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Bu calisma pazarlama yazini ve iki 6nemli teoriyi kullanarak (6rgitsel baghlik ve yatirim
modeli) Jenerasyon Y tiketicilerinin web sitelerinden satis yapan havayolu sirketlerine
olan badhliklarini gelistirebilmeyi amaclamaktadir. Arastirma Jenerasyon Y tiketicisi
olarak belirlenen Izmir Ekonomi Universitesi’'nin farkli bélimlerindeki 190 dgrenciye yiiz
yluze anket yontemi kullanilarak gergeklestirilmistir. Katilimcilar kolayda &rnekleme
yoluyla belirlenmistir. Yapisal esitlik modeli sonuglarina gére, duygusal baglilik ve devam
baglihgi adizdan adiza iletisimi pozitif yonde ve anlamh bir sekilde etkilemektedir.
Arastirmada iliskisel pazarlamanin devami ve gelisiminde duygusal baglihdin cok daha
onemli bir etken oldugu belirlenmistir. Arastirmada bulunan diger bir sonug yatirm
miktari ve memnuniyetin, devam bagdliigi ve duygusal baglihgi pozitif yonde etkiledigi
yonindedir. Seceneklerin niteligi ile baglihk boyutlar arasinda kurulan iliskiler ise
desteklenememistir.

Anahtar Sézciikler: Jenerasyon Y, Iliskisel Pazarlama, Badlilik, Yatinm Modeli, Adizdan Adiza
Iletisim

A model of commitment for Generation Y: A survey on airline companies
Abstract

Based on two theories in marketing literature (organizational commitment and
investment model), this study aims to develop the commitment of consumers of
Generation Y to the airlines which make sales online through their websites. The research
was applied to 190 students from different departments of Izmir Economy University who
were specified as Generation Y consumers. The participants were determined by
convenience sampling. According to the results of structural equation modelling, affective
commitment and continuance commitment have positive effect on word of mouth
communication. This study found that affective commitment was a much more important
factor in progression and development of relationship marketing. Another result found in
this study is that investment size and satisfaction affect the continuance commitment
and affective commitment in a positive way. The relationship between quality of
alternatives and dimension of commitment was not supported.

Keywords: Generation Y, Relationship Marketing, Commitment, Investment Model, Word of Mouth
Communication

1. Giris

Gunumuzde tlketiciler ve isletmeler birbirleri ile olan etkilesimlerinde bilgi teknolojilerini
oldukca yogun bir sekilde kullanmaktadirlar. Iliskisel pazarlama stratejisinde de
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isletmelerin kendi Urinlerini tanitmasi ve kampanyalar hakkinda tiketicilere bilgi vermesi
bilgi teknolojileri kullanilarak yapilmaktadir. iliskisel pazarlamada karsilikli etkilesimi
saglayan teknolojik araglar; mobil telefon, Iinternet, bilgisayar, alisveris kartlari, ATM ve
televizyon gibi elektronik araglardir [1]. Ancak Internet biiyiik kiiclik tim isletmelerin
hem kritik basar faktorlerinden biri olmasi [2], hem de haberlesmedeki etkisi nedeniyle
iliskisel pazarlama icin oldukca o6nemli bir ara¢ olarak goérilmektedir [3]. Turizm
isletmeleri agisindan konuya bakilacak olursa internet’i tanitim faaliyetlerinin yaninda,
dogrudan satis, dagitim ve mdusteri iligkileri gibi diger pazarlama faaliyetlerinde de
kullanabilmektedirler [4]. Bu durum turizm sektoériinde ve diger tim sektorlerde
Internet'e olan ilgiyi artirmaktadir. Artan bu ilgi isletmelerdeki geleneksel satislari
(perakendeciligi) elektronik ortama dénistiirmekte ve Grinleri Internet (zerinden
pazarlama olanadi saglamaktadir [5]. Elektronik ticaret yapisi ve ozellikleri itibar ile
uygulama agisindan bu durum bazi sektérlere daha uygundur ve bu sektdrlerde basari
orani da daha yuksek olmaktadir. Seyahat ve turizm, elektronik ticarette basari orani
yiiksek sektérler arasinda gésterilmektedir [6]. Fakat Internet'te cevrimici alisveris yapan
tiketicilerin, Grdnleri cok az lcretle ya da hig Gcret 6demeden arastirma ve karsilastirma
yapabilmeleri gibi olanaklarin olmasindan dolayi, web siteleri araciliiyla Grin satan
isletmeler icin geleneksel Grin satan isletmelere gore iliskisel pazarlama daha da 6énem
kazanmaktadir. iliskisel pazarlamanin bu anlamdaki éneminin artmasiyla alici ve satici
arasindaki iliskinin uzun doénemli olabilmesi konusuna yardimci olabilecek tliketici
davranislaniyla ilgili arastirmalara da ilgi artmistir [7]. Isletmeler de tiiketicilerle
etkilesimi saglayabilecekleri, Grlnleri hakkinda genis bilgiler verebilecekleri ve
tiketicilerin kolay islemler sonunda UrlGnlerini alabilecekleri fonksiyonel web siteleri
kurmaya baslamislardir. Bu web sitelerinin kullanicilari olarak Jenerasyon Y tiketicilerinin
cevrimici satis yapan isletmeler icin oldukga 6nemli oldugu dusintlmektedir. Bu amagla
arastirma, havayolu sirketlerinin iliskisel pazarlama stratejisi olarak web sitelerinden
daha c¢ok satis yapabilecekleri “Internet nesli” olarak adlandirilan Jenerasyon Y
tiketicilerine yénelik hazirlanmistir.

Jenerasyon Y, timdlyle kariyer kurma odakli, bilgili, egitimin anahtar faktér olarak
Oneminin farkinda olan [8], kendine glvenen [9] teknolojiyle baytyulp, bilgisayar cok iyi
kullanan [10], cevrimici alisveris yapma becerisine sahip [3] 1977-1994 yillari arasinda
dogan [11] ve Turkiye’de 15 milyon insani temsil eden [12] grup olarak tanimlanabilir.
Web siteleri araciligiyla satis yapan havayolu isletmeleri arasinda rekabetin hizla arttig
ginimiuizde, Jenerasyon Y tlketicileri yukaridaki o6zellikleri nedeniyle ayri bir éneme
sahiptir. Dolayisiyla havayolu isletmeleri Jenerasyon Y tlketicileri ile uzun dénemli iliskiler
gelistirebilmek icin yeni stratejiler belirlemek zorundadir.

Iliskisel baghlik, devamli satin almayi saglayan ve bunu orantili bir hale getiren sadakat
tzerine kurulmaktadir [13, 14]. Iliskisel baglilik bir isletme ya da kurulusun finansal,
fiziksel ya da iliskiye dayal kaynaklara yatinrm yapma istedidir [15]. Sonucta iligkisel
baghlik, misteri beklentilerinin hizmet sadlayici tarafindan pozitif tutum ve davranislarla
yerine getirilmesi sonucu muasterinin iliskiyi devam ettirme arzusunu ortaya koymaktadir.
Morgan ve Hunt [15] iliskisel baghligi tiketici ile satic arasindaki badglantinin
kurulmasinda psikolojik bir baski unsuru olarak goérmektedir. Iliskisel bagliligin
tlketicilerin satin alma niyetlerini etkiledigini ortaya koyan bircok arastirma
bulunmaktadir [3, 7, 16-18]. Baglihigin Jenerasyon Y (zerindeki etkilerinin arastiriimasina
yonelik yapilacak arastirmalar o6zellikle havayolu sirketleri icin gerekli oldugu
distnulmektedir. Cinkl havayolu sirketleri gibi satislarini gevrimici yapan isletmeler igin
baglihgin gelistiriimesi kolay olmamaktadir [3]. Bu nedenle Jenerasyon Y tlketicileri,
kritik bir faktér olarak, cevrimigi satis yapan havayolu sirketlerinin iliskisel pazarlama
faaliyetlerinin devamini ve gelisimini saglama acisindan dikkate alinmalidir. Ayrica
baglihdgin, iliskisel pazarlama ile tlketicilerin gelecekteki satin alma niyetleri ve isletme
karlihdgi ile ilgili olumlu sonuglar alinmasi konusunda oncilik ettigi [18] disunullecek
olursa Jenerasyon Y tiketicilerinin adizdan adiza iletisim ile gelecekteki niyetlerinin ne
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oldugunu belirleyebilecek bir baglilik modeli olusturmak havayolu isletmeleri icin oldukca
onemli olacaktir. Jenerasyon Y tliketicileri gevrimigci islemlere hakim olduklar gibi 6zellikle
mesajlasma, sosyal paylasim aglarinda gezme gibi birbirlerini etkileyebilecekleri ortamlari
ve teknolojiyi de cok iyi kullanmaktadirlar. Dolayisiyla agizdan adiza iletisim tlketici
davranisini olumlu ya da olumsuz olarak énemli bir diizeyde etkiledigine gore, Jenerasyon
Y tiketicileri de elektronik ve diger ortamlarda arkadaslarinin ve yakinlarinin satin alma
kararlarini degistirebilir, bununla birlikte hic tanimadiklan tiketicileri de etkileyebilirler
[19]. Yoon ve Uysal'n [20] vyaptiklani calismada adizdan adiza iletisim seyahat
sektoriinde 6nemli bir bilgi kaynadi olarak gorilmektedir. Buradan hareketle havayolu
sirketlerinin gevrimigi Urlin satislarinda, adizdan adiza iletisimin etkili olacadi
distnllmektedir. Sonugta bu arastirmada iliskisel pazarlamadaki 6nemi nedeniyle
agizdan adiza iletisim sonuc degiskeni olarak ele alinmaktadir.

Jenerasyon Y tlketicisi olarak belirlenen en 6nemli pazar bélimu, 6grenciler ve genglere
yonelik turizm sektériyle ilgili yapilan calismalarda, 6grencilerin daha gok konaklama
isletmelerine yo6nelik tutumlari belirlenmeye calisiimis [21-24], cok az calismada ise
ogrencilerinin baglihk dizeyleri ortaya koyulmustur [25-28]. Yerli yazinda ise Turkiye'de
15 milyon insani temsil eden ve web sitelerinden satis yapan havayolu isletmeleriyle ilgili
daha o6nce Jenerasyon Y tlketicilerinin baghhd ile ilgili herhangi bir calismaya
rastlanilmadigi icin bu calisma, pazarlama yazini ve iki 6énemli teoriyi kullanarak
(6rgltsel baglihk ve yatinrm modeli) Jenerasyon Y tlketicilerinin web sitelerinden satis
yapan havayolu sirketlerine olan baghliklarini gelistirebilmeyi ve iliskisel pazarlama
yazinina katki saglayabilmeyi amaglayarak yapilmistir.

Bu amacgla su arastirma sorularinin cevaplari aranacaktir:

1. Adizdan adiza iletisim hangi bagllik unsuru ile pozitif yonli bir iliski icerisindedir?
2. Hangi unsur iliskisel baghlidin olusmasi lizerinde en glgll etkiye sahiptir?

2. Turizm, Jenerasyon Y ve Elektronik Ticaret

Bilindigi Gzere, turizm ve seyahat olgusunun ham maddesi bilgidir. Sunucular agisindan
Urin ve hizmetlerin tanitimi, tidketiciler acisindan ise gereksinim ve istemlerin tatmin
edilmesi, mevcut bilginin dagitim kanallari aracilidi ile ne 6lglide basariyla sunulabildigine
bagh olmaktadir. Bu nedenle turizm sektori, bilgi teknolojilerinin en yogun ve en yaygin
kullanildigr alanlardan birisi olmaktadir [4]. Bilgi teknolojilerinin turizm alaninda
kullaniminin son asamasi ise e-ticarettir. E-ticaret ile gerceklestirilecek islemler dogrudan
rezervasyondan son tiketiciye kolay ddeme kosullari sunulmasina ve seyahat acentalar
ile tur operatorleri ve dider turizm mamul ve hizmet sunucular arasinda isletmeden
isletmeye (B2B) ticarete kadar dedisik alanlarda gerceklesebilmektedir. Daha 6nce de
gorulduga gibi seyahat ve turizm, elektronik ticarette en hizli blylyen sektérlerden biri
olarak dikkati cekmektedir. Turizm sektoériinde e-ticaret kisaca, ulastirma bilet satislari,
otel rezervasyonu ve satislari, araba kiralama ve seyahat ile web sayfalarinda reklamlara
iliskindir [6]. Turizm endlstrisi icinde yeni bir pazar bé6limu olarak gérilen Jenerasyon Y
(1977-1994 yillan arasinda dodan) diger jenerasyonlardan daha farkli bakis agisina sahip
[11] ve Urin satin alma konusunda da farkli motivasyonlari olan bir jenerasyondur [9].
Jenerasyon Y icin bu motivasyon araclan icerisinde Internet énemli bir alan olarak
gbrulmektedir. Teknolojiye hakim olmalari onlara, cevrimici satin alma islemlerini
kendilerine glvenerek vyapabilme imkanini saglamaktadir [3]. Nufusun %34,5'inin
Internet kullandigi Turkiye'de [29], 15 milyon insani temsil eden bir pazar bdlimi olarak
Jenerasyon Y tlketicilerinin [12] genel anlamiyla dinyanin pek ¢ok yerinden milyonlarca
kisi ve organizasyonun katildigi bilgisayarlar arasi bilgi transferini gerceklestiren bir ag
olarak tanimlanan Internet’i alisveris yapmak icin &nemli 6lclide kullandiklari
gorilmektedir. Internet lzerinden alisveris, e-ticaretin firmadan tiiketiciye (B2C) dogru
gerceklestirilen boyutudur [30]. Microsoft ile Avrupa Interaktif Reklamcilik Birligi'nin
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(EIAA) ortak vyaptidi "Mediascope 2010" arastirmasina gore Tlrkiye’de Internet
kullanicllarinin %91’i Internet Uzerinden alisveris yapmaktadir [29]. Tirkiye Istatistik
Kurumu (TUIK), 2010 yili "Hanehalki Bilisim Teknolojileri Kullanim Arastirmasi"nin
sonuglarina gére, son 12 ayda (Nisan 2009-Mart 2010) Internet lizerinden mal veya
hizmet siparisi veren ya da satin alan bireyler %?24,3 orani ile en fazla giyim ve spor
malzemeleri almislardir. Bunu %23,8 ile elektronik araglar, %19,3 ile ev esyasi, %15,2
ile seyahat bileti alma, arac kiralama, %13,3 ile gida maddeleri ile glnlik gereksinimler
izlemektedir. Internet kullanicilarinin satin alma davranislarinin arastirildidi bir calismada
ilk sirada bilgisayar ve elektronik Grtnlerin geldigini, bunu kitap, spor malzemeleri, otel
rezervasyonlari ve seyahat biletleri ile giysilerin takip ettigini ortaya koymustur. Bu
calismada kullanicilarin  %38’inin  Internet Uzerinden aligveris vyapti§i, %62’sinin
yapmadigi belirlenmistir [31]. Harcamalarinin  %15’ini Internet'le gerceklestiren
Jenerasyon Y [32] tiketicileri, seyahat biletlerini alirken de Internet'i tercih
etmektedirler. Web siteleri tGzerinden aligveriglerin heniz istenilen dizeyde olmamasi ve
Internet (izerinden alternatiflere de kolay ulasilabilmesi, isletmeleri miusterilerinin
bagliliklarini artirmaya dénik calismalara yéneltmektedir. Internet (zerinden yapilan
satislarda 6nemli bir agirhdi olan havayolu isletmelerinin de web sitelerinden yaptiklar
satislari artirabilmeleri icin Jenerasyon Y tlketicilerine yonelik badglilk modeli
gelistirmeleri ve pazarlama stratejilerinde yer vermeleri zorunluluk olarak gérilmektedir.

3. Baglihik Teorisi

Isletmeler rekabet avantaji saglamada uzun dénemli iyi iliskiler ve musteri baghhg
yaratmak icin blylik caba géstermektedirler [33]. iliskisel pazarlama, isletme ile misteri
arasindaki iliskinin kurulmasi, sirdiridlmesi ve gelistiriimesi amacina odaklanan
pazarlama yaklasimlarini igerir [34]. Tuketici baghhdi, tliketiciyle kurulacak iliskide 6nemli
bir psikolojik glic oldugu igin, iliskisel pazarlamanin gelistirilmesi ve devaminda en 6énemli
yapi tasidir [3]. Ayrica iliskisel pazarlama modellerinin en dnemli belirleyici 6zelliklerinden
birisidir [35]. Isletmeler iliskisel pazarlama faaliyetlerini gelistirebilmek icin &ncelikle
baghligi iyi anlamalidirlar. Ancak badhlik, pazarlama disiplininde cesitli sekillerde
tanimlanmis karmasik bir yapidir. Morgan ve Hunt [15] misteri baglihdini, deder verilen
bir iliskiyi devam ettirmek icin gdsterilen siregelen istek olarak tanimlamaktadir. Takala
ve Uusitalo [36] badliigi, bir organizasyona karsi hissedilen ve yodunlugu iliskinin
dogasina gore farkhlik gosterebilen bir duygusal yakinlik olarak tanimlamaktadir. Bigel
ve diderleri [37] ise baghhdi, bir kisiyi sevebilme kararini verdiren ve onu sevmeye
devam ettiren zihinsel 06delerden olusan sevginin zihinsel bir unsuru olarak
tanimlamaktadir. Kim ve Frazier [38] baglligin birkag sekilde gerceklestirilebilecegdini
belirtmislerdir. Bunlar; iliskinin devam etmesinin arzu edilmesi, kisa donemli fedakarhk
yapmaya isteklilik, iliskinin istikrarina gliven ve iliskiye yatinmin yapilmasi seklindedir.
@gaard ve digerleri [39] ise bagliligin g temel gostergesi oldugunu belirtmektedirler. Bu
gOstergeler; Orgutin amaclarini ve dederlerini kabul etme ve siki sikiya baglanma,
orgltin amacglarina ulasabilmesi igin gayret gésterme ve 6rgltlin bir Gyesi olarak kalma
konusunda giiglii bir istege sahip olma seklindedir. Orgitsel baglilik teorisiyle ilgili turizm
[40-46] ve diger sektorlerde [47-52] isletme badlaminda ¢ok iyi calismalar yapilmasina
ragmen baglilik, cesitli iliskilere uzanan genis bir yapida ele alinmaktadir [3]. Ornegin,
isveren-isci iliskisi [53], isletmeler arasindaki iliskiler [14], musteri-parakendeci iliskisi
[54], tedarikgi-imalatg iliskisi [55] ve isletme-musteri iliskisi [18] seklinde baghligin ele
alindigi calismalar bulunmaktadir. Verilen bu 6rnekler bagliligin farkli tanimlarini ortaya
cikarmis ve birden fazla unsurun yer aldigi cok boyutlu bir yapida ele alinmasi gerektigini
distndidrmustar [3].

Meyer ve Allen [56], bu 0Ozelliklerden hareketle 6rgute baghligin cesitli bigimlerde
gerceklesebilecegini ileri surerek tek boyutlu ele alinan bu kavrami, gelistirdikleri “lg¢
boyutlu 6rgltsel bagliik modeli” ile gok boyutlu hale getirmislerdir. Yazarlar, Becker’in
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“davranissal”, Porter ve arkadaslarinin “tutumsal” ve Wienerin “normatif” olarak
adlandirdiklar yaklagimlar sirasiyla, devam baghligi, duygusal baglilik ve normatif baghlik
olarak isimlendirmislerdir [57]. Devam bagdhlidi, calisanlarin isletmeden ayrilmanin
beraberinde getirecegi maliyeti yani olumsuzluklarn dikkate almasi ve bir zorunluluk
olarak isletmede devam etmesi olarak tanimlanmistir. Duygusal baglilik, isletmede
calisan bireylerin duygusal olarak kendi tercihleri ile isletmede kalma arzusu olarak
tanimlanmistir. Son olarak normatif bagimhlik, calisanlarin ahlaki bir gérev duygusuyla
isletmeden ayrilmama gerektigine inandiklari igin kendilerini érgite bagl hissetmeleri
olarak ifade edilmistir [58]. Bu arada pazarlama bilim adamlan da iliskinin, baghligin
farkh formlar (zerine insa edilebilecedinin farkina varmiglar [13, 59-61] ve miusteri-
isletme iliskileri Ulzerine yazini zenginlestirmeye baslamiglardir [3, 7,1 8, 61]. Bu
dogrultuda mdusteri ile ilgili baglihdin bircok yolla olusturulabilecegini ancak baghhgin iki
temel unsuru zerinde durulmasinin daha dodgru olacagini belirtmislerdir [3, 13, 62].
Bunlar duygusal baghlik ve devam baglihdi olarak siralanmaktadir. Normatif baglihgin
etkilerinin daha c¢ok isletme ile isletme arasindaki iliskiler (zerine kuruldugu [62]
disundldigt icin bu arastirmada duygusal badghlik ve devam baghligi Uzerinde
durulmustur.

3.1. Duygusal Baghlik

Calistigi 6rglite duygusal olarak bagh olan bireyler 6rgitte kalmaya devam ederler, cinki
orgit Uyeligini sirdirme konusunda isteklidirler. Bu istek bireyin 6rglitle 6zdeslesme ve
orgitsel amaclara ulasma konusunda orglte yardim etme istedinin derecesine gore
degdisebilmektedir [63]. Tutumsal kaynakli olan duygusal baglilik yazinda en sik rastlanan
baghlik tlradur. Gugli duygusal baghliga sahip bireyler 6rgitiin amaclarini ve dederlerini
benimseyerek, o6rglt yararina beklenenden daha fazla caba sarf eder ve uyeliklerini
devam ettirirler [64]. Dolayisiyla duygusal baghhdin arttigi bir isletmede igsel
motivasyonun da artacadi didstntlmektedir. Agca ve Ertan’in [65] bes yildizh otel
calisanlarina yapmis olduklarn bir calismada da duygusal baghlidin igsel motivasyonu
pozitif yonde etkiledigi belirlenmistir. Bu yéniyle duygusal baghlik érgltler tarafindan en
fazla arzulanan baghhk tart olarak gorllmektedir [64]. Baska bir deyisle, duygusal
baglihk olustukca miusterilerin cevrimici havayolu bileti satan firmaya olan baglhliklarini
artiracak ve uzun dénemli iliskiler gelistirilebilecektir [3, 66].

Paulin ve diderleri [67] orgitsel baghligin, calisanlarin adizdan adiza iletisim yolu ile
potansiyel musterilere isletme hakkinda olumlu seyler sdyleme istedi konusunda pozitif
yonll bir iliski icerisinde oldugunu belirlemislerdir. Meyer ve digerleri [68] de duygusal
baghhdin, cahsanlarin istenilen galisma davraniglarini gostermeleriyle pozitif yonli giglu
bir iligskisi oldugunu belirlemistir. Dick ve Basu [69] ise duygusal baghligin potansiyel
sonuclarl icerisinde adizdan adiza iletisimin olabilecegini belirtmislerdir. Brown ve
digerleri [70] ise baghligin adizdan adiza iletisimin agiklanmasi konusunda arabuluculuk
gorevi Ustlendigini belirlemiglerdir. Benzer sekilde Jones ve digerleri [71] duygusal
baghligin, adizdan adiza iletisim Gzerinde pozitif yonli etkileri oldugunu, cinkl duygusal
baghhgin isletmelere olumlu katihmi ve memnuniyeti yansittidini, sonucunda da isletme
adina zararli olabilecek tlketici davranislarini azalttigini belirtmislerdir. Harrison-Walker
[60] ve Nusair ve digerleri [3] duygusal baghhdin adizdan adiza iletisim ile pozitif yonli
bir iliski icerisinde oldugunu elde ettikleri sonuclarla desteklemislerdir.

3.2. Devam Baghhgi
Meyer ve Allen [58] devam baghhdini, calisanlarin o6rgltten ayrilmalar durumunda
karsilagsacaklari maliyet ve olumsuzluklar digsiincesi ile bir zorunluluk olarak &érgutsel

Uyeligi devam ettirme durumu olarak ifade etmektedirler. Devam baghhdi maddi ve
manevi faktérlere bagh olarak ortaya c¢ikan bir zorunlu baghliktir. Bu baghhk tirinde
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isgoren 6rglt icin harcadigi emek, zaman ve c¢abanin karsilidinda elde ettigi statl, Ucret,
yetki gibi maddi ve manevi doyum unsurlarini, o6rgitten ayrilinca kaybedecedine
inanmaktadir [72]. Yani muUsteriler gevrimici havayolu bileti satan isletmeleri kullanmaya
devam edecekse, onlarin sagladigi faydayl ve promosyonlari fark etmelidir [3]. Gilliland
ve Bello'ya [61] gore baghhdin devam boyutunun, yapisal baglara dayali olarak
musterinin bir isletmeye ne oOlclide baglandigini Olctigini belirtmislerdir. Mdusteriler
devam baghhdini tecribe ettiklerinde havayolu isletmesine zorunlu olarak bagh hale
gelirler. Clnkid varolan ekonomik iliskiyi sonlandirmak oldukgca zordur. Bununla birlikte
muisteri cok az havayolu isletmesiyle boéyle bir iliski icerisinde oldugunun farkina
varmaktadir [3]. Dolayisiyla olusabilecek maliyetleri artirmamak igin iliski icerisindeki
satici ile yola devam edilmeye calisiilmaktadir. Hirchman’in [73] baglilik, ses ¢ikarma ve
ayrilma teorisine goére devam baghligi ya da yilkselen maliyetler nedeniyle isletme ile
iliskisini kesemeyen musterilerin, ses cikarma eylemi olarak olumsuz adizdan adiza
iletisimi tercih ettikleri gérilmektedir. Buna benzer olarak yapilan calismalarda devam
baghlidi ile adizdan adiza iletisim arasinda negatif yonla bir iliski oldugu belirlenmistir [3,
13, 711].

4. Yatirim Modeli

Bagdlilik ile ilgili 6nemli modellerden biri de Rusbult [74, 75] tarafindan 6nerilen yatirm
modelidir. Bu model, Kkisilerarasi iligkilerde iligkilerin kurulmasi, sdrddridlmesi ve
sonlandirilmasini agiklamak amaciyla gelistirilmistir. Musteri baglihidinin temel alindigi bu
modelde ¢ temel bilesen bulunmaktadir [76]. Bunlar; seceneklerin niteligi, yatinmin
miktari ve memnuniyettir.

4.1. Seceneklerin Niteligi

Rusbult [74, 75] iliskisel baglihk Uzerinde segeneklerin niteligi kavraminin belirleyici
oldugunu ileri stirmistir. Seceneklerin niteligi, muisterinin su an devam eden iliskisi
disinda, ulasilabilir cok daha iyi seceneklerin kazang dederi ile iliskilidir. Mlsteriler gekici
seceneklerden daha fazla olumlu kazang elde edebileceklerine inanirlarsa, bu segeneklere
yonelirler ve mevcut iligkilerini bitirirler. Buna karsilik, misteriler mevcut iliskileri
disindaki seceneklerin niteligini olumsuz dederlendirirlerse iliski badliliklar artacaktir.
Misteri ancak olumlu segenekleri olmadidinda, iliskisinden gok memnun olmasa bile onu
surdlrebilir. Dolayisiyla cevrimici satis yapan havayolu isletmelerinin gekici alternatifleri
arttikca musterileri ile olan iliskileri tehlikeye girebilir. Ozellikle alternatif havayolu web
sitelerinin teknolojik altyapisi ve hizmet olanaklari Jenerasyon Y tlketicileri icin hali
hazirda kullandiklari havayolu web sitesini karsilastirmada 6nemli olmaktadir [3, 62].
Sonucta, alternatiflerin kalitesi Jenerasyon Y tiketicisinin havayolu web sitesine olan
duygusal baghligini olumsuz etkileyebilir. Rusbult ve digerleri [76] yaptiklarn galismada
seceneklerin niteligi ile badglihk arasinda negatif yonde bir iliskinin oldugunu
belirlemislerdir. Benzer sekilde, eder Jenerasyon Y tlketicileri gekici seceneklerden daha
fazla olumlu kazancg elde edebileceklerine inanirlarsa, bu segeneklere yonelirler ve mevcut
iliskilerini bitirebilirler.

4.2. Yatirimin Miktari

Rusbult [74, 75] iliskisel baglhihdin Gglncl bir etmenden etkilendigini 6ne sirmdistir. Bu
da yatinrm miktaridir. Boylelikle Rusbult’'un [74, 75] bu model ile iliskiden duyulan
memnuniyet ve seceneklerin niteliginin timdayle iliski bagliligini agiklayamayacadini ve
iliskiye yapilan yatirnmlarin miktarinin da belirleyici oldugunu ileri sirmustlr. Musteriler
cevrimigi satis yapan bir havayolu isletmesi igin zaman, para ve emek yatirimi yaptiginda,
yatirnmin miktari madsteri ile havayolu isletmesi arasinda iliskinin devam etmesi icin
psikolojik bir tesvik olabilir. Misterinin yaptigi yatinm miktan arttikga havayolu isletmesi
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ile arasindaki iliskinin zayiflamasi glglesir, baghlik artar [3]. Rusbult ve digerleri [76]
baghlik ile yatirnmin miktari arasinda pozitif yonll bir iliski oldugunu belirlemislerdir.
Nusair ve digerleri [3] yaptiklar calismada benzer sonuclar belirlemislerdir.

4.3. Memnuniyet

Memnuniyet, tatmin edici bir durum olarak distnulebilir. Mlsteri cergevesinden
bakildiginda memnuniyet, belirli bir alisveris sonucunda mdusterinin ihtiyaclarinin
karsilanma derecesi olarak tanimlanabilir [77]. Yatinnm modeline gére miusteriler, mevcut
iliskilerinden memnun olup olmadigina karar verirlerken karsilastirma dizeyi, iliskiyi
surdlrip sltrdarmeyeceklerine karar verirlerken de secenekler icin karsilastirma dlizeyi
OlgutinlG kullanirlar. Bir iliskiden elde edilen o6diller bedelleri gegerse, yani iliskiden
olumlu kazanglar saglanilirsa bu iliski devam eder. Bu kazanglar da mdisterinin kisisel
standartlar ya da beklentileriyle karsilastinilir [74]. Modele gore, kazanclar karsilastirma
diizeyini astidinda, musteri iliskisinden memnun olur. Bir baska deyisle mdisteriler,
cevrimici satis yapan havayolu isletmesi ile pek cok etkinligi (cesitli 6duller) paylasirlarsa
ve nadiren tartisirlarsa (az bedeller) ve havayolu isletmesinden genel olarak daha az sey
beklerlerse (dislk karsilastirma dlizeyi) bu birliktelikten daha fazla memnun kalirlar.
Memnuniyetin artmasi da iliski baghligini artinir. Kazancglar bu igsel standartlarin altina
dustiginde ise memnuniyetsizlik gorulir [75, 78]. Bu model karsilastirma dizeyinin,
musterinin su an devam eden ve gegmis iliskilerinden elde ettigi kazanglar
degerlendirmesi ve diger mdusterilerin iliskilerini gdzlemlemesi sonucu olustugunu ileri
sirmektedir. Boylelikle misteriler mevcut iliskilerine ydnelik memnuniyet dlzeylerini
belirleyebilirler. Rusbult ve digerleri [76] baghligin memnuniyetle pozitif yonde bir iliski
icerisinde oldugunu belirtmislerdir. Johnson ve Chang [79] yaptiklar calismada baglihgin
muisteri memnuniyetini pozitif yénde etkiledigini belirlemislerdir. Duygusal baglilikla
memnuniyet arasinda da gugla bir iliski olduguna dair bazi galismalar bulunmaktadir [3,
80].

5. Agizdan Agiza Iletisim

Bazi arastirmacilar muisterilerin birbirleriyle olan iletisimlerinde ve miusteri davranislarinda
agizdan adiza iletisimin oldukca glgli bir etkiye sahip oldugunu belirtmektedirler [19,
81]. Adizdan adiza iletisim hala iletisimin en gigli bicimi olarak dusinilmektedir ve
tiketicilerin satin alma sonrasinda kendi iradeleriyle iletisime gecme bicimi olarak
tanimlanmaktadir [3]. Adizdan adiza iletisime her ne kadar geleneksel olarak bilinen ytz
ylze iletisim perspektifinden bakilsa da, buglin gevrimici alisverislerde de oldukga etkili
olmaya baslamistir [82]. Dolayisiyla cevrimigi satis yapan havayolu isletmeleri de iliskisel
pazarlama gabalarinin bir sonucu olarak agizdan agiza iletisimi isletmenin Griin ve imaj
gelisimi agisindan oldukga 6nemli bir iletisim yolu olarak kullanabilirler. Havayolu
isletmeleri icin iletisim teknolojilerini oldukca iyi kullanan ve en dnemli potansiyel pazar
olan Jenerasyon Y tlketicileri igin bir baglihk modeli olusturmak ve sonug dediskeni
olarak agizdan agiza iletisimi etkileyen unsurlari belirlemek gerekmektedir.

6. Arastirma Modeli ve Hipotezler

Misteri ile isletme arasindaki iliskilerin gelistiriimesindeki 6nem nedeniyle bagllk,
sonuglari ve unsurlari ile incelenmesi gereken hayati bir konu olmustur. Bu arastirma,
Jenerasyon Y tlketicilerinin cevrimicgi satis yapan bir havayolu isletmesine neden
badlandiklarini anlamaya yonelik bir model gelistirmeyi amaclamaktadir. Modelde bagimli
dedisken agizdan adiza iletisim olarak belirlenmistir. Bu noktadan hareketle arastirmanin
modeli ve hipotezlerini asadidaki gibi siralamak olanakhdir:
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H;: Duygusal badlihk ile adizdan adiza iletisim arasinda istatistiksel olarak anlamh ve
pozitif yonli bir iliski bulunmaktadir.

H,: Devam baghligi ile agizdan adiza iletisim arasinda istatistiksel olarak anlamli ve
negatif yonla bir iliski vardir.

Hs: Seceneklerin niteligi ile duygusal baglihk arasinda istatistiksel olarak anlamh ve
negatif yonde bir iliski vardir.

H,4: Seceneklerin niteligi ile devam baglhligi arasinda istatistiksel olarak anlamli ve negatif
yonde bir iligki vardir.

Hs: Yatirrmin miktan ile duygusal baglilik arasinda istatistiksel olarak anlamlh ve pozitif
yonlu bir iliski vardir.

Hg: Yatirnmin miktar ile devam baghligi arasinda istatistiksel olarak anlamh ve pozitif
yonla bir iliski vardir.

H;: Memnuniyet ile duygusal baglilik arasinda istatistiksel olarak anlamli ve pozitif yénde
bir iligki vardir.

Hg: Memnuniyet ile devam baghligi arasinda istatistiksel olarak anlaml ve pozitif yonde
bir iligki vardir.

Secgeneklerin
Niteligi

Duygusal Baglhk
el

H4 (-) / H1 (+)
H5 (+) ¥

Adizdan Adiza

H7 (+) fletisim
H2 (-)
Devam Baghhdi

H8 (+)

Sekil 1 Arastirma Modeli

7. Yontem

Bu arastirma sekiz adet hipotezi test etmeyi amaclamaktadir. Bu arastirmada alti adet
gizil degisken bulunmaktadir: Duygusal baglihk, devam badghlidi, seceneklerin nitelidi,
yatirim blyukliga, memnuniyet ve adizdan agiza iletisim.

7.1. Olcekler

Arastirma modelinin tim boyutlan igin “kesinlikle katilmiyorum”dan baslayip “kesinlikle
katiyorum”a dogru devam eden 7’li Likert tipi 6lgek kullaniimistir. Konunun hassasiyeti,
orneklem grubunun 6zellikleri ve 6lgedin orjinalligi de géz 6niine alinarak 7’li likert tipi
Olgek wuygulanmasi tercih edilmistir. Arastirmada kullanilan 6 farkli 6lgek grubu
bulunmaktadir. Bu o6lgekler, Nusair ve digerlerinin [3] calismalarindan faydalanilarak
gelistirilmistir. Adizdan adiza iletisim boyutu doért, duygusal baghlik boyutu Ug, devam
baglihgi boyutu dort, yatinm blyuklugu Gg, memnuniyet dort ve segeneklerin niteligi Gg
ifadeden olusmaktadir.
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Bu calismanin érneklemi olarak Jenerasyon Y olarak tanimlanan [11] 1977-1994 yillan
arasinda dogmus kisiler alinmaktadir. Gardyn’e goére [83] tim dinyada 19-25 vyas
arasindaki gencglerin harcama glici 200 milyar dolardir. Bu yas araliginda bulunup
Internet'i yodun olarak kullanabilecek olan kitlenin ®énemli bir kisminin Gniversite
ogrencilerinden olustugu distnllmektedir. Bu noktadan hareketle arastirmanin hedef
kitlesi olarak tniversite 6grencileri secilmektedir. Tlrkiye acisindan bir baska sinirlama da
Universite  6grencilerinin  6grenim  goérdlkleri  Gniversitenin  tartdidr.  Devlet
Universitelerinde Ogrenimlerine devam eden 0dgrencilerin gelir durumlarn ve seyahat
tercihlerine bakildiginda havayolu kullaniminin oldukca sinirli oldugu distnilmektedir.
Dolayisiyla havayolu web sitelerinin temel alinacagi boyle bir arastirma icin 6zel
Universite 6drencilerinin hedef alinmasinin daha anlamli olacadi dustnllmuistir. Bu
noktadan hareketle hem gelir durumlarinin diger devlet Universite 6grencilerine gore
daha iyi oldugu [84, 85] hem de Izmiriin Tirkiye'nin en batisinda olmasindan
kaynaklanan diger ulasim alternatifleri karayolu ve demiryolu aglarinin havayollarina gore
yetersiz [86] oldugu disinildiginden dolayr Izmir Ekonomi Universitesi 6gdrencileri
Orneklem olarak segilmistir.

Anket formunun gelistirilmesinde iki asamal bir yol izlenmistir. Birinci asamada anket
formlarinin orijinal ingilizce kaynaktan Tiirkce’ye cevirisi yapilmistir. Daha sonra ceviriden
kaynaklanan anlam kayiplarinin ortaya gikmasini engellemek igin Tlrkge form tekrar
Ingilizce’ye cevrilerek anketin Tirkce formunun anlam gecerliligi saglanmistir. Son hali
verilen taslak anket formu, 6n teste tabi tutulmustur. On test sonucunda Cronbach alfa
katsayisinin 0,70'in Gzerinde oldugu belirlenmistir. Bunun Uzerine uygulama asamasina
gecilmistir. Izmir Ekonomi Universitesi’'nin farkli bélimlerindeki 6§rencilerden kolayda
ornekleme yontemi ile ylzylze goéristlerek kullanilabilir durumda 190 adet anket formu
elde edilmistir. Arastirma modelinin analizinin yapilabilmesi igin minimum &rneklem
genisliginin model tarafindan kestirilecek parametre sayisinin en az 10 kati olmasi
gerekmektedir. Normal dagihm sayiltisinin saglandigi veri setleri icin 5 kat yeterli olabilir.
Ancak hicbir kosulda 150'nin altinda bir érneklem sayisi ile yapisal esitlik modeli analizi
yapillmasi uygun goriilmemektedir [87]. Arastirmamizda minimum o6rneklem sayisi esigi
olarak 150 sayisinin Uzerinde bir Orneklem genisligine ulasildidi icin uygulamaya
gecilmistir.

7.2 Verilerin Analizi

Verilerin analizinde iki asamali bir yaklasgim izlenmistir. Oncelikle dogrulayicl faktér analizi
yapilmis ve 6lceklerin gecerlilikleri ve glivenilirlikleri test edilmistir. Ikinci asamada ise
yapisal esitlik modeli ile hipotezler test edilmis ve ¢ok boyutlu modelin gegerli bir model
olup olmadigi iyilik uyum dederleriyle analiz edilmistir. Yapisal esitlik modelinin
gecerliliginin belirlenmesinde ki-kare/serbestlik derecesi orani, CFI, GFI, AGFI, NFI, PNFI,
RFI,IFI ve RMSEA indeksleri kullanilmistir. Demografik dediskenlerin dederlendirilmesinde
ise frekans ve yuzdelerden yararlaniimistir.

8. Bulgular

Arastirmaya katilanlarin cogunlugu (%57,4) erkeklerden olusmaktadir. Yas aralidi
acisindan bakildiginda ise arastirmaya katilanlarin tamamina yakininin (%92,1) 18-25
yas araliinda bulundudu anlasiimaktadir. izmir Ekonomi Universitesi’nden arastirmaya
katilanlarin yillik gelirlerinin 20.000 TL ile 60.000 TL arasinda (%66,4) bulundugu
gbrulmektedir.

Son 1 yil icinde Internet (lzerinden herhangi bir havayolunun sitesinden {riin satin
alanlarin orani %54,7 olarak 6lgllmustlr. E-posta hesabi, kredi karti veya bankamatik
kartina sahip olma orani %92,6'dir. En bedenilen havayolu sitesi sirasiyla Tirk Hava
Yollari (THY) (%44,7) ve Pegasus Havayollari (%29,5)'dir. Havayollarinin web sitelerinin
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ogrenciler tarafindan kullanilma orani %63,2'dir. Havayolu web sitelerini kullanan
ogrencilerin  %75,8'i her gin Internet'e girmektedirler. Ogrencilerin  %63,2’si
havayollarinin ve dider isletmelerin Grinlerini satin almak icin Internet'i kullandiklarini
ifade etmislerdir. Ogrencilerin havayollarinin web siteleri Gzerinden yaptiklar alisverisin
yillik miktarinin 6grenci basina 500-700 TL arasinda bulundugu belirlenmistir. Bilet satin
almak icin en cok kullanilan havayolu web sitelerinin %29,5 ile Pegasus Hava Yollar ve
%°26,8 ile THY'ye ait siteler oldugu belirlenmistir.

8.1. Olgiim Modeli

Olgme modelini tahmin edebilmek icin éncelikle dogrulayicl faktér analizi (DFA) yapilmasi
ongoridlmastir. Bunun igin gok dediskenli normallik varsayimi dederlendirilmistir. Ancak
bulgular ¢ok degiskenli normallik varsayiminin saglanamadigini  gosterdiginden
maksimum olabilirlik yéntemine goére analiz yapilmistir. Bu ydnteme goére yapilan
dederlendirmede iyilik uyum dederleri: ki-kare/sd:5,27; RMSEA:0,15; NFI:0,879;
CFI:0,893; GFI:0,984; AGFI:0,979; PNFI:0,745; 1IFI:0,893 ve RFI:0,859 olarak
belirlenmistir. Iyilik uyum dederlerine bakildifinda modelin kabul edilebilir bir model
oldugu gorilmektedir.

Olcim modeli icin yeterli uyum dederleri bulunduktan sonra modelin givenilirligini
belirlemek icin yakinsak ve iraksak gecerlilik analizleri yapilmistir. Iraksak ve yakinsaklik
gegcerliligi icin Fornell ve Larcker'in [88] 6nerdigi metodoloji kullaniimistir. Buna gore, bir
faktore ait ortalama aciklanan varyans dederinin (AVE) bu faktoérin diger faktorlerle olan
korelasyon dederlerinden biylk olmasi ayristirma gegerliligi icin yeterlidir. Tablo 2'de
gortlmekte olan korelasyon ve Tablo 1'de goriilmekte olan AVE dederleri tim faktorler
icin ayristirma gecerliliginin mevcut oldugunu ortaya koymaktadir.

Tablo 1 Yapisal Model Sonuglari

Ortalama
Yapi Degiskenler S;?jrl'(cll::t SMC* Crx;:::;(:h Varyans

(AVE)

Adizdan Adiza Iletisim (AAIM) AAIM1 0,81 0,71 0,93 0,82
AAIM2 0,88 0,74
AAIM3 0,80 0,67
AAIM4 0,80 0,71

Duygusal Baghlik (DYBGL) DYBGL1 0,77 0,66 0,89 0,82
DYBGL2 0,89 0,80
DYBGL3 0,81 0,74

Devamlhlik Baghligi (DEBGL) DEBGL1 0,72 0,77 0,90 0,77
DEBGL2 0,86 0,89
DEBGL3 0,84 0,88
DEBGL4 0,67 0,58

Yatirnm Miktarn (YTRMT) YTRMT1 0,84 0,84 0,93 0,88
YTRMT2 0,92 0,87
YTRMT3 0,89 0,82

Memnuniyet (MNYT) MNYT1 0,72 0,60 0,93 0,81
MNYT2 0,87 0,73
MNYT3 0,85 0,76
MNYT4 0,84 0,76

Seceneklerin Niteligi (SCNNT) SCNNT 1 0,72 0,57 0,85 0,77
SCNNT 2 0,80 0,67
SCNNT 3 0,79 0,70

* Coklu korelasyonlarin karesi (SMC: Squared Multiple Correlation)

Yakinsaklik gecerlilik igin ise gerekli olan kosul, her bir soruya ait faktér yukdnin
0,70ten, coklu korelasyon kare degerinin (SMC) de 0,50’den bliylik olmasidir [89]. Tablo
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1'den de goruldigd gibi tim ifadelere ait parametre tahminleri gerekli kosulu
saglamaktadir. Bu nedenle 6lgim modelinde yakinsak gecerlilik de mevcuttur. Diger
yandan tim faktorlere ait Cronbach alfa dederlerinin 0,70 dederinden blyik olmasi
Olceklerin glvenilirligini ortaya koymaktadir [90].

Tablo 2 Iraksak Gegerlik Matrisi

1 2 3 4 5 6
1. AAIM 0,90

2. DYBGL -0,54 0,90

3. DEBGL -0,38 -0,04 0,87

4. YTRMT 0,29 0,17 0,00 0,93

5. MNYT 0,01 0,00 -0,14 -0,10 0,90

6. SCNNT 0,16 0,05 0,11 -0,38 -0,53 0,87

Hipotezlerin test edilmesinde yapisal denklem modelleme teknigi kullanilmistir. Bu teknik
ile arastirma hipotezlerini bir batlin olarak test etmek mumkin olabilmektedir. Hipotetik
iliskileri kapsayan yapisal modelin LISREL programi ile analizinden elde edilen dederler
(X2/df.5,27;, GFI:0,98, AGFI:0,98; CFI:0,90) modelin veriye uygunluguna isaret
etmektedir. Degiskenler arasindaki iliskilere ait standardize edilmis parametre tahminleri
ve modelin dediskenlerdeki aciklayicihlk glici Tablo 3’te Ozetlenmistir. Tablo 3'te de
gorulduga Gzere duygusal baglilik ve devam baglihdi, agizdan agiza iletisimi pozitif yonde
ve anlamli bir sekilde etkilemektedir. Bu noktadan hareketle H; ve H, hipotezleri kabul
edilmistir. Duygusal baglihk ve devam bagdhhidi dediskenleri, adizdan adiza iletisim
dediskenlerindeki varyansin %68,6'sini agiklayabilmektedir. Duygusal baglilik ile agizdan
agiza iletisim arasindaki iliski oldukca yliksektir. Isletmeye duygusal baglilik diizeyleri
ylkselen Jenerasyon Y tiketicilerinin, bu bagdhliklarinin sonucu olarak, adizdan adiza
iletisim konusunda daha fazla gaba gosterdikleri belirlenmistir. Duygusal baghlik dizeyini
etkileyen en 6nemli dediskenin ise memnuniyet oldugu ortaya cikmistir. Dolayisi ile
verilen hizmet kalitesi artirllarak memnuniyet dlzeyleri ylkseltilen tlketicilerin, isletmeye
olan duygusal baghlik dizeylerinin ylkselecedi ve bu tuketicilerin agizdan adiza iletisim
konusunda daha aktif olacaklar belirlenmistir. Devam baghlidi ile adizdan adiza iletisim
arasindaki iliski ise dlislk dizeydedir. Ancak devam bagliiginin agizdan adiza iletisimi
olumsuz y6énde etkilediginin belirlenmesi isletmelerin dikkate almasi gereken bir konudur.
Yatirm miktarinin devam badhligi Gzerindeki en etkili dedisken olmasi, isletmelerin
ozellikle sunduklar hizmetlerin kolay ulasilabilirligi konusunda daha fazla c¢aba
gostermeleri gerektigini ortaya cikarmistir. Devam badglihdinin azalmasi ile birlikte cok
ylksek olmasa da adizdan adiza iletisimin de artacadi disltnilmektedir.

Tablo 3 Yapisal Esitlik Modeli icin Standardize Edilmis Yol Katsayilari ve t Degerleri

Parametre
Degiskenler Arasi iligki Tahmini t degeri___Kabul/Red
Duygusal Baglilik > Agizdan Agiza iletisim (Hy)(+) 0,79 17,01%** K
Devam Baghhgi - Agizdan Agiza iletisim (H,)(-) -0,10 -5,51%%x* K
Seceneklerin Niteligi > Duygusal Baghlik (H3)(-) 0,53 8,82%*x* R
Yatinnm Miktari - Duygusal Baglihk (Hs) (+) 0,20 3,37%** K
Memnuniyet > Duygusal Baghhk (H,)(+) 0,79 17,75*** K
Seceneklerin Niteligi > Devam Baghligi (Hs)(-) 0,45 6,98%** R
Yatirim Miktari > Devam Baghligi(He)(+) 0,84 8,43%** K
Memnuniyet > Devam Baghligi (Hg)(+) 0,59 10,07*** K

R? Adizdan Adiza iletisim:0,686; R? Duygusal Badlilik:0,641; R? Devam Badlhdi:0,762.
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*p<0,1; **p<0,05; ***p<0,01; R:Red; K: Kabul

Yatinm miktari ve memnuniyet, duygusal baglhhg: pozitif yonde ve anlamli bir sekilde
etkilemektedir. Seceneklerin niteliginin duygusal badlihdi negatif yodnde etkiledigi
ongoridlmis ancak bu iliskinin pozitif yonde oldugu belirlenmistir. Ulasilan bu bulgular Hs
ve H; hipotezlerinin kabul edildigi, Hs; hipotezinin ise reddedildigini gostermektedir.
Duygusal baglihgi anlamli ve pozitif yonde etkileyen lc¢ dedisken, duygusal baglilik
dediskenindeki varyansin %64,1'ini agiklamaktadir. Memnuniyet dediskeni ile duygusal
baglihk arasinda cok gugli bir iliski bulunmaktadir. Seceneklerin niteliginin duygusal
baghligi aciklamadaki gicl ise orta diizeydedir. Yatirnm miktar ile duygusal baglihk
arasinda ise disuk dizeyde bir iliski belirlenmistir. Buradan hareketle isletmelerin
duygusal baghlik olusturmak igin Oncelikle hizmet alan Jenerasyon Y tlketicilerini
memnun edecek vyollar arastirmasi ve onlarin memnuniyet dlzeylerini ylkseltmesi
gerektigi sylenebilir. Seceneklerin niteligi, yatinm miktari ve memnuniyet dediskenleri
ile devam baghligi degiskeni arasindaki iliskiler de anlamh ve pozitif yonli olarak
bulunmustur. Bu noktadan hareketle Hg ve Hg hipotezlerinin gecerli hipotezler oldugu Hy
hipotezinin ise desteklenemedigi belirlenmistir. Segeneklerin niteligi, yatirnm miktari ve
memnuniyet dediskenleri, devam badghhdi dediskenindeki varyansin %76,2'sini
aciklayabilmektedir. Devam baghhdini agiklamada en glcli dediskenin yatinm miktari
oldugu ortaya gikmistir. Yatirnrm miktari ile devam baglihdi arasinda gok gugli bir iligki
bulunmaktadir. Memnuniyetin devam bagliidgini etkileme glicii de ylksektir. Seceneklerin
niteligi ile devam baghhidi arasinda ise orta dizeyde ve negatif yonla bir iligki
belirlenmistir. TUketicilerin zaman, emek ve para yatirmlarinin miktari, tiketicinin
isletme ile iliskisinin devamini saglamada o6nemli bir etkendir. Ancak iliskinin devam
etmesi, isletme basarisinin saglanacagi anlamina gelmemektedir. Aksine devam baghligi
arttifinda, agizdan adiza iletisim azalmaktadir. Isletmelerin tiiketicilere sunduklar
imkanlarin, onlarin daha az zaman, emek ve para harcamasini saglamasi durumunda
devam badlligi azalsa da adizdan adiza iletisim artacaktir. Genel olarak modelden ve
belirlenen iliskilerden ortaya cikan sonuca gére, adizdan adiza iletisimi artirmak isteyen
isletmeler, Jenerasyon Y tlketicilerinin duygusal baglilik dizeylerini artiracak cabalarda
bulunmadirlar. Bunun igin de en etkili yol, hizmet verilen Jenerasyon Y tikecilerinin
memnuniyet dizeylerinin artirilmasidir. Nitekim artan memnuniyet dizeyinin duygusal
baglihgi ve duygusal baglihgin da adizdan adiza iletisimi buylk oranda artiracadi
arastirma bulgulari ile ortaya ¢gikmistir.

9. Sonug ve Tartisma

Havayolu tasimacihidinda sunulan hizmetlerde basari saglamanin oOlgitli mdusterilerin
beklentilerinin karsilanmasidir. Hizmet kalitesine 6énem veren havayolu isletmeleri,
yolcunun beklentileri dogrultusunda hizmetlerinde dedisiklikler yapmakta ve yolcuya
hizmet sunarken yakinlik kurmaya 6zen géstermektedir [91]. Cichy ve digerleri [66] ile
Nusair ve didgerlerinin [3] yaptiklari calismalarda cevrimigi havayolu bileti satan firma
musterilerinin duygusal baglilik dizeylerinin ylikselmesiyle firmalarla olan uzun dénemli
iliskilerin gelistirilebilecedi sonucuna ulasiimistir. Uzun dénemli iliskinin nihai etkilerinden
biri de hizmet alinan firma ile ilgili bilgilerin baska bireylerle de paylasilmasidir. Harrison-
Walker [60] ve Nusair ve digerlerinin [3] calismalarinda ayni zamanda duygusal baghlik
ile agizdan agiza iletisim arasinda pozitif yénlu bir iliski belirlenmistir. Dick ve Basu [69]
ise agizdan adiza iletisimi, duygusal baglihdin potansiyel sonuglarindan biri olarak
saymistir. Jenerasyon Y tiketicileri Gzerine yapilan bu arastirmada benzer arastirmalarin
sonuglar gibi duygusal baglhhdin adizdan adiza iletisimi pozitif yonde etkiledigi ortaya
konulmustur. Benzer bir sekilde Paulin ve digerleri [67] ile Jones ve digerleri [71]
yaptiklar calismalarda bu iliskiyi destekleyecek sonuglara ulasmislardir.

Fullerton [13], Jones ve digerleri [71] ve Nusair ve digerleri [3] calismalarini devam
baglihginin isletmelerle kurulan ekonomik iligkilerin sona ermesinden kaynaklanan
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kayiplar nedeniyle iliskinin sirdirilmesine calisiimasi Gzerine odaklamislardir. Yazarlar,
kurulan ekonomik iliski nedeniyle firmalarla iliskilerini siirdiirmek isteyen misterilerin
baska potansiyel miusterilere isletmeyi olumsuz olarak anlatacaklarini ileri stirmuslerdir.
Arastirma bulgulan yazarlar tarafindan ortaya konan bu ters yoénli iliskinin bu
arastirmanin konusu olan Jenerasyon Y tlketicileri icin de gecerli oldugunu ortaya
koymaktadir. Baghligin duygusal boyutunun agizdan adiza iletisim agisindan olumlu bir
etkiye neden oldugu ortaya konulmusken, baglligin ekonomik nedenlerle ortaya cikmasi
durumunda ise adizdan adiza iletisim olumsuz olarak etkilenmektedir.

Rusbult [74, 75], Rusbult ve digerleri [76] ve Li ve digerleri [62] yaptiklar calismalarda
herhangi bir hizmetin satin alindigi firmaya ait web sitesinin alternatiflerinin niteligi
arttikga duygusal bagliik dizeyinin olumsuz etkilenecedi sonucuna ulasmislardir. Ancak
havayolu web sitelerini kullanan Jenerasyon Y tiketicilerine yénelik yapilan bu
arastirmada bu iliskinin varligi saptanamamistir. Aksine, seceneklerin niteliginin duygusal
baglihk dizeyini artirdigi ortaya cikmistir. Bu sonucun ortaya ¢ikmasinda, Jenerasyon Y
tuketicileri tarafindan en bedenilen havayolu olan THY'ye alternatif olabilecek bir firmanin
bulunmayisinin etkisinin oldugu dusunldlmektedir. Tulketicilerin ulasmak istedikleri
noktalara en ¢ok sefer dizenleyen firmanin THY olmasi, bu firmanin alternatifi olabilmeyi
oldukca zorlastirmaktadir. Alternatif gibi dlisinilen ancak ayni hizmet niteligine
ulasamayan diger havayolu web sitelerinin kalitesi yiksek olsa bile THY’ye alternatif
olabilme kapasitesi bulunmamaktadir. Bu noktadan hareketle bu yénde seceneklerin
niteliginin duygusal baghlidi azaltacagina donik Hs hipotezi reddedilmistir. Benzer bir
sekilde yukarida sayilan nedenlerle segeneklerin niteliginin devam baghhdini olumsuz
etkileyecegine yonelik ileri stirilen H4 hipotezi de desteklenememistir.

Rusbult [74, 75] ve Nusair ve digerleri [3] calismalarinda, gevrimici bilet almak igin
zaman, emek ve para yatirnmi yapan miusterilerin, sézkonusu firmalarla olan iliskilerini
surdirmek konusunda daha istekli olduklarini bulmuslardir. Havayollari web siteleri
Uzerinden bilet alabilmek igin zaman, emek ve para harcayan miusterilerin, firmalara olan
duygusal ve ekonomik iliskiye dayanan devam baglliklarinin artacadi ileri strilmektedir.
Bu iliskilerin varligina yonelik kurulan hipotezlerin de yazindaki arastirmalara bezer bir
sekilde istatistiksel olarak anlamli sonuclar verdigi gorilmektedir. Bu yondeki Hs ve Hg
hipotezi kabul edilmistir.

Rusbult ve diderleri [76] badlihdin memnuniyetle pozitif yénde bir iliski icerisinde
oldugunu belirtmislerdir. Johnson ve digerleri [16] yaptiklarn calismada baghligin musteri
memnuniyetini pozitif yonde etkiledigini belirlemislerdir. Gustafsson ve digerleri [80] ve
Nusair ve digerleri [3] memnuniyet ile duygusal baglilik arasinda da gl bir iliskinin var
oldugunu ortaya koymuslardir. Jenerasyon Y tlketicileri (izerine yapilan arastirmada ise
memnuniyetin hem duygusal baghligi hem de devam baghlidini pozitif yonde etkiledigi
ortaya ¢ikmistir. Ancak yazindan farkli olarak Jenerasyon Y tiketicilerinin, havayolu web
sitelerinden memnuniyet dlizeyi ile devam baghhdi arasindaki iliskinin giicli, memnuniyet
ile duygusal baglilik dizeyi arasindaki iliskinin glicinden cok daha ytksek bulunmustur.
Bu sonucun ortaya cikmasina, ekonomik unsurlarin Tlrk genglerinin memnuniyet
algilamalarinda 6nemli bir etkisinin bulunmasinin neden oldugu sdéylenebilir.

Bu arastirma, iliskisel pazarlamanin devami ve gelisiminde duygusal baghligin cok daha
oénemli bir etken oldugunu ortaya koymustur. iliskinin pozitif yénli olmasi da oldukca
dénemlidir. Bu noktadan hareketle Internet (izerinden satis yapan havayolu sirketlerinin
Jenerasyon Y tlketicileri ile uzun ddénemli iligkilerini sUrdUrebilmeleri ve bu tlketicileri
potansiyel musterileri yapabilmeleri igin Jenerasyon Y tiketicilerinin duygusal baghliklarini
artiracak calismalar yapmalari gerektigi ortaya cikmistir. Isletmelerin hizmet verdikleri
web sitelerini etkileyici 6zelliklerle donatmasinin, ulasimi kolay ve hizli yiklenebilen bir
site olusturmalarinin ve web sitelerinde kisisel isteklere yanit verebilecek &zelliklere yer
vermelerinin faydali olabilecedi distnilmektedir. Devam baghhdin iliskisel pazarlama
Uzerindeki etkisi ise negatif yonllu olarak bulunmustur. Devam badllidi arttikca agizdan
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agiza iletisimin azaldi§i veya olumsuz bir sekilde devam ettigi belirlenmistir. Iliskinin
ekonomik c¢ikarlara dayali olarak sirdiarilmesinin iliskisel pazarlamayl olumsuz
etkilemesi, isletmelerin Jenerasyon Y tilketicilerine gok daha kolay ulasilabilir hizmetlerle
drtnlerini pazarlamalarini gerekli kilmaktadir. Isletmeler acisindan hedefin, tiiketicilerin
duygusal baghlik dizeylerini artirmaya calismak olmasi gerekmektedir. Duygusal baghlik
dizeyini artiracak calismalar ayni zamanda tiketicilerin devam bagliigina neden olan
ekonomik maliyetlerini de dislirecek ve agizdan adiza iletisim olumlu yonde artacaktir.

Arastirma bulgulari memnuniyetin, badghlik boyutlarini etkileyen en 06nemli unsur
oldugunu ortaya koymustur. Tuketicilerin havayolu web sitelerinden memnuniyetleri
arttikca baghhdin arttigi belirlenmistir. Memnuniyetin hem duygusal baghlik hem de
devam baglihgi Uzerindeki etkisi olumlu yodndedir. Memnuniyetin duygusal badghlik
Gzerindeki olumlu etkisi, isletmeler acisindan iliskisel pazarlamaya katki saglayabilecegi
icin olumludur. Ancak memnuniyetin -korelasyon diistik olsa da- devam baglihgi tizerinde
de pozitif yénde bir etki birakmasi distindlritct bir durumdur. Devam baglihidinin hesaba
dayanan ve c¢ikarlari esas alan bir yoninin bulunmasi, memnuniyet arttikca
kaybedileceklerin miktarini da artirmaktadir. Dolayisiyla bu acidan bakildiginda aslinda bu
iliski ve iliskinin yonlu cok da anlamsiz dedildir. Memnuniyetin etkisiyle ortaya cikan
devam bagdhhidginin, iliskisel pazarlama Uzerindeki etkisinin ise oldukca sinirh olacadi
disinudlmektedir.

Seceneklerin niteligi ile baghlik boyutlar arasinda kurulan iliskilerin desteklenememesi ise
ilgili yazin ile oértismemektedir. Ancak bu iliskinin desteklenememesinin Tlrkiye'ye ve
ozellikle de havayolu firmalarina 6zgl bir durum oldugu disinldlmektedir. Segeneklerin
niteliginin, hizmet alinan havayoluna hem hizmet hem de web sitesi olarak alternatif
olabilecek firmalarin yetersizligi ile ilgili bir konu oldugu dastniimektedir. Oysaki
Tlrkiye’de THY've bu anlamda rakip olabilecek herhangi bir firma bulunmamaktadir.
Durumun boyle olmasi, seceneklerin niteligi ile duygusal baglilik ve devam baghhdi
arasinda bir iliski kurulmasini engellemistir.

Havayolu web sitelerini kullanabilmek igin yapilan emek yatiriminin blydkligid hem
duygusal baghligi hem de devam baghligini artirmaktadir. Web sitesini kullanabilmek icin
harcanan emek ve zaman faktérii, hesaba dayali devam baglidini pozitif ve glgli bir
sekilde etkilemektedir. Bu etki duygusal baghlik acisindan ise sinirli bir dlizeyde kalmistir.
Cunkd duygusal baghligi en cok etkileyen unsurlar sitenin kullanim kolayhd ile ilgilidir.
Oysaki yatinm bayukliga kavrami bunun tam tersini ifade etmektedir.

Sonuc¢ olarak, havayolu firmalarinin Internet (zerinden yapilan satislarinin en énemli
musterileri arasinda yer alan Jenerasyon Y tiketicilerinin, hizmet aldiklan firmalarla ilgili
Internet Gzerinden olumlu seyler sdyleyebilmeleri icin havayolu firmalarinin arastirma
kapsaminda yer alan modele dayali olarak calismalar yapmalarinin olumlu sonuglar
getirebilecedi ortaya cikmistir. Firmalari ile ilgili olarak tlketicilerinin olumlu seyler
sOyleyebilmesi icin havayolu firmalarinin, tlketicilerinin 6zellikle duygusal baglilk
dizeylerini artirmasi gerektigi soylenebilir. Bunun icin de web sitelerine kolay
ulasilabilmesi, web sitelerinin kaliteli ve ilgi cekici olmasi ve kullanim kolayhgdinin
bulunmasinin en kritik faktérler olarak ortaya ¢gikmaktadir.
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