iletisiminde biiyiik oneme sahiptir (Kocabas, 2005: 64).

Kisisel satis ise mevcut miisteri ya da tiiketici ile bire bir pazarlama olarak
kullanildigindan, miisterinin {iriin ya da hizmeti satin almasi igin gerekli fikir ya da
diistincelerin empoze edilmesi olarak tamimlanmaktadir (Kircova ve Yilmaz, 2004: 54).
Reklamlara gore kisisel satis daha dinamiktir. Kisisel satis sayesinde alicilar ile yiiz yiize
iletisim kurulmaktadir (Erdem, 2009: 45).

Halkla iligkiler, pazarlama iletisimi karmasinda yer alan bir diger bilesendir. Halkla
iligkiler ~ sayesinde isletmeler, marka imajlarim1  giiglendirip, olumlu  imaj
olusturabilmektedirler. Tiim bu etkilerden dolay1r ana faaliyetleri hizmet sektorii olan
isletmelerde halkla iligkiler kavraminin ve faaliyetlerinin 6nemi biiyiiktiir (Gilbert, 1999: 138).
Pazarlama agisindan halkla iliskiler; pazarlama hedeflerine hizmet etmek amaciyla, satis1 ve
tiiketicinin memnuniyetini arttiran, isletmelerini ve mallarmmi miisterilerin istekleri ve
ihtiyaclarma gore sekillendiren, giiven veren, bilgilendirici ve ikna edici iletisimi kullanan bir
planlama, yiiriitme ve degerlendirme programi siirecidir. Kisacasi, halkla iligkiler bir
isletmeye kartvizit olusturmak, isletmeyle ilgili faaliyetler yapmaktan daha ¢ok dogrudan
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iriine, servise ve pazarlanmasina yardimci olmak igin yapilan c¢alismalar seklinde de
agiklanabilmektedir (Biiytikbaykal, 2002: 558).

Halkla iligkilerin baslica gorevleri sunlardir (Yiikselen, 1998: 235):

] Medya ile iyi iligkiler olusturarak isletme, iirtin ve servisleri hakkinda haber
degeri iceren bilgilere dikkat gekip, bu haberlerin yayimlanmasini saglamaktadir.

. Isletmelerin iiriin ve servislerini halka anlatmak ve bildirmek igin duyurumdan
yararlanmaktadir.
. Basim yayin kuruluslari yardimi ile hem isletme i¢i hem de isletme dis1 iletisim

ile isletmenin insanlar tarafindan anlasilmasina yardimei olmaktadir.

. Lobicilik, kanun koyucularla ve yiiksek biirokratlarla iliski kurup yasal
diizenlemeleri 6zendirmekte veya engellemektedir.

. Kamuyu ilgilendiren hususlarla ilgili olarak yonetime danismanlik etmektedir.

Bir diger pazarlama iletisimi bileseni olan satis gelistirme kavrami; “pazarlamanin
promosyon bileseni iginde yer alan, hemen hemen tiim sektorlerde degisik bicimlerde
uygulanma imkanina sahip, kisa vadeli ve satis tistiinde dogrudan etkisi bulunan ¢alismalar:
icermektedir” (Pirtini ve Tigli, 2003: 117-143). Satis gelistirme ¢abalarinda sik goriilen 6rnekler
ise sunlardir: Miisterilere sunulan promosyonlar, satis ile birlikte verilen hediyeler, mevcut
riin ile ilgili indirimler, belirli donemlerde yapilan yarismalar, mevcut miigterilere yapilan
sadakat tiyelikleri, aligveris kuponlar, satis noktalarinda yapilan gosteri ve sergi faaliyetleri,
para iadeleri, tirtin 6diil paketleri olarak siralanabilmektedir (Tek, 1990: 465).

Son olarak; dogrudan pazarlama, herhangi bir mekanda televizyon, internet, ev, isyeri
gibi ortamda da gergeklestirilebilen bir pazarlama yontemidir. Aninda etkilesim ile birlikte
iirtinii pazarlayan ile tiiketici arasinda direkt bir bilgi alisverisi saglanabilmektedir. Bu sayede,
alinan bilgiler dogrultusunda pazarlama acisindan tiiketiciden direkt bir reaksiyon
almabilecegi gibi dogrudan degerlendirme de alinabilmektedir (Odabasi ve Oyman, 2003:
304).

3. Sosyal Medya Kavrami ve Gelisimi

Kelime anlami Latince’de bir mesajin aliciya aktarilmasinda ara¢ anlamma gelen
“medium” kelimesinden olusan medya giliniimiizde televizyon, gazete, radyo vb. kitle iletisim
aracglarmi ifade etmek i¢in kullanilmaktadir (Onat ve Asman Alikilig, 2008: 1111-1143). Medya
iletisim kavraminda aragsallik 0zelligini vurgulamaktadir. Teknolojinin hizla gelismesiyle
ortaya ¢ikan bu dontisiim klasik medya ve iletisim kavramlarini da doniistiirmtistiir. Dinamik
web anlayis1 olan Web 2.0'in ortaya ¢ikmasiyla birlikte kullanicilarin etkilesime katildigy, cift
tarafli iletisimin ortaya ¢iktig1 “sosyal medya” diye adlandirilan bu kavram ortaya gikmastir.
Sosyal medya denilen bu ortam bireylerin duygu, diisiince, anilarini1 paylasarak ve diger
kullanicilarla etkilesime gegerek sosyallesme firsat1 saglamaktadir (Ozutku vd., 2014: 76-77).

Son yillarda 6zellikle diinyanin farkli bolgelerinden yeni insanlarla tanisilmasinda ve
yeni arkadasliklar kurulmasinda en 6nemli ag olarak goriilen sosyal medya bu avantajlar
sayesinde kitle iletisim araglar1 arasinda hizla yerini almis ve saglamlastirmistir (Onat ve
Asman Alikilig, 2008: 1111-1143).

Sosyal medya, isletmelerin tiiketiciler ile olan iletisimlerini gelistirip degistirdigi gibi
verdikleri hizmetleri ve hizmet sekillerini de bir ¢ok yonden degistirmekte ve her gecen giin
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gelistirmektedir. Isletmeler, miisterilerine ulasmak, yenilerini kazanmak, giiven vermek,
bilinirliklerini arttirmak ve marka imajlarini korumak icin giderek artan oranda sosyal
medyay1 kullanmaktadirlar (Mills, 2012: 162-163). Hatta Brian Solis bu durumu pazarlama
baglaminda Sosyal Medya Manifestosu olarak “Engage or Die” diger bir ifadeyle “angaje
etmek ya da yok olmak” seklinde ifade etmistir (Solis, 2010: 3).

4. Metodoloji

Bu kisimda; 6ncelikle arastirmanin amaci ve onemine deginilmistir. Ardindan
sirasiyla; arastirmanin yontemi, evren ve drneklem, veri toplama araci ve analizi ile son
olarak arastirmanin sinirliliklar: baghiklaria yer verilmistir.

4.1. Arastirmanin Amaci ve Onemi

Covid-19 pandemisinin ortaya ¢ikisi ile birlikte insanlarin viriis bulasindan
korunabilmek igin evlerine kapanmasinin, sosyal medya kullanimin1 da artirdigin1 séylemek
miimkiindiir. Pandemi siirecinde isletmelerin de faaliyetlerini olabildigince internet ve sosyal
medya tizerinden gerceklestirmeye yoneldiklerini gozlemlenebilmektedir.

Bu calismada Covid-19 siirecinde hava yolu seyahat igletmelerinin sosyal medya
kullanim1 yoluyla hizmet alicilara ya da yolculara ne mesajlar verdigi, icerik analizi ile
incelenmistir. Tiirk Hava Yollar1 ve Emirates isletmelerinin sosyal medyay1 kullanarak Covid-
19 siirecinde verdikleri mesajlar pazarlama iletisimi agisindan kategorize edilecektir. Pandemi
siirecinin etkilerinin yogun yasandig1 donemler olarak nitelendirilebilen 2020'nin Mart-Nisan-
Mayis-Haziran-Temmuz-Agustos aylarinda, THY ve Emirates isletmelerinin, Facebook,
Twitter ve Instagram hesaplarinda yer alan paylagsimlar: incelenmistir.

4.2. Arastirmanin Yoéntemi

Arastirmada, pazarlama iletisimi agisindan Tiirk Hava Yollar: ile Emirates’in sosyal
medya platformlarindaki paylasimlari, icerik analizi yontemi ile taranmis, incelenmis ve
analiz edilmistir. Icerik analizini, “mesaj degeri tasiyan her tiirlii verinin bir amag
dogrultusunda taranmasi, kategorilere ayrilmasi, 6zetlenmesi ve bulgularin arastirma amaci
dogrultusunda analiz edilmesi ve yorumlanmas: islemlerini igeren bilimsel bir arastirma
yontemidir” seklinde ifade etmek miimkiindiir (Basfirinci, 2008: 53).

Arastirma siirecinde, ESOMAR’1n Pazar ve Sosyal Arastirma Pratikleri Kodu dikkate
almmigstir. ESOMAR, ortaya konan arastirmanin kamu igerisinde giivenirliligini stirdiirmek
amaciyla temel etiksel ve mesleki standartlar1 diizenlemektedir (ESOMAR, 2016: 5).

Aragtirmada havacilik sektoriinde faaliyet gosteren iki hava yolu isletmesinin, Diinya
Saglik Orgiitii tarafindan Covid-19'un pandemi ilan edildigi tarih olan 11 Mart 2020 ile 31
Agustos 2020 tarihleri arasinda, sosyal medya platformu olarak kullandig1 Facebook, Twitter
ve Instagram hesaplarinda yer alan paylasimlar analiz edilmistir.

4.3. Evren ve Orneklem

Diinya’da irili ufakli pek ¢ok hava yolu isletmesi olmasimna ragmen, hepsini zaman ve
maliyet agisindan incelemek imkansizdir. Bu nedenle, amagli 6rnekleme yontemi ile havacilik
sektoriinde faaliyet gosteren iki hava yolu isletmesi olan Tiirk Hava Yollar1 ve Emirates 6rnek
olarak secilmisgtir.
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Bunun baglica nedeni; bu isletmelerin hava yolu tasgimacilifi sektoriinde sosyal
medyay1 etkin kullanan iki isletme olmasidir. Bir diger neden ise THY nezdinde hem yerel
hem de kiiresel igerikleri inceleme sansinin elde edilmesidir. Son olarak; “Brand Finance”
tarafindan yayimlanan “Turkey 100 2020 - Tiirkiye’nin en degerli ve en giiclii markalari raporu
Haziran 2020” ile “Global 500 2020 - The annual report on the world's most valuable and
strongest brands January 2020” raporlar1 dikkate alinmigtir. 2020 yilinda yayimlanan
Tiirkiye'nin en degerli ve giiclii markalar1 listesinde Tiirk Hava Yollar1 ilk sirada yer
almaktadir (Brand Finance, Turkey 100, 2020). Yine 2020 yilinda yayimlanan diinyanin en
degerli ve giiglii markalari listesinde Emirates Hava Yollar1 297. sirada bulunmaktadir. Hava
yolu markalar1 siralamasi ise Delta (ABD), American Airlines (ABD), United Airlines (ABD),
Emirates (Birlesik Arap Emrilikleri), Southwest Airlines (ABD) ve Air China (Cin) seklindedir
(Brand Finance, Global 500, 2020). Her ne kadar Emirates 4. sirada yer alsa da Tiirk Hava Yolar1
ile yakin cografyada yer almasi nedeniyle, iki hava yolu isletmesinin kiyaslanmasinin daha
dogru olacag: kanisina varilmstir.

4.4. Veri Toplama Araci ve Analizi

Calismada, Tiirk Hava Yollar: ile Emirates’in, Covid-19 pandemisinin yogun dénemi
olarak nitelendirilebilecek 11 Mart 2020 ile 31 Agustos 2020 arasinda, isletmelerin Facebook,
Twitter ve Instagram hesaplarindaki paylasimlarinda yer alan igerikler incelenmis, 6zetlenmis
ve bulgular yorumlanmustir.

Bu amagla paylagimlar igerik analizi yardimiyla kategorize edilmis ve Covid-19
siirecinde isletmelerin pazarlama iletisimini nasil gerceklestirdikleri anlagilmaya ¢alisilmistir.
Ayrica iki igsletmenin paylasimlar karsilagtirmali olarak da degerlendirilmis, benzerlikler ya
da farkliliklar ortaya konmustur.

Arastirmada kullanilan kodlama cetveli, genel bir gerceve iginde yapilan kodlama
seklindedir. Daha once de ifade edildigi iizere pazarlama iletisimi karmasi; reklam, kisisel
satis, halkla iliskiler, satis gelistirme ve dogrudan pazarlama seklinde siralanabilmektedir
(Oztiirk Basol, 2016: 141). Dolayisiyla kodlamada kategori olarak pazarlama iletisim karmasi
kullanilmugtir. ki igletmenin sosyal medya platformlarindaki paylagimlarin incelenmesi
sonucu ortaya ¢ikan alt kategoriler, pazarlama iletisimi karmasinda yer alan kategorilere
eklenmistir. Alt kategorilerin kodlama isleminin daha tutarli ve gegerli olmasi igin tiim siireg
arastirmacilarin fikir birligiyle yiiriitiilmiistiir.

4.5. Arastirmanin Sinirliliklar:

. Aragtirma sivil hava ulastirma sektoriinde yolcu ve kargo tasimacilig1 yapan
Tirk Hava Yollar1 ve Emirates isletmeleri ile sinirlandirilmistir.
. Arastirma 11 Mart 2020 ile 31 Agustos 2020 tarihleri arasinda

gerceklestirilmistir.

. Arastirmada hava yolu islemelerinin sosyal medya {izerinden pazarlama
iletisimi  gergeklestirdikleri =~ Facebook, Twitter ve Instagram ile
sinirlandirilmisgtur.
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5. Bulgular

Bu kisimda sirasiyla; THY ve Emirates isletmelerinin sosyal medya platformlari olarak
secilen Facebook, Twitter ve Instagram hesaplar1 incelenmistir. Pazarlama iletisimi
kategorileri dikkate alinarak, alt kategoriler bazinda kodlama yapilmustir.

5.1. THY ve Emirates Isletmelerinin Facebook Paylasim Icerikleri

Tablo 1, Turk Hava Yollar1 ve Emirates Hava Yollar1 tarafindan 11 Mart 2020 ile 31
Agustos 2020 tarihleri arasinda Facebook'ta yapilmis olan paylasimlarin igeriklerini
gostermektedir.

Tablo 1. THY ve Emirates Facebook paylasim igerikleri ve %’lik oranlari

igerik Tiirk Hava Emirates THY oran Emirates oran

Yollan (%) (%)
Haber 59 63 31,9 35,8
Duyuru 75 58 40,5 33,0
Destinasyon 31 38 16,8 21,6
Kampanya 12 5 6,5 2,8
Sponsorluk 0 9 0,0 51
Kutlama 8 3 43 1,7
Toplam 185 176 100 100

Kaynak: Tiirk Hava Yollar1 ve Emirates Facebook Hesaplar1 (11 Mart-31 Agustos 2020).

Tablo 1 incelendiginde iki hava yolu isletmesinin Facebook’ta yapmus olduklar
paylagimlarin igeriklerine gore siralamasi ve bu siralamaninda %’lik olarak oranlar
goriilmektedir. Covid-19 viriisiiniin diinya geneli pandemi olarak nitelendirilmesinden sonra
Tablo-1'de de goriilecegi tizere THY nin haber ve duyuru paylasimi Emirates’e gore oldukga
fazla olarak ortaya c¢ikmaktadir. Yeni destinasyonlarin ve mevcut destinasyonlarin
paylasiminda ise Emirates isletmesinin az bir farkla THY oniinde oldugu tabloda belirtilmistir.
Kampanya icerikleri incelendiginde ise THY daha fazla kampanya sunarak Emirates’in 6niine
gecmektedir. Burada deginilmesi gereken en 6nemli nokta ise pandemi siirecinde en 6n safta
viriis ile miicadele eden ve viriis bulagan insanlarin tedavilerinde 6nemli rol oynayan saglik
calisanlarina kamu-6zel sektér ayirt etmeksizin THY'nin %40 indirim kampanyasi
sunmasidir. Emirates boyle bir imkan sunmamis fakat farkli kuruluslara sponsorluk
hizmetlerinde bulundugunu agiklamistir.

Tablo 1 incelendiginde, THY ve Emirates isletmelerinin, pazarlama iletisimi agisindan
sosyal medya platformu olan Facebook'u aktif olarak kullandiklar1 gozlemlenmektedir.
Ozellikle iki hava yolu igletmesi de 2020 y1li Mart-Agustos aylar1 arasinda Covid-19 pandemi
siirecinin de etkisiyle Halkla Iliskiler ve Miisteri Iliskileri siireglerini yapmis olduklar
paylasimlarla ve mevcut icerik bilgilendirmeleri ile iyi yonettikleri ve yOnetmeye devam
ettikleri goriilmiistiir. THY nin 6zellikle Milli Birlik ve Beraberlik diisiincesiyle gerceklestirmis
oldugu 18 Mart Canakkale Sehitleri i¢in sayg1 ve anma ugusu ile 19 Mayis Genglik ve Spor
Bayramu igin gergeklestirdigi saygi ve anma ucuslari, Tiirk Milleti'nin yiiregine dokunan
etkinlikler ve paylasimlar olarak one gikmistir.
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5.2. THY ve Emirates Isletmelerinin Twitter Paylasim icerikleri

Twitter hesaplar1 incelendiginde ortaya ¢ikan en 6nemli detay ise THY nin kendisini
“Diinya’nin en fazla iilkesine ve destinasyonuna sahip olan hava yolu kurulusu” olarak
tanitmasidir. Bu bilgiden de anlasilacag: tizere THY, Emirates karsisinda daha fazla tilkeye ve
daha fazla destinasyona sahip oldugunu gostererek ayn1 zamanda, hava yolu isletmeleri
arasinda bu alandaki iistiinltigiinii 6n plana ¢ikarmaktadir.

Tablo 2. THY ve Emirates Twitter paylasim igerikleri ve %’lik oranlar1

Tirk Hava

Icerik Emirates THY oran (%) Emirates oran (%)
Yollan

Haber 49 67 28,8 45,0
Duyuru 68 40 40,0 26,8
Destinasyon 35 31 20,6 20,8
Kampanya 7 2 41 1,3
Sponsorluk 0 5 0,0 3,4
Kutlama 11 4 6,5 2,7

Toplam 170 149 100,0 100,0

Kaynak: Tiirk Hava Yollar1 ve Emirates Twitter Hesaplar1 (11 Mart-31 Agustos 2020).

Twitter platformunda icerik paylasimlar: her iki isletme icin de incelendiginde Tablo
2’deki sonuglar ortaya gikmaktadir. Isletmelerin Twitter hesaplar1 ve paylagim igeriklerinin
oranlari karsilastirildiginda Emirates daha ¢ok kurulusu ve kuruldugu iilke olan Birlesik Arap
Emirlikleri ile ilgili haber paylasimi yaparken, THY ise agirhkli olarak Twitter
platformununda miisteri iliskileri ve duyuru/bilgilendirme paylasimlarina yer vermistir.
Twitter’da Emirates en ¢ok etkilesim aldig1 paylasimlari ise diinyaca tinlii futbol takimlarina
yapmus oldugu sponsorluklar ile ilgili paylagimlardir. Twitter platformu Facebook’a gore daha
fazla kitleye ve Z kusagina hitap ettiginden, bu tarz diinyaca iinlii kuliiplere yapilan
sponsorluklar Twitter gibi bir platformda olduk¢a giindem olmustur. Ayrica Birlesik Arap
Emirlikleri'nin bagkenti olan ve Diinya'nin bir¢ok bolgesinden turist agirlayan Dubai ve
Dubai’de bulunan diinyanin en yiiksek binasi olarak yerini koruyan Burj Khalifa Kulesi
sponsorluklardan sonra Twitter paylasimlar1 igersinde en ¢ok etkilesim alan Emirates
paylagimlarindan oldugu gozlemlenmistir. Emirates Twitter paylagimlarinda nitelikli haber
olarak goriilebilecek bazi tasimacilik paylasimlarinda da bulunmustur. Bunlarda Covid-19
pandemi siirecinde lojistik ve tedarik zincirinde aksama yasanmamasi igin gerek Birlesik Arap
Emirliklerine gerekse komsu {ilkelere sivil toplum Orgiitleri tarafindan yapilan insani
yardimlarin tasimaciliginin lojistik ve kargo destegininin verildigini gosteren paylasimlar
yapmasidir. THY ise bu siirecte yurtdiginda bulunan Covid-19 viriisii ile temash ya da
temassiz ayirt etmeksizin Tiirkiye Cumhuriyeti vatandaglar1 basta olmak iizere bircok {ilke
vatandasmin hicbir {icret talep etmeden iilkelerine donmelerini saglamistir. Twitter
paylasimlarinda bu duruma yer veren THY nin bu paylasimlar: oldukga fazla etkilesim almis
olsada agirlikli olarak duyuru ve bilgilendirme paylasimlarina yer verildiginden bu haberler
yerli yayin organlar1 disinda ¢ok fazla diinya glindeminde yer bulamamustir.
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5.3. THY ve Emirates Isletmelerinin Instagram Paylasim Icerikleri

Instagram platformunda igerik paylasimlar: her iki isletme icin de incelendiginde
Tablo 3’'teki sonuglar ortaya ¢ikmaktadir. THY ve Emirates isletmelerinin Facebook, Twitter
ve Instagram hesaplarindaki paylasimlar analiz edildiginde iki igletmenin de birbirine ¢ok
yakin sayida paylasim yapti1 goriilmiistiir.

Tablo 3. THY ve Emirates Instagram paylasim icerikleri ve %’lik oranlari

icerik Tl;:(l:lll;l :lva Emirates THY oran (%) Emirates oran (%)
Haber 51 59 30,4 35,1
Duyuru 63 54 37,5 32,1
Destinasyon 32 36 19,0 21,4
Kampanya 12 5 7,1 3,0
Sponsorluk 0 11 0,0 6,5
Kutlama 10 3 6,0 1,8
Toplam 168 168 100 100

Kaynak: Tiirk Hava Yollar1 ve Emirates Instagram Hesaplar1 (11 Mart-31 Agustos 2020).

Fakat Emirates Havayollari’'nin diinyaca tinlii futbol kuliiplerine yapmis oldugu
sponsorluklar ve Dubai’de bulunan Burj Khalifa Kulesi gibi turizme yo6nelik yapmis oldugu
gorsel paylagimlar neticesinde takipgi sayis1 THY'na gore tam 3 kat arttirmistir. THY Brand
Finance tarafindan yapilan Tiirkiye'nin en degerli 100 sirketi arasinda liderligini yillardir
siirdiiriiyor olsa da Instagram igeriklerinin de agirlikli olarak duyuru ve bilgilendirme olmasi
neticesinde gerekli etkilesimi alamamistir. Asya ve Avrupa kitalar1 arasinda koprii
konumunda bulunan ve ayni zamanda Asya, Avrupa ve Afrika anakaralarimin kesisim
noktasinda bulunan ve bdylece hem jeostratejik hem jeopolitik konumu itibari ile Diinya’da
ender bir cografyaya sahip olan Tiirkiye'nin en dnemli hava yolu isletmesi olan Tiirk Hava
Yollari, Tiirkiye’nin hem deniz turizmi hem de kiiltiirel turizm agisindan en énemli bolgeleri
ile ilgili paylasimlarda bulunmus olsada Emirates isletmesinin AC Milan, Arsenal FC, Asya
Futbol Konfederasyonu, Olympiacos FC, Real Madrid, S.L. Benfica ve The Emirates FA Cup
gibi diinyaca iinlii kuliip ve organizasyonlara yapmis oldugu sponsorluklar ile Instagram’da
One gtkmaktadir.

Sonug ve Oneriler

Diinyanin iki biiyiik hava yolu isletmesi olan Tiirk Hava Yollar1 ve Emirates Hava
Yollari'min Facebook, Twitter ve Instagram’da yapmis olduklar1 2020 yilina ait 11 Mart-31
Agustos tarihleri arasindaki paylasimlar, icerikleri ve oranlar1 pazarlama iletisimi agisindan
incelenmistir. Arastirmanin sinirliliklarindan olan bu aylarda 6zellikle kiiresel bir salgina
doniisen Covid-19 siirecinin bu isletmeler tarafindan sosyal medyada pazarlama iletigimi
agisindan nasil yonetildigi incelenmistir.

Her iki isletme de belirledikleri pazarlama iletisimi stratejileri dogrultusunda
paylasimlarda bulunmus ve bu dogrultuda hitap ettikleri kesime gore etkilesim, begeni ve
takipci kazanmigtir. Sosyal medya platformlarinda alinan bu etkilesim, begeni ve takipgiler,
her iki kurulusun pazarlama iletisimi ve sosyal medyanin aktif kullanimi konusunda
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isletmelere giiven olustugu goriilmiis ve aldiklar1 etkilesimlerle Covid-19 pandemisi
stirecinde basariya ulastiklar1 gozlemlenmistir. Her iki hava yolu isletmesi de kiiresel alanda
rakip olmalar1 ve Diinya genelinde benzer giindemlerin olmas1 goz oniine alindiginda, ayni
glinlerde benzer paylasimlarda bulunmus ve bu dogrultuda rekabet ortami sosyal medya
platformuna da tasimnmastir.

Ayrica son donemlerde giindeme gelen ve sosyal medya ortaminda sikga
karsilabilecek bir kavram olan “Infodemi” kavramina da deginmekte yarar bulunmaktadur.
Infodemi, COVID-19 pandemisi ile birlikte nemli hale gelmistir (Golbast ve Metintas, 2020:
126). Bu kavram Diinya Saglik Orgiitii'niin de dikkatini gekerek, salginla alakali sosyal
medyada ortaya ¢ikan bilgi kirliligini “infodemi” seklinde ifade etmistir. Hatta infodemi’nin
en az viriis kadar tehlikeli oldugunu vurgulamistir (Aydin, 2020: 77). Diinya Saghk Orgiitii
bununla da yetinmeyip, 30 Haziran, 1, 7, 9, 14 ve 16 Temmuz 2020 tarihlerinde “1st WHO
infodemiology conference, How infodemics affect the world & how they can be managed”
baslikli infodemioloji konferansi organize etmistir (WHO, 2020).

Giiniimiizde bilgiye ulasmak oldukca kolaydir. Internetin hemen herkesin elinde
bulunan mobil telefonlar ve sosyal medya araglari ile kolay erisilebilir hale gelmesi, dogru-
yanlis ayirt etmeksizin her insanin bilgiye ulasmasini ok kisa siirelere kadar indirgemektedir.
Bu kosullar altinda bilginin dogrulugu tartisilan bir durumdur. Dogru bilginin ¢ok kisa stirede
yayilmasi olumlu bir durum gibi goziikse de yanlis bilginin ¢ok kisa siirede yayilmasi
olumsuzluklarin basinda gelmektedir. Dogal olarak infodemi sosyal medya platformlar:
araciligryla ¢ok kolay yayilabilmektedir. Boyle donemlerde yalnizca bir salginla degil,
infodemi ile de miicadele edilmektedir (Aydin, 2020: 81).

Bu noktada her iki isletme de infodemik bir ortam olusmamasi igin oldukga gayret
gostermis ve bu durumu Covid19 pandemisinin de sebep oldugu karmagik ortamda iyi
yonettikleri ve koordine ettikleri goriilmiistiir. Bu nedenle iki hava yolu isletmesinin de aym
giinlerde sosyal medya platformlarinda benzer iceriklerde haber yayinlamalar1 infodemik bir
ortamin Oniine gecilmesi seklinde yorumlanabilmektedir.

Emirates Hava Yollari’'nin bu denli yatirim almasi ve yatirim yapmasi sosyal medya
platformlarindaki etkisini de arttirmistir seklinde yorum yapmak miimkiindiir. Fakat buna
karsilik Tiirk Hava Yollari'na ait sosyal medya hesaplarinda yapilan paylasimlar, insanlara
dokunan, tiiketici-miisteri ile iyi iletisim kuran, tutarli ve kararli davranan, belirli hedefleri ve
bu hedeflere adim adim yaklastigin1 gosteren paylasimlardir. Bu da Tiirk Hava Yollar1’'nin
daha etkili bir pazarlama iletisimi kurdugunun acik bir gostergesidir. Boylece Tiirk Hava
Yollar1 sosyal medya platformlarini yalnizca bir uygulama olarak gérmeyip basarili olabilmek
ve etkin pazarlama faaliyetlerini kullanabilmek i¢in insani bir olusum gibi degerlendirmis ve
bu degerlendirme neticesinde de miisterilerinin hayatlariin énemli bir parcasi olmay1 hedef
olarak belirlemistir. Saglik calisanlarina %40 indirim saglanmasi veya mevcut satin alinmis
biletlerin Covid-19 pandemisi nedeniyle iptal edilmesi yerine farkli destinasyonlarda
kullanabilir oldugu bilgi ve duyurulularinin paylasilmasi pazarlama iletisimi agisindan
degerlendiriliginde sosyal medyay1 bir insani yapi olarak gordiigiiniin ve miisteri ile iligkilerin
dogrudan temasmin bu platformlardan da saglandigini gozlemlediginin bir gostergesidir.
Emirates isletmesi maddi agidan daha giiclii ve daha degerli bir isletme oldugundan Tiirk
Hava Yollar’'nin kullandig1 bu etkili pazarlama iletisimine karsilik sponsorluklar ve ticretsiz
PCR testleri ile tiiketicisinin karsisina ¢ikmis ve bu alanda da basarili oldugu gozlemlenmistir.
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Tiiketici ya da miisterilerin sosyal medya platformlari tizerinden Tiirk Hava Yollar1 ve
Emirates’e ait paylagimlara yapmis olduklar1 olumlu-olumsuz yorumlara isletmeler
tarafindan yapilan geri dontisler-cevaplar ve cevaplama hizlar1 miisteri ile dogrudan iletisim
agisindan onemli bir faktordiir. Emirates Hava Yollar1'na gore Tiirk Hava Yollar1 miisterileri
ile bu geri doniislerle de iletisim kurdugu goriilmiis ve sosyal medya yorumlar:
incelendiginde mdiisterilerin bu tutum ve davramistan hosnut kaldiklar1 gozlemlenmistir.
Miisteriler ile kurulan bu iletisim; sosyal medyada dilek, oneri ve sikayet gibi miisterilerce
degerlendirilmis ve zaman zaman Tiirk Hava Yollar’'nin bu basarili iletisimi Twitter gibi
diinya ¢apinda kullanilan sosyal medya platformunun ana giindeminde yerini almigtir.

Covid-19 pandemi siirecinde insanlar hastahanelere gitmeye cekinmektedir. Bu
¢ekincenin sebebi ise viriis testi esnasinda negatif iken pozitif olma korkusudur. Bu durumu
gozlemleyen Emirates Hava Yollar1 seyahat edecek miisterilerine seyahat ¢ncesi Covid-19
PCR testinin kurum biinyesinde iicretsiz yapilacagmi duyurmus ve bdylece miisterilerin
giiven igerisinde ugus yapabilmelerini saglamistir. Yapilan paylagimlar, pazarlama iletisimi
agisindan degerlendirildiginde, bunun ©nemli bir pazarlama iletisimi hamlesi oldugu
gorilmistiir.

Gerek Tiirk Hava Yollar1 gerekse Emirates Hava Yollari, havacilik sektoriiniin rakip
isletmeleri olmalarina karsin tiim miisterileri hem genel havacihik haberleri hakkinda
bilgilendirmis hem de kurumsal olarak kurum igi giincel gelismeleri paylagmis, bu sayede
miisterilerin yapmis oldugu sosyal medya yorumlarinda da olumlu doniisler almislardar.

Hem Tiirk Havayollar1 hem de Emirates Havayollari'min Covid-19 siirecinde 11 Mart-
31 Agustos 2020 tarihleri arasinda sosyal medyada (Facebook, Twitter ve Instagram) yaptig1
paylasimlarin genel olarak; haber, duyuru, destinasyon, kampanya, sponsorluk ve kutlama
kategorileri altinda toplantif1 ortaya ¢ikmistir. Kategoriler pazarlama iletisimi bagliklar: ile
iliskilendirildiginde; haber, duyuru, destinasyon, sponsorluk ve kutlama ilgili paylasimlarin
daha ¢ok halkla iligkiler, kampanya paylasimlarinin ise satis gelistirme ile iligkili oldugunu
sOylemek miimkiindiir. Facebook, Twitter ve Instagram paylasim sayilarina ve ylizdelerine
bakildiginda (Tablo 1, Tablo 2 ve Tablo 3), Tiirk Hava Yollar1 ve Emirates Hava Yollarinin
Covid-19 stirecinde sosyal medya paylasimlarini daha ¢ok halkla iliskiler yonlii olarak yaptig1
anlasilmaktadir.

Ortaya ¢ikan sonuglar1 Covid-19 siirecinde yapilan benzer ¢alismalarla karsilastirmak
da yararli olacaktir. Artan Ozoran (2020) tarafindan yapilan calismada; Covid-19 salgininda
markalarim Twitter kullanimi incelenmistir. Arastirmada yer alan markalar arasinda THY de
bulunmaktadir. Arastirma 11 Mart 2020 ile 11 Mayis 2020  tarihleri arasinda
gerceklestirilmistir (Artan Ozoran, 2020: 440). Genel olarak Covid-19 konulu paylagimlarin
(Artan Ozoran, 2020: 444) agirhikli olarak halkla iliskiler baghg1 altinda toplanabilecegini
sOylemek miimkiindiir. Bu durumda her iki ¢alismada da ulasilan sonuglarin benzerlik
gosterdigi anlasilmaktadir.

Dondurucu ve Cetinkaya (2020) tarafindan gergeklestirilen “Uluslararas1i Havayollar:
Sirketlerinin Covid-19 Salgini Siirecinde Instagram’da Marka Iletisimi Stratejilerinin Analizi”
baslikli calismada ise Tiirk Hava Yollari, American Airlines ve British Airways incelenmistir.
Calisma 5 Ocak 2020 ile 1 Haziran 2020 arasinda gergeklestirilmistir (Dondurucu ve Cetinkaya,
2020: 335). Calismada ulasilan sonuglara bakildiginda, imaj olusturmaya iliskin paylagimlarin,
incelenen ii¢ hava yolu isletmesinde de agirlikta oldugu goriilmektedir (Dondurucu ve
Cetinkaya, 2020: 339). imaj olusturma faaliyetlerinin halkla iligkiler ile alakali oldugu
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diistintildiigtinde, calismada elde edilen sonuglarin bu ¢alismada elde edilen sonuglar ile
benzerlik gosterdigini soylemek miimkiindiir.

Coskun ve Cepni Sener (2020: 32) tarafindan gergeklestirilen “Tiirkiye’de COVID-19
Siirecinde Sosyal Medya Pazarlamasi: PEGASUS ve BIM Ornegi” baglikli calisma 11 Mart 2020
— 11 Temmuz 2020 tarih araliginda gergeklestirilmistir. Calismada; Pegasus Hava Yollari'min
Facebook sayfasinda “satis faydas1” olarak “rekabetci avantaj” ve “saglik” unsurlarini agirlikls
olarak kullandig1 belirlenmistir (Coskun ve Cepni Sener, 2020: 27). Ayrica Pegasus Hava
Yollar’'nin dogrudan ve dolayl olarak Covid-19 ile ilgili paylasim yaptig1 da ortaya ¢ikmustir
(Coskun ve Cepni Sener, 2020: 38). Pagasus Hava Yollar1'nin “Dogrudan ve Dolayl1 Covid-19”
paylasimlarinin  oldugu ancak c¢alismada paylasimlar ile ilgili detaylarinin olmadig:
gortilmiistiir. Diger karsilastirilan ¢alismalar kadar benzer olmasa da, Coskun ve Cepni Sener
(2020 tarafindan ortaya konan ¢alismada, Covid-19 paylasimlar: oldugu igin bu ¢alisma ile
kismen benzerlik gosterdigi ifade edilebilmektedir.

Son olarak havaclik sektoriinde, pazarlama iletisimi agisindan sosyal medya
tizerinden calismak isteyen akademisyen ve arastirmacilara bazi onerilerde de bulunmak
miimkiindiir. Oncelikle igerik analizi kapsami genisletilerek, Covid-19 ile ilgili paylagimlarin
daha uzun siire igindeki dagilimi, bu ¢alisma ile kiyaslanabilir.

Ayrica genis bir zaman aralifinda sadece Covid-19 paylagimlar1 degil de diger
paylagimlar da incelenip, Covid-19 giindeminin yogunlugunu karsilastirmali olarak ortaya
koymak miimkiindyir.

Bir bagska Oneri ise tasimaciigin farkli alanlarinda, 6rnegin, karayolu, denizyolu,
demiryolu vs. faaliyet gosteren isletmeler ile sosyal medyada pazarlama iletisimi agisindan
igerik analizi yapilip, sonuglar karsilastirilabilir.
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