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Oz

Giintimiizde sosyal aglar, sadece kisiler arasi iletisimde degil ayn1 zamanda, 6zellikle miisterilerle iletisim kur-
malar1 i¢in bir arag olarak, isletmelerin iletisiminde de en yaygin iletisim aracidir. Bu aglarda faaliyet gostermek,
havacilik igletmelerine potansiyel miisterilere yaklasma firsati saglar. Sosyal aglar, viral pazarlama igin ideal bir
ortamdir. Facebook, Twitter ve Google+ gibi sosyal aglar, viral mesajin sosyal agda yayilmasi ve internet kullanici-
larinin kendi i¢ baglantilartyla paylasimlar: dogrultusunda viralin yayilarak yerlesmesine olanak tanir. Bu ¢alisma-
da; Sosyal medya kullaniminin havalimanlarinda dijital pazarlama faaliyetlerinde tistlendigi role dair bir durum
tespiti yapmak amaglanmuistir. Bahsi gegen sosyal medya ortaminda havalimanlari igin dijital pazarlama imkanlari,
bu alanda sosyal medyada kullanilan araglar, yeni teknolojiler ve en iyi uygulama ornekleri incelenmistir. Ayrica,
Istanbul Havalimani'nda sosyal medya ve dijital teknoloji kullanim1 &rnegi iizerinde durulmustur. Sosyal medya-
nin havaalanlarinda dijital pazarlamada tistlendigi rol dogrultusunda literatiirdeki calismalar incelenerek kuram-
sal anlamda bir durum tespiti yapilmaya calisilmstir.
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Abstract

Today, social networks are the most common means of communication, not only in interpersonal communicati-
on, but also in the communication of businesses, especially as a means for them to communicate with customers.
Operating in these networks provides aviation businesses an opportunity to approach potential customers. Social
networks are an ideal medium for viral marketing. Social networks such as Facebook, Twitter and Google+ allow
the viral to spread and settle in line with the spread of the viral message in the social network and the sharing of
internet users with their internal connections. In this study; It is aimed to make a due diligence on the role of the
use of social media in digital marketing activities at airports. In the aforementioned social media environment,
digital marketing opportunities for airports, tools used in social media in this field, new technologies and best pra-
ctice examples are examined. In addition, the example of the use of social media and digital technology at Istanbul
Airport is emphasized. In line with the role of social media in digital marketing at airports, studies in the literature

were examined and a theoretical situation was tried to be determined.

Keywords: Social media, Digital marketing, Aviation, Turkey, Communication

1. GIRIS

Bugiin diinyamizda birka¢ milyar insan gercek
zamanli olarak birbirine bagh durumdadir. Sos-
yal medya, geleneksel bilgi bulma ve {iriin satin
alma yontemlerini gegersiz kilarak yeni sosyal ve
ekonomik sonuglar iiretmektedir. Sosyal medya
hem daha kullanish hem de daha 6nemli hale
geldiginden bircok sirket onu dis promosyonlar-
da, pazarlamada, miisteri yonetiminde ve ¢alisan
iletisimi i¢in dahili bir kanal olarak kullanmakta-
dir. Havalimanlar1 yolcu, yolcu yakini, calisan ve
sehir halki sirkiilasyonun yogun olmasi sebebiy-
le isletmelerin reklamcilik faaliyetleri icin tercih
ettikleri en 6nemli alanlardan biridir. Bahsedilen
sebepler dogrultusunda isletmeler havalimanla-
rinda gerceklestirdikleri reklamcilik ve pazarla-
ma uygulamalarindan daha yiiksek verim elde
edebilmek icin son yillarda sosyal medyanin gii-
ciinii kesfetmislerdir. Sosyal medya platformlar:
aracihgiyla havalimanlarinda cesitli sebeplerle
bulunan kitlelere ulasmak ve nabizlarimi tutmak
isletmelere bircok alanda avantaj saglamistir.
Seo ve Park (2018), sosyal medya pazarlama fa-
aliyetlerinin havayolu endiistrisinde marka de-
geri ve miisteri tepkisi tizerindeki etkilerini 302
yolcu {izerinde anket ¢alismas1 yontemi ile ana-
liz ettikleri calismalarinda dikkat cekici sonugla-
ra ulasmisglardir. Elde edilen bulgulara gore, sos-
yal medya pazarlama faaliyetlerinin en 6nemli
bileseninin trendler oldugunu belirlemislerdir.
Trendlerin, havayolu pazarlama uygulamala-
rinin marka bilinirligi ve marka imaj1 tizerinde
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onemli etkileri oldugunu tespit etmiglerdir.

Sosyal medya; online bir uygulama programu,
platformu veya etkilesimleri araciligiyla ortak
calismay1 tanimlamaktadir. Bunun yani sira ige-
rik paylagimini kolaylastiran medya olarak da
tanimlanmistir (Richter ve Koch, 2007). Bu teri-
min Haziran 2004’te BT sirketleri icin pazarla-
ma damismanlig1 konusunda uzmanlasmis Gui-
dewire Group’un kurucusu ve kiiresel arastirma
direktorii Chris Shipley tarafindan bir BlogOn
konferansinda icat edilmesinden bu yana sosyal
medya {izerine akademik ve deneysel ¢alismalar
yliriitiilmektedir (Kang, 2001). Sosyal medya, bir
diger tanimu ile, bir sirketin pazarlama faaliyet-
lerinin miisterilerle bireysel bir iliski kurmasi ve
sirketlere miisterilere erisme firsatlar: saglamasi
durumunda rol oynar (Kelly vd., 2010). Sosyal
medyanin toplum genelinde yayginlastirilmasiy-
la birlikte arastirmacilar, sosyal medyay1 neden
kullandiklarini, ne kadar zaman kullandiklarin
ve belirli zaman dilimlerinde kullanim sayilarin
arastirarak sosyal medyanin kullanimini aragtir-
muslardir (Seo ve Park, 2018).

2. HAVALIMANLARINDA SOSYAL
MEDYANIN KULLANIMI

2.1. Sosyal Medya Alanlar1

Sosyal medya platformlar1 sayesinde insanlar
iletisim ve igbirligi yapmay1 tercih ettikleri yolla-
rin biiyiik bir degisimden ve doniisiimden gec-
tigine sahit oldular. Cevrimici bir sosyal medya
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platformu sayesinde olusturulan topluluklar,
toplumsal kimlik hissiyatini sayesinde katilimin
tesvik edildigi ve dolayisiyla memnuniyetin ar-
tirlldigr sosyo-teknolojik alanlardir (Ray vd.,
2014). Bu ve bunun gibi sebeplerle isletmeler
sosyal medyay1, kisa donemde performans ve-
rimliligi saglamasindan ziyade uzun dénemde
de iyilestirmeler saglayan 6z sermaye degerinin
en Oonemli isaretlerinden biri olarak kabul etmek-
tedirler. (Luo vd., 2013).

Yazili arastirmalar incelendiginde elde edilen
bulgulardan biri, isletmelerin sosyal medya
platformlarini aktif kullanmaya baglamas: ile
meta-bilgi(bir organizasyonda kim kimdir ve
kim ne yapiyor bilgisi) elde edinme yoniinde
ilerleme kaydettigini ortaya koymaktadirlar.
Bu sayede elde edilen bilgiler konusunda tek-
rara diisme engellenmeye calisilmaktadir ve is
yoOnetiminin alternatif yollar1 tesvik edilmek-
tedir (Leonardi, 2014). Baz1 arastirmalar, tiike-
ticilerin sosyal medya katilimini bir isletmenin
karliligina katkida bulunan temel bir 6lgiit ola-
rak deneysel olarak tanimlamistir (Rishika vd. ,
2013). Kapoor vd. (2017), tarafindan yapilan bir
arastirmada elde edilen genel bir sonug aleni bir
bicimde gostermektedir ki, tiiketici katiliminin
saglandig1 sosyal medya platformlarinda katilim
ile aligveris talepleri arasinda dogrudan bir ilis-
ki bulunmaktadir. Bu iliski mesru incelemelere
konu olan alanlarda, isletmeler ve tiiketiciler agi-
sindan 6nem arz etmektedir (sf. 549).

2.2. Sosyal Medya ve Online Topluluklara
Katilim

Online bir topluluk gelistirmenin ve siirdiirme-
nin bir¢ok yonii vardir ve kullanicr katilimi bu
toplulukta ayrilmaz bir rol oynar. Ray vd. (2014),
kullaniar katiliminin, kullanicilarin online bir
toplulugu yeniden ziyaret etme niyetini artirdi-
g1 tespit etmistir. Singh vd. (2014), yaptiklar
calismanin sonucunda, ¢alisanlarin blog okuma
davranisini analiz etmisler ve okuyucunun ilgi-
sini cekmenin ve kalic1 hale getirmenin okuyucu
duygularia hitap eden metinsel 6zelliklerden
nasil etkilendigini gostermislerdir.

Akar (2010), sosyal medya platformlarinin sa-
tin alma kararlarin1 ne yonde ve nasil etkiledi-
gini arastirdig1 ¢alismasinda, sosyal medyanin

bir pazarlama ve tanitim kanali olarak isleyisi-
ni ortaya koymay1 amaglamistir. Bu dogrultuda
olusturdugu kavramsal model araciligiyla sosyal
medyanin isleyisini arastirmis ve sosyal medya
platformlarinin iletisimler kisisel tiiketici alan-
lar1 ve profilleri, referans gruplari, etkileyiciler,
baglantilar ve konusmalarla bir pazarlama ileti-
simi kanali olarak isledigi sonucuna varmistir.

Butler ve Wang (2012), ¢evrimici bir tartisma top-
lulugundaki degisen igerigin iiye dinamiklerini
ve topluluk duyarhiliini hem olumlu hem de
olumsuz yonde etkiledigini tespit etmislerdir.
Online topluluklara katiim tizerine yapilan bir
calismada ise, topluluga kars1 edinilen baglhilik-
larin arasinda gesitli farklar bulundugunu ve
bu baglilik cesitlerinin davranislar: farkli sekil-
de etkiledigini bulmustur Bateman vd. ( 2011).
Khansa vd. (2015), Yahoo cevaplarindan, toplu-
luga olan baglilik, tiyelik derecesi, tiyeligin siire-
si, aligkanlik veya ge¢mis davrarus gibi yapilarin
aktif online katilimi biiyiik dlciide etkiledigi yo-
niinde bir sonuca ulagmislardir.

2.3. Sosyal Yayincilik

Mevcut literatiirdeki sosyal medya ve deger ya-
ratim1 ¢alismalari, Ridings ve Wasko’nun (2010)
gozlemledigi gibi, online bir tartisma grubu /
toplulugu, sosyal ve yapisal dinamiklerinin dog-
rudan bir Griiniidiir. Porter vd. (2013) firma de-
gerini arastirir ve sponsor faaliyetlerinin giiven
ingas tizerinde olumlu ve dogrudan etkileri ol-
dugunu bulur. Luo vd. (2013), sosyal medyanin
geleneksel online medyadan daha hizli tahmin
degerine sahip oldugunu ve tiiketici derecelen-
dirmeleri gibi gomdilii haldeki dl¢iimlerin bir fir-
manin 0z sermayesinin 6nde gelen gostergeleri
oldugunu o6ne siirer. Hu vd. (2015), toplu bir on-
line sosyal deger yapisi ile bi¢imlendirici bir mo-
del gelistirir ve kullanic1 faydalarini ve memnu-
niyetini artiracak faktorleri belirleyerek, online
hizmetlerin siirekli kullanimi yoluyla miisteriyi
elde tutmay1 saglar.

3. PAZARLAMA ARACI OLARAK
MOBIL UYGULAMA

Sosyal medya platformlarinin sundugu ¢ok sa-
yida iglevin yani sira, giiniimiizde miisterilerin
yeni taleplerine yonelik hayal giiclimiiziin Gte-
sinde hem profesyonel hem de eglence amacl
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uygulamalar da gelistiriimektedir. Bu yaratici
sinerji, kullanicilarin 6zel ihtiyaglarina daha iyi
hitap eden ve onlara daha kisisellestirilmis tiriin-
ler sunan pazar nislerini tesvik eder. M2Mobi
Genel Miidiirii Michiel Munneke (2014a), yap-
t1g1 bir konusmada Schiphol’un uygulamasinda
sayisiz gelir firsati oldugunu ancak ana gelirin
yolcularin {izerindeki stresi azaltmak ve onlara
ticari alanlarda daha fazla zaman gegirmelerine
olanak saglamakla elde edildigini vurgulamstir.
Uygulama, onu uguslar: takip etmek icin kulla-
nan yillik yolcu sayisinin yaklasik %10una 30
dakikalik aligveris siiresi ekleyebiliyorsa dogru-
dan gelir firsatlarindan 6nce bile birka¢ milyon
Euro ek gelir elde edilebilmektedir. Ancak bir
uygulama alisveris zamanini nasil tesvik edebi-
lir? Bunun igin verdigi cevap, yolcularin kapilar-
da uzun stire beklemek i¢in ticari alanlar1 atlama-
larina neden olan stresi azaltmada yatmaktadar.
“Kisisel bir rehberin yapacagi seyi tam olarak
yapan bir uygulama tasarlamay1 hedefliyoruz.
Nerede oldugunuzu, nereye gitmeniz gerekti-
gini, acele etmeniz gerekip gerekmedigini, neyi
seveceginizi, neyi tavsiye edeceginizi ve iyi vakit
gecirmek i¢in size bir seyler sdylemeyi ne zaman
birakacaginizi bilir” (Munneke, 2014b). Boylece
yolcular ve beraberindekilere yalnizca iyi vakit
gecirmek kalir. Yeni akilli telefon kullanicilari iki
yonliidiir; sadece yasadiklar: gercekligi kontrol
etmekle kalmaz, ayn1 zamanda mobil cihazlarin
sundugu sanal pencereden de yararlanirlar. Mo-
bil, insanlarin davranis bicimlerini ve kendilerini
bulduklar1 ortama katilma bicimlerini degistire-
rek Insan-Hareketli-Uygulamali (HuMobAp)
parametreleri hayatimizda olusturmustur, yani
insanlar uygulamalarin verdigi ihtiyag ve tesvik-
lere gore hareket etmektedir (Florido-Benitez,
Del Alcazar & Gonzalez, 2014). 8MS’ye (2014)
gore son aragtirma, seyahat web sitelerine yapi-
lan her ti¢ ziyaretten birden fazlasinin artik mo-
bil cihazlardan geldigini gostermektedir.

4. HAVALIMANLARI VE SOSYAL
MEDYA PAZARLAMASI

Sosyal medya pazarlamasi miisteri kazanimai igin
en etkili araglardan biri haline gelmistir. Giinii-
miizde dijital medya 6zellikler sirketlerin tani-
nirlig1 agisindan bir¢ok avantaji beraberinde ge-
tirmektedir. Sosyal aglarin kullanimi miisteriler
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ile igletmeler arasinda aktif ve etkili bir iletigsim
araci haline gelmistir. Havalimanlarinda reklam
ve pazarlama faaliyetleri bulunan isletmelerin,
bu ve benzeri sebeplerle miisterilere sosyal aglar
tizerinden giincel bilgileri aktarmalar1 dnem ta-
simaktadir. Tobisava ve Rozenberg (2018), fark-
I1 yas gruplarindan insanlar1 segerek yaptiklar
anket calismasinda en ¢ok taninan sosyal agla-
r1 kullanmayanlarin sadece kiigiik bir yiizdeyi
temsil ettigini gordiiler. Calismaya gore 6zellikle
geng neslin bu aglar1 kullanan takipgilerin ¢o-
gunlugunu temsil ettigi bulgusuna ulasildi. Bu
aglarda faaliyet gostermek, havayolu sirketlerini
potansiyel miisterilere yaklastirma firsati saglar.
Sosyal aglar, viral pazarlama icin ideal bir or-
tamdir. Facebook, Twitter ve Google+ gibi sos-
yal aglar, ana sayfanizda gonderi paylasmaniza
olanak tanir. Bu, viral yonetimin (bir gonderinin)
sosyal agda yayilabilecegi formudur.

5. HAVALIMANLARINDA CAPRAZ
SATIS

Mikro ortamlarinda bir arada var olan havali-
manlar1 ve sirketler, tirlinlerin satisin1 destek-
lemek ve iyilestirmek i¢in mobil cihazlar1 yeni
dogrudan satig kanali veya ticari bilgi toplayici
olarak kullanmay1 hedefleyen e-ticaret odakli
sirketlere doniisiiyor.

Capraz satig, bir miisterinin bir firma iginde
kullandigr irtin veya hizmetlerin sayisini
artirma cabalariyla ilgilidir. Ayrica, bir firmanin
zaten bir mdiisteriyle iliskisi varsa, triinlerin
capraz satisi ve mevcut miisterilere sunulan
hizmetlerin maliyeti, yeni miisterileri gekmekten
daha diisiiktiir. Capraz satis ancak yoneticilerin
miisterilere teklif vermesine olanak taniyan bir
bilgi altyapisi varsa dogru sekilde uygulanabilir.
(Kamakura vd., 2003).

6. MOBIL CIHAZLARDA GUVENLIK

Giintimiizde mobil cihazlarda giivenlik saglan-
mas1 konusu, e-ticarette girketler ve miisteriler
arasinda fiziksel temas olmamasi nedeniyle gii-
venlik arastirmacilar1 arasinda 6zel ilgi topla-
maktadir (Janita ve Miranda, 2008).

Ornegin  Hua (2008), mobil cihazlarda
glvenligin; islemlerin giivenilirligi, islemlerin

reddedilmemesi ve veri bitinligi ile ilgili
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konular1 igerdigini diistinmektedir. Bununla
birlikte, uygulamalarin giivenilirligi de kotii
niyetli ihlalleri 6nlemek igin bir islemin gegerli
ve gizli olmasmi sagladigindan Onemlidir.
Havalimaninda bir mobil pazarlama aracinin
yolculara sagladig: giivenlik ve kontrol, capraz
satiglarin  artmasina olmaktadir

(Florido-Benitez, 2016b).

7. ETKILESIMLI MEDYADA IMAJ AL-
GISININ ETKIisi

yardimci

Mobil pazarlama araci, sirketlere marka ve mdis-
teriler arasinda yeni bir ikili ortam saglar. Bu sa-
nal alan, sirketlere tutarli stratejiler tasarlama ve
miisterilere marka ile tamamlayici, basarili ve tu-
tarl1 bir deneyim imkani sunar. Baska bir deyisle,
mobil pazarlama, markanin imaji agisindan izole
bir yon olarak goriilmemelidir: markanin: sirket
tarafindan gelistirilen diger iletisim araglarinin
yonetimi ile uyumlu olmalidir. Bir akilli telefon-
da goriilen bir havalimaninin basit bir gortintii-
s, havalimaninin kendisi tarafindan saglanan
hizmetlerin kiiresel olarak degerlendirilmesin-
de 6nemli bir faktor olarak kabul edilebilir. Bir
havalimanimnin iyi bir ticari imaja sahip oldugu
algisi, capraz satis1 olumlu yonde etkileyecektir.

8. AKILLI TELEFONLARDA WOM

Agizdan Agiza (WOM) internet mobil-aligveris,
bir kisi ve onun arkadag ve akraba gruplar ile
iligkili i¢ bireysel degiskenlerden etkilenebilir.
WOM iletisimi, tiiketicilerin davraniglarinda en
etkili araclardan biridir (Bansal ve Voyer, 2000).
Murphy, Mascardo ve Benckendorff'un (2007)a
gore, arkadasliklar tiiketicileri ve tutumlarini
etkileme egilimindedir: bu nedenle, bir sirket
hakkindaki bilgilerin WOM araciligryla olumlu
oldugu diisiiniiliirse, muhtemelen sirkete olan
gliven artacaktir (Alam ve Yasin, 2010). Baz1 ¢a-
lismalar, e-WOM un internet kullanicilari igin en
glvenilir bilgi kaynag: haline geldigini goster-
mistir. Ayrica, bazi yorumlarin gelecekteki bir-
¢ok miisterinin davranislari tizerinde 6nemli bir
etkisi olabilir (Libai, Bolton, Bugel, Getz, Rissela-
da ve Stephen, 2010). Sonug olarak, ¢apraz satis
kanal1 olarak mobil pazarlama, WOM’u olumlu
veya olumsuz olarak etkiler.

9. HAVALIMANLARINDA SOSYAL
EGLENCE VE ODUL PROGRAMLARI

Havaliman sektoriinii karakterize eden siddetli
rekabet karsisinda, diinyanin her yerindeki ha-
valimani operasyonlarinda havacilik dis1 geliri
optimize etmenin dnemi konusunda higbir soru
isareti kalmamistir. (Del Chiappa ve digerleri,
2016; Fasone ve digerleri, 2016; Graham, 2009,
2013; Yokomi ve digerleri, 2017). Bir¢ok hava-
limani, oOzellikle modern uluslararas: havali-
manlari, havalimanini hava tasimacilig1 hizmeti
veren basit bir mekandan terminal tabanli alig-
verig merkezleri, duty-free magazalari, eglence
tesisleri (sinemalar, spor salonlari ve saunalar),
kiiltiirel mekanlar (miizeler ve sergiler) ve res-
toranlar gibi ¢ok gesitli ticari faaliyetler sunan
ticari bir merkeze dontistiirmek i¢in ulagim disi
hizmetlerini ve tesislerini genisletmek igin ¢ok
caba sarf etmistir. Bu yatirimlarin her havalima-
n1 icin degerli ve birincil bir gelir kaynag: haline
geldigi neredeyse kesindir (Geuens ve digerleri,
2004; Graham, 2009; Lin ve Chen, 2013; Lu, 2014;
Perng ve digerleri, 2010). Bu arada, daha genis
bir potansiyel miisteri yelpazesi (yerel sakinler)
de bu ticari ve perakende satis tesislerinden fay-
dalanmaktadir. (Freathy ve O’Connell, 2000; Fu-
erst ve Gross, 2018; Geuens vd., 2004; Graham,
2009; Jarach, 2001; Kasarda, 2008).

10. EN iYI UYGULAMALAR

Havalimanlari/isletmecileri ~arasinda  sosyal
medya &sosyal medya aracilig ile dijital reklam
pazarlama faaliyetlerini en iyi uygulayan havali-

manlarinda 3 tanesini incelendiginde;

- Singapur-Changi Havalimani: 4.700.000 face-
book 106.000 twitter

- Dubai Uluslararas1 Havalimani: 2.350.000 face-
book 546.000 twitter

- Heatrow Havalimani: 460.000 facebook 524.000
twitter takipgi sayisina sahip olduklari goriil-
mustur.
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10.1. Singapur Changi Havalimam

= ITweet

custt Changi Airport & b

@ChangiAirport

If you're looking for somewhere comfortable to rest
while your other half shops at Jewel, Changi Lounge is
having a re-opening promo! For only $12, access the
lounge for two hours inclusive of a welcome drink and

snack. More info here: bit.ly/Changilounge_TW
' ——

7:00 AM - Aug 14, 2020 - Sprinklr Publishing
Goriintii 1. ChangiAirport, Twitter, 2020

Changi Havalimani, Twitter {izerinden hem ha-
valimanu fasilitelerinin tanitimini hem de onlarin
sosyal medya aracilig1 ile reklam ve pazarlama-
s yapmaktadir.

11 Changi Airport Retweeted

Chat
3 GRG @glennarden_- Sep 28
i'll always be amazed!

hangiAirpo

#Jewel

Goriintii 2. Glennarden, Twitter, 2020

Havalimaninin zengin ve 0zgiin i¢ tasarimimn
twitter'da paylasan yolcularii resmi hesabin-
da RT ederek havalimaninin tanitimini yolcular
araciligi ile ticretsiz olarak yapmaktadir.

10.2. Dubai Uluslararas: Havalimani

Travel Retail Odiilleri kapsaminda Dubai Ha-
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valimani 2020'de en iyi dijital ve sosyal medya
havalimani 6diiliine layik goriildii. Yarismanin
sonuglar1 su sekilde olmustur:

Kazanan: Dubai International Airport (DXB)
Finalist: Abu Dhabi International Airport (AUH)

Finalist: Dubai International Airport (DXB) in
partnership with Dubai Duty Free

Finalist: Hamad International Airport, Doha
(DOH)

Dubai International Airport i¢in firmalar ulusal
ve uluslararas: 6zel giinler i¢in 6zel kampanya-
lar diizenleyerek Twitter'da bunlara iligkin iiriin-
lerin tanitim ve pazarlamasini yapmislardir.

Dubai International & i
Dxs @DXB

We're delighted to offer customers a brand-new
connection between DXB and Alexandria, with
@EGYPTAIR's direct service flying three times a week
from Terminal 3. Yalla bina! lw W, #DXBReady

10:19 AM - Oct 11, 2020 - Twitter for iPhone

Goriintii 3. DXB, Twitter, 2020

Ayni zamanda uluslaras1 havayollarmin, havali-
manindan yeni noktalara diizenledigi uguslarin
tanitim haberleri twitter'da paylasiimistir.

11. HAVALIMANLARINDA SOSYAL MEDYA
VE DIiJiTAL PAZARLAMAYA iLiSKIN MUS-
TERI DENEYIMI: ISTANBUL HAVALIMANI
ORNEGI

Havalimanlarinda teknolojinin kullanimi ve ha-
valimani ortaminin dijital ve sosyal medya pa-
zarlamasindaki etkisi gbz oniinde bulundurul-
dugunda, Istanbul Havalimanindaki imkanlarin
dogrudan miisteri deneyimi kalitesini hedefledi-
gi goriilmektedir (Inankul, 2020).

e Terminalin tim bekleme alanlarinda ve che-
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ck-in bekleme salonlarinda 7 adet olmak {izere
sarj noktalar1

e Terminalin belli boltimlerinde dinlenme kol-
tuklari, igcme suyu ve sicak su temini

e 4950 adet erisim noktasiyla 50.000 kullanici
kapasiteli Tiirkiye'nin en genis ticretsiz WI-FI
Networkiine sahip terminal

e Mobil 6deme, E-ticaret, QR dogrulama, 5G,
Bluetooth arag takip sistemi, ChatBot havalimarn
yardim sistemleri

o E-ticaret sistemi ile Online Rezervasyon, 6nce-
den rezervasyon, temassiz 6deme secenekleri

e Girigte yiiz tanima sistemi

e Saatlik rezervasyon hizmeti sunan ve 7/24 yi-
yecek-igecek imnkanina sahip Havalimani Oteli

Feedback form Phone

Web-site e-Mail

Kiosk survey Facebook

16

kanal y Twitter

CIMER 3 430 K

feedback

Face-to-face survey

Instagram

Secret guest Whatsapp

£
= 2019
Live support Sikayetvar.com

Focus groups Google Business

Goriintii 4. Kaynak Inankul, 2020

- Yolculardan gelen bildirimler ve geri bildirim-
ler ve ilgili departmanlardan gelen cevap oranla-
11 belirli CRM sistemleri ile takip edilmektedir.

- Haftalik ve aylik “Konuklarin Sesi” dergisi,
grafikler, her temas noktasindaki memnuniyet
seviyeleri ve 16 kanaldan segilen geri bildirimler,
misafir geri bildirimlerine gore yayinlandiktan
sonra tamamlanan eylemler igerir.

- Konuklarin Sesi raporlarma gore aksiyonlarin
belirlenmesi icin ilgili departmanlarla haftalik ve
aylik toplantilar diizenlenmektedir.

- Yiiksek yatirim ve zaman gerektiren aksiyonla-
rin belirlenmesi igin tist diizey yOneticilerle gey-
rek bazinda yonlendirme komitesi toplantilar
da yapilmaktadir.

12. GELECEKTE PLANLANAN DiJi-
TAL SATIS TEKNOLOJILER]

Ugus bilgileri, toplu tasima, sira yonetim sistem-
leri, otopark vb. havalimani bilgi sistemleriyle
entegre, sesli/yazili komutlara hizli yanit sagla-
yan Ingilizce ve Tiirkge dillerde sesli asistan tek-
nolojisi ile ses veya mesaj yoluyla insana benzer,
istiin bir miisteri deneyimi sunan otomatik self
servis hizmet, mobil uygulama ve web sitesinde
satisa sunulacaktir (Inankul, 2020)

13. SONUC

Sosyal medya, havayollarinda pazarlama igin
cok giiclii bir aragtir. Potansiyel miisterilere ya-
kinlasmanin ve onlara eglenceli bir ortam yara-
tarak, hem havalimani hizmetlerine iliskin geri
dontis alabilmek, hem de miisterilerin havalima-
ninda daha fazla zaman gegirmesini saglayarak,
hizmetlere entegre olmalarini saglamada gok
etkili bir yoldur. Sosyal medya {izerinden uygu-
lanan havayollarinin pazarlamasi gesitli popiiler
sosyal aglar araciligiyla video spotlar, fotograf,
yarigsma, haber vb. seklinde yayinlanan bazi pay-
lagimlar seklini alir. Bu paylagimlar havayoluna
iliskin paylasimlar1 giincel ve interaktif tutarak
potansiyel miisterileri cekmede efektif bir arag-
tir.

Bugiin sosyal medya, yalniz tiiketicinin talebine
bagl olarak sekillenen bir ekosistem olmay1 bi-
rakarak, veri toplama ve veri analiz ¢alismalar:
dogrultusunda tiiketiciye ne yapacagi, nereye
gidecegi, neyi begenip neyi tavsiye edecegi ko-
nusunda yonlendirmede bulunabilen bir aygit
haline gelmistir. Dolayisiyla giiniimiizde kul-
lanicilar sosyal medya ile iki yonlii bir iletisim
igindedir ve yasadiklar1 gerceklik mobil cihazin
penceresinden kontrol edilebilmektedir. Bu den-
li kitlesel ve hassas bir yapimnin yaratacag: ola-
naklar kadar getirebilecegi olumsuz sonuglar da
her daim yeni isletmelerin giindeminde olmali-
dir. Bu kapsamda havacilik isletmeleri, sirketler
ve paydaslarin, havayolunun BT teknolojileri ve
sosyal ag kullanimi dahil olmak tizere tiim pazar
degisikliklerine hizli ve etkili bir sekilde yanit
vermesi 6nemlidir.

Giiniimiizde bir havalimani uygulamasi, akill
telefonlar araciligiyla, yolculara kisisellestirilmis
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irtinler ve hizmetler sunarak hem yolcu deneyi-
mini hem de ticari gelirleri iyilestirebilir; bu tiir
uygulamalar énemli bir gelir saglayabilir. Mobil
uygulamalarin kullanilabilirligi acisindan, mev-
cut hizmetler veya iirtinlerin yolcuya sunulmasi
igin bir e-ticaret uygulamasmin havaliman veya
havayolu uygulamalariyla birlikte calisabilmesi
biiyiik 6nem tagimaktadir.

Ayrica, havalimani yoneticileri bu anlik iletisim
bigimini ve bu mobil cihazlarin tirettigi anlik
yanitlari, gelebilecek soru, yorum ve sikayetleri
bilmeli ve bu durumlara asina olmalidir. Hava-
limani isletmecilerine biiyiik olanaklar sunabi-
lecek bu mobil iletisim teknigini kullanmadaki
onemli nokta, teknolojinin iyi bir muhakeme ve
kullaniciya saygi gercevesinde nasil olumlu yon-
de kullanilacagimni bilmektir.
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