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Ozet

Havayolu sirketlerinin dijital pazarlama ¢alismalarinin yolcu satin alma davranislarini tizerindeki
etkisinin incelenmesi bu ¢alismanin ana konusunu olusturmaktadir. Havayolu sirketlerinin web
sitesi, e-posta iletisimi, Facebook, Twitter, Instagram, YouTube, mobil uygulamalarindan olusan
dijital pazarlama unsurlarinin havayolu yolcusunun ugak bileti satin alma kararini verme siirecinde
ne derece etkili oldugu Tiirkiye’de faaliyet gosteren biri tam servis saglayici ve digeri ise diisiik
maliyetli olmak iizere iki havayolu sirketinin Istanbul Sabiha Gék¢en Havalimanindan seyahat eden
yolcularina yoneltilen anket sorulariyla 6l¢lilmiistiir. “Havayolu Tercihlerini Etkileyen Faktorler
Olgegi” kullanilmis, veriler basit dogrusal regresyon testi ve ANOVA testi kullanilarak analiz
edilmistir. Arastirma sonucunda, dijital pazarlama iletisimi yontemlerinin yolcu satinalma kararinda
etkili oldugu ancak bu unsurlarin etkisinin havayolunun tam servis saglayici veya diisiik maliyetli
havayolu olmasina gore degiskenlik gosterdigi gdzlenmistir.
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pazarlama, YouTube pazarlama
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Abstract

The research aims to examine the impact of airline companies' digital marketing efforts on passenger
buying behavior. Digital marketing consisting website, e-mail, Facebook, Twitter, Instagram,
YouTube marketing and mobile applications’ effects in the process of purchasing decisions were
measured through two airline companies (full-service carrier and low cost airline), by survey
questions directed at passengers traveling from Istanbul Sabiha Gékcen Airport. The "Factors
Affecting Airway Preferences Scale™ was used, and the data were analyzed using simple linear
regression test and ANOVA test. As a result of the research, digital marketing communication
methods are effective in passenger purchasing decisions, but the effects of these factors vary
depending on whether the airline is full service or low cost airline.

Keywords: Digital marketing, buying behaviour, Facebook marketing, Instagram marketing,
YouTube marketing

Article submission date: 24.11.2020  Article acceptance date: 17.12.2020
Maltepe University Journal of Faculty of Communication * © 2020 « 7 (2) « giiz/fall: 176-206

177



D ) Maltepe Universitesi Iletisim Fakiiltesi Dergisic © 2020 ¢ 7 (2) * giiz/fall: 176-206

Giri

Kurlfmlarm ic ve dis hedef kitlelerine yonelik iletisim ¢alismalart ve pazarlama iletisimi,
tilketicilerin satin alma konusunda karar verme siirecleri {izerinde belirleyici bir rol
oynamaktadir. Degisimin ¢ok hizli yasandigi tiiketim toplumunda, yeni tiiketici profilinin
satin alma davraniglarini etkileyen faktorleri tespit etmek ve bu dogrultuda pazarlama

stratejileri gelistirmek kurumlar i¢in ¢ok 6nemlidir.

Insanlik varoldugundan bu yana, iletisim kavraminin yasamdaki belirleyici rolii giinden giine
daha iyi anlagilmakta ve iletisimin etkileri bir¢ok ¢alismaya konu edilmektedir. Tipki insanlar
gibi kurumlarin da topluma kars1 kendilerini ifade edis bi¢cimleri, sunduklari iiriin ve hizmetler
kadar etkili olmaktadir. Yogun rekabetin yasandigi pazarda kurumlar, tutarli, dengeli ve
stirekli mesajlarla kendilerini topluma anlatmak, kimlikleri hakkinda toplumda bir anlayis

saglamak ve yaratmak istedikleri imaj konusunda bir alg1 olusturmak durumundadirlar.

Yogun rekabet, bilinglenen tiiketici yapist ve yeni teknolojilerle satin alma kavraminin
degismesi, kurumlarin biitiinlesik pazarlama iletisimi disiplinine verdigi 6énemi artirmis, yeni
kosullara ayak uydurabilmek ve tiiketicinin ig¢inde bulundugu mesaj bombardimaninin
icerisinde fark yaratmak, tutarli ve hedefe yonelik iletilerle pazar payimni artirabilmek ¢ok
onemli hale gelmistir. Tiiketici egilimlerini dngdrmek, tiiketiciyi tanimak ve onu anlamak,
tilkketicinin goziinde fark yaratmak, tiiketici ile yakin, ¢ok yonlii ve dinamik bir iletisim

saglamak isletmelerin karliligi, biiylimeleri ve siirdiiriilebilirligi agisindan gereklidir.

Kavramsal Cerceve
Diinya ekonomisinin bel kemigi durumunda olan turizmi canli tutabilmek i¢in rekabetin

yogun sekilde yasandigi havayolu sektoriinde yolcu beklentilerinin kargilanabilmesi zaman
icinde farkli i3 modelleri gelistirilmistir. Bu baglamda tam servis saglayic1 (Full Service
Carrier-FSC) ve diisiik maliyetli havayolu isletmeleri (Low Cost Carrier-LCC) olmak iizere
temelde iki model ¢ok sayida iilke tarafindan benimsenmistir. Ucus secenegi zenginlestirmesi
bakimindan havayolu sektoriinde biiyiik bir devrim yaratan (Sabre Airline Solutions); sadece
ucus hizmeti sunan, bagajiniz varsa ekstra Odediginiz, yemek yemek isterseniz ekstra
0dediginiz ve ucuz havayolu, liikkssiiz havayolu gibi adlarla da anilan LCC’nin ortak

ozellikleri sunlardir (Sarilgan, 2016: 175-176):

- Tek yonlii ugus fiyatlar
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- Sadece temel hizmetler
- Tek tip ugus sinifi

- Koltuk segimsiz

- Online rezervasyon

- Kisa dontislii

- Diisiik personel ticretleri
- Esnek nobet ¢gizelgesi

- Dar koltuk araliklar

- Aktarmasiz ucuslar

- Az yonetim kademesi

- Tek ugak tipi

- Bir¢ok hizmetin (bakim-onarim, yer hizmetleri, yemek vb.) dis kaynaklardan temini

LCC’nin temel meselesi ucuz bilet fiyatlaridir. 4P’nin fiyat bileseni iizerinde odaklanmak
LCC firmalar1 arasinda amansiz bir rekabete neden olmaktadir. Ozellikle kiiciik ve orta
olgekli igletmeler is seyahatlerinde siklikla LCC tercih ettikleri i¢in drnegin British Airways
tek gece kalmal1 gidis doniis 1s uguslari i¢in 6zel fiyat teklifinde bulunmaktadir (Mason, 2001:
104). Bu da bilet fiyatlarinin is igin seyahat eden yolcular i¢in de 6nemli oldugunun
gostergesidir. Tam servis saglayici sirketler ile diisiik maliyetli sirketlerin temel farklar1 Tablo

1’de 6zetlenmektedir (Acar ve Karabulak, 2015: 645).
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Tablo 1. Tam Servis Saglayict Havayolu Sirketleri (FSC) ve Diisiik Maliyetli Havayolu
Sirketleri (LCC) Ozet Kiyaslama Tablosu (Kaynak: Acar ve Karabulak, 2015: 645; Sorensen,
T. C. (2005). An Analysis of the European Low Fare Airline Industry with Focus on Ryanair,

Master’s Thesis, Aarhus School of Business, Denmark)

Tam Servis Saglayict Havayolu Sirketleri | Diisitk Maliyetli Havayolu Sirketleri
(FSC) (LCC)

Genellikle daha yiiksek servis seviyeleri, | Genellikle diisiik servis seviyeleri, ugus

ugus Oncesi, ucus sirasinda ve ugus | Oncesi, ugus sirasinda ve ugus sonrasi

sonrasi
Diisiik ¢evrim siireleri Yiiksek ¢evrim siireleri

Heterojen ugak filosu Homojen ugak filosu

Bolgeler aras1 baglantili uguslar Noktadan noktaya kisa mesafeli uguslar
Diistik koltuk yogunlugu Yiiksek koltuk yogunlugu

Birincil havaalanlar1 Ikincil ve bolgesel havaalanlar

Seyahat acenteleri gibi aracilar lizerinde | Cevrimi¢i ve dogrudan rezervasyon ve

daha fazla durulmasi bilet dagitimi

Diisiik fiyatla daha fazla kisiyi tasiyarak karliligi artirmak, diistik fiyatli hava tasimaciliginin
temel fiyatlama amaci olup diisilk maliyetli havayolu sirketleri, maliyet liderligi ya da
maliyetlerin en aza indirilmesi konusunda fiyatlama kararlar1 vermektedir. Bu firmalar
sunduklar1 hizmetlerden ziyade, fiyat duyarliligi daha yiliksek pazar boliimlerine yonelik
farklilastirilmis dikey pazarlama stratejileri uygulamaktadirlar. Diisiik maliyetli havayolu
sirketlerinin hizmetlerinin kalite diizeyinin diisiik oldugundan s6z etmek ise dogru degildir.
Aksine, ¢cogu durumda bu hizmet tiirli, olduk¢a giivenilir olarak algilanmaktadir. Dolayisiyla
mal veya hizmeti degerli ve giivenilir olarak algilayan tiiketiciler, fiyat1 diislik bulsalar bile, 0
mal veya hizmeti satin alma egilimi gosterebilmektedirler (Domanico, 2007, Franke, 2004,

Walker, 2006, Giinay, 2008; aktaran Tanrisevdi ve Culha, 2010: 75).
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Havayolu sirketleri emniyet, zamaninda kalkis-varis, uygunluk (havaalan1 yakinlik veya
koltuk rahathigr), siireklilik ve frekans sikligi, kabin hizmetleri, bilet-bagaj ve yer hizmetleri,
ucak tipi, isletmenin imaji ve miisterinin ihtiyaglart dogrultusunda sunulan hizmetler gibi
iiriinler sunarken fiyat, tarife, konfor, internet sitesinin kullanim kolayligi, mobil site, ¢agri
merkezleri, sik ugus programlari gibi iiriin bilesenlerinin planlamasini da rekabet stratejilerine
gore yapmaktadir. Bu baglamda havayolu sektoriinde miisteri olarak adlandirilan yolcunun
bilet satin alma siirecinde kararmi etkileyen ¢ok farkli parametreler oldugu gergegi
goriilmektedir. Teknoloji kullanimimin hizla yayginlastigi giiniimiiz diinyasinda e-posta
pazarlamasi, web sitesi pazarlamasi, mobil uygulamalar, freemium, oyunlastirma, e-kulaktan
kulaga pazarlama, fijital pazarlama, arama motoru reklamlari, yarismalar, odiiller, kurumsal
bloglar ve Facebook, Instagram, Twitter ve YouTube pazarlamasi gibi sosyal medya
pazarlamasi1 kavramlarin1 da kapsayan dijital pazarlama caligmalari havayolu sektoriinde

onemli bir yere sahiptir.

Dijital pazarlama
Havayolu sektoriinde miisteri ihtiyaclarinin karsilanmast ve miisteriyle etkilesimin

giiclendirilebilmesi i¢in dijital pazarlama olduk¢a O6nemli bir yere sahip olmustur. Dijital
pazarlama miisterinin seyahat i¢in yer arama aniyla, mobil telefon veya bilgisayariyla
rezervasyon yapmasiyla baslayan ve havayolu firmasinin akilli telefon uygulamasiyla ucaga
binis siirecini yonlendirmesi, ugus siireci, bagaj teslimi ve hatta vardigi lokasyonda otel, arag¢
kiralama ve daha bir¢ok hizmete erigsmesine kadar kullanilir. Havayolu firmalarinin
misterilerinin tercihlerini, seyahat aligkanliklarini, davranislarin1 ve daha birgok veriyi ugus,
mil, puan toplama kartlar1 veya sistemleri ile depolarlar. Bu veriyi de miisteri iligkileri

yonetiminin agamalar olarak degerlendirip kisiye 6zel firsat veya promosyonlar sunar.

Havayolu sirketleri tarafindan kullanilan dijital pazarlama trendlerinden Facebook, Instagram,
Twitter, Youtube pazarlamasi, freemium, oyunlastirma, e-kulaktan kulaga pazarlama (e-Word
of Mouth ya da e-WOM), fijital pazarlama, yarigsmalar/kuponlar ve kurumsal bloglara bu

caligmada yer verilmistir.

Facebook pazarlamasi
Diinyadaki en ¢ok kullanilan sosyal ag olan Facebook’un 2020 verilerine gore kiiresel

anlamda 2,4 milyar kullanicis1 bulunmaktadir. Hindistan, ABD ve Endonezya’nin ilk ¢
sirada yer aldigi iilkeler arasinda 37 milyon aktif kullanici sayisiyla Tirkiye, ilk 10 tlke
arasinda ve Avrupa birincisi durumundadir (Digital 2020 Report, 2020).
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Facebook’un miisterileri anlama konusunda adeta bir “kristal kiire” oldugu (Casteleyn vd.,
2009), yapilan her paylasimin tiim takipgiler tarafindan aninda goriildiigii, hatta e-posta
seklinde bildirimin gidiyor olmasi (Shannon vd., 2009) bu platformu etkin kilmakla beraber
herkesin kendi profilini olusturmasi ve istedigi herseyi yazabiliyor olmasi bir bakima
giivenilirligini de azaltmaktadir (Palmer ve Koenig-Lewis, 2009; Doyle, 2007). Yine de
yapilan paylagimlarla tiiketicilerin zevkleri, begenileri kolaylikla goriildiiglinden pazar
boliimlendirmede (Acar ve Polonsky, 2007) ve veri madenciliginde yaygm olarak

kullanilabilmektedir.

Profil, grup olusturma, hayran sayfalari, etkinlik paylasma, sosyal reklam ve mesaj gibi
hizmetleri bulunan Facebook, kullanicilarin diger tiim pazarlama kanallarindan daha fazla
vakit gecirdigi bir platform olarak goriilmektedir (Edelman, 2007). Facebook isletmelere
miisterilerine telefon, e-posta ya da toplanti araciligi ile ulasmaktan ¢ok daha kolay bir
yontem sunmaktadir (Luke, 2009). Bir diger avantaji da gerek reklam, gerekse isgiicii
maliyetini azaltmasidir (Mize, 2009). Orta 6l¢ekli ve biiylik olcekli isletmelere cazip gelen
Facebook, internet pazarlamacilarinin ve c¢evrimigi reklamcilarin ilgisini ¢ekmektedir
(Francisco, 2006). Onceleri isletmeler tiiketici beyninde marka konumlandirma yapabilmek
icin pazarlama stratejileri gelistirirken artik miisteri, markayr konumlandirir hale gelmistir

(Schultz, 2010).

Havacilik endiistrisi derecelendirme kuruluslarindan olan Skytrax’in 2019 yili en iyi 20
havayolu sirketi siralamasina gore Qatar Airways, Singapore Airlines ve All Nippon Airways
ilk licli olugturmaktadir. Ayn1 siralamada THY 'nin 27. sirada oldugu goriilmektedir (Skytrax,
2019). Qatar Airways’in 16 milyonun iizerinde Facebook takip¢isinin oldugu yerde THY 'nin
yaklagik 10,7 milyon takipgisi, Pegasus Havayollarinin ise yaklasik 1,4 milyon takipgisinin

oldugu goriilmektedir.

Instagram pazarlamasi
En popiiler sosyal mecralar siralamasinda, 2020 verilerine gére 1 milyar kullanici sayis1 ile

liciincli sirada yer alan Instagram’mn en fazla kullanicist sirasiyla ABD, Hindistan ve
Brezilya’dir. Diinyanin en ¢ok Instagram kullanan {ilkeleri arasinda altinci olan Tiirkiye’de 38

milyon kullanict bulunmaktadir (Digital 2020 Report, 2020).

Obama’nin 2016 Basgkanlik secimlerinde Instagramin pazarlama giicli gozler dniine serilmis

oldu. Sosyal medyanin ilk zamanlarinda metin paylagiminin yeri yavas yavas gorsel iletisime
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birakilinca Instagramdan yapilan canli yayimlar cok daha etkili pazarlama araci halini aldi
(Munoz ve Towner, 2017: 290). Is diinyasinda 6zellikle start-uplar begeni toplamak ve takipgi
edinmek i¢in hizla Instagram kullanmaya basladilar. “Takibe takip” (follow for follow)
prensibiyle gizli bir anlagmasi bulunan Instagramdan takip¢i sayisi arttirarak pazarlama
faaliyetlerini yiirtitmek kolay bir hal ald1 (Virtanen vd., 2017: 468). Instagram pazarlamasinin
bu denli popiiler olmas1 Yenilik Yayilimi teorisi ile agiklanabilir (Salleh vd., 2015). Ozellikle
milenyum kusagini etkileyen (Ortin ve Garrues, 2018) influencer (niifuz) pazarlama
tekniginin fazlaca kullanildigi Instagram, restorandan otele, bir {iretim firmasindan
havayoluna kadar pek ¢ok isletme tarafindan siklikla kullanilmaktadir. Bir mikro-blog olan
Instagram platformu pek¢ok mikro instablogger araciligiyla etkin bir pazarlama araci olarak
kullanilmaktadir. Instagram tiiketicinin reklam ekosistemindeki yerini degistirerek tiiketiciyi
kendi sectigi kisi veya kurumdan tavsiye alir hale getirmistir. Ozellikle iiriin yerlestirme igin
sinema ile benzer ozellikler tasiyan Instagram (Oztiirk ve Sener, 2018: 383), éncelikle moda
markalar1 tarafindan ilk sirada (%34) tercih edilen sosyal medya platformudur (Levy, 2017).
Shopify tarafindan 2014 yilinda yapilan bir aragtirmaya gore Instagram, iirlin satiginda da

Polyvore’un hemen arkasindan ikinci siradadir (Erdogmus, 2015: 92).

Giiniimiiziin 6zellikle KOBI’ler i¢in diisiik maliyetli ancak genis kitleye ulasma potansiyeline
sahip viral tanitim ve satis kanali olarak degerlendirilebilecek Instagram 6zellikle “tiikketiciden

tiiketiciye” (C2C) pazarlamada oldukca etkindir (Ozeltiirkay vd., 2017: 179).

Havayollar: insanlar1 ve kargoyu bir yerden bir yere tagima islevi goriiyor olsa da ugma
imkan1 bulunmayan kisiler i¢in Instagram sayfalarinda paylastiklar1 gorsellerle de hizmet
sunar hale gelmistir (The Points Guy). Boylelikle 6zellikle sosyal sorumluluk faaliyetleri
temelli icerikler olusturarak pazarlama tanitim faaliyetlerini de biiyiik 6l¢iide Instagram ile
halledebilmektedir. THY 1,7 milyon takipgi, 1600 gonderi ile, Pegasus Havayollar1 279 bin
takipgi, 1055 gonderi ile Instagram’1 etkin bigimde kullanmaktadir (boomsocial).

Twitter pazarlamasi
Twitter diinyada popiilaritesi diisen ancak halen en etkili sosyal aglardan biri olarak 2020

yilinda toplamda 340 milyon kullanic1 sayisina sahiptir. ABD, Japonya ve Ingiltere’nin ilk iig
siray1 aldig1 siralamada altinci olan ve Ingiltere’ten sonra Avrupa’nim en ¢ok kullanan iilkesi
olan Tiirkiye’nin 11,8 milyon aktif kullanict sayis1 bulunmaktadir (Digital 2020 Report,
2020).
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Hem interaktif hem de reaktif iletisim platformu olan Twitter, pek¢ok firma tarafindan
pazarlama araci olarak kullanilmaktadir (Burton ve Soboleva, 2011: 491). Twitter’in 140
karakterlik yapist onu diger sosyal medya platformlarina gore daha avantajli konuma
getirmektedir. Zira tiiketici Twitter’1 en kisa ve net mesaj yayan platform olarak gérmektedir.
En 6nemli olaylar en acik sekliyle ¢ok kisa siirede ulagtirilabilmektedir (Bulearca ve Bulearca,
2010: 297). The Economist Dergisi (2010) Twitter’1 ¢evrimi¢i “kulaktan kulaga™ iletisim

bi¢imi ve bir “bilgi sirketi” olarak tanimlamustir.

Giliniimiizde Twitter’da 1,5 milyon takipgisi olan THY ve 324 bin takipgisi olan Pegasus bu
platformun havayolu sektoriindeki 6nemini ortaya koymaktadir. Havayolu sirketlerinin sosyal
medya kullanimlarini Twitter baglaminda inceleyen Under (2014), &zellikle Twitter
kullanicilarinin on giin siireyle THY ve Pegasus ve AtlasJet havayollar1 hakkindaki
tweetlerini (toplam 2727 adet) ve buralardan verilen yanitlari (toplam 146 adet gonderi) firma
ve miisteri etkilesimini ortaya koymaya ¢alismistir. Kullanicilarin tweetlerinin memnuniyet,
pazarlama, kisisel giincelleme ve bilgi paylasimi amagh oldugu, havayolu sirketlerinin tweet
iceriklerinin ise pazarlama, sosyal mesaj, bilgi paylasimi ve haber amacli oldugu goriilmiistiir.
Dikkat ¢ekici bir bulgu THY nin Pegasus ve Atlas Jet’e gore daha fazla sikayet icerikli tweet
aldigidir. THY haber ve etkinlik amacgli tweet sayisinda basi c¢ekmektedir. Calismada
THY 'nin tweeter1 en etkin kullanan havayolu isletmesi oldugu sonucuna varilmistir. Ozgen ve
Elmasoglu’nun (2016) yine havayolu sirketlerinin twitter kullanimina yonelik calismasi ve
Kara’nin (2016) havayolu sirketlerinin sosyal medya kullanimina yonelik calismasi bu

bulguyu destekler niteliktedir.

Ote yandan Kurt’un (2017) yaptig1 ¢alismada 6zellikle Pegasus gibi diisiik maliyetli tastyict
(LCC) olan havayolu isletmelerinin Twitter kullaniminin, kullanici kararlari tizerinde 6nemli
etkileri oldugu ortaya konulmustur. Ana sorusu “su anda ne yapiyorsun?” olan Twitter’da
kullanicilar o an hissettiklerini, diisiindiiklerini, beklentilerini ¢ok kisa bir bigimde ve ¢abucak
ulagtirabildikleri bu platformda direkt takipcilerine ulasabilmek {izere “tweet” atabilmekte,
bagka bir tweeti yayillim saglamak amaciyla kendi hesabinda paylasabilmekte (retweet), bir
bagka kullanicidan kendi profilinde s6z edebilmekte (@/mention), gelen bir tweeti
yanitlamakta (@/reply) ve giindem olusturmak icin bir konuyu etiketleyebilmektedir (trend
topic-TT, #/hashtag). Dolayisiyla yalnizca bireylerin degil kurumlarin da siklikla kullandig:
bir platformdur (Virk, 2011: 19).
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YouTube pazarlamasi
YouTube Diinya’da Facebook’tan sonra gelen ve 2 milyar kullanicinin takip ettigi en etkili

sosyal aglardandir (Digital 2020 Report, 2020). Ozellikle turizm alaninda gergek turist
videolariyla ¢ok etkin bi¢cimde kullanilan YouTube, kullanicilarin video yliikleyebildigi,
paylasabildigi ve izleyebildigi bir platformdur (Reino ve Hay, 2011). Bu platformda 6zellikle
gengler iizerinde onemli etkisi olan YouTuber’lar sahne almaktadir. Hatta gengler iizerinde
biiyiik etkisi olan bu platformda 6zellikle alkol paylasimlarina sinirlama getirme giindeme
gelmistir (Barry vd., 2015). Cogu zaman pekc¢ok YouTube igerik tireticisi, i¢eriklerin yasalara

uymamasi nedeniyle sorun yasayabilmektedir (Wu, 2016).

Twitter bir mikroblog, Facebook bir sosyal ag iken YouTube ise icerik toplulugudur. Belirli
bir konuda kullanicilar bu platformda bulusur. Sadece bir kamera ve bilgisayar gerektiren bir
video paylasimi reklam maliyetinde onemli 6l¢iide tasarruf sagladigindan oldukga tercih

edilen bir platformdur (Miller, 2011).

Google’n ardindan en biiyiilk arama motoru, tiglincli en sik kullanilan web sitesi ve en genis
video igerik yaratma sitesi olan YouTube’un Ozellikle milenyum kusagini marka begenme

asamasindan marka tagima asamasina gegirdigi ileri siiriilmektedir (Duffet vd., 2019: 1-3).

Sivil havaciligin yardimei unsurlarindan biri olarak goriilen dijitallesme (Avram, 2017),
YouTube ile tam bir pazarlama araci haline gelmistir. THY 407 bin takipg¢i, Pegasus 29 bin
takipci ile ¢ok genis bir kitleye ulasarak paylagim yapabilmektedir.

Freemium
Satin alma Oncesi {iirlin deneyimi yasatan ve pazarlama profesyonellerinin yeni goézdesi

durumundaki freemium; tiiketicide liriin ve hizmeti 6nceden tanitma faaliyeti yapmadan
sadece iiriiniin ilk iicretsiz kullanilma imkanini sunan bir is modelidir. ingilizce free (bedava)
ve premium (6zel) kelimelerinin harmanlanmasiyla ortaya ¢ikan freemium kavrami aslinda
bir tutundurma faaliyeti ya da tiiketici temas faaliyeti olmaktan ¢ok bir i modeli olarak
tasarlanmistir. Bir bilgisayar yazilimimin satilmadan 6nce bedava deneme siiresi vermesi en
giizel freemium Orneklerinden biridir (BrandTalks). Girisim yatirimeist Wilson’a (Caliber
Advisors) gore freemium tanimi sudur: “Hizmetinizi bedava sunun, kulaktan kulaga bir¢cok
kisi duysun, bir dolu kisi referans olsun, organik arama motoru pazarlamasi yapmis olun ve
sonra bu hizmetin daha gelistirilmis versiyonu i¢in premium 6deme isteyin.” Spotify,
LinkedIn, YouTube gibi platformlar bir kisim basit uygulamalar1 bedava olarak herkesin

hizmetine sunarlar. Eger daha ayricalikli hizmet isteniyorsa farkli bir premium bir program ile

185



D ) Maltepe Universitesi Iletisim Fakiiltesi Dergisie © 2020 ¢ 7 (2) ¢ giiz/fall: 176-206

fiyat talep ederler. Yazilim pazarlarmin siklikla kullandigi bu is modelinde iiriin veya
hizmetin iicretsiz olarak numune seklinde onceden denetilmesi satislar tizerinde ii¢ sekilde
etki edebilir (Liu vd.,, 2014: 329): (1) satist hizlandirma etkisi; ¢linkii numuneyi dener
denemez tiiketici almak isteyebilir, (2) satis1 azaltma etkisi; zaten {icretsiz bir kismu
kullanildig1 i¢in {iriinii almamak istenebilir, (3) yayilma etkisi; tiiketici bedava {iriin

denemeden alim yapmak istemeyebilir.

Daha fazla 6zellik ig¢in satin alma opsiyonlu bedava iirin sunan freemium is modelini
ozellikle diisiik maliyetli havayolu sirketleri tercih etmektedir. Freemium fiyatlandirma
modeli ile Avrupa’nin en karli havayolu sirketlerinden olan Ryan Air 2017 yilinda
koltuklarmin %25’ini tcretsiz olarak sunmustur. Ryanair CEO'su Michael O'Leary,
havayollarinin trafik ¢ektigi havalimanlarindan alisveris ve perakende gelirlerinden pay alarak
para kazanmak i¢in on yilin sonunda koltuklarinin ¢ogunu serbest birakmay1 hedeflediklerini
ifade etmistir. Ryanair, 2016 yilinda atistirmaliklardan, check-in bagajindan, koltuk
seciminden, sigortadan vb. toplam gelirlerinin yaklasik % 30w kadar (2 milyar dolar) gelir
elde etti. Yolcular sadece vergi ve harglari dderken, havayollari kontrol edilen bavul,
atistirmalik, yiyecek, su ve ucak ici iirlin satiglar1 gibi ekstralar yoluyla para kazanirlar. Ayrica
havayolu, seyahat sigortasi, oteller, araba kiralama ve diger cesitli paketlerle biletlerin %
99'unu ¢evrimici satarak maliyetten tasarruf saglamaktadir. Maliyetleri azaltmak igin,
uzanmayan koltuklar yerlestirdiler ve koltuk ceplerini ¢ikararak daha hafif hale getirdiler.
Havayolu ayrica bakim maliyetlerinden tasarruf etmek i¢in tek bir ugak modeli, yani Boeing

737 kulland1 (Real Case Stories, 2017).

Oyunlastirma (Gamification)
Insanoglunun oyun oynamaya yatkinhigindan hareketle bir pazarlama stratejisi olarak

gelistirilen oyunlastirma is diinyasinin 6zellikle sosyal ag platformlarinda bir fenomen halini
almasinin temelinde teknolojik gelismelerle oyunun harika harmonisine bagli gelisen oyun
endiistrisi yatmaktadir (Altuntas ve Karaarslan, 2016: 435). En basit tanimiyla, herhangi bir
platformun cazibesini arttirmak amaciyla oyun eklemek anlamina gelen oyunlastirma
(Bunchball, 2016), pazarlama &6zelinde tiiketicinin motivasyon, katilim ve bagliligini arttirmak
amaciyla isletmenin internet sitesinin veya c¢evrimi¢i platformun oyun dinamikleriyle

entegrasyonunun saglanmasidir.

Oyunlastirma gelecekte ¢ok daha biiyiikk bir rol oynamasi gereken bir kolaylastirict

durumundadir. Oyun mekanigini tiim sosyal aktiviteleri ddiillendirme ve sadakat olusturma
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stirecine uygulayarak, havayolu sirketleri de marka bilinirligini bir iist seviyeye tasiyabilir.
Oyun teknikleri sayesinde, havayollari, miisterileri sosyal platformlardaki deneyimleri
hakkinda daha fazla bilgi paylasmalari icin etkilemek i¢in mil veya iicretsiz bilet gibi digsal
motivasyon araglarini kullanabilir. Bu yaklasim ayni zamanda miisterinin 6diillerde gergek
deger gérmesini saglayabilir ve miisteriyi olumlu deneyimini akran topluluguyla paylasmaya
ve potansiyel olarak viral bir etkiyi tetiklemeye motive edecektir. Bu tiir davraniglari tesvik
etmek icin, havayollarinin sosyal sadakat programlarina katalizorler yerlestirmesi gerekir
(https://www.cognizant.com/InsightsWhitepapers/Social-Loyalty-A-Way-Forward-for-
Airlines.pdf).

Londra’da 2012 yilinda diizenlenen Olimpiyatlarda THY nin yaptig1 ‘QR Flag Challenge’
kampanyasi oyunlastirmaya giizel bir 6rnek teskil etmektedir. McCann Istanbul tarafindan
gelistirilen uygulamada, iilke bayraklar1 QR kodlara c¢evrildi ve bunlar Londra’daki otobiis
duraklarma yerlestirildi. Bayraklar1 bulup telefonlartyla okutan yarismacilar, Tirk Hava
Yollart’'nin mobil sitesi araciligiyla check-in yapmis oldular. En ¢ok ve farkli sayida
lokasyonda check-in yapan katilimci, Tirk Hava Yollari’nin 200'tin {izerindeki ugus

noktasindan diledigine gidis-doniis bileti kazanma sansi1 yakaladi (Arslan, 2012).

E-kulaktan kulaga pazarlama (e-Word of Mouth Marketing-e-WOM)
Bilgi aktarmanin bilinen en eski yoOntemlerinden olan kulaktan kulaga ileti, pazarlama

alaninda tiiketicilerin {iriin ve hizmet deneyimlerini kendi aralarinda paylagsmalari sonucu
tilketicide davranig belirlemeye yardimci olan 6nemli unsurlardan, hatta en 6nemlilerinden
biridir (Daughtery ve Hoffman, 2014). Bilisim teknolojilerinin ve aginin gelisimine bagl
olarak tiiketici yorumlar1 ve goriisleri artik sanal ortamlarda paylasilir hale gelmistir (Goral,
2015: 3). E-kulaktan kulaga pazarlama; Internet iizerinden olusturulan platformlarda bilgi
paylasimi, kulaktan kulaga pazarlamanin elektronik bigim almis seklidir (e-WOM (Electronic
word-of mouth)). Buradan paylasilan bilgilere tiiketicilerin giderek artan oranda itibar etmesi

dijital pazarlamay sekillendiren unsurlardan biridir.

2019 yilinda Hindistan ve Zambiya’da 512 havayolu yolcusu {izerinde yapilan bir
arastirmada, olumlu e-kulaktan kulaga pazarlamanin sadakat {izerinde olumlu etkisi oldugu
gorlilmiistiir. Bir isletmenin olumlu e-WOM itibari, hayatta kalabilmesi i¢in ¢ok onemlidir.
Tiiketicinin gliveninin, satislarin artmasinda, Uriinlere ve satiglara sadakat yaratma iizerinde
olumlu etkisi bulunmaktadir. E-WOM, sirketlerin kurumsal itibar olusturulmasinda énemli bir

rol oynar (Jenefa, 2019: 3).
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Pek ¢ok pazarlama aracina gore daha etkili, ucuz ve kolay bir yontem oldugu ortaya konulan
e-WOM, isletmelerin kendileri veya iirtinleriyle ilgili yorumlarin yapildig: paylasim sitelerine,
giderek daha fazla 6nem vermelerine sebep olmustur (Goral, 2015: 3).  WOM pazarlama ile
e-WOM pazarlama arasindaki farklar Tablo 6’da 6zetlenmektedir (Huete-Alcocer, 2017: 3).

Tablo 2. WOM ve e-WOM Farki (Kaynak: Huete-Alcocer, N. (2017). A Literature Review of
Word of Mouth and Electronic Word of Mouth: Implications of Consumer Behavior,

Frontiers in Psychology, 8: 1-4.)

WOM e-WOM

Giivenilirlik | Bilginin kaynagi bilindigi | Bilgi anonim bir bi¢imde
icin giiven duyulur. verildiginden giivenilirlige

negatif etkisi vardir.

Mahremiyet Es zamanli, birebir, 6zel | Ozel olmayan, yazili, her

paylagim an herkese a¢ik paylasim

Yayilma hizi | Mesaj uzun siirede es | Cabucak internetten her an

zamanl iletilir. iletilir.

Erisebilirlik Diisiik Cok kolay

Fijital pazarlama
“Fiziksel” ve dijital” kelimelerin birlestirilmesi ile olusturulan fijital kelimesi pazarlamada bir

tirtinlin fiziksel diinyadaki mevcudiyetinin e-ticaret araglari ile daha da erisilebilir kilinmasini
ifade etmektedir. Uriiniin fiziksel olarak deneyimlenmesinin etkisinin olduk¢a énemli oldugu
bilinmekle birlikte, dijital ortamin bu deneyimi arttiracagi diisiiniilmektedir. Tiketici, Uriinii
fiziksel olarak deneyimlediginde dijital yolla bu {iriinii hemen siparis verebilecegi gibi, dijital
ortamda karsilastig1 bir iiriinii de fiziksel olarak hemen deneyimlemeyi isteyebilmektedir.
Dolayisiyla fiziksel ve dijital ortamin, yani fijitalin pazarlamaya katkis1 bu bakimdan oldukga

onemlidir (Nofal vd., 2017: 221).

Pazarlama ekosistemini giiclendiren fijital kavrami ayni zamanda marka olusturmada da

olduk¢a dnemli bir role sahiptir (Moravcikova vd., 2017: 149). Markalar fijital pazarlama ile
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tilkketici ve iirlin arasinda hem fiziksel hem de dijital bir koprii kurmayr amaclamaktadir.
Cesitli uygulamalar, web siteleri, dijital satis noktalar1 ve geleneksel analog deneyimlemeler
ile markalarin miisteriler ile etkilesime girmesini saglayan fijital pazarlama, biitiinlesik
pazarlama yontemi ile marka algisinin pekismesinde de rol oynamaktadir. Mobil teknolojiyi
odak noktasi haline getiren fijital pazarlamanin en bilinen yoOntemleri arasinda nihayi
tilkketiciye bildirimler gondererek etkilesimde kalmak (bir tiir CRM) ve lokasyon bazli 6zel
kampanyalar olusturmak gelmektedir. Ornegin fiziksel olarak yakinlarinda oldugunuz bir
mekandan online bildirim almak Google’in arastirmasina gore tiiketiciyi %32 oraninda oraya

yonlendirebilmektedir.

Fijital stratejinin amaci, miisterilere ¢cok boyutlu deneyimler sunmak i¢in dijital arenanin
faydalarini fiziksel bir alanda kullanarak cevrimici ve ¢evrimdisi diinyalar1 birlestirmektir.
Uyaric1 ortamlar, seyahat severlerin de kendilerini markanin ruhuna sokmalarint ve sunulan

degerlerin ve trlinlerin farkinda olmalarin1 saglar.

Fijital pazarlamanin en giizel 6rneklerinden biri, geleneksel ve yenilik¢i ¢oziimleri islerine
dahil eden KLM Havayollari'dir. Hollanda Havayolu, 2014 yilinda, diinyanin dort bir
yanindaki miisterileri Amsterdam ve New York'ta miikemmel bir beslik vermeye davet eden
bir 'Canli Beslik (Live High Five)' kampanyasi baslatti. Katilimcilarin ¢abalari, zamanlama ve
hassasiyet acisindan bilgisayarla degerlendirildi ve miikemmel besliklere Amsterdam-New
York ugak bileti verildi. KLM Havayollari, ABD ve Hollanda'daki fiziksel konumlarda
etkilesimli HD video ve ses kurulumlarimi kullanarak, katilimcilar1 ger¢ek zamanli olarak
kolay ve etkili bir sekilde bagladi. Bunun gibi deneyimler KLM marka kimligine katkida
bulunmus, katilimecilar i¢in unutulmaz anilar yaratmis, ¢ok sayida uluslararasi miisteri
katilmis ve viral olmus, boylece markay1 ve {iriinii tanitmistir (KLM, 2014). Dijital ve fiziksel
arenalarla elde edilen deneyim, miisteri katilimini1 etkiledi ve KLM'nin miisterilerle
etkilesimini kolaylastirdi, bu sayede havayolu diinyayr bir araya getirmeyi ve miisteri

iliskilerini gelistirmeyi basardi.

Dijitallesme doneminde, is diinyast c¢evrimi¢i ve c¢evrimdist diinyalar1 birlestirerek
misterilerini farklilastirabilir. Hem dijital hem de fiziksel arenalar1 birlestiren etkilesimli ve
yenilik¢i kampanyalar, miisteriyi belirli havayolu i¢in zaman ve para harcamanin yani sira
marka sadakatini ve bilgisini artirmaya ikna etmede dnemli bir rol oynamaktadir (Jurskyte,
2016).
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Tiiketicide becerisini sergileyebilme hissi uyandirarak {irline karst 6zel bir ilgi duymasina yol
acabilecek yarigmalar, insanoglunun bir sey vermeden kazanma arzusunun masum tatmini
olan odiil (cekilisler), 6zellikle 70-80°1i yillarda popiiler olmus pazara heyecan katan satis
yontemlerindendir. Kuponlar ile iiriin hedef kitleye denettirilebilir, rekabetin yogun oldugu
ortamda tliketici bdylece bu markaya diizenli bir bicimde yonlendirilerek tesvik edilebilir ve
sonug olarak artan satiglarla stoklar eritilebilir. Kuponlama, fiyat indirimini daha inandirici

kildigindan tiiketici trafiginde yogunluk da yaratmaktadir (Durak, 2001: 84, 91).

Pegasus Hava Yollar1 Marka ve Segment YoOnetimi Pazarlama Miidiiri Elif Yalt Baseski, 1
Kasim 2018 tarihinde Ekonomist Dergisine verdigi bilgide ‘Hadi’ Bilgi yarigmasi ile
katilimcilara Pegasus’un ‘Tiirkiye’nin dijital hava yolu’ kampanya filminde sakli ipug¢larini
bularak hediye bilet cekilisine katilabilecekleri bilgisini verdiklerini ve Pegasus mobil
uygulamasinin indirilmesini sagladiklarin1 belirtti. 24 saat icerisinde Pegasus’un Instagram
hesabinin 4 bin takip¢i kazandigi, Pegasus Instagram hesabindan yapilan bes adet hikaye
paylasiminin yaklasik 300 bin organik gdsterim aldigini, YouTube’daki lansman filminin
yarigma saatleri arasinda 250 bin izlenme aldigini ifade etti. Mobil uygulama indirme sayis1
onceki gline gore dort kat, onceki haftaya gore ii¢ kat arttigi i¢in Pegasus Mobil’in App
Store’daki siralamasi 162’nci siradan dordiincii siraya cikti. 12:30 yarismasinda anlik tekil
erisim 308,2 bin iken, 20:30 yarigmasinda 509,5 bin kullaniciyla olduk¢a yiiksek bir erigim
elde edildi (Ekonomist, 2018).

Genellikle 6zel sirketler hedef kitlenin ilgisini ¢ekmek amaciyla bazi 6zel giinlerde yada imaj
caligmas1t donemlerinde uyguladiklar1 kampanyalarla cesitli yarigmalar veya cekilisler
diizenlerler. Bu yarisma veya cekilisler sonrasi 6diil olarak en sik sunulan hediye ugak
biletleri olmaktadir. Yurt dis1 ve yurt i¢i tercih edilen rotalarda 6diil olarak hediye edilen
biletler ilgi ¢ekmektedir. Ancak havayolu sirketleri {licretsiz ugak bileti kampanyalarint sik

ugus programlari sonucu puan veya mil biriktiren miisterilerine sunmaktadir.

Kurumsal bloglar
1997°de John Barger tarafindan (Ostrander, 2007: 226) web-log kelimesinin kisaltmasi olan

tiretilen blog kelimesi online giinlik veya gazete olarak da tanimlanmaktadir (Online
Etymology Dictionary). ilk kez 1998°de internette goriilmeye baglayan bloglar internetin

pazarlama araci halini almasiyla birlikte giderek 6nem kazanmustir. Fikirlerin en 1yi bicimde
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organize edilip sunuldugu (King, 2014: 63) bu mecra etkilesimi iist seviyeye ¢ikararak

kurumesal iletisimde énemli bir rol tistlenmektedir.

Havayolu firmalarinin da hedef kitle ile daha samimi iletisim kurmayi tercih ettikleri
kurumsal bloglart bulunmaktadir. Ornegin THY’nin kurumsal blog sayfasinda kurum
calisanlarindan olusan 54 yazarin deneyimlerini paylastiklart yurt i¢i ve yurt dis1 seyahat
rotalarinda sehirler hakkinda bilgi verilen yazilar mevcuttur. Ugusa dair faydali bilgilerin de
sunuldugu kurumsal blog sayfasinda THY’nin diinya iizerindeki ugus rotalart da harita

tizerinden takipg¢i ile bulusturulmaktadir (https://blog.turkishairlines.com/tr/).

Pegasus Havayollarinin kurumsal blog sayfasinda ise bloggerlarin yazilarinin yanisira yurt i¢i,
yurt dis1 ve vizesiz lilkelere seyahat rotalari, gidilecek lokasyonda yeme-i¢me ile ilgili detayl
bilgiler, tatil konseptleri, ¢cok sayida kiiltiir-sanat faaliyetlerine iliskin bilgiler ve takipgiyi
ucak bileti almaya yonlendiren boliimler bulunmaktadir ( https://blog.flypgs.com/).

Yontem
Calismada arastirma ve yayin etigine bagl kalinarak nicel arastirma yontemi izlenmistir.

Tiirkiye’nin en fazla yolcu trafigine sahip 2. havaliman1 olan Sabiha Gok¢en Havalimanindan
Haziran-Agustos 2019 doneminde seyahat eden i¢ ve dis hat yolcular1 arastirmanin evreni
olarak belirlenmistir. Ana kiitlenin ¢ok genis olmasi nedeniyle 6rneklem se¢iminde ilk olarak
amacl ornekleme yontemiyle Tiirkiye’de havayolu sektoriiniin lokomotif firmalarindan olan
bir tam servis saglayici sirket-FSC (Tiirk Hava Yollar1) ve bir diisiik maliyetli tasiyici-LCC
(Pegasus Havayollar1) havayolu sirketi se¢ilmistir. Bu havayollarinin yolcular arasindan basit
tesadiifi Ornekleme yontemi ile secilen yolcularin hazirlanan ankete cevap vermeleri

istenmistir.

Arastirmacilar tarafindan gelistirilerek kullanilan “Havayolu Tercihlerini Etkileyen Faktorler
Olgeginin” gegerlik ve giivenirlik analizleri i¢in SPSS 24 ve AMOS 23 programlarindan
yararlamlmustir. Olgegin yap1 gecerligini tespit etmek iizere Agimlayic1 Faktdr Analizi (AFA)
ve Dogrulayici Faktér Analizi (DFA) uygulanmistir. AFA’da Olgegin faktor yapilarimi
tanimlamak i¢in dondiiriilmemis temel bilesenler analizi (principle component analysis), daha
sonra da dondiiriilmiis (rotated varimax) temel bilesenler analizi kullanilmistir. Agimlayici
faktor analizi ile tespit edilen boyutlarin giivenirlik diizeylerini belirlemek iizere ise Once
Alpha modeli ile maddeler arasi korelasyona bagli uyum degerleri (madde toplam

korelasyonlar1) hesaplanarak Cronbach alfa (a) i¢ tutarlilik kat sayilar1 incelenmistir. Ikinci
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olarak, dlcek ile elde edilen toplam puana gore belirlenmis iist % 27 ve alt % 27’lik gruplarin
madde puanlar1 arasindaki farkin anlamliligi (ayirt ediciligi) i¢in bagimsiz gruplar t testi
uygulanmistir. Kalan maddeler belirlendikten sonra boyutlar arasi iliski diizeyleri Pearson
momentler carpim katsayisi ile incelenmistir. Son olarak, buraya kadar yapilan analizler
neticesinde elde edilen modelin dogrulugunu test etmek iizere ise dogrulayici faktdr analizi

uygulanmustir.

Bulgular
Arastirmada dijital pazarlama yontemlerinin yolcularin bilet satin alma karar1 iizerinde pozitif

etkisi olup olmadig1 basit dogrusal regresyon testi ile incelenmistir (Sekil 1).

Bafimsiz Degisken: . Bafimh Degisken: Sann alma
Dijital pazarlama . kararm
(X) (Y)

Sekil 1. Dijital Pazarlamanin Bilet Satin Alma Karar1 Uzerindeki Etkisi
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Tablo 3. Dijital Pazarlamanin Yolcularin Bilet Satin Alma Karar1 Uzerindeki Etkisini

Belirlemeye Yonelik Regresyon Analizi

Hava Bagmsiz ANOVA Katsay1 Tablosu
_ R R?
Yolu Degisken = D B Beta t 0
Genel  Sabit 0,392 0,150 86,85 0,000*** 2,17 11,90 0,000***
Dijital 0,50 0,39 9,32 0,000***
pazarlama
Satin alma karar=2,17+0,50*Dijital pazarlama
THY Sabit 0,402 0,161 48,88 0,000*** 247 10,32 0,000***
Dijital 0,48 0,40 6,99 0,000***
pazarlama
Satin alma karari=2,47+0,48 *Dijital pazarlama
Pegasus Sabit 0,381 0,145 37,76 0,000*%** 202 7,50 0,000***
Hava
Dijital 0,48 0,38 6,15 0,000***
Yolu
pazarlama

Satin alma karari=2,02+0,48*Dijital pazarlama

Bagimli Degisken: Satin alma karart

***n< 001
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Dijital pazarlama ile bilet satin alma niyeti arasindaki iligki

R Linear = 0,150
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Sekil 21. Dijital Pazarlama ile Yolcularm Bilet Satin Alma Karar1 Arasindaki iliski

ANOVA testi, dijital pazarlama yontemlerinin, yolcularin bilet satin alma kararlarini anlamli
bir sekilde yordamada kullanilabilecegini gostermektedir (F=86,85; p<.001). Yapilan
regresyon analizi sonucunda, dijital pazarlama yOntemlerinin, yolcularin bilet satin alma

karar1 tizerinde pozitif yonde etkisi oldugunu gostermistir (Beta=0,39; p<.001).

Havayolu yolcularinin, bilet satin alma kararinin, dijital pazarlama ile agiklanma derecesi olan
R? degeri 0,150 olarak bulunmustur. Yani, dijital pazarlama yontemleri, yolcularin bilet satin
alma kararmi %15,0 oraninda agiklamaktadir (p<.001 anlamlilik seviyesinde). Dijital
pazarlama yontemlerinin yolcularin bilet satin alma karar1 lizerindeki etkisine iliskin su esitlik

yazilabilir: Bilet satin alma karari=2,17+0,50*Dijital pazarlama

THY ve Pegasus Hava Yolu yolcularimin dijital pazarlamaya iliskin algi diizeylerinin satin
alma karar1 lizerindeki etkilerine ayrica bakildiginda, her iki havayolu yolculari i¢in de etkinin
pozitif yonde oldugu goriilmektedir. Etki diizeylerine bakildiginda; THY yolcular i¢in etki
oranin (ac¢iklanan varyansin) %16,1 (R2=0,161) ve Pegasus Hava Yolu yolcular i¢in ise
%14,5 (R2=0,145) oldugu goriilmektedir. Oranlar birbirine yakin olmakla birlikte, dijital
pazarlamanin, bilet satin alma karar1 tizerindeki etkisi (6nemi) THY yolcular1 i¢in kiiciik

oranda daha ytiksektir.
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Dijital pazarlama yontemlerinin (Facebook, Instagram, Twitter, Youtube, web sitesi, e-posta,

mobil uygulamalar vb) arastirmaya katilan havayolu yolcularinin bilet satin alma karari

izerindeki etkisi 6nce tiim yolcular, daha sonra ise THY ve Pegasus Hava Yolu yolcular1 i¢in

ayr1 olarak dogrusal regresyon testi ile incelenmistir (Tablo 4).

Tablo 2. Dijital Pazarlama Yo6ntemlerinin Havayolu Yolcularinin Bilet Satin Alma Karar1

Uzerindeki Etkisine Yénelik Regresyon Analizi

Bagimsiz THY Pegasus Genel
Degisken

(Dijital R R? 0 R R? 0 R R? 0
Pazarlama)

-Bu 0,337 0,113 0,000*** 0,384 0,147 0,000*** 0,361 0,131 0,000***

havayolunun
web-sitesi bilet
satin alma
tercihimi
etkiledi.

- Bu
havayolunun
web-sitesi
kullanici
dostu, anlagilir
ve islem
yapmasi kolay
bir sitedir.

0,471 0,222 0,000***

-Bu 0,053 0,003
havayolunun

Facebook

paylasimlari

bilet satin alma

tercihimi

etkiler.

0,385

-Bu
havayolunun
Instagram
paylagimlari
bilet satin alma
tercihimi
etkiler.

0,077 0,002 0,207

0,483 0,233 0,000***

0,095 0,005 0,150

0,176 0,031 0,007**

0,487 0,237 0,000***

0,013 0,000 0,778

0,121 0,015 0,007**
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- Biletimi 0,237 0,056 0,000***
almadan Once

havayollar ile

ilgili blog,

seyahat

siteleri, sozlik

siteleri vb.

sitelerden bilgi

alirnm.

-Bu 0,136 0,018 0,027*
havayolundan

gelen e-

postalar bilet

satin alma

tercihimi

etkiler.

-Bu 0,006 0,000 0,916
havayolunun

Twitter

paylasimlari

bilet satin alma

tercihimi

etkiler.

- Mobil 0,447 0,200 0,000***
uygulama,

bilet satin alma

tercihimi

etkiler.

- 0,165 0,027 0,007**
Havayollarinin

YouTube

paylasimlari,

tercihimde

etkilidir.

0,076 0,006 0,251

0,232 0,054 0,000***

0,113 0,013 0,085

0,255 0,065 0,000***

0,219 0,048 0,001**

0,150 0,023 0,001**

0,177 0,029 0,000***

0,070 0,003 0,120

0,354 0,126 0,000***

0,203 0,104 0,000***

Bagimli Degisken: Satin alma karart

*p<.05, **p<.01, ***p<.001
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Havayolunun web sitesi, hem THY hem de Pegasus Hava Yolu yolcularinin bilet satin alma
karar1 {izerinde etkili oldugu bulunmustur. Havayolunun web sitesinin, Pegasus Hava Yolu
(R?*=.147; p<.001) yolcularinin bilet satin alma karar1 iizerindeki etkisi, THY (R?*=.113,;
p<.001) yolcularinin iizerindeki etkisinden daha yiiksektir.

Web sitesinin kullanici dostu, anlasilir ve islem yapmasi kolay bir site olmasinin yine hem
THY hem de Pegasus Hava Yolu yolcularinin bilet satin alma karar iizerinde etkili oldugu
bulunmustur. Web sitesinin kullanict dostu, anlasilir ve islem yapmasi kolay bir site
olmasinin, Pegasus Hava Yolu (R?=.233; p<.001) yolcularinin bilet satin alma karari
iizerindeki etkisi, THY (R?=.222; p<.001) yolcularinin iizerindeki etkisinden daha yiiksektir.

Havayolunun Facebook paylagimlari, ne THY ne de Pegasus Hava Yolu yolcularinin bilet
satin alma karar1 tizerinde etkili bulunmamistir (p>.05). Havayolunun Instagram paylasimlari,
THY yolculariin bilet satin alma karari tizerinde etkili degilken (p>.05), Pegasus Hava Yolu

yolcularimin bilet satin alma karari tizerinde etkili bulunmustur.

Bilet almadan once havayollar ile ilgili blog, seyahat siteleri, sozliik siteleri vb. sitelerden
bilgi alinmas1 THY yolcularinin bilet satin alma karar1 {izerinde etkiliyken (R?=.056; p<.001),

Pegasus Hava Yolu yolcularinin bilet satin alma karar1 tizerinde etkili bulunmamustir (p>.05).

Havayolundan gelen e-postalarin, hem THY hem de Pegasus Hava Yolu yolcularinin bilet
satin alma karar1 iizerinde etkili oldugu bulunmustur. Havayolundan gelen e-postalarin,
Pegasus Hava Yolu (R?*=.054; p<.001) yolcularinin bilet satin alma karar1 tizerindeki etkisi,
THY (R?=.018; p=.027) yolcularinin iizerindeki etkisinden daha yiiksektir.

Havayolunun Twitter paylasimlari, her iki havayolu yolcularinin da bilet satin alma karar

tizerinde etkili bulunmamusgtir (p>.05).

Mobil uygulamanin, hem THY hem de Pegasus Hava Yolu yolcularinin bilet satin alma karar1
tizerinde etkili oldugu bulunmustur. Mobil uygulamanin, THY (R?=.200; p<.001) yolcularinin
bilet satin alma karar1 lizerindeki etkisi, Pegasus Hava Yolu (R?*=.065; p<.001) yolcularinin

tizerideki etkisinden daha yiiksektir.

Havayolunun YouTube paylagimlarinin, hem THY hem de Pegasus Hava Yolu yolcularinin
bilet satin alma karar1 {izerinde etkili oldugu bulunmustur. Havayolunun YouTube
paylasimlarinin, Pegasus Hava Yolu (R?=.048; p=.001) yolcularinin bilet satin alma karari
tizerindeki etkisi, THY (R?=.027; p=.007) yolcularinin iizerindeki etkisinden daha yiiksektir.
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Sonuc ve Oneriler

Calismanin dijital pazarlama agisindan en dikkat ¢ekici sonuglarindan olan THY ve Pegasus
Havayolu sirketlerinin Facebook paylasimlarinin yolcularin bilet satin alma karar1 {izerinde
etkili olmamasi, THY nin Instagram paylasimlarinin yolcularin bilet satin alma karari
iizerinde etkili degilken, Pegasus Havayolunun Instagram paylasimlariin yolcularin bilet
satin alma karar1 iizerinde etkili olmasi, her iki havayolunun da Twitter paylasimlarimin etkili
olmamasi, buna karsin her iki havayolunun da YouTube paylasimlarinin bilet satin alma
karar1 tizerinde etkili olmasi sirketlere dijital pazarlama stratejileri konusunda dikkat etmeleri
gereken hususlar oldugunu agikca ortaya koymaktadir. THY yolcularinin bilet satin almadan
once havayollar ile ilgili blog, seyahat siteleri, sozliik siteleri vb. sitelerden bilgi aldiklar
gozlenirken, bu mecralarin Pegasus Havayolu yolcusu i¢in etkili olmadig1 degerlendirilmistir.
Her iki havayolu sirketinin gonderdigi e-postalarin yolcularin karar almasinda etkili oldugu
goriilmiis, e-posta pazarlamasinda Pegasus Havayolu yolcusunun daha c¢ok etkilendigi
sonucuna ulagilmistir. Mobil uygulamalarin da yolcular {izerinde etkili oldugu, bu platformda
THY yolcularinin Pegasus Havayolu yolcularina gore daha yiiksek oranda etkilendikleri

gorilmiistiir.

Dijital pazarlama stratejilerinin belirlenmesinde izlenecek yontemlerin kisa siirede demode
kaldig1 Ongoriisiiyle calismanin sonuglarindan hareket ederek, havayolu sirketleri agisindan
onerilerde bulunmak gerekirse yolcular1 dogrudan veya dolayli olarak etkileyecek dijital
trendlerin uygulamaya konulmasmin fark yaratabilecegi ifade edilebilir. Diinyada ¢ok az
ornekleri bulunan dijital trendlere miisteri sadakat programlari, havaalani transferleri, varis
noktasindan taksi rezervasyonu, i¢ mekan havaalani haritalar1 vb. gibi birden fazla entegre
hizmete sahip havayollarinin tek bir uygulama ile idare edilebilmesi, bagaj izleyici sistem, i¢
mekan ve kapi navigasyonu, kisisellestirilmis alisveris ve yemek (3 giin dnce yapilabilecek
entegre glimriiksliz aligveris ve ugusta veya kapida teslimat), AirB&B gibi oda/ev kiralama
motorlart ile entegrasyon, koltuklar1 dnceden planlamak ve havaalanlar1 dahil olmak iizere
yolculugu deneyimlemek icin sanal ve artirilmis gergeklik ile stirtikleyici deneyim, yiiz
tanima ve check-in de dahil olmak {izere tek pasaport taramasi igeren bir¢ok onlem iceren
giivenlik kontrolleri (IATA, bircok havaalaninda otomatik kontrol noktalar1 gibi pilot
caligmalar1 baglatmistir.), evinizden dogrudan varis noktasina iki check-in 6zelligi ile
stirtlinmesiz seyahat deneyimi, dogrudan otelinize veya varis noktaniza bagaj teslimi, ilk
saglik miidahale ekibi veya kriz yonetimi, ugus gorevlisi yardimi istemek, dogrudan 1siklari,
fan, medya vb agmak / kapatmak i¢in siri, cortona gibi kisisel asistan servisi, iklim degisikligi
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ve karbon emisyonuna odaklanma gibi dijital doniisiimiin getirdigi bircok yeni uygulama

Oneri olarak sunulabilir.

Yolcu memnuniyetini artirmak amactyla hem gelen hem de giden kanallar arasinda kesintisiz
hareket saglamak icin ¢ok yonlii (omni channel) bir strateji tasarlanmalidir. Cevrimici
toplantilar, ¢evrimigi egitim, ¢evrimigi sosyallesme derken, toplumun hizla dijitallesmesi ile
dijital insan, dijital yolcu kavramlarimin artik giindemde oldugu ve geleneksel ¢evrimdisi
kanallarin kullanilmasi1 daha az tercih edildigi i¢in yolcunun ihtiyaglarinin tahmin edilip
yonlendirildigi, "akilli" dijital self servisler sunmak, yolcu bagliligi ve satiglarin artmasi

firsatlarini artirabilir.

Havayolu endiistrisinde sosyal medya, havayollarinin pazarlama ve iletisim karmasinda
giderek daha 6nemli bir unsur haline gelmistir. Bircok havayolu, miisterileriyle etkilesim
kurmak, sik ugus yapan yolcularini marka elgisine doniistiirmek ve sadakat programlarinin
erisimini genigletmek i¢in sosyal medyay1 kullanmaktadir. Yiyecek-icecekten kargoya kadar
tim departmanlarda uygulanabilecek ger¢ek zamanli verileri analiz etmek, yolcunun seyahat
deneyim kalitesini artirmak ve servis kalitesini iyilestirmek sosyal medya hesaplariyla iletisim
saglanan topluluktan kitle kaynak yoluyla verilerin yorumlanmasi oldukca degerli olacaktir.
Bu platformlari, yolcularla kisisel diizeyde baglanti kurmak ve duygusal sadakat olugturmak
icin bir ara¢ olarak gormek, sadece sosyal medya alaninda profesyonel calisanlarla bu
hesaplarin igerik yonetimi konusunda azami 6zen gostererek havayolu sirketinin markasini
giiclendirmesine destek olmak, yolcu sorularina yanit vermek, sorunlar1 ger¢ek zamanli olarak

¢ozmek ve en 6nemlisi de yolcu verilerini toplamak temel amaglardan goriilmelidir.
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