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Teknolojideki gelismelerle hayatin adeta her alaninda goriilen dijital devrim, daha

hizli tilketen, zaman ve mekan kavramindan bagimsiz hareket eden, satin alma deneyimlerine
iliskin yorum ve paylasimlari ile aligveris trendlerine yon veren tiiketici topluluklarini ortaya
cikarmustir. Isletmeler, sert rekabet kosullarinda karsilastiklar1 bu yeni tiiketici davranisini
anlamak ve mevcut miisteri potansiyellerini elde tutmak igin farkli yontemlerden
faydalanmaktadirlar. Bu yontemlerden birisi de tiiketici davranigina onciiliik eden faktorlerin
tespit edilmesi amaciyla kurgulanan, tiiketici davranist modelleridir.

Bu ¢alismanin amaci, i¢ hat yolcularinin seyahatlerini planlama siirecinde etkilesimde
bulunduklar1 akilli teknolojilerin, tekrar satin alma davraniglarina etkisini inceleyen 6zgiin
bir arastirma modeli gelistirmektir. Bu dogrultuda UTAUT-2 teorisi kaynak alinarak,
aragtirma kapsaminda yeniden diizenlenmistir. Tiiketici Giiveni, Algilanan Risk, Tiiketicinin
Teknolojik Yenilik¢iligi yapilari, literatiir taramasi neticesinde arastirma modeline
eklenerek, tiiketicilerin teknolojiye yonelik algilarinin tekrar satin alma davranigina etkisi
Ol¢tilmiistiir. Gelistirilen modele iliskin 5°1i likert 6l¢egine gore hazirlanan anket, 29.07.2019
ve 09.08.2019 tarihleri arasinda Istanbul Havalimani i¢ Hatlar Terminalindeki yolculara
uygulanmistir. Toplam 770 katilimci ile veri toplama islemi gerceklestirilmistir. Toplanan
veriler, yapisal esitlik modellemesi yonteminden faydalanilarak test edilmistir. Modelin
gerekli gegerlilik ve giivenilirligi sagladigi tespit edilmistir. Arastirma modeli ile elde edilen
bulgular, tekrar satin alma niyetinin olusumunda Performans Beklentisi, Kolaylastirict
Sartlar, Sosyal Etki, Aligkanliklar, Tiketici Giiveni, Algilanan Risk ve Tiiketicinin
Teknolojik Yenilik¢iligi yapilarinin 6nemli bir etkiye sahip oldugunu gostermektedir.
Arastirma sonuglari, yolcularin tekrar satin alma davraniglarinda teknolojiye yonelik kabul
ve algilarinin etkisini giiglii bir sekilde ispatlamaktadir.

Anahtar Kelimeler: Dijital Pazarlama, Hava Tasimaciligi, Tiiketici Davranisi, Tekrar Satin

Alma Davranisi.



ABSTRACT
A RESEARCH TOWARD DETERMINING THE EFFECT OF PASSENGERS’

ACCEPTANCE AND PERCEPTIONS TOWARD TECHNOLGY ON THEIR
REPURCHASE BEHAVIOR IN TURKISH DOMESTIC AIRLINE MARKET

Muhammed POLAT
Anadolu University, Social Sciences Institute, June, 2021
Division of Civil Aviation Management
Supervisor: Prof. Dr. Ozlem ATALIK

The digital revolution impacting all areas of life with the advances in technology has
created consumer communities who consume faster, act independently from the concepts of
space and time, and direct the shopping trends with their comments and shares on purchasing
experiences. Businesses use various methods to understand this new consumer behavior that
they face in harsh competitive conditions and keep current customer potentials. One of them
is consumer behavior models, which are designed to identify the factors that determine the
consumer behavior.

The purpose of this study is to develop a genuine research model that examines the
impact of smart technologies that domestic passengers interact with in their travel planning
process on their re-purchase behavior. For this purpose, the UTAUT-2 theory was used as a
reference and reorganized within the scope of the research. Consumer Trust, Perceived Risk,
Consumer Technological Innovation structures were added to the research model as a result
of a literature review, and the effect of consumers' perceptions of technology on re-purchase
behavior was measured. The survey prepared according to the likert scale of 5 for the
developed model was applied to passengers at Istanbul Airport Domestic Terminal between
29.07.2019 and 09.08.2019. Data collection was carried out with a total of 770 participants.
The collected data was tested using the structural equality modeling method. It has been
determined that the model provides the necessary validity and reliability. The findings
obtained by the research model depict that Performance Expectation, Facilitating Conditions,
Social Impact, habits, Consumer Confidence, Perceived Risk, and Consumer Technological
Innovation structures have a significant impact on the formation of re-purchase intention.
Research results strongly prove the impact of domestic passengers' acceptance and
perception of technology on their re-purchase behavior.

Keywords: Digital Marketing, Air Transport, Consumer Behavior, Re-purchase Behavior
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GIRIS

Teknolojide yasanan gelismelerin giinliik yasama yansimasi sonucunda “dijital
tiiketici davranisi” olarak ifade edilen yeni bir kavram tiiremistir. Bu kavram, tiiketicilerin
tiketim aligkanliklarinda yasanan teknoloji kaynakli degisimi ifade etmektedir (Khan,
Ahmad, 2015). Bu degisim, online veya teknoloji odakli tiiketici davranigini inceleyen
bilimsel ¢alismalara onciiliik etmistir. Bu kapsamda tiiketici davranisi, insanoglunun
tilketime yonelik eylemlerine verilen genel bir tanimi1 (Pinarbasi, 2019), diger bir ifadeyle
tiikketicilerin iirlin ve hizmetleri satin alma siirecinde gosterdikleri davranisa verilen isimdir
(Knight, 2014). Bir bilim dal1 olarak tiiketici davranisi, insanoglunun {iriin ve hizmetleri satin
alirken nasil karar verdigi, tiikkettigi ve elde ¢ikardigini arastirmaktadir (Guzman, Hernandez,
2020). insanoglunun tiiketime yonelik olarak nasil giidiilendigini, ihtiya¢ ve arzularin
giderilmesinde karar siirecinin nasil sekillendigini duygusal, biligsel, davranigsal faktorler
1s181inda anlamaya ¢alismaktadir (Roy, Raju, 2020).

Tiiketici davranisini anlamak, pazarlama bilimi acisindan “tiketici arzu ve
ihtiyaglarint 6nceden tahmin etmek ve karli bir sekilde tatmin etmek” (CIM, 2000) amacinin
yerine getirilmesindeki en 6nemli konulardan biridir. Tiiketicilerin iriin tekliflerine, ek
hizmetlere, kampanyalara vb. kars1 duygusal, biligssel ve davranigsal tepkilerini 6l¢gmek,
pazarlama yonetimleri igin pazarlama cabalarinin basarilmasinda 6nemli bir asamadir
(Girisken, 2020). Isletmeler, tiiketicilerin tepkilerini anlayabilmek veya davranislarini analiz
edebilmek i¢in bircok yontemi kullanmaktadirlar. Bunlar arasinda en 6nemli ve yaygin olani
ise tiiketici davranist modelleridir (Goodhope, 2013). Tiiketici davranisi modelleri, tiiketici
satin alma karar siirecini paramorfik olarak betimleyen nicel modeller araciligiyla
incelemektedir. (Kopalle, 2015).

Isletmeler, dijital alisverisin dogas1 geregi dinamik ve degisken bir yapida olmasi ve
artan rekabet kosullari nedeniyle, oncelikle sahip olduklari miisteri kitlesini elde tutmak
amacindadirlar. Isletmelerin bu amaci tiiketicilerin tekrar satin alma davramslarma iliskin
caligmalar1 arttirmistir (Habeeb, Sudhakar, 2020). Soéziigegen calismalar kapsaminda
teknoloji odakli tiiketici davranisi acisindan ilk yillarda gelistirilen modeller, tatmin veya
satin alma niyeti ile iligkili teknolojiye yonelik uyum davranisini 6lgmek ile sinirl kalirken,
giinlimiizde tekrar satin alma davranisina etki eden faktorler arastirilmaktadir (Cheung, Chan,

Limayem, 2009). Tekrar satin alma davranisi, herhangi bir tiiketicinin gegmis satin alma



deneyimlerine bagli olarak ortaya ¢ikan tatmin olma durumunun neticesinde, ayni isletmeden
iiriin ve hizmet satin almaya devam etmesidir (Rezai, Emami, Valei, 2016).

Havayolu pazarlamasi agisindan yiiriitilen c¢alismalar incelendiginde; bazi
caligmalarin web sitelerinin veya mobil uygulamalarin igeriklerine, kullanigliliklarina,
islevselliklerine, sunduklar1 hizmet kalitesine odaklandiklari, tiiketicilerin web sitelerinin
veya baglantili uygulamalara yonelik etkilesim ve uyum siireglerini incelendigi (Chu, 2001,
Gutierrez, Loucopulos, Reinsch, 2005; Holland, Georghiades, 2015) bazi ¢alismalarin,
tilketicilerin teknolojik hizmetleri kullanimi ile olustugunu iddia ettikleri e-tatmin ile e-
sadakat arasinda bag kurmaya odaklandiklar1 (Priyanka, Fibriya, 2018; Shafiee, Bazargan,
2017; Bhatti, Abareshi, Pittayachawan, 2017), baz1 ¢alismalarin ise, i¢gsel motivasyon ve
duygusal faktorler 1s18inda online aligveris egilimini arastirdiklar1 gériilmistiir (Bigne, vd.,
2010; Forgas vd., 2012; Abayi, Khoshtinat, 2016).

Bu calisma kapsaminda ise havayolu pazarinda i¢ hat yolcularinin teknolojiye yonelik
kabul ve algilarinin tekrar satin alma davranislarima etkisi nicel bir yaklagimla
modellenmistir. Arastirma modeli gelistirilirken, UTAUT-2 teorisi ve arastirma modeli i¢in
gerekli oldugu tespit edilen yeni degiskenlerden yararlanilmistir. Bu kapsamda bu ¢alismanin
birinci ve ikinci boliimi arastirma modeline iligkin yapilarin arka planinda yer alan literatiir
taramasini konu almaktadir. Aragtirmanin birinci bolimiinde pazarlama ve teknolojinin
etkilesimi, teknolojik gelismelerin havayolu pazarina etkileri, dijital pazarlama ve pazarlama
karmasi, dijital aligveris, dijital aligveris trendleri ve son olarak dijital alisveriste kullanilan
araclar anlatilmistir. Ikinci boliimde ise tiiketici davranisi, tiiketici davranist modelleri,
arastirma modeli ve kullanilan yapilar ve tiiketici davranisina etki eden faktorler ele
alinmustir. Uglincii boliim, arastirmanin amaci, kapsami ve ydntemi, arastirmaya iliskin

analizleri ve bulgulara iligkin degerlendirmeleri, sonug ve onerileri icermektedir.



BIRINCI BOLUM
Bu boéliimde pazarlama ve teknolojinin etkilesimi, havayolu pazarinda teknolojik
gelismelerin yansimalari, dijital pazarlama, dijital aligveris, dijital aligveris trendleri ve dijital

aligveriste kullanilan 6deme ve glivenlik araglar1 anlatilmaktadir.

1. PAZARLAMA VE TEKNOLOJI KAVRAMLARI

Teknoloji kelimesinin kokeni Yunanca kelimeler olan “tekhne” (yetenek, zanaat,
sanat, ya da bir sey veya nesnenin kazandigi anlam, yontem) ve logos (i¢e doniik diisiinceyi
ifade eden sz, sdyleyis veya sdzciik) kelimelerinden gelmektedir (Borror, 1960). Isman’a
gore teknoloji kelimesi Antik Yunan medeniyetinde “bir sanatin, zanaatin arastirmasi, tezi
veya bilimi” anlamma gelmektedir. Iisman, kavramsal olarak teknoloji sézciigiinii, “bireyin
sahip oldugu herhangi bir konuya ait teorik bilgiyi belirli bir alana uygulayabilmesi” olarak
tamimlamaktadir (Isman, 2012). Batur ve Uygun’a gore teknolojinin giiniimiizdeki sozliik
anlami bilginin islenmesi iken, terminolojik anlami ise ham olan bilgiyi isleyerek, aragtirarak,
gelistirerek liretim yapmak ve buna bagli olarak insanlara daha iyi hizmet sunmaktir (Batur
ve Uygun, 2012). Augustyn gore teknoloji, iki farkli sekilde tanimlanabilir; bunlardan ilki,
insanoglunun sahip oldugu bilimsel degerdeki bilgiyi, hayatin sartlarinin karsisina gikardigi
farkl1 alanlardaki gereksinimlerini karsilamak icin pratik olarak uygulamasi veya
kullanmasidir. ikinci tanima gére ise bilimsel deger ifade eden bilginin, insanoglu tarafindan
kendini kusatan sosyal ve ekolojik c¢evreyi degistirmek ya da manipiile etmek igin

kullanilmasidir (Augustyn, 2019).

Pazarlama kavramini tanimlamak igin oncelikle iki nemli pazarlama kurumunun bu
konuda ifade ettikleri tanimlari incelemekte fayda vardir. ilk olarak, Amerikan Pazarlama
Birligi’ nin (AMI) tanmimiyla pazarlama: “Bireysel ve orgiitsel hedeflere, ulasiimast amacin
verine getirmek tizere gerekli satiy islemlerinin gerceklestirilebilmesi igin fikirlerin, mallarin
ve hizmetlerin driinlestirilmesi, iicretlendirilmesi, tutundurulmas: ve dagitilmasinin
planlanmas: ve yonetilmesi siirecidir” (AMI, 1985). Ikinci olarak, Ingiliz Pazarlama
Enstitiisit (CIM) tanmmi ile pazarlama: “Miisterilerin arzu ve ihtiyaglarini dnceden
belirlemekten veya tahmin etmekten ve karli bir sekilde tatmin etmekten sorumlu olan bir

yonetim siirecidir” (CIM, 2001). Bu iki 6nemli tanima ilave olarak Kotler, taniminda (2000)
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pazarlamanin bir bagka yoniine dikkat ¢ekerek sadece isletmelerin {irlin ve hizmetlerini
satabilmek i¢in faydalandigi bir yonetim siireci olmadigini ifade etmekte ve toplumsal
yoniine de vurgu yapmaktadir. Bu dogrultuda Kotler’e gére (2000) pazarlama, bireylerin ya
da topluluklarin arzu ettikleri iiriin ve hizmetleri tasarlayip, iireterek bir teklif olarak
sunulabilir hale getirdikten sonra bir deger karsiliginda 6zgiirce baskalari ile paylasma yolu
ile elde ettikleri sosyal bir siirectir. Pazarlama ile ilgili literatiirdeki diger tanimlar
incelendiginde aslinda bu {i¢ tamim etrafinda sekillendikleri goriilmektedir. Bu kapsamda
diger bir tanima gore pazarlama, miisterilerle karsilikli tatmin edici bir alisveris iligkisi tesis
etmek ve dinamik bir ¢evrede paydaslarla hem iliskileri gelistirmek hem de mevcut olumlu
iligkileri korumak i¢in mallarin, hizmetlerin ve fikirlerin, tirlinlestirilmesi, licretlendirilmesi,
tutundurulmasi ve dagitimi siirecini ifade etmektedir (Perreault, Cannon, McCarthy, 2012,
s.6). Bir bagka ifadeye gore pazarlama, miisterilerin arzu ve ihtiyaglarini kabul edilebilir gelir
ve maliyet seviyelerinde (yatirrmdan beklenen maksimum maliyet ile minimum kabul
edilebilir gelir seviyesi) tatmin etmeye odaklanan bir isletme siirecidir (Loudon, Stevens ve
Wrenn, 2005, s.2). Verhage (2013, s.8) pazarlamayz, iiriin, hizmet ve fikirleri pazarlamak i¢in
gelistirme, liretme, fiyatlandirma, destekleme ve dagitim siireci olarak tanimlamaktadir.
Teknoloji, insanoglunun sahip oldugu mevcut kolayliklar1 hizla eskitmekte ya da
cagdis1 olarak tanimlayabilmektedir (Kaygusuz ve Celikgapa, 2010). Bir baska deyisle
teknoloji, dogrudan insanoglunun yasam bi¢imini etkilemekte ve mevcut standartlarini
degistirmektedir. Bunun sonucunda insanoglunun yeni aligkanliklarini karsilamak amaciyla
isletmelerin arastirma gelistirme faaliyetleri artmaktadir. Diger yandan ise, pazarlamanin
konusu olan yeni iiriin ve hizmetler de ortaya ¢ikmaktadir (Ramachandra vd, 2010, s.51). Bu
acidan ele alindiginda teknoloji, isletmelerin hedef tiiketici Kitlelerinin arzu ve ihtiyaglarini
tespit edip, yanit verebilme amacii gerceklestirmesini saglayan {iriin ve hizmetlerin
gelistirilmesinde ve {iiretilmesindeki en 6nemli faktorlerden biridir. Pazarlama g¢abalari
acisindan teknoloji, isletmelerin iiriin ve hizmetlerini, bunlara dair &zellikleri ve fiyat
bilgilerini, teslimat ve iade kosullarini, misteri kitlelerine daha iyi duyurabilmek ve

satabilmek i¢in kullandiklar1 bir ara¢ gorevi gormektedir (Jain ve Yadav, 2017).



1.1. Teknolojik Gelismelerin Pazarlamaya EtKkisi

21. yiizyihn baslarindan itibaren Bilgi islem Teknolojilerilerinde (BIT) yasanan
devrim niteligindeki gelismeler, bir¢ok alana kolayliklar getirmistir. Ozellikle, kisilerin veya
kurumlarin fiziksel sinirlardan, mekandan ve zamandan bagimsiz olarak her an iletisim
halinde olmalarina imkan saglamis (Marangoz, 2018, s.155) boylelikle, sahip oldugu bilgiyi
her an her yerden paylasabilen veya pazarlayabilen yeni bir toplum ve isletmecilik yapisi
ortaya ¢ikmistir. Insanoglu, teknolojik gelismeler sayesinde oturdugu yerden akilli mobil
sistemler vasitasiyla anlik olarak alisveris yapabilme, duygularimi paylasabilme, yorum
yapabilme imkéanina kavugmustur. Bununla birlikte diinyanin herhangi bir yerinden haber
alabilir veya herhangi bir yerine baglanabilir konuma gelmistir. Bu hizli degisim,
insanoglunun tiikketim davraniglarinda da kendini gosterdigi gibi fiziksel pazar yeri anlayisini
da ortadan kaldirmistir. Tiiketicilerin artan hareketliligi nedeniyle; bilgi, eglence, ulasim,
giivenlik gibi hizmetler sadece belirli, sabit bir yerde degil artik her yerde anlik olarak
pazarlanir ve tiiketilir hale gelmistir (Arslan vd., 2012, s.89-90).

Insanoglunun yasam bigiminde gelisen teknolojinin etkisiyle goriilen hizli degisim,
dogrudan tiikketim davranislarina etki etmektedir (Marango, 2018, s.39). Bu agidan
degerlendirildiginde, teknoloji ile ¢evrelenmis giinlimiiz yasam kosullarinda en klasik,
gelenekei insan tipinin dahi anlik olarak yasam bi¢imini ve {iriin tercihlerini kolayca
degistirebildigi  gdzlemlenmektedir. Insanlar, kendilerini artik yenilik¢i olarak
tamimlamaktadirlar (Karanukaran, 2008, s.34). Isletmelerin 2000’li yillardan itibaren
tiiketicilerin yeni ihtiyaglarini karsilamak i¢in teknolojik geligsmeleri tip, giyim, 6grenim,
tatil, ulasim, spor gibi tiiketim kalemlerine uyarlama yaris1 igine girmeleri, bir¢ok yeni {iriin
ve hizmetin ¢ikmasina neden olmustur. Teknolojide hiz kazanan degisim ile birlikte ortaya
cikan sert rekabet kosullar1 bu duruma kaynak teskil etmektedir (Kilig, 2017). Ventura’ya
(2003) gore teknoloji, iirlin gelistirmenin yani sira marka yaratma, miisteri hizmetleri ve
pazarlama arastirmalar1 gibi alanlarda da 6nemli degisikliklere onciiliik etmistir.

Isletmelerin, insanoglunun yasaminda goriilen teknoloji kaynakli hizli degisime ayak
uydurabilmek i¢in yeni pazarlama stratejileri gelistirmeleri sonucunda geleneksel pazarlama,
tim ara¢ ve yontemleri ile dijital ortamda yeniden viicut bulmustur. Bu yeni pazarlama
anlayis1 ise dijital pazarlama olarak adlandirilmaktadir. Dijital pazarlama sayesinde

isletmeler, dijital pazarlama kanallarini kullanarak iiriin ve hizmetlerini tiiketicilere dogrudan



ulagtirabilmektedir. Bu nedenle teknolojinin pazarlama ile etkilesiminin en Onemli
sonuclarindan birisi, pazarlamanin dagitim fonksiyonunda goriilen “aracisizlastirma”
etkisidir. Dijital-pazarlama, teknolojik gelismelerin neticesinde ortaya ¢ikan aracisizlastirma
etkisinin en 6nemli uygulama alanidir (Arslan, 2012, s.91).

Teknoloji, geleneksel pazarlama anlayisi ile beraber, pazarlama karmasi gibi
pazarlamanin temel dinamiklerinde de degisime yol agmistir. Giliniimiizde tiiketiciler, karar
vermek ya da karsilastirmak icin dijital ortamda sayisiz segenege sahiptir. Sayisiz sayida
(kisisellestirilebilen) iiriin se¢cenegine (iiriin) Ve sayisiz sayida esnek, dinamik fiyat ve 6deme
secenegine (fiyat) sahip olduklar1 gibi, satin aldiklari iiriiniin kapilarina gelmesine ya da
istedikleri herhangi bir yere gonderilmesi (dagitim) imkanina da kavusmuslardir. Daha 6nce
hi¢ olmadigindan daha fazla (tutundurma) bilgi kanalina (akilli anlik bildirimler, kisa
mesajlar, e-mailler) erisebilmektedirler (shodhganga, 2019, s.101).

Bununla birlikte akilli teknolojiler, “deger degisimi” denilebilecek yeni bir kavrami
ortaya cikarmaktadir. Tiiketiciler, Onceki donemlerle kiyaslandiginda akilli cihazlar
vasitastyla yapmis olduklart aligveriglerle pazarlamacilara ¢ok Onemli wveriler
saglamaktadirlar. Isletmeler, tiiketicilere bilgi paketi halinde deger onerisi sunarak onlarin
istedikleri tiriin veya hizmeti istedikleri gibi sekillendirebilmelerine imkan vermektedirler.
Boylece, ¢cok daha bilingli ve sofistike miisteriler olmalarini tesvik etmektedirler. Tiiketiciler
de isletmelere kendilerini agarak daha dogrusu kisisel verilerini, karakteristik 6zelliklerini
iceren bilgileri isletmelerle paylasarak, isletmelerin iirlinlerini daha iyi ve hassas bir sekilde
pazarlamalarina imkan saglamaktadirlar. Isletmeler, deger degisimi ile tiiketici verilerini
toplayip, analiz edip, hedef kitleyi daha hassas bir sekilde belirleyebilmektedirler (Schiffman
ve Wisenblit, 2015, s.36).

1.1.1. Teknolojik gelismelerin havayolu pazarina etkileri

Teknolojik gelismeler, havayolu pazarinda ilk yillardan itibaren birgok farkli alanda
onemli etkiler gostermis ve degisimlere yol agmistir. Bu etkiler ve yol agtiklart degisimler
Sekil 1.1 de ifade edilmektedir. Sekil 1.1’de goriilen etkiler kategorik olarak
degerlendirildiginde teknolojik gelismelerin havayolu igletmeleri lizerindeki yansimalari tige
ayrilmaktadir. Bunlar; yonetim siiregleri ve pazarlama cabalarina, ugus operasyon ve filo

planlama faaliyetlerine ve ugak teknolojine etkileridir.



Havayolu isletmeleri, BIT e yaptiklar1 yatirrmlar sayesinde hem isletme ici isleyise

yonelik hem de yeni isletme modellerine yonelik siiregleri minimum karmasa ile

yonetebilmektedirler. Bu kapsamda isletme stratejileri ve yonetim siireglerine iliskin BIT’in

etkileri asagidaki bigimde siralanmaktadir.

Isletme modellerinin gelistirilmesi ve yonetilmesi,

Miisteriler, calisanlar, paydaslar ve tedarikgilerle iletisim kurulmasi,

Stratejik ve taktiksel pazarlama siireglerinin tasarlanmasi,

Yeni iriinler, rotalar, hizmetler tasarlama, gelir ve yonetim kapasitesini analiz
edilmesi,

Ticari islemleri muhasebelestirme ve yasal raporlama iglemlerini yerine getirilmesi,
Veri yonetisim mevzuatina uyulmas,

Bordrolar1 hazirlama, insan kaynaklari ve diger ofis islerinin yerine getirilmesi
(Budd, 2016, s.278).

Teknolojik Gelismelerin
Havayolu Pazarina Etkileri

Ugak Teknolojilerine Etkileri

Yonetim Stiregleri ve Ucus Operasyon ve Planlama
Pazarlama Cabalarina Etkileri Faaliyetlerine Etkileri

Sekil 1.1. Teknolojik Gelismelerin Havayolu Isletmelerine Etkileri (Doganis, 2006)

Teknolojik gelismelerin bir baska etki alan1 da pazarlama cabalaridir. Pazarlama cabalari,

isletmelerce pazarlama hedeflerinin basarilmasinda kullanilan tiim ara¢ ve yontemleri

kapsamaktadir. Bu dogrultuda tiiketici aragtirmalari, iiriin gelistirme, iletisim, ticretlendirme,

dagitim, miisteri hizmetleri ylriitiilen pazarlama c¢abalarindan birkagidir (Kotler ve

Armstrong, 2017). Bu kapsamda degerlendirildiginde havayolu pazarinda teknolojik



geligsmelerle birlikte pazarlama ¢abalarnin dijitallestigi ya da agirlikli olarak dijital ortama
tasindig1 goriilmektedir. Pazarlama c¢abalari lizerinde teknolojik ilerlemeler kaynakl etkiler

siralanacak olursa (Hanke, M., 2016):

o “Diisitk Maliyetler: Dijital ortamda yiiriitiilen pazarlama cabalari geleneksel yollardan
daha az maliyetlidir. Bu konuda yaygin olarak kullanilan él¢iim birimlerinden bir tanesi
birim basina maliyet 6lcegidir. Bu noktada geleneksel yollardan gazeteler araciligiyla
yapilan bir reklamin birim basina diisen maliyeti 32.5 dolarken, dijital ortamda yiiriitiilen
bir uygulama i¢i rekiamin maliyeti sadece 3 dolardir.

e Daha Hassas Hedefleme: Pazarlama kampanyalarimi basarili kilan anahtarlardan biri
hedef pazar hassas dogrulukta tespit edilmesi ve dogru pazarlama mesajlari ile satin alma
ihtimali gii¢lii olan tiiketicilere ulagilmasidir. Bunun iginse o pazarda yer alan tiiketiciler ait
psikografik verilerin kullanilmas: gerekir. Bu noktada hedef pazar acisindan yiiriitiilen dijital
pazarlama ¢abalary, yiiksek dogrulukta veriler saglamaktadir.

e  Anlik Etkinlik Olgiimii: Tiiketici arastirmalari, anketler, pazar arastirmalar: veya markaya
yonelik arastirmalar; geleneksel yollarla yapudiginda simirli veriler saglayabilirken,
glintimiizde dijital pazarlama kanallari ile bu caligymalar yiiriitildiigiinde anlik olarak
etkinlik 6l¢iimii yapilabilmektedir.

o Coklu Medya Imkini: Geleneksel pazarlama ¢abalart kapsaminda yiiriitiilen reklam
faaliyetlerinin aksine dijital kanallar birden fazla reklam faaliyetini bir arada
yiirtitebilmektedir. Bunlar, video, resim, ses, metin, interaktif elementler icerebilmektedir.
Dahast dijital reklamcilik ile havayolu tiiketicilerine zaman ve mekdndan bagimsiz anlik

>

olarak ulasilabilmektedir.’

Teknolojik gelismelerin bir diger etki alanm1 da ugus operasyon ve planlama
faaliyetleridir. Ugus tarifeleri, havayolu isletmelerinin isletme modelleri dogrultusunda
planlamakta ve ticari basar1 saglayacagina inanilan ugus rotalar1 olusturulmaktadir. Ugus
tarifelerinin  aksamasi, ciddi maddi zararlara sebep oldugu gibi yolcularin
memnuniyetsizligiyle de sonuglanmaktadir. Bundan o6tiirii isletmeler, ugus operasyon ve
planlama siire¢lerini tamamen merkezilestiren bir bilgisayar sistemi {izerinden
yiiriitmektedirler. Boylece, karsilasabilecekleri ugus tehiri, iptali veya acil durumlar gibi
sorunlar1 en kisa siire iginde, koordineli bir sekilde ¢ozebilmektedirler. Ornegin; ekip

planlama ve rotalama islemleri i¢in basit gibi goriinse de ucus tahminleri, ticret siniflari, her



bir ugagin operasyon maliyeti, bulundugu lokasyon, ugusa hazirlik durumu, koltuk kapasitesi
ve toplam ugus menzili gibi birgok kalemde veriye ihtiya¢ duyulmaktadir. Bu verilerin bir
araya getirilip, manuel olarak ekip planlama ve ugus rotalama islemlerinin yapilmasi olduk¢a
zor bir siire¢ gerektirmektedir. Havayolu isletmeleri, 1970’ lerden itibaren bilgi iletisim
teknolojilerine yaptiklar1 yatirimlar sayesinde veri bankalari olusturmaktadirlar. Boylece,
Ugus operasyon ve planlama siireglerinde optimizasyon kabiliyeti kazanmakta, zamandan
tasarruf etmekte ve operasyon maliyetlerini azaltmaktadirlar (Belobaba, Barnhart ve
Swelbar, 2015).

Gelisen ugak teknolojisiyle birlikte daha az stirede daha fazla yol kat edebilen, yakit
tasarruflu, daha konforlu ve emniyetli ugaklar iiretilmektedir. Bunun neticesinde, kaza kirim
olaylarinda yasanan diisiis, tiiketicilerin havayolu ile seyahatine olan giivenini artirdig1 gibi
yolcu talebinin de artmasini saglamaktadir. Gelisen ugak teknolojisi ile yolcularin bagaj
kapasitesi, konfor, kabin i¢i eglence gibi konularda karsilastigi bircok problem de

¢ozlilmektedir. Bu durum, dogrudan miisteri memnuniyetini artirmaktadir (Doganis, 2010).

1.1.2. Havayolu pazarinda dijital pazarlama

Havayolu pazarindaki teknolojik ilerlemeler kaynakli degisim, havayolu
isletmelerinin uzun vadede pazarlama ¢abalar1 ve stratejilerini tamamen degistirmistir. Bu
yeni donemde isletmeler simirli da olsa geleneksel kanallari, dijital pazarlama kanallar ile
birlikte kullanmaya devam etmektedirler. Havayolu pazarinda agirlikli olarak dijital
pazarlama anlayisinin uygulanmasinin altinda yatan iki temel sebep bulunmaktadir. ilk
olarak isletmeler, maliyetlerini azaltmak ve elde ettikleri karlarini maksimize etmek igin
tilketicileri bilingli bir sekilde online aligverise yonlendirmektedirler. Bu kapsamda
isletmeler, tiiketicilere sunduklar1 resmi akilli uygulamalari ve web sitelerinden harig olarak
farkli markalar altinda yine kendilerine ait birgok online seyahat acentasini kurmakta ve
isletmektedirler. Ayrica tiiketicilerin online bilet satin alabilmelerini kolaylastirmak ig¢in
online meta arama motorlar1 kurmaktadirlar. Buna ek olarak geleneksel yolla bilet satin alan
tiiketicilere KURESEL DAGITIM SISTEMINE (GDS) 6denen iicretin bir kismi yansitilarak
caydiricilik saglamaya, online aligverise yonlendirmeye calismaktadirlar. ikinci olarak ise

tiiketiciler, online dagitim kanallartyla kendilerine taninan 6zgiirliigii benimsemisler, daha az



maliyetli ve istedikleri gibi sekillendirebildikleri bir seyahat imkanina kavusmuslardir. Bu
nedenlerden Otlirli online dagitim kanallari, geleneksel seyahat acentalarini devre disi
birakmistir. Ayrica online dagitim kanallari, hem isletmelere hem de yolculara sagladigi
onemli avantajlarla GDS sistemini de giderek artan bir sekilde sistemin disina itmek igin

baski altina almaktadirlar (Shaw, 2007).

Havayolu pazarindaki isletmeler, dijital pazarlama tekniklerinin yardimi ile
pazarlama siireglerinde karsilarina ¢ikan karmasayi, maksimum verimlilikle yonetebilme
imkanima kavugsmuslar ve 6nemli maliyet kalemlerinden de kurtulmuslardir. Bu nedenle
sanal ortamda iirlin ve hizmetlerini pazarlamak i¢in dijital pazarlama kanallarindan
faydalanmaktadirlar. Dijital pazarlama kanallari, iriin ve hizmetlerin ireticiden son
tilketiciye transferini daha dogrusu satis imkanini doguran, hizlandiran internet temelli
sistemler olarak ifade edilmektedir (Salamanca vd., 2020). Bu dogrultuda havayolu
pazarinda kullanilan dijital pazarlama kanallari, asagidaki bigimde siralanmaktadir.

e Web-site Pazarlamasi

e E-mail Pazarlamasi

e Arama Motoru Pazarlamasi

e Sosyal Medya Pazarlamasi (Karaoglu ve Cicek, 2019, 5.608), (Camilleri, 2018, 5.109-
112), (Loo, 2020).

1.2. Dijital Pazarlama Kavram ve Kapsami

Kavramsal olarak dijital pazarlama g¢esitli yazarlar tarafindan cesitli bi¢imlerde
tanimlanmistir. Bu tanimlar asagida goriilmektedir:

“Mal, fikir ve hizmetlerin herhangi bir isletme tarafindan sanal ortamda
tiriinlestirilmesi, fiyatlandirilmasi, tutundurulmasi ve dagitilmasina iligkin stratejik siireg”
(Mucuk, 2006, s.246).

Dijital teknolojileri kullanarak pazarlama amaclarini bagarmak (Varinli ve Cati, 2010,
5.205).

Bir isletmenin sahip oldugu ve fiziki varligini ifade ettigi sanal platfromlara
pazarlama fonksiyonlarin1 yiikleyerek, tiiketicilerin arzu ve ihtiyaglarii karsilamasi
(Cakirer, 2019, s.233)
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Pazarlama amaglarint web sitesi, mobil cihazlar, akilli uygulamalar ve hatta akilli
interaktifler tv’ler gibi dijital platformlar vasitasiyla yerine getirmek (Chaffey ve Ellis-
Chadwick, 2012, s.9).

Giliniimlizde gelinen noktada geleneksel pazarlamanin sanal ortamda dijital
pazarlama olarak yeniden viicut buldugu goriilmektedir. Geleneksel pazarlamada
oldugundan daha etkin bir sekilde dijital pazarlama, misterilerin ihtiyaglarin
tamimlayabilmekte, tahmin edebilmekte ve etkili bir sekilde tatmin edebilmektedir. Dijital
pazarlama, isletmeler i¢in tiiketiciler ile daha yakin bir etkilesim kurup, onlar1 dinleyerek,
tiriin ve hizmetlerini gelistirmenin, kazanglarini artirmanin ve gii¢lii bir kurumsal imaj

olusturmanin yeni bir yolu olmustur (Gedik, 2020).

1.2.1. Dijital pazarlama ve geleneksel pazarlama

Dijital pazarlama, geleneksel pazarlama ile iki hayati konuda 6nemli 6l¢iide etkilesim
icerisine girmektedir. ilk olarak dijital pazarlama cabalari, geleneksel pazarlamanin
fonksiyonlarinin etkinlik ve verimliliini artirmaktadir. Ikinci olarak, birgok geleneksel
pazarlama stratejisini dijital ortamda pazarlamanin yeni kurallarina goére doniistiirmektedir.
Bu doniisiimle birlikte miisteri degerini 6n planda tutan ve isletme karliligini arttiran yeni

isletme modelleri ortaya ¢ikmaktadir (Straus ve Frost, 2013, s.23).

Dijital pazarlama ile geleneksel pazarlama arasindaki etkilesimi dogru bir sekilde
analiz edebilmek i¢in pazarlama karmasi kavramini incelemek gerekmektedir. Pazarlama
yoneticileri, hedef pazardaki tiiketici potansiyelinin arzu ve isteklerini 6grenebilmek i¢in
pazarlama karmasi araglarim1 kullanmaktadirlar. Bu dogrultuda pazarlama karmasi,
isletmelerin hedef pazarda belirledikleri ama¢ ve hedefler dogrultusunda faaliyetlerini
siirdiirebilmek igin kullandiklar1 araglar dizisi olarak ifade edilmektedir (Ozmen, 2013, 5.13).
Bir bagka ifadeyle pazarlama karmasi, isletmenin hedef pazardan elde etmek istedigi yaniti
alabilmek i¢in {iriin, fiyat, tutundurma ve dagitim gibi degiskenlerle ilgili vermis oldugu
taktiksel ve kontrol edilebilir kararlardan olusmaktadir (Halpern, 2016, s.322).

Klasik olarak 4P ile ifade edilen pazarlama karmasi elemanlari; iiriin (product), ticret
(price), dagitim (place) ve tutundurma (promotion)’dir (Dominici, 2009). Zaman igerisinde

pazarlama bilimindeki yeni gelismeler dogrultusunda pazarlama karmasma Halkla Iliskiler
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(Public Relations), Fiziksel Kanit (Physical Evidence), Ambalaj (Package), Siire¢ (Process),
Insan (People) ad1 verilen yeni elemanlar eklenmistir (Torlak, 2013, 5.99). Gelisen teknoloji
ile birlikte geleneksel pazarlama yontemlerinin sanal ortama taginmasi ¢abalarindan dogal
olarak geleneksel pazarlama karmasi da etkilenmistir.

Sanal ortamda pazarlama karmasi, iginde bulundugu yeni sartlar kapsaminda yeniden
sekillenmekte ve dijital pazarlama karmasi olarak ifade edilmektedir (Dominici, 2009). Yeni
pazarlama ¢evresinin dogurdugu ihtiyaglar geregi mevcut degiskenler yeniden sekillenirken,
es zamanli olarak mevut degiskenlere yenileri eklenmektedir (Stokes, 2006). Geleneksel
pazarlama karmasi ile dijital pazarlama karmasi arasindaki farklar asagida goriilmektedir.

a. Geleneksel Pazarlamada Uriin: Uriin, isletmeler tarafindan tiiketicilerin satin
almay1 arzu edecekleri bir seyin tasarlanip, gelistirilip, bir deger Onerisi olarak
sunulmasim ifade etmektedir (Chaffey vd., 2006, s.217). Geleneksel pazarlamada
kitlesel tiretim s6z konusudur. Kisisel diizeyde ozellestirilmis iiretim, pahali ve
maliyetlidir (Stokes, 2006, s.318).

b. Dijital Pazarlamada Uriin: Tiiketicinin arzu ve ihtiyaglari, kisiye &zel diizeyde &n
plandadir. Bu kapsamda tiiketici, iirlinii satin alma 6ncesinde kendisine sunulan
secenekler kapsaminda kolayca kisisellestirilebilip, satin alabilmektedir.
Kisisellestirilmis tirtin ve hizmet sunumu ucuz ve diisiik maliyetlidir. Bunun yani sira
tiikketicilere, oldukca genis bir {irlin yelpazesi arasindan istedigi iirlinii, istedigi
saticidan segebilme imkani1 sunulmaktadir (Bhayani ve Vachhani, 2014).

C. Geleneksel Pazarlamada Fiyatlandirma: [sletmelerin tiiketicinin begenisine
sunduklar1 {irtin ve hizmetler i¢in uyguladiklar1 fiyatlandirma politikalarin1 ifade
etmektedir. Isletmelerin fiyatlandirma politikalari, hem fiyatlandirma igin
uyguladiklart modelleri tanimlar, hem de iiriin ve hizmetlerin fiyatlarin1 belirler
(Chaffey vd., 2006, s.231). Fiyatlandirma stratejisinde temel yaklasim, tiiketicilerin
O0demek isteyecekleri ya da o6demeye istekli olduklar1 parasal miktar1 dogru
belirleyebilmektir. Bu nedenle geleneksel pazarlamada fiyatlandirma, statik bir
yapidadir. Isletmelerin degisken ya da dinamik fiyatlandirma politikas1 uygulama
kapasiteleri oldukga sinirlidir (Kingsnorth, 2016, s.9).

d. Dijital Pazarlamada Fiyatlandirma: Dijital pazarlama ortaminda tiiketiciler, hangi

iriiniin kim tarafindan hangi fiyata satildigin1 kolayca gorebilmektedirler. Farkli
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karsilastirma uygulamalarini kullanarak, {iriin segcenekleri arasindan ihtiyaglarina ve
biitcelerine gore en uygun olanini satin almaktadirlar. Bu nedenle dijital pazarlamada
fiyatlandirma, dinamik ve degisken bir yapidadir. Isletmeler, siirekli olarak pazari
takip ederek rakiplerinin anlik olarak degisebilen fiyatlandirma stratejilerine yanit
vermektedirler (Dominici, 2009).

Geleneksel Pazarlamada Dagitim: Isletmelerin tiiketici arzu ve ihtiyaclarini tespit
edip, gerekli iiriin ve hizmetleri tiretmeleri ve uygun bir fiyata sunmalar1 yeterli
olmamaktadir. Bunun yani sira {iriin ve hizmetlerin, tiiketicilerin erisebilecegi yer ve
zamanda onlara sunulmasi hayati énem tagimaktadir. Uriin ve hizmetleri, dogru bir
dagitim kanali araciligiyla tiiketicilere ihtiya¢ duyduklari anda erigebilecekleri yerde
sunabilmek, pazarlama cabalarinin basariya ulagabilmesi adina olduk¢a dnemlidir.
Geleneksel pazarlama anlayis1 kapsaminda {iriin ve hizmetler, en uygun yakinliktaki
fiziki satis magazalarinda somut bir sekilde tiiketicilerin begenisine sunulmaktadir
(Dennis, 2002, s.224).

Dijital Pazarlamada Dagitim: Dijital pazarlama ile fiziki magaza kavrami; ortadan
kalkarak, zamana ve mekana bagimli olmaksizin aligverisin 6nii agilmigtir. BIT deki
gelismeler, 6deme sistemlerinin ayni havuzda toplanmasini saglamistir. Boylece
diinyanin her yerinden tiiketicilerin, zaman ve mekandan bagimsiz, ayni sanal
magazalart kullanabilmesi saglanmistir. Ayrica dijital pazarlama ile isletmeler,
aracilara ihtiyag duymamaktadirlar; dogrudan kendi sanal platformlar ile tiiketici
kitlelerine satis yapabilmekte, pazarlama ¢abalarini yiiriitebilmektedirler (Dominici,
2009).

Geleneksel Pazarlamada Tutundurma: Isletmelerin iiriin ve hizmetleri, hakkinda
potansiyel tiiketici kitlesini ve paydaslarini haberdar etmek i¢in pazarlama iletisimi
araclarini nasil kullandiklarini ifade etmektedir (Chaffey, 2006, s.243). Tiiketici
kitlesiyle kurulan temas ne kadar giiclii olursa iiriin veya hizmetlere yonelik yiiriitiilen
tutundurma ¢abalarinin basarisi da o kadar gii¢lii olmaktadir. Geleneksel pazarlamada
isletmeler, yiiriittiikleri pahali tutundurma ¢abalarina ragmen hangi tiiketici kitlesine,
ne kadar ulagabildiklerini o6l¢ebilme noktasinda sinirli imkéanlara sahiptirler

(Kingsnorth, 2016, s.11-12).
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h. Dijital Pazarlamada Tutundurma: Dijital pazarlama, tutundurma faaliyetleri i¢in
harcanan giderlerde énemli bir azalma yasanmasina sebep olmaktadir. Isletmeler,
anlik olarak potansiyel miisteri kitlelerinin aligveris aliskanliklarini, begenilerini,
hosnutsuzluklarini takip edebilme kabiliyeti kazanmustir. Geleneksel pazarlama
yontemleri ile tiiketiciye erisimin ne Ol¢lide gergeklestigini analiz edip, yiiriitiilen
pazarlama ¢abalarma yonelik bir optimizasyon yapilmasi ¢ok smirli olarak
gerceklesebilmektedir. Dijital pazarlama kanallar1 ise bu islemi, anlik 6lgiim
yapabilen sanal sayaclar araciligiyla gergeklestirmektedir. Isletmeler, anlik dl¢iim ve
analiz yapabilme kabiliyeti ile pazarlama faaliyletlerini daha hassas dogrulukta
gerceklestirebilme imkanina sahip olmaktadirlar. Boylece, maliyet ve zamandan
tasarruf saglamaktadirlar (Chaffey vd., 2006, s.243-244).

Dijital pazarlama yontemleri ile birlikte sayisiz yenilige kavusan isletmeler, bir¢ok
acidan farklilagma ve maliyetlerini azaltma avantaji yakalama sansina sahip olmaktadirlar.
Ozellikle de pazarlama faaliyetlerinin belitleyici unsuru olarak gorev alan pazarlama
karmasina yansiyan dijital degisiklikler Sekil 1.2’de de goriildiigii tizere iiriin ve hizmetlerin
hem igerik ve fiyatlandirmasinda hem de tiiketiciye sunum ve tanitiminda sayisiz yeniliklere

yol agmaktadirlar (Florenthal ve Shoham, 2009, s.16-17).

Urin Fiyat
Farklilasma imkani Dinamik Fiyatlama
Kisisellestirilebilir Uriin Onerisi Anhk Fiyat Karsilastirmasi
Ek Hizmetler Anhk Indirimler
Zenginlestirilmis Deger Onerisi Ucretsiz Ek Hizmetler

Merkezi Gelir Y onetimi Sistemleri

Dijital
Pazarlamanin
Pazarlama

Karmasina
EtKileri
Dagitim
Tutundurma
Maliyetlerden Tasarruf

Maliyetlerden Tasarruf Zamandan Tasarruf
Zamandan Tasarruf Sanal Erisim Fiziki Dagitim
Kitlelere Anhk Erisim Istenen Yere Dagitim Imkani

Etkinlik Ol¢ciimii ve Takibi Dijital Magazacilik
Hassas Tuketici Davranisi1 Analizi Kuresel Bazda Anlik Hizmet

Sekil 1.2. Havayolu Pazarinda Pazarlama Karmas: (Chaffey vd., 2006, Stokes, 2006 ve
Taneja, 2007 'den uyarlandr)
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Mootee, dijital pazarlama karmasina asagida goriilen 4 yeni degiskeni eklemistir. Bu

degiskenler asagidaki bigimde agiklanmaktadir (alintilayan Stokes, 2006, s.320).

a)

b)

d)

Kisisellestirme: Kisisellestirme ile tiiketicilerin dijital ortamdaki gezintilerini
veritabanlarina aktarilip, en uygun iirin ve hizmetin kisisellestirilerek kendilerine
sunulmasi1 amaglanmaktadir. Tiiketiciler, dijital pazarlama kanallarinda gezinirken
kendilerine sorulan “sitemizde gezindiginiz esnada sitemiz “gerezlerini” kabul
etmesini onayliyor musunuz?” sorusu ile karsilagsmaktadirlar. Bu soru, tiiketicilerin
dijital platfromlardaki her hareketinin analiz edilip, tiketici 6zelinde firiin ve
hizmetler gelistirilebilmesi amaciyla sorulmaktadir. Burada ilgili dijital platform,
kendi iirlin ve hizmetlerini de sunabilecegi gibi anlagmali oldugu 3.parti isletmelerin
tirtin ve hizmetlerini de tiiketici kitlesine 6nerebilmektedir.

Katihm: Isletmeler, sosyal medya platformlar1 ve tiiketicilerin iirettikleri igerikler
aracilifiyla markalarinin sunumunu saglamak ve markalarina yonelik olarak
etkilesime katilimi artirmak amaci tasimaktadirlar. Tiiketicilere sahip olduklari resmi
sosyal medya platformlarinda veya akilli uygulamalarinda iiriin ve hizmetlerine dair
yorumlari igeren resim, video gibi igerikleri paylagsmalarina veya dogrudan yorum
yapabilmelerine izin vererek katilim saglamaktadirlar.

Uctan Uca Sanal Topluluklar: Isletmeler, tiiketicilerle etkilesim icerisinde olduklari
sosyal medya platformlarim1 veya sanal topluluklar1 adeta istedikleri mesajt
yayabilecekleri, kendilerine ait bir iletisim kaynagi olarak gormekte ve de
kullanmaktadirlar. Isletmeler sanal topluluklari, uzun vadeli dijital pazarlama
stratejilerinin bir pargasi olarak gormektedirler.

Tahminleyici Model: Sanal ortamin dogas1 geregi her hareket takip edilmekte ve
veri bankalarinda toplanmaktadir. Toplanan bu verilerin veri madenciligi yardimiyla
detayli analizleri ise pazarlama problemlerinin ¢6ziimiinde dolayisiyla biiyiime de

onemli rol oynamaktadir.
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1.2.2. Havayolu pazarinda kullanilan dijital pazarlama kanallar

Bu béliimde havayolu pazarinda etkin olarak kullanilan dijital pazarlama kanallari ele
alinmakta ve farkli drneklerle incelenmektedir. Ilk olarak dijital pazarlamanin ana unsuru
olan web-site pazarlamasi tanimlanip, 6rneklendirilmekte sonrasinda ise arama motoru, e-
mail ve sosyal medya pazarlamasi anlatilmaktadir. Dijital pazarlamaya yon veren pazarlama
kanallar; isletmelerin sanal varliklarin1 kanitlama, tekrarlayici kullanict ziyaretleri yaratma
ve tiiketicileri dinleyerek onlarla etkilesim i¢inde olma cabalarim1 gergeklestirmelerine
yardimci olmaktadirlar. Ayrica, isletmelere ait markalarin tanitiminin yapilmasini, {iriin ve

hizmetlerinin satiglarinin gergeklestirilmesini saglamaktadirlar (Chaffey, vd., 2006, s.373).

a. Web-site pazarlamasi

Web teknolojisinde kaydedilen gelismeler isletmelere daha hizli, giivenilir, esnek ve
kisisellestirilebilir dijital isletmecilik imkani1 sunmaktadir. Isletmelere ait tiim mobil ve
masaliistii dijital platform ve uygulamalar, isletmeleri temsil eden resmi sanal siteler (is
merkezleri, magazalar) iizerinden yonlendirilmekte ve bunlar aracilifiyla pazarlama
faaliyetleri yiiriitiilmektedir. Bu cer¢evede web-site pazarlamasi, “herhangi bir isletmenin
dijital ortamda web-site uygulamasini kullanarak pazarlama faaliyetlerini yiiriitmesi”
seklinde tanimlanmaktadir (Ryan ve Jones, 2009, s.40). Web-site pazarlamasinin temel
amaclar asagidaki bigcimde goriilmektedir.

e Marka farkindalig1 yaratmak ve bunu gii¢lendirmek,

e Reklam ve promosyon faaliyetlerini yiiriitmek,

e Dogrudan satiglar tiretmek,

e Tiiketiciler arasinda fan gruplarindan olusan sanal topluluklar yaratmak ve bu sayede

tekrar eden dijital tiiketici trafigi olusturmak (Hutchison, 2008, s.55).

Yukarida ifade edilen amaglar kapsaminda isletmeler, etkili pazarlama faaliyetleri
yuriitebilecekleri  web-siteleri tasarlamakta ve bu siteler {iizerinden amaglarim
gerceklestirmeye ¢alismaktadirlar. Bu kapsamda isletmelerin web-site pazarlamasi amaci ile
olusturduklar1 web-sitelerinin ti¢ ana amaci bulunmaktadir. Bunlar:

e Miimkiin olan en kisa siirede miisterilerin ilgisini ¢cekmek,

o Tiiketicileri olabildigince sitede tutmak,
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Miisterileri tekrar ziyaret etmek igin tesvik etmek (Zimmerman, 2002, s.180).

Bu ii¢ temel amaci gergeklestirebilmek icin bir web sitesinin oncelikle pazarlama

acisindan etkinliginin yiiksek olmasi gerekmektedir. Bu kapsamda degerlendirildiginde web-

site pazarlamasimmin amacina ulasabilmesi i¢in bir web-sitesinin asagidaki bilesenler

dogrultusunda tasarlanmis olmasi gerekmektedir (Ryan ve Jones, 2009, s.40):

Planlama: Web-sitesinin ana amacinin ne oldugu, hedef pazar kitlesin kim oldugu
belirlenmeli, rakipler analiz edilmeli ve bu kapsamda gereken planlamalar
yapilmalidir.

Tasarmm: Sitenin goriiniimii, kullanilacak renk ve grafikler ve navigasyon sartlar
tespit edilip tasarlanmalidir.

Gelistirme: Uzerinde anlasilan tasarim ve planlamalar, gz iiniinde bulundurularak
icerikler, linkler ve navigasyon hiyerarsisi tiretilmelidir.

Test Etme: Isletme sitesi, yayna girmeden 6nce her seyin yolunda olup olmadig test
edilmelidir.

Yayma Girme: Isletme web sitesi, gereken hazirliklar ve son kontroller yapildiktan

sonra pazarlama faaliyetlerinin yiiriitiilmesi i¢in yayma alinmalidir.

b. E-mail pazarlamasi

“E-mail marketing” ya da Tiirkge’de karsilik buldugu ifade ile “elektronik posta

pazarlamas1”, dijital ortamda geleneksel pazarlamanin iglevlerinin bir boliimiiniin, ¢ok sayida

yazilim veya programla birlikte ¢alisabilen ve ayni anda ¢ok genis bir aga hitap edebilme

kapasitesine sahip e-maillere entegre edilip, yerine getirilmesidir (Brondmo, 2002, s.22). Bir

bagska ifadeyle e-mail pazarlamasi, tiiketicilerin almay1 dort gozle bekledikleri (6zel bir iiriin

veya hizmete yonelik veya isletmenin tiim {iriin yelpazesine yonelik) pazarlama mesajlarini

tasiyan faydali iceriklerin iiretilmesi olarak tanimlanmaktadir (Lindemann, 2015, s.188).

Isletmelerin tiiketicilerle e-pazarlama cabalarini yiiriitmek i¢in kullandiklar1 iki tiir

ticari e-mail vardir. Bunlar daha ¢ok dogrudan ve tiiketicileri derhal harekete gegirmeye

yonelik “tutundurma amagli e-mailler” ile tutundurma mesajlarin1 tagimanin yanisira

tilkketicilere bir deger Onerisi sunma ¢abasinda olan ve onlarla uzun donemli iliskilerin

17



kurulmasini amaglayan “miisteriyi elde tutma amacli” e-maillerdir (Stokes, 2009, s.10). Bu

kapsamda degerlendirildiginde glinimiiz dijital pazarlama ortaminda etkili bir e-mail

pazarlamasi i¢in li¢ onemli bilesenin bir araya gelmesi gerekmektedir. Bunlar; icerik, 6neri

ve tiiketiciyle iligski kurulmasidir (Lindemann, 2015, s.188).

Icerik: Isletmelerin tiiketici Kitlelerine ulasmak i¢in hazirladiklari igerik, ayni iiriin
segmentine hizmet eden diger e-mail iceriklerinden ne kadar farkli ve orijinal olursa
tilkketicinin ve paydaslarinin goziinde isletmenin degerini o dlgiide artiracaktir.
Isletmeler, hazirladiklar: igeriklerle tiiketicilerle ilk etkilesimi basarili bir sekilde
yonettikleri takdirde artan paylasimlarla e-mail listelerinin de genislemesini ve yeni
tilkketicilerin aglarina katilmalarini saglayabilmektedirler.

Oneri: Isletmelerin hazirladiklar igerikler ile sunduklari teklifler, tiiketicilere deger
Onerisi arz etme konusunda ¢ok biiyiik 6neme sahiptir. Hazirlanan teklifler, giiclii bir
deger paketi sunabiliyorsa hedef tiiketici kitlesinin geri donilis yapma ve satin alma
icin bir sebebe sahip olmasina kaynaklik etmektedir.

fliski Kurma: Isletmeler, satis islemi sonrasi tiiketicileriyle diyalogu devam ettirerek
onlarin kendilerine sunulan hizmetlere ait goriislerini, siirecte yer almayan ancak
dahil edilmesini istedikleri yenilikleri, ilgi alanlarini, hobilerini anketler yardimiyla
ogrenmeye caligmaktadirlar. Boylece, onlarla ne kadar samimi olarak ilgilenildigi

mesaji1 verilerek, devam eden gii¢lii bir iliski kurulmaya ¢alisiilmaktadir.

Sosyal medya pazarlamasi

Sosyal medya pazarlamasi, tiiketicilerin sosyal medya platformlar1 veya diger sanal

kanallar araciligiyla bir isletmeye ve onun markasina yonelik olarak birbirleriyle etkilesim

kurmalarin1 ve pozitif ilgi gostermelerini saglamak ve kurulan etkilesimi gozlemleyerek

gerekli pazarlama ¢abalarini yiiriitmektir (Chaffey ve Ellis, 2016, s.33). Bir baska ifadeyle

sosyal medya pazarlamasi, tiiketicileri anlamak i¢in sosyal medya kanallarini kullanmak ve

onlar1 pazarlama ve isletme hedeflerini basarili sekilde gerceklestirmek icin iletisim ve is

birligine dahil etmektir (Roberts ve Zahay, 2012, 5.226). Sosyal medya pazarlamasinin temel

amaglar1 asagidaki gibidir:

Satis hacmini artirmak: Sosyal medya ile artan sekilde yeni satislar olusturmak,
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e Dinlemek ve 6grenmek: Sosyal medya pazarlamasi ile marka ve rakipler hakkinda
neler soylendigini izlemek ve hedef kitle hakkinda bilgi toplamak,

e Pazarlama icin yeni kanallar gelistirmek: Sosyal medya pazarlamasi, tiiketicilerle
etkilesim kurmaya ve diyalog gelistirmeye izin verdigi i¢in pazarlama yapilabilecek
benzersiz ve inandirici yeni rotalar kesfetmek,

e Iliskiler kurmak ve farkindalik olusturmak: isletmeler, sosyal medya pazarlamasi
ile paydaslarina ¢esitli medyalardan faydalanilarak olusturulmus ilgi uyandiran
igerikler sunarak agik diyalog kurmaktadirlar. Boylece hem sanal trafikleri artmakta
hem de isletmelerinin arama motorlarinda bulunurlugu 6nemli 6l¢giide gelismektedir.

e Uriin ve hizmetlerin promosyonunu yapmak: Sosyal medya pazarlamasimin en
temel gorevi, isletmenin {irtin ve hizmetleri hakkinda tiiketicilerin ilgisini ¢ekip sanal
topluluklarda isletme hakkinda olumlu yorum yapmalarini saglamak ve bu durumu
da 6nemli ol¢iide satisla sonuclandirnaktir.

e Isletme itibarim yonetmek: isletme itibari, blog ve forumlarda ortaya ¢ikan elestiri
ve yorumlara yanit verilerek gelistirilip, iyilestirilmeye ¢aligilmaktadir.

e Miisteri hizmetlerini gelistirmek: Tiketicilerin iiriin ve hizmetler hakkindaki
olumsuz yorum ve goriisleri, sosyal medya araciligiyla tespit edilip, sorunlarina
iliskin gereken ¢6zlim Onerileri sunulmaktadir.

o Isbirligiyle yeni iiriinler yaratmak: Isletmeler, sosyal medya pazarlamasi
vasitasiyla tiiketicilerle kurduklari etkilesim sonucunda edindikleri verileri, ayni
zamanda pazarlama stratejilerinin bir geregi olarak yeni {iriin ve hizmetler gelistirmek
i¢cin kullanmaktadar.

e Sosyal medyada fenomen olmus (Influencer) Kisilerle iliskiler gelistirmek:
Isletmeler, kendi pazarlarinda yeni fikirlere veya akimlara yon veren sosyal medya
fenomenlerinin etkileyiciligini kullanarak markalarin1 gelistirmeye ¢alismaktadirlar
(Tapp, 2014, 5.297-298).

Havayolu isletmeleri sosyal medya pazarlamasini Sekil 1.3.’te gortldigi lizere
birden fazla amag¢ dogrultusunda etkin bir sekilde kullanmaktadir. 2017 yilina ait veriler
incelendiginde havayolu isletmelerinin sosyal medya pazarlamasint %46 orani ile agirlikli

olarak miisteri hizmetleri ¢abalar1 dogrultusunda, %26 ile markalarina yonelik pazarlama
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cabalarinda, %11 ile yan gelirler elde etmek igin yiiriitilen pazarlama caligsmalarinda
kullanmaktadirlar. Havayolu isletmelerinin sosyal medya pazarlamasinda 6nem verdigi diger
iki konunun ise sirasiyla %9 ve %8’lik oranlarla sadakat programlari ve kriz yonetimi oldugu
goriilmektedir.
Havayolu Isletmelerinin Sosyal Medya Pazarlamasimi Kullanim Amaclari
50%
40%
30%
20%
10%
0%

Miisteri Marka Yan Gelirler Sadakat Kriz Yo6netimi Diger
Hizmetleri Caligmalari Programlart

Sekil 1.3. Havayolu Isletmelerinin Sosyal Medya Pazarlamasin Kullanim Amaglar: (Statista, 2017)

d. Arama motoru pazarlamasi

Arama motorlar tiiketicilerin ihtiya¢ duyduklar1 ya da haklarinda bilgi edinmek
istedikleri tirtin ve hizmetleri bulmak i¢in kullandiklar1 ve sanal ortamda bir web sitesi ya da
akilli uygulama ile biitiinlesik olarak isletilen programlardir (Harris ve Dennis, 2008, s.211-
212). Arama motoru pazarlamasi, arama motorlari araciligiyla online ya da offline bir satis
magazasinda satisa konu olan herhangi bir iiriin veya hizmetin veya satis magazasinin
taninirhigmin ve bulunabilirliginin artirilarak, pazarlanmasina yonelik olarak yiiriitiilen
pazarlama c¢abalar1 olarak tanimlanmaktadir (Goksin, 2018, s.48). Arama motoru
pazarlamasina yon veren ii¢ 6nemli bilesen vardir. Bunlar agsagida goriildiigii gibidir.

. Natural arama sonuclari: Bir isletmenin sanal varligina yonelik olarak yapilan
herhangi bir aramada sanal varliginin iicret 6denmeksizin listenebilmesini isaret
etmektedir (Harris ve Dennis, 2008, 5.212).

II.  Ucretli arama sonuclari: Google, Bing gibi arama motorlarina arama sonuglarinda

ilk olarak listelenebilmek igin ticret 6demeyi ifade etmektedir (Stokes, 2009, s.66).
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[1l.  Giivenilir beslemeler: Bir reklama ya da arama listesine ait igerigin mevcut bir
dokiiman ya da katalogdan otomatik olarak arama motoruna yiikklenmesini ifade

etmektedir (Chaffey vd., 2006, s.383).

Ucretsiz Ucretli Arama RPN
Tiiketicilerin
Arama Motoru Olumlu
Motorlar: Linkleri % .
Tavsiyeleri
E-mail Kiyaslama
B . Sitelerinden
Yonlendir S
2 Edinilen
meleri Diisiik Ucret
Trafigi
v
infl : Havayoluna Ait
nfluencer . R THY MOBIL Ucret Arama
Trafigi AR UYGULAMALARI Motorlarindan
Gelen Trafik
Havayolu Isletmesi Dijital
Platformlar:
Bagimsiz Geleneksel
Bloglardan Pazarlama
Gelen Kanallarindan
Tavsiye Gelen Trafik
Trafigi
Anlasmali
Sosyal Medya Bagimsiz Sanal Sitelerden
Topluluklar: Topluluklar Yonlendirilen

Ucretli Linkler

Sekil 1.4. Havayolu Pazarinda Dijital Pazarlama Kanallari

Sekil 1.4’te goriildiigl gibi havayolu pazarinda kullanilan dijital pazarlama kanallari,
e-mail, sosyal medya, web-site ve arama motoru pazarlamasi etrafinda toplanmaktadirlar.
Yukarida ifade edilen bu kanallar, havayolu isletmelerinin sahip oldugu dijital platformlar
ile biitiinlesik alt uygulamalar olarak kullanilip, anlik olarak milyarlarca tiiketiciye hitap
edebilmektedirler. Boylece satis ve pazarlama fonksiyonlarini, online platformlar {izerinden

yerine getirebilmelerine imkan saglamaktadirlar.

1.3. Havayolu Pazarinda Dijital Ahsveris
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Dijital aligveris; bir sanal magazadan iirlin ve hizmetlerin edinilmesi i¢in zaman, ¢caba
ve paranin degisimi (Wu, 2013, s.167), tiiketicilerin sanal platformlar1 kullanarak iiriin ve
hizmetleri dogrudan satin aldiklar1 siire¢ (Amer ve Gomez, 2010, s.143), yada bir miisterinin
ihtiya¢ duydugu iirtin ve hizmetleri mobil telefon, laptop, tablet gibi akilli cihazlar
kullanarak dijital platformlardan satin alabilmesi seklinde tanimlamaktadir (Turner ve
Corstorphine, 2020, s.206)

Giiniimilizde havayolu endiistrisi, internetin halen yaygin olmadig iilkeler haricinde
tamamen dijital pazarlamanin bir unsuru olan dijital alisveris platformlarina sahiptirler.
Tiiketiciler, zamandan ve mekandan bagimsiz olarak istedikleri gibi sekillendirebildikleri bir
yolculuk deneyimini, akilli cihazlari araciligiyla kendilerine sunulan dijital platformlardan
satin alabilme imkanina kavusmuslardir (Taneja, 2007). Bu durum yolcularin memnuniyeti
ile sonuglanan bir yolculuk deneyimine kaynaklik etmektedir. Bu kapsamda havayolu
pazarinda dijital aligveris, yolcular arasinda sagladigi kolayliklar ve diisiik maliyetli olmasi
nedenlerinden 6tiirli her gecen giin giderek artan bir popiilerlige kavugsmakta ve igletmelerin

daha yogun bir sekilde yatirim yaptigi bir alan olmaktadir (Cicek ve Karaoglu, 2019).

Bu boliimde dijital aligveris Diinya ve Tiirk hava tasimaciligi agisindan ele alinmakta

ve kullanilan dijital aligveris platformlar1 anlatilmaktadir.

1.3.1. Havayolu pazarinda kullanilan dijital ahsveris platformlar:

Dijital aligveris platformlari, isletmelerin sanal varliklarini ifade ettikleri kurumsal bir
yapt olmasinin yani sira {iriin ve hizmetlerini pazarlayarak, tiiketiciyle bulusturduklart ve
belli bir ticret karsiliginda satip, belli bir siire igerisinde ulastirmay1 vadettikleri sanal
mecralar (Wang ve Archer, 2007), ya da isletmelerin pazarlama cabalar1 dogrultusunda
kullanmis olduklar1 farkli teknolojik yontem ve yeteneklerin ayni amag etrafinda

orgiitlenmesinin bir iiriinii seklinde ifade edilmektedir (Laudon ve Traver, 2017, 5.350).

Tiiketicilerin sanal ortamda birbirleri ile olan etkilesimleri ¢ogunlukla isletmelerin
web-sitesi, akilli uygulamalar1 gibi kurumsal platformlarinda ya da ilgili sanal topluluklarda

gerceklesmektedir. Isletmelerin dijital pazarlama hedefleri dogrultusunda hangi platform ya
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da platformlarla tiiketicilere ulagsmaya calisacaklarina karar vermeleri ve yatirnmlarini o

yonde yapmalar1 gerekmektedir.

Dijital platformlar, temel olarak ikiye ayrilmaktadir. Bunlar masaiistii ve mobil

platformlardir. Gelisen teknoloji ile birlikte oyun platformlari da bu kategoriye dahil

edilmektedir. Dijital aligveris platformlarini asagidaki bigimde siniflandirilmast miimkiindiir

(Chaffey, 2015, s.83-85):

a Masaiistii platformlar

Masaiistii tarayici tabanh platformlar: Misterilerin kendi tercihlerine dayali
olarak geleneksel web-tarayicilar1 tabanl olarak ¢aligmaktadir.

Masaiistii uygulamalar: Gelisen teknoloji ile beraber isletim sistemleri, sanal
magazacilik faaliyetlerinin biinyelerinde bulunan uygulama magazalarindan
yiiriitiilebilmesine  olanak  saglamaktadir. Isletmeler, kendi kurumsal
uygulamalarini  sanal magazalardan ficretsiz olarak yiiklenebilir hale
getirmektedir. Uriin ve hizmetlerine dair siireglerin, bir tarayiciya gerek kalmadan

masatistiinden kolayca yonetilebilmesine imkan sunmaktadirlar.

b Mobil platformlar

Mobil tarayici tabanh platformlar: Cep bilgisayari, tablet pc, akilli telefon,
elektronik kitap okuyucular gibi cihazlara entegre olarak gelistirilen aligveris
platformlari, seklinde tanimlanmaktadir.

Mobil uygulama tabanh platformlar: Isletmelere veya bireylere ait ticari
uygulamalarin, akilli tasmnabilir cihazlarin sahip oldugu isletim sistemi
sunucularinda bulunan uygulama magazalarindan tiiketicilerin kullanimina

sunuldugu platformlari ifade etmektedir.

¢ Diger donamimsal platformlar

e Oyun platformlari: Isletmelere oyun modiilleri iizerinden tutundurma ve satis

islemlerini yiiriitme imkéan1 sunmaktadir.

e Kiosk tabanh uygulamalar: Artirilmis gergeklik seceneklerinin veya interaktif

kiosklarin, tiiketicilerle etkilesim i¢in kullanilmasi i¢in tasarlanmaktadirlar.
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1.3.2. Havayolu pazarinda dijital alisveris trendleri

Havayolu pazarinda dijital aligveris, 1995 yilinda Alaska havayollar1 tarafindan ilk
sanal platformun kurulmasi ile birlikte bu sektérde hayat bulmustur. Havayolunda dijital
aligveris, hava tagimaciliginin dogasi geregi donemsel olarak kiiresel ekonomik krizler, terér
olaylar1 veya dogal afetlerden olumsuz etkilenmektedir. Buna karsin genel olarak istikrarli
ve hizli bir artig egilimi gostermektedir. Bu boliimde havayolu pazarinda dijital aligveris

trendleri Diinya’da ve Tiirkiye’de olmak tizere iki ayr1 baslik altinda ele alinmaktadir.

a) Havayolu pazari acisindan Diinya’da dijital ahsveris
Kiiresel olarak online satin alinabilen seyahat tiirleri, sekil 1.5’te goriilmektedir. Bu
kapsamda havayolu seyahati en fazla online satisin yapildigi ve gelirin elde edildigi
sektordiir. Havayolu ile seyahati, sirasiyla online platformlar araciligiyla sunulan taksi, tren

ve otobiis, arag kiralama ile seyahat hizmetleri takip etmektedir.
Havayolu isletmelerinin, online satiglardan 2018 yilinda 286.584 milyar dolar gelir
elde ettigi goriilmektedir. Bu miktarin istikrarli bir artisla 2023 yilinda 386.566 milyar dolara
ulagmas1 beklenmektedir. Online satilan seyahat hizmetleri icerisinde havayolu seyahatinin

toplam orani ise %65 civarindadir (N6ldeke, 2018).

Kiiresel Online Seyahat Satis Trendleri

200000 386.566
353.848 373.531 '
400000 _ o 310.847 333517
300.000
200.000 I
100.000 I
, Hm I 0 0 i i
2018 2019 2020 2021 2022 2023
mmmm Havayolu Seyahati m Taksi
Tren ve Otobiis Arag Kiralama

Dogrusal (Havayolu Seyahati)

Sekil 1.5. Kiiresel Online Seyahat Satis Trendleri (Noldeke, 2018)
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Havayolu pazarinda tiiketicilerin satin alma aligkanliklarindaki degisimi ve gilincel
sati trendini ifade eden diger bir 6rnek, Avrupa havayolu pazarindaki gelismelerdir. Sekil

1.6°da goriildiigii iizere online aligveris, tiiketiciler arasinda 6nemli bir orana ulagmustir.

Avrupa Havayolu Pazarinda Kanal Tiiriine Gore Bilet Satis Trendleri
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Sekil 1.6. Avrupa Havayolu Pazarinda Havayolu Isletmelerinin Kanal Tiiriine Gére Bilet
Satis Trendleri ve Online Islem Niifuz Orani (Juman, Eisenbeis, Merten, 2016)

Avrupa havayolu pazarinda havayolu isletmelerinin bilet satig trendleri, kanal tiiriine
gore daha detayli olarak incelendiginde havayolu isletmelerinin kendi online satig
kanallarinin 2019 yil1 itibari ile 55,3 milyar avroluk bir gelire sahip oldugu, online seyahat
acentalarinin ise toplam satis hacmine 12,9 milyar avroluk bir katki sagladigi goriilmektedir.
Online kanallarin etki orani ise %53’tiir. 2014 yilindan itibaren online islemlerin niifuz oran,
yaklagik %15 artarken, toplam islem hacmi %30 civarinda artis géstermistir. Bes yillik
periyotta havayolu isletmelerinin online kanallarindan yapilan satig tutarinin ise %60

oraninda biiyiidiigi goriilmektedir (Juman, Eisenbeis, Merten, 2016).

b) Havayolu pazar acisindan Tiirkiye’de dijital ahisveris
Tiirkiye’de tiiketicilerin online alisveris aligkanliklarina ait toplam harcamalarin sekil
1.7’de goriildiigli tlizere 2018 yili itibari ile yaklastk 60 milyar liraya ulastig
farkedilmektedir. Tatil ve Seyahat kategorisi altinda yapilan harcamalarin sirasiyla 2017

yilinda 14,9 milyar lira ve 2018 yilinda da 22,9 milyar lira ile ilk siray1 aldig1 goriilmektedir.
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Tiirkiye' de Sektorlere Gore Dijital Ahsveris Trendleri
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Sekil 1.7. Tiirkiye de Sektérlere Gore Dijital Aligveris Trendleri (TUSIAD, 2019)

Tatil ve seyahat kategorisinde yapilan harcamalarin, toplam harcamalar igerisinde
yine yaklasik %35 oraninda bir dilime sahip olarak ilk sirada geldigi goriilmektedir.
Tiirkiye’de yapilan online harcamalar, aligveris kalemlerine gore sektorel bazda kategorik
olarak incelendiginde ucak seyahati i¢in yapilan harcamalarin ilk sirada geldigi
goriilmektedir. Havayolu ile ulagim igin yapilan online harcamalar, hem tatil ve seyahat
kategorisi igerisinde hem de genel olarak toplam harcama hacmi bakimindan ilk siray:
almaktadir (TUSIAD, 2018, s.81).

Sekil 1.8”de goriildiigii tizere Tiirkiye’de sanal ortamda gercgeklestirilen satin almalar
acisindan havayolu ile seyahatin islem hacmi degerlendirildiginde 2011 yilindan itibaren
istikrarli bir artis gerceklesmektedir. Buna ek olarak, 2011 yilinda 2.8 milyar lira olarak
gerceklesen online iglem hacminin yaklagik 10 kat artarak 2019 yilinda 29 milyar liraya
ulastig1 goriilmektedir. Tiirkiye’de yolcular, online platformlar aracilifiyla yapilan bilet satin
alma islemlerini artan sekilde benimsemektedir. Ozellikle 2016 yilina kadar oldukca duragan
olarak artig gosteren online aliverise yonelik egilim, 2016 yilindan sonra yaklasik iki kat
biiyiiyerek 6nemli bir sigrama gercgeklestirmistir. Bunun en 6nemli nedenlerinden birinin ayni

doneme ait kredi kart1 sahipliginde gerceklesen artis miktart oldugu degerlendirilmektedir.
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Tiirk Havayolu Pazarinda Yilllara Gore Online Bilet Satis Trendleri
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Sekil 1.8. Tiirk Havayolu Pazarinda Yillara Gére Online Bilet Satis Trendleri (BKM, 2020)

1.3.3. Havayolu pazarinda dijital ahsveris tiirleri

Isletmelerin sanal aglar aracilifiyla akilli cihazlar ile erisilebilen platformlar
tizerinden belli bir bedel karsiliginda iiriin ve hizmetlerini satmasi ve belli bir siire igerisinde
miisterilerine ulastirmasi sanal aligverisi ifade etmektedir. Bir baska ifadeyle miisterilerin
dijital platformlar1 kullanarak, ihtiya¢c duyduklar: iirlin ve hizmetleri satin alma gabalarini
ifade etmektedir. Sanal aglar tizerinden gergeklestirilen online aligveriste karsilikli eylem s6z
konusudur. Bu karsilikli eylemde muhataplar arasindaki etkilesimin tiirii, kullanilan alisveris
tirtinii tanimlamaktadir (Cakirer, 2019, s.124). Online aligveriste kullanilacak olan aligveris
tiiri ya da tiirleri, isletmenin tercih ettigi is modeline uygun olarak belirlenmektedir. is
modeli, bir isletmenin pazaryerinde gelir ya da kar elde etme amaci dogrultusunda
miisterilerinin ihtiyaglarini kargilamak i¢in kullanilmay1 planladigi arag¢ ya da yontemler
dizisi olarak tanimlanmaktadir. Online aligveris kapsaminda kullanilacak bir is modelinin
sahip olmasi gereken temel bilesenler asagida siralandigi bi¢imdedir (Laudon ve Traver,
2017, s.56).

e Deger Onerisi Sunma: Bir isletmenin iiriin ya da hizmetlerinin tiiketicilerin
ihtiyaglarini nasil karsilayacagini ifade etmektedir.
e Gelir Modeli Olusturma: Isletmenin yatinmlarindan nasil gelir elde edecegini ve

kara gececegini tanimlamaktadir.
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Pazar Firsati Yaratma: Isletmeye finansal firsatlar sunan ve isletmenin
faaliyetlerini yiiriitmek istedigi pazari ifade etmektedir.

Rekabet¢i Cevrede Miicadele Etme: Isletme ile ayn1 pazarda benzer iiriinler satan
diger rakipleri ifade etmektedir.

Rekabet Avantaji Olusturma: Rakiplerinden {istiin bir iiriin tiretip ya da rakiplere
gore diisiik fiyatlama politikasi uygulayip elde edilen avantaji ifade etmektedir.
Pazarlama Stratejisi Belirleme: Yeni bir pazara nasil girilecegini ve potansiyel
miisterilerin ilgisinin nasil ¢ekilecegini ifade etmektedir.

Orgiitsel Gelisimi Destekleme: Isletmenin bir isin nasil tamamlanacagim
orgiitlemesini tanimlamaktadir.

Takim Yonetimini Saglama: Bir igletmenin is¢ilerinin o igletmenin uygulamaya

koydugu is modelini igletmekle ilgili sorumlulugunu ifade etmektedir.

Bu kapsamda online aligveriste kullanilan is modelleri ise (Radovilsky, 2015, 5.32);

a)

b)

Talep Odakh Modeller: isletmelerce (isletmeden miisterilerine seklinde) pazara arz
edilecek yeni satin alma segeneklerinin sunulmasi amaci ile tasarlanmakta ve
isletilmektedir.

Arz Odakh Modeller: isletmelerce tedarik¢ilerden dis kaynak kullanimini etkin
duruma getirmek i¢in tasarlanmakta ve isletilmektedir.

Is birligi Modelleri: hem talep odakli hem de arz odakli modellerin bir arada
kullanildig1 yontemi ifade etmektedir. Talep odakli modellerin yardimi ile iiriin ve
hizmetler gelistirilmeye tiiketiciye tedarik siireci hizlandirilmaya calisilirken; arz
odakli modellerle tedarik¢iler ile olan iligkilerin ve iletisimin gelistirilmesi

amaglanmaktadir.
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Sekil 1.9. Havayolu Pazarindan Online Aligveris Tiirleri (Gasson 2003 'den uyarland..)

Online aligveris modelleri kapsaminda gelistirilen pek ¢ok aligveris tiiri

bulunmaktadir. Sekil 1.9°da goriildiigii gibi, havayolu pazarinda sik¢a kullanilan online

aligveris tiirleri asagida aciklanmaktadir.

a) Isletmeden Tiiketiciye: Isletmeler dogrudan bireylere, miisterilerine online

platformlar araciligiyla ulasip, iiriin ve hizmetlerini satmaya ¢alismaktadirlar.

b) Isletmeden isletmeye: Isletmelerin endiistriyel olarak diger isletmelerle olan online
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bir bagka isletmeye iirlin ve hizmetlerini satmaya calismasini ifade eder.



) Tiiketiciden Isletmeye: Bu aligveris tiiriinde tersine bir iliski bulunmaktadir. Burada
teklifi sunan, isletme degil miisteridir. Miisteriler, tekliflerini hazirlayarak
isletmelerin begenisine sunmaktadir (Ankara’dan Istanbul’a donmek isteyen bir
yolcunun mevcut iicretleme kosullarinda bilet {icretini karsilayamadigi durumlarda
priceline.com gibi siteler lizerinden kendi teklifini havayolu igletmelerinin begenisine
sunup bu teklifini en uygun fiyata kabul eden isletme ile ugmasi gibi) (Taneja, 2002),
(Shon, Chen, Chang, 2003).

1.3.4. Havayolu pazarinda kullanilan dijital ahsveris araclar:
Online aligveris kapsaminda kullanilan araglar 6deme ve giivenlik araglari olarak iKi
grupta incelenmektedir. Bu araglar, tiiketicilerin aligveris siire¢lerinin kesintiye ugramadan

ve herhangi bir maddi, manevi kayba yol agmadan yerine getirilmesini saglamaktadirlar.

a) Online ahsveriste kullanilan 6deme araglari
Sanal ortamda yapilan aligverislerde kullanilan bu 6deme araglari, herhangi bir fiziki
temas ya da erisime ihtiya¢ olmaksizin yolculara veya tiiketicilere istedikleri satin alma
islemini gergeklestirebilme imkan1 sunmaktadir. (Marangoz, 2018, s.390-395; Cakirer, 2019,
5.108). Online aligveriste kullanilan 6deme araglar1 (Laudon ve Traver, 2017, 5.202): Kredi
kart ile 0ddeme, Havale/EFT ile 6deme, Mobil clizdan ile ddeme, Mobil 6deme, Elektronik

para ile 6demedir.

b) Online ahisveriste kullanilan giivenlik araclar:

Online aligveriste kullanilan giivenlik araclari, tiiketicilerin sanal ortamda kisisel
verilerine ve maddi kaynaklarina zarar gelmeden aligverislerini ilgili sanal platformun
giivencesi altinda yapmalarina olanak saglamaktadirlar. Isletmeler, miisterilerine yiiksek
giivenlik tedbirleri ile entegre sanal platformlar tizerinden ulagmaktadirlar. Online aligveriste
kullanilan giivenlik aracglari, genellikle asagida siralanan durumlar i¢in alinan tedbirleri
yansitmaktadirlar (Laudon ve Traver, 2017, 5.259):

e Miisterilerin aligveris esnasinda problem yasamamasi i¢in sanal platformun gercekten

islevsel olarak ¢alisip ¢alismadigini kontrol etmek,
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Isletmelerin bulut sistemlerindeki veya kendi biinyelerindeki sunucularda depolanan
veri tabanlarinin imha edilmesini engellemek,

Veri ve kimlik hirsizligin1 engelleyip, kisisel mahremiyeti ve isletmenin sanal ve
maddi varligin1 korumak,

Isletmenin sanal sunuculari iizerinde gerceklesen her islemi kaydederek, alinan bir

hizmetin, iiriiniin veya bilginin inkar edilmesinin dniine gegmek.

Online aligveriste kullanilan gilivenlik araglar1 ise (Kazankaya, 2019, s.75-77;

Sengupta, Mazumdar, Barik, 2005);

a)

b)

Giivenlik Duvarlari: Sanal platform, misteriler ve ti¢iincii kisiler arasinda zararl
islemlerden koruyucu bir kalkan gorevi géormektedir.

Dijital imza: Sanal ortamda gonderilen bir verinin herhangi bir degisime veya
miidahaleye ugramadan kars1 tarafa iletilmesi i¢in gonderici tarafindan olusturulmus
kendine has bir anahtar ile sifrelenerek dijital olarak imzalanmasidir.

3D Giivenlik Sistemi: Tiiketiciye sunulan ek giivenlik tedbirlerinden biridir. Odeme
islemi esnasinda yapilan bir giivenlik kontroliidiir.

SSL (Secure Socket Layer): Giiniimiizde yaygin bir sekilde kullanilan internet
tarayici tabanli bir giivenlik 6nlemidir. Kisisel verilerin sifrelenerek islenmesini ve
kars1 tarafa iletilmesini ngérmektedir.

SET (Secure Electronic Translation): Sanal platformlar, bu sertifika ile sertifiye
edilip, 6deme islemleri esnasinda eslestirilmekte ve 6deme i¢in iki tarafinda bilgileri

kontrol edilip 6ncelikle bankadan izin alinmaktadir.

31



IKINCI BOLUM
Bu boliimde tiiketici davranist ve kapsami, tiiketici davranisit modelleri, arastirma
modeli ve tiiketici davranmisina etki eden psikolojik ve sosyo kiiltiirel faktorler

anlatilmaktadir.

2. TUKETiICi DAVRANISI VE KAPSAMI

Tiiketici davranisi, tiikketici davranisina etki eden faktorleri ve sebeplerini; tiiketicinin
satin alma kararinin eyleme doniistiigli noktada inceleyen ve arastiran bir bilim dalidir
(Odabas1 ve Barig, 2015, 5.16).

Bir baska ifadeyle sekil 2.1 de de goriildiigii iizere tiiketici davranisi, tiiketicilerin
iriin ve hizmetleri belli bir bedel karsiliginda elde etme, tilketme ve sonrasinda yok etme ile
ilgili tim eylemlerini kapsamakta ve bu eylemleri, sosyo-kiiltiirel ve psikolojik agidan
incelemektedir (Kardes, Cronley, ve Cline, T., 2008, s.8).

Isletme yoneticileri, pazarlama uzmanlar1 veya reklam sirketleri, tiikketici davranisini
anlamak i¢in biiylik caba sarf etmektedirler. Tiiketici davranisinin dogru bir sekilde
anlagilabilmesi hem isletmelerin tiiketicilerine doniik olarak gelistirecegi pazarlama
politakalarina yardimci oldugu gibi hem de tiiketicilerin ihtiyag ve isteklerinin maksimum
seviyede tatmin edilebilmesine imkan saglamaktadir. Bu kapsamda isletmeler, hitap ettikleri
tiiketici potansiyelinin davranislarint dogru anladiklar1 seviyede var olus sebepleri olan
tilketici istek ve ihtiyaglarin1 tatmin etme islevini yerine getirebilmektedirler (Solomon,
2017, s.30).

Tiiketici Davranmisi

Tuketici Eylemleri
Satin Alma

Tuketici Tepkileri

D |
Kullanma/T uketme zlijr):ignlic,se?
Elden Cikarma D
avranissal

Sekil 2.1. Tiiketici Davranisi ve Kapsami (Kardes, Cronley, ve Cline, T., 2008., s.8)
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Isletmeler, tiiketici davranisin1 dogru analiz edebilmek igin ya pazar arastirmalarindan
elde edilen verileri kullanirlar ya da o pazara doniik olarak uygulanabilecek tiiketici davranisi
modellerinden yararlanirlar. Bu ise isletmelere hitap ettkileri pazarda karsilabilecekleri
basarisizliklari en aza indirme imkani saglamaktadir (Mothersbaugh, ve Hawkins, 2016, s.8).
Tiiketici davranisinin pazarlama yoneticilerini neden bu kadar ilgilendirdigini asagidaki ii¢
aciklama ile 6zetlemek miimkiindiir (Odabas1 ve Baris, 2015, 5.17):

e Kuruluslarin pazarlama uygulamalarina tliketicilerin tepkisi, basar1 ya da
basarisizligin gostergesi olabilmektedir.

e (agdas pazarlama anlayisi, tiiketicilerin ihtiyaclarini tatmin etmeye yonelik
pazarlama karmasi gelistirmeyi gerekli kilmaktadir.

e Tiiketici davraniglarinin her yoniiyle anlagilmasi, onlarin pazarlama stratejilerine

gosterebilecekleri tepkilerin dnceden kestirilebilmesini olasi kilmaktadir.”

2.1. Tiiketici Davramis1 Modelleri

Tiiketici davranisini agiklamak icin gelistirilen modellerl agiklayici (klasik) modeller
ve tanimlayici (modern) modeller olarak iki bigimde agiklanmaktadir. Bu modeller
arasindaki temel fark, tiiketici davranisin1 agiklamaya calisirken kullandiklar1 yontemden
kaynaklanmaktadir. Agiklayict modeller, tiiketici davraniglarini giidiiler aracilifiyla
aciklamaya ¢alisirken, tanimlayict modeller ise, tiiketici davranisini i¢sel ve digsal faktorleri

kullanarak agiklamaya ¢aligmaktadir (Eroglu, 2012, 5.11-12).

2.1.1. Aciklayicr (klasik) modeller:

Bu modellerin ortak 6zellikleri psikoloji, sosyoloji, ekonomi, ve sosyal psikoloji gibi
farkli bilim dallarinda gelistirilip, daha sonrasinda pazarlamacilar tarafindan tiiketici
davranigin1 agiklamak i¢in yeniden uyarlanmis olmalaridir. Bunun temelinde tiiketicCi
davraniginin ve pazarlamanin bilimsel bir disiplin olarak kabul edilmelerinin ¢ok uzak bir
ge¢misinin olmamasi yatmaktadir (Erdogan, 2019, s.117). Agiklayict modeller, tiiketici
davraniglarini giidiiler aracilifiyla agiklamaya calisirken, ortak amaclar tiikketicilerin tiiketim
kalemlerine doniik olarak tercihlerinin (X nesnesinin Y nesnesine tercih edilmesinin)

nedenlerini agiklamaktir. Tiketici tercihlerinin nasil yapildigi hakkinda bilgi veren bu
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modeller, agiklayict modeller olarak adlandirilmaktadir. Literatiirde yaygin olarak kabul

gormiis aciklayict modeller:

b)

Iktisadi giidiilere odaklanan Ekonomik model,
Psikolojik faktdlere odaklanan Freudian model,
Sosyal psikolojiyi temel alan Veblen model,

Ogrenme teorisine temel alan Pavlovian model, olmak iizere dért gruba ayrilmaktadir

(Islamoglu, 2003, s.10; Lantos, 2015, s.21; Korkmaz, Eser, Oztiirk, 2017, 5.286).

Pavlov’un tiiketici davramis1 modeli: Pavlov’un 6grenme teorisine dayali tiiketici
davranist modeli, pasif 6grenmeye dayali bir sartlanma teorisidir. (Khan, 2006,
5.175). Pavlov’un teorisine gore insaoglunun davraniglari, 6grenmeye bagl olarak
gelisen bir siirecin yansimasidir. Buna gore insanoglu tekrarlama ve ddiiller yoluyla
pekistirilen 6grenme siirecinin sonunda belirli davranislar karsisinda ayni tepkileri
vermek i¢in sartlandirilabilir. Tiiketici davranigi ¢alismalari ig¢in uyarlanan bu teori,
dort ana kavram tizerine kuruludur. Bunlar: Diirtii, ipucu, tepki ve pekistirmedir

(Baker ve Hart, 2007, s.76).

Veblen’in tiiketici davramis1 modeli: Veblen (1899) teorisinde aylak sinifi olarak
adlandirilan kesim i¢in ekonomik tiiketimin biiyiik bir boliimiiniin ihtiyactan ya da
tatmin olmaktan degil prestij arama arzularindan etkilendigini ve giidiilendigini
belirtmektedir (Solomon ve Lowrey, 2018, s.381). Veblen’ nin teorisinde insanlarin
tiketim davranislarina olan etkisi nedeniyle emulatif faktorler o6zel bir yer
tutmaktadir. Veblen, emulatif (6zenmek, ayni seviye gelmek i¢in taklit etmek)
faktorlerin insanlarin tliketim davraniglarini pahali ya da ucuz nesnelerin satin
alinmasi agisindan fark olmaksizin etkileyebilecigini belirtmektedir. insanoglu pahali
olmayan bir elbise ya da herhangi bir esya ile thtiyacini karsilayabilecekken emulatif
faktorlerin etkisi altinda kalarak cok pahali tiiketim mallarina yonelmektedir
(Mostert, 2020, s.45). Buna ek olarak teorisinde insanoglunun ihtiyag¢larinin iginde
bulunduklar1 grup veya grubun adetleri, aligkanliklar1 tarafindan bi¢gimlendirildigini

belirtmektedir (Gabbott, 2008, s.116).
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c)

d)

Freud’un tiiketici davramis1 modeli: Freud teorisinde gizli kalmis, bilingaltinda
yatan, i¢giidiisel ve sembolik giidiiler lizerine yogunlagmaktadir. Freud un teorisine
gore insanoglunun planlanmis ve daha ¢ok islevsel ihtiya¢lara odaklanmis, hakkinda
konusmaktan kagimmayacagi giidiileri mevcutken, bilingaltinda yatan, toplumca
kabullenilmeyecek giidiilerinin de oldugunu kabul etmektedir (Lantos, 2015, s.25).
Bu kapsamda herhangi bir birey, bir markay1 incelediginde sadece belirtilen
ozelliklerine veya sunulan mevcut yeteneklerine tepki vermeyecektir; ayn1 zamanda
onun sekline, agirligina, bedenine, rengine ve marka adina da daha az bilingli bir
sekilde tepki verecektir. Isletmeler, uyguladiklar1 pazarlama teknikleri ile tiiketim
harcamalarina tiiketicilerin bilingaltlarinda yatan giidiilerin mi yoksa vaat ettikleri
operasyonel/islevsel giidiilerin mi yon verdigini tespit ederler. Boylece ne tiir ve ne
seviyede bir pazarlama mesaj1 gelistireceklerini belirler (Kotler ve Keller, 2012,
5.160).

Marshall’in Tiiketici Davramisi Modeli: Marshall’in gelistirdigi tiiketici neoklasik
iktisat teorisinin amaci, tiliketicinin tiikketime doniik davranisim  ekonomik
boyutlartyla a¢iklamaktir. Bu cergevede tiiketicinin tiikketime dontik olarak yaptigi
veya yapacagi harcamayi, tiiketicinin iirlin ve hizmet tercihi, miktari ve fiyat1 yoniiyle
tahminleme ve agiklama amacini tagimaktadir. Bu teoriye gore tiiketiciler, ellerinde
bulunan kit kaynaklari maksimum faydayr elde etmek i¢in dikkatlice
paylastirmaktadirlar. Ekonomik olarak rasyonel, planlanmis ve iyi hesaplanmis satin

alma kararlar1 vermektedirler (Lantos2015, s.22,).

2.1.2. Tamimlayic1 davranmis modelleri

Yazinda pek ¢ok tamimlayict davranis modeli bulunurken, bu modellerin ortak

Ozellikleri; tiiketici davranigini, glidiilerin yerine tespit ettikleri i¢sel ve dissal faktorler
1s181inda tanimlamaya calismalaridir. Bu modellere gore tiiketici davranisi, igsel ve digsal
faktorlerden etkilenmekte ve bu faktorlerin etki derecesine gore sekillenmektedir. Tiiketici,
kararin1 verirken hem kendi igsel degerlerinden hem de kendini ¢evreleyen sosyo-kiiltiirel

faktorlerden etkilenmektedir.
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Bununla birlikte tanimlayici davranis modellerine gore tiiketici satin alma siireci, bir
problem ¢dzme siirecidir. Aslinda tiiketiciler, igsel degerleri ve kendilerini kusatan sosyo-
kiltiirel ¢evre kosullar1 altinda verdikleri her tiiketim karari ile problem ¢6zme siirecinde
problem ¢dziicii roliinii iistlenmektedirler (Islamoglu, s.15, 2003). Literatiirde yaygin olarak
kabul goren modellerden bazilari ise Howard-Sheth modeli, EKB (Engel-Kollat-Blackwell)
modeli, Kerby modeli, Nicosia modeli, Andreasan modeli, Marc Simon Modeli, Lazersfeld
modeli, Katona Modeli, Ajzen and Fishbein’in TRA modeli (Theory of Reasoned Action),
Ajzen’in TPB (Theory of Planned Behavior) modeli, Ventakesh’in UTAUT-2 modeli
(Unified Theory of Acceptance and Use of Technology), AIDA (Attention, Interest, Desire,
Action) modeli, Yeniliklerin Kabul modeli, Sorun ¢d6zme modeli, Etkilerin hiyerarsisi
modelidir (Islamoglu, 2003, s.15; Erdogan, 2019, s. 122; Odabas1, 2015, s.331; Khan, 2006,
s.174; Warshaw, 1980, s. 26-33; Kurunathan ve Shivany Shanmugathas, 2017; Koszewska,
2016, s.43-94).

a) UTAUT ve UTAUT-2 Teorileri

Teoride ki ana amag, insanoglunun teknoloji kullanimina doniik olarak davranigsal niyeti
ve davranigi arasindaki iliskiyi 6lgmektir. Teori, bunu yaparken niyetin belirleyicisi olarak
tiikketicinin teknolojiye yonelik kabuliinii ve uyumunu 6n plana ¢ikarmaktadir. UTAUT
teorisi, daha once de ifade edildigi ve sekil 2.2°de de goriildiigi iizere TRA ve TPB
teorilerinin teknoloji odakli olarak gelistirilmis yeni bir versiyonudur. Literatiirde teknoloji
odakl: tiiketici davranigi ¢aligmalarinda yaygin olarak kullanildigi goriilmektedir. Bundan
dolayr Ventakesh vd. (2012), UTAUT teorisinde tiiketici davranisini agiklamaya yonelik
revizyonlar yaparak, tiiketici davranigt konseptli UTAUT-2 teorisini gelistirmislerdir.
UTAUT teorisinde yer alan 6 ana yap1 (Performans Beklentisi, Caba Beklentisi, Sosyal Etki,
Kolaylastiric1 Sartlar, Davranigsal Niyet ve Davranis) korunarak, tiiketici konsepti
cercevesinde 3 ilave yapr (Aliskanliklar, Ucret Degeri, Hedonik Motivasyon) UTAUT-2
teorisine eklendi. Bu cer¢gevede UTAUT-2 teorisi, insanoglunun teknoloji kabul ve
kullanimlarint 6lgmek i¢in tasarlanmis teknoloji uyum Olgeklerinin tiiketici odakli bir
sentezidir (Ventakesh vd, 2012). Bu kapsamda TRA, TPB ve TAM teorilerinden de

bahsedilmesinde fayda vardir.
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b) TRA, TPB ve TAM Teorileri

TRA teorisi de aslinda UTAUT ve UTAUT-2 teorilerinde oldugu gibi TPB
teorisininin Onciiliidiir. Fishbein ve Ajzen (1975) tarafindan, pazarlamacilarin yogun bir
sekilde tiiketici davranisina yonelik tutumlarin kaynagii ve etkilerini arastirdiklar1 bir
donemde gelistirilmistir. Bireyin davranisina onciiliik eden faktorlerin kaynagini arastiran bir
sosyal psikoloji teorisidir. Bu teorinin en énemli yani, ayni donemde yogun olarak tutum ve
davranigin birbirleriyle giiglii bir iliski i¢inde oldugunu varsayan ve tutumun davranigin
tetikleyicisi oldugunu iddia eden teorilere ve varsayimlara karsi gelistirilmis olmasidir.
Fishbein ve Ajzen (1975), yapmis olduklar1 arastirmalar neticesinde tutum ile davranis
arasinda bir iliski oldugunu ancak bunun samildigi gibi giiclii olmadigimi tespit edip
davranigsal niyet ile davranis arasinda giiclii bir bag oldugunu; tutumun ise davranigsal niyete
subjektif normla birlikte (sosyal ¢evrenin etkisi) onciiliik ettigini TRA isimli teorileriyle
modellemislerdir.

TPB teorisi ise (1991) Ajzen tarafindan TRA teorisi temel alinarak gelistirilmistir.
Aralarindaki fark ise TRA teorisinin icten gelen yani goniillii olarak yapilan davranislari
aciklayabilme yetenegi varken, istem dis1 gelisen davranislara yeterli bir aciklama
getirememesidir. Bundan dolay1 algilanan davranigsal kontrol yapisi, Ajzen tarafindan
(1991) TRA teorisine eklenerek TPB teorisi gelistirilmistir.

TAM teorisi ise, yukarida adi gegen iki teori temelinde insanoglunun teknoloji

kabullerine yonelik olarak hazirlanmis bir teknoloji kabul teorisidir.

2.1.3. Arastirma modeli ve kullanilan yapilar

Arastirma modeli, UTAUT-2 teorisi temelinde gelistirilmis bir tanimlayici davranis
modelidir. Tiiketicilerin davranislarini, igsel ve digsal degiskenler 1s183inda modellemek iizere
kurgulanmistir. Bu kapsamda, tiiketicilerin dijital platformlarla etkilesimi ve bunlara yonelik
algillariin tekrar satin alma davraniglarina nasil etki ettigi modellenmistir. Doktora
aragtirmasit kapsaminda gelistirilen tanimlayici modele dair yapilar, bu boliimde

anlatilmaktadir.
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ALGILANAN PERFORMANS
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TEORILERI UCRET DEGERI
KAYNAKLI YAPILAR ALISKANLIKLAR

HEDONIK
MOTiVASYON

Sekil 2.2. UTAUT-2 Teorisi Gelisim Siireci ve Kaynak Yapilar: (Venkatesh, 2012, Ajzen ve
Fishbein, 1975, Ajzen 1991)

Bu boliimde anlatilcak yapilar; Performans Beklentisi, Caba Beklentisi, Sosyal Etki,
Kolaylastirici Sartlar, Hedonik Motivasyon, Ucret Degeri, Aliskanliklar, Tekrar Satin Alma
Niyeti, Tekrar Satin Alma Davranisidir.

a) Performans Beklentisi: Tiiketicilerin herhangi bir teknolojiyi kullanimi ile elde
edecegi faydanin derecesi olarak tanimlanmaktadir (Ventakesh vd., 2003:2012; Bu
kapsamda literatiirde yiiriitiilen pek ¢ok ¢alisma mevcuttur (Chiu, Lin, Tang, 2005;

Natarajan, Balasubramanian, Kasilingam, 2017, Lim Aw, Teoh, 2018). Tiiketiciler,
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b)

kendilerine sunulan teknolojik hizmetlerden pek ¢ok fayda elde etmektedirler. Bu
faydalardan bazilari;; zamandan ve mekandan bagimsiz olarak seyahatlerini
planlayabilme, aradiklar1 en uygun ugus secenegine ulasabilme, ilgili triin ve
hizmetler arasindan tercih yapabilme olarak siralanabilmektedir. Bu durum
tiiketicilerin seyahatleri agisindan olumlu bir satin alma deneyiminin ilk basamagini
olusturmaktadir. Arastirma kapsaminda ise, havayolu tiiketicilerinin sanal
platformlar araciligiyla seyahatlerini planlamaya yonelik bir is ya da islemi yerine
getirmelerinin saglayacagi faydanin, sonraki satin alma deneyimleri i¢in olumlu bir

tesvik edici oldugu degerlendirilmektedir.

Caba Beklentisi: Caba beklentisi, tiiketicinin herhangi bir teknolojinin kullanimina
yonelik olarak algiladigi kullanim kolayligimin derecesi olarak tanimlanmaktadir
(Venkatesh vd. 2003:2012). Bu yapiya dayanak olusturan ana goriis; tiikketicinin ilgili
teknolojiyi kullanmak veya 6grenmek i¢in harcadigi ¢abanin seviyesi azaldikga,
kabul ve uyumunun hizlanacagini ve artacagin1 savunmaktadir. Literatiirde yer alan
calismalar da bu kapsamda sekillenmektedir (Chang, Fu, Jain, 2015; Kim, Baek,
2018; Leicht, Chtourou, Youssef, 2018). Arastirma kapsaminda ise, havayolu
tikketicilerinin herhangi bir iirlin veya hizmeti satin almak ve ilgili islemleri
gerceklestirebilmek icin kullandig teknolojik sistemlere yonelik algiladigi kullanim
kolayliginin, tekrar satin alma niyetlerine olumlu etki ettigi degerlendirilmektedir.
Yolcular, havayolu isletmelerinin teknolojik hizmetlerinin kendilerine sundugu
kullanim kolaylign ve islevselligi 1ile kusursuz bir seyahat planlamasi

yapabilmektedirler.

Kolaylastiricr Sartlar: Tiiketicinin teknoloji kullanimina yonelik bir eylem ya da
davranigi, yerine getirmek i¢in mevcut olan kaynaklarin ve destegin varligina iliskin
algisidir (Ventakesh vd., 2003:2012). Literatiirde yer alan ¢alismalardan bazilari;
Wang, Shih, 2009; McKenna, Tuunanen, Gardner, 2013; Sharma, Badi, Rana ve
Azizi, 2018 olarak siralanmaktadir. Kolaylastirici sartlar yapisi, hem UTAUT hem de
UTAUT-2 teorilerinde davranisa yonelik niyetin olusumunda en Onemli

belirleyicilerden biri olarak goriilmektedir. Ilgili sistem, cihaz, sanal platform ve
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d)

uygulamalar, erisilebilir olduklar1 derecede tiiketiciler tarafindan seyahat planlamasi
veya bagka islemler i¢in tercih edilecektir. Teknolojik hizmetler, ulasilabilirlikleri
seviyesinde tiiketicilerin memnuniyetlerini artiracaktir. Bu dogrultuda arastirma
kapsaminda, havayolu tiiketicilerinin seyahatlerini planlamak amaciyla bir eylem ya
da davranis1 yerine getirebilmek i¢in kullanmak istedigi teknolojik sistemlerin
kolayca erisilebilir halde olmasina yonelik algisinin, tekrar satin almaya yonelik

niyetini olumlu etkiledigi degerlendirilmektedir.

Sosyal Etki: Bireyin ¢evresinde dikkate aldigi, goriis ve onerilerine deger verdigi ya
da kendisi i¢in 6nemli olan kisilerin (aile ya da arkadas vb.) 6zel bir teknolojiyi
kullanmalar1 gerektigine olan inanclarindan etkilenmesine yonelik algisidir
(Ventakesh vd., 2003:2012). Bu kapsamda tiiketici, ¢evresinde deger verdigi ya da
goriislerini 6nemsedigi kisilerden aldig1 olumlu doniitlerin seviyesine gore sergiledigi
davraniglar1 devam ettirmektedir ya da terk etmektedir. Literatiirde ise bu ¢ergcevede
yapilan ¢aligmalardan bazilari; (Andrews, Bianchi, 2013; Junadi, 2015, Cheung, To,
2017; Cao, Niu, 2019) olarak siralanmaktadir. Arastirma agisindan, havayolu
tilkketicilerinin seyahatlerini planlamak icin geleneksel yontemler yerine sanal
teknolojiyi kullanmasina doniik olarak, ¢evresinde goriislerinden etkilendigi arkadas

ya da kisilerden, ailesinden olumlu etkilendigi degerlendirilmektedir.

Hedonik Motivasyon: Tiiketicinin herhangi bir teknolojiyi kullanimdan duydugu
haz, mutluluk veya nese olarak tanimlanmaktadir (Ventakesh ve Brown, 2012).
Hedonik motivasyon tiiketicinin teknolojik hizmetlere yonelik kabuliinii etkileyen
onemli bir tahmin degiskeni olarak kabul edilmektedir. Tiiketicinin teknolojik
hizmetleri kullanimi ile edindigi deneyim ile, biligsel olarak gerceklestirdigi tutum,
tanimda ifade edilen Ol¢iitler (haz, nese, eglence) dogrultusunda gerceklestigi
miktarda kabul ve uyum silireci tamamlanmakta ve memnuniyeti artmaktadir.
Literatiirde de bu kapsamda yiiriitiilen arastirmalardan bazilari; (Chiu,Wang, Fang,
Huang, 2014; Kao, Huang, 2014; Dhir, Rajala, Kahur, 2018) olarak siralanmaktadir.

Aragtirma kapsaminda ise havayolu tiiketicilerinin seyahatlerini planlarken veya satin
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f)

9)

alirken kullandigi teknolojik hizmetlerden duydugu nese, zevk, mutlulugun tekrar

satin almaya niyetlerine olumlu etki ettigi 6ngoriilmektedir

Ahskanhklar: UTAUT-2 teorisi kapsaminda aligkanlik yapisi, bagimliliktan ziyade
tikketicinin herhangi bir teknolojik sistem ya da uygulamayir zaman igerisinde
kullanarak edindigi ve etkilesim seviyesine bagli olarak farkli seviyelerde gelisen
otomatik davraniglarin1 ifade etmektedir (Ventakesh, vd., 2012). Aliskanlik,
tiikketicinin satin alma eylemi ile edindigi tutumu yansitmaktadir. Bu kapsamda
yapilan ¢alismalardan bazilari; (Shao, Siponen, 2011; Chou, Hsu, 2015; Fard, vd.,
2016; Chang, Liu, Huang ve Hsieh, 2019) olarak sayilabilmektedir. Bu dogrultuda
eger tiiketici, sanal platformlar araciligi ile fiziki magazalardan daha tatmin edici satin
almalar gerceklestiriyorsa, zaman igerisinde yaptigi tikketimlerde sanal platformlari
tercih etme orani veya bu yonde otomatik davranis gosterme egilimi yiikselecektir.
Arastirma modelinde de aligkanlik yapisi ile havayolu tiiketicilerinin seyahatlerini
planlarken kullandiklar1 teknolojik hizmetlerle etkilesim seviyesine bagli olarak
gelisen otomatik davranislarinin, tekrar satin alma niyetlerine olumlu etki ettigi

degerlendirilmektedir.

Ucret Degeri: Tiiketicilerin dijital platfromlar1 kullanimdan algiladiklar1 fayda ile
ilgili teknolojiyi ya da teknolojik uygulamayi kullanmak i¢in katlandiklari ekonomik
maliyet arasindaki biligsel degisimdir (Dods, 1991). Sanal platformlar araciligiyla
yapilan aligverisler, fiziki ulasim gibi ek maliyetleri ortadan kaldirip, en uygun iiriin
ve fiyat segenegine ulasabilme imkani sunmaktadir. Bununla birlikte tiiketicilerin
ilgili sanal platformlara erisim i¢in bir maliyete de katlanmalar1 gerekmektedir. Bu
kapsamda tiiketicilerin sanal aligverisi kullanarak edindikleri faydalar ile bu
platformlara erisim igin katlandiklari maliyet arasindaki biligsel degisimin yonii,
tiiketicilerin teknolojiye yonelik kabul ve uyumunda 6nemli bir belirleyicidir. Ayni
zamanda tiketim davraniglarmi  da  sekillendirmektedir. Bu kapsamdaki
¢alismalardan bazilar1 (Pak, Tanwar, 2016; Enezian vd., 2019; Durukal, 2020) olarak
sayilabilmektedir. Arastirma kapsaminda ticret degeri yapisi, havayolu tiiketicilerinin

seyahatlerini planlarken teknolojik sistemleri kullanmalar1 neticesinde katlandiklar
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h)

maliyet ile bu sistemleri kullanimdan algiladiklar fayda arasindaki biligsel degisim
olarak ifade edilmektedir.

Tiiketici Giiveni: Giiven, tiiketicilere elektronik aligveris cevresindeki sayisiz
belirsizlikten dogan risk ortaminda 6deme islemlerini gerceklestirme, satin alma,
tirlin ve hizmet arama gibi islemleri yapma imkan1 saglamaktadir. (Jarvenpaa ve Rao,

2005). Bu noktada tiiketici giiveni, Mayer (1995) tarafindan, “Hizmet saglayict

isletmenin kontrol ya da gézlem yetenegi ne olursa olsun, tiiketicinin kendisi icin

onemli olan ozel bir eylemi gercgeklestirecegini umut ederek hizmet saglayict
isletmenin  eylemlerine  karsi  savunmasiz  kalma  istegi/egilimi”  olarak
tanimlanmaktadir. Tiiketici Gliveni’nin olusumu ve c¢iktilar1 {izerine yapilan
caligmalarda Yeterlik, Yardimseverlik ve Biitiinliik (Competence, Benevolence ve

Integrity) tiiketici giivenini olusturan ve Ol¢iimiinde kullanilan {i¢ alt bilesen olarak

tespit edilmektedir (Mayer vd., 1995; Lin, Sun, 2010; McKnight, Carter, Thatcher,

2011; Hwang, 2014; Oliveira, Alhinho, Rita, Dhillon, 2017). Buna gore ilk olarak

tilkketici giiveni ile ilgili ii¢ alt bilesen genel olarak ifade edilecek olursa (Jarvenpaa

ve Rao, 2005):

e Yeterlik: isletmenin tiiketicilerin aligveris ihtiyaglarmi akill ticari teknolojiler
vasitasiyla giivenle yerine getirebilme kabiliyetidir.

e Yardimseverlik: Isletmenin akilli ticari teknolojilerle sundugu hizmetlerde
tiketiciye kars1t samimi, igten davranmasi, kendi ¢ikarindan ziyade tiiketiciyi
gbzetmesi, tiiketicinin karsilastigi sorunlarla basa ¢ikabilmesi i¢in elinden gelen
en iyi sekilde yardimci olmasidir.

e Biitiinliik: Isletmenin akilli ticari teknolojiler vasitasiyla sundugu hizmeti, ayni

cizgiden sapmadan, giivenilir, diiriist bir sekilde stirdiirmesidir.

Algilanan Risk: Tiketicinin algiladig: risk, tiiketici davranigi lizerinde etkili olan
psikolojik etmenlerden algilamanin 6nemli bir uygulamasidir. Tiiketicilerin yapmis
olduklar1 her bir satin almanin amaci tatmin olmaktir ancak bu satin almalara doniik

olarak verilen se¢im ve kararlarin her birinin neticesi i¢in emin olamama durumu sz
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konusu olabilir (Odabasi, 2015). Bu ise dogrudan algilanan risk ile ilgilidir ¢iinkii
tilkketicinin algiladigi risk arttikga satin alma eylemine doniik karar1 degisecek,
ertelenecek ya da tamamen iptal olacaktir (Kotler vd., 1999, s.258). Algilanan risk,
tiikketicinin herhangi bir {iriin veya hizmeti arzu etme sathasindan satin almaya
yonelik eyleme gegme sathasina gegcememesini agiklamaya yardimer olmaktadir. Bir
baska deyisle, tiiketicinin satin alma davranisini belirlemektedir (Maciejewski, 2011).
Dowling ve Stealin (1994) algilanan risk kavramini, tiiketicilerin bir iiriin ya da
hizmeti satin almalar1 halinde aleyhlerinde dogacak olumsuz sonuglara ve belirsizlige
yonelik algilari olarak tanimlamaktadir.

Tiiketicilerin satin alma karar1 verirken algiladiklar1 risk farkli boyutlarda

olabilmektedir. Bu da algilanan risk kavramina iligskin alt risk boyutlarini verecektir.

Literatiirde yaygin olarak mevcut olan geleneksel tiiketici konseptinde tespit edilen riskler

asagidaki bigimde siralanmaktadir.

Finansal Risk: Uriin i¢in katlanilacak maliyetin karsiligin1 veremeyecegine yonelik
risk algisidir.

Fiziksel Risk : Uriiniin, fiziksel 6zelliklerine ve yapisina yonelik risk algisidir.
Psikolojik Risk: Uriin segiminin, tiiketicinin kisiliginde ve maneviyatinda aciya,
¢okiintiiye sebep olma gibi sonuglar dogurabilecegine iliskin risk algisidir.

Islevsel Risk: Uriiniin, belirtildigi sekilde islevsel calismayacagina yonelik algidir.
Zamansal Risk: Uriiniin, beklenen verimi saglamamasi halinde iiriin arastirma igin
harcanan zamanin bosa gittigi korkusuyla birlesen risk algisidir.

Sosyal Risk: Uriiniin, toplum tarafindan iyi bir tercih olmadigindan dolay: tercih
edilmeyecegine yonelik algidir (Dowling ve Staelin, 1994; Tsiros, Heilman, 2005;
Kumar, 2007; Bertea, 2009).

Teknolojik hizmetler vasitasiyla satin alman {iiriin ve hizmetler agisindan

degerlendirildiginde teknoloji kaynakli risk boyutlar1 ise asagida siralanmaktadir.

Fiziksel Risk: Satin alinan {iriiniin somut bir magazadan alinmamasina yonelik risk

algisini ifade etmektedir.
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e Psikolojik Risk: Yanlig bir iiriin veya hizmet se¢imi sonrasi tiikketicinin ugrayacagi
hayal kirikligina yonelik risk algisini ifade etmektedir.

e lslevsel Risk: Satin alinan iiriiniin beklenen sekilde galismamasima yonelik risk
algisini ifade etmektedir.

e Zamansal Risk: Herhangi bir {iriin veya hizmeti satin almak igin arastirma ve satin
almaya dair siirecin gereginden uzun siirecegine ve satin alinan iirlin veya hizmetten
beklenen kalite ve performansin elde edilememesi durumunda harcanan vaktin bosa
gidecegine yonelik risk algisini ifade etmektedir.

e Sosyal Risk: Segilen hizmet saglayicinin dogru bir se¢im olmamasindan Otiird,
kisinin ailesi ve arkadaslarinca kabul edilmeyecegine yonelik risk algisidir.

e Gizlilige Dair Risk: Hizmet saglayiciya saglanan kisisel verilerin yeterli derecede
korunup korunmamasina yonelik risk algisini ifade etmektedir.

e Giivenlige Dair Risk: Akili ticari teknolojiler vasitasiyla aligveris esnasinda kigisel
bilgilerin ¢calinmasina ve maddi zarara ugramaya dair risk algisidir.

e Uriine Dair Risk: Uriiniin somut olarak satin alinmamasina, hakkinda sunulan
bilgilerin hatali olabilecegine, yeteri kadar kaliteli olmamasina ve beklenen verimin
allmamayacagina yonelik algilar1 igeren risk algisimi ifade etmektedir. Yazinda bu
kapsamda yiiriitillen calismalardan bazilart sunlardir: (Hirunyawipada, Paswan,
2006; Kumar, 2007, Udo, Baghci, Kirs, 2010; Zang, Tan, Xu, Tan, 2012; Pappas,
2016; Ueltschy vd 2004; alintilayan Maziriri ve Chuchu, 2017).

Arastirma kapsaminda teknoloji odakli (fiziksel, gizlilik, giivenlik, finansal) risk
boyutlar1 temelinde tekrar satin alma niyetinin olumsuz etkilendigi degerlendirilip, modelde

algilanan risk yapisi, bu yonde kurgulanmustir.

j) Tiiketicinin Teknolojik Uriin Yenilik¢iligi: Isletmeler arasinda hizla artan keskin
rekabet ortaminda yenilik yapabilenler ayakta kalabilmekte ve faaliyetlerini
stirdiirebilmektedir. Burada gecen yenilik kavrami “birtakim seylerle etkilesim
kurmanin yeni yollar1 ve yeni fikirler, yeni olan seyler” olarak tanimlanmaktadir

(Arnould vd., 2004, s 281). TDK’ya gore ise yenilik, eskinin yerine gelen, yeni olan,
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yeni olma durumu seklinde tanimlanmaktadir (TDK,2018). Kavramsal olarak
Schiffman ve Wisenblitt (2015) yenilik¢iligi, {irlin veya hizmetlerin tanitilmasindan
kisa bir siire sonra tliketicinin yeni iirlin ve hizmetleri satin alma istekliligin derecesi
seklinde tanimlamaktadirlar. Deniz ve Ercis (2012), “tiiketicilerin yeni iiriinleri
benimsemesi ve daha sik satin almasi” seklinde tiiketici yenilik¢iligi kavramini
tanimlamaktadirlar. Yenilikgilik, isletmeler agisindan, yeni {irlin ve hizmetlerinin
hizli bir sekilde kabul gorebilmesi i¢in hedef kitlenin dogru analiz edilmesi amaciyla

kullanilmaktadir (Deniz ve Ercis, 2012).

Ilgili yazin incelendiginde tiiketici yenilik¢iliginin dért alt boyutu oldugu

goriilecektir. Bu boyutlar asagidaki bigimde siralanmaktadir. (Schiffman ve Wisenblitt,
2015), (Goldsmith ve Hofacker, 1995), (Jeong, vd., 2017):

Islevsel: Bir yeniligin performansina olan ilgiyi yansitmaktadir.

Hedonik: Yenilikleri kullanarak memnun olma hissiyle ilgilidir.

Sosyal: Yenilikler pesinden kogmaktan otiirti digerleri tarafindan taninma arzusunu
yansitmaktadir.

Bilissel: Bir yeniligi kullanmakla deneyimlenen mental uyarimi ifade etmektedir.

Tiiketicilerin yenilik¢ilik diizeyleriyle ilgili olarak kavramsal bir smiflandirma

yapilacak olursa (Schiffman ve Wisenblitt, 2015), (Goldsmith ve Hofacker, 1995), (Jeong,
vd., 2017):

Kiiresel (Kisisel Ozellik): Yeni seyleri denemede kisisel bir ozelligi ifade
etmektedir.

Kisisel: Yeni iiriin veya hizmetleri satin almada ilk olmak isteyen tiiketicileri
tanimlamaktadir.

Alana Ozel (Uriine Ozel): Ozel bir tiikketim kalemindeki veya alandaki iiriine ilk
sahip olmak isteyen tiiketicileri tanimlar. Alana 06zel yenilik¢ilik {iriin temelli

yenilikgilik olarak da ifade edilmektedir.
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Arastirma kapsaminda teknolojik tirline 6zel tiiketici yenilikg¢iliginin tekrar satin alma

niyetine olumlu etki edecegi degerlendirilmektedir.

K)  Tekrar Satin Alma Niyeti: Bir miisterinin herhangi bir iiriin ya da hizmeti,
gelecekte ayni ¢evrimigi saticidan ya da herhangi bir isletmeden tekrar satin almaya
devam etme ihtimali olarak tanimlanmaktadir (Giingér ve Ozgen, 2020). Isletmelerin
temel hedefi, tliketicinin maksimum diizeyde tatmine ulastig1r bir deger paketini
potansiyel miisteri kitlesine sunabilmektir. Bu ¢ercevede tliketicilerin sonraki satin
almalara doniik olarak isletmelerinin sundugu {iriin ve hizmetler arasindan
tekrarlayici bir davranig sergilemelerini hedeflemektedirler (Phuong ve Trang, 2018).
Bu cergevede tiiketicilerin online platformlar ile deneyimledigi olumlu satin alma
stireglerinin tekrar satin alma niyetini olusturdugu 6ngoriilmektedir. Bu kapsamdaki
arastirmalardan bazilar1 (Heijden, Verhagen, Creemers, 2003; Martin, Herrero, 2011,
Lu, Lu, Wang, 2012; Cho, 2014; Lu, vd., 2017; Pee, Jiang, Klein, 2018) bi¢ciminde
siralanmaktadir. Arastirma kapsaminda havayolu tiiketicilerinin teknoloji odakli
tilketim davraniglari neticesinde olusan tekrar satin alma niyetinin, tekrar satin alma

davranigini olumlu etkiledigi degerlendirilmektedir.

) Tekrar Satin Alma Davramsi: Tiiketici satin alma deneyimine iligkin siireci
degerlendirdiginde, sahip oldugu kanaat neticesinde yeni duruma veya satin alma
kararlarina iliskin tercihini belirlemektedir. Bu kapsamda tekrar satin alma davranisi
tilketicinin belirledigi ve mevcut kosullar altinda sergilemekte oldugu veya tiiketime
yonelik olarak gergeklesmekte olan mevcut durumdur (Nguen, Leblanc 2001;
Ranaweera, Prabhu 2003; Kogoglu, 2016). Yazinda TRA, TPB, TAM ve UTAUT
temelli birgok online satin alma niyetini agiklamaya yonelik ¢alisma mevcut olmakla
birlikte, tekrar satin alma davranigina yonelik bir agiklama getirmemektedirler. Bu
calismada “tekrar satin alma davranisi teknoloji odakli tiikketim g¢evresinde hangi
faktorlerden ne derecede etkilenmektedir” sorusuna yanit aranmakta ve tekrar satin

alma niyeti altinda yukarida belirtilen 10 adet farkli degiskenin bu durumu ne dlgtide
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belirledigi veya etkiledigi olciilmektedir. Arastirma kapsaminda gelistirilen modele

iligkin Slgekler ve kaynaklar1 EK-3’te yer almaktadir.

2.2.Tiiketici Davramisinda Psikolojik Faktorler
Tiiketici davranisina etki eden faktorler, iki grupta incelenmektedir. Bunlar psikolojik
ve sosyo-kiiltiirel faktorlerdir. Psikolojik faktorler; 6grenme, giidi, algi, tutum, benlik,

kisilik, degerler ve yasam tarzidir. Genel olarak tiiketici davranigina etki eden faktorler sekil

2.3’te goriilmektedir.

Tiiketici Davramsina Etki Eden Faktorler

Sosyal Kulturel

Faktorler Psikolojik Faktorler
Referans Gruplari Ogrenme
Aile Guduler
Kaltar Algilama
Sosyal Sinif Tutum
Tuketici ihtiyaglar
L Yasam
Tarzi

Pazarlama Karmasi

Fiyat
Uriin [ ]
Tuturldurma Satin Alma Karar
Dagitim Sureci

Ihtiyacin Farkina Varma
Bilgi Arama
Degerlendirme ve Se¢me
Satin Alma Karan
Satin Alma Sonrasi
Davranig

Deneyimler

iletisim Kaynaklari

Geleneksel Pazarlama —
Araglart
Dijital Pazarlama Araglart

Sekil 2.3. Tiiketici Davranisina Etki Eden Faktorler (Odabast ve Baris, 2015; Chaffey vd.,
2006)
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2.2.1. Ogrenme

Ogrenme, bireyin kendisini kusatan sosyo kiiltiirel ve psikolojik cevresinden
deneyimleyerek ya da gozlemleyerek edindigi bilgileri, karsilasacagi olaylara yonelik
tepkilerinde kalict degisiklik yaratacak sekilde kullanmak icin zihinsel olarak isleme ve
gelecekteki satin alma davraniglarina yansitma siirecidir (Karalar, 2005, s.63). Birbaska
ifadeyle 6grenme, deneyimler neticesinde bireyin davraniglarinda uzun vadede meydana
gelen degisimleri ifade eder. Ogrenmenin gergeklesmesi igin tiiketicinin dogrudan satin alma
eylemini gergeklestirmesi ve ilgili irtin ve hizmeti kullanmasi sart degildir. Aksine tiiketici,
cevresini kusatan tutundurma amacl pazarlama iletisimi mesajlar1 ve reklamlar yoluyla hem

gdrsel hem de isitsel olarak dgrenme siirecini tamamlayabilmektedir (Unal, 2008, s.18).

Ogrenme kuramlari, sekil 2.4’te goriildiigii iizere ikiye ayrilmaktadir. Bunlar,
Davranig¢er 6grenme kuramlart ve Bilissel 6grenme kuramlaridir. Davranisgt 0grenme
kuramlar1 kendi i¢inde klasik ve edimsel 6grenme kurallari olarak ikiye ayrilmaktadir.
Biligsel O6grenme kurami, Sosyal/Gozlemleyerek oOgrenme veya Model alma olarak

adlandirilan 6grenme kuramindan olugmaktadir (Kog, 2019, 5.188).

Ogrenme Kuramlar

[

! !

Davranis¢1 Ogrenme Kuramlar Bilissel Ogrenme Kuramlari
| l
Klasik Sartlanma Ile Edimsel Sartlanma ile Gozlemleyerek Ogrenme (Sosyal Ogrenme/
Ogrenme Ogrenme Model Alma)

Sekil 2.4. Ogrenme Kuramlar: (Kog, 2019)

a-Davramis¢1 6grenme kuramlari: Ogrenmenin bireyin ¢evresini kusatan faktorlere

ya da bu faktorlere bagl olarak gelisen olgu veya olaylara vermis oldugu tepkinin bir
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yansimasi oldugunu kabul etmektedir. Bu teorilere gore birey, dis etkenlere verdigi tepkilerle
ogrenmektedir. Davranige1 6grenme teorileri, tiiketici davranigini incelerken bireyi veya
tiikketiciyi bir kara kutu olarak kabul etmektedirler. Tiiketicinin davranislarini, farkli agilardan
bu kara kutu tizerinden gozlemlemeyi tercih etmektedirler. Bireyin davranislarini yansittigini
diisiindiikleri bu kara kutu; bireyin davranislarina yon veren olgu ve olaylari, girdi olarak
alirken, bireyin bu olgu ve olaylara verdikleri tepkileri ise ¢ikt1 olarak vermektedir (Solomon
ve Michel, 2017, s.131). Sartli dgrenmenin iki temel sekli vardir. Ilki, uyaran ve tepki
(davranis gibi) arasinda bir iliski kurgulamay1 deneyen Klasik Sartlanmadir. ikincisi ise bir
iirtin veya hizmeti satin alma davranisi ile bu davranis1 pekistirmeye hizmet eden tatmin gibi
bir ¢iktiyr iligkilendirmeye calisgan Operant ya da Edimsel Sartlanmadir (Hawkins ve
Mothersbaugh, 2015, s.321).

A 4

Uyaran > Tuketici Tepki

Sekil 2.5. Kara Kutu Modeli (Solomon ve Michel, 2017, s.131)

Klasik sarth 6g@renme teorisi bireyin davranislarinin 6grenme siirecinin bir yansimasi
oldugunu savunmaktadir. Bu 6grenme siireci igerisinde birey, belli davraniglar dahilinde
hareket edecek sekilde yonlendirilir. Bu yonlendirme, ayni davraniglarin basarili bir sekilde
sergilenmesine yonelik olarak yapay uyaranlar tarafindan harekete gecirilerek verilecek
tepkinin ayni olmasi halinde 6diil ve tekrarlama yoluyla pekistirilir (Sharma, 2018, s.39). Bir
baska ifadeyle klasik sartlanma, yapay bir uyaranla dogal bir uyarani eslestirmekte ve sonug
olarak, sadece yapay uyarandan tepki almaktadir. Bu teori, tipki televizyon reklamlarinda
neden ayni mobilya magazasinin reklamlarini sik goriiriiz sorusunun yanitinda oldugu gibi
tekrarlanan deneyimlerin temelinde yatan sebebi agiklamaktadir (Rath, Bay, Petrizzi ve Gill,
2014, s.71).
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Edimsel sartlanma teorisi Ogrenmenin; belirli davramis ya da tepkiler sergileme
karsiliginda alinan &diillerin bir neticesi olan aligkanliklarla birlikte deneme yanilma
siirecinin bir yansimasi oldugu goriisiine dayanmaktadir. Tipki klasik sartlanmada oldugu
gibi operant sartlanma, tepki ile uyaran arasinda bir iligki olmasin1 gerektirmektedir. Bununla
birlikte operant sartlanmada, uyaran en ¢ok ddiillendirilendir ki ayni zamanda 6grenilen
tepkinin bir sonucudur (Ling, Alessandro ve Winzaar, 2015, s.371).

Edimsel sartlanmada Ogrenmenin ii¢ yolu vardir. Bunlar; uygun davranisin
sergilenmesiyle alinan 6diiller yoluyla saglanan pozitif pekistirme ile 6grenme, uygun ya da
istenen davranigi Ogrenmemiz icin tepkilerimizi giliglendirmemizi saglayan negatif
pekistirme ile 6grenme ve de istenmeyen ya da uygun olmayan bir davranis sergiledigimizde

karsilastigimiz ceza ile 6grenmedir (Solomon, Bamossy, Askegaard ve Hogg, 2006, s.64).

b-Biligsel 6grenme

Biligsel 6grenme, insanoglunun karsilastiklar1 problemleri ¢ozmek ya da farkli
durumlarla basetmek icin gdsterdikleri tiim zihinsel ¢abalari kapsamaktadir. Oyle ki bilissel
0grenme, insanoglunun karsilastigi problemleri anlama, ¢6zme ve olaylar arasindaki iligkileri
pekistirme ya da dogrudan deneyimleri olmadan 6grenebilme yeteneklerine katkida bulunan
fikirler, kavramlar, tutumlar, inanglar ve gergekleri 6grenmesini kapsamaktadir (Hawkins ve
Mothersbaugh, 2015, s.325).

Biligsel 6grenme kuramlarindan sosyal veya gozleme dayanarak 6grenme pazarlama
caligmalarinda sik¢a kullanilmaktadir (Kog, 2019, s.188). Gozlemleyerek o6grenme,
tiiketicinin, benzer veya ayni durumlarda uygulamak iizere ¢cevresinde kendisini kusatan veya
karsilagtig1 olaylardan gozlemleyerek sectigi davranis veya 6grenme seklidir. Bu 6grenme
seklinde odillendirme veya pekistirme ve deneyim unsurlarina gerek yoktur c¢iinkii birey,
kendi c¢evresinde gergeklesen olaylar ya da rol model kisileri gozlemleyerek davraniglarini

ornek almaktadir (Eroglu, 2012, s.29).
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2.2.2. Gidii

Pazarlamanin taniminda vurgu yapilan noktalardan biri de tiiketicilerin arzu ve
isteklerinin tatminidir ancak tiiketici arzu ve isteklerini neyin tetikledigi ve neyin tiiketicileri
bunlar1 karsilamak i¢in yonlendirdigi arastirilmasi gereken sorulardir (Brassington ve Pettitt,
2004, s.79). Bu dogrultuda tiiketicide karsilanmasi gereken arzu ve istekleri uyandiran
kavrama, giidii ad1 verilmektedir. Kavramsal olarak giidii; harekete gegiren anlamina gelen
Latince “movere” kelimesinden tliremis olup, “davranisa, amaca dogru harekete gegiren,

yonelten, bir i¢ durum” olarak tanimlanmaktadir (Eroglu, 2011, s.22).

Birey herhangi bir zaman diliminde bir ¢ok seye ihtiya¢ duyar. Bunlardan bazilar
aclik, susuzluk ya da rahatsizlik gibi durumlarin geriliminden kaynakli biyolojik
ihtiyaclarken, bazilar1 da taninma, itibar gorme, ait olma gibi durumlardan kaynakl
psikolojik ihtiyaclardir. Bu kapsamda degerlendirildiginde giidiiler 6grenilmemis ve
ogrenilmis giidiiler olarak ikiye ayrilmaktadir (Unal, 2008, s.25). Giidiilenme, olumlu ya da
olumsuz olabilir. Olumlu giidiilenme, bireyin mevcut durumuna kiyasla yeni ve daha {istiin
seyleri basarmak veya yapmak istemesidir. Olumsuz giidiilenme, bireyin yasayabilecegi
muhtemel olumsuzluklara karsi tedbir almasi veya onlardan kaginmasi ifade etmektedir

(Karalar, 2005, s.89; Lake, 2009, s.73).

a) Giidii kuramlar:

Giidii kuramlaria iligkin olarak farkli siniflandirmalar mevcut olsa da bu alana 6zgii
kuramlar genel olarak ihtiyaclar, ¢evre ve etkilesim kurami olmak iizere {i¢ baslik altinda

toplanmaktadir (Unal, 2008, Islamoglu, 2003, Odabas1, 2015).

Ihtiyaclar kurami: Maslow’un (1954) ihtiyaclar hiyerarsisi: Maslow, insanoglunun
neden bazi zaman dilimlerinde bazi ihtiyaglar i¢in giidiilendigini ihtiyaclar hiyerarsisi
teorisinde aciklamaktadir. Neden kimi insanlar kisisel glivenligi i¢in tonlarca para ve zaman
harcarken, baskalar1 sadece prestij arzusu pesindedir sorularinin yaniti, Maslow’un ihtiyaglar
hiyerarsisi teorisinde verilmektedir. Maslow teorisinde insanoglunun gereksinim duydugu ve

karsilanmadiginda gerilim yaratan hallere maruz kaldig1 ihtiyaglari, bes kategoride ele
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almaktadir. Bunlar; fizyolojik, giivenlik, sevgi ve ait olma, saygi ve kendini gerceklestirme

ihtiyaglart seklindedir (Hoyer, Maclnnis, Pieters, 2012, s.49).

=S
AR

Ait Olma ve Sevgi ihtiyaci

Sekil 2.6. Maslow 'un (1954) Ihtiyaclar Hiyerarsisi

Cevre kuramu: Skinner’in teorisine dayanilarak olusturulmus ve bireyin herhangi bir eylemi
gerceklestirmek i¢in giidiilenmesinde en 6nemli belirleyicinin, kendi ¢evresi oldugunu iddia
etmektedir (Odabasi, 2015, $.109). Bu kuramda diger 6nemli bir hipotez, ddiillendirme ve
bireyin nasil glidiilenecegi arasindaki iligkiye dairdir. Bu kurama gore bireyin ddiillendirilme
sekli onun nasil glidiilenecegini belirlemektedir. Farkli 6diillendirme yontemleriyle (itibar,
sayginlik, oviilme gibi) tiiketiciler, ayn1 igletmeden {irlin ve hizmet satin almaya yonelik

olarak giidiilenebilir (Islamoglu, 2003, s.81).

Etkilesim kurami: Mc Clelland, 6zel ihtiyaclar ve bu ihtiyaglarin davranisa yonelik
sonuclarina odaklanan yaklasimlardan birini gelistirmistir. Kazanmaya biiyiik ihtiya¢ duyan
bireyler, giiclii bir sekilde kisisel basariya deger vereceklerdir. Tiiketiciler, basar1 gosteren
iriin ve hizmetlere deger vermektedirler (Solomon, 2017, s.177). Bu kapsamda yapilan

arastirmalarda yiiksek basariya ihtiya¢ duyan tiiketicilerin liikks iirin ve hizmetleri daha az



tercih ettikleri, sigara igicisi olduklar1 ve giyim tercihlerinde de geleneksel giyim yerine
sportif giyimden yana olduklari tespit edilmistir (Odabasi, 2015, 5.110). Maslow’ un aksine
Mc Clelland, ihtiyaglar arasinda belirli bir hiyerarsi olduguna dair bir ayristirma da
bulunmaz. Aksine insanlarin sadece belli ihtiyaglarmin digerlerinden daha yiiksek
seviyelerde oldugunu ifade etmektedir. Mc Clelland’in arastirmasi bireylerin asagida
belirtilen ii¢ ihtiyag temelinde giidiilendigini isaret etmektedir (Braden, 2000, s.1-2):
e Basann Ihtiyaci: Basarma giidiisii nedeniyle birtakim standartlara bagli olarak
kazanmak, miicadele etmek,
e Giic¢ Thtiyaci: Digerlerini davranmayacaklari bir kalipta davranmalarim saglama, o
yonde yonlendirme ihtiyact, lizerlerinde de otorite ve kontrol uygulama arzusu,
e Ait Olma Ihtiyac1: Cevreyle samimi ve yakin (kisilerarasi) iliskilere sahip olma

arzusu.

2.2.3.Algllama

Algilama, bireyin g¢evresindeki diinyayr nasil gordiigii ile alakali bir durumu
yansitmaktadir. iki birey, ayn1 uyarana maruz kalabilir ancak as1l dnemli olan her biri i¢in bu
uyarani tanimlama, segme, organize etme ve anlamli bir sekilde yorumlama siirecinin kendi
0z degerleri, ihtiyag ve beklentileri 1s18inda gergeklesecek olmasidir. Bu nedenle tiiketiciler,
gercekler temelinde degil, kendi algilarina bagl olarak davranis ve tepki gdstermektedirler.
Her birey i¢in gergeklik; kendi ihtiyaclari, istekleri, degerleri ve kisisel deneyimleri iizerine
kurgulanmis tamamen kisisel bir olgudur (Schiffaman ve Wisenblit, 2015, s.114). Bu
baglamda algilama, tiiketicilerin kendi his ve duygular ile c¢evrelerinden aldiklar1 bilgi
temelinde diinyayr nasil anladiklarini ifade etmektedir. Uyarana tepki olarak tiiketiciler,
bilingaltlarinda bir sekilde ihtiyaglarini, degerlerini ve beklentilerini degerlendirmekte

sonrasinda bu degerlendirmeyi se¢gmek, Orgiitlemek ve wuyaram1 yorumlamak icin

kullanmaktadirlar (Lake, 2009, s.85-86).

Isletmeler, iiriin ve hizmetlerini satabilmek i¢in bir dizi tutundurma amagh pazarlama
faaliyetleri yiiriiterek mesajlarin1 tiiketicilerin adeta hafizalarina islemektedirler. Bu islem,
esasinda tiiketicilerin liriin ve hizmetlerle ilgili olarak pozitif algiya sahip olmalart i¢in

yiiriitiilen bir algi siirecidir. Bu siirecte dncelikli olarak tiiketiciler verilmek istenen mesajlara
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maruz kalir, bunlar arasindan hangi {iriin veya hizmetlerle ilgili mesaj verilmek istendigine
dikkat eder ve bu mesajlar islenmek {izere hafizasinda depolar ve nihayetinde verilmek
istenen mesajlar1 algilar (Kog, 2019, 5.100). Bu kapsamda algilama siireci ii¢ basamakli bir
yapidan olusmaktadir. Bunlar maruz kalma neticesinde se¢me, verilmek istenen mesaja
dikkat edip uyaranlart Orgiitleme ve son olarak dis uyaranlart tutarli bir sekilde
anlamlandirmaktir.

Daha oncede ifade edildigi tlizere tiiketicilerin algilama stiregleri ¢evrelerindeki dis
uyaranlara maruz kalmalar1 ile bagslar. Tiketiciler, bu siliregte bir¢ok uyarana maruz kalirlar
fakat tiiketicilerin g¢evrelerinde yer alan her uyarani algilamalart miimkiin degildir.
Insanoglunun bes duyu organiyla algilayabilecegi minimum seviyedeki uyaran, mutlak esik
olarak adlandirilmaktadir (Rath, Bay, Petrizzi ve Gill, 2014, s.67).

Tiiketiciler, isletmelerin yiiriittiigii pazarlama faaliyetlerinden kaynakli tutundurma
amacli pazarlama mesajlarina adeta giinliik hayatlarinin her aninda maruz kalmaktadirlar.
Ancak tiiketicilerin biligsel olarak takip edebilecekleri uyaranlar-mesajlar sinirl kapasitedir.
Bu nedenle maruz kaldiklar1 uyaranlarin sadece kiigiik bir kismina dikkatlerini verirler. Bu
durum, algisal savunma olarak adlandirilmaktadir (Hawkins ve Mothersbaugh, 2009, 5.279).
Tiiketiciler, pazar yerinde veya gilnlik hayatlarinda maruz kaldiklar1 pazarlama
mesajlarindan zihinsel olarak bogulmamak i¢in bu mesajlar1 ayristima islemine tabi tutarlar.
Bu islem, algilama siirecinin en 6nemli basamaklarindan biri olan maruz kalinan uyaranlar

arasindan se¢me asamasini ifade etmektedir (Kardes, Cronley ve Cline, 2010, s.64).

Orgiitleme: Tiiketiciler, izole olmus tek bir uyarani algilamak yerine o uyarani, ¢evresinde
yer alan diger uyaranlarla birlestirip, Orgiitlemeyi tercih ederler. Burada dikkat edilmesi
gereken nokta tiiketicilerin maruz kaldiklari onlarca uyarani cevrelerinde yer alan diger
uyaranlarla birlestirip nasil anlamlandirdiklar1 ya da biitiinii nasil gérdiikleridir. Bu durum
algisal orgiitleme olarak adlandirilmaktadir (Hoyer, Maclnnis ve Pieters, 2012, 5.86). Algisal
orgiitlemenin temelinde Gestalt kurami yatmaktadir. Bu kuram, uyaranlarin tek tek degil bir
biitiin olarak degerlendirilip, yorumlanmasina dayanmaktadir. Bu kuram kapsaminda algisal
orgiitleme de temel alinan ilkeler: Sekil ve Zemin, Gruplandirma ve Tamamlama’ dir

(Eroglu, 2012, 5.50).
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i¢csel Uyaranlar —»

Gruplandirma: Insanoglu benzer fikir, diisiince veya nesneleri bir cat1 altinda
toplamak ya da gruplandirmak ister. Biiyiik bir markanin ismi ile karsilastigimizda
hemen aklimizda o markanin iirlinlerine iligkin olarak bir hoslanti canlanmaktadir.
Ayni sekilde magazacilar da ayni1 konsepti kullanarak tiiketicilerin birbiriyle benzer,
ilgili nesneleri bir arada gorebilmeleri i¢in benzer {irtinleri bir arada gruplandirirlar

(Madichie, 2012)

ALGILAMA SURECIH

Gecmis Deneyimler
ve
Gelecege Dair
Beklentiler

i~ Maruz Dikkat N B

Kalma Etme

Tepki

Verme
Ses, Koku, Tat, Isik, ||
Cevresel Uyaranlar —» SRR
Bellege
Isleme

Sekil 2.7. Algilama Siireci (Odabagi ve Barig, 2015, 5.129 ’dan uyarlandi)

Sekil ve Zemin: Uyaranla (sekil) onun yer aldig1, i¢inde goriindiigii ¢evrenin (zemin)
arasindaki iliskidir. Uyaran, yer aldig1 cevreyle zit bir iliski i¢indedir. Bir sesin
digerinden daha yiiksek ya da daha yumusak olmasi veya bir rengin digerlerinden
daha parlak veya soniik olmasi gibi ifade edilebilir. Sekil, zemine gore daha net ve
anlagilirdir ¢linkii zemine zit ve yekparedir (Schiffaman ve Wisenblit, 2015, s.125).

Tamamlama: Bir seyi tamamlanmamis ya da eksik gordiigiimiizde onu bir sekilde

bitirme egilimi i¢ine gireriz; bu ise tamamlama prensibi olarak bilinir. Pazarlamacilar,
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tamamlama teknigini tiiketicilerin ilgisini ¢ekmek ve verilen mesaji anlamalarini

saglamak i¢in kullanirlar (Rath, Bay, Petrizzi ve Gill, 2014, s.69).

Anlamlandirma: Algilama siirecinin son asamasi, tliketicinin karsilastigi uyaranlari
anlamlandirmasidir. Anlamlandirma; tiiketicinin maruz kaldigi uyaranlari, belleginde var
olan bilgileri de kullanarak yorumlamasidir. Maruz kalmman cevresel uyaranlar, zihinsel
olarak kategorize edilip, yorumlanip, deneyimlenirken tamamen tiiketicinin bilgisinden
etkilenmektedir. Bu nedenle her tiikketicinin ayni uyaran karsisinda verdigi tepki ya da ulagtigi

sonug, bireyseldir ve de farklidir (Kardes, Cronley ve Cline, 2010, s.65).

2.2.4. Tutumlar ve Inan¢

Inang, bireylerin hayata ya da miizik, spor, internet iizerinden aligveris gibi herhangi
bir konuya dair sahip olduklar1 fikir, diisiince, bakis acis1 veya =zanlari olarak
tanimlanmaktadir (Tekin, 2014). Tutum, bireyin karsilastig1 bir iiriin, hizmet veya markaya
yonelik olarak zaman icerisinde yasamis oldugu deneyimler neticesinde 6grenerek
gelistirdigi olumlu veya olumsuz davranista bulunma egilimi seklinde tanimlanmaktadir.
Tutumlar, tiiketicilerin {iriin veya hizmetlerle yasadiklar1 birebir deneyimler ve bunlara bagh
olarak farkli tutundurma araglari ile verilen mesajlara maruz kalmalar1 neticesinde 6grenilir.
Tutumlar, aslinda tiiketicilerin herhangi bir iiriin, hizmet veya markaya yonelik olarak olumlu
veya olumsuz goriliglerini yansitmasinin yani sira onlarin satin alma kararlarin1 da
etkilemektedir. (Schiffman ve Wisenblitt, 2015, s.171).

Hangi reklami okuyacagimiza, kiminle konusacagimiza, nerede duracagimiza,
nereden aligveris yapip, nerede yemek yiyecegimize tutumlarimiz temelinde karar veririz.
Bunun yami sira tutumlarimiz satin alirken, tiiketirken ve elden ¢ikarirken davranisimizi
etkilemektedir. Tutumlarimiz, herhangi bir nesneye yonelik olarak zaman igerisinde
gelistirdigimiz egilimlerimizi yansitmaktadir (Odabasi ve Baris, 201, 5.1585). Bu egilimleri
olusturan bilesenler ise biligsel, duygusal ve davranigsal olarak lige ayrilmaktadir (Hoyer,
Maclnnis ve Pieters, 2012, 5.128):

a) Biligsel: Tutumlar, bilissel bir islev olarak tiiketicinin herhangi bir nesne hakkindaki

inanglarii igermektedir ve tiiketicinin diisiincelerine yon vermektedir.
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b) Duygusal: Bir tiiketicinin ya da bireyin bir nesne hakkindaki duygularini, hislerini

c)

yansitmaktadir.

Davramgsal: Tutumun davranigsal bileseni, bir nesneye yonelik olarak nasil
davranacagimizi, tepki verecegimizi etkilemektedir. Heves, bir seyi yapmak
istememize dair hislerimizi ifade etmektedir. Insanoglu olarak bir¢ok seyi yapmak
istememize ragmen toplumsal ya da fiziksel sonuglari nedeni ile yapmaktan ¢ekiniriz.
Bu agidan davranigsal bilesen yapmak isteyip, yapamadigimiz hislerden daha

fazlasini ifade etmektedir.

Psikolog Daniel Katz tarafindan gelistirilen “futumlarin iglevieri teorisine” gore

tutumlarimizin dort temel islevi bulunmaktadir. Bunlar;

Faydalh Olma islevi: Bir nesneye yonelik olarak olumlu bir tutum gelistirme
siirecinde faydali olma islevi dnemli rol iistlenmektedir. Tiiketicilere, arzuladiklari
trtin ve hizmetleri karsilayabilme imkani saglamaktadir. Ayrica, hatadan veya
basarizliktan sakinmalarinda rehberlik etmektedir (Khan, 2006, s121).

Deger ifade Etme Islevi: Tiiketicilerin merkezi degerlerini ya da karakterlerini ifade
etmektedir. Birey, sadece bir iiriiniin objektif faydalarindan otiirii tutum gelistirmez;
aynt zamanda ilgili irlinlin onun kisiligi, degerleri hakkinda ne ifade ettigi de
onemlidir (Solomon, Bamossy, Askegaard ve Hogg, 2006, s.139).

Ego koruma Islevi: Bu islev, herhangi bir {iriin veya hizmete ya da nesneye kars1
giiven duymayan tiiketicilerin muhtemel olumsuzluklardan kendilerini korumak igin
tutum gelistirmelerini sagladigi gibi belirsizliklerin yerini iSe giiven ve emniyet
duygularinin almasini saglamaktadir (Schiffman ve Wisenblitt, 2015, 5.186).

Bilgi Islevi: Tiiketicinin gevresinde bulunan ¢ok sayida bilgiyi, belli bir diizen
icerisinde 6zet haline getirip, diinyay tiiketiciler i¢in kolaylagtirmakta ve satin alma
kararlarinda yardimci olmaktadir (Solomon, 2017, 5.286; Kardes, Cronley ve Cline,
2010, s.107).
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2.2.5. Kisilik

Kisilik, bireyin kendisini kusatan ¢evresi ile olan iligkilerinde sergiledigi kendine has

davranig bi¢cimi veya onu digerlerinden farkli kilan 6zellikleri olarak tanimlanmaktadir

(Islamoglu, 2003, s.130). Bu kapsamda farkl1 6zelliklere sahip farkli kisilikler, ayn1 olaylar

karsisinda farkli tepkiler gosterebilmektedir. Kisilik, tiiketici davranist agisindan 6nemli bir

yere sahiptir ¢linkii tiiketicilerin pazarlama ya da tutundurma cabalarina nasil tepki

gosterecegini belirlemektedir (Ling, D’ Alessandro ve Winzar, 2015, s.288). Kisilik {izerine

bircok kuram bulunmakla birlikte en Onemli olan ¢ tanesi asagidaki bi¢imde

siralanmaktadir.

Treyt Teorisi: Trait kelimesi, ingilizce ‘de 6zellik anlamma gelmektedir. Daha
oncede ifade edildigi iizere; kisilik agisindan ozellikler, bireyin digerlerine gore
farkliliklarin1  yansitmaktadir. Bu acidan (6zellikler kuramina gore) bireyin
gelecekteki davramiglari, ona sorulan sorular araciligiyla tahmin edilip,
smiflandirilabilnektedir (Islamoglu, 2003, 5.132).

Freud’un Psikoanalitik Teorisi: Psikoanalitik teorisine gore kisilik, insanoglunun
i¢ diinyasinin ona dayattigi ilkel istekler ile dis diinyanin uyulmasi zorunlu kurallari
arasindaki ¢atigmadan dogmaktadir. Bu kurama gore birey yapmak istedikleri ile
yapabilecekleri arasinda tutarli bir iliski kurmak ve buna gore bir davranis sekli
belirlemek zorundadir. Bu teoriye gore kisiligin olusumunda yer alan ana kaynaklar;
id, ego ve siiperego'dur (Unal, 2008, s.32).

Sosyal-Psikolojik/Neo Freud’¢u Teori: Psikoanalitik teorisine elestirel bir yaklasim
getirerek, kisiligin sadece bastirilmis icglidiisel duygularla agiklanamayacagini
savunan bir yaklasimdir. Bu yaklasima gore davranisa sebep olan igsel diirtiiler
bilin¢lidir ve sosyal ¢evrenin etkisi altindadir. Bu kuram, aslinda Freud'un kuramini
temel almaktadir ancak elestirel bir yaklasim getirerek, sosyal etkiler gibi bazi

ilaveler yapmaktadir (Eroglu, 2012, 5.99).

Kisiligin ii¢ temel oOzelligi bulunmaktadir. Bu 06zellikler asagidaki bicimde ifade

edilmektedir.
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e Kisilik Bireysel Farkhiliklar1 Yansitir: Bireyin hem dogustan gelen biyolojik
Ozellikleri hem de c¢evreyle etkilesimiyle gelisen psikolojik 6zelliklerinin bir
kombinasyonu olan kisiligi, digerlerine gore bircok acidan farkliliklara sahip
olmaktadir. 1nsan0glu, kisilik 6zellikleri bakimindan bazi konularda ayni 6zelliklere
sahip olabilirler ancak bir¢ok konuda ayrigmaktadirlar (Schiffman ve Wisenblit,
2015, 5.96).

e Kisilik Tutarh ve Devamhdir: Insanoglunun kisilik &zellikleri tutarlilk ve
devamlilik géstermektedir. Pazarlamacilar, Kisilik 6zelliklerini tirlinlerini onaylatmak
icin degistiremezler ancak tiiketicilerin tepkilerini etkileyen bu &zelliklerin neler
olduklarmi bilirlerse, hedef tiiketici kitlesine uygun 6zellikteki mesajlarla hitap edip,
ilgilerini ¢ekmeye ¢alisabilirler (Schiffman ve Wisenblit, 2015, 5.96).

e Kisilik Degisebilir: Bireyin sahip oldugu kendine has karakteristikler ayni
kalabilecegi gibi zaman igerisinde yasamin getirdigi bir takim olagan (biiylime,
yaslanma veya Oliimlerle) veya olagan disi (ani kazalar gibi) gelismelerle

degisebilmekte ve farklilagabilmektedir (Rath, Bay, Petrizzi ve Gill, 2014, s.128).

2.2.6. Benlik

Odabasi ve Barig’a (2015, 5.204) gore “benlik kisinin kendini algilayis bicimidir.” Bir
baska ifadeyle kisinin sosyal g¢evresiyle yaptigi kisisel bir kiyaslamadir. Benlik, bireyin
kendisi ve sosyal ¢evresi hakkinda sahip oldugu diisiince ve duygularin toplamini yansitir.
Insanlarin diger insanlar karsisinda prestij arzusu ve iistiinliik duygulari nedeni ile yaptiklar:
aligverisler benligin bir yansimasidir. Bu nedenle pazarlamacilarin gelistirdikleri marka imaj1

caligmalari, tiiketicilerin benlik 6zellikleri temelindedir (Kog, 2019, 5.326).

2.2.7. Degerler

Kisilerin sahip olduklar1 inanglarin bir yansimasi olarak tanimlanmaktadir. Her
bireyin dogustan gelen biyolojik ve psikolojik farkliliklar1 ve yasadiklar1 ¢evre, yetistikleri
ortam nedeniyle farkli degerlere sahip olmalari miimkiindiir (Hoyer, Maclnnis ve Pieters,
2012, 5.383). Sahip oldugumuz degerler sayesinde hayatimiza yon veren olgu, olaylar ya da

eylemler hakkinda olumlu ya da olumsuz seklinde smiflandirmalar yapip, kendimize bu
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yonde bir yol ¢izebiliriz. Bireyin, kisiligini ve davranigini her ne kadar i¢inde yasamis oldugu
cevrenin toplumsal ve ahlaki kurallar etkilese de bu etki bireyin bu kurallara uyma istegi ile

siirli olmaktadir (Odabasi ve Baris, 2015, s.211).

2.3.8. Yasam Bi¢cimi

Bireyin sahip oldugu igsel inang sistemi ve karakteristik 6zellikleri, yasam tarzina yon
vermektedir. Bireyin sahip oldugu bu igsel Ozellikler, kendini yasam tarzi olarak disa
vurmaktadir (Hoyer, Maclnnis ve Pieters, 2012, s.401). Bir baska ifadeyle yasam tarzi,
kisinin mevcut ve gelecekteki muhtemel davraniglarina dair nelerden hoslandigi, vaktini nasil
degerlendirdigi, neleri tilketmekten hoslandigi, harcama kalemlerinin ve fikirlerinin neler

oldugu gibi bilgileri igermekte, nasil yasadigin1 anlatmaktadir (Solomon, 2017, s.258).

2.3. Tiiketici Davramisinda Sosyo-kiiltiirel faktorler

Tiiketici davranisinda etkili olan igsel faktorler yaninda bir diger 6nemli etmen, Sosyo
-Kiiltiirel faktorlerdir. Sosyo-Kiiltiirel faktorler, bireyin dis diinyasi ile olan etkilesimini ifade
etmekte ve bu etkilesimin onun davraniglarina etkileri {lizerine yogunlasmaktadir. Bu
kapsamda Sosyo-Kiiltiirel faktorler, Referans gruplari, Kiiltiir, Aile ve Sosyal Siniftan

olusmaktadir.

2.3.1. Referans gruplari
Referans ya da Damigsma gruplari, insanogluna rehberlik eden, davraniglarim
yonlendiren gruplardir. Bireylerin davranislarinin, diisiincelerinin ve inanglariin 6énemli
kaynaklarindan biridir. Insanoglu, ¢evresinde yer alan kisi ya da kisilerin davranislarindan
etkilenmektedir. Bu etkinin kaynaginda ise genelde ailelerimiz, komsularimiz,
arkadaslarimiz gibi kiigiik topluluklardan olusan gruplar yer almaktadir (Schiffman ve
Wisenblit, 2015, s.234). Referans gruplarinin tiikketici davranisi tizerinde {i¢ ana etkisi vardir
(Kog, 2019, 5.440-442):
e Bilgi Etkisi: Bilgi saglama etkisi, tiiketicilerin karar vermek i¢in daha fazla bilgiye
ihtiya¢ duydugunda gevresinde var olan giivenilir kaynaklardan bilgi istemesi halinde

goriiliir.
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e Fayda Etkisi: Herhangi bir toplumsal grubun igerisinde yer alabilmek ve grup
disinda kalmaktan kag¢inmak i¢in sergilenmesi gereken belirli standart davraniglar
vardir. Ornek gruplarin belirli kiiltiirel kurallar1, giyim tarzlar1, selamlasma tarzlari
vb. olabilir.

e Deger ifade Etme Etkisi: Bir grubun, bireyin karakterini, goriinmek istedigi imajt
yansitmasi durumunda degerlerinin 0 grupta yer alan bireylerce igsellestirilmesiyle
goriliir. Dini ya da kendini insanlara yardima adamis bir gruba hayranlik duyma,
tiyesi olmak isteme veya teknoloji odakli tiiketicilerin bilgi islem teknolojilerine
yonelik gruplara iiye olmak istemesi, aligverislerinde bu gruplarin degerlerini,

tercihlerini benimsemesi ornek olarak verilebilir.

2.3.2. Kiiltiir

Kiiltiiriin birgok tanimi bulunmaktadir ancak bu tanimlarin temelde iki dayanagi
vardir. Bunlar sosyal aliskanliklar ve sosyal degerlerdir. Sosyal aligkanliklar, bireyin
icerisinde yetisip biiylidiigii toplumdan kazandigi aliskanliklart yansitmaktadir. Sosyal
degerler, ailemizden ve ¢evremizden edindigimiz inanglarimizi yansitmaktadir (Ling,
D’Alessandro ve Winzar, 2015, 5.64). Bu agidan kiiltiir, insanoglunun bir birey olarak yer
aldig1 toplumdan edindigi tim degerleri ve aligkanliklar1 kapsayan bir biitiindiir. Kiiltliriin
onemle iizerinde durulmasi gereken bazi ozellikleri vardir. Bunlardan birincisi; bireyin
diistince yapis1 ve davranisini etkileyen hemen hemen biitiin etkenleri biinyesinde
barindirmasi yoniiyle ¢ok genis bir konsept olmasidir. kinci olarak kiiltiir, dogustan gelen
degil sonradan 6grenilerek kazanilan bir yapiya sahiptir (Hawkins ve Mothersbaugh, 2009,
s.42). Bu nedenle kiiltiir bir yasam seklidir. insanoglu iginde yer aldig1, ayn1 degerleri, dili,
deneyimleri paylastig1 toplumun kiiltiiriine gére yasamini sekillendirmektedir (Khan, 2006,
5.34).
2.3.3. Aile

Aile, birbirine kan veya evlilik bagi ile bagli olan, toplumun iki ya da daha fazla aile
tiyesinden meydana gelen en kiigiik yapisini ifade etmektedir (Lake, 2009, s.150). Tiiketici
davranisi, sadece kisilik 6zelliklerinden ya da motivasyondan degil ayn1 zamanda aile ici

iliskilerden de etkilenir. Bunun en 6nemli sebebi aile, kazanan, tiiketen ve karar veren bir
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sosyal gruptur. Aileler, birbirine kenetlemis yapilardir ve toplum igerisindeki diger tim
gruplardan daha giiclii baglar1 vardir. Aile icerisinde alinan kararlar, karsilikli etkilesime
dayanmaktadir. Satin alma karar stirecinde de aile igerisinde yer alan bireylerin tamaminin
farkli motivasyon, inan¢ ve degerleri s6z konusudur. Her birey, bir digerini etkilemektedir
(Khan, 2006, s.68). Bir aile igindeki etkilesimler, farkli tatlar, tercihler, aligveris ve giyim
tarzlar1 ortaya cikarir. Ne kadar para harcanacagi, nereden aligveris yapilacagi, hangi
etkinlikte ne giyilecegi aile igerisindeki etkilesimlerle belirlenmektedir (Brassington ve
Pettitt, 2004, s.88).

2.3.4. Sosyal simf

Tiim toplumlar, vatandaslarini, benzer 6zellikler tasiyan bireylerden meydana gelen
gruplarin olusturdugu ve sosyal siniflar olarak adlandirilan hiyerarsik bir yapi altinda
toplumsal tabakalara ayirmaktadir. Gruplar ve bireyler, sayginlik ve itibar baz alinarak
(sosyal sinif adi verilen) hiyerarsik bir yapiya gore siniflandirilmaktadir. Sosyal siniflari ifade
eden gruplar, iiyelerinin sosyal statiilerini yansitan gelir durumlari, meslekleri, arkadas

cevreleri, egitim seviyeleri, yasam tarzlari gibi ekonomik ve manevi degerlere gore

farklilagsmaktadir (Khan, 2006, s.50).

2.4. Dijital Alsveris Ortaminda Havayolu Tiiketicilerinin Satin Alma Karar Siireci
Sanal pazarlama, geleneksel pazarlama tekniklerinin ve anlayiginin dijital ortama bir
yansimasidir. Tiiketimin gerceklestigi ortam degismekle birlikte, ona sekil veren temel
dinamikler ayni kalmaktadir. Dolayisiyla tiiketici davranisi, sanal tiikketim ortaminda da
geleneksel tiiketim ortaminda sergiledigi satin alma karar siireci ile ayn1 asamalar1 takip
etmektedir. Bununla birlikte tiiketiciler, sanal ortamda yapacaklari herhangi bir aligveriste
daha fazla bilgi kaynagina, indirimli iiriin secenegine veya alternatife daha hizli eriserek daha
cabuk karar alabilmektedir. Ayrica sanal tiiketim ortaminin dogasi geregi, somut olarak
erisilemeyen bir tiiketim kanalinin getirdigi ¢ok cesitli dezavantajlar, tehditler ve bunlara
baglh ¢ekincelerle de karsilasmaktadirlar. Bu kapsamda, bu boliimde gelisen teknoloji ile
birlikte dogan yeni sanal tiiketim ortaminda tiiketicilerin satin alma kararlarina yén veren
stireg, sekil 2.8’de goriildiigii gibi geleneksel tiiketici satin alma karar siireci temelinde ele

alinsa da dijital pazarlamanin kendi sartlari igerisinde yeniden yorumlanmaktadir.
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Tiiketici satin alma karar siireci, genellikle ¢oziilmesi gereken bir tiikketim ihtiyacinin
ortaya ¢ikmastyla baslamaktadir (Kotler ve Armstrong, 2017, .176). Bu kapsamda tiiketici
satin alma karar siireci, tiikketicinin yoklugunda gerilim duydugu ve bundan dolay1 iginde
bulundugu duruma uygun olarak en iyi liriin veya hizmeti tercih ederek giderilmesi i¢in ¢aba
sarf ettigi ihtiyacina veya ihtiyaglarina yonelik bir sorun ¢ozme siireci olarak ele
alinmaktadir. Bu siire¢, oncelikle tiiketicinin ihtiyacinin tiiriine ve sonrasinda g¢evresini
kusatan sosyo-kiiltiirel ve psikolojik faktorlerin etkisine bagli olarak ¢ok hizli isleyebilecegi
gibi her asamasinda segenekler hakkinda vakit alan yogun bir arastirma ve bilgi toplama

siirecini de gerektirebilmektedir (Altunisik, Ozdemir, Torlak, 2014, 5.121).

2.4.1. Problemin Belirlenmesi

Tiiketicinin bir tiikketim ihtiyacinin ortaya ¢ikmasi ve bunu ¢oziime kavusturmaya
yonelik ¢aba gostermesiyle baslamaktadir. Bu asamada tiiketici i¢inde bulundugu durumun
onu tatmin etmedigini, bir yokluk hissinden dogan gerilim yasadigin1 ve bu sorunu ¢éziime
kavusturmak i¢in gilidiilendigini fark etmektedir (Ling, D’Alessandro ve Winzar, 2015,
s.441). Tiiketicinin bir tiiketim ihtiyaci olduguna yonelik yasadigi bu gerilim acglik, susuzluk
gibi olagan ihtiyaglar i¢in ig¢sel uyaranlar tarafindan tetiklenebilirken; sanal ortamda
gezinilen bir web sayfasinda veya herhangi bir uygulama ekraninda beliren herhangi bir tatil
reklaminin yeni bir Seyahat ihtiyacina sebep olmasi kaynakli olarak digsal uyaranlar
tarafindan da tetiklenebilmektedir (Charlesworth, 2018, s.16). Bu durum, aslinda tiiketicinin
arzu ettigi durumu ile i¢inde bulundugu mevcut durum arasinda bir fark oldugunu
algilamasin1 yansitmaktadir. Boylece tiiketici, ¢oziime kavusturmasi gereken bir tiikketim

problemi oldugunu belirlemektedir (Kotler ve Armstrong, 2017, s.176).

2.4.2. Bilgi Arama

Tiiketicinin tanimlamis oldugu yeni ihtiyacini ¢6zmeye yonelik olarak yapmis oldugu
cevrimi¢i ya da cevrimdist bilgi arastirmasi olarak tanimlanmaktadir. Bu arastirmanin
yogunlugu; tiiketicinin ihtiyacinin kapsamina, onemine ve biiyiikliigiine bagli olarak
degismektedir (Solomon, 2017, s.340). Sanal ortamda tiiketiciler, ihtiya¢ duyduklar iiriin ve

hizmetler hakkinda arama motorlarin1 kullanarak ¢ok daha kolay ve hizli bir sekilde bilgi
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arayabilmektedirler. Akillarindaki sorularin yanitlarina kisa siirede ulasabilir, hatta ilgili tirlin
ve hizmetleri daha 6nce deneyimleyen tiiketicilerin yorumlarina erigebilirler. Sanal ortamda
aligveris tercihi, tliketicilerin bilgi arama asamasini ¢ok hizli bir sekilde yerine getirmesini
saglamaktadir (Smith ve Chaffey, 2008, s.152). Tiiketiciler farkli kaynaklardan bilgi
arayabilmektedirler. Bunlar; Kisisel Kaynaklar, Ticari Kaynaklar, Reklamlar, Halka Ag¢ik
Kaynaklar, Deneysel Kaynaklar, E-mail Iletileri (Kotler ve Armstrong, 2017, s.176),
(Laudon ve Traver, 2016, s.382).

Dijital Pazarl
Tiiketici Davramsim Etkileyen Faktorler ve Djital O,t;:,l,;daa;::ma Z?ma

Pazarlama Ortaminda Satin Alma Karar Siireci Karar Siireci

Sosyal Kiiltiirel

= Psikolojik Faktorler
Mastoniey Veri Tabam Olusturma
Referans Gruplari > nge{une
i Giudiiler
Aile
R Algilama
Kl Tutum
Sosyal Sinif
i ici B o IP Etkili
Tiiketici intiyaclar Sanal Pazarda Etkili
—> Yasam Tutundurma Cabalar1
Tarz1
Pazarlama Karmasi
Fiyat || &
Uriin atm A.l.ma .Karar
Tutundurma Siireci
Dagitim o ——— Yapay Sanal Topluluklar
Ihtiyacin Farkina Varma Kurma
Bilgi Arama ]
Deneyimler Degerlendirme ve Segme
Satin Alma Karan
Satin Alma Sonrasi
Davranis Siparis Verme ve
Tiiketici Etkilesim Teslimat
Kaynaklan Segeneklerindeki
(Odeme, Giivenlik, Ticari
Geleneksel Pazarlama — Sartlar vb. gibi)
Araglart Kolayliklar

Dijital Pazarlama Araglan

Anlik Online Destek
Saglama

Sekil 2.8. Tiiketici Davranisini Etkileyen Faktorler ve Dijital Pazarlama Ortamlarinda Satin
Alma Karar Stireci (Odabasi ve Baris, 2015, Chaffey vd. 2006, Butler ve Peppard, 1998 den
uyarlandt)
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2.4.3. Alternatifleri Degerlendirme

Bu asamada tiiketici, daha ¢ok tiiketim ihtiyacina yonelik sorununu ¢dzecegine
inandig1 iiriin ve hizmet segenekleri arasindan yapacagi satin alma tercihinin muhtemel
ciktilarin1 degerlendirmeye odaklanmaktadir. Tiiketiciler, hangi tercihin en uygun ve faydali
¢Oziimii getirecegini daha onceden yapmis olduklari arastirmalardan elde ettikleri bilgileri
isleyerek belirlemeye ¢alismaktadir. Bu agsamada heniiz verilmis bir satin alma karar1 yoktur.
Alternatif segenekler, degerlendirilir ve arasindan bir satin alma karar1 verilir ya da ertelenir.
Bu asamanin nihai amaci en arzu edilir kararin alternatifler arasindan se¢ilerek verilmesidir
(Rouesso ve Plessis, 2007, 5.267-268). Isletmeler, online kataloglar, arama motorlari, iicret
kiyaslama motorlari, site ziyaretleri, olumlu {irtin yorumlari, tiiketici deneyimlerine dair
bloglar, videolar, sosyal aglar {izerinde yapilan iiriine dair olumlu paylagimlar ile en iyi tiriin
veya hizmeti ve tcretini kendilerinin sundugu algisini yaratmaya ¢aligmaktadirlar. Diger
yandan tiiketiciler de ticret kiyaslama motorlari, sosyal medya paylasimlari ve sanal tiikketici
sikayet forumlar1 gibi dijital kaynaklardan edinebildikleri bilgilerle satin alma kararlarini
sekillendirmektedirler (Charlesworth, 2018, s.16).

2.4.4. Satin Alma Davranisi

Satin alma davranis1 asamasinda tiiketici, yaptigi aragtirmalar neticesinde nihai bir
karar alir ve satin alma eylemine doniistiiriir. Tiiketiciler rastgele herhangi bir magazadan
aligveriste bulunmazlar, tam aksine bir¢ok kriteri géz Oniinde bulundurarak aligveris
eyleminde bulunurlar (Karalar, 2005, s.284). Tiiketiciler, satin almak istedikleri iiriiniin satisa
sunuldugu sanal magazanin puan ve yorumlarindan, satis sonrasi hizmetlere iligkin
davranislarina kadar birgok farkli kriteri, satin alma karar1 vermeden Once

degerlendirmektedirler (Kog, 2019).

2.4.5. Satin Alma Sonras1 Davranis

Ko¢’un (2019) deyisiyle “Her satin alma siireci tiiketici igin bir ogrenmedir.”
Tiiketici, yapmis oldugu satin almalar ile aslinda 6grenme siirecine katkida bulunmaktadir.
Her yeni satin alma ile {iriin, marka ve magaza hakkinda kazanilan yeni deneyimler, elde
edilen yeni bilgiler, yasanan tatminsizlikler veya memnuniyet tiiketicinin belleginde bir

sonraki satin alma igin Onemli bir bilgi olarak depolanacaktir (Kog, 2019, s.493). Bu
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kapsamda degerlendirildiginde tiiketicilerin yasadiklari olumlu deneyimler, bir sonraki satin
alma siirecinde onlar i¢in ¢ok 6nemli bir belirleyici olmaktadir. Tiiketicilerin satin alma
sonras1 davraniglarini takip etmek ve onlarin memnuniyetlerini artirici ¢abalar gelistirmek,

bu nedenle pazarlamacilar igin olduk¢a énemlidir (Islamoglu, 2003, s.45).
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UCUNCU BOLUM

3. HAVAYOLU PAZARINDA iC HAT YOLCULARININ TEKNOLOJIYE
YONELIK KABUL VE ALGILARININ TEKRAR SATIN ALMA
DAVRANISLARINA ETKIiSi’NI ARASTIRMAYA YONELIK BiR MODEL
ONERISI
Bu bdliimde arastirmaya dair; amag, onem, kapsam, sinirliliklar, uygulanan yontem,

ilgili analizler, 6neri ve sonug lizerinde durulmaktadir.

3.1. Arastirmanin Amaci

Havayolu tiiketicilerinin seyahatlerini planlarken kullandigi teknolojilere yonelik
kabul ve algilarinin tekrar satin alma davraniglarina nasil etki ettiginin belirlenmesi;
calismanin ana amacini teskil etmektedir. Bu kapsamda gelistirilen tanimlayic1 davranis
modeli ile yanit aranan arastirma sorusu asagidaki gibidir:

“Havayolu pazarinda i¢ hat yolcularmin teknolojiye yonelik kabul ve algilarmin

tekrar satin alma davranisi tizerine etkisi nedir?”

3.2. Arastirmanin Onemi
Arastirma sorusu kapsaminda degerlendirildiginde arastirma;

e Gelistirilen 6zgiin modelin literatiirde var olan g¢alismalarin 6tesinde bir anlayisla
teknolojiye doniik tiiketici kabul ve algilarinin tekrarlayici satin alma davranisina
etkisini modellemesi yoniiyle ilk olmasi ile sunacagi katki agisindan,

e Havayolu pazarlamasi acisindan teknoloji odakl: tiiketici davranisini modelleme ve
anlama yoniinden sunacagi katki bakimindan,

o Gelistirilen model 6nerisinin alandaki arastirmacilara sunacagi katki bakimindan,

e Havayolu ve hava alani isletmelerine teknoloji odakl: tiiketici davranigini analiz etme

yoniiyle sunacag katki bakimindan 6nem tagimaktadir.

3.3. Arastirmanin Kapsami ve Sinirhliklar:
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Bu calismanin kapsami, havayolu pazarinda i¢ hat yolcularinin teknolojiye yonelik
kabul ve algilarmin tekrar satin alma davraniglarina etkisini belirleyecek 6zgiin bir model
Onerisi gelistirrmektir. Aragtirma kapsaminda 29.07.2019 ve 08.08.2019 tarihleri arasinda
Istanbul Havalimanini kullanan, i¢ hatlarda seyahat eden, ankete katilmak isteyen ve
erisilebilen yolculara anket formlar1 uygulanarak gerekli veriler toplanmistir. Arastirmanin
sinirliliklart agsagidaki gibidir:

e Arastima kapsaminda veri toplama islemi, 29.07.2019 ve 08.08.2019 tarihleri
arasinda yapilmistir ve sadece Istanbul havaliman i¢ hatlar terminalini yukaridaki
tarihler arasinda seyhatleri i¢in kullanan yolculardan elde edilmistir.

e {lgili literatiir incelendiginde dijital ortamda satin alma niyeti ve tekrar satin alma
niyetini inceleyen ¢esitli ¢aligmalar bulunmasina ragmen bu g¢alismalar, tekrar satin
alma davranigina bir agiklama getirmemektedirler ve bu alandaki ¢alisma sayisi
oldukga kisithdir.

e Calisgmanin bir diger 6nemli kisiti, kadin yolcularin ve de kismen yaslh yolcularin
arastirmaya katilmak istememeleri yoniindeki konservatif tutumlaridir. Tiirkiye’de
yasli yolcularin teknoloji uyumu ve kullanimi1 yoniiyle degerlendirildiginde
arastirmaya katilmamak istememeleri normal karsilanabilir ancak 6zellikle her yas
grubundan ve toplumun farkli kesimlerinden kadin yolcularin katilim oraninin erkek
yolculara gore nispeten diisiik seviyelerde kalmis olmasi ¢alismanin kadin yolcu

katilim1 yoniinden heterojenligini sinirlamaktadir.

3.4. Arastirmanin Uygulandig1 Yontem

Ileri siiriilen arastirma modelinin islerligini 6lgmek igin anket yoluyla toplanan
verilerin uygulandigi yontem Yapisal Esitlik Modellemesidir. YEM, sosyal bilimler
arastirmalarinda yaygin olarak kullanilan karmasik bir ¢oklu regresyon yontemidir. Bu
teknik yontemin giderek popiiler hale gelmesinin baslica sebebi, herhangi bir bilimsel
arastirmada kullanilan degiskenlerin aralarindaki direk ve dolayl iligkilerin tek bir model ile

oOl¢iilebilmesidir (Meydan ve Sen, 2011). Bu kapsamda YEM, faktor ve yol analizlerinin bir
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bilesimidir (educationalresearchtechniques, 2019). Ayrica, gizil ve gozlenen degiskenler

arasindaki iliskileri tanimlamaktadir (Bacon, 1997, s.2).

YEM, gozlenen ve gizil olmak tizere iki tiir degisken igerebilir. Gozlenen degiskenler
cinsiyet ve boy gibi bir ankette yer alan derecelendirme sorularina verilen sayisal yanitlari
icermektedir. YEM’deki gbzlenen degiskenler, genellikle devamlilik arz etmektedir. Gizil
degiskenler, dogrudan gozlemlenemese de arastirmacilar bu degiskenler hakkinda bilgi
sahibi olmak istemektedirler. Gizil degiskenleri gozlemlemek ya da onlar hakkinda bilgi
sahibi olmak i¢in gozlenen degiskenler agisindan gizil degiskenlerin ifade edildigi modellerin
kurgulanmasi gerekmektedir. YEM’deki gizil degiskenler, devamli degiskenler olarak
teoride sayisiz sayida deger alabilmektedirler. Ornegin pazarlamada gizil degiskenler; marka
tutumunu, misteri tatminini, algilanan degeri, tekrar satin alma niyetini ve algilanan kaliteyi
icerebilmektedir (Byrne (2001) alintilayan Khine, 2013, s.3-4). YEM’i diger ¢ok degiskenli
tekniklerle kiyaslayip, YEM’e 6zel tesbit edilen dort 6zellik asagida agiklanmastir:

o YEM, degiskenler arasindaki iliskileri bir oncelik olarak belirleyerek veri analizinde
dogrulayici bir yaklasim sergiler.

e YEM, hata varyansi parametrelerinin acgik tahminlerini saglamaktadr. Daha
dogrusu YEM, ¢oklu regresyon analizlerinde gozlenen degiskenlerin hata paylarinin
olciimlerini de dikkate alir. Diger ¢cok degiskenli yontemler ise ol¢iim hatalarint ne
diizeltecek ne de degerlendirecek kapasite de degildirler.

o YEM, hem gozlenen hem de gizil degiskenleri birlikte igleme tabi tutar. Diger ¢ok
degiskenli teknikler, sadece gozlenen degiskenler tizerine temellendirilmektedir.

o YEM, c¢ok degiskenli iligkileri modelleme yetenegine sahiptir ve de arastirilan
degiskenlerin dolayli ve dogrudan etkilerini tahmin edebilir (Byrne, 2001,
alintilayan, Khine, 2013, 5.3-4).

Arastirmalarda  YEM modellerinin farkli tiirleri kullanilmaktadir. Yaygin olarak
kullanilan dort tanesi ise Yol Analizi Modelleri, Dogrulayict Faktor Analizi
Modelleri,Yapisal Regresyon Modelleri, Gizil Degisim Modelleri olarak siralanmaktadir.
(Karagoz, 2016, 5.966).

69



3.4.1. Arastirmanin tasarimi ve modeli

Bu c¢alismada “tekrar satin alma davranis1”, i¢ hat havayyolcularinin teknolojiye
yonelik kabul ve algilar1 baglaminda arastirilmaktadir. Bu kapsamda nicel tarama
modellerinden iki ya da daha ¢ok degisken arasindaki degisim derecesini ya da varligini
belirlemeye yarayan iliskisel tarama yontemi kullanilmaktadir (Karasar, 2016, s.114).
Havayolu pazarinda tiiketicilerin seyahatlerini planlama siire¢lerinde djital platformlari
kullanimu ile tekrar satin alma davranisi arasinda nasil bir etkilesim oldugunu ortaya koymay1

amagclayan bu ¢aligsma niceliksel bir arastirmadir.

Bu kapsamda gerekli veriler, ana kiitle olan havayolu tiiketicileri arasindan tesadiifi
orneklem yoluyla rastgele segilen tiiketicilerden elde edilmistir. Bu islem i¢in anket
tekniginden yararlanilmistir. Arastirmanin yoniinii belirleyen iddia hipotezinin yani sira, 10
adet tretilen hipotezle arastirmaya derinlik ve ¢ok yonlilik katilmasi hedeflenmistir.
Arastirma kapsaminda one siirlilen 6rnek modelin temel alindig: teori, ifade edildigi lizere
UTAUT-2’dir. Bu teori, en yalin haliyle tiiketicinin teknoloji ile etkilesiminin ileriye doniik
olarak tiikketici davranigina etkisini arastirmaktadir. Arastirma kapsaminda UTAUT-2 teorisi,
eklenen degiskenlerle yeniden diizenlenip, yeni bir model onerisine doniistiirilmistiir. Bu
kapsamda ileri siiriilen model, performans beklentisi, ¢aba beklentisi, sosyal etki,
kolaylastirict sartlar, hedonik motivasyon, ticret degeri ve de aliskanliklar olmak iizere yedi
adet degiskeni gizil ya da bagimsiz degisken olarak barindirmaktadir. Davranissal niyet
degiskeni, tekrar satin alma niyeti olarak yeniden uyarlanirken, davranis degiskeni ise tekrar
satin alma davranigi olarak yeniden diizenlenmistir. Ayrica mevcut teoriye tiiketicinin
davraniglari iizerinde etkili oldugu diisiiniilen Algilanan Risk, Tiiketici Giiveni, Tiiketicinin
Teknolojik Yenilikg¢iligi olmak tizere ti¢ yeni de8isken ilave edilerek tiiketicilerin teknolojiye

yonelik algilar1 da kapsamli bir sekilde arastirmaya dahil edilmistir.
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Arastirmada takip edilen yonteme dair siireg ise asagidaki gibidir.
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3.4.2. Arastirmamin Hipotezleri

Aragtirma kapsaminda gelistirilen modele iliskin iddia hipotezi asagida yer almaktadir:

HI1: Tekrar satin alma niyetinin tekrar satin alma davranisi izerinde olumlu bir etkisi
vardir.

Arastirma kapsaminda tiretilen 10 farkli alt hipotez ise asagidaki sekilde belirlenmistir:

H2: Performans beklentisinin tekrar satin alma niyeti tizerinde olumlu bir etkisi vardir.

H3: Caba beklentisinin tekrar satin alma niyeti lizerinde olumlu bir etkisi vardir.

H4: Sosyal etkinin tekrar satin alma niyeti lizerinde olumlu bir etkisi vardir.

H5: Kolaylastirici sartlarin tekrar satin alma niyeti tizerinde olumlu bir etkisi vardir.

H6: Ucret Degerinin tekrar satin alma niyeti {izerinde olumlu bir etkisi vardir.

H7: Hedonik Motivasyonun tekrar satin alma niyeti {izerinde olumlu bir etkisi vardir.

HS8: Aligkanliklarin tekrar satin alma niyeti lizerinde olumlu bir etkisi vardir.

HO: Tiiketicinin Gliveninin tekrar satin alma niyeti lizerinde olumlu bir etkisi vardir.

H10: Tiketicinin Teknolojik Yenilik¢iliginin tekrar satin alma niyeti iizerinde olumlu bir

etkisi vardir.

HI11: Algilanan Risk’in tekrar satin alma niyeti iizerinde olumsuz bir etkisi vardir.
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3.5. Anket Sorularimin Hazirlanmasi

Bu ¢alisma kapsaminda hazirlanan anket, 12 farkli gizil degiskeni temsil eden sorulari
icermektedir. Bu degiskenlerden 7 tanesi, tiiketicilerin teknolojiye yonelik kabullerinin, 3
tanesi de tiiketicilerin teknolojik hizmetlere yonelik algilarinin tekrar satin alma niyetine
etkisini arastirmaktadir. Nihayetinde ise tekrar satin almaya yonelik olarak ortaya g¢ikan
niyetin, tekrar satin alma davranisina olumlu etki edip etmedigi test edilmektedir.

Bu kapsamda tiiketicilerin teknolojiyle etkilesimlerine dair tutumlarinin 6l¢iilmesine
yonelik olarak hazirlanan sorularin uyarlandigi yapilar; Sosyal Etki 6lgegi hari¢ olmak tizere
UTAUT-2 6lgeginden elde edilmistir. Diger anket sorulariysa hem eklenen ve revize edilen
degiskenler hem de mevcut kaynak yapilarin tekrar incelenmesi nedeniyle genis bir literatiir
taramasi neticesinde belirlenmistir. Bu sekilde hazirlanan anket demografik sorulardan ayri
olarak toplam 45 soru maddesinden olugmaktadir. Arastirma kapsaminda ilgili yazin
taranarak farkli kaynaklardan yararlanilip, ¢aligmaya uyarlanan 6lgekler 5°li likert olgegine
gore tasarlanmistir. Bu kapsamda hazirlanan sorular, tiiketicilere Kesinlikle Katilmiyorum,
Katilmiyorum, Kararsizim, Katiliyorum, Kesinlikle Katiliyorum diizeninde 1’den 5’e dogru

deger alacak sekilde sorulmustur. Olcekler ve Uyarlandiklar1 Kaynaklar Ek-3 yer almaktadir.

3.6. Ana Kiitle ve Orneklem

Bu ¢alismada ana kiitle, Istanbul Havalimanini kullanarak seyahat eden yas1 19 ve
tizerindeki i¢ hat yolculari olarak belirlenmistir. Milyonlarca i¢ hat yolcusunun havayolu
isletmelerince Tiirkiye’nin kirktan fazla u¢us noktasina tasindigi diisiiniildiiglinde, bunlarin
tamamina ulagsmanin imkansizligi géz Oniline almip ornekleme yoluna gidilmesi tercih
edilmistir. Orneklem, “ana kiitleyi yeterli oranda temsil edecegine inanilarak belirli kurallar
dahilinde secilen kiime” olarak, 6rnekleme ise “ilgili arastirma kapsaminda 6zelliklerine dair
bilgi toplanilmaya g¢alisan evrenden 6rneklem alinmasi siireci” olarak tanimlanmaktadir..
(Karasar, 2016, s.148-149). Bu kapsamda kolayda drnekleme yoluna gidilmistir. Orneklem
biiyiikliigii, bilimsel veriler goz Oniine alinarak pratik olarak belirlenebilmektedir. Bu
kapsamda son bes yilda Istanbul (Atatiirk) havalimani i¢ hatlar terminalinden ortalama yillik

ucan yolcu sayilart goz Oniine alinarak, ana kiitle 1 milyon ile 25 milyon yolcu olarak
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degerlendirildiginde; %95 giivenilirlik, %5 hata payi ile 6rneklem biiytikliigiiniin 384 olmasi
yeterli goriilebilmektedir (Tanriégen, 2014, s.126-127). Bununla birlikte, ilgili yazindaki
calismalar incelendiginde 6rneklem biiytlikliigiiniin aragtirma kapsaminda kullanilan yapisal
modelden, bagimsiz olarak ele alinmamasi gerektigi ortaya c¢ikmaktadir. Orneklem
blytikligi, bu sekilde bir yontem takip edilip 384 olarak belirlendiginde, veri seti ile 6nerilen
modelin uyumunun istenen diizeyde gerceklesmeme ihtimali ortaya ¢ikabilecektir. Bu
konuda yapilan arastirmalar, yapisal esitlik modellemesinde 6rneklem hacminin kurgulanan
modelin uyum diizeyini dogrudan etkileyen kriterlerden bir tanesi oldugunu vurgulamaktadir
(Sen ve Yilmaz, 2013). Ilgili yazimn, yapisal esitlik modellerinde &rneklem hacminin
biiytikliigii arttik¢a ortaya konulan model ile veri uyumunun iyilestigini vurgulamakta ve de
yapisal esitlik modellerinde yer alan degisken ya da faktor sayisinin da Orneklem
biiyiikliigiinii dogrudan etkiledigini isaret etmektedir. Orneklem biiyiikliigii belirlenirken bu
kriterler gozden gegirilmistir. Ayrica ilgili yazinda bu konuda yapilan aragtirmalar, veri seti
ile model uyumunun 500 6rneklem biiytikliigiinde istikrarli hale geldigini, bine yaklastik¢a
veri uyumunun daha da arttigin1 tavsiye etmektedir (Saym ve Gelbal, 2016). Bu kapsamda
orneklem biiyiikliigi, veri seti ile modelin en {ist seviyede uyum saglamasi adina veri toplama
esnasinda olabildigince yliksek tutulmus olup, hatali anketlerin (demografik sorularda veya
ikinci, tiglincii boliim sorularinda tespit edilen tam yanitlanmama problemi nedeni ile 125

anketin) veri isleme haricinde tutulmasiyla 770 olarak belirlenmistir.

3.7. Veri toplama Yontemi

Aragtirmada veri toplamak i¢in anket tekniginden yararlanilmigtir. Veri toplama
islemi kapsaminda hem Istanbul Havaliman: isleticisi IGA AIRPORT AS. ‘den hem de
DHMI’den 15 giin siire ile i¢ hatlar terminali hava tarafi yolcu salonunda anket yapmak igin
gerekli izin alinmistir. Bu kapsamda yiiriitiilen ¢alismalarda arastirmada kullanilmasi igin
hazirlanan anketler rastgele 6rneklem yontemiyle secilmis drneklem grubuna goniilliiliik

esasina gore elden dagitilmis olup, 6ncesinde ise yolculara gerekli agiklamalar yapilmstir.

Arastirmada veri toplama islemi igin 5°1i likert 6lgegine goére tasarlanan anketlerden

yararlanilmistir. Anket Formu 3 boliimden olusmaktadir. Birinci bolimde havayolu
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tiikketicilerine yoneltilen sorular, katilimcilarin sosyo-demografik oOzelliklerini 6lgmeye
yoneliktir. Ikinci ve iigiincii boliimlerde yer alan sorular ise tiiketicilerin teknolojiye yonelik
kabul ve algilarinin tekrar satin alma niyeti ve davranisi agisindan etkilerini 6lgmeye
yoneliktir. Hazirlanan anket, Istabul havalimam i¢ hatlar terminalinde katilimcilara

uygulanarak ortaya konan dnermeler test edilmistir.

3.8. Verilerin Analizi

Anket yontemi kullanilan bu arastirmada elde edilen veriler iki grupta incelenmistir.
Birinci grup, sosyo-demografik 6zellikleri yansitan verilerden olusurken, ikinci grup ise
calismanin ana omurgasini olusturan tiiketicinin teknoloji kullanimina déniik tutumlarini ve
algilarini test eden verilerden olusmaktadir. Bu iki grup altinda toplanan verilerin analizinde
SPSS 20.0 programinin bir eklentisi olan AMOS programi araciliiyla YEM teknigi
kullanilmistir. Bununla beraber veri analizinde 6ncelikle 6l¢iim modelinin yapt gegerliligi
icin dogrulayict faktor analizi yapilmistir. Hem 6l¢iim modeli hem de yapisal model igin
uyum iyiligi analizleri, giivenilirlik analizi i¢in cronbach alpha, average variance extracted,

ayrisma ve yakinsama gecerliligi analizleri uygulanmistir.

3.9. Bulgular ve Yorum

Arastirmanin bu boliimiinde, yapilan anket caligmasina katilan tiiketicilere ait
demografik 6zelliklere iligkin bilgiler verilmektedir. Bununla birlikte arastirma kapsaminda
anket yoluyla kendilerine sorulan sorulara vermis olduklar1 yanitlarin istatistiki sonuglari
sunulmaktadir. Bu kapsamda arastirma modelinde kullanilan yapilara ait gegerlilik ve
giivenirlik analizleri yapildiktan sonra elde edilen istatistiki ¢iktilar incelenmektedir. Son
olarak ise arastirma kapsaminda elde edilen istatistiki ¢iktilar agisindan hipotezlere iliskin

degerlendirmeler yapilmaktadir.

3.9.1. Arastirmaya Katilan Tiiketicilerin Demografik Ozellikleri

Arastirmaya 622°si erkek, 148’1 kadin olmak iizere toplam 770 tiiketici katilim
gostermistir. Bu kapsamda arastirmaya katilanlarin %80,8’si1 erkek, % 19,2’si ise kadindir.
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Arastirmaya katilan tiiketicilerin % 5’1 14-19 yas grubuna %42,7’si 20-30 yas grubuna, %
29,7°s1 ise 31-39 yas grubuna aittir. 40-50 yas araliginda olup arastirmaya katilan
tiiketicilerin oran1 %16,9 olurken, 51-59 yas grubundan arastirmaya katilanlarin orani ise %
4’tiir. Son olarak 60 ve ilizeri yag grubunun katilim orani ise %]1,4’tiir. Bu sonuglar
degerlendirildiginde ilk olarak arastirma kapsaminda her yas, gelir ve toplum kesiminden
kadin tliketicilerin arastirmaya diisiik katilim gosterme egilimleri, arastirmaya kadin
tikketiciler agisindan katilm oraninin diisiik kalmasina sebep oldugunu soylemek

mimkindiir.

Tablo 3.1. Arastirmaya Katilan Tiiketicilerin Cinsiyet ve Yas Dagilimlar

CINSIYET

Cinsiyet Frekans| %
Erkek 622 80,8
Kadmn 148 19,2
Toplam 770 100,0

YAS

Yas Araligi Frekans| %

14-19 40 5,2
20-30 329 42,7
31-39 229 29,7
40-50 130 16,9

51-59 31 4,0

60 ve tizeri 11 1,4
Toplam 770 100,0

Tiiketicilere ait bir diger 6nemli 6zellik ise gelir dagilimlarina iligkindir. Aragtirmaya
katilan tiiketiciler arasinda ¢alismayan ancak teknoloji tabanli aligveris hizmetlerini kullanan
yaklasik %10’luk bir kesim (6grenciler ve kisa siire dnce isten ayrilmis ya da uzun stiredir
issiz olan tiiketiciler) bulunmaktadir. Gelir seviyesi Aylik 2000-4000TL arasinda olan
tiiketicilerin katilim orani, %23,2’dir. Aylik 4001-6000TL arasinda gelire sahip olan tiiketici
katilim1 ise %?24,3’tiir. Aylik 6001 ve 8000TL arasinda gelire sahip olan tiiketicilerin
arastirmaya katilimi ise %13,1 olarak gerceklesmistir. Son olarak Aylik 8001TL ve iizeri
gelire sahip olan tiiketicilerin ¢alismaya katilim oranlari, %29,7’dir. Bu durum, arastirmaya

katilan tiiketicilerin egitim diizeyleri ve sahip olduklar1 mesleklerle ilgilidir. Egitim
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seviyeleri ve mesleklerle ilgili dagilim tablolarinda en yiiksek gelir grubunda bu diizeyde bir

katilimin olmasinin sebepleri agikca goriilmektedir.

Tablo 3.2. Arastirmaya Katilan Tiiketicilerin Gelir Diizeyleri

GELIR DUZEYI

Gelir Grubu Frekans | %
Calismiyor 74 9,6
Aylik 2000-4000TL aras1 179 23,2
Aylik 4001-6000TL aras1 187 24,3
Aylik 6001-8000TL aras1 101 13,1
Aylik 8001 ve tizeri 229 29,7
Toplam 770 100

Arastirmaya katilan tiiketicilerin mesleklerine iliskin dagilimlari “Tiirkiye Is Kurumu
Meslekler Sozligi’ne” gore yapilmistir. Bu kapsamda ilk meslek grubunu, yoneticiler
olusturmakta ve aragtirmaya katilim oranlar1 yaklasik %7 civarindadir. Diplomat, miihendis,
ogretmen, akademisyen gibi mesleklere mensup tiiketicilerin yer aldigi ikinci grubun katilim
orani ise %43,5’tur. Bu iki grubun calismaya katilim orani ise %50’nin biraz iizerinde
olmakla birlikte, arastirmaya katilim gosteren tiiketicilerin gelir seviyelerinin yiiksekliginin
sebebini de aciklamaktadir. Teknisyen, Biiro Calisani, Polis Memurlari, Hizmet Satis
Elemanlari, Askeri Personel, Cift¢i, Tornaci, Tamirci gibi diger tiiketicilerin arastirmaya
katilim oranlan ise yaklasik %50°dir. Bu oran da diislik ve orta gelir grubunun caligmaya
katilim oranlan ile Ortiismektedir. Arastirmaya katilan ve aktif olarak calisanlarin orani
%89,4’tiir. Arastirmaya katilanlarin meslekleri ile ilgili veriler incelendiginde agikca
goriilmektedir ki arastirmaya katilim, her meslek grubunu ve gelir seviyesini yansitir

diizeydedir.
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Katilimcilarin Meslek Gruplari

Toplam 770
Ogrenci Calisan = 17
Ogrenci memm 69
Emekli 18
Calismiyor, Ev Hanimi 15
Silahli Kuvvetlerle ilgili Meslekler 19
Nitelik Gerektirmeyen Meslekler 94
Tesis ve Makina Operatorleri ve Montajcilar 14
Sanatkarlar ve ilgili islerde Calisanlar = 23
Nitelikli Tarim, Ormancilik ve Su Uriindi... 2
Hizmet ve Satis Elemanlari w58
Blro Hizmetlerinde Calisan Elemanlar == 35
Teknisyenler, Teknikerler ve Yardimci... mmm 59
Profesyonel Meslek Mensuplari —se———— 335
Yoneticiler = 52

0 100 200 300 400 500 600 700 800

Sekil 3.3. Arastirmaya Katilan Tiiketicilerin Mesleklerine Gore Dagilimi

Katilimcilara ait bir diger 6nemli demografik verimiz, Egitim Durumlarina iliskindir.
Katilimeilarin yaklagik %22’si ilk ve orta 6grenim mezunu iken %10’u ise On lisans
mezundur. Katilimcilarin yaklagik %44’ lisans mezunu olmakla birlikte yaklasik 25’1 de
lisansiistii egitimini tamamlamis tiiketicilerden olusmaktadir. Bu iki oran, katilimcilarin
%65’ inin en az lisans egitimini tamamladigini géstermesi ¢alisma acisindan oldukca 6nemli
bir veridir. Aragtirmaya katilim gosteren tiiketicilerin ortalama yas araligr ile egitim

seviyelerinin Ortiistiigli goriilmektedir.

Tablo 3.3. Arastirmaya Katilan Tiiketicilerin Egitim Durumlarina Gore Dagilimi

EGIiTiM DURUMU
Frekans %
Ik Ogretim 25 3,2
Lise 141 18,3
On Lisans 77 10,0
Lisans 338 43,9
Lisansiisti 189 24,5
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Tablo 3.4. I¢ Hat Yolcularinin Hava Yolu Tercihlerine Iliskin Dagilimlar:

IC HAT YOLCULARININ HAVA YOLU
TERCiHLERI
Frekans %
THY 654 84,9
Pegasus 41 5,3
Atlas Jet 3 0,4
Onur Air 2 0,3
Anadolu Jet 9 1,2
Diger 10 1,3
En Ucuz Olani 51 6,6
Toplam 770 100

Calismaya iliskin bir diger 6nemli veri ise I¢ hat yolcularinin havayolu isletmelerine
yonelik tercihleridir. Bu kapsamda elde edilen veriler incelendiginde i¢ hat yolcularmin
yaklasik %85’inin Tiirk Havayollarin1 (THY) tercih ettigi goriilmektedir. Bunun ardindan
yatan sebep ise Istanbul havalimanmin THY igin bir hub olmasidir. Bunu sirasiyla yaklagik
%7 ile “en ucuz havayolu isletmesini tercih ederim” diyen tiiketiciler ve %5,3 ile Pegasus

havayolu isletmesini tercih ederim diyen tiiketiciler takip etmektedir.

Tablo 3.5. Tiiketicilerin Son Alti Aydaki Satin Alma Davramislarina Iliskin Dagilimlar

SON 6 AY CEVRIM iCi BILET SATIN ALARAK UCUS

Frekans %
Evet 712 92,5
Hayir 58 75
Toplam 770 100,0
SON 6 AY HAVA YOLU TEKNOLOJIK HiZMETLERINi
KULLANARAK UCUS
Frekans %
Evet 667 86,6
Hayir 103 13,4
Toplam 770 100,0
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Arastirma agisindan tespit edilen diger 6nemli veri ise i¢ hat tiiketicilerinin son alti
ay igerisinde ¢evrim i¢i olarak bilet satin alip almamalarina iliskindir. Katilimcilarin %92,5°1,
son alt1 ay igerisinde ¢evrim i¢i olarak bilet satin aldiklarini ifade etmislerdir. Yine bu
katilimcilar arasindan yaklasik %87’si ise yapmis olduklar1 bu ¢evrim i¢i aligverisi havayolu

isletmelerinin teknolojik hizmetlerini kullanarak yaptiklarini beyan etmislerdir.

3.9.2. Arastirma Modeli Ol¢eklerinin Giivenirlik Diizeyleri

Kartal ve Bardakgciya (2019) gore “Olcme, gozlem sonuclarinin sembollerle, ézellikle
de sayisal sembollerle ifade edilmesi islemidir. Olcek ise belli bir ézelligi dlemek icin
kullanilan él¢me araclarina denir.” (Kartal ve Bardakgi, 2018, s. 1-3). Sosyal bilimlerde
O0lcme islemi i¢in kavramlar1 tanimlayacak soru ifadelerinden faydalanilarak anketler
olusturulmaktadir. Bunun temel nedeni ise kavramlarin dogrudan oOlgiillememesidir.
Anketlerin tutarliliklarini belirlemek i¢in ise giivenirlik analizleri yapilir. Glivenirlik ise bir
6lcegin ayni kosullarda daima ayni degeri 6l¢tiigi, yani tutarl oldugu anlamini tagir. Kisacasi
bir anket formu ayn1 gruba farkli iki zamanda soruldugunda ayn1 sonucu veriyorsa giivenilir
demektir (Civelek, 2018, s.31). Ozetle, ilgili arastirma modelinde dl¢iilmesi amaglanan gizil
degiskenin ne kadar giivenilir oldugunun bir derecesidir. Giivenirlik diizeyleri,
degerlendirilirken i¢ tutarlilik degeri Cronbach (o) ve Composite Reliability (Bilesik

giivenirlik katsayilar1) goz 6niinde bulundurulur.

Tablo 3.6. Ol¢cek I¢ Tutarlilik Giivenirlik Diizeyleri (Karagoz, 2016, s.940)

Cronbach’s alpha Giivenilirlik
a>.9 Olgek Miikemmel Diizeyde Giivenilirdir.
9>a>.8 Olgek Yiiksek Diizeyde Giivenilirdir.
8>a>.6 Olcek Giivenilirdir
6>a> 4 Olgegin Giivenirligi Diisiiktiir
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a) Cronbach Alpha ¢ tutarhilik Analizi

I¢ tutarlilik degeri (o), Cronbach (1951) isimli bilim adam tarafindan bulunmus bir
degerdir ve bir test dlgeginin ne kadar tutarli olduguyla ilgilidir. Ornegin bir is yerinin
calisanlarina uyguladigr is tatmini 6lgegine iliskin yiiksek glivenirlik, is tatmine yonelik
yapinin Olcilildiiglinii gosterirken diisiik gilivenirlik, is tatmini yerine bagska bir seyin
olciildiigiinii gdstermektedir (statisticshowto, 2019). I¢ tutarlilik degeri, sorular arasi
korelasyona dayanan bir 6l¢iittlir ve bir 6l¢egi olusturan sorularin varyanslar1 toplaminin
genel varyansa béliinmesi ile elde edilmektedir. I¢ tutarlilik degeri Cronbach (a) 0<a<l
arasinda deger almaktadir. Deger aralig1 1’e ne kadar yakinlasirsa dl¢ek gilivenirligi o kadar
yiiksektir. I¢ tutarlilik derecelendirmesine gore 0.6 ve iizeri deger alan &lgekler giivenilir

olarak degerlendirilmektedir (Civelek, 2018, s.31).

b) Bilesik Giivenirlik ve I¢ Tutarhlik Analizi

Bir diger onemli i¢ tutarlilik analizi ise Bilesik Glivenirliktir. Composite reliability
bir gizil degisken tizerine yiklenmis ya da kurgulanmig soru maddelerinin genel
glivenirligini test etmektedir. Composite Reliability (CR) degeri, tipki Cronbach (a) gibi
0<CR<1 arasinda deger almaktadir. Deger aralig1 1’e ne kadar yakinlasirsa dlgek giivenirligi
o kadar ytiksektir. Bilesik giivenirlik yoniinden i¢ tutarlilik derecelendirmesinde 0.6 ve iizeri
deger alan dlgekler giivenilir olarak degerlendirilmektedir (Awang, 2012, s.61).

Aragtirma kapsaminda elde edilen 6lgek i¢ tutarlilik diizeylerinin tamami tablo 3.8’
den de goriilecegi gibi Cronbach alpha ve Composite Reliability standartlarina uygundur.
Kisacas1 arastirma modelinde yer alan yapilara ait tiim oOlgekler, Cronbach alpha ve
Composite Reliability i¢ tutarlilik degerleri yoniinden i¢ tutarliliga sahiptir. Cronbach alpha
icin i¢ tutarhilik diizeyleri, Tiiketici Giiveni degiskeni hari¢ tim gizil yapilarda 0.7 ve
tizerinde gerceklesmistir. En diisiik Cronbach (o) degerine sahip Tiiketici Giiveni
degiskeninin i¢ tutarlilik diizeyi ise 0,674 ile kabul edilebilir diizeydedir. Bilesik giivenirlik

yoniinden i¢ tutarlilik diizeyleri, biitiin degiskenler i¢in 0,6 ve iizerinde gerceklesmistir.
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Tablo 3.7. Olcek Giivenirlik Diizeyleri

Olgek Giivenirligi C'Xlr;a?h CR
Performans Beklentisi 0,878 0,884
Caba Beklentisi 0,877 0,890
Sosyal Etki 0,705 0,808
Kolaylastiric1 Sartlar 0,741 0,815
Hedonik Motivasyon 0,838 0,944
Ucret Degeri 0,748 0,849
Aligkanliklar 0,773 0,795
Tekrar Satin Alma Davranisi 0,880 0,788
Tekrar Satin Alma Niyeti 0,701 0,865
Tiiketici Giiveni 0,674 0,821
Algilanan Risk 0,792 0,660
Tiiketicinin Teknolojik Yenilik¢iligi 0,893 0,765

3.9.3. Arastirma Modeli Ol¢eklerinin Gegerlilikleri

Gegerlilik, aragtirma modelinde kullanilan bir 6lgegin gergekten 6lgmek istenilen
degerleri olgmesidir. Bir anket sorusu, olgmek istenenden farkli bir boyutu Olgiiyorsa
gegerlilige sahiptir denilemez. Egitim seviyesinin ¢alisma hayatina etkisi ile ilgili sorulan
sorular, baska bir kavramla ilgili soru ya da sorularla karisiyorsa bu durum; 6l¢iilmek istenen
yapilar ile ilgili sorularin secilen drneklemde bulunan katilimcilar tarafindan anlagilmadigi
ya da farkli algilandig1 anlamina gelmektedir (Kartal ve Bardakei, 2018, s.9). Gegerlilik ile
ilgili iki temel analiz vardir. Bunlardan birincisi “Yakinsama Gegerliligi”, ikincisi ise

“Ayrisma Gegerliligi” dir.

3.9.4. Yakinsama Gegerliligi

Yakinsama gecerliligi, her bir 6l¢lim maddesinin varsayilan teorik yapistyla giiclii bir
korelasyon gostermesidir. AVE degeri ile belirlenir. AVE ise bir yapiy1 agiklamada basaril
olan gozlenen degiskenlerin ortalama varyans miktaridir. AVE degerinin arastirma
modelinde kullanilan her bir yap1 i¢in 0,50’den yiiksek olmasi beklenir ancak 0,50’den diisiik

AVE degerine sahip degiskenler i¢in ise Fornell ve Larcker (1981) 0,6 ve lizeri Cronbach
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alpha degerine sahip degiskenlerin istenen gecerliligi sagladigin1 ve modelde tutulmalar

gerektigini belirtmektedir.

Tablo 3.8. Olcek Gegerlilik Diizeyleri

Olgek Gecerliligi CR AVE
Performans Beklentisi 0,884 0,659
Caba Beklentisi 0,890 0,670
Sosyal Etki 0,808 0,589
Kolaylastirici Sartlar 0,815 0,549
Hedonik Motivasyon 0,944 0,850
Ucret Degeri 0,849 0,653
Aligkanliklar 0,795 0,502
Tekrar Satin Alma Davranisi 0,788 0,551
Tekrar Satin Alma Niyeti 0,865 0,681
Tuketici Guiveni 0,821 0,484
Algilanan Risk 0,660 0,380
Tiiketicinin Teknolojik Yenilikg¢iligi 0,765 0,522

AVE degerleri, dikkate alindiginda yukaridaki, tabloda yer alan degiskenlerin Algilanan Risk
ve Tiiketici Gliveni yapilar hari¢ yakinsama gecerliligini sagladigi goriilmektedir. Ancak
burada Fornell ve Larcker’in (1981) ¢alismas1 dikkate alindiginda Cronbach alpha degeri 0,6

ve lizerinde olan tiim degiskenlerin yakinsama gegerliligini sagladig goriilmektedir.

3.9.5. Ayrisma Gecerliligi

Ayrisma gegerliligi, 6l¢iim modelinde yer alan bir yapinin diger yapilardan ayrisma
derecesini gosterir. Daha dogrusu Kartal ve Bardak¢i’ya (2018) gore “Cok faktorlii bir olgme
vapisindaki  faktérlerin  birbirinden bagimsiz ve farkli yapilart ol¢iip ol¢medigini
incelemektedir. Bir yapinin ayrisma gegerliliginin yiiksek olmast, o yapidaki her bir faktériin
tek ve bagimsiz oldugunun ve él¢iilen ozelligin, diger faktorler tarafindan élgiilemeyen farkl
bir boyutu él¢tiigiiniin bir kamitidir.” (Kartal ve Bardake1, 2018, s.106-107). Burada ayirt

edici 6zellik ise bir gozlenen degiskenin iizerine atandig1 gizil degiskendeki faktor yiikiiniin
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diger tiim gizil degiskenlerin faktor yliklerinden yiliksek olmasi gerekliligidir. Bu noktada

asagida verilen ayrisma gegerliligi tablosu incelendiginde her bir gizil degiskenin bu kurala

kendi sinirlart igerisinde uydugu goriilmektedir.

Tablo 3.9. Ayrisma Gegerliligi Tablosu

HM | PB | TSD | TSN | TY | AR | TG | AS | UD | KS | SE | CB
HM | 0,922
PB | 0,289 | 0,812
TSD | 0,306 | 0,590 | 0,742
TSN | 0,298 | 0,620 | 0,630 | 0,825
TY | 0336 | 0,311 | 0,471 | 0,610 | 0,722
AR | 0,040 | -0,016 | -0,024 | -0,033 | 0,001 | 0,616
TG | 0,341 | 0,355 | 0,531 | 0,548 | 0,384 | 0,011 | 0,696
AS | 0,362 | 0,539 | 0,608 | 0,591 | 0,453 | 0,000 | 0,419 | 0,709
UD | 0,361 | 0,495 | 0,481 | 0,475 | 0,354 | 0,049 | 0,373 | 0,541 | 0,808
KS | 0,347 | 0,605 | 0,568 | 0,582 | 0,415 | 0,005 | 0,477 | 0,615 | 0,410 | 0,741
SE | 0,336 | 0,606 | 0,576 | 0,587 | 0,404 | -0,013 | 0,493 | 0,565 | 0,467 | 0,558 | 0,768
CB | 0,341 | 0,640 | 0,509 | 0,580 | 0,436 | 0,034 | 0,428 | 0,523 | 0,421 | 0,764 | 0,530 | 0,819

3.9.6. Ol¢iim Modeline fliskin Dogrulayici Faktor Analizi

Dogrulayict faktor analizi, arastirmacilar icin teoride hipotezlestirilen gizil

degiskenin gozlenen degiskenden elde edilebilecegini dogrulayan ¢ok degiskenli bir metottur

(Civelek, 2018, s.26). Bir baska ifadeyle dogrulayici faktor analizi modelleri, genellikle

gozlenen bazi1 degiskenlerin bir gizil degiskeni olusturup olusturmadiginin ya da birgok gizil

degisken arasinda tanimlanan iligkilerin var olup olmadigmin testi igin kullanilir. Ozetle,
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dogrulayic1 faktor analizi genellikle Olgek gelistirme calismalarinda kullanilir ve onceden

belirlenmis bir yapinin dogrulugunu belirlemeyi amaglar (Karagoz, 2016, 5.1000).

Dogrulayici faktor analizi ile test etmek istenilen model, 12 gizil degisken ve bunlara
bagl 45 adet gozlenen degiskenden meydana gelmektedir. Bunlar, sirasiyla Performans
Beklentisi yapisi, PB1, PB2, PB3, PB4 olmak iizere 4 adet gozlenen degisken ile dlgiilmek
tizere kurgulanmistir. Caba Beklentisi yapisi, 4 adet gozlenen degisken ile dl¢giilmek iizere
kurgulanmis olup CB1, CB2, CB3, CB4 ile temsil edilmektedir. Sonrasinda Sosyal Etki
yapisi, 3 adet gozlenen degisken tarafindan Slgiilmek iizere kurgulanmis olup bunlar; SE1,
SE2, SE3’tiir. Bir diger yapi, Kolaylastiric1 Sartlar yapisidir. 4 adet gozlenen degisken
tarafindan 6lciilmesi amaclanmustir. Bunlar; KS1, KS2, KS3, KS4’tiir. Ucret Degeri ve
Hedonik Motivasyon yapilari, UD1, UD2, UD3 ve HM1, HM2, HM3 olarak temsil edilen
3’er adet gozlenen degiskenle Olglilmek tiizere kurgulanmistir. UTAUT-2 teorisinden
uyarlanan bir diger yap1 olan Aliskanliklar ise 4 adet AS1, AS2, AS3, AS4 olarak temsil
edilen gozlenen degiskenlerle 6lgiilmek tizere kurgulanmistir.

Arastirma modelinde UTAUT-2 teorisi genisletilerek eklenen Algilanan Risk ve
Tiiketici Giiveni yapilari, 5’er adet gézlenen degiskenle 6l¢iilmektedir. Bunlar ise AR1, AR2,
AR3, AR4, AR5 ve TG1, TG2, TG3, TG4 ve TGS dir. Tiiketicinin Yenilikg¢iligi yapisi, 3
adet gozlenen degiskenle yani TY1, TY2, TY3 ile dl¢iilmektedir. UTAUT-2 teorisinden
hareketle yeniden diizenlenen Tekrar Satin Alma Niyeti ve Tekrar Satin Alma Davranisi
yapilari, sirasiyla 3 ve 4 adet gézlenen degisken tarafindan dl¢iilmek iizere kurgulanmis olup,

bunlar; TSN1, TSN2, TSN3 ve TSD1, TSD2, TSD3, TSD4 ile temsil edilmektedirler.

3.9.7. Modelin Genel Uyumu

a) Dogrulayici faktor analizinin gegerli olabilmesi igin 6l¢tiim modeli ile veri seti
istatistiki agidan istenen uyuma sahip olmalidir. Bu uyumu test edebilmek i¢in
uygulanmasi1 gereken bir takim uyum iyiligi analizleri bulunmaktadir. Bunlar
literatiirde Model Fit Index (Model Uyum Indeksi) bashigi altinda siralanan x/df,
GFI, CFI, ve RMSEA degerleridir. Baz1 arastirmalarda “/FI, RMR, NFI, AGFI,
degerlerine de bakilmakla birlikte bu degerlerin hangisi veya hangilerinin
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b)

d)

raporlastirilacagy ile ilgili bir simrlama yoktur” (Karagdz, 2016, s.975). Olgiim
modelinin veri seti ile uyumunu degerlendirmek ic¢in bu doktora arastirmasi
kapsaminda yukarida ifade edilen indeksleri incelemeden oOnce uyum iyiligi
indekslerinin hangi amagla kullanildigini agiklamakta fayda goriilmektedir (Karagoz,
2016, 5.969-972):

CMIN (The Likelihood Ratio of Chi-Square Test, CMIN): Ki kare olabilirlik oranini
test eder. Ki kare testi ile modelin genel uyumuna bakilir. Model uyumunun
belirlenmesinde baslangi¢ uyum indeksi olarak ki kare uyum iyiligi indeksine bakalir.
Ki kare testi, gézlenen kovaryans matrisi ile faktor kovaryans matrisi arasinda fark
yoktur hipotezini test eder. Bu test, ki kare’nin serbestlik derecesine boliinmesiyle
elde edilir. x*df olarak ifade edilir ve 0< x*/df < 3 olmas ile model ile veri seti

arasinda iyi uyum oldugu kabul edilir.

NFI1 (Normed Fit Index, NFI): Test edilen modelin ki kare degeri, bagimsiz modelin
ki kare degerine boliinlirse NFI degeri bulunur. Bu deger, 0 ile 1 arasinda deger

almakla birlikte aldig1 deger ne kadar 1’e yakinlagirsa uyum o kadar iyidir.

TLI (Tucker Lewis Index, TLI): Orneklem sayisiin etkisini azaltmak ve iyi uyum
gosteren kiigiik drneklemeli modellerin reddedilmesini engellemek icin kullanilir.
TLI indeksi O ile 1 arasinda deger almakla birlikte aldig1 deger, ne kadar 1’e
yakinlagirsa uyum o kadar iyidir.

IFI (Incremental Fit Index, IFI): Artirmali uyum indeksi IFI, TLI indeksinin genis
degiskenliginin ortaya ¢ikarmis oldugu problemleri ortadan kaldirmak i¢in kullanilir.
Bu indeks, 0 ile 1 arasinda deger almakla birlikte aldigi deger, ne kadar 1’e

yakinlagirsa uyum o kadar iyidir.

CFI (Comparetive Fit Index CFI): Arastirma modelini olusturan boyutlar arasinda

iliskinin olmadigr bagimsiz modeli test eden ve doymus modeli karsilastiran bir
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9)

h)

)

indekstir. Orneklemin kiigiikliigiinden NFI ve TLI’dan daha az etkilenir.
Karsilastirmali uyum indeksi CFI, 0 ile 1 arasinda deger almakla birlikte aldig1 deger,

ne kadar 1’e yakinlagirsa uyum o kadar iyidir.

RMSEA (Root Mean Square Error of Approximation, RMSEA): Yaklasik hatalarin
ortalama karekoki, ana kiitledeki yaklasik uyumun bir 6l¢limiidiir. Bu degerin
0,05’ten kiiciik veya esit olmast milkemmel bir uyumu, 0.05 ve 0.08 arasinda olmasi

yeterli uyumu, 0.08 ile 0.10 arasinda olmasi ise vasat uyumu gostermektedir.

Uyum lyiligi Indeksi (Goodness of Fit Index, GFI): GFIl, gozlenen kovaryans
matrisindeki varyans ve kovaryanslarin goreli miktarinin bir 6l¢iisiidiir. Yani modelin
orneklemdeki varyansinin kovaryans matrisini ne oranda dl¢tiigiinii gosterir. GFI, 0
ile 1 arasinda deger almakla birlikte aldig1 deger, ne kadar 1’e yakinlasirsa uyum o

kadar iyidir.

AGFI (Adjustment of Goodness of Fit Index, AGFI): AGFI, 6rneklem genisligi goz
onlinde bulundurularak diizeltilmis GFI degeridir. AGFI, 0 ile 1 arasinda deger
almakla birlikte aldig1 deger, ne kadar 1’e yakinlasirsa uyum o kadar iyidir.

(S)RMR (Standized Root Mean Square Residual, (S)RMR): Standardize edilmis
ortalama hatalarin karekdokii, hipotezlestirilmis modelin ve o6rneklem kovaryans
matriksinin kalintilar1 arasindaki farkin karekokiidiir. Eger maddeler, 1-5 ya da 1-7
arasinda dagilim gdOsterirse Ortalama hatalarin  karekokiinii  yorumlamak
zorlasacagindan standardize edilmis ortalama hatalarin karekokiinii yorumlamak
tercith edilmelidir. (S) RMR 0,00 ile 0,08 arasinda deger almakla birlikte aldig:

deger, ne kadar 0,05 ve altina yakinlagirsa uyum o kadar iyidir
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Uyum Kabul Edilebilir . Model Uyum
. Iyi Uyum Miikemmel Uyum .
Indeksi Uyum Degerleri Diizeyi
x?/df 3<x¥df <5 2<x¥/df <3 0<x¥/df <2 2,418 Iyi
CFlI 0,80<CFI1<0,90 0,90<CFI<0,95 0,95<CFI<1,00 0,940 Iyi
NFI 0,80<NFI1<0,90 0,90<NF1<0,95 0,95<NFI<1,00 0,903 Iyi
TLI 0,80<TLI<0,90 0,90<TLI<0,95 0,95<TLI<1,00 0,932 Iyi
Kabul
GFI 0,85<GFI<0,90 0,90<GFI<0,95 0,95<GFI<1,00 0,891 o
Edilebilir
Kabul
AGFI 0,85<AGFI<0,90 0,90<AGFI<0,95 0,95<AGFI<1,00 0,871 o
Edilebilir
RMSEA RMSEA<0,8 0,5<RMSEA<0,8 0<RMSEA<0,5 0,043 Miikemmel
RMR RMR<0,8 0,5<RMR=0,8 0<RMR<0,5 0,043 Miikemmel

Tablo 3.10. Uyum lyiligi Degerleri Tablosu (Karagéoz, 2016, s. 975; Hair vd., 2014, 5.584;
Hu ve Chau, 2001, s.709; Shi, Lee ve Olivares, 2019, s.330)

Olgiim modelinin veri seti ile uyumu, x%/df, CFI, NFI, TLI uyum indeksleri agisindan
iyi, GFI, AGFI uyum indeksleri agsundan kabul edilebilir ve. RMSEA, RMR uyum

indeksleri agsiindan miikemmel diizeyde uyum seklindedir. Ozellikle faktor yiikii diisiik olan

gizil degiskenlere ait soru maddelerinin modelden atilmayip tutulmasi uyum degerlerini

olumsuz etkilenmektedir. Buna karsin modelin veri seti ile genel uyumu, daha dogrusu 6l¢iim

modelinin gecerliligi, bu halde dahi istenen standartlarin iizerinde oldugu i¢in bu soru

maddeleri yapisal modelin testi 6ncesinde modelde tutulmak istenmistir.

Bu baglamda 6zelikle Algilanan Risk, Kolaylastiric1 Sartlar, Aliskanliklar ve Tekrar

Satin Alma Davranist yapilaria ait ARS, KS4, AS3 ve TSD4 soru maddelerinde goriilen

diisiik faktor skorlari, yapisal modelin analizi kapsaminda tekrar degerlendirilecektir. Faktor
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yiiklerinin tamamu yiiriitiilen dogrulayici faktor analizi neticesinde p< 0,001 diizeyinde

anlamli ¢ikmustir.
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Olciim Modeline iliskin DFA Sonucunda Elde Edilen Regresyon Katsayilari

Yap: (Gizil Gozlenen

Degisken) Degisken B B SE

PB1 1,152 0,818 0,056

Performans PB2 1,268 0,885 0,058

Beklentisi PB3 1,114 0,842 0,053
PB4 1 0,688

CB1 1,072 0,786 0,041

Caba Beklentisi gg§ 1’301 8:223 0,042

CB4 1,077 0,87 0,037

SE1 0,841 0,612 0,049

Sosyal EtKi SE2 1,028 0,827 0,044
SE3 1 0,842

KS1 1,031 0,821 0,041

Kolaylastirici KS2 1,058 0,883 0,039
Sartlar KS3 1 0,803

KS4 0,489 0,315 0,059

Hedonik HM1 1 0,916 0,026

Moteivzg;on HM2 1,065 0,967 0,025
HM3 1 0,881

uD1 0,962 0,73 0,046

Ucret Degeri uD2 1,067 0,868 0,044
ubD3 1 0,82

AS1 1,43 0,821 0,113

AS2 1,521 0,813 0,121
Ahskanhklar AS3 1 0.47

AS4 1,058 0,673 0,09

AR1REVERSE 0,467 0,379 0,045

AR2REVERSE 0,488 0,391 0,051

Algilanan Risk AR3REVERSE 1,132 0,948 0,076
AR4REVERSE 1 0,833

AR5S5REVERSE -0,109 -0,099 0,041

TG1 0,959 0,755 0,049

TG2 0,835 0,633 0,051

Tiketici Giiveni TG3 0,709 0,519 0,053

TG4 0,936 0,786 0,047
TG5 1 0,749

. TY1 0,787 0,677 0,048

Y;‘:ﬁﬁ;ﬁ:gl TV?2 0,956 0,668 0,058
TY3 1 0,813

TSN1 1,01 0,798 0,038

TA“II:;;“,\ISI;;‘I‘ TSN2 0,968 0,818 0,035
TSN3 1 0,859

TSD1 1,11 0,912 0,04

91



Tekrar Satin
Alma Davramsi

TSD2 1,023 0,885 0,038
TSD3 1 0,767
TSD4 0,03 0,022 0,051

Modeli Dogrulayici Faktor Analizi Regresyon Katsayilar

Tablo
3_:11.
Olciim
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3.9.8.Yapisal Modelin Analizi

Dogrulayict faktér analizini uygulayip, 6l¢iim modelinin gerekli giivenirlik ve

gecerlilik degerlerini sagladigini tespit ettikten sonraki asama, arastirma modeli kapsaminda

kurgulanan yapisal modelin test edilmesidir. Yapisal modelin analizi ile arastirma modeli

kapsaminda ileri siiriilen hipotezlere iliskin gerekli degerlendirmeler yapilabilmektedir.

Oncelikle 6l¢iim modelinde oldugu gibi veri seti ile yapisal modelin uyumu test edilmelidir.

Veri uyumunu test etmek amaciyla asagida verilen tabloda yer alan degerler incelenmistir.

Yapisal modelin veri uyumuna iliskin elde edilen bulgular, iyi uyum degerlerinin

yakalandigin1 gostermektedir. Yapisal modelin veri seti ile iyl uyumu neticesinde; ileri

stiriilen hipotezlere iligkin regresyon katsayilar1 ve anlamlilik diizeyleri incelenip, modelin

islerligine iliskin degerlendirmelerde ve onerilerde bulunulmustur.

Tablo 3.12. Yapisal Model Uyum lyiligi Degerleri

Uyum Kabul Edilebilir . Miikemmel Model
. Iyi Uyum Uyum Diizeyi
Indeksi Uyum Uyum Degerleri
x*/df 3<x?/df <5 2<x?/df <3 0<x*/df <2 2,381 Iyi
CFI 0,80<CFI<0,90 0,90<CFI<0,95 0,95<CFI<1,00 0,934 iyi
NFI 0,80<NFI<0,90 0,90<NFI<0,95 0,95<NFI<1,00 0,899 iyi
TLI 0,80<TLI<0,90 0,90<TLI<0,95 0,95<TLI<1,00 0,925 iyi
IFI 0,80<IFI1<0,90 0,90<IF1<0,95 0,95<IFI<1,00 0,934 Iyi
Kabul
GFlI 0,85<GFI1<0,90 | 0,90<GFI<0,95 0,95<GFI<1,00 0,880
Edilebilir
Kabul
AGFI 0,85<AGFI<0,90 | 0,90<AGFI<0,95 | 0,95<AGFI<1,00 0,858 L
Edilebilir
RMSEA RMSEA<O0,8 0,5<RMSEA<0,8 | 0<RMSEA<O0,5 0,047 Miikemmel
RMR RMR<0,8 0,5<RMR<0,8 0<RMR<0,5 0,044 Miikemmel
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Sekil 3.4. Yapisal Modele Iliskin Analiz Sonuglar:



3.9.9.Yapisal Modele iliskin YEM analizi Regresyon Katsayilari

Arastirma modelinde yer alan hipotezlere iliskin regresyon katsayilari ve sonuglar, tablo
3.13 ve 3.14’te goriilmektedir.

Tablo 3.13. Yapisal Modele Iliskin Regresyon Katsayilar: ve Anlamlilik Diizeyleri

Arastirma Modelinde Kurgulanan Yapilar Aras1 Regresyon Katsayilari1 ve Anlamhilik Diizeyleri

TEKRAR SATIN ALMA NiYETI ETKi EDEN YAPILAR B B SE A'I‘)li’;;‘:y':‘k
PERFORMANS BEKLENTISI 0,255 | 0,275 | 0,043 0,001
CABA BEKLENTISI -0,018 | -0,019 | 0,045 0,05
SOSYAL ETKI 0,084 | 0,091 | 0,042 0,05
KOLAYLASTIRICI SARTLAR 0,081 0,092 | 0,041 0,05
HEDONIK MOTIVASYON -0,041 | -0,061 | 0,021 0,05
UCRET DEGERI 0,068 | 0,069 | 0,042 0,05
ALISKANLIKLAR 0,161 0,142 | 0,043 0,001
TUKETICI GUVENI 0,17 0,169 | 0,039 0,001
ALGILANAN RISK -0,111 | -0,085 | 0,040 0,01
TUKETICININ YENILIKCILIGI 0,217 | 0,282 | 0,030 0,001
TEKRAR SATIN ALMA DAVRANISI ETKi EDEN YAPI B B SE A'I‘)li’;;‘:y':‘k
TEKRAR SATIN ALMA NIYETI 0,905 0,932 | 0,038 0,001
Tablo 3.14. Arastirma Modeli Kapsaminda Ileri Siiriilen Hipotezleri
Arastirma Modeline iliskin ileri Siiriilen Hipotezler Durum
1 | Tekrar satin alma niyetinin tekrar satin alma davranisi iizerinde olumlu bir etkisi vardir Kabul
2 | Performans beklentisinin tekrar satin alma niyeti iizerinde olumlu bir etkisi vardir. Kabul
3 | Caba beklentisinin tekrar satin alma niyeti tizerinde olumlu bir etkisi vardir. Red
4 | Sosyal etkinin tekrar satin alma niyeti tizerinde olumlu bir etkisi vardir. Kabul
5 | Kolaylastirici sartlarin tekrar satin alma niyeti iizerinde olumlu bir etkisi vardir. Kabul
6 | Ucret degerinin tekrar satin alma niyeti iizerinde olumlu bir etkisi vardir. Red
7 | Hedonik motivasyonun tekrar satin alma niyeti tizerinde olumlu bir etkisi vardir. Red
8 | Aliskanliklarin tekrar satin alma niyeti lizerinde olumlu bir etkisi vardir. Kabul
9 | Tiiketicinin gliven algisinin tekrar satin alma niyeti lizerinde olumlu bir etkisi vardir. Kabul
10 | Tiiketicinin teknolojik yenilik¢iliginin tekrar satin alma niyeti izerinde olumlu bir etkisi vardir. Kabul
11 | Tiiketicinin risk algisinin tekrar satin alma niyeti iizerinde olumsuz bir etkisi vardir. Kabul

95




3.10. Arastirma Bulgularinin Degerlendirilmesi

Yapisal esitlik modellemesi kapsaminda tasarlanan arastirma modelinin analizi
neticesinde elde edilen standardize ve standardize edilmemis regresyon katsayilari tablo
3.12°de goriildiigii gibidir. Standardize ve standardize edilmemis regresyon katsayilari
herhangi bir yapisal modelde bagimli ve bagimsiz degiskenler arasinda kurgulanan iligkinin
neticesini ifade eder. Bu ise bize bagimsiz degiskenin bagimli degisken tizerindeki etki
derecesini vermektedir. Bir bagka ifadeyle A bagimsiz degiskeninin B bagimli degiskeni
tizerindeki etkisi, bu iki yap1 arasindaki regresyon yolunun aldigi katsayi ile belirlenmektedir.
Buna gore ise A bagimsiz degiskeninin B bagimli degiskeni lizerindeki etkisi, 0,10 birim ise
etki derecesi, her 1 birimlik artista %10’dur denir (Arbuckle, 2011, s.479). Herhangi bir
yapisal modelde yer alan ya da kurgulanan igsel ve dissal degiskenler arasi iligkilerin
gecerliligi glivenirlik ya da anlamlilik diizeyleri ile belirlenmektedir. Buna gore bir regresyon
yolundan elde edilen katsayinin gegerli olabilmesi i¢in 0,05, 0,01, ve 0,001 gibi degerlerle
ifade edilen giiven araliklarinda olmasi gerekmektedir (Arbuckle, 2011, s.600).

Yapisal bir modelden elde edilen sonuglarin kabul edilmesi i¢in verilerin normal
dagilmasi ve kurgulanan 6lgeklerin gecerlilik ve gilivenirlige sahip olmasi1 gerekmektedir.
Normallik testi i¢in yaygin olarak kullanilan yontemlerden birisi, basiklik ve g¢arpiklik
degerlerini incelemektir. Bu dogrultuda veri setine yonelik olarak normallik dagilimlarini test
etmek icin Skewness ve Kurtosis degerlerinin analizleri yapilarak verilerin normal dagildig:
tespit edilmistir. 12 adet gizil degiskene atanan 44 adet gozlenen degisken lizerinde yapilan
teste istinaden tiim carpiklik degerleri -2, +2 arasindadir. Basiklik degerleri ise -1, +5
degerleri arasindadir. YEM analizlerinde verilerin normal dagilimi iizerine yapilan
caligmalara gore carpiklik ve basiklik degerlerinin bulunmasi gereken aralik West vd. (1995)
gore -2, +2 ve -7 ve +7° ken, Kline gore (2005) ise normallikten uzaklasilma esikleri -3 ve +
3ve -10 ve +10’dur. (Ek-2 Tablo-3.15’den ayrintili olarak incelenebilir.)

Elde edilen sonuglarin gegerliligi i¢in diger dnemli bir konu ise test edilen dlgeklerin
gecerlilik ve giivenirlilige sahip olmasidir. Aragtirma modeline iliskin gerekli testler
yapilmadan once ilk olarak gegerlilik ve gilivenirlik analizleri, detayl bir sekilde yapilmstir.

Bu islem ile 6lgeklerin; hem i¢ tutarlilik (Cronbach Alpha ve Birlesik Giivenirlik) yoniinden
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hem de ayrisma ve yakinsama gecerliligi yoniinden istenen degerlere sahip oldugu
gorilmistiir. Hem 6l¢tim modelinin hem de yapisal modelin gegerli kabul edilebilmeleri igin
istenen degerleri saglamasi aragtirma sonuglarinin da gegerliligini ispatlamaktadir.

Performans Beklentisi yapisi ile tekrar satin alma niyeti yapis1 arasindaki standardize
edilmis regresyon yiikii 0,27 puandir. Elde edilen standardize edilmis bu regresyon degeri,
performans beklentisi yapisinda meydana gelecek 1 birimlik artisin tekrar satin alma niyeti
yapisinda %27 oraninda artisa sebep olacagini gostermektedir. Performans Beklentisi
boyutunda goriilecek bir birimlik diisiis ise tekrar satin alma niyetinde %27’ lik bir disiis
meydana getirecektir. Performans Beklentisi yapisi, tiiketicilerin digsal motivasyonu iizerine
kurgulanmistir. Digsal motivasyon, tiiketicilerin teknolojiye yonelik kabul ve uyumlarini
etkileyen en 6nemli unsurlardan biri olarak goriilmektedir ve teknolojiye yonelik tiikketicilerin
algilarin1 olumlu yonde etkilemektedir. Performans beklentisine iligkin elde edilen 0,27
puanlik etki, i¢ hat yolcularinin tekrar satin almaya yonelik niyetinin olusumunda herhangi
bir isi, zamandan tasarruf ederek, kolayca basarma, kullanilighlik gibi alt 6gelerden olusan
dissal motivasyonun oldukca dnemli bir yer tuttugunu isaret etmektedir.

Caba Beklentisi yapisi ile tekrar satin alma niyeti yapisi arasindaki standardize ¢oziim
degerini dikkate almak miimkiin degildir. Bunun sebebi ise herhangi bir regresyon
denkleminin gegerli olabilmesi igin aranan giiven araligi degerlerini saglamasi
zorunlulugudur. Caba Beklentisi degiskeni ile tekrar satin alma niyeti degiskeni arasindaki
iligkiye dair regresyon yiikii, bu giiven araliginda degildir. Dolayisiyla bu iki yap: arasinda
ongoriilen 6nermeye dair olumlu bir sonug elde edilememistir. Bu iki yap1 arasinda ileri
striilen hipotez bu nedenle reddedilmistir. Caba gostermek, herhangi bir amaci
gerceklestirmek i¢in zaman, enerji ve kaynak kullanimi olarak tanimlanmaktadir (Kim ve
Baek, 2018). Bununla birlikte elde edilen sonug ile tekrar satin almaya doniik niyetin
olusumunda c¢aba beklentisinin istatistiki olarak olumlu bir etkide bulunmadigin
gostermektedir. Bu durum aslinda caba beklentisi yapisi ile tiiketiciler iizerinde olusan
teknolojik sistemlere iliskin basitlige, anlasilirliliga, kullanim ve 6grenim kolayligina yonelik
beklentilerin zamanla azaldigini1 ve bu durumun onlar i¢in kendilerine sunulmasi gereken

olagan bir zorunluluk haline geldigini gdstermektedir.
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Kolaylastiric1 Sartlar yapisi, tekrar satin alma niyetini 0,10 birimlik bir standardize
edilmis regresyon yiikii ile etkilemektedir. Elde edilen 0,10 puanlik ¢6ziim degeri her iki yap1
arasinda olumlu bir etkinin var oldugunu gostermektedir. Kolaylastirict Sartlar yapisina dair
meydana gelecek 1 birimlik degisim tekrar satin alma niyetini %10 olumlu yonde artiracaktir.
Kolaylastiric1 Sartlar degiskeninde goriilecek bir birimlik diisiis ise tekrar satin alma
niyetinde %10’ luk bir diisiis meydana getirecektir. Kolaylastirici sartlar yapisi ile elde edilen
sonug; tekrar satin alma niyetinin olusumunda 6nemli bir katki sunmaktadir. Buna gore i¢
hat tiiketicileri, havayolu seyahatlerini planlama ve ilgili islemleri yapabilme noktasinda
ilgili teknolojik sistemlere erisime ve bu sistemlerin varligina iliskin algiladiklar1 kolayligin
onemli bir belirleyici oldugunu isaret etmektedirler.

Hedonik Motivasyon degiskeni ile tekrar satin alma niyeti degiskeni arasinda
ongoriilen iligskiye dair elde edilen standardize ¢6ziim degerinin dikkate alinmasi miimkiin
degildir. Bunun sebebi ise caba beklentisi degiskeninde oldugu gibi hedonik motivasyon
degiskeni ile tekrar satin alma niyeti degiskeni arasindaki regresyon yiikiiniin aranan giiven
araliginda olmamis olmas1 degildir. Tam aksine aranan giiven araligin1 saglamaktadir ancak
elde edilen standardize edilmis ¢oziim degeri negatif yonliidiir. ileri siiriilen 6nermenin
aksine negatif yonde tekrar satin alma niyetini etkilemektedir. Bu nedenle iki yap1 arasinda
kurgulanan hipotez reddedilmistir. Hedonik Motivasyon yapisi, Performans Beklentisi yapisi
ile davranisa yonelik niyetin olusumunda en 6nemli bilesenleri olusturmaktadirlar. Hedonik
motivasyon, tiiketicilerin teknolojik sistemlere yonelik kabul ve kullanimlarinda igsel
motivasyonlarini ifade etmektedir. Elde edilen sonug, i¢sel motivasyonun olumlu bir etkisi
olmadigin1 gdsterse de katilimcilarin eglence, haz, zevk, mutluluk gibi alt yapilar iizerine
kurgulanmis olan Hedonik Motivasyon 6l¢eginde yer alan sorular1 olumsuz algiladiklar1 ve
ters kodlama yaptiklar1 degerlendirilmektedir. Bu nedenle elde edilen sonug, istatistiki olarak
ters yonde gilivenilirlik saglamaktadir. Buna karsin Hedonik Motivasyon yapisi, dogasi geregi
davraniga yonelik niyetin olusumunda olumlu bir etkide bulunmak zorundadir (Ain, Kaur,
Waheed, 2015)

Sosyal Etki degiskeninden tekrar satin alma niyetine 0,091 puanlik bir standardize
edilmis etki s6z konusudur. Elde edilen bu degere gore sosyal etki degiskeninde meydana

gelecek 1 birimlik artig, tekrar satin alma niyetinde %9,1°lik bir olumlu bir artisa kaynak
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teskil edecektir. Sosyal etki degiskeninde goriilecek bir birimlik diisiis ise tekrar satin alma
niyetinde %9,1°1ik bir diisiis meydana getirecektir. Her iki degisken arasinda olumlu bir iligki
s0z konusudur. Sosyal etki yapisina iligki elde edilen bulgu, i¢ hat tiiketicilerinin
seyahatlerini planlamak igin havayollarinin teknolojik sistemelerini kullanma konusunda
cevrelerinde deger verdikleri insanlarin, arkadaslarinin ve ailelerinin tavsiye ve diisiincelerini
dikkate aldiklarini ve olumlu yonde etkilendiklerini gostermektedir. Bu durum ise tekrar satin
almaya yonelik niyetlerinin olusumunda olumlu bir katki saglamaktadir.

Ucret Degeri yapist ile tekrar satin alma niyeti yapisi arasindaki standardize edilmis
regresyon yiikii, gerekli gliven aralifinda olmadig: icin dikkate alinamaz. Bundan otiirii
olumlu bir sonug elde edilememistir. Bu iki yap1 arasindaki hipotez bu nedenle reddedimistir.
Ucret degeri yapist ile tiiketicilerin, katlandiklar1 maliyet ile elde ettikleri faydanim bilissel
olarak karsilastirmasini yaptiklar1 dngoriilmektedir. Arastirma bulgulari, gostermektedir ki
i¢ hat yolculari, teknolojiye erisim maliyetini 6nemli bir etken olarak gormemektedirler. Bu
durumun iki temel nedeni olabilecegi degerlendirilmektedir. ilk olarak katilimeilar,
demografik 6zellikler acisindan iilke geneline iliskin TUIK (2018) verilerinin ¢ok iistiinde
ozellikler (egitim durumu, gelir durumu gibi) gostermektedir. Ikinci olarak, havayolu
isletmelerinin tiiketicilere sundugu sanal platformlarin agik kaynaklardan iicretsiz olarak
edinilebilmesi veya erisilebilmesi ve hemen hemen tiim tiiketicilerin bu platformlara ulagim
icin gerekli cihazlardan en az bir tanesine sahip olmasi gosterilebilir. Tiirkiye de akilli
telefon, diziistii pc, tablet pc gibi cihazalara sahiplik oranlarinin sirasiyla %92, %81, ve %63
oldugu da dikkate alindiginda (Deloitte, 2017); bdyle bir sonuca ulasilmasi olagan
goriilebilir.

Aligkanliklar yapisindan tekrar satin alma niyeti yapisina olan standardize edilmis
regresyon yiikii 0,142 puandir. Aligkanliklar yapisindaki bir birimlik artis, tekrar satin alma
niyetinde %14,2 puanlik bir olumlu artisa sebep olacaktir. Alisgkanliklar yapisindaki 1
birimlik azalis, tekrar satin alma niyeti yapisinda %14,2 birimlik olumsuz bir azalisa sebep
olacaktir. Aligkanlar yapisi ile elde edilen sonug, tekrar satin almaya yonelik niyetin
olusumunda bu yapinin yaklasik %15°lik bir etkiye sahip oldugunu gostermektedir.
Aligkanlik, tiiketicilerin olumlu satin alma deneyimleri ile zaman icinde farkli seviyelerde

olustugu o6n goriilen otomatik davraniglarii  isaret etmektedir. Bu kapsamda
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degerlendirildiginde i¢ hat yolcularinin seyahat planlamalarin1 yaparken genel olarak tatmin
edici bir deneyim yasadiklar1 goriilmektedir. Tatmin seviyelerinin farkliligina baglh olarak
elde edilen sonug, arastirma modeli kapsaminda makul seviyede bir otomatik davranis
gerceklestigini gostermektedir.

Tiiketici Giiveni yapisindan tekrar satin alma niyeti, boyutuna yonelik standardize
edilmis ¢oziim etkisi 0,169 puandir. Tiiketici Giiveni yapisinin tekrar satin alma niyetine
etkisi, kendisinde ortaya ¢ikan her 1 birimlik artista %16,9°dur. Bir bagka ifadeyle Tiiketici
Giiveni yapisinda meydana gelecek 1 birimlik artis, tekrar satin alma niyetinde %16,9
puanlik olumlu bir etki meydana getirecektir. Tiiketici Gliveni yapisindaki 1 birimlik azalig
ise tekrar satin alma niyeti yapisinda %16,9 puanlik bir diisiise sebep olacaktir. Tiiketici
giiveni Olcegi yeterlik, bitiinliik, yardimseverlik bilesenleri ile olusturulmustur. Bu
dogrultuda arastirma kapsaminda elde edilen yaklagik 17 puanlik sonug, tekrar satin alma
niyetinin olusumunda tiliketici gliveninin 6nemli bir bilesen oldugunu gostermektedir.
Tiiketicilerin ise havayolu isletmelerinin kendilerine sundugu teknolojik hizmetlerde
yeterlik, biitiinliik ve yardimseverlik boyutlar1 kapsaminda giiven algisina sahip olduklarini
gostermektedir.

Algilanan Risk yapisinin tekrar satin alma niyeti yapisina standardize edilmis etki
derecesi (-)8,5 puandir. Tiiketicilerin teknolojik hizmetlere yonelik olarak algiladiklart risk,
her 1 birim arttiginda tekrar satin alma niyetine yonelik tiiketici tutumunu %8,5 oraninda
diistirmektedir. Algilanan risk boyutunda meydana gelen her 1 birimlik azalma, tekrar satin
alma niyetinde %8,5 oraninda bir artiga sebep olacaktir. Arastirma kapsaminda belirlenen
teknoloji odakli risk boyutlari; finansal risk, giivenlik risk, gizlilik risk ve fiziksel risk
seklindedir. Elde edilen bulgular, tiiketicilerin online aligverise yonelik olarak finansal,
giivenlik, gizlilik ve fiziki risk boyutlar1 kapsaminda risk algilamasina maruz kaldiklarim
isaret etmektedir. Bu dogrultuda i¢ hat yolcularinin algiladiklari risk seviyesine iliskin olarak
bir sonraki satin alma deneyimlerine olumsuz bir etki s6z konusudur.

Tiiketicinin  Yenilik¢iligi degiskeninin tekrar satin alma niyeti degiskenine
standardize edilmis etki katsayisi ise 0,282’dir. Bu sonuca gore tiiketicinin yenilikgiligi
yapisinda meydana gelecek her 1 birimlik artista, tekrar satin alma niyeti %28,2 artacaktir.

Tiiketicinin yenilik¢iligi degiskeninde meydana gelecek her 1 birimlik azalis, tekrar satin
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alma niyetinde %28,2 puanlik bir diisiis meydana getirecektir. Arastirma kapsaminda

tiikketicilerin 6zel bir alana yonelik yenilik¢ilik gosterdikleri degerlendirilmistir. Elde edilen

puan, tekrar satin alma niyetinin olusumunda tiiketicilerin iiriine 6zel olarak sergiledikleri

yenilik tutumunun oldukg¢a énemli bir etkiye sahip oldugunu géstermektedir. i hat yolcular,

siirekli olarak giincel tutulan ve yeni teknolojilerle donatilan teknolojik hizmetleri

benimsemislerdir. Isletmelerin bu yondeki tutumlarin1 devam ettirmeleri, havayolu pazarinda

tiiketicilerin memnuniyetini artiracaktir.

Tekrar Satin Alma Niyeti ve Tekrar Satin Alma Davranisina iliskin olarak elde edilen

bulgular:

Bagimsiz Degiskenlerin Tekrar Satin Alma Niyeti Yapisi Uzerindeki Toplam
Etkisi: Arastirma kapsaminda Tekrar Satin Alma Niyeti degiskenine atanan 10 adet
bagimsiz degiskenden 3 adedine iliskin onermeler reddedilmistir. Gerekli anlamlilik
diizeyine sahip 7 adet degiskenin Tekrar Satin Alma Niyetini agiklama oranlart ise
%065 'tir. Bir baska ifadeyle toplamda tahmin degiskenine yani Tekrar Satin Alma
Niyetine iliskin olarak %65 lik bir varyans oramina sahiptirler. Bu oran, bagimsiz
degiskenlerin tiiketicilerin tekrar satin alma niyetlerini agiklama derecesinin %635
oldugunu ortaya koymaktadir.

Tekrar Satin Alma Niyeti ile Tekrar Satin Alma Davranisi Arasindaki Etki
Derecesi: Tekrar Satin Alma Niyeti yapisimin Tekrar Satin Alma Davranist boyutuna
standardize edilmis olciim yiikii 0,932 dir. Iki yapi arasinda kurgulanan énermeye
gore Tekrar Satin Alma Niyetinde meydana gelecek her 1 birimlik artis Tekrar Satin
Alma Davranmisinda %93,2 lik artis meydana getirecegi gibi her 1 birimlik azalista
%93,2"lik azalma meydana getirecektir.

Tekrar Satin Alma Niyetinin Tekrar Satin Alma Davramisina Déniisme Orani:
Tekrar Satin Alma Niyeti ile Tekrar Satin Alma Davranisi arasindaki 0,932 ’lik
standardize edilmis ol¢iim yiikiiniin Tekrar Satin Alma Davranigimi agiklama orani
%87 dir. Bu sonuca gére 7 énermenin Tekrar Satin Alma Niyetini agiklama orani
olan %065 lik karesi alinmis korelasyon degeri (Tahmin degiskeninin gozlenen

degiskenlerce aciklanan toplam varyansit ya da toplam tahminini ifade eder
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(Arbuckle, s.74, 2011)), Tekrar Satin Almaya Yénelik Davramsin %87 sini

actklamaktadir.

Bu kapsamda 11 hipotezden 8 tanesi kabul gormiistiir. Daha dogrusu kurulan
hipotezlerden 8 tanesi yukarida belirtildigi tizere p < 0,05, p < 0,01 ve p < 0,001 anlamlilik
diizeylerinde gegerli kabul edilmektedir. Buna ek olarak Ucret Degeri ve Caba Beklentisi
yapilarina ait hipotezler, anlamlilik diizeylerini karsilamadiklar1 i¢in kabul gérmemistir.
Hedonik Motivasyon degiskenine iligkin hipotez, tersi yonde islerlige sahip oldugu i¢in
reddedildi. Iddia hipotezi, Tekrar Satin Alma Niyeti, Tekrar Satin Alma Davranisini olumlu
bir sekilde etkilemektedir. Bu kapsamda Tekrar Satin Almaya Y 6nelik “Niyet”, Tekrar Satin
Alma Davranmisint %87 oraninda agiklamaktadir veya tiiketicilerin teknolojik hizmetlere
yonelik algi1 ve etkilesimlerine bagli olarak ortaya ¢ikan %65 oraninda olumlu tekrar satin

almaya yonelik niyet, %87 oraninda davranisa doniismektedir.
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SONUC ve ONERILER

[sletmelerin var olmalarmin temel nedeni; tiiketicilere sunduklar1 iiriin ve
hizmetlerden miisteri memnuniyetini saglamis karli doniisler elde etmektir. Bunu
gerceklestirebilmek i¢in ise tliketici davraniginin satin alma siirecinde nelerden etkilendigini
ve nasil bir yol takip ettiini anlamalar1 gerekmektedir. Bu noktada tiiketici davranisi
modelleri, isletmelerin en biiyiik yardimcisidir. Agikga ifade edilebilir ki tiiketici davranisi
modellerinin gelistirilmesinin ardinda yatan neden; tiiketicilerin satin alma stirecinde hangi
faktorlerin etkisinde kaldiklarini belirlemektir. Boylece iiriin ve hizmetleri, kimden, ne
zaman, nerede, neden, nasil ve ne siklikla satin aldiklar1 gibi sorularin yanitlanmasi
kolaylasacaktir. Isletmeler, bu sorularin yamitlarmi bulabildikleri &lgiide hedef miisteri
kitlelerini memnun edip, pazara hakim olabilirler ve karli satiglar gergeklestirebilirler (Tokol,
2010).

Pazarlamanin bir bilim dali olarak kabul edilmeye basladig: ilk yillardan itibaren ¢ok
sayida, birbirinden farkli modeller iiretilmistir. Tiiketici davranigini agiklamaya yonelik
olarak gelistirilen ilk modeller, daha ¢ok diger bilim dallarinda insanoglunun davraniglarin
aciklamak icin gelistirilmis teoriler temelinde {iretilmislerdir. Tiikketim ve insanoglu
arasindaki iligskiyi de kurgulandiklari teorinin dayandigi parametreler ile aciklamaya
calismislardir. Daha dogrusu pazarlama uzmanlar: tarafindan tiiketici davranigini agiklamak
i¢in yeniden uyarlanmislardir. Buna karsin bu modeller, mevcut 6ngoriileri ile olduk¢a dar
bir bakis acisina sahip olmalarindan 6tiirii insanoglunun davraniglarini agiklama da yetersiz
kalmislardir. Ornegin Marshall’in ekonomi modeli tiiketici davranisim agiklamada sadece
parasal varliklarla sinirli kalirken, Pavlov’ un modeli ise giidiilerle sinirli kalmistir. Biitiin
siirliliklarina ve yetersizliklerine ragmen, arzin az, talebin yogun ve gelir seviyesinin diisiik
oldugu 20. yiizyilin baslarinda pazarlamacilara kisa bir donem igin ilgili olduklar1 alanlarda
(Marshall’in ekonomi modeli, Veblen’ in Psikoloji Modeli gibi) 6nemli veriler saglamiglardir
(Antonides, 2008). Uretimin gelisen teknoloji ve ekonomik kosullarla kompleks hale geldigi,
ayn1 anda birgok tiikketim kaleminin iiretilip pazara sunulabildigi, iiriin 6zelliklerinin arttigi,
tiiketici tercihlerinin farklilastigi ve refahin yiikseldigi bir donemde klasik tiiketici davranisi
modelleri tamamen kullanom dis1  kalmiglardir (Zielinski ve Robertson, 1982).

Pazarlamacilar, bilim adamlar1 ve isletmeler bu degisen ve gelisen yeni cevrede tiiketici
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davranigin1 anlayabilmek ig¢in tiiketici tutumu, duygulari, sosyal c¢evrenin etkileri gibi
birbirinden farkli degiskenleri barindiran yeni kompleks modeller gelistirmislerdir (Mosters,
2002).

Bu arastirmada havayolu tiiketicilerinin tekrar satin alma davranislari, teknolojiye
yonelik kabul ve algilar ¢ergevesinde modellenmistir. Arastirma modeli gelistirilirken
tanimlayici tiiketici davranist modellerinden biri olan UTAUT-2 teorisi kaynak alinip,
gerekli goriilen degisiklikler yapilmis ve arastirma kapsaminda on goriilen yeni yapilar
eklenmistir. Boylece havayolu tiiketicilerinin degisen yeni pazar kosullar altinda tiiketim
tercihlerini ve dolaysiyla tekrar satin alma davranislarini etkileyen faktorlerin belirlenmesi
dogrultusunda 6zgiin bir model dnerisi gelistirilmistir. Arastirma modeli kapsaminda elde
edilen bulgular 1s181nda ulagilan sonuglar ve oneriler:

e Arastirmaya katilan yolcularin teknolojiye yonelik kabullerine istinaden hazirlanan
Olgekler (kabul edilen hipotezler kapsaminda) degerlendirildiginde; performans
beklentisi, sosyal etki, aliskanliklar ve kolaylastirict sartlar 6l¢eklerinin tiiketicilerin
teknolojiye yonelik kabullerinde 6nemli etkileri oldugu goriilmektedir. Bu acidan
degerlendirildiginde havayolu isletmelerinin sahip olduklar1 teknolojik varliklarinin
erisimini  ve kullanimimi yolcular1 agisindan basitlestirmeleri, c¢esitli odiiller,
indirimler gibi araglar kullanarak ayricalikli ve 6zendirici hale getirmeleri, siirekli
giincel tutmalar1 ve yeni teknolojilere kolayca adapte edebilmeleri tekrarlayici satin
alma eylemi acisindan oldukca énemlidir. Isletmeler, hitap ettikleri tiiketici kitlesine
sunduklar1 deger Onerisini sahip olduklar1 sanal varliklarin islevselligi ve
erisilebilirligi ile zenginlestirmeye devam etmelidirler.

e Arastirma sonuglarma gore hedonik motivasyon yapisi, i¢sel motivasyonu temsil
etmesine ragmen olumlu bir etki saglamamistir. Karsilagilan durumun arastirmaya
dair ilgili sorulan sekillendiren (nese, zevk, haz, mutluluk gibi) ¢ekirdek yapilarin i¢
hat  yolcularinca  olumsuz  algilanmig  olmalarindan  kaynaklandigi
degerlendirilmektedir. I¢sel motivasyonu temsil eden alt yapilarin yerel degerlere
gore yeniden diizenlenmesi ile sorunun asilabilecegi ongoriilmektedir. Elde edilen

sonuglar, olumsuz yonde islerlik saglasa da yapilacak diizenlemeler ile igsel
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giidiilenmenin de tekrar satin almaya yonelik niyetin olusumunda etkili olacaginin bir
delili niteligindedir.

Aragtirma kapsaminda {icret degeri ve caba beklentisi yapilar ile istenen sonucun
alinamamis olmasinda katilimcilarin genellikle orta ve yiiksek gelir durumuna sahip,
iyi egitimli kisilerden olusmasi g6z ardi edilmemelidir. Bu nedenden o&tiirii belirtilen
yapilar, arastirma modelinde tutulmali ve farkli havaalanlarinda yeni analizler
yapilmalidir. Farkli havalanlarinda yiiriitiilen analizlerle katilimcilarda goriilecek
demografik farklilasmanin sonuglara nasil etki ettigi degerlendirilmelidir. Gerekli
goriiliirse model iizerinde revizyonlar yapilmalidir. Ayrica arastirma modelinde
tiiketicilerin teknolojiye yonelik algilart ve kabullerine yonelik yapilari, iki ayri
(kategoride) yap1 ile filtrelenerek tekrar satin alma niyeti tizerindeki etkileri
yumusatilabilir ve daha stabil sonuglar elde edilebilir.

Arastirmaya katilan yolcularin son alt1 ayda dijital platformlar araciligiyla yapmis
olduklar tiikketimin diizeyi, her yas, gelir ve meslek grubunda sanal tiikketimin en az
bir kez denendigini ve tiiketicilerin biiyiik bir ¢ogunlukla bu yonde bir tiiketim
aligkanligr gelistirdigini gostermektedir. Bu sonug¢ ise aragtirmanin gegerliliginin
onemli bir destekleyicisi olmasinin yani sira teknolojik yenilik¢ilik yapist ile ilgili
olarak elde edilen arastirma sonuglarini da desteklemektedir. Bu dogrultuda elde
edilen sonuglar, i¢ hat yolcularinin teknolojik yeniliklere veya sanal hizmetlere,
aligverise, magazaciliga hizla uyum saglayabilecegini gostermektedir. Buna ek olarak
teknolojik yeniligilik yapisi, diger psikografik degiskenlerin tekrar satin alma niyeti
tizerindeki etkisini yumusatmakta ve bir aract degigken rolii iistlenmektedir. Ayrica
tekrar satin alma niyetini olumlu yonde etkilemektedir.

Tiiketicilerde risk algisi, arttikca satin almaya yonelik ¢ekinceleri artacaktir. Risk
algilari, azaldig1 miktarda satin almaya yonelik ¢ekinceleri de azalacaktir. Risk
algisinin arttigi durumlarda satin alma kararlari, ertelenebilecek veya tamamen iptal
olabilecektir (Kotler, 1999). Bu kapsamda arastirma ¢iktilarina gore sanal tiiketim her
ne kadar yolcular arasinda popiilerlik kazansa da oniindeki en biiyiik engellerden
birisi halen sanal ortamda satin alma eylemine yonelik olarak tiiketicilerde somut

olmama, mahremiyet, mali endiseler, giivenlik gibi sebeplerle var olan risk algisidir.
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Aragtirma kapsaminda tiiketicilerin dijital ortamda satin alma davranigina yonelik
giiven diizeyleri yiiksek bulunsa da halen mevcut olan risk algilarinin satin alma
davraniglar1 tizerinde 6nemli bir negatif etkisi s6z konusudur. Bu nedenle havayolu
isletmelerinin sanal tiikketime yonelik olarak tiiketicilerin sahip oldugu kaygilari,
azaltici ¢abalara hassasiyetle onem vermeleri gerekmektedir.

Kadin tiiketicilerin katilim1 agisindan her ne kadar arastirma erkek katilimcilara gore
kisitlilik gosterse de mevcut kadin katilimcilar, ayrica analize tabi tutuldugunda elde
edilen sonuglar tatmin edicidir. Bu durum ise aslinda modelin istenen diizeyde stabil
oldugunu ortaya koymaktadir.

Literatiirdeki mevcut ¢calismalar, dijital ortamda tekrar satin alma davranisina dnciiliik
eden faktorleri incelemek ya da modellemekten ziyade web-sitelerinin islevselligi,
kullanim kolayligi, hizmet kalitesi veya tatmin, e-sadakat gibi kavramlar iizerine
yogunlagsmaktadir. Arastirma modeli ile kurgulanan yapilar ise websitesi veya bir
dijital platformun hizmet kalitesi veya islevselliginden 6te sanal platformlar1 bir
biitiin olarak degerlendirmektedir ve tiiketicilerin dijital platformlarla yasadiklar
satin alma deneyimlerinin tekrar satin alma davranislarina etkisini 6lgmektedir. Bu
acidan arastirma modeli ile ilk kez teknolojiye yonelik kabul ve algilarin tekrar satin
alma davranigina etkisi arastirilmistir. Bu agidan arastirma modeli ile elde edilen
sonuglar 6zgiindiir.

Gelistirilen model, revizyon ya da gilincellemelere agik oldugu gibi sadece havayolu
isletmelerince degil; yapilacak revizyonlar ile hava alanlar1 tarafindan da
kullanilabilir. Bu aragtirma ile 6ne siiriilen degiskenler ve bu degiskenler arasindaki
iligki hiyerarsisi, tiiketici davranisinin analizi agisindan hem hava tasimacilig
sektoriinde hem de farkli sekorlerde yapilacak uygulamalarla zenginlestirilebilir,
kapsam1 genisletilebilir. Boylece arastirma modelinin yazina ve havayolu
isletmelerine 6nemli katkilar sunacag agiktir.

Arastirmanin 6nemli ¢iktilarindan bir digeri ise i¢ hat tiikketicilerinin tekrar satin alma
davraniglarina onciiliik ettigi varsayilan degiskenlere yoneliktir. Aragtirma modelinde
yer alanan psikografik degiskenler, tekrar satin alma davranisimi giiglii bir sekilde

aciklamaktadir. Buna gore i¢ hat yolculari, sadece teknolojiye yonelik kabul ve uyum
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siireclerini tamamlamakla kalmayip, aynmi zamanda yasadiklar1 satin alma
deneyimlerinden beklentileri karsilanmis olarak ayrilmaktadirlar. Bu durum ise i¢ hat
yolcularinda tekrar satin alma davranigina Onciilik eden ge¢mis satin alma
deneyimlerine iliskin genel bir memnuniyetin varligini agik¢a ispatlamaktadir.
Buradan anlagilmaktadir ki tiiketicilerin satin alma deneyimlerine iligkin yasadiklari
olumlu deneyimler, teknolojiye yonelik kabul siireglerini hizlandirdigi gibi
tekrarlayici satin alma davranisi gostermelerine de 6nemli bir agiklama getirmektedir.
Bu kapsamda isletmelerin teknoloji odakl: tiikketici davranisint dogru analiz ettikleri
goriilmektedir. Elde edilen bulgulardan anlasilmaktadir ki isletmeler, tiiketici
potansiyellerinin tatmin edici bir hizmet almalarina olanak saglayan platform ve
uygulamalari kullanmalarina 6zen gostermektedirler.

Arastirma ile tiiketicilerin teknolojiye yonelik kabul ve algilarinin tekrar satin alma
davraniglarina etkisi incelenmistir. Bu kapsamda UTAUT-2 teorisi temel alinarak
arastirma modeli gelistirilmistir. Bu teorinin temel alinmasinin nedeni literatiirde yer
alan en kapsamli teknoloji odakli tiikketici uyum ve kullanim teorisi olmasidir.
UTAUT-2 teorisi temelinde gelistirilen arastirma modeli ile literatiire teknoloji odakli
tiikketici davranisini anlama kapsaminda onemli bir katki sunulmustur. Gelistirilen
model Onerisi kapsaminda 8 adet hipotez kabul edilmistir. Bu hipotezler
degerlendirildiginde tiiketicilerin teknolojiye yonelik kabul ve algilari ile tekrar satin
alma niyetleri arasindaki iligki ilk kez kanitlanmistir. Boylece arastirma ile i¢ hat
yolcu pazarina yonelik olarak teknoloji odakli tiiketici davranisi hakkinda 6nemli
bilgiler sunulmaktadir. Bu dogrultuda tekrar satin alma niyeti tizerinde Performans
Beklentisi, Sosyal Etki, Kolaylastirict Sartlar, Aliskanliklar, Tiiketici Giiveni,
Algilanan Risk, Tiiketicinin Yenilik¢iligi yapilarinin 6nemli derecede etkili olduklar:
gorilmektedir.

Kabul edilen hipotezler degerlendirildiginde tekrar satin alma niyetine en yiiksek
katki1 %28’lik bir oranla tiiketicinin yenilik¢iligi yapisi ile elde edilmistir. Elde edilen
bu etki derecesi tiiketicilerin yeni teknolojik hizmetleri ne denli benimsediklerini
kanitlamaktadir. Bu kapsamda tekrarlayict satin alma davranigi agisindan havayolu

isletmeleri yenilik¢i teknolojik hizmetlere daha fazla 6nem vermelidir. Bu yapiyi
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%25 oraninda katki saglayarak performans beklentisi yapisi takip etmistir. Bu etki,
tiikketicilerin bir isi kolayca basarma, kullanighilik gibi faktorlere 6nem verdiklerini
gostermektedir. Bu kapsamda havayolu isletmeleri tekrar satin alma davranisi
acisindan  sunduklar1 teknolojik hizmetlerin islevselliklerini  gelistirmeleri,
kullanighiliklarin1 ~ artirmalart  yerinde olacaktir. Tiiketicinin  gliveni  yapisi
yardimseverlik, yeterlik ve biitlinliikk boyutlar1 kapsaminda yaklasik %17°lik bir
olumlu etkide bulunurken, Algilanan Risk yapisi; fiziksel, finansal, gizlilik ve
giivenlik risk boyutlar1 kapsaminda -%8.5 oraninda olumsuz bir etkide
bulunmaktadir. Isletmeler, tekrar satin alma davranisi acisindan teknolojik
hizmetlerine yonelik giiven algilarini fiziksel, finansal, gizlilik ve giivenlilik boyutlari
kapsaminda artirmaya devam etmelidirler. Aliskanliklar yapisinin katki orani
%15°tir. Tiiketiciler olumlu satin alma deneyimlerine istinaden makul bir seviyede
otomatik davranis  gelistirmektedirler. Havayolu isletmelerinin  teknolojik
hizmetlerini bu anlamda gelistirmeye devam etmeleri, kullanici dostu haline
getirmeleri yerinde olacaktir. Sosyal etki ve Kolaylastirict sartlar yapilart yaklasik
%10’arlik katki sunmuglardir. Tiiketicilerin ¢evrelerinde deger verdikleri, goriislerini
onemsedikleri kisilerden aldiklar1 olumlu doniitler ve havayolu isletmelerinin
teknolojik hizmetlerine erisilebilirlik algilar1 neticesinde tekrar satin alma niyetleri
olumlu etkilenmektedir. Sosyal etki yapisi agisindan havayolu isletmelerinin
teknolojik hizmetlerinden yapacaklari iyilestirmelere devam etmeleri tekrarlayici
satin alma davranig1 agisindan yerinde goriilmektedir. Kolaylastirici Sartlar yapisi
acisindansa havayolu isletmeleri teknolojik hizmetlerinin erisilebilirliklerini
artirmalidirlar. Hedonik motivasyon, Ucret Degeri ve Caba Beklentileri yapilar ile
olumlu bir katki saglanamamistir. Bu yapilarin yeniden diizenlenerek farkh
havalimanlarinda teste tabi tutulmalar islerliklerinin degerlendirilmesi agisindan
yerinde goriilmektedir

Arastirma bulgulart 1s1831inda kabul edilen hipotezlerin tekrar satin alma niyetini
agiklama orani %65°tir. Bu oran ise %87 oraninda tekrar satin alma davranisina
doniismektedir. Bu oranlar, UTAUT-2 teorisinde ise %44 ile %74 olarak

gerceklesmistir (Ventakesh vd., 2012). Bu kapsamda elde edilen varyans degeri
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gelistirilen arastirma modelinin teknoloji odakli tliketici davranisim1 agiklama
caligmalarinda rahatlikla kullanilabilecegini isaret etmektedir. Ayrica elde edilen
bulgular, gelistirilen arastirma modelinin gii¢lii bir sekilde Tiirkiye i¢ hat pazarinda
tekrar satin alma davranigini agikladigint dogrulamaktadir. Bu dogrultuda Tiirkiye i¢
hat pazarinda havayolu isletmeleri tarafindan da arastirma modeli kullanilarak
rahatlikla teknoloji odakli tiiketici davramisini anlasilabilir, gerekli pazarlama
politikalart bu kapsamda belirlenebilir. Ayrica alandaki arastirmacilar tarafindan
kullanilip, yazina 6nemli katkilar sunulabilir.

Bu arastirma ile havayolu isletmelerinin tiiketicilere sundugu deger onerisinin 6nemli
bir bileseninin teknolojik hizmetler oldugu giiglii bir sekilde kanitlanmistir. Caligma
bu alanda 6nemli bir boslugun oldugunu agikca ortaya koymaktadir. Arastirma ile bu
alanda 6nemli bir katki sunuldugu gibi hava yolu tiiketicilerinin teknolojiye yonelik
kabul ve algilarinin tekrar satin alma davraniglarina etkisi modellenmekte ve de i¢ hat
havayolu pazarinda teknoloji odakli tliketici davranigina Onemli bir agiklama

getirilmektedir.
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EKLER

EK-1 ANKET FORMU

Havayolu Pazarlamasinda Teknoloji Kullanimimin Tekrar Satin Alma Davramisina Etkisi
Degerli katilimei; bu anket "Havayolu Pazarlamasinda Teknoloji Kullaniminin Tiirk Yolcularin Tekrar Satin Alma
Davranislarina Etkisi" isimli Doktora Tezi kapsaminda Tiirk havayolu yolcularinin pazarlama faaliyetlerinde yaygin olarak
kullanilan bilgi iletisim teknolojileri ile etkilesimlerini ve bu teknolojilere yonelik algilarini tekrar satin alma davranisi

acisindan analiz etmek amaciyla hazirlanmistir.

Bu anket ii¢ boliimden olusmaktadir. Bu anketi yanitlamaniz yaklasik 10 dakikanizi alacaktir. Arastirmaya katiliminiz
tamamen goniilliik esasina dayalidir. Arastirmanin herhangi bir aninda katilmaktan vazgegerek formu kendinizde tutma
hakkimiz sakli tutulmaktadir. Arastirma verileri bilimsel raporlama amaciyla sadece Doktora Tezinde kullanilacaktir.
NOT: Bu calisma icin “kimlik bilgileriniz kesinlikle istenmemektedir.”

BOLUM I: KiSiSEL BiLGi FORMU

Cinsiyetiniz? [ 1Kadin [ ] Erkek
Yasiniz? [ ]114-19 [ 120-30
[ 131-39 [ ]40-50
[ 151-59 [ 160 ve tizeri
Calisiyorsaniz aylik gelir durumunuz nedir? [ 1Aylik 2000 - 4000TL aras1 [ 1Aylik 4001 - 6000TL arast
[ 1 Aylik 6001 - 8000TL arasi [ 1Aylik 8001 ve iizeri
Egitim durumunuz nedir? [ 11k Ogretim [ 10n Lisans
[ 1Lise [ ]Lisans

[ ] Lisansiistii

Mesleginiz Nedir? Liitfen Belirtiniz. e
Seyahatlerinizde hangi havayolu isletmesini tercih edersiniz?

Son alt1 ay igerisinde online/internetten bilet satin aldiniz m? [ TEvet [ ]Hayir
Isn(ig alt1 ay igerisinde havayolu isletmelerinin sundugu teknolojik hizmetleri kullanarak bilet satin aldiniz [ ]Evet [ ] Hayr
BOLUM II: TUKETICI TEKNOLOJi KABUL VE KULLANIMI e g
o = = g £ o B
=5 E S| E|E¢
Bu bdliimde havayolu pazarlamasinda sik¢a kullanilan ve havayolu isletmelerince kullaniminiza g E E £ 5 g 5
sunulan bilgi islem teknolojilerini kabul ve kullanimimiza yonelik olarak hazirlanan sorulari g § § E £ N £
cevaplayacaksiniz. M| M M M

Havayolu isletmelerinin teknolojik hizmetlerini kullanmay1, seyahatlerimi planlamak, bilet satin
almak vb. islerim i¢in kullanigl bulurum.

—
[
—
e
—
e
—
e
—
[
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Havayolu isletmelerinin teknolojik hizmetlerini kullanmak seyahatlerimi planlama, bilet satin [] (1110111 []

alma gibi benim i¢in 6nemli olan islerimi gergeklestirme sansimi arttirir.

Havayolu isletmelerinin teknolojik hizmetlerini kullanmak seyahatlerimi planlama, bilet satin [] (11111 []

almak gibi islerimi daha hizli gerceklestirmeme yardimci olur.

Havayolu isletmelerinin teknolojik hizmetlerini kullanmak (daha kolay, daha hizli, daha az [] (1110111 []

maliyetli seyahat planlamasi saglayarak) verimliligimi arttirir.

Havayolu isletmelerinin teknolojik hizmetlerinin nasil kullanilacagini 6grenmek benim igin [] (110111 []

kolaydir.

Havayolu isletmelerinin teknolojik hizmetleri ile etkilesimim agik ve anlagilirdir. [T 1 TIT 1101111 [1]

Havayolu isletmelerinin teknolojik hizmetlerini kullanmak benim i¢in kolaydir. [T 10110111 [1]

Havayolu isletmelerinin teknolojik hizmetlerini kullanma becerisi edinmek benim i¢in kolaydir. [T 1 TIT 1101111 [1]

Benim i¢in dnemli olan insanlar havayolu isletmelerinin teknolojik hizmetlerini kullanmam [] (11111 []

konusunda benimle ayni fikirdeler.

Cevremdeki insanlar havayolu isletmelerinin teknolojik hizmetlerini kullanmamin mantikli SEERESRER []

oldugunu diisiiniirler.

Fikirlerine deger verdigim insanlar havayolu isletmelerinin teknolojik hizmetlerini kullanmamin [] (110111 []

faydali oldugunu diisiiniirler.

Havayolu isletmelerinin teknolojik hizmetlerini kullanmak i¢in gereken kaynaklara sahibim. LTI LY ILY | L] []

Havayolu isletmelerinin teknolojik hizmetlerini kullanmak igin gereken bilgiye sahibim. [T ILT 01 L[] [1]

Havayolu isletmelerinin teknolojik hizmetleri kullandigim diger teknolojilerle uyumludur. [1 [T 0[] 111 [1]

Havayolu isletmelerinin teknolojik hizmetlerini kullanirken zorlandigimda bagkalarindan yardim [] (110111 []

alabilirim.

Havayolu isletmelerinin teknolojik hizmetlerini kullanmak eglencelidir. [1 [T 0[] 111 [1]

Havayolu isletmelerinin teknolojik hizmetlerini kullanmak zevklidir. [T LT 1011 [1]

Havayolu isletmelerinin teknolojik hizmetlerini kullanmak son derece keyiflidir. LTI LY ILY | L] []

Havayolu isletmelerinin teknolojik hizmetlerini kullanarak daha az maliyetli bir seyahat [] (1110111 []

planlamasi yapabilirim.

Havayolu isletmelerinin teknolojik hizmetlerini kullanarak birbirinden farkl indirimli ugus [] [] [] [] []

kampanyalarini ya da daha ucuz uguslari arastirip bunlarin arasindan tercih yapabilirim.

Havayolu isletmelerinin teknolojik hizmetlerini kullanarak daha ekonomik biletler satin [] (1110111 []

alabilirim.

Havayolu isletmelerinin teknolojik hizmetlerini kullanmak benim i¢in bir aligkanlik haline geldi. | [ 1 | [ 1 [ [ 1 | [] []

Havayolu isletmelerinin teknolojik hizmetlerini kullanmak sik yaptigim bir istir. LT ILT LY [L] []

Havayolu isletmelerinin teknolojik hizmetlerini kullanmak benim i¢in bir mecburiyettir. [1 [T [1 111 [1

Havayolu isletmelerinin teknolojik hizmetlerini kullanmak bana dogal gelmektedir. LTI LTI LY | L] []

BOLUM III: TUKETiICI TEKNOLOJi KULLANIMINA YONELIK ALGI VE TEKRAR el . .
SATIN ALMA DAVRANISI’NA ETKIiSi < E| E 5 E | S5

= 3 >, = ° = o

Bu béliimde bilet satin alirken, seyahatlerinizi planlarken kullanmig oldugunuz akilli ticari | & E | E = = | £

teknolojilere yonelik algilarinizi ve algilarinizin tekrar satin alma davranisiniza yonelik etkilerini N £ £ 2 E A E

degerlendirmek tizere hazirlanmis sorular1 cevaplayacaksiniz. 2|

Havayolu isletmelerinin teknolojik hizmetleri, internet lizerinden bilet satin alma ve rezervasyon [] (1110111 []

islerimi giivenle yapabilmemi saglayacak alt yapiya sahiptir.

Havayolu isletmeleri, teknolojik hizmetleriyle verdikleri sdzleri tutarlar. LTI LT 01 L] []

Havayolu isletmeleri, teknolojik hizmetlerini kullanirken her ihtiya¢ duydugumda yardim etmek [] [] [] [] []

icin biiyiik caba gosterirler.




Havayolu isletmeleri, teknolojik hizmetleri ile internet iizerinden yapilan 6deme iglemlerinin [] (110111 []
giivenle yapilabilmesi i¢in gerekli deneyime sahiptir.

Havayolu isletmelerinin teknolojik hizmetleri giivenilirdir. LTI LTI LY |1 []
Havayolu isletmelerinin teknolojik hizmetlerini kullanarak internet {izerinden bilet satin almak [] (110111 []
risklidir.

Diger alternatiflerle kiyaslandiginda bilet satin almak igin havayolu isletmelerinin teknolojik [] (110111 []
hizmetlerini kullanmanin daha riskli olduguna inanirim.

Havayolu isletmelerinin teknolojik hizmetlerini kullanirken saklanan kisisel bilgilerimin ii¢iincii [] (110111 []
kisilerle paylasilip paylasiimadigindan emin degilim.

Havayolu isletmelerinin teknolojik hizmetlerini kullandigim esnada kisisel bilgilerimin korunup [] (1110111 []
korunmadigindan emin degilim.

Havayolu isletmelerinin teknolojik hizmetlerini kullanirken istendiginde kredi karti bilgilerimi [] (110111 []
vermekten ¢ekinmem.

Yeni bir bilisim teknolojisi duyarsam, onu denemenin yollarini ararim. [T LTI I01T 101 [1]
Arkadaglarim arasinda genellikle yeni bilisim teknolojilerini kullanan ilk kisiyimdir. LTI LT LY L] []
Yeni biligsim teknolojilerini denemekten hoglanirim. [T LTI I01T 101 [1]
Gelecekte de havayolu isletmelerinin teknolojik hizmetlerini kullanarak havayolu seyahatlerime [] (110111 []
devam etme niyetindeyim.

Havayolu isletmelerinin teknolojik hizmetlerini kullanarak havayolu seyahatlerime devam SERSEESRES [
etmeyi planliyorum.

Havayolu isletmelerinin teknolojik hizmetlerini kullanarak tekrar ugak bileti satin alma [] (110111 []
ihtimalim ¢ok yiiksek.

Havayolu isletmelerinin teknolojik hizmetlerini kullanarak tekrar ugak bileti satin alacagim. [T LTI I01T 101 [1]
Seyahatlerim i¢in havayolu isletmelerinin teknolojik hizmetlerini kullanarak bilet satin alirim. LTI LT LY L] []
Havayolu isletmelerinin teknolojik hizmetlerini kullanarak bilet satin almay1 arkadaglarima [] [] [] [] []
tavsiye ederim.

Ihtiyag duydugumda bilet satin almak igin éncelikli olarak havayollarmin teknolojik hizmetlerini (111011111 []
tercih ederim.

Katihminiz i¢in tesekkiir ederiz...
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EK-2. NORMALLIK TESTI SONUCLARI

Verilerin Normallik Dagilimlari
Variable min | max skew kurtosis | Variable min | max skew kurtosis
PB4 1 5 -1,412 1,803 AS3 1 5 -0,183 -1,058
AS4 1 5 -1,24 1,49 AS2 1 5 -0,821 -0,224
PB3 1 5 -2,121 5,232 AS1 1 5 -0,994 0,391
TG3 1 5 -0,339 -0,273 uD3 1 5 -1,235 1,319
KS4 1 5 -1,154 0,978 ubD2 1 5 -1,305 1,545
CB3 1 5 -1,442 2,853 uD1 1 5 -0,995 0,641
TSD4 1 5 -1,515 2,944 HM3 1 5 -0,459 -0,247
AR4 1 5 -0,165 -0,564 HM2 1 5 -0,471 -0,267
AR3 1 5 -0,101 -0,556 HM1 1 5 -0,45 -0,236
AR2 1 5 0,65 -0,47 KS3 1 5 -1,298 1,978
AR1 1 5 0,833 -0,094 KS2 1 5 -1,407 2,296
TSN3 1 5 -1,47 3,296 KS1 1 5 -1,544 2,329
TSN2 1 5 -1,235 2,325 SE3 1 5 -1,046 1,465
TSN1 1 5 -1,477 3,143 SE2 1 5 -0,928 1,053
TSD3 1 5 -1,182 1,952 SE1 1 5 -0,419 -0,235
TSD2 1 5 -1,296 2,852 CB4 1 5 -1,382 2,287
TSD1 1 5 -1,348 2,583 CB2 1 5 -1,08 1,467
TGS 1 5 -0,816 0,497 CB1 1 5 -1,473 2,341
TG4 1 5 -0,75 0,576 PB2 1 5 -1,714 3,098
TY3 1 5 -0,898 0,322 PB1 1 5 -1,981 4,304
TY2 1 5 -0,063 -0,987 TG2 1 5 -0,492 -0,116
TY1 1 5 -0,774 0,321 TGl 1 5 -1,063 1,423
Tablo 3.15. Normallik Testi Sonuglar
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EK-3 ARASTIRMA KAPSAMINDA HAZIRLANAN ANKET VE KAYNAKLARI

Yapi Kod | Kaynak: Ventakesh vd. (2012)
PRI Havayolu isletmelerinin sundugu teknolojik hizmetleri kullanmayi, seyahatlerimi planlamak, bilet satin
almak vb. islerim i¢in kullanigh bulurum.
Havayolu isletmelerinin sundugu teknolojik hizmetleri kullanmak seyahatlerimi planlama, bilet satin alma
Performans PB2 gibi benim igin 6nemli olan islerimi ger¢eklestirme sansimu arttirir.
Beklentisi Havayolu isletmelerinin sundugu teknolojik hizmetleri kullanmak seyahatlerimi planlama, bilet satin almak
PB3 gibi islerimi daha hizli ger¢eklestirmeme yardimer olur.
Havayolu isletmelerinin sundugu teknolojik hizmetleri kullanmak (daha kolay, daha hizli, daha az maliyetli
PBd seyahat planlamasi saglayarak) verimliligimi arttirir.
Yap1 Kod | Kaynak: Ventakesh vd. (2012)
CB1 | Havayolu isletmelerinin sundugu teknolojik hizmetlerin nasil kullanilacagin1 6grenmek benim i¢in kolaydir.
Caba CB2 | Havayolu isletmelerinin sundugu teknolojik hizmetler ile etkilesimim agik ve anlagilirdir.
Beklentisi CB3 | Havayolu isletmelerinin sundugu teknolojik hizmetleri kullanmak benim i¢in kolaydir.
CB4 | Havayolu isletmelerinin sundugu teknolojik hizmetleri kullanma becerisi edinmek benim igin kolaydir.
Yapi Kod | Kaynak: Ventakesh vd. (2012)
KS1 | Havayolu isletmelerinin teknolojik hizmetleri kullanmak i¢in gereken kaynaklara sahibim.
KS2 | Havayolu isletmelerinin sundugu teknolojik hizmetleri kullanmak i¢in gereken bilgiye sahibim.
Kolaylastirici
Sartlar KS3 | Havayolu isletmelerinin sundugu teknolojik hizmetler kullandigim diger teknolojilerle uyumludur.
Havayolu isletmelerinin sundugu teknolojik hizmetleri kullanirken zorlandigimda baskalarindan yardim
Ko alabilirim.
Yapi Kod | Kaynak: Ventakesh vd. (2012)
) HM1 | Havayolu isletmelerinin sundugu teknolojik hizmetleri kullanmak eglencelidir.
M:::;:;;tn HM2 | Havayolu isletmelerinin sundugu teknolojik hizmetleri kullanmak zevklidir.
HM3 | Havayolu isletmelerinin sundugu teknolojik hizmetleri kullanmak son derece keyiflidir.
Yapi Kod | Kaynak: Ventakesh vd. (2012)
. Havayolu igletmelerinin sundugu teknolojik hizmetleri kullanarak daha az maliyetli bir seyahat planlamasi
upt yapabilirim.
Ucret Degeri . Havayolu isletmelerinin sundugu teknolojik hizmetleri kullanarak birbirinden farkli indirimli ugus
up2 kampanyalarini ya da daha ucuz uguslar arastirip bunlarin arasindan tercih yapabilirim.
UD3 | Havayolu isletmelerinin sundugu teknolojik hizmetleri kullanarak daha ekonomik biletler satin alabilirim.
Yapi Kod | Kaynak: Ventakesh vd. (2012)
AS1 | Havayolu isletmelerinin sundugu teknolojik hizmetleri kullanmak benim i¢in bir aligkanlik haline geldi.
AS2 | Havayolu isletmelerinin teknolojik hizmetlerini kullanmak sik yaptigim bir istir.
Alskanhklar
AS3 | Havayolu igletmelerinin teknolojik hizmetlerini kullanmak benim i¢in bir mecburiyettir.
AS4 | Havayolu isletmelerinin teknolojik hizmetlerini kullanmak bana dogal gelmektedir.

132




Yapi Kod Kaynek: Martin S., M., Herrero, A., 2012
Fikirlerine deger verdigim insanlar havayolu isletmelerinin teknolojik hizmetlerini kullanmamin faydali oldugunu
SEL distintirler
Sosyal Etki SE2 Cevremdeki insanlar havayolu isletmelerinin teknolojik hizmetlerini kullanmamin mantikli oldugunu diistintirler
Benim i¢in 6nemli olan insanlar havayolu isletmelerinin teknolojik hizmetlerini kullanmam konusunda benimle aym
SE3 fikirdeler
Yapi Kod Kaynak: Grazioli ve Jarvenpaa (2000) 'dan uyarlandi
Havayolu isletmelerinin teknolojik hizmetleri internet {izerinden bilet satin alma, rezervasyon yapma ve ugus arama
el islerimi giivenle yapabilmemi saglayacak alt yapiya sahiptir
TG2 | Havayolu isletmeleri, teknolojik hizmetleriyle verdikleri sozleri tutarlar.
Algilanan Havayolu isletmeleri, teknolojik hizmetlerini kullanirken her ihtiya¢ duydugumda yardim etmek i¢in ellerinden gelenin
Giiven Tes en iyisini yaparlar.
Havayolu isletmeleri, teknolojik hizmetleri ile internet iizerinden yapilan 6deme islemlerinin giivenle yapilabilmesi i¢in
e gerekli deneyime sahiptir
TG5 | Havayolu isletmelerinin teknolojik hizmetleri giivenilirdir.
Yap Kod Kaynak: Davari, A., Lyer, P., Rokonuzzaman M., (2016).. ve Andrews (2011)’den uyarland
AR1 | Havayolu isletmelerinin teknolojik hizmetlerini kullanarak internet {izerinden bilet satin almak risklidir
AR? Bilet satin almak i¢in diger alternatiflerle kiyaslandiginda havayolu isletmelerinin sunmus oldugu teknolojik hizmetleri
kullanmanin daha riskli olduguna inanirim
Algilanan
. Havayolu isletmelerinin teknolojik hizmetlerini kullanirken saklanan kigisel bilgilerimin {igiinii kisilerle paylasilip
Risk ARS paylasiimadigindan emin degilim
AR4 Havayolu isletmelerinin teknolojik hizmetlerini kullandigim esnada kisisel bilgilerimin korunup korunmadigidan emin degilim
AR5 | Havayolu isletmelerinin teknolojik hizmetlerini kullanirken istendiginde kredi kart1 bilgilerimi vermekten ¢cekinmem
Yap1 Kod Kaynak Martin ve Catalan, (2012)’dan uyarland:
Tiiketici TY1 | TYI. Yeni bir bilgi islem teknolojisi duyarsam, onu denemenin yollarini ararim
Teknoloji TY2 | TY2.Arkadaslarim arasinda genellikle yeni bilgi ve islem teknolojilerini kullanan ilk kisiyimdir
Yenilikeiligi TY3 TY3.Yeni bilgi islem teknolojilerini denemekten hoslanirim
Yap1 Kod Kaynak: Nyguen, L., ve Nyguen, M., (2017) ve Ventakesh vd. (2012)
TSN1 | Gelecekte de havayolu isletmelerinin teknolojik hizmetlerini kullanarak havayolu seyahatlerime devam etme niyetindeyim.
Tekrar Satin
Alma Niyeti TSN2 | Havayolu isletmelerinin teknolojik hizmetlerini kullanarak havayolu seyahatlerime devam etmeyi planliyorum.
TSN3 | Havayolu isletmelerinin teknolojik hizmetlerini kullanarak tekrar ugak bileti satin alma ihtimalim ¢ok yiiksek.
Yapi Kod Kaynak: Nguen, Leblanc (2001) ve Ranaweera, Prabhu (2003) & Ko¢oglu, 2016'dan uyarlandi
TSD1 | Havayolu isletmelerinin teknolojik hizmetlerini kullanarak tekrar ugak bileti satin alacagim.
Tekrar Satin
TSD2 | Havayolu isletmelerinin teknolojik hizmetlerini kullanarak seyahatlerim igin bilet satin alirim.
D:'Irr::m TSD3 | Havayolu isletmelerinin teknolojik hizmetleri kullanarak bilet satin almay1 arkadaslarima tavsiye ederim
TSD4 | ihtiyag duydugumda bilet satin almak icin éncelikli olarak havayollarinin teknolojik hizmetlerini tercih ederim.
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