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Halkin Bos Zaman Degerlendirme Aliskanliklar:: Cankir1 Ornegi
Leisure Time Habits of Residents: A Case Case of Cankiri
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Oz

Calisma hayatindaki degisimler ve teknolojik gelismelerin bir yansimasi olarak bos
zamanlarda meydana gelen artiglar ile bireyler dinlendirici, eglendirici ve yasam
doyumunu artirict faaliyetlere katilarak ruhen ve bedenen canliik kazanmaktadir.
Insanlarin daha yiiksek bir motivasyonla giinliik yasamlarina dénebilmesi agisindan
rekreasyonel etkinliklere olan ilgi her gecen giin artmaktadir. Bu ¢alismada Cankirr’'da
yasayan halkin rekreasyonel etkinliklere katilimlar1 ve bos zaman degerlendirme
aligkanliklar: tespit edilmeye calisilmaktadir. Bu amagcla 394 kisiye anket uygulanmis ve
calismada Cankir1 halkinin bog zamanlarini aile ile televizyon izlemek, dinlenmek, gezmeye
gitmek, miizik dinlemek gibi genelde pasif aktivitelerle degerlendirdikleri, bos zamanlarin
degerlendirilmesinde ev igi faaliyetlerin 6nemli yer tuttugu bulgularma ulasilmistir. Ayrica
halkin bos zamanlarini agirlikli olarak arkadaslariyla gegirdikleri ancak bos zaman
faaliyetleri i¢in fazla zaman ayirmadiklar1 ve Cankir ilindeki rekreasyon alanlarin yeterli
bulmadiklar: tespit edilmistir.

Anahtar Kelimeler: Bos zaman, Bos zaman aligkanliklari, Rekreasyon, Cankiri.
Abstract

Recreational activities are gaining more and more importance in terms of being able to
evaluate people's leisure time, to get away from the environment they live in, to be renewed
and to return to their daily lives with higher motivation. In this study leisure time activities
and habits of residents in Cankir1 are examined. Survey was conducted with 394 residents
and it is determined that residents of Cankir1 spend their leisure time by passive activities
such as watching TV with family, resting, jaunting, listening to music. Findings show that
residents spend their leisure time at home. It was also found that the people spend their
leisure time mainly with their friends but they do not spend much time for leisure activities
and think that the recreation areas in Cankir1 are not enough.

Keywords: Leisure time, Leisure time habits, Recreation, Cankir1.
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Giris
Toplumlarin tarihsel siireg igerisinde zamana her daim ihtiya¢ duyduklar1 ortadadir. Ancak

son yillarda calisma hayatinda yaganan degisim ve teknolojik gelisimlere bakildiginda
bireylerin bos zamanlarinda bir artis oldugunu séylenebilir.

Giintimiizde insanlarin kiiltiirel ve sosyo-ekonomik diizeylerindeki olumlu gelismeler
zamanlarim1 faydali olan etkinlikler ile degerlendirmeye yoneltmis, Ozellikle harcanabilir
gelirdeki artig, ¢aligma siirelerinin kisalmas: ve rekreasyonel etkinlik alanlar1 ve cesitlerindeki
gelismeler sonucu bireyler bos zamanlarimi daha verimli degerlendirme arayisina
yonelmislerdir.

Rekreasyonel faaliyetler katiimcilarin bos zamanlarini degerlendirdikleri ve goniillii
olarak Kkatildiklar1 etkinlikleri kapsamaktadir. Bu etkinlikler, televizyon izlemek, miizik
dinlemek gibi pasif etkinlikler olabilecegi gibi aktif katilimi gerektiren sportif etkinlikler, doga
temelli faaliyetler veya kiiltiirel, sanatsal etkinlikler olabilmektedir.

ingilizce recreation kelimesinin karsiligi olarak rekreasyon teriminin so6zlitk anlami
yeniden yaratma, canlandirma, yeniden yaratilmis sey, eglence, dinlenme ve bos zamani hosca
vakit gecirmeyi ifade etmektedir (Hazar, 2003, s. 21).

Rekreatif faaliyetler bireylere fiziki saglik gelisiminin saglanmasinin yaninda, ruh saglig:
kazandirilmasi, insan1 sosyallestirmesi, kisisel beceri ve yetenegini gelistirmesi, ¢alisma basarisi
ve is verimini artirmasi, ekonomik hareketlilik saglamasi ve insan1 mutlu etmesi gibi ¢ok sayida
olumlu faydalar saglamaktadir.

Bu calismada Cankirr’da yasayan halkin bos zaman degerlendirme aliskanhiklarimin
belirlenmesi amaglanmaktadir. Calismanin Cankir1 halkinin katildigi bos zaman etkinliklerinin
belirlenmesi agisindan literatiire katk: saglayacag1 diisiiniilmektedir.

Zaman Kavrami

Zaman kavrami, giiniimiizde de oldugu gibi tarihler boyunca insan yasamini dikkat gekici
bir sekilde etkileyen ve aslinda diizenleyen de bir olgudur.

Zaman insanin sonsuzluk olgiistidiir; bir yerden bagka bir yere, bir deneyimden bagka bir
deneyime gecisinin ne kadar siirdiigiine dair gelistirdigi stiredir (Arslan, 2013: 1).

Insanin gelismesinde, hayat akisin1 sekillendirmesinde, giinliitk faaliyetlerini
diizenlemesinde ve hangi alanda olursa olsun mesleki basarisinda zaman anlayisinin pay1
buiytiktiir (Karakiigiik, 1999, s. 3). Ancak zaman goreceli bir kavramdir. Bu dogrultuda genel ve
net bir tanim yapmak miimkiin olmamaktadir (Tiirkmen, 1999, s. 2).

Sozliikk anlami olarak zaman; bir is veya olusun icinde gectigi, gececegi veya gecmekte
oldugu siireyi ifade etmektedir. Zaman kavraminin baglica 6zellikleri sunlardir (Hazar, 2003, s.
5):

e Zaman, 0diing alinamaz.
¢ Kiralanamaz.

* Satin alinamaz.

*  Cogaltilamaz.

* Depolanamaz.

e Tasarruf edilemez.
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o lyi degerlendiremeyenlerde stres yaratir.

Ayrica; Drucker’e gore, en kit ve essiz, Mackenzie’e gore son derece nazik, Tyler'e gore
hayattaki en acimasiz en kat1 element ve Laiken’e gore ise temel bir kaynak olan bir varliktir
(Karakiigiik, 1999, s. 9).

Zamanin iyi yonetilmesi igin, kullanim boliimlerinin dikkate alinmasi gerekir. Bazi
arastirmacilar zamani tanimlayabilmek igin zamami farkli pargalara ayirmanin gerekliligi
goriislinii savunmaktadirlar.

Kapsamli ve ayn1 zamanda yaygin olarak kullanilan bir boliimleme Meyer ve ark. (1970)
tarafindan yapilmistir. Buna gore zaman, ¢alisma ve ¢alisma dis1 (serbest) zaman olarak ikiye
ayrilmistir. Calisma zamaninin karakteristigini “zorunluluk” olusturur. Bu zaman dilimini ise
ayrilan zaman ve igle ilgili ulagim veya ikinci is gibi zorunluluk igeren aktiviteler olusturur
(Karakticiik ve Akgiil, 2016, s. 8).

ZAMAN

. Calisma Dis1 Zaman
Calisma (is) Zamani .
. . (Serbest Zaman-Free Time)
* Ise bagimli zaman, . X
-Varolusla ilgili zaman (Existence)

* Yemek
*Uyku

-Bos Zaman (Leisure Time)

*Calisma saati disinda kalan ancak ¢alisma
icin hazirlik ve ise gidis gelis siirelerini
igeren zaman,

*Ugrasilan isle veya ikinci isle ilgili normal ¥Rek
ekreasyon

mesai dis1 yapilmasi gereken mesleki ugraslar. e Atinik faglivet]
ipik faaliyetler

Sekil 1: Zaman Kullanim Boliimleri
Kaynak: Karakiiciik ve Akgiil, Ekorekreasyon Rekreasyon Ve Cevre, (2016, s. 12)
Bos Zaman Kavrami

Bos zaman olgusu, calisma hayatini dogrudan ilgilendiren bir konu olarak da oldukga
onemlidir. Ayrica toplumsal hayatin bir denge {izerine oturmasi, toplumsal saghk ve huzurun
saglanmasi baglaminda da bos zaman ve kiiltiirti 6nemlidir.

Bos zaman ile ilgili ¢alismalar ilk olarak ABD’de 1950°li yillarda sosyo-ekonomik yap1 ve
etkinliklere katihm arasindaki iligkiyi belirlemek amaciyla yapilmistir (Mansuroglu, 2002, s. 54).

Bos zaman ve serbest zaman kavramlar1 ¢ogunlukla aym sey olarak kabul edilmekte ve
ayni tanum igerisinde yer almaktadir. Buna ragmen bos zaman ve serbest zaman kavramlar:
arasinda farkliliklar bulunmaktadar.

Bircok arastirmaci tarafindan bos zaman ve serbest zaman kavramlari arasinda cesitli
farklar oldugu belirtmistir. Garzia’ya gore, her insanin serbest zamanu (free time) olabilir, ancak
bos zamani (leisure time) olmayabilir (Karakiigiik, 2008, s. 29).

Bos zaman, ¢alisma zamarn ve zorunlu ihtiyaglarin karsilandigl zamanin disinda kalan ve
serbest zaman igerisinde yer alan bir zaman aralifidir. Uluslararasiyazinda “leisure” olarak



“ Y. Oztiirk. & M. Tecimen

anilan bos zamani Leisure kelimesinin etimolojisini inceleyerek agiklamaya calismakta fayda
vardir.

izin vermek, izinli olmak anlamindaki ‘Leisure’, Latince ‘Licer’ kelimesinden tiiretilmistir
(Cordes ve Ibrahim, 2003: 4). Alan yazinda yer alan “bos zaman” , “Leisure” kavraminin gevirisi
olarak Tiirkge "ye girmistir (Giil, 2014: 6).

Bos zaman, biiyiik 6lgiide isin gerekliligi ve zorlayiciligindan kurtulma, 6zgiirlesme anlami
tagir. Is'in zorlayici diinyasindan, gevseme, ferahlama ve de kendini saliverme durumuna bir
nevi kagisi ifade eder (Aytag, 2006: 28).

Bos zaman (Leisure) ve Serbest Zaman (Free time) iki farkli diinyada yasar (Mannell ve Iso-
Ahola, 1987, s. 317) ve islevsel olarak icerikleri birbirinden oldukgca farklidir. I¢ ice olmalarina
karsin tasidiklar: anlam ve ifade ettikleri olgu birbirinden oldukga farklidir.

Parker, serbest zaman ile bos zamanin ayni kavram olmadigini ifade etmistir. Is’ten arta
kalan zaman (serbest zaman) aslinda bir¢ok zorunluluk ve sorumlulugunda yerine getirildigi
zamandir. Bu sorumluluklar, uyku, yeme-i¢me, aile ile gegirilen zaman ve temel fizyolojik
gereksinimler olarak siralanabilir. Bog zamani tiim bunlardan ayirabilmek icin daha belirgin bir
tanumlamaya ihtiyag vardir (Goral, 2013, s. 9).

Benzer sekilde Torkildsen de ( 2005: 47-64) bos zamani kategorilere gore ayirarak
siiflandirmanin faydali olacagini savunmaktadir. Torkildsen’e gore bos zaman doért ana
bashiga ayrilir. Bunlar; zaman olarak bos zaman, aktivite olarak bos zaman, rekreasyon olarak
bos zaman ve yasam bi¢imi olarak bos zamandir.

Buna gore; bos zaman(Leisure) spesifik ugraslarla harcanan zamandir ve serbest
zamanin(Free Time) bir parcasidir (Mieczkowski, 1990, s. 10).

Serbest (Eree Time) Bos Zaman

Zaman

Sekil 2: Bos Zamanin Cagdas Anlayis Bigimi
Kaynak: Mieczkowski, World Trends in Tourism and Recreation, (1990, s. 11)
Rekreasyon Kavrami

Rekreasyon gilintimiizde bir¢ok anlamin yiiklendigi ve kapsamina ¢ok cesitli aktivitelerin
alindig1 sikca kullanilan bir kavramdir. Rekreatif etkinlikler, bireyin yasamindaki birgok
sikintidan kurtulmasini ve bireyin kendisini gelistirmesini saglayarak, bireylerin kendilerini,
iliskilerini ve sosyo-kiiltiirel uyumlarmi olumlu yonde etkilemektedir (Tiitiincii ve Aydmn,
2014, s. 118).

Bos zaman degerlendirmenin kisisel ve toplumsal gelisime olumlu etkisi incelendiginde
rekreasyon iizerinde durulmasi gereken bir kavramdar.

Latince recreatio kelimesinin karsili1 olarak kullanilan rekreasyon, yenilenme, yeniden
yaratilma veya yeniden yapilanma anlamina gelmektedir. Tiirkce karsiligl yaygin bir sekilde
bos zamanlar1 degerlendirme olarak kullanilmaktadir. Bu ise bireylerin ya da toplumsal
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kiimelerin bos zamanlarinda goniillii olarak yaptiklar1 dinlendirici ve eglendirici faaliyetler
anlamin tagimaktadir (Karakiigiik, 2008, s. 59)

Lundberg (1980:4)’e gore rekreasyon, pasif veya aktif olarak insanlarin miinferit yada
grup halinde sportif, kiiltiirel, doga ile iligkili, tarihi amagh etkinlik ve faaliyetlere kisisel hi¢bir
zorlama yada baski altinda kalmadan tamamiyla 6zgiir iradesi ile fiziksel ve zihinsel haz
almak iizere yapmis olduklar etkinliklerdir.

Rekreasyon ile ilgili tanimlara yenilerini eklemek miimkiindiir. Yapilan biitiin bu
tanimlar incelendiginde rekreasyonun 6zellikleri soyle siralanabilir(Karakiiciik, 2008, s. 69-76;
Hazar, 2003, s. 27-28);

* Rekreasyon faaliyetlerine katihmda goniilliiliik esas olmalidir ve faaliyetlere devam ve
katilim zorunlulugu bulunmamalidir.

* Rekreasyon bos zamanda yapilir ve bireylere 6zgiirliik hissi katar.
* Calisma dis1 zamanlar1 kapsamakla birlikte tembellik degildir.

* Demografik etmenlerden bagimsizdir.

* Rekreasyon bir faaliyeti gerektirir ve ¢ok gesitli faaliyetler igerir.

* Bireyler rekreasyon etkinlikleri ile kiiltiirel eylemleri tekrarlarlar. Boylece gelecek
kusaklara kiiltiir aktarimi s6z konusu olur.

* Rekreasyon, toplumun geleneklerine, ahlaki ve manevi degerlerine uygun olmali ve
sosyal normlara ters diismemelidir.

* Bireyler diger kisi ya da kuruluslarin diizenledikleri etkinliklere katilim
gosterebilecekleri gibi, etkinlikleri kendileri de olusturabilirler.

* Rekreasyon, rekreatif etkinliklere katilma sonucu ortaya ¢ikan bir deneyimdir.
Arastirmanin Amaci, Kapsami Ve Yontemi

Bu calismanin temel amaci, Cankir1 halkinin katildigi bos zaman etkinliklerinin
belirlenmeye ¢alisilmasidir. Arastirmada veri toplamak amaciyla nicel arastirma
yontemlerinden anket teknigi kullanilmistir.Bu amagla ilgili literatiir (Kurar ve Baltaci, 2014;
Tiirker, Olger ve Aydin, 2016; Eroler, 2015) incelenerek arastirmacilar tarafindan bir anket
formu olusturulmustur. Orneklem basit tesadiifi rnekleme yontemiyle secilmistir. Anketler
Subat-Mart 2017 tarihleri arasinda Cankir1 il merkezinde ikamet eden toplam 394 kisiye
uygulanmustir.

Anket toplam 12 sorudan olusmaktadir. 1-7 arasi sorular katihmcilarin demografik
ozellikleri, 8. soru bog zaman faaliyetlerine ayrilan siire, 9. soru rekreasyon alanlarin yeterliligi
ve 10-12 arasindaki sorular bos zaman alisgkanliklarinin tespit edilmesine yoneliktir.
Arastirmada elde edilen veriler SPSS 22.0 (Statistical Program forSocialSciencies) programi ile
analiz edilmistir.

BULGULAR
Katilimcilarin demografik 6zellikleri

Tablo 1’de katilimcilarin demografik bilgileri yer almaktadir. Arastirmaya katilanlarn %
59,6’s1 erkek, % 40,4’ kadin iken % 49,51 evli, % 50,51 ise bekardir. Katilimallarin % 27,7’si
18-25, %10,7’si ise 36-40 yas araliginda yer almaktadur.



“ Y. Oztiirk. & M. Tecimen

Aylik gelir seviyesi agisindan incelendiginde katilimecilarin % 31,2" sinin 1500 TL ve
altinda, % 10,7’sinin ise 4001 TL ve iizeri gelire sahip olduklar1 goriilmektedir.

Tablo 1:Katilimcilarin demografik 6zellikleri (n:394)

n 0/o n 0/o
Erkek 235 59,6 Medeni Evli 195 49,5
Cinsiyet Kadin 159 40,4 Durum Bekar 199 50,5
18-25 109 27,7 1500 TL Ve Alt1 123 31,2
26-30 87 22,1 1501-2000 TL 102 25,9
31-35 57 14,5 2001-3000 TL 59 15,0
36-40 42 10,7 Gelir 3001-4000 TL 68 17,3
Yas 41-45 50 12,7 4001 TL Ve Uzeri 42 10,7
46 ve 49 12,4 1500 TL Ve Al 123 31,2
tizeri
Memur 92 23,4 Hkégretim 70 17,8
Esnaf 56 14,2 Egitim Lise 101 25,6
Meslek Isci 57 14,5 Universite 187 47,5
Emekli 18 4,6 Lisansiistii 36 9,1
Ev

Hanimi 47 1.9

Ogrenci 82 20,8

Diger 42 10,7

Aragtirmaya katilanlarin % 17,8'1 ilkogretim, % 25,6s1 lise, % 47,5'i iiniversite ve % 9,1'i
yiiksek lisans diizeyinde egitime sahip olup, % 23,4'ti memur, % 14,2’si esnaf, % 14,51 isci, %
4,6's1 emekli, % 11,9u ev hanimi, % 20,8'i dgrenci ve % 10,7’si diger meslek gruplarina

mensuplardir.
Tablo 2: Katilimcailarin Cankiri’daki ikamet siireleri (n:394)
n %
1 Yildan az 46 11,7
1-5 yil 101 25,6
Cankirr’da ikamet Siireleri 6-10 yil 45 11,4
11-15 y1l 58 14,7
16 y1l ve lizeri 144 36,5

Aragtirmaya katilanlari % 11,7’si 1 yildan az, % 25,6’s1 1-5 y1l arasi, % 11,4’i1 6-10 yil arast,
% 14,7’si 11-15 y1l aras1 ve % 36,5'i 16 y1l ve {izeri siiredir Cankiri ilinde ikamet etmektedirler.

Tablo 3: Katilimcilarin bos zaman etkinliklerine giinliik ayirdiklari siireler(n:394)

n %
1-2 saat 164 41,6
Bos Zaman Etkinliklerine Ayrilan 3-4 saat 136 34,5
Stirele 5-6 saat 48 12,2
7 saat ve tizeri 46 11,7

Tablo 3’e gore katilimcilarin % 41,6’s1 1-2 saat, % 34,5'i 3-4 saat, % 12,2’si, 5-6 saat ve %

11,7’si 7 saat ve tizeri bos zaman etkinliklerine giinliik siire ayirabilmektedirler.
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Tablo 4: Katihmcilarin Cankiri ilinin rekreasyon alanlarinin yeterliligine iliskin goriisleri(n:394)

n %
Evet, yeterlidir 72 18,3
Rekreasyon alanlarinin yeterliligi Kismen yeterlidir 120 30,5
Hayrr, yeterli degildir 202 51,3

Tablo 4’te yer alan Cankir1 ili rekreasyon alanlarmin yeterliligine iliskin goriisler
incelendiginde katilimcilarin yarisindan fazlast olan % 51,3’tiniin Cankir: ilindeki rekreasyon
alanlarini bos zaman faaliyetleri agisindan yeterli bulmadigi goriilmektedir. Katilimecilarin %
30,5’ irekreasyon alanlarini kismen yeterli bulurken, % 18,3'lirekreasyon alanlarinin yeterli
oldugunu diisiinmektedirler. Bu sonuglara gore Cankiri ilinin bos zaman faaliyetleri agisindan
gelistirilmesi gerektigi soylenebilir.

Tablo 5: Katilimcilarin bos zamanlarini degerlendirdikleri alanlar

N n %

Acik Alanlar 394 233 59,1

Ev 394 242 614

Bos zamanlarin degerlendirildigi _SPOr Tesisi 394 71 18,0
alanlar Kafe, Eglence Mekanlar1 394 84 21,3

Kahve, dernek, lokal vb. 394 52 13,2

Avm. 394 204 518

Diger 394 56 142

Tablo 5e gore katilimcilarin bos zamanlarim1i en c¢ok evde degerlendirdikleri
goriilmektedir. Bunun yani sira acik alalarin ve alig veris merkezinin debos zaman etkinlikleri
i¢in ¢ok tercih edildigitespit edilmistir.

Tablo 6’da katilimcilarin bos zamanlarini kimlerle degerlendirdikleri yer almaktadir. Tablo
6'ya gore katilimcilarin %62,7’si bos zamanlarini arkadaslari ile degerlendirirken, % 37,1'i esi ve
cocuklari ile, %26,4'i1 ise anne, baba ve kardesleri ile degerlendirmektedir.

Tablo 6: Tablo 6: Katilimcilarin bos zamanlarini birlikte degerlendirdikleri kisiler

N n %
Arkadaglarimla 394 247 62,7
Esim ve Cocuklarimla 394 146 37,1
Akrabalarimla 394 63 16,0
Bos zamanlarin birlikte =~ Anne, Baba ve Kardeglerimle 394 104 26,4
degerlendirildigi kisiler  Yalniz 394 59 15,0
Esimle 394 77 19,5
Diger 394 27 6,9

Katilimcilarin bog zamanlarinda katildiklar1 etkinliklere iliskin bilgiler tablo 7’de yer
almaktadir.
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Tablo 7: Katilimcilarin bos zamanlarini degerlendirdikleri etkinlikler

N n D/o
Kitap, gazete ve dergi okurum 394 119 30,2
Spor yaparim 394 131 33,2
Televizyon izlerim 394 239 60,7
Ailemle vakit gegiririm 394 162 41,1
Sehir disina seyahat ederim 394 111 28,2
Miizik dinlerim 394 147 37,3
Piknige giderim 394 123 31,2
Parka giderim 394 93 23,6
El isi yaparim 394 63 16,0
Okey/ tavla vb. oynarim 394 106 26,9
Arkadas komsu ve akraba ziyareti 394 101 25,6
Etkinlikler Kafe ve pastaneye giderim 394 218 55,3
Dinlenirim 394 77 19,5
Alisveris yaparim/carsi pazar dolasirim 394 151 38,3
Internette vakit geciririm 394 170 43,1
Bahge isleri ile ugrasirim 394 42 10,7
esitli kurslara (bilgisayar, dil kursu
Ges (bilgisay 394 19 4,8
vb.) katilirim
Sinemaya, tiyatroya, konsere giderim 394 114 28,9
Dogada yiiriiylis yaparim 394 102 25,9
Radyo dinlerim 394 77 19,5
Telefonla arkadaslarimla konusurum 394 136 34,5
Diger 394 48 12,2

Tablo 7'ye gore katihmcilarin en ¢ok tercih ettigi bos zaman degerlendirme etkinliginin
(katilimcilarin %60,7’si) televizyon izlemek oldugu tespit edilmistir. Bu sonu¢ Cankirr’daki
rekreasyon alanlarinin yetersiz oldugu ve katilimcilarin bos zamanlarimi en ¢ok evde
degerlendirdigi sonuglarini desteklemektedir. Katilimcilarin %55,3'ti bos zamanlarini kafe ve
pastanelere giderek degerlendirdiklerini belirtmislerdir. Bireylerin kafe ve pastane gibi alanlara
arkadas cevresi ile gittigi degerlendirildiginde bu sonugta bos zamanlarin arkadaslar ile
degerlendirildigi sonucunu desteklemektedir. Ayrica katilimcilarin bos zamanlarmi
degerlendirme sekilleri incelendiginde %43,1’inin internette, %41,1’inin ise aileleri ile zaman
gecirdikleri tespit edilmistir.
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Tablo 8: Katilimcilarin cinsiyet degiskenine gore bos zaman etkinliklerine ayirdiklari siireleri ve
Cankiri'daki rekreasyon alanlarinin yeterliligi algilarindaki farkliliklarin incelenmesi

Degiskenler n Ortalama S.S t p
Bos Zaman Etkinliklerine Erkek 235 1,93 ,86426
.. -,275 ,784
Ayrilan Siire Kadin 159 1,96 ,89086
Cankirr’daki Rekreasyon Erkek 235 2,28 ,81788
Alanlarinin Yeterliligi Kadin 159 2,40 186101 -1,548 122

*p<0,05

Tablo 8'de katilimcilarin cinsiyet degiskenine gore bos zaman faaliyetlerine ayirdiklar: siire
ve Cankirr’daki rekreasyon alanlarinin yeterliligi algilar1 arasinda anlamli bir farklilik olup
olmadigini belirleyebilmek amaciyla yapilan testi sonuglari yer almaktadir. Tablo 8e gore
cinsiyet degiskeni ile bog zamanlara ayrilan siire (p=784>0,05) ve rekreasyon alanlarmin
yeterliligi (p=,122>0,05) algilar1 arasinda anlamli bir farklik bulunmamaktadir.

Tablo 9: Katihmcilarin medeni durum degiskenine gore bos zaman etkinliklerine ayirdiklar:
siireleri ve Cankiri'daki rekreasyon alanlarinin yeterliligi algilarindaki farkliliklarin incelenmesi

Degiskenler n Ortalama S.S t p
Bos Zaman Etkinliklerine Evli 195 1,95 1,024
Avrilan Sii N -,189 ,850
yrilan sure Bekar 199 1,93 ,982
Cankir1’daki Rekreasyon Evli 195 2,31 ,780
e -,438 ,661
Alanlarinin Yeterliligi Bekar 199 2,35 756

*p<0,05

Tablo 9'da yer alan katilimcilarin medeni durum degiskenine gore bos zaman faaliyetleri
igin ayirdiklar1 stire ve Cankiri’da ki rekreasyon alanlarmnin yeterliligi algilarma iliskin
sonuglara gore medeni durum degiskeni ile bos zamanlara ayrilan siire (p=850>0,05) ve
rekreasyon alanlarmnin yeterliligi (p=661>0,05) algilar1 arasinda anlamli bir farkhk
bulunmamaktadir.
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Tablo 10: Katilimcilarin yas degiskenine gore bos zaman etkinliklerine ayirdiklar: siireleri ve
Cankiri'daki rekreasyon alanlarinin yeterliligi algilarindaki farkliliklarin incelenmesi

Degiskenler n Ortalama  S.S F p
18-25 109 1,94 1,074
26-30 87 1,74 ,958
31-35 57 1,91 ,892
Bos Zaman Etkinliklerine 36-40 42 1,45 ,832 6,410 ,000*
Aynlan Siire 41-45 50 2,40 969
46 ve
o 49 2,29 ,935
tizeri
18-25 109 2,34 ,784
26-30 87 2,15 ,785
31-35 57 2,44 ,708

Cankir1’daki Rekreasyon

*
Alanlarinin Yeterliligi 36-40 42 2,60 627 2,262,048
41-45 50 2,30 ,839
46 ve
o 49 2,31 ,742
uzeri

*p<0,05

Katiimcilarin  yaglar1 itibariyle bos zaman faaliyetlerine ayirdiklar1 siireler
degerlendirildiginde; yas gruplari arasinda anlamli farkliblk oldugu goriilmektedir
(p=,000<0,05). Bos zaman faaliyetlerine ayrilan siire ortalamalarina bakildiginda 6zellikle 41 ve
tizeri yas araliginda yer alan katilimcilarin bos zaman etkinlikleri i¢in daha fazla vakit ayirdig:
goriilmektedir. Cankiri’daki rekreasyon alanlarmin yeterliligine iliskin alg1 ve yas degiskeni
agisindan incelendiginde de (p=048<0,05) anlamli bir farkliik bulunmaktadir. 36-40 yas
araligindaki katihmailarin rekreasyon alanlarmin yeterliligine iliskin goriislerinin ortalamalar1
diger yas gruplarina gore daha ytiksektir.

Tablo 11: Katilimcilarin egitim degiskenine gore bos zaman etkinliklerine ayirdiklari siireleri ve
Cankiri'daki rekreasyon alanlarinin yeterliligi algilarindaki farkliliklarin incelenmesi

Degiskenler n Ortalama S.S F p

flkdgretim 70 2,20 1,058
Bos Zaman Lise 101 2,10 ,964

e 1. . ” 4,767  ,003*
Etkinliklerine Ayrilan Universite 187 1,82 956
Siire Lisanstistii 36 1,61 1,076
flkégretim 70 2,29 ,819
Cankiri’daki Rekreasyon Lise 101 2,24 ,789

eqeue - 1,454 227
Alanlarinin Yeterliligi Universite 187 2,36 751
Lisansiistii 36 2,53 ,654

*p<0,05

Tablo 11’de bos zamanlara ayrilan siire ile egitim durumu degiskeni incelendiginde
(p=,003<0,05) anlamli bir farkliliga rastlanmistir. Bos zaman etkinliklerine ayrilan siire
ortalamalar1 incelendiginde ozellikle ilkogretim ve lise diizeyinde egitim seviyesinde olan

10
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katilimcilarin bos zaman etkinliklerine ayirdiklar: siirelerin daha fazla oldugu goriilmektedir.
Cankiri’daki rekreasyon alanlariin yeterliligi ile egitim durumuna bakildiginda ise
(p=227>0,05) anlamli bir farklik tespit edilmemistir.

Tablo 12: Katilimcilarin meslek degiskenine gore bos zaman etkinliklerine ayirdiklar siireleri
ve Cankiri'daki rekreasyon alanlarinin yeterliligi algilarindaki farkliliklarin incelenmesi

Degiskenler n Ortalama S.S F P
Memur 92 1,64 779
Esnaf 56 1,75 ,694
Bos Zaman Isci 57 1,88 ,781
Etkinliklerine Emekli 18 2,44 ,922 10,294 ,000*
Aynlan Stire EvHammi = 47 2,15 1,083
Ogrenci 82 2,04 1,094
Diger 42 1,86 1,201
Memur 92 2,30 ,737
Esnaf 56 2,32 741
Cankirt’daki fsci 57 212 781
Rekreasyon )
Alanlarinim Emekli 18 2,61 ,778 1,285 ,263
Yeterliligi Ev Hanimi 47 2,36 ,792
Ogrenci 82 2,39 ,797
Diger 42 2,40 ,734
*p<0,05

Tablo 12'ye gore bos zaman etkinliklerine ayrilan siire ile meslek degiskeni arasinda
(p=,000<0,05) anlamli bir farkliliga rastlanmistir. Bos zaman etkinliklerine ayrilan siire
ortalamalar1 incelendiginde emeklilerin, 6grencilerin ve ev hamimlarimin diger meslek
gruplarina gore bos zaman etkinlikleri igin daha fazla zaman ayirdiklar1 goriilmektedir. Meslek
degiskeni ve Cankir1 ilindeki rekreasyon alanlarinin yeterliligi algis1 arasinda ise
(p=,263>0,05)bir farklilik tespit edilmemistir.

11
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Tablo 13: Katilimcilarin gelir diizeyi degiskenine gore bos zaman etkinliklerine ayirdiklar
siireleri ve Cankiri'daki rekreasyon alanlarinin yeterliligi algilarindaki farkliliklarin incelenmesi

Degiskenler n Ortalama S.S F p
1400 TL Ve
123 2,06 1,118
Alt1
1500-2000 TL. 102 2,15 1,057
Bos Zaman Etkinliklerine  2001-3000 TL 59 1,92 915 4339 002
Aynlan Siire 3001-4000 TL 68 1,63 1689
4001 TL Ve
) 4 1,62 882
Uzeri
1400 TL Ve
123 2,33 815
Alt1
1500-2000 TL. 102 2,29 726

Cankir1’daki Rekreasyon

et 2001-3000 TL 59 2,59 ,698 2,422 ,048
Alanlarinin Yeterliligi
3001-4000 TL 68 2,19 ,778
4001 TL Ve
.. 42 2,29 ,742
Uzeri

Tablo 13’e gore katilimcilarin bos zaman etkinlikleri i¢in ayirdiklar siire ve gelir durumu
degiskeni arasinda (p=,002<0,05) anlaml bir farkliliga rastlanmistir. Bos zaman etkinlikleri i¢in
ayrilan siire ortalamalar1 incelendiginde gelir seviyesinde meydana gelen artisa karsilik bos
zamanlara ayrilan siirelerde negatif yonlii bir degisim goriilmektedir. Gelir diizeyi degiskeni ve
Cankir1’daki rekreasyon alanlariin yeterliligi algis1 incelendiginde de (p=,002<0,05) anlamli bir
farkliliga rastlanmistir. Gelir diizeyi 2001-3000 TL arasinda olan katihmecilarin diger gelir
diizeylerindeki katilmcilara gore Cankir1’daki rekreasyon alanlarinin yeterliligine yonelik daha
olumlu bir algiya sahip olduklar1 goriilmektedir.

Sonug

Genel olarak incelendiginde, bos zaman olgusu, insanlarin calisma ve is hayati igin
tanimlanan zorunlu zamaninin ve tiim fizyolojik ihtiyaglarini karsilamak {izere ayrilan serbest
zamaninin disinda kalan siire¢ olarak ifade edilebilir. Yapilan tanimlar dikkate alindigina
rekreasyon, bireylerin bos zamanlarinda zihinsel ve fiziksel yonden yenilenmek amaciyla
yapmis oldugu cesitli aktiviteleri kapsamaktadir. Bu aktiviteler gezmek, eglenmek, dinlenmek,
kendini gelistirmek vb. bir¢ok etkinligi igine almaktadir.

Calisma sonuglaria gore halkin rekreasyonel deneyimleri ve bog zaman degerlendirme
aligkanliklar1 incelendiginde, katilimcilarin %61,4'i evde, %59,1'i ise agik alanlarda bos zaman
faaliyetlerini gergeklestirmektedir. Rekreasyonel faaliyetlerin genelinin televizyon seyretme,
dinlenme ve aile ile vakit gegirmeden olustugu, daha ¢ok arkadas grubuyla vakit gecirildigi,
acgik alan ve ev ici rekreatif etkinlikleri daha ¢ok tercih ettikleri tespit edilmistir. Bu durum
arkadaglarin bos zamanin degerlendirilmesinde 6nemli rol oynadigini gostermektedir.

Bu sonuglar Kurar ve Baltact’nin (2014), Alanya’da yasayan halkin rekreasyonel
deneyimleri ve bos zaman degerlendirme aligkanliklarin1 inceledikleri arastirma ve Tiirker,
Olger ve Aydinin (2016), Safranbolu’da yerel halkin serbest zaman degerlendirme
aligkanliklarini inceledikleri arastirmalarda bireylerin bog zamanlarim1 evde ve agik alanlarda
gerceklestirdikleri sonuglari ile paralellik gostermektedir.

12
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Arslan H. (2014), Cankir1 Karatekin Universitesi ogrencilerinin bos zaman tercihlerinde
genellikle bir amaglilik igerisinde bulunmadiklarini, zaman gegirmeye yonelik faaliyetleri ¢ok
fazla tercih ettiklerini belirtmigtir. Calismada lisans ve Onlisans 0Ogrencilerinin
karsilastirilmasinda, onlisans 6grencilerinin daha ¢ok amaglari net olmayan faaliyetleri tercih
ettikleri, buna karsin lisans Ogrencilerinin entelektiiel faaliyetlere, onlisans Ogrencilerine
nazaran daha fazla yoneldiklerini tespit etmistir. Ayrica biiyiik sehirlerde yetismis olan
ogrencilerin, asina olduklar1 sinema, tiyatro, cafe, cay bahgesi, spor tesisleri gibi kentsel
mekanlardan daha fazla yararlandiklar goriilmiistiir.

Karacar ve Paslinin (2014), Cankir1 Karatekin Universitesi Turizm ve Otel isletmeciligi
programi Ogrencilerinin rekreasyonel etkinliklere katilmalarina engel olabilecek unsurlarin
tespit edilmesini amacladiklar1 calismalarinda Onlisans 6grencilerinin bos zamanlarimin
olmasina ragmen Cankir1 ilinin rekreasyon etkinlikleri agisindan yetersiz olmasimnin rekreatif
etkinliklere katilim1 engelledigi bulunmustur.

Katilimailarin; Cankiri’da bos zamanlar1 degerlendirebilecek alanlarin yeterliligine
yonelik algilar1 incelendiginde, rekreasyon igletmeleri ve yerel yoOnetimin rekreasyon
alanlarmin niceligi ve niteligine yonelik ¢alismalar yapmalarmin gerekliligi gortilmektedir. Zira
katimailarin =~ %51,3tc Cankir’’'daki  rekreasyon  alanlarmin  yetersiz  oldugunu
diistinmektedirler. Bu sonu¢ Karacar ve Pasli'nin (2014) ¢alismalarinda rekreasyon alanlarmin
yeterliligine iliskin sonuglar1 desteklemektedir.

Bos zamanlarin degerlendirilmesinde rekreasyonel faaliyetlerin yasam kalitesini arttiran
onemli bir faktor oldugu degerlendirildiginde Cankiri’da yasayan halkin katilabilecegi farklh
rekreatif etkinlik seceneklerinin gelistirilmesi gerekmektedir.
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Abstract

In the 1900s, the economic, social, cultural and technological developments that have taken
place since the first introduction of the marketing term have affected social structure and in
turn, marketing.

With today's changing conditions, competition has increased and organizations have
become more difficult to survive. Technological developments have created new areas on
the market. In this competitive environment, businesses have started to compete with each
other to be early adapters and to dominate the market in these new areas.

Augmented reality is one of those developments and together with the marketing practices;
it has begun to attract the attention of businesses and consumers day by day. In this article,
it is aimed to examine the usage of this technology, which combines the virtual world with
the real world, to identify its limitations and to shed light on businesses, consumers,
academicians and future researches and to make suggestions.

Keywords: Augmented reality, postmodern marketing, development of marketing
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Introduction

In the research, it has been considered appropriate to examine the development of
marketing and the understandings that have emerged over the years. Considering these, within
the scope of the study, it has been revealed at which point marketing starts and in which
direction it develops. Which understanding includes augmented reality and marketing has been
reflected in the main outlines.

In the following section, the emergence of the augmented reality technology, its historical
development and the proposed definitions have been examined from different sources. The use
of the augmented reality in marketing communication has been discussed and its usage areas
have been examined.

In the last section, current and future limitations are evaluated by considering marketing
and augmented reality technology together and some suggestions have been put forward to
businesses, consumers, academicians and future researchers.

The study also includes suggestions for the future, it has been naturally avoided from the
definite statements within the scope of the research.

The Development of Marketing

Bartel's "The History of Marketing Thought" is one of the most important works written on
the development and history of marketing. Bartel has studied the development and history of
marketing he has dealt with until the 20t century in eight periods. These are (Bartel, 1988):

- 1900-1910 Period of Discovery: The term “marketing” was used for the first time in
these years. It is believed to be used for the first time, especially between 1906 and 1911.

- 1910-1920 Period of Conceptualization: The development of marketing concepts,
classification and definition of the terms have occurred in these years.

- 1920-1930 Period of Integration: The basic structure of marketing thought was put
forward and marketing principles were established.

- 1930-1940 Period of Development: The existing areas of marketing continued to be
developed and some new approaches to the explanation of marketing were undertaken.

- 1940-1950 Period of Reappraisal: Marketing was re-addressed in line with the new
needs of the period. The concepts and practices were reviewed and new terms were
created.

- 1950-1960 Period of Reconception: Traditional approaches to the study of marketing
were supplemented by increasing emphasis upon managerial decision-making, the
societal aspects of marketing, and quantitative marketing analysis. Some approaches
from management and social sciences were introduced into marketing.

- 1960-1970 Period of Differentiation: New marketing concepts emerged and marketing
thought reached a wider perspective. These include management, environmentalism,
holism, systems and internationalism.

- 1970- beyond Period of Socialization: Social issues became more important in terms of
marketing.

16



Yonetim, Ekonomi ve Pazarlama Arastirmalari Dergisi &

2.1. Marketing management philosophies

Various opinions have been put forward regarding the solution of marketing problems
within the changing time and conditions. Over time, these different views have shaped
marketing understanding. Marketing concepts are examined under the following headings:

2.1.1. Traditional marketing

Developments in education, communication, technology and globalization have brought a
series of changes in marketing understanding by changing the market. The understanding that
comes from the rise of the classical marketing is called traditional marketing concept.

2.1.1.1. The production concept

Within this approach, the enterprises mainly focused on improving the production line
and, at the same time, increasing the distribution of the products. During this period, there were
times when the demand was more than the supply. So, businesses gave importance to
production to meet this demand. As a strategy, they chose to benefit from the scale economy by
producing more (Erdogan, 2012).

2.1.1.2. The product concept

In this approach, businesses think that high quality and improved new features of the
products are the reason for customer preference. As a result, they are constantly striving to
improve their products (Kotler, and others, 2005).

When the concept of marketing myopia is addressed within the scope of the product
concept, rather than looking at the big picture of what customers want, focusing on product
development involves moving away from customer needs and desires (Levitt 1960). In line with
this explanation, the product concept leads to marketing myopia.

2.1.1.3. The selling concept

After the great economic crisis, time came to a point when the main issue was not to
produce but to sell. While increasing competition on the market made it difficult to sell, the sale
had to be given importance. In business organizations, sales were separated from production
and became a different segment (Kotler, 1976).

In the selling concept, the supply is higher than the demand. It is thought that the basic
strategy to make profit in this period was to increase the sales volume. Therefore, personal sales
and advertising were intensively emphasized. Deceptive-misleading advertising and sales
techniques were tolerated by businesses (Tekin, 2009).

2.1.2. Modern marketing

Modern marketing concept began to exist in the 1960s. This understanding comes from the
approach of "identify and fulfill market demand" instead of "create and sell goods". Modern
marketing tries to reach the target audience by using the principles of freedom, participation,
feedback and transparency. Businesses that embrace this insight focus on responding to
demands and needs of the market (Tek, 1997).

2.1.2.1. The marketing concept

Marketing management approach focuses on consumer desires and needs. In this concept,
businesses see creating customer satisfaction as the way to achieve their goals. The most
important point in this approach is that the relationship established with the customer is not
short-term but is made long-term by customer satisfaction and, in turn, customer loyalty
(Alturusik, Ozdemir and Torlak, 2014).
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2.1.2.2. The societal marketing concept

Social marketing is questioning whether the idea of pure marketing is sufficient in this era
when environmental problems, resource shortages, worldwide economic problems exist and
social services are neglected. It asks the question that whether the firms that predict and satisfy
the demands of individuals are indeed doing the best for the consumer and the society in the
long run (Kotler, 2005).

2.1.2.3. The relationship marketing concept

Relational marketing is called as all marketing activities for the establishment, development
and maintenance of successful associative changes. Businesses have focused not only on the
functioning of the producer-consumer relation but also on the character and structure of the
relationship that has been experienced in this process. As a result of these relationships being
successful, businesses are going to gain competitive advantage by retaining existing customers
(Altunigik, Ozdemir and Torlak, 2014).

2.1.2.4. Postmodern marketing approach

By the end of the 20t century, modern society has come to the postmodern stage since
production is based on information technology (Babacan and Onat 2002). Postmodernism,
derived from the words post and modern, means beyond modern and explains a new era or
state after the modern stage. In the development stages of marketing, it has always been
focused on the idea of a one-sided influence. It is assumed that one party has the power to
influence and direct the other party. This party has always been the seller. Today, however, the
need to shift towards a marketing paradigm where both the interests and benefits of both sides
involved in the exchange are taken into account has emerged. This means that not only the
producers but also the consumers, who play a passive role in the process of change up to now,
take an active role in marketing. This view is regarded as postmodern marketing (Odabasi,
2004).

According to Odabag1 (2004), “surrealism” is one of the distinguishing elements of
postmodernism. Surrealism can be defined as the losing the sense of reality and accepting
simulations, instead. Regarding this definition, the use of augmented reality in marketing can
be discussed in postmodern marketing. More widely known by customers with Snapchat and
PokemonGo, this technology is one of the technological developments that businesses should
focus on in the postmodern era. In the following sections of the article, augmented reality
technology and its use in marketing are discussed.

2. Augmented Reality

In order to address the concept of augmented reality correctly, the emergence of this
concept, its historical development and the definitions put forward have been examined under
this heading

2.1. The emergence and historical development of the concept of augmented reality

In the 1970s and 1980s, a small number of researchers continued to work on augmented
reality in such institutions as the US Air Force and NASA. While not yet in the early 1990s,
scientists who developed an AR system to help assembly workers in Boeing raised the term
"augmented reality." (Feiner, 2002). Caudell and Mizell are known to be the first ones who
mentioned the term (Carmigniani and others, 1992). However, augmented reality technology
dates back to much older times.
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During the World War II, the British army, with the help of the project The Mark VIII
Airborne Interception Radar Gunsighting they implemented, developed a system that provided
pilots with various information about the flight. In this system, the information about the
position of the enemy aircraft was displayed on the radar information screen in a way that it
did not obstruct the real image on the windshield of the warplanes (Vaughan-Nichols, 2009).

The first equipment that comes to mind when it is referred to augmented reality technology
is the headlight monitors (HMD, Head-Mounted-Display). These were first developed in the
1960s by Ivan Sutherland, the pioneer of computer graphics, and his students in Harvard and
Utah Universities (Poupyrev and others, 2002).

2.2.The definitions of augmented reality

According to Azuma (1997), augmented reality is a kind of virtual environment, or as it is
known, virtual reality and he defines AR in following three keys;

- Augmented reality combines virtual objects in real surroundings.
- It occurs interactively in real time and in the environment.
- In AR, Real and virtual objects are compatible with each other.

Augmented reality is a technology that blends or overlaps computer generated virtual
objects. AR supports physical reality by integrating virtual objects into a physical environment.
Thus, the computer generated virtual objects become a part of the real physical world (Milgram
and Kishino, 1994). Milgram and Kishino have defined the place of augmented reality in mixed
reality with the help of the process of virtuality in a simple way (Figure 1).

Mixed Reality (MR)

~l —
Real Augmen ted Augmen ted Virtual
Environment  Reality (AR) Virtludity (AV)  Environment

Virtuality Continuum (¥ C)

Figure 1:Simplified representation of a "virtuality continuum".

Augmented reality adds the computer generated images to the real world vision of the user
and gives additional information to the user through the computer model. This technology is
different from the virtual reality that the user enters into the virtual world created by the
computer. Instead, AR system brings the computer to the real world of the user by enriching the
real environment with the virtual object. By using an AR system, the user's real-world
perspective can be improved (Tang, Kwoh, Teo, Sing and Ling 1998).

Augmented reality is to add virtual objects to the real world (Kato, Hirokazu and
Billinghurst, 1999).

When the definitions of augmented reality are addressed in general, it has been focused on
the difference between virtual reality and augmented reality. Basically, augmented reality can
be described as the enrichment of the real environment with virtual data.

2.3. The Use of augmented reality technology in Marketing Communications

The increasing use of mobile phones along with the world's population and the ever-
evolving technological features of devices that has emerged as an outcome of this increase
(cameras, screens, processors, memory, memory, etc.) have allowed augmented reality
technology to emerge from the laboratory environment and meet consumers (Chehimi, Coulton
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and Edwards 2007).

In recent years, augmented reality technology represents a growing area of interactive
technology for commercial use (Javornik, 2004). When the long term benefits are taken into
consideration, the place of AR in the market has been debated. AR is not only an effective
promotional tool anymore (Woods, 2009), but also it has begun to make a positive contribution
to the customer-brand relationship (Owyang, 2010). By creating an empirical value perception
for the customer, it has become a tool that provides customer satisfaction (Chou, 2009; Yuan
and Wu, 2008).

In terms of branding, promotions, market research, price, product customization, customer
service and customer relationship management, AR can be used both for customers and
consumers (Javornik, 2014) to increase opportunities and to have a more functional and
entertaining communication (Shankar, Venkatesh, Hofacker and Naik, 2010).

With the use of AR technology on the market, brands and agencies have started to compete
with each other to discover this technology. Markets increase customer loyalty through AR
experiences that bring a truly new definition to the interactive media. By using augmeted
reality, markets and agencies quickly adapt interactive media campaigns that are personalized,
measurable and flexible (Augment, 2017).

Most of the mobile applications that use augmented reality (Blippar, Augment, Aurasma,
Alive, Layar, Sweeper, etc.) focus on interactive marketing campaigns. The second way of using
AR is based on placing 3D models or holograms around, changing their position and scaling
them (Augment, 2007). Undoubtedly, these applications offer a unique experience for
customers. The applications mentioned and many more have been existed in marketing thanks
to augmented reality technology (Woods, 2009).

2.3.1.The use of augmented reality in traditional marketing materials

Online content has become very popular nowadays thanks to social media sites, blogs,
news sites, portals. In these conditions, where online content is becoming more and more
prevalent each day, the need to communicate with customers in new and interactive ways to
make the content of traditional marketing materials more attractive has emerged. Augmented
reality technology transforms the one-way transfer of traditional marketing materials into a
communication.

One way to use AR in marketing campaigns is based on traditional marketing materials.

Printed materials are enriched with virtual data to create an attractive marketing campaign.
The application interacts with the printed material and can present a more detailed content
(video, 3D object, photo, sound, etc.) to potential customers.

For printed media, it is not possible to make any changes after printing. Although it is, still,
not possible to make any changes in the printed material with the augmented reality
technology, the availability of additional digital content and the fact that the content can be
changed instantaneously increase the flexibility of printed materials.

2.3.2.The use of augmented reality in mobile advertisement

Mobile advertising will fail if it does not offer new, more engaging interaction for
customers because the way an advertisement is delivered and content of it affect its customers'
behaviors in the market and their attitudes towards the brand. Communication in mobile
advertising can be achieved with an engaging media tool (Stern, Zinkhan ve Holbrook, 2007).
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At this point, the use of augmented reality technology in marketing can make existing
mobile ads more engaging and enhance the communication with customers by offering a new
experience for them.

2.3.3.The use of augmented reality in E-commerce

E-commerce is the exchange of goods, services or money between firms or between firms
and customers in online environments (Standing, 2000). In the past decade, e-commerce and
internet shopping have become a very common option, especially for those who do not have
any opportunity to go shopping and for the disabled. Still, e-commerce and online shopping
have not been able to take the place of traditional shopping, especially in products such as
clothing, shoes, accessories and furniture. The reason for this is that the features of the product
such as its appearance, body, voice, etc. are often impossible to convey to a customer (Jacko,
2007).

The use of augmented reality in online shopping becomes important especially at this
point. With the AR applications, customers are offered a more realistic product size compared
to their actual size, a better shopping experience and user interaction (Smith and Lu, 2007).

Thanks to the augmented reality technology, now it is possible to convey the structure,
appearance, body and even the voice of the product to the customer.

For example, for a customer, it is possible to determine whether the furniture to be bought
will be appropriate for the place in terms of size, color and design. Moreover, with the help of
the 3D visuals, it is also possible for the customers to test the moving parts of the furniture
(covers, cabinets, clips, storage areas, etc.).

Conclusion

Today, consumers partially have the necessary technology to use the augmented reality
applications. Although HMDs are generally the first thing to come to mind when it comes to
augmented reality, smart phones and tablets are easily accessible to many augmented reality
applications. In this case, businesses need to make educational marketing efforts such as the
awareness and use of augmented reality technology.

Even though devices such as tablets and smart phones, where we use augmented reality
applications, rapidly develop, these devices are still dependent on computers. Their memory
and processor capacities are still limited. Moreover, these devices have ergonomic constraints,
such as small screen sizes that restrict the development of satisfactory interfaces (Gervautz and
Schmalstieg, 2012). In this case, to use augmented reality technology via HMDs in the future
will be more convenient in terms of technical and ergonomic aspects.

It may be more difficult than expected to get people to use augmented reality because of
the unusual and unfashionable appearance of HMDs (Hollerer and Feiner, 2004). Businesses
should focus on supporting the adoption of these equipments to the public.

Additionally, the augmented reality glasses that are available today are being developed
day by day, but they are still heavy and, therefore, not suitable for the outdoor use (Krevelen,
2007). Considering that outdoor users will want to use their hands free, it is expected that
related augmented reality systems will be supported more effectively with wearable computers
and more modern systems (Thomas, Piekarski and Gunther, 1999).

Users will be faced with an interface and technology that they are not accustomed to until
today while using augmented reality technology. With this concern in mind, consumer
behavior and user experience design are of great importance. Correctly designed interfaces and
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user experience designs in an augmented reality campaign will help to establish the right
interaction with the customer as easily as possible by providing ease of use.

Complex user interfaces may cause the user to ignore the environment and only depend on
the application (Tang, Owen, Biocca and Mou, 2003). For this reason, AR applications should
not contain excessive information content that may mislead users rather than informing them
(Gervautz and Schmalstieg, 2012).
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Oz

Gilintimiizde sosyal medyanin kullanim alani giderek artmakta ve her gegen giin daha fazla
insan bu mecray:1 gilinliik rutinlerinin birer parcasi haline getirmektedir. Kisiler sosyal
medyay1 artik birer bilgi kaynag1 olarak gormekte, satin alma oncesi ve sonrasinda sosyal
medyadan {iriinler hakkinda bilgi edinmekte ve dolayisiyla sosyal medya aracihigiyla
edindikleri bu bilgilerden etkilenmektedir. Bu anlamda sosyal medyanin tiiketicileri satin
alma Oncesi ve sonrasi ne sekilde etkiledigini tespit etmek biiyiik 6nem tasimaktadir. Bu
calisma kapsaminda sosyal medyanin tiiketici satin alma dncesi ve sonras: davranislarma
olan etkisini tespit etme amaciyla 697 katilimciy1 igeren bir anket calismas: yiiriitiilmiistiir.
Calisma kapsaminda sosyal medyada tiiketici satin alma Oncesi ve sonrasi davranislari,
kisilerin sosyal medya kullanim yogunlugu ve sosyal medya baglarinin giigliiliigii olmak
tizere iki farkli boyut ile analiz edilmeye ¢alisilmistir. Yapilan analizler sonucu tiiketicilerin
sosyal medyadaki satin alma oncesi ve sonrasi davramiglar ile, sosyal medya kullanim
yogunlugu ve sosyal medya baglarmin giigliiliigii arasinda anlaml bir iliski oldugu tespit
edilmistir.

Anahtar kelimeler: sosyal medya, tiiketici davranisi, sosyal medya pazarlamasi

Abstract

Today, the usage area of social media is gradually increasing and every day more and more
people make this channel a part of their daily routines. People now view social media as a
source of information, before and after purchasing they obtain information about products
from social media and therefore are influenced by the information they obtain through
social media. In this sense, it is very crucial to determine how social media affect consumers
before and after purchasing. Within the context of this study, a survey has been conducted
with 697 participants in order to determine the effect of social media on pre-purchase and
post-purchase consumer behavior. Within the scope of the study, the pre-purchase and
post-purchase consumer behavior have been tried to be analyzed with two different
dimensions as the intensity of social media usage and the strength of social media ties. In
consequence of the analyses, it has been found that there is a significant relationship
between the pre-purchase and post-purchase behavior of consumers and the strength of
social media ties and the intensity of social media usage.

Keywords: social media, consumer behavior, social media marketing

1 Bu makale Kivang Yanar'in yiiksek lisans tezinden tiretilmistir.
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1. Giris

Giintimiizde her gegen giin daha fazla insan sosyal medyay: giinliik yasaminin bir pargasi
haline getirmekte ve bu dogrultuda da sosyal medya sitelerinin kullanim alani ve siklig1 her
gecen giin daha da artmaktadir. Nielsen Company tarafindan Amerika Birlesik Devletleri'ndeki
kullanicilarla yapilan ¢alisma sonrasi yaymlanan 2016 sosyal medya raporuna gore (Nielsen
Company, 2017); 18-34 yas grubundaki insanlarin %78’i, 35-49 yas grubundaki insanlarin
%69'u, 50+ yas grubundaki insanlarin ise %63’ii gibi biiyiikk bir ¢ogunlugu sosyal medya
sitelerine cep telefonlar1 {izerinden erisim saglamaktadir. Bu durum ortaya koymaktadir ki
glinliniin biiyiik bir ¢ogunlugunu yanlarinda cep telefonlariyla gegiren insanlar bulduklar: en
ufak bir bos zaman cep telefonlarinda sosyal medya sitelerine girerek degerlendirmekte, sosyal
medyay1 hayatlarinin bir pargas: haline getirmektedir.

Sensis Social Media Report adli raporda ortaya konulan verilere gore ise (Sensis, 2017),
Avustralya’da kullanicilar sosyal medya sitelerine ne zaman girdikleri sorusuna %49 oranda
sabahlari ilk is olarak, %35 olarak yatmadan son is olarak, %33 olarak ise is aralarinda cevabini
vermistir (¢alismada katilimcilarin birden fazla segenek segebilmesi miimkiin kilinmistir). Bu
durum kullanicilarin sosyal medyay1 ne derece Snemsedigini, hayatlarinin merkezi haline
getirdigini, kullanicilarin sosyal medyayr giinliikk rutinlerinin bir parcasi yaptigini
gostermektedir.

Sosyal medya istatistikleri konusunda en giivenilir kaynaklardan birisi olan Global Web
Index ve We Are Social sirketlerinin ortakliginda diinya ¢apindaki verilerden faydalanarak
hazirlanan rapora gore ise (Chaffey, 2017) diinya ¢apinda su anda 7.4 milyar insan yasamakta
olup; bunlarin 3.7 milyar1 internet kullanicisi, 2.7 milyar1 ise sosyal medya kullanicisidir. Bu da
diinya niifusunun %50’sini internet, %37’sini ise sosyal medya kullanicis1 yapmaktadar.

Sosyal medyay1 giinliik hayatlarmin bir parcasi haline getiren tiiketiciler, bir mal veya
hizmet almadan Once kendisi gibi tiiketici olan kisilerin fikirlerinden ve tecriibelerinden
faydalanmak istemekte, bu amacla da bu kisilere giiniimiiz sartlarinda sosyal medya {izerinden
ulasabilmektedir. Kisiler bir isletme veya iiriin ile ilgili en ufak bir tecriibesini dahi sosyal
medyadan dile getirmekte, bu durum da diger tiiketicileri biiyiik 6lciide etkilemektedir. Bu
ylizden bu ¢alismada sosyal medyanin tiiketicileri ne sekilde etkilediginden, tiiketicilerin sosyal
medyay1 kullanma sekillerinden bahsedilecektir.

2. Sosyal Medya Kavrami ve Sosyal Medya Pazarlamasi
2.1. Sosyal Medya

Sosyal medya tanimi literatiirde Web 2.0 adi verilen, ¢ift yonlii ve etkilesimli Web’in
dogusunun ardindan kendine yer bulmaya baslamistir. Daha sonra sosyal medyaya dair
literatiirde gesitli tanimlar ortaya konmustur. Ryan ve Jones (2009: 152) sosyal medyay1
kullanicilara ¢evrimigi ortamda yazilar, sesler, resimler, videolar ve diger medyalar1 icerecek
sekilde bir araya gelme, fikir alisverisinde bulunma, tartisma, iletisim kurma gibi imkanlar
tanuyan web tabanli uygulamalar olarak tanimlamigtir. Giiniimiizde sosyal medyanin alanmin
her gecen giin genislemesiyle beraber sosyal medya iizerine yeni tanimlar yapilmaktadir.
Taprial ve Kanwar ise (2012: 8) sosyal medyay1 kisaca kullanicilarin igerik tiretip bunlar:
birbirleriyle paylasabildigi tiim internet tabanli uygulamalar olarak tanimlamistir. Literatiirde
yer alan tanimlardan hareketle sosyal medyay: en yalin haliyle iki yonlii iletisimin hakim
oldugu internet tabanlh uygulamalar olarak tanilamak miimkiin olacaktir.

Sosyal medya siteleri ortaya ¢iktig1 donemlerden bu yana gesitli yazarlar tarafindan ¢esitli
siiflandirmalara tabi tutulmustur. Bu calismada literatiirde yer alan cesitli gruplandirmalar
incelenerek (Bkz. Tablo 1), gliniimiiz sosyal medya sitelerini en dogru sekilde siniflandirdig: ve
kapsadig: diisiiniilen yeni bir gruplandirmaya bagvurulmustur.

Bu ¢alisma i¢in yapilan yeni siniflandirmayi asagidaki gibi yapmak miimkiindiir:
* Bloglar
*  Wikiler
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*  Mikro bloglar
* Medya paylagim siteleri

* Sosyal ag siteleri

* Sosyal imleme siteleri
* Podcastler
* Sanal diinyalar

*  Cevrimigi topluluklar

Kaynak

Kaplan ve
Haenlein, 2010

Tablo 1. Literatiirde yer alan bazi sosyal medya siniflandirmalar

‘ Gruplandirma
Isbirligi ile olusturulmus siteler

Bloglar

Igerik topluluklar:

Sosyal ag siteleri

Sanal oyun diinyalar:

Sanal sosyal diinyalar

Safko ve Brake,
2009

Sosyal aglar (Facebook, Friendster, LinkedIn, Ning, Orkut)

Yayincailik (TypePad, Blogger, Wikipedia, Joomla)

Fotograf paylasimi (Radar.net, SmugMug, Zoomtr, Flickr, Picasa,
Photobucket)

Ses paylagimi (iTunes, Rhapsody, Podbean)

Video paylasimi (YouTube, Metacafe, Hulu, Viddler)

Mikro blog (Twitter)

Canli yaymncilik (SHOUT-cast, BlogTalkRadio, Justin.tv)

Sanal diinyalar (There, SecondLife, ViOS, Active Worlds)

Oyunculuk (World of Warcraft, Halo 3)

Verimlilik uygulamalar1 (ReadNotify, Zoho, Zoomerang)

Toplayicilik (Digg, Yelp, Reddit)

RSS (RSS 2.0, Atom, PingShot, FeedBurner)

Arama motorlar1 (Google Search, Yahoo!, Technorati, Redlasso, MetaTube)

Mobil uygulamalar (Jumbuck, CallWave)

Kisilerarasi (Skype, WebEx, iChat)

Zarrella, 2010

Bloglar

Twitter ve mikro bloglar

Sosyal aglar

Medya paylasim siteleri

Sosyal haberler ve imleme siteleri

Derecelendirme ve inceleme siteleri

Forumlar

Sanal diinyalar

Dawley, 2009

Sosyal siteler (Myspace, Facebook, Twitter)

Fotograf paylasim siteleri (Photobucket, Flickr)

Video paylagim siteleri (YouTube)

Profesyonel ag siteleri (LinkedIn, Ning)

Bloglar (Blogger.com, Wordpress)

Wikiler (Wetpaint, PBWiki)

Icerik etiketleme (MERLOT, SLoog)

Bloglar: Sosyal medya sitelerinin ilk Ornekleri olarak sayilabilecek bloglar (Kaplan ve

Haenlein, 2010) isim olarak ilk olarak 1997 yilinda ortaya g¢ikmistir. Blog kelimesi “web” ve

“log” kelimelerinin birlesimi olan “weblog” teriminin kisaltilmas1 ve blog olarak

kullanilmasiyla ortaya cikmustir (Zarrella, 2010: 11). Bloglar konu ve medya paylasimi
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bakimindan bir sinirlandirmaya sahip olmamakla beraber, isteyen herkes bir blog sahibi olarak
yazi, resim, video, ses vb. medya igerikleriyle beraber sectikleri herhangi bir konudaki fikirlerini
internet diinyasiyla paylasabilme 6zgiirliigiine sahiptir.

Bloglar1 da kendi iginde kisisel bloglar, is bloglari, okul bloglari, kar amaci giitmeyen
kurulus bloglar, siyasi bloglar, askeri bloglar, 6zel bloglar, spor bloglari, ipucu ve inceleme
bloglar1 gibi gruplara ayirmak miimkiindiir (Wordpress, 2017).

Wikiler: Wikilere isbirligi projeleri de denmekte olup, wikiler kisaca kullanicilarina site
tizerinde bilgi ekleme, diizenleme, ¢ikarma vb. yetkiler veren ve bu kullanicilarin bir araya
gelerek ¢evrimigi bir bilgi kaynag1 olusturdugu sitelerdir. Tarihteki ilk wiki, 1995 yilinda Ward
Cunningham tarafindan agilan WikiWikiWeb adli web site olarak bilinmektedir (Cunningham,
2017). Glintimiizde ise wikilerin en popiiler olan1 Wikipedia (Vikipedi) olarak bilinmektedir
(Caverly ve Ward, 2008).

Mikrobloglar: Temel olarak blog 6zellikleri tasiyan fakat kullanicilarina bazi kisitlamalar
getiren siteler mikroblog olarak adlandirilmaktadir. Ornegin glintimiizde en popiiler mikroblog
sitesi olarak adlandirilan Twitter, kullanicilarimi her bir post igin 140 karakter ile
sinirlandirmistir (Zarrella, 2010: 31). Mikrobloglarin giliniimiizde bloglardan daha yogun
kullanilmaya basladigini sdylemek yanlis olmayacaktir. Bunun en 6nemli sebeplerinden biri
mikrobloglarda paylasim yapmanin bloglar kadar yogun emek gerektirmeyisi, kisilerin ¢ok
cabuk bir sekilde, teknik bilgi gereksinimine ihtiya¢ duymadan mikrobloglar araciligiyla
paylasim yapma imkanina sahip olusudur.

Medya paylasim siteleri: Medya paylasim siteleri, kullanicilarina belirli medya igeriklerini

bir siteye yiikleme ve bunu diger internet kullanicilariyla paylagsma imkan taniyan sitelerdir.
Bir medya paylasim sitesi sadece belirli bir medya grubuna odaklanabilecegi gibi (6rnegin
sadece resim dosyalari, ses dosyalari), birden fazla medya grubunu da biinyesinde
barindirmays tercih edebilecektir. Medya paylasim sitelerini de kendi iginde fotograf paylasim
siteleri (Imgur, Photobucket, Hizliresim vb.), video paylasim siteleri (YouTube, Metacafe,
Izlesene vb.), miizik/ses paylasim siteleri (Soundcloud, Napster vb.) olarak 3 gruba ayirmak
miimkiindiir (Mangold ve Faulds, 2009).

Sosyal ag siteleri: Sosyal ag siteleri, ziyaretgilerine kendi kisisel bilgilerinin yer aldig1

profiller olusturma ve arkadaslariyla bu profiller araciligiyla iletisim kurma firsati sundugu
sitelerdir (Kaplan ve Haenlein, 2010). Giiniimiizde sosyal ag siteleri arasinda en bilinenleri
Facebook ve LinkedIn, Google+ olarak siralamak miimkiindiir. Bu sitelerden Facebook diinya
capinda en ¢ok ziyaret edilen 3. web sitesi iken (Alexa: Facebook.com, 2017), LinkedIn ise bu
siralamada 25. sirada yer almaktadir (Alexa: LinkedIn.com, 2017). Sosyal ag siteleri sosyal
medya siteleri arasinda oldukg¢a 6nemli bir yere sahip olup; Facebook, Aralik 2016’da 1.23
milyar aktif kullanici sayisi ile (Facebook Newsroom, 2017) sadece sosyal medya siteleri
arasinda degil, tiim web siteler arasinda en popiiler sitelerden biri olarak 6ne gikmistir.

Sosyal imleme siteleri: Sosyal imleme siteleri, kullanicilarin istedikleri gesitli formatlardaki

web sitelerini daha sonrasinda tekrar inceleyebilmek igin kaydetme ve kategorize etme imkani
taniyan sitelerdir. Bu siteler web tarayicilardaki (Google Chrome, Mozilla Firefox, Internet
Explorer vb.) yer imleri, stk kullanilanlar gibi sistemlere benzer olup, farkli olarak bunu internet
ortaminda depolayan ve Kkigilerin istedigi yerde istedigi zamanda bu sitelere ulagimini
kolaylastiran sitelerdir (Ryan ve Jones, 2009: 157-158). Bu siteler araciligiyla olusturulan
profillerde, kisilerin profillerini herkese acik veya belli bir kesime acik yapma gibi imkanlar da
mevcut olup, kisilerin profillerine ekledikleri linkleri daha sonra ziyaret etme sikliklarim
arttirmasi (dolayisiyla web site trafiginin artmasi) sebebiyle web siteler icin olduk¢a 6nemli
faydalar saglamaktadir (Wetzker ve dig., 2008). Giiniimiizde sosyal imleme sitelerinin en
popiiler olanlarin1 Digg ve Delicious olarak siralamak miimkiindiir (Zarrella, 2010: 117;
Zimmerman ve Sahlin, 2010: 185).

27



“ K. Yanar & K. G. Yilmaz

Podcastler: Podcastler genel olarak belli bir yaymncinin, belirli araliklarla yayinladig: ses
veya video dosyalarina gesitli kisiler tarafindan abone olunmasi ve bu sayede bu ses veya video
dosyalarinin abone olunan kisilerin bilgisayarlarina veya tasmnabilir cihazlarina (cep telefonu,
tablet, mp3 calar vb.) otomatik olarak indirilmesi iizerine kurulu bir sistemi tanimlamaktadir.
Bu sayede kullanicilar bu igerikleri istedikleri zamanda istedigi yerde izleyebilmekte veya
dinleyebilmektedir.

Radyo yaynlar: ile benzerlikler de tasiyan podcastleri radyo yayinlarindan ayiran temel
farklilik, radyo yayinlarimin cesitli teknik bilgi ve ekipmana ihtiya¢ duymasidir. Oysa
podcastlerde boyle bir gereklilik olmayip, kisinin sadece internet baglantis1 ve ses/video kayit
cihazina sahip olmasi yeterlidir (Bell, 2009: 95'ten aktaran Kogak, 2012).

Sanal diinyalar: Sanal diinyalar, bir bilgisayar veya bilgisayar ag1 tarafindan uygulanan ve
gercek ortamlarin bu uygulamalar tarafindan simule edildigi sitemlerdir (Bartle, 2003). Sanal
diinyalarda kisiler belli bir profil resmi yaratarak ayni anda ve diger kullanicilarindan bagimsiz
bir sekilde bir sanal diinyada yer almakta, gesitli etkinliklere katilabilmektedir. Bu diinyalarda
zaman siirekli akmaktadir ve kisiler bu diinyalardan c¢iksa bile ortamlar degisiklige
ugrayabilmektedir (Aichner ve Jacob, 2015). Sanal diinyalarin ilk ve en popiiler
uygulamalarindan birisi SecondLife olarak one ¢ikmakta olup giiniimiizde sanal diinyalar,
cesitli formatlarda gesitli ilgi alanlarina yonelik farkli ortamlar yaratilmasi ile birbirinden
farklilasabilmektedir.

Cevrimici topluluklar: Giiniimiizde forumlarin biiyiik boliimiint olusturdugu cevrimigi

topluluklar1 ortak ilgi alanlarina sahip kisilerin bir araya geldigi ve cesitli medya araglari
araciligiyla fikir paylasiminda bulundugu siteler olarak tanimlamak miimkiindiir. Forumlarin
yan sira gliniimiizde Eksi Sozliik, Uludag Sozliik gibi sozliik formatindaki siteleri de bu gruba
dahil etmek miimkiindiir. Diinya ¢apinda g¢evrimigi topluluklarin 6nde gelenleri ise Reddit
(Alexa: Reddit.com, 2017), 4chan (Alexa: 4chan.com, 2017) gibi sitelerdir.

Forumlar yap: olarak chat odalar ile benzerlik gosterse de, chat odalarinda siireklilik ve
anlik konusma hakimken, forumlarda bu durum daha farklidir. Forumlarda yazilan bir mesaja
giinler, haftalar sonra da cevap vermek miimkiindiir ve forum kullanicilarindan o mesaji silme
yetkisine sahip bir kullanici yazilan mesaji silmedigi siirece forumda bu mesaj kalic1 olarak yer
almaktadir (Safko ve Brake, 2009: 145).
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2.2. Sosyal Medya Pazarlamasi

Web 2.0'1n, dolayisiyla da sosyal medyanin dogusuyla beraber isletmeler sosyal medyay1
kullanarak énemli faydalar elde edebilme firsatina kavusmustur. 1700'e yakin katilimciy1 igeren
McKinsey Global Survey verilerine gore; katilima yetkililerin %69 gibi bir ¢cogunlugu Web 2.01
organizasyonlarina adapte etmelerinin ardindan yenilik¢i mal ve hizmet saglama, daha etkin
pazarlama faaliyetlerinde bulunma, bilgiye ulasmada kolaylik saglama ve bunlarin sonucu
olarak daha yiiksek oranda gelir elde etme gibi faydalar sagladiklarini belirtmistir (Bughin,
2009).

Isletmeler sosyal medyada verecekleri mesajlar araciligiyla sadece tutundurma galismalari
yapmamaktadir. Bunun yaninda verecekleri mesajlar ile tutundurma calismalarina destek
olacak sekilde birer isletme kimlikleri de yaratarak kendilerini tiiketici karsisinda
konumlandirabilme sansina da sahip olmaktadir.

Sosyal medya araciligiyla verilecek mesajlarin bir isletmenin misyon beyaninda ifade
edilen degerleri yansittifi ve isletmenin hedeflerine ulasmada katkida bulundugu uzun
zamandir kabul gormiis bir gergektir. Bu sebeple bu mecra arcilifiyla verilecek mesajlar
oldukga dikkatli bir gekilde iletilmelidir. Ornegin sosyal medyaya ilk atihim yapan sirketlerden
Procter and Gamble (P&G) ve General Electric (GE) bu kanal araciligiyla verdigi mesajlar ile
isletme kiiltiirlerini tiiketicilere yansitmay1 hedeflemistir (Mangold ve Faulds, 2009). Ustelik
sosyal medya kanallarinin giintimiizde her gecen giin artis gostermesiyle beraber, isletmelerin
sosyal medya faaliyetleri de bu baglamda cesitlilik kazanmaktadir. Eskiden sadece geleneksel
medya kanallar1 araciligiyla kisith bir sekilde kimlik edinebilme firsatina sahip olan isletmeler
artik Twitter sayesinde kendilerini dogrudan ifade ederek, YouTube’da yayinladiklar1 videolar
ile eglenceli, kurumsal, heyecanli vb. icerikler yayinlayarak, Facebook'ta tiiketiciler ile iletisim
kurarak birer kimlik edinmekte ve bu da bu isletmeleri tiiketici zihninde konumlandirmaktadir.
Isletmeler bu konumlandirma siirecini basarili bir sekilde yonetebildiginde ise biiyiik kazanglar
saglayabilmektedir.

Sosyal medya iizerinden belli bir kazang saglamak isteyen isletmeler cesitli sosyal medya
sitelerinde gesitli alternatif kullanim segeneklerine sahiptir. Isletmelerin bu baglamda sosyal
medyay1 kullanma sekillerini asagidaki gibi siralamak miimkiindiir:

Uriin tamitimi: Isletmeler sosyal medya sitelerini kullanarak gercek veya potansiyel
miisterilerine yonelik olarak paylasacaklar1 igeriklerle {iriinlerine dair bilgileri paylasarak
uriinlerini tanitabilmektedir. 1§letmeler bunu yaparken yazi, resim, video gibi farkli tipte
iceriklerden destek alarak paylastiklar1 igerikleri zenginlestirebilme yoluna gidebilirler.
Isletmeler bu yolla paylasacaklar iceriklerle tiiketicileri {irtinleri hakkinda bilgilendirebilecek
ve rekabet iistiinliigii yaratabilecektir.

Kampanya duyurulari: Sosyal medya sitelerinin yayginlasmasiyla beraber isletmeler hedef

kitleyle bulusma yolunda biiyiik bir gii¢ elde etmislerdir. Cogu sosyal medya sitesinde
tiiketiciler kendilerine dair 6énemli bilgiler paylasmakta, isletmeler bu bilgiler araciligiyla her
kullanic1 profiline yonelik igerik iireterek tiiketicilere ulasabilmektedir. Yeni bir kampanya
baglatan bir isletme ilk olarak hedef kitlesine etkin bir sekilde ulagsmak, oncelikle onlarla
bulusmak isteyecektir. Sosyal medya, isletmelere tam olarak hedef kitleye yonelik igerikler
paylasabilme imkani sunmaktadar.

Marka hakkinda bilgilendirmeler: Isletmeler sosyal medya araciligiyla; isletme bazinda

yaptiklari yenilikleri, yaptiklar: sosyal sorumluluk projelerini, katilacaklar: etkinlikleri, aldiklar:
odiilleri vb. konularda tiiketicileri bilgilendirebilmektedir.

Yarisma vb. etkinlikler diizenleme: Sosyal medyada isletmelerin uyguladiklar: taktiklerden

bir digeri ise yarisma vb. etkinliklerdir. Isletmeler bu yolla hem takipgi ve etkilesim sayilarini
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arttirmay1 amaglamakta, hem de bu yarismalar sonunda verebilecekleri hediyelerle iiriinlerini
daha 6nce hi¢ denememis kisilere ulasabilme firsat1 yakalamaktadir.

Reklam vb. videolar yayinlama: i§letmelerin hedef kitleye ulagsmada kullanabilecegi

araglardan birisi de videolardir. Ge¢misten farkli olarak giiniimiizde hizli internet baglanti
olanaklarinin artmasiyla beraber video paylasim siteleri popiilerligini arttirmastir. Isletmeler de
bu sayede geleneksel medya kanallar1 aracilifiyla yayinlayabildikleri reklamlar: video paylasim
siteleri araciligiyla oldukca diisiik bir maliyetle yayinlayabilir hale gelmistir. Bu yolla isletmeler
geleneksel medya kanallarina kiyasla dogrudan hedef kitleye ulasabilme sansi bulmustur.

Sosyal medyada yer alan 0Ozgiin igerikler viral yolla pek ¢ok kisiye yayilabilme
potansiyeline sahiptir. Ornegin dograyici iireten Blendtec adli firma internette dograyicilariyla
iPhone, iPad, Justin Bieber CD’si, kuru kafa gibi gesitli seyler dogradig: “Will It Blend” adli
video serisiyle biiyiik bir basar1 yakalamis, videolar1 milyonlarca kez izlenmis ve 900.000"in
tizerinde abone elde etmistir.

Ozel giinleri kutlayarak iletisim kurmak: Sosyal medyada yer alan kullanicilarla yakinlik

kurmanin bir yolu da kullanicilarin 6zel giinlerini kutlamaktir. Bu amagla isletmeler kullanicilar
icin dnemli giinleri sosyal medya sayfalar1 araciligiyla kutlayarak kendileri ve kullanicilar
arasinda bir yakinlastirma saglamaya ¢aligsabilmektedir.

Miisteri hizmetleri sunmak: i§letmelerin sosyal medyay1 faydalarina kullandiklari bir diger

alan ise miisteri hizmetleri sunmaktir. Bu yolla isletmeler hem diisiik maliyetle miisteri
ihtiyaclarina cevap verebilmekte, hem de miisteriler bu yolu tercih ederek bir isletmeye
telefonla ulasmaktan ¢ok daha kolay bir sekilde destek alabilmektedir.

Ozel ilgi alanlarina yonelik icerikler yaratmak: Tiiketicilerle her daim yakin iligkiler i¢cinde

olmak isteyen isletmeler bunu saglamak amaciyla tiiketicilerin o6zel ilgi alanlarimi da
degerlendirmekte, bu ilgi alanlarina yonelik igerikler treterek tiiketicilerle yakinlik kurmaya
calismaktadir.

Etkinlik vb. icerikleri canli yayinlama: Isletmeler sponsor oldugu veya kendi

gerceklestirdigi etkinliklerin olabildigince ¢ok kisi tarafindan duyulmasimni istemektedirler.
Sosyal medyay1 basarili bir sekilde pazarlama faaliyetlerine entegre edebilen isletmeler bu
etkinlikleri sosyal medyada duyurmakla yetinmeyip bir de bu etkinliklere gesitli sebeplerden
dolay1 katihm gosteremeyen kisiler icin canli yayinlar yaparak miimkiin oldugunca ¢ok kisinin
takip etmesini saglamaktadirlar. Bu yolla yeni bir iirtiniinii bir etkinlikle tanitacak bir isletme,
sosyal medya iizerinden yapacagl canli yayinla bir konferans salonuna toplayabilecegi kisi
sayisindan ¢ok daha fazlasina ulasabilecek ve bu kisilerin yeni iiriine dair fikir edinmesini
saglayabilecektir.

Isletmeyi hatirlatma: Sosyal medyada tiiketiciler isletmeleri birer arkadas gibi

gorebilmekte, isletmeler de bu durumu kendi faydalarma kullanmak icin ¢esitli yollara
basvurmaktadir. Bu yollardan birisi de isletmelerin yukarida yer alan hi¢bir amaca yonelik bir
paylasim yapmayarak, sadece basit bir yazi, gorsel veya video ile kendilerini hatirlatacak
paylasimlar yapmalaridir. Bu yolla isletmeler kendilerini tiiketici zihninde canli tutmay:
amaclamaktadirlar.

Satis: Sosyal medyadan capi fark etmeksizin her tiirden isletme fayda saglamaya
calismaktadir. Biiylik capl isletmeler satiglarini kendi e-ticaret siteleri {izerinden yiiriitiirken,
kiigiik capli baz1 isletmeler satis yaparken sosyal medyay: kullanabilmektedir.

2.3. Sosyal medyada agizdan agiza iletisimin belirleyicileri

Sosyal medya, giiniimiizde agizdan agiza iletisimin yogun olarak yasandig1 ve kisilerin bu
iletisim ortamindan etkilendigi mecralardan birisi konumundadir. Eskiden etki alani
cevresindeki kisi sayisiyla sinurli olan tiiketiciler, giintimiizde sosyal medyadaki iletisim
ortamiyla beraber birka¢ klavye dokunusuyla beraber binlerce, milyonlarca kisiyi
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etkileyebilecek hale gelmistir. Literatiirde agizdan agiza iletisime ek olarak dile getirilmeye
baslanan ve eWOM (electronic word-of-mouth) olarak adlandirilan bu yeni fenomenin etki
alani, baz1 faktorlerden etkilenmektedir. Bu faktorleri sayica ¢ogaltmak miimkiin olsa da bu
calisma kapsaminda asagidaki faktorlere yer verilmistir:

Sosyal medya kullanim yogunlugu: Sosyal medya kullanim yogunlugu, sosyal medyanin

bir kisinin glinliik rutin hayatina entegrasyon derecesi olarak tanimlanmaktadir (Brown ve dig.,
2007'den aktaran Balaji ve dig., 2006). Sun ve Zhang (2006) internet kullanim yogunlugu ile
sosyal medyada fikir lideri olma ve fikirlerini aktarma arzusu arsinda pozitif bir iliski tespit
etmistir. Bu anlamda kisilerin sosyal medyadaki satin alma Oncesi ve sonrasi davraniglari
incelenmek istediginde, kisinin sosyal medya kullanim yogunlugunu goéz Oniinde
bulundurmak énemli olabilecektir.

Sosyal medya baglarmin giicliiliigii: Sosyal medya baglariin gugliiliigii, bir kisinin sosyal

medya {izerindeki diger {iyelerle olan yakinligini ifade etmektedir. Kisilerin sosyal medyada
sahip oldugu baglarin gii¢liiliigii duruma gore giiglii veya zayif olabilmektedir. Bu baglarin
gugliliigiinii; ortak degerler, iletisim siklig1 ve agikligy, kisiler aras1 gliven ve duygusal yakinhk
vb. degiskenler belirlemektedir (Chu ve Kim, 2011; Balaji ve dig., 2006). Kisiler aras1 baglarin
gugliligii, bilgi akisin1 6nemli derecede etkilemektedir. Brown ve Reingen (1987), satin alma
asamasinda baglarin giiclii oldugu bir kaynaktan gelen bilginin, zayif oldugu kaynaktan gelen
bilgiye gore daha etkili oldugunu ortaya koymustur. Bu acidan bakildiginda kisilerin sosyal
medyada satin alma Oncesi ve sonrasi davraniglari incelenmek istediginde, gbz Oniinde
bulundurulmasi gereken bir diger faktdriin de sosyal medya baglarmin giigliiliigii oldugu
goriilmektedir.

3. Sosyal Medyanin Tiiketici Davranisina Etkisi Uzerine Bir Calisma
3.1. Arastirmanin Amaci ve Onemi

Gilintimiizde tiiketiciler sosyal medyay1 giinlilk yasamlarinin birer pargasi haline
getirmekte, bulduklar1 bos zamanlar1 sosyal medya ile doldurmakta ve {irlin satin alma
davrarus: sergilerken bu mecralarda yer alan igeriklerden etkilenebilmektedir. Sosyal medyanin
glnliik hayata bu denli entegre olusu ve tiiketicileri etkileyebilme boyutu, isletmeler agisindan
oldukca oOnemlidir. Tiiketicileri anlamayi, miisteri odakli olmay1 ve bu sekilde basariya
ulasmay1 hedefleyen isletmelerin sosyal medyay1 ve sosyal medyanin etkilerini géz oniinde
bulundurmak durumundadir. Bu noktada tiiketicilerin sosyal medyadan etkilenip
etkilenmedigini, etkileniyorsa ne sekilde etkilendigini anlamak, isletmeler acisindan oldukca
biiylik 6nem tagimaktadir.

Bu sebeple arastirmanin amaci; sosyal medyanin tiiketici satin alma Oncesi ve sonrasi
davraniglari tizerine etkisini incelemektir.

Arastirma igin Oncelikle literatiir taramasi gerceklestirilmis ve ardindan arastirmada
hedeflenen bulgularin tespiti i¢in literatiirde yer alan gesitli 6lgekleri iceren bir anket ¢alismasi
yapilmigtir. Olusturulan anket 3 bolimden olusurken, birinci boliimde katiimalarin
demografik 6zelliklerini 6grenmeye yonelik sorulara yer verilmistir. Anketin ikinci boliimiinde
katilimcilarin internet ve sosyal medyayr kullanim aliskanliklarini tespit etmeye yonelik
sorulara yer verilirken, anketin son boliimii 5'li likert olgekli sorulardan olusmakta ve bu
boliimde tiiketicilerin sosyal medyadan satin alma Oncesi ve sonrasi ne sekilde etkilendigini
Ol¢meye yonelik Olgeklere yer verilmistir. Ek olarak bu boéliimde tiiketicilerin sosyal medya
baglarmin giigliiliigiinii ve sosyal medya kullanim yogunlugunu 6lgmeye y6nelik 2 6lgek de yer
almaktadir. Ankette yer alan sosyal medya kullanim yogunlugu ve kisilerin sosyal medya
cevresiyle baglarmin giigliiliigiinii 6lgmeyi amaglayan Olgekler Balaji ve digerlerinin (2006)
yazmis oldugu “Determinants of negative word-of-mouth communication using social networking
sites” adli makaleden, satin alma Oncesi ve sonrasi davranislari 6lgmeye yonelik 6lcekler ise
Islek’in (2012) calismasidan alinmistir.
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Arastirma evrenini Tiirkiye’de sosyal medya sitelerinden en az birini kullanan tiim
tiiketiciler olusturmaktadir. Evrene ulasmanin miimkiin olmamas: sebebiyle kolayda 6rneklem
yoluna basvurulmustur. Arastirmada kullanilan anketler ytiiz yiize ve online ortamda toplamda
697 katilimar ile gerceklestirilmis olup, kullanicilarin verdigi cevaplar1 analiz etme asamasinda
SPSS 20 paket programi kullanilmistr.

3.2. Arastirmanin Hipotezleri
Bu ¢alisma sirasinda asagidaki hipotezler olusturularak buna yonelik analizler yapilmistir:

Hoi: Sosyal medya baglarmin giicliiliigii ve sosyal medya kullanim yogunlugu ile sosyal
medyada satin alma 6ncesi davraniglar arasinda iligki yoktur.

Hoz: Sosyal medya baglarmin giicliiliigii ve sosyal medya kullanim yogunlugu ile sosyal
medyada satin alma sonras: davraniglar arasinda iliski yoktur.

3.3. Arastirmanin Bulgular1 ve Verilerin Analizleri
3.3.1. Giivenilirlik Analizi

Anket sonucunda elde edilen verilerin analizinden 6nce ilk olarak verilerin giivenilirligini
tespit etmek amaciyla ankette kullanilan 6lgekler Cronbach’s Alpha giivenilirlik testine tabi
tutulmustur. Glivenilirlik analizi sonuglaria Tablo 2’de yer verilmistir.

Tablo 2. Cronbach’s Alpha Giivenilirlik Analizi

‘ Olcek ‘ Soru Sayis1 Cronbach’s Alpha
Sosyal medya kullanim yogunlugu 5 ,870
Sosyal medya baglariin giicliligii 4 ,835
Sosyal medyada satin alma oncesi davraniglar 10 ,826
Sosyal medyada satin alma sonrasi davraniglar 9 ,902
TOPLAM 28 ,920

Sosyal bilimlerde verilerin kabul edilebilmesi igin Cronbach’s Alpha degerinin 0,7'nin
tizerinde olmasi gerekmektedir (George ve Mallery 2003’ten aktaran Gliem ve Gliem, 2003). Bu
calismada yer verilen dlgeklerin Cronbach’s Alpha degerleri géz 6niinde bulunduruldugunda
anket calismasi sonucu elde edilen verilerin giivenilir oldugu tespit edilmis ve analizler bu
dogrultuda yapilmistir.

3.3.2. Frekans Analizleri

Katilimcilarin demografik 6zelliklerine dair frekans dagilim tablosuna Tablo 3’te yer verilmistir.
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Tablo 3. Demografik Ozelliklere Dair Frekans Dagilimlari

DEGISKEN | £ (697) %

Cinsivet Erkek 363 52,1

y Kadin 334 47,9

0-17 10 1,4

18-25 289 41,5

Yas Grubu 26-35 258 37,0

36-45 88 12,6

46 ve daha fazla 52 7,5

[kégretim 8 1,1

Lise 79 11,3

Egitim Durumu On Lisans 58 8,3

Lisans 444 63,7

Yiiksek Lisans 93 13,3

Doktora 15 2,2

0-500 TL 132 18,9

501-1000 TL 86 12,3

1001-1500 TL 63 9,0

Gelir Aralig1 1501-2000 TL 57 8,2
2001-2500 TL 57 8,2

2501-3000 TL 72 10,3

3001 TL ve daha fazla 230 33,0

0-5 saat 111 15,9

6-10 saat 75 10,8

11-15 saat 88 12,6

e PR
21-25 saat 67 9,6

26-30 saat 71 10,2

31 saat ve daha fazla 204 29,3

0-5 saat 254 36,4

6-10 saat 138 19,8

Haftalik ortalama 11-15 saat 95 13,6
sosyal medya 16-20 saat 66 9,5
kullanim1 21-25 saat 52 7,5
26-30 saat 31 44

31 saat ve daha fazla 61 8,8

Sosyal medyaya Kigis.el l?ilgisayar 111 15,9
ulasim saglanirken Is bilgisayar 13 L9
Tablet 14 2,0

en cok %(ullamlan Cep telefonu 554 79,5

cihaz .y

Diger 5 7

Anket sonucunda katilimcilarin %52,1'1 erkek, %47,9'u ise kadin olarak ortaya ¢ikmisken;
katilimcilarin yas gruplarinda 0-17 yas araligi %1,4'liik, 18-25 yas araligi %41,5'1ik, 26-35 yas
aralig1 %37'lik, 36-45 yas araligi %12,6'lik ve son olarak ise 46 ve daha fazla yas araliginda olan
katilimailar %7,5'lik bir dilimi olusturmaktadir.

Katilimcilarin egitim durumlarina bakildiginda ilkdgretim %8, lise %11,3, 6n lisans %8,3,
lisans %63,7, yiiksek lisans %13,3, doktora ise %2,2 olarak ortaya ¢ikmistir.
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Gelir aralig: tespitinde katilimcilar 7 gruba ayrilmis ve buna goére 0-500 TL aras1 %18,9, 501-
1000 TL aras1 %12,3, 1001-1500 TL arast %9,0, 1501-2000 TL aras1 %8,2, 2001-2500 TL aras1 %8,2,
2501-3000 TL aras1 %10,3, 3001 TL ve daha fazlasi ise %33,0 olarak ortaya ¢ikmustir.

Katilimcilara haftalik ortalama internet kullanimlar1 ve ek olarak haftalik ortalama sosyal
medya kullanimlar1 da sorulmustur. Buna gore haftalik ortalama internet kullanimlarinda
dagilim 0-5 saat aras1 %15,9, 6-10 saat arast %10,8, 11-15 saat aras1 %12,6, 16-20 saat aras1 %11,6,
21-25 saat arasi %9,6, 26-30 saat arast %10,2, 31 saat ve daha fazlasi %29,3 olarak ortaya
c¢ikmistir. Haftalik ortalama sosyal medya sitelerinde ise 0-5 saat arast %36,4, 6-10 saat arasi
%19,8, 11-15 saat aras1 %13,6, 16-20 saat aras1 %9,5, 21-25 saat aras1 %7,5, 26-30 saat aras1 %4,4,
31 saat ve daha fazla ise %8,8 olarak ortaya ¢ikmustir.

Anket katillmcilarina bu béliimde son olarak ise sosyal medyaya en ¢ok hangi cihazlar ile
ulastiklar1 sorulmus ve bu soruya katilimcilarin %15,9'u kisisel bilgisayar, %1,9'u is bilgisayari,
%2'si tablet, %0,7'si diger cevabi verirken katilimcilarin %79,5 gibi ¢ok biiyiik bir boliimii sosyal
medyaya en ¢ok cep telefonlarindan ulastigini belirtmistir. Bu durum da katilimcilarin evde
veya disarida olup olmadig: fark etmeksizin kisilerin sosyal medyaya ulasabildigini, buldugu
bos zamanlar1 sosyal medya ile doldurmayn tercih ettigini dogrulamastir.

Katilmcilara sosyal medya kullanim aligkanliklarina dair bazi sorular sorulmus, bu
sorulara verdikleri cevaplar sonucunda asagidaki sonuglar elde edilmistir:

Bloglar | 158 (%22,7)
Wikiler | 131 (%18,8)
Mikro bloglar |EEE——— 310 (%44,5)
Sosyal aglar |EEEEEE——B5 (%079,3)
Medya paylagim siteleri |I— 473 (%67,9)
Cevrimici topluluklar | 356 (%51,1)
Sosyal imleme siteleri W 24 (%3,4)
Sanal diinyalar W 61 (%8,8)
Podcastler [ 80 (%11,5)

Sekil 1. Kullanicilarin Kullandig: Sosyal Medya Araclari

Sekil 1’de katilimcilarin kullandigl sosyal medya araglarina dair dagilim grafigine yer
verilmis olup; bu boéliimde sosyal aglar (%79,3), medya paylasim siteleri (%67,9), ¢evrimigci
topluluklar (%51,1) ve mikro bloglar (%44,5) ile 6ne ¢ikmistir. Ankete katilan kullanicilar en az
ise sosyal imleme sitelerini (%3,4) ve sanal diinyalar1 (%8,8) kullandigini belirtmistir.

Tablo 4. Katiimailarin bir markay1 sosyal medyada takip etme/begenme sebepleri

Sebep £(697) %

Uriinler veya markalar hakkinda yorumlari ve incelemeleri okumak icin 376 53,9
Indirimler veya ticretsiz liriinler kazanmak igin 228 32,7
O markanin halihazirda miisterisi oldugum igin 186 26,7
Isletmeler ile iletisim kurmak icin 88 12,6
Uriinler veya markalar hakkinda giincel bilgiler edinebilmek i¢in 397 57

Arkadaslarim sayfay1 begendigi/takip ettigi icin 21 3

Diger 81 11,6

Tablo 4'te katilimcilarin bir markay: sosyal medyada takip etme/begenme sebeplerine yer
verilmistir. Katilimcilarin birden fazla secenegi isaretleyebildigi bu boliimde en ¢ok 6ne ¢ikan
cevaplar %57 ile “Uriinler veya markalar hakkinda giincel bilgiler edinebilmek icin” ve %53,9
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ile “Uriinler veya markalar hakkinda yorumlar1 ve incelemeleri okumak i¢in” olmustur. Bu
bilgiler 1s181inda, tiiketicilerin sosyal medyada bir markayr takip etmek i¢in en biiyiik
sebeplerinin bir {iriin veya marka hakkinda giincel bilgi edinmek, baskalarinin fikirlerinden ve
tecriibelerinden faydalanmak oldugunu sdylemek miimkiin olacaktir. Bu sonuglara gore,
kullanicilarin sosyal medyay tiriinler veya markalar hakkinda bilgi kaynag1 olarak gordiikleri
ve burada yer alan bilgilere giivenme egilimi gosterdikleri sdylenebilir.

TV reklamlari 253 (%36,3)
Radyo reklamlar: 27 (%3,9)
Internet reklamlari 228 (%32,7)
Sosyal medya 410 (%58,8)
Dergi reklamlari 54 (%7,7)
Gazete reklamlari 43 (%6,2)

Posterler/afigler 125 (%17,9)

Sekil 2. Kullanicilarin En Cok Etkilendigi Bilgi Kanallari
Sekil 2’de ise kullanicilarin en ¢ok etkilendigini belirttigi bilgi kaynaklarina yer verilmistir.
Burada da sosyal medya %58,8’lik, TV reklamlar1 %36,3’litk ve internet reklamlar1 %32,7’lik
oran ile 6ne ¢ikmistir. Bu durum kullanicilarin sosyal medyay1 birer bilgi kaynagi olarak
gordiigii verisini dogrulamakta olup, katilimcilarin sosyal medyay: giiniimiiz bilgi kaynaklar:
arasinda en ¢ok etkilendigi bilgi kaynaklar1 arasina koyduklarini gostermektedir.
3.3.3. Analiz Sonuglar1

Hoi: Sosyal medya baglarinin giicliiliigii ve sosyal medya kullanim yogunlugu ile sosyal
medyada satin alma dncesi davranislar arasinda iliski yoktur.

Calismada kisilerin sosyal medya kullanim yogunlugu ve sosyal medya baglarmin
gugliliigii ile sosyal medyada satin alma 6ncesi davraniglarinin iligkili olup olmadigini tespit
etmeye yOnelik ¢oklu regresyon analizi yapilmistir.

Tablo 5. Hot hipotezine yonelik model 6zeti tablosu

Diizeltilmis R2 Tahminin Std. Sapmasi
1 464 ,215 ,213 ,71866

Tablo 5'te yer alan regresyon modeline iliskin 6zet tablosunda goriilecegi {izere sosyal
medya kullanim yogunlugu ve sosyal medya baglarimin giicliiliigii, kisilerin sosyal medyadaki
satin alma Oncesi davraniglari ile %21,5 oraninda iligkilidir.

Coklu regresyon modeline iliskin ANOVA sonuglarina Tablo 6’da yer verilmis olup, ilgili

tabloda goriilecegi iizere analizin anlamlilik degeri (significance) oldukca diisiik (0,001’in
altinda) ¢tkmigtir. Bu da kurulan regresyon modelinin anlamli oldugunu gostermektedir.

Tablo 6. Ho hipotezine yonelik ANOVA tablosu

]I"(()aprlealrelfx Df*  Kareler Ortalamasi
Regresyon 98,371 2 49,186 95,234 ,000
1 Artik 358,431 694 516
Toplam 456,802 696

*Serbestlik derecesi
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Ho hipotezine yonelik son ¢izelgede ise (Bkz. Tablo 7) regresyon modeline iligkin
parametre tahminlerine yer verilmistir. Bu tabloda bagimsiz degiskenlerin (sosyal medya
kullanim yogunlugu ve sosyal medya baglarimin giicliiliigii) beta katsayilar1 ve anlamlilik
diizeyleri yer almaktadir. Buna gore, her iki degisken de sosyal medyada satin alma oncesine
yonelik anlaml bir etkiye sahipken (sig. < 0,05), modeldeki diger degiskenlerin etkisi sabit
tutuldugunda kullanicilarin sosyal medya kullanim yogunlugundaki 1 birimlik bir artismn,
kisilerin sosyal medyadaki satin alma 6ncesi davranislarinda 0,303 birimlik bir artisa neden
olacag1 goriilmektedir. Buradaki artisla kastedilen, dlgekte yer alan satin alma 6ncesine dair
ifadelere katilma diizeyi olacaktir. Yine diger degiskenlerin etkisi sabit tutuldugunda kisilerin
sosyal medya baglarindaki gii¢liliigiin 1 birim artmasi durumunda ise Kkisilerin sosyal
medyada satin alma 6ncesi davraniglar: 0,078 birim artacaktir. Buradaki artis da yine kisilerin
sosyal medyada satin alma sonrasi davraniglarini 6lgmeye yonelik Olgekteki ifadelere katilim
diizeyindeki artis olacaktir.

Tablo 7. Ho hipotezine yonelik parametre tahminleri tablosu

Unstandardized Standardized Sig. Collinearity
Coefficients Coefficients Statistics
Std.
B Beta Tolerance | VIF
Error
(Constant) 2,332 ,077 30,400 | ,000
1

yogunluk ,303 ,027 411 11,047 | ,000 ,816 1,225
gucluluk ,078 ,028 ,102 2,738 | ,006 ,816 1,225

Ho hipotezine yonelik regresyon analizi sonuglar1 incelendiginde kisilerin sosyal medya
kullanim yogunlugu ve sosyal medya baglarinin giigliiliigii ile sosyal medyada satin alma
Oncesi davraruglari arasinda anlamli bir iligkinin bulundugu tespit edilmistir. Bu sebepten &tiir
Ho hipotezi reddedilmistir.

Hoz: Sosyal medya baglarinin giicliiliigii ve sosyal medya kullanim yogunlugu ile sosyal
medyada satin alma sonras1 davraniglar arasinda iliski yoktur.

Calismada kisilerin sosyal medya kullanim yogunlugu ve sosyal medya baglarinin
glgliligii ile sosyal medyada satin alma sonrasi davraniglarinin iligkili olup olmadigin tespit
etmeye yonelik, Ho1 hipotezinde oldugu gibi ¢oklu regresyon analizi yapilmigtir.

Tablo 8. Ho hipotezine yonelik model 6zeti tablosu

Diizeltilmis R2 Tahminin Std. Sapmasi
1 ,394 ,155 ,153 ,96827

Tablo 8’de yer alan regresyon modeline iliskin 6zet tablosunda goriilecegi {izere sosyal
medya kullanim yogunlugu ve sosyal medya baglarmin giigliiliigii, kisilerin sosyal medyada
satin alma sonrasi davraniglari ile %15,5 oraninda iligkilidir.

Hoz hipotezine yonelik olusturulan ¢oklu regresyon modeline iliskin ANOVA sonuglarina
Tablo 9’da yer verilmistir. Bu tabloda goriilecegi gibi, analizin anlamlilik degeri (significance)
0,00l'in altinda ¢ikmistir ve bu durum kurulan regresyon modelinin anlamli oldugunu
gostermektedir.
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Tablo 9. Ho: hipotezine yonelik ANOVA tablosu

Kareler Kareler Ortalamasi
Toplami
Regresyon 119,434 2 59,717 63,695 ,000
1 Artik 650,656 694 ,938
Toplam 770,090 696

*Serbestlik derecesi

Hoe: hipotezine yonelik son olarak parametre tahminleri tablosuna Tablo 10’da yer
verilmistir. Bu tabloda da goriilecegi {izere analize dahil edilen yogunluk ve giigliiliik
faktorlerinin anlamlilik degerleri 0,05'in altinda olup, bu durum bu iki faktoriin sosyal
medyada satin alma sonrasina yonelik anlamli bir etkiye sahip oldugunu gostermektedir. Beta
degerlerinden yola c¢ikarak modeldeki diger degiskenlerin etkisi sabit tutuldugunda
kullanicilarin sosyal medya kullanim yogunlugundaki 1 birimlik bir artisin, kisilerin sosyal
medyadaki satin alma sonrasi davraniglarinda 0,248 birimlik bir artisa neden olacag:
goriilmektedir. Burada satin alma sonrasi davranislar ile kastedilen calismada daha o6nce
belirtildigi gibi satin alma sonrasi davranislarim1 6lgmeye yonelik olarak kullanilan 6lgekteki
ifadelere katihm dfiizeyi olacaktr. Yine diger degiskenlerin sabit olmasi durumunda Kkisilerin
sosyal medya baglarmin giigliliigiiniin 1 birim arttigit durumda ise kullanicilarin sosyal
medyada satin alma sonras1 davranislarinda 0,204 birimlik bir artisa neden olacagini sdylemek
miimkiin olacaktir. Buradaki 1 birim artis da yine Olcekte yer alan ifadelere katilim
diizeylerindeki artis olacaktir.

Tablo 10. Ho: hipotezine yonelik parametre tahminleri tablosu

Unstandardized Standardized Sig. Collinearity
Coefficients Coefficients Statistics
B Std. Beta Tolerance | VIF
Error
. (Constant) 1,934 ,103 18,706 | /000
yogunluk 248 ,037 259 6,696 |/000 ) 816 | 1,225
gucluluk 204 ,038 ,206 5338 |/000) 816 | 1,225

Ho2 hipotezine yonelik regresyon analizi sonuglari géz oOniinde bulunduruldugunda
kisilerin sosyal medya kullanim yogunlugu ve sosyal medya baglarinin giigliiliigii arasinda Ho
hipotezinde oldugu gibi anlamli bir iliskinin bulundugu tespit edilmistir. Bu sebepten 6tiir Hoz
hipotezi reddedilmistir.

4. Sonug

1979 yilinda Tom Truscott ve Jim Ellis’in agmis oldugu Usenet adli site ile ilk adimlar1
atilan sosyal medya (Kaplan ve Haenlein, 2010), giiniimiizde word-of-mouth (WOM)
kavramina yeni bir boyut kazanmistir ve artik literatiirde sikga electronic word-of-mouth
(eWOM) kavraminin yer almasina sebep olmustur. Bu ¢alisma kapsaminda da tiiketicilerin,
sosyal medyadaki bu iletisimden ne derece etkilendigi tespit edilmeye calisilmistir. Bu amag
dogrultusunda tiiketicilerin sosyal medyada satin alma Oncesi ve sonrasi davranislari ile;
kisilerin sosyal medya baglarinin giigliiliigii ve sosyal medya kullanim yogunluklar: arasinda
bir iliski olup olmadigina yonelik analizler yapilmistir. Bu analizler sonucunda asagidaki
sonuglara ulagilmistir:
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*  Sosyal medya giiniimiizde daha ¢ok 35 yas alt1 kisilerin yer aldig1 bir mecra olup, bu
calismada bu yas grubunun altindaki kisiler tiim Orneklemin %79,9'unu
olusturmustur.

* Sosyal medyaya haftalik olarak ayrilan siire 0-5 saat, 6-10 saat ve 11-15 saat arasi
yogunluk gostermektedir. Bu 3 grubun toplami, tiim O&rneklemin %69,8'ini
olusturmustur.

* Kisiler artik sosyal medyay1 bilgisayar basinda sabitken girdikleri siteler olarak
gormekten ¢ikmistir ve artik mobil aygitlar araciligiyla sosyal medya sitelerine girmeyi
tercih etmektedir. Bu da sosyal medya sitelerini her an her yerde ulasilabilen, zaman
harcanabilen siteler haline getirmektedir. Pazarlama ve eWOM agisindan bakildiginda
bu durum c¢ok biiyiik 6nem arz etmektedir zira kisiler artik bos bulduklar1 bir vakitte
sosyal medya sitelerine girerek buradaki kendisi gibi tiiketici olan diger kisilerin
fikirlerinden etkilenebilmektedir. Bu etkilenme de satin alma davraniglarina
yansimaktadir.

* Giintimiizde en ¢ok kullanilan sosyal medya araglar1 sosyal aglar, medya paylasim
siteleri, cevrimici topluluklar ve mikro bloglar olarak 6ne ¢ikmuistir.

* Kisiler sosyal medyada bir markay: takip etmek i¢in maddi bir gelir beklentisine
girmemektedir. Kisilerin bir markay takip etme sebepleri arasinda en 6nemli ikisini
driinler veya markalar hakkinda giincel bilgi edinmek ve yorumlar1 ve incelemeleri
okumak olusturmaktadir. Bundan yola ¢ikarak kisilerin sosyal medyada bilgi arayis:
iginde oldugunu sdéylemek yanlis olmayacaktr.

* Sosyal medya etkileyicilik boyutu oldukca yiiksek bir bilgi kanali halini almistir.
Kisilerin en ¢ok etkilendigi mecra sosyal medyayken bunu TV reklamlar1 ve internet
reklamlarn takip etmektedir.

* Kisilerin sosyal medyadaki satin alma oncesi ve sonras: davraniglari ile sosyal medya
baglarinin giigliiliiii ve sosyal medya kullanim yogunlugu iligkilidir ve kisilere ait bag
glclilligii ve kullanim yogunluguna bakarak sosyal medyadaki satin alma yonlii
davramnglarini tahmin etmek miimkiin olabilecektir. Buna gore kisilerin sosyal medya
baglarmin giicliiliigti ve kullanim yogunlugu arttikca sosyal medyadaki satin alma
oncesi ve sonrasi aktiflik orani da artig gosterecektir. Ornegin kisinin sosyal medya
baglar1 ve kullanim yogunlugu arttikca o kisi satin alma 6ncesi asamasinda bir iirtin
hakkinda daha fazla arastirma yapabilecek, sosyal medyada isletmeler ile daha fazla
iletisim kurmaya daha meyilli olabilecektir. Ayn1 sekilde satin alma sonrasinda ise
sosyal medya platformlarinda daha ¢ok degerlendirme yazilar1 yazabilecek, bu yolla
baska tiiketicileri etkileyebilecek veya yine bu asamada isletmeler ile iletisim kurmaya
baslayip isletmelere geri bildirim saglayabilecektir.

Yukarida agiklanan durumlar incelendiginde sosyal medyanin giiniimiizde her yastan
insani, zaman ve mekan boyutu fark etmeksizin her an, her yerde etkisi altina alabildigi,
kisilerin bu mecralardan etkilendigi ve bu etkinin altinda kalarak satin alma davranis: icine
girdigi goriilmektedir. Bu sebeple kar amaci giitsiin veya giitmesin tiim isletmeler ve
topluluklar i¢in sosyal medya; goz oniinde bulundurulmasi, pazarlama faaliyetlerine entegre
edilmesi ve bu anlamda yatirimlar yapilmasi gereken bir platform durumundadir. Higbir
isletme, giiniimiizde sosyal medyada var olmamanin bir segenek olmadigini, bu platformda
yapacagi kiigiik bir atiimla bile 6nemli avantajlar elde edebilecegini unutmamalidir.
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Oz

Bu calismanin amaci, diisiik maliyetli rekabet stratejisi uygulayan havayollar1 agisindan demografik
ve satin alma 6zelliklerinin algilanan hizmet performansina bir etkisi olup olmadiginin incelenmesi ve
daha sonra da ortalama algilanan hizmet performansi ile davranigsal ve tutumsal sadakat arasinda
bir iliski olup olmadiginin eger bir iliski varsa bunun ne yonde ve hangi seviyede oldugu
belirlenmeye calisilmistir. Algilanan hizmet performansii 6l¢mek icin bu alanda gelistirilen ve
¢ogunlukla arastirmacilar tarafindan kullanilan Servqual 6lgegi ve tutumsal ve davranmigsal sadakati
Ol¢iilmesine yonelik servis siireglerinde miisteri sadakatini lgiilmesi icin gelistirilen Servloyal dlgegi
kullanilmigtir. Bu 0lgeklerin havayolu tagimaciiginda kullanilabilirliginin uygunluk ag¢isindan
degerlendirilmesi igin aciklayici faktor ve giivenirlik analizleriyle test edilerek 6lgeklerden istatiksel
olarak uygun olmayan sorular ¢ikarilarak ilgili dlgekler ¢calismaya uygun hale getirilmistir. Regresyon
analiziyle satin alma ve demografik 6zellikleri ile ortalama algilanan hizmet performansi arasindaki
iligkiler incelenirken yol analiziyle de ortalama algilanan hizmet performansi ile davranigsal ve
tutumsal sadakat arasindaki iliski incelenmistir. Bulgular demografik degiskenlerle ve satin alma
ozellikleri ile ortalama algilanan hizmet performansi arasinda zit yonlii bir iligki oldugunu ve ayrica,
ortalamam algilanan hizmet kalitesi ile davranigsal sadakat arasinda pozitif yonlii bir iliski oldugunu
gostermistir. Bunlara ilave olarak tutumsal sadakat ile ortalama algilanan hizmet performansi
arasinda anlaml bir iliski olmadig1 ortaya ¢ikmistir. Bu manada diisiik maliyetli havayolu yolcu
tasimaciligr stratejisi uygulayan firmalar agisindan yolcularin algiladiklart hizmet performansinin
yolcularin davranigsal yonden sadakatini etkiledigi ancak tutumsal yonden sadakatini etkilemedigi
goriilmiistiir.

Anahtar Kelimeler: Algilanan Hizmet Performansi, Hizmet Kalitesi, Miisteri Sadakati, Satin alma
Ozellikleri, Diisiik Maliyetli Havayolu

Abstract

The purpose of this study are analysis whether or not both passenger’s demographics and purchasing traits
impact on the perceived service performance and effect of the average perceived service performance on the
customer loyalty as per aspect behavioural and attitudinal in terms of airlines implementing low cost
competitive strategy. To measure perceived service quality Servquality scale and to measure customer loyalty
behavioural and attitudinal scales which developed in Servlolay study were used. Theses scales were tested by
using reliability analysis and exploratory factor analysis in order to use them in the airline industry, finally
insignificant questions extracted from the scales nad they adjusted to ready for studying. To bring out relations
among the demographics, purchasing traits with the average perceived service performance the regression
analysis was used. Path analysis model was used for determination whether there are relations among the
average perceived service performance with behavioural and attitudinal loyalty. The findings demonstrate that
demographics and purchasing traits affect the average perceived service performance and also it has been found
association between the average perceived service performance and behavioural loyalty, while there is no
statistically significant association between the average perceived service performance attitudinal loyalty.
Thereby, It was seen that if the operator does a good service performance the passengers’ behavioural loyalty will
positively increase but; attitudinal loyalty will not be affected in terms of in terms of airlines implementing low
cost competitive strategy.

Key Words: Perceived Service Performance, Service Quality, Customer Loyalty, Purchasing Traits, Low Cost
Airline




“ V. Onen

1. Giris

Ulkemizde 2003 yilindan itibaren havacilik sektoriindeki artan bi¢cimde liberallesmeler
neticesinde havayolu sektoriinde yildan yila giiniimiize kadar yolcu sayisy, trafik sayisi artis:
saglanmis ve ayni zamanda havayolu yolcu tasimaciligi daha rekabetci bir piyasaya
kavusmustur. Bununla beraber tiiketiciler havayolu seyahatleri icin daha fazla alternatif
firmalar bulmaya baslamis ve kendileri icin en ekonomik, konforlu, elverisli uguslari
segebilme firsatlar1 yakalamislardir. Diisiik maliyetli havayolu firmalar1 agisindan, yiiksek
bir hizmet performans: elde edilmeye c¢alisirken ayni zamanda miisteri sadakatinin
gerceklestirilmeye calisilmasi havayolu stratejik yonetim hedefleri agisindan oldukga 6nemli
bir konudur. Pegasus havayollar1 diisiik maliyetli kiiresel bir ag tasiyicisi olarak kendini
ifade ederken, siireglerinde maliyetlerini diisiirmeye odaklanmakta ayni zamanda
operasyonel verimliligi artiracak stratejileri, taktik planlar1 hayata sokmaktadir. Tiim bu is
stratejisine uygun {triinler, dagitim kanallari, mil puanlari, mobil ve dijital pazarlama gibi
etkin promosyon yontemleri ile miisterilerine en uygun fiyatlar1 sunarak onlar1 sadik
miisterileri haline getirmeye calismaktadir. Boylelikle bir taraftan hizmet maliyetini en
diisiik seviyede gergeklestirmeye ¢calismakta diger taraftan kesin hizmet satislarini artirarak
karliligim1 en tist seviyeye cikarmaya calismaktadir. Kendi iginde bakildiginda tutarh
goriinen Pegasus’un bu rekabet¢i ve fonksiyonel stratejilerinin hizmeti kullanan yolcular
agisindan nasil algilandifl, miisteri sadakatinin saglanip saglanamadigi, satin alma
ozelliklerinin algilanan hizmet performansini etkileyip etkilemedigi ve algilanan hizmet
performanst ile miisteri sadakati arasinda bir iliski olup olmadig1 eger bir iliski varsa bunun
diizeyi 6nemli bir arastirma konusudur. Bdyle bir c¢alismanin sonuglarinin havayolu
endiistrinin gelisimine énemli bir katkida bulunulacag diistiniilmektedir.

2. Literatiir Taramasi
2.1. Hizmet Kalitesi ve Algilanan Hizmet Performansi

Genel olarak hizmet Kkalitesi miisterilerin bir hizmetten elde etmeyi umduklar:
performans ile elde ettikleri performans arasindaki fark olarak tanimlanmaktadir
(Parasuman ve Dig., 1985). Hizmet kalitesi, iirtiniin miikemmelligi veya iistiinligl
hakkindaki miisteri yargisi olarak tanimlanabilmektedir Chau ve Kaou (2009). Hizmetlerin
somutluk derecesi fazlalastikca bu degerlendirme kolaylasmaktadir (Rust ve Dig., 1985).
Ayni hizmet, ayni1 sekilde farkl kisilere verildiginde bu kisilerin elde ettikleri hizmeti farkl
algilayacaklar1 ve farkli tatmin diizeylerine sahip olacaklari bilinmektedir. Bir hizmet
isletmesi, tiiketici tarafindan hizmetinin nasil degerlendirildigini bilmezse, bu
degerlendirmeleri, istedigi yonde nasil etkileyecegini de bilemez (Brown ve Teresa, 1989).
Caglar ve Kili¢ tarafindan ifade edildigi tizere miisterinin iiriin ya da hizmetten bekledigi
performans ile tiiketim tecriibesi neticesinde deneyimledigi {riin/hizmetin gergek
performans1 arasinda algiladigr farkin karsilagtirilmasi ile ortaya c¢ikan kavram mdiisteri
memnuniyetini olusturmaktadir. (Caglar ve Kilig, 2011). Miisteri memnuniyeti, bir hizmet
alimi sirasinda miisterinin hizmetten aldig1 fayday1 beklentileriyle karsilastirmas:
sonucunda meydana gelir (Rust ve Oliver, 1994). Hizmet organizasyonunun basarisi,
organizasyonun sadik miisterilerinin sayisini artirma ve hizmet yeterliligini siirdiirebilmesi
ile olgiiliir. (Kandampully, 1998, s. 433). Sadik miisteri edinmek miisteri memnuniyetinin
saglanmasi hatta miisteri beklentilerinin asilmas: yolu ile asir1 memnuniyetin saglanmasi ile
miimkiin olabilir. Isletmelerin miisterilerini tatmin ederek uzun siireli iliskiler kurabilmesi,
sundugu degere bagl hale gelmistir. Verilen hizmetin kalitesi, miisterinin deger algilarini,
miisteri tatminini ve bununla birlikte miisterinin satin alma davranmisim1 6nemli Ol¢iide
etkilemektedir. Bu baglamda, miisterilerin kalite ve deger algilarini yonetmek ve rekabet
avantajl elde etmek i¢in hizmet kalitesinin Olciilmesini gerektirmektedir (Altursik, 2015).
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Eger isletme sundugu hizmet kalitesini 6l¢mezse kaliteyi iyilestirmesi ve rekabet avantaji
elde etmesi miimkiin goriinmemektedir. Durum bdyle olursa, “6l¢iilemeyen kalite bir sistem
degil, ancak bir slogan olabilir (Parasuman ve Dig., 1985). Deneyimler, tiiketicilerin gerek
hizmet kalitesini degerlendirmelerinde gerekse de tatmin yargilarina varmada kullandiklar1
ve hizmeti elde etmeleri esnasinda ne aldiklarini ifade eden “teknik kalite” ile alinan
hizmetin nasil verildigini ifade eden “fonksiyonel kalite” den olusmaktadir Gronroos (1993).
Bagka ifade ile, tiiketicilerin neyi, nasil aldiklarinin degerlendirilmeleridir. Parasuraman,
Zeithaml ve Berry (1990) tarafindan, algilanan hizmet kalitesinin 6l¢iilmesine yonelik olarak
gelistirilen Servqual Modeli, Oncelikle miisterilerin herhangi bir hizmete iliskin
beklentilerini, sonra da miisterilerin alinan hizmete iligkin algilamalarini 6l¢mektedir.
Beklentiler ile algilamalar arasindaki fark, hizmetin kalite diizeyini gostermektedir. Bir diger
ifade ile, Servqual Modeli, beklenti ve algilama arasindaki farka gore hizmet kalitesini
Olcmekte ve degerlendirmektedir. Servqual Modeli'nin temelini olusturan beklenen ve
algilanan performansin Olciildiigii hizmet kalitesi boyutlary; fiziki goriiniim, giivenirlilik,
isteklilik, gtiven, empati olarak belirlenmistir (Parasuraman ve Dig. 1988, s. 23).
Parasuraman, Zeithaml ve Berry (1991) tarafindan son haline getirilen Servqual Modeli,
algilamalar1 6l¢gmek icin bes boyuta iliskin 22 6nerme yer almaktadir.

2.2 Miisteri Sadakati Ile Tlgili Yaklagimlar

Sadakat, miisterinin bir firma ya da marka ile olan iliskisini devam ettirmek istemesidir
(Cyr ve Dig., 2006). Diger bir ifadeyle, sadakat, miisteri taahhiidiidiir (Evanschitzky, 2006).
(Kim ve Dig., 2007) miisteri sadakatini, bir miisterinin hizmete, iiriine, markaya ya da
isletmeye olan tutumu olarak tanimlamaktadir. Miisteri sadakatini farkli perspektiften
degerlendiren ve tanimlayanlar da olmustur. Sadakat, bir iirtin ya da hizmete miisteri olma
siklig1, siirekli olarak ayni mal ve hizmeti ya da firmay1 tercih etmek olarak tanimlanmistir
(Zeithaml ve Dig., 1996), Dick ve Basu (1994). Kumar ve Shah (2004)'de miisteri sadakatini
davranigsal Ol¢ti olarak tanimlamistir. Bu Olgiitler; satin alma orani, satin alma ihtimali, ve
satin alma siklig1 gibi, alim davraniglarinin birgok yoniinii igerir.

Miigteri sadakati konusu, gerek pazarlama c¢abalari igerisinde gerekse yoOnetim
uygulamalarinda 6zellikle 1990 yilindan itibaren 6nemi giderek artmistir. Miisteri sadakati
olusturabilen isletmeler, rakiplerine gore dnemli bir avantaj elde etmektedir (Aksu, 2005, s.
187). Zira miisteri sadakatinin olusturulmasi, isletmelerin varligini siirdiirmesi ve kar elde
etmesini saglayan onemli bir yol olarak degerlendirilmektedir (Atalik, 2007). Literatiire
bakildiginda, miisteri sadakati ile ilgili bir¢ok tanimin yapildigr goriilmektedir. Bu
tanimlardan bazilar1 asagidaki gibidir. Miisteri sadakatini; Dick ve Basu (1994), bir iiriin ya
da hizmete; miisteri olma siklig1l, misterinin siirekli olarak ayni iiriin ve hizmeti ya da
isletmeyi tercih etmesi; (Ellinger ve Dig., 1999), bir iiriiniin ya da hizmetin tekrar tekrar
satin alinmasi i¢in miisterilerle uzun siireli iliskiler kurulmasi; Oliver (1999), miisterilerin
tercihlerinde bir degisiklige neden olabilecek pazarlama cabalarna ragmen, miisterinin,
siirekli olarak tercih ettigi tiriinleri tekrar tekrar satin almasi, iirtinlerin ve isletmenin
miisterisi olma konusunda kendini adamasi; (Tsaur ve Dig., 2002), miisterinin belirli {irin ve
hizmetleri tekrar tekrar satin alma niyeti ve davranisi; Kumar ve Shah (2004), miisterinin bir
iirtin ya da hizmeti, satin alma ihtimali, satin alma oran1 ve satin alma siklig1; Kim ve Yoon
(2004), bir miisterinin siirekli aligveris yaptig1 isletmesini baskalarina tavsiye etmesi;
(Evanschitzky ve Dig., 2006), miisterinin bir isletme veya marka ile siirmekte olan iligkisini
devam ettirmek istemesi; (Kim ve Dig., 2007) ise bir miisterinin hizmete, markaya ya da
isletmeye olan tutumu olarak tanimlamaktadir. Miisteri sadakati genel olarak 3 temel
yaklasim olarak incelenmektedir. Bu yaklasimlar; davranigsal yaklasim, tutumsal yaklasim
ve karma yaklasim (Kim ve Dig., 2004, s. 147) seklindedir. Miisterinin bir marka ya da
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hizmet igin tercihini gosteren tekrar satin alma davranisini ifade etmektedir. Davranigsal

sadakat, satin alma miktari, satin alma siklig1 veya satin alma ihtimali gibi davranigsal
Olctimler kullanarak degerlendirilir Chang ve Chen (2006). Davranissal sadakat, tiiketicinin
olgiilebilen ve satiglar1 direkt etkileyen davraniglarini ortaya c¢ikaran markayi, tekrar satin
alma egilimi olarak tanimlanir Hammond, East, ve Ehrneberg (1996). Davranigsal sadakat
yaklagimiyla ilgili problem ise tekrar satislarin her zaman markaya kars: verilen psikolojik
taahhiidiin bir sonucu olmamasidir. Bu sebeple, davranigsal sadakat agisindan tekrar satin
alma her zaman taahhiit anlamina gelmemektedir Bowen ve Chen (2001). Tutumsal miisteri
sadakati, sadakatin yapisinda dogal olarak var olan psikolojik ve duygusal baghlig: ifade
etmek icin tutumsal verilerin kullanildig bir yaklasimdir (Degermen, 2006, s. 78). Tutumlar,
kiltiir ve inanglar iizerinde temellenmis degerlendirici yargilar olarak tanimlanmaktadir
(Bennett ve Dig., 2005, s. 98). Tutumsal sadakat taahhiit derecesiyle ilgili bir kavramdir (Lin
ve Wang, 2006, s. 272). Tutumsal 6l¢iimde, bir miisteri isletmeden alisveris yapmasa bile,
isletmeye kars1 sadik miisteri olmaya devam edebilir. Bowen ve Chen (2001). Yani isletmeye
kars1 duygusal baghligi devam edebilir ve isletmeyi bagkalarina tavsiye edebilir. Karma
yaklagim; miisteri sadakatini 6l¢mek igin ilk iki boyutu kombine etmekte ve miisterilerin
uriin tercihlerini, marka bagimlilik egilimini, satin alma ytiizdesini, yeni satin alma ve
toplam satin alma miktarmi esas almaktadir. Tatmin edici nitelikte bir sadakat taniminda,
tutum ve davranissal yaklagimin ikisinin birden kullanilmas1 énemli olacaktir. Sadakati iki
farkli boyutta ele alan bu yaklasim, perakende satis yapan ve rekreasyon hizmeti sunan ¢ogu
tist diizey otel ve havayolu sirketi tarafindan kullanilmaktadir Bowen ve Chen (2001).
Karma yaklagimdan hareketle (Kim ve Dig., 1994)'de, miisteri sadakatini, tiiketicilerin
olumlu tutumu ve tekrar satin alma davranisinin birlesimi olarak tanimlamaktadir. Bununla
birlikte miisteri sadakatini literatiirde 6lgmeye yonelik ¢ok farkli modeller gelistirilmis olup;
ti¢ boyutlu sadakat modeli (davranigsal, tutumsal, bilissel) Worthington, Russell ve Hartel
(2009), dort boyutlu sadakat modeli (davranigsal, tutumsal, bilissel, gayretsel) Dick ve Basu
(1994) ve Oliver (1997) gibi bir ¢ok farkli model mevcuttur. Bu agidan miisteri sadakatine
yonelik calismalarin sonuglar: farkliliklar gosterebilmektedir.

3. Yontem
3.1. Arastirmanin Modeli ve Hipotezler

Arastirma modeli Sekil 1’de yer almakta olup modelde bes faktdr ve bu faktorii
birbirine baglayan dort iliski vardir.

Deneyim
. Davranissal
Kullanim Sikhgi
a c
Satin alma Algilanan Sadakat
amaci
Hizmet
b
Performansi
Demografik
Ozellikler d Tutumsal
Sadakat
Fiziksel Glven Empati Guvenirlik Heves

Ozellikler

Sekil 1. Aragtirmanin Modeli
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Arastirma modeline dayali olarak olusturulan arastirma hipotezleri asagida verilmistir :

Ha1 = Yolcularin ugus deneyimi ile ortalama algilanan hizmet performansi arasinda bir iliski
vardair.

Ha2 = : Yolcularin ugus siklig1 ile ortalama algilana hizmet performansi arasinda bir iliski
vardair.

Has = : Yolcularin ugus amaglariyla ortalama algilana hizmet performans: arasinda bir iligki
vardir.

Hb = : Yolcularin ugus demografik o6zellikleriyle (egitim, yas, cinsiyet) ortalama algilanan
hizmet performansi arasinda bir iligki vardir.

Hc=: Ortalama algilanan hizmet performans: davranissal sadakati etkilemektedir.
Ha=: Ortalama algilanan hizmet performansi tutumsal sadakati etkilemektedir.
3.2 .Evren ve Orneklem

Arastirma Istnabul da Pegasus Havayollariyla ig hat veya dis hat olarak seyahat
etmis yolcular arasindan rassal 6rnekleme yontemine gore secilmis olup elde edilen 600
anketten toplam 498 adet anket formu degerlendirmeye uygun olarak kabul edilmistir.
Pegasus Havayollarinin 2014, 2015 y1li yillik ortalama toplam tasidig1 yolcu sayis1 (20,85
milyon) (https://www flypgs.com/basin-bultenleri/pegasus, 20.05.2017) dikkate
alindiginda %95 giiven araliginda 6rneklem sayisi yeterli kabul edilmektedir (Saunders
ve Dig., 2000).

3.3. Veri Toplama Yéntemi ve Kullanilan Ol¢gme Araci

Bu ¢alismada veri toplama araci olarak, yiiz yiize anket yontemi kullanilmigtir. Nihai
anket formu hazirlanmadan once kapsam gecerliligi yapilmistir. Kapsam gecerliliginde,
Olcegi olusturan maddelerin, dl¢lilmek istenen davramisi 6l¢mede nicelik ve nitelik olarak
yeterli yada uygun ifadeler olup olmadigina bakilir. Bir baska deyisle, “6lgek maddeleri
Olciilmek istenen davranisi yansitiyor mu?” sorusunun cevabi aranur. (Biiytikoztiirk, 2004, s.
162). Bu calismada oOncelikle pilot saha uygulamas: yapilarak sorularin dogru anlasilip
anlagilmadig1 test edilmis daha sonar sahada uygulamaya gegcilmistir. Tkinci ve iiglincii
boliimlerde, servqual hizmet kalitesi Slgeginden (Parasuraman ve Dig., 1988, s. 12-40),
(Zeithaml ve Dig., 1990, s. 23) yararlanilarak uyarlanan 22 ifade ile tiiketicilerin
havayolundan algiladiklar1 hizmet performansini 7’li likert Olgegi (1= kesinlikle
katilmiyorum ve 7= kesinlikle katiliyorum) ifade ederek olg¢en yargilara yer verilmistir.
Uglincii béliimde ise, marka baglilig1 literatiiriindeki aragtirmalardan Shudhahar ve Selvam
(2006) tarafindan Servloyal kapsaminda gelistirilen davramigssal sadakat ve tutumsal
sadakat Olgekleri  kullarularak gelistirilen 4 degiskenli modelden yararlanilarak,
miisterilerin tutumsal ve davramigsal marka bagliligini Olcen dort adet ifadeye yer
verilmistir. Bu ifadelerin 6l¢iimiinde de besli likert 6lgegi kullanilmistir.

4. Bulgular

41. Algilanan Hizmet Performansi, Davranissal ve Tutumsal Sadakat Faktoér ve
Giivenirlik Analizleri

Calisma da olgekler ve diger degiskenler normal dagilim testine tabi tutulmus verilerin
normal dagildig: tespit edilmistir. Faktor analizinin ana hedefi, ¢ok sayidaki degiskeni aza
indirmektir. Yapilan analiz sonucunda her faktére bir isim verilir. Faktorii olusturan
degiskenler faktoriin isimlendirilmesinde etkili olur. Ancak bazen bir birine uymayan
degiskenler bir faktorde toplanabilir. Bu durumda, faktdr yiikii en biiyiik olan degisken esas
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alinarak isimlendirme yapilir (Cat1 ve Kogoglu, 2007, s. 177). Algilanan Hizmet Performansi
5 boyutta belirlenmis olup bunlar fiziksel 6zellikler (P1, P2, P3, P4), giivenirlik (P5, P6, P7, P8
,P9), heves (P10, P11, P12, P13), giiven (P14, P15, P16, P17) degiskenleri, empati (P18, P19,
P20 P21, P22) degiskenleri temsil etmektedir. Yapilan aciklayict faktdor ve giivenirlik
analizleri sonucu bazi degiskenler boyuttan c¢ikartilmis olup sonuglar1 Tablo 1'de

sunulmustur.

Tablo 1. Algilanan Hizmet Performansi Faktor ve Giivenirlik Analizleri Ozet Sonuclar

Giivenirlilik
Analizi
Sonuglar:

Aciklayic1 Faktor Analizi
Sonugclar

Algilanan
Hizmet
Performansi

Cronbach
alpha

KMO

Barlett
Sigma

Total
Variance
Explained
%

Cikartilan Sorular

Fiziksel
Ozellikler

0,58

0,51

0,00

57,2

P1-Pegasus havayolu giincel
ekipmanlara/arag-gereglere
sahiptir.

Giivenirlik

0,50

0,60

0,00

50,4

P6-Yolcularin  bir
oldugunda, Pegasus havayolu

problemi

cana yakin ve giiven verici bir
tutum sergiler.

P8-Pegasus havayolu firmasi
ucuslarint ve hizmetlerini
gerceklestirmeye s6z
verdikleri zamanda
gerceklestirir.

Heves

0,44

0,50

0,00

69,00

P12-Pegasus havayolu
calisanlar1 yolcularina yardim
etme konusunda her zaman

istekli degildir.

P13-Pegasus havayolu
¢alisanlarmin yolcularin
isteklerine hemen cevap
vermeyecek kadar meggul
olmalar1 6nemli degildir.

Giiven

0,51

0,50

0,00

62,9

P14-Yolcular
havayolu

Pegasus
calisanlarina
glivenir.,,

P16-Pegasus havayolu
calisanlar1 naziktir.

P18-Pegasus  havayolundan,
yolcularma kisisel bazda ilgi

gOstermesi beklenmez.

Empati

0,80

0,75

0,00

64,8

P19-Pegasus havayolu
¢alisanlarindan, yolculara
kisisel ilgi gostermesi
beklenemez.
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Yapilan analiz sonucunda, 22 degiskenli algilanan hizmet performansi toplam 15
degiskene indirgenmistir. Davranigsal sadakat (BH1, BH2,BH3, BH4) degiskenleri ile temsil
edilmekte olup yapilan faktor ve giivenirlik analizleri sonuglari Tablo 2’de gosterilmektedir.

Tablo 2. Davranigsal Sadakat Faktor ve Giivenirlik Analizleri Ozet Sonuglar

Giivenirlilik Aciklayic1 Faktor Analizi Cikartilan
Analizi Sonuglar1 Sonugclar Sorular
Algilanan Hizmet Cronbach alpha | KMO | Barlett | Total Variance
Performansi Sigma | Explained %
Davranissal 0,83 0,69 0,00 70,12 -
Sadakat

Yapilan analiz sonucunda davramigsal sadakat degiskenlerinde herhangi bir degisken
gikartilmamigtir. Tutumsal sadakat (AT1, AT2,AT3 ,AT4) degiskenleri ile temsil edilmekte
olup yapilan faktor ve giivenirlik analizleri sonuglar: Tablo 3’de gosterilmektedir.

Tablo 3. Tutumsal Sadakat Faktor ve Giivenirlik Analizleri Ozet Sonuclart

Giivenirlilik Aciklayic1 Faktor Analizi Cikartilan
Analizi Sonuglar1 Sonugclar Sorular
Algilanan Hizmet Cronbach alpha | KMO | Barlett | Total Variance
Performansi Sigma | Explained %
Tutumsal 0,92 0,65 0,00 81,41 -
Sadakat

Yapilan analiz sonucunda tutumsal sadakat degiskenlerinden herhangi bir degisken

¢ikartilmamaistir.

4.2. Tanimsal Istatistikler
Demografik degiskenlere ait istatistikleri asagida yer alan Tablo 4, Tablo 5 ve Tablo 6'da

gosterilmektedir.
Tablo 4. Cinsiyet Dagilimi

Cinsiyet Frekans Yiizde
Kadin 118 23,7
Erkek 380 76,3

Toplam 498 100,0

Arastirmaya katilanlarin %76,4’ i erkek, %27,3’1i kadin olarak belirlenmistir.
Tablo 5. Egitim Dagilim

Egitim Dagilimi Frekans Yiizde
flkokul mezunu 1 2
Ortaokul mezunu 43 8,6
Lise mezunu 225 45,2
Universite mezunu 162 32,5
Y. Lisans ve Doktora mezunu 67 13,5
Toplam 498 100,0
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Yolcularin  %0,2’sinin ilkokul mezunu, %9'u orta okul mezunu oldugu, %44 tiniin lise

mezunu oldugu,%33’tiniin tiniversite mezunu oldugu, %13,5'inin doktora mezunu oldugu

belirlenmistir.
Tablo 6. Yas Dagilimi
Yas Dagilimi Frekans Yiizde
<19 6 1,2
19-26 166 33,3
27-40 172 34,5
41-59 145 29,1
>=60 9 1,8
Toplam 498 100,0

Ayrica yolcularin  %1,2’si 19 yasin altinda, %20,7’si 19-26 yas arasinda, %38,2" si 27-40
yas arasinda, %36,9'u 41-59 yas arasinda, %3,2’si, 60 ve {izerinde olduklar1 goriilmiistiir..
Seyahat deneyim siireleri agisindan yolcularin %44’ {iniin 1-3 yil arasinda Pegasus
havayolunda ugtuklari, %44'tiniin 4-6 yil arasinda ugtuklari, %9,2’sinin 7-10 yil arasinda
uctugu, %2,6’snun 11 yil ve izeri siireler boyunca ugtuklar: tespit edilmistir.

Ugus sikliklar1 agisindan baktigimizda ise, yolcularin %13,7’sinin ayda birkag kez
Pegasus havayolu ile uctugu, %18,5nin ii¢ ayda birkag kez uctugu, %32,5nin alt1 ayda
birka¢ kez ugtuklari, %27,5nin yilda birkag kez ve %8’inin bir yildan daha fazla siirede
birka¢ kez uctuklari belirlenmistir. Bu acilardan bakildiginda yolcu profilinin biiyiik
boliimiint tecriibeli, Pegasus’la u¢gmaya aligkin ve Pegasus’la sik ucan yolcular oldugu
sOylenebilir. Ortalama algilanan hizmet performansi boyutlar: degerleri Tablo 7’de, ortalama
davranigsal ve tutumsal sadakat boyutlar1 degerleri Tablo 8'de sunulmaktadir.

Tablo 7. Algilanan Hizmet Performansi Ortalama Degerler

Say1 En kiiciik | En Yiiksek | Ortalama | Standart Sapma
Fiziksel Ozellikler 498 3,33 7,00 6,2262 ,83819
Empati 498 2,67 7,00 3,9612 1,04912
Heves 498 1,00 7,00 5,2108 1,17088
Giivenirlik 498 3,50 7,00 5,9639 1,47641
Giiven 498 3,67 7,00 5,7945 1,06818
Algilanan Hizmet Performansi 498 3,87 6,90 5,4313 ,88087

Algilanan hizmet Ozellikleri acisindan, 7’li Olgege gore, en diisiik deger empati
uyandirma Ozellikleri agisindan Pegasus havayollar1 ortalamanmn bir az tizerinde (3,9)
oldugu gorilmiistiir. Diger hizmet 6zellikleri agisindan ortalama 5 ve tizeri degerler almis
olup bu degerler tatminkar seviyede goziikmektedir. Bu manada hizmet performanslari;
fiziksel oOzellikler %88, empati %55, heves 0%74, giivenirlilik %0,84, giiven %81 olarak
gerceklesmis olup ortalama algilanan hizmet performansi %77 olarak gerceklesmistir.

Tablo 8. Davramigsal Sadakat, Tutumsal Sadakat Ortalama Degerleri

Standart

Say1 En kiigiikk | En Yiiksek | Ortalama Sapma

Davranigsal Sadakat 498 1,00 5,00 4,6205 ,57074
Tutumsal Sadakat 498 1,00 5,00 3,8614 1,21200

48




o

Ortalama davranigsal sadakat ve tutumsal sadakat degerleri 5'li 6lgege gore ortalamanin
tizerinde yer aldig1 (4,6 ve 3,9) belirlenmis olup sadakat degerleri %92 ve %78 olarak
gerceklesmistir. Bu manada her iki sadakat yoniinden Pegasus havayollarmin miigteri
baglilig: sagladig1 goriilmektedir.

Yonetim, Ekonomi ve Pazarlama Arastirmalari Dergisi

4.3 . Regresyon ve Yol Analizi

4.3.1.Demografik Degiskenlerin, ve Seyahat Etme Ozelliklerinin Ortalama Algilanan
Hizmet Performansina Etkisi Regresyon Analizi

Yapilan analizde demografik degiskenler ve seyahat etme ozellikleri ile ortalama
algilanan hizmet performans: arasinda anlamli iliski goriilmiis olup (p <0,05) bu iligki
seviyesi mevcut modelde Tablo 9'da goriildiigli tizere diizeltilmis R? degeri olarak 0,325
olarak tespit edilmistir.

Tablo 9. Model Ozeti

Model R R2 Diizenlenmis R2

1 ,5702 ,325 ,316

Modelin istatiksel yonden anlamlilik diizeyine akildiginda Tablo 10’da gosterilen

Anova analiz sonucunda (p<0,000) olup regresyon modelinin anlaml oldugu goriilmiistiir.

Tablo 10. ANOVA-=

Sum of
Model Squares df Mean Square F Sig.
1 Regression 125,194 6 20,866 39,337 ,000P
Residual 260,444 491 ,530
Total 385,638 497
Regresyon analizi sonucunda degiskenlerin birbirleriyle olan iligkilerin derecesi
iliskilerin yonii ve bunlarin istatiksel yonden anlamlilik seviyeleri Tablo 11’de
sunulmaktadir.
Tablo 11. Etkiles,m Katsayilar:
Unstandardized Standardized
Coefficients Coefficients t
Model B Std. Error Beta Sig. Model
(Constant) 5,893 271 21,772 (Constant)
Yas -,082 ,038 -,080 -2,139 ,033
Egitim -,214 ,041 -,204 -5,204 ,000
Cinsiyet -,394 ,078 -,190 -5,058 ,000
Deneyim -,174 ,043 -,155 -4,037 ,000
Seyahat Amaci ,147 ,039 ,145 3,757 ,000
Ucus Sikligi ,291 ,031 ,382 9,294 ,000

Demografik degiskenlerin regresyon sonuglarina baktigimizda, egitim, cinsiyet ve yas
degiskenleri ile algilanan hizmet performansi arasinda zit yonlii bir iliski belirlenmis olup
buna gore bir birim ortalama algilanan hizmet performansi artarsa egitim (0,21), cinsiyet
(0,39) ve yas (0,8) birim azalmaktadir. Diger bir ifade ile, Pegasus’ta ugan yolcularin egitim
seviyeleri ne kadar diisiikse , yolcular daha ¢ok kadin yolcu olursa ve yolcularin yast ne
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kadar kiiciik olursa

ortalama algilanan hizmet performansi1 artacaktir. Satin alma
ozelliklerinin regresyon sonuglarina bakildiginda ise, deneyim siiresi ile algilanan hizmet
performansi arasinda ters yonlii bir iliski oldugu, bir birim algilanan hizmet performans:
artarsa deneyim siiresi (0,17) birim azalmaktadir. Dolayisi ile yolcularin Pegasus ile ugus
tecriibeleri az ise algiladiklar1 hizmet performans: daha fazla olacaktir.

4.3.2. Ortalama Algilanan Hizmet Performansi1 Ozelliklerinin Ortalama Davranissal
ve Tutumsal Sadakata Etkisi Yol Analizi

Sekil 2'de gosterilen yol analizinde tiim degiskenlerin birbirileri ile karsilikl: iligkilerin
diizeyi ve yonii; demografik 6zellikler, satin alma 0Ozellikleri, ortalama hizmet performansi,
davramigsal ve tutumsal sadakat agisindan agikca goziikmektedir.

.76

seyahat amaci I

1,34

[ucus sivigi |

.52

¢

& deneyim

algilanan hizmet performasi

-11

| davranissal sadakat ]

I tutumsal sadakat

1
o

1
.45

Sekil 2. Yol Analizi

Yol analizinde yer alan degiskenlerin birbirleriyle olan iliskilerin anlamlilik diizeyleri
Tablo 12’de ve regresyon degerleri yer almaktadir. Bu manada algilanan hizmet performansi
ile tutumsal sadakat arasindaki anlamlilik seviyesi 0,085 oldugundan aralarinda istatiksel
yonden anlamli bir iliski goriilmemistir. Diger degiskenler ile algilanan hizmet performansi
arasindaki iliskiler agisindan bakildiginda p<0,05 olup iligkiler istatiksel olarak anlaml
bulunmustur.
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Tablo 12. Regresyon Degerleri

Estimate S.E. C.R. P Label
AHP <--- seyahat_amaci | ,147 ,039 3,780  ***
AHP <--- ucus_sikligi ,291 ,031 9,351 ook
AHP <--- egitim -214 ,041  -5,236  ***
AHP <--- cinsiyet -,394 ,077  -5,089  ***
AHP <--- deneyim -174 ,043 4,061  ***
AHP <--- yas -,082 ,038  -2,152  ,031
DS <--- AHP ,188 ,028 6,778  ***
TS <--- AHP -, 106 ,062  -1,724 085

Tim yapiya ait uyum iyiligi degerleri ise Tablo 13’de belirtilmis olup bu degerler
agisindan bakildiginda X?s4 oraninin 3'in altinda olmadi miikemmel uyuma 5’in altinda
olmasi orta diizeyde bir uyuma karsihik gelmektedir Kline (2005) , Sumer (2000). Yol
semasindaki RMSEA'nin 0,5’ten kiigiik olmas1 miitkemmel ve 0,8'den kiiciik olmas: iyibir
uyumu iffade eder. Joreskog ve Sorborm (1993). CFI degerninin 1’e yaklagsmasi miikemmel
uyuma 0’a yaklasmasi ise model uyumsuzluguna karsilik gelir Hooper, Coughlan ve Mulen
(2008). NFI indeksinin 0,90 ve tiizeri degerler, kabul edilebilir, 0,95 ve {izeri degerler ise
miikemmel uyumu gostermektedir Ulman (2001). GFI, AGFI diizeltilmis uyum indekslerini
gostermekte olup 0,90 ve {izeri iyi uyum olarak kabul edilir Scuhmacker ve Lomax (1996),
Kleine (2004).

Tablo 13. Model Uyum lyiligi Degerleri

Dimensions | CMIN/DIF GFI AGFI CFI NFI TLI RMSEA
<5 >0,85 >0,80 >0,90 >0,90 >0,90 <0,08
1,549 ,992 ,969 ,985 ,960 ,955 ,0033

Uyum iyiligi degerleri agilardan Tablo 13’de elde edilen degerler kabul edilen
referanslara gore degerlendirildiginde modelin iyi bir uyum degerleri oldugu
goziikmektedir. Model ortalama algilanan hizmet kalitesi ile tutumsal sadakat arasindaki
iliski haricinde diger degiskenler yoniinden iliskileri anlamli bir sekilde agiklamaktadar.

5. Sonug ve Tartisma

22 degisken ve 5 boyut {iizerinden &lgiimlenen algilanan hizmet performansini 6lgmek
i¢in kullandigimiz Servqual 6lgegi yapilan giivenirlik ve faktdr analizi sonucunda diisiik
maliyetli havayolu uygulamasinda 5 boyut {izerinde 13 degiskene indirgenmis ve anlamh
hale gelmistir. Bu manada boyutlarda ilgili sorular Olgekten c¢ikartilarak olgek asagida
belirtildigi tizere galigabilir hale gelmis olup 6zetle bunlar:

Fiziksel Ozellikler Boyutu (Cronbah alpha (0,58), KMO (0,51) , Total Variance Explained
(%57,2)), Giivenirlilik Boyutu (Cronbah alpha (0,50), KMO (0,60) , Total Variance Explained
(%50,4)), Heves Boyutu (Cronbah alpha (0,44), KMO (0,50) , Total Variance Explained (%69)),
Giiven Boyutu;(Cronbah alpha (0,51), KMO (0,50) , Total Variance Explained (%62,9)),
Empati Boyutu (Cronbah alpha (0,80), KMO (0,75) , Total Variance Explained (%64,8)) olarak
hesaplanmigtir. Davranigsal sadakat ve tutumsal sadakat Olgeklerin yapilan giivenirlik ve
faktor analizleri neticesinde Cronbah alpha (0,83, ve 0,92), KMO (0,69 ve 0,65) , Total
Variance Explained (%70,12 ve %81,41) kabul edilebilir seviyeler olup &lgeklerden herhangi
bir soru c¢ikarilmasina gerek kalmamis ve ilgili Olgekler dogrudan analizde
kullanilabilmislerdir. Olgekte uygun tespit edilendegiskenler iizerinden hesaplamalar
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yapildiginda algilanan hizmet performas: yoniinden fiziksel ozellikler (%78), empati

uyandirma (%55), heves (%74), giivenirlilik (%74), giiven (%81) diieyinde ger¢eklesmis olup
genel oarak tatminkar bir seviyededir. Pegasus havayollar: yolcularini empati uyandirma
(yolcularin ihtiyaglarim1 anlamasi, ilgi gostermesi, kisisel ilgi) konularmi gelistirmelidir.
Bununla birlikte bu 06zelligin daha diisiik ¢ikmasi diisiik maliyetli bir tasiyic1 olarak
anlasilabilir bir durumdur. Zira bu tiir firmalarin stratejilerinde mdisterilere ilave hizmetler
sunmak gibi bir politikas1 olmayip hizmetin sadece gereken kadar sunulmasi
hedeflenilmistir. Ortalamalar {izerinden yapilan hesaplamalarda Pegasus havayollarinin
tatminkar seviyede algilanan hizmet performansina (%77), davranissal sadakata (%92) ve
tutumsal sadakata (%78) sahip oldugu belirlenmistir Yapilan g¢alismada demografik
degiskenlerin algilanan hizmet performansin etkiledigi goriilmiis olup Hv hipotezi kabul
edilmistir. Bu manada ugan yolcularin egitim seviyesi diistiikge, ugan kadin yolcu arttikca ve
ucan yolcularin yas degerleri azaldik¢a ortalama algilanan hizmet performans: artacaktir.
Ancak bodyle bir hedef profilin u¢maya tesvik edilmesinin pratikte bir karsiligi yoktur.
Diisiik maliyetli bir tasiyici olarak, Pegasus ekonomik olgekte en iyi bilet firsatlarini tiim
herkese sunmaya calisan bir strateji izlemektedir. Pegasus'un hedef kitlesinde sadece
konforu ve liiksii arayan kesimlere yonelik ayr1 bir pazarlama programi goriilmemektedir.
Satin alma Ozellikleri agisindan bakildiginda Ha Ha, Has hipotezleri kabul edilmis olup
seyahat amaci es dost akraba ziyareti oldugunda ve Pegasus ile ucus siklig1 sayis1 yilda
birkag¢ kez oldugunda ortalama algilanan hizmet performansini olumlu yonde etkilenmekle
birlikte yolcularin Pegasus’la ugma deneyimi arttikca da ortalama algilanan hizmet
performansinin olumsuz etkilenmekte oldugu goriilmiistiir. Diger bir ifade ile yolcularin
Pegasus ile u¢ma deneyimi arttik¢a yolcularin sunulan hizmete daha elegtirel gozle
baktiklar: diistiniilmektedir.

Yapilan calismada, Pegasus’un ortalama algilanan hizmet performansi ile davranigsal
sadakat arasinda anlamli ve pozitif yonlii bir iliski bir iligki oldugu goriilmiis olup He.
hipotezi kabul edilmistir. Bu agidan ortalama algilanan hizmet performansi davranigsal
sadakati etkilemekte olup bu iliskiyi model %19 olarak agiklamaktadir. Yani ortalama
algilanan hizmet performansi artarsa davranmigsal yonden mdiisteri sadakatinin belli bir
oranda artacagi goriilmektedir. Ayrica ¢alismada ortalama algilanan hizmet performans: ile
tutumsal sadakat arasinda istatiksel anlamli bir iliski bulunamamis olup Ha hipotezi kabul
edilmemistir. Bu agidan bakildiginda calismamizda miisteri sadakatini davramigsal ve
tutumsal yonden Olgen model kullanilmis olup, literatiirde sadakati etkileyen bir ¢ok
modelin ve bunlara bagli bagka boyutlarin oldugu bilindigi i¢in elde edilen sonuglar kabul
edilebilir olarak yorumlanmistir. Bu ¢alisma bize ayn1 zamanda, diisiik maliyetli rekabet
stratejisi uygulayan bir havayolu sirketinin bir taraftan hizmet performansini artirirken
diger taraftan miisteri sadakatini de yakalayabilecegini gostermis, buna ilave olarak
firmanin ortalama algilanan hizmet performansimin yolcularin davranissal sadakatini
etkiledigi ancak tutumsal sadakatine etki etmedigini de ortaya koymaktadir. Bu nedenle
algilanan hizmet performansinin miisteri sadakatine yonelik iligkisinin literatiirde
gelistirilen diger sadakat modelleriyle de incelenmesinde fayda goriilmektedir.
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