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Dijital Pazarlama ve Hizmet Kalitesi icin Yapay Zeka Kullanima:
Havacilik Sektoriinde Bir Aragtirma!

Necati Cakir

Ramazan Nacar
Oz
Giliniimiizdeki hizli teknolojik ilerlemeler ve bilgiye kolay erisim, tiiketicilerin daha
bilingli hale gelmesini saglamaktadir. Bu gelismelerle paralel olarak yapay zeka,
sirketlerin dijital pazarlama stratejilerinde rekabet avantaji saglamada 6nemli bir arag
olarak kullanilmaya baglanmistir. Bu ¢alismada, havacilik sektoriinde dijital
pazarlama alaninda yapay zekanin rolii ele alinmistir. Aragtirma kapsaminda, bir
havayolu sirketinin pazarlama departmaninda ¢alisan 209 yapay zeka kullanicisina
¢evrimici anket uygulanmaistir. Elde edilen veriler SPSS ile analiz edilmistir.
Analizlerde tanimlayici istatistiklerin ardindan faktor analizi, giivenilirlik analizi ve
regresyon analizi kullanilmistir. Arastirma sonugclari, yapay zeka kullanimina
yonelik genel tutumun hizmet kalitesini ve memnuniyeti olumlu etkiledigini, ancak
algilanan degeri etkilemedigini ortaya koymaktadir. Hizmet kalitesinde yapay zeka
kullanimi, hem algilanan deger hem de memnuniyet iizerinde olumlu etkiler
yaratmaktadir. Ayrica algilanan deger ve memnuniyetin, dijital pazarlama
davranisini pozitif yonde etkiledigi tespit edilmistir. Bu bulgular, yapay zeka
kullaniminin hizmet kalitesi, algilanan deger, memnuniyet ve dijital pazarlama
davranislari {izerinde énemli etkiler olusturdugunu gostermektedir.

Anahtar Kelime: Dijital Pazarlama Davranisi, Yapay Zeka Kullanimi, Havacilik
Sektorii.

JEL Kodu: M31

The Use of Artificial Intelligence for Digital Marketing and Service Quality: A
Study in the Aviation Sector

Abstract

The rapid technological advancements and easy access to information in today's
world have made consumers more conscious. In parallel with these developments,
artificial intelligence (AI) has started to be used as a significant tool for gaining a
competitive advantage in companies' digital marketing strategies. This study

1 Bu makale ilk yazarin lisansiistii tez ¢alismasindan tiiretilmistir.
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examines the role of Al in the field of digital marketing within the aviation sector. As
part of the research, an online survey was conducted with 209 AI users working in
the marketing department of an airline company. The collected data were analyzed
using SPSS. Following descriptive statistics, factor analysis, reliability analysis, and
regression analysis were employed in the analyses. The research results reveal that
the general attitude toward Al usage positively impacts service quality and
satisfaction but does not affect perceived value. The use of Al in service quality
creates positive effects on both perceived value and satisfaction. Furthermore, it was
found that perceived value and satisfaction positively influence digital marketing
behavior. These findings demonstrate that the use of AI has significant effects on
service quality, perceived value, satisfaction, and digital marketing behaviors.

Keywords: Digital Marketing Behavior, Artificial Intelligence Usage, Aviation Sector.
JEL Code: M31

1. Giris

Glintimiizde, hizli teknolojik degisimlerin yasandig1 gozlemlenmektedir.
Tim kurum ve kuruluslar, bu degisimlere ayak uydurabilmek ve uyum
saglamak amaciyla hazirlikli olmak zorundadir. Ayrica, yapay zeka basta
olmak tizere teknolojik konularla ilgili calismalar, tek bir departmanin degil,
tiim departmanlarin koordineli bir sekilde ¢alismalarini zorunlu
kilmaktadir. Dijital pazarlamanin yonetimi, geleneksel pazarlamanin
Otesinde teknik araglar ve yapay zeka yontemlerini de igermektedir (Alan
vd., 2018: 494).

Bilgi Cag1 ya da Dijital Cag olarak tanimlanan 21. yiizyilin ilk ¢eyreginin
sonunda, bilgi devriminin etkileri bir¢ok bolgede hissedilmektedir. Hayatin
her alanin etkileyen teknolojik gelismeler, insanlara biiyiik faydalar
saglamaktadir. Bununla birlikte, gesitli cevrelerde yapay zekanin daha da
gelistirilmesi konusunda endiseler bulunmaktadir. Bu endiseler genel olarak
yapay zekanin kontrolden ¢ikabilecegi yoniindedir (Bulunmaz, 2016: 350).
Yapay zeka etrafindaki korku ve endiselerin biiyiik bir kismi, yapay zekanin
dogas1 hakkindaki belirsizliklerden ve yanls anlasilmalardan
kaynaklanmaktadir. Yeni bir asamaya gegcis genellikle zorlu bir siiregtir
ancak korku ve endiselerin azaltilmas1 basarili sonuglar dogurabilir. Bu
durum, teknoloji ve internet teknolojilerinin gelisiminin yaru sira iletisim
kanallarinin da hizla gelismesini saglamistir (Akgetin vd., 2017: 110).

Internet teknolojisinin ilerlemesiyle birlikte, giderek daha fazla insan kendi
isine ilgi duymaktadir. Gliniimiizde daha bilgili miisteriler ve vasifli
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calisanlar, dijital pazarlamay1 hedefleyen kuruluslar i¢in 6nemli bir odak
noktas1 olmustur. Bu gelismelerle birlikte, dijital pazarlama odakl: yapay
zeka kavrami ortaya gikmigtir. Bu baglamda, havayolu sirketleri dijital
pazarlama ile daha giiglii iliskiler kurabilmek adina gesitli akilli programlar
gelistirerek varliklarmi siirdiirebilirler. Dijital pazarlamanin degerinin
korunmasi, artirilmasi ve topluma fayda saglanmasi ancak sagduyu ile
miimkiin olabilecektir (Atalay ve Celik, 2017: 158).

Her sektor gibi havacilik sektorii de diinyadaki teknolojik gelismeleri takip
etmektedir. Dijital pazarlama, havayolu sirketlerinin yapay zeka
kullanimina iliskin bir¢ok alanda uygulanabilmektedir. Bu baglamda, bu
¢alismanin amaci, havayolu sektoriinde dijital pazarlama davraniglarinda
yapay zekaya yonelik genel tutumlar: ve yapay zekanin hizmet kalitesi
tizerindeki etkisini incelemektir. Calismada, havacilik sektoriinde dijital
pazarlamada yapay zekann rolii incelenerek hizmet kalitesinin artirilmasina
ve yapay zekdya yonelik tutumlarin dijital pazarlama davranislarina etkisine
dair 6nemli katkilar sunulmasi amaglanmaktadir. Bu alandaki aragstirmalarin
smirli sayida olmasi sebebiyle, bu ¢alismanin yapilmas: 6nemli bir ihtiyag
olarak degerlendirilmektedir.

Bu calisma, havacilik sektoriinde dijital pazarlamada yapay zekanin roliinii
inceleyerek literatiirdeki énemli bir boslugu doldurmay1 hedeflemektedir.
Akgetin vd. (2017: 111) tarafindan da vurgulandig: gibi, dijital pazarlama
stratejilerinde yapay zeka uygulamalar1 hizmet kalitesini artirmada kritik bir
rol oynamaktadir. Ancak mevcut literatiirde, bu uygulamalarin havacilik
sektoriine 0zgii etkilerini ele alan sinuirl sayida ¢alisma bulunmaktadir.
Ornegin, Kaya vd. (2022) tarafindan yapilan aragtirma, genel dijital
pazarlama baglaminda yapay zekann tiiketici davramsglarina etkisini
incelemistir. Bu ¢calismanin aksine, bizim arastirmamiz sektorel bir
odaklanma saglayarak havacilik endiistrisindeki 6zgiin etkileri analiz
etmektedir. Ayrica, Tamer ve Ovgiin (2020: 776) calismasindan farkli olarak,
yapay zekaya yonelik genel tutumlarin dijital pazarlama davraniglarina
etkisini de detayl bir sekilde irdelemektedir.

Bu kapsamda, arastirma bulgularinin sektore 6zgii yapay zeka
uygulamalarmin gelistirilmesine yonelik rehberlik etmesi ve djjital
pazarlama literatiiriine teorik ve pratik katkilar saglamasi beklenmektedir.

2. Kavramsal Cerceve

Internet teknolojisinin hizl gelisimi, pazarlama sektdriine yeni firsatlar
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sunmustur (Alan vd., 2018: 495). Bu dijital devrim, diinyay1 tek bir pazara
doniistiirmiistiir. Degisen bu pazarda ayakta kalabilmek igin sirketler, yeni
teknolojileri altyapilarma entegre etmeye caba gostermektedir. Sirketlerin
hayatta kalabilmesi i¢in pazarlama stratejilerini degistirmeleri
gerekmektedir. Internet teknolojilerinin gelisimi, tiiketici davraniglarini
onemli Ol¢lide degistirmistir (Bulunmaz, 2016: 351). Sanayilesme sonrasi
tiiketici davramiglarindaki degisim, teknolojik gelisimden oldukga farklidir
(Aylak vd., 2020: 102).

Dijital Pazarlama

Degisimi fark eden sirketler, miisterilere ulasmak i¢in is gelistirme ve
pazarlama yontemlerini degistirmistir. Bu yeni bakis acisi, dijital pazarlama
kavraminin dogmasina yol agmistir (Fidan ve Yildirim, 2020: 138). Dijital
pazarlama, hedef kitleye ulagsmak, onlar1 miisteriye doniistiirmek ve elde
tutmak igin internet teknolojilerini kullanan iiriin veya hizmetlerin niceliksel
ve etkilesimli bir sekilde pazarlanmasi olarak tanimlanabilir. Literatiirde
dijital pazarlama terimi, internet pazarlamasi, e-pazarlama ve etkilesimli
pazarlama terimleriyle es anlamli olarak kullanilmaktadir (Nair, 2016: 4).
Buradaki temel amag, dijital pazarlama kanallar1 araciligiyla tireticileri tesvik
etmek, miisteri ihtiyaclarini karsilamak ve satislar1 artirmaktir (Gedik, 2020:
65).

Genel olarak dijital pazarlama, tiim pazarlama yontemlerinin internet
teknolojisi kullanilarak gerceklestirilen bir pazarlama yontemi olarak ifade
edilebilir. Bu yontem, mobil cihazlar, video reklamlar, sosyal medya
platformlari, arama motoru optimizasyonu ve diger dijital araglar
aracihigiyla gerceklestirilebilmektedir (Isilar, 2021: 45). Miisterilere aninda
erisim, etkilesim, talep tizerine giincellenebilme gibi 6zellikleri nedeniyle
dijital pazarlama, rekabet avantaji yaratmaktadir (Tamer ve Ovgiin, 2020:
777).

Sirketler, pazarda ayakta kalabilmek icin elektronik kanal ve cihazlar:
kullanmakta, hedef kitleye yonelik reklam faaliyetlerini etkin, kapsamli bir
sekilde yiiriitmek icin teknolojiyi kullanmakta, etkilesimli ve etkilesimli
olmayan tiim faaliyetleri gergeklestirmek i¢in veri tabanlarmni, web sitelerini,
mobil/kablosuz iletisimleri ve e-postay1 kullanmaktadir. Miisteriler i¢in
deger yaratan pazarlama faaliyetleri, dijital televizyon ve posta gibi djjital
teknolojiler kullanilarak gerceklestirilen tiim faaliyetleri kapsamaktadir
(Kannan ve Li, 2017: 23).
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Internet platformlari ve 6zellikle sosyal medya araciligiyla, reklam ve satig
promosyonlari yoluyla sirketlerin satis hedeflerini gergeklestirmesi, marka
ve imaj yonetimini iyilestirmesi ve tiiketicilerle etkili ve hizli bir iletisim
kurmasi amaciyla yiiriitiilen faaliyetler biitiiniidiir (Isilar, 2021: 62).

Dijital pazarlama, geleneksel pazarlama faaliyetlerinin dijital platformlar
tizerinden gergeklestirilmesi olarak goriilmekle birlikte, hedef kitleyle
etkilesimde genisletilebilirlik, yeniliklere uyum ve yaraticilik gibi rekabet
avantajlar1 saglamaktadir. Bu avantajlar, miisterilerin pazarlama siireglerine
fikir, geri bildirim ve deneyimleriyle katkida bulunmasini miimkiin kilarak
onlara 6nemli 6l¢iide tasarruf, is giicli ve zaman kazanci sunmaktadir.
Sirketlere ise pazarlama stratejilerini degerlendirme, 6l¢me ve elde edilen
sonuglara gore gerekli miidahaleleri ya da iyilestirmeleri zamaninda
gerceklestirme imkani taniyan giiglii bir yonetim kapasitesi saglamaktadir
(Bulunmaz, 2016: 357).

Dijital pazarlama, baslangicta yalnizca internet {izerinden yiiriitiilen bir
faaliyetken, teknolojik gelismeler ve mobil cihazlarin yayginlasmasi
sayesinde fiziksel sinirlar asarak, kullanic1 odakl ve daha kolay 6lgiilebilir
bir yapiya déniismiistiir (Nielsen, 2016: 2). Ozellikle sosyal medyada yaygin
olarak kullanilan dijital pazarlama, isletmelerin hizla biiyiimesini
desteklemektedir. Yeni miisterilere ulasma, marka bilinirligi ve baglligim
artirma ile maliyetleri azaltma gibi avantajlar1 nedeniyle pazarlamacilar
tarafindan siklikla tercih edilmektedir (Patrutiu Baltes, 2015: 114).

Yapay Zeka Kavrami

Yapay zeka terimi, ilk kez 1955 yilinda Dartmouth Konferansi'nda ortaya
atilmis olup, o tarihten bu yana tanimina iliskin ¢alismalar
surdiiriilmektedir. Kavramui ilk kez kullanan Prof. John McCarthy, yapay
zekay1 insanlar gibi diisiinebilen, karar verebilen, belirli gorevleri yerine
getirebilen ve sorun ¢6zebilen makineler olarak tanimlamistir. Bununla
birlikte, yapay zekanin tanimi bu genel ¢erceveyle sinirli kalmamakta; farkl
bakis agilar1 ve yaklasimlarla daha genis bir perspektiften
degerlendirilmektedir (Bal ve Bal, 2021: 1199).

Yapay zeka kavraminin farkli tanimlarla ele alinmasinin nedeni, bu
kavramin miihendislik, psikoloji, sosyoloji ve tip gibi pek ¢ok farkli
disiplinde uygulanabilir olmasidir. Bu durum, yapay zeka teriminin farkh
baglamlarda farkli anlamlar kazanmasina yol agmaktadir (Oztiirk ve Sahin,
2018: 26). Bu gercevede, yapay zekaya dair en yaygin tanimlardan biri,
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insanlarin “zeka” olarak nitelendirdigi yetilerin bir makine tarafindan da
sergilenebilecegi seklindedir (Pirim, 2006: 82).

Sozliikte yapay zeka, “bir bilgisayarmn veya bilgisayar kontrollii bir robotun,
belirli gorevleri akilli varliklar gibi yerine getirebilme yetenegi” seklinde
tanimlanmaktadir. Bu tanima gore, yapay zeka sistemleri dis verileri dogru
bir sekilde toplayip analiz ederek, bu verilerden 6grenme kapasitesini
gelistirmekte ve bu 6grenmeyi, insan tarafindan belirlenmis amagclar ve
gorevler dogrultusunda uygulamaktadir (Sacan vd., 2022: 275).

Hizmet Kalitesi Kavrami

Hizmet kalitesi, hizmeti iiretenler ile hizmeti satin alanlar arasindaki uyumu
ifade etmektedir. Ayni zamanda kalite beklentileri ile hizmeti aldiktan sonra
yasanan memnuniyet arasindaki fark: da gostermektedir. Hizmet kalitesi
soyut bir kavram oldugundan, sonuglarini net bir sekilde 6l¢gmek zordur. Bu
nedenle miisteri memnuniyeti, kalitenin en énemli 6l¢iitii olarak kabul
edilmektedir. Kaliteli hizmet, isletmelerin mevcut miisterilerini korurken
yeni miisteriler kazanmasini saglamaktadir. Hizmetin sonuglarindan
memnun kalan miisteriler, iyi deneyimlerini arkadaslarina aktararak sirketin
imajin1 olumlu yénde artiracaktir (Saygi, 2015: 20). Hizmet kalitesini
artirmak, kurumlarin rekabet ortaminda 6ne ¢ikabilmesi i¢in temel
hedeflerden biridir. Tiiketici memnuniyetini artirmaya yonelik her tiirlii
caba, kurulusun hedeflerine ulagsmasina ve uzun vadede basarisini
siirdiirebilmesine katki saglayacaktir.

Tiiketicilerin {iriin ve hizmetleri nasil algiladigini ve yorumladigini anlamak,
kuruluslar igin son derece 6nemlidir (Hanan ve Karp, 1989: 81). "Algilanan
hizmet kalitesi", miisterilerin hizmet deneyimini, kendi beklentileriyle
karsilagtirmalar1 sonucu olusmaktadir (Gronroos, 1984; Lovelock ve Wirtz,
2011). Bagka bir ifadeyle, algilanan kalite, tiiketicinin "gercek kalite" ile
"beklenen kalite" arasindaki farki degerlendirmesidir. Miisterinin hizmet
kalitesini degerlendirirken, "neyi aldigin (teknik kalite)" ve "nasil aldigin
(hizmet sunumu)” gibi unsurlar, belirli bir memnuniyet diizeyine ulasmak
agisindan kritik 6neme sahiptir (Gronroos, 1984). Bu nedenle kalite, subjektif
bir degerlendirme olup goreceli bir kavram olarak ele alinmaktadir (Stirmeli,
2002: 78). Ayrica memnuniyet, "miisteri beklentilerinin karsilanmasi
durumunda ortaya ¢ikan psikolojik bir durum" olarak tanimlanmaktadir
(Oliver, 1981: 27). Miisterilerin servis sonras1 memnuniyetlerini, tiiketim
oncesi beklentileriyle karsilastirarak degerlendirdikleri diistintilmektedir
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(Smith vd., 1999).

Birgok sirket, hizmet kalitesine 6nem verir ¢iinkil miisteri memnuniyeti,
karlihigr artirmak ve miisteri sadakatini saglamak agisindan kritik bir
faktordiir. Yiiksek diizeyde hizmet kalitesi sunarak rekabet avantaji elde
etmeye calisan firmalar, rakiplerine kiyasla avantaj saglayacaklardir
(Hapsari, Clemes ve Dean, 2016: 389). Genel olarak, bir¢ok arastirma, hizmet
kalitesini artiran sirketlerin miisteri memnuniyetini ve sadakatini
yiikselttigini ve aym1 zamanda yeni miisteriler ¢ektigini ortaya koymaktadir
(Zehrer, 2009; Karatepe, 2011; Gong ve Yi, 2018). Hizmet kalitesi, miisteri
memnuniyetini saglamanin temel unsuru olarak kabul edilmektedir (Van
Birgelen vd., 2002).

Philips vd., (1983), "daha yiiksek kalite seviyelerinin, daha yiiksek yatirim
getirisi (ROI) ve daha iyi pazar konumlandirmasina yol actigini" ifade
etmislerdir. Bu ¢alismalarin ¢ogunda, hizmet kalitesinin firmalarin karlilig:
ve performanst iizerinde olumlu bir etkisi oldugu vurgulanmaktadir (Gupta
ve Zeithaml, 2006; Zabkar vd., 2012).

Reichheld ve Sasser (1990), dokuz sirket iizerinde gerceklestirdikleri bir
arastirmada, mevcut miisterilerin elde tutulmasinda "yiizde 5'lik bir artis"in
verimlilikte yiizde 25 ila 125'lik bir artisa yol agtigini bulmuslardir. Bowen
ve Chen (2001) tarafindan yapilan bir bagka ¢alismada ise miisteri
memnuniyetinde "%1" ve miisteri sadakatinde "%10" artis oldugu tespit
edilmistir (akt. Kog, 2017: 232-233).

Sirketin hizmet kalitesini artirmanin bir¢ok olumlu sonucu bulunmaktadir.
Bununla birlikte, hizmet kalitesinin eksikligi, miisterilerin
memnuniyetsizligine ve fiyatlarin artmasina yol agacaktir. Diisiik hizmet
kalitesi, miigterilerin hayal kirikli§ina ugramasina ve olumsuz geri
bildirimlerin artmasina sebep olabilecek bir ortam yaratabilir. Bu durum,
firmalar i¢in olumsuz sonuglar dogurabilir ve pazar pay1 kayiplarina neden
olabilir (Sutton, 2014).

Clark vd., (1992) tarafindan yapilan bir arastirmada, hizmet kalitesinin
diisiik oldugu ve hizmet hatalarmin bedelinin 6denmedigi diisiincesine
sahip miisterilerin %52 'sinin, hizmet aldiklar1 kurumu degistireceklerini
belirttikleri ortaya ¢ikmistir. Benzer bir ¢alisma olan American Express
Survey (2011) ise miisterilerin %85'inin kotii bir hizmet deneyimi sonrasi
mevcut hizmet saglayicilarini degistireceklerini ifade ettiklerini
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gostermektedir.

3. Yontem

3.1. Arastirmanin Amaci, Onemi ve Modeli

Yapay zeka, isletmelerin pazarlama faaliyetleri de dahil olmak iizere pek ¢ok
yoniinii degistirmistir. Teknolojinin ilerlemesiyle birlikte, giintimiizde
havacilik sektoriinde calisanlar daha bilingli hale gelmistir. Havayolu
sektoriindeki ¢alisanlarin farkindaligy, sirketleri farkl: stratejiler gelistirmeye
zorlamaktadir. Bu stratejilerin basinda, dijital pazarlama ve yapay zeka
faaliyetleri yer almaktadir (Meydan, 2023: 66). Aragtirmanin amaci,
havayolu sektoriinde dijital pazarlama faaliyetlerinde yapay zekaya yonelik
genel tutum ile yapay zekanin hizmet kalitesi i¢in kullanimini, ¢alisanlarin
goriislerine dayanarak incelemektir. Literatiir taramasi yapildiginda, dijital
pazarlama ve yapay zeka faaliyetleri iizerine yapilan ¢caligmalarin gorece az
oldugu goriilmekte olup, bu durum aragtirmanin 6nemini ortaya
koymaktadir.

Calismada, havayolu sektorii pazarlama departmani ¢alisanlarinin dijital
pazarlama faaliyetlerine ve yapay zekaya yonelik genel tutumlarinin yam
sira yapay zekanin hizmet kalitesi {izerindeki etkileri arastirilmistir.
Onerilen arastirma modeli ise asagida gosterilmistir.

Verimlilik
Givenlik

Kullamilabilirlik

: HKYZK Algll;-uznan
Eglence Deger
, 7
iletisim Hs He oFD
S — Hs
r{. 8
Antropomorfizm YZYGT He | Memnuniyet

Sekil 1. Arastirma Modeli

3.2. Arastirmanin Hipotezleri
Havayolu sektdriinde dijital pazarlama faaliyetlerine, yapay zekaya yonelik
genel tutumun ve yapay zekanin hizmet kalitesi {izerindeki kullanim etkisini
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incelemek amaciyla olusturulan hipotezler;

Hi: Hizmet kalitesi icin yapay zekd kullaniminin yapay zekd kullanimindan
algilanan degere olumlu etkisi vardur.

Ho: Hizmet kalitesi icin yapay zekd kullanimumin yapay zekd kullanimina duyulan
memnuniyete olumlu etkisi vardir.

Hs: Yapay zekdya yonelik genel tutumun yapay zekd kullanimundan algilanan
degere olumlu etkisi vardir.

Ha: Yapay zekdya yonelik genel tutumun yapay zekd kullanimina duyulan
memnuniyete olumlu etkisi vardir.

Hs: Yapay zekdya yonelik genel tutumun hizmet kalitesi icin yapay zekd kullaninina
olumlu etkisi vardir.

He: Yapay zekd kullanimidan algilanan degerin yapay zekd kullanimima duyulan
memnuniyete olumlu etkisi vardir.

Hy: Yapay zekd kullanimindan algilanan degerin dijital pazarlama davramsina
olumlu etkisi vardir.

Hs: Yapay zekd kullanimina duyulan memnuniyetin dijital pazarlama davramsima
olumlu etkisi vardur.

3.3. Evren ve Orneklem

Calismanin ana kiitlesi, Tiirkiye genelinde havacilik departmani isleten bes
yerli ve {i¢ uluslararas1 havayolu sirketinin pazarlama departmarn
calisanlarindan olusmaktadir. Orneklem biiyiikliigii, kolayda rnekleme
yontemiyle belirlenmis ve 209 ¢alisana internet ortaminda anket
uygulanmustir. Orneklem biiyiikliigiiniin yeterliligi, Sekaran ve Bougie
(2016: 265) e gore hedef kiitle biiyiikliigiiniin 200-500 arasinda oldugu
durumlarda en az 100 katilimcinin yeterli oldugu ifade edilmektedir. Ayrica,
Bartlett vd., (2001: 44) tarafindan belirtilen kriterlere gore, sosyal bilimler
arastirmalarinda 200'den fazla katilimcidan elde edilen verilerin analiz igin
genellikle yeterli oldugu vurgulanmaktadir. Bu baglamda, bu ¢calismada
kullanulan 209 kisilik 6rneklem biiytikliigii, ilgili literatiire gore yeterli kabul
edilmektedir.

3.4. Veri Toplama Araci
Arastirma anketi dort boliimden olusmaktadir. Ilk boliimde, katilimcilarm
kisisel bilgileri ve yapay zeka hesaplarinin olup olmadig, ayrica yapay zeka
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hesaplarmin dagilimina dair sorular yer almaktadir. Tkinci béliimde ise
dijital pazarlama davranisi, hizmet kalitesi i¢in yapay zeka kullanimi, yapay
zekaya yonelik genel tutum, algilanan deger ve memnuniyet dlgeklerine
iliskin sorular bulunmaktadir. Anket, 1-5 arasinda Likert tipi bir 6lcek
kullanularak “kesinlikle katilmiyorum”, “katilmiyorum”, “kararsizim”,
“katiliyorum” ve “kesinlikle katiliyorum” ifadeleriyle hazirlanmistir.
Calisanlarin dijital pazarlama davramisini (DPD) degerlendirmek igin 10
madde yer almakta olup, tek boyutlu bir 6lgek uygulanmigtir (Celik, 2022).
Ugiincii boliimde yapay zekdya yinelik genel tutumu (YZYGT) Slgmek igin 20
ifade bulunan 6l¢ek (Schepman ve Rodway, 2020), Kaya vd. (2022)
tarafindan gegerliligi ve giivenilirligi test edilerek Tiirkce'ye gevrilmistir.
Dordiincii boliimde hizmet kalitesi icin yapay zekd kullanimimi (HKYZK) 6lgmek
i¢in 26 ifade bulunan ve Noor vd. (2022) tarafindan gelistirilen 6lgek
kullanulmistir. Bu 6lgegin ise verimlilik, giivenlik, kullanlabilirlik, eglence,
iletisim ve antropomorfizm boyutlar:1 bulunmaktadir. Dordiincii bélim
icinde Yapay zeka kullaniminda memnuniyeti 6l¢gmek i¢in 3 ifade, algilanan
degeri 6lgmek i¢in 2 ifade bulunan ve Noor vd. (2022) tarafindan gelistirilen
Olcek kullanilmistir.

Calismada kullanilan anket uygulamadan &nce, Bursa Teknik Universitesi
Fen, Miihendislik ve Sosyal Bilimleri Arastirmalari Etik Kurulu tarafindan
06.11.2023 tarihli ve 2023-26-1 sayil1 karar ile onaylanmaistir.

4. Veri Analizi ve Bulgular

Calismada, SPSS 24.0 yazilimi kullanilarak tanimlayic istatistiklerin
ardindan ilk olarak aciklayici faktor analiziyle alt faktorler olusturulmus,
ardindan faktorlerin giivenirligi test edilmis ve faktorler aras: iliskiler ¢oklu
regresyon analizi ile test edilmistir.

4.1. Tammlayia Istatistikler

Arastirma grubunun demografik 6zellikleri asagida sunulmaktadir:
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Tablo 1: Katilimeilarin Demografik Ozellikleri

Cinsiyet f | % | Egitim durumu | f | %

Kadin 89 [42.6|Lise 4119
Erkek 120|57.4|On lisans 18 |86
Yas f | % |[Lisans 141|67.5

16-25 14 | 6.7 [Yiksek lisans 38 |18.2
26-35 106|50.7 |Doktora 8 (3.8
36-45 71134.0| Hizmetsiiresi | f | %
46-55 16 | 7.7 |0-5 43 |20.6
56 yas ve tizeri 2 | 1.0 |6-10 65 (31.1
Aktif olarak kullanilan yapay zeka hesabi f| % |11-15 61 129.2
Var 124(59.3|16-20 28 (134
Yok 85 140.721-25 9 (43
26-35 3114

Arastirmaya katilan 209 kisiden %57.4"1i erkek, %42.6’s1 kadindir.

Katilimcilarin yas dagilimi su sekildedir: %6.7’si 16-25 yas, %50.7’si 26-35

yas, %34.0'1 36-45 yas, %7.7’si 46-55 yas arasindadir. Egitim durumuna gore 170
ise katilimailarin %1.9"u lise, %8.6"s1 6n lisans, %67.5"1 lisans, %18.2’si yiiksek
lisans ve %3.8'i doktora egitimine sahiptir. Katilimcilarin hizmet siirelerine

gore, %20.6’s1 0-5 y1l, %31.1'1 6-10 y1l, %29.2"si 11-15 y1l, %13.4'i1 16-20 y1l,

%4.3'11 21-25 y1l arasinda deneyime sahiptir. Ayrica, katilimcilarin %59.3'1

aktif olarak kullandiklar1 yapay zeka hesaplarinin bulundugunu ifade

etmistir.

Katilimeilardan 115 kisi (%55,0) aktif olarak ChatGPT yapay zeka hesabi
kullanmaktadir. Devaminda Generative.ai kullanicisinin 47 kisi (%22.5),
Google Gemini kullanicisinin ise 33 kisi (%15.8) olarak tespit edilmistir.

4.2. Agiklayic1 Faktor Analizi ve Giivenilirlik Analizi

Dijital pazarlama davrarusi ifadelerine yonelik yapilan agiklayici faktor
analizi sonucunda, Kaiser-Mayer-Olkin (KMO) degeri .941 olarak bulunmus
ve bu deger, 6rneklem biiyiikliigiiniin yeterli oldugunu gostermektedir.
Bartlett testi sonucu ise p<.001 giiven seviyesinde anlamli bulunmustur.
Ankette yer alan dijital pazarlama davranisina iliskin 10 ifadenin tek bir

The International New Issues in Social Sciences (tini-SOS), issn: 2149-4266, e-issn: 2645-
9140, Year 2024 Winter — Volume 12, Number 2



“Dijital Pazarlama ve Hizmet Kalitesi icin Yapay Zekd Kullanimi: Havacilik Sektoriinde Bir
Arastirma”, Necati Cakir ve Ramazan Nacar, SS. 159- 186.

faktor altinda toplandig1 ve her bir ifadeye ait faktor yiik degerleri ile
agiklanan varyans degerleri Tablo 2’de sunulmaktadir.

Tablo 2: Dijital Pazarlama Davranist Olgeginin Agiklayici Faktdr Analizi ve
Giivenilirlik Analizi

Faktor Ads 'Soru Faktor Cronbach Agiklanan

Ifadesi Yiikii Alpha Varyans (%)
DPD1 961
DPD2 .947
DPD3 932
DPD4 .694

Dijital Pazarlama DPD5 938

Davranigi DPD6 917 978 85.235
DPD7 941
DPDS8 .952
DPD9 961
DPD10 .957

Dijital pazarlama davranisi 6lgeginin giivenilirlik analizine gore Cronbach's
Alpha degeri 0.978 olarak hesaplanmis ve bu, dlgegin oldukga yiiksek bir i¢
tutarlihiga sahip oldugunu gostermektedir. Faktor analizi sonucunda toplam
varyansin %85.235'inin aciklandig1 ve 6l¢ek maddelerinin tek bir faktor
altinda toplandig: belirlenmistir. Faktor yiikleri 0.694 ile 0.961 arasinda
degismektedir. Ayrica faktore ait ifadelerin ortak varyans (communalities)
degerleri .481 - .924 arasinda degismektedir. Bu bulgular, 6l¢egin yiiksek
giivenilirlik ve gegerlilik diizeyine sahip oldugunu gostermektedir.

171

Tablo 3: Yapay Zekaya Yonelik Genel Tutum Olgeginin Agiklayic1 Faktor
Analizi ve Glivenirlilik Analizi

Faktér Ad Soru Faktor Cronbach Agiklanan
ifadesi Yiikii Alpha Varyans (%)
YZYGT1 .853
YZYGT2 .783
YZYGT3 .798
Yapay Zekaya Yonelik 137y Gry 758 887 78.198
Genel Tutum
YZYGT5 .770
YZYGT6 .857
YZYGT7 .807
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YZYGTS .840
YZYGT9 772
YZYGT10 .801
YZYGT11 .804
YZYGT12 .796
YZYGT13 732
YZYGT14 .625
YZYGT15 762
YZYGT16 .684
YZYGT17 .829
YZYGT18 739
YZYGT19 .808
YZYGT20 .820

Tablo 3’te yer alan sonuglara gére YZYGT 6lgeginin Cronbach's Alpha
degeri 0.887 olup, dlgek giivenilirdir. Olgegin KMO degeri .916 olarak
hesaplanmis ve Bartlett testi (p < 0.001) sonucu faktor analizi i¢in yeterli bir
veri yapisi oldugunu gostermektedir. Faktor analizi sonucunda, olusan
faktorler toplam varyansin %78.20’sini agiklamaktadir. Maddelerin faktor
yiikleri .625 - .857 arasinda degismektedir. Ayrica faktore ait ifadelerin ortak
varyans degerleri .907 — (-.424) arasinda degismektedir. Bu sonuglar, 6lgegin
yiiksek gecerlilige ve giivenilirlige sahip oldugunu ortaya koymaktadir.

Tablo 4: Hizmet Kalitesi I¢in Yapay Zeka Kullanimi Olgeginin Agiklayici

Faktor Analizi ve Guvenirlilik Analizi

172

Faktor Adi Soru Ifadesi | Faktor Yiikii Cronbach Agiklanan
Alpha Varyans (%)
HKYZK1 .730
HKYZK2 .651
HKYZK3 .703
Hizmet Kalitesi fcin | EYZK 725
izmet Kalitesi I¢in
N HKYZK5 .822
Yapay Zeka HKYZKG 860 .983 77.316
Kullanimi
HKYZK7 .879
HKYZKS8 .834
HKYZK9 .768
HKYZK10 .670
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HKYZK11 .663
HKYZK12 .856
HKYZK13 .870
HKYZK14 .847
HKYZK15 .860
HKYZK16 .782
HKYZK17 776
HKYZK18 794
HKYZK19 .796
HKYZK20 774
HKYZK21 .756
HKYZK22 771
HKYZK23 777
HKYZK24 .691
HKYZK25 .703
HKYZK26 .744

Tablo 4’e gore HKYZK 6l¢eginin Cronbach's Alpha katsayisinin ,983tiir ve
Ol¢ek giivenilirdir. KMO orneklem yeterliligi 6lgiitii 961 olarak belirlenmis
ve Bartlett kiiresellik testi anlamli bulunmustur (p<0,001). Faktor analizi
sonucunda, toplam varyansin %77,316’s1 aciklanmaktadir. Maddelerin
faktor yiikleri, (-.879) - .651 arasinda degismektedir. Ayrica faktore ait
ifadelerin ortak varyans degerleri (-445) — .889 arasinda degismektedir. Bu
sonugclara gore HKYZK o6lcegi gegerli ve giivenilirdir.

173

Tablo 5: Memnuniyet Olgeginin Agiklayici Faktdr Analizi ve
Giivenirlilik Analizi

Soru Faktor Cronbach Aciklanan Varyans
Faktor Adi ifadesi Yiikii Alpha ) (%) i
MEM1 .876
Memnuniyet | MEM2 .893 939 89.190
MEM3 .907

Tablo 5’e gore yapay zeka kullanimindan memnuniyet 6lgeginin Cronbach's
Alpha degeri .939 olup, 6lcek giivenilirdir. KMO degeri .767 ve Bartlett'in
kiiresellik testi (p<0.001) sonucu anlamli olup, veriler faktdr analizi igin
yeterli ve uygundur. Olusan faktor toplam varyansin %89.190'1mu
acgiklamaktadir. Maddelerin faktor yiikleri, .876 - .907 arasinda
degismektedir. Ayrica faktore ait ifadelerin ortak varyans degerleri .936 -
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.952 arasinda degismektedir. Bu sonuglara gore faktor gecerli ve
glvenilirdir.

Tablo 6: Algilanan Deger Olgeginin Aciklayici Faktor Analizi ve
Giivenirlilik Analizi

Soru Faktor Cronbach | Agiklanan Varyans
Faktor Adi ifadesi Yiikii Alpha (%)
AD1 965
Algilanan Deger AD2 06 927 93.217

Tablo 6’da yer alan yapay zeka kullanimindan algilanan deger 6l¢ceginin
Cronbach's Alpha degeri .927 olup, faktor toplam varyansm %93.217’sini
aciklamaktadir. KMO Orneklem Yeterlilik Olgiisii .500 ve Bartlett Kiiresellik
Testi anlamli bulunmustur (p <.000). Maddelerin faktor yiikleri .965'tir.
Ayrica faktdre ait ifadelerin ortak varyans degerleri .932-.932 arasinda
degismektedir. Bu sonuglara gore faktor gegerli ve glivenilirdir.

4.2. Hipotezlerin Testi

Aragtirmada yer alan hipotezler korelasyon ve ¢oklu regresyon analizi ile
test edilmis ve bulgular asagida raporlanmustir.

Tablo 7: Arastirmada Kullanilan Olgeklerin Korelasyon Analizi

Algilanan
DPD | YZYGT | HKYZK | Memnuniyet | Deger

DPD r 1

p
YZYGT r ,615” 1

p ,000
HKYZK r 7117 | 925" 1

p ,000 ,000
Memnuniyet r ,698™ | 644" ,854™ 1

p ,000 ,000 ,000
Algilanan r ,690™ | 623" ,834™ ,929" 1
Deger p ,000 ,000 ,000 ,000
**. Korelasyon, 0.01 seviyesinde (iki yonlii) anlamlidir.
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Tablo 7’de yer alan korelasyon degerleri, dijital pazarlama davranislari
(DPD), yapay zekaya yonelik tutumlar (YZYGT), hizmet kalitesi (HKYZK),
memnuniyet ve algilanan deger arasindaki iliskileri gostermektedir. DPD ile
YZYGT arasindaki korelasyon 0.615, DPD ile HKYZK arasindaki korelasyon
0.711, DPD ile memnuniyet arasindaki korelasyon 0.698 ve DPD ile algilanan
deger arasindaki korelasyon 0.690 olup, tiim bu iliskiler %99 giiven
seviyesinde anlamlidir (p = 0.000). YZYGT ile HKYZK arasindaki korelasyon
0.925, YZYGT ile memnuniyet arasindaki korelasyon 0.644 ve YZYGT ile
algilanan deger arasindaki korelasyon 0.623, tiim bu korelasyonlar da %99
giiven seviyesinde anlamlidir (p = 0.000). HKYZK ile memnuniyet
arasindaki korelasyon 0.854, HKYZK ile algilanan deger arasindaki
korelasyon 0.834, memnuniyet ile algilanan deger arasindaki korelasyon ise
0.929 olup, bu iligkiler de yine %99 giiven seviyesinde anlamlidir (p = 0.000).
Bu sonuglar, tiim degiskenler arasindaki yiiksek korelasyonlarin giiglii ve
anlaml iligkiler oldugunu gostermektedir. Korelasyonlar %0.01 seviyesinde
(iki yonlii) anlamlidar.

Tablo 8: Yapay Zekaya Yonelik Genel Tutumun (YZYGT) Hizmet Kalitesi
I¢in Yapay Zeka Kullanimina (HKYZK) Etkisinin Testi

Standardize
Faktor Ad1 | Edilmis Beta t Anlalvnhyk VIF (Varyfuts
Degeri Artis Faktorii) .
Katsayis1 Durbin-Watson
Yapay
Zekaya
'Yonelik .666 12.857 .000 1.000 1.382
Genel
Tutum
Uyarlanmig R?= .444; F=165.294; p=.000

Tablo 8, yapay zekaya yonelik genel tutumun hizmet kalitesi icin yapay zeka
kullanimina etkisinin testi ve Hs hipotezi sonuglarini sunmaktadir. Bu tablo,
yapay zekaya yonelik genel tutumun (YZYGT), hizmet kalitesi i¢in yapay
zeka kullanimina (HKYZK) etkisini test eden regresyon analizinin
sonuglarini gostermektedir. Sonuglar, YZYGT'nin HKYZK {izerindeki
etkisinin giiclii oldugunu ortaya koymaktadir. Standardize edilmis Beta
katsayis1 0.666 olup, bu, YZYGT'nin HKYZK'yi aciklamadaki etkisinin
oldukga yiiksek oldugunu gostermektedir. Regresyon analizinin t degeri
12.857 olup, bu da YZYGT'nin HKYZK iizerindeki etkisinin anlaml
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oldugunu dogrulamaktadir (p = 0.000). Ayrica, VIF (Varyans Artis Faktorii)
degeri 1.000 olup, bu, degiskenler arasinda ¢ok giiglii bir dogrusal iliski
olmadigini ve multikollinearlik sorununun bulunmadigim gostermektedir.
Durbin-Watson degeri 1.382 olup, bu deger, modelin bagimsiz
degiskenlerinin sirali hatalarla iliskili olmadigini ve modelin gegerliliginin
yiiksek oldugunu gosterir. Modelin agiklayicilii ise uyarlanmis R2 degeri
0.444 ile %44.4 diizeyindedir. F degeri 165.294 olup, modelin genel olarak
anlaml oldugunu gostermektedir (p = 0.000). Bu bulgular, YZYGT'nin
HKYZK {izerindeki etkisinin anlaml ve giiclii oldugunu ve modelin genel
olarak yiiksek bir aciklayiciliga sahip oldugunu gostermektedir.

Tablo 9: Hizmet Kalitesi Igin Yapay Zeka Kullamimi1 (HKYZK) ile Yapay
Zekaya Yonelik Genel Tutumun (YZYGT) Algilan Degere Etkisinin Testi

Faktor ]?;?ﬁ::;;;leztz ¢ Anlamlilik | VIF (Varyans Duthi
Ad: Degeri | Artis Faktorii) urbin-
Katsayisi Watson
HKYZK .877 21.822 .000 1.799 1.883
YZYGT .038 .952 342 1.799
Uyarlanmis R?= .815; F= 453.956; p=.000

Tablo 9’da Hu ile Hs test sonuglarina yer verilmektedir. Bu tablo, hizmet
kalitesi i¢in yapay zeka kullaniminin (HKYZK) ve yapay zekaya yonelik
genel tutumun (YZYGT) algilanan deger iizerindeki etkilerini test eden
regresyon analizinin sonuglarini gostermektedir. Sonuglar, HKYZKnin
algilanan deger {izerindeki etkisinin oldukca giiclii oldugunu
gostermektedir. Standardize edilmis Beta katsayis1 0.877 olup, bu,
HKYZK'nin algilanan degeri aciklamadaki etkisinin yiiksek oldugunu
ortaya koymaktadir. Regresyon analizinin t degeri 21.822 olup, bu da
HKYZK'min algilanan deger tizerindeki etkisinin anlamli oldugunu
dogrulamaktadir (p = 0.000). VIF (Varyans Artis Faktorii) degeri 1.799 olup,
bu deger, multikollinearlik sorununu isaret etmemektedir ve degiskenler
arasinda giiglii bir dogrusal iliski bulunmadigini gostermektedir. Durbin-
Watson degeri 1.883 olup, bu deger, modeldeki hata terimlerinin bagimsiz
oldugunu ve sirali hatalarla iliskili olmadigini gostermektedir. YZYGT'nin
algilanan deger tizerindeki etkisi ise 0.038 gibi ¢ok diisiik bir Beta katsayis1
ile belirlenmistir ve t degeri 0.952 olup, anlamlhilik diizeyi p = 0.342 ile
istatistiksel olarak anlamli degildir. Modelin genel agiklayicilig1 ise
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uyarlanmis R2 degeri 0.815 ile %81.5 diizeyindedir. Ayrica, modelin genel
anlamlilig1 F degeri 453.956 ile kanitlanmistir (p = 0.000). Bu bulgular,
HKYZK'nin algilanan deger {izerindeki etkisinin giiclii oldugunu, ancak
YZYGT'nin etkisinin ¢ok smirli oldugunu ve modelin genel olarak yiiksek
bir aciklayiciliga sahip oldugunu gostermektedir.

Tablo 10: Hizmet Kalitesi Icin Yapay Zeka Kullanimi1 (HKYZK), Yapay
Zekaya Yonelik Genel Tutumu (YZYGT) ile Algilan Degerin Memnuniyete
Etkisinin Testi

Standardize VIF
Faktor Adi | Edilmis Beta ¢ |Anlamhilk - (Varyans ,
Katsayust Degeri Art"1§" Durbin-
Faktorii) Watson
YZYGT -.567 -7.029 .000 14.192
HKYZK 1.018 8.883 .000 28.601 1.942
ALGILANAN
DEGER 433 7.793 .000 6.721
Uyarlanmig R?=.906; F= 657.919; p=.000

Tablo 10, Hz, Ha ile Hs test sonuglarini gostermektedir. Bu tablo, hizmet
kalitesi i¢in yapay zeka kullanimimin (HKYZK), yapay zekaya yonelik genel
tutumun (YZYGT) ve algilanan deger (ALGILANAN DEGER)
degiskenlerinin memnuniyet iizerindeki etkilerini test eden regresyon
analizinin sonuglarini gostermektedir. Sonuglar, her bir degiskenin
memnuniyet tizerindeki etkisinin anlamli ve giiglii oldugunu ortaya
koymaktadir. YZYGT'nin memnuniyet tizerindeki etkisi -0.567 olup, bu
negatif katsayi, YZYGT'nin artis1 ile memnuniyetin azaldigini
gostermektedir. Regresyon analizinin t degeri -7.029 olup, bu iligki
anlamlidir (p = 0.000). Ayrica, VIF (Varyans Artis Faktorii) degeri 14.192
olup, bu oldukga ytiksek bir deger olup, degiskenler arasinda potansiyel bir
multikollinearlik sorunu oldugunu isaret etmektedir. HKYZK'nin
memnuniyet tizerindeki etkisi ise oldukga giligliidiir ve Beta katsayis1 1.018
olup, bu katsay1 YZYGT'den ¢ok daha yiiksek bir etkiyi gostermektedir.
Regresyon analizinin t degeri 8.883 olup, bu iligki de anlamlidir (p = 0.000).
Algilanan deger ise memnuniyet {izerinde 0.433'liik bir pozitif etkiye
sahiptir ve t degeri 7.793 olup, bu iliski de anlamlidir (p = 0.000). Durbin-
Watson degeri 1.942 olup, modeldeki hata terimlerinin bagimsiz oldugunu
ve siral1 hatalarla iligkili olmadigim gostermektedir. Modelin genel
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aciklayiciigs uyarlanmis R2 degeri ile 0.906 olarak belirlenmis olup, bu da
modelin %90.6 oraninda agiklayiciliga sahip oldugunu gostermektedir.
Ayrica, modelin genel anlamlilig1 F degeri 657.919 ile kanitlanmigtir (p =
0.000). Bu bulgular, YZYGT, HKYZK ve algilanan degerin memnuniyet
tizerindeki etkilerinin anlamli ve gii¢lii oldugunu, ancak YZYGT'nin negatif
etkisinin dikkate alinmasi gerektigini ortaya koymaktadir.

Tablo 11: Algilanan Deger ile Memnuniyetin Dijital Pazarlama Davranisina
(DPD) Etkisinin Testi

. VIF
Standardize Anlamlilik | (Varyans
Faktor Ad Edilmis Beta | t i Ty ,
Katsavist Degeri Artis Durbin-
y Faktorii) Watson
ALGILANAN
- . 2.27 .024 7.281
DEGER 303 5 0 8 Lol
MEMNUNIYET 417 3.132 .002 7.281
Uyarlanmis R?= .499; F=102.745; p=.000

Tablo 11’de yer alan Hr ve Hs test sonuglarina gore algilanan deger
degiskeninin dijital pazarlama davrarniglar tizerindeki etkisi 0.303 olup, bu
pozitif etkisi anlamhidir (t = 2.275, p = 0.024). Memnuniyet degiskeninin
dijital pazarlama davraruslar: tizerindeki etkisi ise 0.417 olup, bu da pozitif
ve anlamhidir (t=3.132, p = 0.002). Her iki faktor de dijital pazarlama
davranislarini agiklamada anlaml bir rol oynamaktadir. VIF (Varyans Artis
Faktorii) degeri 7.281 olup, bu degerin 10'dan diisiik olmasi, modeldeki
degiskenlerin multikollinearlik sorununa isaret etmedigini gostermektedir.
Durbin-Watson degeri 1.941 olup, bu deger modeldeki hata terimlerinin
bagimsiz oldugunu ve sirali hatalarla iliskili olmadigini gostermektedir.
Modelin genel aciklayicilig: uyarlanmis R2 degeri ile 0.499 olarak belirlenmis
olup, bu da modelin dijital pazarlama davramslarini %49.9 oraninda
aciklayabildigini gostermektedir. F degeri 102.745 olup, modelin genel
anlamlilig1 (p = 0.000) da kanitlanmistir. Bu bulgular, algilanan deger ve
memnuniyetin dijital pazarlama davranislari izerinde anlamli ve pozitif
etkiler yarattigini gostermektedir.
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Tablo 12: Hipotez Testleri Ozet Tablosu

Hipote . . .

710 Hipotez ifadesi Sonug

H1 Hizmet kalitesi i¢in yapay zveka kullammm%n. yapay zeka Desteklendi
kullanimindan algilanan degere olumlu etkisi vardir

H2 Hizmet kalitesi i¢in yapay zek.a kullaniminin yapay zeka Desteklendi
kullanimina duyulan memnuniyete olumlu etkisi vardir

H3 Yapay Zeka}ia yonelik genel. tutumun yapay zeka kullanimindan Desteklenmedi
algilanan degere olumlu etkisi vardir

Ha Yapay zekaya yonelik genel tutumun yapay zeka kullanimina Desteklenmedi
duyulan memnuniyete olumlu etkisi vardir (Negatif)

H5 YapAay zekaya yonelik genel .tqtumun hizmet kalitesi i¢in yapay Desteklendi
zeka kullanimina olumlu etkisi vardir

H6 Yapay zeka kullanimindan algllanan degerin yapay zeka Desteklendi
kullanimina duyulan memnuniyete olumlu etkisi vardir

H7 Yapay zeka kullammln.dz.m algilanan degerin dijital pazarlama Desteklendi
davranigina olumlu etkisi vardir

Ha Yapay zeka kullanimina duyulan r.n.emnumyetm dijital Desteklendi
pazarlama davranigina olumlu etkisi vardir

Tablo 11’de, calismada test edilen hipotezlerin sonuglarina iliskin 6zet
bilgiler yer almaktadir. Bulgulara goére Hs ve Ha disinda tiim hipotezler
desteklenmistir. Bu bulgularin literatiirle birlikte tartisilmasina bir sonraki
boliimde yer verilecektir.

5. Sonug ve Tartisma

Bir sirketin pazarlama faaliyetlerinde ve hizmet kalitesinde yapay zekadan
yararlanilmasi, sirkete duyulan giiveni artirmaktadir. Bu dogrultuda,
pazarlama ve hizmet kalitesine yonelik faaliyetlerde yapay zeka kullanim
olumlu etkiler yaratmaktadir. Bu baglamda, arastirma kapsaminda sekiz
hipotez gelistirilmistir.

Bu calismada, yapay zekaya yonelik genel tutumun hizmet kalitesi igin
yapay zeka kullanimina giiglii, pozitif ve anlaml etkisinin oldugu tespit
edilmistir. Aragtirma kapsaminda, dijital pazarlama davranisinda yapay
zekaya yoOnelik genel tutumun yani sira havayolu sektoriinde hizmet
kalitesine yonelik yapay zeka kullaniminin miisteri sadakati algisini
etkiledigi belirlenmistir (Tsao vd., 2016: 1987). Ayrica, farkl: bir calisma
dijital hizmet kalitesinin {i¢ tiiketici davranis: iizerinde olumlu etkiler
yarattigini ortaya koymustur: satin alma niyeti, web sitesine tekrar ziyaretler
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ve kulaktan kulaga pazarlama (Gounaris vd., 2010: 142). Sonug olarak, genel
anlamda yapay zekaya kars1 tutum yapay zeka kullanimini, bu ¢alismada
oldugu gibi bir amaca yonelik oldugunda (6rn. hizmet kalitesi), olumlu
yonde etkilemektedir.

Ayrica hizmet kalitesinde yapay zeka kullaniminin algilanan deger ve
memnuniyet degiskenleri tizerinde anlamli ve pozitif bir etkiye sahip
oldugu tespit edilmistir. Bu baglamda, Chung vd. (2018: 587), dogruluk ve
giivenilirligin miisteri memnuniyeti tizerinde olumlu bir etkisi oldugunu,
buna karsin iletisim yeterliliginin memnuniyet {izerinde herhangi bir
etkisinin bulunmadigini ortaya koymaktadir. Chatbot kullanim
motivasyonunun bilesenlerine tek tek bakildiginda, chatbotlarin insansi
ozelliklerinin memnuniyet {izerinde olumlu etkileri bulundugunu ifade
eden literatiir calismalar1 bulunmaktadir (Sanny vd., 2018: 1225). Ancak, bu
etkinin biiytiik bir 6lcekte olmadig: goriilmektedir. Brandtzaeg ve Folstad
(2017: 377), chatbotlarin kullaniminda kullanicilart motive eden en 6nemli
gereksinimin verimlilik oldugunu vurgulamaktadir. Eren (2021: 294) ise
bankacilik sektoriinii temel alan bir ¢alismasinda, chatbotlarin kullanimina
iligkin deneyimlerin ardindan verimliligin saglandigini ifade etmektedir.
Dolayisiyla, chatbotlar miisteri memnuniyetinin dnemli bir parcasi olarak
degerlendirilmektedir.

Yapay zekaya yonelik genel tutumlarin algilanan deger tizerinde etkisi
bulunmamaktadir. Bu bulguya gore ¢alisanlarin yapay zekaya yonelik genel
tutumlar yapay zeka kullanimindan algilanan degeri etkilememektedir.
Genel olarak yapay zeka kullanimina karsi olusan bir tutum yapay zekadan
algilanan degeri etkilememektedir. Diger taraftan, yapay zekaya yonelik
genel tutum memnuniyeti olumsuz yénde etkilemektedir. Bu sonuca gore
yapay zeka kullanimina karsi gelistirilen tutum yapay zekadan
memnuniyeti olumsuz yonde etkilemektedir. Bir diger ifadeyle amac
olmaksizin genel anlamda yapay zeka kullanimi1 yapay zekadan duyulan
memnuniyeti artirmamakta, azaltmaktadir. Buna gore yapay zeka
kullaniminin genel olarak uygulanmasindan ziyade belirli bir amaca yonelik
olarak kullanilmasinin daha faydali olacag1 ve memnuniyeti olumlu
etkileyecegi ifade edilebilir.

Yapay zeka kullanimindan algilanan deger yapay zeka kullanimindan
duyulan memnuniyeti artirdig1 gibi dijital pazarlama davranigini da olumlu
yonde etkilemektedir. Bu durumda yapay zekanin bir dijital pazarlama araci
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olarak kullaniminin artirilabilmesi icin yapay zekadan algilanan degerin ve

memnuniyetin artirilmasinda fayda bulunmaktadir.

Aragtirma, 6rneklemin yalnizca Tiirkiye genelindeki belirli havayolu
sirketleri ile sinirli olmasi, zaman ve kaynak kisitlamalari, anket teknigi ile
veri toplamanin 6nyargilara agik olmasi, yapay zeka uygulamalarina dair
detayli analizlerin eksikligi ve kiiltiirel ve cografi siurliliklar ile sinirhdir.

6. Oneriler

Aragtirmada elde edilen sonuglara gore uygulayicilar ve arastirmacilar igin
Onerilerde bulunulmustur.

Uygulayicilar igin;

Hizmet kalitesi vb. belirli ve giidiimlii amaglarla yapay zeka
kullanim1 yapay zeka kullanimindan algilanan degeri ve
memnuniyeti olumlu etkilemekte ve dolayl olarak yapay zekanin
bir dijital pazarlama arac1 olarak kullanimini desteklemektedir. Bu
baglamda havayolu isletmelerinin belirli amaglari olan ve giidiimlii
bir sekilde yapay zekayu is siireglerine entegre etmelerinde fayda
bulunmaktadir.

Diger yandan genel olarak yapay zeka kullanimi ve buna karsi
gelistirilen tutum ise yapay zekadan algilanan degeri etkilemedigi
gibi yapay zekadan duyulan memnuniyeti olumsuz etkilemektedir.
Bu durumda yapay zeka calisanlar agisindan olumludan ziyade
olumsuz sonuglar ortaya gikarmaktadir. Bu nedenle yapay zekanin
genel olarak degil de belirli amaca yonelik kullanilmasi ¢alisanlar:
daha ¢ok motive edecektir.

Havayolu isletmeleri yoneticileri ve ¢alisanlarina yonelik yapay zeka
kullanim egitimleri diizenlenmeli, farkindalik artirilmalidar.
Pazarlama departmanlarinda yapay zeka kullanim becerilerini
gelistirmek i¢in mentorluk programlari uygulanmalidir.
Calisanlarin is yiikii azaltilarak, psikolojik iyilik halleri géz dniinde
bulundurulmalidir.

Arastirmacilar icin;

Dijital pazarlama, yapay zeka ve hizmet kalitesine yonelik
derinlemesine arastirmalar yapilmalidir.

The International New Issues in Social Sciences (tini-SOS), issn: 2149-4266, e-issn: 2645-

9140, Year 2024 Winter — Volume 12, Number 2

181



“Dijital Pazarlama ve Hizmet Kalitesi i¢in Yapay Zekd Kullanimi: Havacilik Sektoriinde Bir

Arastirma”, Necati Cakir ve Ramazan Nacar, SS. 159- 186.

Dijital pazarlama ve yapay zeka kullanimi konularinda havayolu
isletmelerine yonelik gelistirme programlar arastirilmalidir.
Tiirk havacilik sektorii baglaminda teorik aragtirmalar
genisletilmelidir.

Literatiire ve yonetime katkis: yoniinden;

Aragstirma, tilkemizde dijital pazarlama davraniglari, yapay zekaya
yonelik genel tutum ve hizmet kalitesi i¢in yapay zeka kullanimi1
konularinda ilk kez yapilan ¢alismalardan birisidir.

Literatiir taramasi, bilimsel derinlik ve kimlik kazandirarak
arastirmanin 0zgiinliik, yeterlilik ve bilime katki saglama agisindan
onemli bosluklar1 doldurmas: beklenmektedir.

Calisma, Tiirkiye genelindeki havayolu sirketlerinin pazarlama
departmani ¢alisanlari {izerine yapilmis olup, dijital pazarlama,
yapay zeka ve hizmet kalitesi literatiiriine katki saglamasi
beklenmektedir.

Sonuncu ama son derece 6nemli olarak, yapay zekanin genel
kullaniminin faydadan ¢ok zarar olusturabilecegi, bunun yerine ise
giidiimlii, belirli bir amaca hizmet eden yapay zeka kullaniminin ise
yaygn etkisinin daha fazla olacagi ifade edilebilir.
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