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ISLETMELER ACISINDAN SOSYAL MEDYA PAZARLAMASININ
ONEMIi: HAVAYOLU YOLCULARINA YONELIK BiR ARASTIRMA

Bu aragtirmanin amaci yolcularinin sivil havayolu isletmelerinin sundugu
hizmetlerin algilanmasinda sosyal medya pazarlamasinin etkilerini aragtirmak ve
yolcularin sivil havayolu isletmelerinin sosyal medyadaki icerik paylasimlarina
yonelik algilarin1 degerlendirmektir. Arastirma yoOntemi olarak nicel arastirma
yontemlerinden iliskisel tarama yontemi kullanilmigtir. Arastirmada Sosyal Medya

Pazarlamasi Olgegi kullanilmis ve 251 yerli yolcuya uygulanmustir.

Arastirmada sosyal medya pazarlamasi Olgeginin bes alt boyuttan olustugu
tespit edilmistir. Bu boyutlar, bilgi edinme, paylasim ve aidiyet, etkilesim, kullanim
ve degerlendirme boyutlaridir. Arastirmada elde edilen bulgulara gore arastirmaya
katilan yolcularm Sosyal Medya pazarlamasi Olgegi alt boyutlarinin ortanin iizerinde
bir ortalamaya sahip oldugu ve kullanicilarin sosyal medya pazarlamasina olumlu
yaklastig1 tespit edilmistir. Yolcularinin cinsiyetleri, egitim durumlari, gelir durumlari,
Sosyal Medya Pazarlamasi alt boyutlarinda anlamli bir farklilik tespit edilmemistir.
Bununla birlikte, yolcularin yaslarina gére Paylasim ve Aidiyet ile Kullanim alt
boyutunda, medeni durumlarina gére Paylasim ve Aidiyet alt boyutunda, yolcularinin
sosyal medya sitelerini giin i¢i ziyaret etme sikligima gore Paylasim ve Aidiyet
boyutunda ve yolcularinin sosyal medya sitelerini giin i¢i ziyaret etme siiresine gore
Kullanim boyutunda anlamli bir farklilik tespit edilmistir. Yapilan korelasyon ve
regresyon analizinde sosyal medya pazarlama 6l¢egini olusturan alt boyutlarin birbiri
ile pozitif yonde iligkisi oldugu ve sosyal medya pazarlamasinin yolcular tarafindan
kullanilmasmin degerlendirme, paylagim ve aidiyet, etkilesim ve bilgi edinme
boyutlari tarafindan %73,9 oranindaki agiklandigi saptanmistir. Arastirmanin sonunda

elde edilen bulgulara yonelik olarak oneriler gelistirilmistir.
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ABSTRACT

THE IMPORTANCE OF SOCIAL MEDIA MARKET FOR COMPANIES: A
STUDT OF AIR PASSENGER

The aim of this study is to investigate the effects of social media marketing on
the perception of the services offered by civil airline companies and to evaluate the
perceptions of passengers on the content sharing of civil airline businesses on social
media. Relational screening method, one of the quantitative research methods, was
used as the research method. Social Media Marketing Scale was used and applied to

251 domestic passengers.

In the study, it was determined that the social media marketing scale consists
of five sub-dimensions. These dimensions are information acquisition, sharing and
belonging, interaction, use and evaluation. According to the findings of the study, it
was found that the subscales of the Social Media Marketing Scale of the passengers
participating in the research had an average above the average and that the users
approached the social media marketing positively. There was no significant difference
in gender, education, income, social media marketing sub dimensions of the
passengers. However, in the Sharing and Belonging Use sub-dimension according to
the age of the passengers, in the Sharing and Belonging sub-dimension according to
their marital status, in the Sharing and Belonging dimension according to the
frequency of their visitors visiting the social media sites during the day, A significant
difference was detected. In the correlation and regression analysis, it was found that
the sub-dimensions of the social media marketing scale had a positive relationship with
each other and that the use of social media marketing by the passengers was explained
by the evaluation, sharing and belonging, interaction and information acquisition
dimensions at a rate of 73.9%. At the end of the research, suggestions were developed
for the findings.
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GIRIS

Iletisim teknolojilerinin gelismesi ile birlikte ortaya ¢ikan sosyal medya, dijital
ortamlarda insanlarin birbiri ile olan iletisimini iist diizeye ¢ikarmistir. Sosyal medya,
kullanicilarin birbirine bagli bilgisayarlar ile sanal bir topluluk olusturmasina izin
verirken pazarlama alaninda da 6nemli faydalar iiretmektedir. Tiiketiciler, sosyal
medya ile hem sirketlere dogrudan ulasip mal ya da hizmet talep edebilmekte hem de
kendi aralarinda birbirlerinin diisiincelerini 6grenebilmektedir. Bu nedenle, sosyal
medya pazarlamasi, ¢evrimigi pazarlama olarak tanimlanan 6nemli bir ¢aligma alanini

isaret etmektedir.

Sosyal medya pazarlamasi, sirketlerin miisterileri ile giicli iliskiler
kurabilmektedir. Sirketlerin finansal agidan basarili olabilmeleri i¢in farkli hedef
gruplara farkli pazarlama mesajlar1 vererek, marka farkindaligi olusturmak ve
tilkketicilerin tercih ettigi bir marka olabilmektir. Tiiketici katilimli bir pazarlama
modeli olarak sosyal medya pazarlamasi ayni zamanda tiiketicilerin birbirilerine
begendikleri ve memnun kaldiklar1 markalar1 tavsiye etmesi ile smirsiz sayida
miisteriye ulasma imkan1 da vermektedir. Giiniimiiz sirketleri facebook, instagram,
twitter, youtube, mayspace, flickr gibi birbirinden farkli alanlara hizmet eden pek ¢ok

sosyal medya aracinda faaliyet gosterebilmektedir.

Giliniimlizde pek ¢ok sirket sosyal medya araglarini pazarlama agisindan
kullanmaktadir. Sosyal medya, misteri iligkileri yonetimi, viral reklamlar, tutundurma
faaliyetleri, ve sirkete yonelik agiklamalarin yapildigr platformlar olarak mevcut ve
potansiyel miisterilere yonelik faaliyetlerden olusmaktadir. Sosyal medya araglari ile
yapilan calismalarda miisterilere iliskin bilgiler toplanirken sirketlerin pazarlama
mesajlart da iletilmektedir. Bu nedenle sosyal medya pazarlamasi klasik pazarlama

anlayisindan farkli olarak 6nemli avantajlar sunmaktadir.

Sirketlerin sosyal medya araglar1 ile mevcut ve potansiyel miisteriler ile
iletisime ge¢meleri ve sosyal medya araglarini etkin kullanabilmeleri i¢in biitiinlesik
bir pazarlama yaklagimini1 benimsemeleri gerekmektedir. Sirketlerin sosyal medyada

belirleyecekleri stratejilere uygun olarak yaptiklar: planl ve sistemli ¢aligmalar sanal



platformlarin  nasil kullanilacagin1  belirlemektedir. Mevcut ve potansiyel
miisterilerinin tutum ve davraniglarinin 6l¢iilmesi ve degerlendirilmesi yapilmadiginda

hedeflenen gostergelere ulasilip ulasilmadigi da bilinemeyecektir.

Havayolu yolcu tasimaciligr sektorii rekabetin yogun bir bigimde yasandigi
sektorlerden biridir. Havayolu sektoriindeki degisimlere bagli olarak rekabet
kosullarinin zorlagmasi, sirketlerin cagdas pazarlama yaklagimlarini benimsemelerini
zorunlu kilmistir. Havayolu sirketlerinin varliklarimi siirdiirmek ve amaclarim
gergeklestirmek icin sosyal medya pazarlamasi hem farkli hedef kitlelere ulasmak hem
de maliyetleri diisiirmesi nedeniyle dnemli avantajlar saglamaktadir. Ancak sosyal
medya pazarlamasi facebook ya da twitter’da bulunmak degil veri tabanli pazarlama
yaklagimlari i¢inde sosyal medya kullanicilan ile etkilesime girmek ve beklenti ve
taleplerinin  0grenilmesi anlamina gelmektedir. Bu nedenle, sosyal medya
kullanicilarinin  havayolu sirketlerinin sosyal medya platformlarma yonelik

faaliyetlerini nasil degerlendirdigi 6nem kazanmistir.

Havayolu yolcularinin sirketlerin kendilerine sundugu hizmetleri nasil
algiladiginin tespit edilmesi ve havayolu sirketlerinin sosyal medya uygulamalarini
nasil degerlendirdiklerine yonelik olarak yapilan bu c¢alisma ii¢ bdoliimden

olusmaktadir.

Birinci boliimde, sosyal medyanin tanimi, ortaya ¢ikist ve gelisimi iizerinde
durulduktan sonra sosyal medya pazarlamasiin tanimi, amact ve klasik pazarlama
yaklagimlarindan farkliliklar1 incelenmistir. Bu boliimde sosyal medya pazarlamasi
yapilan platformlarda ele alinmis ve boliimiin sonunda sosyal medya pazarlamasinin

avantaj ve dezavantajlar1 incelenmistir.

Ikinci boliimde, genel olarak havayolu tasimaciligi ve sivil havayolu
isletmeleri incelenmistir. Bu boliimde sivil havayolu isletmelerinin yolculara yonelik
hizmet siireci ve bu hizmet silirecinin Ozellikleri incelenmis ve sivil havayolu
yolcularinin farkli beklentilerine zemin hazirlayan yolcu tiirleri de ele alinmistir. Bu
boliimde ayrica yolcu tercihlerini etkileyen fiyat, demografik faktorler, sosyal-kiiltiirel

faktorler ve havayolu sirketlerinin hizmetleri de arastirilmistir.



Ucgiincii boliimde ise havayolu yolcularma ydnelik olarak yapilan anket
uygulamasi ile ilgili olarak arastirmanin amaci ve 6nemi, aragtirma yontemi, hipotez
ve alt hipotezler, arastirmanin evreni ve Orneklem, sinirliliklar ve varsayimlar
aciklanmis ve arastirma sonucunda elde edilen bulgular ve yorumlar ortaya konmustur.

Sonug boliimiinde ise arastirmada elde edilen sonug ve Oneriler gosterilmistir.
Arastirmamin Konusu

Sosyal medya sahip oldugu o6zellikler ile insanlarin giindelik hayatlarinda
kullandiklar1 bir iletisim ve paylasim ortamidir. Gliniimiizde sosyal medya araglari ile
yapilan pazarlama ¢aligmalar isletmelere hiz, maliyet avantaji ve kullanim kolaylig
saglamakta ve biitiinlesik pazarlama yaklagimi agisindan Onemli fonksiyonlar
tistlenmektedir. Iletisim odakli pazarlama faaliyetlerinin odaginda bulunan sosyal
medya araglar, sivil havayolu isletmelerinin miisterisi olan yolcularin ihtiyac, beklenti
ve isteklerinin belirlenmesinde, pazar arastirmasi yapilmasinda, reklam ve halkla

iligkiler faaliyetlerinin yiiriitilmesini saglayan faaliyetlerin basinda gelmektedir.
Arastirmanin Varsayimlari

Arastirmada kullanilan sosyal medya pazarlamasi Olgeginin arastirma
amaclarina uygun oldugu varsayilmistir. Ayrica aragtirmaya katilanlarin dogru ve

samimi cevaplar verdigi de varsayilmistir.
Arastirmanin Kisitlar

Arastirma 01 Nisan 2018 tarihi ile 30 Nisan 2018 tarihleri arasinda Istanbul’da
bulunan Atatiirk havalimaninda yolculuk yapacak olan havayolu yolcular ile

sinirhdir.

Arastirmaya katilanlara oncelikli olarak sosyal medya kullanicis1 olup
olmadiklar1 sorulmus ve sosyal medya kullanicis1 olmayan yolcularin arastirmaya

katilmamasi saglanmistir.



BIiRINCi BOLUM
SOSYAL MEDYA PAZARLAMASI

Bu boliimde sosyal medya kavraminin ortaya cikist ve ozellikleri, sosyal
medyanin tanimi, amaci, sosyal medya pazarlamasi ile klasik pazarlama anlayiglari
arasindaki farkliliklar, sosyal medya pazarlamasinda kullanilan araglar ile avantajlar

ve dezavantajlar1 incelenmistir.

1.1. Sosyal Medya Kavram

Gilinlimiizde insanlarin giindelik hayatlarinin bir parcast olan sosyal medya,
iletisim teknolojisinin geldigi son nokta olarak insanlarin tutum ve davranislarini
etkilemektedir. Gelisen internet teknolojisine bagli olarak ortaya cikan sosyal

medyanin pek ¢ok tanimi bulunmaktadir. Bu tanimlar asagida gosterilmistir.

Sosyal medya, online insan gruplari i¢in kelimelerin, resimlerin, videolarin ve
sesin olusturulmasi ve paylasilmasini gergeklestiren, interaktif medya ile veri ve
fikirleri paylasmayr saglayan etkinlikleri, uygulamalari ve davraniglar1 ifade
etmektedir. Bu da sosyal medyanin online, ulasilabilirlik, interaktiflik gibi 6zelliklerini
olusturmaktadir. Sosyal medya; internet teknolojisi tabani ile ¢alisan ve kullanicilarin
etkilesimlerinin en yiliksek diizeye ¢iktig1 sanal bir iletisim modeli olarak

tanimlanabilir (Vural ve Bat, 2010: 3351).

Sosyal medya, kisilerin web araciligiyla yer ve zaman kaygist olmadan
diislincelerini ve goriislerini belirtmelerine imkan veren, webin sagladigi multimedya
Ozelliklerini sonsuz bir bi¢imde kullanma firsati taniyan ve ayni anda diger insanlarla
duygu ve diislincelerini paylastig1 sanal etkilesim gruplarimi hayata geciren biiyiik

capli ortam seklinde tanimlanabilir (Bulunmaz,2011: 29).

Sosyal medya, yiiksek seviyede erisilebilir ve Olglimlenebilir yayimlama
yontemlerinden yararlanilarak olusturulmus ve bu yayimlama islevini, kullanicilarin
birbirleri ile sagladiklar1 sosyal etkilesimler ile gerceklestirme mantigi tabaninda
planlanmis medyadir. Bireylerin web araciligiyla birbirleri ile etkilesimli paylasimlart,

sohbetler, mesajlasmalar, forumlar, bloglar ve sosyal ag kullanimlar1 sosyal medyaya



isaret eder. Sosyal medya, kisiler igin bir interaktif paylasim kolu iken firmalar igin
tiirlii olumlu ya da olumsuz sartlar1 olusturan bir halkla iliskiler aract konumundadir.
Ciinkii web kullanicilarinin sosyal medya kullanarak paylastigi pozitif veri, yorum ve
tecriibeler kadar negatif olanlar da hizla yayilabilmektedir (Yavuz ve Haseki, 2012:
127).

Sosyal Medya, her bir bilgisayar kullanicisinin igerik paylasabilmesine olanak
vererek etkilesim olusturan online araglar ve internet siteleri i¢in ortak kullanilan bir
terimdir. Sosyal medya, verinin, degisik bakislarin/fikirlerin ve tecriibelerin kamu
destekli internet siteleri tarafindan paylasimmna imkan veren ve web diinyasini
insanlarin giindelik yasantisina entegre eden bir uygulama alanidir. Sosyal medya,
adinda medya bulunmasina karsin geleneksel medyada farkli bir isleyis prensibine
sahiptir. Bu anlamda farklilig1 olusturan en 6nemli faktr sosyal medyanin paylasilan
iceriklerin yeniden iiretilmesini saglayan yapisidir. Bu anlamda, tiiketiciler tarafindan
sevilen bir pazarlama iletisimi igerigi biiyiik kitlelere ulasabilmektedir (Solmaz vd.,
2013: 24-25).

Sosyal medya, Web 2.0 teknolojilerinin kullanildigr iletisim platformlarinda,
konusmalar, baglantilar ve istiraklerden kaynaklanan iletisim aracglari, siteleri ve
online yayinlar olarak da tanimlanan sosyal medya, kisilerin sosyallesmek amaciyla
kullandiklar1 medya ¢esididir. Ayn1 anda sosyal medya, forumlar, bloglar, videolar,
linkler, sosyal aglardaki profil sayfalar1 ve daha farkl igerikleri icine alan genis bir
kavramdir. Sosyal medya platformlarinda birbirinden farkli biitiin igerik formalarinin
ayni anda paylasilmasia izin vermektedir. Kullanicilar isletmelerin yayinladiklari
igerikleri dogrudan ulasabildikleri andan itibaren duygu ve diisiincelerini, yorumlarini,
elestirilerini iletebilmekte ve diger kullanicilarinda bu iceriklere ulagmasini saglamak

icin paylasabilmektedir (Bas vd., 2013:287).

Sosyal medya ¢ok boyutlu bir kavram olarak farkli tanimlara sahiptir. Bu
tanimlarin farklilagsmasinin temel nedeni farkli alanlarin kendi ¢alisma sahalarina
yonelik olarak sosyal medyay1 tanimlamalaridir. Buna gore sosyal medyanin tanimlari

asagida gosterilmektedir (Negiz, 2013: 4):



X/
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Tletisim Acisindan: Sosyal medya bireylerin bilgisayar alt yapisi ve

iletisim teknolojisi ile birbiri ile iletisim kurabildikleri bir alandir.

** Yasam Bicimi Acisindan: Sosyal medya, insanlarin karsilikl
etkilesim i¢inde bulunduklar1 bir ag yapisina sahip sanal topluluklardir.

¢ Arac Olmasi Acisindan: Sosyal medya pazarlama iletisimi agisindan
kullanilan bir iletisim kanalidir.

% Medya Yaymi Olma Ac¢isindan: Sosyal medya pek ¢ok farkli kanalin
ortak bir ¢at1 altinda toplandig1 bir yayin platformudur.

% Sektor Olmas1 Acisindan: Sosyal medya kendine 6zgii kurallar1 ve

ozellikleri olan ve pek ¢cok uzmanin ortaklasa ¢alistigi bir sektordiir.

Sosyal medya, bireylerin fiziki ve zaman kisitlamalarinin aradan kaldirilmasi
ile kitlesel capta birbirileri ile iletisime ge¢melerine yarayan programlardir. Bu
programlar, bireylerin kisisel kullanici olarak birbirleri ile etkilesime gecebilecegi

bicimde planlanmig ve yiiriirliige sokulmustur (Yengin, 2012: 349).

Web teknolojisinin sagladigi bu imkanlarin bir sonucu olarak, sosyal medyanin
iletisim yonii kullanicidan kullaniciya ve kullanicidan biiyiik toplum kesimlerine
ulasgtirllarak toplumsallagma sanal bir diizeyde devam etmektedir. Bireylerin sanal
topluluklar iizerinden iletisime gegmesi, sosyal medyanin giiciinii temsil etmekte ve
tek yonlii olan iletisim ¢ift yonlii iletisime doniiserek kullanicilarin aktif birer yayinci

olarak igerik iireticilerine doniistirmistiir (Yavuz ve Haseki, 2012: 127).

1.1.1. Sosyal Medyanin Ortaya Cikis1 ve Gelisimi

Globallesme ile beraber gelen ve son yirmi senedir tilkemizi de riizgarina alan
degisim siirecinin 6nemli bir ayagini bilgi ve iletisim teknolojilerinde gergeklesen
degisim olusturmaktadir. Basta mobil cihaz ve internet olmak iizere, kiiresel bazda
hizla yayilan bilgi ve iletisim teknolojilerinin kullanimi ile beraber gegmisin yalnizca
bilgiye ulagmay1 6nemli kilan konvansiyonel iletisim zihniyeti, cagimizda yerini veriyi
kullanabilmenin ehemmiyet kazandig1 yeni bir zihniyete birakmig ve buna bagli olarak
bilgi agirlikli mal ve servislere olan arzu giderek artmis, iilkelerin bilgi tabanl

ekonomilere evrilmesi hizlanmistir (Erkek, 2015: 4).



Web 2.0 teknolojisi, iletisim teknolojilerindeki yeni gelismeler ile ortaya ¢ikan
ortamlarin birlikte kullanilmasina olanak saglayan bir alt yap1 olusturmustur. Web
2.0’1n sagladig1 olanaklar ile internetin iletisim bi¢imi olarak insanlarin giindelik
hayatlarinda yer almasi yeni yaklasimlar1 olan ve siirekli gelisen bir igerik yonetimi
sisteminin var olmasmi kolaylastirmistir. Sonug¢ olarak, bu yeni teknoloji,
bilgisayarlarin birbirine baglanmasi araciligiyla insanlarin sosyallesmesinin yeni bir

formatidir (Akar, 2010, 11).

Teknolojik gelismeyle ilgili olarak tiretilen her arag dnceki versiyonlarina gore
farkli ozelliklere sahip olmaktadir. Farklilik, teknik donanim ve islevsellikle alakali
bir durum oldugu icin bu araglar, “yeni” olarak degerlendirilmektedir. Bir 6nceki
versiyonuna goére “yeni” olarak nitelendirilen her ara¢ aslinda “kendi zamaninin
yenisi’dir. Yirminci yiizyilin ve gecmis yiizyillarin araclari, artik “eski” olarak

nitelendirilmektedir (Selguk, 2015: 143).

Fakat ilerleyen teknoloji sayesinde yeni bir kitlesel haberlesme araci olan
internet, sahip oldugu teknik Ozellikler araciligiyla konvansiyonel iletisim
teknolojilerinden ayrilarak, zaman ve mekan engellerini asarak kisi-kisi ve kisi-kitle

iletigsimine imkan saglamaktadir (Timisi, 2003: 26).

Iletisim ve bilisimde gergeklesen déniisiimle beraber konvansiyonel medyadan
yeni medyaya ge¢is hiz kazanmis analog sistemlerin yerini dijital sistemler almistir.
Ozellikle bilgisayar ve bilgi-islem sahasinda 1960’larin sonundan itibaren saglanan
ilerlemelerin iletisim alanina adaptasyonuyla bilgi ve iletisim teknolojileri veya bilisim
teknolojileri olarak nitelendirilen yeni medya, sekillenmeye baslamistir (T6renli,
2005: 88).

Sosyal medyanin ortaya ¢ikmasina olanak saglayan teknolojinin ortaya ¢ikisi
1962 yilinda ortaya ¢ikan ag kavrami ile gergeklestirilmistir. Boylelikle, global olarak
birbiriyle iliskilenmis bir sistemde isteyen herkesin ulasmak istedigi bilgi ve
programlara ulasabilmesi ifade edilmistir. Bu dogrultuda 1965 yilinda ise
bilgisayarlarin birbirine baglanmas1 gergeklestirilmis ve iki bilgisayar arasinda ilk

iletisim gergeklestirilmistir (Taskin, 2009: 66).



ABD Savunma Bakanligina bagli olarak ¢alismakta olan ARPA (Advanced
Research Agency) adli kurulus, soguk savasin etkisiyle herhangi bir niikleer saldiri
durumunda kesintiye ugramayacak bir iletisim araci gelistirmeyi amaglamis ve bu
amag dogrultusunda “aglarin ag1” diye de bildigimiz internet, 1969 yilinda meydana
cikmistir. Bir askeri bilgisayar agi olan ARPANET, teknik agidan 1969-1982 yillari
arasinda Network Control Protokol (NCP) seklinde nitelendirilen bir dagitim
protokolii ile olusturulmus; 1982 yilindan itibaren ise iletim Denetim
Protokolii/internet Protokolii (Transmission Control Protocol/TCP) ve Internet

Protocol (IP) (ICP/IP)“nin birlesmesiyle “internet”’e doniismiistiir (Timisi, 2003: 122).

Internet teknolojisinin ilerleyisi ve Web 2.0 seviyesine gelmesi ile sosyal
medya mekanizmalarinin gelismesi hiz kazanmistir. Bu gelisim siirecinde 1992°1i
senelerin basindan bugiine kadar gelen siirecte ortaya ¢ikan sosyal medya araglari
asagida gosterilmektedir (Yaylak, 2017: 29-32):

% 1991 senesinde daha once giinlikk kullanimda olmayan “World Wide
Web (www.)” kullanicilara online imkanlar sunmaya baslamustir.

« 1994 senesinde Diinyadaki ilk sosyal ag sitelerine ilk Ornek olan
“Geocities”, kullanicilarin kendilerine ait web sitesi yapmalarina imkan
saglamistir.

% 1995 senesinde ilk sosyal ag olan “Classmates.com” ¢alismaya

baglamistir.

R/
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1997 senesinde kisisel olarak bloglarin kullanilmasina baglanmstir.

X3

% 2002 senesinde sosyal ag olarak “Friendster” diinya c¢apinda
milyonlarca kullanici tarafindan aktif olarak iiye olunan sosyal ag
olarak galismaya basladi.

% 2003 senesinde sosyal paylasim siteleri hizla yayilmaya basladi. Bu
yillardan sonra sayisiz sosyal medya sitesi acilacak ve hemen hemen
cogu kapanacaktir.

%+ 2004 senesinde “Facebook” sosyal ag sitesi, “Flickr* fotograf paylasim
sitesi, “LinkedIn” profesyonel network sitesi kuruldu.

%+ 2005 senesinde “Youtube” kuruldu ve kisisel olarak video yayinlama

toplumsal bir 6zellik kazandi.



%+ 2006 senesinde “Twitter” kuruldu ve “Facebook” diinya ¢apinda biiyiik
bir basar1 kazandu.

%+ 2007 senesinde Tumblr, bir mikroblog sitesi olarak kuruldu.

% 2009 senesinde “Foursquare” sosyal isaretleme Ozelligi ile sosyal
medya araglarinin farkli bir 6zelligini ortaya ¢ikardi.

% 2010 senesinde degisik bir yaklagimla “Instagram” kisisel fotograflarin
ve hayat hikayelerinin paylasilmasini sagladi.

% 2011 senesinde “Google Plus” sosyal ag sitesi olarak ¢alismaya basladi.

% 2012 “Vine” video paylasim ortami kuruldu.

% 2014 senesine gelindiginde sayisiz sosyal medya sitesi kurularak
faaliyet girmistir.

¢ 2015 senesinde kullanicilara canli yayin yapma imkani saglayan

“Periscope” uygulamaya girmistir.

Gortldiigii gibi farkli toplumsal ihtiyaglara yonelik olarak ortaya ¢ikan sosyal
medya araglari toplumsal diizeyde kullanilip kullanilmadiklarina ve yayilma hizlarina

bagli olarak varliklarini siirdiirmekte ya da zamanla 6nemlerini yitirmektedir.

1.1.2. Sosyal Medyanin Ozellikleri

Geleneksel medya platformunda pasif izleyici, okuyucu, dinleyici
durumundaki tiiketici, yeni medya platformlarinda aktif bir pozisyona ge¢mistir.
Online iletisim olanagi saglayan sosyal medya araglar televizyon, radyo ve
gazetelerden farkli olarak tiiketicilerine etkilesim olarak tanimlanan karsilikli olarak
iletisim kurma imkan1 sunmaktadir. Bu iletisim eszamanlidir, zaman ve yer kisitlamasi
bulunmamaktadir. Diinyanin doért bir yanindaki kullanicilar, birbirileri ile sosyal

medya araciligiyla etkilesime gegebilir (Telli, 2012: 83).

Cagimizda, yeni iletisim platformlart genel adiyla nitelenen yeni medya
kavrami, 1970“li senelerde, veri ve haberlesme merkezli arastirmalarda, sosyal,
psikolojik, ekonomik, politik ve kiiltiirel ¢alismalar yapan arastirmacilarca meydana
atilmis bir kavramdir. Bu medyay1 yeni kilan teknolojik uygulamalar arasinda;

CDROM, HTML, akan ortam, sayisal video diizenleme, ag uygulamalari, DVD video,



multimedya gibi dijital ortamlar sayilabilir. Multi medya veya ¢oklu ortam olarak da
nitelenebilecek bu platformlarda metinler, hareketli goriintiiler ve sesli platformlar
birlikte yer almaktadir (Erkek, 2015: 17).

Sosyal medyada iletisim kurulmasi bilgisayar alt yapisi ile saglanan iletisim
teknolojisinin 6zellikleri ile belirlenmektedir. Sosyal medya araglari, pek ¢cok yeni ve
farkli 6zellikleri ile sosyal medyanin olanaklarini belirlemektedir. Buna gore sosyal

medya asagida 6zelliklere sahiptir (Manavcioglu, 2010: 64):

% Sosyal medyada iletisim zaman ve mekan sinirlamasi olmadan

yapilabilmektedir.

% Farkli sosyal medya araglarinin birbirlerine baglanmasi ile sanal bir
diinya platformu insanlarin iletisim aligkanliklarinda 6nemli

degisiklikler yapmustir.

X/

% Bireyler, sosyal medyada igeriklerini oldugu gibi paylasabildikleri gibi
icerikleri yeninden {reterek de yayinlayabilmektedir. Farkli
yorumlanan igeriklere ek olarak her kullanici kendi icerigini kolayca

sanal ortamda paylasabilmektedir.

% Insanlar, birbirlerini takip ederek, kolayca etkilesime girebilmekte

duygusal diistincelerini birbirileri ile paylasabilmektedir.

¢ Sosyal medyada her birey hem takip¢ci hem de takip edilen

konumundadir.

R/
L X4

Sosyal medya kurallar1 heniiz net bir sekilde belirlenmis bir alan
degildir.

Tek tarafli iletisim tarzina sahip konvansiyonel medyadan (gazete, radyo,
televizyon, sinema) degisik olarak, dijital kodlama sistemine sahip yeni medyayla
iletisimin aktorleri arasinda senkronize, yogun ve yiiksek hizda karsilikli ve ¢ok

katmanli iletisimin saglandigi multimedya bicimselligine sahip iletisim araglarina

gecilmistir (Binark, 2007: 5).

Yeni medya, kiiltiirlerin birbiriyle olan etkilesimine ve bu etkilesim sonucunda

degisimine, globallesme proseslerinin hizlanmasina ve yayginlasmasina sebep olmus,
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nedenleri ve etkileriyle beraber yeni bir dénemi baslatmistir. Bu yeni iletisim

platformlarinin gerceklesmesinde metalagma sayisallagsma, yakinsama ticarilesme, ag

yapilanmas siiriikleyici etkenler olarak goriilmektedir (Ozel, 2012: 31).

Sosyal medyanin gelismesi ile birlikte iletisimin hiz, maliyet, erisim kolaylig

ve bilgilerin saklanmasindaki kapasite artis1 disinda 6nemli 6zellikleri bulunmaktadir.

Bu ozellikler agsagida gosterilmistir (Timisi, 2003: 83-85):

R/
L X4

R/
X4

)

>

7

Bilgiye = Ulasimin  Kolaylasmasi:  Sosyal medya, bilgi
teknolojilerindeki gelismeye paralel olarak bilgiye ulasimi hem
kolaylastirmis hem de analiz edilmesine hiz kazandirmistir. Sayisal
kodlamalarin kolaylagmasi ve bilgi kaynaklarinin birbirine baglanmasi

ile enformasyonun artig1 saglanmistir.

Hiz: Sosyal medya, iletisim kaynaklarinin c¢esitlenmesi ve sosyal
medya platformlarindaki birbirine baglanmasi ile fiziki mekan ve
zaman kisitliligimin ortadan kaldirilmasini saglayarak iletisim siirecine

hiz kazandirmistir.

Kullanicilarin Kontrolii: Sosyal medya, kullanicilarin yeni igerik
iiretmesine izin veren yapisi ile bilginin yeniden yorumlanmasina

olanak saglamistir.

Hedef Kitlelere Ulasim: Kitle iletisim araglar1 ile biitiin toplumu
kapsayan iletisim siireci sosyal medya ile hedef gruplara iletisimi
kolaylastirmis ve farkli toplumsal kesimlerin ihtiya¢ ve beklentilerine

uygun bir sekilde icerik iiretilebilmesini hizlandirmistir.

Tletisim Kanallarimin Cesitlenmesi: Geleneksel medyada var olan
iletisim araglarinin belli gruplarin elinde olmasina karsilik sosyal
medya farkli kesimlerin igerik liretmesine imkan taniyan yapist ile

seslerini duyurabilme 6zelligine sahip olmustur.

Etkilesim: Sosyal medya, kullanicilarin sanal topluluklar iginde birbiri
ile iletisim kurmalarina olanak saglamaktadir. Birbiri ile tanigsma
imkan1 olmayan insanlarin fiziki sinirlarin 6tesinde iletisime gecmesi

insanlarin etkilesimlerini arttirmistir.
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Dijitallesmeyle beraber bilgi, ses, miizik, metin, fotograf, video formatindaki
her tiir enformasyonun elektronik platformlarda tiretilmesi, kaydedilmesi, iletilmesi ve
dagitilmas1 gegmis yillarla karsilastirilamayacak derecede kolaylasmuis, islem yetisi ve

hiz1 yiiksek seviyede artig gostermistir (Torenli, 2005: 98).

Internet iletisimi, bilgi olarak tamimlanan biitiin formlarin bir arada
kullanilmasi ile yerel, ulusal ve uluslararasi ulasim imkanlari i¢inde igleyen ve zaman
ile mekan engeli tasimayan global bir iletisim seklidir. Monolog bir tarzda gergeklesen
iletisim siireci ge¢irdigi yapisal reform ile beraber etkilesimli, ¢cok boyutlu ve karsilikli

bir iletisim siireci haline gelmistir (Babacan, Haglak ve Hira, 2011: 63).

Sosyal medyanin global paylasima katkilar ¢esitlidir. Bazi siteler bilgi bazinda
diinya c¢apinda ortak veri bankalar1 olustururken, digerleri global politikalari
desteklemekte, bazilar1 is diinyasini global dlcekte biitiin profesyonellere acgarken,
digerleri diinyanin ekolojik barig, insan haklari gibi konularda sitelerini diinya
halklarinin faaliyet ortami1 haline getirmektedirler. Sosyal medya bu baglamda global
bir biling, tartisma ve faaliyet ortami1 yaratma gibi ortak bir paylasim gerceklestirmede
son derece etkili olmaktadir. Mesela Twitter diinyada kisilerin pek ¢ok konuda
fikirlerini beyan edebildikleri bir 6zellik tagirken, Facebook, kisilerin hayatlarina dair
pargalar1 paylastiklari, bir anlamda hayatlarin1 dis diinyaya agtiklar1 bir giince gibi
kullanilabilmektedir (Erkayhan, 2013: 26-27).

1.2. Sosyal Medya Pazarlamasi

1.2.1. Sosyal Medya Pazarlamasimin Tanim

Pazarlama idarecileri tarafindan sosyal medyada bulunmanin kagmnilmaz
oldugu bugiinlerde, sosyal medya uygulamalarimin etkili bir bigimde kullanilmas1
onemlidir, kullanilmadigr durumda firmalar tarafindan maliyetler ytlikselmektedir.
Sosyal medya pazarlamasi, kendi kurallar1 olan ve isletmelerin sanal topluluklara
yonelik veri tabanli pazarlama yapmasina olanak saglayan bir pazarlama yontemidir.
Bu yontemin uzun vadeli bir yarar saglayabilmesi i¢in stratejik planlama yapilmasi

gerekmektedir (Barutgu ve Tomas, 2013: 20).
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Web iizerinden pazarlama, dijital pazarlama, sosyal medya pazarlamasi adlar
altinda bir¢ok tanimla agiklanan yeni pazarlama zihniyeti, sosyal medya araglarinin
tizerinden yapilan pazarlamadir. Bu pazarlama yontemi, teknolojik ilerlemelerle
iliskili bir bicimde meydana ¢ikmistir ve firmalar sosyal medya pazarlamasinin bir
kismi olarak etkinliklerine baglamistir. Cagimizda sosyal medya pazarlamasi,
firmalarin e-posta, mobil cep telefonu, Facebook, Instagram vb. gibi sosyal medya
araclari, kurumsal internet siteleri, tiirlii ticari internet siteleri, sanal magazalar, haber
siteleri gibi genis bir skalay1 kapsamaktir. Hizli, basit, kolayca erisilebilir ve daha az
biitceli olmas1 sebebiyle tercih edilen sosyal medya pazarlamasinin, firmalarin
haricinde gelisen 6zelligi ise alicilarin etkilesim iginde veri aligverisinde bulunmasidir

(Korkmaz, 2009: 75).

Sosyal medya pazarlamasi, marka ve sirketlerin facebook ya da instagram
hesab1 agmalar1 degildir. Sosyal medya pazarlamasmin siirdiiriilebilir olmasi
gerekmektedir. Siirdiiriilebilir sosyal medya pazarlamasi, firmalarin, alicilarla kolay
bir bigimde iletisime gegmelerini olanak veren bir yontemdir. Biitiinlesik pazarlama
ilkelerine uygun olarak tiiketicilerin beklenti ve ihtiyaglarinin tespit edilmesi, bu
amagla iretim ve satig tekniklerinin kullanilmasi sirketlerin biitiin faaliyetlerini
etkilemektedir. Sirdiiriilebilir bir sosyal medya pazarlamasi, iginde kurumsal
iletisimin yer aldig1 pazarlama tekniklerinin tiiketicilerin zihinlerinde istendik

mesajlar1 olusturmasi i¢in yapilan pazarlama iletisimidir (Barutgu ve Tomas, 2013:
11).

1.2.2. Sosyal Medya Pazarlamasinin Amaci

Sosyal medya, sirketlerin tiiketicileri ile iletisim tarzin1 degistirmesinin
yaninda is basamaklarimin yapilis bicimlerinde de biiyiik farklhiliklar ortaya
cikartmistir. Sirketler biinyelerinde bulunan miisterileriyle iletisime ge¢mek, olasi
miisterileri elde etmek, miisteriler ile giivene dayali iligkiler kurmak, marka imajina
yonelik calismalar yapmak icin aktif bir sekilde kullanmaya baslamiglardir.
Glinlimiizde sosyal medyanin giiciinii tespit eden sirketlerin miisterileri ile bulusma

alani sosyal medyadir. Boylece azalan maliyetlerin yaninda miisterilerle stirekli bir
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iliskinin kurulmasi saglanir. Hatta farkli misteri segmentinde olan tiiketicilere

farklilastirilmig hizmetler sunulur (Kogak Alan vd., 2018: 497).

Insanlar artik kendilerine bir sey satilmasini istememekte, kendi hiir
istekleriyle, dogalarina uygun olan ve sadece gereksinimlerine gore bigimlenmis
arzularmi gidermek istemektedir. Bu sart1 ise; alicilarina kendilerini samimi bir
bicimde sunabilecekleri iletisim kanallarin1 bulan, markalar saglayabilmektedir

(Seving, 2015: 25).

Sosyal medya firmalara alicilarini daha iyi tanima imkéani sunmaktadir. Bu
platformlarda yapilan tiiketim segimleri, kayit altina alinmis olan ilgi alanlari, kisiyi
alic1 olarak goriiniir kilarak piyasadaki hedeflenen toplulugu net olarak tespit etme

olanagi saglamistir (Kaban Kadioglu, 2012: 156).

Gilinlimiiz diinyasinda sosyal medyada var olmak bir bagka ifade ile goriiniir
olmak ¢ogu zaman hedef kitlelere ulasmak degildir. Sosyal medyanin en O6nemli
0zelligi dogru sanal gruplar ile dogu bir iletisim yontemine dayanan ulagma iglevidir.
Bu iglevin orgiitsel diizeyde kurumlarin amaclarini gergeklestirebilmesi ve istenilen
faydalarin saglanabilmesi i¢in son derece gliclii bir alt yap1 gerekmektedir. Dolayisiyla
sosyal medyada bulunmanin amaci istatistiki yontemler ile yapilan analizlerin siirekli
lyilestirmeye bagli olarak kalite ve memnuniyet a¢isindan degerlendirilmesidir (Negiz,

2013: 14).

Sosyal medya cagdas bir pazarlama araci olarak dogrudan pazarlamaya
yoneliktir. Geleneksel pazarlama modellerinin asan yonii ile tiiketiciler ile dogrudan
iletisim kurulmasi1 ve karsilikli etkilesimin en {ist diizeyde olmasi sosyal medyay1
onemli kilmaktadir. Bu nedene sirketler, sanal topluluklar ile paylastiklar1 iceriklerin
etkilerini eszamanli Gl¢ebilmektedir. Bu nedenle, sosyal medya asagidaki ornekte
oldugu gibi giinlimiizdeki pazarlama ¢alismalarinin odak noktasinda bulunmaktadir

(Koksal ve Ozdemir, 2013:330):
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Pazarlama

Medya
Pazarlamasi

Satig
Tabanlh
Tetisim

Miisteri
Tabanl
[letisim

Toplum
(Topluluk)

Sekil 1. Sosyal Aglarin Pazarlama Acisindan Kullanilmasi

Kaynak: Palmer, A.and Koenig-Lewis, N. (2009). An Experiental, Social Network-Based Approach
to Direct Marketing, Direct Marketing: An International Journal, Vol.3, No.3, 5.163, Aktaran:
Koksal Y. ve Ozdemir S (2013). Bir Iletisim Araci Olarak Sosyal Medya’nin Tutundurma
Karmasi Icerisindeki Yeri Uzerine Bir Inceleme, Siileyman Demirel Universitesi iktisadi ve
Idari Bilimler Fakiiltesi Dergisi, Kok, 18(1), 5.330.

Sekil 1°de gosterildigi gibi sosyal medya pazarlamasi toplum ile dogrudan
iletisim  kurulmas1 ile talep ve beklentilerinin Ogrenilmesinde merkezde
bulunmaktadir. Sosyal medya pazarlamasi, sanal topluluklar ile iletisim kurulmasinda
biiyiik yararlar saglarken hem de isletmenin veri tabanli pazarlama yapabilmesine izin

vererek onemli bir maliyet avantaji saglamaktadir (Koksal ve Ozdemir, 2013:330).

Bugiin firmalar i¢in sosyal medya platformlarinda bulunmak o6nemli bir
zorunluluktur. Tipk: geleneksel pazarlamada oldugu gibi dijital pazarlama sirketleri,
sosyal medya alanindaki uygulamalar1 profesyonel diizeyde ele almakta ve 6nemli
biitceler sosyal medya pazarlamasina ayrilabilmektedir. Biitlin bu avantajlarinin
yaninda sosyal medya pazarlamasimin geri besleme yontemi ile etkilerinin

raporlanabilmesi bir anlamda pazarlama faaliyetlerinin basarisinin 6l¢iilmesi anlamina
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gelmektedir. Siirekli gelisim ile yeni yontemlerin bulunmasinda da bu 6zellik 6nemli

firsatlar olusturmaktadir (Dilmen, 2012: 134).

1.2.3. Sosyal Medya Pazarlamasi ve Klasik Pazarlama Arasindaki Faklar

Klasik pazarlama yaklasimi, sirketlerin amaglarini gergeklestirebilmeleri igin
4P olarak ifade edilen {iriin, fiyat, dagitim ve tutundurma pazarlama karmasindan
olugmaktadir. Ancak sosyal medyanin gelismesi ile birlikte tutundurma faaliyetleri,
sosyal aglardaki pazarlama faaliyetlerinin biitiiniinii olusturmaktadir. Boylece klasik
pazarlama faaliyetlerinden farkli olarak miisteri beklenti ve ihtiyaclarinin bilinmesi
sirketin biitiin faaliyetlerini yonlendiren bir unsur olmaktadir. Sosyal medya ile gelen
bir bagka yenilik ise sanal topluluktaki bireylerin kendilerine sunulan mal ve
hizmetlere yonelik olarak elestiri, oneri, begeni ve olumsuz goriislerini dogrudan

sirketlere iletebilmesidir (Kara, 2012: 106).

Konvansiyonel pazarlama zihniyetinde {iriin ve servislerin nasil iiretildigi ve
tiriine yonelik bir pazarlama zihniyeti hakimdi. Fakat teknolojik ilerlemeler, yiiksek
yarig ortami, miisterilerin arzu ve gereksinimlerinin anlasilmasini zorunlu kilmistir.
Bugiiniin isletmeleri biitiinlesmis bir pazarlama zihniyeti ile miisteriye doniik
calismak, merkezinde miisterinin bulundugu ¢alismalar: yiiriitmek zorundadir (Dinger

ve Fidan, 2011: 201).

Bugiin alicilar, sosyal medya ortamlar1 araciyla birbirleriyle konusmakta,
begenilerini paylagmakta, yaptiklarini anlatmakta ve tecriibelerini yazmaktadir. Bu
iletisim sekli alicilarin ailelerinin, arkadaslarinin veya etkilesimde olduklar1 diger
bireylerin marka secgimlerini ve marka ile olan etkilesimlerini gormelerine olanak

saglamaktadir (Seving, 2015: 38-39).

Dijital ortamlar aracilifiyla iicretsiz ve hizli bir bigimde veri aligverisinde
bulunarak fikirlerini ve diisiincelerini paylagabilmektedirler. Paylasim ve haber
igeriklerini sosyal medyada insanlar tiretebilirken konvansiyonel medyada ise kontrol
tamamen medya sahiplerinin elindedir. Sosyal medyayla beraber icerik iiretimi
olusturmanin merkezi isletmeler veya iireticiler yerine artik alicilar olmustur. Bu

durum, sosyal medya pazarlamasimin kontroliinii isletmelerden alicilara dogru
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kaydirmistir (Denecli, 2015: 13). Sosyal medyanin geleneksel pazarlamadan farklar

asagida gosterilmistir.

Tablo 1. Sosyal Medya Pazarlamasi ve Geleneksel Pazarlama Karsilastirmasi

Temel Unsurlar

Klasik Pazarlama

Sosyal Medya Pazarlamasi

Basit Tanim

Pazar arastirmasi yapma,
tutundurma ve Uriin satma siireci

Bir toplulugu
sosyallestirerek, mesgul
ederek, yetkilendirerek
miisterilere ulasma stireci

Cevrimdisi ¢evre: Televizyon,
Radyo, Gazete, Afis, Dergi, El

Bloglar, Cevrimigi
Topluluklar, Sosyal Ag ve

Platformlar flanlars, Dis Mekan Reklamlart paylagim s1te1§r1, Youtube,
Facebook, Twitter,
vb. ;
Pinterest vb
. Bir markanin etrafindaki
. Kitlesel pazarlama, 1srarla satis o .
Teknik - v hemfikir kisiler arasinda
usuliiyle marka bilinci olusturma .
etkilesim olusturma
Kisisellestirilmis, her bir
Yaklasim Herkese uyan topluluk ilgisi i¢in
anlatimct
Odak noktasi Reklam ve markalagma Insan, Topluluk

Miisteri algisi

Izinsiz giren

Icine alan ve Kapsayici

Iletisim kanali

Tek yonlii etkilesim

Konugma ile ilgili, Cok
yonlii

Iletisim sekli

Birden ¢oga, sirketten tiiketicilere

Coktan ¢oga, topluluklar ile
sirket, ve topluluk iiyeleri
arasinda

Pazarlama karmasi

Uriin, Fiyat, Yer ve Tutundurma

Insan, Platform, Katilim ve

yok

ogeleri Tutundurma

Yatirim getirisi Uygulama doniisii Etki doniisii

Gerekli biitce Biiytik biitce gerekli En az biitce gerekli
Kullanilan iletisim bi¢iminden Gercek 1 )

Geri bildirim sekli | dolayr arkadasga bir geri bildirim cleek zamani getl

bildirim firsati

Kaynak: Nekatibebe, T. (2012). Evaluating the Impact of Social Media on Traditional Marketing,
Helsinki, 25: Aktaran: Geng. Y. E. (2015). Universite Ogrencilerinin Sosyal Medya Kullanimi
Ve Bunun Satin Alma Davranislarina Etkisi, Izmir Katip Celebi Universitesi Sosyal Bilimler
Enstitiisii, Yayimlanmamus Yiiksek Lisans Tezi, s.31

Tablo 1°de gosterildigi gibi sosyal medya pazarlamasi klasik pazarlama

yaklasimlar1 ve yontemlerinden oldukga farklidir. Sosyal medya pazarlamasinin en

onemli Ozelligi isletmelerin pazarlamaya yonelik paylastiklari igeriklerin sosyal
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medya araglarinda yeniden kurgulanarak tekrar paylasilabilmesidir. insanlarin
karsilikli etkilesimlerinin maksimum diizeye c¢ikaran sosyal medya pazarlamasi,
eszamanli geri bildirim 6zelligi ile pazarlamaya hiz kazandirmis ve sayisal veriler

tizerinden yapilmasini kolaylastirmistir.

1.2.4. Sosyal Medya Pazarlamasinin Araclari

Sosyal medya lizerinden pazarlama yapacak sirketler sayillamayacak kadar
fazla alternatif platform arasindan giiniimiizde en fazla kullanilan sosyal medya
araclan tercih edeceklerdir. Asagida kavramsal diizeyde sosyal medya pazarlama

araglariin siniflandirilmasi gosterilmektedir.

1.2.4.1. Bloglar

Bloglar kullanicilar tarafindan bireyler ya da insanlar veya firmalar adina
olusturulabilmektedir. Bir blogun &zii iiretilen igeriktir. icerik ne kadar yeni, dogru ve
giivenilir idrak edilirse blog o kadar degerli sayilir (Yavuz ve Haseki, 2012: 128).
Bloglar, girislerin tipik olarak diizenli ya da en azindan sik oldugu ve ters kronolojik
sirayla — yeni giristen eski girise gore — goriintiilendigi gelismis bir web sitesi tiiriidiir.
Genel anlamda baktigimizda blog, kullanici ya da kullanicilarinin herhangi bir internet
baglantist ile internette anlik yayin yapmalarini saglayan, igerigi kolay bir sekilde
olusturulabilen ve giincellenebilen internet sitesidir (Akar, 2010: 45). Bloglarin
belirleyici baz1 6zellikleri bulunmaktadir. Bu 6zellikler asagida gosterilmistir (Scoble

ve lIsrael, 2006: 45):

% Yaymmlanabilirlik: Her blog kullanicis1 ¢ok diisiik maliyetler ile
iceriklerini biitiin sosyal medya kullanicilarina ulagtirma imkanina

sahiptir.

% Bulunabilirlik: Kullanicilarin bloglari, anahtar kelimeler yazilarak

internet tizerinden kolayca ulagilabilir.

% Sosyallik: Bloglar, insanlarin birbiri ile iletisim kurmasina, duygu ve

diistinlerini paylagsmasina imkan tanimaktadir.
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% Yapilabilirlik (Viral Yayilma): Blog igerikleri kullanici tarafindan

yayinlandiktan sonra diger kullanicilar tarafindan hizla yayilabilir.

% Bir Araya Getirilebilme: Blokta olusturulan igeriklerin {iiyeler

tarafindan aninda gérmesi saglanarak ulagim kolaylig1 saglanabilir.

% Bloglar Arasinda Bagin Kurulabilmesi: Her blog kullanicist diger

blog kullanicilari ile iletisim kurabilir.

“Web Giinligi” anlamina gelen, internet tabanli, hedeflenen topluluklarla
etkilesimi O6ne ¢ikaran, hedef kitle oncelikli bir haber yayma ve halkla iligkiler aracidir.
Bloglar icerik odakli oldugu icin direkt hedeflenen Kkitlelere erigsme {istiinliigi
bulunmakta olup, iyi kullanildiginda isletmenin miisteri kitlesini arttirma ve

piyasadaki payini yiikseltme firsati sunmaktadir (Yavuz ve Haseki, 2012: 128).

Kullanmak i¢in teknik bir Dbilgiye ihtiyag duyulmayan bu bloglar,
kullanicilarina kolay bir bi¢cimde igerik yaratma ve yaymlama olanagi vermektedir.
Ayrica blog yazisinin paylasiminin kolay olmasi nedeniyle tabiatinda viral olma
6zelligi bulunmaktadir (Herhangi bir blog yazis1 tipki viriis gibi bir anda bir¢ok kisi
arasinda yiiksek paylasim orani ile yayilabilmektedir (Denegli, 2015: 28).

1.2.4.2.Mikrobloglar

Twitter, en popiiler, kolay ara yiize sahip, kullanimi gittik¢e yayginlasan ve
ticretsiz bir mikro blog hizmetidir. Bu 6zellikler; 6zellikle kurumlar igin, pazarlama,
markay1 giiglendirme, yeni miisteri ve is baglantilar1 kurma, rakiplerin eylemlerini
analiz etme, popiiler konular takip etme oncelikli olmak iizere, heniiz birgogu fark
edilmemis fayda olasiligi anlamina gelmektedir. Kurumlar bakimindan Twitter gibi
bir platform; kitleleri dinleme, cift tarafli iletisim, igerik paylagimu, iliski gelistirme ve
stirdiirme i¢in ideal bir aragtir. Boyle bir ortam vasitast ile firmanin hedeflenen kitlesi;
firmanin faaliyetleri, {irlinleri, servisleri, satis sonrasi destek etkinlikleri hakkinda ¢ok
hizli bir sekilde haberdar olur. Pazarlama faaliyetlerinin ve iliski gelistirme

caligmalarinin trafigini artirir (Yavuz ve Haseki, 2012: 129).

Bir sosyal medya uygulamasi olan Twitter, aslinda bir mikroblog’dur. Twitter

2006 yilinda hizmete giren, 140 harflik bir s6z edimi olanagi taniyan, bu soz
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edimlerinin “tweet” olarak tanimlandigi bir yazilimdir. Presley Ifukor’a gore
mikroblog, e- postanin, SMS’in, blog’un ve aninda mesajlagsmanin en iyi 6zelliklerini

alan bir kombinasyondur (Bayraktan vd., 2014: 68).

Mikrobloglar, blog ve gercek zamanli mesajlasma o6zelliklerini bir araya
getiren fakat bloglardan farkli olarak igerik paylasimmin belirli karakter sayilariyla
limitlendirilmis oldugu sitelerdir. Mikroblog kullanicilar1 siyasi, sosyal, ekonomik,
sanatsal icerikli tiirlii glincel paylasimlarda bulunabildigi gibi duygu ve diisiincelerini
ifade eden anlik paylagimlarda da bulunabilir. Mikrobloglarda veri ¢ok hizli
giincellenir ve yayilir. Ayrica mikrobloglara cep telefonu ve tablet gibi mobil
cihazlarla erisilebilmesi kullanicilarin diinyadaki gelismelerden hemen haberdar
olmasini saglar. Bundan o6tiirii mikrobloglar en cok ilgi goren sosyal medya
araglarindan birisi haline gelmistir. Twitter, Jaiku, Plurk, Tumbler cesitli

mikrobloglardir (Yazici, 2014: 54).

1.2.4.3.Sosyal Aglar

Sosyal ag siteleri bireylerin kullanicilarin hazirladigr igerikleri etkilesimli bir
bigimde birbirlerine gonderebildikleri web siteleri olarak nitelenebilir. Bu igerikler,
arkadaslar arasinda olusan ag icerisinde kisisel bilgiler (profil), bloglar ve tartisma
listeleri araciligiyla iletilmektedir. Facebook ve Twitter ise en ¢ok bilinen ve kullanici
sayis1 diger sosyal paylasim aglarina gore en fazla olan platformlar olarak karsimiza

¢ikmaktadir (Solmaz vd., 2013: 25).

Facebook, bireylerin arkadaslariyla iletisim saglamasini ve veri aligverisi
yapmasini hedefleyen bir sosyal medya aracidir. 4 Subat 2004 tarihinde Harvard
Universitesi 6grencisi Mark Zuckerberg tarafindan kurulan Facebook, ilk olarak
Harvard 6grencileri i¢in kurulmustur. Sonrasinda Boston bolgesindeki diger okullari
da icine alan Facebook, iki ay icinde Ivy Ligi okullarinin hepsini icerisine almistir. Tk
yil igerisinde de; Amerika Birlesik Devletleri'ndeki biitiin okullar Facebook'da mevcut
hale gelmistir. Uyeler ilk basta yalmizca bulunduklar1 okulun e-posta adresiyle (.edu,
.ac.uk, vb.) liye olabilirlerken sonrasinda da ag i¢ine liseler ve bazi biiyiik sirketler de

katilmistir. 11 Eyliil 2006 tarihinde ise Facebook tiim email adreslerine, bazi yas
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gruplarina acilmistir. Kullanicilar istedikleri aglara; liseleri, igyerleri veya yasadigi

yerler itibariyla katilabilmektedirler (Bostanci, 2010: 56).

Sosyal Aglar, internette insanlari bulusturan, tamistiran, iletisime gegiren,
tartistiran, topluluklar olusturulmasini saglayan, insanlar tarafindan iiretilen igeriklerin
aligverisine imkan saglayan internet sitelerine verilen addir. En ¢ok bilinen ve
kullanim1 olan sosyal ag Facebook; en cok bilinen is amagli ag Linkedin’dir.
Facebook, daha ¢ok insana erismeyi ve daha ¢ok mesaj almay1 saglayan, gliniimiiziin

en gliclii sosyal medya aracidir (Yavuz ve Haseki, 2012: 130).

1.2.4.4 Icerik Paylasim Siteleri

Baglangict1 1997 senesine dayansa da, sosyal paylasim siteleri web
teknolojisindeki ilerlemeler sayesinde (Web 2.0 ve Web 3.0) meydana ¢ikmis,
ozellikle 2004 senesinden sonra kiiresel bazda bir iine kavusmaya baglamistir. Web
2.0 uirlinii olan sosyal paylasim siteleri, kullanicisina kendi sayfasini olusturma, igerik
ekleme ve ekledigi igerigi giincelleme, topluluk olusturma gibi daha pek ¢ok olanak
saglayarak, ag lizerindeki insani sadece alic1 olmaktan ¢ikarip, hem fiiretici hem alici

konumuna getirmistir (Duran Okur ve Ozkul, 2015: 202).

YouTube, internet kullanicilari ile ilk karsilastigindan bugiine, video gdsterimi
alaninda en biiylik site konumundadir. Oldukga ¢ok ziyaretci sayilarina erisen bu
platformun firmalara ve firmalarin sanal magazalarina katkisi ¢ok biiyiik olabilir.
YouTube, marka bilinirliginin artirilmasi, yeni mallarin kisa siirede genis topluluklara
tanitilmasi, yeni kampanyalarin tiiketicilere ulastirilarak imaj yenilemesi konularinda
basarili bir medyadir. Eger hedeflenen toplulugun talepleri tam olarak tespit edildiyse
(Twitter’dan anket yapilabilir) bireylerin keyifle izleyebilecegi, c¢evresi ile
paylasabilecegi, i¢inde firmanin sosyal medya hesaplarinin da bulundugu, kisa
videolar olusturulabilir. Geri dontislerin ¢ok olmasi i¢in videolar Facebook, Twitter
gibi sosyal aglarda kullanicilarin en aktif oldugu zamanlarda yayinlanabilir (Yavuz ve

Haseki, 2012: 130).

Medya paylagim siteleri kullanicilarin igerik tiretmesini ve Siteye yiiklemesi ve

paylasmasi mantig1 iizerine tasarlanmis ortamlardir ve genellikle iiretilen icerikler
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kullanicilarin - kendi emekleriyle gelistirdikleri igeriklerdir. Medya paylasim
sitelerinde, sosyal ag sitelerinde oldugu gibi iiye olmak, profil olusturmak ve diger
kullanicilar ile arkadas olmak gibi 6zellikler vardir. Ama bu tarz sitelerde sosyal ag
kurmaya odaklanmak yerine belirli bir tarzda igerigin paylasiimasina
odaklamlmaktadir (Islek, 2012: 37).

1.2.4.5.Wikiler

Herkesin igerigini diizenleyebilecegi veya hazirlayabilecegi internet
sayfalarindan olusan wikiler, internet sitelerini yaratmak i¢in ihtiya¢ duyulan teknik
bilgi gereksinimini ortadan kaldirmistir. Wikilerden 6nce bir internet sitesi tizerinde
veri paylasimi ve olusturulmasi, oldukga zor teknik bir istir. Fakat sahip oldugu biiyiik
potansiyelden dolayr wikilerdeki igerikleri hemen her yerden diizenleme olanagi
mevcuttur. Wikiler, takim is birligine, paylasima ve online igerik yaratmaya yardimci
olan araglardir (Akar, 2010: 67).

Wikipedia, neredeyse her konuda, bir seyler 6grenmek isteyen herkesin merak
ettigi konuyu rahatga bulabildigi ¢esitlilikte ve zenginlikte bir bilgi deposudur.
Felsefeden edebiyata, sosyolojiden antropolojiye, sanat tarihinden dilbilim konularina
kadar birgok alanda sonsuz igerige sahip bir referans kaynagi konumundaki Wikipedia,
daha simdiden sanal alemdeki bu yeni iletisim sekillerinin genelini anlayis olarak
sergileyebilecek bir fenomene donlismiis durumdadir (Kdse, 2008: 92).

Tiirkiye’de 199 yilinda kurulan Eksi Sozliik de wikidir. Her cesit sozciik ve
kavram hakkinda kayith yazarlarin (suser) yorumlarin1 kapsayan ve katilimei sozliik
ozelligi sergileyen bir internet sitesidir. Bireysel bir giince -blog- olmasina ve amator
bir 6zellik tasimasina karsin kisa zamanda {in kazanan bu sanal olusum, Tiirkiye’ nin
en fazla takip edilen siteleri arasina girmis ve kendi alt kiiltiiriinii olusturmustur.
Kavram ve konsept limiti olmaksizin, herhangi bir konu, olay veya kisi ile alakali bilgi,
haber ve yorum niteligi tasiyan ifadeler iceren bir site olan Eksi Sozliik verilen linkler
sebebiyle sinirsiz ¢agrisimlara imkan veren bir ortamdir. Bundan dolayr boyutu
devamli genisleyen Eksi Sozliik’iin yasayan bir canli bir ortam oldugunu ve her an

gelismekte oldugunu ileri siirmek miimkiindiir (Giirel ve Yakin, 2007: 204).
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Kiiresel bazda hizmet veren Wiki siteleri bulunmaktadir. Bu sitelerin haricinde
cok fazla kullanilan ve ticretsiz kullanimi ile Wikipedia ansiklopedi 6zelligiyle etkinlik
gostermektedir. Wikipedia bircok dil o6zelligiyle farkli igeriklere erisebilmeyi
saglamistir. Tirkiye’de bilinen ve fazla kullanilan Wiki platformu Wikipedia’dir.
Yalnizca kullanict adina gereksinim duyan Wikipedia e-posta ile dogrulama
zorunlulugu icermeden etkinlik siirdirmesi tim kullanicilarin daha ¢abuk

ulagabilmesini saglamistir (Alper, 2012: 193).

1.2.4.6.Podcasting

Radyo programinin veya benzer bir programin web iistiinden izlenmesine veya
indirilmesine imkan saglamaktadir. Tablet, cep telefonu gibi mobil araglarda ve

bilgisayarlarda dinlenebilen ve izlenebilen medya dosyalaridir.

Podcast, iPOD ve broadcasting kelimelerinden tiiretilmis olup Mp3 bi¢iminde
ses ve video dosyalariin mobil ve bireysel cihazlardan RSS’ler ile takibini saglayan
teknolojidir. Podcast farkl: bir ifadeyle RSS, uzaktan egitim, gorsel nesnelerin beraber
kullanilmasimni saglamaktadir. Bu teknoloji ile gelistirilen internet sitelerinden
Ogretmen ve Ogrencilerin hem goriintii hem de ses podcast’lerini yiikleyip izlemeleri
ve takip etmeleri saglanmaktadir. Boylelikle uzaktan egitimde hedeflenen her zaman

ve her yerden egitime ulasilmaya ¢alisilmaktadir (Isik, Ozkaraca ve Giiler, 2011: 864).

Podcast, RSS gibi dagitim teknikleriyle tasinabilen cihazlara bir gesit ses
icerigi aktarimi olarak tanimlanabilir. Podcast, kisisel uygulamalar, radyo ve
televizyon yayinlari, pazarlama, turizm, dil egitimi gibi bir¢ok dalda yaygin bir
kullanici topluluguna sahiptir. Podcast gelistirme araglari ile hazirlanan ses ya da video
dosyalar1 podcast sunucu hizmeti veren sunucu siteler iizerinden kullanima

sunulmaktadir (Giilsecen ve ark., 2010: 787).

1.2.4.7.Sosyal imleme (Isaretleme) Siteleri

Kullanicilarin bulunduklar1 yerleri, mekanlar1 ve konumlari yakin ¢evreleriyle

ve arkadaglariyla online sekilde paylasmasini saglayan internet ortamlaridir.
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Cagimizda sik¢a kullanilan bu uygulamalara en iyi 6rnek Swarm ve Foursquare’dir

(Akar, 2010 : 59-61).

Sosyal haber siteleri, kullanicilarinin internet tizerindeki igerikleri takdim
etmelerine ve oylamalarina imkan veren sosyal medya kanallaridir. Oylama 6zelligi
sayesinde ilging igeriklerin linkleri 6ne c¢ikmaktadir ve daha fazla okuyucuya
erismektedir. Pazarlama uzmanlari, sosyal haber sitelerini fisilt1 olusturmak ve viral
kampanyalar yaratmak i¢in 6nemli ve kullanisli platformlar olarak gérmektedirler ama
dogrudan ve acgiktan yapilan pazarlama eylemleri sosyal haber sitelerinde hos
kargilanan bir metot olarak goriilmemektedir. Digg ve Reddit, diinyada en ¢ok
kullanilan sosyal haber siteleridir. Sosyal imleme siteleri etiketler araciliiyla
kullanicilarin paylastiklari linkleri ve igerikleri listelemektedirler. Etiketleme sistemi

bu tiir sosyal medya siteleri agisindan énemli bir 6zelliktir (Islek, 2012: 44).

1.2.4.8.Forumlar

Forum, web {istiinden veri, tecriibe paylagimlarinin, tiirlii konularda link ve
dosyalarimn yer aldig1 bir ortamdir. Yalnizca se¢ilmis bir konuda (sadece bilisim, sadece
sinema, sadece spor vb.) i¢eriklerin oldugu forumlar oldugu gibi her tiirlii konunun yer
aldigr forumlar da bulunmaktadir. Forum {iyeleri, bilgilenmek istedikleri konular
hakkinda bir baslik agarak veya var olan bir konu bagligindan soru sorabilmekte ve
diger kullanicilardan cevap alabilmektedirler. Forumlarda iiyeler; kurumlar, tiriinler ve
markalar hakkinda da sikga veri ve tecriibe paylasimmda bulunmaktadirlar. Kurumlar,
kendileri hakkinda yorumlarin yer aldigi ve kurumun calisma alanlariyla ilgili olan
forumlar1 diizenli olarak takip etmeli ve gerektigi zaman foruma dahil olarak

kullanicilara bilgi vermeli ve agiklamalarda bulunmalidirlar (Manavcioglu, 2011: 32).

Sosyal medya araglarini kullanarak bir araya gelmis kullanicilarin olusturdugu
ortamlardir. Online Kitle cografi olarak birbirinden uzak, belki de birbirini hig
gérmemis kullanicilarin bir araya gelerek iletisim kurmalarini, birilerine tavsiyelerde
bulunmalarini saglayan ortamlardir. Online kitleye 6rnek olarak forumlar ortak

konularin konusuldugu ve tartisildig: yerlerdir.
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Forumlar sosyal medyanin en kokli olusumlarindandir. Forumlarda
belirlenmis konular ve ilgi alanlari ¢er¢cevesinde tartismalar gerceklesir. Bu bakimdan
forumlar herhangi bir konuda tavsiye almak, haber paylasmak, flort etmek veya sohbet
etmek i¢in yasayan diinyalar olarak kabul edilebilmektedir. Forumlar, “administrator”
olarak ifade edilen yoneticiler araciligiyla yonetilmektedir. Ama bu yoneticiler
tartigmalar1 baslatmaz ya da yonlendirmez yalnizca uygun goriilmeyen igerigi
kaldirmaktan sorumludurlar. Forumlarla bloglar arasindaki ana fark, bloglarin belirli
bir sahibi varken forumlarda tartigmalar iiyeler araciligiyla ydnlendirilmektedir

(Yazicy, 2014: 57).

1.2.5. Sosyal Medya Pazarlamasinin Avantajlar: ve Dezavantajlari

Firmalar i¢in pozitif ve negatif olaylara dair basarili sosyal medya pazarlama
taktikleri gelistirilmesinin yaninda, sosyal medya pazarlamasinin uzun siireli bigimde
basar1 gosterebilmesi i¢in siirdiiriilebilir olmasi da dnemlidir. Yoksa yapilan yatirimlar
etkili bir bicimde kullanilmamis, sosyal medya pazarlamasinin devamlilig
saglanamamis ve her seyden 6nemlisi sanal diinyada firmanin satislarin1 ve imajin
negatif bir sekilde etkileyecek verilerin yayilmasi engellenememis olur (Barutcu ve
Tomas, 2013: 10).

Sosyal medya tizerinden insanlar birbirleri ile iletisim saglarken firmalar da bu
essiz diinyadan faydalanmak igin bir¢ok sans yakalamaktadir. Sosyal medyanin daha
popiiler olmadigi zamanlarda miisterilere takdim edilen tiriin gesitleri yalnizca
saticinin talepleri ve tiretim segenekleri dogrultusunda bigimlenirken artik alicinin
talepleri dogrultusunda da tiretilmektedir. Glinimiizde 360 derece diye nitelendirilen
iletisim siirecinde sosyal medya, pazarlama iletisimi karmasi igerisinde yerini almigtir

ve suanda icerisinde bulundugu durumu her giin iist diizeylere tasimaktadir (Dilmen,
2012: 150-151).

Sosyal aglar firmalara ticari ve ekonomik eylemleri i¢in 6nemli sans ve
olanaklar yaratmaktadir. Firmalar mal ve servisleri ile alakali veri ve ticret paylagimi
gerceklestirerek kendi internet siteleri ve hizmet iinlerini arttirabilmektedirler. Sosyal

medya araglari firmalarin alicilarla olan baglarin kuvvetlendirilmesinde ve samimiyet
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seviyesinin arttirtlmasi konusunda imkanlar sunar. Bunun sayesinde firmalar mevcut
ve olast misterilerini etkileyebilmekte ve marka bagliliklarini artirabilmektedirler

(Kogak Alan vd., 2018: 499).

Sosyal medya bir taraftan hedeflenen topluluklara ulasimi kolaylastirirken,
diger yonden firmalarin pazarlama iletisimi caligmalarinda iki tarafli iletisimi
destekleyerek, pazarlama etkinliklerinin etkili bir bi¢imde siirdiiriilmesine olanak
saglamistir. Bu noktada, firmalar sosyal medyay1 konvansiyonel medyadan daha etkin
bir sekilde kullanilmasini saglayan birbiri ile de baglantili olan ii¢ ¢esit pazarlama
yonteminden faydalanmaktadirlar. Bunlar bilgi tabanli pazarlama, agizdan agiza

pazarlama ve viral pazarlama yontemleridir (Uraltag ve Bahadirli, 2012: 37).

Pazarlamanin en 6nemli 6gesi olan miisteriye yonelik bilgiler, sosyal medya ile
son derece kolay bir sekilde elde edilmektedir. Sosyal medya platformlar: firmalara
miisteri datasina hem detayli hem de zamaninda erisebilme olanagi sunar. Miisteri
verisi miisteriye ait veri tabani icerigi olabilecegi gibi, miisterinin arzu, gereksinim
veya secimlerine dair veri de olabilir. Fakat miisterilerin piyasayla, rakiplerle, {iriin ve
markalarla alakali diisiinceleri de bilgi kaynagi olarak degerlendirilebilir. Bu noktada
firmalarin devamliliklarini stirdiirebilmeleri i¢in, gereksinim duyduklari bu bilgiler
sosyal medya platformlarinda rahatlikla 6grenilebilir, takip edilebilir ve yonetilebilir.
Yani sosyal medyanin sayesinde sirketler, pazarlama ve alict davraniglari ile alakali

arastirmalarin, hem finansal hem de zaman giderlerini diisiirebilmektedirler (Biger,

2015: 47).

Sosyal medya ortamlar ile hayata gegirilen pazarlama iletisimi faaliyetlerinin
basarisi, konvansiyonel medya araglarinin basar1 kistaslari goz Oniine alinarak
degerlendirilmemelidir. Bunun yerine Kitle iyi dinlenmeli, analiz edilmeli, nelerden
hoslandig1 anlagilmali ve ¢ok 1iyi tamimlanmalidir. Markalarin sosyal medya
pazarlamasi sirasinda unutmamalar1 gereken sey, sayfalarindaki begen ya da takip et
butonuna kars: bir sorumluluklarinin olmadigidir. Onemli olan hali hazirda markay1

takip eden alicilara kars1 var olan sorumluluklart yerine getirebilmektir (Seving, 2015:

77).
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IKiINCi BOLUM

HAVAYOLU ISLETMELERI VE HAVAYOLU YOLCULARI

Bu bélimde havayolu tasimaciliginin ozellikleri, havayolu isletmelerinin
tanimi, hizmet siireci ve 6zellikleri, havayolu isletmelerinin miisterileri olarak yolcu
kavrami ve yolcularin belli kategorilerde smiflandirilmasit ve yolcu tercihlerini

etkileyen faktorler incelenmistir.

2.1. Havayolu Tasimacihig

Havayolu tasimaciligi biitlin iilkeler i¢in stratejik bir dneme sahiptir. Bir
ekonominin gelismesinde Ozellikle turizm ve ticaret gibi konularda havayolu
ulagiminin 6nemli bir yeri bulunmaktadir. Bu nedenle havayolu tasimaciliginda
2000’11 yillardan sonra 6nemli bir gelisme yasanmis ve yayginlasmistir. Havayolu
tagimaciliginda bilet fiyatlarin diisiisii, yeni yapilan havalimanlari ile yurdun dort bir
yanina ulagimin saglanabilmesi yeni toplumsal gruplarin havayolunu kullanmasini

saglamistir (Bahar, 2018: 26).

Havayolu tagimaciliginin sagladigi hiz ve konfor giiniimiiz insaninin tercihinde
O6nemli bir yer tutmaktadir. Kiiresellesme siireci ile uluslararasi ticarette yasanan
gelismeye paralel olarak havayolu tasimaciligi pahali olmasina karsilik tercih
edilmektedir. Ancak havayolu tasimaciliginda alt yap1 yatirimlarinin baslangic ve
isletme maliyetlerinin yliksek olmasi, yakit maliyetlerinin yiiksekligi ve ekonomik
dalgalanmalar da dezavantajlarini olusturmaktadir. Biitiin bu dezavantajlarina ragmen
giinlimiizde saglamig oldugu hiz, giivenlik, rahatlik ve genis ulasim ag1 sayesinde

tercih edilme oran1 giin gectik¢e de artmaktadir (Bakirci, 2012: 342).

Havayolu tasimaciligi ulusal ve uluslararas1 anlagmalar ile saglanan bir yasal
zeminde faaliyet gostermektedir. Uluslararas1 havaciligin evrensel esaslarini
belirleyen prosediirlerin kabul edilmesi 1900’lii yillarin ortasinda olmustur. Buna gore
havayolu tasimaciliginda her {ilke ulusal hava sahasinda tam egemenlige sahipken

havayolu tagimaciligi iilkelerin birbirine verdigi 6zel izinler ile yapilmaktadir.
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Uluslararasi1 havayolu tasimaciligi bu anlagmalar ile yiiriitiilebilmektedir (Goktepe,

2007: 214).

Havayolu tasimaciligini diger sektorlerden ayiran Onemli o6zellikleri

bulunmaktadir. Bu 6zellikler havayolu tagimaciliginin ulusal ekonomiler adina farkl

bir konumda olmasina neden olmaktadir. Bu 0Ozellikler asagida gosterilmistir

(Dempsey ve Gessel, 2006: 459, Aktaran: Aslan, 2007: 56-57):

X/

X/

X/

Havayolu tasimaciligi oligopol bir piyasa 6zelligi gostermektedir. Buna
gore isletmeler karsilikli bagimlilik ile rekabet edebilirken birlesme ve

devir ile oligopol pazarin 6zelliklerini gdstermektedir.

Havayolu tasimaciligi teknolojik gelismeye bagli olarak faaliyet
gostermektedir. Hava araglarinin ve bilgisayar sistemlerinin gelismesi

sektoriin de gelismesine neden olmustur.

Havayolu tasimaciligi ulusal ve uluslararasi otoritelerin kontrolii
altindadir. Buna gore havayolu sektoriindeki biitiin uygulamalar

yonetmeliklere uygun olarak diizenlenmektedir.

Havayolu tagimaciliginda ugus operasyonlarinda ¢alisacak personelin
uzmanlasmis olmasi1 havayolu ulastirmasinda maliyetleri arttiran bir

ozellik tasimaktadir.

Sektore yonelik olarak uygulanan devlet tesvikleri ve cabasi, yakit
maliyetleri, uluslararas1 ekonomik dalgalanmalar, siyasi karigikliklar

vh. olaylara acik olarak diizenlenmesine yoneliktir.

Havayolu tasimaciliginda talep ekonomik gelismelerden dogrudan
etkilenir ve donemsellik 6zelligi bulunmasi nedeniyle Onceden
planlanamaz. Bu nedenle havayolu tasimaciliginda talep dalgali ve

degiskendir.

Hava araclar1 ile seyahat etmek risk tasidigindan havayolu
tasimaciliginda risk ve emniyet kurallar1 sektordeki gelismeyi etkiler.
Havayolu ulagtirma siirecinde en 6nemli 6ge emniyettir ve oncelik

giivenli bir ugusun saglanmasidir.
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Havayolu sektorii glinlimiizde 1990’11 yillarda baslayan gelismesine devam
etmektedir. Havayolu tasimaciliginin iilke ekonomilerine olusturdugu avantajlar
diistiiniildiigiinde bu gelismenin uzun siire devam edebilecegi de soylenebilir.
Yolculara en kisa zamanda ¢ogu zaman diger tasimacilik kollarmma gore benzer
maliyetlerle saglanan ulasim kolayligi uzak mesafelerin asilmasina yardimci
oldugundan uluslarin kiiltiirel ve ekonomik olarak yakinlasmasini da saglamaktadir.
Tirkiye’deki havayolu tagimaciligi diinya ortalamasinin iizerinde bir performansa
sahiptir. 1990’11 yillarda devam eden gelisme 2000’11 yillarin sonrasinda havayolu

ulagimina verilen 6nem ile hizlanmistir (Candz, 2017: 149).

Tiirkiye’de 2003 yilindan itibaren havayolu sektoriindeki isletmelere yonelik
kisitlamalarin kaldirilmasi ile faaliyet gosteren havayolu isletmelerinin sayisinda artis
kaydedilmistir. Son yillarda bilet fiyatlarindaki diisiis ile birlikte artan yurtici talebin
kargilanmas: igin siirekli olarak artan talep hem yeni i¢ hatlarin agilmasina olanak
tanimis hem de havayolu isletmelerinin filolarin1 genisletmesini saglamstir.
Tiirkiye’de bu nedenle siirekli gelisim ¢izgisine sahip bu tasimacilik modu ekonomik

krizlerden de en ¢ok etkilenen tasimacilik alt dalidir (Yaylal ve Dilek, 2009: 3-4).

Havayolu tagimaciliginin verimliliginin saglanmasi ve sektorde faaliyet
gosteren isletmelerin varliklarini korumasi, yolcu taleplerine yonelik yapacaklar
stirekli gelisim faaliyetlerine, ekonomik dalgalanmalarin yapisina ve ugus
operasyonlarinin giivenligine baglidir. Ancak gilinlimiizde bu gelismenin devam

edecegi goriilmektedir ( Sekerli, 2008: 114).

Havayolu tasimaciliginin kendine 6zgii 6zelliklerinden kaynaklanan yapisi
incelendiginde sektdriin yogun bir rekabete sahne oldugu goriilmektedir. Havayolu
tasimaciliginda faaliyet gosteren bu sirketler ekonomik, politik, teknolojik, hukuksal
ve cevresel etkilere bagli olarak yogun rekabet sartlarinda faaliyet siirdiirmektedir. Bu
nedenle, havayolu tasimacilig1 uzmanlik isteyen 6nemli bir sektordiir (Sengtir, 2004:

12).
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2.2. Havayolu Isletmeleri

Havayolu igletmeleri yolcu ve yik tagimaciligi faaliyeti ile ugrasan
isletmelerdir. Bu isletmeler, ulusal ve uluslararasi ekonomik agisindan stratejik bir
onem tasimakta ve insanlarin bir yerden bir yere tasinmasinda giinliik hayatlarini
etkilemektedir. Bu nedenle, havayolu isletmeleri belirli diizeyde sosyal, ekonomik,

siyasal etkileri olan ulagtirma hizmeti tireten sirketlerdir (Sarilgan, 2011: 70).

En genel tanimi ile havayolu isletmesi ticari bir faaliyet olarak havayolu ile
yolcu ve yiik tasimaciligl yapan isletmelere verilen genel bir tanimdir. Havayolu
isletmeleri ticari kuruluslar olarak faaliyetlerini kar amaci ile gergeklestirirler ve
onceden belirlenmis hatlar iizerinde tarifeli ya da tarifesiz olarak tasimacilik islevini

yerine getirirler (SHGM, 2012).

Havayolu isletmesi kanunlarla da tanimlanmistir. Buna gore, ticari amacla
havayolu ile yolcu ve yiik tasimacilig1 yapan gercek ve tiizel kisiler tarafindan kurulan
havayolu isletmelerinin hak ve sorumluluklar1 bulunmaktadir. Havayolu ulagtirma
hizmetini satin alan yolcularin ya da kargolarin1 havayolu tasimaciligi ile

gonderenlerin karsilikli sdzlesme ile haklar1 korunmaktadir (DHMI, 2014: 4).

Havayolu isletmelerinin Sivil Havacilik Genel Miidiirliigii (SHGM) tarafindan
kabul edilmesi i¢in 20 koltuk ve tizeri ticari bir filoya sahip olmas1 gerekmektedir. Bu
nedenle, her hava araci ile ulastirma faaliyeti gésteren, havayolu isletmesi olarak
tanimlanamayacagi gibi askeri alanda yapilan faaliyetler de bu kapsamda
degerlendirilemez. Havayolu isletmelerinin bagli oldugu ulusal diizeydeki otorite olan
SHGM, onceden belirlenmis bir tarife {izerinden tcret karsiligi ugus yapan bu
isletmeleri havayolu isletmesi olarak tanimlamaktadir. Havayolu isletmelerinin sahibi
gercek bir kisi olabildigi gibi THY 6rnegindeki gibi isletmenin sahibi tiizel kisiler de
olabilmektedir (SHGM, 1990: Madde 4). Bu nedenle, havacilik sektoriinde faaliyet
goOsteren bir sirketin havayolu isletmesi olarak tanimlanabilmesi igin Ticari Sivil Hava
Tasima Isletmeleri Yonetmeligi’nde belirlenmis &zelliklere sahip olmasi
gerekmektedir. Buna gore, havayolu isletmeleri ticari hava tasimacilifi yapmak i¢in
izin ve isletme ruhsati alan sivil havacilik otoritesi tarafindan ¢ikarilan yonetmeliklere

uyma zorunlulugu bulunan isletmelerdir. Bu isletmeler “ticari amagla {icret
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karsiliginda hava araglariyla yolcu ya da yiik veya yolcu ve yiik tagiyan gercek ve tiizel
kisileri” tanimlamak i¢in kullanilmaktadir (Ulagtirma Bakanligi, 1984: Madde, 4).

Havayolu isletmelerinin belli 6zellikleri bulunmaktadir. Bu o6zellikler,
havayolu isletmesini sektorde faaliyet gosteren diger isletmelerden ayiran

ozelliklerdir. Bu 6zellikler asagida gosterilmektedir (Gerede, 2006: 197-198):

% Havayolu isletmeleri kar amaci ile faaliyet gostermektedir. Yolcu
tasimacilig1 ticari bir faaliyet olarak isletmenin ana konusunu

olusturmaktadir.

X/

% Havayolu isletmelerinin  kullandigi  havayolu araglar1 kitle
tagimaciligina uygun biiylik hava araglaridir. Bu hava araglarinin
menzili ve ugus sireleri farklilasmakla beraber 100-350 arasinda

yolcu tastyabilmektedir.

X/

% Havayolu tagimaciliginda, tasimaciligin gergeklestigi siire¢ sirasinda

hizl1 bir bi¢imde yer degistirme faydasi saglanmaktadir.

« Havayolu tagimacilig1 bolgesel ya da ulusal isletmeler olarak farkli
meslek gruplarinin  birlikte faaliyet gosterdigi biiyiik Olgekli
isletmelerdir. Bu isletmeler, ulastirma hizmetinde profesyonel hizmet

sunmaktadir.

» Havayolu tasimaciliginda ticret karsilig1 yolcu ve yiik tasinmaktadir.

L)

Havayolu isletmeleri, bu toplu tasimacilik islevini kamuya acik bir

sekilde yiiriitiirler.

Sivil havayolu isletmelerinin temel amaci, kar elde edebilmek i¢in havayolu
ulastirma hizmeti arz etmesidir. Bu isletmeler temel faaliyet alanlari, filolarinda
bulunan hava araglari ile tarifeli ve tarifesiz ulastirma hizmetinin yolculara sunulmasi
ve ugus operasyonlarinin basarili bir sekilde yliriitiilmesi i¢in ulastirma hizmetini
tamamlayan biitiin diger hizmetleri dolayli ya da dogrudan iireterek ucus
operasyonunun basarili bir sekilde gergeklestirilmesidir. Bu nedenle, havayolu
isletmeleri sadece yer hizmetleri ve ugus hizmetleri ile ilgilenen isletmeler degil, satis
ve pazarlama, emniyet ve giivenlik, bilisim hizmetleri, rezervasyon hizmetleri, teknik

hizmetler gibi pek ¢ok farkli alanda faaliyet gostermekte ya da dis kaynak kullanarak
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bu hizmetleri temin etmektedir. Bir havayolu isletmesi biitiin is akis siire¢lerini yolcu
beklentilerini karsilayacak bir ulastirma hizmetini yerine getirmek ve kar ede

edebilmek igin faaliyet gostermektedir (Gerede, 2015: 24).

Havayolu isletmeleri, geleneksel, diisiik maliyetli, tarifesiz (charter) ve
bolgesel havayolu isletmeleri olmak {izere dort boliimde siniflandirilabilir. Her
havayolu isletmesi bu siniflandirmaya uygun olarak faaliyetlerini siirdiirmektedir

(Sengiir, 2004: 32):

% Geleneksel havayolu isletmeleri tiim yolcu gruplarina yonelik olarak
tarifeli ve tarifesiz sefer diizenleyebilir ve kiiresel havayolu isletmeleri
olarak diinyanin dort bir yaninda faaliyet de bulunabilir. Bu havayolu
isletmeleri farkli havayolu isletmeleri ile karsilikli anlagmalar
imzalayarak kiiresel diizeyde dagitim sistemlerini kullanabilmektedir

* Diisiik maliyetli (low cost) havayolu isletmeleri ulastirma hizmet
stirecinde bazi degisiklikler yaparak en diislik iicret ile faaliyet
gostermeyi amaglayan isletmelerdir. Bu isletmeler, yolculara daha ucuz
bir ulagim hizmeti sunmaktadir.

¢ Tarifesiz havayolu isletmeleri, genellikle donemsel olarak turizm
amagli yolculara yonelik olarak tur hizmeti sunan isletmelerdir.

s Bolgesel havayolu  isletmeleri ise  belirlenmis  hatlarda
profesyonellesmis ve kiiciik ucaklarla genellikle kisa ve orta mesafeli
hatlarda toplanma merkezi ve kiigiik yerlesim yerleri arasinda ulagtirma

hizmeti vermektedir.

Havayolu isletmeleri hangi siniflandirmaya tabi olursa olsun yogun bir rekabet
ortaminda faaliyet gostermek zorundadir. Dolayisiyla havayolu isletmeleri degisen
yolcu beklentilerini 6grenmek ve buna uygun olarak hizmet siirecini tasarlamak
zorundadir. Fiyat, hizmet kalitesi, miisteri memnuniyet ve ugus operasyonlarinin
giivenligi hem ulusal ve uluslararasi otoriteler tarafindan siirekli olarak kontrol
edilmektedir. Havayolu igletmelerin varligini siirdiirmesi tirettigi ulagtirma hizmetinin
kalitesine baglidir. Bu nedenle hizmet siirecinin yolcu beklentilerini karsilamasi ve
yolcunun rezervasyon hizmeti almasindan baglayarak ugusun sonuna kadar farklilik

olusturmasi gerekmektedir (Sen ve Akpur, 2017: 67).
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2.3. Havayolu Isletmelerinin Hizmet Siireci

Havayolu isletmelerinin sundugu hizmetler diger sektorlerde faaliyet gosteren
isletmelerden farkli olarak belli 6zelliklere sahiptir. Oncelikle hizmet sektdriinde
faaliyet gosterilmesi nedeniyle ulastirma hizmeti stoklanamaz ve kisisellestirilmeleri
diger sektorlerde oldugu gibi iade edilmesi, degistirilmesi olduk¢a zordur. Hava
sartlarinin siirekli degismesi nedeniyle havayolu isletmelerinin hizmet siireci ¢ogu
zaman Onceden ongoriilemez ve garanti edilemez bir 6zellige sahiptir. Bu 6zellikler
nedeniyle isletmeler ¢ok yogun bir baski altindadir ve miisteriler bu belirsizlik altinda
isletmeyi tercih etme ve degerlendirme konusunda zorlanmakta; hizmeti sunan
isletmeler de, hizmetlerini pazarlayabilmek, rekabet ortaminda miicadele edebilmek
adina bu elle tutulamayan unsurlar1 somutlastiracak stratejiler arama cabasina

girmektedirler (Candz, 2017: 194).

Havayolu isletmelerinin ugus operasyonuna yonelik hizmet siireci ugus dncesi,
ugus siireci ve ucus sonrasi olarak siniflandirilmaktadir. Burada temel amag,
uluslararas1 prosediirlere uygun olarak is akis slireclerinin diizenlenmesi ve
uygulanmasidir. Havayolu isletmelerinde ugus operasyonuna yonelik biitlin hizmetler

belli prosediirlere uygun olarak yapilmak zorundadir (Karaarslan, 2014: 14-15):

®,

< Ucus Oncesi Hizmetler: Yolcularin telefon ya da diger iletisim araglar
ile bilgi almasi, rezervasyon yaptirmasi ya da bilet almasi, rezervasyon
hizmetleri olarak tanimlanmaktadir. Yolcularin havaalanina girisi ile
baslayan siiregte ise Oncelikle emniyet ve gilivenlik, yolcu kayit

hizmetleri, yolcu kabul hizmetleri sunulmaktadir.

* Ucus Siirecindeki Hizmetler: Yolcularin hava aracina alinmasi ile

L)

baslayan siirecte, bilgilendirme, konfor ve ikram, emniyet ve giivenlik,
hizmetleri sunulmaktadir. Hava aracinin iginde acil durum ve ilk
yardim hizmeti de ihtiya¢ oldugun kabin ekibi tarafindan verilir.

Yolcularin ugaktan ayrilmasi ile ugus siireci tamamlanmis olur.

K/

% Ucus Sonrasi Sunulan Hizmetler: Ucagin havaalanina inisinden

sonra, yolcularin hava aracini tahliye etmesi, bagaj hizmetleri ve Ugus
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sonrast hizmetlere transit yolcularin bir sonraki ugus islemlerinin

yapilmasi asamasinda yonlendirme hizmeti de eklenebilir.

Havayolu hizmet siireci, yolcularin tercihlerini belirleyen en énemli siirectir.
Bu siire¢ yolcunun havayolu sirketini arayip bilgi almasi ile baslar ve ugus operasyonu
basarili bir sekilde gergeklestirildikten sonra havalimanini terk etmesi ile sonlanir.

Asagida havayolu isletmelerin hizmet siireci gosterilmektedir (Gerede, 2015: 10):

Yolcu, tarife
a hakkinda bilgi talep %
eder.

Havaalanindan ayrilir

Rezervasyon
vaptirir/Bilet alir
Havayolu isletmesinin
varis havalaanindaki
hizmetlerini ahr
Ucus Sonrasi X
Havaalanina gelir

Bagajlarint alir

Ucus Oncesi
ﬁ Sivil Havayolu

Isletmesi Isletmenin verdigi
\ hizmetleri alir
Ugaktan ayrilir

% Ucgus Suireci a

Bagaj ve bilet
islemlerini yapar

Kabini¢i hizmet alir

5 Ucaga binis kartin1 alir

Ugaga biner

Giivenlik, pasaport
ve glimritk islemleri

Sekil 2. Havayolu Isletmelerinin Hizmet Siireci

Kaynak: Kaynak: Gerede E. (2015). Havayolu Tasimaciligi ve Ekonomik Diizenlemeler Teori ve
Tirkiye Uygulamasi, T.C. Ulastirma Denizcilik ve Haberlesme Bakanligy, s.10.

Sekil 2°de gosterilen havayolu isletmelerindeki hizmet siireci pek ¢ok farkli
ekibin birlikte calismasi ile tretilmis is akis silireglerinden olusmaktadir. Biitiin
operasyon siirecinin odaginda bulunan havayolu isletmesi bu ekiplerin koordinasyonu,
iletisimi ve basarisindan sorumludur. Sekil 2°de yolcunu tarife hakkinda bilgi almasi

ile basglayan siirecte rezervasyon yaptirmasi ve biletini almasi, havaalanina geldikten
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sonra check-in islemleri, ugus operasyonu, bagaj hizmetleri ve havalimanindan
ayrilmast siirekli olarak yapilan hizmetlerdendir. Havayolu igletmeleri bu hizmetlerin
bazilarin1 kendisi tiretir, bazilarini ise hizmet satin almasi ile yaparlar (Gerede, 2015:

10).

Havayolu isletmeleri ulastirma hizmetindeki degisimlere paralel olarak
hizmetlerin biiyiik bir boéliimiinde farklilasma ve dijitallesme yasamaktadir. Buna gore,
yogun rekabet ortaminda havayolu isletmelerinin basarili olabilmeleri i¢in kaliteli
hizmetler iiretebilmesidir. Havayolu isletmesi tarafindan {iretilen ve sunulan biitiin
hizmetlerin emniyetli ve giivenli, en Onemlisi de kaliteli olmas1 gerekmektedir

(Ataman, Behram ve Esgi, 2011: 75).

2.4. Havayolu Isletmelerinin Hizmet Siirecinin Ozellikleri

Havayolu sektoriinde faaliyet gosteren isletmeler, kiiresel diizeydeki ulagtirma
politikalarindan etkilenmektedir. Ayrica ulusal diizeyde {ilkeler kendi havayolu
isletmelerinin pazar payina yonelik olarak kontrolii almasini istemektedir. Bu nedenle
uluslararasi hava yolu tasimaciligi iilkelerin ulastirma politikalarindan etkilenmekte ve
havayolu isletmelerinin pazara ulasim ve erisim imkanlar1 kendi amaglari, hedefleri,
stratejileri dogrultusunda degil tlkelerin c¢esitli faktorleri goz Onilinde tutarak

belirledikleri politikalar dogrultusunda belirlenmektedir MEGEP, 2011: 3).

THY nin tek isletme oldugu Tiirk Havayolu tasimaciligi sisteminde
serbestlesme calismalari ile yeni havayolu igletmelerinin kurulmasi tesvik edilmis ve
serbest rekabetin Onii acilmistir. Tiirkiye’de diisiik maliyetli havayolu isletmelerinin
sektore girmesi ile 6zellikle 1990’11 yillarda baslayan gelisme 2000’1li yillarda devam
etmis ve o giine kadar havayolu tasimacilig ile tanismamis toplum kesimleri ilk defa
seyahat etme firsatt bulmuslardir. Zaman iginde kapanan havayolu isletmelerine
karsilik sektorde bilgi birikimi ve yonetim tecriibesine sahip havayolu isletmelerinin

basarili uygulamalar1 goriilmektedir (Y1ildiz ve Firat, 2017: 241-242).

Havayolu isletmeleri Ticari Hava Tasima Isletmeleri Yonetmeligine uygun
olarak kurulabilir. Bu yonetmelik, bir havayolu isletmesinin kurulabilmesi i¢in ger¢cek

ve tiizel kisilerin uymas1 gereken esaslar1 kapsamaktadir ve bagvuru ve onay islemleri
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0zel denetimlere tabidir. Ulagtirma bakanlig1 havayolu isletmelerinin en az iki adet
hava aracinin olmasini ve en az yirmi koltugunun bulunmasini kanuna baglamistir.
Boylece, kurulus sermayesi ve sartlarini saglayabilecek isletmelerin ruhsat almasi

saglanmaktadir (Tung, 2012: 21-22).

Havayolu isletmeleri ana faaliyet konular1 ulastirma olan hizmet sirketleridir.
Ulastirma hizmetinin en temel belirleyici 6zelligi hizmeti satin alan insanlarin hizmet
siirecinde deneyimi yasamasi ve ulagtirma hizmetinden etkilenmesidir. Bu nedenle
havayolu isletmeleri, hizmet kalitesi ve miisteri memnuniyetinin saglandigi en zor
sektorlerden birinde faaliyet gostermektedir. Yolcularin memnuniyet diizeyleri
beklentileri ile farklilagsmakta ve her yolcunun algiladigi hizmet kalitesi birbirinden

ayrilmaktadir (Oztiirk, 2007: 188).

Havayolu isletmeleri hizmet sektoriiniin bir baska 6zelligi olan 7/24 hizmet
tiretmek i¢in tasarlanmigtir. Giinlin her saatinde havada olan bir u¢agin bulunmasi
kitalararas1 uguslar, yogun hizmet silirecinin bir parcasidir. Havayolu isletmeleri
vardiya usulii calisma prensibi icinde siirekli ve dinamik ekipler ile hizmet
iiretmektedir. Havayolu isletmesinde calisan biitlin ekipler tasimacilik hizmetinin
emniyetli ve basarili sekilde gerceklestirilmesi i¢in koordine edilirler. Ayrica ucus
operasyonu ile ilgili biitiin personelin lisansiyel personel olmasi zorunludur. Bu
nedenle havayolu isletmeleri profesyonel ve sertifikali personel istihdam etmek

zorundadir.

Havayolu isletmelerinin ulusal ve uluslararasi havacilik otoritelerinin kesin ve
kat1 kurallarina uyma zorunlulugu hizmet {iretim siirecinin her agsamasinda 6nemli
yaptirimlara neden olmaktadir. Personel se¢iminden, yeterliliine, egitiminden gorev
devam edebilme sartlarina kadar biitiin siireclerin denetlendigi sistemde, is akis
stirecleri de havacilik otoritelerinin talimatlarina uygun bir sekilde yapilmak
zorundadir. Bu nedenle havayolu isletmelerinin basarisi bir anlamda personelin
basarisidir. Hava araclart ve is akis sliregleri birbirine benzeyen sirketlerin
karliliklarin1  devam ettirebilmesi i¢in ¢alisanlar 6zel bir Onem tasimaktadir

(Benligiray ve Kurt, 2016: 359).
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Havayolu isletmelerin asir1 sistemli olmalari ¢evre sartlarindan etkilenmelerine
neden olabilmektedir. Uluslararasi siyasal sorunlar, enerji krizleri ya da ekonomik
dalgalanmalar havayolu isletmelerinin zarar etmesine neden olabilir. Yogun bir
rekabet ortaminda faaliyet gosteren havayolu isletmelerinin kurulabilmesi i¢in yiiksek
sermaye ihtiyacinin olmast genellikle sermaye karliliginin istenilen diizeyde
olmamasina neden olmaktadir. Havayolu sirketleri bu nedenle siirekli olarak verimlilik

artisina odaklanmistir (Uyar, 2009: 1-2).

Farkl1 toplum kesimlerinin havayolu ulastirmasini kullanmaya baslamasi, bilet
fiyatlariin asirt diisiik olmasi ve isletme masraflarinin yiiksek olmasi nedeniyle
havayolu isletmeleri yogun bir baski altindadir. Yiiksek rekabet ortaminda bagarili
olmak isteyen havayolu isletmelerinin miisteri memnuniyeti saglamalar1 ve yolcularin
havayolu isletmesinin hizmetlerini tekrar satin almay1 istemesi gerekmektedir. Bu
nedenle, havayolu isletmelerinin sundugu biitiin hizmetlerin kalitesinin yiiksek olmasi

gerekmektedir (Cirpin ve Kurt, 2016: 85).

2.5. Havayolu Isletmelerinin Miisterileri Olarak Yolcu Kavram

Havayolu isletmelerinin miisterileri olan yolcularin dar anlamu ile; bir ugus
operasyonu siirecinde hava aracinin sevk ve idaresi ile kabin hizmetlerini yiikiimlii
personelinin disinda havayolu isletmesi ile tasima sdzlesmesi bulunan biitiin gergek
kisiler yolcu olarak tanimlanmaktadir. Yolcunun amacinin seyahat etmek olmasi,
havayolu isletmesinin de bu hizmeti karsilikli bor¢ ve hak dogurmayacak sekilde
yerine getirmesi gerekmektedir (DHMI, 2014: 154).

Havayolu ulastirma islevini kullanan yolcunun hukuki bir niteligi
bulunmaktadir. Havayolu isletmesinden bilet alan yolcunun uluslararasi otoriteler
tarafindan korunan hak ve sorumluluklari ulagtirma hizmetinin satin alimmasi ile
olusan sozlesmeye dayanmaktadir. Yolcu, havayolu isletmesi bir bagka ifade ile
tastyici ile sozlesmesi bulunan ve hava aracinda ugus personeli disinda bulunan biitiin
gercek kisileri kapsamaktadir. Hukuki agidan degerlendirildiginde “sivil havayolu ile
yolcu tasima sozlesmesi” olan biitiin gergcek kisiler yolcu olarak tanimlanmaktadir

(Akkurt, 2014: 11).
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Yolcu ile miisteri ayn1 anlamda kullanilmamaktadir. Havayolu isletmesinin her
miisterisi yolcu olmayacag: gibi her yolcu da miisteri olarak sayilamayabilir. Ornegin
acente sisteminde havayolu isletmelerinin acenteleri miisterileri olmasina karsilik
yolcular1 degildir. Benzer bir sekilde is amacgli yolcular genellikle havayolu
isletmesinin miisterisi degildir. Ozellikle biiyiik sirketlerde galisan is amagli yolcularin
biletler sirket tarafindan alindigi igin fiyat, kampanya, tarife uygunlugu gibi farkl

faktorlerin degerlendirilmesi ¢cogu zaman yolcu tarafindan yapilmamaktadir.

Havayolu sektoriinde yasanan yogun rekabet nedeniyle yolcularin ihtiyag ve
beklentilerinin belirlenmesi havayolu isletmeleri agisindan hayati bir Onem
tasimaktadir. Hizmet kalitesinin belirlenmesinde algilanan yolcu memnuniyeti
belirleyici bir 0Ozellik tasir. Sirketlerin rakipleri arasinda stratejik iistiinliik
saglayabilmeleri yolcularin sorun yasadiklari hizmet standartlarinin siirekli
yiikseltilmesi eksikliklerin nereden kaynaklandigini tespit etmek ve ¢oziim
tiretebilmek i¢in hizmet kalitesinin Olglilmesi, isletmeler adina bir gerekliliktir

(Hatipoglu ve Isik, 2015: 295).

Havayolu yolcularinin farkli toplum kesimlerinden gelmesi ile birlikte farkli
tilketici beklentileri olusmustur. Bu beklentilerin en iyi sekilde karsilanmasi oldukga
giic ve zorlu bir siireci isaret etmektedir. Yolcu memnuniyetinin saglanmasit degisen
kosullar gz oniine alindiginda ise daha da zorlagsmaktadir. Bu nedenle, farkli yolcu
gruplarinin ortaklastirilmis beklentilerinin neler oldugunun 6grenilmesi, farkli yolcu
gruplarinin  beklentilerinin memnuniyet diizeylerine goére farklilik gosterip

gostermediginin incelenmesi olduk¢a dnemlidir (Okumus ve Asil, 2007: 169).

Ancak havayolu yolcularinin istek ve beklentileri heterojendir. Bu nedenle,
havayolu isletmeleri belli yolcu gruplarini hedefleyerek farkli hizmet sunumlari
gergeklestirebilmektedir. Yolcularin bilet fiyati, havayolu igletmesinin imaj1, sunulan
hizmet kalitesinin diizeyi ve fiziksel olanaklara yonelik yolcu beklentilerinin
belirlenmesi havayolu igletmesi i¢in stratejik bir 6neme sahiptir. Bu bilgileri daha etkili
yonetim stratejileri gelistirmede, ucus planlamalarinin etkin yapilmasinda, talebin
dogru sekilde modellenmesinde ve kaynaklarin etkili ve verimli planlanmasinda

kullanabilirler. Bundan dolayi, yolcularin havayolu isletmesini tercihini etkileyen
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onemli faktorleri anlamak, bugilinlin rekabet¢i havacilik pazarinda biiylimeyi

basarabilmenin temel tagidir (Yildiz, 2018: 3).

2.5.1. Havayolu Yolcularinin Siniflandirilmasi

Giliniimlizde Pazar boliimlendirmesinde yolcular pek c¢ok farkli sekilde
siiflandirilabilir. Literatiir incelendiginde yolculuk yapan insanlarin siniflandirilmasi

asagida gosterilmektedir.

Havayolu Yolcular

- Zaman ve Fiyat .
Seyahat Bilet KOh‘llk Duyarliligma ) Ait F)l}lﬂal’l ) Ugulaﬂ
Amacma Gore Siufina Gore Gore Ulke/Kiiltiire Gore Mesafeye Gore
Ekonomi Zamana . Kisa
. - —> Yerli Yolcu
—> Is Amagh Simf Duyarh Mesafeli
Bos Zaman || Business Fiyata Yabanci Uzun
Yolculart Sinif — Duyarh Yolcu Mesafeli
+ Tatil
sl Zaman ve
—> Birinci —> Fiyata
+Egitim Sumf Duyarsiz
%
+Aile
Akraba Zaman ve
. . — Fiyata
Ziyareti Duyarh
*Bireysel
Nedenler

Sekil 3. Havayolu Yolcularimin Pazar Boliimlendirmesi

Kaynak: Yildiz A. (2018). Havayolu Isletmelerinde Pazar Boliimlendirme ve Miisteri Tercihleri
Acisindan Degerlendirilmesi, Mugla Sitki Kogman Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisii,
Yayimlanmamig Doktora Tezi, s.39.

Amaglarina gore yolcular, bilet koltuk sinifina gore yolcular, zaman ve fiyat
duyarliligina yonelik yolcular, u¢ulan mesafeye gore yolcular olmak iizere farklh

basliklar altinda degerlendirildigi goriilmektedir. Bu siniflandirmaya ek olarak direkt
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ve aktarmali yolcu ile i¢ hat ve dis hat yolcular1 da birbirinden farkli beklentilere sahip

olmasi agisindan siniflandirmaya dahil edilmektedir.

2.5.1.1. Amagclarina Gore Yolcular

Amaglarma gore yolcular, yolculugun hangi nedenle yapildigina gore
siiflandirilmaktadir. En genel tanimi ile bu gruba giren yolcular is amagli yolcular ve
bos zaman yolcular1 olarak siniflandirilmaktadir. Bu siniflandirmanin alt gruplar1 da

bulunmaktadir.

2.5.1.1.1. Is Amaci ile Seyahat Eden Yolcular

Is amaci ile seyahat eden yolcularin ¢ogu zamani 6nceden planli bir sekilde
olusan yolculuklarinda ulagtirma hizmetinin fiyat:1 sirketleri tarafindan 6denmektedir.
Bu yolcularin siirekli seyahat ettikleri goz oniine alindiginda fiyata kars1 asir1 duyarh
olmadiklart ve satin alma karar1 verilirken fiyat oOncelikli davranilmadig

goriilmektedir.

Glintimiizde pek ¢ok geleneksel havayolu isletmesinin dogal yolcusu is amact
ile seyahat eden yolculardir. Bu yolcularin en temel amaci, istedikleri yere bir an 6nce
tam zamaninda ulagsmay1 arzulamalaridir. Havayolu isletmelerinin “Sik Ugan Yolcu
Programlar1” iiyelerinin ¢ogunlugu is amaci ile yolculuk yapanlardir. Bu nedenle
giinlimiizde pek cok havayolu isletmesi pazarlama stratejilerini is amacli yolculara

gore planlamistir (Giirses, 2006: 12).

Is amagl yolcular, havayolu isletmelerinin en karli miisterileri olarak 6zel
onem verdikleri segmentte yer almaktadir. Yapilan seyahatin ekonomi sinifinda olsa
dahi siklig1 ve siirekliligi havayolu isletmeleri tarafindan 6nem verilmesine yol

agcmuistir.

Is amach yolculara yonelik olarak yapilan ¢alismalarda bu yolcu
siniflandirmasinda, kisilerin belli dzelliklere sahip oldugu tespit edilmistir. Is amaglh
yolcularin 6zellikleri 6zet olarak farklilik gostermektedir. Buna karsilik is amacl

seyahat eden yolcularin bilet fiyatlarina bireysel amaclar1 i¢in seyahat eden
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yolculardan daha duyarsiz olmasi, liikse yonelik karsilanma hizmetleri ve kabin igi
hizmet kalitesine odaklanmalari, havaalaninda harcama egilimlerinin yiiksek olmast,
havayolu isletmesi personelinin kendilerine kisisellestirilmis hizmet sunmalar1 basta
gelmektedir. Ayrica is amagh yolcularin zaman kisitlar1 olmasi nedeniyle tam

zamaninda kalkis ve inis istemeleri de literatiire ge¢mistir (Y1ldiz ve Firat, 2017: 243).

Is amagli yolculuk yapan bireylerin en 6nemli 6zelligi gogunlugunun “Business
Class” yolculuk yapmasi nedeniyle titiz yolcular olarak tanimlanmasidir. Bilet
fiyatlarina yonelik olarak duyarli olmayan is amacli yolcu sayis1 oldukca fazladir. Is
amach yolculuk yapanlar ozellikle tarife ve hizmet kalitesi acisindan beklentileri
yiikksek yolculardir. Havayolu isletmesinin tam zamaninda is akis siirecleri
gerceklestirmesi bu nedenle Onemlidir. Ayrica bu gruba giren yolcularin farkl
havayolu isletmelerini sik olarak kullanmalar1 da karsilastirma yapmalarina olanak

saglamaktadir (Ataman, Behram ve Esgi, 2011: 76).

Is amagli seyahatler kendi i¢inde de belli alt gruplara ayrilabilmektedir. Bunlar,
sirket adina yapilan is seyahatleri, bireyin kendisinin yaptigi is seyahati, planli ve
sistemli olarak rutin yapilan is seyahatleri, acil is seyahatleri, konferans gibi belli bir
toplantiya katilmayir amaglayan is seyahatleri ve ¢alisanlarin 6diillendirildikleri is

seyahatleridir (Gtirses, 2006: 39).

Is amagl yolculukta yolculugun mesafesinin uzun olmasi halinde tam hizmet
sunan ve geleneksel havayolu isletmelerinin aktarmasiz seferlerinin se¢ildigi
goriilmektedir. Bu yolcularin genis koltuk araligi ve konfora dnem vermeleri, kabin
icinde yeme-igme ikramlariin ise ¢esit ve kalite agisindan yeterli olmasi ve kabin i¢i
eglence sistemlerinin ise bulunmasi gerekmektedir. Yolcu sadakat programlarindan

yararlanmalar1 nedeniyle de 6zel avantajlar da istenebilmektedir (Mutlu ve Sertoglu,
2018).

2.5.1.1.2. Bos Zaman Yolcular

Bireysel amaglari i¢in seyahat eden bu yolcu grubu, yolculugun bilet iicretini
kendileri karsilamaktadir. Bu nedenle bu yolcu grubunun en belirgin 6zelligi fiyata

kars1 asir1 duyarl olmalart ve tarifeler konusunda esnek davranabilmeleridir. Hava
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ulastirmasini kullanacaklar1 noktaya kendileri karar veren bu yolcular i¢in cogu zaman
ucuz olmasi nedeniyle aktarmali uguglar da tercih nedenidir. Ayrica bu grupta tatil
amaci ile seyahat edenlerin yogunlukta bulunmalari yilin belirli donemlerinde
taleplerin artmasina neden olmaktadir (Aslan, 2007: 68). Bos zaman yolcular1 da alt
boliimlere ayrilmaktadir. Bu boliimlendirmede eglence ve tatil amagli yolcular, aile ve
dost ziyareti ve egitim amagli yolcular olmak iizere tice ayrilmistir (Yildiz, 2018: 51-

54):

Tatil Amach Yolcular: Bireysel olarak tatil planlar1 nedeniyle seyahat eden
yolculardir. Bu yolcularin ¢ogu aylar dncesinden yolculuklarini rezervasyon yaptiran
ve planli yolcular grubuna girebilmektedir. Tatil amagli yolcularin biiyiik bir kismi
diisik maliyetli havayolu isletmelerini se¢mekte ve ucuz bilet fiyatlarina
yonlenmektedir. Tatil amacli yolcularin aktarmali seyahat edebilmeleri ve zaman

duyarli olmamalar1 da bir diger 6zelligi olusturmaktadir.

Akraba ve Dost Ziyareti Yapan Yolcular: Bu yolcu grubu kisa bir zaman
diliminde akrabalarini ya da dostlarini ziyaret etmek i¢in havayolu ulagimini
kullanmaktadir. Bu yolcularin en 6nemli 6zelligi direkt ucuslari tercih etmeleri,
harcanabilir gelirlerinin diisiik olmas1 nedeniyle diisiik maliyetli havayolu isletmesini
tercih ettikleri ve ekonomik krizlere karsi olduk¢a duyarli olmalaridir. Havayolu

ulastirilmasinin kullanilmasi ertelenebildigi i¢in seyahatten vazgecilebilmektedir.

Egitim Amach Yolcular: Bu gruba giren yolcularin yas gruplari egitim
gorebilecekleri 15-24 yas arasini kapsamaktadir. Son yillarda yolcu gruplarinin
arasinda hizla gelisen bu yolcu grubu 6nemli bir pazari olusturmaktadir. Yolcularin bir
grup olarak temel amaci gidilen yer ile dogrudan ilgili bir 6grenme deneyimine
ulagsmalar1 oldugu icin diisiik maliyetli havayolu isletmelerinin segildigi, ancak
yolculuktan vazgegilmesinin ise pek miimkiin olmadig1 bir grubu temsil etmektedirler.
Bu gruptaki yolcular, uzun siireli egitim ya da belirli bir donemi kapsayan kisa siireli
egitim olarak ayrilabildigi icin donemsel 6nemli bir hareketlilige neden olabilmektedir

(Yildiz ve Firat, 2017: 243-244).

Bos zaman yolcularinin karakteristik 6zellikleri, bireysel ve turizm, egitim ve

dost ve akraba ziyareti amaglh yapilan bu seyahatlerde, erken rezervasyon yapilmasi,
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genellikle bilet fiyatlarina yonelik duyarlilik, fiyatlari ayni olan havayolu
isletmelerinde hizmet kalitesine yonelme, direkt ucgus yerine aktarmali seyahat
edilebilmesi ve diisiik maliyetli havayolu isletmelerinin tercih edilmesidir (Yildiz ve

Frrat, 2017: 245).

Bireylerin bireysel amaglar1i igin havayolu ulastirmasina ayirdiklar
harcanabilir gelirlerinin artmasi ile bos zaman yolcularinin pazar pay1 da giin gectikce
artmaktadir. Bu gruptaki yolcularin daha diisiik 6l¢ekli bolgesel havayolu isletmelerini
tercih etmeleri nedeniyle diisiik maliyetli havayolu tasimaciligi ag¢isindan 6nem arz
ederler. Ayrica, yolcu tagimaciligina olan talebi arttirirken, yas gruplarina yonelik
olarak da farkli beklentileri olabilmektedir. Oregin geng jenerasyon grubunda olan
yolcularin kabin i¢i eglence sistemleri olan havayolu isletmelerini tercih ettikleri tespit
edilmistir. Bu gruptaki yolcular, gitmek istedikleri bu bolgelere hizli, rahat ve giivenli
bir sekilde ulasmak istemektedirler. Bolgesel havayolu yolcu tagimaciligi da insanlara

bu hizmeti saglamaktadir (Sarilgan, 2011: 75).

Bu grupta ¢cogu yolcunun eglence amaci ile seyahat etme amacinda olmasi,
ozellikle ucuz fiyat beklentilerini arttirdig i¢in aylar 6ncesinden havayolu ulagtirmasi
icin rezervasyon yaptirabilir ya da bilet alabilirler. Bu gruptaki yolcularin 6zellikle
tarifeye yonelik olarak beklentileri esnektir ancak ve havayolu isletmesinin 6nceden
vadettigi hizmetleri yerine getirmesi beklenmektedir. Bos zaman yolcularinin
havayolu isletmelerini karsilastiracak zamanlarinin olmasi nedeniyle ayni fiyati
Odeyecekleri isletmelerden hizmet kalitesi yiliksek olani tercih edebilmektedirler

(Cizmecioglu, 2013: 19-20).

2.5.1.2. Bilet Koltuk Sinifina Gore Yolcular

Bilet koltuk siifina gore yolcular talep ettikleri ya da satin aldiklar1 hizmet
standardina uygun olarak siniflandirilmistir. Bu yolcular, ekonomi sinifi yolculari,

business sinif yolcular1 ve birinci sinif yolcular olarak ayrilmaktadir.
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2.5.1.2.1. Ekonomi Sinifi Yolcular

Ekonomi smifina giren yolcu grubunun standart olarak harcanabilir
gelirlerinden havayolu ulasimin ayirdiklar1 paranin diisiik oldugu tespit edilmistir.
Aktarmali yolcularin da iginde bulundugu ekonomi smifi yolcular1 havayolu
isletmesinin %75-80 diizeyindeki koltuk kapasitesini olusturmaktadir. Ornegin yerli
yolcularim %75 diizeyinde ekonomi sinifi ile ugtuklari belirlenmistir (Okumus ve Asil,
2007: 169).

En distik koltuk siifi olarak ekonomi sinifi yolcular1 baz olarak belirlenmis
fiyat iizerinden ayristirilmamis bilet fiyat1 6demek istemeyen ve fiyat esnekliginin
diisiik oldugu koltuk siifidir. Bu koltuk sinifinda yer hizmetleri ve kabin hizmetleri

standarttir (Bal, Akar ve Manga, 2017: 150).

Ekonomi sinifina yonelik olarak kabin hizmetlerinin ilk 6zelligi dar koltuk
araliklari, standart hale getirilmis ikram hizmetleridir. Ugagin cinsine gore bu
hizmetlerin yaninda kabin i¢i eglence sistemleri de bulunmaktadir. Ekonomi sinifi
yolcular diisiik maliyetli havayolu isletmelerini tercih eden ve wucuz fiyat

politikasindan yararlanmak isteyen yolculardir (Karaarslan, 2014: 23).

2.5.1.2.2. Bussiness Sinifi1 Yolcular:

Business sinif yolcular, 6zellestirilmis hizmet standartlarindan yararlanmak
isteyen yolculardir. Bu yolcu grubu, ugus oncesi verilen liiks hizmetler karsilanma,
check-in ve boarding hizmetlerine ek olarak kabin iginde 6zel ayricaliklara sahip
yolculardir. Bu yolcu grubu, ucak kabininde genis ve daha konforlu koltuk kullanim1

ve ¢ok fazla segenekte olusturulmus ikram hizmetlerinden faydalanmaktadir.

Business grubu yolcularin tercihlerini etkileyen onemli faktorler arsinda
kisisellestirilmis hizmet sunumu, ugus siireci boyunca uyuyabilmek, tam zamaninda
kalkis, kabin ici fiziksel olanaklarin liiks olarak degerlendirilebilecek hizmet
kalitesinde olmasi, kabin i¢i eglence sistemleri, internet ve icecek ve yiyecek servisinin
zengin olmasi, alkollii icecekler, Alakart menii, 6zel ucak i¢i as¢1 gibi istek ve

beklentiler bulunmaktadir. Bu yolcu grubu ayni zaman da 6ncelikli ugaga binis, bagaj
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ve bilet islemlerinin yapilmast agisindan da oOzellestirilmis hizmet kalitesi

beklentilerine sahiptir (Yildiz, 2018: 67).

2.5.1.2.3. Birinci Siif Yolcular

Yurt disindaki havayolu isletmelerinde verilen birinci simif (first class)
hizmetler Tiirkiye’de faaliyet gosteren havayolu isletmeleri tarafindan kullanilan bir is
modeli degildir. Birinci smif yolcular havayolu isletmelerinin en yiiksek diizeyde
hizmet verdikleri yolculardir. Giiniimiizde hava araglarmin fiziksel olanaklarinin
artmasi ile birlikte ugus siirecinde banyo yapmak, toplant1 diizenlemek, sosyallesme
alanlarinda sohbet edebilmek gibi pek ¢ok ayricalik bu gruptaki yolculara

sunulmaktadir.

2.5.1.3. Zaman ve Fiyat Duyarhhgma Gére Yolcular

Yolcularin Pazar béliimlendirilmesinde zaman ve fiyat faktorlerine gore
siiflandirilmasi havayolu isletmelerinin pazarlama stratejilerinin olusturulmasinda
kullanilmaktadir. Bu yonde bir smiflandirma ile yolcularin zaman ve fiyat
esnekliklerine goére zaman duyarli yolcular, fiyata duyarli yolcular, zamana ve fiyata
duyarsiz yolcular ve son olarak da zaman ve fiyata duyarli yolcular bir siniflandirma

yapilmustir (Y1ildiz, 2018: 58-):

Zamana Duyarh ve Fiyata Duyarsiz Yolcular: Bu yolcu grubu, is seyahati
yapan yolcular 6rneginde oldugu gibi ucagin tarifesine son derece duyarli ve tam
zamaninda kalkis isteyen ancak bunun i¢in Odeyecegi bilet fiyatina hazir olan

yolculardir.

Fiyata Duyarh ve Zaman Duyarsiz Yolcular: Bu gruba giren yolcular genel
olarak bireysel amaglar1 i¢in tatil ve ziyaret etmeyi amaglayan bos zaman yolcularidir.

Bu yolcu grubu igin fiyat 6nceliklidir.

Zaman ve Fiyata Duyarh Yolcular: Bu gruptaki yolcular hem diisiik bilet
fiyati 6demek istemektedir hem de seyahat siirelerinde esnek olmaya razidir. Yolcular

en diisiik bilet ticreti ile elde edebilecek seyahati planlamaya yakindir. Bununla
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birlikte, tasarrufun oldukga yiiksek oldugu durumlarda ugus siiresi/rotasi daha az

uygun seyahatleri de kabul etmeye isteklidir.

Zaman ve Fiyata Duyarsiz Yolcular: Bu grup yolcular, seyahatte zaman
siniriin az ya da hi¢ olmadig kisilerden ve yiiksek hizmet seviyeleri i¢in daha fazla

O6deme yapabilecek az sayida tiiketiciden olugsmaktadir.

Yolculara yonelik yapilan zaman ve fiyat faktori ile siniflandirma havayolu
isletmesinin pazarlama karmasinin olusturulmasinda kullanilmaktadir. Gruplara
yonelik yapilacak fiyat ve tarifelerin basarili olabilmesi igin her yolcu grubunun net

olarak karakteristik 6zelligi bilinerek fiyat ve tarife ayarlamasi yapilabilmektedir.

2.5.1.4. Ugulan Mesafeye Gore Yolcular

Yolculara yonelik olarak yapilan siiflandirmada kisa ve uzun mesafeli ugan
yolcu ayrimi yapilmast yolcu beklentilerinin bilinmesi agisindan 6nemlidir. Kisa
mesafeli yolculuklarda yolcularin 1-2 saate kadar olan siirede standart hizmetlerden
yararlanmas1 mimkiindiir. Ayrica kisa mesafeli yolculuklarda fiyat avantaji ve sik
tarife olmadigi durumlarda yolcular hizli tren gibi alternatif ulasimlar1 da tercih
edebilmektedir. Ancak uzun mesafeli olarak degerlendirilen 6rnegin okyanus otesi
ucuslarda aktarmali seyahat yapmak, zar koltuk araliklar1 ve kii¢iik ugaklar tercih
edilmemektedir. Bununla birlikte bilet fiyati acisindan yliksek maliyetlerin olustugu
uzun mesafeli yolculuklarda yolcularin belli hizmet kalitelerine katlandiklar1 da
goriilmektedir (Gerede, 2015: 38-39).

2.5.1.5. Tasimacihigin Niteligine Gore Yolcular

Tasimaciligin niteligine gore yolcular direkt yolcular ve transit yolcular ile i¢

hat yolcular1 ve dis hat yolcular1 olarak ayirilmaktadir.

2.5.1.5.1. Direkt ve Transit Yolcular

Direkt yolcu ve transit yolcular arasindaki en 6nemli farklilik transit yolcunun

havayolu ulastirma hizmetini kullanacagi noktaya ikiden fazla hava araci ile
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erismesidir. Ugus numarasinin degismemesine karsilik yapilan bir direkt ugustan sonra
bir diger havaalaninda belli bir siire bekleyen yolcular seyahatlerine baska bir ucakla

devam edebilmektedir (DHMI, 2011: 28).

2.5.1.5.2. i¢c Hat ve D1s Hat Yolcular

Ulke sinirlar1 icinde havayolu ile seyahat eden yolcular i¢ hat miisterileridir.
Ulkenin bityiikliigiine bagh olarak degismekle birlikte kisa siireli uguslar yapan i¢ hat
miisterileri agisindan fiyat belirleyici bir 6zellik tasimaktadir. Ugus operasyonunun
kisa siirmesi nedeniyle i¢ hat yolcularinin diisiik maliyetli havayolu isletmelerini
sectigi tespit edilmistir. Ulke simirlar1 disinda seyahat eden yolcular1 kapsayan dis hat
yolculugunda ise havayolu isletmesinin bilinirligi ve gilivenilirligi Onem
kazanmaktadir.  Ozellikle kitalararas1  uguslarda kabin igindeki  hizmet
belirleyicilerinden olan ikram ve eglence sistemlerinin ayninda kabinin koltuk arasi
genislik gibi fiziksel 6zellikleri de dis hat yolcunun tercihlerini etkileyebilmektedir
(Karaarslan, 2014: 60).

2.6.Yolcu Tercihlerini Etkileyen Ozellikler

Havayolu yolcu tercihleri pek ¢ok faktoriin etkisi altinda olugmaktadir. Bu
yonde yapilan ¢aligmalar incelendiginde yolcu tercihlerinin karmasik bir yapisi oldugu
tespit edilmistir. Havayolu ulastirmasinda tiiketicinin karar almasi biitiin faktorlerin

degerlendirildikten sonra satin alma kararinin verilmesi ile gerceklesir.

2.6.1. Fiyat

Havayolu tagimaciliginda yolcu tercihlerini etkileyen en 6nemli faktor ulagim
maliyetini kapsayan bilet {cretlerdir. Yolcularin belli bir havayolu tercih
etmelerindeki temel ama¢ ayni hizmeti en ucuz fiyata satin almak istemeleridir. Bu
nedenle, bilet fiyatlar1 yolcu tercihlerini etkileyen en onemli unsurlarin basinda

gelmektedir.
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Fiyat bileseni olarak tanimlanan bilet fiyatlari, tarife, havayolu ulastirmasinin
direkt ya da aktarmali yapilmasi, havayolu isletmesinin ugus 0ncesi, ucus siireci ve
ucus sonrasi sundugu hizmetlerin kalitesi gibi yolcularin tercihlerini yapmasinda
etkilidir. Fiyata yonelik miisteri beklentilerinin gerceklesmesinde en 6nemli unsur
diisiik maliyettir. Bu nedenle bilet fiyatlarinin yolcularin karar alma siirecinde dneli
bir etkisi vardir. Ozellikle diisiik maliyetli havayolu isletme modelinin basarili

olmasinin altinda yatan temel neden bilet fiyatlarinin ucuzlugudur (Kiiciik Cirpin ve
Kurt, 2016: 92).

Fiyat, psikolojik ve ekonomik bir role sahiptir. Fiyatin psikolojik rolii hizmet
sektorli acisindan ¢ok onemlidir. Tiiketiciler fiyati bazen kalite konusunda ipucu
olarak da kullanabilmektedirler. Hizmetlerin ihtiyari oluslari, yasam tarz1 ve tiiketim
kiiltiirii ile yakin iligkide bulunmalar1 nedeniyle fiyat, 6nemli bir pazarlama bileseni
durumuna gelmektedir. Havayolu sektoriinde piyasa kurallarina uygun olarak serbest
fiyatlandirma yapilmaktadir. Havayolu isletmeleri fiyat politikalarin1 miisteri
beklentilerine yonelik olarak belirlemektedir. Buna gore kabin igindeki biitiin
koltuklarin satin alindigi tarihe bakilmaksizin fiyatinin degismemesi ya da kabin
icinde oturulan koltuga ve biletin alindig1 tarihe gore degisebilir fiyatlandirma
yapilabilmektedir (Kunt, 20098: 2013). Her iki fiyatlandirma da havayolu isletmeleri

tarafindan kullanilan bir fiyatlandirma politikasidir.

Havayolu isletmelerinin bilet fiyatlar1 talep arttirict bir unsur olarak
degerlendirilmektedir. Havayolum isletmesinin bilet fiyatlar1 diistiigiinde talebin
artmasi oldukca dogaldir. Bununla birlikte is amacli ve eglence amagli seyahat edecek
olan yolcular i¢in fiyat 6nemli bir faktor olarak degerlendirilmezken bireysel amaglar
icin seyahat eden turistler ve egitim amaci ile seyahat edenler agisindan ise en 6nemli
unsurdur. Bilet fiyatlarinin bir diger 6zelligi ise yolcular i¢in ¢ogu zaman seyahat
stiresi, ugusun zamani ve zamaninda kalkis bagariminin 6nemli bir belirleyici olan bilet

fiyatlar1 kadar 6nemli olmadig tespit edilmistir (Gerede, 2015: 20).
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2.6.2. Demografik Faktorler

Yolcularin havayolu isletmelerini tercih etmeleri ve satin alam davranislarini
etkileyen demografik faktorler kisiden kisiye degisen bireysel o6zellikleri
kapsamaktadir. Bu 6zellikler, yolcunun karakter 6zelligi, yasi, cinsiyeti, egitimi ve

gelir durumudur.

Insanlarin  tutum ve davramislar1 sahip olduklar kisilik yapisi ile
belirlenmektedir. Insanlarin  kendilerine &zgii ve tutarli olarak yaptiklar
davraniglarinda kisiliklerinin etlisi biiyiiktiir. Yolcularin satin alam davranislarinda da
kisilik tercih edecegi havayolu isletmesini belitrleyebilmektedir. Insanlarin kisilikleri
dogustan gelen ozelliklerin sosyal gevreleri ile sekillenmesi ile olusur ve kararlarini
etkiler (Ozkalp ve Kirel, 2016: 78). Yolcunun disa doniik ya da ice doniik olmast,
emniyet ve gilivenlige iliskin goriisleri ile kisilik yapisina uygun olarak belirledigi
hayat tarzlarina uygun olarak satin alma davraniglarinin etkilenmesine neden
olmaktadir. Bu nedenle, her yolcunun kendisine yakin olarak hissettigi bir havayolu
isletmesi bulunabilmektedir. Isletmeler, tiiketicilerin kisilik yapilarina yonelik olarak
belirli pazarlama yaklasimlar1 da benimseyebilirler (Bozkurt,2009: 130). Ornegin
ulusal havayolu isletmeleri insanlarin vatanseverlik ve milli duygularma yonelik

yaptiklar1 pazarlama faaliyetleri ile satin alam davranislarini etkileyebilmektedir.

Yolcularin satin alam davraniglarini etkileyen bir bagka faktor ise yaslaridir.
Belirli yas kusaklarinin kendilerine 6zgii davranis kaliplart satin alma davraniglarim
etkiledigi i¢in yas gruplar1 6nem arz etmektedir. Geng tiiketicilerin kabin i¢i eglence
sistemlerine olan talebi kabin i¢inde eglence sistemi bulunduran havayolu
isletmelerinin daha avantajli olmasini saglarken marka imaj1 ve kurumsal kimligin de
yas gruplart agisindan etkileri bulunmaktadir. Ozellikle ileri yaslardaki yolcularin
giivenlik anlayiglart nedeniyle daha koklii havayolu isletmelerini tercih etmeleri,
rezervasyonlarini dnceden yapmalar1 satin alma davraniglarindan etkilidir. Bu nedenle
yas gruplan ile yolcularin satin alam davramiglar1 arasinda farkliliklar olusabilir

(Odabasi ve Baris, 2011: 253).

Yolcularin karar verme siirecinde cinsiyetlerinin de dnemli oldugu kadin ve

erkeklerin belli davranis kaliplarina sahip oldugu soéylenebilir. Kadin yolcularin
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havayolu isletmesi tercihlerinde daha muhafazakar oldugu erkeklerin ise esnek bir
talebe sahip oldugu bilinmektedir. Kadinin toplumsal gorev ve sorumluklari artmasi
ve i3 yasaminda yer almasi nedeniyle erkek ve kadinlarin satin alma davranislarini ise

giderek birbirine daha ¢ok benzemektedir.

Cinsiyet farkliligina yonelik ¢alismalarda kadin tiiketicilerin satin aldiklari mal
ve hizmetten memnun kalmalar1 halinde uzun dénemli miisteri olmay1 sectikleri ve
kolay kolay ayn1 marka disinda bagska marka kullanmay1 diistinmedigi tespit edilmistir.
Kadin tiiketicilerin ekonomik a¢indan daha temkinli olmasi ve farkli markalar arasinda
karsilastirma da yapabilmektedir. Erkek tiiketicilere gore daha az ancak tekrar eden
araliklarla satin alam davranigi gosteren kadinlarin ekonomik hayata katilimlar ile
birlikte satin alam davranislar1 ge¢mis yillara oranla degismistir (Seker, 2016: 2205-
2206).

Cinsiyet farkliligindan dogan satin alma davraniglarinin  farkliliginin
incelenmesi erkek ya da kadin tiiketicilere yonelik pazarlama faaliyetlerini de
etkilemektedir. Kadinlarin deneyimsel pazarlamada insani boyut ve fiziksel 6zelliklere
yonelmesine karsilik erkeklerin bilet fiyatlarina yonelik davraniglart farklilik
gostermektedir. Kadin ve erkeklerin beklentilerinin farklilagmas: tiiketici olarak satin

alam davramslarma da yansimaktadir (Bardakei, Ozcelik ve Kilig, 2015: 626).

Cinsiyet farkliligima ek olarak bireylerin medeni durumlari da havayolu
isletmesi tercihlerini etkileyebilmektedir. Aile icinde kadin ve erkegin toplumsal
sorumluluklari, ailede satin alma kararin1 kimin verdigi, kadinin ¢alisma hayatinda
olup olmamasi1 medeni duruma yonelik olarak farkliliklar1 da agiklayabilmektedir.
Aileyi ilgilendiren konularda o6zellikle c¢ocuk sayist bireylerin satin alam
davraniglarinda daha muhafazakar olmasina neden olabilmektedir. Bekar bireylerin
bakmakla yiikiimlii olduklari aile bireylerinin olmamasi halinde daha fazla harcama

yaptiklari tespit edilmistir (Odabasi ve Barig, 2011: 253).

Yolcularin egitim durumlar ile satin alam davranislart arasindaki farkliliga
yonelik caligmalarda farkli sonuclar elde edilse de tiiketicilerin egitim diizeyleri
arttikca farkindaliklarin artmasi ile tercih edecekleri havayolu isletmesi hakkinda

daha detayli bilgiye sahip olmak istedikleri sdylenebilir. Ozellikle, havayolu
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isletmelerinin sundugu hizmetlere daha duyarli olan egitim durumu yiiksek bireyler
bilet fiyati, tarife, hizmetler ve rezervasyon konularinda daha fazla bilgi talebinde

bulunabilmektedir (Ozdogan ve Alkibay, 2007: 157).

Insanlarin bagl olduklar1 meslek dali ile tiiketici davranislari arasinda bir iliski
bulunmaktadir. Bu iligkinin en 6nemli yani bireyin harcanabilir gelir oraninin
diizeyidir. Bireylerin mesleki anlamda ekonomik diizeyleri yiiksek ise standart
hizmetlerin disinda liiks olarak nitelendirilebilecek hizmetlere yonelebilmektedirler.
Ayrica, bor¢luluk orani da atin alma davranislar iizerinde 6nemli bir etkiye sahiptir

(Korkmaz, 2009: 260).

Yiiksek gelir grubuna bagli bireylerin bilet fiyatlarina yonelik esneklikleri
bulunurken diisiik gelire sahip bireylerin daha standart hizmetleri sectigi ve ekonomi
siifinda havayolunu kullandig1 goriilmektedir. Buna gore 6grenciler, sabit licretle
calisanlar ve harcanabilir gelirleri az olan yolcularin, havayolunu kullanirken daha

planli oldugu ve biletlerini 6nceden aldiklari saptanmaistir.

2.6.3. Sosyokiiltiirel Faktorler

Yolcularin havayolu isletmelerini tercih etmelerinde yasadiklar1 sosyal
cevreninde etkisi bulunmaktadir. Bireylerin yakin cevreleri ile iligkileri harcama
kaliplarmin belirlenmesinde énemli bir rol oynamaktadir. Ozellikle kulaktan kulaga
pazarlama ya da sosyal medya etkilesimi ile diger tiiketicilerin tavsiye, sikdyet ve

oOnerileri yolcu kararlarinin alinmasinda 6nemli bir rol oynamaktadir.

Sosyo-kiiltiirel faktorlerin sekillendigi ilk ¢evre olan aile ¢evresi tiiketicilerin
satin alam davraniglar {izerinde etkilidir. Bireyin iginde yetistigi ailenin tiketim
kaliplarin1 benimsemesi toplumsal 6grenme ile kendisi de ayni tiiketici davranislarina
yonelmesi satin alam davranislarinda ailenin etkisini gostermektedir (Bozkurt, 2014:
131). Ornegin geleneksel havayolu isletmesini tercih eden bir ailede yetisimi bireyler
yolcu olarak ayni isletmeden hizmet talep edebilmekte ve satin alam davraniglarinin

degismesi zaman almaktadir.
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Aile yonlendirmesi genellikle bireyin satin alma davranisginda danistig
kisilerin yakin sosyal ¢evresinden olmasi ile aciklanmaktadir. Bireylerin yolculuga
iliskin deneyimlerini sosyal hayatlarinda birbiri ile paylasmalar1 satin alma kararinda
etkilidir. Ayrica aile igindeki kararin nasil verildigi ¢ocuklari ile seyahat edecek olan
bireylerin nasil davranacaklari ya da egitim amaci ile havayolu ulastirmasini
kullanacak olan 6grencinin hangi havayolu isletmesinden biletini alinacag aile iginde

karar verilmektedir (Korkmaz vd., 2009: 257).

Tiiketicilerin satin alam davranislarini etkileyen sosyo-kiiltiirel 6zelliklerinden
biri de danigsma grubu olarak tanimlanan ve bireyin kendisini ait hissettigi grup ya da
topluluklarin etkisidir. Bireyin tuttugu takimin sponsoru olan havayolu isletmesini
sec¢mesi, ortak bir amag ile bir arada bulundugu takimini desteklemeyi amaglamasi ile
aciklanabilir. Ayrica danisma grubu ya da referans grubu olarak gdrev yapan sanal
topluluklar, karsilikli etkilesim ile bireylerin satin alma davraniglari iizerinde etkilidir.
Bu gruplarin etkisi bireyin hangi tiikketim kalibin1 segecegine yonelik goniilli fikir
aligverisinde bulunmasi nedeniyle yonlendirilmesidir. Havayolu isletmeleri bu
nedenle popiiler kisileri reklamlarinda oynatabilmektedir. Ayrica ¢esitli spor
kuliiplerine sponsor olmak, toplumsal sorumluk projeleri kapsaminda projelerin
desteklenmesi danigsma ve referans gruplarinin desteginin kazanilmasi amaciyla

yapilan pazarlama iletisimi faaliyetlerindedir (Eroglu vd., 2012: 115-116).

Danigma gruplarina ek olarak bireyin toplumsal diizeyde sahip oldugu sosyal
statiide satin alma davranislarini etkilemektedir. Belli gruplara iiye olan ekonomik ve
sosyal iligkileri nedeniyle toplumsal hiyerarsik diizende yeri olan bireylerin sahip
olduklar1 sosyal statiiye uygun olarak davranmak istemeleri satin alam davranislarini

da etkilemektedir (Odabas1 ve Barig, 2011: 295-296).

Ozellikle yerli ve yabanci yolcular agisindan farkliliklari bireylerin sahip
olduklar kiiltiiriin izlerini tagimaktadir. Havayolu isletmelerinin sundugu hizmetlerin
kalitesine yonelik yapilan ¢alismalarda yerli ev yabanci yolcularin 6nem verdikleri
hizmet boyutlar1 birbirinden farkli olabilmektedir. Bu farklilikta bireyin iginde

yasadig1 toplumun kural, ilke ve normlarimin etkisi vardir.
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Farkl1 toplumlarda yasayan insanlarin farkli tiiketim kaliplarina sahip olmasi,
toplumsal diizeyde hangi davraniglarin kabul edilip hangi davraniglarin olumsuz olarak
degerlendirilmesi ile ilgilidir. Bireyin i¢inde yasadigi kiiltiir, sosyolojik olarak tutum
ve davraniglarini etkileyecegi i¢in satin alam davranislar1 da farklilik gosterecektir

(Erdogan vd., 2012: 59).

2.6.4. Sivil Havayolu isletmesinin Sundugu Hizmet Ozellikleri

Sivil havayolu isletmeleri yolcularin havaalanina geldikleri andan yolculugun
bitiminden hava alanindan ayrildiklar1 ana kadar olan siiregte sundugu hizmet kalitesi
yolcu tercihlerini etkileyen 6nemli bir faktordiir. Havayolu isletmeleri yer hizmetleri,
kabin hizmetleri ve diger hizmetlerini yolcularin emniyetli bir sekilde yolculuk
yapmast i¢in planlamislardir. Bu nedenle, bu hizmetlerin 6zellikleri ile yolcularin

tercihleri arasinda 6nemli bir iliski bulunmaktadir.

Havayolu isletmelerinin hizmet siireci potansiyel yolcu adaylarinin
rezervasyon ve bilgilendirme hizmeti almak i¢in seyahat acenteleri, internet ve telefon
tizerinden havayolu isletmesine ulasmasi ile baslamaktadir. Yolcularin hizmet
bilgilerine erisim kolaylig1 tercihlerini etkiler. Hizmet alinmasi planlanan havayolu
isletmesinin bilet satis ofisleri, ¢agri merkezleri, internet siteleri yolcuya erisim
kolaylig1 sagladiginda yolcularin havayolunu tercih etmeleri a¢isindan olumlu bir fark

yaratilmis olmaktadir.

Havaalanina giris yapan yolcularin bilgilendirilmesi ve yonlendirilmesi, bagaj
hizmetlerinin hizli ve kolay bir sekilde yapilmasi oldukga 6nemlidir. Ozellikle
biletleme ve check-in hizmetlerindeki yogunluk yolcularin hizmet kalitesine yonelik
algilarin1 olumsuz etkileyebilmektedir. Havaalani i¢inde havayolu isletmesinin yer
hizmetleri personelinin en kisa zamanda ve yolcu beklentilerini karsilayacak sekilde
hizmet vermesi yolcu tercihlerini etkileyen 6nemli bir hizmet siirecidir (Celebi Hava
Servisi, 2003).

Yer hizmetlerinde is akis siireclerin hizli bir bigimde yapilmasina ek olarak yer
hizmetleri personelinin check-in ve boarding hizmetlerini hatasiz ve zamaninda

tamamlamas1 hem yolcularin memnuniyeti hem de ugus operasyonunun tarifesine
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uygun bir sekilde siirdiiriilmesi i¢in zorunludur. Miisteri memnuniyetinin en {ist
diizeye cikarilmasinda yer hizmetlerindeki bu iki ana siire¢ yolcularin algiladiklari
hizmet kalitesinin artmasina ya da azalmasmna yol acacagl i¢in tercihlerini

etkilemektedir (Sayil, 2010: 88).

Havayolu yolcularmin énem verdikleri bir diger 6nemli faktor ise havayolu
calisanlarinin yolcu beklentilerini karsilayabilecek bilgi birikimi ve deneyime sahip
olmast ile hizmet sunumu acisindan hevesli olmalaridir. Ozellikle hizmet kalitesinin
isteklilik boyutu yolcularin hizmet kalitesi algilarin1 6nemli bir sekilde etkiler.
Yolculara yonelik olarak sorun ¢dziicii bir sekilde davranan personelin yolcunun tekrar
satin alama davranist gostermesi agisindan Onemli bir farklilik olusturmaktadir

(Hatipoglu ve Isik, 2015: 295).

Havayolu isletmesinin sundugu kabin hizmetleri yolcunun ugus siirecini
deneyimledigi en Onemli asamadir. Kabin hizmetlerinin en temel &zelligi ucus
operasyonunun basarili bir sekilde tamamlanmasina karsilik hizmet kalitesi agisindan
basarisiz ise yolcularin algiladiklar1 hizmet kalitesinin de diisilk olmasina yol
acmaktadir. Bu nedenle kabin hizmetlerinin yolcu tercihlerine etkisi agagidaki sekilde

Ozetlenebilir (Karaarslan, 2014: 140-142):

¢ Kabin icindeki fiziksel olanaklar, koltuk mesafesi, kabinin yeni olmasi
ve temizligi, kabin i¢i eglence sistemlerinin varlig1 yolcu tercihlerini

etkilemektedir.

R/

% Kabin i¢inde yolculara yonelik olarak ikram hizmetlerine yonelik
olarak sunulan yiyeceklerin kalitesi, ¢esitliligi, doyurucu olmasi ve

yolcularin yemek kiiltiirlerine uygun olmas: tercih nedenidir.

R/

% Kabin i¢inde bulunan kabin personelin bilgilendirme, yonlendirme ve
yolcularin  ihtiyaglarinin  karsilanmasindaki  bilgi  birikimi  ve

deneyimleri yolcu memnuniyeti iizerinde 6nemli bir etkiye sahiptir.

% Kabin personelinin insana odakli yaklagimi, nezaketi, ““isteklilik ve
hizmet odaklilik” tutum ve davranislari, giiler yiiz ve ulasilabilirligi

diger biitiin faktdrlerin dniindedir. Oyle ki yolcular, kabin personelinin
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“samimiyet, giiler yiiz ve konukseverlik” ile “yolcu isteklerine

yaklagimlarini” beklentileri karsilanmasa bile yeterli gorebilmektedir.

Havayolu isletmelerinin sundugu hizmetlerin farkli yolcu gruplar tarafindan
nasil algilandig1 da énemlidir. Ozellikle yerli ve yabanci yolcularin farkli demografik
ozelliklere sahip olmasi ve kiiltiirel agidan farkli beklentilerinin olugsmasina neden ol
olmaktadir. Havayolu isletmesinin hizmetlerine yonelik olarak yerli ve yabanci

yolcularin tercihlerini etkileyen faktorler asagida gosterilmistir (Okumus ve Asil,
2007):

% Yerli yolcularin beklentileri siras1 ile giivenilir personel, dogru ve
giivenilir hizmet, hizmette isteklilik ve aninda hizmet, fiziksel unsurlar

ve kisisel uygunluktur.

>

K/
*

Yabanci yolcularin beklentisinde ise hizmette isteklilik ve aninda

)

hizmet, dogru ve giivenilir hizmet, miisteriyi tanima-anlama, fiziksel
unsurlar, giiven telkin etme, hizmetin kisisel uygunlugu ve inanilirlik

olarak tespit edilmistir.

Goriildigii gibi havayolu isletmelerinin yolcu tercihlerini etkileyecek olan
sunduklar1 hizmete yonelik olarak belli bir standardin iizerinde hizmet kalitesi sunmast

ve personelini yolcu beklentilerine uygun bir sekilde egitmesi gerekmektedir.

2.6.5. Diger Faktorler

Havayolu tasimaciligina yonelik olarak olusan talep ekonomik dalgalanmalara
kars1 oldukca duyarhdir. Ozellikle bireysel amaglar1 icin seyahate eden turistlerin
ekonomik kriz donemlerinde havayolu ulasimini tercih etmedikleri tespit edilmistir.
Bireylerin gelir diizeylerinin ekonomik krizlerden etkilenmesi, is amacl seyahat
edenlerin fazla etkilenmemelerine karsilik tatil amacgli seyahat edenleri olumsuz

etkilemektedir (Tunger, Ozkul ve Giingér, 2016: 587).

Havayolu isletmelerinin donemsel olarak yaptiklar1 6zel indirimler ve
kampanyalarda yolcularin tercihlerini etkileyebilmektedir. Giinlimiizde havayolu

isletmelerinin promosyonlarinda otobiis ile seyahat maliyetlerinin ¢ok altinda bilet

55



fiyatlarinin  olmasi yolcularin taleplerini harekete gegirmekte ve havayolu

ulastirmasini kullanmasini saglayabilmektedir.

Ayrica havayolu isletmelerinin pazarlama iletisimi olarak kullandiklar1 “Sik
Ugan Yolcu Programlar1” yolcu sadakatini saglamaya yonelik programlardir. Bu
programlar, miisterilerin uzun dénemli olarak havayolu isletmesi ile bagl kalmasin
saglamakta ve yolcularin sagladigi avantajlar nedeniyle baska bir havayolu

isletmesinin tercih edilmesini zorlastirmaktadir (ibis, Batman ve Sarisik, 2014: 957).

2.7. Havayolu Yolcularinin Tercihleri ve Sosyal Medya Algilamalar ile

flgili Literatiir Taramasi

Gilinlimiizde havayolu igletmeleri sosyal medya araglarini en aktif kullanan
isletmelerin basinda gelmektedir. Sosyal medyada bulunan platformlar1 pazarlama
karmasi i¢inde basarili bir sekilde kullanan havayolu igletmelerinin yolculara yonelik
pek ¢ok hizmeti bulunmaktadir. Alanyazinda havayolu isletmelerinin sosyal medya

araclar tizerinden yaptig1 faaliyetlere yonelik ¢alismalar asagida gosterilmektedir.

Ekinay tarafindan 2018 yilinda yapilan arastirmada, THY ve Pegasus 6rnekleri
ile yapilan arastirmada sosyal medyada faaliyet gosteren havayolu isletmelerinin
tiketicilerin davranislarini nasil etkiledigi arastirnlmistir. Sosyal Medya Miisteri
Iligkileri Yonetimi Algis1 dlgeginin 200 kullaniciya cevaplandirilmasi ile yapilan

arastirma niceliksel arastirma yontemi kullanilmistir (Ekinay, 2018: 82).

Yapilan hipotez testleri sonucunda katilimcilarin cinsiyet, yas gruplari ve yillik
ucus sayist bulunamamaistir. Katilimcilarin egitim durumlarn yiikseldikge sosyal medya
iligkileri yonetimine yonelik algilar1 diizeyinin azaldigi tespit edilmistir. THY nin
sosyal medya iizerinden yaptigi pazarlama faaliyetlerinde Pegasus havayolu
isletmesinden miisteri iliskileri perspektifinde daha basarili oldugu tespit edilmistir.
THY nin sosyal miisteri iliskileri puan ortalamalarinin Pegasus’tan yiiksek oldugu

tespit edilmistir (Ekinay, 2018: 101).

Tanaydin tarafindan 2017 yilinda yapilan arastirmada, Tiirkiye’de havacilik

sektoriinde hizmet veren havayolu sirketlerinin sosyal medya platformlarindaki
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faaliyetlerinin incelenmesi yer almaktadir. Tirkiye’de faaliyet gostren havayolu
isletmelerinin sosyal medya faaliyetleri ve bu faaliyetlere yonelik olarak kullanicilarin
tutum ve davraniglarinin arastirildigi calismada THY, Onur Air, Atlas Global havayolu

isletmeleri incelenmistir (Tanaydin, 2017: 84).

Arastirmada, her markanin sosyal medyaya karsi yaklasimi farklilik
gostermekle birlikte, marka tarafindan paylasilan igeriklerin {iriin, hizmet, kampanya,
marka tarafindan yapilan bilgilendirme ¢alismalar1 ile 6zel giin iletisimi gibi konular
kapsadig1 goriilmektedir. Sosyal medya paylagimlarinin kurumsal iletisim ve miisteri
iletisimin yaninda potansiyel miisterilerin igletmelere yonelik algilarini degistirebildigi
saptanmistir. Havayolu sirketlerinin belirledigi sosyal medya iletisim stratejisi ile
tilkketicilerin sadakat, marka baglilig1 ve reklam acisindan 6nemli yararlar sagladigi

saptanmistir (Tanaydin, 2017: 114).

Havayolu isletmelerinin sosyal medyada kullanicilar ile kurdugu iletisimin
hem geri bildirim agisindan hem de marka baglilig1 agisindan iletisim ¢alismalarinin
temelinde bulunmaktadir. . Markalarin hazirlamis olduklar iceriklerde dikkat ¢ekici bir
sekilde farklilagmaya, kullanicinin dikkatini ¢ekmeye, bunun sonucunda markanin
bilinirligine katki saglayarak markanin pazarlama stratejilerine fayda sagladigi yapilan

arastirmada ulasilan sonuglar arasindadir (Tanaydin, 2017: 115).

Alpay tarafindan 2017 yilinda yapilan Tiirkiye’de faaliyet gosteren havayolu
isletmelerinin sosyal medya araglar1 lizerinden iletilen sikayetlere yonelik olarak
yaptiklar1 faaliyetler incelenmistir. Arastirma kapsaminda, w.w.w.sikayetvar.com
sitesi iizerinden havayolu isletmelerini kullanan miisterilerin bu site lizerinde yapmis
olduklar1 miisteri sikayetleri tespit edilmis ve igerik analizine tabi tutulmustur (Alpay,

2017: 75).

Arastirmada, 6 havayolu isletmesinin online sikayetleri incelenmistir. Bu
isletmeler, THY, Pegasus, Anadolu Jet, Onur Air, Sunexpres ve Atlas Jet havayolu
isletmeleridir. Yapilan sikdyetlerin yer hizmetleri, satis slireci hizmetleri, ¢agr
merkezi ve on-line hizmetler ile ugus hizmetleri olarak 4 ana baslikta toplanarak
simiflandirildigr goriilmektedir. Bu basliklar yer hizmetleri, ugus hizmetleri, ¢agri

merkezleri ve satis siireci hizmetleridir (Alpay, 2017: 78).

57



THY nin online sikayetlere geri doniis oran1 %1,73’diir. Bu oranin diisiik
olmasinin temel nedeni, THY 'nin sikayetlerin sikayet yonetim sistemine girilmesi i¢in
sirkete bagvuru yapilmasi gerektigine yonelik politikasidir. Benzer sekilde Pegasus’un
online sikayetleri geri doniis oraninin %1,75 olmasi 6nemli bir dezavantaj olarak
degerlendirilmistir. Pegasus havayolu isletmesi online sikayetlere gereken Gnemi
vermemektedir. AndolulJet’in sikayetlere geri doniis orani %2,03, Sunexpress ve
AtlasJet’in %2,95 olarak belirlenmistir. Havayolu isletmelerinin sosyal medya
tizerinden tiiketicilerin sikayetlerine gereken Onemi gostermemeleri nedeniyle
kurumsal itibar ve imajlarinin olumsuz etkilendigi de bulgular arasindadir (Alpay,

2017: 109).

Uzgoér vd. tarafindan 2017 yilinda yapilan arastirmada diisiik maliyetli
havayolu isletmelerinin sosyal medya paylasimlarinin icerik analizi yapilmistir.
Havayolu isletmelerinden Southwest, Rynair ve Pegasus’un Nisan ve Haziran
aylarindaki sosyal medya paylasimlarinin karsilagtirmali analizinin  yapildigi
arastirmada yapilan icerik analizi sonucunda, diisiik maliyetli havayolu sirketlerinin
giiniimiizde trend olmus sosyal medya araclarini kullandig1 ve paylasimda bulundugu

tespit edilmistir (Uzgor vd., 2017: 204).

Arastirmada el alinan havayolu isletmelerin farkli sosyal medya araclarinda
aktif oldugu yapilan igerik paylasimlarinin ¢ogunun destinasyonlara yonelik ifadeler
ve kampanya bilgilerine ait oldugu tespit edilmistir. Pegasus havayolu isletmesinin
sosyal medya paylasimlarinda Instagram’a agirlik vermesine karsilik Southwest ve
RyanAir Havayollari’nin Twitter’t daha sik kullanmasidir. Bunun yaninda, sosyal
medya igerik paylasimlarinin destinasyon tanitimi, kampanyalarin agiklanmasi ve
hizmet tanitimlarini igerdigi yolcu iletisimine yonelik olarak havayolu isletmelerinin
sosyal medya araglarini aktif olarak kullandig1 da tespit edilmistir (Uzgér vd., 2017:
210).

Vural tarafindan 2017 yilinda yapilan arastirmada THY’ nin sosyal medya
uygulamalarinda miisteri deneyimlerinin etkisi arastirilmistir. Havayolu sirketlerinden
THY oOrneginin se¢ildigi calismada, sosyal medya uygulamalarmin pazarlama
acisindan  kullanilmas1  ve  miisterilere  yonelik sadakat programlarinin

uygulanmasindaki etkiler de incelenmistir (Vural, 2017: 73).
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Yapilan icerik aragtirmasi sonucunda miisteri deneyimlerinin temel amaci
bireylerin kendilerini 6zel hissetmesi ve keyifli deneyimler yasamasidir. Bu nedenle
Tirkiye’nin en iyl markasi olarak secilen THY nin kurumsal sosyal sorumluluk
projeleri, miisteri iliskileri ve marka imaj1 olarak miisterilerinde “size ve sizin elde
edeceginiz faydaya dnem veriyoruz, konforunuz ve mutlulugunuz bizim i¢in énemli”

algisini olusturabildigi tespit edilmistir (Vural, 2017: 73).

THY nin sosyal medya araglarindaki igerikleri incelendiginde marka
stratejisinin miisteri deneyimlerine dayandigi, ucus Oncesi, siras1 ve sonrasindaki
miisterinin bulundugu her hizmet noktasinda, miisteriye keyifli farkliliklar yasatan

deneyimler sunmaya odaklandig: saptanmistir (Vural, 2017: 116).

Kara tarafindan 2016 yilinda yapilan arastirmada Tiirkiye’de faaliyet gosteren Sivil
havayolu sirketlerinin 4 Mayis- 10 Mayis 2015 tarihleri arasinda aragtirmaya konu olan 10
havayolu sirketinin web sayfalari, Facebook, Twitter ve diger (YouTube, Bloglar, Pinterest,

LinkedIn, Foursquare vb) sosyal medya platformlarindaki paylagimlari incelenmistir (Kara,
2016: 67).

Yapilan aragtirmada havacilik sektoriinde faaliyet gosteren sirketlerin sosyal medya
platformlarimin hangilerinde olduklar1 ve igeriklerine yonelik arastirmada, potansiyel
miisteriler dahil olmak iizere miisteri iletisimin yeni yiizli olarak sosyal medyanin yeni nesil
pazarlama asamasinda 6nemli faydalar gosterdigi tespit edilmistir. Havayolu sirketlerinin
pazarlama agisindan yeni medyay1 yeterince kullanmadigi, havayolu sirketlerinden THY ve

Pegasus disindaki sirketlerin sosyal medyada etkin olmadigi tespit edilmistir (Kara, 2016: 71).

Atalik tarafindan 2015 yilinda yapilan aragtirmada havayolu isletmelerinin sosyal
medya lizerinden elektronik sadakat olusturma ¢aligmalarinin analizi yapilmistir. Aragtirmada
havayolu isletmelerinin sosyal medya araglarinda takipgisi olan 490 kisi ile yapilan anket
calismasinda sirketlerin sosyal medya pazarlamasina yonelik olarak kisisellestirme, etkilesim,
sayfa tanmirligi, online zevk alma, kullanilabilirlik, tiye profili, e-memnuniyet, aidiyet
duygusu, sosyal bulunusluk, online isletme itibari, degisim maliyeti, e-giiven degiskenleri ile

e-sadakat arasindaki iligkiler aragtirilmigtir (Arslan, 2015: 85).

THY, Onurair, Pegasus, Atlasjet, Sunexpress, Anadolujet havayolu
isletmelerinin takipgileri ilizerinde yapilan arastirmanin sonuglarina gére kullanicilar

sosyal medyada havayolu isletmelerine yonelik olarak e-sadakat duyduklarini ifade
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etmistir. Kullanicilarin begendikleri havayolu isletmesine yonelik olarak sosyal
medyada olumlu tutumlar sergiledigi, sadik kullanici olarak havayolu isletmelerinin

paylasimlarinin begenildigi ve diger kullanicilar ile paylasildig1 saptanmistir (Arslan,
2015: 139).

Aragtirmada katihimcilarin cinsiyet, yas ve medeni durum ile e-sadakat arasinda
anlamli bir fark tespit edilememistir. Ancak katilimeilarin egitim ve gelir diizeyleri ile
e-sadakatlar1 arasinda anlamli bir farkin oldugu saptanmistir. Buna gore, egitim ve

gelir diizeyi arttik¢a e-sadakate yonelik olarak olumlu bir artis oldugu saptanmistir
(Arslan, 2015: 140).

Arastirmada yapilan korelasyon analizinde e-sadakat ile e-sadakati etkileyen
degiskenler arasinda pozitif ve anlamli iliski bulunmustur. Tiiketicilerin havayolu
isletmelerine yonelik olarak e-sadakatlerini en fazla etkileyen faktor online zevk alma,
degisim maliyeti ve aidiyet duygusu olarak belirlenmistir. Ayrica, kullanicilarin
havayolu isletmelerinin sosyal medya araglarinda vakit gecirirken kazandiklari 6diil,
mil puan ve diger kazanimlar i¢in tekrar ziyaret etmek istedikleri, havayolu
isletmelerinin sosyal medya araglarmin takip edilmesi ig¢in kullanicilarin tesvik

edilmesi gerektigi de saptanmistir (Arslan, 2015: 142).

Atalik vd. tarafindan 2014 yilinda yapilan arastirmada sosyal medya
araclarindan Twitter’da sosyal medya pazarlamasi faaliyetlerinin havayolu sektoriine
etkileri arastirilmistir. Arastirmada, THY, Pegasus ve Anadolu Jet’in Twitter’in
kullanim amaglar1 ve aktiflikleri incelenmis, Twitter kullanicilarinin havayollari
hakkindaki tweetleri degerlendirilmis ve havayollar1 ile kullanicilar1 arasindaki
iliskiler aragtirllmistir. Arastirma yontemi olarak 4-23 Nisan 2013 tarihleri arasinda
havayolu sirketlerinin Twitter hesaplarinda paylastiklar1 tweetler ile bu Twitter

kanalina tiye olan kullanicilarin paylastiklar: tweetlerin igerik analizi yapilmistir

(Atalik vd, 2014: 88-89).

Kullanicilarin tweetlerine iligskin bulgulara yonelik olarak yapilan kategori
taramasinda, kullanicilarin, sikayetlerini, bilgi paylagimini, baglantilara yapilan
yorumlari, yarigsma ve anketlere verilen cevaplart kapsadigi tespit edilmistir.

Kullanicilarin diger kullanicilarin gorecegi sekilde sikayetlerini paylagmasi bir ¢6ziim

60



yolu olarak diistiniilmektedir (Atalik vd, 2014: 91-92). Havayolu sirketlerinin yaptig1
paylasimlar incelendiginde haber iceriklerinin yogunlukta oldugu, anket ve yarisma
igeriklerinin, promosyon ve kampanyalarin, tesekkiir, bilgi paylasimi, ve Onerilerin
geldigi tespit edilmistir (Atalik vd, 2014: 91-94). Havayolu sirketi ile kullanicilarin
etkilesimine yonelik bulgularda ise sikayetlerin yanitlanmasi, bilgi destegi,
memnuniyete yonelik tesekkiir, topluluk destegi, kisisel giincellemenin yapildigi

saptanmustir (Atalik vd, 2014: 95).

Arastirmada, THY ’nin sektor lideri olarak kullanicilar ile etkilesimin diger
havayolu sirketlerine gore daha etkin oldugu, sonrasinda AnadoluJet2in geldigi ve
Pegasus’un ise kullanicilardan gelen tweet sayisinin diger iki havayolundan daha az
oldugu gozlenmistir (Atalik vd, 2014: 96).
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UCUNCU BOLUM

ISLETMELER ACISINDAN SOSYAL MEDYA PAZARLAMASININ
ONEMIi: HAVAYOLU YOLCULARINA YONELIK BiR ARASTIRMA

Bu boliimde arastirmanin amaci ve 6nemi, arastirma modeli, arastirmanin
hipotezi, alt hipotezleri, varsayimlari, kisitlari, veri toplama araci, kullanilan istatistiki

yontemler, verilerin analizi ve yorumlar1 bulunmaktadir.

3.1. Arastirmanin Amaci ve Onemi

Bu aragtirmanin amaci yolcularinin sivil havayolu isletmelerinin sundugu
hizmetlerin algilanmasinda sosyal medya pazarlamasinin etkilerini arastirmak ve
yolcularin sivil havayolu isletmelerinin sosyal medyadaki icerik paylasimlarina
yonelik algilarin1 degerlendirmektir. Sivil havayolu isletmeleri kurumsal yapilari ve
cagdas yonetim anlayislar ile sosyal medyay1 en etkin kullanan isletmelerin basinda

gelmektedir.

Ayrica havayolu yolcularinin sosyal medya araglarindaki paylagimlarin olumlu
ve olumsuz etkileri sivil havayolu isletmelerini yakindan ilgilendirmekte bu anlamda
dijital ajanslarin ana amaci bu platformlardaki paylasimlarin giiciinii ve etkisini
O0lcmek olmaktadir. Bu nedenle arastirmanin sivil havayolu isletmelerinin iist
yonetimlerinin sosyal medya pazarlama yaklasgimlarinin yeniden diizenlenmesi

acisindan 6nemli olacagi umulmaktadir.

3.1. Arastirmanin Yontemi

Arastirmada oncelikle literatiir taramasi yapilarak arastirma konusu ile ilgili
olarak bilimsel diizeyde yayinlanmis kitap, makale, yiiksek lisans ve doktora tezleri ile

arastirma raporlari ile ikincil kaynaklar incelenmistir.

Arastirma yontemi olarak nicel arastirma yontemlerinden iligkisel tarama
yontemi kullanilmistir. Bu amagla, katilimcilara anket yontemi ile bilimsel diizeyde

yeterliligi ve glivenilirligi test edilmis 6lgek sorularini cevaplandirilmasi saglanmastir.
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Mliskisel tarama yonteminde katilimeilarin anketlere verdikleri cevaplar ile algilarinda
degiskenler arasinda iliski olup olmadiginin arastirilmasi yer almaktadir. Boylece
degiskenler arasindaki iliskileri belirlemek ve hipotez ve alt hipotezleri test etmek
imkan1 olusturulmus olmaktadir (Sen, 2015). Iliskisel tarama modeli ise, iki ya da daha
cok sayidaki degisken arasinda birlikte degisimin varlifin1 ve/veya derecesini
belirlemeyi amaclayan bir arastirma modelidir. liskisel ¢oziimleme korelasyon veya
karsilastirma yollar1 kullanilarak yapilabilir. Karsilagtirma yolu ile iligki belirlemede
biri bagimli bir bagimsiz olmak iizere en az degisken vardir. Bu yolla iliski belirlemede
bagimsiz degiskene gore guruplar olusturulur ve bagimli degiskene gore aralarinda

fark olup olmadigina bakilir (Karasar, 2007).

Iliskisel tarama yontemine uygun olarak arastirmada yolcularin bagimsiz
degisken olarak tamimlanan cinsiyet, yas, medeni durumu, egitim durumu, gelir
durumu, giin i¢inde sosyal medya araglarini1 kullanma adedi ve saati ile ilgili bagimsiz
degiskenlerin havayolu isletmelerine yonelik algilarini nasil etkiledigi ve arastirmada

kullanilan 6l¢egi olusturan alt boyutlarin birbiri ile iliskileri arastirilmistir.

3.2. Arastirmanmin Hipotezleri

Arastirmanin amagclar1 dogrultusunda yolcularin havayolu isletmelerini sosyal

medya pazarlamasina yonelik hipotezler asagida gosterilmistir.

Hi: Yolcularin sosyal medya pazarlamasini kullanimi ile sosyal medya

pazarlamasina yonelik algilar1 arasinda anlamli bir iliski vardir.

Hz: Yolcularin sosyal medya pazarlamasina yonelik algilarini olusturan alt

boyutlar birbirini anlaml bir sekilde etkilemektedir.

Hs: Yolcularin cinsiyetleri ile havayolu isletmelerini algilamalar1 arasinda

anlamh bir farklilik vardir.

Ha: Yolcularin yaslari ile havayolu isletmelerini algilamalar arasinda anlaml

bir farklilik vardir.
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Hs: Yolcularin medeni durumlart ile havayolu isletmelerini algilamalari

arasinda anlaml bir farklilik vardir.

He: Yolcularin egitim diizeyleri ile havayolu isletmelerini algilamalar arasinda

anlamli bir farklilik vardir.

H7: Yolcularin gelir diizeyleri ile havayolu isletmelerini algilamalar1 arasinda

anlamh bir farklilik vardir.

Hs: Yolcularin sosyal medya araclarin1 giin i¢cinde ziyaret etme sayilar ile

havayolu isletmelerini algilamalar1 arasinda anlamli bir farklilik vardir.

Ho: Yolcularin sosyal medya araglarini giin i¢inde kullandiklar1 saatler ile

havayolu isletmelerini algilamalar1 arasinda anlamli bir farklilik vardir.

3.3. Arastirmanin Evreni ve Orneklemi

Arastirmanin evrenini sosyal medya araclarint kullanan havayolu yolculari
olusturmaktadir. Arastirmanin 6rneklemine ulasmak i¢in evrenin biiyiikliigii, 6rnek
kiitlenin bliylikliigiiniin temel belirleyicileri 6n plana alinmis ve arastirmanin
istatistiksel olarak anlamli ¢ikabilmesi igin belirli sayida katilimcinin olmasi

saglanmistir. Aragtirmanin 6rneklemini 253 yolcu olusturmaktadir.

3.4. Arastirmanin Veri Toplama Araci

Arastirmanin veri toplama araci olarak Atadil’in (2011) yilinda kullandig:
Sosyal Medya Pazarlamasi Olgegi kullanilmistir. Atadil (2011: 68-69) 5°1i likert tipi
anketi, Cahill (2008), Khan (2010), Parra-Lopez, Bulchand-Gidumal, Desiderio
Gutiérrez-Tano ve Diaz-Armas (2011), Hagel ve Armstrong (1997), Wang ve
Fesenmaier (2004), Jeong (2008), Yoo ve Gretzel (2008), Batson, Ahmad ve Tsang
(2002), Wasko ve Faraj (2005), Torkzadeh ve Lee (2003), Chen (2006), Govani
(2005), Gross ve Acquisti (2005)’nin c¢aligmalarindan faydalanilmistir. Anket iki
boliimden olusmakta ve birinci boliimde 7 sorudan olusan demografik bilgiler ve ikinci

boliimde ise 36 sorudan olusmaktadir. Anketin Kaiser-Meyer-Olkin o6rneklem
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yeterliligi degeri %92,2 olmaktadir. Bu deger Orneklemin yeterli oldugunu
gostermektedir. Ayni tabloda yer alan Bartlett kiiresellik testi de anlamli olmaktadir
(sig.: 0,000).

Veri toplama araci olarak tespit edilen Sosyal Medya Pazarlamas1 Olgeginin 5
alt boyuttan olugmaktadir Sosyal medya pazarlamasi 6lgeginin ilk boyutu bilgi edinme
boyutudur. Bu boyutta sosyal medya pazarlamasinda bilgi edinme ve bilgiye ulagma
ifadeleri yer almaktadir. Boyutun Cronbach’'s Alpha katsayis1 ,811°dir. Paylasim ve
aidiyet boyutu sosyal medya kullanicilarinin sanal gruplara liye olma, duygu ev
diistincelerini paylasma diizeyini gostermektedir. Boyutun Cronbach's Alpha katsayisi
,747°dir. Etkilesim boyutu sosyal medya pazarlamasinda kullanicilarin birbirleri ile
etkilesme diizeyini ifade etmektedir. Boyutun Cronbach's Alpha katsayis1 ,846’dur.
Kullanom boyutu, sosyal medya pazarlamasinin kullanicilarin  satin  alma
davraniglarina olan etkilerini ifade etmektedir. Boyutun Cronbach's Alpha katsayisi
,907°dir. Son olarak degerlendirme boyutu ise sosyal medya pazarlamasinda
kullanicilarin ulastiklar1 bilgileri nasil degerlendirdiklerine yoneliktir. Bu boyutun

Cronbach's Alpha katsayis1 ,901°dir.

3.5. Arastirmada Kullanilan fstatistiki Yontemler

Arastirmadan elde edilen veriler degerlendirilirken, SPSS for Windows 16.0
programindan yararlanilmistir. Sosyal bilimlerde kabul goriilen giivenilirlik derecesi
esas alinarak, yapilan istatistiksel testlerde giivenilirlik derecesi p < 0,05 olarak kabul
edilmistir. Arastirmada, turizm tiiketicilerinin sosyal paylasim sitelerine iliskin
algilarma yonelik belirlenen arastirma amacima ulasabilmek icin gerek duyulan
analizler yapilmistir. Anket sonuclarina ulasilmasi i¢in veri analizi yapilmistir. Bu
analizler orneklemin demografik Ozellikleri, faktor analizi, giivenilirlik analizi,
aragtirma verilerinin normal dagilip dagilmadigini gdsteren analizler, tanimlayici
istatistikler, arastirma hipotezlerinin test edilmesi demografik 6zelliklere gore farklilik

analizlerinden olusmaktadir.
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3.6. Arastirmanin Kullanilan Verilerin Analizi ve Yorumlanmasi

3.6.1. Orneklemin Demografik Ozellikleri

Arastirmaya katilanlarin demografik ozelliklerine yonelik demografik

Ozellikleri asagida gosterilmektedir.

Tablo 2. Katiimeilarin Demografik Ozellikleri

Cinsiyet Say1  Yiizde (%)
Kadin 197 78,5
Erkek 54 21,5
Toplam 251 100,0
Yas Say1  Yiizde (%)
18-25 Yas Arasi 35 13,9
26-35 Yas Arasi 31 12,4
36-45 Yas Arast 111 44,2
46-55 Yas Arasi 58 23,1
56 Yas ve Uzeri 16 6,4
Toplam 251 100,0
Medeni Durum Say1  Yiizde (%)
Bekar 82 32,7
Evli 169 67,3
Toplam 251 100,0
Egitim Durumu Say1  Yiizde (%)
Ortadgrenim 37 14,7
Yiiksekokul 70 27,9
Lisans 112 44,6
Lisansustu 32 12,7
Toplam 251 100,0
Gelir Durumu Say1  Yiizde (%)
1.600 TL’den Az 68 27,1
1.601-3.500 TL Aras1 60 23,9
3.500-5.500 TL Arast 43 17,1
5.500-7.500 TL Arasi 18 7,2
7.501 TL’den Yukaris1 62 24,7
Toplam 251 100,0

Tablo 2’de gosterildigi gibi katilimcilarin %78,5’i kadin ve %54°1 erkektir.
Katilimceilarin %13,9°u 18-25 yas arasi, %12,4’1 26-35 yas arasi, %44,2’°si 36-45 yas
arast, %23,1°146,55 yas aras1 ve %6,4’1 ise 56 yas ve lizeridir. Katilimcilarin %32,7si
bekar ve %67,3’1 ise evlidir. Katilimeilarin %14,7’si ortadgretim mezunu, %27,9’u
yiiksekokul, %44,6’s1 lisans mezunu ve %12,7’si ise lisansiisti mezunudur.

Katilimcilarin %27,1°’1 1.600 TL’den az, %23,9’u 1.601-3.500 TL aras1, %17,1’1
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3.500-5.500 TL arast, %7,2’si 5.500-7.500 aras1 ve %24,7’si 7.501-9.500 aras1 gelire
sahiptir. Arastirmaya katilanlarin sosyal medya araglari ve sosyal medya kullanim siire

ve sikliklar ile ilgili olarak betimsel analiz asagida gosterilmektedir.

Tablo 3. Katihmeilarin Sosyal Medya Araci Kullanim Durumlar:

Sosyal Medya Aracr* Say1  Yiizde (%)
instagram 228 90,84
Facebook 198 78,88
Twitter 119 47,41
Youtube 119 47,41
Kurumsal Web Sitesi 58 23,11
Forum Siteleri 24 9,56
Giin I¢i Kullanim Sikhig1 (Defa) Say1  Yiizde (%)
1-2 Defa 42 16,7
3-5 Defa 84 33,5
5-9 Defa 48 19,1
10-11 Defa 27 10,8
12 ve Uzeri 50 19,9
Toplam 251 100,0
Giin I¢i Kullamim Sikhig (Saat) Say1  Yiizde (%)
1 Saatten Az 85 33,9
1-2 Saat Arasi 111 442
3-5 Saat Arasi 47 18,7
6-9 Saat Arasi 6 2,4
10-14 Saat Arasi 2 0,8
Toplam 251 100,0

*Katilimeilar birden fazla sikki isaretleyebildikleri i¢in bu soruya yonelik olarak her
bir sosyal medya aracinin katilimcilarin kag1 tarafindan kullanilacagi gosterilmektedir.

Tablo 3’de gosterildigi gibi, toplam katilimcini %90,84ii Instagram, %78,88
Facebook, %47,41°1 Twitter, %47,41°1 Youtube, %23,11°1 kurumsal web sitesi, ve
%9,56’s1 ise forum sitelerini kullanmaktadir. Katilimeilarin %16,7s1 giin iginde 1-2
defa sosyal medya araglarini kullanmaktadir. %33,5’i 3-5 defa, %19,1°1 6-9 defa,
%%10,8’1 10-11 defa ve %19,9’u ise 12 ve iizerinde sosyal medya araglarini kullan
maktadir. Katilimceilarin %33,9’u sosyal medyada 1 saatten az, %44,2’si 1-2 saat arasi,
%18,7’si 3-5 saat arasi, %2,4’li 6-9 saat aras1 ve %0,8’i ise 10-14 saat aras1 sosyal

medya araglarini kullanmaktadir.
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3.6.2. Sosyal Medya Pazarlamasi Ol¢eginin Alt Boyutlarimin Ortalama ve

Standart Sapma Degerleri

Sosyal Medya Pazarlama Olgeginin alt boyutlar1 olan Bilgi Edinme, Paylasim
ve Aidiyet, Etkilesim, Kullanma ve Degerlendirme boyutlarin1 olusturan ifadelerin

ortalama ve standart sapmalar1 asagida gosterilmektedir.

Tablo 4. Bilgi Edinme Boyutunun Ortalama ve Standart Sapma Degerleri

o Std.

Bilgi Edinme Boyutu Ort
Sapma
BE1-Sosyal paylasim siteleri, havayolu sirketleri hakkinda bilgi 343 962
almami saglar. ’ ’
BE2-Sosyal paylasim siteleri, havayolu sirketlerinin web
S iy 3,32 1,077

sitelerine ulasmami saglar.
BE3-Sosyal paylasim sitelerindeki havayolu sirketleri hakkinda 337 1053
yapilan yorumlar, istedigim seyahati planlamama yardimci olur. ’ ’
Bilgi Edinme 3,37 ,879

Tablo 4’de Bilgi Edinme Boyutunun ortalamasi ve standart sapma degerleri
gosterilmistir. Buna gore; “BE1-Sosyal paylasim siteleri, havayolu sirketleri hakkinda
bilgi almami saglar” ifadesinin ortalamasi 3,43, standart sapmasi ,962, “BE2-Sosyal
paylasim siteleri, havayolu sirketlerinin web sitelerine ulasmami saglar” ifadesinin

ortalamasi 3,32, standart sapmasi 1,077 dir.

Bilgi Edinme Boyutunun ortalamas: 3,37 ve standart sapmast ,879’dur.
Katilimcilarin sosyal medya iizerinden havayolu sirketlerine yonelik olarak bilgi
edinmeleri algilarinin ortanin iizerinde oldugu tespit edilmistir. Katilimeilar sosyal
medya aracilig1 ile hem sirketler ve hizmetleri hakkinda bilgi alabilmekte hem de
sosyal paylasim platformlar1 ile seyahatlerini planlamak i¢in bilgi sahibi

olabilmektedir.
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Tablo 5. Paylasim ve Aidiyet Boyutunun Ortalama ve Standart Sapma Degeri

Std.
Paylasim ve Aidiyet Ort
Sapma

PA4-Sosyal paylasim sitelerinde, seyahat deneyimlerimi ve bu

Y p y Y Y . 3,35 1,010
seyahatlerle ilgili yorumlarimi paylasmak hosuma gider.
PA5-Sosyal paylasim siteleri, seyahatlere yonelik benimle
benzer ilgilere sahip olan insanlarla iletisim i¢inde kalmami 3,43 ,937
saglar.
PAG6-Seyahatlerim esnasinda kullandigim havayolu sirketleri
hakkinda deneyimlerimi ve yorumlarimi, sosyal paylasim 2,96 1,085

sitelerinde paylasma istegi duyarim.
PA7-Sosyal paylasim siteleri, bir gruba ait oldugumu hissettirir. 2,78 1,112
Paylasim ve Aidiyet 3,12 , 783

Tablo 5’de Paylasim ve Aidiyet Boyutunun ortalamasi ve standart sapma
degerleri gosterilmistir. Buna gore; “PA4-Sosyal paylasim sitelerinde, seyahat
deneyimlerimi ve bu seyahatlerle ilgili yorumlarimi paylasmak hosuma gider”
ifadesinin ortalamasi 3,35 standart sapmas1 1,010, “PA5-Sosyal paylasim siteleri,
seyahatlere yonelik benimle benzer ilgilere sahip olan insanlarla iletisim icinde
kalmami saglar” ortalamasi 3,43 standart sapmasi ,937, “PA6-Seyahatlerim esnasinda
kullandigim havayolu sirketleri hakkinda deneyimlerimi ve yorumlarimi, sosyal
paylasim sitelerinde paylagma istegi duyarim” ifadesinin ortalamasi 2,96standart
sapmasi 1,085 ve “PA7-Sosyal paylasim siteleri, bir gruba ait oldugumu hissettirir”

ifadesinin ortalamasi 2,78 ve standart sapmasi ise 1,112’dir.

Paylasim ve Aidiyet Boyutunun ortalamasi 3,12 ve standart sapmasi ise
,783’diir. Katilimcilarin sanal bir toplulugun tiyesi olarak havayolu seyahati
deneyimlerini paylagsmasina yonelik algilar1 ortanin iizerindedir. Katilimcilarin sosyal
medyada diger insanlarla iletisim kurmak ve yolculuk siirecinde yorumlarin1 yazmak
konusunda orta diizeyde olan algilara karsilik havayolu yolculugunun sonrasinda
yolculuga iliskin yorumlarini yazma istekleri bulunmaktadir. Ayrica sosyal medyada
benzer yasam goriislerine sahip diger insanlar ile seyahatlere yonelik paylasma algilar

da ortanin tizerindedir.
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Tablo 6. Etkilesim Boyutunun Ortalama ve Standart Sapma Degerleri

Etkilesim Ort Std.
Sapma
E9-Sosyal paylasim sitelerinde paylasilan seyahatler hakkindaki
. 3 3,43 ,866
deneyim ve yorumlar1 inandirici bulurum.
E10-Havayolu yolcularinin sosyal paylasim sitelerindeki 3,33 915

paylagimlarini, giivenilir bulurum.

E11-Sosyal paylasim sitelerine liye olan arkadaslarimdan
hakkinda olumlu yorumlar aldigim havayolu sirketleri ile 3,68 ,887
seyahat etmeyi tercih ederim.

E12-Sosyal paylasim sitelerinde, havayolu sirketleri hakkinda

yapilan yorumlardan etkilenirim. 3,55 ,908

Etkilesim 3,49 , 739

Tablo 6’da Etkilesim Boyutunun ortalamasi ve standart sapma degerleri
gosterilmistir. Buna gore; “E9-Sosyal paylasim sitelerinde paylasilan seyahatler
hakkindaki deneyim ve yorumlari inandirict bulurum” ifadesinin ortalamasi 3,43
standart sapmasi ,866, “E10-Havayolu yolcularinin sosyal paylagim sitelerindeki
paylasimlarini, giivenilir bulurum” ifadesinin ortalamasi 3,33 standart sapmas1 ,915,
“E11-Sosyal paylagim sitelerine iiye olan arkadaslarimdan hakkinda olumlu yorumlar
aldigim havayolu sirketleri ile seyahat etmeyi tercih ederim” ifadesinin ortalamas1 3,68
standart sapmasi ,887 ve “E12-Sosyal paylasim sitelerinde, havayolu sirketleri
hakkinda yapilan yorumlardan etkilenirim” ifadesinin ortalamasi 3,55 standart

sapmas1 ,908’dir.

Katilimeilarin  Etkilesim Boyutunun ortalamasi 3,49 ve standart sapmasi
,739’dur.  Katilimeilar diger bireylerin havayolu yolculuguna yonelik olarak
paylasimlarint samimi ve giivenilir bulmaktadir. Katilimeilar sosyal medya iizerinden
paylasilan yolculuklara yonelik oOnerilerden etkilendikleri ve seyahatlerini bu
yorumlara uygun olarak yapmayi tercih etmektedir. Sosyal medyanin karsilik
etkilesim 0Ozelligi katilimcilarin havayolu sirketlerinin reklamlarindan daha ¢ok
seyahatler hakkindaki deneyim ve yorumlari inandirict ve gilivenilir buldugunu

gostermektedir.
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Tablo 7. Kullanim Boyutunun Ortalama ve Standart Sapma Degerleri

Kullanim Ort Std.
Sapma

K20-Sosyal paylasim sitelerindeki begendigim havayolu

) . 3,21 1,095
sirketlerinin sayfalarini, arkadaglarimla paylasirim.
K21-Sosyal paylasim sitelerindeki havayolu sirketlerinin

2,87 1,054

sayfalarinda yorumlarda bulunurum.
K22-Bir havayolu sirketi hakkinda olumlu ya da olumsuz 322 1079

yorumlarimi sosyal paylasim sitelerinde arkadaslarima iletirim.
K23-Sosyal paylasim sitelerinde havayolu sirketlerinin hayrani
ya da takipgisi olarak, bu havayolu isletmeleri hakkinda 335 1,119
yenilikleri 6grenirim.

K24-Sosyal paylasim sitelerinde ilgi duydugum havayolu
sirketlerinin i¢in kurulmus gruplara {iye olurum.
K25-Sosyal paylasim sitelerinde, bir havayolu sirketi ile
dogrudan iletisime gegebildigim igin, bu isletmeleri kendime 3,39 1,027
daha yakin goriiriim.

K26-Sosyal paylasim sitelerinde havayolu seyahatleri hakkinda

diger iiyelerin yaptiklart yorum ve bilgilendirmelerden

faydalandigim i¢in, ben de kendimi yorum ve bilgi paylasiminda 2,93 1,044
bulunmaya sorumlu hissederim.

2,63 1,036

Kullanim 3,09 ,853

Tablo 7°de Kullanim Boyutunun ortalamasi ve standart sapma degerleri
gosterilmistir. Buna gore; “K20-Sosyal paylasim sitelerindeki begendigim havayolu
sirketlerinin sayfalarini, arkadaglarimla paylasirim” ifadesinin ortalamasi 3,21standart
sapmas1 1,095, “K21-Sosyal paylasim sitelerindeki havayolu sirketlerinin sayfalarinda
yorumlarda bulunurum” ifadesinin ortalamasi 2,87 standart sapmasi1 1,054, “K22-Bir
havayolu sirketi hakkinda olumlu ya da olumsuz yorumlarimi sosyal paylasim
sitelerinde arkadaslarima iletirim” ifadesinin ortalamasi 3,22 standart sapmasi1 1,079,
“K23-Sosyal paylasim sitelerinde havayolu sirketlerinin hayrani ya da takipgisi olarak,
bu isletmeler hakkinda yenilikleri 6grenirim” ifadesinin ortalamasi 3,35 standart
sapmast 1,119, “K24-Sosyal paylasim sitelerinde ilgi duydugum havayolu
sirketlerinin i¢in kurulmus gruplara {iye olurum” ifadesinin ortalamasi 2,63 standart
sapmas1 1,036, “K25-Sosyal paylasim sitelerinde, bir havayolu sirketi ile dogrudan
iletisime gegebildigim igin, o havayolu isletmesini kendime daha yakin goriiriim. 3,39
standart sapmas1 1,027 ve “K26-Sosyal paylasim sitelerinde havayolu seyahatleri

hakkinda diger tiyelerin yaptiklar1 yorum ve bilgilendirmelerden faydalandigim igin,
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ben de kendimi yorum ve bilgi paylasiminda bulunmaya sorumlu hissederim”

ifadesinin ortalamasi 2,93 standart sapmasi ise 1,044 diir.

Katilimcilarin Kullanim Boyutunun ortalamasi 3,08 ve standart sapmasi ise
,83 diir. Havayolu yolcularinin kullanim boyutu diger boyutlara gore daha diistik
ortalamaya sahip olmasina almasina karsilik ortanin {stiindedir. Katilimcilarin
etkilesim boyutuna goére sosyal medyada havayolu yolculuguna yonelik yorumda
bulunmasi, havayolu sirketlerinin sayfalarini, havayolu sirketlerinin sayfalarinda
yorumlarda bulunmasi ve havayolu sirketlerinin i¢in kurulmus gruplara liye olmasi

algis1 orta diizeydedir.

Katilimcilar, sosyal medyada diger {yelerin yaptiklari yorum ve
bilgilendirmelerden faydalandiklar1 i¢in kendilerini yorum ve bilgi paylasiminda
bulunmaya orta diizeyde sorumlu hissederken, sosyal medya platformlarinda havayolu
sirketi ile dogrudan iletisime gegebildigim igin, bu isletmeleri kendime daha yakin
hissetmektedir. Katilimeilarin  havayolu yolculuguna yonelik sosyal medya
paylasimlarindan daha fazla etkilendigi ancak sosyal medyada havayolu yolculuguna
yonelik paylasimda bulunmak i¢in sanal topluluklara liye olmak icin daha az istekli

oldugu soylenebilir.

Tablo 8. Degerlendirme Boyutunun Ortalama ve Standart Sapma Degerleri

< . Std.
Degerlendirme Ort Sapma
D27-Sosyal paylasim siteleri, havayolu sirketleri ve yolcular 366 845
arasindaki iletisimin artmasinda olumlu etkiler yaratir. ’ ’
D28-Sosyal paylasim siteleri, havayolu sirketleri bilinirliginin
. 3,89 127
artmasinda olumlu etkiler yaratir.
D29-Havayolu sirketleri internet iizerinden yaptiklari
: . 3,99 ,740
kampanyalarini, sosyal paylasim siteleri daha kolay duyurur.
D30-Sosyal paylasim siteleri, havayolu sirketlerin imaji1 iizerine
. 3,80 ,809
olumlu etkiler yaratir.
D31-Havayolu sirketleri sosyal paylasim sitelerinde yer almasi
: 3,95 ,783
gerekir.
D32-Sosyal paylasim sitelerinin varligi sayesinde bir tiiketici 376 904
olarak kendimi daha biling¢li hissederim. ’ ’
Degerlendirme 3,84 ,657

Tablo 8’de Degerlendirme Boyutunun ortalamasi ve standart sapma degerleri

gosterilmistir. Buna gore; “D27-Sosyal paylagim siteleri, havayolu sirketleri ve
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yolcular arasindaki iletisimin artmasinda olumlu etkiler yaratir” ifadesinin ortalamasi
3,66 standart sapmasi1 ,845, “D28-Sosyal paylasim siteleri, havayolu sirketleri
bilinirliginin artmasinda olumlu etkiler yaratir” ifadesinin ortalamasi 3,89 standart
sapmast , 727, “D29-Havayolu sirketleri internet iizerinden yaptiklar1 kampanyalarini,
sosyal paylagim siteleri daha kolay duyurur” ifadesinin ortalamasi 3,99 standart
sapmast , 740, “D30-Sosyal paylasim siteleri, havayolu sirketlerin imaji1 izerine olumlu
etkiler yaratir” ifadesinin ortalamasi 3,80 standart sapmasi ,809, “D31-Havayolu
sirketleri sosyal paylasim sitelerinde yer almasi gerekir” ifadesinin ortalamasi 3,95
standart sapmas1 ,783, “D32-Sosyal paylagim sitelerinin varlig1 sayesinde bir tiiketici
olarak kendimi daha bilingli hissederim” ifadesinin ortalamasi 3,76 ve standart

sapmasi ise ,904’diir.

Katilimcilarin Degerlendirme Boyutunun ortalamasi 3,84 ve standart sapmasi
ise ,657°dir. Katilimcilarin sosyal medya pazarlamasina iliskin olarak degerlendirmesi
en ylksek ortalamaya ve en diisiik standart sapmaya sahiptir. Bunun temel nedeni,
katilimcilarin sosyal medya pazarlamasina iliskin olarak havayolu sirketleri ve
yolcular arasindaki iletisim, havayolu sirketlerinin kampanyalarinin takip edilmesi ve
sirketlerinin bilinirliginin artmasina yonelik olumlu algilaridir. Katilimcilar Havayolu
sirketleri sosyal medyada yer almasi gerektigini diisiinmektedir. Sosyal medya
platformlar1 yolcularin birbirileri ile etkilesimini saglarken havayolu sirketleri ile
dogrudan iletisim kurmalarina aracilik eden platformlardir. Dolayisiyla katilimcilarin
algisina gore havayolu sirketlerinin sosyal medyada bulunmalari ve faaliyet
gostermeleri havayolu sirketlerin imaj1 tizerine olumlu etkiler olusturmaktadir. Sosyal
medya bu yonii ile hem tiiketicilerin hem de havayolu sirketlerinin pazarlamaya

yonelik talep ve beklentilerini karsilayacak diizeydedir.

3.6.3. Sosyal Medya Pazarlamasi Olceginin Faktor Analizi

Sosyal Medya Pazarlamasi Olgeginin faktdr analizi i¢in yeterli olup olmadigina
iliskin olarak yapilan analiz sonuglarinda yeterlilik diizeyine sahip olmayan PA 8,
EG_13, EG_14, EG_15, EG_16, EG_17, EG18 ve EG_19 ifadelerinin 6l¢ekten
cikarilmasina karar verilmistir. Ifadeler ¢ikarildiktan sonra yapilan giivenilirlik analizi

sonuglart asagida gosterilmistir.
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Tablo 9. KMO ve Barlett’s Test Tablosu

Kasiser Meyer Olkin Measure of Sampling Adequacy ,926

v (Ki-Kare) 3790420

_I?art!ett Sphericity Sd (Serbestlik Drecesi) 300
esti

Sig. (Anlamlilik) (p) 0,000

Tablo 9°da Sosyal Medya Pazarlama Olgeginin KMO (Kasiser Meyer OIKin
Measure of Sampling Adequacy) degerinin 0,92 olmasi nedeniyle 6érneklemin faktor
analizi i¢in yeterli oldugu saptanmistir. Buna gore Barlett’s Kiiresellik Testi (Barlett’s
Test Of Sphericity) sonucunun(Sig.=0,000) anlaml1 olmas1 (p<0,05) degiskenler aras1

iligkilerin olusturdugu matrisin faktor analizine uygun oldugunu gdstermektedir.

Tablo 10. Toplam Ag¢iklanan Varyans Tablosu

Baslangic Ozdegeler Dondiiriilmiis Faktor Degerleri
Faktor Toplam Var(;yans Kiimiilatif Toplam Varyans Kiimiilatif
Y0 % % %
1 10,425 41,700 41,700 4,675 18,701 18,701
2 2,099 8,398 50,098 4,599 18,396 37,097
3 1,693 6,771 56,869 2,914 11,656 48,753
4 1,536 6,143 63,012 2,382 9,529 58,282
5 1,083 4,333 67,345 2,266 9,063 67,345
6 ,831 3,323 70,668
7 721 2,882 73,550
8 ,694 2,777 76,328
9 ,646 2,584 78,911
10 ,957 2,228 81,139
11 ,454 1,816 82,955
12 ,451 1,802 84,757
13 433 1,732 86,489
14 ,402 1,609 88,098
15 ,388 1,551 89,649
16 ,357 1,427 91,076
17 ,329 1,317 92,393
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18 ,313 1,252 93,645

19 ,285 1,140 94,784
20 270 1,079 95,863
21 ,246 ,982 96,845
22 ,226 ,904 97,749
23 ,218 873 98,622
24 ,188 152 99,374
25 , 157 ,626 100,000

Tablo 10°da faktor ortaya g¢ikan faktorlerin dondiirme oncesi ve dondiirme
sonrasinda 1’den biiyiik toplam 5 faktor oldugu tespit edilmistir. Tespit edilen 5 faktor

varyansin %67,3 linli agiklamaktadir.

Tablo 11. Dondiiriilmiis Bilesenler Matrisi Tablosu

Paylasim Bilgi

Ifade No  Degerlendirme Kullanim ve Aidiyet  Edinme

D_28 829

D 31 821

D_29 807

D_30 732

D_32 682

D_27 644

D 33 591

K_21 782

K_22 756

K_24 747

K_20 736

K_26 713

K_23 601

K_25 571

PA_10 824

PA 9 782

PA 12 ;709

PA_11 642

BE 2 857

BE 1 817

BE_3 701

E 6 732
E 4 713
E5 621
E 7 549

Etkilesim
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Tablo 11°de dondiiriilmiis bilesenler matrisi ile ifadelerin toplandiklar

boyutlar ve isimleri belirlenmistir.
3.6.4. Sosyal Medya Pazarlamasi Ol¢eginin Giivenilirlik Analizi

Sosyal Medya Pazarlamasi gilivenilirlik alt boyutlarinin giivenilirlik analizler

asagida gosterilmektedir.

Tablo 12. Bilgi Edinme Boyutu Giivenilirlik Tablosu

Madde Madde Diizeltilmis
Silindiginde e ene Madde- Cronbach's
- Silindiginde
Ol¢cek Oleek Varvansi Toplam Alpha
Ortalamasi ¢ y Korelasyonu
BE 1 6,69 3,483 ,710 ,697
BE 2 6,80 3,167 ,688 , 713
BE 3 6,75 3,513 594 ,810
Ifade Sayisi 3
Cronbach's Alpha ,811
Toplam Varyans Yiizdesi %018,70

Tablo 12°de Bilgi Edinme Boyutunun i¢ tutarlilik giivenilirligi Cronbach Alfa
degeri ile gosterilmistir. Ug ,ifadeden olusan Bilgi Edinme alt boyutunun giivenilirlik
katsayis1 (a)=,811’dir. Bu deger, boyutu olusturan {i¢ ifadenin i¢ tutarhilik
giivenilirligini gostermektedir. Boyut i¢inde bulunan ifadeler ,697 ile ,810 arasinda

oldugu ve boyutun giivenilirligini gegmedigi tespit edilmistir.

Tablo 13. Paylasim ve Aidiyet Boyutu Giivenilirlik Tablosu

Madde Madde Diizeltilmis
Silindiginde e ool Madde- Cronbach’s
- Silindiginde
Olcek Olgek Varyansi Toplam Alpha
Ortalamasi Korelasyonu
PA 4 9,16 5,993 ,566 676
PA 5 9,08 6,589 487 ,718
PA 6 9,55 5,464 ,624 ,640
PA_7 9,73 5,886 498 716
Ifade Sayist 4
Cronbach's Alpha 147
Toplam Varyans Yiizdesi %18,39
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Tablo 13’de Paylasim ve Aidiyet Boyutunun i¢ tutarlilik giivenilirligi
Cronbach Alfa degeri ile gosterilmistir. Dort ifadeden olusan Paylagim ve Aidiyet alt
boyutunun giivenilirlik katsayis1 (a)=,747’dir. Bu deger, boyutu olusturan dort
ifadenin i¢ tutarlilik glivenilirligini géstermektedir. Boyut icinde bulunan ifadeler ,640

ile ,716 arasinda oldugu ve boyutun giivenilirligini gegmedigi tespit edilmistir.

Tablo 14. Etkilesim Boyutu Giivenilirlik Tablosu

Madde Madde Diizeltilmis
Silindiginde e e Madde- Cronbach's
- Silindiginde
Ol¢ek Olek Varyansi Toplam Alpha
Ortalamasi Korelasyonu
E 9 10,56 5,343 ,665 ,813
E_10 10,67 4,998 714 , 792
E 11 10,31 5,313 ,650 ,819
E 12 10,44 5,056 ,705 ,796
Ifade Sayisi 4
Cronbach's Alpha ,846
Toplam Varyans Yiizdesi %11,65

Tablo 14’de Etkilesim Boyutunun i¢ tutarlilik giivenilirligi Cronbach Alfa
degeri ile gosterilmistir. Dort ifadeden olusan Etkilesim alt boyutunun giivenilirlik
katsayis1 (a)=,846’dir. Bu deger, boyutu olusturan dort ifadenin i¢ tutarlilik
giivenilirligini gostermektedir. Boyut i¢inde bulunan ifadeler ,792 ile ,819 arasinda
oldugu ve boyutun giivenilirligini gegmedigi tespit edilmistir.

Tablo 15. Kullanim Boyutu Giivenilirlik Tablosu

Madde Madde Diizeltilmis
Silindiginde e en. Madde- Cronbach's
- Silindiginde
Olcek Olgek Varyansi Toplam Alpha
Ortalamasi Korelasyonu
K_20 18,39 25,911 770 ,887
K 21 18,73 26,126 ,785 ,886
K 22 18,38 26,197 , 155 ,889
K_23 18,25 26,581 ,681 ,898
K 24 18,97 27,171 ,690 ,896
K_25 18,21 27,599 ,653 ,900
K 26 18,67 26,845 (17 ,894
Ifade Sayisi 7
Cronbach's Alpha ,907
Toplam Varyans Yiizdesi %9,52
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Tablo 15’de Kullanim Boyutunun i¢ tutarlilik giivenilirligi Cronbach Alfa
degeri ile gosterilmistir. Yedi ifadeden olusan Kullanim alt boyutunun giivenilirlik
katsayist (a)=,907’dir. Bu deger, boyutu olusturan yedi ifadenin i¢ tutarlilik
giivenilirligini géstermektedir. Boyut i¢inde bulunan ifadeler ,887 ile ,900 arasinda

oldugu ve boyutun giivenilirligini gegmedigi tespit edilmistir.

Tablo 16. Degerlendirme Boyutu Giivenilirlik Tablosu

Madde Madde Diizeltilmis
Silindiginde e ene Madde- Cronbach's
- Silindiginde
Ol¢ek Oleek Varvansi Toplam Alpha
Ortalamasi ¢ y Korelasyonu
D_27 19,39 10,976 ,690 ,890
D 28 19,16 11,159 ,796 875
D 29 19,06 11,364 ,730 ,884
D 30 19,25 11,019 723 ,885
D 31 19,10 10,810 ,802 873
D 32 19,29 10,761 671 ,895
Ifade Sayisi 6
Cronbach's Alpha ,901
Toplam Varyans Yiizdesi %9,06

Tablo 16°da Degerlendirme Boyutunun i¢ tutarlilik giivenilirligi Cronbach
Alfa degeri ile gosterilmistir. Alt1ifadeden olusan Kullanim alt boyutunun giivenilirlik
katsayist (a)=,901’dir. Bu deger, boyutu olusturan alti ifadenin i¢ tutarlilik
giivenilirligini gostermektedir. Boyut i¢inde bulunan ifadeler ,873 ile ,895 arasinda
oldugu ve boyutun giivenilirligini gegmedigi tespit edilmistir.

3.6.5. Arastirma Verilerinin Normallik Dagilimi

Arastirmada kullanilacak hipotez testlerinin belirlenmesi i¢in amaciyla alt

boyutlarin normallik testi yapilmistir elde edilen sonuglar asagida gosterilmistir.
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Tablo 17. Alt Boyutlarin Normallik Dagilimn Tablosu

Kolmogorov- Shapiro-
Boyutlar ) ) Carpikhk  Basikhk
Smimov Wilk
Bilgi Edinme ,000 ,000 -,810 ,258
Paylasim ve Aidiyet ,000 ,000 -,364 ,009
Etkilesim ,000 ,000 -,735 1,025
Kullanim ,000 ,001 -,310 -,275
Degerlendirme ,000 ,000 -1,288 1,315

Tablo 17°de Sosyal Medya Pazarlamasi alt boyutlarinin normallik testleri
gosterilmektedir. Sosyal Medya Pazarlama alt boyutlarinin Kolmogorv-Smimov ve
Shapiro-Wilk testimin sonuglar1 p<0,05’den kiigliktiir. Buna karsilik, normallik
testinin diger bir kriteri olan ¢arpiklik ve basiklik degerlerinin -1,50 ile 1,50 arasinda
tespit edilmesi nedeniyle hipotez testlerinde parametrik testlerin yapilmasina karar
verilmistir. Buna gore arastirmada hipotezlere yonelik testlerde Bagimsiz Orneklemler

T-Testi ve Tek Yonli Varyans Analizi (ANOVA) uygulanmistir.

3.6.6. Bulgular ve Yorum

Havayolu yolcularmin Sosyal Medya Pazarlama Olgeginin Bilgi Edinme,
Paylagim ve Aidiyet, Etkilesim, Kullanim ve Degerlendirme alt boyutlarinin ortalama

puanlari arasindaki farkliliga yonelik bulgular asagida gosterilmektedir.

3.6.6.1. Cinsiyet Degiskenine Iliskin Bulgular ve Yorum

Havayolu yolcularinin Bilgi Edinme, Paylasim ve Aidiyet, Etkilesim,
Kullanim ve Degerlendirme alt boyutlarinin cinsiyetlerine gére Bagimsiz Orneklemler

T-Testi yapilmistir. Elde edilen bulgular agagida gosterilmektedir.
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Tablo 18. Havayolu Yolcularimin Cinsiyetlerine Yénelik Bagimsiz Orneklemler
T-Testi Bulgular

Boyutlar Cinsiyet N X SS sd t p
Kadin 195 3,36 ,879
Bilgi Edinme 249 -,205 ,838
Erkek 54 3,39 ,888
Paylasim ve Kadin 197 3,09 ,766
o 249 -1,139 231
Aidiyet Erkek 54 3,24 ,839
Kadin 197 3,52 712
Etkilesim 249 , 796 ,285
Erkek 54 3,42 ,833
Kadin 197 3,09 ,816
Kullanim 249 311 , 730
Erkek 54 3,05 ,985
Kadin 197 3,87 ,628
Degerlendirme 249 1,299 ,152
Erkek 54 3,72 , 749
N= Say1
X =Ortalama

ss=Standart Sapma
sd=Serbestlik Diizeyi
t= T katsayisi
*p<0,01 anlaml
**p<0,05 anlaml
***p<0,10 anlamh

Tablo 18’de elde edilen bulgulara goére havayolu yolcularinin Sosyal Medya
Pazarlamasi alt boyutlarinda anlamli bir farklilik tespit edilmemistir (p>0,01, p>0,05,
p>0,10). Kadin ve erkeklerin sosyal medya pazarlamasma yonelik yapilan
aragtirmalarda kadinlarin toplumsal hayata katilimiin artmas: ile birlikte bakis

acilarinin erkeklere gore farklilasmadig tespit edilmistir.

3.6.6.2. Yas Degiskenine Iliskin Bulgular ve Yorum

Havayolu yolcularinin Bilgi Edinme, Paylasim ve Aidiyet, Etkilesim,
Kullanim ve Degerlendirme alt boyutlarinin yaslarina gére anlaml farklilik gosterip
gostermedigine gore Tek Yonli Varyans Analizi (ANOVA) Testi yapilmistir. Elde

edilen bulgular asagida gosterilmektedir.
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Tablo 19. Havayolu Yolcularimin Yaslarina Yonelik Tek Yonlii Varyans Analizi

(ANOVA) Bulgulari
Boyutlar Yas N ¥ ss sd F p  Fark
A.18-25 Yas 35 359 ,852
B. 26-35 Yas 31 336 1,076
Bilgi Edinme C. 36-45 Yas 111 3,23 ,867 4 1740 142
D. 46-55 Yas 58 3,43 ,828 246
E. 56 Yas ve + 15 3,66 ,654
Toplam 251 3,37 ,879
A.18-25 Yas 35 335 ,621
B. 26-35 Yas 31 2,87 ,930
Paylasim ve C. 36-45 Yas 111 3,03 ,800 4
Aidiyet D.46-55Yas 58 323 02 246 2020 (0357 A>B
E.56 Yasve+ 15 3,37 ,790
Toplam 251 3,12 ,783
A.18-25 Yas 35 3,57 ,823
B. 26-35 Yas 31 328 1,007
I C. 36-45 Yas 111 3,47 679 4
Etkilesim D.46-55Yas 58 362 672 246 210 30
E.56 Yasve+ 15 3,50 ,524
Toplam 251 3,49 739
A.18-25 Yas 35 3,41 ,946
B. 26-35 Yas 31 2,77 ,940 -
C. 36-45 Yas 111 3,00 ,778 4 .
Kullanim D.46-55Yas 58 312 877 246 0% 1016 g:g
E. 56 Yas ve + 15 3,36 ,625
Toplam 251 3,08 ,853
A.18-25 Yas 35 3,88 ,656
B. 26-35 Yas 31 3,68 ,980
- . C. 36-45 Yas 111 3,86 ,580 4
Degerlendirme D. 46-55 Yas 58 381 654 246 , 781 552
E. 56 Yas ve + 15 4,00 ,333
Toplam 251 3,84 657
N= Say1
X =Ortalama

ss=Standart Sapma
sd=Serbestlik Diizeyi
F=F katsayis1
*p<0,01 anlamli
**p<0,05 anlaml
*#%p<0,10 anlamh
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Tablo 19°da elde edilen bulgulara goére havayolu yolcularinin Sosyal Medya
Pazarlamasi1 Paylagim ve Aidiyet ile Kullanim alt boyutunda anlamli bir fark tespit
edilmistir (F (4-246); p=,035 ve (F (4-246); p=,016). Farkliliklarin hangi ikili gruptan
kaynaklandigin1 gosteren ¢oklu karsilastirma testine gore 18-25 yas grubu yolcularin
sosyal medyanin paylasimi ve aidiyet goriislerinin ortalamasi (Ort=3,35) 26-35 yas
yolcularin goriislerinin ortalamasindan yiiksektir. Ayrica 18-25 yas grubu yolcularin
sosyal medyanin pazarlama iletisimi olarak kullanimi goriislerinin ortalamasi
(Ort=3,41) 26-35 yas grubu yolcularin (Ort=2,77) ve 36-45 yas grubu yolcularin
(Ort=3,00) goriislerinin ortalamasindan yiiksektir. Son olarak 46-55 yas grubu
yolcularin sosyal medyanin pazarlama iletisimi olarak kullanimi goriislerinin
ortalamasi (Ort=3,12) 26-35 yas grubu yolcularin (Ort=2,77) ortalamasindan ytiksek
oldugu saptanmistir. Giinlimiizde 18-25 yas grubu sosyal medyay:1 en etkin olarak
kullanan yas grubu olarak tanimlanmaktadir. Sosyal medyada aktif olarak hem igerik
paylasimi hem de paylasilan igeriklerin yeniden iiretilerek diger kullanicilar ile
etkilesimleri yiiksek olan 18-25 yas grubunun sanal topluluklarda aktif katilimcidir.
26-35 yas aras1 yolcularin havayolu isletmelerine yonelik paylasimlarinin daha az

olmasinin temel nedeni yas farkindan kaynaklanan elestirel bakis agis1 olabilir.

Ayrica 18-25 yas grubu yolcularin sosyal medyanin pazarlama iletisimi olarak
kullanimi goriislerinin ortalamasi (Ort=3,41) 26-35 yas grubu yolcularin (Ort=2,77)
ve 36-45 yas grubu yolcularin (Ort=3,00) goriislerinin ortalamasindan yiiksektir. Son
olarak 46-55 yas grubu yolcularin sosyal medyanin pazarlama iletisimi olarak
kullanimi goriislerinin ortalamasi (Ort=3,12) 26-35 yas grubu yolcularin (Ort=2,77)

ortalamasindan ytiksek oldugu saptanmistir

18-25 yas arast yolcularin havayolu isletmelerinin sosyal medya
platformlarindaki igerikleri kullanmasi ve bu havayolu isletmelerine kendilerini daha
yakin hissetmeleri agisindan 26-35 ve 36-45 yasa gore daha yiiksek olmas1 18-25 yas
grubunun yolculuk ile ilgili bilgi ve yenilikleri 6grendikleri tek iletisim kanalinin
sosyal medya platformu olmasidir. Bu yas grubu yolcularin havayolu isletmelerine
yonelik olumlu ya da olumsuz yorumlarini kullanmas1 bir anlamda giindelik hayatin
akisinda yer almaktadir. 25-36 ve 36-45 yas aras1 yolcularin ise daha diisiik ortalamaya

sahip olmasi hem sosyal medyaya yonelik ayirdiklar1 zamanin kisitli olmasindan hem
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de havayolu isletmelerine yonelik igeriklerin kullanilmasinda bilgi birikimi ve
deneyimlerini de kullanmalarindan kaynaklanabilir. 46-55 yas arast yolcularin
havayolu isletmelerine yonelik bilgileri sosyal medyada kullanmalar1 diizeyinin 26-35
yas arasi yolculardan fazla ¢ikmasinin temel nedeninin de sosyal medya platformlarina

ayrabildikleri zamanla iligkili oldugu sdylenebilir.

3.6.6.3. Medeni Durum Degiskenine iliskin Bulgular ve Yorum

Havayolu yolcularimin Bilgi Edinme, Paylasim ve Aidiyet, Etkilesim,
Kullanim ve Degerlendirme alt boyutlarinin medeni durumlarina gére Bagimsiz

Orneklemler T-Testi yapilmstir. Elde edilen bulgular asagida gosterilmektedir.

Tablo 20. Havayolu Yolcularinin Medeni Durumlarma Yénelik Bagimsiz
Orneklemler T-Testi Bulgular:

Boyutlar 'E)/ijjrr:‘i N X ss sd t p
Bilgi Edinme E\iﬁar izs ggé 232 249 1810 ,073%**
P s
Etkilesim E\‘j’l‘iar igg gié ;ig 249 189 844
Kullanim E\‘jﬁar 229 géz ggg 249 1111 255
Degerlendirme E\?Ear 229 g:gg :ggg 249  -,656 ,542

*p<0,01 anlaml
**p<0,05 anlaml1
***p<0,10 anlaml1

Tablo 20’de elde edilen bulgulara gore havayolu yolcularinin medeni
durumlarina gore Sosyal Medya Pazarlamasi Paylagim ve Aidiyet alt boyutunda (t
(249)=1865; p=0,40<0,05) ve bilgi edinme boyutunda anlamli bir fark tespit edilmistir
(t (249)= 1810; p=0,73<0,10). Bekar olan yolcularin sosyal medyanin paylasimi ve
aidiyet goriiglerinin ortalamasi (Ort=3,25) evli yolcularin goriislerinin ortalamasindan
(Ort=3,06) yiiksektir. ~ Bekar yolcularin havayolu ile seyahat deneyimlerini
paylasmalari, benzer ilgilere sahip bireyler ile iletisim kurmalari ve deneyimlerini

paylasarak sanal bir topluluga ait oldugunu hissetmesi yeni arkadasliklar kurmasina
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neden olabilmektedir. Evli yolcularin sosyal medyada paylasim konusunda daha
muhafazakar olmalar1 bu sonucun nedeni olarak gosterilebilir. Bekar yolcularin sosyal
medya platformlar1 lizerinden takip ettikleri havayolu isletmesine yonelik olarak
yaptiklar1 igerik paylasimlart toplumsallagma siirecinin  bir pargas1t olarak
gosterilebilir. Bekar yolcularin bilgi edinme boyutunda ortalamasi (Ort=3,51) evli
yolcularin ortalamasinda (Ort=3,50) biiyiiktiir. Bekar yolcular evli yolculara gore
sosyal medya pazarlamasindan daha fazla bilgi edinmekte ve bu bilgileri

kullanabilmektedir.

3.6.6.4. Egitim Durumu Degiskenine Iliskin Bulgular ve Yorum

Havayolu yolcularmin Bilgi Edinme, Paylasim ve Aidiyet, Etkilesim,
Kullanim ve Degerlendirme alt boyutlarinin egitimlerine gére anlamli farklilik
gosterip gostermedigine gore Tek Yonli Varyans Analizi (ANOVA) Testi yapilmustir.
Elde edilen bulgular asagida gosterilmektedir

Tablo 21. Havayolu Yolcularimin Egitimlerine Yonelik Tek Yonlii Varyans
Analizi (ANOVA) Bulgulari

Boyutlar Egitim N X SS sd F p Fark

A.Orta ogrenim 37 345 813
B. Yiiksekokul 70 3,43 ,935

Bilgi Edinme . Lisans 111 332 ,882 227 384,764
D. Lisansisti 32 3,31 ,842
Toplam 251 3,37 ,879
A. Orta 6grenim 37 3,01 ,875
B. Yiiksekokul 70 3,13 757

i?g};iltmve C. Lisans 111 317 753 227 463 708
D. Lisanstistii 32 3,07 ,845
Toplam 251 3,12 ,783
A. Orta 6grenim 37 3,39 ,876
B. Yiiksekokul 70 3,42 732

Etkilesim C. Lisans 111 3,61 ,665 227 1,750 ,157
D. Lisansisti 32 3,36 ,805
Toplam 251 3,49 739
A. Orta 6grenim 37 3,19 914

Kullanim B. Yiiksekokul 70 3,16 ,878 227 1,539 ,181
C. Lisans 111 3,08 ,830
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D. Lisansisti 32 2,79 774

Toplam 251 3,08 ,853
A. Orta 6grenim 37 3,68 ,843
B. Yiiksekokul 70 3,83 ,694
Degerlendirme C. Lisans 111 3,87 ,588 227 940 422
D. Lisansiistii 32 393 551
Toplam 251 3,84 657

*p<0,01 anlaml
**p<0,05 anlaml1
**%p<0,10 anlaml

Tablo 21’de elde edilen bulgulara gére havayolu yolcularinin egitimlerine gore
Sosyal Medya Pazarlamasi alt boyutlarinda anlamli bir farklilik tespit edilmemistir
(p>0,01, p>0,05, p>0,10). Arastirmada egitim degiskenine yonelik bir farklilik tespit
edilmemesine karsilik sosyal medya pazarlamasina yonelik yapilan aragtirmalarda
kullanicilarin  egitim diizeyleri arttikga sosyal medya pazarlamasina iliskin
goriislerinin daha olumlu oldugu ve sosyal medyay1 pazarlama iletisimi agisindan daha

etkin kullandiklar1 saptanmustir.

3.6.6.5. Gelir Durumu Degiskenine Iliskin Bulgular ve Yorum

Havayolu yolcularmin Bilgi Edinme, Paylasim ve Aidiyet, Etkilesim,
Kullanim ve Degerlendirme alt boyutlarinin gelirlerine gore anlamli farklilik gosterip
gostermedigine gore Tek Yonli Varyans Analizi (ANOVA) Testi yapilmistir. Elde

edilen bulgular asagida gosterilmektedir

Tablo 22. Havayolu Yolcularinin Gelirlerine Yonelik Tek Yonlii Varyans
Analizi (ANOVA) Bulgulari

Boyutlar Gelir N X SS sd F p Fark

A.1.600°denaz 67 3,45 875

B.1.601-3.500 60 3,35 ,970
C.3.501-5.500 43 3,38 ,819 4

Bilgi Edinme 299 879
D.5.501-7.500 18 3,22 1,028 246
E. 7.500 + 62 3,33 ,804
Toplam 251 3,37 ,879

Paylasim vo A.1.600’denaz 67 3,21 ,713 .

Aidiyet B.1.601-3.500 60 318 736 ,,. .907 460

C.3.501-5.500 43 3,12 ,876

85



D.5.501-7.500 18 2,87 ,753
E. 7.500 + 62 3,06 ,839

Toplam 251 3,12 ,783
A.1.600’denaz 67 3,40 ,708

B.1.601-3.500 60 3,50 ,745
C.3.501-5.500 43 3,54 ,730 4

Etkilesim D.5501-7.500 18 341 962 246 02 091
E. 7.500 + 62 358 712
Toplam 251 3,49 ,739
A1.600°denaz 67 3,30 836
B.1.601-3.500 60 3,07 ,830
C.3.501-5500 43 301 ,943 4
Kullanim D.5501-7.500 18 291 791 246 184 127
E. 7.500 + 62 2,95 822
Toplam 251 3,08 ,853
A1.600°denaz 67 3,83 ,618
B.1.601-3.500 60 3,79 ,766
) . C.3501-5500 43 3,86 509 4
Degerlendirme 1y o 01 7500 18 361 965 246 DO 400
E. 7.500 + 62 394 560
Toplam 251 3,84 657

*p<0,01 anlaml
**p<0,05 anlamlt
***p<0,10 anlaml

Tablo 22°de elde edilen bulgulara gore havayolu yolculariin gelirlerine gore
Sosyal Medya Pazarlamasi alt boyutlarinda anlamli bir farklilik tespit edilmemistir
(p>0,01, p>0,05, p>0,10). Arastirmada yolcularin gelirlerine gére anlaml bir farklilik
tespit edilmemistir. Yapilan arastirmalarda benzer sonuglar bulunmaktadir. Ancak
diisiik gelir grubunda olan yolcularin havayolu isletmelerinin sosyal medya
platformlarindaki igerikleri kampanya, promosyon ve diger pazarlama iletisimi
faktorleri agisindan daha yiiksek oranda takip ettigi ve karsilagtirma yapmak amaciyla
bilgi edinmek i¢in kullandig1 goriilmektedir. Yolcularin 6zellikle bilet fiyatlari, stk
ucan yolcu programlarina yonelik igerikleri takip ettigi ve donemsel olarak

kampanyalardan yararlanmak istedikleri bilinmektedir.
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3.6.6.6. Giin Icinde Sosyal Medya Araclarim Ziyaret Etme Sikhg

Degiskenine iliskin Bulgular ve Yorum

Havayolu yolcularimin Bilgi Edinme, Paylasim ve Aidiyet, Etkilesim,
Kullanim ve Degerlendirme alt boyutlarinin sosyal medya sitelerini giin igi ziyaret
etme sikligina gore anlamh farklilik gosterip gostermedigine gére Tek Yonli Varyans

Analizi (ANOVA) Testi yapilmistir. Elde edilen bulgular asagida gosterilmektedir.

Tablo 23. Havayolu Yolcularimin Giin I¢i Ziyaret Etme Sikligina Yonelik Tek
Yonlii Varyans Analizi (ANOVA) Bulgular

Boyutlar N X SS sd F p Fark
A.1-2 Kez 42 310 939
B. 3-5 Kez 83 345 724
Bilgi Edinme & &9Kez 48 341 887 4 .83 977
D.10-11 Kez 27 3,50 807 246
E. 12 Uzeri 50 333 1,064
Toplam 251 3,37 ,879
A1-2 Kez 67 2,70 908
B. 3-5 Kez 60 311 717
Paylasim ve C.6-9 Kez 48 32 09 4, oo RS
Aidiyet D. 10-11 Kez 18 3,33 740 246 7 : AE
E. 12 Uzeri 62 329 762
Toplam 251 3,12 ,783
A.1-2 Kez 67 3,31 ,815
B. 3-5 Kez 60 356 619
o C. 69 Kez 43 357 766 4
Etkilesim D.10-11Kez 18 349 754 246 049 A%
E. 12 Uzeri 62 347 822
Toplam 251 3,49 ,739
A1-2 Kez 67 288 1,015
B. 3-5 Kez 60 308 79
C.6:9 Kez 43 322 18 4
Kullanim D.10-11Kez 18 323 726 246 D34 34
E. 12 Uzeri 62 303  ,920
Toplam 251 3,08 ,853
A1-2 Kez 67 360 903
B. 3-5 Kez 60 390 480
Degerlendirme [C) iog 1Klelz<ez ‘112 431:2(1, 222 sqg 2001 095+
E. 7.500 + 62 387 748
Toplam 251 3,11 ,939

*p<0,01 anlaml
**p<0,05 anlamlt
**%p<0,10 anlamlt
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Tablo 23’de elde edilen bulgulara gére havayolu yolculariin sosyal medya
sitelerini giin i¢i ziyaret etme sikligina gore Paylasim ve Aidiyet boyutunda anlamli
bir fark tespit edilmistir (F (4-246); p=,002). Farkliliklarin hangi ikili gruptan
kaynaklandigin1 gosteren ¢oklu karsilastirma testine gore sosyal medya sitelerin 1-2
kez ziyaret edenlerin sosyal medya pazarlamasi paylasim ve aidiyet goriisleri
ortalamasi (Ort=2,70), 6-9 kez (Ort=3,22), 10-11 kez (Ort=3,33) ve 12 ve iizeri
(Ort=3,29) sosyal medya sitelerini ziyaret edenlerin goriislerinden diisiik oldugu tespit
edilmistir. Mobil telefonlarin sosyal medya uygulamalarina erisim kolaylig1 saglamasi
yolcularin giin i¢inde istedikleri an ve siklikta havayolu isletmelerinin sosyal medya
platformlarin1 ziyaret etmelerine olanak saglamaktadir. Buna goére giin iginde
kullanicilar istedikleri kadar sosyal medya sitelerine girebilmektedir. Giinde 1-2 kez
sosyal medya sitelerini ziyaret eden yolcularin sosyal medya kullanim diizeylerinin
diisiik olmasi nedeniyle havayolu isletmeleri ve seyahatlerine yonelik igerik
paylasiminda bulunma ve sanal topluluklarda diger kullanicilar ile havayolu

seyahatlerini paylagmalar1 da diisiik olmaktadir.

3.6.6.7. Giin Iginde Sosyal Medya Arag¢larim1 Kullanma Siiresi Degiskenine

fliskin Bulgular ve Yorum

Havayolu yolcularinin Bilgi Edinme, Paylasim ve Aidiyet, Etkilesim,
Kullanim ve Degerlendirme alt boyutlarinin sosyal medya sitelerini giin i¢i ziyaret
etme siiresine gore anlamli farklilik gosterip gostermedigine gore Tek Yonlii Varyans

Analizi (ANOVA) Testi yapilmistir. Elde edilen bulgular asagida gosterilmektedir
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Tablo 24. Havayolu Yolcularimin Giin Ici Ziyaret Etme Siiresine Yonelik Tek
Yonlii Varyans Analizi (ANOVA) Bulgulari

Boyutlar N X ss sd F p  Fark

A.1 saatten 85 3,09 ,887
az

B. 1-2 saat 111 353 ,786 4
Bilgi Edinme C.3-5saat 46 351 862 3688 006+ A<B
246 A<C
D.6-9saat 6 3,33 1211
E.10-14saat 2 2,83 2,592
Toplam 251 3,37 ,879

A.1 saatten 85 2,78 ,854
az
B. 1-2 saat 111 329 650 ¢4

Paylagim ve ) 8,497 000 A<B
Aidiyet C.3-5saat 46 3,40 ,674 246 A<C

D. 6-9 saat 6 3,08 ,8165
E. 10-14 saat 2 2,12 1,590

Toplam 251 3,12 783

A.1 saatten 85 3,28 ,786
az

B. 1-2 saat 111 3,67 591 4
Etkilesim C.3-5saat 46 3,60 676 5805 ,000% A<B
246 A<C
D.69saat 6 291 1,338
E.10-14saat 2 250 2,121
Toplam 251 349 739

A.1 saatten 85 2,80 ,875
az

B. 1-2 saat 111 3,24 800 4
Kullanim C.3-5sat 46 331 728 . 5311 001* ﬁ:g
D. 6-9 saat 6 2,76 1,105
E.10-14 saat 2 2,07 1,515
Toplam 251 3,08 ,853

A.1 saatten 85 3,63 754
az

B.1-2saat 111 397 503 4 A<B
Degerlendirme C.3-5saat 46 396 534 5037 095"\ ¢

D.6-9saat 6 3,63 770

E.10-14saat 2 3,00 2,823

Toplam 251 3,84 657

*p<0,01 anlamh
**p<0,05 anlamli
**%p<0,10 anlamlt
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Tablo 24’de elde edilen bulgulara gére havayolu yolcularinin sosyal medya
sitelerini gilin i¢i ziyaret etme siiresine gore Bilgi Edinme (F(4-246); p=,006),
Paylasim ve Aidiyet (F (4-246); p=,000), Etkilesim (F (4-246); p=,000) ve Kullanim
boyutunda anlamli bir farklilik tespit edilmistir (F (4-246); p=,000), Degerlendirme
boyutunda (F (4-246); p=,0,95),

Farkliliklarin hangi ikili gruptan kaynaklandigin1 gosteren ¢oklu karsilagtirma
testine gére Yolcularin sosyal medya sitelerinde 1 saatten az bulunanlarin sosyal
medya pazarlamasina yonelik bilgi edinme yonelik goriisleri ortalamasi (Ort=3,09) 1-
2 saat arasi siire gecirenler (Ort=3,53) ve 3-5 saat siire gecirenlerin (Ort=3,51)
goriiglerinin ortalamasindan diisiiktiir. Yolcularin sosyal medya sitelerinde 1 saatten
az bulunanlarin sosyal medya pazarlamasina yonelik paylasim ve aidiyetlerine yonelik
goriigleri ortalamasi (Ort=2,78) 1-2 saat arasi siire gegirenler (Ort=3,29) ve 3-5 saat

stire gegirenlerin (Ort=3,40) goriislerinin ortalamasindan diistiktiir.

Yolcularin sosyal medya sitelerinde 1 saatten az bulunanlarin sosyal medya
pazarlamasia yonelik etkilesime yonelik goriisleri ortalamasi (Ort=3,28) 1-2 saat
arasi siire gecirenler (Ort=3,67) ve 3-5 saat siire gecirenlerin (Ort=3,60) goriislerinin
ortalamasindan diisiiktliir. Yolcularin sosyal medya sitelerinde 1 saatten az
bulunanlarin sosyal medya pazarlamas1 kullanimia yonelik goriigleri ortalamasi
(Ort=2,80) 1-2 saat arasi siire gegirenler (Ort=3,24) ve 3-5 saat siire gegirenlerin
(Ort=3,31) goriislerinden diistiktir.

Yolcularin sosyal medya sitelerinde 1 saatten az bulunanlarin sosyal medya
pazarlamasina yonelik degerlendirmelerine yonelik goriisleri ortalamasi (Ort=3,63) 1-
2 saat arasi siire gecirenler (Ort=3,97) ve 3-5 saat siire gecirenlerin (Ort=3,96)

goriislerinin ortalamasindan diisiiktiir

Sosyal medya sitelerinde giin i¢inde 1 saatten az zaman gegiren yolcularin
havayolu isletmelerinin sayfalarinda bilgi edinmesi, paylasim ve aidiyet duygusu
gelistirmesi, etkilesime girmesi ve yorumda bulunmasi, olumlu ya da olumsuz
yorumlar arkadaglar1 ile paylasmasi diizeyi sosyal medyada 1-2 ve 3-5 saat siire ile
daha fazla zaman harcayanlardan diisiiktiir. Bunun temel nedeni giin i¢i 1 saatten az

sosyal medya kullanan yolcularin sosyal medyada ¢ok az zaman gecirmesi olarak
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aciklanabilir. Ayrica sosyal medya kullanimi diisiik olan bireylerin igerik
paylasimlarina yonelik olarak belirli bir mesafede durmalar1 ve sosyal medyay1

kullanim diizeylerinin diisiik olmasindan kaynaklanabilir.
3.6.6.8. Sosyal Medya Pazarlamasi Olgeginin Boyutlarimin Birbiri ile
Tliskisine Yonelik Bulgular ve Yorum

Arastirmanin hipotezine uygun olarak Sosyal Medya Pazarlamas1 Olgegini
olusturan boyutlarin birbiri ile iligkilerine yonelik olarak korelasyon analizi

yapilmustir.

Tablo 25. Boyutlar Arasindaki iliskiye Yonelik Korelasyon Analizi Bulgular

Bilgi Paylasim ve

Edinme Aidiyet Etkilesim  Kullanim  Degerlendirme

Bilgi Edinme 1

Paylasim ve ,393** 1

Aidiyet ,000

Etkilesim ,357** ,525** 1
,000 ,000

Kullanim ,464** ,621** ,037** 1
,000 ,000 ,000

Degerlendirme A429** JA52** ,528** ,605** 1
,000 ,000 ,000 ,000

**korelasyon 0,01 diizeyinde anlamli
* korelasyon 0,01 diizeyinde anlaml

Tablo 26°da elde edilen bulgulara gore sosyal medya bilgi edinme boyutu ile
paylasim ve aidiyet boyutu arasinda pozitif ve orta diizeyde (p=0,00<0,05, r=,393),
etkilesim boyutu ile pozitif ve orta diizeyde (p=0,00<0,05, r=,357), kullanim boyutu
ile pozitif ve orta diizeyde (p=0,00<0,05, r=,464), degerlendirme boyutu ile pozitif ve
orta diizeyde (p=0,00<0,05, r=,429) iliski bulunmaktadir.

Sosyal medyanin paylasim ve aidiyet boyutu ile etkilesim boyutu arsinda
pozitif ve orta diizeyde (p=0,00<0,05, r=,525), kullanim boyutu ile pozitif ve orta
diizeyde (p=0,00<0,05, r=,621) ve degerlendirme boyutu ile pozitif ve orta diizeyde
(p=0,00<0,05, r=,429) iliski bulunmaktadir.
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Sosyal medyanin etkilesim boyutu ile kullanim boyutu arasinda pozitif ve orta
diizeyde (p=0,00<0,05, r=,537)ve degerlendirme boyutu ile pozitif ve orta diizeyde
(p=0,00<0,05, r=,528) iliski bulunmaktadir.

Son olarak; sosyal medyanin kullanim boyutu ile degerlendirme boyutu

arasinda pozitif ve orta diizeyde (p=0,00<0,05, r=,605) iliski bulunmaktadir.

Yapilan korelasyon analizi ile Sosyal Medya Pazarlamasi Olgegini olusturan
biitlin boyutlar anlamli bir iliskiye sahiptir. Sosyal medya kullanicilarinin pazarlama
iletisiminde havayolu isletmelerinin saylarindaki iceriklerinden bilgi edinmesi, diger
kullanicilar ile sanal bir topluluk olusturarak olumlu ya da olumsuz paylasim yapmasi
ve kendini sanal topluluga ait hissetmesi, diger kullanicilar ile etkilesime girmesi,
sosyal medya platformlarindaki igeriklerin kullanilarak tercih yapilmasi ve sosyal
medya pazarlamasini1 degerlendirerek havayolu isletmelerinin imaji, ve bilinirligine

yonelik olumlu hissetmesi algilar1 birbirlerini olumlu olarak etkilemektedir.

Arastirmanin modeli ile belirlenen ve bagimli degisken olan havayolu
yolcularinin sosyal medya kullanimina yoénelik algilarini bagimsiz degiskenler olan
bilgi edinme, paylasim ve aidiyet, etkilesim ve degerlendirme boyutlarinin nasil

acikladigina iligkin regresyon analizi asagida gosterilmektedir.

Tablo 26. Sosyal Medya Pazarlamasinin Kullanimina Yénelik Regresyon

Analizi Sonuclar

Standart
Degiskenler B Beta p
Hata
Degerlendirme ,405 ,070 312 ,000*
Paylasim ve Aidiyet ,380 ,058 ,349 ,000*
Etkilesim ,160 ,048 ,143 ,004*
Bilgi Edinme ,139 ,0,53 ,039 ,012*
Sabit ,699 ,234 ,000*
R?= 546
Diiz R=,739
F(4-245) = 73,537
*p<0,05
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Tablo 27’ye gore coklu regresyon analiz sonuglart anlamlidir. (F-245) =

73,537; p<0,01). Diizeltilmis R degeri ,739’dur. Bu sonug, havayolu yolcularinin

sosyal medya pazarlamasi kullanimlarinin %73,9 oranindaki varyansin sosyal

medyanin degerlendirme, paylasim ve aidiyet, etkilesim ve bilgi edinme boyutlari

tarafindan agiklandigint gostermektedir. Tablo 27’ye gore degerlendirme boyutu

(8=,405; p<0,05) birinci sirada, paylasim ve aidiyet boyutu (=,380; p<0,05) ikinci

sirada, etkilesim boyutu (8=,160; p<0,05) ii¢ilincii sirada ve son sirada bilgi edinme

(8=,139; p<0,05) tarafindan agiklandigin1 gostermektedir.

3.6.7. Bulgularin Degerlendirilmesi

Arastirmada elde edilen bulgulara gore asagidaki sonuglara ulasilmistir.

R/
A X4

%

R/
L X4

Hi: Yolcularin sosyal medya pazarlamasimi kullanimi ile sosyal
medyanin boyutlar1 arasinda anlamli  bir iliski vardir (RET
EDILMEMISTIR).
H2: Yolcularin sosyal medya pazarlamasina yonelik algilarini olugturan
alt boyutlarin  birbiri ile anlamli bir iliski vardir (RET
EDILMEMISTIR).

Hs: Yolcularin cinsiyetleri ile havayolu isletmelerini algilamalari

arasinda anlamli bir farklilik vardir (RET EDILMISTIR).

Ha: Yolcularin yaglari ile havayolu isletmelerini algilamalar1 arasinda

anlaml bir farklihik vardir (RET EDILMEMISTIR).

Hs:  Yolcularin medeni durumlar1 ile havayolu isletmelerini
algilamalar1  arasinda anlamli  bir farkliik vardir (RET

EDILMEMISTIR).

He: Yolcularin egitim diizeyleri ile havayolu isletmelerini algilamalari

arasinda anlamli bir farklilik vardir (RET EDILMISTIR).

H7: Yolcularin gelir diizeyleri ile havayolu isletmelerini algilamalari

arasinda anlamli bir farklilik vardir (RET EDILMISTIR).

93



% Hs: Yolcularin sosyal medya araglarini giin i¢inde ziyaret etme sayilari
ile havayolu isletmelerini algilamalar1 arasinda anlamli bir farklilik

vardir (RET EDILMEMISTIR).

% Ho: Yolcularin sosyal medya araglarini giin i¢inde kullandiklari saatler
ile havayolu isletmelerini algilamalar1 arasinda anlamli bir farklilik

vardir (RET EDILMEMISTIR).

Yolcularin sosyal medya pazarlamasini kullanimi ile sosyal medya
pazarlamasma yonelik algilar1 arasinda anlamli bir iliski tespit edilmistir. Aym
zamanda yolcularin sosyal medya pazarlamasina yonelik algilart birbirlerini ayni

yonlii etkilemektedir.

Arastirmada elde edilen bulgulara gore gore havayolu yolcularinin cinsiyetleri,
egitim durumlari, gelir durumlari, Sosyal Medya Pazarlamasi alt boyutlarinda anlamli
bir farklilik tespit edilmemistir. Yolcularin yaslarina gore Sosyal Medya Pazarlamasi
Paylasim ve Aidiyet ile Kullanim alt boyutunda, medeni durumlarina gére Paylasim
ve Aidiyet alt boyutunda, havayolu yolcularinin sosyal medya sitelerini giin i¢i ziyaret
etme sikhigna gore Paylasim ve Aidiyet boyutunda ve yolcularinin sosyal medya
sitelerini giin i¢i ziyaret etme siiresine gore Kullanim boyutunda anlamli bir farklilik

tespit edilmistir.
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SONUC

Yerli havayolu yolcularinin sosyal medya pazarlamasina yonelik tutumlarini
belirlemek i¢in yapilan bu arastirmada sosyal medya pazarlamasi 6lgeginin bes alt
boyuttan olustugu tespit edilmistir. Bu boyutlar, sosyal medya pazarlamasinda bilgi
edinme ve bilgiye ulasma ifadeleri olan bilgi edinme boyutu, sosyal medya
kullanicilarinin sanal gruplara iiye olma, duygu ve diisiincelerini paylasma diizeyini
gosteren paylasim ve aidiyet boyutu, kullanicilarin birbirleri ile etkilesme diizeyini
ifade eden etkilesim boyutu, sosyal medya pazarlamasinin kullanicilarin satin alma
davraniglarina olan etkilerini ifade eden kullanim boyutu ve sosyal medya
pazarlamasinda kullanicilarin ulastiklar: bilgileri nasil degerlendirdiklerine yonelik

degerlendirme boyutudur.

Yolcularin sosyal medya pazarlamasinin bilgi edinme, olumlu ve olumsuz
yorumlar1 paylasma ve sanal gruplara yonelik aidiyet duygusu, diger kullanicilar ile
etkilesime girme, sosyal medya iceriklerini kullanma ve havayolu isletmelerine
yonelik olarak kurumsal imaj degerlendirmesi acisindan algilar1 “katiliyorum”

diizeyinde olumlu olarak saptanmistir.

Havayolu yolcularinin cinsiyet, egitim durumu ve gelir durumu degiskenine
gore sosyal medya pazarlama algilarinda farklilik tespit edilemezken, 18-25 yas grubu
yolcularin sosyal medyada icerik paylasimi ve sanal topluluklara aidiyet hissetmesinin
26-35 yas grubu yolculara gore daha yiiksek oldugu ve 18-25 yas grubu yolcularin
sosyal medyanin pazarlama iletisimi olarak kullaniminda 26-35 ve 36-45 yas grubu
yolculara gore daha olumlu oldugu saptanmistir. Ayrica, 46-55 yas grubu yolcularin
da sosyal medyanin pazarlama iletisimindeki tutumlar1 26-35 yas grubu yolcularina

gore daha olumludur.

Bekar yolcularin evli yolculara gore sosyal medyada havayolu isletmelerine
yonelik olumlu ya da olumsuz yorumlarda bulunmas1 ve kendilerini sanal topluluklara

ait hissetmesinin evli yolculara gore yiiksektir.

Sosyal medya sitelerin giinde 1-2 kez ziyaret eden yolcularin sosyal medya

pazarlamasi paylagim ve aidiyetlerinin giinde 6-9, 10-11 ve 12 ve iizeri ziyaret
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edenlere gore daha diigiiktiir. Yolcularin sosyal medya sitelerinde giinde 1 saatten az
bulunanlarin sosyal medya pazarlamasina yonelik olarak bilgi edinme, paylasim ve
aidiyet, etkilesim ve sosyal medyanin sagladigi yararlar1 kullanim diizeyi ise giinde 1-
2 saat ve 3-5 saat siire gecirenlerden diistiktiir. Sosyal medya platformlarinin ziyaret
edilmesi sikligi ve siiresi arttikga kendisini sanal topluluklara ait hissetme, bu

topluluklarda paylasimda bulunma ve kullanma diizeyi artmaktadir.

Sosyal medya pazarlamasi dlgegine yonelik olarak yapilan faktor analizinde
Olcegi olusturan alt boyutlarin birbiri ile pozitif yonde iliskisi bulundugu saptanmustir.
Yolcularin sosyal medyanin pazarlamasina yonelik olarak havayolu isletmelerinin
saylarindaki iceriklerinden bilgi edinmesi, diger kullanicilar ile sanal bir topluluk
olusturarak olumlu ya da olumsuz paylasim yapmasi ve kendini sanal topluluga ait
hissetmesi, diger kullanicilar ile etkilesime girmesi, sosyal medya platformlarindaki
iceriklerin  kullanilarak tercih yapilmasi ve sosyal medya pazarlamasini
degerlendirerek havayolu isletmelerinin imaji, ve bilinirligine yonelik olumlu

hissetmesi algilar1 birbirlerini olumlu olarak etkilemektedir.

Regresyon analizi sonucunda havayolu yolcularinin sosyal medya pazarlamasi
kullanimlarinin degerlendirme, paylasim ve aidiyet, etkilesim ve bilgi edinme
boyutlar tarafindan %73,9 oranindaki aciklandigi saptanmistir. Buna gére havayolu
yolcularinin sosyal medya pazarlamasina yonelik olarak satin alma kararlarim

kullanmalar1 6nemli 6l¢iide sosyal medya pazarlama iletisimin etkisi altindadir.

Sosyal medya kullanicilarinin sanal platformlarda pazarlamaya yonelik
algilarinin olumlu olmasi havayolu isletmelerinin bu konudaki ¢alismalarina daha
fazla biitce ayirarak dijital pazarlama ajanslari ile profesyonel ¢oziimler iiretmeleri

kurumsal kimlik ve imajlarint olumlu etkileyecektir.

Havayolu isletmelerinin sosyal medya pazarlamasindan istedikleri faydayi
saglayabilmeleri i¢in yas gruplarina yonelik olarak pazarlama stratejileri gelistirmeleri
ve jenerasyon farkliliklarin1 dikkate almalari gerekmektedir. Ozellikle sosyal medyay1
aktif olarak kullanan 18-25 yas arasi yolcularin yaninda farkli jenerasyondaki
yolcularin katilimlarim tesvik edecek iceriklerin yayinlanmasi pazarlama agisindan

olumlu olacaktir.
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Evli ve bekar bireylerin farkli satin alma davraniglarina yonlendiren
demografik ozelliklerinin belirlenmesi ile sosyal medyada Pazar boliimlendirilmesi

yapilmas1 da havayolu isletmelerinin igeriklerinin farklilasmasina neden olabilir.

Sosyal medya kullanim siklig1 ve siirelerine gore yolcularin dikkatini ¢ekecek
iceriklerin tasarlanmasi, sosyal medyayr daha az kullanan yolcularin etkinligini

arttirabilir.

Niceliksel olarak yolcularin sosyal medya pazarlamasina yonelik tutumlarini
Olcen niceliksel arastirmalara ek olarak yerli ve yabanci yolcular1 kapsayacak niteliksel
yontemlere gore yapilmig aragtirmalar yolcularin beklenti ve isteklerinin

belirlenmesinde 6nemli yararlar saglayabilecektir.
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EKLER

Ek-1 : Anket Formu

ISLETMELER ACISINDAN SOSYAL MEDYA PAZARLAMASININ
ONEMIi: HAVAYOLU YOLCULARINA YONELIK BiR ARASTIRMA

Sayin Katihhmel,

Asagidaki anket Beykent Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisii’nde
yiiriitilmekte olan “Isletmeler Agcisindan Sosyal Medya Pazarlamasinin Onemi:
Havayolu Yolcularina Yonelik Bir Aragtirma” isimli yiiksek lisans ¢alismasi i¢in
kullanilacaktir. Arastirma, sivil havayolu isletmelerinin sosyal medya pazarlamasinda
yolcu tutumlarini anlamaya yonelik yapilmaktadir. Calismanin sonuglart Sadece

bilimsel amagh kullanilacaktir. Katiliminiz igin tesekkiir ederim.

Beykent Universitesi
Sosyal Bilimler Enstitiisii
Yiiksek Lisans Ogrencisi

Elif ILHAN

1. Cinsiyetiniz? a) Kadin b) Erkek
2. Yas Grubunuz? a) 18-25 Yas b) 26-36 Yas c) 36-46 Yas

d) 46-56 Yas e€) 56Yas ve Yukari
3. Medeni Durumunuz?  a) Bekar b) Evli
4. Egitim Diizeyiniz? a) ilkogretim b) Orta Ogretim ¢) Yiiksek Okul

d) Lisans e) Lisanstistii
5. Gelir Diizeyiniz? a) 1.600 TL’den Az b) 1.601-3.500 TL. Aras1

c) 3.501-5.500 TL. Arasi d) 5.501-7.500 TL. Arasi

f) 7.501 TL’den Yiiksek
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6. Asagidaki sosyal paylasim sitelerinden hangi ya da hangilerine iiyesiniz?

(Birkag secenek isaretleyebilirsiniz)

a) Kurumsal Web Sitesi
b) Youtube

c) Facebook

d) Instgram

e) Twitter

f) Forum Siteleri

7. Uye oldugunuz sosyal paylasim site ya da sitelerini giin icerisinde ka¢ kez

ziyaret etmektesiniz? (Sadece 1 tane sikki isaretleyiniz)

a) 1-2Kez
b) 3-5Kez
c) 6-9Kez
d) 10-11 Kez
e) 12 ve Uzeri

8. Uye oldugunuz sosyal paylasim site ya da sitelerine giin i¢erisinde ne kadar
saat ayirmaktasimz?

a) 1 Saatten Az
b) 1-2 Saat
c) 3-5Saat
d) 6-9 Saat

e) 10-14 Saat
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BILGI EDINME
Sosyal paylasim siteleri, havayolu sirketleri hakkinda
1 o < 2 3 4 5
bilgi almami saglar.
5 Sosyal paylasim siteleri, havayolu sirketlerinin web 2 3 4 5
sitelerine ulasmami saglar.
Sosyal paylasim sitelerindeki havayolu sirketleri
3 | hakkinda yapilan yorumlar, istedigim seyahati 2 3 4 5
planlamama yardimci olur.
PAYLASIM VE AIDIYET
Sosyal paylasim sitelerinde, seyahat deneyimlerimi ve
4 | bu seyahatlerle ilgili yorumlarimi paylagsmak hosuma 2 3 4 S
gider.
Sosyal paylasim siteleri, seyahatlere yonelik benimle
5 | benzer ilgilere sahip olan insanlarla iletisim iginde 2 3 4 5
kalmami saglar.
Seyahatlerim esnasinda kullandigim havayolu sirketleri
6 | hakkinda deneyimlerimi ve yorumlarimi, sosyal 2 3 4
paylagim sitelerinde paylagma istegi duyarim.
Sosyal paylasim siteleri, bir gruba ait oldugumu
7 . L 2 3 4
hissettirir.
Seyahat deneyimlerimi paylasmak i¢in sosyal paylasim
8 . . o o .. 2 3 4
siteleri kolay kullanim 6zelligine sahiptir
ETKILESIM VE GUVENME
g | Sosyal paylasim sitelerinde paylasilan seyahatler 5 3 4
hakkindaki deneyim ve yorumlar1 inandirici bulurum.
Havayolu yolcularinin sosyal paylasim sitelerindeki
10 S 1 2 4
paylasimlarini, giivenilir bulurum.
Sosyal paylasim sitelerine iiye olan arkadaslarimdan
11 | hakkinda olumlu yorumlar aldigim havayolu sirketleri ile 1 2 4
seyahat etmeyi tercih ederim.
Sosyal paylasim sitelerinde, havayolu sirketleri hakkinda
12 o 1 2 4
yapilan yorumlardan etkilenirim.
Sosyal paylasim sitelerinde bir havayolu sirketinin
13 | sayfasi ziyaret ettikten sonra, o havayolu sirketi ile 1 2 4

seyahat etmeyi diistinebilirim.
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Madde No

iFADELER

Tamamen
Katilmiyorum

Katilmyorum

Karasizim

Katilhyorum

Tamamen
Katiliyorum

YARARLANMA

14

Sosyal paylasim sitelerinde havayolu sirketinin
sayfalarindaki ugus hizmetleri hakkindaki fotograflar
goriintiilerim.

15

Sosyal paylasim sitelerinde havayolu sirketlerinin
sayfalarindaki ucus hizmetleri hakkindaki videolar1
izlerim.

16

Sosyal paylasim sitelerinde, havayolu sirketleri hakkinda
yeni seyler 6grenmek bana zevk verir.

17

Sosyal paylasim siteleri, yeni havayolu sirketlerini
kesfetmeme yardimci olur.

18

Sosyal paylasim sitelerinde, havayolu sirketleri satin
almay1 diisiindliglim hizmetler hakkinda yaptig1 giizel
teklifleri 6grenirim.

19

Sosyal paylasim sitelerinde seyahat etmeyi diistindiigiim
havayolu sirketlerinin kampanyalarini takip ederim.

KULLANIM

20

Sosyal paylasim sitelerindeki begendigim havayolu
sirketlerinin sayfalarini, arkadaslarimla paylasirim.

21

Sosyal paylasim sitelerindeki havayolu sirketlerinin
sayfalarinda yorumlarda bulunurum.

22

Bir havayolu sirketi hakkinda olumlu ya da olumsuz
yorumlarimi sosyal paylasim sitelerinde arkadaslarima
iletirim.

23

Sosyal paylasim sitelerinde havayolu sirketlerinin
hayrani ya da takipgisi olarak, bu havayolu isletmeleri
hakkinda yenilikleri §grenirim.

24

Sosyal paylasim sitelerinde ilgi duydugum havayolu
sirketlerinin i¢in kurulmus gruplara {iye olurum.

25

Sosyal paylasim sitelerinde, bir havayolu sirketi ile
dogrudan iletisime gecebildigim i¢in, o havayolu
isletmesini kendime daha yakin goriiriim.

26

Sosyal paylasim sitelerinde havayolu seyahatler
hakkinda diger iiyelerin yaptiklar1 yorum ve
bilgilendirmelerden faydalandigim i¢in, ben de kendimi
yorum ve bilgi paylasiminda bulunmaya sorumlu
hissederim.
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FIRMALARA YONELiK DEGERLENDIRME
Sosyal paylasim siteleri, havayolu sirketleri ve yolcular
27 ST . 2 4
arasindaki iletigimin artmasinda olumlu etkiler yaratir.
Sosyal paylasim siteleri, havayolu sirketleri bilinirliginin
28 . 1 2 4
artmasinda olumlu etkiler yaratir.
Havayolu sirketleri internet {izerinden yaptiklari
29 | kampanyalarini, sosyal paylasim siteleri daha kolay 1 2 4
duyurur.
Sosyal paylasim siteleri, havayolu sirketlerin imaj1
30 | U7 ; 1 2 4
iizerine olumlu etkiler yaratir.
Havayolu sirketleri sosyal paylasim sitelerinde yer
31 : 1 2 4
almasi gerekir.
32 Sosyal paylasim sitelerinin varlig1 sayesinde bir tiiketici 1 2 4
olarak kendimi daha bilingli hissederim.
Sosyal paylasim sitelerinde, arkadaslarimin seyahat
33 | edecekleri havayolu sirketleri hakkinda diisiincelerini 1 2 4

ogrenmek beni mutlu eder.
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Fwd: Re: 6lcek kullanim izni hk.
Yahoo/Sent

elfilhan <elfilhan@yahoo.com>
To:atadil@uwf.edu

Feb 26 at 2:17 PM

Merhaba hocam,

Ben Elif ilhan; istanbul Beykent Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisii Isletme Bélimii yiiksek
lisans 6grencisiyim.

izniniz olursa tezimde dlgeginizi kullanmak istiyorum. Bu konuda beni bilgilendirirseniz gok
sevinirim.

lyi calismalar dilerim.

Saygilarimla

Ata Atadil <atadil@uwf.edu>

Tozelfilhan

Feb 26 at 9:25 PM

Merhaba Elif,

Memnun oldum tanistigima ve dilerim yuksek lisans egitimin cok guzel gitmektedir.

Tabiki de tezimden faydalanabilirsin. Eger tezime (master ya da doktora tezi) erisimin yoksa, ben

gonderebilirim direkt olarak.

Ayrica calistigin konu ya da kariyerin ile ilgili sorularin da olursa, benimle paylasabilirsin. Elimden

geldigince yardimci olmaktan mutluluk duyarim,

Cok basarilar,

Ata Atadil, Ph.D., CHE., CHIA

Assistant Professor

Global Hospitality & Tourism Management

College of Business 11000 University Parkway, Building 76, Room 111

University of West Florida
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OZGECMIS

1977 Golciik dogumluyum. Bekar bir anneyim 2 kizim var. Ankara
Universitesi Dil Tarih ve Cografya fakiiltesinde okurken egitimime ara vererek 1998
yilinda Tiirk Hava Yollari'nda kabin memuru olarak goreve basladim. Ugus meslegim
esnasinda Anadolu Universitesi'nin hem Halkla iliskiler hem de Konaklama
Isletmeciligi boliimlerinden mezun oldum. Iki yil énce de Beykent Universitesinde

Isletme Yonetimi yiiksek lisansina basladim.

15 yil sonunda Kabin Amiri olarak THY deki gorevimden ayrildiktan sonra;
Dialog Egitim Akademisinde Seslendirme ve Dublaj egitimi aldim.
Uluslararasi Pilates Federasyonunda Mat ve Reformer Egitmenligi Sertifikas1 aldim.
Istanbul Kiiltiir Universitesi Sivil Havacilik ve Kabin Hizmetleri boliimde Ogretim

gorevlisi olarak cesitli dersler vermekteyim.

Elif ILHAN
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