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ON sOz

Yaratihgtan itibaren icinde yasadi@i dogal hayati gézlemleyen insanoglu oradan
edindigi fikirleri hep kendi gelecegine uyarlamaya calismistir. Ornegin kuslann kanatlar
vasttasiyla ucabilme yetenegi, insanda, u¢gma fikrini ortaya g¢ikartmistir. Ucmak, insan
vasantisinda sinidiliklar ve zorluklar yaratan dag, dere, gol, deniz, orman gibi dogal
cografi engellerin daha kolay asilabilmesi fikrinin olusmasina neden olmustur. Bu engel-
lerin kolay ve hizli gecilebilmesi ise belirli cografi alanlar icinde yasama zorunlulugu
duyan insanlarin daha genis alanlara erigebilmesine; teknoloji, yasam ve medeniyet
agisindan degisiklik gosteren toplumlara daha kolay ve daha hizli ulagabilmesine; ticare-
tin daha genis 6l¢ekli yapilabilmesine; farkl kiiltiirlerin gortiliip 6grenilmesine, énceden
belirli maddi zenginlige sahip kisilerin gerceklestirebilme imkénina sahip oldugu turizm
hareketliliginin kitlelere yayilabilmesine ve nihayetinde uluslarin savaglarinda karadan
ve denizden harekét gerceklestirebilmelerine ilave olarak havadan harekat gergeklesti-
rebilmelerine de imkan yaratmustir.

Evliya Celebi'ye gore gercek, glinlimiiz modern tarihcilerine gére ise tarihi vesika-
larda kaydi bulunamayan ve bir efsaneden 6teye gegmeyen, Hezérfen Ahmed Cele-
bi'nin 1632 yilindaki u¢gma olay insanin bilinen ilk u¢ma eylemi olarak tarihe ge¢mistir.
Burada Hezarfan, kugkanatlarina benzer bir araci kendisine takip lodoslu bir havada
Galata Kulesi'nden bedenini bosluga birakiyor ve ucarak Istanbul Bogazi'ni gecip 3558
metre Stedeki Uskiidar Dogancilar’a iniyor! Bu olay ister gercek ister efsane olsun
6nemli degildir; 6nemli olan insanlarin 1600’4 yillarda bile ugma fikrine sahip olmasi-
dir. Bu fikirler yavas yavas, asama asama olgunlasarak glinimtiiz havaciliginin ortaya
ctkmasina zemin olusturmustur. Insanin bireysel olarak ucma girisimiyle temeli o tarih-
lerde atilan ugma eylemi glinimtizde artik ucak, helikopter, insansiz hava araci, balon,
zeplin, planér ve yelken kanat gibi ugabilen hava araclaryla yapilabilmektedir. Ortaya
¢tkan bu bol alternatiflilik ve kolaylik ise kendi icindeki rekabeti koriiklemekte, halkla
iligkiler gibi “fark yaratip devamlihigt saglayan” uygulamalara yonelmeyi tesvik etmekte-
dir.

Kurulus ile hedef kitleleri arasinda karsilikh iletisimi, anlayist, isbirligini, kabulii ve
olumlu imajt olusturup siirdiirmeye yardimci olan bir yonetim fonksiyonu olarak tanim-
lanabilen halkla iligkiler; medya iligkileri, kurumsal kimlik, kurumsal imaj, kurum ici
halkla iligkiler, kriz yonetimi, sponsorluk, sosyal sorumluluk, kurumsal reklamcilik, lobici-
lik, musteri iligkileri yonetimi, itibar yonetimi ve sosyal medya yonetimi gibi uygulama-
lardan olusmaktadir. Havacilik sektériinde halkla iliskilerin ele alindigi bu calismada ise
s6z konusu uygulamalarin tamami ele alinmayip havacilik sektortindeki liderlik cesitle-
riyle birlikte havaciligin gelisiminin sosyolojik etkilerini, havacilik ve halkla iligkiler ala-
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ninda yapilmis caligmalarin analizini ve halkla iligkiler uygulamalarindan musteri iligkileri
yonetimi, sosyal sorumluluk, kriz yonetimi, sponsorluk ve itibar yonetimini ele almakta-
dur.

03.09.2022
Selcuklu / KONYA
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Girig

Tim sektorlerde oldugu gibi sivil havacilik sektoriinde de halkla iliskiler,
sirketlerin performanslarini daha iyi hale getirebilmek i¢in énemli roller {ist-
lenmektedir. Sivil havacilik alaninda halkla iliskilerin hitap ettigi kitle ortaklar,
miisteriler ve diger paydaslar olarak siralanabilir. Ortaklar, ortak olduklari sir-
ketin ne kadar kazang elde ettigi ve giiglii oldugu ile ilgilidir. Bu durum o&zellik-
le sirketin zarar ettigi, ucuslarinin kisitlandig veya kaza gibi bir kriz durumun-
da imajinin zedelenerek mali agidan zor durumda kaldig1 anlarda halkla iliski-
ler yonetimi devreye girerek ortaklar iizerinde pozitif yonlii etkilerde bulunabi-
lir. Yine ayn1 sekilde, ortaklarda oldugu gibi miisteriler ve paydaslar iizerinde
de gerek tanitim faaliyetlerinde gerekse iletisimin her alaninda halkla iliskiler
faaliyetlerine ihtiya¢ duyulmaktadir.

Sivil havacilik sektoriinde, halkla iligkiler yonetiminin rolii olduk¢a 6nem-
lidir. Halkla iligkilere dair tiim uygulamalar sivil havacilik alaninda hayat bul-
maktadir. Bu uygulamalar basta kurum ici halkla iligkiler olmak {izere sponsor-
luk, kriz yonetimi, sosyal sorumluluk, itibar yonetimi, imaj yonetimi ve sosyal
medya yoOnetimi bagliklar1 altinda degerlendirilebilir. Bunlardan kurum ici
halkla iligkiler uygulamasi kuruluslarin kendi ¢alisanlari ile yonetim arasindaki
olumlu karsilikli iletisimi kurup siirdiirmek amaciyla yapilmaktadir. Kurum igi
halkla iliskilerle, yonetimin almis oldugu kararlari, kurulusta yapilan yenilikleri
calisanlara iletmede kullanilirken; calisanlarin istek, beklenti, begeni, oneri ve
sikdyetlerini de yonetime ulastirmada islevler yerine getirmektedir. Bu amagla
toplanti, egitim semineri, 6zel giinleri kutlama/anma, yarisma, yemek diizen-
leme, gezi diizenleme, kokteyl diizenleme vb. etkinlikler ile kurum ici dergiler
yaymlama, gazeteler ¢ikartma, duyuru panolari olusturma, sikdyet kutulari
yerlestirme, web sayfasi olusturma, e-mail, SMS gonderme vb. araglardan ya-
rarlanilmaktadir.
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Sponsorluk ise, sivil havacilikta dis hedef kitleye yonelik en yogun sekilde
kullanilan halkla iliskiler uygulamalarindan birisidir. Genelde dis hedef kitlele-
re yonelik halkla iliskiler, pazarlama ve reklam amaciyla kullanilan sponsorluk-
lar gesitlilik gostermekle beraber, daha ¢ok genis hedef kitlere ulasmak ve
medyada yer alabilmek hesabini yapan isletmeler tarafindan spor sponsorlugu
seklinde tercih edilmektedir.

Sivil havacilik alaninda en zor ve en kritik konumda bulunan bir diger
halkla iliskiler faaliyeti ise kriz yonetimidir. Kriz yonetimi, genel olarak bek-
lenmedik bir durum aninda ortaya ¢ikan kriz vakalarinin bertaraf edilmesi
amaciyla sergilenen bir yonetimdir. Giiniimiiz modern ve profesyonel sirketle-
rinin uzun vadeli planlarinin arasinda her zaman yer almaktadir. Ugus iptali ve
ertelemeleri, ucak kazalari, ¢alisan ve paydaslardan kaynakl krizler sivil havaci-
likta ortaya ¢ikan bazi kriz tiirleridir. Bu krizlerin dogru bir bicimde y&netilme-
si ise halkla iligkiler uzmanlar1 ve halkla iliskiler uygulamalar1 ile miimkiin
olmaktadir. Ornegin bir havayolu sirketinin olasi bir krizden en az zararla kur-
tulabilmesi igin sirketin krizle karilasmadan ¢ok 6nceleri yapmis oldugu kriz
yonetimi ¢alismalar1 gereklidir.

Isletmelerin icinde bulunduklar1 sosyal cevreye ve topluma kars: yerine ge-
tirmis olduklar1 iyilikler olarak da ifade edilebilen sosyal sorumluluk ise; kuru-
luslar i¢in olumlu imaj olusturmanin yaninda toplum tarafindan kabul edilme-
yi ve tercih edilmeyi saglamak icin yapilan bir uygulamadir. Isletmeler bu
amagla hastane, okul, koprii, yurt, spor salonu yaptirmaktan baslayip ¢evrenin
korunmasina veya sanatin desteklenmesine kadar ¢ok degisik alanlarda katki-
lar sunmaktadirlar. Sivil havacilikta sosyal sorumluk uygulamasi 6zellikle hal-
kin yararina hizmet ederek topluma fayda sagladigi i¢in ayni zamanda bir imaj
ve itibar yonetimi araci haline gelmektedir.

Calismada, halkla iliskiler kavrami agiklanarak halkla iligkiler faaliyet tiirle-
rinden bahsedilmistir ve bununla baglantili olarak sivil havacilik alaninda uy-
gulanan halkla iligkiler faaliyetleri tartisilmustir.

1. Halkla iliskiler Kavrami

Insanlarin bilgilendirme, haberdar edilme, etkilenme, sevk edilme ihtiyag-
larinin karsilanmasi yaninda; yonetimin de hem kendini olusturanlar hem de
disaridaki insanlar tarafindan nasil algillandigini, neler hissedildigini, neler
beklendigini dogru ve yanlis bilinen yonlerinin neler oldugunu 6grenme ihti-
yaglar1 gesitli ¢abalarin gerekliligini zorunlu kilmistir. Bu ¢abalar ise, halkla
iligkiler kavrami olarak ortaya ¢cikmistir (Candz K., 2021: 11). Halkla iliskiler,
uygulamaci ve girisimci 6zellikleriyle &nem kazanan bir yénetim faaliyetidir. Ilk
etapta, Ozellikle kisisel kabiliyete dayali olarak devam ettirilen halkla iligkiler
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etkinlikleri gliniimiizde arastirmaci yaniyla bir sistematik kazanmustir (Bigakgt,
2006: 93).

Halkla iligkiler, demokratik toplumlarda geliserek tiim diinyaya yayilan ve
kurumun ¢evreye karsi sorumluluklarinin asla goz ardi edilemeyecegini 6ngo-
ren bir disiplin olarak da tanimlanabilir (Canéz K. , 2008: 141). Genis bir uy-
gulama alani bulmasi taniminin da ¢ok sayida olmasina neden olmaktadir
(Camdereli, 2000: 17). Tanimlarin ortak noktalarindan hareketle “halkla iliski-
ler; kurulugla hedef kitleleri arasinda karsilikly iletisimi kabulii, isbirligini, sempatiyi ve
olumlu imaji, cesitli uygulamalan aracihigiyla olusturulup siirdiirmeye yardimer olan bir
yonetim fonksiyonudur” (Candz K. , 2021: 12) seklinde genel olarak tanimlamak
da miimkiindiir.

Halkla iliskileri tanimlarken iki kavram {izerinde odaklanilmaktadir. Bun-
lardan birincisi halkla iligkilerin bir idare fonksiyonu olmasi; ikincisinde ise,
iletisimin idaresidir. Diger bir ifadeyle halkla iligkiler, “yonetimin bir fonksiyo-
nu veya iletisimin yonetilmesi” olarak tanimlanir. Son yillarda halkla iliskileri
“iliski yonetimi” olarak goren bazi tanimlar da yapilmistir. Fakat halkla iligkiler
yazarlarinin neredeyse tamaminin, iliski kavramu ile iletisim kavramini esan-
lamli gordiigiiniin de altini ¢cizmek gerekmektedir (Kalender, 2013: 4). Iliskisel
sonuglara dayali olumlu kurumsal halkla iliskilerin kurulmasina ve stirdiiriil-
mesine yonelik bahsedilen bu stratejiler halkla iligskilerde en ¢ok kabul goren,
destekleyici tutumlar ve davranislar olusturacag varsayilan stratejilerdir. Bu
stratejiler halkla iliskiler calismalarinin kalitesini ortaya ¢ikarmakta ve rekabet-
¢i bir alanda stratejik bir avantaj saglamaktadur. fliski kalitesinin temelindeki
karsilikli kontrol, memnuniyet giiven ve baglilik boyutlar1 géz 6niine alindi-
ginda halkla iliskiler calismalarinin takdir edilmesinin “iliskisel sonuglar1”
olumlu etkileyecegi diistiniilmektedir (Celebi, 2019: 16-17).

Halkla iliskiler kavramiyla ilgili yapilan gesitli tanimlamalarin tek ortak
noktasi iletisimdir. Halkla iliskilerin temelinde iletisim bulunmaktadir. Bu
iletisim kavrami, kimi zaman kitle iletisim araglariyla kimi zaman bireysel arag-
larla kimi zaman da yiiz yiize gergeklestirilmektedir (Ozkan, 2009: 18). Genel
olarak yorumlandiginda, halkla iligkilerin kurum ve toplum yarar1 adina her
tiirld caba icerisinde olan ve kurumlarin amag ve hedeflerinin gerceklestirile-
bilmesi i¢in emek veren Onemli bir iletisim islevi oldugu goriilmektedir
(Yilmaz M. K., 2010: 145). Tanimlardan ¢ikarilan sonuca gore; iliski denildi-
ginde iki taraf arasinda olmasi, karsilikli esasi iizerine yapilandirilmasi, kisa
veya uzun vadede bir duyguyu, diislinceyi paylasim siirecinin yasanmasidir.
lligkiler asimetrik yonelimli olabilecegi gibi simetrik yonelimli de olabilir
(Goksu, 2019: 71). Halkla iliskiler yonetimi, tasarlanmus bir iletisim siirecidir.
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Bu sebeple yalnizca yaraticilikla veya ikna edici iletisimle sinirlandirilabilecek
bir kavram degildir. Diger biitiin yonetim programlari gibi planlama, uygulama
ve degerlendirme asamalarina ihtiyag duymaktadir. Biitiin iletisim asamalar1
bir kaynaktan ¢ikan mesajin, bir kanal araciligi ile belirli hedefe iletilmesidir
(Aydogan, 2018: 410). Halkla iliskiler siireci, belirlenen planlar esiginde uygu-
lamaya ardindan yapilan uygulamalarin sonuglarinin olumlu ve olumsuz geri-
bildirimleri degerlendirilir.

Mihgioglu’'na (1970: 95-96) gore, “Halkla iliskilerin genel amaci, orgiit i¢in
iyi niyet, destek ve iyi bir sohret saglamaktir”. Bununla yaninda, halkla iligkiler
alaninda girisilen ¢abalarin, bahsi gegen temel amacin ortaya konulmasina
hizmet eden diger amaglar1 da bulunmaktadir. Bu amaglar, halki aydinlatma,
kurumu ve kurumun izledigi politikayr benimsetme, halkta y&netime karsi
olumlu imajlar yaratma, yonetimle olan iliskilerinde halkin isini kolaylastirma,
elde edilecek bilgilerin daha yerinde ve uygun olmasi adina bilgileri hedef kit-
leden saglama, yasalar hakkinda aydinlatici bilgiler verme, hizmetlerin goriil-
mesinde halkin isbirligini saglama, yonetsel prosediirdeki tersliklerin gideril-
mesi i¢in hedef kitlenin 6neri ve sikdyetlerinden yararlanma seklinde siralana-
bilir.

Halkla iliskiler uzmanlari tarafindan bilgi toplama, kurumun kamular veya
paydaslar1 hakkinda istihbarattir. Halkla iligkiler planlamacilari, kurumsal halk-
la sik sik etkilesime girdiklerinden ayricalikli bir konumdadir. Goérevleri bazen
kurulusun bagska yerlerdeki meslektaslarla birlikte, kurulus ve kamulari arasin-
daki iliskiyi yonetmek ve kolaylastirmaktir (Gregory, 2004: 52).

Halkla iligkiler reklamla yan yana ¢alismalar yapip birbirini biitiinlese de
reklamdan ayrilan yonleri bulunmaktadir. Halkla iligkilerin reklamla farki kul-
landig1 yontemlerde, kisa ve uzun vadeli sonuglarinda yatmaktadir. Bu temel
farklilik su sekilde aciklanabilir: reklam dogrudan iiriin ve hizmetlerin satigsina
odaklidir. Halkla iligkilerde de boyle bir amag¢ bulunmakla birlikte daha dolay-
lidir. Halkla iliskilerin kurumlarin itibarini artirici, olumlu imajini giiglendirici
ve bu olumlu mesajlar1 kurumun cevresine tasiyici bir rol iistlenmektedir
(Memis, 2021: 25).

Kurumlar, halkla iliskiler ve araglarina pek ¢ok sorun ve yonetimde bas-
vurmaktadir. Halkla iligkilerin genel olarak topluma, toplum igindeki kurumla-
ra ve bireylere su sekilde katki saglayabilecegi kabul edilmektedir (Smith,
2014: 13-14).

Finansal Refah: Kurulumlar, miisterileri elinde tutan, verimliligi artiran ve
mevzuat1 etkileyen programlarla tasarruf saglayabilir. Yeni miisteriler {ireterek
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ve yeni {iriin ve hizmetlere ilgi ¢ekerek, hissedarlarin ve bagiscilarin destegini
artirarak para kazanabilirler.

Giivenlik: Halkla iliskiler, kamu spotlarina neden olacak programlarla hayat
kurtarabilir.

Saghk: Halkla iliskiler, spora, diizenli egzersiz yapmaya ve hastaligin erken
belirtilerini kontrol etmeye tesvik eden programlar ve egitim programlari ile
saglikli yagam tarzlarina yol agabilir.

Etkinlik: Spor ve eglence diinyasindaki halkla iliskiler, insanlarin bos za-
manlarinin tadimni ¢ikarmalarina yardimcr olabilir. Spor takimlari, sovmenler,
dinlenme tesisleri ve seyahat destinasyonlari, etkinlikleri duyurmak, teklifleri
tanitmak ve taraftarlar1 mesgul etmek icin halkla iliskileri kullanir.

Sivil Farkindahk: Kamu destegini tesvik etmek ve ilerlemelerini iiyelere
bildirmek, yasa koyucularla iletisime ge¢mek ve tanitmak icin halkla iligkiler
kullanilir.

Toplum Hizmeti: Egitim ve saglik kurumlari gibi kar amac giitmeyen kuru-
luslar hizmetlerini siirdiirme ve tanitmada halkla iliskilerden faydalanilir. .

Itibar: Halkla iliskiler, olumlu tanitimlar yaparak, diger gruplarla ittifaklari
ve koalisyonlar1 tesvik ederek ve planlar1 6rgiit halkinin c¢ikarlarina kars: test
ederek kuruluslarin destek almasina olumsuz itibarin indirgenmesine yardimci
olur.

Krizler: Halkla iliskiler, kuruluslarin krizlerine yardimcr olur ve olumsuz
goriisleri tersine gevirir.

Halkla iligkiler, yasamis oldugu tarihsel gelisme sonucunda, giiniimiizde
yalnizca bir tanima ve tanitma fonksiyonu olmaktan ¢ikmis ve kavram gesitli
alanlarda kullanilir olmustur (Akar, 2021: 47). Kokeninde iletisim kavrami
yatan halkla iligkiler etkinlikleri, bireyin var oldugu her ortam ve durumda
iligkilerin diizenlenmesinde, iyilestirilmesine, faaliyete gecirilmesinde, siirekli-
liginin devaminin saglanmasinda 6nemli bir sekilde aktif olarak rol almistir.
21. Yiizyilda kiiresellesme asamasiyla beraber ekonominin, sosyal ve siyasal
yasamin yasadig bir dizi degisim ve doniisiimler, halkla iligkilere de aksetmis,
halkla iliskiler uygulama ve faaliyet alanlarini gelistirdigi, genislettigi, teknikle-
rini artirdig1 gibi, dnemini de bir o kadar artirmustir (Ozkan, 2009: 18).

Kiiresellesme ile gelisen ve doniisen iletisim teknolojisinin izlenimleri so-
nucu ulusal ve uluslararas: tiim kurum ve kuruluslar, iletisim etkinliklerini
idare etme geregi duymaktadir. Uygulamaya dayal bir iletisim alani olan halkla
iliskiler, kurumlar ve hedef kitleleri ile olan iletisim siireglerinin saglikli bir
bicimde gerceklestirilmesi i¢in yapilan iletisim gayretlerinin tamamini iginde
bulundurmaktadir. Iletisim asamalarinin yaninda “kurum kimligi ve imaj olus-
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turma, itibar1 ydnetme” gibi cesitli faaliyet alani bulunan halkla iliskiler, orgtit-
ler i¢in {istiin ortak yonetime dahil olmasi gereken, karar asamalarinda dikkate
alinmas: gereken dnemli bir yonetim gorevidir (Akbulut ve Ustiinbas, 2021:
158).

2. Halkla iligkilerin Uygulama Alanlari

Halkla iligkiler caligmalars; bir kisi adina bir 6zel sirket adina, bir kamu ku-
rulusu adina veya bir sivil toplum orgiitli adina gerceklestirilmektedir. Halkla
iligkiler uygulamalar bir iletisim ihtiyacindan dogmaktadir (Goksu, 2019: 69).
Ozkan, halkla iliskiler uygulamalarini ‘imaj yonetimi, itibar yonetimi, kriz
yonetimi, sorun yonetimi, sponsorluk’ olarak siralamustir (2009: 61,113).

Farkli kuruluslar, sektorler, kiiltiirler veya iilkeler arasindaki farkliliklardan
dolay1 halkla iliskiler uygulamalarina yonelik modeller arasinda ince ayrimlar,
tanimlamalar veya yorumlamalarla karsilasilabilmektedir. Ortak noksa ise,
halkla iliskiler uygulamalarinda iliskisel sonuglara odaklanilmasidir (Celebi,
2019: 7). Cok genis bir yelpazede yer alan halkla iligkiler faaliyetleri her kurum
ve sektor acisindan 6nem agcisindan farkliliklar gostermektedir. Calismada,
havayolu sektoriinde sik¢a kullanilan halkla iliskiler uygulamalarina yer
verilmistir.

2.1. Kurum igi Halkla iligkiler

Halkla iligkilerin genel kamuoyunun disinda diger hedef kitlelerle de dog-
rudan ya da dolayli sekilde bir iletisimi bulunmaktadir. Yonetimsel agidan
halkla iligkiler, kurum i¢i halkla iliskiler ve kurum dig1 halkla iliskiler olarak
ikiye ayrilmaktadir. Kurum ici halkla iliskilerde hedef kitle ¢alisanlardir (Bigak-
¢1, 2006: 118). I¢ hedef kitle ile olan dogru halkla iliskiler teknikleri ile yapilan
iletisim kurumun dis hedef kitlelerce imajini ve itibarini da etkilemektedir.

Orgiitler icinde gerceklestirilen halkla iliskiler faaliyetleri; calisanlarin bagh
bulunduklar orgiitlere tabi olma diizeylerinin artirilmasini, kendi amaglarin-
dan ve ortak cikarlarindan ziyade Orgiitiin amaglarina ve ¢ikarlarina hizmet
etmelerini saglamak ve tiim bireylerin farkli diisiince, duygu, amag, c¢ikar ve
catismalarini yOnetim yararina ortak bir potada, ortak bir orgiit kiiltiirli cerce-
vesinde eritmeyi amaglayan girisimlerdir (Becerikli, 2002: 138).

Her orgiit farkli degerleri, inanglari, tutumlar1 ve amaglari olan alt kiltiir-
lerden olusmaktadir. Eger orgiit yonetimi; orgiit ici halkla iliskiler uygulamala-
rindan biri olan orgiit ici iletisim faaliyetlerini; ¢alisanlar arasindaki isbirligini
ve giiveni gelistirmek, calisanlarin kendi fikirlerini ortaya koyabilecekleri bir
hosgorii ortamini olusturmak, 6diillendirme ve cezalandirma mekanizmalarini
herkese esit sartlar icinde uygulayarak ¢alisanlarini motive etmek ve perfor-
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manslarini artirmak alanlarinda etkin bir bicimde kullanabilirse s6z konusu alt
kiiltiirleri uyumlastirarak ortak bir orgiit kiiltiirii yaratilmasina yardimei olabi-
lir (Becerikli, 2002: 73). Kurum ici halkla iliskilerin degisen dogasi, iliskilerde
stirekliligi saglayan organizasyon c¢alisanlarinin, islerin yiiriitiilmesine hangi
diizeyde dahil olacaklarini, dahil olduklar1 kararlar iizerinde ne derece etkili
olacaklarini ve etkili olduklar1 kararlarin uygulanmasinda da ne gibi yontemleri
kullanacaklarini agiga ¢ikarmaktadir (Tellan, 2009: 56).

Kuruluslarda etkili iletisim mekanizmalarimin kurulabilmesi icin ¢alisan
iligkileri biiyiik 6nem tagimaktadir. Bu siirecte saglanacak olumlu gelismeler,
kurum igi iletisimde beklenen hedeflere ulasiimasini saglayacaktir. Glintimiiz-
de kurum ici etkilesimin temeli karsilikli giiven ve seffafliktir (Tortop ve Ozer,
2013: 94). Calisanlarin yonetim siirecine dahil olmalari, isbirligini ve dolayisiy-
la is verimliligini artirirken mesleki anlamda psikolojik haz duygusunun da
gelisimine katki saglamaktadir (Bigakei, 2006: 91). Psikolojik anlamda motive
edilmis bir ¢alisan her agidan kurum i¢in faydal: bir birey haline gelmektedir.

Kurum igi iletisimde kullanilan yéntem ve araglarin temel 6zelligi kurulu-
sun ¢alisanina vermek istedigi kisiye 6zel bilgiyi hedefe ulastirabilmesidir. Bu
nedenle toplumun geneline bilgi ulastiran kitle iletisim araglar1 kurum igi ileti-
simde genellikle kullanilmamaktadir (Canéz ve Candz, 2020: 114). Kurum igi
iletisimde sozii gegen araglardan ziyade, bireysel veya daha az kisiye hitap ede-
cek iletisim araglar1 kullanilmaktadir.

Kurum igi halkla iligkilerde kullanilan iletisim araglar1 yazili ve basili olarak
ikiye ayrilmaktadir. Bunlar; dergi, kitap, brosiir, biilten, rapor, afis, mektup,
dilek kutular1 ve davetiye gibi iletisim araclaridir. Tletisim teknolojisinde yasa-
nan gelismeler bu araglara ek olarak SMS, e-posta, djjital biiltenler, kurumsal
web sayfalar1 ve kurumsal sosyal ag hesaplar1 da eklenmistir.

Halkla iligkiler ¢alismalar1 veya faaliyetleri biinyesinde belirlenmis bir ko-
nuda i¢ hedef kitlenin ilgisini gekmek, bilgilendirmek ve goriis ve Onerilerini
almak icin toplantilar da diizenlenmektedir (Camdereli, 2000: 74). Toplantila-
rin yan sira, konferans ve seminerler, yarismalar da kurum igi iletisimde kul-
lanilan iletisim teknikleri arasindadir.

2.2. Sponsorluk

Sponsorluk, bir faaliyetin, spor, kiiltiir, cevresel duyarlilik gibi konularin
ilerlemesine yardimci olmak amaciyla, yardimci olan tarafin bilinirligini artir-
masi ve hedef kitleler gdzetiminde pozitif bir imaj yaratilmasi suretiyle uygula-
nan tanitim islevi olarak yorumlanmaktadir. Bu islevlerin kokeninde, kurumun
kendini hedef kitlesine tanitmasi oldugu kadar bireylerin goziinde de pozitif
bir imaj olusturmak ve orgiitiin pozitif imaji sebebiyle bulundugu sektdrde ya



16 m HAVACILIKTA HALKLA ILISKILER

da pazar alaninda daha uzun siireli olmasini saglamak yatmaktadir. Bu ve buna
benzer hedeflerle gozetilen kurumsal imajin olumlu kilinmasi amacindaki faa-
liyetler, kurumlarin hedef Kkitleleri ile aralarinda saglikli bir iliski kurmalar
gereginden ileri gelmektedir. Sonug olarak, bu sekilde kurulacak bir iligki ile
tercih edilirlik, tavsiye edilirlik ve sadik miisteri kitleleri olusturma konularin-
da bir basar1 amaglanmakta ve kurumun varolus amacina varabilmesine ¢aba-
lanmaktadir (Semiz ve Akbulut, 2019: 46).

Sponsorlukta cift tarafli fayda s6z konusudur. Hem sponsor olunanlara
(sponsor alanlara) hem de sponsor olanlara faydalar vardir. Sponsor olunanla-
ra (alanlara) sagladig1 fayda; sportif, kiiltiirel, sosyal, sanatsal ya da egitimle
ilgili etkinlige maddi ve manevi hizmet destegi verilmesi etkinliklerin organi-
zasyon maliyetlerinin diismesine ve sponsorun medya niifuzunun kullanila-
bilmesine dolayisiyla medyada daha fazla haber yaptirilarak daha fazla hedef
kitleye ulasma imkani saglanmasidir (Candz K. , 2013: 137). Sponsor olana
sagladig1 fayda ise, sponsorluk faaliyeti yapilirken para, hizmet, ara¢ gereg des-
teginin yani sira, kurum yararina bir marka ayricalig1 ve farkindaligr yaratmak-
tir. Pozitif bir imaja erismek kurumun sponsorluk faaliyetlerine yonelik hedef-
lerini olusturmaktadir. Burada halkla iliskiler, sponsorluk faaliyetlerinin kurum
ve toplum adina en mutabik bicimde yapilmasini saglamaktadir (Yilmaz M. K.,
2010: 147).

Sponsorluk cercevesinde hedef kitleyi alakadar eden faaliyetlerin destek-
lenmesi 6nemli bir detaydir. Halk yararina yapilan faaliyetlere sponsor olun-
masl, kurulusa yonelik iyi niyetin gelisip artmasina ve insanlarin duygulariyla
elde ettikleri kurumsal imajin desteklenmesine neden olmaktadir. Halk, kendi-
sine yararli oldugunu diistindiigli bir etkinligin 6zel bir kurulus tarafindan
yapildigini gérmesi durumunda bu kurulusu daha samimi ve yakin bulmakta,
kurulusun faaliyetlerinden ve fiziksel 6zelliklerinden gozlemleyerek elde ettigi
kurum imajini olumlu hale getirmektedir (Canoz K., 2013: 142). Sponsorluk,
diger halkla iligkiler uygulamalariyla da senkronize olmalidir.

Sponsorluk faaliyetleri dogru ve amaca uygun yapildig: takdirde, yasanila-
cak veya yasanmuis bir krizi hafifletebilir, kurum imajini ve itibarini hedef kitle
nezdinde olumlu hale getirebilir, kitlelere ulasip tanmabilirlik saglayabilir.
Sponsorluk ayni zamanda sagladig1 genis cesitliligi ile kuruluslara hedef kitle-
leriyle daimi ve kalict bigimlerde iletisim kurma olanag1 saglamakta ve kurum-
larin sosyal sorumluluklarini kanitlamasina olanak vermektedir (Peltekoglu,
2009: 378).

Akademik tanimlar gézden gegirildiginde, sponsorlugun bir bagis, hayirse-
verlik veya bir hibe degil, sponsor olan tarafindan yapilan stratejik bir pazarla-
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ma iletisimi yatirimi oldugu goriilmektedir. Sponsorluk, her tiirden 6zel etkin-
ligin arasinda isleyen bir is ortakligr olarak goriilmelidir. Sponsor, marka deger-
leri iizerinde dogrudan bir etki gérmeyi bekleyendir. Sponsorluk konular1 genel
olarak, spor, ozel etkinlikler, festivaller, sanat ve kiiltiir sponsorlugu {izerine
olabilir (McDonnell ve Malcolm, 2014: 7). Sponsorluk, dinamik, cesitli ve ge-
nisleyen etkinlik endiistrisini dikkate alir. Bunun yani sira seyirciler ve katilim-
clar, miisteriler ve tiiketiciler icin yerel ve kiiresel anlamda her seviyede “spor,
sanat, miizik, kiiltiir, is faaliyetleri” ile bu endiistrinin boyutu oldukga biiyiik-
tlir. Sponsorluk “endiistrisi yarigmalari, turnuvalari, senlikleri, fuarlari, festi-
valleri, partileri ve resepsiyonlarini, performanslari, gosteri, miting ve térenleri,
konferanslar1 ve sergileri” iceren bir endiistridir. Bunlar, hiikiimetleri, kurum-
lar1, kiar amac giiden ve kar amaci giitmeyen kuruluslar1 ve ayrica bireyleri
iceren ¢ok cesitli oyuncular tarafindan organize edilmektedir. Sonug olarak, bu
cesitliligi ve sektoriin uluslararasi yapisini yansitmak igin gesitli 6rnekler kul-
lanilmaktadir (Masterman ve Hood, 2006: 18). Bu ¢esitli 6rnekler yukarida
bahsedildigi gibi, spor sponsorlugu, kiiltiir-sanat sponsorlugu, ¢evre sponsor-
lugu, sosyal sponsorluk, yayin, macera ve seyahat sponsorlugu olarak siralana-
bilir.

2.3. Kriz Yonetimi

Kriz kavrami, ani gelisen ve beklenmedik durumlarda ortaya ¢ikan, kurulu-
sun rutin gidisatin1 olumsuz yonde etkileyen olagan dis1 durumlar1 anlatmak
icin kullanilmaktadir. Bu gibi durumlar1 hazirlikli ve 6nlemini almis olarak
yasayan kurumlar ile beklenilmedik duruma hazirliksiz yakalanan kurumlar
arasinda biiyiik farklar yer almaktadir. Krizleri yonetebilmek ve firsata cevire-
bilmek icin ise, ¢agdas diinyanin benimsedigi kriz iletisimi yonetimi olduk¢a
onemlidir (Kadibesegil, 2003: 55). Kriz, beklenmeyen bir zamanda meydana
gelen, kurum itibarini sarsan, kurumsal hedefleri tehdit eden ve sorunun ¢o6-
zlimii icin siirenin oldukca kisa oldugu durumlardir. Ug tiir krizden bahsedile-
bilir bunlar; hizli olan ve planlama yapmak i¢in ¢ok az zaman tantyan acil kriz-
ler, yavas gelisen ve dogru oOnlemlerin alinmasiyla engellenebilen yiikselen
krizler ve her tiirlii tedbire ragmen uzun siirebilen siirekli krizlerdir (Cetintas,
2019: 72).

Kriz siireci, kurumlarin yok olma riskinin yasandig1 veya firsatlarin yaratil-
dig1 bir siireg olarak bilinmektedir. Krizlerin hangi tiirde ve icerikte kendisini
gosterecegi tam olarak ongoriilememektedir. Krizler, kurum igi veya kurum
dis1 sebeplerden ortaya cikabilir (Batu, Tos ve Divrak, 2019: 65). Kriz siireci
kademeli olarak ele alindiginda; kriz uyarilarinin kurum tarafindan idrak edil-
mesi ve hareketsiz kalma, kriz asamasi ve ¢6ziilme asamasi olarak ifade edebi-
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liriz (Demirtas, 2000: 361). Ozetle; krizin asamalarin, kriz 6ncesi, kriz an1 ve
kriz sonrasi degerlendirme olarak siralayabiliriz

Bir halkla iliskiler yonetiminin kurum adina olduk¢a énemli oldugu, bir
kriz durumunda halkla iligkilerin kurum iist yonetimine yol haritasi ¢izmesi ve
krizin minimum zararla atlatilmasinin saglanmasi halkla iligkilerin kurum ige-
risinde stlendigi gorev sonucuyla miimkiin olmaktadir. Krizden minimum
zararla ¢ikilabilmesi ve kurumun krizden 6nce var olan imajinin tekrar kazan-
mas! i¢in yoneticilerin, 6nce krize sebep olan esas nedenleri tespit etmesi, di-
ger taraftan vakit kaybetmeden bir halkla iliskiler siirecini isleme almasi ge-
rekmektedir. Kriz boyunca halkla iliskiler faaliyetleri dogal halkla iligkiler sii-
reglerinden daha ¢ok 6nem kazanan ve daha fazla ihtiya¢ duyulan bir faaliyet
halini almaktadir (Akdag M. , 2005: 2). Halkla iliskiler organizasyonlar1 ne
kadar olumlu yonetilirse, krizin sucunun orgiite yiiklenme olasilig1 o kadar
diisiik olur (Hvang ve Zhang, 2015: 15). Krize neden olan sebeplerin 6nceden
belirlenmesi, krizlere yonelik stratejilerin gelistirilmesi ve planlarin uygulan-
mas1 olduk¢a 6nemlidir. Bu kapsamda kriz iletisimi ve yonetimi kavrami dog-
mustur.

Krizler kendi haline birakilmayacak kadar énemli olaylardir. Onleme, hafif-
letme ve iletisim boyutuna kadar stratejik bir is plani ve profesyonel yonetim
gerektiren zorlu siiregler olduklari i¢in “kriz yonetimi” denilen uygulamay1
ortaya cikartirlar (Cergi, Candz ve Candz, 2020: 186). Kriz yonetimi, Orgiitiin
faaliyetlerini kotii etkileyen, hedef kitle nazarinda itibarini, imajini zedeleyen
durumlara karsi plan yapma ve uygulama alanidir (Cetintas, 2019: 73). Kriz
iletisimi ise, var olan kriz gercegi ve alinan tedbirlerin idrak edilmesine yonelik
planlarin gelistirilmesi ve uygulanmasidir (Solmaz, 2007: 69). Krizle bas ede-
bilmenin tek yolu olasi krizlere hazirli olmak ve krizin geldigi anda o krizi yo-
netebilmektir. Kriz yonetimi ve iletisimi, yasanilan veya yasanabilmesi miim-
kiin olabilecek krizlerin biiyiik bir kismuini olusturmaktadir. Kriz yonetimi ve
iletisimi yetenegine sahip olmayan Orgiitlerin yasanilan bir kriz sonrasi ayakta
kalmalar1 pek miimkiin goériinmemektedir (Demirtas, 2000: 355).

Kuruluslarda halkla iliskiler uzmanligi, sorunlarin veya kriz y&netiminin
habercisi olarak risk anlayisini 5ngdrmeyi ve yonetmeyi igeren bir durum mey-
dana geldikten sonra hedef kitleleri, miisterileri, korumanin ve kamu ¢ikarini
yonetmenin Gtesine gegme potansiyeline sahiptir. Bu tiir riskler, kurulus icinde
veya disinda gerceklesen olaylardan kaynaklanabilir. Burada halkla iliskilerin
gorevi, analitik raporlama roliinii {istlenmesi, krizin olas1 maliyetlerini tespit
etmesi ve tehditleri hafifletmeye, riskin veya baglamin anlasilmasini artirmaya
yardimcr olabilmektir (Yaxley, 2016: 180). Halkla iligkiler uygulayicisinin bilgi
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toplama, rapor hazirlama, kurulusu etkileyebilecek stratejileri belirleme 6zel-
likleri vardir (Celebi, 2019: 24). Bu da kriz anlarinda halkla iliskilere duyulan
ihtiyac 6n plana getirmektedir. Kriz anlarinda, profesyonel halkla iligkiler tav-
siyesine duyulan ihtiyacin tanimlanmasi, medyanin ilgi odag olan {inliiler veya
halk tarafindan iyi bilinen, tanman kisilerin yardimi 6nemlidir. Krizle basa
cikabilmek i¢in giiven duyulan ve tanina bir isim araciligiyla harekete gecilebi-
lir, reklam ve tanitimda ona duyulan giivenden yararlanilabilir.

2.4. Sosyal Sorumluluk

Sosyal sorumluluk, siirdiiriilebilir kalkinma hedeflerine ulasmada is katkisi
olarak goriilmektedir. Kurumsal sosyal sorumluluk, ¢evreyi, insanlari, ¢alisan-
lar1, miisterileri ve ekonomiyi icerecek sekilde genisletilir. Isletmenin faaliyet
gosterme biciminde ekonomik, sosyal ve gevresel etkilerini nasil hesaba kattig1
ile ilgilidir. Faydalar1 oldukga iist diizeye tasimak ve olumsuz taraflar1 en aza
indirmek icin isletmelerin standartlara uyumun otesinde gerceklestirebilecegi,
hem kendi rekabetci ¢ikarlarini hem de daha genis toplumun ¢ikarlarini ele
almak icgin asgari yasal gerekliliklerin yerine getirildigi goniilli eylemlerdir
(Somerville ve Wood, 2016: 198). Duckworth ve Moore (2010: 1), sosyal so-
rumlulugu bir ideal olarak gérmekte ve asla tam olarak ulasilamayacak bir
miikemmellik hedefi olarak tanimlamaktadir. Bir diger yoniiyle de sosyal so-
rumluluk, stirekli iyilestirme hedefidir ve bir ticari zorunluluktur. Bu, siireg
temelli bir iyilestirme yaklasimidir ve en iyi sonucu verdigi diisiiniilmektedir.
Icinde faaliyet gosterdigi toplumun sosyal ve ekolojik siirdiiriilebilirligi iizerin-
deki etkiye yonelik orgiitsel eylem ve kararlarin birbirine baghiligidir.

Kurumsal sosyal sorumluluk, bireysel sirketlerin eylemlerinin sosyal so-
nuglarini belirlemek i¢in kullanabilecekleri bir cergeve sunar. Kurumlar, top-
luma ve kendilerine fayda saglayan firsatlar1 kesfetmek, faaliyet gosterdikleri
rekabet ortamini giiclendirmek icin sosyal sorumluluk uygulamalarindan fay-
dalanmaktadir. Bu hususta sosyal sorumlulugu, bir hasar kontrolii veya halkla
iliskiler kampanyasindan ziyade bir firsat olarak algilamakta, radikal olarak
farkl1 bir zihniyetle yaklagsmakta ve rekabetci basar i¢in “olmazsa olmazlardan”
bir gereklilik olarak gérmektedirler (Hernandez ve Sandoval, 2022: 10).

Orgiitlerin, ulasmak istedikleri hedef kitleleri ile iletisim kurduklar1 en
onemli alanlardan birisini sosyal sorumluluk uygulamalari olusturmaktadir.
Halkla iliskiler yonetimi, sosyal sorumluluk uygulamalar1 vasitasiyla kamuo-
yunda orgiit ile ilgili olumlu kanilarin olusmasini ve gelismesini saglayabilir,
Orgiit itibarinin ve imajinin hedef kitleler agisindan olumlu anlamda artmasina
yardimci olabilir.
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Kiiresellesme ile her alanda rekabet ortami artarken, ¢ok uluslu sirketlerin
sayist artmistir. Hatta sektorlerin iiretim bigimi ve tiirii biiyiikk oranda donii-
slime ugramistir. Bu yeni iiretim tiiriiniin ve Orgiit yapilanmasinin toplumsal
gelisme ile benzerlik saglamasi, toplumun bu doniisii yeterince zamaninda
algilamasi 6nemlidir. Toplumlarda bu algilama durumu saglanamaz ise orgiit-
lere, kuruluslara kars1 6nemli bir reaksiyonun olmasi kaginilmazdir. Kurulusla-
rin, daha fazla maddi kazang elde etme istekleri, dogal olarak toplumda olum-
suz bir etkinin olugmasina zemin hazirlayacaktir. Sirketlerin elde ettikleri gelir-
lerin, bir miktarini toplum yararina kullanmasi “egitim, saglik ve giivenlik” gibi
toplumun ortak yararina hizmet eden konularla ilgili sosyal projelere destek
saglamasi, toplumda olusabilecek olumsuz hiikiimlerin ortadan kalkmasina
olanak saglamis olacaktir (Ozkan, 2009: 71).

Kurumlar, kendilerini yerel topluluk girisimlerine dahil etmeye karar ver-
diklerinde, genellikle kurulusun eylemlerini agiklamak i¢in bir anlat1 olusturma
girisiminde bulunurlar. Bu agiklama gorevi ise halkla iliskiler departmanina
verilmektedir. Halkla iliskiler uzmanlari, kurumsal sosyal sorumluluk prog-
ramlarinin olusturulmasinda, politikalarinin ve uygulamalarinin degerlendiril-
mesi ve raporlanmasi gorevini iistlenmektedir (Somerville ve Wood, 2016:
202). Bu anlamda sosyal sorumluluk, kuruluslarin yapmak zorunda oldugu bir
halkla iligkiler uygulamasidir.

2.5. itibar Yénetimi

Itibar, bir &rgiitiin veya kurumun “genel bir degerler dizisine dayanan gii-
venilirligi, giivene layik olusu, sorumlulugu ve yeterliligi hakkinda ¢ok sayida
kisisel ve kolektif yargidan olusmus bir biitiindiir”. Kurum ve kuruluslar icin
oldukg¢a 6nemli olan itibar kavrami, bir kurumun islevlerini, hareketlerini, mal
veya hizmetleri hakkindaki timit ve tepkileri, ileriye dontik ihtiyatlar ile ge¢cmi-
sin yansimalarini icermektedir (Ozkan, 2009: 76). Giderek daha fazla birbirine
bagli, bagimli, cogulcu ve kiiresel bir diinyada, kuruluslar kendilerini cesitli
yonlerden giderek artan bir sekilde itibarini zedeleyecek riskler altinda bulmak-
tadir (Theaker, 2012: 54).

Gliniimiiz kiiresel ortaminda rekabetgi avantaj agisindan kurumlarin sahip
olduklar1 soyut degerler, somut degerlerden daha 6nemli hale gelmistir. Ku-
rumlarin sahip oldugu en 6nemli soyut degerlerden biri olan kurumsal itibar,
kurumun paydaslar ile olan iliskilerinde stratejik bir 6nem ve anlam ifade
etmekte ve bu paydaslar agisindan farklilasmada 6nemli bir rol tistlenmektedir
(Uzunoglu ve Oksiiz, 2008: 111). Kurumsal itibar denilerek aktarilmak iste-
nen, kurumun ne kadar saygi goren, hatirli oldugu, niifuzunun ne derece yiik-
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sek oldugu ve bireyler arasinda ne derece olumlu bir sohrete sahip oldugunun
bilinmesidir (Er, 2008: 19).

Biiyiik degisim ve doniisiimlerin, devasa rekabetlerin yasandig is diinya-
sinda bir halkla iliskiler ¢alismasi olarak kurum itibari, hedef kitlelere deger
gostererek, rakipsiz olmak igin etkili bir uygulamadir (Ural, 2002: 83). Kurum
itibarinin tanimi yapilirken, ¢ogunlukla sosyal paydaslarin sezgilerinden bah-
sedilse de itibar acisindan énemli bir diger konu da; i¢ paydaslar, calisanlar ile
dis paydaslarin kurulus hakkindaki goriis ve diistinceleridir. Bu agidan imaj,
kimlik ve kisilik kavramlar1 ortaya ¢ikmaktadir. Bunlar ayni zamanda itibari
olusturan ana unsurlardir (Karakose, 2007: 3).

Bir kurum igin halkla iliskilerin biitiin uygulama alanlar1 birbirinden ayril-
maz bir biitiin olarak degerlendirilmektedir. Kurumlar, sponsorluk uygulama-
lar1 ile ilk olarak kurumsal itibarlarini ihya etmeyi ve korumay: amaglamakta-
dir. Ayni zamanda kurumun i¢inde bulundugu toplumun problemlerine sag-
duyulu oldugunu, bu problemlerin ¢oziimiine katki saglamaya ¢abalayan ola-
rak gosteren sosyal sorumluluk anlayist da sponsorluk uygulamalarinda dnemli
bir amag olarak ortaya ¢ikmaktadir. Giinlimiizde itibar, imaj ve sosyal sorumlu-
luk kavramlari oldukga 6nemli roller iistlenmeye baslamis, kurumun rastladigi
krizlerin iistesinden gelmesinde bahsi gegen bu kavramlara biiyiik sorumluluk-
lar diismeye baslamustir. Hedef kitleler, kriz ortaminda, itibar1 giiclii, imaj1 iyi
olan kurumlara giiven duymaya devam etmekte, -gliven duydugu kurumlara
krizi hizli ve hasarsiz olarak atlatabilmeleri i¢in gereken destegi vermektedir.
Siradan zamanlarda sosyal sorumluluk uygulamalari yapan, toplumun sorunla-
rina c¢are olan kurumlar da olast bir kriz durumunda daha 6nce sorunlarina
sahip ¢iktig1 hedef kitlesini ve toplumun diger iiyelerini kolaylikla yaninda
bulabilmekte, onlarin yardimi ve destegiyle krizlerle bas edebilmektedir
(Ozkan, 2009: 115).

Orgiitler kendi i¢ ve dis yapisini, bulundugu is kolu ve faaliyet gosterdigi
alani dikkate alarak kendilerine 6zgii “itibar riski yonetimi” planlari yiiriitmeli-
dirler. Bu asamalarda halkla iliskiler, 6rgiitiin i¢ ve dis hedef kitlesi ve cevresiy-
le olan iletisiminin kurulmasinda 6nemli bir rol tistlenmektedir. Halkla iliskile-
rin tanima ve tanitma faaliyetleri, itibar riski yonetim siirecinde yer alan pay-
daslar1 tanima ve kendini paydaslara tanitma amacini yerine getirmektedir.
Halkla iligkiler cabalary; kurumu i¢ ve dis ¢evreden sebep olabilecek riskler
durumunda uyarmak, risk yonetim siirecinde kurum ¢alisanlar1 ve departman-
lar1 arasinda iletisimi saglikli bir sekilde saglamak ve ¢alisanlarin siirece dahil
edilmesine katkida bulunmak gibi bir¢ok konuda itibar risk yonetimi siirecine
katki saglamaktadir (Uzunoglu ve Oksiiz, 2008: 112).
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2.6. imaj Yonetimi

20. yy’in ikinci yarisindan sonra hemen her alanda giiciinii hissettiren kii-
resellesme ile beraber, ekonomik alandaki rekabetin giicii de artmis, ve kurum-
lar/ kuruluslar agisindan tanitim igin farkli seceneklere duyulan ihtiya¢ giin
yliziine ¢itkmistir. Bu nedenle kuruluslarin hedef kitle nezdindeki algilama
bigimlerini olusturan marka, imaj, itibar gibi kavramlar 6n plana ¢ikmaya bas-
lamistir. Kurumsal imaj da bu anlamda kendini gosteren kavramlardan biridir.
“Imaj, herhangi bir faktdre yonelik olusan algimin zihin tarafindan resmedilme bicimi
olarak ifade edilebilmektedir”. Bu tanimlamaya bagli kalarak zihinde olusan go-
rlintiiniin pozitif bi¢cimlere sahip olmasi arzulanan bir durum olmakla beraber,
tam tersi durumlarda algilanan unsurun negatif yonlerinden bahsetmek ge-
rekmektedir. Kurumsal imaj igin, kurumun hedef kitle nezdinde olusturdugu alginin,
tekrar hedef kitle tarafindan yorumlanarak bir anlam yiiklenmesi bigiminde gercekles-
mektedir (Semiz ve Akbulut, 2019: 14-15). Orgiitiin disariya acilan penceresi
roliinde olan halkla iliskilerin her diizeyde yapacag: faaliyetler, o kurumun
imajim belirleyecektir (Akdag M. , 2007: 60). Internet ve dijital platformlarin
gelismesi, bireyler ve kurumlar icin iletisim bi¢iminin, geleneksel medyadan,
bilgisayar teknolojileri ile yazilabilir web diizlemine kaymasina neden olmus-
tur. Bununla birlikte kurumlar geleneksel yontemlerle gerceklestirilen imaj
yonetimi ¢aligmalarinin dijital platformlara kaymasi kaginilmazdir. Kurum
diizenli olarak web sayfalarini, sosyal ag sitelerini, kurumsal blog ve haber
biiltenlerini siirekli olarak cevrimici ortamda giincellemek durumundadir
(Kogyigit, 2017: 233-235).

Bu, kiiresellesen diinyada internet {izerinden imaj yaratma, imaj bakimi ve
imaj1 stirdiirmede kurumlara yardimci olmaktadir. Bu hedeflere ulasmak igin,
halkla iligkiler pratisyenleri interneti nasil kullanacaklarini ve kuruluslarinin
haberlerini ve 6zelliklerini, halkin erigsmesi i¢in web sitelerine nasil géndere-
ceklerini bilmek durumundadir. Bilgisayar okuryazarligi, hizmet sunumunda
hizlilik, yiiksek verimlilik ve istenen sonuglarin elde edilmesi bir halkla iligkiler
pratisyeninin temel sorumluluklaridir (Hebert, 2005: 142). Belirli bazi hedefle-
re ulagmak, halkla iligkiler uygulamalarina yon vermek, kurum ve hedef kitlesi
arasinda dogru bir iletisim kurmanin yolu giiniimiizde internet ve sosyal med-
ya kanallar {izerinden gerceklesmektedir.

2.7. Sosyal Medya Yonetimi

Halkla iliskilerin hedef kitlelerde istedigi etkiyi yaratabilmesi i¢in gelenek-
sel kitle iletisim araglarini birakmasi pek miimkiin degildir. Ancak gelisen ileti-
sim teknolojileriyle beraber sosyal medyanin 6nemi de bunlardan asag degil-
dir. Sosyal medya, internetin Web 2.0 teknolojisine gegmesi ile dnemli gelis-
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meler gostermistir. Kullanim alanlar1 ve islevsellikleri bakimindan Sosyal Ag-
lar, Bloglar, Mikrobloglar, Vikiler, Forum, igerik Paylasim Siteleri, Lokasyon
Bazli Servisler, RSS (Really Simple Syndication) ile Sosyal Isaretleme ve Etiket-
leme gibi farkli araglara sahiptir (Candz ve Candz, 2020: 260-261). Her gecen
glin artan gesitlilik sayisina paralel olarak degisen platformlara tasinmasi halkla
iliskiler uygulayicilari i¢in bu ortamlara ulasma ve uyum saglama zorunlulugu-
nu ortaya ¢ikartmaktadir (Celebi, 2019: 74).

Sosyal medya aglari, halkla iligkiler yoneticileri i¢in ortaya ¢ikarmasi ve 6g-
renilmesi gereken yeni bir alandir. Hem kitle iletisim araglar1 ile hem de yiiz
ylize yapilan iletisim faaliyetlerine bir¢ok acidan benzerlik gosteren bu yeni
alan, kendine has uygulamalar1 da beraberinde getirmistir. Sosyal medyanin
ortaya ¢ikardig etkilesimli alan Orgiitler ve kamular arasindaki iletisimi artira-
rak saglayan bir yapiy1 olusturmaktadir. Bu artan iletisim ortaminda, kurumun
toplumda onaymi saglama gorevi de halkla iliskiler yoneticilerindedir
(Yagmurlu , 2011: 13). Sosyal medya ortamlari, halkla iligkiler yoneticileri igin
hedef kitle uygulamalarina yonelik pratik yontemler sunmaktadir. Sosyal med-
ya iletisim ortamlari, halkla iliskiler uzmanlar i¢in hedef kitleler ile iletisim
kurmanin en etkili araci olarak goriilmektedir (Celebi, 2019: 74).

Kurumlara onerilen, gereksinimi olan hedef kitle baglantilarina erisirken,
sosyal ortamlar1 da iletisim mecralari icine koymak ve medya planlamasi ya-
parken, bu ortamlarin 6nemli bir amaca hizmet ettiklerinin farkinda olmalari-
dir. Bu anlamda, “baglanti” adi verilen seyin gelecekte olusmasi ve mevcut
hedef kitlelerdir (Onat ve Asman Alikilig, 2008: 1130). Bir¢ok halkla iligkiler
yOneticisine gore sosyal medya, diisiinme tarzlarini doniistiiren ve halkla iliski-
ler faaliyet bicimlerini yeniden diizenleyen devrimsel bir gii¢ niteligindedir.
“imaj, algl, mesaj, itibar, marka, biitiinlesik pazarlama iletisimi, stratejik ileti-
sim, kurumsal sosyal sorumluluk” gibi moda kavramlarin etkisi gegmiste hizla
gelip ge¢mistir. Buna karsin halkla iligkiler uygulayicilari, halkla iliskilerin yeni
bir bigimi olarak sosyal medyayr halkla iligkilerin merkezinde gérmekte ve
hizla benimsemektedir (Tiirkal ve Giilliipunar, 2017: 597). Sosyal medya, halk-
la iliskiler i¢in hizla gelip gececek bir iletisim ortami degil onun gelecegi olarak
goriilmektedir. Sosyal medya ortamlarinin hemen her giin gelismesi, halkla
iliskilere ve uygulamalarina bir yenisini daha eklemektedir. Bunlardan biri de
kurumlar adina halkla iliskiler uzmanlarinca yiiriitiilen sosyal medya yoneti-
midir.

Halkla iligkiler faaliyetlerinde alternatif bir iletisim kanali olarak kullanilan
sosyal medya ortamlari, biiyiik hedef kitlelere ulasma konusunda 6nemli bir
konumdadir. Sosyal medya iletisim kanallari, kurum ve kuruluslar icin cift
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yonlii simetrik iletisim ortami saglayan ideal halkla iligkiler araglaridir. Fa-
cebook, Twitter, Youtube, Instagram gibi sosyal medya siteleri, web siteleriyle
beraber uyumlu ve baglantili olarak kullanilmaktadir. Sosyal ag mekanlari ise
kurumlarin hedef kitlelerindeki kitle ve bireylerle birebir etkilesim halinde
olabildikleri, paylasima ve katilima son derece agik iletisim ortamlaridir. Sosyal
medya ortamlar1 halkla iliskiler stratejileri dogrultusunda kurumsal iletileri
aktarabildikleri, “kriz yonetimi, etkinlik yonetimi, kamuoyu olusturma, pay-
daslarla isbirligi” gibi uygulama alanlarini destekleyebildikleri iletisim kanalla-
ridir. Sosyal medya iletisim ortamlarinin Olgiilebilir, izlenebilir olmasi, hizl
veri paylasimi ve dagitimina imkan vermesi halkla iliskilerde kurum ve hedef
kitleleri ile iletisimde aranan 6nemli bir iletisim kanali 6zelligidir (Onat, 2010:
103-104).

3. Havacilik isletmeleri Kapsaminda Halkla iliskiler

Havayolu isletmeleri de diger isletmelerde oldugu gibi toplum ihtiyaglarini
karsilama iizerine odaklanmus kuruluslardir. Havayolu isletmeleri bu ihtiyag
karsilama faaliyetini, kir elde etmek icin hizmetleri ve mallar {iretim faktorleri
ile uyumlu ve sistemli olarak bir araya getirir. Hatta {iretim, pazarlama, muha-
sebe kadar halkla iliskileri de bu fonksiyonlara dahil eder (Saruhan, 2012: 18;
Sakar, 2012: 115).

Havayolu sirketlerinin i¢inde bulundugu iktisadi ve ekolojik ortam, bircok
degiskenden etkilenerek ciddi zararlarin ortaya ¢ikmasina neden olabilmekte-
dir. O nedenle halkla iliskiler, sivil havacilik sektorii i¢in diger sektorlerde ol-
dugundan daha biiyiik bir neme sahiptir; ¢linkii bu sektdrdeki sorun ¢ok fazla
degiskenden, (6rnegin ekonomik, sosyal, kiiltiirel ve siyasi durumlar vb.) olu-
sabilmekte ve ¢ok farkli olumsuzluklarla miicadele etmeyi gerektirebilmektedir
(Gerede ve Yalginkaya, 2015: 137).

Sivil havacilik sektoriinde halkla iligkilerin miicadele etmek zorunda oldu-
gu, bazi olumsuzluklar su sekildedir:

- Havayolu endiistrisi, dogasi geregi istikrarsizdir; ¢linkii siirekli olarak ye-
ni gelismeler ve kisitlamalarla, diizenleyici, operasyonel ve teknolojik gelisme-
lerle dontistime ugrayan bir endiistridir. Bu degisiklikler ve doniisiimler hava-
yollarinin 21. yiizyil icin yeni politikalar ve stratejiler gelistirmesini gerektir-
mistir (Doganis, 2001: xi). Bu stratejiler ve politikalarin bir bolimi halkla
iligkiler tarafindan gergeklestirilmektedir.

- Havayolu sirketleri son 50 yilda, diisen maliyetler, kiiresellesme ile gide-
rek biiyliyen ticaret, artan kisisel gelir, is ve eglence amagli seyahatler gibi ge-
rekeelerle karli ve yiikselen bir alani isaret etse de 2000 ve 2008 de yasanan
diinya ekonomik krizleri gibi, 2001°’de New York’ta yer alan kiz Kulelere yapi-
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lan teror saldirilar: gibi, diinyanin degisik bolgelerinde yasanan 2003 Irak Sava-
st gibi olumsuz durumlar sektoriin istikrarli ve diizenli hareketinin 6niinde
engel olusturmaktadir (Doganis, 2019: 1; Sarilgan, 2016: 19). Ayrica, 2020 y1ili
itibariyle tiim diinyada yasanan Covid- 19 Pandemisi her sektorii etkiledigi gibi
havayolu sektoriinii de etkilemistir.

- Hava yolu sirketlerinin sayisinin artmasi ve globallesmenin etkisi ile artan
rekabet, sirketlerin yeni kosullara uyumunu da zorunlu hale getirmistir. Global
rekabetle basa ¢ikmak isteyen hava yolu sirketleri ise bir yandan artan taleplere
karsilik vermeye calisirken diger yandan da kendilerini rakiplerinden farklilas-
tiracak hizmet ve iletisim kalitesini yiikseltmenin yollarin1 aramaya baslamis-
lardir. Hava yolu sirketlerinin varliklarini devam ettirebilmeleri ve global alan-
da pazar paylarini artirabilmeleri icin hedef kitlelerine karsi rekabetci ve gesitli
stratejileri hayata gecirmeleri gerekmektedir (Okmeydan, 2020: 256; Demirci,
2016: 199). Kiiresellesmenin getirdigi etkiler, pazar alaninin biiyiimesi ve re-
kabetin ortaya ¢ikmasi havayolu sektoriindeki olumsuzluklardan bazilaridir.

- Sektordeki ulusal ve uluslararasi yasal diizenlemeler, azalan kar marjlari,
agir maliyetler, diisen birim gelirler, yiiksek sabit maliyetler, teknolojik gelis-
meler, finansal ve sosyal krizler, sunulan hizmetlerin birbirine benzemesi gibi
kosullar altinda birbiri ile rekabet etmek zorunda kalan isletmelerin, avantajl
duruma gegebilmek ve tercih edilen olabilmek icin etkili alternatiflere yonel-
meleri (Canoz N. , 2018: 196; Gerede ve Demirci, 2016: ix).

- Havayolu sektoriinde kosullarin ¢ok hizli sekilde degisim ve doniisiime
ugramasi. Bu degisim ve doniisiimle bas etmek zorunda kalan havayolu sektd-
rii karsilastig1 sorunlar cercevesinde gelecege yonelik en iyi secenekleri belirle-
yerek iyi bir strateji belirlemek zorundadir; bu stratejinin temeli de halkla ilis-
kiler uygulamalar ve yonetimi ile miimkiindiir (Yildirim ve Satir, 2018: 666).

Her ne kadar olumsuz kosullar bulunsa da sektdr olumlu bazi kosullar ile
biiylimeye devam etmektedir. Ulagimda sagladig1 hiz, konfor gibi avantajlar1 ve
farkli uygulamalariyla her gecen giin insanlar tarafindan daha ¢ok tercih edil-
mektedir. Olumlu kosullar sebebiyle artan miisteri sayist ayn1 zamanda havaci-
lik sirketlerinin biiylimesine ve sayilarinin artmasina sebep olmustur (Candz
N., 2018: 196). Havayolu sirketleri bu alternatif hizmetleri hedef kitlelerine
aktarmakta halkla iliskilerden ve uygulamalarindan yararlanmaktadir.

Olumlu/Olumsuz kosullar, biiyiiyiip gelisen sektor yapist ve rekabetci pa-
zar sartlart bu sektoriin halkla iliskilerle birlikte hareket etmesini kacinilmaz
kilmaktadir.

2000’1i yillarla beraber, havacilik ve halkla iliskiler iliskisi tilkemizde énem
kazanmaya baglamistir. Gelisime ve degisime agik, kendisini iyi ifade edebilen
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ve tanitan, hedef kitlesine dogru yaklasim sergileyen bir havacilik sirketi ancak
iyi bir halkla iliskilerle miimkiin olabilmektedir. Halkla iligkiler sivil havacilik-
ta, taninir olmay1, imaji, markayi, reklamlari, iletisimi, kriz durumunu, organi-
zasyon yapisini ve giivenirligi saglamada en 6nemli unsurdur. Sivil havacilikta
halkla iligkilerin 6nemi hem y6netim yapisinda hem kullandig1 halkla iligkiler
araglarinda hem de uyguladigr halkla iliskiler uygulamalarinda kendini goster-
mektedir (Akin ve Koger, 2017: 183, 205).

Halkla iliskilerin, sivil havacilik isletmeleri nezdinde uygulamis oldugu
sponsorluklar, krizin iyi yonetilmesi, iyi bir marka imajinin olusturulmasi, sivil
havacilik isletmelerinin ana kaynag1 olan insanlarla karsilikli fayda temelinde
iyi iligkiler kurulmasi, isletmenin genel amaglar1 ve devaminin saglanabilmesi
icin halkla iliskilerin biiyiik rol iistlendigini gostermektedir (Yimaz M. K,
2010: 151). Bu halkla iligkiler uygulamalari, sosyal sorumluluk, sponsorluk,
kriz yonetimi, itibar yonetimi, imaj yonetimi ve risk yonetimi seklinde sirala-
nabilir.

4, Sivil Havacilik Sektériinde Sik Kullanilan Halkla iliskiler Uygulamalari

Diger sektorlerde oldugu gibi sivil havacilik sektoriinde de hedef kitlelerle
iletisim i¢in tim halkla iliskiler uygulamalarina yer verilmekle birlikte ancak
yine de bazi uygulamalara gore kullanimina sik¢a bagvurulan bazi halkla iligki-
ler uygulamalarinin varlig da dikkati cekmektedir. Bunlar; Kurum Ici Halkla
fliskiler, Kriz Yoénetimi, imaj Yonetimi, Itibar Yonetimi, Sosyal Sorumluluk,
Sponsorluk ve Sosyal Medya Yonetimi olarak siralanabilmektedir.

4.1. Havacilik Sektériinde Kurum igi Halkla iliskiler

Kurumlarda demokratik gelenegin olusturulmamasi veya kati kurumsal
geleneklere sahip orgiit iklimleri, sivil toplumun gelismesinin 6niindeki engel-
ler arasinda yer almaktadir. Bu engellerin kaldirilmasi ve sivil toplum kurulus-
larinin gelismesini saglamak icin yeni bir yonetim tarzina ihtiya¢ duyulmakta-
dir. Bu yonetim tarzinda tiim paydaslarin etkilesim, isbirligi ve ortaklik icinde
hareket etmeleri gerekir. Havacilik endiistrisinde istihdam yaratan havacilik
kurumlari da bu sektorde etkin olma ¢abasi icerisindedir (Yilmaz, Ates ve Mu-
ratoglu, 2021: 63). Bu etkin olma ¢abas1 kurum ici halkla iliskilerin, tiim sek-
torlerde oldugu gibi, dogru ve teknikleri ile yapimiyla miimkiin olabilmektedir.

Bireysel olarak kurulan iliskilerde ve iletisimde basarili olmak i¢in empati
yeteneginin etkin kullanilmasi 6nemlidir. Karsi tarafin duygularini anlama
becerisi olan empati kisiligin yani sira kisinin duygusal zekasi ve iletisim yete-
neginden etkilenmektedir. Farkli iilke, kiiltiir ve demografik 6zelliklerde yolcu-
lara hizmet veren genis alana yayilmis calisanlar i¢in havacilik sektoriinde
iletisim ve empati kurma becerisi kritik 6nem tasimaktadir (Akduman ve Ka-
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rahan, 2021: 604). Bireysel hayatta empati yetenegi yiiksek olan kisilerin ileti-
sim kurma yetenekleri nasil yiiksek ise is hayatinda da ayni kural gegerli ola-
caktir. Calisanlarin iyi bir iletisim yetenegine sahip olmasi kurum ici iletisimin
ve kurum disina yansiyan kurum imaji i¢in halkla iligkiler ve kurum igi iletisim
havacilik sektoriinde biiyiik Snem tasimaktadir.

Havacilik sektoriiniin karmasik ve birgok faktorden dogrudan etkilenen
yapis1 geregi havacilik sektoriinii yonetmek diger isletmelere oranla daha zor-
dur. Havacilik sektoriinde halkla iligkilerin 6nemi, yonetimin zorlugundan
gelmektedir. Sistemli ve diizenli halkla iliskiler faaliyetleri havacilik sektoriine
dis hedef kitleler agisindan 6nemli katkilarda bulunurken havacilikta yine halk-
la iligkiler yonetimi tarafindan yonetilmek iizere kullanilan kurum igi iletisim
faaliyetleri de i¢ hedef kitlelerin tatmini ve diizeni agisindan onemlidir. Her
kurumsal orgiitte kullanilan halkla iligkilerin kurum igi iletisim organlar1 hava-
cilik sektoriinde de sik¢a kullanilmak durumundadir.

Havacilik sektorii yasanabilecek hatalara karsi diger sektorlere gore daha
¢ok hassastir. Havacilik sektoriiniin bu hassasligl insan kaynaklar1 ve halkla
iligkiler yonetimine daha fazla 6zen ve dikkat gosterilmesini gerektirmektedir.
Bu amagla havacilik sektdriinde kurum igi iletisim, havacilik sektoriinde gorev
yapanlarin standart egitimden gecirilmesi ve bu egitimlerin devamli giincel-
lenmesi ayn1 zamanda yeni gelismelerle ilgili siirekli bir geribildirim mekaniz-
masinin olusturulmasi gibi konular i¢in olmazsa olmaz konumdadir (Kurnaz
ve Argin, 2021: 466). Havacilik sektoriinde yer alan yer hizmetleri yer yer dis
hedef kitle ile ilgili goriinse de kurum igi iletisim agisindan yer hizmetlerinin
her anlamda ¢alisanlar tarafindan kabul edildigi goriilmektedir. Havacilik sek-
toriinde faaliyet gosteren yer hizmetleri sirketleri iin firsat olarak degerlendiri-
lir. Bu toplantilarin planli ve siirekli olarak yapilmasi durumuna her iki kusa-
ginda olumlu yaklasimi eklendiginde kurumun gelisimi agisindan 6nemli bir
ara¢ olacag1 diistintilmektedir (Mutlu, 2019: 137). Diger sektorlerden farkli
olarak havacilik sektdriinde yer alan yer hizmetleri, kurum ici iletisime yeni bir
boyut kazandirmustir. Yer hizmetlerinde, personele devaml: bilgi akist saglan-
maktadir.

Kurum igi, iletisimin birinci yolu i¢ hedef kitleyi devamli olarak bilgilen-
dirmek ve etkilesimi korumaktir. Yukarida bahsedilen egitim bilgileri de hava-
cilik sektoriinde halkla iligkilerin kurum igi iletisim araglar1 araciligiyla diizenli
olarak yapilmalidir. Bu bilgilendirme ve egitimler kimi zaman yiiz yiize, kimi
zaman basili kurum ici iletisim araglar1 kimi zaman da yazili sekilde i¢ hedef
kitleye aktarilmaktadir.
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Ornegin, havacilik isletmeleri de pandemi siirecinde &zel bir durumla kar-
silasmis ve bu siiregte Orgiit ici iletisimi her zamankinden daha 6nem kazan-
mistir. Olagan dis1 bir durumda kurum igi iletisim plani degistirilip yeni ku-
rum i¢i iletisim planlar1 uygulanmistir. Bunlardan bazilari; ‘Covid-19 belirtileri
hakkinda bilgi verilmesi, miirettebat ve yer personeline sosyal mesafe, el hijye-
ni, solunum gorgii kurallari, cevre temizligi ve atik imhasi hakkinda hatirlat-
malar yapilmasi, maskelerin ne zaman ve nasil kullanilacagi, Covid-19 semp-
tomlar1 olan hastalar ile ilgili dikkat edilecek hususlar, ilk yardim esnasinda
koruyucu ekipman kullanimi hakkinda bilgi verilmesi’ seklinde olmustur
(Kurnaz ve Argin, 2021: 464-465). Kurum igi halkla iligkiler stabil degil kuru-
mun yapisina, ¢alisanlarina ve olagan veya olagan dis1 durumlara gore esneklik
ve degisiklik gosterebilir.

Kurum kiiltiiriiniin olugsmasi ve devami i¢in kurum ici iletisimde kullanilan
sapka, tisort, tiniforma gibi ogeler havacilik sektoriinde sik¢a kullanilmaktadir.
Bu gibi 6geler hem kurum kimliginin olusumu, olusan kimligin dis hedef kit-
leye dogru ve akilda kalici sekilde aktarimi hem de i¢ hedef kitle ile olan ileti-
sime katkilar saglamaktadir. Bu gibi Ogeler kurum ici iletisime ¢alisanlarin
kuruma olan aidiyetlerini artirmaktadir.

Kurum ve kuruluslar tarafindan halkla iligkiler uzmanlar tarafindan risk
yoneticilerinin gorevlendirilmesi, kriz yonetimine yonelik acil miidahale plan-
lar1 ve uygulamalarinin net bir sekilde olusturulmasi, emniyet yonetimi kap-
saminda ulusal ve uluslararas1 kuruluslar tarafindan yiiriitiilen ¢aligmalarin
yakindan takip edilmesi, kurum ici olanaklarinin etkin bir sekilde kullanilarak
calisanlarda yonetim kiiltliriiniin olusturulmasi, i¢ hedef kitlede etkin raporla-
ma ve iletisim sisteminin olusturulmasi, kurum icindeki sorumluluklarin ve
taahhtitlerin yonetici personel tarafindan acik olarak belirlenmesi havacilik
sektoriinde son derece nemlidir. Bu bahsi gecen faaliyet ve iletisim ¢alismalari
kurum igi iletisimin dogru ve etkin bir sekilde kullanilmasindan gelmektedir
(Kurnaz ve Sunar, 2015: 110).

4.2. Havacilik Sektdriinde Kriz Yonetimi

Kriz yénetimi havayolu sirketinin ciddi anlamda bir risk altinda uyguladig:
politikalardan olusur. Giiniimiizdeki krizlerin bir kismi 6ngoriilebilirlik tasisa
da teknolojik yenilikler bu krizlerin éngoriilemezlik diizeyini diisiirmekten ¢ok
artirmaktadir (Fishman, 1999: 347). Dolayisiyla, havayolu sirketleri de bu tek-
nolojik belirsizlikten payini almaktadir. Uguslarla ilgili teknik bir konunun
veya iletisim ile ilgili teknoloji kaynakli bir sorunun krize doniistiigi durum-
larda negatif sonuglarin ortaya ¢ikma ihtimali bile kriz planlamasini ve yoneti-
mini havayolu sirketleri agisindan zorunlu kilmaktadir. Bu konularin disinda,
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paydaslar, miisteriler ve ¢alisanlardan kaynakli olusabilecek riskler de biiyiiye-
rek krize sebep olabilmektedir. Bundan dolayi, havayolu sirketleri kriz 6ncesi
hazirliklari, kriz anindaki kriz yonetimleri ve kriz sonrasindaki imajla ilgili
sorunlarla ugrasmak durumundadir. Kriz doneminde ortaya ¢ikan imaj ile ilgili
bozulmalar, bu imajlarin restore edilmesi zorunlulugunu dogurur.

11 Eyliil saldirisinda oldugu gibi terdr benzeri agir kriz sartlarindan etki-
lenme durumlarinda da sivil havacilik sirketleri, diisen ugus taleplerini artir-
mak amaciyla pazarlama faaliyetlerine girismistir. Burada halkla iliskiler, spon-
sorluk, reklam kampanyalar1 aracilifiyla bu taleplerin artirilmasi saglanmaya
calisilmistir (Gerede, 2015: 42). Bu nedenle sivil havaciligin karsilastig: krizle-
ri, hedef kitlenin olumsuz algisini en aza indirmek ve havayolu isletmesine
kars1 olusabilecek genel bir olumlu alg1 yaratmak igin imaj yonetimi seklinde
yapmak gerekmektedir.

Sivil havayolu isletmeleri yaptiklar1 is geregi global hareket etme zorunlu-
lugu hissetmektedirler. Her ne kadar belirli bir {ilkenin kurulusu olsalar da
tilkeler aras1 hizmet vermeleri nedeniyle bagli olduklari iilkenin disindaki farkl
tilkelerde meydana gelen krizlerden de etkilenmektedirler. Savas, salgin hasta-
lik, ekonomik ¢okiintii ve askeri darbeler gibi yonetimsel olaylar sivil havacilik
kuruluslarini etkileyen kriz ortamlar1 olabilmektedirler. Halkla iliskiler calis-
malar bu tiir kriz ortamlarinin minimum zarara yol agmasina veya daha 6nce
ucamayacag bir iilkeye (bolgeye) ucabilmesine firsat yaratabilmektedir.

Halkla iliskilerin rolii 6zellikle kriz dénemlerinde 6nem kazanmasinin se-
bebi, halkla iliskiler uygulayicilarinin, kamu yararini diisiinerek kurumsal ka-
rarlara yonelik kamusal tepkiyi de ongorebilmesinden kaynaklanmaktadir.
Halkla iliskiler uygulayicisinin kriz anindaki goérevi, kamuoyundaki yer alan
goriis ve durumlari, sirket yonetimine dogru bir sekilde aktarabilmektir
(Bigakei, 2006: 97). Ciinkii havacilik sektoriinde 6ngoriilemeyen kriz cesitleri
daha fazladir. Bu krizler sonucunda da sivil havacilik sirketleri ciddi talep
azalmasi ile karsi karsiya kalabilmektedir. Planlarin 6nceden hazir olabilmesi
icin farkli tahminler ve senaryolar hazirlamak zorunlulugu vardir (Battal, 2016:
151, 154). Dolayisiyla bu gibi krizleri en az zararla atlatabilmek icin halkla
iligkilere ve stratejik kriz planlamalarina olan ihtiya¢ daha da artmaktadir.

4.3. Havacilik Sektériinde imaj Yonetimi

Sivil havacilik isletmelerinde imaj, hedef kitlelerin diisiincelerinin yonetil-
mesiyle miimkiin olmaktadir. Diisiincelerin dogru bicimde yonetilmesi birbiri-
ne benzer hizmetler sunsa bile rekabette, bir havayolu sirketini digerinden
iistiin hale getirebilmektedir. Ayn1 zamanda bir sirketin giivenilirlik imaj1 kisi-
nin o kurulus hakkinda elde ettigi tiim iletisimlerin toplamindan olusmaktadir.
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Bu sebeple, sivil havacilikta faaliyette bulunan bir havayolu isletmesinin imaji-
nin dogru sekilde kurgulanmasi, dogru sekilde iletiler {iretip géndermekten
ge¢mektedir ki; dogru imaj sirketlere karlilik ve rekabette biiylik avantajlar
saglayabilmektedir.

Havayolu isletmelerinin imaji, isletmelerin hemen her tiirden faaliyetleri
ile miisterileri, potansiyel misterileri ve halk iizerinde yaratmaya ¢alistiklari
olumlu diisiinceler nedeniyle ortaya ¢ikmaktadir. Bu kapsamda havayolu is-
letmesinin gelistirdikleri sloganlar, yiiriittiikleri reklam kampanyalari, kullan-
diklar araglarin sekil ve renkleri, yaratilmaya calisilan hizmet kalitesinin bigi-
mi, havayolu isletmesinin algilanan giivenlik seviyesi ilgili durumlar bu gruba
girmektedir. Sirketlerin uyguladig1 bu faaliyetlerdeki farklilasma havayolu is-
letmelerinin pazarda kendisini nasil konumlandirmak ve hedef kitlede nasil bir
alg1 yaratmak istedigi ile ilgilidir (Gerede, 2015: 13). Biitiin bunlar sirketin
hedef kitle nezdindeki imaj ile ilgilidir.

Imaj yonetimi kriz anlarinda daha fazla 6n plana ¢tkmaktadir. Ciinkii sir-
ketler kriz anlarinda daha fazla risk alip yipranmaktadir. Bunun 6niine ge¢cmek
icin de saglam bir imaj yonetimine ihtiyag duyulmaktadir. Krizlerin sonucunda
olusan olumsuz imajlarin da olumlu bir imaja doniismesi konusunda sirketler
imaj restorasyonu kapsaminda paydaslarin ve miisterilerin algilarini olumlu
yone c¢evirmek zorundadir. Bu kapsamda havayolu sirketleri imajlarini olumlu
yonde tekrar kurabilirler (Dugan, 2018: 298). Kriz dénemlerinde sarsilan imaj-
lar, algilarin yeniden yapilandirilmasi ile tekrar olumlu bir imaj goriiniimiine
dontstiirebilir.

Yogun rekabet ortamindaki havayolu isletmeleri miisterilerine, tercih edi-
lebilirlik acisindan alternatif hizmetler sunmak icin ugras vermektedirler. Bazi-
lar1 farkli amaglarla nadir seyahat eden yolculara farkli hizmetler sunarken,
bazilar1 sik ugan yolcularina kolayliklar saglamaktadir. Bazi havayolu sirketleri
zamaninda kalkis performansini 6n plana getirirken, bazi havayolu sirketleri
ise ucak icindeki hizmet sunumlarini farklilagtirmaktadir. Bazilar1 ugus sikligi-
na, farkli ugus noktalarina 6nem verirken, bazilar1 giivenilirligi 6ne ¢ikarmak-
tadir. Bazilar1 ise, diisiik fiyat politikas1 uygulayarak tercih edilmeye calisirken,
bazilar1 imaj yonetimini dogru kullanarak fark yaratmaya calismaktadirlar
(Candz N., 2018: 199).

Havayolu sirketlerinde olumlu bir imaj, gorsel kimlik unsurlariyla destek-
lenmek zorundadir. Bu unsurlar, sirkete ait logolar, kurumsal renkler, ucak
tasarimlari, ¢alisanlarin kiyafetleri gibi hedef kitlenin goziine hitap eden algila-
ra yonelik gorsel tasarimlardir (Candz N., 2017: 194). Bu sekilde hem kurum-
sal kimlik hem de kurumsal imaj olusturulmaktadir. Ornegin; Tiirk Hava Yol-
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lar’nin kirmizi- beyaz, Pegasus’un ise sari- beyaz- kirmizi renklerini logosunda
kullanmasi, gorseller iizerinden sirket imajlarinin farklilasmasiyla sonuglan-
maktadir. Imajla ilgili faktorler, temelde havayolu sirketlerinin kurumsal itiba-
rin1 da belirler. Dolayisiyla, iyi imaja sahip kurumlarin, -genellikle imajlarina
paralel olarak- iyi bir itibara da sahip olabilecekleri sdylenebilir.

4.4.Havacilik Sektériinde itibar Yonetimi

Kadibesegil’e (2006: 55) gore, kurumsal itibar kuruma iliskin yargi ve gii-
venin pazardaki toplam pay1 olarak tanimlamaktadir. Diger bir ifadeyle kuruma
iliskin gerceklestirilen faaliyetlerin gelecekte gerceklestirilecek olan faaliyetlere
referans olmasi dolayisiyla ortaya ¢ikan prestij algilamasidir (Ciftgioglu, 2006:
6). Bu sebeple, hava yolu sirketlerinin daha 6nce yapmis oldugu tiim faaliyetler
ve daha sonra yapacaklari islerdeki sayginligin seviyesi kurumsal itibar1 belirle-
yeceklerdir.

Tiim kurumlarda oldugu gibi sivil havacilik sektoriindeki kuruluslarda da,
yalnizca maddi degerleri referans alarak degil ayn1 zamanda soyut degerlerini
de Snemseyerek gesitli halkla iliskiler faaliyetlerinde bulunmaktadirlar. Bu
faaliyetlerden bir tanesi olan itibar yonetimi aracilig ile bu soyut degerler ile
beraber, kurum ve kuruluslara kendilerini ifade edebilme olanag1 verilmekte-
dir. Itibar kavrami da bu soyut degerlerden biri olarak karsimiza ¢tkmaktadir.
Kuruluslar itibarlarini yiiksek seviyede tutabilmek i¢in varliklarini yeni anlam-
larla donatmakta ve bu sayede paydaslarinin algilarinda kurulusla ilgili bir alg
veya fikir birligi olusturmaya calismaktadir (Yilmaz E., 2020: 32-33). Giinii-
miizde meydana gelen gelismeler sonucunda rekabetin yogun yasandig piyasa-
larda markalar ve markalarin sahibi olan sirketlerin itibarlar1 daha fazla 6n
plana ¢tkmaktadir (Turfanda, 2019: 51). Soyut bir kavram olan itibarin, sirket-
lere getirileri ise somut bir sekilde goriilebilmektedir.

Ulasim sektdriinde hizmet veren havayolu sirketlerinin hedef kitleleri tara-
findan iyi algilanmasi, onlara diger hava yollari ile olan rekabette avantaj sagla-
yabilecektir. Ozellikle birbirine benzer iiriin ve hizmetlerin iiretildigi bu sek-
torde, havayollarinin kendilerini taklit edilemez kilmalarinda, kurumsal itibar
kavrami 6n plana ¢ikmaktadir (Kogoglu, 2018: 109).

Havacilik sektdriinde, iyi bir itibar hedef kitlelerin algilarinda olumlu se-
kilde yer almaktan gecmektedir. ¢ ve dis hedef kitlesi ile iyi bir iliski yiiriitebi-
len havayolu isletmeleri, topluma yeteri kadar fayda saglamasi, iyi bir marka
imajinin bulunmasi, giivenilir olmasi gibi degerleri yerine getiren bu isletmele-
rin olumlu bir itibara sahip olmasi kaginilmazdir. Bunun igin de birer halkla
iligkiler uygulamasi olan kurum igi halkla iliskileri, kriz yonetimini, imaj y&ne-
timini, itibar yonetimini, sosyal sorumlulugu, sponsorlugu, sosyal medya yone-
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timini ve diger uygulamalar1 havayolu isletmelerinin basarili sekilde gercekles-
tirmeleri gerekmektedir.

4.5. Havacilik Sektoriinde Sosyal Sorumluluk

Teknolojik ve ekonomik gelismeler, her alandaki kurumlarin 6lgeklerinin
biiylimesine olanak sagladig1 gibi, havayollar1 kurumlarini da daha karmasik
yap1 ve faaliyet sistemlerine yoneltmektedir. Kurumlarin ge¢misten gelen kar
odakl1 yaklagimlari giiniimiizde evrilerek, sosyal sorumluluk odakli ve paydas
memnuniyetini 6n planda tutan stratejik bir yonetim anlayisini dayatmaktadir
(Yildirim ve Satir, 2018: 665). Sosyal sorumluluk uygulamalari, sivil havacilik
sektorii igin biiyiik onem arz etmektedir. Gerek mevcut hedef kitlenin tatmini-
ni saglamada, gerekse potansiyel hedef kitlelere ulasma noktasinda olduke¢a
etkili bir yontemdir.

Sosyal sorumluluk projeleri sirketin amag ve hedeflerini benimseyen ayni
zamanda ic ve dig hedef kitlelerin tutum ve davramslarini da 6nemli Olclide
etkilemektedir (Yilmaz M. K., 2021: 345). Diinyadaki havacilik sektoriindeki
ekonomik biiyiikliik ve tercih edilirlik dikkate alindiginda bu sektorde faaliyet
gosteren kurum ve kuruluslarin kurumsal sosyal sorumluluk faaliyetlerini ger-
¢eklestirmesi biiylik 6nem tasimaktadir. Kurumsal sosyal sorumlulugun yarat-
t1g1 olumlu etkiler, paydaslar ve isletme arasinda giiglii iligkiler kurmaktadir.
Bu sebeple havacilik sektoriiniin stratejileri agisindan oncelikli ¢evreyi koruma,
paydas ile toplumun refahini saglamak icin faaliyetlerde bulunma ve etik olgu-
suyla hareket etmenin 6nemli oldugu goriilmektedir. Sektdrdeki kurum ve
kuruluslarin bu gibi faaliyetlerde bulunmas: kadar faaliyetlerini uluslararasi
standartlar cercevesinde raporlamasi ve kamuoyu ile paydaslariyla paylasmasi
da kurumsal sosyal sorumluluk agisindan olduk¢a énemlidir (Karadeniz ve
Unliibulduk, 2018: 380-381).

Gliniimiizde artik havayolu isletmeleri, ekonomik gelirlerinin yaninda, bi-
reylere, topluma ve gevreye ne kadar fayda saglarim, cevreyi kirletirken diger
taraftan nasil korurum gibi sorularina cevap aramaktadir. Ayni zamanda hava-
cilik sektoriinde artan rekabet ile de miisterilerinin sadakatini kazanmaya ca-
lismaktadirlar. Bu siiregte havacilik sektoriindeki kurumlar da bireylere ve
topluma hizmet ederken neden olduklar zararlar1 en aza indirmek ve kendile-
rini topluma iyi bir sekilde tanitmak, kanitlamak i¢in bazi stratejiler belirle-
mekte ve uygulamaktadir (Yilmaz M. K., 2021: 352). Sivil havacilik sekt6riinde
yapilabilecek sosyal sorumluluklara istihdam saglama, ¢evreye karsi duyarli
olma, milli ve dini konularda duyarlilik gésterme, egitime katki saglama gibi
konular 6rnek gosterilebilir.
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4.6. Havacilik Sektoriinde Sponsorluk

Halkla iliskiler literatiirii incelendiginde sponsorluk 6nemli ¢alisma alanla-
rindan biri olarak goriilmektedir. Sponsorluk, her iki taraf icin belirli hedefleri
gerceklestirmek icin karsilikli avantaj saglayan bir is sézlesmesidir. Sponsorluk
spor, kiiltiir, sanat, egitim, saglik, cevre, macera, seyahat, bilim vb. alanlarda
kullanilabilir. Belirli bir siire boyunca uygulanir ve bir sézlesme ile sinirlandiri-
lir (Bakan ve Candz, 2017: 31). Havayollar sirketleri de yukarida bahsedilen
belirli hedefler dogrultusunda sik¢a sponsorluk uygulamalarina yer vermekte-
dir.

Havacilik sektériinde, halkla iligkiler yoniinden sanat, spor ve kiiltiir etkin-
liklerine saglanan destek ve sponsorluk girisimleri yolcularin ve diger paydasla-
rin sirkete yonelik sempatisini yiikseltecektir (Caber, 2019: 85). Tiirkiye’nin
bayrak tastyic1 havayolu sirketi olan THY, sponsorluk alaninda énemli organi-
zasyonlar sergilemis, ve diinyaca bilinen organizasyonlara, kuliiplere ve sporcu-
lara sponsorluk yapmistir. Bu faaliyetlerin etkilerine iliskin yapilan arastirma
neticesinde spor sponsorlugunun THY nin kurumsal imajin1 artirdigy, 6zellikle
spor sponsorlugunun daha etkili sonuglar {irettigi, spor sponsorlugu ile
THY’nin daha genis, kitlelere ulastig1 ve bu kitlelere kendi reklamini yaparak
tasima agini genislettigi sonuglarina ulasilmistir (Semiz ve Akbulut, 2019: 48).

Ornegin, THY son zamanlarda sponsorluk faaliyetleri ile diinyada dikkatle-
ri lizerine cekmeyi bagsarmustir. Ozellikle sponsorluk faaliyetleri arasinda Barce-
lona ve Manchester United Spor Kuliipleri sponsorluklari ile Lionel Messi ve
Kobe Bryant sponsorluklar1 ve Euroleague isim sponsorlugu gibi aktiviteler yer
aliyor. Bu sponsorluklar Tiirk Hava Yollar’'nin bir diinya markasi olmasini
olumlu yonde etkilemistir. Bu sponsorluk faaliyetleri sayesinde THY, diinyada
lider ve giivenilir bir havayolu sirketi olarak izlenimi yaratma firsatini yakala-
mustir. Bir diger resmi sponsorlugu ise 2015 yilindaki 52. Uluslararas: Antalya
Film Festivali’dir. Bu festival Tiirkiye’nin en eski ve en 6nemli sinema organi-
zasyonu olarak bilinmektedir. Gegmisten giintimiize Tiirk Hava Yollari’nin
spor, kiiltlir-sanat ve bir¢ok alanda sponsorluk yaptig1 bilinmektedir (Bakan ve
Canoz, 2017: 32-33). Havacilik sektoriinde en sik kullanilan ve en ¢ok tercih
edilen sponsorluk tiirii olarak spor sponsorlugu karsimiza ¢tkmaktadir. Sporun
daha fazla izleyici kitlesinin olmasi, medya kuruluslarinin spor etkinliklerini
daha fazla yayinlamasi ve spor takimlarinin/bireysel sporcularin tilke sinirlarini
asan taraftarlara sahip olmasi bu tercihte etkili olmaktadir. Sivil havacilik sek-
tori kuruluslarinca ulusal ve uluslararasi anlamda uygulanan spor sponsorlugu
sektore, sponsor olunan spor klubiine ve tiim bunlarin genelinde iilke imajina
da biiytik katkilar saglamaktadir.
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4.7. Havacilik Sektoriinde Sosyal Medya Yonetimi

Gelisen teknoloji ile beraber, gecmiste geleneksel yontemlerle yiiriitiilen
halkla iligkiler uygulamalar1 geleneksele ek olarak artik dijital ortama da ta-
stnmustir. Tletisim teknolojisi sayesinde kriz ydnetimi, imaj yonetimi, itibar
yonetimi, kurumsal sosyal sorumluluk, sponsorluk gibi halkla iliskiler faaliyet-
leri artik dijital ortamlarda hedef kitlelere ulasabilir hale gelmistir. Bu halkla
iligkiler uygulamalarina yeni medya araglarinin halkla iliskilerde oldukca sik
kullanilmasi ile beraber sosyal medya yonetimi de halkla iligkiler uygulayicisi-
nin alanina girmistir.

Havacilik sektord, iletisim bilimi ile i¢ ige girmis bir yapidadir. Havaciligin
gelismesi iletisimin gelismesine neden olurken, iletisimin gelismesi de havaci-
ligin gelismesine neden olmustur. Iletisim havaciligin ilk zamanlarindan bu
yana olduk¢a 6nemli bir konumda yer almistir. Havacilik sektoriindeki paydas-
larin kendi aralarinda kurmus olduklari iletisimin yani sira ¢alisanlar, yolcular,
teknoloji iireten (ARGE yapan) isletmeler, ulusal ve uluslararasi kuruluslar ile
tilkelerin birbirleriyle iletisimi de burada hayati bir neme sahiptir. Glintimiiz
iletisim teknolojisi sonucu ortaya ¢ikan sosyal medya kanallar1 havacilik sektd-
riinde, paydaslar ve miisteriler ile iletisim agisindan olduk¢a 6nemlidir (Tosyali
ve Ozeren, 2020: 158). Belirli bir takim faaliyetlerini yiiriitmek ve duyurmak
adina sanal ortamlarda yer alan havacilik kurumlari, sosyal medyada hedef kitle
tarafindan sik¢a kullanilan sosyal aglarda yerini almaktadir. Bu aglar,
Facebook, Twitter, Youtube gibi platformlardan olusmaktadir.

Diger tiim sektorlerde oldugu gibi halkla iliskilere ve onun uygulamalarina
ihtiya¢ duyan havacilik sektorii de kendilerini hedef kitlelerine daha iyi tanit-
mak, daha ulasilir olmak, maliyetleri azaltmak, etkili bir iletisim ortamu yarat-
mak, kendi tanitim faaliyetlerini yapabilmek adina internet ve sosyal medya
kanallarini kullanmaktadir. Havacilik sektdriinde, son yillarda kullanimi hem
hedef kitle hem de kuruluslarca artan sosyal medya kanallari, halkla iligkiler
uzmanlarinca yiiriitiilmektedir.

Havacilik sektoriinde maliyetleri diistirmek amaciyla dijitallesme ¢abalari-
na girismistir. Rekabetin oldukga yiiksek oldugu havacilik sektoriinde dijital-
lesmenin yayginlasmasiyla ag, filo ve tarife planlamasinin yani sira gelir yone-
timi sistemleri de optimize edilmis, sunulan hizmetlerin fiziksel 6zelliklerine
dijital 6zellikler de eklenmeye baglanmistir (Tuncer, 2021: 142).

Diinya’da ve Tiirkiye’de internet ve bilgi teknolojilerinde yasanan hizli ge-
lisim, tiiketicileri dogrudan etkilemekte ve tiiketicilerin de bu teknolojileri
yogun bir sekilde kullanmasiyla, tiiketici taleplerinde biiyiik degisimler yasan-
maktadir. Degisen tiiketici profiliyle birlikte isletmelerin de bu degisen kosul-
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lara ayak uydurmasi, yogun rekabetin yasandig1 pek ¢ok sektdrde oldugu gibi,
havacilik sektoriindeki isletmeler icin de zorunlu olmaktadir. Bu nedenle hava-
yolu isletmeleri, daha ¢ok kitleye ulagsmak ve internetin sundugu tiim avantaj-
lardan yararlanmak amaciyla, kendilerine ait web sitesi olusturarak, interneti
yogun bir sekilde kullanmaya c¢alismaktadir (Giires, Arslan ve Yalgin, 2013:
173).

Havacilik sektoriinde yer alan kurum ve kuruluslar, sosyal medya kanalla-
rin1 pazarlama, kurumsal iletisim, miisteri hizmetleri, e-ticaret, satis, miisteri
sadakati ve olumlu bir itibar olusturma amaglari ile kullanabilmektedir. Sivil
havacilik kuruluslari, giintimiiz kosullarini yerine getirebilmek ve yukaridaki
amaglar gerceklestirebilmek adina, sosyal aglarda daha fazla yer almaya bas-
lamistir. Bu nedenle, havayollar sirketleri sosyal medya kanallarinda, basarili
ve etkili olabilmek i¢in bu alana daha fazla yatirim yapar hale gelmistir. Hava-
yolu kuruluslarinin, sosyal medya kanallarini etkili bir bigimde kullanabilmek
icin igletme icerisindeki tiim birimleri birbirleri ile koordineli hale getirebilme-
lidir. Sosyal medya kanallari, sivil havacilik sektorii icin hedef kitlenin sorunla-
rin1 gercek zamanl ¢gézme temeline dayanmaktadir (Arslan, 2015: 75).

Sonug

Gliniimiizde halkla iliskiler faaliyetleri, ge¢mise kiyasla daha 6nemli hale
gelmistir. Oniimiizdeki dénemlerde de halkla iligkilerin 6nemini koruyacagi ve
artiracagl kaginilmaz bir gercek olarak karsimizda durmaktadir. Bunun temel
sebebi sirketlerin miisterilerle ve paydaslarla devam ettirdigi iliskilerdir. Bu
iliskilerin saglikli bir bigimde yiiriimesini saglayan halkla iliskiler faaliyetleri-
dir. Sirketlerin hedef kitle nezdinde uyguladig1 politika ve stratejilerin dogru
bi¢cimde anlasilmasini saglama zorunlulugu sirket yoneticileri ile beraber halkla
iliskiler departmaninin sorumlulugundadir. Halkla iliskiler sirketler icin sirket-
le hedef kitle arasinda bir koprii gorevi gérmektedir. Sirketlerden gelen mesaj-
larin hedef kitlesine aktarilmasi kadar hedef kitlenin sirket ile ilgili goriis, Sneri
ve sikayetlerinin sirket yoneticilerine aktarilmasi gorevi yine halkla iliskilere
diismektedir.

Boylesine kilit rolii olan bir konumda yer alan halkla iliskiler ayn1 zamanda
sirketin basin ile olan iligkilerini yiiriitmekte, internet araciligiyla sosyal medya
kanallarint kontrol etmekte, dogru bicimde imajinin yaratilmasi ve bu imajin
yonetilmesinin ve dolayisiyla itibarinin saglanmasi, sponsorluk ve sosyal so-
rumluluk projeleri ile topluma fayda saglamas, kriz anlarinda olumsuz durum-
larin istesinden gelebilmesi gibi fonksiyonlari yerine getirmektedir.

Biitiin is kollarinda oldugu gibi, sivil havacilik sekttriinde de halkla iliski-
ler 6nemli bir yonetim fonksiyonu olarak karsimiza g¢ikmaktadir. Havacilik
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sektorii, halkla iligkilere ihtiya¢ duyan ve ondan beslenen bir konumda yer
almaktadir. Bu agidan, halkla iliskilerin belirli bazi uygulamalar1 havacilik sek-
toriinde hava yolu sirketlerinin birbirinden farklilagsmasini, birinin digerinden
iistiin hale gelmesini ayn1 zamanda ticari faaliyetlerine devam etmesini sagla-
maktadir. Havacilik sektoriinde gerek i¢ hedef kitle ile olan kurum igi iletisim
faaliyetlerine gerekse de dis hedef kitleye yonelik kurum dist halkla iligkiler
faaliyetlerine rastlamak miimkiindiir.

Sivil havacilik sektoriinde sikga rastlanilan halkla iligkiler uygulamalarin-
dan biri olan kriz yonetimi kurumun yasanilan bir kriz aninda kurumu bu
krizden en az zararla atlatabilmek icin var giicliyle calismaktadir. Havacilik
sektorii yapisi itibariyle, krizlere her zaman agik bir konumda bulunmaktadir.
Gerek ekolojik, gerek ekonomik, gerekse savas ve diger olumsuz bazi durum-
lardan ¢abuk etkilenen bu sektdrde kriz yonetiminin basarili bir sekilde yiirii-
tlilmesi kaginilmazdir. Havacilik sektdriinde yasanilabilecek krizleri 6nceden
tahmin edebilme, 6ngodriilemeyen ani krizleri yonetebilme ve kriz sonras: sir-
ketin yararina iyi bir degerlendirme ve stratejilerde bulunma halkla iligkiler
gorevlilerine diismektedir. Bu nedenle sivil havacilik sektdriinde tutunmaya
calisan havacilik kurum ve kuruluslar1 biinyelerinde halkla ilislerin yonetimini
bulundurmak zorundadir.

Havacilik sektoriinde, sik¢a rastlanilan bir diger halkla iliskiler uygulamala-
11 ise sponsorluktur. Sponsorluk, hava yollar1 sirketlerince sik¢a kullanilan bir
halkla iligkiler yontemidir. Havayollar sirketlerince yapilan sponsorluk uygu-
lamalari, tiim halkla iligkiler faaliyetlerinde oldugu gibi birbiri ile baglantili
sekilde hareket etmektedir. Havayolu isletmeleri, kendilerini tanitabilmek,
reklam yapabilmek, bir anlamda bazi alanlara destek olabilmek ve bu sayede
tekrar kazanmak adina belirli bir takim sponsorluk uygulamalar {istlenmekte-
dir. Ulkemizde havayolu isletmelerince sik kullanilan sponsorluklar egitim ve
spor sponsorlugu olarak karsimiza ¢ikmaktadir. Ulusal ve uluslararasi yapilan
spor sponsorluklari ise iilkemiz imajina olumlu katkilarda bulunabilmektedir.

Toplumda yer alan ve bundan fayda saglayan havacilik isletmeleri topluma
olan borglarini bir anlamda sosyal sorumluluk kampanyalar1 diizenleyerek,
topluma fayda saglayarak 6demektedir. Havacilik sektoriinde sosyal sorumlu-
luklar, isletmenin devamu, iyi bir imaja sahip olmasi, itibarini korumasi adina
oldukc¢a 6nem arz etmektedir. Bu nedenle havayolu isletmeleri kendi itibar ve
imajlar igin belirli bir takim sosyal sorumluluk projelerini iistlenmektedirler.
Bu sosyal sorumluluk projeleri, egitim, sanat ve istihdam alaninda daha ¢ok
kendini gostermektedir.
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Son yillarda, popiiler olan ve sik¢a kullanilan sosyal medya kanallar1 yine
havacilik sektoriinde sik¢a kullanilmaktadir. Sektorde yer alan isletmeler bu ag
ve platformlar araciliiyla kendini gelistirirken, miisteriler ve paydaslari ile iyi
bir iletisim ortami olusturmakta ve sirketin siirdiiriilebilirligini saglamak adina
kendi tanitimini yapabilmektedir. Sonug olarak halkla iligkiler, uygulamalar ve
yonetim birimiyle havacilik sektoriinde kilit bir role sahiptir.
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Girig

Gliniimiizde havayolu ulasimi 6énemli konulardan birisi olarak dikkat ¢ek-
mektedir. Havayolu ulasimi insanlarin ve esyalarin (bagaj, kargo, posta) bir
noktadan bagka bir noktaya havayolu ile tasinmasi islemi (Sahin vd., 2019:
750) seklinde tanimlanabilmektedir.

Havayolu tasimaciliginin, maliyetlerin yiiksek, kar marjinin diisiik, rekabe-
tin yogun, teknolojinin siirekli yenilendigi, miisteri beklentilerinin degistigi bir
sektor oldugu ifade edilmektedir (Onen, 2017: 2). Yalnizca havayolu sirketle-
rinin degil, havalimani igletmecileri, yer hizmetleri sirketleri, hava trafik kont-
rol, ikram sirketleri, ulusal ve uluslararasi sivil havacilik otoritelerinin de dahil
olduklar1 hava tasimacilig1 alaninda asil gaye yolcunun giivenli ve emniyetli bir
sekilde bir noktadan digerine taginmasi olarak goriilse de bu siiregte yolcunun
memnuniyeti ve tekrar satin alma kararin etkileyen unsurlarin da 6énem veri-
len hususlar arasinda yer aldig1 sdylenebilir (Karaagaoglu, 2020: 164).

Havacilik sektordi, tiim diinyada oldukea hizli degisim ve gelisim gosteren
sektorlerden birisidir. Hem teknolojik bakimdan hem de hizmet anlayis1 agi-
sindan, siirekli iyilestirmeye gidilmesini gerekli kilan bir sektordiir. Ancak,
havacilik sektdriinde isletme giderlerinin, bakim ve onarim masraflarinin yiik-
sek olmasina bagli olarak, onun yiiksek sermaye gerektiren bir sektér olmasin-
dan 6tiirii karlilik oraninin diisiik oldugu ifade edilmektedir. Rekabetin artma-
s1, teknolojik gelismeler, gelismis {iilkelerde pazarin doymas: ve gelismekte
olan iilkelerde bireylerin, gelismis iilkelerin yasam seviyesinde tiiketim aliskan-
liklarina ilgi gostermesi, havayolu isletmeciliginde yeni hizmetlere gereksinim
duyulmasina yol agmistir. Caga ayak uydurmay1 arzulayan havayolu isletmeleri
acisindan giiniimiizde en 6nemli rekabet kaynagi, sunulan hizmetler ve kalite-
dir. Yer hizmetleri, kabin ici hizmetleri ve olanaklari, terminal ve kabin ici ik-
ram hizmetleri, havayolu isletmelerinin birbirlerine istiinliik saglamak igin
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kullandiklar1 rekabet unsurlari arasinda yer almaktadir. Bu noktada, sunulan
hizmetler miisteriler iizerinde ¢ok biiyiik bir etkiye sahiptir (Yakut, 2021: 83).

Tiirkiye’de hava tasimacili§i ekonomik durum, ileri teknolojiler ve artan
rekabet sebebiyle hizli bir gelisim sergilemektedir (Yilmaz, 2020: 115). Hava-
yolu tasimaciliginin hizli gelisen, dinamik bir yapiya sahip olmasi ve yakit ma-
liyetlerindeki degiskenlik havayolu isletmeleri iizerinde yogun baski meydana
getirmektedir. Makro ve mikro ¢evrede yasanan gelismeler, havacilik sektorii-
niin biliyiimesine ve yeni markalarin ¢ogalmasina kaynaklik etmektedir. Artik
miisterilerin istek ve talepleri degisiklik gostermekte, bilgi teknolojileri saye-
sinde iirlin ve hizmetlere erisebilme imkani da artmaktadir. Bu gelismelere
bagli olarak miisteriyi elde tutmak, miisterinin istek ve taleplerine cevap vere-
bilmek her gecen giin daha da zor hale gelmektedir (Yanginlar ve Tuna, 2020:
174).

Yogun rekabetin yasandig havayolu sektoriinde isletmeler, tutarli, dengeli
ve siirekli mesajlarla kendilerini hedef kitleye anlatmak, kimlikleri hakkinda
toplumda bir anlayis saglamak ve olusturmak istedikleri imaj konusunda bir
caba sarf etmek durumundadirlar (Karaagaoglu ve Ulger, 2021: 15). Havayolu
isletmeciliginde miisteri tercihlerini etkileyen faktorler géz 6ntinde bulunduru-
larak, gerekli oldugunda yeni hizmet gelistirme calismalarina baslanmalidir.
Hem miisterilerden hem de isletme personelinden elde edilen Oneriler ve
sikayetler degerlendirilerek, diger isletmeler karsisinda rekabetci avantaj elde
etmek benimsenmelidir (Giirses, 2006: 95). Bu goriisler dogrultusunda, hava-
yolu sektoriinde faaliyet gosteren isletmeler agisindan halkla iliskilerin daha da
onemli bir konuma geldigi soylenebilir.

Gilinlimiizde, en ¢ok tercih edilen havayolu sirketi olmanin yolunun pro-
fesyonel ve etkili bir halkla iliskiler ¢calismasindan gectigi belirtilmektedir (As-
lan, 2022: 23). Havacilik sektoriinde faaliyet gosteren havayolu sirketlerinin
halkla iliskiler baglamanda cesitli faaliyetler gerceklestirdikleri bilinmektedir.
Bu faaliyetler, onlarin hedef kitle gruplariyla aralarinda saglikls iligkiler kurma-
lar1 ve siirdiirmeleri noktasinda biiyiik 6nem tasimaktadir. Havacilik sektoriin-
de yer alan isletmelerin halkla iliskiler faaliyetleri pek ¢ok bilimsel aragtirmada
konu edilmistir.

Halkla iliskiler kurumlar ve kamular1 arasinda karsilikli iletisimi, kabulii ve
is birligini saglayan ve devam ettiren bir yonetim fonksiyonudur. Halkla iligki-
lerin topluma giiven verdigi, hedef kitlesine kendilerini ilgilendiren hususlarda
s6z hakki verdigi ve bununla da bir deger olusturdugu soylenebilir (Acar Sen-
tiirk ve Selvi, 2019: 10-11).
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Halkla iliskilerin uygulama alanlar1 arasinda; medya iligkileri, kurumsal
sosyal sorumluluk, kurumsal kimlik ve imaj, sponsorluk, itibar yonetimi, kriz
yonetimi, finansal iliskiler, etkinlik yonetimi, kamusal isler, konu/sorun yone-
timi, lobicilik, pazarlama iletisimi, ¢alisan/iiye iliskileri, toplumla iliskiler gibi
uygulama alanlar1 yer almaktadir (Kalender, 2011: 30-31).

Havacilik sektoriinde halkla iliskiler konusu, {izerinde 6nemle durulmasi
gereken konulardan birisidir. Literatiir incelendiginde dogrudan havacilik sek-
toriinde halkla iligkiler konusunu ele alan ¢alismalarin oldugu goriilmektedir.
Bunun yani sira pek ¢ok bilimsel ¢aligmada havacilik sektorii halkla iliskilerin
uygulama alanlar1 arasinda yer alan alanlardan birisi veya birkagi ile baglantili
olarak ele alinmistir.

Havacilik sektoriinde halkla iliskiler konusunu ele alan (Akin, 2018: 3;
Kahraman ve Cakir, 2022: 169-170) ve bu sektdrde halkla iligkiler konusuyla
baglantili ¢aligmalar arasinda havayolu isletmelerinde sosyal medya kullanimi
(Tarhan vd., 2013: Atalik vd., 2014: 96; Tanyildiz1 ve Demirkiran, 2018: 163;
Kaplan, 2020: 92; Kogyigit ve Kiigiikcivil, 2021: 978), havayolu isletmelerinde
halkla iligkiler aract olarak yeni medyanin kullamimi (Urkmez, 2022: 28) gibi
calismalarin ve diger bazi ¢alismalarin yer aldig1 sdylenebilir. Ancak bu ¢alis-
malarin bir kismi basliklarinda veya igeriklerinde konuyu halkla iliskilerin uy-
gulama alanlar1 baglaminda ele almadiklari i¢in bu ¢alismanin kapsamina dahil
edilmemislerdir.

Bu ¢alismada havacilik sektoriinde halkla iligkilerin uygulama alanlarinin
konu edildigi bilimsel ¢alismalar ele alinmaktadir. Bu baglamda ¢alismanin ilk
bélimiinde havacilik sektorii ve kurumsal sosyal sorumluluk, ikinci béliimiin-
de havacilik sektorii ve sponsorluk, tigiincii béliimiinde havacilik sektorii ve
kurumsal kimlik ve imaj, dordiincii béliimiinde havacilik sektorii ve kurumsal
itibar, besinci boliimiinde havacilik sektorii ve kriz yonetimi, altinci bélimiin-
de havacilik sektorii ve pazarlama iletisimi, yedinci bdliimiinde ise havacilik
sektorii ve halkla iliskilerin diger uygulama alanlari {izerinde durulmaktadir.

Calismanin sinirliliklarindan birisi, ele alinan bilimsel ¢alismalarin 2010 y1-
lindan itibaren giintimiize gelinceye dek yerli literatiirde yer alan bilimsel ¢a-
lismalarla sinirli olmasidir. Bu tarihten 6nce yapilan bilimsel ¢alismalar, bu
calisma kapsamina dahil edilmemistir. 2010 yilindan itibaren havayolu yolcu
tagimacili§l yapan isletmelerin halkla iligkiler faaliyetlerini halkla iliskilerin
uygulama alanlar1 baglaminda konu eden ve/veya basliklarinda bu uygulama
alanlarina yer veren galigmalardan 42 tanesi incelenmistir. Bunlarin, toplam
caligmalar icerisinde sayica ¢alismalarin 6nemli bir kismini olusturdugu diisi-
niilmektedir. Bununla birlikte, basliklarinda havayolu isletmelerine veya halkla
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iliskilerin uygulama alanlarina yer vermedikleri halde, iceriginde havayolu is-
letmelerinin halkla iliskiler ¢alismalarimi halkla iliskilerin uygulama alanlari
baglaminda ele alan bazi arastirmalara da bu ¢alismada yer verilmistir.

Bu calisma, yerli literatiirde 2010 yilindan giiniimiize gelinceye dek yapilan
bilimsel ¢alismalarda havacilik sektoriinde halkla iliskilerin hangi uygulama
alanlarina odaklanildigini ortaya koymasi bakimindan énem tasimaktadir. Bu
calismada elde edilecek bulgularin, ileride bu alanda ¢alisma yapmak isteyen
kisileri yonlendirebilecegi diistiniilmektedir.

1. Havacilik Sektori ve Kurumsal Sosyal Sorumluluk

Giinlimiizde diinyada ve Tiirkiye’de diger sektorlerde oldugu gibi havacilik
sektoriinde de kurumsal sosyal sorumluluk, lizerinde 6nemle durulmas: gere-
ken bir konudur. Kurumsal sosyal sorumluluk adina diinyanin énde gelen ha-
vayolu igletmelerinin ne tiir faaliyetler gerceklestirdikleri, kurumsal sosyal
sorumlulugun hangi alanlarina yoneldikleri, bu faaliyetleri kurumsal web site-
lerinde nasil yansittiklari, bilimsel ¢alismalarda ele alinan konular arasinda yer
almaktadir.

Literatiirde kurumsal sosyal sorumluluk kavramu ile ilgili cok sayida ¢alis-
ma yapildig1 gozlemlenmektedir. Kurumsal sosyal sorumluluk faaliyetlerinin
havayolu isletmelerinde uygulanmasi ve raporlanmasi ile ilgili ¢alismalarin
yerli literatiirde yer aldig1 goriilmektedir.

Karadeniz ve Unliibulduk (2018) tarafindan yapilan bir calismada, diinya-
da marka degeri en yiiksek ilk bes havayolu isletmesi ile tasinan yolcu, i¢ hat ve
dis hat yolcu paylarina gore Tiirkiye’deki en biiyiik iki havayolu isletmesinin
kurumsal sosyal sorumluluk faaliyetleri ile bu faaliyetleri raporlama diizeyleri,
icerik analizi yontemi kullanilarak isletmelerin kurumsal sorumluluk raporlari
tizerinden tespit edilmeye calisilmistir. Elde edilen bulgular dogrultusunda
isletmelerin kurumsal sosyal sorumluluk faaliyetlerini gerceklestirmek ve top-
lumla paylasmak igin farkli bashiklar altinda ayr1 bir boliim olusturduklari goz-
lemlenmistir. Genel olarak ana temalar ve alt faaliyetler incelendiginde, 6rnek-
lem igerisinde yer alan isletmelerin birbirlerine yakin diizeyde kurumsal sosyal
sorumluluk faaliyetlerini raporladiklar1 belirlenmistir. Bu bulgu, isletmelerin
kurumsal sosyal sorumluluk kavramina genel olarak 6nem verdiklerini ve ger-
geklestirdikleri faaliyetleri bildirme egilimi icerisinde olduklarini ortaya koy-
maktadir. Calisma sonucunda havayolu isletmelerinin en fazla “Cevre” temasi
altindaki sosyal sorumluluk faaliyetlerine odaklandiklar1 saptanmistir (Karade-
niz ve Unliibulduk, 2018: 382).

Kurt (2019: 137-146) tarafindan yapilan ¢alismada havayolu &rgiitlerinin
kurumsal sosyal sorumluluk konusunu hangi yaklasimla ele aldiklar1 incelen-
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mis, havayolu orgiitlerince gerceklestirilen kurumsal sosyal sorumluluk faali-
yetleri aciklanmaya calisilmis, havayolu orgiitleri arasinda kurumsal sosyal
sorumluluk faaliyetlerinin yayilim nedeni, motivasyon kaynaklari, bu faaliyetle-
rin uygulanma ve benimsenme bicimi ortaya konulmaya c¢alisiimistir. Arastir-
ma sonucunda, kurumsal sosyal sorumluluklarin orgiitler tarafindan sorgula-
nan, rasyonel cikarlara hizmet ettigi diisiiniilerek tercih edilen, olumlu deger-
lendirmelere tabi tutulan ve &ykiinmecilikten uzak sekilde gerceklestirilen
faaliyetler oldugu belirlenmistir.

Kurt ve Besler (2019: 211-213) Tiirkiye’de faaliyet gosteren havayolu or-
giitlerinin kurumsal sosyal sorumluluk faaliyetlerini ortaya koymak amaciyla
bir arastirma yapmuslardir. Arastirma sonuglarina goére, toplumu, gevreyi, miis-
terileri ve yasal diizenlemeleri hedef alan faaliyetlerin cogunlukta oldugu belir-
lenmistir.

Oztiirk (2020: 171) tarafindan yapilan ¢alismada iyi reklamcilik uygulama-
larinin, havayolu sirketlerinin kurumsal sosyal sorumluluklar1 ve marka imaji
ile iliskisi, KLM Royal Dutch Airlines’in 2019 yilinin ses getiren girisimlerin-
den biri olan “Fly Responsibly” &rnegi iizerinden incelenmistir. Calismada
KLM’nin, kampanya kapsaminda yayinlanan video reklamda kullanilan duygu-
sal ve rasyonel argiimanlar ile daha siirdiiriilebilir bir diinya igin yolcularini
CO2 emisyonlarini azaltmaya davet ettigi belirtilmektedir.

Turgut (2020: 89) tarafindan yapilan ¢alismada Tiirk Hava Yollar1 ve Pega-
sus firmalan icin tiiketicilerin kurumsal sosyal sorumluluk uygulamalarina
yonelik bilgi diizeylerinin satin alma niyeti {izerindeki etkisi belirlenmistir.
Bulgulara gore Tiirk Hava Yollar1 ve Pegasus Ornekleri i¢in kurumsal sosyal
sorumluluk uygulamalarinin satin alma niyeti tizerindeki dogrudan etkisinin,
itibar ve giivenin araci etkilerinden dolay1 anlamsiz oldugu goézlemlenmistir.
Kurumsal sosyal sorumluluk uygulamalarinin giiven ve itibar tizerindeki etkisi
degerlendirildiginde; her iki 6rnekte de kurumsal sosyal sorumluluk hakkinda-
ki bilgi diizeyi diisiik olan tiiketiciler iizerindeki etkisinin, bilgi diizeyi yiiksek
olan tiiketicilere kiyasla ¢ok daha yiiksek oldugu saptanmustir.

Yilmaz (2021: 365) tarafindan yapilan ¢alisma kapsaminda ulusal ve ulus-
lararas1 havayolu sirketlerinin kurumsal sosyal sorumluluk ¢aligmalar1 Car-
roll'un kurumsal sosyal sorumluluk kuramina gore incelenmis, havayolu sir-
ketlerinin kurumsal sosyal sorumluluk calismalarini stratejik bir yonetim araci
olarak ele aldig1, cevre, toplum ve ¢alisanlarina yonelik ekonomik, etik, yasal ve
hayirsever sorumluluklar1 azami Sl¢iide yerine getirdikleri gézlemlenmistir. Bu
calismada, havayolu sirketlerinin farkli alanlarda bir¢ok kurumsal sosyal so-
rumluluk projesini destekledikleri, bazi havayolu sirketlerinin ise; ekonomik,
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etik, yasal veya hayirsever sorumluluk alanlarinin bazilari ile 6zlestikleri belir-
tilmektedir. Bu duruma ornek olarak; Tiirk Hava Yollar1 ve Qatar Airways’in
hayirsever sorumluluk alaninda daha fazla 6n plana ¢ikarken, Singapur Airli-
nes’in ise ¢evre odakli politikalari ile ekonomik sorumluluk alaninda daha fazla
on plana ciktigr ifade edilmektedir. Calismada havayolu sirketlerinin kurumsal
sosyal sorumluluk ¢alismalarini daha fazla ¢esitlendirerek sorumluluk alanlari-
n1 genisletmeleri 6nerilmektedir.

Akar (2022: 110) Tiirk Hava Yollar’nin sosyal sorumluluk faaliyetlerini ele
aldig1 calismasinin sonucunda; Tiirk Hava Yollari’'nin ¢aligma kapsaminda ince-
lenen sosyal sorumluluk projelerine bakildiginda gevreyi, toplumsal gelisimi,
cinsiyet ayrimciligini, engellileri, miisterilerini ve ¢alisanlarini hedef aldig1 sap-
tanmustir. Calismanin sonucuna gore; Tiirk Hava Yollar1 tarafindan gerceklesti-
rilen kurumsal sosyal sorumluluk projelerinin, toplumda yasanan farkli sorun-
lara yonelik oldugu ve bu projeler ile toplumun farkli kesimlerinin hayatina
dokunulmaya calisildig: belirtilmektedir.

2. Havacilik Sektorii ve Sponsorluk

Halkla iliskilerin énemli uygulama alanlarindan birisinin sponsorluk oldu-
gu soylenebilir. Sponsorluk faaliyetleri giiniimiizde spor, kiiltiir sanat, macera-
seyahat, cevre, program gibi alanlarda yapilmaktadir. Bunlarin haricinde ise,
icerisinde saglik ve egitim sponsorlugunu barindiran ve “sosyal sponsorluk”
olarak da isimlendirilen sosyal alanlarda da sponsorluk faaliyetleri yapilmakta-
dir. Sponsorlugun genel amaglar kategorize edildiginde reklam amaglari, halk-
la iligkiler amaglar1 ve pazarlama amaglar1 olarak ele alinmaktadir (Dogan ve
Candz, 2017: 60-63).

Pek ¢ok havayolu sirketinin sponsorluk konusuna 6nem verdikleri ve gesit-
li alanlarda sponsorluk iistlendikleri bilinmektedir. Ornegin THY spor alaninda
pek ¢ok sponsorluk faaliyeti gerceklestirmistir. Tiirk Hava Yollar1 uluslararasi
spor organizasyonlarinin yani sira, bireysel sporcularin sponsorlugu, spor ta-
kimlarinin sponsorlugu gibi alanlarda da sponsorluklar {istlenmistir. Tiirk Ha-
va Yollarr’'nin kiiltiir-sanat ve diger alanlarda da sponsorluk faaliyetleri gercek-
lestirdigi bilinmektedir.

Yerli literatiir incelendiginde hem Tiirkiye’de hem de diger iilkelerde hava-
yolu sektoriinde faaliyet gosteren isletmelerin sponsorluk faaliyetleriyle ilgili
¢ok sayida bilimsel ¢alisma yapildig1 goriilmektedir. Bu ¢aligmalarin bir kism,
sponsorluk faaliyetlerinin iletisimi ile ilgili caligmalardir.

Inan (2011: 60-61) tarafindan yapilan caligmada Tiirkiye’de hava tagimaci-
l1g1 alaninda rakiplerine nazaran oldukga basarili olan ve bu basarisini uluslara-
ras1 boyuta tasiyan Tiirk Hava Yollari’nin sponsorluga, 6zellikle spor sponsor-



HAVACILIKTA HALKLA ILISKILER m 49

luguna verdigi 6nem, onun bu alanda yaptig1 sponsorluk anlagsmalari ile ortaya
konulmaktadir. Ayrica Tiirk Hava Yollari’'nin sponsorluk anlasmalar1 sonucu
elde ettigi faydalar arasinda taninirligini artirmak, daha fazla glindeme gelmek,
sirket imajin1 gliclendirmek, marka degerini arttirmak, uluslararasi medyada
reklamini yapmak, reklamlarinin etkisini artirmak, hedef kitlesini genisletmek,
pazar payi arttirmak, diinya ¢apinda hizmet kalitesini saglamlastiracak ko-
numlandirmay1 gerceklestirmek, rakiplerinden ayrilmak, kurum kimligini pe-
kistirmek, kurumsal itibarini artirmak, global anlamda medyanin ilgisini ¢ek-
mek, basinda haber olmak, tiiketicilerle etkinliklerde sicak temas kurmak ve
satislarini arttirmak gibi faydalarin yer aldig: belirtilmektedir.

Gilimiis ve Erdem (2014: 21-22) tarafindan yapilan ¢alismada spor spon-
sorluklarinin miisteri tutumuna etkisinin Tiirk Hava Yollari’'nin sponsorluk
uygulamalar1 6zelinde, hava yollar1 miisterileri iizerinde belirlenmesi amag-
lanmistir. Arastirma sonucunda, spor sponsorluklarinin miisteriler iizerinde
olumlu etkilerinin oldugu, Tiirk Hava Yollar1 miisterileri 6zelinde ortaya ko-
nulmustur. Ayrica; Tiirk Hava Yollari’'min uyguladigi sponsorluk kampanyasi
sonucunda miisterilerinin i¢ hat ve dis hat seferlerini daha fazla kullanmaya
bagladiklar1 da saptanmustur.

Atas ve arkadaglar1 (2015) tarafindan yapilan ¢alismanin sonucunda Tiirk
Hava Yollar’'nmin spor sponsorlugu iizerinden uyguladigi kurumsal iletisim
stratejisinin basar1 dykiisiiniin en énemli itici gli¢lerinden birisinin gercekg¢i ve
ulagilabilir hedefler koyabilmek oldugu belirtilmektedir. Bu calismada Tiirk
Hava Yollar’'nin, pazar arastirmasi bulgularina dayanarak, kurumsal iletisim
hedeflerine ulasmak ve iletisim kampanyasi mesajlari, stratejik medya planla-
mast vb. olusturmak i¢in ne tiir ticari sponsorluklarin en faydali olacagina ka-
rar verdigi ifade edilmektedir. Spor sponsorlugu, Tiirk Hava Yollari’'nin marka
bilinirligi ve gelistirme kampanyalarinin merkezinde yer alsa da Tiirk Hava
Yollar’'nin maksimum etkiye sadece sponsorluk kullanimiyla degil, kurumsal
iletisim ve kurumsal strateji arasinda benzersiz bir sekilde doniistiirilmiis
‘bilgilendirme mekanizmalar1’ araciigiyla ulastigr belirtilmektedir (Atas vd.,
2015: 50-51).

Tekin ve Eroglu Eskicioglu (2015: 33-34) tarafindan yapilan arastirmada
Tiirk Hava Yollar1 AO’nun spor sponsorlugu yapmasindaki amaglar, sponsor-
luk tercihleri ve sponsorluktan nasil etkilendigi, etkilenen orgiit olarak Tiirkiye
Basketbol Federasyonu’nun bu sponsorluk anlasmasini yapmasindaki amaglar
ve bu sponsorluktan nasil etkilendigini incelemek amaglanmistir. Arastirma
sonucunda Tiirk Hava Yollar1’nin spor sponsorlugunu yapmasindaki amaglarin
pazarlama ve iletisim oldugu, spor sponsorlugunun rekabet ortaminda gerekli
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oldugu bunun da entegreli ve farkindalik olusturan anlagmalar ile saglandigy,
kurumun spor sponsorlugu yapmasindaki diger nedenin sporun genis kitlelere
hitap etme niteligi oldugu, kurumun sponsorluk yapilacak alanlarla ilgili spon-
sorluk ekibinin ve kuruma ait kriterlerinin oldugu belirlenmistir. Federasyo-
nun Tiirk Hava Yollari ile yapmakta oldugu sponsorlugun sponsorun konumu,
sponsorun ulasim giderlerini karsilamasi ve sponsorla ortak amaglarin olmasi
acisindan Onem tasidigl, federasyonun Tiirk Hava Yollar ile sponsorluk an-
lagmas1 yapmasindaki amaglarin karsilikli fayda elde etmek ve ekonomik katki
oldugu, federasyonun Tiirk Hava Yollar1 ile yapmakta oldugu sponsorluk ca-
lismasinda medyanin ¢ok Snemli oldugu ve sponsorlugu cazip bir konuma
getirdigi, federasyonun sponsorluk ¢alismalarini yiiriiten bir sponsorluk ekibi-
nin oldugu fakat biiyiik capli sponsorluklarin {ist yonetim tarafindan gercekles-
tirildigi ifade edilmektedir. Ayrica federasyonun Tiirk Hava Yollari ile yapmak-
ta oldugu sponsorluk calismasinda en 6nemli kriterlerin ortak hedefler ve viz-
yon uyumu oldugu, federasyonun ayni sektorde faaliyet gdsteren kurumlar ile
calismadigy, federasyonun Tiirk Hava Yollar1 ile yapmakta oldugu sponsorluk
calismasinda federasyonun sagladig1 destegin medya etkinlikleri oldugu karsi-
liginda ise ulagim giderlerinin karsilandigl, federasyonun Tiirk Hava Yollar ile
yapmakta oldugu sponsorluk ¢alismasinda iletisim faaliyetleri ve kurumsal
destek yoniinde etkiler bekledigi ve bunlarin saglandigi, federasyonun genel
olarak kullandig1 6l¢iim yonteminin medyada goriiniirliik oldugu, federasyo-
nun Tiirk Hava Yollar1 tarafindan alt liglere de destek saglamasi yoniinde bir
beklentisinin oldugu sonucuna ulasilmustir.

Saritas (2017: 106) tarafindan yapilan ve Tiirk Hava Yollar1’nin spor spon-
sorlugu faaliyetlerinin ele alindig1 ¢alismada, oldukga fazla sponsorluk yapan
Tiirk Hava Yollar1 A.$’ nin bu alanda biiyiik basarilara imza attig1, logosunun
pek ¢ok spor bransinda ve organizasyonunda goriildiigli ancak bu durumun
beraberinde biiylik harcamalar1 da getirdigi belirtilmektedir. Calismada, bu
havayolu kurulusunun Tiirkiye’yi temsil eden takim ve sporculara yaptig
sponsorluklarin toplumsal temsil agisindan ¢ok 6nemli oldugu, bu havayolu
kurulusunun yalmzca Tiirkiye’de degil, diinyada da prestijli bir marka haline
geldigi ve Tiirk insanini temsil etme fikrini yerlestirdigi ifade edilmektedir.

Kavlak ve Giiger (2018: 533) tarafindan havayolu isletmelerinin sponsor-
luk faaliyetlerinin incelenmesi amaciyla yapilan ¢alismanin sonuglarina gore,
kiiresel capta faaliyet gosteren isletmelerin rekabet avantaji saglamak adina
rakip isletmelerden farklilasma noktasinda sponsorluk faaliyetlerinin 6nemli
bir yer isgal ettigi, ancak farklilasmanin, sponsorluk faaliyetleriyle olabilecegi
gibi sponsorluk faaliyetinin se¢im siirecinde de olabilecegi ortaya konulmustur.
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Arastirmanin sonuglarindan birisi, kiiresel ¢apta faaliyet gosteren havayolu
isletmelerinin sponsorluklari, mensei olduklar1 {ilkenin yani sira farkli iilke
destinasyonlarinda da vyiiriittligiinii gostermektedir. Calismanin sonucunda,
spor ve kiiltiir-sanat sponsorlugunun alternatifi olarak sosyal sponsorlugun
goriildiigli belirtilmistir.

Sezer (2019: 84-86) tarafindan yapilan ¢alismada, sponsorlugun kurumsal
imaj tizerindeki etkileri ve isletme performansi {izerinde saglayacag: diger fay-
dalar Tiirk Hava Yollari'nin Euroleague sponsorlugu cercevesinde incelenmis-
tir. Arastirmada elde edilen bulgulara gore, Tiirk Hava Yollar’'nin sponsor
kurulus olarak yer aldig1 spor sponsorlugu faaliyetlerine yonelik farkindalik
agisindan, Turkish Airlines Euroleague, yiizde 86,1; A Milli Basketbol Takimi
sponsorlugu yiizde 69,6; A Milli Futbol Takimi sponsorlugu yiizde 66,1 ve
Galatasaray SK sponsorlugu yiizde 51,3 ile katilimcilar tarafindan en yiiksek
farkindaliga sahip faaliyetler olmustur. Katilimcilarin havayolu tasimacilig
kullanim siklig1, spor etkinliklerine ilgisi, spor etkinliklerinde sponsor kurulu-
su algilama egilimi arttik¢a, Tiirk Hava Yollar1 sponsorluklar1 hakkindaki far-
kindaliginin da artma egilimi tasidig belirlenmistir.

Yilmaz tarafindan yapilan ¢alisgmada halkla iliskilerin bir uygulama alani
olan sponsorluk faaliyetleri Tiirk Hava Yollar1 6zelinde incelenmis, sponsorluk
yapilma amaglar1 ve sponsorluk faaliyetlerinin sirketin marka, prestij ve ku-
rumsal imajina yansimalar1 degerlendirilmistir (2020: 144). Bu c¢alismanin
sonucuna gore, Tiirk Hava Yollar’'nin yapmis oldugu sponsorluk faaliyetleri
degerlendirildiginde; genel olarak marka bilinirligi yiiksek, insanlarin asina
oldugu, goz 6niinde olan kurum ve kuruluslarla sponsorluk anlagmalar1 yapil-
dig1, bu anlasmalarda Tiirk Hava Yollar’’nin kurumsal imaj ve prestijini spon-
sorluk yapilan firmalarin marka giicli ve prestiji ile iliskilendirerek 6n planda
tutmaya calistigl, daha ¢ok spor alaninda sponsorluk anlagmalari yaptig1 ve
sponsorluk faaliyetlerinden elde ettikleri kazanimlar1 geleneksel tutundurma
faaliyetlerinden biri olan reklam calismalari ile de pekistirdigi belirtilmektedir
(Yilmaz, 2020: 162-163).

Dogan (2022: 93) havayolu sektoriinde sponsorluk uygulamalarini ele al-
dig1 galismasinin sonucunda; sponsorluk uygulamalarinin havayolu sektoriinde
gerceklestirildigini ve havayolu isletmelerinin sponsorluk uygulamalarina her
gecen giin biitcelerinden ciddi paylar ayirdiklarim ortaya koymustur. Ozellikle
Emirates, Etihad, Qatar Airways ve Tiirkiye’nin bayrak tasiyicis1 konumunda
olan Tiirk Hava Yollar1 gibi diinyanin énde gelen uluslararasi havayolu isletme-
lerinin sponsorluk ¢alismalarina bakildiginda, bu durumun net bir sekilde go-
riindiigii ifade edilmistir. Calisma kapsaminda biiyiik havayolu isletmelerinin
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spor alanina ve dzellikle de futbola ciddi sponsorluk yatirimlar: yaptiklari sap-
tanmuistir.

3. Havacilik Sektorii ve Kurumsal Kimlik ve imaj

Halkla iligkilerin 6nemli uygulama alanlar1 arasinda yer alan kurumsal
kimlik ve imaj konusuyla ilgili cok sayida ¢alisma yapilmistir. Yerli literatiir
incelendiginde, havacilik sektoriinde faaliyet gosteren isletmelerde kurumsal
kimlik ve imaj konusunun ele alindig1 bilimsel ¢alismalarin mevcut oldugu
goriilmektedir.

Canoz (2015: 150) tarafindan yapilan ¢alismada Tiirk Hava Yollar1 6rnegi
tizerinden hizmet sektdriinde kurumsal imaj konusu ele alinmistir. Calismanin
sonucunda, Tiirk Hava Yollari’'nin kurumsal imajinin toplumun biiyiik ¢ogun-
lugu tarafindan olumlu bulundugu, uluslararasi bir marka olarak algilandigi,
hedef kitleler tarafindan tanimlanmasinda giivenilir, milli, uluslararasi ve lider
gibi ozelliklerin 6n plana ¢iktig1 ifade edilmektedir. Tiirk Hava Yollarr’nin ulus-
lararas1 basarilarinin ve sektor icerisindeki yerinin bu sonuglar1 destekledigi
belirtilmektedir.

Giires ve arkadaslar1 (2016: 252) tarafindan yapilan ¢alismada, havayolu
sektdriinde kurumsal imaj ve memnuniyetin, yolcu sadakati tizerindeki etkisi
arastirilmistir. Calismada kurumsal imajin sadakat iizerinde dogrudan bir etki-
sinin olmadigl, ancak memnuniyet iizerinden dolayli bir etkisinin oldugu so-
nucuna ulasilmustir.

Tim (2018) tarafindan yapilan ¢alismada havayolu tasimaciliginda kurum-
sal imaj ve etik algilarin yeniden satin alma niyeti iizerindeki etkileri ele alin-
mistir. Calismada kurumsal imaj ve olumsuz etik algilarin yeniden satin alma
niyeti {izerindeki etkisi ve bu kavramlar arasindaki iliskilerde iliski kalitesinin
diizenleyici rolii incelenmistir. Arastirma verileri, Antalya havalimaninda seya-
hat eden yolculardan elde edilen verilerdir. Arastirmanin bulgularina gore,
kurumsal imaj ve iligki kalitesinin yeniden satin alma niyetine direkt olarak
pozitif etki ettigi belirlenmistir.

Civelek (2020: 71-72) yaptg1 ¢alismanin sonucunda; ucus siireci hizmet
kalitesinin ve ugus sonrasi hizmet kalitesinin, havayolu marka imaji iizerinde
olumlu etkisinin ortaya ¢iktigini ifade etmistir. Ayrica, ugus sonrasi hizmetler-
de yolcularin algiladig1 hizmet kalitesinin hem tatmin agisindan hem de hava-
yolu marka imaji agisindan ugus siireci hizmet kalitesine gore daha énemli bir
etken oldugu Civelek tarafindan belirtilmistir.

Kalafat Cat ve Akbulak (2020: 59-61) havayolu sirketlerinin logolarina y6-
nelik yaptiklar1 ¢alismanin sonucunda; logolarda kurumun kimligini ortaya
koyan marka ismi ve gorsel 6gelerin birlikte ya da ayri ayri bulunabildigini
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belirterek calisma kapsaminda 6rnekleme dahil edilen ii¢ havayolu sirketinin
de logo tasarimlarindaki renk secimlerini ulusal bayraklarina gore belirledikle-
rini ifade etmislerdir. Logolar1 renk, sembol ve bi¢im agisindan degerlendiren
yazarlar, havayolu sirketlerinin logolarinda kiiltiirel, cografi ve geleneksel yapi-
larinin izlerinin bulundugunu saptamuslardir. Calismada incelenen havayolu
sirketlerinin logo tasarimlarinda hem geleneksel hem de yenilik¢i tasarimlarin
bir arada kullanildigi gozlenmistir. Markalarin geleneksel kimlik yapilarini
koruyarak her 10 yilda bir logo tasarimlarini yeniledikleri de ¢alismada ulasilan
sonuglardan bir digeridir. Tiirk Hava Yollar1 ve British Airways havayolu sirket-
lerinin ugaklarinda sembol ve logo kullanirken, Alitalia havayolu sirketinin
yalnizca logotype kullandig1 saptanmustir. Calismada incelenen havayolu sir-
ketlerinin tiimiinde logolara u¢agin kuyruk kisminda yer verildigi, logoty-
pe’larn ise ucagin goévde kisminda konumlandirildigr gériilmiistiir. Incelenen
ti¢ havayolu sirketinin logo tasarimlarinda sade ve kolay okunabilir yaz1 karak-
terleri se¢mis olduklari ve logo tasarimlarinda iilkelerinin bayraklarinin renkle-
rini tercih ettikleri belirlenmistir. Incelenen havayolu sirketlerinin logolarmin
bir diger ortak 6zelligi olarak logo tasarimlarinda kirmizi renge yer verdikleri
saptanmistir

Yanginlar ve Tuna (2020: 183-184) tarafindan yapilan ¢alismada havayolu
tagimaciliginda hizmet kalitesinin kurumsal imaj, miisteri memnuniyeti ve
miisteri sadakati tizerindeki etkilerinin saptanmasi amag¢lanmistir. Caligmanin
sonucuna gore, hizmet kalitesi alt boyutlarindan giiven ve empati ile kurumsal
imaj arasinda pozitif yonli bir iliski oldugu belirlenmistir.

4. Havacilik Sektdrii ve Kurumsal itibar

Kurumsal itibarla ilgili ¢esitli tanimlar yapilmustir. Yapilan bazi tanimlama-
lardan hareketle kurumsal itibar, bir kurumun ge¢mis biitiin eylemleri, {iriin ve
hizmetleri neticesinde toplumda olusturdugu genel algi ve toplumun kuruma
ylkledigi soyut degerler toplami seklinde aciklanabilir (Cergi, 2022: 68).

Havayolu isletmeleri agisindan kurumsal itibar, {izerinde énemle durulma-
s1 gereken konulardan birisidir. Yerli literatiir incelendiginde havayolu isletme-
lerinde kurumsal itibar konusunun ele alindig1 bazi bilimsel ¢alismalarin mev-
cut oldugu goriilmektedir.

Bozoklu (2019: 56) tarafindan yapilan ¢alismada Tiirk havayolu isletmele-
rinin kurumsal itibar1 isletme calisanlarinin, rakip isletme calisanlarinin ve
miisterilerinin cesitli itibar boyutlarini algilama bigimlerine gore karsilastirmali
olarak degerlendirilmistir. Calismanin sonucunda, Pegasus’a benzer olarak,
Tiirk Hava Yollarr'nin itibar boyutlarini en gii¢lii géren paydas grubunun cali-
sanlar1 oldugu saptanmistir. Bunun yani sira, Pegasus isletmesi ¢alisanlarinin
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itibar boyutlarini Tiirk Hava Yollar1 ¢alisanlari ile benzer diizeyde olumlu algi-
ladiklar1 belirlenmigtir.

Cerci tarafindan yapilan calismada Tiirkiye’de ve diinyada sivil havacilik
alaninda faaliyet gosteren isletmelerden 6rneklerle havacilik sektoriinde itibar
yonetimi konusu ele alinmistir (2022: 68). Calismanin sonucunda; havacilik
sektoriinde faaliyet gosteren sirketlerin marka olma yolunda itibarlarini giic-
lendirmek ve korumak i¢in yogun bir ¢aba sergilemeleri gerektigi ifade edilmis-
tir. Olumlu itibar icin gereksinim duyulan temel unsurlardan birisi kaliteli
iirlin ve hizmetler sunmak olsa da giiniimiiz tiiketicilerinin degisen ihtiyac ve
beklentileri dogrultusunda yenilik¢i bakis agisiyla itibar yonetim siireglerine bu
degisikliklerin entegre edilmesi gerekmektedir. Calismada RepTrak, RepMan
gibi yillik en itibarli sirketlerin belirlendigi 6l¢iimlerin itibar rekabeti agisindan
itici gli¢ olarak ortaya ¢iktig1 ve diinya genelinde kurumsal itibara verilen 6ne-
mi vurguladig belirtilmektedir (Cergi, 2022: 68-79).

5. Havacilik Sektorii ve Kriz Yonetimi

Havacilik isletmeleri hem dis etmenlere bagli olaylardan hem de isletme ici
etmenlere bagli gelisen olaylardan etkilenmektedir. Bu durum, sektoriin faali-
yet gosterdigi ortamin birgok riski barindiran dinamik bir ortam olmasindan
kaynaklanmaktadir. Isletmelerin faaliyet gosterdigi alandaki riskler kisa siirede
degisebilmekte, bazen hizla krize déniisebilmektedir (Senerol, 2021: 291).

Havayolu isletmeleri, oldukga riskli ve maliyetli bir sektoriin icerisinde yer
almaktadirlar. Havayolu isletmeleri herhangi bir sorunla karsilastiklar1 zaman
oteki sektorlere nazaran daha agir bir krizle bas etmek zorunda olduklarindan,
yalnizca kriz donemlerinde degil, ayn1 zamanda olasi krizleri 5ngdrme ve hazir-
likl1 olma noktasinda asir1 bir duyarlilikla hareket etmek zorundadirlar (Aslan,
2022: 17).

Kriz ihtimaline karsi yapilmasi gerekenler arasinda isletmenin ve isleyisin
zayif yerlerini tespit etmek, gerekli 6nlemleri almaya her an hazir bulunmak,
kriz durumunda medyadan yararlanarak kamuoyu ile iletisimi saglikli ve etkin
bir bigimde siirdiirmek ve sik sik bilgi paylasimi yapmak yer almaktadir. Boyle-
likle, kriz durumunda ortaya ¢ikacak olan hasar en aza indirgenebilir (Aslan,
2022: 18).

Havacilik sektdriinde kriz yonetimiyle ilgili pek ¢ok ¢alismanin yapildig
sOylenebilir. Yerli literatiir incelendiginde havayolu sektdriinde kriz yonetimiy-
le ilgili cok sayida bilimsel ¢alismanin mevcut oldugu goriilmektedir.

Inceoglu havayolu sirketlerinin kriz déneminde uygulamasi beklenen stra-
tejilerini ele aldig1 calismasinda, havacilik sektoriiniin kriz karsisinda alacag:
onlemlerin basinda miisteri odakli yaklagim ile miisterinin isteklerine ve bek-
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lentilerine yonelik ¢alismalar gelistirmesinin yer aldigini belirtmistir. Diger bir
onlem olarak ise, miisterinin rakip firmalara yonlenmesini 6nlemek icin bilet
fiyatlarinin diisiiriilmesini 6nermistir (2017: 91). Calismanin sonucunda, ha-
vayolu igletmelerinde, giiniimiiz literatiirii icinde gerekli en 6nemli unsurlar-
dan birisinin kriz yonetimi oldugu ifade edilmistir. Kriz bilgisi gelismis kisile-
rin, sektorel dalgalanmalara karsi nasil bir seyir izleyecekleri konusunda tecrii-
be sahibi olmalarinin yaninda sektdre yeniden yon verebildikleri belirtilmistir
(inceoglu, 2017:102).

Arslan (2019: 53) calismasinda Southwest Havayollari’nin kriz yonetimini
incelemistir. Yazar, calismasinin sonucunda isletmelerin kriz aninda sessiz
kalmay: tercih etmemesi gerektigini, acik iletisim ve samimiyetin, kriz yoneti-
minin en 6nemli noktalar1 oldugunu vurgulayarak Southwest Airlines’in bunu
basariyla uygulamis oldugunu, ilk asamasindan hata kaynagini kisa zamanda
tespit ettigini, 6ziir dileyerek telafi icin nelerin yapilacagini aktarmaya basladi-
gin1 belirtmistir.

Akca galismasinda, havacilik sektoriiniin hizli bir gelisim kaydettigi son 50
yilda sektorel biiyiime {izerinde gesitli etkenlere bagli daralma ve duraklama
donemleri oldugunu (Korfez Savaslari, 2008 Kiiresel Krizi, SARS, [kiz Kuleler
Saldirist), fakat hava trafigini neredeyse durma noktasina getirecek COVID-19
benzeri bir kriz yasanmadigini ifade etmektedir (2020: 46). Calismanin sonu-
cunda, salgin siirecinde kriz yonetimi ve kriz liderligi kavramlarinin her za-
mankinden daha fazla 6nemli hale geldigi, ilerleyen ¢alismalarda, nicel ve nitel
arastirmalar ile havacilik isletmelerinin kriz dénemlerine yonelik uygulamala-
rinin farkli degiskenler ile analiz edilmesinin, beklenmedik dénemlere iliskin
tahmin modellerinin olusturulmasina katki saglayacagi belirtilmistir (Akca,
2020: 61).

Kurnaz (2020: 123) yaptig1 ¢calismanin sonucunda hem diinya ekonomisi-
ne hem de havacilik sektoriine etkileri agisindan degerlendirildiginde, Covid-
19 salgininin etkilerinin son derece yiiksek oldugunu ifade etmistir. Calisma-
nin sonuglarina gore; Tiirk sivil havaciliginin salgindan en c¢ok etkilenen sek-
torlerden birisi oldugu belirtilmistir. Seyahat kisitlamalarina baglh olarak bilet
iptalleri ve gerceklestirilemeyen operasyonlar, sektoriin zararini iist seviyelere
ctkarmustir. 2019-2020 Eyliil dénemini kapsayan bir yillik siirecte {ilke ii hava
trafiginin yaklasik %50, tasinan yolcu sayisinin %62 ve hava kargo tasimacili-
ginin %45 azalmasi engellenememistir.

Tosyali ve Capan (2020: 185) tarafindan yapilan calismada havacilik sekto-
riinde kriz iletisimi araci olarak sosyal medya kullanimi konusu ele alinmustir.
Caligmanin sonucunda, kurumlarin kriz yonetimi planlarinda c¢alisanlarin go-
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rev ve sorumluluklarina ayrintili bicimde yer verdikleri saptanmistir. Bunun
yani sira, kurumlarin ¢alisanlarin sosyal medya paylasimlari nedeniyle ortaya
cikabilecek itibar ve giivenlik krizleri i¢in yazili kurallar, hizmet ici egitim prog-
ramlari ve farkindalik programlari gibi proaktif yaklasimlara sahip olduklari da
belirlenmistir.

Kili¢ ve arkadaslar1 (2021: 356-357) tarafindan yapilan ¢alismada Covid-
19’un havacilik sektoriinti olumsuz yonde etkiledigi ve bu etkinin ilk etapta
ekonomik boyutunun agirlikli oldugu, bu nedenle havayolu isletmelerinin dev-
let destegine ihtiya¢ duydugu, havayolu isletmeleri tarafindan, devam eden
Covid-19’un neden oldugu kriz ortamindan en az zararla gikabilmeleri i¢in
uzun donemli stratejilerin ve bilingli politikalarin gelistirilmesi gerektigi belir-
tilmektedir. Bu ¢alismanin sonucunda; Covid-19 salgini nedeniyle hava tasi-
maciliginin ilk tepkiler siirecinde neredeyse durma noktasina geldigi, yolcu
ucuslarinin ¢ogu iptal edilirken, kargo uguslarina ve iilkelerin kurtarma ugusla-
11 olarak ifade edilen yardim uguslarina ise devam edildigi ifade edilmektedir.
Calismada incelenen Lufthansa, Pegasus, Ryanair ve Tiirk Hava Yollari’ndan
olusan dort farkli havayolu isletmesinin de yolcu uguslarini iptal ettikleri ve bu
siirecte yolcularina ticretsiz degisiklik, agiga alma ve {icret iadesi gibi haklar
vererek yolcularini magdur etmemeye calistiklar1 belirtilmektedir.

Kurnaz ve Simsek (2021: 291) yaptiklari ¢alismanin sonucunda, Covid-19
pandemisinin diger sektorler gibi havacilik sektoriinii de olumsuz yonde etki-
ledigini, yasanan belirsizlikle birlikte {iretim faktorlerinin neredeyse tamami-
nin durma noktasina geldigini, bu olumsuz sartlar altinda havacilik isletmele-
rinin bir takim kriz yonetim stratejilerini hayata gegirmek zorunda kaldiklarini
ifade etmislerdir. Hayata gecirilmis olan bu kriz yonetim stratejilerinin algi-
lanma diizeylerine bagh olarak marka tercihi noktasinda belli oranlarda etkili
oldugu, bu baglamda kriz dénemlerinde havayolu tasimacilig1 sektoriinde faa-
liyet gosteren markalara yonelik tiiketici tercihlerini etkileyen baslica faktorler-
den birisinin, ge¢mis deneyimlerle sekillenen miisteri tutum ve algilar1 oldugu
belirtilmistir. Kriz yonetimi basarisinin marka tercihi {izerindeki dogrudan ve
kurumsal itibar araciligryla dolayl: etkisinin tespitine yonelik arastirma sorula-
r1, anket uygulamast ile test edilmistir. Yapilan analizler neticesinde; bagimli ve
bagimsiz degiskenler arasindaki pozitif yonlii iliskiyle birlikte algilanan kriz
yonetiminin marka tercihi {izerinde yordayici etkiye sahip oldugu saptanmustir.

Mavnacioglu (2021: 504-506) calismasinda ornek olay incelemesi kapsa-
munda; United Airlines Overbooking Krizi’nin gelisim siirecini incelemistir. Bu
calismada, havacilik sektdriinde yaygin bicimde uygulandig: belirtilen overbo-
oking durumunun, United Airlines érneginde uluslararas: bir krize déniisme-
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sinin nedenleri irdelenmistir. Yazara gore bu kriz, kurumlarin veya markalarin
hatali1 olduklar1 durumlarda 6zellikle kriz anlarinda sorumlulugu kabul etmele-
rinin, gerektiginde ve zamaninda 6ziir dilemelerinin 6nemini ortaya koymus-
tur. United Airlines Overbooking Krizi’'ne neden olan unsurlar arasinda; ku-
rum kiiltiiriiniin krizlere kars1 direngli olmayisi, calisanlara yonelik verilen
egitimlerin etkili bicimde ucus operasyonlarina yansimamasi ve ¢alisanlarin
miisterilere karsi hosgorii, tolerans gosterme gibi konularda yetersiz kalmasi
gibi unsurlarin yer aldig1 ifade edilmektedir. Calismanin sonucunda, United
Airlines Overbooking Krizi'nin, bir sirket CEO’sunun kriz durumlarinda iist-
lendigi roliin 6énemini ve bir CEO’nun krizi ele alis bigiminin krizin seyrini
dogrudan, olumlu veya olumsuz etkiledigini ortaya koydugu belirtilmektedir.

Sucu (2021: 2880) Covid-19 salgini sebebiyle yasanan kiiresel kriz done-
minde, Tiirkiye’nin en biiyiik ugak filosuna sahip Tiirk Hava Yollar1 6zelinde
kriz siirecinin nasil yonetildigini analiz etmek amaciyla bir ¢alisma yapmustir.
Calismanin sonucunda; Tiirk Hava Yollari'nin faaliyet raporlari, {ist yonetimin
yazil1 ve gorsel medyadaki agiklamalari ve kriz yonetimi siirecindeki uygulama-
lar1 incelendiginde, Tiirk Hava Yollar’’'nin kriz yonetimi siirecinde basarili ol-
dugu saptanmustir.

Senerol (2021: 316) tarafindan yapilan ¢alismada, havayolu isletmelerinde
kriz ve kriz yonetimi konusu ele alinmistir. Bu ¢alismada, havacilik sektoriiniin
bir¢ok krizlerle karsi karsiya geldigi ve krizlerden giktig1 belirtilmektedir. Gele-
cekte bu sektorde benzer krizlerin yasanmasinin kaginilmaz oldugu, bu neden-
le havayolu isletmelerinin krizlere kars: tedbirli olmalar1 ve pro-aktif tedbirler
almalari gerektigi ifade edilmektedir.

Simsek (2021: 36) havayolu tasimaciliginda kriz yonetimi konusunu ele
aldig1 calismasinin sonucunda, havayolu sirketlerinin krizlerden en az hasarla
cikabilmelerinin ¢ogu zaman devlet destegine bagli oldugunu, buna iliskin
koordinasyonun yoneticiler tarafindan etkin bir sekilde yiiriitiilmesinin énem
arz ettigini belirtmektedir.

6. Havacilik Sektérii ve Pazarlama iletisimi

Yerli literatiir incelendiginde havayolu sektoriinde pazarlama iletisiminin
konu edildigi baz1 bilimsel ¢alismalara rastlanmaktadir.

Onen (2018: 342-343) tarafindan yapilan calismada agirlikli olarak havayo-
lu ile seyahat eden tiiketicilerin mobil pazarlama uygulamalarina yonelik algila-
rinin demografik acidan degisip degismedigi incelenmistir. Calismada demog-
rafik faktorlere gore tiiketicilerin mobil pazarlama algilarina bakildiginda cinsi-
yet agisindan yalnizca mobil pazarlamaya yonelik tutum boyutunda anlamli bir
farklilik oldugu goriilmiis olup kadinlarda mobil pazarlamaya yonelik tutumla-
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rin olumlu yonde daha fazla arttig1 saptanmustir. Yas ve medeni durum baki-
mindan istatiksel olarak anlaml bir farklilik goriilmese de tiiketicilerin egitim
seviyesi arttikca mobil pazarlamaya yonelik alginin pozitif seviyede arttig1 belir-
lenmistir. Tiiketicilerin gelir gruplar1 agisindan yapilan analizde ise, tiiketicile-
rin sadece satin alma kararlar1 etkisi {izerinde istatiksel olarak anlaml fark
saptanmuistir. Ayrica, mobil mesaj alma sikligina gére havayolu yolcu ve miiste-
rilerinin mobil pazarlama algilarinin, kisisel izin ve memnuniyet algis1 boyutu
haricinde diger tiim boyutlarda anlamli bir sekilde degistigi belirlenmistir. Bu
sonuglar dogrultusunda, mobil pazarlama uygulamalari kullanan havayolu
isletmelerinin, yolcular1 sosyo-demografik segmentlere ayirarak bu segmentle-
rin 6zelliklerine gore tutundurma programi diizenleyebilecekleri ifade edilmek-
tedir.

Bitirim Okmeydan tarafinda yapilan ¢alisma, Tiirkiye’deki havayolu sirket-
lerinin resmi Facebook sayfalarindaki paylasim oriintiilerini ve bu paylasimlar-
da pazarlama amagl halkla iligskiler (MPR) odakli uygulamalar1 nasil kullandi-
g1 ortaya ¢ikarmak amaciyla kaleme alinmistir. Calismada incelenen bes ha-
vayolu igerisinde arastirma kapsaminda 6ne ¢ikan ilk {i¢ havayolu sirketi olan
Tiirk Hava Yollari, Pegasus ve SunExpress’in, sosyal medyaya odaklanan mo-
dern pazarlama iletisimi ¢ercevesinde MPR uygulamalarini ve stratejilerini
basariyla hayata gecirdigi belirtilmektedir. Bu ti¢ sirketin MPR yaklasiminin ve
uygulamalarinin benzerlik tasidigi goriilse de her {i¢ sirketin sosyal medya
kullaniminda kendini farkli sekilde konumlandirdig: ifade edilmektedir. Bu iig
havayolu sirketinin temel satis vaadi baglaminda farklilik sergiledigi, bunun
nedeninin ise farkli rekabet stratejileri ve buna bagli olarak farklilasan miisteri
ihtiyaglarinda ve taleplerinde aranmasi gerektigi belirtilmektedir (Bitirim Ok-
meydan, 2020: 273).

Karaagaoglu ve Ulger havayolu sirketlerinin dijital pazarlama calismalari-
nin yolcu satin alma davraniglar tizerindeki etkisini inceleyen bir ¢alisma yap-
muglardir. Calisma sonuglarina gore; Tiirk Hava Yollar1 ve Pegasus Havayollari
sirketlerinin Facebook paylasimlarinin yolcularin bilet satin alma karari {ize-
rinde etkili olmadig, Tiirk Hava Yollari’'nin Instagram paylasimlarinin yolcula-
rin bilet satin alma karar ilizerinde etkili degilken, Pegasus Havayollar’’nin
Instagram paylasimlarinin yolcularin bilet satin alma karar {izerinde etkili
oldugu, her iki havayolunun da Twitter paylasimlarinin bilet satin alma karari
tizerinde etkili olmadig1, buna karsin her iki havayolunun da YouTube payla-
simlarinin bilet satin alma karari iizerinde etkili oldugu belirlenmistir. Her iki
havayolu sirketi tarafindan gonderilen e-postalarin yolcularin karar almalarinda
etkili oldugu goriilmiis, e-posta pazarlamasindan Pegasus Havayollar1 yolcusu-
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nun daha ¢ok etkilendigi sonucuna ulasilmistir. Tiirk Hava Yollar1 yolcularinin
bilet satin almadan 6nce havayollari ile ilgili blog, seyahat siteleri, sozliik site-
leri vb. sitelerden bilgi aldiklar1 gdzlenmistir. Mobil uygulamalarin da yolcular
tizerinde etkili oldugu, bu uygulamalardan Tiirk Hava Yollar1 yolcularinin Pe-
gasus Havayollar1 yolcularina gére daha yiiksek oranda etkilendikleri belirlen-
mistir (Karaagaoglu ve Ulger, 2020: 198).

Caliskan ve Duygun (2021: 24-26) diinya ¢apinda iki biiyiik havayolu is-
letmesi olan Tiirk Hava Yollar1 ve Emirates Hava Yollari’nin Facebook, Twitter
ve Instagram’da yapmus olduklar1 2020 yilina ait 11 Mart-31 Agustos tarihleri
arasindaki paylasimlari, igerikleri ve oranlar1 pazarlama iletisimi agisindan ince-
lemislerdir. Calismanin sonucunda hem Tiirk Havayollar1 hem de Emirates
Havayollar’'nin Covid-19 siirecinde 11 Mart-31 Agustos 2020 tarihleri arasin-
da yapmus oldugu paylasimlarin genel olarak; haber, duyuru, kampanya, spon-
sorluk, destinasyon ve kutlama kategorileri altinda toplandig1 ortaya ¢ikmustir.
Kategoriler pazarlama iletisimi basliklar1 ile iliskilendirildiginde; haber, duyu-
ru, sponsorluk, destinasyon ve kutlama ile ilgili paylasimlarin daha ¢ok halkla
iligkiler, kampanya paylasimlarinin ise satis gelistirme ile iliskili oldugu belir-
tilmistir. Paylasim sayilarina ve yiizdelerine bakildiginda, Tiirk Hava Yollar1 ve
Emirates Hava Yollar’'nin Covid-19 siirecinde sosyal medya paylasimlarini
daha ¢ok halkla iligkiler yonlii olarak yaptiklari ifade edilmistir.

7. Havacilik Sektérii ve Halkla iliskilerin Diger Uygulama Alanlari

Yerli literatiirde havacilik sektoriinde halkla iliskiler konusuyla ilgili yapi-
lan calismalar incelendiginde, halkla iliskilerin yukarida ele alinan uygulama
alanlarinin disinda kalan diger uygulama alanlariyla baglantili ¢alismalarin da
yapilmis oldugu goriilmektedir. Bu boliimde havacilik sektdriinde halkla iligki-
lerin medya iliskileri, konu yonetimi ve finansal halkla iligkiler gibi uygulama
alanlarinin konu edildigi bilimsel ¢aligsmalar ele alinmaktadir.

7.1. Havacilik Sektorii ve Medya iliskileri

Diger isletmelerde oldugu gibi, havayolu isletmelerinde 6nemli uygulama-
lar arasinda kitle iletisim araglariyla olan iliskiler yer almaktadir. Medyayla
iligkiler olarak da ifade edilebilen medya iliskileri; basin ziyaretleri gercekles-
tirme, basin bildirileri yayinlama, basin toplantilar1 gergeklestirme, basin gezi-
leri tertipleme, basina yemek verme, basina kokteyl diizenleme, basina eglence
ve yarigma tertipleme gibi basina yonelik birtakim etkinliklerden olugmaktadir.
Havayolu isletmeleri kendileri hakkinda bilgilendirme faaliyetlerini agirlikli
olarak isletmenin resmi web siteleri ile sosyal medya hesaplarindan, ilaveten
tanitim biiltenleri, giincel haberler veya basin agiklamalar1 yoluyla yapmakta-
dir. Bu noktada resmi web sayfalari ve sosyal medya hesaplar1 {izerinden yapi-
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lan bilgilendirmelerin dogrulugu, ilgi ¢ekici olmasi ve siirekli giincellenmesi,
isletmelerle onlarin hedef kitleleri arasinda etkili ve verimli bir iletisimin ger-
ceklesmesi bakimindan vazgecilmezdir. Buna bagli olarak, havayolu isletmele-
rinin halkla iliskiler ¢alismalarinda bu iki iletisim platformunu maksimum
verimlilik kaygisiyla kullandiklar1 séylenebilir (Aslan, 2022: 15).

Ince ve Aslan (2020: 123) tarafindan yapilan ¢alismada havayolu isletmele-
rinin web sitelerinde yer alan medya iliskileri incelendiginde; basin biilteni,
basin arsivi ve sponsorluk degiskenlerine Southwest, Easyjet ve Pegasus’ta yer
verildigi tespit edilmistir. Eurowings’te yalnizca basin biiltenine yer verildigi,
basin arsivi ve sponsorluk bilgilerine yer verilmedigi tespit edilmistir.

7.2. Havacilik Sektorii ve Konu Yonetimi

Havacilik sektoriinde halkla iliskilerin {izerinde 6nemle durulmasi gereken
uygulama alanlarindan birisinin konu y6netimi oldugu séylenebilir.

Yildirim (2017: 102), tarafindan konu y6netiminin Tiirkiye’deki uluslara-
rast bir havayolu sirketi iizerinden incelenmesine yonelik olarak yapilan bir
arastirmaya gore Tiirkiye’de konu yonetiminin uygulandig sonucuna varilmis-
tir. Bu noktada, havayolu sirketindeki konu 6nceliklerinin agirlikl olarak {ilke-
sel krizler ve giderek artan terdr olaylari oldugu saptanmustir. Calismanin so-
nucunda, Tiirkiye’de havacilik sektoriintin 6nde gelen bir isletmesinde 6nemli
pozisyonlarda gorev alan yoneticilerce yonetilemeyen her bir konunun kurum-
sal itibar1 ve finansal sonuglar etkileyebilecegi diisiincesinin gelismis olmasi
umut verici olarak degerlendirilmistir. Ancak, kurum ekseninde bir krizi onle-
yebilmenin en 6nemli gerekliliginin krizlere sebep olabilecek konularin énce-
den belirlenmesi, analiz edilmesi ve dogru stratejiler ile yonetilmesi perspekti-
finin heniiz beklenen diizeyde olmadig1 saptanmistir.

Konu y6netiminin amacina ulagabilmesi i¢in; sirket {ist yonetimi tarafin-
dan takip edilmesi, konu tanimlamalarinin net ve eksiksiz bi¢cimde yapilmasi,
analizler dogrultusunda stratejilerin belirlenip uygulanmasi gerektigi belirtil-
mektedir (Mavnacioglu, 2021: 506).

7.3. Havacilik Sektorii ve Finansal Halkla iliskiler

Finansal halkla iligkiler kapsaminda gerceklestirilen bilgilendirme ve ileti-
sim calismalari sirketin taninirligini ve bilinirligini artirmakta, prestijine katki
saglamakta, sirket faaliyetlerine yonelik yapilan bilgilendirmelerle de kurum
kiiltiiriiniin degerlerinin hedef kitlelere iletilerek, kamuoyunda sirkete yonelik
alginin olumlu olarak yonetilmesini saglamaktadir. Giintimiizde finansal halkla
iligkiler, halkla iliskilerin 6zel bir dali olarak goriilmekte ve bu alana yonelik
bilgi birikimine sahip uzman personel varligini gerekli kilmaktadir. Bu konuda
uzman kisilerin ¢aligmalar1 sayesinde finansal halkla iliskiler amagclarina ulasa-
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bilir ve piyasada sirketin degerini yiikseltebilir. Finansal halkla iliskiler kapsa-
minda yiiriitiilen ¢alismalar, farkli araclar kullanilarak gerceklestirilmektedir.
Sirketlerin belirli kurallar ve teknikler dogrultusunda hazirladiklar: yillik faali-
yet raporlari, bu araglar arasinda yer almaktadir. Yillik faaliyet raporlar giinii-
miizde yalmzca sirkete yonelik finansal verilerin, rakamlarin ve tablolarin yer
aldig1 bir metin olmaktan ¢ikmus, sirketin hem i¢ hem de dis hedef kitlelerine
yonelik farkli faaliyetlerin anlatildigl, kurum degerlerinin iletildigi bir halkla
iligkiler mecras1 haline gelmistir. Tim bunlarin yani sira, sirketlerin iletisim
stratejisi ¢ercevesinde hazirlanan faaliyet raporlari, finansal halkla iliskiler ¢a-
lismalarinda kurum kimligini yansitan énemli bir 6ge olarak kabul edilmekte-
dir (Yalim, 2018: 1149).

Yalim (2018: 1150) tarafindan yapilan ¢alisma dogrudan havayolu sekto-
riine yonelik bir ¢alisma olmasa da havayolu sektoriinde faaliyet gdsteren bazi
isletmelerin finansal halkla iliskiler araci olarak kabul edilen faaliyet raporlar
da incelenmistir. Calismanin sonucunda Tiirk Hava Yollar1 Anonim Ortakli-
gr'nin yolcu ve kargo tasimaciligina yonelik detayl bilgileri faaliyet raporunda
sunmus oldugu saptanmistir. Tiirk Hava Yollar1 Anonim Ortakligi’nin, siirdi-
riilebilirlik kapsaminda yatirimar iligkileri sayfasinda ayr1 bir baslik agmis oldu-
gu da belirlenmistir.

Sonug

Halkla iliskilerin belirli uygulama alanlar1 vardir. Bu uygulama alanlarinin
her birisi 6nem tasimaktadir. Kurumsal sosyal sorumluluk bir kurumun imaji-
n1 giiglendirip ona itibar kazandirabilirken, itibarli bir kurum olas1 krizleri ra-
kiplerine gore daha c¢abuk ve kolay atlatabilir. Bu bakimdan halkla iligkiler
meslegini icra edenlerin halkla iliskilerin diiriistliik, gliven ve seffaflik gibi
onemli diisturlarindan ayrilmamalar1 ve uygulama alanlarinin miimkiinse ta-
mamini es giidiim halinde uygulamalari, kurumlarina katki saglamalar1 nokta-
sinda iglerini kolaylastirabilecektir (Acar Sentiirk ve Selvi, 2019: 30).

Halkla iliskilerin uygulama alanlar1 havacilik sektorii agisindan da tizerinde
onemle durulmasi gereken konulardan birisidir. Havacilik sektdriinde halkla
iliskilerin uygulama alanlarini ele alan bilimsel ¢alismalarin yapilmasi da biiyiik
Onem tasimaktadir.

Bu ¢alismanin sonucunda; yerli literatiirde 2010 yilindan giiniimiize gelin-
ceye dek havacilik sektdriinde halkla iliskilerle ilgili yapilan bilimsel ¢alisma-
larda, halkla iliskilerin gesitli uygulama alanlarinin konu edildigi belirlenmistir.
Incelenen bilimsel caligmalar genel olarak degerlendirildiginde, havacilik sek-
toriinde kriz yonetimiyle ilgili ¢calismalarin sayisinin oldukgea fazla oldugu soy-
lenebilir. Havacilik sektoriinde sponsorluk ve kurumsal sosyal sorumlulukla
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ilgili bilimsel ¢alismalarin sayisi da bir hayli fazladir. Havacilik sektoriinde ku-
rumsal kimlik ve imaj, kurumsal itibar, pazarlama iletisimi, medyayla iliskiler,
konu y&netimi ve finansal halkla iliskiler konularini ele alan bilimsel ¢alismala-
rin da mevcut oldugu goriilmektedir. Ancak yerli literatlirde yer alan ve bu
calisma kapsaminda incelenen arastirmalar degerlendirildiginde; havacilik sek-
toriinde halkla iligkilerin diger uygulama alanlariyla ilgili calismalara pek rast-
lanmadig; séylenebilir.

Calisma sonucunda; yerli literatiirde havacilik sektoriinde halkla iliskilerin
uygulama alanlariyla ilgili ¢alismalarda Tiirkiye’de ve Tiirkiye disinda faaliyet
gosteren diger havayolu igletmelerine yer verilse de en fazla yer verilen havayo-
lu isletmesinin Tiirk Hava Yollar1 oldugu belirlenmistir. Yerli literatiirde Tiirk
Hava Yollari’nin halkla iligkilerin uygulama alanlar1 arasinda yer alan kurumsal
sosyal sorumluluk, sponsorluk, kurumsal kimlik ve imaj, itibar yonetimi, kriz
yonetimi, pazarlama iletisimi, finansal halkla iliskiler alanlariyla ilgili ¢alisma-
larda konu edildigi saptanmustir.

Yerli literatiirde havacilik sektorii ile ilgili yapilan bazi ¢alismalarda halkla
iliskilerin yalnizca bir uygulama alani ele alinirken, bazi ¢alismalarda ise birden
¢ok uygulama alaninin bir arada ele alindig1 sdylenebilir.
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Girig

Halkla iliskiler, kurulusun etkilesim iginde oldugu kamular ile kurulus ara-
sindaki karsilikl iletisime, yarara ve isbirligine dayali bir yonetim fonksiyonu-
dur. Bu durum, halkla iliskiler uygulayicilarinin dogrudan cift yonli iletisimi
yansitan katilimi saglamak, iliski kurmak ve halktan geri bildirim almak gibi
ylkiimliliikleri oldugunu gostermektedir (Akwari,2017: 7). Teknoloji alanin-
daki gelismeler sadece iletisim ortamlarini gesitlendirmemis ayni zamanda
iletisim odakli is alanlarini da degisime zorlamistir. Cevrimici medyanin geri
dondiiriilemez yeri artik birgok kurulus ve bilim insani tarafindan kabul gor-
mektedir. Hedef kitle ve kurulus arasindaki iletisim faaliyetleri olarak tanimla-
nabilecek halkla iligkileri bu degisimden bagimsiz diisiinmek olanaksizdir.
Hedef kitleleriyle efektif sekilde etkilesime girme potansiyellerini en st diize-
ye ¢ikarmak isteyen ¢ok sayida kurulus, zaman ve mekandan bagimsiz, iki yon-
14, diyalojik iletisim imkani sunan sosyal medya platformlarindan yararlanmak-
tadir. Glintimiiz teknolojisi, halkla iliskiler firmalarina hedef kitleyle iliskiler
kurmak ve siirdiirmek i¢in interneti kullanma firsati vermektedir. Ocak 2021
itibariyle diinyada 4,66 milyar aktif internet kullanicisi oldugu bilinmektedir ve
bu rakam kiiresel niifusun yiizde 59,5’ini olusturmaktadir. Dijital niifusun
iletisim etkinlikleri dikkate alindiginda sosyal medya kullaniminin en popiiler
cevrimici etkinliklerden biri oldugu goriilmektedir. Her tiirden kurulus ve is-
letme, diinya ¢apindaki bu miisteri potansiyeliyle iletisim kurmak i¢in her giin
interneti ve Web’i (worldwide web) kullanmaktadir. Ozellikle uluslararasi
Olgekte hedef kitleye ulasmanin ¢ok 6nemli oldugu ve her tiirlii anlik degisime
dahi hassas olan havayolu isletmeciliginde diyalog tabanli halkla iliskilerin
geleneksel medya platformlariyla gerceklestirilemeyecegi agiktir.

Yeni iletisim teknolojilerinden internet ve sosyal medyanin havayolu is-
letmelerindeki kullanimini ortaya koymayr amaglayan bu ¢alismada, havayolu
endiistrisinin Oscar’1 olarak ifade edilen Skytrax arastirmasinda 2021 yilinda
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diinyanin en iyi 10 havayolu isletmesi olarak ortaya ¢ikan kuruluslarin Web
sayfalar1 incelemeye tabi tutulmaktadir. Bunun igin stratejik olarak tasarlanmis
bir web sitesinin, kuruluslarin hedef kitleleri ile diyalojik iletisim kurmasinda
firsat yaratacagini 6ne siiren Kent ve Taylor tarafindan tespit edilen diyalojik
ilkeler esas alinmaktadir.

1. Diyalojik Halkla iliskiler

“Diyalojik halkla iliskiler” yaklasimi, kimi zaman halkla iliskiler alaninin
bir {itopyast (Ozoran,2017:5) gibi goriilse de konuya iliskin calismalar her
gecen giin artmakta ve esasen temelleri Grunig ve Hunt'in belirttigi dort halkla
iliskiler modelinin sonuncusu olan Iki Yénlii Simetrik Modele dayanmaktadir.
Model, 1960’lardan giiniimiize degin uygulanan diyalog tabanli ¢cagdas halka
iligkiler faaliyetlerinin temelini olusturmaktadir (Candz, 2021: 43). “Diyalog”
kavrami, diyalogu iligkinin temeli olarak goren Martin Buber’e ve 1923’te yaz-
dig1 “I-Thou” (Ben-Sen) adl1 kitaba dayanmakla beraber kavramin halkla iliski-
ler alanina ilk girisi Pearson’in (1989) “A Theory of Public Relation Ethics”
baslikli teziyle gerceklesmistir (Aslan, 2017: 2429). Martin Buber diyalojik
teorinin babasi olarak bilinmesine ragmen (Asakaviciateé ve Valatka, 2020: 52),
diyalojik teoriyi halkla iligkiler perspektifinde gelistiren ve diyalojik halkla ilis-
kileri World Wide Web ile biitiinlestirenler Michael Kent ve Maureen Tay-
lor’dir (Arslan, 2019: 87). Kent ve Taylor, diyalog kavramini “miizakere edil-
mis herhangi bir fikir ve goriis aligverisi” olarak tanimlamislar ve gevrimici
iletisimi diyalogu tesvik etmek icin ideal bir ara¢ olarak gormiislerdir (Kent,
Taylor, 1998: 325). Bortree ve Seltzer (2009: 317) diyalojik iletisimi; etkilesim
halindeki taraflarin dogruluk, seffaflik ve etik temelli bir alma ve verme ¢abala-
11 olarak tanimlamaktadir. iki yonlii simetrik iletisim ile diyalojik iletisim ara-
sindaki iliski, siire¢ ve iirlin iliskisi olarak goriilebilir. Yani, iki yonli simetrik
iletisimin teorik zorunlulugu, bir organizasyonun ve kamularmnin etkilesimli
olarak iletisim kurabilecegi prosediirel bir ara¢ saglamaktir (Kent ve Taylor,
1998: 323). Kitlelerle etkili ve diyalojik iliskiler kurmak i¢in dogal olarak en
gerekli unsur diyalogdur. Kent ve Taylor’a gore (2002: 24) diyalog bes temel
ozelligi tasimaktadir:

Karsihklilik: Karsiliklilik, organizasyonlarin ve kamularin ayrilmaz bir se-
kilde birbirine bagli oldugunun kabuliinii ifade etmektedir. Karsiliklilik, “dahil
etme veya isbirlik¢i yonelim” ve “karsilikli esitlik ruhu” ile karakterize edil-
mektedir (Kent ve Taylor, 2002: 25).

Yakinlhik: Kurumlar icin diyalojik yakinlik, onlar etkileyen konularda halkla
istisare edilmesi anlamina gelirken, halklar icin taleplerini orgiitlere iletmeye
istekli ve yetenekli olduklar1 anlamina gelmektedir. Yakinlik, diyalojik iliskile-
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rin ¢ Ozelligi tarafindan yaratilmaktadir; ilgili taraflarin kararlar verildikten
sonra degil, simdiki zamanda sorunlar hakkinda iletisim kurduklarini gésteren
“mevcudiyetin dolaysizlig1”, “zamansal akis” ve “baglanma”. Diyalogun bu
ozellikleri diyalojik degis tokus siirecini netlestirmektedir (Kent ve Taylor,
2021: 3).

Empati: Empati, diyalogun basarili olmasi i¢in olmasi gereken destek ve
gliven ortamini ifade etmektedir. Empati, bir kisi veya kurulus bu goriislere
katilmasa bile, digerlerini desteklemek ve goriislerinin 6nemini onaylamak
anlamina gelmektedir. Empati ayni zamanda kuruluslarin sadece kendilerini
degil, tiim toplumu nasil insa edeceklerini diisiindiikleri ortak bir zihniyet
gerektirir. Empatik iletisim, uygulayicilar iletisim bicimlerini ancak kendilerini
kamularinin yerine koyarak gelistirebildikleri i¢in olduk¢a 6nemlidir (Bentley,
2012:5).

Risk: Gergek bir diyalog, kurumlarin halkla iliskiler faaliyetleri agisindan
ongoriilemeyen ve tehlikeli sonuglar iiretme potansiyeline sahiptir. Bilgileri
paylasmak ve baskalariyla isbirligi yapmak, giivenlik agigina ve beklenmedik
sonuglara yol agabilmektedir. Ancak tiim organizasyonel ve kisiler arasi iligki-
lerde ortiik olarak bazi riskler mevcuttur. Risk ayni zamanda muhatabin ben-
zersizliginin kabuliidiir. Bu, kimsenin kimseye benzemek zorunda olmadig1
gercegini ifade etmektedir. Bireyler, kendi baslarina ve diyalojik alisverislere
getirdikleri farkliliklar nedeniyle benzersiz ve degerli olarak kabul edilmelidir-
ler (Kent ve Taylor, 2002: 28; Leitch ve Neilson, 2001: 135; Bentley, 2012: 6).

Baghlik: Baglilik ise kurulusun kamularla etkilesimlerinde kendisini diya-
loga, yoruma ve anlayisa ne 6lgiide verdigidir. Baglilik, diyalojik karsilasmalarin
ti¢ ozelligini tanimlamaktadir: “gerceklik ve 6zgiinliik”, “konusmaya baglilik”
ve “yoruma baglilik”.

Halkla iliskilerin 6nemli bilesenlerinden biri de iliski kurma konusudur.
Halkla iliskiler uygulamalar iliski kurmaya odaklandikea, kuruluslarin paydas-
lariyla diyalojik iletisime verdigi nem de buna paralel artmistir (Pang ve dig.,
2019: 69). “Kurulus-halk iliskileri” {izerine yapilan arastirmalar, paydaslarina
angaje olan ve onlarla diizenli olarak iletisim kuran kuruluslarin, yapmayanlara
gore daha iyi iliskiler kurduklarini gostermektedir (Ledingham ve Bruning
2000: 56). Cevrimici medyadaki diyaloglar, izleyicilerin kurumsal uygulamalar
hakkinda geri bildirimde bulunmalarina izin vererek, kuruluslara halkin endi-
selerine yanit verme ve halkin doniitlerini benimseme firsat1 vermektedir. Cev-
rimi¢i medyanin etkilesimi, organizasyon-kamu goriismelerinin kalitesini art-
tirmakta ve artan giiven, gelismis {iriin bilgisi ve artan kar gibi olumlu sonuglar
dogurmaktadir (Sundar, Xu ve Dou, 2012: 370).
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2. Diyalojik Halkla iligkiler Araci Olarak Kurumsal Web Siteleri

Internet kuruluslarin hedef kitleleriyle yaratici, yeni, hizl ve etkili diyalog-
lar kurmasina agilan yeni kapilaridir. Diyalojik iletisim hem geleneksel hem de
modern pratigi gerektirirken, ayni zamanda halklarin daha iyi etkilesime gir-
mesini saglayacak platformlara odaklanmaktadir. Internet, ozellikle World
Wide Web (WWW), halkla etkili diyalojik iligkiler yaratmak icin 6nemli bir
arag olarak kabul edilmigtir. Okay ve Okay (2016: 624) web sitelerinin kulla-
nim amaglarin;; medya kuruluslarina bilgi saglama, hedef kitlelerle dinamik ve
glincel iletisim kurmak, farkli hedef gruplar hakkinda bilgi toplamak, kurumsal
imaj1 giliclendirmek, calisanlarla iletisim imkani sunmak, bir kurum igin statii
gostergesi yaratmak, online satis yapmak, uluslararasi pazarlara agilmak, dijital
ortamdaki miisteri potansiyeline ulasmak ve diger tiim halka iliskiler amaglari-
na destek olmak olarak siralamislardir.

Web, halkla iliskiler uygulayicilarina halkla dinamik ve kalici iliskiler kur-
ma firsat1 saglamaktadir, ancak bunu yapmak icin diyalojik dongiilerin Web
Sayfalarina ve Web tabanli iletisime dahil edilmesini gerektirir (Kent ve Taylor,
2002: 31; Akwari,2017: 19). Fang ve Holsapple (2006: 476), web sitelerinin
ana amaglarindan birinin hem kuruluslar hem de kullanicilari igin bilgi kaynagi
olarak adeta bir bulvar gibi hizmet etmek oldugunu belirtmislerdir. Kamular ve
kuruluslar arasindaki iliskiler “WWW” (World Wide Web) araciligiyla olustu-
rulabilir, uyarlanabilir ve degistirilebilir. Gorsel olarak ¢ekici ve basarili Web
siteleri olusturmak i¢in birden fazla kaynak olmakla birlikte, Web’de halka agik
bilgi saglamaya ve halkla iliskileri gelistirmeye yonelik stratejilere daha az rast-
lanmaktadir (Kent ve Taylor, 1998: 326). Halkla iliskiler alaninda internet ve
web iizerine yiiriitiilen ¢calismalar kuruluslarin hedef kitlelerinin bilgi ihtiyacla-
rina yanit verme yeteneklerini gelistirmek icin Web sitelerinin tasariminda
stratejik olmalar1 gerektigini gostermektedir (Esrock ve Leichty, 1998: 306;
Kent ve dig., 2003: 64). Kent ve Taylor (1998: 326), diyalojik halkla iligkiler ve
World Wide Web’in basarili entegrasyonu ve paydaslarla iliski kurmayi kolay-
lastirmak i¢in kurumsal ¢evrimici iletisime bes diyalojik ilkenin dahil edilebile-
cegini One stirmiislerdir. Bu ilkeler;

-diyalojik dongti,

-bilginin kullanisliligs,

-yeniden ziyaretin saglanmasi,

-arayiiziin sezgiselligi / kolaylig,

-ziyaretgilerin korunmasi kurali olarak siralanabilir (Rybalko ve Seltzer,
2010: 338). Esasinda ortaklik, yakinlik, empati, risk ve baglilik gibi 6zelliklerin
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dogasini olusturdugu bu ilkeler diyalojik halkla iliskilere zemin yaratmaktadir
(Ilgin, 2021: 1169).

2.1. Diyalojik D6éngii

Geri bildirim dongiisii olarak da adlandirilan diyalojik dongti, kuruluslarin
kendi icinde bir halkla iliskiler stratejisi olup izleyicilerden geri bildirim elde
edilmesine imkan tanimaktadir (Taylor ve digerleri, 2003). Diyalojik bir don-
gli, insanlarin kuruluslar sorgulamasina izin vermekte, daha da 6nemlisi, ku-
rumlara sorulara yanit verme, problemlerle ilgilenme ve endiseleri giderme
olanag sunmaktadir. Web’de diyalojik iletisimin gergeklesmesi icin, kurulusun
halkin “ihtiya¢ duydugu” ya da arzuladig: bilgiyi saglamasi gerekmekte, halkin
sadece herhangi bir konuda “bilgi” sahibi olmasi yeterli olmamaktadir. Bu
durumun gergeklesmesi icin web sitesinde “bize ulasin (contact us)”, yorum
kutusu ve sosyal medya widget’lar1 (Facebook, Twitter, Instagram vb.) gibi
belirli ozelliklerin bulunmasi gerekmektedir (Kent ve Taylor, 1998: 327;
Akwari, 2017: 29). Ziyaretgilerin kurulusa mesaj génderebilmesi, bilgilerin sik
sik giincellenmesi ve ziyaretgilerin goriis beyan etmesine olanak tanimasi, e-
mail yoluyla bilgi alma imkani ve ¢evirim i¢i yardim 6zelligi de diyalojik dongii
ilkesi kapsamindadir (Engin ve Akgoz, 2016: 103).

2.2. Bilginin Kullanighlig

Web siteleri, paydaslar/miisteriler, potansiyel miisteriler ve halk icin de-
gerli bilgiler sunmali, igerik kalitesi ve zenginligi web sitelerinin itici giicii ol-
malidir. Web siteleri, oncelikle sektdre veya kullaniciya 6zel bilgiler igeriyor
olsa bile biitiin kesimler i¢in genel degeri olan bilgileri barindirmalidir. Belirli
bir hedef kitleye hitap etmek iizere kurulmus bir web sitesinde kurum hakkin-
da “arka plan” veya tarihsel bilgi saglamak i¢in olusturulmus bir “Hakkimizda”
linki bu duruma 6rnektir (Kent ve Taylor, 1998: 327). Web sitesi aracililigiyla
yapilan bilgilendirme ¢alismalar1 iletisim adreslerini, telefon numaralarini ve
elektronik posta adreslerini sunabilir. Web sitesi tasariminda bu ilkeye uyul-
dugunu gosteren diger ozellikler ise basin biiltenleri, kurulusun logosu, mis-
yon bilgisi, haberler, proje / uygulama tanitimlari, misteri listesi, cali-
san/kisi/ekip listesi, indirilebilir grafikler ve acik¢a belirtilen pozisyonlar olarak
siralanabilir (Madichie ve Hinson, 2014: 341; Kent ve dig., 2003: 71).

2.3. Yeniden Ziyaretin Saglanmasi

Insanlar icin siirekli giincellenen ve kiymetli bilgiler iceren siteler giivenilir
goriinmekte ve o kurulusun sorumlu bir kurulus oldugunu diisiindiirmektedir
(Kent ve Taylor, 1998: 329). Diyalojik halkla iliskiler agisindan bilgilerin giin-
cel olmasi oldukga elzem bir durumdur. Web sayfalari; giincel bilgiler, yeni
yorumlar ve ziyaretciler i¢in sorulartyla ilgilenen ¢evrimici “uzmanlar” gibi
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tekrar ziyaretler i¢in web sitesini ¢ekici kilan unsurlar icermelidir. Yer imleri ve
bilgi istekleri / rrs beslemeleri, diger Web sitelerine baglantilar, indirilebilir
bilgiler, haber forumlari, sik¢a sorulan sorular ya da soru-cevap, e-mail yoluyla
bilgi talep etme imkani, etkinlik takvimi, ziyaretcileri sitelerine donmeye davet
eden agcik ifadeler de yine yeniden ziyaretin saglanmasi icin gerekli ozellikler-
dendir (Kent ve dig., 2003: 71; Aslan, 2017: 2433; Engin ve Akgoz, 2016: 103).

2.4. Arayiiz Kolayhg

Web siteleri ister bilgi amagli olsun ister meraktan biitiin ziyaretgiler icin
anlagilmasi kolay yapida olmalidir. Iyi organize edilmis bir web sitesi icerik
acisindan zengin olup daha yavas yliklenmesine neden olacak grafiklerden
ziyade hizli yiiklenip amaca hizmet edecek bilgi metinleri agirlikli olmalidir
(Kent ve Taylor, 1998: 330). Kullanicilarin bir web sitesinde kolayca gezinme-
sine yardimci olan araglar; site haritasi, sitenin geri kalanina yonlendiren ana
basliklar, grafik / metin dengesi, arama kutucugudur (Kent ve dig., 2003: 71;
Madichie ve Hinson, 2014: 341; Akwari, 2017: 32).

2.5. Ziyaretgilerin Korunmasi (Ziyaretgileri Sitede Tutma)

Diyalojik halkla iliskiler, hedef kitleleriyle kalici, gercek ve degerli iliskiler
yaratmay1 amagcladig1 icin Web sitesi de gereksiz 6zel efektler, grafik ve sesler
tarafindan golgelenmemis, pazarlama ve reklam amacini asan bir yapida olma-
lidir. Bu nedenle ilk sayfada 6nemli bilgilerin yer almasi, sayfalarin kisa siirede
yiiklenmesi ve sayfanin en son ne zaman giincellendigine iliskin gonderi bilgi-
lerinin olmasi ziyaretgilerin sayfada kalmasi icin gerekli 6zelliklerdir (Kent ve
dig., 2003: 71).

3. Havayolu isletmelerinin Web Sitelerinin Diyalojik iletisim Agisindan incelenmesi

Literatiire bakildiginda, dis ¢evre ile baglantinin yalnizca bir bilgi akis1 ola-
rak degil, ayn1 zamanda bir organizasyonun paydaslariyla birlikte anlamlar
yaratabilecegi bir iletisim kanali olarak degerlendirilmesi gerektigine vurgu
yapan ¢alismalarin giderek arttig1 goriilmektedir (Kent ve dig., 2003; Kent ve
Taylor, 1998; Andriof ve Waddock, 2002; Manyala ve Mberia ,2021; Akwari,
2017; Arslan, 2019; Ilgin, 2021; Engin ve Akgdz, 2016; Pang ve dig., 2018;
Aslan, 2017; Seltzer ve Mitrook, 2007; Kent ve Taylor, 2021). Diger biitiin
sektorlerde oldugu gibi havayolu sektoriinde de etkili ve basarili bir kurum-
hedef kitle iletisimi olduk¢a 6nemlidir. Halkla iliskilerin temel taslarindan olan
kurumsal iletisim ve kurumsal imaj arasinda pozitif yonlii bir iliskinin oldugu
da aciktir (Candz, 2015:141). Iletisim ve imaji esas alan diyalojik halkla iliski-
ler ve onun bir araci olan web {izerine yapilmis bazi ¢alismalar olsa da havacilik
sektoriinde konuyla ilgili calismalarin nerdeyse yok denecek kadar azlig1 dikka-
ti ¢ekmektedir. Manyala ve Mberia (2021: 82) diyalojik iletisim stratejisi ile
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Kenya’daki Havacilik Endiistrisinin itibar1 arasinda pozitif bir iliski oldugunu
tespit ettikleri calismalarinda sadece diyalojik iletisim yoluyla halkla etkilesime
gecme gerekliligini belirtmemis ayni zamanda alinan geri bildirimlere gore
hareket etmeyi de 6nermislerdir.

3.1. Arastirma Yontemi

Havacilik sektoriinde faaliyet gosteren kuruluslarin web sitelerinin diyalo-
jik halkla iliskiler ilkelerine uyup uymadigini tespit etmek amaciyla yiiriitiilen
bu ¢alismada, havayolu endiistrisinin en prestijli 6diillerinden biri olarak ifade
edilen 2021 yili Skytrax arastirmasi sonucunda ortaya ¢ikan ilk 10 kurulusun
Web sayfalari, Kent ve Taylor tarafindan tespit edilen diyalojik ilkeler ¢erceve-
sinde incelemeye tabi tutulmaktadir. Kent ve Taylor, stratejik olarak tasarlan-
mus bir web sitesinin, kuruluslarin hedef kitleleri ile diyalojik iletisim kurmasi
icin firsat yaratacagini 6ne siirmiislerdir. 2021 yil1 Skytrax arastirmast icin Ey-
lil 2019 - Temmuz 2021 tarihleri arasinda 13.42 milyon kisi ile iletisime ge-
¢ilmis ve buradan elde edilen verilere gére diinyanin en iyi 10 havayolu sirketi
sOyle siralanmustir (Skytrax, 2022):

1. Qatar Airways

2. Singapore Airlines

3. ANA All Nippon Airways

4. Emirates

5. Japan Airlines

6. Cathay Pacific Airways

7. EVA Air

8. Qantas Airways

9. Hainan Airlines

10. Air France

S6z konusu havayolu sirketlerinin Web siteleri asagida belirtilen 5 kategori
ve 30 bashktan olusan diyalojik halkla iligkiler prensiplerine gore analiz edile-
cektir;

1. Diyalojik Dongii; “Bize ulasin” (Contact Us), yorum kutusu, sosyal medya
widget’lar1, e-mail yoluyla bilgi alma imkani, ¢evirim i¢i yardim

2. Bilginin Kullamghhg; “Hakkimizda”, basin biilteni, kurulus logosu, felse-
fe/vizyon/misyon, haberler, proje/uygulama tanitimlari, is ortakhigi, cali-
san/kisi/ekip listesi, indirilebilir grafikler, iletisim bilgileri, glincel duyurular

3. Yeniden Ziyaretin Saglanmasy; yer imleri /RSS, giincel haber forumlari, sik-
¢a sorulan sorular ya da soru-cevap, diger web sitelerine baglanti, ziyaretgileri
sayfaya yeniden davet eden agik ifadeler, etkinlik takvimi, indirilebilir bilgiler
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4. Arayiiz Kolayhg; site haritasi, sitenin geri kalanina yonlendiren linkler,
grafik / metin dengesi, arama kutucugu

5. Ziyaretgilerin Korunmast (Ziyaretgileri Sitede Tutma); ilk sayfada 6nemli bil-
gilerin yer almasi, 4 saniyeden kisa siirede sayfanin yiiklenmesi, sayfanin en
son ne zaman giincellendigine iliskin génderi bilgilerinin olmasi

Bu 5 kategori ve 30 basliktan olusan bir kodlama formu olusturulmus ve
arastirmaya dahil edilen Web siteleri gerekli 6zelligi tasiyorsa “1” tasimiyorsa
“0” seklinde kodlanmustir.

3.2. Bulgular ve Degerlendirme

Havayolu sirketlerinin halkla iliskilerde diyalojik iletisimi ne Olgiide kul-
landiklarini ortaya koymak amaciyla diinyanin en prestijli 10 havayolunun web
sayfalarindan elde edilen bulgular, Kent ve Taylor’un kriterleri dogrultusunda
5 tablo halinde ortaya ¢ikmistir. Bu tablolarin verileri su sekildedir:

Tablo 1: Diyalojik dongii
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g8 | < g
R o | £ 5 P 21 8
Diyalojik Dongti = = 5 g S % £ )
g g | 2 o | = | & | = 2
= - «n @
T s | = g | ¢ | 2| 8 s | &
- - - - =
S| & |z |a| & 8]a|d]| 2|3
— o~ o < LN O ™~ [0 (o)} —
Bize Ulasin 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1
Yorum kutusu 1 1 1 1 1 1 1 1 1 0
Sosyal medya widget’lari 1 1 1 1 1 1 1 1 0 1
E-maille bilgi alma imkani 1 0 1 1 1 1 1 0 1 1
Cevirim igi yardim 0 1 0 0 0 1 0 0 1 1
Toplam 4 4 4 4 4 5 4 3 4 4

Qatar Airways ve ANA All Nippon Airways’e ait web sitelerinde dikkate
deger bir fark goriilmemis ancak sadece Singapore Airlines’in web sitesinde e-
mail yoluyla bilgi alma 6zelligine rastlanmamustir. Emirates’e ait Web sitesinde
her ne kadar canli destek olmasa da ona ihtiyag birakmayacak kadar etkilesim
ve bilgi linki bulunmaktadir. Cathay Pacific Airways’in web sitesinde hem ¢ev-
rim i¢i yardimin olmas1 hem de bize ulasin (contact us) kisminda yer alan
Whatsapp tizerinden iletisim kurmak icin verilmis bir link ve hatta QR kodu-
nun olmasi, diger sosyal medya platformlarinin yan sira Uzakdogu iilkeleri i¢in
¢ok popiiler bir uygulama olan WeChat uygulamasinin eklenmesi kurumun
diyalojik iletisime verdigi 6nemi baskin bicimde hissettirmektedir. Eva Air’a ait
web sitesinde “bize ulagin” kismi olmakla beraber bu kisimda hangi iilkedeki
hatta hangi sehirdeki baglanti noktasiyla iletisime gegileceginin segilebilmesi,
biitiin ofislere ait iletisim bilgilerinin yer almasi dikkat ¢ekmektedir. Qantas
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Airways’in web sitesinde “bize ulasin” ve yorum kisimlari olsa da bu linklerin
ana sayfada ilk goze carpan bilgiler arasinda olmamasi Help and Support kis-
minda alt baslik olarak yer almalar1 minimal diizeyde de olsa bir olumsuzluk
olarak degerlendirilebilir. Web siteleri arasinda sadece Hainan Airlines’ a ait
web sitesinde sosyal medya widget’larinin veya yonlendirmesinin olmamasi
firma adina biiyiik bir eksiklik olarak tespit edilmistir. Son olarak Air France’in
web sitesinde “bize ulagin” kisminda canli destege ulasmak icin ¢aba harcama-
niz ve dolayli bir yol izlemeniz gerekmektedir. Bu nedenle her ne kadar mes-
senger uygulamasi iizerinden canli destek veriliyor olsa da buradaki is akisinin
uzunlugu ve yorum kisminin olmamasi geri bildirimler ve etkilesim konusun-
da hassasiyet eksikligi oldugunu diisiindiirmektedir. Diyalojik dongii ilkesi
baglaminda en basarili web sitesinin Cathay Pacific Airways’e ait oldugu tablo-
da da agik¢a goriilmektedir. Arastirmada elde edilen bu verilere gore, diinyanin
en prestijli havayolu olarak secilen bu sirketlerin tamamui diyalojik halkla iligki-
lerdeki kriterlerden birisi olan “Diyalojik Dongili”ye web sayfalarinda maksi-
mum diizeyde yer vermektedirler denilebilir.

Tablo 2: Bilginin Kullamislihig:

Bilginin Kullanighhg

1.Qatar Airways
2.Singapre Airlines

3.ANA All Nippon Airways
5.Japan Airlines

6.Cathay Pacific Airways
8.Qantas Airways
9.Hainan Airlines

10.Air France

4 Emirates
7.EVA Air

Hakkimizda

Basin bilteni /media

Kurulug logosu

Felsefe / vizyon / misyon

Haberler

Proje / uygulama tanitimlari

is ortakligi /grup sirket

Calisan/kisi/ekip listesi

indirilebilir grafikler

iletisim bilgileri

NI IR R =
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Toplam

Havayolu sirketlerine ait web siteleri bilginin kullaniglilig1 a¢isindan ince-
lendiginde biitiin havayolu sirketlerinin web sitelerinde bir “hakkimizda” kis-
mina veya tarihsel ge¢mis / hikdye ad1 altinda aynu islevi yerine getiren bir lin-
ke rastlanmustir. Basin biilteni / media bilgilerine erisim sadece Hainan Airli-
nes’in web sitesinde eksikken felsefe / vizyon / misyon bilgilerinin sadece Ha-
inan Airlines’da olmasi dikkat ¢ekicidir. Bu noktada bir konuya daha deginmek
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yerinde olacaktir. Her ne kadar vizyon / misyon basligina yer verilmemis olsa
da sosyal sorumluluk, yenilik, degerler gibi farkli ve giincel kamuoyu hassasi-
yetlerine dair kurumun durusunu ifade eden linkler verilmesi “vizyon / misyon
anlayisinda da bir degisim mi yasaniyor? sorusunu akla getirmistir. Kurulus
logosu, haberler, proje / uygulama tanitimlari, is ortaklig1 /grup sirket, indiri-
lebilir grafikler, iletisim bilgileri ve giincel duyurular maddelerinin olmasi tiim
web sitelerinin tasidig1 ortak ozelliklerdir. Calisan/kisi/ekip listesi ise sadece
Emirates ve Air France’e ait web sitelerinde gozlemlenmistir. Web sayfalari
lizerinde yapilan arastirmadan elde edilen bu verilere gore, {ist diizey “prestije”
sahip havayollarinin tamaminin diyalojik halkla iliskilerdeki kriterlerden “Bil-
ginin Kullanishlig1” ilkesini dikkate aldiklar1 ve web sayfalarinda buna maksi-
mum diizeyde yer verdikleri sdylenebilir.

Tablo 3: Yeniden Ziyaretin Saglanmasi

L
T 2
2 ©
Q << £
£ [ < 2 v
Yeniden Ziyaretin Saglanmas; 2| = <3 b L o Q
g <] 2 S| B el €| g
2 2|z o | Z | & I | = 2
<C o = ] <C [ n c ©
= < < ® c % < S @© il
@ =
Sl 22|85 |s|5|5)|%
(©
dla|=|a|&|8|la|dg|=]|3
— o~ o <t [Tp) O ~ 0 [o)) —
Yer imleri /RSS 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0
Guincel haber forumlari 0 1 1 1 1 1 1 1

Sikga sorulan sorular /

>_\
—
-
-
-
-
N
N
N
N

Soru-cevap

Diger web sitelerine baglant 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1
Zlyaretgllerl sayfaya yeniden davet eden agik 1 0 0 1 0 1 0 0 1 1
ifadeler

Etkinlik takvimi 1 0 0 1 1 1 1 0 0
indirilebilir bilgiler 1 1 0 1 1 1 1 1 1 1
Toplam 5 4 3 6 5 6 5 4 4

Tablo 3 incelendiginde yer imleri / RSS kisa yoluna veya linkine hi¢bir web
sitesinde rastlanmadig goriilmezken sik¢a sorulan sorular / soru-cevap ve
diger web sitelerine baglant1 ozellikleri tiim web sitelerinde goriilmektedir.
Qatar Airways, Emirates, Cathay Pacific Airways, Hainan Airlines ve Air Fran-
ce ziyaretgilerini sitelerini tekrar ziyaret etmeye agik¢a davet etmekte ancak
Qatar Airways ve Qantas Airway web sitelerinde giincel haber forumlarina yer
vermemektedir. Indirilebilir bilgilere sadece ANA All Nippon Airways ‘un web
sitesinde rastlanmamasi ve etkinlik takviminin Singapore Airline, ANA All
Nippon Airways, Qantas Airways ve Hainan Airlines’a ait web sitelerinde ol-
mamas! bulgular arasindadir. Ortaya ¢ikan bu verilere gore sonug olarak, diin-
yanin en prestijli havayolu olarak segilen havayollarinin tamaminin degisik
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diizeylerde de olsa diyalojik halkla iligkilerdeki kriterlerden birisi olan “Yeni-
den Ziyaretin Saglanmasi” ilkesine web sayfalarinda yer vermektedirler denile-
bilir.

Tablo 4: Arayiiz Kolayligi

Arayuz Kolayligi
2
v
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g | = g
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Site haritasl 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1
Sitenin  geri  kalanina  yonlendiren | 1 1 1 1 1 1 1 1 1
linkler
Grafik / metin dengesi, 0 1 1 1 1 1 1 0 1 1
Arama kutucugu 1 1 1 1 1 1 1
Toplam 3 4 3

Aragstirma bulgularina gore biitiin havayolu sirketlerinin web sitelerinde si-
te haritasinin, sitenin geri kalanina yoénlendiren linklerin ve arama kutucugu-
nun olmasi, havayolu sirketlerinin web sitesi tasariminda arayiiz kullanim
kolayligina 6nem verdiklerini gostermektedir. Yalnizca Qatar Airways ve Qan-
tas Airways’in web sitelerinde grafik yogunlugu metin kullanimini bastirmakta
ve ortalamanin altinda da olsa bir kullanim zorlugu yaratmaktadir. Arastirma-
da elde edilen bu veriler, diinyanin en prestijli havayolu olarak secilen 10 sirke-
tin tamamunin diyalojik halkla iligkilerdeki kriterlerden birisi olan “Arayiiz
Kolaylig1”"na web sayfalarinda maksimum diizeyde yer verdiklerini gostermek-

tedir.

Tablo 5: Ziyaretcilerin Korunmasi (Ziyaretgileri Sitede Tutma)

Ziyaretgilerin Korunmasi
(Ziyaretgileri Sitede Tutma)

1.Qatar Airways
2.Singapore Airlines

4 .Emirates

5.Japan Airlines
6.Cathay Pacific Airways
8.Qantas Airways
9.Hainan Airlines

™ |10.Air France

"~ [3.ANA All Nippon Airways
= 17.evA Air

—

—

=

=
=
=
=

ilk sayfada énemli bilgilerin yer almasi

>_\
—
—
—
—
—
—
N
N
—

4 saniyeden kisa slirede sayfanin yiklenme-
si

§§ayfan|r? en s.or) r}e zaman gincellendigine 1 1 1 1 1 1 1 0 0 1
iliskin gonderi bilgiler

Toplam
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Tablo 5 incelendiginde arastirmaya dahil olan biitiin havayolu sirketlerinin
ziyaretgilerini sitelerinde tutmak istedigi aciktir. Ancak Qantas Airways ve
Hainan Airlines’in sayfalarinda sayfanin en son ne zaman giincellendigine ilis-
kin gonderi bilgilerinin olmayisi ihmal edilmis bir 6zellik olarak karsimiza
ctkmaktadir. Arastirma neticesinde ortaya ¢itkan bu veriler, diinyanin en pres-
tijli havayollarinin tamaminin diyalojik halkla iliskilerdeki kriterlerden birisi
olan “Ziyaretcilerin Korunmasi (Ziyaretgileri Sitede Tutma)” ilkesine web say-
falarinda yer verdiklerini gostermektedir.

Tablo 6: Diyalojik ilkeler Baglaminda Web Sitelerinin Karsilastirilmasi

Diyalojik ilkeler
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Diyalojik Dongl 4 4 4 4 4 5 4 3 4 4
Bilginin Kullanighlig 9 8 9 10 10 9 9 9 8 10
Yeniden Ziyaretin Saglanmasi 5 4 3 6 5 6 5 4 4 6
Arayiz Kolaylig 3 4 4 4 4 4 4 3 4 4
Ziyaretgilerin Korunmasi
2 2
(Ziyaretgileri Sitede Tutma) 3 3 3 3 3 3 3 3
Toplam 24 | 23 23 27 26 27 25 21 22 27

Havayolu isletmelerinin web siteleri {izerine yapilan arastirma sonucunda
elde edilen verilere gore diyalojik halkla iliskiler i¢in gerekli ilkelerin her birin-
de havayolu isletmelerinin toplam puanlar1 belirlenmis ve tablo 6’da karsilasti-
rilmustir. Tablo 6’ya gore en yliksek puan alarak ilk siray1 Emirats, Cathay Paci-
fic Airways ve Air France olusturmaktadir. Japan Airlines toplam puan deger-
lendirmesinde 26 puan toplayarak ikinci sirada yer alirken; Eva Air 25 puanla
ticlincii sirayr almistir. Bunlardan sonra sirasiyla 24 puanla Qatar Airways, 23
puanla Singapore Airlines ve ANA All Nippon Airways gelmekte, 22 puanla
Hainan Airlines ve en sonda 10. sirada da 21 puanla Qantas Airways siralama-
ya girmektedir.

Sonug

Cikis noktasi halkla iliskiler etigini gézden gecirmek ve kuruluslarin sosyal
medyadaki iletisim uygulamalarini degerlendirmek olan diyalojik ilkeler, web
sitesi iletisimi yoluyla dijital halkla iliskiler uygulamalarini ele almak i¢in son
doénemde giderek 6nem kazanan bir konudur. Diyalojik halkla iliskiler hedef
kitleleriyle iliskileri “yonetmekten” daha ¢ok onlarla “miizakere”ye yonelen
kuruluslarin benimsedigi yeni nesil halkla iliskiler olarak ifade edilebilir. inter-
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net tabanli, anlik ve gift tarafli iletisime dayanan, taraflarin diristliik, agiklik
ve etik ilkeler ercevesinde bilgi alip verme ¢abalarini iceren ve manipiilasyona
degil gercek manada etkilesime 6nem veren diyalojik halkla iliskilerin gercek-
lesmesi icin belirlenmis 5 temel diyalojik ilke vardir. Diyalojik dongii, bilginin
kullanighiligl, yeniden ziyaretin saglanmasi, arayiiz kolaylig1 ve ziyaretcilerin
korunmasi (sitede tutulmasi) olarak siralanan bu ilkeleri kurumun dijital yiizii
olan Web sitelerinde etkili ve basarili bicimde uygulayabilen kuruluslarin ka-
muyla daha yakin ve saglam iliskiler kuracagr agiktir. Hedef kitlelerin iiriin ve
hizmetler hakkinda bilgi edinmek i¢in bagvuracaklari, geri bildirimde bulunabi-
lecekleri ve kurumla etkilesime girebilecekleri halkla iliskiler platformlar1 ola-
rak hizmet eden Web siteleri biitiin isletmeler gibi havayolu isletmeleri i¢in de
gevrim ici temel iletisim noktalaridir. Havacilik sektoriinde faaliyet gosteren
kuruluslarin web sitelerinin diyalojik halkla iliskiler ilkelerine uyulup uyulma-
digini tespit etmek amaciyla yiiriitiilen ¢aligmada, havayolu endiistrisinin Os-
car’1 olarak ifade edilen Skytrax arastirmasi sonucu 2021 yili igin belirlenen
diinyanin en iyi 10 havayolu isletmesi olan Qatar Airways, Singapore Airlines,
ANA All Nippon Airways, Emirates, Japan Airlines, Cathay Pacific Airways,
EVA Air, Qantas Airways, Hainan Airlines ve Air France’e ait Web sayfalari,
Kent ve Taylor tarafindan tespit edilen diyalojik ilkeler (diyalojik dongii, bilgi-
nin kullanishilig, yeniden ziyaretin saglanmasi, arayiiz kolaylig1 ve ziyaretgile-
rin korunmasi /sitede tutulmasi) cercevesinde incelenmistir.

Arastirma neticesinde elde edilen veriler degerlendirildiginde; diyalojik
dongii ilkesi baglaminda en basarili web sitesinin Cathay Pacific Airways’e ait
oldugu, bilginin kullanislilig1 noktasinda Emirates, Japan Airlines ve Air Fran-
ce’in; ziyaretin yeniden saglanmasi ilkesine gore ise Emirates, Cathay Pacific
Airways ve Air France’in en yiiksek degerlere sahip oldugu tespit edilmistir.
Web siteleri arayiiz kolaylig1 agisindan incelendiginde neredeyse tiim havayolu
isletmelerine ait web sitelerinin bu ilkeye uygun oldugu sadece Qatar Airway
ve Qantas Airways’in minimal bir farkla digerlerinin gerisine diistiigli gozlen-
mistir. Qantas Airways ve Hainan Airlines’in sayfanin en son ne zaman giincel-
lendigine iliskin gonderi bilgilerine yer vermeyerek son ilke olan ziyaretgilerin
korunmasi bagka bir deyisle sitede tutulmas: 6zelliginde eksi puan aldiklari
bulgular arasindadir. Diyalojik ilkeler baglaminda web sitelerinin toplam de-
gerler lizerinden karsilastirilmasi sonucu biitiin havayolu isletmelerinin orta-
lamanin iistiinde puan almasi, s6z konusu isletmelerin diinyanin en iyi 10
havayolu sirketi olmasi gbz 6niine alindiginda sasirtict olmamugtir. Ozellikle
Emirates havayolu sirketinin hem itibar kriterlerine gore ilk iice girmesi hem
diinyanin en iyi dordiincii havayolu secilmesi hem de diyalojik halkla iligkiler
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acisindan en basarili {i¢ havayolu isletmesinden biri olmasi firmay: dikkat ¢eki-
ci hale getirmektedir.

Sonug olarak havayolu isletmelerinin kaliteli iiriin ve hizmetlerin veya sos-
yal sorumluluk gibi glindemdeki ¢ekim &gelerinin yan1 sira kamulariyla dogru-
dan etkilesime girdikleri dijital kapilar1 olan Web sitelerinde uyguladiklar1 di-
yalojik halkla iliskiler faaliyetlerine verdikleri 6nem agiktir ve havayolu sekto-
riinde basarinin biitiinlesik bir stratejiyle elde edilebilecegini ortaya koymakta-
dur.
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Girig

Gelisen giliniimiiz diinyasinda kiiresellesme, rekabet, teknoloji, mal ve
hizmet gesitliligi ile insan istek ve ihtiyaglar1 gibi etkileyiciler nedeniyle her sey
hizli bir sekilde sekil degistirmektedir. Bu degisiklikler isletmeleri de etkileye-
rek varliklarini siirdiirebilmeleri i¢in her yoniiyle yenilige ayak uydurma gerek-
liligini ortaya ¢ikarmaktadir.

Isletmeler 1960’lardan 6nce kiiciik, samimi ve miisterilerine bire bir hiz-
met sunan magazalarda dogrudan satis teknigini kullanarak hizmet sunarken,
1960’1ara gelindiginde kolay erisilebilir, cok cesitli ve uygun fiyatli mallarin
bulundugu biiyiik Sl¢ekli iiretime, genis cografi dagitima, tek yonli iletisime
dayanan Kkitlesel pazarlama anlayisi ortaya ¢ikmustir. Isletmeler icin kitlesel
pazarlamada basar1 Ol¢iitli pazar paymui arttirmakti ve miisterinin ¢ok Snemi
yoktu. Ancak 1980’lerin ortalarina gelindiginde, teknolojinin gelismesiyle be-
raber dogrudan posta ve telefonla pazarlama gibi uygulamalardaki iyilestirme-
lerle miisteriyle dogrudan iletisim kurmay1 amaglayan yeni bir yaklasim gelis-
mistir. Bu durum kitlesel pazarlamanin aksine, bir miisteriden potansiyel ola-
rak dogrudan bir yanit alma avantajina sahip olan hedef pazarlama anlayisiydi.
1990’larda ise artik miisterinin ne kadar 6énemli oldugu anlasilmis ve miisteri
iligkileri yonetimi ortaya ¢ikmustir. Miisteri iligkileri yonetiminde, miisterinin
isletmeye giiven duymasini ve sadik olmasini saglayan iki bilesen bulunmakta-
dir. 1lki bilgi ve analiz, ikincisi ise etkilesim ve iletisimdir. Oncelikle miisteri-
nin ne istedigini, neye ihtiya¢ duydugunu ve neye deger verdigini belirlemek
icin bilgi toplamak, bilgiyi analiz etmek, sonrasinda miisteri ile etkilesime gir-
mek, iletisime ge¢mek gerekmektedir. Bu anlayisin basarisi, yalnizca “pazar
payt” ile degil, ayn1 zamanda “miisteri pay1” ile de dl¢lilmektedir (Ling ve Yen,
2001:83).
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Isletmeleri miisteri iliskileri yonetimine iten nedenler bilgisayar ve iletisim
teknolojilerinde yasanan gelismeler, hizmet sektoriiniin biiyiimesi, toplam
kalite yonetimi anlayisinin benimsenmesi, dijital teknoloji ve karmasik iiriinle-
rin ortaya ¢ikmasiyla beraber sistem satis (iirlin + hizmet paketi) yaklasiminin
yayginlasmasi, miisteriyi elde tutma ve miisteri sadakatinin rekabet ortaminda
gecerliliginin goriilmesi, miisteri beklentilerinin yasanan gelismelerle degisik-
lige ugramasi olarak siralanabilmektedir (Parvatiyar ve Sheth, 2000:8-10).

Ancak gelismeler ve degisimler hala hizli bir sekilde devam etmektedir.
Ozellikle internet tabanli teknolojik gelismeler (sosyal medya ve araglarr) miis-
teri iligkilerine de yeni boyutlar kazandirmistir. Sosyal aglar, bloglar mikrob-
loglar, wikiler sosyal isaretleme, icerik paylasim topluluklari, podcastlar, RSS
forumlar vb. araclardan olusan sosyal medya’nin miisteri iliskileri yonetimine
dahil edilmesiyle sosyal miisteri iliskileri yonetimi kavrami ortaya ¢ikmustir.
Sosyal Miisteri iliskileri yonetimi ile isletmeler bu platformu miisterileri hak-
kinda bilgi toplamak, iletisim kurmak, etkilesim halinde kalmak, onlarla igbir-
ligi yapmak, kendisi hakkinda bilgi vermek vb. amaglar i¢in kullanmaktadir.

Havacilik sektdriinde yer alan isletmeler i¢in de geleneksel ve sosyal miis-
teri iligkileri yonetimi ¢ok daha 6nemli olarak kabul edilmelidir. Ciinkii havaci-
lik sektorii hassas bir sektordiir ve ekonomik, sosyal, teknolojik degisimlerden
¢ok c¢abuk etkilenir. Ayrica bu sektorde yer alan isletmeler sadece ulusal degil
uluslararasi rekabet kosullarini, ulusal ve uluslararasi diizenlemeleri, diger
sektorlerdeki (turizm, sanayi vb.) degisimleri de yakindan takip edip, 6zellikle
diizenlemeleri hemen uygulamaktadir. Bunun yani sira bu isletmeler birer
hizmet isletmeleridir ve sunulan hizmetler birbirine cok benzemektedir. Bu zor
kosullarda hizmet sunan bir havayolu isletmesinin kendisinin farkini ortaya
koymasi, krizlerden, degisimlerden daha az etkilenebilmesi ve hizla bu duruma
uyum saglayabilmesi i¢in miisterileri ile iliskilerini iyi yonetmesi, miisteri de-
geri yaratmasi ve sadik miisteriler kazanmasi gerekmektedir. Buda ancak iyi ve
basarili bir sekilde uygulanan miisteri iliskileri yonetimi programi ile miim-
kiindiir.

Toplumsal ve ticari hayatta 6nemli hale gelen miisteri iliskileri yonetiminin
gecmisten giiniimiize seriivenini ortaya koymak amaciyla bu béliimde; gele-
neksel ve sosyal miisteri iliskileri yonetimi tanimi, 6nemi, bilesenleri, uygula-
ma stireci ve ilgili kavramlar1 havaciliktan 6rneklerle agiklanmaya ¢alisiimakta-
dir.

1. Miisteri iliskileri Yonetimi

Ik olarak 1990’larin ortalarinda (Ling ve Yen, 2001:83, Payne ve Frow,
2005:167) bilgi teknolojisi alaninda ortaya ¢ikan “miisteri iliskileri yonetimi”
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literatiirde kisaca “MIY” veya Ingilizce “Customer Relation Management” ke-
limelerinin bas harfleri olan CRM seklinde kullanilmaktadir. MY, isletmeler
icin miisterinin 6neminin anlasildigy, sadece iirline ya da satisa yonelik anlayi-
sin degil miisteri memnuniyetinin, pazar payr yerine miisteri paymnin onem
kazandig: biiyiik bir degisim olarak kabul edilebilir. Bu nedenle hem akademik
hem de uygulayicilar tarafindan ¢ok arastirilan bir konu haline gelmistir. Haliy-
le MIY hakkinda yapilan tanimlamalar da farkliliklar arz ederek sayisal olarak
gogalmstir. Bu tanimlardan bazilar1 s6yledir;

Stone ve Woodcock’a (2001:3) gére MIY, bir organizasyon (isletme, kuru-
lus) icinde miisteri iliskilerinin yonetilmesine izin veren insanlar, siiregler ve
spesifik teknolojik ¢ozlimlerin kombinasyonudur.

Swift’e (2001:12) gore MIY, miisteri kazanimini, miisteriyi elde tutmayi,
miisteri sadakatini ve miisteri karliligini iyilestirmek icin miisterilerle anlamli
iletisim kurarak miisteri davranisini anlamaya ve etkilemeye yonelik kurumsal
yaklasimdir.

Yine Stone’e (2001:1) gore MIY, isletmeler tarafindan miisteri iligkilerini
yonetmek i¢in kullanilan bir terim veya metodolojiler, teknolojiler ve e-ticaret
yetenekleridir.

Ling ve Yen’e (2016:82) gore MIY, belirli miisterilerle uzun vadeli, karli
iliskiler kurmak igin is stratejisini destekleyen bir dizi siire¢ ve olanak saglayan
sistemlerdir.

Kalaignanam ve Varadarajan’a (2012:347) gore MIY, bir isletmenin miiste-
rilerle iliskiler kurmaya ve siirdiirmeye yonelik siiregleri ve faaliyetleridir.

Mugunthan ve Kalaiarasi’ye (2017:6433) gére MIY, bir kurulusun miisteri-
lerinin ihtiyaglarini ve potansiyellerini anlama, 6ngérme ve bunlarla ilgilenme-
yi amaglayan bir is stratejisidir

Odabasr’na (2015:4) gore ise MIY, kurulus ile miisteri arasinda kurulan,
sat1s Oncesi ve satis sonrasi eylemleri kapsayan, karsilikli yarar1 ve ihtiyag tat-
minini igeren bir siirectir.

Yapilan tanimlara bakildiginda misteri, iligki, siire¢, deger yaratma gibi
kavramlara odaklanildigi gériilmektedir. Buradan hareketle Miisteri Iliskileri
Yonetimi (MIY), isletmelerin miisterileriyle iliskilerine onem verip, bu iliskinin uzun siire
devam etmesini saglayacak stratejiler gelistirmeyi amaglayan bir yonetim fonksiyonu
olarak tamumlanabilir.

2. Miisteri iliskileri Yonetimin Onemi ve Yararlari

Miisteri iliskileri yonetimini uygulayan isletmeler miisteri merkezli bir
strateji olusturarak, miisterilerinin ne istedigini, neye ihtiya¢ duydugunu, neyi
arzuladiklarini anlamaya ¢alismaktadirlar. Miisterileri anladik¢a, onlarin istek-
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lerine cevap verdikge, onlara 6zel farkli hizmet sundukc¢a miisteriler sadik birer
miisteriye doniismektedir. Sadik miisterilerin ise, isletmelere yeni miisteriler
kazandirdigl, satis maliyetlerini diistirdiigii, fiyat degisikliklerinden etkilenme-
digi, satiglar1 ve kar1 arttirdiklar1 goriilmektedir. Ayrica, miisteri iliskileri yone-
timi ile olusturulan olumlu iletisim, 6zellikle, siddetli rekabet ortamlarinda ve
kriz durumlarinda daha 6nemli islevler yerine getirmektedir.

Miisteri iliskileri yonetimin faydalar1 daha detayli olarak su sekilde sirala-
nabilir (Swift, 2001:28):

-Maliyetleri diisiiriir. Ozellikle yeni miisteri bulmak icin yapilan pazarlama,
postalama, iletisim kurma vb. islemlerden tasarruf edilmesini saglayarak mali-
yetlerin azalmasina neden olur.

-Cok sayida yeni miisteri kazanmaya duyulan ihtiyaci azaltir. Isletme istik-
rarl1 bir is hacmini siirdiirmek icin ¢ok sayida yeni miisteri kazanmaya ihtiyag
duymaz, ciinkii MIY ile olusturdugu mevcut sadik miisterileri vardir.

-Diisiik satis maliyeti: Genellikle mevcut miisteriler daha duyarli miisteri-
lerdir. Bu miisteriler isletmenin satis kanallar1 veya distribiitorleri hakkinda
daha fazla bilgi sahibidir ve isletme ile iletisimde daha etkindirler, o nedenle de
bu miisteriler satis maliyetinin diismesine sebep olur. MIY, ayni1 zamanda pa-
zarlama kampanyas: maliyetlerini de diisiirerek, pazarlama ve miisteri iletisi-
minde daha yiiksek yatirim getirisi saglar.

-Daha yiiksek miisteri kar:: MIY, miisteri memnuniyetini yiikselterek,
miisterilerin isletmeyi ve {irtinlerini ¢evrelerine tavsiye etmelerini saglar, ayrica
mevcut satin alimlarin yani sira ¢apraz satis veya yukari satis imkani da olustu-
rur.

-Artan miisteri tutma ve sadakat: MIY sayesinde, miisteriler isletmeye bag-
lilikta daha uzun siire kalir, daha fazla ve daha sik satin alir, ihtiyaglar igin
iletisime gecer. Bu yiizden miisterinin “yasam boyu degerinin” firsatini ve ba-
sarisini arttirir.

-Miisteri karliliginin degerlendirilmesi: MIY sayesinde hangi miisterinin
gercekten karli oldugu, hangi miisterinin ¢apraz satig/yukari satis araciligiyla
diisiik/karsiz durumunun degistirilmesi gerektigi ve hangi miisterinin asla
karli olamayacag degerlendirilebilir.

3. Miisteri iliskileri Yonetimi Bilesenleri

Miisteri iligkileri yonetiminde dort bilesen ¢ok Snemlidir. Bu bilesenler
strateji, insan, siire¢ ve teknolojidir. Bu bilesenlerin dengeli bir bicimde ¢alis-
mas! halinde miisteri iliskileri yonetimi basariya ulasacaktir.

Strateji, {ist yonetimin Orgiitiin misyon ve hedeflerine uygun sonuglar elde
etmek icin hazirladig planlar ve uygulamalar olup, 6ziinde rekabeti anlamak ve
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onunla basa ¢ikmak vardir. Bu baglamda strateji havacilik ve havayolu isletme-
leri icin kritik 6neme sahiptir (Kanbur ve Karakavuz, 2017:76). Kisaca strateji,
firmay1 basariya gotiirecek yol ya da yontem olarak tanimlanabilir. Miisteri
iliskileri yonetiminin stratejik goriisii, miisterilerle iliski kurma ve bu iliskiyi
stirdlirmek icin ayrilan kaynaklarin, miisterilerin yasam boyu degerlerine (fir-
manin miisteriden elde edecegi ekstra degere) gore tahsis edilmesi gerektigini
vurgulamaktadir. Yani, tiim miisterilerin esit derecede degerli olmadigini ve bu
nedenle maksimum karliligin, ancak mevcut kaynaklarin istenen diizeyde getiri
saglayan miisteri iliskilerine yatirildiginda elde edilebilecegini 6ne siirmektedir
(Zablah vd., 2004:477).

Insan, miisteri iliskileri yénetiminin en temel unsurudur. Insan bazen cali-
san, bazen miisteri bazen yonetici olabilmektedir. Miisteri iliskileri yonetimin-
de her iicii de ayr1 ayr1 6nem tasimaktadir. Yoneticinin kurumunda miisteri
odakli strateji gelistirmesi ve bu stratejiyi tiim kuruma yaymasi, bu stratejinin
bagarili olabilmesi i¢cin de calisanlarin bunu benimsemesini saglamasi gerek-
mektedir. Miisteriler bu tiir isletmeleri kendilerine deger verdigini hissettigin-
de, giivenilir bulduklarinda ve saygi gordiikleri icin her zaman tercih edecek-
lerdir.

Siireg, istenilen sonuca ulasmak icin yapilacak gorev ve faaliyetler dizisidir.
Baska bir deyisle, bir is stireci, kurumsal girdileri (6rnegin insan kaynaklari)
istenen ciktilara (6rnegin, basarili yeni iiriinler) doniistiiren bir grup faaliyeti
ifade etmektedir. Miisteri iligkileri yonetiminde siire¢ makro ve mikro diizey
olarak ikiye ayrilmaktadir. Makro diizey; potansiyel miisteri tanimlama, miiste-
ri bilgisi olusturma, deger yaratma, strateji gelistirme gibi ¢ok sayida alt siireci
kapsarken, mikro diizey; bu alt siireclerin daha rafine mikro diizey siireclerini
(veri toplama ve depolama vb.) kapsamaktadir. Bu nedenle, herhangi bir gérev
icin, gerekli girdilerin ve amaglanan ciktilarin belirlenmesi, tamamen bu gorev
ile ilgili faaliyetlerin nasil bir araya getirildi§ine baghdir (Zablah vd.,
2004:477).

Teknoloji, miisteri iliskilerinde teknoloji olarak kullanilan veri tabani, veri
madenciligi, kurumsal kaynak planlama sistemleri ve etkilesimli teknolojiler
(Internet gibi) sayesinde firmalar benzeri goriilmemis miktarlarda miisteri
verisini toplayabilmekte, depolayabilmekte, bu verilerden bilgi olusturabilmek-
te ve elde edilen bilgiyi yayabilmektedir (Crosby ve Johnson, 2001:10). Bu
teknolojiler, kritik miisteri iliskileri iizerinde diizgilin bir sekilde uygulanirsa
hem stratejik hem de proje diizeyinde karar vermeyi kolaylastiracaktir (Preece
vd., 2015: 364). Miisterilere her yonden bakmay1 saglayarak, onlarla ¢ok daha
iyi iligkilerin gelistirilmesi yoniinde yol gosterecektir.
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4. Miisteri iliskileri Yonetimi Tiirleri

Miisteri iligkileri yonetiminde kullanilan ¢esitli siniflandirmalar bulunmak-
tadir. Bunlar; Stratejik, Operasyonel, Analitik ve Isbirligine Dayali Miisteri
liskileri Yonetimidir (Kelly, 2000; Payne, 2005; Iriana ve Buttle, 2007; Raba-
bah vd., 2011; Almohaimmeed, 2021).

Stratejik MIY: Stratejik miisteri iliskileri ydnetimi, organizasyonun kaynak-
larinin en iyi sekilde nereye yatirilacagina karar vererek rakiplere gore daha iyi
bir deger yaratan miisteri merkezli is kiiltiirlinlin yaratilmasiyla ilgilenmekte-
dir. Yani, misteri merkezli is kiiltiiriintin gelistirilmesine odaklanir. Bu kiiltiir
rakiplerinden daha iyi bir deger yaratarak ve sunarak miisterileri kazanmaya ve
elde tutmaya adanmistir. Miisteri merkezli bir kiiltiirden kaynaklarin miisteri
degerini arttiracaklar1 en iyi yere tahsis edilmesi, miisteri memnuniyetini ve
miisteriyi elde tutmayi arttiran ¢alisan davranislarini tesvik eden odiillendirme
sistemlerini ve miisteri bilgilerinin toplanmasi, paylasilmasi ve igletme gene-
linde uygulanmas: beklenmektedir.

Operasyonel MIY: Bu miisteri iliskileri ydnetimi tiirii, miisteriye yonelik
glinliik operasyonlarin verimliligini ve dogrulugunu artirmaya yardimci olabi-
lecek is stirecleri ve teknolojileri icermektedir. Buna satis, pazarlama ve servis
otomasyonu dahildir. Satis, pazarlama ve hizmetlerde veri toplama, islemleri
isleme ve is akisini kontrol etmeyi igeren 6n biirodaki otomasyon ve is akisini
diizene sokma ile ilgilenir.

Analitik MIY: Analitik miisteri iliskileri yonetimi, is kararlarini iyilestir-
mek i¢cin miisteri verilerinin ve davranis kaliplarinin analizini saglar. Temel veri
ambar1 mimarisini, miisteri profili olusturma sistemlerini, raporlamay1 ve ana-
lizi (satis analizi, miisteri profili analizi, kampanya analizi, miisteri temas ana-
lizi, sadakat analizi ve karlilik analizi) farkli teknoloji tabanli uygulamalari kul-
lanarak miisteri davranislarini kesfetme siirecidir.

Isbirligine Dayah MIY: Bu miisteri iliskileri yonetimi de, bir kurulusun
miisterileriyle etkilesime girmesine ve isbirligi yapmasina olanak taniyan bile-
senler ve siirecleri icerir. Buna ses teknolojileri, Web magazalari, e-posta, kon-
ferans ve yiiz yiize etkilesimler dahildir. Bu etkilesim kanallarini kullanarak
miisteri entegrasyonuna odaklanir

5. Miisteri iliskileri Yonetimi Uygulama Siireci

Miisteri iliskileri yonetimi uygulamasi, isletmelerin miisterileriyle uzun
donemli iliski kurmasini, onlarin sadik miisteri haline gelmesini saglamakta-
dir. Isletmeler, miisterilerinin sadik miisteri haline gelebilmesi icin &ncelikle
her birini ayr1 ayr1 degerlendirmeli, degerlendirme sonucunda onlari farklr ka-
tegorilere yerlestirmeli ve her bir kategoride yer alan miisteriler hakkinda de-



HAVACILIKTA HALKLA ILISKILER m 89

taylr bilgi toplamali, onlarin istek ve ihtiyaglarini belirlemeli ve onlara farkli
stratejiler uygulamalidir. Sonugta en karli, en degerli ve bu anlamda potansiyeli
yiiksek miisterileri belirleyerek, onlara daha fazla yatirim yapilmali ki, bu miis-
teriler sadik miisteriye dontisebilmelidir. Sadik miisteriler isletmenin satis
gliclinii yiikseltmekte, yeni miisteri kazandirmakta, rekabet avantaji ve karlili-
gin arttirilmasini saglanmaktadir.

Miisteri iligkileri yonetiminin uygulama siireglerini Thakur ve arkadaslar
(2006) yedi adimda &zetlemislerdir.

Birinci adim; MIY stratejisinin bir numarali odak noktasinin miisteriler
olmasi gerektigidir. Buradan hareketle iis yonetimin MIY siirecine 6nem ver-
mesi ve bunun isletmeye yayilmasii saglamalidir. Ornegin {ist yénetim, 6n
saflardaki ¢alisanlarin firmanin en karli miisterileri hakkindaki bilgilere gercek
zamanli erisime sahip olmalarini ve bu miisterilere siirekli olarak beklentileri
asan bir sekilde hizmet etmelerini saglamalidir. Burada amaglardan birisi de
miisterileri tammaktir. Ornegin, SAS Havayollarinda eski baskani Carlzon, bir
yilda miisterilerinin her birinin yaklasik bes SAS ¢alisaniyla karsilastigini, her
seferinde ortalama on bes saniye siirdiiglinii, boylelikle SAS’in her seferinde
15’er saniyeden 50 milyon kere miisterilerinin zihninde yeniden canlandigini
belirterek bu anlant “gerceklik dakikalar1” olarak adlandirmistir. Bu anlarin
sirketin basarisi ya da basarisizligini belirleyecek anlar oldugunu ve bu anlarda
miisteriye SAS’1n en iyi secenek oldugunun kanitlanmasi gerektigini, bu ne-
denle de miisteri ile karsilasan 6n saf elemanlarina sorumluluk verilmesini
belirtmektedir. On saf elemanlarimin bir sorun igin emir komuta zincirinden
yukar1 dogru gitmek zorunda kalmasi halinde, o on bes altin saniyenin ugup
gidecegini ve kendilerinin sadik bir miisteri kazanma firsatini kagirmis olacak-
larini sdylemistir (Carlzon, 1990:19).

Tkinci adim; Miisterileri potansiyel 6nemlerine gore smiflandirmaktir. Or-
negin, miisterileri firma i¢in hesaplanan yasam boyu degerlerine gore iist, orta
ve alt kategorilere ayirmak boyle bir seydir. Firmanin, yasam boyu degeri yiik-
sek ve firma ile karsilikli kazang iliskisine girme ve bu iliskiyi stirdiirme konu-
sunda yiiksek isteklilige sahip miisterilere daha fazla ilgi gostermesi arzu edil-
mektedir. Havayolu isletmeleri bu siniflandirmay: genellikte demografik 6zel-
liklere (yasi, meslegi, geliri, aile {iyeleri sayisi, tatil yeri tercihi vb.) ya da sik
ucan yolcu programu dzelliklerine gore planlamaktadir.

Ugiincii adim; Oncelikli miisterilere deger sunmaktir. Miisteriye saglanan
deger ve miiteakip miisteri deneyimi, basarili MIY stratejisinin temel itici gii-
ctidiir. Deger nihai olarak miisteri tarafindan tanimlanirken, miisteri deneyimi
aligveris, satin alma, alma ve tiikketmenin tiim tiiketim dongiisiinii icermekte-
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dir. Isletmeler, tiiketim dongiisiiniin her asamasinda, her temas noktasinda ve
her miisteri segmentinde hem miisteri degerini hem de memnuniyetini 6lgme
avantajini bulacaktir. Amag, MIY girisimleri icinde egitimi, siireg optimizasyo-
nunu veya teknolojiyi uygulamadan 6nce eksiklikleri belirlemektir. Havayolu
isletmeleri de miisterileri hakkinda diizenli bilgi toplayarak, onlarin kim oldu-
gunu bilirse, onlara sundugu degeri en iist seviyeye cikarabilir. Ornegin “Vir-
gin Atlantic”, katma degerli bir hizmeti giiclii bir rekabet unsuruna doniistiir-
meyi basardi. Virgin, her zaman yolcu konforunu artirmanin yeni yollarin
kesfetmekte ve iistiin hizmet ve kalite sunmaktadir. Ust siif bir biletin fiyat:
(diger havayollarindaki business class ile karsilastirilabilir), yolcular evlerin-
den alan liiks bir limuzin servisini, ¢esitli videolarin bulundugu bir ugak ici
eglence merkezini, rahat yatar koltuklar1 ve yardim eden masorleri igerir. Yol-
cularin en uzun uguslarda bile rahatlamasini saglar. Virgin Atlantic, miisteri-
faaliyet dongiisiinde deger bosluklar1 yaratir ve ardindan bunlar katma degerli
hizmetlerle doldurur. Virgin’in amaci, tiim faaliyet dongiisii boyunca birinci
sinif ve birinci sinif miisteriler icin degeri yeniden dagitmaktir (Hollisen
2010:364) .

Dordiincii adim; stratejik yeteneklere odaklanmaktir. Bu asama, isletmenin
yeteneklerini ve amaglarini gozden gecirerek kapsamli bir planlama siirecine
girmesi gerektigini belirtir. MIY stratejileri planlanmali ve bu planlar, stratejik
yetenekler ve sinirlamalar agisindan cercevelenmeli ve karsilastiriimalidir. Ideal
olarak firmalar stratejilerini siireg, teknoloji, insan ve bilgi alanlarindaki yete-
nekleri temelinde formiile etmelidirler.

Besinci adim; Miisteri odakli stratejiler olusturmaktir. Isletmeler stratejik
yeteneklerini anladiktan sonra, miisteri odakli stratejiler olusturarak siirecteki
besinci adima baglayabilir. Burada amag, miisterilerle kazan-kazan firsatlar
bulmaktir. Ornegin, sadik ve orta grup miisterilere, iliskiden deger elde ede-
bilmeleri i¢in daha fazla firsat sunulabilir ve bdylece isletmeye baglanmalari
icin tesvik edilebilir. MIY tabanli is stratejilerinin genellikle asagidakiler goz
oniinde bulundurularak gelistirilmesi gerekmektedir:

(1) firmanin hedeflerinden ziyade miisterilerin ne istedigine dayali planla-
ma

(2) miisteriyi firmay1 dinlemeye zorlamak yerine, miisteriyi dinlemek.

Firmalar miisteri odakli is stratejilerini formiile ettikten sonra, uygulamay1
yonetmek ve kontrol etmek igin teknolojiden yararlanabilirler. Ornegin; Tiirk
Hava Yollari, 2016 yilinda “MILAT CRM” ad1 altinda miisteri veri tabaninin
(analitik ve iletisim gibi konularda kullanilmak {izere) kurulmasi ve icerideki
miigteri bilgilerinin tekillestirilmesi amaciyla Miisteri Iliskileri Yonetimine
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baglamistir. Bu amag dogrultusunda Basvuru Merkezi Yonetimi (Contact Cen-
ter) ile misteri sikdyet ve taleplerinin yonetiminin ve Sadakat Programi Siste-
mi ile Miles&Smiles sistem altyapisinin diger CRM ¢oziimleriyle biitiinlesmis
bicimde degistirilmesinin saglanmasi ile miisteri 6zelinde ugus sonrasi anket-
lerin yonlendirilmesi hedeflenmistir. Kampanya sonucunda; tekillestirilmis
miisteri veri tabani ile THY’nin biinyesinde bulunan farkli operasyonel sistem-
lerdeki miisteri verileri degerlendirilmis ve yaklagik 18 milyon tekil miisteri
profili olusturularak, miisteri verilerinin degisik amaglarla sorgulanabilir hale
gelmesi saglanmistir (Bilsel ve Ozdogan, 2019:252).

MIY ayrica yazilim secimidir. Bu gérevde amag, optimize edilmis bir satis,
pazarlama ve miisteri hizmetleri siirecini desteklemek ve tesvik etmek olmali-
dir. Baska bir deyisle, bir firmanin yazilim se¢imi hem mevcut hem de gelecek-
teki teknoloji altyapisina dayanmalidir. Yazilim se¢imi, yazilimin kurulus i¢in-
deki mevcut teknoloji ve donanim altyapisi ile uyumluluguna bagli olmalidir.

Yedinci adim; Miisteri Iliskileri Yonetimi strateji sisteminin uygulanmasi-
dir. Bunun icin ise profesyonel kalifiye insan, iyi tasarlanmis siirecler ve 6ncii
teknolojiden olusan ii¢ temel etkinlestirici gerekmektedir. Yani; MIY’in basarili
bir sekilde uygulanabilmesi i¢in, hem miisterilerle profesyonel bir sekilde ilgi-
lenme hem de teknolojiyi kullanma konusunda bilgili, profesyonel olarak egi-
tilmis kisiler gerekmektedir. Istenen stratejik sonuclar elde etmek icin siirecle-
ri gelistirmek veya diizene koymak adina bir firmanin is gereksinimlerinin ve
hedeflerinin net bir taniminin yapilmasi gereklidir. Bir MIY stratejisinin vazge-
cilmez bir etkinlestirici bileseni olarak, “teknoloji gereksinimlerinin” de dikkat-
lice diistiniilmesi bir diger gerekliliktir.

6. Miisteri iliskileri Yonetiminde Onemli Kavramlar

“Miisteri kazanimini, miisteriyi elde tutmay1, miisteri sadakatini ve miiste-
ri karliigini iyilestirmek i¢in anlamli iletisimler yoluyla miisteri davranisini
anlamaya ve etkilemeye yonelik kurumsal bir yaklasim” (Swift, 2001, s. 12)
olarak tamimlanan MiY’de, miisteri, miisteri degeri, miisteri tatmini, miisteri
sadakati, miisteri yasam boyu degeri gibi kavramlar ilgili ve 6nemli kavramlar-
dur.

6.1. Misteri

Miisteri iligkileri yonetiminin merkezinde yer alan miisteri, isletmelerden
stirekli aligveris yapan, isletmenin {iriin/hizmetlerinden haberdar olmak iste-
yen ve bu iiriin/hizmetleri satin almaya karar veren kisi, kurum veya kurulus-
lardir.

Havacilikta miisteri ise alternatifler (havayolu, demiryolu, karayolu veya
hangi havayolu isletmesi veya ucak icinde hangi sinif vb.) arasindan se¢im ya-
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parak satin almaya karar veren kisi veya kurumlardir. Havayolu isletmelerinde
misteriler cesitli sekillerde simiflandirilabilmektedir. En sik kullanilan is amag-
I1 ve tatil amagl seyahat pazarinda yer alan miisterileri siniflandirmasidir. Bun-
larin yani sira endiistriyel pazarda yer alan miisteriler ile kargo pazarinda yer
alan miisteriler de bulunmaktadir. Biitiin bu miisterilerin ¢ok farkli ve ¢esitli
beklentileri, istekleri ve ihtiyaglar1 bulunmaktadir. Havayolu isletmeleri her bir
kategoride yer alan miisteri grubunu kendi icinde farkli boliimlere ayirarak
onlar1 tanimali ve ihtiyaglarina cevap verebilmelidir.

Havayolu isletmelerinin miisterileri taniyip elde tutmalari, miisteri mem-
nuniyeti saglamalari, miisteri ile uzun dénemli iliskiler gelistirebilmeleri i¢in
oncelikle yonetim ve pazarlama anlayislarinda degisiklige gitmeleri, miisteri
odakli yonetim tarzini benimsemeleri ve ona gore sistem, strateji ve vizyon
belirlemeleri gerekmektedir (Bilge, 2010:67). Sistemi belirleme yolunda degi-
sim yOnetimi uygulamalari, 6grenen ve dgreten bir organizasyon olma yoluna
girmeleri, miisteriyi her seyin merkezine yerlestiren yapiy1 benimsemeleri ve
kurum kdiltiirlerini de bu yonde degistirmeleri gerekmektedir (Goksel, Koca-
bas ve Baytekin, 2004:37).

6.2. Miisteri Degeri

Miisteriler tarafindan algilanan deger, miisterilerin iirtin/hizmeti kullan-
maktan elde ettikleri faydalar ile bu iirtinti bulma, edinme ve kullanma sirasin-
da katlandiklar1 maliyetler (dogrudan ve dolayli) arasindaki iliskidir. Bu iliski
ne kadar yiiksekse, miisterinin algiladig1 deger de o derece yiiksek olmaktadir.
Isletmelerin miisterilere saglayabilecekleri faydalar; miisterilerin gereksinimle-
rini/ihtiyaglarini karsilamak, daha rahat kullanabilecekleri {iriin/hizmeti tiret-
mek, markaya olan giiveni ve giivenligi artirmak, satis dncesi ve sonrasi hizmet
veya teknik destek vermek, miisterinin her an kendisiyle iletisime gecebilecegi
imkanlar1 tanimak, hizli teslimat hizmeti sunmak, siirdiiriilebilirligi 6n plana
ctkarmak, israfi 6nlemek vb. faydalardir. Miisterilerin {iriin/hizmeti elde etmek
icin katlandig1 dogrudan ve dolayli maliyetler ise: iirtin/hizmetin fiyati, toplam
irtin maliyeti, kalite giivencesi, yedek parca maliyeti, islem maliyeti, kurulum
maliyeti, hizmet kesintileri, uzun teslimat siireleri, psikolojik maliyetler, bilgi
toplama ve arastirma maliyeti, zaman problemleri vb. maliyetlerdir. Isletmeler
miisterilere saglayacaklar1 faydalar1 arttirip, maliyetleri azaltmalar1 halinde
miisterinin algiladig1 degerin yiikselmesini saglayacaklardir (Hollisen,2010:34-
35).

British Airlines’in miisteri degeri ile ilgili ilgi ¢ekici bir uygulamasi bulun-
maktadir. Ucak ici hostesleri birinci sinif ve business class sinifi boliimlerinde
seyahat eden elit yolculara, {izerinde 6zel bir bilgisayar bulunan servis masalar1
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ile hizmet etmektedir. Hizmet sirasinda her bir miisterinin 6zel istek ve tercih-
lerini, onlara ¢ok fazla hissettirmeden, bu bilgisayarlara kaydetmektedirler.
Bilgisayar ortamina kaydedilen bu kisisel veriler sonraki uguslarda kullaniimak
tizere veri olusturmaktadir. Bu veriler ise yolcu yeniden ugaga bindigi zaman
ucustaki gorevli hostesler tarafindan bilgisayardan okunmakta, bir Snceki
ucusta yolcunun almis oldugu hizmet ve istekler hakkinda bilgi sahibi olun-
maktadir. Hizmetin degerini ve dolayisiyla miisteri memnuniyetini artirmak
amaciyla daha 6nceki hizmetlere benzer bir yaklasimla o yolcuya tekrar benzer
hizmetler sunulmaya c¢alisiilmaktadir. Bu son ugusta edinilen bilgiler de tekrar
yolcunun kisisel bilgisayar dosyasina kaydedilmektedir (Kirim 2012:171-172).

6.3. Mlsteri Yasam Boyu Degeri

Miisteri yasam boyu degeri, bir miisteriden bir sirket ile olan iligkisinin
omrii boyunca elde edilen gelecekteki tiim karlarin bugilinkii degeri olarak
tanimlanmaktadir (Gupta vd., 2006:141). Sirketler kendisi i¢in karli olan miis-
terilerine daha fazla yatirim yapmak isterler. Bu karli miisterileri belirlemek
icin miisterilerin yasam boyu degerlerini hesaplarlar. Miisteri yasam boyu de-
geri hesaplanirken ¢ok farkli kriterler kullanilabilmektedir. Bu kriterlerden
bazilar1 sunlardir: Miisterinin satin alma olasiliklari, miisterinin geliri, miiste-
rinin 6mrii, demografik bilgileri, yasam tarzi degiskenleri, miisteriyi edinme-
tutma masraflar1 ve olasiliklari, parasal degerler, reklam ve promosyon kararla-
r1, optimal postalama politikasi, pazarlama eylemleri i¢in miisteri se¢imi, op-
timal promosyon stratejisi, postalama siklig1 sorunlar1 vb. kriterlerdir (Ekinci
vd., 2014:279).

Tiirk Hava Yollari, 2020 yilinda Miisteri Segmentasyonu ve Analitik Mo-
delleme Projelerini hayata gecirerek, miisterilerin egilimlerinin tahmin edilme-
sini ve bu egilimler dogrultusunda pazarlama faaliyeti yapilmasini miimkiin
kilmistir. Bu proje kapsaminda; Miisteri Terk Etme Egilim Modeli, Miisteri
Yasam Boyu Degeri Modeli, Bir Sonraki Destinasyon Modeli ve Business Upg-
rade Modeli olmak iizere toplam 4 model hayata gecirilmistir (THY Faaliyet
Raporu, 2021:64).

6.4. Musteri Tatmini

Miisteri tatmini, miisterinin bir {iriin veya hizmeti satin almadan 6nce, o
tirtin/hizmet ile ilgili beklentileri bulunmaktadir. Bu beklentileri ge¢miste ya-
sanan deneyimler, arkadas Onerileri, fiyati, yapilan promosyonlar vb. belirle-
mektedir. Uriin/hizmeti satin aldiktan sonra {iriin/hizmetten elde ettigi per-
formans bu beklentileri karsiliyorsa veya beklentileri asiyorsa tatmin gercek-
lesmektedir (Bakirtas, 2013:77).
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Havacilikta ugus 6ncesi (rezervasyon, bilet satisi, web sitesi kolaylig1, onli-
ne check-in imkani, havaalani hizmetleri vb.), ucus sirasi (kabin hizmetleri,
koltuklar, kabin ici rahatligs, ikram cesitliligi, kabin ekibinin davranisi vb.) ve
ucus sonrasi (bagaj teslimi, bekleme stiresi, kayip bagaj sorunlarinin ¢ozimi
vb.) miisteriler i¢in sunulan hizmetlerin kalitesi, miisteri sikayetlerinin zama-
ninda ve olumlu ¢6zlimi, kurumun imaji, ¢alisanlarin davranislari, giivenlik,
konfor gibi unsurlar miisteri tatminini etkileyen unsurlardir.

6.5. Miisteri Sadakati

Miisteri Sadakati, tercih, miisterisi olma ve promosyon ile isteyerek ve tu-
tarl bir iliski i¢cinde olma durumuna yol agan, hizmet saglayici ile olusturulan
duygusal baglilik ile birlestiginde, miisterinin siirekli memnuniyetinin olustur-
dugu psikolojik bir karakterdir (Rai ve Srivastava, 2013:141). Isletmeler icin
sadik miisterilere hizmet etmenin maliyeti daha azdir, bu miisteriler fiyata
daha az duyarlidir, sirketle daha fazla zaman gegirirler ve sadik miisteriler,
favori markalar1 veya tedarikgileri hakkinda olumlu tavsiyelerde bulunur (Ku-
mar ve Shah, 2004:319).

Sadik miisteriler edinmek ve elde tutmak, diger tiim isletmelerde oldugu
gibi havayolu endiistrisinde de 6nemlidir. Sadik bir miisteri tabani olusturmak
icin ¢ogu havayolu, sik ucan yolcu programlarina bagvurur. Bu tiir programlar
1979’da Texas International Airlines tarafindan baglatildi, ardindan 1981°de bu
fikir American Airlines tarafindan kullanildi. Daha sonra ayni yil United Airli-
nes ve Delta, kendi sik ugan yolcu programlarini baslatti. En eski programlar,
yolcularin gercekte uctuklar1 her mil i¢in hesaplari i¢in bir mil kazanmasiyla
basladi. Daha sonra, her havayolu, belirli mesafelere ugmak, belirlenmis otel-
lerde kalmak, araba kiralamak, belirli kredi kartlarini kullanmak veya nitelikli
yolculuklara katilmak gibi sik u¢an yolcu puanlarini artirmak igin daha fazla
firsat sunan 6diil programlarinda benzersiz parametreler olusturdu (Rai ve
Srivastava, 2014:47)

7. Sosyal Miisteri iliskileri Yonetimi

Teknolojinin gelismesi ve rekabetin artmasi isletmeleri yeni arayislara yo-
neltmistir. Cogu isletme geleneksel uygulamalardan vazge¢mekte veya bu uy-
gulamalar1 modernize etmektedir. Her uygulama i¢in gegerli olan bu durum
miisteri iligkileri yonetimi iginde gecerlidir. Geleneksel miisteri iliskileri yone-
timi de internet, sosyal medya, sosyal aglar vb. uygulamalar1 kendisine dahil
ederek modernizasyona ayak uydurmustur. Geleneksel miisteri iliskileri yone-
timine farkli bir bakis agis1 getiren bu modern miisteri iliskileri sosyal miisteri,
sosyal etkilesim, sosyal deger gibi kavramlar1 6n plana ¢ikararak sosyal miisteri
iliskileri veya MIY 2.0 olarak adlandirilmustir.
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Sosyal miisteri iliskileri yonetimi geleneksel miisteri iliskileri yonetiminin
yerine gecen bir uygulama degil onun bir uzantisi olarak kabul edilmektedir.
Geleneksel miisteri iligkileri yonetimine, miisteri ile firma arasindaki etkilesi-
min yani sira miisterilerin kendi aralarindaki etkilesimini de ele alan sosyal
islevleri, siirecleri ve yetenekleri de eklemektedir. Yani sosyal MIY; teknoloji, is
kurallari, siiregler ve sosyal ozelliklerle desteklenen ve karsilikli yarar saglaya-
bilecek bir deger saglamak icin miisteriyi isbirlik¢i bir sohbete dahil etmek
lizere tasarlanmus bir felsefe ve is stratejisidir (Greenberg, 2010:34-35).

Bir baska bakis agistyla sosyal MIY, sosyal medya teknolojilerinin miisteri
iligkileri yonetimi uygulamalarina dahil edilmesidir. Miisteri iliskileri yonetimi
arac1 olarak nitelendirilen bu sosyal medya teknolojileri, miisterileriyle iligki
kurmaya calisan isletmeler igin farkli bir ortam yaratmaktadir. Bu ortamda,
miisteriyle etkilesim gercek zamanli ve interaktiftir, ayrica ¢ok daha fazla veriye
hizli bir sekilde ulasabilme imkani vardir (Harrigan ve Miles, 2014:100). Bu
imkan1 saglayan sosyal medya teknolojilerinden bazilari;; Facebook, Twitter,
YouTube, LinkedIn, Instagram ve Pinterest gibi sosyal paylasim siteleri yani
sira bloglar, mikro bloglar, wiki’ler, podcast’ler, web siteleridir. Bu teknolojiler
sayesinde insanlar hikayelerini, fotograflarini, videolarini, diisiincelerini, yo-
rumlarini, tavsiyelerini, sikdyetlerini paylasabilmekte ve bu igeriklerle olumlu
veya olumsuz olarak diger bireyleri veya isletmeleri etkileyebilmektedir. Bu
nedenle isletmelerin de bu ortamda bulunmasi, kendi igerigini yaymnlamasi,
onlar1 dinlemesi, onlara cevap vermesi; kisaca miisterileriyle iligkilerini yonet-
mesi olduk¢a 6nemli hale gelmistir.

Bununla birlikte, Sosyal MIY sadece bir dizi teknoloji degil, miisteri katili-
mu1 yaratmak ve daha giiclii miisteri iligkileri kurmak icin sirkete 6zel bir strate-
jidir. Sosyal MIY, miisteri ve firma arasinda karsilikli yarar saglayan degerle
sonuglanan etkilesim yaratmak icin Web 2.0 hizmetlerini kullanan bir Miisteri
Tligkileri Yonetimi stratejisidir. Bu stratejide amag, miisteriye karst actk olmak,
onlar i¢in goriiniir olmak ve onlara firma ile nasil etkilesim kuracaklar1 konu-
sunda akilli kararlar almalar icin alan agmak, bilgi vermek ve onlardan 6gren-
mektir (Faase vd., 2011:8).

Havayolu isletmeleri de bu modernizasyona ayak uydurmaktadir. Onde ge-
len kiiresel havayollarindan bazilar1 “sosyal” uguslarini baslatip, miisterilerle
kaliai iliskiler kurmak i¢in yeni yollar aramaktadir. Sosyal etkilesimde bunlar-
dan birisidir. Sosyal etkilesim kurumsal konfor alanindan ¢ikmak ve miisteriyle
gercek zamanli etkilesim kurmak anlamina gelmektedir. Bu, havayollarinin
marka degerini artirmak ve bugiiniin miisterisinden bir pay almak istendiginde
basarilmasi gereken onemli bir konudur. Bazi havayollar1 miisterilerle sosyal
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medya ve sosyal medya yonetimi iizerinden etkilesim kurma konusunda 6ncii-
liik etmektedir. Ornegin, son dénemdeki yenilik¢i havayolu sosyal medya
kampanyalar1 ve girisimleri arasinda Virgin Atlantic’in (VA) benzersiz konsep-
tiyle miisterileri kendine ¢eken interaktif bir yarisma olan “Looking for Linda”;
KLM’nin, yolcularin sosyal medya profillerinde karsiliklr ilgi alanlarina gore
diger yolcularla birlikte koltuk secebildigi “Meet & Seat” hizmeti; ve British
Airways’in yolcular1 bir Face-book araciligryla bir seyahat dilek listesi ve giizer-
gahi paylasmaya tesvik eden “Perfect Days” adli Face-book uygulamasi (Ku-
marKabi ve Sajnani, 2014:104); Pegasus’un “BolBollular” i¢in diizenlenen ya-
rismasi vb. 6rnekler verilebilir.

[ = pegasusairlines % - Takiptesin

& pegasusairlines @ "BolBollularin havasi bir bagka!" demigtim, degil
& miz @ O zaman hazirsan 22 kiginin 2022 BolPuan kazanacagi

yarigmami baglatiyorum! @
Yapman gerekenler;
%> En yaraticl kelimelerinle gitmek istedigin sehri 3 kelime ile
anlat,
&> Juriyi etkile.
Juri tarafindan segilecek en yaratici yorum sahibi 22 kigiden 2022
BolPuan kazanan biri ol. Haydi hemen yorumlara! Q g¢

2 022 BOlPuanla i f:Kallllm kosullart igin profiimdeki linki ziyaret edebilirsin.
girmek isteyenler icin e
yarismam basladi!

Merhaba, kazandi bilgisi geldi, mail ilettim ancak bir ¢
yanit alamadim, ne yapmaliyim ?

h  Yanitla

8. Sosyal Miisteri iliskileri Yonetiminin Gnemi ve Avantajlari

Diinya niifusunun (yaklasik 7,83 milyar) yarisindan fazlasi (4,66 milyar)
internet kullanicis1 iken bunun 4,20 milyar1 sosyal medya kullanicisidir ve bu
say1 her gecen giin artmaktadir. Ornegin, 2020 yili boyunca her giin ortalama
1,3 milyondan fazla yeni kullanic1 sosyal medyaya katilmaktadir. Diinya gene-
linde insanlar giinde ortalama 2 saat 25 dakika sosyal medyada vakit gecirmek-
tedir (internet.btk.gov.tr, www.internetworldstats.com, wearesocial.com).
Ortaya ¢ikan bu istatistikler giiniimiiz isletmelerinin sosyal medya platformla-
rina kayitsiz kalmamalari, bu platformlar araciligiyla miisterileriyle iliskilerini
gelistirmelerini, onlarla iletisime ge¢melerini ve etkilesimde bulunmalarinin
gerekliligini gostermektedir. Kisacas1 sosyal miisteri iliskileri ydnetiminin zo-
runlulugunu ve 6nemini vurgulamaktadir.

Isletmeler sosyal miisteri iliskileri yonetimi sayesinde cok daha fazla kisiye
ulasarak, iirtin/hizmetlerini tanitma, kendisi hakkinda bilgi verme, dikkati
¢ekme, farkindalik yaratma, kurum imajini giiglendirme, satiglar1 arttirma, yeni
miisteri kazanma, mevcut miisterileri elde tutarak maliyetleri azaltma, miisteri
degeri yaratma, miisterilerle cok daha hizli ve etkin iletisim gerceklestirme,
miisteri ihtiyaglarini 6grenme, miisterilerin diisiincelerini takip etme, miisteri
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ile isbirligi yaparak iiriin/hizmet gelistirme, rakipleri hakkinda bilgi edinme
gibi avantajlar yakalayabilmektedirler.

KLM Airlines sirketi kisa bir siire 6nce sosyal medyadan da yararlanarak il-
ging bir kampanya denemesi gerceklestirdi. Amsterdam Schiphol Havalima-
nr'nda bekleyen yolcularini kisisellestirilmis hediyelerle sasirtmak icin g¢ok
sayida mevcut sosyal veriyi kullandi. Bunun i¢in Four Square veya Twitter iize-
rinden check-in yapan yolcular1 hedef aldi. Bu iki sosyal medya platformlarini
incelemeye tabi tutarak miisterilerin hediye secimleri ile en sevdikleri aktivite
ve ilgi alanlar gibi bilgileri sosyal profillerinden 6grenmeye calistilar. Ardindan
ya kalkis kapisinda ya da sosyal aglar aracilifiyla paylasilan bilgiler araciligiyla
yolcuyu fiziken bulmak igin yola ¢iktilar. KLM, ¢evrimici sohbetler ve yolcula-
rin paylastig1 verilere dayanarak yolcular1 buldu, onlarla bir araya geldi ve kisi-
ye ozel hediyeleri onlara takdim ederek onlar1 sasirtt1 ve sevindirdi (Morgan
vd., 2011).

9. Sosyal Miisteri iliskileri Yonetimi Bilesenleri

Sosyal miisteri iligkileri yonetimi geleneksel MIY ilkelerinin (belirli bir
miisteri veya islem etrafinda veri toplama, analiz etme ve o miisteriyle ilgili
olarak bir sonraki eylemin planlamasi1) Web 2.0 ile baglantili sosyal bilesenlerle
iligkili normlar ve teknolojilerle birlesimi sonucunda olusmaktadir. Bu bilesen-
ler dinleme, yanit verme, baglanti kurma ve isbirligi yapma seklinde siralan-
maktadir (Evans ve McKee, 2010:235):

Dinleme: Sosyal medya ortamindaki ham girdileri toplama, konusma veri-
lerini diizenleme ve bu konusmalarin hacmini ve duyarlilik &lgiitlerini belirle-
meden olusmaktadir.

Merhaba ailecek ugusumuz var haftaigi ve dogum giini
pastasi ekletmek istiyoruz torunum icin 1 haftadir talep
olusturuluyor ancak heniiz mimkiin olmadi acil
desteginizi rica ederim

1§u icin bazi yanitiar filtrelenmis olabilir

.) A Génderi Sahib

Tirk Hava Yollan @
Merhaba, bilet ya da rezervasyon numaranizi 6zel
mesaj araciligiyla paylasabilir misiniz? *Alper

Yamit verme: Dinleme, anlama, yanit verme, soru sorma ve harekete gec-
meyi iceren katilimar siirecini yonetmektir.
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Rotaniz neresi olursa olsun iyi bir hizmet vermediginiz
surece yolcular mutsuz bir yolculuk beklicektir..suan tark
hava yollar ucagim gecikmeli gecicek bilgisi son dk da
biz sordugumuzda 6grendik..tek bekletimiz kaliteli
,dogru bir hizmet vermeniz

2h

e 2 Génderi Sahibi
Tiirk Hava Yollan @
Merhaba, varis ve kalkig noktasindaki havalimani
yogunlugu gecikmelere neden olmakta. Elimizde
olmayan sebeplerden seyahat planlariniz
etkilendigi icin tzgtnuim. Bu gibi durumlarda
biletleriniz icin yapabileceginiz islemleri 6grenmek
icin baglantiy ziy... Devamini Gor

Baglanti kurma: Sosyal medya ortaminda bulunan belirli etkileyicileri (inf-
luencers) belirlemek ve onlar hakkinda daha fazla bilgiyi elde ederek baglantiy
kurmaktir.

pegasusairlines # - Takiptesin
Kungs, Cockin' On 3 Burners « This Girl

pegasusairlines # Hatay'in egsiz guzellikleri saymakla bit
halde gezelim gijrelim!(] @cemresilatilgan ile birlikte
kesfediyoruz. Q)

8h

Il Arnavutiuk.gidis.gelis.biletler.nekadar.litfen.en.ucuz

4h  VYanitla

I '/ < habalar Gaziantep Pegasus express

ne zaman gelicek

Isbirligi: Etkileyenlerin fikirleri ile miisterilerin {iriinleri/hizmetleri iyiles-
tirmek icin Snerilerini dikkate almak ve bdylece konusmalar1 yonetmektir.

(s I . pegasusairlines
]eh Grizly Bear » Two Weeks

@ I Ha2irsak kagalim @pegasusairlines! Q)

Canim yol arkadagim Sila'yla Hatay kagamagimizin 6zeti: Cok
keyifli gegen, bol bol yemeli igmeli, kesif dolu gok gtizel bir hafta
sonuydu. {5}

Hatay'in kiinefesi, humusu kadar gegmis hazinesi de etkiledi beni.
Yuzyillar 6nce yagamig insanlarin biraktiklarina sahitlik edebilmek
inanilmaz etkileyidi bir hisA

Ben "her yer gérmeye ve kegfetmeye deger” mottosuyla yola
gikiyorum hep, bu kesif @pegasusairlines ‘la olunca gok daha
rahatti. Express Bagaj'la sira bile beklemeden birkag dakika iginde
tim iglemleri kendimiz halletmek de rahatlik kattl.®

Hafta sonu kagamadi arayanlar igin Hatay rotamizi birakiyoruz:

Konusmalar1 dinleme, inceleme, 6l¢me ve yonlendirme ile baslayan Sosyal
Miisteri Iliskileri Yonetimi siireci, miisterilerin gercekten ne istedigini anlamak
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ve bu bilgiden hareketle de onlar i¢in iiriinleri/hizmetleri yeni ve {istiin {ir{inle-
re/hizmetlere doniistiiriilebilmek ve boylelikle isletmeye katkida bulunmak
icin elzem bir uygulama oldugunu gostermektedir.

10. Sosyal Miisteri iliskileri Yonetiminin Temelleri

Sosyal miisteri iliskileri yonetimi, geleneksel miisteri iliskileri yonetimi bi-
lesenlerine sosyal medyay1 dahil ederek, sosyal medyanin agiklik, katilim, ko-
nusma, baglantililik gibi 6zelliklerinden yararlanarak ve miisteriyle her an ileti-
sim halinde kalma, onlarin tepkilerini dogrudan ve hizli bir sekilde 6grenme,
onlara yonelik spesifik yayinlar yapma gibi avantajlarini kullanarak, pasif miis-
teriyi aktif hale getirip firsatlar yaratarak, miisteri iliskileri yonetimi bilesenle-
rinden miisteri edinme, miisteriyi elde tutma ve miisteri ile iligkiyi gelistirme
asamalarina biiyiik katkilar saglamaktadir.

Faase vd (2011:8-9) sosyal miisteri iliskileri yonetimini dort katman iize-
rinden degerlendirerek bir model olusturmuslardir. Bu katmanlar; Altyapi,
Bilgi, Miisteri Yonetimi ve Miisteri Etkilesimi olarak adlandirilmaktadir. Her
katman bir {ist katmani desteklemektedir, yani altyap: bilgiyi, bilgi miisteri
yonetimini ve miisteri etkilesimini kolaylastirir ve bu sonugcta, Sosyal MIY’in
sonucu olan miisteriyi elde tutma ve miisteri bagliligina yol agmaktadir. Kat-
manlar ve icerikleri sdyledir:

-Altyapr katmani, Sosyal MIY’in temel sistem katmamidir ve teknik mima-
risini icerir: geleneksel MIY bilesenlerini (6rnegin bir veritabani ve analiz yazi-
limi) ve Web 2.0’a ait hizmetleri etkinlestirme (diger hizmetlerle uyumlu ve
degisebilir hale getirme), hafif programlama modelleri (degisen bir ortama
kolayca uyum saglamay:1 kolaylastiran web 2.0 hizmetleri) ve agik platform
(tasinabilir erisilebilirlik sunma) isimli {i¢ teknigin birlesimden olusmaktadir.

-Bilgi katmam, MIY sisteminde saklanan ve sirket tarafindan kontrol edilen
veya izlenen Web 2.0 hizmetlerinden toplanan miisteri bilgilerinden sorumlu-
dur. Bilgi katmani ayni zamanda, bilgi ve tanitim materyallerinin tek yonlii
etkilesiminden de sorumludur.

- Miisteri yonetimi katmam, miisteriden edinilen bilgiye dayali olarak iligki-
ler kurmak ve miisteriyi elde tutmakla ilgilidir, bu geleneksel miisteri iliskileri
yonetimidir. Miisteri davranigi, miisteri yasam boyu degeri ve miisteri etkile-
simi bu katmanda 6nem kazanmaktadir.

- Miigteri baghlhig katmam, Web 2.0 teknolojilerinden faydalanarak, miis-
teriler icin yeni temas noktalar1 sunarak iki yonlii bir etkilesim kurmakla ilgili-
dir. Bu katmanda 6nemli olan Web 2.0 araciligiyla; Kullanic tarafindan olustu-
rulan igerik, katilim mimarisi ve kalabaligin giiclinden yararlanmaktir. Miisteri
baglilig1 ve miisteri yonetimi katmanlar arasinda ince bir ¢izgi vardir.
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Biitiin bu katmanlarin tepesinde miisteriyi elde tutma ve onlarla iliskiyi ge-
listirme agamalarina ulagilmaktadir; bu da Sosyal MiY’in sonucunu olustur-
maktadir. Miisteriyi elde tutma geleneksel MIY ile ilgiliyken, miisteri katili-
mu/iliski gelistirme Web 2.0 ile ilgilidir. Buradan hareketle, Sosyal MIY, miis-
teri ve firma arasinda iki yonlii bir etkilesim yaratmakla ilgilidir. Aktif miisteri
katilimini ve baghlig1 tesvik etmek icin Web 2.0 hizmetlerini kullanan bir MIY
stratejisidir.

11. Sosyal Miisteri iliskileri Yonetiminde Onemli Kavramlar

Sosyal miisteri iliskileri yonetiminde sosyal miisteri, sosyal etkilesim, miis-
teri baglilig1 gibi kavramlar 6nemli kavramlardir.

11.1. Sosyal Miisteri

Cevrimici platformlarin ve sosyal medyanin ortaya ¢ikisi, sosyal yakinlig
ortaya cikararak, tiiketicilerin karar verme siireglerinde baskalarindan, yorum-
lardan veya goriislerden etkilenme seklini ve derecesini énemli sekilde degis-
tirmistir. Tiiketiciler herhangi bir marka, {iriin/hizmet veya isletme ile ilgili
bilgi ararken, satin almaya karar verirken bu mecralara basvurarak kolayca
bilgiye ulasabilmekte, yorum ve goriislerden kolayca etkilenebilmektedir. Etki-
lesim halinde bulunan bu yeni tiiketici tipi ise sosyal miisteri olarak ifade
edilmektedir (Hamilton vd. 2021:71).

Sosyal miisteriler, {iriin veya hizmetleri nasil satin alacaklarini, nerede, ne
zaman ve ne kadar tiiketeceklerini kendileri tarafindan yapilandirilan cesitli
kanallar1 kullanarak belirlemektedirler. Bu kanallar topluluk temelli ¢evrimici
kanalardir ve birbirlerine rehberlik etmek icin kullanilmaktadir. Bu kanallarda
satin aldiklar1 veya tiikettikleri seylerin videolar1 ve kurumlarin itibar1 hakkin-
da yorumlar yapilmaktadir ve pek ¢ok miisteri bu kanallardan etkilenmektedir.
Takipgi sayisi artarak ¢ogalan bu kanallar pazarlama ve promosyon igin kilit
dagitim kanallar1 durumundadirlar. Bu miisteri sistemini yonlendiren ise sos-
yal miisterilerdir. Sosyal, politik ve ticari tim kurumlar da bu durumdan etki-
lenmektedir (Greenberg. 2010:18).

Kurumlar bu yeni gercege uyum saglamak ve basarili bir sekilde yanit ver-
mek istiyorlarsa, geleneksel tek tarafli, iirlin merkezli, islemsel diistincenin ¢ok
Otesine gegen yeni bir kurumsal zihniyet gelistirmeleri gerekmektedir. Miiste-
rilerle iliskilerinde ¢ok daha seffaf olmali ve miisterilerle siirekli bir diyalog
kurarak onlarla daha iyi, daha uzun siireli ve nihayetinde daha degerli bir iliski
kurabileceklerini anlamalidir. Bununla birlikte, kurumlar bu karmasik iliskiyi
olusturup yonetecek ve sonugcta ortaya ¢ikan is degerini yakalayacaklarsa, pa-
zarlama, satis ve miisteri hizmetleri ekiplerini sosyal miisterilere yanit verme-
de isbirligi yapmaya ve yanitlarini yonetmek icin sosyal miisteri iliskileri yone-
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timinde kullanilacak yeni bir dizi yetenek ve araglar1 gelistirmek durumunda-
dirlar (Acker ve vd., 2011:4)
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11.2. Sosyal Etkilesim

“Sosyal Web” kavramindaki “Sosyal” terimi, teknolojiden ya da insanlarin
fotograf yayinladigr ve kitaplar1 gdzden gegirdigi aglardan daha fazlasini ifade
etmektedir. Sosyal Web’i onceki islemsel ¢evrimici teknolojilerden ayiran sey
“ne” sorusundan ¢ok “nasil, neden ve kimler arasinda” sorularini sormasidir.
Sosyal terimi insanlarin baglanti kurma bigimlerini ve neden baglanti kurduk-
larina (belki bir seyler 6grenmek, bir deneyimi paylasmak veya bir projede
isbirligi yapmak i¢in) dair fikir vermektedir. Bu nedenle, sosyal aglardaki ve
sosyal uygulamalardaki katilimcilar arasinda olusturulan temel iligkilere ve
ardindan aralarindaki etkilesim tiirlerine bakmak, sosyal aglar ve baglantilar
hakkinda bilgi edinmeye baslamak icin olduk¢a 6nemlidir (Evans ve McKee,
2010:30).

Katilimcilar arasindaki bu sosyal etkilesimler, topluluk tiyelerini birbirine
baglayan ve sosyal isareti tanimlayan, basit¢e kim oldugunuz (6rnegin profili-
niz), kime bagli oldugunuz (6rnegin arkadaslariniz veya takipgileriniz) ve ne
yaptiginiz (6rnegin, durum giincellemeleri) anlamina gelen bir sanat terimi
olarak kabul edilmektedir (Evans ve McKee, 2010:30).

Sosyal etkilesimler, genel olarak, satis yapmayan bir tarafin diger tiiketici-
lerin {iriin veya hizmete iliskin degerlendirmelerini etkileyen herhangi bir ey-
lemi olarak tanimlanmaktadir. Sosyal etkilesimin agizdan agiza yayilma ve
gozlemsel 6grenme seklinde iki tiirii bulunmaktadir. Agizdan agiza yayilma,
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bireyler arasinda iletisim yoluyla bilgilerin (6rnegin, goriisler ve tavsiyeler)
yayllmasini ifade etmektedir. Bu bilginin olumlu ve olumsuz olmasi ya da bil-
ginin miktar1 agizdan agiza iletisimin iki énemli 6zelligidir ve miisteriler {ize-
rinde giiclii etkiye sahiptirler. Gozlemsel 6grenme ise, misteriler diger miiste-
rilerin eylemlerin arkasindaki nedenleri arastirmaksizin, onlarin eylemlerinden
etkilenir ve kararini verir (Chen vd., 2005:3-6).

Sosyal etkilesime 6rnek olarak United Airlines ve sarkici-s6z yazar1 Dave
Carroll’'un magduriyetini verebiliriz. Dave Carroll ve arkadaslarinin 2008 yilin-
da United Airlines ile yaptiklar1 bir ugus sonrasinda Carroll'un 3500$’1ik gita-
rina hasar veriliyor. Carroll, United Airlines’a durumu bildiriyor, ancak redde-
diliyor. Sonrasinda 9 ay boyunca telefon ediyor, e-mail génderiyor, ama sonug
alamiyor. Bunu {izerine United Airlines aleyhine “United Breaks Guitars” adli
sarki besteliyor ve Youtube’da yayinliyor. Sarkiyr dort giinde 1 milyon izlen-
meye ulasiyor ve sonrasinda izlenme sayisi katlanarak artiyor. Sonugta, United
Airlines bu isten zararl ¢ikiyor (Scott, 2012:4-6).

Tiirkiye’de de Ozsaatcinin (2021) Pegasus’un yasadigi ucak kazasi sonu-
cunda 6ziir metnini yayinladig1 Instagram gonderisine yapilan tiiketici yorum-
larinin analizine dair ¢alismasinda; tiiketici yorumlarinin %41,4’i olumsuz,
%30,5 tarafsiz, %22,2’ si destekleyici ve %5,9 ise farkli bir duruma iliskin ya-
pilmis yorumlar oldugu sonucuna ulagsmistir. Ayrica ¢alismasinda tiiketicilerin
markaya iliskin yasadiklari olumsuz deneyimlerin olumlu deneyimlere kiyasla
daha fazla birbirlerine aktardiklari teorisini destekledigini belirtmistir.

11.3. Miisteri Baghhigi

Miisteri baglilig1, sosyal medya teknolojilerinin etkinlestirdigi miisteri ileti-
siminin bir uzantisidir. Miisteri baglilig1 davranislar islemlerin Gtesine geger
ve Ozellikle bir miisterinin satin almanin Stesinde, motivasyonel etkenlerden
kaynaklanan bir marka veya firma odagina sahip davranigsal olusumlar olarak
tanimlanabilir. Satin almalar disindaki davranigsal olusumlar hem olumlu (ya-
ni bir blogda olumlu bir marka mesaji yayinlamak) hem de olumsuz (yani bir
firmaya kars1 halka acik eylemler diizenlemek) olabilmektedir (Doorn vd.,
2010: 254; Choudhury ve Harrigan, 2014:154).

Miisteri bagliligi, miisteri etkilesimleri (agizdan-agiza iletisim, gozlemsel
Ogrenme (yani taklit) ile sozli iletisim, ¢evrim ici ile ¢cevrim dis1 etkilesimler
gibi), blog olusturma, miisteri birlikteligi (tiiketicilerin aktif olarak katkida
bulundugu ve yeni bir {iriin sunumunun ¢esitli unsurlarin sectigi isbirlik¢i bir
yeni iiriin gelistirme faaliyeti) saglama vb. gibi birden ¢ok davranistan olusa-
bilmektedir (Verhoef vd., 2010:249)
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Miisteri bagliligini gelistirme hususunda THY, yolcularin evcil hayvanlariy-
la birlikte ¢iktiklar1 seyahatlerde karsilastiklari problemlerle ilgili yaptiklar: geri
bildirimleri, yolcularinin nerilerini degerlendirmekte ve bu ¢iktilar dogrultu-
sunda evcil hayvan siireglerinde iyilestirmeler yapmaktadir. Bu baglamda evcil
hayvan rezervasyon asamasinda bilgilendirme eksikligi tespit eden Ortaklik,
evcil hayvan sahibi yolcular igin farkli senaryolar ¢alismis ve igerikler hazirla-
mistir. Yolcularin ve evcil hayvanlarinin check-in siireglerini rahat bir sekilde
gerceklestirmeleri icin ilk olarak Istanbul Havalimani’nda 6zel check-in kontu-
ar1 acan Tiirk Hava Yollari, Anadolu’daki diger istasyonlar icin de evcil hayvan
kafesi Ol¢lim {initeleri hazirlamigtir. Ayrica 2021 yil sonu itibariyla kabinde
seyahat eden evcil hayvanlarin konforlu bir sekilde seyahatlerine devam ede-
bilmeleri icin kabin etiketi ile takip uygulamasi ve evcil hayvan sahiplerinin
yolculuklarina hazirlanirken daha rahat hissetmeleri adina rezervasyonlarinin
durumlar ile ilgili onay, ret ve aksaklik durumlar1 i¢cin mail gonderimine bas-
lamistir (THY Faaliyet Raporu, 2021:61).

Sonug

Kiiresel anlamda rekabetin yogun yasandig1 sektdrde yer alan havayolu is-
letmeleri fiziksel olarak somut bir {iriin liretmeyip, kalitesi énceden kontrol
edilemeyen, depolanamayan, test edilemeyen, iade edilemeyen veya yerine
getirilmesi garanti edilemeyen hizmetler iiretmektedirler. Bu nedenle bu is-
letmeler i¢in en 6nemli rekabet araci miisteri sadakati gelistirmektir. Miisteri
sadakati gelistirebilmeleri icin ise miisteri iligkileri yonetimi sistemini kurmali
ve uygulamalidir.

Havayolu isletmelerinin miisteri iligkileri yonetimini basarili bir sekilde
uygulanabilmeleri i¢in &ncelikle miisteri odakli stratejilerini gelistirmeleri,
teknolojik alt yapiy1 kurmalari, bu teknolojiyi is siiregleriyle birlestirmeleri ve
hepsinden 6nemlisi de orgiit kiiltiirlinii bu yonde sekillendirerek ¢alisanlarina
ve miisterilerine yansitmalidirlar. Miisteri iliskileri yonetiminin temelinde pek
¢ok kanaldan miisterilerin istekleri, ihtiyaglar1 demografik bilgileri vb. verileri
toplayarak miisterileri tanimlamak, bu verilere gore miisterilerin isletmeye
sagladig1 fayda veya deger anlaminda miisterileri farklilastirmak, daha sonra
farklilastirllan miisterilerle etkilesime girmek, iletisime ge¢mek ve sonrasinda
onlarla iliskiyi derinlestirerek, onlar icin deger yaratarak veya onlara bire-bir
hizmet sunarak miisteri sadakati olusturmak yatmaktadir.

Havayolu isletmeleri, kendileri i¢cin bu kadar 6nemli olan miisterilerindeki
veya toplumdaki degisimi takip etmeli ve bu degisime kolaylikla ayak uydura-
bilmelidir. Internetin gelismesiyle ortaya cikan sosyal miisteri iliskileri de bu
degisimin bir parcasidir. Sosyal miisteri iliskileri yonetimi internet tabanli sos-
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yal medya araglarinin geleneksel miisteri iligkileri yonetimine dahil edilmeleri
sonucunda olusmus bir uygulamadir. Hava yolu isletmelerinin uygulama or-
neklerinden de goriilecegi lizere pek ¢ok havayolu isletmesi bu siirece dahil
olmus ve miisterileriyle bu kanallardan iletisime gecip, isbirligi yapmaya bas-
lamustur.

Havayolu isletmelerinin miisterilerinin dogrudan (kisisel deneyim, isletme
ile dogrudan temas vb.) veya dolayli deneyimleriyle (sosyal medyadaki sdylen-
tiler, sosyal aglar, arkadas gruplar1 vb) olusan kurumsal imaj (Cer¢i, 2019:64-
65), havayolu isletmelerinin sosyal miisteri iliskilerinde ¢ok énemli bir kaynak-
tir. Bu nedenle isletmeler miisterilerin dogrudan ve dolayli deneyimlerinin
olusumun siirecinde hem geleneksel hem de sosyal miisteri iliskilerini iyi yo-
netmeli, 6zellikle kriz donemlerinde krizlerden en az zararla kurtulma ve hatta
krizi firsata doniistiirme imkanini igletmelere saglamak i¢in kurumsal reklam-
lar, halkla iliskiler, pazarlama faaliyetleri (Ertek ve Ertek, 2020:12) ile birlikte
sosyal miisteri iliskileri yonetiminden de faydalanmalidir.

Buraya kadar ifade ettigimiz veriler 1s1§inda sonug olarak; “dijital toplum”
veya “internet toplumu” isimleriyle tanimlanan giiniimiiz toplumlarinda var
olmak isteyen havayolu isletmelerinin de ¢aga ayak uydurarak geleneksel miis-
teri iliskileri yonetimini sosyal medya platformlarina tasiyip Sosyal Miisteri
Tliskileri Yonetimine cevirmeleri bir zorunluluk haline gelmistir diyebiliriz.
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Girig

Sivil havaciligin gelisimi, ABD ve Kanada gibi genis yiizol¢iimiine sahip iil-
kelerde savas sonrast ticari faaliyetlerin artmasi ve havayolu seyahatinin kitala-
rarasl ugus sliresini kisaltmasi ile baslamis (Siirmeli vd., 1991: 4), teknoloji
tabanli endiistri bagimlilig (Yilmaz, 2020: 114), gelisen teknoloji ve ekonomi
ile de hiz kazanmustir.

Ulkemizde ise sivil havacilik ¢alismalarmin tarihi oldukca eskilere dayan-
makla birlikte (Biyikoglu, 1991) kurumsal anlamda ilk girisimler 1912 yilinda
baslamus, 1925’de Atatiirk’iin emriyle Tiirk Teyyare Cemiyeti kurulmas: ve
Ankara-Istanbul arasinda ucus izni verilmesiyle siire¢ ivmelenmeye baglamistir
(Adigiizel vd., 2006: 31). Ozellikle de Tiirk Tayyare Cemiyeti’nin kurulmasiyla
tasarim, iiretim, bakim, egitim ve havayolu tasimacilig1 gibi faaliyetlerin yerine
getirilmesi miimkiin kilinarak sivil havaciligin 6nii agilmistir (Gerede ve Or-
han, 2015: 165).

Ikinci Diinya savasi sonrasi yasanan teknolojik ve yapisal degisikliklerle
uluslararasi alanda 6nemli ilerlemeler ve hizli gelisim kaydeden sivil havacilik,
tilkemizde ise 1950’1i yillardan itibaren uzun bir duraklama dénemine girmistir
(Gerede ve Orhan, 2015: 166). Bunun temel nedeni olarak da &zel girisimcilere
gerekli destegin verilmemesi ve 1948-1952 yillar1 arasinda yasanan gelismeler
sonucu ugak ve motor fabrikalarinin faaliyetlerinin durdurulmasi gosterilmek-
tedir (Korul ve Kiigiikonal, 2003: 25). Ancak 1954 yilina gelindiginde “Hiirkus
Hava Yollar1” ile “Gok-Tur” gibi ilk Tiirk 6zel havayollarinin 6zel girisimcilerce
kurulmasi ve Tiirk Hava Yollar’'nin (THY) faaliyet alaninin genisletilmesi do-
nemin goze carpan gelismeleri olarak goriilmektedir (Yalgcinkaya, 2020: 87).
Uluslararasi diizenlemelere uyum saglanmasi amaciyla Sivil Havacilik Dairesi
Baskanlig1 (1954) ve Devlet Hava Meydanlari Isletmesi (1956) de yine bu yil-
larda ve takip eden yillarda kurulmustur. Yasanan gelismelerle beraber artik
emekleme doneminden kendi ayaklar1 iizerinde durma dénemine gecis yapan
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sivil havacilik, sivil havaalanlarinin isletimi ve ugus giivenliginin saglanmasi
yoniinde girisimlerde bulunulmasi ile Kibris Baris Harekati sonrasi 1975 yilin-
da baslayip 1978 yilina kadar devam eden ABD ambargosunun kaldirilmas: da
Tiirk Sivil Havacilik sektoriiniin gelisimindeki énemli etkileyiciler olarak sira-
lanabilmektedir (Biytkoglu, 1991: 5).

Serbest piyasa sartlarinda diinya ile rekabet edebilmek icin havayolu islet-
melerinin isleyisine yonelik yapilan diizenlemelerle i¢ hat uguslarinin serbest-
lestirilmesi, tilkemizde bu alanda faaliyet gosterecek 6zel girisimcilerin 6niinii
agmustir. Yasanan gelismelerle THY nin sektordeki tekeli kirilirken, yeni hava-
yolu isletmelerinin kurulmasi da sektore 6nemli bir gelisim hizi kazandirmistir
(Gerede ve Orhan, 2015: 170). Boylece, koltuk kapasitelerinde ve pazar payla-
rinda yasanan artislarla sektor daha ticari ve rekabetci bir yapiya kavusturulur-
ken, havayolu agimin genislemesiyle yolcu ve yiik tasimacilif1 yapan isletme
say1st da giderek artmis (Adigiizel vd., 2006: 18); havaalanlari, yer hizmetleri,
ucak bakim ve onarimi gibi yan alanlarin gelisimi yoniinde 6nemli adimlar
atilmistir (Gokirmak, 2014: 2-4).

Sivil havaciligin pahali bir endiistri olmasi, yiiksek yatirim gerektirmesi, is-
letmelerin diisiik kar oranlariyla ve bazen de zararla ¢alismalarinin gerekliligi
nedeniyle zaman zaman devletten finansman destegi almay1 zorlamaktadir
(Bryikoglu, 1991: 56). Bu durum, iilkemizde sivil havacilik alaninin gelisimi ve
degisiminin 6nemli Slgiide devlet eliyle sekillenmesinde etkili olmustur (Korul
ve Kiictikonal, 2003: 25). 1980’1i yillarla birlikte Tiirkiye’de serbest piyasa eko-
nomisine gecis ¢calismalarinin baslamasi sivil havaciligr da etkilemistir. Bir¢ok
sektdrde oldugu gibi havacilik sektoriinde de devletin roliiniin azaltilmasi yo-
niinde politikalarin izlendigi, {ilke ekonomisinin gelisimi icin ozellikle turizm,
ulagim ve haberlesme sektorlerinin 6zellestirilmesi amagh yatirim ve tesvikler-
le turizm sektoriiniin canlandirilmasinin hedeflendigi ve bu amagla sektoriin
ozellestirme kapsamina alindigr goriilmiistiir (Yalgcinkaya, 2020: 95-96). Tasa-
rim, iretim, egitim, havaalani isletimi ve bakim-onarim gibi alanlarda yasanan
gelismeler havacilik sistemlerinin gelisimini hizlandirirken, ileri teknolojiye
sahip ucaklarin gelistirilmesi, serbestlesme ve &zellestirme ile sektoriin daha
ticari bir yapiya kavusturulmasi; sivil havaciligin artan miisteri beklentileri
dogrultusunda gelisen bir sektdre doniismesine neden olmustur (Korul ve
Kiigiikonal, 2003: 24).

1987 yilina gelindiginde, 1954 yilinda kurulan Sivil Havacilik Dairesi Bas-
kanlig1, “Sivil Havacilik Genel Miidiirligi” (SHGM) olarak yeniden yapilandi-
rilmis, 2005 yilinda yiiriirliige giren 5431 sayii Kanunla da finansal agidan
ozerk hale getirilmistir. Havacilik faaliyetlerinin diizenlenmesi ve denetlenme-
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sinin yani sira gelistirdigi projelerle sektdre hizmet veren ve gelisimine katki
saglayan SHGM, sektoriin ihtiyag ve beklentileri dogrultusunda hayata gegirdi-
gi projelerle sektorii canlandirmaya, ¢evreye duyarli oldugunu gostermeye,
firsat esitligi sunmaya ve sektorde kaliteyi ylikseltmeye yonelik ¢ok yonli ve
stirdiiriilebilir biiylime hedefleri dogrultusundaki girisimlerini paydaslari ola-
rak nitelendirdigi sektordeki kurum ve kuruslarla esgiidiim icinde yliiriitme
gayreti icerisine girmistir'.

Ulkemizde son yillarda dikkate deger bir yiikselis kaydeden havayolu tasi-
macilifl, giderek biiylimeye ve ulasim agini genisletmeye devam etmektedir.
SHGM, 2021 yili verilerine gore iilkemizde faaliyet gosteren 204 adet hava
tasima isletmesinde gorev alan personel sayis1 245.876°dir. 2020 cirosu 105,68
milyar olan sivil havacilik sektorii, 58 havalimani, 79 heliport ve 12 inis seri-
dinde, 558 ucak, 170 hava taksi, 458 genel havacilik, 370 balon ve 11 ¢ok hafif
hava araci olmak iizere toplam 1.567 hava araci ile hizmet vermektedir. 525’
yolcu, 33’li kargo olmak iizere toplam 558 ucak, 104.454 koltuk kapasitesi ve
2.593.450 kg kargo kapasitesine sahiptir. I¢ hatlarda 7 merkezden 56 noktaya,
dis hatlarda ise 128 iilkede 335 noktaya ulasim imkani bulunmaktadir. 2021
yilsonu itibariyla, diinyada ve iilkemizde hayati olumsuz etkileyen Covid-19
pandemisine ragmen, i¢ hat yolcu sayis1 6nceki yila gore %38,1, dis hat yolcu
say1sl ise %87,2 artarak toplam yolcu sayis1 128,6 milyon olarak ger¢eklesmis-
tir. I¢ hat ucak trafigi onceki yila gore %29,4, dis hat ucak trafigi %65,5, transit
ucak trafigi ise %26,9 artarak toplamda 1,5 milyona; i¢ hat yiik trafigi 6nceki
yila gore %39,8, dis hat yiik trafigi ise %33,6 artarak toplam yiik trafigi 3,4
milyon tona yaklasmustir (Sivil Havacilik Genel Miidiirliigli Faaliyet Raporu,
2021: 28-45)

Yogun rekabet ortaminda satis hacmini arttirmak ve yeni pazarlara agilarak
biiylimek adina markalasmak, kurumsallasmak ve toplum nezdinde giiglii bir
itibara sahip olmak isteyen igletmeler icin paydaslar1 nezdinde kendilerini iyi
yerde konumlandirmak temel amag haline gelmistir. Bu durum, isletmelerin
sosyal sorumluluk, miisteri memnuniyeti ve miisteri sadakati gibi kavramlara
daha fazla ilgi duymalarina neden olmustur (Kurt, 2021: 234). Sektoriin siir-
diiriilebilirligini artiran (Chang vd., 2015: 7762), yasal diizenlemelere uyumu
kolaylastiran ve igletme imajini gelistiren (Korul, 2003: 118) KSS uygulamala-
rina, Paydas Teorisi dogrultusunda farkli paydas goriisleri hesaba katilarak yon
verildigi takdirde isletmeye oldugu kadar topluma da daha fazla katk: saglana-
cag1 vurgulanmaktadir (Al Sarrah vd., 2020: 648).

! https://web.shgm.gov.tr/tr/kurumsal-projeler/3890-index
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Isletme ve toplum arasindaki iletisimi saglayan bir halkla iliskiler araci ol-
manin yani sira isletmenin toplum tarafindan kabuliini saglayan stratejik bir
yonetim araci olarak da degerlendirilen KSS (Carroll, 2015: 89), isletme adina
olumlu bir imaj ve itibar algisinin gelismesine neden olmaktadir. Bu ¢alismada,
KSS kavrami, havayolu isletmelerinin siirdiiriilebilirligi ve paydaslarla iliskileri
boyutunda tasidig1 deger bakimindan incelenmekte, kavramin Snemi, temel
unsurlari, uygulama alanlar1 ve halkla iliskiler baglamindaki rolii ele alinarak
alan literatiiriine katki saglanmasi amaglanmaktadir.

1. Kurumsal Sosyal Sorumluluk (KSS)

Sosyal sorumluluk bir isletmenin temel gérev ve sorumluluklari yani sira is
ahlakina ve paydas beklentilerine uygun bir ¢alisma stratejisi izlenmesi ve faa-
liyetlerini gergeklestirirken ekolojik olarak gevreye, bir parcasi oldugu toplu-
mun sosyal sorunlarina ve refahina yonelik calismalar yapmasiyla ilgilidir. Is-
letme yonetimi tarafindan bu unsurlarin ele alinmasi ve cesitli uygulamalarla
toplumun ve paydaslarin desteklenmesi isletmelerin sosyal sorumlulugu olarak
degerlendirilmekte, belirli bir plan ve politika dogrultusunda bu ¢alismalarin
ylriitiilmesi ise Kurumsal Sosyal Sorumluluk, kisa adiyla KSS olarak adlandi-
rilmaktadir.

Sosyal sorumluluk kavramiyla ifade edilen olgu, genel anlamda bir islet-
menin faaliyetlerini ve 6zellikle de birincil ve ikincil paydaslariyla olan iligkile-
rini yiirtitme bigimleriyle ilgilidir (MacMillan vd., 2004: 15). Baslangigta daha
¢ok miisteri boyutuyla ele alinan ancak daha sonra igletmenin miisterisi olsun
ya da olmasin tiim paydaslarini icine alacak sekilde genisleyen sosyal sorumluk
anlayisina, igletmenin bir pargast oldugu gevreye ve toplumsal sorunlarin ¢o-
ziimiine destek olmasi yoniindeki beklentilerinde eklenmesiyle kavram daha
genis bir perspektiften irdelenmeye baslanmistir (Bayraktaroglu vd., 2009).
1960’lardan itibaren isletmelerin giderek giiclenmesi dogrultusunda toplumsal
konulari ele almasi yoniindeki talebin artmasiyla paydas yonetimi, siirdiiriilebi-
lirlik, kurumsal hesap verebilirlik gibi kavramlar giindeme gelmis, isletmelerin,
topluma kars1 sorumlu oldugu ve bu sorumluluklarini yerine getirdigi ol¢tide
toplum tarafindan kabuliiniin miimkiin oldugu goriisii benimsenmistir (Car-
roll, 2015: 88).Bu anlayis dogrultusunda insan haklari, kadin haklari, gocuk
haklar, tiiketici haklar1 ve gevre koruma gibi 6zel faaliyet alanlarinin da uygu-
lama alanlar1 arasina dahil edilmesiyle KSS kavraminin gelisimi hiz kazanmuis-
tir. Toplumsal degisim ve modern yonetim anlayisinin gelisimi, KSS’nin inisi-
yatife birakilamayacak kadar degerli oldugunu ve isletmenin gelecegi agisindan
oldugu kadar gevre ve toplum refahi agisindan da gerekli oldugunu ortaya
koymustur (Carroll, 2015; Chaffee, 2017).
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Is etigi, kurumsal vatandashk, paydas yonetimive siirdiiriilebilirlik gibi
kavramlarla ortiisen KSS (Carroll, 2015: 87), isletmenin kir elde ederken bir
yandan topluma zarar verecek ya da olumsuz etki olusturacak faaliyetlerden
kaginmasi, diger yandan toplum saglig1 ve refahina yonelik uygulamalar ger-
ceklestirerek sosyal bir katki olusturmasidir (Uziin, 2000: 116). Isletme faali-
yetlerinin toplumun deger hiikiimleri ve toplumsal ihtiyaglar1 dogrultusunda
stirdiiriilmesi ilkesine dayanan KSS’nin en temel 6zelligi, yasalar ya da resmi
kurumlar tarafindan herhangi bir zorlama ya da standarda baglanmaksizin
goniilliiliik esash yiiriitiilmesidir (Erdem, 2016: 351).

Isletmelerin kendi menfaatleri yam sira toplumun bir parcasi olarak {ist-
lendigi rol dogrultusunda ihtiya¢ sahiplerini gézetmesi, temel sorumluluklari
yani sira toplumsal sorunlarla ilgilenmesi ve faaliyetlerini gerceklestirirken bir
parcasi oldugu toplumu ve ekolojik olarak ¢evreyi diisiinmesi sorumlu davrani-
sin temeli olarak gosterilmektedir (Peltekoglu, 2014: 188). Isletme kaynaklari-
nin kullanimiyla toplumsal refahin saglanmasina yonelik goniillii uygulamalar
olarak tanimlanan ve refah, saglik ve emniyetin yani sira psikolojik ihtiyaclari
da kapsayacak sekilde yapilandirilmasi gerektigine vurgu yapilan KSS (Kotler
ve Lee, 2017: 201), isletme ve toplum arasindaki iliskiyi diizenleyen stratejik
bir arag olarak nitelendirilmektedir (Carroll, 2015: 89). Hayirseverlik, ¢alisan-
larin refah1 ve gelisimi ile isletmenin siirdiiriilebilirligi i¢cin sundugu yenilikgi
programlarla (Bonsu, 2019: 15), toplumsal faydanin yani sira igletme agisindan
da 6nemli kazanimlara neden olan KSS (Chaffee, 2017: 347), isletmelerin sir-
diiriilebilirligi, rekabet giicii ve yeniligi icin gerekli; risk yonetimi, maliyet ta-
sarrufu, sermaye erisimi, miisteri iliskileri ve insan kaynaklar1 yonetimi icin ise
faydal1 bir arag olarak degerlendirilmektedir (European Commission, 2019).
Her ne kadar cevresel ve sosyal hedeflere katkida bulunmak adina goniillti bir
katilim olarak goriinse de KSS'nin ardindaki temel diisiince, isletmenin dis
veya i¢ baskilara yanit verme gereksinimini kabul etmesi ile ilgilidir (Karaman
ve Akman, 2018: 187). Bu bakimdan, KSS uygulama alanlarinin belirlenmesi
ve ¢alismalara yon verilmesinde gz 6niinde bulundurulmasi gereken unsurla-
rin varlig1 ve ele alinis yontemi ¢alismalardan beklenen faydanin elde edilmesi
acisindan 6nem tagimaktadir.

1.1. Kurumsal Sosyal Sorumlulugun Boyutlar

Gelisim siireci igerisinde toplumda, pazar yapisinda, bunlara bagli olarak
da isletmelerde yasanan degisim ve gelismelerle uyumlu, ama farkli bakis agila-
riyla degerlendirilen KSS kavrami (Davis, 1960; Friedman, 2007; Carroll,
1979) genel anlamda, Klasik Sosyal Sorumluluk ve Modern Sosyal Sorumluluk
olarak iki temel yaklasim olarak ele alinmaktadir.


https://www.sciencedirect.com/topics/social-sciences/business-ethics
https://www.sciencedirect.com/topics/social-sciences/stakeholder-management
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Is diinyasinin tek sorumlulugunu, “serbest ve agik rekabet kosullar1 altinda
hile yapmaksizin”, kaynaklarin etkin sekilde kullanimi (Friedman, 2007: 178)
olarak degerlendiren Klasik Sosyal Sorumluluk yaklasiminin degisen toplum
yapisl ve yonetim anlayisiyla 6nemini yitirmesi sonucu dogan Modern Sosyal
Sorumluluk yaklagimi, sosyal sorumluluklarin isletmenin kurumsal ¢ikarlar
yani sira toplumsal ¢ikarlar1 da dikkate alacak sekilde ele alinmasi gerekliligini
ortaya koymustur (Carroll, 1979: 504). Modern Sosyal Sorumluluk yaklasimi-
nin temsilcisi olarak kabul edilen Carroll (1991: 42), isletmelerin sosyal so-
rumluluklarina iliskin ele almasi gereken uygulama alanlarini, 4 boyutta ve
kademeli bir yapida derecelendirerek KSS Piramidi baslikli modelinde ortaya
koymustur (Sekil-1).

Sekil-1 KSS Piramidi

Iyi Bir Vatandas Ol B K Arzu Edilen

Etik Ol

Yasal Ol / Yasal \Gerekli
Karh Ol / Ekonomik \cerekli

Kaynak: Carroll, Archie B. (1991). “The pyramid of corporate social responsibility: Toward the moral management of
organizational stakeholders”, Business Horizons, 34 (4), s. 42.

Beklenen

Carroll’a gore (1991: 42), kar elde etmek isletmelerin temel sorumlulugu-
dur ve bu gerceklestirilmeden diger sorumluluklarin gerceklestirilmesi miim-
kiin degildir. Miimkiin oldugu kadar yiiksek kar1 gerceklestirecek sekilde faali-
yetlerini yiiriiten ve rekabet¢i konumunu koruyan isletmelerin, is diinyasinin
yasalarina uymasi, temel diizeyde dogru ve adil olani yaparak paydaslarina yani
hissedarlarina, ¢alisanlarina, miisterilerine, tedarikgilerine, rakiplerine, gesitli
sosyal gruplara, genel olarak topluma ve ¢evreye zarar vermekten kaginmasi da
temel sorumluluklar1 arasinda yer almaktadir. Son olarak, isletmelerden, iyi bir
kurumsal vatandas olarak hayirseverlik yapmasi, yani 6z kaynaklariyla toplum-
sal refaha katkida bulunmasi beklenmektedir. Ekonomik, yasal, ahlaki ve ha-
yirseverlik olarak piramit bir yapida derecelendirilen sosyal sorumluluk boyut-
lar1, kapsamini anlamak a¢sindan asagida tek tek ele alinmis ve uygulama alan-
lar1 agiklanmaya calisilmustir.
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1.1.1. Ekonomik Sorumluluk Boyutu

Ekonomik yeterlilik tiim sorumluluklarin temel dayanagi olarak gosteril-
mis ve diger sorumluluklarin yerine getirilmesi ekonomik varligin devamina
baglanmaktadir. Isletmeler, ancak yiiksek oranda kar elde ederek ve rekabetci
konumlarini koruyarak varliklarini devam ettirebilir, anlayis1 dogrultusunda
(Carroll, 1991: 44). Bunun igin isletmelerden kaynaklar1 daha etkin ve verimli
bir sekilde kullanarak, kar elde ederek ve bunun siirekliligini saglayarak {ilke
ekonomisine katkida bulunmalar1 beklenmektedir (Peltekoglu, 2014: 190).
Schwartz ve Carroll’'in (2003: 508) ii¢ alanli modelinde ekonomik alan, isletme
tizerinde dogrudan ya da dolayli olarak olumlu bir ekonomik etkiye sahip ol-
mas! amaglanan faaliyetleri kapsamaktadir. Burada ifade edilen olumlu etki,
karin ve hisse degerinin maksimize edilmesine dayanmaktadir. Dolayisiyla
satiglart arttirmak kadar ekonomik olarak zarara sebebiyet verebilecek eylem ve
sOylemlerden kaginmak da ekonomik sorumluluklar arasinda siralanmaktadir.

1.1.2. Yasal Sorumluluk Boyutu

Isletme faaliyetlerinin mevzuatta tanimlanan hukuki sinirlar icerisinde ye-
rine getirilmesi bir talepten ziyade gerekliliktir. Isletmelerin bagl bulunduklar
uluslararasi ve ulusal yasalara ve standartlara uygun olarak faaliyette bulunma-
s1 ve iiriinlerinde/hizmetlerinde minimum yasal gereklilikleri yerine getirmesi
beklenmektedir (Ers6z, 2009: 136). Yasal sorumluluk boyutu, genel anlamda
hukuki diizenlemelere uymanin yani sira rekabeti diizenleyen, gevreyi ve tiike-
ticiyi koruyan, esitlik, giiven ve adalet saglayan diizenlemeler olmak iizere ge-
sitli gostergeler iizerinden saglanmaktadir (Ozgener, 2000: 160-169). Bilgi
edinme birimleri araciligiyla talep sahiplerine verilen yanitlar da kurumsal ile-
tisimin bir aracidir (Bulduklu ve Tiirkmenoglu, 2015: 62) ve kurumlarin sosyal
sorumluluklari igerisinde degerlendirilmektedir.

Ulkemizde, isletmelerin KSS uygulamalari ile ilgili 6zel olarak tasarlanmis
bir kanun bulunmamakla beraber isletmelerin sosyal sorumluluk alanlariyla
ilgili konular1 iceren cesitli diizenlemeler, Avrupa Komisyonu tarafindan hazir-
lanan Tiirkiye’de Kurumsal Sosyal Sorumluk Degerlendirme Raporu’nda
(2008) ele alinmaktadir.

1.1.3. Ahlaki Sorumluluk Boyutu

Ahlaki sorumluluk boyutu, yiiriirliikteki yasa ve yonetmeliklere ek olarak,
toplumsal beklentiler dogrultusunda faaliyetlerin etik ilkelere uygun olarak
ylriitiilmesi, toplumun siyasi, ekonomik, sosyal ve kiiltiirel] bakimdan ahlaki
normlarina saygi duyulmasi ve bu normlara zarar vermekten kaginilmasi gerek-
liligi tizerinde durur (Akmese, 2017: 33). Isletmelerin ahlaki sorumluluklari,
paydaslarina ve cevreye zarar vermemesi, yasalarda agik¢a ifade edilmemekle
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beraber uyulmasi gereken/beklenen ahlaki degerlere uygun davranilmasi ve
adil bir davranis sergilemesidir (Demirtas, 2015: 15). Iyi bir kurumsal vatandas
olmak, diiriist ve is ahlakina uygun davranislarla faaliyetlerini siirdiirmenin
yani sira fiyatlarin1 makul bir sekilde belirleme, firsatciliktan sakinma, haksiz
rekabetten kaginma, asilsiz reklamdan uzak durma, tedarikcilerine kars1 diirist
olma, calisanlarina adil davranma, esit istihdam ve yiikselme olanaklar1 tanima
gibi konularda isletmenin etik yiikiimliiliiklerini yerine getirme yaklasimi ah-
laki sorumlulugun bir pargasi olarak degerlendirilmektedir (Peltekoglu, 2014:
190).

1.1.4. Hayirseverlik Sorumlulugu Boyutu

Tyilikseverlik, yardimseverlik olarak nitelendirilen hayirseverlik olgusu, ku-
rumsal agidan bakildiginda isletmelerin ¢ikarlar1 yani sira bir pargasi oldugu ve
varligini borglu oldugu toplumu gézetmesi ve sosyal sorunlara duyarli hareket
etmesidir (Peltekoglu, 2014: 190). Isletmelerin iyi bir kurumsal vatandas ola-
rak toplum refahini saglama veya iyi niyeti sergilemeye yonelik aktif olarak
calisma yapmasi olarak nitelendirilen hayirseverlik sorumlulugu, yasal bir zo-
runluluk veya ahlaki anlamdaki bir beklentiden ziyade iyi bir kurumsal vatan-
das olarak toplumsal kaynaklarin siirdiiriilebilirligine katkida bulunma ve top-
lumun yasam kalitesini arttirmaya yonelik ¢alismalar yapmakla ilgilidir (Car-
roll, 1991: 42-44). Hayirseverlik uygulamalarini yerine getirirken isletmeye
fayda saglamak yerine bir parcasi oldugu topluma fayda saglamay: hedefleyen
isletmeler, stratejik sosyal sorumluluktan ziyade hayirseverlik yapmaktadir
(Akmese, 2017: 33).

Isletmelerden iyi bir kurumsal vatandas olarak ekonomik ve yasal sorumlu-
luklar1 yani sira herhangi bir karsilik beklemeden hayirseverlik yapmalar1 bek-
lenmektedir. Isletmelerin {iriin ve hizmetlerini bagislamalari, calisanlar1 ve 6z
kaynaklar1 araciligiyla goniilli hizmetlerde bulunmalari, paydas gruplarina
yonelik gereksinimleri dogrultusunda beklenen katkiyr sunmalar1 ve sosyal
calismalara destek vermeleri beklenmektedir. Kurumsal hayirseverlik bagla-
minda vyiiriitiilen ¢aligmalar ve gelistirilen stratejik ittifaklar, bir isletmenin
kurumsal itibarina zarar verecek yonde toplumsal tartismalarda yer almasini
Onleyebilecek giice sahiptir (Smith, 1994: 108). Bir yandan igletme menfaatle-
rine iliskin bakis agisini gelistiren 6te yandan toplumsal sorunlarin ¢ozlimiinde
aktif gorev alan isletmelerin toplumda olusturdugu olumlu algi, iyi bir kurum-
sal vatandas olarak algilanmasina katkida bulunur.

Schwartz ve Carroll (2003: 503-504), hayirseverlik sorumlulugunu KSS
boyutlar1 arasindan ¢ikartarak ekonomik ve ahlaki sorumluluklar ile bunlarin
birbiriyle etkilesim alanlarina yerlestirmistir. Gerekce olarak, hayirseverlik ve
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ahlaki faaliyetleri ayirt etmenin zor oldugunu ve hayirsever faaliyetlerin sadece
ekonomik ¢ikara dayanabilecegini savunan yazarlar hayirseverligin bir gorev
veya sosyal sorumluluk olarak kabul edilemeyecegini, ahlaki ve/veya ekonomik
sorumluluklar altinda ele alinmasinin daha iyi olacagini belirtmistir. Ancak
alan literatiiriine gore hala tartisma konusu olan bu durum, geleneksel hayir-
severlik olgusunun son derece gelismis oldugu Tiirk toplumunda ¢ok da gecer-
li goriilmediginden hayirseverlik, bir KSS boyutu olarak ele alinmaya ve bu
boyutta yer alan ¢ok sayida uygulama hayata gecirilmeye devam etmektedir.

1.2. Kurumsal Sosyal Sorumluluk (KSS) Uygulama Alanlari

Toplumun bir pargasi olan isletmenin varligini devam ettirmek adina elde
ettigi karin bir boliimiinii toplum yararina kullanmasi, KSS anlayisinin temeli-
ni olusturmaktadir. Toplum nezdinde kazandirdig1 olumlu imaj ve itibarin yani
sira tiiketici nezdinde artan ilgi ve beklenti KSS uygulamalarina verilen degerin
artmasina neden olmustur. KSS olarak anilsin anilmasin sorumlu davranis
kapsaminda gergeklestirilen her tiirlii eylemin toplum yararina oldugu kadar
isletme cikarlarina da hizmet ettiginin anlasilmasi hem is hem de ahlaki agidan
dogru bir sey oldugu kabul edilen KSS’nin benimsenme oraninin artmasina,
hatta igletmeler icin bir zorunluluk haline gelmesine neden olmustur (Chaffee,
2017: 347).

Isletmelerin temel sorumluluklari arasina kar elde etmenin yani sira yasa-
lara uyma, ahlaki davranis sergileme, topluma ekonomik ve sosyal agidan kat-
kida bulunma ve hayirsever davranislarla iyi kurumsal vatandas oldugunu gos-
terme gereksiniminin de eklenmesiyle (Carroll, 1991: 42), KSS uygulama alan-
larinin daha genis bir yelpazede ele alinmasi yoniindeki talepler giderek artmis-
tir. Degisen toplum yapisi ve beklentilerdeki artis, isletmelerin farkli alanlarda
ve farkli uygulamalarla sorumluluklarini yerine getirmeleri yoniinde bir baski
unsuru olusturmaktadir. Toplumsal refah, kalkinma, sosyal adalet, kurumsal
vatandaslik, siirdiiriilebilirlik gibi kavramlarin gelisimi yani sira dogal kaynak-
larin tiikenmesi, iklim degisikligi ve ¢evre korumaya yonelik yaptirimlarin her
gecen gilin artmasi igletmeleri, faaliyetlerini gerceklestirirken ¢evreye daha du-
yarli olmaya, ahlaki ilkelere uygun hareket etmeye ve paydaslariyla daha saglik-
I iligkiler kurmaya zorlamaktadir.

KSS uygulamalarinin ¢ok yonlii ve uzun vadeli olarak ele alinmasi gerekli-
ligini ortaya koymak agisindan Birlesmis Milletler, Avrupa Komisyonu, OECD
ve ILO gibi kuruluslar tarafindan konunun ciddiyetle ele alindig1 ve uygulama
alanlar1 konusunda isletmelere ¢esitli yonlendirmelerin yapildig1 goriilmekte-
dir. Avrupa Komisyonu tarafindan ortaya konan sorumlu is yapma prensibi
dogrultusunda isletmelerin sadece sunduklar {iriinler ve hizmetler, olustur-
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duklan faydalar ve firsatlar agisindan degil, calisma kosullari, insan haklari,
saglik, cevre, inovasyon? ve egitim gibi pek ¢ok unsur agisindan tiim vatandas-
larin yasamlarina etki ettigi, bu nedenle toplum ve gevre {izerindeki olumlu ve
olumsuz etkilerini takip etmesi ve bu dogrultuda KSS uygulama alanlarini ce-
sitlendirmesi geregine dikkat ¢ekilmektedir.?

KSS ile iligkili ¢ok sayida kavram is diinyasinin giindemine girerken, uygu-
lama alanlar1 ve uygulama yontemleri konusunda da cesitli yonerge ve yonlen-
dirmelerle isletmeler desteklenmeye calisilmaktadir. KSS'yi siirdiiriilebilir kal-
kinmaya olan katkis1 acisindan ele alan Siirdiiriilebilir Kalkinma icin Diinya Is
Konseyi (WBCSD), standartlara ve yasal diizenlemelere uyum temelinde KSS
uygulama alanlarini asagidaki sekilde siralamaktadir (Hohnen, 2007: 4-5):

» Kurumsal yonetim ve etik
Saglik ve giivenlik
Cevresel yonetim
Insan haklar1 (cekirdek isci haklar1 dahil)

Siirdiiriilebilir kalkinma

Calisma sartlar1 (emniyet ve saglik, calisma saatleri, ticretler dahil)
Endiistriyel iliskiler

Toplumsal katilim, kalkinma ve yatirim

Farkl: kiiltiir ve dezavantajl1 insanlara saygi gosterme

Kurumsal hayirseverlik ve calisan goniilliiligii

Miisteri memnuniyeti ve adil rekabet ilkelerine baglilik

Riisvet ve yolsuzlukla miicadele tedbirleri

Hesap verebilirligin, seffafligin ve performansin raporlamasi

VVYVVVYVYVVYYVYYVYYVYY

Ulusal ve uluslararasi tedarik zincirleri ile iliskiler

Birlesmis Milletler Kiiresel ilkeler Sézlesmesi‘ne gore isletmelerin siirdii-
riilebilirligi insan haklari, ¢alisan haklari, ¢evre ve yolsuzlukla miicadele gibi
alanlardaki sorumluluklarini yerine getirecek sekilde faaliyet gostermelerine
baglanmakta ve dikkate alinmasi gereken temel ilkeler asagidaki sekilde tanim-
lanmaktadir:

> Insan haklarimin korunmasi desteklenmeli ve bunlara sayg1 gosterilme-
lidir.

Literal anlami “yenilik” olan ve siklikla cok karmasik ifadelerle tanimlanan inovasyon kelimesinin sozliikte
ilerleme, yaraticilik, bulus gibi karsiliklari olsa da kisaca “ise yarayan yeni fikirler” oldugunu séylemek miim-
kindur (Cergi, 2019: 13).
https://ec.europa.eu/growth/industry/sustainability/corporate-social-responsibility-responsible-business-
con-
duct_en#:~:text=European%20Commission%20strategy%200n%20CSR,and%20global%20approaches%20to
%20CSR

https://www.unglobalcompact.org/what-is-gc/mission/principles
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Insan haklari ihlallerine izin verilmemelidir.

Calisanlara orgiitlenme 6zgiirligii ve toplu pazarlik hakki taninmalidir.
Her tiirli zorla ve zorunlu is giicli ortadan kaldirilmalidir.

Cocuk isciligi ortadan kaldirilmalidir.

Istihdam ve meslek bakimindan ayrimcilik ortadan kaldiriimalidhr.
Cevre sorunlarina karsi hayati yaklasimlar desteklenmelidir.

Cevre konusunda daha fazla sorumluluk almay1 tesvik i¢in girisimlerde
bulunulmalidir.

YV VY VVYVYY

» Cevre dostu teknolojilerin gelisimi ve yayginlasmasi tesvik edilmelidir.

» Riisvet ve harag dahil her tiirlii yolsuzlukla miicadele edilmelidir.

KSS’nin isletmenin faaliyetlerini yiirtitme sekli yant sira birincil ve ikincil
paydaslariyla olan iliskileriyle ilgili olmas1 (MacMillan vd., 2004: 15), yapilacak
uygulamalarda belirlenen temel konu alanlariyla beraber isletme paydaslarinin
beklenti ve gereksinimlerinin de dikkate alinmasini zorunlu kilmaktadir. Is-
letmenin kurumsal hedeflerine ulagmasinda etkili olan ve iletisim halinde bu-
lundugu paydaslar, aynm1 zamanda isletmenin temel sorumluluklarini yerine
getirmesinde hedef kitlesi konumunda yer almaktadir (Freeman ve Dmytriyev,
2017: 10). Isletmenin paydaslariyla kurdugu iletisim, kurumsal cikarlari yani
sira paydaslarin isletmeye zarar verme veya olas1 anlasmazliklarda isletmeye
kars1 durma ihtimallerini diisirmektedir. KSS uygulamalarinda paydaslarin
hedef kitle olarak degerlendirilmesi ve gereksinimleri dogrultusunda adil
ve etkili bir bicimde davranilmasiisletme i¢in oldugu kadar toplumsal refahin
saglanmasi icin de gereklidir (Harrison ve Wicks, 2021: 415-416).

Isletmenin varhigini siirdiirmesi ve hedeflerine ulagabilmesi, isletme iize-
rinde yasalarla belirlenmis dogrudan haklara sahip olan birincil paydaslarina
kars1 sorumluluklarin yerine getirilmesine baglidir (Mahon, 2002: 429). Ancak
sadece birincil paydaslarin memnuniyeti isletme icin yeterli degildir. Isletmeyi
etkileyebilme giicline sahip paydaslar olarak nitelendirilen medya, finansal
kuruluslar, ticari birlikler, STK’lar, dernekler ve isletme ile dogrudan veya do-
layl iliski icerisinde olan diger kuruluslarin da KSS calismalarinda dikkate
alinmasi, yapilan c¢alismalarin nihai hedefine ulasmasi agisindan 6nemlidir
(Bayraktaroglu vd., 2009: 9).

Capital ve GfK (Growth from Knowledge) isbirligi ile gerceklestirilen 2018
yilt Kurumsal Sosyal Sorumluluk Arastirmasi® sonuglarina gére KSS, is diinya-
sinin toplumla iliski kurma ve toplumdan aldigini topluma geri kazandirma
adina kullandig1 vazgecilmez bir ara¢ haline gelmistir. Arastirmada, toplumsal
konularda sorumlu bir davranis icerisinde olan isletmelerin toplum tarafindan

> https://www.gfk.com/tr/icgoerueler/report/kurumsal-sosyal-sorumluluk-arastirmasi-2018
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takdir edildigi ve bunun kurumsal itibar diizeyine yansidig1 goriilmiistiir. KSS
caligmalarinda baslarda egitim alaninin sahiplenilmesi talebi dikkati ¢ekerken,
2018 yilinda yapilan arastirmada KSS’nin “halkin sorunlarina ve ihtiyaglarina
kars1 gorevler” olarak tanimlanmasinin gevre ile doganin korunmasina yonelik
caligmalara talebi arttirdig1, onu spor, kiiltiir ve sanata destek yoniindeki ¢a-
lismalarin izledigi tespit edilmistir. Avrupa Birligi tarafindan finanse edilen,
TISK ve proje ortaklari tarafindan yiiriitiilen Herkes Icin Kurumsal Sosyal So-
rumluluk Projesi raporuna gore (2016: 8), isletmeler cevre ve enerji maliyetle-
rinin diisiirilmesi, enerji verimliligi, toplumda cinsiyet esitligi ve egitim konu-
larina daha fazla yonelirken; yenilenebilir enerji tiretimi, engellilere destek, is
saglig1 ve giivenligi konularina yonelik daha az ¢alisma yapildig: tespit edilmis-
tir. KSS ¢alisma alanlarinin tespiti iizerine yapilan baska bir ¢alismada ise is-
letmelerden oncelikle gevre ve dogal yasamin korunmasi adina girisimlerde
bulunmasi beklenirken, onu sirasiyla saglik, toplumsal ihtiyaglarin karsilanma-
s1, egitim, toplumsal kalkinma, bolgesel kalkinma, siirdiiriilebilirlik ve spor
konularinin izledigi tespit edilmistir (Ondogan, 2021: 238). Sonug olarak, is-
letmelerden KSS uygulamalariyla destek olmalari beklenen alanlarin siralama-
lar1 yillara gore degisiklik gosterse de kavramuin toplumda ¢agristirdigi anlam
dogrultusunda gevre ve toplumsal sorunlara iliskin konularin genellikle iist
siralarda yer aldig1 dikkati cekmektedir.

2. Sivil Havacilik Sektoriinde Kurumsal Sosyal Sorumluluk (KSS) Uygulamalari

Yolcularin veya gesitli kargolarin iicret karsiliginda havayolu ile bir yerden
bir yere tasinmasi siirecini konu alan havayolu tasimaciligl, kir amaciyla ger-
geklestirilen daha biiylik ve daha fazla kapasiteli hava araglarinin kullanildig
uzun mesafeli tasimacilik faaliyetlerini kapsarken; genel havacilik kavram,
ugaklarn yam sira sikhkla daha kiigiik ve gesitli hava araglarmin kullamldigi, kirn
temel amag olmadigi sportif havaciligin da dahil oldugu gorece kiigiik olgekli tagimacilik
faaliyetleri igin kullamlmaktadwr (Yalginkaya, 2020: 85).

Ulusal ve uluslararasi ulagtirma politikalarinda kilit bir rol oynayan sivil
havacilik, diinyanin gelecegi icin 6nemli bir sektor ve siirdiiriilebilirlik deger-
lendirmelerinin temel unsurlarindan biridir (Al Sarrah vd., 2020: 648). Sivil
havacilik, diinya ekonomisindeki gelismelerle yakin iliski icerisinde olup hem
yolcu hem de yiik tasimacilig1 taleplerine karsi son derece duyarl bir sektordiir
(Gokirmak, 2014: 2). Hava araglarinin imalat, bakim-onarim faaliyetleri, ha-
vaalani yapim ve isletim faaliyetleri, havaalani icerisindeki yer hizmetleri, ha-
berlesme, seyriisefer, hava trafik hizmetleri yani sira her tiirlii sivil havayolu
ulastirma, tasima ve igletme faaliyet alani igerisinde yer almaktadir (Akkurt,
2014: 29). Havayolu uguslar1 yani sira carterler ve hava taksileri, ucus egitimi,
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havadan denetim, havadan reklam, tarimsal ilaglama, cevreyi gezdirme, heli-
kopter ve plandr uguslari, parasiitle atlama, balonla gezme, tibbi ilk yardim ve
hava ambulansi, arastirma ve kurtarma gibi alanlarda faaliyet gosteren havayo-
lu isletmeciliginde, havaalaninin konumu, isletme &ncelikleri, servis cesitliligi
ve miisterileri ihtiyaglar1 gibi nitelikler faaliyet alanlarinin gergeklestirilmesin-
de dogrudan etkilidir (Stirmeli vd., 1991: 134).

Isletmeler mevcut ya da potansiyel imkanlar1 yani sira rakip isletmelerin
varligl ve rekabet durumlarini da dikkate alarak hizmet sunum cesitliligine
sahip olmak durumundadir. Miisterilerinin zihninde yer almak, var olan yerini
muhafaza etmek, onlari {irtinlerini ve hizmetlerini daha fazla kullanmaya yo6-
neltmek, potansiyel miisterilere ulasmak ve daha ¢ok satis yaparak daha fazla
kar elde etmek isteyen isletmeler miisteri memnuniyeti, giiven ve sadakat gibi
kavramlara daha fazla 6nem vermeye baglamistir. Tiirkiye’de ve diinyada tu-
rizmin lokomotif sektorlerinden biri olan havayolu tasimaciligl da degisime
uyum saglamak (Kurt, 2021: 234), ulusal ve uluslararas: diizenlemeler, agir
maliyetler, hizmet cesitliligi gibi kosullar altinda rekabette geride kalmamak ve
sektorde kalici bir yer edinmek adina yenilikgi stratejiler gelistirmektedir (Ca-
noz, 2018: 197). Sektordeki diizenlemeler, yiiksek sermayeli maliyetler ve yo-
gun rekabet kosullar1 havayolu igletmelerini artan bir hizla yonlendirirken,
siirekli baski altinda olan isletmeler olumsuz etkileri azaltmak ve rekabetci
konumlarini korumak adina KSS uygulamalarina yonelmektedir (Karaman ve
Akman, 2018: 188).

Isletmeler agisindan sayginlik ve giiven unsurunun énemi arttikga, isletme-
lerin kurumsal bir vatandas olarak kendinden beklentileri yerine getirme ihti-
malleri de artmaktadir. Kimi isletmeler iyi bir itibara sahip olmak i¢in topluma
destek veren kurumsal vatandas kimligini kullanirken kimileri ise tiriinleri ve
hizmetlerinde gosterdikleri biling ve duyarlilikla bu mesaji vermeye calismak-
tadir. KSS ¢alismalarina 6nem verip bunu cesitli faaliyetler ile ortaya koyan
isletmeler ise toplum tarafindan takdirle karsilanmakta ve deger kazanmakta-
dir (Ondogan, 2021: 25). Havacilik sektériinde KSS uygulamalarinin isletmele-
re uzun donemli, siirdiiriilebilir bir rekabet avantaji sagladigini fark eden is-
letmeler de pazar payini arttirmak ve siirekliliklerini saglamak adina bu ¢alis-
malara yonelirken; yapilan ¢alismalarin miisteri memnuniyeti ve miisteri sada-
kati lizerinde pozitif etkilerinin oldugunun anlasilmasi da ¢alismalarin hiz ka-
zanmasina ve KSS’ye ayrilan biitgenin arttirilmasina neden olmustur (Kurt,
2021: 235).

KSS uygulama alanlarinin giderek gelismesi ve genislemesinde isletme
paydaslarinin beklentileri de etkili olmaktadir. Ozellikle son dénemde cevre ve
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toplum {izerinde 6nemli bir etkiye sahip olan havacilik sektorii, giderek biling-
lenen bireyler, STK’lar ve bazi durumlarda hiikiimetler tarafindan isletme faali-
yetlerinin toplum ve ¢evre iizerinde olusturdugu kotii etkinin azaltilmasi i¢in
uyarilmakta ve gerekli onlemleri almaya zorlanmaktadir (Kurt, 2021: 221).
Kiiresel ve teknolojik olarak gelismis ve dinamik bir sektdr olarak ifade edilen
havayolu tasimaciliginda gorev alan isletmelerden, paydaslarinin artan taleple-
rine cevap verebilmek adina toplumsal, ekonomik ve gevresel siirdiiriilebilirlige
katki saglamalar1 beklenmekte (Al Sarrah vd., 2020: 648), sosyal sorumluluk-
lar1 yani sira paydaglariyla iletisimde dogru kanallar1 kullanarak tespit edilen
paydas gereksinimlerine yonelik ¢alisma yapmalar1 istenmektedir (Bayrakta-
roglu vd., 2009: 42).

Havacilik sektoriindeki KSS anlayisinin, ¢ok yonlii ve sistematik ¢abalarin
biitiinii i¢inde degil, sosyal ve gevresel boyutlar1 kusatan kisitli bir ekonomik
alanda gerceklestirildigi tespit edilmistir (Karaman ve Akman, 2018: 187).
Tiirkiye’de, uluslararasi kuruluslar ve STK’lar gibi dis etkenlerin KSS’yi tesvik
ederken, KSS’nin arkasindaki temel motivasyonun genellikle ekonomik olarak
algilandig; cevre koruma ve toplumsal konulara daha fazla dikkat gekilirken,
calisan katilimi ve insan haklar1 gibi alanlarda kapsamli ve evrensel KSS prog-
ramlar1 gelistirmeye ihtiya¢ duyuldugu belirtilmistir (Gocenoglu ve Onan,
2009: 3). Bu durum, KSS anlayisinin gelistirilmesi agisindan sekt6rde yeni bir
bakis agisina gereksinim duyuldugunu géstermektedir.

Faaliyette bulundugu bolgeye hem ekonomik hem de sosyal olarak fayda
saglayacak calismalarda bulunmasi beklenen havayolu isletmelerinin, faaliyet
alanlarindaki gelisme ve modernizasyona ek olarak saglik, engelsiz yasam,
egitim, kiiltiir-sanat, spor, hayvan koruma gibi sosyal ve toplumsal projelerde
yer almas, enerji tasarrufu, kaynak verimliligi ve cevreye verilen olumsuz etki-
nin azaltilmasi konusunda enerji ve ¢evre yonetimine iliskin KSS uygulamalari
hayata gecirmesi beklenmektedir (Giirses vd., 2017: 57; Yilmaz, 2021: 363).
Sektoriin gelisimine yonelik performans gostergeleri dogrultusunda iyilestirme
calismalarinin yapilmasi, yesil havalimani uygulamalari®, kaynaklarin Ar-Ge
yani sira kesif, taarruz, haritalama, tarimsal uygulamalar, orman yanginlari, acil
durumlarda arama ve kurtarma, film ve video yapimi, ingaat, haberlesme, hava
kargo tasimaciligi vb. alanlarda kullanilmasi ve yolcu sikayetleri dogrultusunda
isleyis siirecine iliskin diizenlemelerin yapilmasi gibi ¢ok sayida alaninda KSS
uygulamalar gerceklestirilebilecekken, mevcut uygulamalarin dar ve kisith bir

Yesil Havaalani; Sivil Havacilik Genel MidurlGglince belirlenen standartlara ve kriterlere gére olusturulan gevre

yonetim sisteminin isletmeler tarafindan uygulanmasi ve devamliliginin saglanmasidir (Cantz ve Ertek, 2020:
24).


https://www.sciencedirect.com/science/article/pii/S096969971730008X#bib21
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alanda siirdiiriilmesi sektor adina biiyiik bir kayiptir. Bu ¢alismada, havacilik
sektoriiniin gelisimi ve devamlilif1 agisindan toplumsal beklentiyi karsilamaya
yonelik teknolojik gelisim, rekabet, siirdiiriilebilirlik, cevre koruma ve yonetimi
ile paydas beklentilerinin karsilanmasina yonelik paydas iliskileri havacilik
sektoriiniin gelisimine yonelik temel unsurlar olarak degerlendirilmis ve asagi-
da alt bagliklar halinde ele alinarak KSS uygulamalarindaki 6nemi agisindan
incelenmistir.

2.1. Teknolojik Gelisim

Teknolojik yeniliklerin en énemlileri genellikle ilk 6nce havacilik sekto-
riinde ortaya c¢iktigindan, havacilik sanayii “siiriikleyici sektdr” olarak nitelen-
dirilmekte, bu hizli teknolojik gelismenin sebebi ise Ar-Ge programlarina veri-
len 6nem ve bu konuda yapilan yiiksek yatirimlara baglanmaktadir (Biyikoglu,
1991: 57). Ar-Ge maliyetlerinin yiiksek olmasi nedeniyle uzun siire teknoloji
transferi yoluyla gelisim gosteren sektor, transfer edilen teknolojinin Ar-Ge
alaninda kullanilmaya baslanmasiyla gii¢ ve ivme kazanmustir. Birbirinden
bagimsiz gibi goriinen ancak son derece karmasik yapilarla birbirine bagh ve
dinamik bir isleyise sahip olan is siiregleri yan1 sira degisken yiik ve yolcu yapi-
st nedeniyle yonetilmesi zor bir alan olusturan havayolu isletmeciligi, teknoloji
ve takip sistemlerinin sundugu olanaklarla hem isletme hem de paydaslar adi-
na 6nemli kazananimlar elde etmistir (Kara, 2016: 63).

Yenilikgi teknolojinin kullanimi i¢in uygun bir alan olarak goriilen havaci-
lik sektorii, imalattan tedarik zincirine, ticari havayolu tasimaciligindan hava-
limani hizmetlerine dijital doniisiimiin olumlu etkilerini yasamaktadir. Mii-
hendislik, tasarim ve Ar-Ge gibi konulardan bagimsiz olarak havaalani ve ha-
vayolu ySnetimi gibi alanlarda teknolojinin kullanilmasi pazarlama stratejisi,
rekabet araci ve miisteri memnuniyeti gerekgcesi olarak dikkat cekici sonuglar
dogurmaktadir (Yavas, 2022: 233). Havaalanlarinda teknolojinin kullanimiyla
yolculara sanal tur imkani sunularak rehberlik hizmetlerine alternatif sunulma-
s1 ve havaalanlarimin herkes igin erisilebilir olmasina yonelik ¢alismalar” yani
sira Ozellestirilmis yolcu hizmeti, akilli ve hizli biletleme hizmeti, istasyon igci
dinamik rehberlik hizmeti ve yolcular i¢in istasyonlarda daha konforlu bekleme
alanlarinin sunumuna yénelik ¢aligmalar, isletmeler i¢in KSS uygulama alanlar1
olarak goriilmektedir (Yavas, 2022: 233).

Isletmenin rekabet avantaji elde etmesine neden olan yiiksek teknolojinin
kullanimi ve bu durumun hizmetlere yansitilmasi isletme menfaatleri yani sira
calisanlari, miisterileri ve tedarikgileri gibi farkli paydas gruplarinin memnuni-
yet diizeylerinin de artmasina neden olacaktir. Sundugu hiz, rahatlik ve konfor

7 https://www.nridigital.com/airport-industry-review/
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nedeniyle (Yavas, 2022: 233) cazibe merkezi olan sektdrde kullanilan yiiksek
teknolojinin hizmetlere yansitilmasi ve hizmet kalitesine etkisinin ortaya ko-
nulabilmesi 6nem tasimaktadir. KSS ¢alismalarinda ele alinan, uygulamalarla
desteklenen ve iletisimi yiiriitiilen ¢alismalar sadece miisteriler veya ¢alisanlar-
la simnirli tutulmaksizin igletme paydaslarinin tamamini kapsayacak sekilde
organize edildigi takdirde hem isletme ¢ikarlarina yonelik teknolojik gelismis-
lik diizeyinin yiikseltilmesi saglanacak hem de isletmeden beklentilerin karsi-
lanmasiyla amaglanan toplumsal destegin saglanmasi miimkiin olacaktir.

2.2. Rekabet

Sivil havacilik sektoriinii tanimlayan 6nemli kavramlar arasinda yogun re-
kabet ve diistik karlilik oranlar1 gosterilmekte ve sektoérde kullanilan ileri tek-
noloji altyapisinin ortaya ¢ikardigi sabit sermaye yatirimlarinin bu duruma
neden oldugu belirtilmektedir (Dursun, 2021: 7185). Yogun rekabet ortami-
nin, teknolojik altyapr gereksiniminin ve mevsimsel degisimin yan: sira heniiz
etkisi altinda oldugumuz COVID-19 pandemisi ve ekonomik krizin olusturdu-
gu sorunlar sektorde iyilesme cabalarina yonelik arayislara neden olmaktadir.
Rakiplerinin 6niinde yer alabilmek amaciyla ¢aba sarf eden isletmeler, kendile-
rini daha iyi konumlandirarak yasal mevzuat ve standartlara uyumun &tesine
geemek, rakiplerinden farklilasarak pazar paylarini korumak ve karlilik oranla-
rint arttirmak adina KSS uygulamalariyla toplum nezdinde olumlu bir algt
olusturmaya ¢alismaktadir.

Ciddi bir rekabetin s6z konusu oldugu havayolu tasimaciligi sektdriinde,
isletmeler farklilasarak pazardaki payini arttirmak ve bunun siirekliligi sagla-
mak isterken (Kurt, 2021: 234), toplum tarafindan isletmelerin KSS’ye daha
fazla biitce ayirmalar ve ¢ok yonli ¢alismalarla toplumsal sorunlara destek
olmalarinin beklendigi goriilmektedir (Aktan ve Borii, 2007: 8). Miisteri
memnuniyeti, maliyet yonetimi, biit¢e yonetimi, filo yonetimi, risk yonetimi,
pazarlama ile bakim ve onarim gibi alanlarda isletmelere daha etkin ¢oziimler
sunabilmek adina paydas beklentileri dogrultusunda planlanan KSS uygulama-
larindan yararlanilabilir. Isletmelerin, faaliyetlerinin sunumunda destek alabi-
lecegi KSS, toplum tarafindan isletmeden talep edilen sorumluluklarin yerine
getirildiginin gosterilmesi ve paydaslarla saglikli bir iletisim zincirinin olustu-
rulmasi agisindan sektorde 6nemli bir rekabet araci olarak islev gorebilir.

Isletmeler agisindan sayginlik ve giiven unsurunun énemi arttikga, isletme-
lerin kurumsal bir vatandas olarak kendinden beklentileri yerine getirme ihti-
malleri de artmaktadir. Kimi isletmeler iyi bir itibara sahip olmak i¢in topluma
destek vererek kurumsal vatandas kimligini kuvvetlendirirken, kimileri ise
tirtinleri ve hizmetlerinde gosterdikleri biling ve duyarlilikla bu mesaj1 vermek-
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tedir. Sonugta her iki durumda da KSS’ye gereken 6nemi verip, bunu gesitli
uygulamalarla ortaya koyan igletmeler toplum tarafindan takdirle karsilanmak-
ta, deger kazanmakta ve kurumsal itibarlarini gelistirmektedir (Ondogan,
2021: 25). Cevreye ve toplumsal sorunlara yonelik uygulamalarda bulunan
isletmelerin, toplum nezdinde bir fark yaratabildikleri, ¢abalarinin takdir edil-
digi ve rakipleriyle diger biitiin alanlarda esit olsalar bile miisterilerine kendile-
rini tercih etmeleri i¢cin daha iyi bir neden ortaya koyabildiklerine inanilmakta-
dir (Kotler ve Caslione, 2009: 207). Bu durum, isletmelerin toplumsal sorun-
larla ilgilenmelerini bir gereklilik olarak ortaya koyarken, yapilan KSS ¢alisma-
larinin paydaslara ve genel olarak topluma ulasmasinin olasi krizlerin dnlen-
mesi, kurumsal itibarin gelistirilmesi ve giindemin yonetilmesi agisindan avan-
tajlar sagladig gortilmektedir (Coskun, 2010: 67). KSS c¢alismalar1 sonucunda
kurumsal imajlarini gelistiren isletmeler sermayeye daha kolay ulasabilmekte,
faaliyet maliyetlerini diisiirmekte, ekonomik performanslarini gelistirmekte ve
marka imajlarini kuvvetlendirmektedir (Candz, 2015: 98).

2.3. Siirdiiriilebilirlik

Siirdiiriilebilirlik, isletmelerin faaliyet alanlarinda gerceklestirdikleri eylem-
leri stirdiirtilebilirlik ilkeleri cercevesinde gerceklestirmeleri geregini ifade et-
mek ic¢in kullamilan bir terimdir. Bugiiniin kaynaklarinin, gelecek nesillerin
ihtiyaglarin1 karsilamasina engel olmayacak sekilde kullanilmasina yonelik
kalkinma diisiincesini temel olan siirdiiriilebilirlik, toplumsal refahin saglan-
masl igin gerekli olan ¢alismalarin yapilmasina yonelik bir ekonomi modelidir
(Demirtas, 2015: 6). Siirdiiriilebilirlik, isletmelerin istihdam saglama ve eko-
nomik refah iiretmenin Gtesinde daha 6nemli bir goreve sahip olduklarini ve
ylriittiikleri KSS uygulamalariyla siirdiiriilebilir kalkinmaya destek olacaklarini
savunmaktadir (Hohnen, 2007: 5).

Isletmeler icin siirdiiriilebilirlik, riskleri en aza indirerek optimum diizeyde
pazar firsatlarini yakalayarak saglanabilir. Bu bakis acisindan kurumsal yone-
tim, marka yonetimi, risk yonetimi ve {iriin gilivenligi siirekli izlenmesi ve yo-
netilmesi gereken unsurlardir. Bu unsurlarin basarili bir sekilde yonetimi ve
sunumu agisindan paydas katilimi saglamanin etkili bir yolu ise KSS ve siirdii-
rlilebilirlik adina yapilan ¢alismalar olarak gosterilmektedir (Chang vd., 2015:
7762). Cevre ve toplum {izerinde 6nemli bir etkiye sahip olan havacilik sekto-
rli, giderek bilinglenen bireyler, STK’lar, denetleme kuruluslar1 ve hatta hiikii-
metler tarafindan isletme faaliyetlerinin toplum ve ¢evre iizerinde olusturdugu
kotii etkinin azaltilmasi yoniinde uyarilmakta ve gerekli 6nlemleri almaya zor-
lanmaktadir (Kurt, 2021: 221). Isletmelerden ekonomik, toplumsal ve ¢evresel
sorumluluga sahip olmalar1 ve ncelikli olarak ¢evre ve dogal yasamin korun-
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mas! adina girisimlerde bulunmalar1 beklenmektedir (Ondogan, 2021: 238).
Cevresel, sosyal ve ekonomik a¢idan siirdiiriilebilirligi saglama adina KSS uy-
gulamalarina yonelen isletmelerin, yasal diizenlemelere uyum noktasinda so-
rumluluklarini yerine getirerek sektorde hareket kabiliyetlerini gelistirdigi go-
riilmektedir.

KSS’yi havacilik sektoriiniin siirdiiriilebilirligini artirabilecek stratejik bir is
faaliyeti olarak degerlendiren Chang ve arkadaslar1 (2015: 7762), isletme per-
formansi iizerinde pozitif ve dogrusal bir etkisi olan KSS’nin isletme icinde
farkli boliim ve fonksiyonlara duydugu gereksinim nedeniyle iist yonetimin
destegine ve uzun vadeli bir is strateji olarak degerlendirilmeye ihtiya¢ duydu-
gunu belirtmistir. Siirdiiriilebilir Kalkinma icin Diinya Is Konseyi (WBCSD)
tarafindan, 20 tilkede 200’den fazla isletme ve paydaslarinin goriislerini yansi-
tan, 14 sektdrden 29 WBCSD iiyesi kurulusun ortak ¢abalariyla olusturulan
Vision 2050 raporunda sera gazi emisyonlarinin etkin yonetimi ve biyoyakitla-
rin kullanimi havacilik sektoriiniin siirdiiriilebilirligi acisindan olmasi gereken-
ler arasinda siralanmugtir (Vision 2050, 2010: 16).

Sektorde kamu isletmelerinin, 6zel isletmelere kiyasla gevresel siirdiiriile-
bilirlik konusunda daha fazla uygulama yiiriittiigii belirten Karakus ve arkadas-
lar1 (2018: 180), bunun baglica nedenin SHGM tarafindan yiiriitiilen “Yesil
Havalimani Projesi” ve yasal diizenlemeler konusundaki hassasiyetler oldugu-
nu belirtmistir. Genel anlamda sektdrdeki tiim paydaslarin siirdiiriilebilirlik
kapsaminda belirli bir biling seviyesine sahip oldugunun tespit edildigi aras-
tirmada, biitiin isletmelerin toplumda ¢evre konusunda biling eksikligi ve yasal
diizenlemelerin ¢alismalar1 olumsuz etkiledigi konusunda hemfikir oldugunu
tespit etmistir. Cevresel siirdiiriilebilirligin etkinligini arttirmak adina kalic1 ve
stirdiiriilebilir uygulamalar gerceklestirerek, paydas destegini almanin 6nemine
deginen yazarlar, ¢evresel bozulmanin giderek arttig1 giiniimiiz sartlarinda
havayolu isletmecilerinin, STK’lar, toplum ve diger tiim paydaslarla siirdiiriile-
bilirligi saglamak adina ortak c¢oziimler gelistirmek zorunda oldugunu dile
getirmis ve sektoriin gelisimini toplumsal destegin saglanmasina baglamistir.

2.4. Cevre Koruma ve Yonetimi

GoOniilli uygulamalar ile maddi ve manevi destek yoluyla isletmenin pay-
daslarina, topluma ve ekolojik ¢evreye yaptig katkilar ifade eden KSS, isletme-
lerin varligini borglu oldugu topluma karsi gorev ve sorumluluklarini yerine
getirerek varligini devam ettirebilmesi icin gereken calismalar1 icermektedir
(Ondogan, 2021: 25). Giiniimiiz modern toplum anlayisinda, isletmelerden
dogal kaynaklar1 verimli kullanarak ¢evreye zarar vermeden iiretim yapmasi,
bunu yaparken gelecek nesiller i¢in kaynak devamliligini saglamasi ve dogaya
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verdigi olumsuz etkinin giderilmesi amagcli ¢aligmalar yapmasi beklenmektedir
(Coskun, 2010: 68).

Yenilenebilir ve yenilenemez kaynaklar arasinda bir denge kurmay1 amag-
layan dogal kaynaklarin korunmasina odaklanan gevresel siirdiiriilebilirligin
saglanmasi agisindan 6nem tasiyan cevresel gostergeler, cevre {izerinde 6nemli
bir etkiye neden olan ¢esitli hava kirliligi tiirlerini Slgerken, hava kirliliginin
etkileri, giiriiltdi, su kirliligi, iklim degisikligine yol acan gaz emisyonlari, arazi
bozulumu, dogal kaynaklarin tiikenmesi ve vahsi yasamin 6liimii gibi ¢ok sayi-
da unsuru icermektedir (Al Sarrah vd., 2020: 652). Havaalaninin bulundugu
cografi yer, miisterilerin ihtiyaglari, isletme sahiplerinin/yoneticilerinin 6nce-
likleri ve karlilik oranlar isletmenin faaliyetlerini gerceklestirmesinde dogru-
dan etkilidir. Bunlarin yani sira iklim degisikligi, hava kirliligi ve giiriiltliyii
azaltma gibi ¢evresel konulara yapilacak katki, havayolu isletmeleri tarafindan
KSS’nin benimsenmesinde etkili nedenler olarak siralanmaktadir (Chang vd.,
2015: 187).

Isletmelerden, havaalanlari ve icinde bulunduklari cevreye karsi sosyal so-
rumluluk anlayisi icinde giiriiltii izleme ve kontroli, su ve hava kirliligi kontro-
1t, havaalani faaliyetlerinin ¢evre halki saglig1 tizerindeki etkileri, ekolojik sis-
tem ve dogal yasamin korunmasi, kara ulagiminin ve arazi kullaniminin plan-
lanmasi, atiklarin kontrolii ve isletme faaliyetleri sonucu bozulan dengeyi iyi-
lestirme amagli uygulama yapmalar1 beklenmektedir (Korul, 2003: 13). Iklim
degisikligiyle giderek daha fazla ilgilenen ve sera gazi salinimini sorunlu olarak
goren denetleyici ve diizenleyici kurumlar kadar havayolu isletmeleri de en
biiyiik maliyet kaynag1 olarak gordiigii fosil yakit kullaniminin azaltilmasinin
sera gazi saliniminda da azaltmayi icerdiginden, bu konuda ¢alisma yapmaya
isteklidirler (Fitzgerald ve David-Cooper, 2018: 312). SHGM tarafindan, ulus-
lararasi ve ulusal kuruluslarin giindeminde olan ¢evre, enerji ve iklim degisikli-
giyle ilgili olarak alanda siirdiiriilebilirligi saglayacak politikalar izlenmekte,
bilingli, gevreye duyarli, biiyiime odakli ve yenilenebilir enerji kaynaklarinin
kullanimui ve uluslararasi standartlara gore izleme-raporlama-dogrulama stirec-
lerinin ¢evrim i¢i yapmasi yolunda adimlar atilmaktadir (Sivil Havacilik Genel
Miidiirliigti Faaliyet Raporu, 2021: 7).

2.5. Paydas iliskileri

Isletmelerden, etkilesim halinde oldugu tiim paydas gruplarina karst so-
rumluluklarini yerine getirmeleri ve toplum menfaatlerini dikkate alan sorum-
lu igletme anlayisini benimsemeleri (Aktan ve Borii, 2007: 8; Ersoz, 2009:
131), dogal kaynaklar1 verimli ve etkin bir sekilde kullanmalari, kaliteli {iretim
yapmalar1 ve tiim bunlar1 yaparken iilke ekonomisine katkida bulunmalar
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(Peltekoglu, 2014: 190), iirlinleri/hizmetleri hazirlanma ve sunum noktasin-
da toplumsal beklentilere uygun hareket etmeleri (Becan, 2011: 20) ve sorum-
lu bir davranis sergileyerek toplumdaki ihtiya¢ sahibi gruplara sosyal destekle-
rini arttirmalar1 beklenmektedir (Hohnen, 2007: 5). Isletmelerin deger yarata-
rak, stirdiiriilebilir bir kalkinma saglamasi etkilesim i¢inde olsun olmasin tim
paydas gruplarina karsi temel sorumluluklarini yerine getirmesine baghdir.
fletmenin varligini ve gelisimini etkileyen énemli bir unsur olarak nitelendiri-
len KSS, isletme ile toplum arasindaki iletisimi ve karsilikli anlayisi gelistiren,
isletmenin daha olumlu algilanmasini saglayan ve paydaslari nezdinde saygin-
ligini arttiran bir arag olarak degerlendirilmektedir (Leiva vd., 2016: 299).

Sivil havacilik sektorii genis bir paydas agina sahiptir. Pilotlar, havaalani
sistemi, hava trafik sistemi, ugak ve ekipman {ireticileri, tarifeli hava tasima
kuruluslari, genel havacilik, carterler, pilot egitimi, ugak kiralama, hava fotog-
rafciligl, hava reklamciligy, zirai ilaglama, yolcu tasimacilig, ugak satisi, ugak
akaryakit satis1, ugak bakim-onarim, ugak parcalari satis1 gibi sektorde faaliyet
gosteren hizmet igletmeleri, havacilik gevreleri, bagli bulundugu kuruluslar
(Stirmeli vd., 1991: 7) ve sektor faaliyetlerini etkileyen ve bu faaliyetlerden
etkilenen ozel ve tiizel kisiler sektdriin paydaslar1 olarak degerlendirilebilir.
Schaar ve Sherry (2010: 108-109), havaalani isletmelerinin dikkate almasi ge-
reken temel paydas gruplarini yolcular (mevcut ve potansiyel), tasimacilar
(yolcu ve kargo), genel havacilik kullanicilar1 (hava taksi, ugak kiralama, ugus
egitimi, eglence vb. amaglarla kullanim), havalimani organizasyonlari, yatirim-
clar ve tahvil sahipleri, imtiyaz sahipleri (terminal binalarinda yolcu ve servis
hizmetlerini yiiriitiir, perakende satis ve otelleri igerebilir), servis saglayicilar
(yakat, bagaj, temizlik, ikram, kargo, bilgi hizmetleri, denetim vb.) ¢alisanlar
(hem dogrudan ¢alisanlarin1 hem de imtiyaz isletmecileri gibi havalimaninda
faaliyet gosteren isletmelerin calisanlari), ulusal ve yerel hiikiimet temsilcileri,
havalimani isleyisinden etkilenen topluluklar, STK’lar, ticaret, turizm, sanat,
spor ve egitim organizasyonlari, otopark operatorleri ve kara tasimaciligl sagla-
yicilari, havaalani tedarikgileri (gesitli miiteahhit ve danigmanlik firmalari,
ekipman tedarikgileri vb.) olarak siralanmistir. Bu denli genis bir paydas agina
sahip olan sektér, igletme giderleri ve egitim gereksinimi yiiksek olmasi nede-
niyle siirekli sermaye yatirimi gerektirmektedir. Performans izleme ve deger-
lendirme kriterleri ile pazarlama ve satis ¢abalarinin yetersizligi sektoriin geli-
simini engelleyen ¢nemli etkenler olarak siralanirken, sektordeki isletmelerin
gelisimi, birbiriyle siirekli iliski halinde olan paydaslarin da gelisimine dayan-
maktadir (Bryikoglu, 1991: 54). Bu durum, havayolu tasimacilig1 sektoriinde
faaliyet gosteren igletmelerin etkilesim icerisinde oldugu yan kuruluslar1 pay-
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daslar1 olarak degerlendirmeleri ve onlarin gelisimi yoniinde de ¢aba sarf etme-
lerini gerektirmektedir.

Sadece gevre ve toplumsal konulara duyarlilik olarak diisiiniilmemesi gere-
ken KSS isletmelerin tiim paydaslarina karsi adil ve sorumlu bir yaklasimla
faaliyetlerini siirdiirmesidir. KSS anlayisinin siirdiiriilebilirlik ve paydaslarla
iliski cercevesinde tanimlanmasi, ¢alismalarin saglikli bir sekilde yiiriitiilmesi
ve belirlenen hedeflere ulasilmasi agisindan 6nem tagimaktadir. Ancak sadece
miisterilere odaklanarak gergeklestirilen ¢alismalarda, diger paydas gruplarinin
beklentilerinin karsilanamamasi veya zarar gérmesi durumu s6z konusu olabi-
leceginden, paydas gereksinimleri dogrultusunda farkli paydas gruplarinin
cakisan beklentilerine uygun hareket edilmesi, c¢alismalarda hedef kitlelere
ulagmasi i¢in gereken iletisim stratejilerinin kullanilmasi ve olasi ¢atismalarin
dogmadan 6nlenmesi icin gereken 6nlemlerin alinmasi 6nem tasimaktadir.

Toplumsal refaha katkida bulunmak i¢in saglik, egitim, kiiltiir-sanat, spor,
cevre koruma gibi farkl alanlarda faaliyetlerde bulunmanin yani sira yolsuzluk,
riigvet, kacakcilik (insan, hayvan, uyusturucu, tarihi eser vb.) gibi yasa dist
uygulamalarin 6nlenmesi konusunda gereken tedbirleri almasi, dezavantajli
kesimlere (kadinlar, gengler, engelliler vb.) istihdam olanaklar1 saglamasi, kiil-
tiirel farkliliklara saygili olmasi, katilimci yonetimin hakim oldugu giivenli ve
huzurlu bir ¢alisma ortaminin olusturarak calisan memnuniyeti saglamasi,
miisterilerine kaliteli hizmet sunmasi ve basta engelliler olmak iizere tiim yol-
cular i¢in havalimani i¢inde esit hizmet kosullarini olusturmas: havayolu is-
letmelerinden beklenen 6nemli unsurlar olarak siralanmaktadir (Giirses vd.,
2017: 57-58). KSS anlayis1 dogrultusunda farkli paydaslarin goriislerini hesaba
katarak sivil havacilik sektdriindeki siirdiiriilebilirlik gostergelerini belirlemeye
yonelik arastirmalar sektoriin gelisimi agisindan paydas beklentilerinin énem
tasidigini ortaya koymustur (Al Sarrah vd., 2020: 648). Sosyal ve ¢evresel prob-
lemlerin ele alinmasi ve zorluklarin asilmasinda, kiiresel ¢apta faaliyet gosteren
biiyiik isletmelerin sahip olduklar1 kaynaklar ve yiiksek etkinlik oranlar1 nede-
niyle 6nemli bir rol oynadig1 belirlenmistir. Siirdiiriilebilir kalkinma, kiiresel-
lesme, rekabet, iletisim, ekonomi, etik ilkeler, kurumsal vatandaslik, liderlik ve
yonetim gibi cesitli faktdrler, isletmelerin sorumluluklarina daha fazla ilgi gos-
termeleri ve KSS uygulamalarina katilim konusunda daha istekli olmalarina yol
acmistir (Hohnen, 2007: 6-8).

Faaliyet gosterdikleri sektoriin yani sira turizm ve iliskili olduklar1 diger
sektorlere de dolayli olarak ekonomik katki saglayan havayolu isletmeleri, dog-
rudan istihdam olanaklarina ek olarak etkilesim icerisinde oldugu isletmelerle
is birligi yaparak, ozellikle yerel tedarik zinciri ve dagitim kanallarini kullanila-
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rak siirdiiriilebilirlik agisindan daha fazla deger iiretebilir. Isletmeler, kendi
biinyelerinde enerji ve gevre yonetim sistemlerinin kullanimini yayginlastirma-
nin yan sira tedarik zinciri ve dagitim kanallarini da ¢evre dostu ve enerji ta-
sarrufu saglayan yaklasimlar1 benimsemeleri, konu hakkinda biling ve farkinda-
ligin arttirilmasi ve faaliyetlerin olumsuz etkilerinin azaltilmasina yonelik ¢a-
lismalar1 KSS uygulamalariyla destekleyebilirler (Giirses vd., 2017: 57).

Giiniimiiz rekabet anlayisinda insan iligkilerine odaklanarak, toplumsal
beklentilerle uyum saglamak hem isletme hem de toplum menfaatleri acisin-
dan gereklidir. Isletme, calisanlarimin sorunlarmin ¢dziimiinde aktif gérev ala-
rak, magdurlara bagis yaparak veya gereksinim duyulan sosyal hizmetlere katki
saglayarak topluma hizmet edebilir (Carroll, 2015: 90). KSS faaliyetlerinin
isletmelere uzun dénemli, siirdiiriilebilir bir rekabet avantaji sagladigini fark
eden isletmeler, pazar paymni arttirmak ve bunun siirekliligi saglamak adina
uygulama alanlarini genisletirken (Kurt, 2021: 219), yapilan ¢alismalarin tiike-
tim ve satin alma davranislarini olumlu yénde etkilediginin tespit edilmesi
(Summak, 2018: 1109) havayolu isletmelerinin paydaslarinin giivenini, baglili-
g1 ve sadakatini saglama adina KSS ¢alismalarina olan inancini arttirmistir
(Kurt, 2021: 235). Cevre ve toplum yararina ¢alismalar yapilirken, olumsuz
olaylarin yasanmamasi i¢in isletmede gorev alan herkesin her zaman ve her
durumda hal ve hareketlerine azami dikkat gostermesi geregi dogrultusunda
kurum igin iletisim yontem ve teknikleri ile ¢alisanlarin konu hakkinda bilgi-
lendirilmesi ve sagduyulu davranmasi saglanmalidir. Farkli paydas gruplarinin
ne istediklerini ortaya koyan arastirmalarla, {iriinlerin ve hizmetlerin iiretimi
ve sunumu konusunda mevcut yonetmelik ve standartlara ek olarak, isletme-
den beklenen etik standartlara uygun davranilmalidir.

Toplum refahina katkida bulunmak admna saglik, egitim, kiltiir-sanat,
spor, cevre ve dogal hayat1 koruma gibi farkli alanlarda yiiriitiilen faaliyetlerin
yani sira havalimani operasyonlarinda meydana gelebilecek yolsuzluk, riisvet,
kagakeilik (insan, hayvan, uyusturucu, tarihi eser vb.) gibi yasa dis1 uygulama-
larin 6nlenmesi amagli ¢alismalar da yapabilir. Yolcularin diisiik fiyatlarla ula-
sim istegine karsilik, havayolu isletmelerinin yiiksek kar oranlarin ulasma iste-
gi veya yakin gevredeki sakinlerin minimum giiriiltii ve hava kirliligi beklenti-
sine karsilik diger paydas gruplarinin havayolu trafiginin en st diizeye ¢ikar-
tilmasi talepleri paydas gruplarinin c¢atisan hedeflerine yonelik iletisim ve es-
glidiimii saglamaya yonelik calismalar yapmasi gerekliliginin géz niine ser-
mektedir (Schaar ve Sherry, 2010: 108). Sivil Havacilik Genel Miidiirliigi
2019-2023 Stratejik Plan1 (2019: 41) cercevesinde, “Paydaslarla iligkiler” ko-
nusunda, karar alma siireclerine paydaslar1 dahil etme ve bilgilendirme nokta-
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sinda idarenin istekliligi yeterli iken buna dair bir paydas yonetim stratejisinin
gelistirilmesine ihtiya¢ bulundugu belirtilmis ve karar alma siireglerine paydas-
larin dahil edilme usul ve esaslarini belirleyecek bir paydas yonetim stratejisi-
nin olusturulmasinin énemine dikkat ¢ekilmistir.

3. Halkla iliskiler Baglaminda Kurumsal Sosyal Sorumluluk (KSS) Uygulamalari

Halkla iliskilerin paydas beklenti ve gereksinimlerini belirlemeye yonelik
calismalari, isletmenin toplum tarafindan kabuliinii beraberinde getirmektedir
(Akdag, 2007: 220). KSS, isletmenin paydaslarini tanimasi, kendini onlara
tanitmasi ve toplum tarafindan kabuliiniin saglanmasinda etkili bir arag¢ ko-
numunda olan halkla iliskilerin uygulama alanlar1 arasinda yer almaktadir.
Isletme ve paydaslar1 arasindaki karsilikli iletisimi saglamada 6nemli rolii olan
KSS, isletme adina firsatlar sunarken isletme normlarini paydaslara ileterek
glic ve mesruiyet kazanma adina 6nemli bir islevi de yerine getirmektedir (Ak-
sak vd., 2016: 80). Halkla iliskiler calismalarinda oldugu kadar isletmenin
paydaslariyla iletisimi ve eylemlerinde karsilikli anlay1s, sempati ve giiven olus-
turmasi agisindan gerekli olan KSS, isletmenin sosyal sorumluluklarini yerine
getirmesinde, paydaslartyla kurulan iletisim ¢abalarinin amacina ulasmasinda
ve toplumda beklenen dogrultuda farkindalik ve ilginin olusturulmasinda
6nemli bir ara¢ konumundadir.

Bireylerin isletmeye olan algilarini oldugu kadar davranislarini da etkileme
ve olumlu yonde degistirme giiciine sahip olan halkla iliskiler, ¢ok sayida fak-
tore bagli olarak toplum destegine ihtiya¢ duyan havayolu isletmeleri tarafin-
dan da 6nemle ele alinmasi ve titizlikle uygulanmasi gereken bir kavramdir.
Toplum iizerindeki etkileri nedeniyle isletmelerden beklenen sorumluluklarin
neler oldugu ve nasil yerine getirilmesi gerektigi noktasinda havacilik sekto-
riinden beklentiler bulunmaktadir. Isletmelerin yaptiklar1 KSS caligmalar ile
bu beklentilere ne diizeyde cevap verdiginin kamuoyuyla paylasmasi ve top-
lumdan beklenen destegin alinmasi asisindan halkla iligkiler ve iletisim ¢abala-
11, yapilan ¢alismalarin etkisini arttiric1 ve kurumsal itibar1 destekleyici bir fak-
tor olarak degerlendirilmektedir (Carroll, 2015: 90).

Halkla iligkiler ve iletisim stratejilerinden aldig1 destek nedeniyle gelenek-
sel hayirseverlik anlayisindan ayrilan KSS, bir yonetim araci olarak isletmenin
eylemlerinin toplum tarafindan kabuliinii saglayan bir arag, ayni zamanda is-
letmenin kurumsal bir vatandas olarak sorumluluklarin: yerine getirmesi agi-
sindan bir amag¢ konumundadir. Bu durum, hayirseverlikten farkli olarak ¢evre
koruma, kaynak yonetimi, paydas yonetimi, stratejik yonetim ve siirdiirebilirlik
gibi kavramlar ¢ercevesinde bir plan ve politika dogrultusunda ele alinmasini
ve halkla iligkiler ¢abalarini zorunlu kilmaktadir. KSS anlayisinin gelistirilmesi,
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yayginlastirilmasi, siirdiiriilebilirliginin saglanmasi ve etkilerinin Sl¢iilebilmesi
acisindan halka iligkilerden alinacak destek, toplumsal kabul ve kurumsal mo-
tivasyonun saglanmasi agisindan 6nem tasimaktadir. Gergeklestirilen KSS ¢a-
lismalari ile cevreye ve topluma destek olan isletmelerin, amaglanan farkindali-
g1 ve degisimi yaratabilme sans1 halkla iliskiler ¢alismalariyla artacaktir.

Tiirkiye’de havaalanlarinda faaliyet gosteren isletmelerin KSS uygulamala-
rin1 inceleyen Giirses ve arkadaslar1 (2017: 52), isletmelerin bir ¢cogunlugunun
KSS uygulamalar1 yapmakla birlikte, bu uygulamalarini yeterince kamuoyuyla
paylasmadiklarini, dolayisiyla beklenen etkiye ulasamadiklarini tespit etmisler-
dir. Havayolu isletmeleri KSS faaliyetlerine 6nemli miktarda fon ayirdig1 halde
KSS ¢alismalarinin iyilestirilmeye ihtiyac1 oldugu goriisii, havacilik sektoriinde
KSS uygulamalarinin tasariminda daha profesyonel bir yaklasima ve paydaslar-
la iletisime olan gereksinimi ifade etmektedir (Karaman ve Akman, 2018:
188). Yolcu tasimaciligr yapan yerli havayolu isletmelerinin sosyal medya uy-
gulamalarini kullanimlar1 konusunda yapilan bir ¢alismaya gore havayolu is-
letmeleri sosyal medya uygulamalarini yeterince aktif ve verimli kullanmamak-
tadir (Kara, 2016: 71). Yabanci havayolu isletmeleri miisterilerine sosyal med-
ya hesaplar lizerinden rezervasyon ve bilet satis1 olanag1 sunarken, yerli islet-
melerin bilet satin almak isteyen miisterilerini web sayfasina yonlendirmesi,
miisteri sikayetlerine neden olmaktadir. Sosyal medyanin en temel ozelligi
olan etkilesimin dogru ve yeterli oranda kullanilmasi geregine dikkati ¢eken bu
durum, bize KSS uygulamalarindaki teknolojik gelisimin yani sira paydaslarla
iletisim ve is faaliyetlerinin siirdiiriilmesi agisindan da halkla iliskiler yontem
ve tekniklerden alinacak destegin 6nemini gostermektedir.

Sektordeki aktorlerin medya kanallarini KSS bilinciyle kullanmasi ve reka-
bet avantaji saglayarak siirdiiriilebilir olmak adina yapilan ¢alismalar seffaf,
erisilebilir ve sade bir dille paydaslarina iletmesi agisindan halkla iliskilerden
alacak destek 6nemlidir (Gtirses vd., 2017: 57). Halkla iligkilere sadece pay-
daslarla iletisiminin siirdiiriilmesi ve KSS uygulanmasi asamalarinda degil KSS
anlayisinin kurum kiiltiirtine dahil edilmesi, igsellestirilmesi, yonetim anlayisi-
nin bir parcasi haline getirilmesi, goniilli katiliminin saglanmasi gibi tiim
asamalarda oynadigr kapsayici ve kolaylastirict rol dogrultusunda gereken
onemin verilmesi saglanmalidir (Peltekoglu ve Tozlu, 2017: 28).

Sonug

Havacilik sektoriinde faaliyet gosteren isletmelerin rekabet avantaji elde
ederek deger yaratmasi ve gelisimini etkileyen siirdiiriilebilirlige katk: sagla-
masi etkilesim i¢inde olsun olmasin tiim paydas gruplarina kars: temel sorum-
luluklarini yerine getirmesine baglidir.
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Giliniimiiz toplum yapisinda bireysel algilar ve beklentilerde yasanan degi-
sim, igletmelerin paydaslarinin talepleri dogrultusunda sorumluluklarinin art-
masina neden olurken, basarili isletmelerin toplum tarafindan taninmasi bek-
lentisi isletmeleri sosyal sorumluluklar1 yéniinde daha ¢ok ¢aba harcamaya
itmektedir. Her gecen giin sosyal olarak daha sorumlu hale gelen isletmeler,
gerceklestirdigi faaliyetlerle toplum {izerinde olumlu bir etki olustururken,
yaptiklariyla ve yap(a)madiklartyla toplum iizerinde sahip olduklar algilar
kendileri sekillendirmektedir. Bu durum, isletmelerin bir parcasi olduklari
birincil paydaslarina ve gevreye olan sorumluluklar1 yan sira varliklarini devam
ettirebilmek adina baglantili olduklar1 tiim paydas gruplarina ve genel olarak
topluma kars1 sorumluluklarini yerine getirmelerini gerektirmektedir. Bilisim
teknolojileri ve sosyal medya ortamlarinin gelisimi ile yaptiklar1 kadar yapma-
diklartyla da degerlendirilen ve ¢ok kolay yargilanan isletmeler, toplum tarafin-
dan takip edildiginin bilincinde eylemlerinin sorumlulugunu alma konusunda
daha istekli hareket etmektedir.

Ulkemizde giderek giiclenen havayolu tasimaciligimin gelisiminde ekono-
mik durum, hizla ilerleyen teknolojinin sektérde kullanimi ve artan rekabet
ortami énemli oranda rol oynamaktadir. Ancak ulusal ve uluslararas ulagtirma
politikalarinin kilit unsurlarindan biri olan sektoriin gelisimi kadar gelecegi ve
stirdiiriilebilirligi de 6nemlidir. Ulasim hizmetlerini gelistirerek, ticaret baglan-
tilarinin kurulmasina dnciiliik ederek, turizmi tesvik ederek ve yeni is firsatlar
sunarak ekonomik gelismeye katkida bulunan sivil havacilik sektdriintin geli-
simi agisindan gerekli goriilen etmenlerin belirlenmesi 6nem tasimaktadir.
Sektoriin siirdiiriilebilirligine iliskin hava kirliligi, giirtiltdi ve iklim degisikligi-
ne yol acan gaz emisyonlar1 gibi ¢evreye verilen olumsuz etkilerin azaltilmasina
yonelik calismalarin isletmelerden talep edilmesi, sosyal, ekonomik ve ¢evresel
acidan siirdiiriilebilirligi saglama adina sosyal sorumluluk uygulamalarina y&-
nelimi arttirmistir.

Kiiresellesme, teknolojik gelismeler, artan rekabet kosullar1 yani sira birey-
lerin degisen egilim ve tercihleri tiim sektorlerde oldugu gibi havacilik sekto-
riinde de mevcut igletme anlayisinin farklilasmasina ve igletme varliginin de-
vamu i¢in kar elde etmenin yeterli oldugu goriisiiniin degismesine neden ol-
mustur. Ekonomik, kiiltiirel ve sosyal boyutlarda son derece 6nemli faydalar
olan havayolu tagimaciligy, kiiresel capta tasidig deger ve fonksiyonu nedeniyle
g6z oniinde olan bir sektordiir. Bu durum, sektorde gorev alan havayolu islet-
melerinin de ister istemez yOnetim stratejilerine ve rekabet araglarina yansi-
maktadir. Yogun rekabet ortami, mevsimsel dalgalanmalar ve son donemde
yasanan COVID-19 pandemi krizi yani sira ekonomik krizlerin olumsuz etkile-
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ri sektorde iyilesme ¢abalarina yonelik yeni arayislara neden olmaktadir. Rakip-
lerine kiyasla bir adim 6nde yer alabilmek amaciyla miicadele veren isletmeler,
kendilerini farklilastirmak, var olan pazar paylarini korumak ve kar oranlarini
arttirmak adina kendilerini daha iyi yerde konumlandirmak, yasal mevzuat ve
standartlara uyumun &tesine gegmek ve miisteri memnuniyeti, giiven ve sada-
kat gibi kazanimlara ulasmak adina KSS uygulamalariyla toplum nezdinde
olumlu bir alg1 olusturmaya giin gectikce daha fazla 6nem vermektedir.

Rakip igletmelerin varlig1 ve rekabet durumlarini dikkate alarak hizmet su-
num ¢esitliligi saglamak durumunda olan havayolu isletmeleri, is akisinin sag-
lanmasinda oldugu kadar isletme imajinin olusumunda da 6nemli bir role sa-
hip olan ugus hatt1 ve 6n biiro hizmetlerinin sunumunda 6nem teskil eden
servis kalitesi yani sira carterler, hava taksiler, ucus egitimi, havadan denetim,
havadan reklam, tarimsal ilaglama, turistik geziler, helikopter, plandr uguslari,
parasiitle atlama, balonla gezme, tibbi ilk yardim ve hava ambulansi, arastirma
ve kurtarma gibi alanlarda hava araglarinin kullanimu ile kendilerini daha iyi
konumlandirarak sektdrde rekabet avantaji elde edebilir. KSS’nin dogasinda
bulunan yardim ve destek amagli her tiirlii ¢alismada isletme kaynaklarinin
goniilli olarak kullanimi, isletmenin toplum nezdinde kabuliinii saglayacagi
gibi rakipleri nezdinde olusturdugu olumlu algi ve imajla tercih sebebi olma-
sinda etkili olacaktir. Isletmenin kurumsal menfaatleri acisindan oldugu kadar
isletme-toplum iletisiminin siirdiiriilmesi ve isletme faaliyetlerinin toplumda
kabul gormesinin saglanmasi adina, havacilik sektoriiniin gelisiminde etkili
olan degerler olarak siralanan teknolojinin sektdrde kullanimi, rekabet, siirdii-
riilebilirlik, ¢evre koruma ve paydas iligkileri agisindan ele alinacak ve dogru bir
strateji ile yonetilecek ¢alismalar biiyiik deger tasimaktadir.

Bireylerin, isletmeleri bireysel ihtiyag ve algilar1 dogrultusunda tanima yo-
niindeki egilimleri, isletmeleri, kendilerini dogru ve istenen yonde tanitmak
adina daha fazla caba sarf etmeye itmekte, bu durum isletmelerin paydaslarinin
gereksinim ve beklentileri dogrultusunda spesifik ¢alismalarla kendini tanit-
mas! ve {irettigi faydalar1 ortaya koymasi gereksinimini dogurmaktadir. Bilgi ve
iletisim teknolojileri ekseninde degisen ekonomik ve sosyal etmenler, yani sira
sundugu hiz, rahatlik ve konfor nedeniyle diger ulasim sistemlerinden ayrilan
havayolu tasimaciligi, deger kazanmak ve sektordeki konumunu giiglendirmek
adina KSS faaliyetlerine yonelmektedir. Son yillarda isletmelerden beklenen ve
etkinligi yiiksek bir uygulama alani olarak karsimiza c¢ikan KSS, isletmenin
toplumla iletisimini saglayan bir halkla iliskiler arac1 olmanin 6tesinde stratejik
bir yonetim araci olarak isletmenin siirdiiriilebilirligi acisindan énem tasimak-
tadir.
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Toplum nezdinde fark yaratmak, iyi bir itibara sahip olmak ve rakiplerinin
oniline gecmek isteyen isletmelerin, paydaslarinin ve genel olarak toplumun
¢ikarlarini savunmasi, onlara karsi gérev ve sorumluluklarini yerine getirmesi
ve bunu yaparken kurumsal ¢ikarlarini da koruyarak dengeli bir sekilde hareket
etmesi ise onemli oranda bir iletisim ¢abasini zorunlu kilmaktadir. KSS uygu-
lamalarinda yapilan ¢alismalar kadar, bu ¢alismalarin hedef kitlesi, gerceklesti-
rilme amaci ve belirlenen hedeflere ulasilip ulasilamadiginin belirlenmesi de
onem arz etmektedir. Bu noktada isletmelerin, kendini iyi bir kurumsal vatan-
das olarak konumlandirmak ve paydaslarinin beklentilerini karsilamak adina
gerceklestirdigi KSS calismalarini uygun iletisim stratejileri ile desteklemesi,
paydaslariyla iletisimini arttirarak etkin bir sekilde yonetmesi, siireg igerisinde
gereken yonlendirmeleri yerinde ve zamaninda yapabilmesi ve sonuglar1 dogru
analiz ederek hedeflerine ulasip ulasilamadigini tespit etmesi bakimindan halk-
la iliskiler yontem ve tekniklerinden destek almaya ihtiyaci vardir.
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Girig

Kriz genel anlamda degerlendirildiginde, insanligin en eski donemlerinden
beri var olan ve ortaya ciktig1 takdirde zorlu siiregleri meydana getiren bir be-
lirsizlik durumudur. Kriz siireci incelendiginde bu siireg icerisinde yasanabile-
cek bircok olumsuz durum mevcuttur. Kisiler iizerinde zaman acisindan baski
olusturmasi, yonetimde ve calisanlar {izerinde hesap edilmeyen ani degisiklik-
lere sebep olmasi, mevcut durumun belirsizliginden kaynakli gerginlik olus-
turmasi, endiseye sebep olmasi, isletmede yonetimin zayiflayip verimin diis-
mesine neden olmasi, gerek yonetimin gerekse isyerinin itibarinin sarsilmasi
bahsedilen olumsuz durumlarin basinda gelmektedir. Kriz her kurumda yasa-
nabilecek, siradan bir durum olarak algilansa dahi orgiitiin varligini, amaglari-
ni, itibarini tehdit eden giiclii ve 6nemli bir siire¢ oldugu unutulmamalidir.
Kriz, ortaya cikis sekli ve 6nceden éngoriilemeyen bir durum olmasi nedeniyle
isletmelerin hareket yeteneklerini azalttigindan genellikle uyum mekanizmala-
rin1 etkisizlestirir. Krizler her ne kadar kurumlari tehlikeye soksa ve zarar verse
de kurum tarafindan basarili yonetilip kontrol altinda tutuldugu takdirde ku-
rum agisindan olumlu sonuglar da dogurabilmektedir. “Kriz” kavraminin Cin
yazilarinda “firsat” ve “tehlike” sembolleriyle ifade edilmesinin sebebi de bu-
dur.

Krizin meydana gelmesine sebep olan bircok faktor vardir. Bunlardan bazi-
lar1 kurumun kendisinden ya da yonetimin yapisindan kaynaklanan i¢ faktorler
olarak degerlendirilirken bazilar1 da kurumdan kaynakli olmayan, kontrol edi-
lemeyen ¢evreden, hukuksal kurallardan, teknolojik gelismelerden vb. sebep-
lerden kaynaklanan dis faktorler olarak degerlendirilmektedir. Ozellikle dogal
afetler gibi baz1 dis faktdrler 6nceden tahmin edilemeyecegi icin daha tehlikeli
bir hal alabilir fakat diger faktorlerden kaynakli meydana gelebilecek krizler
onceden tahmin edilerek 6nlem aliabilir. Kriz yonetimi, sadece kriz meydana
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geldigi donemden ibaret degildir, kriz meydana gelmeden 6nce de plan yaparak
kontrol edilebilecek bir siiregtir. Bu sebeple hangi sekttrde olursa olsun kriz-
lerden en az zararla kurtulmay1 hedefleyen her kurum kriz meydana gelmeden
6nce 6nlemini almalidir. Kriz 6ncesi dénemde belli bir kriz ekibi olusturulmali,
yasanabilecek olasi problemler ve bu problemler karsisinda uygulanabilecek
basarili adimlar planlanmali ve kriz senaryolari olarak detaylandirilmalidir.
Ayrica bahsedilen bu kriz senaryolarinin provalari yapilmali ve kriz meydana
geldiginde bu senaryolar devreye sokulmalidir. Kriz donemine geldigimizde ise
eger daha onceden 6nlem alinmadiysa oncelikle sakin olunmalidir. Bu siireg
icerisinde medya, ¢alisanlar, paydaslar ve ortaklar ile iletisim stirekli, seffaf ve
kesintisiz olmalidir. Tek seslilik saglanmali ¢alisanlarin ayr1 ayr1 bilgi vermesi
yerine kriz sozclisli segilerek sadece o kisi araciligiyla bilgi aktarilmalidir. Bii-
tlin bunlarin yani sira en énemli adim hatanin kabul edilmesi ve telafisi icin
¢6zlim aranmasidir. Son olarak bircok isletme kriz dénemini basarili atlattiktan
sonra kriz siirecinin bittigini diisiiniir fakat kriz siirecinin yonetimi hala devam
etmektedir. Kriz siireci isletme lehine olumlu sonuglansa da eski konuma ge-
lebilmek, mevcut zararlar telafi edebilmek, yasanan durumlardan ders ¢ikara-
rak yeni 6nlemler alabilmek i¢in kriz sonrasindaki donemin yonetilmesi de ¢ok
onemlidir.

Kriz siireci hangi sektdrde olursa olsun biitiin isletmelerin korkmasi gere-
ken 6nemli bir siirectir. Ozellikle diger sektdrlere oranla daha biiyiik kitlelere
hizmet veren, uluslararasi hizmet alaninda oldugu igin daha kritik bir konum-
da yer alan havacilik sektdrii, kriz donemi konusunda ¢ok dikkatli olmalidir.
Havayolu tagimaciliginda yapilan faaliyetlerin ulusal alanin disina ¢ikmasi, bu
sebepten dolay: kiiresel anlamdaki bir¢ok degiskenden etkileniyor olmasi ve
calisanlarin beklenen olmasi gereken kriterler agisindan diger sektorlere oranla
daha nitelikli ve daha titiz secilmesinin zorunlulugu bu sektdriin kriz siirecin-
den daha agir etkilenmesine sebep olmaktadir. Gegmis dénemlere bakildiginda
havayolu tasimaciliginin, kriz siireglerinden en hizli ve en fazla zarar géren
sektdr oldugu fakat kriz siirecinin basarili yonetilmesiyle birlikte bu siireg so-
nunda en hizli toparlanan, eski haline dénebilen ve daha giiglii bir sekilde var-
ligin1 siirdiiren sektor oldugu da goriilmektedir. Diger sektorlerde yasanan bir
kriz siireci havacilik sektoriinde daha fazla zarara ve kayiplara neden olabilir.
Bu sebeple havacilik sektérii kendi biinyelerinde meydana gelebilecek olasi
krizlere karst her zaman hazirlikli olmali ve planlar yapmalidir. Bu planlari
yapmak ve sadece kriz ekibine bilgi vermek yeterli degildir. Kriz ydnetiminin
6nemi, olasi bir kriz durumunda yapilacaklar, krizin iyi yonetilmedigi takdirde
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meydana gelebilecek problemler tiim personele aktarilmali ve kriz hazirligina
onlar da dahil edilmelidir.

Yapilan bu ¢alismada 6ncelikle kriz kavramindan, krize neden olan faktor-
lerden- siireglerinden ve kriz yonetimi konusundan bahsedilmis, sonrasinda
havayolu tasimacilifi hakkinda bilgi verilerek bu sektdriin krizle baglantisi
kurulmus ve bu sektordeki kriz yonetim bicimi {izerine literatiir bilgisi veril-
mistir. Anlatilan teorik bilgilerin daha iyi kavranabilmesi adina da bazi havayo-
lu sirketlerinin daha 6nce yasamis olduklar1 kriz 6rnekleri ele alinmis ve bu
krizlerin basaril1 yonetilip yonetilemedigi degerlendirilmistir.

1. Kriz

Etimolojik agidan bakildiginda kriz Yunancada “ayrilmak” anlamini tasiyan
“krisis” sozciiglinden tiiremistir. Cin yazilarinda ise “firsat” ve “tehlike” sem-
bolleriyle ifade edilmektedir. Oxford sozliigiine bakildiginda kriz, “daha iyiye
ya da daha kétiiye dogru gotiiren doniim noktas1” olarak karsimiza ¢ikmakta-
dir (Pira ve Sohodol, 2012: 23). Son olarak Webster’s New Collegiate Dictio-
nary’e gore, “gidisatta yasanan ani ve engellenemez durum” olarak tanimlanan
kriz (Cokli, 2000: 287°den aktaran Yilmaz, 2020-a: 3), Tiirk Dil Kurumu’nun
sozliigline bakildiginda “bunalim ve buhran durumu” olarak ifade edilmekte-
dir.

Kriz kavramina dair yapilan tanimlamalar incelendiginde bir¢ok farkli ta-
mm karsimiza ¢ikmaktadir. Ornegin; Akim’a (2005: 172) gore kriz, aniden
ortaya ¢ikabilen ve Orgiitlerin varligini tehdit eden, 6nlem alinmadig taktirde
orgiitli yok edebilen bir siiretir. Bir baska arastirmaciya gore kriz, tahmin edi-
lemeyen zamanlarda ortaya ¢ikan negatif yondeki gelismeler, 6rgiitiin varligini
ve hedeflerini tehdit eden, ayni zamanda performansini da olumsuz yonde
etkileyen olaylar seklinde tanimlanmaktadir (Keown ve McMullan, 1997: 4).
Simsek’e (1999: 309) gore ise kriz; ¢alisanlarin motivasyonunu diisiirerek or-
glitlerin yasamlarini tehdit eden, orgiitiin kriz 6ngdrme ve 6nleme mekanizma-
larinin yetersiz kaldig1 bir gerilim durumudur. Yapilan bu tanimlar incelendi-
ginde birbirinden farkli goriinseler de aslinda hepsinin ortak noktalar: aynidur.
Bu tanimlarin ortak noktalarindan yola ¢ikarak krizi genel olarak “bir kurumda
cesitli nedenlerle beklenmedik bir zamanda meydana gelebilen, basarili yoneti-
lemedigi taktirde kuruma hem maddi hem manevi anlamda zarar veren, hatta
kurumlarin hayati varligini tehdit eden olumsuz durumlar” seklinde ifade ede-
biliriz.

Orgiitlerin, varliklarini devam ettirdikleri siirecte her zaman krizle karsi-
lagma ihtimalleri vardir. Bu nedenle {ist yonetim daima bu gibi durumlara ha-
zirliklt olmalidir. Y6netim becerisi, genel olarak risk tasiyan bir beceridir fakat
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gidisatin stabil oldugu durumlarda bu beceri ¢ok belirgin degildir; oysa ki, kriz
donemlerinde yonetim becerisi ayr1 bir nem kazanir. Bu sebeple kriz yonetimi
becerisine sahip olmayan orglitlerin ayakta kalmalarini beklemek pek olasi
degildir (Demirtas, 2000: 355). Ortaya ¢ikabilecek potansiyel krizlere dogru
adimlarla miidahale edebilmek amaciyla, olasi risklerin analiz edilmesi ve bu
risklere yonelik tedbirlerin alinmasi ¢ok 6nemlidir (Karakdse, 2007: 2).

Kriz donemlerinde igletmelerin zamana karsi yarismalar1 gerektiginden do-
lay1 nitelik ve nicelik degisikligi olmaktadir. Hizli olmak, acil bir sekilde karar
almak ve bu aldig: kararlar1 yine hizli bir sekilde uygulamaya koymak gerekir.
Bu yiizden normal doénemdeki kimi yontem ve uygulamalar ihmal edilebilir
(Kazanci, 2013, 431). Tutar’a (2000: 83) gore basarili bir kriz ySnetimi; mey-
dana gelebilecek olasi kriz durumlarina kars: kriz sinyallerini algilama konu-
sunda gerekli duyarliliklar1 gostererek kurumun krizle karsilasmasini engelle-
me veya aniden ortaya ¢ikan kriz durumunda en az maliyet ve kayipla kurtar-
ma siirecidir. Kriz yonetimi devamliligi esas olan bir durumdur. Oncesi ve
sonras! yoktur. Onceden tahmin edilebilen krizlerle ilgili hazirlanan planlarin
stirekli olarak denenmesi, yeniden gozden gecirilmesi gerekir (Akdag, 2005:
4). Krizin genel olarak &zelliklerini su sekilde siralayabiliriz;

» Kiriz orgiitiin st diizey hedeflerini, gelecek donemlerdeki imajin1 hatta
varligini tehdit edebilen 6nemli bir kavramdir. Kriz dénemlerinde, 6r-
giitiin tehlikeleri 6ngérme ve onleme mekanizmalar1 yetersiz kalir.
Krizde isletme zamanin baskisi altindadir (Baran, 2012: 26).

» Krizler kritik ve tehdit edicidir, endise, gerilim, stres ve panik gibi fak-
torleri bir arada bulundurur, karar vericiler iizerinde gerilim yaratir, is-
letmelerin imajin1 tehlikeye sokar. (Fidan ve Giilsiinler, 2003: 469).

» Kriz orgiitiin amag ve varligini tehdit eder, krizin tistesinden gelmek
icin atilmasi gereken adimlarin kararlastirilmasi igin yeterli bilgi ve
zaman bulunmamaktadir, acele bir sekilde miidahale gerektirir (De-
mirtas, 2000: 355).

» Kurumlar icin kriz yasamsal bir déniim noktasidir. Meydana geldigi
andan itibaren kurum igerisinde korku ve panige yol acar. Kurumu
hem finansal hem psikolojik hem varliksal olarak etkiler (Fidan ve
Giilstinler, 2003: 470).

Krizin temel ozelliklerine bakildiginda aslinda temel ozellikler siralanmig
olsa da bu ozellikler bir krizin var olup olmadig1 konusunda bilgi vermede ye-
terli degildir. Baz1 sektdrlerde ortaya ¢ikan durum kriz olarak nitelendirilebilir-
ken ayni durum baska bir sektdrde kriz olarak degerlendirilmeyebilir. Bu agi-
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dan krizin siralanan temel &zelliklerinden ziyade etkisinin boyutlar1 dikkate
alinarak bir degerlendirme yapilmalidir (Aykag, 2001: 126).

1.1. Krize Neden Olan Faktorler

Gliniimiizde orgiitlerin ¢alisma alanlarina bagli olarak bir krize neden ola-
bilecek bircok farkli etken vardir. Bu nedenle biitiin &rgiitler olas: krizleri 6n-
goriip halkla iligkiler biriminin koordinasyonunda kriz planlar1 hazirlamalidir-
lar. Aksi takdirde aniden olusan krizin 6nlenmesi zorlasacaktir (Biber, 2007:
61). Kriz déneminde basarili adimlar atarak en az zararla bu durumdan kurtu-
labilmek icin krizin sebeplerini ve tiirinii iyi bilmek gerekir. Orgiitlerin ilk
degerlendirmeleri krizin tiiriine gore yapilmalidir (Coombs ve Holladay, 2002:
169). Coombs (2007: 137) bircok arastirmacidan farkli olarak kriz tiirlerini ti¢
grupta incelemistir. Bunlar isletmenin magdur konuma diistligii mecburi kriz-
ler, istemsiz bir sekilde meydana gelen krizler ve kasitli olarak olusturulmus
krizlerdir. Isletmenin magdur konuma diistiigii krizler genel olarak &rgiit di-
sindan kaynaklanan isletmelerin ¢ok miidahale edemedikleri, daha pasif ko-
numda kaldiklar1 dogal felaketler ya da sdylentilerden kaynakli krizlerdir. Tkinci
olarak kasitsiz olarak olusturulmus krizler; etik disi davraniglardan, teknik
hatalardan ya da iiriin hasarlarindan kaynaklanan dikkat edilebilecek fakat
dikkat edilse de aniden olusabilecek krizlerdir. Son olarak kasitli olarak olus-
mus krizler ¢alisan personellerin ya da yoneticilerin hatalarindan, hukuk dis1
davraniglardan kaynaklanan, tamamen isletmelerin sorumlu oldugu ve tama-
men isletmelerin yonetebilecegi krizlerdir.

Coombs’un olusturdugu kriz siniflandirmasinin disinda genel olarak krize
sebep olan faktorler bircok arastirmaci tarafindan iki grupta incelenmistir. Bu
faktorlerin ilki kurumlarin kendi yapisindan kaynaklanan i¢ faktorlerken digeri
kurumun dis ¢evresinden kaynaklanan kurumun elinde olmayan dis faktorler-
dir. Hurst’a (2000: 160) gore, krize sebep olabilen dis faktorlerin bazen orgiit-
ler agisindan olumlu taraflari olabilir fakat bagka eylemlerin yan iiriinleri olarak
istenmeden ortaya ciksalar bile, i¢sel faktorlerde kiskirtici olarak krize neden
olabilir.

1.1.1. i¢ Faktorler

Isletmelerde krizin ortaya ¢ikmasima yol acan sebepler sadece &rgiitiin di-
sindan kaynaklanan sebepler degildir, orgiit icinden kaynaklanan sebepler de
vardir. Bu sebepler baslangicta dis ¢evreden kaynaklaniyormus gibi goriinse de
detayli incelendiginde kurumun kendi igerisinden kaynaklanan sebepler oldu-
gu goriilmektedir. Bu gibi durumlarda yonetimin ¢ok dikkatli davranip, krize
sebep olan faktorleri dogru teshis etmesi gerekmektedir. Aksi halde, kurumlar
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savunmasiz bir sekilde kendini krizin tam ortasinda bulacaktir. Orgiit ici fak-
torler su sekilde siralanabilir (Baran, 2012: 28);

Orgiitiin tutumu: Cevresel gelismeleri takip ederken izledigi tutum-
dur. Degisiklikleri takip ederken ki; reaktif veya proaktif tutumu, kriz
siirecine etki eder. Ozellikle reaktif bir tutuma sahip kurumlarda krizin
ortaya ¢ikmasi kolaylasir (Pira ve Shodol, 2012: 28).

Isletmenin hayat safhas:: isletmelerin dogus, gelisme ve olgunlasma
olarak {i¢ temel gelisme sathas1 mevcuttur bu sathalara gerileme ve ¢6-
kiis safhalar1 da dahil edildiginde bes safha karsimiza cikmaktadr. Is-
letmeler bu donemlerde farkli sekillerde krizlerle karsi karsiya kalirlar.
Dogus déneminde uyum saglayamamaktan dolay: kriz yasayan bir is-
letme gelisme doneminde disaridan miidahale ya da kendi igerisinde
yasanacak bir catismadan dolay1 krizle karsi karsiya kalabilmektedir.
Bu durum igletmelerin i¢inde bulunduklar1 sathaya gore karsilasabile-
cekleri potansiyel krizleri tahmin etmesini kolaylastiracaktir (Aslytice,
2010: 227).

Hiyerarsik sikinti: Biiyiikliigli ne olursa olsun yonetici yonetilen ilis-
kilerinin ve iletisiminin bozuldugu isletmelerin krizle karsilasma du-
rumu kac¢inilmazdir (Budak ve Budak, 2000: 219).

Yonetimin yapist: Orgiitiin {ist diizeyinde calisanlarin yetersizlikleri
krize neden olan 6nemli faktorlerdendir (Tengilimoglu ve Oztiirk,
2004: 178). Yoneticilerin tahmin ve sezgi giictinlin zayif olmasi, mey-
dana gelen problemleri kavrayabilmede eksiklik yasamasi, degisimlere
ayak uyduramayip geleneksel yontemlerde takili kalmasi ve ¢evredeki
gelismelere hakim olamamasi gibi sebepler krizlerin meydana gelme-
sine zemin hazirlayabilir (Asliyiice, 2010: 225).

Orgiit yapisinin esnekligi: Orgiitlerin krizle karsilasmalarinda meka-
nik sistem mantig1 icinde yapilanmalar1 ve bu yapilanmaya bagli olarak
da cevresel degisime ayak uyduramamalar krize sebep olan i¢ faktor-
lerden biridir (Pira ve Shodol, 2012: 32). Biitiin orgiitler icinde bulun-
duklar1 donemin kosullarina ayak uydurmak zorundadir. Degisime
ayak uyduramayan, ¢agin gerisinde kalan, geleneksel ¢oziimleri uygu-
lamakta 1srarc1 davranan orgiitler geride kalmaya ve krizle karsilasmaya
mahkimdurlar.

1.1.2. Dis Faktérler

Orgiitlerin, krizle karsi karstya kalmalarindaki en &nemli faktdr cevresel
faktorlerdir. Kurumlarin igerisinde bulundugu gevre kosullari zamanin sartla-
rina gore siirekli degisim icerisindedir. Bu degiskenlik, orgiitiin karsilasacagi
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karmasiklik ve belirsizlik derecesini yiikselterek, yonetsel kararlarin isabet
derecesini azaltmakta ve Orgiitiin kriz durumuna siiriiklenmesine yol acabil-
mektedir (Demirtas, 2000: 360). Dis cevre faktorleri adindan da anlasilacag:
tizere kurumun kontrolli disinda kaynaklanan krizlerdir. Dis ¢evre faktorleri-
nin kontrolii i¢ faktdrlere kiyasla daha zordur. Bu tiir krizlerde kontrol altinda
tutmak miimkiin degildir fakat dis ¢evre analizi ile 6nceden tahminler yapila-
rak gerekli 6nlemler almabilir (Ozyurt, 2019: 11). Gelisen diinyamizda dis
gevreden kaynakli krizleri dogal afetler, ekonomik faktérler, hukuki ve politik
cevre, teknolojik gelismeler, uluslararas: cevre faktorleri ve kiiltiirel faktorler
olarak siralamak miimkiindiir.

Dogal afetler: Beklenmedik bir zamanda ortaya ¢ikan yangin, sel, dep-
rem, heyelan, hortum gibi kendiliginden ortaya ¢ikan kurumun kont-
rolli disinda gergeklesen dogal afetler isletmelerde krize neden olabilir
(Budak ve Budak, 2000: 219).

Ekonomik faktérler: Orgiitler, ekonomik sistemin alt sistemleridir.
Mevcut ekonomik sistemde meydana gelebilecek herhangi bir istikrar-
sizlik veya belirsizlik durumu, isletmeleri olumsuz yonde etkilemekte-
dir. Orgiitlerin ekonomik cevresini; dogal kaynaklarin durumu, bu
kaynaklardan yararlanma seviyesi, meydana gelen ekonomik dalgalan-
malar, i¢inde bulunulan sekt6riin durumu, rekabet 6zellikleri gibi un-
surlar olusturur. Bu unsurlarda olusabilecek herhangi bir olumsuz ge-
lisme de krizin ortaya ¢cikmasina neden olur (Geng, 2005: 340).
Hukuki ve politik ¢evre: Kriz olusumunu etkileyen dis faktdrlerden
biri de hukuki-politik yapidir. Toplumun i¢inde yer aldig1 politik gevre
ve hukuki yapi, isletme faaliyetlerinin her boyutunu etkilemektedir.
Devlet diizenlemeleri, devletin yeniden yapilandirma kararlari, ulusal
ve uluslararasi boyutta piyasalarin yapisini belirlemektedir. Bu diizen-
lemelere uyum saglayabilmek ve Snlem alabilmek isletmelerin krize
kars1 basarilarini etkilemektedir (Ciftgi, 1997: 23).

Teknolojik gelisme: Orgiitiin teknolojik gelismeleri dnemsememesi
ve ¢aga ayak uyduramamasi, yeni yontemleri ya da malzemeleri kul-
lanmamasi, degisim siirecine girmemesi krize yol agabilir (Tengilimog-
lu ve Oztiirk, 2004: 176). Gelisen teknoloji ile kendini yeniden revize
etmek zorunda kalan orgiitler, is siirecine teknolojik gelismeleri de
dahil etmek zorundadirlar. Teknolojiye yonelik yatirim yapmamak ve
teknolojiyi takip etmemek sirketlerin geride kalmasina sebep olmakta-
dir. Ancak teknolojik gelismeleri takip eden ve bu gelismeler ile kendi-
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lerine yeni stratejiler uygulayan firmalarin biiylimesi kaginilmazdir
(Ozyurt, 2019: 11).

e Uluslararasi gevre faktorleri: Kiiresellesme ile birlikte iilkeler arasin-
daki ekonomik, kiiltiirel ve politik sinirlar yavas yavas belirginligini
kaybetmektedir. Bu durumdan etkilenen alanlardan biri de diinya eko-
nomisidir. Isletmeler bu kosullar altinda faaliyetlerini sadece ulusal si-
nirlar icinde tutmaya calismamalidir. Ekonomik anlamda atilan her
adimda sadece icinde bulunulan iilke baz almadan uluslararasi dii-
stiinmelidir (Yilmaz, 2020-a: 9).

e Kiiltiirel faktorler: Toplumun deger yargilari, inanglari, demografik
ozellikleri kurumlar1 etkileyen dis faktorlerdendir. Bu faktorlere ayak
uydurmayan énemsemeyen kurumlar da krizle kars1 karsiya kalabilirler
(Tengilimoglu ve Oztiirk, 2004: 177). Ciinkii insanlar alistig1, daha 6n-
ceden kullandig1 bekledigi mal ya da hizmeti almak isterler toplumun
kiiltiirel yapisina aykir1 olan mal ya da hizmet toplum tarafindan red-
dedilecek bu durum da o&rgiitlerde krizi meydana getirecektir.

1.2. Kriz Siireci

Kriz siireci, yakin zaman dilimleriyle birbirini takip eden, bazen de aym
zamanda kendini gosteren oOrgiitii etkileyen gergin bir siirectir. Asamal1 olarak
distintildiiglinde, kriz 6ncesi donem, kriz dénemi ve kriz sonrasi dénem ola-
rak ii¢ ana grupta incelenmektedir.

1.2.1. Kriz Oncesi Dénem

Kriz 6ncesi donem kriz an1 meydana gelmeden 6nce yasanan krize sebep
olacak problemin kendini belli ederek yavas yavas agirlastigi donemdir. Bu
donemde aslinda krize sebep olan faktdrler kendini gostermeye baslamaktadir
fakat bu sinyallerin gérmezden gelinmesi ya da algilanmamasi kriz dénemini
baglatmaktadir. Kriz 6ncesindeki dénemde orgiitler korliik, eyleme gecememe
ve yanlis eylem olmak iizere ii¢ farkli asamadan gegerler.

Korliik asamasi: Krizin yavas yavas kendini gostermeye basladigi fakat
fark edilemedigi sinyallerin alinmadig1 donemi ifade eder. Bu donemde krize
isaret eden bazi problemler kendini gostermeye baglamustir fakat ozellikle {ist
yonetim bu sinyalleri gorememektedir. Bu durum krizin heniiz zayif durum-
dayken engellenemedigi i¢cin zamanla daha fazla gliclenmesine neden olur. Bu
siirecte isletmelerden daha ¢ok orgiit yapisi ve siireglerini gelistirilmesi bekle-
nir. Bunlara paralel olarak, bilgi toplama ve analiz etme y&ntemlerinin gézden
gecirilmesi, yapinin esnek hale getirilmesi, amag belirleme ve karar alma stireg-
lerinin gii¢lendirilmesi de gerekir (Baran, 2012: 31).
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Eyleme gecememe asamasi: Degisim yoniinde herhangi bir eylemin ger-
geklestirilmedigi asamayi ifade eder. Bu asamada y&neticilerin orgiitiin varligi-
n1 tehdit eden durumun yani krizin, kendi kendine gegecegine olan inanglari
krizin meydana gelmesine sebep olabilir. Yine bununla birlikte miidahalelerin
maliyetinin yiiksek olacag diisiincesi ve isletmenin su ana kadar ki basarisinin
yonetim anlayisinin da basaris1 olduguna inang bu asamadaki harekete gece-
memenin sebeplerindendir (Aymankuy, 2001: 108).

Yanlis eylem asamasi: Kriz durumunun siddeti arttik¢a, orgiitsel sorunlar
daha da belirginlesir ve yonetimde panik baslar. Bu asamada yeterli bilgi hazir
olmadigindan ve ne yapilmasi gerektigine dair belirsizlikten dolay1 alinacak
kararlarin isabet derecesi tam olmayabilir (Demirtas, 2000: 361). Yine krizin
detayli ¢6ziimii yerine alisilagelmis sabit ¢dziimlerin uygulanmasi krizin orta-
dan kalkmasi konusunda basarili olmayarak krize zemin hazirlayabilir (Pira ve
Shodol, 2012: 48).

1.2.2. Kriz Dénemi

Bu donem, krizin artik tamamen kendini gosterdigi kriz siirecini ifade
eder. Kriz siirecinde, orgiit i¢inde biiyiik bir korku, panik ve stres durumu séz
konusudur 6zellikle yoneticiler ve ¢alisanlar arasinda gerginlik yasanabilir. Bu
donemde en az zararla kurtulabilmek adina hem yoneticiler hem de ¢alisanlar
sogukkanli olmali, panige ve telasa kapilmamalidirlar. Saglikli ve bilingli karar
verilmeli, krizin nedenleri ve boyutu objektif olarak degerlendirilmelidir (Sez-
gin, 2003: 189). Ortaya ¢ikan kriz sinyalleri yeterli derecede 6Snemsenmeyerek
krizin gelisi engellenememisse kriz artik kaginilmazdir. Bu dénemde artik 6r-
glitler zaman kaybetmeden nasil davranacaklarina karar vermelidirler. Bu sii-
recte Orglitlerde {i¢ gesit davranis bigimi goézlemlenmektedir. Bu davraniglar
yonetimin ve kontroliin merkezilesmesi, korku, panik ya da gerginlik yasanma-
st ve son olarak karar alma siirecinin bozulmasidir. Kriz déoneminde yasanan
sorunlar isletmenin her alaninda bozulmalar1 meydana getirir. Personel, yapi,
slireg, degerler, ideoloji ve stratejilerinde devrim niteliginde bir degisiklik yap-
maya ihtiyac duyulur (Tengilimoglu ve Oztiirk, 2004: 179). Kriz dénemi, farkli
unsurlardan olugmaktadir ve kendine has &zellikler tagimaktadir. Orgiitler,
yogun rekabet ortaminda farkli yontemler ve teknikler kullanarak krizi atlat-
maya calisirlar. Kriz dénemlerinde yeni kosullar ve kurallar gegerli olup, orta-
ma bilinmezlik ve karamsarlik egemendir. Krizin gercek sebebi genellikle or-
ganizasyonun i¢indedir. Bunlardan bazilari; mutsuz ve giivensiz personel, kotii
yonetim olarak sayilabilir (Karakose, 2007: 4).

Kriz déneminde dikkat edilmesi gereken en 6nemli unsurlardan biri hizli
hareket edebilmek ve iletisim agisindan vakit kaybetmemektir. Ilk bir iki saat
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icerisinde medya ile iletisim kurulmali medyanin yan sira hiikiimet yetkilileri,
yerel yonetimler, kurum c¢alisanlari, hukuk birimi ve ortaklar gibi hedef kitle-
lerle iletisimi gerceklestirerek, kriz hakkindaki mesajlar1 iletmek gerekir (Pel-
tekoglu, 2016: 470). Kriz donemlerinde orgiit iginde tek seslilik cok dnemlidir.
Kriz dénemi boyunca 6rgiit adina hep ayni kisi konusmali ve orgiitii bu kisi
temsil etmelidir. Bahsedilen kriz sozciisii, genel miidiir, miidiir veya kurumun
sahibi gibi, kurumda {ist derecelerde gorev alan, karizmasi yiiksek, dogru ileti-
sim becerisine sahip olan kisiler arasindan secilmelidir. Onemli bir diger nok-
tada segilen bu kriz sozciisliniin kriz doneminde basina karsi zor durumda
kalmamasi, biitiin hedef kitlelere dogru mesajlar1 dogru bir bi¢cimde iletebilme-
si ve mesajlarin istenen amaca ulasabilmesi i¢in daha 6nceden olasi durumlara
kars1 egitilmis olmasidir (Summak, 2012: 126). Kriz déneminde yoneticiler,
panik igerisinde olmalarindan dolay: aldiklar1 kararlarda yanilabilirler. Bu da
kriz diginda farkli bir sorun olusturur. Ozellikle ¢alisanlar icerisinde yasanan
panik durumu informal iletisim ¢esitlerini artirmaktadir. Yoneticilerin kriz
donemindeki stresten otiirli formel iletisimi aksatmasi; Orgiitte verimliligi
olumsuz yonde etkileyerek dedikodu, fisilt1 gibi iletisim cesitlerinin ortaya
¢tkmasina ve kurumu etkisi altina almasina neden olabilmektedir (Kazanci,
2013: 431). Kriz déneminde iletisim kurulurken herkese karsi esit bir tutum
sergilenmelidir. Calisanlar da dahil, organizasyonla ilgili herkesin gesitli ileti-
sim kanallar1 kullanarak dogru ve etkili enformasyonla siirekli bilgilendirilmesi
gerekir (Solmaz, 2011: 157). Biitiin bunlarin yaninda bilgi edinmek isteyenle-
rin bilgiye nasil ulasacaklar1 konusunda yénlendirmeler yapilmali ve bu konuda
ulasabilecekleri belli numaralar verilmelidir (Budak ve Budak, 2000: 238).

Isletmeler bu asamada eger krize karsi bir ¢6ziim gelistirebilirse krizi ken-
disi i¢in bir avantaja doniistiirebilir. Aksi takdirde isletmenin bu siirecten zarar
almadan ¢ikabilmesi zor olacaktir. Kriz yonetim siireci asagidaki tablo ile gos-
terilebilir (Tagraf ve Arslan, 2003:152).

PROAKTIF KRiZ YONETIMI \( REAKTIF KRIZ YONETIMI
= sinyal algilama — Hazirlik ve Hasar dnleme Yara sarma
dnleme
1 \
Ogrenme
D ——

Sekil 1: (Tagraf ve Arslan, 2003:152)
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1.2.3. Kriz Sonrasi Dénem

Kriz siireci bittikten sonra orgiitleri olumlu ve olumsuz olmak iizere iki
farkli son beklemektedir. Isletmeler ya krizi iyi yoneterek cok fazla kayip yasa-
madan krizi onleyip hayatta kalacaklardir ya da tam aksine krizi basarili yone-
temedikleri i¢cin maddi manevi bir¢ok farkli alanda kayiplar vererek yok olacak-
lardir (Karadeniz, 2010: 81). Eger yoneticiler kriz siirecinde dogru stratejileri
secip, uygulayabildiyse; isletme krizi atlatmis ve ¢ozlimii saglayabilmistir. An-
cak gerekli zamanlarda, krize uygun cevaplar verilmemisse, isletme yok olmaya
mahkimdur c¢iinki kriz isletmelerde; sermaye yetersizligi, pazar payinda diis-
me, tecriibeli elemanlarin uzaklagsmasi gibi ciddi problemleri meydana getire-
cektir bu da igletmeyi yavas yavas yok edecektir (Baran, 2012: 32).

Kriz sonrasinda hayatta kalan isletmelerde yonetim, yeniden yapilanma
asamasinda kendini gostermektedir. Bu siiregteki amag degisim, adaptasyon ve
onceki standard: yakalayabilmektir (Canoz ve Candz, 2020: 149). Bu donemde
orgiitlin yapisinda ya da gevresindekilerle olan iletisim bi¢iminde, iliskilerinde,
bazi degisiklikler uygulanabilir. Bunun yani sira gerek cevreden gelen baski
gerekse medyadan gelen baski, yeniden ayaga kalkmaya calisan, orgiitii stres
altinda birakabilir. Bu sebeple yonetime diisen en 6nemli gorev miimkiin ol-
dukga sakin ve sagduyulu bir sekilde hareket ederek orgiitii bir arada tutmaya
calismaktir (Pira ve Shodol, 2012: 53). Kriz déneminin sonrasinda krizden
herkes gerekli dersi ¢ikarmalidir. Cikarilan bu derslerden gerek atilan basarili
adimlardan gerekse tam aksine kriz siirecinde yapilan hatalardan daha sonra
meydana gelebilecek bir kriz durumunda yararlaniimalidir. Bir dahaki sefere
yapilan yanlislar yapilmamali yetersiz gelen 6nlemler daha da giiglendirilerek
daha etkili adimlar atilmalidir (Aykag, 2001: 130).

1.3. Kriz Yonetimi

Bir orgiitlin varligini devam ettirebilmesinin 6nemli sartlarindan biri de
kriz dénemlerinden basarili bir sekilde kurtulabilmesidir. Krizi basarili bir se-
kilde atlatabilmek icin de 6nemli olan, kriz donemine gelindiginde krizi atlat-
manin veya krizi gecistirmenin yollarini arayan degil, kriz olusmadan once,
krizin gelmekte oldugunu hissedebilen, kriz sartlarini basar1 yoniinde kullana-
bilen ve igletmenin siireglerine yeni bir ivme kazandirabilen yonetim yapisinin
hazirlanmasidir (Akdag, 2005: 5). Kriz yonetimi siireci; ¢alisilan alana ve gele-
cege yonelik olasi sorun ve tehlike etmenlerinin belirlenmesi, uygun tepki tiir-
lerinin saptanmasini, Orgiitiin krizle basa ¢ikabilecek onlemleri uygulamasini
ve tepkileri degerlendirmesini kapsayan siire¢ olarak tanimlanabilir (Bozkurt
vd., 1998: 154’den aktaran Demirtas, 2000: 363). Kriz yonetiminin bir¢ok
fonksiyonu bulunmaktadir. Kriz aninda olusan zararlar i¢in kurtarma, teknik
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destek ve tibbi destek gorevleri vardir. Tibbi destek genellikle endiistriyel kaza-
larda ihtiya¢ duyulan bir gesittir fakat sonug olarak krizin yarattig1 tiim zararla-
r1 ortadan kaldirmaya yonelik biitiin ¢abalar kriz yonetimi icerisinde degerlen-
dirilir (Ciftgi, 1997: 33). Kriz yonetiminin basarist bilginin dogru yonetimine
ve iletisimin dogru yonlendirilmesine baglidir. Dolayisiyla kriz yénetiminde,
dogru bilgi elde edecek kaynaklarin belirlenmesi, kaynaklardan nasil bilgi ali-
nacagi, bu bilgilerin nerede ve kimler tarafindan, ne siirede degerlendirilecegi
kararlarin hangi iletisim araglariyla iletilecegine karar verilmesi ¢ok 6nemlidir.

Kriz dénemi ayni zamanda bir ekip calismasidir. Bu siireg etkili olarak yo-
netilmesi gereken ve onceden planlamay1 gerektiren dairesel bir siirectir. Bu
ylizden gelisiglizel adimlar atmak dogru bir strateji olmayacaktir. Béyle bir
slireci yonetmek igin kriz yonetim ekibi olusturmak ¢ok énemlidir. Bahsedilen
bu ekipte yaratic diisiinceler ve fikirler iiretebilen, dokiiman kayit tutabilen,
insancil bakis agisina ve iletisim disiplinine sahip kisiler var olmalidir. Pira ve
Shodol (2012: 207-208) bu ekibi genel hatlariyla {ice ayirrmustir.

» Cekirdek ekip: Kurumun st diizey yoneticilerinin bulundugu karar ali-
ca ekiptir. Yasal isler yiiriitiiliir, onaylamalar yapilir ve alt birimlere
ozellikle de alt birimlere destek saglanir.

> Kriz kontrol ekibi: Cekirdek ekibin aldig1 kararlar1 sahada uygulayan
ekiptir. Planlama asamasi disinda biitiin uygulama bu ekibe aittir.

» Kriz iletisim ekibi: Kriz yonetim ekibi arasinda en fazla 6neme sahip
ekiptir. Clinki bir krizin olmazsa olmazi iletisimdir. Bilginin toplan-
masindan dagitilmasina, ¢alisanlarin oryantasyonunun saglanmasindan
iletisim stratejilerinin belirlenmesi ve uygulanmasina kadar biitiin ile-
tisim siirecinden sorumlu olan ekiptir.

Kriz yonetimi genel olarak degerlendirildiginde; muhtemel kriz durumlari-
na karsilik sinyallerinin alinarak, degerlendirilmesi ve orgiitiin kriz durumunu
en az zararla atlatabilmek icin gerekli 6nlemlerin alinarak uygulanmasi siireci-
dir. Kriz yonetim siirecini bir¢ok arastirmaci bes asamada ele almistir (Can,
1999: 320; Demirtas, 2000: 363; Simsek, 2021: 28; Sezgin, 2003: 190; Karako-
se, 2007: 7; Ozyurt, 2019: 15; Asliyiice, 2010: 248).

> Kiriz sinyallerinin alinmasi
Krize hazirlik ve korunma
Krizin denetim altina alinmasi
Normal duruma gegis
Ogrenme ve degerlendirme

Kriz sinyallerinin alinmasi: Krizin yonetiminin ilk asamasi, krizle ilgili ilk
sinyallerin ortaya ¢iktig1 asamada sinyalleri takip ederek gelecege dair planlarin
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yapildig1 asamadir. Krizin ilk sinyalleri énceden fark edilip, krizin ¢ikmasinm
engelleyerek ¢oziim iiretilebilir. Ciinki sinyallerin fark edilmesi ¢6ziimii kolay-
lastirir (Ozyurt, 2019: 16).

Krize hazirlik ve korunma: Krizin yasandig: alanla ilgili planlanan 6nlemle-
ri kapsamaktadir. Bu énlemler sorunlarin tamamen yok olmasini saglayacak
kadar etkili olmayabilir ancak kurumun krizden en az zararla kurtulmasini
saglamaktadir. Krize hazirlik asamasinda bazi kurumlar is¢i ¢ikarmayi, bazi
kurumlar hizli bir sekilde kiigiilmeyi ya da sirket evliliklerini tercih edebilmek-
tedir. Onemli olan bu siireci iyi analiz ederek dogru adimlar atabilmektir (Bat
ve Yurtseven, 2014: 206).

Krizin denetim altina alinmast: Krizlerin kontrol edilmesi igin isletmelerin,
mevcut olaylarin etkilerinden en az zararla kurtulabilmeyi saglayacak giiglii bir
alt yap1 gelistirilmesiyle miimkiindiir. Ozellikle isletmelerde takim ruhunun
korunmasi ¢ok Snemlidir. Biitiin ¢alisanlarin ortak hareket etmesi, ayni bakis
agisina sahip olmalari, birbirlerine ve Orglite karsi bagliliklar1 kriz donemlerini
dogru yonetebilmek, birlik olabilmek ve herkesin sogukkanlilikla dogru miida-
haleler gerceklestirebilmesi agisindan ¢ok 6nemlidir (Akduru, 2021: 89).

Normal duruma gegis: Krizin denetim altina alinmasi ve atlatiimasindan
sonra Orgiitiin istikrarli bir sekilde ¢abalayarak eski haline dénmesi gerekir.
Kriz déneminde &rgiit acisindan birgok degisim gerceklesmistir. Orgiitlerin alt
sistemleri arasindaki baglar zayiflamis, orgiitsel iklim ve diizen bozulmus ola-
bilir. Orgiitlerin atmasi gereken en énemli adim da kontrolii elden birakmadan
krizi bitmis gibi gérmeyerek yeniden yapilandirma siirecine girmeleridir. Boy-
lece orgiitler eski imaj ve itibarlarini tekrar kazanabilir ve hedef kitlenin go-
ziinde eski durumuna gegebilirler (Asliytice, 2010: 248)

Ogrenme ve degerlendirme: Kriz déneminin sonunda kayiplardan s6z edi-
lecegi kadar kazanglar da s6z konusudur. Bu siiregte kazanilan deneyim, tecrii-
be isletmelerin mevcut durumlarini koruyarak, ileride karsilasabilecekleri bas-
ka krizlere karsi etkili miicadele icin diizenleme yapmalarini saglamaktadir
(Simsek, 2021: 28).

1.4. Kriz iletisimi

Kriz iletisimi yonetimi, kriz ortaminin kendi dogasindaki 6zel kosullarda
gelistirilmis stratejik iletisim hedeflerine uygun, is, iliski, iletisim ve bilgi sii-
reglerinin etkin bir sekilde ¢aligtirilmasidir (Solmaz, 2011: 155). Kriz dénemle-
rinde etkili iletisim kurabilmek bir kurulusun en 6ncelikli konusu olmalidir.
Bu etkili iletisim sayesinde kriz 6ncesinde hazirlanmis ve kriz aninda elde edi-
len bilgilerle olusturulan bir iletisim stratejisi belirlenerek, en dogru bilginin
en hizli bir bicimde hedef gruplara ulastirilmasi saglanacaktir. Ancak iletisimin
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basaril1 bir sekilde gerceklesebilmesi icin iyi bir kriz iletisimi planlamasi yap-
mak, kurulus sozciistinii tespit edip onu ag¢iklama konusunda egitmek, 6nemli
hedef gruplar belirleyip verilecek mesajlar1 olusturmak gerekir (Okay ve Okay,
2002: 429).

Kriz iletisiminin iki ana siireci bulunmaktadir. Ilk asama bilgi toplama is-
lemidir. Iletisim siirecinde karsilikli iliski s6z konusudur bu sebeple karsiya
bilgi aktarmak kadar mevcut bilgileri almak da ¢ok énemlidir. Bilgi toplamanin
onemli noktasi dogru bilgilere hizli bir sekilde ulagmaktir. Kriz iletisiminin
ikinci asamasi olarak da elde edilen bilgiler 1s1ginda bir plan yapilarak bunlari
yayma islemi gelmektedir. Bilgiyi yaymada ise miihim olan dogru kanallardan
bilgi akisini saglamaktir. Kurum igerisindeki bilgi akisini ve paydaslar ile ka-
muoyunu bilgilendirme islevini gérev edinen halkla iliskiler bolimleridir (Di-
yaroglu, 2011: 33). Halkla iliskiler boliimiiniin yani sira kriz yonetimi bdlii-
miinde aktardigimiz yonetim ekipleri arasindan “kriz iletisim ekibi” de iletisim
stirecinde etkili olan bir gruptur. Kriz iletisim ekibi, kriz yonetim ekibinin ol-
mazsa olmaz pargasidir. Kriz doneminde miisterilerle, ¢alisanlarla, medyayla,
tedarikgiler ya da ortaklarla iletisimi saglayan ekiptir. Diger boliimlere aktarila-
cak bilgileri toplarlar ve dagitirlar (Pira ve Shodol, 2012: 208). Kriz dénemle-
rinde &zellikle medya ile iliskiler ¢ok biiyiik 6nem tasimaktadir. Hedef kitle ile
birebir iletisime gegilemeyen durumlarda orgiitlerin tek sdzciileri medyadir. Bu
sebeple medya ile etkili iletisim kurabilmek, medyanin 6rgiit adina, istenilen
bilgileri istenilen sekilde hedef kitleye aktarmalarini saglamak ve bu sayede
hedef kitlenin goziinde olumlu bir konuma yerlesebilmek kriz siirecinde hayati
dnem tagimaktadir. Ozellikle son dénemlerde hayatin her alaninda kullanilan
karsilikli iletisime imkan taniyan ve bir¢ok kullanicinin tercih ettigi sosyal
medya da kriz siirecinde dogru yonetilmesi gereken mecralardan biridir. Ayde-
de’ ye gore kriz donemlerinde etkili iletisim sadece medyayla iligkilerle sinirh
degildir medyanin yanu sira ilgilenilmesi gereken bir¢ok grup vardir. Bu gruplar
hissedarlar, mali gevreler, politikacilar, hiikiimet ve ilgili devlet kuruluslan
gesitli baski gruplar1 ve konuyla ilgisi olan diger gruplardir (2001: 159).

Hem proaktif hem de iki yonlii simetrik iletisim anlayisin1 benimseyen ku-
rumlarda kriz ekibi iletisimi kontrol altina almali, hedef kitle ile medyaya 6n-
ceden planlanan sekilde diizenli bilgi akisi saglamalidir (Peltekoglu, 2016:
463). Kriz yonetim siirecinde iletisim agisindan g6z 6niinde bulundurulmasi
gereken kritik noktalar vardir (Akdag ve Tasdemir, 2006: 143-144; Yilmaz,
2020-a: 26).
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» Kriz ortamlarinda degerlendirilebilecek medyanin ve paydaslarin isim-
leri, adresleri ve telefon numaralarinin bulundugu bir iletisim listesi
yapilmalidir.

» Basin toplantilar1 i¢in ve medyanin en son bilgileri toplayabilecegi bir
basin odas1 hazirlanmalidir.

» Medyadan gelebilecek telefonlari cevaplayacak bir acil basin merkezi
olusturulmalidir ve bu basin merkezine gerekirse 24 saat hizmet vere-
cek sekilde ekipman ve arag destegi saglanmalidir.

> Ust diizey halkla iliskiler temsilcisinin kriz iletisim ekibinde yer almasi
saglanmalidir.

» Kriz iletisim siirecinde kurumdaki iletisim kanallarinin timii stirekli
acik tutulmalidir ve kriz iletisim ekibi siirekli medya ile iletisim iginde
olmalidir.

» lletilecek olan mesajlar icerigi ne olursa olsun gercek, net, seffaf, sa-
mimi, yapic, sade ve objektif bir sekilde aktarilmalidir.

Yukarida deginilen &zelliklerin yaninda kriz iletisiminin “kriz tepki strateji-
leri” olarak adlandirilan farkli stratejileri bulunmaktadir. Kriz esnasinda krizin
¢ozlilmesine yonelik yapilan ¢alismalarin odak noktasini ifade eden kriz tepki
stratejileri Sturger, Benoit ve Coombs tarafindan ortaya atilmis fakat daha son-
ra bagkalari tarafindan gelistirilmistir. Struger, bunlara bagli olarak bu modelde
kriz iletisimini {i¢ kategoriye ayirmistir. Bahsedilen modelde ilk kategori agik-
layic1 enformasyondur: Kriz durumlarinda insanlarin krizlerden ne yonde etki-
lenebileceklerini bilmek istemelerini ve krizin olumsuz etkilerinden nasil ko-
runmalar1 gerektigini aciklayan enformasyonlardan olusmaktadir. Ikinci kate-
gori ise diizeltici enformasyondur: Bu kategori de krizden etkilenen kitlenin
krizi psikolojik olarak hangi yollarla atlatabileceklerini igeren enformasyonlar-
dan ve benzer bir krizin yasanmamasi i¢in kurumlarin aldigr diizeltici enfor-
masyonlardan olusur. Son kategoriye bakildiginda ise i¢sellestirme amagl en-
formasyonlar goriilmektedir: Bu kategori, kurumlarin kriz durumlarinda yiirtit-
tiikleri ¢alismalarin sonucunu ve krizin her evresini etkileyebilecek faaliyetleri-
ni icermektedir (Akbulut, 2020: 3-4’den aktaran Tursunov, 2020: 36).

2. Havayolu Tagimaciligi

Havayolu tasimacilig; hava araglariyla, ticari bir amag belirlenerek yapilan,
tarifeli veya tarifesiz olarak bazen yolcularin bazen yiiklerin bazen de iletilecek
postalarin tagindig1 bir ulasim sistemidir. Havayolu tasimacilig1 yapan isletme-
ler, yiizlerce ucaktan olusan filolariyla, giinde binlerce sefer yapan ¢ok biiyiik
isletmeler olabilecegi gibi, tek bir ugakla yilin sadece belirli donemlerinde se-
ferler yapan kiiciik isletmelerden de olusmaktadir (Sarilgan, 2011: 70). Ulas-
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tirma sektoriiniin 6nemli bir alt sektdrii olan havayolu tasimaciligy; faaliyet
konusu, faaliyetleri yiiriiten kurum ve kuruluslar, bu kuruluslarin kullandig:
ileri teknolojik araglar ve donanim, &zel altyapi-haberlesme sistemleri, hizmet
agisindan tercih edilen nitelikli insan giicii ve bu insanlarin hizmet verdigi in-
sanlar acisindan en 6nemlisi de ulusal ve uluslararasi 6zelliklerin gecerli oldu-
gu kurallarin ve mevzuatlarin kullanildigi 6nemli bir sistemdir (Diyaroglu,
2011: 68).

Havayollar1 ve havayolu tagimacilig ikinci diinya savasindan sonra modern
yasamin bir sembolii olarak kalmaya devam etmistir. Ulusal bir havayolunun
mevcut olmasi o tilkenin imaji i¢in son derece 6nemlidir. Teknolojinin de hizl
ilerleyisi sayesinde havayollar1 kisa siirede ¢ok hizli bir sekilde degisim goste-
ren bir ulastirma sektorii haline gelmislerdir. Bu yiizden hava yollar1 gerek
ekonomik gerek sosyal gelisim gerekse ticareti olarak {ilkenin her alaninda
énemli bir yer tutmaktadir. Ozellikle ulastirmada sagladigi hiz sayesinde yolcu
ve kargo tagimaciligi 6nemli bir ilerleme kaydetmistir (Inceoglu, 2017: 95).
Havayolu sektoriiniin, yolcu ve kargo tasimacilifi hizmetlerinin disinda, eko-
nomik biiylime ve gelismeye de katkisi oldukea fazladir. Havayolu sektorii,
bireylerin giinliik yasamlarini, sosyal yasamlarini, diger {ilkelerle olan iliskileri-
ni hem ekonomik hem politik yonden etkilemektedir (Taylor, 2009: 16)

Havayolu isletmeleri arastirmacilar ve temel aldiklar kriterler agisindan
bir¢ok farkli sekilde siniflandirilmistir. Fakat Sengiir’e gore havayollarini 4 ana
baslik altinda siniflandirmak daha uygun olacaktir. Bunlar; geleneksel, bolge-
sel, tarifesiz (charter) ve diisiikk maliyetli havayolu sirketleridir. Geleneksel
havayolu isletmeleri; havayolu pazarindaki tiim yolcu bdliimlerine hizmet
vermek amaciyla kiiresel dagitim sistemlerini kullanarak, karmasik ag yapilari
ve is birligi yaptiklar1 havayolu igletmeleri ile birbirinden farkl: tip ve biiyiik-
likteki ugaklariyla faaliyette bulunurlar. Bolgesel havayolu isletmeleri; genel-
likle kiiciik yerlesim yerlerinden biiyiik yerlesim yerlerine geleneksel tasiyicilar
ile yolcu aktaran, arada koprii gorevi goren ugak besleyici konumundaki islet-
melerdir. Tarifesiz (charter) havayolu isletmeleri; genellikle turistik merkezlere
diizenlenen paket turlardaki etkinliklerde rol alan, turistik yolculara nadiren de
geleneksel ve diisiik maliyetli tastyicilarin yolcularini tasiyan sirketlerdir. Son
olarak diisiik maliyetli havayolu isletmeleri aslinda digerlerine gore ¢ok farkli
bir 6zellige sahip degillerdir fakat geleneksel havayolu isletmelerinin benimse-
digi bazi hizmetlerden vazgecerek maliyetlerini azaltan ve buna bagli olarak
daha ucuz fiyatla hizmet sunan havayolu isletmeleridir (2004: 32-38).

Havayolu tasimaciligini incelerken i¢inde barindirdigr 6geleri de iyi bilmek
gereklidir. Bu 6geler; tasimacilik sirketleri, havalimani igletmeleri, yer hizmeti-
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ni Gstlenen kuruluglar, acenteler ve uluslararasi IATA, ICAO gibi kuruluslar
seklinde 6zetlenebilir. Ayrica iilkemizdeki Devlet Hava Meydanlar1 Isletmesi
(DHMI) bu &gelerin icerisinde degerlendirilmektedir. Bu &gelerin birbirleri
icinde iyi entegre olmalari, bu sektorii tercih eden insanlara, hizli ve kaliteli bir
sekilde hizmet verilebilmesi i¢cin énemlidir. Havayolu tasimaciliginda bir diger
onemli konu ise emniyettir. Havayolu tasimaciligi hizli ve konforlu olmasinin
yani sira bazen riskli bir ulasim da olabilmektedir. Dikkat edilmesi gereken
ufak kontrollerin aksatilmasi sonucunda meydana gelebilecek en ufak hata
tamiri miimkiin olmayan biiyiik zararlara sebebiyet verebilir. Hava lojistigi
¢ogu endiistriler ve hizmetler agisindan gereklilik arz etmektedir. Hava lojisti-
gin tercih edilmesinin en 6nemli sebepleri dagitim hizi, daha diisiik hasar riski,
glivenlik, esneklik, diizenli mesafelerde giris kolayligi, mal siklig1 olarak deger-
lendirilebilir ama bunlarin yani sira daha yiiksek fiyata sahip olmasi da deza-
vantaj olarak goriilmektedir (Inceoglu, 2017: 95).

Teknolojik gelismelerin sonucunda meydana gelen teknik kapasitenin art-
masl1 bunun yaninda hizmet sektdriinde yasanan anlayis degisiklikleri havayolu
endiistrisinin gelisimine destek olmustur. Bir taraftan; havayolu isletmelerinin
faaliyetleri, yonetimi, hizmet kalitesi ve kapsami agisindan bakildiginda ¢ok
biiyiik avantajlar saglayan, yiiksek kapasiteli, yakit anlaminda tasarruflu, diisiik
gliriiltli ve siirim seviyelerine sahip ucaklarin gelistirilmesi, diger taraftan;
serbestlesme, Ozellestirme, sektoriin daha ticari bir yapiya doniistiiriilmesi,
havayolu sektoriiniin yapisinin degismesine ve bu sektdriin tiiketicilerin hakim
oldugu bir pazara doniismesine sebep olmustur. Tiiketici hakimiyetini temel
alan bu hizmet sektorii zamanla daha iyi hizmet kalitesine sahip olan havayol-
lar1 firmalarinin ayakta kalmasina, hizmet anlayisinda yeniliklere gidemeyen
firmalarin ise zamanla yok olmasina sebep olmustur (Diyaroglu, 2011: 70).
Hizmet anlayisini temel alan ve tiiketicilerin beklentilerine yonelik hareket
etmek zorunda olan bu sekt¢r kriz durumlariyla da sik sik karsilasmaktadir. Bu
sebeple basaril1 bir havayolu sirketi olarak devam etmek isteyen ve konumunu
korumak isteyen firmalarin olasi kriz senaryolarina kars1 da her an hazirlikli
olmalar1 ve kriz yonetimini benimsemeleri gerekmektedir.

2.1. Havayolu Tagimaciliginda Kriz Yonetimi

Hava tasimaciligi, ulastirma sektdrlerinin icinde en ¢ok tercih edilen sek-
torlerden birisidir. Ozellikle giiniimiiz sartlar1 acisindan degerlendirildiginde
bir¢ok agidan daha avantajli durumdadir; bu sebeple de daha fazla tercih edil-
mektedir. Havacilik sektorii ilk ortaya ¢iktig1 tarihlerden bugiine gelene kadar
siirekli degisim icerisinde olmus ve giin gectikce daha fazla gelismistir. Havaci-
lik sektoriiniin bu gelisimi ve degisimi hem iilkemizin hem de rakip iilkelerin
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ekonomilerini olduk¢a yakindan ilgilendirmistir (Sun, 2019: 91). Havacilik
sektorii; ekonomi, politika ve cevre faktorleri agisindan degerlendirildiginde
ulasim agisindan 6nemli bir konumda yer almaktadir. Bu sebeple diger sektor-
lere oranla, diinya genelinde yasanan salgin hastaliklar, siyasi karisikliklar ve
ekonomik problemler gibi birgok krizden ciddi bir sekilde etkilenmektedir
(Bakirci, 2012: 343).

Havayolu sektorii sahip oldugu ¢ok biiyiik ugus ag1 sayesinde sehirleri, iil-
keleri ve kitalar1 birbirine baglayan bir sektordiir, dolayisiyla tarihsel gelisimi
boyunca bir¢ok 6nemli ve biiyiik krizler ile miicadele etmistir. Bu gibi krizler
elbette diger ulasim ve tasimacilik sektorlerinde de yasanmaktadir fakat hava-
cilikta her tiirlii hasar riskinin ¢ok daha yiiksek ve zararlarin telafisinin ¢ok
daha zor oldugu diistintildiigiinde krizin etkileri her zaman daha fazla olmus-
tur (Diyaroglu, 2011: 18). Tarihsel ge¢cmisine bakildiginda 1945 yilindan bu-
gline kadar havacilik sektoriinde gerceklesen krizlerin bu sektorii, genel olarak
olumsuz etkiledigi yadsinamaz bir gergektir. Ancak dalgali seyre ve yasanan
olumsuzluklara ragmen pozitif oranda gerceklesen biiyiime rakamlari incelen-
diginde sektoriin bu krizlerden ayni zamanda gii¢lenerek de ciktiklar1 goriil-
mektedir. Havacilik sektoriiniin hem kargo hem de yolcu tasimacilig1 agisindan
bir¢ok sektdre gore hiz, konfor ve giivenlik agisindan avantajli olusu insanlarin
bu sektore olan talebini, yasanan her tiirli zorluga ragmen, arttirmaktadir
(Simsek, 2021: 31).

Kiiresellesmenin 6nemli gostergelerinden biri olan havacilik sektorti, iceri-
sinde havalimani terminalleri, yer hizmetleri kuruluslari, hava seyriisefer hiz-
metleri, ikram hizmetleri, egitim ve bakim gibi bircok farkli siireci ve yapiy
barindirmaktadir. Bu sebeple daha kirilgan yapiya sahiptirler (Sucu, 2021:
1869). Havayolu sirketlerinde yasanan krizler 6zellikle de operasyonel krizler
birbirini tetikleyici etkiye sahiptir. Cilinkii yasanan aksakliklardan dolayr ugusu
iptal edilen herhangi bir ucagin baslatmis oldugu kriz sadece o seferi kullana-
cak olan yolcular1 degil bir sonraki varis noktasinda hizmet verilecek yolculari
da yakindan etkilemektedir. Kriz konusu havayollar1 agisindan genellikle birbi-
rini etkileyen kriz zincirleri olarak degerlendirilmektedir ¢linkii yasanan kriz-
den hemen hemen biitiin operasyonlar etkilenmektedir. Burada ki en énemli
hususlardan biri de maddi kayiplarin yani sira miisteri memnuniyetinin, bagli-
ligin etkilenmesidir ¢linkli yasanan krizler basarili yonetilemedigi takdirde
kayiplarin yasanmasi kaginilmazdir (Arslan, 2019: 52).

Hava tasimacilifl insan hareketliligini arttiran bir sektér konumundadir.
Bununla birlikte, havalimanlarinda ¢ok fazla insan kalabaliginin olusmasi ha-
vacilik sektoriinde yasanabilecek saglik alanindaki krizleri de artirmaktadir
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(Sucu, 2021: 1869). Havacilik sektoriinde krize neden olabilecek bir diger
onemli konu da emniyettir. Bu sektorde 6nemsiz olarak degerlendirilen kiigiik
hatalar bile tahmini miimkiin olmayan zararlara sebep olabilir. Ugaklarin peri-
yodik bakim ve kontrollerinin diizenli yapilmasi, havaalanlarinin modernlesti-
rilmesi gibi biitiin faktorler ayr1 bir is kolu anlamina gelmektedir. Bu faktorler
kiiresel olarak degerlendirildiginde havayolu tasima sektorli kendi igerisinde
biiylik bir yapiya sahiptir. Havacilik sektorii ulagim hizi, diisiik hasar riski,
glivenlik, esneklik ve diizenli mesafelerde giris kolaylig1 gibi bir¢ok nedenden
dolay1 avantajli ve tercih orani yiiksektir fakat fiyatlarin yiiksek olmasindan
dolay1 dezavantajli yonleri de vardir (Inceoglu, 2017: 95). Havayolu sirketlerin-
de karsilasilabilecek kriz tipleri genel olarak; ucak, helikopter, yangin ya da
ekipmanlarda meydana gelebilecek kazalar, Isci- isveren anlagmazligr gibi per-
sonelden kaynakli problemler, dini akimlar, giiriiltii ve cevre kirliligi gibi top-
lumla ilgili sosyal problemler, hizmet siirecinde yasanan aksakliklar, biitge
ac181, maliyet problemleri, iflas gibi finansal krizler, yasa dis1 faaliyetlerden ya
da yeni hiikiimet uygulamalarindan kaynaklanan krizler, teror olaylarindan ya
da uluslararasi gerceklesen problemlerden kaynakli krizler seklinde 6zetlenebi-
lir (Ciftgi, 1997: 104-110).

Havacilik sektoriiniin en fazla etkilendigi kriz tiirlerinden biri ekonomik
krizlerdir. Yiiksek fiyat esnekliginden dolay1 havayolu tagimaciligi ekonomik
krizlerden ve maddi artislarindan direkt olarak etkilenmektedir. Bununla bir-
likte giivenlik riskinin ¢ok fazla olmasi, bu sebeple hedef kitlede giivenlik agi-
sindan negatif bir tutum olusmasi, buna paralel olarak bireylerde artan kaygi
ve endige yolcu sayisinin azalmasina neden olan sebeplerdendir. Ozellikle bas-
ta petrol merkezli nedenler olmak iizere; 1973-1979 Petrol krizleri, 1990-1991
Kuveyt Savasi, 1997 Asya Finans Krizi, 2001 ABD’de Diinya Ticaret Merkezi
saldirilart ve 2002-2003 yeni giivenlik uygulamalar1 ve dolayisiyla yasanan ma-
liyet artislar1 ve son olarak 2008 yilinda yasanan Diinya Finans Krizi bu duru-
ma Ornek olarak gosterilebilir (Yiiksel, 2014: 9).

Havacilik sektoriiniin 6nemi ve getirebilecegi kayiplar nedeniyle olusabile-
cek kriz siirecinin ¢ok iyi yonetilmesi gerekmektedir. Yapilabilecek en ufak
hatanin bile ¢ok biiyiik kayiplara neden olabilecegi risk toleransi diisiik bir alan
olmast sebebiyle krizler havacilik isletmelerinde ok kritik bir dsnemdir. Ozel-
likle son yillarda internetin hayatimiza hizli girisi havayolu sirketlerinin siber
saldirilara maruz kalmasini da artirmustir. Miisteri bilgilerinin internet araciliy-
la kanunsuz bir bi¢cimde ele gecirilmesi, havayolu sistemini ¢okertmeye ve ope-
rasyonlar1 durdurmaya yénelik siber saldirilar, havayolu sirketlerine duyulan
gliveni olumsuz yonde etkilemektedir (Yilmaz, 2020-b: 152). Havacilik sekto-
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riinde meydana gelebilecek acil durumlara yonelik hazirlanan kriz planlari kriz
siirecinde sirketleri ¢cok rahatlatmaktadir. Kriz 6ncesinde hazirlanan bu kriz
planlar1 ucak kazalari, dogal afetler, meteorolojik hadiseler, toplu zehirlenme
vakalar1 veya terminalde meydana gelebilecek acil durumlarda nasil hareket
edilmesi, ¢6zlim i¢in nasil bir yol izlenmesi konusunda yoneticilere yol gosteri-
ci olmaktadir. Acil durum plani, olayin meydana gelmesiyle birlikte ortaya
¢tkan hasarin azaltilmasi ve durumun tekrar eski haline donebilmesi igin ge-
rekli olan tiim adimlar1 icinde barindirmaktadir (Onen, 2021: 1487).

Havayolu isletmeleri agisindan kriz yonetimi hem ¢ok zor hem de karisik
bir yapiya sahiptir. Ozellikle uluslararasi alanda faaliyet gdsteren havayollarina
daha biiyiik gorev diismektedir ¢linkii sorumluluklar1 daha fazladir. Uluslara-
ras1 havayolu tagimacilig1 yapan sirketler kriz ihtimallerini en aza indirebilmek
icin hem kendi iilkelerindeki kosullar1 hem de hizmet verdikleri diger iilkeler-
deki kosullar1 takip etmek zorundadirlar. Bu {ilkelerdeki sosyo-politik siiregler,
finansal yapilar, turizm faaliyetleri, rekabet kosullari, pazarlama ve satis faali-
yetleri, dikkate alinmasi ve siirekli analiz edilmesi gereken faktorlerdendir.
Ayrica, giinlimiiz sartlarinda ¢ok fazla alanda faydalanilan teknolojik gelismele-
re uyum saglayabilmek ve teknolojinin hizin1 goz ardi etmeden mesajlara, yo-
rumlara, sorulara en kisa stire icerisinde gerekli doniisiimii yapabilmek biitiin
havayolu isletmeleri acisindan biiyiik 6nem tasimaktadir (Rodoplu ve Aktekin,
2020: 2140).

Kiiresellesme siirecinin bircok alanda avantaj sagladig1 bir gercektir fakat
bu durumun bir¢ok agidan dezavantajli oldugu da unutulmamalidir. Kiiresel-
lesme ile birlikte artan dis ticaret iliskileri, uluslararasi piyasalardaki giiven
sorununa ve kiiresel anlamdaki finansal krizlerin hizlanmasina zemin hazirla-
mustir. Bu durum bircok tilkenin kendisini olabilecek tehlikelere karsi korumak
amaciyla, uluslararasi ticari piyasalarla iligkilerini azaltmaya ¢alismasina neden
olmus ve sonucunda uluslararasi ticaret daralmugtir. Kiiresel ticaret agisindan
onemli bir pozisyonda olan havayolu tasimaciligi bu degisimlerden en fazla
etkilenen sektordiir. Uluslararasi ticaretin daralmasi, taleplerde diisiis hem yiik
tasimaciligr sektoriindeki operasyonlarin hem de havayollarinin gelirlerinin
azalmasina neden olmustur (Karagiille ve Yildirimli, 2017: 1-3’den aktaran
Sun, 2019: 78).

Genel olarak biitiin sektorlerin kriz aninda en fazla 6nem vermesi gereken
konu olan kriz iletisimi, havayolu sektorii icin de hayati énem tasimaktadir.
Yasanabilecek krizlerin bir¢ogu, orgiitlerin {izerinde baski yaratmasina ve kisit-
I1 bir zaman1 kapsamasina ragmen, medyanin iyi yonetimi ve basarili iletisim
stratejilerinin kullanimu ile birlikte ¢6ziime ulasabilmektedir. Kamuoyu olu-
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sumunda oldukga etkili olan medya, krizle ilgili olarak kurumun tutumu ve
krizle nasil miicadele ettigini sunmakla ylikiimliidiir. Bu nedenle, kuruluslarin
itibarlar1 ve imajlar1 agisindan, 6zellikle kritik 6nem tastyan kriz donemlerinde,
medyay1 basarili bir sekilde yonetmeleri kuruma kamuoyunda olumlu geri
doniisler getirir (Diyaroglu, 2011: 75). Kiiresellesmenin artmasi ve teknoloji-
nin siirekli yenilenmesi kurumlarin medyanin yani sira yeni bir iletisim alan
olan sosyal medyaya yonelmesine neden olmustur. Sosyal medyanin hizli ve
zamansiz bir mecra olmasi kurumlara bir¢ok agidan avantaj saglamaktadir.
Ozellikle kriz dénemlerinde iletisimin zamaninda, dogru ve etkili bir bicimde
kullanilmasi ¢ok 6nemlidir. Sosyal medya da iletisimi kolaylastiran énemli bir
mecradir. Oyle ki sosyal medya sayesinde paydaslarimn biiyiik cogunluguna er-
ken ve hizli bir bicimde bilgi aktarimi ve geri bildirim saglanmasi miimkiindir.
Her saniyenin 6nemli oldugu kriz durumlarinda, vatandastan gazetecilere,
uluslararasi kamuoyuna kadar her kesime ayni anda bilgi vermeyi miimkiin
kilan sosyal medya platformlarinda resmi hesaplarin agilmis ve aktif olmasi
kriz yoneticileri i¢in mutlak gerekliliktir (Cergi vd., 2020: 187). Fakat bu avan-
tajlarin yani sira bazi dezavantajlar1 da mevcuttur. Soyle ki hizi nedeniyle yapi-
labilecek hatalarin ya da olumsuz haberlerin hizli yayllmasi ve bu durumun
engellenememesi, beklenmedik zamanda bir kriz ortami dogurabilmektedir.
Havacilik sektorii de ¢agin degisimlerine ayak uydurabilmek, miisterileri ile
daha hizli ve daha verimli bir iletisim kurabilmek adina sosyal medyadan aktif
olarak yararlanan sektdrlerdendir. Bu durum yasanabilecek kriz potansiyelini
de artirmaktadir. Bu duruma &rnek vermek gerekirse; Tiirkiye’de énemli bir
potansiyele sahip, iilkenin basta gelen 6zel havayolu sirketlerinden biri olan
Onur Air sirketinin yasamis oldugu sosyal medya krizi gosterilebilir. Bat ve
Yurtseven’in yaptig1 ¢alismaya gore bu kriz, Onur Air’'in 2011 yilinda Van’da
yasanan deprem sonrasi yaptigl aciklama ile baslamistir. Onur Air Facebook
adresinde yer alan ve her yeni gelecek takipci i¢in 0,5 TL bagis yapacagini ve
amacinin 250.000 TL bagis yapmak oldugunu (500.000 hayran sayisina ulas-
mak amaglanmustir) ifade etmistir. Fakat sirketin, Facebook tizerinden acikla-
ma yaptiktan sonra gelen takipgi taleplerini dogru degerlendirememesi, bu
taleplere sert yanutlar verilmesi krize zemin hazirlamistir. Kampanyanin duyu-
ruldugu paylasimin altina olumsuz yorumlarin gelmesi ve bu yorumlarin ¢o-
gunun sirketi kampanyadan otiirii samimiyetsizlik ve firsatgilikla suglamasi
sirketin kontrolii kaybederek sakinligini koruyamamasina neden olmustur.
Sert ifadelerle geri bildirim yapan sirket dogru iletisim kuramamasi sebebiyle
krizin seviyesini istemeden artirmis ve krizin basarili yonetilememesine sebep
olmustur (2014: 211-214).
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Havayolu sirketlerinin olast bir krizde uygulayacaklar stratejiler bes asa-
mal1 olarak belirlenmistir. Bu stratejiler asagida detayli olarak aktarilmaktadir
(Visually, 2020’den aktaran Rodoplu ve Aktekin, 2020: 2140-2141);

» Krize hazirhk agamasi: Bu asamada biitiin kurumlarin yapmasi gerek-
tigi gibi gerekli onlemlerin alinmasi, birimler arasi bir kriz iletisim eki-
bi olusturulmasi, kriz siirecinde yolcularin stirekli bilgi edinebilecekleri
iletisim ag1 kurulmasi gerekir.

» Krizi biitiin yonleriyle tammmlamak: Bu asamada krize dair biitiin bilgi-
ler ele alinmali ve krizin nasil bir kriz oldugu, isletme agisindan avan-
tajlar1 ve dezavantajlari tespit edilmelidir.

> Geri bildirim: Kriz siireclerinde en énemli sey kesinlikle iletisimdir. flk
olarak bir kriz iletisim ekibi olusturulmali ve bu ekip ile birlikte kriz
¢oziim yollar1 aranmalidir. Ayrica bu siirecte dogru bilgi iceren metin-
ler hazirlanarak medyanin hizli ve dogru bilgilendirilmesi de ¢ok
Onemlidir.

> Degerlendirme: Isletmeler kriz siireclerinde kendilerini degerlendirir-
ken tamamen objektif davranmalidir ¢iinkii aksi taktirde kendi yanlis-
larini ya da eksik yonlerini géremez hale gelerek gelecege yonelik dog-
ru adim atamazlar.

» Desteklemek: Kriz siirecinde son olarak yapilan eylemleri desteklemek
gerekir bunun i¢in de farkindaligin artirilmasi gerekir. Bu siiregte med-
ya kanallar1 kullanilmali, dogru bilgilerden ziyade etkili mesajlar ilet-
meye odaklanilmalidir ayrica diger havayolu ve terminal isletmeleriyle
is birligi icinde hareket edilmesi gerekmektedir.

Hava yolu isletmeleri diger ulasim sektorlerine gére miisterilerine daha
hizli, daha esnek ve daha konforlu bir hizmet sunmaktadir. Bu durum sekto-
riin daha fazla tercih edilmesine sebep olurken sayilarini da her gecen giin
artirmaktadir. Bu isletmelerin siklikla tercih edilmesi bir¢ok problemi de bera-
berinde getirmektedir. Gerek rekabet ortaminin artmasi, gerek artan petrol
fiyatlari, gerekse bozulan ekonomiler; havayolu isletmelerini bask: altina alarak
hayatta kalma miicadelesi vermelerine neden olmaktadir (Candz, 2018: 198).
Bu gibi durumlarda sirketler ekonomik krizlerle miicadele edebilmek adina
mevcut giderleri azaltma yolunu tercih etmektedirler. Havayolu isletmelerinin
maliyetlerini diisiirmek amaciyla gerceklestirebilecegi islemler soyledir:

-Ucak icerisinde kullanilan malzemelerin yeniden tasarlanarak daha hesap-
It hale getirilmesiyle bazi tasarruf yontemleri gelistirilebilir. Ornegin, American
Airlines frekansinda ugan bir havayolu firmasi ugaktan bazi fazlaliklar1 kaldir-
mis bunun sonucunda kaldirilan her bir poundluk agirlik sayesinde yilda 20
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galon yakit tasarrufu saglanmistir (Hawkins, 2008’den aktaran Uyar, 2009:
15).

- Ugakta miisterilere yapilan ikramlar i¢in kullanilan arag gereclerin yeni-
den tasarlanmasi tasarruf adimi olarak uygulanabilir. American Airlines sadece
bu yolla ugak basina 56 kg hafifleme saglamistir (Hawkins, 2008’den aktaran
Uyar, 2009: 15).

-Servis yapilmayan rotalarda servis araglarini tamamen kaldirmak. Ornegin
sicak yemek ikram edilmeyen kisa uguslarda gerek duyulmayan firin gibi bazi
mutfak araglar1 kaldirilarak yerlerine daha fazla koltuk eklenebilir bdylece bir
yandan agirlik disiiriilerek tasarruf edilirken diger yandan birkag bilet daha
fazla satilabilir (Alexander, 2006’dan aktaran Uyar, 2009: 16).

-Bir¢ok havayolu firmasinin ugakta bulundurmasi gereken bazi basili do-
kiimanlar, kitap¢iklar vardir. Bu iiriinler, elektronik ortamda saklamak iizere
ekibe el bilgisayarlar1 tedarik edilerek bulundurulabilir ayn1 zamanda bu do-
kiimanlarin daha hafif kagitlara basilmas: da kullanilabilecek bir diger yontem-
dir (Uyar, 2009: 16).

2.2. Havayolu Tasimaciliginda Kriz Yénetimi: Ornek Olaylar

Pegasus Ankara-Trabzon Seferi Krizi: Pegasus Hava Yollari’na ait Anka-
ra-Trabzon seferini yapan “PC 8622” sefer sayili Boeing 737-800 tipi yolcu
ucaginin pistten kaymasi ve denize 25 metre kala durmasi Pegasus’u 6nemli
bir kriz ile bas basa birakmuistir. Pegasus’un bu durumda nasil bir kriz yonetimi
gerceklestirdigi incelendiginde basarili adimlar atildig1 goézlemlenmistir. Halkla
fligkiler sektoriiniin énemli isimlerinden biri olan Salim Kadibesegil’in bu kriz
ile ilgili yazdig1 bir blog yazisindan sonra Pegasus Hava Yollar1 Kurumsal fleti-
sim Danigsmani Banu Karamuk kendisine agiklama yapmus, kriz siirecinde neler
yasandigl, hangi adimlarin atildig detayli olarak 6grenilmistir.

Pegasus bu siirecte ilk olarak icerisinde sirketin genel miidiiri, {ist yone-
timi ve kritik biitiin departmanlardan farkli gorevlerde calisanlarin yer aldig:
kriz ekibini harekete gecirmistir. Kaza gecesi bu ekip 00:30 itibariyla genel
miidiirliik binasinda yer alan kriz merkezinde toplanmis ve durum degerlen-
dirmesi yapilmistir. 13 Ocak 2018’de 23:29’da gerceklesen kazadan sonra Pe-
gasus’un ilk basin agiklamasi 2 saat sonra 14 Ocak 2018 saat 01:28’de basin ile
paylasilmustir. Eszamanli olarak flypgs.com anasayfasi iizerinden ve Pegasus’un
resmi sosyal medya hesaplarindan yayinlanmistir. Yeni gelismeler 1siginda
hazirlanan ikinci agiklama ise 16 Ocak 2018 saat 13:40’ta basin ile paylasilmis-
tir. Yine eszamanli olarak flypgs.com anasayfasi iizerinden ve Pegasus’un resmi
sosyal medya hesaplarindan yayinlanmistir. Olayin hemen ardindan ugakta
bulunan yolcularla iletisime gecilmistir. Yolculara 1slak imzali ge¢mis olsun
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mektuplar1 gonderilmis bunun yani sira yolcular tek tek aranarak olay nedeniy-
le yasanan tiziintii ifade edilerek gecmis olsun dilekleri sunulmustur. Yolcula-
rin ucakta kalan tahliye edilmemis bagaj ve kisisel esyalar1 koruma altina alin-
mis ve kisisel esyalar1 kendilerine teslim edilene kadar bu iletisim siirdiiriil-
miistiir. Kriz dénemi icerisinde sadece yolcularin degil onlarla birlikte tiim
kabin ve kokpit calisanlarina da benzer uygulamalar yapilmistir. Bu siirecte her
tiirld talep dinlenmis destek talebi teklif edilmistir.

Pegasus havayollarinin genel olarak kriz donemlerinden 6nce yapilmasi ge-
reken hazirliklarina bakildiginda Pegasus’un farkli senaryolar iceren ve uygu-
lama siiregleri en ufak detaymna kadar belirlenmis bir kriz dokiimanin bulun-
dugu ve yilda en az iki defa kriz tatbikat1 yapilarak olasi bir kriz durumu pratik-
te de test ediliyor oldugu ifade edilmistir. Bu durum aslinda kriz dénemlerinde
daha az zararla kurtulabilmeleri i¢in bir anahtar olarak degerlendirilebilir. Bu
sebeple Pegasus havayollarinin bahsedilen bu krizi basarili yonettigi ifade edi-
lebilir (Canoz ve Candz, 2020: 160-162).

Pegasus Ucak Kazasi Krizi: Pegasus'un 5 Subat 2020 tarihinde yasadigi
kriz, 2193 sefer sayili ugus sirasinda Boeing 737-86] tipi yolcu ucaginin pistten
¢tkmasi ile baglamustir. Adnan Menderes Havalimani‘ndan kalkis yapan ve
[zmir-Istanbul seferi olarak ucusa baslayan ucak Sabiha Gok¢en Havalimani‘na
indikten sonra pistin disina ¢ikmistir. Yasanan bu iiziicii kaza sonucunda ugak-
ta bulunan 180 kisi yaralanirken 3 kisi de hayatini kaybetmistir. Bu kaza Pega-
sus Havayollar1 icin bir kriz donemi baslatmustir. Pegasus yetkilileri ilk olarak
kazadan bir giin sonra gerekli bilgilendirmeleri yapmak adina basin toplantisi
diizenlemistir. Bu toplantida Pegasus Havayollar1 Genel Miidiirii Mehmet Tev-
fik Nane mevcut durum ile ilgili agiklamalarda bulunmustur. Nane’nin toplanti
siiresince konugsmalar1 sirasinda gozyaslarini tutamamasi ve sesinin titremesi
ne kadar {izgiin oldugunun gostergesi olmustur. Ayrica bu tavri onun hedef
kitle agisindan da daha olumlu degerlendirilmesini saglamistir. Mehmet T.
Nane, agiklamalarinda 6zellikle “Acimiz ¢ok biiyiik” ifadesini kullanarak kaza-
dan otiirii ne kadar iizglin oldugunu dile getirmistir. Kaza sonrasinda Pega-
sus’un aile destek ekipleri hem vefat eden yolcularin ailelerine destek saglaya-
rak gerekli yardimlarda bulunmus hem de hastanelerde olan yaralilarin yanin-
da olarak, durumlarini yakindan takip etmislerdir.

Kriz donemini atlatabilmek adina 3 farkli bolgede kriz merkezleri olustu-
rulmustur. Bunlar Istanbul Sabiha Gékcen Havalimani, Pegasus Genel Miidiir-
liik ve Izmir Adnan Menderes Havalimanr’dir. Nane’nin ifadelerine gére alan-
lardaki kriz ekipleri il valileri tarafindan yonetilirken, Pegasus Genel Miidiirliik
kriz ekibinde Mehmet Tevfik Nane basta olmak {izere iist yonetim ve farkli
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faaliyet alanlarinda ¢alisan toplam 18 iiye yer almistir. Bu ekip ilk olarak du-
rum degerlendirmesi yapmis ve degerlendirmeler 1s1ginda acil durum plani
devreye sokmuslardir. Pegasus yetkilileri sonrasinda yaptiklari agiklamalarla da
ne kadar kat1 kurallarla ¢alistiklarini ifade etmis, bir nevi hatanin kendilerinden
kaynaklanmadig1 mesajini vermeye calismiglardir. Yapilan agiklamalar incelen-
diginde; her zaman 6nceliklerinin yolcularin emniyeti oldugu, havayollar1 ala-
ninda gerek ulusal gerek uluslararasi belirlenen biitiin kural ve gerekliliklere
uyumlu olarak calisildigl, tiim pilotlarin olast bir kaza durumunda duruma
kars: stabil yaklagsmalar1 ve yolcular risk altina sokmamalari, gerektiginde ye-
dek meydana devam etmeleri icin tesvik edildigi gibi bilgiler verilmistir. Ayrica
ucaklarinin yas ortalamasinin 5.3 sene oldugu yani heniiz ¢ok yeni olduklar ve
bu sebeple teknik giivenilirliklerinin ¢ok yiiksek oldugu, bakimlarinda hi¢bir
eksiklik bulunmadig vurgulanarak bu tiir olaylarin tek bir faktdrle meydana
gelmeyecegi, bircok faktoriin arka arkaya bir araya gelmesiyle olusabilecegi
ifade edilmistir.

Sivil havacilik diger sektorlere oranla daha kati kurallarla ve politikalarla
kontrol edilen bir sektdr oldugu icin kazanin igerigi ile ilgili detayli bir bilgi
aktarilamamustir. Bu sebeple yetkililer sadece T.C. Ulastirma ve Altyap1 Bakan-
lig1 Kaza Arastirma ve Inceleme Kurulu tarafindan gerekli incelemelerin basla-
tildigini ve halen incelemelerin siirdiigiinii ifade edebilmislerdir. Bu kriz genel
olarak incelendiginde iletisimin siirekli ve dogru oldugu varsayilarak ayrica bu
iletisim stirecinin bir¢ok noktasinda iist yonetimden yetkililerin ifadelerine yer
verilmesi agisindan basarili olarak yonetilmis bir kriz olarak degerlendirilebilir
(Candz ve Candz, 2020: 163-164).

Soutwest Havayollar1 Teknoloji Krizi: Southwest Havayollari’nin yasa-
dig1 en Onemli krizlerden biri 20 Temmuz 2016 tarihinde yasadig1 teknoloji
krizidir. Teknolojik bir aksaklik yasayarak bilgisayar sistemlerinin 12 saatten
uzun siire ¢aligmamas sirketi cok zor bir duruma sokmustur. Ilk etapta ileti-
sim kuramayan sirket saat 1:00 de, online check-in ve kiokslar1 kullanilama-
yinca takipgilerine tweet gondermeye basglamustir. Saat 2:00 ise web sitesindeki
aksakliklar giderilmistir. Sonrasinda saat 3:00’e kadar mevcut sistem durduru-
lup yedek sistem devreye alinmaya ¢alisilmis ancak bu da basarili olmayarak
hata vermistir. Krizin ilk giinii havalimani ¢alisanlar1 sadece manuel olarak
check-in ve boarding islemlerini gerceklestirmistir fakat bu durumdan dolay1
binis kart1 basamayan miisteriler seyahat edememistir. Bu siire¢ igerisinde
hemen hemen 2000 civar1 ugus iptal edilmis ve bu durumdan kaynakli mem-
nuniyetsizlik yasayan miisteriler giiniimiizde ¢ok fazla yararlanilan sosyal med-
ya lizerinden olumsuz yorumlarini aktarmigslardir. Sosyal medya iizerinden
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yapilan memnuniyetsizlik 4 giin boyunca devam etmistir. Aslinda krizin gene-
line bakildiginda miisterilerin magdur edilmemesi adina bazi yolcular otel ko-
naklama imkanlarindan faydalanmis ve 6zellikle gelismeler hakkinda bilgilen-
dirmistir fakat biitiin misterilere ulasilamadig1 icin hicbir imkandan faydala-
namayan ve konu hakkinda bilgilendirilmeyen miisteriler olumsuz geri doniis-
ler yapmuslardir. Soutwest Havayollar1 miisteri hizmetleri, sosyal medya ve
operasyon ekipleri, yaklasik 250.000 yolcunun 6fkesi ile kars1 karsiya kalmis ve
sirket 12 saat icerisinde yaklasik 10 milyon USD zarara ugramuistir.

Krizin ¢6ziimiine yonelik atilan ilk adim 100 kisinin {izerinde bir iletisim
ekibi hazirlamak olmustur. Bu ekip, sosyal medyada bilgi isteyen miisterilere
direkt yanit vererek ise baslamustir. Kriz siirecinin basindan itibaren, havayolu
temsilcileri de konunun disinda kalmamus ve konu ile birebir ilgilenmistir,
miisterilere hem sosyal medyadan hem de telefon araciligiyla gerekli agiklama-
lar1 yapmuglardir. Ayrica bu siirecte hemen hemen miisterilerin tiimiinden agik
bir ictenlikle 6ziir dilenmistir. Southwest bunlarla da sinirli kalmayarak miiste-
rileri bilgilendirmek ve yapmis olduklar1 6zriin altini ¢izmek amaciyla Fa-
cebook Live video araciliiyla yayinlar yapmustir bu hareket o dénem igin yeni-
likgi ve etkili bir iletisim Ornegi olmustur, mevcut ¢aga ayak uydurmasi baki-
mindan da bu hareketi olumlu bir adim olarak degerlendirilmistir. Kriz siirec-
lerinde en ¢ok dikkat edilmesi gereken sey iletisimdir, 6zellikle iletisimin sii-
rekli devam etmesi krizin basarili yonetilmesi agisindan hayati énem tasimak-
tadir. Southwest’de bu iletisim siirecini dogru yonetmistir. Sirketin st diizey
yoneticileri yasanan kriz siirecinin tiim detaylarini hedef kitlesine agik bir se-
kilde iletmis ve ¢ozlim i¢in hangi adimlarin atildigini aktararak miisterilerine
bu durumun nasil telafi edilecegi konusunda bilgiler vermistir. Canli bilgilen-
dirme hatt1 olusturularak tim gelismeler, aninda tiim sosyal medya kanalla-
rindan yaymlanmustir. Bunun igin ayn1 zamanda farkli bir web sayfasina da
yonlendirme yapilmis ve bu sayfadan miisterileri haberdar etmek amaciyla
sosyal medya kanallarindan bilgi verilmistir. Bu siirecte yapilan en dogru hare-
ketlerden biri de tek seslilik olmustur. Farkli kanallardan bilgi vermek yerine
tek kisi tarafindan yonetilen bir sayfa kullanilmis ve miisteriler biitiin gelisme-
lerden haberdar edilmistir. Southwest kriz siiresi boyunca, Twitter sikayetleri-
ne yaklasik 12, Facebook mesajlarina ise yaklasik 45 dakika i¢inde geri doniis
yapmustir.

Soutwest firmasinin hizli bir sekilde mevcut krize adapte olmasi, ¢alisan
personellerini gerekli tedbirleri alabilmek i¢in dogru yonlendirmesi, firmanin
krizinin daha da genislemesini 6nlemek adina sosyal medya araciligiyla miiste-
rilerinden igtenlikle 6ziir dilemesi, krizin ilk ve en 6nemli anlarinin basarili bir
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sekilde atlatilmasi adina dogru bir 6rnek teskil etmektedir. Soutwest firmasi
kriz déneminde insan odakli bir yaklagim sergilemis, empati yaparak miisteri-
nin hangi bilgiyi almaya ihtiyaci oldugunu iyi tespit etmistir. Bu konuda yasa-
nan magduriyeti telafi etmek amaciyla her zaman dogru ve anlasilabilir acikla-
malardan yararlanmistir. Sirket, Facebook Live video araciligl ile canli yayin
gerceklestirmis ve kriz detaylarini aktarmustir bu yayin icin de birgok faaliyet
alanindan sorumlu CEO’sunu gorevlendirerek miisterilerin goziinde daha gii-
venilir bir imaj olusturmaya c¢alismistir. Tiim platformlarda farkli bilgi verile-
bilme ihtimalini azaltmak i¢in firma bir web sayfas1 olusturmus, bilgi kirliligini
engellemek ve saglikli bilgiyi aktarabilmek adina tek seslilik saglamistir (Ars-
lan, 2019: 47-55).

Thomas Cook: Thomas Cook, 1841 yilinda Ingiltere’nin Leicester kentin-
den, Loughborough’ ya tren yolculugu yaptirarak ticari hayatina baslayan bir
sirkettir. 500 kisilik bir kapasiteye sahip olan bu yolculuk modern anlamda ilk
turizm hareketinin baslamasina da sebep olmustur. 2003 yilina kadar ulagim
alaninda ¢ok ilerleyen ve ilk siralarda adi duyulan bu sirket 2003 yilina gelindi-
ginde, Birlesik Krallik’ta Thomas Cook Airlines adi altinda havayolu olarak
faaliyet gostermeye baslamistir. 2007 yilina gelindiginde, Thomas Cook AG ve
MyTravel Group plc, Thomas Cook Group plc ¢atis1 altinda birlesmis, hemen
ardindan, Ving, Spies ve Tjireborg’dan olusan Iskandinav kdkenli konsorsiyum
ile ortakliga girismistir. 2008 yilinda ise isletme daha 6nce hizmet veren bir
web sitesini 21,8 milyon pound karsiliginda satin almis, 2011 yilinda ise, Birle-
sik Krallik perakende operasyonlarini, baska sirketlerle birlestirerek Birlesik
Krallik’in simdiye kadarki en biiyiik seyahat acenteleri zincirini olusturmustur.
Thomas Cook Havayollar1 bu birlesmelerle de sinirli kalmayarak sirket ortak-
liklarina, birlesmelere devam etmistir, bu birlesmeler karsidaki sirketlerin de
gliclii olmas1 nedeniyle daha giicli birlikleri ortaya ¢ikarmustir. 2015 yilinda
Cin’li yatirim sirketi Fosun International Limited ile stratejik is birligine giden
Thomas Cook, 2019 yilina kadar arka planda maddi sikintilarla miicadele et-
mek zorunda kalmistir. Bu sebeple i¢cinde bulundugu maddi sikintilardan, borg
birikintilerinden kurtulmak amaciyla, Fosun International Limited ve bankalar-
la 900 milyon poundluk bir anlasma yapmustir fakat bu durum Thomas
Cook’un sonunu hazirlamstir. Yetkililer elde edilen 900 milyon poundun ye-
tersiz oldugunu ve 200 milyon pound daha ek finansmana ihtiya¢ duyuldugu-
nu ifade etmis ve bu finansmani saglayamayacagini diistinen Thomas Cook
yonetimi, Eyliil 2019’da iflasini agiklama zorunda kalmustir.

Thomas Cook krizine bakildiginda krizin baslamasina ilerlemesine ve
olumsuz olarak sona ermesine sebep olan birden fazla faktdr bulunmaktadir.
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Bunlara ilk 6rnek olarak sirketin iist diizey yoneticilerine karsi sergilenen tu-
tumlar1 gosterebiliriz. Biitiin sirketlerin hemen hemen hepsinde ynetimi {ist-
lenen {ist diizey yetkililer, isletmenin basarisina biiyiik ol¢iide katkida bulun-
maktadir ¢linkii bu kisiler sirketlerin biiylimesi ve karlilig1 i¢in uzun vadeli
stratejiler olusturma giiciine sahiptir. Gerekli gordiikleri zaman risk alarak yeni
pazarlara girme, ortakliklar olusturma, sozlesmeleri feshetme gibi 6nemli ka-
rarlarda etkili olabilecek giice sahiptirler. Fakat My Travel Group ile birlesme-
sinden sonra ciddi mali diislis gosteren Thomas Cook, iist diizey yoneticilerin
bu giiclinii hige sayarak onlar1 arka plana atmistir. Bununla da yetinmeyerek
uzun zamandir CEO gorevini {istlenmekte olan y&neticisi ile 2011 yilinda yol-
larin1 ayirmustir. Bu durum hem sirketin tiim gidisatina hakim olan bir yoneti-
cinin gitmesi nedeniyle sirkette bir acik olusmasina hem de zaten yillik 1,2
milyar pound borg yiikii altinda olan igletmenin, yeni ve isleyise hakim olma-
yan bir CEO ile yoluna devam etmek zorunda kalmasina sebep olmustur dola-
yisiyla bu negatif gidisat sirketin ¢okiisiinii hizlandiran temel faktorler arasinda
degerlendirilmektedir.

Thomas Cook sirketini iflasa siiriikleyen ve krizin basarisiz olmasina ne-
den olan bir diger sebep de uyum problemidir. Thomas Cook kuruldugu do-
nemden itibaren 6zellikle de Ingiltere’de sektériin lideri konumunda olan ge-
leneksel bakis acisina sahip bir isletmedir. Isletme, 2011 yilindan sonra tiim
diinyay: etkisi altina alan dijitallesmenin baslamasi ile beraber yeni diizene
ayak uydurmakta zorlanmistir. Thomas Cook gibi geleneksel bakis agisina
sahip sirketler koklii olsalar dahi bu siireg icerisinde degisimin gerisinde kala-
rak bircok kiiclik isletmeye imkan saglamistir. Dijitallesmeye ayak uyduran
tatil satisini, otel, ucak ve transfer paketlerini, tek bir paket i¢inde sunarak
sektdre dahil olan bu kiiciik isletmeler miisterileri kendilerine ¢ekmeyi basar-
muglardir. Dijitallesmenin sirket iizerindeki olumsuz etkilerinden biri de acente
diizenine sahip olan isletme icin personel acisindan gerekli doniisiimii yapma
zorunlulugu olmustur. Ayrica bu dénemde sirket, ciddi bir pazar payina sahip
oldugu Tiirkiye’de 2016 yilinda yasanan terdr olaylar1 sebebiyle bir¢ok miiste-
rinin rezervasyon iptalleri ile karsilagmistir. Bu durum tiim uguslarin iptal
edilmesine ve yeni ugus rotasi bulamayan ucaklarin ¢alistirllmamasina yol ag-
mustir. Dolayisiyla gerek ucak bakim maliyetleri gerekse ugus personelinin
sabit maliyetleri ayr1 bir borg yiikii olusturarak isletmeyi zor bir duruma stiriik-
lemistir. Thomas Cook sirketinin yasadig1 mali sikintilar ve rezervasyon iptal-
leri arka arkaya devam etmistir. 2018 yilinda meydana gelen sicak hava dalgasi
Ingiliz ve diger Avrupali tatilcilerin seyahat planlarini ertelemelerine ya da iptal
etmelerine sebep olmustur. Bu durum sirketin zaten var olan mali krizini ar-
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tirmistir glinkii bu iptaller nedeniyle 2016 yilinda oldugu gibi isletme, tatil
satmakta zorlanmis ve bekledigi geliri elde edememistir.

Genel olarak degerlendirildiginde aslinda biitiin isletmelerin yenilikleri ¢a-
buk benimsemeleri ve adapte olmalari, siirdiiriilebilirliklerini saglamak adina
¢ok onemlidir. Piyasa kosullarinda, teknolojide, miisteri beklentileri ve tercih-
lerinde olusan bu degisikliklere uyum saglamak, onlara beklentilerine uygun
hizmetler sunmak isletmelerin varliklarini koruyabilmeleri ve rakiplerine kars:
tercih edilebilmeleri i¢in zorunlu bir adimdir. Goriildiigli tizere kendini kanit-
lamis ve rakiplerine oranlar fazlaca tercih edilen bu sirketin 2007 yilindaki
yanlis sirket birlesimi ile baslayan hatalar dizisi sirketin yavas yavas yok olma-
sina neden olmustur. Kendisine net bir vizyon ve misyon belirleyemeyen sir-
ket; yasadig1 maddi sikintilarinin yani sira, degisime, teknolojiye ayak uydura-
mama, sektdrel problemler, dogal afet, terér gibi nedenlerden dolay1 on iki
sene boyunca kriz yasamistir. Bununla birlikte insan kaynaklar1 alaninda da
onemli iist diizey yonetici degisiklikleri, isletmenin ¢Okiisiinii beraberinde
getirmistir (Rodoplu ve Aktekin, 2020: 2141-2144).

Sonug

Kriz, orgiitlerin vizyonlarini, misyonlarini, verimini, personellerin ¢alisma
azmini, hatta genel anlamda tiim varligini tehdit eden, yonetimin 6ngdrme,
tehlikeleri 6nleme ve firsatlar1 degerlendirme mekanizmalarini zayiflatan bek-
lenmedik durumlardir. Kriz durumlari, genel anlamda bakildiginda hi¢bir ku-
rum tarafindan istenmeyen bir durumdur fakat bu siire¢ icerisinde meydana
getirdigi avantajlar da goz ardi edilmemelidir. Bu siirecteki, yonetimin mevcut
olumsuzluklar1 giderme ¢abasi, gerekli degisikliklerin yapilmasi, zayif taraflarin
ortaya koyularak giiclendirilmesi krizin isletmeye sagladigi avantajlardandir.
Bu olumlu fonksiyonlardan hareketle yonetim, krizi orgiit icin faydali hale
getirebilir, bu sayede isletme hem mevcut olumsuzluklarini gidermis olur hem
de ortaya cikan kriz siirecini basariyla yoneterek daha da giiclenmis olur. Bir
baska deyisle basarili kriz yonetimi zarar1 en aza indirirken karliligs ise en st
seviyede tutmaktir. Kriz, her orgiitiin yasaminda karsilasabilecegi bir durum-
dur. Yoneticiler bunu bilmeli ve olasi krizlere her zaman hazirlikli olmalidir.

Kriz dénemlerinde krizi yonetmek 6nemli bir siirectir. Krizler ayni olsa da
bu durumu farkli orgiitler farkli sekillerde atlatirlar. Bu agidan bakildiginda
kriz durumlarindan en fazla etkilenen sektorlerden biri olarak havacilik sektorii
karsimiza ¢ikmaktadir. Finansal acidan 6nemli bir biitce gerektiren ve daima
hareketli bir sektdr olarak degerlendirilen olan havayolu tasimacilifi yonetil-
mesi en zor is alanlarindan biridir. Personel temininden, hava araglarinin ba-
kimina, yakitindan yer hizmetlerine kadar ¢ok sayida maliyet gerektiren gider-
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lere sahiptir. Bu sebepler herhangi bir kriz durumunda bahsedilen bu giderle-
rin karsilanamamasi, gelir oranin diismesi, imajin olumsuz etkilenerek tercih
edilirligin diismesi havayolu sirketlerini ¢ok zor durumda birakir. Bu yiizden
havayolu sirketleri kriz siireci konusunda ¢ok dikkatli olmal1 ve kriz dénemle-
rinde kar edebilmek i¢in kriz dénemlerinde uygulanacak stratejileri ¢ok iyi
belirlemelidir. Krizi yonetmek &ncelikle bu konu hakkinda bilgili ve sagduyulu
bir kriz yonetim ekibi kurmakla baslamaktadir. Bu ekip; karar alict konumun-
daki {ist diizey yoneticiler, bu yoneticilerin kararlarini uygulayabilecek potansi-
yele sahip kriz kontrol ekibi ve en 6nemlisi kriz dénemlerinde olmazsa olmaz
olarak degerlendirebilecegimiz her tiirlii hedef kitle ile iletisim kopriistini
kuracak bir kriz iletisim ekibinden olusturulmalidir. Kriz ile kars: karsiya gel-
mek istemeyen havayolu sirketleri yapmak istedigi tiim faaliyetleri, uluslararasi
standartlarda hizmet verdigi icin, kiiresel piyasalarda mevcut ve muhtemel
finansal hareketleri dikkate alarak planlamalidir. Ciinki gevresel kosullara ayak
uyduramadig taktirde biitiin sirketler yok olmaya mahkumdur. Bu planlarin
kontroliinii saglayacak olan da yine kriz ekibidir. Kriz ekibi kriz kendini gos-
termeden once olabilecek kriz durumlarini tespit ederek boyle durumlarda
hangi adimlar atacaklarini 6nceden planlamalidir. Bu sayede kriz meydana
geldiginde panik durumu yasamadan hazir olan planlar devreye sokulabilir. Bu
planlar krizin hem basarili yonetilmesine hem de karlilik seviyesinin artirilma-
sina yardimai olur. Kriz dénemlerinde iletisim de cok &nemlidir. Iletisimin
dogru bir sekilde akisini saglamak da kriz iletisim ekibinin gorevidir. Bu do-
nemde hedef kitlenin giiveni sarsildig1 i¢in normalde inanmayacagi haberler
dahi inandirici gelecektir. Bu yiizden siireci iyi yonetmek, iletisimi kuvvetli
tutmak bu sayede de sarsilan giivenin daha ¢ok sarsilmasini 6nlemek gerekir.
Bu da medyayla olan iliskilerden gecer. En kotii iletisim iletisimsizlikten daha
iyidir sozii kriz igin gegerli olabilir. Bu donemde asla sessiz kalinmamali gerekli
aciklamalar yapilmalidir. Ozellikle havayolu sektdriinde en fazla kriz cesidin-
den biri olarak karsimiza ¢ikan ugak kazalari iletisimin en fazla ihtiya¢ duyul-
dugu durumdur. Bu gibi durumlarda hem kazadan kurtulan yolcular hem bu
yolcularin aileleri hem de ugak icerinde hizmet veren calisanlar destege ihtiya¢
duymakta ve yetkili kisilerden birebir bilgi aktarilmasini istemektedirler.
Tahmin edilebilecek krizler oldugu gibi elbette 6ngoriilemeyen beklenme-
dik krizler de meydana gelebilir. Ozellikle havayolu sektorii riskli bir sektor
oldugu icin ve her tiirlii gevresel kosullardan kolayca etkilendigi icin beklen-
medik krizler ile karsilasilabilir. Béyle durumlarda ilk olarak sakin kalmak ve
olaylara sagduyulu yaklagsmak gerekmektedir. Ayrica seffaf olmak ve ozellikle
medya ile siirekli iletisim i¢inde olmak da ¢ok 6nemlidir. Havayolu sirketleri
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daha 6nce de belirtildigi gibi maliyetleri yiiksek olan bir sektdrde yer aldigr icin
kriz donemlerinde maliyetleri kisitlamak gerekmektedir. Fakat bu strateji uy-
gulanirken nitelikli insan kaynaklar1 da koruma altinda tutulmalidir. Kriz do-
nemi boyunca ¢alisanlarin i¢ miisteriler oldugu unutulmamali ve onlarla esgii-
diim i¢inde hareket edilmelidir. Calisanlara bu siirecte isini kaybetme endise-
siyle kars1 karsiya kalmayacaklarina dair giiven verilmelidir. Ciinkii ¢alisanlarin
da mevcut kriz ile ilgili her bilgiye hakim olmalar1 ve olast durumlarda ortak
aciklamalar yapilmalidir. Bu sayede ¢ikabilecek olumsuz ve yanlis haberlerin de
oniine gegilebilir. Calisanlara bu sekilde deger verilmesi aidiyet duygusunu da
olumlu yonde etkilemektedir. Havayolu tasimaciliginda kriz yonetimi konu-
sunda bir diger 6nemli konu da diger iilkelerin prosediirlerine hakim olunma-
sidir. Uluslararasi alanda hizmet veren sirketler sadece kendi iilkeleri ile sinirli
kalmayarak, hizmet verecekleri {ilkelerin de ekonomilerini, isletme yapilarini,
rekabet kosullarini, pazarlama ve satis faaliyetlerini ve sosyo-politik siirecleri
de inceleyerek bu yonde plan ve strateji yapmalidirlar. Bu sayede diger iilkele-
rin Ozelliklerinden dolay1 hazirliksiz duruma diisiip krize yakalanma olasiliklar1
azalacaktir. Ayrica kriz 6nlenemedigi takdirde daha 6nceden bu alanlarda yapi-
lan kriz planlar1 kullanilarak basarili bir yonetim uygulanacaktir. Ayrica hava-
yolu sektdriinde esneklik her zaman korunmalidir. Kiiresel alanda hizmet ve-
ren bu sektdr mevcut degisikliklere ya da teknolojik yeniliklere ayak uydura-
madig takdirde kriz yasamasi kaginilmazdir.

Calismanin son boéliimiinde havayolu tagimaciliginda kriz yonetiminin da-
ha iyi anlasilabilmesi agisindan bazi 6rnek olaylara yer verilmistir. Ilk &rnek
olan Pegasus krizinde iletisimin yonetimi agisindan ¢ok basarili olduklar1 go-
riilmektedir. Kazanin ilk anindan itibaren siirekli agiklamalarin yapilmasi,
miisterilerle iletisime gecilmesi, 6ziir mektuplar1 yazilmasi ve kisisel esyalarina
kars1 duyulan hassasiyet krizi basarili yonettiklerinin gostergelerinden biridir.
Pegasus’un kendi ifadelerine gore kriz meydana gelmeden 6nce kriz planlarinin
hazirlanmasi ve bu planlarin siirekli prova yapilmasi da kriz yonetimi agisindan
basarili bir adimdir. Pegasus’un diger 6rnegi olan ugak kazasi, 3 kisinin Slimii
ile sonuglanan {iziicii krizlerden biridir fakat agiklamanin hemen yapilmasi ve
bu agiklamanin genel miidiir tarafindan samimi bir dille yapilmas: basarili bir
adim olarak degerlendirilebilir. Bu kriz doneminde 18 kisiden olusan ve farkli
yerlerde olusturulan 3 kriz merkezi kurulmustur. Bu merkezler genel miidiir
tarafindan yapilan agiklamalar1 desteklemis, bunun yani sira kazanin kendi
hatalar1 oldugunu kabul etseler de herhangi bir ihmal ya da sorumsuzluktan
kaynaklanmadigini nesnel verilerle ifade etmislerdir. Pegasus’un bu krizi de
iletisimi Onemseyerek kismen basarili yonettikleri ifade edilebilir. Soutwest
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Havayollar1 krizine baktigimizda teknoloji kaynakli yasanan bir kriz oldugu
gorlilmektedir. Bilgisayar sistemlerininl2 saatten uzun siire ¢alismayacak du-
ruma gelmesi bir¢ok ugusunda iptal edilmesine neden olmustur. Krizin ilk
anlarinda iletisim saglanamamis bir¢ok islem manuel olarak yapilmis ve bir¢ok
miisteri memnun edilememistir. Clinkii uguslari iptal olan miisterilerin ortada
kalmas1 bir kisim miisteriye ulasilarak konaklama ve diger agilardan destek
olunsa da bir kisim miisteriye ulagilamamistir. Fakat Soutwest firmasinin daha
sonra hizli bir sekilde krize adapte olmasi, gerekli tedbirleri almasi sosyal med-
yay1 kullanarak gerekli aciklamalarin, tek seslilik ilkesine bagl kalarak, yapil-
mas! ve miisterilerden 6ziir dilenmesi firmanin kriz yonetiminde attig1 basarili
adimlardandir. En son 6rnek olay olarak degerlendirilen Thomas Cook krizine
bakildiginda; ticari hayatina tren yolculugu ile baslayan daha sonra basarili bir
sekilde devam eden, adini kisa siirede duyuran ve bir¢cok basarili isletme ile
ortakliklar kurarak ulasim sektoriinde havayolu tagimacilifina kadar yiikselen
bu sirket, ilerleme siirecinde dikkatli olmamasi ve {istesinden gelemeyecegi
miktarlarda borg aldig1 i¢in geri 6deme yapamamasi nedeni ile kriz dénemin-
den basarili bir sekilde ¢ikamayarak iflas etmistir. Isletmenin kriz déneminden
basarili ¢tkamamasi tek bir sebebe bagh degildir. Ozellikle iist yoneticilerin
Ooneminin goz ardi edilerek degistirilmesi, geleneksel bir bakis agisina sahip
olmas1 nedeniyle yeniliklere ayak uyduramamasi, dijitallesen diinyada uyum
problemi yiiziinden eski tekniklere bagimli kalmasi ve hizmet verdigi baz iil-
kelerde yasanan gevresel faktorlerin sirkete yansimasi kriz doneminden basarili
¢tkamamasina neden olmustur.
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Girig

Havacilik sektorii degisen miisteri taleplerinden, sunulan hizmetlerden,
teknolojik, siyasal ve ekonomik gelismelerden etkilenen bir sektor olarak kar-
simiza ¢tkmaktadir. Kar elde etmek ve varligini siirdiirmek isteyen havayolu
isletmeleri bu degisim ve gelismelere uyum sagladig siirece basarili olabilmek-
tedir. Bu dogrultuda havayolu isletmeleri farkli pazarlama stratejileri ve halkla
iligkiler uygulamalar1 gerceklestirmektedir. Havayolu isletmelerinin gercekles-
tirdigi uygulamalardan birisi de sponsorluk faaliyetleridir. Havayolu isletmeleri
farkindalik diizeylerini yiikseltmek, tiiketicilerin ilgilerini ¢ekmek, onlarda
farkli algilar yaratmak, marka imaji olusturmak, giivenilirligi tesis etmek ve
satislart artirmak gibi amaglar nedeniyle sponsorluk faaliyetleri yiiriitmektedir.
Isletmeler bunlara ek olarak imajin giiclenmesi, marka bilinirliginin artmasi,
dolayli olarak reklam yapilmasi, isletmenin konumlandirilmasi, rekabette iis-
tlinliik saglanmasi, kurumsal kimligin saglamlagmasi, medyada ve basinda yer
alinmasi, giindemde kalinmasi, tiiketicilerle etkilesimin artmasi ve satislarin
artirilmasi gibi amaclarla da sponsorluk faaliyetlerine katilirlar.

Bir halkla iligkiler uygulamasi olan sponsorluk uygulamalari ve havayolu
isletmelerinin sponsorluk faaliyetleri hakkinda bilgi vermeyi amaglayan bu
calisma da sponsorluk hakkinda kavramsal cerceve verildikten sonra havayolu
isletmelerindeki sponsorluk 6rnekleriyle konu ele alinmaktadir.

1. Sponsorluk Kavrami

Tarihi kokenleri eski ¢aglara kadar gotiiriilebilen sponsorluk 15. ve 16.
Yiizyillarda Medici ailesi gibi soylularin ve kraliyet ailelerinin iin disinda her-
hangi bir beklentiye girmeksizin bir sanat¢iy1 ya da faaliyeti desteklemeleri,
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himaye etmeleri sponsorluk kavraminin ilk &rnekleri “mesenlik” olarak bilin-
mektedir. Gelisen teknolojilerin ve degisen toplum yapilarinin zorlamasiyla
glinimiizde mesenlik (himaye teme) anlayisi degiserek sponsorluk anlayisina
evrilmistir. Gliniimiiz kosullariyla ele alindiginda artik, her tiirden kurulusun
biiyiik ilgi gosterdigi ve himaye etmenin modern bi¢imi olarak tanimlanan
sponsorluk uygulamalarinda sadece iyilik yapma felsefesi dikkate alinmamakta,
sponsorluk i¢in harcanan paranin karsiliginda kurulusa imaj, itibar, kabul,
taninma ve tanitma olarak geri donmesi beklenmektedir (Aslan, 2017: 30- 31).
Yani kisaca izah edilecek olursa, zamanla sponsorluk kavramina bakis agis1 da
degismistir. Sponsorluk ge¢mis dénemlerde karsilik beklenmeden yapilan bir
faaliyet olarak goriiliirken, gliniimiizde ticari odakli yapilan faaliyetler kategori-
si igerisinde yerini almaktadir (Atas vd., 2015: 35).

Sponsorluk faaliyetleri giiniimiizde 6zellikle, tiiketici pazarlarinda varligin
stirdiiren isletmeler icin her gecen giin daha da yayginlasmaktadir. Hatta, gii-
niimiizde isletmeler tarafindan bilinen halkla iliskiler uygulamalarinin arasinda
onemli bir yer tutmaktadir. Bahsedilen bu isletme veya kuruluslarin, son do-
nemlerde sponsorluklara énemli harcamalar yaptiklar1 da goriilmektedir. Bu
harcamalarin temelindeki amag ise, isletme veya kuruluslarin ticari hedeflerini
gelistirmektir. Bu ylizden sponsorlugun, tarihsel dénem igerisindeki 6nemini
halen korudugunu sdylemek miimkiindiir.

Sponsorluk faaliyetleriyle genelde spor, sanat ve diger sosyal etkinliklerle
halkin farkindaligini artirarak olumlu tanitimin saglanmasi amaglanmaktadir.
Bunlarin yaninda ayrica iiriin veya hizmet i¢in giiclii ve olumlu bir alg1 olus-
turmak, marka farkindaligini gelistirmek ve tesvik etmek icin gesitli sekillerde
tirtin farkindaligina katkida bulunmakta amaglanmaktadir. Bu nedenle spon-
sorluk faaliyetleri oldukga fazla tercih edilen bir iletisim araci olarak kullanil-
maktadir. Her ne kadar reklamlarla benzetilse de oldukea farklidir ve dogrudan
olmasa da temelde tiiketici kararlarina yonelik bir ikna cabasidir. Istenilen
mesajin ve alginin hedef kitleye ulastirilmasinda oldukga etkili olabilmektedir.
Geleneksel pazarlama uygulamalari agisindan degerlendirildiginde ise; spon-
sorluk reklamdan daha avantajli olabilmektedir (O’Reilly vd., 2008: 393) ve
sponsorluk faaliyetlerine yatirim yapan isletmelerin daha iyi sonuglar elde etti-
gi goriilmektedir (Kruger ve digerleri, 2014: 225).

Sponsorluk faaliyetleri sponsorlar tarafindan desteklenmektedir. Sponsor
kavrami “belirli bir etkinligin, programin vb. masraflarini karsilayan kimse ya
da kurulus” olarak tanimlanmaktadir (Oxford Dictionary). Hedef kitleye ula-
simda da etkili olmas1 nedeniyle isletmeler sponsorluk faaliyetlerini olduk¢a
onemsemektedirler (Thwaites ve Carruthers, 1998: 204).
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2. Sponsorlugun Amaglari

Sponsorlugu diger kurumsal bagis ve yardim bi¢imlerinden ayiran temel
faktorlerden biri, ticari amag gilitmesidir (Crowley, 1991: 11). Waite, (1979)’a
gore sponsorlugun amaci sponsorluk aracilig ile tanitim yapmaktir. Bu amagla
isletmeler hedef kitlelerine sunmus olduklar1 hizmet ve mallara iliskin olumlu
bir tanitimi gergeklestirmektedirler.

Sponsorluk faaliyetlerinin bir diger amaci isletmeye yonelik olumlu imaj
olusumunu saglamaktir. Sponsorluk faaliyetlerinin ¢ogu kismi, hedef kitlelerde
sponsorun kurum imajinin dogru bir sekilde algilanmasini saglamak (Enginka-
ya, 2014: 146) ve hedef gruplar iizerinde dolayli veya dogrudan olarak olumlu
yonde etkilenme olusturmak yatmaktadir (Jalleh vd., 2002: 37). Ayrica spon-
sorluk, sponsorun kendi c¢alisanlar ile belirlenen amaglara ulasmak icin de
kullanilabilmektedir. Bu amaglar arasinda kurumsal ¢ikmazin iyilestirilmesi ve
calisanlar arasinda kurum imajinin gelistirilmesi de vardir (Meenaghan vd.,
2013: 446). Yani isletmeler marka ve kurumsal imajini ve itibarini giiglendir-
mek, marka bilinirligi ve farkindaligini artirmak ve bunlarin yani sira
tirtin/hizmet tanitimi yapmak, satislarini artirmak, hedef kitleleri ile iligkilerini
gliclendirmek gibi amaglarla sponsorluk faaliyetlerinde bulunmaktadirlar (Di-
ker ve Aksoy, 2019: 189).

Masterman’a gore sponsorluk amaglar1 dort kategoride incelenir ve bunun
yaninda hepsini baglayan ek besinci kategori de bulunmaktadir. Bunlar; direkt
satis, marka bilinirligi, i¢c ve dis kurumsal farkindaliktir. Besinci kategori ise
rekabet avantajidir. Rekabet avantaji, rakip firmanin firsattan mahrum birakil-
mast ve haklarinin somiiriilmesi ile firsatin en {ist diizeye ¢ikarilmasiyla elde
edilebilmektedir (Masterman, 2007: 3). Cornwell’e gore ise sponsorlugun
amaglar1 kurumsal amaglar ve pazarlama amaglari olarak iki gruba ayrilmakta-
dir. Bunlar (Cornwell, 1995: 17-18);

Kurumsal Amaglar:

* Kurumsal imajin gelistirilmesi,

* Hizmet imajini artirma,

* Sirket goriiniirliigiind artirma,

* Finansal kurumlar, potansiyel yatirimcilar ve hissedarlar gibi kitleleri
etkileme,

* Toplum liderlerinin algilarini etkileme,

* Yardim satislar1 veya personel iliskileri ve ise alim,

* Calisanlar arasinda birlik ruhu olusturma,

*  Bir sponsorun ge¢mis eylemlerine karsi topluluk diismanligini hafif-
letmek veya olumsuz tanimlamalara kars1 koymaya yardimci olmak.
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Pazarlama Amaclart:

* Satis iiretme,

* Miisteri dikkatine odaklanma,

* Marka bilinirligi olusturma,

* Rakipleri 6nleme,

* Satis giiclinii arastirmayi kolaylastirma,

* Dagitim kanali iiyelerinde istek yaratmak,

* Dagitim cikiglarini artirma,

* Sponsorlu etkinlikte iicretsiz veya diisiik maliyetli biletlerin yani sira
6zel muamele yoluyla bireysel, kisiden kisiye uyum gelistirme.

Amag belirleme tartismalari i¢in, sponsorluklardan elde edilen faydalarin
incelenmesi, potansiyel sponsorluk amaglarinin tanimlanmasina yardimci ol-
maktadir (Cornwell, 1995: 17).

3. Sponsorluk Faaliyetlerinde Planlama

Sponsorluk isletmelerin ve markalarin pazarlama ya da kurumsal mesajla-
rin1 dagitmak i¢in kullanilabilmektedir. Sekil-1. de gosterildigi gibi kisisel satis,
satis promosyonu, reklam, dogrudan pazarlama ve halkla iliskileri etkilemek-
tedir. Farkli bir deyisle belirtilen iletisim araclar1 sponsorluk faaliyeti icin kul-
lanilabilmektedir. Diger yandan sponsorluk, pazarlama ve kurumsal iletisim
icin bir aragtir. Bu yilizden kurumsal promosyon araci ya da halkla iliskiler araci
olarak goriilmektedir (Masterman, 2007: 30).

Sponsorluk, isletmelerde basarinin saglanmasi igin tek basina yeterli degil-
dir. Daima baska pazarlama iletisim faktorleriyle desteklenmesi gerekmektedir.
Bu nedenle sponsorlugu kisisel satis, halkla iliskiler, satis promosyonu, reklam
ve dogrudan pazarlamadan ayirmak yersizdir. Clinkd biitiin pazarlama iletisim
faktorleri uyumlu ve beraber kullanilirsa markalarin ya da isletmelerin ulasa-
caklar1 basari bir o kadar yiiksek ve etkili olacaktir (Bozkurt, 2006: 340).

Sekil-1. Sponsorlugun iletisim Karmasi (Masterman, 2007: 30)

Halkla
iliskiler

Dogrudan
Pazarlama

Satig
Promosyonu
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Biitiinlesik pazarlama iletisiminde yapilan ¢alismalarda sponsorluk énemli
bir yere sahiptir. Gergeklestirilen sponsorluk ¢alismalarinda isletmenin biitiin-
lesik pazarlama iletisimi hedef, amaglar, strateji ve planlarla uyum icinde olma-
lidir. Marka ya da isletmeler sponsorluk ¢alismalarini hem bagka bir pazarlama
faaliyetinde kullanabilmekte hem de sponsorlugunu yaptig kisiye ya da faaliye-
te bagli olarak markanin ismini ya da logosunu gosterebilmektedir. Ozellikle
olusan olumlu tutum ve sponsorlukla desteklenen etkinlik, marka ya da islet-
meye etki edeceginden isletmeler bu olumlu potansiyeli diger biitiin pazarlama
iletisimi faaliyetlerinde kullanmak isteyeceklerdir. Buradan ¢ikarilacak sonug
ise, sponsorluk yapan isletmenin hedef kitlesince olumlu algilanmasinin gerek-
liligidir. Olumlu algillanmayan sponsorlugun bir anlami da olmamaktadir
(Percy, 2008: 130-131; Meenaghan, 1998: 3-28). Bu nedenle hedef ve amagla-
rin gerceklesmesi icin isletmelerin gerceklestirdikleri faaliyetleri en etkili bi-
¢imde planlamalar1 gereklidir. Sponsorluk faaliyetleri planlanirken, hedef ve
gerceklestirilmek istenilen amag en basta belirlenmelidir. Bu hedef ve amaglar
markanin ya da isletmenin biitiinlesik pazarlama iletisimi ve kurumun amagla-
riyla uyum gostermeli ve birebir rtiismelidir. Hedef kitle analiziyle hedef kit-
lenin yasam tarzi, ilgi alanlar1 ve demografik 6zellikleri belirlenmelidir. Hedef
kitlenin en basinda tespit edilmesi sponsorluk faaliyetlerinin basariyla sonug-
lanmasina katki saglamaktadir.

Sponsorun hedef kitlesinin &zellikleriyle sponsorluk yapilacak organizas-
yon, kisi ya da olayin hedef kitlesinin birbiriyle uyumlu olmasina dikkat edil-
melidir. Hedef kitlenin ilgisinin bulundugu alanlar belirlendikten sonra, bu
alanlarin sponsorluk yapan kisi ya da grubun kurumsal degerleriyle de uyumlu
olmasina dikkat edilmelidir. Bu uyuma bakilarak hangi faaliyet alanlarinin kul-
lanilacag1 belirlenmelidir. Tlgi duyulan her alan faaliyeti gerceklestirecek mar-
kanin ve isletmenin kurumsal degeriyle birebir Srtiismeyebilir.

Sponsorluk stratejisinin tespit edilmesinde, sponsorluk yapilacak faaliyetin
ve alanin; pazarlama, halkla iliskiler ve reklam amaglariyla uyumlu olmasi
sponsorlukta basar1 i¢in énemli bir yere sahiptir. Bunun yaninda sponsorluk
yapilacak faaliyetin ve alanin hedef kitleler tarafindan nasil takip edilecegi ve
faaliyetin kitle iletisim araglarinda nasil ve ne sekilde yer alacagi da 6nemlidir.

Sponsorluk stratejisinin saptamasi yapildiktan sonra sponsorluk tiirlerinde
ve seceneklerinden hangilerinin ya da hangisinin segilecegine karar verilmeli-
dir.

Biitce, kullanilacak araglar ve sponsorluk zamani belirlendikten sonra an-
lagma yapilarak sponsorluk ¢aligmalari uygulanmaya baslanir. Sponsorluk faa-
liyetinin etkinliginin degerlendirilmesi ve dl¢lilmesinde sponsorluk uygulama-
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larina baglamadan 6nce sponsorun neleri ya da neyi gerceklestirme hedefinin,
amacinin oldugu bilinmelidir. Bu hedef ve amaglara ulasim sponsorlugun basa-
risint ve etkisini belirlemektedir. Yapilan etkinliklerin ulastig kisi sayis1 pazar
pay1 ya da satista ki diisiis ya da ylikselis, marka ya da isletmeye ait tutum,
imaj ve algilarda ki diisiis ya da yiikselisin Sl¢lilmesi gerekmektedir (Brannan,
1998: 66-67).

4. Sponsorluk Faaliyetinde Hedef Kitle

Isletmeler icin hedef kitle ve mevcut pazar biiyiik neme sahiptir, bu dii-
slinceyle mevcut ve potansiyel miisteri kitlesine yonelik caligmalara biiyiik
onem verilmektedir. Gergeklestirilen faaliyetlere yonelik geri bildirim alma
konusunda da bu ¢alismalar 6nem arz etmektedir. Hedef kitle denilince akla
sadece miisteri potansiyelindeki kisiler gelmemeli ayni zamanda calisanlar,
istirak icerisinde bulunan kisiler, ortaklar, finansal kuruluslar, isverenler, tiike-
tici dernekleri, hiikiimet, yoneticiler gibi bir¢ok kesimden bahsedilebilir. Spon-
sorluk ¢alismasi yapilirken 6ncesinde hedef kitleye karar verilir ve ona uygun
faaliyetler gergeklestirilmelidir. Aksi halde hem sponsorluk tiirii farkli olabilir
hem de hedef kitle agisindan mesaj iletimi saglanamayabilir. Hedef kitleyi,
sponsorluk faaliyetlerinde aktif rol oynayanlar, faaliyetleri ziyaret ederek takip
edenler, faaliyetleri iletisim araglari ile takip edenler seklinde siniflandirmak
miimkiindiir (Karadeniz, 2009: 66).

Kamuoyu liderleri, tiiketici orgiitleri, kurulusun personeli, mevcut ve po-
tansiyel miisteriler, isverenler, hizmet sunanlar ve hiikiimet, yerel yonetimler,
ortaklar, finans kurumlari, baski gruplar1 baslica siralanabilecek hedef kitleler-
dir. Ayrica hedef kitlenin daha 6nceden belirlenmesi, segilecek sponsorluk
alani ortak bir kitleye hitap etmelidir. Boylece sponsorluk faaliyeti basariyla
sonuglanabilir. Gergeklestirilen bir sponsorluk faaliyetinin hedef kitlesi; aktif
katilimailar (sponsorluk faaliyetine katilanlar), ziyaretgiler (sponsorluk faali-
yetlerini izleyenler), sponsorluk faaliyetlerini radyo, televizyon vs. takip eden-
ler seklinde siniflandirilabilmektedir. Sponsorluk faaliyetleri hangi béliimde,
ne yapilacagi ya da kiminle yapilacagi, kime ne gibi mesajlarin verilecegi hak-
kinda ki konular1 kapsamaktadir. Stratejisinin konusu ise iirliniinii mevcut ve
potansiyel miisterilerine duyurma amaciyla sponsorluk calismalar1 gercekles-
tirmeye baslayan kurumun slogan, logo ve verecegi mesajlarla sponsorlugunu
yaptig1 aktivitesi, sahsi ya da grubu, belirlenen siire icinde desteklemesi ve bu
stirecte gerceklestirilecek tiim faaliyetleri kapsamaktadir (Karadeniz, 2009: 66-
67).
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5. Sponsorlugun Faydalari

Sponsorlugun isletmeye olan katkisi isletmelerin taninirliginda artis sag-
lanmastyla birlikte isletmenin imajinin desteklemesidir. Isletmelerin sponsor-
luk alaninda basar elde ettikleri diger bir nokta ise iletisimdir. Bu durumda
toplumda olan konularda s6z sahibi olmak ve gelisim i¢in ugrasmak sponsor-
lugun faydalarindan biridir (Canéz ve Dogan, 2015: 34,35). Isletmeler yapmus
olduklar1 sponsorluk faaliyetleri ile kurmus olduklar is iliskileri sonucunda
pazarlama, lisans ve patent alma gibi durumlarda avantajli bir konum elde
edebilmektedir (Tascioglu, 2019: 192). Sponsorlugun diger faydalar ise; mar-
kalar icin farkindalik olusturma, tiiketici ile bag kurarak markaya olan sadakati
artirma ve marka imajini yonetmeyi kolaylastirmaktir (Girisken ve Giray, 2016:
67).

Sponsorlugun faydalarini asagidaki gibi siralamak da miimkiindiir (Kara-
deniz, 2009: 72; Okay, 1994: 201):

« Imajin yaratilmasini saglar.

e Isletmeler arasinda pazarlama aracidir. Hem hedef kitleyi hem de or-
taklar etkilemek icin diizenlenir.

* Sponsorlugun hedef kitleyi etkisi altina almak disinda diger isletmeler,
ortaklar ve tedarikgilerle siki ve giiclii bag kurmaya yardimci olur. Bunun ger-
ceklesmesinin bir diger yolu ise misafirperverlik firsatlaridir.

* Medyada daha fazla yer almak ve dikkat ¢ekmek i¢in sponsor olan is-
letmeler bu tiir etkinliklere yonelmektedir. Sponsorluk adi altinda daha ¢ok
medyada yer edineceklerdir.

* Tanitim ve planlama asamasindaki farkliliklar1 belirleme de sponsorlu-
gun faydalarindandir.

Ayrica toplumun onayini kazanma, hedef kitlenin medya aliskanliklarinda-
ki degisme isteklerine yanit verme sansi ve isletme ile sponsor olunan olayin
birlesmesi sonucunda prestijin paylasiimasi sponsorlugun faydalarindandir.

6. Sponsorluk Tirleri

Kuruluslar 6nceden belirledikleri amagclara ulasabilmek icin amaglara ve
hedef kitlelerine uygun farkli tiirde sponsorluk alanlarini tercih etmelidirler.
Bunun nedeni ayn1 sponsorluk tiiriiyle kuruluslar biitiin hedef kitlelerine hitap
edemeyebilir. Kuruluslar hedeflerine ulasabilmek igin, diger iletisim araglari ile
beraber, kiiltiirel faaliyetlere de katkida bulunarak, egitim imkanlar1 sunarak,
spor aktivitelerini destekleyerek, 6diil torenlerine mali destek saglayarak spon-
sorluktan yararlanmaktadir (MEB, 2011: 11). Bu noktada spor sponsorlugu-
nun oldukga net hukuki temellere dayandig;, kiiltiir-sanat sponsorlugu ve sos-
yal sponsorlugun ise gesitli indirimler ve tesvikler saglamasiyla 6n plana ¢iktig
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ifade edilebilir (Canoz, Kaya ve Cergi, 2021: 25-26). Tercih edilebilecek spon-
sorluk tiirlerinin baslica 6zellikleri ve ayirici nitelikleri asagida kisaca anlatil-
maktadir.

6.1. Spor Sponsorlugu

Maddi olarak en fazla miktarda mali destegin saglandigi sponsorluk tiirii
olmakla birlikte (Aktas, 2008: 234), spor turnuvalarina, spor takimlarina ve
bireysel sporculara, destekleyici unvan ya da isim vererek, para ya da hizmet
saglayarak yapilan sponsorluk tiirtidiir. Spor miisabakalarinin ulusal ve ulusla-
raras1 yonde genis kitlelere ulasabilmesi bu sponsorluk tiiriiniin en ¢ok tercih
edilen tiir olmasini saglamustir. Spor sponsorlugu, spor takimlarinin sponsor-
lugu, spor organizasyonlarinin sponsorlugu ve bireysel sporcularin sponsorlu-
gu olarak ti¢ farkli sekilde gergeklestirilebilmektedir (Se¢im, 2003: 473).

6.1.1. Bireysel Sporcularin Sponsorlugu

Bu sponsorluk tiiriinde temel amag firma tanitiminin yapilmasidir ayrica
mali destek 6nemli bir yer tutmaktadir. Sporcularin kullandig formada firma
logosunun ya da isminin kullanilmasi bu sponsorluk tiiriiniin bir 6rnegi olarak
kabul edilebilir. Sporcunun yalnizca meslegindeki basaris1 sponsor olmak i¢in
yeterli degildir. Secilecek olan sporcunun giinliik yasamina verdigi 6nem ince-
lenmelidir. Bununla birlikte, kisinin topluma 6rnek olabilecek saglikli bir kisi
olmasina, insan sagligina zararli olan (sigara, uyusturucu, alkol vb.) maddeler
tiiketmemesine de dikkat edilmelidir (Karadeniz, 2019: 69).

6.1.2. Spor Takimlarinin Sponsorlugu

Spor takimlarinin sponsorlugu, herhangi bir spor takiminin desteklendigi
sponsorluk tiiriidiir ve bu alanlarda asil amag takimlara maddi veya ekipman
olarak destek saglamaktadir (MEB, 2011: 14).

Bireysel sporcularin sponsorlugunu yapmaktansa, takim sponsorlugu
yapmak kriz yasayabilme agisindan daha az risklidir. Sponsor kurulusun ulas-
mak istedigi hedef kitleler ile spor takiminin hitap ettigi hedef kitle arasinda
bir uyumun olmasi sponsorluk yapilacak takimlarin tespit edilmesinde dikkate
alinmalidir. Sponsor kuruluslarin, izleyiciler tarafindan daha fazla bilinmesi,
takim sponsorluguna kitle iletisim araglarinda daha fazla yer verilmesine ve
bazi spor miisabakalarinin televizyondan yayinlanmasina baghdir. Sponsorlar,
hedef kitlelere ulasabilmek i¢in birden ¢ok takima sponsorluk yapabilir (Kara-
deniz, 2019: 69). Tiirk Hava Yollar’nin (Turkish Airlines’in) diinyaca meshur
futbol takimlarindan Chelsea FC, Barcelona, River Plate, FK Sarajevo ile Ttirki-
ye A Milli Futbol Takimi, Galatasaray SK, Trabzonspor ve Basaksehir sponsor-
luklar1 buna 6rnek verilebilir.

6.1.3. Spor Organizasyonlarinin Sponsorlugu
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Para, techizat vb. gibi varliklarla desteklenen spor faaliyetlerinde maliyetin
yliksek olmasindan dolay1 resmi sponsorlara fazlasiyla ihtiya¢ duyulmaktadir.
Spor organizasyonlarinin sponsorlugunu saglayan bir kurulus ya kendi adi ile
bir spor faaliyeti diizenlemekte ya da ulusal veya uluslararasi yapilan bir orga-
nizasyona sponsorluk yapmaktadir. Bu tarz sponsorluklarin maliyetleri yiiksek
oldugundan genellikle biiyiik kuruluslar tarafindan tercih edilmektedir (MEB,
2011: 15). Organizasyon sponsorlugu tiim organizasyona destek olmak seklin-
de yapilabildigi gibi organizasyonun belirli bir bélimiine destek olmak seklin-
de de yapilabilmektedir.

6.2. Kiiltiir- Sanat Sponsorlugu

Spor sponsorlugundan sonra hedef kitlelere ulagsmada en etkili ve yaygin
sponsorluk tiirii kiiltlir — sanat sponsorlugudur. Sponsora olumlu yonde itibar,
iyi bir imaj ve sayginlik kazandirma, toplumda taninma, farkindalik saglama ve
akilda kalicilig1 acisindan spor sponsorluguna oranla daha avantajli konumda-
dir. Birey ve gruplara destek saglanmasinda film sponsorlugu, sergi ve miize
sponsorlugu gibi ¢alismalar 6rnek gosterilebilir. Bu sponsorluk tiiriinde resim,
heykeltiraglik, bale, fotograf, miizik, kitap, opera, festival etkinlikleri, sinema
filmi, sanatgcilar, sergi ve miize gibi alanlar destek gormektedir (Aktas, 2008:
127).

6.3. Cevre Sponsorlugu

Bu sponsorluk tiiriinde firmalar, doganin olagan dengesini korumak, yesil-
ligin ortadan kalkmasini engellemek ve bu yonde kendi isimleri ile birlikte
olumlu bir imaj saglamak ya da var olan imajlarin1 saglamlastirmak amaciyla
girebilirler (Ercis, 2012: 117).

6.4. Sosyal Sponsorluk

Kuruluslarin toplumun ihtiyaglarina yonelik sosyal sorumluluk bilinci ile
uyguladig1 sponsorluk faaliyetlerini icermektedir. Bu faaliyetler, giiven duygu-
sunun olusturulmasi ve ulagilmak istenilen kitlede bu kuruma yénelik pozitif
bir imaj olusturmasi agisindan 6nem tasimaktadir. Halkin bir parcasi olarak
sponsorluk faaliyetlerinde bulunan sirketler, toplumsal sorumluluk bilincinin
ve sosyal katilimin ispatlanmasi i¢in toplumun ihtiyaci olan alanlarda kar ama-
a1 olmaksizin gesitli caligmalar yapmakta, bu sayede taninirligini artirmak,
imajlarin1 gelistirmek gibi hedeflere da ulasmaktadirlar (Karadeniz, 2019: 70).
Iginde faaliyette bulunulan toplumun menfaatine olacak etkinliklere sponsor
olmak seklinde yapilmaktadir. Hastanelerin, okullarin, egitimin, kiitiiphanele-
rin, tarihi yer ve mekanlarin restorasyonunun, bilimsel ¢alismalarin ve doganin
korunmasi i¢in yapilacak her tiirlii etkinligin desteklemesi ¢alismalari, sosyal
sponsorluga 6rnek verilebilir (Canéz ve Dogan, 2015: 28,29).
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6.5. Macera-Seyahat Sponsorlugu

Arastirma gezileri, dagcilik, diinya gezileri gibi dayaniklilik ve cesaret iste-
yen faaliyetleri destekleme tarzinda yapilan sponsorluktur. S6z konusu faaliyet-
lere tek bir sponsor destek verebilecegi gibi, farkli alanlarda faaliyette bulunan
bir¢ok farkli kurulus da destek verebilmektedir. Bu tiir sponsorlukta yayimnci
kurulus ve diger kuruluslar hem malzeme hem de mali agidan destekte bulu-
nabilmektedir. Bazi firmalar bilinmeyen yerlerin kesfedilmesi, rekor denemele-
ri gibi insanlar igin zorlu ve ulasilmasi gii¢ faaliyetleri destekleyerek bundan
yararlanmaya calismislardir. Bu tarz faaliyetler dayaniklilik ve biiyiik cesaret
gerektirmekle beraber basarisiz olma olasilig1 da vardir. Bu tip faaliyetler ku-
rumlarin imajini veya ulastirmak istedikleri mesajlar1 destekleyici 6zellikte
oldugundan kurum ve kuruluslara ilgi ¢ekici gelmektedir (MEB, 2011: 28).

7. Havayolu isletmelerinde Sponsorluk Uygulamalari

Havayolu isletmeleri sirkete ait tiim iletisim kanallar1 ve altyapiyr kullana-
rak, kurumsal amaglara ulasabilmek, iletisim politikalar1 icerisinde yer alan
halkla iligkiler, satis gelistirme reklam ve pazarlama amaglarini gergeklestire-
bilmek amaciyla sponsorluk faaliyetlerinden faydalanmaktadir (MEB, 2011: 3).
Havayolu isletmelerinin sponsorluk faaliyetlerinin sponsorluk tiirleri ve sayilari
havayolu isletmelerinin isimleri verilmeden Tablo-1’de gosterilmistir.

Tablo-1. Havayolu isletmelerinin Sponsorluk Faaliyetlerinin Sponsorluk Tiirlerine ve Sayilar

(Kavlak ve Giiger, 2018: 531).

Havayolu Sponsorluk Tiirleri Toplam
istetmesi Spor Sosyal Kiiltiir-Sanat Cevre
Sponsorlugu Sponsorluk Sponsorlugu Sponsorlugu
1 - 11 - - 11
2 5 1 1 - 7
3 - 22 28 1 51
4 38 - 6 - 44
5 1 - 2 - 3
6 15 2 10 2 29
7 1 4 2 |
8 - 1 1 - 2
9 10 - 2 - 12
10 - 1 - - 1
Toplam 70 42 52 4 168

Yukaridaki tablo incelendiginde havayolu isletmelerinde uygulanan spon-
sorluk faaliyetlerinden en ¢ok spor sponsorluklari dikkat ¢ekmektedir. Spor
sponsorlugu, 6nde gelen markalar i¢in farkindalig1 artirmak amaciyla 6nemli
bir ara¢ haline gelmistir. Barclays’in son on yilda Premiership’e yaptig1 gibi
tiim sporlarda ve ozellikle futbolda bu goriilmektedir (Aronstam, 2015). Bu-
nun bir 6rnegi olarak Pegasus Havayollari'nin 2015-2016 voleybol sezonundan
bu yana Eczacibasi Vitra Kadin Voleybol Takimi’nin resmi havayolu destekgisi
olmasi gosterilebilir (Pegasus Havayollar1 resmi sayfasi, 2017). Corendon Air-
lines, 2.365 metre yiiksekligindeki Antalya Tahtali Dagi’'nin ¢evresindeki par-
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kurlari ile Tiirkiye’nin ilk “Skyrunning” yaris1 olan Tahtali Run to Sky’in isim
sponsoru olmustur. Qatar Airways, 2021 CONCACAF Altin Kupasi ve UEFA
Euro 2020’ye sponsor olmus ve FIFA, CONCACAF ve CONMEBOL gibi fut-
bolu yoneten organlari iceren giiglii bir kiiresel spor ortaklig1 portfoyiine sahip-
tir. Havayolu ayrica Al Sadd SC, Boca Juniors, FC Bayern Miinchen ve Paris
Saint-Germain gibi diinyanin en biiyiik futbol kuliiplerinden bazilarina spon-
sorluk yapmaktadir. Tiirk Hava Yollar1 da Galatasaray’n 2017-2018 sezonun-
daki UEFA Avrupa Ligi maglarinin forma sponsoru olmustur (Sabah Gazetesi,
2017). Ayrica bunlara ek olarak THY’nin sponsorluklar1 Tablo- 2’de belirtil-
mistir.

Tablo 2. THY Sponsorluklari

Bireysel Sponsorluklar Kultip Sponsorluklari Etkinlik Sponsorluklari

Antoine Albeau Turkiye A Milli Basketbol Takimi Turkish Airlines Challenge

Enes Yilmazer Borussia Dortmund Saraybosna Grand Prix Bisiklet Turu

Lena Aylin Erdil Olympique de Marseille Agri Uluslararasi Tenis Turnuvasi

Didier Drogba Galatasaray SK Turkiye Cumhurbaskanligi Bisiklet Turu

Sahika Ercimen Fenerbahge SK istanbul Maratonu
Besiktas JK Turkish Airlines Ladies Open
Trabzonspor BMW Golf Cup International
Bursaspor Turkish Airlines Euroleague

Sonug

Sponsorluk faaliyetleri havayolu isletmelerinin halkla iliskiler uygulamalar
arasinda yer alan ve marka bilinirligi ve yolcu tercihleri {izerinde olduk¢a bii-
ylk etki yaratan faaliyetler olarak karsimiza ¢tkmaktadir. Havayolu igletmeleri-
nin sponsorluk faaliyetleri incelendiginde; yapilan sponsorluk anlasmalar1 so-
nucunda kurumun sponsorluk amaglarina ulasmasi ve nihayetinde sponsorlu-
gun ticari bir kazanca déniismesi, havayolu isletmeleri i¢cin sponsorlugun ne-
mini agik¢a gostermektedir.

Yapilan arastirmalar neticesinde beklenilen faydalara bakildiginda imaj, sa-
tislarin artmasi ve farkindaligin artmast gibi beklentiler séz konusudur. Ozel-
likle uluslararas1 piyasada gerceklestirilen sponsorluk faaliyetlerinin yurtdist
ucuslar agisindan biiyiik 6nem arz ettigi ortadadir. Ayrica isletmelerin spon-
sorluk anlasmalarinda hedefleri; imajin kuvvetlenmesi, marka bilinirliginin
artmasi, dolayli olarak reklam yapilmasi, pazar ve hedef kitlede agilmak iste-
nilmesi, isletmenin konumlandirilmasi, rekabette iistiinliik saglanmasi, dikkat
gekilmesi, kurumsal kimligin saglamlasmasina katki saglanmasi, medyada ve
basinda yer alinmasi, giindemde kalinmasi, tiiketicilerle etkilesimin artmasi ve
satislarin artirilmasi seklindedir. Sonug olarak toparlamak gerekirse sponsor-
luk uygulamalarindan da anlasilacagr {izere sponsorluk faaliyetleri tiiketici
davraniglarinda etkili bir faktordiir. Ayrica algi, imaj ve bilinirlik gibi aktarimla-
11 da bulunmaktadir.
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Covid-19 pandemisi 2019 Kasim ve Aralik aylarinda oncelikle Cin’de ar-
dindan farkl: iilkelerde hissedilmeye basladi. Hastalik Tiirk haber biiltenlerinde
diinya haberleri icinde geciyor ve seyircinin bir kismu i¢in gelip gecici krizler-
den biriymis gibi goriiliiyordu. Ancak salgin 2020 Subat ayindan itibaren Tiir-
kiye’de de kendini gostermeye basladi. Pandeminin etkisiyle 2020 Mart aymnda
once Milli Egitim Bakanligina bagli okullar ve {iniversitelerde iki haftalik ka-
panma basladi, ardindan devlet ve 6zel sirket ¢alisanlarini da kapsayan bir dizi
kapanma tedbirleri alindi. Bu tedbirler calisma ortamlarinda alinacak saglik
tedbirlerinden evden calismaya, yeme i¢gme sektorlerinin islerine ara vermesin-
den sehirler arasi ve {ilkeler arasi seyahat yasagina kadar bir dizi tedbiri kapsi-
yordu. Alinan bu tedbirler zamanla “yeni normal” olarak adlandirilmaya da
bagladi. 2020 Mart ayinda alinmaya baslanan bu tedbirler 2020 yaz aylarindan
itibaren kademe kademe azaltilmaya basladi. Ancak bu siiregteki yasak ve ted-
birler sirketlere biiyiik oranda miisteri ve para kaybettirirken itibarlarini da
etkiledi. Itibar sirketlerin sektorlerinde devamliliklarini saglayan en 6nemli
unsurlardan bir tanesidir. Sirketler bu dénemi en az hasarla atlatmak igin farkl
¢ozlimler iiretmeye ve itibarlarini korumaya calistilar. Sirketlerin hedef kitlele-
rine kendilerini en iyi anlatma kanallarindan biri olan sosyal medya platformla-
11 da Covid-19 siirecinde oldukga etkin kullanildi. Diinyanin gézde sektorlerin-
den birisi olan havayolu tasimacilig1 sektorii de bu siireci en az kayipla atlat-
mak icin gerekli tedbirleri almisti. Bu siirecte sirketler hedef kitleleriyle ileti-
simi bir an olsun kesmemis ve sosyal medya paylasimlarini artirarak devam
ettirmislerdir.

Bu ¢aligma havayolu sirketlerinin Covid-19 Oncesi ve sonrasinda sosyal
medya platformlarindaki paylasimlarini kurumsal itibar agisindan degerlen-
dirmeyi amaglamaktadir. Bu amag¢ dogrultusunda ¢alismada diinyanin en be-
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genilen havayolu sirketi Qatar Airways (Smith, 2021) ve Tiirkiye’nin en bege-
nilen havayolu sirketi Tiirk Hava Yollar’'nin (Capital, 2022) Covid-19 pande-
misi Oncesi ve sonrasindaki Instagram paylagimlari kurumsal itibar baglaminda
karsilastirmali olarak analiz edilmistir.

1. Kurumsal itibar

Sirketler gelisen rekabet ortamiyla birlikte sektorlerinde daha kalici olmak
icin kurumsal itibar yonetimine daha fazla agirlik vermeye baslamislardir.
Uriin ve hizmetlerin birbirine cok benzedigi giiniimiizde itibar, sirketlerin fark-
liliklarini ortaya koymaya yarayacak ¢ok énemli bir ara¢ olarak goriilmektedir.
Yine sirketler rekabetin de etkisiyle daha itibarli hale gelmek icin daha fazla
biitce ayirmaya baslamislardir. Amerikali sair Lowell’ e gore itibar “titrek ve
belirsiz alevden olusan sadece bir mumdur, kolayca iiflenir ancak diinyamn ara-
dig1 ve deger buldugu bir 1siktir” (Brainyquote, 2022). Titrek ve belirsiz bu
151810 beklenmedik riizgarlarla sénmemesi i¢in sirketler ellerinden gelen ted-
birleri almali ve mumun siirekli yanmasini saglamalidir. Bu agidan itibar sir-
ketler i¢in korunmasi gereken ¢ok hassas bir unsur durumundadir.

Kurumsal itibar hakkinda bir¢ok tanim yapilmistir. Carroll’a (2013: 1) gore
itibar ge¢miste olanlara dayanarak insanlarin birinin veya bir seyin neye benze-
digi hakkinda sahip olduklar goriistiir. American Heritage Dictionary’e gore
itibar “kamunun bir kisi veya bir sey hakkindaki genel kanaati veya yargis1”
olarak tanimlanmaktadir (Ahcidictionary, 2022). Carroll itibar i¢in “insanlarin
gOriisii” terimini kullanirken American Heritage Sozliik ise “kamunun goriisi”
terimini kullanmistir. Bu tanimlar sirketlere uygulandiginda tanimlardaki in-
sanlar ve kamunun kimler olacagi sorusuna cevap bulmak gerekmektedir. Bu-
radaki insanlar ve kamu ifadelerini hedef kitle olarak adlandirmak daha uygun
olacaktir. Sirketlerin baslica hedef kitlelerini ¢alisanlar, potansiyel calisanlar,
tedarikgiler, yatirimcilar, tiiketiciler, kanaat onderleri, dagitimcilar ve yakin
gevre olarak siralamak miimkiindiir (Okay ve Okay, 2013: 223-236). Fombrun
ve Riel’e (1997:10) gore kurumsal itibar “sirketin birden fazla paydasina deger-
li sonuglar sunma yetenegini tanimlayan gecmisteki eylemlerinin ve sonuglari-
nin toplu bir temsilidir. Walker (2010: 370)ise Fombrun ve Riel’in bu tanimini
analiz ettikten sonra su sekilde bir tanimda bulunmustur. “Kurumsal itibar, bir
sirketin ge¢mis eylemleri ve gelecek beklentilerinin bazi dlgiitlerle karsilastiril-
diginda nispeten istikrarli, soruna &zgii bir toplu algisal temsildir. Walker,
Fombrun’in tanimina ge¢mis eylemler ile gelecege doniik hedeflerin belirli
Olgiitlerle karsilastirilmasi kavramini ilave etmistir. Carroll’a (2013: 4) gore
itibar tek bir boyut olmayip birden fazla alt boyuta sahiptir. Bu alt boyutlar ise
su sekilde siralanabilmektedir;
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-gercekte ne oldugumuzu ortaya koyan gercek itibar,

-kendimiz hakkinda ne sdyledigimizi ortaya koyan iletilen itibar,

-nasil goriindiiglimiizii ortaya koyan algilanan itibar,

-ne diisiindligiimiizii ortaya koyan yorumlanan itibar,

-markanin ne vaat ettigi ve paydaslarin ne bekledigini ortaya koyan anlas-
mali itibar,

-kurumun kendi sektdriinde optimum konumlandirmasini ortaya koyan
ideal itibardir.

Degisen diinya kosullarinda ve artan rekabet ortamlarinda kurumlarin iti-
barli olmalari i¢in finansal yapisinin, fiziki imkanlarinin, soyut ve somut deger-
lerinin giiclii olmasi gerekir. Bu asamada somut degerlerin giiclendirilmesi tek
basina yeterli olmamaktadir. Giintimiiz kurumlarinin vazgecilmez bilesenle-
rinden sosyal sorumluluk ¢alismalari, verimli ve motivasyonu yiiksek calisanla-
rin varligl, topluma duyarlilik, gelisime ve yeniliklere agiklik, miisteri odaklilik,
etik davranis ve degerlerin 6nemi, kiiresel diisiince yapisi, kurumsal yénetim
ve glicli liderler kurumsal itibar olusumunda ve yonetiminde var olan soyut
degerler olmaktadir (Yildirim, 2010: 65) ki; bunlarin da somut degerler gibi
gliclii olmasi gerekmektedir. Ayrica kurumlarin kimliklerine doniik uygulama-
lari, yonetim bigimleri, kazanilan &diiller, {ist ve orta diizey yoneticilerin niteli-
gi ve topluma doniik projeleri de itibarin kazanilmasinda etkili olmaktadir
(Peltekoglu, 2016: 582).

Yukaridaki tanimlar ve agiklamalar dikkate alindiginda kurumsal itibari,
paydaslarin ve oOzellikle hedef kitlenin kurum hakkindaki diisiinceleri olarak
tanimlamak miimkiindiir. Bu diisiinceleri; hedef kitlenin kurumun simdiye
kadar yaptiklarina bakarak bundan sonra yapacaklarina olan giiveni seklinde
sOylemek de miimkiindiir. Bu diislince ne kadar olumlu ise, kurumun krizleri
daha az zararla atlatmasi ve daha uzun 6miirlii olmasi s6z konusu olacaktir. Bu
diisiinceyi dogrulayan ¢alisma Manabe ve Nakagawa (2021: 1) tarafindan 2021
yilinda gerceklestirilmistir. Ad1 gecen arastirmacilar yaptiklar: ¢alismada hisse
senedi fiyatlarinin hizla diistiigii Covid-19 siirecinde olumlu itibara sahip fir-
malarin, diisiik itibara sahip firmalardan %5 ile %7 puan daha yiiksek hisse
senedi getirileri oldugunu tespit etmiglerdir.

Kurumsal itibarin olumlu olmasi yukarida siralanan avantajlara ilave olarak
daha bagka avantajlar da saglamaktadir. Olumlu itibar bir miknatis gibi ¢alig-
maktadir. O bir kurumun ¢ekiciligini giiclendirmekte, kurumun bir¢ok alanda
yapacaklarini basitlestirmektedir. Olumlu itibar nitelikli ¢alisanlar1 kuruma
gekip uzun siire kurumda kalmalarini saglarken, iiriinleri de daha yiiksek fiyat-
tan satabilmelerini olanakli hale getirmektedir. Yine itibar1 yiiksek kurumlar
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daha kolay finansal kaynak bulabilmektedirler (Riel ve Fombrun, 2007: 47).
Bunlarin yaninda iyi bir itibar ayn1 zamanda daha yiiksek miisteri sadakati ile
satislara ya da bagislara da katk: saglamaktadir (Wilcox vd., 2015: 259).

Isletmelere birgok avantaj saglayan itibar her an takip edilmesi ve kendisi-
ne zarar verebilecek tiim unsurlarin proaktif yaklasimla ortadan kaldirilmasi
gereken bir kavramdir. Is insan1 Warren Buffet itibar hakkindaki gézlemini su
sekilde dzetlemektedir. “Itibar kazanmak 20 y1l, onu mahvetmek ise bes dakika
stirer. Bunu diisiiniirsen, her seyi farkli yapacaksin (Carroll ve Olegario, 2020:
173).

Kurumsal itibarin uygulamasi kadar dl¢limii de 6nem arz etmektedir. Ku-
rumsal itibarin Sl¢limiinde farkli Glgekler kullanilmaktadir. Burada iki farkli
Olcekten soz edilecektir. Bunlardan ilki Capital Dergisi'nin “En Begenilen Sir-
ketler” olcegi, digeri ise Riel ve Fombrun’in Rep Trak modeli olacaktir.

Capital Dergisi 1999 yilindan beri her yil Tiirkiye’nin en begenilen sirketle-
rini belirlemektedir. S6z konusu ¢alisma bir danismanlik sirketi araciligiyla
yapilmakta, 628 sirkette ¢alisan 1980 yonetici ile gériisme yapilmaktadir. Her
yil 19 Olgiitten olusan bir anketle en begenilen 20 sirket secilmektedir. Sz
konusu 19 ol¢iit; hizmet ve iirlin kalitesi, miisteri memnuniyeti, yeni {iriin
gelistirme ve yenilikg¢ilik, ¢calisan memnuniyeti, ¢alisana sunulan sosyal imkan-
lar, ¢alisanlarin nitelikleri, siirdiiriilebilirlik stratejileri, ekolojik gevreye karsi
duyarli olma, giivenilir sirket olma, toplumsal sorumluluk, kurumsal yonetim
ilkelerine gore yonetilme, yonetim kalitesi, bilgi teknolojileri yatirimlari ve
ekonomiye katki olgiitleridir (Capital, 2022). Diger 6lgek ise Riel ve Fombrun
tarafindan Reputation Institute icin yapilan kurumsal itibar 6lgegidir. RepTrak
modeli olarak tanimlanan 6l¢ek yedi boyut ve 23 alt boyuttan olusmaktadir.
S6z konusu yedi boyut hedef kitlenin sirkete doniik tutumlarini l¢gmeyi amag-
lamaktadir. Bu yedi boyut iiriin ve hizmetler, yenilikgilik, ¢alisma ortami, yone-
tisim, vatandaslik ve liderlik bilesenleridir (Riel ve Fombrun, 2007: 255). Her
iki 6lgek de ayni ana basliklar1 icermektedir. Capital Dergisinin Sl¢egi anketin
uygulandig1 6rneklem agisindan “galisma ortami, vatandaslik ve liderlik” bas-
liklarinda yogunlasmakta iken Reptrak olgegi ise dengeli bir dagilim goster-
mektedir.

Kurumsal itibarin yonetimi ozellikle kriz dénemlerinde daha 6nemli hale
gelmektedir. Krizden en az hasarla ¢ikmak ve itibarin diismesini engellemek
tiim ¢abalarin temelini olusturmaktadir. Son yillarda yasanan Covid-19 pan-
demisi uzun yillardir gériilmeyen ve uzun soluklu tedbirler almay:1 gerektiren
yeni bir kriz tiirii olarak ortaya ¢ikmustir. Covid-19 pandemisi hizli yayllmasi ve
baglangicta beraberinde yiiksek 6lim oranina sebep olmasi nedeniyle diinya
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¢apinda bir acil durum ilan edilmesine neden olmustur. Covid-19’'un etken
maddesi olan siddetli akut solunum sendromu koronaviriis 2 (SARS-CoV-2)
ile enfekte olan insan sayisi diinya ¢apinda milyonlar1 bulmustur (Yang vd,
2020: 1). Covid-19 pandemisinin basindan itibaren sirketler, evden c¢alisma
uygulamasindan isyerinde alinacak saglik tedbirlerine kadar bir¢ok ¢ok 6nlemi
almak durumunda kalmiglardir (Northington vd. 2021: 1). Bu &nlemler ve
devletlerce getirilen kisitlamalar, sirketlere ekonomik anlamda sikintilar getir-
mis, Ozellikle ulasim sektorii bu 6nlemlerden ¢ok fazla etkilenmistir (Pereira
ve Mello, 2021: 1).

Kurumsal itibarin yonetilmesinde tiim medya araglarindan faydalanilmak-
tadir. Bununla beraber son 10 yildir sosyal medya giderek artan bir oranda
vazgecilmez bir mecra haline gelmistir. Sosyal medya platformlarinin diinyada
en yaygin kullanilan bilgi kaynaklar1 arasinda yer almasi, internete kolay ve
ucuz erisim imkani olmasi ve bu platformlarda ¢ok sayida kayitli (kisi ve kuru-
lus) bulunmasi sosyal medyay1 bilgiyi yaymanin en kolay ve en etkili yollarin-
dan biri haline getirdi. Ciinki biiyiik olaylar sirasinda, ki bu olay ister bir spor
olayi, isterse bir hastalik veya dogal afet olsun insanlar daha fazla bilgi aramak-
tadir (Padilla ve Blanco, 2020: 120). Sosyal medya daha fazla bilgiyi daha kisa
stirede her ortama aktarabilme giiciine sahip oldugundan dolay: kriz ortamla-
rinda vazgecilmez bir bilgi kaynag1 da olmaktadir. Covid-19 pandemisinin bas-
lamasiyla birlikte sosyal medya hizli bilgi {iretimi, yayilmasi ve tiiketimi i¢in
¢ok 6nemli bir iletisim arac1 haline gelmistir (Tsao vd., 2021: 175).

Sosyal medya herkes gibi biiyiik sermayeye sahip sirketler tarafindan da
yalnizca kriz ortamlarinda degil reklam ve tanitim amaciyla da yaygin olarak
kullanilmaktadir. Sosyal medya onlara hem giiglii yapilarini tanitma hem de
dostane miisteri iligkilerini yansitma imkani vermektedir (Saravanakumar ve
Suganthalakshmi, 2012: 4444). Sosyal medyanin 24 saat hizmet verebilmesi,
paylasimlarin herkesin kendi bilgisayar/tablet ve cep telefonlarindan yapabil-
mesi, belirli konularda gruplara katilabilme imkani vermesi ve etiketleme yo-
luyla ¢ok kolay kitlelere ulagabilme 6zellikleri onu sirketler icin de vazgegilmez
bir iletisim arac1 haline getirmistir.

Sosyal medya araglar1 genel olarak sosyal aglar, bloglar, mikrobloglar, viki-
ler, podcast, forum, igerik paylasim siteleri, lokasyon bazli servisler, RSS, sos-
yal isaretleme ve etiketlemedir. Bunlardan sosyal aglar ise; MySpace, Facebook,
Twitter, Instagram ve Bebo gibi aglardan olusur (Canéz ve Canoz, 2020: 261).
Sosyal aglar icerisinde yer alan Instagram, kurumsal itibarin yonetilmesinde
yaygin olarak kullanilan araglarin basinda gelenlerden bir tanesidir. Instagram
Ocak 2022 itibariyla Facebook, Youtube, Whatsapp’dan sonra diinyada en ¢ok
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kullanilan dordiincii sosyal ag durumundadir (Wearesocial, 2022). 2010 yilin-
da olusturulan Instagram, bir fotograf ve video paylasim sosyal ag hizmetidir.
Kullanicilar hizmete bir uygulama veya sinirli 6zellikli bir web arayiizii aracili-
giyla erisir ve icerigi cesitli filtrelerle diizenleyebilirler. Tek tek gonderilere
2200’e kadar metin karakteri eslik edebilir. Instagram, 6zel mesajlasma, icerigi
aranabilir etiketleme secenegi, tek bir gonderiye birden fazla resim veya video
ekleme yetenegi ve kullanicilarin 24 saat boyunca baskalarinin erisebilecegi bir
paylasima igerik gondermesine olanak taniyan bir hikaye 6zelligi sunar. Mesaj-
lar, gonderiler ve hikayeler, bireylerin diger kullanicilarla gizlilik ve formalite
agcisindan farklilik gosteren sekillerde iletisim kurmasina olanak tanir
(Carpenter vd., 2020: 1).

2. Metodoloji

Bu ¢alismanin amaci Covid-19 6ncesi ve sonrasinda havayolu sirketlerinin
sosyal medya platformlarindaki paylagimlarinin kurumsal itibar agisindan de-
gerlendirilmesidir. Calismanin, pandemi (kriz) ortaminda havayolu sirketleri-
nin hedef kitleleriyle iletisimlerindeki degisiklik boyutunu ortaya koymasi agi-
sindan alana katki saglayacag1 degerlendirilmektedir.

Calisma nitel bir ¢alisma olup veri toplama yontemi olarak dokiiman anali-
zi yontemi kullanilmistir. Toplum bilimlerinin bazi alanlarinda (6rnegin tarih,
sosyoloji, arkeoloji, siyaset bilimi) goriisme ya da gozlem yoluyla bilgi topla-
namadigindan dolay1 o alanlardaki dokiimanlar incelenerek bilgi edinilir
(Islamoglu ve Alniacik, 2014: 216). Bu calismada da 6rneklem olarak alinan
sirketlerin Instagram paylasimlari birer dokiiman olarak kabul edilmis ve ana-
lize tabi tutulmustur. Calismanin evreni yerli ve yabanci havayolu sirketleridir.
Calismada 6rneklem olarak amagli 6rneklem yontemi kullanilmis ve diinyada
ve Tirkiye’de en begenilen birer havayolu sirketi 6rneklem olarak alinmustir.
Diinyada en begenilen havayolu sirket 6rneklemi olarak Qatar Airways (Smith,
2021) alinirken Tiirkiye’nin en begenilen havayolu sirketi 6rneklemi olarak ise
Tiirk Hava Yollar1 (THY) (Capital, 2022) alinmustir.

Calismanin kapsami Qatar Airways ve THY nin bir sosyal medya platfor-
mu olan Instagram’daki paylasimlaridir. Internet arastirma sirketi Wearesocial
(2022) sonuglarina gore 2022 yilinda Tiirkiye’de en ¢ok tercih edilen sosyal
platform %93,2 ile Whatsapp olurken onu %92,5 ile Instagram ve %78,1 ile
Facebook takip etmektedir. Whatsapp paylasimlar kisiye 6zel oldugundan
calisma kapsaminda ikinci sirada yer alan Instagram paylasimlari esas alinmis-
tir. Calismada her iki havayolu sirketinin Covid-19 pandemisinin Tiirkiye’deki
ilk tepki asamasi olan 15 Mart 2020 tarihi ile 30 Haziran 2020 tarihi esas
alinmistir. Bununla birlikte sirketlerin Covid-19 6ncesi paylasimlarini karsilas-
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tirmak amactyla 15 Mart -30 Haziran 2019 tarihleri arasindaki paylasimlari da
arastirma kapsamina alinmustir. Calismada elde edilen dokiimanin analizinde
icerik analizi kullailmustir. Icerik analizi, desen, tema, varsayim ve anlamlar
¢tkarma ¢abasi iginde, belirli miktarda materyalin dikkatli, ayrintili, sistematik
bir bicimde incelenmesi ve yorumlanmasidir (Berg ve Lune, 2019: 344). Ca-
lismada veri analizinde SPSS 22 programindan yararlanilmistir. Veri analizi
olarak frekans, yiizdelikler ve ¢apraz tablolar olusturulmustur. Calisma, yalniz-
ca tek bir sosyal medya platformunun esas alinmasi, yalnizca iki havayolu sir-
ketinin 6rneklem alinmasi ve yalnizca dokiiman incelemesi yontemiyle sinurli-
dur.

Calismada olgek olarak kullanilan RepTrak modeli yedi ana boyut ve 23 alt
boyuttan meydana gelmektedir. Uriin ve hizmetler boyutu; yiiksek kaliteli, pa-
ranin karsili§ini veren, arkasinda durulan ve miisteri ihtiyaglarina cevap veren
mal ve hizmet {iretimi anlamina gelmektedir. Yenilik¢ilik boyutu; yeniliki,
pazarda ilk olarak iiriin ve hizmet sunabilen ve degisime uyum saglayabilen
sirket anlamina gelmektedir. Calisma ortami boyutu; ¢alisanlarini adaletli ola-
rak odiillendiren, ¢alisanlarin refahini 6n planda tutan ve ¢alisanlarina esit
firsatlar sunan sirket anlamina gelmektedir. Yonetisim boyutu; eylem ve islem-
lerinde agik ve seffaf olan, i¢ ve dis paydaslarina etik davranan ve adil is yapma
yontemleri uygulayan sirket anlamina gelmektedir. Vatandaghk boyutu; cevre-
ye karst sorumlu, iyi amaglar1 destekleyen ve toplum iizerinde olumlu etkisi
olan sirket anlamina gelmektedir. Liderlik boyutu; iyi organize olmus, mii-
kemmel liderlik ornekleri sergilenen, miikemmel y&netilen ve gelecege dair
acik bir vizyonu bulunan sirketi ifade etmektedir. Performans boyutu ise; karli,
yliksek performans gosteren ve giiclii gelisme beklentisi olan sirketi ifade et-
mektedir (Riel ve Fombrun, 2007: 255).

3. Bulgular ve Tartisma

Qatar Airways 1997 yilinda Katar’da kurulmus bir havayolu sirketidir. Sir-
ket hem yolcu phem de kargo tasimacilifi yapmaktadir. Sirket alti kitada
140’tan fazla noktaya u¢gmaktadir. Qatar Airways uluslararasi havayolu derece-
lendirme kurulusu Skytrax tarafindan “5 Yildizli COVID-19 Havayolu Giiven-
lik Derecelendirmesini” alan ilk uluslararasi havayolu sirketidir. Qatar Airways
Skytrax tarafindan 2011, 2012, 2015, 2017, 2019 ve 2021 yillarinda yilin hava-
yolu sirketi secilmistir (Qatarairways, 2022).

THY ise 1947 yilinda Tiirkiye’de kurulmus bir havayolu sirketidir. Sirket
hem yolcu hem de kargo tasimaciligi yapmaktadir. Sirket alti1 kitada 272 nokta-
ya ugmaktadir. Tiirk Hava Yollar1 2011, 2012, 2013, 2014, 2015 ve 2016 yilla-
rinda Avrupa’nin En Iyi Havayolu Sirketi secilmis, Air Transport News tarafin-
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dan Yilin Havayolu, 2017, 2018 ve 2019, 2020 ve 2021 yillarinda APEX (Airli-
ne Passenger Experience Association -Havayolu Yolcu Deneyimi Dernegi)
Yolcu Tercihi Odiillerinde 5-Yildizhh Kiiresel Havayolu o6diiliinii almistir
(Tiirkhavayollari, 2022).

Sirketlerin Instagram hesaplarina ait yapilan genel degerlendirme sonuglari
Tablo 1’de sunulmustur.

Tablo 1: Havayolu Sirketlerinin Instagram Hesap Durumlar1

) Takip Edilen - Toplam
Sirket Adi Logo Slogan Sayisi Takipgi Sayisi Paylasim Sayis
QATAR Airways E Var 53 4 milyon 2509

QATAR
Turk Hava Yollar TURKISH Yok 11 1,9 milyon 1886
AIRLINES

Tablo 1’e gore Qatar Airways ve THY’nin her ikisinin de Instagram hesap-
larinda kurumsal kimligin tasarimlarindan olan logo bulunmakta iken; Qatar
Airways’in hesabinda slogan bulunmakta ancak THY’nin hesabinda slogan
bulunmamaktadir. Qatar Airways logosunda, hiziyla bilinen Arap antilobu
oriks ve Qatar Airways yazisi sembolize edilmistir. Logoda kullanilan renkler
Katar devletinin bayragina ¢ok yakin renklerdir. THY logosu ugan bir yabani
kaz ve altinda sirket adindan olusmaktadir. Yabani kaz logosu farkli yonlere
cevrildiginde THY yazis1 goriilebilmektedir. Yaban kazlarinin ¢ok uzun siire ve
yiiksekten ucabilmeleri
(Tiirkhavayollari, 2022).

Sirketlerin sloganlarina bakildiginda Qatar Airways “Reliability and Conti-
nuous Daily Presence” ifadesini kullanmustir. Bu ifade sirketin web sitesinde ya
da diger sosyal medya platformlarinda bulunamamustir. Instagram’a doniik bu
ifade hem giivenirlige hem de siirekli yenilenen birliktelige isaret etmektedir.
THY ise Instagram hesabinda herhangi bir slogan kullanmamuistir. Sirket ku-
rumsal web sayfasinda da diger sosyal medya platformlarinda da herhangi slo-
gan kullanmamustir. Slogan kullanimi sirket vizyonuyla baglantili ve markanin
hatirda kalmasini saglayan bir unsurdur. Bu agidan sirketi hatirlatan ve birkag
kelimeden olusan bir sloganin kullanilmasi marka bilinirligi a¢isindan yararh
goriilmektedir.

Takipgi sayisina bakildiginda Qatar Airways 53 kisiyi takip ederken THY
ise 11 kisiyi takip etmektedir. Qatar Airways’in takip ettigi 53 kisi sanatcilar,
paydaslar, sirketin sponsor oldugu futbol takimlar1 ve Katarli yoneticilerden

sirket logosuna ayr1 bir anlam yiiklemistir
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olusmaktadir. THY’nin takip ettigi 11 kisinin tamamu ise sirketin paydaslarin-
dan olusmaktadir.

Qatar Airways’in 4 milyon takipgisi varken THY’nin 1,9 milyon takipgisi
bulunmaktadir. Takipgi sayist agisindan Qatar Airways THY’ye gore iki kattan
fazla takipgiye sahiptir. Toplam paylasim sayilarina bakildiginda ise Qatar
Airways Instagram’a {iye oldugu tarihten bu yana 2509 paylasim yapmisken
THY ise 1886 paylasim yapmustir.

Her iki sirketin de paylasimlarina farkli sayilarda begeni gelmistir. Qatar
Airways’in giinliik begeni sayis1 24 bin 200 kisiden 7 milyon 900 bin kisiye
kadar degismektedir. Qatar Airways’in paylasimlarinda en yiiksek begeniyi 7
milyon 900 bin 996 kisi ile economy class tanittig1 paylasimu almistir. THY nin
glinliik begeni sayis1 13 bin kisi ile 4 milyon 600 bin kisi arasinda degismekte-
dir. THY’nin paylasimlarinda en yiiksek begeniyi 4 milyon 632 bin 765 kisi ile
gorme engelli dagciya sponsor olma paylasimi almistir. Havayolu sirketlerinin
paylasimlara verdikleri cevaplar/yorumlar incelendiginde THY’nin yolcularin
paylasimlarina yorumlar yaptig1 ancak Qatar Airways’in yorumlar yapmadigl
goriilmiistiir. Tki yonlii iletisim icin takipgilerin paylagimlarina yorum yapilma-
s1 gerekmektedir. Her iki havayolu sirketinin arastirmanin yapildig1 déneme ait
paylasimlari Tablo 2’de yer almaktadir.

Tablo 2: Havayolu Sirketlerinin Instagram Paylasim Durumu

2019 Doénem- | 2020 Donem- | 2019-2020 2019-2020 Toolam  Pavla-
Sirket Adi sel Paylasim | sel Paylasim | Hafta ici Payla- | Hafta Sonu P Y
sim Sayisi
Sayisi Sayisi sim Paylagim
QATAR Airways 80 92 128 %74,41 44 %25,58 2509
Tirk Hava Yollari 42 38 55 %68,75 25%31,25 1886

Sirketlerin paylasimlarina bakildiginda Qatar Airways’in paylasim sayisi
2019 yilinda yapilan 80 paylasimdan 2020 yilinda 92 paylasima ¢ikarak %15,00
artis gostermistir. THY nin paylagim sayisi ise 2019 yilinda yapilan 42 payla-
simdan 2020 yilinda yapilan 38 paylasima diiserek %9,52 azalis gostermistir.
Sirketlerin her iki yildaki paylasim sayisi dikkate alindiginda, yaklasik {i¢ buguk
aylik siiregte (105 giin); 2019 yilinda Qatar Airways bir buguk giinde bir payla-
sim yaparken THY ise iki buguk giinde bir paylasim yapmustir. 2020 yilinda ise
Qatar Airways yaklasik giinliik bir paylasim yaparken THY ise iki buguk giinde
bir paylasim yapmistir. Qatar Airways pandemi siiresince miisteri sadakatini
saglayabilmek adina paylasim sayisini artirmistir. Boylelikle ugma imkani ol-
madig1 halde hedef kitlesiyle arasindaki iliskiyi canli tutmay1 basarmistir. THY
ise pandemi déneminde beklenenin aksine paylasim sayisini azaltmistir. THY
Ocak-Aralik 2020 déneminde yaklasik 28 milyon yolcu tagimistir. Oysa bu say1
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2019 yilinda 74,3 milyondur (Tiirkhavayollari, 2022). Qatar Airways ise 2020
yilinda 32,4 milyon yolcu tasirken bu rakam 2019 yilinda 29,5 milyondur.
Qatar Airways salgin olmasina ragmen 2020 yilinda 2019 yilina gore %9,83
daha fazla yolcu tasimistir (Statista, 2022). Yukaridaki durum Qatar
Airways’in krizi firsata ¢evirebildiginin bir gostergesi olarak kabul edilebilir.

2019 ve 2020 yilinda arastirmanin yapildig1 tarihlerin %28-29’u hafta so-
nuna rastlarken %71-72’si ise hafta icine rastlamaktadir. Sirketlerin paylasim-
lar1 incelendiginde Qatar Airways’in paylasimlarinin %74,41’i hafta icine
%25,58'1 ise hafta sonuna aittir. THY’nin paylasimlarinin %68,75’i hafta icine
%31,25’1 ise hafta sonuna aittir. Sirketlerin hafta ici ve hafta sonu paylasim
oranlarina bakildiginda déneme ait hafta ici ve hafta sonu giin oranlarina yakin
paylasim yapildig1 goriilmiistiir. Her iki sirkette sosyal medya yOnetimini yal-
nizca mesai igerisinde yapilan bir faaliyet olarak gérmemis ve haftanin her gii-
nii paylasim yapmaya devam etmistir. Sirketlerin paylasimlarinin Instagram
eklentilerine gore dagilimi Tablo 3’te yer almaktadir.

Tablo 3: Havayolu Sirketlerinin Instagram Paylasimlarinin Eklenti Durumuna Gore Dagilimi

Sirket Adi il Video Fotograf Etiket Toplam
Paylagim Sayisi
2019 32 %40,00 48 %60,00 809%100,00 80
TAR Ai 2 ' g
QATAR Arways 2020 50 %64,13 33%35,87 92 %100,00 92
ok v Yollan 2019 19%45,23 23%54,77 42 %100,00 4
2020 35%92,10 3%7,90 36%94,73 38

Sirketlerin yaptiklar1 paylasimlarin eklentilerine bakildiginda; 2019 yilinda
Qatar Airways paylasimlarinin %40,00’inda video, %60,00’inda fotograf ve
tamaminda ise etiket kullanidmustir. 2020 yilinda ise paylasimlarin
%64,13’tinde video, %35,87’inde fotograf ve tamaminda etiket kullanilmistir.
Qatar Airways 2020 yilindaki Covid-19 dénemi paylasimlarinda 2019 yilina
gore %24,13 oraninda daha fazla video kullanmis, 2019 yilina gore fotograf
kullanimini yar1 yariya azaltmustir.

THY ise 2019 yilindaki paylasimlarinin %45,23’{inde video, %54,77’inde
fotograf ve tamaminda etiket kullanmistir. 2020 yilinda ise paylasimlarinin
%92,10’unda video, %7,90’unda fotograf ve %94,73’tinde ise etiket kullanmis-
tir. THY 2020 yilindaki Covid-19 dénemi paylasimlarinda 2019 yilindaki pay-
lasimlarina gore iki katindan daha fazla video kullanirken ¢ok az sayida fotog-
raf kullanmustir. Her iki havayolu sirketi de Covid-19 doneminde Instagram
paylasimlarinda video kullanimini artirmis ve hedef kitlesine daha fazla hare-
ketli-gorsel malzeme sunarak akilda kalicilig1 artirmaya ¢alismislardir. Sirketle-
rin giderek video yoluyla gorsel paylasimlara agirlik vermeleri paylasimlarda
kullanilacak kurumsal kimlik unsurlarinin da yeniden gdzden gecirilmesini
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zorunlu kilmaktadir. Kurumsal kimligin bes 6nemli bileseninden birisi olan
kurumsal tasarima doniik logodan bina ve mobilya renklerine, giysilerden ¢a-
lisma ortamlarina kadar bir¢ok diizenlemenin sosyal medya paylasimlarindaki
gorsellik dikkate alinarak yeniden yapilandirilmasinda yarar goriilmektedir.
Sirketlerin Covid-19 donemi oncesi ve Covid-19 donemi siiresince yapmis
olduklar1 paylasimlarin kurumsal itibar boyutlarina goére dagilimi ise Tablo
4'tedir.

Tablo 4: Havayolu Sirketlerinin Instagram Paylasimlarinin Kurumsal itibara Gére Dagilimi

o
T S
. IS ©
Sirket Adi Yil = 5 %i é ~ e Toplam
g g g £ ) z <
S 3 3 ; 5| 5 | 3
D (@) > a g >C—) =
5019 55 1 13 21 11 0 3 104
QATAR %52,88 | %0,9 %12,50 | %20,19 | %1057 | %0,00 | %2,88 | %100,00
Airways 2020 45 11 34 14 0 0 2 106
%42,45 | %1037 | %32,07 | %13,20 | %0,00 %0,00 | %1,88 | %100,00
5019 37 0 6 3 2 0 0 48
Tark Hava %77,08 | %000 | %1250 | %6,25 %4,16 %0,00 | %0,00 | %100,00
Yollari 5020 21 3 22 1 0 0 0 47
%4468 | %638 | %4680 | %2,12 %0,00 %0,00 | %0,00 | %100,00
5019 92 1 19 24 13 0 3 152
%60,52 | %0,65 | %1250 | %1578 | 8,55 %0,00 | 1,97 9%100,00
Toplam 5020 66 14 56 15 0 0 2 153
P %43,13 | %9,15 | %3660 | %9,80 | %0,00 %0,00 | %1,30 | %100,00
Toblam 158 15 75 39 13 0 5 305
P %51,80 | 4,91 %24,59 | %12,78 | 4,26 %0,00 | 1,66 9%100,00

Tablo 4’e gore kurumsal itibar boyutlarina doniik olarak 2019 yilinda 152
ve 2020 yilinda ise toplam 153 paylasim yapilmustir. Her iki yilin toplaminda
ise 305 paylasim yapilmistir. Normal paylasim sayis1 252 olmasina ragmen bir
paylasim birden fazla itibar boyutuna hitap ettigi icin toplam sayida artis ol-
mustur.

Yukaridaki tabloya oOncelikle sirketler agisindan bakildiginda Qatar
Airways’in 2019 yilindaki paylasimlarinda ilk ii¢ sirayr %52,88 ile {iriin ve
hizmetler alirken, onu %20,19 ile performans ve %12,50 ile vatandaslik boyu-
tu takip etmistir. Sirketin 2020 yilindaki paylasimlarinda ise %42,45 ile iiriin
ve hizmetler, %32,07 ile vatandaslik ve %13,20 ile performans boyutlar1 gel-
mektedir. Qatar Airways’in 2019 ve 2020 yili paylasimlar1 karsilastirildiginda
iiriin ve hizmet boyutu, performans boyutu, yenilik¢ilik ve liderlik boyutlarina
doniik paylasimlarda azalis yasanirken vatandaglik ve ¢alisma ortami boyutla-
rinda 6nemli oranda artis meydana gelmistir. THY’nin 2019 yilindaki payla-
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simlarinda ise ilk siray1 %77,08 ile iiriin ve hizmetler alirken, onu %12,50 ile
vatandaslik ve %6,25 ile performans boyutu takip etmistir. Sirketin 2020 yilin-
daki paylasimlarinda ise %46,80 ile vatandaslik, %44,68 ile iiriin ve hizmetler,
%6,38 ile de ¢alisma ortami boyutlar1 gelmektedir. Tiirk Hava Yollari’nin 2019
ve 2020 yili paylagimlar1 karsilastirildiginda {iriin ve hizmet boyutu, perfor-
mans boyutu, yenilik¢ilik boyutlarina doniik paylasimlarda azalis yasanirken
vatandaslik ve ¢alisma ortami boyutlarinda artis meydana gelmistir.

Hem THY hem de Qatar Airways kriz donemi olarak adlandirilabilecek
Covid-19 déneminde gerek calisanlarini motive etme ve gerekse sosyal sorum-
luluk olarak adlandirilabilecek hedef kitleyi saglik vb. alanlarda bilgilendirme
ve marka farkindalig1 yaratmaya doniik paylasimlara daha fazla agirlik vermis-
lerdir. Hatta THY Qatar Airways’ten farkli olarak ugakta ikram ettigi yemek ve
tathlarin tariflerini verme ve spora tegvik konularinda paylasimlarda bulun-
mustur. Bu tiir paylasimlarin sirketlerin evden c¢alisan/kalan takipgilerinin
yaninda oldugu mesajini verdigi degerlendirilmektedir. Her iki sirket de pan-
demi doneminde ugus yasaginin baslamasiyla birlikte farkli iilkelerde mahsur
kalan kendi vatandaslariyla birlikte diger tilke vatandaslarini da tilkelerine ulas-
tirdiklarinin paylagimlarini da yapmuslardir. Sirketler bu paylasimlari ile ortiilii
olarak “geride kimseyi birakmadik” mesaj1 vererek gizli kahraman durumuna
gelmislerdir.

Qatar Airways pandemi déneminde sosyal sorumluluk faaliyetlerine déniik
paylasimlarini da siirdiirmiistiir. Gezegene sahip ¢ikmaya doniik Earth Day
glinii icin iki giin st tiste paylasimda bulunan Qatar Airways, bu paylasimlari
ile diinya vatandasi sirket imajin1 vermistir. Qatar Airways ayni zamanda
Cin’den Fransa’ya tibbi malzeme kopriisii kurdugu paylasimi ve bir ayda 50
milyon tibbi malzeme tasidi§1 mesajiyla yine diinya vatandasi sirket imajini
pekistirmistir. Qatar Airways 11 Mayis 2020 Hemsireler Giiniinde bir hafta
boyunca diinya ¢apinda 100 bin ticretsiz bileti hemsirelere sunacagin taahhiit
etmistir. Bu paylasimin sirkete olan sadakati ve itibarini artirdigr diistiniilmek-
tedir. Qatar Airways paylasimlarinda pandemi doneminde fedakarlik gosteren
kendi calisanlarina tesekkiir etmesi ve kadin ¢alisanlarini paylasimlarinda ta-
nitmasl ayni zamanda i¢ hedef kitlesine doniik motive edici ve olumlu payla-
simlar olarak goriilmistiir. THY’nin kizinin dogum giiniine katilamayan bir
miirettebatinin ugakta uzaktan kizinin dogum giiniinii kutlamasi da ayni sekil-
de i¢ hedef kitleyi motive edici paylasimlar olarak goriiliirken, gérme engelli bir
dagcinin hayallerini gergeklestirmesi de sirketin duygusal ¢ekiciligine katkida
bulunmustur.
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Bu tespitler Biiylikdogan (2021), Kahveci (2020) ve Yagc1 (2020)’nin ¢a-
lismalariyla Ortiismektedir. Kurumlar pandemi oOncesinde agirlikli olarak
tirtin/hizmet tanitimina yonelik paylasimlar yaptig1 halde pandemi siirecinde
ise calisma ortami ve vatandaslik temelli paylasimlara agirlik vermeye basla-
mislardir. Yine bu dénemde her iki havayolu sirketi saglik ¢alisanlarina min-
nettarlik anlaminda ¢ok sayida paylasimda bulunmustur. Yine her iki havayolu
sirketi ucaklarinda Hepa filtre bulundugunu hem ugaklarinin hem de ugak
miirettebatinin Covid-19 tedbirleri agisindan risksiz oldugu mesajini vermis,
ancak Qatar Airways bu konuda THY’ye gore ii¢ kat daha fazla paylasimda
bulunmustur. Qatar Airways pandemi doneminde de uguslarina devam ettigi
icin THY’ye nazaran ozellikle seyahat edilecek yerler konusundaki paylasimla-
rina devam etmistir.

Kurumsal anlamda agiklik, seffaflik ve adil ¢calisma ortami anlamina gelen
yonetisim boyutunda her iki sirket tarafindan hicbir paylasim yapilmamasi ise
diisiindiirtictidiir. Yine 2019 yilinda Qatar Airways’de %10,57, THY’de %4,16
oraninda bir paylasim oranina sahip olan yenilikgilik boyutunda 2020 yilinda
higbir paylasim yapilmamasi ise yine incelenmesi gereken bir sonug olarak
goriilmektedir. 2019 yilinda yenilik¢ilik boyutunda yapilan paylasimlar yeni
alian ugaklar ile yeni inis/kalkis yapilacak hava limanlarina déniik paylasimlar
olmustur. Qatar Airways yeni ugak alimu konusunda THY’den iki kattan daha
fazla paylasimda bulunmustur.

Kurumsal itibara ¢ok biiylik etkisi olan liderlik boyutunda Qatar
Airways’in yalnizca bes paylasim yapmasi, THY nin ise hi¢ paylasim yapmama-
st ise liderlik bileseninin yeteri kadar 6nemsenmedigi anlamina gelmektedir.

Sonug ve Degerlendirme

Kurumsal itibar sirketlerin hedef kitle agisindan begenilme durumlarini or-
taya koyan ve sektorlerinde uzun siire ayakta kalabilmelerini saglayan bir un-
surdur. Kurumsal itibar1 yiliksek kurumlar krizleri daha az hasarla atlatirken
ayni zamanda nitelikli isgorenleri de kurumlarina gekebilmekte, yatirim ve
borsa degeri acisindan daha yiiksek fiyatlardan islem gérmekte ve yaptiklari ile
soyledikleri sektor tarafindan daha fazla dikkate alinmaktadir.

Bu calisma Covid-19 pandemisi 6ncesi ve sonrasinda havayolu sirketlerinin
Instagram paylagimlarinin kurumsal itibar agisindan degerlendirmesini amag-
lamistir. Caligmada Qatar Airways ve THY’nin 2019 ve 2020 Mart-Temmuz
aylar1 arasindaki paylasimlari Riel ve Fombrun'in Rep Trak kurumsal itibar
boyutlar1 dikkate alinarak degerlendirilmistir.

Qatar Airways 25 yillik, THY ise 75 yillik gegmise sahip birer havayolu sir-
ketidir. Her iki sirket de yolcu tasimaciliginin yaninda kargo tagimacili§i da
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yapmaktadir. Her iki sirketin miisteri memnuniyeti agisindan birden fazla 6dii-
1t bulunmaktadir. Qatar Airways Instagram hesabinda giivenirlik ve yenilige
atif yapan bir slogan kullanirken THY ise slogan kullanmamustir. Qatar
Airways’in dort milyondan fazla takipgisi varken THY’nin iki milyona yakin
takipcisi bulunmaktadir. Her iki sirketin 50 civarinda takip ettigi kisi ya da
kurum bulunmaktadir. Qatar Airway’in takip ettikleri arasinda sosyal medya
fenomeni durumunda olan kisilerin de yer aldig1 goriilmiis ancak THY’nin
takip ettikleri ise paydaslariyla sinirli kalmistir. Kurumun takipgilerinin ve
taninirhiginin artirilmast adina fenomen durumunda olan kisilerin de takip
edilmesinde fayda goriilmektedir.

Covid-19 doéneminde Qatar Airways paylasim sayilarini yiizde on bes civa-
rinda artirirken THY ise yilizde on civarinda diistirmiistiir. Kriz dénemlerinde
miisteri sadakatini devam ettirmek ve farkindalig1 artirmak amaciyla paylasim-
larin artirilmasi gerekmektedir.

Her iki havayolu sirketinin de hem hafta i¢i hem de hafta sonlar1 paylasim
yaptiklar1 goriilmiis, bu durum iliski yonetimi agisindan olumlu bulunmustur.
Her iki havayolu sirketinin de Covid-19 pandemisi doneminde ge¢mis doneme
nazaran Instagram paylasimlarinda daha fazla video kullandiklar1 goriilmiistiir.
Bu durum ozellikle evde kal doneminde daha fazla zamani olan takipgiler aci-
sindan yararli ve olumlu bir uygulama olarak goriilmiistiir.

Havayolu sirketlerinin paylagimlar1 kurumsal itibar boyutlar1 agisindan de-
gerlendirildiginde Covid-19 pandemisi doneminde {iriin ve hizmet, performans
ve yenilik¢ilik bilesenlerine doniik paylasimlarinda azalma goriiliirken vatan-
daslik ve ¢alisma ortami bilesenine doniik paylagimlarda ise artis goriilmiistiir.
Bu paylasimlarda gerek saglik konusunda ve gerekse beslenme ve spor konula-
rinda yapilan paylagimlar bilgilendirici ve farkindaligr artirici yayinlar goriil-
miistiir. Yine sirketlerin {iriin ve hizmet bilesenine doniik paylasimlarinda dahi
hedef kitleyi bilgilendirici ve farkindalig1 artiric1 paylasimlara daha fazla agirlik
verildigi gortilmistiir. Bu durumun sirketlerin itibarlarina olumlu katki sagla-
yacagl degerlendirilmistir. Her iki sirketin pandemi Oncesinde kendi galisma
ortamlarina doniik hi¢ ya da ¢ok az paylasim yapmalarina ragmen pandemi
bagladiktan sonra paylasim yapmaya baslamalar ise i¢ hedef kitleye déniik
itibar saglayici ve olumlu bir hareket olarak goriilmiistiir.

Ancak, her iki sirketin de pandemi doneminde performans bilesenindeki
paylasim sayilarini azaltmalar1 ve yenilikgilik ile yonetisim bileseni konusunda
hi¢bir paylasim yapmamalari ise manidar goriilmiis, ancak bu durumun Covid-
19 pandemisinin getirdigi ekonomik zorluklardan kaynaklanabilecegi deger-
lendirilmistir. Liderlik bileseninde Qatar Airways’in yalnizca bes paylasim
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yapmasina karsilik THY’nin hi¢ paylasim yapmamasi ise biiyiik bir eksiklik
olarak goriilmiistiir. Liderlerin kurumsal itibara katkilar1 dikkate alindiginda
bu konuda acilen tedbir alinmasinda yarar goriilmektedir. Calismada elde edi-
len bulgular daha 6nceki ¢alismalarla biiyiik oranda ortiismiistiir.

Diinya niifusunun giderek artmasi ve buna bagl olarak ortaya ¢ikan gida
ve malzeme ihtiyaci bazen saglikli olmayan durumlarin meydana gelmesine de
sebep olmaktadir. Hatta iilkeler arasi siyasi krizler bazen savas olasiligini bile
glindeme getirebilmektedir. Gelecekte Covid-19 benzeri pandemilerin ve siyasi
krizlerin ¢ikma olasilig1 yiiksektir. Kurumlarin bu konuda proaktif bir yaklagim
icinde bulunmalar1 gerekmektedir. Kriz dénemlerinde miisteri odakli payla-
simlara agirlik verilmesi gerektigi, miisteri ile sirketin iliskisi azaldiginda pay-
lasim sayilarinin artirilmasinin zorunlu oldugu, miisteriye evde kal déneminde
oldugu gibi yakin bir arkadas1 gibi 6nerilerde bulunulmasinin sadakati artira-
cag1 unutulmamalidir. Son olarak su ilkeyi akildan ¢ikarmamak gerekmektedir.
Kim miisterinin ayagina daha ¢ok gidiyorsa miisteri de onun ayagina daha ¢ok
gelmektedir.
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