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SOSYAL MEDYA SITELERINDE E-SADAKAT VE TURKIYE’DE
FAALIYET GOSTEREN HAVAYOLU ISLETMELERINDE BiR
UYGULAMA!

Seda ARSLAN?
Ozlem ATALIK?
Ozet

Giintimiizde sosyal medya teknolojisinde yasanan hizli gelismelerle beraber, igletmeler pazarlama plan ve
faaliyetlerini yeniden tanimlamaya baslamistir. Sosyal medya siteleri sayesinde isletmeler, farkli ozelliklere
sahip miisterilerle iletisime gegerek onlarin istek ve ihtiyaglarim belirleyebilmekte, sorunlarina aninda
miidahale edebilmekte, hizmetleri ile ilgili en giincel bilgileri onlarla paylasabilmektedir. Soz konusu faaliyetler
de kullamcilarin tekrar bu sayfalar: ziyaret etme niyetini, bir diger ifade ile elektronik sadakati olumlu yénde
etkileyebilmektedir. Bu ¢alismada; havayolu isletmelerinin sosyal medya sitelerinde yer alan sayfalarinda,
elektronik sadakat yaratma ¢abalar iizerinde etkili oldugu diisiiniilen; kisisellestirme, sayfa taninirligi, online
zevk alma, kullamlabilirlik, online isletme itibari, e-giiven ve e-memnuniyet ile olan iligkisini ortaya ¢ikarmaya
odaklanmaktadir. Arastirma kapsaminda 5°li Likert olgegi ile hazirlanan anket gerceklestirilmistir. Anketler,
Tiirkiye'de faaliyet gosteren havayolu isletmelerinin, sosyal paylasim siteleri olan Facebook ve Twitter 'daki
sayfalarini takip eden 490 kisiye uygulanmugtir. Verilerin analizi amaciyla Korelasyon Analizi yéntemi
kullanimistir. Arastirma sonuglarima gore; kisisellestirme, sayfa taninirligi, online zevk alma, kullanilabilirlik,
online isletme itibari, e-giiven ve e-memnuniyet ile e-sadakat arasinda pozitif bir iliski oldugu sonucuna
ulasiinstir.

Anahtar Kelimeler: Havayolu Isletmeleri, Sosyal Medya Siteleri, E-Sadakat
JEL Kodlari: 181, 1L82,193, M31

E-LOYALTY ON SoclAL MEDIA SITES AND RESEARCH ON
THE AIRLINES IN TURKEY

Abstract

Nowadays, along with the rapid developments in the field of social media technology, marketing plans
and activities of companies have started to redefine accordingly. By means of social media sites, companies are
now able to get in contact with different types of customers and by this means, they are able to determine their
requests and needs, respond their difficulties promptly and share the most up-to-date information related to their
services. This service at issue might be positively affecting the users’ intention to revisit these pages, in other
words e-loyalty. In this regard, this study focuses on finding out the interrelationship among the items such as
customization, familiarity, enjoyment, usability, online firm reputation, e-trust and e-satisfaction that are
thought to be effective on the efforts to create e-loyalty. Within the scope of the research, a survey prepared by
using 5 point Likert scale has been conducted. Surveys were conducted on 490 people who follow the Facebook
and Twitter Pages of airline companies that operate in Turkey. For the purpose of data analysis, correlation
analysis methods were used. According to the survey results; it has been concluded that customization,
familiarity, enjoyment, usability, online firm reputation, e-trust and e-satisfaction effect e-loyalty positively.

Keywords: Airline Companies, Social Media Sites, Electronic Loyalty (E-Loyalty)
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GIRiS

Sosyal medya, aligkanlik ve ihtiyag haline gelen, her tiirlii ortam, egitim seviyesi ve kiiltiirden
kullanicilarin taleplerine yanit verebilen bir ortam olmakla birlikte; siirekli giincellenen, ¢oklu
kullanima agik, birey ya da isletmelerin istedikleri zaman, istedikleri bilgi, diistince, fotograf ya da
videolar1 paylagsmalarma olanak taniyan platformlar olup (Vural ve Bat, 2010: 3349), bu paylasimlar,
sosyal medyanin ¢esitli araglar1 olan; bloglar, mikro bloglar ve Twitter, wikiler, sosyal isaretleme,
icerik paylasim topluluklari, podcastler, sanal diinyalar, RRS, forumlar ve sosyal ag sitelerinden
yapilabilmektedir (Akar, 2010: 21).

Son yillarda, 6zellikle mobil teknolojilerinin kullanimmm artmasi ile beraber, insanlarin sosyal
ag sitelerinde gecirdikleri zaman artmistir ve giinliik yasamm bir pargasi haline gelmistir (Akar, 2010:
113-114). Ornegin; 7 milyar olan diinya niifusunun, yaklasik 1,85 milyar1 sosyal medyay1 kullanmakta
olup, bu platformlarda ortalama giinlik 2 saatlerini ge¢irmektedir. Tiirkiye’de ise, 35 milyonun
tizerinde kisi, herhangi bir sosyal medya sitesine iiye olup, ortalama 2,5 saatlerini sosyal medya
sitelerinde gecirmektedir.

Kigisel kullanicilarm sosyal ag uygulamalarina yogun ilgi gostermesi, isletmelerin de
faaliyetlerini bu ortama tasmalarma neden olmustur. isletmeler; agizdan agiza iletisimi desteklemek,
pazar arastirmasi yapmak, genel pazarlama faaliyetlerini gerceklestirmek, yeni iiriin ya da hizmet
gelistirmek, miisteri hizmetlerini saglamak, markalarma yonelik itibarlarm1 yonetmek amaciyla, sosyal
aglarda yer alabilmektedir (Akar, 2010: 126).

Sosyal medya uygulamalarinm isletmelerce etkin ve verimli bir sekilde kullanilamamast; s6z
konusu uygulamalarm sundugu olanaklardan tam manasiyla yararlanilamamasma ve misteriler le
etkilesime gecememesine neden olabilmektedir. Bu durum isletmelerin, sosyal ag sitelerindeki
sayfalarma yonelik sadik miisteri sayisini azaltabilmekte, misterilere kotii hizmet sunma riskini
olusturabilmekte ve dolayisiyla isletmeye olumsuz etkiler olusturabilmektedir (Bulunmaz, 2011: 29-
30; Golletz ve Ogheden, 2010: 25).

Isletmelerin kurumsal internet sitelerine yonelik e-sadakati etkileyen faktérleri belirlemeye
yonelik, gerek ulusal gerekse uluslararasi literatiirde ¢esitli aragtrmalar yapilmis olsa da (Guo ve Liu,
2010; Lin, 2008; Al-Maghrabi, 2011; Mouakket ve Al-hawari, 2012; Llach vd., 2013; Elkhani vd.,
2014; Forgas vd., 2012); havayolu isletmelerinin sosyal paylasim sitelerindeki sayfalarmda e-sadakati
olusturabilecek unsurlarn neler olabilecegine dair ¢alismalar (Nusair, 2013; Curras-Pérez vd., 2013)
nispeten azdwr. Bu nedenle bu calismada, havayolu igletmelerinin Facebook, Twitter gibi sosyal
paylasim sitelerindeki sayfalarma yonelik e-sadakatin olusumuna katki saglayabilecek unsurlar ve bu
unsurlarn e-sadakat tizerindeki etkileri arastrimustir.

I. LITERATUR ARASTIRMASI

Bu boliimde, sosyal paylasim sitelerinde e-sadakat, kigisellestirme, sayfa taninirligi, online zevk
alma, kullanilabilirlik, online isletme itibari, e-giiven ve e-memnuniyet ile ilgili bilgiler verilecek ve
daha sonra bu degiskenler ile e-sadakat arasindaki iliskiden bahsedilecektir.

I.1. E-Sadakat

Miisterilerin her tiirli olumlu ya da olumsuz duruma ragmen, aym isletmenin iiriin ya da
hizmetlerini tekrar satn almasi suretiyle, ayni isletmenin miisterisi olmaya kendilerini adamasi
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(Oliver, 1999: 34) ya da miisterilerin ayn1 isletme ile iligkisini devam ettirmek istemesi (Cyr vd.,
2007: 45) olarak tanimlanan miisteri sadakati, pazarlama literatliri agismdan oldukg¢a Onemli bir
kavram olarak karsmiza g¢ikmaktadr. Ancak son yillarda internet teknolojisinde yasanan hizl
gelismelerle birlikte, isletmeler de faaliyetlerini bu sanal ortamlara kaydrmis ve dolaysiyla
isletmelerden iirlin ya da hizmet satm almak isteyen miisteriler de internet teknolojisini siklikla
kullanr hale gelmistir. Esneklik, maliyet, hiz, secenck ve kisisellestirme gibi, hem igletmelere hem de
miigterilere avantaj saglayan (Eng ve Kim, 2006: 439) e-is modelleri sayesinde, miisteri sadakati de bu
ortama tasmmis ve elektronik sadakat (e-sadakat) halini almistir. Dolayisiyla giinlimiizde isletmelerin
hem geleneksel hem de e-is ortamlarinda e-sadakati saglamalari, isletmenin basaris1 igin oldukga
6nemli oldugu soylenebilmektedir (Gommans vd., 2001: 43; Eng ve Kim, 2006: 439).

E-sadakat ¢ok farkli sekillerde ve tammlarda kullanilabilmektedir (Krumay ve Brandtweiner,
2010: 348). Geleneksel pazarlama ortamindaki miisteri sadakatinin, internet ortamindaki ¢esidi
(Gommans vd., 2001: 44; Eng ve Kim, 2006: 439) olarak tanimlanabilen e-sadakat; miisterilerin daha
once aligveris deneyiminde bulundugu isletme internet sitesini, gelecekte tekrar ziyaret etmesi veya
tekrar tiriin ya da hizmet satn almasi (Heller ve Engelke, 2010: 30) ya da miisterilerin tekrar satm
alma davranislari ile sonuglanan elektronik islemlere karsi olumlu tutumlar1 (Anderson ve Srinivasan,
2003: 125; Srinivasan vd., 2002: 42) seklinde de ifade edilebilmektedir. Gommans vd. (2001: 46)’ ne
gore; e-sadakatte, miisterilerin igletme internet sitelerine siklikla ziyaret etmesi ve bu sitelerde vakit
gecirmeleri, ancak bu ziyaretler esnasinda herhangi bir iirin veya hizmet almi yapmamasiy, e-
sadakatin olmayacagi anlamma gelmemektedir.

Internet teknolojisinde tek tarafh olan iletisim ortami, son yillarda sosyal medya sitelerinin
varligi ile bu iletigim ortamu ¢ift tarafh hale gelmistir. Dolayisiyla hem bireylerin hem de isletmelerin,
zaman ve mekan kisit1 olmaksizin sosyal medya sitelerini siklikla kullanr hale gelmistir. Birgok
isletmenin bu medya ortammnda pazarlama faaliyetlerini siirdiiriir olmasi ve bu ortamda miisteriler /
kullanicilar agismdan degistirme maliyetinin de diisiik olabilmesi nedeniyle, isletmelerin sosyal medya
sitelerindeki sayfalarma yonelik e-sadakatin saglanabilmesi dnemli bir boyut kazanmistir. Dolayisiyla
e-isletmeler i¢in, e-sadakat olusturmak ekonomik agidan bir zorunluluk oldugu sdylenebilmektedir
(Balabanis vd., 2006, 214; Devarajvd., 2003: 186).

Sosyal medya sitelerinde e-sadakat; isletmelerin sosyal medya sitelerindeki sayfalarma yonelik
olarak, kullanici, takip¢i ya da hayranlarm, bu sayfalari tekrarl ve siirekli olarak ziyaret etme /
kullanma (Nusair vd., 2013:15) ve diger kullanicilara tavsiye etme (Curras-Pérez vd., 2013: 66)
hususundaki olumlu tutumlardir. Bu ortamdaki sayfalara yonelik e-sadakatin saglanmasi, havayolu
isletmeleri igin de 6nemli olup; sadik kullanic1 sayis1 s6z konusu sayfalarn degerini belirleyen en
onemli unsurlardan biri sayilabilmektedir. Havayolu isletmelerinin sosyal medya sitelerindeki
sayfalarma yonelik, kullanic1 e-sadakatinin olmayisi, bu sayfalarda teknik ya da yonetsel anlamda bazi
sorunlarm oldugunu isaret edebilmektedir (Choi ve Kim, 2004: 12).

I.1.L Kisisellestirme

Kisisellestirme, e-ticaret faaliyetlerini yiiriiten igletmelerin, iiriin, hizmet ve reklam i¢eriklerini,
miisterinin istek, ihtiyag ve taleplerine gore uyarlamasidr (Kocak, 2010: 3). Isletmelerin iiriin
yapilarm1 miisterilerinin  6zelliklerine goére bireysellestirmeleri, kisisellestimeye Ornek olarak
gosterilmektedir (Akkdse, 2010: 28). Isletmeler kisisellestirme islemi icin dncelikle, miisterilerinin
istek ve ihtiyaglarmi O0grenir, daha sonra da miisterilerinin yas, cinsiyet, gelir durumu, istek ve
ihtiyaclar gibi bilgiler dogrultusunda, {irtin ya da hizmetlerini sekillendirerek, iriin/hizmet sunumu
gercgeklestirir (Srinivasan vd., 2002: 42; Kogak, 2010: 3).

Havayolu isletmeleri agisindan degerlendirildiginde kisisellestirme, havayolu igletmelerinin,
yolcularmin 6nceki uguslarmi, ¢esitli teknikler yardmmiyla belirleyerek, yolcularina 6zel hizmet
sunmalar1 olarak tamimlanabilmektedir. Sosyal medya sitelerinin ortaya ¢ikmasiyla birlikte, diinya
tizerinde, milyonlarca insan, farkli sosyal medya sitelerine, kisisel bilgilerini vererek tiye olmuslardir.
Havayolu isletmeleri de, miisterilerine kigisellestirilmis bilgi, reklam ya da hizmet sunabilmek adma,
bu bilgilere ulasabilmektedir (Maurer ve Wiegmam, 2011: 486). Ancak; ulastrma hizmeti veren ve

3



Nigde Universitesi Iktisadi ve Idari Bilimler Fakiiltesi Dergisi, Nisan 2016; 9(2)

sosyal medya sitelerinde yer alan havayolu isletmesi sayismin fazla olmas1 sebebiyle, bu platformda
yer alan isletmeler arasinda rekabet oldukga serttir. Ayrica havayolu sayismin fazla olmasi,
miisterilerin giiglenmesini saglamig; miisteriler, uzun vadede ayni havayolu isletmesinin sosyal medya
sayfalarmi takip etmemeye ve/veya ayni havayolu isletmesinden satm alma davramsi gostermemeye
baglamistir. Dolayisiyla bu cetin rekabet ortammda isletmelerin hem sosyal medya sitelerindeki
sayfalarma yonelik kullanic1 sayismi arttrmak hem de sadik kullanicilar elde etmek adina, mevcut
veya hedef kitle kullanicilarinmn istedikleri / ihtiya¢ duyduklar: tiim unsurlar karsilayabilmeleri, s6z
konusu havayolu isletmeleri i¢in énemli oldugu disliniilmektedir (Pulvirenti ve Jung, 2011: 514).
THY, Virgin America, Delta Airlines gibi havayolu isletmelerinin sosyal medya site lerindeki sayfa ve
uygulamalarina olan e-sadakati saglayabilmek adna son zamanlarda, yolcularma ugus esnasmda wi-fi
lizerinden internete girebilme imkam tanmmaktadwr. Bu imkan sayesinde havayolu isletmeleri,
yolcularm daha onceki uguslarinda internet iizerinden yapmis olduklar aktiviteleri incelemekte ve
yolculara bir sonraki uguglarmda kisisellestirilmis ucak ici eglence aktiviteleri sunabilmektedir
(Nigam, 2013: 41). Havayolu igletmelerinin, sosyal medya sitelerindeki sayfalarmdaki kullanicilarm,
farkl 6zelliklerine gére gruplandirmak suretiyle, bu miisteri grubunun istek, ihtiya¢ ve beklentileri
dogrultusunda, kisisellestirilmis bilgi, igerik, oyun ve uygulamalar sunabilmesi, bireylerin o havayolu
isletmesinin  sayfalarin1 ziyaret etmek ve e-sadakat duygusu beslemek istemesine zemin
hazirlayabilmektedir (Pietro vd., 2012: 69). Diger bir ifadeyle, havayollarmm sosyal sayfalarindaki
kullanicilarma, kendilerini 6zel hissettirmeleri, sunduklari hizmeti degerli kilmasi, e-sadakat
duygusunu arttrabimektedir (Haciefendioglu, 2010: 66; Pulvirenti ve Jung, 2011: 514).

I.1.IL. Sayfa Taninirhgi

Isletmelerin sahip olduklar1 ve kendilerini mevcut ve potansiyel miisterilerine ifade
edebildikleri sosyal medya sayfalari, isletme basarisi igin 6nemli olabilmektedir. Havayolu isletme leri,
sosyal medya sitelerindeki sayfalarini tasarlarken, sayfalarmm hedef kitlesinin istek, ihtiyag ve
duygularina hitap eden unsurlardan olugsmasma dikkat etmelidir (Pulvirenti ve Jung, 2011: 514). Bu
noktada havayolu isletmelerinin, sosyal medya sitelerindeki sayfalarmda kullanicilarn dikkatini
cekebilecek, onlarm uzun siireler boyunca bu sayfalarda vakit ge¢cirmesini ve siirekli ziyaret etmesini
saglayabilecek icerik, renk, yazi tipi ve boyutu, animasyonlar gibi gérsel unsurlari igeren sayfalar
tasarlayabilmesi; kullanicilarm séz konusu sayfalara yonelik olumlu algillamalarini, itibarma,
giivenilirligini, etkilesimini (Leung vd., 2011: 573 — 585) ve memnuniyetini arttirabilecektir (Shipps
ve Phillips, 2013: 42). Ozellikle havayolu isletmesinin kurumsal renk ve tasarmmlarini, sosyal medya
sitelerindeki sayfalarmda kullanmasi, yararlarma olabilecektir (Www.gridsix.com/optimizing-site-
design-for-social-media-part-i/).

Maurer ve Wiegmam (201 1: 488)’1n yaptiklari ¢aligma neticesinde; isletmelerin Facebook’taki
sayfalarmm kullanicilar tarafindan sik sik ziyaret edilmesi diger bir ifadeyle e-sadakatin yaratiimasi
icin, kullanicilarm ilgi alanlarma hitap edecek video ve resimlerin, igletme ile ilgili glincel bilgilerin
paylagilmas: gerektigi sonucuna ulagiimistwr. Benzer olarak Phung ve Buhalis (2011: 608-609);
isletmelerin sanal sayfalarnda (internet siteleri ya da sosyal medya siteleri) duyusal, gorsel ve sesh
unsurlart kullanmalarmm, kullanicilarm duygular tizerinde etkili oldugunu ve bu unsular sayesinde
kullanicilarm online zevk alma seviyesini arttirdi1 sonucuna ulagmistir. Online zevk alma unsurunun
artmasi, kullanicilarin s6z konusu sayfalara yonelik sadakat seviyesinin artmasma yardimc1 olan en
onemli degiskenlerden biri oldugu sdylenebilmektedir. Dolayisiyla sosyal medya sitelerinde yer alan
havayolu isletmeleri sayfalarmm bazi kullanicilar tarafindan tercih edilir ve siklikla kullanilabilir
olmasy, bu sayfalarm gorsel olarak sik, yiiksek kaliteli fotograf, video ve igerikler icermesine ve bu
unsurlarm korunabilmesine bagli olabilmektedir (Pietro vd., 2012: 62; Chung ve Buhalis, 2008: 73).
S6z konusu sayfalarm kullanicilarla begenilmesi de; havayolu isletmelerinin diger isletmelerle
aralarmdaki rekabette avantaj elde etmesine yardime1 olabilmektedir (Leung vd., 2011: 573). Ozellikle
bu sayfalar araciligi ile olusturulan sanal topluluklarda; giincel, kaliteli ve yeterli bilginin yer almasi,
havayolu isletmelerinin sosyal medya sitelerindeki sayfalarinm daha c¢ekici olmasina, etkilesimi
arttrarak e-memnuniyeti yiikseltmesine (Shipps ve Phillips, 2013: 38) ve dolayisiyla e-sadakatin
yikksek olmasina zemin hazrrlayabilmektedir (Chung ve Buhalis, 2008: 79). Buna karsilik
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Haciefendioglu (2010: 66)’nun arastrmasma gore; isletmelerin sosyal medya sitelerindeki
sayfalarindaki igerik ve diizen, kullanic1 sadakatini etkilememektedir.

I.1.111. Online Zevk Alma

Online zevk alma; bireylerin sosyal medya sitelerini kullanmalar1 esnasinda, aldiklar1 keyfin
derecesi olarak tanimlanmaktadr (Sledgianowski ve Kulviwat, 2009: 75). Yapilan arastrmalar,
yolcular ile havayolu isletmelerinin, sosyal medya uygulamalarmi kullanim amacmm farkh
olabildigini gostermektedir. Ornegin, havayolu isletmeleri; takipgilerinin, isletme hizmetlerini
begendigi i¢in takip ettigini digtinirken (http://aslhnky.tumblr.com/post/20283348212/what-is-the-
future-of-loyalty-social-is- it#.UCztI6nN_tA); sosyal medya takip¢ilerinin asil niyeti, igletmenin bu
sayfalar aracihigiyla kullanicilarina sundugu; indirim, bedelsiz {iriin / hizmet kazanma firsatlardan
oncelikli olarak yararlanmak, eglenmek, giizel vakit ge¢irmek olabilmektedir (Pietro vd., 2012: 63;
Alikilig vd., 2013: 40; Sledgianowski ve Kulviwat, 2009: 75-76). Yolcu ve havayolu isletmelerinin
sosyal medya sitelerini kullanim amaglarmin farkli olmasi, 6zellikle havayolu isletmelerinin sosyal
medya stratejilerini yanlis belirlemesine ve havayollarmm sosyal medya sitelerindeki sayfalarina
yonelik e-sadakat seviyesinin diismesine neden olabilecektir. Bu kapsamda havayolu isletmelerinin,
kullanicilarm kendilerinden ne istedigini tam olarak belirleyebilmesi, sosyal medya sayfalarmm
basarisi i¢in olduk¢a Onemli olabilmektedir. Bireylerin sosyal medya sitelerinde yer alan
havayollarmin sayfalarinda keyifli vakit gecirmeleri, kullanicilarin s6z konusu sayfalara yonelik
olumlu duygular gelistirebilmesine ve dolayisiyla bu sayfalarda daha fazla vakit gegirmek isteyerek, e-
sadakat duygusunun gelismesi hususunda Onemli oOnciillerden biri olarak kabul edilebilmektedir
(Pietro vd., 2012: 63-64; Cao vd., 2013: 181).

Havayolu tasmmaciligi sektoriinde geleneksel sk ugan yolcu programlarinda, havayolu
isletmeleri program iiyelerine, ucak bileti aldiklarinda veya o havayolu igletmesine ait kredi kartmni
kullandiklarinda, mil kazandrmaktadir. Ancak, teknolojinin gelistigi ve bir¢ok insanm sosyal medya
siteleri lizerinden en az bir havayolu isletmesini begendigi veya takip ettigi giinlimiizde, sosyal sadakat
/ sosyal medya sitelerinde e-sadakat kavrammm olusturulabilmesi i¢in, bu kavramin isletmelerce
dogru bir sekilde anlagilmasi ve bu dogrultuda yeni stratejilerin gelistirilmesi, onlarm faydalarina
olabilecektir. Bu baglamda havayolu isletmeleri, sosyal medya sitelerinde kendileri ile ilgili pozitif
deneyimlerini paylasan ya da paylagmaya niyeti olan kisilere yonelik; mil, 6diil gibi ¢esitli motivasyon
araclar1 sunabilmelidir. Bu uygulama sayesinde; havayolu isletmesi ile ilgili pozitif deneyimlerini
paylasan yolcularm, sosyal medya platformlarmnda iletisim halinde olduklar1 kisilerin, o havayolu
isletmesi ile ugma kararmi1 da olumlu yonde etkileyebilecektir
(www.cognizant.com/InsightsWhitepapers/Socia l-Loya lty-A-Way-Forward-for-Airlines. pdf). Bu
kapsamda ornegin Etihad, United gibi havayolu isletmeleri, hedef kitlelerinin, sosyal medya
sitelerindeki sayfalarmi siirekli takip etmesini saglamak adina, yarisma, cekilis gibi aktiviteleri
motivasyon araci olarak kullanmakta ve bu sayfalara yonelik e-sadakat olusturmaya ¢ahgmaktadir
(Simsek, 2013).

Havayolu isletmeleri, kullanicilarin eglenceli vakit gecirmesini saglamak ve sosyal medya
sitelerindeki sayfalarina yonelik sadakat seviyesini arttrabilmek adina; oyunlastrma (gamification)
teknigini  kullanabilmektedir  (www.cognizant.com/InsightsWhitepapers/Social-Loya lty-A-Way-
Forward-for-Airlines.pdf). Oyunlastrma; geleneksel miisteri sadakat programlarinm teknolojik
versiyonu olup, sosyal medya destekli, kolay, eglenceli ve katilimcilar arasi rekabet ortammmn
olusturuldugu bir pazarlama teknigidir. Bu oyunlarla igletmeler kullanicilarina hediyeler, sanal puanlar
sunarak, markalarinm ve sosyal medya sitelerindeki sayfalarinn tanitimlarmi yapabilmektedir. Bu
teknigin sosyal medya sitelerindeki sayfalarmda uygulayan havayolu isletmelerinin yolcular1 ya da
takipgileri, siklikla ve tekrarh bir sekilde bu sayfalar1 ziyaret etmek isteyebilmekte, bu sayfalar
araciligiyla o havayolu isletmesi ile ilgili olumlu satin alma niyeti olugabilmekte ve hizmetlerini satm
alabilmekte, isletme ve diger kullanicilar ile etkilegimlerini arttrabilmektedir. Ayrica kullanicilar,
kullanmig oldugu bu uygulamay1 diger insanlarla paylagsmak suretiyle, havayolu isletmelerinin sosyal
medya sitelerindeki sayfalarmm daha fazla kisi tarafindan duyulmasma yardimci olabilmektedir.
Dolaysiyla, oyunlastrma teknigi sayesinde, havayolu isletmelerinin sosyal medya sitelerindeki
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sayfalarma yonelik, kullanic1 e-sadakat seviyesi de artabilecektir (Pietro vd., 2012: 64 — 69;
www.dijitalzamanlardapazarlama.com).

Isletmelerin sosyal medya sitelerindeki sayfalarma yénelik kullanic1 sadakatini arttrmalarma
yardime1 olabilen oyunlastrma teknigini destekler nitelikte akademik calismalar mevcuttur. Ornegin
Wu ve Wang (2011); insanlarm sosyal medya sitelerini kullanma niyetlerini etkileyen bireysel
faktorleri aragtrmistir. Bu bireysel faktorler; algilanan keyif, ger¢ek hayattan kagma istegi ve sosyal
etkilesim seklinde ortaya ¢ikmistir. Bu arastrma sonucuna gore, insanlarin sosyal medya sitelerindeki
sayfalar1 kullanmalarmi saglamak ve bunu siirekli hale getirebilmek i¢in, 0 sayfalardan zevk
almalarmi ve eglenceli vakit ge¢irmelerini saglamak gerektigi sdylemek miimkiindiir. Benzer sekilde,
Curras-Pérez vd. (2013: 63-64) ve Choi ve Kim (2004: 11)’e gore de; sosyal medya sitelerindeki
sayfalarmda oyunlagtrma sistemini adapte edebilmis isletmelerin sayfalarma yonelik e-sadakat diizeyi
daha yiiksek olabilecektir.

Bu baglamda, oyunlastirma teknigini sosyal medyadaki sayfalarma adapte eden bazi havayolu
isletmeleri mevcuttur. Ornegin; JetBlue, Facebook sayfasi iizerinden “Go Places” adi verilen sosyal
medya sadakat programimni gelistirmistir
(http://ke ithmwanalushi.writersresidence.com/syste m/attachments/files/20801/origina /LCRAB _-
_Social_Media_Apr_12.pdf?1332683767). Virgin Atlantic havayollari, oyunlagtrma teknolojisini,
hedef kitleleri ile etkilesim i¢in kullandiklar1 sosyal medya sitelerindeki “Vtravelled” isimli
sayfalarma uyarlamiglardr. Estonya havayollari, Facebook iizerinden ¢aligan “Air Score” adli sosyal
sadakat programmi, oyunlastrma teknigi ile gelistirmistir (www.simpliflying.com/2012/ebook-how-
airlines-can-drive-loya lty-on-social-media-free-download). AnadoluJet havayollar1 da, oyunlastirma
teknigini Facebook sayfasi lizerinden uygulayan Tiirk havayolu isletmelerinden birisidir. Anadolu Jet,
“Ucus Kontrol Merkezi” admn1 verdigi bu sanal oyunla, kullanicilarin ugaklarini, belirlenen sehirlere
dogru ve hizli bir sekilde indirmesi ve bunun karsiligmnda, ugus mili, sanal rozet kazanmasmm
saglamaktadr (www.sosyalmedya.co/ucus-kontrol-merkezi/).

1.1.1V. Kullanilabilirlik

Bireylerin sosyal medya sitelerindeki sayfalarmi kullanimlar1 esnasinda herhangi bir ¢aba sarf
etmeyecegine, s0z konusu sayfalar1 zahmetsizce kullanabileceklerine ve herhangi bir aksaklikla
kargilagmayacagma olan inancy kullanilabilirlik ya da algilanan kullanim kolaylig1 olarak
tanimlanabilmektedir (Sledgianowski ve Kulviwat, 2009: 77; Cristian, 2011; Asim ve Hashmi, 2005:
37).

Kullanicilarm sosyal medya sitelerinde yer alan havayolu isletmelerinin sayfalarmi takip
etmeleri ve bu sayfalara yonelik e-sadakat duygusunu beslemeleri i¢in havayolu isletmelerinin
sayfalarmda, kullanimi kolay ve kullanicilarin igini kolaylastiran bir yapi saglamalar, faydalaria
olabilecektir. Havayolu isletmelerinin kullanimi kolay ve fayda saglayan bir sosyal ag sayfasi
olugturmalari, kullanicilarm bu sayfalari siirekli kullanmalarmi olumlu yonde etkileyebilecektir.
Ciinkd kullanicilar, sosyal medya sitelerinde havayolu igletmelerinin sayfalarmda kolay ve keyifli bir
sekilde paylasimlarda bulunmak, aradig1 cevaplara ulasmak ya da havayolu igletmelerinin bu sayfalar
aracilig1 ile hizmet satmn almak istemektedir (Pietro vd., 2012: 62; Sledgianowski ve Kulviwat, 2009:
77; Shipps ve Phillips, 2013: 41).

Southwest havayollary; sosyal medya sitelerinin haricinde, akilli telefonlarmin da geligimiyle,
android mobil uygulamalarmi hizmetlerine adapte etmis ve bu uygulamalarda, kolaylik 6zelligini 6n
plana ¢ikarmistir. Southwest havayollarmm kolay olmasina 6zen gosterdigi bu uygulamalarla, mobil
telefonlar tizerinden kullanicilar, uguglarm durumunu kontrol edebilmekte, rezervasyon islemlerini
yapabilmektedir (www.blogsouthwest.com/download).

Kullanicilarm, diger isletmelerde oldugu gibi, havayolu isletmelerinin de sosyal medya
sitelerinde bulunan sayfalarmi, kullanish ve faydali bulmalan ayrica, kullanici memnuniyetini (e-
memnuniyeti) artrmak suretiyle, kullanicilarin s6z konusu sayfalari siirekli kullanimlarini (e-sadakati)
de arttrabilecektir (Shin ve Hall, 2013: 7). Kullanicilarm sosyal medya sitelerindeki sayfalar
kullanilabilir bulmalary; s6z konusu sayfalarda daha iyi vakit gecirmesine ve dolayisiyla online zevk
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alma unsurunu arttirarak, s-sadakat duygusunun yiikselmesine yardimc1 olabilecektir (Ernst vd., 2013:
7; Pietro vd., 2012: 64 - 69).

1.1.V. Online Isletme Itiban

Itibar kavramy, bircok farkli disiplinde farkli anlamlarda kullanilmakla birlikte, pazarlama
karmasi igerisinde igletme itibari, marka degeri olarak kabul edilebilmektedir (Casalo vd., 2008: 327).
Bagka bir tamma gore isletme itibari, isletmelerin hedef pazarmdaki miisterilerinin goziinde iyi ya da
kotli olarak degerlendirilmesidir (Bozkurt, 2011: 150). Itibar1 yiiksek olan isletmeler, pazarlama
faaliyetlerini daha az maliyetle gerceklestirebilmekte, dagitim kanallarmi daha etkin bir sekilde
kullanabilmekte, daha kolay bir sekilde miisteri elde edebilmekte veya mevcut miisterilerini daha
kolay elde tutabilmekte ve giiclii rekabet ortaminda, olusabilecek tehditlere karsi daha kisa zamanda
yanit verebilmektedir (Bozkurt, 2011: 151).

Isletme itibari, kiiresel piyasada isletmenin giivenilirligi ile yakindan iliskilidir. Isletme itibar,
isletmenin miisterileri vaat ettikleri ile gerceklestirdikleri hizmetler arasmndaki fark neticesinde
olugsmaktadr. Bu noktadan hareketle, isletme itibarmin diiriistlik kavram ile de yakmdan iliskili
oldugu sonucu ortaya ¢ikmaktadr. Online itibar, sadece isletme internet siteleriyle smirli olmayip, tim
organizasyonu ilgilendirmektedir. Casald vd. (2008: 327)’nin yapmis olduklar1 ¢aliymada, online
isletme itibar1 ile internet site sadakati (e-sadakat) arasmda pozitif ve anlamli bir iliski oldugu
sonucuna ulagsmistwr. Smith’e (2000: 31-34) gére de, e-sadakatin yaratilabilmesi icin gerekli olan
unsurlardan biri isletme itibarmin olumhi olmasidir.

Diger sektorlerde oldugu gibi, havayolu isletmelerinin sosyal medya sitelerindeki sayfalarmda
kullanicilarm icerik paylasmasi, kullanicilarin “bilge kisi” oldugunu hissetmesine ve bdylece
kullanicilarm, sanal topluluklar i¢erisinde itibarimm arttigini algilamasmi da saglayabilmektedir (Shiau
ve Luo, 2012: 2434).

Shipps ve Phillips (2013: 41)’e gore; daha bilindik ve koklii, diger bir ifade ile itibar1 yliksek
olan sosyal medya site lerindeki sayfalara yonelik kullanicilarmn tutumlari da olumlu olabilmektedir. Bu
noktadan hareketle, havayolu isletmelerinin sosyal medya sitelerindeki sayfalarmm itibarlarm1 yiiksek
tutabilmesi, kullanicilarin bu sayfalara yonelik olumlu tutumlar sergileyebilmesine ve dolayisiyla e-
sadakatin artmasma ortam hazrrlayacag sdylenebilmektedir.

I.1.VI. E-Giiven

Giiven; diger isletmelerde oldugu gibi, havayolu isletmeleri ile onun miisterileri olan yolcular
arasmda uzun vadeli iligkilerin gelistirilmesi, korunmasi ve e-sadakatin saglanabilmesi ve
stirdiiriilebilmesi adma, olusturulmasi zaruri kavramlardan biri sayilabilmektedir (Nusair vd., 2013:
14; Haciefendioglu, 2010: 60).

Shin ve Hall (2013: 1-3)’a gore sosyal medya sitelerinde e-giiven; bireylerin s6z konusu
sayfalari kullanmalarmi etkileyen en 6nemli unsur olup, kullanicilar ile diger kullanicilar ve igletmeler
arasmdaki etkilesim esnasmnda, risk ve belirsizligi ortadan kaldwran hayati unsurlardan biri
sayilabilmektedir. Kullanicilarin sosyal medya sitelerindeki sayfalarda, 6zellikle etkilesim srasinda
belirsizlik unsuru, bireylerin s6z konusu sayfalari kullanim niyetini olumlu ya da olumsuz ydnde
etkilemektedir.

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

Havayolu hizmeti, deneyime dayali bir hizmettir. Bu kapsamda, havayolu isletmelerine ait
sosyal medya siteleri lizerinden hedef kitlesi ile paylastigi bilgilerin giivenilir ve inandric1 olmasi
onemli olabilmektedir. Inandiricilik ve giiven, e-sadakatin olusma iizerinden biiyiik etkilere sahip
olabilmektedir. Ancak yapilan arastrmalar, seyahat ve turizm isletmelerinin, sosyal medyadaki
sayfalarmda, mandwricilik ve giivenilirlik seviyesi diisiik bilgi ve icerikler paylasilabildigini ortaya
koymaktadr. Giiven ve mandricilik, sanal alisverislerde mevcut ve potansiyel miisterilerin karar
verme siireglerine etkide bulunan faktorlerden olabilmektedir (Chiappa, 2011: 332-333). ilaveten,
sosyal medyay1 siklikla kullanan kitleler, havayolu isletmesi tercihini yapmadan 6nce, sosyal medya
siteleri {izerinden, daha 6nce o havayolu isletmesinin hizmetini deneyimlemis kisilerin yazdiklarmi
okuyarak karar verebilmektedir (Tan ve Chang, 2011: 457). Dolayisiyla, bir seyahat isletmesi olan
havayollari, internet siteleri lizerinden vaat ettigi hizmeti sunabilmeli, ayrica sosyal medya
sitelerindeki sayfalarmda paylastigi icerigin, inandirict ve gliven veren unsur igcermesine Ozen
gosterebilmelidir.

Havayolu isletmelerinin sosyal ag sitelerindeki sayfalarmda, genellikle, benzer ilgi alanlarina
sahip kullanicilar etkilesim halinde bulunmaktadirlar. Bu durumun varligma ragmen, kullanicilarm
giivenlik ile ilgili baz1 problemleri olabilmektedir. Sosyal medya sitelerinin yapismdan dolay1 bazi
tehlikeli davraniglar olabilmekte ve dolayisiyla giiven, sosyal medya sitelerinde bireyler agismdan
O6nemli unsurlardan biri sayilabilmektedir (Sledgianowski ve Kulviwat, 2009: 76). Bu kapsamda, hem
sosyal ag sitelerinin isleticileri hem de bu sitelerde sayfalari olan havayollar: tarafindan, gizlilik
kurallar1 ve giivenlik ile ilgili politikalarm gelistirilmesi, bu kapsamda 6nlemler almasi ve bu bilgiyi
miisterileri / kullanicilar1 ile paylasmalari, giivenlik seviyesini arttirabilecektir (Nusair vd., 2013: 20).
Kullanicilarm sosyal medya sitelerindeki havayolu sayfalarmda giiven ve gizlilik konusunda
tereddiitlerinin  bulunmamasi, kontrolin kendilerinde olduguna inandrabilecek ve kullanici
memnuniyetini arttrabilecektir (Shipps ve Phillips, 2013: 40).

Havayolu igletmelerinin sosyal medya sitelerindeki sayfalarma kullanicilar1 ¢ekebilmesi ve e-
sadakat duygusu gelistirebilmesi, biiyiikk oranda e-gilivenin varligma bagh olabilmektedir (Shiau ve
Luo, 2012: 2435; Sledgianowski ve Kulviwat, 2009: 76). Kullanicilarm havayolu isletmelerinin sosyal
medya sitelerindeki sayfalarmda, kendilerini rahatca ifade edebilmeleri; istek, ihtiya¢ ve sorunlarina
annda miidahale edilecegini hissetmeleri ve yiiksek korumali giivenlik uygulamalari, e-sadakatin
o6nemli belirleyicilerinden olabilecektir (Haciefendioglu, 2010: 66).

I.1.VIIl. E-Memnuniyet

Sosyal medya sitelerindeki isletme sayfalarma yonelik kullanic1 memnuniyeti diger bir ifadeyle
e-memnuniyet; kullanicilarm s6z konusu sayfalara yonelik 6nceki deneyimleri ile ilgili hosnutluk
olarak tanimlanabilmektedir (Curras-Pérezvd.,2013: 65).

Son yillarda internet teknolojisi ve sosyal medya siteleri ve bu teknolojiyi kullanan bireylerin
sayist oldukca artmustir. Kullanic1 sayisinm artmasi ile birlikte de, her sektérde oldugu gibi havayolu
tagmmacilig1 sektoriinde yer alan isletmeler, bu platformlarda hizla yer almaya baglamistr. Bu noktada
bireyler, havayolu isletmeleri ve onlarm sunduklar1 hizmetlerle ilgili bilgilenmek ve daha ileri noktada
isletmelerin hizmetlerini satin almak adma, havayolu isletmeleri ile bu teknoloji araciligiyla iletisim
kurmaktadir. Ornegin; yolcularm, havayolu isletmeleri ile ilgili olarak sosyal ag siteleri araciigiyla,
cesitli bilgilere ulagsmak istedigini diisiinen Delta havayollary, pazarlama faaliyetleri, sikayet, isletme
ile ilgili genel bilgiler ve yatirimer iliskileri ile ilgili bilgilendirmelerini Twitter’da ti¢ farkh hesapla,
miisterilerine ulastrma yolunu tercih etmistir (http://www.havayolu101.com/2012/04/16/twitter-
havayolu-sirketlerini-zorlamaya-devam-ediyor). Ancak bazi havayolu isletmelerinin sosyal ag
sitelerindeki sayfalarmda, kullanicilarm sorularmi yanitlayacak bilgiler yer almayabilmektedir.
Havayolu igletmelerinin sosyal medya sitelerindeki hesaplarinda kullanicilarin ihtiya¢ duyduklar:
bilgilere yamit vermesi, kullanic1 memnuniyetini, diger bir ifadeyle e-memnuniyeti saglayan onemli
unsurlardan biri olarak kabul edilebilmektedir (Pulvirenti ve Jung, 2011: 513; Cao vd., 2013: 181).
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Kullanicilarm ilgisini ¢eken, onlarin tercihlerini takip edip hitap eden, kullanici dostu ve giincel
bilgileri iceren sosyal medya sayfalari, kullanict memnuniyetini (e-memnuniyeti) olumlu yonde
etkileyebilecektir (Pulvirenti ve Jung, 2011: 514).

Sosyal medya siteleri sayesinde havayolu isletmeleri, hedef kitlelerinin istek, ihtiyag, zevk,
tilketim davraniglarmi belirleyebilmektedir. Ayrica havayollari, yine bu siteler araciligi ile sunduklari
hizmetlere yonelik kullanicillarm memnuniyet ya da memnuniyetsizlikleri hakkinda bilgi sahibi de
olabilmektedir. Tiim bunlarin yam swa, diger isletmelerde oldugu gibi, havayolu isletmelerinin sosyal
medya sitelerindeki sayfalarinda kullanicilarmi memnun etmeleri durumunda, s6z konusu kullanicilar
ile havayolu isletmesi arasmda daha uzun vadeli iliskiler kurulabilecektir (Curras-Pérez vd., 2013: 62-
67).

Kurumsal internet sitelerinde oldugu gibi, isletmelerin sosyal ag sitelerindeki sayfalarmna
yonelik e-memnuniyetin saglanmasi neticesinde, kullanicilar s6z konusu havayolu igletmesinin
sayfasm siirekli / tekrarli bir gekilde ziyaret edecek, diger bir ifade ile bu sayfalara karsi e-sadakat igin
zemin hazirlanabilecektir (Pulvirenti ve Jung, 2011: 513; Curras-Pérez vd., 2013: 67). Cao vd. (2013:
181)’nin yapmis oldugu ¢ahsmaya gore; sosyal medya sitelerinde isletme sayfalarmin kullanicilarca
stirekli kullanimlarin1 etkileyen en dnemli unsur, memnuniyet olarak tespit edimistir.

II. YONTEM

I1.1. Arastirmanin Amaci

Bu arastrmanin amaci, havayolu isletmeleri agismdan sosyal medya sitelerinin 6nemini ve bu
sitelerde  faaliyet gosteren Tirk havayolu isletmelerinin sayfalarma yonelik e-sadakatin,
kisisellestirme, sayfa tanmirlig1, online zevk alma, kullanilabilirlik, online isletme itibari, e-giiven ve
e-memnuniyet ile olan iliskisinin irdelenmesidir.

IL.II. Arastirmanin Yonte mi

Aragtirmaya yonelik bir anket cahsmasi yapilmis olup; anket ¢aligmasi, 2 farkli boliimden
meydana gelmektedir. Anketin ilk bolimiinde; havayolu igletmelerinin sosyal medya sitelerindeki
sayfalarimda e-sadakati etkiledigi diisiiniilen degiskenler olan; kigisellestirme, sayfa tanmirligi, online
zevk alma, kullanilabilirlik, online isletme itibari, e-giiven ve e-memnuniyete iligkin sorular,
literatiirde var olan ¢aligmalardan yararlanilarak (kisisellestirme, Ribbink vd., 2004; sayfa tanmnirlig1,
Flavian vd., 2006; online zevk alma, Coverdale, 2010; kullanilabilirlik, Sanchez-Franco ve Rondan-
Cataluna, 2010; online isletme itibari, Jin vd., 2008; e-giiven, Y.H. Chen ve Barnes, 2007; e-
memnuniyet ve e-sadakat, Anderson ve Srinivasan, 2003) ve havayolu tasimaciligma adapte edilerek
olusturulmustur. Degiskenlere yonelik sorular, (1) Kesinlikle katilmiyorum ..... (5) Kesinlikle
katiltyorum seklinde 5°1i Likert lgegiyle hazirlanmigtr. Anketin ikinci boimiinde ise, ankete katilan
bireylerin demografik (yas, cinsiyet, medeni durum, egitim durumu, aylik ortalama gelir) ve internet /
sosyal medya kullanim 6zelliklerine ( internet kullanim yili, internet kullanim siklhigi, hangi sosyal
paylasim sitesine iiye olduklari, hangi havayolu isletmesini ve/veya isletmelerini takip ettikleri ve
havayolu isletmelerinin olusturduklar1 icerikleri hangi siklikta takip ettikleri) yonelik sorular
sorulmustur.

Verilerin toplanmasi amaciyla arastrma kapsaminda; bireysel ve ticari amaclh en sik kullanilan
sosyal paylagim sitelerinden olan Facebook ve Twitter’dan en az bir tanesinde yer alan ve Tiirkiye’de
faaliyet gosteren havayolu isletmelerini takip eden, kolayda ornekleme yontemine gore belirlenmis
olan toplam 507 kisiye internet ortammda anket uygulanmis, ancak 17 anketin gegersiz olmasi
sebebiyle, 490 anket analize tabi tutulmustur.
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IL.II. Arastirmanin Modeli ve Hipotezleri

Havayolu isletmelerinin sosyal medya sitelerindeki sayfalarma yonelik e-sadakat ile
kisisellestirme, sayfa tannrligi, online zevk alma, kullanilabilirlik, online isletme itibari, e-giiven ve
e-memnuniyet arasindaki iligkiyi ortaya koyabilmek adma yapilan bu ¢aligmadaki arastrma modeli
sekil 1’deki gibidir.

| Kisisellestirme I E
= | Sayfa taninirhgi I E
E | Online zevk alma I E 5
= > [ Kullanlabilirlik | EN é
';% | Online isletme itiban I E E
o | E-giiven | EN

| E-memnuniyet I E

Sekil 1. Arastirmanin Modeli

Aragtirma modeline gore, asagidaki hipotezler olusturulmustur.

H1: Havayolu isletmelerinin sosyal medya sitelerindeki sayfalarmdaki kisisellestirme ile e-
sadakat arasmnda anlamh bir iliski vardr.

H2: Havayolu igletmelerinin sosyal medya sitelerindeki sayfalarindaki sayfa tannirhgi ile e-
sadakat arasmda anlaml bir iligki vardir.

H3: Havayolu isletmelerinin sosyal medya sitelerindeki sayfalarmdaki online zevk alma ile e-
sadakat arasinda anlamh bir iliski vardir.

H4: Havayolu igletmelerinin sosyal medya sitelerindeki sayfalarmdaki kullanilabilirlik ile e-
sadakat arasmda anlamh bir iliski vardr.

H5: Havayolu isletmelerinin sosyal medya sitelerindeki sayfalarmm online igletme itibar ile e-
sadakat arasinda anlamh bir iliski vardr.

H6: Havayolu isletmelerinin sosyal medya sitelerindeki sayfalarmdaki e-giiven ile e-sadakat
arasmnda anlamh bir iliski vardir.

H7: Havayolu isletmelerinin sosyal medya sitelerindeki sayfalarmdaki e-memnuniyet ile e-
sadakat arasda anlaml bir iligki vardir

I1.111. Verilerin Analizi

Calismada elde edilen bulgular degerlendirilirken, istatistiksel analizler igin SPSS (Statistical
Package for Social Sciences) for Windows 22.0 programi kullanilmigtir. Calisma verilerine yonelik
oncelikle giivenilirlik analizi yapilmis, daha sonra ifadeler icin tanimlayici istatistiksel metotlari
uygulanmustir.

Sosyal medya sitelerinde yer alan havayolu isletmelerinin sayfalarima yonelik e-sadakat ve e-
sadakatin Onciillerine iliskin sorulara giivenilirlik analizi yapilmistr. Analiz sonucunda degiskenlere
ait Cronbach Alfa Katsayilari tablo 1°deki gibidir.
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Tablo 1. Giivenirlik Analizleri

Ankete Dahil Edilen Degiskenler | Giivenirlik Katsayisi
Kisisellestirme 0.959
Sayfa tanmirhg1 0.968
Online zevk alma 0.961
Kullanilabilir lik 0.973
Online isletme itibari 0.954
E-giliven 0.982
E-memnuniyet 0.894
E-sadakat 0.972

Ankete dahil edilen degiskenlerin giivenirlik katsayilari incelendiginde, tiim degiskenlerin
Cronbach Alpha degerinin, 0.70’in {izerinde olmasi nedeniyle, degiskenler giivenirlik testinden
geemiglerdir (Biiyilikoztiirk, 2010: 171).

Verilerin analizi amaciyla; arastrmada kullanilacak test yontemlerini belirlemek adina,
cahgmaya ait verilerin normal dagilima sahip ve grup varyanslarmm esit olup olmadigi test edilmistir.
Bu amagla, arastrmayi olusturan her bir degiskenin normal dagilima uygunlugu Tek Orneklem
Kolmogorov-Smirnov testi kullanilarak incelenmistir. Tek orneklem Kolmogorov-Smirnov testi
sonuclarma gore, degiskenlerin normal dagildigmi séylemek i¢cin (p) anlamlilik diizeyinin 0.05°ten
biiyiik olmasi gerekmektedir. Ancak degiskenlerin (p) anlamlilik diizeyinin 0.05’ten kiigiik olmasi
nedeniyle, hipotezlerin test edilmesi i¢in kullanilacak olan Korelasyon analizinde, Spearman Brown
Sira Farklar1 korelasyon katsayis1 dikkate ahnmistir. Demografik verilerin analizinde frekans tablolart
olusturulmustur.

11.1V. Analiz Sonuclan

Arastirma kapsammda gerceklestirilen anket uygulamasma katilan kisilerin demografik bilgileri
incelendiginde; ankete katilan orneklem grubunun cinsiyetlerine gére dagilimina bakildiginda,
arastrmaya katilan cevaplayicilarin 248'i (% 50,6) kadmn, 242'si (% 49,4) erkektir. Aragtrmaya katilan
sosyal medya kullanicilarmin genellikle 20 — 39 yas arasi olan genclerden olustugu dikkat
cekmektedir. Katilimeilarm egitim durumlan incelendiginde, sosyal medya siteleri izerinden havayolu
isletmelerini takip eden kullanicilarm yarisma yakmni iiniversite mezunudur. Arastrmaya katilan
orneklem grubunun ortalama aylik gelirlerinin dagilimina bakildiginda ise, arastrmaya katilan internet
kullanicilarmin 96’smin (% 19,6) 1000 TL'den az, 235’inin (% 48,0) 1000-2000 TL, 134’tnin (%
27,3) 2001-3000 TL, 15”inin (% 3,1) 3001-4000 TL, 10’unun (% 2,0) 4001 TL ve lizeri ortalama aylik
geliri vardir.

Arastrmaya katilan katilimcilarm internet kullanim siireleri, internet kullanim sikliklari, tiye
olunan sosyal paylasim sitelerine gore dagilimlari, soysal paylasim siteleri {izerinden takip edilen
havayolu isletmelerine gére dagilimlar1 ve havayolu isletme lerini sosyal paylasm siteleri lizerinden
hangi siklikla takip ettiklerine yonelik sorular sorulmustur. Buna gore; 6rneklem grubunun 4 yildan
fazla siiredir interneti her giin kullanmaktadir. Katilimcilarm en sik kullandiklar1 sosyal paylasim
siteleri Facebook ve Twitter olarak belirlenmistir. Arastrma kapsammnda diizenlenen anket
cahgmasma katilan 6rneklem grubunun sosyal medya sitelerinden takip ettikleri havayolu isletmeleri
incelendiginde; arastrmaya katilan kisilerin 47’sinin (% 9,6) Tiirk Hava Yollarmi, 90’mm (% 184)
Pegasus’u, 25’ inin (% 5,1) Sunexpress’i, 152’sinin (% 31,0) Onurair’y, 58’ min (% 11,8) Atlasjet’i,
118’mnin de (% 24,1) Anadolujet havayollarmi, sosyal medya sitesinden takip ettikleri goriilmektedir.
Katilimcilarm havayolu isletmelerinin sayfalarini, sosyal medya sitelerinde takip etme sikliklar
incelendiginde ise; kullanicilarin 125’ inin (% 25,5) her giin mutlaka, 232’sinin (% 47,3) hemen hemen
her giin, 101’ inin (% 20,6) haftada 1-2 kez, 32’sinin de (% 6,5) ayda 1-2 kez s6z konusu igletmelerin
sosyal medya sitelerindeki sayfalarmi takip ettikleri goriilmektedir.
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Havayolu isletmelerinin sosyal paylasim sitelerindeki sayfalarma yonelik elektronik sadakatin
onciillerinin belirlenmesi ve arastrmanm bagiml degiskeni olan e-sadakat ile arastrmanmn bagimsiz
degiskenleri olan kisisellestirme, sayfa tanmnirligi, online zevk alma, kullanilabilirlik, online igletme
itibari, e-gliven ve e-memnuniyet arasmda olumlu bir iliski olup olmadigini arastrmak amaciyla
korelasyon analizi uygulanmistr. Korelasyon katsayisi, iki degisken arasindaki iligkinin miktar ve
yoniinii belirlemek amaciyla kullanilmaktadir. Korelasyon katsayisnm, mutlak deger olarak 1.00 -
0.70 arasinda olmasi, yiiksek; 0.70 — 0.30 arasinda olmasi, orta; 0.30 — 0.00 olmas1 diisiik diizeyde bir
iliski olarak tanimlanabilmektedir (Biiyiikoztiirk, 2010: 31-32).

Facebook, Twitter gibi sosyal medya sitelerinde sayfalari bulunan havayolu isletmelerinin, bu
sayfalar araciligi ile kullanicilarma kisisellestirilmis hizmet ile s6z konusu sayfalara yonelik
kullanicilarm e-sadakat duygusu hissetmeleri arasmda anlamli bir ilisgkinin varligmi sorgulamak
amaciyla degiskenlere korelasyon analizi uygulanmistir.

Tablo 2. Kisisellestirme ile E-Sadakat Arasindaki Korelasyon

Bagimsiz De giskenler Bagimh Degisken Spearman’s rho (r) r p
Kisisellestirme E-sadakat 0.511 0.261 0.000

Tablo 2°den de goriilecegi tizere, kisisellestirme ile e-sadakat arasinda orta diizeyde, pozitif ve
anlaml bir iligki oldugu gériilmektedir (rho=0.511, p<0.05). Dolayisiyla H1 hipotezi kabul edilmistir.
Buna gore; havayolu isletmelerinin kullanicilarma, sosyal paylasim sitelerindeki sayfalarmda
kisisellestirilmis hizmetler sunmasi, kullanicilarin s6z konusu sayfalara yonelik sadakatlerini olumlu
yonde etkiledigi sonucuna ulasilabilmektedir. Determinasyon katsayisi (r?) incelendiginde, sosyal
medya sitelerine yonelik kullanicilarin e-sadakat olusumundaki toplam degigkenligin % 26’smm,
kisisellestirmeden kaynaklandigi sdylenebilir.

Havayolu isletmelerinin sosyal medya sayfalarmm ve bu sayfalar araciligi ile sunulan bilgi,
icerik, video, hizmetin kullanicilara tamidik gelmesi ile kullanici e-sadakati arasmda anlamli bir
iliskinin olup olmadiZ1 tespit etmek adma H2 hipotezi olusturulmustur.

Tablo 3. Sayfa Tamimirh@ ile E-Sadakat Arasindaki Korelasyon

Bagimsiz Degiskenler Bagimh Degisken Spearman’s rho (r) r: p
Sayfa Tanmnirhgi E-sadakat 0.512 0.262 0.000

Sayfa tannirlig1 ile e-sadakat arasindaki iligkiyi test etmek amaciyla yapilan korelasyon analizi
sonuclarma gore; degiskenler arasmda orta diizeyde, pozitif ve anlaml bir iliski vardr (rho=0.512,
p<0.05). Dolayistyla H2 hipotezi kabul edilmistir. Determinasyon katsayisi (1?) incelendiginde, sosyal
medya sitelerine yonelik kullanicilarin e-sadakat olusumundaki toplam degigkenligin % 26’smnm,
sayfa tanmrrligindan kaynaklandigi sdylenebilir.

Kullanicilarm, havayolu isletmelerinin sosyal medya sitelerindeki sayfalar1 kullanmalari
esnasmnda gecirdikleri keyifli vakit ile s6z konusu sayfalara yonelik e-sadakat egilimleri arasmdaki
anlamh iligkinin test edilmesi amaciyla korelasyon analizi uygulanmistir.

Tablo 4. Online Zevk Alma ile E-Sadakat Arasindaki Korelasyon

Bagimsiz Degiskenler Bagimh Degisken Spearman’s rho (r) r p
Online zevk alma E-sadakat 0.820 0.672 0.000

Tablo 4’den de goriilecegi lizere; online zevk alma ile e-sadakat arasinda; yiiksek diizeyde,
pozitif ve anlaml bir iligki oldugu sonucuna ulagilmig ve H3 hipotezi kabul edilmistir (rho=0.820,
p<0.05). Diger bir ifadeyle; sosyal medyada havayolu isletme lerinin sayfalarini takip eden kisilerin, bu
sayfalar1 eglenceli bulmalar1 ve iyi vakit gecirmeleri, e-sadakati arttrabilmektedir. Determinasyon
katsayis1 (r*=0.67) dikkate alindiginda; e-sadakat degiskenindeki toplam degisimin %67’si online zevk
alma ile a¢iklanabilmektedir.
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Arastrma kapsammda havayolu isletmelerinin sosyal medya sitelerindeki sayfalarmmn
kullanilabilir olmasmin, kullanic1 e-sadakat egilimi ile iliskisini tespit etmek amaciyla yapilan
korelasyon analizi neticesinde; degiskenler arasmda orta diizeyde, pozitif ve anlamh bir iligki
bulunmustur (rho=0.528, p<0.05). Bu noktadan hareketle H4 hipotezi kabul edilmistir.

Tablo 5. Kullamlabilirlik ile E-Sadakat Arasindaki Korelasyon

Bagimsiz Degiskenler
Kullanilabilirlik

Bagimh Degisken
E-sadakat

Spearman’s rho (r) r p
0.528 0.278 0.000
Tablo 5’den de goriilecegi iizere; havayolu isletmelerinin sosyal medya sitelerindeki

sayfalarmm kullanilabilir olmasi;, s6z konusu sayfalara yonelik e-sadakatteki toplam degisimin
(r*=0.278), % 27’sini agiklamaktadir.

Tirk menseli havayolu isletmelerinin sosyal paylasim sitelerindeki sayfalarmin herkes
tarafindan bilinmesi, takip¢i sayismin fazla ve iyi bir itibarmin olmasmin, bireylerin séz konusu
havayolu isletmesinin sayfasmi takip etmesi ve e-sadakat egilimi gostermesi arasinda iliskinin olup
olmadigmm test edilmesi igin HS hipotezi kurulmustur.

Tablo 6. Online Isletme itiban ile E-Sadakat Arasindaki Korelasyon

Bagimsiz De giskenler
Online igletme itibari

Bagimh Degisken
E-sadakat

Spearman’s rho (r) r p
0.627 0.393 0.000

Buna gore; havayolu isletmelerinin Facebook ve Twitter’daki sayfalarmm online itibar1 olumlu
yonde arttikga, bireylerin bu sayfalara yonelik e-sadakat gésterme egilimleri de olumlu yoénde
etkilenebilecek (rho=0.627, p<0.05, H5 kabul) ve e-sadakatteki toplam degisimin %39’u (1>=0.39),
online isletme itibar1 ile agiklanabilecektir.

Geleneksel pazarlama ortammda, miisteri sadakati ile olduk¢a yakmndan iligki icerisinde olan
giiven ve memnuniyet; sosyal medya pazarlamasmda da, sadakatin belirleyicisi olup olmadig: test
etmek amaciyla, H6 ve H7 hipotezleri kurulmustur.

Tablo 7. E-Giiven ve E-Memnuniyet ile E-Sadakat Arasindaki Korelasyon

Bagimsiz De giskenler | Bagimh Degisken | Spearman’s rho (r) r p
E-giiven E-sadakat 0.484 0.234 | 0.000
E-memnuniyet 0.471 0.221 | 0.000

Degiskenler arasindaki iliskiyi ortaya koyabilmek adina yapilan korelasyon analizi neticesinde;
e-giiven (rho=0.484, p<0.05) ve e-memnuniyet (rho=0.471, p<0.05) ile e-sadakat arasinda pozitif, orta
diizeyde ve istatistiki olarak anlamli bir iligki s6z konusudur. Dolayisiyla H6 ve H7 hipotezleri kabul
edilmis olup; determinasyon katsayis1 dikkate alndiginda, e-sadakatteki toplam degisimin % 23’- e-
giivenden, % 22’si ise e-memnuniyetten kaynaklandig1 tespit edilmistir.

Analiz sonucunda kabul edilen hipotezler tablo 8 ve nihai model de sekil 2’deki gibidir.
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Tablo 8. Arastirmaya Yonelik Kabul Edilen Hipotezler

Havayolu isletmelerinin sosyal medya sitelerindeki sayfalaridaki kisisellestirme ile e-

sadakat arasmda anlamh bir iliski vardr.

H1 sadakat arasinda anlamh bir iliski vardr. Kabul

Ho Havayolu igletmelerinin sosyal medya sitelerindeki saytfalarmdaki sayfa tanmnirligi ile Kabul
e-sadakat arasinda anlaml bir iligki vardr.

H3 Havayolu isletmelerinin sosyal medya sitelerindeki sayfalarindaki online zevk ile e- Kabul
sadakat arasinda anlamh bir iliski vardir.

H4 Havayolu igletmelerinin sosyal medya sitelerindeki sayfalarmdaki kullanilabilirlik ile Kabul
e-sadakat arasmda anlamh bir iliski vardir.

H5 Havayolu isletmelerinin sosyal medya sitelerindeki sayfalarmdaki online isletme Kabul
itibar1 ile e-sadakat arasmda anlamh bir iliski vardr.

H6 Havayolu isletmelerinin sosyal medya sitelerindeki sayfalarmdaki e-giiven ile e- Kabul
sadakat arasinda anlamh bir iliski vardr.

H7 Havayolu isletmelerinin sosyal medya sitelerindeki sayfalaridaki e-memnuniyet ile e- Kabul

‘ Kisisellestirme I*
B < |
= ‘ Sayfa tanmnirhg | nz
E ‘ Online zevk alma I H3 5
: - | <
) E > | Kullanilabilirlik I | H4 ] %
=
;: | Online isletme itibart I E E
w
m | E-gliven I LM ]

| E-memnuniyet I IER

Sekil 2. Nihai Model

Havayolu isletmelerinin sosyal medya sitelerinde sayfalar1 bulunan havayolu isletmelerinin
sayfalarma yonelik e-sadakat ve e-sadakati etkiledigi diisiiniilen degiskenleri olusturan yargilara
verilen cevaplarm ortalamalar1 alnmis ve tablo 9’da sonuglar gosterilmistir.

Tablo 9. Katihmeilarin Sosyal Paylasim Sitelerinde Sayfalar1 Bulunan Havayolu Isle tmelerine

Yonelik E-sadakat ve E-sadakati Etkileyen Degiskenlerin Degerlendirilmesi

Min. | Max. | Ort. S.S
Kisisellestirme 1,000 | 5000 | 3,744 | 1,040
Sayfa tanmirhgi 1,000 | 5000 | 3,837 | 1,149
Online zevk alma 1,000 | 5,000 | 3,900 | 0,948
Kullanilabilirlik 1,000 | 5000 | 3,820 | 1,004
Online isletme itibari 1,000 | 5000 | 3,958 | 1,035
E-giiven 1,000 | 5000 | 3584 | 0,957
E-memnuniyet 1,000 | 5000 | 3,806 | 1,005
E-sadakat 1,000 | 5000 | 4,035 | 0,994

Ankete katilan kisilerin havayolu isletmelerinin sosyal paylasim sitelerindeki sayfalarina
yonelik e-sadakat ve e-sadakati etkileyen degiskenlere verilen puanlar dikkate alindiginda, en yiiksek
ortalama puam, ort=4,035 ile e-sadakat degiskenine verilmistir. Bu noktadan hareketle, havayolu
isletmelerini sosyal medya siteleri aracilig1 takip eden kisilerin, bu sayfalart siklikla ziyaret ettigi,
diger bir ifadeyle bu sayfalara yonelik elektronik sadakat duygusu besledikleri sonucu ¢ikarilabilir. E-
sadakat puanmi, online isletme itibar1 (ort=3,958) takip etmektedir. Bu noktadan hareketle, sosyal
paylasmm sitelerinde yer alan havayolu isletmelerinin takip edilebilmesi ve sadakat duygusunun
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gelistirilebilmesi i¢in, havayolu isletmesinin elektronik ortamdaki itibar1 olduk¢a biiyiik 6neme sahip
oldugu sdylenebilir. Bu asamada, havayolu isletmelerinin sosyal paylasim sitelerinde takip
edilebilirliklerini artrabilmek adina, mevcut takipgileri ve kanaat onderleri ile iyi iletisim kurmalari,
olumlu agizdan agza iletisim sayesinde, itibarlarmi pozitif konuma doniistiirmeleri gerekmektedir.

Aragtirmaya katilan kisilerin, sosyal medya sitelerinde havayolu isletmelerinin sayfalarmda
vakit gecirirken zevk aldiklar1 (ort=3,900), eglendikleri sonucuna ulasilmistir. Bu noktadan hareketle,
havayolu isletmelerinin Facebook veya Twitter gibi platformlarda takip edilebilirliklerini artrmalar
icin online zevk alma unsuruna egilmeleri gerektigi ifade edilebilir. internet kullanicilari, havayolu
isletmelerinin sosyal paylasim sitelerindeki sayfalari ile iletisime gegmek ve tekrar ziyaret etmek igin,
bu sayfalar1 kullanmalar1 esnasmda keyifli zaman gecirmek istemektedir. Bu asamada havayolu
isletmeleri, sosyal paylasim sitelerindeki sayfalarma yarigmalar, oyunlar gibi kullanicilarm
eglenmelerine, iyi vakit gecirmelerine odaklanmalari, sadik miisteriler kazanmalarina yardimci
olabilecektir.

Havayolu igletmelerinin sosyal paylagsm sitelerindeki sayfalarmin kisisellestirme puant
incelendiginde ort=3,744 ile 4’e¢ yakm bir sonuca ulagilmistr. Bu noktadan hareketle, havayolu
isletmelerini sosyal medyada takip eden kisilerin, bu sayfalar1 kisisellestirilmis oldugunu diisiindiikleri
dile getirilebilmektedir. Benzer olarak, sayfa taninirhgi (ort=3,837), kullanilabilirlik (ort=3,820), e-
memnuniyet (ort=3,806) ve e-giiven (ort=3,584) degiskenlerinde de olumluya yakin sonuglar elde
edilmistir.

SONUC

Popiiler sosyal ag sitelerinde sayfalar1 olan ve Tirkiye’de faaliyet gosteren havayolu
isletmelerinin sayfalarmda e-sadakati yaratip yaratamadiklarinm belirlenmesi ve e-sadakati hangi
degiskenlerin etkiledi§inin ortaya cikarilmasi amaciyla hazrlanan bu caliymada; toplam 490 kisiye
anket uygulanmistir. Anket katilimcilarmin demografik 6zellikleri incelendiginde; cevaplayicilarm %
50,6’s1 kadm, % 494’1 erkek, bekar ve evli orani neredeyse yar1 yariya, biiyik bir ¢ogunlugunun (%
61,8) 20-29 yas araligmda, tiniversite diizeyi egitim seviyesine (% 49,2) sahip oldugu ve ortalama
aylik gelirlerinin de 1000 — 2000 TL (% 48) arasmda yer aldig1 goriilmektedir. Sorular1 cevaplayan
katilimcilarm % 66,51 7 yildan fazla siiredir ve her giin (% 90’dan fazla) internet kullanmaktadir.
Aragtrmaya dahil olan 6rneklem grubu, en fazla Facebook ve Twitter’i kullanmaktadr. Katilimcilarm
sosyal paylasmm sitelerinde takip ettikleri havayolu isletmesi oranlarma bakildiginda; 47°sinin (% 9,6)
THY, 90’min (% 18,4) Pegasus, 25’inin (% 5,1) Sunexpress, 152’sinin (% 31,0) Onurair, 58’ inin (%
11,8) Atlasjet, 118’ inin (% 24,1) Anadolujet oldugu saptanmistrr. Kullanicilarm etkilesim halinde
olduklar1 s6z konusu havayolu isletmelerinin sosyal medya sayfalarmi hemen her giin takip ettikleri
(% 72.,8) belirlenmistir.

Arastrma kapsaminda yapilan anket ¢alismasi neticesinde, sosyal paylasim sitelerinde yer alan
havayolu igletmelerinin sayfalarma yonelik e-sadakati etkileyen ve aralarmdaki iliskiyi ortaya koymak
amactyla, bagimli degisken olan e-sadakat ile bagimsiz degiskenler olan kigisellestirme, sayfa
tannirligl, online zevk alma, kullanilabilirlik, online isletme itibari, e-giiven ve e-memnuniyet
arasinda korelasyon analizi yapilmistr. Yapilan korelasyon analizi neticesinde, e-sadakat ile e-
sadakati etkileyen degiskenler arasmda pozitif ve anlaml iliski bulunmustur. E-sadakati en fazla
etkileyen degisken; online zevk alma’dr. E-sadakatteki degisimin %67’si online zevk alma ile
ac¢iklanmaktadir. Bu durum, literatiirdeki arastrmalarca da desteklenmektedir (Coverdale, 2010; Shun
ve Yunjie, 2006; Wu ve Wang, 2011; Haciefendioglu, 2014: 59; Pietro vd., 2012: 64 — 69; Curras-
Pérez vd., 2013: 63-64; Choi ve Kim, 2004: 11). Sosyal sadakat olarak da adlandirilabilen, sosyal
paylasm sitelerindeki isletme sayfalarma yonelik e-sadakat duygusunun olusturulmasi, sayfa
takipgilerinin algiladigi eglencenin yiiksek olmasma bagli olabilmektedir. Ayrica, internet
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kullanicilarmin sosyal paylasim sitelerinde eglenceli vakit gecirirken mil, puan, bedava veya indirimli
ucak bileti gibi odiiller elde edebilmesi, baska bir ifadeyle eglenirken kazanmasi da, o sayfalar1 tekrar
tekrar ziyaret etmelerine ve etrafindaki insanlar1 da s6z konusu sayfalara yonlendirmesine yardimci
olabilmektedir.

E-sadakat ile arasinda en fazla iliski olan diger degisken online isletme itibaridir. E-sadakatteki
degisimin %39u bu degisken ile aciklanabilmektedir. Havayolu isletmelerinin sosyal medya
sitelerindeki sayfalarmin ve bu sayfalar araciigiyla sundugu hizmetlerin, sosyal medya
kullanicilarinin biiyiik bir ¢ogunlugu tarafindan bilindik olmasi, bireylerin o sayfalara {iye olma ve
siklikla kullanilma egilimini olumlu yonde etkileyebilecektir (Casalo vd., 2008: 327; Smith, 2000: 31-
34; Jin vd., 2008: 324). Dolaysiyla havayolu isletmelerinin geleneksel ortamda oldugu gibi, sosyal
medya sitelerinde de itibarma &nem vermesi gerekmektedir. Isletme itibarmi zedeleyecek
davraniglarda bulunan havayolu isletmelerinin, yeni takipciler elde etmesi ve e-sadakati saglamasi
oldukca gii¢ olabilecektir.

Havayolu isletmelerinin sosyal paylasim sitelerindeki sayfalarma yonelik kullanict e-
sadakatinin en fazla iligkinin oldugu ticiincii degisken; kullanimi kolay, iceriklerin ve diizenin basaril
bir sekilde konumlandrildigmi agiklayan kullanilabilirlik olmus ve bu sonu¢ Haciefendioglu (2014:
59) ile Shin ve Hall (2013: 7)’un ¢alismalarinda da desteklenmistir. Dolayisiyla havayolu
isletmelerinin, sosyal medya sayfalarmi kullanimi kolay, kullanicilarm istek ve ihtiyaglarii karsilayan
icerik, renk ve diizende tasarlamalari, s6z konusu sayfalara e-sadakatin saglanabilmesi agisindan
O6nemli olabilmektedir.

Yapilan korelasyon analizi neticesinde, e-sadakat ile sayfa tanmmrhgi, kisisellestirme, e-
memnuniyet ve e-giiven degiskenleri ile arasinda da anlamli bir farklilik tespit edilmistir. Bu noktadan
hareketle, sosyal medya sitelerindeki sayfalarinin kullanicilarini sadik hale getirmek isteyen havayolu
isletmeleri; kullanicilarina bu sayfalar araciigiyla kisisellestirilmis bilgi, igerik ve hizmet sunabilmeli
(Pietro vd., 2012: 69; Haceefendioglu, 2010: 66; Pulvirenti ve Jung, 2011: 514), bu sayfalar
kullanicilar1 i¢in tanidik hale getirebilmelidir (Maurer ve Wiegmam, 2011: 488; Phung ve Buhalis,
2011: 608-609). Ayrica kullanicilarm bu sayfalart kullanma neticesinde havayolu ile paylastig
bilgileri ii¢lincli sahislarla paylasmamasi, kullandig1 alt yapmin giivenilir olmas1 da e-sadakat i¢in
olduk¢a 6nemli olabilmektedir (Zhao ve Ngamkroeckjoti, 2014: 139 Haciefendioglu, 2014: 59; Shiau
ve Luo, 2012: 2435; Sledgianowski ve Kulviwat, 2009: 76). Son olarak bireylerin, havayolu
isletmelerinin sosyal medya sitelerindeki sayfalar: kullanmalar1 neticesinde memnun olmalari, onlarm
sOz konusu sayfalara daha sadik olmalarma yardimci olabilecektir (Zhao ve Ngamkroeckjoti, 2014:
139; Pulvirenti ve Jung, 2011: 513; Curras-Pérez vd.,2013: 67). Cao vd. (2013: 181).

Arastirma kapsaminda yapilan anket cahsmasinda, e-sadakat ve e-sadakati etkiledigi diisiiniilen
degiskenlere yonelik olusturulan ifadelere verilen cevaplarin ortalamalar1 dikkate alindignda;
havayolu igletmelerinin sosyal ag sitelerindeki sayfalarma yonelik e-sadakat duyduklarini ifade
etmislerdir. E-sadakati; online isletme itibar1 ve online zevk alma izlemektedir. Bu noktadan hareketle;
katilimcilarin sosyal medya sitelerinde iyi bir itibara sahip olan ve kullanicilarm iyi vakit gecirmesine
katkida bulunan havayollarinin sayfalar;, daha fazla sadik kullanici tarafindan kullanilabilecektir.
Degiskenlere yonelik ifadelere verilen cevaplarm ortalamalar1 incelendiginde, katilimcilarin havayolu
isletmelerinin sosyal ag sitelerindeki sayfalarma yonelik olumlu tutumlar sergiledigi sonucuna

ulasimustir.

Bu calsmada, sosyal paylasim sitelerinde yer alan havayolu isletmelerinin sayfalarnda e-
sadakati etkileyen faktorler irdelenmistir. Son yillarda, akilli telefonlarin gelisimiyle birlikte insanlar
sosyal paylasim sitelerini, akilli telefonlar1 araciigryla kullanmakta, bilgisayara bagli kalma
zorunlulugu ortadan kalkmistir. Bu kapsamda, hizmet sektoriindeki birgok isletmenin gergeklestirdigi
lokasyon bazli pazarlama stratejisinin, havayolu isletmelerinde kullanilabilirliklerinin arastirilmasi,
literatiire katki saglamasi agismdan 6nemli oldugu diigiiniilmektedir.
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