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Havayolu sektoriinde sosyal medya kullanimmin son yillarda hizla arttig1 goriilmektedir. internet ve
sosyal medya havayollar: igin bir¢ok alanda 6nemli bir arag haline gelmektedir. Bu calismanin amaci,
interneti etkin bir sekilde dagitim araci olarak kullanan diisiik maliyetli tasiyicilarm (DMT) sosyal
medya paylasimlarinda kullandiklar1 séylemleri analiz ederek karsilastirma yapmaktir. Calisma, Tiirk
havayolu sektoriindeki 6ncii diisitk maliyetli tasiyicinin sosyal medya paylasimlar1 ile ABD ve
Avrupa’dan segilen o6ncii DMT’larin paylasimlarmi derinlemesine irdeleyerek sosyal medya
paylagimlarinin  odak noktalarini karsilastirmali bicimde ortaya koymaktadir. Bu kapsamda
Southwest Airlines, RyanAir ve Pegasus Havayollari'nin resmi sosyal medya hesaplarinda 01 Nisan
2017 - 09 Haziran 2017 tarihleri arasinda yaptiklar1 paylagimlar, tiimevarimei bir yaklasimla igerik
analizine tabi tutulmustur. Bulgular; Southwest'in beklenenin aksine diisiik fiyata ¢ok nadir vurgu
yaptigini, bunun yerine takipgileriyle etkilesim kurarak onlara verilen degerin 6n planda tutuldugu
paylasimlara agirlik verdigini ortaya koymustur. RyanAir ve Pegasus ise paylasimlarinda daha gok
destinasyon tanitimi, 6zel odillii/indirimli kampanyalar ve diisiik fiyath biletler {izerinde
durmusglardir. Tagiyicilarin paylagimlarinda ortak olarak degindigi konular ise destinasyon tanitimi,
dustik fiyat, yan tirtin/hizmetler, 6zel 6dillii/indirimli kampanyalar olmustur.
Anahtar Kelimeler: Diisiik Maliyetli Tasiyic1, Havayollari, Sosyal Medya, igerik Analizi

A Content Analysis on Low Cost Airline Carriers' Social Media Sharing:
Southwest, Ryanair and Pegasus Comparison

Abstract

The use of social media in the airline industry seems to have increased rapidly in recent years. Internet
and social media are becoming an important tool in many fields for airlines. The purpose of this study
is to analyse and contrast the discourse that low-cost carriers (LCC) (which are competent on using
Internet as a distribution channel) adopt in their social media sharing. The study comparatively
presents the focal points of the social media sharing by examining the social media sharing of the
leading Turkish LCC and the leading LCC’s selected from US and Europe. In this context, Southwest,
RyanAir and Pegasus Airlines” social media sharing in their official accounts between April 1st 2017 —
June 9th 2017 were subjected to content analysis through an inductive approach. Findings show that
Southwest emphasizes on the “low price” less than expected. Instead of this, they concentrate on the
sharing in which they interact with passengers and highlight customer value. RyanAir and Pegasus on
the other hand, dwell more on destination introduction, special prize/discounted campaigns and low
priced tickets. The topics that all airlines mentioned are destination introduction, low cost, ancillary
products/services and special prize/discounted campaigns.

Keywords: Low Cost Carrier, Airlines, Social Media, Content Analysis
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1. Giris

Giliniimiiz toplumunun ciddi oranda kullanmakta oldugu sosyal medya
varligini hi¢ siiphesiz, degisen web teknolojilerine bor¢ludur. Web 2.0
teknolojisi internetin temellerini degistirdiginden beri, kullanicilar artik
iceriklere miidahil olmaya, kendi igeriklerini olusturmaya ve diger her tiirlii
etkilesimi gerceklestirmeye baslamislardir (Tuncer, 2013). Medya kuramcisi
Dan Laughey, web 2.0'in temel avantajlarini siradan kullanicilarin herhangi
bir 6zel yazilima gerek olmaksizin igerik yazma, gonderme ve yayinlama
olanag1 elde etmeleri olarak tanimlamistir. Laughey’ye gore, giiniimiiziin
tiim popiiler sosyal aglar1 web 2.0 iirliniidiir (Laughey, 2010). Sosyal medya
sayesinde isletmelerin web sayfalar1 tarafindan tek yonlii olarak sundugu
igerikler yerini, etkilesimli bir iliskiye birakmistir. Kullanicilarin daha aktif
bir sekilde icerik olusturma siirecine katkida bulundugu sosyal aglar artik
kimsenin yok sayamadigi, giindemi belirleyen, kararlar1 etkileyen bir unsur
haline gelmis; giiniimiiz isletmeleri tarafindan mdiisterileriyle etkilesime
gecme aract olarak kullanilmaya baglanmustir.

Porter’a gore interneti isletmeler agisindan Snemli bir teknolojik yenilik
haline getiren nedenler arasinda; internetin daha az maliyetle hizli sekilde
daha ¢ok miisteriye ulasma ve farkhi stratejik konumlandirma olanag:
vermesi bulunmaktadir (Porter, 2001). Ayn seyi giiniimiizde sosyal medya
icin de sdylemek miimkiindiir. Sosyal aglarin yani sira tiim dijital medya
unsurlari, isletmelerin hedef kitlelerine zaman ve mekandan bagimsiz olarak
erismelerini saglamaktadir.

Internetin ve Web 2.0 sonrasinda hayatimiza giren sosyal medyanin
getirdigi yenilikler, diger tiim isletmeleri etkiledigi gibi havayolu
isletmelerini de etkilemistir. Diaz ve Martin-Consuegra (2016)'ya gore
kullanicilarla gercek anlamda etkilesime ge¢mek icin havayolu
isletmelerinin sosyal medya platformlarindan daha c¢ok faydalanmalar:
gerekmektedir (Diaz ve Martin-Consuegra, 2016). Ciinkii sosyal medya,
kullanicilarla gercek zamanli ¢ift yonlii iletisime olanak tamimakta ve
oldukga kalabalik bir kitleye erisim olanagi vermektedir. Sayilarla ifade
etmek gerekirse We Are Social ve Hootsuite tarafindan yayimnlanan “Digital
in 2017: Global Overview” raporuna gore diinya genelinde 3,77 milyar
internet kullanicist bulunmakta; bunlarin 2,8 milyarinin ise bir sosyal medya
hesab1 bulunmaktadir. Tiirkiye’de ise toplam niifusun %581 internet
kullanicist iken, %53’{iniin bir sosyal medya hesab1 bulunmaktadir (We Are
Social ve Hootsuite, 2016). Havayolu isletmeleri de bu degisime ayak
uydurmus, neredeyse hepsi baslica sosyal medya hesaplarini kullanmaya
baglamiglardir.

Bu c¢alismada, cevrimi¢i dogrudan dagitim kanallarini yogun sekilde
kullanan diisiik maliyetli tasiyicilardan olan Pegasus, Southwest ve RyanAir

“Insan ve Toplum Bilimleri Aragtirmalari Dergisi”
“Journal of the Human and Social Sciences Researches” ISSN: 2147-1185
[itobiad]

[200]



Mustafa UZGOR, Ferhan KUYUCAK SENGUR, Elif BOLAT

Havayollari’'min resmi Facebook, Twitter ve Instagram hesaplarinda
yaptiklart paylasimlar icerik analiziyle incelenecektir. Diisitk maliyetli
tasiyicilarin  segilme nedeni, ¢evrimigi satis kanallarim1 yogun sekilde
kullanmalariyla sosyal medya kullanim yogunluklari arasinda baglanti
olabileceginin diistintilmesidir. Icerik analizi yontemiyle elde edilen veriler
kullanularak, Tiirkiye'nin tek diisitk maliyetli tasiyicis1i olan Pegasus
Havayollari’'nin sosyal medya paylasimlarinda verdigi mesajlarla diger
tasiyicilarin paylasimlarinda verilen mesajlar karsilastirilacak, bir farklilik
olup olmadig1 incelenecektir.

2. Literatiir Taramasi

2.1. Diisiik Maliyetli Tasiyicilar ve Cevrimic¢i Satis Kanali
Kullanimlar:

Hava tasimaciliginda 1978 Amerika Birlesik Devletleri ichatlari ile baslayan
serbestlesme donemine kadar gecen siire zarfinda piyasaya geleneksel
tasiyicilar hakim olmus iken serbestlesme sonucunda rakipler ve rekabet
diizeyi artmis, bilet fiyatlar1 diismiis, yolcu sayisi artmis ve ugus agi
genislemistir. Bu degisimin sebeplerinden biri de diisiik maliyetli
tastyicilarin ortaya ¢ikmasidir. Geleneksel tasiyicilarin sunmus oldugu bazi
hizmetleri sunmayan ve maliyetlerini azaltarak daha ucuz bilet olanag:
sunan isletmelere diisiik maliyetli tasiyicilar ad1 verilmektedir (Sengiir ve
Kuyucak Sengtir, 2017). Literatiirde diisiik maliyetli tasiyicilarin
ozelliklerine dair bir¢cok smiflama oldugu goriilmektedir. Bununla birlikte
onlart genel olarak geleneksel tasiyicilardan ayiran ozellikler su sekilde
siralanabilir; ikincil havaalam1 kullanimi, internet tizerinden rezervasyon
olanagi, diisiik {icretli bilet satisi, geleneksel tasiyicilardaki ok smifli
oturma diizeninin aksine tek simnifli oturma diizeni, e-biletleme, baglantisiz
noktadan noktaya ucus hizmeti, daha kisa yerde kalma siiresine sahip
olmalar1 vs. (Francis ve ark., 2006).

Lawton (2002), diisiik maliyetli tasiyicilar tarafindan f{iretilen trafigin,
mevcut tastyicilarin  yolcu trafiginin tiiketilmesinden ziyade talebin
uyarilmasi ve hi¢ ug¢mayan yolcularin kazanilmasi sonucu olustugunu
vurgulamistir (Lawton, 2002). Diisiik maliyetli tasiyicilarin  basarih
olabilmesindeki en biiyiik etken ise u¢gmak isteyen ancak ¢ok pahali oldugu
icin tercih edemeyen kitleye hitap etmis olmasidir. Diisiik maliyetli
tastyicilarin  sunmaktan vazgectigi hizmet bilesenlerini goz ardi eden
yolcular, geleneksel tasiyicilara ¢ok daha fazla ticretler 6demek yerine diisiik
maliyetli tasiyicilar: tercih etmektedirler (O’Connell ve Williams, 2005).

Diigiik maliyetli tasiyicilar, daha az maliyetle ve aracisiz bir sekilde
miisterilere ulasma olanagl veren internetin havayolu sektoriinde
kullanilmasinda 6nctii olmuslardir. Cevrimigi rezervasyon olanag: ile birlikte
bu tasiyicilar, bir zamanlar yolculara erismek i¢in olmazsa olmaz goriilen
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seyahat acentelerine ve tur operatorlerine giderek daha az bagiml hale
gelmislerdir. Bu sayede havayolu isletmeleri hem daha diisiik islem maliyeti
elde ederek toplam maliyetlerini diisiirmeyi hem de bu sayede yolcu
kazanabilmeyi basarmistir (Brunger, 2010). Ayrica internet, yolcularin
havayolu isletmeleri arasinda fiyat karsilastirmasi yapmasima olanak
vermesi nedeniyle yogun ugus olan hatlarda fiyatlarin diisiisiine sebep
olmustur (Orlov, 2011). Havayollarinin internet tizerinden satislarinin orani
diinya ¢apinda daha ¢ok artis gostermektedir (Crespo-Almendros ve Del
Barrio-Garcia, 2016). Atmosphere Research arastirma sirketinin yiiriittiigi
ve 49 havayolu sirketi yoneticisinin katildig1 bir arastirmaya gore 2016
yilinin 2. geyregi icin havayolu tasiyicilarimin sadece web sitesi {izerinden
yaptiklart satis orani, toplam satiglarinin %33’iinii olusturmakta ve bu
oranin 2021 yilinda %37'ye c¢ikmasi beklenmektedir (IATA, 2016).
Calismanin da nesnesi konumundaki diisiik maliyetli tasiyicilar (DMT) i¢in
bu oran ¢ok daha yiiksektir (O’Connell, 2011).

2.2. Tiirk Havayolu Sektoriinde Sosyal Medya Kullanimi

Giderek artan bir zorunluluk haline gelen sosyal medya kullanimina Tiirk
havayolu sektoriindeki tastyicilar da kayitsiz kalamamuistir. Sektorde faaliyet
gosteren tiim tasiyicilar sosyal medya reklamciligini kullanmaktadirlar.
Onen (2016), Pegasus Havayollar’nin sosyal medya iizerinden siirekli
bigimde promosyonlu bilet satis1 yaptigini ifade etmistir (Onen, 2016). Kara
(2016)min Tirk havayolu sektoriindeki sosyal medya kullanimini igerik
analizi metoduyla inceledigi calismada; Tiirkiye’deki yerli havayolu
sirketlerinin ¢ogunun bir sosyal medya hesabi varken, yurtdisindaki
uygulamalarin aksine sosyal medyay: etkin kullanmamakta olduklar
sonucuna ulasilmistir. Calismaya gore havayollarindan higbiri, sosyal
medya iizerinden bilet satisi yapmamakta, yolcularin bagaj ve bilet
islemlerine etkin ¢oziimler getirmemektedirler. Ayrica miisteri sikayetleriyle
alakali yorumlarin mdiisteri hizmeti numarasina yonlendirilmekte, sosyal
medya kanaliyla yeterince karsilikli etkilesim kurulmamakta oldugu
sonucuna ulasilmistir (Kara, 2016). 2016 Bahar aylarinda Tiirk Havayolu
tagtyicilarinin Twitter kullanimlarina yonelik Ozgen ve Elmasoglu’nun
yaptiklari ¢alismada THY, Pegasus ve Anadolujet’in sosyal medyada satis
tesvik, kampanya, hizmet, temenni, haber, tanitim, seyahat, etkinlik, kurum
ve tavsiye konular ile ilgili mesajlar paylastiklar1 goriilmiistiir. Sunulan bu
mesajlarda, havayolu isletmelerinin miisterilerini satin almaya yonelttikleri
belirtilmigtir. Yine havayollari, belirli dénemlerde belirli cografyalara
yonelik olarak fiyat indirimlerinin reklamlarini yapmaktadir. Paylasimlarin
fazlaca URL igerdigi, hashtag ozelliginden kismen de olsa yararlanildig1
goriilmiistiir. Bununla birlikte, havayolu isletmelerinin Twitter mecrasinin
@yanitla ve “retweeting” olarak bilinen ve iki yonlii iletisim bigimine olanak
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tantyan Ozelliklerinden ¢ok diisiik diizeyde yararlandiklar: belirlenmistir
(Ozgen ve Elmasoglu, 2016).

3. Arastirma Tasarimi ve Yontemi

Calismada igerik analizi yontemiyle tasiyicilarin sosyal medya paylasimlari
incelenmistir, ancak herhangi bir arastirma deseni olusturulmamustir. Igerik
analizi, yazili belgelerde veya diger iletisim ortamlarinda (6rnegin
fotograflar, filmler, sarki sozleri, reklamlar) bulunan igerigi veya bilgileri ve
sembolleri incelemek igin kullanilan bir teknik (Neuman, 2014) olarak
tanimlanmaktadir. Kisaca nitel ifadeleri sayisallastirarak anlam ¢ikarmaya
caligmak icin kullanilan bir yéntemdir. Igerik analizi; pazarlama, psikoloji,
iletisim, egitim gibi sosyal bilim alanlarinda sik kullanilan bir arastirma
teknigidir bkz. (OZtﬁl‘k ve ark., 2016; Arslan, 2015).

Bu ¢alismada Southwest, RyanAir ve Pegasus Havayollar1’'nin resmi sosyal
medya hesaplarinda 01 Nisan — 09 Haziran 2017 tarihleri arasinda yaptiklari
paylasimlar, tiimevarimc: bir yaklasimla igerik analizine tabi tutulmustur.
Calismanin i¢ gecerliliginin saglanmasi icin isletmelerin paylasimlari iki
kodlayic tarafindan ¢oziimlenmis, paylasimlar sadece igerdikleri konulara
gore kategorilere ayrilmistir. Kodlayicilar, kategorilerin icerikleri (bkz. Tablo
1) hakkinda bilgilendirilmistir. Herhangi bir kategoriye yonelik bir
gonderide  bulunmayan  paylasimlar  diger  kategorisi  altinda
degerlendirilmistir. Kodlayicilar, 6rneklemde yer almayan 15 adet paylasim
kodlayarak bir on test calismasi yapmuslardir. Calismanin giivenirligi
Krippendorf’s Alpha degeri tizerinden hesaplanmustir. Krippendorf (2004),
kodlama igin 0.800 > a > 0.667 araligimin kabul edilebilir oldugunu
belirtmistir (Krippendorf, 2004). Calismada kodlayicilar arasi giivenirlik
katsayis1 (a = 0.768), kabul araliginda bir deger almustir.

Tablo 1: Kategori Igerikleri

Kategori Ad1 Kategori Agiklamasi

Destinasyon tanitimi/reklami Yeni agilan bir hat ya da var olan bir
ucus noktasmi tanitmaya yonelik
paylasimlar

Diisiik fiyat Havayolunun diisiik fiyattan bilet

sundugunu ifade eden paylagimlar

Ozel bdiillii/indirimli kampanya  Sadece belli sartlar altinda, o sartlara
has odiilleri, indirimleri belirten
paylasimlar

Sosyal sorumluluk Kar amaa giidiilmeksizin, sosyal bir
kaygiyla yapilan hizmetlere yonelik
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paylasimlar

Ozel giin kutlama Toplumda kabul gérmiis ozel
giinlere  yonelik tebrik ifadesi
paylasimlari

Miisteri memnuniyeti Miisteri deneyimi, miisteriye verilen

deger ve miisteri memnuniyeti
mesaj1 veren paylasimlar.

Yan iiriin/hizmet reklami Sunulan esas  ucgus  hizmeti
haricindeki her tiirlii yan tiriin ya da
hizmetleri ifade eden paylasimlar.

Yolcu Bilgilendirme Yolculara verilen operasyonel ya da
operasyonel olmayan kolaylastirici
bilgi iceren paylasimlar

alisani onurlandirma irketlerin kendi c¢aliganlarimi 6n
$
planda tuttuklari, onlara verdikleri
degeri gosteren paylasimlar

Etkinlik Hashtag kullanilarak yapilan sosyal
medya etkinlikleri ya da her tiirlii
sosyal etkinlikler

Diger Higbir kategoriye girmeyen
paylasimlar.

Calismada secilen sosyal medya kanallari, havayollarinin en fazla takipgi
sayisina sahip olduklar1 platformlar olan Facebook, Twitter ve Instagram
olarak belirlenmistir. Calismada secilen havayollari, bulunduklar {iilkedeki
diger havayolu tasiyicilarina kiyasla toplam satislari igerisinde en fazla
cevrimigi bilet satis oranina sahip olan tasiyicilardir. Secilen havayollarinin
hepsi kendilerini DMT olarak tarif etmekte ve DMT lerin ortak
ozelliklerinden bir¢ogunu tasimaktadirlar. Bu havayollarimin sosyal
medyadaki  paylasimlar1  icerik  analizi  yOntemiyle incelenerek;
paylasimlarinda kullandiklar1 sOylemler analiz edilmis ve paylasim
tsluplarina dair kiyaslamalar yapilmistir. Dolayisiyla arastirmanin amaci
genelleme yapmak degildir.

4. Bulgular

Arastirmaya konu olan havayolu isletmeleri, Facebook, Twitter, Instagram,
YouTube, LinkedIn ve Google+ gibi sosyal medya kanallarin
kullanmaktadir. Incelenen tarih itibariyle arastirmaya konu olan
havayollarindan Pegasus Havayollari’'min Facebook’ta 1.328.221 takipgisi,
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Twitter'da 236.899, Instagram’da ise 133.187 takipgisi bulunmaktadir.
Southwest Havayollari’'n1 Facebook’ta 5.183.245, Twitter'da 2.122.850,
Instagram’da ise 346.592 hesap takip etmektedir. RyanAir Havayollar’'mn
ise Facebook’ta 2.085.963, Twitter'da 306.161, Instagram’da 132.114 takipgisi
vardir.

Tablo 2: incelenen Havayolu Paylasimlarinin Sayist

Facebook Twitter Instagram Toplam

Say1 % Say1 % Say1 % Say1 %

Southwest 68 %25 82 %17 47 %35 197 %23

RyanAir 171 %64 369 %80 39 %29 579 %68

Pegasus 29 %11 13 %3 48 %36 81 %9

Toplam 268 %100 464 %100 134 %100 857 %100

Incelenen dénem baglaminda ele alindiginda Tablo 2'de goriildiigii {izere
Facebook ve Twitter’daki paylasim sayis1 bakimindan digerlerinin oldukga
oniinde olan RyanAir, toplamda da sosyal medya kanallarini en yiiksek
frekansta kullanan havayoludur. Bunun yani sira Southwest ve RyanAir
diger sosyal medya kanallarina kiyasla Twitter't daha sik kullanirken,
Pegasus Havayollar1 ise Instagram hesabinda daha ¢ok paylasim
yapmaktadir.

4.1. Pegasus Havayollar1 Sosyal Medya Paylasimlari

Pegasus Havayollari'nin paylasimlar: incelendiginde, Facebook ortaminda
yapilan 29 paylasim igerisinde daha ¢ok 6zel 6diillii/indirimli kampanyalara
yoneldigi, bunun yani sira destinasyon tanitimi, diisiik fiyath biletler, 6zel
giinlerde kutlama mesajlari, miisteri memnuniyeti saglayan uygulamalar ve
sunulan bir yan iiriin/hizmete dair ifadelere yer verilmistir. Instagram
hesabinda incelenen 48 paylasimin 41’inde bir destinasyona dair ilgi ¢ekici
ifadelere yer verilmis, az da olsa diisiik fiyat, indirimli kampanyalar ve yan
iriin/hizmet ile ilgili paylasimlara yer verilmistir. Incelenen dénemde higcbir
sekilde 6zel giin kutlamasi igeren bir paylasim yapilmamustir. Twitter
ortaminda ise incelenen donemde yalmizca 13 paylasim yapilmistir. Bu
paylasimlarda en ¢ok deginilen unsur, 6zel indirimli/6diillii kampanyalar
olmustur. Bundan baska destinasyon tanitimi ve miisteriye katma deger
saglandig1 ifade edilen paylasimlara da sirasiyla 9 ve 8 kez deginilmistir.
Paylasim sayisina gore azimsanmayacak Olglide diisitk fiyat, yan
irtin/hizmet reklami ve 6zel giin kutlama ifadeleri iceren paylasimlara yer
verilmigtir. Sosyal sorumluluk ibaresi iceren mesajlara sadece 2 kez atifta
bulunulmustur.
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Tablo 3: Pegasus Sosyal Medya Paylasimlarinin Icerik Analizi

f (Facebook) f (Twitter) f (Instagram)
Destinasyon 8 9 41
tanitimi/ reklami
Diistik Fiyat 6 6 4
Ozel 13 13 7
odilli/indirimli
kampanya
Sosyal 1 1 -
sorumluluk
Ozel giin 5 6 -
kutlama
Miisteri 6 8 -
memnuniyeti
Yan iiriin/hizmet 6 5 5
reklami

4.2. Southwest Havayollar1 Sosyal Medya Paylasimlar

Southwest Havayollarmin Facebook paylasimlari incelendiginde 68
paylasimda en ¢ok miisterileri i¢in olusturduklar1 degerden bahsettikleri,
sosyal sorumluluk ve yan {irtin/hizmet reklami iceren paylasimlara siklikla
basvurduklar1 goriilmiistiir. Bunlar arasinda engellilere yardim, kisiye
kendini 6zel hissettirecek stirprizler, ¢iftleri bulusturma, spor ve miizik
dallarini destekleme, ve hayvanseverlik konularini iceren paylasimlardan
bahsedilebilir. Aldiklar1 hizmetten memnun kalan yolcularin agzindan
Southwest reklaminin yapildig1 paylasimlar da miisteriye deger katildigini
belirten paylasgimlar arasinda kabul edilmistir. Bunlara ek olarak
destinasyon tanitimi ve Orgiit kiiltiiriiniin 6n plana cikarilarak calisanlarin
onurlandirilldigr paylasimlar da dikkat cekmistir. Twitter mecrasinda ise
yapilan 82 paylasimda yine Facebook paylasimlarina benzer sekilde
miisteriye olusturulan degerden en sik bahsedilmistir. Farkli olarak
Southwest toplulugunda bilgi alisverisi ve Southwest FM radyo tanitim1 bu
kapsamda ele alinabilir. En ¢ok tizerinde durulan diger konular ise, yolcu
bilgilendirme, yan tirtin/hizmet reklami, 6zel indirimli/ddiillii kampanyalar,
0zel giin kutlama, sosyal sorumluluk ve diisiik fiyat olarak saptanmuistir.
Instagram hesabinda ise Southwest, paylagimlarinin énemli ¢cogunlugunda
Southwest logosunun ve markasimin 6n plana ¢ikarildig: fotograflar: iceren
paylasimlara agirlik vermistir. Bu paylasimlarda ayni zamanda bir hashtag
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kullanularak sosyal medya etkinlikleri (bilmece, tahmin oyunlari vs.)
diizenlendigi icin paylasimlar etkinlik kategorisinde degerlendirilmistir.
Miisteri memnuniyeti ve destinasyon tanitimi haricinde diger kategorilere
neredeyse hi¢ deginilmemistir. Southwest Havayollarinin paylasimlarinda
dikkat ¢eken nokta, diisiik maliyetli bir havayolu olmasina karsin diisiik
fiyatl biletlerinden ¢ok az bahsetmis olmasidir.

Tablo 4: Southwest Sosyal Medya Paylasimlarinin Icerik Analizi

f (Facebook) f (Twitter) f (Instagram)
Destinasyon 9 4 8
tanitimi/reklami
Diisiik fiyat 2 7 1
Ozel 5 10 -
odiilli/indirimli
kampanya
Sosyal 19 8 1
Sorumluluk
Ozel gin 4 9 1
kutlama
Miisteri 25 47 15
memnuniyeti
Yan 16 16 1
iiriin/hizmet
reklami
Yolcu 4 17 1
bilgilendirme
Calisam1 6 7 1
onurlandirma
Etkinlik - - 19
Diger 6 9 5

4.3. RyanAir Havayollar1 Sosyal Medya Paylasimlar:

RyanAir Havayollari, Facebook paylagimlarinin 6nemli kisminda
destinasyon tanitimini islerken, herhangi bir olumsuzlukta ya da bir
regiilasyon degisikliginde yolcu bilgilendirme amagh paylagimlarinin
sikligini donem donem arttirmaktadir. Diisiik fiyat, 6zel indirimli/6diillii
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kampanya, yan {iriin/hizmet reklami ve c¢alisani onurlandirma igerikli
paylasimlara da ortalama her 10 paylasiminin birinde deginmektedir.
RyanAir Havayollari, Twitter mecrasimi giinde ortalama 6 paylasimla
oldukga sik sekilde kullanmaktadir. Bu paylasimlarda en ¢ok, kendine has
Ozellikleriyle  betimlenen destinasyonlara ait tavsiye niteliginde
bilgilendirme paylagimlar1 ve diisiik fiyat ibareleri iceren paylasimlar goze
carpmaktadir.

Tablo 5: RyanAir Sosyal Medya Paylasimlarinin Icerik Analizi

f (Facebook) f (Twitter) f (Instagram)
Destinasyon 48 135 13
tanitimi/reklami
Diisiik fiyat 16 125 -
Ozel 17 84 -
odiillii/indirimli
kampanya
Ozel gin - 11 -
kutlama
Miisteri 5 30 19
memnuniyeti
Yan 8 47 -
triin/hizmet
reklami
Yolcu 28 64 -
bilgilendirme
Etkinlik - 27 24
Calisan1 18 - -
onurlandirma
Diger - 6 2

Belli giinlere 6zel indirimli kampanyalar ve yolcu bilgilendirme igerikli
paylasimlar, RyanAir'in orta siklikta basvurdugu igerikler olmustur. Yan
iirtin/hizmet reklam: ve miisteri memnuniyeti kategorilerine deginilen
paylasimlara da daha az siklikta olmakla birlikte yer verilmistir. RyanAir
Havayollari’'min belirlenen donemde Instagram mecrasindaki paylasimlari
incelendiginde, paylasimlarin 6nemli oranda sosyal medya etkinlikleri,
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miigteri memnuniyeti ve destinasyon tanitimi iizerinde dagildig
goriilmiistiir. Takipgilerin cektigi ve sirketin logosu goriinen bir u¢agim da
iceren bir fotograf paylasimi yarismasi tarzinda etkinliklere toplamda 24 kez
deginilmistir. 19 paylasimda fotografi ¢eken kullanicidan da bahsedildigi ve
kullanicida bir memnuniyet saglandigi goriilmiistiir. Bunun yani sira
paylasimlarda, bir destinasyonun dogal giizelliklerini gosteren ya da oraya
has yapilarin bulundugu bir manzara fotografi kullanilarak 13 kez
destinasyon tanitimi iglenmistir. Incelenen dénem bazinda paylagimlarin
genelinde RyanAir Havayollari'nin hicbir sekilde sosyal sorumluluk ifadesi
iceren bir paylasimda bulunmadig: tespit edilmistir.

5. Sonug¢

Calismada, kendilerini diisitk maliyetli tasiyict olarak tanimlayan
Southwest, Ryanair ve Pegasus Havayollari’min Facebook, Twitter ve
Instagram paylasimlar1 belirli donemler araliginda igerik analizine tabi
tutulmus, paylasimlarda verilen mesajlar agisindan Pegasus Havayollari ile
diger tasiyicilar karsilastirilmistir. Calismada ilgi ¢ekici noktalardan birisi,
Southwest ve RyanAir Havayollar’nin Twitter't daha sik kullanirken,
Pegasus Havayollar’'nin Instagram hesabina daha ¢ok agirlik vermesi
olmustur. Bununla birlikte s6z konusu sosyal medya kanallarimi en sik
kullanan havayolu, agik ara RyanAir olmustur.

Diisiik maliyetli is modelinin 6nciisii konumunda olan Southwest’in diisiik
fiyat belirten paylasimlardan ¢ok az yararlandig1 goriilmiistiir. Bunun yerine
bu havayolunun takipgileriyle etkilesim kurarak onlara verdikleri degeri 6n
plana g¢ikaran paylasimlara yoneldigi sonucuna ulasilmistir. Buradan
hareketle, ABD’li diisiik maliyetli tasiyicinin miisteri merkezli paylasimlarla
yolcular1 kendisine baglamaya calistig1, miisterilerinde u¢gmanin 6tesinde bir
seyahat deneyimi algisi olusturmaya calistig1 soylenebilir. Ote yandan
RyanAir ve Pegasus ise destinasyon tanitimi, diisiik fiyat ve ozel
odulli/indirimli ~ kampanyalar  baglaminda  paylasimlarina  yon
vermektedirler. Ancak Pegasus’a kiyasla RyanAir, sosyal medya
calismalarini hem igerik cesitliligi hem de paylasim frekansi bakimindan
daha genis Olgekte siirdiirmektedir. Ayrica incelenen donemde Pegasus,
paylasimlarinda ¢alisanlarimi 6n  planda tutan hicbir paylasima yer
vermemistir. Diger havayollarinin kismen de olsa bu tiir paylasimlara yer
vermeleri, calisanlarina duyduklar1 giliveni gostermek bakimindan
onemlidir.

Bunlara ek olarak Pegasus, kendi baglaminda diisiik fiyat, yan tirtin/hizmet
tanitim ve Ozel 6diil/indirim ifade eden paylasimlara yer vermekle birlikte,
basta Instagram’da olmak {izere yogun sekilde destinasyon tanitimi
paylasimlarini tercih etmistir. Bu kapsamda Pegasus’un, tarifeli uguslarinda
erkenden belli bir doluluk oranini yakalamayi, diisiik fiyat politikasindan
vazgecmemeyi ve sundugu yan iiriin/hizmetler ile kar marj1 yiiksek olan ek
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gelirler elde etmeyi amagladig1 savunulabilir. Tiim tasiyicilarin ortak olarak
paylasimlarinda sik¢a degindigi konular ise RyanAir ve Pegasus'un
paylasim dagilimlarina benzerlik gostermektedir: destinasyon tanitimi,
diisiik fiyat, yan iiriin/hizmetler, 6zel 6dillii/indirimli kampanyalar.

Bu calisma son yillarda diger sektorlerde oldugu gibi havayolu
isletmeciliginde de gitgide artan sosyal medya kullanimimi analiz etmeyi
hedeflemistir. ABD, Avrupa ve Tiirkiye'den segilen diisitk maliyetli
tasiyicilarin sosyal medya kullanimlari nicelik, nitelik ve kapsam olarak
analiz edilerek benzer is modellerini kullanan havayollarinin sosyal medya
paylasimlarindaki benzerlik ve farkliliklar ortaya konulmaya calisilmustir.
Yonetsel anlamda calismanin, havayolu yoneticilerine sosyal medya
paylasimlarinin  mevcut durumu ve farkli havayollarindaki tercihler
konusunda bakis agis1 getirmesi umulmaktadir. Ayn1 zamanda ¢alismada
olusturulan kategorilerin sonraki c¢alismalarda da kullamlabilecegi ve
gelistirilebilecegi diisiiniilmektedir. Ayrica benzer calismalarin farkli is
modellerini uygulayan havayollar1 arasinda da yapilmasi yararlh olacaktir.
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