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0Z

Internetin ortaya ¢ikisindan sonra iletisim bigimleri keskin sekilde degismis ve etkilesim kullanicilar
icin ¢ok daha énemli hale gelmistir. Ozellikle {iriin ya da hizmetler hakkinda bilgi edinme, ¢evrimici
aligveris gibi tiiketici faaliyetleri sosyal aglarda gergeklesmeye baslamistir. Bu ¢aligmanin amaci,
Tirk Sivil Havacilik Sektoriintin Facebook, Twitter, YouTube ya da Bloglar gibi sosyal medya arag
ve uygulamalarini nasil kullandiklarini ve bu araglarin bir rekabet unsuru yaratip yaratmadigini
gormektir.
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THE LEVERAGE EFFECT OF SOCIiAL MEDIA:
HOW TURKIiSH CiVIiL AVIATION INDUSTRY USE SOCIAL MEDIA
POWER?

ABSTRACT

After the advent of the internet, communication methods have sharply changed and interactivity
become more important for customers. Especially customer activities such as information search for
company or product details, using online services such as purchase or engaging in social networks in
online communities are continue to rise. Aim of this study is to demonstrate how Turkish Civil
Aviation Industry use social media tools such as Facebook, Twitter, YouTube, and Blogs and others,
while they are trying to create competitive advantages in Turkey. Based on the coding schema, we
analyze their usage types.
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GIRIS

Internetin toplumsal hayata girisiyle birlikte geleneksel iletisim yontemleri keskin bir degisime
ugramis ve etkilesim kullanicilar agisindan ¢ok daha Onemli hale gelmistir. Daha da Onemlisi
internet lizerinde ¢evrimici lirlin ya da hizmet satin almak isteyen, iiriin ya da hizmetler arasinda
kiyas yapmak isteyen, herhangi bir {irline ya da hizmete iliskin bilgi arayan miisteri faaliyetleri i¢in
sosyal aglara entegre uygulamalar vazgecilmez hale gelmistir. S6z konusu ihtiyaglar ve etkilesimli
teknoloji sayesinde miisterilerin hayatin1 kolaylastiracak uygulama ve hizmetler de sosyal aglar
iizerinde hizla gelismeye baslamistir. Ozellikle web 2.0 teknolojisi, internetin geleneksel tek ydnlii
yapisint kullanici lehine degistirmistir. Web 2.0 sayesinde internet, igerigine katkida bulunulabilen
daha sosyal ve etkilesimli bir platform haline gelmistir. Bagimsiz igerik {iretimi konusunda ise
sosyal aglarin 6nemi yadsinamaz. Zira sosyal aglar, bol miktarda potansiyel icerik {ireticilerinden ve
kalabalik kaynaklardan (Crowdsourcing) olusmaktadir. (Rad ve Benyoucef, 2010; 12) Ote yandan,
kimi arastirmalara gore Facebook gibi sosyal medya aglarinin kullanic trafiginde, Amazon ve Ebay
gibi e-ticaret sitelerine gore ciddi bir artig saptanmistir. (Leitner ve Grechenig, 2009;85, Palmer,
2008) Bu durum bir agidan, yeni nesil tiiketiciler i¢in sosyal medya aglarinin ¢ok daha cazip bir alan
haline geldiginin de gostergesidir. Fakat diger yandan sadece bireyler icin degil iiriin ve hizmetlerini
tilketicilerle bulusturmak isteyen sirketler i¢in de cazip bir alan haline gelmistir. Bu anlayis
degisikligine paralel olarak gelisen ve son on yilda 6nemli gelismeler kaydeden sosyal medya aglari,
hemen hemen her sektore rahatlikla uygulanir hale gelmistir.
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Sosyal medyanin en dnemli gii¢ kaynagi ve onu popiiler hale getiren yonii kullanicilarinin diger
insanlarla giindelik hayatlarina iliskin hizli ve kolay enformasyon paylagmalaridir. Fakat ayni gii¢
yanlis insanlarla hassas bilgileri paylasmak gibi biiyiikk bir riski de beraberinde getirmektedir.
Christopher Null’a goére bu riskin en biiyiik nedeni ag etkisi ile arkadas ¢evresinin genislemesinden
kaynaklanmaktadir (Null, 2009). Bu yiizden kullanicilarin veya sirketlerin sosyal medya hesaplarini
kontrol etmeleri ve yanlis enformasyon akisina engel olmalar1 gerekmektedir. Ote yandan kabaca,
tek yonlii iletisimi mobil ve web tabanli uygulamalar yoluyla etkilesimli bir diyaloga doniistiiren
araglar olarak tanimlanabilecek sosyal medya aglar1 her gecen giin daha da popiiler birer mecra
haline gelmektedir. Business Insider’m 2014 yilinda yaptigi arastirmaya gore; blog, wiki ve
forumlarin da dahil oldugu sosyal medya havuzunda, Diinya genelinde insanlar giinde 3 saat ve
lizerinde zaman harcamaktadir. (Business Insider, 2014) Pew Arastirma Sirketi’nin ¢alismasi ise bu
insanlarin biiylik bir boliimiiniin geng yetiskinlerden olustugunu gostermektedir (PewResearch
Center, 2013). Sosyal medya kullanim oranlar1 her gegen giin katlanarak artarken sosyal medya var
olan sirketlerin de yatirimlarinin geri doniisiimiinii 6lgebilmeleri, kullandiklart sosyal medya
platformlarin1 kendilerine rekabet avantaji yaratacak bi¢gimde doniistiirebilmeleri, ayn1 zamanda da
sosyal medya hesaplarint miisteri ihtiyaclarina yonelik daha etkilesimli ve ¢6ziim odakl
yenileyebilmeleri gerekmektedir.

Bu c¢alismanin amaci miisterilerle etkilesim noktasi olan sosyal medya araglarimin bir rekabet
avantaj1 yaratip yaratmadigini ve sirketler tarafindan ne sekilde kullanilmasi gerektigini tartismaktir.
Bu amagcla Tiirk Sivil Havacilik Sektorii se¢ilmis, ilk boliimde sirketler i¢in sosyal medya araglari ve
rekabet stratejileri iizerinde durularak kargoculuk sektorii tanimlanmistir. Son boliimde ise sivil
havacilik sektoriinde yer alan sirketlerin Facebook sayfalar1 {izerinden bir analize gidilmistir.

INTERNET, WEB 2.0 VE SOSYAL MEDYA: FIRMALAR iCiN YENi NESIiL FIRSATLAR
Internetin en 6nemli 6zelliklerinden bir tanesi sirketler ve tiiketicileri i¢in hem iiriinlerini tiiketiciler
ile bulusturmak i¢in yeni bir kanal haline gelmesi hem de tiiketiciler ile iletisim kurmanin alternatif
bir yolu olmasidir. Tiiketiciler bu sayede yeni iirlinlere ulasabilmekte, siparis verip siparislerinin
takibini yapabilmekte hem de {irlin Ozelliklerini kiyaslayarak sikayetlerini iireticiye
bildirebilmektedir. Internet ayn1 zamanda hizmet sektérii icin de bir takim avantajlar saglarken,
misterilerin bunlar arasinda karsilastirma yapmasina ve hizmetler hakkinda bilgi edinmesine de
imkan tanimaktadir. Internet bu sayede c¢evrimigi bankacilik hizmetlerinden, seyahat
rezervasyonlarina, haber takibinden {irlin sorgulamaya kadar genis bir alanda kullanicilarin bilgi
edinmesine ve hizmet almasina yardime1 olmaktadir (Rose, Hair, Clark, 2011: 24). Giiniimiizde ise
bu tarz cevrimig¢i islemler sadece web tabanli uygulamalarin disinda bloglar, mobil telefon
uygulamalari, sosyal aglar ve diger ¢evrimici topluluklar iizerinde de devam etmektedir. Internetin
yeni nesil bir iletisim kanali olmadigina iliskin ¢esitli goriisler bulunsa da ¢ogu arastirmacinin
tizerinde hem fikir olduklar1 nokta web 2.0 teknolojisinin gelistirilmesidir. Medya kuramcis1 Dan
Laughey’e gore web 2.0, siradan kullanicilara herhangi bir 6zel yazilima gerek duymaksizin igerik
yazma, gonderme ve yaymlama imkani sunmustur. Bu haliyle giiniimiizlin popiiler tiim sosyal aglar1
web 2.0 irlintidir. (Laughey, 2010:163) 2002’deki web 2.0 devriminin ardindan ilk olarak
Friendster yayina ge¢mis arkasindan benzer igerikte ve daha da popiilerlesen bircok sosyal ag sitesi
kullanict ile bulusmustur. Web 2.0’1n ortaya ¢ikist ve yayilimi sosyal aglarin gelisimine zemin
hazirlamis boylece etkilesimli ve katilimeci yeni bir sosyal topluluk yaratilmigtir. Web 2.0
teknolojileri sayesinde sirketler ve kullanicilar katilimer igerik olusturma (wiki), icerik paylagimi
(metin, video, fotograf), sosyal aglar (Facebook, Twitter..v.b) gibi iletisimin etkilesimli bir boyutunu
kullanma imkanina kavusmustur (Thackeray, Neiger, Hanson, McKenzie, 2012: 339).

Web 2.0 altyapist lizerine kurulu sosyal aglar ise bireylere, sinirlandirilmis bir sistem i¢cinde genel ya
da yart genel profil olusturmaya, baglantiyt paylasan diger kullanicilarin listesindekilerle
konusmaya, onlarin baglant1 listelerine bakmaya, oradan capraz gecisler yapmaya ve de sistem
icindeki diger bireylerin de bunlar1 yapmasina imkan veren web tabanli hizmetlerdir. Miletsky’e
gore sosyal medya, sanal ortamda sosyallesmek amaciyla kullanilan ara¢ ve uygulamalarin timiini
iceren semsiye bir terimdir. Bu araglar ise sosyal ag siteleri (Facebook, Twitter, MySpace,
Wikipedia, YouTube, bloglar, wikiler, podcastler) ¢evrimigi forumlar, fotograf ve video paylagimi,
anlik mesajlasma, icerik topluluklar1 vb. olarak siralanabilmektedir (2010: 16). Sosyal ag sitelerini
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benzersiz kilan bireylerin yabancilarla tanigmasini imkan saglamasi degil, aksine sosyal aglarinda
kullanicilar1 goriiniir kilmay1 saglamasi ve birbirlerine baglanmaya olanak tanimasidir. Bu, baska
tirli miimkiin olmayacak bir sekilde bireyler arasinda baglantilarla sonuglanabilmektedir. Fakat
¢ogunlukla ama¢ bu degildir. Genis sosyal ag hizmetlerinin birgogunda katilimcilarin ag kurmasi ya
da yeni insanlarla bulusmaya ¢alismasi sart degildir. Bunun yerine katilimecilar 6ncelikli olarak kendi
genis sosyal aglarmin bir pargasi olan insanlarla iletisim kurmaktadirlar (Boyd, Ellison, 2008: 211).
Sosyal aglarda bir diigiim noktasi, ne kadar ¢ok baglantilara sahipse yeni baglantilar ekleme sansi o
kadar fazladir. Sosyal web sitesinin biiyiimesi agin yapisina baglidir. Agin biiylimesi i¢in ya viral bir
sekilde agin benimsenmesi desteklenmeli ya da agin canliligimin siirdiiriillmesi gerekmektedir. Bir
agin her yeni kullanicisi potansiyel olarak o agin yeni bir baglanti noktasidir. Dolayisiyla agin
biiyiimesi igin yeni “gergek” kisilerin ag1 katithiminin desteklenmesi gerekmektedir. Ote yandan, aga
yeni kisiler getiren bir aktivite de agin canliligini saglama konusunda 6nemli bir baglanti aracidir.
Bu anlamda agmn canliligi da yeni iyeler kazandiran kisi ya da aktivitelere baghdir (Akar,
2010;113).

Sosyal aglarin ve sosyal medyanin ortaya ¢ikisi ve popiilaritesi ile binlerce kisinin tek bir bireymis
gibi birbirleriyle iletisim saglamalar1 kolaylasmistir (Owen ve Humphrey, 2010: 3). Bunun yani sira
sosyal paylasim siteleri yas, din, politik goriis, hobiler ve ilgi alanlar1 gibi kriterleri géz oniine alarak
siniflandirma ve etiketleme yapabilmektedirler. Bu siniflandirma ve etiketleme ile gruplar arasinda
nasil etkilesimlerin meydana geldigi arastirilabilmektedir (Maranto ve Barton, 2010: 36).

Sosyal medya aglarinin en yenilik¢i oOzelliklerinden birisi, kullanicilarin begeni, istek ve
beklentilerini belirginlestiren ve hatta 6nemseyen bir isleyise sahip olmasidir. Sosyal medya aglarini
digerlerinden ayiran bu yenilikgi 6zellik, agdaki iiyelerin birbirleri ve kullandiklari {iriin ve hizmetler
hakkinda goriislerini ifade edebilmesine, tecriibelerini paylagsmalarina olanak tanimis, etkilesim
sayesinde de bu yorumlar artarak kitlesel/ortak bir fikir, begeni ya da istekler biitiiniine donlismiistiir
(Kryder, 2010: 32). Facebook ya da Twitter gibi sosyal medya sitelerinin izlenmesi ile de miisteri
duyarhiliginin tespit edilebilmesi miimkiindiir, s6zii edilen sitelere firmalara hayran sayfalari i¢in yer
saglayabilir. Bu sayfalar sayesinde firmalar, tiiketiciyle direk bulusabilmekte, iiriinlerini
sergilemekte ve tiiketici beklentilerine ¢evrimigi olarak cevap verebilmektedir (Martinez, 2010: 33).
Birgok insan agisindan, yukarida soziinii ettigimiz yorumlar biitiini, ger¢ek insanlarin agzindan
¢ikmis ve kullanici tecriibelerini icermesi bakimindan ¢ok daha degerli ve giivenilirdir. Zira,
arastirmalara gore, internet kullanicilarinin sadece %14’ geleneksel reklamlara gilivenirken %781
kullanic1 yorum ve begenilerinin ¢ok daha giivenilir ve inanilir oldugunu diisiinmektedir (Davey:
2010).

Fiyatlar1 her gecen giin ucuzlayan mobil cihazlar ile sosyal aglarin iiretici ve tiiketiciyi bulusturan
etkilesimli yapist bu platformlara olan ilgiyi de her gegcen giin arttirmaktadir. ComScore’un 2014
raporuna gore (Comscore, 2014), Diinya {izerinde 2.5 milyar insan internet kullanirken bu
kullanicilarin 1.8 milyarmin ise sosyal medya aglarinda hesabi bulunmaktadir. Facebook ise 1,184
milyarlik kullanic1 sayist ile en fazla kullaniciya sahip platform olarak liderligini yillardir
korumaktadir. Tiirkiye’de ise 35 milyonun iizerinde internet kullanicist varken, 36 milyon aktif
Facebook hesabi dikkat ¢ekicidir. Kullanici sayilar1 yiizdelerine bakildiginda ise Tiirkiye’de en ¢ok
kullanilan sosyal medya platformu olan Facebook’u (%93), sirayla Twitter (%72), Google+ (%70)
ve LinkedIn (%33) takip etmektedir. Ote yandan, Tiirkiye Avrupa’daki en geng internet kullanici
kitlesine sahiptir (15-25 yas aralig1). En yash kullanici kitlesine sahip iilke ise Almanya’dir (+55

yas).

Giliniimiizde firmalar ve kullanici arasindaki giderek artan karsilikli etkilesim, isletmelerin
amaglarina ulagmak ve amaglarin1 gerceklestirmeye yonelik stratejilerini uygulamak igin
planladiklar1 tiim iletisim g¢alismalarinin bir entegrasyonudur; reklam, halkla iliskiler, dogrudan
pazarlama, satin alma noktasi iletisimi, kisisel satis, satis gelistirme gibi iletisim c¢aligmalarini
biitiinlestirerek hedef kitleye mesaj gonderen genel iletisim stratejisidir (Tosun, 2014: 375). Sosyal
medyanin ortaya ¢ikisi ile birlikte isletmelerin geleneksel pazarlama anlayis1 da pek ¢ok degisiklige
ugramig ve sosyal medya, bireysel kullanim diginda firmalarin seslerini duyurabilecekleri bir
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platform haline gelmistir. Ilgingtir ki, kullanicilarin da markalar ve isletmelerle bu platformda her an
iletisime girebilmek i¢in son derece hevesli olduklar1 goriilmektedir (Alikilig, 2011:15). Boylece
isletmeler, sosyal medyay1; pazarlama kanali olarak kullanmak, markalarini takip etmek, misterileri
yakalamak ve elde tutmak, miisteri taleplerine yanit vermek, miisterilerden bilgi destegi almak,
pazari takip etmek, yeni iirlin gelistirmek, i¢erik yayinlamak, satis kanali ve insan kaynaklar i¢in
kullanmaya baglamislardir.

Facebook

Facebook, Mark Zuckenberg tarafindan Subat 2004’te kurulan ve kullanicilarin arkadas ¢evreleriyle
daha verimli bigimde iletisim kurmasina yarayan bir sosyal ag sitesidir. Sirket, gelistirdigi algoritma
yoluyla insanlarin gergek diinyadaki sosyal baglantilarini, dijital bir harita {izerinden bilgi
paylasimimi agik bi¢imde koordine etmesine yardimci olmaktadir. Diinya ¢apinda 1,184 milyar
(Comscore, 2013) kullanicist olan Facebook, bugiin, kii¢iik bir isletme i¢in dogrudan erisilebilecek
tiiketiciler agisindan biiyiik firsatlar sunmaktadir. Ote yandan, Facebook’un kullanim kolaylhigi, iki
yonlii etkilesimli yapisi, mesaj servisi, bildirimleri, oyun hizmetleri, hayran sayfalar1 ve basit
araylizii onu hem tecriibesiz hem de ileri diizey bilgisayar kullanicilar1 arasinda popiiler hale
getirmektedir (Champoux, Durgee, McGlynn, 2012: 24).

Facebook’un gelistirdigi is modelleri, aslinda kendi yapisal tasarimiyla yakindan ilgilidir. Zaman
icinde gelisen ve cesitlenen is modellerinin uygulanabilirligi, Facebook’un temel tasarim yapisina
dayanmaktadir. Facebook’un temel tasarimi, kisileri ve arkadas c¢evrelerini bir araya getirerek
birbirleriyle baglantt kurmalarini saglamay1 hedeflemektedir. Kullanic1 tabanli bu arkadas aglari,
“Sosyal Cizge” (Social Graph) adiyla anilan bir algoritma {izerinden islemektedir (Lai, 2010;40).
Facebook kurucusu Mark Zuckerberg tarafindan duyurulan “Sosyal Cizge” kavraminin alt yapist,
“Graf Teorisi” ya da “Cizge Kuram1” (Graph Theory) olarak da bilinen teoriye dayanmaktadir.
1736'da Leonhard Euler tarafindan ortaya atilan graf teorisi, belirli bir koleksiyondan nesneler
arasindaki iliskileri, uclar ve bu uglar1 birbirine baglayan kenarlardan olusan bir tiir ag yapist ile
aciklamaya caligmaktadir (Ahn, Han, Kwak, Moon, Jeong, 2007:835). Zuckenberg’in Facebook’un
tasariminda kullandig1 Sosyal Cizge; Euler’in Cizge Kurami’na benzer bicimde, bu kez ¢evrimigi
bireyleri ve bireylerin birbirleriyle olan iligkilerini tanimlamak tizerine kurulmustur. Mayis 2007°de
gergeklestirilen Facebook F8 toplantisinda, Zuckenberg tasarimini; “herkesi ve kimlerle, nasil iligkili
olduklarmi gdsteren kiiresel bir harita” seklinde tanimlamistir (Zuckerberg, 2010). Ote yandan
Zuckenberg, kendi Facebook tasarimini 3 ana bilesenle aciklamaktadir. Bunlar; (1) Facebook derin
icerik entegrasyonu, (2) sosyal ¢izge araciligiyla kitlesel entegrasyon ve (3) yazilim/uygulama
gelistiriciler igin is firsatlaridir (Lai, 2010;40). Bilesenlerden ilk ikisi tasarimin yapisal 6zelliklerini
vurgularken ayni zamanda, tigiincii bilesenin hayata gecgirilmesine de temel teskil etmektedir. Baska
bir ifadeyle, yazilim/uygulama gelistiriciler i¢in yeni is firsatlarinin dogmasi, Facebook’un igerik
cesitliligine ve kitlesel entegrasyonunun saglikli yapisina baglidir. Facebook’un igerik ve kullanici
etkilesimini arttiran ve genisleten bu yapisal tasarimi; hem daha biiyiik kitlelere yayilimini
kolaylastirirken hem de kullanici trafiginden yararlanarak, yeni gelir yollar1 iiretmenin de kapisini
aralamistir. Ik yillarda Facebook, ana gelirlerini sponsorluk ve reklam gelirleri {izerinden elde
ederken sonralari, sosyal ¢izgenin yapisal tasariminin da etkisiyle, disaridan g¢alisan (outsource)
yazilim gelistiricilerin uygulama ve programlarina yonelmistir. Bu yolla Facebook, hem kendi
sponsorluk ve banner reklamlarindan gelir elde ederken; hem de sirket disindaki yazilimecilarin
gelistirdigi oyun, uygulama ve programlar iizerinden de gelir elde etmektedir (Traud, Mucha, Porter,
2011; 38). Facebook’un bu yeni is modeli {izerinden yaratici fikirlerini pazarlamak isteyen sirketler,
belirli bir ticret karsiliginda uygulama, oyun ya da programlarini Facebook iizerinden kullanicilara
agmaktadir. Bdylece Facebook, site iginde c¢alisan uygulamalardan gelir elde ederken,
yazilim/uygulama gelistiriciler de programlarin1 kullanan Facebook iiyeleri {izerinden gelir elde
etmektedir (Kara, 2012: 1428).

Facebook’un kullanicilart igin tiiketici odakli ve interaktif iletisim kanali olmasinin yani sira
sirketlerin yeni miisterilere ulagmak, {iriin veya hizmetlerini tanitmak ve yeni marka bagimlilari
yaratmak i¢in de ¢esitli kullanimlar1 goriilmektedir. Fakat literatiire bakildiginda siirekli degisen
rakamlar, Ol¢lim yontemlerinin smirliligi ve iretilmis ampirik teorilerin yetersizligi nedeniyle
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ozellikle gelismekte olan ilkeler icin yeni sosyal medya ¢alismalara ihtiyag oldugu
gozlemlenmektedir. Literatiirdeki kimi ¢alismalar Facebook’un kullanicilarinin davraniglar {izerine
etkisi iizerineyken (Ryan, Xenos, 2011 & Ellison, Steinfield, Lampe, 2007 & Orr, Sisic, Ross,
Simmering, Arseneault, Orr, 2009 & Wyche, Schoenebeck, Forte, 2013 & Hughes, Rowe, Batey,
Lee, 2012), kimi ¢alismalar da Facebook ve mahremiyet kavramlari iizerinedir (Dwyer, Hiltz,
Passerini, 2007 & Debatin, Lovejoy, Horn, Hughes, 2009). Giiniimiizde ise Facebook’u tiiketici
odakli ve interaktif iletisim kanali kullanan sirketler de tiiketicilerinin sirketin profil sayfasi,
giincellemeleri, diger tiiketicilerin yorumlari, iiriin bilgileri hakkinda ne disiindiigii ve kag
miisterinin sayfay1 begendigi (like) gibi konular hakkinda bilgi sahibi olmak istedigi goériilmektedir
(Hansson, Wrangmo, Soilen, 2013:120-121).

Twitter, Youtube, LinkedIn

Glinlimiiziin en popiiler mikroblog sitelerinden biri olan Twitter, ayn1 zamanda en hizli yayilim
gosteren sosyal medya platformlarindan biridir. Kullanicilarin, “Tweet” olarak bilinen 140 ya da
daha az karakterlik mesajlar {iirettigi ve bu mesajlarin “Followers” olarak anilan kullanicilar
tarafindan alindig1 Twitter, kullanima acildig1 2006 yilindan beri kiiresel 6lgekte 500 Milyondan
fazla iiyeye sahip olmustur. Tiirkiye ise 9,6 Milyon kullanicisi ile diinya siralamasinda 11. sirada
bulunmaktadir (Monitera, 2014). Milyonlarca kullanici arasinda ger¢ek zamanli baglanti kurmak
iizerine temellenen Twitter, Chen’e gore “Su an ne yapiyorsun?” gibi basit bir soru iizerinden yola
¢ikarak kullanicilar1 arasinda bilgi paylagiminin yeni nesil ekonomisini yaratan bir sosyal baglanti
agina donlismiistiir (Chen, 2011:756). Twitter kullanicilar1 metin, baglanti, fotograf ve video’dan
olusan bir¢ok farkli formati kullanarak kendi igeriklerini olusturabilmektedirler. Bu o6zelliklerin
tamami kullanicilari, kendi ilgi alanlar1 dogrultusunda igerik tiretmek, paylasmak, yorum yapmak ve
agda online hareket etmek konusunda motive etmektedir (Kaplan, Haenlein, 2010: 62). Bu nedenle
Twitter’t bir “Agizdan Agiza Pazarlama” (Word of Mouth) platformu olarak kullanmak
mimkiindiir. Agizdan agiza pazarlama basitce, pazarlamacilar1 ve markalart ilgilendiren {irlin
incelemesi ya da Onerisi i¢eren enformasyonun bir kigiden digerine hizlica yayildigr durumu ifade
etmektedir. Twitter’in bu essiz yetenegi ise hem isletmeler hem de pazarlamacilar icin vazgegilmez
hale getirmektedir (Park, Cho, 2012: 403). Nielsen’nin 2014 yili verilerine gdre, marka
takipgilerinin % 49’u markay1 sevdigini, % 46’s1 promosyanlar1 duymak istedigini, % 45’1 ise yeri
iriinlerden haberdar olmak i¢in Twitter hesaplarima yoneldigini ifade etmislerdir. Twitter’da,
kullanicilarin % 87’si de gordiigli promoted tweet’i hatirladigini belirtmistir (Nielsen, 2014).

2005°te li¢ eski PayPal ¢aligsani tarafindan kurulan YouTube, kullanicilarina video yiikleme, izleme
ve paylasma imkani sunmaktadir. Sirket 2006'da Google tarafindan 1.65 milyar dolara satin
alinmistir. LinkedlIn ise, is diinyasindaki kisilerin diger kisilerle iletisim kurmasini ve bilgi aligverisi
yapmasini amaglayan profesyonel sosyal paylasim platformudur. Aralik 2002'de kurulan LinkedIn'in
web sayfas1 Mayis 2003'te kullanima agilmistir (LinkedIn, 2015).

Tiirk Sivil Havacilik Endiistrisi

Ikinci Diinya savasindan sonra ¢ok biiyiik bir gelisme icinde olan hava tasimacilig, kisa siirede ¢ok
hizli teknolojik ve yapisal degisiklikler gosteren bir ulastirma sektdrii haline gelmistir. Ozellikle
ulastirmada sagladig1 hiz sayesinde yolcu tagimaciligi 6nemli bir ilerleme kaydetmektedir. Bir yanda
ileri teknolojiye sahip ucaklarin gelistirilmesi, diger yanda serbestlesme, 6zellestirme, sektoriin daha
ticari bir yapiya doniistiiriilmesi ve igbirliklerinin olugmasi, sektoriin yapisini degistirmis ve sektorii
tiikketicilerin hakim oldugu bir pazara doniigtiirmiistir (Korul, Kiiglikénal, 2003: 24). Ugcak
teknolojisi ile saglanan daha hizli, daha giivenli, daha konforlu ulasimin yani sira bilet iicretlerinde
gergeklesen iyilestirmeler, havayolu ulagiminin diger ulasim modlari i¢indeki payimi da artirmistir.
Uluslararas1 kuruluslar ve biiyiik ucak imalat¢ilarinin orta ve uzun donem tahmin g¢aligmalari,
mevcut biiylimenin 2030’1 yillara kadar siirecegi yoniindedir. 2012 yilinda 131.029.516 olan yolcu
trafigi gilinlimiizde %14,5 artarak 149.995.868 yolcu olarak gergeklesmistir. 2012 yilina gore,
havayolu sirketlerimizin 370 olan ucak sayisi 385’e, 65.208 olan toplam koltuk kapasitesi ise
66.539’a yiikselmistir. Uluslararas1 Sivil Havacilik Tegkilatt (ICAO)’nin verilerine gére 2003-2013
yillart gelismeleri olarak bakildiginda, yolcu ucag sayisinda %137, koltuk kapasitesinde %139, ugus
aginin da 3 kat buyudiigii goriilmektedir (ICAO Basin Biilteni, 2013). Tiirk Sivil Havacilik Sektorii
biliylime acisindan bakildiginda en hizli gelisme gosteren endiistrilerin baginda gelmektedir. Tiirkiye
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sivil Havacilik Sektorii Raporu’na (2013) gore, lilkemizde 38 adedi uluslararasi tarifeli-tarifesiz i¢
hat/dis hat, 14 adedi ise sadece i¢ hat seferlere agik toplam 52 havalimani, 10 havayolu yolcu sirketi,
3 kargo sirketi ve 66.539 koltuk kapasitesi mevcuttur. Ilgili rapora gore Tiirkiye’de yolcu
tasimacilig1 yapan havayolu sirketleri; Tiirk Hava Yollar1 (THY)', Onur Air, Pegasus, Sun Exspress,
Atlas Jet, Turistik HT (Corendon), Free Bird, IzAir, Tailwind, Bora Jet’dir (Tablo 1).

Tablo 1: Yerli Havayolu Sirketleri ve Filo Yapilari

Kurulus Koltuk Kargo Yiikk Kapasitesi Toplam

Yili Yolcu Ugagi1 Kapasite Ucgagi (KG) Ugak
THY 1933 189 35,866 8 459 197
Onur 1992 23 5,169 * * 23
Pegasus 1990 42 7,908 * * 42
Sun
Express 1989 53 9,387 * * 53
AtlasJet 2001 16 3,204 * * 16
Corendo
n 2004 8 1,471 * * 8
FreeBird 2001 8 1,52 * * 8
[zair 2005 5 930 * * 5
Tailwind 2009 5 840 * * 5
Bora Jet 2008 6 344 * * 6

Kaynak: Bilgiler 2013 Tirkiye Sivil Havacilik Sektorii Raporu’u ve havayolu sgirketleri web
sayfalarindan derlenmistir.

Yerli Havayolu sirketleri arasinda internet hizmetleri agisindan da yogun bir rekabet yasanmaktadir.
Internet ortaminda ilk web sayfas1 1996 yilinda THY tarafindan agilmistir (THY Kurumsal, 2015).
THY nin bir kamu kurumu olmasi, kaynaklarinin fazlaligi ve 82 yillik kurumsal geg¢misi o’na
digerleri arasinda bir avantaj saglamaktadir. Havayolu sirketlerinin sosyal medya platformlarindaki
varlig1 ise Onur Air’in ilk Facebook sayfasini agmasiyla baglamistir (Onur Air Kurumsal, 2015).
Sonrasinda zaman i¢inde digerleri de onu takip etmistir. Social Bakers Tiirkiye’nin (2015) verilerine
gore Facebook iizerinde en fazla hayran kitlesine sahip havayolu sirketi 1.186.717 kisi ile
Pegasus’dur. O’nu 1.103.285 kisi ile THY izlemektedir. Twitter’da ise 736,932 takipgi ile THY 'nin
Tiirkge Twitter hesab1 (@TK TR) en fazla takip¢iye sahip havayolu hesabi konumundadir. THYyi
680,938 takipgi ile THY Ingilizce hesabi olan (@TurkishAirlines) izlemektedir. Pegasus ise
(@ucurbenipegasus) 166,956 takipgi iiclincii sirada yer almaktadir.

METODOLOJI

Calismaya arastirma alani olarak Tiirk Sivil Havacilik Sektoriinde sadece yolcu tasimaciligi yapan
havayolu sirketleri se¢ilmistir. Bu se¢imi belirleyen temel sebepler arasinda sektdrdeki biiyiime hizi
ve 2014 yilinda gerceklesen yolcu trafigi gosterilebilir. Sektor, 2013 yilinda 149.995.868 yolcu
kapasitesi ve % 135 biiyiime oraniyla 6nemli bir miisteri potansiyeline isaret etmektedir (ICAO
Basin Biilteni, 2013). Arastirmanin verileri 4 Mayis- 10 Mayis 2015 tarihleri arasinda arastirmaya
konu olan 10 havayolu sirketinin web sayfalari, Facebook, Twitter ve diger (YouTube, Bloglar,
Pinterest, LinkedIn, Foursquare vb) sosyal medya platformlarindaki hesaplar {izerinden elde
edilmistir. Tiirkiye’de sadece yolcu tagimaciligi yapan 12 sivil havayolu yer almaktadir. Bu
sirketlerin listesi ise Devlet Sivil Havacilik Genel Miidiirliigii web sayfasi (www.shgm.gov.tr)
iizerinden elde edilmistir. Oncelikli olarak isletmeler ve onlarin sosyal medya uygulamalarini
degerlendirmek amaciyla web sayfalari ziyaret edilmis, web sayfalar1 {izerinden kullandiklari
uygulamalar belirlenmis ve bu uygulamalar {izerinden birtakim veriler elde edilmistir. Calismaya

! Anadolu Jet bagli bulundugu THY biinyesinde degerlendirilmis, o ylzden ayri bir havayolu sirketi olarak
bahsedilmemistir.
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arastirma yontemi olarak igerik analizi secilmistir. igerik analizi, pazarlama, psikoloji, iletisim gibi
bircok sosyal bilimler alaninda kullanilan bir arastirma teknigi olmasi yaninda sosyal medya
caligmalar1 arasinda da 6nemli bir arastirma yontemi haline gelmistir.

Bulgular

Calismaya konu olan tiim havayolu sirketlerinin web sayfalari incelenmis ve kullandiklar1 sosyal
medya uygulamalari1 Tablo 2’de listelenmistir.

Tablo 2: Sosyal Medya Uygulamalarimi1 Kullanan Havayolu Sirketleri

Google
Facebook Twitter YouTube Instagram -+ ¢ Foursquare LinkedIn Pinterest

THY X X X X X - - -
Onur Air X X X - X - - -
Pegasus x X X X X X - -
Sun

Express  x X X - X - - -
AtlasJet x X - X X - - -
Corendon x X X X X - - -
FreeBird - - - - - - - -
Izair X X X - X - X -
Tailwind - - - - - - - -
BoraJet x X - X X - - X
Toplam 8 8 6 5 8 1 1 1
Yiizde 80% 80% 60% 50% 80% 10% 10% 10%

Tablo 2’ye gore sadece 2 havayolu sirketi higbir sosyal medya uygulamasini kullanmazken, Pegasus
Havayollar1 6 farkli platformda da yer alarak bu alandaki en fazla uygulamaya sahip havayolu
konumundadir. Facebook, Twitter ve Google + ise en fazla tercih edilen uygulamalar olarak goze
carpmaktadir. En az tercih edilen uygulamalar ise Foursquare, LinkedIn ve Pinterest’dir.

Tablo 3: Sosyal Medya Uygulamalarinin Web Sayfasindaki Yeri

Valid Yiizde
Yok 20%
Ana Sayfa 60%
Hakkimizda 0%
Iletisim 20%
Toplam 100%

Tablo 3’te goriilecegi gibi havayolu sirketlerinin sadece 2 tanesi higbir sosyal medya uygulamasini
kullanmaz ve web sayfalarinda yer vermezken, 6 havayolu sirketi hangi uygulamalarda yer
aldiklarmi1 ana sayfalarinda ilan etmektedir. Havayollarindan 2 tanesi ise bu bilgilere “Iletisim”
sekmesi altinda yer ayirmuistir.

Tablo 4: Havayolu Sirketlerinin Twitter Hesab1 Verileri

Giunlik  Web
Takipgi Takip Atilan Ortalama Sayfasmma Kapak
Sayist  Ettikleri Twit Paylasim Link Fotografi Profil Fotografi
10,1 Fotograf +
THY 737.000 33 4,664 Var Slogan Sirket Logosu
9,2 Fotograf +
Onur 53.800 1.160 3.312 Var Slogan Sirket Logosu
8,9 Fotograf +
Pegasus 167.000 2 3.320 Var Slogan Sirket Logosu
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Sun 5,2 Fotograf +

Express 39.900 2 819 Var Slogan Logo + Slogan
1,5 Fotograf +

AtlasJet 640 621 529 Var Slogan Sirket Logosu
6,4 Fotograf +

Corendon 1,504 164 187 Var Slogan Sirket Logosu

FreeBird - - - - - - -

[zair 1 0 0 0 Yok Yok Yok

Tailwind - - - - - - -
7,2 Fotograf +

Bora Jet 12.200 13 2.248 Var Slogan Sirket Logosu

Tablo 4, havayolu sirketlerinin Twitter hesap hareketlerini géstermektedir. Tablo’ya gore, en fazla
takipgiye ve twit gonderme sayisina agik bir farkla THY sahipken en etkilesimli hesap olarak Onur
Air goze ¢arpmaktadir. Onur Air 53,800°’liik takipgi sayisina karsilik 1,160 kisiyi de takip ederek,
iletisim kanalmi tek yonlii degil ¢ift yonli olarak kullandigimi gdstermektedir. izAir ise web
sayfasinda bir Twitter hesab1 oldugunu duyurmasina ragmen hic¢bir twit atmamis, kimseyi takip
etmemis ve hem profil hem de kapak fotografinda hicbir gorsel kullanmamistir. Hesaplar
incelendiginde Twitter hesabina sahip tiim havayollarinin biyografi bdlimiinde sisrket web
sayfalarina link verdikleri goriilmektedir. Diger yandan, profil fotografinda sirket logosu ve slogani
birlikte kullanan Sun Express disinda tiim havayollari sadece sirket fotografini kullanmis; kapak
fotografi bolimiinde ise tercih sektorii simgeleyen bir gorsel (ugak, gdkyiizii, pilot, hostes vb.) ve
slogandan yana olmustur.

Tablo 5: Havayolu Sirketlerinin Facebook Hesap Verileri / 1

Toplam )
Sayfa Odiilla
Begenisi  Hakkinda Konugsma Kapak Fotografi ~ Profil Fotografi Kampanyalar
THY 6.442.498 74.353 Kampanya Gorseli Logo Var
Onur 566.817 14.938 Kampanya Gorseli Logo Var
Pegasus 1.295.678 72.255 Kampanya Gorseli Logo Var
Sun Express  97.394 1.858 Slogan Logo + Slogan Yok
AtlasJet 222.825 2.404 Slogan Logo Var
Corendon 96.811 6.353 Gorsel Logo Yok
FreeBird - - - - -
[zair - - - - -
Tailwind - - - - -
Bora Jet 123.554 951 Gorsel Logo Yok

Havayolu sirketlerinin Facebook’a iligkin verileri Tablo 5 ve 6’da verilmistir. Burada en dikkat
¢ekici nokta; FreeBird ve TailWind Havayollar1 diger higbir sosyal medya platformunda yer
almadiklar1 gibi Facebook’ta da yer almamaktadirlar. Izair ise, web adresinde bir Facebook
sayfasina sahip oldugunu belirtmesine ragmen, kendisine ait aktif bir hesap bulunamamuistir.
Sirketlerin Facebook hesaplari hayran sayisini ve etkilesim oranini arttirmak i¢in genellikle odiillii
kampanyalar diizenlemektedir. Verilere gére Corendon, Bora Jet ve Sun Express Havayollari’nin bu
tarz 6dilli kampanyalara yonelmedikleri goriillmektedir. Ayni sirketlerin toplam begeni sayilarina
bakildiginda ise diger havayollar1 arasinda en az begeniye sahip olduklari dikkat cekmektedir. Bu iki
veri birlikte degerlendirildiginde, bu tarz 6diillii kampanyalarin bu anlamda bir fark yarattigi
distinilebilir.
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Tablo 6: Havayolu Sirketlerinin Facebook Hesap Verileri /2

Giinliik Izinsiz Ozel Giinlerde Kurumsal Sosyal
Ortalama Baglanti Kutlama Sorumluluk Cevrimici Bilet
Paylasim Paylasabilme Mesaji Projesi Satis Baglantisi
THY 2,1 Var Var Yok Yok
Onur 2 Yok Var Yok Var
Pegasus 2,2 Var Var Var Var
Sun Express 1,3 Yok Var Yok Var
AtlasJet 1,9 Yok Var Yok Var
Corendon 0,3 Var Yok Var Var
FreeBird - - - - -
Izair - - - - -
Tailwind - - - - -
Bora Jet 1,4 Yok Var Yok Var

Diger yandan, yabanci havayolu sirketlerinin 6zellikle Facebook ve Twitter kullanim
performanslarma bakildiginda dikkat ¢ekici bir takim farkliliklar goriilmektedir. Ornegin KLM ve
Air France Havayollari’nin Facebook ve Twitter hesaplarinda kullanict gonderi ve yorumlarina en
fazla 2 saat i¢inde geri doniis yapilma zorunlulugu ve yorumun igerigi her ne olursa olsun silinmeme
ve cevap verme zorunlulugu bulunmaktadir. Sosyal ticaret agisindan da yabanci havayolu
sirketlerinin platformlar1 ¢cok daha etkin kullandiklar1 sdylenebilir. Ornegin KLM ve Air France
Havayollar1 Facebook sayfalari i¢ine entegre ettikleri bir uygulama sayesinde kullanicilarina
Facebook’dan hi¢ ¢ikmadan bilet satin alma imkani tanimislardir. Bizim c¢alismamiza konu olan
yerli havayollar1 ise kullanicilarin1 web sayfalarindaki satin alma béliimiine yonlendirmektedir.”
Havayolu sirketlerinin Instagram’a iliskin performanslari Tablo 7’de gosterilmektedir. Tablo’ya
gore, diger tiim platformlarin en aktif kullanicis1 konumundaki THY Instagram’da sadece 2 fotograf
paylasmisken Pegasus’un diger platformlarda oldugu gibi hesabini aktif bigcimde kullandig:
goriilmektedir.

Tablo 7: Havayolu Sirketlerinin Instagram Hesap Verileri

Ortalama

Gonderi Takipgi Takip begeni
THY 2 892 1 156,5
Onur - - - -
Pegasus 192 12.400 4 284,6
Sun
Express - - - -
Atlas]et 28 1.519 1 69,8
Corendon 86 221 102 26,6
FreeBird - - - -
[zair - - - -
Tailwind - - - -
Bora Jet 310 995 0 28,6

Havayolu sirketlerinin web sayfalarinda beyan ettikleri diger platformlar ise zayif igerikleri ile
dikkat ¢ekmektedir. Bunlar arasinda Izair’ i LinkedIn hesabi, Pegasus’un Foursquare hesab1 ve Bora
Jet’in Pinterest hesab1 bulunmaktadir.

% KLM ve Air France Havayollari Resmi sosyal medya ajanslari ile yapilan gériisme notlari.(20.05.2015)
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SONUC

Gilniimiizde sirketler agisindan, sanal ortamda sosyal medya uygulamalarindan faydalanarak bir
sayfa olusturmak ve potansiyel miisterilerine ulasmak hayati derecede 6nemli hale gelmistir. Her bir
sirket mobil ya da web tabanli bu uygulamalar sayesinde herhangi bir yerden, herhangi bir zamanda
miisterilerine ulasabilir, iiriin ya da hizmetleri hakkinda geri doniis alabilir ya da potansiyel yeni
miisteriler olusturmak amaciyla yeni nesil pazarlama kampanyalarini siirdiirebilmektedir.

Bu c¢aligmada Tiirkiye’nin en biiyiik ve en hizli biiyliyen sektorlerinden biri olan Sivil Havacilik
Sektorii mercek altina alinmig, yolcu tasimacilii yapan havayolu sirketlerin sosyal medya
kullanimlart incelenmistir. Calismanin sonuglarina gore, yolcu tasimaciligi yapan yerli havayolu
sirketlerinin sosyal medya uygulamalarini yeterince aktif ve verimli kullanmadiklart goriilmektedir.
En sik kullanilan platformlar Facebook ve Twitter’dir. Bu platformlarin tercih edilme nedeni
Tiirkiye’de en fazla kullaniciya bu iki sosyal medya platformunun sahip olmasi olabilir. Sirketlerin
kurumsal yiiziinii temsil eden LinkedIn ise sadece bir havayolu tarafindan tercih edilmistir. THY ve
Pegasus gibi kimi havayolu sirketlerinin reklam ve pazarlama biit¢eleri nedeniyle s6z konusu
platformlar1 daha profesyonel kullandiklar1 ve digerlerine gore biraz daha fazla etkilesime sahip
olduklar1 sdylenebilir. Fakat ne var ki, sosyal ticaret ¢aginda kiiresel havayolu sirketleri Facebook
iizerinde bilet satis1 gerceklestirmekte, yolcularin bagaj ve bilet sorunlariyla ilgili etkilesimli
¢oziimlere yonelmektedir. Yerli havayolu sirketlerinin Facebook iizerinden web sayfalarinin
rezervasyon boliimiine baglanti olmasma ragmen higbir havayolu sirketi Facebook {izerinde bilet
satis1 yapmamaktadir. Dahasi, Facebook ve Twitter iizerinden gelen miisteri sikayetlerine iliskin
yorumlarin hemen hemen tiimii miisteri hizmetleri numarasina yonlendirilmektedir.

Calismadan elde edilen verilere gore yerli havayolu sirketleri sosyal ticaret uygulamalarinin hi¢birini
kullanmamaktadir. Yabanci havayolu sirketleri kullanicilarina Facebook hesaplari {izerinden
rezervasyon ve bilet satis1 olanag1 sunarken, yerli havayollar1 bilet satin almak isteyen kullanicilarini
web sayfalarma yénlendirmektedir. Ote yandan sosyal medyanin en temel 6zelligi olan etkilesime
ise smirli oranda izin verdikleri tespit edilmistir. Havayollarinin neredeyse yarist Facebook
kullanicilarinin sayfalarina yorum veya goénderi paylagmalarina izin vermezken; olumsuz yorum
iceren ifadeleri de silmektedirler.
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