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HAVAYOLU SEKTORUNDE ELEKTRONIK AGIZDAN AGIZA ILETIiSIME
(EWOM) YONELIK BIR DERLEME

A REVIEW ON ELECTRONIC WORD-OF-MOUTH (EWOM) IN AIRLINE SECTOR

Bahri Baran KOCAK!

Ozet

Kisiler arasi agizdan agiza iletisimin ¢evrimi¢i ortama tasmmasiyla birlikte ortaya ¢ikan elektronik
agizdan agiza iletigim (eWOM), isletmelerin iiriin ve hizmetleriyle ilgili tiiketici tecriibelerini okumasi
ve kisileri bu iletisim ortamina ¢eken gilidiileri anlamasi dogrultusunda 6nemli bir aragtrma alam
haline gelmistir. Bugiin hemen her sektérde oldugu gibi havayolu tagimaciliginda hizmet veren
isletmeler i¢cin de kendilerini tercih eden miisterilerin sunulan tiriin ve hizmetler ile ilgili tecriibelerini
paylastigi ¢cevrimici platformlardaki davranislarmm altinda yatan sebepler 6nem arz etmektedir. Bu
dogrultuda calismamn amaci havacilik literatiirinde eWOM arastrmalarmin  bir derlemesini
sunmaktir.

Anahtar Kelimeler: eWOM, Havayolu, Agizdan Agiza Iletisim, Cevrimici Iletisim

Abstract

Electronic Word-Of-Mouth (eWOM) which has emerged as a result of the movement of
communication from person to person in online environment, has become as an important research
area in terms of understanding the consumers' experiences related to the products and services of the
enterprises and the motives attracting people to this communication environment. Today, as in almost
every sector, the reasons underlying the behavior of online platforms, where customers share their own
experiences about the products and services offered, are also important for companies that provide
services in air transport. The aim of study in this direction is to present a compilation of eWOM
research in aviation literature.
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Giris

Icinde bulundugu kosullarda orgiitler; tikketici davranismm kesfinde diisiik maliyetli fikirler
gelistirmek, tiiketicileriyle yakm iligkiler icine girmek, sadakat yaratmak, kisacasi icinde bulundugu
ortamda rekabet edebilmek i¢cin yeni teknolojileri benimsemek durumundadir. Sadece yeni {iriinler
degil ayn1 zamanda yeni rakipler, yeni pazarlar, arastrma yontemleri ve ¢ok daha fazlasi; girisimcileri
rekabetci, inovatif ve yaratict olmak i¢cin tegvik etmektedir. Bu agidan bakildiginda dijital
teknolojilerden biri olan internet, Orgiitlere rekabet¢i avantaj saglayacak, potansiyel miisteriler
acismdan 6nemli sayilacak ve orgiitii rakiplerinden farkl kilacak 6nemli bir faktor olarak karsmmiza
cikmaktadr. (Apavaloaie, 2014). Dolayisiyla gerek internet teknolojisi gerekse de bu teknolojiyi
kullanan tiiketici ve miisterilerin kisisel Ozelliklerinin anlagilmasi, isletmeler agismdan oldukga
Onemlidir.

Internetin diinyada milyarlarca kullaniciya ulasmis olmas1 (Kemp, 2017) ve sosyal aglar, tiiketicilerin
tecriibelerini e lektronik ortamda daha kolay bir bigimde paylagsmasina imkan tanimaktadr. Geleneksel
agizdan agiza iletisimin teknolojik bir tiirevi olan bu eylem elektronik agizdan agiza iletigim
(electronic Word-of-Mouth) eWOM) olarak ifade edilmektedir (Hennig-Thurau, 2004).

Agizdan agiza iletisim (word-of-mouth-WOM), pazarlama bilgisinin tiiketiciler arasnda paylasiimasi
eylemidir. Bu eylem ayrica tiiketicinin {iriin ve hizmetlere yonelik tutum ve davranisinin degismesinde
onemli bir rol oynamaktadr (Katz ve Lazarsfeld, 1955; Chu ve Kim, 2011). E-WOM ise potansiyel,
halihazr ya da gegmis tiiketicilerin bir {irlin, hizmet, marka veya isletme hakkmnda pozitif, nétr ya da
negatif tecriibelerinin internet {izerinden (web siteleri, sosyal aglar, anlik iletiler, haber akislari
vs.) ¢cok sayida kisi ve kuruma agik hale getirilmesi olarak tanimlanmaktadir (Kietzmann Canhoto,
2013).

Bilginin paylasilmasi ve arayisi ihtiyaci, birtakim sektorlerde faaliyet gosteren isletmeleri de iirtin ve
hizmetleriyle ilgili tiiketici tecriibelerinin web sitelerinde yaymlanmasi dogrultusunda tesvik
etmektedir. Ozellikle ulastrma sektdriinde hizmet veren isletmeler, web sayfalarmda destinasyon ve
hizmetlerle ilgili tiiketicilerin bilgi, fikir ve tavsiye paylasimma imkan tanmmaktadirlar. Ayrica bu
platformlarda tiiketiciler gezi gilinlikkleri tutup 06zel birtakim hizmetleri oylayabilmektedirler
(Akhehurst, 2009; Bigné vd., 2015).

Bugiin seyahatlerinde havayolunu tercih eden yolcularm havayolu firmasiyla ilgili iyi ve koti
tecriibelerini paylastig1 internet platformlary, isletmelere de hizmet kalitelerini artrmalart hususunda
faydali olmaktadir. Dolaysiyla potansiyel ve halihazir havayolu yolcularmin elektronik ortamda
gerceklestirdikleri iletisimin ardinda yatan sebeplerin ve onlar1 motive eden unsurlarin bilinmesi
havayolu pazarlamacilarma yol gosterici olacaktr (Lerrthaitrakul ve Panjaajornsak, 2014).

Bu ¢alismanm amaci, havacilik literatiirinde eWOM arastrmalarmin bir derlemesini sunmaktir. Bu
dogrultuda ¢ahsmanin ilerleyen boliimlerinde Oncelikle eWOM kavrami irdelenecek ardindan
literatiirde havayolu sektorii tizerine yapilmis e WOM aragtrmalart sunularak sonuglar tartisilacaktir.

Elektronik Agizdan Agiza iletisim

1999 yilinda internet vasitasiyla bilginin yayilmasini saglayan fikir liderlerini tanimlamak amaciyla
influential yani “etkili” kelimesinden tiiretilen “e-fluentials” teriminin ilk kez kullanimmm ardindan
(Burson-Marsteller, 2001) bugiin toplumun daha biiyiik bir kesiminin bahsi gegen bilginin yayilmasi
gorevini Ustlendigi goriilmektedir (Sun vd., 2006). Bilginin birden ¢ok kisi tarafindan yayilmasi ise
cevrim i¢i agizdan agiza iletisim yani eWOM kavrammi ortaya ¢ikarmustr.

E-WOM bugiin oldukca giicli bir iletisim halini almigtr. Bunda Web 2.0 teknolojileri ile birlikte
gelen bloglar, mikrobloglar, chat platformlar1 ve sosyal ag sitelerinin rolii yadsmamayacak derecede
biiyiiktiir (Cheung ve Thadani, 2012).
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Hennig ve digerleri (2004) eWOM’{i; {iriin ya da isletme hakkinda halihazr ve potansiyel miisterilerin
beyanda bulundugu olumlu veya olumsuz diisiincelerin internet vasittasiyla ¢ok sayida kisi ve kuruma
acik hale gelmesi, seklinde tanimlamiglardir.

Bir bagka tanima gore ise eWOM; bir markanmn, bir iirliniin veya bir hizmetin 6zellikleriyle ilgili
olarak iki veya daha fazla kisinin degerlendirmelerinin internette gayri resmi  bir
sekilde yayilimidir (Carl, 2006; Akrimi ve Khemakhem, 2012). Bu yayilimin gergeklesme sekillerini
ise Alexandrov (2007) goniilli ve e-WOM’ u arayarak gerceklestirmek olarak ikiye ayrmistir.
Goniillii eWOM, kisilerin, tirlinlerle ilgili tecriibelerini bagimsiz bir bicimde paylasmalari iken eWOM
aramada forumlarda bir {irlin veya hizmete yonelik acilan konu basliklar1 6ne ¢ikmaktadr (Baskaya,
2010).

E-WOM ile ilgili 6ne ¢ikan sorulardan birisi de geleneksel agizdan agiza pazarlama ile eWOM’ un
giivenirlik seviyeleridir. Bu konuda Lee ve Lee (2009) insanlarm fiziksel ortamda {iriin ve hizmet
tecriibeleriyle ilgili paylasmlarmm daha inanilr oldugunu belirtmislerdir. Buna karsilik cevrimici
ortamda satin almayla ilgili kararlar fiziksel ortamda yapilan paylasimlara nazaran daha gec
olabilmektedir. Ayrica Lee ve digerleri (2008) tiiketicilerin negatif yorumlara pozitif olanlardan daha
fazla egilim gosterdigi sonucuna varmislardir (Lerrthaitrakul ve Panjakajornsak, 2014).

Kisileri eWOM’a iten nedenlere bakildiginda ise bir¢ok giidiiniin tetikleyici unsur oldugu goriilmiistiir.
Hennig-Thurau ve digerlerinin (2004) 2063 internet kullanicis1 lizerinde yapmis olduklar1 aragtrma
sonucunda tiiketicilerin tecriibelerini paylagsmaya iten baslica sebeplerin sosyal fayda, ekonomik
kazanglar, digerlerini dikkate alma ve diga doniik/kendini yiiceltme motivasyonlar1 oldugunu ortaya
cikarmiglardir. Ayrica yapmus olduklar literatiir taramasmda bu motivasyonlar digmda igletmeye
yardim etme arzusu, sirketler lizerindeki giiciin artirilmasi, gelecek satn alma tavsiyesi arayisi, hak
arayismin daha kolay hale gelmesi, yoneticilerden hizmet alma umudu, pozitif duygularin sunumu ve
olumsuz duygularin digavurumu gibi faktorlerin de kisileri eWOM’ a yonlendirdigi sonucuna
ulagmuslardr.

Havayolu Sektoriinde eWOM Uygulamalarina Yonelik Lite ratiir Taramasi

Havayolu sektoriinde eWOM ile ilgili yapilmis calismalara ulasabilmek i¢in google akademik, YOK
tez tarama, google scholar ve Ebsco Host veritabanlari taranmistrr. Tarama yapilirken “elektronik
agizdan agiza iletigimthavayolu”, “online agizdan agiza iletisim-+havayolu”, “eWOM-+ havayolu” ve
bunlarm Ingilizce karsiliklar1 anahtar kelimeler olarak arama motorlarma girilmistir. Arama baslik
diizeyinde yapilmistir.

Tarama sonucunda eWOM’ un havayolu sektdrii arastirmalarinda nadiren kullanildigi goriilmiistiir. Bu
arastrmalar ve ulastiklar1 bulgular Tablo 1’de 6zetlenmistir.

Tablo 1. Havayolu sektriinde eWOM aragtirmalar

Yazar Seti/ gfnre' Klem Yontem Bulgular

Baharun vd. | Malezya Pearson E-WOM  faktorlerinden olan  bilgi
(2015). Havayollarini Korelasyon | paylasimi arzusu ve 6diil faktorii arasinda
kullanan 240 | Analizi  ve | iligki bulunmaktadr. Ayrica, tiriin kalitesi
yolcuya Coklu ve duygusal sunum {izerinde miisteri
uygulanan anket | Regresyon tatmini ve benlik sunumu arzusu arasinda
iligki oldugu ortaya g¢ikarilmistir. Analiz
sonucunda  sosyal aglardaki benlik
sunumu arzusunun firma trtin kalitesi ve
hizmetleri tlizerinde en etkili faktor

oldugu belirlenmistir.
Persson vd. | Pazarlama tizerine | Nitel E-WOM tiiketiciler i¢in bliyik 6nem arz
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(2015) bilgisi olan ve | arastrma ettigi anlasilmistir. Tiketicilerin diger
farkl miisterilerin fikirlerine firmanm kendi
pozisyonlarda ve pazarlama ¢abalarmdan daha fazla
firmalarda ¢ahgan giivendigi de ortaya c¢ikmistir. Ayrica
kisiler ile 6 yar1 eWOM’un tiketici algisinm
yapilandirilmig ger¢eklesmesinde ve hizmetlerin
goriisme. degerlendirilmesinde olduk¢a Onem arz

ettigi de goriilmistiir.

Beneke vd. | Giiney Afrika | Korelasyon | Negatif eWOM’a dahil olma istegi

(2015). Havalimani’ndan | analizi ve t- | artmistir. Bu gerek marka tutumu gerekse
gecen 163  sik | test de ii¢ alt bileseni olan marka giivenirligi,
ucan  ic¢ hat etkisi ve tliketici satin alma niyeti
yolcusu {izerinde acismdan anlamli bir negatif etkiye
yapilan anket sahiptir. Ayrica negatif eWOM’a dahil

olma istegi artttkea en ¢ok marka
giivenirligi, en az marka seviyesini
etkilemektedir. Diger taraftan arastirma,
negatif eWOM’a dahil olma isteginin
geleneksel ve diisiik maliyetli tasiyicilar
tercih eden yolcular arasmda 6nemli bir
farkhlik arz etmedigini ortaya koymustur.

Lerrthartrakul ve | Thailand’da Yapisal Diisiik maliyetli tagiyic1 pazarindaki e-

Panjakajornsak | disiik  maliyetli | Esitlik WOM degiskenlerinin tiiketici satin alma

(2014) tastyicilar  (Thai | Modeli karar1  siiregleri  tizerindeki  etkisi
Air Asia, Nok air incelenmistir.  Arastrma  modelinde
ya da Orient Thai) cevrimi¢i fikirlerin, eWOM seviyesinin
ile en az ucus ve glvenirliginin  eWOM  kanallar
deneyimi yasamig iizerinde dogrudan etkisi oldugu ve bu
tiketicilere kanallarmn dogrudan tiketici satm alma
uygulanan online karar siirecini etkiledigi savunulmustur.
anket. (Cahsma
toplam niifus
sayisini
belirtmemis)

Tseng (2012) Talwan’da en| Dil Cince | Arastirmada ¢ sonuca vardmigtir.
biiyiik turizm | oldugundan | Bunlardan birincisi, cinsiyet ve kullanici
forumu olan | sadece degerlendirmelerinin her bir havayolu
Backpacker.com | ¢alismanin popiileritesi ve tatminine iliskin anlaml
sitesinde ucus | Ozeti farkliliklara sahip olduklar1 yoniinde iken,
tecriibesiyle ilgili | degerlendiril | ikincisi, her bir havayolunun 6nemli bir
mesajlar. mistir. boyut olan  sorumluluk  unsurunu

giiclendirmesi  gerektigi  sonucudur.
Ucgiincii sonug ise biiyiik etkinliklerin e-
WOM iizerinde anlamli etkileri oldugu
yOniindedir.

Baharun ve digerlerinin (2015) yapmis olduklari arastrma bir havayolunun bagina gelebilecek en kétii
olaylardan biri olan ug¢agmn kaybolmasi durumunda yolcularm havayolunun prestijini etkileyecek
paylasimlar1 hangi amaglarla yaptiklarini ortaya koymaya ¢alismis ve ilging sonuglara ulagsmislardr.
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Bu sonuglar arasmda en ilging olani ise tiiketicilerin kayip Malezya ugagi MH370 hakkinda verdikleri
bilgilerle havayolunun prestijine yonelik digerlerinin algisini etkilerken kendilerini ifade etme ve
deger gbrme arzusunu tatmin etmeye cahstiklar: sonucudur. Ayrica bu tiikketicilerin kayip ugakla ilgili
bilgiyi yaymadaki amaglarmm diger sosyal medya kullanicilarma olayla ilgili dogru bilginin
kendilerinden edinilebilecegi mesajmi vermek oldugu ortaya ¢ikarimustir.

Beneke ve digerleri (2015) ise Giiney Afrika’daki geleneksel havayolunu tercih eden sik ugan yolcular
ile disik maliyetli tasimaciliglr tercih eden yolcularm hizmetle ilgili olumsuz bir durumla
karsilastiginda negatif eWOM’a yonlendiklerini ve bu yonelisin marka tutumunu negatif yonde
etkiledigi sonucuna ulagmiglardir. Ayrica sik ucan yolcularm negatif yorumlarmin ¢evrimici
potansiyel yolcular1 da olumsuz yonde tesvik ettigi goriilmiistiir.

Lerrthaitrakul ve Panjakajornsak (2014) tarafindan yapilan ¢alismada arastrma modelinin ilk g
faktorii (¢cevrimi¢i fikirler, eWOM seviyesi ve glivenirligi) literatiir incelemelerinden elde edilmis ve
bu ti¢ faktoriin eWOM kanallarma etkisinin oldugu 6ne siiriilmiistiir. eWOM kanallar min ise dogrudan
dogruya tiiketici satm alma karar siirecini etkiledigi savunulmustur.

Sonu¢

Uriin ve hizmetlere yonelik tiiketici tecriibelerinin gevrimigi ortamda yayilmasi ile ortaya gikan
eWOM kavramui bugiin birgok isletmeyi ve arastrmaciyi ilgilendiren bir alan olarak kargimiza
¢ikmaktadir. Gerek ¢cevrimi¢i platformlarin popiiler hale gelmesi ve internet kullanict sayisinin artisi,
gerekse de internet kullanicilarinm eWOM’a yoneliminin altinda yatan sebepler isletmelerin iiriin ve
hizmet kalitesini nasil artiracaklar1 konusunda onlara ipuglar saglamaktadir.

Havayolu ulastrmasma yonelik eWOM arastrmalar1 dogrultusunda yapilan literatiir taramasida bu
arastrmalarm olduk¢a az oldugu goriilmiistiir. Taranan veritabanlarnda konuyla ilgili bir lisans bir de
yiiksek lisans tezi bulunmaktadir. Arastrmalardan biri Cince digeri ise Isvegge yazildigmdan &tiirii
kaynaklarm sadece Ingilizce olan 6zet ya da giris bolimleri incelenmis ve derlemeye dahil edilmistir.
Tarama sonucunda eWOM’un havayolu ulastirmasma doniik aragtrmalarma iliskin ise herhangi bir
Tiirk¢e kaynaga rastlanmanustir.

Giin gectikge popiilerligi artan eWOM iletisiminin ve uygulamalarmin Tiirkiye havayolu sektorii

acismdan arastrilmasinm, Tirk literatiiriine katkida bulunacagi ve onu zenginlestirecegi
diistiniilmektedir.
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