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ABSTRACT

The use of Artificial Intelligence and Robotics at the Marketing and the overview of
the impacts on customer relations will be highlighted within the paper. Internet,
mobile technology, electronics, nanotechnology, advances in digital world has
accelerated much more mechatronic work today. In the last World Economic
Forum, Robotics and Artificial Intelligence found an important place and Roubini,
Stiglitz participated for such effects and debates with their articles. The
unemployment rate, the Philips Curve, Purchasing Power Parity, GDP, inflation,
money, management, accounting, and so on will face significant changes with these
developments in the coming years. One of the most significant impacts is expected
to occur in Marketing. Analytical and Operational CRM, customer relationship
management, sales, distribution channels, product costs and pricing, data mining,
will be affected by the behavioral change arising by the Robotics and Artificial
Intelligence developments. This article will put the conceptual and theoretical work
of these new developments.

TEKNOLOJIK GELISMELERIN VE YAPAY ZEKA CALISMALARININ
PAZARLAMA BiLIMINE ETKILERI

Anahtar Kelimeler
Robotik, yapay zeka,
pazarlama, CRM,
teknoloji, musteri
iliskileri.

JEL Siniflandirmasi
M10,M20,M30

OZET

Sanayi Cagi'na giris ile beraber insanlik mekanizasyon baslangici ile seri Uretime
gegmisti. Internet, mobil teknolojiler, elektronik, nano teknoloji, digital
alanlarindaki gelismeler mekatronik galismalar giinimuzde daha ¢ok hizlandirdi.
Son World Ekonomik Forum’da Robotik ve Yapay Zeka 6nemli bir yer buldu ve
Roubini, Stiglitz gibi ekonomistler de ekonomi ve is diinyasi lzerine gergeklesecek
etkiler igin bu tartismalara makaleleri ile katildilar. Issizlik orani, Philips Egrisi,
Satinalma Giicii Paritesi, GSYiH, enflasyon, para, yénetim, muhasebe, vb. bir gok
baslikta 6nemli degisimleri bu gelismeler ile 6nimiizdeki yillarda gézlemlemek s6z
konusu olacaktir. En 6nemli etkilerden birinin ise, isletmenin en o6nemli
fonksiyonlarindan pazarlama boyutunda yasanmasi beklenmektedir. Analitik ve
Operasyonel CRM, musteri iliskileri yonetimi, satig, dagitim kanallari, Griin maliyet
ve fiyatlamalar, veri madenciligi gibi pazarlama basliklarinda, Robotik ve Yapay
Zeka ile bir gok davranigsal degisimi diinya 6rnekleri ile aktarmayi hedefleyen ve bu
konuda yaklagimlari igeren bir galisma hedeflenmektedir. Pazarlama bilimi ve
mugteri iliskilerinin gelecegi Uzerine, bu alandaki gelismeler ile bir akademik
¢alismanin gereksiniminden hareketle, kavramsal ve kuramsal ¢alisma ile Pazarlama
Biliminde Yapay Zekanin ve Robotik kullanimina ve yaratacag etkilere bakis tutmayi
amagclamaktadir.
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1. GIRIS

Lehman Brothers Yatirim Bankasi’nin 2008’de batmasi ile baslayan “Global Finansal Kriz”
ile beraber ekonomi ve finans basliklarinda bir ¢ok kuramin deneyimlendigi veya revize
edilmek zorunda kalindigi yeni bir ¢aga girilmis bulunuyor. Keynes’in “Likidite Tuzagi
Teorisi” (Baydur ve Sisli, 2011), 2008’den bu yana sifira yakin politika faizi seviyeleri ile,
paranin degerini yonetmek ve fiyat istikrarini saglamak ile gorevli Merkez Bankalari
tarafindan, 6zellikle 2008’den bu yana en 6nemli para politikasi araci olarak kullaniliyor.
Para arzi ve parasal taban genislemesi noktasinda ciddi bir rol oynayan Merkez Bankalari
bu sekilde duslik faizlerle ekonomik toparlanmalari, issizligin ve dis ticaret agiklarinin
azalmasi ile dengeyi, fiyatlar genel seviyesinde artis ile canlanmayi, saglamaya calsiyor.

Sermaye hareketleri, doviz kuru sistemleri, 6demeler bilangosu, tlrev Grinler, davranigsal
finans, portfoy yonetimi ve teorisi, BASEL ve sermaye yeterliligi, internet bankacilig,
dagitim kanallari, kredi kartlari gibi ana baslklar ile beraber Bretton Woods ve
Smithsonian Anlasmalarindan bu yana finansal hizmetler sektériinde bir ¢ok yenilik ve
degisiklik yasandi. Paranin elektronik formlarda, digital ekonomi c¢agi ile beraber
transformasyona ugramasi ve arzinin liberallesmesi diinyadaki 6nemli merkez bankalarinin
global finansal krize cevap verebilmek adina likiditeyi devamli arttiriyor olmasi, 6deme
sistemlerinin hizla gelismesi ve finans kurumu olmayan finansal aracilarin piyasalarda aktif
rol almaya baslamasi 1siginda basta bankacilik ve finansal hizmetler sektori olmak lzere
tiim sirketlerin yeni diinyanin teknolojilerine daha hizli adapte olmasi zorunlulugu dogdu.
Ozellikle, globallesme, digital uygulamalar, internet ve mobil, CRM alanindaki ¢alismalar,
bilgisayarlarin gelisimi ile yeni bir evreye giren finansal hizmetler, artan kaydi para arzi
karsisinda yeterli Gretimi ve risk yonetimini beraberinde ayni parelelde getiremeyince,
2000’li yillardan sonra diinyada finansal hizmetler basta olmak (lizere bir ¢ok sektoérde ve
sonrasinda Ulke ekonomilerinde ve hazinelerinde karlilk, strdirilebilirlik bashklarinda
olumsuz sonuglar yaratti. 2008 ile birlikte kirilma yasayan ekonomiler (zerinden finans
alaninda ve isletme dalinda bir ¢ok sirket artik daha fazla kar edebilmenin, daha ¢ok pazara
ve misteriye ulasabilmenin, elde tutabilmenin, rekabetteki gelisimlere cevap
verebilmenin, maliyetleri kisarken satislari arttirabilmenin yollarini daha ¢ok sorguluyorlar.
Sektorler ve sirketler tzerindeki bu baskilar pazarlamayi ve musteriyi daha 6nemli hale
getiriyor. Pazarlama ve satig kavramlarini ise daha yeni teknolojiler ve degisen musteri
davranislari ile cok daha farkl glindemler bekliyor.

1990’lardan sonraki globallesme ve internet ile mobilin etkilesimi ile musteri taleplerinin
ve beklentilerinin degisimi, CRM alanindaki teknolojik gelismeler, sosyal medya, iletisim
formatlarinin ve sekillerinin degismesi ile bu slre¢ daha da hizlanmak durumunda kaldi.
Yapay zeka, semantik c¢alismalar, robotik ve mekatronik gelismeler, big data, cloud
computing, neural (sinir) aglar, veri madenciligi ve giyilebilir elektronikler, nano ve genetik
bilim, hologram, nesnelerin interneti gibi yeni ana teknolojik trendler ekonomileri,
sektorleri, sirketleri, karar verici ve ¢alisanlari yakindan etkileyecek.
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2.LITERATUR ANALizi

Bu yeni teknolojilerin is hayatinda giindeme gelmesi 2010’lu yillardan sonra ivme kazandi.

Robotik, mekatronik, bulut teknolojisi ve yapay zekanin tanimlari konu ile ilgili tartisma ve
bulgulari irdeleyebilmek adina daha dnceki ¢calismalardan asagidaki sekilde aktarilmistir :

Robotlar ilk olarak 1921 yilinda Prag'da tanitilmistir (Bischoff ve Guhl, 2010) ve eski Pers -
Tirk diistintrd ibn Sina’nin calismalarina atifta bulunularak, insan benzeri antropomorfik
bir goriintimleri oldugu ifade edilmistir. Robotik tanimi (Murphy, 2000) ise su sekilde
verilmektedir:

"Robotik akilli bir robot ya da 6zerk islev gorebilir mekanik bir yaratiktir."
Yu ve Kodama (Yu, 2008; 1986 Kodama) ise Mekatronik dalini su sekilde tanimlanir :

"1960 sonlarinda Japonya'da icat edilen bir terim olarak, hassas mekanik
muhendisligi, elektronik mihendisligi, yazihm muhendisligi, Grin ve Uretim slreglerinin
tasarimi ile diislinme sistemlerinin sinerjik birlesimidir."

"Mekatronik, mekanigin ve elektronigin birlesimidir.”

Yapay Zeka bilgisayarlar ve uygulamalar, insanin iyi oldugu bircok alanda etkilesim
kurabilen ve hareket edebilir bilimsel ¢alismalar olarak tanimlanmaktadir (Rich, 1985).

ABD’de National Institute of Standards and Technology's (NIST) cloud computing ¢alisma
tanimi (NIST Ozel Yayin 800-145) kisaca su sekilde anlamlandirilacak halde vermistir :

“Bulut Teknolojisi (Cloud computing), bilgi, veri, dosya veya kaynaklarin paylasimini
kolaylastiran, olanak saglayan bir ag tabanl ya da internet tabanli depolama ortamidir.”

Hologram veya kayit, bir dalganin orta cizgisi ile tepe noktasi veya dip noktasi arasindaki
acikligin, seffaf gonderilen bir 1sik hiizmesi ile yeniden olusturulmasi islemidir (Enloe vd.,
1966).

Yapay Sinir Aglar, biylk veri, internet, anlamsal arama, yapay zeka ve cloud computing
dallarinin bir kombinasyonu olarak Ozetlenebilir. "Yapay Sinir Aglan" 6grenerek ve
ezberleyerek ilgili 6rneklerle desteklenmesi halinde gegerli ve dogru cevaplari tretebilir ve
¢ok biylik miktarda veri igerisinden dogru sonuca ulasabilir. (Taylor, 1993).

Stephen Hawking’in “Yapay Zeka” insanligin sonunu getirebilir savina ragmen (Lewis, T.
LiveScience.com, 2015), robotlarin, yapay zekanin ekonomi ve is hayatindaki yeri her
gecen gin artiyor. Hawking’e, Microsoft CEQ’su Bill Gates ve SpaceX ile Paypal kurucusu
CEO Elon Musk’in eslik etmesi ve konuya dikkat ¢ekmesine ragmen (Griffin, 2015),
teknolojik gelismelere paralel olarak mekatronik, digital, mobil, genetik ve tip biliminin
ilerlemesi ile yakin dénemde bu iki kavrama dayanan gelismeleri isletme, ekonomi,
pazarlama ana bilim dallarinda sikga duymak s6z konusu olacaktir. Bu dogrultuda,
Pazarlama Bilimi ve Musteri iliskileri tizerine olasi etkilerine deginmeden énce, konu su
sekilde 6zetlenebilir :

Film sektori bir ¢cok alanda genelde elindeki senaryo ve teknik imkanlar ile gercek hayatin
oninde gitmekte ve hatta bazen yon vermektedir. Bu konuda, ABD film endistrisinin
temsil edildigi yer Hollywood’da konunun farkli boyutlari ile irdelendigi ornekler
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bulunmaktadir (Faden, 2001). Ornegin, Yapay Zeka, Teminator veya IRobot filmlerindeki
gibi robotlarin ele gecirmek istedigi ve insanlikla savastigl senaryolar dikkate alindiginda
veya robotlarin asker olarak savunma sanayisinde yer alacagl dusindldiginde (Singer,
2010), Asimov’un 3 temel kuralina uymayan durumlarin gergek olmasi halinde miicadeleyi
kimin kazanacagi bilinmemekle birlikte, bu senaryolarin 6nci etki, gosterge ve sonuglarinin
is dlinyas! Gzerinden ekonomiye, isletmelere, isletmelerin Uretim, pazarlama gibi temel
fonksiyonlarina yansimalarini, yakin gelecekte buglinki kavramlarin ¢ok 6tesinde farklilik
ve degisimler ile gobzlemleyecegimiz ve deneyimleyecegimiz savini iddia etmek
miamkiindir (Matthews, 2013). Bugiin kullandigimiz buzdolabi, ¢amasir makinesi,
televizyon, mutfak robotu gibi akilsiz, diisinmeyen ve duygulara sahip olmayan cihazlarin
ileride duygusal ve yapay zekaya sahip olmasi halinde yaratabilecegi sorunlar bunlardan en
basitidir (Brooks, 2002). Google’in kendi kendine gidebilen arabasi (Markoff, 2010) veya
Apple Iphone akilli asistani SiRi, Android telefonlarin akilli asistan versiyonu CEYD-A yapay
zeka ve robotlarin is hayatindaki ve pazarlamadaki birer oncli gostergesidir. Mizik
enddistrisindeki hologram show ve konserler bir diger boyuttan pazarlamanin gidebilecegi
sinirlari géstermektedir (Leuski, 2006)

3. YONTEM VE TARTISMA

Pazarlamanin ve Miisteri iliskilerinin gelecegi izerine kavramsal ve kuramsal bir akademik
calismanin gereksiniminden hareketle, bu galisma hipotetik olarak bu konulara farkh bir
bakis tutmayi ve sonraki daha kapsamli calismalara kavramsal ve kuramsal olarak
onermelerle bir baz olmayl amacglamaktadir. Sire¢ bazli 6nermelerden yola cikilarak
gelecek calismalarda anket yontemleri, analitik modellemeler (zerinde test edilmesi ile
desteklenmesi planlanmaktadir.

Bu dogrultuda ; Genel isletme bilim dalinda ve alt dallarinda, Pazarlama Bilimi ve Miisteri
iliskileri de dahil olmak (izere olasi etkileri ile beraber bulgular ve genel hipotetik
kavramlar su sekilde 6zetlenmektedir.

Capon ve Glazer teknoloji ve pazarlamanin entegrasyonu dahilinde, firmalarin bir teknoloji
portfoyli yaratmasinin ve optimum teknoloji seti kullanmasinin faydalarina deginmislerdir
(Capon ve Glazer, 1987). Pazarlama ile iliskisine detayli olarak gegcmeden 6nce, teknolojik
gelismelerin  karsisinda (retim faktérlerinden emegin durumunu degerlendirmek
gerekmektedir. Mekanizasyon kapsaminda seri lretimde, basta otomotiv veya beyaz esya
sanayinde primitif robotlar Gretim bandinda yer almaktadir. Henliz komutlarla galisan ve
yapay zekaya sahip olmayan bu robotlar basit montaj islemlerini gerceklestirmektedir.
Ancak, mekanik, elektronik ve bilgisayar teknolojilerini kullanarak trtnlerin, sistemlerin ve
proseslerin performansini zenginlestiren, bitlinlestirici disiplin olan mekatronik ile akill
makine ve cihazlari, akilli ev ve sehir sistemleri ve akilli slirecleri iceren tasarim Grtnleri
gelistikce, tiretim ve isletmenin diger fonksiyonel asamalarinda yapay zeka ve mekatronik /
robotik ¢oztimleri daha ¢ok gormek s6z konusu olacaktir. (Algag, K., 2010)

Bu konuya bir ornek olarak, Volkswagen firmasinin emekli olan isgilerin yerine daha ¢ok
robot kullanacagini belirten haberi vermek mimkindir (Phillips, 2014). Robotlarin
yukselisi veya inovasyon ile issizlik basliklarini degerlendirdigimizde (Roubini, 2014 ;
Stiglitz, 2014), otomobil Gretim maliyetlerine olumlu yansiyacak bu gelisme, onu satin
alacak isgiici kesiminin is ve gelir kaybina sebep oldugunda, diger bir Gretim faktori
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sermayedar (girisimci ve sermaye) nasil etkilenecek sorusu iizerinden, GYSiH biiyiimesine,
Milli Gelire, Satin Alma Giicu Paritesi’ne kadar bir cok alana etki edecektir.

Bu konuda, ise Keynes'in gorisi, Klasik iktisatgilardan cok farkli olmayarak, nettir
(Fisunoglu ve Bilge 2009). Buna gore, issizlikte yasanacak énemli dereceki bir azalma, reel
Ucretlerde de bir azalmayi getirecek, parasal Ucretlerdeki bu disis ise issizligi daha da
siddetlendirecektir. Ucretlerdeki indirimler, toplam talepte bir azalmaya yol acacak ve
bundan hareketle satislar ve karlilik Gzerinde sikinti yasanmasi nedeni ile, Ucretlerin
azaltilmasi yoniinde isletmeler tarafindan izlenen politikalar, sendikalar veya sivil toplum
kuruluslari ile organize olmus isglicinln tepkileri ile karsilasacaktir. Bu sekilde artacak
sosyal hareketler, grevler, lokavtlar ve ¢atisma ortamlari ile belirsizlik ortaminin ve Ucret
indirimlerinin faiz oranlari ve yatirimlar izerindeki olumsuz etkileri s6z konusu olacaktir.
iyimserlik ve karlilk beklentisi olmadigi durumda ise iktisadi faaliyetler artmayacaktir
(Ardor ve Varlik, 2012: 197-200).

issizligin az oldugu ekonomilerde enflasyon vyiikselir diyen “Philips Egrisi” dikkate
alindiginda, giinimiizde global ve gelismis ekonomilerde yasanan tersi senaryoda yani
enflasyon yerine deflasyonist bir stirecte, ekonomik durgunluktan gikmak igin sirekli para
arzini arttiran gelismis ekonomiler ve Merkez Bankalari agisindan baska bir boyuttan farkh
sonuclar doguracaktir. Ozellikle, birgok iilkede basta ABD olmak lizere Merkez Bankalari
Ulke hazinelerinin finansért durumuna gelmislerdir. Amerikan Hazinesinin dogrudan veya
dolayli olarak c¢ikardig ve garantor oldugu tahvillerin Amerikan Merkez Bankasi FED’in
bilangosunun %95’ini olusturmasi noktasinda, gelismis Merkez Bankalarinin bagimsizliginin
tartisiimasi ayri bir gereklilik olarak goriinmektedir (federalreserve.gov, 2015). Yatirrm ve
issizlikte yasanacak sikintilar ile daha ¢ok borglanmak zorunda kalacak hazinelerin,
bunlarin faiz ve anapara geri 6demelerini gergeklestirememesi ve borglarini 6deyememesi
durumunda, 1930°da kurulan Merkez Bankalarinin Bankasi Bank for International
Settlement (BIS) dahil olmak Uzere bir ¢cok Merkez Bankasi’'nin batmasi olasiligini da
giindeme getirecektir (Howden, 2009 ; Buiter, 2008). Bu noktada, son Yunanistan ornegi,
IMF’e borglarini 6deyememesi olasiligl bu konudaki beklentileri giliclendirecek sekilde,
otelenmis bir riske agiklik durumu dogurmaktadir (Habertiirk, AA, 2015).

insan Kaynaklari mi, Kiymetleri mi, Personel Y®énetimi mi tartismalari profesyonel is
hayatinda tartisiilmaya devam ederken, artik robotlar ve yapay zeka bir ¢ok alanda
ekonomi ve glindeme gelmektedir. Roubini ve Stiglitz'in (2014) ¢alismalarinda degindigi bu
baslklar, robotlarin yikselisi veya inovasyon ile issizlik, Pazarlama Bilimi'ne de yakindan
etki edecek ve farkli sonuglar doguracaktir. Pazarlama Bilimi’ne olan dogrudan etkilerine
gecmeden Once is hayatina yansimalarina 6rnek verirsek;

Kurumsal hayatta, giiniimiizde, Gnvan ve gorev tanimi olarak teknolojik gelismelere paralel
olarak rastladigimiz, digital pazarlama veya sosyal medya yoneticisi, bilgisayar operatord,
analitik CRM uzmani, bilgi islem network uzmani gibi is tanimlari daha ¢ok 6n plandayken,
yapay zeka ve mekatronik / robotik ile ilgili cok farkli baslklarin hayatimiza girmesinin
yakin oldugunu (Tarhan, 2010), Amazon.com’un drinlerin dagitim kanal maliyetlerini
diisirmek igin istihdam ettigi drone kullanicisi gibi yeni mesleklerden gorebilmek artik
mimkiindir (Kharpal, 2015). insan kaynaklarindaki etkiler sadece bunlarla sinirlh mi
olacaktir ?
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Pazarlamada ve insan kaynaklarindaki etkiler bunlarla sinirli mi olacaktir?

Bircok baslikla bu soruyu olasi etki ve sonuglari ile irdelemek mimkin olacaktir. Calisan
devir orani yliksek firmalarda ve sektorlerde, 6rnegin perakendede, binlerce satis ve reyon
sorumlusunun 6zgecmisi incelemek igin ise alim uzmani galistirlmayacak gibi kuramsal bir
yaklasimi iddia etmek artik cok zor olmamaktadir. Veya, para ve fatura tahsil etme, 6deme
fonksiyonu agirlikli calisan banka giseleri, market kasalarinda calisanlarin robot oldugu bir
durumda, (ATM terminolojisinin acihminin Automated Teller Machine oldugu dikkate
alindiginda) satin alma departmaninin veya bilgi islemin yonetebilecegi bir diinyada insan
kaynaklari departmanina gerek kalmayabilecek bir siire¢ beklenmektedir. Robotlar icin
maas 6demesi s6z konusu olmayacagindan, muhtasar vergisi, SGK primi, emeklilik kidem
tazminati da olmayacaktir. Bu dogrultuda is kanunu maddelerini yorumlayacak bir 6zliik
haklari uzmanina gerek kalmamasi veya insan kaynaklari bélimlerinde muhasebe
ilkelerine ve amortisman esaslarina daha fazla hakimiyet gereksinimi s6z konusu olacaktir.

Bankacilik sektoriiniin hizla gelisen mobil, internet ve digital teknolojilere adaptasyon
surati dikkate alindiginda, 6nceki paragraftaki bu hipotezlerin gerceklesme olasiliginin
yuksekligini gostermek mimkindur.

Teknolojideki 1990 yilindan bu yana yasanan hizli gelismeler ve inovasyon, internet, mobil
ve CRM sistemler, Evrensel Bankacilik kavrami dahilinde, global ve kiiresel olarak bagl bir
diinyada, herhangi bir sinir ve engel kalmadan, bankacilik sektéri ve finansal hizmetlerdeki
etkileri ve degisiklikleri net bir sekilde kanitlamistir. Elektronik Bankacilik araciligiyla
finansal hizmetler her gecen giin cok daha kolaylasmaktadir. (Javadin ve Yazdani, 2005).
Basel Komitesi elektronik kanallar araciligiyla etkilesime giren hem birey hem de kurumsal
bankacilik musterileri ve islemleri igin internet ve mobil bankacilik kapsamli Elektronik
Bankaciligi tanimlanir (Basel Bankacilik Denetleme Komitesi, 2003).

Bankacilik ve finansal hizmetlerde, giivenlik, egitim, internet erisimi, gelir gibi konular
internet bankaciligi kullanimini igin her zaman bir endise iken (Altan & Karasioglu, 2004;
Bayrakdaroglu, 2012), web ve mobil teknolojiler bankasiz kesimler, mikrofinansman ile
kadinlar ve start-up isletmeler ve ekonomik toparlanma icin biyik firsatlar sunmaktadir.
Mobil bankacilik, mobil (fatura) 6demeler, mobil sigorta ve mobil para transferleri ile
tlkelerin GSYiH artisinin desteklenmesi ve G-20 iilkelerinin 6nem verdigi “Finansal Tabana
Yayilma” (Financial Inclusion) igin kullanimi her gecen giin artmaktadir (Mas & Kumar,
2008). Bankacilik ve finansal hizmetler sektorii misteri talebini karsilamak ve bu son
derece yikici degisiklikleri (Jayamaha, 2002) yonetmek icin kendi ¢abalariyla son on yilda
bir kuantum sicramasi ile karsilik vermeye calistilar. Bankalar, Musteri iliskileri Yonetimi
(CRM) Sistemleri, musteri ¢agri / kontak merkezleri, diger dagitim ve etkilesim kanallari,
Net Promoter Score (NPS) gibi daha sofistike sistemlerle, tiiketicilerin talep ve baskilarini
ongoérmek ve yonetmek, diisen musteri sadakati ile basa ¢itkmayr mimkin kilmak igin
teknolojiyi yogun bir sekilde kullandilar. NPS izleme sistemleri, Gizli Musteri (Mystery
Shopping) anketleri uygulanan bankalarin karliligi ve misteriyi elde tutma ylizdeleri artti.
Bu cabalarla, finans kuruluslari ve bankalar daha sadik musteriler yaratmak ve misteri
memnuniyetini ya da deneyimini gelistirmek ve arttirmak amaciyla, veri stratejisi ile
bilginin kalitesini ydnetmek, musterileri ile daha hizli iletisim saglamak igin yenilikleri daha
fazla kullandilar (Amiri Aghdaie, Karimi & Abasaltian, 2015). Bu ¢abalar sonucunda, bazi
Unvan ve gorev tanimlari yok olurken, organizasyon semalarinda yeni kutucuklar agilmaya
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baslandi ve merkeze alinan karar mekanizmalari ile subeler daha satis odakh ve sayica az
kadrolar ile yonetilirken, sektérde diisuk kalifiyeli isglici yavas yavas yerini teknolojiyi
daha iyi kullanan cgalisanlara birakti. Benzer sekilde, karar mekanizmalari dahil bir ¢ok
alanda teknoloji insanin yerini aldi. Sermaye piyasalarinda, ozellikle Forex piyasalarda,
bilgisayarlarin kendilerine verilen alim — satim emirlerini otomatik proses etmesi de bu
anlamda yapay zeka uygulamalarinin en basit sekli olarak karsimizda durmaktadir.

Sirketler, global kriz sonrasinda maliyetleri en aza indirmek ve sirket degerini maksimize
etmek icin Porter'in “Deger Yaratma ve Rekabet Avantaji Kurami” (Porter, 1985)
dahilindeki tek iki secenegi takip ederek karlihig ve sirdiiriilebilirligi kolaylastirabilirler. ilk
olarak, maliyetleri azaltmak ve verimliligi arttirmak. Yeni veya gézden gegirilmis pazarlama
ve satis slrecleri, dagitim kanallari ile diger uUretim faktorlerinin verimliligini ve
retkenligini artirarak isletme, pazarlama maliyetlerini en aza indirmek ilk olasiliktir. ikinci
olasilik ise yenilikci Urlinler ve kanallar ile pazarlama bilesenlerini kullanarak yeni trendlere
gore daha fazla musteri cekmek icin inovasyon, AR-GE gibi imkanlari kullarak satislari
arttirmaya c¢alismak ve malin & hizmetin fiyatini yikseltmek. Bu noktada, teknoloji ve
dijital platformlarin yani sira diger pozitif bilimlerdeki gelismeler, 6rnegin genetik, nano,
psikoloji, uzay, tip, mekatronik, robotik, yapay zeka, semantik, 3 boyutlu yazicilar (3D),
hologram, e-para ve elektronik finansal hizmetler isletmelerin gelisimi ve strdirulebilirligi
Uzerinde ¢ok blyuk bir etkiye sahip olacaktir. Bu sekilde, alternatif dagitim kanallarini 7/24
calisacak ve faydalarini maksimize edecek sekilde, calisma saatlerini bu yeni teknolojik
imkanlarla uzatarak, is streglerinde verimliligi ve Uretkenligi artiracaktir. Benzer sekilde,
CRM’in musteri davraniglarini reaktif olarak sonradan 6lgme durumunu, semantik olarak
bulut teknolojisi ile islem aninda gergeklestirebilecek ve akilli uygulamalar ile misteriye
aninda deger Onerisi sunarak, geri bildirimlerini 6lgme imkanina sahip olabilecektir.

Musteri deneyimlerinin robotlar karsisinda nasil degisecegi ve gelisecegi noktasinda
arastirmalarin arttirilmasi ile gelecek sosyo-kiltirel degisimlere hazir olunmasi imkani
bulunmaktadir. Hologram mdusteri temsilcilerinin rakip firmanin magazasinda satis
faaliyetlerini gergeklestirmesi imkani, Amazon.com gibi kurye maliyetlerini diisiirmek igin
drone’lari  kullanan firmalarin, kargo firmalarinin maliyetine ve zaman kaybina
katlanmadan mal gonderimlerini gerceklestirmesi noktasinda dagitim kanallarindan
acenta, bayilik gibi sistemlerin gelecegine veya elektronik ticarette pazarlamanin
gelisimine kadar bir ¢cok noktada, pazarlama ve satis kitaplari ile yonetim kitaplarinin da
yenilenmesini gerektirecek yenilikler isletmelerin ajandalarinda yer kaplayacaktir. Yapay
sinir aglari ile musteri gibi diisinen robotlar satis noktalarinda hizmet verecektir.

3D vyazicilar ile, oda buyukligiindeki bilgisayalarin artik cebe girdigi dikkate alindiginda,
kisisel ev tipi Uretimler basladiginda, sirketlerde stirdirulebilirlik nasil saglanacagi, yeni
pazar bulma, katalog ile direk pazarlama gibi unsurlar, self servis satig kavrami degisikligie
ugrayacaktir. Ornegin, IKEA'nin ya da mukavva, seramik veya cam sektériiniin nasil bir
gelecege hazir olmasi gerektigi noktasinda, kartus dolum hizmetlerinin her tirli kimyasal
veya maden igin yapilabilmesi halinde Uretim bantlari, depolama, lojistik, yatirim geri
donisleri (ROI) ne olacaktir sorusu beyaz yakal profesyonellerin cevaplamasi gereken yeni
sorular arasinda bulunmaktadir. Pazarlamada 4P ile beraber misteri deneyimi,
segmentasyon, pazarlama karmasi, veri madenciligi, CRM, pazarlama iletisimi, reklam,
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sosyal medya, fiyatlama gibi konularda radikal déntsimlerin beklenmesi kaginilmaz
olacaktir.

4. BULGULAR

20. Yiizyilda mekanizasyon ile baslayan sireg, ylzyilin sonunda bilgisayar teknolojilerinin
gelisimi ile bilginin 6Gnemini ortaya koydu ve mobil, internet gibi yeni teknolojiler ile ivme
kazandi. Drucker’in 1993 yilinda tanimladigi gibi, bilgi artik Giretim faktorleri arasindaki en
onemli bilesendir. Bundan hareketle, bilgi ve deger zincirlerine tanimlanmis sirketlerin
rekabette yer alacagl ve gelecegin kazananlarinin bu sirketler olacagini tanimlamis ve
bundan hareketle Kotler ve Achrol pazarlamada 6nemli degisimlerin teknoloji ve bilgi
Gzerinden gerceklesme durumunda olduklarini analiz etmislerdir (Achrol & Kotler, 1999).
21. Yazyilda ise, yakinsama kavrami dahilinde farkli teknolojiler ve bilim dallari birbirleri ile
etkilesime girmeye basladi. Bagimsiz olarak ve birlikte, farkli dinamikler ve gelismeler
isiginda her gegen giin insan ve is hayatina farkh bir ajanda ile yon vermekte ve
etkilemektedir. World Economic Forum’da sadece robotlar ve yapay zeka ile ilgili ayri bir
bashk bulunmaktadir (WEF,2015).

Dogaldir ki, bugliniin normlarinda gecerli olan bu 6nerme ve hipotezlerimizin zaman
icerisindeki trendler ile sekillenecegi dogal olarak asikardir. Bu bilgilerden hareketle,
Pazarlama’da Analitik CRM c¢alismalarindaki bir ¢ok alt bashgi birlestirerek, Pazarlama
bilimi ile gelisen teknolojiler arasindaki iliskiyi ve Yapay Zeka Pazarlamaciligi (Tarhan, U.
isveren Dergisi, 2010) uygulamalarina yénelik kavramsal ve kuramsal hipotezlerimizi
asagidaki sekilde verebiliriz :

e GUnumizde 6nemli bir CRM basligi olan Big Datayi saniyeler icinde proses edip,
magazaya veya subeye gelen bir misteriye “Mdlsteri Hayat Boyu Degeri — Life
Time Value (LTV)” &l¢imiine gore iterasyonla yapilan “Bir Sonraki En lyi Uriin-
Next Best Product” deger 6nerisinin otomatik sunulmasi,

e Bulut Teknolojisi'nde (Clouddaki) tutulan “Net Promoter Score’a” bu deger
Onerisinin etkisi Uzerinden gergek zamanh kampanya yonetimi sonuglarinin
degerlendirilmesi,

e Miugsteri segmentasyon ¢alismalarinda, bir ¢ok kurumda belirli dénemlerde
onceden tanimh kural setleri dahilinde, alt veya farkli segmentler arasinda
gecisler ve musteri gocleri yapilmaktadir. Yeni teknolojilerin eszamanli biyik
verileri isleme kapasitesi dahilinde, segment gecislerinin satis isleminin hemen
sonrasinda olusan yeni miusteri veya portfdy degerleri lizerinden esanli
yapilabilmesi

e Deger oOnerisinin misteri tarafindan kullanim durumuna gore, mdusteri
segmentasyondaki davranigsal ve deger bazli verilere bagh olarak es zamanl
olarak gozden gecirilmesi ve hizmet seviyesi ile satis sonrasi servislerin otomatik
olarak proses edilmesi,

e  Mugsteri Egilim Analizlerinin semantik uygulamalar ile desteklenerek robotik bazl
dagitim kanallarina eszamanh indirilmesi. Semantik Google, Yahoo gibi internet
arama motorlarinda web aramalari igin kullanilan bir kelimedir ve yapay zeka
arama tarafindan kullanicinin niyetini ve sorgunun anlamini dikkate alarak, temel
ihtiyaci ve kelimeleri anlar, aramalarini buna gore yapay zeka kullanimi ile yapar
(Lolli, 2013).
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Kanal bazli fiyatlama ve satilan malin maliyeti calismalarinin gercek zamana yakin
bir hizda proses edilmeye baslanmasi ve birebir 6zel yaklasimh fiyatlarin islem
aninda misteriye sunulmasi

Misterilerin alisveris anindaki reyon davranislarinin 6lciimlenerek, kasada 6deme
aninda indirim, firsat gibi kampanya imkanlarinin gergcek zamanh sunulmasi
Kampanya uygulamalarinda analizlerin gercek zamanli yapilarak, kampanya
bltcesi, performansi gibi takiplerin giderek kritiklesen pazarlama giderlerinin
optimal yonetimine imkan saglayacak sekilde gerceklesmesi

Pazarlama bashgindaki diger etkilere yonelik hipotezlerimiz ise 6zetle su sekildedir :

“Musteri Deneyimi” sonuglarina etkisine gore, yukaridaki dnermelerde yapilan bu
deger onerilerinin isletmenin biitce / gerceklesme ile gelir tablosuna etkilerini
gercek zamanli hesaplayip, bir sonraki senenin stratejik planlamasinin alternatif
ekonomik verilere gore hesaplanmasi ve karar verici yoneticilerin Online
dashboard olarak sunulmasi,

Satis sonrasi hizmetlerde ¢agri merkezi ve internet bazli destek sayfalarinda
robotlarin musteri taleplerini proaktif cevaplamasi, (ki glinimizde bunlar
uygulanmaktadir)

Uretim bantlarinda robotlarin calismasi ile dismesi beklenen iretim
maliyetlerinden hareketle, satilan malin maliyetlerindeki olumlu gelismelerin,
Urlin fiyatina yansimasi ve pazarlama bilesenlerinde bu gelismelere paralel olarak
olumlu yansimalarin ¢ogalmasi,

Daha onceki paragraflarda ifade ettigimiz lzere, pazarlama alaninda ¢alisan bir
cok insanin goérev tanimlarinda degisiklik gereksinimi, gorev yerlerinde degisiklik,
issiz kalmalari, bir ¢ok yeni goérevin yapay zeka ve robotlar tarafindan
gerceklestirilmesi,

Pazarlama iletisiminde sosyo kiiltiirel ve sosyo ekonomik boyutlarin daha ¢ok
teknolojik vurgu ile 6n plana gelmesi, 6érnegin Arcelik Celik, Citroen Creative
Technology.

Sosyal medya uygulamalarinin hologram teknolojisi ile birlesmesi,

Universitelerin ve vyiiksekdgretimin de bu gelismelerden etkilenmesi s6z
konusudur. Yeni bilimler ve alt bilimler tanimlanmak durumunda kalinacak ve
blylk olasilikla yapay zekali robotlar bir¢cok bolimlerde akademik personelin
yerini almasi,

Stiglitz’in belirttigi gibi distk vasifli insanlarin satin alma giicleri distiiglinde veya
bilgiye ulasmada ve cesitli sekillerde veri isleme kolayligina sahip olmalari halinde,
lise, kolej veya Universitelere gitme egilimlerinde degisiklik olacaktir. 1900’lerde
Sanayi Devrimi ile baslayan kalifiye isglici ihtiyaci ile teknolojik gelismeler
arasindaki iliskinin insan yerine yapay zeka, yapay sinir aglari ile yonetilmesi
noktasinda 6nemli farklar bulunmaktadir.

Muhasebe tarafindan konuya bakildiginda, sirketlerde personelinin kidem
tazminati karsiliklari ayrilmaya devam etmeli midir ya da hala insan kaynaklari
y6neticileri tarafindan idare edilmek durumunda kalan robotlar icin amortisman /
itfa karsihginin hesaplanmasi mi gerekmektedir. Sirketler bu yeni is glicii kavrami
icin vergi 6deyecekler midir ? Ozetle, bilanconun pasif tarafinda mi, aktif tarafinda
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mi robotlarin takip edileceginden hareketle, Uluslararasi Finansal Raporlama
Sisteminin gézden gegirilmesi ihtiyaci bulunmaktadir.

e Sirketlerde performans 6l¢imi icin Yeni Anahtar Performans Gostergeleri (KPI),
yeni finansal analizler oranlar, musteri deneyimlerini 6lgmek igin yeni Net
Promoter Score (NPS) tanimlari gerekmektedir.

e Uretim, haberlesme, pazarlama ve personel giderlerinin, misteriye deger
teklifleri sunulmasi esnasinda gercek zamanl / on-line etkisi hesaplanarak,
fonlama ve sermaye maliyetlerinin bilango ve gelir tablosu lzerindeki etkileri
gercek zamanli gorilebilecektir. Bu sekilde bilnagodaki gesitli riskleri daha kolay
yonetmek mimkin olacaktir.

e Satis ve teslimat saatlerindeki esneklikler ile sirketlerin misterilerine ulastigi
dagitim kanallarindaki robotik, drone gibi yeni teknolojiler sirketleri daha verimli
ve karli calismaya yoneltecektir.

e Hologram teknolojisi ile miisterilerle aninda etkilesim saglanabilecektir. Ozellikle
perakende sektoriinde sirketlerde saglanacak satis ve dagitim maliyetleri
azalacak, dogrudan miusteriye ulasim imkani e-posta, SMS gibi kavramlarin
otesine gececek, herhangi sinirlari kalmadan misterilere ulasmak mimkiin
olacaktir. Bu noktada, 6rnegin 01 Mayis 2015 tarihi itibari ile gegerlilik kazanan
6563 sayil Elektronik Ticaretin Diizenlenmesi Kanunu kapsaminda izinli elektronik
ileti tanimlarinin genisletilmesi ihtiyaci bulunmaktadir. Hologram teknolojisi, ayni
zamanda mdsteriler, personel ve yonetim kurulu toplantilarina hizlica ulasma ve
kurumlar icin yeni bir teslimat ve satis kanali olabilir. (Murray & Keevil, 2014).
Hologram miusteri temsilcileri uygulamalari halihazirda ilk uygulamalarina New
York ve Atatirk Hava Limanlarinda baslamistir (Aamoth, 2012). Benzer sekilde
Japonya’da banka 6rneginde robot mdisteri temsilcisi uygulamasi baslamistir
(Fukase, 2015)

5. SONUC

Bu calismada, heniiz bir ¢ok kavram henliz hayata ge¢gmediginden veya yeni (izerinde
calisiimaya baslandigindan, is hayatinda ve ekonomik anlamda burada yer alan hipotezler
bir bilim kurgu senaryosu olarak izlenim dogurabilir. Bilim kurgu ile bilim arasindaki iliskiye,
uzay arastirmalari Uzerine galisan bilim adamlari Gzerinden bir glincel 6rnek vererek, bu
kuramsal ve kavramsal ¢calismamizi 6zetleyelim.

Florida’daki NASA Kennedy Uzay Ussii direktdrii astronot Bob Cabana’nin, 80 ve 90'li
yillarda televizyon Tirkiye'de tek kanalli iken izlenen fenomen bilimkurgu dizisi Uzay Yolu
(Star Trek) karakteri Vulkan’i Mr. Spock’t canlandiran Leonard Limoy’un 2015 vyilinin
baslarinda oOlimi sonrasinda, sosyal medyadaki NASA Facebook hesabi Ulizerinden
yayimladigi, Mr. Spock’un uzay calismalarinda NASA (galisanlari) olarak ulasmak istedikleri
iyi ornek ve gerekli vasiflari kendisinde birlestiren bir uzay adami olarak gordiklerini
Ozetleyen veda mesaji, bu makalemizdeki ¢alismalarda bilim kurgudan bilime dogru hizla
yaklastigimizi gosteren paralel bir anlayisi temsil etmektedir. Uluslararasi Uzay
istasyonu’ndaki astronotlardan Scott Kelly’in Amerika Birlesik Devletleri Baskani Barack
Obama ile sosyal medyada Twitter hesabi (izerinden yaptiklari yazisma teknolojinin uzaya
dogru yonlendigini gosteren 6nemli 6rneklerden biridir (Wagstaff, 2015). Keza, bu
calismada yer alan tim diger teknolojik gelismeler, robotlar, akilli zeka, 3D yazicilar gibi,
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nihai hedef olan uzaya yonelik destek trendlerdir. Apollo 13’de yasanan havalandirma
stkintisinin modduldeki kisith alet ve techizatla ¢dzlimiine dair bir alternatiftir 6rnegin 3D
yazicilar. Keza, Mars’ta halihazirda dolasan Curiosity araci bir robottur ve heniiz insanin
gidemedigi yerlerde onun adina galismaktadir. Birlesik Arap Emirlikleri’nin World Economic
Forum (WEF) ile robotik ve yapay zeka icin ortak calisma konseyi kurdugunu ve dikkate
aldigimizda bu glinlere ¢cok da uzak olmadigimizi son s6z olarak 6nermek mimkin
olacaktir.

Gunumuzde mobil uygulamalar, sosyal medya, web bazl yapay neural aglardaki (artificial
neural networks) pazarlama calismalari ile 6nci gostergeleri deneyimledigimiz sireglerin,
yakin gelecekte farkh formatlar Gzerinden pazarlama basta olmak Uzere misteri
davranislari, satiscilar, karar vericiler, pazarlama iletisim uzmanlari izerinde doguracagi
sonuglari bu calismamiz ile 6zet olarak degerlendirmekteyiz.

Miusterileri banka subelerinde karsilayan robotlar, sermaye piyasalarinda yatirimlarin
durumuna kendisi karar veren yaziimlar, askeri amagla baslayan drone’larin ticari
amaclarla kullanilmaya baslamasi, Google’in insansiz arabasi, giyilebilir teknolojik Urlinler,
evdeki i1sitma ve sogutma sistemlerinin uzaktan cgalistirilmasi gibi glinimizde yasanan
ornekler sadece bir baslangictir. Misteriler agisindan dagitim kanallarinda kullanimindan,
kampanya yonetimi, analitik CRM gibi uygulamalara kadar bir ¢ok alanda satistan
pazarlamaya kadar etkileri olacak bir diinyada, 6zellikle isglicine dogrudan yapacagi
etkiler simdiden ekonomi ve is sayfalarinda ve akademik calismalarda yer almaya
baslamaktadir. Pazarlama iletisimi, reklam, promosyon gibi alanlarda faydalarinin ve
dezavantajlarinin benzer sekilde deneyimlenmesi sdzkonusu olacaktir. Psikoloji ve
sosyoloji bilim dallarinda yine insan davranislarinin pazarlama boyutundan bu teknolojiler
ile etkilesiminin irdelenmesi gerekliligi 6n plana gikacaktir.

Sonu¢ olarak, yukaridaki paragraflarda oOzetledigimiz bulgular ve tartismalar
gostermektedir ki, teknolojik gelismeler, internet ve semantik uygulamalar, robotik /
mekatronik gelismeler ve yapay zekanin isletmelerde daha yogun kullanimi ile Pazarlama
bilim dalinda ¢ok farkli gelismeler akademik ve profesyonel diinyada bizleri beklemektedir.
Bu ¢calismamiz, bundan sonraki benzer konu basliklarina bir baz teskil edecek ve Pazarlama
bilimi alt dallarina yonelik, bu calismada detayh olarak incelenemeyen, 6zellikle CRM ve
insan kaynagi, veri madenciligi Gzerine detayl analizlere kaynakga teskil edecektir.
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ABSTRACT

This study approaches the consumer purchase decision problem of automobiles as
a performance evaluation problem and aims to analyze if each automobile model is
efficient in what it proposes to consumers in return to the financial spendings on
that specific model. 259 automobile models that were in the Turkish automobile
market during 2014 are analyzed using an efficiency measurement method, Data
Envelopment Analysis (DEA), by taking the economic factors of automobile models
as input and technical specifications of the models as output factors. Input and
output factors are considered in an importance ranking to consumersand weight
restrictions reflecting this ranking are incorporated to standard DEA modelling. The
study presents efficiency score of each automobile model in its segment, together
with the brand efficiency scores. In addition, the automobile models are clustered
into sub-segmets relying on fuel and gear specifications and in each sub-segment
efficient automobile models are identified. One of the findings of the study reveals
that the measured efficiency scores do not have much reflection on the automobile
sales in Turkey during 2014.

OTOMOBIL MODELLERiNIN SATIN ALMA ETKiNLiGi OLCUMU: TURK
OTOMOTIV SEKTORU UYGULAMASI
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OZET

Bu calismada, tiketicilerin otomobil satin alma karari problemine bir performans
degerlendirme problemi agisindan yaklasiimakta, tlketicilerin otomobil satin
alirken ve sonrasinda yiiklendigi ekonomik kilfetler karsiliginda her bir otomobil
modelinin ne sundugunun analizinin yapilmasi hedefi gézetilmektedir. Turkiye'de
2014 yilinda satigi yapilan 259 adet binek otomobil modeli, her otomobil igin
yapilan harcamalar girdi, otomobillerin teknik 6zellikleri gikti faktori olarak alinarak
bir etkinlik 6lglim teknigi olan Veri Zarflama Analizi (VZA) ile degerlendirilmektedir.
Burada, faktorler tiiketici agisindan bir 6nem sirasina konularak agirlik kisitlar
olarak analizlere dahil edilmekte ve bu yoniyle analizler standart bir Veri Zarflama
Analizi uygulamasi olmanin digina ¢gikmaktadir. Her bir otomobil modelinin yer aldigi
siniftaki etkinlik skorlari ile markalarin genel etkinlik skorlari elde edilmistir. Ayrica,
otomobil siniflari igerisinde yakit ve sanziman tipine goére ayrima gidilmis ve her alt
sinifta satin alma agisindan en etkin otomobil modelleri ortaya konmustur.
Otomobiller igin hesaplanan etkinlik skorlari ile Turkiye otomotiv sektériindeki 2014
satiglari ile yuksek paralellik gostermedigi bulgular arasindadir.
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1. GIRIS

Tuketiciler yasamlari boyunca ihtiyaglarini karsilamak i¢in bircok mal ve hizmet satin
almaktadirlar. Satin alma kararlarini verirken bu mal ve hizmetleri gesitli satin alma
kriterleri agisindan degerlendirip kendileri icin en uygun olanina karar vermek
durumundadirlar. Kotler ve Armstrong (2012) tiketicinin karar verme siirecini, (i) bir
ihtiyacin duyulmasi, (ii) alternatiflerin belirlenmesi, (iii) alternatiflerin degerlendirilmesi, (iv)
satin alma kararinin verilmesi ve satin alma ile (v) satin alma ve sonrasi duygular olmak
lzere 5 asamada acgiklamaktadir. Bu asamalardan, alternatiflerin degerlendirilmesi asamasi
cok cesitli matematiksel modelleme metotlarinin uygulanabilmesine acik bir alan olarak
gbze carpmaktadir.

Tiketicinin satin alma karar sirecinin alternatiflerin degerlendirilmesi asamasinda
matematiksel modellemenin fayda saglayabilecegi alanlardan biri de otomobil satin alma
kararlaridir. Tim diinyada otomotiv sektori, teknolojik gelismelerin hiz kazanmasiyla daha
da koriklenen rekabetci yapisi ile tiliketicilerine oldukca cesitli marka ve modeller
sunmaktadir. Bu marka ve modellerde otomobile ait bircok 6zellik bakimindan farkhliklar
gozlenmektedir. Sektérde marka ve model seceneginin ¢cok olusunun yani sira tiiketicilerin
satin alma karari verirken goz 6niinde bulundurmalari gereken kriterler de (glvenlik, yakit
tiketimi, konfor, bakim maliyeti, genislik, fiyat, ikinci el fiyati vb.) blylk bir cesitlilik
gostermektedir. Cok sayida alternatif ve kriterin yer aldigi boylesi bir karar problemi yapisi
itibariyle analitik yaklasimlarin uygulanmasina oldukga agiktir.

Turkiye’de Otomotiv Distribttorleri Dernegi (ODD)’'nin perakende satislar yerli/ithal
dagilimi verilerine gore; 2014 yilinda otomobilde 587.331 adet ve hafif ticari araglarda
180.350 adet olmak (izere toplamda 767.681 adet vyerli ve ithal ara¢ satisi
gergeklestirilmistir (ODD Genel Degerlendirme Raporu, Aralik 2014). Sektorde 2015 yili ilk
bes ayinda gegen yilin ayni dénemine gore toplam pazar biyUklGgi %51 artarak 364.960
adete ulagsmistir (ODD Genel Degerlendirme Raporu, Mayis 2015). Pazarin bu bliyime
gosteren haliyle, otomotiv sektéri potansiyel tiketicilerinin siklikla satin alma karari ile
karsi karsiya kaldigi ¢ikariminda bulunmak kaginilmazdir.

Bu calismada temel amag, otomotiv sektori tlketicilerinin satin alma kararlarinda
matematiksel modelleme yaklasimlarinin kullanilabilecegini gostermek, kararlara destek
saglayabilecek analitik bir karar yaklasimi ortaya koymak ve bunu Tirkiye otomotiv
sektoriinde uygulamaktir. Bu noktada, tiketicilerin binek otomobil satin alma karari
problemine bir performans degerlendirme problemi agisindan yaklasiimakta, tiiketicilerin
araglari satin alirken ve sonrasinda yiklendigi ekonomik kilfetler (kisaca harcamalar)
karsihiginda her bir ara¢ modelinin teknik olarak ne sundugunun analizinin yapilmasi hedefi
gozetilmektedir. Metot olarak Yoneylem Arastirmasi literatiriinde yayginlikla kullanilan bir
etkinlik (performans) oOlgim metodu olan Veri Zarflama Analizi (VZA) yontemi
kullanilmaktadir. VZA (Charnes vd., 1978), benzer ciktilar Gretmek Uzere benzer girdiler
kullanan birimlerin goreli performansinin dlg¢tilmesinde siklikla kullanilan bir yontemdir.
Burada, birimler otomobil modelleri ve temel degerlendirme gercevesi her bir otomobil
modelinin 6denen maddi degerler (girdiler) karsiliginda sundugu teknik ozellikler (giktilar)
olmak Uzere karar probleminin bir performans degerlendirme (baska bir deyisle etkinlik
olgme) problemi seklinde bigimlendirilerek ¢ézlilmesi amaglanmaktadir.
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Veri Zarflama Analizi'nin uygulanmasi goreli etkinlik olgimi mantigina dayandigi igin
birbirleri ile kiyaslanacak birimlerin birbirinin benzeri olmasi 6nemlidir. Otomobil
modellerinde vyapilacak bir kiyaslamada da bu homojenlik kriterinin géz onilinde
bulundurulmasi elzemdir. Bu baglamda, benzer modelleri benzerleri ile kiyaslayabilmek
acisindan, Avrupa Yeni Otomobil Degerlendirme Programi’nin (Euro NCAP — European New
Car Assessment Programme) siniflandirmasi temel alinmaktadir. Bu siniflandirmada yer
alan gruplar Stiper Mini otomobil (supermini car), Kiigik Aile otomobili (small family car),
Genis Aile otomobili (large family car) ve Ust Sinif otomobil (executive car) siniflaridir. Her
bir otomobil modeli kendi sinifinda modeller ile kiyaslanarak analiz edilmektedir. Bu
siniflandirma disinda, tiiketici agisindan 6nem arz edebilecek olan yakit tipi (benzinli/dizel)
ile sanziman tipi (diiz/otomatik) tipi alt ayrimlara da gidilerek Tiirkiye’de 2014 yilinda satisi
yapilan 259 otomobil modeli icin toplanan veri seti homojen gruplar halinde analiz
edilmektedir.

Calisma icin toplanan veri her bir otomobil modeli igin ilgili literatlir ve uzman goérisleri
temel alinarak belirlenen girdi ve ¢ikti degiskenlerini icermektedir. Belirtildigi tzere girdi
degiskenleri ekonomik faktorler, cikti degiskenleri ise teknik 6zelliklerdir. Veri Zarflama
Analizi'nin temelinde agirhklandiriimis giktinin agirhklandiriimis girdiye oraninin maksimize
edilmesine dayanmaktadir. Amag goreli olarak en az girdi ile en ok ciktiyi saglayan
birimlerin belirlenmesidir. Buradaki agirliklar model tarafindan atanmakta ve bu o6zelligi ile
VZA ayni birimle olgllmesi zorunda olmadan birden fazla girdi ve cikti degiskenini
kullanarak goreli etkinlik 6lgimi yapmaya izin vermektedir (Cooper et al., 2006).
Analizlerde, 4. bolimde detayh agiklamalari verilen 3 adet girdi degiskeni (Otomobil
modellerinin satin alma fiyatlari, ortalama yakit tiiketimleri ve yillik sigorta bedelleri) ve
teknik 6zellikleri ifade eden 7 adet ¢ikti degiskeni (Motor silindir hacmi, maksimum tork,
beygir glcl, hacimsel boyut, bagaj hacmi, maksimum hiz ve 0-100 km hizlanma)
kullanilmaktadir.

Bu noktada, verilen degiskenlerin her birinin tlketici agisindan esit 6nemde olamayacagi
gorusinden hareketle, degiskenler bir 6nem siralamasina sokularak analize dabhil
edilmistir. Bu 6nem sirasi gesitli otomobil bayilerinde mdsteri iliskileri uzmani, servis
muduri ve satis danismani dizeyi galisanlarindan toplanan gorusler ile sekillendirilmistir.
Boylelikle VZA modelinin atayacagi agirliklar uzmanlarin tiiketici nem sirasi gorislerini de
yansitacak sekilde sekillendirilerek bir degerlendirme yapilmistir. Bu tip modelleme
literatirde Agirlik Kisithh VZA modellemesi olarak ge¢mektedir (Dyson ve Thanassoulis,
1988; Allen vd., 1997). Agirlik Kisith VZA modellemesinin teknik avantajlari ¢alismanin 3.
bolimde detaylandirilmaktadir. Gerek siniflama ile degerlendirme yaklasimi, gerekse
agirlik kisith VZA modellemesinin kullaniimasi ile bu ¢alisma, 2. bodlimde verilen
literatlirdeki muadillerinden ayrilmaktadir.

Calisma su sekilde organize edilmistir: ikinci bolimde otomotiv sektériinde Veri Zarflama
Analizi tekniginin uygulandigi calismalara genel bir bakis sunulmaktadir. Uglincii bsliim
Veri Zarflama Analizi’nin standart ve agirlik kisitl modellemelerine ayrilmistir. Dordinci
bolimde calisma kapsaminda Tiirk otomotiv sektoriinde yapilan uygulamanin temel
cercevesi (veri seti ve modelleme vyaklasimlari) agiklanmaktadir. Besinci bolimde
uygulamanin bulgular tartisiimaktadir. Altinct bolim sonug¢ ve degerlendirmelere
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ayrilmistir. Analizlerden her bir siniftaki otomobil modelleri igin elde edilen etkinlik skorlari
ekteki tablolarda yer almaktadir.

2. iLGILi LITERATUR

Veri Zarflama Analizi'nin otomotiv sektoriindeki uygulamalari temelde iki grupta
incelenebilir. Bu ayrim performansi olgilen birimlere dayanmaktadir. Gruplardan ilkini
otomotiv sektériinde yer alan Uretim firmalari veya satis bayilerinin etkinliginin 6lctldigu
calismalar olusturmaktadir. Diger grupta ise tiketicilerin bakis acisina gére otomobil
modellerinin etkinlik 6lciimine tabi tutuldugu calismalar yer almaktadir.

Otomobil Uretim firmalari veya satis bayilerinin etkinliginin  6lctldtgi VZA
uygulamalarinda, genellikle Gretim miktari veya pazar performansinin gikti; Gretimde
kullanilan finansal ve is glici kaynaklarinin ise girdi degiskenleri olarak kullanildigi
gorilmektedir (Bakirci, 2006; Ayan ve Pergin, 2008; Pergelova vd. 2010; Ercis, 2010). Bu
calismanin kapsami ise daha cok tiketici bakis agisini dikkate alan etkinlik olgimi
calismalari ile 6rtismektedir. Otomotiv sektoriinde tliketici bakis acgisina gére otomobil
modellerinin kiyaslamaya tabi tutuldugu VZA uygulamalarinda, bu calismada oldugu gibi
genellikle cikti olarak otomobil modellerine ait teknik degiskenler, girdi olarak ise bu
otomobil modellerine ait ekonomik degiskenler kullaniimaktadir.

Bu gruptaki calismalara oncilik ettigi soylenilebilen Papahristodoulou’nun (1997)
¢alismasinda Alman otomobil dergisinden (Auto Motor und Sport) secilen 121 otomobil
modeli VZA ile kiyaslamaya tabi tutulmustur. Japon otomobil modellerinin etkinlik
acisindan daha Ustiin olup olmadigini arastirmayl amaglayan bu calismada, otomobil
modelleri “alt-orta sinif araglar (1.4 - 1.6 litre motor hacmi), orta sinif araclar (1.6 - 2.0 litre
motor hacmi) ve st sinif araglar (maksimum 3.5 litre motor hacmi)” olmak lzere (g sinifa
ayirilmaktadir. Modelde girdi 6l¢liti olarak araba modellerinin “satin alma fiyati, yillik
sigorta ve vergi bedeli, her 10000 km i¢in 6denen servis ve yakit maliyeti ve her 15000 km
icin hesaplanan amortisman bedeli”, ¢ikti 6l¢litl olarak ise aracin “dingil mesafesi (mm),
hacmi (m3), net agirligi (kg), brit agirhg (kg), aracin cekme kapasitesi (kg), bagaj hacmi
(dm?), motor hacmi (cc), motorun beygir giicii (hp), ulastigi en yiksek hiz (km/saat), sifir
kilometreden 100 kilometreye kag saniyede hizlandigi” gibi degiskenler kullaniimistir.

Lo Storto (1997), Veri Zarflama Analizi yonteminin Griin konumlandirmada nasil
kullanilabilecegini géstermek {izere italyan otomobil pazarindaki ‘A’ ve ‘B’ siniflarindan
secilen 29 otomobil modelini kiyaslamaya tabi tutmustur. Modelde “maksimum hiz, agirlik,
motor hacmi, maksimum giic, maksimum tork, 6zgil gl (glic/motor hacmi), 6zgil tork
(tork/agirlik), hizlanma, pick-up, frenleme, giivenlik ve kalite” gibi cikti degiskenleri
kullanilirken “aracin satin alma fiyati ve yakit tiketimi” girdi degiskenleri olarak segilmistir.
Calismada, VZA'nin nis pazarin tespitinde ve yeni veya varolan bir Griinin rekabetgiliginin
gelistiriimesine yonelik fikirlerin edinilmesinde kullanilabilecek bir yontem oldugu
sonucuna varilmaktadir.

Staat vd. (2002) tarafindan yapilan ¢alismada ise Veri Zarflama Analizi, pazari alt-pazarlara
ayirmada bir pazar boélimlendirme araci olarak kullanilmis ve karar verme birimleri
misteri degeri yaratma esasina gore kiyaslamalara tabi tutulmustur. Bu calismada, somut
kriterlerin yani sira algisal faktorlerin de dahil edildigi dl¢ciimler yapilmistir. Cikti 6lgUtleri
“aracin dort yil sonraki ikinci el satis degerinin alis fiyatina gore yizdesi, glvenilirligi,
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giivenligi, konforu, kilometre basina yol performansi ve EURO3 normuna gore katalitik
konveyor uygunlugu” olmak (izere alti degiskenden olusmaktadir. Girdi degiskenleri ise
“aracin satin alma fiyati ve kullanim maliyeti” olarak segilmistir. Alman otomobil pazarinda
satisi en ¢ok yapilan markalardan segilen 30 otomobil modeli dokuz alt-pazara ayristiriimis
ve maksimum mdsteri degeri yaratan otomobil modelleri belirlenmistir.

Oh vd. (2010), tiiketicilerin otomobil modelinden almis oldugu fayday1 6lgmek tizere, kalite
nitelikleri ve fiyatin dikkate alinarak yaptiklari calismada “aracin fiyati, metre kip cinsinden
hacmi, yakit etkinligi ve maksimum beygir glicii” degiskenleri kullanilmis ve Kore otomotiv
pazarindan segilen binek otomobil modellerine uygulanmistir. Gelistirilen model vasitasiyla
yapilan teknik, tahsis ve bunlarin her ikisini de iceren toplam etkinlik 6lgimiiniin, mevcut
ve gelecekteki pazar performanslarina iliskin tahminlerin yapilmasinda kullanilabilecegi
gosterilmektedir.

Yilmaz ve Karakadilar (2010) ise Turk otomobil pazarinda en ¢ok satilan yerli Gretim araba
modelleri ile ithal araclari karsilastirmislardir. Calismada 2009 yilinda Tiirkiye otomobil
pazarinda Uretimi 5.000 ve Uzeri olmak lzere 9 adet yerli tiretim ve satisi 10.000 ve Uzeri
olmak Uzere 10 adet ithal aragtan olusan toplam 19 otomobil modeli kiyaslamaya tabi
tutulmaktadir. Calismada, aracin “hacimsel boyutu, motorun beygir glcli ve sifir
kilometreden 100 kilometreye kag¢ saniyede hizlandigl” parametreleri ¢ikti olarak; aracin
“anahtar teslim fiyati ve her 10.000 km igin 6denen tamir-bakim servis maliyeti”
parametreleri ise girdi olarak kullaniimaktadir. Yapilan bu galisma ile yerli tGretim otomobil
modellerinin ithal otomobil modellerine gore 0Ozellikle tiketiciye ylkledigi “ekonomik
kilfet” bakimindan daha verimli olduklari sonucuna variimistir.

3. VERi ZARFLAMA ANALIiZi VE AGIRLIK KISITLI MODELLENMESi

Bir performans ol¢iim teknigi olarak Veri Zarflama Analizi ilk kez Charnes, Cooper ve
Rhodes (1978) tarafindan ortaya atilmistir. Benzer gorevleri yerine getiren orgitler ya da
orgut birimleri arasinda, goreli etkinligin degerlendirmesini saglayan dogrusal
programlama temelli bir tekniktir. Degerlendirme yapilirken birimlerin kullandigi girdi ve
Urettigi cikti miktarlari ele alinir. Amag, ele alinan girdi ve cikti degerleri 1siginda bir etkinlik
sinir belirlemek, etkin olan veya etkin olmayan karar birimlerini tespit etmek, etkin
olmayan karar birimlerinin bu durumlarinin kaynagini analiz etmek ve etkin sinira
ulasabilecekleri hedef degerleri belirlemektir. Teknigin uygulanmasinda parametrik
tekniklerin aksine girdi ve ¢ikti degiskenleri arasinda bir fonksiyonel iliski kurma amaci
gidilmemektedir. Her bir karar birimi icin dogrusal programlama modelleri yazilarak
¢6zUm yapilmaktadir (Cooper et al., 2006). Etkinlik sinirinda yer alan birimlerin skoru %100
olacak sekilde bitun birimler igin goreli etkinlik skorlari hesaplanir.

Veri Zarflama Analizinde model olusturulurken, girdi odakl veya ¢ikti odakh olmak Uzere
iki adet yaklasim so6z konusudur. Cikti odakli yaklasimda, girdilerin sabit tutuldugu
varsayimi altinda, verilen Uretim olanaklari kiimesinde bir karar biriminin verilen ¢ikt
degerlerinin lzerinde ¢ikti degerlerinde Gretim miimkiin degilse o birim etkindir (etkin
sinirdadir). Girdi odakh yaklasimda ise, giktilarin sabit tutuldugu varsayimi altinda, verilen
Uretim olanaklari kiimesinde, bir karar biriminin verilen girdi degerlerinin altinda girdi
degerlerinde lGretim mimkin degilse o birim etkindir (Charnes vd., 1981).
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n adet karar birimimiz oldugunu varsayalim. Her bir karar birimi j (j = 1,2, ...,n) m adet
girdi kullaniyor ve s adet cikti Giretiyor olsun. Her bir karar biriminin her bir girdi degeri
xi; (i =12,..,m) ile cikti degeri ise y,; (r =1,2,...,s) ile gosterilsin. o indisi ise
degerlendirme altindaki karar birimini belirtsin. Girdi odakl VZA dogrusal programlama
modeli asagida verilmistir:

Minimize Y™, w;x, (1)
Kisitlar:

Yr=ibrYrj — Rimwix;p <0 j=12,..,n

Yr=1lrYro =1

ww; =0 i=12,..m r=12,..,5s

Model (1)'de amag fonksiyonu degeri degerlendirilen karar birimi o ‘nun etkinlik skorunu
vermektedir. Veri seti icinde digerlerine goreli olarak en iyi performansi gosteren
birimlerin etkinlik skoru %100 olarak elde edilir. Bu birimler etkinlik sinirini olusturur. Etkin
olmayan birimler icin elde edilen skorlar birimin etkinlik sinirina olan radyal uzakhgini
vermektedir. Baska bir deyisle birimin en iyi birimlere goreli olarak sahip oldugu etkinlik
diizeyini ifade eder. Girdi odakli modelde %60 etkinlik skoruna sahip bir birim igin: ayni
ciktilari %60 daha az girdi ile Uretebiliyor olmasi gerektigi ¢cikariminda bulunulur. Model
(1)'deki u ve w degiskenleri sirasiyla ¢ikti ve girdi agirliklarini temsil etmektedir. C6zim
sonucunda elde edilen agirlik degerleri ile gercek degerler carpilarak her bir ¢ikti ve girdi
icin sanal (virtual) agirlik degeri hesaplanir. Bu degerler, degerlendiriimekte olan karar
biriminin glcli ve zayif oldugu girdi ve ciktilari gostermektedir. Buradan hareketle birimin
etkin veya etkin olmama durumu (zerinde hangi degiskenlerin etkili oldugu Uzerinde
¢ikarimda bulunulabilir.

Standart Veri Zarflama Analizi'nin girdi ve cikti agirhklarinin belirlenmesinde saglamis
oldugu esneklikten dolayr bazi durumlarda modelin ayrim gilicii oldukg¢a azalmaktadir.
Degerlendirmeye dahil edilen girdi ve cikti degiskenlerinin sayisi ne kadar yliksekse,
modelin ayrim glicti de bir o kadar azalmaktadir. Modelin makul bir seviyede ayrim glicline
sahip olabilmesi icin degerlendirmeye tabi tutulan karar verme birimi sayisinin en az girdi
ve cikti sayilarinin carpiminin iki kati kadar olmasi (2mxs) tavsiye edilmektedir (Dyson vd.,
2001). Bu baglamda, modelin ayrim glcind arttirmak adina daha ¢ok karar verme
biriminin analize dahil edilmesi ya da girdi ve ¢ikti degiskenlerinden bir kisminin analizden
elimine edilmesi yolu tercih edilebilir. Ancak, bazi durumlarda bunu basarabilmek pek
mumkiin olmamaktadir. Modelin ayrim giicinun artirilmasinin bir diger yolu ise, modele
girdi ve ¢ikti agirliklarina iliskin kisitlarin eklenmesidir. Baska bir deyisle, aslinda gergekgi
olmayan girdi ve ¢ikti agirliklarinin kullanilmasi sebebiyle, degerlendirme altindaki karar
verme biriminin yiiksek etkinlik skoruna sahip olabilme ihtimalini ortadan kaldirmanin bir
yolu olarak agirliklara iliskin kisitlar modele dahil edilebilmektedir (Dyson ve Thanassoulis,
1988; Thompson vd., 1990; Allen vd., 1997; Dyson vd., 2001; Podinovski ve Thanassoulis,
2007).

Standart Veri Zarflama Analizi modeline girdi ve c¢ikti agirliklarina iliskin kisitlarin
eklenmesi, deger vyargilarinin baska bir deyisle yodnetsel tercihlerin etkinlik
degerlendirmesine entegre edilmesi olarak gorulebilmektedir. Deger yargilan “etkinlik
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dedgerlendirmesine dahil edilmis karar vericilere ait tercihleri yansitan mantiksal kurgular”
seklinde ifade edilmektedir (Allen vd., 1997). VZA’da agirhk kisitlandirmasinda cesitli
yontemler uygulanmaktadir. Bunlardan en yaygin kullanilanlardan biri de agirliklara iliskin
dogrudan kisitlarin konulmasidir. Dogrudan kisitlar agirliklara Ust ve alt limit atamak
seklinde olabilecegi gibi (bkz. (2.1) ve (2.2)), agirliklar arasinda 6nem iliskisini gosterecek
bicimde de olabilir. Girdi agirliklari ile ¢ikti agirhiklarini iliskilendirmek mimkin oldugu gibi
(bkz.(2.3)), girdi agirliklart kendi arasinda veya c¢ikti agirliklart kendi arasinda
iliskilendirilebilinir (bkz. (2.4) ve (2.5)). Esitsizliklerde yer alan §,7,p,n,y parametreleri
girdi ve ciktilarin goreli 6nemine gére deger yargilarini yansitan kullanici tanimli sabit
saylilari gostermektedir (Allen vd., 1997).

8 < w; < (2.1)
Pr < Uy S 1)y (2.2)
Yiwi 2 Hy (2.3)
Yiw; 2 w; (2.4)
Yill; = Uy (2.5)

Deger yargilari kisitlar seklinde tanimlanarak model (1)'de verilen dogrusal programlama
modeline eklenir ve her bir birim icin model ¢ozillr. Boylelikle VZA'nin agirlik serbestisi
ortadan kaldirilarak ek bilgi altinda etkinlik 6lcimi yapilmis olmaktadir.

4. UYGULAMA
4.1. Veri Seti

Veri Zarflama Analizi (VZA) uygulamalarinin  baslangic asamasi performansi
degerlendirilecek karar birimlerinin secilmesi ve bu birimlerin performansini agiklayacak
uygun girdi ve cikti degiskenlerinin belirlenmesidir. Bu ¢alisma kapsaminda 2014 yilinda
Turkiye’de satisi yapilan yerli ve yabanci binek otomobil modelleri degerlendirilecek
birimlerdir. Giris bolimiinde de belirtildigi lizere Veri Zarflama Analizi uygulamalarinda
goreli bir etkinlik yaklasimi gézetildiginden birimlerin homojenligi, baska bir deyisle benzer
birimlerin birbiri ile kiyaslanmasi énemli bir unsurdur. Bu homojenligi saglamak agisindan
otomobil modelleri Avrupa Yeni Otomobil Degerlendirme Programi'nin (Euro NCAP —
European New Car Assessment Programme) siniflandirmasi temel alinarak 4 ayri grupta
analize tabi tutulmaktadir. Boylece, otomobil modellerinin kendi sinifinda yer alan
modeller ile kiyaslanmasi saglanmaktadir. EURO NCAP siniflandirmasinda yer alan gruplar
Super Mini otomobil (supermini car), Kiiglik Aile otomobili (small family car), Genis Aile
otomobili (large family car) ve Ust Sinif otomobil (executive car) siniflaridir. Calismada, 259
adet otomobil modeli degerlendirilmektedir. Uygulama veri setinde yer alan otomobil
modellerinin her bir sinifa dagilmi ve otomobil modellerinin yakit tiiri ile sanziman tipi
ayrimi dikkate alinarak yapilan érneklem sayisi ayrimlari Tablo 1’de verilmistir.
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Tablo 1: Siniflarina Goére Veri Setindeki Otomobil Modellerinin Dagilimi

Otomobil Modeli Yakit Tard Ayrimi Sanziman Tipi Ayrimi

Sinif Sayisi (Benzinli/Dizel) (Diiz/Otomatik)
Suaper Mini 82 58/24 59/23
Kuglk Aile 98 61/37 72/26
Genis Aile 61 29/32 21/40

Ust Sinif 18 7/11 0/18
Toplam 259 155/104 152/107

Veri setinde yer alan otomobil modellerinin degerlendirilmesi icin dikkate alinacak girdi ve
cikti degiskenleri belirlenirken ¢alismanin ikinci bélimiinde deginilen tiketici bakis acisina
gore otomobil modellerinin goreli etkinliklerinin olgtldigld c¢ahismalarda kullanilan
degiskenler ile c¢esitli otomobil bayilerinden toplanan gorisler gbéz Onlinde
bulundurulmustur. Temel hedef, tliketicilerin araglari satin alirken yiklendigi maddi
kilfetler karsihiginda her bir arag modelinin ne sundugunun analizinin yapiimasidir. Bu
acidan girdi degiskenleri olarak her bir otomobil modelinin satis veya satis sonrasi maddi
kilfetleri girdi degiskenleri, cesitli teknik 06zellikleri ise ¢ikti degiskenleri olarak
tanimlanmistir. Toplamda 3 adet girdi ve 7 adet ¢ikti degiskeni kullaniimaktadir. Bu
degiskenler asagida acgiklanmaktadir:

Girdi Degiskenleri:

1. Satin Alma Fiyati (TL): Aracin satin alma fiyati musterilerin satin alma kararini
etkileyen en 6nemli unsurlardan biridir ve dusik rakamlar tercih edilmektedir.
Dolayisiyla fiyat, otomobil modelinin goéreli etkinliginin 6lctilmesinde 6nemli bir
girdi degiskenidir.

2. Ortalama Yakit Tiiketimi (It): Aracin ortalama yakit tiketimi gbéz oninde
bulundurulan bir etken ve tiketiciler tarafindan bakildiginda 6nemli bir girdi
kalemidir. Aracin yakit tiketiminin disiik olmasi tercih sebebidir.

3. Yillik Sigorta Bedeli (TL): Aracin yillik sigorta bedeli de benzer sekilde otomobil
kullanicilarina ylklenen bir ekonomik kilfet ve dolayisiyla da bir girdi degiskeni
olarak karsimiza ¢ikmaktadir. Bu bedelin diisiik olmasi tercih edilmektedir.

Cikt1 Degiskenleri:

1. Silindir Hacmi (cc): Aracin performansini dogrudan etkileyen bir degiskendir.
Silindir hacminin blylmesi aracin performansini olumlu yonde etkilemekte ve
dolayisiyla silindir hacmi buyik olan araglar tercih edilmektedir.

2. Maksimum Tork (nm): Aracin hem performansini hem de yakit tiiketimini
etkileyen bir unsurdur. Torkun yliksek olmasi tercih edilmektedir.

3. Beygir Giicii (hp): Aracin performansi ile birebir baglantili bir ¢ikti degiskenidir.
Beygir glcliniin yiksek olmasi performansi olumlu yonde etkilemektedir. Bu
baglamda, aracin beygir glcinin yiksek olmasi arti bir 6zellik olarak karsimiza
citkmaktadir.
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4. Hacimsel boyut (dm3): Aracin hacimsel boyutunun yiiksek olmasi, arac¢ icinin
genis ve ferah olmasini saglayan bir unsurdur.

5. Bagaj Hacmi (It): Ozellikle genis aileler agisindan énemli bir ¢ikti degiskenidir ve
bagaj hacminin yiksek olmasi tercih sebebidir.

6. Maksimum Hiz (km/saat): Ozellikle spor arag tercih eden otomobil kullanicilari
icin onemli bir unsurdur.

7. 0-100 km hizlanma (sn): Ozellikle spor arag tercih eden otomobil kullanicilari icin
kayda deger bir etkendir. Aracin hizlanma siiresinin distlik olmasi arti bir 6zelliktir.
Diger bir deyisle, bir cikti degiskeni olmasina ragmen dusik olmasi tercih
edilmektedir. “0-100 km hizlanma” degiskeni bir ¢ikti degiskeni olmasina ragmen,
degiskenin aldigi degerle aracin tercih edilebilirligi arasinda negatif yonlu bir iliski
oldugundan, s6z konusu degiskenin yapilan analizlerde tersi (1/) kullanilmistir.

259 adet otomobil modeli icin yukaridaki girdi ve cikti degerleri verisi toplanmistir. Satin
alma fiyati, ortalama yakit tiketimi, silindir hacmi, maksimum tork, beygir giicii, hacimsel
boyut, bagaj hacmi, maksimum hiz ve 0-100 km hizlanma degiskenlerine ait veriler, ayni
web kaynagindan (www.arabalar.gen.tr) alinmis ve ayrica ilgili markalarin brosirlerinden
teyit edilmistir. Aracin yillik sigorta bedeli degiskenine ait veriler ise sigorta sirketilerinden
temin edilmistir. Calismada, aracin satin alma fiyati olarak otomobil modelinin en
donanimsiz halindeki fiyati (baslangi¢ fiyati) kullanilmistir. Aracin hacimsel boyutuna ait
veriler ise aracin uzunluk, genislik ve yikseklik degerlerinin ¢garpimindan elde edilmistir.

4.2. Modelleme Yaklagimi

Veri Zarflama Analizi uygulamalarinda ¢ok sayida girdi cikti degiskeni kullanilmasi ve
degiskenler acisi korelasyonlarin yiiksekligi etkinlik skor dagilimini etkileyebilmekte ve cok
sayida birimin etkin bulunmasina sebep olabilmektedir (Dyson vd., 2001). Toplanan veri
setinin korelasyon degerleri incelendiginde, bltiin otomobil siniflarinda bazi degiskenler
arasinda yiiksek korelasyon gozlenmistir. Ozellikle, cikti degiskenleri arasinda yiiksek
korelasyon degerleri tespit edilmistir. Korelasyon degerlerinden hareketle disarida
birakilan tek faktdr otomobil modellerinin yillik vergi (OTV) miktarlaridir. Bu veri toplanmis
olmasina ragmen satin alma fiyati ile %100 korelasyona sahip oldugu tespit edildiginden
analiz disi birakilmistir; ¢linki satin alma fiyati bu degiskeni %100 icermektedir. Yuksek
korelasyonlarin gozlendigi veri setlerinde VZA literatlrii acisindan genel egilim, yiksek
korelasyon gosteren faktorlerin analiz disinda birakilmasi, bu tercih edilmiyorsa standart
disi bir modelleme yapilmasi yéniindedir (Dyson vd., 2001). Bu baglamda, geri kalan
faktorler igin standart disi VZA modellemelerine ihtiya¢ duyulmaktadir; zira yapilan 6n
analizlerde standart VZA modellemesinin ¢ok fazla sayida birimi etkin birim olarak
buldugu, otomobil modelleri arasinda tatmin edici bir ayrima gidemedigi gérilmustur.

Literatirde etkinlik skor dagilimlarinin zayifhigi durumunda siklikla uygulanan VZA
yaklasimlarindan biri Agirhik Kisitli VZA modellemesidir (Dyson ve Thanassoulis, 1988; Allen
vd., 1997). Bu calismada, Agirlik Kisith VZA modellemesinin tercih edilmesinin iki temel
motivasyonu vardir. Bunlardan ilki, yukarida bahsedilen etkinlik skor dagiliminin
yetersizligi problemi ile basa ¢ikabilmek, digeri ise girdi ve cikti degiskenlerini tiketici
acisindan bir énem sirasina koyarak performans degerlendirmesi yapilabilmesine olanak
saglamasidir. Halihazirda gozlemlenen standart modellerin etkinlik skor dagilimindaki
problemler ile belirlenen degiskenlerin her birinin tiketici agisindan esit 6nemde
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olamayacagl gorisiinden hareketle, degiskenler bir dnem siralamasina sokularak analize
dahil edilmistir.

Calismada, girdi ve cikti degiskenlerine 6nem sirasinin tespit edilmesi amaciyla uzman
gorislerine (masteri iliskileri uzmani, servis midird ve satis danismani) basvurulmustur.
Problemin dogasi geregi degiskenler arasindaki énem dereceleri sayisal olarak ifade
edilememektedir. Ornegin, “aracin bagaj hacmi, beygir giiciinden 3 kat daha dénemlidir”
gibi bir yargiya ulasilamamaktadir. Bu baglamda, uzmanlardan girdi ve ¢ikti degiskenlerinin
yalnizca 6nem derecelerine gore kendi aralarinda siralamalari istenmistir. Uzman gorisleri
dogrultusunda, girdi ve c¢ikti degiskenlerine iliskin bir siralama elde edilmis ve 6nem
derecesine gére en ¢oktan en aza dogru yapilan s6z konusu siralamalar asagida verilmistir:

e  Girdi degiskenlerine ait siralama:
Satin alma fiyati > Ortalama yakit tiiketimi > Yillik sigorta bedeli
e  Cikti degiskenlerine ait siralama:

Silindir hacmi > Beygir giicli > Maksimum tork > Bagaj hacmi > Hacimsel boyut >
Maksimum hiz > 0-100 km hizlanma

Girdi ve ciktilar arasinda yukarida verilen siralamalar model (1)’de verilen girdi odakl Veri
Zarflama Analizi modeline, (2.4) ve (2.5)'te verilen tipte ek kisitlar olarak eklenmistir. Her
bir sinifta her bir otomobil modeli i¢in bir dogrusal programlama modeli ¢ozlilerek her bir
otomobil modelinin etkinlik skorlari hesaplanmistir. Bunun akabinde veri setindeki siniflar
yakit tipine (benzin/dizel) ve sanziman tipine (diiz/otomatik) gére boltinerek alt siniflarda
da ayni analiz yapilmaktadir. Burada amag, daha da homojen alt gruplar olusturarak
benzer yakit tipine sahip araglari veya benzer sanziman tipine sahip araglari kiyaslamaktir.
Boylelikle kullanicilar agisindan 6nemli kriterlerden olabilecek alt faktorler de dikkate
alinmis olmaktadir.

5. BULGULAR
5.1. Otomobil Sinif ve Alt Siniflarindaki Etkinlik Analizi Sonuglar

Veri Zarflama Analizi model (1)’de verilen dogrusal programlama modelinin veri setindeki
her bir birim icin yazilarak ¢oziilmesi ile yapilir. Veri setinde goreli olarak en iyi performans
gosteren birimler igin etkinlik skoru %100 olarak elde edilir. Girdi odakli modellemede ayni
ciktiyr en az girdi ile Greten birimler aranir. Otomobil modelleri igin yapilan bu uygulama,
tiketicinin benzer teknik oOzellikleri daha az maddi kaynak harcayarak elde edebilecegi
otomobil modellerini tespit etmeye yoneliktir. Dérdinci boélimde detayli agiklandigi
lzere, bu uygulamada standart VZA modellemesine girdi ve ¢ikti degiskenlerinin tiiketici
acisindan Onemini ifade eden ek kisitlar eklenerek modelleme yapilmistir. Burada
bahsedilen satin alma etkinligi kavraminin géreli bir Teknik Ozellik/Harcama performansi
kiyaslamasi oldugu unutulmamaldir.

ilk olarak, her bir otomobil sinifinda yer alan modeller kendi sinifindaki modellerle her
hangi baska bir ayrim gozetilmeden kiyaslanarak analiz edilmektedir. Her bir siniftaki
otomobil modellerinin bulunan etkinlik skorlari Ek’teki tabloda sunulmaktadir. Her bir
sinifta, etkin birim sayilari ile ortalama etkinlik skorlari ve etkin bulunan otomobil
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modelleri Tablo 2’de 6zetlenmistir. Stiper Mini sinifinda Lancia Ypsilon ve Seat Ibiza, kiigik
aile sinifinda Fiat Linea, genis aile otomobillerinde Hyundai Elantra ve Skoda Octavia etkin
modeller olarak bulunmustur. Ust sinifta Volvo S$80 6ne cikmaktadir. Bu otomobil
modellerinin digerlerine goreli etkinlik skorlari %100’dir ve kendi siniflarinda belirlenen
girdi ciktilar 1s18inda satin alma etkinligi en ylksek otomobil modelleri olarak
bulunmuslardir.

Tablo 2: Siniflardaki Ortalama Etkinlik Skorlari ve Etkin Otomobil Modelleri

Sinif Etkin Birim Ortalama Etkinlik Etkin Modeller
Sayisi Skoru

Lancia Ypsilon 1.2 Fire Evo
Seat Ibiza 1.4 Reference

Kiiglik Aile 1 %68 Fiat Linea 1.4 Fire Active Plus
Hyundai Elantra 1.6 CVVT Style
Skoda Octavia 1.2 TSI Optimal
Ust Sinif 1 %80 Volvo S80 T4 Premium

Siper Mini 2 %71

Genis Aile 2 %67

Tablo 2’de verilen otomobil modellerinin yani sira her sinifta %100 olmasa da yliksek
dizeyde etkinlige sahip otomobil modellerini gozlemlemek miimkiindir. Stper Mini
sinifinda Dacia Sandero’nun iki modeli (1.2 Ambiance ve 1.5 DCi Ambiance) modelleri sirasi
ile %99.6 ve %96.7 gibi etkinlik skorlarina sahiptir. Bunlarin disinda Suzuki Splash 1.2 GLS
MT modeli de %92.9’luk bir etkinlik skoru ile satin alma etkinligi agisindan yiiksek bir
performans seviyesine ulasmistir. Kiicik Aile sinifinda Fiat Linea modellerine ek olarak
Opel Astra HB 1.6 Edition modeli %90 etkinlik skoru ile satin alma etkinligi agisindan (st
siralarda yer almaktadir. Genis Aile sinifinda Skoda Octavia’nin diger modelleri (1.6 TDI
Optimal ve 1.4 TSI Active) %95.2 ve %95.4 etkinlik skorlari ile 1.2 TSI Optimal modelini
takip etmektedir. Bu sinifta ayrica Ford Mondeo 1.6i Trend modeli %94.6 etkinlik skoruna
sahiptir. Son olarak Ust sinifta, Volvo S80'i Mercedes E350 Elite %91.2 skoru ile takip
etmektedir.

Siniflar kendi iginde degerlendirildikten sonra iki temel ayrim gozetilerek alt siniflara
bolinerek analiz edilmistir. Bunlardan ilki, yakit tipi ayrimidir. Her siniftaki benzinli ve dizel
modeller belirlenerek alt veri setleri olusturulmustur. Benzinli otomobiller kendi
aralarinda, dizel otomobiller kendi aralarinda yeni bir analize tabi tutularak
degerlendirilmistir. Her bir sinifin benzinli ve dizel otomobil model sayilari Tablo 1'de
verilmektedir. Yakit tipine gore alt siniflara yapilan analiz sonuglari Tablo 3’te
ozetlenmektedir. Etkinlik skorlarinda ¢ok biyik sapmalar gézlemlenmemekle birlikte,
benzinli ve dizel otomobillerin kendi aralarinda kiyaslanmasi ve her bir alt siniftaki etkin
otomobillerin tespit edilmesi miimkin olmustur. Tablo 2 ve Tablo 3 kiyaslandiginda
siniflara yapilan analizlerde etkin bulunan birimlerin genellikle benzinli otomobiller oldugu
gbze carpmaktadir. Dizel otomobiller kendi icinde analiz edildiginde bu tip otomobile
egilimi olan tuketiciye yonelik sonuglar da elde edilmis olmaktadir. Bir baska dikkat gekici
unsur ise, benzinli alt sinifinda etkin olanlar ile dizel alt sinifinda etkin olanlarin gosterdigi
paralelliklerdir. Benzinli modeli etkin olanlar otomobil markalarinin dizel modelinin de
etkin bulundugu durumlara her sinifta (Stiper Mini - Lancia, Kigik Aile - Fiat, Genis Aile -
Skoda ve Ust Sinif - Volvo) rastlanmaktadir.
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Tablo 3: Yakit Tipine Gére Analiz Sonuglari

Sinif/Yakit Etkin Birim Ortalama Etkinlik Etkin
Tipi Sayisi Skoru Modeller

Siiper Mini

Benzinli 2 %71 Lancia Ypsilon 1.2 Fire Evo
Seat Ibiza 1.4 Reference

Dizel 2 %75 Dacia Sandero 1.5 DCi Ambiance
Lancia Ypsilon 1.3 Multijet

Kiigiik Aile

Benzinli 1 %70 Fiat Linea 1.4 Fire Active Plus

Dizel 2 %75 Fiat Linea 1.3 Multijet Easy
Hyundai Accent Blue 1.6 CRDI Biz

Genis Aile

Benzinli 2 %69 Hyundai Elantra 1.6 CVVT Style
Skoda Octavia 1.2 TSI Optimal

Dizel 2 %68 Lancia Delta 1.6 Multijet MTA
Skoda Octavia 1.6 TDI Optimal

Ust Sinif

Benzinli 1 %84 Volvo S80 T4 Premium

Dizel 1 %81 Volvo S80 D2 Premium Powershift

Stper Mini sinifi, benzinli alt sinifinda Lancia Ypsilon ve Seat Ibiza etkin birimlerdir. Dizel
alt sinifinda ise Dacia Sandero ve Lancia Ypsilon’un dizel modeli etkin modellerdir. Kiglk
Aile sinifi dizel alt sinifinda Fiat Linea’ya ek olarak Hyundai Accent etkin birim olarak goze
carpmaktadir. Genis Aile sinifinda benzinlide Hyundai Elantra ve Skoda Octavia, dizelde ise
yine Skoda Octavia ile Lancia Delta satin alma agisindan etkin olarak bulunmustur. Ust
sinifta hem benzin hem dizel modellerde Volvo’nun 6n plana ¢iktigi gézlenmektedir.

Yakit tipi ayriminin yani sira sanziman tipi ayrimi gozetilerek analizler bu kez diz ve
otomatik vites arag alt siniflarina yapilmistir. Birgok tiiketici bir 6n degerlendirme kriteri
olarak otomobilin diiz veya otomatik vites olmasi durumunu koyabilmektedir. Her sinifta
diiz vitesli araglar kendi aralarinda, otomatik vitesli araglar kendi aralarinda analize tabi
tutulmustur. Veri setinde Ust Sinif olarak yer alan otomobil modellerinin hig biri diiz vitese
sahip olmadigi icin bu ayrim Ust Sinifta gdzetilmemistir. Tablo 4, sanziman tipine gore her
alt siniftaki etkin otomobil modellerini géstermektedir. Stper Mini sinifinda Ford Fiesta ve
Kiguk Aile sinifinda Renault Megane, ilk defa etkin birim olarak karsimiza ¢ikmaktadir.

Siniflarda yakit tipi ve sanziman tipi kombinasyonlari (6rnegin; siper mini-benzinli-
otomatik veya kiiclk aile-dizel-diiz vb.) icin yapilan ayrimlar ile de analizler yapilmis, ancak
veri setleri ¢ok kiicildugi icin VZA modellerinin ayrim giicliniin azaldigi ve bir¢cok otomobil
modelinin etkin bulundugu gdézlenmistir. Ucilincli béliimde bahsedildigi lizere, Veri
Zarflama Analizi’'nde girdi ve ¢ikti faktoér sayilarinin fazlaligi kigilen veri setlerinde bu tip
sonuclara yol acabilmektedir.
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Tablo 4: Sanziman Tipine Gore Analiz Sonuglari

Sinif/ Etkin Birim Ortalama Etkinlik Etkin

Sanziman Tipi Sayisl Skoru Modeller

Siiper Mini

Diz 2 %75 Lancia Ypsilon 1.2 Fire Evo
Seat Ibiza 1.4 Reference

Otomatik 2 %76 Ford Fiesta 1.6 Trend Powershift
Lancia Ypsilon 0.9 Twinair MTA

Kiigiik Aile

Diiz 1 %72 Fiat Linea 1.4 Fire Active Plus

Otomatik 1 %66 Renault Megane 1.6 Joy CVT

Genis Aile

Diz 2 %78 Hyundai Elantra 1.6 CVVT Style
Skoda Octavia 1.2 TSI Optimal

Otomatik 1 %65 Lancia Delta 1.6 Multijet MTA

5.2. Marka Etkinlikleri

Bu bolimde, her sinifta yer alan otomobil modellerinin etkinlik skorlari kullanilarak
hesaplanan otomobil markalari icin etkinlik skorlari sunulmaktadir. Ornegin Stiper Mini
sinifinda yer alan Ford markali modellerin etkinlik skorlarinin ortalamasi alinarak Stper
Mini sinifi igin Ford markasinin satin alma etkinligi skoru hesaplanmistir. Veri setinde
otomobil modeli yer alan biitiin markalarin her bir sinif igin ortalama etkinlik skorlari Tablo
5’'te verilmektedir. “-“ isareti, verilen markanin veri setinde o sinifta bir modelinin
olmadigini gostermektedir.

Tablo 5 incelendiginde, Stper Mini sinifinda Lancia (%91), Mazda (%89), Dacia (%89) ve
Suzuki (%84) 6n plana ¢ikmaktadir. Kigik Aile sinifinda, Fiat (%87), Mitsubushi (%84) ve
Hyundai (%80) Ust siralari paylasmaktadir. Genis Aile sinifinda Lancia (%96)'y1 Skoda (%82)
izlemektedir. Ust sinifta Volvo en st sirada yer almakta Mercedes ve Jaguar onu takip
etmektedir.

Tablo 5: Markalarin Etkinlik Skorlari

Marka Sliper Mini  Kiiglik Aile  Genis Aile  Ust Sinif
Alfa Romeo 57% - - -
Audi 46% 46% 45% 62%
BMW - 51% 49% 75%
Citroen 60% 70% 63% -
Dacia 89% - - -
Fiat 71% 87% - -
Ford 72% 74% 74% -
Honda - 72% 70% -
Hyundai 79% 80% 78% -
Jaguar - - - 81%
Kia 73% 70% - -
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Marka Stiper Mini  Kiigiik Aile  Genis Aile  Ust Sinif
Lancia 91% - 96% -
Mazda 89% 74% 61% -
Mercedes - 44% 47% 81%
Mini 38% - - -
Mitsubishi 68% 84% - -
Nissan 63% - - -
Opel 73% 72% 70% -
Peugeot 70% 72% 72% -
Renault 73% 74% - -
Seat 79% 73% - -
Skoda 75% 76% 82% -
Suzuki 84% - - -
Toyota 69% 69% 66% -
Volkswagen 74% 62% 64% -
Volvo - 57% 55% 96%

5.3. Satis Rakami — Etkinlik Skoru iliskisi

Bu bolimde, Tirkiye’de 2014 yilinda en c¢ok satisi yapilan otomobil modellerinin bu
calisma kapsaminda elde edilen kendi siniflarindaki etkinlik skorlari ile iliskisi ele
alinmaktadir. Tablo 6, 2014 yilinda Tirkiye’de en gok satilan 10 otomobil modelini (ODD
Genel Degerlendirme Raporu, Aralik 2014) ve bunlarin etkinlik skorlarini sunmaktadir.
Tablo incelendiginde satis rakami agisindan en yiiksek rakama ulasan Fiat Linea’nin etkinlik
skoru acisindan da yiiksek bir seviyede oldugu, bu agidan bu otomobil modeli icin etkinlik
skoru ile satis rakami arasinda bir paralellik oldugu gozlenebilir. Bir diger ¢ok satan model
olan Renault Symbol modeli icin de benzer bir durumdan bahsedilebilir. Goreli olarak
yuksek bir etkinlik skoruna (%86) sahip olan modelin en ¢ok satanlar arasinda yer aldigi

gorilmektedir.

Tablo 6: Tiirkiye’de 2014 Yilinda En ¢ok Satilan Modeller icin Etkinlik Skorlari

Otomobil Modeli  Satis Rakami Sinif Etkinlik Skoru
1 Fiat Linea 22.947 Kiguk Aile 92,7%
2 Renault Fluence 21.856 Kiguk Aile 67,2%
3 Toyota Corolla 15.588 Kiguk Aile 68,7%
4 Renault Clio 15.486 Stper Mini 67,8%
5 Volkswagen Polo 15.476 Super Mini 74,4%
6  Renault Symbol 15.106 Siiper Mini 85,8%
7 Volkswagen Jetta 14.747 Kuguk Aile 67,3%
8 Volkswagen Passat 13.869 Genis Aile 64,0%
9 Hyundai i20 13.547 Super Mini 79,8%
10 Ford Focus 13.380 Kaguk Aile 74,4%
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Diger otomobil modellerine bakildiginda, ¢ok satan otomobillerin etkinlik analizinde
yuksek skorlara ulasmadig gorilmektedir. Bu noktada tiliketici kararlarinda Teknik
Ozellik/Harcama performansindan baska faktorlerin de etkili oldugu sonucuna varilabilir.
Analitik olarak hesaplanan skorlar, satis rakamlari ile yiksek bir paralellik
gostermemektedir.

6. SONUC

Potansiyel otomotiv sektorl tliketicilerinin, otomobil satin alma kararlarinda dikkate
almasi gereken c¢ok sayida alternatif ve faktdr olmasi, otomobil satin alma siirecini
karmasiklastirmakta iken ayni zamanda analitik karar yaklasimlarinin uygulanmasina uygun
hale getirmektedir. Bu ¢alismada amag, satin alma kararlarinin asamalarindan olan
alternatiflerin  degerlendirilmesi asamasina yonelik bir matematiksel modelleme
yaklasiminin ortaya konmasidir. Calismada, tiketicilerin otomobil satin alma karari
problemine bir performans degerlendirme problemi agisindan yaklasiimakta, tiiketicilerin
araglari satin alirken ve sonrasinda yiklendigi ekonomik kilfetler (baska bir deyisle
harcamalar) karsiliginda her bir ara¢ modelinin ne sundugunun analizinin yapilmasi hedefi
gozetilmektedir.

Calismanin metodu Yoneylem Arastirmasi literatlriinde yayginlkla kullanilan bir etkinlik
(performans) 6lgim metodu olan Veri Zarflama Analizi (VZA) yontemidir. Tlrkiye otomotiv
sektoriinde 2014 yilinda satisi yapilan 259 adet binek otomobil modeli maddi ve teknik
ozellikleri temsil eden 10 faktor agisindan goreli olarak kiyaslanmaktadir. Kiyaslamalarin
adil olmasi agisindan veri setindeki otomobil modelleri Euro-NCAP tarafindan belirlenen
siniflarinin icinde degerlendirilmektedir. Siiper Mini, Kiiciik Aile, Genis Aile ve Ust Sinif
olmak lizere 4 sinifta yer alan binek otomobillerin satin alma etkinligi ol¢ciimistir. Bunun
yani sira, faktorler musteri iliskileri uzmanlarindan alinan goérisler dogrultusunda bir 6nem
siralamasina konularak analize dahil edilmistir. Bu yoniyle, bu ¢alismadaki metodoloji
standart bir VZA uygulamasi olmanin disindadir.

Calisma kapsaminda, her sinifta yer alan otomobil modellerinin kendi siniflari igindeki satin
alma etkinlik skorlari elde edilmistir. Otomobil modelleri ayrica kendi siniflari icinde yakit
(benzinli/dizel) ve sanziman (diiz/otomatik) tipine goére alt siniflara bélinerek de
degerlendirilmistir.

Suiper Mini sinifinda Lancia Ypsilon, Kigik Aile sinifinda Fiat Linea, Genis Aile sinifinda
Hyundai Elantra ile Skoda Octavia ve Ust Sinifta Volvo S80 &ne gikan otomobil modelleri
olarak bulunmustur. Alt bir ayrim gézetmeden her bir sinifta yapilan analizde benzinli ve
diiz vites arabalarin etkin skorlar agisindan daha yukarida oldugu gortlmektedir. Yakit
tipine gore yapilan ayrimda yapilan degerlendirmede benzinli modeli etkin olarak bulunan
modelin dizel modelinin de dizel sinifinda etkin olarak elde edildigi gdzlenmistir. Sanziman
ayrimi ile yapilan modelleme sayesinde satin alma acisindan en etkin diiz vites ve
otomatik vites araglar ortaya konmustur.

Otomobil modellerin etkinlik skorlarindan hareketle markalarin etkinlik skorlarina
ulasilmis, her sinifta en etkin markalar tespit edilmistir. Buna gore, Siper Mini sinifinda
Lancia, Mazda Dacia ve Suzuki 6n plana ¢ikmaktadir. Kiictik Aile sinifinda, Fiat, Mitsubushi
ve Hyundai Ust siralari paylasmaktadir. Genis Aile sinifinda Lancia ve Skoda markalari en
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yiksek etkinlige sahiptir. Ust sinifta ise Volvo en (st sirada yer almakta Mercedes ve
Jaguar onu takip etmektedir.

Teknik Ozellik/Harcama performansi agisindan bulunan etkinlik skorlarinin  Tiirkiye
otomotiv pazarinda yansimalarini géormek agisindan 2014 yilinda en ¢ok satilan 10
otomobil modelinin etkinlik skorlari incelenmistir. Tlrkiye’de en ¢cok satanlar arasinda olan
Fiat Linea ve Renault Symbol modellerinin yapilan analizlerde de yiksek etkinlik skoruna
sahip oldugu gozlenmektedir. Bunlarin disinda kalan otomobil modelleri igin ise analizlerde
etkin bulunan modeller ile Tirkiye’de en ¢ok satilan modeller arasinda yiiksek bir paralellik
gozlenmemektedir. Bu durum, tiliketicilerin otomobil satin alma kararlarinda teknik
Ozellikler/harcama orani disinda baska faktérlerin de etkili oldugunun bir gostergesi olarak
disundlebilinir.

Matematiksel modelleme yaklasimlarinin gercek hayat problemlerinin karmasik yapisini
¢6zmede yararli olabilecegi asikardir. Yoneylem Arastirmasi’nin zengin karar destek
metodolojisi karmasik satin alma karar siireclerinin matematiksel olarak modellenmesi icin
uygun bir arag olarak gorilebilir. Bu calisma satin alma ve performans degerlendirmesi gibi
iki alani matematiksel modelleme tabaninda bir araya getirmesi agisindan 6nemlidir.
Gelecekte bu calismaya ek olarak, tiketici tercihlerinin modellemede daha fazla yer
alabilecegi veya teknik etkinlik ile tiketici algisi arasindaki iliskinin analiz edilebilecegi tipte
modellemelere izin verebilecek veri toplama ve analiz ¢alismalarinin hem tiiketicilere hem
de sektorde faaliyet gosteren firmalara yol gosterici nitelikte olabilecegi duslintilmektedir.
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EK: Analiz Edilen Otomobil Modelleri, Siniflar1 ve
Siniflarindaki Etkinlik Skorlari

Marka/Model/Versiyon Sinif Etkinlik Skoru
1 Alfa Romeo Mito 1.3 JTD City Sltper Mini 59,3%
2 Alfa Romeo Mito 1.4 Multiair TCT Sportivo Stper Mini 56,5%
3 Audi A1 Sportback 1.4 TFSI Super Mini 48,7%
4 Audi Al Sportback 1.4 TFSI S-Tronic Stper Mini 40,0%
5 Audi Al Sportback 1.6 TDI S-Tronic Stper Mini 51,7%
6 Citroen C1 1.0 SX Super Mini 58,9%
7 Citroen C3 1.4 HDi Collection Stper Mini 67,9%
8 Citroen DS3 1.6 e-HDi D Style Sltper Mini 55,5%
9 Dacia Sandero 1.2 Ambiance Super Mini 99,6%
10  Dacia Sandero 1.5 DCi Ambiance Stper Mini 96,7%
11  Dacia Sandero Stepway 0.9 Turbo Stper Mini 76,2%
12 Dacia Sandero Stepway 1.5 DCi Super Mini 87,0%
13  Fiat 500 C 1.2 Pop Super Mini 60,4%
14  Fiat Panda 0.9 Pop Dualogic Stper Mini 59,9%
15  Fiat Panda 1.2 Pop Super Mini 82,7%
16  Fiat Punto 1.2 Popstar Sltper Mini 82,7%
17  Fiat Punto 1.3 Multijet Urban Stper Mini 65,5%
18  Fiat Punto 1.4 Fire Urban Super Mini 78,5%
19 Ford Fiesta 1.0 EcoBoost Titanium Sltper Mini 61,0%
20  Ford Fiesta 1.25 Trend Stper Mini 76,8%
21  Ford Fiesta 1.4 Titanium Super Mini 72,9%
22 Ford Fiesta 1.5 TDCi Trend Stper Mini 70,3%
23 Ford Fiesta 1.6 Trend Powershift Stper Mini 81,3%
24  Hyundaiil0O 1.0 Style Super Mini 81,1%
25  Hyundaiil0 1.2 Elite AT Stper Mini 77,5%
26  Hyundaii20 1.2 Sense Sltper Mini 79,4%
27 Hyundai i20 1.4 CRDi Jump Super Mini 80,1%
28 Kia Picanto 1.25 Sltper Mini 80,9%
29 Kia Rio 1.25 Natty Sltper Mini 77,0%
30 Kia Rio 1.4 Sporty Super Mini 62,6%
31 Kia Rio Sedan 1.4 Fancy Sltper Mini 73,6%
32 Lancia Ypsilon 0.9 Twinair MTA Sltper Mini 86,5%
33 Lancia Ypsilon 1.2 Fire Evo Super Mini 100,0%
34  Lancia Ypsilon 1.3 Multijet Stper Mini 87,1%
35 Mazda 2 1.5 Go Sltper Mini 89,0%
36  Mini Cooper Coupe Super Mini 38,2%
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37 Mini Cooper Roadster Super Mini 36,0%
38  Mini Cooper S Sltper Mini 43,6%
39 Mini Cooper S Cabrio Sltper Mini 35,7%
40  Mini Cooper S Coupe Super Mini 36,4%
41  Mitsubishi Space Star 1.2 Invite CVT Stper Mini 68,2%
42 Nissan Micra 1.2 DIG-S Desire Sltper Mini 55,8%
43 Nisssan Micra 1.2 Match Super Mini 70,4%
a4 Nissan Micra 1.2 Street CVT Sltper Mini 70,4%
45 Nissan Note 1.5 DCi Platinum Sltper Mini 58,9%
46  Opel Adam 1.2 Jam Super Mini 60,8%
47 Opel Corsa 1.2i Twinport Essentia Sltper Mini 87,0%
48 Opel Corsa 1.3 CDTi Active Sltper Mini 67,3%
49 Opel Corsa 1.3 CDTi Essentia Super Mini 70,2%
50 Opel Corsa 1.4i Twinport Active Sltper Mini 82,1%
51 Peugeot 107 Trendy 1.0 Sltper Mini 64,5%
52 Peugeot 208 1.0 VTi Access Super Mini 78,8%
53 Peugeot 208 1.2 VTi Active Sltper Mini 75,0%
54  Peugeot 208 1.4 e-HDi Active Sltper Mini 65,7%
55 Peugeot 208 1.4 HDi Access Super Mini 75,3%
56  Peugeot 208 1.6 e-HDi Allure Stper Mini 69,2%
57  Peugeot 208 1.6 VTi Allure Stper Mini 74,7%
58  Peugeot 208 GTi 1.6 THP Super Mini 63,3%
59  Renault Clio 0.9 Turbo Touch Start&Stop Stper Mini 61,9%
60  Renault Clio 1.2 Icon EDC Stper Mini 61,5%
61  Renault Clio 1.2 Joy Super Mini 79,1%
62  Renault Clio 1.5 DCi Icon Start&Stop Stper Mini 68,6%
63  Renault Symbol 1.2 Joy Stper Mini 90,2%
64  Renault Symbol 1.5 Dci Touch Super Mini 81,3%
65  Seat Ibiza 1.2 TSI Style DSG Stper Mini 72,0%
66  Seat Ibiza 1.4 Referance Stper Mini 100,0%
67  Seat Ibiza 1.6 TDI Reference Super Mini 84,6%
68  Seat Ibiza SC 1.4 TSI Cupra Sltper Mini 66,1%
69  Seat Ibiza Sportourer 1.2 TSI Style DSG Stper Mini 73,5%
70  Skoda Fabia 1.2 Dinamik Super Mini 73,5%
71  Skoda Citigo 1.0 Ambition Stper Mini 77,0%
72 SuzukiSplash 1.2 GLS MT Stper Mini 92,9%
73 Suzuki Swift 1.2 GL MT Super Mini 76,2%
74 Toyota Yaris 1.0 Life Sltper Mini 74,3%
75 Toyota Yaris 1.33 Cool Sltper Mini 70,2%
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76 Toyota Yaris 1.4 D-4D Fun Special Super Mini 64,1%
77  Volkswagen Polo 1.2 TDI Trendline Stper Mini 70,1%
78  Volkswagen Polo 1.2 Trendline Stper Mini 85,7%
79 Volkswagen Polo 1.4 Chrome Edition Super Mini 76,6%
80  Volkswagen Polo 1.6 TDI Comfortline Stper Mini 82,0%
81  Volkswagen Polo Bluemotion Stper Mini 64,0%
82 Volkswagen Polo GTI 1.4 TSI Super Mini 68,0%
83  Audi A3 Sedan 1.4 TFSI Attraction S-Tronic Kaguk Aile 45,6%
84  Audi A3 Sportback 1.4 TFSI S-Tronic Kaguk Aile 45,6%
85  Audi A3 Sedan 1.6 TDI Attraction S-Tronic Kuguk Aile 46,2%
86  Audi A3 Sportback 1.6 TDI S-Tronic Kaguk Aile 47,3%
87 BMW 116d ED Kuguk Aile 54,2%
88 BMW 116i Kuguk Aile 56,6%
89 BMW 118i Kuguk Aile 44,1%
90 Citroen C4 1.6 e-HDi Confort MCP Kaguk Aile 67,9%
91  Citroen C4 1.6 HDi Confort Kuguk Aile 73,0%
92  Fiat Bravo 1.6 Multijet Easy Kaguk Aile 71,0%
93 Ford Focus 1.0 EcoBoost Trend X Kaguk Aile 74,5%
94  Ford Focus 1.6 Style Kuguk Aile 81,4%
95 Ford Focus 1.6 TDCI Trend Kaguk Aile 67,8%
96  Ford Focus 1.6 TDCi Style Kaguk Aile 67,6%
97  Ford Focus 1.6 Trend X Kuguk Aile 84,1%
98  Ford Focus HB 1.0 EcoBoost Trend X Kaguk Aile 72,2%
99  Ford Focus HB 1.6 TDCi Style Kaguk Aile 68,2%
100 Ford Focus HB 1.6 TDCi Trend X Kuguk Aile 67,2%
101 Ford Focus HB 1.6 Trend Kaguk Aile 87,0%
102 Fiat Linea 1.3 Multijet Easy Kaguk Aile 79,7%
103 Fiat Linea 1.4 Pop Kuguk Aile 98,5%
104 Fiat Linea 1.4 Fire Active Plus Kaguk Aile 100,0%
105 Honda Civic 1.6 Dream Kaguk Aile 82,1%
106 Honda Civic HB 1.4 Comfort Kuguk Aile 69,6%
107 Honda Civic HB 1.4 Sport Kaguk Aile 64,6%
108 Honda Civic HB 1.6 i-DTEC Comfort Kaguk Aile 71,9%
109 Hyundai Accent Blue 1.4 Mode Plus Kuguk Aile 81,5%
110 Hyundai Accent Blue 1.4 Prime Kaguk Aile 78,5%
111  Hyundai Accent Blue 1.6 CRDI Biz Kaguk Aile 93,2%
112 Hyundai i30 1.6 CRDi Style Kuguk Aile 74,4%
113  Hyundai i30 1.6 GDI Elite Kuguk Aile 73,3%
114 Kia Ceed 1.6 Comfort Kaguk Aile 83,0%
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115 Kia Ceed 1.6 CRDi Comfort AT Kuguk Aile 74,4%
116 Kia Ceed 1.6 CRDi Concept Kaguk Aile 74,5%
117 Kia ProCeed 1.6 CRDi Premium AT Kaguk Aile 61,0%
118 Kia ProCeed GT Kuguk Aile 61,2%
119 Mazda 3 HB 1.5 Reflex Kaguk Aile 69,6%
120 Mazda 3 Sedan 1.5 Soul Kaguk Aile 79,6%
121 Mercedes A 180 CDI Prime Kuguk Aile 53,8%
122 Mercedes A 180 Prime Kaguk Aile 59,0%
123  Mercedes A 200 AMG Kaguk Aile 48,0%
124 Mercedes A 250 Sport Kuguk Aile 38,6%
125 Mercedes CLA 180 CDI Urban Kaguk Aile 36,6%
126 Mercedes CLA 200 Style Kaguk Aile 47,5%
127 Mercedes CLA 45 AMG Kuguk Aile 24,7%
128 Mitsubishi Lancer 1.6 Invite MT Kaguk Aile 84,3%
129 Opel Astra HB 1.3 CDTi Cosmo Kaguk Aile 52,2%
130 Opel Astra HB 1.4 Enjoy Kuguk Aile 74,1%
131 Opel Astra HB 1.6 Edition Kaguk Aile 90,0%
132  Opel Astra Sedan 1.3 CDTi Edition Kaguk Aile 61,6%
133  Opel Astra Sedan 1.4 Sport Kuguk Aile 67,1%
134  Opel Astra Sedan 1.6 Edition Kaguk Aile 87,8%
135 Peugeot 308 1.2 VTi Active Kaguk Aile 68,6%
136 Peugeot 308 1.6 e-HDi Allure Kuguk Aile 68,6%
137 Peugeot 308 1.6 HDi Access Kaguk Aile 78,2%
138 Peugeot 308 1.6 THP Allure Kaguk Aile 75,6%
139 Renault Megane 1.5 DCi Play EDC Kuguk Aile 64,1%
140 Renault Megane 1.5 DCi Touch Kaguk Aile 71,9%
141  Renault Megane 1.6 Joy CVT Kaguk Aile 87,7%
142  Renault Megane 1.6 Play Kuguk Aile 85,7%
143  Renault Fluence 1.5 DCi Icon Kaguk Aile 60,8%
144 Renault Fluence 1.6 Touch CVT Kaguk Aile 73,6%
145 Seat Leon 1.2 TSI Reference Kuguk Aile 76,8%
146 Seat Leon 1.2 TSI Style Start&Stop DSG Kaguk Aile 62,7%
147 Seat Leon 1.4 TSI FR Start&Stop Kaguk Aile 75,1%
148 Seat Leon 1.6 TDI Style Kuguk Aile 80,1%
149 Seat Toledo 1.2 TSI Style Kaguk Aile 72,0%
150 Seat Toledo 1.4 TSI Style DSG Kaguk Aile 69,2%
151 Seat Toledo 1.6 TDI Style Kuguk Aile 81,0%
152 Skoda Rapid 1.2 Ambition Kaguk Aile 81,3%
153  Skoda Rapid 1.2 TSI Ambition Kaguk Aile 76,7%
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154  Skoda Rapid 1.4 TSI Elegance DSG Kuguk Aile 70,3%
155 Skoda Rapid 1.6 TDI Elegance Kaguk Aile 79,1%
156  Toyota Auris 1.33 Life Kaguk Aile 76,7%
157 Toyota Auris 1.4 D-4D Active Skypack Kuguk Aile 57,7%
158 Toyota Auris 1.6 Active Kaguk Aile 79,2%
159 Toyota Corolla 1.33 Life Kaguk Aile 73,9%
160 Toyota Corolla 1.4 D-4D Touch Kuguk Aile 58,7%
161 Toyota Corolla 1.6 Active Kaguk Aile 78,3%
162 Toyota Corolla 1.6 Premium Multidrive S Kaguk Aile 63,9%
163  Volvo V40 Cross Country D2 Kuguk Aile 57,5%
164 Volvo V40 Cross Country T4 Kaguk Aile 58,4%
165 Volvo V40 Cross Country T5 AWD Premium Kaguk Aile 47,2%
166 Volvo V40 D2 Kuguk Aile 59,8%
167 Volvo V40 T3 Kuglk Aile 63,2%
168 Volvo V40 T4 Kuguk Aile 61,3%
169 Volkswagen Jetta 1.2 TSI Comfortline Kuguk Aile 67,5%
170 Volkswagen Jetta 1.4 TSI Highline Kaguk Aile 64,5%
171 Volkswagen Jetta 1.6 TDI Trendline Kaguk Aile 70,0%
172  Volkswagen Beetle 1.2 TSI Kuguk Aile 59,5%
173  Volkswagen Beetle 1.4 TSI Design Kaguk Aile 51,7%
174 Volkswagen Beetle 1.6 TDI Design DSG Kaguk Aile 53,9%
175 Volkswagen Golf 1.2 TSI BMT Midline Plus Kuguk Aile 68,6%
176  Volkswagen Golf 1.4 TSI ACT Highline DSG Kaguk Aile 54,5%
177 Volkswagen Golf 1.4 TSI BMT Comfortline DSG Kaguk Aile 61,7%
178 Volkswagen Golf 1.4 TSI BMT Highline Kuguk Aile 63,0%
179 Volkswagen Golf 1.6 TDI BMT Comfortline Kaguk Aile 68,1%
180 Volkswagen Golf 1.6 TDI BMT Midline Plus Kaguk Aile 71,6%
181 Audi A4 1.8 TFSI Multitronic Genis Aile 43,8%
182 Audi A4 2.0 TDI Multitronic Genis Aile 50,3%
183  Audi A4 2.0 TDI Quattro S-Tronic Genis Aile 44,8%
184 Audi A4 2.0 TFSI Quattro S-Tronic Genis Aile 41,1%
185 BMW 316i Genis Aile 52,5%
186 BMW 320d Genis Aile 50,0%
187 BMW 320D xDrive Genis Aile 47,1%
188 BMW 320i ED Genis Aile 50,3%
189 BMW 328i Genis Aile 46,5%
190 Citroen C5 1.6 e-HDi Executive Genis Aile 65,4%
191 Citroen C5 1.6 HDi Confort Genis Aile 68,4%
192  Citroen DS5 1.6 THP D-Sport Genis Aile 56,2%

212



Journal of Management, Marketing & Logistics - IMML (2015), Vol.2(3) Togrul & Atici
Marka/Model/Versiyon Sinif Etkinlik Skoru
193  Ford Mondeo 1.6 EcoBoost Trend Genis Aile 85,3%
194 Ford Mondeo 1.6 TDCi Selective Genis Aile 61,6%
195 Ford Mondeo 1.6i Trend Genis Aile 94,6%
196 Ford Mondeo 2.0 TDCi Titanium Powershift Genis Aile 58,1%
197 Honda Accord Executive 2.0 Genis Aile 70,7%
198 Hyundai Elantra 1.6 CRDi Style Genis Aile 88,1%
199 Hyundai Elantra 1.6 CVVT Style Genis Aile 100,0%
200 Hyundaii40 1.6 GDI Prime Genis Aile 75,1%
201 Hyundaii40 1.7 CRDi Genis Aile 49,3%
202 Lancia Delta 1.6 Multijet MTA Genis Aile 96,2%
203 Mazda 6 Sedan 2.0 Sport Genis Aile 61,5%
204 Mercedes C 63 AMG Coupe Genis Aile 47,3%
205 Opel Insignia 1.4 Edition Elegance Genis Aile 81,4%
206 Opel Insignia 1.6 Cosmo Genis Aile 74,5%
207 Opel Insignia 1.6 Edition AT Genis Aile 82,3%
208 Opel Insignia 2.0 D Cosmo AT Genis Aile 63,2%
209 Opel Insignia 2.0 D Cosmo AT 195 HP Genis Aile 60,0%
210 Opel Insignia 2.0 D Cosmo AT AWD Genis Aile 58,2%
211 Opel Insignia 2.0 D Edition AT Genis Aile 70,6%
212  Peugeot 508 1.6 HDi Active Genis Aile 75,8%
213  Peugeot 508 1.6 HDi Active Auto6R Genis Aile 69,8%
214  Peugeot 508 1.6 THP Active AT Genis Aile 75,4%
215 Peugeot 508 1.6 THP Allure Genis Aile 68,7%
216 Peugeot 508 1.6 VTi Access Genis Aile 85,3%
217 Peugeot 508 2.0 HDi Allure Genis Aile 59,3%
218 Skoda Octavia 1.2 TSI Optimal Genis Aile 100,0%
219 Skoda Octavia 1.4 TSI Elegance DSG Genis Aile 83,7%
220 Skoda Octavia 1.6 TDI Optimal Genis Aile 95,2%
221 Skoda Superb 1.4 TSI Active Genis Aile 95,4%
222  Skoda Superb 1.6 TDI Ambition Genis Aile 82,9%
223  Skoda Superb 2.0 TDI Elegance DSG Genis Aile 61,8%
224  Skoda Superb 2.0 TDI Elegance DSG 170 HP Genis Aile 61,2%
225 Toyota Avensis 1.6 Elegant Genis Aile 87,1%
226 Toyota Avensis 1.8 Elegant Extra Multidrive S Genis Aile 58,2%
227 Toyota Avensis 2.0 D-4D Elegant Extra Genis Aile 64,5%
228 Toyota Avensis 2.0 D-4D Premium Genis Aile 60,5%
229 Toyota Avensis 2.0 Elegant Extra Multidrive S Genis Aile 59,8%
230 Volvo S60 D2 Genis Aile 65,2%
231 Volvo S60 D4 Advance Genis Aile 56,7%
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232  Volvo S60 D5 AWD Genis Aile 43,4%
233  Volvo S60 D5 AWD R-Design Genis Aile 42,3%
234 Volvo S60 T4 Genis Aile 64,8%
235 Volvo S60 T4 Advance Genis Aile 59,3%
236 Volkswagen Passat 1.4 TSI BMT Highline DSG Genis Aile 58,5%
237 Volkswagen Passat 1.4 TSI BMT Highline DSG 160 PS Genis Aile 56,6%
238 Volkswagen Passat 1.6 TDI BMT Highline Genis Aile 62,4%
239 Volkswagen Passat 1.6 TDI BMT Trendline DSG Genis Aile 71,3%
240 Volkswagen Passat 2.0 TDI BMT Comfortline DSG Genis Aile 62,7%
241 Volkswagen Passat Bluemotion Genis Aile 72,7%
242  Audi A6 2.0 TDI Ust Sinif 63,9%
243  Audi A6 3.0 TDI Ust Sinif 64,7%
244  Audi A6 3.0 TFSI Quattro Stronic Ust Sinif 60,0%
245 BMW 520d Ust Sinif 74,7%
246 BMW 520i Ust Sinif 85,3%
247  BMW 525d xDrive Ust Sinif 70,1%
248 BMW 535d xDrive Ust Sinif 71,4%
249 Jaguar XF 2.0 Luxury Ust Sinif 87,9%
250 Jaguar XF 2.2 Diesel Ust Simif 90,0%
251 Jaguar XF 2.2 Diesel Portfolio Ust Sinif 67,5%
252 Mercedes E 180 Elite Ust Sinif 81,9%
253  Mercedes E 250 CDI Elite Ust Sinif 72,7%
254 Mercedes E 250 Elite Ust Sinif 81,8%
255 Mercedes E 350 BlueTec Elite Ust Sinif 78,7%
256 Mercedes E 350 Elite Ust Sinif 91,2%
257  Volvo S80 D2 Premium Powershift Ust Sinif 96,7%
258 Volvo S80 D4 Advance Geartronic Ust Sinif 93,2%
259  Volvo S80 T4 Premium Ust Sinif 100,0%
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Banking sector, The primary goal of this interdisciplinary paper is to examine whether or not the
Jordan, adoption of depositor-focused marketing tool (Lottery prizes) pays in the Jordanian
lotterey, banking system. The fact that about half of the commercial banks offer lottery (cash)
net interest margin, prizes to their customers (depositors), it would be interesting for academics in finance
return on assets. and marketing, bank managers, and bank shareholders, to examine the impact of this

marketing policy on the performance of this sector in terms of return on assets and
net interest margin. Based on a total of thirteen (13) Jordanian commercial banks and
the time period 2002-2012, the results indicate that lottery prizes have a positive and
significant impact on the accounting performance of banks. However, this positive
. impact comes at the expense of bank efficiency. In other words, it is concluded that
JEL Classification the extra “cost” incurred by banks that offer cash prizes are “passed on” to their
G10, G20, G21 customers in the form of wider net interest margin.

1. INTRODUCTION

Economists, as well as others, have always attempted to explain and model the growth
performance of national economies, industries, and firms. As expected, this literature has
become extremely large. Within this context, the importance of financial development
(establishment and expansion of financial intermediaries like banks, stock markets, and
types of financial instruments) has kept its prominent place in both the theoretical
literature and empirical literature.

Following the scholarly publications by Gurley and Shaw (1967) and Shaw (1973), the
financial economics literature argues that financial development provides economies with
services that promote the growth of national economies, industries, and firms. These
services, for example, include the production and processing of information about
possible investments and allocating capital, monitoring individuals and firms and exerting
corporate governance after allocating capital, and facilitating the trading, diversification,
and management of risk (World Bank, 2012).

On average, the positive role of financial development is supported by the published
empirical research papers. This is why the literature has expanded to cover various
banking and stock market issues.
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As a component of any financial system, banks have always caught the imagination of the
research community. Following any examination of this literature, one can list a myriad of
issues that have led to the publication of numerous papers. These issues include the
determinants of bank profitability, bank net interest margin, bank capital, and bank credit.
In addition, the measurement of competitiveness and its implications have also been well-
researched in the literature. Finally, the banking literature contains additional papers that
examine the impact of foreign bank entry on the performance of local banks.

Relative to the banking literature, one can probably argue that bank profitability (return
on assets) and bank net interest margin are two of the most researched issues. The
classical papers which examined these issues are published by Demirguc-Kunt and
Huizinga (1999) and Demirguc-Kunt and Huizinga (2001). On average, and based on a large
set of countries and bank-level data, both of these papers conclude that banks which
operate in developing countries tend to have wider net interest margins and are more
profitable.

Following the publication of the papers by Demirguc-Kunt and Huizinga (1999) and
Demirguc-Kunt and Huizinga (2001), many papers examine banks’ performance at the
country-level. Again, this literature is too large to review, even in a specialized paper.
However, within the context of this paper, some of those, recently published, include
Claeys and Vennet (2008), Beck and Hesse (2009), Marinkovic and Radovic (2010), Maudos
and Solis (2009), Oreiro and de Paula (2010), Perera et al. (2010), Souza-Sobrinho (2010),
Heffernana and Xiaoqing (2010), Chortareas et al. (2011), Naceur and Omran (2011),
Fungacovad and Poghosyan (2011), Kansoy (2012), Gurbuz et al. (2013), Trujillo-Ponce
(2013), Nassar et al (2014), and Helhel (2015).

As far as the performance of Arab banks are concerned, a growing number of papers is
emerging including Ben Naceur and Goais (2001) and Ben Naceur (2003), Ben-Khedhiri et
al (2005) and Mensi (2010), Ghazouani and Mhiri (2013), Nouaili et al. (2015), and Yaseen
et al. (2015). Here, it is interesting to note that Yaseen et al (2015) examined the impact of
foreign bank entry on the net interest margins and competitive conditions that exist in the
Jordanian banking sector. Using a total of 12 Jordanian banks, 5 non-Jordanian banks, and
the time period 2000-2010, it is stated that “while the overall mean cost of financial
intermediation in Jordan is similar to that which prevails in other countries, it is reported
that, opposite to expectations, foreign banks in Jordan have not resulted in a decrease in
the cost of financial intermediation (net interest margin)...following the entry of foreign
banks, the competitive conditions in the Jordanian banking system have not witnessed any
significant change and remains, as has been, monopolistic competition” (Yaseen et al.,
2015). Also, it is worth noting that Omet et al. (2015) examined the Jordanian banking
sector in terms of the impact of foreign exchange deposits on bank credit, bank
accounting performance, and bank net interest margin. The results indicate that foreign
deposits do not impact credit and positiviely affect net interest margin and accounting
performance.

In examining the performance of banks in terms of their profitability (return on assets)
and net interest margin, the literature estimates a model which looks as follows:
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Yi,tzai+xitB+Ei,t i:1,..., n, t=1,...,T (1)

where Y;; is net interest margin (interest income minus interest expense divided by total
assets) of bank i at time t, or profit before tax to total assets, while X;; represents the
vector of k explanatory variables, and g, is the disturbance term.

The vector of bank characteristics includes measures like bank size, bank capital, and
operational efficiency. In addition, both real Gross Domestic Product (GDP) growth rate
and inflation rate are included in the estimated models.

Relative to the above brief review of the literature, it is interesting to note that the
Jordanian banking sector is peculiar in terms of one specific issue; namely six banks
distribute lottery (cash) prizes to their depositors. In other words, the fact that six banks
out of the total of 13 banks offer cash prizes to their customers (depositors), it would be
interesting for academics in finance and marketing, bank managers, and bank
shareholders, to examine the impact of this marketing policy on the performance of this
sector in terms of accounting performance (return on assets) and efficiency (net interest
margin). Indeed, it can be argued that the impact of this marketing too is expected to be
positivel on bank profitability. However, the “cost” that is incurred by the cash prizes
might be “passed on” to the customers of the banks in the form of wider net interest
margins.

The rest of the paper is organized as follows. In section 2 the data and methodology are
discussed. In section 3 the empirical results are presented and discussed. Finally, section 4
summarizes and concludes the paper.

2. THE DATA AND METHODOLOGY

The Jordanian banking sector is composed of a total of thirteen (13) national banks and
two (2) Islamic banks. To examine the issue of cash prizes and bank performance, we
include in the statistical analysis the 13 commercial banks and exclude the two Islamic
banks. Naturally, this exclusion is due to the fact that these banks are different in terms of
their economic activities.

To assess the impact of the marketing tool (lottery) on the performance of banks, the
following two models are estimated:

ROA, = B;LOTTERY,+ B,SIZE;,+ B3COM, + B,CAPITAL; , + BsEXPENSE;

+ BeLOANS; . + B;INF + BsGROWTH; + €;; (2)
NIM; ;= B;LOTTERY;+ B,SIZE; + B3COM; + B,CAPITAL; + BsEXPENSE;,

+ BcLOANS; : + B;INF  + BgGROWTH; + €;; (3)

where the subscripts i and t denote banks (i =1, ..., N) and time (t = 1, ..., T) respectively .

The dependent variables are income before tax divided by total assets (ROA) and net
interest margin (NIM). The variable NIM is measured as follows: NIM = [Interest Income —
Interest Expense] / Total Assets.

In common with the empirical literature the independent variables include bank-specific
variables and the macroeconomic environment. These are the natural logarithm of total
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assets (SIZE), net commission income to total assets (COM), equity capital to total assets
(CAPITAL), total operating expenses to total assets (EXPENSE), total credit (loans) to total
assets (LOANS), inflation rate (INF), and real GDP growth rate (GROWTH). In addition, we
include in the model a dummy variable (LOTTERY) which is equal to zero for those banks
(7) that do not distribute cash prizes, and 1 otherwise.

To estimate these models (2 and 3), the used method is the Period Seemingly Unrelated
Regression (SUR) — Pooled Estimated Generalized Least Squares (EGLS). This method
corrects for “both arbitrary period serial correlation and period heteroskedasticity
between the residuals for a given cross-section. In estimating this specification (Period
SUR), the method uses residuals obtained from first stage estimates to form an estimate
of the error covariance matrix. In the second stage, a feasible GLS specification is
estimated. The standard error and covariances are calculated with (panel-corrected) cross
section weights (PCSE) to obtain robust estimate of the cross-section residual
(contemporaneous) covariance matrix” (E-Views Manual).

3. THE EMPIRICAL RESULTS

In Tables 1 and 2, we report the mean annual values of the dependent variables and some
descriptive statistics for all the variables during the period 2002-2012. Based on these
Tables, some comments can be made including the followings.

Table 1: Dependent Variables: Overall Descriptive Statistics

Year ROA NIM Year ROA NIM
2002 0.0067 0.0232 2008 0.0217 0.0320
2003 0.0120 0.0253 2009 0.0169 0.0293
2004 0.0192 0.0237 2010 0.0187 0.0319
2005 0.0344 0.0261 2011 0.0157 0.0310
2006 0.0249 0.0287 2012 0.0175 0.0321
2007 0.0213 0.0282

Mean (ROA) 0.0190 Standard Deviation (ROA) 0.0071

Mean (NIM) 0.0283 Standard Deviation (NIM) 0.0033

First, during the period 2002-2012, bank profitability reflected more annual fluctuations
than net interest margin (Table 1). In addition, it is interesting to note that following the
2008 global financial crisis, ROA dropped from 2.17 percent (2008) to 1.69 percent (2009).
This is probably due to the fact that in 2008 and 2009, total bank credit to total deposits
dropped from 49.8 percent to 45.2 percent. However, net interest margin decreased from
3.2 percent to only 2.93 percent.

Second, the standard deviations of bank size (SIZE) and bank credit (LOANS) reflect the
largest variations among the sample of banks (Table 2). For example, the standard
deviation of the natural logarithm of total assets is equal to 1.2139 and this is much higher
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than, for example, the standard deviation of commission income as a proportion of total
assets (0.0072).

Table 2: Descriptive Statistics (2002-2012)

Variable Mean Median Maximum Minimum Std. Dev.
ROA 0.0182 0.0186 0.0607 -0.0407 0.0118
NIM 0.0279 0.0284 0.0433 0.0079 0.0072
SIZE 20.7894 20.6167 23.8980 17.7931 1.2139
CoM 0.0071 0.0065 0.0200 0.0026 0.0025

CAPITAL 0.0791 0.0615 0.3419 0.0057 0.0536

EXPENSE 0.0260 0.0257 0.0750 0.0063 0.0096

LOANS 0.4377 0.4352 0.6846 0.1916 0.0914
INF 0.0420 0.0395 0.1394 -0.0067 0.0347
GROWTH 0.0571 0.0563 0.0856 0.0231 0.0225

The estimation results of models 2 and 3 are reported in Table 3. Again, based on these
results, the following comments can be provided.

First, the most important variable in the analysis is the dummy variable which
differentiates those banks that distribute cash prizes (6 in total) from those that do not (7
in total). As far as its impact on ROA is concerned, the signs of this coefficient are positive
(+0.0033 and +0.0028) and significant. This indicates that the performance (ROA) of the
banks that do distribute cash prizes is significantly higher than those banks which do not.

Second, when we use net interest margin as the dependent variable, the signs of the
dummy variable (LOTTERY) remain positive and significant. This finding implies that the
“cost” incurred by cash prizes are “passed on” to the customers of the banks in the form
of wider net interest margins.

Third, the signs and significance of most of the other variables are as expected. For
example, the impact of operating expenses on bank profitability is negative and
significant. Within this context, it is interesting to note that the impact of this variable on
net interest margin is positive. In other words, it can be argued that less efficient banks
tend to pass on their “extra” expenses relative to other banks on to their customers.

Fourth, the sign of the coefficient of net commission income is positive and significant in
its impact on bank profitability. This observation implies that banks which earn higher
commission income (more diversified in their sources of income) tend to perform better.
However, those banks that do earn higher commission do not charge their customer
narrower net interest margins.

219



Journal of Management, Marketing & Logistics- IMML (2015), Vol.2(3)

Shami,Omet,Bino,Khalaf

Table 3: Regression Results (ROA and NIM)

Variable Coefficient Coefficient Coefficient Coefficient
LOTTERY 0.0033 0.0028 0.0065 0.0055
(3.052") (2.554") (5.330) (4.586)
SIZE 0.0003 0.0002 0.0001 0.0003
(3.501") (2.0277) (2.386) (3.653")
com 0.6283 0.4495 -0.0663 -0.0132
(6.207") (4.441") (-0.822) (-0.152)
CAPITAL 0.0003 -0.0065 -0.0200 -0.0138
(0.037) (-0.709) (-3.755") (-1.810)
EXPENSE -0.5085 -0.4247 0.1985 0.1701
(-19.00) (-14.559") (11.794") (4.713")
LOANS 0.0321 0.0292 0.0421 0.0390
(7.912") (7.043") (18.145) (12.076)
INF | -0.0056 | - 0.0223
(-1.116) (5.369")
GROWTH | - 0.0669 | -—— -0.0441
(3.7457") (-4.514")
Adjusted R* | 0.826 0.839 0.857 0.923
F-Statistic 325 287 578 237
D-W Statistic | 1.986 1.899 1.912 1.839

* **imply significance at the 99 and 95 percent levels respectively.

Fifth, and as expected, the ratio of total loans to total deposits (LOANS) has positive and
significant coefficients. This implies that increased credit risk causes reciprocal increase in
banks’ interest margin and in banks’ profitability.

Finally, the macroeconomic environment (real GDP growth and inflation) do impact banks’
performance. For example, it is found that real economic growth positively impacts bank
profitability and negatively net interest margin. Moreover, although the inflation rate does
not impact bank profitability, this variable, a measure of macroeconomic uncertainty,
impacts net interest margin negatively.
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4. SUMMARY AND CONCLUSIONS

Banks provide economies with a number of economically useful financial services. Indeed,
because the provided services are known to positively affect economic growth, the
literature examines banks’ performance in terms of many issues including net interest
margin and profitability.

The fact that about half of all Jordanian banks provide their customers (depositors) with
cash prizes, it would be interesting to examine this sector in terms of its profitability and
net interest margin. This paper has examined the impact of offering cash prizes on bank
profitability and on net interest margin. Based on the time period 2002-2012 and a total of
13 banks, the results clearly indicate that those banks which offer prizes are more
profitable and one source of this profit (greater) is the wider net interest margin. In other
words, banks that pay lottery prizes pass on this “extra” cost on to their customer.

The implication of this paper is clear and important. If net interest margin is considered as
one of the efficiency measures with which banks are evaluated, offering prizes is not a
good idea in the economic sense. This practice must be stopped (by the Central Bank of
Jordan).
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1. INTRODUCTION

The focus on managing the sustainability of manufacturing operations has increased in
recent decades. Pressures from external and internal agents; such as environmental laws,
environmental regulations, stakeholders demand for sustainable goods and services,
interest groups and reducing cost with improving quality, manage risks and acquiring
environmental and social image to get the advantage initiatives to competitors, compel
organizations to take appropriate steps (Alblas et al., 2014).

Due to increasing interest of sustainable supply chain management (SSCM), Seuring and
Muller (2008) made a comprehensive literature review (cf. Beske & Seuring, 2014).

Sharma and Henriques (2005) state that the increasing demand from multiple parties has
forced companies to start the integration of SSCM to increase their related performance
(cf. Gualandris, Golini, Kalchschmidt, 2014). Several researchers have made important
contributions to analyze the connection between environment of corporations and their
operations like strategy, finance, product design, customer relations. It is very critical to
move forward all issues in a systematic way to intersect sustainability, environment and
supply chain management (Linton et al., 2007). In their study Hudnurkar et al., (2014)
suggested that supply chain collaboration and increased supply chain performance
association should be developed and tested empirically.

Having efficient supply chain and being able to react the dynamic market conditions, firms
feel to accomplish greater supply chain collaboration to reinforce the resources and
information of related parties. Supply chain collaboration plans and maintains activities

223


mailto:h.ince@gyte.edu.tr
mailto:asahinbey@gyte.edu.tr

Journal of Management, Marketing & Logistics- IMML (2015), Vol.2(3) Ince, Ozkan

together with the supply chain members to execute the operations. This can provide
benefits and advantages such as sharing risks, reducing transaction costs, enhancing the
productivity and competitive advantage over time to the partners (Cao and Zhang, 2011).
Gottfredson et al.,, (2005) discuss the significance of collaboration by supporting
development of core competencies and strategic capabilities within the corporation and
outsourcing their other operations. Vargo and Lusch (2004) emphasize the importance of
collaboration to a corporation’s business strategy and a source of competitive benefits
with all stakeholders and even competition in the market to cooperate for solutions (cf.
Zacharia, Nix, Lusch, 2011).

The objective of the paper is to investigate the SSCM and collaboration, and to develop a
conceptual model based on the relationship between supply chain collaboration and
SSCM performance.

In the following sections, a comprehensive review of the literature on supply chain
management (SCM), sustainability and SSCM, supply chain collaboration are presented.
The last sections include a conceptual model explaining the relationship between supply
chain collaboration and SSCM performance, conclusion and further researches.

2. LITERATURE SURVEY
2.1. Supply Chain Management

According to Mentzer (2001) supply chain management refers to the systematic, strategic
alignment of the conventional functions and the approaches across these business
functions within specific firms and through the supply chain to improve the performance
of the individual firms in the long term and the supply chain as entirely. Supply chain
management is the efficient execution of planning, maintaining and controlling activities
for the supply chain members to meet the objectives. Achieving this design or
reconfiguration becomes very important in terms of the decision of the feasibility of
production plants and distribution centers (Varsei et al., 2014). Supply chain management
is also considered as maximization of the supply chain profitability with controlling of the
supply chain operations, resources, information and funds together with satisfaction of
the customers (Hassini et al., 2012).

Varma (2006) emphasizes the creation of complex supply chains as the trend of
Globalization and recent economic growth. Gold (2009) explains key issues of design,
organization, interactions, competences, capabilities and management in the supply
chains. Firms fulfill competitive advantage and responsible behavior at all stages of the
supply chain with SCM. Preuss (2005) has a different view and explains SCM as “a
corporate function of increasing economic importance, but one that is not pulling its
weight in environmental protection”.

2.2. Sustainable Supply Chain Management

Sustainability is a complex concept which has different and wide operationalization. Faber
et al. (2005) found variety sustainability definitions in literature reaching through many
years of research. The idea of sustainability was first mentioned by Schumacher as early as
1972, as “permanence”, where “nothing makes economic sense unless its continuance for
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a long time can be projected without running into absurdities” (Ashby et al., 2012). World
Commission on Environment and Development (WCED) defines the sustainability as a
progress that fulfills the current needs without risking the ability of fulfilling future
generations’ needs (WCED, 1987). Despite the macroeconomic description of WCED,
sustainability incorporates social, environmental and economic problems.

With Elkington’s (1998) conception of triple bottom line is down to a micro-economic level
that explains economic, environmental and social issues (cf. Gimenez, Sierra, Rodon,
2012). Increasing pressures originating from both regulations and public perception, and
the seeking of sustainable development is a compulsory (Fabbe-Costes et al., 2014).
Linton et al. (2007) argues that the supply chain considers the product from cradle to
grave of the products. Therefore, concentrating on supply chains is a step towards the
broader integration and development of sustainability. Economic sustainability refers to
production or manufacturing costs. Environmental sustainability refers to reducing the
waste, pollution, energy usage, emissions, consumption of hazardous/harmful/toxic
materials, the frequency of environmental incidents, etc. Social sustainability refers both
internal (i.e., employees) and external parties that indicate fair potentials, encourage
differences, promote independency within whole supply chains, provide life quality and
democratic environment and trustable organization structures (Gimenez et al., 2012).
Teuteberg and Wittstruck (2010) proposed the ‘“House of Sustainable Supply Chain” (Fig.
1), the three dimensions of the Triple Bottom Line which are viewed as the key pillars (cf.
Zailani, Jeyaraman, Vengadasan, Premkumar, 2012).

Figure 1: House of SSCM (Adopted from Teuteberg and Wittstruck, 2010)
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SSCM is seen as an emergent field of SCM (Ashby et al., 2012). Seuring and Mdller (2008)
define SSCM as [. . .] the management of material, information and capital flows as well as
cooperation among companies along the supply chain while taking goals from all three
dimensions of sustainable development, i.e. economic, environmental and social, into
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accounts which are derived from customer and stakeholder requirements. The SSCM
composes with bilateral movement of substantial and intangible sources and three
dimensions of sustainability which apply the evaluation of all stakeholders in an
organization and environmental obscureness for the corporations (Beske, 2012). In SSCM,
social performance (i.e., non-environmental performance) that emphasizes the
consumers, stakeholders and employees, etc., economic performance indicates supply
chain financial lucrativeness, and the environmental performance means to execution as
regulation side (Ji et al., 2014). According to Gupta and Desai (2011), SSCM is a set of
managerial practices that include environmental impact as a compulsory and consult the
supply chain process based on value chain of commodity and multi-dimensional prospect
that powers the product life cycle.

Leenders et al., (2006) states that a sustainable supply chain — maintaining the all inputs
from suppliers to production centers to customer and impacting the whole chain with
improvement of the social and environmental change — should be completely regarded. In
previous times, the concentration was generally on production and logistics systems from
the raw material to end purchaser. Nowadays this considers environmental matters to
meet the challenges of sustainability (Zailani et al., 2012). Ramudhin et al., (2009)
indicates that SSCM should be evaluated together with environmental design, stock
operation, production planning and checking all reverse operations, disposal procedures,
energy consumption and emissions decrease.

Each key supply chain member can achieve economic advantage only when they make a
long-term dedication to sustainable development. Based on the studies of three
dimension, it can be said that implementation of TBL provides economic advantage (Varsei
et al., 2014). As a result of increasing trend to sustainable practices, many firms have been
implemented to a wide-scale adoption that they collaborate with their suppliers and
customers. They improve their efficiency for operation and environment. These
improvements help firms gain customer satisfaction and profitability and competitive
advantage (Blome et al.,, 2014). The financial performance is the first priority for the
economical aspect of SSCM. For the environmental performance, environmental
responsibility holds minimum environmental standard regulated by government that is
important. The social performance stresses social fairness, which should be considered as
minimum standard of social objectivity and justice. Some of the benefits of SSCM are
enhanced through corporate reputation, improved operational and financial performance
(Fabbe-Costes et al., 2014). As a performance side, the pursuit of SSCM targets leads to
consciousness within corporations of the environmental and social changes of their
operations and forces to reduce environmental footprint. With SSCM implementation as a
model it could continue and improve economic results, but tighten from environmental
laws. When social and environmental friendly corporations produce any output, they are
most likely chosen by stakeholders. As a result, these corporations could get a higher
margin by marketing considerable quantity at a higher price to compensate any deviation
expense (Ji et al., 2014).

2.3. Supply Chain Collaboration

SSCM practices are structured as strategic orientation, continuity, collaboration, risk
management, pro-activity (for sustainability). Collaboration is evaluated as SSCM practices
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that have categorized joint development, technical integration, logistical integration and
enhanced communication. Collaboration, as a SSCM practice, is linked to dynamic
capabilities as the core theoretical contribution (Beske et al., 2014, p132). Dynamic
capabilities are the familiarization, incorporating and re-structuring of corporations’
abilities, resources and operating skills when the corporations request during the crisis or
the time for determining the future rivals and demands (Kay, 2010). Creation,
incorporation and restructuring of internal and external resources to compete with the
rivals and even change the market dynamics are considered as dynamic capabilities by
Furlan and Grandinetti (2011). Other dynamic capabilities are the skills to seek and select
suitable partners for the firm, the ability to coordinate complex portfolios of relationships,
and the ability to reconfigure the whole value network of the firm. Dynamic capability
refers to “the capacity of an organization to purposefully create, extend, or modify its
resource base” that distinguish a dynamic capability from other organizational strength
and procedures (Beske, 2012).

External pressures which evaluate the impact of a dynamic collaborative capability on
corporation competitiveness that helps reduce inter functional and inter organizational
conflict and occurrence of a unique associated benefits. Several theories explain the
dynamic capability as the significance, occurrence, and change of collaboration. In this
concept “dynamic” means the corporations skills that react to changing environment. By
capability definition it is “the firm’s ability to integrate, build, and reconfigure internal and
external competencies”. Capability development process description in the literature uses
terms such as “coordinate,” “combine,” and “integrate” (Allred et al., 2011).

Supply chain collaboration (SCC) includes two or more independent companies as
partnership to achieve more surplus to maintain the operations toward common goals
such as incorporating product design and lean manufacturing implementations;
information sharing activities in the whole supply chain. Collaboration among supply
chains can be achieved sharing information, mutual knowledge and good communication
(Cao et al., 2010). Supply chain collaboration creates a trust within the supply chain
members to react in the best interest of the partnership and integration to relate with
their competencies, concentrating on their unique core operations to get better rivalry
positions. Supply chain collaboration is a business process that chain members work as a
partner to obtain mutual targets (Cao and Zhang, 2011). Another definition of supply chain
collaboration is done as a corporate operation that is based on communication and
relationship through the supply chain and all stakeholders and dynamic engagement of
supply chain members (Liao and Kuo, 2014).

3. HYPOTHESIS DEVELOPMENT

Lazona (2007) indicates the collaboration as an important part of problem-solving that
helps to sustainable corporations (Hoof and Thiell, 2014). Luzzini et al., (2015) analyze that
commitment to sustainability guides to higher point of intra-and inter corporation
collaborative capabilities which could impact performance (Luzzini et al., 2015).
Collaboration is situated at firms’ structural and operational level which is achieved by
inter organizational level of IT& meetings. One of their tools to increase the collaboration
is information technology that could also affect their performance (Luo et al.,, 2015).
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Ramanathan (2014) in his research quantified supply chain collaboration for performance
improvement. Collaboration has an important role to realize SSCM.

Cao et al., (2010) suggest that Supply Chain Collaboration could help reduce the risks such
as conflicts, uncertainty that enhances the relationships between the stakeholders. This
side of the collaboration should be considered as uncertainty reduction perspective. The
other perspective is described as learning and knowledge perspective; mutual information
inception that augments innovation and enlarges resources (Cao et al., 2010).It can give
competitive advantage with decreasing the uncertainty in whole supply chains. This helps
to gain cost advantage and also increased enhanced communication with the partners. It
is seen an important key factor for SSCM performance. Collaboration helps firms to have
all information all SSCM dimension through supply chain. Carter and Rogers (2008)
emphasize that supply chain management collaboration enhances the competitive
advantage of a supply network reduces overall cost and uncertainty (cf. Beske and
Seuring, 2014). Cao and Zhang (2011) explain that the effectiveness of supply chain
collaboration has positive impact on corporations’ financial metrics such as market grow,
profit margin on sales, return on investment, reduction of risk, cost, increasing
productivity and growth that these metrics are considered as corporations’ economic
performance. With the collaboration knowledge sharing, refilling, and supply
synchronization in a supply chain could eliminate surplus inventory, strength business
strategy and quality, supply flexibility, and increase mutual innovation (Cao and Zhang,
2011). Many studies have evaluated the relationship of supply chain collaboration and
firm or supply chain performance like Liao and Kuo (2014). Some authors indicate that
customers and dealers are aware of the importance of collaboration in their supply chain
as it automatically improves their economical results. These arguments have led us to
develop the following hypothesis:

H1. There is a positive relationship between collaboration and economic performance of
SSCM.

The implementation of collaboration at corporate and plant levels resolve environmental
and social issues. Another study has investigated the collaboration in terms of
environmental approach that impacts on sustainable supply chain performances (Chin et
al.,, 2015). Kumar and his friends (2012) inform that due to increasing demand from
environmental and social requirements, the creation of general decline is seen in disposal
that comprehends water, energy, fuel usage and decreased packaging for the corporate.
Vachon and Klassen (2008) explain that the implementation of collaborative activities
reduce the environmental and social effects of outputs and processes (cf. Gualandris et
al., 2014). Therefore the following hypothesizes are developed;

H2. There is a positive relationship between collaboration and environmental
performance of SSCM.

H3. There is a positive relationship between collaboration and social performance of
SSCM.
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Figure 2: A framework linking Collaboration and performance of SSCM’s dimensions
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The comprehensive structure of the proposed framework is illustrated in Figure 2. It
illustrates the incorporation with performance of SSCM’s dimensions.

4. DISCUSSION AND CONCLUSION

Supply chain collaboration helps firms to gain cost optimization, good quality of product
and innovation, risk minimization and better market position. Additionally it deals with the
environmentally and socially issues which come from pressures like governments,
customers and stakeholders. These points are all related to sustainable supply chain
performances that are affected by the collaboration efforts which need to be further
investigated. In recent years SSCM has been highly relevant topic in the literature. SSCM is
a rising area for both researchers and application. Recently collaborative paradigm also
gets the attention of these groups. Few studies explored the relationship between
collaboration and firm performance. Several assessment models are available in the
literature but these do not direct the SSCM performance and collaboration relation.

In this paper we try to analyze the relationship between collaboration and SSCM
performance through a review of literature and practical modelling efforts. This
orientation is original in the field and more empirical research is required to validate the
proposed framework. Due to increasing importance of SSCM, collaboration and other
practices of SSCM should be considered under the same roof as SSCM performance
indicators.
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ABSTRACT

In the intensely competitive retail sector, businesses prefer to market either own
produced products in their markets or manufactured private label products. The purpose
of this study is to understand the marketing strategies of businesses which produce
private label products and determine consumer behaviour towards those products. In
the scope of this study, a survey has been conducted in Turkey (Kocaeli) among 374
randomly selected households with face to face interviews. The gained data has been
evaluated with multidimensional scaling analysis (MDS), PCA and MANOVA analysis using
PASW 18.0 Package Program. Results indicate that 56.4% of respondents purchase
private label milk, 43.6% of them do not. The main reasons for not purchasing are the
perception that it is inferior in quality compared to the manufacturers' brand, routine
purchase, and consumers' reluctance to "risk" changing brands, while price is the main

M31,D19,M39 reason for purchase. In conclusion, especially three criteria have a positive effect on

consumer behaviour towards private label milk products.

1.INTRODUCTION

Nowadays, an in any field, intense competition in the retail sector has resulted in
development of private label products of retailers. Retailers either produce their own
products or have them produced and present them their own supermarkets. Private label
products, which are produced or made to be produced by retailers in their name, have
become widespread and extensively purchased especially in the food sector. The brands
that wholesale dealers or retailers own are called private labels. (William & Ferrell, 2012).
According to another definition, private labels are the brands that are owned and
controlled by a retailer (Sayman & Raju, 2004).

This new practice, which is called distribution channel strategy, is used by several
suppliers. This strategy allows for sale of the producer’s generic brand but Supplier
Company’s label is put on producer’s private label and supplied to the market. Therefore
retailer companies have chance to substantially avoid product development and

lCorresponding author. Tel.: +90-282-2502107; fax: +90-282-2509929. E-mail address: yoraman@nku.edu.tr
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promotion costs. According to Consumption Panel Bulleting, which was published by the
GFK, the most preferred product category considering 2014 penetration values are milk,
chocolate- wafer and yoghurt (http://www.gfk.com.tr, 16.03.2015). In Turkey,
supermarkets’ private label applications are the most applied areas of private label
(distribution channel) strategies such as Tansas Sugar, Tansas Milk, Migros Milk or Migros
Sugar etc. In addition, Dost Milk and Le’ Cola, that are produced by BiM retail services, can
be considered as an example of private label strategy. In Turkey the increase of
consumption of private label products, especially in recent years, makes this topic a point
of interest. In this context, this study analysis private label milk and milk products that are
only produced by retails and sold only in their stores.

The aim of this study to determine marketing strategies of retailers that develop private
label products, to identify attitudes and behaviours of consumers towards private label
milk products and to examine the contribution of strategies to the success of retail
companies.

2. LITERATURE SURVEY

The gradual increase in the tendency toward private labels by retailers makes this subject
a focus of interest, especially in recent years in Turkey. Even in the most highly-developed
private label country, Switzerland, where 97% of categories had private label entries,
these products’ total market share was 45% (Nishikawa & Perrin, 2005). Countries such as
Germany, Belgium, the UK, and Spain have already surpassed 30% (Gomez & Rubio, 2008).
According to the “2012 market brands report” from the Retailing Institute, private label
sales grew by 0.5% compared the prior year in Turkey. The total share of private label
sales was 21.7%. Across the product areas of private labels, the food product group
growth trend had the highest market share. The cleaning product group was second
(Retailing Institute, 2015). This growth in private labels is attributable to several factors:
retail concentration, retailers’ marketing strategies, economies of scale, size of the
national brand market, and consumer acceptance (Gomez & Rubio, 2008).

Private label applications, which was first applied by Migros-Turk, a pioneer of the idea of
supermarket in 1957, did not play an important role in market for long time as the size of
large scale chain stores were too small to create private labels, due to the insufficient
quality and quantity of producers and lack of theoretical approaches. For this reason
extensive use of private labels in Turkey by large scale retailers for different purposes
began after the second half of the 1990s. 1990s and later years witnessed a great
development of modern retail services in Turkey. Particularly foreign-origin hypermarkets
and supermarkets entered market one after another. This created an intense competition
in the retail sector. According to A. C. Nielsen’s research, supermarket private labels most
rapidly develop in Turkey; the share of private labels in the world is 13% and 23% in
Europe.

In 2000, private-label brands in the Turkish market held 7-8% of the market share, while in
the year 2010 they held about 10-12% (Yorgancioglu, 2014). The main causes that opened
the floor to private label brands were the economic deflation ob served in the 2001, which
resulted in the decrease of consumers' purchasing power, and the appearance of foreign
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retailers (i.e. Continent). Another cause, almost equal in importance, was the retailer's aim
to increase profits and become independent of their suppliers.

The previous literature is rich in studies regarding private label brands. Several experts
explained the reasons of their success (e.g. Hsu & Lai, 2008; Steiner, 2004; Quelch &
Harding, 1996). Others referred to product quality, retailers price or market power
(Krishnan & Soni, 1997; Steenkamp & Dekimpe, 1997; Nandan & Dickenson, 1994). Some
declared the factor of price or consumer's price consciousness (Sihna & Batra, 1999;
Ashley, 1998), or focused on the role/impact of promotion or advertising for both national
and private label brands (Parker & Kim, 1997). Lastly, several researchers studied the role
of consumers' characteristics in purchasing, proneness and attitudes to-wards private
label brands (e.g. Baltas, 1997; Dick et al., 1997; Omar 1996). In spite of the fact that
previous research is undoubtedly crucial in explaining private label success and consumers
purchasing behaviour, no research has focused upon private label milk as the product
under consideration, a product widely used in almost every household.

The numbers of the studies with regards to private label products are highly inadequate
for Turkey. These studies are especially consumer-based studies. Other of these studies
are examining consumers’ evaluations (Akbay & Jones, 2005; Kilic & Altintas, 2009;
Kurtulus, 2001; Ozkan & Akpinar, 2003), perceptions (Korkmaz, 2000; Orel, 2004) and the
risk perceptions of consumers (Bardakci et al., 2003).

3. DATA AND METHODOLOGY

3.1. Research Goal

In this survey we aim to determine marketing strategies of retailers that develop private
label products, to identify attitudes and behaviours of consumers towards private label
milk products and to examine the contribution of strategies to the success of retail
companies.

3.2. Sample and Data Collection

The study benefited from the data that were acquired consumers who live in the Kocaeli
urban area. In collecting original data, in order to prepare case-specific questionnaire
forms, a pilot study consisting of 50 consumers of retail chain stores was made and sample
size was determined accordingly. As a result of this pre-questionnaire, it was found out
that 58% of consumers use private label products and 42% of consumers do not use such
products. Thus, limited main mass formula was benefited for the following rates below in
order to determine sample size (Newbold, 2007). In the formula, confidence interval was
taken 95 %, margin of error was taken 5% and let p=058, q=0, 42 to reach maximum
sample size.

N.pg

n= :
(N-Dg,+p4a

n=sample size
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N= main sample size (573.298),
p= ratio of people who prefer private label products (0, 58)
a=1-p (0, 42)

0-2 = ratio variance (0, 000651)
p

Table 1: Sample Size Distribution According to Number of Households in Districts

District Population Distribution of Sample Size

population by percentage Distribution
Gebze 94.760 16,53 62
Golclik 53.769 9,38 35
Kandira 23.835 4,16 16
Karamirsel 27.505 4,80 18
Korfez 49.496 8,63 32
Derince 47.315 8,25 31
Basiskele 31.341 5,47 20
Cayirova 37.731 6,58 25
Darica 52.864 9,22 34
Dilovasi 20.333 3,55 13
Izmit 107.504 18,75 70
Kartepe 26.845 4,68 18
Total 573.298 100 374

The sample size distribution to districts was compiled from TSI (Turkish Statistical
Institute) data of 2012. Accordingly questionnaires were distributed to districts with
regard to number of households. Table 1 demonstrates these numbers.

In the scope of this study, a survey has been conducted in Turkey (Kocaeli) among 374
randomly selected households with face to face interviews. The gained data has been
evaluated with multidimensional scaling analysis (MDS), PCA and MANOVA analysis using
PASW 18.0 Package Program.

4. EMPIRICAL FINDINGS

Today's retail marketers are managing their proprietary brands with the same
combination of care and innovation as manufacturers of for their national brands.
Retailers that attempt to gain competitive advantages against their rivals are inclined to
develop their own branded (private label) products. Although this strategy is differentially
used in different countries, retailers’ brands are named such things as private label (PL),
own brand, in-house brand and store brand. At this point, it is very important to
understand retailers’ strategic objectives for developing private label products.

It is seen that in Table 2 from the 374 respondents participating in the survey, 56,1% were
males and 43,9% females, with the majority of the respondents (36,9 %) 30-39 years of

236



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

age. Most of the respondents were married (78,3%) and 39,6 % held a bachelor degree.
Lastly, 44,7% of the respondents had family monthly net income between 1500 TL and
3000 TL (Tablo 2).

Table 2: Distribution of Demographic Features of Consumers

Gender Quantity % Occupation Quantity %
Male 210 56,1 Public official 98 26,2
Female 164 43,9 Housewife 50 13,4
Total 374 100 Labourer 143 38,2
Age Quantity % Self-employed 45 12
15-19 8 2,1 Retired 26 7
20-29 50 13,4 | Student 12 3,2
30-39 138 36,9 |Total 374 100
40-49 107 28,6 | Monthlyincome  Quantity %
50-59 50 13,4 | Less than 1000 42 11,2
60-69 21 5,6 1001-1500 99 26,5
Total 374 100 1501-3000 167 44,7
Marital

Status Quantity % 3001-5000 56 15
Married 293 78,3 5000 and more 10 2,7
Single 81 21,7 | Total 374 100
Total 374 100 Family type Quantity %
Education Quantity % Nuclear 326 87,2
llliterate 7 1,9 Extended 44 11,8
Elementary

School 56 15 Other 44 1,1
Secondary

School 36 9,6 Total 374 100
High School 112 29,9

University 148 39,6

Post-graduate 15 4

Total 374 100
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While we examine consumers’ preference of stores; we found out the following
percentages: Migros 2,7%, Kipa 4,3%, CarrefourSa 8%, Metro 0,8%, Bim 39%, A-101 4%,
Cagri 9,1%, Real 7% and others 25,1%. It was observed that BiM (39%) is the most
preferred store for shopping (Table 3). In order to make private label of supermarkets
better, it can be said that credibility of the supermarket should be increased and
information about products should be provided for indecisive and doubtful customers. 40,
6% of the customers use 11-30% of their budgets for private label products of
supermarkets.

Table 3. Distribution of Consumers’ Preference of Stores

Store Quantitiy %

Migros 10 2,7
Kipa 16 4,3
Carrefoursa 30 8,0
Metro 3 0,8
Bim 146 39,0
A-101 15 4,0
Cagri 34 9,1
Real 26 7,0
Others 94 25,1
Total 374 100,0

In this study, multidimensional scaling (MDS) analysis was applied in order to evaluate
factors that affect customers’ preference of private label milk products and to categorize
their attitudes. The study employed individual differences scale ALSCAL (Nominal MDS). In
this type of analysis, PASW algorithms both extend object space and models present a
participatory space which shows nominal differences for dimensions in each participant’s
common object space (Giguere, 2006). MDS analysis benefits from distance matrices. For
this reason it is necessary to calculate appropriate distance matrices according to data
type (Dogan, 2003). This study used Euclidean distance.

Euclidean Distance d = /X%, (x; — ¥;)?

The criterion of stress for goodness of fit has wide range of application in MDS analysis. It
is an important criterion to determine whether the number of dimensions is appropriate
of not in the graphical order obtained after the analysis (Filiz & Cemrek, 2005).

stress = _[ > dAij—d ij Z(alj)

d =i.andj. Data distance between individuals

d;j=i. and j. Configuration difference between individuals (Dogan, 2003).

Stress ratio is used as a criterion in deciding CBO solution is appropriated or not. Low
stress-value indicates that the solution is appropriate whereas high stress-value refers to
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incompatibility. Kruskal presented a guided for interpretation of stress-value and
compatibility of the solution in 1964 (Wickelmaier, 2003):

Table 4: Kruskal’s Rule of Thumb

Stress Value Goodness of fit
0.10-<0.20 poor

0.05-0.10 fair

0.025-0.05 good

0-0.025 excellent

In addition, other factors affecting consumers’ preference of private label milk and milk
products were evaluated. Data was collected through Likert scale. As presented on table
5, quality and being easy to use (4,36), trust to brand (4,3) and being accessible
everywhere (4,08) were identified as effective factors on consumer preference.

Table 5: Evaluation of Consumer Preferences

Factors Mean Std. Deviation
Convenient price 3,81 1,15
In promotion 3,7 1,14
Quality and being easy to use 4,36 2,8
Trust to brand 4,3 0,87
Being accessible everywhere 4,08 0,99
Habit 3,88 1,16
Quality of package 3,83 1,19
Brand'’s recognisability 3,58 1,32
Product advertisements 3,18 1,37
Others 2,5 1,01

Statistical compatibility of analysis results was determined through examination of Kruskal
stress-value. In two-dimensional presentation of MDS analysis, Kruskal Stress statistics
were found 0,03424 and coefficient of determination (RZ) was calculated as 0,99600.
According to Kruskal Table, stress value refers “Excellent Goodness of Fit”. This means that
there is a high level of compatibility between data distances and configuration distances.
Two-dimensional geometric presentations of data showed a solid compatibility on linear
form and it was determined that observational distances and difference were in a linear
relationship. Figure 1 present distribution of observational distances and configuration
distances (Shepard diagram).
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Fig 1. Two-Dimensional Presentation of Effective Factors on Private Label Milk Products

When we assess analysis results, three of the criteria that consumers pay attention
concerning consumption of private label milk products, are accumulated in one group;
these criteria are product advertisements, brand recognisability, habits, quality of
package, convenient price respectively. Four of criteria constitute a different group; these
are respectively being accessible everywhere, trust to brand, in promotion, convenient
price. The examination of these groups reveals that product advertisements, brand
recognisability, habits, quality of package, convenient price in positive position. In other
words, the most important criteria that determine consumption of private label milk
products are being accessible everywhere, trust to brand, in promotion, convenient price.
This result demonstrates the importance of marketing mix strategy. Marketing mix is
constituted by product strategy, price strategy, distribution strategy and promotions; they
have considerable impacts of consumer choices. This analysis reveals that factors such as
habits, trust to brand, accessibility and package are in the negative direction; this indicates
that habits, trust to brand, accessibility and package do not play a considerable role for
consumers to choose products.

Besides, in order to test 19 statements, which are to measure effects of marketing
strategies in consumers’ preference of private label milk and milk products, whether they
are gathered under certain factors or not, factor analysis was made. With this analysis,
basic factors and their loads were able to be identified in terms of effects of marketing
strategies in consumers’ preference of private label milk and milk products and in order to
determine internal consistency of data; reliability test was made (Nakip, 2003). Reliability
coefficient (Cronbach-Alfa) was found 0,82; according to this criterion the scale is reliable.
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The Kaiser-Meyer-Olkin measure was used to identify variables are compatible with the
factor analysis or not. KMO test result was calculated 0,836. With the assumption of KMO
value is very good for 0,90’s and good for 0,80s (Oraman & Unakitan, 2010; Joseph & et
al., 1992) the KMO test value acquired in this study (0,836) was regarded ideal. In
addition, Barlett’s Test of Sphericity value and significance tests whether variables
demonstrate correlation with each other and shows whether it is possible to do factor
analysis with the used data. Three factors, which emerged according to factor analysis
results, were constituted by components that are seen on Table 6.

Table 6: Factor Analysis Results

Factor Variance Eigen-
Loads (%) values

Factors and Variables

Product Strategy 28,898 11,105

Private label milk products that | prefer are very good. ,784
Private label milk products are better than | expected. ,778
| always buy private label milk products. ,757

For the next shopping, | intend to buy private label milk and milk ,751
products.
The quality of private label milk and milk products are every good ,687
concerning their prices.
| prefer private label milk and milk products if a friend recommends met ,654
o buy it.

Promotion Strategy 24,208 1,245

Lotteries and competitions make me to prefer private label milk and ,761
milk products.
Vouchers make me to prefer private label milk and milk products. ,712
Promotions such as two-for-one-deal make me to prefer private label ,697
milk and milk products.
| buy private label milk and milk products if they are in promotion in ,685
that store.
| buy private label milk and milk products if there is discount. ,666
Interior displays and presentations make me to prefer private label milk ,624
and milk products.
| buy private label milk and milk products when they are in promotion. ,592
Advertisements through internet sites or e-mail make me to prefer ,578
private label milk and milk products.

Positioning Strategy 17,400 1,047

Customer attitudes to private labels differ between differently ,737
positioned brands.
I buy these products if a friend recommends me to buy. ,699
The higher the price of a product, the higher the quality ,680
| buy these products when the brand that | constantly consume runs ,614
short.
Features of private label milk products such as package, colour and ,571
design are very similar to features of national product brands.
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KMO, 836, Barlett’s test: 7360, 105; p<0.000

The main purpose of factor analysis is to reduce many variables into a few. After the
analysis, each variable is given a name. Variables constituting the factor play a role in
naming it. However sometimes factors that are not compatible with each other might
gather in a factor. In this case the variable, whose factor load is the highest, was taken into
consideration while giving a name (Nakip, 2003).

Product strategy; factor percentage that was defined by this factor group is 28,898 and
expressed with six variables.

Promotion strategy; factor percentage that was defined by this factor group is 24,208 and
expressed with eight variables.

Positioning Strategy; factor percentage that was defined by this factor group 17,400 and
expressed with five variables.

Positioning strategy generally refers to definition of a product and its most important
component brands by consumers and to practices that help to stick in consumer’s mind
better than its competitors. The role of positioning strategies in brand management is
very important (Kirdar, 2003). An element that defines and differentiates a brand is the
way of perception in consumer’s mind which is constantly consolidated through
communication attempts. Brand position can also be defined as a significant part of brand
identity and brand value, which show the brand’s advantages in comparison to its
competitors and ability to communicate target customers (Aaker, 1996).

Table 7. Homogeneity Test of Covariance Matrices

Box’s M 39,783

F 1,577

dfl 24

df2 7362,267
Probability 0,366

During the first stage of the MANOVA test, homogeneity of covariance matrices of the
groups. In this study, for covariance homogeneity test, Box’s test for equivalence of
covariance matrices was employed (Table 7). According to the test result, group
covariance matrices were found homogenous (Probability = 0,366. Accordingly, MANOVA
analysis results can be used in analysing the significance of the groups.

In this study it was observed that average vectors of monthly income groups were
significantly different (0,05) from each other (Wilks’ Lambda=0,885, Probability =0,000)
(Table 7). According to this result, at least one of the attitudes of customers towards
marketing strategies of private label milk products is different from other groups.
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Table 8: Test Results of Group Average Vectors

mpact \/Taelzte stat::stics Hyp:?hesis Efzr Probability
Constant

Pillai’s Trace ,010 1,280 3,000 366,000 ,281
Wilks” Lambda ,990 1,280 3,000 366,000 ,281
Hotteling’s Trace ,010 1,280 3,000 366,000 ,281
Roy’s Largest Root ,010 1,280 3,000 366,000 ,281
Group

Pillai’s Trace ,118 3,755 12,000 1104,000 ,000
Wilks’ Lambda ,885 3,805 12,000 968,636 ,000
Hotteling’s Trace ,126 3,838 12,000 1094,000 ,000
Roy’s Largest Root ,092 8,424 4,000 368,000 ,000

It is necessary to look at MANOVA test results in order to determine which element or
element(s) were different in terms of consumers’ attitudes towards marketing strategies
of private label milk products according to consumers’ monthly income groups (Table 8).
Before moving to MANOVA test, the homogeneity of error variances of variables should
be tested. According to the Levene test results presented on Table 9, error variances of
variables are homogenous as follows (Probability> 0,05).

Table 9: Homogeneity Test of Error Variances (Levene’s Test)

F statistics sdl sd2 Probability
Product strategy ,634 4 368 ,639
Promotion strategies 1,832 4 368 ,122
Positioning strategies ,487 4 368 ,746

According to results of MANOVA analysis, it can be claimed that the difference between
monthly income groups stem from attitudes towards statements among promotion
strategies and positioning strategies (Table 10). Attitudes towards promotion strategies
(p=0,005) and positioning strategies (p=0,000) present a significant difference according to
monthly income groups. No significant difference was found between the groups in terms
of statements in product strategies.
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Table 10: MANOVA Test Results

Dependent Type lll Mean of F Probability
Variables Sum of squares sd squares statistics

Product strategy 4,770 4 1,193 1,195 ,313
Promotion strategy 14,632 4 3,658 3,767 ,005%*
Positioning strategy 24,366 4 6,091 6,448 ,000%*

Research shows a strong correlation between private label sales and current income
conditions. Improved consumer sentiment concerning the quality of private label products
also argues for continued strong growth and indicates that private label brands should be
able to retain gains made during the recession even as the economy improves. A Nielsen
online survey conducted in the third quarter of 2010 found that 60% of respondents
purchased more private label brands through the recession, and that 94% of those
respondents will continue to purchase private label products even after the economy
improves (Toops, 2012).

5. CONCLUSION

Private label has experienced considerable growth in the last decade, both in size and
scope. As retailers expand into new countries and develop more of their own private label
products, national brands will face increased pressure to reduce costs and differentiate
their product offerings. The current recession provides an opportunity for private label
growth by capturing money-strapped or risk-averse consumers.

While national brands can use an emotional connection with consumers to maintain
loyalty in poor economic times, they have found it increasingly difficult to convince
consumers that their products are worth the extra cost.

Private label products in Turkey are less expensive then manufacturer prices with an
exception of four subcategories, as yoghurt, soap and shower gel, butter and instant
coffee. Supermarkets can have a stronger position against hypermarkets by using private
labels. In Turkey, consumer preference for brand labels in some products categories are
higher than others, due to perceived risk. Private label products are preferred by
consumers who are not brand loyal, and who don’t want to bear the advertising
expenditures and look for a lower price. In Turkey, consumer preference for brand labels
in some products categories are higher than others, due to perceived risk. Private label
products are preferred by consumers who are not brand loyal, and who don’t want to
bear the advertising expenditures and look for a lower price

As private label products have moved from generic staple-based products to today's
premium and innovative products, they have had increased appeal across demographic
groups and geographic regions. While tomorrow's private label market is rather uncertain,
current consumer trends will continue to evolve and shape demand for these products. A
study by The Hartman Group (2006) found that “when consumers take into consideration
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essential elements of purchase decision-making (quality, value, price, taste,
appearance, etc.,) the gap between private label and name brands has definitely closed.

In the light of research finding, the retail market share of private label milk products
increases day by day in Turkey. The variety of products in this field extends while it is
observed that many supermarkets sells products with their own name and their
convenient prices make consumers satisfied. The change of shopping habits is observed in
supermarket shelves and this is an important finding of this study. Consumers become
more conscious day by day; it is a fact that they desire quality products in a more
economic way. Private label products fulfil demands of conscious consumers. These
products that are put up for sale by supermarkets under their own names make customers
happy with their attractive price and quality. Private label products offer an alternative
with better prices for customers. According to Private Label Reports (2014) published by
research company Ipsos KGM, private label products have significantly become
widespread in the world and Turkey; they have particularly become popular among
European customers. According to the most recent statistics by market research
companies, there is significant increase in the number of customers who prefer private
label products rather than national brands. In Turkey, the increase of private label
products’ share in fast moving consumer goods is interesting
(http://www.retailturkiye.com/genel-haberler/market-markali-urunlere-ilgi-artiyor, 2015).
In recent years, the main reasons lying behind these changes in consumer trends are the
following: Developing quality of products, increasing power of retailers, decreasing
innovations and advertisement of producer’s brand. However the most important factor
in choosing private label milk products is the sensitivity of customers to prices. In general
the prices of private label milk products are 15-40% less than producer’s brand. For
example, a study conducted in England demonstrates that consumers are doubtful about
the prices of national brand products and they prefer to by inexpensive private label
products (http://www.retailturkiye.com, 15.03.2015). The success of private label product
varies much among product categories and this depends of price consciousness that is
developed among customers. In addition, trust to the store is another factor for choosing
products. It motivates customers to purchase private label products more.

As a result, marketing strategies of private label products should be handled in line with
the benefits of the products, target customers and particularly institutional strategies
within the company where all brands are integrated. Through decisions of institutional
strategies and appropriate integration of market mix components, brand positioning that
is desired for customer perception should be formed. A pledge, that expresses the brand
in a best way, should be formed and it needs to be supported through promotional
strategies and marketing communication activities. Brand strategies should make the
brand more recognisable than other rival brands. The recognised brand should also be
preferred. Consumer tendencies to buy a particular brand should not be evaluated in the
present time but also for future and dependency on a brand should be increased. Finally
consumers, who know the brand, prefers it and present a loyalty to it, constantly looks for
the same brand which might lead to brand leadership.
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ABSTRACT

Recently, brand value is an increasingly important issue for marketers and
companies operating in many sectors. As a result of the integrated marketing
communication work, various strategies are developed on ads that are published to
increase brand value and reach more customers. In this respect, different
advertising models in the academic literature and social networks that are contact
wonders of the twenty-first century help marketers to reach these goals. In this
study, Facebook ads, which are published by Anadolulet Airlines that generally
serve in domestic market as a trademark of Turkish Airlines, were examined and
the contents were analyzed by means of descriptive analysis according to an
advertisement-planning model, “Rossiter Percy Grid (RPG)”. Aim of the study is to
understand whether or not the ads of Anadolulet fit with RPG for creating brand
attitude and to contribute marketing research in the advertising literatire.

ONLINE HAVAYOLU REKLAMLARINDA ROSSITER PERCY IZGARASI’ NIN
KULLANIMI: ANADOLUJET HAVAYOLLARI ORNEGI

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

JEL Siniflandirmasi
M310, M370, L930

OZET

GlnlUmuzde birgok sektorde faaliyet gosteren firmalar ve pazarlamacilar igin marka
degeri gittikce 6nem arz eden bir konu olmaktadir. Bitiinlesik pazarlama iletisimi
¢alismalarinin bir sonucu olarak, marka degerini artiran reklamlar tizerinde cesitli
stratejiler gelistiriimekte ve boylece daha fazla musteriye ulasilmaya galisilmaktadir.
Bu dogrultuda akademik literattirde farkh reklam modelleri ve 21. Yiizyilin iletisim
harikasi olan sosyal aglar, pazarlamacilara yardimci olmaktadir. Bu galismada, Ttirk
Hava Yollar’ nin alt markasi olan ve yurt icinde hizmet veren Anadolulet firmasinin
yayinladigi Facebook reklamlari betimsel analiz yontemlerinden biri olan igerik
analiziyle incelenmis ve reklam planlama modeli; Rossiter Percy Izgarasi’ na (RPI)
gore analiz edilmistir. Bu ¢alismanin amaci, Anadolulet firmasi reklamlarinin RPI’ ya
uygun bir bigcimde marka tutumu yaratip yaratmadigini anlamak ve reklam
literatUrliinde yer alan pazarlama arastirmalarina katki saglamaktir.
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1. GIRIS

Marka degeri, pazarlama yoneticileri ve is stratejistleri icin bircok sektérde uzun yillardir
o6nemini koruyan bir konu olarak karsimiza ¢ikmaktadir. Pazarlama Bilimleri Enstitiisi (The
Marketing Science Institude), 1980’ de kendi sektorlerine yon veren lider 50 firma arasinda
diizenledigi konsorsiyumda arastirma onceligini marka degeri hususuna vermistir (Aaker
ve Biel, 1993: 1). Marka degeri yada imaji yaratmada ise reklam, 6nemli bir rol
oynamaktadir (Aaker ve Biel, 1993: 1). Butunlesik pazarlama iletisimi ¢alismalarinin bir
sonucu olan reklamlar (Nowak ve Phelps, 2012), firmalarin 90l yillarin ortalarindan
itibaren radyo ve televizyon gibi geleneksel iletisim araclarindan siyrilarak, ilk kez
Amerika’da kullanilmaya baslanan internet ile birlikte dnce yazili (Hawkins, 1996) ardindan
ise bilgi teknolojilerinin gelismesiyle birlikte interaktif uygulamalarla gerek yatirimci ve
paydaslari (Argenti ve Barnes, 2009: 224) gerekse de musterileri igcin marka farkindahgi ve
tutumu yaratmak amaciyla gorsel bir zenginlige ulasmistir (Tang vd, 2015).

Son vyillarda sanal medya kullanicilarinin artisi, astronomik rakamlara ulasan web
sitelerinin kurulmasina 6n ayak olmakta ve tim bunlara bagl bir bicimde ortaya ¢ikan
online reklamlar, gittikce gelisen bir alan olarak karsimiza ¢ikmaktadir. Geleneksel
reklamcilikla karsilastirildiginda ise online reklamlar, sembolik bir iletisim bigimi olarak
blylk kitlelere verilecek mesajlarin ulastirilmasi, yaratici igerigin olusturulmasi gibi
interaktif avantajlar da saglamaktadir (Petrovici, 2014).

Reklamlarin dijital ortamlara tasinmasinda, bilylk kitlelerce kullanilan internetin ihtiva
ettigi online uygulamalar da arttk hem pazarlamacilara hem de miusterilere tanidik
gelmekte ve firmalar tarafindan kullanilmaktadir. Dolayisiyla internetin en 6nemli unsuru
haline gelen sosyal medya, iceriginde yer alan Facebook, Twitter, Youtube, Linkedin gibi
populer uygulamalarla yine sosyal hayatin bir standardi haline gelmistir (Romero vd.,
2013).

Kiresel dijital kullanim istatistiklerine gére 2015 yilinda 3 milyarin (izerinde aktif internet
kullanicisi oldugu ve 2 milyar 78 milyon kisinin de aktif olarak sosyal medya hesaplarini
kullandigi ortaya ¢cikmistir. Ayrica hayatimiza cep telefonlariyla birlikte mobil teknolojilerin
de girmesiyle aktif mobil kullanici sayisi 3 buguk milyarin Ustlinde bir rakamla internet
kullanici sayisini gegmistir. Kullanilan sosyal medya hesaplarindan olan Facebook, 1,366
milyar aktif kullanicisiyla ilk sirada yer almaktadir. Bu istatistikler igerisinde Turkiye 37.7
milyon internet kullanicisi, 40 milyon aktif sosyal medya hesabi, 69.6 milyon mobil
baglanti, ve 32 milyon aktif mobil sosyal medya hesabina sahip istatistikleriyle 6ne
¢cikmaktadir. Tirkler, %26 oranla sosyal ag hesaplarindan en fazla Facebook’ u
kullanmakta; bu orani %23 ile Whatsapp uygulamasi takip etmektedir." Bu oranlardan
anlasilacagl lGzere sosyal medya, geleneksel bircok anlayisin yani sira gecgerli pazarlama
yaklasimini da hizla degistirmektedir. Firmalar artik musterilerin dikkatini ¢cekmek ve
drin/hizmetlerini onlarin ihtiyaclarina uyarlamak icin sosyal ag sitelerinde reklamcilik
faaliyetlerine baslamislardir. Misteriyi marka imajina tesvik etmek ve tcretsiz reklam gibi

! http://wearesocial.net/blog/2015/01/digital-social-mobile-worldwide-2015/  (Erigim tarihi: 15.05.2015)
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faaliyetler de en fazla kullanici sayisina sahip Facebook sosyal aginin firmalarca
kullanilmasina 6n ayak olmustur (Dehghani ve Tumer, 2015).

icinde bulundugumuz internet gaginda her pazarlamaci, iiriin ve hizmetlerin pazarlanmasi,
misteri desteginin saglanmasi ya da farkli paydaslarla iletisim hususunda web sitelerinin
blylk potansiyelini kullanmaktadir (Watson, Zinkhan, and Pitt 2000). Firmalarin boéylesine
bliyik bir potansiyele sahip sosyal ag sitelerinde yayinladiklari reklamlarin ana amaci,
tutumu ve ¢ogunlukla markah (riin ya da hizmete yonelik davranisi degistirmektir. Bu
dogrultuda reklamin en iyi degerlendirme sekli ise musteri tutum ya da davranisindaki
degisikligi kesfetmektir.

Reklamin hazirlanmasina karar verildiginde reklam ve pazarlama yoneticileri; iletisim
amaglari, Grin tard, hedef kitlenin karakteristik 6zellikleri ve satin alma glidiileri gibi bazi
hususlari degerlendirmektedirler (Coulter ve Sewall, 1994).

Yillardir bircok yonetici bu ¢calismaya da kaynaklik eden bircok reklam iletisim modeli
kullanmakta; modeller arasinda ise son zamanlarda Rossiter-Percy lzgarasi (RPI) olarak
bilinen reklam planlama modeli popiiler hale gelmeye baslamistir. Ozetle RPI iki iletisim
amacina odaklanmistir. Bunlar; marka farkindahgi (Marka g¢agrisimi ve marka taninirhgi) ve
marka tutumudur.

Modelde ele alacagimiz marka tutumu hususu, iletisim amaci igin yiriitme stratejisine
sahip iki degiskene baglidir: Misteri ilgilenimi (sonraki satin almalari etkileyecek markanin
testi) ve musteri glidiilenmesidir (enformasyonel vs. Transformasyonel) (Rossiter ve Percy,
1997:212-213).

Bu calismanin amaci, Tirkiye pazarinda faaliyet gosteren ve Tiirk Hava Yollar’ nin alt
markasi olan AnadolulJet’ in marka tutumu yaratmak amaciyla yayinladigi reklamlarda RPI
unsurlarinin ortaya cikartilmasi ve literatire katkida bulunmaktir. Bu baglamda RPI
tarafindan onerilen birtakim tavsiyeleri saptamak amaciyla Anadolulet’ in Tlrkiye’ de en
fazla aktif kullaniciya sahip sosyal ag sitelerinden biri olan Facebook’ ta yayinlamis oldugu
22 video reklam incelemeye alinmis ve i1zgarada yer alan marka tutumu agisindan analiz
edilmistir.

Calismanin ilerleyen boélimlerinde, gelisim sireci ve getirilen elestirilerle RPI modeli,
ayrintilariyla agiklanacaktir. Ardindan arastirmanin yontemi ve kisitlari ele alinacak; ayrica
gelecek arastirmalara yonelik tavsiyelerle de ¢alisma sonlandirilacaktir.

2. Rossiter Percy lzgarasi ve Gelisimi

Pazarlamacilar tiketicilerle daha iyi iletisim kurmak ve onlarin satin alma davranislarini
anlamak igin yeni yollar aramaktadirlar. Bu dogrultuda farkli modeller kullaniimakta;
marka iletisimini gilglendirmek icinse vyeni stratejiler denenmektedir. Dolayisiyla,
glinimizin dinamik ticari ortami, mdisteri iletisimi konusunda reklamlarin daha iyi
anlasiimasi ve hedef kitleler tarafindan alinan mesajlarin daha iyi analiz edilmesi
hususunda pazarlamacilari ¢alismaya tesvik etmektedir.

Bugline kadar reklamlarin musteri Uzerinde marka farkindaligi, tutum ve sadakati
yaratmasi icin pazarlama arastirmacilari tarafindan akademik literatiire birgok reklam
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karar modeli sunulmus ve sunulmaya da devam etmektedir (Wilson ve Machleit, 1985). Bu
modellerden éne gikanlari ve isleyis sekilleri kronolojik olarak tablo 1’ de yer almaktadir.

Hiyerarsik reklam modellerinin sonuncusu olan Rossiter-Percy lzgarasi, 1987 yilinda John
Rossiter ve Larry Percy tarafindan reklamlarin etkinliginin tahmin edilmesi ve planlanmasi
amaciyla yapilmis teorik cergeveli bir ¢calisma olarak 6ne g¢ikmaktadir (Coulter ve Sewall,
1994). Rossiter ve Percy (1997) reklamin degerlendirilmesi hususunda yaptiklari bu
calismada iki temel boyut 6nermislerdir. Bunlardan biri, Grliin ya da hizmete gosterilen
ilgilenim boyutu iken digeri, giidiilenme olarak belirlenmistir. Olusturduklari bu iki boyutlu
calismada, reklamlarin gelisim slreci ve taktikleri degerlendirilmekte ve reklamlar
Uretildikten sonra RPI kullaniimaktadir (Rossiter vd., 1991).

Tablo 1: Reklam Planlama Modelleri ve Kullanim Sekilleri

Model Tarih Agiklama

Ayni zamanda bir satis uzmani olan St. EImo Lewis tarafindan gelistirilen model
diger reklam modellerinin de de temelini olusturmustur. Modelin kuruldugu ilk
Etkiler 1898 dénemlerde dikkat, ilgi ve arzu dikkate alinmis 20. Ylzyilin baglarindan itibaren
Hiyerarsisi bunlara eylem, given, inang, yargilama gibi bircok asaama daha eklenmistir.
Model akademik literatlirde ise Lavidge ve Steiner (1961) tarafindan yapilan

galismalarla yer bulmustur (Barry, 1987).

The model that has entered the literaure first time in the journal of Printer’ s
Ink yayini ile ilk defa literature kazandirilan bu model reklamlarin sirasiyla

AICA 1910 dikkat ¢ekici olmasi, ilgi artirmasi, inandirmasi ve eyleme gegirmesi
gerekmektedir (Barry, 1987).
ilk kez 1897 yilinda ortaya ¢ikmis (¢ asamali (dikkat, ilgi ve arzu) bir modelden
tiireyen ve ismini modelde kullanilan kelimelerin ilk harflerinden (awareness,
AIDA 1897-1925 Interest, Desire, Action) alan AIDA modeli Strong (1925) tarafindan

gelistirilmistir. Daha sonra farkli arastirmacilar tarafindan bilis ve tatmini
ilgilendiren unsurlar da eklenerek model daha karmasik bir yapiya kavusmus ve
gecen zaman iginde gegerliligini korumugtur (Ghirvu, 2013).

Colley (1961) tarafindan 6nerilen DAGMAR (for Defining Advertising Goals for
Measured Advertising Results) modeli marka hakkinda sadece bilgi iletisiminin
saglanmasi yolunda reklamlarin islevini agiklayan teorik bir yapidir. Her bir
DAGMAR 1961 Pazar onceligi igin reklamlarin gelisimini iletisimsel boyutta ve dogru bir
bigimde inceleyen bu modelin etkinligi ilk kez Smith (1967) tarafindan
saptanmis ve finansal basar getirdigi de Marschner (1971) tarafindan
kanitlanmistir (Wilson ve Machleit, 1985).

FCB 1zgarasi reklamlarin etkinligini artirmak amaciyla ilk kez modele isimlerinin
bas harflerini vermis olan Foote, Cone ve Belding tarafindan tasarlanmistir.
lzgara, 23 Ulkede 20000’ inin Uzerinde tlketici yorumlari referans alinarak
FCB 1980 olusturulmugtur (Vaughn, 1986; Ching et. al. 2010). “FCB izgarasi reklam
planlanmasinda iki boyut 6nermektedir. Bunlar dért ayri Griin kategorisinde
distinme/hissetme ve Urtine yonelik yiksek/dustk ilgilenim dizeyidir (Ching
et.al., 2010).

Alternatif bir reklam planlama modeli olan RPI, Sekil 1’ de gorildigu tzere iki kisimdan
olusmaktadir. Bunlardan izgaranin ilk kismini olusturan marka farkindahgi;; markanin
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taninirhgr ve hatirlanmasi tzerine kurulu iken 1zgaranin ikinci bélimiinde yer alan marka
tutumu, calismamizin ana hattini olusturacaktir.

RPI’ nin ilgilenim boyutu, izleyicilerin markayl sonraki satin almalari igin test ettikleri
esnada algiladiklari risk olarak tanimlanmistir. Yeterince disik risk ihtiva eden bir Grilin
kategorisindeki marka tercihleri duslk ilgilenimli kararlar olarak belirtilir. Dlsuk ilgilenimli
Urlnlere, aspirin ve seker 6rnek olarak gosterilebilir (Rossiter, Percy and Donovan, 1991:
15). Buna karsihk misterinin daha detayh bilgi aradigi Grlnlerin reklamlarinda marka
secimi biraz daha risklidir.

Izgaranin gudilenme boyutu Katz (1960), Fennell (1978), Wells (1981) ve Rathcfor ve
Vaugh (1989) temel alinarak olusturulmus; enformasyonel ve transformasyonel giidiiler
olarak ayrilmistir.

Satin alma glidist ise iki temele dayanmaktadir: Negatif ve pozitif glidiiler.

Negatif satin alma gldisi, misterinin bir seyleri atladigi ya da problemle karsilastigi sirada
negatif hisleri elimine etmesi anlamina gelir. Bas agrisi ¢eken kisinin bu negatif dirtisu
sebebiyle agri kesiciye yonelmesi konunun anlasiimasi agisindan 6rnek olarak gosterilebilir.

Pozitif satin alma glidlisi ise musterinin satin aldig 6zel bir Grlin tecribesinden edindigi
pozitif hislerdir. Ornegin; seker ihtiyacini gideren bir tiiketicinin hissettigi olumlu duygular
pozitif giidiler igerisinde yer almaktadir. Bu dogrultuda Rositer ve Percy (1987-1987) bes
negatif ve (i¢ pozitif satin alma glidisinden bahseder:

1- Negatif gtidiler

a. Problem ¢6zme: Aniden ortaya cikan problemi azaltma ya da ortadan
kaldirma (susuzken bir icecek almak). Satin alma bir problemi ¢ézmeye
yoneliktir.

b. Problemden kaginma: gelecekteki bir problemle karsilasma ve onu
onleme (aksam igmek i¢in mesrubat)

c. Eksik Tatmin: zit hislerden meydana gelir. Bir markadan memnun
olmayan mdsterinin kendisini tatmin edecek baska bir marka aramasi
gibi.

d. Kacginma ile ilgili karmasik yaklasim: negatif ve pozitif satin alma gtduleri
arasinda sikisma (bira sevmek ama sarhos etmesi) (bira beni
dertlerimden uzaklastirlyor ama sarhos da ediyor)

e. Normal tliiketim (negatif gidiler igin) (birasiz yapamama ve sirekli evde
bulundurma)

2- Pozitif gldiler

a. Hissi hazlar: tiketimin amaci haz duymaktir.

b. Sosyal kabul: tiiketimin amaci sosyal 6dul ve taninirhik kazanmaktir. Eger
sosyal bir korkuyu elimine etmek icinse negatif gidilerdir.

c. Entellektiiel doyum: tiketimin amaci kesfetmektir (yeni seyler)

Rossiter-Percy ve Donovan (1991) enformasyonel satin alma gudisinin Griin ve marka
hakkinda bilgi alindik¢a tatmin olacagini 6ne siirmislerdir. Arastirmacilara gore bu durum,
negatif bir gliclik olup problem ¢6zme, problemden kaginma, eksik tatmin, yaklasma-
kacinma ve normal tiiketim gibi eylemler icermektedir. Diger taraftan transformasyonel

252



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

satin alma gldusi, pozitif glglerdir ve hissi hazlara, entelektiiel tatmine ve sosyal kabule
yoneliktir (Coulter ve Sewall, 1994).

Disiik ilgilenimli Enformasyonel (Di/E) marka siireglerinin bir sonucu olarak satin alinan
Urlnler igin 1zgara basit bir sorun-¢ézim formati 6nermistir. Burada marka kullanimi igin
negatif satin alma glidileri gosterilir (6rnegin; kirlenme problemini ¢ozmek icin camasir
tozu kullanimi gibi). Disik ilgilenimli Déniisiimsel (Di/D) giidiilerin bir sonucu olarak satin
alinan driinler icinse duygusal otantiklik (Ornegin, tiiketicilerin duygusal olarak kendilerini
tavsiye edilen marka kullanimindaki role baglamalari icin hayattan bir kesit sahnesinin
sunulmasi) dnerilir (Rossiter ve Percy 1987: 239). Ozetle sorun-¢dziim formatinda DI/E
reklamlar, negatif giidiileme unsurlariyla pozitif tutum yaratirken, Di/D reklamlar hayattan
bir kesit sunarak ayni pozitif tutumu saglamasi beklenmektedir.

Izgaradaki marka tutumunun bulundugu kisimda yer alan Yiiksek ilgilenimli Enformasyonel
(YI/E) marka secimleri ise problem ¢dzme, problemden kaginma, eksik tatmin, kagcinmayla
ilgili karmasik yaklasim ve normal tiiketimi iceren negatif glidilerin yer aldigi ytksek riskli
satin alma kararlaridir (Rossiter ve Percy, 1987; 246).

Sekil 1: Rossiter-Percy lzgarasi’nda marka farkindaligi ve marka tutumu igin reklamlarda
yaratici taktikler, 1997: 213.

Marka Farkindahgi

Marka Taninirhgi Markanin Hatirlanmasi

Satin alma sirasinda Satin alma oncesinde

Marka — Kategori ihtiyaci Kategori ihtiyact — Marka
Marka Tutumu
(Motivasyon Tiirii)
Enformasyonel Transformasyonel
(Negatif Gudulemeler) (Pozitif Gudiilemeler)
Duguk Risk Duguk Risk
s Diisiik ligilenim (Deneyim Temelli) (Rahatlatici Satin Alma) (Odullendirici Satin Alma)
= | Bilindik Hedef Izleyici |
- Yiiksek ilgilenim Yiiksek Risk Yiiksek Risk
x (Arastirma ve inang Temelli) (Rahatlatici Satin Alma) (Odullendirici Satin Alma)
| Yeni Hedef izleyici |

3. YONTEM

- Problem ¢6zme

- Problemden kaginma

- Eksik tatmin

- Kaginmayla ilgili
karmasik yaklasim

- Normal tiiketim

- Hissi hazlar

- Sosyal kabul

- Entelektiiel
doyum

Nitel bir yontemle ele alinmis olan bu galisma, Tirkiye’de 2003 yilinda yasanan
serbestlesme hareketinin ardindan pazara girmis olan AnadoluJet Havayolu’ nun Facebook
hesabinda yayinlamis oldugu reklamlarin RPI modeli ile analiz edilmesine yoneliktir.
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Calismanin tasariminda betimsel bir yol izlenmis olup, Tirkiye pazarinda hizmet veren
firmalarin Facebook sayfalarindaki takipgi sayisina ve paylasim sikligina bagl olarak ¢alisma
orneklemi secilmistir. Bu dogrultuda SHGM (Sivil Havacilik Genel Mudirligi) internet
sayfasmda2 yer alan ve Tirkiye’ de yolcu tasimaciligi hizmeti veren havayolu firmalarinin
Facebook sayfalarindaki takipg¢i sayilari 23 Mayis 2015 saat 14.41 itibariyle toplanmis ve
Tablo 2’ de verilmistir.

Tablo 2: Tiirkiye’ deki havayolu firmalarinin Facebook takipgi ve konugma sayllarl.3

Facebook Hesabi Takipgi Sayisi Sayfa Hakkinda Konugma Sayisi
1. Turk Hava Yollar 6.452.682 99.278

2. Pegasus Havayollari 1.295.099 92.162

3. Onur Air 567.168 18.555

4. Anadolulet 371.846 1443

5. AtlasJet Havayolu 222.892 2492

6. Borajet 123.617 926

7. SunExpress Havayollari 97.873 1916

8. Corendon Havayollari 4.624 174

Tablo 2’ de 4. sirada yer almasina ragmen Anadolulet’ in ¢alisma orneklemi olarak
secilmesinin sebebi listede ilk sirada yer alan Tiirk Hava Yollar’ nin alt markasi olarak
hizmet veriyor olmasidir. Bu amagla Anadolulet’ in resmi Facebook hesabinda 2014 yilina
dek yayinlamis oldugu 22 video reklam, yargisal 6rneklem yontemiyle arastirmacilar
tarafindan secilmistir. Yargisal ornekleme ydnteminde &geler, oOrnek icin c¢alisma
evreninden rasgele degil, belli 6zelliklerinden dolayr ve/veya arastirmacinin kendi
karari/sagduyusuna goére secilmektedir (Boke, 2009: 125). Dolayisiyla Rossiter-Percy
Izgarasl’ na gore gorsel reklam kategorisinde yer alan video reklamlarin arastirma amacina
daha uygun disecegi arastirmacilar tarafindan uygun gorilmustar.

Orneklem, nitel arastirmalarda temel veri toplama tiirlerinden olan igerik analizi ile elde
edilmistir. Bilindigi lizere igerik analizi, arastirmacinin arastirma konusu ile ilgili oldugunu
disundugl kimi belgeleri analiz etme yontemidir (Hodder, 2002). Bu analiz ydonteminde
her ne kadar yazili kaynaklar sik kullanilan veri kaynaklari olsa da film, muzik kayitlari,
reklamlar, internet siteleri, bloglar ve bilgisayar oyunlari gibi diger materyaller de icerik
analizi i¢cin uygun veri kaynaklaridir (Kurtulus, 2010: 51) Arastirma yontemi kapsaminda
firmanin Facebook hesabindan icerik analizi ile elde edilen video reklamlar, RPI modeli
Isiginda gorsel ¢dozlimlemeye tabi tutulmustur.

Analiz icin kullanilan RPI modelinin marka tutumu izgarasi ve her bir marka tutumu
unsuruna baglh reklam stratejileri Tablo 3’ te verilmistir. Tabloda reklama maruz kalan
izleyicinin reklamda yer alan Uriine veya hizmete karsi marka tutumunu nasil kazanacagina
dair stratejiler de verilmektedir (Percy ve Rossiter, 1992)

2 http://web.shgm.gov.tr/documents/sivilhavacilik/files/pdf/havaalanlari/Havayolu_isletmeleri.pdf (Erigim
Tarihi: 22.05.2015)

® Yapilan arastirmada SHGM “Havacilik isletmeleri” sayfasinda yer alan firmalardan Tailwind uluslararas turistik
charter hizmeti verdiginden; ayrica iHY izmir ve Hiirkus Havayolu firmalarinin internet sitelerinde Facebook
hesaplarina ulagilamadigindan dolay! listeye eklenmemistir.
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Tablo 3: Rossiter Percy lzgarasi’ na Gore Marka Tutumu Stratejileri

Marka Tutumu

Bilgiye dayali (Enformasyonel)

Deneyime dayali (D6niigiimsel)

Disiik ilgilenim

Dusik ilgilenimli/enformasyonel (Di/E) marka tutumu,
negatif satin alma gudulerine bagh olan dustk riskli
satin alma kararlarinda uygulanir. (Reklamlarda fayda

iddiasi baskindir)

Di/E MARKA TUTUM STRATEJiSI iCiN REKLAM
TAKTIKLERI

Di/D marka tutumu dusik riskli satin alma
kararlarinda satin alma guduslne bir odul
olarak ortaya ¢ikar. Yani kisinin kendini
odullendirmesi 6n plandadir. (Reklamlarda
duygusal tatmin baskindir)

FiKiR A (giidiilenmenin duygusal portresi)

Di/D MARKA TUTUM STRATEJISi iCiN
REKLAM TAKTIKLERI

Di/E-1. Basit bir problem ¢&ziim formati kullan
Di/E-2. insanlarin reklami sevip sevmemeleri o
kadar da 6nemli degil.

FiKiR A (giidiilenmenin duygusal portresi)

FiKiR B (algilanan reklam igin fayda iddias)

Di/E-3. Sadece bir veya iki fayda ya da bir grup
fayda igersin.

Di/E-4. Fayda iddias! iyi bir bicimde belirtilmelidir.
Di/E-5. Markanin sundugu faydalar, reklama 1-2
kez maruz kalan misteri tarafindan kolayca
ogrenilebilmelidir.

Di/D-1. Duygusal 6zgiinlik ana unsurdur
ve Yalniz Faydadir

Di/D-2. Duygularin iletim sekli 6nemlidir.
Di/D-3. Hedef izleyici reklami sevmelidir

FiIKiR B (algilanan reklam igin fayda
iddiasi)

Di/D-4. Marka Ustii kapali verilir
Di/D-5. Tekrar fonksiyon yaratirken ayni
zamanda bu fonksiyonlari destekler

Yiiksek ilgilenim

Yiksek ilgilenim, misterinin ekonomik veya psikolojik
pahali
buluyorsa ilgilenim diizeyi yiiksektir. Uriin ucuz; ancak
psikolojik risk varsa ilgilenim dizeyi tekrar yiiksek

risk hissetmesidir. Eger mdigteri, Urlnd

¢ikacaktir.

Satin alma kararinda yuksek risk algilamasi
hakimdir. Satin alimdan once tutumsal
mahkumiyet ve

Yi/D MARKA TUTUM STRATEJiSI iGiN
REKLAM TAKTiKLERI

Yi/E MARKA TUTUM STRATEJiSi iCiN REKLAM
TAKTIKLERI

FiKiR A (giidiilenmenin duygusal portresi)

Yi/E-1. Dogru duygusal portre kullanimi {riin
yasam egrisinin baslangicinda oldukga 6nemlidir
fakat Griin olgunluga eristikge 6Gnemini kaybeder
Yi/E-2. izleyici reklami sevmek zorunda degildir
fakat fayda iddiasini kabul etmek durumundadir

FiKiR A (giidiilenmenin duygusal portresi)

Yi/D-1. Duyusal 6zgiinliik her seyden
onemlidir ve hedef kitle iginde yasam tarzi
olan gruplara uygun olmaldir.

Yi/D-2. Reklamda gosterilene uygun
olarak insanlar sadece reklami sevmekle
kalmayip  Urlini  kisisel olarak da
tanimlayabilmeli.

FiKiR B (algilanan reklam igin fayda iddiasi)

Yi/E-3. Hedef izleyicinin marka ile ilgili ilk tutumu
baskin gérugtdir

Yi/E-4. Marka tutumunu giiclendirecek fayda
iddiasi, en Ust seviyede konumlandirihr.

Yi/E-5. Fayda iddialari ikna edici olmalidir.

Yi/E-6. Sunucu, objektif alaninda uzman olmalidir.
Yi/E-7. Markaya karsi itirazi olan hedef izleyici icin
clraticl yaklagimlar dugtintlmelidir.

Yi/E-8. iyi yerlesmis bir rakip ile kendini karsilastir.
Yi/E-9. Ozet bir fayda iddiasi kullan, en giiclii
iddiani 6nce sun, ve reklami toplam 7 fayda ile
sinirla.

FiIKiR B (algilanan reklam igin fayda
iddiasi)

Yi/D-3. Birgok Yi/D reklamlar ayni
zamanda bilgi de saglamalidir.

Di/D-4. Agiri iddiaci yaklagim tavsiye edilir.
Yi/D-5. Tekrar (daha ¢ok sonraki bilgisel
reklamlarda) bir fonksiyon kurmaya ve bu
fonksiyonu giiglendirmeye hizmet eder

Negatif Glidiiler
- Problem ¢6zme
- Problemden kaginma
- Eksik tatmin
- Kaginmayla ilgili karmagik yaklagim
- Normal titketim

Pozitif
- Hissi hazlar
- Sosyal kabul
- Entelektiiel doyum
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4. BULGULAR ve YORUM

Anadolulet firmasinin resmi Facebook hesabinda bugline kadar yayinlamis oldugu 22
reklam incelenmis ve reklamlardan 8’ inin Rossiter&Percy lzgaras’ na uygun igerik ve
unsurlara sahip oldugu saptanmistir. Arastirmadan elde edilen bulgu ve yorumlar, reklam
sloganlarina ait basliklar altinda incelenmis ve her bir reklamin 1zgarada aldigi konum, bu
bolimiin sonunda, Sekil 2’ de gosterilmistir.

4.1. Ugak bileti sinema biletine doniigebilir mi?

Reklam igerigi: ilk olarak havalimani goriintiileri izleyicinin karsisina gikar. Bavullariyla
Hareketli insanlar kadraja girer. Ardindan bir ucak bileti, kalp figlirli, hostes ve kaptan
sirasiyla gorlintr. Reklamda yolculara nereden gelip nereye gittikleri sorulur. “Nasil gecti
yolculugunuz?” diye sorulur ve “Cok iyi gecti” cevabi alinir. “Ask tesadifleri sever” filmi
galasi ve sinema icin bilet verilir. Cesitli milletlerden insanlar gériintliye girer. Bu insanlar
“Ugmayan kalmasin!”, diye sevingle ¢iglik atar.

Reklamin Analizi: Reklam’ in ana temasl, satin alma sonrasi gerceklesen 6dillendirme
unsurudur. Reklamda yolculardan ugus hizmetinin iyi olduguna yonelik alinan tepkiler
reklamin deneyime dayali (donisiimsel) bir sinifa girmesini saglamistir. Yolcu, iyi bir
yolculuk gerceklestirerek hem kendi hem de aldigl sinema bileti ile firma tarafindan
odullendirilmistir. Reklamda yer alan yolcularin yiz ifadelerindeki memnuniyetten
duygusal tatmin unsurunun misteriye kazandirilmaya ¢alisildigi anlasilmaktadir. Reklamda
yer alan kalp, hostes, kaptan ve cesitli milletlerden insan figlrleri duygusal 6zgunligu
yansitirken iyi bir yolculuk aktivitesi fayda unsuru olarak 6n plana ¢ikmistir. insanlarin
yluziindeki memnuniyet duygusunun icrasi igin ise firma markasinin gerekli oldugu mesaiji
verilmistir. Buradan yola ¢ikarak reklamin sevdirilmeye ¢alisildigi da anlasiilmaktadir. Ayrica
reklamin basinda sunulan sinema bileti 6dulli, markanin (sti kapali bir bicimde verilmesini
saglamistir. Ozetle reklamda Di/D-1-2-3-4 stratejileri gdze carpmaktadir. Modelin reklama
tavsiyesi ise tekrar edilmesi yoniindedir.

4.2. Anadolulet’ ten yizleri giildiiren siirprizler

Reklam igerigi: Havalimaninda firmanin 3. Faaliyet yilina ydnelik billboardlar asiimakta ve
havayolu calisanlari tarafindan bavul tasima bandina beyaz kutular igerisinde hediyeler
birakilmaktadir. Kadraja daha sonra bavullarini beklerken hediyelerle karsilasan yolcular ve
cocuklar girer.

Reklam Metni: “3. yasini kutlayan Anadolulet, kurulus yildénim olan 23 Nisan'da kiiclik,
bliyik tim yolcularina tatli sirprizler yapti. Bagaj bandinda hediye paketlerini goren
yolcularin yiziindeki tebessiim, gorilmeye degerdi. Anadolulet'in kelebek kizlari; kiiglik
yolculara boyama kitabi, boya kalemleri ve ugak maketi gibi hediyeler verirken kalabaligin
icinde gezinen macuncular ve pamuk helvacilar, havaalanini bayram yerine ¢evirdi.”

Reklamin Analizi: Reklam’ in ana temasi, satin alma sonrasi gergeklesen 6dillendirme
unsurudur. Reklamda marka, 23 Nisan tarihinin 6nemi ardinda bir ayrinti olarak kalmis ve
duygular bu tarihe bagh olarak c¢ocuk figlirii ve hediyelerle icra edilmistir. Cocuklara
saglanan pozitif fayda ise hedef izleyicinin reklami sevmesini saglamaya y&neliktir. Ozetle
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reklamda Di/D-1-2-3-4 stratejilerinin kullanildigi gériilmistiir. Modelin reklama tavsiyesi,
tekrar edilmesi yoniindedir.

4.3. Uzak Diye bir yer yok

Reklam igerigi: Reklam, pistte ugaga dogru yiiriiyen pilotlar, hostesler ve giin batimina
dogru ucusa gecmis ucak gorintileriyle baslar. Reklamin devaminda firmaya ait pistte yer
alan ucaklar, teknik personel ve tekrar pilot ve hostesler yer alir. Ardindan goérinti
havalimaninda ucaklarini bekleyen ve check-in islemlerinden gecen yolcularla devam eder.
Reklamda dikkat ceken 6geler arasinda, her yas grubundan insanlar, check-in goreuvlisi
hostesler, teknik personel, kabin i¢i goriintiiler ve hizmetler, son olarak birbirine kavusan
bir ¢ift ve glin batiminda havalanan firma ugagi yer almaktadir.

Reklam Metni: “Anadolu’ dan havalanan bir ¢ift kanat ¢ok sey degistirdi. Aklinizin ve
kalbinizin bliylik disi gercege donilstli. Anadolu’ nun kalbinden kanatlandik. Gururla
ucurduk Anadolu ve Avrupa’ yi havalara. Ylzimizde eksilmeyen tebessimler. Biz
duslerinizi gerceklestirmek icin buradayiz. Tam zamaninda istediginiz yerde olabilmeniz
icin kalplerden kalplere kanat actik. Ekonomik ve rahat rahat ugabilmenin konforunu
sunduk. Herkes ucabilsin diye!

Biz kim miyiz? Biz, -ruhundan kanatlarina- Anadolu’ nun bilgeligini tasiyan; biz, Anadolu’
nun gonil bagindan kopan gllimsemesiyle Anadolu’ nun havayolu sirketi, Anadolujet.
Ugmayan kalmasin, diye ciktik yola. Heniiz 3. yillmiz dolmadan yurt ici ve yurt disinda
40’tan fazla noktaya uguyoruz. Simdilik... yakindaysa diinya kanatlarimizin altinda ugacak.

Gokyuziine yukselirken THY’ den aldigimiz gii¢ ve giiven arkamizda. 5 ugakla baslayan
yolculugumuza bugiin 20’ nin Ustinde ucakla devam ediyoruz. 77 yillik deneyimiyle
dinyada bir¢cok havayoluna hizmet veren Turkish Teknik’ in glvenilir eli yanimizda.
Guvenle yikseliriz gbkylziine. Anadolu ve Avrupa’ nin semalarinda Avrupa’ nin en geng
filosuna sahip havayolu olarak. istediginiz diislediginiz bircok sehre uguyoruz. Sizi diyar
diyar gezdirmek, gérmediginiz giizellik birakmamak igin.

Burasi (ugak kabini) sizin eviniz. Kendinizi evinizde hissetmeniz igin her ayrintiy1 disindriz.
Rahat bir yolculuk yapabilmeniz icin. Hayatiniza anlam katabildigimiz i¢cin mutluyuz.
Anadolu’ nun misafirperverligiyle her ihtiya¢ duydugunuzda kanatlarimizin sizi bekledigini
unutmayin. Hazirlaninz her ugusunuzda yolculugunuzun tadini c¢ikarasiniz diye.
Gururlaniriz siz sevdiklerinize sarildikca biliriz ki kavusturmak kavusmak kadar giizel.

Biz Tiirkiye’ nin en hizli blyliyen havayolu, sizin havayolunuz. Her seferde isimizi yapmanin
heyecaniyla. Hep dedigimiz gibi. Uzak diye bir yer yok. Paylastigimiz gokyizi bulusturacak
bizi. Haydi! Ugmayan kalmasin.

Reklamin Analizi: Reklama bakildiginda toplam 5 bélimden olustugu ve her bir bélimde
reklamin farkli mesajlar tasidigi goérilmektedir. Anadolulet markasinin heniiz iriin yasam
egrisinin baslarinda yayinlandigi bu reklamda markanin pahali oldugunu distinen ve
konfor konusunda siipheli davranan misterilere yonelik ilk bolimde ekonomiklik ve
rahathk unsurlari 6n plana gikarilmis ve oncelikle misterinin havayolunu ulasilabilir
algilamasi saglanmaya galisilmistir. ikinci béliimde ise yine psikolojik risk olarak algilanan
“her yere ulasim” konusuna deginilmis ve bu durum sonraki bolimlerde yer alan gliven ve
deneyim gibi unsurlarca da desteklenmistir. “Hizmet kalitesi” ve “teknik birikim”, Tark
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Hava Yollar’ na ve Turkish Teknik’ e dayandirilarak objektif ve ¢ok iyi yansitilmis bir fayda
iddiasi saglanmis ve olabildigince bilgilendirici acgiklamalarla reklama dikkat cekilmeye
cahsilmistir. Buradan da anlasilacagl lzere bahsi gegen kisimlarda marka tutumu, firma
hakkinda cesitli bilgiler verilerek yaratilmaya calisiimistir. Daha yeni bir marka olan
Anadolulet, misteri lzerinde olusabilecek negatif alglyl da hedef kitlenin markaya yonelik
ilk tutumunu, teknik birikim ve hizmet kalitesi unsurlarini hesaba katarak kirmaya
calismistir.  Bu acidan bakildiginda reklamin genel olarak i1zgaranin Yi/E bélimiinde
konumlandigi sdylenebilmektedir. Ozetle reklamda Yi/E-1-2-3-4-5-6-7-9 stratejilerinin
kullanildigi séylenebilir. Modelin bu kisminda tavsiye edilen; ancak reklamdaki eksik
strateji, yerlesmis bir rakiple firma arasinda kiglik bir karsilastirma yapilmamis olmasidir.

4.4. Anadolulet Hizmetler

Reklam igerigi: Ekranda yer alan bayan hostesin cevresinde hologram halinde bulutlar
suzlilmektedir. Her bir bulutun icinde Anadolulet’ in sundugu hizmetler yazmaktadir.
Hostes, reklam metnini girdiginde ve sira, bu hizmetlere geldiginde bulutlari isaret
parmagiyla 6niine cekerek firma hizmetlerini dile getirir. Son olarak ekranda firma logosu,
slogani ve firma internet sitesinin adresi belirir.

Reklam Metni: “Tirkiye’ nin dort bir yanina ugan Anadolujet’ te (cretsiz online checkin
var. Ucretsiz ikram var. Ugus mili var. Hatta fazlasi var. Anadolulet ugmayan kalmasin.”

Reklamin Analizi: Reklamin ana temasi firmanin (cretsiz hizmetleri hakkinda bilgi
vermektir. Ayrica hizmetlerin lcretsiz olmasi da musteriye yonelik “pahali” imajini ortadan
kaldirmaya yoneliktir. Sunulan reklam, bilgi verici oldugundan insanlarin reklami sevip
sevmemeleri ¢ok bilylik 6nem arz etmemektedir. Misterinin markaya karsi muhtemel ilk
tutumu, yiksek fiyatli ve her hizmetin (cretli verildigi yoniinde oldugu distnilmis; bu
negatif glidlleri promosyonel unsurlarla pozitife cevirip satin alma niyeti yaratacak
mesajlar verilmistir. Dolayisiyla hedef izleyicinin marka ile ilgili ilk tutumu 6nemli
gorialmustir. Fayda iddiasi kisa ve 6z bir bicimde belirtilmistir. Bu agidan fayda iddiasinin
kabul edilebilir bir dizeyde verildigi soylenebilir. Fayda iddialari, havayolu calisani
tarafindan sunuldugundan, ikna edici gosterilmeye calisiimistir. Ayrica fayda iddialar
firmanin kendisini pazardaki rakiplerinden farklilastirma ¢abalarinin da bir Griinii olarak
disinilebilir. Ozetle reklamda, marka tutumu unsurlarindan Yi/E-1-2-3-4-5-6-7-8-9
stratejilerinin yer aldig1 gorilebilmektedir.

4.5. 39 TL’ye Ugmayan Kalmasin!

Reklam igerigi: Goriintiide saat 3’ e ayarlanmis bir calar saat bulunmaktadir. Akrep 3’ e
geldiginde saat calar ve saatin Uzerinde biyilk harflerle 39 yazar. Ardindan renk renk
onlarca ugak ekranda belirir. Daha sonra reklam, Anadolulet logosu, slogani ve firma
internet sitesi adresinin ekranda belirmesiyle sona erer.

Reklam Metni: “Anadolulet’” in erken rezervasyon firsatlarini kagirmayin. 39 liradan
baslayan fiyatlarla 20-26 ocak tarihleri arasinda biletinizi alin. 1 mart 31 mayis tarihleri
arasinda ucun. Anadolulet Anadolu’ nun doért bir yanini bir birine bagliyor. Anadolulet.
Ugmayan kalmasin!”

Reklamin Analizi: Reklamin ana temasi firsat ve ucuzluktur. Bir onceki reklam gibi bu
reklamda da wugus hizmetinin pahali oldugunu ve her noktaya bu hizmetin
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saglanamayacagini dislinen musteri icin “problemden kaginma” glidiisinin kullanildig
gorilmektedir. Misterinin hizmeti erken ve ucuza satin alma ve bu markayla “Turkiye’ nin
dort bir tarafina” gidebilme dislincesi 6n plana ¢ikarilmistir. Reklamda, sunulan ugus
hizmetinin ucuz oldugu bilgisi, hizmet kategorisini ekonomik gostermeye; her yere
gidebilme bilgisi ise psikolojik risk seviyesini azaltmaya yoneliktir. Dolayisiyla reklam,
1zgaranin Yi/E bolimiinde yer almis ve marka tutumu stratejisi bu yénde uygulanmistir.
Metinde gecen firsat sOzclgl, mdisteri tarafindan hizmete ihtiya¢ duyulup
duyulmayacagini sorgulatmistir. Bu sorgulama dogru duyusal portrenin kullanildigini
gostermektedir.

4.6. Ugmayan kalmasin

Reklam igerigi: Bulutlarin (izerinde gdkyuizii gdriintiileri ve Tirk Sanat Miizigi Ezgileri ile
reklama giris yapilir. Reklam metni, ayni zamanda biyilk harflerle ekrandan gecerken
gorintd ugan bir yolcu ugagiyla son bulur.

Reklam Metni: “Anadolulet’ ten biletinizi 7 glin 6nce alin. Tim koltuklar -her sey dahil- 59
liraya ucun. Sakin ge¢ kalmayin. 29 Aralik’ a kadar sirecek bu firsati kagirmayin.
AnadolulJet ugmayan kalmasin.”

Reklamin Analizi: Reklamda hizmete karsi ekonomik olarak yiiksek risk algilayan musteriye
yonelik firsat, bilgilendirici bir dille 6ne c¢ikanlmistir. Fayda iddiasi fiyata yoneliktir.
Dolayisiyla dogru duygusal portrenin reklamda kullanildigi soylenebilmektedir. Hizmete
itirazi olabilecek hedef izleyici icin belli bir tarih verilerek olasi itirazlar giritilmeye
cahsiimistir. Modelin reklama tavsiyesi ise reklamda uzman bir havayolu c¢alisaninin
kullanilmasi ve firmanin sundugu fayda sayisini artirmasi (Yi/E-6-9 stratejileri) yoniindedir.

4.7. Ugmayan ¢ocuk kalmasin
Reklam igerigi: Reklamda bir kiz cocugu figiirii giilerken ve eglenirken goriilmektedir.

Reklam Metni: “Cocuklar oyun ister. Hayallerinin pesi sira gitmek ister. Kosmak,
tirmanmak, cosmak ister. Cocuklar, 6zglirce ugmak ister. Bizden de g¢ocuklara nisan ayi
boyunca %50 indirim armagan olsun. Yizlerindeki giilimsemeyi gérmek bizlere yeter.
Anadolulet (cocuk sesi) ugmayan kalmasin!”

Reklamin Analizi: Reklamdaki ana tema, “cocuk sevgisi” ve fiyat indirimidir. Cocuk sevgisi
pozitif gldillerden sosyal kabul ile iliskili gérinmektedir. Reklamda ayrica, miusterinin
markaya karsi algiladigi yliksek fiyat riskinin de azaltilmaya ¢ahsildigi gérilmektedir. Bu da
reklamin 1zgaranin vyiiksek ilgilenim kategorisinde yer almasina sebep olmaktadir.
Cocuklara 6zgl aktivitelerin reklam metninde gegmesi, reklama duygusal bir 6zgilinlik de
katmistir. Ayrica reklam; yasam tarzi, ¢cocuklarinin mutlulugunu saglamaya galismak olan
ebeveynlere yonelik yapiimistir. Reklamda yer alan mutlu gocuk figliriiyle ebeveynlerin
reklami sevmekle kalmayip GrinQ kisisel olarak da tanimlamalarini saglamistir. Yiiksek
ilgilenimli bu reklamda, firmanin ¢ocuklara yonelik tutumu ve fiyat indirimi gibi bilgiler
verilmis ve mecazi sdylemlerle ise asiri iddiaci bir yaklasimda bulunulmustur. Reklam igin
1zgarada yer alan tek tavsiye ise Yi/D-5, yani verilen imajin giiclendirilmesi icin benzer
reklamlarin yapilmasi ya da ayni reklamin bir¢cok defa Facebook hesabinda paylasiimasidir.
Ozetle reklamda marka tutumu ile ilgili Yi/D-1-2-3-4 stratejilerinin yer aldigi gériilmektedir.
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4.8. Cok Seven Cok Ozler

Reklam igerigi: Havaalani bekleme salonunda her yastan ve rol grubundan kadin-erkek
(goruntulerde surekli degiserek) kameraya dogru ellerini agmis bir bicimde sevingle kosar.
Bu sirada reklam metni Tirk saz ezgileriyle sese eklenir. Son sahnede kameraya dogru
kosan kisiler sevdikleri kisilerle kucaklasir.

Reklam Metni: “Cok seven ¢ok Ozler. Durmaz durdugu yerde, kosar gelir. Kus misali
kanatlanir, ucar gelir. Goz goriince; ylzler giler, zaman durur, hasret biter... Mutluluk
kollarini acar da gelir. Bitsin diye hasret. Kavussun diye tim memleket; Turkiye' nin dort bir
yanina ucuyoruz! Anadolulet... Ugmayan Kalmasin”

Reklamin Analizi: Reklam pahali bir hizmet olarak disiiniilen havayolu ulasimini
ilgilendirdiginden 1zgaranin yilksek ilgilenimli boliminde yer almaktadir. Reklam
videosunda yer alan sevingle birbirine kosan toplumun her kesiminden kiguk-biyuk-yasli
insanlar, bu esnada verilen Tirk mizigi ve metinle de tekrar edilen kavusma, giilimseme,
zamanin durmasi ve mutluluk gibi duygusal hisleri yasamaktadirlar. Dolayisiyla reklamda
hissi hazlar ve sosyal kabul olgulari, pozitif gidisel tetikleyiciler olarak kullaniimistir.
Reklamda ayrica duyusal 6zglinliigiin 6nemsendiginin, hedef kitle icerisinde aile ve arkadas
baglarina deger veren yasam tarzina sahip gruplara yoénelik bir calisma yapildig
anlasilmaktadir. Dahasi, reklamda verilenlere uygun olarak insanlarin reklami kisisel olarak
da tanimlayabilmeleri saglanmaya calisilmistir. Firma Tirkiye’ nin dort bir yanina ugtugu
bilgisini vermekte ve birlikte insanlari kavusturma gorevini sadece kendisinin yerine
getirebilecegi gibi bir algi yaratmaya calismaktadir. Bu acilardan bakildiginda marka
tutumunda Yi/D-1-2-3-4 stratejilerinin yogun olarak kullanildigi anlasiimaktadir. Modelin
bu reklama tavsiyesi ise olusturulmaya calisilan fonksiyonun giglendirilmesi igin sonraki
¢alismalarda verilen mesajlarin tekrar edilmesi yoniindedir.

Sekil 2: Analiz edilen Anadolulet reklamlarinin RPI’ daki konumlari

Marka Tutumu

Enformasyonel Reklamlar Transformasyonel Reklamlar
(Negatif Gldiilemeler) (Pozitif Glidiilemeler)
Ucak bileti sinema biletine
N donisebilir mi?

Diisuk , N C e
oL Anadolulet’ ten vyizleri gildiren
ligilenimli siirprizler
Reklamlar P

= :
= Bilindik Hedef izleyici |
g Uzak diye bir yer yok
x Yiiksek Anadolulet Hizmetler Ugmayan ¢ocuk kalmasin
ilgilenimli 39 TL’ ye ugmayan kalmasin Cok seven ¢ok ozler
Reklamlar Ugmayan kalmasin
| Yeni Hedef izleyici |
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5. SONUC

Marka tutumu yaratmak amaciyla yayinlanan reklamlarda belirlenecek strateji, musteri
segmentasyonuna ve Uriin/hizmet &zelligine bagli olarak sekillenmektedir. incelenen
reklamlara bakildiginda, marka tutumu yaratmak icin reklamlarda hedef musteri kitlesinin
odillendirildigi, aile iliskilerine ve ¢ocuk sevgisine yer verildigi gérilmektedir. Dolayisiyla
bu reklamlarda, gerek yash gerekse cocuk yolculara yonelik pozitif gidilerden hissi haz ve
sosyal kabuliin yogun olarak kullanildig1 anlasiimaktadir. Bu reklamlarda Griiniin deneyime
dayali (déniisiimsel) oldugu acikca goriilmektedir. incelenen diger reklamlarda ise fiyat ve
indirim temali mesajlarin yogun bir bicimde kullanildig1 gérilmistiir. Ayrica bu reklamlarin
bazilarinda firma, misterideki havayolu korkusunu azaltmak adina gilivenlik ve emniyetle
ilgili teknik bilgiler iceren mesajlar da vermistir. Dolayisiyla bilgiye dayali bu reklamlarda
Granan  kisisel, psikolojik faydalarina deginilerek; problem ¢6zme ve tiketimin
normallestirilmesi gibi negatif glidller de etkin kilinmistir.

Rossiter Percy (1987) havayolunun sundugu hizmetlerin 1zgarada yliksek
ilgilenim/dénistimsel Grtnler olarak yer aldigini belirtmistir; ancak degisen ve daha ucuz
hizmet vermeye yonelik gelistirilen low-cost vb. havayolu stratejileriyle bu hizmetler,
1zgarada dusuk ilgilenimli kisimlara kaymistir.

Sonug olarak incelenen reklamlarda Rossiter Percy Izgarasinin tavsiye ettigi hemen hemen
tim stratejilerin yer aldigi gortlmastir. Marka tutumunun yerlesik bir hal almasi igin ise
genel tavsiye 1zgarada yer alan reklamlarin tamaminin tekrar edilmesi yoniindedir.

Yapmis oldugumuz bu c¢alisma disinda, farkli havayolu firmalari reklamlarinin gelecek
calismalarda RPI ile analiz edilmesi ve karsilastirilmasi, reklam ve pazarlama literatiriine
yeni bakis acilari kazandiracagi gibi yadsinamaz katkilar da saglayacagi distnilmektedir.
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ABSTRACT

Nowadays, along with the rapid developments in the field of technology, marketing
plans and activities of companies have started to reshape accordingly. This reshape
introduced the social media sites, thus an interactive communication environment
occurred between the companies and customers. Under these circumstances,
airline companies couldn’t be indifferent and they also carried their operations into
this media environment. In this regard, this study focuses on finding out the
interrelationship among the items such as social presence, interaction, switching
cost, member profile and sense of belonging that are thought to be effective on the
efforts to create e-loyalty. Surveys were conducted on 490 people who follow the
Facebook and Twitter Pages of airline companies that operate in Turkey. For the
purpose of data analysis, Mann-Whitney U, Kruskal Vallis and correlation analysis
methods were used.According to the survey results; it has been concluded that
social presence, interaction, switching costs, member profile and sense of
belonging effect e-loyalty positively.

HAVAYOLU iSLETMELERININ SOSYAL MEDYA SITELERINDEKi SAYFALARINA
YONELIK ELEKTRONiIK SADAKATI ETKILEYEN UNSURLAR*
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Rossiter Percy Izgarasi,
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OzZET

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

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

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

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

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

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

isletmelerin kurumsal internet sitelerine ydnelik e-sadakati etkileyen faktérleri belirlemeye
yonelik, gerek ulusal gerekse uluslararasi literatiirde cesitli arastirmalar yapilmis olsa da
(Guo ve Liu, 2010; Lin, 2008; Al-Maghrabi, 2011; Mouakket ve Al-hawari, 2012; Llach vd.,
2013; Elkhani vd., 2014; Forgas vd., 2012); havayolu isletmelerinin sosyal paylasim
sitelerindeki sayfalarinda e-sadakati olusturabilecek unsurlarin neler olabilecegine dair
calismalar (Nusair, 2013; Currds-Pérez vd., 2013) nispeten azdir. Bu nedenle bu ¢alismada,
havayolu isletmelerinin Facebook, Twitter gibi sosyal paylasim sitelerindeki sayfalarina
yonelik e-sadakatin olusumuna katki saglayabilecek unsurlar ve bu unsurlarin e-sadakat
Gzerindeki etkileri arastirilmistir. Bu amag ¢ercevesinde arastirmada cevaplanmak istenen
sorularin asagidaki bicimde siralanmasi miimkindr:

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

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

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

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

2. LITERATUR ARASTIRMASI

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

2.1. Elektronik Sadakat

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

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

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

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

Sosyal medya sitelerinde e-sadakat; isletmelerin sosyal medya sitelerindeki sayfalarina
yonelik olarak, kullanici, takipg¢i ya da hayranlarin, bu sayfalari tekrarh ve siirekli olarak
ziyaret etme / kullanma (Nusair vd., 2013:15) ve diger kullanicilara tavsiye etme (Curras-
Pérez vd., 2013: 66) hususundaki olumlu tutumlardir. Bu ortamdaki sayfalara yonelik e-
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sadakatin saglanmasi, diger isletmeler igin oldugu gibi havayolu isletmeleri igin de 6nemli
olup; sadik kullanici sayisi havayolu isletmelerinin sosyal medya sitelerindeki sayfalarinin
degerini belirleyen en dnemli unsurlardan biri olarak kabul edilebilmektedir. S6z konusu
sayfalara yonelik sadik kullanicilarin  olmayisi, havayolu isletmelerinin  sosyal
platformlardaki sayfalarinda teknik ya da yonetsel alanlarda bazi sorunlarin oldugunun
kaniti sayilabilmektedir (Choi ve Kim, 2004: 12).

2.2. Sosyal Bulunugsluk

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

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

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

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

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

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

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

2.4. Degisim Maliyeti

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

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

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

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

2.5. Uye Profili

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

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

2.6. Aidiyet Duygusu

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

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

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

3. YONTEM

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

3.1. Anket Sorulari

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

3.2. Verilerin Toplanmasi

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

3.3. Verilerin Analizi

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

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

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

3.4. Analiz Sonuglari

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

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

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

Minimum Maksimum Ortalama Std. Sapma

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

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

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

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

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

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

Arastirma kapsaminda ayrica; e-sadakatin, yas, cinsiyet, medeni durum, egitim durumu,
aylhk ortalama gelir, internet kullanim yili, internet kullanim sikligi, hangi sosyal paylasim
sitesine Uye olduklar, hangi havayolu isletmesini ve/veya isletmelerini takip ettikleri ve
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havayolu isletmelerinin olusturduklari igerikleri hangi siklikta takip ettikleri sorularinin
olusturdugu demografik degiskenlere gore anlamli bir farklilik gésterip gostermedigi test
edilmistir. Arastirmaya katilan bireylerin cinsiyet ve medeni durumlari ile e-sadakat
arasinda anlamli bir fark olup olmadigi, Mann Whitney U-Testi ile analiz edilmistir. Analiz
sonuglari tablo 4’te 6zetlenmistir.

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

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

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

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

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

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

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

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

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

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

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

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

Gelir Grubu N SiraOrt. sd X2 p Anlamli Fark

Dusuk (1) 80 121.49

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

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

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

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

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

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

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

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

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

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

Havayolu isletmesi N Sira Ort. sd X2 p Anlaml
Fark

THY (1) 35 201.54

Pegasus (2) 83 216.86

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

Atlasjet (5) 57 244.89

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

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

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

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

Anlamh
2

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

Nadiren (4) 29 63.19

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

4. BULGULAR VE SONUC

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

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

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

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

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

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

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

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

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