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Gilinlimiizde teknoloji alaninda yasanan hizli gelismelerle beraber, isletmelerin
pazarlama plan ve faaliyetleri bu dogrultuda yeniden sekillenmeye baslamistir. Bu yeni
sekillenme, sosyal medya sitelerini ortaya ¢ikarmis ve bu sayede isletmelerle miisteriler
arasinda interaktif bir iletisim ortami olugsmustur. Bu duruma havayolu isletmeleri de
kayitsiz kalamamis ve islemlerini, soysal medya ortamina tasimaya yonlendirmistir.
Sosyal medya siteleri sayesinde havayolu isletmeleri, farkli Ozelliklere sahip
miisterilerle iletisime gecerek onlarin istek ve ihtiyaclarin1 belirleyebilmekte,
sorunlarina aninda miidahale edebilmekte, hizmetleri ile ilgili en giincel bilgileri onlarla
paylasabilmektedir. S6z konusu faaliyetler de kullanicilarin tekrar bu sayfalari ziyaret
etme niyetini, bir diger ifade ile elektronik sadakati olumlu yonde etkileyebilmektedir.

Bu baglamda ¢aligma; havayolu igletmelerinin sosyal medya sitelerinde yer alan
sayfalarinda, elektronik sadakat yaratma cabalari tizerinde etkili oldugu diisiiniilen
kisisellestirme, etkilesim, sayfa tanmnirligi, online zevk alma, kullanilabilirlik, {iye
profili, e-memnuniyet, aidiyet duygusu, sosyal bulunusluk, online isletme itibari,
degisim maliyeti, e-giiven degigkenleri ile e-sadakat arasindaki iliskiyi ortaya ¢ikarmaya
odaklanmaktadir. Arastirma kapsaminda 5°li Likert Olgegi ile hazirlanan anket
gerceklestirilmistir. Anketler, Tiirkiye’de faaliyet gdsteren havayolu isletmelerinin,
sosyal paylasim siteleri olan Facebook ve Twitter’daki sayfalarini takip eden 490 kisiye
uygulanmistir. Verilerin analizi amaciyla Mann-Whitney U, Kruskal Vallis ve
Korelasyon Analizi yontemleri kullanilmistir. Arastirma sonuglarina gore; sdz konusu

degiskenler ile e-sadakat arasinda pozitif ve anlamli iliski oldugu sonucuna ulasilmistir.

Anahtar Kelimeler: Havayolu isletmeleri, sosyal paylasim siteleri, elektronik sadakat



Abstract
FACTORS THAT AFFECT THE E-LOYALTY FOR AIRLINE COMPANIES’
PAGES ON SOCIAL MEDIA SITES
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Anadolu University Graduate School of Social Sciences, 2015
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Nowadays, along with the rapid developments in the field of technology,
marketing plans and activities of companies have started to reshape accordingly. This
reshape introduced the social media sites, thus an interactive communication
environment occurred between the companies and customers. Under these
circumstances, airline companies couldn’t be indifferent and they also carried their
operations into this media environment. By means of social media sites, airline
companies are now able to get in contact with different types of customers and by this
means, they are able to determine their requests and needs, respond their difficulties
promptly and share the most up-to-date information related to their services. This
service at issue might be positively affecting the users’ intention to revisit these pages,
in other words e-loyalty.

In this regard, this study focuses on finding out the interrelationship among the
items such as customization, interaction, familiarity, enjoyment, usability, member
profile, e-satisfaction, sense of belonging, social presence, reputation, switching cost
and e-trust and that are thought to be effective on the efforts to create e-loyalty. Within
the scope of the research, a questionnaire prepared by using 5 point Likert scale has
been conducted. Questionnaires were conducted on 490 people who follow the
Facebook and Twitter Pages of airline companies that operate in Turkey. For the
purpose of data analysis, Mann-Whitney U, Kruskal Vallis and correlation analysis
methods were used. According to the survey results; it has been concluded that

variables mentioned above effect e-loyalty positively.

Keywords: Airline companies, social network sites, e-loyalty
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Giris

Glinlimiizde teknoloji alaninda yasanan hizli gelismeler, isletmelerin pazarlama
plan ve faaliyetlerini bu dogrultuda yeniden sekillendirmesine yol agmustir. Internet
uygulamalarinda meydana gelen degisiklikler ve sosyal medya sitelerinin varligi,
isletmelerle miisteriler arasinda etkilesimin saglanmasina olanak tanimaktadir.
Dolayisiyla sosyal medya siteleri, hem bireysel hem de ticari amaglarla, hizla artan bir
oranda ve siklikla kullanilmaktadir.

Sosyal medya sitelerinin isletmelere sundugu avantajlar nedeniyle, miisterilerine
hizmet sunarak, sadik miisterileri yaratmak isteyen havayolu isletmeleri de, yeni
internet uygulamalarina kayitsiz kalamamis ve miisterileriyle siirekli iletisim halinde
kalmay1 amag edinmistir. Havayolu isletmeleri, sosyal medya siteleri araciligiyla, marka
ve hizmetleriyle ilgili farkindalik ve bilinirligi arttirip, rakiplerini, yenilikleri, miisteri
istek ve ihtiyaglarin1 takip edebilirken, ayrica maliyetlerini azaltma ve pazarlama
faaliyetlerini etkin ve verimli bir sekilde gerg¢eklestirme imkanini elde edebilmektedir.

Sosyal medya sitelerini kullanan, havayolu isletmeleri takipgileri de, kendisiyle
benzer veya farkli goriislerdeki kisilerle iletisime gegmek, havayolu isletmeleri ile
gercek zamanli etkilesimde bulunmak, ihtiya¢ duyduklart ve merak ettikleri bilgilere
aninda ulagmak ve deneyimlerini paylasmaktadir.

Bu baglamda bu ¢alismada; havayolu isletmelerinin sosyal medya sitelerinde yer
alan havayolu igletmelerinin, elektronik sadakat yaratma g¢abalari {izerinde etkili olan
faktorleri bulmak amaglanmistir.

Calismanin birinci  boliimiinde, elektronik sadakatin temelini olusturdugu
diistiniilen, elektronik ticaret kavrami detayl1 bir sekilde incelendikten sonra, ¢alismanin
¢ikis noktasi olan elektronik miisteri sadakati ve pazarlama faaliyetleri agisindan sosyal
medya sitelerine yonelik bilgiler verilmistir.

Calismanin ikinci boliimiinde, havayolu isletmeleri agisindan miisteri kavram ve
ozellikleri agiklanmis ve sonrasinda havayolu isletmelerinde elektronik miisteri sadakati
iizerinde etkili oldugu diisiiniilen faktorler irdelenmistir. Ikinci boliimde ayrica, sosyal
medya sitelerinde yer alan havayolu isletmelerinin, bu platformlarda e-sadakat yaratmak
adina uyguladiklar stratejiler, yerli ve yabanci havayolu isletmeleri ile ilgili 6rnekler

verilmistir.



Calismanin son boliimiinde ise, sosyal medya sitelerinde yer alan havayolu
isletmelerinin sunduklart uygulamalarin, e-sadakat tizerindeki etkilerini 6lgmek
yg

amaciyla bir uygulama yapilmistir.



Birinci Boliim

Elektronik Ticaret, Elektronik Miisteri Sadakati ve

Sosyal Medya Pazarlamasi

1. Elektronik Ticaret

1.1.  Elektronik Ticaret Kavramm ve Amaclari

Son yillarda internet teknolojisinde yasanan gelismelerle birlikte, ticari
faaliyetler internet ortamina tasinmistir. Bu dogrultuda yiiz yiize yapilan ticari
faaliyetlerin biiylik bir kismi da, elektronik ticaret (e-ticaret) araciligiyla yapilabilir
duruma gelmistir. Giiniimiiz kosullarinda, kag¢inilmaz bir alan olan e-ticaret ile ilgili
farkli tanimlar mevcuttur.

Dar anlamiyla e-ticaret, islemlerini internet veya hi¢ kimsenin 6zel mali olmayan
internet tabanli sistemlere kaydiran ticari faaliyetlerdir. Genis anlamiyla e-ticaret,
internet ticaretine ek olarak, 6zel elektronik aligveris sistemleri ile yapilan ticari
islemleri kapsami igine almaktadir (Ertas, 2000: 2).

OECD’ye gore e-ticaret; internet gibi acgik, miilkiyet dis1 tutanaklart kullanan ve
standartlart belli aglar {izerinde yapilan ekonomik islemlerin tiimidiir (Kepenek, 2000:
20).

Elektronik ticaret yoluyla; mal ve hizmet ticareti, {irin tasarimi, tiretim,
pazarlama, reklam, tanitim, siparis verme, sdzlesme yapma, banka islemleri ve fon
transferi, miihendislik hizmetleri, kamu alimlari, sanal para ¢ikarma, borsa islemleri, e-
noterlik, fikri milkiyet haklarmin devri, kiralama gibi islemler kolaylikla
yapilabilmektedir (Iyibozkurt, 2000: 83). Bu noktadan hareketle, isletmeler ve
tiketiciler agisindan oldukca yararli olan e-ticaret uygulamalari temelde; isletme
faaliyetlerinin ulusal ve uluslararas1 pazarda daha kolay gerceklestirilmesini saglamak,
isletme etkinlik ve duyarliligmi arttirmak, uyumlu ve yiiksek kaliteli elektronik
etkilesim ortamin1 olusturmak, uygun olan biitiin alanlarda isletme faaliyetlerini

elektronik hale getirmek gibi amaclar i¢in var olmaktadir (Akkose, 2010: 24).



Istatistikler incelendiginde e-ticaret islemleri hem Diinya’da hem de Tiirkiye’de
oldukga sik kullanilmaktadir. Buna gore, diinya e-ticaret hacmi 2012 yilsonu itibari ile 1
trilyon $’a ulagsmistir. Bu rakamin 2013 yili sonunda ise 1.18 trilyon €’ya ulasacagi
tahmin edilmektedir. Tiirkiye’de e-ticaret ile ilgili durum incelendiginde, 2012 yili
sonunda internet iizerinden gergeklestirilen islem 30.6 milyar TL’ye ulasmistir. Uriin
gruplar1 bazinda toplam satiglar icerisinde internet ilizerinden yapilan satiglarin payi
incelendiginde, seyahat ile ilgili faaliyetler (seyahat bileti gibi)’in % 17.4’{ internet
tizerinden gergeklestirilmistir. 2012 yilinda, kartli 6demeler iginde, sektorler bazinda
internet {lizerinden 6demelerin kullanim oranlar1 agisindan degerlendirildiginde, tutar
bazinda ucak bileti alma islemlerinin %90’ 1nin internet iizerinden yapildigr sonucuna

ulagilmistir (Sat Sezgin, 2013: 10).

1.2.  Elektronik Ticaret Cesitleri

Elektronik ticaret, temelinde kullanilan teknoloji ve uygulamalar benzer
olmasina ragmen, taraflarina gore; isletmeden isletmeye, isletmeden tiiketiciye,
tilketiciden tiiketiciye, tiiketiciden isletmeye, isletmeden devlete ve tiiketiciden devlete
olmak iizere toplam alt1 sekilde ger¢eklesmektedir.

1960’11 yillardan giliniimiize kadar, e-ticaret tiirleri icerisinde en yaygin olarak
kullanilan, isletmeden isletmeye e-ticaret (B2B); ticarete konu olan mal veya
hizmetlerin degisimlerinin isletme i¢i veya isletmeler arasi1 elektronik ortamda
degistirilmesidir (Erbektas, 2011). Hammadde saglayan isletmelerden perakendeciye
kadar bir¢ok isletme bu tiir igerisinde yer almaktadir. Her bir isletme, zincirde
kendisinden Once gelen isletmeden iiriin alip; zincirde kendisinden sonra gelen
isletmelere isledigi iiriinii satmaktadir (Aksoy, 2006: 121). Uriin alim — satim
islemlerinin yani sira; fatura temini, tiriin bedellerinin 6denmesi gibi islemler de burada
yer almaktadir.’

Isletmeden tiiketiciye e-ticaret (B2C) ise, iiriiniin nihai tiiketiciler tarafindan
siparis edilmesi, iirlin bilgisinin paylasilmasi, miisteri bilgilerinin saglanmasi, ortak {iriin
gelistirilmesi ve miisteri hizmetlerinin sunulmasi gibi isletme ve miisteri arasindaki

etkilesimlerin tiimiinii kapsamaktadir (Giiles vd., 2003: 466).

*http://www.eticaretpaketi.tk/yazi.php?id=27 (Erisim Tarihi:06.08.2011)



Elektronik ticaretin bir diger sekli olan tiikketiciden tiiketiciye e-ticaret (C2C);
tiiketicilerin elektronik ortamda, kendi aralarinda ticaret yapma seklidir. Tiiketicilerin
artik ihtiyaglar1 olmadig tiriinleri, internet ortaminda ihtiyaci olan kisilere satmasidir
(Akkose, 2010: 41). Bu konu tizerinde Tiirkiye’de www.sahibinden.com adli internet
adresinde, tiiketiciler {irtinlerini diger tiiketicilerle paylagmaktadir.

Elektronik ticaret yalnizca isletmelerden tiiketicilere seklinde kisitli kalmamakta
olup, tiiketicilerden isletmelere e-ticaret (C2B) sekli de mevcuttur. Bu e-ticaret
cesidinde, tiiketiciler belli gruplar olusturarak, isletmelerle iletisime gecerler ve ticari
anlamda taleplerini bildirerek, iiriin ya da hizmetlerin fiyat seviyelerinin belirlenmesi
konusunda fikir belirtmektedirler (Akinci, 2002: 27). Bu durum, artik tiiketicilerin de
ticaret icinde aktif olarak yer aldigin1 gostermektedir.

Elektronik ticaret faaliyetleri igerisinde, isletme ve tiiketicinin haricinde devlet
de bazi iliskiler yer almaktadir. Bunlardan birisi olan isletmeden devlete e-ticaret
(B2G); isletmelerle devlet arasinda, yerel aglar iizerinden yapilan ticari faaliyetler
seklinde tanimlanmaktadir. Ornegin; kamu ihalelerine teklif gotiirme, vergi ddemeleri,
glimriik iglemleri B2G kapsaminda incelenmektedir. Devletle olan e-ticaret
iligkilerinden bir digeri de, tiiketiciden devlete elektronik ticaret (C2G)’tir. Giiniimiizde
yaygin olarak e-devlet uygulamalarinda kullanilan, vergi, sigorta primleri 6demeleri,

pasaport islemleri gibi faaliyetleri kapsamaktadir (Erbektas, 2011).

1.3.  Elektronik Ticaretin Taraflara Sagladigi Avantaj ve Dezavantajlar

Elektronik ticaret, kullanicis1 olan tiiketicilere ve isletmelere farkli alanlarda
bircok avantaj saglamaktadir.

Miisteriler e-ticaret sayesinde, ihtiyaclari olan mal ve/veya hizmetlerle ilgili
istedikleri bilgiye aninda ulasabilmekte, arama mekanizmalar1 vasitasiyla karsilagtirmali
aligveris yapabilmekte, istedikleri 6zelliklere sahip mal ve hizmetleri bulabilmekte ve
bu mal ve hizmetleri istedikleri giin ve saatte satin alabilmektedir. Ayrica e-ticaret,
elektronik ortamda, miisterilerin istek ve ihtiyaglarii karsilayacak mal ve hizmetleri
sunacak birden fazla isletmenin ve aralarindaki rekabetin varlig1 sayesinde, miisterilerin
daha ucuz ve daha kaliteli mal ve hizmet almasina olanak taniyabilmektedir (Ertas,

2000: 8).



E-ticaret sayesinde, isletme faaliyetlerine yonelik siiregler elektronik ortamda
gerceklesmektedir. Boylece e-ticaret isletmelere, ticari islemlerini 7 giin 24 saat
sirdiirme, c¢etin rekabet kosullarinda ayakta kalmasma yardimci olacak sekilde
diinyanin her yerinde mal ve hizmetlerini sunma, maliyetleri azaltma, en az maliyet
yatirnmi ile hedef kitleye daha kolay ulagsma, yeni gelir imkanlar1 yaratma, diinya
capinda stratejik ortakliklar kurma ve en Onemlisi, marka ve liriin kisisellestirmesi
sayesinde miisteri memnuniyeti ve misteri sadakatini arttirma imkanlarini
sunabilmektedir (Giiles, 2003: 468-469). Ornegin; havayolu biletlerinin maliyeti;
seyahat acentelerinin bilgisayarli rezervasyon sistemlerini kullanarak yaptig
rezervasyonlari igine alan geleneksel sistemlerle gerceklestirildiginde bilet basma 8
dolar1 bulmaktayken, internet {izerinden elektronik biletleme yolu ile yapilan
rezervasyonlarda bilet basina maliyet 1 dolar olmaktadir (Giin ve Kiigiikdnal, 2006:
230).

E-ticaret, taraflarina avantajlar sagladigi gibi, baz1 dezavantajlar1 da beraberinde
getirebilmektedir. Miisteriler agisindan degerlendirildiginde; ticari bir is iizerinde
giivenlik ve gizlilik endisesi, bilinmeyen saticilarla anlagsma yapildiginda giiven
eksikligi, satin alma oncesinde dokunma ve hissetme arzusu, bilinmeyen satin alma
stireclerine, kagitsiz ticari is ve elektronik paraya direnme g@ibi dezavantaj
yaratabilmektedir (Akkdse, 2010: 53). Elektronik ticaret, onu kullanan isletmelere de;
hizla degisen teknoloji, telekomiinikasyon kapasitesi veya genis bant eksikligi, e-is
yazilimiyla var olan sistemlerin zor biitlinlesmesi, giivenlik ve giivenilir olma
sistemlerini saglama problemleri, Kiiresel pazar sorunlari (dil, politik ¢evre, para
degisimi), yasal gevre catismasi Ve teknik eleman eksikligi gibi olumsuzluklari
olusturabilmektedir (Akkdse, 2010: 53).

1.4.  Elektronik Ticaret ve Pazarlama fliskisi

Globallesen diinyada internet uygulamalarinin hizla gelisimi, geleneksel
pazarlama faaliyetlerinin yetersiz kalmasina neden olmustur. Internet uygulamalarinin
esnek ve hizli olusu, pazarlama faaliyetlerinin bu platforma tasinmasini zorunlu

kilmistir.



Internet ortaminda pazarlama en genel anlamiyla; gelencksel pazarlama
islevlerinin, kar elde etmek amaciyla internet ortamina taginmasidir (Kircova, 2002: 36).

Internetin gelismesiyle beraber, baz1 iiriinler elektronik ortamda iiretilir, aracilar
ortadan kaldirilir, dolayisiyla maliyetler azalir ve maliyetlerin azalmasiyla da, internet
izerinden satin alinan iiriin ya da hizmetlere yonelik fiyat olanaklar1 daha uygun olur
hale gelmistir. Yine internet iizerinden yapilan pazarlama faaliyetleri sayesinde,
tutundurma c¢aligsmalar1 igerisinde yer alan satig, reklam ve promosyon da internet
ortamina tasmmustir (Aksoy, 2006: 7). Kisaca, pazarlama faaliyetlerinin internet
ortaminda gergeklestirilmesi, zaman ve maliyet kaybina neden olan iglemleri ortadan

kaldirmaktadir (Kircova, 2002: 36).

2. Elektronik Miisteri Sadakati

Pazarlama faaliyetlerinin internet ortamina taginmasiyla birlikte, miisteri —
isletme arasindaki iliskiler de dijital mecrada gergeklesir olmustur. Bu bdliimde,
elektronik miisteri sadakatinden bahsedilecektir. Ancak, elektronik miisteri
sadakatinden s6z etmeden Once, miisteri ve miisteri sadakatinin geleneksel tanimlar

verilecektir.

2.1. Miisteri Kavramm

Kisisel ya da ticari bir amag¢ dogrultusunda, mal veya hizmet satin alan kisi ya da
kuruluslar miisteri olarak adlandirilmaktadir (Oger ve Bayuk, 2001: 26). Ancak, son
yillarda degisen diinyayla birlikte misteri kavraminin smirlar1 da  genislemis,
isletmelerin tiretmis oldugu mal ya da hizmetlerden yararlanan herkes miisteri olarak
adlandirilmistir (Liileci, 2011). Bu baglamda miisteri kavrami i¢ ve dig miisteri olmak
tizere iki gruba ayrilmistir. Buna goOre i¢ miisteri; isletmelerin iiretim ve hizmet
stireglerinin etkinligini iyilestiren, isletme calisanlar1 olarak tanimlanabilmektedir. Dis
miisteri ise, isletmelerde i¢ miisterilerin {irettikleri mal ya da hizmetleri tiiketen kisi ya

da kurumlardir (Dogan ve Kilig, 2008: 74-76).



2.2.  Miisteri Sadakati Kavram

Son yillarda gelisen teknoloji ve kiiresellesmeyle beraber, sinirlar ortadan
kalkmis, kisi ya da kurumlar, diinyanin diger ucundaki isletmelerden mal ya da hizmet
satmn alabilir hale gelmistir. Is diinyasindaki yogun rekabetten dolayi isletmeler miisteri
kazanmak adina birbirleriyle yarigsmaktadir. Boyle bir ortamda miisteriyi kazanarak,
isletmenin sadik miisterisi haline getirmek isletmeler agisindan oldukc¢a Onemlidir.
Cilinkii yeni bir miisteri kazanmanin maliyeti, eski miisteriyi elde tutma maliyetine
oranla oldukga yiiksektir (Lin ve Wang, 2006: 272). Yeni bir miisterinin kazanilmasinin
maliyeti, eski miisterinin elde tutulma maliyetine oranla 6 kat daha fazladir (Atalik,
2005: 2). Tim bu durumlar goz Oniinde bulunduruldugunda, isletmeler agisindan

miisteri sadakati kavrami daha da 6nem kazanmaktadir.

2.2.1. Miisteri sadakati tanim

Miisteri sadakati ile ilgili hem ulusal hem de uluslararasi literatiirde farkli
tanimlamalar mevcuttur. Oliver (1999: 34)’a goére miisteri bagliligi, tim durumsal
etkenlere ve pazarlama gabalarina ragmen, miisterilerin tercih edilen iiriin/hizmetin
gelecekte yeniden miisterisi olmak ya da yeniden o iirlin/hizmeti satin almak i¢in derin
bir baglanma hissiyat1 ve bunu yapabilmek adina ayni markay: satin alma tekrarina
miisterilerin kendilerini adamalaridir. Dick ve Basu (1994: 99-113)’ya gére miisteri
sadakati ise, bireylerin sosyal normlar ve durumsal faktorler araciligr ile bir
iirtin/hizmete karsi nispi tutumlart ile o tirtin/hizmetin yeniden miisterisi olma arasindaki
iligkidir. Miisteri sadakatine yonelik bir bagka tanim ise, miisterilerin bir marka ile
iliskisini devam ettirmek istemesidir (Cyr vd., 2007: 45).

Tiim bu tanimlamalara bakildiginda miisteri sadakati ile ilgili olarak iki ayr1 yon
bulunmaktadir. Bunlardan ilki miisteri sadakatinin davranigsal yonii, ikincisi ise miisteri
sadakatinin tutumsal yoniidiir. Misteri sadakatinin davranigsal yonii, miisterilerin
isletmelerin sunduklar1 mal/hizmetleri tekrarli olarak satin alma eylemi ile ilgilidir.
Miisteri sadakatinin tutumsal yonii ise, misterilerin isletmelerin trettikleri mal ya da

hizmetlerini tekrarli olarak satin almasa dahi, o mal ya da hizmetle ilgili ¢evresindeki



insanlara olumlu so6zler sdylemesi, bagkalarini tesvik etmesi ile ilgilidir (Cati ve

Kocgoglu, 2008: 169).

2.3.  Elektronik Miisteri Sadakati Kavram

E-ticarette, 6zellikle de B2C modelindeki gelismelerle birlikte, sanal ortamlarda
faaliyet gosteren isletme ve sanal ortamlardan aligveris yapan miisteri sayilarinda biiytik
artiglar goézlemlenmistir. Dolayisiyla geleneksel ortamlarda gerceklesen is modelleri,
elektronik ortamlara taginmistir. Geleneksel is modelleri ile elektronik is modellerini
kiyasladiginda elektronik is sektore; daha fazla esneklik, pazarda daha fazla sosyal
yardim, daha diisitk maliyet, daha hizli islem yetenegi, daha fazla iiriin ya da hizmet
secenegi, daha fazla kolaylik ve daha ¢ok kisisellestirilmis {irlin ya da hizmet olanagi
sunmaktadir (Eng ve Kim, 2006: 439).

E-is uygulamalarinin bu denli firsatlar sunmasi ve isletmelerin daha fazla bu
ortamda yer almasi, sanal ortamlarda miisteri sadakatinin diger bir ifadeyle elektronik
miisteri sadakatinin (e-sadakat) saglanmasi geregini daha da 6nemli kilmistir (Gommans
vd., 2001: 43; Eng ve Kim, 2006: 439). Online ortamlarda islem yapma maliyeti
oldukea diisiiktiir ve miisteriler kolayca bir bagka internet sitesine gecebilmektedir. Bu
durum nedeniyle, elektronik ortamda, isletmeler arasinda biiyiik bir rekabet yasanmakta
ve yasanan bu rekabet genellikle fiyatlar tizerinden gergeklesmektedir. Dolayisiyla
isletmeler, trin ya da hizmetlerin fiyatlarim1 diisiirmek suretiyle, e-sadakati
olusturulmaya g¢alisilmaktadir (Eng ve Kim, 2006: 439). Ayrica rakipler, avantaj elde
edebilmek adina, kurumsal internet sitelerini, e-sadakat icin uygun hale
getirebilmektedirler (Anderson ve Srinivasan, 2003: 124). Elektronik ortamda faaliyet
gosteren isletmeler, geleneksel pazarlama sartlarinda uyguladiklar fiyat ve maliyet
liderligi stratejilerini uygulamak yerine, online ticaretin gereklerini tam olarak
karsilayan pazar odakli ve farklilagtirma stratejileri ilizerine yogunlasmak suretiyle,
online pazardaki miisterilerin e-sadakat egilimlerini olumlu yonde etkilemeye
calismalidir (Souitaris ve Balabanis, 2007: 244).

Geleneksel ortamlarda oldugu gibi, elektronik ortamlarda da yeni misteri elde

etme maliyeti olduk¢a yiiksektir. Dolayisiyla e-isletmeler igin, e-sadakat olusturmak



ekonomik agidan bir zorunluluk oldugu sdylenebilmektedir (Balabanis vd., 2006, 214;
Devaraj vd., 2003: 186).

2.4. Elektronik Miisteri Sadakati Tanim

E-sadakat ¢ok farkli sekillerde ve tanimlarda kullanilabilmektedir (Krumay ve
Brandtweiner, 2010: 348).

Omegin Gommans vd. (2001: 44)ne gore e-sadakat, geleneksel miisteri
sadakatinin online miisteri davraniglariyla sanal ortama taginmasidir.

Eng ve Kim (2006: 439) ise e-sadakati; basit olarak sanal ortamdaki miisteri
sadakati olarak tanimlamaktadir.

E-sadakate yonelik bir bagka tanim ise; miisterilerin daha Once aligveris
deneyiminde bulundugu isletme internet sitesini, gelecekte tekrar ziyaret etmesi veya
tekrar iiriin ya da hizmet satin almasidir (Heller ve Engelke, 2010: 30).

E-sadakat bir bagka tanimda, misterilerin tekrar satin alma davranslar ile
sonuclanan elektronik islemlere karsi olumlu tutumlar1 seklinde ifade edilmistir
(Anderson ve Srinivasan, 2003: 125; Srinivasan vd., 2002: 42).

Jin vd. (2008: 327)’ne gore ise e-sadakat, miisterilerin iiriin ya da hizmetlere
karst hem davramigsal hem de tutumsal olumlu davraniglarla tekrar satin alma

davraniglaridir.

2.5. Elektronik Miisteri Sadakati ile Geleneksel Miisteri Sadakati Arasindaki
Farklar

1990’h yillarda e-ticaretin gelisimiyle beraber, sanal aligveris ortamlar1 ortaya
cikmistir. Ancak bu yillarda, elektronik aligveris ortamlari ile geleneksel alisveris
ortamlar1 kiyaslandiginda, geleneksel ortamlar daha avantajli konumda bulunmustur
(Danaher vd., 2003: 461; Degeratu vd., 2000: 60). Diger bir ifadeyle, miisteriler
geleneksel ortamlarda aligveris yaparken, kendilerini daha giivende hissetmistir. Bu
duruma, e-ticaretin ilk yillarinda, sanal aligveris yapan bazi miisterilerin
dolandirilmalariin etkili oldugu sdylenebilir. Danaher vd. (2003: 461) ve Degeratu vd.
(2000: 60)’nin yaptiklar1 ayri ayri ¢alismalarda, geleneksel miisteri sadakati ile e-
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sadakat arasinda herhangi bir farkin olup olmadig arastirmistir. Buna gore; geleneksel
aligveris ortamlarinda, isletme pazar paymin yiiksek olmasi, igletme markasia olan
miisteri sadakati tizerinde herhangi bir etkiye sahip degildir. Ancak elektronik ortamda,
pazar payi ile marka sadakati arasinda pozitif ve gii¢lii bir iliski mevcuttur. Diger bir
ifadeyle, isletme markalarmin pazar payr ne derece fazlaysa, e-sadakat de o derece
yiiksek olacaktir. Bu noktadan hareketle, geleneksel miisteri sadakati ile e-sadakat
arasinda bazi farkliliklar mevcuttur.

Gelencksel miisteri sadakati ile e-sadakat arasindaki farkliligin ise bazi sebepleri
vardir. Bu sebeplerden ilki; elektronik miisterilerin markaya dair kaliteye yonelik
algilamalarinda, marka isminin biiyiik rol oynama olasihigidir. Diger sebep ise;
elektronik ortamda marka isminin bilinmesinin, algilanan riski azaltma ihtimalidir (Pitta
vd., 2006: 425).

E-sadakatte, geleneksel yontemlere kiyasla alici ile satici arasinda internet
teknolojisi vasitasiyla karsilikli etkilesim 6zelligi daha fazla 6nem kazanabilmektedir
(Krumay ve Brandweiner, 2010: 348). Ayrica geleneksel pazarda “Sadik her miisteri
memnun misteridir, ancak her memnun miisteri sadik miisteri degildir” inanis1 hakim
iken, Gommans vd. (2001: 45)’ne gore; sanal pazarlarda bu hipotez tamamiyla
reddedilerek, “Elektronik miisteri memnuniyeti derecesi ne kadar yiiksekse, elektronik
miisteri sadakati de o denli yiiksek olacaktir” anlayist s6z konusudur.

Elektronik miisteri sadakati ile geleneksel miisteri sadakati arasinda bagka
farklar da mevcuttur. Ornegin e-sadakatin olusmasi igin geleneksel ortamlardan farkls
olarak; miisterilerin isleme internet sitesi ile olan 6nceki deneyimleri, internet sitesinin
miisterilere sunmus olduklart bilginin igerikleri, e-aligveris yapmak i¢in gegen siire,
sanal islemlerin kolayligi ve sagladigi giivenlik ile fiyat avantajlart gibi faktorler rol
oynayabilmektedir. Ayrica geleneksel ortamlara kiyasla, sanal ortamlarda miisteri
davraniglart  daha kolay izlenebildiginden, miisterilerin bireysel ihtiyaclar
dogrultusunda  internet  sitesi, UGrin  ya da  hizmetlerini  kolaylikla
kisisellestirilebilmektedir. Ancak yine geleneksel miisteri sadakatine kiyasla, e-sadakat
konusunda, miisteriyi elde etme maliyeti yiiksek olmasina karsin, misterileri isletme
internet sitesinde tutma orami daha diisiik oranlarda olabilmektedir (Altinkemer ve
Ozgelik, 2009: 41). Geleneksel ticaret ortaminda, yeni bir miisteri elde etme maliyeti

ortalama 100 $ iken, e-ticaretin basarili isletmelerinden amazon.com i¢in bu maliyet 15
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$ civarinda gergeklesmektedir. Amazon i¢in miisteriyi elde tutmanin maliyeti ise, 2 — 4
$ arasindadir (Kogak, 2010: 4). Reichheld ve Schefter (2000)’e gore, sanal isletmelerin
geleneksel isletmelere goére, miisterileri etkileme maliyetleri %20 — 40 daha azdir
(Reicheld ve Schefter’den aktaran, Heller ve Engelke, 2010: 31). Devaraj vd. nin (2003:
186), geleneksel ve elektronik miisteri sadakatinin seviyesini 6lgmeye yonelik yaptiklari
aragtirma sonuglar1 gostermistir ki; sanal tiiketiciler, geleneksel satin alim kanallarina
kiyasla, elektronik satin alim kanallarina daha fazla sadiktirlar. Ayrica e-sadakat
egiliminde olan miisteriler, geleneksel miisteri sadakati ile kiyaslandiginda; zamandan
tasarrufu maliyet tasarrufuna tercih edebilmektedir (Gommans vd., 2001: 46).

Geleneksel miisteri sadakati ile e-sadakat arasinda davranigsal sadakat acisindan
da farklilik mevcuttur. Geleneksel ticari faaliyetlerde davranigsal sadakat, gelecekte
tekrarlanan satin alim davranislart olarak tanimlanmaktayken, elektronik ticarette
davranigsal sadakat, miisterilerin isletme internet sitelerine siklikla ziyaret ederek orada
vakit gecirmeleri, ancak bu ziyaretler esnasinda herhangi bir mal veya hizmet alimi
yapmamasi (internet sitesi yapiskanligil) seklinde tanimlanmaktadir (Gommans vd.,
2001: 46).

Gelenceksel pazarlama faaliyetleri esnasinda, miisteri sadakati yaratabilmek i¢in
marka yaratma aktiviteleri iki yoldan yiiriitilmektedir. Oncelikle kisa dénemli
faaliyetler kapsaminda, marka imajin1 olusturabilmek i¢in promosyon aracglari
kullanilmaktadir. Uzun vadeli olarak da, markaya ait iiriin gelistirme calismalari
yapilmaktadir. Ancak geleneksel pazarlama faaliyetlerinde marka farkindaliginin
olusumu hep tek tarafli iletisim yollariyla gergeklestirilmektedir. Elektronik pazarlama
faaliyetlerinde ise, tek yonlii iletisim yerine iki ya da ikiden fazla agidan iletisim
secilmek suretiyle, marka olusturma aktiviteleri gerceklestirilmektedir. Bu baglamda
marka olusumu i¢in uzun vadeli faaliyetlere, {iriin ya da hizmetlerin kisisellestirilmesi
ornek olarak gosterilebilmektedir. Marka veya isletmeyi siklikla kullananlara yonelik
sadakat programlar1 her iki miisteri sadakati uygulamalarinda da mevcuttur. Geleneksel
miisteri sadakatinde, sadakat programlari dahilinde cesitli odiillendirmelere sahip
sadakat kartlar1 miisterilere verilirken, elektronik ortamlarda, internet siteleri iizerinden
sadakat programlar1 gelistirilebilmektedir. Ancak e-sadakat konusunda; isletmelerin
sadakat programlarini kopyalamak kolay, ama siirdiiriilebilir rekabet avantaji

saglayacak programlar gelistirmek oldukca gii¢ olabilmektedir. Son olarak, geleneksel
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ticari faaliyetler kapsaminda, miisteri sadakatinin olusabilmesi i¢in kullanici gruplari
kurulmaktadir. “Volkswagen Araba Sahipleri Birligi” geleneksel pazarlardaki kullanici
gruplarina ornek olarak gosterilebilmektedir. Ancak bu ortamdaki kullanici gruplarini
genellikle isletmeler yonlendirmektedir. Elektronik ortamlara bakildiginda ise, sanal
topluluklar kurulmak suretiyle, topluluk iiyeleri herhangi bir igletme ¢alisaninin baski ve
yonlendirmesi altinda kalmadan, birbirleriyle 7/24 iletisim ve etkilesim halindedirler.
Internet teknolojisinin kiiresellesen diinyada herkesi bir arada bulusturma imkaninin
bulunmasi sayesinde, sanal topluluklar araciligiyla isletme markasi diinyanin birgok
noktasina rahatlikla ulagabilecek, bu da e-sadakatin olusumuna yardimct olabilecektir
(Gommans vd., 2001: 46-47). Baska bir ifadeyle, e-pazarda agizdan agiza iletisim,
geleneksel pazardaki agizdan agiza iletisime gore ¢ok daha hizlidir (Reicheld ve
Schefter, 2000: 107).

2.6.  Elektronik Miisteri Sadakatinin Isletmelere Getirdigi Faydalar

Elektronik hizmet pazarlamasinda, miisteri sadakatinin  gelistirilmesi,
isletmelerin uzun dénemli karliligin1 olumlu yonde etkiledigi diisiiniilmektedir (Yildiz
ve Cilingir, 2010: 413). Elektronik ortamda bagli olan miisteriler, gelecekte yeniden
satin alma niyetinde olmalarindan 6tiirii, isletmelerce alternatif miisteri arama gabalarini
azaltmaya yardimci olabilecektir (Eng ve Kim, 2006: 439). Ciinkii potansiyel
miisterilerle kiyaslandiginda, bagli miisterileri ikna etme ve onlara isletmeyi veya
irtin/hizmetleri begendirme isi kolaylasabilecektir (Akar, 2004: 137). Ayrica e-sadakat
duygusu yiiksek olan miisteriler; isletmeler mal ve hizmetlerine ne denli iicret
bigerlerse, o kadarmi1 6demeye ve daha fazla olumlu agizdan agiza reklam igin
cabalamaya goniillii olabileceklerdir (Eng ve Kim, 2006: 439). Isletmelerin, interneti
kullanarak olusturmaya calistiklar1 misteri sadakati, isletmelerin miisteri satin alma
davraniglarinin neler oldugunu belirleme konusunda, isletmeye fayda saglayabilecektir.
Bu fayda sayesinde isletmeler, e-sadakat i¢in 6nemli olan faktorlerden kisisellestirilmis
tiriin ve hizmet sunumu i¢in ortam hazirlayabilecektir (Krumay ve Brandweiner, 2010:
349). Miisterilerinin e-sadakat seviyesi yiiksek olan isletmeler, rekabet avantaji elde
etme ve bu sayede faaliyet gosterdigi pazardaki yerini saglamlastirma olanagmna sahip

olabilecektir (Kogak, 2010: 4). Elektronik ortamlarda sanal topluluklarin varligi ve
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aralarindaki etkilesim sayesinde de, isletme markasinin olusumu saglam temeller
tizerine kurulabilecek ve dolayisiyla saglam marka anlayisi sayesinde sadik miisteriler
elde edilebilecektir (Gommans vd., 2001: 47). E-sadakatin isletmelere sunacagi
avantajlar1 arttirabilmeleri igin, e-sadakatin onciilerini ve hangi faktorlerin etkili
oldugunu anlamalar1 ve bu dogrultuda stratejiler gelistirmeleri faydali olabilecektir
(Srinivasan vd., 2002: 41).

Ancak, e-isletmelerin yaklasik %70’i, e-sadakat i¢in gerekli olan operasyonel
stratejilerin gelistirilmesi gerektigini bilmemektedir (Eng ve Kim, 2006: 439). Bu
nedenle isletmelerin bu yonde kendilerini gelistirmeleri ve e-sadakate gereken onemi

vermeleri, isletmeler i¢in oldukca yararli olabilecektir.

2.7.  Elektronik Miisteri Sadakati Etkileyen Faktorler

Internetin gelismesiyle birlikte biiyiik bir degisme ugrayan miisteri sadakati,
beraberinde bazi kavramlarin da yeniden sekillenmesine neden olmustur.

Bir¢ok isletme, e-sadakati yaratmak i¢in Oncelikle yeterli biyiikliikteki sayida
miisterilere ulasmaya ¢aligmakta, sonrasinda ise bu miisteriler igerisinden isletmelerine
Oomiir boyu gelir saglayacak sadik miisterileri olusturma c¢abasi igerisine girmektedir
(Gommans vd., 2001: 43).

E-sadakati etkileyen unsurlarin belirlenmesi admna g¢aligmalar yapilmis ve e-
sadakati etkileyen farkli unsurlar tespit edilmistir.

Gintimiliz e-miisterileri, internet teknolojilerini dogru ve yerinde kullanan
isletmelere kars1 e-sadakat davranisi sergileyebilmektedir (Yildiz ve Cilingir, 2010:
413). Isletmelerin, yiiksek sadakat gdsteren miisterilere sahip olabilmesi, pazarm istek,
ihtiyag ve degisimlerine ¢ok ¢abuk adapte olabilmesi gerekmektedir (Erfidan, 2010).

Krumay ve Brandweiner (2010: 348)’a gore; yanit verme, kisisellestirme ve
giivence gibi faktorler, sadakati etkilemektedir. Yazarlara gore ayrica, miisteri deneyimi
ve asinalik da oldukg¢a onemlidir. Ciinkii miisteriler asina olduklar1 internet sitelerini
kullanma egilimindedirler. Isletmeler ayrica e-sadakati olusturmak i¢in memnuniyet,
eglence ve algilanan degeri de saglamalidir. Boylece miisterilerin baska isletmelere

gegmeleri engellenmis olabilecektir.
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Devaraj vd. (2003: 186-188); e-sadakati etkileyen faktorler olarak; miisteri
memnuniyeti, fiyat, zaman, internet sitesi kullanim kolayligi ile iade siireci olarak tespit
etmistir. Buna gore, tekrarlanan yiiksek miisteri memnuniyeti Sayesinde, yiiksek
derecede e-sadakat egilimi clde edilebilecektir. Ayrica geleneksel ticari faaliyetlere
kiyasla, sanal ticarette fiyat avantajinin daha fazla oldugu, dolayisiyla e-miisterilerin
fiyat avantaji elde ettikge e-isletmelere daha fazla sadik olacaklarina yonelik kanitlar
bulunmustur. E-miisteriler, sanal aligverisi fiyattan ziyade, ¢ogu zaman, zamandan
tasarruf etmelerine yardimci olmasi nedeniyle tercih etmektedir. Miisterilerin zamandan
tasarruf ederek aligveris islemlerini gergeklestirebilmeleri i¢in de, dogru tasarlanmis ve
kullanim1 kolay internet sitelerine ihtiyag duymaktadir. Bu noktada e-miisterilerin
isletmelere e-sadakat egilimi gostermeleri; zamandan tasarruf ettiren ve kullanim1 kolay
internet sitelerine bagli olabilmektedir. Son olarak da, miisterilerin internet iizerinden
satin almis olduklart iirin veya hizmetleri iade edebilmeleri ve bu iade siirecindeki
isletmelerin tavir ve anlayiglari e-sadakati etkileyebilmektedir.

Srinivasan vd. (2002: 41); e-sadakat {izerinde 8 farkli faktoriin etkili oldugunu
diisinmustiir. Yazarlara gore e-sadakat iizerinde etkili olan faktorler; kisisellestirme,
etkilesim, 6zen, topluluk, kolaylik, bilgilendirme, se¢im ve internet sitesi tasarimidir.
1211 sanal miisteri iizerinde yapilan arastirmada kolaylik hari¢ diger tiim faktorlerin
etkili oldugu sonucuna varilmistir. Ayrica sonuglar dogrultusunda, isletmelere e-sadakat
egilimi gosteren miisterilerin, isletme ve/veya igletme {irin/hizmetleri hakkinda olumlu
agizdan agiza iletisime katkida bulunduklar1 ve daha fazla iicret 6demeye razi olduklar
sonucuna ulagilmistir.

Pitta vd. (2006: 426), isletmelerin e-sadakat olusturabilmeleri igin, mutlaka e-
gliveni olusturmalar1 gerektigini belirtmektedir. Aligveris yaptigi isletmeye giiven
duymayan miisteriler, isletmelerle uzun siireli iligki igerisine girmekten kaginacaktir.
Ayrica e-igletmeler, rakiplerine oranla miisterilerine algilanan degeri yliksek tutacak
hizmetler sunabilmelidir. E-isletmelerin bu iki kavrama 6nem vermeleri, miisterilerin
baska e-isletmelere gegmelerini engelleyecek, diger bir ifadeyle yiiksek degisim
maliyeti olusturacak, sonug¢ olarak da e-sadakatin olusumu i¢in avantajlar elde
edebilecektir.

E-isletmelerin miisterilerine giivenilir ve tatmin edici hizmetler sunmasi, e-

sadakatin artmasina yardimci olabilecektir. Ayrica sadik miisterilere yonelik sadakat
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kampanyalar1 ve Ozel giinlere yonelik promosyonlar sunulmasi, online zevk
alma/eglenme unsurunun gelisimine fayda saglayabilecektir. Son olarak da iiyelik
programlar1 dahilinde kisisellestirilmis hizmet sunumu miisterilerin, e-isletmelere karsi
olan e-sadakat egilimlerini yiikseltebilecektir (Yildiz ve Cilingir, 2010: 425).

Kogak (2010:4); e-isletmelerin misterilerinin  ihtiyaglarint ~ 6grenmek,
aralarindaki iletisim sikligini yeterli diizeyde tutmak ve miisteri iliskileri sistemini etkin
ve verimli bir sekilde kullanmak suretiyle, e-sadakatin yaratilabilecegini iddia
etmektedir.

Kwon ve Lennon (2009: 557), e-sadakatin olusumunu, geleneksel ve sanal
pazarlama ortamlarindaki marka imajlarinin ve algilanan riskin, e-sadakat iizerinde
etkili olup olmadigini arastirmislardir. Alinan sonuglara gore, geleneksel ortamlardaki
marka imaj ve itibari, isletmelerin sanal ortamlardaki marka imajin1 ve algilanan risk
seviyesini etkilemektedir. Dolayisiyla, hem geleneksel pazarda hem de e-pazarda
faaliyet gosteren isletmeler, e-sadakati arttirabilmek igin, geleneksel pazarda da marka
imajin etkin bir sekilde olusturmak adina ¢abalamalidir.

Oztiirk vd. (2012: 217); firsat sitelerinde e-sadakati etkileyen faktorleri
incelemis ve arastirma neticesinde; kisisellestirme, segenekler ve karakter boyutlarinin,
e-sadakat {izerinde etkili oldugu sonucuna ulagsmustir.

Giliniimiliz rekabet ortaminda faaliyet gOsteren isletmeler agisindan elektronik
sadakatin saglanabilmesi igin; kisisellestirme, sayfa tanmimirligi, online zevk
alma/eglenme, kullanilabilirlik, iiye profili, e-memnuniyet, aidiyet duygusu, sosyal
bulunusluk, etkilesim, online isletme itibari, degisim maliyeti, e-giiven kavramlari 6n
plana cikabilmektedir. Asagidaki boliimlerde bu kavramlara ayri1 ayr1 deginilerek, e-

sadakat ile olan iliskileri agiklanacaktir.

2.7.1.  Elektronik memnuniyet

E-memnuniyetin, e-sadakatin en oOnemli belirleyicilerinden birisi oldugu
distiniilmektedir (Evanschitzky vd., 2004: 239). Tanim olarak e-memnuniyet;
miisterilerin e-ticaret faaliyetinde bulunan isletmelerden satin aldiklar1 {iriin ve/veya
hizmet deneyimleriyle ilgili hissettikleri hosnutluktur (Anderson ve Srinivasan, 2003:
125; Yildiz ve Cilingir, 2010: 414). Altunisik vd.’ne gore (2010) e-memnuniyet
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(elektronik memnuniyet), internet ortami dikkate alinarak tiikketici memnuniyetini
etkileyen bilesenlerdir.

Son yillarda yapilan aragtirmalar gostermistir ki, sanal diinya iizerinde
gerceklestirilen  ticari  faaliyetlerle ilgili olarak, e-memnuniyet oran1 artis
gostermektedir. Online aligveris yapan memnun miisterilerin % 80’1, gelecek 2 ay
icerisinde tekrar ayni e-isletmeden aligveris yapmakta ve % 90’1 bu isletmeyi,
digerlerine tavsiye etmektedir. Bununla birlikte, memnun olmayan e-miisterilerin %
87°si ise herhangi bir sikayette bulunmadan internette ticari faaliyetlerini yiiriiten
isletmeleri terk etmektedir (Kogak, 2010: 4).

E-ticaret faaliyetlerini begenmedigi isletmelerden memnun olmayan miisteriler,
memnun olan miisterilere oranla, kendisine mal ve hizmet sunacak alternatifleri arama
ve rakip isletmelerden gelen teklifleri degerlendirme egilimdedir. Ayrica memnun
olmayan miisteriler, e-isletmelerin aralarindaki iliskiyi giliclendirecek adimlara karsi
durmakta ve kabul etmemekte, aralarindaki bagliligi koparmak adina gerekli adimlari
atmaya baslamak suretiyle, memnun olmadigi isletme ile arasindaki iliskiyi yeniden
tamimlamak istemektedir. Evanschitzky vd. (2004: 245), e-memnuniyeti etkileyen
faktorleri bulmak igin ¢aligmiglardir. Buna gore, rahatlik, iiriin teklifleri, site tasarimi ve
finansal gilivenligin e-memnuniyetin yaratilmasi iizerinde etkili olan faktorler oldugu
sonucuna ulagsmistir. Cho ve Park’a gore ise; sanal ortamdaki e-miisteri memnuniyetini,
iriin bilgisi, misteri hizmetleri, site tasarimi, satin alma ve dagitim sekli, 6deme
metodu, kullanim kolaylig1 ve ek bilgi hizmetlerine baglidir (Cho ve Park’tan aktaran,
Akar, 2004: 131).

Yapilan arastirmalar, e-isletmelerden yiikksek derecede memnun olan
miisterilerin, isletmelere kars: yiiksek e-sadakat egilimi gosterdigini ortaya koymaktadir
(Anderson ve Srinivasan, 2003: 125; Evanschitzky vd., 2004: 240). Anderson ve
Srinivasan (2003:125)’a gore; e-sadakat tizerinde etkisi olan e-memnuniyet; bireysel ve
orgiitsel faktorler tarafindan sekillendirilmektedir. E-memnuniyeti etkileyen bireysel
faktorler; rahatlik ve satin alma boyutu, orgiitsel faktorler ise; glivenlik ve algilanan

degerdir.
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2.7.2.  Elektronik giiven

Giiven, isletmelerle miisteriler arasinda uzun siireli iligkilerin kurularak, sadik
alici gruplarmin olusturulabilmesi i¢in gerekli olan temel belirleyicilerden biridir
(Ribbink vd., 2004: 447; Aksoy, 2006: 155). Elektronik ticaret faaliyetlerinde giiven,
geleneksel pazarlama faaliyetlerinde daha da onemli bir kavram haline gelmektedir.
Reicheld ve Schafter (2000: 106)’in de belirttigi gibi, dijital ortamlarda kural para
tizerine degil, gliven kurmak tlizerinedir. Miisterilerin online alisveris esnasinda gliven
eksikligi olup olmadigi arastirilmis ve aragtirmaya katilanlarin %49’unun internet
tizerinden aligveris yapmaya karst olduklarini sonucuna ulasilmistir (Flavian vd., 2006:
5).

E-giiven, 6zellikli bir internet sitesinden aligveris yapan veya bilgi saglayan bir
miisteri acisindan online bir riskin gerceklesmesi durumunda zarar gérmeyecegine
yonelik glivenlik beklentisidir (Y1ldiz ve Cilingir, 2010: 415).

Elektronik ortamlardaki alici / satict iliskisi icerisindeki giliven kavrami,
ekonomik bir 6zellige sahiptir. Bu iliski icerisinde, alict veya saticilar, katlanacaklar
maliyetleri ve kazanacaklar1 o&diilleri g6z O©niinde bulundurmalart sonucunda,
kazanglarinin katlanacaklarindan daha fazla oldugunu anladigi anda isletme, marka ve
internet sitesine sadik kalabileceklerdir (Aksoy, 2006: 154).

E-giivenin olusabilmesi ig¢in oOncelikle, isletme internet sitelerinde yeterli
giivenlik Onlemlerinin alinmasi gerekmektedir. Ayrica internet ortaminda pozitif
giivenlik deneyimi yasayan miisterilerin, isletme internet sitelerine olan asinaliklar
artacak, dolayisiyla da miisterilerin e-sadakat egilimleri de pozitif bir seyir
izleyebilecektir (Eskandarikhoee, 2009: 28). Marka ismi, marka farkindaligin1 ya da
markaya kars1t asinaligi etkileyen faktorlerden bir tanesidir. Daha uzmanlasmis ve
itibarli markalar, elektronik ortamda {irin ya da hizmet satin alimlarinda, algilanan e-
giiveni attirmaya yardimci olan bir diger unsurdur (Eskandarikhoee, 2009: 29; Kogak,
2010: 5). Agizdan agiza iletisim, internet pazarlamasinda oldukga etkili bir aragtir.
Agizdan agiza iletisim sayesinde, farkindalik, algilama, beklenti ve satin alim
davramglarma yonelik miisteri tutumlar1 etkilenmektedir. Ozellikle olumlu agizdan
agiza iletisim, markaya yonelik giivenin tamimlanmasinda etkilidir. Bu noktadan

hareketle, miisteriler arasindaki pozitif agizdan agiza iletisim, e-giivenin artmasina
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yardimct olabilecektir (Eskandarikhoee, 2009: 29). Misterilerin gelecekteki satin
alimlarinda, geg¢mis deneyimleri de, ¢ogunlukla etkili olan faktorlerden biridir.
Dolayisiyla miisterilerin ge¢mis satin alim deneyimleri pozitif olan markalar igin,
yiiksek oranda giiven duygusu hissetmeleri beklenmektedir (Eskandarikhoee, 2009: 29-
30). Tim bunlarin yani sira, misteriler, isletmelerin kurumsal internet sitelerinden
aligveris yaptiklar1 esnada, Kisisellestirilmis bilgileri isletme internet sitesinde bulmak
istemektedir. Dolayisiyla, kaliteli ve yeterli bilgiler elde eden miisteriler, yliksek e-
giiven egilimine sahip olacaktir (Eskandarikhoee, 2009: 30). Miisterilerin elektronik
ortamlarda ticari faaliyetlerini gerceklestirirken, iletisim eksikligi yasamalari, diger bir
ifadeyle soru ya da sorunlarina yanit alamamalar1, miisterilerin e-giiven konusunda bazi
sikintilar yasamalarima neden olabilmektedir (Ribbink vd., 2004: 447). Ayrica,
isletmelerin online aligveris sisteminin entegre ve sorunsuz c¢alismasi ve altyapinin diger
internet sitelerinin taklidine izin vermemesi e-giiveni artiran unsurlardan biri oldugu
disiiniilmektedir (Kogak, 2010: 5).

E-sadakatle ilgili olan giiven, gizlilik ve gilivenlik kavramlari, misteri
sadakatinin duygusal boyutlar1 ile birebir kesismektedir (Gommans vd., 2001: 45). E-
giiven, hem davranigsal hem de tutumsal miisteri sadakatini etkileyerek, isletmenin
pazar paylarmi arttirmaya ve misterilerin fiyat hassasiyetlerini ortadan kaldirmaya
yardimer olabilmektedir. Ayrica isletme internet sitelerine elektronik olarak giliven
duyan miisterilerin, gelecekte de ayni internet sitesini ziyaret etme olasiliklarinin yiiksek
olacag: diisiiniilmektedir. Dolayisiyla e-giiven de, e-sadakatin onemli belirleyicilerden
biri sayilabilmektedir (Gommans vd., 2001: 47; Deveraj vd., 2003: 188; Heller ve
Engelke, 2010: 34-35).

2.7.3. Degisim maliyeti

Degisim maliyeti, miisterilerin bir iireticinin liriin ya da hizmetlerini, diger
tireticinin {irlin ya da hizmetini kullanmak i¢in terk etmesi karsilig1 katlandigir maliyet
olarak tanimlanmaktadir. Katlanilan bu maliyet para, zaman ve ¢aba olarak karsimiza
cikabilmektedir (Chang ve Chen, 2008: 2932). Bu noktadan hareketle, degisim
maliyetinin dogas1 yalnizca ekonomik olmakla kalmayip, ayn1 zamanda psikolojik ve

duygusal bir yap1 sergilemektedir (Sharma ve Patterson, 2000: 474).
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Elektronik ticaret faaliyetlerinde, e-sadakat egilimi gosterecek miisterileri
olusturmak olduk¢a giigtiir. Cilinkii Lin vd. (2008: 1)’ne gore; sanal ortamlarda,
miisterilerin katlanacaklar1 degisim maliyeti yok denecek kadar azdir. Dolayisiyla, e-
sadakati yiiksek seviyelere ¢ikarmak isteyen isletmeler, kendilerine rekabetgi avantaj
saglayacak ve degisim maliyet seviyelerini arttiracak sistemler gelistirmeleri faydalarina
olabilecektir. Degisim maliyeti e-memnuniyet ile e-sadakat arasinda araci konumda
olan énemli faktdrlerden biri olarak kabul edilebilmektedir. Isletme internet sitelerinin
degisim maliyetleri ne kadar yiiksek olursa, miisterilerin e-memnuniyet ve e-sadakat
seviyeleri de o derece yiiksek olabilecektir (Chang ve Chen, 2008: 2932; Aydn vd.,
2007: 222).

Chang ve Chen (2008: 2927), yaptiklar1 arastirmada, kisisellestirme, etkilesim,
kolaylik ve karakter faktorlerinin, isletme degisim maliyetlerini dogrudan etkiledigi,
dolayistyla olumlu yonde etkilenen degisim maliyetinin de, e-miisteri memnuniyeti ile

e-sadakat arasinda koprii vazifesi gérdiigii sonucuna ulagmaistir.

2.7.4.  Sosyal bulunusluk

Gelencksel yontemlerle kiyaslandiginda, e-ticaret faaliyetleri genel olarak,
duygudan yana eksik, yiiz yiize iletisimden yoksun, insan sicaklig1 ve sosyallikten uzak
olarak nitelendirilebilmektedir. Dolayisiyla isletmeler agisindan degerlendirildiginde, e-
ticaret faaliyetlerini boyle degerlendiren misterilerden e-sadakat egilimi gostermelerini
beklemeleri dogru bir yaklasim olmayacaktir.

Olpak ve Cakmak (2009: 143-144), sosyal bulunusluk kavramini, kisilerarasi
iliskilerde her bir kisginin algilanis derecesi ya da bireylerin sanal iletisim ortaminda
gercek bir insanmis gibi algilanma bicimi seklinde tanimlamaktadir. Bu kavrama
yonelik bir diger tanim ise; bilgisayar ortamlarinda ortaya ¢ikan bireyler arasi
farkindalik derecesidir. Ya da iletisim siirecinde yer alan diger katilimcilan
hissetmektir. Bagka bir tanima gore ise, isletme internet sitelerindeki sosyal bulunusluk,
miisterilerin aligveris deneyimi yasadiklari veya bilgi aldiklari internet siteleri ara
yiizlerinde, insan sicakligi ve sosyallik hissi algilamalaridir (Coverdale, 2010: 54).
Ornegin internet sitelerinde insan sesinin ya da insanlarin bulundugu bir videonun

olmasi, sosyal acidan zengin igerik, kisisellestirilmis yazilar, kullanicilarin insan
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sicakligint ve sanki insanla birebir iliski icerisinde bulundugunu algilamasina neden
olabilecektir. Misteriler, elektronik ortamlarda faaliyette bulunan isletmelerin dijital
platformlarindaki sitelerinde ne kadar yiiksek sosyal bulunusluk hissederlerse,
kendilerini o derece e-giivende hissedecek ve dolayl olarak e-sadakat egilimi tizerinde
olumlu etkiye sahip olabilecektir (Cyr vd., 2007: 47).

Miisterilerin isletme internet sitelerinin sosyal bulunuslugu yiiksek olarak
algilamalari, o internet sitesini tekrar kullamim niyetlerini de olumlu yo6nde
etkileyebilecektir (Coverdale, 2010: 56). Bir baska deyisle; e-sadakatin olusum ve
basarisi, online ortamda miisteri — isletme arasindaki iligkinin insani olma derecesine

bagli oldugu diistiniilmektedir (Lin vd., 2008: 5).

2.7.5. Isletme itibar

Itibar kavrami; birgok farkli disiplinde farkli anlamlarda kullanilmakla birlikte,
pazarlama karmasi igerisinde isletme itibari, marka degeri olarak kabul edilebilmektedir
(Casalo vd., 2008: 327). Baska bir tanima gore isletme itibari, isletmelerin hedef
pazarindaki miisterilerinin géziinde iyi ya da kotii olarak degerlendirilmesidir (Bozkurt,
2011: 150). itibar1 yiiksek olan isletmeler, pazarlama faaliyetlerini daha az maliyetle
gerceklestirebilmekte, dagitim kanallarint daha etkin bir sekilde kullanabilmekte, daha
kolay bir sekilde miisteri elde edebilmekte veya mevcut miisterilerini daha kolay elde
tutabilmekte ve gliclii rekabet ortaminda, olusabilecek tehditlere karsi daha kisa
zamanda yanit verebilmektedir (Bozkurt, 2011: 151).

Isletme itibar1, kiiresel piyasada isletmenin giivenilirligi ile yakindan iliskilidir.
Isletme itibari, isletmenin miisterileri vaat ettikleri ile gerceklestirdikleri hizmetler
arasindaki fark neticesinde olusmaktadir. Bu noktadan hareketle, isletme itibarinin
diiriistlik kavrami ile de yakindan iligkili oldugu sonucu ortaya ¢ikmaktadir. Online
itibar, sadece isletme internet siteleriyle sinirli olmayip, tiim organizasyonu
ilgilendirmektedir. Casalo vd. (2008: 327)’nin yapmis olduklari ¢alismada, online
isletme itibar1 ile internet site sadakati (e-sadakat) arasinda pozitif ve anlamli bir iliski
oldugu sonucuna ulagmistir. Smith’e (2000: 31-34) gore de, e-sadakatin yaratilabilmesi

i¢cin gerekli olan unsurlardan biri igletme itibarinin olumlu olmasidir.
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2.7.6. Sayfa tanmmirhg:

Sayfa tanmirlii, isletmelerin sanal pazarlama araglariyla, isletmeye ait
sunduklariyla ilgili, miisterilerin toplam izlenimidir. Sayfa taninirligi; arama, tarama,
bulma, se¢me, karsilastirma ve degerlendirme asamalarinin yami sira, elektronik
isletmelerle iletisim, etkilesim ve islemleri tamamlama unsurlarindan olusan karmagik
bir kavramdir. Elektronik miisteriler, isletme internet sitelerinin tasarim, olay, atmosfer
gibi unsurlardan etkilenmek suretiyle, isletme {iiriin ya da hizmetlerine karsi, e-
miisterilerde olumlu niyet olusmaktadir (Constantinides, 2004: 113).

Sayfa taninirligi, ozellikle de e-isletmeler i¢in, misterilerin etkilenme
derecelerini 6lgmeye yarayan 6nemli bir parametrelerden biridir (Constantinides, 2004:
113-114). Gefen and Straub’a gore, sayfa taninirligi, e-giivenin olusum siirecinde
kontrol degiskenlerinden biri olarak kabul edilmelidir. Bu noktadan hareketle, taninirlig
eksik olan e-pazarlama kanallarinda, algilanan risk seviyesi yliksek olabilecektir. Sayfa
taninirligr yiiksek olan miisterilerin, e-memnuniyet diizeyleri de dogru orantili olarak
olumlu yonde etkilenebilecektedir (Gefen ve Straub’dan aktaran, Casalo vd., 2008: 330-
331).

Sanal ortamda aligveris yapan miisterilerin, internet sitelerine asina olmalari,
diger bir ifadeyle sayfa taninirliginin olmasi, e-sadakat iizerinde etkilerinin oldugu
diisiiniilmektedir. Bu noktada, miisteriler isletme internet sitelerinden daha once
aligveris deneyimi yasadiysa, internet sitesini kullanirken kendini rahat hissediyorsa,
internet sitesini siirekli kullaniyorsa, isletme internet sitesi miisterilere asina ise,
aligveris deneyimi olumlu olabilecek ve dolayisiyla yiiksek derecede e-sadakat egilimi

saglanabilecektir (Deveraj vd., 2003: 189).
2.7.7. Aidiyet duygusu
Tanim olarak aidiyet duygusu, miisterilerin dijital ortamda faaliyet gdsteren
isletmelerin {irtin ya da hizmetlerinden yine internet aracilifiyla faydalanmasi

neticesinde, kendisini e-isletmenin ayrilmaz bir pargasi olarak gormesidir (Al-Agaga ve
Nor, 2011: 299).
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E-isletmeler, oOrgiitlerine yonelik aidiyet duygusunu olusturabilmek igin
oncelikle, miisteri-isletme-calisan arasinda agik bir iletisim kurma, karsilikli saygi
duygular1 besleme ve isletmelerin miisteri ve ¢alisanlarina 6nem vermelerinden
geemektedir (Cirpan, 2011). internet siteleri araciligiyla miisteri-isletme iletisimini
arttirmak, miisterilerin aidiyet duygularini arttirmaya yardimer olabilecektir. Ozellikle,
miisterilerine duygusal faydalar saglamak, onlarin duygularina hitap eden davraniglarda
bulunmak, aidiyet duygusunu arttirmakta ve uzun vadeli iligskiler kurmak admna gerekli
adimlar atilmasina yardimci olmaktadir (Hamid ve McGrath, 2005: 37). Miisterilerin
internet siteleri araciligiyla, istek, ihtiyag ve sikayetlerini dogrudan isletme yonetimine
zahmetsizce ulagtirabilmeleri ya da isletmelerin kampanya, indirim, promosyon
bilgilerini yine dijital ortamlardan miisterilerine duyurabilmesi, miisterilerin isletmeye
olan aidiyet duygularin1 arttirmaya olanak saglayan bir diger unsurdur. Ayrica
isletmeler, hedef kitlelerinin, dijital ortamlardaki internet sitelerine girmelerini tesvik
etmek amaciyla, bir 6diil programu gelistirilebilir.” Karsithk yaratmak da, aidiyet
duygusunu ve dolayli olarak da, e-sadakati arttirmak da yardimci olabilmektedir.?
Ornegin, bayrak tastyici olan Tiirk Hava Yollarindan bagka hicbir havayolu isletmesini
tercih etmeyecek olan miisteriler, diger havayolu isletmelerine karsittir. Dolayisiyla,
Tiirk Hava Yollara kars1 giiclii bir aidiyet duygusuyla birlikte gili¢lii bir sadakat
duygusunu da beslemektedir. Ozellikle elektronik ortamin verdigi sanallik duygusunu
asabilmek adina, bu kavramlarin isletme icerisine adapte edilmesi, miisterilerin
isletmelere kars1 yiiksek derecede e-sadakat ve e-memnuniyet duygulari beslemelerine
yardimci olabilecektir.

Aidiyet duygusunun, e-sadakati etkileyen en 6nemli unsurlardan biri oldugu
diistiniilmektedir. Yapilan c¢alismalardan birinde; aidiyet duygusunun, miisterilerin
tekrarli satin alma niyetini olumlu yonde etkiledigi ve dolayisiyla, giiclii aidiyet
duygusunun giiglii e-sadakat yarattigi sonucuna ulasilmistir (Al-Agaga ve Nor, 2012:
297).

Sanal ortamlarda faaliyet gdsteren isletmelerin, uzun donemli siirdiiriilebilir
karlilik elde edebilmeleri e-sadakati yaratabilmeleri ile dogru orantili olabilmektedir. Bu
da ancak miisterilerin giiclii bir aidiyet duygusu ile bagli olduklar1 e-isletmeleri

sahiplenmeleri ile saglanabilecegi diistiniilmektedir (Barutgugil, 2010). Aidiyet duygusu

*http://www.kariyer.net/kariyerrehberi/kariyerRehberiDetay.kariyer?kn=611 (Erisim Tarihi: 21.06.2011)
*http://www.mienotes.com/2009/10/adalet-aidiyet-ve-sadakat/ (Erisim Tarihi: 21.06.2011)
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yiiksek olan miisterilerin, sanal topluluklarda, isletme markasin1 goniillii olarak yaymak
suretiyle, isletmeye potansiyel miisteriler de kazandirabilmektedir (Hamid ve McGrath,
2005: 37). Ciftci ve Kogak (2009: 107)’da, yiiksek aidiyet duygusuna sahip
misterilerin, olumlu agizdan agiza iletisimde, diger miisterilere kiyasla daha aktif rol
oynadigini belirtmektedir.

Ozellikle son yillarda, insanlarin sosyal medya sitelerini ve orada faaliyette
bulunan isletmelerle iletisime gegme sebeplerinden birisi, aidiyet duygusu
ihtiyaglarindan kaynaklanmaktadir (Unlii, 2010). Miisterilerin sosyal medya sitelerinde
isletmelerle etkilesim icerisine girmeyi istemeleri, miisterilerin o isletmeye ve
isletmenin sosyal ag sitelerindeki sayfalarina aidiyet duygusu beslemelerine bagli
oldugu diisiiniilmektedir (Lin, 2008: 523).

2.7.8.  Online zevk alma / eglenme

Online zevk alma, miisterilerin, online ticari faaliyetlerden yararlanma
esnasinda, internet site performansi haricinde, algiladigi eglence olarak
tanimlanmaktadir (Shun ve Yunjie, 2006: 275).

Internet site kullanimindan zevk alan miisteriler, kontrol yetkisinin kendilerinde
oldugunu diisiinmektedirler. Kullanicilarin online zevk almalari, onlarin algilamalarin
olumlu yonde etkilemekte ve dolayisiyla isletme internet sitelerini tekrar ziyaret etme ve
/ veya satin alim niyetlerine olumlu katkilar saglamaktadir (Coverdale, 2010: 61). Bu
noktadan hareketle, online zevk almanin e-sadakati olumlu yonde etkiledigi dile
getirilebilir,

2.7.9. Kisisellestirme

Kisisellestirme; e-isletmelerin iirlin, hizmet ve onlarla ilgili islemleri her bir
miisteriye 6zel hale getirme yetenekleri seklinde tanimlanabilmektedir (Srinivasan vd.,
2002: 42). Kisisellestirmeye yonelik bir bagka tanim ise; e-ticaret faaliyetlerini yiiriiten
isletmelerin, iiriin, hizmet ve reklam igeriklerini, miisterinin istek, ihtiyac ve taleplerine
gore uyarlamasidir (Kogak, 2010: 3). Isletmelerin iiriin yapilarini miisterilerinin

ozelliklerine gore bireysellestirmeleri, kisisellestirmeye Ornek olarak gosterilmektedir
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(Akkose, 2010: 28). Kisisellestirmeye yonelik bir bagka yaklagim da operasyoneldir. Bu
noktada igletmeler Oncelikle, miisterilerinin istek ve ihtiyaclarin1 6grenir, daha sonra
miisterilerinin 6zellikleri (yas, cinsiyet, gelir durumu, ihtiyaglar) dogrultusunda iiriin ya
da hizmetleri sekillendirerek, iiriin/hizmet sunumu gergeklestirilir (Srinivasan vd., 2002:
42; Kocak, 2010: 3). Kisisellestirme yapabilmek icin, isletmeler yapay zekalar
kullanmak suretiyle, miisterilerin tercih ve demografik bilgilerini analiz edebilmektedir
(Akar, 2004a: 80). E-isletmelerin veri tabanlart aracihiiyla misterilerine
kisisellestirilmis hizmetler sunmas1 da, misteri sadakatinin bilissel boyutuna vurgu
yapmaktadir (Gommans vd., 2001: 45).

Kisisellestirmenin e-sadakati etkilemesinin birden fazla sebebi mevcuttur.
Oncelikle kisisellestirme, miisterilerin satin almak istedikleri iiriin ya da hizmetleri
kolaylikla bulma olasiliklarini arttirabilmektedir. Arastirmalar gostermistir ki, internet
sitelerinin %83’ oldukca karmasiktir. Dolayisiyla e-isletmelerin internet sitelerini
kisisellestirmeleri, iiriin ya da hizmet satin almak isteyen miisterilerin aradiklarin
kolayca bularak, hayal kiriklig1 yasamalarini engelleyebilecektir. Kisisellestirme ayrica
miisterilerin gergcekte ne satin almak istediklerine odaklanmalarini saglayarak, algilanan
secimi yiikseltebilmektedir. Kisisellestirilmis internet siteleri sayesinde miisteriler, daha
yiikksek kalitede arama yaparak, dogru iiriin — dogru miisteri eslesmesi basariyla
gerceklestirilebilir. Son olarak da, e-isletmelerin internet sitelerini kisisellestirmeleri,
miisterilerin islemlerini daha etkin ve verimli bir sekilde tamamlamalarina yardimeci
olabilecektir. Kisisellestirme sayesinde, milyonlarca farkli internet sitelerinden sunulan
milyarlarca farkli {irlin veya hizmet alternatifleri, miisteri istek ve ihtiyaclarina goére
daralacaktir. Ayrica, isletmeler kurumsal sayfalarinda kisisellestirilmis hizmetler
sunmalari, onlarin kendilerini degerli ve ayricalikli hissetmelerine yardimci olmaktadir.
Tiim bu avantajlar sayesinde, miisterilerin gelecekte de isletme sayfalarini ziyaret etme
olasiliklar1 artabilecek ve bu durum yiiksek e-sadakat ile sonuglanabilecektir (Gommans
vd., 2001: 45). Zira Smith (2000: 30-31); e-sadakatin olusabilmesi i¢in isletmelerin
atmalart gereken yedi adimdan birinin, kisisellestirilmis hizmet sunumu oldugunu dile

getirmistir.
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2.7.10. Miisteri etkilesimi

Genel olarak miisteri etkilesimi, e-isletmelerle miisteriler arasinda, e-isletmelerin
kendi internet siteleri vasitasiyla, karsilikli iletisime geg¢meleri  seklinde
tanimlanmaktadir. E-sadakati etkileyen bir faktor olarak etkilesim; e-isletmelerin
internet sitelerindeki miisteri destek araclarmin varligi ve etkinligi ile yine internet
siteler lizerinde isletmelerle miisteriler arasindaki c¢ift yonli iletisimin kolaylastirma
derecesi olarak tanimlanabilmektedir. Etkilesim, miisterilerin iirlin ve hizmetleri arama
stireclerini  kisaltmak suretiyle, hem isletme hem de isletme internet sitelerinin,
miisterilerin belleklerinde yer almalarina ve miisterilerin algilanan degerini arttirmasina
yardimc1 olmaktadir. Ayrica etkilesim, e-igletmelerin miisterilere sunduklari bilginin
miktarmi da arttiracaktir (Gommans vd., 2001: 45-46). Dolayisiyla e-sadakati kurma
asamasinda, siirekli misteri etkilesimi kurabilmek adina 7 giin / 24 saat miisteri
erigsimine agik olmalidir (Akar, 2004: 92). Chang ve Chen (2008: 2930)’e gore, internet
tizerinden aligveris yapmak i¢in bilgi toplayan miisteriler, isletme internet sitelerindeki
etkilesimden etkilenmektedir. Son olarak da, etkilesim sayesinde miisteriler daha fazla
se¢im Ozglrliigli ve kontrol yetenegini ellerinde bulundurabilecek, bu durum
misterilerin kendilerini daha iyi hissetmelerine yardimci olabilecektir (Srinivasan vd.,
2002: 42-43).

Iletisim ve etkilesim eksikligi, bircok isletmenin kurumsal internet sitesinin en
biiyiik problemlerinden birini olusturmaktadir. Bu problemler genel olarak; isletmelerin
internet sitelerinde kendilerine yoneltilen sorulara ge¢ yanitlamalarindan ya da
artin/hizmetlerle ilgili yetersiz bilgi sunmalarindan kaynaklanabilmektedir (Srinivasan
vd., 2002: 42-43). E-sadakatin olusumu agisindan énem arz ettigi diistiniilen iletisim ve
etkilesim eksikliginden kaynaklanan bu sorunlar1 ortadan kaldirabilmek adina,
isletmeler e-posta ile miisterilerden gelen soru, sorun ve sikayetlere hizli cevap
verebilmeli, 1yl organize edilmis online yardim hatti kurulabilmeli ve son olarak
sorgulama mekanizmalar1 olusturma konularina 6nem verebilmelidir (Aksoy, 2006: 57).

Sonug¢ olarak, miisteri etkilesimi ve bu dogrultuda kurulan iligkiler, gliven
temeline oturmak suretiyle, e-sadakatin olusumu igin gerekli adimlarin atilmasina
yardimet olabilecektir (Akar, 2004; 96).
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2.7.11. Kullanilabilirlik

Kullanilabilirlik, internet sitesi i¢inde dolasma, bilgi arama yetenekleri, site
bulunabilirligi ve erisilebilirligi, islem hizi, siparis ve 6deme siiregleri gostergeleri
dogrultusunda olusan bilesen olarak tanimlanabilir (Aksoy, 2006: 56). Schaffer (2000)’a
gore, e-miisterilerin %30’u, isletme internet sitelerinde aradiklarini bulamamalarindan
otiirii, isletme internet sitelerini herhangi bir islem ya da satin alim yapmadan terk
etmektedirler.

Bir igletme internet sitesine, kolay kullanilabilir diyebilmek i¢in; isletme internet
sitesinin igerik ve arayiizlerinin, kullanicilar tarafindan kolay anlagilabilir nitelikte,
ozellikle internet sitesini ilk defa ziyaret edecekler agisindan kullanimi basit,
kullanicilarin aradiklarin1 hizli bir sekilde bulmasina olanak taniyacak, internet
sitesindeki sayfalar arasi1 yonlendirmelerin kullanicilarin zamanlarini almayacak ve
ihtiya¢ duyduklar1 sayfalara kolayca ulasabilmelerini saglayacak, ve son olarak
kullanicilarin isletme internet sitelerinde, istedikleri sayfada istedikleri anda istediklerini
yapabilme konusunda kontroliin kendilerinde olmasina yardimci olacak nitelikte olmasi
gerekmektedir (Casalo vd., 2008: 326; Flavian vd., 2006: 2).

Kullanim1 kolay internet siteleri; daha kisa yanitlama siiresi, islemleri daha az
vakitte tamamlama ve minimum miisteri ¢abasi gerektirmektedir (Chang ve Chen, 2008:
2930). Online ticaret islemleri esnasinda, internet sitelerinde islemlerini
tamamlayamayan ya da istedigi bilgiyi alamayan miisteriler, hayal kirikligina
ugrayabilmekte ve bu hayal kirikligi neticesinde tekrar isletme internet sitesini
kullanma/ziyaret etme olasilig1 azalabilmektedir. Mantikli ve kullanim1 kolay internet
siteleri, miisterilere minimum hataya karsiik maksimum memnuniyet seviyesinde
aligveris deneyimi yasamalarina olanak saglayabilecek, bu durum, e-sadakat seviyesinin
de artmasina yardimci olabilecektir (Srinivasan vd., 2002: 44; Cyr vd., 2006: 953).

2.7.12. Uye Profili
Isletmelerin kurumsal internet siteleri icerisinde ya da son yillarda gelisen sosyal

medya siteleri araciligi ile sanal topluluklar kurulabilmektedir. Bu sanal topluluklar,

isletme tarafindan kurulabilecegi gibi, miisteriler tarafindan da olusturulabilmektedir.
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Tanim olarak sanal topluluklar; biinyesinde mevcut ve potansiyel misterileri bir arada
tutmak ve isletmelerce sunulan iiriin ya da hizmetlerle ilgili bilgi ve fikir paylagimini
kolaylastirmak adina e-isletmelerce ya da insanlar tarafindan kurulmus online bir
varliktir. Sanal topluluklar, gliniimiiz teknoloji ¢aginda olduk¢a onemli bir gelisme
olarak kabul edilebilmektedir. Ozellikle son yillarda sosyal medya araglarinin da ortaya
cikmasiyla birlikte sanal topluluklarin hem sayis1 hem de etkinlikleri oldukga fazla artig
gostermistir. Sanal topluluklarda, hakkinda konusulan iirtin ya da hizmetlerle ilgili bilgi
ve fikirler insanlar arasinda paylasilabilmektedir. Dolayisiyla bu durum, mevcut ya da
potansiyel miisterilerin, o {lirlin ya da hizmete karst olan tutumlarini olumlu veya
olumsuz yonde etkileyerek, miisteri sadakatinin olusmasina ya da ortadan kalkmasina
neden olabilecektir. Sanal topluluklar, e-sadakatin sonuglarindan birisi olan olumlu
agizdan agiza iletisimi kolaylastirmada etkili olabilmektedir. Dolayisiyla sanal
topluluklar igerisinde miisteriler arasinda bilgi ve deneyim paylagimlari, misterilerin
isletmelere olan e-sadakatin olusumuna yardimci olabilecektir (Srinivasan vd., 2002:
43-44; Smith, 2000: 31-34).

Daha o6ncede bahsedildigi gibi, son yillarda Facebook, Twitter gibi sosyal ag
sitelerinin gelisimi ile birlikle, isletmeler e-ticaret faaliyetlerini bu mecralara kaydirmis
ve sanal topluluklarin bir baska formu olusmustur. Insanlar genellikle bir isletmenin
sosyal ag sitelerindeki sayfalarin1 ziyaret etmek ve kullanmak igin, diger tyelerin
profillerini dikkate alabilmektedir. Haciefendioglu (2010: 60); sosyal paylasim
sitelerinde iiye baglilig1 iizerine bir arastirma yapmis ve arastirma neticesinde, iiye
profilinin, isletmelerin sosyal paylasim sitelerindeki sayfalarina yonelik iiye bagliligini
olumlu yonde etkiledigi sonucuna ulagmustir.

E-ticaret faaliyetlerinin gelistigi giinimiizde miisterilerin istek ve ihtiyaglarimi
karsilayacak onlarca isletme s6z konusudur. Dolayisiyla, miisterilerin 6nlerinde segenek
oldukca c¢oktur. Ayrica, miisterilerin beklentileri de yiikselmistir. Baska bir deyisle,
bilinglenen tiiketiciler, kendilerine deger katan, istek ve ihtiyaglarini karsilayabilecek
tirtin/hizmetleri sunan isletmelere kars1 sadakat gosterme egilimde olabilmektedir. Bu
noktadan hareketle, e-sadakatin saglanmasimin zor oldugu sodylenebilmektedir.
Dolayisiyla isletmeler, isletme veri tabanlarini kullanarak, miisterilerinin istek ve
ihtiyaglarin1 dogru bir sekilde anlayabilmeli, onlara 6zel {iriin/hizmetler sunabilmeli,

olumlu aligveris deneyimi yasamalar1 saglayabilmelidir. Giiven unsurunu isletme-
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miisteri iliskileri igerisine adapte ederek, memnun ve dolayisiyla da sadik miisteriler

elde etmeyi hedeflemeleri, isletmelerin faydalarina olabilecektir.

3. Sosyal Medya Pazarlamasi

3.1.  Sosyal Medya Kavrami

Sosyal medya, aligkanlik ve ihtiyag haline gelen, her tiirlii ortam, egitim seviyesi
ve kiiltiirden kullanicilarin taleplerine yanit veren bir ortamdir. Sosyal medya siirekli
giincellenen, coklu kullanima agik, sanal ortamda paylasimlara olanak taniyan
platformlardir. Kullanicilar sosyal medya araciligiyla diisiincelerini diger insanlarla
paylasabilmekte, c¢esitli konular iizerinde tartisabilmekte, yeni fikirlerin ortaya
¢ikmasinda aktif rol oynayabilmektedir. Ayrica fotograf ve video paylasabilmektedir.
Kisacas1t insanlar sosyal medya ile gercek hayati sanal ortama rahatlikla

tastyabilmektedir (Vural ve Bat, 2010: 3349).

3.2. Sosyal Medyanin Tanim

Sosyal medya, kullanicilarin aralarinda her tiirlii zevklerini, ilgi alanlarini,
tecriibe ve fikirlerini etkilesimli bir sekilde paylasmalarina firsat veren sanal araglar ve
internet siteleridir (Onat, 2010: 105).

Vural ve Bat (2010: 3351) sosyal medyayi, kullanimi esnasinda herhangi bir
zaman ve mekan kisiti olmaksizin, paylasim ve tartismaya olanak taniyan insani iletisim
sekli olarak tanimlamaktadir.

Akar (2010: 21)’a gore sosyal medya; Web 2.0 teknolojileri iizerine kurulmus,
sosyal etkilesim, topluluk olusumu ve isbirliklerine imkan taniyan internet siteleridir.

Sosyal medya bir teknolojiden 6te, sosyal bilimlerle ilgili bir kavramdir. Ciinkii
sosyal medyada olusturulan igerikler, tartismalar, paylasilan video ve resimler, insanlar

tarafindan olusturulup, yine diger insanlar tarafindan takip edilmektedir (Solis, 2010: 4).
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3.3.  Sosyal Medyanin Temel Ozellikleri

Sosyal medya paylasimin en iist seviyede gergeklestigi, bireysel veya orgiitsel
kullanicilarina ¢esitli firsatlar sunan sanal medya fikridir. Oldukg¢a farkli amaglarla
kullanilan sosyal medyanin bazi temel 6zellikleri vardir.

Sosyal medyanin ilk 6zelligi katilimeiliktir (Mayfield, 2008: 5). Sosyal medya,
kullanicilar1 katilimer olmalar1 konusunda cesaretlendirmektedir. Bu baglamda, sosyal
medyayi kullanicilari, ¢esitli konularda geri bildirimde ve katkida bulunma konularinda,
kullanicilarin islerini kolaylastirmaktadir (Hazar, 2011: 157; Bradley, 2010). Sosyal
medya araclari, katilimcilara ve katilimeilarin geri bildirimde bulunmalarina agiktir.
Dolayisiyla, kullanicilar sosyal medya uygulamalar1 sayesinde; oylama, yorum yapma,
bilgi paylasma gibi igerik paylasma firsatlar1 yaratmaktadir (Mayfield, 2008: 5;
Karabacakoglu, 2011: 20-23). Bu durum, sosyal medyanin agiklik 6zelligini
vurgulamaktadir. Ayrica sosyal medyanin konusma ozelligi sayesinde, ¢ift yonlii
iletisim miimkiin olabilmektedir (Mayfield, 2008: 5; Karabacakoglu, 2011: 20-23).
Sosyal medya uygulamalar1 vasitasiyla, olduk¢a ¢abuk ve zahmetsiz bir sekilde sanal
topluluklar kurulabilmektedir (Bradley, 2010). Bu durum, sosyal medyanin topluluk
ozelliginden kaynaklanmaktadir. Bu 6zellik sayesinde, sanal topluluklar kurulabilmekte
ve sanal topluluklar, benzer ya da farkli goriis ve begenileri birbirleriyle

paylasabilmektedir (Mayfield, 2008: 5).
3.4. Sosyal Medya Araclari

Sosyal medya araglarina yonelik farkli siniflandirmalar olsa da temelde; bloglar,
mikro bloglar ve Twitter, wikiler, sosyal isaretleme, icerik paylagim topluluklari,
podcastler, sanal diinyalar, RRS, forumlar ve sosyal ag siteleri sosyal medya araclarini
olusturmaktadir (Akar, 2010: 21).

3.4.1. Bloglar

“Web” ve “Log” kelimelerinin birlesiminden meydana gelen bloglar, sosyal

medya igeriginin en belirgin &rneklerinden biridir. Bloglar online giinliikler olarak
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adlandirilabilmekte ve genel olarak kullanicilarin internet {izerinden haber alma
ihtiyaglarini karsilamaktadir (Kalafatoglu, 2010: 21). Ng ve Matanda (2009: 1) bloglari;
kullanicilar tarafindan igeriklerin olusturuldugu, ¢ift yonlii iletisim ve etkilesime olanak
tantyan, bilgi paylasiminin gergeklestigi dijital platformlar seklinde tanimlamistir.
Akar’a (2010: 45) gore ise bloglar; genellikle video ve resimlerle zenginlestirilen,
bloglar1 takip eden okuyucular tarafindan yorumlarin yapildigi, blog girislerinin sik ve
diizenli oldugu ve blog yazilarinin yeni tarihli yazilardan eski tarihlere dogru siralandigi
bir internet sitesi tiirtidiir.

Bloglar, sosyal medya araglari igerisinde kullanimi en kolay uygulamalardan bir
tanesidir. Hazir programlar vasitasiyla, ¢ok kisa siire igerisinde, bloglar
olusturulabilmektedir (Iyiler, 2009: 15). Yapilan arastirmalara gore, diinya genelinde
200 milyon fazla blog bulunmakta’ ve her giin yaklasik 3 milyon yeni blog girisi
yap1lmaktad1r.5

Sosyal medya araclar1 igerisinde en ucuz ve kullanimi en kolay uygulamalardan
biri olan bloglar, siklikla giincellenebilme 6zelligine sahiptir. Giincelleme sikligi, blog
kullanim amaglar1 arasinda farkliliklar gosterse de, genel olarak giinlik ya da giinde
birka¢ kez olmasi tercih sebebi olabilmektedir. Ayrica blog igerikleri yazilirken
kullanilan dil, genellikle herkes tarafindan kolayca anlasilabilir niteliktedir. Dolayisiyla,
yazilan blog icerigine vyiizlerce yorum, herhangi bir kisitlama olmaksizin
yapilabilmektedir. Blog icerikleri istenirse bir kisi, istenirse de birden fazla yazar
tarafindan, her tirlii konu ile iliskili olacak bicimde sekillendirilebilmektedir. Blog
yazar ya da yazarlari, kendi begenilerini ya da blog okuyuculari i¢in faydali gordiikleri
internet site, makale, resim, iiriin ya hizmet sunan isletmeler gibi diger baglantilara link
vermek suretiyle, blog igeriklerini zenginlestirebilmektedir. Genel olarak ters kronolojik
sirayla olusan blog yazilari, RSS° teknolojisi ile kullanicilara abone olma ve son ¢ikan
yazilardan aninda haberdar etme gibi dzellikleri mevcuttur (Akar, 2010: 45-46; Ozata
ve Oztaskin, 2005: 36).

Son yillarda kullanim sikligi agisindan artis gosteren bloglarda, paylasilan

deneyim ve bilgiler kisisel ya da is amagl hazirlanabilmektedir. Is amacli bloglar,

*http://sosyalmedya.co/marka-iletisimi-bloglar (Erisim Tarihi: 25.03.2014)
Shttp://www.worldometers.info/tr (Erisim Tarihi: 25.03.2014)

® RSS (Really Simple Syndication): Genellikle haber saglayicilari, bloglar ve podcastlar tarafindan
kullanilan, yeni eklenen igerigin, kullanici tarafindan kolaylikla takip edilmesini saglayan 6zel bir dosya
formatidir.
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iletisim ve isletme kiiltlirinlin tanitilmas1 gibi i¢sel nedenlerle kullanilabilecegi gibi;
pazarlama, marka calismalar1 ya da halkla iligkiler gibi digsal nedenlerle de
kullanilmaktadir. Is amagcl bloglar hazirlayan isletmeler, ayn1 zamanda hedef kitlelerine
ve bulunduklar1 sektére hitap eden kisisel blog yazarlari ile de isbirligine gitmek
suretiyle, iletisim ve etkilesimi arttirmay1 hedeflemektedirler (Golletz ve Ogheden,
2010: 26; ayrica’).

Isletmeler, pazarlama ve iletisim amacgh etkin ve basarili bir blog kurmak icin,
dogru bir altyapiy1 se¢meleri, onlar1 basariya gotiirebilecektir. Bu anlamda isletmeler,
kendi internet alanlarin1 kullanmak suretiyle blog olusturabildikleri gibi, blog alt yapisi
sunan igletmelerle de calisabilmektedir. Basarili bir isletme blog’u olusturabilmek
adina; isletmenin hedef kitlesine hitap eden ve akilda kalict bir isim se¢gmek, gorsellerle
desteklemek, dogru ve ise yarar igerikler olusturmak ve dogru anahtar kelimeler
kullanarak arama motorlarinda {iist siralara ¢ikacak alt yapilar olusturmak suretiyle,
pazarlama faaliyetlerini basaril1 bir sekilde gerceklestirebilecektir (Odabasi ve Odabast,
2010: 218-226).

Blog sayesinde isletmeler, miisteriler, rakip isletmeler ve pazarda etkin rol
oynayan diger aktorler hakkindaki bilgilere kolayca ulasabilmektedir. Ayrica kendileri
ve markalar ile ilgili, yeni iiriin ya da hizmetlerine yonelik bilgilerini mevcut ve
potansiyel miisterilerine aktarabilmekte, miisterilerle anlik iletisime gecebilmekte,
olumlu ya da olumsuz tepki ve geri bildirimlerini aninda yanitlayabilmektedir (Odabas1
ve Odabasi, 2010: 218-219; Akar, 2010: 47-48). Bloglar, isletmelere bloglararasi link
verebilme araglarini da sunmaktadir. Bu sayede herhangi bir konu ya da igeriklerle ilgili
haber ve yorumlar ¢ok hizl bir sekilde internet ortaminda yayilabilmektedir (Golletz ve
Ogheden, 2010: 26). Ornegin bisiklet kilidi yapan Kryptonite adl1 isletmenin, 50 $’lik
bir kilidi bir forum yazar tarafindan tiikenmez kalem ile etkisiz hale getirilmistir.
Yazar, adim adim kilidin nasil etkisiz hale getirildigini gésteren bir videoyu sosyal
medyada paylasmis ve bu durum bloglara da biiylik bir hizla aktarilmistir. Sosyal
medyada yer almayan ve dolayisiyla duruma aninda miidahale edemeyen isletme,
kilitleri geri toplamak zorunda kalmis, marka itibarin1 kaybetmis ve 10 milyon $’lik bir

zararla kars1 karsiya kalmislardir (Ozata ve Oztaskin, 2005: 40). Dolayisiyla isletmeler,

"http://sosyalmedya.co/marka-iletisimi-bloglar (Erisim Tarihi: 25.03.2014)
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sosyal medyada yer almak suretiyle, kendileri ve markalari hakkinda ¢ikan olumlu ya da
olumsuz her tiirlii duruma aninda miidahale edebilme sansina sahip olabilecektir.

Markalar adina olusturan bloglar vasitasiyla, misterilerin ilgilerini ¢ekebilecek
tartisma gruplarinin olusturulmasi, isletmelerin gelecekteki iirlin ya da hizmetlerini
sekillendirebilmelerine miimkiin olabilecektir. Apple’in iPodlounge.com adli blog’unda
isletme, kullanicilarindan ileride sahip olmak isteyecekleri iPod’lar hakkindaki
fikirlerini paylasmalarin1 saglamaktadir. Apple, bu blog araciligiyla hicbir sey
satmamasina ragmen, cift tarafli bir kazang elde etme, markasimi giiglendirme ve
gelecekte trlinleriyle ilgili atmas1 gereken hamleleri kolaylikla gorebilme firsatini elde
edebilecektir (Ozata ve Oztaskin, 2005: 41). Ayrica miisterilerin bu fikir paylagimlarin
gerceklestirdikleri gruplara katilmalari; isletmeye, markaya ve isletmenin sunmus
oldugu iiriin ya da hizmetlere kars1 yakinlik hissetmelerine yardimci olabilecektir. Bu
yakinlig1 hissedebilen miisteriler, hem isletme bloglarina karsi e-sadakat seviyeleri
yiiksek olabilecek hem de igletme markasi hakkinda olumlu agizdan agza iletisim
sayesinde, igletmenin daha fazla kisiye ulagsmasina yardimci olabilecektir (Ng ve
Matanda, 2009: 2-5).

Bloglarin, kullanicilarina serbest bir sekilde icerik ekleme ve yorum yapma
olanag tanimasinda dolayi, miisteriler tarafindan is amagli bloglarin gilivenilirliginin
yiiksek bir sekilde algilanmasina yardimci olabilmektedir. Bu durum, isletme blog
kullanicilarinin, satin alma Oncesi isletme {iriin ya da hizmetlerine yonelik inang ve
tutumlarinin olumlu bigcimde sekillenme olanagi tanmiyabilmektedir (Ng ve Matanda,
2009: 2).

Blog takipgileri, takip edecekleri bloglarin se¢imini, genel olarak kendi ihtiyacg,
beklenti ve zevkleri dogrultusunda gergeklestirmektedir. Synovate Marketing Daily’nin
yapmis oldugu arastirmaya gore, blog takipgilerinin %46°s1, diizenli olarak en az bir
blog takip etmektedir. Dolayisiyla isletmelerin, bloglarini takip eden kullanicilari, kendi
bloglarina baglayacak temel sartlarin neler oldugunu bilmeleri faydasina olabilecektir
(Ng ve Matanda, 2009: 3). Bu noktada, isletmeler bloglar1 araciligiyla, mevcut ve
potansiyel miisterileri ile etkilesime gegebilmekte ve bu etkilesim sayesinde de bu
kisilere daha kisisellestirilmis hizmetleri dogrudan sunulabilecektir. Bu unsurlar, sosyal
medya araglarindan olan ve isletmelerce de kullanilan bloglarda, e-sadakat

olusturulabilecektir (Yurttas, 2011: 113).
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Ticari bloglar iizerinden pazarlama faaliyetlerini gerceklestiren isletmelerin;
kullanicilar ile ¢ift tarafli etkilesim kurmalari, eger {iriin ya da hizmet satis1 yapiliyorsa,
siparigleri tam zamanli ulastirmalar1, dogru, seffaf ve tarafsiz igeriklerle kullanicilarin
giivenilirlik seviyelerini arttirmalar1 ve onlarin giivenlikle ilgili endiselerini ortadan
kaldirmalar1 olduk¢a 6nemli olabilecektir. Bu unsurlara dikkat eden isletmelerin ticari
bloglarina olan e-memnuniyet ve dolayisiyla e-sadakat seviyesi yiikselebilecektir (Ng
ve Matanda, 2009: 3-4; Ribbink vd., 2004: 447).

3.4.2. Mikrobloglar ve Twitter

Bloglarin bir baska cesidi olan mikrobloglar; kisi ya da isletmelerin en fazla 140
- 160 karakterlik kisa metin gonderileri vasitasiyla, diger insan ya da isletmelerle
iletisim halinde olmalarna izin veren sosyal medya aracidir (Akar, 2010: 58).
Dolayistyla mikrobloglar biinyesinde, sosyal ag, anlik mesajlasma ve blog olusturma
ozelliklerini birlestirmis bir uygulama olarak kabul edilebilmektedir (Mayfield, 2008:
6).

Ozellikle isletmeler mikrobloglar vasitasiyla, hedef kitleleri ve diger isletmeler
ile anlik bilgi paylasimini gerceklestirerek, cift tarafli etkilesim ortami kurmay1
hedeflemektedir. Isletmeler tarafindan mikrobloglar ayrica; pazarlama ve halkla iliskiler
kanali, imaj gelistirme, izleyici olma ve kurum i¢i iletisim kanali olarak da
kullanilabilmektedir (Parlak, 2010: 33-34).

Gilinlimiizde en sik kullanilan ve en popiiler mikroblog uygulamasi Twiter’dir.
Twitter, iiyelerinin kisa mesajlar ile mesaj girisi yapabildikleri ve internet siteleri,
yazilar ve resimlere link verebildikleri bir sosyal medya platformudur (Odabasi ve
Odabasi, 2010: 206). Bir bagka tanima goére Twitter; kullanicilarin maksimum 140
karakter uzunlugunda kisa mesajlarla birbirleriyle iletisim kurduklart mikroblogging
uygulamasidir (Akar, 2010: 58). Diinya genelinde, 2014 yil1 basinda, Twitter’a kullanict
sayis1 645 milyondan fazladir.® Bu rakam, Tiirkiye’de 2013 yili sonu itibari ile 11

milyondan fazladur.?

®http://www.statisticbrain.com/twitter-statistics/ (Erigim Tarihi: 02.02.2014)
*http://www.alternatifbilisim.org/wiki/T%C3%BCrkiye'de_%C4%BO0nternet'in_2013_Durumu (Erisim
Tarihi: 03.03.2014)
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Giliniimiizde mobil telefonlarda ve tablet bilgisayarlarda meydana gelen hizli
gelisimle birlikte, insanlar artik istedikleri zaman diliminde, Twitter’e giris yapmak
suretiyle iletisime gecerek bazi faydalar elde edebilmektedir. Twitter sayesinde bireysel
kullanicilar; giincel olaylar takip edebilme, aile, arkadas ve benzer ilgi ve ozelliklere
sahip insanlarla iletisime gecebilme, fikir paylagabilme gibi imkanlar1 elde
edebilmektedir (Akar, 2010: 62).

Kisisel kullanimin yami sira, isletmeler de Twitter’t siklikla kullanir hale
gelmistir. Isletmeler; hedef kitleleri ile ¢ift yonlii iletisime gegme, miisterilerinden gelen
olumlu ya da olumsuz gelen geribildirimlere ulasma ve boylelikle {iriin / hizmet
sunumunda degisiklik yapma, pazari takip etme, marka bilinirligini ve kurumsal internet
sayfalarina olan trafigi arttirma firsatlarin1 Twitter kanaliyla elde edebilmektedir.
Twitter ayrica, satis ve ddiil / promosyon kanali olarak da kullanilabilmektedir. Ornegin
Dell, Twitter tizerinden 6zel indirimler hakkinda, mevcut ve potansiyel miisterilerine
bilgilendirmeler yaparak, 2 yil icerisinde 3 milyon dolardan fazla satis
gerceklestirmistir. Sadece buradaki kullanicilara 6zel olarak tanimlanan kuponlarla,
takipgilerine indirim ve promosyonlardan yararlanma hakkini tanimistir. Ayrica bu tarz
kampanyalar, kulaktan kulaga yayilarak daha fazla kullanictya da ulasilabilmektedir
(Odabas1 ve Odabasi, 2010: 208-214; Akar, 2010: 63-64).

Markalar, 15 amacglh olarak kullandiklar1 Twitter’da uzun vadeli rekabet avantaji
elde edebilmek icin bazi unsurlari géz Oniinde bulundurabilmelidir.  Oncelikle,
Twitter’da paylastig1 bilgi ve igeriklerin dogru olmasia dikkat etmelidir. Ayrica, ilgi
cekici arka plan resimleri ve renklere sahip etkileyici bir Twitter hesabi 6nemli
olabilmektedir. Isletmelerin Twitter’da yer almalarmin en énemli sebebi, hedef kitleleri
ile birebir iletisime gecebilmektir. Isletmelerin miisterileri ile iletisim kurduklar1 esnada
kullandiklar: dilin ortak olmasi, isletmeleri basarili kilabilecektir. Sicak bir hitap yerine
kullanilacak kurumsal dil, isletmelerin Twitter’da basarili olmalari yolunda engel teskil
edebilecektir. Son olarak, isletmeler Twitter’da hedef kitlelerine dogru zamanda dogru
tweetler atmaya 6zen gostermelidir. Gereginden fazla ya da az tweet atma, isletmelerin
bu platformda basarisiz olmasina zemin hazirlayabilecektir. Bu kapsamda, isletmelerce
tilketicilerin bilmeleri gereken glincel bilgilerin sayis1 kadar siklikta tweetler atmak

uygun olabilecektir (Odabasi1 ve Odabasi, 2010: 214-217).
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Sosyal medya araglar1, miisterilerin iiriin ya da hizmet satin alim 6ncesinde, bilgi
edinmek ve tavsiye almak, satin alim sonrasinda ise o {iriin ya da hizmete yonelik
deneyimleri paylasmak i¢in kullanilan platformlardan olmustur. Twitter iizerinden de,
tiim bu islemler yapilabilmektedir. isletmeler bu siire¢ esnasinda, mevcut ve potansiyel
miisterileri ile ilgili bilgileri elde edebilmekte ve onlarla dogrudan iletisim kurmak
suretiyle kisisellestirilmis tiriin ya da hizmetler sunabilmektedir (Golletz ve Ogheden,
2010: 25). Etkilesim ve kisisellestirmenin saglanmasi, e-sadakatin saglayan unsurlardan
olabilmektedir (Oztiirk vd., 2012: 219).

Park ve Lee (2010: 60-64); Koreli Twitter kullanicilarinin, isletmelerin Twitter
sayfalarini takip etme niyetlerini etkileyen faktorleri aragtirmistir. Arastirma sonuglarina
gore, kullanicilar, Twitter’da faaliyet gsteren isletmeleri takip etmek, diger bir ifadeyle
e-sadakat egilimi gostermek i¢in Oncelikle, sosyal bulunusluga onem vermektedir.
Isletmelerin Twitter sayfalarindaki sosyal bulunusluk duygusu, bu sayfalar1 takip eden
diger kullanicilarla, icerik, video, resim veya gorislerin paylasimi ve dolayisiyla
etkilesim igerisine girebilmeleriyle saglanabilmektedir. Isletmelerin Twitter sayfalari
araciligiyla, takipcilerine eglenceli vakit gegirmeleri konusunda gerekli adimlar1 atmak,
e-sadakati olumlu yonde etkileyen bir diger unsurdur. Park ve Lee’ye gore isletmelerin
Twitter sayfalarina yonelik e-sadakati olusturan son unsur, algilanan kullanim
kolayhigidir. Isletmeler, Twitter iizerinden gerceklestirdikleri uygulamalarin kullanimi

kolay olacak sekilde tasarlamasi olduk¢a 6nemli olabilmektedir.

3.4.3. Wikiler

Wiki; kullanicilarina internet tabaninda igerik olusturma ve/veya igeriklerdeki
bilgileri diizenleme / degistirme imkani taniyan, ortak dokiiman ve veritabanlarim
igeren internet siteleri (Mayfield, 2008: 6) olup, kitle bilincine dayanmaktadir
(zafarmand, 2010: 29). Bir bagka ifadeyle; ortak calisilan, kullanicilarin istedikleri
zaman diizenleme yapabildikleri sosyal medya siteleridir (fyiler, 2009: 12).

Kullanimi1 basit olan wikilerde, icerik ekleme ve degistirme uygulamalar1 da
basittir. Wikiler konusunda en ¢ok bilinen 6rnek, Wikipedia’dir. Wikipedia uluslararasi
capta, herkesin  katillmi  ile  olusturulmus online ansiklopedi  olarak

tamimlanabilmektedir. Ayrica Tiirkiye’deki “Eksi Sozliik, ITU Sézlik” gibi
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uygulamalar da kitle bilincinden hareketle ortaklasa olusturulmus wiki uygulamalaridir
(Akar, 2010: 71).

Wikiler, blog ve forumlara aynmi 6zelliklere sahip gibi goriinse de, temelde bu iki
sosyal medya sitesinden farkli karaktere sahiptir. Bloglar, genellikle tek bir yazar
tarafindan yazilmakta, kullanicilar ise bu yazilanlar {izerinde yorum yapma hakkina
sahip olmaktadir. Wikiler ise birden fazla yazar, igbirlikli bir sekilde i¢erik yazmaktadir.
Forumlarda ise, birden fazla yazar, kendine ait igerikleri olusturmaktadir. Ayrica, blog
ve forumlar statik bir yap1 sergilerken, wikiler dinamik bir yapiya sahiptir (Akar, 2010:
69).

Wikiler, isletmeler tarafinda da is amaglh kullanilabilmektedir. Bu sosyal medya
platformu; bazi isletmelerce miisterilerle etkilesim, bazi isletmelerce de sponsorluk
amaciyla kullanilabilmektedir (Aytekin, 2011: 10). Isletmeler, &zellikle diger
isletmelerle ortaklasa dokiiman, proje igeriklerini wiki uygulamalar1 {izerinden
paylasabilmektedir. Ayrica, wikiler ile isletmeler, dokiimanlarini, notlari, ajanda,
takvim ya da kendileri ile ilgili dokiimanlar gibi verileri, hem ¢alisanlar1 hem de miisteri
tarafindan goriilecek sekilde yayinlayabilmektedir (Akar, 2010: 71; Parlak, 2010: 39).

Motorola ve IBM, wikileri kullanan isletmelere 6rnek olarak gosterilebilir. IBM;
kendi internet sitelerini kullanmak ig¢in kayit yaptiran miisterilerine, g¢evirim igi
paylasim ve igeriklerine ulasabilmeleri i¢in, kendi internet siteleri i¢erisinde wikilerden
yararlanmaktadir. Motorola da, kendi iiriinleri ile 6zellik, resim, video gibi bilgileri
miisterileri ile paylagsmak, miisterilerin de Motorola {iriinleri ile ilgili sorularina yanit
bulmak, deneyimlerini  aktarmak adma kullanabilecekleri wiki  sayfalar

olusturmuslardir (Aytekin, 2011: 11).

3.4.4. Sosyal isaretleme

Sosyal isaretleme kullanicilarina isaretledikleri internet sitelerini ve igerikleri
herhangi bir baska mekan ya da bilgisayardan kolaylikla ulagsmalarini miimkiin kilan
sosyal medya uygulamalandir (Zafarmand, 2010: 35). Bir baska tanima gore ise;
internet iizerinden kullanicilarin begendikleri link ve icerikleri saklamalarina yarayan,
isbirlikli ve katitlmli sitelerdir (Islek, 2012: 44-45). En bilinen sosyal isaretleme

sitelerinden biri, Del.icio.us olup, bireysel kullanicilar kendilerinin ve arkadaslarinin
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hangi internet site ve igeriklerini takip ettiklerini gostermek agisindan kullanilmaktadir
(Akar, 2010: 89-90). Bir diger {inlii sosyal isaretleme sitesi, “Pinterest”; kullanicilarina
kendi panolarinda, internet iizerinden begendikleri ya da listelemek istedikleri fotograf,
icerik ya da linkleri olusturma, bunlar1 diger kullanicilarla paylasma ve/veya diger
kullanicilarin panolarin takip etme olanagimi sunabilmektedir.™

Isletmelerce de kullanilan bu ydntem, isletmelerin kullanicilarina hangi igerikleri
isaretledikleri ve onlar i¢in hangi igeriklerin faydali oldugunu gostermek igin
kullanilabilmektedir. Ayrica, sosyal isaretleme sitesi kullanicilarinin, isletmelerin sosyal
medya kampanyalarini isaretlemeleri, markalarin bilinirligini de arttirabilecektedir
(Islek, 2012: 46). Bu baglamda sosyal isaretleme, algilanan ilgiyi, uzmanligi, internet
site trafigini arttirma ve diger sitelerle baglanti kurma faydalarini isletmelere

sunabilmektedir (Akar, 2010: 89-90).
3.4.5. [Icerik paylasim topluluklar

Icerik paylasim topluluklar;; kullanicilarin belirli kurallara bagh kalarak
ellerindeki materyalleri internet ortaminda paylasmasi ilkesine dayanan ve paylasilan bu
materyallerin benzer 6zelliklere sahip olmasini gerektiren sosyal medya siteleri olarak
tanimlanmaktadir (Kalafatoglu, 2010: 24).

En bilinen igerik paylagim topluluklari, fotograf paylasimlarinin yapildigi
Flicker ve Instagram ile video paylasimlarinin yapildigi Youtube internet sitesidir.
Bireysel kullanicilar tarafindan siklikla kullanilan bu sitelerde, insanlar kendilerine ait
ya da begendikleri fotograf / videolar1 diger insanlarla paylasabilmektedir (Akar, 2010:
92).

Kisisel kullanimin yani sira, igletmelerce siklikla kullanilan igerik paylasimi
topluluklari, isletmelerin sahip olduklar1 mal ve/veya hizmetlerine ait fotograflarini ya
da videolarini, reklamlarini, iiretim siireclerini, tasarilarin1 hedef kitlelere ve diger
isletmelere ulastirabilmektedir. Bu sayede, miisteriler isletme hakkinda daha fazla
bilgiye sahip olabilecek, isletmeler fotograflar ve videolar yoluyla miisterilerine
kendilerini hatirlatabilecek ve dolayisiyla markalarin1 daha fazla kitleye ulastirarak,

markalarini giiglendirebilecektir (Akar, 2010: 94-96).

19 http://tr.about.pinterest.com/basics (Erisim Tarihi: 01.02.2014)
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Isletmeler, markalarmin ya da iiriinlerine yonelik farkindahig: arttirabilmek
adma, Instagram’a tiriin ya da hizmetleri ile ilgili resimler yiikleyebilmektedir. Bu
anlamda isletmeler, kurum kimliklerini ifade eden fotograflari ya da miisterilerinin
kendi markalarin1 kullanirken c¢ekmis oldugu fotograflari bu sayfa araciligiyla
paylagmak suretiyle, mevcut ve potansiyel miisterileri ile etkilesimlerini arttirabilecek
ve miisteri sadakati yaratabilecektir. Ozellikle miisterilerin olumlu deneyimlerini 6n
plana c¢ikartmak suretiyle, Instagram aracilifiyla basarili pazarlama faaliyetleri
gerceklestirilebilmektedir. Ornegin, Virgin America havayollar1, Instagram iizerinden
miisterilerine marka deneyimi sunma konusunda oldukc¢a basarili bir uygulama
gerceklestirmistir. Bu anlamda, Virgin America, miisterilerine yapmis olduklar
siirprizlerin ve miisterilerinin gittikleri yerlerin fotograflarin1 bu sayfa araciliyla
paylagmaktadir. Bdylece, Virgin America’yr Instagram’da takip edenler, diger
havayollart miisterilerinden daha 6zgiin ve daha farkli deneyim paylasmaktadir. Ayrica,
Virgin America hizmetlerinden memnun kalan miisterilerin fotograflarin1 paylasarak,
Instagram’t etkin bir pazarlama araci olarak da kullanmaktadir. Ancak, isletmelerin
instagram’1 pazarlama faaliyetlerinde basarili bir sekilde kullanabilmeleri, markalarini
dogru sekilde ifade eden paylasimlarda bulunmalarina bagli olmaktadir.™

Sony, Instagram’da #Sonylove etiketi ile bir yarisma diizenlemistir. Bu yarisma
kapsaminda Sony; kullanicilarina dncelikle kendilerini bu platformda takip etmelerini
ve aski anlatan bir fotograf paylasmasini istemis ve yarigsma neticesinde, her giin
rastgele birisi 50 $’lik Sony’den hediye ¢eki kazanmistir. Top Shop giyim magazasi da,
Instagram iizerinden, paylastig1 bazi gorsellerde, promosyon kodu da paylagmstir.
Boylece hem Sony hem de Top Shop, bu sosyal medya sitesinde takipg¢i sayisini, marka
bilinirligini ve miisterileriyle etkilesimi arttirabilmistir. Ayrica bu yarisma ve
promosyon kodu sayesinde isletmeler, Instagram sayfalarinda, kullanicilarin daha fazla
vakit gecirme ve tekrar bu sayfayr ziyaret etmeleri saglanmak suretiyle, e-sadakat
olusturulabilecektir.*

Isletmeler iiriin ya da hizmetlerine ydnelik hedef kitlelerine ulastirmak istedigi
mesajlart iletebilmek icin videolarimi sosyal medya araclarindan biri olan Youtube’da

paylasabilmektedir. Boylece isletmeler; marka farkindaligini arttirma, {iriin ya da

http://sosyalmedya-tr.com/sosyalmedya/instagrami-marka-yonetiminde-nasil-kullanmaliyiz.html(Erisim
Tarihi: 01.03.2013)
Phttp://www.dijitalajanslar.com/instagrami-pazarlama-amacli-kullanmak (Erisim Tarihi: 02.02.2014)
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hizmetlerinin veya magazalarinin reklamimi yapma, iirlin destegi ve egitimi i¢in
kullanma gibi nedenlerle Youtube’u kullanabilmektedir (Akar, 2010: 101-102).

Tiirk Hava Yollar, viral reklam®® calismasi kapsaminda, sevgilisine evlenme
teklifi etmek icin, THY mil kart1 ile diinyanin bir ¢ok yerine seyahat ederek, cesitli
videolar ¢eken bir gencin hikayesini, video paylasim sitesi olan Youtube’a yiiklemistir.
S6z konusu video, 2 milyona yakin kisi tarafindan izlenmistir. Bu yolla THY, hem mil

kartin1 tanitabilmis hem de marka bilinirligini arttirabilmistir (Kanish, 2013: 74).

3.4.6. Podcastler

Podcast; ses ve goriintiilerin, abonelikler dahilinde kullanicilarin istedikleri
zaman ve mekanda izleyebilmelerine ve dinleyebilmelerine olanak taniyan sosyal
medya uygulamalaridir (Mayfield, 2008: 21).

Dileyen her kullanici, kendilerine ait podcastlar olusturarak, kendilerini sosyal
medyada duyurabilmektedir. Ozellikle calisan sayis1 fazla olan isletmelerde, sirket ici
egitimler i¢in kullanilan seminer videolari, podcastler vasitasiyla onlara
duyurulabilmektedir. Ayrica isletmeler, kurulumu olduk¢ca zor ve karmasik olan
makinelerin, kurulum asamalarini anlatan ses ve goriintiileri, internet sitelerine
ekleyerek miisterilerin bu ihtiyaglarini1 giderebilmektedir (Iyiler, 2009: 16). Podcast’ler
sayesinde isletmeler, mesajlarin1 hem sesli hem de goriintiilii bir sekilde miisterilerine
iletebildikleri gibi, bu islemlerin diisiikk maliyetle gerceklestirebilmektedir. Ayrica
podcastler vasitasiyla igletmeler; hedef kitlelerine 6zel, nis reklamlar yapabilmekte ve
icerik kontrolii isletmelerin ellerinde olmaktadir. Istenildigi veya gerektigi zamanlarda
igerik degistirilebilmektedir. Ayrica podcastlerin kim tarafindan ne kadar indirilebildigi
kolaylikla olgtimlenebilmektedir (Akar, 2010: 110-111). Podcastlar sayesinde,
isletmelere ait goriintii ve sesler veya iletilmek istenen mesajlar kisisellestirilmek

suretiyle, miisterilerin e-sadakatleri saglanabilmektedir.

13 Viral pazarlama, Internet iizerinden genellikle videolar yardimuyla, e-posta ya da video paylasim siteleri
vasitasiyla gerceklestirilen agizdan agiza iletisim ve reklam sekli olarak tanimlanmaktadir (Argan ve
Argan, 2006: 232; http://tr.wikipedia.org/wiki/Viral_reklam).
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3.4.7.  Sanal diinyalar

Akar (2010: 143) sanal diinyay1; bireylerin kendi gorsel simgelerini kullanmak
suretiyle, birbirleri ve ¢evreleriyle etkilesim kurabildikleri bilgisayar simiilasyonlu
ortamlar olarak tamimlamistir. Insanlar giiniimiizde gercek hayatta uyguladiklari her
tiirlii faaliyeti, sanal diinyada da gergeklestirebilmektedir.

Sanal diinyalar; sanal evler, sanal alisverisler ve sanal para birimleri ile gercek
hayattan hicbir farki bulunmamaktadir (Iyiler, 2009: 12-13). En iinlii sanal diinya
uygulamalarindan biri olan Second Life’ta, kisisel kullanimlarin yani sira isletmeler de
aktif olarak yer almakta ve bu platformda isletmeler, miisterileri ile etkilesime
gecebilmektedir. Ornegin Peugeot, Second Life’ta, yeni model arabalarini kullanicilarin
hizmetlerine sunmak suretiyle, onlardan bu arabalarla sanal yaris pistinde denemelerini
istemektedir (Zafarmand, 2010: 38).

Coca Cola gilinlimiizde, “Mutluluk Fabrikas1” adi ile desteklenen, Coke
Studio’da genclerin miiziklerini yapip, kaydedebildikleri sanal ortam hazirlamiglardir.
Bu sayede Coca Cola; markasini tutundurma, yeni ve sanal pazarlar elde etme, rekabet
avantaji saglama ve yeni is stratejileri gelistirme firsatlarin1 elde edebilmistir (Akar,
2010: 153). Sanal diinyalar vasitasiyla, isletmeler oyun sistemleri gelistirmeleri,
kullanicilarin - aidiyet duygusunu destekleyerek (Dinger, 2008: 18), e-sadakatin

olusumuna yardime1 olabilecektir.

3.4.8. RSS (really simple syndication)

RSS (Cok Basit Besleme — Really Simple Syndication); haber sitelerine,
blog’lara ya da podcast’lere yeni eklenen bir icerik olustugunda kullanicilarin haberdar
edildigi sosyal medya araglaridir (lyiler, 2009: 12). RSS’ler sayesinde insanlar,
haberler, e-postalar ve internet sitelerinin arasinda dolasmadan, istediklerine kolayca
ulasabileceklerdir.** Kullanicilar internet sitelerinde bulunan RSS'lere iiye olup, o
internet sitesinin haberlerini okumak, istediklerinde haberin basligina tiklayarak haberin

tamamini iceren HTML formatinda hazirlanmis internet sayfasina gitmektedir. RSS

Yhttp://www.rssnedir.com/rss_teknolojisi.php(Erisim Tarihi: 25.06.2011)
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teknolojisindeki amag, kullanict i¢in istedigi icerik vehaberleri istedigi zamanda

gorebilmesine imkan sunmaktir (Zafarmand, 2010: 35-36).

3.49. Forumlar

Forumlar;  online tartisma ve  bilgi  paylasma alanlar1  olarak
tanimlanabilmektedir. Forumlar araciligiyla kullanicilar, belli bagliklar altinda,
ilgilenilen herhangi bir konu ile 1ilgili igerikler paylasilabilmekte, bu igerikler
tartisilabilmekte ve yeni fikirler ortaya cikabilmektedir (Kalafatoglu, 2010: 27).
Bireysel ya da is amagli olusturulmus forumlarin, pazarin belli bir kismina (nis) hitap
edecek sekilde hazirlanmasi, forumun daha ilgi ¢ekici olmasina yardimci olabilecektir
(Odabas1 ve Odabast, 2010: 240).

Forumlar daha ¢ok bireysel platformlar olarak algilanabilmektedir. Dolayisiyla,
isletme ismi ile forumlarda yer almak, isletmeler acisindan risk teskil edebilmektedir.
Ancak forumlarda kullanici olarak isletmelerde calisan uzman kisilerin yer almasi,
isletmeler agisindan faydali olabilecektir. Ayrica isletmeler, faaliyet alanlari ile ilgili
forumlarla anlagmalar yapmak suretiyle, forum fyeleri icin belli avantajlar
sunabilmeleri, isletmeler icin avantaj olusturabilecektir. Tim dezavantajlarina ragmen
isletmeler kendilerine ait bir forumlar da kurabilmektedir. Bu forumlar araciligiyla
isletmeler, mal ve hizmetleriyle alakali konulari, hedef Kkitleleri ile kolaylikla
goriisebilmektedir. Isletme forumlar1 dzellikle isletmelerin mal ya da hizmetlerinden
yararlanmis miisteriler i¢in, satis Oncesi ve sonrasi destek acisindan oldukca faydali

olabilecektir (Odabasi ve Odabasi, 2010: 240).

3.4.10. Sosyal ag siteleri

Sosyal ag; bireysel ya da ticari amagh kullanicilarin, birbirleriyle iletisim haline
gecerek, anlamli iliski ve degerleri paylastiklar1 dijital ortamlar olarak
tanimlanabilmektedir (Kwon ve Wen, 2010: 255).

Vural ve Bat (2010: 3355) ise sosyal aglari; Kitlelerin birbirleri ile baglanti

kurmak suretiyle, olusturulmus Sistemler iizerinden, profillerini paylasmasina ve
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sistemde bulunan her bir kisinin birbirilerini gérmesine olanak taniyan internet tabanl
hizmetler olarak tanimlamistir.

Sosyal aglar sayesinde insanlar; sanal ortamlarda bir araya gelebilmekte, benzer
ya da farkli ilgi alanlarini, duygularmi ve fikirlerini paylasabilmekte ve yeni
arkadagliklar kurabilmektedir (Haciefendioglu, 2011: 107).

Son yillarda, evden internet giriglilerinin ve baglanti hizlarinin artmasi, bilgi ve
iletisim teknolojilerine giiven seviyesinin yiikselmesi, kullanici dostu programlar, cift
tarafl1 etkilesim ve sosyal iligkilere dayali iletisim gibi nedenlerle, insanlarin sosyal ag
sitelerinde gecirdikleri zaman artmistir ve giinliilk yasamin bir pargasi haline gelmistir
(Akar, 2010: 113-114). Ornegin; 7 milyar olan diinya niifusunun, 1,85 milyar1 sosyal
medyay1 kullanmakta olup, bu platformlarda ortalama 2 saatlerini gecirmektedir.
Tiirkiye’de ise, 35 milyonun tizerinde kisi, herhangi bir sosyal medya sitesine tiye olup,
ortalama 2,5 saatlerini sosyal medya sitelerinde gegirmektedir. Hem diinyada hem de
Tiirkiye’de kullanicilar, sosyal medya siteleri arasindan en fazla sosyal aglar1 (Facebook
gibi) tercih etmektedir.*

Kisisel kullanicilarin  sosyal ag uygulamalarma yogun ilgi gostermesi,
isletmelerin de sosyal ag sitelerinde yer almasini gerektirmistir. 2013 yilinda, Amerika,
Ingiltere, Kanada ve Avustralya’da faaliyet gosteren 3000 biiyiik, orta ve kiigiik lcekli
isletmelerle, sosyal ag siteleri iizerinden gergeklestirdikleri pazarlama faaliyetlerine
yonelik bir arastirma yapilmigtir. Buna gore, arastirmaya katilan igletmelerin %97’si
sosyal medya pazarlamasin1 kullanmakta olup, %86’s1 sosyal medyanin isletmeler i¢in
oldukca 6nemli oldugunu vurgulamistir. Arastirmaya katilan isletmelerin %47’si, 2
yildan fazla bir siiredir sosyal ag sitelerini, pazarlama amacli kullandigini ifade etmis
olup; % 62’si haftalik 6 saat ve fazla, % 36’s1 ise haftalik 11 saat ve daha fazla zamani
sosyal ag sitelerinde gegirmektedir (Stelzner, 2013: 3-14).

Isletmeler; agizdan agiza iletisimi desteklemek, pazar arastirmasi yapmak, genel
pazarlama faaliyetlerini gerceklestirmek, isbirlik¢i olarak yeni iiriin ya da hizmet
gelistirmek, miisteri hizmetlerini saglamak ve markalarina yonelik itibarlarini yonetmek
amaciyla, sosyal aglarda yer alabilmektedir (Akar, 2010: 126)

Sosyal aglar, birbirinden farkli 6zellikteki insanlarin bir araya geldigi dijital bir

platformlar olup, ayn1 zamanda isletmelerce iiriin ve hizmetlerin satisa sunulabilecegi,

Phttp://eticaretmag.com/sosyal-medya-ve-mobil-istatistikleri (Erisim Tarihi: 01.04.2014)
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tanittminin  yapilabilecegi pazarlama ortamlart olarak da kullanilabilmektedir.
Dolayisiyla isletmeler; mesajlarini yaymak, marka farkindaligin1 ve miisteri sadakatini
arttirmak, ulastig1 hedef kitleyi genisletmek, daha ¢ok noktaya ulagmak gibi islemlerini
bu sanal platformda gergeklestirebilecektir (Akar, 2010: 125 - 126). Omegin Delta
Havayollari, Facebook iizerinden bilet satisi gergeklestirmek suretiyle, sosyal aglar

tizerinden pazarlama faaliyetlerini yiiriitmektedir (Er6z ve Dogdubay, 2012: 145).

3.4.10.1. LinkedIn

En fazla bliyiime oranin1 kaydeden ve kullanicilart yas orani 25 ve f{izeri olan
LinkedIn (Mayfield, 2008: 15); daha ¢ok is profesyonelleri i¢in bilgi paylasimi ve iligki
kurma amacgl kullanilan internet siteleridir. Kullanicilar1 genellikle isletme sahibi ve
yoneticileri (Akar, 2010: 130; Odabas1 ve Odabasi, 2010: 237) olup, giiniimiizde 270
milyondan fazla iiyesi bulunmaktadir.'®

LinkedIn’de diger sosyal ag sitelerinde oldugu gibi gruplara katilma, sorular
sorup cevap alabilme imkani s6z konusu olabilmektedir (Akar, 2010: 130). Ayrica
isletmeler rakiplerinin de durum ve faaliyetlerini gorebilmekte ve kendi faaliyet
alanlartyla ilgili kisilerle iletisime gecerek etkilesim gergeklestirilebilmektedir (Odabasi
ve Odabasi, 2010: 238)

LinkedIn, igletmelerce sosyal ag pazarlamasi kapsaminda, Facebook’tan sonra
(%16) en fazla kullanilan platformdur (Stelzner, 2013: 5). LinkedIn iiyeleri, i3 amagl
olarak birbirleriyle etkilesime gegebilmekte, is ilanlar1 verebilmekte ve kendileri ile
ilgili haberleri bu kanal araciligiyla hedef kitlelerine yayabilmektedir.*’

LinkedIn sayesinde, kullanicilar kisa zamanda bircok kisiyle iletisime
gecebilmekte olup, ozellikle faaliyet gosterdikleri pazar ve bu pazarda yer alan rakip
isletmelerin durumu ile ilgili bilgilere kolaylikla ulasabilmektedir. Ayrica iletisim
halinde olan kisi ya da isletmelerin kimlikleri, genellikle aciktir. Ancak iletisime
gecilmek istenen kisi ya da isletmelerin isim ve/veya e-mail adresleri olmadan ya da
referanslar1 olmadan, o kisi ya da isletmelere ulagilamamaktadir (Akar, 2010: 130).
Ayrica LinkedIn, bazi hizmetlerden yararlanmak isteyen kullanicilarindan ticret talep

edebilmektedir (Odabas1 ve Odabasi, 2010: 238).

“http://www.linkedin.com/company/linkedin (Erisim Tarihi: 25.03.2014)
Yhttp://www.linkedin.com/about-us (Erigim Tarihi: 25.03.2014)
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3.4.10.2. Facebook

Giliniimiiz itibari ile Facebook, sosyal ag siteleri lizerinde en fazla kullanicisi
olan dijital platformdur. Buna gore; Facebook’un 2014’iin ilk aylarinda diinya genelinde
1,184 milyar aktif kullanicis1 meveut'® olup, Amerika’da kullanicilar ayda ortalama 1,9
milyar saatini Facebook’ta gecirmektedir.’® Diinya genelinde en fazla Facebook
kullanicisi, 178 milyon hesapla Amerika Birlesik Devletleri olup, onu Hindistan ve
Brezilya takip etmektedir. Tiirkiye’de de Facebook kullanimi oldukg¢a yaygindir. 36
milyon Facebook kullanicist olan Tiirkiye, diinya siralamasinda altincidir.

Facebook; kullaniminin kolay, her tiir demografik 6zellikten kullaniciya sahip
olma, acik ve agizdan agiza iletisime yatkin, glivenli, diger medya araglariyla uyumlu
(Neilsen Company, 2009: 9) ve farkli dillerde kullanilabilme 6zelliklerinden
(Zafarmand, 2010: 26) dolayi, diinyada en fazla tercih edilen sosyal medya araci
olabilmektedir.

Facebook'ta her kullanici, kendi ilgi alanlar1 dogrultusunda sanal sayfalar
olusturabilmekte, bu sayfalar aracilifiyla arkadasliklar kurabilmekte ve yine kendi ilgi
alanlar1  dogrultusunda  video, resim ve bilgileri digerleriyle sinirsizca
paylasabilmektedir (Zafarmand, 2010: 26).

Bireylerin Facebook’a olan yogun ilgi gdstermeleri, isletmelerin de bu medya
tiiriinde faaliyette bulunmaya itmistir. Isletmelerin, Facebook iizerinden sayfalar
olusturarak, gruplar olusturmasi, yarigmalar diizenlemesi, iiriin ya da hizmetlerine
yonelik gorsel Ogeler paylasmast ve tiim bu islemleri oldukca diisiik maliyetle
gerceklestirebilmesi, hedef kitlelerine ulasabilme, mesaj yayabilme ve miisteriler elde
edebilmesine yardimeci olabilecektir (Akar, 2010: 134-138). Ayrica, Facebook’ta
faaliyet gosteren isletmeler; iiriin, hizmet ve markalarinin tanitimlarini yapabilme,
miisterilerle dogrudan iletisim ortamini kurabilme, hedef kitleye yonelik bilgilere
ulagmak suretiyle veritabani olusturabilme ve kisisellestirilmis {iriin / hizmet sunabilme,

viral pazarlama olanaklarindan yararlanabilme, marka farkindaligi ve kurumsal internet

Bhttp://www.dijitalajanslar.com/internet-ve-sosyal-medya-kullanici-istatistikleri-2014 (Erisim Tarihi:
15.03.2014)
Bhitp://www.webrazzi.com/2013/12/25/sosyal-medya-gecirilen-sure-facebook-twitter-instagram-
snapchat-whatsapp (Erisim Tarihi: 12.03.2014)
“http://www.dijitalajanslar.com/internet-ve-sosyal-medya-kullanici-istatistikleri-2014 (Erisim Tarihi:
15.03.2014)
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sitelerine olan trafigi arttirabilme avantajlarina da ulasabileceklerdir. Ancak, olumlu
sOylemlerin hizla yayilabildigi Facebook’ta, dogru yonetilemedigi takdirde, isletme
hakkindaki olumsuz séylemler de birgok kisiye ¢ok kisa siirede ulasabilecektir. (Akar,
2010: 140 - 142).

Sosyal ag pazarlamasinin miisterilerde yarattigi degerin Olciilmesine yonelik,
800.000 Facebook kullanicis1 iizerinde yapilan bir arastirma sonuglarina gore;
kullanicilarin arkadaglarinin, Facebook iizerinde herhangi bir markanin fani olmasi;
kullanicilarin o markaya dair farkindaliklarini arttirabilmekte ve satin alma niyetini
olumlu ya da olumsuz yonde etkileyebilmektedir. Dolayisiyla, sosyal ag siteleri
tizerinden gergeklestirilen pazarlama ve reklam faaliyetlerinin basarisi, bu faaliyetlerin,
kisisellestirilmis, faydali ve giivenilir olmasmi gerektirebilmektedir. Bir kisinin
Facebook {lizerinden reklami yapilan bir markay takip ederek, hayrani olmasi ve bunu
arkadaglarinin gérmesine izin vermesi, kisilerin markaya yonelik algilamalarini olumlu
yonde etkileyebilmektedir (Smillie, 2010).

Golletz ve Ogheden’in (2010: 24) calismalarinda, Facebook’ta yer alan bir
markanin ortalama 10.000 hayrani varsa, bu markanin ismi ortalama 1.3 milyon -1.5
milyon kisiye ulasabilecektir. Isletmelerin Facebook iizerinden yapmis olduklari reklam
calismalar1 neticesinde ise, resmi internet sitelerine olan trafigin, %10 — 20 oraninda
art1s yasanabilecegi ongoriilmistiir.

Amerika’da yapilan bir diger arastirmaya gore, ABD’deki internet
kullanicilarina, bir markanin Facebook sayfasinin takipgisi olduktan sonra, o markay:
satin almaya ya da diger kisilere 6nermeye daha yakin olup olmadiklar1 sorulmustur.
Calisma sonuglarina gore; bircok marka i¢cin bu durumun geregli oldugunu
sOyleyenlerin oran1 %19, bazi markalar i¢in bunun dogru oldugunu belirtenlerin orani
ise %34 olarak belirlenmistir. Markay1 diger kisilere 6nerme egilimine yonelik sorulan
soruya, pek c¢ok marka i¢cin bunun dogru oldugunu belirtenlerin oran1 %19, bazi
markalar i¢cim bunun dogru oldugunu belirtenlerin orant %41 olarak 6l¢tilmiistiir. Ayn1
calismada, kullanicilarin isletmelerin Facebook sayfalarini takip etme nedenleri de
sorgulanmistir. Buna gore, Facebook kullanicilarinin % 25’1 isletmelerin Facebook
sayfalarindan duyurdugu ya da takipgilerine sundugu indirim ve promosyonlardan
haberdar olmak istemesi; % 21°1 isletmenin mevcut miisteri olmasi, % 18’1 bu markay1

begendigini diger kisilerle paylasmak istemesi, % 10’u ise isletmenin Facebook’taki
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sayfasint eglenceli bulmasi sonuglarina ulasilmistir (Odabas1 ve Odabasi, 2010: 200 -
202).

Facebook gibi sosyal aglar, kisilerarasi iletisim ve etkilesimin yeni kaliplarini
olusturmakta olup, bu iletisim ve etkilesimi derinden etkileyebilmektedir (Cheung ve
Lee, 2010: 24). Kisilerarasi iligkilerin giiclii olmasi, isletmelerin daha fazla miisteriye
ulagmalarina yardimci olabilecektir. Cilinkii sosyal ag kullanicilari, satin aldiklari iiriin
ve hizmetle ilgili deneyimlerini, olumlu ya da olumsuz diisiincelerini, kullanim sekli ve
kolayligini, sosyal aglar araciligi ile diger kullanicilarla paylasabilmektedir. Dolayisiyla,
sosyal aglarda sozii edilen iiriin ya da hizmetleri satin almay1 diislinen kisiler, o {iriin ya
da hizmete yonelik bilgi sahibi olabilecek ve satin alma niyeti, olumlu ya da olumsuz
yonde etkilenebilecektir. Sosyal medya sitelerinden herhangi birinde, isletmelerin iiriin
ya da hizmetlerine yonelik ortaya ¢ikan olumsuz bir igerik, isletmenin potansiyel
miisterilerini kaybetmesine neden olabilecektir. Dolayisiyla isletmeler, sosyal medya
sitelerinde, Ozellikle en fazla kullanicist olan Facebook’ta, hedef Kitlesi ile her zaman
etkilesim halinde olabilmeli ve herhangi bir olumsuz durum s6z konusu oldugunda, bu
duruma aninda miidahale edebilmelidir (Haciefendioglu, 2010: 59).

Kullanicilar begendikleri iiriin ya da hizmetleri sunan isletmelerle ilgili
Facebook tizerinden igerik, video, resim vs. paylasiyor, yorumluyor, begeniyor ya da
oylamaya katiliyorsa, o iirlin ya da hizmetle ilgili reklam ¢aligmalarina da destek oluyor
anlami ¢ikarilabilmektedir. Buradaki temel nokta, insanlarin iiriin ya da hizmetle ilgili
igerik, video, fotograf gibi unsurlari, herhangi bir sosyal ag platformunda goniillii olarak
paylasmak istemesidir. BoOyle bir hareketin birden fazla kisi tarafindan
gerceklestirilmesi, iiriin ya da hizmetlerin, dolayisiyla da markalarin sosyal medya
sitelerindeki giivenilirliklerini arttirabilecektir (Golletz ve Ogheden, 2010: 24).

Isletmelerce iiriin ve hizmetlerini tanitmak, hedef kitleyle etkilesim saglamak ve
pazar takip etmek adina olusturulmus herhangi bir sosyal ag sitesinin basarisi, o sosyal

ag sitesinin giiclii ve sadik kullanicilarina bagli olabilmektedir (Akar, 2010: 116).

3.5. Sosyal medyanin olumlu ve olumsuz yonleri

Internet teknolojisi ve akill1 telefonlarin gelisimi ile sosyal medya, 7 giin 24 saat

tim platformlarda, gerek bireysel gerekse orgiitsel (ticari) amaglarla kullanilmaktadir.
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Kiiresellesen diinyada, ¢etin rekabet sartlarinda, uzun vadeli ayakta kalabilmek adina,
bu gelisimlerden uzak kalmak miimkiin olmayabilmektedir.

Sosyal medya, bireysel ya da orgiitsel kullanicilar i¢in avantajlar sunmaktadir.
Sosyal medya herkesin kullanimina sonuna kadar agik olup, taraflara ¢ift yonli iletisim
imkan1 sunmaktadir. Sosyal medya araciligi ile sanal topluluklar ve bu topluluk
icerisinde paylasimlar yapilabilmektedir. Bu sayede, 6zellikle sosyal medya araglarini
kullanan isletmelerin takipgileri olan miisteriler, yalnizca iiretilenleri tiiketen olmaktan
cikarmig, iiriin ya da hizmetle ilgili bilgi iireten ve katkida bulunan kisiler haline
getirmistir. Sosyal medyanin ¢ift yonlii iletisime agik olmas1 sayesinde, isletmeler hedef
kitlelerine daha kolay ulasabilmekte, olumlu ya da olumsuz fikirlerine aninda miidahale
etme firsatim1 yakalayabilmektedir. Yine sosyal medya sayesinde, kullanicilar kendi
begeni ve isteklerine uygun igerikleri se¢gme imkanini elde edebilmislerdir. Tiim bu
ozellikler, sosyal meydanin taraflarina sundugu avantajlart olusturmaktadir (Zafarmand,
2010: 41-43).

Sosyal medya, bireysel ve oOrgiitsel kullanicilarina avantajlar saglarken, bazi
dezavantajlar1 da beraberinde getirmektedir. Buna gore, sosyal medyada yer alan
igerikler biiylik bir hizla diger medya araglarina yayilmaktadir. Bu durum igletmelere
avantajlar sunmanin yaninda bazi dezavantajlar da yaratabilmektedir. Bir isletme
hakkinda sosyal medyada yer alacak olumsuz bir icerik, birka¢ saat icerisinde yayilmak
suretiyle, isletmelerin bu kriz ortamimi yonetemeyecek duruma gelmesine neden
olabilmektedir. Isletmelerin sosyal medyada faaliyet gostermeye karar vermeleri, ayni
zamanda onlarin sosyal medyanin hiz ve dakikligine ayak uydurmasi gerekliligini de
kabul ettigi anlamma gelmektedir. Isletmeler, sosyal medyada miisterilerinin soru,
elestiri ve olumlu sdylemlerine aninda cevap verebilme yetenegine sahip olmalidir. Aksi
bir durumda, isletmeler miisterilerinin giivenleri kaybedebileceklerdir. Sosyal medya
uygulamalari, herkese sinirsiz icerik yaratma olanagi sunmaktadir. Bu ortamda, dogru
filtreleme yontemlerinin kullanilamamasi, miisterilerin tirtin ve hizmetlerle 1lgili
bilgilere ulasamamas1 gibi bazi problemlerin ortaya ¢ikmasina neden olabilmektedir.
Akilli telefonlarin, tablet bilgisayarlarin gelisimiyle ile birlikte kullanicilar, sosyal
medya faaliyetlerini istedikleri an istedikleri yerden gerceklestirebilmektedir. Bu
ortamda bireysel kullanicilar is — yasam dengelerini kaybetme tehlikesi ile kars1 karsiya

kalabilmektedirler. Son olarak, sosyal medya uygulamalarinin biiyiik ¢ogunlugu,
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iceriklere sinirsiz ulasma hakkini sunmaktadir. Bu ortamda isletme ya da kisilerce
olusturulan 6zgiin igerikler, izinsiz olarak kopyalanma ve dagitilma dezavantajini i¢inde

barindirmaktadir (Zafarmand, 2010: 41-43; Kim vd., 2010: 216).

3.6.  Sosyal Medya Pazarlamas1 Kavram

Sosyal medya siteleri, isletme mal ve hizmetlerinin, tiiketicilere duyurulabilmesi
ve ulastirilabilmesi adina en 6nemli ve islevli pazarlama kanallarindan biri haline
gelmistir. Sosyal medya siteleri sayesinde isletmeler, birbirinden farkli, birden ¢ok fikre
sahip tiiketicilere kolaylikla ulagabilmekte; ayni ya da benzer goriise sahip tiiketiciler
ise, isletmelerin {irlin ya da hizmetleri hakkinda olumlu ya da olumsuz diisiincelerini
paylasabilmektedir. Dolayisiyla bu paylagim, isletmelerin ve dogal olarak da {iriin ya da

hizmetin tiniini arttirmaya yardime1 olabilmektedir (Coté ve Pybus, 2007: 95).

3.6.1. Sosyal medya pazarlamasinin tanimi

Sosyal medya pazarlamasi; isletmelerin sosyal medyadaki goriiniirligiini
arttirmak ve iirin ya da hizmetlerini bu platformda tanitmak adina kullandiklar
pazarlama anlaylsldlr.21

Bir bagka tanima gore ise sosyal medya pazarlamasi, igletmelerin sosyal medya
sitelerinin bir ya da bir kagini kullanmak suretiyle, sanal ortamda goriintirligii arttirmak
ve {iriin ve/veya hizmetlerini tutundurmaktir (The Ontorio Government, 2010; Ozgen ve
Doymus, 2013: 95).

3.6.2.  Geleneksel medyadan sosyal medyaya degisen pazarlama

Geleneksel pazarlama uygulamalarinda isletmeler iirlin ve hizmetlerini hedef
kitlelerine tanitmak ve tutundurmak igin, iletisim araci olarak gazete, dergi, televizyon,
acik hava reklam panosu (billboard) gibi araglardan faydalanmaktadir. Ancak degisen
diinya dilizeniyle beraber, rekabet kosullarinin sertlesmesi ve miisterilerin

kisisellestirilmis iiriin ve hizmet talep etmeleri, geleneksel medya araclarini yetersiz

2www.platypidesigns.ca (Erisim Tarihi: 14.03.2011)

49



birakmis ve bir degisimin gerekli oldugu gergegi ortaya g¢ikmistir. Bu baglamda,
etkilesimli ve kisisellestirilmis tirtin/hizmetleri daha fazla miisteriye ulastirma basarisi
yiiksek olan sosyal medya araglarinin kullanim1 kag¢inilmaz olmustur (Akar, 2010: 26).

Sosyal medya teknolojisi, pazarlamanin ig¢iincii periyodunu olusturmaktadir.
Ulusal yayinlar, televizyonlar ve radyolar pazarlamanin ilk periyodunda yer almaktadir.
Dogrudan pazarlama, tele-pazarlama faaliyetleri ise, pazarlamanin ikinci periyodunu
olusturmaktadir Ugiincii periyodda, miisteriler daha fazla kontrol sahibi olmak,
isletmelerle birebir iliski kurmak arzusundadirlar. Bu da ancak, sosyal medya araglari
ile mimkiin olabilmektedir. Dolayisiyla geleneksel pazarlama bilesenlerinin tiimii,
sosyal medyaya uygun hale getirilmelidir (Akar, 2010: 30-32).

Geleneksel medya ile sosyal medya arasindaki tek ortak ozellik, ikisinin de
biiyiik ya da kiigiik ¢apli kitlelere ulagabilmeleridir.

Geleneksel medya araglar1 ile pazarlama faaliyetlerinin iretimi oldukca
maliyetlidir. Ancak sosyal medya araclar1 vasitasiyla, herkes diisiik maliyetlerle
pazarlama faaliyetlerini gergeklestirebilir.

Geleneksel medya aracglart ile pazarlama faaliyetlerinin gercgeklestirilebilmesi
icin; uzmanlasma, egitim ve belli yetenekler aranirken; sosyal medya sayesinde
herhangi bir egitim ya da yetenege ihtiya¢ duyulmamaktadir.

Sosyal medya iizerinden gerceklestirilen iletisim ve faaliyetlere yonelik etki ve
tepkiler, bu platformun yapis1 geregi anlik bir sekilde gergeklesmektedir. Ancak bu
durum, gelencksel medyada, orta ve uzun vadeye yayilmaktadir?? (Karabacakoglu,
2011: 20-21).

Geleneksel medya iizerinden gerceklestirilen iletisim faaliyetlerinde, icerikler
sabittir, degistirilemez. Iki taraftan da gelen yorumlar smirhdir ve gergek zamanlh
degildir. Ancak sosyal medyada icerik, diisiince ve fikirler aninda degistirilebilir,
yorumlar ger¢cek zamanli olup, gerekli giincellemeler aninda yapilabilir. Sosyal medya
araclar sayesinde 6zgilirce yorumlamalar yapilabildigi i¢in, isletmelerle iliski igerisinde
olan miisteriler acisindan degerlendirildiginde, gii¢ miisteridedir23 (Karabacakoglu,
2011: 20-21; Akar, 2010: 26).

“http://tr.wikipedia.org/wiki/Sosyal_medya (Erisim Tarihi: 27.02.2011)
Zhttp://tr.wikipedia.org/wiki/Sosyal_medya(Erisim Tarihi: 27.02.2011)

50



3.6.3.  Sosyal medya pazarlamasinin amaclari

Isletmelerin, giiniimiiz rekabet¢i ortamda, siirdiiriilebilir rekabet avantajini
saglayabilmeleri igin, sosyal medya uygulamalarini pazarlama faaliyetlerinde aktif
olarak kullanmalar1 zaruri hale gelmeye baslamistir. Durumun farkina varan biiylik ya
da kiiciik c¢apli isletmeler, kendi orgiit ve pazar yapilarina uygun sosyal medya
araclarindan, bir ya da birden fazlasimi belirlemekte ve faaliyete gecirmektedir. Yapilan
arastirmalar, neticesinde gerek kar amaci giiden gerekse kar amagsiz isletmelerin en
fazla kullandig1 sosyal medya araglari; Facebook ve Twitter’dir®® (Ecommercejunkie,
2010). Era Research Consultanty ve Bersay Iletisim Danismanhg isbirligiyle,
pazarlama ve iletisim yoOneticilerinin sosyal medya algisin1 ortaya g¢ikarmak iizere,
Tiirkiye’de faaliyet gosteren isletmelere ve bu isletmelerin yoneticilerine yonelik bir
arastirma yapilmis ve arastirmaya katilan yoOneticilerin %95°i, isletmelerin sosyal
medyay1 iyi yonetemedikleri takdirde, kurum ve marka itibarina zarar gelebilecegini
diiginmektedir (Sabah Gazetesi, 2010). Bu durumun o6rnegi, 2011 yilinda Onur
Havayollarinin basma gelmistir. Van Depremi’nin oldugu dénemde, Onur Air,
Facebook iizerinden, “Facebook sayfamiza katacaginiz her takip¢imiz i¢in 0.5 TL’lik
bir bagis yapacagiz” iletisini yaymustir. Bu ileti iizerine kullanicilar, Onur
Havayollarinin deprem {izerinden rant saglamaya calistifin1 bildiren iletiler yazmistir.
Bunun tizerine, Onur Havayollar1 bu iletileri silmis, ancak bu hareket isletmenin
takipgilerinin daha fazla sinirlendirmistir. Bu donemde, Onur Havayollarmin marka
itibar1 ciddi anlamda sarsilmustir.®

Isletmeler, sosyal medya araglarmi; marka farkindaligi yaratma ve arttirma,
marka itibarin1 yonetme, kurumsal internet sitelerine olan trafigi arttirma, yeni
miisteriler elde etme ve bu islemi minimum maliyetle gerceklestirme, mevcut
misterileri elde tutmak suretiyle e-sadakati arttirma, pazarin istek ve ihtiyaglar
hakkinda bilgi sahibi olma, rakipleri izleme, {iriin ya da hizmetlerin satigin1 arttirma,
olumlu agizdan agiza iletisimi saglama, pazarlama faaliyetlerini en az maliyet ve ¢aba
ile gerceklestirme gibi amaglar i¢in kullanmaktadir (Akar, 2010: 34; Marketing Sherpa,
2010: 6; Sabah Gazetesi, 2010).

*www.NonprofitSocialNetworkSurvey.com (Erisim Tarihi: 13.05.2013)
http://www.sosyalmedyacci.com/2011/11/sosyal-medya-ve-itibar-krizi-onur-air-vakasi.html (Erisim
Tarihi: 20.03.2012)
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3.6.4.  Sosyal medya pazarlamasx siireci

Sosyal medya pazarlamasi bir siirectir. Buna bagli olarak da ¢esitli girdileri ve
bu girdilerin neticesinde bazi ¢iktilar1 biinyesinde barindirmaktadir. Sosyal medya
pazarlamasi siireci, Sekil 1’de de goriilecegi iizere; dinleme, 6lgme, baglanma ve
sonrasinda pazarlama ¢abalarin1 optimize etme olmak {izere dairesel bir siirecten

olusmaktadir (Akar, 2010: 37-40):

Dinleme: Online Olgme: Online karsilikh Baglanma: Musterilerle
meydana gelen konusmalari analiz aktif diyalog yaratma ve
ilgili, karsihkl etmek igin web gucli uzun
konusmalardan analitikleri ve sosyal dénemli iligkiler kurma
gercek zamanli anlayis medya metriklerine

kesfetme dayali dlgilebilir

amaclar yaratma

y /4 4

Optimize Etme

Sekil 1. Sosyal Medya Pazarlamas: Siireci
Kaynak: Akar, 2010: 37.

Sosyal medya pazarlamasi siireci, dinleme asamasi ile baglamaktadir. Gilinlimiiz
teknolojik geligsmelerle birlikte miisteriler, bir iiriin ya da hizmet ile ilgili satin alma
kararin1 vermeden Once, iirlin ya da hizmetlerle ilgili bilgileri, internet ortamindan
arastirma yoluna gidebilmektedir. Isletmeler sosyal medya pazarlamasi araciligiyla,

miisterilere daha dnceden o iiriin ya da hizmeti kullanan kisilerin kendi deneyimleriyle
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ilgili olarak markaya, iiriine ya da hizmete erigmelerine olanak saglayan g¢ekme
stratejisini?® kullanabilmektedir. Bu nedenle isletmelerin, miisteri sadakatini saglamaya
deger yaratma stratejilerini bilmesi faydalarina olabilecektir. Sosyal medya pazarlamasi
stirecindeki dinleme asamasinda isletmeler, online konusmalari, reytingleri, bloglari,
multimedya sitelerini ve sosyal aglar1 kullanarak, ger¢ek zamanli veriler elde
edebilmektedir. Dinleme siireci, lriin ve hizmetlerle ilgili fikirlerin, gelistirmelerin,
marka hatirlatma ve sadakatin ya da pazar ile ilgili firsatlarin ortaya ¢ikarilmasina 6ncii
olabilecektir.

Sosyal medya pazarlamasi siirecinin ikinci asamasini 6lgme olusturmaktadir.
Sosyal medya sayesinde isletmeler, tiklama orani, ziyaret eden kisi sayisi, trafik,
yorumlama sayisi gibi verileri kolaylikla ve aninda olgimleyebilmektedir. Bu araglar
sayesinde isletmeler, pazarlama ¢aligmalarini, bu caligmalarin etkinligini ve gerekiyorsa
diizeltilmesi gereken unsurlart aninda goérebilmekte ve gerekli miidahalelerde
bulunabilmektedir. Bu 6l¢iimler sayesinde isletmeler, miisterilerin 6zelliklerini, istek ve
ithtiyaglarin1 anlama, onlarla etkili iletisim kurma olanagini elde edebilmekte ve bdylece
sadik miisterilerin olusumu saglanabilmektedir.

Sosyal medya pazarlamasinin son basamagi, baglanmadir. Sosyal medyada etkili
sadakat, isletme — miisteri, miisteri — miisteri arasindaki karsilikli konusmalarin analizi
sonrasinda meydana geldigi varsayilmaktadir. Bu siirecte elde edilen veriler,
isletmelerin misterilerini gruplandirarak, hangi gruplara hangi sosyal medya araclariyla,
hangi mesajlar iletilerek sadakatin yaratilacagi konusunda fikir verebilmektedir.
Isletmelerin dogru miisteri gruplarina, dogru mesajlar;, dogru yollarla iletmesi;
isletmenin sahip oldugu marka, iiriin ya da hizmetle ilgili pozitif sdylemlerin internet
ortamina tagmabilmesine ve agizdan agiza iletisim sayesinde hedef Kitleye

ulagilabilmesine imkan taniyabilmektedir.

3.6.5. Sosyal medya pazarlamasimin avantajlari

Farkli sektorlerde yer alan farkli isletmeler ya da ayni sektdrde yer alan farkli

isletmeler; miisteri sadakati yaratmak, marka farkindaligini arttirmak ve yeni miisteriler

% (Cekme Stratejisi: Pazarlama karmalarindan tutundurma karmasini etkileyen faktorlerden olan bu
stratejide isletme; dagitim kanalimin en son halkasini olusturan miisterinin, isletme {iriin ya da
hizmetlerine yonelik talebini arttirmak adina tutundurma ¢aligmalar1 yapar (Odabasi ve Oyman, 2002:91).
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kazanmak gibi pazarlama faaliyetlerini, sosyal medya araglart vasitasiyla
gerceklestirebilmekte ve bir¢ok avantaj olusturabildigi i¢in, pazarlama biitcelerinde
sosyal medya sitelerine ayrilan pay1 arttirmay1 diistinmektedirler (Ecommercejunkie,
2010; Ferah, 2014).

Isletmeler sosyal medya pazarlamasi sayesinde, miisterileriyle karsilikl
etkilesime girebilmektedir. Ayrica sosyal medya araglarinin yapisi geregi, mevcut ya da
potansiyel miisterileri hakkinda bilgiler de elde edebilmektedir. Bu karsilikli etkilesim
ve edinilen bilgiler sayesinde isletmeler, miisterileri hakkinda edindikleri gerekli
bilgilerle; iriin ya da hizmet gelistirebilmekte, misteri sadakati ve miisteri
segmentasyonu i¢in zemin hazirlayabilecektir (Odabasi ve Odabasi, 2010: 185).

Bireysel kullanicilar tarafindan gittikce artan bir oranla kullanilan sosyal
medyada, isletmelerin de faaliyet gostermesiyle birlikte, isletmeler hedef kitlelerinin
bulundugu ortamda yer alabilecektir. Bu sayede isletmeler, potansiyel miisterileri ile
daha fazla iletisimde bulunabilecek olup, isletme markasini daha 6nce hi¢ duymamis
insanlara ulastirarak, onlarla uzun siireli iligkiler kurulmasini saglayabilecek ve marka
farkindaligini arttirabilecektir (Odabasi ve Odabasi, 2010: 185-188; Bolotaeva ve Cata,
2010: 2-3). Sosyal medya araciligtyla, basarili bir marka farkindaliginin yaratilabilmesi,
isletmelerin ¢alisanlarini da sosyal medya pazarlamasi faaliyetlerine dahil etmelerine ve
sanal topluluklar ile siirekli iletisim halinde olmalarina baglh olabilmektedir (Bolotacva
ve Cata, 2010: 2).

Isletmelerin miisterileri ve hedef kitleleri ile ayn1 ortamda olmasi, onlarim ihtiyag
ve isteklerini gozetmesi, miisterilerinin olumlu/olumsuz yorumlarini dikkate almasi
isletmelerin hedef kitle gdziinde daha ulasilabilir konuma tasiyabilmektedir. Isletme
tarafindan sosyal medyada deger goren misteriler, isletme hakkindaki olumlu
diisiincelerini  etrafindakilerle paylasarak ¢ok daha biiyilk kitle tarafindan
taninabilecektir. Ayrica isletmelerin sosyal medyada yer almasi, miisterilerinin istek ve
ihtiyaglarma karsi erken uyari sistemi gorevi gorebilecek ve isletmenin pazari daha
yakindan taniyarak, daha dogru pazar arastirmasi yapabilecektir. Yine sosyal medya
sayesinde isletmeler, kendileri hakkinda yazilmis olan olumsuz diisiinceleri ortadan
kaldirabilecek, boylece olasi risklerin 6niine gegebilecektir (Odabast ve Odabasi, 2010:
185-188; Bolotaeva ve Cata, 2010: 2-3; Birer, 2010).
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Sosyal medya pazarlamasi, bu medya platformunun 6zellikleri sayesinde; yer,
zaman ve mekan kisitlamasi olmaksizin, isletmelerin {irlin ya da hizmetlerini, mevcut ve
potansiyel  miisterilerine  ulastirabilmekte, bodylece yeni  pazar  kanallar
olusturabilecektir. Yeni pazar kanallarinin olusumu ile birlikte, 6zellikle isletmeler
tarafindan sosyal medya tizerinden, miisterilere uygulanan indirim, kupon, yarigma gibi
faaliyetlerle, isletme iirlin ya da hizmetlerinin satislar1 arttirilabilecektir. Ayrica yapilan
arastirmalar, sosyal medya iizerinden gergeklestirilen pazarlama ve promosyon
caligmalari,  geleneksel  yontemlere kiyasla  oldukg¢a  diisik  maliyetlerle
gerceklestirilebilmektedir. Bu durum, isletmelere maliyet tasarrufu elde etme
konusunda, avantaj sunabilmektedir (Odabasi ve Odabasi, 2010: 185-188; Bolotaeva ve
Cata, 2010: 2-3).

Sosyal medya araglart vasitasiyla, isletmelerle etkilesim icerisinde olan
miisteriler, isletmelerin kurumsal internet sayfalarini da ziyaret edebilmekte, bu sayede
isletme internet sitelerine olan trafik arttirilabilecektir. Ayrica, sosyal medya
uygulamalarinin basar ile siirdiiriilmesi, degisik kaynaklardan saglanan baglantilar
sayesinde, isletme internet sitesinin, arama motorlarindaki performansinin artmasina
yardimet olabilecektir (Odabasi ve Odabasi, 2010: 185-188; Bolotaeva ve Cata, 2010:
2-3).

Sosyal medya pazarlamasi faaliyetlerinin, isletme stratejileri ile uyumlu
yaklasimlar sergileyerek gergeklestirilmesi ile isletmeler yukarida sayilan avantajlari
elde edebilmelerinin yan1 sira, rekabetci avantajlar da elde edebilecektir (Odabasi ve

Odabasi, 2010: 185-188; Bolotaeva ve Cata, 2010: 2-3).

3.6.6. Sosyal medya pazarlamasinin olusturdugu tuzaklar ve beraberinde

getirdigi tehlikeler

Sosyal medya ve bu medya tiirii iizerinden gerceklestirilen pazarlama
faaliyetleri, isletmelere biiyiik avantajlar sunabilmesinin yani sira, bazi tehlikeleri de
beraberinde getirebilmektedir. Bu tehlikeler genel olarak; etik ve tiglincii sahis reklam
platformlar: seklinde siralanabilmektedir (Bolotaeva ve Cata, 2010: 5-6).

Sosyal ag sitelerinin olusturdugu en biiyiik tehlikelerden biri, etik konusunun

ihlal edilmesi sayilabilmektedir. Isletmeler kullanicilarma ait bazi kisisel bilgileri
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ellerinde bulundurmaktadir. Bu noktada isletmeler, ellerindeki bilgilerin gizliligi
konusunda, gerekli olan tiim prosediirleri uygulamalari, onlar i¢in olduk¢a Onemli
oldugu diisiiniilmektedir. Isletmelerce, kar elde edebilmek amaciyla, kullanici
bilgilerinin yanlis kullanilmasi1 ya da t¢iincii sahislarla paylasmak suretiyle gizlilige
gereken onemin verilmemesi gibi etik kurallarinin g¢ignenmesi, isletmelerin sosyal
medya pazarlamasi stratejilerinin basarisizlikla sonuglanmasina neden olabilecektir
(Bolotaeva ve Cata, 2010: 5-6).

3.7. Sosyal Medya Sitelerinde E-Sadakat Olusturmak I¢in Gerekli Olan

Unsurlar

Son yillarda giiniimiiz tiiketicileri, ihtiya¢ duyduklar1 mal ve hizmetler ile ilgili
bilgi almak adina, geleneksel medya araglarin yerine interneti ve Ozellikle sosyal
medyay1 daha fazla kullanir hale gelmislerdir. Cilinkii sosyal medya sayesinde kisiler,
mal ve hizmetlerle ilgili merak ettikleri bilgilere kolayca ulasabilmekte, goriislerini,
sikayetlerini ya da memnuniyetlerini kolay bir sekilde ifade edebilmektedir. Sosyal
medyada faaliyet gosteren isletmeler de, sosyal medyayr kullanarak, siirdiiriilebilir
rekabet avantaji elde edebilmektedir. Isletmelerin bu avantaji yakalayabilmeleri igin,
sosyal medyay1 taniyip, anlamalar1 ve sosyal medya platformlarina uygun stratejiler
gelistirmeleri olduk¢a 6nemli olabilmektedir. Isletmelerin sosyal medya sitelerini,
kendi {iriin ya da hizmetlerinin pazarlanmasi i¢in faydali bir ara¢ olarak gérmek yerine,
sadece o platformda yer almanin yeterli oldugunu diisiinmeleri, basarisiz olmalarina ve
rakip isletmelerle rekabet edemez hale gelmelerine neden olabilecektir (Liu-Thompkins,
2010).

Foresee arastirma sirketi tarafindan, 10.000 miisteri ve 40 e-ticaret faaliyeti
yiirliten isletme ile miisterilerin, isletmelerin sosyal medya platformlarinda sayfalarin
ziyaret etmeleri etkileyen faktorleri aragtirmistir. Arastirma sonuglarina gore bireylerin,
sosyal ag sitelerinde yer alan isletmelerin sayfalarini takip etme nedeni olarak;
isletmenin veya markanin tanidik olmasi, isletme tarafindan bireylere gonderilen
promosyon amagli e-mail gonderilmesi, arama motoru sonuglari, TV-radyo-gazete

reklamlar1 ve tavsiyenin ilk siralarda yer aldigi goriilmustiir (Marketing Profs, 2011).
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2013 yilinda, Fortune Global 500 isletmesine yonelik kiiresel sosyal medya
karsilagtirmast  yapilmistir. Bu igletmelerin, pazarlama ve miisteri hizmetleri
kapsaminda en fazla kullandig1 sosyal medya araci, %77 ile Twitter’dir. Onu %70 orani
ile Facebook takip etmektedir (Barnes vd., 2013: 4-5). Bu bilgi, diinyanin en biiyiik
isletmelerinin bile sosyal medya sitelerine ve bu siteler araciligiyla pazarlama
faaliyetlerine verdikleri 6nemi ortaya koyabilmektedir.

Isletmelerin sosyal medyada uygulayacaklari pazarlama stratejileri, onlarin sahip
olduklar1 miisteri sadakat seviyelerine gore degiskenlik gostermektedir. Dolayisiyla
isletmeler kendileri i¢in uygun stratejiyi segecek olan isletmeler miisteri sadakatini goz
oniinde tutmak zorundadirlar. Isletme miisterilerinin isletmeye olan sadakat seviyeleri
yiiksek ise; o isletmeye c¢ok sayida sadik miisteri vardir ve bu miisteriler isletme
markasina kars1 yiiksek duygusal bag hissetmektedir. Dolayisiyla isletmelerin, sosyal
medya siteleri aracilifiyla, sadik miisterilerine ilgi ¢ekici igerikler ve kisisellestirilmis
iirtin / hizmetler sunma yoluna gitmesi, bu miisterileri, sosyal medyada gergeklestirdigi
aktivitelere dahil etmesi, katma deger sunmasi ve sikayetine hemen miidahale etmesi,
sosyal medyada basarili olmasin1 saglayabilecektir. Eger miisterilerin isletmeye olan
sadakat seviyesi orta diizeyde ise, isletmeler onlarla etkilesimi dogru bir sekilde
kurmasina olanak sunacak sosyal medya aracini segebilmeli ve onlari kendilerine
baglayacak cesitli 6diil mekanizmalar1 gelistirebilmelidir. Son olarak, miisterinin
isletmeye olan sadakat seviyesi oldukga diisiik ve isletmeden ayrilma orani yiiksek ise,
onlarin problemlerinin neler oldugunu aktif bir sekilde dinleme ve problemleri ¢6zme
yoluna gitmeleri faydali olabilecektir (Liu-Thompkins, 2010).

Sosyal medya uygulamalarinin isletmelerce etkin ve verimli bir sekilde
kullanilmast; igeriklerin giincel tutulmasi, yeni bilgi, resim, video yliklenmesi,
isletmelere avantaj saglayabilecek ve isletmelerin sosyal ag sitelerindeki sayfalarina
yonelik e-sadakati arttirabilecektir. Sosyal medya uygulamalarinin sagladigi faydalar,
isletmeler tarafindan bilinmesine ragmen, isletmelerin yanlis sosyal medya stratejileri
uygulamasindan dolayi, sundugu olanaklardan tam manasiyla yararlanamamalarina ve
miisterileriyle etkilesim haline gecememelerine neden olabilmektedir. Bu durum
isletmelerin, sosyal ag sitelerindeki sayfalarina yonelik sadik miisteri sayisim
azaltabilmekte, miisterilere kotli hizmet sunma riskini olusturabilmekte ve dolayisiyla

isletmeye olumsuz etkiler olusturabilmektedir (Bulunmaz, 2011: 29-30; Golletz ve
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Ogheden, 2010: 25). Sosyal medya sitelerinin yaygin bir sekilde kullanilmasiyla
birlikte, isletmeler karsisinda miisteriler, daha giiclii konuma gelmistir. Ornegin, 2011
yilinda Fedex kuryesi, miisteriye teslim etmesi gereken, i¢inde bilgisayar monitorii
bulunan paketi, ¢itin ilizerinden bahgeye firlatmig, firlatma an1 da goriintiilenmis ve
video Youtube’a yiiklenmistir. Goriintiiler 48 saat icerisinde 3 milyon kisi tarafindan
izlenmig, Fedex durumu gormezden gelmek yerine, kendi bloglar iizerinden oziir
dilemistir. Bu durum, isletmelerin sosyal medyada giiclenen miisterilerine karsi, daha
seffaf ve hesap verebilir olmalar1 gerektigini ortaya koymaktadir (Ozkent, 2012).

Guo ve Liu (2010: 1032); Tayvan’daki popiiler Web 2.0 uygulamalarina yonelik
kullanicilarin sadakatleri tizerine ¢alisma yapmustir. Arastirma sonuglarina gore; Web
2.0 uygulamalarina yonelik e-sadakati etkileyen faktorler olarak; aidiyet duygusu ve
hizmet kalitesinin dogrudan, aidiyet duygusu araciligiyla ile de e-giiven degiskenlerinin
etkili oldugu sonucuna ulasilmistir.

Lin (2008: 522) ise, 198 sanal topluluk iiyesi ile bir arastirma yapmis ve
arastirma neticesinde, sanal topluluk iiyelerinin e-memnuniyet ve aidiyet duygularinin,

tiye sadakatini olumlu yonde etkiledigi goriilmiistir.
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ikinci Boliim

Havayolu Tasimacihginda Elektronik Miisteri Sadakati ve Sosyal Medya

Pazarlamasi

1. Havayolu Tasimacilig1

1.1. Havayolu Tasimacihgi Kavram

1983 yilinda yiiriirliige giren 2920 sayili Tiirk Sivil Havacilik Kanunu, Ticari
Hava Isletmeleri Yonetmeliginin birinci maddesinde havayolu tasimaciligi; ticari bir
amagcla, gesitli hava araglariyla yolcu, yik ve postanin bir noktadan diger noktaya
tasinmasi seklinde tanimlanmaktadir. Ayni yonetmelige gore havayolu isletmesi tanimi
ise; ticari amaglarla, ¢esitli hava araclariyla yolcu, yiik ve postayi, bir noktadan diger
noktaya ticret karsiligi tagiyan igletmeler olarak belirlenmistir. (2920 sayili Tiirk Sivil

Havacilik Kanunu).

2. Havayolu Isletmeleri Acisindan Miisteri Kavram ve Miisteri Cesitleri

Gecmis yillarda, isletmelerin iirettikleri her tiirlii iiriin ve hizmet, miisterilerin
tizerinden herhangi bir s6z hakki olmadan tiiketilmekteydi. Diger bir deyisle isletme ne
sunarsa, miisteriler onu satin almak durumundayd: ve dolayisiyla gii¢ isletmelerdeydi.
Ancak son yillarda yasanan kiiresellesmeyle beraber, tiim sinirlar ortadan kalkmais,
isletmeler yogun bir rekabetin yasandigi ortamlarda faaliyet gdstermek durumunda
kalmislardir. Dolayisiyla, ¢cok sayida arz az sayida talebin olmasi, giiciin isletmelerden
miisterilere gegmesine yol agmistir. Giinlimiiz isletmeleri, irettikleri her iirlin ya da
hizmeti, miisteri istek ve ihtiyaglarim1 g6z oniinde bulundurarak iiretmek durumundadir.
Isletmeler ayrica miisterilerine istedikleri {iriin ya da hizmeti, istedikleri zaman,
istedikleri bicimde sunmak mecburiyetindedir. Aksi halde, miisterilerin kendilerine iiriin
ya da hizmet sunan bagka bir isletmeye ge¢mesi kaginilmazdir (Karafakioglu, 2009: 7-
9). Ozellikle son yillarda elektronik ticaretin giinliik hayata girmesi, miisterilerin

tercihlerini daha fazla isletme arasindan segme sansi yaratmistir.
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Isletmelerin, hedef kitlelerinin kim oldugunu belirleyip, mevcut veya potansiyel
misterileri dogru zamanda dogru hizmeti sunabilmeleri i¢in miisterileri
gruplandirmalar faydali olabilecektir (Bardakg¢1 ve Ertugrul, 2004: 213).

Diger isletmelerde oldugu gibi havayolu isletmeleri de, miisterileri arasinda
gruplandirma yapmak suretiyle, farkli boliimlerde yer alan farkli istek ve ihtiyaglara
sahip miisterilerine uygun hizmetler sunmak istemektedir. Havayolu isletmeleri
boylece, farkli boliimlerdeki miisterilerin karakteristik 6zelliklerini belirleyerek, hedef
pazarlarim1 tanimlayabilecektir (Jones, 2004: 48). Havayolu isletmelerinin miisteri
boliimlemesini dogru yapabilmesi, yolcu istek ve ihtiyaclarinin dogru bir sekilde
kavranabilmesine bagli olabilmektedir.

Gustafsson vd. (1999: 349), iskandinav havayolu isletmesi yolcularmin istek ve
ithtiyaglarin1 anlayabilmek amaciyla, onlarin istek ve ihtiya¢ hiyerarsisini ortaya
koyacak bir model gelistirmistir. S6z konusu model, sekil 2’deki gibidir.

Yolcu ihtiyaglar hiyerarsisinin ilk ii¢ basamagi, yolcularin temel ihtiyaglari olup,
emniyetli ugusun gerceklestirilmesi, bagajlarin dogru ugus noktalarna tasinmasi ve
dakiklik seklinde siralanmaktadir. Daha fazla rekabetin yasandigi destek faaliyetleri
asamasinda, havayolu isletmelerinin yolcularina ugus 6ncesi, ugus ve ugus sonrasindaki
islemlerde yardimci olma ve ihtiyaglarin1 kargilama faaliyetleri yiiriitilmektedir.
Ucgiincii seviye olan kisisel ilgide havayolu isletmeleri; miisteriler bireysel olarak ele
alinmakta, seyahat etmeleri i¢in motive edilmekte, yolcularin kisisel olarak neye ihtiyag
duydugunu, neye onem verdigini ve yolcular i¢in problemin neler oldugunu anlamaya
ve ¢ozlimlemeye c¢alismaktadir. Bu kapsamda s6z konusu modelde, diisiik maliyetli
havayolu isletmeleri birinci diizeydeki hizmetleri, geleneksel havayolu isletmeleri
(bayrak tasiyicilar gibi) ikincil diizeydeki hizmetleri, first ya da business smif yolculara
verilen hizmetler ise lglincli seviyedeki hizmetler olarak Orneklendirilebilmektedir
(Jones, 2004: 47).

Shaw (2007: 24) havayolu isletmelerinin yolcularini; seyahatin amacina gore (is
amagli — eglence amagcli), menziline gore (kisa menzilli — uzun menzilli) ve yolcularin
seyahate bagsladiklar1 {ilke / noktaya gore (i¢ hat — dis hat) olmak iizere ili¢ gruba
bolmektedir.

Oyewole ve Choudhury (2006: 19-34) ise havayolu yolcu pazarini; ugus

sikligina, ugus tipine ve kullanilan havayolu isletmesi tiirline gore boliimlendirmistir.
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Gorildiigii gibi, havayolu tasimaciligi endiistrisinde farkli yolcu bdéliimlemesi
olmasina karsin, yolcu istek ve ihtiyaglarinin dogru bir sekilde belirlenmesinin,
havayolu isletmeleri agisindan énemli oldugu diisiiniilmektedir. Bunu gercgeklestirebilen
havayolu isletmeleri, hizmetlerden memnun ve dolayisiyla isletmeye sadik yolculara

sahip olabilecektir (Gilbert ve Wong, 2003: 519).
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Sekil 2. Havayolu Yolcular: Ihtiyaglar Hiyerarsisi
Kaynak: Gustafsson vd., 1999: 349.
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2.1.  Is Amach Yolcu Pazarinda Yer Alan Miisteriler

Is amagl yolcularin fiyata kars1 hassasiyetleri daha diisiik oldugu igin, bu pazar
boliimii havayolu isletmelerine daha fazla gelir saglayabilmektedir (Benner, 2009: 13).
Ancak son yillarda bu miisteri kategorisinde bazi degisiklikler meydana gelmistir.
Ozellikle Avrupa ve Amerika’da yasanan ekonomik krizler, isletmelerin de
maliyetlerini azaltma yoluna gitmelerine sebebiyet vermis ve is amacli yolcular da,
havayolu isletmelerinin hizmetleri karsiligi olan fiyatlara karsi daha hassas hale
gelebilmistir. Dolayisiyla, onceki donemlerde business ya da first sinifta ugmayi talep
eden is amacl yolcular, giiniimiizde 6zellikle de kisa menzilli uguslarda, daha diisiik
bilet fiyat: sunan ve ugus siniflarinin olmadigi, diisiik maliyetli havayolu isletmelerini
tercih edebilmektedir (Vela ve Garcia, 2010: 238; Neal ve Kassens-Noor, 2011: 231).
IATA nin yapmis oldugu bir arastirmada, is amagli yolcularin kisa mesafe ucguslarinda
havayolu isletmesi se¢im kriterleri; FFP, uygun tarih ve saatlerde inis kalkis ve dakiklik
olarak siralanirken, uzun mesafe ucuslarda ise bu kriterler; FFP, kesintisiz ugus rotasi ve

koltuk rahatlig1 olarak siralanabilmektedir (IATA, 2007).

2.2. Eglence Amach Yolcu Pazarinda Yer Alan Miisteriler

Eglence amacli yolcu pazarinda yer alan miisteriler genelde, eglence — tatil
amagl veya arkadas — akraba ziyareti amaciyla seyahat edebilmektedir (Shaw, 2007:
18). Ozellikle, bu pazarda yer alan miisterilerden, arkadas — akraba ziyareti, giiniimiizde
havayolu tagimaciligina olan toplam talebin %27’sini olusturmaktadir (Teyssier, 2011).
Havayolu tasimaciligi sektoriine yonelik yapilan tahminlere gore, ontimiizdeki 20 yil
igerisinde, havayolu tasimaciligina olan talep yillik ortalama %4,7 oraninda artacagi
diistiniilmekte ve bu artista kilit roliin, bu pazar boliimiinde, 6zellikle arkadas - akraba
olacagi tahmin edilmektedir (Leahy, 2012). Bu pazarda yer alan mdiisteriler; aile ve
arkadas gruplan ile seyahat acenteleri ve tur operatorleri olup, her bir grupta karar
vericiler farkli Ozellikler ve beklentiler icerisinde bulunabilmektedir. Dolayisiyla
havayolu isletmelerinin bu pazarda yer alan miisterilerin, rakip havayolu isletmelerini
ya da diger ulagtirma modlarin tercih etmelerini engellemek adina, istek ve ihtiyaclarini

dogru belirleyerek, farkli reklam g¢aligsmalar1 yiirlitmeleri, tercih edilmelerine yardimci
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olabilecektir. Bu pazarda yer alan miisteri gruplari, tatil i¢in ayirdiklar1 zamana uygun
ucus tarihleri ve harcanabilir gelirlerine uygun bilet fiyatlarini g6z 6niinde bulundurmak
suretiyle havayolu isletmesi se¢imini gerceklestirmektedir. Eglence amagli yolcular
genellikle, iizerlerinde zaman baskis1 olmasindan kaynakli, kisa zamanl tatilleri tercih

etmektedir (Graham, 2006: 15; Shaw, 2007: 18-19).

2.3. Kisisel Amach Yolcu Pazarinda Yer Alan Miisteriler

Bu gruptaki miisteriler, kisisel sebeplerden otiirii havayolu tasimaciligi tercih
etmekte ve ucus bedelini kendi biit¢elerinden karsilamaktadirlar. Kisisel amagli
seyahatler genellikle son dakikada gelisen ugus kararlarindan olusabilmektedir. Bu tip
yolcular i¢cin zaman kisitt olmasindan &tiirii, ucuslarin tarifeleri ve zamani 6nem
kazanmaktadir. Ancak, 6zellikle egitim amacli uguslarda, yolcular fiyatlara karsi duyarli

davranabilmektedir (Jones, 2004: 49).

3. Havayolu Tasimacihiginda Elektronik Ticaret

Internetin ortaya cikisiyla birlikte, kiiresellesen diinyada var olmak isteyen
isletmeler, internet uygulamalarini isletme faaliyetlerine adapte ederek, miisterileriyle
sanal ortamlarda bir araya gelmeye baslamistir. Havayolu isletmeleri de, teknoloji
kullanimimim yogun oldugu bir endiistride yer aldigi igin, e-ticaret uygulamalarini
kullanmaktan geri kalmamustir.

Havayolu tasimaciliginda internet ve e-ticaret uygulamalarimin kullanimi,
1980°’li yillarda baslamis ve bu donemde Bilgisayarli Rezervasyon Sistemleri
(Computer Reservation System — CRS), havayolu isletmelerinin hizmet sunumlarinda
kilit rol tstlenmistir. CRS’ler sayesinde, cesitli aglar gelistirilerek diinyanin farkh
bolgelerindeki pazarlar birbirleriyle baglantili hale gelmis ve 1990’1 yillarin sonuna
dogru, CRS uygulamalarina gelir yonetim sistemleri, araba kiralama, otel rezervasyon
sistemleri de entegre edilmistir. CRS’ler, mevcut seyahat sitelerinin internet lizerinden
birbirleriyle baglantili hale gelmesiyle global dagitim sistemlerine (GDS) doniligsmiistiir.

GDS’ler yalnizca havayolu isletmelerinin operasyonel maliyetlerini azaltmakla
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kalmamig, ayrica havayolu tasimaciligt  endiistrisinin  dijitallesmesine  ve
kiiresellesmesine yardimer olmustur (Shon vd., 2003: 325-326).

Havayolu tasimacilifinda e-ticaret faaliyetleri igerisinde yer alan bir diger
gelisme ise, sik ucan yolcu programlar1 (FFP)’dir. 1980°li yillarin ortalarindan itibaren
biiyiilk havayolu isletmeleri tarafindan siklikla kullanilan FFP’ler, yolcu bilgilerinin
kullanmas1 suretiyle, havayolu isletmelerinin veri tabani olusturmasina yardimet
olabilmektedir. Olusan veri tabanlar1 sayesinde havayolu isletmeleri, iliskisel pazarlama
ve CRM faaliyetlerinin basarisi i¢in énemli bilgiler elde etmislerdir (Shon vd., 2003:
325-326).

1990’11 yillarda, seyahat acenteleri internet iizerinden faaliyet goOstermeye
baslamistir. Boylece hem is hem de eglence amacli birgok yolcu, internet {izerinden
kolayca talep ettikleri yer, zaman ve havayolu isletmesinden bilet satin alabilir duruma
gelmigtir. Teknolojinin gelisimiyle beraber, havayolu tagimacilig1 sektoriinde ayrica,
online rezervasyon, e-bilet, kiosklar gibi imkanlar ortaya c¢ikmistir. 20. yiizyilin
sonlarinda artik her havayolu isletmesinin kendisine ait internet siteleri olmus ve

yolculartyla bu platformda bir araya gelmeye baglamistir (Shon vd., 2003: 325-326).

3.1. Havayolu Tasimacihiginda Elektronik Ticaret Uygulamalarimin Havayolu

ve Yolcular Acisindan Sagladig1 Avantajlar

Seyahat seceneklerinin elektronik ortamda hizli bir sekilde iletilebilmesi, e-
biletin fiziksel dagitim kanallarina olan ihtiyac1 ortadan kaldirmasi ve isletim
maliyetlerini azaltmasi nedeniyle havayolu isletmeleri ve yolcular, e-ticaretten biiyiik
faydalar elde edebilmistir (Ruiz-Mafé vd., 2009: 294).

E-ticaret uygulamalar1 sayesinde, fiziksel dagitim kanallarma olan ihtiyag
azalmis ve dagitim maliyetlerin diismesine yardimci olmustur. Bu diistik, hem havayolu
isletmelerine hem de yolculara avantajlar saglayabilmistir. Ayrica, e-ticaret sayesinde,
aracilar ortadan kalkmis ve miisteriler farkli havayolu isletmelerinin hizmetlerini
birbiriyle kiyaslayabilme, kendisine en uygun fiyati sunan havayolu isletmesini
secebilme firsatini elde edebilmistir. Ayrica giiniimiizde yolcular, ugusla ilgili kendileri
icin 6nemli olan tiim faktorleri goz oniinde bulundurarak, havayolu isletmesi tercihini

yapabilir konuma gelmis, dolayisiyla, yolcularin giicii artabilmistir (Ruiz-Mafé vd.,
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2009: 294; Soldt vd., 2009: 1). Ayrica, e-bilet uygulamalari sayesinde, kagit biletler
ortadan kalkmis, yolcularin bilet kaybetme gibi problemler yasamasSinin Oniine
gecilmistir. E-biletler sayesinde miisteriler, havaalanina gitmeden, internetin oldugu
herhangi bir yerden, isletmelerin internet sitelerinden, mobil telefonlar ve sosyal medya
siteleri vasitasiyla check-in islemlerini yapabilir konuma gelmislerdir (Chen, 2007:
110).

E-bilet uygulamalar1 sayesinde havayolu isletmeleri de, bazi faydalar elde
etmistir. E-bilet uygulamalar1 sayesinde havayolu isletmeleri; iscilik, nakliye, baski,
muhasebe gibi bazi maliyet kalemlerinde tasarruf yapabilmis, 6zellikle GDS’lere ve
seyahat acentelerine odedikleri komisyonu azaltabilmistir. Ornegin Continental
havayollari, e-bilet uygulamalari sayesinde bilet bagina 9§ tasarrufla, yilda 60 milyon$
tasarruf yapabilmistir (Chen, 2007: 110). Son olarak havayolu isletmeleri e-ticaret
uygulamalar1 sayesinde, diinyanin herhangi bir noktasindaki hedef kitlesine
ulagabilmekte ve kendi veri tabanlarini kendileri olusturabilmektedir. Ayrica, e-ticaret
sayesinde havayolu isletmeleri, yolcularla dogrudan iletisim kurabilme imkanini elde
etmis ve son dakika bilet sunumlari, dinamik ﬁyatland1rma27 ve capraz satiglar®
yaparak elde ettikleri geliri maksimize edebilir hale gelmistir (Soldt vd., 2009: 1).

Sekil 3, e-ticaret faaliyetlerini yiirliten havayolu isletmeleri ile yolcularmin elde

edecekleri faydalar1 gostermektedir.

" Dinamik fiyatlandirma, isletmelerin, {irlin ya da hizmetlerine bigtigi fiyatin, isletmenin degisen
maliyetleri dahilinde, anlik olarak giincellendigi sistemdir. Giiniimiizde havayolu isletmeleri, e-ticaretin
gelisimiyle birlikte, doluluk oranina bagli olarak, bilet fiyatlarinda anlik degisiklikler yaparak, dinamik
fiyatlandirmay1 kullanmaktadir. (Kumru, 2014)

Capraz satis, miisterilerin satin aldiklari iiriin ya da hizmetin yaninda, o iiriin ya da hizmeti tamamlayan
farkl bir tiriin ya da hizmeti satmak anlamindadir. Havayolu isletmeleri i¢in; ugak bileti alan bir yolcuya,
araba kiralama hizmetinin de sunulmasi, ¢apraz satisa 6rnek olabilir.(http://www.eticaret.com/capraz-
satis-nedir.html)
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Sekil 3. Elektronik Ticaretin Havayolu Isletmeleri ve Yolcularina Sagladigi Faydalar
Kaynak: Soldt vd.,2009: 2.

3.2. Havayolu Tasimacihiginda Elektronik Ticaret Icin Basar Faktorleri

Havayolu isletmelerinin e-ticaret faaliyetlerinde basarili olabilmeleri i¢in dikkat
etmeleri gereken unsurlar s6z konusudur. Havayolu isletmeleri, mevcut ve potansiyel
misterilerine, kurumsal internet siteleri tizerinde tek bir noktadan bilet almasimi
saglayabilmelidir. Ayrica isletmeler, yolcularina kisisellestirilmis hizmet sunabilmelidir.
Ornegin KLM havayollar1 bu kapsamda, yolcularmin kendi internet siteleri {izerinden
aligveris yapmaya yonlendirerek, onlarla birebir iletisim haline gegmeye ¢alismaktadir.
Ayrica bu sayede, mevcut miisterilerinin davranislarini veri tabanlarina kaydederek, bir
sonraki aligverislerinde onlara 6zel hizmet teklifleri sunabilmekte ve yolcularina 6zel
mesajlar yollayarak kisisellestirilmis reklam galismas1 yapabilmektedir (Soldt vd., 2009:
3-4).

Havayolu isletmelerinin e-ticarette basarili olabilmeleri igin, {icretlerle ilgili
olmayan unsurlar1 vurgulamasi, onlar i¢in faydali olabilecektir. Online pazarlama

faaliyetlerinde genel olarak havayolu isletmeleri yalnizca bilet fiyatlar1 tizerinden
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rekabet edememektedir. Kalite, kullanilabilirlik gibi fiyat dis1 faktorlere olan vurgunun
isletmelerce yapilmasi, diisiik fiyata karsi hassas olan yolcularin hassasiyetlerini
azaltabilecektir. Yolcularin havayolu isletmesi se¢imini, ugus tarifesi ve fiyatin yani
sira, FFP, emniyet, konfor ve isletme itibar1 da etkileyebilmektedir (Soldt vd., 2009: 3-
4).

Havayolu isletmeleri, e-ticaret faaliyetleri kapsaminda, internet siteleri iizerinden
bilet satin alma konusuna temkinli yaklasan yolcularin, algiladiklar1 giiven seviyesini
arttirmalari da, isletmelerin avantajina olabilecektir (Ruiz-Mafé vd., 2009: 294).

Bu baglamda, havayolu isletmeleri tiim bu faktorleri goz ontinde bulundurarak,
kurumsal internet sitelerinde gerekli diizenlemeleri yapmalari, e-sadakati yaratabilecek
unsurlardandir (Soldt vd., 2009: 3-4).

4. Havayolu Tasimacihiginda Elektronik Miisteri Sadakati

Isletmeler igin sadik miisteriler, isletmeye uzun vadeli rekabet avantaji
saglayabilmektedir. Ayrica, isletmeye yeni miisteri kazanmanin maliyeti, mevcut
miisterileri elde tutma maliyetinden daha fazla olabilmektedir. Dolayisiyla isletmeler
acisindan, misteri sadakati yaratmak, olduk¢a 6nemlidir. Sadik miisterilerin olmamasi,
diger bir ifadeyle, miisterilerin isletmeyi terk etmesi, isletmelerin karlilik seviyelerini
olumsuz ydnde etkileyebilecektir. Isletmeye ve markasina sadik olan miisteriler, iiriin ya
da hizmetlere bigilen deger ne kadar yiiksek olursa olsun bunu 6demeye genellikle
razidir. sadik miisteriler ayrica, isletme ile ilgili pozitif agizdan agiza iletisim yaratarak,
isletmeye yeni miisteriler kazandirmaya caligmaktadir (Parvatiyar ve Sheth, 2001: 6).
Internetin gelisimiyle birlikte miisteri sadakat elektronik ortama tasinmis ve bu ortamda
sadik miisterileri elde tutmak, geleneksel ortama kiyasla daha zor hale gelmistir.
Dolayisiyla igletmeler, elektronik ortamda sadik miisteriler olusturmak i¢in daha fazla
cabalamalarn gerektigi diisiintilmektedir.

Rekabetin sert ve karlilik oranlarinin diisiik oldugu havayolu tasimacilig
endiistrisinde de, miisteri sadakatinin saglanmasi daha 6nemli hale gelmektedir. Miisteri
sadakatindeki %5’lik bir artis, isletme karmi %25 ile %80 arasinda arttirabilecektir
(Cat1 ve Kogoglu, 2008: 168).
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Bu boliimde, havayolu tasimaciliginda gelencksel miisteri Ssadakatinden
bahsedilip, daha sonra e-sadakate deginilecektir.

4.1. Havayolu Tasimacihginda Miisteri Sadakati ve Miisteri Sadakati Onciileri

Nadiri vd. (2008: 267) havayolu tasimaciliginda miisteri sadakatini; yolcularin
bir sonraki ve diger uguslarinda aymi havayolu isletmesini kullanmalar1 olarak
tanimlamaktadir. Diger sektorlerde oldugu gibi, havayolu tasimaciligi endiistrisinde de
havayolu isletmelerinin temel amaglarindan biri, isletmeye sadik miisteriler
yaratabilmektir (Atalik, 2007: 410). Yolcu sadakatinin saglanmasi, havayolu
isletmelerine bazi avantajlar sunmaktadir. Sadakat egilimi gosteren yolcularin, baska bir
havayolu isletmesine gegme olasilig1 genel olarak diisiiktiir (Ann ve Noh, 2009: 296).
Ayrica sadik miisteriler, havayolu isletmeleri i¢in diizenli gelir kaynagi olma, pozitif
agizdan agiza iletisimde aktif rol oynama, daha az maliyetle miisteri tabanin1 koruma
(Chang ve Yang, 2008: 105) ve siirdiiriilebilir rekabet avantaji saglama (Chen ve
Chang, 2008: 40) konularinda yardime1 olabilmektedir.

Havayolu isletmeleri, miisteri sadakatinin getirdigi avantajlardan istifade
edebilmek amaciyla, 1980-1990’l1 yillarda, yolcu sadakatini olusturabilecek, sadakat
programlarin1 gelistirmislerdir. Sik ucan yolu programi (FFP) adi verilen bu program
sayesinde, havayolunu siklikla kullanan yolculara, havayolu isletmesi tarafindan c¢esitli
odiiller verilmektedir. Havayolu isletmeleri, miisterilerine FFP’ler vasitasiyla biiyiik
faydalar saglarsa, miisterilerin bagka havayolu isletmesine gecmesi engellenebilecek ve
sadik miisteriler elde edilebilecektir (Chen ve Chang, 2008: 40). Ayrica, havayolu
isletmelerinin  olusturdugu FFP’ler, degisim maliyetlerinden biri olarak kabul
edilebilmektedir (Chang ve Chen, 2007: 105).

FFP’lerin, miisteri sadakati saglama giictiniin olup olmadig1 her zaman tartisilan
konulardandir. Ozellikle son yillarda havayolu endiistrisinde yasanan iflaslar, artan
yakit fiyatlari, rekabetin ¢etinlesmesi ve miisteri memnuniyetinde yasanan sorunlar
nedeniyle, miisteri sadakat programlarinda problemler meydana gelmistir. Bir¢ok yolcu,
odiil ve millerini kaybetmemek adina, kendilerini zorla havayolu isletmesine bagli olma
konusunda, zorunluluk hissedebilmektedir (Goehring vd., 2009: 44). Dolayisiyla

havayolu isletmeleri yolcu sadakatini yaratabilmek adina, gelistirdigi FFP stratejilerinin
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yani sira, sadakat olusturmaya yardimci olabilecek; imaj, hizmet kalitesi, deger ve
misteri memnuniyeti gibi unsurlar1 da igletme faaliyetlerine adapte edebilmelidir (Zins,
2001: 273).

Havayolu isletmelerinin, yolcu sadakatini olusturabilmeleri igin gerekli
unsurlarin neler olduguna yonelik ¢esitli arastirmalar yapilmis ve farkli sonuglar elde
edilmistir.

Aktepe ve Sahbaz (2010: 86)’a gore; havayolu isletmelerinin markalarina
yonelik farkindaligin yiiksek olmasi, yolcu sadakatini arttiran unsurlardan biridir. Bu
kapsamda yazarlar, Tiirkiye’de faaliyet gosteren 5 biiyiik havayolu isletmesinin marka
degerlerine yonelik bir arastirma yapmis ve arastirma neticesinde; THY markasinin,
arastirmaya dahil olan diger havayolu isletmelerinin markalarindan daha fazla
farkindalik yarattifini ve dolayisiyla yolcularin en fazla sadakat egilimi gosterdigi
havayolu isletmesi oldugu goriilmiistiir.

Yolcu (miisteri) memnuniyetinin saglanmasit da, yolcu sadakatini arttiran
unsurlardan biri olabilmektedir. Miisteri memnuniyeti ayrica, isletmelerin karlilik, pazar
payt ve yatirimlarin geri doniis hizint arttirabilmektedir. Havayolu tasimacilig
endistrisinde isletmeler; yolculara sundugu hizmetlerle, memnun yolcular olusturmaya
calismaktadir. Bu kapsamda havayollari, yolcularinin gergek istek ve ihtiyaglarini
belirleyerek, bunlar1 gidermek adina g¢aligmalar yapmaktadir. Yolcu memnuniyeti,
yolcularin s6z konusu havayolu isletmesi ile ilgili deneyimlerine bagli olarak
gelisebilmektedir (Aksoy vd., 2003: 349). Yiiksek derecede yolcu memnuniyeti, pozitif
agizdan agiza iletisim ve sadik miisteriler i¢cin gerekli zemini hazirlayabilmektedir
(Nadiri vd., 2008: 266-267).

Forgas vd. (2010: 229), havayolu isletmelerinde miisteri sadakatinin onciilleri
olarak; miisteri memnuniyeti ve giiven degiskenlerini belirlemistir.

Chang ve Chen (2007: 104), havayolu isletmelerinin misteri sadakati
yaratabilmeleri i¢in ya yolcu memnuniyetini ya da degisim maliyetini arttirmasi
gerektigini savunmaktadir. Havayolu isletmelerinin degisim maliyetlerini yiikseltmesi;
yolcularin zaman, para ve duygusal anlamda katlanacaklar1 maliyetlerin fazla olmasini,

dolayisiyla yolcularin bagka bir havayolu isletmesine gegmesini engelleyebilecektir.
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4.2. Havayolu Tasimacih@inda Elektronik Miisteri Sadakati ve Elektronik Miisteri
Sadakatini Etkileyen Faktorler

Internetin gelisimiyle birlikte havayolu isletmeleri; yolcularina hizli, kullamsh
ve daha uygun fiyattan ucgak bileti rezervasyonu yaptirabilecekleri / satin alabilecekleri
bir dagitim kanalina sahip olmuslardir. Yolcular internet sayesinde, istedikleri havayolu
isletmelerinin tarifeleri ile ilgili bilgilere kolaylikla ulasabilmekte, havayolu isletmeleri
arast kiyaslama yapabilmekte ve biletini satin alabilmektedir. Dolayisiyla havayolu
isletmeleri daha seffaf bir ortamda ve fiyat dis1 unsurlarla rekabet edebilme sansini elde
edebilmektedir (Ruiz-Mafe’ vd., 2009: 294).

Havayolu isletmelerinin, ugak biletleri rezervasyonu yaptirma ve satma iglemini
internet ortaminda gerceklestirmek adina yaptigi calismalara ragmen, bazi yolcular
sanal ortamda bilet satin alimi1 konusunda, algilanan risk ve giiven ile ilgili
endiselerinden dolayi, isteksiz davranabilmektedir. Ornegin Ispanya’da, her 10 ugak
bileti alicisinin 8’1 kalkig-varis zamani1 ve fiyat ile ilgili bilgileri internet {lizerinden
Ogrenirken, bunlarin yalnizca 3 tanesi satin alma islemini internet {izerinden
gerceklestirmektedir (Ruiz-Mafe” vd., 2009: 294).

Forsythe ve Shi (2003: 867-875) algilanan satin alma riskini; miisterilerin
internet ortaminda gerceklestirdikleri islemler sonucunda basarisiz olacaklaria dair
diistinceleri seklinde tanimlamaktadir. Ayrica yolcular, internet ortaminda yapacaklari
aligveris esnasinda, 6zellikle kisisel bilgilerinin {i¢iincii sahislarin eline ulagsmasi konusu
ile ilgili endise yasayabilmektedir. Boyle bir durumda havayolu isletmeleri, internet
sitelerinde e-giivenin saglanmasi i¢in gerekli 6nlemleri alarak, e-giiven algilamalarini
pozitif yonde etkilemeye caligmalidir. Bu durum, havayolu isletmelerinin faydalarma
olabilecektir.

Yolcular, havayolu isletmelerinin internet sitelerindeki online rezervasyon
siirecinden memnunsa ve olumlu tutuma sahipse, tekrar havayolu isletmesinin internet
sitesini ziyaret edebilecek, diger bir deyisle havayolu isletmesi internet sitelerine karsi
e-sadakat egilimi gosterebilecektir (Apostolou ve Economides, 2008: 611).

Al-Maghrabi vd. (2011: 416); Suudi Arabistan’daki yolcularin, Suudi havayolu
isletmelerinin internet sitelerine karsi gostermis olduklar1 e-sadakat egilimlerini

etkileyen faktorleri arastirmistir. 465 yolcu iizerinde gergeklestirilen arastirmada,
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miisterilerin havayolu internet sitelerine olan e-sadakat egilimlerini; algilanan
kullanishlik, algilanan zevk, ¢evre baskisi ve baglilik tesviklerinin etkiledigi sonucuna
ulasilmstir.

Mouakket ve Al-hawari (2012: 46), online rezervasyon sitelerine yonelik e-
sadakat niyetinin Onciillerini belirlemek amaciyla 288 yolcuya ulagsmis ve arastirma
neticesinde, e-hizmet kalitesinin sirayla, miisteri memnuniyeti ile hazci ve faydaci
tiikketim degerleri29 iizerinde Onemli bir etkiye sahip oldugu tespit edilmistir. Ayrica,
memnuniyet ve 6znel normlarm® da, e-sadakat niyetini olumlu ydnde etkiledigi
bulunmustur.

Llach vd. (2013: 23); e-ticaret kapsaminda, havayolu isletmelerinin internet
sitelerindeki e-hizmet kalitesinin, e-sadakat lizerindeki etkisini arastirmistir. Arastirma
kapsaminda, e-hizmet kalitesi bilesenleri, fonksiyonel kalite ve hazci kalite olmak iizere
iki gruba ayrilmistir. Calisma sonucunda; fonksiyonel ve hazci kalitenin, algilanan
deger araciligiyla e-sadakat tizerinde pozitif ve 6nemli bir etkisi oldugu belirlenmistir.

Elkhani vd. (2014: 36) de; havayollarinin kurumsal internet sitelerine yonelik e-
sadakati etkileyen unsurlari aragtirmigtir. Arastirma; misteri uyum / uyumsuzlugunungl,
misteri e-memnuniyeti, misteri e-memnuniyetinin de e-sadakati pozitif yonde
etkilemesiyle sonuglanmistir.

Forgas vd. (2012: 43-46), British Airways’in Barcelona El Prat havaalaninda
seyahat eden 1203 yolcusuna yonelik, internet sitelerine olan e-sadakatlerini 6lgmek
adina bir anket diizenlemistir. Buna gore, e-sadakat ile ilgili olan ilk degisken e-
giivendir. Ayrica e-sadakat, algilanan fayda ve e-memnuniyetten dogrudan, e-kaliteden
de dolayli olarak etkilenmektedir. Ek olarak bu arastirma neticesinde, her neslin
teknolojik gelismelere kars1 farkli tutumlarinin oldugunu, dolayisiyla internet sitelerinde
e-sadakat yaratmak isteyen havayolu isletmelerinin, yolcularin farkli aligkanlik ve
beklentilerini g6z 6niinde bulundurarak, internet site dizaynini bu yonde degisikliklere

ayak uyduracak sekilde uygulamalidir. Ornegin yeni nesil X nesli, bir dnceki nesil olan

PFaydaci tiketim davranisi gdsteren bireyler tiiketim ve satin alma siireclerinde iiriin vehizmetlerin
islevsel somut 6zelliklerine yogunlasirken, hazci tiiketim egiliminde isebirey {iriin ve hizmetin islevsel
Ozelliklerinden ¢ok, yaratmis oldugu diis, fantezi, eglence ozelliklerine yogunlagsmaktadir (Koker ve
Maden, 2012: 100).

%O znel norm, kisinin bir davranis1 gerceklestirmeye/gerceklestirmemeye yonelik algiladigi sosyal baskiy:
ifade etmektedir (Dervisoglu ve Kilig, 2012).

31 Miisteri uyum/uyumsuzlugu; miisterilerin bir iiriin ya da hizmeti satin almadan 6nceki beklentileri ile
satin aldiktan sonraki algilamalar1 arasindaki fark olup, aradaki farkin fazla olmasi, miisteri
memnuniyetsizligine yol agabilmektedir (Duman, 2003: 49).
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Y nesline kiyasla, daha sadik, begeni ve fikirlerini digerleriyle daha ¢ok paylasan ve

tekrar satin alma egilimi yiiksek olabilmektedir.

5. Havayolu Tasimacihig Sektoriinde Sosyal Medya ve Sosyal Medya

Pazarlamasinin Kullanim

Giliniimlizde sosyal medya platformlari, milyonlarca kisi tarafindan siklikla
kullanilmaktadir. Dolayisiyla igletmeler, hedef kitlelerinin istek ve ihtiyaglarini
belirleyebilmek ve iirlin/hizmetlerini satabilmek adina, sosyal medya sitelerinde daha
fazla yer almaya baslamiglardir.

Bir hizmet isletmesi olan havayolu isletmeleri de, sosyal medya uygulamalarin
siklikla kullanilir hale gelmistir (Nusair vd., 2013: 13). Ornegin, 2011 Subat — Mart
donemlerinde sadece havayolu isletmeleriyle ilgili atilan tweet’ler %60 oraninda artig
gostermistir. Mart 2011 tarihinde havayolu isletmeleriyle ilgili 101.389 tweet atilmis ve
havayolu isletmeleri bu tweetlerin %24’iine cevap vermistir.*? Yolcular genel olarak;
misteri hizmetleri, dakiklik-rotar ve yiyecek / kabin i¢i eglence olanaklar ile ilgili
olarak havayolu isletmelerine tweet atabilmektedir.*® Teknolojiyi yogun olarak kullanan
bir sektér olan havayolu tasimaciligi endiistrisinin 2015 yilindaki durumunu tahmin
etmek amaciyla bir arastirma yapmistir. Buna gore; havayolu isletmelerinin %311
sosyal medya’nin, %91°1 ise mobil uygulamalarin (akilli telefonlar ve/veya tablet
bilgisayarlar) miisteri hizmetleri kanali olarak baskin bir sekilde kullanilacagimi ve
%90’inin  mobil check-in uygulamalarini, yolcularinin hizmetine sunacagini dile
getirmistir. Havayolu isletmeleri, 2015-2016 yillarinda, dogrudan dagitim kanali olarak
kullanim oraninin %89 olabilecegini sdylemislerdir. Aynmi1 arastirmada giiniimiizde,
havayolu yolcularmmin %62’sinin aktif bir sekilde sosyal medyayr kullandigi ve
yolcularin, seyahatleri esnasinda kullandiklar1 teknolojinin kendilerine yardime1 oldugu
sonucuna ulagilmistir.  (SITA, 2013: 13). Havayolu isletmeleri, sosyal medya

uygulamalari ile miisterileriyle dogrudan ¢ift tarafli iletisime gecebilmekte, yolcularin

%2 http://www.myfikirler.org/havayollari-sirketleri-sosyal-medya-yatirimlarini-artirtyor.html (Erisim
Tarihi: 22.02.2012)
% http://prezi.com/bhogizvI5sim/the-road-ahead-for-airlines-in-social-media/ (Erisim Tarihi: 20.07.2012)
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istek ve ihtiyaclarina aninda ve dogrudan miidahil olabilmekte ve boylece e-sadakat
seviyesini arttirabileceklerini diisinmektedir.>

Havayolu isletmeleri sosyal medya sitelerini; pazarlama (%85.7), kurumsal
iletisim (%83.3), miisteri hizmetleri (%61), e-ticaret (%44.4), satis (%11.1) ve sadakat
olusturma (%5.6) amaglart ile kullanabilmektedir. Havayolu isletmeleri, giiniimiiz
kosullarin1 yerine getirebilmek ve yukaridaki amaclart gerceklestirebilmek adina, daha
once de bahsedildigi gibi, sosyal medya sitelerinde daha fazla yer almaya baglamstir.
Bu noktadan hareketle, havayollari, sosyal medya platformlarinda basarili olabilmek
adma daha fazla yatirim yapar duruma gelmistir. Havayolu isletmelerinin sosyal medya
sitelerindeki faaliyetlerini inceleyen bir arastirmaya gore; arastirmaya katilan
havayollarmin %70’1 (2011 yilinda bu oran %40’tir), gelecek yillarda sosyal medya
sitelerine daha fazla biitge ayiracaklardir (Simpliflying, 2012). Ornegin THY, 2012 yil
icin sosyal medyaya ayirdigr biitcenin, birgok havayolu isletmesinin toplam
biitgelerinden fazla oldugu agiklamustir.*® Havayolu isletmeleri, sosyal medya araglarina
daha fazla yatirim yaparak, hedef kitleleri ile etkilesime gegebilme, varsa onlarin
sorunlarmi ¢ozebilme ve kendilerini degerli miisteriler olarak goérebilme ortamini
olusturmaya c¢alismaktadir. Bdylece havayollari, mutlu ve memnun yolculara sahip
olabilmeyi amagclayabilmektedir. Ciinkii mutlu olmayan miisteriler, kendilerine deger
veren baska bir havayolu isletmesine kolayca gegebilmekte, diger bir ifadeyle degisim
maliyeti diisiik olabilmektedir (Albert, 2008).

Facebook, havayolu igletmelerinin miisterilerin ilgisini ¢ekmek i¢in yogun bir
sekilde kullandiklar1 sosyal medya araglarindan birisidir. Facebook araciligiyla
havayolu isletmeleri agirlikli olarak; marka farkindaligi olusturabilmek, bilet ve
promosyonlarla ilgili bilgileri duyurmak ve/veya miisterilerin ugustan dnce koltuklarin
secmelerine yardimer olmak amaglariyla kullanilabilmektedir.*®

Glinlimiizde diinyada, Facebook’ta en fazla takip¢isi olan havayollarina
bakildiginda; 5.566.982 hayran ile KLM birinci sirada yer almaktadir. KLM’i;
4.217.424 hayran ile Southwest, 3.896.058 hayran ile de Qatar havayollar1 izlemektedir.
THY, 3.705.841 hayran ile listede 5. sirada yer almaktadir.®” Tiirk havayolu

3 http://www.siwep.net/haber/5626--sosyal-medyada-havayollari.html (Erigim Tarihi: 10.01.2013)

% www.sosyalmedya.co/thy-roportaj/30/12/2011 (Erigim Tarihi: 15.03.2012)

% www.cognizant.com/InsightsWhitepapers/Social-Loyalty-A-Way-Forward-for-Airlines.pdf (Erisim
Tarihi: 01.09.2012)

http://www.socialbakers.com/facebook-pages/brands/tag/airlines/ (Erisim Tarihi: 09.04.2014)
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isletmelerinin, Facebook sayfalari ve hayran sayilarina bakildiginda, THY 3.705.841
hayranla ilk sirada yer almakta olup onu, 1.004.791 hayran ile Pegasus havayollar takip
etmektedir.*®

Havayolu isletmeleri Twitter’1, miisteri iletisimi ve hizmetleri igin 6zel bir kanal
gibi kullanabilmektedir.**Ornegin; Southwest havayollar;, ucuslarin iptal veya
gecikmesi durumunda, bu durumu yolcularina Twitter {izerinden duyurmaktadir (Albert,
2008). Qantas havayollar1 yolcularina, herhangi bir problemleri varsa bunu Twitter
tizerinden kendileri ile paylasmasini sOylemekte ve soruna aninda miidahale edilecegini
bildirmektedir. Bu 6zelligi ile Qantas, sosyal medya platformlarinda, yolcularina en
hizli ve en ¢ok cevap veren havayolu isletmesi unvanini almistir (Simsek, 2013).

2014 yilinda diinya genelinde havayolu isletmelerinin Twitter’daki durumu
incelendiginde; 1.806.341 takipci ile JetBlue Airways birinci, 1.638.871 takipei ile
Southwest havayollar1 ikinci, 980.352 takipg¢i ile AirAsia {igiincii sirada yer almaktadir.
flgili listede THY, 448.567 takip¢i ile 14. Sirada yer almaktadir.”°Tiirk havayolu
isletmelerinin Twitter’daki takipci sayilar1 dikkate alindiginda; THY Tirkce Twitter
adresi, 448.567 takipci ile birinci, yine THY nin Ingilizce Twitter hesab1 422.930
takipei ile ikinci sirada yer almaktadir. Pegasus havayollar ilgili listede 111.086 takipgi

ile ligiincii ve Anadolu Jet 74.456 takipgi ile dordiincii siradadir.*!

5.1. Sosyal Medyanin Havayolu Isletmelerinde Meydana Getirdigi icsel
Degisiklikler

Havayolu isletmelerinin, sosyal medya sitelerini basarili  bir sekilde
kullanabilmek adina, isletme igerisinde bazi degisiklikleri yapmasi, faydalarma
olabilecektir.

Sosyal medya platformlarinda yer alan havayolu isletmeleri, isletme igerisindeki
tim birimleri birbirleri ile koordineli hale getirebilmelidir. Sosyal medya, miisterilerin

sorunlarin1 gergek zamanli ¢6zme temeline dayanmaktadir. Genel olarak, sosyal medya

3http://www.socialbakers.com/facebook-pages/brands/country/turkey/tag/airlines/ (Erisim Tarihi:
09.04.2014)

%9 www.cognizant.com/InsightsWhitepapers/Social-Loyalty-A-Way-Forward-for-Airlines.pdf (Erisim
Tarihi: 01.09.2012)

“Ohttp://www.socialbakers.com/twitter/group/brands/tag/airlines/ (Erisim Tarihi: 09.04.2014)
http://www.socialbakers.com/twitter/group/brands/country/turkey/tag/airlines/ (Erisim Tarihi:
09.04.2014)
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platformlar1 ile ilgilenen birimler, pazarlama veya halkla iligkiler olmaktadir. Ancak
yolcularin ugus 6ncesinde merak ettikleri teknik bazi konu ya da sorulari, bu birimlerin
bilemeyebilmektedir. Dolayisiyla bu tarz sorularin cevaplanabilmesi i¢in, pazarlama
birimi ¢alisanlari, soru ve yolcuyu ilgili birime yonlendirebilmelidir (IATA, 2009).

Sosyal medya, 7/24 esasina dayanmaktadir. Dolayisiyla havayolu isletmesi
calisanlarinin, sosyal medya araglarmi siirekli takip etmesi, isletmelerin yararina
olabilecektir. Ornegin, 2012 yilinda yapilan bir arastirmada, arastirmaya dahil olan
havayollariin %751, sosyal medya platformlarinda aylik 90 calisma saatinden fazla
yatirmm yapmustir.** Ancak bu durum, havayollarimin iscilik maliyetlerinin artmasina
neden olabilecektir. Ayrica, sosyal medya araglar1 vasitasiyla yolcularla, havayolu
isletmesi adma iletisime gegen calisanlarin; nazik, sabirli, bilgili ve marka bilincine
sahip kisiler olmasi, havayolu isletmelerinin sosyal medyadaki basarist i¢in oldukga
onemli olabilmektedir. Ciinkii bu platformlarda havayolu isletmesini temsil eden, o
calisandir (IATA, 2009).

Sosyal medya araglart havayolu isletmelerine siirdiiriilebilir rekabet avantaji
saglayabilmektedir. Isletmelerin bu fayday1 elde edebilmeleri, siirdiiriilebilir sosyal
medya stratejilerine ve bu stratejilerin {list yonetimce de desteklenmesine bagl
olabilmektedir (IATA, 2009).

Havayolu isletmelerinin, sosyal medya sitelerini ve beraberinde getirdigi icsel
degisikleri, isletmeye uyumlu hale getirmesi, yolcularina deger katilmis hizmetler
sunabilmesine, satiglarin1 artirabilmesine ve miisteri sadakati yaratabilmesine olanak

tantyabilecektir (Dinger ve Dinger, 2012: 139).

5.2. Sosyal Medya Pazarlamasinin Havayolu isletmelerine Sagladig1 Avantajlar

Sosyal medya sitelerini, isletme siireglerine basarili bir sekilde adapte edebilen
havayolu isletmeleri, birgok avantaj elde edebilmektedir. Ornegin, ekonomik Kkriz
donemlerinde sosyal medya sitelerini etkin bir sekilde kullanan havayolu isletmeleri,
hedef kitleleri ile birebir iletisime gegerek, bu donemde daha fazla satis yapabilir ve
krizden en az hasarla ¢ikma sansini elde edebilirler. Ancak, sosyal medya araglarini

rakip olan diger havayolu isletmelerinin de kullandiklar1 diistiniiliirse, isletmelerin

*2 http://simpliflying.com/2012/airline-social-media-outlook-2012-budgets-staffing-challenges-roi/
(Erisim Tarihi: 05.04.2014)
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Ozgiin, giiglii ve yolculara deger saglayacak bir strateji ile etkilesim saglamasi 6nemli
olabilecektir (IATA, 2009). Bu noktadan hareketle, THY sosyal medya sitelerinde 2012
yilindan itibaren, hedef Kkitlelerinin bulundugu iilkeler bazinda ve onlarin yerel
dillerinde, farkli hesaplar agarak, diger tilkelerdeki hedef kitleleri ile iletisime gegmeye
ve etkilesim seviyesini arttirmaya ¢alismaktadir.*®

Mikro blogging uygulamasi olan Twitter, havayolu isletmelerine, yolcu ve hedef
kitleleri ile etkilesim kurabilmelerine yardimer olabilmektedir. Bu etkilesim sayesinde
isletmeler, FFP veya veri madenciligi gibi islemlerle elde edemeyebilecegi bilgiler elde
edebilecektir. Ciinkli hedef kitleleri ile etkilesim kurabilen igletmeler, onlarin gercek
istek, ihtiyac ve sorunlarini, dogrudan 6grenebilme sansini yakalayabilecektir. Ornegin,
CathayPasific, Twitter’da faaliyet gostermekte ve bu platform tizerinden yolcularin soru
ve sorunlarin1 yanitlayabilmek adina, farkli konularda uzman olan, farklt birim
calisanlarin1 gorevlendirmektedir. Boylelikle, mevcut ya da potansiyel miisteriler,
yalnizca uguslarla ilgili degil, havayolu isletmesi ile ilgili diger konular hakkinda bilgi
sahibi olabilme imkanina ulasabilmektedir (IATA, 2009).

Sosyal medya araglari sayesinde havayolu isletmeleri, hedef Kitlelerini
etkileyebilme imkanini elde edebilmektedir. Ornegin JetBlue havayollari, Twitter’da
“cheeps” isimli bir uygulama gelistirmis olup, bu uygulama ile son dakika biletlerini,
uygun fiyatlardan satisa sunabilmektedir. “Cheeps” isimli uygulama araciligiyla
JetBlue, hedef Kitlelerini etkileyebilme, kendilerine g¢ekebilme ve sadik miisteriler
olusturabilme avantajini elde edebilmektedir (IATA, 2009).

Havayolu isletmeleri, sosyal medya siteleri sayesinde, yolcu istek ve
ithtiyaglarina aninda cevap verebilmenin yani sira, ¢agri merkezleri tizerindeki trafigi
azaltma ve buradaki maliyetleri minimuma indirme sansini da elde edebilmektedir
(IATA, 2009). Ornegin THY, havayolu tasimaciliginin deneyim odakli, diger bir
ifadeyle hizmet sektorii oldugu bilincinden hareketle, sosyal medya tizerinden, yolcu ve
hedef kitleleri ile u¢us Oncesi, ucus esnasi ve ugus sonrasi siireglerde irtibat halinde
olmaya 0zen géstermektedir.44 Havayolu isletmelerinin, seyahatin her asamasinda,
yolculariyla iletisim halinde olmasi, 6nemli olabilmektedir. Ciinkii Four Pillars Hotel’in
yapmis oldugu bir arastirmaya gore; arastirmaya katilan Amerikali turistlerin %38’1 ile

diger iilke vatandaglarinin da %64°l, seyahatleri esnasinda sosyal medya sitelerini

“\www.sosyalmedya.co/thy-roportaj/30/12/2011 (Erisim Tarihi: 15.03.2012)
*“www.sosyalmedya.co/thy-roportaj/30/12/2011 (Erisim Tarihi: 15.03.2012)
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kullanmaya devam ettiklerini ve tecriibelerini anlik olarak, diger insanlarla
paylastiklarmi dile getirmislerdir.”> Dolayisiyla, yolcularin seyahatleri esnasinda,
seyahat ettikleri isletme ve onun sundugu hizmetlerle ilgili bir problemleri oldugunda,
aninda diger insanlarla sosyal medya siteleri tizerinden paylasabilecektir. Havayolu
isletmelerinin, sosyal medyadaki bu probleme miidahale edememesi, hem sanal hem de
geleneksel ortamda, isletmeye zarar verebilecektir.

Diger endistrilerde oldugu gibi, havayolu tasimaciligi endiistrisinde de, sosyal
medya sayesinde, havayolu isletmeleri marka degeri ve marka farkindalig
Olusturabilme firsatini elde edebilmektedir. Agizdan agiza iletisim, pazarlama
faaliyetleri igerisinde gii¢lii yontemlerden biridir. Sosyal medya araglari, agizdan agiza
iletisimin hizint arttiran bir platform durumundadir. Bu baglamda THY, kiiresel dijital
pazarlama stratejisi kapsaminda “Social Trippin” adl1 yeni bir proje baslatmis, bu proje
ile global diizeyde, sosyal medya kanaat onderleri ile etkilesime girmeyi amaglamistir.
Social Trippin projesi ile diinyanin farkli noktalarinda, THY eksenli farkli konular;
bloggerlar, yazarlar, basin mensuplari, sosyal medya uzmanlari, dijital pazarlama
profesyonelleri ve trend analistleri tarafindan tartistimis®®, workshoplar diizenlenmis,
cesitli yarigmalar yapilmis ve kazananlara THY ugus noktalarinda kullanilmak tizere
gidis — doniis ucak bileti hediye edilmistir.*’” THY ’nin gerceklestirmis oldugu bu proje
ile THY ismi, birgok farkli blog ve sosyal medya uygulamalarinda ge¢mis ve olumlu
agizdan agza iletisim saglanabilmis, marka farkindalig1 ve marka degeri artabilmistir.

Havayolu igletmelerinin, sosyal medya sitelerindeki sayfalarini etkin bir sekilde
kullanabilmesi, havayolu isletmelerinin resmi internet sitelerinin bilinirligini ve bu
sitelere olan trafigin artmasma yardimci olabilmektedir (Leung vd., 2011a: 231).
Ornegin, havayolu tasimaciligi ile oldukca iliskili olan ve benzer ozelliklere sahip
turizm sektoriinde yer alan isletmelerin; Facebook, Twitter gibi sosyal medya
sitelerindeki faaliyetlerinin, isletme internet sitelerinin bilinirligini ve trafigi arttirip
arttirmadiia yénelik Italya’da arastirma yapilmistir. Yapilan arastirma sonuglarina
gore; turizm isletmelerinin, sosyal medya sitelerindeki — ozellikle Facebook — var

olmalar1 ve bu sitelerde gergeklestirdikleri faaliyetler ile isletmelerin kurumsal internet

“www.havayolu101.com/2012/07/04/sosyal-medyanin-seyahat-sektorune-etkisi-ne-kadar/ (Erisim Tarihi:
12.07.2012)

*\www.sosyalmarkalar.com/thy-sosyal-marka-projesi-social-trippin/ (Erisim Tarihi: 15.03.2012)
www.webrazzi.com/2010/02/01/tiirk-hava-yollarii-social-trippin-ile-fark-yaratti-ve-yaratiyor/ (Erisim
Tarihi: 15.03.2012)
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sitelerindeki trafik arasinda pozitif ve anlamli bir iliski oldugu saptanmistir (Milano vd.,
2011: 470-479).

5.3. Sosyal Medya Pazarlamasmin Havayolu Isletmelerine Getirdigi

Dezavantajlar

Sosyal medya sitelerinde yer alan havayolu isletmeleri, bu sitelerin neden oldugu
bazi problemlerle karsilasabilmektedir. Bu problemlerden ilki, diger isletmelerde
oldugu gibi, havayolu isletmelerinin de sosyal medya nedeniyle kontrol kaybi yasama
ihtimalidir. Geleneksel pazarlama ve iletisim araglarinda, havayolu isletmeleri
markalarini, dogru tanimlanmis mesajlar araciligiyla hedef kitlesine ulagtirmaya
calismaktaydi. Ancak son yillarda, sosyal medyanin da gelisimiyle beraber, marka
tanitim1  sadece havayollarinin gayreti ile yapilmamakta, yolcular aracilifiyla da
potansiyel yolculara ulastirilabilmektedir. Yolcular, Facebook, Twitter gibi sosyal
medya araclariyla, diger kisilere kolay bir sekilde ulasarak, havayolu isletmelerinin
imajin1 olumlu ya da olumsuz bir sekilde tanimlayabilmekte ve havayolu isletmelerinin
bu noktada yapabilecekleri kisitlanabilmektedir (IATA, 2009). Ayrica havayolu
isletmeleri ile ilgili gerek sosyal medya gerek ise internet sitelerinde yer alan, 6zellikle
olumsuz yorum, igerik, goriintii ya da geribildirimler, miidahale yetenegi kisitlanabilen
havayolu isletmelerinin hizmetlerini satin alma diisiincesinde olan hedef kitlelerin karar
verme slreclerini negatif yonde etkileyebilme potansiyeline sahip olabilmektedir
(Chiappa, 2011: 334).

Sosyal medyanin havayolu isletmeleri acisindan olusturabilecegi bir diger sorun,
sosyal medya platformlarinda yer alan negatif sdylemleri pozitife ¢gevirme konusunda
yasanan giicliiktiir. Ozellikle Twitter ve bloglarda isletmeler, yetki alanlar1 disinda kalan
boliimlerde herhangi bir miidahalede bulunamamaktadir. Bu baglamda sosyal medya,
havayolu isletmelerinin stratejileri acisindan risk olusturabilmektedir. Ayrica, havayolu
isletmelerinin stratejileri dahilinde gelistirdikleri hizmetler ya da degerler, kolayca
kopyalanabilmektedir. Ornegin, Singapur havayollarmin ismini kullanan kétii niyetli
kisi ya da kisiler, Twitter’da Singapur havayollar1 adina sahte bir hesap agmigslardir. Bu
kisiler, sahte Twitter hesab1 {izerinden, takipgiler olusturmuslar ve takipgilerine

indirimli bilet firsatlar1 sunduklarini beyan etmislerdir (IATA, 2009).

79



5.4. Havayolu Isletmelerinin Sosyal Medyay1 Kullanim Amaclari

Sosyal medya sitelerinin tiim sektorler gibi, havayolu tasimacilig sektoriinde de
siklikla kullanilmaktadir. Ancak her havayolu isletmesinin, sosyal medya sitelerini
kullanim amaci farkli olabilmektedir. Havayolu isletmelerinin genel olarak sosyal
medya sitelerini kullanim amag¢ ve alanlari; sikayet yOnetimi, kriz yOnetimi, ugus
gecikme ve iptalleri bildirme, marka imaj1 ve marka farkindalig1 yaratma, rezervasyon,
bilet satig, check-in ve ugus sorgulama islemleri, hediye ve indirim firsatlar1 yaratma,
yonetsel faaliyetleri yiirlitme, ucus kaza ve arizalarimi bildirme, miisteri istek ve
ihtiyaglarina miidahale etme seklinde siralanabilmektedir. Havayolu isletmeleri, bu
amaglar dogrultusunda, miisterileriyle anlik etkilesim igerisine girerek, sadik miisteriler

elde edebilecektir.

5.4.1. Sikayet yonetimi

Sosyal medya sitelerinin varlig: ile birlikte kullanicilar, bu sayfalarda kolay bir
sekilde icerik olusturabilmekte ve bu igerikler kiiresel olarak herkesle
paylasilabilmektedir (Maurer ve Schaich, 2011: 499). Havayolu tagimaciliginda faaliyet
gosteren havayolu isletmelerinin hizmetinin liretim ile tiiketimi es zamanli olmaktadir.
Ayrica havayolu hizmeti, bir deneyim siireci olarak tanimlanabilmektedir (Kuyucak ve
Sengiir, 2009: 141). Yolcular, havayolu hizmetini satin almadan Once, bu hizmeti
deneme imkanina sahip olamamaktadir. Dolayisiyla, havayolunun hedef Kkitlesini
olusturan mevcut ve potansiyel yolcular, o havayolu ile u¢gmadan 6nce, sosyal medya
siteleri iizerinden, daha dnce benzer hizmeti deneyimlemis olan kisilerin memnuniyet
ve/veya sikayetlerini Ogrenebilme ve satin alma kararimi sekillendirebilme imkani
mevcuttur.

Isletmelerin, basarili pazarlama faaliyetlerini gerceklestirebilmeleri igin
misterilerin memnuniyetsizliklerine odaklanmalari, gerekli faktdrlerden biridir. Hizmet
kalitesinin, miisteri memnuniyet, sadakat ve iliskilerinin saglanabilmesi, miisteri
sikayetlerinin takip ve c¢oOziimiine bagli olabilmektedir. Sikayetleri ile ilgilenilen

miisteriler, isletmeler tarafindan 6nemsendigini, istek ve ihtiyaglarmin karsilandigin
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diger bir ifadeyle kendilerine deger verildigini hissedebilmekte ve iirlin / hizmet
alimlarinda bu isletmeleri tercih edebilmektedir (Saridaldi ve Sevim, 2009: 111-112).

Gegmis yillarda, yolcular havayolu hizmet siirecleriyle 1ilgili problem
yasadiginda sikayetlerini, telefon, e-mail, sikayet formu gibi yontemlerle havayolu
isletmelerine ulagmakta ve sikayetler sadece havayolu isletmesiyle yolcu arasinda
kalmaktaydi. Ayrica geleneksel pazarlama ortaminda, isletmelerin iiriin ya da
hizmetlerinden memnun olmayan miisterilerin yalnizca %10’u sikayetlerini isletmelere
iletmeyi tercih etmektedir (Atalik, 2007: 409). Ancak son yillarda sosyal paylasim
sitelerinin kisi ve isletmeler tarafindan yogun bir sekilde kullanilmasi, sikayetlerin
sosyal paylagim sitelerine taginmasina yol agmistir (C. Levy, 2010). Sosyal medya
siteleri sayesinde, yolcular sikayetlerini, zaman, mekan ve psikolojik maliyetler
olmaksizin, havayolu isletmelerine ulastirabilmektedir. Bu durum, havayolu
isletmelerinin sikayetlere aninda miidahale edebilmesini saglayabilmektedir. Sikayetleri
goren ve ¢ozmeye calisan havayolu isletmeleri, zayif yonlerini gorerek, diizeltme
yoluna gidebilmektedir. Ayrica sikayetler sayesinde, yolcularin istek ve ihtiyaglarin
daha dogru bir sekilde belirleyebilen havayollari, miisterilerine kisisellestirilmis hizmet
sunabilecek ve e-sadakat olusturabilecektir (Maurer ve Schaich, 2011: 503).

Yolcularinin sorunlarint ¢ézemeyen ya da énemsemeyen havayolu isletmeleri
hakkinda, sosyal medya lizerinde olumsuz sdylemler olusabilmekte ve bu durum
isletmeye zarar verebilmektedir. Ornegin; United Airlines, s6z yazar1 David Carroll’un
3500%’lik gitarina, ugus esnasinda hasar vermistir. S6z yazari, United havayollarina, bu
durumu 9 ay boyunca telefon, e-mail, mektup, sikayet formu gibi ¢esitli yollarla
ulagtirmaya calismis ve sorununun ¢oziimiinii talep etmistir. Ancak United, durumla
ilgilenmemistir. S6z yazari David, konuya dikkat ¢ekebilmek adina, United Airlines
aleyhine bir sarki bestelemistir ve bu sarkiyt Youtube’da milyonlarca kisiyle
paylagsmustir. United, o donemlerde etkin bir sekilde sosyal medya takibini yiiriitemedigi
i¢cin, aninda miidahale edememistir. Sonu¢ olarak, hem s6z yazarina hasarin karsiligi
olan 1200%’1 édemek zorunda kalmis, hem de marka degerinde %10 oraninda kayip
yagsamustir (C. Levy, 2010).

Benzer bir olayr Southwest havayollar1 da yasamis, ancak Southwest’in sosyal
paylasim sitelerinde yer almasi, onlara ilgili sikayeti yonetebilme imkanini saglamistir.

Aktor olan Kevin Smith, Southwest havayollariyla ugusa birka¢ dakika kala, sisman
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oldugu gerekgesiyle ucaktan indirilmeye calisilmistir. Sosyal paylasim sitelerinde 1.6
milyon takip¢isi bulunan Smith, Southwest’in yaptig1 bu hareketi, takipgileri ile
paylasarak, konu ile ilgili giindem olusturmustur. Haber, sadece 6 giin i¢inde 3,043
farkli blogda yayinlanmis, olayla ilgili 5,133 forum postu ve 15,528 tweet atilmistir.
Southwest, Smith’in konuyu Twitter’a yaymasindan sadece 16 dakika sonra olaya
miidahale etmis, Smith’ten 6ziir dilemis ve 100$’lik indirim kuponu hediye etmistir.
Ancak Smith, bu duruma daha da sinirlenmis ve tepkisini arttirmistir. Smith’in
nezdinde, sisman yolcularini iizen Southwest, problemi tam manasiyla ¢6zememesi
ragmen, olaya aninda miidahale etmesi ve yolcusunun gonliinii almaya ¢alismasi, sosyal
paylasim sitelerinde basarili sikayet yoOnetimi konusuna ornek gosterilebilmektedir
(Selvi, 2011).

Yapilan arastirmalara gore, sosyal paylasim sitelerinde havayolu isletmelerinin
hizmetlerine yonelik en fazla sikayet konulari; rétar, koltuk, ikram, check-in ve yolcu
hizmetleri personeliyle yasanan problemler seklinde siralanabilmektedir (Cebeci, 2010).

Tiim bu noktalardan hareketle, havayolu isletmelerinin sosyal medyada yer
almasi, mevcut ve potansiyel miisterileri ile bir araya gelebilmesi ve onlarin sorunlarina
midahale edebilmesi, yolcularin kendilerini 6zel hissetmesini saglayabilmektedir.
Kendini 6zel hisseden yolcu, havayolu isletmesinden memnun ve dolayisiyla sadik
yolcular olarak havayolu isletmesi ile iligkilerini siirdiirmeye devam edebilecektir.
Ayrica sosyal paylagim sitelerinde, olumlu ya da olumsuz bir olay hizla yayilabilmekte
ve kisa siirede ilgili haber, bircok insan tarafindan duyulabilmektedir. Dolayisiyla,
sikayet ya da olumsuz bir sdylemi, sosyal medyada yonetemeyen havayolu isletmeleri,
markalarinin zedelenmesi ve uzun vadede finansal zararin olusumuyla karsi karsiya

kalabilecektir.

5.4.2. Kriz yonetimi

Havayolu tagimaciligi, oldukc¢a hassas bir endiistri olup, krizlerden cabuk bir
sekilde etkilenebilmektedir (Undey Kalpaklioglu, 2010: 139). Bu durum, kriz

donemlerinde havayolu isletmelerinin yolculariyla siirekli iletisim halinde olabilmesi ve

gerekli bilgilerin verilebilmesi ile kriz, yonetilmeye c¢alisilmaktadir. Bu kapsamda
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sosyal medya siteleri, havayolu isletmelerine, krizleri daha kolay ve basarili bir sekilde
yonetebilmesine olanak taniyabilmektedir.

2010 yilinda Izlanda’da yasanan kiil bulutu krizi esnasinda, KLM Facebook
tizerinden, yolcularin siklikla sordugu sorular1 igeren bir boliim hazirlamis, onlara iptal
edilen ucus ve tekrara nasil rezervasyon yaptirabileceklerine dair bilgileri anlik olarak
paylagsmigtir. KLM boylelikle, hem yolculariyla birebir iletisime gecerek, onlara
yardimc1 olmaya ¢alismis hem de Facebook’u miisteri destek araci olarak kullanmuistir
(De, 2011). Izlanda’daki kiil bulutu krizi esnasinda, iptal edilen ucuslar hakkinda bilgi
almak isteyen yolcular, havayolu cagri merkezlerinin telefonlarmi kilitlemistir. Bu
donemde Twitter hesabi olan havayolu igletmeleri, “# (hashtag - etiket)” uygulamasiyla
kriz anin1 yonetmeye calismistir. Hashtag uygulamalarinda kullanilan anahtar kelimeler
sayesinde yolcular, iptal edilen wuguslar hakkinda istenilen bilgilere aninda
ulagilabilmistir (C. Levy, 2010).

AlaskaAir, 2009 yilinda Alaska’da yasanan volkanik patlamalar esnasinda,
sosyal medyada yer almaktaydi. Patlamalar esnasinda tiim uguslar iptal edilen
AlaskaAir, ilgili bilgi ve degisiklikleri, sosyal medya sayesinde yolculartyla aninda
paylasmistir. Ayrica iptal edilen uguslarin yolcularina, Twitter {izerinden check-in
yapma imkani olusturulmus olup, AlaskaAir sosyal medyayi, sosyal CRM’e
dontistiirmeye caligmistir (Nigam, 2010: 5).

Havayolu isletmeleri, ekonomik dalgalanma ve krizlerden de oldukca sik
etkilenmektedir. Clinkii havayolu tasimaciligina olan talep, harcanabilir gelirle dogru
orantilt olarak degismektedir (Wensveen, 2007: 190). Ekonomik kriz donemlerinde
gelirler elde etme konusunda ciddi problemler yasayabilen havayolu igletmeleri, reklam
caligmalarina agirlik vererek, krizleri atlatma yoluna gidebilmektedir. Ancak, geleneksel
reklamlarin maliyetlerinin yiiksekligi (Cakir, 2007), kriz donemlerinde gelir kaybi
yasayan havayolu isletmelerini olumsuz yonde etkileyebilmektedir. Sosyal medya
platformlari, havayolu isletmelerine minimum maliyet ve ¢abayla, reklam g¢alismasi
yapma firsat1 sunabilmektedir (Altindal, 2013).

AirBaltic, noktadan noktaya ugus diizenleyen diisiik maliyetli havayolu
isletmesidir. Son yillarda yasanan ekonomik durgunluklar nedeniyle ucuslarinda ciddi

diistisler yasamistir. Havayolu isletmesi, sosyal medyada hesap olusturarak, diinyanin
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cesitli noktalarindaki hedef kitleleri ile iletisime gegme firsatin1 elde etmis ve yolcu
sayisini arttirma imkanini bulabilmistir (Nigam, 2010: 4).

Tirk Hava Yollar1 da, sosyal medya uygulamalarini, gerekli oldugunda kriz
yonetimi amaci i¢in de kullanmakta ve bu amagh kullanimda, “diirtistliik” ve “igtenlik”
kavramlarin1 6n planda tutarak, hem geleneksel hem de sosyal medya ortamlarinda

sadik miisteriler olusturmay1 hedeflemektedir.*®

5.4.3. Ucus gecikme ve iptalleri bildirme

Havayolu isletmeleriyle ilgili, sosyal paylasim sitelerinde en fazla paylasilan
sikayet; ucus gecikme ve iptallerine yoneliktir (Cebeci, 2010). Havayolu isletmeleri,
sosyal medya araclar1 vasitasiyla yolcular: ile anlik iletisime gegebilmektedir. Ayrica,
yolcular da benzer ya da farkli diisiince ve amaglara sahip diger kisilerle, sosyal ag
siteleri sayesinde kolaylikla iletisime gegebilmektedir. Dolayisiyla, s6z konusu bir
gecikme ya da iptal yasandiginda, gerek ilgili havayolu gerekse iptal ve gecikmeyi
ogrenen yolcular, bunu diger yolcularla paylasabilmektedir. Ornegin Southwest, Twitter
tizerinden yolcularina 6zellikle hava muhalefeti nedeniyle yapilan ugus iptallerini anlik

olarak duyurabilmektedir (C. Levy, 2010).

5.4.4. Marka imaj1 ve marka farkindahg) yaratma

Havayolu isletmelerinin, sosyal medya pazarlamas:1 faaliyetleri dahilinde
kullandiklar1 sosyal paylagim siteleri uygulamalari, havayolu isletmesine, marka imaji
ve marka farkindaligini olusturma firsatini sunabilmektedir (Zimmerman ve Sahlin,
2010: 16).

Havayolu isletmeleri ugus Oncesi, sosyal paylasim sitelerindeki sayfalari
araciligiyla, yolcular ile havayolu isletmesi hakkinda konusabilmektedir. Yolcular ucus
oncesinde, Facebook veya Twitter’da havayolu isletmesinin ismini paylasirsa, onlara
ucus sirasinca bedava icecek, battaniye gibi hediyeler kazanacaklari yarigmalar
diizenlenebilir. Boylelikle olumlu agizdan agiza iletisim ve miisteri deneyimi gelisimi

i¢in firsatlar elde edilmis ve marka farkindaligi artmis olabilecektir (R. Levy, 2010).

“Bwww.sosyalmedya.co/thy-roportaj/30/12/2011 (Erisim Tarihi: 15.03.2012)
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Omegin KLM, Facebook sayfalarindaki hayranlarina, iizerinde KLM etiketi
bulunan bagajlariin resimlerini paylasmalarini istemistir. KLM bdoylelikle, hem
yolcularin kendi kisisel fotograflarini, KLM Facebook sayfasi lizerinden paylagmalarina
olanak taninmis hem de KLM markasini daha goriiniir hale gelebilmesi i¢in faaliyette

bulunmustur (De, 2011).

5.4.5. Rezervasyon / bilet satis, check-in islemleri ve ucus sorgulama

Havayolu isletmeleri, faaliyette bulundugu sosyal medya sitelerindeki sayfalar
tizerinden kullanicilara; ugus sorgulama, rezervasyon ve check-in yapma imkanini
sunabilmektedir. Ornegin Virgin America yolculari, isletmenin Facebook sayfast
tizerinden koltuk secebilmekte ve check-in yapabilmektedir (C. Levy, 2010).

Havayolu isletmeleri, yolcularin Twitter’da #(Hashtag - etiket) uygulamalar ile
ucus tarih ve numarasini belirterek, ilgili havayolu isletmesinin uguslarin1 bulmasi da
imkan taniyabilmektedir. Boylece yolcular, kendilerini havayolu isletmesi ile iletisimde

oldugu hissedecek ve miisteri deneyimi gelisebilecektir (R. Levy, 2010).

5.4.6. Indirim ve hediye kazanma firsatlari

Havayolu isletmeleri, sosyal medya sitelerindeki sayfalar1 iizerinden,
kullanicilarina promosyon, yarisma, ¢ekilis, indirim, hediye gibi faaliyetlerle, sosyal
medya sayfalarina yonelik e-sadakat olusturmaya c¢alismaktadir. Ornegin JetBlue,
Twitter hesabi iizerinden 1000 tane biletin, kullanicilarin JetBlue havayolu isletmesi
i¢in hazirlanmis dogum giinii karti, bu havayolunu anlatan mavi giyecek ve bu havayolu
isletmesinin hizmet verdigi sehrin kartpostalin1 getirenlere iicretsiz olarak dagitilacagini
duyurmus ve bircok kisi, bu havayolu isletmesinin Twitter hesabina ulasmis, takip
etmistir (De, 2011).

Onur Havayollar1 da, Facebook ve Twitter sayfalari iizerinden, bilgi yarigmalari
diizenleyerek, yarismalara katilanlarin indirimli ugak bileti kazanmalarin1 saglamistir.
Bu sayede, Onur havayollarinin sosyal medya sayfalar1 siklikla kullanicilar tarafindan

ziyaret edilmis, diger bir ifadeyle e-sadakatin olusumu saglanmaya ¢aligilmustir.*®

“http://www.facebook.com/onurair (Erisim Tarihi: 05.09.2011)
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5.4.7. Yonetsel faaliyetleri yiiriitme

Havayolu isletmeleri, yonetsel faaliyetlerinin bir kismin1 gergeklestirmek adina,
kendi sosyal medya sayfalar1 kullanabilmektedir. Ornegin THY, reklam ihalesini
Twitter hesabi tizerinden duyurmus ve ihalenin bazi islemlerini yine bu platform

tizerinden yiiriitmistiir (Cebeci, 2010).

5.4.8. Ucgak kaza ve arizalar1 bildirme

Havayolu isletmelerinin yasadig1 kaza ve kirimlarda, u¢agin konumu, yolcularin
durumu gibi bilgiler, gerek havayolu isletmelerinin sosyal medya hesaplar1 gerekse
diger sosyal medya siteleri aracilig1 ile tespit edilebilmektedir. Ornegin, US Airways’m
Hudson Nehri’ne zorunlu inis yapan US Airways yolculari, ugak ve yolcularla ilgili
bilgileri, arama kurtarma ekiplerine, sosyal medya siteleri {lizerinden bildirilmistir.
Ayrica kazazede yolcular ile yakinlar1 da yine sosyal paylasim siteleri araciligi ile

iletisime gegebilmistir (Cebeci, 2010).

5.4.9. Miisterilerin sorunlarina aninda miidahale etme

Daha 6nceki boliimlerde de bahsedildigi gibi, havayolu igletmeleri ugus 6ncesi,
ugus esnasi ve ugus sonrasinda yasadiklari sorunlari, havayolu isletmelerinin sosyal
medya sayfalar1 aracilig: ile ilgililere bildirebilmektedir. Ornegin yolcular, bagajlarini
kaybettiginde ya da ucagi kagirma durumu ile kars1 karsiya kaldiklarinda, bu durumu
miisteri hizmetlerine telefonla ya da internet siteleri iizerinden ulagmak yerine, sosyal
medya sitelerini kullanabilmektedir. Boylece ilgili problemden havayolu isletmesi daha
kisa siirede haberdar olabilecek ve miidahalede bulunabilecektir. Sosyal medya siteleri
sayesinde, yolcularinin sorunlarini hizli bir sekilde ¢oziime kavusturabilen havayolu
isletmeleri, miisteri degeri olusturabilecek, sadakat egilimi gosterebilecek yolcular i¢in
gerekli adimlar1 atmig olabilecektir. Ayrica, benzer hizmetler sunan ve rekabetin yogun
oldugu hava tasimacilig1 endiistrisinde, havayolu isletmelerinin, sosyal medya araglarini
etkin bir sekilde kullanarak, yolculara rakip havayollarindan daha iistiin diizeyde

hizmet sunabilmeleri, miisteri (yolcu) degerini olusturabilecek ve bdylece havayollari,
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stirdiiriilebilir rekabet¢i avantaj elde edebilecektir (C. Levy, 2010; Onaran vd., 2013:
40).

Ornegin, Virgin America havayolu, yolcularmni u¢aga alms, ancak 30 dakikalik
rOtar yasamistir. Rotar esnasinda bir yolcu bilgisayarini agarak internete baglanmistir.
Bu sirada okuma 1g18inin yanmadigini gérmiis ve bu sorunu hemen Virgin America
havayollarinin Twitter hesabindan bildirmistir. Ugtugu sefer numarast ve oturdugu
koltuk numarasimi da belirten yolcunun mesaji, Virgin America’nin sosyal medya
yetkilileri tarafindan birka¢ dakika icinde tespit edilmistir. Isletme, ucak kalkmadan
once teknisyenlerini ucaga yonlendirerek, arizanin giderilmesini saglamistir (Cebeci,
2010). Yolcusuna olumlu bir hizmet deneyimi yasatan Virgin America, sosyal paylasim
siteleri araciligiyla, hedef kitlelerinin zihninde, yolcu memnuniyetine énem veren bir
havayolu isletmesi oldugu imajin1 yerlestirebilme ve bu sayede hem geleneksel hem de

sanal ortamda sadakat duygusunu olusturabilme imkanini elde edebilmistir.

6. Havayolu Isletmelerinin Sosyal Medya Sitelerindeki Sayfalarinda Elektronik
Miisteri Sadakati Olusturabilmelerine Etki Eden Faktorler

Havayolu isletmeleri, diisiik kar marjlari ile ¢aligmakta ve 6zellikle ¢ok yiliksek
isgiicii ve yakit maliyetlerine katlanmak zorunda olmaktadir. Sektdrde ayrica rekabet
seviyesinin de olduk¢a yiiksek olmasi (Wensveen, 2007: 187 - 189); havayolu
isletmelerinin mali a¢idan zorluklar yasamasina neden olabilecektir. Bu durum,
havayollarmin marka degerlerinde kayiplarin yasanmasina zemin hazirlayabilmektedir
(Nigam, 2009). Marka degerini kaybetmis olan havayolu isletmelerine yonelik
farkindalik ve sadakat seviyesinde de azalmalar yasanmasi muhtemeldir (Kogak ve
Ozer, 2004). Dolayisiyla havayolu isletmeleri marka degerini arttirabilmek adina, hedef
kitlesi ile yakin iliskiler kurmak durumundadir. Bu yakin iliskinin kurulabilmesi;
markanin kisiliginin ortaya konmasi, hedef kitle ile etkilesimin saglanmasi, kararsiz —
potansiyel misterilerin akillarina markanin yerlestirilmesi ve teknolojik gelismelerin
isletme faaliyetlerine adapte edilerek kullanilmasi ile miimkiin olabilecektir. Bu
asamada, sosyal medya uygulamalari, havayolu isletmelerine yardimci olabilecektir.
Sosyal medya uygulamalar1 sayesinde isletmeler, sanal bir topluluk kurarak, ortak bir

icerik olusturulma, kesintisiz etkilesimi saglanma, kisisellestirilmis hizmetler sunmasi
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(Nigam, 2009) gibi, miisteri e-sadakatini olumlu yonde etkileyen faktorler, daha kolay
ve az maliyetle saglanmis olabilecektir.

Havayolu isletmelerinin, sosyal medya sitelerindeki sayfalarina yonelik sadakat
duygusunu olusturabilmeleri i¢in; kullanicilarin  nelerden etkilenip nelerden
hoslandiklarini, bu sayfalari kullanmalar1 i¢in onlar1 tesvik eden unsurlarin neler
oldugunu aragtirmalar1 Snemli olabilmektedir. Ornegin; Simpliflying, geleneksel
ortamda havayolu isletmelerinin yolcu sadakati olusturabilmek adina uyguladiklar sik
ucan yolcu programlarina (FFP) liye olan yolcularin, isletmelerin sosyal medya
uygulamalarina kars1 nasil bir davranig sergiledigini ortaya koymak adina bir aragtirma
yapmistir. Bu aragtirmaya gore, sik ucan yolcular belirli bir havayolu isletmesini sosyal
medya sitelerinde takip etmeye ve onlarla ugmaya tesvik eden faktorler; havayolu
isletmelerinin sosyal medya siteleri {izerinden puan kazanma, arkadaslarinin
deneyimlerini okuma ve firsat, 5diil, promosyon kazanma olarak siralanmugtir.”

Havayolu isletmelerinin, sosyal medyay: aktif bir sekilde kullanan hedef
kitlelerinin yani sira, sosyal medya kullanimina mesafeli duran hedef kitlelerini de,
sosyal medya sitelerindeki sayfalarina ¢ekmeyi hedeflemesi, faydalarina olabilecektir.
Teknolojik gelismeleri kullanma konusunda ¢ekingen davranan kisiler genel olarak;
diisiik gelir ve egitim seviyesine sahip olabilmekte, isletme ve/veya marka sadakatine
daha fazla Onem verebilmekte ve bagkalarindan tavsiye alip uygulamaya 0Gzen
gosterebilmektedir (Uhl vd., 1970: 52). Hu vd. (2011: 447-451), sosyal medya sitelerini
kullanmaya mesafeli duran kisilerin, sosyal medya sitelerini kullanmalar1 konusunda
nasil motive edilecegini arastirmistir. 126 kisi iizerinde yapilan anket caligmasi
neticesinde; kullanicilar tarafindan algilanan faydanin, sosyal medya sitelerini kullanim
niyeti lizerinde dogrudan bir etkisinin olmadigi; ancak, algilanan kullanim kolayligi,
algilanan zevk ve algilanan sosyal normlarin, sosyal medya sitelerini kullanim niyeti
tizerinde dogrudan ve pozitif etkisi oldugu sonucuna ulasilmistir. Dolayisiyla, sosyal
medya sitelerindeki sayfalarina daha fazla miisteri ¢ekmek isteyen havayolu isletmeleri,
kullanim1 kolay, eglendirici uygulamalar igeren sayfalar tasarlayarak, tiim hedef
kitlesine ulasabilecektir. Sosyal medya sitelerini kullanmaya mesafeli duran kitleleri

kendi sayfalarina ¢ekebilen havayolu isletmeleri, teknolojik gelismelere mesafeli duran

“www.digitalbuzzblog.com/infographic-the-value-of-social-loyalty/(Erigim Tarihi: 26.03.2012)
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kisilerin, marka sadakatine Oonem verme Ozelliklerinden faydalanarak, e-sadakatin
olugmasi konusunda da yararlar elde edebilecektir.

Havayolu isletmelerinin, sosyal medya sitelerinde agtiklar1 hesaplarina yonelik
e-sadakati saglayabilmeleri igin, sosyal medya stratejilerini dogru konumlandirmalari,
onlarin faydalarina olabilecektir. Havayolu isletmelerinin, basarili bir sosyal medya
stratejisi kurabilmeleri; kesintisiz etkilesimin saglanmasina, mevcut ve potansiyel
kullanicilarin ortak igerik olusturma konusunda motive edilmelerine, sosyal medya
sitelerinin saglamis oldugu olanaklar1 kullanmak suretiyle kullanicilarin kisisel
bilgilerinin de goz o6niinde bulundurulmasiyla onlara kisisellestirilmis hizmet/igerik
sunulmasina ve s6z konusu havayollarmin sosyal medya sitelerindeki sayfalarinin /
uygulamalarin kolay bir sekilde kullanilmasina bagli olabilmektedir (Nigam, 2009).

Sosyal medya sitelerinde, e-sadakati olusturmak isteyen havayolu isletmelerinin,
sosyal medya sitelerindeki “begenme”, “takip etme” gibi durumlara odaklanmak yerine,
sosyal medya sitelerindeki sayfalarina yonelik trafiklerini ve satislarini dikkate almalari,
isletmeler i¢in daha faydali olabilecektir. Sosyal medya uzmanlarina gore, sosyal medya
sitelerinin gercek potansiyellerini gérerek kullanan isletmelerin markalart ile takipgileri
arasinda gergek bir etkilesim ortami dogabilecek ve daha ¢ok sayida sadik miisteriler
olusturulabilecektir. Diger isletmelerde oldugu gibi havayolu isletmelerinin de sosyal
medya sitelerindeki sayfalarina sadik olan miisteriler, markalarin sayfalarimi takip
etmekle kalmayacak, ayrica havayolu hizmetini, ayn1 isletmeden satin almak isteyecek
ve o markanin tiim sosyal medya sitelerinde ve diger ortamlarda, goniillii savunucusu
olabilecektir.>!

Havayolu isletmelerinin sosyal medyadaki sayfalarmni kullanan sayisini, e-
sadakati arttirmast ve marka farkindaligini  olusturarak, hizmet satisini
gerceklestirebilmesi i¢in, bu sitelerde yer alan kanaat onderlerini kullanabilmektedir.
Al-Maghrabi vd. (2011: 420-427)’ne gore, kisilerin sosyal medya sitelerindeki sayfalari
kullanma ve internet iizerinden iiriin ya da hizmet satin alma niyetleri, kanaat 6nderleri,
kisilerin etrafinda yasayan insanlardan etkilenmektedir. Bu noktada havayolu
isletmelerinin, 6zellikle hedef kitlelerini olumlu yonde etkileyerek, kendi sosyal medya
sayfalarina yonlendirebilecek kanaat onderlerini etkileyebilmesi, bu sayfalara yonelik

kullanici sayisinin artmasina ve e-sadakatin olusmasina yardimci olabilecektir.

lwww.bizreport.com/2011/06/why-social-loyalty-is-as-important-as-social-strategy.html (Erigim Tarihi:
23.04.2012)
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Havayolu isletmeleri, sadik yolcularinin olumlu agizdan agiza iletisimi
sayesinde, daha fazla yolcu (miisteri) elde edebilecek ve bu durum, havayolu
isletmelerinin karlhiliklarini arttirmasina olanak saglayabilecektir. Bu kapsamda, sosyal
medya siteleri, havayolu isletmelerinin sadik miisterilerinin, olumlu agizdan agiza
iletisimi daha kolay ve daha fazla kisiye ulagtirabilmelerine yardimci olabilmektedir.
(Nusair vd., 2013: 15).

Nusair vd. (2013: 13); Y jenerasyonun, seyahat isletmelerinin sosyal ag
sitelerinde olusturduklar1 igeriklere yonelik olarak; algilanan fayda ve gilivenin,
duygusal sadakati olumlu yonde etkiledigi; duygusal sadakatin de, bu sitelere yonelik e-
sadakatin olusumunda oldukg¢a 6nemli bir unsur oldugunu tespit etmistir.

Currés-Pérez vd. (2013: 61); sosyal medya sitelerine yonelik tutum, algilanan
risk ve kullanic1 memnuniyetinin, kullanici sadakati lizerindeki etkilerini arastirmistir.
Yazarlarin gerceklestirdikleri analiz neticesinde, kullanicilarin sosyal medya sitelerine
yonelik tutumlarinin, kullanict memnuniyet ve sadakatini arttiran 6nemli bir unsur
oldugu saptanmistir. Sosyal medya sitelerine yonelik kullanici tutumlart ise; sosyal
medya sitelerinde kullanicilarin sosyallesme derecesi, bu sitelerde iyi vakit gecirme ve
algilanan risk unsurlarindan etkilenebilmektedir.

Havayolu isletmelerin e-sadakat yaratabilmeleri igin, lizerine diismeleri gereken
baz1 unsurlar bulunmaktadir. Ornegin Nusair vd. (2013: 14)’ne gére; havayolu
isletmeleri gibi seyahat igletmelerinin sosyal ag sitelerinde olusturduklar1 sayfa ve
iceriklere  yonelik e-sadakat, algilanan fayda ve giiven degiskenlerinden
etkilenebilmektedir. Pietro vd. (2012: 69)’ gore, sosyal medya sitelerindeki sayfalarin;
kullanimi1 kolay, faydali ve eglenceli olmasi, kullanicilarin o sayfalar stirekli kullanma
niyetleri ilizerinde olumlu etkiye sahip olabilmektedir. Sledgianowski ve Kulviwat
(2009: 74)’e gore sosyal medya sitelerinin kullanim niyetini etkileyen en belirgin
degiskenler; algilanan eglence ve kritik kiitle adi verilen iiye profilidir. Bu iki
degiskenin haricinde giiven, algilanan fayda ve kullanim kolayliginin da, bireylerin
sosyal medya sitelerini kullanim niyetlerini olumlu yonde etkiledigi sonucuna
ulagilmistir. Ernst vd. (2013: 1)’ne gore ise; kullanicilarin sosyal medya sitelerindeki
sayfalar1  siirekli  kullanmaya  yoOnelik  tutumlarini;  kullanilabilirlik  olarak

adlandirilabilecek olan, kolay kullanim ve fayda ile online eglenme / zevk alma
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unsurlarinin  etkiledigini dile getirmistir. Yazarlara goére bu unsurlarin varlify,
kullanicilarin s6z konusu sayfalara yonelik aidiyet duygularini arttirmaktadir.

Yukarida da bahsedildigi gibi, havayolu isletmelerinin sosyal medya
sitelerindeki sayfalarina yonelik sadakat olusturabilmeleri i¢in, e-sadakat {izerinde etkisi
oldugu diisiiniilen degiskenler s6z konusudur. Bu c¢alismada, kisisellestirme, etkilesim,
sayfa tanmirligl, online zevk alma, kullanilabilirlik, iiye profili, e-memnuniyet, aidiyet
duygusu, sosyal bulunusluk, online isletme itibari, degisim maliyeti ve e-giiven olarak

belirlenen s6z konusu degiskenlerle ilgili agiklamalar asagida belirtilmistir.

6.1. E-Sadakat

Sosyal medya sitelerinde e-sadakat; isletmelerin sosyal medya sitelerindeki
sayfalarma yonelik olarak, kullanici, takipgi ya da hayranlarin, bu sayfalari tekrarli ve
stirekli olarak ziyaret etme / kullanma (Nusair vd., 2013:15) ve s6z konusu isletmelerin
bu sayfalarini diger kullanicilara tavsiye etme (Curras-Pérez vd., 2013: 66) hususundaki
kullanicilarin olumlu tutumu seklinde tanimlanabilmektedir.

Gliniimiizde, diinyadaki bir¢ok havayolu isletmesi sosyal medya sitelerinde yer
almakta ve bu sayfalar araciligi ile i¢erik olusturmakta, ¢esitli yarismalarla ticretsiz ugak
biletleri dagitmaktadir. Havayolu isletmelerinin bunu yapmalarindaki amag; hem
geleneksel ortamda hem de sosyal medya sitelerindeki sayfalarina sadik yolcular elde
edebilmektir. Ancak bu mecrada yer alan havayolu sayisinin ve kampanyalarin artmast,
sosyal aglardaki sitelerine yonelik e-sadakatin olusmasinda bazi problemlerin
yasanmasina neden olabilmektedir (Nigam, 2013: 41).

Sosyal medya sitelerindeki sayfalar1 araciligiyla kullanicilara igerik sunan diger
isletmelerde oldugu gibi, havayolu isletmeleri i¢in de kullanicilarin bu sayfalara yonelik
sadakat duygusu beslemelerini saglamak oldukc¢a 6énemlidir. Ciinkii sadik kullanicilar ve
bu kullanicilarin sayisi, havayolu isletmelerinin sosyal medya sitelerindeki sayfalarinin
degerini belirleyen en Onemli unsurlardan biri kabul edilebilmektedir. S6z konusu
sayfalara yonelik sadik kullanicilarin olmayisi, havayolu isletmelerinin sosyal
platformlardaki sayfalarinda teknik ya da yonetsel alanlarda bazi sorunlarin oldugunun

kanit1 sayilabilmektedir (Choi ve Kim, 2004: 12).
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6.2. Kisisellestirme

Kisisellestirme, havayolu isletmelerinin, yolcularinin 6nceki hizmet satin alim
deneyimlerini ve uguslarini, gesitli teknikler yardimiyla belirleyerek, yolcularina 6zel
hizmet sunmalar1 olarak tanimlanabilmektedir. Sosyal medya sitelerinin ortaya
cikmasindan 6nce, havayolu isletmeleri, yolcularina yonelik kisisellestirilmis reklam ya
da hizmet sunabilmek adina, internet sitelerini kullanmaktaydi. Bu donemde
havayollari, kullanicilarin daha onceki satin aldiklar1 hizmetleri kayit altina almak
suretiyle; belirli zaman araliklarinda onlarin 6nceki satin alimlarina benzer Oneriler
sunarak, e-sadakat olusturmaya ¢alismaktaydi. Yine bu donemde, yolcularina
kisisellestirilmis {iirlin ya da hizmet sunma amacinda olan havayolu isletmeleri,
arastirma kuruluslan ile iletisime gegerek; mevcut ve potansiyel yolcularinin istek ve
ihtiyaglarini 6grenerek; yeni tiriin ve hizmetler tasarlamaktayd: (Asim ve Hashmi, 2005:
36).

Sosyal medya sitelerinin ortaya ¢ikmasiyla birlikte, diinya {izerinde, milyonlarca
insan, farkli sosyal medya sitelerine, kisisel bilgilerini vererek iiye olmuslardir.
Havayolu isletmeleri de, miisterilerine kisisellestirilmis bilgi, reklam, {iriin ya da hizmet
sunabilmek adina, bu bilgilere ulasabilmektedir (Maurer ve Wiegmam, 2011b: 486).
Ancak; ulastirma hizmeti veren ve sosyal medya sitelerinde yer alan havayolu isletmesi
sayisinin fazla olmasi sebebiyle, bu platformda yer alan igletmeler arasinda rekabet
oldukca serttir. Ayrica havayolu sayisinin fazla olmasi, miisterilerin giiclenmesini
saglamig; misteriler, uzun vadede ayni havayolu isletmesinin sosyal medya sayfalarini
takip etmemeye ve/veya ayni havayolu isletmesinden satin alma davranisi
gostermemeye yonelebilmislerdir. Dolayisiyla bu cetin rekabet ortaminda isletmelerin
hem sosyal medya sitelerindeki sayfalara yonelik kullanici sayisimi arttirmak hem de
sadik kullanicilar elde etmek adina, mevcut veya hedef kitle kullanicilarinin istedikleri /
ithtiya¢c duyduklar1 tiim unsurlar1 karsilayabilmeleri, s6z konusu havayolu isletmeleri
icin 6nemli oldugu diisiiniilmektedir (Pulvirenti ve Jung, 2011: 514).

Havayolu isletmelerinin, sosyal medya sitelerindeki  sayfalarindaki
kullanicilarin, farkli 6zelliklerine gore gruplandirmak suretiyle, bu miisteri grubunun
istek, ihtiyag ve beklentileri dogrultusunda, kisisellestirilmis bilgi, icerik, oyun ve

uygulamalar sunabilmesi, bireylerin o havayolu isletmesinin sayfalarini ziyaret etmek
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ve e-sadakat duygusu beslemek istemesine zemin hazirlayabilmektedir (Pietro vd.,
2012: 69). Diger bir ifadeyle, havayollarinin sosyal sayfalarindaki kullanicilarina,
kendilerini 6zel hissettirmeleri, sunduklar1 hizmeti degerli kilmasi, e-sadakat duygusunu
arttirabilmektedir (Haciefendioglu, 2010: 66; Pulvirenti ve Jung, 2008: 71).

Son zamanlarda, THY, Virgin America, Delta Airlines gibi havayolu isletmeleri,
yolcularina ugus esnasinda wi-fi lizerinden internete girebilmelerine olanak tanimaya
baslamistir. Bu imkan sayesinde havayolu isletmeleri, yolcularin daha Onceki
ucuslarinda internet tizerinden yapmis olduklar1 aktiviteleri incelemekte vesdz konusu
yolculara bir sonraki uguslarinda kisisellestirilmis eglence aktiviteleri sunabilmektedir
(Nigam, 2013: 41).

6.3. Etkilesim

Glinlimiiz sartlarinda, yolcularin tercih edebilecekleri havayolu isletmesi
sayisinin fazla olmasi1 sebebiyle, miisteriler giiclenmis ve istek, ihtiyac ve/veya
sikayetleri ile aninda ilgilenilmesini talep eder hale gelmistir (Asim ve Hashmi,2005:
38). Bu kapsamda sosyal medya siteleri; diger isletmelerde oldugu gibi, havayolu
isletmelerinin 6zellikle geng ve aktif hedef kitlesini etkilemek suretiyle, farkli ilgi
alanlarindan kisileri, farkli se¢enek, uygulama ve aragla bir araya getirerek, hem
kendileri hem de birbirleri etkilesime girmelerini saglamak i¢in uygun zemin
sunabilmektedir (Isler ve Andig, 2011). Ciinkii sosyal medya sitelerindeki sayfalar
araciligi ile kullanicilar, tanidiklar1 ve/veya s6z konusu sosyal medya sitelerinde
sayfalar1 bulunan isletmeler ile etkilesimde bulunabilmek adina bu siteleri kullanmak
niyetinde olabilmektedir (Alikili¢ vd., 2013: 40). Tiirk Hava Yollar1 da (THY), vermis
oldugu bir roportajda, THY olarak sosyal medya yonetimleriyle ilgili anahtar
kelimelerinin etkilesim oldugunu dile getirmis olup; sosyal medya sitelerinin saglamis
oldugu etkilesim sayesinde, yolculardan gelen yorum ve elestirileri hizmet siireglerine
adapte etmeyi ve boylece THY ile miisteriler arasindaki bagi gli¢lendirmeyi
hedefledigini beyan etmistir (THY Sosyal medya, 2012). Ancak havayolu isletmelerinin
sosyal medya sitelerinde basarili bir etkilesim ortami olusturabilmeleri; kullanicilarin
havayolu isletmeleriyle istedikleri zaman diliminde onlara ulasabilmelerine baglh

olmaktadir. Bu baglamda, Twitter’1 bagaril1 bir sekilde kullanan British Airlines, Virgin

93



Atlantic, Quantas, American Airlines, BMI, KLM, United Airlines, CathayPasific ve
Southwest havayollarinin dahil edildigi bir arastirmada, yalnizca Southwest ile Cathay
Pasific havayollarinin, 24 saat esasina gore, sosyal medya sitelerinde kullanicilariyla
etkilesimde bulunmalari i¢in eleman calistirdig1 sonucuna ulasllmlstlr.52

Havayolu isletmelerinin, sosyal medya sitelerindeki sayfalarinda etkilesimli bir
iletisim ortami sunmasi, kullanicilarin  yiiksek seviyede hizmet deneyimiyle
karsilasmasima yardimci olabilecektir (Pulvirenti ve Jung, 2011: 514). Havayolu
isletmelerinin etkilesimli pazarlama faaliyetlerini gergeklestirebilmeleri i¢in ise, sanal
topluluklar oldukca faydali olabilecektir (Chung ve Buhalis, 2008: 71). Ornegin, Cathay
Pasific havayollart 2011 yilinda, Facebook iizerinden sanal bir topluluk kurarak,
“Blending Borders” adinda bir yarisma diizenlemistir. Bu yarismada Cathay Pasific;
tiyelerden, Hong Kong-Sikago ucus hattin1 tanitan ve bu iki sehri tek bir ¢aligmada
anlatan bir tasarim talep etmistir. Yarismada hem Cathay Pasific ¢alisanlart hem de
sanal topluluktaki diger tiyeler oylama yapmis ve kazanan kisiye Hong Kong — Sikago
hattinda iki kisilik ugak bileti hediye edilmistir. Ayrica kazanan ¢alisma, hem
Facebook’ta hem de onemli havalimanlarinda tanitilmistir. Bu yarigma sayesinde
Cathay Pasific; kurmus oldugu sanal topluluk iyeleriyle etkilesim kurmus ve yeni
acilan ucus hattinin tanitimini, daha genis kitlelere duyurabilmistir.53

Pietro vd. (2012: 69)’ne gore; havayolu isletmeleri gibi seyahat isletmelerinin
sosyal medya sitelerindeki sayfalarinda kullanicilarin keyif alabilecekleri, hem isletme
hem de diger kullanicilar ile etkilesim halinde olabilecekleri, deneyimlerini
paylasabilecekleri ortamlar1 saglayabilmeleri, kullanicilarin bu sayfalari kullanim tutum
ve niyetleri lizerinde etkili olabilmektedir. Kullanicilarin diger isletmelerde oldugu gibi,
havayolu isletmelerinin sosyal medya sitelerindeki sayfalarinda, algiladiklar
etkilesimin seviyesinin, kullanici memnuniyetini diger bir ifade ile e-memnuniyeti
dogrudan etkileyebilmekte (Shipps ve Phillips, 2013: 35-36), ayrica yine bu etkilesim
sayesinde s0z konusu sayfalara yonelik kullanicilarin aidiyet duygusu artabilmekte ve
dolayisiyla kullanicilar havayolu isletmelerinin sosyal medya sitelerindeki sayfalarina
yonelik yiiksek seviyede e-sadakat duygusu besleyebilmektedir (Damasio vd. 2012:
141). Haciefendioglu (2010: 66)’na gore de; isletmelerin sosyal medya sitelerindeki

S2http://www.havayolu101.com/2012/05/25/twitter-ve-havayolu-sirketleri-2/ (Erisim Tarihi: 17.08.2012)
>*http://www.havayolu101.com/2011/08/16/cathay-pacific-blending-borders-facebook-uygulamasi
(Erisim Tarihi: 01.09.2012)
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sayfalarinda kullanicilart ile etkilesime girebilmeleri, e-sadakati saglayan unsurlardan
biridir.

Choi ve Kim (2004: 11)’¢ gore; sanal ortamlarda e-sadakatin olusumu i¢in iyi
bir deneyimin saglanmasi gerekmektedir. Kullanicilarin havayolu isletmelerinin sosyal
medya sitelerindeki sayfalarindan iyi deneyim elde edebilmeleri de; hem bu sayfalar
araciligi ile s6z konusu havayolu isletmesi hem de bu sayfalarin diger kullanicilar ile

etkilesimine bagl olabilmektedir.

6.4. Sayfa Tanmrhgi

Isletmelerin sahip olduklari ve kendilerini ifade ettikleri internet sayfalari,
basarilar1 i¢in Onemli olabilmektedir. Bu kapsamda, havayolu isletmelerinin sahibi
olduklar1 internet sitelerinin  kalitesi, sitenin etkinligi acisindan kilit rol
oynayabilmektedir. Etkin ve kaliteli internet siteleri, yolcularin o siteyi daha fazla
ziyaret etmesine ve daha fazla aligveris yapmasina imkan taniyabilmektedir (Shchiglik
ve Barnes, 2004: 17).

Havayolu isletmelerinin internet sitelerinin basarisi, bu siteleri kullanan
yolcularin istek ve ihtiyaglariin ne kadarimi biinyesinde barindirdigina bagh
olabilmektedir (Jiang, 2009: 134). Apostolou ve Economides (2008: 611), havayolu
isletmelerine ait internet sitelerinin; katma deger sunan hizmet, hedefi belli olan bilgi,
gelismis online rezervasyon sistemi, basit ve kolay anlasilir goriiniim, gliven ve
etkilesim gibi unsurlara sahip olmas1 gerektigini belirtmistir. Bu noktadan hareketle,
havayolu isletmelerinin sosyal paylasim sitelerinin de benzer 6zelliklere sahip olmasi,
basar1y1 tanimlayan unsurlar arasinda sayilacagi diistiniilmektedir.

Havayolu isletmeleri, sosyal medya sitelerindeki sayfalarini tasarlarken,
sayfalarinin hedef Kitlesinin istek, ihtiyag ve duygularma hitap eden unsurlardan
olusmasina dikkat etmelidir (Pulvirenti ve Jung, 2011: 514). Bu noktada havayolu
isletmelerinin, sosyal medya sitelerindeki sayfalarinda kullanicilarin  dikkatini
cekebilecek, onlari uzun siireler boyunca bu sayfalarda vakit gecirmesini ve siirekli
ziyaret etmesini saglayabilecek icerik, renk, yazi tipi ve boyutu, animasyonlar gibi
gorsel unsurlar1 igeren sayfalar tasarlayabilmesi; kullanicilarin s6z konusu sayfalara

yonelik olumlu algilamalarini, itibarini, giivenilirligini, etkilesimini (Leung vd., 2011b:

95



573 — 585) ve memnuniyetini arttirabilecektir (Shipps ve Phillips, 2013: 42). Ozellikle
havayolu isletmesinin kurumsal renk ve tasarimlarini, sosyal medya sitelerindeki
sayfalarinda kullanmasi, yararlarina olabilecektir.>

Maurer ve Wiegmam (2011: 488)’1n yaptiklar1 ¢alisma neticesinde; isletmelerin
Facebook’taki sayfalarmin kullanicilar tarafindan sik sik ziyaret edilmesi diger bir
ifadeyle e-sadakatin yaratilmasi igin, kullanicilarin ilgi alanlarina hitap edecek video ve
resimlerin, isletme ile ilgili giincel bilgilerin paylasiimasi gerektigi sonucuna
ulagilmigtir. Bu ortami yaratabilen isletmelerin sosyal medya sitelerindeki kullanicilari,
hem sayfalar1 diizenli olarak takip edebilecek hem de kendi etraflarindaki arkadaslariyla
da paylasarak, onlarin da isletmeleri sosyal medya sitelerinde takip etmelerini tesvik
edebilecektir.

Phung ve Buhalis (2011: 608-609); isletmelerin sanal sayfalarinda (internet
siteleri ya da sosyal medya siteleri) duyusal, gorsel ve sesli unsurlart kullanmalari,
kullanicilarin duygular tizerinde etkili oldugunu ve bu unsular sayesinde kullanicilarin
online zevk alma seviyesini arttirdigl sonucuna ulagsmistir. Online zevk alma unsurunun
artmasi, kullanicilarin s6z konusu sayfalara yonelik sadakat seviyesinin artmasina
yardimci olan en 6nemli degiskenlerden biri oldugu sdylenebilmektedir.

Sosyal medya sitelerinde yer alan havayolu isletmeleri sayfalarinin bazi
kullanicilar tarafindan tercih edilir ve siklikla kullanilabilir olmasi; bu sayfalarin gorsel
olarak sik, yiiksek kaliteli fotograf, video ve igerikler icermesine ve bu unsurlarin
korunabilmesine bagli olabilmektedir (Pietro vd., 2012: 62; Chung ve Buhalis, 2008:
73). S0z konusu sayfalarin kullanicilarla begenilmesi de; havayolu isletmelerinin diger
isletmelerle aralarindaki rekabette avantaj elde etmesine yardimci olabilmektedir
(Leung vd., 2011b: 573). Ogzellikle bu sayfalar aracih@ ile olusturulan sanal
topluluklarda; giincel, kaliteli ve yeterli bilginin yer almasi, havayolu isletmelerinin
sosyal medya sitelerindeki sayfalarinin daha ¢ekici olmasina, etkilesimi arttirarak e-
memnuniyeti yiikseltmesine (Shipps ve Phillips, 2013: 38) ve dolayisiyla e-sadakatin
yiilksek olmasina zemin hazirlayabilmektedir (Chung ve Buhalis, 2008: 79). Buna
karsilik Haciefendioglu (2010: 66)’nun arastirmasina gore; isletmelerin sosyal medya

sitelerindeki sayfalarindaki icerik ve diizen, kullanic1 sadakatini etkilememektedir.

*www.gridsix.com/optimizing-site-design-for-social-media-part-i/ (Erisim Tarihi: 01.09.2012)
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6.5. Online Zevk Alma

Online zevk alma / eglenme literatiirde; bireylerin sosyal medya sitelerini
kullanmalar1 esnasinda, aldiklar1 keyfin / eglencenin derecesi olarak tanimlanmaktadir
(Sledgianowski ve Kulviwat, 2009: 75).

Yapilan arastirmalar, yolcular ile havayolu isletmelerinin, sosyal medya
uygulamalarmi kullanim amaclarinin farkli olabildigini gostermektedir. Ornegin,
isletmeler takipgilerinin, isletme iiriin ya da hizmetlerini begendigi i¢in kendilerini takip
ettigini disiiniirken; sosyal medya takipgilerinin asil niyeti, isletmelerin indirim,
bedelsiz {iriin / hizmet kazanimi gibi sundugu firsatlardan dncelikli olarak yararlanmak,
eglenmek, giizel vakit gecirmek olabilmektedir. Yolcu ve isletmelerin sosyal medya
sitelerini kullanim amaglarinin farkli olmasi, 6zellikle havayolu isletmelerinin sosyal
medya stratejilerini yanlis belirlemesine ve havayollarinin sosyal medya sitelerindeki
sayfalaria yonelik e-sadakat seviyesinin diigmesine neden olabilecektir. Bu kapsamda
havayolu isletmelerinin, kullanicilarin kendilerinden ne istedigini tam olarak
belirleyebilmeleri, onem tasimaktadir.>

Genel olarak sosyal medya kullanimi siire¢lerinde kullanicilar, sitedeki
sayfalarda vakit gecirirken; keyif, zevk, yeni deneyimler gibi hazci degerlere énem
verebilmektedir. Yapilan arastirmalar, teknoloji temelli ortamlara kullanicilarin
cekilebilmesi; kullanicilarin fayda elde etmesi ve eglenmesine bagli olabilmektedir
(Pietro vd., 2012: 63; Alikili¢ vd., 2013: 40; Sledgianowski ve Kulviwat, 2009: 75-76).
Bireylerin sosyal medya sitelerinde yer alan havayollarinin sayfalarinda keyifli vakit
gecirmeleri, kullanicilarin  s6z  konusu sayfalara yonelik olumlu duygular
gelistirebilmesine ve dolayisiyla bu sayfalarda daha fazla vakit gegirmek isteyerek, e-
sadakat duygusunun gelismesi hususunda Onemli Onciillerden biri olarak kabul
edilebilmektedir (Pietro vd., 2012: 63-64; Cao vd., 2013: 181). Tirkiye’de isletmelerin
sosyal medya siteleri {izerinden gergeklestirdikleri pazarlama faaliyetlerinin,
isletmelerin sosyal medyadaki sayfalarinin kullanicilar tarafindan nasil algilandigina
yonelik bir aragtirma yapilmistir. Arastirma kapsaminda katilimcilara, sosyal medya

sitelerinde nicin bir isletme veya markay1 takip ettikleri sorusuna, isletmelerin

>http://aslhnky.tumblr.com/post/20283348212/what-is-the-future-of-loyalty-social-is-it#.UCztI6nN_tA
(Erisim Tarihi: 23.04.2012)
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kendilerini bu siteler iizerinden takip eden hedef kitlesine, indirim ya da hediye kuponu
kazanma firsatin1 vermesi ilk sirada yer almistir (Dinger ve Dinger, 2012: 140).
Havayolu tagimaciligi sektoriinde geleneksel FFP’lerde, havayolu isletmeleri
program tiyelerine, ugak bileti aldiklarinda veya o havayolu isletmesine ait kredi kartini
kullandiklarinda, mil kazandirmaktadir. Ancak, teknolojinin gelistigi ve bir¢ok insanin
sosyal medya siteleri lizerinden en az bir havayolu isletmesini begendigi veya takip
ettigi glinimiizde, sosyal sadakat / sosyal medya sitelerinde e-sadakat kavraminin
olusturulabilmesi i¢in, bu kavramin isletmelerce dogru bir sekilde anlasilmasi ve bu
dogrultuda yeni stratejilerin gelistirilmesi, onlarin faydalarina olabilecektir. Bu
baglamda havayolu isletmeleri, sosyal medya sitelerinde kendileri ile ilgili pozitif
deneyimlerini paylasan ya da paylagmaya niyeti olan kisilere yonelik; mil, 6dil gibi
cesitli motivasyon araclar1 sunabilmelidir. Bu uygulama sayesinde; havayolu isletmesi
ile ilgili pozitif deneyimlerini paylasan yolcularin, sosyal medya platformlarinda
iletisim halinde olduklar1 kisilerin, o havayolu igletmesi ile u¢gma kararin1 da olumlu

yonde etkileyebilecektir.>®

Bu kapsamda oOrnegin Etihad, United gibi havayolu
isletmeleri, hedef kitlelerini, sosyal medya sitelerindeki sayfalarini siirekli takip
etmelerini saglamak adina, yarisma, g¢ekilis gibi aktiviteleri motivasyon araci olarak
kullanmakta ve bu sayfalara yonelik e-sadakat olusturmaya calismaktadir (Simsek,
2013).

Havayolu isletmeleri, kullanicilarin eglenceli vakit gegirmesini saglamak ve
sosyal medya sitelerindeki sayfalarina yonelik sadakat seviyesini arttirabilmek adina;
oyunlastirma (gamification) teknigini kullanabilmektedir.*’ Oyunlagtirma; geleneksel
miisteri sadakat programlarinin teknolojik versiyonu olup, sosyal medya destekli, kolay,
eglenceli ve katilimcilar arasi rekabet ortaminin olusturuldugu bir pazarlama teknigidir.
Bu oyunlarla isletmeler kullanicilarina hediyeler, sanal puanlar sunarak, markalarinin ve
sosyal medya sitelerindeki sayfalarinin tanitimlarimmi yapabilmektedir. Bu teknigin
sosyal medya sitelerindeki sayfalarinda uygulayan havayolu isletmelerinin yolcular1 ya
da takipgileri, siklikla ve tekrarli bir sekilde bu sayfalar1 ziyaret etmek isteyebilmekte,

bu sayfalar aracilifiyla o havayolu isletmesi ile ilgili olumlu satin alma niyeti

Swww.cognizant.com/InsightsWhitepapers/Social-Loyalty-A-Way-Forward-for-Airlines.pdf (Erisim
Tarihi: 01.09.2012)
>'www.cognizant.com/InsightsWhitepapers/Social-Loyalty-A-Way-Forward-for-Airlines.pdf (Erisim
Tarihi: 01.09.2012)

98



olusabilmekte ve hizmetlerini satin alabilmekte, isletme ve diger kullanicilar ile
etkilesimlerini arttirabilmektedir. Ayrica kullanicilar, kullanmis oldugu bu uygulamay1
diger insanlarla paylagsmak suretiyle, havayolu isletmelerinin sosyal medya sitelerindeki
sayfalarinin daha fazla kisi tarafindan duyulmasina yardimci olabilmektedir.
Dolayisiyla, oyunlastirma teknigi sayesinde, havayolu isletmelerinin sosyal medya
sitelerindeki sayfalarina yonelik e-sadakat seviyesi artabilecektir®® (Pietro vd., 2012: 64
—69).

Isletmelerin sosyal medya sitelerindeki sayfalarina yonelik kullanici sadakatini
arttirmalarina yardimci olabilen oyunlastirma teknigini destekler nitelikte akademik
calismalar mevcuttur. Ornegin Wu ve Wang (2011); insanlarm sosyal medya sitelerini
kullanma niyetlerini etkileyen bireysel faktorleri arastirmistir. Arastirma neticesinde,
insanlarin sosyal medya sitelerindeki belirli sayfalar1 kullanma niyetini etkileyen
bireysel faktorler; algilanan keyif, gercek hayattan kagma istegi ve sosyal etkilesim
seklinde ortaya c¢ikmistir. Bu arastirma sonucuna gore, insanlarin sosyal medya
sitelerindeki sayfalar1 kullanmalarini saglamak ve bunu siirekli hale getirebilmek igin, o
sayfalardan zevk almalarmmi ve eglenceli vakit gecgirmelerini saglamak gerektigi
sOylemek miumkiindiir. Dolayisiyla, isletmeler sosyal medya sitelerindeki sayfalarini,
oyunlar ve uygulamalarla, daha eglenceli ve gekici hale getirebilir ve sosyal medya
sitelerindeki sayfalarina sadik miisteriler / kullanicilar olusturabilmektedir. Ozellikle
sosyal medya sitelerindeki sayfalarinda sanal oyunlar tasarlayan isletmelerin sayfalari,
kullanicilarin o sayfayr kullanim niyetlerini olumlu yonde etkileyebilmektedir (Curras-
Pérez vd., 2013: 63-64). Choi ve Kim (2004: 11)’ya gore, isletmelerin sosyal medya
sitelerindeki sayfalarinda, kullanicilara sanal oyunlar sunmasi ve kullanicilarin da bu
oyunlart oynarken en optimum deneyimi elde edebilmeleri, kullanicilarin o oyunlar1 ve
dolayisiyla isletmelerin sosyal medya sitelerindeki sayfalarini siirekli kullanma istegini
arttirabilmekte ve bu kullanicilarda e-sadakat olusturulabilmektedir.

Havayolu isletmeleri igerisinde, sosyal medya sitelerindeki sayfalarma yonelik
sadakat (sosyal sadakat) olusturmak adina g¢alismalar yapan ilk isletme JetBlue’dur.
JetBlue, bu kapsamda Facebook iizerinden “Go Places” adi verilen sosyal medya

sadakat programimi gelistirmistir. Go Places ile JetBlue ayn1 zamanda lokasyon bazli

www.dijitalzamanlardapazarlama.com(Erisim Tarihi: 01.09.2012)

99



pazarlama stratejisini>® sosyal medya araglariyla biitiinlestirerek, True Blue
uygulamasini baglatmistir. True Blue uygulamasi ile JetBlue, yolcularin sosyal medya
sitelerindeki sayfalarina yonelik sadakatleri olan yolcularin1 6diillendirmek adina, puan
kazanmalarina olanak tanimakta ya da 6zel indirimler sunmaktadir. JetBlue miisterileri,
belirlenmis olan havaalanlarinda Facebook {iizerinden check-in yaptiklari takdirde, 25
True Blue puani kazanabilmektedir.®®

Virgin Atlantic havayollari, oyunlastirma teknolojisini, hedef kitleleri ile
etkilesim i¢in kullandiklar1 sosyal medya sitelerindeki “Vtravelled” isimli sayfalarina
uyarlamiglardir.  Vtravelled iizerinden, Virgin Atlantic uguslart  hakkindaki
deneyimlerini paylasan kullanicilar, birbirlerinin yorumlarini puanlamakta ve daha fazla
puan almak adina bu sayfada daha fazla vakit ge¢irmektedir. Puanlamada en yiiksek oyu
alan yorum sahibine, Virgin Atlantic tarafindan ucus mili hediye edilmektedir. Virgin
Atlantic bu sayfa araciligiyla, markasi ile ilgili olumlu agizdan agiza iletisimden
faydalanmay1, kullanicilarin ugusla ilgili olumlu deneyimlerini paylasma niyetini
arttirmay1 ve e-sadakati olusturmay1 hedeflemektedir.®*

Estonya havayollari, sosyal sadakat programinm1 gelistiren havayolu
isletmelerinden birisidir. Facebook iizerinden ¢alisan “Air Score” adli sosyal sadakat
programi, Virgin Atlantic gibi, oyunlagtirma teknigi ile gelistirilmistir. Estonya
havayollar1 Air Score ile; marka el¢iligini yapan, bu igletmeden ucak bileti satin alan ya
da almayr diisiinen tim kisilere puan kazandirmayi hedeflemektedir. Air Score;
katilimcilarin bu uygulama sayfasini paylasarak, kendi arkadaslarini1 Air Score’a davet
eden ve marka elgiligini yapan kullanicilarina, g¢esitli kademelerde sanal rozetlerle
odillendirmekte ve bu sanal rozetler, sanal topluluk icerisindeki kullanicilarin sosyal
statlilerini tanmimlamaktadir. Kullanicilar, sistemdeki seviyeleri karsiliginda puan
kazanmakta ve bu puanlar, kullanicilarin ugak bileti satin alim asamasinda indirim
imkan1 saglamakta ya da baska odiillere c¢evrilebilmektedir. Estonya havayollar

tarafindan gelistirilen Air Score, hizmete girdigi ilk giin, Facebook lizerinden 1.34

*Lokasyon Bazli Pazarlama Stratejisi; isletmelerin miisterilerinin kullanmus olduklar1 mobil cihazlar
iizerinden GPS araciligi ile onlarin bulunduklart yeri belirleyerek ona uygun pazarlama igerigi sundugu,
mobil pazarlama uygulamasidir. Lokasyon bazli pazarlama stratejisi ile miisterilerle isletmeler arasindaki
engeller ortadan kalkmakta ve etkilesim orani artmaktadir. (Mobil Pazarlama Uygulamalari, 2010.
www.marketoloji.com/2010/03/04/mobil-pazarlama-uygulamalari/ Erisim Tarihi: 01/09/2012)
%%http://keithmwanalushi.writersresidence.com/system/attachments/files/20801/original/LCRAB_ -
_Social_Media_Apr_12.pdf?1332683767(Erigim Tarihi: 01/09/2012)
*hwww.simpliflying.com/2012/ebook-how-airlines-can-drive-loyalty-on-social-media-free-download
(Erisim Tarihi: 01/09/2012)
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milyon kisi tarafindan paylagilmis olup, 2011 yilinda en iyi sosyal medya kampanyasi
secilmistir.%?%®

AnadoluJet havayollar1 da, oyunlastirma teknigini Facebook sayfasi lizerinden
uygulayan isletmelerden birisidir. Anadolu Jet, “Ucgus Kontrol Merkezi” adim1 verdigi
bu sanal oyunla, kullanicilarin ugaklarini belirlenen sehirlere dogru ve hizli bir sekilde
indirmesi ve bunun karsiliginda, ugus mili, sanal rozet kazanmasini saglamaktadir. Bu
oyun ile puan kazanan kullanicilar, puanlarin1 ucak bileti ve ucak maketi almak i¢in
kullanabilmektedir. 3 ay yayinlanan ucus kontrol merkezi oyununu, 10.507 Kkisi
oynamis, 258.272 kisi de bu oyundan haberdar olmustur.** AnadoluJet havayollari, bu
oyun ile marka farkindaligin1 ve Facebook’taki sayfasina yonelik e-sadakati arttirmay1
amagclamistir.

Tatil ve seyahat deneyimlerinin paylasildigi, Tripadvisor de oyunlastirma
stratejisini kullanmistir. “Cities I’ve Visited” isimli uygulama, kullanicilarin, diinyanin
herhangi bir yerinde ziyaret ettikleri veya ziyaret etmeyi diisiindiikleri yerleri, Google
Map lizerinden isaretlemeleri fikrine dayanmaktadir. Facebook {izerinden
gerceklestirilen bu uygulama, yaklasik 5 milyon kisi tarafindan kullanilmistir. Bu
durum, sosyal medya kullanicilarinin, Tripadvisor’in Facebook sayfasini tekrarli ve
stirekli ziyaret etmek istemesine, diger bir ifadeyle Tripadvisor’in sosyal medya
sitelerindeki sayfasina e-sadakatin artmasina yardimci olabilmektedir. Bu uygulama ile
ayrica, turizm sektoriinde faaliyet gosteren havayolu ve otel isletmelerine, talebin hangi
bolgelerde arttigini veya artabilecegini gosteren bir bilgi niteligi tasimayabilmektedir
(Seving, 2012: 87-89).

Havayollarinin sosyal ag sitelerindeki sayfalarinin kullanicilari, bu sayfalar
araciligr ile kendileri ile benzer tercih ve zevklere sahip diger kullanicilarla, sanal bir
topluluk olusturarak, bir araya gelebilmekte ve bu sayede yine bu sayfalarda eglenceli
vakit gecirebilmektedir. Bu durum neticesinde de, s6z konusu kullanicilar
havayollarinin sanal sayfalarina yonelik e-sadakat duygusu besleyebilmektedir(Nusair
vd., 2013: 20; Damasio vd, 2012: 130).

2www.simpliflying.com/2012/ebook-how-airlines-can-drive-loyalty-on-social-media-free-download
(Erisim Tarihi: 01/09/2012)
%http://keithmwanalushi.writersresidence.com/system/attachments/files/20801/original/LCRAB_ -
_Social_Media_Apr_12.pdf?1332683767 (Erisim Tarihi: 01/09/2012)
*www.sosyalmedya.co/ucus-kontrol-merkezi/ (Erisim Tarihi: 01/09/2012)
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Havayolu isletmelerinin sosyal medya sitelerindeki sayfalarinda, kullanicilarin
eglenceli vakit gecirmelerini saglayabilmeleri adina, kullanicilarin hayal giiciinii
kullanmalarina izin vermeleri ve begendikleri fotograf, video ve igerikleri
paylasmalarina olanak tanimalari, isletmelerin sayfalarina yonelik e-sadakati arttirabilen
bir diger unsurdur (Curras-Pérez vd., 2013: 64).

Kullanicilarin havayolu isletmelerinin sosyal medya sitelerindeki sayfalarini
kullanimlar1 esnasinda eglenceli vakit gecirebilmeleri; kullanicilarin diger kullanicilarla
ve havayolu isletmesi ile olan etkilesimin kalitesinden ve kullanilabilirlikten de

etkilenebilmektedir (Pietro vd., 2012: 64 - 69).

6.6. Kullanilabilirlik

Bireylerin sosyal medya sitelerindeki sayfalarini kullanimlari esnasinda herhangi
bir ¢aba sarf etmeyecegine, sz konusu sayfalari zahmetsizce kullanabileceklerine ve
herhangi bir aksaklikla karsilagsmayacagina olan inanci; kullanilabilirlik ya da algilanan
kullanim kolaylig1 olarak tanimlanabilmektedir (Sledgianowski ve Kulviwat, 2009: 77;
Cristian, 2011; Asim ve Hashmi, 2005: 37).

Kullanicilarin  sosyal medya sitelerinde yer alan havayolu isletmelerinin
sayfalarini takip etmeleri ve bu sayfalara yonelik e-sadakat duygusunu beslemeleri i¢in
havayolu isletmelerinin sayfalarinda, kullanimi kolay ve kullanicilarin isini
kolaylagtiran bir yap1 saglamalari, faydalarina olabilecektir. Havayolu isletmelerinin
kullanimi1 kolay ve fayda saglayan bir sosyal ag sayfasi olusturmalari, kullanicilarin bu
sayfalan stirekli kullanmalarini olumlu yonde etkileyebilecektir. Ciinkii kullanicilar,
sosyal medya sitelerinde havayolu isletmelerinin sayfalarinda kolay ve keyifli bir
sekilde paylasimlarda bulunmak, aradigi cevaplara ulasmak ya da havayolu
isletmelerinin bu sayfalart araciligi ile hizmet satin almak istemektedir (Pietro vd.,
2012: 62; Sledgianowski ve Kulviwat, 2009: 77; Shipps ve Phillips, 2013: 41).

Southwest havayollari; sosyal medya sitelerinin haricinde, akilli telefonlarinin da
gelisimiyle, android mobil uygulamalarini hizmetlerine adapte etmis ve bu

uygulamalarda, kolaylik 6zelligini 6n plana ¢ikarmistir. Southwest havayollarinin kolay
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olmasina 6zen gosterdigi bu uygulamalarla, mobil telefonlar {izerinden kullanicilar,
uguslarin durumunu kontrol edebilmekte, rezervasyon islemlerini yapabilmektedir.®
Kullanicilarn, diger isletmelerde oldugu gibi, havayolu isletmelerinin de sosyal
medya sitelerinde bulunan sayfalarini, kullanigsh ve faydali bulmalar1 ayrica, kullanici
memnuniyetini (e-memnuniyeti) artirmak suretiyle, kullanicilarin s6z konusu sayfalari
siirekli kullanimlarin1 (e-sadakati) de arttirabilecektir (Shin ve Hall, 2013: 7).
Kullanicilarin sosyal medya sitelerindeki sayfalar1 kullanilabilir bulmalari; s6z konusu
sayfalarda daha iyi vakit ge¢irmesine ve dolayisiyla online zevk alma unsurunu
arttirarak, s-sadakat duygusunun yiikselmesine yardimer olabilecektir (Ernst vd., 2013:
7; Pietro vd., 2012: 64 - 69). Bu noktadan hareketle; havayolu isletmelerinin sosyal
medya sitelerinde sayfalarini tasarlarken, bu unsurlara dikkat etmesi faydalarina

olabilecektir.
6.7. Uye Profili

Sosyal medya siteleri gliniimiizde gerek ulusal gerekse uluslararasi alanda
siklikla kullanilan platformlar olup, bireyler benzer ya da farkli 6zelliklere, begenilere
sahip kisilerle ve iligki halinde olduklar1 veya iliski kurmay1 diistindiikleri isletmelerle
bir araya gelebilmek adina, bu siteleri siklikla ziyaret edebilmektedir (Sledgianowski ve
Kulviwat, 2009: 74). Havayolu isletmelerinin sosyal medya sitelerindeki sayfalarinda,
kullanicilarin kendi aile, akraba ve arkadaslarinin liye olmasti, s6z konusu sayfalarda iiye
sayisinin fazlaca olmast ya da kullanicilarin bu sayfalar aracilifiyla benzer / farkli
ozelliklere sahip diger kullanicilarla tanisma istegi gibi {iiye profili unsuru,
kullanicilardaki sadakat duygusunu arttiran elemanlardan biri oldugu kanitlanmigtir
(Haciefendioglu, 2010: 66).

Havayolu isletmeleri hem kurumsal internet sayfalarinda hem de sosyal medya
sitelerindeki  sayfalarinda; bu sayfa {yeleri 1ile birlikte sanal topluluklar
olusturabilmektedir (Asim ve Hashmi, 2005: 37). Chung ve Buhalis (2008: 70),
bireylerin sanal topluklara iiye olmasi neticesinde; bilgi edinme, sosyo-psikolojik ve
hazsal anlamda faydalar elde ettigini kanitlamis ve bu faydalar sayesinde iiyelerin, sanal

topluluklara kars1i olan tutumlarinin olumlu yoénde etkilendigini dile getirmistir.

®www.blogsouthwest.com/download (Erisim Tarihi: 01.09.2012)
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Ozellikle hizmet sektoriinde yer alan havayolu hizmetlerinin soyutluk 6zelliginden
(Ozer ve Giilpmar, 2005: 50) dolayi, heniiz seyahat plani yapan bireyler, sanal
topluluklar1 ziyaret edebilmekte ve bu belirsizlikten kaynaklanan riskleri ortadan
kaldirabilmektedir (Chung ve Buhalis, 2008: 71-72; Maurer ve Wiegmam, 2011: 488).
Ayrica, havayolu isletmelerinin sosyal medya sitelerindeki sayfalarda olusturduklar
sanal topluluk sayesinde iiye yolcular, s6z konusu havayolu isletmesi ile ilgili seyahat
deneyimlerini diger lyelerle paylasabilmekte ve bu sayede kisilerin satin alma
kararlarin1 olumlu ydnde etkileyebilmektedir. Bu durum kullanicilarin memnuniyet
diizeyleri (e-memnuniyet) artirma ve dolayisiyla havayolu isletmelerinin sosyal
paylasim sitelerindeki sayfalarina yonelik tekrarli kullanim / ziyaret niyetini katkida
bulunabilecektir (Pulvirenti ve Jung, 2011: 515; Nusair vd., 2013: 20; Maurer ve
Wiegmam, 2011: 493).

6.8. E-memnuniyet

Sosyal medya sitelerindeki isletme sayfalarina yonelik kullanici memnuniyeti
diger bir ifadeyle e-memnuniyet; kullanicilarin s6z konusu sayfalara yonelik onceki
deneyimleri ile ilgili hosnutluk olarak tanimlanabilmektedir (Curras-Pérez vd., 2013:
65).

Son yillarda internet teknolojisi ve sosyal medya siteleri ve bu teknolojiyi
kullanan bireylerin sayist oldukca artmigtir. Kullanici sayisinin artmasi ile birlikte de,
her sektdrde oldugu gibi havayolu tasimaciligi sektoriinde yer alan isletmeler, bu
platformlarda hizla yer almaya baslamistir. Bu noktada bireyler, havayolu igletmeleri ve
onlarin sunduklar1 hizmetlerle ilgili bilgilenmek ve daha ileri noktada isletmelerin
hizmetlerini satin almak adina, havayolu igletmeleri ile bu teknoloji araciligiyla iletisim
kurmaktadir. Ornegin; yolcularin, havayolu isletmeleri ile ilgili olarak sosyal ag siteleri
araciligiyla, cesitli bilgilere ulagsmak istedigini diistinen Delta havayollari; pazarlama
faaliyetleri, sikayet, isletme ile ilgili genel bilgiler ve yatirimci iligkileri ile ilgili
bilgilendirmelerini Twitter’da ti¢ farkli hesapla, miisterilerine ulagtirma yolunu tercih
etmistir.®® Ancak bazi havayolu isletmelerinin sosyal ag sitelerindeki sayfalarinda,

kullanicilarin sorularim1 yanitlayacak bilgiler yer almayabilmektedir. Ancak, havayolu

%http://www.havayolu101.com/2012/04/16/twitter-havayolu-sirketlerini-zorlamaya-devam-ediyor
(Erisim Tarihi: 17.08.2012)
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isletmelerinin sosyal medya sitelerindeki hesaplarinda kullanicilarin ihtiya¢ duyduklari
bilgilere yanit vermesi, kullanict memnuniyetini, diger bir ifadeyle e-memnuniyeti
saglayan onemli unsurlardan biri olarak kabul edilebilmektedir (Pulvirenti ve Jung,
2011:513; Cao vd., 2013: 181).

Kullanicilarin ilgisini ¢eken, onlarin tercihlerini takip edip hitap eden, kullanict
dostu ve giincel bilgileri iceren sosyal medya sayfalari, kullanict memnuniyetini (e-
memnuniyeti) olumlu yonde etkileyebilecektir (Pulvirenti ve Jung, 2011: 514).

Sosyal medya siteleri sayesinde havayolu isletmeleri, hedef kitlelerinin istek,
ihtiyag, zevk, tiikketim davranislarini belirleyebilmektedir. Ayrica havayollari, yine bu
siteler araciligi ile sunduklar1 hizmetlere yonelik kullanicilarin memnuniyet ya da
memnuniyetsizlikleri hakkinda bilgi sahibi olabilmektedir. Tiim bunlarin yani sira, diger
isletmelerde oldugu gibi, havayolu isletmelerinin sosyal medya sitelerindeki
sayfalarinda kullanicilarini memnun etmeleri durumunda, s6z konusu kullanicilar ile
havayolu isletmesi arasinda daha uzun vadeli iliskiler kurulabilecektir (Curras-Pérez
vd., 2013: 62-67).

Kurumsal internet sitelerinde oldugu gibi, isletmelerin sosyal ag sitelerindeki
sayfalarma yonelik e-memnuniyetin saglanmasi neticesinde, kullanicilar s6z konusu
havayolu isletmesinin sayfasini siirekli / tekrarli bir sekilde ziyaret edecek, diger bir
ifade ile bu sayfalara kars1 e-sadakat icin zemin hazirlanabilecektir (Pulvirenti ve Jung,
2011: 513; Curras-Pérez vd., 2013: 67). Cao vd. (2013: 181)’nin yapmis oldugu
caligmaya gore; sosyal medya sitelerinde isletme sayfalarinin kullanicilarca siirekli
kullanimlarin1 etkileyen en Onemli unsur, memnuniyet olarak tespit edilmistir.
Dolayisiyla, sosyal medya sitelerindeki sayfalarina yonelik e-sadakat seviyesinin
yiiksek olmasini isteyen ve amaglayan havayolu isletmeleri; sayfalarinin kullanicilarinin

memnuniyet seviyesini arttirict unsurlara odaklanabilmelidir.
6.9. Aidiyet Duygusu

Aidiyet duygusu; giiniimiiz internet kullanicilarinin sosyal medya sitelerine iiye
olma ve bu sitelerde yer alan isletmelerin sayfalarini takip etme niyetlerini etkileyen

o6nemli unsurlardan biri olup (Curras-Pérez vd., 2013: 63); sosyal medya sitelerinde

aidiyet duygusu; bu sitelerde olusturulan sayfalardaki sanal topluluklarla yakin iliski
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icerisindedir. Kullanicilarin s6z konusu sayfalarda olusmus grup ya da sanal topluluklari
degerli bir grup olarak gormesi, s6z konusu topluluga ait olmaktan gurur duymalari,
aidiyet duygusu olarak tanimlanabilmektedir (Damasio vd., 2012: 128). Damasio vd.
(2012: 127) ve Cao vd. (2013: 175)’ne gore; sosyal medya sitelerindeki sayfalarina
yonelik aidiyet duygusu yiikseldik¢e, s6z konusu sayfalara yonelik olumlu tutumlar ve
stirekli kullanim artabilecektir. Dolayisiyla havayolu isletmelerinin sosyal medya
sitelerindeki sayfalarinda aidiyet duygusunu olusturulmasi durumunda; kullanicilar,
hem havayolu isletmesi hem de diger kullanicilar ile duygusal baglar kurabilecek ve s6z
konusu sayfalara yonelik hem memnuniyet hem de sadakat duygusu artabilecektir (Cao
vd., 2013: 175; Maurer ve Wiegmam, 2011: 487). Ayrica havayollarinin sosyal medya
sitelerindeki  sayfalarinda kullanicilarina  aidiyet duygusunu yasatabilmeleri;
kullanicilarin s6z konusu sayfalari hem kullanishh hem de eglenceli bulmasina yardimei
olabilecektir (Ernst vd., 2013: 2).

Havayolu isletmelerinin sosyal ag sitelerindeki sayfalarina yonelik kullanicilarin
e-sadakat duygusunu olusturabilmeleri i¢in, kullanicilar ile bu sayfalar arasinda
duygusal bir bag kurabilmelerine yardimci olabilecek unsurlar1 saglamalar1 faydalarina
olabilecektir. Bu kapsamda, kullanicilarin havayolu isletmelerin sayfalarinda igerik
olusturmalar1, var olan bir igerige katkida bulunmalar1 ve sanal topluluklarin meydana
getirilmesi ile kullanicilarin  bu  topluluga tesvik edilmesi, duygusal bagin
kurulabilmesine ve dolayisiyla kullanicilarin havayolu isletmelerinin sosyal aglardaki
sayfalarina yonelik aidiyet duygusunun gelisebilmesine yardimci olabilecektir (Nusair
vd., 2013: 20; Chung ve Buhalis, 2008: 73). Havayolu isletmelerinin sosyal medya
sitelerindeki sayfalarinda; benzer 6zelliklere, ilgi ve zevk alanlarina sahip bireyleri bir
araya getirmesi ve aralarinda iletisim kurmasi ile birlikte, s6z konusu sayfalarina
yonelik aidiyet duygusunu da artirabilecektir (Damasio vd., 2012: 129).

Havayolu isletmelerince olusturduklari sanal topluluklar sayesinde, bireyler
benzer ozelliklere sahip diger bireylerle bir araya gelebilme, onlarla birlikte olusan bir
gruba ait olabilme ve bu sayede sosyal bir kimlik olusturabilme ihtiyaclart
karsilanabilmekte ve aidiyet duygusu olusturulabilmektedir (Curras-Pérez vd., 2013: 63,;
Chung ve Buhalis, 2008: 77).
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6.10.  Sosyal Bulunusluk

Internet teknolojilerinin gelismesi ile birlikte, iletisim ortami bu mecraya
tasinmis ve fiziksel unsurlar ortadan kalkmistir. Bu durum, 6zellikle iletisim ortamini
sosyal medya sitelerine tasimis olan bireylerin, s6z konusu ortamlara yonelik insanla
temas ediyormus hissi anlamina gelen, sosyal bulunusluk algisini azaltabilmistir. Ancak
bu noktada, etkilesim ve giiven gibi unsurlar, daha 6nemli bir boyuta taginabilmistir
(Shin ve Hall, 2013: 1).

Gerek sosyal medya siteleri gerekse bu siteler araciligt ile havayolu
isletmelerinin olusturduklari sanal topluluklar aracilig1 ile bu topluluklarin tiyeleri, s6z
konusu sayfalarda insanla temas etmis hissine sahip olabilmektedir. Sosyal medya
siteleri iizerinden olusan sanal topluluklar sayesinde, bireylerin hem diger bireyler hem
de s6z konusu havayolu isletmesi ile aralarinda duygusal bir bag kurulmasina, diger bir
ifadeyle aidiyet duygusunun gelismesine zemin hazirlayabilmektedir. Bu durum,
havayolu isletmelerinin sosyal medya sitelerindeki sayfalarinda sosyal bulunusluk
seviyesinin artabilmesine, liyelerin sanal topluluklar1 olusturan havayolu isletmelerinin
sosyal medya sitelerindeki sayfalarini daha sik ve diizenli bir sekilde ziyaret
edebilmesine ve dolayisiyla kullanici  sadakatinin  saglanabilmesine  olanak
taniyabilecektir (Curras-Pérez vd., 2013: 63; Chung ve Buhalis; 2008: 73; Damasio vd.,
2012: 129; Cao vd., 2013: 181). Diger isletmelerde oldugu gibi, havayolu
isletmelerinin sosyal medya sitelerindeki sayfalarinda, sosyal bulunusluk seviyesinin
diisiik olmasi, bu sayfalarin kullanicilarina saglayabilecegi degeri kisitlayabilmektedir

(Shipps ve Phillips, 2013: 38).

6.11.  Online isletme itibar1

Diger sektorlerde oldugu gibi, havayolu isletmelerinin sosyal medya
sitelerindeki sayfalarinda kullanicilarin igerik paylasmasi, kullanicilarin “bilge kisi”
oldugunu hissetmesine ve boylece kullanicilarin, sanal topluluklar igerisinde itibarinin
arttigin1 algilamasini da saglayabilmektedir (Shiau ve Luo, 2012: 2434).

Shipps ve Phillips (2013: 41)’e gore; daha bilindik ve kokli, diger bir ifade ile
itibar1 yiiksek olan sosyal medya sitelerindeki sayfalara yonelik kullanicilarin tutumlar

da olumlu olabilmektedir. Bu noktadan hareketle, havayolu isletmelerinin sosyal medya
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sitelerindeki sayfalarinin itibarlarini yiiksek tutabilmesi, kullanicilarin bu sayfalara
yonelik olumlu tutumlar sergileyebilmesine ve dolayisiyla e-sadakatin artmasina ortam

hazirlayacagi séylenebilmektedir.

6.12.  Degisim Maliyeti

Sosyal medya sitelerinin ve bu sitelerin kullanici sayilariin biiyiik oranda
artmasi, havayolu isletmelerinin de bu sitelerde aktif olarak yer almasina zemin
hazirlamigtir. Daha 6nce de belirtildigi gibi havayolu isletmeleri, sosyal medya
sitelerindeki sayfalarinda daha fazla yer almakta, 6zellikle pazarlama faaliyetlerini ve
miisteri etkilesimini, aktif bir sekilde bu sayfalar araciligiyla gerceklestirebilmektedir.
Bu durum, sosyal medya sitelerindeki sayfalarda, havayolu isletmeleri arasinda
rekabetin oldukg¢a gii¢ olmasinin da bir gostergesi olabilmektedir. Dolayisiyla havayolu
isletmeleri, sayfalarinda yer alan kullanicilarini elde tutma asamasinda bazi sorunlarla
karsilasabilmektedir. Ciinkii kullanicilarin diger havayolu isletmelerinin sayfalarina
gecisleri kolay olabilmektedir (Haciefendioglu, 2010: 66).

Kullanicilarin sosyal medya sitelerinde sayfalari bulunan havayolu isletmeleri ile
iligkilerine ve dolayisiyla bu sayfalar1 kullanmaya devam etmeleri; kullanicilarin
havayolu isletmelerinin sosyal medya sitelerindeki sayfalarinin kendilerine sagladigi
fayda ve promosyonu fark etmelerine bagli olabilmektedir. Bu durumu fark eden
kullanici, havayolu isletmesi ile ekonomik iligkisini devam ettirmek isteyecek, diger bir
ifadeyle olusabilecek maliyetlere katlanmamak adina baska bir havayolu isletmesi ile
iliski igerisinde olmak istemeyebilecektir (Ilban ve Kasli, 2013: 137 - 138).
Kullanicilarin sosyal medya sitelerindeki sayfalara yonelik duygusal olarak sadik
olmasi, bireylerin s6z konusu sayfalara yonelik yiiksek aidiyet duygusu beslemelerine
ve dolayistyla kullanicilarin baska bir havayolu isletmesinin sosyal medya sayfalarim

tercih etmeyebilecektir (Cao vd., 2013: 181).

6.13. E-giiven

Giiven; diger isletmelerde oldugu gibi, havayolu isletmeleri ile onun miisterileri

olan yolcular arasinda uzun vadeli iligkilerin gelistirilmesi, korunmasi ve e-sadakatin
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saglanabilmesi ve siirdiiriilebilmesi adina, olusturulmasi zaruri kavramlardan biri
sayilabilmektedir (Nusair vd., 2013: 14; Haciefendioglu, 2010: 60).

Shin ve Hall (2013: 1-3)’a gore sosyal medya sitelerinde e-giiven; bireylerin soz
konusu sayfalar1 kullanmalarii etkileyen en onemli unsur olup, kullanicilar ile diger
kullanicilar ve isletmeler arasindaki etkilesim esnasinda, risk ve belirsizligi ortadan
kaldiran hayati unsurlardan biri sayilabilmektedir. Kullanicilarin sosyal medya
sitelerindeki sayfalarda, ozellikle etkilesim sirasinda belirsizlik unsuru, bireylerin s6z
konusu sayfalar1 kullanim niyetini olumlu ya da olumsuz yonde etkilemektedir.

Geleneksel pazarlama ortamlarinda isletmeler, tiiketicilerin ilgisini ¢ekmeye
odaklanirken, giiniimiizde teknolojinin de gelisimiyle birlikte pazarlamanin odak
noktalarindan birisi de giiven duygusunun saglanmasi olmustur. Ancak sosyal medya
sitelerinde hesaplar1 olan diger isletmeler gibi, havayolu isletmelerinin de hedef
kitlelerinin giivenini kazanma siireci zor olabilmektedir (Nusair vd., 2013: 14). Bu
noktada kullanicilarin havayolu isletmesine, onun hizmetlerine ve sosyal medya
sitelerindeki sayfalarina yonelik giiven duygusunun gelismesine, bu sayfalar araciligi ile
olusan sanal topluluk iiyelerinin, s6z konusu havayolu isletmesine ve hizmetlerine
yonelik olumlu sodylemleri, daha fazla katki saglayabilmektedir. Diger bir ifadeyle
olumlu agizdan agiza iletisim, kullanicilarin sosyal medya sitelerinde sayfalari bulunan
havayolu isletmelerine olan e-gliven seviyelerini arttirabilen unsurlardan sayilmaktadir
(Pietro vd., 2012: 64).

Havayolu hizmeti, deneyime dayali bir hizmettir. Bu kapsamda, havayolu
isletmelerine ait sosyal medya siteleri tizerinden hedef kitlesi ile paylastig1 bilgilerin
giivenilir ve inandiric1 olmasi énemli olabilmektedir. inandiricilik ve giiven, e-sadakatin
olusma iizerinden biiyiik etkilere sahip olabilmektedir. Ancak yapilan arastirmalar,
seyahat ve turizm isletmelerinin, sosyal medyadaki sayfalarinda, inandiricilik ve
giivenilirlik seviyesi diisiik bilgi ve icerikler paylagsabilmektedir. Giiven ve inandiricilik
ayrica, sanal aligverislerde mevcut ve potansiyel miisterilerin karar verme siireglerine
etkide bulunan faktorlerden olabilmektedir (Chiappa, 2011: 332-333). Ilaveten, sosyal
medyay1 siklikla kullanan kitleler, havayolu isletmesi tercihini yapmadan 6nce, sosyal
medya siteleri iizerinden, daha 6nce o havayolu isletmesinin hizmetini deneyimlemis
kisilerin yazdiklarim1 okuyarak karar verebilmektedir (Tan ve Chang, 2011: 457).

Dolayisiyla, bir seyahat isletmesi olan havayollari, internet siteleri lizerinden vaat ettigi
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hizmeti sunabilmeli, ayrica sosyal medya sitelerindeki sayfalarinda paylastigi icerigin,
inandiric1 ve giiven veren unsur icermesine 6zen gostermesi, havayolu isletmelerinin
faydasina olabilecektir.

Havayolu isletmelerinin sosyal ag sitelerindeki sayfalarinda, genellikle, benzer
ilgi alanlarina sahip kullanicilar etkilesim halinde bulunmaktadirlar. Bu durumun
varligina ragmen, kullanicilarin giivenlik ile ilgili baz1 problemleri olabilmektedir.
Sosyal medya sitelerinin yapisindan dolay1 bazi tehlikeli davranislar olabilmekte ve
dolayisiyla giiven, sosyal medya sitelerinde bireyler agisindan 6nemli unsurlardan biri
sayilabilmektedir (Sledgianowski ve Kulviwat, 2009: 76). Bu kapsamda, hem sosyal ag
sitelerinin isleticileri hem de bu sitelerde sayfalari olan havayollar tarafindan, gizlilik
kurallar1 ve gilivenlik ile ilgili politikalarin gelistirilmesi, bu kapsamda 6nlemler almasi
ve bu bilgiyi miisterileri / kullanicilar1 ile paylagmalari, giivenlik seviyesini
arttirabilecektir (Nusair vd., 2013: 20). Kullanicilarin sosyal medya sitelerindeki
havayolu sayfalarinda gliven ve gizlilik konusunda tereddiitlerinin bulunmamasi,
kontroliin kendilerinde olduguna inandirabilecek ve kullanict memnuniyetini
arttirabilecektir (Shipps ve Phillips, 2013: 40).

Havayolu isletmelerinin sosyal medya sitelerindeki sayfalarina kullanicilari
cekebilmesi ve e-sadakat duygusu gelistirebilmesi, biiyiik oranda e-giivenin varligina
bagl olabilmektedir (Shiau ve Luo, 2012: 2435; Sledgianowski ve Kulviwat, 2009: 76).
Kullanicilarin  havayolu isletmelerinin sosyal medya sitelerindeki sayfalarinda,
kendilerini rahat¢a ifade edebilmeleri; istek, ihtiya¢ ve sorunlarina aninda miidahale
edilecegini hissetmeleri ve yiiksek korumali giivenlik uygulamalari, e-sadakatin énemli

belirleyicilerinden olabilecektir (Haciefendioglu, 2010: 66).
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Uciincii Béliim

Havayolu Isletmelerinin Sosyal Medya Sitelerindeki Sayfalarinda Elektronik
Miisteri Sadakati Olusturulabilmesine Etki Eden Faktorler

1. Arastirmanin Amaci ve Onemi

Giliniimliz rekabet ortaminda, sonsuz istek ve ihtiyaglara sahip yolculari,
havayolu isletmesine ¢ekebilmek ve elde tutabilmek; havayollarmin siirdiiriilebilir
rekabet avantaji elde etmesi acisindan dnem arz etmektedir. Internet teknolojisi ve
ozellikle sosyal paylasim sitelerinin gelisimi ile birlikte, miisteri / yolcu sadakati sanal
ortamlara tasinmis; havayollar1t hem geleneksel hem de sanal ortamlarda, sadik yolcu ve
kullanicilar elde edebilme konusunda rekabet eder hale gelmislerdir. Sosyal paylasim
sitelerindeki sayfalart araciligi ile havayollar;; hizmetlerini daha fazla kisiye
duyurabilecek, potansiyel yolcularin satin alma kararlarimi etkileyebilecek, mevcut
yolcularinin seyahat Oncesi, esnasi ve sonrasindaki sikayetlerine aninda miidahale
edebilecektir. Ayn1 zamanda bu sayfalar sayesinde, olumlu agizdan agiza iletisim
sayesinde, kendi isletmelerinin reklam ve tamitimi da, en az maliyetle
gergeklestirilebilecektir.

Bu kapsamda, arastirmadan elde edilen bilgiler 1s18inda ¢alisma; Tiirk menseili
havayolu isletmelerinin sosyal medya sitelerindeki sayfalarma yonelik elektronik
sadakati olusturabilmelerine etki eden faktorler ortaya cikarilmasi ve havayollarina bu
konuda ipuglari sunmasi agisindan 6nem tagimaktadir. Ayrica, havayolu pazarlamasi
acisindan s6z konusu ¢alismanin daha 6nce detayl bir sekilde incelenmemis olmasi da,
tez ¢aligmasinin 6nemini ortaya koyan unsurlardan birisini ifade etmektedir.

Bu cercevede calismanin amaci; Tiirkiye’de faaliyet gosteren havayolu
isletmelerinin, sosyal medya sitelerinde yer alan sayfalarinda elektronik sadakat yaratip
yaratamadiklarinin ve bu sayfalara yonelik elektronik sadakati etkileyen faktorlerin
belirlenmesidir. Bu amag¢ g¢ercevesinde arastirmada cevaplanmak istenen sorularin

asagidaki bigimde siralanmasi miimkiindiir:
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1. Sosyal medya sitelerinde sayfalari bulunan havayolu igletmelerinin, bu sayfalari
takip eden mevcut ve/veya potansiyel miisterilerinin, bu sayfalara karsi sadakat
(elektronik sadakat) gostermekte midir?

2. Sosyal medya sitelerinde sayfalar1 bulunan havayolu isletmelerinin sayfalarina
yonelik elektronik sadakat olusumuna katki saglayabilecek degiskenler nelerdir?

3. Sosyal medya sitelerinde sayfalart bulunan havayolu isletmelerinin sayfalarina
yonelik elektronik sadakat olusumuna katki saglayabilecek degiskenlerin, e-
sadakat tizerindeki etkisi nasildir?

4. E-sadakat; cinsiyet, yas, medeni durum, egitim durumu, aylik ortalama gelir,
internet kullanim siiresi, internet kullanim siklig1, sosyal paylasim sitelerinde
sayfalar1 bulunan ve takip edilen havayolu isletmesi ve havayolu isletmelerinin
sosyal medya sitelerindeki sayfalarin kullanim siklig1 tarafindan olusturulan

demografik degiskenlere gore anlamli bir fak gostermekte midir?

2. Arastirmamin Kapsami ve Simirhihiklar:

Arastirma, sosyal medya sitelerinde sayfalar1 olan ve bu sayfalari aktif bigimde
kullanan, Tiirkiye’de faaliyet gosteren havayolu isletmelerinin sayfalarini takip eden ve
havayolu isletmeleriyle bu sayfalar araciligiyla etkilesim halinde bulunan kisileri
kapsamaktadir.

Arastirma esnasinda alan yazin taramalari neticesinde, gerek sosyal medya
sitelerinde e-sadakat uygulamalar1 hakkinda gerekse havayolu isletmelerinin bu alanda
yapmis olduklar1 caligmalar konusunda sinirli sayida kaynaga ulasilmistir. Sosyal
medya ve sadakat konusunun yeni olmasi, bu arastirmanin temel sinirliligimni
olusturmaktadir. Bunun yaninda, arastirma sosyal medya sitelerinde sayfalar1 bulunan
havayolu isletmelerini bu platformda takip eden ve iletisime gecen Kkisilere
odaklandigindan, sosyal paylasim sitelerinden herhangi bir havayolu isletmesi ile
etkilesime ge¢cmeyen bireylerin uygulama disinda birakilmasi, bu arastirmanin ikinci
stirliligini olusturmaktadir. Son olarak, sosyal medya teknolojisinde ve havacilik
sektoriinde yasanan hizli de8isimlerden dolayi, tez calismasinin sonlandirilmasindan
sonra, bazi bilgi, veri ve Orneklerde degisikliklerin yasanmasi da aragtirmanin son

siirliligini meydana getirmektedir.
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3. Arastirmanin Yontemi

Bu boliimde ¢alismanin gerceklesebilmesi i¢in olusturulmus yontem hakkinda
bilgi verilecektir. Bu kapsamda calismayla ilgili olarak; arastirmanin modeli ve
hipotezler, arastirmanin evren ve 6rneklemi, veri toplama araci, veri toplama siireci ve

kullanilan istatistiksel analizler yer alacaktir.

3.1. Arastirmamin Modeli ve Hipotezler

Havayolu isletmelerinin sosyal medya sitelerinde e-sadakatin arastirildigi bu
calismada, nicel arastirma yontemlerinden biri olan tamimlayici arastirma modeli
kullanilmistir. islamoglu (2011: 34-35)’na gére tamimlayici arastirma, “arastirma
probleminin 6zelliklerini ve olus sikligini belirlemek, problem iizerinde etkili olan
degiskenleri ve bu degiskenlerin 6nem derecelerini ortaya ¢ikarmak, problemin ortaya
cikis bi¢imini tahmin etmek ve degiskenler arasindaki iliskiyi belirleyerek
genellemelere varmak i¢in yapilmaktadir.”

Calisma kapsaminda; havayolu isletmelerinin sosyal paylagim sitelerindeki
sayfalarinda e-sadakat olusumu ve bu olusumu etkileyen degiskenlerin belirlenmesi
amaciyla literatiir incelemesi yapilmistir (Anderson ve Srinivasan, 2003; Chen ve
Barnes, 2007; Ribbink vd., 2004; Flavian vd., 2006; Coverdale, 2010; Sanchez-Franco
ve Rondan-Catalufia, 2010; Cyr vd., 2007; Ballantine, 2005; J. Wu ve Chang, 2005; Jin
vd., 2008; Sharma ve Patterson, 2000; Haciefendioglu, 2010). Yapilan incelemeler
neticesinde, Sekil 4'te de gorildiigli tlizere; havayolu isletmelerinin sosyal medya
sitelerindeki sayfalarinda e-sadakat yaratmada etkili oldugu diisiiniilen faktorler;
kisisellestirme, sayfa taninirligi, online zevk alma, kullanilabilirlik, sosyal bulunusluk,
etkilesim, online isletme itibar1, degisim maliyeti, iiye profili, e-giiven, e-memnuniyet

ve aidiyet duygusu olarak belirlenmistir.
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Sekil 4. Arastirmanin Modeli

Arastirmanin modelinde; havayolu isletmelerinin sosyal medya sitelerinde e-
sadakatin olusumu etkileyen faktorlerin etki diizeyi ile demografik degiskenlerin, e-
sadakat arasindaki iliski arastirllmis ve arastirma hipotezleri bu ¢ergevede

olusturulmustur.

Tablo 1. Hipotezler

Havayolu isletmelerinin sosyal medya sitelerindeki sayfalarina yonelik e-sadakat,

H1 demografik degiskenlere gore anlamh farklilik gostermektedir.

Havayolu igletmelerinin sosyal medya sitelerindeki sayfalarina yonelik e-sadakat, cinsiyete gore
Hla . .

anlamli farklilik gostermektedir.

Havayolu isletmelerinin sosyal medya sitelerindeki sayfalarina yonelik e-sadakat, yasa gore
H1b ) )

anlamli farklilik gostermektedir.
Hlc Havayolu isletmelerinin sosyal medya sitelerindeki sayfalarina yonelik e-sadakat, medeni

duruma gore anlamh farklilik gostermektedir.

Havayolu igletmelerinin sosyal medya sitelerindeki sayfalarina yonelik e-sadakat, egitim
H1d - . .
durumuna gore anlamli farklilik gostermektedir.

Havayolu isletmelerinin sosyal medya sitelerindeki sayfalarina yonelik e-sadakat, aylik ortalama

Hle gelire gore anlamli farklilik gostermektedir.

Havayolu igletmelerinin sosyal medya sitelerindeki sayfalarina yonelik e-sadakat, internet

HIf kullanim siiresine gore anlamli farklilik gostermektedir.
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Tablo 7 devami. Hipotezler

Hig Havayolu isletmelerinin sosyal medya sitelerindeki sayfalarina yonelik e-sadaka, internet
kullanim sikligina gore anlamli farklilik gostermektedir.

H1h Havayolu isletmelerinin sosyal medya sitelerindeki sayfalarina yonelik e-sadakat, sosyal
medyada takip edilen havayolu isletmesine gore anlaml farklilik gostermektedir.
Havayolu isletmelerinin sosyal medya sitelerindeki sayfalarma yonelik e-sadakat, havayolu

H1i | isletmelerinin sosyal medya sitelerindeki sayfalarimi takip etme sikligina gore anlamli farklilik
gostermektedir.

H2 Havayolu isletmelerinin sosyal medya sitelerindeki sayfalarina yonelik e-sadakat ile e-
sadakati etkileyen degiskenler arasinda anlamh bir iliski vardir.

H2a Havayolu isletmelerinin sosyal medya sitelerindeki sayfalarindaki kisisellestirme ile e-sadakat
arasinda anlaml bir iligki vardir.

H2b Havayolu isletmelerinin sosyal medya sitelerindeki sayfalarindaki sayfa taninirligi ile e-sadakat
arasinda anlaml bir iliski vardir.

Hoc Havayolu isletmelerinin sosyal medya sitelerindeki sayfalarindaki online zevk ile e-sadakat
arasinda anlamli bir iligki vardir.

Hod Havayolu isletmelerinin sosyal medya sitelerindeki sayfalarindaki kullanilabilirlik ile e-sadakat
arasinda anlamli bir iligki vardir.
Havayolu isletmelerinin sosyal medya sitelerindeki sayfalarindaki sosyal bulunusluk ile e-

H2e A
sadakat arasinda anlamli bir iligki vardir.

Hof Havayolu isletmelerinin sosyal medya sitelerindeki sayfalarindaki etkilesim ile e-sadakat
arasinda anlamh bir iligki vardir.
Havayolu isletmelerinin sosyal medya sitelerindeki sayfalarindaki online isletme itibari ile e-

H2g AN
sadakat arasinda anlamli bir iligki vardir.

H2h Havayolu isletmelerinin sosyal medya sitelerindeki sayfalarindaki degisim maliyeti ile e-sadakat
arasinda anlamh bir iligki vardir.

HDi Havayolu isletmelerinin sosyal medya sitelerindeki sayfalarindaki liye profili ile e-sadakat
arasinda anlamh bir iligki vardir.

H2j Havayolu isletmelerinin sosyal medya sitelerindeki sayfalarindaki e-giiven ile e-sadakat arasinda
anlaml bir iligki vardir.

HoK Havayolu isletmelerinin sosyal medya sitelerindeki sayfalarindaki e-memnuniyet ile e-sadakat
arasinda anlamli bir iligki vardir.

HoI Havayolu isletmelerinin sosyal medya sitelerindeki sayfalarindaki aidiyet duygusu ile e-sadakat
arasinda anlamli bir iligki vardir.

3.2. Arastirmanin Evreni ve Orneklemi

Arastirmanin evrenini, sosyal paylagim sitelerinde sayfalar1 bulunan havayolu

isletmelerinin sayfalarini takip edip onlarla etkilesim igerisinde bulunan mevcut ve/veya

potansiyel miisteriler olusturmaktadir.

Arastirmanin orneklemini ise, en sik kullanilan sosyal paylasim sitelerinden olan

Facebook, Twitter ya da isletme bloglarindan en az bir tanesinde yer alan havayolu

isletmelerini takip eden, kolayda drnekleme yontemine gore belirlenmis olan bireyler

olusturmaktadir. Arastirma kapsaminda toplam 507 kisiye internet ortaminda anket

uygulanmig, ancak 17 anketin gecersiz olmasi sebebiyle, analize tabi tutulan gecerli

anket sayis1 490°dur.
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3.3. Verilerin Toplanmasi

Arastirmada verilerin toplanmasi1 amaciyla anket yonteminden yararlanilmistir.
Arastirmanin sonuglandirilmas: icin kullanilan anket iki béliimden olusmaktadir. ilk
boliimde, ankete katilan bireylerin, havayolu isletmelerinin sosyal medya sitelerinde
bulunan sayfalarina iligkin elektronik sadakat {izerinde etkisi oldugu diisiiniilen ¢esitli
degiskenlere yonelik sorular sorulmustur. E-sadakat iizerinde etkisi oldugu diisiiniilen
degiskenler ve bu degiskenlere yonelik sorular; literatiirde var olan caligmalardan
yararlanilarak ve havayolu tasimacilifina adapte edilerek olusturulmustur. Havayolu
isletmelerinin sosyal paylagim sitelerindeki sayfalarina yonelik e-sadakat olusumu
tizerinde etkisi oldugu diisiiniilen degiskenler ve bu degiskenlere yonelik anket

sorularinin kaynaklar tablo 2'deki gibidir.

Tablo 2. Degiskenler ve Degiskenlere Yonelik Sorularin Kaynaklari

Degiskenler Kaynaklar

E-sadakat Anderson ve Srinivasan, 2003
E-memnuniyet Anderson ve Srinivasan, 2003

E-giiven Y.H. Chen ve Barnes, 2007
Kisisellestirme Ribbink vd., 2004

Sayfa taninirligt Flavian vd., 2006

Online zevk alma Coverdale, 2010

Kullanilabilirlik Sanchez-Franco ve Rondan-Catalufa, 2010
Sosyal bulunusluk Cyr vd., 2007

Etkilesim Ballantine, 2005; J. Wu ve Chang, 2005
Online isletme itibari Jin vd., 2008

Degisim maliyeti Sharma ve Patterson, 2000

Uye profili Haciefendioglu, 2010b

Aidiyet duygusu Guo ve Liu, 2010

Anketin ikinci boliimiinde ise, ankete katilan bireylerin demografik 6zelliklerine
iliskin sorular (yas, cinsiyet, medeni durum, egitim durumu, aylik ortalama gelir,
internet kullanim yili, internet kullanim sikligi, hangi sosyal paylasim sitesine iiye
olduklari, hangi havayolu isletmesini ve/veya isletmelerini takip ettikleri ve havayolu
isletmelerinin olusturduklart igerikleri hangi siklikta takip ettikleri) sorulmustur.

Arastirma kapsaminda uygulanan ankette, ikinci boliimdeki sorular i¢in ¢oklu
secenekli soru tiplerine yer verilmis, bunun yani sira ilk boliimde yer alan havayolu
isletmelerinin sosyal paylasim sitelerindeki sayfalarina yonelik e-sadakat 6l¢iimii igin

5’11 Likert Tipi 6lgekte sorular sorulmustur.
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3.4. Veri Toplama Siireci

Arastirma verilerini elde edebilmek amaciyla hazirlanan anket formu, Google
Documents web sitesi kullanilmak suretiyle olusturulmus ve anket formunun linki,
Facebook, Twitter, blog ve forumlar gibi sosyal medya araglar1 araciligiyla dagitilarak,
katilimcilarin anketi yanitlamasi saglanmig olup, Haziran 2011 — Eyliil 2011 tarihleri
arasinda anket formu yayimlanmistir. Veri kaybin1 6nlemek ve daha saglikli veriler elde
etmek adma anket formundaki tim sorularin cevaplanmasi zorunlu hale getirilmis,
bdylece ankete sadece katilmaya istekli olan kisilerin katilmasini saglanmaya

calisilmigtir.

3.5. Kullanmilan istatistiksel Analizler

Calismada elde edilen bulgular degerlendirilirken, istatistiksel analizler igin
SPSS (Statistical Package for Social Sciences) for Windows 17.0 programi
kullanilmistir. Calisma verilerine yonelik oncelikle giivenilirlik analizi yapilmis, daha
sonra ifadeler i¢in tanimlayici istatistiksel metotlart uygulanmistir.

Arastirmada kullanilacak istatistiksel analiz yontemleri belirlemek igin,
calismaya ait verilerin normal dagilima sahip ve grup varyanslarinin esit olmasi
gerekmektedir. Bu amagla, arastirmayi olusturan her bir degiskenin normal dagilima
uygunlugu Tek Orneklem Kolmogorov-Smirnov testi kullamlarak incelenmistir. Tek
orneklem Kolmogorov-Smirnov testi sonuglarina gore, degiskenlerin normal dagildigini
sOylemek i¢in (p) anlamlilik diizeyinin 0.05’ten biiylik olmasi gerekmektedir. Ancak
aragtirmaya yonelik degiskenlere uygulanan Kolmogorov-Smirnov testi anlamlilik
sonuglari incelendiginde, tablo 3°ten da goriilecegi lizere, tim degiskenlerin anlamlilik

diizeyi 0.05’ten kiigiiktiir.
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Tablo 3 - Tek Orneklem Kolmogorov-Smirnov Testi

Degiskenler N Normal Parametreler Farkhhklar Kolmogorov p
Ortalama Std. Mutlak | Pozitif | Negatif | Smirnov Z
Sapma
Kisisellestirme 478 | 3.7452 1.04069 | .249 114 -.249 5.453 .000
Sayfa taninirligs | 478 | 3.8410 1.14714 | .235 156 -.235 5.139 .000
Online Zevk 465 | 3.9011 .94181 .310 122 -.310 6.675 .000
Alma
Kullamlabilirlik | 470 | 3.8130 1.00713 | .259 119 -.259 5.609 .000
Sosyal 464 | 3.6794 1.00310 | .315 121 -.315 6.786 .000
Bulunusluk
Etkilegim 474 | 3.7316 1.31083 | .246 167 -.246 5.348 .000
Online Isletme 470 | 3.9631 1.03002 | .231 157 -.231 5.015 .000
itibar1
Degisim 467 | 3.8180 .96925 .238 111 -.238 5.149 .000
Maliyeti
Uye Profili 476 | 3.3739 1.05567 | .092 .092 -.089 2.003 .001
E-Giiven 458 | 3.5847 .96188 .309 167 -.309 6.612 .000
E-Memnuniyet | 464 | 3.1147 .63583 213 139 -.213 4.585 .000
Aidiyet 473 | 3.7875 .98683 .266 .150 -.266 5.785 .000
Duygusu
E-sadakat 469 | 4.0231 .99417 .263 163 -.263 5.687 .000

Degiskenlere yonelik grup varyanslarinin esit dagilip dagilmadigini sinamak igin

de, homojenlik testi uygulanmistir. Grup varyanslarinin esit dagildigini séylemek igin,

anlamlilik diizeyinin (p), 0.05’ten biiylik olmas1 gerekmektedir. Ancak, arastirmanin

degiskenlerine yonelik yapilan Homojenlik testi sonuglarna gore, tiim degiskenlerin

anlamlilik diizeyi, 0.05’ten biiyiik ¢cikmamustir.

Tablo4. Homojenlik Testi

Levene Statistic | dfl | df2 | Anlamhhk
Kisisellestirme 90.945| 1 | 475 .002
Sayfa taninirligt JA01) 1 | 475 751
Online Zevk Alma 3.281| 1 | 462 071
Kullanilabilirlik 1.829| 1 | 467 A77
Sosyal Bulunusluk 13.886| 1 | 461 .000
Etkilesim 41.080| 1 |471 .000
Online Isletme tibar 3.301 1 | 467 .070
Degisim Maliyeti 3.372| 1 | 464 .067
Uye Profili 4565| 1 |473 .033
E-Giiven 26.869| 1 | 456 .000
E-Memnuniyet 27.498| 1 | 461 .000
Aidiyet Duygusu 1.686| 1 | 470 195
E-sadakat 78| 1 | 466 .673

118




Parametrik testlerin uygulanabilmesi icin gerekli olan iki sartin da
saglanamamasi nedeniyle, arastirmada parametrik olmayan testler kullanilmistir.
Dolayisiyla, parametrik testlerden t testi yerine parametrik olmayan testlerden Mann-
Whitney U Testi’nin ve tek yonlii varyans analizi yerine, Kruskal Vallis analizi
uygulanmistir. Kruskal Vallis analizi sonuglarmin énemli bulundugu durumlarda ise,
farkin kaynagini belirlemek amaciyla Mann-Whitney U Testi ile ikili karsilastirmalar
yapilmustir (Bliylikoztiirk, 2010: 7-8).

3.5.1. Giivenirlik calismalar1

Giivenirlik, bireylerin ankete verdikleri cevaplar arasindaki tutarliligi 6lgmek,
diger bir ifadeyle anketin Olgmek istedigi bilgiyi ne kadar dogru ol¢tiiglini
gostermektedir (Biiylikoztirk, 2010: 169-170). Buna gore anketteki degiskenlere
yonelik giivenirlik katsayilarini ifade eden Cronbach a degerleri incelendiginde, Tablo
5’te goriildiigii gibi, sorularin ve sorulara verilen cevaplarin tutarliliga sahip oldugu

(a>0.70) goriilmektedir.

Tablo 5. Giivenirlik Analizleri

Ankete Dahil Edilen Degiskenler Giivenirlik Katsayisi
Kigisellestirme 0.959
Sayfa taninirlig 0.968
Online zevk alma 0.961
Kullanilabilirlik 0.973
Sosyal bulunugluk 0.961
Etkilesim 0.975
Online isletme itibar1 0.954
Degisim maliyeti 0.944
Uye profili 0.732
E-giiven 0.982
E-memnuniyet 0.894
Aidiyet duygusu 0.967
E-sadakat 0.972

Tablo 5’e bakildiginda, degiskenlere yonelik giivenirlik analizi degerleri;
kisisellestirme sorular1 i¢cin 0=0,959, sayfa tanmnirlig1 sorulari i¢in 0=0,968, online zevk
alma sorular1 i¢in 0=0,961, kullanilabilirlik sorular1 i¢in 0=0,973, sosyal bulunusluk
sorular1 i¢in 0=0,961, etkilesim sorular i¢in a=0,975, online isletme itibar1 sorular1 i¢in
0=0,954, degisim maliyeti sorular1 i¢in 0=0,944, iiye profili sorulari i¢in 0=0,732, e-

giiven sorulari i¢in 0=0,982, aidiyet duygusu sorular1 i¢in a=0,967 ve e-sadakat sorular
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icin 0=0,972 olarak c¢ok yiliksek degerler bulundugu goriilmiistiir. Anketin e-
memnuniyet degiskenine yonelik sorularin gilivenirlik analizi yapildiginda, a=0,353
olarak ¢ok diisiik bir deger elde edildigi goriilmektedir. E-memnuniyet sorularinda 52
ve b4. sorular; “eger bir sansim olsaydr havayolu isletmesinin kampanyalarin bir daha
takip etmezdim.”, “takip ettigim i¢in ¢ok mutsuzum.” olumsuz soru oldugu igin
degerleri ters cevrilerek analize dahil edilmistir. Tekrarlanan giivenirlik analizi
sonucunda a=0,894 olarak cok yiiksek diizeyde gerceklestigi ortaya ¢ikmistir. Tiim

degiskenlere bakildiginda ise, analizler %98 giivenirlik diizeyinde ger¢eklesmistir.
4. Arastirma Bulgu ve Yorumlan

Arastirmanin bu boliimiinde, arastirmanin amaci dogrultusunda hazirlanan anket
sorularina yonelik bulgu ve yorumlar yer almaktadir. Buna goére, anket sorularindan elde
edilen cevaplarin degerlendirilmesinde asagida belirtilen sira izlenmistir:

e Ankete katilan cevaplayicilarin demografik 6zelliklerine yonelik tanimlayici
bilgilerin verilmesi,

e Ankete katilan cevaplayicilarin internet kullanim yili, internet kullanim sikligi,
hangi sosyal paylasim sitesine iiye olduklari, hangi havayolu isletmesini ve/veya
isletmelerini takip ettikleri ve havayolu isletmelerinin olusturduklart igerikleri
hangi siklikta takip ettiklerine dair bilgilerin verilmesi,

e Ankete katilan cevaplayicilarin kisisellestirme, sayfa tanmirligi, online zevk
alma, kullanilabilirlik, sosyal bulunusluk, etkilesim, online isletme itibari,
degisim maliyeti, liye profili, e-giiven, e-memnuniyet, aidiyet duygusu ve e-
sadakat degiskenlerine yonelik diizeylerinin 6lgiilmesi,

e Ankete katilan cevaplayicilarin, cinsiyet, yas, medeni durum, egitim durumu,
aylik ortalama gelir, internet kullanim siiresi, internet kullanim siklig1, sosyal
paylasim sitelerinde sayfalar1 bulunan ve takip edilen havayolu isletmesi ve
havayolu isletmelerinin sosyal medya sitelerindeki sayfalarin kullanim siklig1
tarafindan olusturulan degiskenlerin, elektronik sadakate gore farklilik gdsterip
gostermediklerinin tespiti,

e Ankete katilan cevaplayicilarin; kisisellestirme, sayfa taninirligi, online zevk

alma, kullanilabilirlik, sosyal bulunusluk, etkilesim, online isletme itibari,
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degisim maliyeti, iiye profili, e-giiven, e-memnuniyet, aidiyet duygusu

degiskenlerinin, e-sadakat ile iligkisinin belirlenmesidir.
4.1. Arastirmaya Katilan Kullanicilarin Demografik Ozellikleri

Arastirma kapsaminda gerceklestirilen anket uygulamasina katilan kisilerin
cinsiyet, yas, medeni durum, egitim durumu, ortalama aylik gelirlerine yonelik

tanimlayici bilgileri ve dagilimlar: tablo 6’daki gibidir.

Tablo 6. Orneklem Grubunun Demografik Ozellikleri

Frekans Yiizde %
Cinsiyet
Kadin 248 50.6
Erkek 242 49.4
Yas
20'den Kiigiik 27 55
20-29 Yas 303 61.8
30-39 Yas 132 26.9
40 Yas Ve Ustii 28 5.7
Medeni Durum
Bekar 241 49.2
Evli 249 50.8
Egitim Durumu
[kogretim 28 5.7
Lise 172 35.1
Universite 241 49.2
Lisans Ustii 49 10.0
Aylik Ortalama Gelir

1000 TL'den Az 96 19.6
1000-2000 TL 235 48.0
2001-3000 TL 134 27.3
3001-4000 TL 15 3.1
4001 TL ve Uzeri 10 2.0

Toplam 490 100.0

Tablo 6’da goriildiigii gibi, ankete katilan 6rneklem grubunun cinsiyetlerine gore
dagilimma bakildiginda, arastirmaya katilan cevaplayicilarin 248'1 (% 50,6) kadin,
242'si (% 49,4) erkektir.

Arastirmaya katilan sosyal medya kullanicilarmin 27'si (% 5,5) 20 yasindan
kiigiik, 303" (% 61,8) 20-29 yas, 132'si (% 26,9) 30-39 yas, 28" (% 5,7) 40 ve iistii yas

araligindadir. Bu noktadan hareketle, sosyal paylasim siteleri iizerinden havayolu
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isletmeleri ile iletisime gecen kullanicilarin genellikle 20 — 39 yas arasi olan genclerden
olustugu dikkat ¢ekmektedir.

Orneklem grubunun medeni durumlarina gore, arastirmaya katilan internet
kullanicilarinin 241'1 (% 49,2) bekar, 249'u (% 50,8) evlidir.

Katilimcilarin egitim durumlar incelendiginde, anket yanitlayicilarinin 28' (%
5,7) ilkogretim, 172'si (% 35,1) lise, 241'i (% 49,2) iiniversite, 49'u (% 10,0) lisansiistii
egitim seviyesindedir. Buna gore, sosyal medya siteleri iizerinden havayolu
isletmelerini takip eden kullanicilarin yarisina yakini iiniversite mezunudur.

Arastirmaya katilan 6rneklem grubunun ortalama aylik gelirlerinin dagilimina
bakildiginda ise, aragtirmaya katilan internet kullanicilarinin 96’sinin (% 19,6) 1000
TL'den az, 235’inin (% 48,0) 1000-2000 TL, 134’iliniin (% 27,3) 2001-3000 TL, 15’inin
(% 3,1) 3001-4000 TL, 10’unun (% 2,0) 4001 TL ve iizeri ortalama aylik geliri vardir.

4.2. Arastirmaya Katilan Kullanmicilarin Internet ve Sosyal Medya Kullanim

Ozellikleri

Bu boliimde, arastirmaya katilan katilimcilarin internet kullanim stireleri,
internet kullanim sikliklar1, iiye olunan sosyal paylasim sitelerine gore dagilimlari,
soysal paylasim siteleri {izerinden takip edilen havayolu isletmelerine gére dagilimlar
ve havayolu isletmelerini sosyal paylasim siteleri lizerinden hangi siklikla takip
ettiklerine yonelik veriler ve degerlendirmeler, tablo 7°de yer almaktadir.

Ormneklem grubunun internet kullanim siireleri incelendiginde, katilimcilarin
18’inin (% 3,7) 1 yildan az, 71’inin (% 14,5) 1-3 yil, 75’inin (% 15,3) 4-6 yi1l, 178’inin
(% 36,3) 7-9 yil, 148’inin (% 30,2) 9 yildan fazla siiredir internet kullandigi
goriilmektedir. Buna gore, ankete katilim saglayan cevaplayicilarin biiyiik bir kisminin,
uzun yillardir internet kullandig1 soylenebilmektedir.

Orneklem grubunun internet kullanim sikliklari incelendiginde, arastirmaya
katilan 6rneklemin 302’sinin (% 61,6) her giin mutlaka, 148’inin (% 30,2) hemen
hemen her giin, 40’1mnin (% 8,2) haftada 1-2 kez internet kullandig1 goriilmektedir. Bu
noktadan yola ¢ikmak suretiyle, ankete katilanlarin %90’dan fazlasi her giin interneti

kullanmaktadir.
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Omeklem grubunun iiye oldugu sosyal medya siteleri incelendiginde,
cevaplayicilarin 426'sinin (% 86,9) Facebook, 308’inin (% 62,9) Twitter, 55’inin (%
11,2) Bloglar, 70’inin (% 14,3) Forumlar, 14’iiniin (% 2,9) Youtube’a iliye oldugu

gorilmektedir. Buna gore, ankete katilanlarin en sik kullandiklar1 sosyal paylasim

siteleri Facebook ve Twitter olarak belirlenmistir. Tiirkiye’de en sik kullanilan sosyal

paylagim sitelerinin kullanim oranlar1 incelendiginde de, Facebook ve Twitter’n ilk iki

siray1 paylastigi goriilmektedir.

Tablo 7. Orneklem Grubunun Internet ve Sosyal Medya Kullanim Ozellikleri

Frekans Yiizde (%)
Katihmeilarin internet Kullanim Siireleri
1 yildan az 18 3.7
1-3 yil 71 14.5
4-6 yil 75 15.3
7-9 yil 178 36.3
9 yildan fazla 148 30.2
Toplam 490 100.00
Katihmeilarin internet Kullanma Sikhklan
Her giin mutlaka 302 61.6
Hemen hemen her giin 148 30.2
Haftada 1-2 kez 40 8.2
Toplam 490 100.00
Katiimeilarin Uye Oldugu Sosyal Medya Siteleri
Facebook 426 100.0
Twitter 308 100.0
Bloglar 55 100.0
Forumlar 70 100.0
Youtube 14 100.0
Katilmcilarin Sosyal Medya Sitelerinden Takip Ettikleri
Havayolu Isletmeleri
THY 47 9.6
Pegasus 90 18.4
Sunexpress 25 5.1
Onurair 152 31.0
Atlasjet 58 11.8
Anadolujet 118 24.1
Toplam 490 100.00
Katihmeilarin Havayolu isletmelerinin Sosyal Medya
Sitelerindeki Sayfalarim1 Takip Etme Sikhiklar
Her giin mutlaka 125 25.5
Hemen hemen her giin 232 47.3
Haftada 1-2 kez 101 20.6
Ayda 1-2 kez 32 6.5
Toplam 490 100.00

Arastirma kapsaminda diizenlenen anket ¢aligmasina katilan 6rneklem grubunun

sosyal medya sitelerinden takip ettikleri

havayolu

isletmeleri

incelendiginde;
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aragtirmaya katilan kisilerin 47’sinin (% 9,6) THY, 90’min (% 18,4) Pegasus, 25’inin
(% 5,1) Sunexpress, 152’sinin (% 31,0) Onurair, 58’inin (% 11,8) Atlasjet, 118’inin (%
24,1) Anadolujet havayolu isletmelerini sosyal medya sitesinden takip ettikleri
goriilmektedir. Orneklem grubunun havayolu isletmelerinin sayfalarmni, sosyal medya
sitelerinde takip etme sikliklarinda ise; arastirmaya dahil olan internet kullanicilarinin
125’inin (% 25,5) her giin mutlaka, 232’sinin (% 47,3) hemen hemen her giin, 101’inin
(% 20,6) haftada 1-2 kez, 32’sinin (% 6,5) ayda 1-2 kez havayolu isletmelerini sosyal

medya sitelerindeki sayfalarini takip ettikleri goriilmektedir.

4.3. Arastirmaya Katilan Kullamicilarin Sosyal Medya Sitelerinde Yer Alan
Havayolu isletmelerinin Sayfalarina Yonelik E-sadakat ve E-Sadakati Etkileyen

Degiskenlere Yonelik Ortalamalar:

Facebook, Twitter gibi sosyal paylasim sitelerinde faaliyet gosteren havayolu
isletmelerinin sayfalarin1 takip eden ve arastirmaya katilan kisilere, havayolu
isletmelerinin sosyal medya sitelerindeki sayfalarina yonelik e-sadakat ve e-sadakati
etkileyen degiskenleri olusturan yargilara yonelik katilma derecelerini seg¢meleri
istenmistir. 5°1i Likert 6l¢egine gore hazirlanan cevap seceneklerinden “1: Kesinlikle
Katilmiyorum” ve “5: Kesinlikle Katiliyorum” segeneklerini temsil etmistir.
Segeneklerden 3 ise “Kararsizim” cevabini karsilamaktadir. Buna gore, havayolu
isletmelerinin sosyal medya sitelerinde sayfalar1 bulunan havayolu isletmelerinin
sayfalarma yonelik e-sadakat ve e-sadakati etkiledigi diisliniilen degiskenleri olusturan
yargilara verilen cevaplarin ortalamalar1 alinmis ve tablo 8’de sonuglar1 gésterilmistir.

Ankete katilan kisilerin havayolu isletmelerinin sosyal paylasim sitelerindeki
sayfalarina yonelik e-sadakat ve e-sadakati etkileyen degiskenlere verilen puanlar
dikkate alindiginda, en yiiksek ortalama puani, ort=4,035 ile e-sadakat degiskenine
verilmistir. Bu noktadan hareketle, havayolu isletmelerini sosyal medya siteleri aracilig
takip eden kisilerin, bu sayfalar1 siklikla ziyaret ettigi, diger bir ifadeyle bu sayfalara
yonelik elektronik sadakat duygusu besledikleri sonucu ¢ikarilabilir. E-sadakat puanini,
online isletme itibar1 (ort=3,958) takip etmektedir. Bu noktadan hareketle, sosyal
paylasim sitelerinde yer alan havayolu isletmelerinin takip edilebilmesi ve sadakat

duygusunun gelistirilebilmesi icin, havayolu isletmesinin elektronik ortamdaki itibari
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oldukga biiyiik 6neme sahip oldugu soylenebilir. Bu asamada, havayolu isletmelerinin
sosyal paylasim sitelerinde takip edilebilirliklerini artirabilmek adina, mevcut takipgileri
ve kanaat Onderleri ile iyi iletisim kurmalari, olumlu agizdan agza iletisim sayesinde,
itibarlarii pozitif konuma doniistiirmeleri gerekmektedir. Arastirmaya katilan kisilerin,
sosyal medya sitelerinde havayolu isletmelerinin sayfalarinda vakit gegirirken zevk
aldiklar1 (ort=3,900), eglendikleri sonucuna ulagilmistir. Bu noktadan hareketle,
havayolu isletmelerinin Facebook veya Twitter gibi platformlarda takip
edilebilirliklerini artirmalar1 i¢in online zevk alma unsuruna egilmeleri gerektigi ifade
edilebilir. Internet kullanicilari, havayolu isletmelerinin sosyal paylasim sitelerindeki
sayfalan ile iletisime geg¢mek, tekrar ziyaret etmek icin, bu sayfalarda yer alirken
sitkilmamak istemektedir. Bu asamada havayolu isletmeleri, sosyal paylagim
sitelerindeki sayfalarina yarigsmalar, oyunlar gibi kullanicilarin eglenmelerine, iyi vakit
gecirmelerine odaklanmalari, sadik miisteriler kazanmalarina yardimci olacaktir.
Havayolu isletmelerinin sosyal paylasim sitelerindeki sayfalarinin kisisellestirme
puani incelendiginde ort=3,744 ile 4’e yakin bir sonuca ulasilmistir. Bu noktadan
hareketle, havayolu isletmelerini sosyal medyada takip eden kisilerin, bu sayfalari
kisisellestirilmis oldugunu disiindiikleri dile getirilebilmektedir. Benzer olarak, sayfa
taninirh@r (ort=3,837), kullanilabilirlik (ort=3,820), soysal bulunusluk (ort=3,687),
etkilesim (ort=3,733), degisim maliyeti (ort=3,815), e-memnuniyet (ort=3,806), aidiyet
duygusu (ort=3,787) ve e-giiven (ort=3,584) degiskenlerinde de olumluya yakin

sonuglar elde edilmistir.

Tablo8. Arastirmaya Katilan Internet Kullamicilarinin Havayolu Isletmelerini Sosyal
Paylasim Sitelerinden Takip Etme Sonucundaki E-sadakat ve E-sadakati Etkileyen
Degisken Ortalamalar

Min. Max. Ort. S.S
Kisisellestirme 1,000 5,000 3,744 1,040
Sayfa taninirligi 1,000 5,000 3,837 1,149
Online zevk alma 1,000 5,000 3,900 0,948
Kullanilabilirlik 1,000 5,000 3,820 1,004
Sosyal bulunugluk 1,000 5,000 3,687 1,001
Etkilesim 1,000 5,000 3,733 1,308
Online isletme itibari 1,000 5,000 3,958 1,035
Degisim maliyeti 1,000 5,000 3,815 0,975
Uye profili 1,000 5,000 3,372 1,051
E-giliven 1,000 5,000 3,584 0,957
E-memnuniyet 1,000 5,000 3,806 1,005
Aidiyet duygusu 1,000 5,000 3,787 0,981
E-sadakat 1,000 5,000 4,035 0,994
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Havayolu isletmelerinin sosyal platformlardaki sayfalarina yonelik e-sadakati
etkileyen degiskenler agisindan degerlendirme yapildiginda, en diisiik ortalamanin tiye
profili (ort=3,372) degiskeninde oldugu saptanmistir. Bu noktadan hareketle,
Haciefendioglu (2010: 56)'nun ¢alismasinin aksi olarak, sosyal medya kullanicilarinin
havayolu isletmelerinin sayfalarin1 takip etme sebebi olarak tiiye profilini

onemsemedikleri sOylenebilir.

4.4. Arastirmaya Katilan internet Kullanicilarimin Havayolu Isletmelerini Sosyal
Paylasim Sitelerinden Takip Etme Sonucundaki E-sadakat Degiskeninin Cinsiyete

Gore Farkhilasmasi

Arasgtirmaya katilan Orneklemin, e-sadakate ait puan ile cinsiyet degiskeni
arasinda anlamli bir iligki olup olmadigini belirlemek amaciyla, Hla hipotezi

belirlenmis ve hipotezi test etmek amaciyla, Mann Whitney U-Testi uygulanmistir.

Tablo 9. Arastirmaya Katilan Internet Kullamicilarimn Havayolu Isletmelerini Sosyal
Paylasim  Sitelerinden Takip Etme Sonucundaki E-Sadakatin Cinsiyete Gore

Farklilasmast
Degisken Cinsiyet | n |Sira Ortalamasi | Sira Toplam U p
Kadin |236 232.11 54778.50
E-Sadakat 26812.50 .696
Erkek |232 236.93 54967.50

Yapilan Mann Whitney U-testi testine gore; e-sadakat (U=26812.50;
p=0.696>0.05) degiskeni ile cinsiyet arasinda anlamli bir farklilik gdzlenememistir.

Dolayisiyla; Hla hipotezi reddedilmistir.

4.5. Aragtirmaya Katilan Internet Kullanicilarinin Havayolu Isletmelerini Sosyal
Paylasim Sitelerinden Takip Etme Sonucundaki E-Sadakat Degiskeninin Yasa

Gore Farkhilasmasi
Sosyal paylasim sitelerinde yer alan havayolu isletmelerinin sayfalarina yonelik

e-sadakatin olgiilmesi adina yapilan anket c¢alismasina katilan Grneklemin, e-sadakat

degiskeninin, yasa gore anlamli bir farklilik gosterip gostermediginin belirlemek
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amaciyla, H1b hipotezi belirlenerek; s6z konusu hipoteze, parametrik olmayan
testlerden Kruskal-Wallis H-testi uygulanmustir.

Anket caligmasinin uygulanmasi esnasinda, katilimcilarin yaglari; "20 yasindan
kiiciik, 20 - 29 yas, 30 - 39 yas, 40 - 49 yas, 50 - 59 yas, 60 yas ve lizeri" seklinde
sorulmustur. Ancak yapilan analizlerin daha anlagilir sonuglar verebilmesi adina, test
uygulanmadan 6nce, katilimcilarin yaslart; 29 yas ve asagisi olan katilimcilar geng, 30-
49 yas aras1t orta ve 50 yas ve lizeri olanlar da ileri yas grubu olarak yeniden

kodlanmistir. Cikan sonuglar tablo 10'da 6zetlenmistir.

Tablo 10. Arastirmaya Katilan Internet Kullanicilarinin Havayolu Isletmelerini Sosyal
Paylasim Sitelerinden Takip Etme Sonucundaki E-sadakatin Yasa Gore Farklilasmasi

Yas n | Sira Ort. | sd » p
Geng yas grubu (1) | 307 232.44
E-sadakat  |Orta yas grubu (2) |151 228.92| 2 215 .898
Ileri yas grubu (3) 4 256.25

Analiz sonuclarina gore; arastirmaya katilan sosyal paylasim sitesi
kullanicilarinin yaglari ile e-sadakat (y> = 0.215, p > 0.05) arasinda anlamli bir fark
bulunamamis, dolayisiyla H1b hipotezi reddedilmistir.

4.6. Aragtirmaya Katilan Internet Kullanicilarinin Havayolu Isletmelerini Sosyal
Paylasim Sitelerinden Takip Etme Sonucundaki E-sadakat Degiskeninin Medeni

Duruma Gore Farkhilasmasi

Aragtirmaya katilan cevaplayicilarin, e-sadakat ile medeni durum arasinda
istatistiksel acidan anlamli bir farkin olup olmadigmi tespit edebilmek adina, H1c

hipotezi belirlenerek, Mann Whitney U testi uygulanmstir.

Tablo 11. Arastirmaya Katilan Internet Kullamicilarimin Havayolu Isletmelerini Sosyal

Paylasim Sitelerinden Takip Etme Sonucundaki E-sadakatin Medeni Duruma Gore

Farklilagsmasi
Medeni Sira
Durum n Ortalamasi Swra Toplami U P
Bekar 219 228.21 49977.50
E-sadakat - 25887.500 .664
Evli 242 233.53 56513.50
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Tablo 11'den de goriilecegi tizere, uygulanan Mann Whitney U-testi sonuglarina
gore; medeni durum ile e-sadakat arasinda anlamli bir fark tespit edilememistir (U =
25887.500; p > 0.05). Dolayistyla Hl¢ hipotezi reddedilmistir.

4.7. Arastirmaya Katilan internet Kullanicilarimin Havayolu isletmelerini Sosyal
Paylasim Sitelerinden Takip Etme Sonucundaki E-sadakat Degiskeninin Egitim

Durumuna Goére Farkhilasmasi

Havayolu isletmelerinin sosyal paylasim sitelerindeki sayfalarmi takip eden
internet kullanicilarina uygulanan anket calismasina gore, e-sadakat ile egitim durumu
degiskeni arasinda anlamli bir farklilik olup olmadigi arastirilmis ve H1d hipotezi
belirlenmistir. H1d hipotezini olusturan, egitim durumuna gore e-sadakat degiskeninin
farklilagip farklilasmadigini 6lgmek amaciyla, Kruskal Wallis testi uygulanmis ve
anlamli farkin nereden kaynaklandigini ortaya c¢ikarmak amaciyla, Mann Whitney U

analizi yapilmistir. Analiz sonuglari tablo 12°de 6zetlenmistir.

Tablo 12. Arastirmaya Katilan Internet Kullanicilarinin Havayolu Isletmelerini Sosyal

Paylagim Sitelerinden Takip Etme Sonucundaki E-sadakatin Egitim Durumuna Gore

Farklilasmast
Egitim
n | SiraOrt. | sd x p Anlamh Fark

Durumu
ilkogretim (1) | 25 | 83.16
Lise (2 159 179.67 -1 3-1 4-1 3-

Esadakat e @) 3 | 95495 | o000 |2L3L4L3
Universite (3) | 231 | 262.68 2,4-2,4-3
Lisansiistii (4) | 46 329.68

Tablo 12’de goriildigii gibi, aragtirmaya katilan sosyal paylasim sitesi
kullanicilarinin e-sadakat (y>= 95.495, p<0.05) puanlari, egitim diizeylerine gore
anlamli farklilik gostermektedir. Diger bir ifadeyle H1d hipotezi kabul edilmistir.
Gruplarin sira ortalamalar1 dikkate alindiginda, egitim diizeyleri igerisinde, en yiiksek
sira ortalamasinin, lisansiistii egitime sahip sosyal paylagim sitesi kullanicilarina ait
oldugu saptanmustir (329.68).

Arastirmanin alt boyutlarinda gozlemlenen anlamli farklilasmanin kaynagim

belirlemek amaciyla yapilan Mann Whitney U-testi sonuglarina gore; lise, {iniversite ve
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lisans Ustli egitime sahip takipgiler, ilkdgretim mezunu takipgilere; liniversite mezunu
katilimcilar, lise mezunu katilimcilara; lisansiistii katilimcilar ise iiniversite mezunu
katilimcilara kiyasla havayolu igletmelerinin sosyal paylasim sitelerindeki sayfalarina

yonelik e-sadakat puanlarinin daha yiiksek oldugu goriilmiistiir.

4.8. Aragtirmaya Katilan Internet Kullanicilarinin Havayolu Isletmelerini Sosyal
Paylasim Sitelerinden Takip Etme Sonucundaki E-sadakat Degiskeninin

Kullanicilarin Aylik Ortalama Gelirlerine Gore Farklhilasmasi

Havayolu isletmelerinin sosyal paylasim sitelerindeki sayfalarini takip eden
internet kullanicilarina uygulanan anket ¢alismasina gore, e-sadakat ile katilimcilarin
aylik ortalama gelirlerine gore anlamli bir farklilik olup olmadigi arastirilmis ve Hle
hipotezi olusturulmustur.

Anketin yanitlayicilara sunulmasi esnasinda, katilimeilarin gelir gruplart; "1000
TL'den az, 1000 - 2000 TL, 2001 - 3000 TL, 3001 - 4000 TL, 4001 TL ve tizeri"
seklinde sorulmustur. Ancak, yapilan analiz neticesinde sonuglarin daha anlasilir
olabilmesi adina, gelir gruplari SPSS'te yeniden kodlanmistir. Bu kapsamda,
katilimcilarin ortalama aylik gelirleri; 1000 TL’den az olanlar diisiik, 1000 — 3000 TL
orta ve son olarak 3001 TL ve iizeri ortalama aylik gelir yiiksek gelir olmak iizere 3
gruba ayrilmistir. Havayolu isletmelerinin sosyal paylasim sitelerindeki sayfalarina
yonelik e-sadakat olusumunun, kullanicilarin gelir gruplarina gore farklilasip
farklilasmadigint 6lgebilmek amaciyla; parametrik olmayan testlerden Kruskal Wallis
testi uygulanmis ve anlaml farkin nereden kaynaklandigini ortaya ¢ikarmak amaciyla,

Mann Whitney U analizi yapilmistir.

Tablo 13. Arastirmaya Katilan Internet Kullanicilarimin Havayolu Isletmelerini Sosyal
Paylasim Sitelerinden Takip Etme Sonucundaki E-sadakatin Kullanicilarin Ortalama

Aylik Gelirlerine Gére Farklilasmasi

Gelir Grubu N | SwraOrt. | sd 1 p Anlamh Fark
Diistik (1) 80 121.49

E-sadakat Orta (2) 362 251.36| 2 67.025 0.000 2-1,3-1
Yiiksek (3) 16 274.97

129



Analiz sonuglarmma gore arastirmaya katilan sosyal paylasim sitesi
kullanicilarinin e-sadakat (y*>= 67.025, p<0.05) puanlan ile gelir diizeyleri arasinda
istatistiki olarak farklidir. Dolayisiyla, Hle hipotezi kabul edilmistir. Arastirmanin alt
gruplarina ait sira ortalamalar1 dikkate alindiginda, e-sadakat degiskenine yonelik en
yiksek ortalamanm, yiiksek gelir grubuna ait oldugu goriilmektedir (274.97).
Arastirmanin alt boyutlarinda gézlemlenen anlamli farklilagsmanin kaynagini belirlemek
amaciyla uygulanan Mann Whitney U-testi sonuglarina gore; orta ve yiiksek gelir
diizeyi grubuna ait e-sadakat puanlari, diisiik gelir diizeyi grubuna kiyasla daha
yiiksektir.

4.9. Aragtirmaya Katilan internet Kullanicilarinin Havayolu Isletmelerini Sosyal
Paylasim Sitelerinden Takip Etme Sonucundaki E-sadakat Degiskeninin

Kullanicilarin internet Kullanim Siiresine Gore Farklilasmasi

Havayolu isletmelerinin sosyal paylasim sitelerindeki sayfalarini takip eden
internet kullanicilarina uygulanan anket calismasina gore, e-sadakat degiskeni ile
katilimcilarin internet kullanim stireleri (3 yildan az, 4-9 yil, 9 yildan fazla) arasinda
anlamli bir farklilik olup olmadig arastiritlmis ve H1f hipotezi belirlenmistir. Hipotezin
test edilmesi amaciyla, Kruskal-Wallis analizi kullanilmis ve analiz sonuglari tablo

14'de 6zetlenmistir.

Tablo 14. Arastirmaya Katilan Internet Kullanicilarinin Havayolu Isletmelerini Sosyal
Paylasim Sitelerinden Takip Etme Sonucundaki E-sadakatin Kullamicilarin Internet

Kullanim Siiresine Gore Farklilasmasi

i?ltlfll;l l::;:n Siiresi N Sira Ort. | sd 1 p Anlamh Fark
3 yildan az (1) 78| 164.19

E-sadakat 4-9 yil (2) 239| 219.48 2 | 43309 | 0.000 | 2-1,3-1,3-2
9 yildan fazla (3) 140| 281.36

Kruskal-Wallis testi sonucuna goére; H1f hipotezi kabul edilmis; diger bir
ifadeyle, anket yanitlayicilarinin internet kullanim siireleri ile e-sadakat arasinda,
istatistiki olarak anlamli bir farklilik oldugu sonucuna ulagilmistir (}*> = 43.309; p <

0,05). Internet kullanim siiresi kapsaminda, ¢alismanin alt degiskenlerine ydnelik en
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yiiksek puan ortalamalari, internet kullanim siiresi 9 yildan fazla olan katilimcilarda

oldugu gozlemlenmistir (281.36).

Arastirmanin alt boyutlarinda gézlemlenen anlamli farklilagsmanin kaynagim
belirlemek amaciyla Mann Whitney U-testi uygulanmistir. Arastirma sonuglarina gore;
4 ile 9 yildir internet kullanan anket yanitlayicilarinin, 3 yildan az stiredir internet
kullanan katilimcilara; 9 yildan fazla siiredir internet kullanan katilimcilarin da hem 4-9
yil hem de 3 yildan az siiredir internet kullanan katilimcilara kiyasla daha yiiksek

puanlara sahip oldugu ortaya ¢ikmuistir.

4.10. Arastirmaya Katilan internet Kullanicilarinin Havayolu isletmelerini Sosyal
Paylasim Sitelerinden Takip Etme Sonucundaki E-sadakat Degiskeninin,

Kullanicilarin internet Kullamim Sikhgina Gére Farklilasmasi

Facebook. Twitter gibi popiiler sosyal paylasim sitelerinde yer alan havayolu
isletmeleri ile bu kanallar araciligiyla iletisim kuran anket yanitlayicilarinin e-sadakat
diizeyleri ile internet kullanim siklig1 (Her giin mutlaka, hemen hemen her giin, haftada
1-2 kez) degiskeni arasinda anlamli bir farkin olup olmadigi arastirilmis ve bu
kapsamda H1g hipotezi tanimlanmistir. Bu farki ortaya koyabilmek adina Kruskall
Wallis testi uygulanmis ve analiz neticesinde, internet kullanim sikligi ile e-sadakat
arasinda anlaml farklilik bulunmustur (3> = 65.779; p < 0,05). Internet kullanim
sikliklar1 ile ilgili olarak, calismanin alt degiskenlerine yonelik en yiiksek puan

ortalamalari, interneti her giin mutlaka kullanan katilimcilar oldugu sdylenebilir.

Tablo 15. Arastirmaya Katilan Internet Kullanicilarinin Havayolu Isletmelerini Sosyal
Paylasim Sitelerinden Takip Etme Sonucundaki E-sadakatin Kullanicilarin Internet

Kullamim Sikligina Gére Farklilagmasi

internet Kullamm Sikhigi | N | Swra Ort. | sd e p AE:‘rrEh
Her giin mutlaka (1) 281| 264.73

E-sadakat  |Hemen hemen her giin (2) | 142| 19403 | 2 | 65.779 | 0.000 |12 2'3' 2
Haftada 1-2 kez (3) 36| 100.79

Gruplar arasinda gozlenen anlamli farkin, hangi gruplar arasindaki anlamli

farklara bagl olarak ortaya ¢iktigini belirlemek ve farkin kaynagini ortaya koymak
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adma, gruplarin ikili kombinasyonlarint kullanarak, Mann Whitney U-testi
kullanilmigtir. Tablo 15°de goriildiigii gibi; katilimcilarin internet kullanim sikligi
arttikca, e-sadakat degiskenine yonelik puan1 da artmistir. Diger bir ifadeyle; interneti
her giin mutlaka kullanan kisilerin, interneti hemen hemen her giin ve haftada 1-2 kez
kullanan katilimcilara; hemen hemen her giin interneti kullanan kisilerin de, haftada 1-2
kez kullanan kisilere kiyasla, havayolu isletmelerinin sosyal paylasim sitelerindeki

sayfalarina kars1 daha sadik oldugu sonucuna ulasilmistir.

4.11. Aragtirmaya Katilan internet Kullanicilarinin Havayolu Isletmelerini Sosyal
Paylasim Sitelerinden Takip Etme Sonucundaki E-sadakat Degiskeninin,
Kullamicillarin Sosyal Medya Sitelerinden Takip Ettikleri Havayolu Isletmesine

Gore Farkhilasmasi

Sosyal paylasim sitelerinde yer alan havayolu isletmelerinin sayfalarina yonelik,
e-sadakat degiskeninin, sosyal medya sitelerinde takip edilen havayolu isletmesine gore
farklilik gosterip gostermedigini belirleyebilmek adina, H1h hipotezi tanimlanmis ve bu
hipotezin analizi igin parametrik olmayan testlerden Kruskall Wallis yontemi

uygulanmigtir.

Tablo 16. Arastirmaya Katilan Internet Kullamicilarimin Havayolu Isletmelerini Sosyal
Paylasim Sitelerinden Takip Etme Sonucundaki E-sadakatin Kullanicilarin Sosyal

Medya Sitelerinden Takip Ettikleri Havayolu Isletmesine Gore Farklilagmast

Havayolu Anlamh

isletni/esi N~ | SiraOrt. | sd 5 P Fark

THY (1) 35 | 201.54

Pegasus (2) 83 | 216.86

Sunexpress (3 24 | 199.69 6-1, 6-2, 6-
E-sadakat Onuratr (4)( S et oen | 5| 28| oo | TLEE

Atlasjet (5) 57 | 244.89

Anadolujet (6) 118 | 266.79

Tablo 16’dan da goriilecegi tizere, katilimcilarin sosyal paylagim sitelerinde
takip ettikleri havayolu isletmesi ile e-sadakat anlamli bir farklilik vardir (¥* = 12.855; p
< 0.05). Bagka bir deyisle, H1h hipotezi kabul edilmistir.
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Havayolu isletmelerinin sira ortalamalar1 dikkate alindiginda, en yiiksek puani
olan isletme Anadolujet’tir. Anadolujet havayolu isletmesini, Atlasjet ve Onur air
havayolu isletmesi takip etmistir.

Gruplar arasinda gozlenen anlamli farkin kaynagini belirlemek amaciyla, Mann
Whitney U-testi uygulanmistir. Buna gore; katilimcilar, Anadolujet havayollarinin
sosyal paylasim sitelerindeki sayfalarini, THY, Pegasus, Sunexpress ve Onurair
havayollarmin sosyal paylasim sitelerindeki sayfalarina kiyasla sadakat duygusu daha

yiiksek olarak tanimlanmiglardir.

4.12. Arastirmaya Katilan internet Kullamicilarimin Havayolu Isletmelerini Sosyal
Paylasim Sitelerinden Takip FEtme Sonucundaki E-sadakat Degiskeninin,
Kullanicilarin Havayolu isletmelerinin Sosyal Medya Sitelerindeki Sayfalarim

Takip Etme Sikhigina Gore Farkhilagsmasi

Facebook, Twitter gibi popiiler sosyal paylasim sitelerinde yer alan havayolu
isletmeleri ile bu kanallar araciligiyla iletisim kuran anket yanitlayicilarinin, e-sadakat
diizeylerinin, sosyal paylasim sitelerinde yer alan bu isletmeleri takip etme siklig1 (¢ok
sik: her giin mutlaka; oldukga sik: hemen hemen her giin; bazen: haftada 1-2; nadiren:
ayda 1-2 kez) degiskenine gore anlamli bir fark gosterip gostermedikleri arastirilmis ve
bu kapsamda H1i hipotezi tanimlanmistir. Bu kapsamda, hipotezi test edebilmek adina,
Kruskall Wallis yontemi uygulanmig ve anket yanitlayicilarimin sosyal paylasim
sitelerindeki havayolu isletmelerinin sayfalarimi takip etme sikliklari ile e-sadakat
arasinda anlamli bir farklilik tespit edilmistir (¥ = 109.502; p<0.05). Dolayisiyla H1i
hipotezi kabul edilmistir.

Tablo 17'den de goriilecegi iizere, gruplarin sira ortalamalari dikkate alindiginda,
e-sadakat degiskeninde en yiiksek ortalamayi, sosyal paylasim sitelerinde yer alan
havayolu isletmelerinin sayfalarin1 ¢ok sik (her giin mutlaka) takip edenlerin oldugu,

onu oldukga sik (hemen hemen her giin) takip edenlerin izledigi goriilmektedir.
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Tablo 17. Arastirmaya Katilan Internet Kullanicilarinin Havayolu Isletmelerini Sosyal
Paylasim Sitelerinden Takip Etme Sonucundaki E-sadakatinin, Kullanicilarin Havayolu

Isletmelerinin Sosyal Medya Sitelerindeki Sayfalarim Takip Etme Sikligina Gére

Farklilasmast
Sira ) Anlamh
Grup n Ort. sd X P Fark
Cok sik (1) 121 | 276.48
Oldukca sik (2 1-3, 1-4,
E-sadakat § ) 231 | 266.40 3 109.502 0.000 | 2-3, 2-4,
Bazen (3) 87 | 148.52 3-4
Nadiren (4) 29 63.19

Katilimeilarin, havayolu isletmelerinin sosyal paylasim sitelerindeki sayfalarini
takip etme sikliklar1 arasinda gbzlenen anlamli farkin, hangi sikliklar arasindaki anlamli
farklara bagli olarak ¢iktigin1  belirleyebilmek igin, Mann Whitney U-testi
uygulanmistir. Buna gore; e-sadakat degiskeninde, anlamli farkliligin havayolu
isletmelerinin sosyal paylasim sitelerindeki sayfalarini ¢ok sik takip edenler bazen takip
edenlere ve nadiren takip edenlere; oldukca sik takip edenler, bazen takip edenlere ve
nadiren takip edenlere; bazen takip edenler ise, nadiren takip edenlere kiyasla farklilik

gostermektedir.

4.13. E-sadakat ile E-sadakati Etkileyen Degiskenler Arasindaki Iliskilerin

Korelasyon Analizi ile incelenmesi

Havayolu isletmelerinin sosyal paylasim sitelerindeki sayfalarina ydnelik
elektronik sadakatin olgiilmesi amaciyla gergeklestirilen bu arastirmada, arastirmanin
bagimli degiskeni olan e-sadakat ile aragtirmanin bagimsiz degiskenleri olan
kisisellestirme, sayfa taninirligi, online zevk alma, kullanilabilirlik, sosyal bulunusluk,
etkilesim, online isletme itibar1, degisim maliyeti, iiye profili, e-giiven, e-memnuniyet
ve aidiyet duygusu arasinda olumlu bir iliski olup olmadigini arastirmak amaciyla
korelasyon analizi uygulanmistir. Ancak degiskenlerin siirekli bir dagilima sahip
olmamasi nedeniyle, Pearson korelasyon katsayis1 yerine, non-parametrik karsiligi olan,
Spearman Brown Sira Farklar1 korelasyon katsayisi kullanilmistir. Korelasyon katsayisi,
iki degisken arasindaki iligkinin miktar ve yOniinii Dbelirlemek amaciyla

kullanilmaktadir. Korelasyon katsayisinin, mutlak deger olarak 1.00 - 0.70 arasinda
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olmasi, yliksek; 0.70 — 0.30 arasinda olmasi, orta; 0.30 — 0.00 olmas1 diisiik diizeyde bir
iliski olarak tanimlanabilmektedir (Biiyiikoztiirk, 2010: 31-32). Degiskenler arasindaki

korelasyon analizi sonuglar1 tablo 18’de 6zetlenmistir.

Tablo 18. E-sadakat ile E-sadakati Etkileyen Degiskenler Arasindaki Iliskilerin

Korelasyon Analizi ile Incelenmesi

Bagimsiz Degiskenler | Bagimh Degisken | Spearman’s rho () r? p Hipotezler
Kisisellestirme E-sadakat 0.511 0.261 | 0.000 H2a
Sayfa taninirlig E-sadakat 0.512 0.262 | 0.000 H2b
Online zevk alma E-sadakat 0.820 0.672 | 0.000 H2c
Kullanilabilirlik E-sadakat 0.528 0.278 | 0.000 H2d
Sosyal bulunusluk E-sadakat 0.660 0.435 | 0.000 H2e
Etkilesim E-sadakat 0.525 0.275 | 0.000 H2f
Online igletme itibari E-sadakat 0.627 0.393 | 0.000 H2g
Degisim maliyeti E-sadakat 0.701 0.491 | 0.000 H2h
Uye profili E-sadakat 0.452 0.204 | 0.000 H2i
E-giiven E-sadakat 0.484 0.234 | 0.000 H2j
E-memnuniyet E-sadakat 0.471 0.221 | 0.000 H2k
Aidiyet duygusu E-sadakat 0.692 0.478 | 0.000 H2I

Havayolu isletmelerinin sosyal paylasim sitelerindeki sayfalarin eglenceli olmasi
ile e-sadakat arasindaki iligkiyi 6lgmek amaciyla korelasyon analizi yapilmis ve analiz
neticesinde; bu iki degisken arasinda pozitif, yiiksek diizeyde ve anlamli bir iliski tespit
edilmistir (rho=0.820, p<0.05; H2c kabul). Diger bir ifadeyle, sosyal medyada havayolu
isletmelerinin sayfalarini takip eden kisilerin, bu sayfalar1 eglenceli bulmalar1 ve iyi
vakit gecirmeleri, e-sadakati arttirabilmektedir. Determinasyon Kkatsayisi (1r?=0.67)
dikkate alindiginda; e-sadakatdaki degisimin %67’si de online zevk alma ile
aciklanabilmektedir.

Sosyal medya sitelerinde sayfalari bulunan havayolu isletmelerini takip etmeyi
birakma neticesinde karsi karsiya kalacaklart maliyet ile e-sadakat arasinda, yapilan
korelasyon analizi sonucunda, pozitif, yiiksek diizeyde ve anlamli bir iliski bulunmustur
(rho=0.701, p<0.05; H2h kabul). Diger bir ifadeyle, havayolu isletmelerinin sosyal
medya sitelerindeki sayfalarma yonelik degisim maliyeti yiikseldik¢e e-sadakat da
artacak olup, e-sadakatteki toplam varyansin %49’unun da degisim maliyeti tarafindan
aciklandigi ifade edilebilmektedir.

Havayolu isletmelerinin sosyal medya sitelerindeki sayfalarina yonelik e-
sadakatteki degisimi en fazla agiklayan iiciincii degisken aidiyet duygusudur (%48; H2I

kabul). Buna gore, aidiyet duygusu ile e-sadakat arasinda pozitif, orta diizeyde ve
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anlamli bir iligkinin mevcut oldugu sdylenebilir (rho=0.692, p<0.05). Baska bir sekilde

ifade etmek gerekirse, havayolu isletmelerinin Facebook, Twitter gibi sosyal paylagim

sitelerindeki sayfalarina yonelik takipgilerin aidiyet duygusu arttikga, e-sadakat

seviyesinin de artacag dile getirilebilir.

Kisisellestirme (rh0=0.511, p<0.05, %26); sayfa taninirlig1 (rho=0.512, p<0.05,
%26); kullanilabilirlik (rho=0.528, p<0.05, %28); sosyal bulunusluk (rho=0.660,
p<0.05, %44); etkilesim (rh0=0.525, p<0.05, %28); online isletme itibar1 (rh0=0.627,
p<0.05, %39); tiye profili (rho=0.452, p<0.05, %20); e-giiven (rho=0.484, p<0.05, %23)
ve e-memnuniyet (rho=0.471, p<0.05, %22) ile e-sadakat arasinda pozitif, orta diizeyde

ve istatistiki olarak anlamli bir iliski, korelasyon analizi neticesinde ortaya ¢ikmustir.

Yapilan analizler sonucunda kabul edilen hipotezler tablo 19°da, nihai model ise,

sekil 5’te 6zetlenmistir.

Tablo 19. Hipotez Test Sonuglart

H1 Demografik Degiskenler > E-sadakat
Hla | Red
H1lb | Red
Hilc | Red
H1ld | Kabul
Hle | Kabul
H1f | Kabul
Hlg | Kabul
H1lh | Kabul
H1li | Kabul
H2 E-sadakati Etkileyen Degiskenler > E-sadakat
H2a | Kabul
H2b | Kabul
H2c | Kabul
H2d | Kabul
H2e | Kabul
H2f | Kabul
H2g | Kabul
H2h | Kabul
H2i | Kabul
H2j | Kabul
H2k | Kabul
H2l | Kabul

(p) Anlamlilik diizeyi: 0.05
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Sonuc ve Oneriler

Son yillarda internet diinyasinda yasanan hizli gelisimle beraber, pazarlama
alaninda miisterilerin begendigi, memnun kaldig1 {liriin ve hizmetleri aymi isletmeden
tekrar satin almasi ve hicbir durumda isletmeden vazge¢gmemesi olarak tanimlanan
misteri sadakati elektronik ortama taginmis ve elektronik miisteri Sadakati halini
almistir. Internet diinyasinda yasanan gelisim, isletmelerin faaliyetlerinin bir kismini
elektronik ortama tasimis ve kurumsal internet siteleri aracilifiyla miisterileriyle tek
tarafli iletisim kurmuslardir. Ancak sosyal medyada yasanan gelismeler, isletmelerin bu
alandan uzak kalmasimi engellemis ve isletmeler sosyal ag sitelerinde sayfalar
olusturarak, miisterileriyle c¢ift tarafli iletisim sathasina ge¢mistir. Dolayisiyla
isletmelerin sosyal paylasim sitelerine sayfalarini tagimis olmasi, e-sadakatin de bu
ortama tasinmasina neden olmustur. Internet ortaminda ve dolayisiyla sosyal paylasim
sitelerinde miisteri sadakati sadece, miisterilerin o isletmenin sayfalarini ziyaret etmesi
ve o isletmeden iirlin ya da hizmet satin almasiyla sinirli kalmamakta, ayni zamanda
agizdan agza iletisimi hizlandirmak suretiyle isletmenin marka bilinirliginin
arttirllmasina yardimer olmaktadir.

Havayolu isletmeleri, sosyal paylasim siteleri araciligiyla e-sadakat yaratabilmek
adina; mevcut ve potansiyel miisterileriyle etkilesimi saglamak, sikayetleri ¢6zmek,
sektor ya da isletme bazinda yasanan krizleri yonetmek ve gerektiginde anlik
miidahalelerde bulunmak, ugus gecikme ve iptalleri bildirmek, marka imajin1 olumlu
hale getirmek ve sosyal paylasim siteleri araciligiyla online ve geleneksel ortamda
markasina yonelik farkindaligi arttirmak, rezervasyon, bilet satis, ugus sorgulama gibi
alanlarda hizmet vermek, kendileri ile iletisim kuranlara ve marka ile ilgili kanaat
onderligi olusturanlara indirim ve hediye sunmak, yonetsel faaliyetlerini yiiriitmek, ugak
kaza ve arizalarini bildirmek ve miisterilerin istek, ihtiya¢ ve sorunlarmna aninda
miidahale etmek i¢in kullanabilmektedir. Yapilan arastirmalar, sosyal paylasim siteleri
kullanicilarinin, bir sayfay: takip etmek ve sadik olmak i¢in, o sayfalarda eglenmek ve
ayni zamanda da bazi hediyeler kazanmak istedigini ortaya g¢ikarmistir. Havayolu
isletmeleri de sosyal ag sitelerindeki sayfalarinda e-sadakati saglayabilmek ve
koruyabilmek adina, mevcut ve potansiyel takipcilerinin isteklerini 6grenmeli ve bu

istekleri sosyal aglardaki sayfalarina adapte edebilmelidir.

138



Bu kapsamda arastirmanin amaci, popiiler sosyal ag sitelerinde sayfalar1 olan ve
Tirkiye’de faaliyet gosteren havayolu isletmelerinin, sayfalarinda e-sadakati yaratip
yaratamadiklarinin  belirlenmesi ve bu asamada, e-sadakati hangi degiskenlerin
etkilediginin ortaya ¢ikarilmasidir.

Sosyal paylasim sitelerinde sayfalar1 bulunan havayolu isletmelerinin
sayfalarindaki e-sadakati etkileyen faktorleri 6lgmek amaciyla arastirma kapsaminda
toplam 490 kisiye anket uygulanmistir. Anket yanitlayicilarinin 426’s1 Facebook’u,
308’1 ise Twitter’t kullanmaktadir. Bu noktadan hareketle, Tiirkiye’de en fazla
kullanilan sosyal paylasim siteleri olan Facebook ve Twitter kullanicilarinin goriisleri
alinmaya ¢aligilmistir.

Arastirma kapsaminda; THY, Onurair, Pegasus, Atlasjet, Sunexpress,
Anadolujet havayolu isletmelerinin sosyal medya sitelerindeki sayfalarinin takipgilerine
ulagilmistir. Anket sonuglarina gore, arastirmaya katilan yanitlayicilar, sosyal mecrada
en fazla Anadolujet, Onur Air ve Pegasus havayolu isletmelerini takip etmekte olup ve
bu sayfalari hemen hemen her giin ziyaret etmektedir.

Arastirma kapsaminda yapilan anket ¢alismasinda, e-sadakat ve e-sadakati
etkiledigi dusiiniilen degiskenlere yonelik olusturulan ifadelere verilen cevaplarin
ortalamalar1 dikkate alindiginda; havayolu isletmelerinin sosyal ag sitelerindeki
sayfalarina yonelik e-sadakat duyduklarini ifade etmislerdir. E-sadakati; online isletme
itibar1 ve online zevk alma izlemektedir. Bu noktadan hareketle; katilimcilarin sosyal
medya sitelerinde iyi bir itibara sahip olan ve kullanicilarin iyi vakit gecirmesine
katkida bulunan havayollarmin sayfalari; daha fazla sadik kullanici tarafindan
kullanilabilecektir. Uye profili harig, diger degiskenlere yonelik ifadelere verilen
cevaplarin ortalamalari incelendiginde, katilimcilarin havayolu isletmelerinin sosyal ag
sitelerindeki sayfalarina yonelik olumlu tutumlar sergiledigi sonucuna ulagilmistir.

Arastirma sonucunda; cinsiyet, yas ve medeni durum ile e-sadakat arasinda
anlamli bir fark tespit edilememistir.

Havayolu isletmelerinin sosyal ag sitelerinde yer alan sayfalarma yonelik e-
sadakat degiskeni ile katilimcilarin egitim ve gelir diizeyleri arasinda anlamli farkin
olup olmadig arastirilmistir. Yapilan analizler neticesinde, e-sadakat ile egitim ve gelir
diizeyi arasinda anlamli farkin bulundugu sonucuna ulasilmistir. Buna gore genel

olarak, egitim ve gelir diizeyi arttik¢a, e-sadakate yonelik ifadelerde de olumlu bir artis
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oldugu gozlemlenmistir. Bu sonucun, havayolu ile seyahati tercih edenlerin genel olarak
egitim ve gelir diizeyi yiiksek kisilerden olmasi nedeniyle, kisilerin, havayolu
isletmelerinin sosyal ag sitelerindeki sayfalarini takip etme ve havayolu isletmeleri ile
etkilesim igerisinde olma, hizmetlerini takip etme isteginden kaynaklandigir dile
getirilebilir. Ayrica bireylerin egitim diizeyi arttikca, biling diizeyi de artabileceginden;
kullanicilarin e-sadakat gostermeye meyilli olduklar1 havayolu isletmelerinin sosyal
medya sitelerindeki sayfalarini takip etme niyetleri de bu yonde harekete gegebilecektir.

Arastirma kapsaminda anket sorular1 yoneltilen katilimcilarin internet kullanim
stireleri ve siklig1 ile havayolu isletmelerinin sosyal ag sitelerindeki sayfalarina yonelik
e-sadakat diizeyleri arasinda anlamli farklilik bulunmustur. Yapilan analizler, kisilerin
internet kullanim siire ve sikligi arttikga, e-sadakat yonelik yargilara olumlu yonde
katilma oraninda da artis oldugu goriilmiistiir.

Arastirmanin ortaya cikardigi bir diger sonug; sosyal ag sitelerinde sayfalari
bulunan ve ankete dahil edilen katilimcilar tarafindan takip edilen havayolu isletmeleri
ile e-sadakat degiskeni arasinda anlamli bir fark bulunmasidir. Buna gore, Facebook,
Twitter gibi sosyal aglarda sayfalari bulunan havayolu isletmelerinin sayfalarina yonelik
e-sadakat degiskeni agisindan en yiiksek puani, Anadolu Jet havayolu isletmesi almistir.
Anadolujet havayolu isletmesinin, sosyal paylasim sitelerindeki sayfalarinda e-sadakat
degiskeninde bu kadar yiiksek puanlar almasmin nedeni; isletmenin sayfalarinda
oyunlagtirma sistemini adapte etmesi, kullanicilarina ¢esitli ddiiller vermesi,
bilgilendirici kiigiik notlar paylasmak suretiyle, kullanicilarinin eglenerek sayfalarinda
vakit gecirmesi oldugu sOylenebilir.

Arastirma kapsaminda, sosyal paylasim sitelerinde sayfalar1 olan havayolu
isletmeleri sayfalarinin takip edilme siklig1 ile e-sadakat arasinda anlamli bir fark
bulunmus ve beklendigi gibi; katilimecilarin, havayolu isletmelerinin sosyal ag
sitelerindeki sayfalarini kullanim / ziyaret etme siklig1 arttikca, bu sayfalara yonelik e-
sadakat seviyelerinin de arttig1 gériilmistiir.

Arastirma kapsaminda yapilan anket caligmasi neticesinde, sosyal paylasim
sitelerinde yer alan havayolu isletmelerinin sayfalarina yonelik e-sadakati etkileyen ve
aralarindaki iliskiyi ortaya koymak amaciyla, bagimli degisken olan e-sadakat ile
bagimsiz degiskenler olan Kkisisellestirme, sayfa taminirhigi, online zevk alma,

kullanilabilirlik, sosyal bulunusluk, etkilesim, online isletme itibari, degisim maliyeti,
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liye profili, e-giiven, e-memnuniyet ve aidiyet duygusu arasinda korelasyon analizi
yapilmistir. Yapilan korelasyon analizi neticesinde, e-sadakat ile e-sadakati etkileyen
degiskenler arasinda pozitif ve anlamli iliski bulunmustur. E-sadakati en fazla etkileyen
degiskenler; online zevk alma, degisim maliyeti ve aidiyet duygusu olarak
belirlenmistir. E-sadakatteki degisimin %67’si online zevk alma ile; %49’u degisim
maliyeti ile ve son olarak %48’si aidiyet duygusu ile agiklanmaktadir. Bu durum,
literatiirdeki arastirmalarca da desteklenmektedir (Coverdale, 2010; Shun ve Yunjie,
2006; Wu ve Wang, 2011). Sosyal sadakat olarak da adlandirilabilen, sosyal paylasim
sitelerindeki isletme sayfalarma yonelik e-sadakat duygusunun olusturulmasi, sayfa
takipgilerinin algiladigi eglencenin yiiksek olmasina bagli olabilmektedir. Ayrica,
internet kullanicilarinin sosyal paylasim sitelerinde eglenceli vakit gecirirken mil, puan,
bedava veya indirimli ugak bileti gibi 6diiller elde edebilmesi, bagka bir ifadeyle
eglenirken kazanmasi da, o sayfalar1 tekrar tekrar ziyaret etmelerine ve etrafindaki
insanlar1 da s6z konusu sayfalara yonlendirmesine yardimci olabilmektedir.

Sosyal paylasim sitelerindeki sayfalarinda e-sadakat yaratmak isteyen havayolu
isletmelerinin, sayfalarini eglendirici ve ayni zamanda o6diil dagitan bir yapiya
kavusturmasinin haricinde dikkat etmesi gereken baska hususlar da mevcuttur.
Bunlardan ilki, kullanicilarin sosyal paylasim sitelerinde yer alan havayolu
isletmelerinin sayfasindan bagka bir havayolu isletmesinin sayfasini takip etmesi
neticesinde manevi olarak ciddi maliyetlerde kars1 karsiya kalmasina zemin olusturacak
niteliklerle donatmasidir. Diger bir ifadeyle, havayolu igletmelerinin sosyal paylasim
sitelerindeki sayfalarinin degisim maliyetlerini yiiksek seviyede tutacak, hizmet ve
iletisim sunmalidir.

Havayolu isletmelerinin sosyal medya sitelerindeki sayfalarinda e-sadakatin
yaratilmas1 adina etkisi olan bir diger unsur, sosyal bulunuslugun yaratilmasidir.
Havayolu isletmeleri, sosyal paylasim sitelerindeki sayfalarinda, {iyelerinin insan
sicaklik ve duyarliligin1 olusturan, takipgilerinde insan ve sosyallesme hissi uyandiran
bir ortam yaratmalidir. Ayrica havayolu isletmeleri, takipgilerinin bu sayfalarda vakit
gecirirken, kendisini bu sosyal gruba ait hissetmelerini saglayacak iletisim ortamini
olusturmahidir. Bu kapsamda, yapilan analizler neticesinde, e-sadakat ile arasinda
iliskisinin oldugu {iye profiline de dikkat etmeleri gerekmektedir. Bu kapsamda, gerek

kendi arkadas ve tanidiklar1 gerekse farkli kimlikteki insanlarla fikir aligverisinde
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bulunabilecekleri ve sadece o havayolu isletmesinin sosyal medyadaki sayfalarin takip
ettigi i¢in, 6zel firsatlarin sunuldugu bir sayfa yapisi olusturulmalidir.

Havayolu isletmelerinin geleneksel ortamda oldugu gibi, sosyal medya
sitelerinde de itibarma Onem vermesi gerekmektedir. Isletme itibarin1 zedeleyecek
davraniglarda bulunan havayolu isletmelerinin, mevcut takipgilerini kendi sayfalarina
sadik tutmasi da, yeni takipgiler kazanmas1 da oldukea gii¢ olacaktir.

Bu calismanin en 6nemli katkisi; son yillarda hizla gelisen ve kullanici sayisi
siirekli artan sosyal paylasim sitelerinde sayfalar1 bulunan ve Tiirkiye’de faaliyet
gosteren havayolu isletmelerinin, degisen pazarlama diinyasinda, sadik miisterilerin
olduk¢a zor bulundugu bir ortamda, sayfalarina elektronik ortamda sadik miisteriler
yaratmasinin olduk¢a o6nemli bir unsur oldugunu ve bunu saglamanin en Onemli
yolunun, havayolu isletmelerinin sayfalarinda kullanicilarin hem eglenerek vakit
gecirmesine yardimci olacak hem de puan, 6dil, ucak bileti gibi kazanmalarini
saglayacak yapiya doniistiirmelerinin, onlart ve c¢evrelerini tekrar bu sayfalari ziyaret
etmeye tesvik edecegini vurgulamasidir.

Bu calismada, sosyal paylasim sitelerinde yer alan havayolu isletmelerinin
sayfalarinda e-sadakati etkileyen faktorler irdelenmistir. Son yillarda, akilli telefonlarin
gelisimiyle birlikte insanlar sosyal paylagim sitelerini, akilli telefonlar1 araciligiyla
kullanmakta, bilgisayara bagli kalma zorunlulugu ortadan kalkmistir. Bu kapsamda,
hizmet sektoriindeki bircok isletmenin gergeklestirdigi lokasyon bazli pazarlama
stratejisinin, havayolu isletmelerinde kullanilabilirliklerinin arastirilmasi, literatiire katki

saglamasi agisindan 6nemli oldugu diisiiniilmektedir.
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Ekler
Anket Formu

Sayin Katilimer;
Bu anket Anadolu Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisii Sivil Havacilik Yonetimi Yiiksek Lisans Programi dgrencisi Seda
ARSLAN’in mezuniyet tezi kapsaminda gergeklestirilen “Havayolu Isletmelerinin Sosyal Paylasim Sitelerindeki Sayfalarindaki
Elektronik Miisteri Sadakatini Etkileyen Faktorler” {izerine yapilan aragtirmanin bir pargasidir. Anketi yanitlamak i¢in herhangi bir
kimlik veya iletisim bilgisi istenmemektedir. Anket sorularina verilecek dogru cevaplar, projenin basarisi igin oldukga biiyiik 6nem
arz etmektedir. Katkilariniz i¢in simdiden tesekkiir ederiz.
Seda Arslan / sedaarslan@anadolu.edu.tr

1 2 3 4 5

Kesinlikle Katilmiyorum Katilmiyorum Kararsizim Katiliyorum Kesinlikle Katiliyorum

Kisisellestirme - Bu havayolu isletmesi sosyal medya siteleri iizerinden;

1 ihtiyagclarima uygun ucus onerilerinde bulunur. 1 2 3

2 tercihlerime uygun ugus hizmetleri sunar. 1 2 3

3 bana uygun reklam ve promosyon ¢alismalar1 uygular. 1 2 3

4 sundugu ugus noktalar1 ve kampanyalarla bana kendimi 6zel biriymisim gibi hissettirir. 1 2 3

5  sayfalarini istek ve ihtiyaclarima gore kisisellestirmistir. 1 2 3
Sayfa tamimirhgi - Bu havayolu isletmesinin sosyal medya sitelerindeki sayfalari;

6  oldukga tamdiktir. 1 2 3

7  lzerinden sunulan hizmetler oldukga tanidiktir. 1 2 3

8  diger kullanicilar agisindan degerlendirildiginde, onlara da tamdik gelecektir. 1 2 3
Online Zevk Alma - Bu havayolu isletmesinin sosyal medyadaki sitelerindeki sayfalarini;

9 ilgi gekici bulurum. 1 2 3
10 eglenceli bulurum. 1 2 3
11  zevkli vakit gegiririm. 1 2 3
12 giizel bulurum. 1 2 3
Kullamlabilirlik - Bu havayolu isletmesinin sosyal medya sitelerindeki sayfalari;

13 igerisindeki her sey kolayca anlasilabilir. 1 2 3
14  ilk kez kullananlar igin gayet kolaydir. 1 2 3
15 igerisinde ihtiyacim olan her bilgiye kolayca ulasabilirim. 1 2 3
16 igerisinde hareket etmek kolaydir. 1 2 3
17  igerisinde surf yaparken kontrol bendedir. 1 2 3
18 igerisindeki igerikler giizel bir sekilde organize edilmistir. 1 2 3
19  dahilindeki yap1 kolayca anlasilabilir 1 2 3
20  ¢ok hizl bir sekilde yiiklenir. 1 2 3
Sosyal Bulunusluk - Bu havayolu isletmesinin sosyal medya sitelerindeki sayfalari;

21  insanla temas ediyormus hissi verir. 1 2 3
22 sosyallik duygusu verir. 1 2 3
23  insan sicakligi hissi verir. 1 2 3
24  insan duyarliligini hissettirir. 1 2 3
Etkilesim - Bu havayolu isletmesinin sosyal medya sitelerindeki faaliyetlerini géz 6niinde bulundurursam;

25  herhangi bir sorunum oldugunda, havayolu isletmesi bunu hemen ¢6zmeye caligir. 1 2 3
26  diger kullanicilarla kolayca iletisime gegerim. 1 2 3
27  bu havayolu isletmesi benim istek ve ihtiyaglarima hizli bir sekilde yanit verir. 1 2 3
28  ugus ve diger hizmetlerle ilgili bilgilere kolayca ulasirim. 1 2 3
29  bu havayolu isletmesinin ¢agri merkeziyle kolayca iletisim kurarim. 1 2 3
Online fsletme itibar1 - Bu havayolu isletmesinin sosyal medya sitelerindeki sayfalari;

30  herkes tarafindan bilinir 1 2 3
31  sosyal medyadaki takipgi sayis1 ¢cok fazladir 1 2 3
32 sosyal medyada iyi bir itibar1 vardir. 1 2 3

Degisim Maliyeti - Sosyal medya sitelerinden takip ettigim bu havayolu isletmesi;
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33

34
35
36

1 2 3 4
I'(.esinlikle Katilmiyorum Katilmiyorum Kararsizim Katihyorum
Uye Profili - Bu havayolu isletmesini sosyal medya sitelerinde takip etme sebebim;
37 arkadas ve tamidiklarimn iiyelikleridir.
38 iye sayisinin fazla olmasidir.
39 farkli kimliklerdeki kisilerle tanigip fikir aligverisinde bulunabilme imkani yaratmasidir.
40  benzer tarzdaki kisi ve gruplarla iletisim kurabilme imkani yaratabilmesidir.
41 iyelik fonksiyonuyla, iiyelere 6zel bazi uygulamalar saglamasidir.
E-Giiven — Bu havayolu isletmesinin sosyal medya sitelerindeki sayfalar;
42  giivenilir ve diiristtiir.
43 0z ve yiikiimliiliiklerini yerine getirir.
44  vasitastyla sunulan bilgiler bol ve yeterli kalitededir.
45  altyapisi giivenilirdir.
46  kisisel bilgilerimi korur.
47  ¢ikarlarimi gozetir.
48 digerleriyle kiyaslandiginda giivenli ve giivenilirdir.
49 firsatcilik yapmaz.
50 bekledigim performansi gosterir.
E-Memnuniyet - Bu havayolu isletmesinin sosyal medya sitelerinden;
51 takip etme kararimi dogru buluyorum.
52  eger bir sansim olsaydi havayolu igletmesinin kampanyalarini bir daha takip etmezdim.
53 takip ederek dogru yaptiginu diigiinityorum.
54 takip ettigim i¢in ¢ok mutsuzum.
55  takip etme kararimi ¢ok akillica buluyorum.
Aidiyet Duygusu - Bu havayolu isletmesinin sosyal medya sitelerindeki sayfalarina;
56  karsi giiclii bir aidiyet duygusu beslerim.
57 iye olmak bana keyif verir.
58  karsi giiglii bir baglilik duygusu besliyorum.

59

yerine baska bir havayolu isletmesini takip etmek benim i¢in zaman ve enerji kaybina neden

olacaktir.

yerine baska bir havayolu isletmesi takip edersem, kotii hizmet alma riski de beraberinde gelir.

ile iligkim sona ererse, ¢ok tiziiliiriim.
yerine bagka bir havayolu isletmesi takip etmek benim igin olduk¢a maliyetli olacaktir.

pozitif hava hakimdir.

E-sadakat
Sosyal medya siteleri iizerinden takip ettigim bu isletmesini;

60
61

degistirmeyi pek digiinmem.
takip etmekten hoslanirim.

Sosyal medya siteleri iizerinden takip ettigim bu isletmesinden;

63

mevcut hizmet anlayigi devam ettigi siirece, vazgegmeyi diisiinmem.

Sosyal medya siteleri iizerinden takip ettigim bu isletmesi;

64
65
66

her zaman ilk tercihimdir.
rakipleri igerisinde havayolu isletmeleri arasinda en iyisidir.
herkese tavsiye ederim.

5
Kesinlikle Katiliyorum

e e e T =Y [ R e R =

N

I = =

N NN NN NN NN N NN NN

NN NN

NN N DN

W W W wwwwww W W w w w

W W w w

W W w w

144

N

A BB DB DSBS MDD A~ B BB

A~ B B~ B

A~ B b

o1 o1 o1 o1 o1 o1 o1 o1 O1 o1 o1 o1 o1 O1

o1 o1 o1 Ol

o o1 o1 o1



GENEL BILGILER

Cinsiyetiniz : UKadin [ Erkek

Yasiniz : [20’denkiigik [120-29 [1130-39 [140-49 [
50-59 [160 ve iizeri

Medeni Durum : [IBekar O Evli

Egitim durumunuz . U Ilkokul U ilkogretim (] Lise (] Universite ve
tizeri

Ailenizin ortalama aylik geliri : [J1000 TL’den az [11000-2000 TL [12001-
3000 TL

[13001-4000 TL (14001 TL ve iizeri

Kag yildir internet kullantyorsunuz? i1 yildan az 01-3yil D4-6y1l 7 -9yl
19 yildan fazla

Interneti hangi siklikta kullantyorsunuz?  : [ICok sik (her giin mutlaka) [JOldukga sik (hemen

hemen her giin)
[UBazen (haftada 1 — 2 kez) ~ [INadiren (ayda 1 -2 kez)
Asagidaki sosyal medya sitelerinden

hangisine / hangilerine iiyesiniz? . [JFacebook O Twitter [0Blog [1Forum O

Uyesi oldugunuz, sosyal paylasim
sitelerinde kampanya ve reklamlarin
takip edip, ugus hizmeti

satin aldiginiz

havayolu isletmesi hangisidir? : OTHY [ Onur Air
[J Pegasus Havayollar1 [J Atlasjet Havayollari
[] Sunexpress Havayollar1 O Diger ..............

Sosyal paylasim sitelerinde faaliyet

gosteren havayolu isletmelerinin

kampanyalarini hangi siklikta

takip edersiniz? : [JCok sik (her giin mutlaka) [1Oldukga sik (hemen
hemen her giin)

[Bazen (haftada 1 — 2 kez) [Nadiren (ayda 1 — 2 kez)
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