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TEKNOLOJi TEMELLI SELF SERVIS SATIS KANALLARININ
ALGILANAN OZELLIKLERININ MUSTERI DENEYIMINE ETKIiSi

OZET

Degisim ve hiz, giiniimiiz diinyasinin anahtar kelimeleri olarak karsimiza ¢ikmaktadir.
En hizli degisim gosteren disiplinlerin basinda gelen pazarlama, beraberinde pek ¢ok
rutini, aliskanligi, kavrami degisip donlismeye zorlar. Belli {iriin ve hizmetlerin
talebini artirma, sadakati gelistirme ve maliyetleri diisiirme istegiyle ortaya ¢ikan ve
biiyiik dlgiide veriye dayal1 bir yaklasim olan miisteri iliskileri yonetimi de yaninda
degisim kelimesi ile anilir hale gelmistir. Misteri iligkileri yOnetiminin temel
mekanizmasina baktigimizda, miisterilerin gosterdigi farkliliklar1 anlama ve bu
farkliliklar dogrultusunda stratejiler gelistirme refleksini  goriirtiz. Pazarlama
akademisyenleri giinlimiizde bunun da yeterli olmadigimi gérmeye basladilar ve bu
noktada, geleneksel pazarlamaya alternatif olarak deneyimsel pazarlama kavrami
ortaya ciktl. Geleneksel pazarlama c¢alismalarinda, geleneksel iletisim araglar
kullanilirken; deneyimsel pazarlamada duygulara hitap ederek kalict bir iz birakmak
amaciyla pek cok farkl iletisim siirecinden yararlanmak s6z konusudur. Uriin ve
hizmetleri asil amaglarmin disinda, duygusal ve diisiinsel olarak anlamli seylere
dontistiirmek, markalar ve sirketler i¢in 6nemli hale gelmistir. Bu da beraberinde tesir
etmeyi, duyumsamay1 ve duygulanmay1 da igeren deneyim kavramini énemli hale
getirmistir. Miisteri deneyiminin, miisteri sadakati iizerindeki pozitif etkisi, ayni
zamanda markanin pazar payim etkilemekte ve ekonomik deger saglamaktadir.
Pazarlama yoneticileri de geleneksel pazarlama c¢alismalarini bir kenara birakip
caligmalarin1 ve enerjilerini miisteriler i¢in deger yaratmaya yoneltmistir. Geleneksel
pazarlama; rasyonel karar veren miisterilere hitap eder, analitik, kantitatif ve nitel
yontemlerle degerlendirilir, iirlin 6zellikleri ve faydalarina odaklanir. Deneyimsel
pazarlama yaklasimi ise odak noktasina miisteriye farkli ve 6zel deneyimler yasatmayi1
koyar. Pazarlamadaki rekabette fark yaratan unsur yillar icinde degisim gostermistir.
Pazarlama uygulamalar1 da bu dogrultuda y6n degistirmis, tirtinden hizmete ve daha
sonra da miisteri deneyimine evirilmistir. Miisteri deneyimi; miisterilerin katilimim
esas alan, fiziksel ve duygusal olmak iizere iki boyutu olan, miisterilerin hos hatira ve
duygularmin biitiinii olan, taklit edilmesi kolay olmayan, temas noktalarinda ortaya
cikan, pazar1 yonetme imkani veren ve ekonomik deger yaratan ¢iktilarin tiimii olarak
tanimlanmustir.

Son yillarda yasanan teknolojik gelismeler, Self Servis Teknolojileri(SST) alanin1 da
gelistirmis; bu durum, ¢alisanlarin dogrudan yardimi olmaksizin miisterilerin kendi
islerini yapmalarina olanak tanimmistir. Hedefler dogrultusunda SST’yi se¢mek,
uygulamaya koymak, yonetmek pek ¢ok firma i¢in zorlu bir alan ve stiregtir. Yaganan
teknolojik geligsmeler neticesinde biiylik bir gelisme gosteren SST, pazarlamanin ilgi
alanina girmistir. Misterilerin SST’yi kabullenmesi, kullanmaya istekli olmasi ve
kullanmaya devam etmesi i¢in birtakim faktorler bulunmaktadir. Bunun yaninda
miisterilerin SST’leri algilamalarini ve SST’ye adaptasyonlarini nelerin etkiledigi
hakkinda smirli diizeyde yaklasim bulunmaktadir. Teknolojinin, pazarlama
yonetiminin tiim siireclerini 6nemli diizeyde etkiledigi bir gercektir. Miisteri deneyimi

Xvii



yonetimi de bu etkiden payma diiseni almustir. Ozellikle mobil uygulamalar, web
teknolojileri, miisteri hizmetleri gibi insansiz temas noktalari; miisteriye sunulan
degeri, bunun yan1 sira miisterinin toplam deneyimini farklilastirmis ve etkilemistir.
Teknolojik gelismeler sonucunda miisteri deneyiminin daha etkin olarak yonetilmesi
onemli hale gelmis ve markalar1 bu noktadan hareketle degismeye zorlamistir. Miisteri
deneyimi, miisteri hizmetlerinin 1970’11 yillarda otomatik ¢agr1 teknolojisinin ortaya
cikmasi ile baslamistir. 1980’11 yillarda bilgisayar teknolojilerinin ivme kazanmasi ile
birlikte genis Olgekli vert madenciligi yetenegi artmis ve bdylelikle miisterileri daha
goriiniir olmustur. 1990’1 yillarda ise internet biiyiik bir devrim yaratmis ve 2000’11
yillarda sosyal medyanin ve akilli teknolojilerin gelismesi ve yayginlagmasi ile zirveye
yaklagilmistir. 2010 sonrasi ise tabletlerin ve sosyal medyanin yayginlastigi, dijital
hayatlarin basladig1 donemdir. Bugiin gelinen noktada miisteri deneyimi; dijital, se¢ici
ve ¢ok kanalli bir ortamda yiirtitiilmektedir. SST; maliyetleri azaltir, zaman tasarrufu
saglar ve miisteri deneyimi lizerinde de etkisini gosterir. Bilgisayar ve internet
teknolojisinde yasanan gelismeler, SST’nin daha fazla miisteri deneyimi yaratmasina
olanak tanimis ve alan yaratmistir. Bu noktada, teknolojilerin biitiinlesik marka
deneyimine uyarlanmasi gerekliligi ortaya ¢ikmistir. Miisteri deneyimi, SST kullanimi
siirecini de igeren, hizmet siirecinin tamaminin ¢iktis1 olarak karsimiza c¢ikar.
Teknoloji temelli self servis kanallar1 ile ilgili caligmalarin, SST kullanimini etkileyen
pozitif ve negatif degiskenler iizerine odaklanarak yiiriitiildiigii literatiirde goze carpar.
SST kullanimi, miisteriye ¢ok sayida deneyim yasama alani sunar. Tiim bunlar sonug
olarak marka algisina, gelecekteki miisteri davranisina ve miisteri karliligina etki eder.
SST’ler aracilig1 ile gerceklestirilen aktiviteler ve etkilesimler, miisteriler ac¢isindan
hem zorluklar hem de firsatlar anlamina gelmektedir. Pek ¢ok firma, rekabette
avantajlt bir duruma gelebilmek icin etkili miisteri deneyimleri planlamaya
odaklanmistir. Bu durum, miisteri deneyimini etkileyen faktorleri anlama konusunda
markalar1 iten glic haline gelmistir. Hizmet sektoriinii g6z Oniine aldigimizda,
SST’lerin miisterilerin deneyimi {izerinde olumlu etkiler birakmasi bir beklenti olarak
karsimiza cikar.

Teknoloji tabanli hizmetlerin, satin almaya olan etkisi bir ger¢ektir, ancak konuya
iligkin aragtirmalar az sayidadir. Literatiirde yer alan bir grup ¢alismada; teknolojinin
algilanan Ozelliklerinin, genellikle o teknolojiye dayali iiriin veya hizmetin
benimsenmesi, kabulii, kullanimi veya satin alma niyeti ile iliskili oldugu
gorlilmektedir. Calismalar; genellikle teknolojiye, daha derine inildiginde ise SST ye
dayali hizmetlere, arastirilan boyutun kullanim ya da benimsenmesine odaklanmistir.
Toplam miisteri deneyimini nasil ve ne yonde etkiledigi ise literatiirde lizerinde
durulan bir konu degildir. SST’nin gelismesi ile birlikte, markalar miisteriyle
iletisimde olmanin yan1 sira temas etmenin de énemli oldugunun farkina varmis ve
bunun sonucunda miisterilerle temas noktalarinda artis olmustur. iletisimin ¢cok yogun
oldugu, kisinin giin icerisinde sayisiz uyarictya maruz kaldigi giiniimiiz diinyasinda;
misterilerin kurum/hizmet/iiriinle ile ilgili deneyimini etkileyen pek ¢ok etken vardir.
Ve bu etkenlerden birisi de teknolojidir. Bu sebeple tiiketicilerin, SST kanallarini nasil
algiladig1 6nemli bir faktor olarak bu ¢alismada dikkate alinmaktadir. Bu nedenle
tilketicilerin SST kanallariin 6zelliklerini nasil algiladigir 6nemli faktorlerden biri
olarak bu ¢alismada dikkate alinmaktadir.

Rekabetin bu denli yogun oldugu ve farkli platformlara tasindigi giiniimiiz
diinyasinda; isletmelerin tiiketicilerin ilgisini nasil cekecegi, tiiketicilerin mal ve
hizmeti nasil kabul edecegi, bunlar1 kullanmayi ne sekilde siirdiirecegi, yeni
miisterilere nasil ulagsacagi, miisteri sadakatini ne yonde etkileyecegi ve daha pek ¢ok
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stratejik sorun isletmelerin karsisinda durmaktadir. Literatiirde miisteri memnuniyeti,
sadakat ve kulaktan kulaga iletisim arasindaki iliskiyi inceleyen bircok arastirma
vardir, ancak bu kavramlarin miisteri deneyimi ile iligkisi yeterince incelenmemistir.
Bunun yani sira, miisteri memnuniyeti ve sadakati saglamak i¢in miisteri deneyiminin
onemli bir noktada yer aldigin1 gosteren calismalar bulunmaktadir. Baz1 arastirmacilar,
miisteri deneyiminin memnuniyeti, memnuniyetin de sadakati etkiledigini One
sirmektedir. Yapilan kimi caligmalar, miisteri deneyiminin kulaktan kulaga iletisimi
de etkiledigini ortaya koymaktadir. Miisteri deneyiminin sadakat ve kulaktan kulaga
iletisime olan etkisinin memnuniyet lizerindeki etkisinden fazla oldugunu gosteren
caligmalar da yapilmaktadir. Tiiketici davranmiglarinin belirleyici olarak miisteri
memnuniyeti ele alinmaktadir. Tiketicinin aldigi hizmet ya da tiriinden memnun
olmasi, bunu izleyen siiregte kulaktan kulaga iletisimin olumlu seviyede seyretmesi ile
birlikte memnuniyetin daha uzun siire muhafaza edilmesi ortaya ¢ikar. Bu durum
markalara ve isletmelere pek ¢ok fayda sunar. Tiim bunlar g6z Oniine alindiginda,
marka ve isletmelerin temel amacinin miisteri memnuniyeti saglamak olmasi bir
gereklilik olarak karsimiza ¢ikmaktadir.

Bu ¢alismada, Tiirkiye’nin en biiyiik havayolu sirketlerinden birinde, SST kanallarini
kullanarak sirket ile temasta bulunan yolcularin yasadigi deneyimler géz Oniine
almmigstir. Bunun neticesinde; deneyimlerin miisteri deneyimi kalitesine etkisi ve
misteri deneyimi kalitesinin, miisteri memnuniyetine, miisteri memnuniyetinin de
sadakat ve kulaktan kulaga iletisime etkisi Ol¢iilmeye calisilmistir. Yapilan literatiir
calismasi ile birlikte konu ile ilgili 6zgilin bir model gelistirilmis ve bu model konunun
profesyoneli olan, iki ayr1 sektorden iki kisi ile yapilan derinlemesine miilakat ile
irdelenmis ve daha sonra da yapilan odak grup caligmasiyla son haline getirilmistir.
Nihai model testi agamasina gelinmeden Once, bir 6n test yapilmis ve gerek
degiskenlerin 6lgiimii amaciyla gelistirilen anket sorularinin anlagilirligi sinanmustir.
Tiim bunlarin ardindan, anket sorular1 son haline getirilmis ve saha caligmasina
gecilmistir. Anket calismast i¢in son 6 ay icinde ilgili havayolu ile seyahat eden
yolcular secilmis ve drneklem, Istanbul’daki biiyilk AVM’leri kullanan miisteriler ile
Istanbul Deniz Otobiisii’niin dis hatlarinda sefer yapan yolcular arasindan kolayda
orneklem yontemiyle olusturulmustur. Izlenen bu yol ile 530 ankete ulasilmus, eksik
cevaplh anketler ¢ikarildiktan sonra 506 anket elde edilmis ve Onerilen kavramsal
model YEM ile test edilmistir. Bunun i¢in SPSS 18 ve AMOS programlari
kullanilmigtir. SST algilanan 6zelliklerinin, algilanan miisteri deneyiminin kalitesine,
misteri deneyiminin kalitesinin, miisteri memnuniyetine, miisteri memnuniyetinin,
sadakat ve kulaktan kulaga iletisime etkisi ortaya konulmustur.

Yapilan calisma sonucunda, SST ve Miisteri Deneyimi ve Davranigsal Sonuclar
ifadeleri literatiirden farkli olarak degisik boyutlar altinda toplanmis ve
isimlendirilmistir. SST boyutlari, literatiirde oldugundan farkli olarak 5 boyut yerine
4 boyut altinda toplanms ve literatiirdeki kisisel kontrol boyutunun degiskenleri diger
boyutlara dagilmis, iki degisken hi¢bir boyut altinda yer almamistir. Miisteri deneyimi
boyutlar1 literatiirde oldugundan farkli olarak 4 boyut yerine 6 boyut altinda
toplanmistir. Yeni 4 degiskenin odak grup calismasindan gelmesi nedeniyle boyut
sayis1 2 adet fazla ortaya ¢ikmistir ve lic degisken hi¢cbir boyut altinda yer almamustir.
Davranigsal sonuglar boyutlari, literatiirde oldugundan farkli olarak 3 boyut yerine 2
boyut altinda toplanmistir ve 3 degisken higbir boyuta girmemistir. Sonugta, SST nin
algilanan Ozelliklerinin algilanan miisteri deneyimi kalitesini, miisteri deneyimi
kalitesinin, miisteri memnuniyetini ve onun da kulaktan kulaga iletisimi pozitif yonde
etkiledigi goriigmiistiir.
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THE IMPACT OF PERCEIVED CHARACTERISTICS OF TECHNOLOGY
BASED SELF SERVICE SALES CHANNELS ON CUSTOMER
EXPERIENCE

SUMMARY

Change and speed are the key words in today's world. Marketing, which is one of the
fastest changing disciplines, forces many routines, habits and concepts to be expanded
and changed along with itself. The mentioned process of change has been effective in
the emergence of many new concepts. Customer Relationship Management (CRM),
which has risen to increase the demand for certain products and services, to enhance
loyalty and to reduce costs. When we look at the basic mechanisms of CRM, we see
an effort to understand the differences between customer groups and to develop
effective strategies to match these differences. Recently, marketing academicians have
realized that this approach is not enough and have developed the alternative
experiential marketing concept. In traditional marketing studies, traditional means of
communication are used; however, the aim of experiential marketing is to take
advantage of many different communication processes to leave such a lasting
impression by appealing to the emotions. Converting products and services into
significant emotional and intellectual concepts besides their original purpose of
existence has become significant for brands and companies. This has raised the
importance of the concept of “experience” which brings some terms such as influence,
sense, and emotion into play. Creating repeated purchases and customer loyalty is one
of the most desirable behavioral outputs brands would like to achieve. Studies
demonstrate that customer experience increases customer loyalty by 5%. This finding
has triggered the companies to create effective experiences for their products and
services portfolio. The positive effect of customer experience on customer loyalty also
affects the market share of the brand and provides economic value. Marketing
managers have also put the traditional marketing efforts aside and has directed their
work and energy into creating value for customers. Traditional marketing is evaluated
by analytical, quantitative and qualitative methods, it appeals to customers who take
rational decisions, and focuses on product features and benefits. However, experiential
marketing approach focuses on customers to enable them to undergo unique and
special experiences.

All of these changes in marketing disciplines indicate that the quality and functionality
in the 1970s; brand and price in 1990s, information and distribution in early 2000s,
and experience in around 2010 have become dominant factors in marketing. Marketing
practices have also changed accordingly, and have focused on service rather than
the product and then on the customer experience. Customer experience has been
defined as the composition of all the output which is based on customer participation,
is a combination of pleasant memories and feelings, and is not easy to imitate.
Moreover, it occurs at the contact points, includes two dimensions being physical and
emotional, provides the opportunity to manage the market and creates economic value.
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Technological developments in recent years have also huge impacts in the
developments of the field Self-Service Technologies (SST), allows customers to do
their work without the direct help of employees. The selection and implementation of
SST in line with the objectives set by the company 1is a difficult area to process and
manage for many companies. SST has attracted marketing interest by showing a great
improvement based on the realized technological developments. There are some
factors influencing customer acceptance, interest, and persistence in the use of SST.
Besides, this approach has limited knowledge about customers' perception on SST and
what influences their adaptation to it. It is a fact that technology affects all the
processes of marketing management significantly. Customer experience management
has also got its share from these effects. Mobile applications, web technologies,
automated customer service contact points have differentiated the customer's total
experience and influenced the value offered to customers.

Technological developments have forced the brands to change their strategies to be
able to manage the customer experience more effectively. Customer experience has
started by the emergence of automated call service technology in the customer service
departments in the 1970s. In the 1980s, computer technology has faced the acceleration
in large-scale data mining capabilities with the result of more customer visibility. The
Internet has created a huge revolution in the 1990s and has almost reached its peak
with the development and expansion of social media and smart technology in 2000s.
After 2010, the increase in the use of tablets and social media, is the period of the
digital lives getting predominance. The customer experience at this stage is carried out
in a multi-channel, digital and selective environment. SST reduces costs, saves time
and shows its impact on the customer experience. Developments in computer and
internet technology have allowed SST to create more customer experience and
generated more space to be able to do so. At this point, the need for adapting the
technologies into an integrated brand experience has emerged. Customer experience,
including the use of the SST process, appears as the output of the entire service process.
Studies in the literature on technology-based self-service channels focus prominently
on the positive and negative variables affecting the use of SST. SST use offers lots of
different experience possibilities to the customer. All these developments influence
the change in the perception of the brand, have impact on future customer behavior
and customer profitability. The activities and interactions realized through SST mean
both opportunities and difficulties for the customers. Many companies focus on
planning effective customer experiences to be able to get differential advantage in the
competition. This situation has become a driving force for brands to understand the
factors affecting the customer experience. When we consider the services sector, SSTs,
leaving a positive impact on the customer experience, appears to be an exception as
customer value has increased with the introduction of this technologies to the services
sector.

It is a fact that technology-based services impact purchase behavior of consumers;
however, there are few studies on the subject. In a group of studies in the literature;
the perceived characteristics of a technology often appear to be associated with the
embracement and use of or an intention to buy the product or service based on that
technology. Studies usually focus superficially on technology and particularly on SST
based services. How the total customer experience is therefore affected is not
emphasized in the literatiire. With the development of SST, the companies have
realized that it is important not only to communicate with the customer but also have
more contact and therefore have increased their contact points. In today’s world, in
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which the communication is very intense and people are exposed to numerous
stimulations continuously; there are many factors influencing customers experience on
institutions, services and products. One of these factors is technology. For this reason,
how consumers perceive SST channels is considered in this study as an important
factor. Therefore, the perception of customers with respect to different characteristics
of SST channels has been analyzed in this study.

In today's world, in which competition is intense and has evolved into different
platforms; companies face many strategic issues and problems related to the such
issues as to how business will attract and engage consumers, how consumers will
experience the goods and services and if they would keep using them, and how to reach
new customers and how to create impact on customer loyalty. There are many studies
in the literature examining the relation of the customer satisfaction and loyalty with
word of mouth (WOM), but the relation of these concepts to the customer experience
has not yet been studied enough. Besides, there are studies showing that customer
experience is an important point to ensure customer satisfaction and loyalty. Some
researchers claim that customer's experience influences satisfaction which affects
loyalty. Previous research conducted also reveals that the customer experience affects
WOM. There are also some studies available showing that customer experience has
more impact on customer loyalty and WOM than on customer satisfaction.The degree
of customer satisfaction is taken as a measure to determine the value that the
consumers perceive in their consumption process The service or product satisfaction
of the consumer together with positive WOM are the most important indicators for the
marketing performance of the companies.

This situation offers many benefits to companies. When all these mentioned points are
considered, it is crucial to accept that the fundamental objective of companies and
businesses have to ensure customer satisfaction. This study analyzes the experiences
of passengers using SST channels for one of the largest airline companies in Turkey.
Thus; it is aimed to measure the effect of these customer experiences on general
customer experience quality and its impact on customer satisfaction, and how that
affects the loyalty and WOM. An original model on this subject in conjunction together
with a literature study has been developed and evaluated in-depth through interviews
with two professionals from two different sectors and then been finalized by the focus
group study. A preliminary test has been performed before the final model testing
stage, and the content clarity of the relevant questionnaire has been tested in order to
measure the required variables.

After all, the pre-testing of the questionnaire was finalized and the field study has been
launched. For the survey, passengers traveling by airline within the last 6 months have
been selected and sampling is done by convenience sampling method among the
customers using large shopping centers in Istanbul and long distance passengers of the
Istanbul Sea Bus. By this way, 530 questionnaires have been collected, and after the
filtration of incomplete questionnaires , this number has decreased to 506; which are
tested through using SEM. For this, SPSS 18 and AMOS programs were used. The
impact of the perceived features of SST on perceived customer experience and this
influencing the customer satisfaction affecting loyalty and informal communication
have been revealed.

As a result of this study, the statements of SST, Customer Experience, and Behavioral
Results constructs are grouped under different dimensions than their expressions in
literature and named accordingly. SST dimensions, instead of 5 different dimensions
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classified in the literature, are grouped under 4 dimensions. The dimensions of
personal control variables in literature are distributed to other dimensions, while two
variables were not classified under any category. Customer experience related
statements are grouped under 6 dimensions rather than 4 dimensions mentioned in the
literature. Four new variables have emerged from the focus groups might influence the
number of dimensions of Customer Experience in this study. The variables of
Behavioral results are grouped in 2 dimensions instead of 3 dimensions as a difference
to the literature and 3 variables have not entered into any category. Thus, it is observed
that SST's perceived characteristics affect the perceived quality of the customer
experience positively, which influences the quality of the customer experience
resulting in positive communication and customer satisfaction from WOM.
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1. GIRiS

Her donem sirketler ve markalarla ¢ok yonlii iletisimde bulunan tiiketiciler,
gilinlimiizde gelinen noktada siiregle beraber degismis ve bununla beraber istekleri de
yon degistirmistir. Miisteri ile kurulan iliskinin, daha etkin yonetilmesi ve
kisisellestirilmesi de markalar ve sirketler i¢in olmazsa olmaz haline gelmistir.
Glinlimiizde sirketlerin ekonomik biiylimeyi devam ettirmesi ve istthdam yaratmaya
devam etmesi i¢in miisterilerine, sadece mal ve hizmet sunmasi yeterli degildir.
Miisteriler hi¢ olmadig1 kadar, markalarin kendileriyle 6zel ve uzun soluklu iliskiler
kurmasini arzulamaktadir. Shaw ve Reed’e gore (1999), yeni teknolojiler araciligr ile
rekabetci pazarlarda azalan miisteri bagliligina cevap vermek iizere tiiketici odakli yeni
bir yonetim felsefesi olarak ortaya ¢ikan Miisteri Iliskileri Yonetimi (MIY) gibi
yonetsel yaklasimlarin  tek basina miisterileri anlamakta yetersiz kaldigi
goriilmektedir. Pek c¢ok sirket miisterilerin kendileriyle kurabilecekleri iliskilerin
cesitligini anlamakta giicliik gekmektedir. Bunun sonucu olarak sirketler miisterilerle
sadece iliski kurmaya ve silirdiirmeye odaklanmakta, siklikla bu iligkileri stratejik
olarak planlamadan yonetme egilimindedirler. Artik firmalarin, miisterilerin davranis
kayitlarini tutmaktan ve analizinden ¢ok daha fazlasina ihtiyaci oldugu bilinmektedir
(Avery ve dig, 2014). Bircok sirket veri toplamada pazar arastirmasi tekniklerinin
kullanildig1 “miisteri memnuniyeti” ya da “miisterinin sesi” anketlerine yonelir. Bu
sekilde elde edilen bilgiler bir sirketin miisteri tabanindaki genel ihtiyaclari anlamak
acisindan biiyiik bir kaynak olusturur. Ancak bu teknikler bir sirketin hangi alanlarda
miisteriye uyarlanmis tirtinler tiretmesi gerektigini belirlemeye yetecek dl¢iide derinlik
tasimaz. Netice itibariyle miisteri memnuniyeti aslinda tek tek miisterilerin degil,
pazarin memnuniyetini dl¢er (Pine ve Gilmore, 2011). Baz1 arastirmacilar geleneksel
tilketici davraniglar1 agisindan mevcut yaklasimlarin, 6zellikle de tiiketim bakis
acisindan bazi konularin ithmal ediligini ve dolayisiyla da tiiketici davranislarinin
dogru anlasilmadigini diistinmektedir. Ekonomik olarak biiylimenin saglanabilmesi
icin farkli bir ekonomik ¢ikt1 bigimi olarak “deneyim”i kullanmak gerekir. Biiyiik
oranda birbirine benzeyen mal ve hizmetlerle agzina kadar dolu giiniimiiz diinyasinda
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2000’11 yillarin basinda, bir anlamda bu elestirilere bir cevap olarak marka yonetimi
ve iligki pazarlamas1 gibi farkli alanlar1 birlestiren ve yeni gelismekte olan bir ¢alisma
alan1 olarak ortaya ¢ikmistir (O’Neill ve Palmer, 2003). “Miisteri Deneyimi” konusu
ile ilgili yapilan calismalar pazarlama literatiiriinde 1960’11 yillara kadar gitmesine
ragmen, yapilan ¢aligmalar tiiketim deneyiminin iirlin 6zelliklerine odakli, sadece
rasyonel fayda cercevesinde degil, duygusal ve estetik unsurlarin da dikkate alinmasi
gerektigini ifade eden ¢aligmalardir (Olshavsky ve Granbois, 1979). Pine ve Gilmore’a
(1998) gore sadece fonksiyonel faydalar saglayan {iriin ve hizmetler sunmak,
sunulanlar1 televizyon kampanyalar1 veya sponsorluk gibi tutundurma aracglan ile
desteklemek yeterli degildir. Bu durum, tiiketici davraniglar literatiiriinde 6nemli bir
nokta sayilabilecek calismalarinda; Holbrook ve Hirschman (1982) tarafindan da
vurgulanmis, tiikketim olgusunun anlagilmasinda ve agiklanmasinda deneyimsel bakis
acisinin gerekliligi ve dnemi vurgulanarak tiiketim olgusunun daha kapsamli ve gok
yonlii olarak degerlendirilmesi gerektiginin alt1 ¢izilmistir. Bu da karsimiza konuyu
ele alan ilk yazarlardan Schmitt’in (1999) acikladig: sekilde; tiiketicilerin iiriinler ve
firmalarla yasayacaklar1 deneyimler neticesinde ortaya cikacak duygu, his ve
diistincelerle etkilenmesi seklinde tanimlanabilecek, daha derin bir kavram olan
Miisteri Deneyimi Yonetimini (MDY) ¢ikartmaktadir. Drucker (1954) isletmenin tek
amacinin miisteri yaratmak oldugunu ifade ederken, Schmitt (2008) pazarlamanin tek
amacimin degerli tiiketici deneyimi yaratmak oldugunu dile getirmistir. Tiiketici
deneyimini firma ile miisteri arasindaki temas anlarinin tamami boyunca miisteri
beklentilerine kars1 sezgisel olarak ol¢iilen, firmanin fiziksel performansi ve uyarilmis
duygularmin bir karistmi seklinde tanimlamak miimkiindiir (Torlak ve Altunisik,
2007). Konu ile ilgili literatiirde yapilan bir¢ok ¢alisma olmasina ragmen (Hoch ve
Deighton 1989; Pine ve Gilmore, 2002; Meyer ve Schwager, 2007; Verhoef ve dig,
2009; Klaus ve Nguyen, 2013) bu ¢alismalarin kavramsal nitelikte kaldigi, miisteri
deneyimi Ol¢limiine doniik uygulamali calismalarin literatiirde son doneme kadar
yeterince yer bulamadigi goriilmektedir. Ayni durum sirketler bazinda da gegerlidir.
Tez ¢alismas1 kapsaminda goriisiilen firmalarin birgogunda miisteri deneyimi
konusunun sirketler i¢in yeterince dnem ard eden konulardan biri olmadigi kanaatine
varilmistir. Miisteri deneyiminin ¢ok az firmada ayri bir birim ya da departman olarak
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Ulkemizde dzellikle bankalar ve mobil iletisim sirketleri i¢in miisteri deneyimi dikkate
alimmas1 gereken 6nemli bir konu olarak ortaya ¢ikmaktadir. S6z konusu sirketlerin
ayn1 zamanda teknolojiyi en etkin kullanan sirketler olmasi, teknoloji ile miisteri
deneyimi arasinda bir iliski oldugunu gostermektedir. Bu sirketlerdeki dijital
doniisiim, miisteri ile etkilesim kanallarini, hayal bile edilemeyecek sekilde degistirmis
ve sirketlere bircok yeni alan yaratmustir. Sirketler, anket ve odak gruplarin dar
pencerelerinden kurtulmak ve nihai miiserilerinin sesini duymak i¢in sosyal medya
yakindan takip etmeye, miisterileri baglhiligini siirdirmek i¢cin mobil iletisim
kanallarim1 kullanmaya, miisterilerin fiziksel olarak bulundugu yeri 6grenmek i¢in de
konum belirleme servislerini kullanmaya baslamiglardir. Miisterilere yakinlasmak i¢in
kullanilacak araglar da bu dogrultuda nitelik degistirmistir. Web siteleri ve mobil
uygulamalar da degiserek miisteri deneyimini bastan sona doniistiirmiistiir. Dijital
kanallar1 kullanan miisteriler; tirlinlerin, hizmetlerin ve bilginin, zamaninda ve
ithtiyaclarina gore diizenlenmis olmasinin yani sira yasadigi deneyimi de dnemser hale
gelmistir. Teknolojiyle birlikte SST de pazarlamanin ilgi alanina girmis ve miisterilerle
iletisim ve temas noktalarinin say1 ve niteligini dogrudan etkilemistir. Bu nedenle
miisteri deneyiminin farkli boyutlariyla incelenmesi geregi ortaya ¢ikmustir. Bu
kapsamda, mobil uygulamalar, internet siteleri ve cagri merkezleri araciligiyla miisteri
hizmetleri gibi insansiz veya geleneksel olmayan temas noktalarinda olusan deneyimin
de degerlendirilmesi geregi ortaya ¢cikmistir. Bitner ve dig.’nin (2002) teknolojik ara
ylzler araciligiyla misterilerin sirketler ile ilgili problemlerini aninda ¢6zebildigi
hizmetler olarak tanimladigi, Self Servis Teknolojiler (SST), bu ¢aligmanin inceleme

konularindan biridir.

Bu calismada Tiirkiye’ nin en biiyiik havayolu sirketlerinden birinin algilanan miisteri
deneyimine, SST kanallarinda sunulan deneyimin etkisinin  Slgiilmesi
amaglanmaktadir. Ik boliimde miisteri deneyimi ve self servis teknolojilerin
kavramsal cercevesi incelenmis, ikinci boliimde SST algilanan 6zelliklerinin,
algilanan miisteri deneyiminin kalitesine, miisteri deneyiminin kalitesinin, miisteri
memnuniyetine, miisteri memnuniyetinin, sadakat ve kulaktan kulaga iletisime etkisini
irdeleyen bir model tartisilmistir. Daha sonra, 506 ankete dayali tanimlayict br
arastirma tasarimi ile toplanan veriler, model Yapisal Esitlik Modeli (YEM) yontemi

ile test edilmistir.



1.1 Calismanin Amaci ve Onemi

Bilgi teknolojilerinin gelisimi ayr1 tutulacak olursa pazarlama en hizli degisim
gosteren disiplinlerin basinda gelmektedir. Arons ve dig, (2014) vurguladigi gibi
pazarlamada popiiler konularin hizla degistigi ve her gilin yeni pazarlama
yaklagimlarinin ortaya ¢iktig1 goriilmektedir. Bu siirecte ortaya ¢ikan kavramlardan
biri de, belli iirlin ve hizmetlerin talebini artirma, sadakati gelistirme ve maliyetleri
disiirme istegiyle ortaya cikan ve biiylik Olgiide veriye dayali bir yaklasim olan
MIY dir (Yanker ve dig, 2004). MIY’in temel mekanizmasi, miisterilerin ne tarz
farkliliklar gosterdigini anlamak ve bu farkliliklar bazinda uygun stratejiler

gelistirmekten olusmaktadir (Aktepe ve dig, 2009). En genel ifade ile MIY karl1 bir

misteri iligkisi kurulmasi ve gelistirilmesine yonelik bir isletme stratejisidir.

Bununla beraber Meyer ve Schwager (2007) geleneksel MIY’den, miisteri verisini
toplayip onu 6l¢gmek olarak tanimladiklart miisteri deneyimi kavramina dogru biitiinsel
bir bakisa gecisin gerekliligini tavsiye etmektedir. Geleneksel pazarlama
caligmalarinda geleneksel iletisim araclar1 kullanilirken, deneyimsel pazarlamada
diger duygulara da hitap ederek kalic1 bir iz birakmak amaglanmaktadir. Deneyim,
tesir etmeyi ve edilmeyi, duyumsamayi ve duygulanmayz, iiriin ve hizmetleri duygusal
ve diisiinsel olarak anlamli seylere doniistiirmeyi igerir (Dirsehan, 2012). Etkin
diizeyde miisteri deneyimi yaratmak, tekrarli satin alma ve miisteri sadakatini
saglamak i¢in gerekli hale gelmistir. Ornegin, Reichheld (2006) is diinyasinda miisteri
deneyiminin Oneminin kavranmasinda miisteri deneyimi yOnetiminin, miisteri
sadakatini ortalama % 5 artirdigim1 ortaya koyan calismalarin oldugunu ileri
sirmektedir. Miisteri deneyiminin miisteri sadakati lizerindeki pozitif etkisi aym
zamanda firmanin pazar paymi etkilemekte ve sonucunda firmalar i¢in biiylk bir
ekonomik deger saglamaktadir (Pine ve Gilmore, 1998). Bu nedenle giiniimiizde
pazarlama yoneticileri, liriin karmasinin basarisina odaklanmis geleneksel pazarlama
calismalarinin yerine dikkatlerini miisterileri i¢in deger yaratmaya yonlendirmislerdir
(McAlexander ve dig, 2002). MDY giicii, MIY’in zayif kaldig1 alanlarda ortaya
cikmaktadir. Miisteri deneyimlerine ve bu deneyimlerin miisteri davraniglarin1 ne
sekilde etkiledigine odaklanan MDY, gerek sirket uygulamalarinin kalitesini gerekse

verimliligini artirmaktadir (Kamaladevi, 2010).



Cizelgel.1’de Meyer ve Schvager (2007) gosterdigi gibi MIY ve MDY odaklari,
zamanlamalari, izleme yontemleri, hedef kitleleri ve amaglar1 bakimindan birbirinden
ayrilmaktadir. MDY yaklasiminda, isletmenin miister1 hakkindaki bilgi ve
izlenimlerinden ziyade, miisterinin isletmeye yonelik bilgi ve deneyimlerinin kalitesi
onemli hale gelmektedir. MIY, miisteriyi operasyonel alanlarda merkeze alan bir
yaklagim iken; MDY, miisterinin isletmeye iliskin tiim deneyimlerinin toplamini
icermekte ve miisteriyi stratejik olarak merkeze alan bir yaklasim olarak karsimiza
¢ikmaktadir. Tiim bunlarla beraber MIY, miisterilerin gozlenebilir davranislarinin
sonucunda ortaya cikan verilerin analizini i¢erirken MDY bu davranislarin altinda
yatan kisisel diisiincelere dnem vermektedir. MDY ; miisteri arastirmalari, gézlemler
vb. calismalarla miisteriyi anlamaya calisir. MIY ise satis verileri ve pazar
arastirmalar1 gibi calismalar yiirliterek miisteri davranislarinin sonucunda olusan

veriyi bilgiye doniistiirme ¢abasindadir.

Cizelge 1.1 : Miisteri deneyimi yonetimi ve miisteri iliskileri yonetimi farkliliklari.

Ne Ne zaman Nasil Izler Kullamir . .
Etkisi
MDY Miisterinin Miisterinin Anketler, Is ve boliim Beklenti ve
firma ile firma ile hedefli liderleri daha deneyim
ilgili olarak iliskiye girdigi  arastirmalar,  iyi bir miisteri arasindaki
ne her bir noktada gozlemsel deneyimi farklart
diigiindiigii caligmalar. yaratmak i¢in belirleyerek
ile ilgilenir Miisterinin kullanirlar performansi
sesi arttirmaya
arastirmalari odaklanir
MiY Firmanin Miisteri ile Satis noktasi Miisteri ile Capraz satislar
miisteri firmanin bir rakamlari, goriisen ile satiglar
hakkinda iligkisi olup, bu Pazar gruplar artirilmaya
ne bildigi kaydedildikten  aragtirmalari,  kullanir. Satis, calisilir.
ile ilgilenir sonra online site pazarlama,
tiklanmasi saha servisi,
gibi miisteri servisi

(Meyer ve Schvager, 2007)

Sonug olarak, glinlimiizde firmalarin pazar performanslarini arttirmalarinin 6énemli
anahtarlarindan biri olararak etkin bir MDY ’yi faaliyete ge¢irmeleri dogru bir yol
olarak goriilmektedir. Bunun i¢in miisteri deneyimi kavraminin, MDY’ nin
kapsaminin, MDY ’nin ilk adimi1 olan miisteri deneyiminin nasil lgiileceginin literatiir

baz aliarak 1yi bir sekilde anlagilmalidir.

Tim bunlarin yani sira son yillarda hizli gelisen teknoloji ile birlikte Self Servis

Teknolojiler (SST) biiyiik bir gelisme gostermis ve pazarlamanin ilgi alanina girmistir.



Pazarlama yonetiminin tim siireclerini, teknoloji 6nemli diizeyde etkilemektedir.
Miisteri deneyimi ydnetimi de bu etkiden paymna diiseni almistir. Ozellikle mobil
uygulamalar, web teknolojileri ve miisteri hizmetleri gibi insansiz temas noktalari ile
misterilere farkli deneyimler sunulmaktadir. Bunun yam sira teknolojik olusan

deneyimin incelenmesi gerekliligi de ortaya ¢ikmustir.

Miisteri deneyimi konusuyla ilgili olarak literatiirde yapilan ¢aligmalarin bir¢ogu
kavramsal calismalardir. Uygulamali ¢alismalar daha ¢ok perakende sektdriinde
deneyimin 6l¢iilmesine yogunlagmistir. Ozellikle SST ile ilgili yapilan ¢alismalar daha
cok web sitesinin tasariminin ve kullanici deneyiminin iyilestirilmesine y&nelik
caligmalardir. Bu nedenle son yillarda ¢ok hizli gelisen SST’nin miisteri deneyimine

etkisi ana arastirma sorusu olarak belirlenmistir.

1.2 Cahismanin Kapsami

Bu ¢alismada, Tiirkiye’nin en biiyiik havayolu sirketlerinden birinde, SST kanallarini
kullanarak bilet alan yolcularin, kullandiklar1 SST kanalinin algilanan kalitesinin,
misteri deneyimin kalitesine etkisi, bunun da miisteri memnuniyetine, miisteri
memnuniyetinin de sadakat ve kulaktan kulaga iletisime etkisi 6l¢tilmeye calisilmistir.
Yapilan literatiir calismasi neticesinde konu ile ilgili 6zgiin bir model gelistirilmistir.
Bu model farkli sektdrde calisan iki profosyonel calisan ile yapilan derinlemesine
miilakat ile irdelenmis daha sonra da yapilan odak grup ¢aligmasiyla son haline
getirilmistir. Nihai test asamasindan 6nce bir 6n test yapilmis ve anket sorularinin
anlasilirligr sitnanmistir. Tiim bunlardan sonra anket sorular1 son haline getirilmis ve
saha calismasina gecilmistir. Anket ¢caligmasi icin son 6 ay i¢inde ilgili havayolu ile
seyahat etmis yolcular secilmistir. Orneklemler Istanbul’daki biiyikk AVM’leri
kullanan miisteriler ve Istanbul Deniz Otobiisii’niin dis hatlarda sefer yapan yolculari
arasindan kolayda 6rneklem yontemiyle se¢ilmistir. Bu sekilde 530 ankete ulasilmis
eksik cevapli anketler ¢ikarildiktan sonra 506 anket elde edilmistir. Buna gore 6nerilen
kavramsal model YEM ile analiz edilerek test edilmistir.. Bunun i¢in SPSS 18 ve
AMOS programlar1 kullanilmigtir. SST algilanan 6zelliklerinin, algilanan miisteri
deneyiminin kalitesine, miisteri deneyiminin kalitesinin, miisteri memnuniyetine,
misteri memnuniyetinin, sadakat ve kulaktan kulaga iletisime etkisi ortaya

koyulmustur.



2. LITERATUR ARASTIRMASI

2.1 Miisteri Deneyimi : Tanimi ve Kavramsal Evrimi

Giliniimtiziin tiiketicisi, aligverisi bir biitlin halinde gormekte, siire¢ olarak algilamakta,
satin alma Oncesi, satin alma ve satin alma sonrasi siirecin tim asamalarinda aktif
bicimde katilmay1 arzulamakta ve tiim siirecin haz verici, eglendirici bir deneyim
olmasini istemektedir. Boyle bir egilim hi¢ siliphesiz pazarlama profesyonellerini,
aligveris slirecine “eglence”, “katilim” ve “etkilesim” gibi 6zellikleri eklemeyi itmeye
zorlamaktadir. Artik gilinlimiiz tiiketicilerine basit birer karar verici olarak degil,
tilketim kosullarina duygusal tepkiler verenler ve bunu talep edenler olarak bakmak
gerekmektedir. Biiyiik kentlerdeki kosusturmadan bunalan ve kalabalik igerisinde
yalmizliga gomiilen birey, tliketim siirecindeki monoton igerikten uzaklasip, hazci,
eglenceli, estetik deneyimleri arar hale gelmistir. Uriin ve hizmetlerin ayirt edici
ozellikleri arasinda kisilerin yasam kalitesini artirmak da 6nemli bir unsur haline
gelmistir. Cagdas insan, “iyi yasam”m sadece ¢ok miktarda seye sahip olmanin
otesinde anlamlar tasidigini, aslinda daha ¢ok haz veren, keyif veren, mutluluk veren
seylerin yapilarak yasanabilecegini diisiinmektedir. Dolayisiyla tiiketicilerin,
fonksiyonel 6zellikler, yararlar ve tirlin/hizmet kalitesinin yanisira ve 6tesinde onlar
icin his uyandiracak, yiireklerine dokunacak ve zihinlerini harekete gegirecek sicak bir
marka imajiyla giiclendirilmis TUriinler/hizmetler, iletisimler ve pazarlama
kampanyalarini daha ¢ok arzuladiklarini sdylemek olanaklidir. Bu nedenle deneyimsel

pazarlama, geleneksel pazarlamadan oldukca farkli bir kavramdir.

Geleneksel pazarlama; rasyonel karar veren miisterilere hitap eden, analitik, kantitatif
ve nitel yontemlerle degerlendirilen, iiriin kategorisinin ve rekabetin sinirli oldugu,
iirtin 6zellikleri ve faydalarina odaklanilan bir yaklasimdir (Babacan ve Onat, 2002).
Deneyimsel pazarlama yaklagiminin odak noktasi ise miisteriye o6zel ve farklh
deneyimler yasatmaktir. Bu nedenle pazarlama kavram ve uygulamasinda odak
iirinden, hizmete ve daha sonra da miisteri deneyimine dogru evrilmistir (Maklan ve
Klaus, 2011). Yillar i¢inde miisteri acgisindan fark yaratan unsurlar degisiklige

ugramistir. 1970’lerde fark yaratan unsur kalite veya islevsellik iken 1990°larda marka



ve fiyat, 2000’lerin baslarinda ise bilgi ve dagitim olmustur. 2010’larda ise artik
markalar i¢in deneyim fark yaratan bir unsur haline gelmistir (Yuan ve Wu, 2008).
Pazarlama literatliri miister1 deneyimini daha Onceleri ayri bir yapi olarak ele
almamistir. Arastirmacilar daha ¢ok hizmet kalitesinin Olgiimiine odaklanmislardir
(Parasuraman ve dig, 1988; Verhoef ve dig, 2007). Buna ragmen, miisteri deneyimi
calisilmamis bir alan degildir. Holbrook ve Hirschmann (1982) ilk defa tiiketimin
deneyimsel yonleri oldugunu belirtmislerdir. Schmitt (1999) firmalarin miisteri algisi,
duygusu, diisiincesi ve hareketi ile nasil pazarlama deneyimi yarattigini arastirmistir.
Schmitt (1999) “Experiential Marketing” adli kitabinda geleneksel pazarlamanin
fonksiyonel 6zellikler ve faydaya 6nem veren iiriine yonelik odagiyla, deneyime 6nem
veren deneyimsel pazarlamayi karsilastirmistir. Miisterilerin sadece objektif kriterlerle
degil, duygularla hareket -ettiklerini belirtmektedir. Bunun yaninda deneyim
ekonomisinin yiikselisinin nedenlerinden biri refahin artmasidir. Iktisatg1 Tibor
Scitovsky’e gore, insanin refah artigina esas tepkisinin, 6zel anlarin sikliginin artmasi
oldugu sdylenebilir; deger verilen 6zel anlarin ve tatillerin sayisi giderek artmakta ve
sonunda bunlar bir rutin haline gelmektedir. Ayni sey, deneyim i¢in de gegerlidir, daha
fazla deneyim yasanan sirketlerden aligveris yapma ihtimali de artmaktadir (Pine ve
Gilmore, 2011). Miisteri, herhangi bir marka veya iiriinle ilgili deneyimini; triinle
karsilagtiginda, iriine bakip hissettiginde, televizyon reklami, brosiir, gazete reklama,
web sayfas1 gibi herhangi bir iletisim kanali vasitasiyla liriinii gordiiglinde veya tirlin
ya da hizmetin sunuldugu magazada bulundugunda algiladiklari, edindigi izlenim ve
gozlemleri ile yasamaktadir. Giiniimiizde Google, Netflix, IKEA, Starbucks ve The
Ritz-Carlton gibi bazi markalar sadece yaratic1 reklam kampanyalariin yardimiyla
degil, miisterilerinin deneyim saglamasini kolaylastirarak ve onlar1 motive ederek
daha giiglii markalar haline gelmeye baslamislardir ve bu yeni perspektif, miisteri
deneyimini marka degerinin itici giiclerinden biri haline getirmistir (Sirapracha ve
Tocquer, 2012). Sirketler artik sadece mal veya hizmet degil, miisteri duygulariyla
zenginlestirilmis bir deneyim sunmak durumundadir. Deneyim, kisinin i¢inde,
duygusal, bedensel, entelektiiel ve hatta manevi diizeyde olusur. Iki insan asla ayn
anda ayni deneyimi yasayamaz. Her deneyim sahnelenen olayla kisinin o andaki
bedensel ve ruhsal durumu arasindaki etkilesimin tiriintidiir (Pine ve Gilmore, 2011).
Bu nedenle miisteri deneyimi konusu pek ¢ok profesyonel ve akademisyenin ilgisini
cekmistir (Pine ve Gilmore, 1998; Pullman ve Gross, 1999; Schmit 1999; Verhoef ve

dig, 2009). Miisteri deneyimi arastirmalarinin tarihi incelendiginde, bu kavramin



ekonomi ve isletmeden daha once felsefe, psikoloji ve etik alaninda tanimlanip
tartisildigr goriilmektedir (Wenmin ve dig, 2010). Deneyim yaratma ve deneyim
pazarlama uygulamalarinin, isletmelere rekabet avantaj1 saglamasinin yani sira, uzun
donemde marka sadakati, karli miisterilerin elde edilmesi, reklam giderlerinin
diisiiriilmesi gibi konularda fayda sagladigi ve genel olarak karliligi artirdigi kabul
edilmektedir. Pine ve Gilmore’'un (1994), “Deneyim Ekonomisi” makalesiyle
literatiire giren deneyim kavrami 20 yilda teknolojinin de gelismesiyle evrilmistir.
Carbone ve Haeckel (1994) miisteri deneyimini, bir iirlin veya hizmetin miisteri
tarafindan 6grenilmesi, elde edilmesi, kullanilmas1 ve bazen de iiriin veya hizmeti
elden c¢ikarmasi siireci boyunca yaratilan toplam ve kiimiilatif miisteri algist olarak
tanimlamistir. Pine ve Gilmore (1994), deneyimin kendisinin pazarlama oldugunu
belirterek hizmet ekonomisinin, deneyim ekonomisinden ayirt edilmesini Gnermistir.
Hoch (2002) ise deneyimin; kisisel ve kisinin duygulariyla ilgili bir kavram oldugunu

ve miisteri, iirlin ve hizmete gore degisebilecegini belirtmistir.

Literatiirde miisteri deneyimi tamiminin, benzer kavramlardan farklari ortaya
konularak yapildig1 goriilmektedir. Ornegin, Schmitt (2003) miisteri deneyimini,
memnuniyet ile farkin1 vurgulayarak tanimlamayi tercih etmis ve miisteri deneyiminin
siire¢c odakli oldugunu dile getirmistir. Ek olarak, miisterinin karsilagtigi iirtin, logo,
isim, ambalaj ve reklam gibi unsurlarin biitiiniinii bu tanima dahil etmistir. Odabas1
(2004) misterilerin iliskiye katilmasinin deneyim i¢in Onemine dikkat c¢ekmistir.
Bilginin 6nemine ve miisterilerle deneyim saglayict arasindaki karsilikli etkilesime
vurgu yapan ¢alismalar da goze ¢arpmaktadir (Biedenbach ve Marell, 2010). Tarihsel
akista sozili gecen tanimlar g6z Oniine alindiginda deneyim kavraminin tek bir tanimi
olmadig1 goriilmektedir. Ancak belirtilen tiim bu tanimlar1 dikkate alarak miisteri
deneyiminin ortak bir taniminini yapmak miimkiin olabilir. Miisteri deneyimi;
misterilerin katilimini esas alan (Scott ve dig, 2010), fiziksel ve duygusal olmak iizere
ikiye ayrilan (Shaw ve Ivens, 2002), miisterilerin hos hatira ve duygularinin biitiini
olarak diisiiniilen (Verhoef ve dig, 2009), kolay taklit edilemeyen (Yalgin, 2009),
temas noktalarinda ortaya ¢ikan (Dirsehan, 2012), pazar1 yonetme imkani veren (Gel,
2002) ekonomik deger yaratan ¢iktilarin tlimii olarak tanimlanabilir (Pine ve Gillmore,
1998). Buna ragmen deneyimin, simdiye kadar yeterince 1y1 kavrandig1 sdylenemez.
Deneyimin; miisteriler, sirketler ve iktisatcilar tarafindan hizmet sektorii igerisinde

konumlandirildig1 dikkat ¢ekmektedir. Bir kisi, bir hizmet aldiginda, kendisi i¢in



ylriitiilen ama maddi olmayan bir dizi faaliyet satin almis olur. Oysa bir deneyim
aldiginda, sirketin onun ilgisini ¢cekecek sekilde sahneledigi ve akilda kalacak bir dizi
olayla keyifli zaman gecirmek i¢in para 6demis olur (Pine ve Gilmore, 2011). Son
yillarda arastirmacilar ve pazarlama profesyonelleri miisteriler i¢in deneyim seklinde
deger yaratma ihtiyacinin farkina varmigslardir. Firmalar hayatta kalmak icin {istiin
miisteri deneyimi yaratmay stratejik bir gereklilik haline getirmistir (Gentile ve dig,
2007). Bu nedenle giintimiizde “Miisteri Deneyimini Etkin bir bicimde yonetebilmek”

gerek arastirmacilar gerekse pazarlama profesyonelleri tarafindan 6nem kazanmustir.

2.2 Miisteri Deneyimi Yonetimi ve Onemi

“Mister1 Deneyimi” firma ile miisteri arasinda artan etkilesimin kalitesini
tanimlamaktadir. Bu etkilesim, miisteri ile iliskinin ilk kuruldugu noktadan (sosyal
medya yorumlari, pazarlama aktiviteleri) baglayarak miisteri ile iliskinin genisletildigi
siire¢(sadakat programlari, alinmis olunan {iriin / hizmet hakkinda servis veya yardim
alinmasi) boyunca devam etmekte ve miisterinin hayat dongiisiiniin tamamin
kapsamaktadir. Giinlimiiziin rekabet¢i ortaminda firmalar karlilii ve ciroyu
artirmanin yollarini aramaktadir. Ancak firmalarin bir¢ogu miisterilerinin firma ile
olan deneyimlerinde hangi noktalarda sorun yasadiklarini, miisterilerin dile getirdigi
veya getirmedigi davraniglari anlayarak tespit etmekte giicliik cekmekte ve miisterileri
ile uzun vadeli iligskiler kurmakta zorlanmaktadirlar. Rakiplerden farklilagmanin
onemini anlayan sirketler ise miisteri deneyimini ve deneyimin kalitesini iyilestirmeye
odaklanmiglardir, ¢linkii firmanin 6nemli yatirimlar ile olusturdugu marka vaadinin
misteriler tarafindan en dogru sekilde algilanmasi ancak her etkilesim noktasinda
tutarli ve dogru deneyimin sunulmasi ile saglanabilmektedir. Bu bazen dogrudan
bazen de dolayl: iletisimle olur. Dogrudan iletisim genellikle satin alma, kullanim ve
servis sirasinda ortaya cikar ve miisteri tarafindan baslatilir. Dolayli iletisim ise
genellikle sirketin {irtinleri, hizmetleri veya markalari ile plansiz karsilagsmalari igerir
ve kulaktan kulaga tavsiyeler veya elestiriler, reklam, haber biiltenleri, incelemeler

seklinde ortaya cikar (Meyer ve Schwager, 2007).

Sirketler miisterilerde uyandirdiklar1 istek, arzu ve duygularla vazgegilmez hale
gelebilmektedirler. Giinlimiizde markalarin miisterileriyle aralarinda duygusal baglar
kurmasi, bagarili olmalari i¢in atilmasi gereken bir adimdir. Keller (1993), markanin,

irlinle 1lgili his ve deneyimlerin toplami oldugunu belirtmistir. Miisterilerin
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kullandiklar1 markalarla kurduklar1 iligskilerde olusturulan deneyimin, markalara
rekabetci avantaj saglamaktadir. Bu haliyle isletmeler de miisterilerin deneyimlerine
odaklanmaya (Dirsehan, 2012) ve miisterilerinin ¢esitli deneyimler gelistirmelerini
saglamaya yardimci olacak kimi aktiviteler/eylemler planlamaya baslamis (Yuan ve
Wu, 2008), bu yonde ¢aligsmalarini yogunlastirarak farklilasma yoluna gitmis (Gordon,
2006) ve miisteri deneyimi yonetimi; marka yonetimi ve iligkisel pazarlama gibi farkl

alanlar birlestiren bir caligma alani haline gelmistir (O’Neill ve Palmer, 2003).

Pazarlamada daha once ortaya ¢ikan kavramlardan farkli olarak miisteri deneyimi
yonetimi, miisterinin {irlin veya sirketle olan tiim deneyimini stratejik olarak yonetme
stirecidir. Sonug temelli degil “siire¢ odakl’” memnuniyet fikridir (Schmitt, 2003).
Isletmelerin, markalarin ve iiriinlerin miisterilerin goziindeki algis1 pazarlama
acisindan bliyiilk 6nem tagimaktadir. Miisteri deneyimi yonetimi de miisteri odakl
deneyimsel bir kurgu kullanarak, miisterilere nasil bir deger sunuldugunun iletisimini
yapmaktadir (Schmitt, 2010). Farkli miisterilerin farkli deneyim ihtiyaglarini
belirlemek, miisteri deneyimi ydnetimi’nin 6n kosuludur. Isletmelerin, miisteri temas
noktalarinda {iriin, hizmet, atmosfer, marka ve ¢alisanlar1 kullanarak toplam ve tutarl
bir miisteri deneyimi yaratmalar1 miisteri deneyimi yonetimi’nin basarisi i¢in On sarttir
(Hong-11, 2008). Schmitt (2003) miisteri deneyimi yonetimini, “bir miisterinin bir liriin
ya da sirket hakkindaki tiim deneyiminin stratejik olarak yonetilmesi siireci” olarak
tanimlamistir. Schmitt’e (2003) gore yonetimsel acidan miisteri deneyimi hem igsel
hem de dissal bir yaklasimdir. Bu nedenle miisteri deneyimlerinin etkin
yoOnetilebilmesi i¢in ¢alisanlarin da siirecin parcasi olmalar1 gerekmektedir. Artan
miisteri talepleri sadece {irliniin 1yi olmasindan degil ayn1 zamanda toplam deneyimin
tatmin edici olmasindan kaynaklanmaktadir. Gel (2002) ve Nash ve dig, (2013) gore

miisteri deneyimini dogru analiz eden isletmeler, bu sayede;

e Miisteri davranislarindaki muhtemel degisimlere kendilerini hazirlayabilirler,
e Karli-karsiz miisteriyi ayirt edebilirler,

e Her tiirlii miisteri veya miisteri grubu icin 6zel yaklasimlar gelistirebilirler,

e Pazar1 yonetme imkanina sahip olurlar,

e Rekabet avantaj1 saglarlar.

Miisteri deneyiminin analizinin basarisi, dogru bir Olgekle takipten ge¢mektedir,

dolayisiyla bu 6l¢gegin olusturulmasi kritik nem tagimaktadir.
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2.3 Miisteri Deneyiminin Olciimiine iliskin Gecmis Calismalar

Miisterilerin, her bir temas noktasinda sirketlerle kurdugu iletisim tek ve essiz hale
getirilebilir ve bu temaslarin hepsinde farkli bir deneyim yasanir. Miisteriler her
deneyimi karmasik fakat boliinmez bir duygu olarak algilama egilimindedir, bu
nedenle bir deneyimi digerinden ayirt etmek ve aralarindaki farki 6lgmek kolay
degildir. Bu nedenle, miisteri deneyimi 6l¢iimii tizerine literatiirde daha 6nce yapilmis
ampirik ¢alismalar1 incelemek 6nem kazanmaktadir. Bu amacla, 2000 y1lindan itibaren
yapilmis belli bashi ampirik calismalar Cizelge 2.1°de Ozetlenmistir. Cizelgede
literatiirdeki caligmalar, caligmanin amaci, uygulanan yontem, veri toplama araci ve

elde edilen bulgulardan yararlanilarak 6zetlenmistir.
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Cizelge 2.1 : Literatiirdeki miisteri deneyimi ile ilgili ampirik ¢aligmalar.

Uygulanan

Yazar Makale Ad1 Calismanin Amaci Calismanin Modeli Yontem Bulgular
Charla Experiential Value: E-Ticaret sektoriinde 4 boyutlu bir 6lgek gelistirilmis, 515 Anket Tiiketimin deneyimi ile Estetik,
Mathwick, Conceptualizatio, deneyimsel deger ve 19 ifadeyle, 5°1i Likert 6lgegi Eglence, Hizmet Mitkemmeligi
Naresh Measurement And 6lgegi ortaya koymak kullanilarak miisteri deneyimi ve Miisterinin yatirimi geri
Malhotra, Application In The (EVS) 6l¢iilmiistiir. Bu amagla daha doniis oran1 arasindaki iligkiyi
Edward Rigdon  Catalog And Internet once gelistirilen su 6lgeklerden modellemistir.
Shopping yararlanilmigtir: Batra ve

Chiara Gentile,
Nicola Spiller,
Giuliano Noci

Hanny N.
Nasution,
Felix T.

Mavondo

Ching-Jui Keng,
Hui-Ying Ting

Environment,2001

How To Sustain The
Customer
Experience: An
Overview Of
Experience
Components That
Co-Create Value
With The Customer,
2007

Customer Value In
The Hotel Industry:
What Managers
Believe They Deliver
And What Customer
Experience, 2008
The Acceptance Of
Blogs: Using A
Customer
Experiential Value
Perspective, 2009

Tek seferlik miisteri
iligkisinden
siirdiiriilebilir miisteri
deneyimine gegisi
formiiliize etmeye
calismak.

Otelcilik sektoriinde,
Yonetciler ve
Miisterilerin miisteri
deneyimi algisin
6legmek

Internet Blog
Okuyucularinin
duygusal
deneyimlerinin miisteri
davranislarina etkisini
ortaya koymaya
calismistir

Ahtola, 1991; Babin ve Darden,
1995; Lastovicka, 1983.

6 boyutlu bir 6lgek gelistirilmis,
ve 10 ifadeyle, 4’1ii Likert 6l¢egi
kullanilarak miisteri deneyimi
6l¢iilmiistiir. Bu amagla daha
once gelistirilen su dlgekten
yararlanilmigtir: Calder ve
Malthouse (2006).

3 boyutlu bir 6lgek gelistirilmis,
ve 24 ifadeyle,7 Likert dlcegi
kullanilarak miisteri deneyimi
Ol¢lilmistiir. Bu amagla daha
once gelistirilen su dlgekten
yararlanilmigtir: Petrick (2002).
Mathwick vd, 2001 gelistirdigi 4
boyutlu 6l¢ege 2 boyut daha
eklemistir ve 7’li Likert 6l¢egi
kullanilarak miisteri deneyimi
Ol¢lilmistiir. Bu amagla daha
once gelistirilen Holbrook
(1994) olgeginden
yararlanilmigtir:

Anova Testini
kullanmustir.
2368 Anket

Sweeney ve
Souter (2001)
algilanan
deger olgegi
kullanilmistir.
598 Anket
Yapisal Esitlik
Modeli (SEM)
kullanmustir.
349 Anket

Pozitif Miisteri Deneyimi,
miisterinin algiladig1 miisteri
hizmet kalitesini artirdig1
goriilmiistiir.

Yoneticiler ve miisteriler
arasinda sunulan ve algilana
miisteri deneyimi bir birinden
farklidur.

Estetik, Eglence ve Hizmet
Miikemmelik ile Kullanict
Tutum ve Deneyim Degeri
arasinda pozitif bir iligki vardir.
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Cizelge 2.1 (devam) : Literatiirdeki miisteri deneyimi ile ilgili ampirik ¢aligmalar.

Uygulanan

Yazar Makale Adi Calismanin Amaci Calismanin Modeli Yontem Bulgular
Youjae Yi, An Integrated Model ~ Miisterideki sosyal Miisteri deneyimi, miisterinin ~ Yapisal Esitlik  Algilanan Organizasyonel kalite
Taeshik Gong Of Customer Social seviye degisiminin firmayla ne zamandir iliskide =~ Modeli (SEM) yiiksek deneyimli miisteriler
Exchange miisteri memnuniyeti, oldugu ile dl¢lilmiistiir. kullanmustir. arasinda miisteri memnuniyetini
Relationship: The miisteri deneyimi ve 144 Anket birinci dereceden belirleyen
Moderating Role Of  yeniden satin alma faktor oldugunu ortaya
Customer egilimine etkisi koymustur. Diisiik deneyimli
Experience, 2009 arastirilmagtir. miisteri i¢in ise miigteri
hizmetleri kalitesinin miisteri
memnuniyetini birinci derecede
belirleyen faktor oldugu
belirlenmistir.
Xin David Ding, Customer Experience  Online finansal 2 boyutlu bir 6lgek ANOVA Interneteki arayiiziin kalitesi,
Yang Huang, In Online Financial sektorde, miisteri gelistirilmis, ve 5°1i Likert yapilmistir. hizmet deneyimi algisin1 direkt
Rohit Verma Services A Study Of  deneyimini kullanarak ~ 6lgegi kullanilarak miisteri 258 Anket etkilemektedir. Arayiiz kalitesi
Behavioral Intentions  miisterilerin deneyimi 6l¢iilmiistiir. Bu ve servis deneyimi de miisteri
For Techno-Ready davranigsal egilimlerini amagla su ¢alismalardan davranis egilimini
Market Segments, tahmin edebilmek igin  faydalanilmistir etkilemektedir.
2010 model Onerisi Novak vedig (2000) ve
Korzaan (2003)
A.S. Sathish, Customer Experience Zincir magazasi olan Miisteri Deneyimi, 5 boyutlu,  Terblance ve Giliven, Atmosfer, Bilgi, Vitrin,
Ramakrishnan Management And markalarin miisterini Terblanche ve Boshoff (2001)  Bashoff Personel’in Deneyimle iligkisi
Venkatesakumar Store Loyalty In anlamak ve bu tarafindan gelistirilen 5’li (2001) dlgegi, ve Deneyimin Miisteri
Corporate Retailing -  markalarin konseptini ~ Likert 6l¢egi kullanilmistir. odak grup ve memnuniyeti ve Sadakati ile
With Special belirlemek derinlemesine  1iliskisini ortaya koymustur.
Reference To “Sony miilakat
World’, 2011 teknigi
kullanmustir.
189 Anket
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Cizelge 2.1 (devam) : Literatiirdeki miisteri deneyimi ile ilgili ampirik ¢aligmalar.

Yazar Makale Ad1 Calismanin Amaci Cahsmanin Modeli Uyg"ulanan Bulgular
Yontem
Ahmed Rageh Experience Otel miisterilerinin Miisteri Deneyimini, 8 Boyut ~ Dogrulayict Fiyat algis1, temel hizmetler ve
Ismail Marketing: An miisteri deneyimini ile 7°1i likert 6lgegi ile 45 Faktor Analizi  kulaktan kulaga pazarlamanin,
Empirical etkileyen faktorler ifade ile 6lgmistiir. Tim 85 Anket miisteri deneyimi algisi lizerinde
Investigation, 2011 irdelenmistir. boyutlar igin bir ¢ok kaynagi direkt etkisi oldugu goriilmistiir.
kullanmistir
Seunghyun Kim, Development And Miisteri Deneyimi Miisteri Deneyimi Kline Dogrulayict Miisteri deneyimi tizerinde 7
Jaemin Cha, Testing Of The Endeksi gelistirilmistir.  (1998) gelistirdigi 7 boyutla Faktor Analizi  boyutun etkili oldugu goriilmiistiir:
Bonnie J. Knutson, Consumer 26 ifade da 7°li likert 6lgegi 397 Anket ¢evre,yararlar, uygunluk,
Jeffrey A. Beck Experience Index ile olglilmistiir. ulagilabilirlik, faydacilik, tegvik ve
(CEI), 2011 giiven. 26 maddeli bir Miisteri
Deneyimi Endeksi gelistirilmistir.
Halil Nadiri, An Empirical Study Deneyimsel Miisteri Deneyimi, Parasuman  Kismi en Bazi stratejik deneyimsel modiillerin
G. Nazan Gunay To Diagnose The pazarlamanin geng ve dig (1988), Schmitt (1999)  Kiigiik ve hizmet kalitesi algilarinin misteri
Outcomes Of miisterilerin ve Chang, Ching (2006) Karelerle deneyimi tizerinde pozitif etkisi
Customers’ memnuniyeti, kulaktan  gelistirdigi 6 boyut ve 22 Yapisal Esitlik  oldugu goriilmistiir. Misteri
Experiences In kulaga pazarlama ve ifade ile 5°li likert dlgegi Modeli memnuniyetinin de pozitif satinalma-
Trendy Coffee tekrar satinalma Olemistiir. 450 Anket sonrasi davranisa yol actig1
Shops, 2012 niyetleri tizerindeki bulunmustur.
etkisi arastirilmistir.
Shilpa Bagdare, Measuring Retail Perakende miisteri Verhoef vedig (2009) ve Aciklayici 4 boyutlu bir 6l¢iit gelistirilmistir:
Rajnish Jain Customer deneyimi i¢in gegerli Mathwick vedig (2001) gibi faktor analizi  serbest zaman, nese, 6zgiinliik ve ruh
Experience, 2013 ve giivenilir bir dlgiit bir ¢ok kaynaktan 4 boyut ve 676 Anket hali.

gelistirilmistir.

12 ifade ile 7°1i likert 6lgegi
ile 6lgmiistiir.
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Cizelge 2.1 (devam) : Literatiirdeki miisteri deneyimi ile ilgili ampirik ¢aligmalar.

Uygulanan

Yazar Makale Ad1 Calismanin Amaci Calismanin Modeli Yontem Bulgular
Hyunsik Kim, The Influence Of Hizmet ¢iktisi kalitesi, Brady ve Cronin (2001), Dogrulayici Hizmet ¢iktisi kalitesi, etkilesim
Beomjoon Cho1  Customer Experience  etkilesim kalitesi, ugtan Lemke, Clark, ve Wilson Faktor Analizi  kalitesi, ugtan uca iletisim kalitesinin
Quality On uca iletisim kalitesi ile (2010) gelistirdigi modelle 3 1168 Anket miisteri deneyimini ve dolayisiyla
Customers’ miisteri deneyimi boyut ve 9 ifade ile Miisteri sadakati pozitif etkiledigi
Behavioral arasindaki iligki Deneyimi Kalitesini goriilmiistiir.
Intentions, 2013 Ol¢iilmiistiir. Misteri Olemiistiir.
deneyiminin de sadakate
etkisi irdelenmistir.
Philipp ‘Phil’ Towards a better Miisteri deneyimi 6lgmek 19 Degiskenle Miisteri Aciklayici Miisteri Deneyiminin Sadakat,
Klaus, measure of customer  i¢in yeni model Deneyimini 7°1i Likert Faktor Miisteri Memnuniyeti ve Kulaktan
Stan Maklan experience, 2013 gelistirmek. Olgegiyle dlgmis ve Miisteri Analiziyle kulaga pazarlama davranisiyla pozitif
deneyiminin Sadakat, Misteri  dlgmiistiir. iligkisi oldugunu tespit etmistir.
Memnuniyeti ve Kulaktan
kulaga pazarlama davranisiyla
iliskisine bakmustir.
Calum Laming, Customer Experience = Miisteri deneyimi Frow ve Payne (2007), Farkli Hipotez ~ Miisteri deneyimi, ve baglilikla en
Keith Mason - An Analysis Of The kavrami havayolu Johnston ve Kong (2011) Testleri cok iligkili elemanlar; Kabin
Concept And Its endiistrisine Kamaladevi (2010) 18.567 Anket  ozellikleri, kabin ekibi, sunulan
Performance In uygulanmistir. Thompson (2006) Thompson yiyecek ve igecekler seklinde
Airline Brands,2014 ve Davies (2008) yaptiklar1 bulunmustur. Miisteri sadakatinin
calismalardan 43 ifade ile 5°li ucus sinifina gore degismedigi
likert 6lgegi ile dlgmiistiir gOrlilmiistiir.
Ruchi Garg, Measuring Customer  Hindistan bankalarindaki ~ Otto ve Ritchie (1996) ve Tek Yonli 14 faktorli, 41 maddeli miisteri
Zillur Rahman,  Experience In Banks:  miisteri deneyimi 14 Novak vedig (2000) yaptig1 Anova Testi deneyimi 6l¢eginde en 6nemli faktor
M.N. Qureshi Scale Development faktorle 6lglilmiistiir ve calismalardan gelistirilen 14 624 Anket “uygunluk” olarak goriilmistiir.

And Validation, 2014

miisteri memnuniyetine
etkisi aragtirilmistir.

boyut 71 ifade 5°1i likert
6lcegi ile 6lgiilmiillmiistiir.
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Yapilan detayli literatiir aragtirmasinda miisteri deneyimi kavramina odaklanan ve

direkt olarak sadece bu kavrami dl¢en bir calismaya rastlanmamistir. S6z konusu

ampirik ¢aligmalar, miisteri deneyimini kimi zaman bagimli, kimi zaman bagimsiz

degisken olarak ele alan ¢alismalardir. Cizelge 2.1°de gdsterilen ve gosterilemeyen

bircok calismaya temel olusturan iki ana kavramsal calisma vardir. Bunlardan ilki,

Pine ve Gilmore (1998) tarafindan yapilan, “Deneyim Ekonomisi” baslikli ¢calismadir.

Bu ¢alismada deneyim tasarimi i¢in bes temel ilke 6nerilmistir;

1.

Deneyimin ana temasinin olusturulmasi: Deneyimin
temalandirilmasinda temel ilke, temanin essiz ve farkli olmasinin
saglanmasidir ve ayrica temanin isletme ile biitiinlesmesi onemlidir.
izlenimlerin pozitif(olumlu) ipuclan ile biitiinlestirilmesi: Ipuglari,
miisterilerin yasayacaklari deneyim konusunda fikir edinmesini saglar.
Isletmelerinin  yaratacagi pozitif ipuglari miisterilerin  olumlu
izlenimlerini daha da artiracaktir.

Negatif(olumsuz) ipuc¢larimin ortadan kaldirilmasi: Isletmeler
miisterileri yonlendirebilmek i¢in zaman zaman anlamsiz ve miisterileri
kizdiran mesajlar verebilirler, bunlardan kaginmak gerekir.

Deneyimin  hatira  egyalarla  biitiinlestirilmesi: = Deneyim
isletmelerinin bir¢ogu deneyimlerin siirekli hatirlanmasi i¢in hatira
esyalar satmaktadirlar.

Deneyimin bes duyu ile biitiinlestirilmesi: Duyusal uyaricilarin
deneyime ve isletmenin ana temasina katki yapmasi gerekmektedir,

boylece yasanan deneyim daha giiclii ve unutulmaz olacaktir.

Diger calisma ise literatiirdeki birgok amprik caligmaya temel olusturan Schmitt’in

(1999) caligmasidir. Bu g¢alismada deneyimin onenimden bahsedilirken, deneyim

tasarimi i¢in de bes temel ilke 6nerilmistir;

1.

Duyu: Gorme, duyma, dokunma, tatma ve koklama araciligiyla
deneyimi yaratma amaciyla duyulara hitap etmektedir.

His: Duygusal deneyimler yaratma amaciyla tiiketicilerin manevi his ve
duygularina hitap etmektedir. En ¢ok etki tiiketim esnasinda ortaya
cikmaktadir.
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3. Diisiince: Diisiince pazarlamasi bilissel, problem ¢6zme deneyimleri
yaratma amaciyla akla hitap etmektedir. Diislince pazarlamasi
tiketiciler1 sasirtarak, kandirarak ve tahrik ederek(kizdirarak)
diistincelerine hitap etmektedir.

4. Hareket: Davranisi, hayat tarzlarimi ve etkilesimleri etkilemeyi
amaclamaktadir. Hareket pazarlamasi, tiiketicilere alternatifler sunarak
ve fiziksel deneyimlerini hedefleyerek hayatlarina deger katmaktadir.

5. fliski: Duygu, his ve diisiince pazarlamasimin unsurlarini igermektedir.
Ancak iliski pazarlamasi bireylerin kisisel, 6zel duygularimin Gtesine
gegmektedir. Iliski kampanyas1 bireylerin kendilerini gelistirme

arzularina hitap etmektedir.

Bu iki kavramsal modelden gelistirilmis pek ¢cok amprik ¢alisma vardir. Fakat daha
once bahsedildigi gibi bu caligmalar, direkt miisteri deneyimini 6lgmemektedir.
Yapilan ¢alismalarin bir ¢gogu miisteri deneyiminin farkl faktorlerle iliskisini 6lgmeye
yoneliktir. Ozellikle Schmitt (1999)’in yaptig1 ¢alisma birgok model igin hareket
noktas1 6zelligindedir. Literatiirde, Hsu ve Tsou (2011), Schmitt (1999) gelistirdigi
modelle “duygu”, “his”, “diisiince”, “hareket” ve “baglanti” boyutlarin1 kullanarak
6lemiis ve miisteri deneyimi ile tekrar satin alma niyeti arasinda pozitif iligkiyi ortaya
koymustur. Nadiri ve Giinay (2012)’de miisteri deneyimini Schmitt (1999) 5 boyutuna
“hizmet kalitesini” de ekleyerek olgmiistiir. Magazacilik ve e-ticaret sektorleri icin
birka¢ farkli yaklasim oldugu goriilmiistiir. Buna gore; Mathwick ve dig, (2001)

99 ¢

elektronik ticaret sektoriinde miisteri deneyimini “gorsel cazibe”, “eglendirme degeri”,
“kaginmacilik”, “i¢ eglence”, “yeterlilik”, “ekonomik deger” ve “miikemmellik” gibi
7 boyutla 6l¢miistiir. Keng ve Ting (2009), calismalarinda Mathwick ve dig, (2001)
yaptig1 caligmaya “etkilesim” boyutunu eklemis, bunu da insanlarla ve makinelerle
etkilesim olarak ayirmisti. Gentile ve dig, (2007) ise “deger algisi” ve “deger
beklentisi” yaklasimiyla miisteri deneyimini “sezici”, “duygusal”, “diisiinsel”,

“islevsel”, “yasam tarz1” ve “bagintisal” boyutlariyla 6lgmiistiir.

**99 ¢

Nasution ve Mavondo (2008) otelcilik sektoriinde “kalitenin iinii”, “paranin degeri”
ve “sayginlik” boyutlariyla otel yoneticileri ve miisteriler acisindan iki farkl
yaklagimla miisteri deneyimini 6lgmiistiir. Sathish ve Venkatesakumar (2011) zincir

magazalar icin misteri deneyimini, “uygunluk”, “atmosfer”, “bilgilendirme”,
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“gdsterme” ve “personel” boyutlariyla 6lgmiis ve miisteri deneyiminin, sadakat ve
memnuniyetle baglantisini ortaya koymustur.

Kim ve dig, (2011) miisteri deneyimini, “gevre”, “fayda”, “uygunluk”, “erisilebilirlik”,
“yarar”, “0zendirici” ve “itimat” boyutlarindan olusan bir dl¢gekle 6l¢miistiir. Bagdare
ve Jain (2013) magazalarda miisteri deneyimini “keyif”, “ruh hali”, “serbestlik” ve
“ayirt edici” olmak tizere 4 boyutla Olgmiistiir. Kim ve Choi (2013) miisteri
deneyiminden farkli olarak miisteri deneyimi kalitesini lgmeye yonelmis, “hizmet
cikt1 kalitesi”, “iliski kalitesi”, “kalite” ile Slgmiistiir. Goriilebilecegi gibi miisteri
deneyimi farkli sektorlere gore bir¢ok farkli dlgekle Slgiilmiistiir. Bu konuda bir
standart olusmamustir fakat Schmitt’in (1999) c¢alismasi pek cok c¢alismaya ilham
vermistir. Bu ¢aligmada, konuyla ilgili degisik yillarda farkli yazarlarla ile ¢aligmalar
yapmis ve modellerini gelistirmis, Klaus ve Maklan’in (2013) ortaya koydugu model
kullanilacaktir. Bu modelin, SST nin miisteri deneyimi iizerindeki etkisini dl¢gmek i¢in

daha uygun oldugu diisiiniilmiistiir.

Diger yandan, literatiirde miisteri deneyimi analizinde kullanilan yo6ntemler
ozetlendiginde, veri toplamak icin anket, derinlemesine miilakatlar ve odak gruplarin
kullanildig1 goriilmektedir. Verilerin analizi i¢inse; faktor analizi, regresyon analizi,

anova testi ve yapisal esitlik modeli gibi yontemler siklikla kullanilmastir.

2.4 Teknoloji Temelli Self Servisler : Tanimi, Kullanim ve Tiirleri

Gliniimiiziin hizla degisen rekabet ortaminda ayakta kalabilmek icin isletmelerin
irtinlerini, hizmetlerini, liretim yontemlerini ve bunlari saglayan teknolojilerini stirekli
olarak gozden gecirmeleri ve yenilemeleri gerekmektedir. Teknoloji 6zellikle
aligveriglerin daha kolay yiiriitiilebilmesi ve yoOnetilebilir hale gelmesini saglamis,

zamanin da daha dogru bir sekilde yonetilmesine olanak tanimistir (Hsieh, 2005).

“Teknoloji Temelli Self Servis” (TTSS) terimi ilk defa Dabholkar (1996) tarafindan
one siriilmiistiir. Bu terim siklikla Bitner ve dig, (2002), Meuter ve dig, (2000) ve
Meuter ve dig, (2003) tarafindan kullanilmistir. Sonrasinda bu calismaya benzer SST
ile ilgili bir¢ok calisma yapilmistir. Fakat bunlarda SST aktivitelerinden ziyade
teknolojiler lizerinde durulmustur. Anselmsson (2001) TTSS’yi miisterilerin kendi
baslarina hizmetin tamamini veya bir kismini gerceklestirebilmelerine olanak veren ve

hizmet saglayicilarin somut teknoloji temelinde sunduklar1 aktivite veya faydalar
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olarak Ozetlemektedir. SST nin bazi yaygin uygulamalari; Bankamatikler, internet
siteleri, kiosklar, interaktif televizyonlar, perakende magazalarda kullanilan barkod
tarama sistemleri ve havalimanlarindaki check-in otomatlaridir (Bobbitt ve Dabholkar,
2003). SST, miisterilerin hizmet ¢alisaninin dogrudan katilimindan bagimsiz olarak
bir hizmeti iiretebilmesine imkan saglayan teknolojik ara yiizleri tanimlamaktadir.
(Hoffman ve Betson, 2002). Baska bir deyisle miisteri ve servis saglayici arasinda hig
direkt temasa gerek olmadan, (Meuter ve dig, 2000) islemlerin miisterilerin kendileri
tarafindan tamamlandigi, yenilik¢i satis kanalidir (Globerson ve Maggard, 1991). Bir
baska tanimlamaya gore de SST, dogrudan hizmet personelinin katilimi olmadan,
misterinin kendisinin hizmet {iretmesine olanak saglayan ara ytizlerdir (Ho ve Ko,
2008). SST’ler, miisterilere hi¢gbir ¢alisan miidahalesi olmadan hizmet alabilme
imkanini sunan teknolojik ara yiizlerdir (Meuter ve dig, 2000). Ote yandan SST sadece
misterilere hizmet siirecinde daha fazla kontrol saglamakla kalmaz, ayrica hizmet
saglayicilarin da is yiikiinii azaltir (Ding ve dig, 2007). Geleneksel hizmet ile SST
arasindaki fark “arayiiz” ve “kisisel etkilesim” diizeyidir. Parasuraman (1996) self
servis’in hizmet pazarlamasinda ¢ok onemli bir mihenk tas1 oldugunu vurgulamistir.
Bu nedenle teknoloji tabanli self servis, son zamanlarda aligverisin 6nemli
parcalarindan biri haline gelmistir. Bunun nedeni teknolojik aligveris modlarinin
(online aligveris) ve degisik teknoloji temelli sistemlerin ortaya ¢ikmasidir (Verhoef
ve dig, 2009). Gittik¢e daha ¢ok sayida kisi, firmanin servis elemant yerine teknoloji
kanaliyla etkilesim kurarak hizmet almaktadir (Meuter dig, 2000). Bu tiir teknoloji
tabanli etkilesimlerin, uzun donemli firma basaris1 i¢in anahtar faktor oldugu

diistiniilmektedir.

Son yillardaki teknolojik gelismeler sayesinde SST, miisterilerin tim hizmetleri
calisanlarin dogrudan yardimi olmaksizin kendileri tarafindan yapilmasina olanak
vermistir (Bitner ve dig, 2002). SST’yi se¢mek, uygulamaya koymak ve yonetmek
bircok firma ig¢in zorlu bir siiregtir. Miisterilerin SST’y1 kabul etmeleri ve bunu
kullanmaya devam etmeleri kararini etkileyen birtakim faktorler bulunmaktadir, ancak
miisterilerin SST’leri algilamalarin1 ve adaptasyonlarini nelerin etkiledigi hakkinda

sinirl yaklasim bulunmaktadir (Howard ve Worboys, 2003).

Teknoloji kabul modeli (The technology acceptance model) kullanim kolayligi ve
faydaliliginin, miisterilerin yeni teknolojiylr kabul etme diizeyini etkiledigini

gostermektedir (Davis, 1989). Dabholkar (1996) ise hiz, kullanim kolayligi,
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giivenilirlik, keyif alma ve kontrol olarak 5 boyutun bulundugunu agiklamaktadir (Ho
ve Ko, 2008). Globerson ve Maggard (1991) miisterilerin yedi boyuta dayanarak
SST’yi kabuliinii tahmin eden bir self servis modeli kurmuglardir: Rahatlik, zaman
tasarrufu, self kontrol, para tasarrufu, kisisel imaj, risk ve kendini gerceklestirme.
Meuter ve dig, (2000) miisterilerin, SST ile sagladigi kolay kullanim, personele gerek
kalmama, zaman kazandirma, rahatlik ve maliyet tasarrufu gibi teknoloji tabanh
hizmetlerden tatmin oldugunu ortaya koymustur. Curran ve Meuter (2005)’e gore,
miisterilerin internet bankaciligi hizmetlerini kullanmaya devam etme niyetlerini,
algilanan kullanishiligin boyutunu etkilemektedir. Algilanan kullanigliligin bir boyutu,
miisterinin isi kontrol edebilme yetenegidir; miisteriler kendi kendine kontrol altinda
iken yeni teknolojiy1 kabul etmeye daha c¢ok niyetlidirler (Globerson ve Maggard,
1991). Dolayisiyla SST kullanimu, literatiire gore ti¢ boyuta (kullanim kolayligi, fayda
ve self kontrol) ayrilmistir. Buna ek olarak, dordiincii bir boyut olarak tasarruf edilen

maliyet, ilk kullanimi etkileyen bir boyut olarak eklenmistir (Mauter ve dig, 2000).

Tiim bunlarin yani sira temel olarak 4 tip SST oldugu kabul edilmektedir. Buna gore

(Hsieh, 2005):

e Telefon ve interaktif ses yanmit sistemleri: Bir¢ok sirket bu sistemleri
misteri siparigleri, fatura bilgilendirme ve miisteri arastirmalart ig¢in
kullanmaktadir. Kredi kart1 sirketleri, sigorta sirketleri, pizza restoranlari,

hatta liniversiteler bu sistemden yararlanir durumdadir.

e Interaktif kiosklar: Birgok alisveris merkezi ve perakende zincirinde yer
alan kiosklar, miisterilerin bir iirlinii almasinda yardimci oldugu gibi bilet

aliminda da kullanilabilmektedir.

e internet Temelli ya da Online Baglant1 Sistemleri: Bankamatikler, internet

bankacilig1 ve fatura yonetim sistemleri bu teknolojileri kullanmaktadir.

e Video Temelli Teknolojiler: Bu SST genelde egitim amach
kullanilmaktadir. Firmalar bu teknolojiye c¢alisanlarim1 egitmek, yeni

iirlinleri tanitmak amaciyla bagvurmaktadir.

Bazi hizmet tiirleri salt SST ile bazilar1 da STT ile hizmeti birlestiren hibrit ¢oziimlerle
sunulmaktadir. Ornegin, havalimaninda yolcular check-in islemi i¢in kiosk
kullanabilir. Fakat valiz teslimi i¢in havayolu personeli ile iletisime ge¢mek gereklidir

(Castro ve dig, 2010).
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2.5 SST Kullanimi ve Miisteri Deneyimi Etkilesimi

Son yillarda 6zellikle teknolojik gelismeler sonucunda miisteri deneyiminin daha etkin
olarak yonetilmesi 6n plana ¢ikmistir. Ancak bugiin anladigimiz sekli ile miisteri
deneyimi 1970’lerde Miisteri Hizmetleri (call center) i¢in otomatik ¢agri teknolojisinin
ortaya ¢ikmasi ile baslamistir. 1980’lerde bilgisayar teknolojileri sayesinde genis
Olcekli veri madenciligi yeteneginin artmasinin saglanmasi da miisterilerin daha
goriiniir olmasimi saglamistir. 1990’larda ise internet biiyiik bir devrim yaratmus,
2000’lere gelindiginde sosyal medyanin ve akilli teknolojilerin gelistigi ve
yayginlagti§i goriilmiistiir, 2010 sonras1 ise tabletlerin ve sosyal medyanin
yayginlasti§1 donemdir. Bugiin gelinen noktada miisteri deneyimi dijital, se¢ici ve ¢cok
kanall1 hale gelmistir (Nash ve dig, 2013). Maliyetlerin azaltilmasi ve zaman
tasarrufunun yanmi sira, SST’nin miisteri deneyimleri lizerinde de etkili oldugu
goriilmektedir. Bilgisayar ve internet teknolojisinde yasanan gelismeler, SST nin daha
fazla misteri deneyimi yaratmasina olanak tanimistir. Bunun i¢in teknolojilerin
biitiinlesik marka deneyimine uyarlanmasi gerekmektedir (Dirsehan, 2012). Miisteri
deneyimi, SST kullanimi1 siireci de dahil olmak iizere hizmet siirecinin tamaminin
sonucu olarak ortaya ¢ikar (Edvardsson, 2005; Meyer ve Schwager, 2007). Literatiirde
teknoloji temelli self servis kanallari ile ilgili ¢alismalarin gogunlukla SST kullanimini
etkileyen pozitif ve negatif degiskenler lizerine odaklandigi goriilmektedir (Gelderman
ve dig, 2011; Meuter ve dig, 2000). SST kullanim1 sirasinda, miisteri ¢cok sayida
deneyim yasamaktadir. Hatirlanan miisteri deneyimi marka algisini, gelecekteki
miisteri davranisin1 ve miisteri karliligin etkiler (Klaus ve Maklan, 2012). SST’ler ile
gerceklestirilen aktiviteler ve etkilesimler, miisteriler agisindan hem zorluklar hem de
firsatlar yaratmaktadir. Ornegin, Kandampully (2012) SST kullanimimin, miisteri
davranigindaki degisikliklerde stratejik faktdr oldugunu belirtmektedir. SST’ler ile
yasanan deneyimin miisteri memnuniyetini ve dolayli olarak firmaya baglilig1 pozitif
yonde etkiledigi de belirtilmektedir (Eriksson ve Nilsson, 2007). Pekcok firma
iyi/etkili miisteri deneyimleri planlayarak rekabet avantaji yaratmak istemektedir.
Bunu basarmak i¢in, firmalar miisteri deneyimini etkileyen faktorleri anlamaya
odaklanmalidir (Akesson ve dig, 2014). Kandapully (2012) SST kullanmanin miisteri
davraniglarini degistirmek icin ana degiskenlerden biri oldugunu sdylemistir. Hizmet
sektoriinde SST nin 6zellikle miisterilerin deneyimi tizerinde olumlu etkiler birakmasi

beklenmektedir. British Airways ve Microsoft, kagit bavul etiketlerinin yerine
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gececek, biletleri ve ugus kartlarini tamamen ortadan kaldiracak kisisellestirilmis,
akilli telefonla etkinlestirilebilen dijital bavul etiketlerini test etmeye baslamistir.
Bunun yani sira Giiney Kore Seul’deki Incheon Havaalani’nda 8 biiyiik havayolu i¢in
hizmet veren bir kontuar check-in isleminin {i¢ dakikada yapilmasina olanak
saglamaktadir. Bu deneyimler, miisterilerin zaman tasarrufuna yonelik uygulamalardir
ve bu hizmet karsiliginda miisterilerin algiladigi hizmet kalitesinin olumlu anlamda

etkilenecegi de bir gercektir.

Teknoloji tabanli hizmetlerin satinalmaya etkisinin farkina varilmasina ragmen, bu
sistemlerin miisteri deneyimine etkisi lizerine arastirmalar az sayidadir. Bu ¢alismalar
da daha cok miisterilerin SST kullanmasini etkileyen faktorlere odaklanmistir
(Dabholkar ve Bagozzi, 2002; Montoya Weiss dig, 2003; Curran ve Meuter, 2005;
Falk dig, 2007). Bu nedenle bu calismada SST ve miisteri deneyimi arasindaki iliski

incelenecektir.
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3. KAVRAMSAL CERCEVE

3.1 SST’nin Algilanan Ozellikleri

Daha once de belirtildigi gibi literatiirde 6nemli bir grup ¢alismada teknolojinin
algilanan Ozelliklerinin, genellikle o teknolojiye dayali iiriin veya hizmetin
benimsenmesi, kabulii, kullanimi veya satin alma niyeti ile iligkili oldugu
goriilmektedir. Caligmalar genelde teknolojiye, 6zelde ise SST’ye dayali hizmetlerde
bu boyutun kullanim ya da benimsemesine odaklanmistir. Toplam miisteri deneyimini
nasil ve ne yonde etkiledigi, literatiirde ¢alisilmis bir konu degildir. SST’nin
gelismesiyle firmalarin miisterilerle temas noktalarinda artis olmustur. Miisterilerin
yasam tarzi, duygular1 ve davraniglarinin  yani1  sira  teknoloji  de bir
kurum/hizmet/iirtinle ile ilgili deneyimini etkilemektedir. Bu nedenle tiiketicilerin SST
kanallariin 6zellliklerini nasil algiladig1 6nemli faktorlerden biri olarak bu ¢aligmada
dikkate alinmaktadir. SST’nin algilanan 6zellikleri kapsaminda literatiirde farklh
boyutlar iizerinde durulmustur. Bu boliimde bu calismada kullanilan SST’nin

algilanan 6zellikleri agiklanacaktir.

Kullamm Kolayhgi: SST baglaminda "kullanim kolaylig1", miisterinin ara yiizi
kullaniminin ne derece az ¢aba gerektirdigi ile iligkilidir ve teknolojinin etkilesimine
odaklanir (Davis, 1989). Arastirma kapsaminda; bu kavramin uygulamasi, tiikketicinin
"kullanim kolaylig1" algisinin 6l¢limii, diger bir ifadeyle, SST ortaminda minimum
cabay1 gostermesinin Onemini arastirmak Onemli bir degisken olarak arastirmada

yerini almistir.

Fayda: Fayda, kullanim kolaylig1 yaninda, bir etkilesim sirasinda verilen ¢abanin
derecesine dikkat ¢cekmektedir. Fayda, tiim islem siirecine iliskin zaman ve caba
bilesenini ifade eder. Kullanim kolaylig1, teknolojinin etkilesimi odakli iken "fayda",
bir islemi gerceklestirmeden Once, gerceklestirirken ve gerceklestirdikten sonra
harcanan ¢aba ve zamana dikkat ¢ceker. Fayda, miisterinin almak istedigi hizmete dair
"nerede istiyorum" ve "ne zaman istiyorum" sorularina SST'nin verdigi zamanin

elverigli kullanilabilirligi, planlama ve yer konusunda avantajlar sunarak SST'yi
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kullanim istegini tesvik eden unsur olarak karsimiza ¢ikmaktadir. islemi tamamlamak
icin miisteri daha az kaynak kullaniyorsa, miisteriler i¢in SST'nin ¢ekiciligine iliskin

algis1 da olumlu yonde etkilenecektir (Collier ve Kimes, 2013).

Maliyet Tasarrufu: Algilanan maliyet tasarrufu bir kiginin belirli bir sistem ile hizmet
siirecinde harcanan paradan ne kadarini tasarruf edebilecegini gostermektedir. Meuter
ve dig, (2000) Howard ve Worboys (2003) fiyat ve maliyet tasarrufunu self-servisin

lehine biiyiik avantajlardan birisi olarak degerlendirmektedir.

Kisisel Kontrol: Globerson ve Maggard, (1991) ve Dabholkar, (1996) yaptig
arastirmalar neticesinde kisisel kontrolii, miisterilerin self servis teknoloji
teknolojilerini tercih etmelerinin nedenlerinden biri olarak gdstermistir. SST
kullanimi, miisterilere i¢sel bir fayda olan ‘bagimsizlik duygusu’nu vermektedir ve
genellikle miisteriler islem siirecinde daha fazla kontrol imkani tanindig1 i¢in bir servis
saglayicisina dayali olarak hizmeti edinmeye oranla SST kullaimi kalitesinin daha

yiksek oldugu algisina sahiptirler (Meuter ve dig, 2003).

Algilanan Risk; Online satin alma siirecinin 0zellikle ilk asamalarinda algilanan
riskin baskin bir etkisi olmas1 beklenmektedir. Online aligveris sirasinda miisterileri
en ¢ok endiselendiren risklerden birisi kredi kart1 dolandiriciligr riskidir. Bu nedenle
SST hizmet saglayicisinin miisterinin algiladigi bu tarz 6nemli riskleri anlamasi ve bu
noktadan hareketle risklerden korunmak i¢in uygun stratejileri uygulamasi 6nemlidir

(Kim ve dig, 2009).

Bu caligmada kullanilan SST’nin algilanan 6zellikleri, literatiirde SST’nin kullanimi
ve kabul edilmesine yonelik birgok calismada kullanilmistir. Literatiirdeki bu

caligmalar Cizelge 3.1°de siralanmustir.
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Cizelge 3.1 : SST'nin algilanan 6zelliklerinin daha 6nce kullanildig: ¢aligmalar.

SST

. . KAYNAKLARI
DEGISKENLERI

Kullanim Kolayhgi; Curran ve Meuter, 2005; Meuter ve dig, 2000 ; Davis ve dig, 1989

Fayda; Curran ve Meuter, 2005; Davis ve dig, 1989; Adams ve dig, 1992; Davis
ve dig, 1989 ; Igbaria ve dig, 1996 ; Jackson ve dig, 1997.

Maliyet Tasarrufu; Globerson ve Maggard, 1991; Dabholkar, 1996; Meuter ve dig, 2000
Kisisel Kontrol; Globerson ve Maggard, 1991; Lee ve Allaway, 2002.
Algilanan Risk; Dabholkar, 1996; Meuter ve Bitner, 1998; Gatignon ve Robertson, 1991;

Dabholkar, 1996; Murray, 1991.

3.2 Miisteri Deneyiminin Algilanan Kalitesi

Literatiirdeki arastirmalarin bircogu deneyimin kalitesi yerine miisteri deneyimini
incelemeye ve agiklamaya odaklanmistir. Fakat basta Csikszentmihalyi olmak {izere
bazi arastirmacilar (Csikszentmihalyi ve LeFevre, 1989; Moneta ve Csikszentmihalyi,
1996; Wong ve Csikszentmihalyi, 1991) deneyimin kalitesine odaklanmistir. Bir {iriin
veya hizmetin kalitesi, miisterinin beklentilerinden daha {istiin ve miikemmel bir
hizmet ve {irtine sahip olmasi ile agiklanmaktadir (Caruana ve dig, 2000; Parasuraman
ve dig, 1988; Zeithaml 1988). Miisteri deneyiminin kalitesi de miisterilerin
beklentilerinin {istiinde bir deneyim yasamasiyla tanimlanmaktadir (Lemke ve dig,
2011). Bu ¢alismada Klaus ve Maklan’s (2011) miisteri deneyimi kalitesi 6l¢eginin
degiskenleri kullanilacaktir. Bu kisimda bu boyutlar agiklanacaktir.

Uzmanlik: Sirketin uzmanlig1, miisteri i¢in degerli olabilir. Rakipler ile ikamesi zor
ve nadir olan bu kaynagi genisletmek icin iliskiyi bozma karsisinda, zorlayici bir

bicimde hareket etmek gerekmektedir (Bendapudi ve Berry, 1997).

Siire¢ kolayhgi: Bu degisken, SST kanallarindan bilet alma esnasinda miisteriye
sunulan kullanim kolayligini1 ifade eder. Siire¢ kolayligi, SST’ye ulasma, aradig:
boliimii SST igerisinde bulma, biletleme yapabilme ve sorularina cevap alma

konusunda zorluk yasamama derecesiyle ilgilidir (Maklan ve Klaus, 2011).
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iliski ve islem: iliski ve islem degiskeni, aslinda firmanm MIY konusundaki
eylemlerini de kapsar. Ciinkii miisteri sadece islem sirasinda degil, her zaman firmadan
ilgi bekler ve iliskinin uzun siireli olmasiyla tatmin olur. Bu nedenlerden dolay1 bu

degisken de modele dahil edilmistir.

Kolaylikla Elde Etme: Bu degisken, miisterinin SST saglayici firmayla iligkisinden
memnun olmasi durumunda, zaten hizmeti kolaylikla elde ettigi i¢cin baska bir firmaya
gitmeyi diisiinmemesini ifade eder. Kolaylikla elde etme degeri yiiksekse bu SST

saglayici firma i¢in olumlu bir etkendir.

Benzerlik: Miisteri, daha 6nce SST saglayici firma ile calismigsa ve benzer bir hizmet
aldiysa, yeni aldig1 hizmet icin bu firmay1 tercih edecektir. Benzerlik ne kadar

yliksekse miisteri deneyimine o denli pozitif yonde etkisi olur.

Bagimsiz Tavsiye: Miisterinin SST saglayici firmadan degisik konularda aldig:

oneriler ve tavsiyeler, miisteri deneyimini etkiler.

Eylemsizlik: Ayni firmayla calismaya devam etme isteginden dolayi, miisterinin

baska bir firma arayisina girmemesidir.

Sonu¢ Odakhlik: SST ile biletleme yaparken kullanilan araclarin(mobil uygulama,
cagr1 merkezi, web sitesi), sonu¢ odakli yan biletleme sonucunun alinmasina odakl

bir sistemin olmas1 miisteri i¢cin 6énemlidir (Klaus ve Maklan, 2011).

Gecmis Deneyim: Miisterinin SST ile daha 6nce biletleme yapmis olmasi ve bu
deneyimin olumlu sonuglanmis olmasi da miisteri deneyiminin bilesenlerinden birisi

olarak goriilmektedir (Klaus ve Maklan, 2011).

Ortak Ge¢mis: Bu degisken, miisterinin SST nden hizmet alirken iletisim kurdugu
miisteri temsilcisinin de benzer bir hizmeti daha 6nce almis olmasiyla ilgilidir. Miisteri
temsilcisinin de bir miisteri olarak biletleme deneyimi yasadiysa karsi tarafi anlamasi

ve miisteri deneyimini olumlu yonde etkilemesi miimkiindiir.

Esneklik: Miisterinin ihtiyaglarina cevap verme konusunda ve bir karisiklik
yasadiginda, karisikligi ¢6zme konusunda firmanin esnekligini ifade eder (Meuter ve

dig, 2000).

Proaktiflik: SST saglayicinin, miisterinin ihtiyacini tespit edip yeni segenekler ve
gelismeler hakkinda bilgilendirmesi, kisaca miisteri talep etmeden miisterinin

ithtiyacina cevap verilmesi olarak ifade edilir (Sun ve dig, 2006).
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Risk Algisi: Her islem, diistik veya yliksek bir risk unsuru icerir. Bu nedenle miisteriler
gilivenli firmalarla ¢alismak isterler. SST aracinin miisteriye giiven vermesi, miisteri
deneyimini etkiler. Ozellikle online yapilan islemlerde risk konusu hala giincelligini
korumaktadir. Miisteri risk algisinin (tedirginlik ve giivenlik), 6zellikle online satin

alma davranisinda ana etkenlerden biri oldugu bilinmektedir.

Kisilerarasi Beceriler: SST kullanim1 sirasinda, miisterinin iletisimde oldugu miisteri
temsilcilerinin(6zellikle ¢agr1 merkezi i¢in gecerli) dinleyen, iyi iletisim kurabilen,
kibar ve miisteriye kendini rahat hissettiren kisiler olmasi, miisteri deneyimini pozitif

yonde gelistiren etkenlerdir (Maklan ve Klaus, 2011).

Kurtarma: Hizmet alimi1 sirasinda veya sonrasinda ¢ikan sorunlarla ilgili olarak SST
saglayicinin miisteriye yaklasimi, pek cok miisterinin firmayla iligkisini devam ettirme

veya durdurma konusunda fikrini olusturmasina etkilidir.

Secim Ozgiirliigii: Miisteri, farkli secenekler ve farkli firmalarin tekliflerini
degerlendirdikten sonra karar vermek ve bu kararin sonrasinda en iyisine karar verdigi

konusunda i¢inin rahat olmasini isteyebilir.

I¢ Rekabet: Miisteriler genellikle farkl firmalardan fiyat alma istegi duyarlar ve satin

almada secim ozgiirliigline sahip olmak isterler (Sun ve dig, 2006).

Karsilastirma Gerekliligi: Miisteri, farkli secenekleri degerlendirerek bir sonuca
ulagmak istiyorsa, kendisine bunlarin SST tarafindan sunulmasi miisteri deneyimini

olumlu yonde etkiler.

Hesap Yonetimi: Miisterinin SST ile yaptig1 islemler sirasinda hep ayni miisteri
temsilcisi ile iletisim kurmasi, miisteri deneyimini etkileyen bir kavramdir (Klaus ve

Maklan, 2011).

3.3 Davramissal Sonuclar

Son zamanlarda isletmeler, artarak devam eden yogun bir rekabet ile kars1 karstyadir.
Bu nedenle isletmeler; tiiketicilerin ilgisini nasil ¢ekeceklerini, tiiketicilerin mal ve
hizmeti nasil kabul edecekleri ve kullanmay: siirdiirecekleri, nasil yeni miisteri
bulacaklar1 ve miisteri sadakati yaratacaklar1 gibi stratejik sorunlarla gittik¢e daha ¢ok
karsilagsmaktadir (Lin ve dig, 2003). Bununla birlikte literatiirde miisteri mennuniyeti,

sadakat ve kulaktan kulaga iletisim arasindaki iligkiyi inceleyen bir ¢ok arastirma
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yapilmistir. Bunun yani sira bu kavramlarin miisteri deneyimi ile iliskisi yeterince
incelenmemistir. Miisteri memnuniyeti ve sadakati i¢in miisteri deneyiminin anahtar
onem tasidiginm1 gosteren c¢alismalar bulunmaktadir (Caruana, 2002). Miisteri
deneyiminin memnuniyeti, memnuniyetin de sadakati etkiledigi bazi arastirmacilar
tarafindan oOne siirilmektedir (Shankar dig, 2003). Bazi c¢alismalar, miisteri
deneyiminin kulaktan kulaga iletisimi de etkiledigini soylemektedir (Keiningham dig,
2007). Ayrica miisteri deneyiminin sadakat ve kulaktan kulaga iletisime olan etkisinin
memnuniyet tiizerindeki etkisinden fazla oldugunu gosteren calismalar da
bulunmaktadir (Koenig-Lewis ve Palmer 2008). Miisteri memnuniyeti, uzun donemde
tilketici davraniglarinin temel belirleyicisi olarak ele alinmaktadir. Tiiketicinin
memnun olmasi ve bunun sonucunda kendi aralarindaki pozitif kulaktan kulaga
iletisim olusmasi, memnuniyetin daha uzun slire muhafaza edilmesi sonucunu
dogurmaktadir. Bu da isletmelere bircok agidan yarar saglamaktadir (Ranaweera ve
Prabhu, 2003). Bu nedenle isletmelerin temel amaci miisteri memnuniyeti saglamak
olmalidir. Bu kapsamda ¢alismada, SST ve miisteri deneyimi ile miisteri memnuniyeti,

sadakat ve kulaktan kulaga iletisimin iligkisi arastirilmaktadir.

3.3.1 Miisteri memnuniyeti

Miisterilerin kullanmis olduklar1 mal ve hizmetlerle ilgili beklentileri siirekli olarak
degismektedir. Boylesine hizli  bir degisimde, isletmelerin devamliligim
siirdiirmesinin yolu, miisteri odakli bir anlayis1 benimsemelerinden ge¢mektedir.
Memnun olmus miisterilere sahip bir isletme, rakiplerine gore avantaj elde etmis
demektir. Miisteri memnuniyeti, isletmeler tarafindan iirin/hizmetl performansini
degerlendirmede kullanilan temel gdstergelerden birisidir (Chen ve Chen, 2009). Bu
nedenle miisteri memnuniyeti, pazarlamanin anahtar kavramlarindan biri olarak
karsimiza ¢ikmaktadir. Miisteri davranislar1 lizerine yapilan caligsmalar, genellikle
misterinin satin almadan sonraki donemi tlizerine odaklanmistir (Markovi¢ ve Horvat,
1999). Miisteri memnuniyetini etkileyen faktorlerin anlasilmasi, organizasyonun
belirtilen hedeflerine ulagsmasini saglayacak 6énemli bir anahtara ulagsmasi anlamina
gelmektedir. Miisteri memnuniyeti, lic faktor ile degerlendirilebilir. Bu unsurlar;
beklentiler, istekler ve algilanan performanstir (Tiitlincti, 2001; Brunner ve dig, 2008).
Literatiirde miisteri memnuniyeti miisterilerin iirtinden beklentileri ile {iriiniin
algilanan performansinin karsilastirilmasindan elde edilen bir memnuniyet ya da

memnuniyetsizlik duygusu, hizmet veya tirlinii elde etmenin verdigi iyi hissetme veya
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tatmin duygusunu ifade eden psikolojik bir kavramdir (Kottler, 1997; Shanka ve
Taylor, 2005). Bu nedenle miisterilerin satin alma veya tiikketimden onceki ve sonraki
tutumlarin1 degerlendirmektedir. Eger gergeklesen performans, beklenenden yiiksekse
yiksek memnuniyet, diisiikse diisiik memnuniyet veya memnuniyetsizlik olusur
(Oliver, 1980). Memnuniyetin yiiksek diizeyde olusmasi da isletmeyle biitiinlesmis ve
isletmeyle aralarinda duygusal bag olusmus sadik miisteriler olusturur. Bu nedenle
miisteri sadakatinin olusturulmasinda ana faktor olarak memnuniyeti goriilmektedir

(Jones ve Sasser, 1995; Oliver, 1999).

3.3.2 Sadakat

Miisteri sadakati ve miisteri memnuniyeti kavramlar1 birbirinden farkli kavramlardir.
Miisteri memnuniyetinde, verilen hizmetlerin miisterinin beklentileri ile ne kadar
ortiistiigli arastirilirken; miisteri sadakatinde miisterinin tekrar satin almaya ve isletme
ile isbirligine ne derece istekli oldugu belirlenmeye calisilmaktadir (Shoemaker ve
Lewis, 1999). Miisteri memnuniyeti sadakat i¢cin gerekli, fakat yeterli degildir.
Memnun olan her miisteri o {iriine kars1 sadakat gostermeyebilir. Miisteri sadakati,
kisaca miisterilerin isletmeye karsi siirekli olumlu tutumu ve tekrar satin alma
davranis1 olarak tanimlanabilir. Sadakatin bir davranigsal yoni, bir de tutumsal yonii
bulunmaktadir. Sadakatin davranigsal yonii, miisterilerin isletmeden satinalma
eylemini tekrarlamasini saglamaktadir. Tutumsal yonii ise miisteri, satin alma eylemini
tekrarlamasa bile isletme hakkinda olumlu konusmasi, isletmeyi tavsiye etmesi,
baskalarini isletmeden aligveris yapmasi i¢in ikna etmesidir (Cat1 ve Kocoglu, 2008;
Yi ve La, 2004). Davranigsal yaklasim, sadik miisterileri bir markayr yeniden
satinalan, sadece o markayr g6z Oniinde bulunduran ve markayla ilgili bilgi
arastirmayan gerek duymayan kisiler olarak tanimlar. Sadakatla ile ilgili ¢alismalar
ilerledikce arastirmacilar, davranigsal boyut disinda tutumsal boyutunun da farkina
varmiglardir (Brunner ve dig, 2008). Oliver (1999), tutumsal boyutla ilgili 4 asamadan
s0z eder: Markaya inanmak, markay1 begenmek, tekrar satin alma niyeti, tekrar satin
alma. Davranigsal boyut, tekrar satin alma davranisiyla alakali iken; tutumsal boyut,
marka tercihi ve duygusal baglilikla alakalidir. Tutumsal sadakate sahip bir miisteri,
isletmenin iirtin ve hizmetlerini diizenli olarak kullanmasa bile bunlar1 bagkalarina
tavsiye edebilir. Bu nedenle, davranigsal ve tutumsal sadakate sahip miisteriler,
duygusal yonden isletmeye sadik olmalar1 nedeniyle isletmelerin finansal ve finansal

olmayan performanslarina olumlu yonde etkiledikleri i¢in son derece Onemlidir.
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Arastirmacilar tarafindan miisteri sadakatinin {i¢lincii boyutu olarak karma yaklasim,
sadakatin duygusal ve tutumsal boyutunun bilesimi olarak tanimlanmistir. Yani
tilketicilerin iirtin, hizmet ya da isletme icin olumlu tutum ve tekrar satin alma
davraniginin birlesimi olarak ifade edilmektedir (Kilig, 2009). Bir {irtinii/hizmeti tekrar
satin alan ya da aldig1 tiriin/hizmeti bagkalarina da 6nerme davranisini gosteren kisi
sadakatli miisteri (Giinaydin, 2005; Cat1 dig, 2010) olarak tanimlanmaktadir. Buna
gore miisterilerin aldig1 {irlin veya hizmeti baskalarina anlatmasi olarak
tanimlayabilecegimiz kulaktan kulaga iletisim, sadakat ile birlikte arastirilmasi

gereken konulardan biridir.

3.3.3 Kulaktan kulaga iletisim

Miisterilerin, sirketlerle kurduklar iliski sonrast deneyimlerini, bilgi ve duygularim
cevresi veya isletmeyle paylasma ya da paylasmama davranislari pazarlamanin en
fazla dikkat ceken olgularindan birisidir. Bunun en biiyiikk nedenlerinden biri,
miisterilerin satin aldiklar1 bir mal veya hizmet ile ilgili olarak memnuniyetlerini,
memnuniyetsizliklerine oranla daha az insan ile paylasma egiliminde olmalaridir
(Vavra, 1997). Gliniimiiz tiiketicisi, ihtiyacini karsilayacak binlerce iiriinlin arasinda
kisith zamanda inceleme yapmakta ve karar vermekte zorlanmaktadir (Silverman,
2001). Bu durum tiiketicilerin hizli ve giivenilir bilgiye ulagma ihtiyacim1 ortaya
cikarmaktadir. Plansiz bicimde gergeklesen kulaktan kulaga iletisim yoluyla kisiler
arasinda bir marka, mal ya da hizmetle ilgili ticari kaygi icermeyen diislincelerin
paylasildig1 bir grup etkilesimi yasanmaktadir (Lam ve Mizerski, 2005). Kulaktan
kulaga iletisim, tiiketicilerin, 6zellikle yakin ¢evresindeki akraba ve arkadaslarini,
kullandiklar iiriin, marka, firma hakkinda kendi yorumlar ile bilgilendirmeleri, bu
irlin ya da firmayr tavsiye etmeleri ya da etmemeleri, kullanmalar1 ya da
kullanmamalar1 i¢in cesaretlendirmeleri ile olusan s6zlii ve resmi olmayan
iletisimlerdir (Basgoze, 2006). Kulaktan kulaga iletisim, cok 6nemli bir tiiketici bilgi
kaynagidir. Kulaktan kulaga iletisim, satin alma sonrasi davranisin boyutlarindan
biridir ve miisterilerin markalarla olan deneyimlerini bagkalariyla paylastikca
gerceklesen bir olgudur (Kim ve dig, 2009). Geleneksel pazarlama iletisim araglarina
alternatif olarak ortaya ¢ikmistir. Kulaktan kulaga iletisim, pazarlamacilar i¢in en
onemli iletisim araglarindan biridir. Bu alanda yapilan ¢ogu ¢aligmada, kulaktan
kulaga iletisimin miisterilerin satin alma kararlari ve memnuniyetleri iizerinde 6nemli

bir etkiye sahip oldugu goriilmistiir (Bush ve dig, 2005).
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3.4 Onerilen Model

Bu calismada yapilmasi planlanan arastirmayla ilgili literatiirde kisith sayida ampirik
calisma bulunmaktadir. Daha Onceki boliimde anlatildigi gibi, literatiirde miisteri
deneyimi Olgen ¢ok fazla calisma yoktur. Bunun yerine miisteri deneyimi, genelde
modelin bir boyutu olarak ele alinmistir. Bu nedenle literatiirde yapilan iki farklh
calisma birlestirilerek SST ve miisteri deneyimi arasinda iliskiyi gdsteren bir model
olusturulmaya ¢alisilmistir. Self servis teknolojilerle ile ilgili Ho ve Ko’nun (2008)
yaptigi calisma baz alinmistir. Bu ¢alismada SST nin degiskenlerinin miisteri degerine
ve tekrarli kullanima etkisi incelenmistir. Miisteri deneyimi ile ilgili yapilan
calismalardan ise Makla ve Klaus’un (2011) yaptiklar1 ¢alisma baz alinmistir. Bu
arastirmacilarin degisik yillarda yaptiklari, konuyla ilgili 3-4 ayr1 makale vardir. Her
bir calismada konuyu biraz daha gelistirmislerdir. Bu c¢aligmalarda miisteri
deneyiminin bilesenleri ayrintili bir sekilde agiklanmistir. Bu iki ¢alismadan hareketle

elde edilen kavramsal model, Sekil 3.1°de verilmistir.

Sekil 3.1°deki model temel olarak Makla ve Klaus’un (2011) un modeline dayanir ve
bu modelin SST’nin algilanan 6zelliklerine etkisi ile gelistirilmis halidir. Kavramsal
modelde SST’nin algilanan Ozellikleri alti maddede Ozetlenmistir. Bu ozellikler
dogrudan miisteri deneyiminin kalitesini etkilemektedir. Algilanan miisteri
deneyiminin kalitesinin 19 adet bileseni vardir. Algilanan miisteri deneyimi miisteri
memnuniyetini dogrudan etkilemektedir. Miisteri memnuniyeti ise sadakat ve kulaktan

kulaga iletisime etki etmektedir.
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Sekil 3.1 : Kavramsal model.

Algilanan Risk

Modelin 6zellikle SST’nin algilanan o6zelliklerine iliskin boyutlarin1 ve miisteri
deneyimi kalitesini belirleyen alt unsurlarin1i daha net tanimlamak; Tirkiye’de
ylriitiilecek bir arastirma i¢in pazara ve tiiketiciye deneyim kalitesini Tirkiye de
yliriitiilecek bir arastirma i¢in pazara tiiketiciye 6zgii miisteri deneyimi ve kalitesi
unsurlarina ilave olas1 unsurlar i¢in konuyla ilgili iki profesyonelle derinlemesine
miilakat yapilmistir. Buna gore ortaya ¢ikan anket sorulari iizerinden bir adet odak
grup caligmasi yapilmistir. Buna gore belirlenen anket sorulari {izerinden model ve
hipotezlerin degerlendirilmesi i¢in gerekli veriler, yliz ylize anket yOntemi ile
toplanmistir. Miisteri deneyimini 6l¢mek i¢in hazirlanan sorular 5°1i likert dlgegi ile
olusturulmustur. Son olarak da toplanan veriler ile Onerilen modelin ve Onerilen

hipotezlerin dogrulugu sinanmis ve model gelistirilerek ¢esitli analizler yapilmistir.
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4. ON ARASTIRMA : KALITATIF CALISMA

4.1 Amag ve Yontem

Bu ¢alismada iki asamali bir arastirma yontemi uygulanmustir. ilk asama kalitatif bir
On arastirmadan olusmaktadir. Kalitatif calismada derinlemesine miilakat, odak grup
caligmas1 gerceklestirilerek, onerilen modelin gelistirilme potansiyeli arastirilmistir.
Kantitatif caligmada ise gelistirilen model dogrultusunda hipotezler, hipotezlerin

testleri i¢in kullanilan kantitatif modeller ve bu modellerin sonuglar1 agiklanmaktadir.

Bu boliimde 6ncelikle miisteri deneyimi yonetimini kurumsallastirma yoniinde ¢aba
harcayan iki firmanin ilgili yoneticileri ile yapilan derinlemesine miilakat kapsamina
ve sonuglarina yer verilecek, ardindan havayolu yolculan ile gergeklestirilen grup
tartismalarinin bulgular1 6zetlenecektir. Her iki kalitatif arastirmadan elde edilen
bulgularin, c¢alismada Onerilen modele nasil ve ne yonde katki sagladigi da

tartisilacaktir.

4.2 Derinlemesine Miilakat Bulgular:

Miisteri deneyimi Slgiimii ile ilgili firmalarin mevcut uygulamalarini 6grenmek ve
SST’ nin miisterilere sunugu faydalarin miisteri deneyimine etkilerini fikirlerini almak
amaciyla derinlemesine miilakat calismasi yapilmistir. Bunun i¢in hangi firmalarin
secilecegi ile 1ilgili olarak Ozellikle bilinyesinde miisteri deneyimi departmani
bulunduran sirketler incelenmistir. Mobil iletisim operatorleri ve bazi bankalari
disinda bu konuyu sirket igerisinde bir boliim diizeyinde 6nem veren ¢ok fazla firma
yoktur. Miisteri deneyimin Miisteri deneyimi ile ilgili Derinlemesine miilakat
caligsmasi i¢in self servis teknolojileri en ¢ok kullanan sirketlerden biri olan Turkcell
ve arastirmanin uygulama olaninin havayolu tasimacilig1 olmasi nedeniyle Tiirk Hava
Yollart se¢ilmistir. Bunla ilgili olarak Turkcell Miisteri Deneyimi Miidiirii Cem
Sakarya ve Tiirk Hava Yollar1 Miisteri Deneyimi Miidiirii Arif Ali Gezmisoglu ile yiiz
yiize goriisiilmiistiir. Iki goriismede de EK C’de verilmis sorular sorulmus ve sirket

icerisindeki miisteri deneyimini departmanin yapist ve gorevi anlasilmaya
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calisilmistir. Buna gore Turkcell Miisteri Deneyimi Miidiirii Cem Sakarya; miisteri
deneyimini, miisteriye dokunulan tiim noktalarda miikemmel ve sorunsuz bir deneyim
yaratmak olarak aciklamaktadir. Miisteri Deneyimini 6l¢mek i¢in kendi tanimladiklari

12 degisken tlizerinden bir degerlendirme yaptiklarini belirtmistir.

o Kullanislilik (Usefulness)

e Uygunluk (Relevancy)

e (ekicilik (Desirability)

e Giivenilirlik (Credibility)

e Kullanim Kolaylig1 (Ease of Use)
e Ogrenebilirlik (Learnability)
e Verimlilik (Efficiency)

e Iletisim (Communication)

e Geribildirim (Feedback)

e Kesintisiz (Seamlessness)

e Tutarlilik (Consistency)

e Olgeklenebilirlik (Scalability)

Turkcell her bir yeni iiriin ve servis i¢in bu degiskenlerden uygun olanlar1 gére en az
7-8 tanesini secerek miisteri deneyimini 6lgmek icin kullandiklarini belirtmistir.
Bunun tiim yeni {riin ve servis i¢in yapilan bir uygulama oldugunu buna gore
belirlenen eksikler ya da gelistirmelerin belirlendigini belirtmistir. Turkcell’de miisteri
deneyimi departmani bir direktorliik ve altinda 4 midiirliikle yaklasik 20-25 kisinin
calistigi bliyiik bir boliimdiir. Yapilan goriisme sonucunda gergcekte Turkcell’in
miisteri deneyiminden daha ziyade kullanici deneyimini 6l¢tiigii anlasilmistir. Bunlar
daha ¢ok kullanicinin {irtin ya da servisi kullanmasi esnasinda sorun yasadigi
noktalarin belirlenmesi ve ¢oziimlerin gelistirmesi i¢in yapilan calismalardir. Bu
nedenle Turkcell’den miisteri deneyimini arttirmak i¢in neler yapildig1 sorusuna tam
olarak cevap alinamamustir ¢iinkii Turkcell’in daha ziyade gelistirilen {iriin ya da
servislerin sorunlarin1 gidermek noktasinda calistiklart gériilmiistiir. Ayrica firmanin
self servis teknolojiler ile miisteri deneyimi arasindaki iliskiyi 6l¢mek i¢in bir calisma

yapmadig1 anlagilmigtir.

Tirk Hava Yollari’nda yeni ac¢ilan miisteri deneyimi departmaninin, THY altinda

degisik departmanlarin sorumlulugunda olan deneyimle ilgili konularin tek ¢ati altinda
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toplanmak i¢in kuruldugu saptanmistir. Bir miidiir ve bir seften olusan departmanda
5-6 kisi ¢caligsmaktadir. Yaptigimiz goriismede THY 'nin tiim yolculuk siireci boyunca
64 noktada miisteri ile temas kurdugu 6grenilmistir. Bu temas noktalar1 3 farkli 6ncelik
seviyesine gore gruplandirilmistir. Sekil 4.1°de Tiirk Hava Yollar1 miisteri deneyim
haritasindan goriilecegi gibi THY i¢in miisteri ile ‘Yolculuk Planlama’, ‘Yolculuga
Cikis’, ‘Ucus’, ‘Varis’ ve ‘Iletisime Devam’ gibi 5 ana béliimde toplam 64 temas
noktas1 belirlenmistir. Tiim bu noktalarda ayr1 bir soru setiyle miisteri deneyimi
ol¢iilmeye ¢alisilmaktadir. Bunun her hangi bir periyot ile degil yeni bir {iriin ve hizmet
gelistirdik¢e ya da bunlarda bir hata tespit edildiginde yapilmaktadir. Biitiin noktalar
i¢in sorularin ¢ikarilmasi siireci sonlandirilmamaistir. Bundan sonraki donemde tiim
noktalarda elde edilen skorlara gore bunlari artirict stratejiler gelistirilecektir. Ancak,
bu skorlarin nasil hesaplandigi ve hangi degiskenlerin kullanildig1 goriisme sirasinda
paylasilmamistir. Ayrica firma, Miisteri Deneyimi ile SST etkilesimini
Ol¢memektedir. THY, miisteri deneyimi departmanini kurmadan 6nce konuyla ilgili
olarak David Aaker’dan bir danismanlik hizmeti almis ve miisteri deneyimi haritasi

cikarmistir. David Aaker (2014) THY Marketing Vision dergisinde sunu belirtmistir.

Gegtigimiz on yil i¢inde, bir ¢ok hava yolu havada kalabilmek i¢in miicadele
verdi. Gegen yildan bu yana hafif bir canlanma meydana gelse de, bu durum
goreceli olarak miisteri maliyeti ve tiim ugus deneyiminden olugsmaktadir. Ugus
deneyimi ile de iligkilendirilebilir. Ucus deneyimini ‘ayristirma’ yoluna giden
hava yolu sriketleri (6nceden fiyata dahil olan hizmetleri su an yolcudan tahsil
edenler gibi), gelir yaratabilmek i¢in yeni kaynaklar bulmus oldular ama ayni1
zamanda miisterilerine farklilagtirllmis ve sorumsu bir deneyim sunmayz,
kendileri i¢in olduk¢a zorlastirmis da oldular ama ayn1 zamanda miisterilerine
farklilagtirilmis ve sorunsuz bir deneyim sunmayi, kendileri i¢in oldukga

zorlastirmis da oldular.

Heracleous ve Wirtz (2010) tarafindan basar1 faktorleri incelenen Singapur
Havayollar1 miisterilere sundugu yiiksek hizmet kalitesiyle one ¢ikan, miisteri
deneyimini gelistirmek amaciyla sektorde ilk inovasyon calismalari yapan hava
yollarindan biridir. MIY sisteminden dogum giinii ve tercihlerle ilgili bilgileri kabin
ekibi liyelerine aktararak yolcular i¢in kisisellestirmis jestler yapmaktadir. Kabin ekibi
sik ucan yolcularin isimlerini, tercih ettikleri icecekleri ve dergileri 6grenmektedir.

Bircok havayolu c¢alisan1 bu tir kiigiik seylere dikkat etmezken Singapur
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Havayollarinin egitim programlar1 ¢alisanlara miisteri ihtiyacglarini karsilamay1 ve
miisterilert memnun etmeyi ve onlara farkli deneyimler yasatmay1 6gretir. Hava yolu
sirketlerinin hizmetlerinde farklilik yaratmasi giic olabilir, ama tipki Virgin Hava
Yollar1 gibi, ugus sirasinda masor ya da glizellik uzmani bulundurarak unutulmaz bir

ucus deneyimi yasatilabilir (Odabas1 2004).
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Sekil 4.1 : THY miisteri deneyimi haritasi (Taskent, 2014).

39



4.3 Odak Grup Bulgularn

Odak grup calismasi son 6 ay igerisinde X havayolu sirketiyle seyahat etmis 8 yolcuyla
yapilmistir. Katilimcilarin SST ve Miisteri Deneyimi degiskenleriyle ilgili fikirleri
alimmis ve sorularla yeni degisken Onerileri olup olmadig: arastirilmistir. Bu amagla
EK D’deki soru listesi hazirlanmis ve odak grup calismasi sirasinda kullanilmigtir.
Hazirlanan sorularin yanmisira odak grup ¢alismsi sirasinda ¢ikan farkli sorular da

katilimcilara sorulmustur.

Odak grup konusmalar1 sirasinda katilimcilarmiisteri deneyimi konusunda bir ¢ok
ifade kullanmiglardir. Bu ifadelerin mevcut miisteri deneyimi degiskenleri iginde
karsilandig1 goriilmistiir. Fakat bazi ifadelerin bir ¢ok katilimer tarafinda fazlaca
kullanilmasina ragmen tezin modelinin mevcut durumundaki miisteri deneyimi
degiskenlerinden hig biri tarafindan tam olarak karsilanmadig1 goriilmiistiir. Buna gore
katilimcilarin verdigi cevaplardan farkli olarak 4 ifade ortaya ¢cikmistir. Bu ifadelerden
3 tanesinin kendi aralarinda bir grup olacak sekilde bir araya gelebilecegi goriilmiis ve

bu degiskene “tutarlilik” denmistir. Bu ifadeler asagida siralanmistir.
“ her sefer ¢cok giizeldir

“ucaklar1 zamaninda kalkar ”’

“ hizmet kalitesi ”

Bunlarin  disinda kalan asagidaki tek ifadede de “kurumsallik” olarak

isimlendirilmistir.
“ kurumsal sirket "

Buna gore ‘Kurumsallik® ve ‘Tutarlilik’ degiskenleri modele eklenmis olup, ilgili
sorular asagida verilmistir. Bu degiskenler asagidaki sorularla ankete eklenerek test

edilmistir.

“ X havayolunun ikramlar1 her hatta her seferde ¢ok giizeldir.”
“ X havayolunun ugaklar1 genellikle zamaninda kalkar.”

“ X havayolununda hizmet kalitesi her ugusta aynidir.”

“ X havayolunun kurumsal bir sirket olmas1 benim i¢in 6nemlidir."

40



Katilimcilar miisteri deneyimi konusunda yeni ifadeler ortaya koymalarina ragmen
self servis teknolojiler konusunda modelin mevcut degiskenleri disinda eklenecek yeni

bir ifade ve degisken ortaya ¢ikartamamustir.

4.4 Gelistirilmis Model

Yapilan derinlemesine miilakatlar ve odak grup calismasi neticesinde kavramsal
model Sekil 4.2°deki gibi gelistirilmistir. Onerilen modele, odak grup calismasi
sonucunda ortaya cikan ifadelere iki degisken altinda toplanarak “kurumsallik” ve

“tutarhilik™ olarak eklenmistir.

( MUSTERI

DENEYIMININ
ALGILANAN
KALITESI

\_ J
KUzmanllk \

SELF SERVIS

TEKNOLOJILERIN
ALGILANAN
OZELLIKLERI

Kullanim Kolayhg

Fayda

Maliyet Tasarrufu

Kisisel Kontrol

Algilanan Risk

«Siireg Kolaylig1
«iliski ve Islem
*Kolaylkla Elde Etme
*Benzerlik

*Bagmmsiz Tavsiye
*Eylemsizlik

*Sonug¢ Odakhilik
*Gegmis Deneyim
*Ortak Gegmis
*Esneklik

*Proaktiflik

*Risk Algisi
«Kisileraras1 Beceriler
*Kurtarma

*Segim Ozgiirliigii

«i¢ Rekabet
*Karsilagtirma Gerekliligi
*Hesap YOnetimi
eKurumsallik

eTutarhhk

Sadakat

Miisteri
Memnuniyeti

o J
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Sekil 4.2 : Gelistirilmis kavramsal model.

Kulaktan
Kulaga
Iletisim




42



5. ARASTIRMA TASARIMI VE YONTEMI

5.1 Arastirma Amaci ve Hedefleri

Bu c¢aligmanin temel arastirma konusu son yillarda hizla gelisen SST teknolojilerinin
beklendigi lizere miisteri deneyimi {izerinde olumlu bir etkisi olup olmadig1
incelenmesidir. Bu kapsamda yapilan literatiir caligmasinda asagidaki iliskilerin
oldugu anlasilmis ve bunlarin arasindaki iliskinin 6l¢iilmesi amacglanmistir. Bu
maksatla gelistirilen model, hizmet sektoriiniin 6nemli bir alt sektorii olan havacilik
sektoriinde uluslararasi bir havayolu sirketi yolcular1 ile gergeklestirilen bir anket

caligmasiyla test edilmistir.
Asagidaki iligkilerin bulunmasi hedeflenmistir.

e SST araclarin1 kullanarak bilet alan miisterilerin, SST’nin algilanan

ozelliklerinin miister: deneyimine etkisi
e  Miisteri deneyiminin miisteri memnuniyetine etkisi
e  Miisteri memnuniyetinin sadakat ve kulaktan kulaga iletisime etkisi
e Sadakat ve kulaktan kulaga iletisimin de birbirine etkisi

Bu iliskilerin neden bu sekilde tasarlandigi ilerleyen bdliimlerde yapilan literatiir

calismasina gore detayli bir sekilde ele alinacaktir.

5.2 Orneklem Yontemi

Bu ¢alismada 6rneklem olarak, Tiirkiye’nin en biiylik havayolu sirketlerinden birinde
son 6 ay i¢inde seyahat etmis yolcular segilmistir. Orneklemler Istanbul’daki biiyiik
AVM’leri kullanan miisteriler ve istanbul Deniz Otobiisii’niin dis hatlarda sefer yapan
yolcular1 arasindan kolayda 6rneklem yontemiyle secilmistir. Bu sekilde 530 ankete
ulasilmis eksik cevapli anketler ¢ikarildiktan sonra 506 anket elde edilmistir. Buna
gore Onerilen kavramsal model YEM ile analiz edilerek test edilmistir.. Bunun i¢in

SPSS 18 ve AMOS programlari kullanilmistir. SST algilanan 6zelliklerinin, algilanan
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misteri deneyiminin kalitesine, misteri deneyiminin kalitesinin, miisteri
memnuniyetine, miisteri memnuniyetinin, sadakat ve kulaktan kulaga iletisime etkisi

ortaya koyulmustur.
5.3 Ontest

Anket calismasina ge¢gmeden oOnce sorularin anlasilirligimi ve anket formunun
giivenirlik ve gecerliligini 6lgmek i¢in 30 kisiyle yiiz ylize bir 6n arastirma yapilmastir.
Buna gore anket sorularmin anlasilirliklariyla ilgili ihtiya¢ duyulan diizeltmeler

yapilmistir.
5.4 Hipotezler

Bu kisimda genel hatlar1 ile SST ve miisteri deneyimi ile ilgili degiskenler iki baslik
altinda degerlendirilecektir ve bu ifadelerin davranigsal sonuglar olarak adlandirilan,
miisteri memnuniyeti, sadakat ve kulaktan kulaga iletisimle ilgili degiskenlerle iligkisi

incelenecektir.

H1: SST’nin Algilanan Ozellikleri ile Miisteri Deneyiminin Kalitesi arasinda pozitif

yonlii bir iligki vardir.

H2: Algilanan Miisteri Deneyiminin Kalitesi ile Miisteri Memnuniyeti arasinda pozitif

yonlii bir iligki vardir.
H3: Miisteri Memnuniyeti ile Sadakat arasinda pozitif yonlii bir iliski vardir.

H4: Miisteri Memnuniyeti ile Kulaktan Kulaga iletisim arasinda pozitif yonlii anlamli

bir iligki vardir.

Yukarida verilen, Sekil 5.1°de gosterilen hipotezlerin testleri Yapisal Esitlik Modeli
kullanilarak gerceklestirilmistir. Bu kantitatif calismanin sonuglar1 6. Boliimde

ayrintili olarak agaiklanacaktir.
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Sadakat
H/

SELF SERVIS H, MUSTERI H,
TEKNOLOJILERIN DENEYIMININ Miisteri
ALGILANAN ALGILANAN Memnuniyeti
OZELLIKLERI KALITESI

Sekil 5.1 : Kavramsal modelin hipotezleri.

5.5 Anket Sorularinin Hazirlanmasi

Yukarida agiklanan degiskenler literatiirde Akesson ve dig, (2014) onerdigi sekilde
son 6 ayda ilgili hava yolu ile yolculuk yapmis yolcular arasinda kolayda 6rneklem
yontemiyle secilen yolcular arasinda anket metoduyla 6l¢lilmiis. Bunun i¢in de 5’11
Likert 6l¢egi kullanilmistir. Gelistirilenl kavramsal modeli test etmek i¢cin EK A’daki
anket formu hazirlanmistir. Sorularin olusturulmasinda kullanilan kaynaklar ve 6l¢giim

metodlar1 agagida agiklanmustir.

Self servis teknoloji boyutlarimmin él¢ciimii

Self servis teknolojileri degiskenlerinin 6l¢iimii i¢in ankette kullanilacak sorular ve

daha 6nce kullanildig1 kaynaklar Cizelge 5.1°de gosterilmistir.
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Cizelge 5.1 : Self servis teknolojileri degiskenlerinin 6l¢timii.

Degisken Sorular Kaynak Olgiim
Kullanim SST  kanallarm1  kullanmayr  kolay Curran ve Meuter, 5°li Likert
kolayhg: buluyorum. 2005 olcek
SST  kanallar1  iizerinden  kolaylikla Meuter  ve  dig,
. o 2000
rezervasyon yapip, bilet alabiliyorum
Yang ve Jun, 2002
SST kanallarinin kullanimini ¢ok ¢abuk
o6grendim.
SST  kanallarinin  kullanimimi  iyice
6grenmek benim i¢in kolay oldu.
Fayda SST kanallar1 ile bilet islemlerini pratik Curran ve Meuter, 5°1i Likert
olarak hallederim. 2005
SST kanallarin1 kullanarak daha uygun {%cgk;on ve dig,
fiyatl bilet alabilirim.
Seyahat i¢in ayirdigim paray1 SST kanallar
sayesinde daha verimli kullanirim.
Maliyet SST  kanallarmi  kullanarak  seyahat Meuter ve dig, 5’li Likert
tasarrufu masraflarimda tasarruf ederim 2000
Dabholkar, 1996
SST Kanalarini kullanarak sira beklemekten
kurtulup, zaman kazanirim. Globerson ve
Maggard, 1991
SST Kanallarin1 kullanarak, trafikte zaman
kaybetmeden bilet alirim.
Kisisel kontrol SST kanallarindan X havayolunun tim Lee ve Allaway, 5°1i Likert
hizmetleri hakkinda bilgi edinebilirim 2002
i Globerson ve
Seyahatlerimi SST Kanallariyla daha kolay Maggard, 1991
planlarim.
SST kanallarin1 kullanarak seyahatimle
ilgili gerekli daha fazla bilgiye ulasirim
Algilanan risk SST kanallar ile islem yaparken sisteme Meuter ve Bitner, 5’li Likert

teknik olarak giivenirim.

SST kullanarak islem yaparken kendimi
gilivende hissederim.

SST ile yapacagim islemin dogru olacagini
bilirim.

SST kullanirken bir seylerin ters gitme
ihtimali yoktur.

1998
Dabholkar, 1996

Gatignon ve
Robertson, 1991
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Miisteri deneyiminin boyutlarinin olciimii

Miisteri deneyimi degiskenlerinin 6l¢limii i¢in ankette kullanilan sorular ve daha 6nce

kullanildig1 kaynaklar asagidaki Cizelge 5.2°de gdsterilmistir.

Cizelge 5.2 : Miisteri deneyimi degiskenlerinin l¢iimii.

Degisken Sorular Kaynak Ol¢iim
Uzmanhk X havayolunun uzmanligina giivenirim, Ciinkii X Maklan ve 5l
havayolu isini ¢ok iyi yapar. Klaus, 2011 Likert

Siire¢ kolayhig:

Mliski & Islem

X havayolu yolcular1 i¢in bilet alimindan bagaj
teslimine kadar tim islemleri ¢ok kolay hale
getirmistir.

X havayolunun tek bir ucusta degil, tiim
seyahatlerimde bana ayni ilgiyi gosterir.

Kolaylikla X havayolu yolcusuyum, benimle oldukca

Elde Etme ilgileniyorlar. Bagka bir firmayla seyahat etmek
i¢in bir sebep géremiyorum.

Benzerlik X havayolu ile daha dnceki seyahat deneyimlerim
olduk¢a olumludur.

Bagimsiz Seyahatimle ilgili farkli alternatifler sunacagini

Tavsiye bildigim i¢in X havayolu ile seyahat etmeyi tercih
ederim.

Eylemsizlik Seyahat etmek icin farkli havayolu alternatifleri
olmasina ragmen, bana sundugu kolayliklar
nedeniyle X havayolunu tercih ederim.

Sonuc¢ Cok fazla arastirma yapmadan, daha ucuz bilet

Odakhlik arayisina girmeden X havayolu ile seyahat etmeyi
tercih ederim.

Gecmis Rakip firmalara c¢ok giivenmedigim igin X

Deneyim havayolu ile seyahat ederim.

Ortak Ge¢mis X havayolunun deneyimli personele sahip olmasi
benim i¢in dnemlidir.

Esneklik X havayolunun ihtiyaglarimi goézetmesi ve
seyahatimle ilgili alternatif seferler sunmasi
benim i¢in dnemlidir.

Proaktiflik X havayolunun, beni yeni gelismeler ve hizmetler

hakkinda bilgilendirmesi 6nemlidir.
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Cizelge 5.2 (Devam) : Miisteri deneyimi degiskenlerinin 6lgtimii.

Degisken Sorular Kaynak Olgiim
Risk Algis1 Ugak yolculugu hayati bir konu oldugu i¢in X
havayolunu tercih ederim.
Kisilerarasi THY calisanlarinin beni dinlemesi ve bana karsi
Beceriler nazik olmasi yolculuk sirasinda beni rahatlatir.
Kurtarma Herhangi bir hata olmasi halinde X havayolunun
bunu ¢dzecegini bilirim.
Secim X havayolununda farkli sefer saatleri arasinda en
Ozgiirliigii uygun bilet fiyatini tercih edebilmek isterim.
i¢ Rekabet Havayolu tercihimde farkli havayolu sirketlerinin
fiyatlarimi karsilagtirmak benim i¢in 6nemlidir.
Karsilastirma X havayolununda bilet alma islemlerim i¢in tek bir
Gerekliligi kisi ile iletisim kurmak isterim.
Hesap Farkli sirketlerin bilet fiyatlarin1 karsilastirmadan,
Yonetimi hangisinin daha uygun oldugunu bilemem.
Kurumsalhk X havayolunun kurumsal bir sirket olmasi benim
icin onemlidir
Tutarhhk X havayolunun ikramlar1 her hatta her seferde ¢ok Odak Grup
glizeldir. Calismasi

X havayolunun ugaklar1 genellikle zamaninda
kalkar.

X havayolunun hizmet kalitesi her ugusta aynidir.

Miisteri memnuniyeti boyutlarinin olciimii

Miisteri memnuniyeti degiskenlerinin 6l¢limii i¢in ankette kullanilan sorular ve daha

once kullanildig1 kaynaklar asagidaki Cizelge 5.3’te gosterilmistir.

Cizelge 5.3 : Miisteri memnuniyeti boyutlarinin élgiimii.

Sorular Kaynak Olgiim
X havayolu ile akal1 goriisiim olduk¢a olumludur Oliver, 1997 5’1
Likert

Seyahat ederken muhakkak X havayolunun fiyatlarini da kontrol
ederim.

Genel olarak X havayolundan ve sagladigi hizmetten memnunum.
X havayolunun benim i¢in en iyi hizmeti sagladigina inanirim.

X havayolunun hizmet kalitesi benim i¢in memnuniyet vericidir.
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Miisteri sadakati bovutlarinin élciimii

Miisteri sadakati degiskenlerinin 6l¢iimii i¢in ankette kullanilan sorular ve daha 6nce

kullanildig1 kaynaklar asagidaki Cizelge 5.4 ’te gosterilmistir.

Cizelge 5.4 : Miisteri sadakati degiskenlerinin 6l¢iimii.

Sorular Kaynak Olgiim
X havayolu ile ilgili olumlu seyler soylerim. Parasuraman ve 5’li Likert
dig, 2005

Tavsiyemi isteyenlere X havayolunu tavsiye ederim.

Arkadaglarimi ve akrabalarimi X havayolunu kullanmalar1 igin
cesaretlendiririm.

Seyahatlerimde X havayolu ilk tercihim olur.

Oniimiizdeki yillarda X havayolunu daha fazla kullanmayi
diigtiniiyorum.

Kulaktan kulaga iletisim boyutlarinin olciimii

Kulaktan kulaga iletisim kavraminin degiskenlerinin 6l¢iimii i¢in ankette kullanilan

sorular ve daha once kullanildig1 kaynaklar asagidaki Cizelge 5.5’te gosterilmistir.

Cizelge 5.5 : Kulaktan kulaga iletisim degiskenlerinin 6l¢iimii.

Sorular Kaynak

Ol¢iim

X havayolu ile seyahatimden bagskalarina bahsederim. Brown ve dig, 2005

Bagkalar1 benim X havayolu hizmetinden yararlandigimi
muhakkak bilir.

X havayolu ¢aliganlartyla ilgili, olumlu seyler sdylerim.

X havayolunu aile iiyelerime oneririm.

Kisilerle konusurken, X havayolundan olumlu
bahsederim.

X havayolunu tanidiklarima &neririm.

X havayolunu ¢ok yakin arkadaglarima oneririm.

5°1i Likert
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6. ARASTIRMA BULGULARI

Bu boliimde yapilan anket ¢alismasi sonucu Onerilen modeldeki hipotezlerin test
sonuglar1 yer almaktadir. Onerilen model, Yapisal Esitlik Modeline gore test
edilecektir. Arastirmada Tirkiye’deki en biiylikk hava yolu firmalarindan biri
incelenmistir. Bu firma acenteler, web sitesi, miisteri hizmetleri, cep telefonu
uygulamalari, kiosklar lizerinden bilet satis1 yapmaktadir. Yilda 60 milyon yolcu
tagiyan boylesine biiyiik bir sirkette miisterilerin yasadiklar1 deneyim yolculuk

kisminda neredeyse ayni olmasina ragmen, farkliliklar bilet aligta ortaya ¢ikmaktadir.

6.1 Genel Sonuclar

Ankete katilanlarin hava yolu ulasimindaki genel egilimleriyle ilgili temel bilgilerin

bir kismi asagida paylagilmistir.

Tercih edilen ilk havayoluna gore dagilimlar Cizelge 6.1°de gdsterilmistir.

Cizelge 6.1 : Tercih edilen havayollarina goére dagilim.

Havayolu N %
Anadolujet 21 42
Atlasjet 12 2,3
Onur Air 47 9,4
Pegasus 49 9,8
THY 372 74,3
Toplam 501 100,0

Katilimcilarin % 4,2’sinin ugak seyahatlerinde ¢ogunlukla tercih ettigi (ilk) havayolu
Anadolujet iken % 2,3’sinin Atlasjet, % 9,4’linlin Onur Air, % 9,8’inin Pegasus ve %

74,3 1iniin ise THY oldugu goriilmektedir.

Katilimcilarin % 0,2°sinin ucak seyahatlerinde c¢ogunlukla tercih ettigi (ikinci)
havayolu Air France iken % 4,4’liniin Anadolujet, % 6,6’smin Atlasjet, % 0,2’sinin
Corendon, % 0,2’sinin Lufthansa, % 15,6’sinin Onurair, % 19,8’inin Pegasus, %
I’inin Sunexpress ve % 16,6’sinin ise THY oldugu goriilmektedir. Katilimcilarin

% 35,51 ise bu soruyu cevapsiz birakmistir.
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Katilimcilarim % 1,8’inin ugak seyahatlerinde ¢ogunlukla tercih ettigi (liglincii)
havayolu Anadolujet iken % 3,6’smin Atlasjet, % 0,4’liniin Emirates, % 6,6’sinin
Onurair, % 7,6’sinin Pegasus, % 0,6’sinin Sunexpress, % 7,4’tiniin THY ve %
0,2’sinin ise United Airlines oldugu goriilmektedir. Katilimeilarin % 71,9°u ise bu

soruyu cevapsiz birakmustir.

THY ile seyahatlerde bilet alirken kullanilan kanal dagilimlar1 Cizelge 6.2°de

gosterilmistir.
Cizelge 6.2 : Kullanilan satis kanalina gore dagilim.
Kanal N %
THY Web Sitesi 226 45,1
THY Cagr1 Merkezi 184 36,7
THY Mobil uygulamasi 91 18,2
Toplam 501 100,0

Katilimcilarin % 45,11 THY ile seyahatlerde bilet alirken THY web sitesini, % 36,7 s1
THY cagr1 merkezini ve % 18,2’si ise THY mobil uygulamasin1 kullanmaktadir. Bu

sonuclardan SST’nin 6nemi ve herkes tarafindan kullanildig1 anlagilmaktadar.

THY’de c¢ogunlukla yolculuk edilen amaca gore dagilimlar Cizelge 6.3.°te

gosterilmistir.
Cizelge 6.3 : Yolculuk amacina gore dagilim.
Amag N %
is 150 29,9
Seyahat/Tatil 351 70,1
Toplam 501 100,0

Katilimcilarin % 29,9°u THY *de cogunlukla is i¢in yolculuk etmekte iken % 70,1°1 ise
cogunlukla seyahat/tatil i¢cin seyahat etmektedir.

THY de ¢ogunlukla kullanilan hata gore dagilimlar Cizelge 6.4’ de gdsterilmistir.

Cizelge 6.4 : Cogunlukla kullanilan hatta gore dagilim.

Hat N %
f¢ Hat 459 91,6

Di1s Hat 42 8,4
Toplam 501 100,0

Katilimcilarin % 91,6’s1 THY ’de cogunlukla i¢ hatlar1 kullanmakta iken % 8,4’ise dis

hatlar1 kullanmaktadir.
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THY ile seyahat edilen sikliga gore dagilimlar Cizelge 6.5’te gosterilmistir.

Cizelge 6.5 : Seyahat sikligina gore dagilim.

Sikhk N %
Hergiin 1 0,2
Haftada 2-3 3 0,6
Haftada 1 4 0,8
Iki Haftada 1 2 0,4
Uc Haftada 1 4 0,8
Ayda 1 23 4,6
2-3 Ayda 1 130 259
5-6 Ayda 1 286 57,1
Senede 1 45 9,0
Senede 1'den Daha Az 3 0,6
Toplam 501 100,0

Katilimcilarin % 0,2°si hergiin THY ile seyahat etmekte iken % 0,6’s1 haftada 2-3,
% 0,8’1 haftada 1, % 0,41 2 haftada 1, % 0,8’1 3 haftada 1, % 4,6’s1 ayda 1, % 25,9’u
2-3aydal,%57,1’15-6 ayda 1, % 9’u senede 1 ve % 0,6’s11se senede 1’den az seyahat

etmektedir.
Cogunlukla yolculuk edilen sinifa gore dagilimlar Cizelge 6.6’ da gosterilmistir.

Cizelge 6.6 : Yolculuk edilen sinifa gore dagilim.

Simif N %
Ekonomi 472 94,2
Comfort / Premium Ekonomi 20 4,0
Business 9 1,8
Toplam 501 100,0

Katilimcilarin % 94,2°si ¢ogunlukla yolculuk ederken ekonomi sinifini kullanmakta

iken % 4’1 comfort / premium ekonomi ve % 1,81 ise business sinifint kullanmaktadir.

Katilimcilar bilet alirken THY web sitesini ¢ok siklikla, THY c¢agri merkezini orta
siklikla ve THY bilet gisesini, THY mobil uygulamasini, THY acentelerini az siklikla
kullanmaktadir. Sonug olarak, SST’de 6zellikle web sitesi ve ¢agri merkezinin 6ne

ciktigini sOyleyebiliriz.

Cinsiyete gore dagimlar Cizelge 6.7°de gdsterilmistir.
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Cizelge 6.7 : Cinsiyete gore dagilim.

Cinsiyet N %
Erkek 413 82,4
Kadin 88 17,6

Toplam 501 100,0

Katilimcilarin % 82,41 erkek iken % 17,6°si ise kadindir.
Yas degiskeni i¢cin tanimlayic istatistikler Cizelge 6.8’de gosterilmistir.

Cizelge 6.8 : Yas degiskeni i¢in tanimlayici istatistikler.

N Ortalama Standart Sapma
Yas 501 31,78 11,661

Katilimcilarin yas ortalamasi 31,78 ve standart sapmasi ise 11,661 dir.
Egitim durumuna gore dagilimlar Cizelge 6.9’da gosterilmistir.

Cizelge 6.9 : Egitim durumuna gore dagilim.

Egitim Durumu N Y%
Ilkogretim 100 20,0
Lise 228 455
Lisans 135 26,9
Yiksek Lisans/Doktora 38 7,6
Toplam 501 100,0

Katilimcilarin % 20’sinin egitim durumu ilkégretim iken % 45,5’inin lise, %

26,9’unun lisans ve % 7,6’smin ise yiiksek lisans/doktoradir.

Cizelge 6.10 : Calisma durumuna gore dagilim.

Calisma N %
Evet 326 65,1
Hayir 175 34,9

Toplam 501 100,0

Katilimcilarin % 65,1°1 ¢alismakta iken % 34,9°u ise ¢calismamaktadir.
Katilimcilardan ¢alismayanlarin % 13,1°1 emekli iken % 2’si ev hanimi ve % 74,9’u
ise 6grencidir.

Aylik gelire gore dagilimlar Cizelge 6.11°de gosterilmistir.
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Cizelge 6.11 : Aylik gelire gore dagilim.

Gelir N %
Cevapsiz 27 5,4
0-1.500 166 33,1

1.501-3.000 195 38,9
3.001-4.500 66 13,2
4.501-6.000 25 5,0
6.001-7.500 10 2,0
7.501-9.000 3 0,6
9001-10.500 4 0,8
10.501-12.000 3 0,6
12.001-13.500 1 0,2
15.001 + 1 0,2

Toplam 501 100,0

Katilimcilarin % 33,1 inin aylik geliri 0-1.500 TL iken % 38,9’unun 1.501-3.000 TL,
% 13,2’sinin 3.001-4.500 TL, % 5’inin 4.501-6.000 TL, % 2’sinin 6.001-7.500 TL,
% 0,6’s1mn1in 7.501-9.000 TL, % 0,8’inin 9.0001-10.500 TL, % 0,6’sinin 10.501-12.000
TL, % 0,2’sinin 12.001-13.500 TL ve % 0,2’sinin ise 15.001 TL ve tizeridir.

Katilimcilarin % 5,4’1 ise bu soruyu cevapsiz birakmaistir.

6.2 Analizler

Arastirma yontemi olarak Yapisal Esitlik Modellemesi (YEM) kullanilacaktir. Bunun
nedeni, verilen bir modeldeki gozlenen degiskenlere (hem bagimli, hem bagimsiz)
iliskin ~ Olglim  hatalarim1  acikca hesaba katan bir yontem olmasindan
kaynaklanmaktadir. Olgiim hatalarinin {istesinden gelmesinin yani sira yapisal esitlik
modelleri ayrica arastirmacilarin ¢ok degiskenli kompleks modeller gelistirmesi,
tahmin etmesi ve test etmesine de olanak saglamakta ve verilen modeldeki
degiskenlerin direkt ve dolayli etkilerini de dikkate almaktadir. Direkt ve dolaylh
etkilerin kombinasyonu aciklayic1 degiskenin bagimli degisken iizerindeki toplam
etkisini ortaya koymaktadir (Bayram, 2013). YEM; hem sosyal, davranis ve egitim ile
ilgili bilimsel arastirmalarnda hem de biyoloji, pazarlama ve tip arastirmalarinda
kullanilan bir istatistiksel yontem bilimidir. YEM, gozlenen ve gizli degiskenler
arasindaki nedensel ve karsilikli iligkilerin bir arada bulundugu modellerin test
edilmesi i¢in kullanilan kapsamli bir istatiksel yaklagimdir (Celik ve Yilmaz, 2013).
YEM’in tarihgesine kronolojik olarak bakarsak, regresyon, yol analizi, dogrulayici

faktor analizi (DFA) ve yapisal esitlik modeli seklinde gelistigi goriilecektir
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(Schumacker ve Lomax, 2004). Dogrulayici faktor analinizin temeli ise Howe (1995)
ve Anderson ve Rubin (1956) caligmalarina dayanmaktadir. Belirli bir degiske
kiimesinin, daha kapsayici bir yapiyla acilanip aciklanmayacagini arastiran DFA,
ozellikle 1960’1larda Karl Joreskog’un ¢aligmalariyla gelisme gdstermistir (Meydan ve
Sesen, 2015). YEM aslinda genel bir istatistiksel metodolojidir. (Kline, 1998).
Istatistikler ~yOntemlerin ¢ogunda analizler bireysel gozlemler {izerinden
gerceklestirilmekte ve buna iligkin modeller kurulmaktadir. YEM ise en temel
anlamda, gozlemlenen ya da gozlemlenemeyen degiskenlerle, bunlar arasindaki

neden-song iligkisini gosteren oklardan olusur (Meydan ve Sesen, 2015).

YEM’in uygulamaya dair asamalari sirasiyla;

e Kurumsal bir modelin gelistirilmesi

e Gelistirilen kurumsal model i¢in nedensel iliskilerin gosterildigi yol
diyagramlarinin ¢izilmesi

¢ Yol diyagramini kullanarak yapisal ve 6l¢tim modelinin ayristirilmasi

e Onerilen modele iliskin tahminlerin elde edilmesi

e Yapisal model ve modelin genel olarak degerlendirilmesi, modelin
uygunlugunun degerlendirilmesi ve sonuglarin yorumlanmasidir (Celik ve

Yilmaz, 2013).

Pazarlama arastirmacilart modellerin, sadece gozlenebilir degiskenlere giivendikleri,
dissal degiskenlerde sifir 6l¢iim hatasi varsaydiklar1 ve sonuglarini sadece degiskenler
arast deneysel iliskilere dayandirdiklar1 zaman “islemsel tanim felsefesini’ni
benimser. “Kismi agiklama felsefesi”ne dayanan YEM’in son derece yararli olmasinin
bir nedeni, gdzlenemeyen teorik yapilar ve yanilabilir deneysel 6l¢timler arasinda agik

ve net bir ayrim yapabilmesidir (Taskin ve Akat, 2010).

Tiim bu nedenlerle tezin kavramsal modelini test etmek icin YEM kullanilacaktir. Bu
boliimde veri analizi edilerek, gelistirilen model test edilecektir. Bunun icin asagidaki

adimlar izlenecektir.

e Aciklayic1 Faktor Analizi (AFA) : Her bilesik faktor (SST, Miisteri
deneyimi ve davranissal sonuglar) i¢in ayri ayri yapilacaktir. Boylece
yapilan anket caligmasinin, literatiir ¢alismasi sonucunda ortaya konan

alt faktor degiskenlerini ne derecede destekledigi goriilecektir.
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e Dogrulayici Faktor Analizi (DFA) : AFA testinden ayni sekilde gegen
veya degisiklige ugrayan bilesik faktorlerin, bu sefer model sabit

tutularak veriyle olan uyumlulugu test edilecektir.

e Yapisal Esitlik Modeli (YEM) : Biitiin model 6ngoriilen iliskileriyle
tek seferde YEM e tabi tutularak test edilecektir.

Bu calismada AFA icin sosyal bilimler i¢in bir istatistiki analiz yazilimi olan SPSS
22.0 kullanilmaktadir (Tabachnick ve Fidell, 2001). DFA ve YEM olglimleri i¢inse
SPSS AMOS 22.0 kullanilacaktir.

6.2.1 Faktor analizi

Faktor Analizinin yaygin kullanimi, bilgisayar teknolojisinde yasanan hizli gelisme ile
miimkiin olmustur. Faktor analizin amaci dikkate alindiginda aciklayici(kesfedici,
exploratory) ve dogrulayici (confirmatory) olmak iizere iki temel yOnteme
ayrilmaktadir. Aciklayici faktor analizinde (AFA), degiskenler arasindaki iliskilerden
hareketle faktér bulmaya, teori iiretmeye yonelik bir islem; dogrulayici faktor
analizinde (DFA) ise degiskenleri arasindaki iliskiye dair daha 6nce saptanan bir
hipotezin test edilmesi s6z konusudur. (Kline, 1994; Tabachncik ve Fidell, 2001) AFA,
faktorlerin ilisikili olup olmadigini belirlerken, DFA ise faktorlerin iligkili olup

olmadigina analiz 6ncesinde karar vermektedir (Brown, 2006).

6.2.1.1 Aciklayic1 faktor analizi

Aciklayict faktor analizinin, baslica amaci aralarinda iliski bulundugu diisiintilen ¢ok
sayidaki degisken arasindaki iligkilerin anlagilmasmmi ve yorumlanmasini
kolaylastirmak icin daha az sayidaki temel boyuta indirgemek veya 6zetlemektir.
Anlasildigr tizere faktor analizinin iki temel amaci bulunmaktadir birincisi degisken
say1sini azaltmak ikincisi de degiskenler arasindaki iliskilerden yararlanarak bazi yeni
yapilar ortaya ¢ikarmaktir (Ford ve dig, 1986; Widaman, 1993). Bu maksatla modelin
iic ana yapisindaki, SST, Miisteri Deneyimi ve Miisteri Memnuniyeti / Sadakat /
Kulaktan Kulaga Iletisim gruplarmin her biri i¢in degisken sayilarini azaltmak ve

aralarindaki bag yapisini1 bulmay1 amaglamaktayiz.

Faktor analizinde dikkat edilmesi gereken ©Onemli unsurlardan biri Orneklem
biiytikliigiidiir. Bu ylizden, 6rneklem biiytikliigiiniin, iliskilerin giivenilir bir sekilde
kestirilebilmesini saglayacak biiyiikliikte olmas1 6nemlidir. Orneklem biiyiikliigii

analiz sonucunda ortaya ¢ikacak boyut ya da bilesen sayisinin belirlenmesinde 6nemli
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bir etkiye sahiptir (Zwick ve Velicer, 1986). Orneklem biiyiikliigii ne kadar biiyiikse
faktor analiz sonuglarinin giivenirliginin de o kadar yiiksek oldugu ifade edilmektedir.
Orneklem sayisinin ne kadar olmasi gerektigi ile ilgili farkli goriisler olsa da, genel
olarak kabul goren kural madde basina 10 ya da 15 katilimcinin analize dahil edilmesi
yoniindedir (Field, 2009). Kline (1998) giivenilir faktorler ¢ikartmak i¢in 200 kisilik
orneklemin genellikle yeterli olacagini, faktor yapisinin acik ve az sayida oldugu
durumlarda bu rakamin 100’e kadar indirilebilecegini ancak daha iyi sonuglar icin
daha biiyiik 6rneklemle ¢alismanin yararl olacagini vurgulamaktadir. Bu calismada
orneklem biiytikliigii 506’dir. Bu da g¢aligmanin O6rneklem biiyiikliigilintin yeterli

oldugunu ortaya koymaktadir.

Faktor analizi, “tim degiskenlerin ve bu degiskenlerin tiim dogrusal
kombinasyonlarinin normal dagildigin1” varsayar. Cok degiskenli normallik
varsayimi, degisken ciftleri arasindaki ilisikinin dogrusal oldugunu da isaret eder. Tiim
cok degiskenli tekniklerde oldugu gibi, denekler, tek degisken ya da degiskenlerin
kombinasyonlar1 lizerinde u¢ degerlere sahip olabilirler. Bu tir denekler, diger
deneklere gore faktor coziimlerinde daha fazla etkiye sahip oldugundan veri

dosyasindan silinmistir (Tabachnick ve Fidell, 2001).

Faktor analizi, bir Olcegin yapr gecerligini belirlemede kullanilmas: gereken
analizlerden birisidir. AFA yapmadan o©nce, maddeler arasindaki korelasyon
matrisinin faktor analizine uygunlugunu belirlemek icin Kaiser-Meyer-Olkin (KMO)
ve Barlett testi ile yapilmas1 gerekir (Gorsuch, 1997). Bir korelasyon matrisinde,
degiskenler arasindaki iligski en az birka¢ degisken icin belli bir biiyiiliikte olmalidir.
Verinin, faktor analizine uygunlugu belirli olgiitler dogrultusunda aranmalidir. Bu
Olciitlerin ilki KMO (Kaiser-Meyer-Olkin Measure of Sampling Adequacy) her bir
madde veya degisken i¢in elde edilen “Orneklem Uygunluk Olgiisii” olarak ifade
edilmektedir. KMO dlgiitii; degiskenlerin toplam korelasyon degerlerinin kareler
toplaminin, toplam ve pargali korelasyon degerlerinin kareler toplamina oranidir. Bu
oran 1’e yaklastikca R-matrisinde yer alan korelasyon deseninin siki, 0’a yaklastikca
desende bir yayilma oldugu ifade edilmektedir (Field, 2005). Degiskenler arasindaki
korelasyon deseninin sik1 olmasi istenilen bir durumdur. Bu 6lgiitle ilgili Kaiser (1974)
0,5 oranin1 hemen hemen kabul edilebilir bir kesim noktasi olarak ifade etmis, KMO

degerini 0,5-07 aras1 orta, 0,7-0,8 arasi iyi, 0,8-0,9 arasi ¢ok 1yi ve 0,9 iizerini siiper
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seklinde simiflamistir. Worthington ve Whittaker (2006) gore verilerin normal dagilim

gostermesi i¢in KMO degerinin 0.60’a esit ve lizerinde olmas1 beklenir.

Barlett’in kiiresellik (sphericity) testi denek sayisinin degisken sayisinin bes katindan
daha az oldugu bir durumda, “korelasyon matrisindeki korelasyon sifira esittir”
seklindeki hipotezi test etmede kullanilabilir. Bu test, degiskenlerden elde edilen R-
matrisin birim matris olup olmadigini test eden bir hipotez testidir. Bu test sonucunda
hipoteze yonelik p degeri anlamli (>0,05) bulunmadiysa “R-matris birim matristir”
ifadesi, anlamli (<0,05) bulunduysa “R-matris birim matris degildir” ifadesi kabul
edilmektedir. R-matrisin birim matris olmasi degiskenler arasindaki korelasyon
katsayilarinin 0 olmasi anlamina gelmektedir (Henson ve Roberts, 2006; Zwick ve

Velicer, 1986).

Degiskenlerin arasindaki korelasyon diizeyine bagli olusan R-matrisinin faktor
analizine uygunlugu belirlendikten sonra, arastirmaci hangi faktor ¢ikarim yontemini
kullanmas1 gerektigine karar vermelidir. Istatistik paket programinda secili olarak
gelen ve en ¢ok kullanilan yontem “Temel Bilesenler Analizidir” (TBA). Ne var ki,
temel bilesenler analizi teknik olarak faktor analizi (ortak faktor modeli) olarak

degerlendirilmemektedir (Henson ve Roberts, 2006).

Faktor analiz yontemini belirledikten sonra elde ettigi sonuglar {izerinden
degiskenlerin kag bilesen ya da faktor altinda toplandigini belirlenmistir. Faktor ya da
bilesen sayisinin belirlenmesine yonelik farkli yontemler bulunmaktadir. Bunlardan
en yaygin kullanilan1 6z deger (eigen value) katsayis1 dikkate alinarak hesaplanan
“K1” kuralidir. Bu kurala gore 6zdegeri 1’in lizerinde olan faktorler anlamli olarak
nitelendirilmektedir (Zwick ve Velicer, 1986). Faktor analizinde, degiskenleri
faktorlestirme yoOntemi olarak temel bilesenler yontemi ve analiz sonuclarim
yorumlamay1 kolaylastirmak i¢in faktor doniistiirme (rotasyon) yodntemlerinden
varimax rotasyon yontemi kullanilmis, faktor sayisinin belirlemede de 6zdegeri 1’den

biiytik faktorler dikkate alinmistir (Hair ve dig, 1998).
Boyutlarin ve degiskenlerin kisaltma isimleri asagidaki ¢izelgelerde gosterilmistir.

SST boyutlarinin kisatlama isimleri Cizelge 6.12°de gosterilmistir.
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Cizelge 6.12 : SST boyut isimleri.

Boyut Ismi Kisaltmasi
Kullanim Kolaylig1 SSTkuko
Fayda SSTfayd
Maliyet Tasarrufu SSTmata
Kisisel Kontrol SSTkiko
Algilanan Risk SSThiri

Miisteri deneyimi degiskenlerinin kisatlama isimleri Cizelge 6.13’de gosterilmistir.

Cizelge 6.13 : Miisteri deneyimi boyut isimleri.

Boyut Ismi Kisaltmasi
Uzmanlik MDuzman
Siire¢ kolayligi MDsurkol
Iliski ve Islem MDiliisl
Kolaylikla Elde Etme MDkoleld
Benzerlik MDbenz
Bagimsiz Tavsiye MDbagtav
Eylemsizlik MDeylem
Sonug¢ Odaklilik MDsonoda
Gegmis Deneyim MDgecden
Ortak Gegmis MDortgec
Esneklik MDesnek
Proaktiflik MDproakt
Risk Algist MDriskal
Kisilerarasi Beceriler MDkibe
Kurtarma MDkurtar
Secim Ozgiirliigii MDsecozg
I¢c Rekabet MDicreka
Karsilagtirma Gerekliligi MDkarger
Hesap Yonetimi MDhesyon
Tutarlilik MDtut
Kurumsallik MDkurums

Davranigsal sonucglarin boyutlarinin kisaltma isimleri Cizelge 6.14’te gosterilmistir.
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Cizelge 6.14 : Davranissal sonuglarin boyut isimleri.

Boyut Ismi Kisaltmasi
Kulaktan Kulaga {letisim WOM

Sadakat Sadakat

Miisteri Memnuyeti Miisteri Menuniyeti

SST icin Aciklayic1 Faktor Analizi

Yapilan literatiir caligmasinda 5 boyut altinda tanimlanan SST degiskenleri i¢in AFA
analizi yapilmustir. {1k ¢alismadan sonra degiskenler AFA 4 boyut altinda toplanmustir.
Ozdeger 0.8’den biiyiik olan boyutlar kabul edilmistir ve buna karsilik gelen toplam
varyans agiklayiciligt % 64,96 olarak gergeklesmistir. SSTfayd01 degiskeni hari¢ tiim

degiskenlerin varyans aciklayiciligi 0.5 degerinin lizerindedir.

I1k test sonuglarina gére KMO ve BTS degerleri Cizelge 6.15’de gdsterilmistir.

Cizelge 6.25 : KMO ve BTS degerleri.

Kaiser-Meyer-Olkin Measure of Sampling Adequacy 0,937
Approx. Chi-Square 4237,783
Bartlett's Test of Sphericity df 136
Sig. 0,000

SSTfaydaOl degiskeninin yani sira 0,531 degerine sahip olmasina ragmen SSTkikoO1
degiskeni de 0,5’e ¢ok yakin oldugu icin ve modelin tutarliligini kayda deger sekilde
yukseltigi icin ¢ikartilip tekrar AFA ¢alistirilmistir. Yeni durumda sonuglarin daha iyi
oldugu goriilmiistiir. Toplam varyans agiklayiciligi % 66,86’a yiikselmistir.

Ikinci testen sonra olusan KMO ve BTS degerleri Cizelge 6.16°da gosterilmistir.

Cizelge 6.16 : AFA calistirma sonrast KMO ve BTS degerleri.

Kaiser-Meyer-Olkin Measure of Sampling Adequacy 0,928
Approx. Chi-Square 3559,677
Bartlett’s Test of Sphericity df 105
Sig. 0,000

Yeni boyutlarin icerdigi degiskenler ve varyans aciklayicilik degerleri Cizelge 6.17°de

gosterilmistir.
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Cizelge 6.17 : AFA sonugclari.

<. Boyutlar
Degiskenler

1 2 3 4

SSThiri04: SST kullanirken bir seylerin ters gitme ihtimali
yoktur.

SSThiri01: SST kanallan ile islem yaparken sisteme teknik
olarak giivenirim.

SSThiri02: SST kullanarak islem yaparken kendimi giivende
hissederim.

0,729

0,717

0,697

SSThiri03: SST ile yapacagim islemin dogru olacagini bilirim. 0,669
SSTkiko02: Seyahatlerimi SST Kanallariyla daha kolay
planlarim.

SSTkiko03 :SST kanallarini kullanarak seyahatimle ilgili
gerekli daha fazla bilgiye ulasirim.

SSTkuko03: SST kanallarinin kullanimini ¢ok ¢abuk 6grendim. 0,747

0,555

0,542

SSTkukoO1: SST kanallarini kullanmay1 kolay buluyorum. 0,727

SSTkuko04: SST kanallarinin kullanimini iyice 6grenmek
benim i¢in kolay oldu.

SSTkuko02: SST kanallar tizerinden kolaylikla rezervasyon
yapip, bilet alabiliyorum.

SSTfayd02: SST kanallarin1 kullanarak daha uygun fiyath
bilet alabilirim.

0,713

0,685

0,792

SSTfayd03: Seyahat i¢in aywrdigim parayr SST kanallar
. . 0,725
sayesinde daha verimli kullanirim.

SSTmata01: SST kanallarini kullanarak seyahat masraflarimda
tasarruf ederim.

SSTmata03: SST Kanallarin1 kullanarak, trafikte zaman
kaybetmeden bilet alirim.

SSTmata02: SST Kanalarini kullanarak sira beklemekten

kurtulup, zaman kazanirim.

0,720

0,681

0,631

Literatiir ¢alismas1 sonunda derlenen degiskenler 5 boyut altinda birlesirken yapilan

AFA sonucunda;

e SSTfaydaOl: SST kanallari ile bilet iglemlerini pratik olarak hallederim.

e SSTkikoOl1 : SST kanallarindan X havayolunun tim hizmetleri hakkinda bilgi
edinebilirim.

2 degisken cikartilmis ve kalan degiskenler toplam 4 boyut altinda birlesmistir:
Boyut 1

e SSThiri04: SST kullanirken bir seylerin ters gitme ihtimali yoktur.
e SSThiri01: SST kanallari ile islem yaparken sisteme teknik olarak glivenirim.
e SSThiri02: SST kullanarak islem yaparken kendimi giivende hissederim.

e SSThiri03: SST ile yapacagim islemin dogru olacagini bilirim.
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e SSTkiko02: Seyahatlerimi SST Kanallariyla daha kolay planlarim.

e SSTkikoO03 :SST kanallarin1 kullanarak seyahatimle ilgili gerekli daha fazla
bilgiye ulagirim

Bu boyutun 4 degiskeni literatiirdeki “Algilanan Risk”, 2 tanesi de “Kisisel Kontrol”
boyutundan gelmektedir. Bu nedenle boyutun isminin bu asamada “Algilanan Risk”

olmasina karar verilmistir.
Boyut 2

e SSTkuko03: SST kanallarinin kullanimini ¢ok ¢abuk 6grendim.
e SSTkukoO1: SST kanallarin1 kullanmay1 kolay buluyorum.

e SSTkuko04: SST kanallarinin kullanimini 1yice 6grenmek benim i¢in kolay
oldu.

e SSTkuko02: SST kanallari tizerinden kolaylikla rezervasyon yapip, bilet
alabiliyorum

Bu boyutun 4 degiskeni literatiirdeki “Kullanim Kolaylig1”, boyutlarindan

gelmektedir. Bu nedenle boyutun isminin “Kullanim Kolayhg1” olarak kalacaktir.
Boyut 3

e SSTfayd02: SST kanallarinmi kullanarak daha uygun fiyatl bilet alabilirim.

e SSTfayd03: Seyahat i¢in ayirdigim parayr SST kanallari sayesinde daha
verimli kullanirim.

e SSTmata0l: SST kanallarim1 kullanarak seyahat masraflarimda tasarruf
ederim.

Bu boyutun 2 degiskeni literatiirdeki “Fayda”, 1 tanesi de ‘“Maliyet Tasarrufu”
boyutlardan gelmektedir. Bu nedenle boyutun isminin bu agsamada “Fayda” olmasina

karar verilmistir.
Boyut 4
e SSTmata03: SST Kanallarini kullanarak, trafikte zaman kaybetmeden bilet

alirim.

e SSTmata02: SST Kanalarini kullanarak sira beklemekten kurtulup, zaman
kazanirim.

Bu boyutun 2 degiskeni literatiirdeki “Maliyet Tasarrufu”, boyutlardan gelmektedir.

Bu nedenle boyutun isminin “Maliyet Tasarrufu” olarak kalancaktir.

Boyutlarin giivenilirlik ve korelasyon testleri yapilmistir. Sonuclar1 asagidaki Cizelge

6.18’de gosterildigi iizere degerler kabul edilebilir seviyededir.
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Cizelge 6.18 : AFA yapildiktan sonraki giivenilirlik ve korelasyon degerleri.

Correlations

2-item constructs Temporary construct Spearman's rho Pearson.
names correlation

Boyut 4 Maliyet Tasarrufu 0,524 0,542

Reliabilities
COllStl’l.lCtS having more # of items Cronbach's alpha
than 3-items
Boyut 1 Algilanan Risk 6 0,843
Boyut 2 Kullanim Kolaylig1 4 0,823
Boyut 3 Fayda 3 0,822

AFA’dan sonra SST boyutlarinin yeni isimleri Cizelge 6.19’da gosterilmistir.

Cizelge 6.19 : SST’nin yeni boyut isimleri.

Boyut ismi Kisaltmasi
Algilanan Risk HISRISK
Kullanim Kolaylig1 KULKOLA
Fayda FAYDA
Maliyet Tasarrufu MALIYET

Miisteri Deneyimi i¢cin Aciklayic1 Faktor Analizi

Yapilan literatiir calismasinda 4 boyut altinda tanimlanan miisteri deneyimi
degiskenleri i¢in AFA analizi yapildiginda, degiskenler 6 boyuta dagilmistir ve toplam
varyans agiklayiciligi % 70,34 olarak gerceklesmistir. Ozdegeri 0,5’den kiigiik olan
degiskenler (Benzer, Eylem, Kisbec) cikartildiktan sonra yapilan AFA’da toplam
varyans agiklayiciligi % 72,61 olmustur. ilk test sonuclarma gére KMO ve BTS
degerleri Cizelge 6.20°de gosterilmistir.

Cizelge 6.20 : KMO ve BTS degerleri.

Kaiser-Meyer-Olkin Measure of Sampling Adequacy 0,940
Approx. Chi-Square 6794,207
Bartlett's Test of Sphericity df 253
Sig. 0,000

Benzer, Eylem, Kisbec degiskenleri c¢ikartildiktan sonra yapilan AFA’da toplam
varyans aciklayiciligi % 72,61 olmustur. ikinci test sonuglarina gére KMO ve BTS
degerleri Cizelge 6.21°de gosterilmistir.

Cizelge 6.21 : AFA calistirma sonrast KMO ve BTS degerleri.

Kaiser-Meyer-Olkin Measure of Sampling Adequacy 0,931
Approx. Chi-Square 5612,392
Bartlett's Test of Sphericity df 190
Sig. 0,000
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Yeni boyutlarin icerdigi degiskenler ve varyans aciklayicilik degerleri Cizelge 6.22°de

gosterilmistir.

Cizelge 6.22 : AFA sonugclari.

Boyutlar

Degiskenler
1 2 3 4 5 6

MDtut02: X havayolunun ugaklar1 genellikle zamaninda
kalkar. 0.810

MDtut03: X havayolunun hizmet kalitesi her ugusta aymdir. |j gog

MDtut01: X havayolunun ikramlar1 her hatta her seferde ¢ok

giizeldir. 0,742

MDkurums: X havayolunun kurumsal bir sirket olmasi

benim i¢in dnemlidir. 0,584

MDproakt: X havayolunun, beni yeni gelismeler ve

hizmetler hakkinda bilgilendirmesi 6nemlidir. 0,739

MDesnek: X havayolunun ihtiyaglarimi gézetmesi ve
seyahatimle ilgili alternatif seferler sunmasi benim i¢in 0,723
onemlidir.

MDortgec: X havayolunun deneyimli personele sahip olmasi

. . 0,599
benim i¢in 6nemlidir.

MDriskal: Ugak yolculugu hayati bir konu oldugu i¢in X

. . 0,535
havayolunu tercih ederim.

MDicreka: Havayolu tercihimde farkli havayolu sirketlerinin 0.763
fiyatlarini karsilagtirmak benim i¢in 6nemlidir. ’

MDkarger: X havayolununda bilet alma iglemlerim i¢in tek

e e . . . 0,746
bir kisi ile iletisim kurmak isterim.

MDhesyon: Farkl sirketlerin bilet fiyatlarini

S . 1
karsilastirmadan, hangisinin daha uygun oldugunu bilemem. 0.616

MDsurkol: X havayolu yolculari i¢in bilet alimindan bagaj

teslimine kadar tiim islemleri ¢ok kolay hale getirmistir. 0813

MDuzman: X havayolunun uzmanligina giivenirim, Clinki 0.778
X havayolu isini ¢ok iyi yapar. ’

MDiliisl: X havayolunun tek bir ucusta degil, tiim

. o . 0,699
seyahatlerimde bana ayni ilgiyi gosterir.

MDsonoda: Cok fazla arastirma yapmadan, daha ucuz bilet
arayigina girmeden X havayolu ile seyahat etmeyi tercih 0,868
ederim.

MDgecden: Rakip firmalara ¢ok giivenmedigim i¢in X

. . 0,857
havayolu ile seyahat ederim.

MDkoleld: X havayolu yolcusuyum, benimle oldukca
ilgileniyorlar. Bagka bir firmayla seyahat etmek i¢in bir 0,700
sebep géremiyorum.

MDkurtar: Herhangi bir hata olmasi halinde X havayolunun

bunu ¢dzecegini bilirim. 0,731
MDsecozg: X havayolununda farkli sefer saatleri arasinda en

uygun bilet fiyatin1 tercih edebilmek isterim. 0,629
MDbagtav: Seyahatimle ilgili farkli alternatifler sunacagini 0,548

bildigim i¢in X havayolu ile seyahat etmeyi tercih ederim.
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Literatiir calismas1 sonrasi derlenen miisteri deneyimi degiskenler 4 boyut altinda

birlesirken yapilan AFA sonucunda;

MDbenz: X havayolu ile daha Onceki seyahat deneyimlerim oldukga
olumludur.

MDeylem: Seyahat etmek icin farkli havayolu alternatifleri olmasina ragmen,
bana sundugu kolayliklar nedeniyle X havayolunu tercih ederim.

MDkibe: THY calisanlarinin beni dinlemesi ve bana karsi nazik olmasi
yolculuk sirasinda beni rahatlatir.

3 degisken ¢ikartilmis ve kalan degiskenler toplam 6 boyut altinda birlestigi

gorilmiustiir.

Boyut 1

MDtut02: X havayolunun ugaklar1 genellikle zamaninda kalkar.
MDtut03: X havayolunun hizmet kalitesi her ugusta aynidir.
MDtutO1: X havayolunun ikramlar1 her hatta her seferde ¢ok giizeldir.

MDkurums: X havayolunun kurumsal bir sirket olmas1 benim i¢in énemlidir.

Odak grup ¢alismasindan ¢ikan degiskenlerin hespi tek bir boyut altimda toplanmistir.

Bunu boyutun ismi “Tutarhihk” olarak kalacaktir.

Boyut 2

MDproakt: X havayolunun, beni yeni gelismeler ve hizmetler hakkinda
bilgilendirmesi dnemlidir.

MDesnek: X havayolunun ihtiyaglarimi gozetmesi ve seyahatimle ilgili
alternatif seferler sunmasi benim i¢in 6nemlidir.

MDortgec: X havayolunun deneyimli personele sahip olmasi benim igin
onemlidir.

MDriskal: Ugak yolculugu hayati bir konu oldugu icin X havayolunu tercih
ederim.

Bu boyutun 1 degiskeni literatiirdeki “Cikti Odakli”, 3 tanesi de “Gergeklik

Dakikalar1” boyutlarindan gelmektedir. Gergeklik dakikalar1 ifadesinin agiklayiciligi

fazla olmadigr i¢in bu boyutun isminin bu asamada “Giincellik” olmasina karar

verilmistir.

Boyut 3

MDicreka: Havayolu tercihimde farkli havayolu sirketlerinin fiyatlarim
karsilastirmak benim i¢in 6nemlidir.

MDkarger: X havayolununda bilet alma islemlerim i¢in tek bir kisi ile iletisim
kurmak isterim.
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e MDhesyon: Farkli sirketlerin bilet fiyatlarini karsilagtirmadan, hangisinin daha
uygun oldugunu bilemem.

Bu boyutun 3 degiskeni literatiirdeki “Uriin Deneyimi” boyutlarindan gelmektedir. Bu

nedenle boyutun isminin “Uriin Deneyimi” olarak kalacaktir.

Boyut 4
e MDsurkol: X havayolu yolcular igin bilet alimindan bagaj teslimine kadar tiim
islemleri ¢ok kolay hale getirmistir.

e MDuzman: X havayolunun uzmanhgina giivenirim, Ciinkii X havayolu isini ¢ok iyi
yapar.

e MDiliisl: X havayolunun tek bir ugusta degil, tim seyahatlerimde bana ayni ilgiyi
gosterir.

Bu boyutun 3 degiskeni literatiirdeki “Iliskide Giiven” boyutlarindan gelmektedir. Bu

nedenle boyutlarin isminin “Iliskide Giiven” olarak kalacaktir.
Boyut 5
e MDsonoda: Cok fazla arastirma yapmadan, daha ucuz bilet arayisina girmeden

X havayolu ile seyahat etmeyi tercih ederim.

e MDgecden: Rakip firmalara ¢ok giivenmedigim icin X havayolu ile seyahat
ederim.

e MDkoleld: X havayolu yolcusuyum, benimle oldukga ilgileniyorlar. Baska bir
firmayla seyahat etmek i¢in bir sebep goremiyorum.

Bu boyutun bir degiskeni literatiirdeki “Iliskide Giiven”, iki tanesi de “Cikt1 Odakl1”
boyutlarindan gelmektedir. Bu nedenle boyutun isminin bu asamada “Cikti
Odakhhk” olmasina karar verilmistir.
Boyut 6
e MDkurtar: Herhangi bir hata olmasi halinde X havayolunun bunu ¢ézecegini
bilirim.
e MDsecozg: X havayolununda farkli sefer saatleri arasinda en uygun bilet
fiyatin1 tercih edebilmek isterim.

e MDbagtav: Seyahatimle ilgili farkli alternatifler sunacagini bildigim i¢in X
havayolu ile seyahat etmeyi tercih ederim.

Bu boyutun bir degiskeni literatiirdeki “Iliskide Giiven”, * bir tanesi “Gergeklik
Dakikalar1”, bir tanesi de “Uriin Deneyimi” boyutlarindan gelmektedir. Bu nedenle

boyutun isminin bu agsamada “Alternatifler” olmasina karar verilmistir.

Boyutlarin giivenilirlik ve korelasyon testleri yapilmistir. Sonuclar1 asagidaki Cizelge

6.23’de gosterildigi iizere degerler kabul edilebilir seviyededir.
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Cizelge 6.23 : AFA yapildiktan sonraki giivenilirlik ve korelasyon degerleri.

Reliabilities

Constructs having more 4 of items Cronbach's
than 3-items alpha

Boyut 1 Tutarlilik 4 0,876
Boyut 2 Gincellilik 4 0,823
Boyut 3 Uriin Deneyimi 3 0,776
Boyut 4 Iliskide Giiven 3 0,859
Boyut 5 Cikt1 Odaklik 3 0,820
Boyut 6 Alternatifler 3 0,751

AFA’dan sonra ortaya ¢ikan yeni miisteri deneyimi boyutlarinin isimleri Cizelge

6.24’da gosterilmistir.

Cizelge 6.24 : Miisteri deneyiminin yeni boyut isimleri.

Boyut ismi Kisaltmasi
Tutarlilik TUTARLI
Giincellik GERDAK
Uriin Deneyimi URUNDEN
Iliskide Giiven GONRAH
Cikt1 Odaklilik CIKTIODA
Alternatifler GUVEN

Davramssal Sonuclar icin A¢iklayic1 Faktor Analizi

Yapilan literatiir ¢aligmasinda 3 boyut altinda tanimlanan Davranigsal Sonuglar
degiskenleri icin AFA analizi yapilmustir. {1k testen sonra degiskenler 2 boyut altinda
toplanmistir. Ozdegeri 0,8 den biiyiik olan faktorler kabul edilmistir ve buna karsilik
gelen toplam varyans acgiklayicili§i % 67,41 olarak gerceklesmistir.

I1k test sonuglarina gére KMO ve BTS degerleri Cizelge 6.25’de gdsterilmistir.

Cizelge 6.25 : KMO ve BTS degerleri.

Kaiser-Meyer-Olkin Measure of Sampling Adequacy 0,961
Approx. Chi-Square 6875,790
Bartlett's Test of Sphericity df 136
Sig. 0,000

Sonuglar gecerli ¢ikmasina ragmen daha yiiksek degerler elde etmek i¢in Sadakat 2,
Sadakat 4 ve Wom 3 degiskenleri ¢ikartilmistir. AFA tekrar yapildiginda sonuglar
daha 1yi olusmus ve toplam varyans agiklayiciligi % 68,96 degerine ylikselmistir.

Ikinci test sonuglarma gore KMO ve BTS degerleri Cizelge 6.26°da gosterilmistir.
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Cizelge 6.26 : Degisken azaltiktan sonraki KMO ve BTS degerleri.

Kaiser-Meyer-Olkin Measure of Sampling Adequacy 0,952
Approx. Chi-Square 5482,634
Bartlett's Test of Sphericity df 91
Sig. 0,000

Yeni boyutlarin igerdigi degiskenler ve varyans agiklayicilik degerleri cizelge 6.27°de

goriilmektedir.
Cizelge 6.27 : AFA sonuglari.
Degisken Boyut
1 2
WOMO06: X havayolunu tanidiklarima éneririm. 0,789
WOMOI: X havayolu ile seyahatimden baskalarina bahsederim. 0,788
WOMO7: X havayolunu ¢ok yakin arkadaglarima 6neririm. 0,782
WOMOS: Kisilerle konusurken, X havayolundan olumlu bahsederim. 0,754
WOMO04: X havayolunu aile {iyelerime 6neririm. 0,736

WOMO2: Baskalari benim X havayolu hizmetinden yararlandigimi muhakkak | ( 535
bilir. ’
Sadakat03: Arkadaslarimi ve akrabalarimi X havayolunu kullanmalari i¢in 0.642

cesaretlendiririm.

Sadakat05: Oniimiizdeki yillarda X havayolunu daha fazla kullanmayi 0.636
diigiiniiyorum. ’

MusMem02: Seyahat ederken muhakkak X havayolunun fiyatlarini da kontrol 0,831
ederim.

MusMemO1: X havayolu ile akali goriisiim olduk¢a olumludur 0,777
MusMem03: Genel olarak X havayolundan ve sagladig1 hizmetten memnunum. 0,750
SadakatO1: X havayolu ile ilgili olumlu seyler sdylerim. 0,683
MusMem05: X havayolunun hizmet kalitesi benim i¢in memnuniyet vericidir. 0,673
MusMem04: X havayolunun benim i¢in en iyi hizmeti sagladigina inanirim. 0,639

Literatiir calismas1 sonucu 3 boyut altinda derlenen degiskenler yapilan AFA

sonucunda;

e WOMO3: X havayolu calisanlariyla ilgili, olumlu seyler sdylerim.
e Sadakat02: Tavsiyemi isteyenlere X havayolunu tavsiye ederim.
e Sadakat04: Seyahatlerimde X havayolu ilk tercihim olur.
3 degisken cikartilmis ve kalan degiskenler toplam toplam 2 boyut altinda

birlesmistir.
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Boyut 1

WOMO06: X havayolunu tanidiklarima 6neririm.

WOMO1: X havayolu ile seyahatimden baskalarina bahsederim.

WOMO07: X havayolunu ¢ok yakin arkadaglarima dneririm.

WOMOS: Kisilerle konusurken, X havayolundan olumlu bahsederim.
WOMO04: X havayolunu aile tiyelerime oneririm.

WOMO02: Baskalar1 benim X havayolu hizmetinden yararlandigimi1 muhakkak
bilir.

Sadakat03: Arkadaslarim1 ve akrabalarimi X havayolunu kullanmalar1 i¢in

cesaretlendiririm.

Sadakat05: Oniimiizdeki yillarda X havayolunu daha fazla kullanmay:
diistiniiyorum.

Bu boyutun 2 degiskeni literatiirdeki “Sadakat”, 6 tanesi de “Kulaktan Kulaga

Iletisim” boyutlarindan gelmektedir. Bu nedenle boyutlarin isminin bu asamada

“Kulaktan Kulaga iletisim” olmasina karar verilmistir.

Boyut 2

MusMem02: Seyahat ederken muhakkak X havayolunun fiyatlarin1 da kontrol
ederim.

MusMemO1: X havayolu ile akali gériistim olduk¢a olumludur

MusMem03: Genel olarak X havayolundan ve sagladigi hizmetten
memnunum.

SadakatO1: X havayolu ile ilgili olumlu seyler sdylerim.
MusMem05: X havayolunun hizmet kalitesi benim i¢cin memnuniyet vericidir.

MusMem04: X havayolunun benim i¢in en iyi hizmeti sagladigina inanirim.

Bu boyutun 1 degiskeni literatiirdeki “Sadakat”, 4 tanesi de “Miisteri Memnuniyeti”

boyutlardan gelmektedir. Bu nedenle boyutun isminin bu asamada “Miisteri

Memnuniyeti” olmasina karar verilmistir.

Buna gore boyutlarin giivenilirlik ve korelasyon testleri yapilmistir. Sonuclari

asagidaki Cizelge 6.28’de gosterildigi iizere degerler kabul edilebilir seviyededir.

Cizelge 6.28 : AFA yapildiktan sonraki giivenilirlik ve korelasyon degerleri.

Reliabilities
Constructs having more 4 of items Cronbach's
than 3-items alpha
Boyut 1 Kulaktan Kulaga {letisim 8 0,935
Boyut 2 Miisteri Memnuniyeti 6 0,905
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AFA’dan sonra ortaya ¢ikan yeni davranigsal sonuglar boyutlarinin isimleri Cizelge

6.29’da gosterilmistir.

Cizelge 6.29 : Davranigsal sonuclarin yeni boyut isimleri.

Boyut ismi Kisaltmasi
Kulaktan Kulaga {letisim WOM
Miisteri Memnuniyeti MENUN

6.2.1.2 Dogrulayic faktor analizi

DFA, teoriye dayali olarak gelistirilen modellerin dl¢iimii i¢in gelistirilen 6lg¢eklerin
gecerliligini ve giivenilirligini test etmek i¢in kullanilan istatistiksel analiz yontemidir
(MacCallum ve Austin, 2000). DFA, AFA modelinin dogal bir uzantisidir. (Lee, 2007,
Oksiiz ve Malhan, 2005). DFA modelinde belirli bir yone ait iliskiler degil, yapilar
arasindaki iligkiler (Harrington, 2009) ve potansiyel olarak birbiri ile korelasyonlu
olan iligkiler ele alinir (Bayram, 2013). AFA daha ¢ok, yeni olusturulan 6l¢eklerin yap1
gecerliligini test etmede kullanilan bir yontem olup, DFA ise daha once kesfedilmis
ve daha az boyut altinda birlestirilmis 6l¢eklerin, arastirmanin yapildig1 drneklemde
benzer olup olmadigini test etmek {izere yapilmaktadir (Meydan ve Sesen, 2015).
Genellikle olcek gelistirme ve gegerlilik analizlerinde kullanilmakta veya onceden
belirlenmis bir yapinin dogrulanmasini amacglamaktadir (Bayram, 2010). Model
uyumunu degerlendirmek i¢in gesitli kriterler sozkonusudur. YEM uyum ideksleri,
verilen 0rneklem verisine dogru modeli tanimlayan tek bir anlamli istatislige sahip
degildir (Schumaker ve Lomax, 2004). YEM testleri, sinanmaya calisilan modelin, o
model i¢in toplanmis olan veriler i¢in ne derecede uygun olduguna dair degerlnedirme
Olciitleri, baska bir degisle uyum indekleri sunar. (Hoyle, 1995; Raykov ve
Marcoulides, 2000) Bir modelin veri ile uyum ya da uyumsuzlugu test sonucu ortaya
konulan ¢esitli uyum indekleri degerlendirilerek yapilir. Onceden belirlenen modelin
elde edilen veriyi ne kadar 1yi agikladig1 uyum iyiligi indeksleri ile belirlenir. Uyum
iyiligi testleri modelin kabul ve red edilmesi kararmin verildigi asamadir. Oncelikle
bir modelin tamaminin kabul edilmesi gerekir, bunun ardindan katsayilarin anlamlilig:
irdelenebilir. AMOS programinda 25 adet uyum iyiligi testine yer vermektedir.
Genelde bu uyum iyiligi indekslerinden en az 4 en fazla 8 tanesi model aciklanirken
kullanilir. En ¢ok kullanilan indeksler Ki-kare, GFI, CFI, RMSEA (Schumacker ve
Richardi 1996), NFI, NNFI, SRMR, AGFI, TLI’dir (Ayyildiz ve Cengiz, 2006).

Analizde, tahmin yontemi olarak maksimum olabilirlik tahmin yontemi kullanilmastir.
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Maksimum olabilirlik tahmin yontemi, DFA’de en sik kullanilan tahmin
yontemlerinden birisidir (Chou ve Bentler, 1995). Maksimum olabilirlik tahmin
yontemi, ¢coklu normal dagilim varsayimini gerektirmekle birlikte cok ¢arpik olmayan
ve agir1 basik olmayan verilerde iyi tahminler vermektedir (Bollen, 1989; Hoyle ve

Panter, 1995).

YEM testleri, stnamaya calisilan modelin, o model i¢in toplanmis olan veriler i¢in ne
derecede uygun olduguna dair uyum indeksleri sunar (Hoyle, 1995; Raykov ve
Marcoulides, 2000). Gozlenen ve tahmin edilen kovasyan yapilarina dayali uyum
1yiligi testlert AMOS istatistik programindaki ingilizce adlar1 baz alinarak asagida

verilmistir.
Ki-Kare Uyum Testi (Chi-Square Goodnes of Fit)

DFA sonuglarina gore oncelikle p degerinin incelenmesi gerekmektedir. Bu deger
beklenen kovaryans matrisi ile gozlenen kovaryans matrisi arasindaki farkin (y2
degerinin) anlamlilig1 hakkinda bilgi vermektedir. Dolayisiyla p degerinin anlamh
olmamasi arzu edilmektedir. Fakat bu ¢alismada oldugu gibi 6rneklem biiyiikliigiiniin
biliyiilk olmasi sebebiyle p degeri anlamli ¢ikmaktadir. Bu yiizden genellikle p
degerinin anlamli olmasi pek ¢ok ¢aligmada tolere edilmektedir (Cokluk ve dig, 2010).
Ki-kare, geleneksel olarak arastirma raporlarinda sonucu en ¢ok verilen uyum
indeksidir (Munro 2005). YEM programlarinda kullanilan uyum indeksleri degisse de
en yayin olarak kullanilan ve bir anlamda baslangi¢ uyum indeksi olarak sayilabilecek
istatistik ki-karedir ki-kare testi sonucu veriyle model arasindaki uyumun testidir
(Meydan ve Sesen, 2015). Ki-kare istatistigi evren kovaryans matrisi ile 6rneklem
kovaryans matrisinin uyumuna bakar ve matrisler arasinda fark oldugu anlamina
geldigi i¢in test sonucunun anlamli ¢ikmasi istenmeyen bir sonuctur, yani y2 testinin
anlamsiz ¢ikmasi gerekir (Munro 2005; Schumacker ve Lomax 2010). Bu baglamda
Ki-kare testi, gelistirilen model ile gozlem degiskenlerine ait kovaryans yapisinda
ortaya ¢ikan modelin farkli olup olmadigini hipotezini test etmektedir. Hesaplanan ki-
kare istatistik degeri kii¢iik oldugu siirece uyugmanin iyi olduguna karar verilir. Ayrica
bu deger bir farklilik degeri oldugundan ki-kare’nin anlamli olmasi, iki modelin
birbirinden anlaml sekilde farklilagtigini ifade eder. Dolayisiyla ki-kare’nin anlaml
olmamasi ve 3’ten kiiciik olmast modelin uyumunu gosterir (Simsek, 2007). Fakat ki-
kare istatistigine ait p degeri 6rneklem biiytlikliiglinden ¢ok fazla etkilenir ve ¢ok biiyiik

orneklemler olmadik¢a modelin reddedildigi sonucunu verir (Waltz, Strcikland ve
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Lenz 2010). Yani ki-kare istatisligi 6rnek hacminden etkilenmekte ve 6rnek hacmi
artikca artmaktadir (Muthén, 2001). Bu nedenle, y2 degerinin ¢ok bilyiik ve
istatistiksel olarak anlamli bulundugu durumlarda, %2 ’nin serbestlik derecesine orani
(x2/d) olarak ifade edilen deger dikkate alinabilir (Simsek 2007; Waltz, Strcikland ve
Lenz 2010). 2 degerinin serbestlik derecesine boliinmesiyle elde edilen bu deger iki
veya altinda olmalidir. Bes ve daha az ise kabul edilebilir bir degerdir (Munro 2005;
Simsek 2007; Kelloway,1998). Byrne (1998) Bu deger 5 degerinden kiiciik ise
modelin uyum iyiligine sahip oldugu, 3 degerinden daha kii¢iik ise modelin ¢ok 1yi bir

uyuma sahip oldugu seklinde kabul eder.
Karsilastirmah Uyum Indeksi (Comparative Fit Index, CFI)

Karsilagtirmalt uyum indeksi (CFI), Bentler (1990) tarafindan, Bentler Fit Index
(BFI)’in diizenlenmesi sonucu elde edilmis indekstir. BFI’nin 0 — 1 disinda degerler
almas1 nedeniyle, Bentler, BFI’yi diizenleyerek, 0 ile 1’in disina ¢ikmayan bir indeks
elde etmistir (Meydan ve Sesen, 2015). Degiskenler arasinda higbir iliskinin
olmadigin1 varsayarak kurulan modelin yokluk modelinden (null) farkini verir.
Degiskenler arasinda iliskinin olmadigini 6ngéren modeldir. Degeri 0 — 1 arasinda
degisir (Munro 2005; Cokluk, Sekercioglu ve Biiyiikoztiirk 2010). CFI degeri 1’den
biiyiik c¢ikarsa 1 gibi degerlendirilir ve 0’dan kiiclik ¢ikarsa sifir gibi degerIndirilir.
(Kenny, 2010). CFI’'nin 0.97 ve lizeri degerleri miikkemmel uyumlu, 0,95 ve {izeri ise

1yl uyumu gosterir (Schermelleh-Engel dig, 2003).
Uyum lyiligi Indeksi (Goodness-Of-Fit Index, GFI)

Uyum 1yiligi indeksi (GFI) anlamina gelir (Yilmaz ve Celik 2009). Ki-kare testine
alternatif olarak Joreskog ve Sorbom (1982) tarafindan ilk gelistirilen tanimlayic
uyum indeksidir ve hesaplanmis popiilasyon kovaryansi ile agiklanan varyans oranini,
yani kabaca agiklanan genellestirilmis varyansin toplam genellestirilmis varyansa
oranini gostermektedir (Byrne, 2010; Hooper, Coughlan ve Mullen, 2008). Diger bir
ifade ile, GFI model tarafindan agiklanan varyans ve kovaryansin miktarinin bir
indeksidir. GFI degeri 6rneklem hacminden etkilenir. Orneklem hacmi yiikseldikge
GFI degeri de ytikselir, bu durum dogru sonu¢ alinmasini engelleyebilir (Bayram,
2013). GFI degeri 0 ile 1 arasinda degisir. GFI 'nin 0.90'1 agmas1 iyi bir model
gostergesi olarak degerlendirilir (Munro 2005; Byrne, 2010; Waltz, Strcikland ve Lenz
2010).
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Diizeltilmis Uyum Iyilik indeksi (Adjusted Goodness-Of-Fit Index, AGFI)

GFI testinin yiliksek 6rnek hacmindeki eksikligini gidermek amaciyla kullanilan bir
indekstir (Simsek, 2007). AGFI serbestlik derecesi dikkate alinarak hesaplanir. Aynen
GFI da oldugu gibi AGFI degeri de Orneklem hacmi yiikseldiginde artmaktadir
(Bayram, 2013). Daha fazla parametreyi serbest birakarak, daha az kisitlanmis bir
modelde serbestlik derecesine gosteren rakamda yapilan diizeltmeye dayanir (Simsek,
2007). GFI’ye esit veya daha diisiik bir deger alir (MacCallum ve Sehee, 1997). Degeri
0-1 arasinda degisir ve 0,90'1n lizerinde olmas1 gerekir. Negatif deger alirsa bu durum
ornek hacminin ¢ok diisiik oldugunu veya modelin son derece kotii bir uyum iyiligi
gosterdigini belirtir. 1°den biiyiik bir deger ¢ikarsa bunun anlami da tam tanimlanmis

bir modelin varligina isarettir (Munro 2005; Kline 1998).

Yaklasik Hatalarin Ortalama Kare Kokii (Root Mean Square Error of
Approximation, RMSEA)

Yaklagik hatalarin ortalama kare kokii anlamina gelir. 0 ve 1 arasinda deger alir
(Munro 2005; Yilmaz ve Celik 2009; Schumacker ve Lomax 2010). Steiger ve Lind
(1980) tarafindan, modelden tahminlenen kovaryans matrisin, 6érnekten elde edilen
kovaryans matrisine uygunluk diizeyini bulmak i¢in 6nerilmektedir (Wardle ve dig
2001). Ana kiitledeki yaklasik uyumun bir Olclsiidiir. Bu indeksin en biiyiik
avantajlarindan biri gliven aralifinin hesaplanabilmesidir. Serbestlik derecesi kiigiik
ve drneklem hacmi biiyiik olmadigi zaman RMSEA degeri yaniltic1 olabilir. (Kline,
2005; Hooper ve dig, 2008) RMSEA indeks degerinin 0,00 a yakin olmasi iyi uyumu
gostermektedir. RMSEA’nin 0,05 den diisiik ¢ikmasi gézlenen ve tiretilen matrisler
arasinda minimum hata oldugunu ve miikemmel bir uyumun oldugunu gosterir. 0,08’
kadar olan degerlerin de kabul edilebilir uyum oldugunu gosterir (Anderson ve
Gerbing, 1984; Siimer, 2000). Indeksin 0,10 ve iizerindeki degerleri ise zayi1f uyumu
gosterir (Browne ve Cudeck, 1993).

Normlastirtlmis Uyum Indeksi (Normed Fit Index, NFI)

Normlastirilmis uyum indeksi (NFI) test edilen modelin ki-kare degerinin, bagimsiz
modelin ki-kare degerine boliinmesiyle bulunur (Ullman, 2001). NFI, doymus model
ile bagimsiz model arasindaki mevcut modelin goreli konumu ile verilir.
Korelasyonlarin veya kovaryanslarin tiimiiniin sifir oldugu bagimsiz bir model

tanimlandiginda NFI degeri 0-1 arasinda deger alir (Bayram, 2013). Bentler ve
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Bonnett (1980) tarafindan gelistirilen indeks, ilgili modelin ki-kare degerinin, en kot
durum senaryosundan daha diisiik olan derecesini gosterir (Bearden, Sharma ve Teel,
1982). Indeks, 0 ile 1 arasi1 bir deger alir. Indeksin alacagi 0,90 iizeri degerler, kabul
edilebilir; 0,95 ve iizeri degerler ise milkemmel uyumu gostermektedir (Ullman,

2001).

Model uyumuna yonelik olarak bir¢ok deger olmasma karsin genel raporlanan
degerlerin 2, x2/df, GFI, IFI, CFI ve RMSEA oldugu, bazi1 arastirmalarda RMR, NFI,
AGFTI degerlerinin de raporlandigi goriilmektedir. Ancak bununla ilgili bir sinirlama
yoktur. Raporlanan degerler arastirmacinin dikkat ¢cekmek istedigi degerlere gore
degisebilmektedir. Model uyum degerlerini gésteren AMOS metin ¢iktisindaki 2
degeri CMIN kisaltmasiyla gosterilmektedir. Model uyum degerleri mevcut modeli
diger modeller ile karsilastirmada kullanilir. AMOS her analizden sonra yeni metin
ciktilart iiretmekte ve dnceki model test degerlerine ulasilmamaktadir. Amos metin
ciktilarindan “estimates” analizde yer alan degiskenler arasindaki iligkilere yonelik
sonuglar1 icermektedir (Meydan ve Sesen, 2015). YEM arastirmalarinda kullanilan
uyum indekslerinin bazilar1 Cizelge 6.30’da gosterilmistir. Tahmin edilen her bir
parametre icin sifir hipotezi parametre tahminin sifir oldugunu test eder. Eger C.R.
degeri mutlak degerce 1,96 asarsa % 5 anlamlilik diizeyinde sifir hipotesi reddedilir.
Parametre tahminlerinin istatiksel olarak anlamli bir sekilde sifirdan farkli oldugu
sOylenir. Test i¢in ayn1 zamanda p-degeri de verilir. Eger p-degeri 0,05 den kiictik ise
sifir hipotezi reddedilir (Bayram, 2013). Resgresyon, standardize edilmis resgresyon,
varyans, korelasyon degerleri ile bu degerlerin istatiksel olarak anlamli olup olmadigi
burda goriilebilmektedir. Regresyon degerleri faktor yiiklenimlerini gostermektedir.
Bu degerlere dikkat edildiginde, her ikili iligkinin hizasinda bulunan “p” degerleri bu
ikili iliskinin istatiksel anlamlilig1 konusunda fikir vermektedir. 0,05 degerinden kiigiik
degerler anlamli olarak kabul edilmektedir. Regresyon katsayilarinin (Regression
Weights) belirtildigi ¢iktilar “B” degerlerini, bu ¢iktilarin hemen altinda yer alan
ciktilar ise standardize edilmis regresyon katsayilarimi gostermektedir (Meydan ve

Sesen, 2015).
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Cizelge 6.30 : YEM arastirmalarinda kullanilan uyum indekslerinin bazilari.

indeks Miikemmel Uyum Olgiitleri Kabul Edilebilir Uyum Olgiitleri
x2/sd 0<y2/sd<2 2<y2/sd <3
CFI 0,95 < CFI < 1,00 0,90 < CFI < 0,95
GFI 0,95 <GFI< 1,00 0,90 < GFI<0,95
AGFI 0,90 < AGFI < 1,00 0,85 < AGFI < 0,90
RMSEA 0,00 < RMSEA < 0,05 0,05 < RMSEA < 0,08
NFI 0,95 <NFI < 1,00 0,90 <NFI<0,95

Olgiim modelinde yer alan boyutlarin yap1 gegerliligini belirlemek i¢in, dncelikle her
bir boyutunun tek boyuttan olusup olusmadigini tespit edilmesi gerekmektedir. Tek
boyutluluk, her bir boyutu 6l¢mek i¢in kullanilan gozlenen degiskenlerin yalnizca tek
bir boyutu 6l¢mesi gerektigini belirtmektedir. Dogrulayici faktor analizi, tek boyuttan
olusan teorik modellerin gbézlenen veriye uygun olup olmadiginin belirlenmesinde
arastirmacilar tarafindan kullanilan 6nemli analiz teknigidir (Gerbin ve Anderson,
1988). Dogrulayic1 faktor analizi tek boyutluluk testi socununda tahmin edilen
parametreler; standardize edilms regresyon katsayilari, standart hatalar ve standar
hatalar ve standardize regresyon katsayilarinin sifirdan farkli olug olmadigini test eden
t-istatistik degerleri degiskenlerin giivenilirlik diizeyleri her bir boyut i¢in ayr1 ayri

incelenir.
SST icin Dogrulayic1 Faktor Analizi

SPSS AMOS 22 kullanarak modelin SST kismi i¢in DFA yapilmistir. Sonuglar Sekil

6.1°de gosterilmistir.
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Sekil 6.1 : SST i¢in CFA modeli.
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Model ¢alistirdiktan sonraki model fit degerleri Cizelge 6.31°de gosterilmistir.

Cizelge 6.31 : Model degerleri.

Measure Value
Chi-square/df (cmin/df) 3,180 (kotii)
CF1 0,948 (kabul edilebilir)
GFI 0,931 (kabul edilebilir)
AGFI 0,901 (miikemmel)
RMSEA 0,066 (kabul edilebilir)
NFI 0.926 (kabul edilebilir)

Model fit Olgiitlerinin genel olarak istenilen diizeyde oldugu goriilmiistiir. Kikare
degeri 3’ten biiyilk olmasina ragmen, literatiir 5’¢ kadar olan degerleri kabul
etmektedir. Yine de sonuglar1 iyilestirmek i¢in hata terimlerine bakilmasina karar
verilmistir. Bunun i¢in ilgili yerlere kovaryanslar1 eklenerek model tekrar calistirildi

ve yeni sonuglart elde edildi. Buna goére yeni model degerleri Cizelge 6.32°de

gosterilmistir.
Cizelge 6.32 : Yeni model degerleri.
Measure Value
Chi-square/df (cmin/df) 2,211 (kabul edilebilir)

CFI 0,972 (mitkemmel)
GFI 0,953 (mitkemmel)
AGFI 0,932 (mitkemmel)
RMSEA 0,049 (miikemmel)
NFI 0,950 (mitkemmel)

Model fit dl¢iitlerinin daha iyi ¢ikt1 goriildii. Bunun tlizerine regresyon agirliklarina ve
t degerlerine bakild1 ve asagidaki Cizelge 6.33’de goriildiigli lizere yapr gecerliligi

acisindan uygun oldugu gorildi.

Cizelge 6.33 : Degiskenlerin boyut yapilarina katkilarinin test sonuclari.

Estimate S.E. C.R. P
SSTkiko03 <--- HISRISK 1,000
SSTkiko02 <--- HISRISK 0,869 0,063 13,827 Hokk
SSThiri04 <--- HISRISK 0,899 0,069 13,014 Hokk
SSThiri03 <--- HISRISK 0,860 0,060 14,324 Hokk
SSThiri02 <--- HISRISK 0,878 0,067 13,200 Hokk
SSThiri01 <--- HISRISK 0,918 0,066 13,963 Hokk
SSTkuko04 <--- KULKOLA 1,000
SSTkuko03 <--- KULKOLA 1,112 0,076 14,662 Hokok
SSTkuko02 <--- KULKOLA 0,807 0,059 13,592 Hokk
SSTkukoO1 <--- KULKOLA 0,864 0,059 14,674 Hokk
SSTmata0l <--- FAYDA 1,000
SSTfayd03 R FAYDA 1,137 0,065 17,600 wkx
SSTfayd02 R FAYDA 1,149 0,067 17,104 Hokk
SSTmata03 R MALIYET 1,000
SSTmata02 R MALIYET 1,016 0,074 13,751 Hokk
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Yine yap1 gecerligi agisindan SMC degerleri incelendi. 0,50°den diisiik degerler
olmasina ragmen bu degerler 0,5’e¢ yakin oldugu ic¢in simdilik ilgili degiskenler

modelden ¢ikarilmadi.
Coklu korelasyon degerleri Cizelge 6.34’te gdsterilmistir.

Cizelge 6.34 : Coklu korelasyon degerleri.

Estimate
SSTmata02 0,607
SSTmata03 0,485
SSTfayd02 0,585
SSTfayd03 0,619
SSTmata0l 0,626
SSTkukoO1 0,578
SSTkuko02 0,491
SSTkuko03 0,565
SSTkuko04 0,488
SSThiri01 0,473
SSThiri02 0,422
SSThiri03 0,494
SSThiri04 0,404
SSTkiko02 0,459
SSTkiko03 0,514

Yapi1 gegerliginin alt baslig1 olan bilesik gilivenilirlik (composite reliability) degerleri
hesaplandiginda hepsinin 0.7 nin iistiinde oldugu goriildii ve kabul edildi.

Birlesik giivenilirlik degerleri Cizelge 6.35°de gosterilmistir.

Cizelge 6.35 : Bilesik giivenilirlik degerleri.

Construct Composite Reliability
HISRISK 0,97
KULKOLA 0,98
FAYDA 0,95
MALIYET 0.95

Yap1 gecerligi icin composite reliability tek basma yeterli olmadigindan AVE
degerleri hesaplandi. 0,5°den biiyiik olduklar1 i¢in kabul edildi. Bu degerler Cizelge
6.36’da gosterilmistir.

Cizelge 6.36 : AVE degerleri.

Construct AVE
HISRISK 0,534
KULKOLA 0,534
FAYDA 0,442
MALIYET 0,799
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Nomological validity i¢in asagidaki hata terimlerinin varyanslarina bakildiginda t

degerlerinin anlamli oldugu goriilmektedir.

Varyans degerleri Cizelge 6.37°de gosterilmistir.

Cizelge 6.37 : Varyans degerleri.

Estimate S.E. C.R. P
el 0,309 0,024 13,079 Hokx
e2 0,291 0,021 13,627 Hokok
e3 0,389 0,028 14,070 Hokx
e4 0,246 0,019 13,285 Hokok
e5 0,345 0,025 13,781 Hokok
e6 0,307 0,023 13,382 Hokok
e7 0,277 0,021 13,120 Hokok
e8 0,252 0,021 12,109 Hokok
e9 0,179 0,014 12,641 Hokok
el0 0,144 0,012 11,602 Hokok
ell 0,158 0,014 11,429 Hokok
el2 0,210 0,018 11,565 Hokx
el3 0,247 0,020 12,141 wkok
el4 0,317 0,026 12,066 Hokx
el5 0,199 0,022 9,241 Hokok

Sonug olarak, yapilan DFA sonucunda SST nin boyut yapisi bu sekliyle korunmustur.
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Miisteri Deneyimi icin Dogrulayici Faktor Analizi
SPSS AMOS 22 kullanarak modelin miisteri deneyimi i¢in DFA yapilmistir. Sonuglar
Sekil 6.2°de gosterilmistir
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Sekil 6.2 : Miisteri deneyimi i¢in DFA modeli.

Modelin ilk ¢alistirilmasi sonraki model fit degerleri Cizelge 6.38’de gosterilmistir.

Cizelge 6.38 : Model degerleri.

Measure Value
Chi-square/df (cmin/df) 3,304 (koti)
CF1 0,935 (Kabul edilebilir)
GFI 0,906 (Kabul edilebilir)
AGFI 0,873 (Kabul edilebilir)
RMSEA 0,068 (Kabul edilebilir)
NFI 0,910 (Kabul edilebilir)

Model fit dl¢iitlerinin genel olarak istenilen diizeyde oldugu goriilmiistiir. Yine de

sonuglari 1yilestirmek icin hata terimlerine bakilmasina karar verilmistir. Bunun icin
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ilgili yerlere kovaryanslari eklenerek model tekrar ¢alistirilmis ve yeni sonuglar

Cizelge 6.39°da gosterilmistir.

Cizelge 6.39 : Yeni model degerleri.

Measure

Value

Chi-square/df (cmin/df)

2,529 (Kabul edilebilir)

CFI 0,958 (Miikemmel)
GFI 0,930 (Kabul edilebilir)

AGFI 0,903 (Miikemmel)
RMSEA 0,055 (Kabul edilebilir)
NFI 0,933 (Kabul edilebilir)

Model fit olgiitlerinin tamaminin daha iyi ¢ikti goriilmiistiir. Bunun iizerine yap1

gecerligi  degerlerine bakilmasina karar verilmistir.

Bu kapsamda regresyon

agirliklarina ve t degerlerine bakilmistir. Asagidaki Cizelge 6.40°da goriildiigii iizere

yap1 gecerliligi agisindan uygunlugun mevcut oldugu goriilmiistiir.

Cizelge 6.40 : Degiskenlerin boyut yapilarina katkilarinin test sonuclari.

Estimate S.E. C.R. P Label

MDkurums <---  TUTARLI 1,000

MDtut03 <---  TUTARLI 0,999 0,054 18,536 Hokk
MDtut02 <---  TUTARLI 0,871 0,053 16,322 Hokk
MDtut01 <--- TUTARLI 1,007 0,051 19,713 Hokk
MDriskal <---  GERDAK 1,000

MDortgec <---  GERDAK 1,017 0,065 15,603 Hokk
MDesnek <---  GERDAK 1,026 0,065 15,817 Hokk
MDproakt <---  GERDAK ,944 0,063 14,979 Hokk
MDhesyon <---  URUNDEN 1,000

MDkarger <---  URUNDEN 1,024 0,067 15,203 Hokk
MDicreka <---  URUNDEN 0,957 0,068 14,028 Hokk
MDiliis] <--- GONRAH 1,000

MDuzman <--- GONRAH 0,913 0,047 19,379 Hokk
MDsurkol <---  GONRAH 0,995 0,049 20,340 Hokk
MDkoleld <---  CIKTIODA 1,000

MDgecden <---  CIKTIODA 1,324 0,088 15,104 Hokk
MDsonoda <---  CIKTIODA 1,393 0,091 15,221 ook
MDbagtav <---  GUVEN 1,000

MDsecozg <---  GUVEN 0,964 0,067 14,346 Hokk
MDXkurtar <---  GUVEN 1,001 0,072 13,908 Hokk

Yine yap1 gecerligi agisindan degerler incelenmistir. 0,50°den diisiik degerler olmasina

ragmen bu degerler 0,5’e yakin oldugu icin simdilik ilgili degiskenler modelden

cikarilmamustir.

Coklu korelasyon degerleri Cizelge 6.41°de gosterilmistir.
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Cizelge 6.41

: Coklu korelasyon degerleri.

Estimate
MDkurtar 0,466
MDsecozg 0,496
MDbagtav 0,533
MDsonoda 0,716
MDgecden 0,669
MDkoleld 0,461
MDsurkol 0,724
MDuzman 0,661
MDiliis] 0,642
MDicreka 0,476
MDkarger 0,574
MDhesyon 0,530
MDproakt 0,519
MDesnek 0,581
MDortgec 0,558
MDriskal 0,509
MDtut01 0,676
MDtut02 0,502
MDtut03 0,612
MDkurums 0,653

Yap1 gecerliginin alt baslig1 olan bilesik giivenilirlik degerleri hesaplandiginda

hepsinin 0,7 nin {istiinde oldugu goriildii ve kabul edildi.

Bilesik giivenilirlik degerleri Cizelge 6.42°de gosterilmistir.

Cizelge 6.42 : Bilesik giivenilirlik degerleri.

Construct Composite Reliability
TUTARLI 0,97
GERDAK 0,98
URUNDEN 0,95
GONRAH 0,96
CIKTIODA 0,94
GUVEN 0,95

Yap1 gecerligi icin bilesik giivenilirlik tek basina yeterli olmadigindan AVE degerleri
hesaplandi. 0,5’den biiyiik olduklar i¢in kabul edildi. Bu degerler Cizelge 6.43’°de

gosterilmistir.

Cizelge 6.43 : AVE degerleri.

Construct AVE
TUTARLI 0,474
GERDAK 0,587
URUNDEN 0,442
GONRAH 0,812
CIKTIODA 0,855
GUVEN 0,784
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Cizelge 6.44°deki hata terimlerinin varyanslarina bakildiginda t degerlerinin anlamh

oldugu goriilmektedir.

Cizelge 6.44 : Varyans degerleri.

Estimate S.E. C.R. P
el6 0,241 0,021 11,714 wkok
el7 0,288 0,023 12,281 Hokok
el 0,343 0,026 13,393 Hokx
el9 0,221 0,020 11,264 Hokok
€20 0,335 0,025 13,646 Hokx
e2l 0,283 0,022 13,146 Hokok
e22 0,262 0,020 12,869 Hokx
e23 0,286 0,021 13,554 okl
e24 0,312 0,025 12,396 Hokx
e25 0,275 0,023 11,701 Hokok
€26 0,355 0,027 13,099 Hokx
e27 0,196 0,016 12,006 Hokx
e28 0,150 0,013 11,667 Hokx
€29 0,132 0,013 10,218 Hokok
€30 0,462 0,035 13,391 Hokx
e3l 0,341 0,036 9,374 Hokx
e32 0,303 0,037 8,126 Hokx
e33 0,280 0,023 12,292 Hokok
e34 0,302 0,024 12,831 Hokok
e35 0,367 0,028 13,182 Hokok

Sonug olarak, Miisteri Deneyimi boyutlar1 DFA sonrasinda da korunmustur ve YEM’e
bu sekliyle katilacaktir.

Davramssal Sonuclar icin Dogrulayic1 Faktor Analizi

SPSS AMOS 22 kullanarak modelin davranigsal sonuglar i¢cin DFA yapilmistir.
Asagidaki Sekil 6.3 elde edilmistir.
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Sekil 6.3 : Davranigsal sonuclar i¢in DFA modeli.
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Model calistirdiktan sonraki model fit degerleri asagidaki Cizelge 6.45°de

gosterilmistir.
Cizelge 6.45 : Model degerleri.
Measure Value

Chi-square/df (cmin/df) 5,162 (kotii)
CFI 0,942 (Kabul edilebilir)

GFI 0,899 (kotii)
AGFI 0,860 (Kabul edilebilir)

RMSEA 0,091 (kotii)
NFI 0,929 (Kabul edilebilir)

Model fit dlgiitlerinin belirli bir seviyede kabul edilebilir diizeyde oldugu goriilmiistiir.

Sonuglar iyilestirmek i¢in hata terimlerine bakilmasina karar verildi. Bunun i¢in ilgili

yerlere kovaryanslar1 eklenerek model tekrar calistirildi ve Cizelge 6.46’daki yeni

sonuglari elde edilmistir.

Cizelge 6.46 : Yeni model degerleri.

Measure Value
Chi-square/df (cmin/df) 3,103 (Kabul edilebilir)
CFI 0,972 (Miikemmel)
GFI 0,941 (Kabul edilebilir)
AGFI 0,915 (Mitkkemmel)
RMSEA 0,065 (Kabul edilebilir)
NFI 0,960 (Miikemmel)

Model fit Olciitlerinin diizeldigi goriildii. Bunun tizerine yap1 gecerligi degerlerine

bakilmasina karar verildi. Bu kapsamda regresyon agirliklarina ve t degerlerine bakildi

ve asagidaki Cizelge 6.47’de goriildiigii iizere yap1 gegerliligi acisindan uygundur.

Cizelge 6.47 : Degiskenlerin boyut yapilarina katkilarinin test sonuglari.

Estimate S.E. C.R. P Label

Sadakat01 <---  MEMNUN 1,000

MusMem05 <---  MEMNUN 1,096 0,050 21,948 Hok ¥
MusMem04 <---  MEMNUN 1,069 0,060 17,843 Hok ¥
MusMem03 <---  MEMNUN 1,051 0,059 17,887 Hokx
MusMem02 <---  MEMNUN 0,938 0,056 16,832 Hok ¥
MusMemO1 <---  MEMNUN 0,833 0,047 17,648 Hok ¥
WOMO1 <---  WOM 1,000

WOMO02 <--- WOM 1,024 0,054 19,038 Hok ¥
WOMO04 <--- WOM 1,133 0,058 19,423 Hok ¥
WOMO5 <---  WOM 1,186 0,059 20,240 Hok ¥
WOMO06 <---  WOM 1,149 0,057 20,023 Hok ¥
WOMO07 <--- WOM 1,244 0,061 20,351 ook
Sadakat03 <--- WOM 1,063 0,061 17,474 Hok ¥
Sadakat05 <--- WOM 0,937 0,055 17,062 Hok ¥
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Yine yap1 gegerligi acisindan degerler incelendi. Degerler 0,5’ten biiyiik oldugu i¢in
simdilik ilgili degiskenler modelden ¢ikarilmadi.

Coklu korelasyon degerleri Cizelge 6.48’de gosterilmistir.

Cizelge 6.48 : Coklu korelasyon degerleri.

Estimate
Sadakat05 0,549
Sadakat03 0,572
WOMO07 0,749
WOMO06 0,729
WOMO5 0,740
WOMO04 0,689
WOMO02 0,521
WOMO1 0,563
MusMem0O1 0,617
MusMem02 0,567
MusMem03 0,629
MusMem04 0,627
MusMem05 0,625
Sadakat01 0,560

Yap1 gecerliginin alt baslig1r olan bilesik giivenilirlik degerleri hesaplandiginda

hepsinin 0.7’nin {istiinde oldugu goriildii ve kabul edildi.

Bilesik giivenilirlik degerleri Cizelge 6.49°da gosterilmistir.

Cizelge 6.49 : Bilesik giivenilirlik degerleri.

Construct Composite Reliability
MEMNUN 0,96
WOM 0.97

Yap1 gecerligi icin bilesik giivenilirlik tek basina yeterli olmadigindan AVE degerleri
hesaplandi. 0,5’den biiyiik ve yakin olduklari i¢in kabul edildi. Bu degerler Cizelge
6.50’de gosterilmistir.

Cizelge 6.50 : AVE degerleri.

Construct AVE
MEMNUN 0,456
WOM 0,567

Cizelge 6.51°deki hata terimlerinin varyanslarina bakildiginda t degerlerinin anlamh

oldugu goriilmektedir.
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Cizelge 6.51 : Varyans degerleri.

Estimate S.E. C.R. P
e36 0,264 0,019 13,721 Hokok
e37 0,242 ,018 130,171 Hokok
e38 0,229 ,017 13,294 Hokok
e39 0,219 0,016 13,263 Hokok
€40 0,226 0,017 13,666 Hokx
e4l 0,145 0,011 13,242 Hokok
e42 0,279 0,019 14,483 Hokok
e43 0,348 0,024 14,680 Hokx
ed4 0,209 0,015 13,611 ook
e45 0,179 0,014 12,976 Hokok
e46 0,177 0,014 12,865 Hokok
e47 0,187 0,015 12,602 Hokok
e48 0,304 0,021 14,489 Hokok
e49 0,260 0,018 14,611 Hokok

Sonug¢ olarak Davranis Sonuglar1 boyutlart YEM’e girmek iizere bu sekilde

korunmustur.
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Tiim model i¢in DFA sonuglar1 Sekilde 6.4 te gdsterilmistir.

6.2.1.3 Yapisal Esitlik Modeli
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Sekil 6.4 : Tiim model i¢in DFA modeli.
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Model calistirdiktan sonraki model fit degerleri Cizelge 6.52’deki gibidir.

Cizelge 6.52 : Model degerleri.

Measure Value
Chi-square/df (cmin/df) 2,228 (kabul edilebilir)
CF1 0,914 (kabul edilebilir)

GFI 0,829 (kotii)

AGFI 0,812 (kotii)
RMSEA 0,050 (miikemmel)

NFI 0,854 (kotii)

Model fit dlgiitlerinin genelde kabul edilebilir diizeyde oldugu goriilmiistiir. Sonuclari
tyilestirmek ic¢in hata terimlerine bakilmasina karar verildi. Bunun i¢in ilgili yerlere
kovaryanslar1 eklenerek model tekrar ¢alistirildi ve Cizelge 6.53’deki sonuglar elde

edildi.

Cizelge 6.53 : Yeni model degerleri.

Measure Value
Chi-square/df (cmin/df) 1,864 (mitkemmel)
CF1 0,940 (kabul edilebilir)
GFI 0,854 (kabul edilebilir)
AGFI 0,838 (kabul edilebilir)
RMSEA 0,042 (mitkemmel)
NFI 0,879 (kabul edilebilir)

Model fit olciitlerinin daha 1yi c¢iktigi goriildii. Bunun iizerine yap1 gegerligi
degerlerine bakilmasina karar verildi. Bu kapsamda Cizelge 6.54’deki regresyon
agirliklarina ve t degerlerine bakild1 ve asagidaki cizelgede goriildiigii iizere yapi

gecerliligi agisindan uygun oldugu goriildii.
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Cizelge 6.54 : Degiskenlerin boyut yapilarina katkilarinin test sonuglari.

Estimate S.E. C.R. P Label

MDENEY <--- SST 0,766 0,073 10,431 Hok ¥
MEMNUN <--- MDENEY 1,049 0,073 14,412 ook
RISKKOLA <--- SST 1,007 0,088 11,474 Hok ¥
KULLKOLA <--- SST 0,834 0,078 10,667 wkE
FAYDAMAL <--- SST 0,898 0,074 12,063 Hok ¥
MALIYET <--- SST 1,000

TUTARLI <--- MDENEY 1,105 0,078 14,146 Hok ¥
GERDAK <--- MDENEY 1,079 0,077 13,951 Hok ¥
URUNDEN <---  MDENEY 0,956 0,075 12,708 Hok ¥
GONRAH <--- MDENEY 0,973 0,069 14,113 Hok ¥
CIKTIODA <--- MDENEY 0,658 0,071 9,210 Hok ¥
GUVEN <---  MDENEY 1,000

WOM <---  MEMNUN 0,962 0,060 16,029 Hok ¥
SSTkiko03 <---  RISKKOLA 1,000

SSTkiko02 <---  RISKKOLA 0,874 0,064 13,719 Hok ¥
SSThiri04 <---  RISKKOLA 0,900 0,070 12,866 Hok ¥
SSThiri03 <---  RISKKOLA 0,870 0,061 14,281 Hok ¥
SSThiri02 <---  RISKKOLA 0,902 0,068 13,359 Hok ¥
SSThiri01 <---  RISKKOLA 0,932 0,067 13,969 Hok ¥
SSTkuko04 <--- KULLKOLA 1,000

SSTkuko03 <---  KULLKOLA 1,138 0,078 14,523 Hok ¥
SSTkuko02 <---  KULLKOLA 1,006 0,073 13,820 Hok ¥
SSTkukoO1 <---  KULLKOLA 1,056 0,074 14,316 Hok ¥
SSTmata0l <--- FAYDAMAL 1,000

SSTfayd03 <--- FAYDAMAL 1,164 0,067 17,365 il
SSTfayd02 <--- FAYDAMAL 1,177 0,070 16,918 Hok ¥
SSTmata03 <---  MALIYET 1,000

SSTmata02 <---  MALIYET 1,000 0,073 13,788 il
MDkurums <--- TUTARLI 1,000

MDtut03 <---  TUTARLI 1,022 0,055 18,650 Hok ¥
MDtut02 <---  TUTARLI ,897 0,054 16,560 Hok ¥
MDtut01 <--- TUTARLI 1,016 0,052 19,525 Hok ¥
MDriskal <---  GERDAK 1,000

MDortgec <---  GERDAK ,962 0,060 16,163 Hok ¥
MDesnek <---  GERDAK 1,027 0,067 15,291 Hokx
MDproakt <---  GERDAK ,902 0,058 15,611 Hok ¥
MDhesyon <---  URUNDEN 1,000

MDkarger <---  URUNDEN 1,053 0,071 14,872 Hok ¥
MDicreka <---  URUNDEN 0,983 0,071 13,804 Hok ¥
MDiliis] <---  GONRAH 1,000

MDuzman <---  GONRAH 0,915 0,046 19,696 Hok ¥
MDsurkol <---  GONRAH 0,986 0,048 20,501 Hok ¥
MDkoleld <---  CIKTIODA 1,000

MDgecden <---  CIKTIODA 1,325 0,088 15,025 Hok ¥
MDsonoda <---  CIKTIODA 1,394 0,092 15,142 ook
MDbagtav <---  GUVEN 1,000

MDsecozg <---  GUVEN 0,946 0,065 14,487 Hok ¥
MDkurtar <---  GUVEN 0,996 0,070 14,194 Hok ¥
Sadakat01 <---  MEMNUN 1,000

MusMem05 <---  MEMNUN 1,081 0,049 21,997 Hokx
MusMem04 <---  MEMNUN 1,062 0,060 17,683 Hok ¥
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Cizelge 6.54 (Devam) : Degiskenlerin boyut yapilarina katkilariin test sonuglari.

Estimate S.E. C.R. P Label

MusMem03 <---  MEMNUN 1,051 0,059 17,867 Hokx
MusMem02 <---  MEMNUN 0,951 0,056 17,086 Hok ¥
MusMemO1 <---  MEMNUN 0,851 0,047 18,069 Hok ¥
WOMO1 <---  WOM 1,000

WOMO02 <---  WOM 1,024 0,054 19,127 Hokok
WOMO04 <---  WOM 1,125 0,058 19,479 Hok ¥
WOMO5 <---  WOM 1,176 0,058 20,283 Hok ¥
WOMO06 <---  WOM 1,143 0,057 20,143 Hokx
WOMO07 <---  WOM 1,238 0,060 20,475 Hok ¥
Sadakat03 <---  WOM 1,065 0,060 17,674 Hokx
Sadakat05 <---  WOM 0,940 0,054 17,300 Hokx

Yine yap1 gecerligi agisindan degerler incelendi. Degerler CIKTIODA haricinde kabul

edilebilir ve daha iist seviyede oldugu i¢in bir aksiyon alinmadi.

Coklu korelasyon degerleri Cizelge 6.55’de gosterilmistir.

Cizelge 6.55 : Coklu korelasyon degerleri.

Estimate
MDENEY 0,511
MEMNUN 0,884
WOM 0,840
GUVEN 0,818
CIKTIODA 0,293
GONRAH 0,711
URUNDEN 0,717
GERDAK 0,809
TUTARLI 0,726
MALIYET 0,757
FAYDAMAL 0,727
KULLKOLA 0,747
RISKKOLA 0,728
Sadakat05 0,557
Sadakat03 0,578
WOMO7 0,747
WOMO06 0,727
WOMO5 0,733
WOMO04 0,684
WOMO02 0,524
WOMO1 0,567
MusMemO1 0,631
MusMem02 0,570
MusMem03 0,617
MusMem04 0,605
MusMem05 0,596
Sadakat01 0,549
MDkurtar 0,467
MDsecozg 0,485
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Cizelge 6.55 (Devam) : Coklu korelasyon degerleri.

MDbagtav 0,540
MDsonoda 0,713
MDgecden 0,671
MDkoleld 0,457
MDsurkol 0,715
MDuzman 0,666
MDiliisl 0,645
MDicreka 0,484
MDkarger 0,581
MDhesyon 0,508
MDproakt 0,521
MDesnek 0,640
MDortgec 0,552
MDriskal 0,560
MDtut01 0,673
MDtut02 0,519
MDtut03 0,627
MDkurums 0,639
SSTmata02 0,601
SSTmata03 0,496
SSTfayd02 0,594
SSTfayd03 0,627
SSTmata0l 0,607
SSTkukoO1 0,701
SSTkuko02 0,619
SSTkuko03 0,480
SSTkuko04 0,396
SSThiri01 0,479
SSThiri02 0,437
SSThiri03 0,497
SSThiri04 0,398
SSTkiko02 0,456
SSTkiko03 0,505

Cizelge 6.56’daki hata terimlerinin varyanslarina bakildiginda t degerlerinin anlamh

oldugu goriilmektedir. Varyans degerleri Cizelge 6.56’da gosterilmistir.

Cizelge 6.56 : Varyans degerleri.

Estimate S.E. C.R. P  Label
SST 0,230 0,033 7,090 o
€62 0,129 0,017 7,609 HkE
€60 0,038 0,007 5,389 o
e50 0,087 0,015 5,805 kol
e51 0,054 0,010 5,248 Hokok
e52 0,070 0,011 6,252 Hokok
e53 0,074 0,018 4,236 Hokok
e54 0,122 0,016 7,387 kol
e55 0,073 0,012 5,835 kol
e56 0,096 0,016 5,923 kol
e57 0,102 0,013 7,752 Hokok
e58 0,277 0,036 7,739 Hokok
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Cizelge 6.56 (Devam) : Varyans degerleri.

Estimate S.E. C.R. P Label
e59 0,059 0,013 4,409 Hkok
e61 0,058 0,008 6,876 HkE
el 0,314 0,024 13,212 Hekok
e2 0,292 0,021 13,680 Hkok
e3 0,393 0,028 14,136 Hokok
e4 0,245 0,018 13,290 okl
e5 0,336 0,025 13,675 Hkok
e6 0,303 0,023 13,337 kol
e7 0,327 0,023 14,113 Hokok
e8 0,301 0,022 13,505 Hkok
€9 0,134 0,011 11,886 Hokok
el0 0,102 0,010 10,142 Hokok
ell 0,166 0,014 11,697 Hkok
el2 0,206 0,018 11,311 Hokok
el3 0,242 0,020 11,914 Hokok
el4 0,310 0,026 11,850 Hkok
el5 0,202 0,021 9,430 ok
el6 0,251 0,021 12,089 Hkok
el7 0,277 0,023 12,142 Hekok
el 0,331 0,025 13,270 Hkok
el9 0,223 0,019 11,454 Hokok
€20 0,300 0,024 12,544 Hokok
e2l 0,286 0,021 13,713 Hkok
e22 0,226 0,020 11,522 Hokok
e23 0,285 0,020 13,979 Hkok
e24 0,326 0,026 12,613 okl
e25 0,270 0,024 11,461 Hokok
€26 0,348 0,027 12,914 Hokok
e27 0,194 0,016 12,168 Hokok
e28 0,148 0,013 11,793 Hkok
€29 0,137 0,013 10,745 Hkok
e30 0,465 0,035 13,422 Hokok
e3l 0,337 0,036 9,259 Hkok
e32 0,306 0,037 8,179 okl
e33 0,275 0,022 12,415 Hokok
e34 0,308 0,023 13,146 Hkok
e35 0,366 0,027 13,356 Hkok
e36 0,271 0,019 14,447 Hokok
e37 0,261 0,018 14,184 Hokok
e38 0,242 0,017 14,176 Hokok
e39 0,226 0,016 14,093 Hkok
€40 0,224 0,016 14,293 Hokok
e4l 0,140 0,010 13,903 okl
e42 0,277 0,019 14,531 Hokok
e43 0,346 0,023 14,724 Hokok
ed4 0,212 0,015 13,767 okl
e45 0,183 0,014 13,210 Hokok
e46 0,178 0,014 13,058 okl
e47 0,188 0,015 12,812 Hokok
e48 0,300 0,021 14,524 Hokok
e49 0,256 0,017 14,632 Hokok

92




Nihai model asagidaki gibi olusmustur:
Standart Olmayan Regresyon Agirliklar

Standart olmayan regresyon agirlikli modelin sonn hali Sekil 6.5’da goriilmektedir.
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Sekil 6.5 : Standart olmayan regresyon agirlikli model.
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Standart Regresyon Agirhiklar

Standart olmayan regresyon agirliklt modelin son hali Sekil 6.6’de goriilmektedir.

Sekil 6.6 : Standart regresyon agirlikli model.
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Standart olmayan regresyon agirliklt model Sekil 6.7°de goriilmektedir.

(o)) )= )=

[ Tutarhihk

0,72 0,94 0,92
Self Servis 1 _( Miisteri ] f Miisteri ] ‘( Kulaktan
Teknolojiler J 'L Deneyimi J 'L Memnuniyeti J 'LKuIaéa iletisim

Algilanan
Risk

T el =

Sekil 6.7 : Sadelestirilmis standart regresyon agirlikli model.
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6.3 Bulgular

Yapilan caligmada test edilen aragtirma hipotezlerinden 3 tanesi dogrulanmis. Bir
tanesi dogrulanamamistir. Miisteri memnuniyeti ile sadakat arasinda pozitif bir iligki
bulunamamaistir. Sadakati tanimlamak i¢in kullanilan ifadeler faktor analizinde miisteri
memnuniyeti ve kulaktan kulaga iletisim arasinda dagilmis ve bu degisken ortadan

kalkmustir.

Sekil 5.1.”de Onerilen modelde 4 adet hipotez O6nerilmisti. Bu hipotezlerden 3 tanesi

kabul edilmistir. Bu hipotezler asagidaki gibidir:

H1: SST’nin Algilanan Ozellikleri ile Miisteri Deneyiminin Kalitesi arasinda pozitif

yonlii bir iligki vardir.

H2: Algilanan Miisteri Deneyiminin Kalitesi ile Miisteri Memnuniyeti arasinda pozitif

yonlii bir iligki vardir.

H4: Miisteri Memnuniyeti ile Kulaktan Kulaga iletisim arasinda pozitif yonlii anlamli

bir iligki vardir.
Asagidaki hipotez kabul edilmemistir;
H3: Miisteri Memnuniyeti ile Sadakat arasinda pozitif yonlii bir iliski vardir.

Yapilan testler sonucunda 6nerilen model asagidaki sekli almistir. Buna gére SST’nin
algilanan 6zellikleri, miisteri deneyiminin kalitesini, bu da miisteri memnuniyetini ve
kulaktan kulaga iletisimi etkiledigini ortaya koymustur. Literatiirde SST 5 boyuttan
olusurken, bu calismada SST degiskenleri 4 boyutta toplanmistir. Ayni sekilde Miisteri
Deneyimi altinda literatiirde 4 boyut varken, bu c¢alisgmada Miisteri Deneyimi
degiskenleri 6 boyutta toplanmistir. Davranigsal Sonuclarla ilgili degiskenler
literatiirde 3 boyut altina toplanirken, bu ¢alismada 2 boyut altinda toplanmistir.Buna
gore elde edilen nihai model Sekil 6.8’deki gibi ortaya ¢ikmustir.
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MUSTERI

SELF SERVIS DENEYIMININ
TEKNOLOJILERIN ALGILANAN KALITESI
ALGILANAN
OZELLIKLERI
Tutarhhk
Kullanim
Kolayhg
Giincellik Miisteri Kulaktan
% o . % Kulag
Fayda - ) Memnuniyeti iletisiglz
Uriin Deneyimi

Maliyet Tasarrufu fliskide Giiven
kt1 Odakhihk
Algilanan Risk Cikt1 Odaklil
Alternatifler

Sekil 6.8 : Kabul edilen model.

Yapilan calismada SST ve Miisteri Deneyimi ve Davranigsal Sonuglar ifadeleri

literatiirden farkl olarak degisik boyutlar altinda toplanmis ve isim almstir.

SST boyutlar literatiirde oldugundan farkli olarak 5 boyut yerine 4 boyut altinda
toplanmustir. Literatiirdeki kisisel kontrol boyutunun degiskenleri diger boyutlara
dagilmis ve asagidaki iki degisken hi¢cbir boyut altinda yer almamustir.

“SST kanallari ile bilet islemlerini pratik olarak hallederim.”
“SST kanallarindan X havayolunun tiim hizmetleri hakkinda bilgi edinebilirim.”

Bunun sebeplerini sdyle aciklayabiliriz: 1k de@iskenin sdziinii ettigi pratikligin
“Kullanim Kolaylig1” degiskenlerine anlam olarak ¢ok benzemesi nedeniyle cevap
vericiler tarafindan pratiklik kavrami diger ifadelerle karsilandigi diisiiniilmektedir.
Ikinci degiskenin bir boyut altina girmemesinin nedeni de, SST kanallarinim bir sirket
ile ilgili tiim hizmetler hakkinda bilgi alinacag: bir kanal olarak diisiiniilmemesinden
kaynaklanmaktadir. Cevap vericilerde SST kanallar1 6zel bir bilgiyi edinmek ya da bir
iriin ya da hizmeti satin almak i¢in kullanilmas1 gerektigi algist oldugu

diistiniilmektedir.

SST’nin boyutlarindan biri “Algilanan Risk™ olarak isimlendirilmistir Bu boyutta yer
alan en yiliksek agirliga sahip degisken “SST kullaniminda bir seylerin ters gitme

thtimalinin olmamas1™ olup, ikinci en yliksek agirliga sahip degisken “sisteme teknik
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olarak glivenme olarak” ortaya ¢ikmaktadir. Bu boyut altindaki diger degiskenler olan
“planlama” ve “bilgiye ulasma” degiskenlerinin hava yolu tagimaciliginda miisteri
tarafindan diger sektorlere gore nispeten daha fazla 6nem tasimasi, ve bunlarin
yoklugunun risk olarak goriilmesi oldugu sdylenebilir. Bu iki degiskenin literatiirde
farkli iki c¢alismadan alindigi ve farkli sektorlerde uygulandigr agdz Oniinde
bulunduruldugunda da; bu o6nermenin desteklendigini gorebiliriz. SST kanallar
teknolojik kanallar oldugu i¢in cevap vericiler tarafindan en 6nemli kriter, bir
problemle karsilagsma riski olarak ortaya ¢ikmaktadir. Bu da teknolojik tiriinlerde sik

karsilagabilir bir risk oldugu i¢in dogal karsilanmustir.

SST’ye iligkin ikinci boyut “Kullanim Kolaylig1” olarak ortaya ¢ikmistir. Bu boyut
altina, “kullanmay1 kolay bulma”, “kullanmayi1 ¢abuk 6grenme” gibi degiskenler yer
almaktadir. Bu degiskenlerin bir boyut altinda toplanmasi beklenen bir sonuglardir.
SST kanallarinin kullanimin kolay olmasinin beklenmesi arastirmaninda beklenen

sonuclar1 arasindadir.

SST’nin algilanan 6zelliklerinden tiglinciisii “Fayda” olarak isimlendirilmistir, ¢linkii
bu boyut altindaki degiskenlere bakildiginda hepsinde dogrudan finansal bir fayda s6z
konusudur. Yani bu sektordeki miisteriler finansal kazan¢ disindaki getirileri bir fayda

olarak gérmemektedir.

Diger bir SST boyut ise “Maliyet tasarrufu” olarak ortaya ¢ikmistir. Bir 6nceki fatorti
acilarkan bahsedildigi gibi, finansal olarak gerceklesen her tiirlii getiri fayda boyutu
altinda birlesmistir. “Maliyet Tasarrufu” boyutu altinda kalan degiskenler ise zaman
maliyetine iliskindir, dogrudan finansal fayday1 igermemektedir. Literatiirde bu ismi
aldig1 i¢in boyutun isimi “Maliyet Tasarrufu” olarak belirlenmistir. Buna ragmen

boyutun ismi “Zaman Tasarrufu” olarak da kullanilabilir.

SST’yi olusturan boyutlar arasinda en yiiksek skoru “Algilanan Risk” boyutu almistir,
onu sirastyla “Maliyet Tasarrufu”, “Fayda” ve “Kullanim Kolaylig1” takip etmektedir.
Teknolojik iirtinlerin kullaniminda yolcularda risk algisinin 6ne ¢iktig1 goriilmektedir.
Konu ile ilgili literatiir incelendiginden bu durumun beklenen bir sonu¢ oldugu
goziikmektedir. Teknolojik temelli hizmetler diisiiniildiiglinde her hangi bir teknik risk

ile karsilagma ihtimali kullanicilar1 endigendirmektedir.

Miisteri Deneyimi boyutlar1 literatiirde oldugundan farkli olarak 4 boyut yerine 6
boyut altinda toplanmistir. Yeni 4 degiskenin odak grup calismasindan gelmesi
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nedeniyle boyut sayis1 2 adet fazla ortaya ¢ikmistir. Asagidaki ii¢ degisken higbir

boyut altinda yer almamastir.
“X havayolu ile daha 6nceki seyahat deneyimlerim olduk¢a olumludur.”

“Seyahat etmek i¢in farkli havayolu alternatifleri olmasina ragmen, bana sundugu

kolayliklar nedeniyle X havayolunu tercih ederim.”

“Havayolunun ¢alisanlarinin beni dinlemesi ve bana karsit nazik olmasi yolculuk

strasinda beni rahatlatir.”

Bu degiskenlerin hicbir boyutun altina girmemesi sOyle agikamabilir. Birinci
degiskendeki ifadade ankete katilanlarin biiyiik bir kismi1 seyahat sikligini 5-6 ayda 1
kez olarak belirtmislerdir. Cok sik seyahat etmedikleri i¢in bir 6nceki seyahatlerinin

deneyimi 6nemini yitirmis olabilir.

Ikinci degisken ise calismaya konu olan havayolunun sefer yaptigi sehirlerin bir
coguna rakip havayollar1 sefer yapmadigi icin ankete katilanlarin boyle bir tercihleri

olmamaktadir.

Ucgiincii degiskende ise havayolu calisanlari yolcularla gerekli olmadik¢a fazlaca

iletisim kurmadiklar1 boyutlarin disinda kaldig1 diistiniilmektedir.

Miisteri Deneyimin ilk boyutu, “Tutarlilik” olarak isimlendirilmistir. Bu boyut
altindaki 4 degisken de odak grup ¢alismasindan gelen ve bir birine benzer ifadelerdir.

Bu nedenle ayni boyut altinda toplanmalar1 normal karsilanmastir.

Miisteri deneyimi boyutlardan ikincisi “Giincellik” olarak isimlendirilmistir. Bu
boyut, hizmetin ger¢eklestirilmesi sirasinda ortaya ¢ikan degiskenlerden olusmaktadir.

Bu nedenle benzer degiskenler bir araya gelmistir.

Miisteri deneyimi boyutlarindan iigiinciisii ise “Uriin Deneyimi” olarak
adlandirilmistir. Literatiirde de bu boyut altinda yer alan 3 degiskenin iirlin deneyimi

boyutu altinda toplandig1 goriilmiis olup, elde edilen sonug, literatiirle uyumludur.

Dérdiincii boyutun ismi “Iliskide giiven” olarak verilmistir. Bu boyutun 3 degiskeni
de literatiirdeki “Iliskide Giiven” boyutu altindaki degiskenlerden gelmektedir. Bu

nedenle boyutun ismi literatiirle ayn1 sekilde birakilmistir.

Miisteri deneyimi boyutlarindan besincisi “Cikt1 Odaklilik™ olarak adlandirilmistir. Bu
boyutun 1 degiskeni literatiirdeki “Iliskide Giiven”, 2 tanesi de literatiirde “Cikti
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Odaklr” olarak isimlendirilen boyutlardan gelmektedir. Bu nedenle boyutun isminin

“Cikt1 Odaklilik” olmasina karar verilmistir.

Miisteri deneyime ile ilgili altinci degiskene ise ‘“Alternatifler” ismi verilmistir.
Alternatifler boyutun altinda en yiiksek agirligi alan degisken, herhangi bir hata olmasi

durumunda havayolu sirketinin bunu nasil ¢6zecegini bilmek olarak goriilmiistiir.

Miisteri Deneyimi altindaki boyutu en yliksek puani “Tutarlilik” boyutu almis olup,
bu boyutun odak grup calismasindan gelen degiskenlerden ortaya ¢ikmasi, literatiir

i¢cin 6nemli bir bulgu olarak yorumlanmaktadir.

Davranigsal Sonuglar boyutlari literatiirde oldugundan farkli olarak 3 boyut yerine 2
boyut altinda toplanmistir. 3 degisken hicbir boyuta girmemistir. Sadakat 2, Kulaktan
Kulaga Iletisim 1 degiskenini kaybetmistir.

“X havayolu ¢alisanlariyla ilgili, olumlu seyler sdylerim.”
“Tavsiyemi isteyenlere X havayolunu tavsiye ederim.”

“Seyahatlerimde X havayolu ilk tercihim olur.”
Davranis  Sonuglar1  boyutlarindan ilki “Kulaktan Kulaga Iletisim” olarak
adlandirilmistir. Bu boyut altinda, havayolu sirketini baskalarina 6nermek, olumlu

bahsetmek gibi degiskenler yer almaktadir.

Bu boyutun icindeki degiskenlerden 2 tanesi literatiirde “Sadakat” boyutu altinda

bulunmus, 6 tanesi de “Kulaktan Kulaga Iletisim” boyutundan gelmistir.

Davranigsal Sonuglarla ilgili diger boyut ise “Miisteri Memnuniyeti” olarak
adlandirilmistir. Bu boyut altinda yer alan 6 degiskenden biri, literatiirde “Sadakat”
boyutu altinda, 4 tanesi de “Miisteri Memnuniyeti” boyutu altinda yer almistir.

Sekil 6.7°dan da goriilebilecegi gibi, model sonuclarina gore, SST, Miisteri
Deneyimini, Miisteri Deneyimi Miisteri Memnuniyetini, Miisteri Deneyimi de
Kulaktan Kulaga iletsimi etkilemektedir. Bu iliski aginda en yiiksek agirlik, Miisteri

Deneyimi ile Miistert Memnuniyeti arasinda yer almaktadir.
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7. SONUCLAR

Deneyim kavraminin kiiltiirel ve is hayatindaki yeri her gecen giin artmaktadir. Bu
kavram, 6zellikle pazarlama literatiiriinde en ¢ok kullanilan kavramlardan biri olmaya
baglamistir. “Deneyimsel Pazarlama” ile literatiire giren kavram “Miisteri Deneyimi
Yonetimi” ile mevcut durumuna gelmistir. Deneyimsel pazarlama, tiiketicinin marka
ile olan iligkisini daha genis ve biitiinsel olarak ele alarak, iirtinden ziyade tiiketicinin
ne istedigine odaklanmaktadir. Sadece satis amacli kitlesel mesajlar iireten markalarin
yerini, tliketicilerin hayatinda yer edinebilen ve temas noktalarina etki eden markalar
almaktadir. Iyi tasarlanmis bir hizmet, maliyetleri azaltmada ve miisteriyi elde tutma
oraninda anlamli farklar ortaya koymaktadir. Iyi tasarlanmis bir hizmetin faydalar;
artan verimlilik, yardimci personele ihtiyacin azalmasi, artan miisteri geri doniis orani
ve personel egitim maliyetlerinin azalmasi olarak ortaya c¢ikmaktadir. Hizmet
kalitesindeki artisin yapilan caligmalarda miisteri deneyimini olumlu etkiledigi ve
misteri deneyiminin misteri sadakati, miisteri memnuniyeti ve kulaktan kulaga
iletisim gibi pazarlamanin popiiler kavramlarin1 olumlu etkiledigi yapilan literatiir
arastirmasinda ve bu ¢alisma sonucunda ortaya ¢cikmistir. Yapilan calismalarin ve
pazarlamanin asil amaci, miisterileri satin almaya yonlendirmektir. Yapilan
arastirmalar, deneyimsel pazarlama etkinligine katilmis kisilerin % 95’inin daha fazla
satin almaya yoOneldigini goOstermistir, satin almaya doniisim oram1 da %50
civarindadir; ki bu da diger pazarlama yontemlerine gore 3-4 kat daha fazla bir orandir.
Tim bunlar miisteri deneyiminin 6l¢iilmesinin ve yonetilmesinin 6nemini ortaya

koymaktadir.

Bu ¢alismada, Tiirkiye’nin en biiylik havayolu sirketlerinden birinde, SST kanallarini
kullanarak bilet alan yolcularin, SST’nin kanallarinin algilanan 6zelliklerinin, miisteri
deneyimi kalitesine etkisi ve bu miisteri deneyimi kalitesinin de miisteri
memnuniyetine, miisteri memnuniyetinin de kulaktan kulaga iletisime etkisi oldugu
ortaya ¢ikarilmistir. Yapilan literatiir ¢aligsmasi neticesinde konu ile ilgili 6zgiin bir
model gelistirilmis. Bu model konunun profesyoneli iki ayr1 kisi ile yapilan

derinlemesine miilakat ile irdelenmis daha sonra da yapilan odak grup ¢alismasiyla
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son haline getirilmistir. Nihai test asamasindan Once bir 6n test yapilmis ve anket
sorularinin anlagilirligl smnanmigtir. Tiim bunlardan sonra anket sorular1 son haline
getirilmis ve saha calismasina gecilmistir. Anket calismasi i¢in son 6 ay i¢inde ilgili
havayolu ile u¢mus yolcular secilmistir. Orneklemler Istanbul’daki biiyiik AVM’leri
kullanan miisteriler ve Istanbul Deniz Otobiislerinin dis hatlarda sefer yapan yolculari
arasindan kolayda orneklem yontemiyle se¢ilmistir. Bu sekilde 530 ankete ulasilmas,
eksik cevapli anketler ¢ikarildiktan sonra 506 anket elde edilmistir. Buna gore 6nerilen
kavramsal model YEM ile 6l¢iilmiistiir. Bunun i¢in SPSS ve AMOS programlari

kullanilmastir.

Calismanin sonuglarma gore SST algilanan Ozelliklerinin, algilanan miisteri
deneyiminin kalitesini, miisteri deneyiminin kalitesinin de miisteri memnuniyetini,
misteri memnuniyetinin, kulaktan kulaga iletisimi etkiledigi gortilmiistiir. Kavramsal
modelde bulunan sadakat boyutu yapilan testler sonucunda kabul edile modelden
ciktif1 goriilmiistiir. Buna gore sadakatin miisteri deneyiminden direkt olarak
etkilenmedigi anlasilmistir. Fakat literatiirde sadakat boyutu altinda bulunan
degiskenlerin ¢alisma sonucunda miisteri memnuniyeti ve kulaktan kulaga iletisim
boyutu arasinda dagildigi goriilmistiir. Bu da sadakat boyutunun degiskenlerinin
anketin yapildig1 Orneklem tarafindan miisteri memnuniyeti ve kulaktan kulaga

iletisim olarak algilandigini gostermistir.

7.1 Arastirmacilar icin Oneriler

Yapilan literatiir calismasinda miisteri deneyiminin kalitesi 6l¢timiinde kullanilmadigi
goriilen, odak grup caligmasinin bir sonucu olarak ortaya ¢ikan ve modele eklenen
“Tutarlilik™ adl1 boyut ve altindaki 4 ifadenin miister: deneyimi boyutlar1 incelenirken

arastirmacilarin dikkate almas1 6nerilmektedir.

e X havayolunun ucaklar1 genellikle zamaninda kalkar.

e X havayolunun hizmet kalitesi her ugusta aynidir.
e X havayolunun ikramlar1 her hatta her seferde ¢ok giizeldir.

e X havayolunun kurumsal bir sirket olmas1 benim i¢in 6nemlidir.
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Arastirmacilar i¢in kayda deger diger bir bulgu ise sadakat boyutu altindaki
degiskenlerin miisteri memnuniyeti ve kulaktan kulaga iletisim boyutlar1 altinda
dagilmas1 ve sadakat boyutunun modelde yer almamasi olmustur. Bunun
nedenlerinden birinin sadakat boyutunun literatiirde davranigsal ve tutumsal olarak
ikiye ayrilmasi oldugu diisiiniilmektedir. Bu ¢alismada sadakat boyutu tek yoniiyle
incelenmistir. Bu nedenle yapilan ¢alismada sadakat boyutunun kabul edilen modelde
yer almadig diisiiniilmektedir. Arastirmacilara miisteri deneyimi incelenirken sadakat

boyutunun ve davranigsal ve tutumsal olarak incelenmesi 6nerilmektedir.

7.2 Yoneticiler icin Oneriler

Ozellikle teknolojinin gelismesi ve akilli telefonlarin hayatimiza daha fazla girmesiyle
tiim sirketler tarafindan SST’ler sik¢a kullanilmaya baslanmistir. SST’lerin algilanan
ozelliklerini planlayan sirketler yaninda sadace popiiler oldugu icin kullanan
sirketlerin sayis1 da oldukcga fazladir. Bu calisma gostermistirki SST’leri daha yogun
ve etkin kullanan sirketlerin miisterilerinin algiladig1 deneyiminin kalitesinin olumlu
yonde etkiledigi ve dolayisiyla miisteri memnuniyetini de artirdigi goriilmiistiir. Buna
gore mobil uygulamalar, internet siteleri ve miisteri hizmetleri gibi SST’lerin algilanan
ozellikleri miisteri deneyimi ile birikte, miisteri memnuniyetini ve kulaktan kulaga
iletisimi olumlu etkilemektedir. SST’lerin Ozelliklerinden en 6nemlisi teknik bir
aksaklikla karsilasmama beklentisi oldugu anlasilmaktadir. Bu nedenle SST
kanallarim1 kullanan sirketlerin buna dikkat etmesi 6nerilmektedir. Bunun yanin da
SST kanallart kullanan yolcularin 6nemli bir kisminin maliyet ve zaman tasarrufu
saglamak istedigi anlasilmaktadir. Bunun da g6z Oniinde bulundurulmasi

gerekmektedir.

Miisteri Deneyimi boyutlar1 iginde en 6nemli degiskenin havayolunun zamaninda
kalkmasi1 beklentisi oldugu goriilmektedir. Bu nedenle bir ugus seyahatinde yolcularin
asil beklentisi olan dakikligin sirketler tarafindan dikkate alinmasi gerekmektedir. Bu
ifadeyi farkli sektorler i¢in de verdikleri hizmetle ilgili ana vaadlerinin tam ve eksiksiz

olarak gerceklestirmesi olarak degerlendirebiliriz.
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7.3 Kisitlar ve Gelecek Calismalar icin Oneriler

Bu calisma tek bir sektordeki, tek bir sirketin miisterileri ile gerceklestirilen anket
caligmas1 sonuclariyla yapilmistir. Benzer bir calisma ayni sektordeki birka¢ farkli
sirketle veya farkli sektorlerdeki sirketlerle de test edilebilir. Bunun yaninda kolayda
orneklem yontemi secilmesi nedeniyle 6rneklemin % 80’1 erkeklerden olugmaktadir.
Erkek kullanicilarin  teknoloji  kullanimina yatkinligt daha fazla oldugu
distintildiiglinden benzer bir ¢calisma kadinlar iizerinde ya da kadin erkek orani esit
dagitilmis bir Orneklem iizerinde yapilabilir. Arastirma sonuglarma goére SST
kanallarmin algilanan 6zellikleri arasinda en fazla deger verilen boyutlardan biri
“algilanan risk” olarak ortaya ¢cikmistir. Bu nedenle yasanacak teknolojik bir sorunun

miisteri deneyimi kalitesine etkisinin incelenmesi onerilmektedir.

Ayrica benzer bir ¢alismanin tiim SST kanallar1 i¢in ayr1 ayr1 yapilmasi ve aynt model
icin SST kanallar1 arasinda anlamli bir fark olup olmadigi incelenmeye deger
goriilmektedir. Bunun yaninda SST kanallarin1 kullanan ve kullanmayan kullanicilar
arasinda miisteri deneyimi kalitesinin algis1 arasinda bir fark olup olmadigi da

arastirmaya deger bir konu olarak goziikmektedir.
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EK A: Anket formu
THY MUSTERI DENEYIMI ANKETI

Bu anket, ITU’de hazirlanan bir Doktora tezi kapsaminda, THY yolcularinin seyahatlerinde
yasadiklar1 tiim deneyimi 6l¢mek amaci ile yapilmaktadir. Size sorulan sorulara en uygun
cevaplari vererek goriiglerinizi bildirmeniz, THY 'nin sizlere daha iyi hizmet verebilmesi i¢in
yol gosterici olacaktir.

Katiliminiz i¢in tesekkiir ederiz.

1. THY ile son 6 ay icinde hi¢ seyahat ettiniz mi ?
() Evet ( ) Hayir (Anketi Sonlandirin)

2. Ucak seyahatlerinizde cogunlukla tercih ettiginiz havayolu sirketleri hangileridir.
Ik 3’iinii siralaymiz.

3. THY ile seyahatlerinizde bilet alirken asagidaki kanallardan herhangi birini
kullandimiz m1? (Hayir ise anketi sonlandir.)

THY Web Sitesi ( ) THY Cagri Merkezi ( ) THY Mobil Uygulamas1 ( )
4. THY’de cogunlukla hangi amacla yolculuk ediyorsunuz ?
Is () Seyahat/Tatil ( )
5. THY’yi ¢cogunlukla hangi hatlardaki ucuslarimz icin kullanmaktasimz ?
I¢ Hat ( ) Dis Hat ()

6. THY seyahatlerinizde en sik kullandigimiz hatlar hangileridir ?

7. THY ile ne siklikla seyahat ediyorsunuz ?
Hergiin ()
Haftada 2-3 ()
Haftada 1 ()
Iki haftada 1 ()
Ug haftada 1 ()
Aydal ()
2-3 Aydal ()
5-6 Ayda1l ()
Diger (liitfen belirtiniz)...............
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8. THY’de cogunlukla hangi sinifta seyahat ediyorsunuz?

Ekonomi ( )

Comfort / Premium Ekonomi ( )

Business ()
9. THY seyahatlerinizde bilet alirken asagidaki satis kanallarimm ne sikhikla

kullandigimiz: belirtiniz.
5: Cok Sik Kullaniyorum, 1: Hi¢ Kullanmiyorum.
1 2 3 5 6 7

THY Web Sitesi

THY Cagr1 Merkezi

THY Bilet Gisesi

THY Mobil (Cep) Uygulamasi

THY Acenteleri

10. Bundan sonra ki sorularda, THY ’nin Self Servis Teknoloji satis kanallar1 olan; Web
Sitesi, Cagr1 Merkezi ve Mobil Uygulamalarim diisiinerek cevaplandiriniz. Liitfen

asagidaki ifadelere ne derecede katilip katilmadiginizi belirtiniz.

Cevaplarinizi agagidaki sekilde veriniz.
(1) Kesinlikle Katilmryorum

(2) Katilmryorum

(3) Ne Katiliyorum / Ne Katilmiyorum
(4) Katiliyorum

(5)Tamamen Katiltyorum

= = | 52
x| E| g |E|E2
5| 5| 22| E| £
SE| S| EE|S|EE
S = | o s< | 5 g 2
= = e )
SE|E| 58 s
= = E =
1 SST kanallarini kullanmay1 kolay buluyorum. 1 2 3 4 5
SST kanallari iizerinden kolaylikla rezervasyon yapip,
2 . . 1 2 4 5
bilet alabiliyorum
3 SST kanallarinin kullanimini ¢ok ¢abuk 6grendim. 1 2 3 4 5
SST kanallarmin kullanimini iyice 6grenmek benim
4 o 1 2 3 4 5
icin kolay oldu.
5 SST kan.allarl ile bilet islemlerini pratik olarak 1 5 3 4 5
hallederim.
SST kanallarini1 kullanarak daha uygun fiyath bilet
6 S 1 2 3 4 5
alabilirim.
Seyahat i¢in ayirdigim paray1 SST kanallar1 sayesinde
7 . 1 2 3 4 5
daha verimli kullanirim.
SST kanallarini kullanarak seyahat masraflarimda
8 . 1 2 3 4
tasarruf ederim
9 SST Kanalarin1 kullanarak sira beklemekten kurtulup, 1 5 3 4
zaman kazanirim.
10 SST Kanallarini kullanarak, trafikte zaman 1 5 3 4
kaybetmeden bilet alirim.
SST kanallarindan THY ’nin tiim hizmetleri hakkinda
11| pbilgi edinebilirim 1 2 3 4
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12 | Seyahatlerimi SST Kanallariyla daha kolay planlarim. 1 2 3 4 5
SST kanallarimi kullanarak seyahatimle ilgili gerekli

13 | 4aha fazla bilgiye ulagirim 1 2 3 4 5
SST kanallari ile islem yaparken sisteme teknik

14 Glarak giivenirim. I 2 3 4 3

15 SST ku]%anarak islem yaparken kendimi giivende 1 5 3 4 5
hissederim.

16 | SST ile yapacagim islemin dogru olacagini bilirim. 1 2 3 4 5

17 SST kullanirken bir seylerin ters gitme ihtimali 1 5 3 4 5
yoktur.

18 THY ’nin SST satis kanallar1 ilgi ¢ekicidir. 1 2 4 5

19 | SST kanallarini kullaniyor olmak hosuma gider. 1 2 4 5

20 THY nin SST kanallar ilging ek fonksiyonlara 1 5 3 4 5
sahiptir.

27 THY 'nin SST kanallar1 bana tiim gerekli bilgileri 1 5 3 4 5
sunar.

2 STT kanallar1 ile THY deki promosyon 1 ) 3 4 5
kampanyalarini daha kolay takip ederim

12. Liitfen asagida verilen sorular1 THY ile son seyahatinizdeki ilk bilet alma aninizdan
bagajimizi alip havaalanim terk edene kadar yasadigimiz tiim deneyimi diisiinerek
cevaplayiniz

= x| £72| x|n
22| 2| Ex| &S
g 2 5 22 E &S
S E| 3 S2 | ¢ 38
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THY ’nin uzmanligina giivenirim, Ciinkii THY isini
1 . 1 2 3 4 5
cok iyi yapar.
) THY yolcular i¢in bilet alimindan bagaj teslimine 1 ) 3 4 5
kadar tiim islemleri ¢ok kolay hale getirmistir.
THY nin tek bir ucusta degil, tiim seyahatlerimde
3 Lo 1 2 3 4 5
bana ayni ilgiyi gosterir.
THY yolcusuyum, benimle oldukga ilgileniyorlar.
4 Baska bir firmayla seyahat etmek i¢in bir sebep 1 2 3 4 5
géremiyorum.
THY ile daha 6nceki seyahat deneyimlerim olduk¢a
5 1 2 3 4 5
olumludur.
6 Seyahatimle ilgili farkli alternatifler sunacagini 1 ) 3 4 5

bildigim i¢in THY ile seyahat etmeyi tercih ederim.

Seyahat etmek i¢in farkli havayolu alternatifleri
7 olmasina ragmen, bana sundugu kolayliklar nedeniyle 1 2 3 4 5
THY’ tercih ederim.

Cok fazla arastirma yapmadan, daha ucuz bilet
8 arayisina girmeden THY ile seyahat etmeyi tercih 1 2 3 4 5
ederim.

Rakip firmalara ¢ok giivenmedigim i¢in THY ile

i seyahat ederim. ! 2 3 4 >

10 THY nn deneyimli personele sahip olmasi benim i¢in 1 ) 3 4 5
onemlidir.

11 THY ’nin ihtiyaglarimi gézetmesi ve seyahatimle ilgili 1 ) 3 4 5

alternatif seferler sunmasi benim i¢in 6nemlidir.
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THY ’nin, beni yeni gelismeler ve hizmetler hakkinda

12 o X e 1 1 2 3 4 5
bilgilendirmesi 6nemlidir.

13 Uqa}( yolcglugu hayati bir konu oldugu i¢in THY n1 1 ) 3 4 5
tercih ederim.
THY caligsanlarinin beni dinlemesi ve bana kars1 nazik

14 . 1 2 3 4 5
olmasi yolculuk sirasinda beni rahatlatir.

15 I{"erhanfc_g:l l'tnr.h.a.ta olmasi halinde THY 'nin bunu 1 ) 3 4 5
¢Ozecegini bilirim.

16 THY de farkl1 sefer saatleri arasinda en uygun bilet 1 ) 3 4 5
fiyatini tercih edebilmek isterim.
Havayolu tercihimde farkli havayolu sirketlerinin

17 ST 1 1 2 3 4 5
fiyatlarini karsilagtirmak benim i¢in 6nemlidir.

18 THY de bilet alrpa 1§1emler1m i¢in tek bir kisi ile 1 ) 3 4 5
iletigim kurmak isterim.
Farkli sirketlerin bilet fiyatlarini karsilagtirmadan,

19 T N . 1 2 3 4 5
hangisinin daha uygun oldugunu bilemem.

20 THY nm kurumsal bir sirket olmasi benim i¢in 1 ) 3 4 5
onemlidir.

21 | THY ’nin ikramlar1 her hatta/her seferde cok iyidir. 1 2 3 4 5

22 | THY ucaklar1 genellikle zamaninda kalkar. 1 2 3 4 5

23 | THY ’nin hizmet kalitesi her seferde/ her hatta aymdir. 1 2 3 4 5

13. Liitfen asagida verilen sorular1 THY ile ilgili genel diisiincelerinizi géoz oniinde
bulundurarak cevaplayin. THY ile ilgili asagidaki ifadelere ne derecede katilip
katilmadiginiz: belirtiniz.
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1 THY ile akal1 goriisiim olduk¢a olumludur 1 2 3 4 5
Seyahat ederken muhakkak THY 'nin fiyatlarini da
2 . 1 2 3 4 5
kontrol ederim.
3 Genel olarak THY den ve sagladig1 hizmetten 1 5 3 4 5
memnunum.
4 THY nin benim i¢in en iyi hizmeti sagladigina 1 5 3 4 5
inanirim.
5 TH.Y. nin hizmet kalitesi benim i¢in memnuniyet 1 5 3 4 5
vericidir.
6 THY ile ilgili olumlu seyler sdylerim. 1 2 3 4 5
7 Tavsiyemi isteyenlere THY ’yi tavsiye ederim. 1 2 3 4 5
Arkadaglarimi ve akrabalarimi THYyi kullanmalari
8 L o 1 2 3 4 5
icin cesaretlendiririm.
9 Seyahatlerimde THY ilk tercihim olur. 1 2 3 4 5
10 O.Fll.l.m}lzdekl yillarda THY ’yi daha fazla kullanmay1 1 5 3 4 5
diigiiniiyorum.
11 THY ile seyahatimden baskalarina bahsederim. 1 2 3 4 5
12 Bagkalar1 be.n%m THY hizmetinden yararlandigimi 1 5 3 4 5
muhakkak bilir.
13 THY calisanlariyla ilgili, olumlu seyler soylerim. 1 2 3 4 5
14 THY ’yi aile iiyelerime oneririm. 1 2 3 4 5
15 Kisilerle konusurken, THY dan olumlu bahsederim. 1 2 3 4 5
16 THY’yi tanidiklarima éneririm. 1 2 3 4 5
17 THY’yi cok yakin arkadaglarima 6neririm. 1 2 3 4 5
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14. Bu kisimda demografik sorular yer almaktadir. Biitiin maddeleri cevaplamanizi
onemle rica ederiz.

1. Cinsiyetiniz?
Erkek () Kadin ( )

2. Dogum Yilimz ?

3. En son bitirdiginiz okul hangisidir ?
( ) Ilk Ogretim ( ) Lise ( ) Lisans ( )Yiiksek Lisans/Doktora

4. Calsiyor musunuz ?

Evet () Hayir ()
Hayir ise;
Emekli ()
Ev Hanimi ()
Ogrenci ()

Evet ise; Isiniz / Goreviniz Nedir ?
.............................. Lo

5. Aylik aile net geliriniz ?

0-1.500 ( )
1.501-3.000 ( )
3.001-4.500 ( )
4.501-6.000 ( )
6.001-7.500 ( )
7.501-9.000 ( )
9001-10.500 ( )
10.501-12.000 ( )
12.001-13.500 ( )
13.501-15.000 ( )
15.001 + ()
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EK B: Literatiirde miisteri deneyimi boyutlari

Giuliano Noci

Create Value With The Customer, 2007

Yazar Makale Adi Boyutlar
Charla Mathwick, Experiential Value: Conceptualizatio, Asthetics
Naresh Malhotra, Measurement And Application In The Catalog Playfulness
Edward Rigdon And Internet Shopping Environment,2001 Servise Excellence
Customer Roi
Chiara Gentile, How To Sustain The Customer Experience: An | Sensorial Component
Nicola Spiller, Overview Of Experience Components That Co- | Emotional Component

Cognitive Component
Pragmatic Component
Lifestyle Component

Relational Component

Hui-Ying Ting

Experiential Value Perspective, 2009

Hanny N. Customer Value In The Hotel Industry: What Reputation for Quality
Nasution, Managers Believe They Deliver And What Value for Money
Felix T. Mavondo Customer Experience, 2008 Prestige

Ching-Jui Keng, The Acceptance Of Blogs: Using A Customer Interativity

Xin David Ding, Customer Experience In Online Financial Service Quality
Yang Huang, Services A Study Of Behavioral Intentions For | Product Variety
Rohit Verma Techno-Ready Market Segments, 2010 Process Feature
Focused Attention
Interactivity
Behavioral Intention
A.S. Sathish, Customer Experience Management And Store Convenience
Ramakrishnan Loyalty In Corporate Retailing - With Special Atmosphere
Venkatesakumar Reference To “Sony World’, 2011 Information
Display
Staff
Hsuan Yu Hsu, Understanding Customer Experiences In Online | Sense
Hung-Tai Tsou Blog Environments, 2011 Feel
Think
Act
Relate
Ahmed Rageh Experience Marketing: An Empirical Advertising
Ismail Investigation, 2011 Price
Employees
Servicespace
Core service
Wom
Mood
Seunghyun Kim, Development And Testing Of The Consumer Environment
Jaemin Cha, Experience Index (CEI), 2011 Benefits
Bonnie J. Knutson, Convenience
Jeffrey A. Beck Accessibility
Utility
Incentive
Trust
Halil Nadiri, An Empirical Study To Diagnose The Sense
G. Nazan Gunay Outcomes Of Customers’ Experiences In Feel
Trendy Coffee Shops, 2012 Think
Act
Relate

Service Quality
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Shilpa Bagdare, Measuring Retail Customer Experience, 2013 Joy
Rajnish Jain Mood
Leisure
Distinctive
Hyunsik Kim, The Influence Of Customer Experience Quality | Service Qutcome Quality

Beomjoon Choi

On Customers’ Behavioral Intentions, 2013

Interaction Quality
Peer to Peer Quality

Ruchi Garg,
Zillur Rahman,
M.N. Qureshi

Measuring Customer Experience In Banks:
Scale Development And Validation, 2014

Convenience
Servicespace
Employes

Online Fuctional
Elements
Presence of Other
Customers
Online Aesthetics
Customization
Value Addition
Spped

Core service
Marketing Mix
Service Process
Online Hedonic
Customer Interaction
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EK C: Derinlemesine milakat sorulari

Sirketiniz i¢in miisteri deneyimini tanimlar misiniz ?
Sirketinizde miisteri deneyimini nasil dl¢iiyorsunuz ?
Miisteri deneyimini gelistirmek i¢in neler yapiyorsunuz ?
Miisteri deneyimi hangi degiskenlerle 6l¢liyorsunuz ?
Miisteri deneyimini 6l¢iim ¢iktilarini nasil kullaniyorsunuz ?

Miisteri deneyimi ile SST etkisini nasil dlgiiyorsunuz ?

AR o o

Miisteri deneyimini konusunda sirketinizin gelecek planlar1 nelerdir ?
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EK D: Fokus grup sorulari

1.

10.

11.

12.

13.

X ile son 6 ay i¢inde hig¢ seyahat ettiniz mi ?

X ile seyahatlerinizde bilet alirken hangi satig kanallarini kullanirsiniz, neden ?
Ugak seyahatlerinde gogunlukla tercih ettiginiz havayolu sirketleri hangileridir ?
X’de ¢ogunlukla hangi amagla yolculuk ediyorsunuz ?

X’yi ¢cogunlukla hangi hatlardaki uguslariniz i¢in kullanmaktasiniz ?

X seyahatlerinizde en sik kullandiginiz hatlar hangileridir ?

X ile ne siklikla seyahat ediyorsunuz ?

X’de ¢ogunlukla hangi sinifta seyahat ediyorsunuz?

Miisteri deneyimi deyince ne akliniza geliyor ?

Genel olarak havayolu seyahatlerinizdeki deneyiminizi nasil tanimlarsiniz ?

X ile son seyahatinizdeki ilk bilet alma aninizdan bagajinizi alip havaalanini terk edene

kadar yasadiginiz tiim deneyimi diisiiniirseniz, bu deneyimi nasil tanimlarsiniz ?

X’nin Self Servis Teknoloji satis kanallar1 olan; Web Sitesi, Cagr1 Merkezi ve Mobil
Uygulamalarini kullanirken yasadiginiz deneyimi diigiiniirseniz bunu kalitesini nasil

tanimlarsiniz ?

X’yi tavsiye eder misiniz ?
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EK F: Modeldeki degiskenlerin ingilizce orjinalleri

Self Servis Teknoloji Tegiskenleri

Tiirkce ingilizce
Kullanim Kolaylig1 Ease of Use
Fayda Usefulness
Maliyet Tasarrufu Cost Save

Kisisel Kontrol

Need for Interaction

Algilana Risk

Risk

Miisteri Deneyimi Degiskenleri

Hesap Yonetimi

Account management

Tiirkce Ingilizce Ingilizce Tiirkce

Uzmanlik Expertise

Siireg Kolaylig Process Ease p =

Iliski ve Islem Relationship & Transaction & £

Kolaklikla Elde Etme Convenience retention Ez" ;QE)

Benzerlik Familiarity g §

Bagimsiz Tavsiye Independent advice

Eylemsizlik Inertia

Sonug Odaklilik Result focus (5:1 (cg 8 0

Gegmis Deneyim Past experience g 8 %‘ z

Ortak Gegmis Common grounding °

Esneklik Flexibility

Proaktiflik Proactivity £ oo

Risk Algisi Risk perception g 5 % ?T,

Kisilerarasi Beceriler Interpersonal skills = g g E

Kurtarma Service recovery ”

Secim Ozgiirliigii Freedom of choice 5 o

I¢ Rekabet Cross product comparison g g % g

Karsilastirma Gerekliligi Comparison necessity g 5 ‘5 g
8 =

Davramissal Sonuclar

Tiirkce ingilizce

Miisteri Memnuniyeti Customer Satisfaction
Sadakat Loyalty

Kulaktan Kulaga {letisim Word Of Mounth
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EK G: Anket sorularinin ingilizcesi

SST Anket Sorularimin Ingilizcesi

1 SST kanallarini kullanmay1 kolay buluyorum.
1 find that Internet banking is easy to use
SST kanallari iizerinden kolaylikla rezervasyon yapip, bilet alabiliyorum
2 . . . ;
1t is easy to find financial services on Internet banking
3 SST kanallarinin kullanimini ¢ok ¢abuk 6grendim.
1t is easy for me to learn how to make use of Internet banking
4 SST kanallarmin kullanimini iyice 6grenmek benim i¢in kolay oldu.
1t is easy for me to be skillful at using Internet banking
SST kanallari ile bilet islemlerini pratik olarak hallederim.
S | Ican deal with financial business more effectively
SST kanallarini kullanarak daha uygun fiyath bilet alabilirim.
6 Through Internet banking, I am more effective at making a deal
Seyahat i¢in ayirdigim paray1 SST kanallar1 sayesinde daha verimli kullanirim.
T | Through Internet banking, I can more effectively manage my money
3 SST kanallarini1 kullanarak seyahat masraflarimda tasarruf ederim
Using Internet banking can save me on transportation costs
9 SST Kanalarini kullanarak sira beklemekten kurtulup, zaman kazanirim.
Using Internet banking can save me time, waiting for service
10 SST Kanallarini kullanarak, trafikte zaman kaybetmeden bilet alirim.
Using Internet banking can save me time spent in traffic
SST kanallarindan THY ’nin tiim hizmetleri hakkinda bilgi edinebilirim.
11 | Jnternet banking allows me to know all of the financial services banks provide
Seyahatlerimi SST Kanallariyla daha kolay planlarim.
12 | J have more control over my account due to Internet banking
SST kanallarimi kullanarak seyahatimle ilgili gerekli daha fazla bilgiye ulasirim.
13 | [ believe that I can gain more useful information by using Internet banking
SST kanallar ile islem yaparken sisteme teknik olarak glivenirim.
14 | [ feel secure conducting my banking business using the SST
SST kullanarak islem yaparken kendimi giivende hissederim.
15 171 feel safe conducting my banking business using the SST
SST ile yapacagim islemin dogru olacagini bilirim.
16 | [ know that the SST will handle my business correctly
SST kullanirken bir seylerin ters gitme ihtimali yoktur.
17 | There is little danger that anything will go wrong when I use the SST
THY ’nin SST satis kanallar1 ilgi ¢ekicidir.
18 | The operation of the firm’s SST is interesting
SST kanallarimi kullaniyor olmak hosuma gider.
19 | [ feel good being able to use the SSTs
THY ’nin SST kanallari ilging ek fonksiyonlara sahiptir.
20 | The firm’s SST has interesting additional functions
THY ’nin SST kanallar1 bana tiim gerekli bilgileri sunar.
21 | The firm’s SST provides me with all relevant information
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Miisteri Deneyimi Anket Sorularimn ingilizcesi

THY ’nin uzmanhgina giivenirim, Clinkii THY isini ¢ok iyi yapar.
I am confident in their expertise; they know what they are doing.

THY yolcular i¢in bilet alimindan bagaj teslimine kadar tiim islemleri ¢cok kolay hale
getirmistir.
The whole process was so easy, they took care of everything.

THY nin tek bir ucusta degil, tiim seyahatlerimde bana ayni ilgiyi gosterir.
1t is not just about the now; this company is looking after me.

THY yolcusuyum, benimle oldukga ilgileniyorlar. Baska bir firmayla seyahat etmek icin
bir sebep géremiyorum.

I am already a customer; they know me and take good care of me, so why should I go
elsewhere?

THY ile daha 6nceki seyahat deneyimlerim olduk¢a olumludur.
I have dealt with them before, so getting a mortgage was really easy.

Seyahatimle ilgili farkl: alternatifler sunacagini bildigim i¢in THY ile seyahat etmeyi
tercih ederim.
I choose them because they give independent advice.

Seyahat etmek i¢in farkli havayolu alternatifleri olmasina ragmen, bana sundugu
kolayliklar nedeniyle THY” tercih ederim.

Yes, there are other companies, but I would rather stay with mine, it makes the process
much easier.

Cok fazla arastirma yapmadan, daha ucuz bilet arayigina girmeden THY ile seyahat
etmeyi tercih ederim.
It was more important to get the mortgage than to shop around for a better rate.

Rakip firmalara ¢ok giivenmedigim i¢in THY ile seyahat ederim.
1 stay with my company because I am not confident about using an alternative provider.

10

THY 'nin deneyimli personele sahip olmasi benim i¢in dnemlidir.
It was important that the advisor had a mortgage too, he/she knew what I was going
through.

11

THY ’'nin ihtiyaglarimi gézetmesi ve seyahatimle ilgili alternatif seferler sunmas1 benim
icin onemlidir.

It was important that the company was flexible in dealing with me and looking out for my
needs.

12

THY ’nin, beni yeni gelismeler ve hizmetler hakkinda bilgilendirmesi 6nemlidir.
1t is important that they keep me up to date and inform me about new options.

13

Ugak yolculugu hayati bir konu oldugu i¢cin THY ’n1 tercih ederim.
I want to deal with a safe company, because a mortgage is a lot of money.

14

THY calisanlarinin beni dinlemesi ve bana karsi nazik olmas1 yolculuk sirasinda beni
rahatlatir.

1t is important that the people I am dealing with are good people, they listen, are polite
and make me feel comfortable.

15

Herhangi bir hata olmasi halinde THY "nin bunu ¢6zecegini bilirim.
The way they deal(t) with me when things go (went) wrong will decide if I stay with them.

16

THY de farkl1 sefer saatleri arasinda en uygun bilet fiyatini tercih edebilmek isterim.
I want to choose between different options to make certain I get the best offer.

17

Havayolu tercihimde farkli havayolu sirketlerinin fiyatlarini karsilagtirmak benim i¢in
onemlidir.
1t is important to me to receive mortgage offers from different companies.

18

THY de bilet alma islemlerim i¢in tek bir kisi ile iletisim kurmak isterim.
1t would be great if I could deal with one designated contact through the entire process of
getting my mortgage.

19

Farkli girketlerin bilet fiyatlarini karsilastirmadan, hangisinin daha uygun oldugunu
bilemem.
Unless I can compare different options, I will not know which one is the best for me.
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Davranissal Sonuclar Anket Sorularinin ingilizcesi

THY ile akali goriisiim olduk¢a olumludur.
My feelings towards XYZ are very positive

Seyahat ederken muhakkak THY 'nin fiyatlarin1 da kontrol ederim.
1 feel good about coming to XYZ for the offerings I am looking for

Genel olarak THY den ve sagladig1 hizmetten memnunum.
3 | Overall I am satisfied with XYZ and the service they provide.

THY 'nin benim i¢in en iyi hizmeti sagladigina inanirim.
417 feel satisfied that XYZ produce the best results that can be achieved for me.

THY ’nin hizmet kalitesi benim i¢in memnuniyet vericidir.
S | The extent to which XYZ has produced the best possible outcome for me is satisfying.

THY ile ilgili olumlu seyler soylerim.

6 Say positive things about XYZ to other people?

- Tavsiyemi isteyenlere THY ’yi tavsiye ederim.
Recommend XYZ to someone who seeks your advice?

8 Arkadaglarimi ve akrabalarimi1 THYyi kullanmalari igin cesaretlendiririm.
Encourage friends and relatives to use XYZ?

9 Seyahatlerimde THY ilk tercihim olur.
Consider XYZ the first choice to buy — services?

10 Oniimiizdeki yillarda THYyi daha fazla kullanmay: diisiiniiyorum.

Use XYZ more in the next few years?

THY ile seyahatimden baskalarina bahsederim.
11| Mentioned to others that you do business with XYZ.

Bagkalar1 benim THY hizmetinden yararlandigimi muhakkak bilir.

12| Made sure that others knew that you do business with XYZ

THY calisanlariyla ilgili, olumlu seyler soylerim.
13 Spoke positively about XYZ employee(s) to others.

THY ’yi aile liyelerime oneririm.
14| Recommended XYZ to family members.

Kisilerle konusurken, THY dan olumlu bahsederim.
15 Spoke positively of XYZ to others

THY ’yi tanidiklarima 6neririm.
16 | Recommended XYZ to acquaintances

THY ’yi ¢ok yakin arkadaglarima oneririm.
17| Recommended XYZ to close personal friends
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