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Abstract: During the Covid-19 epidemic period, international airline companies faced customer relations
problems due to travel restrictions of countries, delayed flights and financial problems when the spread of the
disease increased starting from the period of March 2020. The pandemic turned into a crisis for the airline
industry in a short time. For this reason, the importance of the social media platforms they use for interactive
brand communication activities in the pre-crisis period has increased for the airline companies. This study
uses Instagram as a research platform. While the visual-weighted structure of Instagram provides the brands
the opportunity to reflect their personality and apply different brand communication strategies, it offers easy
access to interesting content and representatives of global brands for consumers. Since social media usage
level and brand-follower interaction increased globally due to the Covid-19 pandemic process, the
importance of Instagram increased correspondingly. Therefore, this study aims to compare Instagram
strategies of national airline companies of the United States, Britain with Turkish Airlines (national airline
company of Turkey) during the Covid-19 epidemic process (pre-crisis and crisis periods). Airline companies
in USA and Britain will likely be effected more negatively because of high number of cases and high death
rate in USA and Britain, that is why this study selected these countries for comparison. For this purpose, the
content on the Instagram pages of Turkish Airlines, British Airways and American Airlines companies were
analyzed by qualitative and quantitative content analysis method starting from the date that the World Health
Organization announced the existence of a new virus emerging in China to the world publicly, until the
gradual normalization process. The research model has been formed in a mixed way, based on various
researches conducted in the literature. The study formed content analysis categories such as brand
communication strategies implemented by international airline companies before and during the crisis,
special strategies applied for the Covid-19 era, brand personality dimensions, specific brand connotations for
the Covid-19 outbreak, formal structure features and level of interaction change. As a result, the research has
found that the content sharing levels of Turkish Airlines and American Airlines companies in Instagram
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increased during the crisis period and the number of messages of British Airways decreased. In addition, the
brand communication strategies and ways of reflecting brand personalities of the airline companies differed
in the pre-crisis and post-crisis period. Another important finding of the research is that Turkish Airlines and
American Airlines, which increased the content sharing level during the epidemic, achieved higher
interaction compared to British Airways, which had limited communication. This result reveals the
importance of maintaining brand communication activities in social media during times of crisis.

Structured Abstract: Introduction

Aviation ranks first in the sectors affected by the Covid-19 outbreak, which started in China in
December 2019 and spread worldwide. With the transformation of the epidemic into a crisis, it has become
more important for airlines to use social media platforms effectively to minimize loss by communicating with
potential consumers, informing followers, and maintaining the best customer experience. Instagram has
advantages such as attracting the attention of consumers, creating interactions, reflecting their personalities
for brands, enabling the implementation of different brand communication strategies with its visual-weighted
structure (Cetinkaya and Ozdemir, 2012: 590, Ginsberg 2015: 80, Goor, 2012: 31). Due to these reasons,
this study analyzed the Instagram shares of the airline companies comparatively before and during the crisis,
and tried to reveal the transformation of the presentation of brand communication strategies and brand
personality traits.

Purpose

This study aims to inform about the general and Covid-19 messages in the Instagram accounts of
Turkish Airlines (THY), American Airlines (AA) and British Airways (BA) during the period and the crisis
before the Covid-19 disease turned into a crisis. This study analyzed the brand communication strategies
specific to the period, their formal structure, level of interaction, brand personality dimensions and brand
connotations based on Covid-19 comparatively.

Method

The sample of this study included the content shared in the Instagram accounts of Turkish Airlines,
American Airlines and British Airlines companies before and during the Covid-19 period. The main reasons
for these choices were the fact that the crisis had a major effect on the airline industry during the pandemic
process, the highest incidence and mortality rates were in the USA and the UK during the review period,
selected airline companies had the most international flight routes. The time interval of the research is limited
to the date of January 5, 2020, when the World Health Organization announced to the global media about the
new virus outbreak in China, and the countries entered into a gradual normalization process. The study
carried out qualitative and quantitative (interaction level) content analysis was for the messages in the
Instagram accounts of international airlines. The codes/categories can be created according to the subject
studied in the content analysis method. Accordingly, the study has developed a new research model based on
the classification of brand communication strategies on Instagram of Vasollo et al. (2018: 3), the research on
brand contents on social media of Tafesse and Wien (2017: 10), Typology of Wattanacharoensil and
Schuckert (2015: 661-671) to create interaction on airports' social media, encoding communication strategies
of brands on social media in times of crisis of Han, Hi Sung and Hoo Kim (2017: 817-818), brand personality
dimensions classification of Aaker (1997), the typology of brand personality dimensions of airline companies
of Cervera-Taulet et al. (2013: 449), emotions (brand connotations) that brands have on consumers and the
new brand personality dimensions transferred to social media during the epidemic process of Covid-19 of
Sheridan et al. (2020: 6).

Results

The research concluded that all airline companies, except British Airways, used the media
effectively in order to keep the interaction with their potential customers/followers in line with the increase in
the number of content they shared during the epidemic periodIn terms of the use of brand communication
strategies, all three brands shared informative content in line with the increasing information needs of the
consumer, unlike the pre-Covid-19 epidemic period. In addition, brands expanded their image-oriented brand
communication strategies in Instagram shares, by focusing on variables such as personnel, consumer and
social responsibility during the epidemic. The study found that the airlines used positive brand
communication strategy in the first place in the Instagram posts specifically for the Covid-19 period. All
three brands implemented special strategies such as offering solutions to the consumer and supporting the
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process by fulfilling their responsibilities. However, THY's lack of social responsibility-based collaboration
shares on Instagram, unlike the other two brands examined, constitutes a basic deficiency in terms of meeting
the increasing expectations of the society from economic enterprises during the epidemic period. In the crisis
period, the brand personality dimensions reflected on the Instagram pages of all three brands included more
“competence” and “sincerity” dimensions compared to the pre-pandemic period. This result reveals that all
airline companies managed the process correctly, depending on the demand of the society to perform reliable,
institutional and responsible behaviors in times of crisis and the rise of national
emotions/community/community awareness. The determination of private brand connotations, such as
power, security, positivity, and reliability, in varying proportions of brands in Instagram accounts during the
pandemic period, reveals that the airline companies fulfill the relevant/helpful role that the society expects of
them. The research concluded that the company with the highest level of engagement/display/comment
interaction was THY and the lowest company was British Airways, both in the pre-epidemic period and
during the epidemic. While the interaction of all airline companies increased during the epidemic period, the
low number of content of British Airways caused to not be able to take full advantage of the interactive
structure of the medium and to continuously implement the brand communication strategies needed to
connect with consumers. In this context, businesses operating in sectors such as the airline, which has a high
level of influence in times of crisis that threaten the health and well-being of the entire society, such as the
Covid-19 outbreak, should actively use platforms such as Instagram that allow to reflect brand personality
and use different brand communication strategies. Also, it would be appropriate to restructure the brand
communication strategies and associations in a way that would increase the follower interaction in the
content shared. This research will guide other studies aimed at identifying the usage of Instagram or other
social media platforms of other sectors and other airlines affected by the Covid-19 crisis in the pre-crisis,
post-crisis periods.

Keywords: social media, Instagram, brand communication strategies, brand personality, crisis
communication

Oz: Covid-19 salgini doneminde, iilkelerin seyahat kisitlamalari nedeniyle, hastahgm yayilim hizimn
yiikseldigi Mart 2020 déneminden baslayarak uluslararasi hava yolu sirketleri; finansal sorunlar ve uguslarin
ertelenmesine bagl olarak miisteri iliskileri problemleriyle karsi karsiya kalmistir. Pandemi donemi, hava
yolu sektorii igin kisa siirede bir krize doniismiistiir. Bu nedenle, hava yolu sirketleri icin kriz oncesi
donemde etkilesimli marka iletisim calismalar1 i¢in kullandiklari sosyal medya platformlarinin 6nemi
artmistir. Bu ¢alismada, arastirma platformu olarak belirlenen Instagram’in gorsel agirlikli yapisi, markalar
icin kisiliklerini yansitma ve farkli marka iletisim stratejilerini uygulama olanagi saglarken; tiiketiciler igin
ise ilgi ¢ekici igeriklere ve kiiresel markalarin temsilcilerine kolay erisim imkam sunmaktadir. Ayrica, Covid-
19 pandemisi siirecinde kiiresel olarak sosyal medya kullanim diizeyinin ve marka-takip¢i etkilegiminin
yiikselmesi; Instagram’in 6énemini arttirmigtir. Bu nedenle, bu ¢aligmada Covid-19 salgini siirecinde (kriz
oncesi ve kriz donemi), vaka sayisi ve Oliim oranlarinin fazlaligi nedeniyle havacilik sektoriiniin zarar
gormesi daha muhtemel olan Amerika Birlesik Devletleri ve Ingiltere’nin ulusal hava yolu sirketlerinin
Instagram kullanim stratejilerinin, Tiirkiye’nin ulusal hava yolu firmasi olan Tirk Hava Yollar ile
kiyaslanmas1 amaglanmustir. Bu amagla, Diinya Saglik Orgiitii’niin Cin’de ortaya ¢ikan yeni bir viriisiin
varhigini diinya kamuoyuna agikladig: tarihten baslayarak; kademeli normallesme siirecine girilen déneme
kadar; Tiirk Hava Yollari, British Airways ve American Airlines sirketlerinin Instagram sayfalarinda yer alan
icerikler nitel ve nicel icerik analizi yontemi ile incelenmistir. Arastirma modeli, alan yazinda gerceklestirilen
cesitli arastirmalar temel alinarak; karma bir bigimde olusturulmustur. icerik analizi kategorileri ise;
uluslararas1 hava yolu sirketlerinin kriz oncesi ve kriz déneminde uyguladiklari marka iletisim stratejileri;
Covid-19 donemi i¢in uygulanan 6zel stratejiler, marka kisilik boyutlari, Covid-19 salginina 6zel marka
cagrisimlari, bigcimsel yap1 oOzellikleri ve etkilesim diizeyi degisimini ortaya koyacak bicimde
olusturulmustur. Arastirma sonucunda, Tiirk Hava Yollar1 ve American Airlines firmalarinin Instagram’da
kriz doneminde icerik paylasim diizeylerinin yiikseldigi; British Airways’in ise ileti sayisinin azaldig: tespit
edilmistir. Ayrica, incelenen hava yolu sirketlerinin marka iletisim stratejilerinin ve marka kisiliklerini
yansitma bigimlerinin; kriz 6ncesi ve kriz doneminde farklilastigi sonucuna ulasilmistir. Arastirmada
saptanan bir diger dnemli bulgu ise, salgin siirecinde igerik paylasim diizeyini yiikselten THY ve American
Airlines’m; sl iletisim gergeklestiren British Airways’e kiyasla daha yiiksek etkilesim elde etmesi
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olmustur. Bu sonug, kriz donemlerinde sosyal medyada marka iletisim faaliyetlerini slirdiirmenin énemini
ortaya koymaktadir.

Anahtar Kelimeler: sosyal medya, Instagram, marka iletigimi stratejileri, marka kisiligi, kriz iletisimi

Giris

Aralik 2019°da, Cin’in Wuhan kentinde baglayip, hizla biitiin diinyaya yayilan Covid-19
salgini, uluslararasi diizeyde can kayiplarina sebep olmus ve birgok sektorii durma noktasina
getirmistir. Salgimin yayilmi engellemek adina uluslararasi ve ulusal diizeyde hava yolu
tasimaciligina ara verilmis, hava yolu sirketleri durumdan en fazla etkilenen kesim olmustur.
Uluslararast Hava Yolu Birligi (Airpot Council International) raporlarina gore; 2019 yilinda hava
yolu tagimaciligr sektorii biilyiime egilimi gostermis, yil boyunca 9.1 milyar yolcu taginmis ve
toplamda sektorde %3.4 oraninda bir biiyliime gerceklesmistir. 2020 yilinin ilk iki ayinda ise, yolcu
trafiginde viriisiin Cin’de yayilmaya baglamasi ile birlikte Asya-Pasifik hattinda diisiis meydana
gelmistir. Ancak, Mart ayinda viriisiin yayillma hizinin yiikselmesi; hava yolu tagimacilig iizerinde
onemli olumsuz etkiler olusturmaya baslanmustir. Once Avrupa, Orta Dogu ve Kuzey Amerika’dan
basglayan, ardindan Latin Amerika ve Afrika’ya yayilan pandemi siireci, diinyanin yarisinda
karantinalara yol agarak; Mart aymin basinda kiiresel yolcu tagimaciligini iki haftalik bir siireyle
durdurmustur. Mart aymin ikinci yarisinda ise; biiyiik hava yolu sirketleri ve farkli iilkeler; ciddi
seyahat kisitlamalar1 agiklamak durumunda kalmigtir. Pandeminin baslamasi ile birlikte; hava
trafiginde yolcu azalma orani, Ocak ayinda %6.9, Subat ayinda %22,9 ve Mart ayinda %53.1
olarak ac¢iklanmistir. Bu sonuglar, 2020 yilimn birinci ¢eyreginde, uluslararasi yolcu tasima
kapasitesinin bir onceki yila kiyasla %28.3 oraninda diistiigiinii ve 620 milyon yolcu civarinda
azalma oldugunu gostermektedir (ACI, 2020).

Uluslararas1 Hava Tasimaciligi Birligi, 05 Mart 2020 tarihinde, salginin baslangicinda hava
yolu tasimaciliginin 63 ile 113 milyar dolar aras1 bir kayip yasayabilecegini belirtmistir. Ayni
kurum tarafindan Nisan ayinda yayinlanan bir raporda ise, uluslararasi uguslarin %80 oraninda
azaldigi, Ttgiincli ceyrekte sektoriin resesyona girmesi sonucu, kaybin 314 milyar dolart
bulabilecegi ifade edilmistir. Ayn1 kurumunun 9 Haziran 2020’de yayinladigi “Hava Yolu
Sektoriiniin Ekonomik Performansi” baslikli raporda ise, Covid-19’un hava yolu tasimacilig
sektorll lizerindeki su anki etkisinin 84 milyar dolar1 astig1 ve kaybin 2021 yilina kadar devam
edebilecegi belirtilmistir (IATA, 2020). Agiklanan tiim bu veriler, hava yolu yolcu tasimacilig1
sektorlinlin i¢inde bulundugu zor durumu goézler Oniine sermektedir. Tiim bu olumsuzluklara
ragmen; uzun bir gegmise sahip olan markalarin hedef kitleleri ile olan baglarini, kriz donemlerinde
de siirdiirmeleri 6nemlidir. Kotler (2005:31-32), isletmelerin ekonomik durgunluk siireclerinde
maliyet tedbirleri alma amaciyla stratejik ticretli iletisim faaliyetlerinde kisitlamalara gidildigini;
ancak reklam gibi faaliyetlerle alisilan miisteri deneyiminin ve marka degerinin siirdiiriilmesi
gerektigini vurgulamaktadir. Kriz donemlerinde insanlarin bilgiye olan ihtiyacinin arttifi goz
oniinde bulunduruldugunda, iletisim faaliyetlerine devam eden markalarin hedef kitlede olumlu bir
alg1 yaratacagi aciktir. Hurk (2013), bir kriz sirasinda, isletmelerin tiiketicilerin sorularina,
ihtiyaclarina ve endiselerine yanit vererek; kurumsal itibarlarin1 potansiyel olarak arttirabilecegini
One siirmektedir. Hiz, kapsam ve etki derecesi goz Oniine alindiginda, sosyal medya platformlar
kriz donemlerinde kurumlarin hedef kitleri ile temas kurdugu en 6nemli alandir. Kriz donemlerinde
Alexander (2013)’lin vurguladig: iizere; sosyal medya platformlarindan kitlenin tartigmalarina
kulak verme, durumlari izleme, acil durum miidahalesini ve yonetimini genisletme, kalabalik
kaynak bulma/isbirlik¢i gelisim, sosyal uyum yaratma, sorunlara ¢dziim bulma ve arastirmayi
gelistirme gibi hususlarda faydalanilmaktadir.

Bu calisgmanin amaci; Covid-19 salgini siirecinde (havayolu krizi 6ncesi ve kriz donemi)
Tirk Hava Yollart (THY), Amerikan Airlines (AA) ve British Airways (BA)’in Instagram
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hesaplarinda yer alan paylasimlarda, genel ve Covid-19 donemine 6zel kullandiklari marka
iletigimi stratejileri, marka kisilik boyutlar1 ve Covid-19 salginina 6zel marka ¢agrigimlarini tespit
ederek; iletilerin bigimsel Ozellikleri ve etkilesim diizeyleri agisindan benzerlik ve farkliliklari
incelemektir. Bu nedenle markalarin, 05.01.2020-31.06.2020 tarihleri arasinda, Instagram
hesaplarinda paylastiklar iletiler, nicel ve nitel igerik analizi yontemi ile analiz edilmistir. Boylece,
ilgili hava yolu sirketlerinin Covid-19 doneminde degisen marka iletisim stratejileri ve marka
kisilik boyutlarinin sunumu kriz iletisimi yaklasimi gergevesinde; karsilastirmali olarak ortaya
koyulmustur.

Kriz Dénemlerinde Stratejik Tletisim ve Sosyal Medya Kullanimi

Kriz donemleri, kurumlarin yok olma tehlikesiyle karsi karsiya kaldigi veya dogru
yonetildiginde firsatlarin yaratildigi bir siire¢ olarak karsimiza ¢ikmaktadir. Krizler, kurum igi
nedenlerle gergeklesebilecegi gibi; kurum disi faktorler veya dogal sartlar nedeniyle de
yasanabilmektedir. Kurumlar, i¢ kaynakli krizleri ongdérme ve Onlemeye dair planlamalar
yapabilseler de; salgin hastalik, deprem gibi dissal ¢evre kaynakli krizlere karsi ¢oziim iiretmekte
yetersiz kalabilmektedirler.

Kriz, kurumlarin veya kisilerin var olan konumlarini1 sarsan, énemli degerleri tehdit eden,
kisa zamanda cevap verilmesi gereken ani ve beklenmeyen olaylar olarak tanimlanmaktadir. Her ne
kadar ani ve beklenmedik olsa da; kaginilmaz bir olgu olan krizler; rutin sistemleri bozarak;
isletmelerin faaliyetlerini ve yasamlarinmi tehdit etmektedir. Bu nedenle, acil miidahale gerektiren
krizlerde; bilgi toplama ve karar siireglerinde yavas hareket etme, basari sansim diisiirmektedir
(Glasscock, 2004: 33; Coombs, 2010:19; Canpolat ve Sahiner, 2017: 214; Akdogan ve Cingdz,
2009: 6). Krizlerin nedenlerini, kurum igi faktorler ve dis ¢evre faktorleri olarak ikiye ayirmak
miimkiindiir. Kurumlardaki krize sebep olan i¢ faktorler arasinda; kurumsal yapr 6zellikleri, tist
yoOnetimin yetersizligi, yonetimin deger ve inanglari, bilgi toplama ve isleme yetersizligi, isletmenin
geemisi ve tecriibeleri yer almaktadir (Can, 2005: 392). Krize sebep olan dis ¢evre faktorler ise,
kurumun disinda kalan ve tamamiyla kontrol edilemeyen faktorlerdir. Dis ¢cevrede meydana gelen
krizlerin nedenleri; ekonomik, sosyo-kiiltiirel, hukuki-politik, teknolojik ¢evre, rekabet ortami
degisiklikleri, dogal felaketler ve salgin hastaliklar seklinde siralanmaktadir (Dinger, 1998: 385-
386; Ataman, 2001: 238). Bu calismada incelenen Covid-19 viriisii, sebep oldugu hastaligin bir
salgina doniismesi nedeniyle, dis ¢evre kaynakli krizler sinifinda yer almaktadir. Bu nedenle,
hastalifin ortaya ciktig1 {lkelerdeki siyasi otoriteler ve kurumlar kriz ydnetim stratejileri
gelistirmek zorunda kalmistir. Bu durumda, krizi etkin bir sekilde yonetebilmek icin
kullanilabilecek araglarindan en 6nemlisinin kriz iletisimi oldugu goriilmektedir.

Kriz iletisimi uygulamalarinda temel amag ise, krizin isletmeye verecegi zarari en aza
indirmektir. Bir defalik stratejik bir tepkiden ziyade; devamli bir siire¢ olan kriz iletisiminde;
iletisimin zay1flig1 koordinasyon ve kontrolii zorlastirmaktadir (Akdogan ve Cingdz, 2009: 16-17).
Kriz iletisimi siirecinde g6z oniinde bulundurulmas1 gereken temel prensipler; krizden etkilenecek
kisi ve gruplara cabuk ve eksiksiz bilgi vermek, paydaslarla goriismeye hazirlikli olmak/fikir
aligverisinde bulunmak/ortak calisabilmek/iletisimi siirekli tutmak, medya ile isbirlikleri
gerceklestirmek, sorumlulugunu kabul etmek/ gorevlerini yerine getirmek olarak siralanmaktadir
(Lukaszewski, 1997: 10-12). Kriz iletisim siireci ise; gozlem, farkinda varma, krizi 6nleme, kriz
iletisimine inanma, krize hazirlikli olmak ve degerlendirme asamalarindan olugmaktadir
(Peltekoglu, 2007: 450). Geleneksel kriz iletisimi yaklasimi, paydaslar ve medya ile dogru ve
yapilandirilmis iletisim, i boliimii ve koordinasyon gibi temeller {izerinde sekillenmekle birlikte;
yeni iletisim teknolojilerinin gelisimi kriz iletisimi uygulamalarinin doniisiim gec¢irmesine neden
olmustur. Ozellikle, sosyal medya platformlarmin ¢oklu kullanicilarin anlik ve etkilesimli olarak
icerik iiretmesine izin veren yapisi; bu mecralarin hem krizlerin yayildigi, hem de yonetilebildigi
alanlara doniismesine neden olmustur.
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Sosyal medya, kiiresel ve yerel diizeyde bilgiye erisimini/paylagimini kolaylastirmasi,
diisiik maliyetli iletisime ve etkilesime imkan taniyan yapisi, kolay Olciimleme avantajlari ile
onemli bir iletisim mecrasi haline gelmistir. Ayrica, bu platformlara olan ilginin devaml1 artmasi ve
farkli kesimlerden ¢ok sayida kisinin bu mecralar ile baglantisi; kurumlarn kriz iletisimi
caligmalart igerisine sosyal medyanin da dahil olmasina neden olmustur (Bat ve Yurtseven, 2014:
208). Sosyal medyada gergeklesen tiiketici odakli marka etkilesimi, baz1 dénemlerde kurumsal kriz
iletisimi amaciyla da kullanilabilmektedir (Roshan vd. 2016). Ornegin; New York La Guardia
Havaalani’nda Southwest Airlines’a ait ugagin burun iistii inmesinin ardindan, havayolu sirketi
yarim saat sonra sosyal medya iizerinden bir agiklama yaparak, yasanan gelismelerle ilgili stirekli
bilgi verecegini taahhiit etmistir. Firma, sosyal medya araciligiyla, hedef kitle ile agik ve hizli
iletisim kurarak, halktan dnemli destek almis ve krizi basariyla yonetmistir (Cohn, 2014).

Sosyal medya, krizlerin toplumsal ingasi ve yapi sokiimiinde giderek daha belirgin bir
iletisim araci haline geldik¢e (Schult vd., 2011), bu alandaki arastirmalar da gectigimiz on yillik
donemde artmigtir. Cheng (2016), 2002-2014 tarihleri arast Sosyal Bilimler Atif Dizini'nde
yayinlanan 11 dergide yaymlanan 73 makalede sosyal medyada kriz iletisimi stratejilerini analiz
ettigi arastirmasinda; etkili kriz iletisim stratejilerini inceleyerek modeller sunmugtur. Wang ve
Dong (2017) ise; 2009-2017 yillar1 arasinda 11 iletisim ve halkla iligkiler dergisinde, sosyal medya
merkezli kriz iletisimi aragtirmalarinda egilim ve modelleri analiz etmistir. Calisma sonucunda,
arastirmacilar, sosyal medyada kriz iletisimi ¢alismalarinin 6neminin arttigini ve yeni medyada Kriz
iletisimi arastirmalarinda “i¢erik analizi” yonteminin siklikla kullanildig1 sonucuna ulagsmistir. Kriz
iletisimi aragtirmalari, sosyal medyay1 krizlerin yayilmasini ve hafiflemesini saglayan araglar
olarak iki boyutlu bir bigimde ele almaktadir.

Kuruluglar, bir kriz yasanmadan oOnce sosyal medyayr farkli bigimlerde
kullanabilmektedirler. Bu kullanim big¢imleri arasinda, proaktif olarak vatandaslar1 hazirlikli hale
getirme, bilgi saglama, uyarilar verme, haberler/giincellemeler saglama ve kamu gilivenligi ile ilgili
konularda geri bildirim isteme yer almaktadir (Lindsay, 2011; Veil vd., 2011). Giiniimiizde,
isletmeler, kriz dncesi kurumsal itibar insasi i¢in, sosyal medya platformlarinin sagladig: yararlar
fark ederek, iliski yonetimi agisindan yeni iletisim teknolojileri olanaklarmmdan daha aktif bir
bicimde yararlanmaya baslamistir. Ayrica, sosyal medya platformlari gevresel tarama ve kurumla
ilgili tiiketici sikayet modellerini belirleme gibi erken dénem kriz isaretlerini tespit amaciyla da
kullanilabilmektedir (Ulmer, 2001; Gonzalez-Herrero ve Smith, 2008; Ruggiero ve Vos, 2014).

Kriz 6ncesi donemde oldugu gibi, kriz siirecinde de sosyal medya etkin kullanilmakta olup;
bu dogrultuda yapilan arastirmalar bulunmaktadir. Kriz donemlerinde kurumlar, genel olarak
sosyal medyay1 hedef kitle ile dogrudan diyalog kurma amaciyla kullanmaktadir. Bu kullanim
bicimine 6rnek olarak, Toyota’nin 2010 yilinda 2.3 milyon araci geri ¢agirmak zorunda kaldigi
krizde; paydaslar1 ile sosyal medya araciligiyla iletisim kurmasi verilebilir (Veil vd. 2011;
Auffermann, 2010). Hurk (2013)’e gore, kriz siirecinde dogrudan kamuoyu ile etkilesime giren
kuruluslarin; tiiketicilerin soru, ihtiyag ve endiselerine yanit vererek; kurumsal itibarlarini
yiikseltme potansiyeli bulunmaktadir. Ayrica, Bridgeman (2008), hiz, kapsam ve etki derecesine
bagh olarak; sosyal medyanin bir igletmenin krizi basarili ya da basarisiz yonetme performansinin
bir gostergesi oldugunu vurgulamaktadir. Ryschka vd. (2016), sosyal medya, kriz yonetimi ve
itibar algisini inceleyen aragtirmalarinda, sosyal medyayi kullanarak kriz siirecinde hizli yanit
verme potansiyelinin marka bilinirligi {izerinde etkisi oldugu sonucuna ulagsmistir. Kim vd. (2016)
ise; kiiresel bir e-ticaret sitesi olan Alibaba’nin sosyal medyada i¢inde bulundugu itibar krizini
¢ozmek icin mizah kullaniminin basarisini 6lgen bir arastirma gergeklestirmistir. Bu arastirmada,
saptanan diger 6nemli bulgular ise; sirketin en list diizey yoneticisinin kisiliginin, para-sosyal
iligkisinin ve kamuoyu aragtirmalarinin kriz siirecinde kullaniminin, sosyal medyaya uygun kriz
iletigsim stratejileri belirlemenin gerekliligidir.

Turkish Studies, 15(4)



Uluslararas1 Havayollar Sirketlerinin Covid-19 Salgini Siirecinde Instagram’da Marka...
331

Wang (2014) ise, sirketlerin krizleri firsata doniistiirmek igin sosyal medyayr nasil
kullandigim1 ve tiiketicilerin bu marka yonetimi stratejisine nasil tepki verdiklerini incelemistir.
Calismada, iki marka arasinda yasanan anlasmazlik ve yargi siireci sonrasinda, bir markanin
mahkeme kararini sosyal medyada protesto etmesinin; olusan krizin olumsuz etkilerini azaltarak;
halkta sempati ve destek olusturdugu tespit edilmistir. Han vd. (2018) ise, kriz iletisiminde marka
kisiliginin roliinii, sosyal medya platformlarini temel alarak analiz etmistir. Bu calismada, kriz
oncesi ve sonrast donemde Facebook ve Netflix’in marka kisiliklerini yansitarak hedef kitle ile
iletisim kurmaya devam ettikleri tespit edilmistir. Ayrica, arastirmada kriz donemine 6zel olarak
iletisim aglarin1 giiglendiren marka stratejilerine; sosyal medya paylagsimlarinda daha fazla yer
verdikleri sonucuna ulasilmistir. incelenen markalarin, krize tepki verme bigimlerinin ise, kismen
pasif oldugu; fakat Netflix ve Facebook’un “seffaflik” gibi kriz 6ncesi donemde uyguladiklari
temel marka iletisim stratejilerini siirdiirdiikleri goriilmiistiir. Benoit (2018), United Airlines’in
yolcusunu ugaktan siiriikleyerek ¢ikarmasi ve goriintiilerin sosyal medyaya diigmesi sonucu ortaya
¢ikan krizi, imaj restorasyon teorisi baglaminda ele almistir. Calisma sonucunda, diizeltici
eylemlerin, dnemli bir kriz iletisimi stratejisi olabilecegini; ancak sosyal medyanin bir krizi anlik
ve elestirel bir bicime getirme ihtimali oldugu igin, krizle karsi karsiya kalan firmalarin tepki
vermek i¢in zamani dogru kullanmasinin énemi ortaya konmustur. Sosyal medya kaynakli krizleri
imaj restorasyon yaklagimi baglaminda ele alan bir diger arastirma da, Dugan (2018) tarafindan
gerceklestirilmistir. Calismasinda, arastirmaci sosyal medya krizlerinde, kurumlarin biiyiik bir
kismimin 6ziir dileyerek tepki azaltma, krize neden olan kisiyi isletmeden uzaklastirarak kesme,
krize neden olan mesaji sosyal medyadan kaldirarak silme ve krizi bir daha yasamamak igin
diizenleyici eylem stratejisi kullandiklarini saptamistir.

Sosyal medya, halkin krizler hakkinda bilgi edinme bigimlerini, miidahale g¢abalarina
yonelik beklentilerini degistirmekte ve kriz durumlarimin goriiniirliigiinii artirmaktadir (Austin vd.,
2012; Spence vd., 2006; Westerman vd., 2014). Alexander (2013), acil durumlarda, farkli sosyal
medya platformlarinin yedi farkli sekilde kullanildigimi ifade etmektedir: Kitlenin tartismalarina
kulak verme, durumlar1 izleme, acil durum miidahalesini ve ydnetimini genisletme, kalabalik
kaynak bulma/isbirlik¢i gelisim, sosyal uyum yaratma, sorunlara ¢oziim bulma (hayirsever bagis
dahil) ve arastirmay1 gelistirme. Ornegin Eyliil 2010'da, Colorado tarihinin en kotii orman yangini
olan Boulder Fourmile yangininda, yaklagik 6385 doniim arazi yanmis ve 200'den fazla yapi zarar
gormiistiir. Bu kriz sirasinda topluluk, krizle ilgili bilgileri yaymak icin sosyal medyay1 aktif
bicimde kullanmistir. Yangin ilk olarak 7 Eyliil 2010'da sabah saatlerinde rapor edilmistir.
Ardindan bir kullanici #boulderfire hashtagini kullanarak itfaiye raporlarin1 Twitter’da paylagsmaya
baslamistir (Orange Insights, 2010).  Ogle saatlerine gelindiginde, baska bir kullanici,
yangin/tahliye alanlarini, fotograflarint ve acil miidahale ¢alismalarini belirlemek icin bir Google
haritas1 olusturmus ve 1.8 milyon goriintiileme elde etmistir (Stephens, 2010). Yoo vd. (2016) ise,
kriz donemlerinde bilginin sosyal medya platformlar1 araciligi ile etkili yayilma diizeyini analiz
etmistir. Bu ¢alismada, aragtirmaci, Sandy kasirgasi boyunca insani yardim kuruluslarinin Twitter
paylagimlarinin; diger kaynaklara kiyasla, daha hizli yayildigini tespit etmistir. Bu iki 6rnek, sosyal
medya aglarinin, acil bilgi yayilimi gerektiren insani krizler sirasinda bilgi aktariminda 6nem
tagidigini acikga ortaya koymaktadir.

Kriz iletisimi siirecinde sosyal medya kullanimi igletmeler agisindan 6nem tagimakla
birlikte, kurumlarin stratejilerine uygun hareket etmeye ve krizin etkisiyle yanlis anlasilmaya neden
olabilecek icerik paylasimlarindan kacinmaya 6zen gostermesi gerekmektedir (Aslan, 2016: 517).
Sosyal medya, halkin duygu ve diisiincelerini dile getirebilecegi bir ortam sagladigi i¢im, gevrimici
alanda olusan problemler; ¢evrim dis1 diinyada yasanan sorunlara kiyasla daha on goriilemez
olabilir. Bu nedenle, kriz yoneticileri sosyal medyada olusup; yayilan sorunlar izleme ve ¢ézme
konusunda yeni zorluklarla karsilagsabilmektedir (Coombs, 2008). Dolayisiyla kurumlar, sosyal
medyada gerceklestirdikleri iletisim faaliyetlerini hem normal, hem de kriz donemlerinde dikkatli
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planlamalidir. Ancak, Covid-19 salgimi gibi ¢ok sayida isletmeyi ve sektorii digsal bir krize
stiriikleyen uzun donemli sorunlarda, maliyet kisitlamalar1 olmadan; etkilesimli ve hizli bir bigimde
stratejik marka iletisim faaliyetlerinin siirdiiriilebilmesi i¢in sosyal medya platformlarinin énemi
artmaktadir.

Marka Iletisimi ve Sosyal Medya

Glinlimiizde, markalar agisindan hedef kitle ile iliski kurmak ve o iligkiyi siirdiirmenin
onemi giderek artmaktadir. Cevrimigi mecralar ise, marka ve hedef kitle arasindaki iligkiyi kurmak
ve siirdiirmenin en 6nemli araglari arasinda yer almaktadir (Ki ve Hon, 2006; Cho ve Huh, 2010).
Sosyal aglarin genis bir kitleye seslenmesi ve seslenilen kitlenin spesifik 6zelliklerinin bilinmesi;
bu platformlari, marka iletisimi yoniinden cazip kilmaktadir. Sosyal medya platformlarinin, marka
iletisimi acisindan isletmeler sagladig1 avantajlar, nig ya da genis kitlelere kolay erisim, etkilesim
olusturarak hedef kitleyi tanmima ve gereksinimlerini belirleme olarak siralanmaktadir (Babiir-
Tosun, 2010: 389-390). Cok sayida sosyal medya platformunun etkilesimli yapisi, ¢evrimigi
tartismalara olanak sagladigi igin; marka, kendisi ve rakipleri hakkinda hedef kitlenin diisiince ve
duygularmi 6grenme olanagina kavusmustur. Bu bilgiler markalar i¢in yeni firsatlar yaratirken,
markaya ilgi duyabilecek farkli topluluklara kolayca erisilmesini de saglamaktadir (Davis, 2011:
391). Ayrica, sosyal medya platformlart markalarin iletisim siirecinde, geleneksel medyada oldugu
gibi esik bekgilerine takilma engeli yaratmamakta, mesajlarin dogrudan hedef kitleye ulagsmasini
saglamakta ve hedef kitleden geribildirim alma olanag1 da yaratmaktadir (Ozgen ve Elmasoglu,
2016: 199). Bu nedenlere bagl olarak, giliniimiizde bir¢ok marka, sosyal medyaya yaptiklari
yatirim oranim arttirnustir (Oztiirk, 2015: 123). Sosyal medyada gergeklestirilen marka iletisimi
faaliyetleri araciligiyla isletmeler misteri iliskilerinin ydnetimi, {iriin ve hizmetlerin tanitima,
tiiketicilerin egitimi ve bilgilendirilmesi, hedef kitlenin satin alma davranisina yonlendirilmesi gibi
¢ok sayida farkli uygulama gergeklestirilebilmektedir (Mangold ve Faulds, 2009:361-364).
Markalarin sosyal medyada anlamli, organik ve etkilesimli igerikler olusturmasinin en 6nemli
araclar1 arasinda yer alan sosyal medya sayfalari, isletmelerin marka iletisimi ve tiiketici etkilesimi
amactyla kurduklar1 platformlar olarak tanimlanmaktadir. Sosyal medyada paylasilan marka
iletileri ise, isletmelerin herhangi bir iicret 6demeden, kolay, hizli ve siklikla iiretebildigi ve
takipgilerin/potansiyel miisterilerin giinliik olarak bir marka ile ilgili bildirim almasina izin veren
paylagimlar olarak tanimlanmaktadir. Marka sayfalar1 ve yapilan paylasimlar, takipci kitlesinin
markanin diizenli olarak gergeklestirdigi iletisimi takip etmesine imkan tanirken; begeni, yorum ve
paylasim olanag1 saglayarak; tiiketicilerin birbirleriyle etkilesime geg¢mesini de olanakli hale
getirmektedir. (Lipsman vd., 2012, Tafesse, 2015:940, Tafesse, 2016:433-433, Zaglia, 2013:221-
222; Tafesse ve Wien:2017:4-5).

Gilintimiizde, markalar siirdiiriilebilir iliskiler kurmak i¢in sosyal medya platformlarina 6zel
stratejiler gelistirmektedir. Bu stratejiler, pozitiflik (iliskiyi hedef kitleler icin daha eglenceli hale
getirme), agiklik (kurulusun dogasi ve ne yaptig1 hakkinda bilgi saglama), ag olusturma (aglar veya
koalisyonlar olusturma/ ayni gruplarla kamuoyu olusturma), gorevleri paylasma (projeleri
paylagsma ya da ortak c¢ikarlar1 ¢6zme) ve giivence (hedef kitleyi mesru olduklarina inandirma)
olarak siralanmaktadir (Ki ve Hon, 2006; Cho ve Huh, 2010). isletmelerin sosyal medya
sayfalarinda paylasilan igeriklerinin, marka iletisimi stratejileri ve marka kisiliginin yansitilmasi
acisindan kullanimina dair; alan yazinda ¢ok sayida aragtirma gergeklestirilmistir. Bu ¢aligmalara;
de Vries vd. (2012)’nin 11 uluslararasi markanin Facebook paylagimlarini etkilesim, bilgilendirme,
eglence, canlilik degiskenleri {izerinden analiz ettigi ¢calisma, Taecharungroj (2016)’1n Starbucks’in
Twitter kullanimin1 bilgi paylasimi, duygusal icerik paylasimi ve eyleme yonlendirme amagl igerik
paylasimi kategorilerini temel alarak irdeledigi inceleme 6rnek olarak verilebilir. Ayrica, Vassollo
vd. (2018); Instagram’da 15 hazir yemek ve abur cubur gida markasinin pazarlama stratejilerini
inceledikleri arastirmada, markalarin paylasimlarini bilgilendirici ve imaj odakli olarak iki kategori
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lizerinden analiz etmistir. Caligmanin arastirma modeline de temel olusturan bu analizde, alt marka
iletisimi kategorileri olarak iinlii kullanimi, sponsorluk, etkilesim olusturma gibi farkl: stratejiler de
degerlendirilmistir. Bu aragtirmaya temel olusturan bir diger ¢alismada ise, Tafesse ve Wien
(2017), Interbrand Best Global Brand arastirmasina gore basarili bulunan markalarin Facebook
sayfalarimi analiz etmistir. Bu c¢aligmada, aragtirmacilar markalart paylagimlarinda duygusal,
fonksiyonel, egitici igerik kullanimi, etkinlik duyurumu, misteri iliskileri, amaca yonelik
pazarlama faaliyetleri, promosyon duyurumu gibi farkli stratejilere yer verme diizeyleri iizerinden
degerlendirmistir. Wattanacharoensil ve Schuckert (2015) ise, havalimanlarinin Facebook
paylagimlarinda yer verdigi marka iletigim stratejilerini hava limani1 atmosferi, yer tanitimi, bilgi
giincellemeleri, aragtirma ve anketler, etkinlik duyurumu gibi farkli kategoriler {izerinden analiz
etmistir. Ozgen ve Elmasoglu (2016), Tiirkiye’deki havayolu sirketlerinin marka iletisimi amaciyla
sosyal medyay1 kullanim bigimini Twitter lizerinden inceledikleri arastirmalarinda, ii¢ hava yolu
sirketinin de daha ¢ok satis1 tesvik edici iletiler paylastiklarini, THY 'nin iletilerinde diiz metinlere
daha yogun yer vermesine karsin; Pegasus Airlines ve Anadolu Jet’in iletilerinde “url” kullanilarak
baglantililik olusturmay1 amagladigini tespit etmistir. Bu arastirmalar, sosyal medya platformlarinin
farkli sektorlerde faaliyet gosteren firmalar tarafindan; stratejik marka iletisimi faaliyetleri
amaciyla etkin olarak kullanildigini géstermektedir.

Sosyal medya igerikleri farkli marka stratejilerinin uygulanmasi kadar; marka kisilik
boyutlarinin yansitilmasi i¢in de olanak saglamaktadir. Aaker (1997)’e gore, marka kisiligi bir
markaya atfedilen bir dizi insani vasif ya da Ozellik olarak tanimlanmaktadir. Marka kisiligi
kavrami, bir markanin rakiplerinden, insanlara 6zgli demografik, sosyal, kiiltiirel ve biligsel
Ozellikler gergevesinde farklilagsmasini saglayan niteliklerin tamami olarak tanimlanabilmektedir.
Insana 6zgii 6zelliklerin marka aktarimiyla marka kisiligi, isletmelere rakiplerden farklilasma ve
iletisim calismalarina yon verme agisindan da Onemi katkilar saglamaktadir. Arastirmalar,
tiikketicilerin tirtin/markanin fiziksel 6zellikleri ile birlikte, markalarin kisilikleri ile kendi kisilikleri
arasinda olusan uyumu dikkate aldiklarini ortaya koymaktadir (Babiir-Tosun, 2010: 68; Uztug,
2003: 41-42). Bu caligmaya da temel olusturan Aaker (1997)’'min marka kisiligi 6lcegi, bes
boyuttan olusmaktadir. Bu boyutlar, samimiyet (diiriist, neseli, samimi vb.), heyecan (cesur,
yaratici, modern vb.), yetkinlik (giivenilir, emniyetli, basarili vb.), seckinlik (iist sinif, biiyiileyici)
ve saglamlik (hasin, sert, dayanikli) olarak siralanmaktadir (Aaker, 1997: 354). Aaker (1997)’nin
Olcegi temel alinarak havayolu sirketlerinin marka kisilik boyutlarint 6lgme amaciyla
gerceklestirilen arastirmalara, Ramaseshan ve Tsao (2007)’nun Singapur; Uca Ozer ve Kayaalp
Ersoy (2012)’nin Tiirkiye; Cervera-Taulet vd. (2013)’in Ispanya oOzelinde yaptig1 caligmalar
verilebilir. Bu calismada, arastirma modelinin belirlenmesinde Cervera-Taulat vd. (2013)’in
reklamlarin hava yolu sirketlerin marka kisiligi iizerindeki etkisini belirlemeye yonelik
aragtirmalarinda yer alan, “heyecan”, “samimiyet”, “yetkinlik” ve “seckinlik” boyutlar1 temel
almmistir. Hava yolu sirketlerinin marka kisiliklerini belirlemeye yonelik gerceklestirilen diger
caligmalara ise, Kotsi ve Valek (2018)’in, Birlesik Arap Emirlikleri menseli iki havayolu sirketi
olan Etihad Airways ve Emirates’in reklamlarinda tinlii kullaniminin marka kisiligi {izerindeki
etkisini inceledikleri aragtirma verilebilir. Arastirma sonucunda, iki hava yolu sirketi arasinda bes
marka Kisiligi boyutundan ii¢iiniin (samimiyet, heyecan, yetkinlik) reklamlar araciligi ile farkli bir
bicimde sunuldugu tespit edilmistir. Park vd. (2004) ise, Kore uluslararas1 hava yolu kullanicilari
iizerine gerceklestirdikleri bir aragtirmada, hizmet degeri, yolcu memnuniyeti ve imajin karar alma
siirecinde dogrudan bir etkisi oldugunu tespit etmistir. Ayrica, (Murphy vd. 2007)’nin belirttigi
iizere, destinasyonlar1 ayirt etmek i¢in kullanilan marka kisilik ozellikleri bolgelere gore
farklilastig1 icin, ugus gilizergahlarinin kisilik boyutlar1 farkli iletisim stratejileri araciligiyla
markaya da atfedilebilmektedir. Han vd. (2018)’in vurguladig: tizere, sosyal medya hem normal,
hem kriz donemlerinde marka kisiligi temelli iletisim faaliyetleri icin bir alan olusturmakta ve
markalar sosyal aglar aracilifiyla kisiliklerini insa edebilmektedir. Ancak, iizerinde Onemle
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durulmasi gereken bir husus, kriz donemlerinde tiiketici beklenti ve ihtiyaglarinin degisimine bagh
olarak; uygulanan marka iletisim stratejileri ve yansitilan marka kisilik boyutlarinin da
farklilasmas1 gerektigidir.

IPSOS (2020)’nin Covid-19 pandemisi siirecinde ABD merkezli olarak yaptigi bir
aragtirmada, katilimcilarin %74’0 hastalikla miicadele siirecine destek veren isletmelerin marka
iletisimi faaliyetleri ile ilgili bilgi sahibi olmayi talep ettiklerini; %72’si ise bu siirecte markalarin
topluma kars1 sorumlu davranmasi gerektigini belirtmistir. Ayrica, arastirma sonucunda Covid-19
donemi boyunca; markalarin farkli mecralarda gergeklestirdikleri iletisim c¢alismalarinin degisen
oranlarda katilimcilarda, giivenli, giicli, mutlu/eglenceli, pozitif ¢agrisimlar uyandirdigi tespit
edilmistir. Bu silirecte, markalarin {istlendigi roller ise; giivenilir ve ilgili/yardimer olarak
belirtilmistir (Sheridan vd., 2020:6)

Covid-19 Salgmm Doineminde, Uluslararast Hava Yolu Sirketlerinin Instagram
Paylasimlarinin Analizi

Bu ¢alismada, diinyada ve lilkemizde etkili olan Covid-19 salgin1 doneminde, uluslararasi
havayolu sirketlerinin resmi Instagram sayfalarinda yer alan igerikler, marka iletisim stratejilerinin
degisimi, marka kisilik boyutlarinin/cagrisgimlarinin sunumu, bigimsel yap1 ve etkilesim diizeyi
degiskenleri temele alinarak nicel ve nitel igerik analizi yontemi ile 05.01.2020-31.06.2020 tarihleri
arasinda analiz edilmistir. Bdylece, ilgili havayolu sirketlerinin Covid-19 doneminde degisen
marka iletisim stratejileri ve marka kisilik boyutlarmin sunumu kriz iletisgimi yaklagimi
gergevesinde; karsilastirmali olarak ortaya konulmustur. Arastirma sorulart ise, su sekilde
belirlenmistir.

1. Incelenen hava yolu sirketlerinin Instagram paylasimlarinda kriz oncesi ve kriz
donemlerinde kullandiklar1 marka iletisim stratejileri nasil farklilasmigtir?

2. Incelenen hava yolu sirketlerinin Instagram paylasimlarinda Covid-19 salginma &zel
uygulanan marka iletigim stratejilerinin benzerlik ve farkliliklari nelerdir?

3. Incelenen hava yolu sirketlerinin Instagram paylasimlarinda kriz &ncesi ve kriz
donemlerinde yansittiklar1 temel marka kisilik boyutlar1 nasil farklilasmistir?

4. Incelenen hava yolu sirketlerinin Instagram paylasimlarinda Covid-19 salginma ozel
kullanilan marka ¢agrisimlarinin benzerlik ve farkliliklart nelerdir?

5. Incelenen hava yolu sirketlerinin Instagram sayfalarinda yer alan iletilerin kriz ncesi ve
kriz doneminde etkilesim diizeyi nasil bir farklilagmistir?

Arastirmanin Amaci, Orneklemi ve Siirhiliklar

Calismanin amaci, Covid-19 salgiinda kriz 6ncesi ve kriz boyunca; Tiirk Hava Yollar
(THY), Amerikan Airlines (AA) ve British Airways (BA) hava yolu firmalarinin Instagram
hesaplarinda yer alan iletilerin, genel ve Covid-19 donemine 6zel uyguladiklari marka iletisimi
stratejileri, bicimsel yapi, etkilesim diizeyi, marka kisiligi boyutlar1 ve Covid-19’a 6zel marka
cagrisimlari temel alinarak; karsilagtirmali olarak incelenmesidir. Boylece, diinya ¢apinda havayolu
ulagimini sinirlayarak/durdurarak bir kriz olusturan salginin; farkl: iilkelerde faaliyet gosteren hava
yolu sirketleri tarafindan sosyal medyada nasil yonetildigine yonelik bir ¢erceve olusturulacaktir.

Calismanin evrenini, diinyada havayolu sektoriinde faaliyet gosteren ve resmi Instagram
hesaplar1 bulunan tiim sirketler olusturmaktadir. Calismanin 6rneklemi ise, amachi Orneklem
yontemi ile belirlenmistir. Amach orneklem yonteminde, Ornekleme dahil edilen kisi veya
nesnelerin ¢alisma amaglarina uygun yanitlar verebilecek oOzellikte olmasi 6nem tagimaktadir
(Aziz, 2008: 55). Orneklemin havayolu sirketleri ile smirlandirilmasmin temel nedenleri, alan
yazinda tartisildigy {izere, salgin doneminde uluslararas1 hava trafiginin yavaslamasi, hava yolu
sirketlerinin ertelenen ve iptal edilen uguslar nedeniyle, yiiksek bir ekonomik kayipla kars1 karsiya
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kalmasidir. Orneklem igerisine Tiirk Hava Yollari, American Airlines ve British Airways havayolu
sirketlerinin resmi Instagram hesaplart dahil edilmistir. Bu secimin temel nedeni; ilk vaka
sayilarinin {ilkelerde goriilme donemlerinin benzerligi; inceleme doneminde hastalik kaynakli aktif
vaka say1s1 ve 6liim orani en yiiksek olan ilk iki iilkenin Amerika Birlesik Devletleri ve Ingiltere
olmasinin havacilik sektoriiniin etkilenme potansiyelinin yiiksekligidir. Ayrica, OAG Schedule
Analyser (2019) verilerine gore; bu havayolu sirketlerinin kurulduklan tilkede, farkli {ilkelere ugus
gerceklestiren (Tiirk Hava Yollari:121; Amerikan Airlines:62; British Airways:82) ve en fazla hava
limanina ugus yapan (Amerikan Airlines:361; Tiirk Hava Yollar: 279; British Airways: 224)
ulusal nitelikte hava yolu sirketleri olmalar1 da; 6rneklem se¢iminde belirleyici olmustur.

Aragtirma nesnesi olarak; Orneklem dahilinde incelenen havayolu sirketlerinin resmi
Instagram hesaplar1 alinmigtir. Calismada bir sosyal medya platformu olarak Instagram’in tercih
edilmesinin temel nedenleri ise; Cetinkaya ve Ozdemir (2012:590); Ginsberg (2015:80); Goor
(2012: 31)’un belirttigi lizere; tiim sosyal aglarda gorsel iceriklerin metinsel iceriklere gore daha
fazla ilgi ¢cekmesinin ve paylasim oraninin yiiksekligine bagl olarak; gorsel agirlikli bir sosyal
medya platformu olarak Instagram’mn markalara deger ve kisiliklerini yansitma imkan1 saglamasi,
etkilesim olusturma potansiyeli ve mecranin farkli marka iletisim stratejilerinin uygulanmasina
olanak tanimasidir. We are Social (2020)’in “April Global StatsReport” baslikli raporunda ise,
Covid-19 salgin1 déneminde, tiim diinyada internet kullanicilarinin %23’iiniin sosyal medyada
daha fazla zaman gecirdigi sonucuna ulasilmistir. Ayrica, bu donemde toplam sosyal medya
kullanim orani 304 milyon (%8.7) oraninda artmustir. Diinya ¢apinda, nisan ayinda aktif Instagram
kullanici sayisi, 1 milyar kisinin lizerindedir. Salgin doneminde, isletme/marka hesaplarinin toplam
etkilesim diizeyi %1.52 oraninda; gorsel igeriklerin etkilesim diizeyi %1.64 oraninda; videolarin
etkilesim diizeyi %1.52 oraninda artig gdstermistir. Ayrica, marka/igletme baglantili hesaplarin
aylik ortalama takipgi artisi %2.79 diizeyinde gerceklesmistir. Raporda 18-65 yas arasi sosyal
medya kullanicilarinin %49’unun aktif olarak mecray1 kullandigi ve 25-34 (%18) ve 18-24 (%16)
yas araligma sahip kullanicilarin; Instagram’i en fazla kullanan grubu olusturdugu sonucuna
ulagilmistir. Statista (2020)’nin Nisan ay1 istatistiklerine gore ise, diinyada mecranin en ¢ok
kullanildig: iilkeler arasinda 120 milyonu askin kullanici ile birinci sirada Amerika Birlesik
Devletleri gelmektedir. Tiirkiye’de 39 milyon, Ingiltere’de ise 25 milyonu askin aktif Instagram
kullanicis1 bulunmaktadir. Bu etmenler, uluslararast hava yolu sirketlerinin Instagram hesaplarinda
yer alan iletilerin incelenmesinde belirleyici olmustur. Arastirmanin zaman araligi ise, Diinya
Saglk Orgiitii (2020) niin (World Health Organization/WHO) ilk olarak Cin’de ortaya cikan yeni
viriis salgini ile ilgili olarak kiiresel medyaya agiklama yaptig1 5 Ocak 2020 ile {ilkelerin kademeli
normallesme siirecine girdigi 1 Haziran 2020 tarihi ile simirlandirilmistir. Incelenen iletilerin,
aragtirma sonrasi donemde degisim, silinme ve etkilesim diizeylerinde degisme olasiligi da
bulunmaktadir.

Arastirma Metodolojisi

Calismada, uluslararas1 hava yolu sirketlerinin Instagram hesaplarinda yer alan iletilere
yonelik nitel ve nicel (etkilesim diizeyi) icerik analizi gerceklestirilmistir. Igerik analizi, yazili
icerigi objektif, sistemli ve nicel olarak belirlemeye imkan taniyan bir yontemdir (Berelson,
1952:6). Igerik analizi yonteminde nesnellik, arastirma boyunca tanimlanan bashklarm farkli
arastirmacilar tarafindan analizi ile benzer sonuglara erisim amaci tasimaktadir. Ydntemin
sistematikligi, ¢coziimlenmesi hedeflenen goérsel ve metinlerin belirli kurallar dogrultusunda analizi
olarak ifade edilmektedir. Niceliksellik ise, metin ve gorselllerin analizi sonucunda sayisal veriler
ve istatistiki sonuclara ulasma olarak tanimlanmaktadir (Akdenizli, 2012:135-136). Iletisim bilimi
disiplini igerisinde, kitle iletisim araclarinda yer alan mesajlar1 inceleme amaciyla siklikla
kullanilan ydntem, giinlimiizde etkilesimli yeni medya igeriklerinin analizi amaciyla da
kullanilmaktadir (Baxter ve Babbie, 2004: 314; Jensen, 2011: 52). igerik analizi ydnteminde,
analizde yer alan kodlar/kategoriler incelenen konuya gore olusturulabilmektedir. Bu dogrultuda,
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calismada Vassollo vd. (2018:3)’in Instagram’da marka iletisim stratejileri siniflandirmasi, Tafesse
ve Wien (2017:10)’in sosyal medyada marka igerikleri aragtirmasi, Wattanacharoensil ve Schuckert
(2015:661-671)’in havaalanlarinin sosyal medyada etkilesim olusturma tipolojisi, Han, Hi Sung ve
Hoo Kim (2017:817-818)’in kriz donemlerinde markalarin sosyal medyada iletisim stratejileri
kodlamasi, Aaker (1997:354)’in marka kisiligi boyutlart smiflandirmasi, Cervera-Taulet vd.
(2013:449)’in hava yolu sirketlerinin marka kisiligi boyutlan tipolojisi, Sheridan vd. (2020:6)’nin
Covid-19’a siirecinde markalarin tiiketiciler iizerinde olusturdugu duygular (marka cagrisimlari)
aragtirmast ve salgin siirecinde sosyal medyada aktarilan yeni marka kisiligi boyutlari temel
alinarak; asagida yer alan arastirma modeli dizayn edilmistir.

Tablo 1: Arastirma Modeli

Marka iletisim Stratejileri Aciklama/Kodlama Kriterleri
Ana Kategori
Bilgilendirme Iletilerde, hizmet ve dzellikleri ile ilgili olarak bilgi verme
Imaj Olusturma Iletilerde, marka imaj1 olusumu amaciyla duygusal ya da
hedef kitlenin yasam tarzini temel alan i¢erik kullanimi1
Alt Kategori

Sosyal Sorumluluk Faaliyetleri Duyurumu  Tletilerde bir sosyal sorumluluk faaliyetine destek
verilmesi/bagis/STO isbirlikleri/ yardim kampanyalari
konulu igerik kullanimi

Unlii kullanim fletilerde tinlii/taninmus kisi kullanimi

Hizmeti temsil eden ara¢ kullammm (Ugak) Iletilerde, ana hizmet alam olan ulasimla baglantili ucak
kullanimi

Personel Kullanimi fletilerde, calisan/yonetici kullanimi ve agiklamalari (sorun

¢ozme kapasiteleri, yasam tarzlari, yonetim felsefeleri vb.)

Yer (Destinasyon) Kullanimi [letilerde, ugus giizergahinda bulunan bir iilkenin/ sehrin/
bdlgenin cografi, kiiltiirel, sosyal ¢ekiciliklerinin tanitimi

Tiiketici Kullanimi [letilerde tiiketicinin deneyimleri, tercihleri iliskileri iizerine
odaklanilmasi, miisterilerin aile/arkadaslik iliskileri,
gelecek planlari, kisisel hikayelerine yogunlagilmasi/
tiiketici yorumlari-miisteri iligkileri siirecine yer verilmesi

Promosyon Duyurumu Iletilerde, tiiketicileri satn alma davranisina yonlendirmek
icin uygun fiyat, kolay erisim, promosyon taktiksel satis
bilesenlerine yer verilmesi

Etkinlik Duyurumu/Kutlama Iletilerde, kiiltiirel etkinler, bayramlar, festivaller, yil
donitimleri gibi iceriklere yer verilmesi/kutlama mesajlart

Etkilesim Olusturma Amacl Igerik Iletilerde, tiiketici ile ¢ift yonlii iletisimi/etkilesimi

Paylagimi gelistirmeyi amaglayan mesaj kullanimi (yarisma
duyurulari, diisiincelerinizi bizimle paylasim ifadesine yer
verilmesi vb.)

Kriz Donemlerine Ozel Marka Stratejileri

Olumluluk (Pozitiflik) Bir markanin/kurumunun potansiyel hedef kitlesi ile
iliskisini neseli/eglenceli/ olumlu bir hale getirme
caligsmalar1 (Covid-19 déneminde topluma olumlu mesajlar
verilmesi)
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Seffaflik ve Sorumluluk Alma Markanin yasanan krizle ilgili olarak hedef kitlesini seffaf
bir bi¢imde bilgilendirme/ sorumluluklarini yerine getirmesi
(Covid-19 doneminde, ertelenen uguslarla ilgili
bilgilendirme/¢6ziim sunma)

Destek Verme Markanin kriz doneminde sosyal bir amag igeren ileti
paylasimi (Covid 19 doneminde saglik ¢aliganlarini
alkislama)

Bag kurma/ Aglar Olusturma Markanin kriz magdurlarina yardimei olma amaciyla

igbirlikleri gergeklestirdigi ileti paylagimi (Covid-19
doneminde ihtiyag sahibi kisi ve iilkelere tibbi malzeme
gotiirme/ bagis yapma vb.)

Marka Kisiligi Boyutlar

Samimiyet Diiriistliik, Cana yakinlik/Arkadas canliligi, Aile odakhilik,
Samimiyet, Gergekeilik, Neselilik, Duygusallik, Diiriistliik,
Erdemlilik (Covid 19°a 6zel: Vatanseverlik, Fedakarlik,
Toplum, Topluluk Yararimi Diisiinme)/ Nostaljik
Geleneksellik, Sadelik

Heyecan Cesaret, Canlilik, Yaraticilik, Cagdaslik/Modernlik,
Heyecanlilik/Kesif, Karizmatiklik, Genglik,
Egssizlik/Biriciklik, Bagimsizlik/Bireysellik

Yetkinlik Giivenilirlik, Sorumluluk, Konfor, Zeka, Basarililik,
Caligkanlik, Emniyetlilik, Teknik, Kurumsal, Lider,
Kendinden Emin, Temizlik

Seckinlik Ust tabaka/Gésterislilik, Cekicilik, Biiyiileyicilik,
Covid-19 Salginina Ozel Marka Cagrisimlar:
Eglence Mutluluk, Nese
Giig Bilgili, Kendine giivenli, sorumluluklarini yerine getiren
Gilivenlik Giivende hissettiren, normal, giivence veren, panik
yaptirmayan, korkusuz
Olumlu/Pozitif Umutlu, iyi, rahatlamus, rahat, pozitif, sakin
Covid-19 Salginina Ozel Markanin Rolii Giivenilir, ilgili/vardimc1
Bicimsel Yapi
Gorsel Iletilerde gorsel kullanmimi (fotograf veya Adobe Photoshop,
Ilustrator vb. programlarla olusturulmus igerik)
Video [letilerde video kullanim
Marka Kimligi Bilesenleri Kullanimi Iletilerde logo, slogan vb. kullanim1
Baglantililik Iletilerde web sayfalarina/ diger sosyal medya
platformlarina baglantili link kullanimi
Etkilesim
Begeni/Goriintiileme Sayisi Iletilerde sayfa takipcilerinin gérsel begeni/ video

goriintiileme sayisi

Yorum Sayisi Iletilere yapilan yorum sayist

Kaynak: Vassollo vd. (2018:3), Tafesse ve Wien (2017:10), Wattanacharoensil ve Schuckert
(2015:661-671), Han, Hi Sung ve Hoo Kim (2017:817-818), Aaker (1997:354), Cervera-Taulet vd.
(2013:449), Sheridan vd. (2020:6), *den gelistirilmistir.

Aragtirmanin  gegerliligi ve gilivenilirligi ise, iki arastirmacinin igeriklere yonelik
kategorileri; iki kere kodlamasi ile saglanmaya calisilmistir. Bu baglamda, arastirmanin giivenilirlik
diizeyi, %95.6 olarak hesaplanmistir.
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Bulgular

Tiirk Hava Yollari, American Airlines ve British Airways hava yolu sirketlerinin, Covid-19
salgin1 siirecinde kriz dncesi ve kriz doneminde resmi Instagram paylagimlarinda yer verilen marka
iletisim stratejileri, kriz (Covid-19) onemine 6zel uygulanan marka iletisimi stratejileri, marka
kisiligi boyutlari, Covid-19 donemine 06zel marka cagrisimlari; iletilerin bigimsel yapisi ve
etkilesim diizeyleri ile ilgili veriler ¢alismanin bu boliimiinde detayl bir bigimde analiz edilmistir.

Grafik 1: incelenen Iletilerin Uluslararas1 Hava Yolu Sirketi Baglaminda Niceliksel
Dagilimi

® Tiirk Hava Yollar1- %44.9 (57 Ileti)
® American Airlines- %39.4 (50 ileti)
& British Airways- %15.7 (20 lleti)

Grafikte goriildiigi iizere, aragtirma doneminde Instagram’da incelenen toplam 127 iletinin
hava yolu sirketi baglaminda niceliksel dagiliminda birinci sirada, %44.9’luk oranla Tiirk Hava
Yollari, ikinci sirada %39.4’liikk oranla American Airlines, son sirada ise %15.7’lik oranla British
Airways firmalarinin geldigi goriillmektedir. Bu baglamda, stratejik marka iletisim faaliyetleri
amaciyla; Tirk Hava Yollar1 ve Amerikan Airlines firmalarinin, mecrayi niceliksel olarak British
Airways’e kiyasla daha etkin kullandig1 sonucuna ulasilmaktadir.

Tablo 2: Covid-19 Salgin1 Oncesi ve Salgin Déneminde Uluslararast Hava Yolu Sirketlerinin
Instagram Sayfalarinda Yer Alan Iletilerin Niceliksel Dagilimi

Hava Yolu Sirketi Tiirk Hava Yollar American Airlines British Airways
Donem n % n % n %
Covid-19 Salgin1 Oncesi 22 %38.6 12 %24 12 %60
Doénem

Covid 19 Salgimn 35 %61,4 38 %76 8 %40
Doénemi

Toplam 57 %100 50 %100 20 %100

Tabloda goriildiigii iizere, salgin dncesi donemde Instagram sayfasinda ileti paylagim sayist
en yiiksek olan hava yolu markas1 Tiirk Hava Yollar1 olarak tespit edilmis olup; Covid-19 salgini
doneminde ileti paylasim sayisi en yiliksek olan markanin American Airlines oldugu sonucuna
ulagilmistir. Ayrica, kriz doneminde THY’nin Instagram sayfasinda igerik paylasim sayisi
ylikselmistir. Bu baglamda, havayolu sektoriinde uguslarin iptali, yolcu sayisinin azalmasi gibi
onemli etkilere yol agarak bir krize doniisen Covid-19 salgim1 boyunca; THY ve American
Airlines’in potansiyel miisterileri/takipgileri ile etkilesimi siirekli tutmak amaciyla mecray1 etkin
kullandiklar1 goriilmektedir. Ancak; British Airways’in Instagram sayfasinda igerik sayisinin
azalmasi; markanin unutulabilmesi, tiiketici hassasiyetlerinin goz ardi edilmesi/aligilan deneyimin
saglanmamasi gibi etkilere yol agabilecek temel bir eksikliktir.
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Tablo 3: Covid-19 Salgin1 Oncesi ve Salgin Déneminde Uluslararast Hava Yolu Sirketlerinin
Instagram Sayfalarinda Yer Alan igeriklerin Marka Iletisimi Stratejileri Baglaminda Analizi

Havayolu Tiirk Hava Yollan American Airlines British Airways

Sirketi

Donem Kriz Kriz Kriz Kriz Kriz Kriz
Oncesi Donemi Oncesi Dénemi Oncesi Dénemi

Ana Kategori n % n % n % n % n % n %

Bilgilendirme 0 0 7 123 0 0 7 14 0 0 2 10

Imaj Olusturma 22 38.6 29 50.9 12 24 36 72 12 60 6 30

Alt Kategori n % n % n % n % n % n %

Sosyal 0 0 0 0 0 0 9 18 1 5 4 20

Sorumluluk

Faaliyetleri

Unlii kullammu =~ 0 0 0 0 0 0 0 0 0 O

Hizmeti temsil 7 12.3 18 31.6 0 0 11 22 1 5 2 10

eden arag

kullanimi

Personel 1 1.8 13 22.8 10 20 18 36 1 5 3 15

Kullanimi

Yer Tanitimi 12 211 1 1.8 1 2 1 2 11 55

Tiiketici 3 53 5 8.8 0 0 15 30 0 0 1 5

Kullanimi

Promosyon 0 0 0 0 1 2 0 0 1 5 0 0

Duyurumu

Etkinlik 2 35 10 17.5 2 4 7 14 3 15 1 5

Duyurumu

Etkilesim 2 35 12 21.1 1 2 3 6 3 15 0 0

Olusturma

Marka iletisim stratejileri acisindan incelenen hava yolu sirketlerinin Instagram
kullanimlart analiz edildiginde temel benzerligin; Covid-19 salgmi 6ncesi dénemde ii¢ hava yolu
sirketinin de imaj olusturma amach icerik paylasimi gerceklestirmesi ve bilgilendirme stratejisi
kullanmamast oldugu goriilmektedir. Kriz déneminde ise; ii¢ hava yolu firmasinin da bilgilendirici
icerik paylasiminda bulundugu; ancak niceliksel olarak THY ve American Airlines’in imaj
olusturma stratejisine iletilerinde daha yiiksek oranda yer verildigi tespit edilmistir. Bu sonug,
British Airways’in yasanan havayolu krizi doneminde; Instagram’da temel marka iletisim
stratejisini etkin bir bigimde siirdiiremedigini ortaya koymaktadir. THY ve British Airways;
Instagram’da bilgilendirici igerik paylasimlarinda, bilet degisimi/agiga alma haklar1 konulu iletilere
yer vermistir. American Airlines ise, salgin boyunca bazi bolgelere uguslarin devam etmesine bagl
olarak; ucak temizligi, yolcularin uymasi gereken kurallar konulu ileti paylasiminda bulunmustur.
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Ayrica, THY nin sayfasinda uguslarin acilmasi dncesi donemde; temizlik ¢aligmalar1 ve giivenlik
onlemleri ile ilgili bilgilendirici igerikler de tespit edilmistir.

Covid-19 salgim O6ncesinde, havayolu sirketlerinin alt marka iletisim stratejileri
incelendiginde; THY nin %21.1°lik oranla, British Airways’in %55’lik oranla yer tanitimi;
American Airlines’in %20’lik oranla personel kullanimina birinci sirada yer verdigi sonucuna
ulagilmistir. THY ve British Airways, ortak marka iletisim stratejileri olan yer tanitiminda; ugus
giizergahlarinda yer alan bdolgelerin tarihi, dogal ve kiiltiirel ¢ekiciliklerini 6n plana g¢ikarmistir.
Buna karsin, American Airlines ugus personelinin profesyonelligi, yasam dykiileri, takim ruhu gibi
temalara Instagram iletilerinde daha fazla yer vermistir. Ayrica etkinlik duyurumu ve etkilesim
olusturma; firmalarin sayfalarinda ortak tespit edilen marka iletisim stratejileridir. Etkinlik
duyurumunda, Amerikan Airlines ve British Airways sayfalarinda 14 Subat Sevgililer giinii
kutlamasina yer verirken; AA ayrica #blackhistorymonth (Afrika kokenli Amerikalilarin Tarihi
Awi) ile ilgili de igerik paylasimi gergeklestirmistir. THY ise; Instagram’da Superbowl Amerikan
Futbolu Ligi’ne yapacagi sponsorlugu ve etkinligi duyurmustur. Etkilesim olusturma amagh
iceriklerde ise; havayolu sirketlerinin takipgilerine, en sevdikleri tatil rotasi ya da gitmek istedikleri
sehirler gibi sorular yonelttigi tespit edilmistir. Covid-19 salgin1 6ncesi donemde, Instagram’da
marka iletisim stratejileri agisindan tespit edilen temel farklar ise; British Airways’in Tokyo
Paralimpik Olimpiyatlarinda Ingiliz takimina sponsorlugunu duyurmasi (sosyal sorumluluk),
tiketici  kullanimma American Airlines’in ve British Airways’in sayfalarinda; promosyon
duyurumlarina THY 'nin sayfasinda yer verilmemesi olarak siralanabilir.

Covid-19 pandemisi siirecinde; incelenen iki havayolu sirketinin temel marka iletisim
stratejileri olan yer tanitimina; THY nin sayfasinda diisiik diizeyde (%1.8); British Airways’in
sayfasinda hi¢ verilmedigi; American Airlines’in Instagram sayfasinda ise; kriz éncesi donemdeki
gibi personel kullanim stratejisine %36’lik oranla birinci sirada yer verildigi sonucuna ulagilmustir.
Bu doénemde, U¢ firmanin Instagram paylasimlarinda ortak kullanilan stratejiler ise; etkinlik
duyurumu (saglik ¢alisanlarinin alkislanmasi gibi etkinlikler), tiiketici kullanimi (THY ve British
Airways sayfalarinda yurt disinda bulunan vatandaglarin iilkeye getirilmesi; American Airlines
sayfasinda miisteri mesaj/goriintiileri paylasimi); personel kullanimi (THY 'nin sayfasinda gorevine
devam eden ve ucaklar1 temizleyen personelin goriintiileri, A.A’nin sayfasinda calisanlarin yazdig:
notlarin ve yardim kampanyalarina verdikleri destegin goriintiileri, British Airways’in sayfasinda
isine devam eden ve miicadele mesaji veren personel goriintiileri paylagimi) ve hizmeti temsil eden
bir ara¢ olarak ucak goriintiilerine yer verilmesi olarak siralanabilir. Bu bulgular; {i¢ hava yolu
sirketinin de kriz 6ncesi doneme kiyasla, Covid-19 siirecinde farkli marka iletisim stratejilerini
birlikte kullanarak, siirece uyum sagladiklarini ortaya koymaktadir.

Arastirma sonuclarina bagli olarak tizerinde 6nemle durulmasi gereken noktalardan biri ise;
etkinlik duyurumunun ortak kullanilan bir strateji olmakla birlikte, iilkelerin tarihi ve kiiltiirel
ozelliklerine bagh olarak, farklilasmasidir. inceleme déneminin, Tiirkiye’de Ramazan ayi/bayrami
ve ulusal bayramlara denk gelmesi nedeniyle; THY ¢evrimici etkinlikler diizenleyerek, kutlama
mesajlar1 yayilamistir. Sirket, 23 Nisan Ulusal Egemenlik ve Cocuk Bayrami i¢in gokytliziinde ay
ve yildiz isareti ¢izmis; 19 Mayis Genglik ve Spor Bayrami igin ise; ¢ok sayida takipciye Tarihi
Yolculuk (Online Journey) uygulamasi araciligtyla ¢evrimici ucak bileti saglayarak; sembolik bir
Istanbul-Samsun ucusu gerceklestirmistir. Amerikan Airlines’m ve THY’nin Instagram
sayfalarinda; Diinya Pilotlar Giinii, Diinya Kabin Memurlar1 Giinii, Anneler Giinii gibi uluslararas1
diizeyde kutlanan o6zel giinlere yonelik iceriklere yer verilmistir. Ancak, British Airways’in
sayfasinda 6zel giin kutlamalarina yonelik bir ileti tespit edilmemesi; kriz donemlerinde marka-
tilkketici-calisan etkilesimi agisindan temel bir eksikligi gostermektedir. Covid-19 déneminde
incelenen hava yolu sirketlerinin marka iletisim stratejileri acisindan temel farkliliklardan bir
digerinin ise; American Airlines ve British Airways sayfalarinda %18’lik ve %20’lik oranlarla
salginla miicadele i¢in gergeklestirilen sosyal sorumluluk calismalarina yer verilirken, THY nin
Instagram sayfasinda yer verilmemesi oldugu goriilmektedir. inceleme déneminde, AA sosyal
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sorumluluk faaliyetlerine, Instagram’da niceliksel olarak en fazla yer veren havayolu sirketi
olmustur. Covid-19 doneminde, havayolu sirketinin hesabinda; firmanin kargo ile yardim ve tibbi
malzeme destegi sagladigi, ¢alisanlarinin salginla miicadele siirecinde yerel topluluklara destek
verdigi, New York Sehri Hastaneler Birligi'ne bagh saglik calisanlarina ticretsiz tatil etkinligi
diizenledigi gorsel ve videolar tespit edilmistir. British Airways’in sayfasinda ise, salginla
miicadele i¢in personelin yerel STK’larla birlikte ¢aligtig1 goriintiilere ve yardim kampanyasi i¢in
bagis duyurumlarma yer verilmistir. THY nin Instagram sayfasinda ise, firmanin kargo filosunun
toplumun ihtiyaglarmi gidermek i¢in ¢aligsmalarini siirdiirdiigiine yonelik bir igerik tespit edilmekle
birlikte; dogrudan sosyal sorumluluk ¢aligmalarini iceren bir igerik saptanmamistir. Bu sonug,
toplumun kriz donemlerinde markalardan sorunun ¢dziimiine dogrudan dahil olmalar1 yoniinde
artan beklentileri dogrultusunda temel bir marka iletisim stratejisi eksikligi olusturmaktadir. Salgin
doneminde, etkilesim olusturma amagcli igerik kullanimi stratejisi ise, sadece THY nin ve AA. nin
sayfalarinda farkli oranlarda tespit edilmistir. Pandemi doneminde, incelenen iilkelerde ¢ok sayida
insanin evde karantinada kalmasi; internet ve sosyal medya kullanim aliskanliklarini degistirdigi
icin, THY nin Ramazan Ay1 boyunca paylastigi yemek tarifi videolarinda “Denediginiz tarifleri
bizi etiketleyerek paylasmay1 unutmayin!”, 19 Mayis Genglik ve Spor Bayrami kutlamalari igin
diizenlenen etkinlik kapsaminda “Tarihi Yolculuk (Historic Journey) i¢in takipte kalin!”, “Sen de
gitme hayali kurdugun yerleri TFT hashtag’ini kullanarak bizimle paylasmayir unutma!” gibi
ifadeler kullandigi igerik paylasimlari, takipgi etkilesimini arttirma imkani olusturmaktadir. Ayrica,
American Airlines’in da salgin doneminde ugus yapamayan misterilerine; kendilerini ugak
penceresinde gosteren profil gercevesi kullanimi 6nerisinde bulunmasi ve Anneler giliniine 6zel
“Post your travel photo with mom in stories or feed and tag us (Annenizle seyahat fotograflarinizi
bizi de etiketleyerek; gonderilerinizde veya hikayelerinizde paylasin)” ifadesini igeren paylasimi da
etkilesim amagli marka iletisimi stratejisi kullanimi agisindan énem tasimaktadir. Ancak, British
Airways’in Instagram sayfasinda bu 6zellikte bir igerik tespit edilmemesi; glinlimiizde sosyal aglar
aracilig1 ile olusan marka-takip¢i etkilesimi olanaklarindan; kriz déneminde firmanin etkin bir
bicimde yararlanmadigini ortaya koymaktadir.

Tablo 4: Uluslararas1 Hava Yolu Sirketlerinin Instagram Sayfalarinda Yer Alan Iletilerin Covid-19
Salgin1 Dénemine Ozel Olarak Kullanilan Marka Iletisim Stratejileri Baglaminda Analizi

Covid-19 Salgim1 Déonemi

Havayolu Sirketi Tiirk Hava Yollari American Airlines British Airways
n % n % n %

Olumluluk 27 47.4 21 42 5 25

(Pozitiflik)

Seffaflik/ 9 15.8 9 18 3 15

Sorumluluk Alma

Destek Verme 12 21.1 4 8 1 5

Bag kurma/ Aglar 0 0 9 18 4 20

Olusturma

Incelenen hava yolu sirketlerinin Covid-19 dénemine 6zel olarak Instagram kullanim
bicimleri analiz edildiginde ise; pozitif/olumlu mesaj verme {izerine temellenen igeriklerin
niceliksel olarak daha fazla oldugu goriilmektedir. Ancak, British Airways’in mecrada kriz
doneminde paylastig1 iletilerin azligi; diger hava yolu sirketlerine kiyasla salginla miicadele igin
farkl stratejiler kullanma kapasitesini diislirmiistiir.
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Instagram paylagimlarinda salgin doneminde, {i¢ markanin da pozitif marka iletisim
stratejisini; farkli oranlarla (THY: % 47.4, AA: %42, BA: %25) birinci sirada kullandig1 sonucuna
ulagilmistir. THY *nin sayfasinda bu stratejinin kullanildig: igeriklere 6rnek olarak; toplumun birlik
ve beraberligini giliglendiren “Birlikte Basaracagiz (WewillSuceedTogether)” ifadesinin farkli
gorsel ve videolarda kullanimi, Anneler Giinii igin 6zel yaymlanan videoda “Diinyalar kadar
sevdigimiz annelerimize bir an 6nce kavusmak dilegiyle”’; Ramazan Bayrami kutlama videosunda
“Cok yakinda kavusacagiz, masmavi goklerde yeniden birlikte ugacagiz” ifadelerinin bulunmast
verilebilir. American Airlines’in sayfasinda ise pozitif mesaj veren iceriklere 6rnek olarak; “With
our AA Team, we will get this together (AA takimimizla, bunu beraber atlacagiz)” ifadesinin yer
aldig1 ugak goriintiisii, “Your AA Team’s commitment to helping you during this unprecented time
(Sizin Amerikan Airlines takimimizin, bu benzeri goriilmemis zamanda size yardim sozi var!)”
ifadesinin yer aldig1 miisteri yorumlarinin goriintiileri verilebilir. British Airways’in Instagram
sayfasinda ise, Covid-19 doneminde paylasilan igerik sayisi daha az oldugu i¢in; markanin topluma
olumlu mesaj verme stratejisini daha dolayli olarak uygulayarak; viriisle miicadele iizerine
yogunlastig1 goriilmektedir. Dogrudan mesaj verilen tek igerik ise; “We love you Britain and will
see you very soon” (Seni seviyoruz Ingiltere, kisa zamanda tekrar goriisecegiz)” ifadesi igeren ve
sirket ¢alisanlarinin destek mesajlarini igeren videodur.

Seffaflik/Sorumluluk alma stratejisi de ii¢ hava yolunun Instagram sayfalarinda, farkli
oranlarda ortak olarak kullanilan bir kriz iletisimi stratejisidir. THY ve British Airways’in
Instagram paylasimlarinda; ucuslarin durmasi sonucu yasanan krizle baglantili olarak seyahat
planlar1 ertelenen iiyelerin statiilerini korumasi, isletmelerin yurt i¢i/yurt dis1 biletleri agiga alma
politikalarin1  glincellemesi, yurt disinda mahsur kalan vatandaslarin tlkeye getirilmesi gibi
igeriklere yer verilmesi; bu stratejinin uygulandigi 6rnekler arasinda yer almaktadir. American
Airlines’in sayfasinda ise; sorumluluk ve seffaflik vurgusu iceren paylasimlara 6rnek olarak;
isletmenin “Our commitment to clean (Temizlige séziimiiz var!)” ifadesini kullandig1 ¢oklu gorsel
paylasimlarinda hem temizlik hem de miisteri giivenligi temasin1 6n plana ¢ikarmasi ve “We are
here for you on your journey (Yolculugunuzda sizin igin burdayiz)” ifadesi ile miisteri odakliligini
vurgulamasi verilebilir. Bu strateji kullanimi %18’lik ve %15.8’lik oranlarla niceliksel olarak en
fazla American Airlines ve THY 'nin; %15°lik oranla en az British Airlines’in Instagram sayfasinda
tespit edilmistir.

Salgin déneminde, ii¢ hava yolu firmasiin Instagram paylasimlarinda ortak kullanilan bir
diger strateji ise; destek vermedir. Bu stratejinin uygulandig1 iceriklere, THY ve British Airways
sayfalarinda saglik calisanlarinin alkislandigi etkinlik goriintiileri; American Airlines’in sayfasinda,
New York Sehri Hastaneler Birligi’'nde gorev yapan saglik calisanlar igin {icretsiz tatil etkinligi
diizenledigi gorsel ve videolar verilebilir. Bu strateji kullanimi, niceliksel olarak %21.1°lik oranla
en fazla THY nin; %5’lik oranla en az British Airways’in sayfasinda tespit edilmistir. Salgin
stirecinde, bag kurma/aglar olusturma stratejisi kullanimina ise toplam 9 ileti ile (%18) en fazla yer
veren hava yolu sirketinin; American Airlines oldugu sonucuna ulagilmistir. Sirketin bu stratejiyi
uyguladigi iceriklere; “Our AA Team Members serve on local communities (AA takim iiyelerimiz
yerel topluluklarda hizmet veriyor), “Our AA team is honored to assembling more than 5.000 care
packages for our AA heroes accross to country” (AA takimimiz iilkenin farkli bolgelerine
5.000°den fazla yardim paketi gotiiren kahramanlarimizla onur duyuyor!)” gibi ifadeleri igeren
gorseller verilebilir. Ayrica, pandemi doneminde AA’nin Instagram sayfasinda karantinadaki
askerlere gonderilen yardim paketlerinin teslimi, Amerikan Kizilhagi icin topladigr 2.000.000
dolarlik bagis duyurumu, Amerikan yemek bankalarma 81.000 dolar degerinde yapilan bagis
aciklamasi, filodaki ucaklarin yemek ve tibbi malzeme tagima amacgh kargo ucaklarina doniistimii
gibi farkli faaliyetleri igeren gorsel ve videolar tespit edilmistir. Isletmenin yerel sivil toplum
orgiitleri ile gerceklestirdigi is birliklerine ise; paylasimlarinda etiketledigi Gary Sinice Foundation
(Gary Sinice Vakfi) ile ortaklasa gergeklestirdigi yardim faaliyetleri verilebilir. British Airways;
Instagram sayfasinda sosyal sorumluluk temelli bag kurma/ag olusturma stratejisinden %20
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oraminda yararlanmigtir. Isletmenin Instagram sayfasinda bu stratejinin kullanildig1 igeriklere,
Ingiliz Kiz1l Hag1, National Health Service System (ingiliz Ulusal Saglik Sistemi) gibi kurumlarla
yaptigi is birlikleri duyurumlari, goniillii olarak galigan personel goriintiileri ve hastanelere yapilan
bagis aciklamalar verilebilir. Ancak, THY 'nin sayfasinda bu stratejinin kullanildig: bir igerik tespit
edilmemesi; etkilesimli sosyal aglar araciligiyla Covid-19 doneminde, havayolu sirketinin sosyal
sorumluluk temelli bag kurma/aglar olusturma stratejisinin gerekliliklerini yerine getirmedigini
gostermektedir.

Tablo 5: Covid-19 Salgin1 Oncesi ve Salgin Déneminde; Uluslararas1 Hava Yolu Sirketlerinin
Instagram Sayfalarinda Yer Alan Iletilerin Marka Kisilik Boyutlar1 Baglaminda Analizi

Marka Kisilik Tiirk Hava Yollar1 American Airlines British Airways
Boyutlar1
Donem Kriz Kriz Kriz Kriz Kriz Kriz
Oncesi Dénemi Oncesi Dénemi Oncesi Dénemi
Samimiyet n: 26 n: 94 n:26 n:126 n:15 n:28
Alt Boyutlar n % n % n % n % n % n %
Diiriist 0 0 2 35 0 0 1 2 0 0 0 0
Cana yakin/ 2 35 18 31.6 6 12 24 48 2 10 3 15
Arkadas canlisi
Aile Odakli 0 0 3 5.3 1 2 11 22 0 0 1 5
Gergekgei 0 0 2 35 0 0 4 8 0 0 2 10
Neseli 6 10.5 6 10.5 4 8 6 12 0 0 0 O
Duygusal 0 0 19 33.3 4 8 31 62 1 5 6 30
Cesitli/Cok 0 0 0 0 6 12 2 4 0 0 0 O
kiiltirli
Vatansever 0 0 13 22.8 0 0 6 12 0 0 20
Toplumsal 0 0 11 19.3 1 2 16 32 1 5 6 30
Yarar
Amaclavan
Fedakar 0 0 5 8.8 0 0 18 36 0 0 6 30
Sade 5 8.8 2 35 0 0 0 0 3 15 0 O
Geleneksel 12 21.1 12 21.1 3 6 2 5 7 35 0 O
Nostaljik 1 1.8 1 1.8 1 2 10 1 5 0 O
Heyecan n: 48 n: 28 n:18 n: 22 n:22 n:8
Alt Boyutlar n % n % n % % n % n %
Cesur 4 7 3 5.3 3 6 15 30 1 5 5 25
Yaratici 6 105 5 8.8 2 4 0 0 0 0 0 0
Modern 7 12.3 6 10.5 3 6 2 4 0 0 2 10
Heyecanly/ Kasif 19 33.3 10 175 4 8 2 4 11 55 0 O
Karizmatik 1 1.8 0 0 2 4 0 0 0 0 1 5
Geng 3 5.3 1 1.8 3 6 1 2 0 0 0 O
Essiz/Biricik 2 3.5 2 35 0 0 1 2 4 20 0 O
Bireysel/ 6 10.5 1 1.8 1 2 1 2 6 30 0 O
Bagimsiz
Yetkinlik n: 11 n: 86 n:10 n:128 n:1 n: 32
Alt Boyutlar n % n % n % n % n % n %
Giivenilir 3 5.3 15 26.3 0 0 21 42 0 0 6 30
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Sorumlu 0 0 18 31.6 0 0 24 48 1 5 7 35
Konforlu 1 1.8 2 35 0 0 2 4 0 0 0 O
Basarilt 1 1.8 6 105 3 6 7 14 0 0 0 O
Caligkan 2 3.5 11 19.3 2 4 21 42 0 0 4 20
Emniyetli 1 1.8 10 175 0 0 13 26 0 0 5 25
Teknik 1 1.8 2 35 0 0 3 6 0 0 1 5
Kurumsal 2 3.5 10 175 5 10 24 48 0 0 7 35
Lider 0 0 1 18 0 0 0 0 0 0 0 O
Temiz 0 0 11 19.3 0 0 13 26 0 0 2 10
Seckinlik n: 11 n: 2 n: 0 n: 0 n:5 n: 0
Alt Boyutlar n % n % n % n % n % n %
Ust tabaka/ 1 1.8 1 1.8 0 0 0 0 4 20 0 O
Gasterishi

Cekici 10 175 1 18 0 0 0 0 1 5 0 O

Tabloda Covid-19 salgin1 6ncesi ve salgin déoneminde, incelenen hava yolu sirketlerinin
Instagram sayfalarinda yer alan iletilerde yansittiklar1 temel marka kisilik boyutlar, 4 temel
kategori lizerinden analiz edilmistir. Alt kisilik boyutu analizlerinde ise; Ol¢ekte yer almasina
ragmen, incelemede tespit edilmeyen boyutlara yer verilmemistir. Incelenen igeriklerde; temel
marka kisiligi boyutlarinin altinda yer alan alt boyutlar ¢oklu olarak yansitabildigi i¢in; ana kisilik
Ozellikleri i¢in yiizde hesaplamasi yapilmamustir.

Samimi marka kisiligi boyutu; Covid-19 6ncesi donemde; THY 'nin sayfasinda 5 farkl alt
boyutta 26; AA’nin sayfasinda 8 alt kategoride 94; BA’nin sayfasinda 6 alt boyutta 15 kere; Covid-
19 salgim doneminde, THY nin sayfasinda 12 alt boyutta 92, AA’nin sayfasinda 12 alt boyutta
126; BA’nin sayfasinda 7 alt boyutta 28 kez tespit edilmistir. Kriz 6ncesi donemde; THY ve British
Airways’in sayfalarinda cana yakinlik, sadelik, geleneksellik gibi alt boyutlar; tanitimi yapilan
sehrin/bdlgenin 6zelliklerinin markaya atfedilmesi amaciyla kullanilmistir. Kriz 6ncesi donemde
AA’nin sayfasinda ise, ABD’nin ¢ok uluslu yapisina bagl olarak; farkli etnik kdkenlere sahip
personel kullanimu ile ¢ok kiiltiirliiliik 6zelligini vurgulamasi énemli bir kisilik 6zelligi sunumudur.
Ayrica, bu donemde, markanin personellerin hayatlar1 ve basarilari ile ilgili duygusal hikayeler
paylagmasi da markanin ¢alisanlarini merkeze alarak; marka kisiligini (geleneksel, sade, nostaljik
vb.) olusturmay1 amagladigini gostermektedir. Kriz doneminde ise; THY ugus iptalleri ile ilgili
yasanan aksakliklarla ilgili sorumlulugunu kabul ederek diiriist, yasanan sorunlarin ¢déziimiine
yonelik gergekei; tiiketici kullandig1 goriintiilerde aile odakli; salgin siirecinde birliktelik vurgusu
yaptig1 iceriklerde duygusal (Ramazan Bayrami kutlamalarinda duygusal/nostaljik tema kullanimi
vb.), fedakar (isine devam eden THY calisanlar1 goriintiisii vb.) ve toplumun yararini diistinen (yurt
disinda mahsur kalan vatandaslarin iilkeye getirilmesi vb.) marka kisilik 6zelliklerini yansitmayi
amagclamistir. AA’nin kriz doneminde ise, sosyal sorumluluk temelli marka iletisim stratejilerine
agirlik vermesine bagli olarak; Amerikan askerlerine, yerel topluluklara ve hastanelere gonderilen
yardimlar ve is birligi goriintiileri ile duygusal, topluma fayda saglayan, fedakar ve vatansever
marka kisiligini daha 6n plana ¢iktig1 goriilmektedir. Diger hava yolu sirketlerine benzer bigimde,
Covid-19 doneminde British Airways de, duygusal, topluma yarar saglayan, fedakar ve vatansever
kisilik 6zelliklerini destek verdigi sosyal sorumluluk faaliyetlerinin goriintiileri, personel mesajlari,
yurttaglarin iilkeye getirilmesi gibi farkli icerikler kullanarak pekistirmeye ¢alismistir. Ayrica, bu
donemde hem THY hem de BA Instagram paylasimlarinda daha once kullanmadiklar bir tema
olan “aile” vurgusuna da yer vermistir.

Heyecanli marka kisiligi boyutu, Covid-19 salgim 6ncesi donemde THY ’nin Instagram
sayfasinda 8 alt kategoride 48, AA’nin sayfasinda 7 alt kategoride 18, BA’nin sayfasinda 4
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kategoride 22 kere; Covid-19 salgin1 doneminde, THY nin sayfasinda 7 alt kategoride 28 kere;
AA’nin sayfasinda 6 kategoride 22, BA’nin sayfasinda 3 kategoride 8 kere tespit edilmistir. Hem
British Airways hem de THY nin Instagram sayfalarinda, Covid-19 salgim1 doneminde heyecanli
marka kisilik 6zelliginin sunum diizeyinin azalmasinin nedeni; iki markanin da kriz 6ncesi temel
marka stratejileri olan yer tanitimi igeriklerinde kesif/heyecan/bagimsizlik temalarinin 6n plana
¢ikarilmasinin degisiklige ugramasidir. Kriz doneminde ise; heyecanl kisilik 6zelligi, cesaret
temast iizerinden, isletmelerin kargo tasima (sadece THY), vatandaslar iilkeye geri dondiirme gibi
fedakarliklan ile iliskilendirilmistir. Ayrica, THY nin Instagram paylasimlarinda heyecan, kesif,
bagimsizlik, 6zgiirliik gibi duygular; takipgilere umut verme amaciyla bir giin uguslarin yeniden
baglayacagini duyuran duygusal igeriklerle birlikte sunulmustur. British Airways ise; modernlik,
karizmatiklik gibi alt kisilik Ozellikleri lizerinden heyecan duygusunu personel gorintiileri ile
yansitmaya c¢aligmistir. Kriz oncesi donemde heyecanli marka kisilik 6zelligini galisanlarinin
yaratici, modern, karizmatik goriintiilerinin sunumu ile inga eden American Airlines ise; salgin
doneminde hem isletmenin hem de personelin yardim faaliyetlerine katilim goriintiilerini
paylasarak; “cesur” marka algis1 yaratmayi hedeflemis ve “heyecanli” marka kisilik 6zelligi 6n
plana ¢ikmugtir.

Yetkin kisilik boyutu ise; incelenen markalarin sektdrdeki giicli ve uzmanlhigi ile baglantili
olup; krizi basar1 ile yonetmeleri i¢in 6nem tasimaktadir. Bu kisilik 6zelligine; salgin 6ncesi
donemde THY ’nin Instagram sayfasinda 7 alt boyutta 11, AA’nin sayfasinda 3 alt boyutta 10,
BA’nin sayfasinda sadece 1 kere; salgin déoneminde, THY ’nin sayfasinda 10 alt boyutta 86; AA’nin
sayfasinda 9 alt boyutta 122 kere, BA’nin sayfasinda 7 alt boyutta 32 kere verildigi sonucuna
ulasilmistir. U¢ markanin da sayfalarinda; sadece salgin doneminde yer verilen kisilik
boyutlarindan en Onemlisi temizlik olup; THY ve American Airlines ucaklarda ve
havalimanlarinda gerekli onlemlerin alindigina yonelik bilgilendirici gorsel ve videolarda, bu
kisilik Ozelliginden yararlanilmigtir. British Airways’in sayfasinda ise; sadece maske takan
personel goriintiileri ile bu kisilik 6zelliginin siirli ve dolayli kullanimi; kriz déneminde hedef
kitlenin artan giiven ihtiyacinin giderilmesi acisindan oOnemli bir eksikliktir. Ayrica, g
havayolunun paylasimlarinda, yurt disindan iilkeye getirilen vatandaglarin goriintiileri (THY-
British Airways), ucus iptalleri ile bilgilendirme yapilan videolar (THY-British Airways), ucus
oncesi giivenlik ve temizlik 6nlemleri (THY-American Airlines)- yardim kampanyasi duyurumlari
(British Airways-American Airlines) gibi igeriklerle; salgin Oncesi donemden farkli olarak
markalarin giivenilir, sorumlu, emniyetli ve kurumsal ¢oéziimler iireten isletmeler oldugu algisi
yaratilmaya calisilmistir. Seckin marka kisilik boyutu sunumu, THY ve British Airways’in yer
tanitimi stratejisi ile baglantili olarak Covid-19 salgin1 6ncesi donemde sirasiyla 2 alt boyutta 11 ve
5 kere tespit edilmistir. Covid-19 salgini doneminde ise; bu kisilik 6zelliginin sadece THY 'nin
sayfasinda 2 kere yer aldig1 sonucuna ulagilmistir. Amerikan Airlines’in Instagram paylasimlarinda
ise bu kisilik 6zelliginin hi¢ yansitilmadig: tespit edilmistir.

Ug markanmn da Instagram sayfasinda, kriz sonras1 donemde yansitilma diizeyi en fazla
yiikselen marka kisilik boyutu “yeterlilik”dir. Ciinkii, kriz donemlerinde, tiiketicilerin markalardan
giivenilir, giivenli, kurumsal ve sorumlu davranislar beklemesine bagli olarak; isletmelerin
bilgilendirici icerik ve ¢Oziim Onerileri sunmasi1 “yetkin” marka kisiligi 6zelligini 6n plana
cikarmistir. Ayrica, milli duygularin ve topluluk bilincinin yiikselmesine bagli olarak; kriz 6ncesi
doéneme kiyasla “samimi” marka kisiliginin; {i¢ markanin Instagram sayfalarinda yer alma diizeyi,
Covid-19 pandemisi boyunca artmistir. Yasanan kiiresel kriz Oncesi temel marka iletisim
stratejilerini destinasyon tanitimi {izerine kurgulayan British Airways’in ve THY 'nin sayfalarinda
ise seckinlik ve heyecan kisilik boyutlariin sunum diizeyinin azalmasi ise; Covid-19 salgim
stirecinde hedef kitlenin degisen ihtiyaglar1 dogrultusunda, dogru bir iletisim stratejisidir.
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Tablo 6: Uluslararas1 Hava Yolu Sirketlerinin Instagram Sayfalarinda Yer Alan Iletilerin Covid-19
Salgim1 Dénemine Ozel Olarak Kullanilan Marka Cagrisimlar Baglaminda Analizi

Covid-19 Salgim1 Dénemi

Havayolu Sirketi  Tiirk Hava Yollan American Airlines British Airways
Marka n % n % n %
Cagrisimlan

Eglence 0 0 0 0 0 0
Giig 5 8.8 11 22 5 25
Giivenlik 10 175 13 26 5 25
Olumluluk/ 27 47.4 21 42 5 25
Pozitiflik

Ilgili/Yardimci 22 38.6 27 54 8 40
Giivenilirlik 15 26.3 21 42 6 30

Arastirma sonucunda, Covid-19 doneminde 6zel olarak ilgili havayollarmin Instagram
sayfalarinda kullanilan c¢agrisimlarin; yansitilan marka kisiligi boyutlari ve uygulanan marka
iletisim stratejileri ile baglantili oldugu tespit edilmistir. Ayrica, salgin doneminde; hicbir marka
eglence cagrisimina yer vermemistir. Gii¢ ¢agrisimi; markanin krizle basa ¢ikma potansiyelini
temele almaktadir. Instagram’da bu ¢agrisimin kullanildig: igerikler; vatandaglarin iilkeye getirilme
siireci (THY ve British Airways) ve sosyal sorumluluk kampanyalarina verilen mali ve insani
destek (American Airlines ve British Airways) ile baglantilidir. Gii¢ marka c¢agrisimi kullanima,
sayisal olarak en fazla AA’nin Instagram paylasimlarinda (toplam 11 ileti) tespit edilmistir.
Giivenlik ve gilivenilirlik ¢agrisimlan ise; havayolu sirketlerinin salginla miicadele doneminde
aldig1 tedbirler olarak temizlik islemleri (American Airlines ve THY), ucus haklarinin korunmasi
(iic hava yolu), konulu icerikleri kapsamaktadir. Iki ¢agrisim da sayisal olarak en yiiksek diizeyde
American Airlines’in (sirastyla 13 ve 21 ileti) paylagimlarinda kullanilmistir. Olumlu ve pozitif
marka ¢agrisimlar ise; toplumsal birlik beraberligi gliclendiren mesajlar, umut dolu paylasimlar ve
0zel giin kutlamalar1 konulu iletileri icermektedir. Olumlu ve pozitif ¢cagrisim tasiyan icerikler ise,
en fazla Tiirk Hava Yollar’nin (toplam 21 ileti) Instagram sayfasinda paylasilmistir. Markanin
siirece yonelik ilgili ve yardimci bir rol tistlendigi icerikler ise; niceliksel olarak en fazla American
Airlines’m (toplam 27 ileti) sayfasinda tespit edilmistir. Incelenen hava yollarmin, takipgilerinde
olumlu hisler olusturmak amagli paylastiklar igerikler, bilgilendirme mesajlari, sosyal sorumluluk
faaliyetleri ve etkinlikler; isletmelerin salginla miicadele doneminde ilgili/yardimci roliinii
gliclendirmistir. Bu baglamda, Covid-19 dénemine 6zel marka roliinii; gii¢, giiven, gilivenilirlik ve
ilgili/yardimci gibi farkli kaliplar {izerine basarili bir bigimde insa eden firmanin American Airlines
oldugu sonucuna ulasilmaktadir. THY ise; siiregteki marka roliinii “olumluluk” iizerinden
kurgulamakla birlikte; diger marka cagrisimlarina da niceliksel olarak yiiksek diizeyde yer
vermistir. [lgili marka ¢agrisimlari; Covid-19 doneminde British Airways’in Instagram sayfasinda
da tespit edilmekle birlikte; bu donemde markanin simirli paylasim gergeklestirmesi, toplumun

Turkish Studies, 15(4)



Uluslararas1 Havayollar Sirketlerinin Covid-19 Salgini Siirecinde Instagram’da Marka...
347

kendisinden beklentilerini etkilesimli bir sosyal medya platformu aracilig1 ile sunma kapasitesini
kisitlamistir.

Tablo 7: Covid-19 Salgin1 Oncesi ve Salgin Déneminde; Uluslararas1 Hava Yolu Sirketlerinin
Instagram Sayfalarinda Yer Alan iletilerin Bicimsel Analizi

Havayolu Tiirk Hava Yollan American Airlines British Airways
Sirketi
Doénem I§riz Kriz I§riz Kriz }friz Kriz
Oncesi Donemi Oncesi Donemi Oncesi Doénemi
n % n % n % n % n % n %
Gorsel 13 228 3 5.3 3 6 28 56 12 60 4 20
Video 9 158 32 56.1 9 18 10 20 O 0 4 20
Marka Kimligi 10 175 30 526 6 12 8 16 11 55 6 30
Bilesenleri
Kullanimi
Baglantulilk 0 0 3 53 0 0 2 4 9 45 0 2

Covid-19 oOncesi ve sonrasi donemde, ilgili havayolu sirketlerinin Instagram
paylagimlarinin bi¢imsel yapisi incelendiginde; goérsel ve video kullanim diizeylerinin degistigi
goriilmektedir. Salgin doneminde THY 'nin gorsel kullamim diizeyi %22.8’den %5.3’e diiserken;
video kullanim oran1 %15.8’ten %56.1° yiikselmistir. Bu donemde, British Airways’in de gorsel
kullanim oran1 %60°’tan %20’ye diiserken; salgin dncesi hi¢ video kullanmayan marka, pandemi
boyunca %20 oraninda video kullanmistir. Bu sonug, iki markanin da Covid-19 oncesi siirecte,
temel marka iletisim stratejilerini, mecranin gorsel agirlikli yapisini merkeze alarak yer tanitimi
iizerine kurgulamasi ile ilintilidir. Iki hava yolu sirketinin de Covid-19 doneminde, toplumsal
birlikte ve beraberlige odaklanan, ulusal/dini bayramlari/6zel giinleri kutlayan (sadece THY);
pozitif kriz yonetim stratejisini merkeze alan icerik paylasim diizeyinin yiikselmesi, video paylagim
oranin1 da arttirmistir. American Airlines’in ise; kriz déneminde gorsel kullanim oram1 %6’dan
%356’ya; video kullanim orani ise %18’den %20’ye yiikselmistir. Bu sonug, isletmenin Covid-19
salgint Oncesi donemde; personel kullanimi {izerine odaklanarak, calisanlarinin yasam tarzi,
basarilari, uzmanligim vurgulayan videolara sayisal olarak daha yiiksek diizeyde yer vermesine
karsin; kriz doneminde marka iletisim stratejilerini, tiiketici kullanimi ve sosyal sorumluluk
faaliyetlerinin duyurumu ¢ercevesinde genisletmesi ile baglantiidir. Bu artista, isletmenin
Instagram’da ¢aliganlarinin yardim faaliyetlerine katildigi fotograflar ve giivenlik/temizlik
uyarilarini igeren goriintiiler paylagmasi da etkili olmustur.

Iceriklerde logo/slogan kullanim diizeyi analiz edildiginde ise; hem THY’nin, hem de
American Airlines’in Instagram sayfalarinda, kriz dénemi paylasilan iletilerin fazlaligmma bagh
olarak; bu 6gelerin kullanim diizeyinin sirasiyla %17.5’den %52.6’ya; %12’den %]16’ya yiikseldigi
goriilmektedir. Ancak, incelenen hava yolu sirketleri arasinda, kriz Ooncesi donemde; marka
bilinirligini/hatirlanabilirligini arttiracak temel kimlik 6geleri olarak logo ve slogan kullanimi, en
diisiik diizeyde American Airlines sayfasinda tespit edilmistir. British Airways’in Instagram
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paylasimlarinda ise, kriz dncesi donemde %55 oraninda saptanan logo/slogan kullanim diizeyi,
icerik sayisinin diigsmesine bagli olarak, Covid-19 pandemisi doneminde diigmiistiir. Ancak,
isletmenin hem kriz Oncesi/hem kriz doneminde iletilerinde niceliksel olarak logo/slogan
kullanimimin fazlaligi; gorsel agirlikli bir mecra olarak marka kimligi olusumu amaciyla mecray1
etkin kullandigim1 gostermektedir. Kriz oOncesi donemde, THY ve American Airlines’in
Instagram’da diger sosyal medya platformlarina veya web sitelerine baglanti olusturmadigi tespit
edilmistir. Bu sonug; iki igletmenin de sosyal agin baglantililik 6zelliginden etkin yararlanmadigim
gostermektedir. Buna karsin, pandemi oOncesinde British Airways Instagram sayfasinda “Visit
(ziyaret et)” ifadesini kullanmis; ugus giizergahlari ile baglantili olarak takipgilerini web sayfasina
yonlendirmis ve anlagsmali oldugu otellerin linklerini paylagmigtir. Bu kullanim bi¢imi, markanin
takipgi kitlesini satin alma davranigina yénlendirme potansiyelini yiikseltmektedir. Kriz doneminde
ise; THY ve British Airways sirketleri degisen ugus politikalar ile ilgili bilgi vermek igin;
Instagram takipgilerini www.turkishairlines.com ve ba.com/confidence adreslerine yonlendirmistir.
American Airlines ise, bu dénemde takipgilerini fotograflarini ugak penceresine yerlestirmelerine
saglayan bir uygulama linkine, bio (tanitim) boliimii araciligi ile yonlendirirken; elite statii
kullanim haklarinin uzatilmasini i¢eren bir duyuruyu yine bio (tanitim) boliimiinde yer alan bir link
araciligiyla gergeklestirmistir.

Tablo 8: Covid-19 Salgin1 Oncesi ve Salgin Déneminde; Uluslararas1 Hava Yolu Sirketlerinin
Instagram Sayfalarinda Yer Alan letilerin Etkilesimsel Analizi

Havayolu Tiirk Hava Yollan American Airlines British Airways

Sirketi

Doénem Kriz Kriz Kriz Kriz Kriz Kriz
Oncesi Donemi Oncesi Donemi Oncesi Donemi
n n n n n n

Begeni/ 1.174.543 9.535.310 585.742 784.610 82.496 406.876

Goriintiileme

Sayist

Yorum Sayisi 13.939 25.921 2.983 8.418 1.448 5.095

Tabloda goriildiigii iizere, hem Covid-19 salgin1 6ncesi, hem de salgin doneminde
Instagram iceriklerinin begeni/goriintiilleme/ yorum etkilesim diizeyi en yiiksek olan hava yolu
sirketi Tiirk Hava Yollari; en diisiik olan hava yolu firmas1 British Airways’dir. THY ve American
Airlines sirketlerinin salgin doneminde paylastiklari igerik sayisinin artisina bagh olarak; etkilesim
diizeyleri de yiikselmistir. Ancak, British Airways’in Covid-19 siirecinde daha az ileti
paylagsmasina ragmen; hem yorum/hem de begeni etkilesim diizeyinin arttigi goriilmektedir.
Etkilesimin ylikselmesinde, firmanin kriz 6ncesi donemden farkli olarak, mecrada video paylasimi
gerceklestirmesi etkili olmustur. Bu baglamda, Covid-19 doneminde sosyal medya tiiketim
diizeyinin artis1 dogrultusunda, tiiketici ile bag kurma amaciyla icerik paylasim sayisini arttiran
THY ve American Airlines’in mecray1 etkin kullandigi, British Airways’in ise; kisith igerik
paylagimi ile Instagram’in etkilesimli yapisindan tam anlamiyla yararlanamadigi goriilmektedir.

Sonu¢ ve Oneriler

Covid-19 salginin bir krize doniismesinden, en ¢ok etkilenen sektorlerin basinda, tiim
diinyada uygulanan seyahat kisitlamalarina bagl olarak hava yolu sirketleri gelmektedir. Yasanan
kriz siirecinde; uluslararas1 hava yolu sirketleri icin takipgilerle etkilesim olusturmak, tiiketicileri
bilgilendirmek; alisilan miisteri deneyimini devam ettirmek gibi farkli amaglarla sosyal medya
platformlariin 6énemi artmistir. Bu ¢alismada, farkli marka iletisim stratejilerinin uygulanmasina
ve marka kisiligi/marka ¢agrisimlar1 boyutlarinin sunumuna gorsel agirlikli yapisi ile daha fazla
imkan taniyan bir sosyal medya platformu olarak Instagram’da, Tiirk Hava Yollari, American
Airlines ve British Airways’in paylagimlart karsilagtirmali olarak analiz edilmistir. Arastirma
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sonucunda ise; incelenen markalarin mecrayr kullanma bigimleri agisindan kriz 6ncesi ve kriz
donemi arasinda 6nemli farklar tespit edilmistir.

Aragtirma sonucunda, British Airways hari¢ incelenen tiim havayolu sirketlerinin salgin
doneminde paylastiklari igerik sayisinin yiikselmesine bagli olarak, potansiyel miisterileri/
takipcileri ile etkilesimi siirekli tutmak amaciyla mecray1 etkin kullandiklar sonucuna ulagilmistir.
Covid-19 siirecinde, BA’nin resmi Instagram hesabinda igerik paylagim oraninin diigmesi; kriz
doneminde maliyetsiz ve etkilesimli bir mecra araciligtyla, marka-tiiketici etkilesimin siirdiiriilmesi
olanagindan, markanin yeterince yararlanmadigini ortaya koymaktadir.

Arastirmanin “Incelenen hava yolu sirketlerinin Instagram paylasimlarinda kriz éncesi ve
kriz donemlerinde kullandiklart marka iletisim stratejileri nasil farklilasmistir?” bigiminde
gelistirilen birincil sorusu; su sekilde cevaplanmistir. Kriz donemi dncesinde bilgilendirici iletisim
stratejisi kullanimina {i¢ hava yolu sirketinin de Instagram hesaplarinda hi¢ verilmemesine ragmen;
kriz doneminde THY’nin sayfasinda %12.3, American Airlines’in sayfasinda %14, British
Airways’nin sayfasinda ise %10 oraninda yer verildigi tespit edilmistir. Arastirma sonuglarina
gore, imaj odakli marka iletisim stratejisi; hem kriz dncesi/hem kriz doneminde ti¢ markanin da
Instagram’da gergeklestirdigi ¢alismalarin temelini olusturmaktadir. THY ve BA sirasiyla %21.1
ve %>55°lik oranlarla “yer tanitimi” iizerine imaj kurgulamasimi gerceklestirirken, AA %20°1ik
oranla personel kullanimini 6n plana ¢ikarmistir. Ancak, kriz déneminde, ii¢c markanin da imaj
odakli marka iletisim stratejileri degismistir. THY ve BA’ nin Instagram igeriklerinde “yer tanitim”
stratejisi yerine farkli oranlarla, personel/tiiketici/hizmeti temsil eden bir arag olarak ugak kullanimi
gibi farkli stratejiler uyguladig: tespit edilmistir. AA ise; kriz 6ncesi donemde oldugu gibi imaj
olusturma amaciyla personel kullanimi stratejisine yiiksek diizeyde yer vermekle birlikte, alt marka
iletisim stratejilerini sosyal sorumluluk ve tiiketici kullanimi gibi farkli uygulamalar iizerinden
¢esitlendirmistir. Bu sonug, kriz déneminde degisen tiiketici beklentilerine, incelenen markalarin
Instagram’da farkli temel ve alt marka iletisim stratejileri kullanarak uyum sagladiginm
gostermektedir.

Calismanin  “Incelenen hava yolu sirketlerinin Instagram paylasimlarinda Covid-19
salginina O6zel uygulanan marka iletisim stratejilerinin benzerlik ve farkliliklart nelerdir?”
bigiminde gelistirilen ikincil sorusu ise su sekilde cevaplanmustir. U¢ markanin da, Instagram
sayfalarinda paylastiklar iceriklerde ilk sirada degisen oranlarda, topluma olumlu mesajlar verme
stratejisini kullandig1 goriilmektedir. Calismada, tespit edilen bir diger 6nemli benzerlik ise;
seffaflik/sorumluluk alma (siirecle ilgili sorumluluguna kabul ederek ¢oziim Onerileri gelistirme) ve
destek verme (saglik calisanlarinin alkislanmasi gibi sosyal amaglh igerik paylagimi) stratejilerinin
degisen oranlarda ortak kullanimidir. Temel fark ise; THY nin Instagram’da; incelenen diger iki
markadan farkli olarak sosyal sorumluluk temelli isbirligi paylasimlarina yer vermemesidir. Bu
sonug, toplumun iktisadi isletmelerden salgin doneminde artan daha sorumlu davranma
beklentisinin, THY tarafindan etkilesimli bir sosyal medya platformu araciligiyla karsilanamadigini
ortaya koymaktadir.

Arastirmanin, “Incelenen hava yolu sirketlerinin Instagram paylasimlarinda kriz dncesi ve
kriz donemlerinde yansittiklar1 temel marka kisilik boyutlar1 nasil farklilagmistir?” bigiminde
olusturulan iiciinciil sorusu ise su sekilde cevaplanmistir. Kriz oncesi donemde, markalarin
Instagram paylasimlarinda yiiksek diizeyde yansitilan kisilik boyutlari, “samimiyet” (THY ve
AA:26; BA:15) ve “heyecan” (THY:48, AA: 18, BA: 22) olarak tespit edilmistir. Bu sonug, THY
ve BA’nin “yer tanitim” stratejisi ile baglantili olarak paylasimlarinda ugus gerceklestirdikleri
sehirlere yonelik “kesif, merak” duygusunu ortaya cikaracak ozellikte ileti paylasimlari ile
baglantilidir. American Airlines ise; personeli merkeze alan “samimi” kisilik &zelligine
paylasimlarinda daha fazla yer vermistir. Buna karsin, kriz dncesi donemde, {i¢ markanin da ¢ok
diisiik diizeyde yer verdigi “yetkin” kisilik 6zelligi, Covid-19 pandemisinde (THY:86, AA: 128,
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BA:32), en yiiksek diizeyde yansitilan kisilik boyutuna donismiistiir. Ayrica, li¢ hava yolu
sirketinin de; Instagram paylasimlarinda “samimi” marka kisiligi sunum diizeyi (THY:94; AA:
126, BA:28) yiikselmistir. Kriz doneminde tespit edilen bir diger 6nemli farklilik ise; AA’nin aktif
destek verdigi sosyal sorumluluk faaliyetlerine bagli olarak inga etmeye galistig1r “cesur” marka
kisiligiyle baglantili olarak “heyecan” boyutunun bu markanin paylagimlarinda daha 6n plana
¢ikmasidir. Ayrica, THY kriz 6ncesinden farkli olarak “seckin” kisilik sunumunu azaltirken;
British Airways bu 6zellige pandemi siirecinde hi¢ vermemistir. Bu sonug, kriz dénemlerinde
toplumun markalardan giivenilir, kurumsal ve sorumlu davraniglar gergeklestirmelerini talep
etmesine ve milli duygular/ topluluk/toplum bilincinin yiikselmesine bagl olarak; ti¢ hava yolu
sirketinin de siireci dogru yonettigini ortaya koymaktadir.

Arastirmanin  “Incelenen hava yolu sirketlerinin Instagram paylasimlarinda Covid-19
salginina 6zel kullanilan marka g¢agrisimlarinin benzerlik ve farkliliklari nelerdir?” big¢iminde
gelistirilen dordiincii sorusu ise su sekilde cevaplanmistir. ilgili hava yolu sirketlerinin sayfalarinda
hastalik stireci ile ilgili kullanilan c¢agrisimlar agisindan tespit edilen temel benzerlik; higbir
markanin eglence temasina odaklanmamasi ve “olumluluk” temasinin degisen oranlarda kullanilan
birincil ¢agrisim olmasidir. Ayrica, {i¢ isletmenin de krize 6zel “ilgili/yardimci” roliinii Instagram
paylasimlar1 aracilifiyla inga etmeye c¢alistigl goriilmektedir. Temel farklilik ise; THY nin daha
yliksek oranda pozitif, AA’nin giiglii/giivenli/giivenilir marka ¢agrisimlarina yer vermesine karsin;
British Airways’in sayfasinda icerik sayist azligina baglh olarak, siirece 6zel temalara yeterince yer
verilememesidir. Bu sonug, ii¢ markanin da Covid-19 salginina 6zel marka ¢agrigimlari kullanarak
farkli oranlarda da olmakla birlikte, tiiketicilerin taleplerine bagli olarak degisen rollerini insa
etmeye calistigim géstermektedir.

Calismanin “Incelenen hava yolu sirketlerinin Instagram sayfalarinda yer alan iletilerin kriz
oncesi ve kriz doneminde etkilesim diizeyi nasil bir farklilasmistir?” bigiminde gelistirilen besincil
sorusu ise su sekilde cevaplanmistir. Hem Covid-19 salgimi oncesi, hem de salgin déneminde,
Instagram’da begeni/goriintiileme/yorum etkilesim diizeyi en yiikksek firmanin THY (6nce
1.174.543 begeni/goriintiileme, 13.939 yorum; kriz dénemi: 9.535.310 goriintiileme/begeni; 25.921
yorum), orta diizeyde olan markanin AA (6nce: 585.742 begeni/goriintiileme, 2.983 yorum; kriz
donemi: 784.610 begeni/goriintiileme, 8.418 yorum) en diisiik isletmenin British Airways (6nce
82.496 begeni/goriintiileme, 1.448 yorum; kriz donemi: 406.876 begeni/gdriintiileme, 5.095 yorum)
oldugu tespit edilmistir. Ayrica, kriz doneminde {i¢ markanin da Instagram sayfasinda, etkilesim
diizeyi ylikselmistir. Etkilesim ve paylasilan icerik sayisina bagli olarak, bu sonuglar sosyal medya
tilketim aligkanliklarinin artis1 dogrultusunda; tiiketici ile bag kurmak icin icerik paylasim sayisini
arttiran THY ve American Airlines’in daha yiiksek etkilesim olusturmasina bagl olarak; British
Airways’e kiyasla mecray1 daha etkin kullandigini ortaya koymaktadir.

Han vd. (2018)’in vurguladig: iizere, kriz donemlerinde markalarin iletigim stratejilerini
farklilastirmasi/doneme 06zel stratejiler uygulamasi ve yansitilan marka kisiligi boyutlariin
doniisiimii  gibi degisikliklere duyulan ihtiya¢ dogrultusunda, Covid-19 salgimni déneminde
incelenen hava yolu sirketlerinin Instagram’da marka iletisim faaliyetlerini siirece uygun bir
bicimde doniistiirmesi dogru bir iletisim stratejisidir. Sheridan vd. (2020:6)’in Covid-19 siirecinde
tilkketicilerin markalardan beklentilerinin degistigini gosteren arastirmasi temele alindiginda ise;
calisma sonucunda Instagram araciligiyla Covid-19 salgini ile miicadele siirecinde incelenen hava
yolu sirketlerinin olumlu, isbirlik¢i, sorumluluk sahibi ve destek verici stratejiler kullanarak;
iceriklerini gii¢, gilivenlik, pozitiflik, giivenilir gibi temalar iizerine insa etmeleri dogru bir
stratejidir. Ayrica, mecranin bu amaglarla kullanimi, ii¢ markanin da stirece yonelik ilgili/yardimci,
giivenilir marka roliinii giiglendirme potansiyeli tasimaktadir. Ancak, Kotler (2005:33)’in
vurguladig tizere; kriz donemlerinde miisteri degerinden taviz verilmemesi ve alisik olunan marka
deneyiminin siirdiiriilmesi gerekliligi goz oniline alindiginda; British Airways hava yolu sirketinin
Covid-19 siirecinde paylasim sayisini azaltmasinin; stratejik marka iletisim faaliyetleri agisindan
bir eksiklik olusturdugu sonucuna ulasilmaktadir. Bu baglamda, kriz 6ncesi ve kriz doneminde
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Instagram paylasimlart incelenen havayolu sirketleri 6zelinde, isletmelerin mecrayr daha etkin
kullanabilmeleri agisindan su oneriler gelistirilmistir.

e Tirk Hava Yollari, Covid-19 pandemisi gibi kiiresel olarak etkili olabilecek bir
saglik krizinde, incelenen diger iki hava yolu sirketine benzer bicimde, mecrada
sorunla miicadele ile ilgili sosyal sorumluluk faaliyetleri iceren paylasimlara yer
vererek; toplumla bag kurmali ve sosyal aglar olusturmalidir.

e American Airlines, hem normal, hem de potansiyel kriz doénemlerinde
Instagram’da marka bilinirligini/hatirlanabilirligini arttiracak temel kimlik 6geleri
olarak logo ve slogan kullanimi diizeyini yiikseltmelidir.

e American Airlines ve Tiirk Hava Yollari, mecrada kriz harici donemlerde
Instagram’in baglantililik 6zelliginden yararlanarak; potansiyel misteri kitlelerini
dogrudan satin alma davramigina yonlendirebilecek link kullanimindan
yararlanmalidir.

e (Caligmada, Covid-19 pandemisi doneminde igerik paylasim sayisi ve etkilesim
diizeyi en diisiik olan havayolu sirketi olarak tespit edilen British Airways ise,
benzer bir saghk krizi durumunda markanin unutulabilmesi, tiiketici
hassasiyetlerinin goz ardi edilmesi/alisilan deneyimin saglanmamasi gibi olumsuz
sonuglara neden olabilecegi i¢cin mecrada igerik paylasimini siirdiirmelidir.

e Ayrica, British Airways’in, olas1 bir kiiresel saglik ve hava yolu krizi durumunda,
Instagram’da ulusal ve kiiresel 6zel giin kutlamalar1 gergeklestirmeli, tiiketicilerin
goziinde “yeterli” marka kisiligini insa edebilmek temizlik” vurgusunu 6n plana
¢ikarmali, daha yiikksek sayida igerik paylasimi ile toplumun ihtiyaglarinin
giderilmesi i¢in ilgili/yardimer ve giivenilir marka roliinii pekistirmeli, etkilesim
diizeyini yiikseltebilecek video gibi farkli multimedya bileseni kullanimini
arttirmas: gerekmektedir.

Covid-19 salgmi gibi, kiiresel olarak farkli toplumlarin saglik ve refahini tehdit eden bir
kriz donemlerinde, yasanan siirecten etkilenme diizeyi yiiksek olan hava yolu gibi sektorlerde
faaliyet gosteren isletmelerin; Instagram gibi marka kisiligini yansitmaya ve farkli marka iletisim
stratejilerini kullanmaya imkéan taniyan platformlari aktif kullanmasi gerekmektedir. Bu tarz kriz
donemlerinde, paylasilan iceriklerde marka iletisim stratejileri ve ¢agrisimlarinin, takipgi etkilesimi
arttirabilecek bir bicimde yeniden yapilandirilmasi da yerinde bir strateji olacaktir. Bu arastirma,
Covid-19 krizinden etkilenen diger sektorlerin ve baska havayolu firmalarinin Instagram veya diger
sosyal medya platformlarini kriz 6ncesi, kriz ve kriz sonrasi donemlerde kullanim bigimlerinin
tespitini amacglayan diger calismalara yon gosterici olacaktir. Boylece, farkli sosyal medya
platformlar1 ve sektorlerde sosyal medya bilesenlerinin, Covid-19 salgini ile baglantili olarak
kullanim bigimleri karsilagtirmali olarak tartigilabilecektir.
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