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ABSTRACT

Nowadays, along with the rapid developments in the field of technology, marketing
plans and activities of companies have started to reshape accordingly. This reshape
introduced the social media sites, thus an interactive communication environment
occurred between the companies and customers. Under these circumstances,
airline companies couldn’t be indifferent and they also carried their operations into
this media environment. In this regard, this study focuses on finding out the
interrelationship among the items such as social presence, interaction, switching
cost, member profile and sense of belonging that are thought to be effective on the
efforts to create e-loyalty. 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, Mann-Whitney U, Kruskal Vallis and correlation analysis
methods were used.According to the survey results; it has been concluded that
social presence, interaction, switching costs, member profile and sense of
belonging effect e-loyalty positively.

HAVAYOLU iSLETMELERININ SOSYAL MEDYA SITELERINDEKi SAYFALARINA
YONELIK ELEKTRONiIK SADAKATI ETKILEYEN UNSURLAR*

Anahtar Kelimeler
Pazarlama, marka, reklam,
Rossiter Percy Izgarasi,
sosyal ag.

JEL Siniflandirmasi
L81, L82, L93, M31

OzZET

Glinimuzde teknoloji alaninda yasanan hizlh gelismelerle beraber, isletmelerin
pazarlama plan ve faaliyetleri bu dogrultuda yeniden sekillenmeye baglamistir. Bu
yeni sekillenme, sosyal medya sitelerini ortaya gikarmis ve bu sayede isletmelerle
mdsteriler arasinda interaktif bir iletisim ortami olusmustur. Bu duruma havayolu
isletmeleri de kayitsiz kalamamis ve bu medya ortamina islemlerini tasimaya
yonlendirmistir. Bu baglamda ¢alisma; havayolu isletmelerinin sosyal medya
sitelerinde yer alan sayfalarinda, elektronik sadakat yaratma gabalar tizerinde etkili
oldugu disiindlen; sosyal bulunusluk, etkilesim, degisim maliyeti, Uye profili ve
aidiyet duygusu ile olan iliskisini ortaya ¢ikarmaya odaklanmaktadir. Anketler,
Turkiye’de faaliyet gosteren havayolu isletmelerinin, sosyal paylasim siteleri olan
Facebook ve Twitter’daki sayfalarini takip eden 490 kisiye uygulanmistir. Verilerin
analizi amaciyla Mann-Whitney U, Kruskal Vallis ve Korelasyon Analizi yéntemleri
kullanilmigtir. Arastirma sonuglarina gore; sosyal bulunusluk, etkilesim, degisim
maliyeti, Uye profili ve aidiyet duygusu ile e-sadakat arasinda pozitif bir iliski oldugu
sonucuna ulagiimistir.

* Bu makale Dog. Dr. Ozlem ATALIK'In danismanliginda Seda ARSLAN’In Anadolu Universitesi Sosyal Bilimler
Enstitisiinde hazirladigi tezden Uretilmistir.
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1. GIRIS

Sosyal medya, aliskanlik ve ihtiya¢ haline gelen, her tirli ortam, egitim seviyesi ve
kiltirden kullanicilarin taleplerine yanit verebilen bir ortam olmakla birlikte; sirekli
giincellenen, c¢oklu kullanima aclk, birey ya da isletmelerin istedikleri zaman, istedikleri
bilgi, dislince, fotograf ya da videolari paylasmalarina olanak taniyan platformlardir (Vural
ve Bat, 2010: 3349). Bu paylasimlar, sosyal medyanin cesitli araglari vasitasiyla
gerceklesebilmektedir. Sosyal medya araglarina yonelik farkh siniflandirmalar olsa da,
temelde; bloglar, mikro bloglar ve Twitter, wikiler, sosyal isaretleme, icerik paylasim
topluluklari, podcastler, sanal diinyalar, RRS, forumlar ve sosyal ag siteleri seklindedir
(Akar, 2010: 21). Gerek bireysel gerekse ticari anlamda en fazla kullanilan sosyal medya
araclari; Twitter ve sosyal aglardan biri olan Facebook’tur http://eticaretmag.com/sosyal-
medya-ve-mobil-istatistikleri.

Son yillarda, ozellikle mobil teknolojilerinde yasanan gelisim, bilgi ve iletisim
teknolojilerine olan artan giiven, kullanici dostu programlar, cift tarafli etkilesim ve sosyal
iliskilere dayali iletisim gibi nedenlerle, insanlarin sosyal ag sitelerinde gegirdikleri zaman
artmistir ve giinlik yasamin bir parcasi haline gelmistir (Akar, 2010: 113-114). Ornegin; 7
milyar olan dinya niifusunun, yaklasik 1,85 milyari sosyal medyayi kullanmakta olup, bu
platformlarda ortalama glinlik 2 saatlerini gecirmektedir. Tiirkiye’de ise, 35 milyonun
Gzerinde kisi, herhangi bir sosyal medya sitesine Uye olup, ortalama 2,5 saatlerini sosyal
medya sitelerinde gecirmektedir.

Kisisel kullanicilarin sosyal ag uygulamalarina yogun ilgi gostermesi, isletmelerin de
faaliyetlerini bu ortama tasimalarina neden olmustur. 2013 yilinda, Amerika, ingiltere,
Kanada ve Avustralya’da faaliyet gosteren 3000 biiyik, orta ve kiiclik 6lgekli isletmelerle,
sosyal ag siteleri Uzerinden gerceklestirdikleri pazarlama faaliyetlerine yonelik bir
arastirma yapilmistir. Buna gore, arastirmaya katilan isletmelerin %97’si sosyal medya
pazarlamasini kullanmakta olup, %86’si sosyal medyanin isletmeler icin olduk¢a Gnemli
oldugunu vurgulamistir. Arastirmaya katilan isletmelerin %47’si, 2 yildan fazla bir siredir
sosyal ag sitelerini, pazarlama amagl kullandigini ifade etmis olup; % 62’si haftalik 6 saat
ve fazla, % 36’si ise haftallk 11 saat ve daha fazla zamani sosyal ag sitelerinde
gecirmektedir (Stelzner, 2013: 3-14). isletmeler; agizdan agiza iletisimi desteklemek, pazar
arastirmasi yapmak, genel pazarlama faaliyetlerini gergeklestirmek, yeni Girlin ya da hizmet
gelistirmek, mdisteri hizmetlerini saglamak, markalarina yonelik itibarlarini yonetmek
amaciyla, sosyal aglarda yer alabilmektedir (Akar, 2010: 126). Ornegin Delta Havayollari,
Facebook Uzerinden bilet satisi gerceklestirmek suretiyle, sosyal aglar (izerinden
pazarlama faaliyetlerini ylUritmektedir (Er6z ve Dogdubay, 2012: 145). Bir kisinin Facebook
Gzerinden reklami yapilan bir markayi takip ederek, hayrani olmasi ve bunu arkadaslarinin
gormesine izin vermesi, kisilerin markaya yonelik algilamalarini olumlu yénde
etkileyebilmektedir (Smillie, 2010). Golletz ve Ogheden’in (2010: 24) c¢alismalarinda,
Facebook’ta yer alan bir markanin ortalama 10.000 hayrani varsa, bu markanin ismi
ortalama 1.3 milyon -1.5 milyon kisiye ulasabilecektir. isletmelerin Facebook iizerinden
yapmis olduklari reklam c¢alismalari neticesinde ise, resmi internet sitelerine olan trafigin,
%10 — 20 oraninda artis yasanabilecegi 6ngorialmustar.

Sosyal medya uygulamalarinin isletmelerce etkin ve verimli bir sekilde kullanilamamasi;
s6z konusu uygulamalarin sundugu olanaklardan tam manasiyla yararlanilamamasina ve
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mdisterilerle etkilesime gecememesine neden olabilmektedir. Bu durum isletmelerin,
sosyal ag sitelerindeki sayfalarina yonelik sadik musteri sayisini azaltabilmekte, misterilere
kotl hizmet sunma riskini olusturabilmekte ve dolayisiyla isletmeye olumsuz etkiler
olusturabilmektedir (Bulunmaz, 2011: 29-30; Golletz ve Ogheden, 2010: 25).

isletmelerin kurumsal internet sitelerine ydnelik e-sadakati etkileyen faktérleri belirlemeye
yonelik, gerek ulusal gerekse uluslararasi literatiirde cesitli arastirmalar 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 sayfalarinda e-sadakati olusturabilecek unsurlarin neler olabilecegine dair
calismalar (Nusair, 2013; Currds-Pérez vd., 2013) nispeten azdir. Bu nedenle bu ¢alismada,
havayolu isletmelerinin Facebook, Twitter gibi sosyal paylasim sitelerindeki sayfalarina
yonelik e-sadakatin olusumuna katki saglayabilecek unsurlar ve bu unsurlarin e-sadakat
Gzerindeki etkileri arastirilmistir. Bu amag ¢ercevesinde arastirmada cevaplanmak istenen
sorularin asagidaki bicimde siralanmasi miimkindr:

1. Sosyal medya sitelerinde sayfalari bulunan havayolu isletmelerinin, bu sayfalari
takip eden mevcut ve/veya potansiyel musterilerinin, bu sayfalara karsi sadakat
(elektronik sadakat) gostermekte midir?

2. Sosyal medya sitelerinde sayfalari bulunan havayolu isletmelerinin sayfalarina
yonelik elektronik sadakat olusumuna katki saglayabilecek degiskenler nelerdir?

3. Sosyal medya sitelerinde sayfalari bulunan havayolu isletmelerinin sayfalarina
yonelik elektronik sadakat olusumuna katki saglayabilecek degiskenlerin, e-
sadakat Uzerindeki etkisi nasildir?

4. Cinsiyet, yas, medeni durum, egitim durumu, aylik ortalama gelir, internet
kullanim siresi, internet kullanim sikligi, sosyal paylasim sitelerinde sayfalari
bulunan ve takip edilen havayolu isletmesi ve havayolu isletmelerinin sosyal
medya sitelerindeki sayfalarin kullanim sikhigi tarafindan olusturulan demografik
degiskenler ile elektronik sadakat arasinda anlamli bir fark var midir?

2. LITERATUR ARASTIRMASI

Bu bolimde, sosyal paylasim sitelerinde e-sadakat, sosyal bulunusluk, etkilesim, degisim
maliyeti, lGye profili ve aidiyet duygusu ile ilgili bilgiler verilecek ve daha sonra bu
degiskenler ile e-sadakat arasindaki iliskiden bahsedilecektir.

2.1. Elektronik Sadakat

Son yillarda yasanan kiresellesme ve gelisen teknolojiyle beraber, sinirlar ortadan kalkmis,
kisi ya da kurumlar, diinyanin diger ucundaki isletmelerden mal ya da hizmet satin alabilir
hale gelmistir. Dolayisiyla bu ortamda isletmeler arasinda yasanan rekabet artmis, yeni
misteri kazanmak ve bu musterileri isletmeye karsi sadik hale getirmek daha énemli hale
gelmistir. Clnk(O yeni bir misteri kazanmanin maliyeti, eski musteriyi elde tutma
maliyetine oranla 6 kat daha fazladir (Lin ve Wang, 2006: 272; Atalik, 2005: 2). Tum bu
durumlar géz oniinde bulunduruldugunda, isletmeler acgisindan musteri sadakati kavrami
daha da 6nem kazanmaktadir.
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Geleneksel pazarlama ortaminda misteri sadakati; misterilerin her tirli olumlu ya da
olumsuz duruma ragmen, ayni isletmenin Uriin ya da hizmetlerini tekrar satin almak
suretiyle, onun musterisi olmaya kendilerini adamasidir (Oliver, 1999: 34). Miisteri
sadakatine yonelik bir baska tanim ise, musterilerin bir marka ile iliskisini devam ettirmek
istemesidir (Cyr vd., 2007: 45).

E-ticaretin gelisimi ile birlikte, sanal ortamlarda faaliyet gosteren isletme ve bu
ortamlardan alisveris yapan miusteri sayisinda biyilik artislar gézlemlenmistir. Dolayisiyla
geleneksel ortamlarda gerceklesen is modelleri, elektronik ortamlara tasinmistir.
Geleneksel is modelleri ile elektronik is modellerini kiyasladiginda elektronik is sektore;
daha fazla esneklik, pazarda daha fazla sosyal yardim, daha diisik maliyet, daha hizli islem
yetenegi, daha fazla Urin ya da hizmet secenegi, daha fazla kolaylik ve daha ¢ok
kisisellestirilmis Uriin ya da hizmet olanagi sunabilmektedir (Eng ve Kim, 2006: 439). E-is
uygulamalarinin bu denli firsatlar sunmasi ve isletmelerin daha fazla bu ortamda yer
almasi, sanal ortamlarda misteri sadakatinin diger bir ifadeyle elektronik musteri
sadakatinin (e-sadakat) saglanmasi geregini daha da énemli kilmistir (Gommans vd., 2001:
43; Eng ve Kim, 2006: 439).

E-sadakat c¢ok farkh sekillerde ve tanimlarda kullanilabilmektedir (Krumay ve
Brandtweiner, 2010: 348). Ornegin Gommans vd. (2001: 44)’'ne gore e-sadakat, geleneksel
misteri sadakatinin online musteri davranislariyla sanal ortama tasinmasidir. Eng ve Kim
(2006: 439) ise e-sadakati; basit olarak sanal ortamdaki mdisteri sadakati olarak
tanimlamaktadir. E-sadakata yonelik bir baska tanim ise; muisterilerin daha 6nce alisveris
deneyiminde bulundugu isletme internet sitesini, gelecekte tekrar ziyaret etmesi veya
tekrar Urlin ya da hizmet satin almasidir (Heller ve Engelke, 2010: 30). E-sadakat bir baska
tanimda, musterilerin tekrar satin alma davranislar ile sonuglanan elektronik islemlere
karsi olumlu tutumlari seklinde ifade edilmistir (Anderson ve Srinivasan, 2003: 125;
Srinivasan vd., 2002: 42). Jin vd. (2008: 327)'ne gore ise e-sadakat, misterilerin Grin ya da
hizmetlere karsi hem davranigsal hem de tutumsal olumlu davraniglarla tekrar satin alma
davranislaridir. E-sadakatte, musterilerin isletme internet sitelerine siklikla ziyaret etmesi
ve bu sitelerde vakit gegirmeleri, ancak bu ziyaretler esnasinda herhangi bir mal veya
hizmet alimi yapmamasi, e-sadakatin olmayacagi anlamina gelmemektedir (Gommans vd.,
2001: 46).

Geleneksel ortamlarda oldugu gibi, elektronik ortamlarda da yeni misteri elde etme
maliyeti oldukga yuksektir. Ayrica e-ortamlarda, degisim maliyetlerinin disiik olabilme
ihtimalinden dolay! kullanicilar, baska internet sitelerine gegebilmektedir. Dolayisiyla e-
isletmeler igin, e-sadakat olusturmak ekonomik acgidan bir zorunluluk oldugu
soylenebilmektedir (Balabanis vd., 2006, 214; Devaraj vd., 2003: 186). Bu kapsamda
isletmeler Urlin ya da hizmetlerinin fiyatlarini diisirme (Eng ve Kim, 2006: 439) ya da sanal
pazarlarin ihtiyacini karsilayacak farklilasma stratejileri uygulamak suretiyle, rekabetgi
avantaj elde etme ve e-sadakati saglamaya (Souitaris ve Balabanis, 2007: 244)
¢alismaktadir.

Sosyal medya sitelerinde e-sadakat; isletmelerin sosyal medya sitelerindeki sayfalarina
yonelik olarak, kullanici, takipg¢i ya da hayranlarin, bu sayfalari tekrarh 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-
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sadakatin saglanmasi, diger isletmeler igin oldugu gibi havayolu isletmeleri igin de 6nemli
olup; sadik kullanici sayisi havayolu isletmelerinin sosyal medya sitelerindeki sayfalarinin
degerini belirleyen en dnemli unsurlardan biri olarak kabul edilebilmektedir. S6z konusu
sayfalara yonelik sadik kullanicilarin  olmayisi, havayolu isletmelerinin  sosyal
platformlardaki sayfalarinda teknik ya da yonetsel alanlarda bazi sorunlarin oldugunun
kaniti sayilabilmektedir (Choi ve Kim, 2004: 12).

2.2. Sosyal Bulunugsluk

Geleneksel yontemlerle kiyaslandiginda, kimi insanlar acgisindan e-ticaret faaliyetleri,
duygudan yana eksik, ylz ylize iletisimden yoksun, insan sicakligi ve sosyallikten uzak
olarak nitelendirilebilmektedir. Bu agidan degerlendirildiginde isletmeler, ya e-ticaret
faaliyetlerini boyle degerlendiren mdusterilerden e-sadakat egilimi gostermelerini
beklemeyecek ya da misterileri ile etkilesim halinde olduklari kurumsal internet sitelerini
sosyal bulunusluk seviyesini ylkseltme yolunu sececektir.

Olpak ve Cakmak (2009: 143-144) sosyal bulunusluk kavramini; kisilerarasi iliskilerde her
bir kisinin algilanis derecesi ya da bireylerin sanal iletisim ortamini gercek bir insanmis gibi
algilanma bicimi olarak tanimlamaktadir. Bu kavrama yonelik bir diger tanim ise; bilgisayar
ortamlarinda ortaya ¢ikan bireyler arasi farkindalik derecesidir. Ya da iletisim slirecinde yer
alan diger katiimcilari hissetmektir. Baska bir tanima gore ise, misterilerin alisveris
deneyimi yasadiklari veya bilgi aldiklari internet sitesi ara yuzliinde, insan sicakligi ve
sosyallik hissi algilamalandir (Coverdale, 2010: 54). internet sitelerinde insanlarin
bulundugu ses ya da video, sosyal acidan zengin icerik ve kisisellestirilmis yazi,
kullanicilarin insan sicakhgini ve insanla birebir iliski icerisinde oldugunu algilamasina
neden olabilecektir. Sosyal bulunusluk, e-sadakat ile pozitif bir iliski icerisindedir.
Miusteriler, elektronik ortamlarda faaliyette bulunan isletmelerin sayfalarindaki sosyal
bulunusluk seviyesini ne kadar yuksek hissederse, bu sayfalara karsi o derece sadik
olabilecektir (Cyr vd., 2007: 47; Coverdale, 2010: 56). Diger bir deyisle; e-sadakatin olusum
ve basarisi, sanal ortamda musteri — isletme arasindaki iliskinin insani olma derecesine
bagli olabilmektedir (Lin vd., 2008: 5).

Sosyal paylasim sitelerinin, gerek birey gerekse isletmelerce siklikla kullanihr hale
gelmesiyle beraber, sosyal bulunusluk kavrami bu ortama da tasinmis ve diger sektérlerde
oldugu gibi, havayolu isletmelerinin resmi sosyal paylasim sayfalari i¢cin de énemli hale
gelmistir. Bu noktada 6zellikle sosyal medya sayfalarinda olusan sanal topluluklar 6ne
¢ikmaktadir. S6z konusu topluluklar kullanicilarin, hem diger kullanicilar hem de s6z
konusu havayolu isletmesi ile aralarinda duygusal bir bag kurulmasina yardimci
olabilmektedir. Ayrica sanal topluluklar sayesinde kullanicilar, havayolu isletmelerinin
sosyal aglardaki sayfalarina ve dolayisiyla havayolu isletmesine karsi aidiyet
hissedebilecektir. Sanal topluluklar sayesinde sayfalarin sosyal bulunuslulugunun
yukselmesi ve aidiyet duygusunun varligi, kullanicilarin bu sayfalari daha sik ve dizenli
ziyaret etmesine ve dolayisiyla e-sadakatin artmasina olanak taniyabilecektir (Curras-
Pérez vd., 2013: 63; Chung ve Buhalis; 2008: 73; Damadsio vd., 2012: 129; Cao vd., 2013:
181). Havayolu isletmelerinin sosyal medya sitelerindeki sayfalarinda sosyal bulunusluk
seviyesinin diisuk olmasi, bu sayfalarin kullanicilarina saglayabilecegi degeri
kisitlayabilmektedir (Shipps ve Phillips, 2013: 38).
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2.3. Etkilesim

Genel olarak miusteri etkilesimi, isletme internet sitelerinde, isletmelerle misteriler
arasinda karsilikh iletisim olarak tanimlanmaktadir. E-sadakati etkileyen (Akar, 2004: 96)
bir faktor olarak etkilesim; e-isletmelerin sayfalarinda musteri destek araglarinin varhigi ve
etkinligi ile isletmelerle musteriler arasindaki ¢ift yonli iletisimi kolaylastirma derecesi
olarak tanimlanabilmektedir. Etkilesim, musterilerin Griin ve hizmetleri arama sireglerini
kisaltmak suretiyle, isletme ve isletmelerin internet sitesinin, misterilerin belleklerinde yer
almalarina ve misterilerin algilanan degerini arttirmasina yardimci olabilmektedir. Ayrica
etkilesim, e-isletmelerin misterilere sunduklari bilginin miktarini da arttirabilmektedir
(Gommans vd., 2001: 45-46). Dolayisiyla isletmeler sanal ortamlarda yer alan kurumsal
sayfalarina yonelik e-sadakati olusturabilmek adina, 7 giin 24 saat erisime acgik olmak
durumundadir (Akar, 2004: 92). Chang ve Chen (2008: 2930)’e gore, internet lzerinden
alisveris yapmak icin bilgi toplayan misteriler, isletme internet sitelerindeki etkilesimden
etkilenmektedir.

iletisim ve etkilesim eksikligi, bircok isletmenin kurumsal internet sitesinin en biyiik
problemlerinden birini olusturmaktadir. Bu problemler genel olarak; isletmelerin internet
sitelerinde kendilerine yoneltilen sorulari ge¢ yanitlamasindan ya da trin/hizmetlerle ilgili
yetersiz ve /veya yanlis bilgi sunmasindan kaynaklanabilmektedir (Srinivasan vd., 2002: 42-
43). E-sadakatin olusumunu olumsuz yonde etkileyebilecek iletisim ve etkilesim eksikligini
ortadan kaldirabilmek adina; isletmeler e-posta ile misterilerden gelen soru, sorun ve
sikayetlere hizli cevap verebilmeli, iyi organize edilmis online yardim hatti kurulabilmeli ve
sorgulama mekanizmalari olusturma konusuna gereken 6nemi vermelidir (Aksoy, 2006:
57).

Diger sektorlerde oldugu gibi, havayolu isletmeleri agisindan da, sanal ortamlardaki
sayfasinda etkilesimin saglanabilmesi énemlidir. Clnkli giinimiz sartlarinda, yolcularin
tercih edebilecekleri havayolu isletmesi sayisi fazladir. Dolayisiyla misteriler gliclenmis ve
istek, ihtiyac ve/veya sikayetleri ile aninda ilgilenilmesini talep eder hale gelmistir (Asim ve
Hashmi, 2005: 38). Bu kapsamda havayolu isletmelerinin sosyal medya sitelerindeki
sayfalarinda; Ozellikle geng ve aktif hedef kitlesini etkilemeleri, farkl ilgi alanlarindan
kisileri, farkli segenek, uygulama ve aragla bir araya getirerek, hem isletme hem de
kullanicilar arasi etkilesime girmelerini saglayacak ortami hazirlamalar, e-sadakatin
olusumunda biiyiik paya sahip olabilecektir (isler ve Andig, 2011). Ciinkii sosyal medya
sitelerindeki sayfalar aracihigi ile kullanicilar, tanidiklari ve/veya s6z konusu sosyal medya
sitelerinde sayfalari bulunan isletmeler ile etkilesimde bulunabilmek adina bu siteleri
kullanmak niyetinde olabilmektedir (Alikilig vd., 2013: 40). Ornegin Tiirk Hava Yollari (THY),
THY olarak sosyal medya yonetimleriyle ilgili anahtar kelimelerinin etkilesim oldugunu dile
getirmis; sosyal medya sitelerinin saglamis oldugu etkilesim sayesinde, yolculardan gelen
yorum ve elestirileri hizmet sureclerine adapte etmeyi ve bodylece THY ile musteriler
arasindaki bagi gliclendirmeyi hedeflediklerini beyan etmistir (THY Sosyal medya, 2012).
Ancak havayolu isletmelerinin sosyal medya sitelerinde basarili bir etkilesim ortami
olusturabilmeleri; kullanicilarin havayolu isletmeleriyle istedikleri zaman diliminde onlara
ulasabilmelerine bagh olmaktadir. Bu baglamda, Twitter’t basarili bir sekilde kullanan
British Airlines, Virgin Atlantic, Quantas, American Airlines, BMI, KLM, United Airlines,
CathayPasific ve Southwest havayollarinin dahil edildigi bir arastirmada, yalnizca
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Southwest ile CathayPasific havayollarinin, 24 saat esasina gére, sosyal medya sitelerinde
kullanicilariyla etkilesimde bulunmalari igcin eleman c¢alistirdigi sonucuna ulasilmistir
(http://www.havayolu101.com/2012/05/25/twitter-ve-havayolu-sirketleri-2/).

Pietro vd. (2012: 69)’'ne gore; havayolu isletmeleri gibi seyahat isletmelerinin sosyal medya
sitelerindeki sayfalarinda kullanicilarin keyif alabilecekleri, hem isletme hem de diger
kullanicilar ile etkilesim halinde olabilecekleri, deneyimlerini paylasabilecekleri ortamlari
saglayabilmeleri, kullanicilarin bu sayfalari kullanim tutum ve niyetleri Uzerinde etkili
olabilmektedir. Kullanicilarin, havayolu isletmelerinin sosyal medya sitelerindeki
sayfalarinda, algiladiklari etkilesimin ylksek olmasi, aidiyet duygusunu ve dolayisiyla e-
sadakati arttirabilmektedir (Damasio vd. 2012: 141). Haciefendioglu (2010: 66)'na gore de;
isletmelerin sosyal medya sitelerindeki sayfalarinda kullanicilari ile etkilesime
girebilmeleri, e-sadakati saglayan unsurlardan biridir. Choi ve Kim (2004: 11)’e goére de;
sanal ortamlarda e-sadakatin olusumu icin en iyi deneyimin saglanmasi gerekmektedir.
Kullanicilarin havayolu isletmelerinin sosyal medya sitelerindeki sayfalarindan en iyi
deneyimi elde edebilmeleri de; hem bu sayfalar araciligi ile s6z konusu havayolu isletmesi
hem de bu sayfalarin diger kullanicilari ile etkilesimine bagh olabilmektedir.

2.4. Degisim Maliyeti

Degisim maliyeti, musterilerin bir Ureticinin Grin ya da hizmetlerini, diger Ureticinin Grin
ya da hizmetini kullanmak igin terk etmesi durumunda katlandigi maliyet olarak
tanimlanmaktadir. Katlanilan bu maliyet para, zaman ve c¢aba olarak karsimiza
¢ikabilmektedir (Chang ve Chen, 2008: 2932). Bu noktadan hareketle, degisim maliyetinin
dogasi yalnizca ekonomik olmakla kalmayip, ayni zamanda psikolojik ve duygusal bir yapi
da sergilemektedir (Sharma ve Patterson, 2000: 474).

E-ticaret faaliyetlerinde, e-sadakat egilimi gosterecek mdusterileri olusturmak oldukca
glictlr. Cunkd Lin vd. (2008: 1)'ne gore; sanal ortamlarda, musterilerin katlanacaklari
degisim maliyeti yok denecek kadar azdir. Dolayisiyla, e-sadakati ylksek seviyelere
cikarmak isteyen isletmeler, kendilerine rekabetci avantaj saglayacak ve degisim maliyetini
arttiracak sistemler gelistirmesi faydalarina olabilecektir. isletme internet sitelerinin
degisim maliyetleri ne kadar yiiksek olursa, misterilerin e-sadakat seviyeleri de o derece
yuksek olabilecektir (Chang ve Chen, 2008: 2932; Aydin vd., 2007: 222). Chang ve Chen
(2008: 2927)’in arastirmalarina gore, sanal ortamlarda yasanan etkilesim, s6z konusu
isletme sayfalarinin degisim maliyetini dogrudan ve olumlu yonde etkilemekte ve
dolayisiyla bu sayfalara yoénelik kullanici sadakati de artmaktadir.

Havayolu isletmeleri, musteri sadakatini saglayip, arttirabilmek ve sadakatin getirdigi
avantajlardan istifade edebilmek amaciyla, 1980-1990’l yillarda, Sik Ugan Yolcu Programi
(FFP) adi verilen sadakat programini gelistirmistir. Bu program, havayolu isletmelerinin
geleneksel pazarlama ortaminda degisim maliyetini attiran unsurlardan biri olarak kabul
edilmektedir (Chang ve Chen, 2007: 105).

Sosyal medya sitelerinin ve bu sitelerin kullanici sayilarinin bilylik oranda artmasi,
havayolu isletmelerinin de bu sitelerde aktif olarak yer almasina zemin hazirlamis ve bu
platformdaki rekabet artmistir. Dolayisiyla havayolu isletmeleri, sosyal paylasim
sitelerindeki sayfalarinda yer alan kullanicilarini elde tutma asamasinda bazi sorunlarla
karsilasabilmektedir. Clinki kullanicilarin diger havayolu isletmelerinin sayfalarina gegisleri
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kolay olabilmektedir (Haciefendioglu, 2010: 66). Kullanicilarin sosyal medya sitelerinde
sayfalari bulunan havayolu isletmeleri ile iliskilerine ve dolayisiyla bu sayfalari kullanmaya
devam etmeleri; kullanicilarin  havayolu isletmelerinin sosyal medya sitelerindeki
sayfalarinin  kendilerine sagladigi fayda ve promosyonu fark etmelerine bagh
olabilmektedir. Bu durumu fark eden kullanici, havayolu isletmesi ile ekonomik iliskisini
devam ettirmek isteyecek, diger bir ifadeyle olusabilecek maliyetlere katlanmamak adina
baska bir havayolu isletmesi ile iliski icerisinde olmak istemeyebilecektir (ilban ve Kasli,
2013: 137 - 138). Kullanicilarin sosyal medya sitelerindeki sayfalara yonelik duygusal olarak
sadik olmasi, bireylerin s6z konusu sayfalara yonelik yiiksek aidiyet duygusu beslemelerine
ve dolayisiyla baska bir havayolu isletmesinin sayfasini tercih etmemesine yardimci
olabilecektir (Cao vd., 2013: 181).

2.5. Uye Profili

isletmelerin kurumsal internet siteleri igerisinde ya da son yillarda gelisen sosyal medya
siteleri araciligl ile sanal topluluklar kurulabilmektedir. Bu sanal topluluklar, isletme
tarafindan kurulabilecegi gibi, misteriler tarafindan da olusturulabilmektedir. Tanim
olarak sanal topluluklar; biinyesinde mevcut ve potansiyel misterileri bir arada tutmak ve
isletmelerce sunulan Urin ya da hizmetlerle ilgili bilgi ve fikir paylasimini kolaylastirmak
adina e-isletmelerce ya da insanlar tarafindan kurulmus sanal bir varhktir. Sanal
topluluklar, glnimiz teknoloji c¢aginda olduk¢a o6nemli bir gelisme olarak kabul
edilebilmektedir. Sanal topluluklarda, hakkinda konusulan Griin ya da hizmetlerle ilgili bilgi
ve fikirler insanlar arasinda paylasilabilmektedir. Dolayisiyla bu durum, mevcut ya da
potansiyel misterilerin, o triin ya da hizmete karsi olan tutumlarini olumlu veya olumsuz
yonde etkileyerek, miisteri sadakatinin olusmasina ya da ortadan kalkmasina neden
olabilecektir (Srinivasan vd., 2002: 43-44; Smith, 2000: 31-34). Kullanicilar da bir
isletmenin sosyal ag sitelerindeki sayfalarini ziyaret etmek ve kullanmak igin, sanal
topluluk Uyelerinin profillerini dikkate alabilmektedir. Haciefendioglu (2010: 60); sosyal
paylasim sitelerinde lye baghligi Gzerine bir arastirma yapmis ve arastirma neticesinde,
Uye profilinin, Gye baghhgini olumlu yonde etkiledigi sonucuna ulasmistir.

Havayolu isletmeleri hem kurumsal internet sayfalarinda hem de sosyal medya
sitelerindeki sayfalarinda; bu sayfa lyeleri ile birlikte sanal topluluklar olusturabilmektedir
(Asim ve Hashmi, 2005: 37). Chung ve Buhalis (2008: 70), bireylerin sanal topluklara tye
olmasinin; bilgi edinme, sosyo-psikolojik ve hazsal anlamda faydalar elde etmesini ve bu
faydalarin, sanal topluluklara karsi tutumu olumlu yonde etkiledigini dile getirmistir.
Ozellikle hizmet sektériinde yer alan havayolu hizmetlerinin soyutluk ézelliginden (Ozer ve
Gulpinar, 2005: 50) dolayi, heniliz seyahat plani yapan bireyler, sanal topluluklari ziyaret
edebilmekte ve bu belirsizlikten kaynaklanan riskleri ortadan kaldirabilmektedir (Chung ve
Buhalis, 2008: 71-72; Maurer ve Wiegmam, 2011: 488). Ayrica, havayolu isletmelerinin
sosyal medya sitelerindeki sayfalarda olusturduklari sanal topluluk sayesinde Uye yolcular,
s6z konusu havayolu isletmesi ile ilgili seyahat deneyimlerini diger uyelerle
paylasabilmekte ve bu sayede kisilerin satin alma kararlarini olumlu / olumsuz yonde
etkileyebilmektedir. Bu durum kullanicilarin e-memnuniyet seviyesini artirmakta olup bu
durum, kullanicilarin havayolu isletmelerinin sosyal paylasim sitelerindeki sayfalarina
yonelik tekrarli kullanim / ziyaret niyetini de pozitif yonde gelistirebilmektedir (Pulvirenti
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ve Jung, 2011: 515; Nusair vd., 2013: 20; Maurer ve Wiegmam, 2011: 493; Sledgianowski
ve Kulviwat, 2009: 74).

2.6. Aidiyet Duygusu

Tanim olarak aidiyet duygusu, musterilerin dijital ortamda faaliyet gosteren isletmelerin
Urlin ya da hizmetlerinden yine internet araciligiyla faydalanmasi neticesinde, kendisini e-
isletmenin ayrilmaz bir parcasi olarak gormesidir (Al-Agaga ve Nor, 2011: 299).

E-isletmeler, kurumsal sayfalarina yonelik aidiyet duygusunu olusturabilmek icin 6ncelikle,
misteri-isletme-calisan arasinda acik bir iletisim ortami kurmal, karsilikli saygi ortamini
olusturmali ve musteriyle calsanlarina gereken 6nemi vermelidir (Cirpan, 2011).
isletmelerin 6zellikle, misterilerine duygusal faydalar saglayacak ve onlarin duygularina
hitap edecek davranislarda bulunmasi, kampanya, indirim, promosyon bilgilerini
misterilere duyurabilmesi, musterilerin istek, ihtiya¢ ve sikayetlerini dogrudan ve
zahmetsizce isletmeye ulasmalarini saglayacak ortami ve 6dil programlari gelistirmesi
(http://www.kariyer.net/kariyerrehberi/kariverRehberiDetay.kariyer?kn=611) ya da
karsithk duygusunu olusturabilmesi (http://www.mienotes.com/2009/10/adalet-aidiyet-
ve-sadakat/) musterilerin isletmeye olan aidiyet duygusunu arttirmaya olanak
saglayabilecek bir diger unsurdur. Ornegin, bayrak tasiyici olan THY’den baska bir
havayolunu tercih etmeyecek olan musteriler, diger havayolu isletmelerine karsittir.
Dolayisiyla bu yolcular, THY’ye karsi glicli bir aidiyet duygusuyla birlikte glicli bir sadakat
duygusunu da beslemektedir. Ozellikle elektronik ortamin verdigi sanallik duygusunu
asabilmek adina, bu kavramlarin isletme icerisine adapte edilmesi, misterilerin isletme
internet sitelerine karsi yliksek derecede e-sadakat beslemelerine yardimci olabilecektir.
Al-Agaga ve Nor (2012: 297); aidiyet duygusunun, misterilerin tekrarh satin alma niyetini
olumlu yonde etkiledigi ve dolayisiyla, gliclii aidiyet duygusunun gliclii e-sadakat yarattig
sonucuna ulasmistir. Ayrica isletmeler gerek internet gerekse sosyal medya sitelerindeki
sayfalarinda aidiyet duygusu olusturmalari durumunda, musterileri ile uzun vadeli iliskiler
kurabilecek, isletmelerin s6z konusu sayfalarina kendini ait hisseden mdisteriler bu
isletmenin gonilli marka elgisi olarak, olumlu agizdan agiza iletisimi saglayarak, isletmeye
yeni misteriler kazandirabilecek (Hamid ve McGrath, 2005: 37; Cift¢i ve Kogak, 2009: 107)
ve surdurilebilir karlilik avantaji (Barutgugil, 2010) elde edebilecektir.

Miusterilerin 6zellikle sosyal medya siteleri ve burada faaliyette bulunan isletmelerle
iletisime ge¢mek icin, aidiyet duygusu ihtiyaglarinin karsilanmasi gerekmektedir (Unl,
2010; Lin, 2008: 523; Currds-Pérez vd., 2013: 63). Sosyal medya sitelerinde aidiyet
duygusu; bu sitelerde olusturulan sayfalardaki sanal topluluklarla yakin iliski icerisindedir.
Kullanicilarin séz konusu sayfalarda olusmus grup ya da sanal topluluklari degerli bir grup
olarak gérmesi, s6z konusu topluluga ait olmaktan gurur duymalari, aidiyet duygusu olarak
tanimlanabilmektedir (Damasio vd., 2012: 128). Damasio vd. (2012: 127) ve Cao vd. (2013:
175)'ne gore; sosyal medya sitelerindeki sayfalarina yonelik aidiyet duygusu yukseldikge,
s6z konusu sayfalara yonelik olumlu tutumlar ve sirekli kullanim niyet ve eylemleri
artabilecektir. Dolayisiyla havayolu isletmelerinin sosyal medya sitelerindeki sayfalarinda
aidiyet duygusunu olusturulmasi durumunda; kullanicilar, hem havayolu isletmesi hem de
diger kullanicilar ile duygusal baglar kurabilecek ve s6z konusu sayfalara yonelik sadakat
duygusu artabilecektir (Cao vd., 2013: 175; Maurer ve Wiegmam, 2011: 487).
Kullanicilarin diger isletme sayfalarinda oldugu gibi, havayolu isletmelerinin de sosyal
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paylasim sitelerindeki sayfalarinda; igerik olusturmalari, var olan bir icerige katkida
bulunmalari ve sanal topluluklara dahil olmasinin tesviki, kullanicilarin havayolu
isletmelerinin sosyal aglardaki sayfasina yonelik aidiyet duygusunun gelisebilmesine
yardimci olabilecektir (Nusair vd., 2013: 20; Chung ve Buhalis, 2008: 73; Damasio vd.,
2012: 129; Curréds-Pérez vd., 2013: 63).

3. YONTEM

Bu bolimde arastirma kapsaminda anket sorulari, verilerin toplanmasi, verilerin analizi ve
analiz sonuglari ile ilgili bilgiler yer almaktadir.

3.1. Anket Sorulari

Arastirmaya yonelik anket calismasi, 2 béliimden olusmaktadir. ilk béliimde, kullanicilarin
sosyal medya sitelerinde yer alan havayolu isletmelerinin sayfalarina yonelik e-sadakat ve
e-sadakati etkiledigi duslinilen; sosyal bulunusluk, etkilesim, degisim maliyeti, tye profili
ve aidiyet duygusuna yonelik sorular yer almaktadir. Degiskenlere yonelik sorular, e-
sadakat icin Anderson ve Srinivasan (2003), sosyal bulunusluluk icin Cyr vd. (2007),
etkilesim icin Ballantine (2005) ile J. Wu ve Chang (2005), degisim maliyeti icin Sharma ve
Patterson (2000), lye profili icin Haciefendioglu (2010) ve aidiyet duygusu icin Guo ve Liu
(2010)’'nun c¢alismalarindan yararlanarak olusturulmus ve havayolu tasimaciligi sektorine
adapte edilmistir. Degiskenlere yonelik sorular, (1) Kesinlikle katilmiyorum ..... (5)
Kesinlikle katiiyorum seklinde 5’li Likert 6lgegiyle hazirlanmistir. ikinci bélimde ise,
katilimcilarin demografik 6zellikleri ile internet ve sosyal medya kullanim bilgilerini iceren;
yas, cinsiyet, medeni durum, egitim durumu, aylik ortalama gelir, internet kullanim yili,
internet kullanim sikhigl, hangi sosyal paylasim sitesine Uye olduklari, hangi havayolu
isletmesini ve/veya isletmelerini takip ettikleri ve havayolu isletmelerinin olusturduklari
icerikleri hangi siklikta takip ettikleri gibi sorular yer almaktadir.

3.2. Verilerin Toplanmasi

Arastirma kapsaminda, Turkiye’de faaliyet gosteren havayolu isletmelerinin, sosyal
paylasim siteleri olan Facebook ve Twitter’'daki sayfalarini takip eden 490 kisiye, internet
ortaminda uygulanmistir.

3.3. Verilerin Analizi

Verilerin analizi amaciyla; oncelikle arastirmada kullanilacak test yontemlerini belirlemek
adina, calismaya ait verilerin normal dagilima sahip ve grup varyanslarinin esit olup
olmadig test edilmistir. Bu amacla, arastirmayi olusturan her bir degiskenin normal
dagihma uygunlugu Tek Orneklem Kolmogorov-Smirnov testi kullanilarak incelenmis,
ancak (p) anlamlilik dizeyinin 0.05’ten kiigik olmasi nedeniyle, parametrik olmayan
testlerden Mann-Whitney U, Kruskal Vallis ve Korelasyon Analizi yéntemleri kullaniimistir.
Demografik verilerin analizinde frekans tablolari olusturulmustur. Sosyal medya sitelerinde
yer alan havayolu isletmelerinin sayfalarina yonelik e-sadakat ve e-sadakati etkileyen
degiskenlere iliskin sorulara gilvenilirlik analizi yapilmistir. Analiz sonucunda degiskenlere
ait Cronbach Alfa Katsayilari tablo 1'deki gibidir.
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Tablo 1: Degiskenlere Yonelik Giivenirlik Analizi Sonuglari

Ankete dahil edilen degiskenler Glivenirlik katsayisi
Sosyal bulunusluk 0.961
Etkilesim 0.975
Degisim maliyeti 0.944
Uye profili 0.732
Aidiyet duygusu 0.967
E-sadakat 0.972

Ankete dahil edilen degiskenlerin giivenirlik katsayilari incelendiginde, tim degiskenlerin
cronbach alfa degerinin, 0.70’in Uzerinde olmasi nedeniyle, degiskenler glivenirlik
testinden gecmislerdir (Buyukozturk, 2010: 171).

3.4. Analiz Sonuglari

Anket katiimcilarina yonelik demografik bilgiler incelendiginde, cevaplayicilarin % 50,6'si
kadin, % 49,4'U erkek, bekar ve evli orani neredeyse yariya, biyik bir cogunlugu (% 61,8)
20-29 yas araliginda, Uiniversite dizeyi egitim seviyesine (% 49,2) sahip olup, ortalama aylik
gelirleri en fazla (% 48) 1000 — 2000 TL arasindadir. Sorulari cevaplayan katilimcilarin %
66,5'i 7 yildan fazla siredir ve her gin (% 90'dan fazla) internet kullanmaktadir.
Arastirmaya dahil olan 6rneklem grubu, en fazla Facebook ve Twitter’i kullanmakta olup,
bu paylasim sitelerinde takip edilen havayolu isletmesi oranlari; 47’sinin (% 9,6) THY,
90’inin (% 18,4) Pegasus, 25’inin (% 5,1) Sunexpress, 152’sinin (% 31,0) Onurair, 58’inin (%
11,8) Atlasjet, 118’inin (% 24,1) Anadolujet oldugu saptanmistir. Kullanicilar takip ettikleri
s6z konusu havayolu isletmelerini hemen her giin takip ettikleri (% 72,8) belirlenmistir.

Sosyal paylasim sitelerinde sayfalari bulunan havayolu isletmelerinin takipgilerinin e-
sadakat ve e-sadakati etkiledigi distinilen; sosyal bulunusluk, etkilesim, degisim maliyeti,
Uye profili ve aidiyet duygusuna yonelik dizeyler, tanimlayici istatistikler yardimi ile
incelenmis ve ¢ikan sonuglar tablo 2’de sunulmustur.

Tablo 2: Kullanicilarin Sosyal Medya Sitelerinde Yer Alan Havayolu isletmelerinin
Sayfalarina Yonelik E-sadakat ve E-Sadakati Etkileyen Degiskenlere Yonelik Diizeylerinin
Degerlendirilmesi

Minimum Maksimum Ortalama Std. Sapma

E-sadakat 1,000 5,000 4,035 0,994
Sosyal bulunusluk 1,000 5,000 3,687 1,001
Etkilesim 1,000 5,000 3,733 1,308
Degisim maliyeti 1,000 5,000 3,815 0,975
Uye profili 1,000 5,000 3,372 1,051
Aidiyet duygusu 1,000 5,000 3,787 0,981

Ankete katilan kisilerin havayolu isletmelerinin sosyal paylasim sitelerindeki sayfalarina
yonelik e-sadakat ve e-sadakati etkileyen degiskenlere verilen puanlar dikkate alindiginda,
Uye profili degiskeni harig, diger tim degiskenlere “4” katiliyorum ifadesine yakin oldugu
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gorialmustir. Bu noktadan hareketle, ankete katilan kullanicilarin, havayolu isletmelerinin
sosyal paylasim sitelerindeki sayfalarina sadik, s6z konusu sayfalarda insan sicakligi ve
karsilikl etkilesime sahip olarak gordigi soylenebilir. Ayrica yine ankete katilan
kullanicilarin, havayolu isletmelerinin sosyal paylasim sitelerindeki sayfalarina yonelik
aidiyet duygularinin yiksek ve baska bir havayolu isletmesini takip etmeleri durumunda,
katlanacagi degisim maliyetinin fazla olacagl tespit edilmistir. Havayolu isletmelerinin
sosyal platformlardaki sayfalarina yonelik e-sadakati etkiledigi distnilen “liye profili”
degiskenine yonelik ortalama “3” kararsizim seviyesinde oldugu gortlmektedir. Dolayisiyla,
mevcut ve potansiyel kullanicilarin, havayolu isletmelerinin sosyal paylasim sitelerindeki
sayfalarina yonelik e-sadakatin olusabilmesi icin, tye profilinin cok da dnemli olmadigi dile
getirilebilir.

Bagimli degisken e-sadakat ile bagimsiz degiskenler olan; sosyal bulunusluk, etkilesim,
degisim maliyeti, liye profili ve aidiyet duygusu arasindaki iliskinin Olclilmesi amaciyla
korelasyon analizi uygulanmistir. Ancak degiskenlerin sirekli bir dagilima sahip olmamasi
nedeniyle, parametrik olmayan korelasyon analizinden, Spearman Brown Sira Farklari
korelasyon katsayisi kullanilmis olup, analiz sonuglari tablo 3’de gosterilmistir.

Tablo 3: E-sadakat ile E-sadakati Etkileyen Degiskenler Arasindaki iliskilerin Korelasyon

Analizi
Bagimsiz Degiskenler ~ Bagimli Dedisken Spearman’s rho p
Sosyal bulunusluk E-sadakat 0.660 0.000
Etkilesim E-sadakat 0.525 0.000
Degisim maliyeti E-sadakat 0.701 0.000
Uye profili E-sadakat 0.452 0.000
Aidiyet duygusu E-sadakat 0.692 0.000

Sosyal medya sitelerinde sayfalari bulunan havayolu isletmelerini takip etmeyi birakma
neticesinde karsi karsiya kalinacak maliyet ile e-sadakat arasinda, yapilan korelasyon
analizi sonucunda, pozitif, yiksek diizeyde ve anlamli bir iliski bulunmustur (rho=0.701,
p<0.05). Diger bir ifadeyle, havayolu isletmelerinin sosyal medya sitelerindeki sayfalarina
yonelik degisim maliyeti yikseldikce e-sadakat da artabilecek olup, e-sadakatin toplam
varyansinin %49’unun degisim maliyeti tarafindan agiklandigi tespit edilmistir. Havayolu
isletmelerinin sosyal medya sitelerindeki sayfalarina yonelik e-sadakattaki degisimi en
fazla aciklayan ikinci degisken aidiyet duygusudur (r> = %48). Buna gore, aidiyet duygusu
ile e-sadakat arasinda pozitif, yiksek dizeyde ve anlamli bir iliskinin mevcut oldugu
soylenebilir (rho=0.692, p<0.05). Baska bir sekilde ifade etmek gerekirse, havayolu
isletmelerinin Facebook, Twitter gibi sosyal paylasim sitelerindeki sayfalarina yonelik
takipgilerin aidiyet duygusu arttikca, e-sadakat seviyesinin de artacagi dile getirilebilir. Bu
calismada e-sadakati en fazla acgiklayan ve aralarin pozitif, anlamli ve yliksek diizeyde iliski
tespit edilen Uglinch degisken ise, sosyal bulunusluktur (rho=0.660, p<0.05, r’=%44). Onu;
etkilesim (rho=0.525, p<0.05, %28) ve Ulye profili (rho=0.452, p<0.05, %20) takip
etmektedir.

Arastirma kapsaminda ayrica; e-sadakatin, yas, cinsiyet, medeni durum, egitim durumu,
aylhk ortalama gelir, internet kullanim yili, internet kullanim sikligi, hangi sosyal paylasim
sitesine Uye olduklar, hangi havayolu isletmesini ve/veya isletmelerini takip ettikleri ve

274



Journal of Management, Marketing & Logistics - JIMML (2015), Vol.2(3) Arslan, Atalik

havayolu isletmelerinin olusturduklari igerikleri hangi siklikta takip ettikleri sorularinin
olusturdugu demografik degiskenlere gore anlamli bir farklilik gésterip gostermedigi test
edilmistir. Arastirmaya katilan bireylerin cinsiyet ve medeni durumlari ile e-sadakat
arasinda anlamli bir fark olup olmadigi, Mann Whitney U-Testi ile analiz edilmistir. Analiz
sonuglari tablo 4’te 6zetlenmistir.

Tablo 4: Kullanicilarin Havayolu isletmelerini Sosyal Paylasim Sitelerinden Takip Etme
Sonucundaki E-Sadakat Degiskeninin Cinsiyete ve Medeni Duruma Gore Farklilagmasi

Cinsiyet n Sira Ortalamasi Sira Toplami U p
Kadin 236 232.11 54778.50
E-Sadakat 26812.50 .696
Erkek 232 236.93 54967.50
Medeni Durum n  Sira Ortalamasi Sira Toplami U ¢]
Bekar 219 228.21 49977.50
E-Sadakat 25887.500 .664
Evli 242 233.53 56513.50

Yapilan Mann Whitney U-testi uygulamalarina gore; e-sadakat ile cinsiyet (U=26812.50;
p=0.696>0.05) ve medeni durum (U=25887.500; p=0.664>0.05) degiskenleri arasinda
anlamli bir farklihk gézlenememistir.

Sosyal paylasim sitelerinde yer alan havayolu isletmelerinin sayfalarina yonelik e-sadakatin
Olgilmesi adina yapilan anket calismasina katilan cevaplayicilarin, e-sadakatin, yas
degiskenine gore anlamli bir farklilk gosterip gostermediginin belirlemek amaciyla,
parametrik olmayan testlerden Kruskal-Wallis H-testi uygulanmistir.

Tablo 5: Kullanicilarin Havayolu isletmelerini Sosyal Paylasim Sitelerinden Takip Etme
Sonucundaki E-sadakatin Yaga Gére Farklilasmasi

Yas n SiraOrt. sd ¥ p  Anlaml Fark
Gengyas grubu (1) 307 232.44
E-sadakat Ortayasgrubu(2) 151 22892 2 .215 .898 -
ileriyasgrubu (3) 4  256.25

Tablo 5'te de goruldiugl gibi; anket calismasinin uygulanmasi esnasinda, katilimcilarin
yaslari; "20 yasindan kiiglik, 20 - 29 yas, 30 - 39 yas, 40 - 49 yas, 50 - 59 yas, 60 yas ve
Gzeri" seklinde sorulmustur. Ancak yapilan analizlerin daha anlasilir sonuglar verebilmesi
adina, test uygulanmadan 6nce, katiimcilarin yaslari; 29 yas ve asagisi olan katilimcilar
geng, 30-49 yas arasl orta ve 50 yas ve lizeri olanlar da ileri yas grubu olarak yeniden
kodlanmistir ve Kruskal-Wallis H testi neticesinde, e-sadakat degiskeni ile yas arasinda
anlamli bir fark bulunamamuistir.

Havayolu isletmelerinin sosyal paylasim sitelerindeki sayfalarini takip eden internet
kullanicilarina uygulanan anket calismasina gore, e-sadakat ile katilimcilarin egitim durumu
ve ortalama aylk gelir degiskenleri arasinda anlamli bir farklilik olup olmadigi
arastirilmistir. Anketin yanitlayicilara sorulmasi esnasinda, katilimcilarin gelir gruplari;
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1000 TL'den az, 1000 - 2000 TL, 2001 - 3000 TL, 3001 - 4000 TL, 4001 TL ve Uzeri" seklinde
sorulmustur. Ancak, yapilan analiz neticesinde sonuglarin daha anlasilir olabilmesi adina,
gelir gruplari SPSS'te yeniden kodlanmistir. Bu kapsamda, katilimcilarin ortalama aylik
gelirleri; 1000 TL'den az olanlar diisiik, 1000 — 3000 TL orta ve son olarak 3001 TL ve Uzeri
ortalama aylik gelir yiksek gelir olmak Ulzere 3 gruba ayrilmistir. Bu kapsamda
degiskenlere, Kruskal Wallis testi uygulanmis ve anlamli farkin nereden kaynaklandigini
ortaya cikarmak amaciyla, Mann Whitney U analizi yapiimistir.

Tablo 6’dan da gorildigi gibi, arastirmaya katilan sosyal paylasim sitesi kullanicilarinin, e-
sadakat puanlari, egitim durumu (x?>= 95.495, p=0.00<0.05) ve ortalama aylik diizeyi (x*=
67.025, p<0.05)'ne gore anlamli bir farkhlik gostermektedir. Gruplarin sira ortalamalari
dikkate alindiginda, tim alt gruplarda en yiksek sira ortalamasi, lisansiistl egitime sahip
(329.68) ve vyiksek gelir grubunda (274.97) yer alan sosyal paylasim sitesi kullanicilarina
ait oldugu saptanmistir.

Tablo 6: Kullanicilarin Havayolu isletmelerini Sosyal Paylasim Sitelerinden Takip Etme
Sonucundaki E-sadakatin Egitim Durumu ve Ortalama Aylik Gelire Gére Farklilasmasi

Egitim Durumu n SiraOrt. sd X2 ¢] Anlamli Fark
ilkégretim (1) 25 83.16

E-sadakat Eise @) 1>9 17567 3 95495 0000 213l 4132
Universite (3) 231 262.68 4-2,4-3
Lisansusti (4) 46  329.68

Gelir Grubu N SiraOrt. sd X2 p Anlamli Fark

Dusuk (1) 80 121.49

E-sadakat Orta (2) 362 25136 2 67.025 0.000 2-1,3-1
Yuksek (3) 16 27497

Egitim durumu ile ilgili Mann Whitney U sonucuna gore; lise, Universite ve lisans Usti
egitime sahip takipciler, ilkogretim mezunu takipgilere; (iniversite mezunu katihmcilar, lise
mezunu katilimcilara; lisanststl katiimcilar ise Universite mezunu katilimcilara kiyasla
havayolu isletmelerinin sosyal paylasim sitelerindeki sayfalarina yonelik e-sadakat
puanlarinin daha yiksek oldugu gérilmastiir. Ortalama aylik gelir sonuglarina gore ise;
orta ve yiuksek gelir diizeyi grubuna ait e-sadakat puanlari, diisik gelir dizeyi grubuna
kiyasla daha yliksek puana sahiptir.

Havayolu isletmelerinin sosyal paylasim sitelerindeki sayfalarini takip eden internet
kullanicilarina uygulanan anket calismasina goére, e-sadakat degiskeninin, katilimcilarin
internet kullanim siirelerine ve sikhgina gére anlaml bir farklihk gosterip gostermedigi
arastirllmistir. S6z konusu farkhihglr test edebilmek amaciyla, Kruskal-Wallis yontemi
uygulanmis ve analiz sonuglari tablo 7'de 6zetlenmistir.
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Tablo 7: Kullanicilarin Havayolu isletmelerini Sosyal Paylasim Sitelerinden Takip Etme
Sonucundaki E-sadakatin internet Kullanim Siiresi ve Sikligina Gore Farklilasmasi

internet Kullanim Siiresi N SiraOrt. sd X2 o] Anlamli Fark
3yildan az (1) 78 164.19

E-sadakat 4-9yil (2) 239 219.48 2 43.309 0.000 2-1,3-1,3-2
9 yildan fazla (3) 140 281.36

internet Kullanim Sikligi N SiraOrt. sd X2 p Anlamli Fark
Her glin mutlaka (1) 281 264.73

E-sadakat Hemen hemen hergiin (2) 142 194.03 2 65.779 0.000 1-2,1-3,2-3
Haftada 1-2 kez (3) 36 100.79

Buna gore; e-sadakat ile internet kullanim siresi (x2=43.309; p<0,05) ve sikhgi (x2=65.779;
p<0,05) arasinda istatistiki olarak anlamh bir farkliik oldugu sonucuna ulasiimistir.
Calismanin alt degiskenlerine yonelik en yliksek puan ortalamalari, internet kullanim siiresi
9 vyildan fazla olan ve her gin mutlaka internet kullanan katiimcilarda oldugu
gozlemlenmistir. Arastirmanin alt boyutlarinda goézlemlenen anlamli farklilasmanin
kaynagini belirlemek amaciyla Mann Whitney U-testi uygulanmistir. Katihmcilarin internet
kullanim sirelerine gore; 4 ile 9 yildir internet kullanan anket yanitlayicilarinin, 3 yildan az
suredir internet kullanan katimcilara; 9 yildan fazla siredir internet kullanan katihmcilarin
da hem 4-9 yil hem de 3 yildan az siredir internet kullanan katilimcilara kiyasla, daha
yuksek e-sadakat puanlarina sahip oldugu ortaya ¢ikmistir. Katilimcilarin internet kullanim
sikhklarina yonelik anlaml farkliigin kaynagini bulmak icin yapilan Mann Whitney U-testi
sonuglar dogrultusunda ise; etkilesim ve lye profili degiskenleri haricinde, diger tim
degiskenlerde internet kullanim sikhgi arttikga, degiskenlere yonelik puanlarin arttigi
gozlemlenmistir.

Sosyal paylasim sitelerinde yer alan havayolu isletmelerinin sayfalarina yonelik, e-sadakat
seviyesinin, takip edilen havayolu isletmesine gore farklilik gosterip gostermedigini
belirleyebilmek adina, parametrik olmayan testlerden Kruskall Wallis yoéntemi
uygulanmistir.

Tablo 8: Kullanicilarin Havayolu isletmelerini Sosyal Paylasim Sitelerinden Takip Etme
Sonucundaki E-sadakatin, Sosyal Medya Sitelerinden Takip Edilen Havayolu isletmesine
Gore Farkhilagmasi

Havayolu isletmesi N Sira Ort. sd X2 p Anlaml
Fark

THY (1) 35 201.54

Pegasus (2) 83 216.86

Sunexpress (3) 24 199.69 6-1, 6-2,
Esadakat o urair (4) 151 22820 - 28 0B o546,

Atlasjet (5) 57 244.89

Anadolujet (6) 118 266.79
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Tablo 8'den de gorilecegi lizere, katilimcilarin sosyal paylasim sitelerinde takip ettikleri
havayolu isletmesi ile e-sadakat arasinda anlamli bir farklilik vardir (x2=12.855, p<0.05).
Havayolu isletmelerinin sira ortalamalar dikkate alindiginda, sosyal paylasim sitelerinde
faaliyet gosteren havayolu isletmeleri arasinda en yiksek puani olan isletme Anadolujet’tir
(266.79). Tim degiskenlerde, Anadolujet havayolu isletmesini, Atlasjet havayolu isletmesi
takip etmistir. Gruplar arasinda gozlenen anlaml farkin kaynagini belirlemek amaciyla,
Mann Whitney U-testi uygulanmistir. Buna gore; katilimcilar, Anadolujet havayollarinin
sosyal paylasim sitelerindeki sayfalarini; THY, Pegasus, Sunexpress ve Onur havayollarinin
sayfalarina kiyasla, sadakat olusturma oOzelliklerinin daha vyiksek oldugunu dile
getirmislerdir.

Facebook, Twitter gibi popller sosyal paylasim sitelerinde yer alan havayolu isletmeleri ile
bu kanallar araciligiyla iletisim kuran anket yanitlayicilarinin, sosyal paylasim sitelerinde
yer alan bu havayollarini takip etme sikligi (¢ok sik: her glin mutlaka; oldukca sik: hemen
hemen her giin; bazen: haftada 1-2; nadiren: ayda 1-2 kez) degiskeni ile e-sadakat arasinda
anlamli bir fark olup olmadigi arastirilmistir. Bu kapsamda Kruskall Wallis yontemi
uygulanmis ve analiz neticesinde de, anket yanitlayicilarinin sosyal paylasim sitelerindeki
havayolu isletmelerinin sayfalarini takip etme sikliklar ile e-sadakat arasinda anlamh
farkhlik bulunmustur (x2=109.502, p<0.05).

Tablo 9'dan da gorilecegi lizere, gruplarin sira ortalamalar dikkate alindiginda; e-sadakat
degiskeninde en yiksek ortalamayi, sosyal paylasim sitelerinde yer alan havayolu
isletmelerinin sayfalarini ¢cok sik (hergiin mutlaka) takip edenlerin oldugu, onu oldukga sik
(hemen hemen herglin) takip edenlerin izledigi gorilmektedir.

Tablo 9: Kullanicilarin Havayolu isletmelerini Sosyal Paylasim Sitelerinden Takip Etme
Sonucundaki E-sadakatinin, Havayolu isletmelerinin Sosyal Medya Sitelerindeki
Sayfalarinin Takip Edilme Sikhgina Gore Farkhlagmasi

Anlamh
2

Grup n SiraOrt. sd X Fark
Cok sik (1) 121  276.48 13 14
Oldukgasik (2) 231  266.40 D
E-sadakat 3 109.502 0.000 2-3,2-4
sadakat - Tpazen (3) 87 14852 S

Nadiren (4) 29 63.19

Katihmcilarin, havayolu isletmelerinin sosyal paylasim sitelerindeki sayfalarini takip etme
sikhklari arasinda gozlenen anlaml farkin, hangi sikliklar arasindaki anlamh farklara bagh
olarak ciktigini belirleyebilmek icin, Mann Whitney U-testi uygulanmistir. Buna gore;
havayolu isletmelerinin sosyal paylasim sitelerindeki sayfalarini ¢ok sik takip edenler,
bazen takip edenlere ve nadiren takip edenlere; oldukca sik takip edenler, bazen takip
edenlere ve nadiren takip edenlere; bazen takip edenler ise, nadiren takip edenlere kiyasla
farkhhk gostermektedir.

4. BULGULAR VE SONUC

Sosyal paylasim sitelerinde sayfalari bulunan havayolu isletmelerinin sayfalarindaki e-
sadakati etkileyen faktorleri 6lgmek amaciyla arastirma kapsaminda toplam 490 kisiye
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anket uygulanmistir. Anket yanitlayicilarinin 426’si Facebook’u, 308’i ise Twitter’i
kullanmaktadir. Bu noktadan hareketle, Tlrkiye’de en fazla kullanilan sosyal paylasim
siteleri olan Facebook ve Twitter kullanicilarinin gorisleri alinmaya galisiimistir. Arastirma
kapsaminda; THY, Onurair, Pegasus, Atlasjet, Sunexpress, Anadolujet havayolu
isletmelerinin sosyal medya sitelerindeki sayfalarinin takipcilerine ulasilmistir. Anket
sonuglarina gore, arastirmaya katilan yanitlayicilar, sosyal mecrada en fazla Anadolujeti,
hemen hemen her giin takip etmektedir.

Arastirma kapsaminda yapilan anket calismasinda, e-sadakat ve e-sadakati etkiledigi
disunulen degiskenlere yonelik olusturulan ifadelere verilen cevaplarin ortalamalari
dikkate alindiginda; havayolu isletmelerinin sosyal ag sitelerindeki sayfalarina yonelik e-
sadakat diizeylerinin yiiksek oldugu sonucuna ulasilmistir. Uye profili harig, diger
degiskenlere yonelik (sosyal bulunusluk, etkilesim, degisim maliyeti ve aidiyet duygusu)
ifadelere verilen cevaplarin ortalamalari incelendiginde, katiimcilarin havayolu
isletmelerinin sosyal ag sitelerindeki sayfalarina yonelik olumlu tutumlar sergiledigi
sonucuna ulasiimistir.

Arastirma sonucunda, cinsiyet, yas ve medeni durum ile e-sadakat arasinda anlamli bir fark
tespit edilememistir.

Havayolu isletmelerinin sosyal ag sitelerinde yer alan sayfalarina yonelik e-sadakat ile
katilimcilarin egitim ve gelir diizeyleri arasinda anlamli farkin olup olmadigi arastirilmistir.
Yapilan analizler neticesinde de, e-sadakat ile egitim ve gelir diizeyi arasinda anlaml farkin
bulundugu sonucuna ulasiimistir. Buna gore genel olarak, egitim ve gelir dlizeyi arttikca, e-
sadakate yonelik ifadelerde de olumlu bir artis oldugu goézlemlenmistir. Bu sonucun,
havayolu ile seyahati tercih edenlerin genel olarak egitim ve gelir diizeyi yiksek kisilerden
ve s6z konusu bu kisilerde biling dizeyinin, diger gruplara kiyasla gérece daha iyi bir
seviyede olmasi nedeniyle oldugu dile getirilebilir.

Arastirma kapsaminda anket sorulari yoéneltilen katiimcilarin internet kullanim sireleri ve
sikhigr ile havayolu isletmelerinin sosyal ag sitelerindeki sayfalarina yonelik e-sadakat
degiskeni arasinda anlamh farkliik bulunmustur. Yapilan analizler, kisilerin internet
kullanim siire ve sikligi arttikca, e-sadakat seviyesinin de arttigl sonucuna ulasiimistir.

Arastirmanin ortaya cikardigl bir diger sonug; sosyal ag sitelerinde sayfalari bulunan ve
ankete dahil edilen katilimcilar tarafindan takip edilen havayolu isletmesine gore e-
sadakatin degisime ugramasidir. Buna gére, Facebook, Twitter gibi sosyal aglarda sayfalari
bulunan havayolu isletmelerinin sayfalarina yonelik e-sadakat degiskeni agisindan en
ylksek puani, Anadolu Jet havayolu isletmesi almistir. Anadolujet havayolu isletmesinin,
sosyal paylasim sitelerindeki sayfalarinda e-sadakati olusturdugu distnilen degiskenlerin
tamaminda bu kadar vyiksek puanlar almasinin nedeni; isletmenin sayfalarinda
oyunlastirma sistemini adapte etmesi, kullanicilarina gesitli 6diller vermesi, bilgilendirici
kiicik notlar paylasmak suretiyle, kullanicilarinin eglenerek sayfalarinda vakit gegirmesi
oldugu dustnalebilir.

Arastirma kapsaminda, sosyal paylasim sitelerinde sayfalari olan havayolu isletmeleri
sayfalarinin takip edilme sikhg ile e-sadakat arasinda anlamli bir iliski bulunmus ve
beklendigi gibi; katiimcilarin, havayolu isletmelerinin sosyal ag sitelerindeki sayfalarini
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kullanim / ziyaret etme sikhigi arttikca, bu sayfalara yonelik e-sadakat seviyelerinin de
arttigi gérilmustir.

Arastirma kapsaminda yapilan anket ¢alismasi neticesinde, sosyal paylasim sitelerinde yer
alan havayolu isletmelerinin sayfalarina yonelik e-sadakati etkileyen ve aralarindaki iliskiyi
ortaya koymak amaciyla, bagimli degisken olan e-sadakat ile bagimsiz degiskenler olan
sosyal bulunusluk, etkilesim, degisim maliyeti, tGye profili ve aidiyet duygusu arasinda
korelasyon analizi yapilmistir. Analiz sonucunda, sosyal paylasim sitelerinde yer alan
havayolu isletmelerinin sayfalarina yonelik e-sadakati en fazla aciklayan ve aralarinda
pozitif, yiksek dizeyde iliski olan degisken degisim maliyeti olup onu, aidiyet duygusu
takip etmektedir. Calismaya konu olan ve e-sadakati etkiledigi distiniilen degiskenlerden,
sosyal bulunusluk, etkilesim ve lye profili ile e-sadakat arasinda pozitif ve orta diizeyde bir
iliski tespit edilmistir.

Elde edilen sonuglar neticesinde, havayolu isletmelerinin sosyal medya sitelerindeki
sayfalarina yonelik e-sadakati saglayabilmeleri icin, kullanicilarin sosyal paylasim
sitelerinde yer alan havayolu isletmelerinin sayfasindan baska bir havayolu isletmesinin
sayfasini takip etmesi neticesinde manevi olarak ciddi maliyetlerde karsi karsiya kalmasina
zemin olusturacak niteliklerle donatmasi faydalarina olabilecektir. Diger bir ifadeyle,
havayolu isletmelerinin sosyal paylasim sitelerindeki sayfalarinin degisim maliyetlerini
yuksek seviyede tutacak, hizmet ve iletisim sunmalidir. Ayrica havayollari, sosyal paylasim
sitelerindeki sayfalarinda, lyelerinin insan sicaklik ve duyarliigini barindiran, takipgilerinde
sosyallesme hissi uyandiran bir ortam yaratmal; takipgilerinin bu sayfalarda vakit
gecirirken, kendisini bu sosyal gruba ait hissetmelerini saglayacak iletisim ortamini
olusturmalidir.

KAYNAKCA

Akar, E. (2004), Sanal Ortamda Misteri iliskileri Yénetimi ve THY Web Sitesinin Miisteri Memnuniyeti Uzerine
Etkisi. Yayinlanmamis Doktora Tezi. Afyon: Afyon Kocatepe Universitesi.

Akar, E. (2010), Sosyal Medya Pazarlamasi: Sosyal Webde Pazarlama Stratejileri. Ankara: Efil Yayinevi.
Aksoy, R. (2006), internet Ortaminda Pazarlama. Ankara: Segkin Yayincilik.

Al-Agaga, A. M. ve Nor, K. M. (2012), Factors That Influence E-loyalty of Internet Banking Users. International
Journal of Electronic Commerce Studies, 3 (2), p. 297-304.

Alikiig, 0., Gilay, G. ve Binbir, S. (2013), Kullanimlar ve Doyumlar Kurami Cercevesinde Facebook
Uygulamalarinin incelenmesi: Yasar Universitesi Ogrencileri Uzerine Bir Arastirma. iletisim Kuram ve Arastirma
Dergisi, 37 (Guz 2013), p. 40 - 67.

Al-Maghrabi, T., Basahel, A. ve Kamal, M. (2011), What Drives Consumers’ E-Loyalty to Airlines Website?
Conceptual Framework and Managerial Implications in the Case of Saudi Arabia. European, Mediterranean &
Middle Eastern Conference on Information Systems 2011 isimli konferansta sunulan bildiri.
http://www.iseing.org/emcis/EMCISWebsite/EMCIS2011%20Proceedings/SCI9.pdf, Erisim Tarihi: 05.09.2011.

Anderson, R. E. ve Srinivasan, S. S. (2003), E-Satisfaction and E-Loyalty: A Contingency Framework. Psychology &
Marketing, 20(2), p. 123-138.

Asim, M. ve Hashmi, Y. (2005), E-loyalty: Companies Secret Weapon on the Web. Yayinlanmamis Yiiksek Lisans
Tezi. Lulea: Lulea University of Technology.

Atalik, O. (2005), Havayolu isletmeleri Orneginde isletme imajinin Havayolu isletmesi Tercihlerine ve miisteri
Baglihgina Olan Etkisinin Belirlenmesine  Yonelik Bir  Arastirma. Akademik Bakis, 7.
http://www.akademikbakis.org/pdfs/7/Anadolu.pdf, Erisim Tarihi: 28.04.2009.

280


http://www.iseing.org/emcis/EMCISWebsite/EMCIS2011%20Proceedings/SCI9.pdf
http://www.akademikbakis.org/pdfs/7/Anadolu.pdf

Journal of Management, Marketing & Logistics - JIMML (2015), Vol.2(3) Arslan, Atalik

Aydin, S, Ozcan, M ve Yiicel, R. (2007), Tirk GSM Sektériinde Abonelerin Sadakat Tutumu ve Degistirme
Maliyetinin Rolii. Siileyman Demirel Universitesi iktisadi ve idari Bilimler Fakiiltesi,12 (2), p. 219-234.

Balabanis, G., Reynolds, N. ve Simintiras, A. (2006), Bases of E-Store Loyalty: Perceived Switching Barriers and
Satisfaction. Journal of Business Research, 59, p. 214-224.

Ballantine, P.W. (2005), Effects of Interactivity and Product Information on Consumer Satisfaction in an Online
Retail Setting. International Journal of Retail & Distribution Management, 33 (6), p. 461 - 471.

Barutgugil, i. (2010), Miisteri baglihgini yaratmak.
http://www.rcbadoor.com/makalevekitaplar/makaleler/satis/new_page 23.htm, Erigim Tarihi: 21.06.2011

Bulunmaz, B. (2011), Otomotiv Sektériinde Sosyal Medyanin Kullanimi ve FIAT Ornegi. Global Media Journal
Turkish Edition, 2(3), p. 19-50.

Biyikoztirk, S. (2010), Sosyal Bilimler igin Veri Analizi El Kitabi, Tirkiye: Pegem Akademi.

Cao, H., Jiang, J., Oh, L.B., Li, H., Liao, X. ve Chen, Z. (2013), A Maslow’s Hierarchy of Needs Analysis of Social
Networking Services Continuance. Journal of Service Management, 24(2), p. 170-190.

Chang, Y.H. ve Chen, F.Y. (2007), Relational Benefits, Switching Barriers and Loyalty: A Study of Airline Customers
in Taiwan. Journal of Air Transport Management, 13 (2), p. 104 — 109.

Chang, H. H. ve Chen, S. W. (2008), The Impact of Customer Interface Quality, Satisfaction and Switching Costs on
E-Loyalty: Internet Experience as a Moderator. Computers in Human Behavior, 24, p. 2927-2944.

Choi, D. ve Kim, J. (2004), Why People Continue to Play Online Games: In Search of Critical Design Factors to
Increase Customer Loyalty to Online Contents. Cyber Psychology & Behavior, 7(1), p. 11-24.

Chung, J.Y. ve Buhalis, D. (2008), Web 2.0: A Study of Online Travel Community. Information and Communication
Technologies in Tourism 2008 (Yayina hazirlayanlar: P. O'Connor vd.). Vienna: Springer, p. 70-81.

Coverdale, T. S. (2010), The Influence of Social Presence on E-Loyalty in Women Online Shoppers: An Application
of The Social Identity Approach to Website Design. Yayinlanmamis Doktora Tezi. Baltimore: Morgan State
University.

Curras-Pérez, R., Ruiz-Mafé, C. ve Sanz-Blas, S. (2013), Social Network Loyalty: Evaluating the Role of Attitude,
Perceived Risk and Satisfaction. Online Information Review, 37(1), p. 61-82.

Cyr, D., Hassanein, K., Head, M. ve Ivanov, A. (2007), The Role of Social Presence in Establishing Loyalty in E-
Service Environments. Interacting with Computers, 19, p. 43-56.

Cirpan, H. (2011), Deger odakli yonetim.
http://www.eflatun.com.tr/makaleler/hcirpan degerodakli yonetim.pdf, Erisim Tarihi: 21.06.2011.

Ciftci, S. ve Kogak, A. (2009), Aktif - Pasif Kulaktan Kulaga iletisim ve Aktif Kulaktan Kulaga iletisimi Etkileyen
Faktérler Uzerine Bir Calisma. Ankara Universitesi Siyasal Bilgiler Fakiiltesi Dergisi, 64(4), p. 101-116.

Damasio, M.J., Henriques, S. ve Costa, C. (2012), Belonging to a Community: The Mediation of Belonging.
Observatorio (OBS*) Journal, Special issue, p. 127-146.

Devaraj, S., Fan, M. ve Kohli. R. (2003), E-Loyalty - Elusive Ideal or Competitive Edge? Communications of the
ACM, 46 (9), p. 184-191.

Elkhani, N., Soltani, S. ve Jamshidi, M.H.M. (2014), Examining a Hybrid Model for E-Satisfaction and E-Loyalty to
E-Ticketing on Airline Websites. Journal of Air Transport Management, 37 (2014), p. 36-44.

Eng, T. ve Kim, E. J. (2006), An Examination of the Antecedents of E-Customer Loyalty in a Confucian Culture: The
case of South Korea. The Service Industries Journal, 26(4), p. 437-458.

Eréz, S.S. ve Dogdubay, M. (2012), Turistik Uriin Tercihinde Sosyal Medyanin Rolii ve Etik iligkisi. Dokuz Eyliil
Universitesi iktisadi ve idari Bilimler Fakiiltesi Dergisi, 27(1), p. 133-157.

Forgas, S., Palau, R., Sdnchez, J. ve Huertas-Garcia, R. (2012), Online Drivers and Offline Influences Related to
Loyalty to Airline Websites. Journal of Air Transport Management, 18(2012), p. 43-46.

Golletz, M. ve Ogheden, P. (2010), Customer Returns in E-Commerce & Consumers Interaction via Social Media.
Yayinlanmamis Yiksek Lisans Tezi. Boras: University of Boras.

281


http://www.rcbadoor.com/makalevekitaplar/makaleler/satis/new_page_23.htm
http://www.eflatun.com.tr/makaleler/hcirpan_degerodakli_yonetim.pdf

Journal of Management, Marketing & Logistics - JIMML (2015), Vol.2(3) Arslan, Atalik

Gommans, M., Krishnan, K. S. ve Scheffold, K. B. (2001), From Brand Loyalty to E-Loyalty: A Conceptual
Framework. Journal of Economic and Social Research, 3(1), p. 43-58.

Guo, Y. M. ve Liu, C. (2010), Loyalty of Web 2.0 Sites: The Role of Sense of Belonging. Pasific Asia Conference on
Information System konferansinda sunulan bildiri. http://www.pacis-net.org/file/2010/524-01.pdf, Erisim Tarihi:
06.04.2011.

Haciefendioglu, $. (2010), Sosyal Paylasim Sitelerinde Uye Bagliligi Uzerine Bir Arastirma. Kocaeli Universitesi
Sosyal Bilimler Enstitlisti Dergisi, 20, p. 59-71.

Hamid, N. R. A. ve McGrath, G. M. (2005), The Diffusion of Internet Interactivity on Retail Web Sites.
Communications of the IIMA, 5(2), p. 35-46.

Heller, J. ve Engelke, N. (2010), How to Keep Your Customer Loyal within Today’s Online Business?
Yayinlanmamis Yuksek Lisans Tezi. Boras: University of Boras.

Jin, B., Park, J. Y. ve Kim, J. (2008), Cross-Cultural Examination of the Relationships Among firm Reputation, E-
Satisfaction, E-Trust, and E-Loyalty. International Marketing Review, 25(3), p. 324-337.

ilban, M.O. ve Kasli, M. (2013), Jenerasyon Y Tiiketicileri igin Baglilk Modeli: Havayolu Sirketleri Uzerine Bir
Arastirma. istanbul Universitesi isletme Fakiiltesi Dergisi, 42(1), p. 133-152.

isler, S. ve Andig, B. (2011), Agdaki Olta Baliklari ve Viral Pazarlamacilar. XVI. Tiirkiye’de internet konferansi’'nda
sunulan bildiri. http://inet-tr.org.tr/inetconf16/bildiri/42.pdf, Erisim Tarihi: 13.02.2012.

Lin, H. ve Wang, Y. (2006), An Examination of the Determinants of Customer Loyalty in Mobile Commerce
Contexts. Information and Management, 43, p. 271-282.

Lin, H. (2008), Determinants of Successful Virtual Communities: Contributions from System Characteristics and
Social Factors. Information & Management, 45, p. 522-527.

Lin, N., Chung, I. ve Skytech (2008), The Impacts of Relationship Marketing on Relationship Quality and E-Loyalty
— Taking Internet - Based Search-Experience-Credence Products as an Example. International Conference on
Business and Information isimli konferansta sunulan bildiri. http://academic-
papers.org/ocs2/session/papers/d1/322.doc, Erisim Tarihi: 06/04/2011.

Llach, J., Marimon, F., Alonso-Almeida, M.M. ve Bernardo, M. (2013), Determinants of Online Booking Loyalties
for the Purchasing Of Airline Tickets. Tourism Management, 35(2013), p. 23-31.

Maurer, C. ve Wiegmam, R. (2011), Effectiveness of Advertising on Social Network Sites: A Case Study on
Facebook. Information and Communication Technologies in Tourism 2011 (Yayina hazirlayanlar: R. Law vd.).
Vienna: Springer Vienna, p. 485 - 498.

Mouakket, S. ve Al-hawari, M.A. (2012), Examining the Antecedents of E-Loyalty Intention in an Online
Reservation Environment. Journal of High Technology Management Research, 23(2012), p. 46-57.

Nusair, K.K., Bilgihan, A., Okumus, F. ve Cobanoglu, C. (2013), Generation Y Travelers’ Commitment to Online
Social Network Websites. Tourism Management, 35 (2013), p. 13-22.

Oliver, R. L. (1999), Whence Consumer Loyalty. The Journal of Marketing, 63, p. 33-44.

Olpak, Y. Z. ve Cakmak, E. K. (2009), E-Ogrenme Ortamlari icin Sosyal Bulunusluk Olgeginin Uyarlama Calismasi.
Yiiziinci Yil Universitesi Egitim Fakiiltesi Dergisi, 5(1), p. 142-160.

Ozer, L. ve Gilpinar, S. (2005), Hizmet Sektériinde Tiiketicilerin Algiladiklari Riskler: Havayollari Sektériinde Bir
Arastirma. Ticaret ve Turizm Egitim Fakultesi Dergisi, 1, p. 49-63.

Pietro, D.L., Virgilio, D.F. ve Pantano, E. (2012), Social Network for the Choice of Tourist Destination: Attitude
and Behavioural Intention. Journal of Hospitality and Tourism Technology, 3(1), p. 60-76.

Pulvirenti, M. ve Jung, T. (2011), Impact of Perceived Benefits of Social Media Networks on Web Quality and E-
Satisfaction. Information and Communication Technologies in Tourism 2011(Yayina hazirlayanlar: R. Law vd.).
Vienna: Springer Vienna, p. 513-524.

Sharma, N. ve Patterson, P. G. (2000), Switching Costs, Alternative Attractiveness and Experience as Moderators
of Relationship Commitment in Professional, Consumer Services. International Journal of Service Industry
Management,11(5), p. 470-490.

282


http://www.pacis-net.org/file/2010/S24-01.pdf
http://inet-tr.org.tr/inetconf16/bildiri/42.pdf
http://academic-papers.org/ocs2/session/papers/d1/322.doc
http://academic-papers.org/ocs2/session/papers/d1/322.doc

Journal of Management, Marketing & Logistics - JIMML (2015), Vol.2(3) Arslan, Atalik

Shipps, B. ve Phillips, B. (2013), Social Networks, Interactivity and Satisfaction: Assessing Socio-Technical
Behavioral Factors as an Extension to Technology Acceptance. Journal of Theoretical and Applied Electronic
Commerce Research, 8 (1), p. 35-52.

Sledgianowski, D. ve Kulviwat, S. (2009), Using Social Network Sites: The Effects of Playfulness, Critical Mass and
Trust in a Hedonic Context. Journal of Computer Information Systems, Summer 2009, p. 74-83.

Smillie, K. (2010), Nielsen/facebook study: Social ads perform better. http://blog.socialmedia.com/, Erisim Tarihi:
15.03.2011.

Smith, E. R. (2000), The Seven Steps to Designing an E-Loyalty Strategy. Brandweek.
http://findarticles.com/p/articles/mi_mOBDW/is 45 41/ai 67541935/, Erisim Tarihi: 22.02.2010.

Souitaris, V. ve Balabanis, G. (2007), Tailoring Online Retail Strategies to increase Customer Satisfaction and
Loyalty. Long Range Planning, 40, p. 244-261.

Srinivasan, S.S., Anderson, R ve Ponnavalu, K. (2002), Customer Loyalty in E-Commerce: An Exploration of Its
Antecedents and Consequences. Journal of Retailing, 78, p. 41-50.

Stelzner, M.A. (2013), 2013 Social Media Marketing Industry Report: How Marketers are Using Social Media to
Grow their Businesses. Social Media Examiner.
http://www.socialmediaexaminer.com/SocialMediaMarketingIndustryReport2013.pdf, Erisim Tarihi: 03.02.2014.

THY Sosyal medya, 2012. www.sosyalmedya.co/thy-roportaj/30/12/2011, Erisim Tarihi: 15.03.2012.

Unli, i. (2010), Sosyal Medyanin Kim Neresinde? http://www.ismailunlu.com/sosyal-medyanin-kim-neresinde,
Erigim Tarihi: 21.06.2011.

Vural, Z. B. A. ve Bat, M. (2010), Yeni Bir iletisim Ortami Olarak Sosyal Medya: Ege Universitesi iletisim
Fakultesine Yonelik Bir Arastirma. Journal of Yasar University, 20(5), p. 3348-3382.

Wou, J.J. ve Chang, Y.S. (2005), Towards Understanding Members' Interactivity, Trust, and Flow in Online Travel
Community. Industrial Management & Data Systems, 105 (7), p. 937 - 954.

http://eticaretmag.com/sosyal-medya-ve-mobil-istatistikleri, Erisim Tarihi: 01.04.2014.

http://www.havayolu101.com/2012/05/25/twitter-ve-havayolu-sirketleri-2/, Erigim Tarihi: 17.08.2012.

http://www.kariyer.net/kariyerrehberi/kariyerRehberiDetay.kariyer?kn=611, Erisim Tarihi: 21.06.2011.

http://www.mienotes.com/2009/10/adalet-aidiyet-ve-sadakat/, Erigim Tarihi: 21.06.2011.

283


http://blog.socialmedia.com/
http://findarticles.com/p/articles/mi_m0BDW/is_45_41/ai_67541935/
http://www.socialmediaexaminer.com/SocialMediaMarketingIndustryReport2013.pdf
http://www.sosyalmedya.co/thy-roportaj/30/12/2011
http://www.ismailunlu.com/sosyal-medyanin-kim-neresinde
http://eticaretmag.com/sosyal-medya-ve-mobil-istatistikleri
http://www.havayolu101.com/2012/05/25/twitter-ve-havayolu-sirketleri-2/
http://www.kariyer.net/kariyerrehberi/kariyerRehberiDetay.kariyer?kn=611
http://www.mienotes.com/2009/10/adalet-aidiyet-ve-sadakat/

