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Son otuz yil boyunca kiiresel rekabet ¢arpici bicimde degismistir. Kiiresellesme ile farklilasan miisteri
ihtiyaglart goz oniine alindiginda miisteri davramglarimin yonetilebilmesi i¢in gerekli pazarlama stratejileri
daha da énem kazanmistir. Pazarlama literatiiriinde ¢ok eski bir kavram olan pazarlama karmasiin miisteri
davramiglart tizerine etkisinin incelendigi ¢ok sayida ¢alisma mevcuttur. Bu c¢alismalar, degisen teknoloji
ortaminda isletmeler icin kritik oneme sahip olan bilginin edinimi ve ticarilesme siireglerinin yonetilebilmesini
saglayan teknoloji temelli pazarlama kavrammin da olumlu miisteri ¢iktilar: elde etmek icin gerekliligini
vurgulamaktadir. Literatiirde teknoloji temelli pazarlama unsurlarmin miisteri davramiglarina etkisinin
incelendigi calismalar yer alirken, pazarlama karmasu ile teknoloji temelli pazarlamanin ortak etkisini inceleyen
calismalarin eksikligi dikkati cekmektedir. Calismalar, pazarlama karmasmin miisteri davraniglarina direkt
etkisine yogunlasmis, dolayli bir etki ihtimali gozden kacirilmigtir. Bu arastirmada gozetim yontemlerinden
anket yontemi kullanilmis olup, anket kisiler arasinda yayilarak kartopu yéontemi ile uygulama yaptigumiz hava
yolu sektorii ¢alisanlarina iletilmistir. Arastirmada 193 hava yolu ¢alisamin olusturdugu veriler pazarlama
karmasi ile teknoloji temelli pazarlama arasinda direkt bir iliski oldugunu, teknoloji temelli pazarlama ile
miisteri memnuniyeti ve satin alma niyeti arasinda direkt bir iliski oldugu ve teknoloji temelli pazarlamanin,
pazarlama karmasi ile miisteri memnuniyeti ve satin alma niyeti arasinda aract degisken etkisi oldugunu ortaya
koymaktadwr. Calisma pazarlama karmasi ve teknoloji temelli pazarlamanin bir arada kullanildigi ve miisteri
davranmislarina etkisini test eden baska bir ¢alisma bulunmamas: sebebiyle literatiire onemli bir katki

yapmaktadir.
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JEL Kodlari: M31, 032, L11

THE EFFECT OF TECHNOLOGY BASED MARKETING STRATEGIES ON
CUSTOMER BEHAVIOR

ABSTRACT

Over the last three decades, global competition has changed dramatically. Given the changing
customer needs with globalization, the marketing strategies for managing customer behaviors have become even
more critical. There is an abundance in studies examining the effect of marketing mix on customer behaviors.
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While they implicitly suggest that technology marketing which enables the acquisition of information and
management of commercialization processes, is critical for businesses in a changing technology environment,
research has so far overlooked how technology marketing transmits the impact of marketing mix to consumer
behavior. Studies mainly examined the effects of technology marketing on customer behaviors, however the
simultaneous effect of marketing mix and technology marketing on consumer behavior still begs for examination.
In this study survey method is administered in order to collect the data to test our hypotheses. The snowball
sampling that is a nonrandom sampling technique, was used to distribute the survey to the employees of the
airline sector through chain referrals. Using the data collected the indirect effect of marketing mix on consumer
behavior through the mediating role of technology marketing is examined. The data generated by 193 airline
employees revealed that there is a direct relationship between marketing mix and technology marketing, a direct
relationship between technology marketing and customer satisfaction and purchase intention, and that
technology marketing has a mediating effect between marketing mix and customer satisfaction and purchase
intention. The study makes an important contribution to the literature by offering an alternate explanation on
how marketing mix indirectly affects consumer behavior through technology marketing.

Keywords: Technology Marketing, Marketing Mix, Customer Behavior
JEL Codes: M31, 032, L11

1. GIRIS

Cagimizda yasanan hizli ve kokli gelismelerin temelinde bilisim teknolojileri
yatmaktadir. Hizla degisen cevreye uyum ve miisteri taleplerine yeterli Olgliide cevap
verilmesi zorunlulugu, degisiklikleri onceden tahmin etmeyi ve bu degisikliklere uyum
saglamay1 gerektirmektedir (Aydogan ve Semiz, 2004). Isletmeler, yarmin firsatlarini
bugiiniin islerini yonettigi kadar yetkin bir sekilde yonetmeyi O0grenmelidir. Bir isletme
yonetiminin, isletme genelindeki teknolojileri ve iiretim becerilerini, isletmeleri degisen
firsatlara hizla adapte olmalarini saglayan yetkinliklerle birlestirmesi gerekir (Faiz, 2014).
Teknolojik gelismelerin hizlandig1 giiniimiiz rekabet kosullarinda isletmelerin varliklarini
strddrebilmeleri icin teknoloji Uretebilmeleri, Uretilen teknolojilerin pazarda yarattig
degisime hizla adapte olabilmeleri ve bu teknolojileri de basarili bir sekilde
ticarilestirebilmeleri gerekli hale gelmistir. Tim bu gelismeler pazarlamanin roliind,
miisteriler i¢cin deger yaratan iiriin ve hizmetler gelistiren ve sunan geleneksel anlayisin
otesine tasimaktadir. Isletmelerin, hedef pazardaki bir alicinin neden bir sirketin {iriiniinii satin
almasi1 veya hizmetini kullanmas1 gerektiginin 6ziinii en iyi sekilde anlatmalari, pazarda satin
alma niyeti yaratmak ve miisteri memnuniyetini artirmak icin yeterli olmaktadir. Basarili
pazarlama ¢iktilarina ulagmak isteyen isletmeler pazarlama stratejileri ile teknolojik
kararlarini biitiinlestirebilmelidirler (Capon ve Glazer, 1987). Bu yiizden isletmeler teknolojik
yol haritalarin1 pazarlama stratejileri ile uyumlu bir bigimde ¢izmek, miisterilerinin mevcut ve

gelecekteki ihtiyaglar1 dogrultusunda teknoloji portfoylerine karar vermek, miisterilerde deger
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yaratmak ve miisteri davraniglarini yonetebilmek igin biitiinlesik teknoloji ve pazarlama

stratejilerine ihtiya¢ duymaktadir.

Teknoloji temelli pazarlama stratejileri ile ifade edilen, pazarlama karmasi elemanlari
ve teknoloji temelli pazarlama unsurlarinin birlikte kullanilmasidir. Pazarlama stratejisi; bir
sirketin hangi {iriinleri iiretecegini, hangi hizmetleri sunacagini, bu iiriin veya hizmetlerin fiyat
seviyelerini nasil belirleyecegini, bu iirlin veya hizmetleri miisteriye nasil sunacagini ve
misterilerine triinlerini ve hizmetlerini nasil anlatacagimi belirler (Wind, 2009). Bu sireg
pazarlama karmasi olarak bilinir. Elemanlari, en temelde en uygun tutundurma ydntemlerini
kullanarak dogru yerde, dogru fiyata satilan dogru iiriin ya da hizmeti yaratmay1 igerir.
Teknoloji temelli pazarlama ise isletmenin pazarlama faaliyetlerinde kullandigi bilginin
teknoloji odakli kanallar ve yontemler araciligiyla edinimi, analizi ve ticarilestirilmesi
streclerini ifade etmektedir (Tschirky, Koruna ve Licht, 2004). Firmalar teknoloji temelli
pazarlama kapsaminda; (1) miisteri talep ve beklentilerine iliskin verilerin siirekli akigini
saglayan teknolojik kanallar1 kullanmakta, (2) bu veriler arasinda bilgi akislar1 saglanmas1 ve
verilerin bilgiye doniistiiriilmesi i¢cin web analitigi, paralel islem veritabanlari, agik kaynakli
programlama ve bliylik veri analitigi yontemleri uygulamakta ve (3) toplanan verileri, karar
vermeyi desteklemede, ayrintili miisteri boliimleri olusturmada, yeni iirlin, hizmet ve is
modelleri gelistirilmede kullanabilmek i¢in is analitigi (business analytics) yaklagimlari
olusturmaktadir (Tschirky, Koruna ve Licht, 2004). Tim bu sureclerin yoénetilmesi glinimiz
sartlarinda ¢ok fazla unsurun gerekliligini ortaya ¢ikarmistir. Teknoloji temelli pazarlamaya
odaklanan calismalar bu kapsamda: Orgiitsel &grenme yetenedi, firma yenilikgilik
performansi, marka yenilik¢iligi ve pazar odakliligin firmalarin pazarlama ve teknoloji
entegrasyonunda kritik 6neme sahip oldugunu vurgulamiglardir (Capon ve Glazer, 1987). Bu
dogrultuda calismamizda bu dort boyut teknoloji temelli pazarlamay1 kavramsallagtirmak ve
olcmek i¢in kullanmilmistir. Pazarlama karmasi isletmeye ve sektoriine gore degismekle
birlikte, amac1 miisterinin ihtiya¢larini karsilamak i¢in pazarlama elemanlarin1 dengelemeye
yardimct olmaktir. Bu amaglarini basarili bir sekilde gergeklestirebilmesi igin teknoloji
temelli pazarlama unsurlar1 ile beraber ¢alismasi gereklidir (Rust ve Espinoza, 2006). Birlikte
iiretilen stratejiler miisteri memnuniyeti ve satin alma niyetini diger bir degisle miisteri

davraniglarini etkiler.

Zaman icerisinde geleneksel pazarlama anlayisinin degismesiyle isletme odakl
yaklasimlar bir kenara birakilip, miisteri odakli pazarlama stratejileri yani modern pazarlama

araclar kullanilmaya baglanmistir. Giinlimiizde de yaygin bir sekilde kullanilmaya devam
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eden pazarlama karmast bu araclardandir. Yiiksek teknolojilerin  kullaniminin
yayginlagsmasiyla beraber teknoloji temelli pazarlamanin 6nemi isletmeler tarafindan
anlasilmistir. Bu sebeple pazarlama karmasi elemanlar1 ile teknoloji temelli pazarlama
unsurlariin birlikte yonetilmesinin isletmeleri basariya ulastirmasi beklenmektedir (Tschirky,

Escher ve Tokdemir, 2000).

Literatiirde pazarlama karmasi ve teknoloji temelli pazarlamanin miisteri memnuniyeti
ve satin alma niyeti iizerindeki etkisini inceleyen ¢ok sayida c¢alisma oldugu goriilmektedir.
Bu c¢alismalar: Yelkur (2008), Kunz, Schmitt ve Meyer (2011), Adnan, Idrees ve Jan (2018),
Cheema, Durrani, Khokhar ve Akhtar (2015). Diger taraftan teknoloji temelli pazarlama
unsurlart ile pazarlama karmasi elemanlariin birlikte miisteri memnuniyeti ve satin alma
niyetine olan etkilerinin incelendigi bir ¢alisma bulunmamaktadir. Calisma, pazarlama
karmas1 ve teknoloji temelli pazarlamanin miisteri memnuniyeti ve satin alma niyeti
tizerindeki direkt etkilerinin yanmi sira teknoloji temelli pazarlama araciligi ile pazarlama
karmasinin miisteri memnuniyeti ve satin alma niyetini etkiledigini gdstermektedir. Calisma

literatiirdeki bu boslugu doldurma amaci tasimaktadir.

Bu ¢er¢evede calismanin amaci, isletmelerin pazarlama karmasi elemanlarini etkin bir
sekilde kullanarak, teknoloji temelli pazarlama unsurlariin etkisiyle miisterilerin satin alma
niyetini ve miisteri memnuniyetini ne Ol¢lide etkileyecegini incelemektedir. Arastirmanin
uygulamasi havacilik sektoriinde gerceklestirilmistir.  Anketimize katilan hava yolu
calisanlarinin ¢alistiklar1 havayollarinin, pazarlama karmasi ve teknoloji temelli pazarlama
unsurlarina iligkin degerlendirmelerinin satin alma niyetine ve miisteri memnuniyetine

etkisinin test edilmesi hedeflenmektedir.

Bu dogrultuda aragtirma modelindeki ilk hipotezde, pazarlama karmasi ile teknoloji
temelli pazarlama arasinda iliski oldugunu 6ne siiriilmektedir. Pazarlama karmasi ile teknoloji
temelli pazarlama arasindaki iliskinin ortaya c¢ikmasi bahsedilen pazar sartlarindaki
degisimlerin gerekliligidir. Pazar sartlar1 degistikce ve rekabet arttikga pazarlama
elemanlarinin her birinin satin alma ve miisteri memnuniyetine etki edebilmesi i¢in miisteri
veya rakip hakkinda daha fazla bilgi ihtiyact dogmustur. Bu alinan bilgilere karsilik olarak
pazar verilecek tepki de isletme biitiiniinii ilgilendirmektedir. Pazar odaklilik ve orgiitsel
o0grenme yetenegi bu noktada devreye girmektedir. Pazarin analizinin siirekli yapilmasi ve
degisen miisteri ihtiyaglarinin takibi ile ileriye yonelik tahminler sonucunda yeni iiriin ya da
hizmetler ortaya ¢ikabilmektedir. Uriin pazarlama karmasinin bir elemani iken iiriiniin

miisteriye deger yaratacak bir iiriin olmasi ile teknoloji temelli pazarlama unsurlarindan pazar
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odaklilik ile hatta yenilik¢i bir {iriin olmasi ile de firma yenilik¢ilik performansi ile iliskili
oldugu soylenebilir. Bu durumda pazardaki degisiklikler ile pazarlama karmasi ile teknoloji
temelli pazarlama unsurlariin iligkileri giiclenmektedir. Teknoloji temelli pazarlamanin satin
alma ve miisteri memnuniyetine direkt etkileri sonraki iki diger hipotezde Onerilmektedir.
Arastirma modelinin en 6nemli iki hipotezi; (H1) teknoloji temelli pazarlamanin, pazarlama
karmast ve miisteri memnuniyeti arasinda araci degisken etkisinin One siiriildiigii
hipotezlerdir. Pazarlama karmasinin satin alma ve miisteri memnuniyetine direkt etkisi
lizerine literatiirde ¢ok sayida ¢alisma yer almaktadir. Diger taraftan bu iliski de teknoloji
temelli pazarlamanin, pazarlama karmasinin satin alma niyeti ve miisteri memnuniyetine olan

etkisini artirmaktadir.

Sonug olarak bu calisma ile pazarlama karmasinin teknoloji temelli pazarlama ile
iliskili oldugu, pazarlama karmasinin satin alma niyeti ve miisteri memnuniyeti lizerinde
direkt etkisi oldugu yine ayn1 sekilde teknoloji temelli pazarlamanin miisteri memnuniyeti ve
satin alma niyeti iizerinde direkt etkisi oldugu gosterilmistir. Calismanin en 6nemli bulgusu
pazarlama karmasinin satin alma niyeti ve miisteri memnuniyetine etkisinin teknoloji temelli
pazarlama varhiginda kaybolmasidir. Pazarlama karmasinin satin alma niyeti ve miisteri
memnuniyeti iizerinde dolayli bir etkisi vardir fakat bu dolayli etki, teknoloji temelli
pazarlama tarafindan iletilmektedir. Yani teknoloji temelli pazarlama, pazarlama karmasi ile
miisteri memnuniyeti ve satin alma niyeti arasindaki iliskide araci degisken roli

Ustlenmektedir.

2. TEORIK CERCEVE VE HIiPOTEZ GELISTIRME

2.1. Pazarlama Karmasi ve Teknoloji Temelli Pazarlama Arasindaki liski

Degisimin ¢ok hizli yasandigi ¢agimiz is diinyasinda pazarlama, miisteriye uygun
hizmetler sunmaya ve miisterilerle iliskiler kurmak igin bilginin kullanilmasina odaklanan
miisteri iligkileri yonetimi ¢agindan, gercek zamanli verilerin yakalanmasi ve iglenmesine ve
biiyiik veri kiimelerinin yapilandirilmasi ve analizine odaklanan pazarlama analitii donemine
gegmistir (Rust ve Espinoza, 2006). Teknolojik gelismeler kaynakli degisen pazar kosullarina
uyum saglayabilmek icin isletmelerin teknoloji temelli pazarlama unsurlarin1 benimsemeleri
gerekmektedir. Pazar odaklilik, firma yenilik¢ilik performansi, marka yenilikg¢iligi ve orgiitsel
Ogrenme yetenegi unsurlarinin her biri miisteri istek, talep ve beklentilerini anlama ve cevap

verme siireglerinde birer aractir (Jangl, 2015)
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Bir kurum kiiltiirii olarak, bir isletmenin miisterilerine siirekli olarak {istiin deger
saglama konusundaki egilimini karakterize eden pazar odaklilik; {istiin miisteri degerinin
olusturulmasi, miisterilerin ihtiyag¢larinin, rakiplerinin yeteneklerinin ve diger 6nemli piyasa
acenteleri ve otoriteleri ile ilgili stirekli bilgi toplanmasi ve isletme igerisinde koordinasyonu
organizasyon c¢apinda birlik gerektirir (Naver ve Slater, 1994). Pazar odaklilik ¢alisanlarin ve
boliimlerin genelinde, organizasyonda iistiin performans ortaya ¢ikarir (Kohli ve Jaworski,
1990). Pazar odaklilik boyutlarin1 basariyla uygulayan bir isletme degisen rekabet kosullarina

uyum saglayacaktir.

Miisterilerin yasam tarzi degisiklikleriyle miisteri ihtiyaclar1 hizla degismektedir. Bu
yilizden miisteri i¢in deger yaratma, firma yenilik¢iligi ile saglanabilir. Firma yenilik¢iligi bir
miisterinin i¢in yaratilan degeri rakiplerinden farklilastirarak bir sirketin rekabet avantajini
siirdiirmeye katkida bulunur. Firma yenilikg¢iligi “miisterinin pazar i¢in yeni, yaratict ve etkili
fikirler ve ¢dziimler ile sonuglanan kalici bir firma yetenegine dair algisidir.” (Kunz, Schmitt
ve Meyer, 2011). Miisterinin zihninde yaratilan ve yaratmasi zaman alan pozitif yenilikgi
algidan kaynaklandig1 diisiiniilmektedir (Henard ve Dacin, 2010). Uzun vadeli pazarlama

basarisi i¢in firma yenilik¢iligi 6nem arz etmektedir.

Marka yenilik¢iligi “miisterilerin bir markanin iiriin yenilikleri ile ilgili algist,
yaraticilik derecesi ve belirli bir pazarda gelecekte devam etmekte olan yenilik¢i faaliyet
potansiyeli” olarak tanimlanmistir (Shams, Alpert ve Brown, 2015). Yenilik¢i bir markanin
hedef pazan ile ilgilenmesi gerekir. Miisteri tarafindan algilanan marka yenilikg¢iligi temel
olarak miisterinin algisina dayanan Oznel bir degerlendirmedir. Siirekli degisen pazar
sartlarinda yenilik¢i bir marka olarak algilanmak ve bu algmin devamliligimi saglamak

basarili bir pazarlama stratejisi ile miimkiindiir.

Firmalarin pazar sartlarina hizla adapte olabilmeleri ve yenilikleri 6ziimseyerek
rakiplerine cevap verebilmeleri igin orgiitsel grenme yetenekleri yiiksek olmalidir. Orgiitsel
O0grenme yetenegi, organizasyonun maddi ve maddi olmayan kaynaklar1 olarak diisiiniilen,
rekabet avantajini arttirmanin bir yolu olarak calisan ve orgiitsel 6grenme siirecine olanak
saglayan beceriler olarak orgiitsel 0grenme siirecinin kolaylastiricis1 olarak hareket eder
(Alegre ve Chiva, 2008). Firmanin pazar basarisini artirabilecek, dinamik ve tiirbiilansh
pazarlarda rekabet avantaji elde etmek icin en dnemli faktorlerden biri orgiitsel 6grenmedir.
Isletmeler, orgiitsel bilgi olusumunu destekleyen mekanizmalar ve uygulamalar
gelistirmelidir. Bu mekanizma sosyallesme, Ozlimseme ve ticarilestirmenin yani sira

O0grenmeye elverisli bir ortam olusturan tiim ydnetim uygulamalarini igerir (Mbengue ve
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Sané, 2013). Bu uygulamalar orgiitsel 6grenme yeteneginin 6zii olan O6grenme siirecini
kolaylagtiran yonetim uygulamalar1 kiimesi olarak veya organizasyonun performansini
stirdiirme ve gelistirme yetenegini artiran bir dizi mekanizma olarak tanimlanabilir (Alegre ve
Chiva, 2008). Orgiitsel 6grenmeyi kolaylastiran bes faktdr; deneyimleme, risk alma, cevre ile
etkilesim, diyalog ve katilimci karar vermedir. Orgiitsel 6grenme yetenegi isletmelerin,
teknoloji temelli pazarlama siirecinde siirekli degisen pazar sartlarinda daha pazar odakli,
firma yenilikgilik performansi ve marka yenilikgiligi yiiksek bir isletme olabilmek icin kilit

bir géreve sahiptir.

Pazarlama karmasi isletmeye ve sektorline gore degismekle birlikte amaci, miisterinin
ihtiyaglarini karsilamak i¢in pazarlama elemanlarin1 optimize bir sekilde kullanmaktir (Khan
ve Mahmood, 2014). Amacini1 basarili bir sekilde gergeklestirebilmesi igin teknoloji temelli
pazarlama unsurlar ile bebarer ¢alismasi gereklidir. Calismadan bahsedilen teknoloji temelli
pazarlama unsurlarii isletmesine adapte eden ve benimseyen yoneticiler, sahip olduklari
pazarlama karmasi elemanlar1 ile biitinlesik teknoloji ve pazarlama stratejileri
tiretebileceklerdir. Pazarlamanin hizmet sektorii i¢in genisletilmis 7P’sini ele aldigimizda,
isletmelerin karmanin ilk elemani {iriin ile pazara genis bir yelpazede popiiler ya da diizenli
olarak heyecan verici yeni iiriin ya da hizmetler sunmalar1 i¢in pazar odakli, yenilik¢ilik
performanst ve oOrgiitsel 6grenme yetenegi yiiksek olmalidir (Yelkur, 2008). Pazarlama
karmasiin ikinci eleman fiyat, isletmelerin potansiyel ve mevcut miisterilere paralar ile
miimkiin olan en iyi {iriinli almalarin1 saglamak icin iirlin ya da hizmetlerini fiyatlandirirken
pazar odaklilik anlayisi ile hareket etmelerini gerektirir. Rakiplerin seviyelerini iyi sekilde
takip etmek, lirlin ya da hizmetin sundugu fayda ve degeri Olgiisiinde bir fiyatlandirma
politikas1 belirlemek gereklidir (Santoso ve Sungkari, 2013). Pazar odakli firmalar,
miisterilerin ifade edilen istekleri ve gizli ihtiyaglari, rakiplerin yetenekleri ve stratejileri,
kanal gereksinimleri ve gelismeleri ve rakiplerinden daha genis pazar ortami hakkinda daha
iyi bir anlayisa sahip olduklar i¢in istlin is performansi elde ederler (Morgan, Vorhies ve
Mason, 2009). Pazarlama karmasinin {igiincii elemani dagitim, aligveris yapanlarin
siipermarket, magaza ya da internette hareket halindeyken ve oldugu her yerde aligveris
yapma davranislarini analiz edilerek, Triinlerin ulasilabilir olmasinin saglanmasini
gerektirmektedir. Dagitim igletmenin miisteri ile iirlin ya da hizmetini bulusturdugu yerdir
(Kurdsholi ve Bozjani, 2012). Bu yerin miisteri igin ulasilabilir ve ¢esitli olmasini saglamak
icin isletmelerin yenilik¢ilik performansi yliksek, pazar odakli olmasi gereklidir. Pazarlama

karmasimin dordiincii elemanin tutundurma, miisteriler i¢in ilgi ¢ekici ve heyecan verici
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pazarlama iletisimi saglamak pazarda ayakta kalabilmek i¢in ¢ok 6nemlidir. Pazar odaklilik
miisteri ihtiyag ve beklentilerinin ¢ok iyi anlasilmasini gerektirir (Taleghani ve Gilaninia,
2013). Besinci pazarlama eleman fiziksel kanit, miisterinin iiriin ya da hizmetin satin alma
siirecinde ve sonrasinda miisteri ile temasta oldugu her an miisteride biraktig1 intibadir
(Booms ve Bitner, 1981). (Personel ya da hizmet verilen ortamin goriintiisii, kokusu, temizligi
gibi.) Bu durum isletmeler i¢in pazar odakli olmay1 beraberinde gerektirir. Altinct pazarlama
karmasi elemani siire¢, satin alma siireci ve sonrasinda miisterinin i¢inde bulundugu
siireclerde miisteriye bagarili bir deneyim yasatmay1 hedefler (online satin alma kolayligi, iade
ve degisim gibi satin alma siireglerinde yasanan tecriibe, hizmetin satin alindig siire i¢indeki
iiriin ya da hizmet deneyimi). Bu siirecin basarili olmasi isletmenin biitiiniiyle miisteri
odaklilik anlayisini gerektirir. Pazar odakli bir firma, mevcut miisterilerini memnun ve sadik
tutarak, yeni miisteriler ¢ekebilir, istenen biiylime ve pazar payim elde edebilir ve boylece
firma arzu edilen ig performansi seviyelerine ulasabilir (Homburg ve Pflesser, 2000). Yedinci
ve son pazarlama karmasi elemani insanlar, isletmenin miisteri ile etkilesimde olan
personellerinin miisteri ile iletisiminin basarisidir ve miisteri odaklilik bakis agisini gerektirir.
Bu bilgiler 1s18inda pazarlama karmasi ve teknoloji temelli pazarlama arasinda iliskinin

varlig1 6ne stiriilmiistiir.
H1: Pazarlama karmasi ve teknoloji temelli pazarlama arasinda pozitif bir iliski vardir.

2.2. Teknoloji Temelli Pazarlama ile Miisteri Memnuniyeti ve Satin Alma Niyeti

Arasindaki iliski

Amerikan Pazarlama Dernegi (AMA) pazarlamay1 2017 yilinda; miisterilere, ortaklara
ve topluma deger sunan {irlinler ve hizmetler olusturmak, iletmek ve sunmak i¢in yapilan
faaliyetler, siirecler ve kararlar kiimesi olarak tanimlamaktadir. Pazarlama miisteri, rakip ve
trendlere odaklanir, miisterinin sesini ve piyasaya dayali bilgilerin sirkete sunulmasi,
kararlarin miisteri ihtiyaglarin1 (hem mevcut hem de gelecekteki), rakiplerin tekliflerini ve
gelecekteki egilimleri daha dogru sekilde yansitmasini saglar (Wind, 2009). Teknolojinin
stirekli gelistigi glinlimiizde siirekli degisen miisteri ihtiyaclarina cevap verebilen teknoloji
temelli pazarlama anlayis1 firmalarin pazarda tutunabilmeleri i¢in gereklidir. Teknoloji temelli
pazarlama unsurlari; pazar odaklilik, marka yenilik¢iligi, firma yenilikgilik performansi ve
Orgiitsel Ogrenme yetenegi bir biitlin olarak teknolojinin siirekli gelistigi ve degistigi
giiniimiizde isletmelerin sadece yenilik {iretme degil, miisterinin ihtiya¢ ve beklentilerini

gozeterek iirtin ve hizmetlerini iiretmelerine yardimci olmaktadir.
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Pazar odakliligin temeli olan miisteri odaklilik, deger olusturmak i¢in hedef miisterinin
acik ve gizli ihtiyaglarin1 anlamaya odaklanirken, rekabet odaklilik, miisterilere rakiplerin
sundugundan daha yiiksek deger meydana getirmek amaciyla, rakiplerin girdileri ¢iktilara
cevirmede etkinliklerini belirleyen orgutsel surecleri ve stratejileri, Ustlin ve zayif yonlerini
anlamak i¢in yapilmasi gereken faaliyetleri ortaya koyar. Fonksiyonlar arasi koordinasyon
boyutu ise miisteriler icin yiiksek degerler olusturmak amaciyla, isletme kaynaklarinin
koordineli kullanilmasini saglayan faaliyetleri icerir (Naver ve Slater, 1994). Pazar odaklilik
ve miisteri memnuniyeti, deger yaratma kavramiyla birbirine baglidir (Webb, Webster ve
Krepapa, 2000). Naver and Slater (1990)’daki ¢aligmasinda deger yaratma stratejilerinin
misteri memnuniyetini arttirmada etkili oldugunu dile getirmektedir. Cevap bulan miisteri

ihtiyac ve beklentileri beraberinde miisterinin satin alma niyetini de artirmaktadir.

Arastirmalar, kararlarin1 piyasaya dayali bilgilere dayandiran sirketlerin daha ytiksek
yaraticilik  diizeylerine ulastiklarini  ve yeni {riin performanslarim1  gelistirdiklerini
gostermektedir (Im ve Workman, 2004). Yenilik¢i isletmeler, kendileri i¢in degil pazar
egilimlerini g6z Oniine alarak, miisteri egilimlerine gore iiriin ve hizmetler trettikleri dlgiide
basaril1 olabileceklerdir. Temel yetkinliklerin ve rekabet avantajinin amacinin miisterilere
deger saglamak oldugu diisiiniildiiglinde, bir sirketin iiriinleri, hizmetleri ve teknolojileri deger
yaratma araci olarak goriilmeli, kendine 6zgii bir deger olarak goriilmemelidir. “Cisco
Systems” icra kurulu baskan1 John Chamber “Teknolojiyi teknoloji degil sadece miisterilere
¢Ozlim tirettigi i¢in seviyorum.” ciimleleriyle miisteri odakli yenilik¢iligi vurgulamaktadir
(Serwer, Gashurov ve Key, 2000). Baska bir sirkette ise, bir miithendis yeni bir {iriin konsepti
ortaya c¢ikardigi zaman, Fortune dergisi ilk 50 sirketinden birinde calisan basarili bir ar-ge
yoneticisinden gelen ilk soru, “Bu, miisterilerimiz i¢in nasil deger yaratacaktir?”” olmustur. Bir
sirket deger yarattig1 Ol¢lide marka yenilik¢iligi yliksek olarak algilanabilecektir, boylelikle
miisteri memnuniyeti ve miisteri satin alma niyeti ayn1 dogrultuda etkilenecektir. Fu ve
Elliott (2013) ve Rubera ve arkadaslar1 (2011) algilanan yenilikgiligin, satin alma niyetini

olumlu yonde etkileyecegini belirtmislerdir.

Firma yenilikgiligi, cevresindeki degisimlerin ve gelismelerin olusturdugu firsatlari
arastiran, gelecekteki miisteri ihtiyac ve beklentilerini gz Oniine alarak talebi tahmin eden ve
bunlardan kendine firsatlar yaratmayi, yenilik¢i davranis ve siireclerle birlestirerek pazara
yeni Urlin ve hizmetler sunma veya yeni pazarlar agma konusundaki genel yenilikgilik

kabiliyetidir (Wang ve Ahmed, 2004). Firmalar yenilik¢i {iriin ve hizmetler tiretirken miisteri
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beklenti ve ihtiyaclari ile ilgili ne kadar dogru tahminlerde bulunabilirlerse miisterilerin satin

alma niyetlerine ve miisteri memnuniyetlerine olumlu yonde yanstyacaktir.

Giliniimiiz kosullarinda rekabetin 6nemli bir sartt olan degisime uyum saglamada
isletmeleri giiclendirecek en onemli unsurlarindan biri; etkili bir sekilde 6grenebilmektir. Bir
isletmenin herhangi bir anlayis1 benimseme ve biinyesine adapte edebilme yetenegi pazar
basarisi igin gereklidir (Alegre ve Chiva, 2008). Orgiitsel grenme yetenegi hem yenilikci
hem de pazar odakli isletmeler igin sarttir. Bu iki anlayisin basarisini da, isletmelerin
pazardaki gelismelere ayak uydurma ve cevap verebilme kapasitesi yani orgiitsel 6grenme
yetenegi belirleyecektir. (Santos, Sanzo, Alvarez ve Vazquez, 2005). Orgiitsel dgrenme
yetenegi yiiksek igletmeler daha pazar odakli ve daha yenilik¢i yaklagimlar sayesinde miisteri

memnuniyetini ve miisteri satin alma niyetini pozitif etkileyeceklerdir (Junita, 2017).

Pazar odaklilik, marka yenilik¢iligi, firma yenilikgilik performansi ve Orgiitsel
O0grenme yetenegi; isletmelerin yogun rekabet sartlar1 altinda pazarda var olmalarini saglayan,
firma performans gostergelerine olumlu etkileri olan teknoloji temelli pazarlama unsurlaridir.
Yukaridaki bilgiler 1s1ginda teknoloji temelli pazarlamanin miisteri memnuniyeti ve satin

alma niyeti arasinda pozitif iligkiler oldugu hipotezde 6ne siiriilmektedir.
Hz: Teknoloji temelli pazarlama ve satin alma niyeti arasinda pozitif bir iliski vardir.
Has: Teknoloji temelli pazarlama ve miisteri memnuniyeti arasinda pozitif bir iliski vardir.

2.3. Teknoloji Temelli Pazarlamanin Pazarlama Karmasi ve Satin Alma Niyeti

Arasindaki Araci Degisken Etkisi

Pazarlama alaninda yaptig1 ¢aligmalarla adindan tiim diinyanin s6z ettigi bilim adami
Kotler (2000)’ e gore pazarlama: “Hedef olarak alinacak pazarlarin segilmesi ve listiin miisteri
degerlerinin yaratilmasi, sunulmasi ve iletisim kurulmasi suretiyle miisteri elde etmenin,
muhafaza etmenin ve sayilarini arttirmanin sanat ve bilimidir”. Pazarlama bolimii isletmeye
miisteri kazandiran boliimdiir. Isletmeye miisteri kazandirabilmenin yolu da miisteri satin
alma niyetini artirmaktan ge¢mektedir. Bu sebeple isletmelerin, insanlarin nelere ihtiyaglari
oldugunu ve onlara ne sunmas1 gerektigini anlamak i¢in yaptig1 ¢aligmalar satin alma niyetini

de artiracak etkileri belirleyecektir.

Miisteri satin alma karar1 karmasik bir siirectir. Satin alma niyeti genellikle
misterilerin davraniglari, algilar1 ve tutumlan ile ilgilidir. Satin alma niyetini artirmak
isletmelerin amaglarindadir. Satin alma niyetini artirabilecek isletmelerin elindeki araglardan

bir tanesi pazarlama karmasidir. Dibbs and Simkin'e (1996) gore, pazarlama karmasi piyasay1
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takip etmek ve miisterileri kazanmak i¢in 6zel bir eylem plani sunmaktadir. Literatiirde
pazarlama karmasinin satin alma niyeti ile iligkili oldugunu goésteren ¢ok fazla calisma yer
almaktadir. Ornegin, Santosa and Sungkari (2013)’ nin ¢aligmasi, tiim pazarlama karmasinin
degiskenleri ile miisterilerin satin alma niyetleri arasinda bir iliski oldugunu dogrulamaktadir.
Booms and Bitner (1981)’ in gelistirmis oldugu genisletilmis pazarlama karmasi unsurlarinin

her birinin satin alma niyetini etkiledigi ¢aligmalarda gosterilmektedir.

Diger taraftan teknolojinin gelisimi ve isletmelerin teknolojileri yogun sekilde
kullanimlarinin artmasiyla beraber karlilik gibi geleneksel performans gostergelerinin yerini,
isletmenin sahip oldugu, iirettigi bilgi ve teknolojinin kullanimi, misteri beklenti ve
ihtiyaglarini karsilayabilme, iiretilen hizmet ve iirlin kalitesi, miisteri kalite algisi, miisteri
memnuniyeti, miisteri satin alma niyeti, ¢evreye saglanan katki gibi gostergeler almuistir.
Olgiilmesi daha kolay somut kriterlerin yerine soyut kriterler one ¢ikmustir (Fornell, Michael
ve Eugene, 1996). Artan teknoloji kullanimi isletmelerin pazarda varliklarini siirdiirebilmeleri

icin pazarlama araglarini giiclendirmeleri ihtiyacini beraberinde getirmektedir.

Isletme igin iiriin ya da hizmetin pazara sunulmasi yeterli degildir. Miisterinin beklenti
ve ihtiyaglarima gore {iriin ve hizmetler pazara sunulmalidir. Pazar odaklilik anlayisinin bir
yonii olan miisteri odaklilik, bu bakis agisini isletmeye saglayacaktir. Pazar odakli bir igletme
ayni zamanda rakip odaklilik anlayisina da sahip oldugundan rekabet edilen pazarda
rakiplerin fiyat, tutundurma, dagitim gibi faaliyetlerini takip ederek kendi pazarlama karmasi
elemanlarin1 kullanarak hizla cevap verebilir. Teknoloji gelisim hiz1 yliksek bir pazara adapte
olmak ya da pazarda Oncii olmak isteyen isletmeler i¢in yenilik 6nemli bir kavramdir.
Yenilik¢ilik anlayist isletmelerin miisteri ihtiya¢ ve beklentilerine cevap verebilmeleri,
miisteriler tarafindan tercih edilen olabilmek ve marka algis1 yiiksek bir isletme olabilmek i¢in
onemlidir. Yenilik¢ilik, son birka¢ yildir ekonomik faaliyet acisindan biiylime ve dinamizme
yol acan hizmet sektorleri de dahil olmak iizere, sirketlerde rekabet avantajinin ana

kaynaklarindan biri olarak kabul edilmektedir (McDermott ve Prajogo, 2011).

Marka algis1 yiiksek bir isletme olabilmek iginde firma yenilik¢ilik performansinin
yiiksek olmasi gereklidir. Isletmelerin yenilik¢i olabilmek icin sahip oldugu, iirettigi ya da
disaridan edindigi bilgilerin isletme iginde O6ziimsenmesi beklenmektedir (Day, 1994).
Pazardaki yeniliklere de hizli bir sekilde ayak uydurmasi igin Orgiitsel 68renme yeteneginin
yiiksek ve pazar odakli anlayisi beraberinde benimsemesi beklenmektedir. Teknolojinin
stirekli gelistii ve rekabetin arttig1 pazar sarlarinda isletmeler ellerindeki temel pazarlama

araclarim teknoloji temelli pazarlama stratejileri ile beraber yonetebilirlerse isletmenin, en
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basinda bahsettigimiz degisen soyut firma performans gostergeleri de istenen diizeyde

olabileceklerdir (Capon ve Glazer, 1987).

Pazarlama karmasi elemanlarinin her birinin satin alma niyetine etkisinin gosterildigi
calismalar literatiirde mevcuttur (Adnan, Idrees ve Jan, 2018). Bu elemanlarin her biri
teknolojinin gelistigi ve pazarlar1 degistirdigi slire¢ icerisinde yenilenmeye ihtiyag
duymaktadir. (Hiransomboon, 2012). Rekabetin yogunlastigi giiniimiiz sartlarinda
isletmelerin miisterileri elde etmek i¢in ¢ok daha fazlasin1 yapmalar gerekmektedir. Teknoloji
temelli pazarlama unsurlariin her biri pazarlama karmasi elemanlarimin daha etkili
yonetilmesi i¢in firmaya olanak saglayacaktir. Bu bilgiler 1s18inda teknoloji temelli
pazarlamanin, pazarlama karmasi ile satin alma niyeti arasinda araci etkisi oldugu hipotezi

onerilmektedir.

Ha: Teknoloji temelli pazarlama, pazarlama karmasi ve satin alma niyeti arasindaki iliskide

araci degisken etkisine sahiptir.

2.4. Teknoloji Temelli Pazarlamanin Pazarlama Karmas1i ve Miisteri

Memnuniyeti Arasindaki Araci Degisken Etkisi

Pazarlama karmasi, bir igletme tarafindan iiriinlerini veya hizmetlerini etkin bir sekilde
belirli bir miisteri grubuna pazarlayarak, hedeflerine ulasmak i¢in kullanilan taktiklerin
birlesimini tanimlamak i¢in kullanilan bir terimdir. Pazarlama karmasi sirketin hedefledigi
pazar segmentlerindeki miisterileri etkileyebilecek kontrol degiskenleridir. Bu degiskenler
pazarlama karmasinin; iiriin, fiyat, dagitim, tutundurma, fiziksel kanit ve insan elemanlaridir.
Pazarlama karmasinin odak noktasi miisteri, bir sekilde kurulusla ilgili olan {iriin ve
hizmetlerinden yararlanan gercek veya tiizel kisidir. Hayes (1998), miisteri ihtiya¢larini “{iriin
veya hizmetin &nemli boyutlarni gdsteren Ozellikleri” olarak tanmmmlamistir. Isletmelerin
miisteriler i¢in rekabet ettigi rekabetci bir pazarda, miisteri memnuniyeti kilit bir farklilastirici
olarak goriilmektedir ve giderek daha fazla is stratejisinin temel bir unsuru haline gelmistir.
Miisteri memnuniyeti bir miisteriyi sadik hale getirmek ve onun gibi baskalarin1 kazanmak
i¢in en iyi yoldur. Rangkuti (2004), miisteri memnuniyetinin ilgi duzeyi ile performans duzeyi
veya algilanan sonuglar arasindaki fark oldugunu belirtir. Miisterinin istekleri yerine
getirildiginde miisterinin memnun hissedecegi agiklanabilir. Bu nedenle sirket, miisterinin
isteklerini yerine getirebilmelidir. Misterileri elde tutmak yani miisteri memnuniyeti igin

pazarlama karmas1 6nemli bir aragtir.
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Pazarlama karmas1 elemanlarindan iiriin, miisterin ihtiya¢ ve beklentilerini karsiladig1
Olciide miisteri memnuniyetine etki edecektir. Fiyat, miisteri memnuniyetini agiklayan esitlik
modelinde yer almaktadir. Esitlik modeli, miisteriler aldiklar1 {iriin ya da hizmetin
performansinin, karsiliginda 6dedikleri fiyata esit olup olmadiginin kiyaslanmasi olarak ifade
edilir (Hoffman ve Bateson, 2010). Esitlik degerlendirmesi sonucunda miisteri memnuniyet
ya da memnuniyetsizlik yasanabilir. Bu yilizden fiyat miisteri memnuniyetinde kritik bir
noktadadir. Dagitim, miisteri ile iirlin ya da hizmetin bulustugu noktanin ulasilabilirlik
diizeyini belirler. Miisterinin ¢esitli kanallardan iiriin ya da hizmete erisebiliyor ve satin
alabiliyor olmas1 miisteriye kolaylik saglayacak ve miisteri memnuniyetini artiracaktir. Bu
yiizden dagitim kanallan gesitlendirilmelidir. Ozellikle giiniimiiz kosullarinda internet dnemli
bir dagitim kanalidir. Tutundurma, yapilan promosyon c¢alismalari isletmenin pazarda
siirekliligini saglarken miisterilere avantajli kampanya ve firsatlar saglamaktadir. Insanlar,
isletmenin miisteri ile iletisimde olan ve satin alma Oncesi, slirecinde ve sonrasinda
etkilesimde bulundugu caligsanlari, miisterinin isletme hakkinda olusturacagi fikre katkida
bulunacaklardir. Bu sebeple calisanlarin miisterilere tutumu miisteri memnuniyetine etki
edecektir. Miisterilerin isletmenin biitlin silireglerinde yasadiklar1 tecriibeler miisteri
memnuniyetine etki edecektir. Fiziksel kanit, miisterinin isletme ile ilgili izlenimini
olusturacaktir. Calisanlarin kiyafetleri, iirlinlerin ya da hizmetin satin alindig1 ya da sunuldugu
yerin ambiyansi, kokusu, diizeni veya tasarimi miisteride etki uyandiracaktir ve miisteri
memnuniyetine etki edecektir. Pazarlama karmasi elemanlarini birlestirerek, en tatmin edici
sonuglarin ortaya ¢ikmasi i¢in optimum kombinasyonlar yaratilabilir (Shameem ve Bawa,
2015).

Pazarlama karmasi ve miisteri memnuniyeti arasindaki iligski arastirmacilar arasinda
oldukca fazla ifade edilmektedir (Zineldin ve Philipson, 2007). Yelkur (2000), hizmet
pazarlamasi karmasindaki kritik unsurlarin miisteri memnuniyetinin olumlu yonde etkiledigini
tespit etmistir. Bu elemanlarin her biri teknolojinin gelistigi ve pazarlar1 degistirdigi siireg
icerisinde yenilenmeye ihtiya¢ duymaktadir. Rekabetin yogunlastigi giinlimiiz sartlarinda
isletmelerin miisterileri elde etmek i¢in ¢ok daha fazlasin1 yapmalar gerekmektedir. Teknoloji
temelli pazarlama unsurlariin her biri pazarlama karmasi elemanlarimin daha etkili
yonetilmesi i¢in firmaya olanak saglayacaktir. Bu bilgiler 1s18inda teknoloji temelli
pazarlamanin, pazarlama karmasi elemanlari ile miisteri memnuniyeti arasinda araci etkisi

oldugu hipotezi onerilmektedir.
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Hs: Teknoloji temelli pazarlama, pazarlama karmasi ve miisteri memnuniyeti arasindaki

iligkide araci degisken etkisine sahiptir.

Arastirmada ele alman kavramsal model Sekil 1°de aciklanmaktadir. Modelde
pazarlama bilesenleri ve bu bilesenlerle, satin alma niyeti ve miisteri memnuniyeti arasindaki

iliskide teknoloji temelli pazarlamanin rolii gosterilmektedir.

_____

PAZARLAMA KARMASI TEKNOLOJi TEMELLI
T o PAZARLAMA . . . .
e URUNVEFIZIKSEL KANIT | | oo _______. @ MUSTERI MEMNUNIYETI
e TFIYAT * PAZARODAKLILIK —
« TUTUNDURMA e MARKA YENILIKCILIGE
* DAGITIM o ORGUTSEL OGRENME
» SUREC YETENEGI S
o INSANLAR + FIRMA YENILIKCILIK SATIN ALMA NIYETIQ
PERFORMANSI

i _.
i H4 ! (Araci Degisken)

Sekil 1. Arastirma Modeli

3. METODOLOJi
3.1. Orneklem

Bu aragtirma teknoloji temelli pazarlamanin, pazarlama karmasi1 ile misteri
memnuniyeti ve satin alma niyeti arasindaki iligskideki roliinii incelemektedir. Bu nedenle
arastirmanin evrenini daha ¢ok teknoloji temelli pazarlamanin kullanildigi havayolu
sektoriniin miisterileri olusturmaktadir. Bunun igin miisteri verilerinin toplanmasi,
kullanilmast ve performans iyilestirme siireglerinde kullanilmasi i¢in teknoloji temelli
platformlari, veri edinimi kanallarini, veri isleme yazilimlarin1 ve is analitigi tekniklerini
yaygin bir bicimde kullanan Tirk Hava Yollar1 firmasinin miisterileri segilmistir.
Arastirmanin hedeflerine uygun olarak anket yalnizca firmanin i¢ miisterilerine uygulanmastir.
Anket verilerinin cevaplanmasinda yalnizca i¢ miisterilerin secilme nedeni, firmanin
calisanlarinin hem i¢ hem de dis miisteri olmast ve bu nedenle firmanin pazara sundugu

triinler kadar i¢ siiregleri ile ilgili de bilgi sahibi olmalaridir. Bu sayede, i¢ miisterilerden
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firmanin hem teknoloji temelli pazarlama siire¢lerini ne diizeyde kullandigi konusunda hem
de firmanin {irlinlerine dair miisteri memnuniyeti diizeyi hakkindaki anket sorularina yanit

alinmustir.

Arastirma verilerinin toplanmasi i¢in gozetim yontemlerinden anket yOntemi
kullanilmistir. Ankete toplamda 201 kisi katilmis olup, eksik veriler igeren ve
tamamlanmamis anketlerin 6rneklemden ¢ikarilmasi sonucu 193 kullanilabilir anket elde
edilmis ve bu anketler iizerinden ¢alismanin analizi gerceklestirilmistir. Arastirma evreninin
tamamina arastirma kisitlarindan dolay1 ulasma imkaninin olmamasindan dolay1 evreni temsil
edecek bir ornek secilmistir. Orneklem seciminde, tesadiifi olmayan &rnekleme
yontemlerinden kartopu ornekleme metodu tercih edilmis olup, ilettigimiz kisiler arasinda
yayilarak nitelik ve nicelik bakimindan en yeterli bilginin elde edilebilecegi kisilere zincir
seklinde yayilarak ulastirilmistir. Anket formlari online ortamda Google anket formlari

kullanilarak hazirlanmis olup, verilerin toplanmasi sadece e-posta yolu ile saglanmistir.

Katilimeilarin cinsiyet, yas dagilimi, egitim durumu ve yillik gelir gibi demografik
ozellikleri incelenmistir. Anketi yanitlayanlarin ¢ogunlugu (%56,5) erkektir. Katilimcilar
%43.5 oranla kadinlardan olugsmaktadir. Anketi yanitlayanlarin daha ¢ok 20-30 yas araliginda
oldugu goriilmektedir (%58). Ardindan %35,8 ile 30-40 yas araligindaki kisi sayisi
gelmektedir. Anketi cevaplayanlarin biiyiikk c¢ogunlugu {iiniversite (%68,9) mezunudur.
Ardindan %29 ile yiiksek lisans mezunlar1 gelmektedir. Anketi cevaplayanlarin biiyiik
cogunlugunun yillik geliri 50.000 ile 80.000 arasindadir (%44). Ardindan %29,5 ile 80.000
TL ve daha fazla yillik geliri olanlar gelmektedir.

3.2. Ol¢iim Araci

Arastirma degiskenlerini ifade eden kavramlarin her birini Ol¢iimlemek igin,
literatiirde gecerli ve giivenilir olarak rapor edilmis &lgekler secilmistir. Olgekler, hizmet
sektoriinde uygulanmis olmalar1 ve glivenilirliklerini gosteren Cronbach Alpha kat sayilarinin
0,70’den yiiksek olmasi kriterleri dogrultusunda sec¢ilmistir. Calismada kullanilan 6lcekler

EK1’de verilmektedir. Arastirmada kullanilan 6lgekler ve kaynaklari asagida 6zetlenmektedir.

Arastirmada kullanilan 6lgekler Tablo 1°de, d6lgeklerin giivenilirlikleri de Tablo 2°de
gosterilmektedir. “Pazarlama karmasi” degiskeni i¢in Hiransomboona (2012) ve Kankaew
(2013)’in  calismalarinda  kullandiklart  Glgekler havacilik  sektoriine  uyarlanmistir.
Hiransomboona (2012) ve Kankaew (2013)’nin giivenilirliklerinin yiiksek olmasi ve havacilik

sektorii calisanlarina uygulanabilir olmasi sebebiyle secilmistir. Genisletilmis pazarlama
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karmasi elemanlari; iiriin, fiyat, siire¢, tutundurma, dagitim, fiziksel kanit, insanlar {izerinden
sorular sorulmustur. Bu baglamda gelistirilen 43 adet soru anketimizde yer almistir.
Calismada pazar odaklilik degiskenini olusturan ifadeler Jangl (2015)’in pazar odaklilik
Olceginden alinmistir. Pazar odakliligin dort bilesenini temel alan 6lgekle; miisteri odaklilik,
rakip odaklilik, bilginin yayilmas1 ve pazara tepki verme bilesenleri lizerinden toplamda 12
adet soru sorulmustur. Orgiitsel 6grenme yetenegi degiskeni Gomes ve Wojahn (2016)’nin
caligmasindan alinmistir ve orglitsel 6grenme yeteneginin bes bileseni deneyimleme, risk
alma, dis cevre ile etkilesim, diyalog ve katilimci karar verme iizerinden toplamda 14 soru
sorulmustur. Firma yenilik¢ilik performansi, Pelham ve Wilson (1996)’nin o6l¢eginden
uyarlanmig ve toplamda 8 soru ile Olgiilmiistiir. Marka yenilik¢iligi degiskeni, Shams
(2015)’in ¢alismasindan uyarlanmis olup 8 soru ile 6l¢iilmiistiir. Satin alma niyeti degiskeni
ise, Schivinski ve Dabrowski (2014)’nin ¢alismasindan uyarlanmis alinmis olup 4 soru ile test
edilmistir. Miisteri memnuniyeti degiskeni Stock (2011)’nin ¢alismasindan uyarlanmis olup 3
soru ile Ol¢lilmiistiir. Son olarak hazirlanan olgekte 5°1i likert Slgegi kullanilmistir (1=

Kesinlikle katilmiyorum, 5= Kesinlikle katiltyorum).

Tablo 1. Arastirmada Kullanilan Olgekler

Yazar (lar) Olcekler

Hiransomboona (2012), Kankaew (2013) Pazarlama Karmasi (43 Soru)

Jangl (2015) Pazar Odaklilik (12 Soru)

Gomes and Wojahn (2016) Orgiitsel Ogrenme Yetenegi (14 Soru)
Pelham and Wilson (1996) Firma Yenilikgilik Performansi (8 Soru)
Shams, Alpert and Brown (2015) Marka Yenilik¢iligi (8 Soru)

Schivinski and Dabrowski (2014) Satin Alma Niyeti (4 Soru)

Stock (2011) Miisteri Memnuniyeti (3 Soru)
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Tablo 2. Arastirmada Kullanilan Olgeklerin Giivenilirlik Katsayilar:

Boyutlar Ifade Sayis1 | Cronbach Alpha
Fiyat 4
Sireg 7
Tutundurma 7
Pazarlama Karmasi 0,932
Dagitim 4
Uriin&Fiziksel Kanit 7
Insanlar 5
Pazar Odaklilik 10
Orgiitsel Ogrenme Yetenegi 13
Teknoloji Temelli Pazarlama 0,924
Firma Yenilik¢ilik Performansi 8
Marka Yenilikgiligi 8
Satin Alma Niyeti 3 0,819
Miisteri Memnuniyeti 3 0,918

Arastirmada kullanilmak iizere hazirlanan anket formu dort boliimden olusmaktadir.
Birinci boliimde pazarlama karmasi 6l¢egi yer alirken, ikinci boliimde teknoloji temelli
pazarlama degiskenini olusturan A, B, C, D, boyutlarina dair ifadeler yer almaktadir. Uglincii
boliimde ise miisteri satin alma niyeti ve miisteri memnuniyeti 6l¢ekleri yer almaktadir. Anket
formunun son boliimiinde ise demografik degerlendirme yapabilmeye yonelik katilimcilarin

Ozellikleri ve son seyahatleri hakkinda sorular yer almaktadir.

4, BULGULAR
4.1. Ol¢iim Gegerlilik ve Giivenilirligi

Arastirma yedi degiskenden olusmaktadir. Bu degiskenlerden ilki pazarlama
karmasidir ve yedi alt bashk olarak ifade edilmektedir bunlar; tutundurma (PKT), dagitim
(PKD), siire¢ (PKS), fiyat (PKF), insanlar (PKI), iiriin (PKU), fiziksel kanittir (PKFK). ikinci
degisken pazar odaklilik (PO), iiciincii degisken Orgiitsel 6grenme yetenegi (OOY), dordiincii
degisken marka yenilik¢iligi (MY), besinci degisken firma yenilik¢ilik performansi (FYP),
altinc1 degisken miisteri memnuniyeti (MM), yedinci ve son degisken ise satin alma niyetidir

(SAN). Elde edilen veriler, SPSS 22.0 ile degerlendirilmistir. Biitiin degiskenler i¢in sirasiyla
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faktor analizi, guvenilirlik testleri, korelasyon analizi ve regresyon analizi ile hipotez testleri

yapilmaigtir.

Faktor analizi, birbiriyle iliskili ¢ok sayida degiskeni bir araya getirerek az sayida
kavramsal olarak anlamli yeni degiskenler (faktorler, boyutlar) elde etmeyi amaglayan ¢ok
degiskenli bir analiz teknigidir (Blyukoztirk, 2002). Faktor analizi 6ncesinde 6rneklemin
faktor analizine uygun olup olmadigini gérmek i¢in Kaiser-Mayer Olkin (KMO) 6lgutline ve
Bartlett testi sonuclarina bakilmistir. KMO degeri 0,898 olarak tespit edilmis, deger
orneklemin faktor analizine uygun oldugunu gostermektedir. Faktor analizinde ilgili
faktorlere, yiiklenip yiliklenmediklerini test etmek amaciyla tiim degiskenlere ait sorulara
kesifsel faktor analizi (KFA) uygulanmis olup daha anlamli bir faktdr yapisina ulagsmak igin
varimax rotasyonu yapilmistir. Faktor yiikleri 0,5’in altinda olan sorular ¢ikarilmistir. Faktor

analizi sonuglar1 Tablo 3 ve Tablo 4’de paylagilmistir.

Pazarlama karmasi i¢in yapilan faktor analizi sonucunda pazarlama karmasinin 6
boyuttan olustugu goriilmektedir. Tablo 3’de pazarlama karmasi faktor analizi sonuglari
gosterilmektedir. Faktor analizi sirasinda bes bilesen ayr1 ay1 faktorlere atanirken, iiriin ve
fiziksel kanit bilesenleri ayn1 faktor altinda toplanmigladir. Katilimcilarin bu iki bilesen igin
sordugumuz sorulara verdikleri yanitlarin ayni yonlii oldugu goriilmiistiir. Fiziksel kanitin,
hizmetin somut yonii oldugu sdylenebilir. Fiziksel imkanlar atmosferi 6zellestirmekte ve
miisterilerin isletme i¢in somut ipuclar1 elde etmesini saglamaktadir. Pazarlama karmasinin
fiziksel kanit bileseni, tirliniin somut varligmi ve nasil satin alimp kullanildigin
gostermektedir (Selvi, 2009). Fiziksel kanit bilesenin iriinle iliskiselligi katilimcilarin
verdikleri cevaplara da yansimistir. Caligsmada iki bilesen literatiirdeki kavramsal yakinlik ve
katilimcilarin cevaplar1 goz Oniine alinarak birlestirilmistir. Analizin sonraki asamalarinda

tiriin ve fiziksel kanit (PKUFK) olarak kullanilmistir.
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Tablo 3. Pazarlama Karmasi Faktor Yikleri

Pazarlama Karmasi

Soru Slreg Tutundurma | Uriin ve Fiziksel Kanit Insanlar Dagitim Fiyat

pks51 ,679

pks52 174

pks54 ,852

pks55 ,827

pks56 734

pks57 732

pks58 723

pkt35 783

pkt36 817

pki37 706

pki3s 622

pkt43 811

pkt44 770

pkt46 723

pku5 ,736

pku6 786

pku7 ,821

pku9 ,641

pku10 740

pkull 716

pkfk12 714

pki2l 681

pki23 657

pki24 689

pki25 759

pki26 712

pkd30 646

pkd3l 562

pkd33 646

pkd34 670

pkf16 685

pkf17 731

pkf19 667

pkf20 576
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Tablo 4. Teknoloji Temelli Pazarlama Unsurlari, Miisteri Memnuniyeti ve Satin Alma Niyeti

Faktor Yukleri

Teknoloji Temelli Pazarlama Miisteri Davramsi

Orgiitsel Ogrenme Marka Pazar Firma Yenilikcilik Miisteri Satin Alma

soru Yetenegi Yenilikg¢iligi Odaklilik Performansi Memnuniyeti Niyeti

ooyl ,816

00y2 ,840

00y3 ,851

ooy4 ,866

00y5 ,765

ooy7 127

00y8 ,823

00y9 7120

ooy10 ,788

ooyll ,839

00y13 ,828

ooyl12 ,814

ooyl4 ,859

my1 669

my?2 127

my3 729

my4 ,807

my5 ,815

my6 ,859

my7 ,861

my8 ,862

pol 711

po2 740

po3 71

po6 749

po7 ,783

po8 782

po9 749

pol10 667

poll 172

pol2 ,768

ypl 824

yp2 ,867

yp3 917

yp4 813

yp5 ,853

yp6 817

yp7 629

yp8 ,840

mm1l ,929

mm?2 ,947

mm3 ,905

sanl ,835

san2 ,863

San3 ,858

TEKNOLOJI TEMELLI PAZARLAMA STRATEJILERININ MUSTERI DAVRANISLARINA ETKIiSi 865




bmij (2020) 8 (1): 846-882

Teknoloji temelli pazarlama ile iliskilendirdigimiz pazar odaklilik (PO), firma
yenilikgilik performansi (FYP), marka yenilik¢iligi (MY), orgiitsel 6grenme yetenegi (OOY)
ve bagimli degiskenlerimiz; miisteri memnuniyeti (MM), satin alma niyeti (SAN) faktor

analizi sonuglar1 Tablo 4’de paylasilmistir.

Arastirmadaki tiim degiskenler i¢in elde edilen verilerin giivenilirligini 6lgmek icin
giivenilirlik analizi yapilmis ve ilgili analiz sonuglar1 Tablo 5’de gdsterilmistir. Giivenilirlik
analizi, 6l¢egi olusturan maddelerin birbirleriyle olan iliskilerine bakarak i¢ tutarliligi ne
kadar sagladiklarini 6lgmemizi sagliyor. Sosyal bilimlerde giivenilirlik analizi yapilirken
Cronbach’s alpha degerine bakilmaktadir. Eger bu deger 0,7 ve {izerinde ise dlgegin giivenilir
oldugu kabul edilmektedir (Durmus, Yurtkoru ve Cinko, 2011). Giivenilirlik analizi sonuglari

Olceklerimizin giivenilir oldugunu gostermektedir.

Arastirma kapsaminda, sunulan hipotezleri test etmek i¢in regresyon analizinden
faydalanilmistir. Ancak, regresyon uygulayabilmek i¢in kontrol edilmesi gereken birtakim
varsayimlar bulunmaktadir. Bu varsayimlardan bir tanesi arastirma modelinin degiskenleri
arasinda iliskilerin bulunmasidir. Bu nedenle, oncelikle, analize sokulacak degiskenler
arasindaki iliskileri incelemek gerekmektedir. Arastirma ile ilgili degiskenlere ait korelasyon
katsay1r degerleri Tablo 5’de gosterilmektedir. Korelasyon katsayilart bagimli, bagimsiz

degiskenler arasinda birebir ve %1 diizeyinde anlamli bir iligskinin varligina isaret etmektedir.

Tablo 5. Degiskenlerin Korelasyon Katsayilari ve Giivenilirlik Analizi Sonuglar

Degiskenler 1 2 3 4 5 6 7
Pazarlama Karmasi (,932)

Orgiitsel Ogrenme Yetenegi ,328** | (,956)

Firma Yenilik¢ilik Performansi ,321** ,7192*%* | (,915)

Pazar Odaklilik ,314*%* [ 579** | 650** |(,911)

Marka Yenilikgiligi ,389*%* [ 517** | 519** | 491** |(,916)

Satin Alma Niyeti ,238** [ ,328** | 290** |,280** [,536** [(,819)

Miisteri Memnuniyeti ,223** | 387** |,334** | 346** |,596** [,555** |(,918)

** 0,01 diizeyinde anlaml

Arastirma hipotezlerini test etmek amaciyla ¢oklu regresyon analizleri yapilmistir.
Regresyon analizi bagimli degiskenlerin bagimsiz degiskenler tarafindan ne kadar
aciklanabilecegini gostermektedir. Analizimizde ¢oklu regresyon analiz ¢esidi olan hiyerarsik
regresyon kullanilmistir. Gelistirilen hipotezlerin dogrulanip dogrulanmadigi regresyon
analizi ile birlikte ortaya konmaktadir. Arac1 degiskenin test edilmesi amaciyla ise SPSS i¢in

gelistirilen ve bootstrap Orneklemesine dayanan, Preacher ve Hayes’in gelistirmis oldugu
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PROCESS V3.3 makrosu kullanilmistir. SPSS programinin eklenti PROCESS makrosu ile
toplam etki, dogrudan etki ve dolayli etki puanlar ile araci degiskenin bagimli degisken

tizerindeki araci etkisi incelenmektedir (Preacher, Hayes ve Rucker, 2007).

Arastirma kapsaminda 5 tane hipotez one siiriilmektedir. Birinci hipotezde teknoloji
temelli pazarlama ve pazarlama karmasi arasinda pozitif bir iliski onerilmektedir. ikinci
hipotez teknoloji temelli pazarlama ile satin alma niyeti ve miisteri memnuniyeti arasinda
iliski oldugunu oOnermektedir. Ayni zamanda pazarlama karmasi ile satin alma niyeti ve
miisteri memnuniyeti arasinda da iliski oldugu 6ne siiriilmektedir. Son iki hipotezimizde ise
teknoloji temelli pazarlamanin, bagimsiz degisken pazarlama karmasi ile bagimli degiskenler
satin alma niyeti ve miisteri memnuniyeti arasindaki iliskide arac1 degisken olup olmadigi

incelenmektedir.

Arastirmada test edilen regresyon modellerinin uygunluguna dair yorum ve
degerlendirmeler modelin istatistiksel olarak anlamli olup olmadigina bakilarak
yapilmaktadir. Ilk olarak pazarlama karmasi ve teknoloji temelli pazarlama arasindaki iliski
incelenmigstir. Tablo 6’da regresyon analizi sonuglar1 gosterilmektedir. Regresyona bagimsiz
degisken olarak pazarlama karmasi alinmis bagimli degisken olarak da teknoloji temelli
pazarlama kullanilmistir. Modelin istatistiksel olarak anlamli olmast (p = 0.0), pazarlama
karmasi ve teknoloji temelli pazarlama arasindaki iligskiyi test eden modelin uygunlugunu
gostermektedir. Bagimsiz degisken pazarlama karmasi ile bagimhi degisken teknoloji temelli
pazarlama arasindaki iligkiyi 6lcen regresyon denklemi: R? = 0,155 degeri i¢in anlamlidir.
Yani regresyona giren pazarlama karmasi teknoloji temelli pazarlamanin %15’ini
aciklamaktadir. Analiz sonucunda pazarlama karmasi ve teknoloji temelli pazarlama arasinda

(0,448) pozitif bir iliski oldugu goriilmektedir. Bu nedenle H1 desteklenmektedir.

Tablo 6. Pazarlama Karmasi ve Teknoloji Temelli Pazarlama Arasindaki Iliski

Bagiml Degisken

Teknoloji Temelli Pazarlama

Bagimsiz Degisken B Sig.

Pazarlama Karmasi 0,488 0,000

R2 =0,155

F=35,796

Sig = 0,000

Teknoloji temelli pazarlama ve satin alma niyeti arasinda iliski olup olmadig: test

edilmistir. Regresyon analizi sonuglart Tablo 7’de gdsterilmektedir. Regresyona bagimsiz
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degisken olarak teknoloji temelli pazarlama alinmis bagimli degisken olarak da satin alma
niyeti kullanilmigtir. Modelin istatistiksel olarak anlamli olmast (p = 0.0), teknoloji temelli
pazarlama ile satin alma niyeti arasindaki iligskiyi test eden modelin uygunlugunu
gostermektedir. Bagimsiz degisken teknoloji temelli pazarlama ile bagimh degisken satin
alma niyeti arasindaki iliskiyi dlcen regresyon denklemi: R* = 0,172 degeri i¢in anlamlidir.
Yani regresyona giren teknoloji temelli pazarlama satin alma niyetinin %17 ’sini
aciklamaktadir. Analiz sonucunda teknoloji temelli pazarlama ve satin alma niyeti arasinda

(0,2975) pozitif bir iliski oldugu goriilmektedir. Bu nedenle H2 desteklenmektedir.

Tablo 7. Teknoloji Temelli Pazarlama ile Satin Alma Niyeti Arasindaki liski

Bagimli Degisken

Satin Alma niyeti

Bagimsiz Degisken B Sig.

Teknoloji temelli pazarlama 0,317 0,000

R?=0,172

F=39,646

Sig = 0,000

Bir sonraki modelde teknoloji temelli pazarlama ve miisteri memnuniyeti arasinda
iliski olup olmadig test edilmistir. Regresyon analizi sonuglar1 Tablo 8’de gdsterilmektedir.
Regresyona bagimsiz degisken olarak teknoloji temelli pazarlama alinmis bagimli degisken
olarak da miisteri memnuniyeti kullanilmistir. Modelin istatistiksel olarak anlamli olmasi (p =
0.0), ve teknoloji temelli pazarlama ve miisteri memnuniyeti arasindaki iliskiyi test eden
modelin uygunlugunu gostermektedir. Bagimsiz degisken teknoloji temelli pazarlama ile
bagimli degisken miisteri memnuniyeti arasindaki iligkiyi 6l¢en regresyon denklemi: R? =
0,232 degeri i¢in anlamlidir. Yani regresyona giren teknoloji temelli pazarlama miisteri
memnuniyetinin %23’ tinii agiklamaktadir. Analiz sonucunda teknoloji temelli pazarlama ve
miisteri memnuniyeti arasinda (0,378) pozitif bir iliski oldugu goriilmektedir. Bu nedenle H3

desteklenmektedir.
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Tablo 8. Teknoloji Temelli Pazarlama ile Miisteri Memnuniyeti Arasindaki liski

Bagimli Degisken

Miisteri Memnuniyeti

Bagimsiz Degisken B Sig.

Teknoloji temelli pazarlama 0,378 0,000

R? =0,232

F=57,816

Sig = 0,000

Pazarlama karmasi ile satin alma niyeti arasindaki iligkide teknoloji temelli
pazarlamanin, araci etkisinin olup olmadig: test edilmektedir. Dolayli etkinin anlamliligini
Olgmek i¢cin Andrew Hayes’in SPSS paket programi icin gelistirmis oldugu PROCESS
makrosu kullanilmistir. Analizler Hayes (2012)’de, araci degisken etkisini Olgmek igin
onerilen Model 4 kullanilarak gergeklestirilmistir. Satin alma niyeti (SANORT) bagiml
degisken, pazarlama karmasi (PKORT) bagimsiz degisken ve teknoloji temelli pazarlama
(TPORT) arac1 degisken olarak degerlendirildiginde teknoloji temelli pazarlamanin aract

degisken rolii oldugu goriilmektedir. Elde edilen sonuglar Tablo 9’de sunulmustur.

Tablo 9. Pazarlama Karmasi ile Satin Alma Niyeti Arasinda Teknoloji Temelli Pazarlamanin

Araci Etkisi
Adimlar B t Sig.
1. Adim (PKORT => TPORT) 0,488 5,983 0,000
R2 /F 0,1599/ 0,000
2. Adim (PKORT => SANORT) 0,224 | 3,355 0,001
R2 /F 0,0565/ 0,000
3. Adim PKORT PKORT 0,079 1,158 0,249
=> SANORT
TPORT TPORT 0,298 5,336 0,000
R2 /F 0,1812/ 0,000

Tablo 9 incelendiginde, her iki adim i¢in de sartlarinin gergeklestigi goriilmektedir.
Bagimsiz degiskenle (PKORT) araci degisken (TPORT) arasinda anlamli bir iliskinin oldugu
goriilmektedir. Bu nedenle Preacher ve Hayes’in aract degisken etkisi i¢in onerdigi ilk sart
saglanmaktadir ( p=0,488, p=0,000). ikinci sart, bagimsiz degiskenin (PKORT) bagiml
degisken (SANORT) iizerinde anlamli bir etkisinin olmasiydi. Bu etki istatistiksel olarak
anlamlh ¢ikmistir (=0,224, p= 0,001). Son olarak, bagimsiz degisken (PKORT) ile araci
degisken (TPORT) birlikte modele dahil edilmis ve bagimh degisken (SANORT) tahmin
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edilmeye c¢aligilmistir. Bu asamadan sonra, ikinci adimdaki pazarlama karmasi ve satin alma
niyeti arasindaki anlamli iliskinin teknoloji temelli pazarlama araci degiskeni modele dahil
edildiginde anlamsiz hale gelmesi (tam araci etki) veya etki diizeyinin zayiflamasi (kismi
araci etki) araci etkinin varhigini gdstermektedir. Ugiincii adim incelendiginde, PKORT ile
TPORT arasindaki iliskinin (ikinci adimla karsilastirildiginda) anlamli  olmadigi
goriilmektedir ($=0,079, p=0,249). Bu durum, pazarlama karmasi ile satin alma niyeti
arasinda teknoloji temelli pazarlamanin tam aract etkiye sahip oldugu sonucunu

gOstermektedir.

Pazarlama karmasi ile miisteri memnuniyeti arasindaki iliskide teknoloji temelli
pazarlamanin, araci etkisinin olup olmadig: test edilmektedir. Dolayli etkinin anlamliligini
Olemek icin Preacher ve Hayes’1in araci degisken etkisini 6lgen model 4 kullanilmistir. Bunun
icin Andrew Hayes’in SPSS paket programi i¢in gelistirmis oldugu PROCESS adli makroda
yapilan analizler sonucu kullanilmistir. Miisteri memnuniyeti (MMORT) bagimli degisken,
pazarlama karmasi (PKORT) bagimsiz degisken ve teknoloji temelli pazarlama (TPORT)

araci degisken rolii oldugu goriilmektedir. Elde edilen sonuglar Tablo 10°da sunulmustur.

Tablo 10. Pazarlama Karmasi ile Miisteri Memnuniyeti Arasinda Teknoloji Temelli

Pazarlamanin Araci Etkisi

Adimlar B t Sig.
1. Adim (PKORT => TPORT) 0,488 5,983 ,000
R2/F 0,1599/ 0,000
2. Adim (PKORT=> MMORT) 0,215 3,137 ,002
R2/F 0,0497/ 0,002
3. Adim PKORT PKORT 0,039 0,572 ,568
=> MMORT

MMORT TPORT (0,361 6,511 ,000

Rz /F 0,2253/ 0,000

Tablo 10 incelendiginde, her iki adim i¢in de sartlarinin gerceklestigi goriilmektedir.
Bagimsiz degiskenle (PKORT) araci degisken (TPORT) arasinda anlamli bir iliskinin oldugu
goriilmektedir. Bu nedenle Preacher ve Hayes’in aract degisken etkisi i¢in onerdigi ilk sart
saglanmaktadir (B=0,488, p=0,000). Ikinci sart, bagimsiz degiskenin (PKORT) bagiml
degisken (MMORT) iizerinde anlamli bir etkisinin olmasiydi. Bu etki istatistiksel olarak
anlamlh ¢ikmistir (=0,215, p= 0,002). Son olarak, bagimsiz degisken (PKORT) ile araci
degisken (TPORT) birlikte modele dahil edilmis ve bagimh degisken (MMORT) tahmin
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edilmeye c¢alisilmistir. Bu asamadan sonra, ikinci adimdaki pazarlama karmasi ve miisteri
memnuniyeti arasindaki anlaml iligkinin teknoloji temelli pazarlama araci degiskeni modele
dahil edildiginde anlamsiz hale gelmesi (tam araci etki) veya etki diizeyinin zayiflamasi
(kismi araci etki) araci etkinin varligini gostermektedir. Ugiincii adim incelendiginde, PKORT
ile TPORT arasindaki iliskinin (ikinci adimla karsilastirildiginda) anlamli olmadigi
goriilmektedir ($=0,039, p=0,572). Bu durum, pazarlama karmasi ile miisteri memnuniyeti
arasinda teknoloji temelli pazarlamanin tam araci etkiye sahip oldugu sonucunu

gostermektedir. Arastirma hipotezlerimizin test sonuglart Tablo 11°de gosterilmektedir. Tablo

11. Hipotezler ve Sonug Tablosu

H Mliskiler Sonuglar
H1 Pazarlama Karmasi ———  Teknoloji Temelli Pazarlama Desteklendi
H2 Teknoloji Temelli pazarlama ————— Satin Alma Niyeti Desteklendi
H3 Teknoloji Temelli pazarlama — 3 Miisteri Memnuniyeti Desteklendi

Teknoloji Temelli Pazarlama

H4 Pazarlama Karmas1 > Satin Alma Niyeti Desteklendi
/ Teknoloji Temelli Pazarlama \
H5 Pazarlama Karmas1 > Miisteri Memnuniyeti Desteklendi

Arastirma modeli ¢ercevesinde elde edilen sonuclar, hipotez gelistirme baslig1 altinda
ileri stiriilen 6nermeler desteklenmistir. ileri siiriilen hipotezler ve sonuglar1 Tablo 9°da 6zet
olarak topluca gosterilmektedir. Tablo 11°de olusan dnciillere bakildiginda pazarlama karmasi
ile teknoloji temelli pazarlama arasindaki pozitif iliski desteklenmistir. Dolayis1 ile H1
desteklenmistir. Teknoloji temelli pazarlama satin alma niyeti arasindaki iligskiyi gésteren H2
hipotezi desteklenmistir. Teknoloji temelli pazarlama ile miisteri memnuniyeti arasindaki
iligskiyi gdsteren H3 hipotezi desteklenmigtir. Teknoloji temelli pazarlama, pazarlama karmasi
ve satin alma niyeti arasindaki iliskide arac1 degisken oldugunu gosteren H4 desteklenmistir.
Teknoloji temelli pazarlama, pazarlama karmasi ve miisteri memnuniyeti arasindaki iliskide

araci degisken oldugunu gosteren HS desteklenmistir.
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5. ARASTIRMA KISITLARI VE GELECEK ARASTIRMALAR iCiN
ONERILER

Bu aragtirma kapsaminda, Tiirkiye havacilik sektorii igerisinde faaliyet gosteren iki
farkli hava yolu firmasi ¢alisanlarina ulasilabilmistir. Bu sebeple 6rneklemimizi bu iki hava
yolu galisanlarinin anketimize verdikleri cevaplar olusturmustur. Anketimiz sadece e-posta
yoluyla hava yolu firmasi ¢alisanlarina iletilmis olup, katilimcilar arasinda yayilarak hava
yolu calisanlarina ulastirilabilmistir. Anketimize 201 kisi katilm saglamistir. Bu calisma
kapsaminda analizin dogru yapilabilmesi i¢in hava yolu ¢alisanlarinin calistiklar1 havayollar1
ile en son seyahat ettikleri hava yolunun ayni olmasi beklenmektedir. Bazi katilimcilarin bu
iki soruya verdikleri cevaplarin farkli olmasi sebebiyle 8 katilimcinin vermis oldugu cevaplar
analiz disinda birakilmistir. Toplamda 193 katilimcinin cevaplar1 analize dahil edilebilmistir.
Aragtirmanin kisitlar1 olarak gosterilebilecek noktalar sunlardir: Ankete sadece yakin
cevredeki hava yolu ¢alisanlar1 dahil edilebilmesi sebebiyle bu analiz sonucunda elde edilen
bulgular farkli sektorler ve drneklemler i¢in farklilik gosterebilir. Teknoloji temelli pazarlama
unsurlart ile ilgili literatiirdeki o6lcekler incelendiginde, bu olgeklerin calisan ve yoOnetici
kademesine yonelik hazirlanmis oldugu gortilmistiir. Diger taraftan pazarlama karmasi igin
hazirlanan dlgekler i¢ ve dis miisteri ayrimi yapilmadan olusturulmustur. Iki degisken icin de
anlamli sonuclar alabilmek i¢in, bu ¢alisma i¢c miisterilerle yani c¢alisanlarla smirh
tutulmustur. Orneklemimizin bu sebeple daralmasi ¢alismamizin  kisitlarindan  biridir.
Teknoloji temelli pazarlama unsurlar1 olarak belirledigimiz kavramlar, literatiirde teknoloji
temelli pazarlama ile iliskilendirilen kavramlar iizerinden olusturulmustur. iliskilendirilen
kavramlar ile analiz yapildiginda bu analiz sonuclara ulasilabilmistir. Farkli kavramsal

iliskilerde analize dahil edildiginde sonuclar degisebilecektir.

Gelecekte isletmeler daha yogun bir rekabet iginde kalacaklardir. Bu yiizden
kiiresellesen pazarda basarili olmak isteyen isletmeler daha yenilik¢i olmak, rakiplerine gore
daha miisteri odakli olmak, rakiplerinden daha hizli hareket etmek ve onlarin aldiklart
aksiyonlara hizla cevap vermek zorundadirlar. Bu siireci basarili bir sekilde yonetmek isteyen
pazarlama yoneticileri, dogru pazarlama stratejilerini  birlikte kullanarak miisteri
davraniglarina etki edebilecek ve pazardaki varliklarini koruyabileceklerdir. Bu anlamda
teknoloji temelli pazarlama unsurlarinin pazarlama karmasi elemanlar ile birlikte etkin bir
sekilde kullanilmaya baslanmasi isletmelere Onerilmektedir. Dahasi isletmelerin teknoloji
temelli pazarlama yeteneklerini gelistirmeleri ve bu yeteneklerini pazarlama karmasinin 7P’si

ile birlestirerek ele almasi Onerilmektedir. Onerilen model, degisim hizi ve teknolojik
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karmagsiklik derecesi yliksek pazarlarda basartya ulasmak ic¢in teknoloji temelli pazarlama
unsurlar1 ve pazarlama karmasmin birlikte kullanilmasinin 6neminin anlasilmasi iizerine
uygulayicilara rehberlik etmektedir. Yoneticiler kendi firmalarindaki teknoloji temelli
pazarlama unsurlarinin ve pazarlama karmasi elemanlarinin yeterliliklerini 6nerilen model
cercevesinde degerlendirmelidirler. Isletmenin teknoloji temelli pazarlama yeteneklerinin
gelismesinde c¢aliganlar ¢ok 6nemli rol oynamaktadir. Yoneticilere bu siirecte calisanlarinin

yeteneklerinin gelistirilmesine 6nem vermesi tavsiye edilmektedir.

Calismanin sadece hava yolu calisanlara yapilmasi sebebiyle, baz1 anket sorularina
verilen yanitlar 6l¢giilmek istenen degisken iizerinde beklenenden daha diisiik etki gostermistir.
Ornegin hava yolu ¢alisanlarinin sahip oldugu uygun fiyath bilet imkanlar1 sebebiyle,
pazarlama karmasi unsurlar 6lgegimizdeki fiyat hassasiyetini belirlemeye iliskin sorulara

verilen yanitlarda fiyat hassasiyeti beklenenden diisiik yansimaistir.

Calismanin kisitlart géz Oniine alindiginda ankete sadece ulasilabilinen hava yolu
calisanlar1 dahil edilebilmistir. Bu sebeple gelecekte yapilabilecek c¢aligmalarda orneklem
biiyiikliigii artirilmasi akademisyenlere tavsiye edilmektedir. Teknoloji temelli pazarlama
unsurlart olarak belirledigimiz kavramlar, literatiirde teknoloji temelli pazarlama ile
iligkilendirilen kavramlar iizerinden olusturulmustur. Gelecekte yapilacak c¢aligmalarda
teknoloji temelli pazarlama unsurlarinin genisletilmesi ¢ok daha fazla degiskenin bir arada
etkisinin incelenmesine imkan saglayabilecektir. Mevcutta belirledigimiz teknoloji temelli
pazarlama unsurlarinin her birinin ayr1 ayr1 pazarlama karmasi ile miisteri davraniglari
arasindaki araci etkileri incelenebilir. Son olarak calismada 6rneklemimiz sadece tek bir
sektorii igerdigi icin, gelecekteki caligmalarda bu model ve ilgili degiskenler farkli sektorler

icin incelenebilir. Hatta sektorel karsilastirmalarla potansiyel farkliliklar ortaya ¢ikarilabilir.
6. TARTISMA VE SONUC

Bu c¢alisma, teknoloji temelli pazarlama ve pazarlama karmasi elemanlarinin birlikte
kullanilmast dogrultusunda bir anlayis gelistirmek iizere ampirik bulgular ileri siirmektedir.
Giliniimiiz teknolojik gelismeleri ve degisen pazar kosullarina uyum saglayabilmek icin
isletmelerin teknoloji temelli pazarlama unsurlarin1 benimsemeleri gerekmektedir. Pazarlama,
miisteriye uygun hizmetler sunmaya ve miisterilerle iliskiler kurmak i¢in bilginin
kullanilmasima odaklanan miisteri iliskileri yonetimi cagindan, ger¢ek zamanli verilerin
yakalanmas1 ve islenmesine ve biiyiikk veri kiimelerinin yapilandirilmasi ve analizine

odaklanan pazarlama analitigi donemine gecmistir (Rust ve Espinoza, 2006). Isletmenin
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pazarlama faaliyetlerinde kullandig1 bilgiyi teknoloji odakli kanallar ve yontemler araciligiyla
edinmesi, analiz etmesi ve ticarilestirilmesi siireglerini ifade eden teknoloji temelli pazarlama,
miisterinin ihtiyag¢ ve beklentilerine cevap veren iiriin ya da hizmetlerin dogru zamanda, dogru
kanaldan, dogru fiyat seviyesi ile tutundurma stratejilerini miisteri ¢iktisina doniistiirme
konusunda kritik bir 6neme sahiptir (Tschirky, Koruna ve Licht, 2004). Bu sebeple es zamanli
bilginin 6nemi arttig1 Ol¢iide pazarlama karmasi ve teknoloji temelli pazarlamanin bir arada
benimsenmesi gerekliligi artmaktadir. Ge¢mis calismalar basarili bir pazarlama yonetimi i¢in
pazarlama karmasi teknoloji temelli pazarlama ile birlikte c¢alismas1 gerekliligini
vurgulamaktadirlar (Constantinides, 2006), (Beinhocker ve Kaplan, 2002). Ozellikle bazi
caligmalar teknolojinin pazarlamanin itici giicii oldugunu ve teknolojinin yalnizca bir arag
olarak degil isletmenin stratejisinde belirleyici bir temel yetkinlik, bir bakis agis1 olarak
kullanilmasi geregini vurgulamaktadir (Capon ve Glazer, 1987). Basarili pazarlama yonetimi
icin teknoloji odakli pazarlama stratejilerinin 6nemi biiytktir. Ilk olarak Peter Drucker
tarafindan vurgulanan bu goriis 1990’lar itibariyla kavramsal olarak ifade edilse de pazarlama
karmasi ve teknoloji temelli pazarlamanin entegrasyonuna dair ampirik ¢alismalarin eksikligi
dikkati ¢ekmistir (Wind, 2009). Bu stratejilerin gelistirilebilmesi igin literatiirde yer etmis

pazarlama karmasinin yani sira teknoloji temelli pazarlama unsurlar1 6ne ¢ikmaktadir.

Firmalar icin teknoloji kaynakli degisen pazar sartlar1 goz oniine alindiginda teknoloji
temelli pazarlama kavrami 6nemli hale gelmistir. Teknoloji temelli pazarlama ile ilgili en eski
caligmalara sahip olan Drucker (1954)’e gore isletmenin iki temel yetkinliginin pazarlama ve
yenilik¢ilik oldugunu belirtmektedir (Mohr ve Sarin, 2009). Thompson, Hamilton ve Rust
(2005), firmalarin siirekli olarak teknolojik yeniliklerinin yalnizca en son teknolojik
Ozelliklere sahip iiriin ya da hizmetler olmadigindan, miisterilerin ihtiya¢larina gore tasarlanip
sunulmasi gerekliligini belirtmektedir. Bu noktada isletmelerin pazar odakli olmalarinin
Onemi ortaya c¢ikmaktadir. Druker (1954), pazarlamanin sadece satis degil ayni zamanda
miisteriyi anlama oldugu fikrini 6neren ilk kisiler arasindadir. Drucker (1954), calismasinda
miisteri direncinin istesinden gelmek i¢in tasarlanmis “satis konseptinden” miisterilerin
ihtiyac ve isteklerini belirlemeye ve bu dogrultuda miisteri memnuniyet saglamaya
odaklanmis bir “pazarlama konseptine” nasil gegildiginden bahsetmektedir. Bu tiir pazar
odakli organizasyonlar, pazar algilamasi ve miisteri baglama yetenekleri konusunda ustalik
sergilemektedirler (Day, 1994). Isletmelerin orgiitsel dgrenme yetenegi de bu sirecin
kolaylastiricis1 olarak rol oynamaktadir. Hsu ve Fang (2009)’ a gfre organizasyonun yeni

bilgiyi 6ziimsemesi ve doniistiirmesi ve bunu rekabet avantaji ve yiiksek tiretim hizi ile yeni
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tirtinlerin gelistirilmesinin uygulama becerisi orgiitsel 6grenme yeteneginin yiiksekligi ile
iliskilidir. Isletmelerin sahip oldugu, pazar odaklilik anlayisi, yiiksek marka yenilikgiligi
algisi, yiksek firma yenilikgilik performansi ve yiliksek oOrgiitsel 6grenme yetenegi ile
teknoloji temelli pazarlama siireci basarili bir sekilde yonetilebilecektir. Teknoloji temelli
pazarlama unsurlar1 ile belirlenecek pazarlama stratejileri igletmelerin hizmet ve iiretim
sektoriindeki miisteri memnuniyeti ve satin alma niyetini artiracaktir. Teknoloji temelli
pazarlama unsurlarinin miisteri satin alma niyetini ve miisteri memnuniyeti ile iligkili oldugu

analiz sonuglarimizla da gdsterilmistir.

Degisen teknoloji ortaminda isletmeler i¢in kritik dneme sahip olan teknoloji temelli
pazarlama unsurlarinin her birinin miisteri davranislarina etkisinin incelendigi ¢alismalar
literatiirde yer alirken, pazarlama karmasi ile teknoloji temelli pazarlamanin ortak etkisini
inceleyen bir calismaya rastlanmamistir. Calismalar, pazarlama karmasimin miisteri

davraniglarina direkt etkisine yogunlagmis, dolayl: bir etki ihtimali gézden kagirilmistir.

Pazarlama karmasi elemanlari biitiin isletmeler i¢in dnemlidir ve yaygin olarak her
sektorde kullanilmaktadir. Fakat giiniimiizde pazarlama karmasinin bu degisimle beraber daha
etkili kullanilabilmesi ihtiyact olusmus ve tek basma isletmelere yeterli gelmemeye
baglamistir (Constantinides, 2006). Calismanin uygulamasinda hizmet sektdriinde faaliyet
gosteren hava yolu isletmelerinde pazarlama karmasinin 7P’ si (iiriin, fiyat, dagitim ve
tutundurmanin yani sira fiziksel kanit, insanlar ve siire¢) kullanilmistir. Literatiirde ¢cok sayida
calisma, pazarlama karmasi elemanlarinin dogru kombinasyonlari ile olusturulacak pazarlama
stratejilerinin, igletmelere rekabet avantaji saglayacagi, miisteri memnuniyeti ve satin alma
niyetinin artmasini saglayacagi goriislerini destekleyecek yondedir. Pazarlama karmasi ve
miisteri memnuniyeti arasindaki iligki aragtirmacilar arasinda oldukga fazla ifade edilmektedir
(Zineldin ve Philipson, 2007). Yelkur (2000), hizmet pazarlamasi karmasindaki kritik
unsurlarin miisteri memnuniyetinin olumlu yonde etkiledigini tespit etmistir. Arastirmalar
pazarlama stratejilerinin  firma teknoloji pazarligt yetkinliginden bagimsiz olarak
olusturulamayacagin1 vurgulamaktadir (Mohr ve Sarin, 2009). Rekabetin yogunlastigi
glinlimiiz sartlarinda isletmelerin miisterileri elde etmek i¢in ¢ok daha fazlasini yapmalar
gerekmektedir. Teknoloji temelli pazarlama unsurlarinin her biri pazarlama karmasi
elemanlarinin daha etkili yonetilmesi i¢in firmaya olanak saglayacaktir. Pazarlama karmasi
elemanlar1 ile miisteri memnuniyeti arasinda araci etkisi oldugu analiz sonuglarimizla da

gosterilmistir. Literatiirde bu iki kavramin birlikte ele alindig1 bir arastirmaya rastlanmamastir,
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ayn1 sekilde literatiirde pazarlama karmasi ile teknoloji temelli pazarlamanin birlikte miisteri

memnuniyeti ve satin alma niyetine etkisini inceleyen bir ¢alismada bulunmamaktadir.

Bu makalenin en 6nemli bulgusu; teknoloji temelli pazarlamanin, pazarlama karmasi
ile miisteri memnuniyeti arasinda ve pazarlama karmasi ile satin alma niyeti arasinda araci
etkisi oldugudur. Teknoloji temelli pazarlamanin aract etkisi analiz sonuglartyla
desteklenmistir. Bu c¢alisma teknolojinin gelisiminin ve degisiminin siirekli oldugu,
miisterilerin ihtiyag ve beklentilerinin stirekli degistigi pazarlarda isletmelerin rekabet
edebilmesi i¢in dogru pazarlama stratejilerinin birlikte kullanilmasi gerekliligini gosteren bir
model ortaya koymaktadir. Bu sayede firmalar tarafindan, teknoloji temelli pazarlama
unsurlarinin ve pazarlama karmasi elemanlarini birlikte kullanilmasinin miisteri memnuniyeti
ve satin alma niyetine olumlu etkisi kavramsal ve ampirik tabanli bir bi¢imde aciklanarak

arastirmacilar ve yoneticiler icin bir ¢cerceve sunulmaktadir.
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EKZ1: Anket Sorulan

Gergeklestirmis oldugunuz son seyahatinizi asagidaki pazarlama karmasi elamanlari, pazar odaklilik, orgiitsel
O6grenme yetenegi, marka yenilik¢iligi, firma yenilik¢ilik performansi, satin alma niyeti, miisteri memnuniyeti
kriterlerini g6z 6ntine alarak 0 ile 4 arasinda degerlendiriniz.

Pazarlama Karmasi:
PKU: Pazarlama Karmasi Uriin
PKFK: Pazarlama Karmasi Fiziksel Kanit
PKF: Pazarlama Karmas: Fiyat
PKI: Pazarlama Karmasi Insanlar
PKD: Pazarlama Karmast Dagitim
PKT: Pazarlama Karmas: Tutundurma
PKS: Pazarlama Karmast Siire¢

Koltuk mesafesi (PKU5)

Modern ugak ve ucak tipi (PKU6)

Koltuk konforu (PKU7)

Yemegin tad1 ve ¢esitliligi (PKU9)

Ucgak ici eglence sistemi (PKU10)

Internet hizmetleri (PKU11)

Kabin temizligi (PKFK12)

Biletin 6zel tatil paketine dahil olmast (PKF16)

Bilet fiyatinda artig olmasi(PKF17)

10. Fazla bagaj Ucretleri (PKF19)

11. Ugak iginde satilan iiriinlerin fiyatlari (yiyecek, igecek vs.) (PKF20)

12. Kabin ekibinin profesyonelligi (PKi21)

13. Kabin ekibinin hava yolunun kendi ulusal dilini konusabilmesi (PKi23)

14. Kabin ekibinin arkadas canlisi bir tavirla miisterilerle iletisime gecebilmesi (PKi24)

15. Kabin ekibinin verimli calisabilme yetenegi (PKi25)

16. Kabin personelinin ngériilemeyen bir problemi ¢dzebilme yetenegi (PKi26)

17. Cesitli seyahat ve bilet satis acenteleri lizerinden hava yoluna ulagabilme (PKD30)

18. Miisteri hizmetleriyle telefonda rezervasyon kolayligi (PKD31)

19. Hava yolunun biletini diger ¢evrimigi satis sitelerinden satin alabilme (skyscanner.com, kayak.com,
momondo.com vb.) (PKD33)

20. Havaalaninda rezervasyon masasindan bilet satin alabilmesi (PKD34)

21. TV ve radyo reklamlar1 (PKT35)

22. Gazete ve dergideki ilanlar (PKT36)

23. Hava yolundan gelen e-posta (PKT37)

24. Arkadaslarinin ve ailenin tavsiyeleri (PKT38 )

25. Reklam panolar1 (PKT43)

26. Seyahat kataloglarinda bulunan bilgi ve reklamlar (PKT44)

27. Sosyal medyadaki reklamlar ve blog sayfalari (PKT46)

28. Hizli check-in islemi (PKS51)

29. Ugagin zamaninda kalkig ve varist (PKS52)

30. Kolaylikla ugus rezervasyonu yapabilme (PKS54)

31. Odeme prosediiriiniin kolay olmas1 (PKS55)

32. Problemlerin kolaylikla ¢6ziilmesi (PKS56)

33. Hizl1 hizmet prosediirii olmas1 (PKS57)

34. Ugak ici hizmetlerin zamaninda gerceklestirilmesi ( yemek, ¢ay ikram vb.) (PKS58)

Marka Yenilikeiligi:
MY: Marka Yenilik¢iligi

NN E

35. Bu hava yolu, hava yolu hizmetleri s6z konusu oldugunda ayni1 kategorideki diger markalardan daha iyi
hizmetler sunmaktadir. (MY1)

36. Hava yolu hizmetleriyle ilgili olarak, bu hava yolu dinamiktir.( MY2)

37. Bu hava yolu son teknolojileri kullanan bir hava yolu sirketidir. (MY 3)
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38.
39.
40.
41.
42.

Bu hava yolu sirketinin hizmetleri bana “Vay be!”dedirtiyor.( MY4)

Bu hava yolu, hava yolu hizmetleriyle pazar1 degistirdi.( MY5)

Bu hava yolu yeni hava yolu hizmetleri baslatiyor ve her zaman pazar trendlerini yaratiyor. (MY6)
Bu hava yolu, hava yolu hizmetleri konusunda yenilik¢i bir markadir. (MY 7)

Hava yolu hizmetleriyle ilgili olarak, bu hava yolu strekli yeni fikirler Gretir.( MY8)

Pazar Odakhhk:
PO: Pazar Odaklilik

43.

44,

45.

46.
47.

48.

49.
50.
51.
52.

Miisterilerimizin memnuniyeti veya memnuniyeti hakkindaki verileri sistematik olarak topluyor ve
degerlendiriyoruz.( PO1)

Gelecekteki beklentilerini zamaninda 6grenmek i¢in miisterilerimizle diizenli toplantilar yapryoruz.(
PO2)

Miisterilerin gizli ihtiya¢ ve gereksinimlerini daha iyi anlamak i¢in siirekli olarak ¢aba sarf ediyoruz.
(PO3)

Biiyiik rakiplerin giiclii ve zayif noktalarini degerlendiriyoruz.( PO6)

Birbirimizi, tim sirket boliimlerindeki miisterilerle ilgili olan basarili ve basarisiz deneyimler hakkinda
bilgilendiririz. (PO7)

Sirketimizde mevcut is basarisini, pazar firsatlarini veya riskleri konustugumuz bir¢ok resmi ve gayri
resmi goriisme yapiyoruz. (PO8)

Kararlar verilmeden 6nce pazarla ilgili detayl bilgiler toplanmis olur. (PO9)

Rakiplerin fiyat kampanyalarina ¢ok kisa siirede cevap veririz. (PO10)

Firmamizda yeni iriinlerin gelistirmesi, pazar boliimlendirme ilkeleri temel alinarak yapilir. (PO11)
Rakipler miisterilerimize yonelik yogun bir reklam kampanyasi baslatirsa hemen cevap veririz. (PO12)

Orgiitsel Ogrenme Yetenegi:

0O0Y: Orgiitsel Ogrenme Yetenegi

53.
54.

55.
56.
57.

58.

59.
60.
61.
62.
63.
64.
65.

Buradaki insanlar yeni fikirler sunarken desteklenir ve tesvik edilirler. (OOY 1)

Burada girisim siklikla olumlu bir cevap alir, bu yiizden insanlar yeni fikirler liretmeye cesaretlidir.
(00Y2)

Bu sirkette insanlar risk almaya cesaretlendirilir. (OOY3)

Burada insanlar siklikla yapilmamis, denenmemis girisimlerde bulunurlar. (OOY4)

Sirket disinda olup bitenler hakkinda bilgi toplamak, geri getirmek ve raporlamak tim personelin
caligmalarinin bir pargasidir. (OOYS5)

Insanlar cevre ile etkilesime girmeye tesvik edilir. (Rakipler, miisteriler, teknoloji enstitiileri,
universiteler, tedarikciler vb.) (OOY7)

Calisanlarin birbirleriyle iletisim kurmasi tegvik edilir. (OOYS)

Calisma grubum igerisinde 6zgiir ve agik bir iletisim var. (OOY9)

Yoneticiler iletisimi kolaylagtirir. (OOY 10)

Capraz islevli ekip calismasi burada yaygin bir uygulamadir. (OOY11)

Bu organizasyondaki yoneticiler siklikla ¢alisanlar1 onemli kararlara dahil eder. (OOY12)

Politikalar ¢alisanlarin gériislerinden 6nemli dlciide etkilenir. (OOY13)

Insanlar ana sirket kararlarina dahil oldugunu hissederler. (OOY 14)

Yenilikcilik Performansi:

YP:

66.
67.
68.
69.
70.
71.
72.
73.

Yenilikcilik Performans:

Rakiplerinden 6nce yeni iiriinler pazarlara tanitilir.(YP1)

Uriin ve hizmet gelistirme ile ilgili fikir ve proje sayis1 yiiksektir.(YP2)

s, siire¢ ve yontemle ilgili gelistirilen yeniliklerin say1s1 fazladir.(YP3)

Son ii¢ yilda gelistirilen iriin ve hizmetlerin kalitesi oldukga ytiksektir. (YP4)

Uretim maliyetleri is, siire¢ ve yontem gelistirerek diisiiriiliir. (YP5)

s, siire¢ ve yontemler gelistirilerek iiretim ve teslimat hiz1 arttirilir.( YP6)

Son ii¢ yilda hem patentli hem de patent almasi beklenen yeniliklerimiz mevcuttur. (YP7)
Yeni yaklasimlar ve oneriler tesvik edilmektedir. ( YP8)

Satin Alma Niyeti:
SAN: Satin Alma Niyeti

74.
75.

Herhangi bir markadan ziyade “bu hava yolu” sirketinden ucak bileti alirim. (SAN1)
Bagkalarina “bu hava yolu” sirketinden ugak bileti almasin1 tavsiye ederim. (SAN2)
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76. Gelecekte “bu hava yolu” sirketinden ugak bileti alma niyetindeyim. (SAN3)
Miisteri Memnuniyeti:
MDM: Miisteri Memnuniyeti

77. “Bu hava yolu” sirketinin sagladig1 hava yolu hizmetlerinden ¢ok memnunum.(MM1)
78. “Bu hava yolu” sirketinin hizmetleri beklentilerimi karsiliyor.( MM2)
79. Genel olarak “bu hava yolundan” memnunum. (MM3 )
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