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Amag - Bu ¢alisma sosyal medya ortaminda bilet satin alan yolcularin satin alma 6ncesi ve sonrasi
davranislarinin satin alma niyetine etksini ve sosyal medyanin faydaci ve hedonik motivasyonlarm
satin alma 6ncesi ve sonrast tiiketici davranislarina etkilerinin belirlenmesi amaciyla yapilmistir.

Yontem - Calismada hedonik ve faydaci motivasyon kapsaminda, soyal medya ortamininin satin
alama Oncesi ve sonrasi tiiketici davranisinina etkisine yonelik ve satin alma niyetinin belirlenmesi
kapsaminda 5li Likert tipi olgegiyle dort ayr1 6lgek kullanilarak yiiz yiize anket yontemi uygulanmustir.
Olgeklerin gegerliligi ve aragtirma modelinin testine yonelik agiklayici faktor, giivenirlilik ve dogrulsal
regresyon analiz yontemleri kullanilmisgtir.

Bulgular - Yapilan ¢alisma sonucunda sosyal medya ortaminda bilet satin alan tiiketicilerin satin alma
oncesi davramsglar ile satin alma sonrasi davranislarinin soysal medyadan etkilendikleri ve bu etkilerin
de havayolu bilet satin alma egilimini anlamli, pozitif ve giiclii yonde etkiledikleri goriilmiistiir. Ayrica
calismada, havayolu sosyal medya ortamlarinin faydacit motivasyon &zelliginin tiiketiciler tarafindan
daha belirgin algilandig1 goriilerek, bu yénde yapilan motivasyonlarin sosyal medya ortaminda bilet
satin alan tiiketiclerin satin alma oncesi satin alma sonrasi davraniglarinda anlamli ve pozitif yonde
destekledigi buna karsin tiiketicilerin sosyal medya ortamlarinin hedonik olma &zelliginin satin alma
Oncesi ve satin alma sonrast tiiketici davranislarina bir etkisi olmadig belirlenmistir.

Tartisma — Havayolu firmalarimin sosyal medya ortamlarinda gerek satin alma 6ncesinde gerekse de
satin alma sonrasinda tiiketcilerle olan etkilesimini devam ettirmesi ve daha da gelistirmesi, satin alma
niyetine etki edebilecek e-wom, miisteri deneyimi, marka sadakati gibi diger faktorleri de dikkate
alinmas: gerekmektedir. Havayolu firmalar1 soyla medya platormlarimin hedonik ve faydac
motivasyon Ozelliklerini ayirt edici sekilde ozelliklerinin yeniden tasarlanmalari, degisikliklerin
yapilmasi ilave olarak tiiketicilerin satin alma 6ncesi ve sonrasi davranislarina etki eden diger faktorler
ve motivasyonlar agisindan sosyal medya tasarimlarini ele almalidirlar.
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Purpose — This study is carried out to determine the passengers who bought tickets in the social media
platforms pre-purchase and post-purchase consumer behaviors” impacts on the purchasing intention
and the effects of social media on the pre-and post-purchase consumer behaviors via utilitarian and
hedonic motivations.

Design/ Methodlogy/Approach — By using 5 Likert type face to face survey methodology applied in
four scales which hedonic and utilarian motivation, pre-purchasing and post-purchasing consumer
behaviours in scocial media and pruchasing intention are used in the study. To measure the scale’s
dimensions validtiy and reliability explatory factor analysis, reliability analysis have been applied and
lineer regression model used to measure the proposed model testings.

Findings — As a result of analysis it was found that there is a positive and significant associations among
the pre-purchasing behaviours, post-purchasing in social media and purchasing intention. In addition
utilarian motivations of social media has been more clearly perceived by the consumers that there is a
significant and positive associations among the pre-purchasing and post-purchasing consumer
behaviors, however; it was found that hedonic motivations of social media had no effect on pre-
purchase and post-purchase consumer behaviors.

Discussions — The airlines social media platforms must be maintained and improved in terms of
interraction with pre-purchasing and post-purchasing consumer behaviours, moreover the possible
factors in the social media such as e-wom, customer experience brand loyaltly who may have effects on
purchasing intention have to be assessed. Utilarian and hedonic motivations of the social media in
airlines need to be re-desing or modify in terms of distinctive features, further more they should also
addressed social media designs in relevant of other contributing factors and motivations that impact on
consumers' pre and post-purchasing behaviors.
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1. Giris

Internet ve bilgi teknolojilerindeki gelismeler, geleneksel yontemlerle aligveris yapan tiiketicilere alternatif
olarak farkli yap1 ve ozellige sahip yeni bir tiiketici kitlesinin ortaya ¢ikmasina neden olmustur. Bu tiiketici
kitlesi, bilgisayar kullanabilen, sofistike {iriinlere merakli olan, teknolojik gelismelerle alakali, daha ¢ok yiiksek
O0grenim gormdis, bilgiye daha fazla 6nem veren, hangi iiriin ve hizmet hakkinda ne gibi bilgileri edinecegine
kendi karar veren, karsilikli iletisime izin veren ve ¢ogunlugunu genglerin olusturdugu tiiketici kitlesidir
(Kircova, 2012: 25) Web. 2.0'1n gelistiriimesinden sonra internet ortami ¢ok daha etkilesimli bir yap1 haline
gelerek tiiketiclerin sanal ortamlarda tek tarafli degil karsilikli olarak satin alma siireglerine katilimina yol
acmuistir.

Sosyal medya giin gectikce insanlar arasinda yayilan sanal bir internet ortamidir. Sosyal medya, kullanicilara
enformasyon, diisiince, ilgi ve bilgi paylasim imkami tamiyan karsilikli etkilesim yaratan, g¢evrimici
uygulamalar ve web siteleri i¢in ortak kullanilan bir terimdir (Sayimer, 2008:123). Sosyal medya platformlar:
firmalar agisindan katma degeri yiiksek olmasindan dolayz siklikla kullanilmaktadir. Boylelikle pazarlamada
yeni bir yéntem olan sosyal medya pazarlamasi ortaya gtkmustir (Kayalar ve Geng, 2017). Uriin ve marka
pazarlamasi igin sosyal medyamin potansiyeli, is diinyasi uzmanlari tarafindan hizli bir sekilde
gerceklestirilmektedir. Yapilan bir ¢ok arastirma sosyal medyanin énemini ortaya ¢ikarmis olup artik daha
fazla sirket sosyal medya araglarimi biitiinlesik pazarlama iletisimi planlarinin temel bir pargasi olarak
gormektedirler ve soyal medya pazarlamasina yatirimim yapmak artik yeni miisteriler kazanmak ve gelirleri
artirmak icin sirketler tarafindan 6nemli bir konu haline gelmistir.

Teknolojinin gelismesine paralel olarak havayolu sektorii de interneti en yogun kullanan alanlardan biri haline
gelmis ve elektronik ortamda bilet satislar1 biiyiik oranda artis gostermektedir. Boylece, havayolu firmalar:
acisindan sosyal medya pazarlamasinin onemi daha da artmaktadir. Sosyal medyada tiiketici satin alama
davraniglarinin etkilenmesi, yonlendirilmesi, satin alma niyetnin saglanmasi, marka baghliklarinin
yaratilmasi, olumlu agizdan agiza sdylemlerin yaratilmasi, gibi pazarlamanin bir¢ok alaninda kulllanilmaya
baslanmistir. Bu ¢alisma havayolu sosyal medya sitelerinin faydaci ve hedonik olma 6zelliginin yine sosyal
medya ortaminda bilet satin alan yolcularin satin alma 6ncesi davranisina ve satin alma sonrasi davranisina
etkisinin olup olmadiginin belirlenmesi ve ayrica sosyal medya ortaminda satin alma Oncesi tiiketici
davraniglar ile satin alma sonrasi tiiketici davraniglarinin satin alma niyetine bir etkisi olup olmadiginin
belirlenmesi 6nemli goriilerek arastirilmaya deger bir konu olarak kabul edilmistir.

2. Literatiir Taramasi
2.1 Tiiketici Davranislarinda Hedonik ve Faydac1 Motivasyon

Algveris siireci bir iirtin ya da hizmetin satin alinmasina yol agan altinda degisik motivasyonlarin yer aldig1
bir dizi davrarmis serisi olarak kavramsallastirilmaktadir (Tauber, 1972). Genel kani, potansiyel miisterilerin
nihai olarak satin almak istekleri iiriin ya da hizmetler konusunda arama yapmalar1 ve satin alma
gerceklestirmeleri yoniinde motive edilebilecekleri yoniindedir. Tauber’in arastirmasindan elde edilen temel
bulgu, insanlarin yalnizca satin alinan iirtiniin kullanilabilirligi sebebiyle degil ayn1 zamanda arastirma ve
satin alma siirecinde algilanan memnuniyeti nedeniyle alisveris yapmasini ortaya koymasidir. Sheth (1983)
aligveris giidiilerini, islevsel ihtiyaglar ve islevsel olmayan istekler seklinde iki gruba ayirmustir. Islevsel
ihtiyaglar; yer, zaman ve sahip olunan ihtiyagclarla ilgilidir. Easlick ve Feinberg (1999), aligveris giidiilerini
islevsel ve islevsel olmayan alisveris giidiileri seklinde siiflandirmistir. Wolfinbarger ve Gilly (2001)’e gore
online aligveris geleneksel aligveris gibi alisveris yapmak icin aligveris ve {iriin elde etmek icin aligveris gibi
hem hedef odakli hem de deneyimsel nedenlerle yapilmaktadir. Rohm ve Swaminathan (2004), ise
calismalarinda kolaylik, fiziksel magaza oryantasyonu, planlamada ve aligveriste bilgi kullanimi, gesitlilik
arama, perakende alisveris deneyimi gibi ¢evrimici alisveris giidiilerini temel alarak cevrimigci aligverisci
tipolojisi gelistirmistir (Rohm ve Swaminathan, 2004: 748). Faydaci ve hedonik motivasyon teorisi ise
insanlarin satin alma egiliminin nedenlerini agiklamaya ¢alismaktadir. Hirschman ve Holbrook (1982) bu fikri,
estetik, duygu ve keyif gibi hedonik motivasyonla ilgili faktorleri dahil ederek ve bunlar1 faydaci aligveris
motivasyonlarryla karsilastirarak genisletir. “Tiiketimden zevk ve haz almak” olarak tanimlanabilen hedonik
(haza) tiiketim, giderek daha fazla incelenmeye baslanan bir konu olmustur (Giiven, 2009). Diger yandan
bazi davraniscilar ise alisveris deneyimini hem yarar hem de eglence degerine sahip oldugu konusunda hem
fikir bulunmaktadir (Babin vd., 1994: 644-645).Hedonik tiiketim tiiketimin haz boyutundan tat almak
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anlamina gelmektedir (Babacan, 2001). Giiniimtiizde; tiiketimden duyular araciligiyla elde edilen hazdan,
duygular ve diisler aracilifiyla elde edilen hazza bir gecis s6z konusudur. Hazzin belirli eylemlerle degil;
diislerle, fantezilerle elde edilebilecegi fikri hakimdir. (Odabasi, 2009: 113). Buna gore, iiriin ya da hizmetin
sahip oldugu fonksiyondan ¢ok tiiketiciye ne gibi duygular ve diigler yasatti§i 6n plandadir. Hedonik
aligverigin belirli iiriinleri elde etme isteginden farkli bir sey oldugu ileri siiriilmektedir. Satin alma
glidiisiiniin hazza dayali olmas: durumunda tiiketicilerin daha yiiksek ilgi duyduklarini savunmuslardir
(Zaichkowsky, 1985: 343). Arnold ve Reynolds (2003) tarafindan yapilan ¢alismada da, tiiketicileri hedonik
tiikketime yonlendiren nedenler macera yasamak, rahatlamak, sosyal iliskiler kurmak, baskalarini mutlu
etmek, fikir edinmek, firsatlar1 yakalamak seklinde ifade edilmistir. Alturusik ve Calli (2004) da, hedonik
tiikketim egilimi gosteren tiiketicilerin satin alma kararlarinda fiyat ve maliyetten ziyade tiiketimin gorsel ve
mesaj boyutuna onem verdiklerini saptamistir. Arastirmada, tiiketicilerin imaj ve hissi faktorlerden
etkilendikleri ortaya ¢ikmistir. Sarkar (2011) tarafindan yapilan arastirma, yiiksek aligveris giidiisiine sahip
tiiketicilerin ¢evrimigci aligveris yapmaktan daha ¢ok kagindiklarini ortaya koymustur. Bu tiiketiciler, {iriine
dokunmak ve satis elemaniyla direkt etkilesim halinde olmak istemektedirler. Yapilan bir calismada
elektronik alisveris yaparken eglenen hedonik alisverisgilerin elektronik aligveris yapma niyetlerinin giderek
arttig1 ve ozellikle plansiz alisveris yapmaya egilimli olduklar1 gézlenmektedir (Liebermann ve Stashevsky,
2009:.321). Kim ve Shim (2002) ¢alismalarinda alisveris yapmak i¢in ¢evrimigci olan tiiketicilerin yalnizca bilgi
toplama ve {iriin satin almay1 gerg eklestirmediklerini ayn1 zamanda deneyimsel ve duygusal ihtiyaclarini1 da
tatmin etmeye alistiklarini ifade etmektedir (To vd., 2007: 776). Oz ve Mucuk (2915) yaptiklar: arastirmada,
Arastirmada yapilan korelasyon analizi sonucunda hedonik alisveris davranisinin plansiz aligveris
davranisini arttirdigl ortaya koyulmustur. Analiz sonucunda elde edilen verilere gore hedonik alisveris
davranusi diizeyinin plansiz alisveris davranisi diizeyi tizerinde etkisinin oldugu belirlenmistir.

Tiiketici davranislarimin faydaci yonii, fonksiyonel ve ekonomik bir ihtiyaci karsilamaya yonelik bir gorev
olarak tanimlanir (Batra ve Ahtola, 1991; Babin vd.,1994) ve geleneksel anlayisa gore aligveris sonucu gorev
tamamlanmus, sorun ¢oziilmiistiir. Bu yoniiyle tiiketim, problem ¢6ziicii, ikincil, edilgen bir siire¢ ve yapilmasi
gerekli bir is olarak goriiliir (Holbrook ve Hirschman, 1982: 135). Faydac tiiketim kuraminda, tiiketiciler igin
aligveris ihtiyag¢ ya da zorunluluk dahilinde yapilan bir faaliyettir (Dogan vd., 2017). Hae Sook (2005)’e gore
faydaci aligveris, ¢ozitim odakli, riske duyarli, amaca doniik, iyi degerlerin 6énemli oldugu, rasyonelite ve
verimliligin 6nem kazandig1 bir bakis agisidir. Faydaci aligveriste, tiiketiciler harcanacak zaman, ¢aba veya
riski azaltma faaliyetleri gibi faydac giidiilerle hareket etmekte (Fettahlioglu vd., 2014: 311) ve iirlinlerin
islevsellik ve nesnel 6zelliklerini dikkate almaktadirlar (Enginkaya ve Ozansoy 2010: 143). To'nun yaptig1 ve
elektronik ortamda satin alma niyeti ve satin alma avramiglarinin gergeklesmesinde faydaci ve hedonik
glidiilerin etkisini inceledikleri ¢alismada elektronik aligveris niyetini olusturan ve satin almaya yonelten
giidiilerin faydac nitelik tagidigr gozlenmektedir (To vd., 2007: 77). Chiang ve Dholakia ‘nin bilgi toplama
siireci boyunca tiiketicilerin elektronik alisveris yapma niyetlerini inceledikleri ¢alismalarinda uygunluk ve
iiriin tiirtintin tiiketicilerin elektronik aligveris yapma niyetlerini etkiledigini gostermektedir. Fayda odakl
satin alimlar ekonomik agidan uygunluk (Zeitmal, 1988), ihtiyaci karsilama uygunlugu ve zaman tasarrufu
gibi daha fazla bilissel 6zellik tasimaktadir (Jarvenpaa ve Todd, 1997; Teo, 2001). Mathwich vd. (2001) 6zellikle
Internet iizerinden aligveris yapanlar icin fayda odakli motivatdrler mekansal kolaylik, saticilart bulup ve
karsilastirma, fiyat/ kalite oranlarini degerlendirme, zamansal kolaylik ve psikolojik kaynak seklinde ifade
etmektedir. Algilanan faydaci aligveris degeri, alisveris siirecini tesvik eden belirli titketim ihtiyacinin basarili
olup olmadigina bagli olarak degerlendirilmektedir (Babin vd., 1994: 646). Albayrak (2017), faydact ve hedonik
tikketimin internet itizerinden satin alma aliskanliklar1 iizerine yaptig1 calismanin bir sonucu olarak &zel
aligveris sitelerinde fayda odakli iiriin ve hizmet sunmanin yani sira miisteriye aligveris siirecinde yasattiklar:
haz/eglence duygusu da 6nemli bir faktor olarak goriilmiistiir.

2.2 Sosyal Medyanin Tiiketici Davranislarinda Etkisi ve Havayollarinda Kullanimi

Tiiketicilerin satin alma davramslar1 ekonomik, kiiltiirel, sosyal, kisisel ve psikolojik faktorlerden
etkilenmektedir. Diger taraftan tiiketicilerin davranisi danigsma gruplari, sosyal sinif, aile, arkadas, rol ve statii
gibi faktorlerden de etkilenir. Biitiin bunlarin yaninda, tiiketicinin yasi, yasam donemi, yasi, egitimi, geliri,
meslegi, ekonomik giicii, yasam tarzi ve kisiligi, motivasyon, algilama, 6grenme ve inanglar1 tutumlar1 gibi
kisisel ve psikolojik faktorlerden etkilenmektedir (Kotler, 2003: 183-195). Tiiketici davraruslari; kisisel, sosyal,
kiiltiirel, psikolojik, fizyolojik nitelikleri barindirmaktadir (Papatya, 2005: 226). Sosyal medya basit tanimiyla;
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Web 2.0 teknolojilerinin kullanildig1 iletisim ortamlaridir. Konusmalar, baglantilar ve katiimlardan
kaynaklanan Web 2.0 duraklari, iletisim araglari, siteleri ve ¢evrimigi yayinlar (Gunelius, 2011: 10) olarak da
tanimlanan sosyal medya; insanlarin sosyallesmek i¢in kullandiklar:1 medya tiiriidiir (Safko, 2010: 3). Bir bagka
tanima gore sosyal medya; birbirinden bagimsiz olarak gelismis ve tiiketicilerin kendi igeriklerini
yansitabilmelerini ve baskalariyla paylasmalarini saglayan ¢evrimici uygulamalardir (Giilsoy, 2009: 245).
Basitge, medyanin platformunu ¢oktan ¢oga olarak degistiren paradigma olarak tanimlanan sosyal medya
(Poytner, 2010: 160); en iyi geleneksel medya baglaminda agiklanir (Zarella, 2010: 13). Sosyal medya genis
anlamiyla, bireylere acik ve yar1 agik profil olusturma izni veren ve bireylerin olusturduklar: profilleri diger
kisilerle baglanti kurup profillerinde dosya paylagimi saglayan, kisilerin profillerini gdsteren web tabanl
hizmetler olarak tanimlanmaktadir (Olgun, 2015: 486).

Sosyal medya tiiketicinin satin alma davranisindaki karar verme siirecini degistirmekte ve bu siirece
isletmelerin kontrol edemeyecegi yeni bir faktor eklemektedir (Constantinides ve Stagno, 2011: 10). Ozellikle
tiiketicilerin satin alma kararlari, {iriin bilgilerini elde etmek i¢in son derece gegerli ve giivenilir olarak kabul
edilen kullanicinin sosyal medyadaki akranlarinin goriis ve kararlarindan oldukga etkilendigi goriilmektedir
(Castronovo ve Huang, 2012: 118). Yapilan calismalar bireylerin bilgi elde etmek istediginde yazili
dokiimanlardan ¢ok gevresindeki kisilere danismayi tercih ettigini gostermektedir (Levin ve Cross, 2004: 3).
Bununla birlikte tiiketici {izerinde tanimadig1 kisilerden gelen bilgiler yerine tamidigi kisilerden gelen
bilgilerin satin alma karar: tizerinde daha fazla etkiye sahip oldugu goriilmektedir (De Bruyn ve Lillien, 2008,
Smith vd., 2005). Teknolojik gelismelerin arttig1 ve internet ile her yerden kiiresel erisimin saglandig: bilgi
toplumu c¢aginda, tiiketiciler cevrimigi tiiketime Ozellikle de alisverise daha fazla zaman ve kaynak
ayirmaktadirlar (Lopez vd., 2014: 188). (Ellision vd., 2007), Amerikan ¢evrimici sosyal ag kullanicilari {izerinde
yaptig1 bir arastirmanin sonucuna gore Amerikali’larin yiizde 52’si en az bir veya daha fazla sosyal ag profiline
sahiptirler. Arastirmanin diger bir sonucuna gore ¢evrimici sosyal ag kullanicilarinin dortte biri begendigi
iirtin, firma ve hizmetleri bu ¢evrimigi sosyal ag sitelerinde takip etmekte, bu takipgilerin ytizde 80’ini de
Facebook’taki firma ve marka sayfalarim kullanmaktadir. Bulgulara gore cevrimigi sosyal aglar iiriin bilgi
kaynag haline gelmistir. Sosyal medya siteleri ortaya ¢iktig1 donemlerden bu yana cesitli yazarlar tarafindan
cesitli siniflandirmalara tabi tutulmustur. Bu calismada literatiirde yer alan cgesitli gruplandirmalar
incelenerek giiniimiiz sosyal medya sitelerini en dogru sekilde simiflandirdig1 ve kapsadigi diisiiniilen
siniflandirma agagida Tablo 1’de sunulmaktadir:

Tablo 1. Sosyal Medya Siniflandirmalar:

e Sosyal Aglar (Myspace, Facebook)
(Icrossing, 2008) e Bloglar

o  Wikiler (Wikipedia)

e Podcastler (Apple iTunes)

e Forumlar

o Icerik Topluluklar: (Flickr, YouTube)

e Microbloglar (Twitter)

(Weinberg, 2009) e Sosyal Haber Siteleri (Digg, Reddit)

e Sosyal Isaretleme Siteleri (Delicious, Stumble Upon)
e Sosyal Aglar (Facebook, Myspace, Linkedin)
e Diger igerik Paylasim Siteleri (Podcast, YouTube, Fickr
e Bloglar

(Zarella, 2010) e Twitter ve Microblogging

e Sosyal Aglar

¢ Medya Paylasim

e Sosyal Haberler ve Etiketleme

e Oylama ve Degerlendirme Siteleri

e Forumlar

e Sanal Diinyalar

e Sosyal Aglar (Facebook, Orkut)

e Profesyonel Aglar (Linkedin, Plaxo)
(Carabiner, 2009) e Bloglar

isletme Arastirmalar1 Dergisi 1869 Journal of Business Research-Turk



V. Onen 11/3 (2019) 1866-1882

o Isaretleme Siteleri (Delicious)

e Video Paylasim Siteleri (YouTube, Yahoo! Video)
e Bilgi Paylasim Siteleri (Wikipedia)

o  Ogzel Sosyal Ag Kurma Siteleri (KickApps, Ning)
e Interaktif E-Ticaret Siteleri (eBay, Amazon.com)

e Sosyal Aglar

(Safko, 2010) e Yayinalik (Bloglar, Wikiler)

e Resim Paylasimi (Flickr)

e Ses Paylasimi (Podcastler)

e Vide Paylasimi (Vlog, YouTube)

e Microblogginng (Twitter)

e Canl Yaymalik (Justin.Tv)

e Sanal Diinyalar (Second Life)

e  Oyun Siteleri (World of Warcraft)

e Verimlilik Uygulamalar1 (BitTorrent, SurveyMonkey)
e Toplayiclar (Digg, FriendFeed)

e RSS (Atom, Google FeedBurners)

e Arama (Technorati)

e Mobil Sosyal Medya (Akill1 Telfon Uygulamalar)
e Kisileraras: (Skype, Apple iChat)

e Bloglar
(Akar, 2010) e Mikroblogging
e Wikiler

e Sosyal Isaretleme

¢ Medya Paylasim Siteleri

e Podcasting

e Online Sosyal Aglar ve Sosyal Ag Siteleri
e Sanal Diinyalar

Sosyal medyada interneti kullananlar1 iki ana grupta toplanmakta olup birincisi yaslar1 18 ve tistiinde olan
web’den alisveris yapanlar, ikincisi ise interneti kullanan ancak oradan alisveris yapmayanlardir (Aydogan
ve Akytiz, 2010: 149-150). Internetten alisveris yapan tiiketici profili ¢evrimici aligveristen elde edilen tahmine
gore; yeni girenler (%5), zaman duyarli materyalistler (%17), tiklayicilar (%23), bagiml ¢evrimici bekarlar
(%16), ava-toplayicilar (%20), marka bagimlilar1 (%19), ¢evirm i¢i davramis ve gevirm ici gruplar olarak da
ayirimi; basitlestirenler (%29), sorfciiler (%8), pazarlik¢ilar (%8), baglanticilar (%36), rutinler (%15), sporcular
(%4) olarak aciklanabilir (Ayden ve Demir, 2011: 153-154). Internetten aligveris yapan tiiketici klasik tiiketici
satin alma davramisindan farklilikar gosterir. Internette alisveriste kisisel bilgilerinin giivende olmasin,
internette reklami olan her {iriinii alabilmeyi, satis sonrasi hizmetlerden nasil faydalanacagini 6nceden
bilmeyi, 6deme kolayliklarinin ve kredilendirme olanaginin olmasini, karsilastig1 bir problemle ilgili nereye
nasil bagvuracagini bilmeyi, isletmenin fiziki adresini, telefon numaralarini gérmeyi, siparislerini takip
edebilmeyi, siparislerini isletmenin taahhtit ettigi siirede tam ve saglam olarak alabilmeyi, iade ve degistirme
sartlarini, teslimat masraflarini kimin karsilayacagini bilmek istemektedir. Internetten alisveris yapan
tiikketiciyi cekebilmek ve kendine baglayabilmek igin isletmenin ag sayfasinda da dikkatli olmasi
gerekmektedir. Ag sayfasinda, iiriinle ilgili detay ve ilgi ¢ekici bilgilerin ve gorselligin oldugu, sik sorulan
sorularin detayli olarak yer almas: gerekmektedir (Giiney, 2000: 1). Yanar ve Yilmaz (2017), sosyal medyanin
satin alma Oncesi ve sonrasi tiiketici davranisina etkisi {izerine yaptig1 arastirmada kisilerin sosyal medya
kullanim yogunlugu ve sosyal medya baglarinin giicliiliigii analiz edilmeye ¢alisilmis ve analizler sonucu
tiiketicilerin sosyal medyadaki satin alma dncesi ve sonras: davranislari ile, sosyal medya kullanim yogunlugu
ve sosyal medya baglarinin giigliiliigii arasinda anlamli bir iliski oldugu tespit edilmistir. Keskin ve Bas (2015)
sosyal medyanin tiiketici davranislari iizerine etkisinin belirlenmesi {iizerine yaptiklar1 arastirmanin
sonucunda sosyal medyay1 tiiketiciler en ¢ok giinceli ve arkadaslarini takip etmek ve insanlarin
diisiincelerinden faydalanmak icin kullanmakta oldugu, ayrica tiiketicilerin ¢ogunun sosyal medyada yapilan
yorumlara, fikirlere 6nem verdigi ama kendi diisiincelerini yazmadiklar: ve kadin tiiketicilerin erkeklerden
daha fazla yapilan yorumlardan etkilenip fikirlerini degistirdikleri gozlemlenmistir.
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Seyahat acentalari, tiiketici talebini karsilamak ve rakipleri ile rekabet edebilmek icin yeni y&ntemler
benimsemeleri nedeniyle seyahat endiistrisinde degisim artmistir. Internet kullanimi ve e-ticaretin bugiinkii
rekabetci ve kiiresel ortaminda, tiiketiciler daha sik ¢evrimigi seyahat diizenlemeleri yapmakta ve kendi
seyahat giizergahlarini kendileri yaratmaktadirlar (Cazier vd., 2009: 1). Degsen tiiketici profili ve bu profile
uygun turistik talebin karsilanabilmesi ve tuketici tatmini acisindan isletmeler, yeni pazarlama araclarindan
biri olan internete ihtiya¢ duymaktadir (Gokdeniz ve Alpar, 2003: 1). E-turizm’in en 6nemli araglarindan biri
olan internet turizmi ise turistik hizmetleri ve seyahat hizmetlerini bilgisayar aglar1 vasitasiyla satin alma
olarak tanimlanabilmektedir (Cakirer, 2013: 3).

Miisteriler artik seslerini halka agik olarak yiikseltebilse de, havayollar1 gercekleri ve haberleri hizli bir sekilde
yaymanin yan: sira miisteri iligkilerini iyilestirmek ve yogunlastirmak i¢in sosyal medya ortamlar gibi yeni
araclardan da faydalanabilirler. Internet uygulamalarinin popiiler olmasi nedeniyle otel, havayollari ve
seyahat acentalar1 gibi bir¢ok turizm organizasyonu internet teknolojilerini pazarlama ve iletisim
stratejilerinin bir parcasi olarak kabul etmeye baslamistir (Buhalis ve Law, 2008: 611). (Clark, 2009; Hudson ve
Thal, 2013). Ozellikle Kuzey Amerika'daki Southwest Airlines ve JetBlue gibi havayollari, sosyal medya
yonetimini Twitter ve Facebook hesaplariyla, YouTube kanallariyla ve bloglariyla hizla benimsedi.
Havayollarinin sosyal medya etkinlikleri, miisterilerin erisimini artirmak ve dis pazarlari daha iyi anlamak
igin sik sik {istlenilmektedir. KLM, 2012 yilinda ingiltere'de, sosyal medyada tiiketicilerin tatil kazanabilecegi
bir kampanya baslatt1 (Joseph, 2012). Tiiketciler farkli sosyal medya platformlarindaki havayollarmi takip
ederek, aninda bilgilenilmekte ve 0&zel sosyal medya kampanyalar1 sayesinde para tasarrufu
yapabilmektedirler. Ornegin, Germanwings, Facebook ve Twitter'1 2009 yilinda pazarlama kampanyasina
dahil etmeye bagladi. Ozellikle, Twitter'daki takipgilerin belirli bir soruya cevap verenleri kupon
kazanabilecegi “Sansli Sali” etkinligi ile biiyiik basar: elde ettiler. Avci (2015) gevrimigi seyahat satin alma
davrarmisinda hedonik ve faydaci giidiilerin etkisine yonelik arastirma sonucunda, internet ortaminda seyahat
iiriin ve hizmetleri satin alan tiiketicilerin farkli hedonik ve faydaci giidiilerden etkilendigi ortaya ¢ikmustir.
Seyahat iiriin ve hizmetleri, yapilar1 geregi hem faydaci 6zellikleri hem de hedonik 6zellikleri igerisinde
barindirmaktadir. Bu nedenle ¢evrimici seyahat iiriin ve hizmetleri aligverisinde tiiketiciler, hem hedonik
glidiilerden hem de faydaci giidiilerden etkilenmektedir. Koch ve Tritscher (2017), havayolu sektoriinde
soysal medya tizerine yaptiklar1 arastirmada; algilanan faydaliligin, sosyal aglara ilgilenimin, algilanan kisisel
verileri koruma konularinin ve algilanan kullanim kolayliginin havayolu sosyal koltuk kullanimini (nispeten
yeni bir hizmet olan sosyal oturma uygulamalari, yolcularin daha sonra bir ucakta gercek hayatta
bulusmalarina neredeyse baglanmalarini saglayan araglar) etkiledigini belirlemislerdir. Schrader (2014) iki
Alman havayolunun sosyal medya stratejileri tizerinde yaptig1 calisma sonucunda sosyal medya stratejisinin,
sirkete is degeri iireten etkilesimli bir miisteri ag1 olusturmak icin sosyal medya araglarini en iyi sekilde
kullanmaya yonelik ayrintili ancak esnek bir faaliyet plani olarak belirterek, ayrica bir sosyal medya
stratejisinin ¢alisilan havayollarmin sosyal medya operasyonlar1 tiizerinde bir etkisi oldugunu tespit
etmemistir. Avci (2015) ¢cevrimigi seyahat satin alma davranisinda hedonik ve faydaci giidiilerin etkisi tizerine
bir aragtirma sonucunda internet ortaminda seyahat {iriin ve hizmetlerinin satin alinmasinda etkili olan
hedonik ve faydac giidiiler incelendiginde katilimcilar, ¢evrimigi seyahat tiriin ve hizmetlerini satin alirken
en ¢ok onem verdikleri faydaci faktorler; kolaylik ve zaman tasarrufu, 6deme kolayligi, 6zellestirilmis iiriin
ve hizmetleri, {irlin se¢imi, bilginin kullanilabilirliligi, para tasarrufu iken en az 6nem verdikleri faktor
sosyallik eksikligi faktorii oldugunu tespit etmistir. Calismada ayrica hedonik ve faydaci motivasyonlara gore
demografik yonden ¢evrimici satin alma davranislarinda anlaml farklar bulunmustur.

2.3 Satin Alma Niyeti

Planli davranis teorisinde, niyetlerin gercek eylemler kadar esit derecede 6nemli oldugu tartisilmaktadir,
¢iinkii cogu durumda gelecekteki sonuglarin giiglii bir tahmincisi oldugu degerlendirilmektedir. Satin alma
niyeti, bu teoriye dayanarak gelistirilen ve bir ¢ok durumda uygulanan en sik uygulanan yapilardan biridir.
Satin alma niyetinin, {iriin fiyati, bilgi bulunabilirligi ve kalitesi, {iriin tipi, indirim diizeyi ve digerleri gibi
sayisiz faktor ve durumdan etkilendigi goriilmiistiir (Alford ve Biswas, 2002). Bununla birlikte, satin alma
islemi, tiiketiciler tirtinlere goz atttig1 zaman belirli bir tirtiniin satin alma istegine yol agababilir. Bu yiizden
satin almay1 bir dizi siireglerin bir adimi olarak gérmek 6zellikle tiiketiclerin tiriinlere goz atmaya basladiktan
sonra olustugunu diisiinmek olduk¢a &nemlidir. Ozellikle gevrimigi arama ve satin alma s6z konusu
oldugunda g6z atma ve satin alma arasindaki iliski literatiirde oldukg¢a vurgulanmaktadir Shim, Eastlick, Lotz
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ve Warrington (2001). Mikalef ve Giannakos (2013). “Neden Sosyal Medya kullanicilar1 Agi1zdan Agiza Soze
egilimli” c¢alismasinda, hedonik ve faydaci motivasonlarin sosyal medyada f{irtinleri 6diin alinarak
kulllanimina ve bununda satin alama niyetini ve agizdan agiza pazarlamay1 olumlu yonde etkiledigi sonucu
ortaya ¢ikmistir. Aytekin ve Ay (2015) ise, hedonik tiiketim ve anlik satin alma iligskisine yonelik yaptiklar:
¢alismanin sonucunda hedonik tiiketim ve anlik satin alma arasinda zayif da olsa pozitif yonde ve anlamli bir
iliski oldugu saptayarak bu iliskinin; anlik satin almay1 kisinin ruh hali, reklamlar, {iriiniin goriintiisii, fiyatt
(Youn ve Faber, 2000; Beaty ve Ferrel, 1998) gibi nedenlerin disinda hedonik unsurlarinda sebep oldugunu
belirlemislerdir.

3. Tasarim ve Yontem
3.1 Arastirmanin Modeli ve Hipotezler

Arastirmanin modeli Sekil 1'de gosterilmektedir.

Satin Alma Oncesi

Sosyal

Med Sosyal Medyanin
edyanin Tiiketci
Hedonik
Moti . Davranisina
ar1
otivasyon Etkisi

Havayolu Bilet
Satin Alma
Niyeti

Satin Alma Sonrasi

Hs

Sosyal Sosyal Medyanin

Medyanin Tiiketci
Faydaci Ha Davranisina
Motivasvonlari Etkisi

Sekil 1. Arastirmanin modeli

Hi: Sosyal Medyanin Hedonik Motivasyonu Satin Alma Oncesi Sosyal Medyanun Tiiketici Davranisin
etilemektedir

H: Sosyal Medyanin Faydaci Motivasyonu Satin Alma Oncesi Sosyal Medyanun Tiiketici Davranigim
etilemektedir

Hs: Sosyal Medyanin Hedonik Motivasyonu Satin Alma Sonrasi Sosyal Medyanun Tiiketici Davranisini
etilemektedir

Hs Sosyal Medyanin Faydaci Motivasyonu Satin Alma Sonrasi Sosyal Medyanun Tiiketici Davranisini
etilemektedir

Hs: Satin Alma Oncesi ve Satin Alma Sonrast Sosyal Medyanin Tiiketici Davranigina Etkisi Havayolu Bilet
Satin Alma Niyetini etkilemektedir.

3.2 Evren ve Orneklem

Arastirma daha 6nceden havayolu ile son bir yil i¢inde en az bir kez u¢gmus ve ugus biletini sosyal medya
platformlar biri {izerinden satin almis kolayda 6rnekleme yontemiyle 480 tiiketici {izerinde anket metoduyla
veriler toplanmig olup bu anketlerden 401 tanesinin degerlendirmeye uygun oldugu goriilmiistiir. Evren
biiyiikliigiiniin 10.000'in iizerinde olmasi nedeniyle, oran igin kullanilan smirsiz evren (n=P.Q.Z2 o/H2)
formiilii kullanilarak 6rneklem biiyiikl{igii, varyanst maksimum kilan oran (p:0,50) dikkate alinarak, % 5
anlam diizeyinde ve % 5 6rneklem hatasi ile 384 kisi olarak tespit edilmistir (Ural ve Kilig, 2013:45).

3.3 Veri Toplama Yéntemi ve Kullanilan Ol¢me Araci

Aarastirma Istanbulda, sosyal medya ortamlarini kullanan ve sosyal medya {izerinden en az bir kez havayolu
bileti satin almis tiiketiciler iizerinde yapilmistir. Aragtirmada verilerin toplanmasi i¢in anket yontemi

kullanilmistir. Arastirmada kullanilan anket ti¢ boliimden olugmaktadir. Birinci boliim Demografik 6zellikleri
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belirlemeye yonelik olusan sorulardan meydana gelmektedir. Ikinci boliimde O’brein, 2010; Childers, Carr,
Peck, ve Carson, (2001) hedonik ve faydaci motivasyonu 6l¢gmek icin gelistirdikleri dorder sorudan olusan 5li
Likert olgekler adapate edilmistir. Bu 6lgeklerde (1=kesinlikle katiliyorum, 2= katiliyorum, 3= ne katilyor ne
de katilmiyorum, 4=katilmiyorum, 5=kesinlikle katilmiyorum) seklinde kullanilmistir. Sosyal medya
ortaminda soyal medya lizerinden havayolu bileti alan tiiketiciler {izerinde satin alma Oncesi ve sonrasi
tiiketici davranislarina etkisini belirlemeye yonelik ise; Islek’in gelistirdigi 5'1i Likert olcegi (Islek, 2012: 165-
167) kullanilmis ve Brown, Pope, ve Voges, 2003; Wakefield, ve Whitten, 2006 satin alma istegi 6lcekleri
adapte edilerek 51i Likert 6l¢egi kapsaminda yer alan bes soru sosyal medaya {izerinden bilet satin alan tiikeci
davraniglarininn satin alma niyetine etkisini belirlemek i¢in kullanilmistir. Olcekte yargilar (1=Hig¢bir zaman,
2= Cok Nadir, 3=Ara sira, 4=Sik ve 5= Her zaman) seklinde kullanilmistir.

4. BULGULAR
4.1 Tanimsal Istatistikler
Demografik degiskenlere ait istatistikler Tablo 2’'de sunulmaktadir.

Tablo 2. Demografik Ozellikler

Demografik n % Demografik n %
Ozellikler Ozellikler

Cinsiyet Egitim Durumu

Erkek 192 47,9 | Tlkokul 8 2,0
Kadin 209 52,1 Orta okul 16 4,0
Toplam 401 100,0 Lise 220 54,9
Yas n % Yiik.okul / iniversite 149 37,2
18-29 92 72,8 Yiik lisans/ doktora 8 2,0
30-45 62 15,5 Toplam 401 100,0
46-59 42 10,5
60> 5 1,2
Toplam 401 100,0
Yaptig is n % Yaptig: is n %
Ogrenci 167 41 Serbest Meslek 19 4,5
Ogretmen 25 6,3 Miihendis 17 4,2
Ev hanimi 25 6,3 Ticaret 11 2,7
Avukat 17 472 Danigsman 6 1,5
Mubhasebeci 4 1 Diger 110 27,4

Katilimeilarin biiyiik ¢cogunlukgunu lise (%55) ve {iniversite mezunu oldugu (%37) oldugu, cogunlugunun 18-
29 yas (%73) geng bulundugu, kasinlarin erkeklerden biraz daha fazla (%52) yer aldgi, cogunlugunun 6grenci
ve serbest meslek sahibi oldugu bir demografik yap: ortaya ¢tkmaktadir.

Sosyal medya erisimin hangi kanallarla saglandigina yonelik elde edilen frekans dagilim ile tiiketiclerin

sosyal medyada haftada ortalama ne kadar vakit gecirdiklerine yonelik frekans sonuglari Tablo 3’de
gosterilmektedir.
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Tablo 3. Sosyal Medaya Erisim Kanallar1 ve Harcanan Zaman

Haftalik vakit n % Erisim Kanallar n %
gecirme siiresi
1-5 saat 55 13,7 kisiel bilgisayar 37 9,2
6-10 saat 69 17,2 kurum bilgisayar1 10 2,5
11-15 saat 60 15,0 tablet/laptop 10 2,2
16-20 saat 56 14,0 akilli telefon 344 85,8
21-25 saat 47 11,7 Toplam 401 100,0
26-30 saat 48 12,0
31 saat > 66 16,5
Toplam 401 100,0

Katilimcilarin biiyiik ¢ogunlugunun mobil uygulamalar yoluyla (cep telefonu) sosyal medyaya erisim
sagladigi anlasilmaktadir. Tablo 2’'de goriilecegi tizere tiiketcilerin biiyiik ¢ogunlugu ortalama ilk ti¢ grup
olarak en ¢ok haftada 6-10 saat arasi daha sonra 11-15 saat ve 16-20 saat olarak sosyal medyada vakit
gecirdikleri sOylenebilir. Sosyal medya araglarini kullanma sikligi sonuglar1 ise Tablo 4 ve Sekil 2'de

gosterilmektedir.
Tablo 4. Sosyal Medya Ortamlar1
Sosyal Medya Ortamlar Kullanilma Ortalama
Siklig1 Siklik
Blog 712 1,78
Mikroblog (Twitter) 1043 2,60
Sosyal Aglar (Facebook, Google Plus) 1249 3,11
Medya Paylasim Siteleri (YouTube, Flickr, Slideshare) 1264 3,15
Wikiler (Wikipedia) 845 2,11
Sosyal Isaretleme ve Etiketleme (StumbleUpon, Reddit) 682 1,71
Cevrimi¢i Topluluklar (Forumlar, Sozliikler) 868 2,16
Podcast 650 1,62
Sanal Diinyalar (Knight Online, WOW, Second Life) 728 1,82

En Sik Tercih Edilen Sosyal Medya Ortamlan

Sanal Dlnyalar (Knight Online, WOW, Second Life) T28
Podcast 550
Gevrimigi Topluluklar (Forumlar, Sézilkler)— SEE |
; Sosvyal igare‘tleme we Etiketleme (StumbleUpon, Reddit)— |
E
= Wikiler (Wikipecdia) 845
k=]
L
o Medya Paylagim Siteleri ("vouTube, Flickr, Slideshare)—| 1,264 |
Sosyal Adlar (Facebook, Google Plus) 1,249
Mikroblog (Twitter)=] 1,043 ‘
Blog
Ll T T T
o s00 1,000 1,500

Sikhk Degeri

Sekil 2. Sosyal Medya Tercihleri
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Tablo 4 ve Sekil 2’de goriildiigii iizere en ¢ok sirasiyla Medya Paylasim Siteleri (Youtube, Flicker, Slideshere),
Sosyal Aglar (Facebook, Google Plus) , Mikroblog (Twiteer), Cevrim I¢i Topluluklar (Forumlar, Sozliikler),
Sanal Diinyalar(Kight Online, WOW, Second Life), Blog'lar, Sosyal igaretleme ve Etiketlemeler, Podcast’ler

yer almaktadir.
4.2 Agiklayici Faktor ve Giivenirlik Analizleri
Olceklere ait aciklayici faktor ve giivenirlik analizi sonuglar1 Tablo 5 de gosterilmektedir.

Tablo 5. Olgeklerin Aciklayicl Faktor ve Giivenirlik Analizleri Sonuglari

Glivenirlilik Aciklayic Faktor Analizi Sonuglar:
Analizi
Sonuglari
Olcekler Cronbach KMO | Barlett | Toplam Soru Cikartilan
alpha Sigma | Varyansin Sayis1 Soru

Aciklama

Orani %
Sosyal Medyanin Faydaci 0,86 0,85 0,00 64 5 -
Motivasyonlugu
Sosyal Medyanin Hedonik 0,93 0,90 0,00 78 5 -
Motivasyonlugu
Satin Alma Niyeti 0,75 0,80 0,00 57,3 5 -
Sosyal Medyanin Satin Alma 0,81 0,79 0,00 52 8 2
Oncesi Tiiketici Davranislarina
Etkisi
Sosyal Medyanin Satin Alma 0,90 0,90 0,00 57 9 -
Sonrasi Tiiketici Davranislarina
Etkisi

Sosyal bilimlerde verilerin kabul edilebilmesi i¢in Cronbach’s Alpha degerinin 0,7'nin {izerinde olmasi
gerekmektedir (George ve Mallery 2003’ten aktaran Gliem ve Gliem, 2003). Tablo 5'de goriildiigii iizere
Olcekler icin varyansi agiklama oranlari, KMO, Cronbach alpha ve Barlett anlamlilik seviyeleri kabul edibilir
seviyelerde olup, sosyal medya satin alma oncesi tiiketici davrarislari 6lgeginde 2 soru 6lgekten ¢ikarilmistir.
Analiz sonrasinda, marka degeri ve marka aski Olgeklerine ait elde edilen degerleri Tablo 6’da

gosterilmektedir.
Tablo 6. Olgeklerin Ortalama Degerleri
Orneklem En En Standart
Olgekler Sayisi Diisiik [ Yiiksek | Ortalama | Sapma Varyans
Sosyal Medyanin Faydac 2,78 /96 92
, 5 401 1,00 5,00
Motivasyonlugu
Sosyal Medyanin Hedonik 2,86 1,01 1,02
. y 401 1,00 5,00
Motivasyonlugu
Sosyal Medya Satin Alma Oncesi
Tiiketici Davraniglar 401 1,00 5,00 2,87 115 1,32
Sosyal Medya Satin Alma Sonrasi 201 1,00 5,00 270 % o5
Tiiketici Davraniglar: ¢ ’ ’
Satin Alma Niyeti 401 1,00 5,00 2,87 1,15 1,32

Olgeklere ait ortalama degerlerin 5 {izerinden ortalama degerin (2,5) iizerinde oldugu goriilmektedir. Buna
gore sosyal medyanin tiiketcilerin satin alma 6ncesi davranislarina etkisi (%57), tiiketcilerin satin almasonrasi
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davraniglarina etkisi (%56) degerlerinde olup yeterince etkili olmadig1 sdylenebilir. Benzer sekilde sosyal
medyanin faydact motivasyonlugunun (56), sosyal medyanin hedonic motivasyonlgununun (%57)
degerlerinde oldugu ve bunlarin da istenen seviyede etkili olmadig1 sdylenebilir.

4.3 Regresyon Analizi Sonuglar1

Satin alma Oncesi sosyal medyanin satin alma niyeti etkisiyle, satin alma sonras: sosyal medyamnin tiiketici
satin alma niyeti iizerine etkisini gosteren regresyon sonuglar1 Tablo 7’'de gosterilmektedir.

Tablo 7. Sosyal Medyada Satin Alma Oncesi ve Sonrasinda Olusan Tiiketici Davranigimin Satin Alma
NiyetineEtkisine Yonelik Regresyon Analizi

Model Ozeti®
Diizeltilmisg Tahminin R Kare Durbin-
R R Kare R Kare Standart Hatas1 Degisimi F Degisimi Sig Watson
,5782 ,374 ,371 ,943 ,374 99,995 ,000 1,522

a. Tahminciler: (Sabit), Satin Alma Oncesi Tiiketici Davranisi, Satin Alma Sonrasi Tiiketici Davranisi

b. Bagiml Degisken: Satin Alma Niyeti

Yapilan regresyon analizi sonucunda, satin alma Oncesi ve satin alma sontrasi sosyal medyanin tiiketici
davraniginin birlikte satin alma niyetini olumlu yonde etkiledigi belirlenmistir. . Buna gore ilgili regreresyon
deneklemi su sekildedir:

Satin alma niyeti = 0,39* Sosyal Medyanin Satin Alma Oncesi Tiiketici Davranisina Etkisi + 0,30* Sosyal
Medyanin Satin Alma Sonras: Tiiketici Davramisina Etkisi

Buna gore 0,39 birim sosyal medanain satin alma dncesi tiiketici davranisina etksinin artmasi ve 0,30 birim
sosyal medyanin satin alma sonrasi tiiketici davranisina etkisinin artmasi tiiketcilerin satin alma niyetini bir
birim olmlu yonde artiracaktir. Diizeltilmis R kare degerine bakildiginda iliskiyi ac¢iklama oraninin 0,37
oldugu goriilmektedir.

Hedonik ve Faydaci motivasyonun Satin Alma Oncesi Sosyal Medyanin Tiiketci Davranigina etkisini gosteren
regresyon sonuglar1 Tablo 8 de gosterilmektedir.

Tablo 8. Sosyal Medya Hedonik ve Faydaci Motivasyonlarin Sosyal Medyada Satin Alma Oncesi Tiiketici
Davraniglarina Etkisine Yonelik Regresyon Analizi

Model Ozeti®
Tahminin
Diizeltilmis Standart R Kare Durbin-
R R Kare R Kare Hatas1 Degisimi F Degisimi Sig Watson
,1812 ,0,33 ,128 ,986 ,033 6,776 ,001 1,005

a. Tahminciler: (Sabit), hm, fm

b. Bagimlh Degisken: sas

Yapilan analiz sonucunda sadece Faydaci motivasyonun Satin Alma Oncesi Sosyal Medyanin Tiiketci
Davranisinini anlaml sekilde etkiledigi goriilebilir. Buna gore ilgili regreresyon deneklemi su sekildedir:
Satin Alma Oncesi Sosyal Medyanin Tiiketci Davranigina Etkisi: 0,2*Faydact Motivasyon

0,2 birim Faydaci Motivasyon arttikca, bir birim Satin Alma Oncesi Sosyal Medyanin Tiiketci Davranisina
Etkisi pozitif yonde artacaktir. Diizeltilmis R kare degerine bakildiginda bu iliskiyi aiklama oraninin 0,13
seviyesinde oldugu soylenebilir.

Hedonik ve Faydaci motivasyonun Satin Alma Sonras1 Sosyal Medyanin Tiiketci Davranisina etkisini
gosteren regresyon sonuglar1 Tablo 9'da gosterilmektedir.
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Tablo 9. Sosyal Medya Hedonik ve Faydacit Motivasyonlarin Sosyal Medyada Satin Alma Sonrasi Tiiketici
Davranislarina Etkisine Yonelik Regresyon Analizi

Model Ozeti®
Diizeltilmis Tahminin R Kare
R R Kare R Kare | Standart Hatas1 | Degisimi | F Degisimi Sig Durbin-Watson
,1822 ,0,33 ,128 ,976 ,033 6,853 ,001 1,024

a. Tahminci: (Sabit), hedonik motivasyon, faydaci motivasyon
b. Bagimli Degisken: satin alma sonras tiiketici davranisi

Yapilan analiz sonucunda sadece Faydaci motivasyonun Satin Alma Sonrasi Sosyal Medyanin Tiiketci

Davranisinint anlamli sekilde etkiledigi goriilebilir. Buna gore ilgili regreresyon deneklemi su sekildedir:
Satin Alma Sonrasi1 Sosyal Medyanin Tiiketci Davranisina Etkisi: 0,2*Faydacit Motivasyon

0,2 birim Faydaci Motivasyon arttik¢a , bir birim Satin Alma Sonras1 Sosyal Medyanin Tiiketci Davranigina
Etkisi pozitif yonde artacaktir. Diizeltilmis R kare degerine bakildiginda bu iliskiyi aiklama oraninin 0,13
seviyesinde oldugu sdylenebilir.

Yapilan regresyon analizlerinden sonra yapisal modelin sonug 6zetleri etkilesim katsayilari ile birlikte yapisal

model Sekil 3'de ve Hipotez testlerinin 6zeti Tablo 10’da gosterilmektedir.

R2=0,06

Satin Alma Oncesi
Sosyal Medyanin

Tiiketci
Davranisina
Etkisi

Havayolu
Bilet Satin
Alma

Satin Alma Sonrasi

Sosyal
Medya
Faydac

Sosyal Medyanin H

5
Tiiketci Davramsina
Etkisi
0.4

Sekil 3. Yapisal model

Tablo 10. Hipotez Sonuglar1 Ozet Tablosu

H: Sosyal Medyanin Hedonik Motivasyonu Satin Alma Oncesi Sosyal Medyanun Red

Tiiketici Davranigini etilemektedir

H> Sosyal Medyanin Faydaci Motivasyonu Satin Alma Oncesi Sosyal Medyanun Kabul

Tiiketici Davranigini etilemektedir

Hs Sosyal Medyanin Hedonik Motivasyonu Satin Alma Sonrasi Sosyal Medyanun Red

Tiiketici Davranigini etilemektedir

Ha Sosyal Medyanin Faydaci Motivasyonu Satin Alma Sonrasi Sosyal Medyanun Red

Tiiketici Davranigini etilemektedir

Hs Satin Alma Oncesi ve Satin Alma Sonrasi Sosyal Medyanin Tiiketici Kabul

Davranisina Etkisi Havayolu Bilet Satin Alma Niyetini etkilemektedir.

Sekil 3’de sunulan yapisal model ve Tablo 10’da goriildiigii tizere; H2, Hs ve Hs hipotezleri kabul edilerek
havayolu yolcu tasgimacilifinda sosyla medyanin faydacit motivasyonlarinin satin alma onecei ve sonrasi
tiiketici davranislarini etkiledigi, satin alma 6ncesi ve sonrasi sosyal medyanin tiiketici davranisina etkisinin
de havayolu bilet satin alma niyetini etkiledigi tespit edilmistir. Bununla birlikte; Hi ve Hs hipotezleri red
edilerek havayolu yolcu tasimaciliginda sosyal medyanin hedonik motivasyonlarinin; satin alma ve 6ncesi ve
sonrast tiiketici davraniglarina etkisi olmadig1 belirlenmistir.
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5. Sonug ve Tartisma

Hedonik ve faydaci motivastonun tiiketici davranislarina etkisini 6l¢iimlemeye yonelik literatiirde bir ¢ok
arastirma yapilmistir ama sosyal medya ortaminda yapilan bu motivasyonlarin sosyal medya ortamini
kullanarak bilet satin alan tiiketicler iizerinde etkisini gosteren arastirmalar simirli sayida yer almaktadir.
Yapilan ¢alismada arastirma modelinde 6ne siiriilen hipotezlerden Hi, Hs hipotezleri red edilirken, Hz, Hs ve
Hs hioptezleri kabul edilmistir. Buna gore; ¢alismada ortaya ¢ikan 6nemli sonuglardan biri olarak sosyal
medya ortaminda bilet satin alan tiiketicilerin satin alma &ncesi davranislari ile satin alma sonrasi
davranislarinin soysal medyadan etkilendikleri ve bu etkilerin de havayolu bilet satin alma egilimini anlamls,
pozitif ve giiclii yonde etkiledikleri (0,4 ve 0,3) goriilmiistiir. Bu sonug pazarlamacilar agisindan énemli bir
husus olup, havayolu firmalarimin daha ¢ok artan bir sekilde sosyal medya mecralarimi kullanarak satig
gelistirme, marka baglilig1 olusturma, yeni miigteriler kazanma, marka giiveni gelistime, tutundurma gibi bir
cok pazarlama faaliyetlerine agirlik vermeleri gerektigini ortaya koymaktadir. Sosyal medya ortamainda
yapilacak calismalar hedef tiiketici kitlesi yoniinden gerek satis 6ncesigerekse de satis sonrasi siiregleri igercek
sekilde ele alinmalidir. Calismada tiiketicilerin satin alma Oncesinde de sosyal medya mecralarini
kullandiklarini ve bunlardan etkilendiklerini ayni zamanda satin alma sonrasinda da tiiketiclerin sosyal
medya mecralarini kullandiklarimi ve deneyimlerini paylagtiklar: belirlenmigtir. Bu sebeplerle havayolu
firmalarinin sosyal medya ortamlarinda gerek satin alma oncesinde gerekse de satin alma sonrasinda da
tiikketcilerle olan etkilesimini devam ettirmesi ve gelistirmesi gerekmektedir. Mevcut calismada yapilan etki
analizinde sosyal medya satin alma 6ncesi davranislarin ve sosyal medyanin satin alma sonrasi davranislarin
satin alma niyetine etkisini aciklama orami (0,34) belirli diizeyde oldugundan, satin alma niyetine etki
edebilecek e-wom, miisteri deneyimi, marka sadakati, marka giiveni, marka tercihi gibi diger faktorlerin de
dikkate alinarak sosyla medya ortaminin diizenlenmesini gerektirmektedir. Sosyal medyanin tiiketici
davranigina etkisinin ve bunun da satin alma niyetine etkisnin yanisira satin alma deneyimine, agizdan agiza
pazarlamaya olan etkisnin ilave olarak 6l¢iilmesinde yarar goriilmektedir. Sosyal medya ortaminda yapilan
hedonik ve faydaci motivasonlarin bu platform kullanarak havayolu bileti satin alan tiiketciler tizerinde satin
alma oncesinde gerekse satin alma sonrasinda olumlu olarak ancak sinirh diizeyde etkilemekte oldugu
belirlenmistir. Yapilan ¢alismada tiiketicilerin sosyal medya ortamlarinin hedonik olma 6zelliginin tiiketicler
tarafindan yeterince iyi algilanamamasi sebebiyle bu motivasyonlarin etkisinin satin alma 6ncesi ve satin alma
sonrast tiiketici davranislarina etkisi belirlenmemistir. Sosyal medyanin hedonik motivasyon 6zelliginin
ortalamanin ¢ok az iizerinde ¢ikmasi bunun bir gostergesi olup Aytekin ve Ay (2015)'1n ¢alismalarindaki
sonugla parelellik gostermistir. Bu nedenle havayolu firmalarinin sosyal medya platformlarinin hedonik
motivasyon ozellikleri bu farkindalig1 yasatacak diizeyde olacak sekilde gelistirmeli, tiiketicilerin aligveristen
zevk ve haz almalarini, aligveris yaparken eglenmelerini, kendilerini mutlu hissetmelerini, sorunlarindan
biraz olsun uzaklasarak rahatlamalarmni, yeri geldiginde macera hissine kapilarak yeni tiriinler kegfetmenin
heyecanini yasamalarini saglayacak calismalar yapmasi onerilmektedir. Bu mana da havayollariin hizmet
kalitesinin &gleri dzellikle galiganlarin tutumu 6zellikle yeniden ele alinmalidir. Ister diisiik maiyetli tagiyict
olsun ister tm hizmet saglayici olsun, personelin dis goriiniimii, giiler ytizlii olmasi, yolculara zamaninda ve
dogru bilgilerin verilmesi, kabin ekibinin sicak ve yardimsever davrarislari, yiyicek igecek servislerinin
sunum sekli tiim havayollarinda olmas1 gereken davramis Ozelliklerdir. Bunlarin saglanip saglanamadigi
konusunda yolcu anketlerinin yani sira, gizli miisteri ¢alismalar1 yapilmalidir. Buna karsin havayolu sosyal
medya ortamlarinin faydaci motivasyon 6zelliginin tiiketiciler tarafindan daha belirgin ve olumlu algilandig1
goriilerek, bu yonde yapilan motivasyonlarin sosyal medya ortaminda bilet satin alan tiiketiclerin satin alma
Oncesi satin alma sonrasi davranislarinda anlamli ve pozitif yonde destekledigi (0,20 ve 0,20) ortaya ¢ikmustir.
Bununla birlikte sosyal medya platformlarinin faydacit motivasyon 6zelliklerinin de gelistirilmesi gerektigi
bundan dolayi, internet {izerinden bilet satin alan yolcular igin yararli ve etkili olmas1 yoniinden i¢in rahat
erisilebilen, kullanici dostu ara yiize sahip, yolcunun fazla vaktini almadan almay: diisiindiigii iiriin ve
hizmete hizli ve problemsiz bir sekilde erismesine olanak kilan bir ag platformu tasariminin ele alinmasini
gerektigi soylenebilir. Ugus eglence sistemleri, tugakta telefon kullanabilme, ucakta internete girebilme, ikram
trtinlerindeki cesitlemeler, “VIP”, “CIP” yolcu uygulamalari, koltuk se¢imleri, menii se¢imleri, bagaj haklari,
“check-in” islmleri kolayliklari, ekonomik bilet, promosyonlu bilet gibi uygulamalar faydaci 6zelliklerin
gelistirilmesine yonelik dikkate alinmalidir. Gerek hedonik motivasyonlarin tiiketici satin alma Oncesi ve
sonrasl sosyal medyada tiiketici davranislarina etkisinin belirlenmemesi gerekse de faydaci motivasyonlarin
satin alam Oncesi ve sonrasi tiiketci davramislariyla olan iliskisini a¢iklama oranlarinin diisiik olmasi (0,06 ve
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0,03) nedeniyle sosyal medyada satin alma Oneci ve sonras tiiketici davranislarina etki edebilecek, diger
faktorlerin ve motivasyon modellerinin etkisi yoniinden ayrica bir ¢alisma yapilmalidir. Bolelikle faydaci ve
hedonik motivasyonlarin disinda literatiirde yer alan diger motivasyon modellerinin satin alma
davraniglarina anlamli ve olumlu bir etkisi olup olmadig: incelenmeli, eger boyle bir etki var ise ne kadar
giiclii bir sekilde etkileyip etkilemedigi ortaya ¢ikarilabilir. Bu tiir gelistirilmesi gereken eksikliklere karsin,
calismada yine de tiiketicilerin bir sekilde sosyal medya ile giiglii bir etkilesim i¢inde oldugu anlasilmaktadir.
Buna yonelik belirtilecek olunursa 6zellike; calismada agirlikli geng ve egitimli kesimin daha ¢ok sosyal medya
platformlarin1 6zellikle mobil uygulamalar:1 kullanildig1 dikkat ¢ekmekte olup Armagan, Karakulle, ve
Karademir (2017)’in ¢alismasinda ifade edildigi {izere sosyal medyada satin alma 6ncesi ve sonrasi sergilenen
tiiketici davranisi arasinda pozitif ve anlamli bir iliski oldugu, 6grencilerin sosyal medyada satin alma 6ncesi
tiiketici davranist ile sosyal medyada satin alma sonras: tiiketici davranisi arasinda pozitif ve anlaml: iligki
goriilmesi sebebiyle havayollarinin mobil uygulamalarinin tiiketici bilet satin alma niyetinin artmasi
yoniinden gerek satin alma Oncesi gerekse satin alma sonrasi bu istegin artmasma yonelik sosyal medya
platformlarini gerek hedonik gerekse de faydaci motivasyonlarin gelistirmekle birlikte buna etki edebilecek
Mikalef, Giannakos ve Patelli (2013)'nin ¢alismasinda belirtildigi gibi; elverislilik, bilginin bulunabilirligi, tiriin
secimi ve kisiye uyarlanmis reklamin &zelliklerini de ekleyerek faydaci motivasyon etkisinin; trend kesifi,
sosyallesme, macera ve status 6zelliklerini eklenmesiyle hedonik motivasyon etkisinin ayrica olgiilmesinde
fayda vardir. Ulkemizde de ineternet kullanim oran1 yeni ve geg kusaklarda gittike arttigindan ve mobil
uygulamalar sayesinde sosyal medya kullanim alanlar1 genislediginden dolay1 havayollar1 agisindan dijital
pazarlama uygulamalari ve sosyal medya pazarlama uygulamalarinin pazarlama yonetimlerinin tizerine daha
¢ok diisiilmesi gereken bir konu olarak isletme faaliyetlerinde yer almali ve bu alanda uzman personele
isttihdam saglanmalidir.
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