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Oz

Giin gectikce havayolu yolcu tagimaciliinda dijitallesme uygulamalan  gittikce
yayginlasmaktadir. Bu nedenle, calisgmanin amaci, dijital ortamda bilet alan yolcular
kapsaminda e-tatmin ile bunun sonucunda olusan e-sadakat ve agizdan agiza iletisimle olan
iliskisinin incelenmesi ve nihayetinde agizdan agiza iletisimle daha fazla 6deme niyeti
istekliligi arasindaki iliskilerinin diisiik maliyetli ag tasiyicist olarak faaliyet gosteren Pegasus
havayollar1 yolcular1 lizerinde arastirilarak ortaya ¢ikarilmasidir. Yapilan ¢aligmada dort ayri
olgek kullanilmis olup, dlgekler oncelikle kullanima uygun olma agisindan agiklayici faktor
analizi ve giivenirlik analizlerine, akabinde nihai modelin gegerliligini giivenirliligini 6lgmek
icin gelistirilen dogrulayici faktdr analizine tabi tutulmustur. Dogrulayici faktér analizi
sonucunda gelistirilen yapisal esitlik modelinin anlamli oldugu, degerlerinin iyi uyum iyiligi
gosterdigi belirlenerek modelle ilgili hipotezler test edilmistir. Yapilan analiz sonucunda,
modelin istatiksel olarak anlamlilik gdsterdigi havayolu yolcu tasimaciliginda e-tatmin ile e-
sadakat arasinda , e-tatmin ile wom arasinda, e-sadakat ile wom arasinda ve wom ile daha
fazla 6deme istekliligi arasinda anlamli ve pozitif yonde iliskiler oldugu tespit edilmistir.
Ayrica cevaplayicilarin demografik 6zellikleri ile e-tatmin ve e-sadakat seviyeleri yoniinden
istatiksel olarak genel manada anlamli bir farklilik arz etmedigi goriilmiistiir.

Anahtar Kelimeler: e-tamin e-sadakat agizdan agiza iletisim daha fazla 6deme istekliligi

The Analysis of Associations Among the E-Loyalty , E-Satisfaction, WOM, Willingness
To Pay More in the Airline Passenger Transportation: Pegasus Airlines Analysis

Abstract

Digitalized applications, day by day, in airline passenger transportation are becoming
increasingly widespread. Therefore the purpose of this study, the passengers who are buying
tickets in the digital platform, is to determine associations among the e-satisfaction, e-loyalty,
wom and willingness to pay more by means of seeking out on passengers of the Pegasus
Airlines which is operating low cost network carrier. In the study, four different scales which
were used, were first subjected to exploratory factor analysis and reliability analyzes in order
to use them conveniently, followed by confirmatory factor analysis which was developed to
measure the related scales validity of the final model. As a result of confirmatory factor analysis,
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relevant hypotheses were tested by determining that the developed structural equation model is
meaningful and the values appeared acceptable goodness of fit. According to analysis results,
the structural equation model statistically found significant and it is seen that there are positive
and good associations between e-satisfaction and e-loyalty, between e-satisfaction and wom,
between e-loyalty and wom, between wom and willingness to pay more in the airline passenger
transportation. As a result the model statistically have found significant, it has been determined
there are positive associations among the e-satisfaction, e-loyalty and wom e-loyalty, wom and
wom willingness to pay more. In addition, e-satisfaction and e-loyalty levels statistically don’t
indicate significant changes in terms of respondents’ demographic traits in general.

Key Words: e- satisfaction e-loyalty wom willingness to pay more

1. Giris

Tiirkiye'de internet kullanimi ve ¢evrimici perakende ¢ok hizli bir sekilde yayilmaktadir. Diger
pek ¢ok konu oldugu gibi, satin alma siireci de elektronik platforma uyarlanmistir. Artan
tiiketicilerin sayisi aligveriste birden fazla kanal kullanmaktadir. Miisteriler, tiim slire¢ boyunca
kendilerini tatmin etmek istemektedirler (Bilgen, 2017). Misteri tatmini ve miisteri baglilig
pazarlama literatiiriinde basta tiiketici davranisi alan1 olmak iizere farkli kategori ve uygulama
sahalarinda on yillardir ¢alisilan temel pazarlama kavramlar arasinda yer almaktadir. I¢inde
yer aldigimiz 21.yy bilgi ve teknoloji ¢aginda ise bu kavramlar e-ticaret, mobil pazarlama ve
¢evrimi¢i marka topluluklart gibi konu basliklar1 iginde e-tatmin ve e-baglilik seklinde
incelenmeye baslanmustir (Cry, 2008); (Kim ve Dig., 2009); (Oztiirk ve Dig., 2012). Miisteri
memnuniyetinin saglanmasi, miisterilerin elde tutulmasi ve sadik miisteri yaratilmasinin 6n
kosuludur (Caruana, 2000); (Chang ve Tu, 2005); (Koo, 2005). Bu nedenle, miisteri
memnuniyetinin saglanmasi elektronik perakendeciler agisindan da dnemlidir. Giiniimiizde e-
perakendeciler, tiiketici sadakatinin nasil kazanilabilecegini arastirmaktadirlar. Online
aligverislerde nelerin tiiketici sadakatinin tahmincisi olabilece8i bir¢ok arastirmaya konu
olmaktadir. Online aligveriste sadakat, miisterinin e-perakendeciye karsi tekrar satin alma
davranisi ile sonuglanan olumlu tutumunu ve baghiligini ifade etmektedir. Tiiketiciler isletmeye
sadik olduklarinda bagka alternatiflerle ilgilenmeyecekler, fiyata karsi duyarsiz olacaklar ve
diger miusterilerle pozitif agizdan agiza iletisim kuracaklardir. Bunun sonucunda sadakat
karlilig1 pozitif etkileyecektir. Sadakat mevcut miisterileri korurken (Pratminingsih ve Dig.,
2013), pozitif agizdan agiza iletisim de potansiyel miisterileri etkilemeye yardimci olmaktadir
(Mikalef ve Dig., 2013, s.29). Sadik misteriler, siirekli ayn1 web sitesinden alma egilimi
gostermektedirler. Ayrica olumlu mesajlar yaymakta, isletmeyi yeni miisterilere
onermektedirler. (Srinivasan ve Dig., 2002) e-sadakatin davranigsal sonuglar1 izerine yaptiklar
caligmalarinda, sadakatin agizdan agiza iletisim iizerinde etkili oldugunu ortaya koymuslardir.
Pozitif agizdan agiza iletisim, e-sadakat sonucu olusmasi beklenilen davranigsal sonuglardan
bir tanesidir (Dick ve Basu, 1994); (Srinivasan ve Dig., 2002). Ayrica sadik miisteriler, favori
web sitelerini sadik olmayanlara gore daha fazla ziyaret etmekte ve daha fazla para
harcamaktadirlar. Bu nedenlerle, calismamiz e-tatminin e-sadakat iligkisini ele alarak bunlarin
dijital platformun disinda olusan agizdan agiza yayilan iletisim tizerine etkilerini ve bunlarin
tilketicilerin dijital haricinde davranigsal olarak daha fazla 6deme isteginde bir degisiklik
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yaratip yaratmadigi konusunun incelenmesi literatiirdeki ¢alismalardan farkli oldugu
degerlendirilerek arastirmaya deger bulunmustur.

2. Literatiir Taramasi

2.1 E- Tatmin

Miisteri tatmini ve miisteri baglili§1 pazarlama literatiiriinde basta tiiketici davranis1 alan1 olmak
tizere farkli kategori ve uygulama sahalarinda on yillardir ¢alisilan temel pazarlama kavramlari
arasinda yer almaktadir. iginde yer aldigimiz 21.yy bilgi ve teknoloji caginda ise bu kavramlar
e-ticaret, mobil pazarlama ve ¢evrimi¢i marka topluluklari gibi konu basliklari iginde e-tatmin
ve e-baghlik seklinde incelenmeye baslanmustir (Cry, 2008); (Kim ve Dig., 2009); (Oztiirk ve
Dig., 2012); (Srinivasan ve Dig., 2002). E-baglilik, tiiketicilerin e-perakendeciye yonelik,
tekrarlanan satin alma davranisina doniisecek olumlu tutumu (Srinivasan ve Dig., 2002, s.42)
seklinde tanimlanirken, e-tatmin ise miisterilerin e-isletmelerden gergeklestirmis olduklari satin
alimlarin beklentilerini karsilamis sekilde e-magazadan olumlu deneyimlerle ayrilmasi
(Anderson ve Srinavasan, 2003, s.125) olarak tanimlanmistir.

2.2 E- Sadakat

E-sadakat ve e-tatmini inceleyen ¢alismalardan bazilar1 bu kavramlar arasinda direkt bir iliski
bulurken (Anderson ve Srinivasan, 2003); (Christodoulides ve Michaelidou, 2010);
(Dharmesti ve Nugroho, 2013) bazilar1 ise (Chuang ve Cheng, 2010); (Rachjaibun, 2007)
dolayli bir sekilde iki kavram arasinda ilgilenim, degistirme maliyetleri, algilanan deger ve web
ara yiiz Ozellikleri gibi cesitli aract ve Onciil degiskenlerin etkisinden bahsetmistir. Bu
degiskenler icinde web ara yiliz Ozellikleri e-ticaret alaninda c¢evrimigi satin alma ve web
sayfasini yeniden ziyaret etme niyeti lizerinde etkisi olan bir degiskendir (Hausman ve Siekpe,
2009). Yapilan ¢ok sayida calisma e-ticaret sayfalarini ziyaret edenlere akis deneyimi
yasatmasi, kullanici dostu olmasi, kisisellestirmeye olanak saglamasi, cevrimi¢i giiven
saglamasi agisindan web ara yiiz 6zelliklerini incelemistir (Hassanein ve Head, 2004); (Kumar
ve Dig., 2004); (Zhang ve Dig.,1999).

2.3WOM

Agizdan agiza iletisim, “kisilerin bir marka, {iriin ya da hizmet ile ilgili algilamalar1 hakkinda,
ticari bir amag¢ olmaksizin diger kisilerle yiiz yiize, sozlii olarak yaptig: iletisim” seklinde
tanimlanabilir (Buttle, 1998, s.242). Pozitif agizdan agiza iletisim ise, kisilerin bir marka, iiriin
ya da hizmet hakkinda diger kisilere olumlu seyler sdylemesi olarak degerlendirilebilir.
Geleneksel pazarlama anlayisindaki mal ve hizmetlerin tliketicilere satilmast ve
benimsetilmesinde kullanilan reklam, satis gelistirme, kisisel satis ve halkla iligkiler
tutundurma yontemlerine karsi tiiketicide ortaya c¢ikan duyarsizlasma ve gilivensizlesme,
giinlimiizde satig ve tutundurma faaliyetlerinin yoniinii degistirmistir. Glinlimiiz tiiketicisi satin
almak istedigi mal ve hizmetlerle ilgili bilgi igerikli mesajlar1 aile, arkadas, gazete haberleri,
sosyal medya vb. mecralardan alma yolunu tercih etmektedir (Tayfun ve Dig., 2013, s.27).
Tiiketiciler farkli sosyal paylasim siteleri ve forum sayfalarinda herhangi bir liriin ile ilgili fiyat,
kalite, hizmet karsilagtirmasi yapabilme imkéanina sahip olmustur (Kitapgr ve Dig., 2012,
5.268). Agizdan agza iletisim ¢ok 6nemli bir tiiketici bilgi kaynagidir. Satin alma kararlarinda
ve {lriin/marka degerlendirmelerinde Onemlidir ve kisiler arasi iletisimin temelini
olusturmaktadir (Grewal, 2003, s.188). Bu nedenle agizdan agiza iletisim tekrar satin alma
ve/veya degistirme davranisinda etkili bir faktordiir. Silverman (1997)’na gore agizdan agiza
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iletisim, tiiketicinin satin alma davranisini harekete gecirmesi ya da marka degistirmesine neden
olmas1 ve ayrica karmasikligi ortadan kaldirarak ve tiiketici karar verme hizini1 azaltarak
firmanin yeni miisteri kazanmasinda yardimci olmasi gibi faydalar saglamaktadir.

2.4 Daha Fazla Odeme istekliligi

Pazarlama literatiiriinde ise daha fazla 6deme istekliligi (DOI), tiiketicinin bir mal ya da hizmet
icin 6demeye istekli oldugu maksimum para miktarmin yani sira (Homburg ve Dig., 2005);
(Wertenbroch ve Skiera, 2002) fiyattaki herhangi bir artisa ragmen tiiketicinin satin almaya
devam etme istegi (Srinivasan ve Dig., 2002, s.45) olarak tanimlanmaktadir. Bunun yani sira
tiiketici davranis1 perspektifinde DOI, davranigsal niyetin ve buna bagli olan sadakat
davraniglarinin 6nemli bir ¢iktis1 olarak goriilmektedir. Cok boyutlu bir kavram ve tiiketici
karar alma siirecinin igletme yonlii en 6nemli ¢iktilarindan biri olarak kabul edilen marka
sadakatinin (Chaudhuri ve Holbrook, 2001); (Jacoby ve Kyner, 1973); (Morgan ve Hunt, 1994)
psikolojik boyutlari, isletmeler igin stratejik acidan Onem tasimaktadir. Konu ile ilgili
caligmalar degerlendirildiginde, marka sadakati olusumunun tiiketici acisindan sira en 6nemli
davranigsal ¢iktilarinin, olumlu agizdan agiza iletisim (Word of mouth-WOM) ve tekrar satin
alma niyeti oldugu goriilmektedir (Homburg ve Giering, 2001); (Zhang ve Bloemer, 2008).
Arastirmacilar ayrica, hem miisteri tatmininin hem de miisteri tatmininin daha fazla 6deme
egilimini pozitif sekilde etkileyen sadakat {lizerinde etkili oldugunu sdylemektedirler. Bunun
yaninda, tiim bu unsurlarin daha yiiksek 6deme egilimi yaratan marka sadakati ile iligkisi de
ortaya konulmaktadir.

3.Tasarim ve Yontem
3.1 Arastirmanin Modeli ve Hipotezler

Aragtirma modeli Sekil 1’de yer almakta olup modelde bes faktér ve bu faktorii birbirine
baglayan dort iligki vardir.

E-Tatmin

DEEREVAE]
E-Sadakat Odeme

istekliligi

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

a) Hi= E-Tamin ile E-Sadakati arasinda anlamli bir iliski vardir.

b) H2=E-Tamin ile WOM arasinda anlamli bir iligki vardir.

¢) Hs=E-Miisteri Sadakati ile WOM arasinda anlamli bir iligki vardirr

d) Hs=WOM ile E-Satinalma Niyeti Istekliligi arasinda anlaml1 bir iliki vardir.

Bunlara ilave olarak, agizdan agiza iletisime etkisi oldugu 6ne stirdiigiimiiz e-tatmin ve
e-sadakat seviyelerinin katilimcilarin demografik 6zelliklerine gore farklilik arz edip
etmedigi test edilecek olup buna gore;

e) Hs= Cevaplayicilarin demografik 6zelliklerine gore E-Tamin seviyesi degismektedir.
f) He= Cevaplayicilarin demografik 6zelliklerine gore E-Sadakat seviyesi degismektedir.

3.2 Evren ve Orneklem

Arastirma, Istanbul’da rassal 6rnekleme yontemine dayali Pegasus havayollari ile son bir yilda
en az bir kez ugmus i¢ hat ya da dis hat yolculari tizerinde 500 kisiyle yilizyiize anket yonetimine
dayali olarak gergeklestirilmis oluo s6z konusu anketlerden 422 tanesi calisma i¢in uygun
olarak degerlendirilmis olup %95 giiven araliginda 6rneklem sayis1 yeterli kabul edilmektedir
(Saunders ve Dig., 2000). Aragtirma oncesi 10 kisiyle pilot uygulama gerceklestirilerek
sorularin anlasilip anlagilamadig test edilmis ve soru listesinde varsa eksiklikler giderildikten
sonra saha da uygulamaya gecilmistir.

3.3 Veri Toplama Yéntemi ve Kullanilan Ol¢me Araci

E-Tatmini 6lgmede (Chung ve Shin, 200) gelistirdigi 6lgek, wom’u Olgmede O’Cass ve
Carlson, 201)’de gelistirdigi Olcek, e-sadakat ve daha fazla satinalma istegi i¢in (Zeithhamal,
Berry ve Parasuraman, 1996) gelistirdikleri 6lgekler modifye edilerek kullanilmigtir. Toplanan
veriler oncelikle dlgekler bazinda SPSS paket programindan faydalanilarak agiklayici faktor ve
giivenirlik analizlerine tutularak istatiksel olarak anlamlilik gostermeyen sorular dlcekten
cikarilarak oOlgekler calisilabilir hazir hale getirilmislerdir. Daha sonra ilgili 6lgekler AMOS
paket programi vasitasiyla dogrulayici faktor analizine tabi tutulmus ve boylelikle ilgili uyum
degerleri, iliskiyi 6lgen resresyon degerleri ve anlamllik seviyeleri ortaya ¢ikarilmistir. Yapilan
calismada 7°1i Likert tipi dort dlgek kullanilmistir. Olgeklerde (1=kesinlikle katilmiyorum ve
7= kesinlikle katiliyorumu) ifade eden yargilara yer verilmistir.

4. Bulgular ve Tartisma
4.1 Normallik Testi
Yapilan Shapiro Wilk analizinde verilerin normal olarak dagildig: (p>0,05) tespit edilmistir.

4.2 Tammmsal Istatistikler

Yolcularin cinsiyet, yas, egitim, ¢alisma durumu ve aylik ortalama gelirlerini ifade eden
demografik degiskenlere yonelik tanimsal istatistikleri asagida Tablo 1°de gosterilmistir.
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Tablo 1. Katitimcilarin Demografik Ozellikleri

Demografik Frekans Yiizde Demografik Ozellikler Frekans Yiizde
Ozellikler
Cinsiyet Egitim
Kadin 175 585 | jikokul 10 24
Erkek 247 41,5 Ortaokul 30 7,1
Lise 198 46,9
Y .Okul/Universite 166 39,3
Yiik. Lisans / Doktora
18 4,2
Yas Gelir
18 ve alt1 22 52 1500 tl ye kadar 49 11,6
19-30 275 652 | 1500-3000 tl 131 31
31-40 55 13 3001-6000 I 89 21
41-50 43 10,2 6001-10000 tl 29
51-60 20 47 | 10000 tl ve iizeri 16 4
61 ve iizeri 7 14 Cevap vermeyen 108 25

Yolculara yonelik hazirlanan girig sorularinin sonuglar1 Tablo 2’de gosterilmektedir.

Tablo 2 Giris Sorulari

Elektronik biletinizi nereden satin Frekans

aldiniz Yiizde
Internet 267 63,3
Mobil uygulamalar 155 36,7
Kag yildan beri internet

kullantyorsunuz

13 yil 17 4
4-6 yil 65 154
7-10 y1l 146 34,6
11-14 yil 105 24,9
15 ve iizeri yil 89 211
En son ne zaman bilet aldiniz

Son 1 ay iginde 115 27,3
Son 6 ay iginde 121 28,7
Son 1 yil i¢inde 104 24,6
Son 3 yil iginde 53 12,6
3 yildan fazla 29 6,9
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4.3 Aciklayic1 Faktor, Giivenirlik Analizleri Sonuc¢lari
Olgeklere ait agiklayici faktdr ve giivenirlik analizi sonuglar1 Tablo 2’ de gosterilmektedir.

Tablo 3. Olceklerim Aciklayic1 Faktor ve Giivenirlik Analizleri Sonuglari

Giivenirlilik Aciklayic1 Faktor Analizi Sonuclar:
Analizi
Sonuclari
Olgekler Cronbach KMO Barlett Toplam Soru Sayist Cikartilan
alpha Sigma Varyansin Soru
IAc¢iklama Orani

%

E-Tatmin ,934 912 0,00 69 7 -

E-Sadakat ,94 ,89 0,00 73 6 -

WOM 51 51 0,00 4 1
60

Daha fazla ,56 ,52 0,00 61 4 1

Odeme istegi

Analiz sonrasinda, 6lgeklere ait elde edilen ortalama e tatmin, e-sadakat, wom, daha fazla
O0deme istekliligi degerleri Tablo 4’de gosterilmektedir.

Tablo 4. Olceklerin Ortalama Degerleri

Orneklem

Sayisi En Diisiik | En Yiiksek | Ortalama | Standart Sapma | Varyans

E-Tatmin 422 1,00 7,00 4,1 13 1,78
E- Sadakat 422 1,00 7,00 4,0 14 1,99
\WOM 422 1,00 7,00 4,4 1,0 1,00
Daha Fazla Odeme

o 422 1,00 7,00 3,2 13 177
[stekliligi

Gegerli Ornek Sayisi 422

Yukaridaki tablodan goriilecegi tizere, 7°1i 6lgek tizerinden e- tatmin (%59), e-sadakat (%58),
wom (%64), daha fazla 6deme istekliligi (%46) olarak ger¢eklesmistir.
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4.4 Dogrulayic1 Faktor Analizleri Sonugclar:

Sekil 2°de Yapisal Esitlik Modelini ve buna karsilik gelen ilgili test edilen hipotezler
gosterilmektedir.

L 46

A

wom | [wone oMl
2
.—. ESF3 he \3’:' \ B /
21 ! -~ ~ _--H"'\-.
- SN ; *
o ESF2 E Tatmin : o wom )
7S ‘m/\ \ /
P — ____.’
ESF1

447

WTP1

T _WTP2
s
WTP3

aha Fazla Odem
Istekliligi

=

b

E Sadakat

ELO6 | | ELOG | | ELO4 | | ELO3 | | ELOZ | | ELOY

Sekil 2. Yem Modeli

Tim yapiya ait uyum iyiligi degerleri ise Tablo 5’de belirtilmis olup bu degerler agisindan
bakildiginda X?* oraminmn 3’iin altinda olmadi miikkemmel uyuma 5’in altinda olmas orta
diizeyde bir uyuma karsilik gelmektedir (Sumer, 2000). Yol semasindaki RMSEA’nin 0,5’ten
kiiciik olmas1 mitkkemmel ve 0,8’den kiigiik olmas1 iyi bir uyumu ifade eder. (Joreskog ve
Sorborm 1993). CFI degerinin 1’e yaklasmasi milkemmel uyuma 0’a yaklagsmasi ise model
uyumsuzluguna karsilik gelir (Hooper, ve Dig., 2008). NFI indeksinin 0,90 ve iizeri degerler,
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kabul edilebilir, 0,95 ve tizeri degerler ise miikemmel uyumu gostermektedir (Ulman, 2001).
GFI, AGFI diizeltilmis uyum indekslerini gostermekte olup 0,90 ve iizeri iyi uyum olarak kabul
edilir (Scuhmacker ve Lomax, 1996), (Kleine, 2004).

Tablo 5. Model Uyum lyiligi Degerleri

Dimensions CMIN/DIF GFI AGFI CFlI NFI TLI RMSEA

<5 >0,85 >0,80 >0,90 >0,90 >0,90 <0,08
Model 2,88 0,93 0,90 0,96 0,952 0,96 0,067
Degerleri

Uyum iyiligi degerleri agilardan Tablo 5’de elde edilen degerler kabul edilen referanslara gore
degerlendirildiginde modelin iyi bir uyum degerleri oldugu goéziikmektedir. Model e-tatmin, e-
sadakat, wom, daha fazla 6deme istegi arasindaki iliskileri anlamli bir sekilde agiklamaktadir.
E- tatmin ile e-sadakat, e- tamin ile wom, e-sadakat ile wom, wom ile daha fazla 6deme
istekliligi arasindaki iliskiler ve dlgeklere ait diger degiskenler arasindaki iliski diizeyini, ve
yOniinii gosteren regresyon Ve p degerleri asagida Tablo 6°da gosterilmektedir.

Tablo 6. Regresyon, p Degerleri

Estimate S.E. C.R. P Label

E_Sadakat <--- E_Tatmin 470 ,044 10,692  ***
WOM <--- E_Tatmin 511 ,040 12,822  ***
WOM <--- E_Sadakat ,561 ,058 9,642 Fxx
Daha Fazla Odeme < WOM 114 046 2479 013
Istekliligi
ESF1 <--- E_Tatmin 1,000
ESF2 <--- E_Tatmin ,969 ,026 37,321  ***
ESF3 <--- E_Tatmin ,956 ,033 29,259  ***
WOM1 <--- WOM 1,000
WOM2 <--- WOM 1,006 ,043 23,358  ***
WOMM4 <--- WOM -,162 ,063 -2,560 ,010
ELO1 <--- E_Sadakat 1,000
ELO2 <--- E_Sadakat 1,254 ,078 16,011  ***
ELO3 <--- E_Sadakat 1,312 ,086 15,271  ***
ELO4 <--- E_Sadakat 1,315 ,085 15,468  ***
ELO5 <--- E_Sadakat 1,327 ,089 14,869  ***
ELO6 <--- E_Sadakat 1,432 ,094 15,162  ***
WTP1 <... DahaFazla Odeme 1,000

Istekliligi
WTP2 <... DahaFazla Odeme 5709 2253 2534 011

Istekliligi
WTP3 <-.. DahaTazla Odeme 4906 1927 2546 011

Istekliligi

Yukaridaki Tablo 6’da belirtilen tiim degiskenler arasindaki iliskiler %95 giiven araliginda
p<0,05 olarak tespit edilmis olup Olgekte yer alan degiskenler istatiksel olarak anlamli
cikmiglardir. Cevaplayicilarin cinsiyet, 6grenim durumu gibi demografik 6zellikleri e-tatmin
ve e-sadakat yoniinden farklilik olup olmadigina dair fark testleri uygulanmistir. Cinsiyete gore
e-tatmin, e- sadakat ortalamalarinda fark olup olmadig1 bagimsiz gruplar testi ile incelenmistir.
Test sonuglart Tablo 7 de gosterilmektedir.
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Tablo 7 Cinsiyete Gore E-Tatmin, E-Sadakat’daki Farkin Test Edilmesi

cins N Ortalama | Standart Sapma | t Degeri | p Degeri
E-Tamin erkek 247 4,1727 1,27828| 0,473

kadin 175 4,1105 1,40578 0,631
E- Sadakat erkek 247 3,9703 1,28099( -1,340

kadin 175 4,1638 1,57613 ot

Tablo7’de goriildiigii iizere, cinsiyete gore e-tatmin, e-sadakat bakimindan istatiksel olarak anlamli
bir fark tespit edilmemistir.

Cevaplayicilarin bulunduklart 6grenim duruma gore e-tatmin e-sadakat ortalamalarinda fark olup
olmadigini belirlemek iizere tek yonlii varyans analizi yapilmistir. Test sonuglar1 Tablo 8 ve 9°da

gosterilmistir.
Tablo 8 Ogrenim Durmuna Gore E-Sadakat’daki Farkhlik Testi
N Ortalama F p

E-Sadakat ilkokul 10 3,45
ortaokul 30 4,21

lise 198 4,30 3,976 0,004
yiiksekokul/iiniversite 166 3,77
yiik.lisanas/doktora 18 3,82

Egitim Gruplar Ortalama Fark1 Standart Hata p

ilkokul ortaokul -, 76111 ,50857 ,565

lise -,85724 45142 ,319

yiiksek okul/iiniversite -,32610 ,45351 ,952

yiik.lisans/doktora -,37407 ,54932 ,960

ortaokul ilkokul ,76111 ,50857 ,565

lise -,09613 ,27287 ,997

yiiksek okul/iiniversite ,43501 ,27631 515

yiik.lisans/doktora ,38704 41524 ,884

lise ilkokul ,85724 ,45142 ,319

ortaokul ,09613 ,27287 ,997

Posét(;?:gl;fsti yiiksek okul/iiniversite 53113 14657 003

yiik.lisans/doktora ,48316 ,34288 ,622

yiiksek okul/iiniversite | ilkokul ,32610 ,45351 ,952

ortaokul -,43501 ,27631 ,515

lise -,53113" ,14657 ,003

yiik.lisans/doktora -,04797 ,34562 1,000

yiik.lisans/doktora ilkokul 37407 54932 960

ortaokul -,38704 41524 ,884

lise -,48316 ,34288 ,622

yiiksek okul/iiniversite 04797 ,34562 1,000

Tablo 8 incelendiginde lise ile yiiksek lisans/doktora egitimi gorenler arasinda istatiksel anlaml
bir farklilik bulunmaktadir. Farkliligin hangi grup lehine oldugunu belirlemek tizere Post Hoc
testi sonuglaria bakildiginda, lise 6grenimi gorenlerde e-tatminin daha yiiksek oldugu (0,53)
gOriilmiistir.
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Tablo 9 Ogrenim Durmuna Gére E-Tatmin Farkhlik Testi

N Ortalama F p
E-Tatmin ilkokul 10 3,6
ortaokul 30 4,1
lise 198 4,0 3,976 0,004
yiiksekokul/{iniversite 166 42
yiik.lisanas/doktora 18 4.3

Tablo 9’da goriildiigii tizere 6grenim durumlarina gore e-tatmin bakimindan istatiksel olarak
anlaml bir farklilik tespit edilmemistir.

Cevaplayicilarin bulunduklari yas araliklarina gore e-tatmin e-sadakat ortalamalarinda fark olup
olmadigini belirlemek iizere tek yonlii varyans analizi yapilmistir. Test sonuglari Tablo 10°da
gosterilmistir.

Tablo 10 Yas Araliklarina Gore E-Tatmin, E-Sadakat’daki Farkin Test Edilmesi

N Ortalama F p
E-Tatmin 18 ve alt1 49 4,3
19-30 131 44 1,22 0,300
31-40 89 4,2
41-50 29 4,2
51-60 16 3,7
61 ve lizeri 314 4.3
N Ortalama F p
E-Sadakat 18 ve alt1 17 3,9
19-30 65 39 0,968 0,425
31-40 146 43
41-50 105 38
51-60 89 3,9
61 ve lizeri 17 3.9

Tablo 10°da goriildiigii lizere yas araliklarina gore e-tatmin, e-sadakat bakimindan istatiksel
olarak anlamli bir farklilik tespit edilmemistir.

5 Sonug, Oneriler ve Kisitlar
Yapilan ¢alisma sonucunda iizere e-miisteri tatmini ile e-sadakat arasinda pozitif yonlii bir iliski
vardir ve iligki diizeyi 0,47 olarak belirlenmis olup Hi hipotezi kabul edilmistir. Benzer sekilde e-
miisteri tatmini ile wom arasinda da pozitif yonlii bir iligki tespit edilmis olup iliski diizeyi 0,51
olarak ortaya ¢ikmis olup bu kapsamda Hz hipotezi kabul edilmistir. Ayn1 sekilde e-sadakat ile
wom arasinda pozitif yonlii bir iligki tespit edilmis olup iliski diizeyi 0,56 olarak agiklanmis olup
ilgili Hz hipotezi kabul edilmis, ve wom ile daha fazla 6deme istekliligi arasinda pozitif yonlii bir

iliski tespit edilmis ve iliski diizeyi 0,11 olarak belirlenerek ilgili Ha hipotezi kabul edilmistir. Bu
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bilgilerin 15181 altinda, havayolu tasimaciligi 6rneginde, e- tatminin e-sadakati ve wom’u pozitif
ve olumlu yonde etkiledigi (%47, %51), benzer bir sekilde e-sadakatin de wom’u pozitif ve giiglii
seviyede etkiledigi (%56) goriilmiis olup, tiiketiciler arasinda olusan wom’un da daha fazla 6deme
istekliligi olumlu ancak diisiik bir seviyede (%11) destekledigi ortaya ¢ikmistir. Pegasus
Havayollarinin e-tatmini %59, e-sadakat (%58), wom (%64), daha fazla 6deme istekliligi (%46)
olarak gergeklesmis olup e-tatmin seviyesi ve e-sadakat seviyesinin ortalamanin bir az iizerinde
oldugu goriilmektedir. Ortalama seviyenin bir az iizerinde e-tamin ve e-sadakat degerlerine
ragmen agizdan agiza yayilan iletisim, daha iyiye yakin bir seviyede oldugu belirlenmistir.
Degiskenler aralarindaki regresyon iliskilerine baktigimizda bir birim bir birim e-tatminin 0,5
birim seviye de agizdan agiza iletisimi olumlu yonde etkileyecegi benzer sekilde bir birim e-
sadakatin de 0,56 birim agizdan agiza iletisimi olumlu yonde etkileyecegi ortaya ¢ikmistir. Bu
nedenle (Joness ve Sasser, 1995) sinifladgi lizere mevcut yolcularin davranigssal agidan ne kalici
ve destekleyici olduklarini ne de gelir geger miisteriler oldugunu sdyleyemeyiz. Pegasus e-tatmin
ve e-sadakat konusundaki eksik hususlar iyilestirilirse Pegasus’un kalici ve destekliyici tiiketici
grubuna ulasabilme potansiyeli bulunmaktadir. Ancak bu orta ve uzun vadede ¢oziilebilecek bir
mesele olarak ele alinmalidir zira yolculara sorulan “daha diisiik bir {icrette bir havayolu fiyat
sunsa bile Pegasus’u tercih ederim” sorusuna ¢cogunluk diger firmaya gegerim cevabini vermistir.
Zira cevap verenlerin %78’i geng yas kusaginda yer almakta olup (19-40) bu yas grubundaki
yolcularin, %40’1 fiyat diisiik olursa bileti bagka firmadan satin alirim, demesi bu grubun belli
seviyede baska havayollarina gegme egiliminin olabilecegini gostermektedir. Bu degisimin de
wom ile daha fazla 6deme istekiligi arasindaki iliski seviyesi diisiik ¢ikmasina yol agmustir.
Demografik 6zelliklerden sadece, 6grenim seviyesi artikga (lise ve {izeri) e-sadakat seviyesinin
artmakta oldugu goriilmiis olup diger cins, yas 6zelliklerine gore e-tamin seviyeleri ve e-sadakat
seviyeleri arasinda istatiksel anlamli bir fark olmadigi goriilmiistiir. Literatiirde daha ¢ok e-tatmin
e-sadakat e-wom ve e-satinalma istekliligi arasinda iligkileri 6l¢gen ¢alismalarin yer aldigi ve bu
iligkilerin gosterildigi goriilmiistiir ancak e-tatmin e-sadakatin dijital ortam disinda da agizdan
agiza yayilan iletisimi ve bunun da daha fazla 6deme istekliligini etkilemesini gostermesi
acisindan deglerlendirildiginde ¢alismanin sonucu daha anlamli olarak ortaya c¢ikmaktadir.
Isletmeler sanal ortamda da olusturduklar miisteri tatmini ve sadakati, sadece sanal ortamda degil
diger ortamlar agisisindan da pozitif etki yaratarak olumlu sdylemlere yol agmakta ve tiiketicilerin
daha fazla satin almalarina etki edebilmektedir. Calisma diisiik maliyetli ag tasiyicisi olan bir
havayolu firmasinda uygulanmistir benzer ¢alismanin konforlu ve kaliteli tam hizmet firmasi
kiiresel ag tasiyicist konumunda olan Tirk Havayollari’yla da yapilarak sonuglarmin

karsilagtirilmasi agisindan fayda saglayacagi diistiniilmektedir.
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