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Abstract

Self-service technologies, which have changed the way of in-
teractions and the communication between customers and service
providers, are widely used in different industries. The purpose of
this study is to examine the effects of self-service technology fea-
tures on brand experience and customer satisfaction. To this end,
airports&#39; self-service technologies have chosen as the context
of this study, and a survey was conducted at Sabiha Gokgen Airport
on a convenience sample of 210 passengers who use self-service
technologies during their stay at the airport. Functionality, enjoy-
ment, assurance, design, security, convenience, and customization
have found as influential on brand experiences and customer satis-
faction.
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Les effets des technologies de self-service sur I'expérience et la
satisfaction de la clientéle

Résumé

Les technologies de self-service et des fournisseurs de services qui mo-
difient I'interaction et la communication avec les clients sont largement utilisées
dans divers secteurs. Le but de cette étude est d’étudier les effets des techno-
logies de self-service sur I'expérience de la marque et sur la satisfaction de la
clientéle. Dans le cadre de I'étude, les technologies de self-service des aéroports
ont été choisies et une enquéte a été réalisée sur un échantillon de 210 passa-
gers utilisant la technologie en libre-service pendant leurs séjours a I’Aéroport
Sabiha Gokgen. Selon I'étude la fonctionnalité, le plaisir, I'assurance, le design, la
sécurité, la convenance et la personnalisation sont influents sur I'expérience de
la marque et la satisfaction de la clientele.

Mots-clés: Technologies de self-service, expérience de la marque, satis-
faction de la clientéle

Ozet

Miisteri ile hizmet saglayici arasindaki etkilesimi ve iletisimi degistiren
self-servis teknolojileri, farkli enddlstrilerde yaygin olarak kullaniimaktadir. Bu
calismanin amaci, self-servis teknolojisi 6zelliklerinin marka deneyimi ve mdsteri
memnuniyeti lzerindeki etkilerini incelemektir. Baglam olarak havalimanlarindaki
self-servis teknolojileri secilmis ve Sabiha Gékgen havalimanindan yolculuk eden
ve self-servis teknolojilerini kullanan 210 yolcuya kolayda érneklem ydntemiyle
ylizyiize anket uygulanmstir. [slevsellik, eglenme, giiven, tasarim, giivenlik, ko-
laylik ve kisisellestirme ézelliklerinin marka deneyimi ve mdsteri memnuniyeti
lizerinde etkili oldugu belirlenmistir.

Anahtar Kelimeler: Self-servis teknolojileri, marka deneyimi, mdisteri
memnuniyeti
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Giris

Bilgi ve iletisim teknolojisindeki strekli gelismeler hizmet saglayicilara su-
reclerini iyilestirmek ve musterileriyle etkilesimlerini gelistirmek icin yeni firsatlar
getirmistir. Bu teknolojilerden biri olan self-servis teknolojileri (SST), mUsterilerin,
herhangi bir hizmet personeliyle etkilesime girmeden hizmetlerini almalarini sag-
layan araglardir (Meuter vd., 2000). Bugtn, bu teknolojilerle bankalar (lberahim
vd., 2016), sipermarketler (Orel ve Kara, 2014) ve benzerleri gibi tiketicilerin
gUnlik yasamlarinda farkli birgok alanda gézlemlemek mimkinddr.

Sireclerde hizmet personeli ve mUsteri arasindaki etkilesimi ortadan kaldira-
rak hizmet saglayicilarinin hizmet sunum seklini degistiren self-servis teknolojileri,
hem hizmet saglayicilara hem de musterilere dnemli faydalar saglamaktadir (Hsieh,
2005). Bir yandan, hizmet saglayicilara zaman ve maliyet tasarrufu (Lee vd., 2009),
tesislerin etkin kullanimi (Bitner vd., 2002), verimlilik artisi (Scherer vd., 2015) ve
daha iyi bir hizmet sunma (Castro vd., 2010) gibi bircok konuda fayda saglarken,
bir yandan da musterilerin bekleme surelerini kisaltmaktadir (Kokkinou ve Crana-
ge, 2013). Misterilere kendi deneyimlerini kontrol etme sansi vererek (Rayburn,
2015), hizmet sureclerinde musterilerin katilimini ve sorumluluklarini artirmistir. Bu
da, musterilerin hem deneyimlerini (Lee ve Allaway, 2002) hem de kontrol algilarini
(Oyedele ve Simpson, 2007) ve glivenlerini (Yen ve Gwinner, 2003) etkilemektedir.
Hizmet saglayicilarin mUsterilerin deneyimlerini gelistiren bu teknolojileri sunma-
sI musterilerin memnuniyetini (Yasin vd., 2019) ve sadakatini arttirmaktir (Paul ve
Jacob, 2019). Bu nedenle, musterilerin beklentilerini karsilamak ve teknolojideki
gelismelere ayak uydurmak igin, daha fazla hizmet saglayici bu teknoloji tabanli ara
ylzlere yatinm yapmaya devam etmektedir (Taillon ve Huhmann, 2019).

Bugln, havaalanlari ve havayollari hizmet sunum slreclerinde self-servis
teknolojilerini sistemin pargasi haline getirmeye baslamistir. Check-in kiosklari, bi-
letleme kiosklari, bagaj birakma alanlari gibi gesitli sekillerde hava tasimaciligi eko-
sisteminin bir pargasi haline gelmistir (Lien vd., 2019). IATA'nin (2018) yolcularin
bu teknolojilere yonelik tutumlarini arastirmak igin amaciyla yaptigi calismalarda,
bugin yolcularin %82'sinin ugusla ilgili faaliyetlerinde teknolojik araglari kullan-
ma egiliminde oldugu tespit edilmistir. Buna ek olarak, SITA" ya (2017) gore, bu
teknolojileri kullanan yolcu sayisi énimuzdeki birkag yil icinde daha da katlanarak
artacaktir. Bu nedenle, sirketlerin bu teknolojileri ve miisterileriyle etkilesimlerini
anlamalari gok dnemlidir.

Her ne kadar self-servis teknolojileri tGzerine gesitli akademik calismalar ya-
piimis ve bu teknolojiler farkli agilardan ele alinmis olsa da (Bruno vd., 2019; Feng
vd., 2019;Hong vd., 2019), bu teknolojilerdeki gelismeler yolcularin deneyimlerinin
degismesine ve hangi 6zelliklerden daha ¢ok etkilendiklerine yonelik yeni calismala-
rin yapllmasini gerektirmektedir. Bu nedenle, bu galisma, havalimanlarinda bulunan
bu teknolojilerle ilgili 6zelliklerin yolcularin marka deneyimi ve misteri memnuniyeti
konusundaki etkisini inceleyerek bu alana katki saglamayi amaglamaktadir.
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1. Literatiir Taramasi
1.1. Self- servis teknolojileri

Geleneksel hizmet slreclerinde hizmetlerden yararlanmak igin musterilerin
ilgili hizmet tesisinde bulunmasi ve hizmet personeli ile iletisim kurmasi gerekmek-
tedir (Broderick ve Vachirapornpuk, 2002). Hizmet saglayicisi ve mUsteri arasindaki
bu ylksek dlizeyde etkilesim, sunulan her bir hizmette degiskenlige (Kotler ve Kel-
ler, 2012), birim maliyetinin artmasina (Oliva ve Sterman, 2001) ve hizmet perso-
neliyle etkilesimi sonucu msteri davranislarinda 6ngorilemeyen degisikliklere ne-
den olmaktadir (Alhathal vd., 2019). Tim bunlarin 6nine gegmek igin, teknolojinin
hizla gelismesiyle birlikte self-servis teknolojiler, hizmet endlstrisinde yerini almaya
baslamistir (Fitzsimmons, 2003). Bu teknolojiler, misterilerin hizmet personeli ile
temasa gegcmeden hizmet almalarini saglayan araylzlerdir (Meuter vd., 2000).

Blylyen bir endustrinin pargasi olan havalimanlari maliyetleri distrmek,
hizmetlerini standartlastirmak, hizmet sunumlarindaki kaliteyi artirmak ve muste-
rilerinin memnuniyetlerini arttirmak igin en iyi ¢ézUmleri aramaktadirlar (Morrell,
1998). Bu nedenle, diger birgok hizmet sirketi gibi, self-servis teknolojilerini hizmet
sureglerinin bir pargasi yapmaya baslamislardir. Sirketlerinin stratejik nedenlerinin
yani sira, bugin birgok yolcu, kendi deneyimlerinde teknolojik araglari kullanmayi
tercih etmektedir (Lin ve Hsieh, 2011). Bu da, havaalani sirketlerini artan taleple
basa ¢ikmak, yolcularin ihtiyaglarini karsilamak ve sureclerini gelistirmek igin bu
teknolojileri kullanmaya daha da yonlendirmektedir.

IATA (2018) havalimanlarinda bulunan self-servis teknolojilerini, self-che-
ck-in, self- bagaj etiketleme, self-belgeleme, self-rezervasyon, self-boarding ve
self-bagaj alma olmak Uzere alti gruba ayiran, Hizli Seyahat Programi olarak ta-
nimlamaktadir. SITA'ya (2019) gore, 2018 yilinda dinyadaki tim havalimanlarinin
%88'inin tercih ettigi self-servis check-in segenekleri en yaygin sekilde sunulan
self-servis teknolojileri iken, ikinci en yaygin self-servis girisimi olan self bagaj
etiketleme segenekleri havalimanlarinin %63'0 tarafindan uygulanmistir. SITA ta-
rafindan bu sayilarin gelecek yillarda giderek artacagi belirtilmistir.

Havaalanlari; insanlari, farkli sirecleri, sirketleri, teknolojiyi ve otoriteleri
bir araya getiren karmasik sistemlerdir (Wiredja vd., 2019). Bu nedenle, teknoloji
araclarinin yolcu silreclerine uygulanmasi, akislari, faaliyetleri ve bilgiyi daha etkin
bir sekilde dizenlemek igin cok dnemlidir ve self-servis teknolojileri hem sirketle-
re hem de musterilere gesitli avantajlar saglamaktadir (Meuter vd., 2000).

Self-servis teknolojileri tim kontrold kullanicilara vererek (Oyedele ve Sim-
pson, 2007), onlara tUm sUreglerini kendi baslarina yonetme, hizmeti ihtiyag ve
isteklerine gore degistirme (Collier ve Sherrell, 2010) ve herhangi bir sonug igin
sorumluluk Ustlenme sansi sunmaktadir (Dabholkar, 1996). Bu da, deneyimlerini
onlar igin daha zevkli hale getirerek kullanicilarin memnuniyetlerini arttirmaktadir
(Marzocchi ve Zammit, 2006). Kontroltn yani sira, teknolojilerin hizli hizmet sunma-
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sl, ihtiyag duyuldugunda yer ve zaman agisindan erisilebilme kolaylgi, self-servis
teknolojilerin musterilere sundugu diger avantajlardir (Igbal vd., 2018). Ayni sekil-
de, bu teknolojiler, iletisim agisindan hizmet personeli ve yolcular arasindaki birebir
iletisim sirasinda olusabilecek anlasmazliklari da dnlemektedir (Meuter vd., 2003).

Musterilerin deneyimlerini dogrudan etkiledigi igin uzun kuyruklar ve bekle-
me sureleri kritik Gneme sahiptir (Wech vd., 2009). Bu tip zaman kayiplari hizmet
saglayicisina karsi memnuniyette dlsise neden olmaktadir (Wittmer, 2011). Bir-
den fazla kisi, self-servis teknolojilerini kullanarak islemlerini ayni anda tamamla-
yabildiginden, kalabaliklar, uzun kuyruklar ve tikanmalari énleyerek mdsterilerin
bekleme slrelerini azaltmaktadir.

Hizmet saglayici acisindan bakildiginda da, self-servis teknolojileri
isletmelere tesislerini daha verimli kullanma, muisteri memnuniyetini arttirma ve
iscilik maliyetlerini azaltma gibi birgok imkéani saglamaktadir (Lien,2019).

Her ne kadar bu teknolojilerin bircok avantaji olsa da farkli dezavantajlari
da bulunmaktadir. Hizmet silreglerinde, misteriler herhangi bir problemle karsi-
lastiginda yardim icin hizmet personelinin olmamasi (Beatson vd., 2006), sunulan
teknolojinin kullanimiyla ilgili bilgi sahibi olunmamasi (Abdelaziz vd., 2010) veya
kisisel bilgilerin paylasilmasindan c¢ekinilmesi (Parasuraman, 2000) musterilerin
bu teknolojilere karsi daha ¢ekinceli davranmasina neden olabilmektedir. Ayrica
bazi fiziksel engeli olan (kérlik, el uzvunun yoksunlugu vb. ) misterilerin havaalani
deneyimlerinin, bu teknolojilerin personel yardimini elimine etmesinden dolayi,
sekteye ugramasi sdzkonusu olabilir (Drennen, 2010).

Ozetle, bu teknolojiler sayesinde sirketler, musterilerine normalde hizmet
personeli yardimi ile gerceklestirilen cok sayida gorevi yerine getirmeleri igin kont-
roll devrederek ve bekleme siirelerinin azaltarak rahatlik ve esneklik sagladigindan
(Meuter ve dig., 2000) yolcular tarafindan tercih edilmektedirler. Bununla birlikte,
havaalanlari ylksek insan dolasimina sahip yerler oldugu igin, self-servis teknolo-
jileri kullanimina asina olmayan ya da gorevleri tamamlamak igin baska bir kisiye
bagimli olan veya teknolojileri kullanmaktan korkan yolcularin olmasi da beklenmek-
tedir. Bu Ozellikleri nedeniyle havaalanlarinda self-servis teknolojilerinin kullanimini
daha yakindan anlamamizi amaglayan galismalara ihtiyag bulunmaktadir.

1.2. Marka Deneyimi

Marka deneyimi, marka ile ilgili olarak ortaya gikan tim duygular, duygu-
lar, bilisler ve davranissal tepkiler Gzerine markayla ilgili bir tesviktir (Brakus vd.,
2009). Baska bir deyisle, misteriler ve mal/hizmetler arasindaki tim etkilesimleri
kapsamaktadir (Huaman-Ramirez ve Merunka, 2019). Marka deneyimi, markanin
muUsterinin kisisel degerlendirmesi oldugu ve musterilerin markayi nasil algila-
diklarini gésterdigi igin (Sahin vd., 2011; Colak, 2019) 6znel bir terimdir ve temel
olarak musterilerin davranissal ve duygusal agidan tepkilerinin timudur (Brakus
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vd., 2009). Bu nedenle, deger yaratma, marka ve musteriler arasinda daha giicli
baglar kurma ve marka memnuniyeti gibi marka ile ilgili birgok olumlu sonug do-
gurmaktadir (Baser, 2019).

Genel olarak, havaalanindaki yolcu-marka deneyimi yolcunun havaalanina
girmesiyle baslamayip varis havaalanindan ayrilana kadar olan siredeki check-in,
belge taramasl, bagaj birakma, glvenlik kontrollG ve binis dahil ugusla ilgili si-
reclerin tamamini kapsamaktadir (Popovic vd., 2010). Yolcularin seyahatlerinden
once ve yolculuklarinda yerine getirmeleri gereken bir¢ok islem ve diizenleme ol-
dugundan, yolcular havaalanlarindaki toplam deneyimlerini zorunlu ve zaman alici
bulmaktadirlar (Appelt vd., 2007). Havaalanindaki geleneksel hizmet sisteminde,
ugus ile ilgili streglerin tamaminda hizmet personeli ile etkilesim gerekmektedir
(Meyer ve Schwager, 2007), fakat hizmet personelini ortadan kaldiran self-servis
teknolojileri, mUsterilerin sireclerdeki insan faktorl nedeniyle basarisizliklarini
engellemekle kalmaz, ayni zamanda sahip olduklari 6zelliklerle deneyime katkida
da bulunurlar. Yukaridaki bilgilerden hareketle, asagidaki teorik modelde yer alan
self-servis teknolojilerinde gortlen islevsellik, eglence, givenlik, glivence, tasa-
rim, kolaylik, kisisellestirilebilme 6zelliklerinin marka deneyimi ve misteri mem-
nuniyetine etkisi bu galismada incelenmistir (Sekil 1).

Sekil 1. Arastirmanin modeli
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Kullanict deneyimini etkileyen self-servis teknoloji 6zellerinden biri, bu arag-
larin islevselligidir (Demoulin ve Djelassi, 2016). Self-servis teknolojilerinin kullani-
mini kolay ve kullanisli bulan muUsteriler, deneyimlerini pozitif degerlendirirken, bu
teknoloji araglarinin kullanimini karmasik bulurlarsa hayal kirikligina ugrayabilmekte-
dirler (Bitner, 2001). Kullanicilari self-servis teknolojilerinin islevierinden memnun
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olduklarinda daha iyi deneyime sahip olma olasiligi ytksektir (Hwang ve Kim, 2007).
Bu galismada, bu noktadan hareketle asagidaki hipotez test gelistiriimistir:

H1: Self-servis teknolojisinin islevsellik algisi arttikga, marka deneyiminin
olumlulugu da artar.

Self-servis teknoloji deneyimi sirasinda eglenmek, kullanicinin stresini
azaltarak ve sistemi kendi baslarina kontrol etmenin hazzini arttirarak psikolojik
yararlari saglamaktadir (Oyedele ve Simpson, 2007). Kullanimi daha eglenceli sel-
f-servis teknolojileri sunmak, mdisterilerin marka deneyimlerini gelistirmektedir
(Bogicevic vd., 2017). Bir diger deyisle;

H2: Self-servis teknolojisinin eglendirme dizeyi arttikca, marka deneyimi-
nin olumlulugu da artar.

Teknoloji kullanimi sirasinda, musterilerin genellikle kisisel bilgilerini diger
taraflara yayma konusunda endiseleri olmaktadir (Dumortier ve Goemans, 2001).
Guvenlik ve mahremiyet musterilerin endiselerinden biri oldugu igin (Shahid Igbal
vd., 2018), self-servis teknoloji araglarinin gtivenlik ézellikleri, mUsterilerin marka
deneyimleri boyunca dnemli bir rol oynamaktadir. Bu nedenle,

H3: Self-servis teknolojisinin glivenlik algisi ne kadar yiiksek olursa, marka
deneyimi de o kadar olumlu olur.

Musterilerin beklentilerini ve teknolojilerini kullanma niyetlerini etkileyen
glvence (Chang vd., 2012), mUsterinin self-servis teknoloji araglarini sunan fir-
manin yeterliligine glivendigi zaman ortaya ¢ikar (Considine ve Cormican, 2017).
Gecgmis deneyimlerden dogan bu tir bir gliven, marka deneyimini degerlendir-
mek igin glcld bir itici glgtlr. Marka deneyimi ve glven birbirini etkilemektedir
(Giannakos vd., 2011). Bu nedenle ileri strtlebilir ki;

H4: Self-servis teknolojisinin glivence vermesi ne kadar yUksek olursa,
marka deneyimi de olumlu olarak artar.

Teknolojik araglarinin tasarim 6zellikleri, musteriler igin bUytk miktarda de-
ger yaratmaktadir (Zhu vd., 2007) ve bu deger teknolojilerin degerlendiriimesinde
olumlu etkilere sahiptir (Hoffman ve Novak, 1996). Estetik ve ergonomik olan
gekici tasarim, kullanicinin algisini gliclendirmekte (Mathwick vd., 2010) ve marka
deneyimini gelistirmektedir (Yeh vd., 2012). Bu nedenle;

H5: Self-servis teknolojisinin tasarim ne kadar ylksek olursa, marka dene-
yimi de de o kadar olumlu olur.

Kolaylhk, musterilerin istedikleri zaman ve yerde hizmet almalarina olanak
saglayan self-servis teknolojilerine ait ana ¢zelliklerinden biridir (Collier ve Sher-
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rell, 2010). Bu teknolojiler, mUsterilerine belirli yer kisitlamalari olmaksizin 7 gln
24 saat bilgi ve hizmet sunmaktadir (Alcock ve Millard, 2006). Self-servis tekno-
lojilerinin kullanim saatleri, fiziksel konumlari ve ulasilabilirligi, mUsterilerin marka
deneyimlerini degerlendiriimesinde etkili 6zelliklerdendir (Udo vd., 2010). Bu agI-
dan bakildiginda denebilir ki;

H6: Self-servis teknolojilerinin kolaylik algisi arttikga, marka deneyimi de
olumlu olarak artar.

Son olarak, tUketiciler bireysel ihtiyaclariyla eslesen hizmetleri tercih et-
mektedirler (Bitner vd., 2000). Self-servis teknolojileri, kullanicilarin ihtiyaglarini
bireysel olarak karsilamak igin daha énceki islem bilgilerini tutarak ve uyarlayarak
(lacobucci ve ark., 1995) daha iyi tiketici ve hizmet eslesmesine sahip olma firsa-
t1 saglamaktadir (Considine ve Cormican, 2017). Bir baska deyisle, self-servis tek-
nolojilerinin musterinin ihtiyaclarina gore kisisellestirme yetenegine sahip oldugu
kabul edilmektedir (Lee ve Chang, 2011). Bu noktadan hareketle denebilir ki;

H7: Self-servis teknolojileri kisisellestirilebildikge, marka deneyimi olumlu
yonde artmaktadir.

1.3. Miisteri Memnuniyeti

Musteri memnuniyeti, bir mdsterinin bir islem veya musteri iliskilerinde elde
ettigi degeri algilamasinin sonucunda olusmaktadir (Blanchard ve Galloway, 1994).
Temel olarak, ge¢gmis deneyimlerden ve bu donglideki devam eden etkilerden
tUreyerek takip eden deneyime aktarilmaktadir (Oliver, 1980). MUsteri memnuniyeti,
zaman igindeki bir mal veya hizmette toplam satin alma ve tiketim deneyimine
dayanan genel bir degerlendirmedir (Johnson vd., 1995) ve msterilerin tekrar alim
davranislarini ve marka sadakatini etkilemektedir (Yi, 1990).

Musterilerin marka deneyimleri hakkindaki genel degerlendirmesi mar-
ka ile iliskilerini etkilemektedir ve memnuniyet bu iliskileri birlestirmekte-
dir (Anderson vd., 1994). Mdusterilerin self-servis teknolojileri iceren marka
deneyimlerinden memnuniyeti, teknoloji araglarinin kullaniminin degerlemesinden
kaynaklanmaktadir ve musterilerin teknoloji iceren deneyimlerini daha degerli ve
tatmin edici bulmalari muhtemeldir (Li ve digerler, 2017). Bu noktadan hareketle
ileri sUrdlebilir ki;

H8: Marka deneyimini olumlu hale getirmek musteri memnuniyeti de artar.
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2. Arastirma Metodolojisi
2.1. Veri toplama ve orneklem

Bu cgalismada veri toplama yontemi olarak ylUz ylze anket ydntemi
kullanilmistir. Anket, Sabiha Gokgen Havalimani'nda 2, 5 ve 6 Nisan 2019 ta-
rinlerinde kolayda drneklem yontemiyle gergeklestirilmistir. Hedef kitle, hava-
alaninda self-servis teknolojilerini kullanan Turk yolcular olarak belirlenmistir.
Anketin ilk asamasinda, Sabiha Gokcen Havalimani'ndaki yolculara self-che-
ck-in kiosklarini, self-boarding, self-dokimantasyon ve self-bagaj birakma gibi
self-servis teknolojilerini kullanip kullanamadiklarina dair filtre soru sorulmus
ve en az birini kullandigini belirten ziyaretgilere anketin diger sorulari sorul-
mustur. Anket, 229 yolcudan toplanmis ve ankete katilanlarin %8'i olan 19
katilimci sorularin eksik veya 6lgeklerin ayni uglarinin tekrarli kullaniimasi ne-
deniyle 6rneklemden gikarilmistir. 210 kullanilabilir anket ile analizlere devam
edilmistir.

2.2. Anket tasarimi ve 6l¢iim

Self-servis teknolojisi ile ilgili 6zelliklerin marka deneyimi Uzerindeki et-
kilerini arastirmak igin, soru hazirlamanin ilk asamasi self-servis teknolojisi,
marka deneyimi ve musteri memnuniyeti Gzerine yapilan gegcmis arastirmalar
incelenmistir. Farkh arastirmacilar tarafindan tanimlanan terimlere dayanarak,
islevsellik, eglenme, glvenlik, glvence, tasarim, kolaylik ve kisisellestirme
ozelliklerinin marka deneyimi tGzerindeki etkilerini ve marka deneyiminin musteri
memnuniyeti Uzerindeki etkisinin dlgdlmesi igin anket hazirlanmistir. Anket, Lin
ve Hsieh'in (2011) yedi boyutlu 6lgegi self-servis teknolojilerinin yukarida be-
lirtilen Gzelliklerini dlgmek igin; Popovic vd.nin (2010) marka deneyimi Olgegdi
ve Amerikan MUsteri Memnuniyeti Endeksi (ACSI) marka deneyimi ve musteri
memnuniyeti lctimu igin kullaniimistir. ilgili dlceklerin ifadeleri analiz tablolarin-
da verilmistir (Tablo 1 ve Tablo 2).

3. Bulgular
3.1. Demografik 6zellikler

Katihmcilarin %49,5'i erkek yolculardan; %50,5'i kadin yolculardan olus-
maktadir. Bu yolcularin %38,6'sinin yilda 5 ve altinda, %35,2'sinin 6-15, %18,1'nin
16-25 arasinda ve %8,1'nin 26 ugustan daha fazla ugtugu tespit edilmistir. Yolcu-
larin %41,4'( sadece tatil amacli, %21,4'G ¢ogunlukla tatil amagl, %16,7'si ¢o-
gunlukla is amacli, %7,1'si sadece is amagl ve %13,3'0 hem is hem tatil amacli
olarak seyahatlerini gergeklestirmislerdir.

Venkatesh ve Morris'in (2000) ve Weijters vd.nin (2007) yaptigi ¢a-
lismalarda teknoloji kullanim egdiliminin gencler arasinda yaslilara gére daha
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glcllt oldugu belirtilmistir. Ayni yonde, Lu vd. (2011) geng yolcularin ge-
leneksel hizmet sunum sistemlerinden gok self-servis teknolojilerini tercih
ettigini belirtmistir. Ek olarak Castillo-Manzano ve Lépez-Valpuesta (2010),
ileri yastaki yolcularin teknolojiyle ylizlesmek yerine hizmet slreclerinde in-
sanla temas kurmayi tercih ettiklerini aktarmislardir Bu galismada havalimani
seyahatlerinde self-servis teknolojilerini kullanan 18 yas alti (%1,4), 18 ve 24
yas araliginda (%17,1), 25 ve 34 yas araliginda (%39), 35 ve 44 yas araligin-
da (%19,5), 45 ve 54 yas araliginda (%10,5), 55 ve 64 yas araliginda (% 10)
ve 65 Ustl yas grubunda (%2,4) yolcular géz 6ntnde buruldugunda, geng
yolcu sayisinin yaslh yolcu sayisindan daha fazla oldugu gortlmektedir. Bu
nedenle, drneklem, yas farkliliklari ve teknoloji kullanimina iliskin tercihler
hakkindaki diger calismalarla tutarhdir.

Dahasi, birgok calisma, kullanicinin egitimi, isi ve gelir seviyelerinin tek-
noloji kullanimina etkileri Gzerine odaklanmistir. Her ne kadar Akman ve Mishra
(2010), gelir seviyelerinin teknoloji kullanimi Gzerinde dogrudan bir etkisinin olma-
digini agiklamis olsalar da, Castillo-Manzano ve Lopez-Valpuesta (2013), egitim ve
istihdam durumu gibi gelir dlzeylerini etkileyen degiskenlerin teknolojide farklilik
yaratabilecegini vurgulamislardir. Ayrica, Durrande-Moreau ve Usunier (1999),
insanlarin yUksek nitelikli islere ve yiksek egitim seviyesine sahip olduklarinda,
zamana daha duyarli olduklarini ve zaman tahsisinde daha dikkatli olduklarini in-
celemislerdir. Bu nedenle, Weijters vd. (2007), bu kisilerin, kullanicilara zaman
kazandiran self-servis teknolojilerine dnem verdigini séylemektedirler. Bu calis-
mada ayni yonde bulgulara variimistir; lisans (%55,2%) ve lisansUstl egitim se-
viyesine sahip yolcu ylzdesi (%32,9), lise veya daha az egitim seviyesine sahip
yolcularin ylzdesinden (%11,9) fazladir.

3.2. Hipotez testi ve sonuclari

Anketin birinci bolimdnde, islevsellik, eglenme, glvenlik, glvence, tasa-
rim, kolaylik, kisisellestirme icin aciklayici faktér analizi yapilarak dlgeklerin ilgili
faktor yapilarina sahip olup olmadiklari incelenmistir. Faktér analizlerinde te-
mel bilesen analizi ve varimax rotasyonu uygulanmustir. ilgili kavramlarin icerik
gecerliligini bozmayacak sekilde sonuglar dogrultusunda calismadan 6 madde
cikariimistir. Tablo 1'de yer alan ifadeler nihai dlgek ifadelerini gdstermektedir.
Kavramlarin dlgimuinde igsel tutarlilik icin Cronbach alpha testi yapilmistir. Tablo
1'de de gorildigu Gzere degerler kritik deger olan 0,70'den bulyUk olarak 0,714
ve 0,909 arasinda degismekte ve yiksek igsel tutarlilik oldugunu gdstermektedir
(Nunnally, 1978).



lleti-s-im 31 « aralik/december/décembre 2019

287

Tablo 1. Self-servis Hizmet Teknolojileri ile ilgili Degiskenler igin

Aciklayici Faktér Analizi Sonuglart

Faktorler/ifadeler

islevsellik

Havalimanindaki SST servis slreci agiktir.

Havalimani SST'lerinin fonksiyonlar arasindaki operasyonel akisi takip
etmesi kolay ve kolaydir..

Havalimani SST'lerinin isletim sistemi basit ve anlasiimasi kolaydir.
Havalimani SST'lerini kullanmak ¢ok az gaba gerektirir.

Eglenme

Havalimani SST'lerinin ¢alismasi ilgingtir.

SST'leri kullanabildigim igin kendimi iyi hissediyorum.

Giivenlik

Kisisel bilgilerim gizli tutulur.

SST'leri kullanirken ilgili bilgileri vermekte kendimi glivende hissediyorum.

Havalimani SST islemlerinde kendimi glivende hissediyorum.
Havalimani SST'sini kullanirken net bir gizlilik politikasi belirtiliyor.
Giiven

SST saglayan Sabiha Gékgen Havalimani iyi bilinmektedir.

SST saglayan Sabiha Gdkgen Havalimani iyi bir Gne sahiptir.
Sabiha Gokgen Havaalani tercih edilen bir havalimanidir.
Tasarim

Havalimaninin SST dizeni estetik olarak gekicidir.

Havalimani SST'lerinde giincel teknolojiler kullaniimaktadir.
SST'lerin gortndmleri ilgi gekicidir.

Kolayhik

SST'ler uygun calisma saatlerine sahiptir.

Havalimanindaki SST'lere ulasmak kolaydir.

Havalimanindaki SST'leri kullanmayi seviyorum.

Havalimanindaki SST'ler sayesinde islemlerimi hizlica tamamliyorum.
Havalimanindaki SST'ler isteklere gabuk cevap verebilmektedir.
Kisisellestirme

Havalimanindaki SST'ler 6zel ihtiyaglarima cevap verebilmektedir.
Havalimanindalki SST'ler ilgimi ceken &zelliklere sahiptir.

_Havalimanindaki SST'ler benim igin kisisellestirilimis 6zelliklere sahiptir.
Orneklem hacmi yeterlilik istatistigi= 0,809 - Agiklanan varyans=76,961

Faktor
Yiikleri

0,827

0,848

0,854
0,764

0,86
0,80

0,825
0,875

0,856
0,694

0,727
0,775
0,832

0,693
0,648
0,756

0,751
0,655
0,651
0,764
0,729

0,851
0,873
0,857

Cronbach
Alfa Degeri

0,909

0,714

0,874

0,799

0,827

0,860

0,891



288 ileti-s-im 31  aralik/december/décembre 2019

Bartlett kuresellik testi p=0,000

Analizin ikinci boliminde marka deneyimi ve misteri memnuniyeti olmak
Uzere iki degiskeni dlcmek icin 10 ifade kullanilmis ve varimax donidsimu yapilmis
faktor analizi sonucuna dayanarak, ¢alismadan iki madde ¢ikariimis ve her bir kav-
ram asagidaki tabloda yer alan ifadeler Uzerinden dlcimlenmistir (bkz. Tablo 2).

Tablo 2. Marka Deneyimi ve Musteri Memnuniyeti igin Agiklayici
Faktoér Analizi Sonuglari

. ; Faktor Cronbach
Faktorler/Ifadeler Yiikleri Alfa Degeri
Marka Deneyimi
Sabiha Gokgen Havalimanina kolayca ulasabiliyorum. 0,821
Sabiha Gokgen Havaalani'nin park alanlarindaki tabelalar yeterli ve 0,674
anlasilabilir.

Terminaldeki isaretler yolumu bulmakta yardimcei oluyor. 0,604 0,65
Givenlik kontrol(i, check-in gibi islemler hizli ve sorunsuzdur. 0,638

Musteri Memnuniyeti

Sabiha Gokgen Havalimani, check-in kiosklari gibi gok gesitli self-

. L 0,827

servis teknolojileri sunmaktadir.

Genel olarak Sabiha Gékgen Havalimani'ndaki SST'lerden 0843

memnunum. '

Sabiha Gokgen havalimani'nda sunulan SST'ler beklentilerimi

I/arculamaleanhr_ 0’708 ﬂ’Q/IQ
Sabiha Gokgen Havalimani'nda sunular SST'ler idealdir. 0,893

Orneklem hacmi yeterlilik istatistigi= 0,742 Aglklanan varyans =63,438
Bartlett kuresellik testi p=0,000 Bartlett kiresellik testi p=0,000

Regresyon analizlerindeki bagimli ve bagimsiz degiskenlere ait korelasyon
tablosundan da (Tablo 3) gorlimektedir ki degiskenler arasindaki korelasyonlar da
0,152 ve 0,624 arasinda degismektedir. En ylksek korelasyonun karesi (0,053)
tUm degerlerden dUsulk oldugu igi karvramlar arasinda ayrisma gegerliligi saglan-
mistir.
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Tablo 3. Korelasyon Degerleri

1 2 3 4 5 6 7 8 9
1 lslevsellik
2 Eglenme 0,269
3 Guvenlik 0,247 0,275
4 Guven 0,383 0,152 0,311
5  Tasarm 0324 0349 0465 0414
6  Kolaylk 0624 035 0307 0373 0411
7 Kisisellestirme 0,266 0,224 0,348 0,33 0,493 0,188
8  Marka Deneyimi 0,208 0,246 0,167 0,309 0,25 0,186 0,447

9  Mdisteri Memnuniyeti 0,362 0,228 0,584 0,328 0,589 0,403 0.4 0,241

Not 1:Elde edilen varyasyonlarin timu en yiksek korelasyon karesinden yuksektir. (0,053)

Not 2: Eglenme- Glven, Glvenlik-Marka Deneyimi, Glven- Eglenme disindaki tim korelasyonlar
0,05 dlzeyinde anlamli degildir.

llgili degiskenler arasindaki ilk regresyon modelinde islevsellik, eglenme,
glUvenlik, glvence, tasarim, kolaylik ve kisisellestirme unsurlarinin marka dene-
yimi Gzerindeki etkisine bakilmistir ve enter metodu ile yapilan regresyon analizi
modeli genel olarak anlamli bulunmustur (F= 9,945; p< 0,01). Modelin ¢oklu ba-
ginti konusundaki parametrelerine de bakildiginda varyans enflasyon degerlerinin
(VIF) 1,910 ve 1,245 arasinda degiserek kritik deger olan 10'dan kuguk oldugu
ve ayrica tolerans degerlerinin de 0,525 ve 0,823 arasinda degiserek 0,2'den
blUylk oldugu gozlemlenmektedir. Bu degerler, coklu baginti problemi olmayan
yani her bir kavramin bagimli degiskeni bagimsiz olarak tahminleyen bir modelin
elde edildigini ortaya koymaktadir. Eglenme (3= 0,165; p= 0,016), glvence (R=
0,194; p= 0,07) ve kisisellestirme (R= 0,386; p= 0,000) hakkindaki olumlu de-
gerlendirmeler marka deneyimini olumlu yonde etkilemektedir. Bu degiskenler
marka deneyiminin %23,2'sini anlamli sekilde agiklamaktadir (H2, H4 ve H7 kabul
edilmistir). Diger unsurlar olan islevsellik, glvenlik, tasarim ve kolaylik ise anlamli
olarak marka deneyimi ile ilgili bir korelasyona sahip degildir (H1, H3, H5 ve H6
kabul edilmemistir).

Marka deneyiminin musteri memnuniyeti Uzerine etkisine bakildiginda da
enter yontemiyle yapilan basit regresyon analizi sonucu iki kavram arasinda dog-
rudan bir iliski oldugu gozlemlenmistir. Diger bir deyisle marka deneyimi olumlu
yonde arttikga misteri memnuniyeti de artmaktadir (F= 12,751; 3= 0,24; Adjus-
ted R?= 0,053; p= 0,000 / H8 kabul edilmistir). Bu modelde de VIF ve tolerans
degerleri sirasiyla 10'un altinda ve 0,2'nin Uzerinde gozlemlenerek, ¢oklu bagint
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sorunu olmadan bir model olusturulabilmistir.
4. Tartisma

Self-servis teknolojileri havalimanlarinin hizmet sunma sekillerini ve mus-
terileriyle etkilesimlerini degistirmistir. Bugln, birgok yolcu ucuslari ile ilgili sreg-
lerinde self-servis teknolojileri tercih etmektedir ve bu teknolojileri kullanan yolcu
sayisl yakin gelecekte daha da artacaktir. Bu calismanin iki ana amacindan ilki,
havaalanlarinda sunulan self-servis teknolojilerinin ozellikleri ile marka deneyimi
arasindaki iliskiyi anlamaktir. Yolcularin sahip olduklari marka deneyimine bagli
olarak, ikinci amag, marka deneyimi sonuglarinin mdsteri memnuniyetini nasil et-
kiledigini arastirmaktir.

Analiz sonucunda havaalaninda self-servis teknolojilerini kullanan yolcular
icin eglenme, glvence ve kisisellestirme marka ile olan iliskilerinin belirleyicisi
olarak ortaya ¢cikmistir. Diger yandan islevsellik, glvenlik ve tasarim gibi unsurlarin
marka deneyimine dogrudan etkisi oldugu gozlemlenmemistir. Buradan gikarim
yapmak gerekirse, ilk U¢ unsur markalamanin temel amaci olan farklilasma yarat-
ma unsuru olarak algilanmakta, digerleri ise artik havaalanlarinda teknoloji yardimi
ile olusturulan marka deneyiminin standart unsurlari olarak degerlendirilmektedir
denilebilir. Eglendiren ve kisisellestirilmis ara yUzler sunabilen ve bunu her sefe-
rinde tekrarli bir sekilde ayni kalitede sunabilecegini gésteren self-servis teknoloji-
leri deneyimi, marka deneyimini olumlu hale getirdigi igin mUsteri memnuniyetini
de arttirmaktadir. Beklenildigi gibi, yolcularin havalimanlarinda olumlu bir marka
deneyimine sahip olduklarinda, hizmetlerden memnun kalacaklarini géstermistir.

5. Pratige katki

Self-servis teknolojileri gibi teknolojik gelismeler, yenilikgi marka deneyim-
leri ve daha ylksek musteri memnuniyeti arayan havaalanlari igin kaginiimazdir.
Bu nedenle, bu sirketlerin self-servis teknolojilerinin ozelliklerini, yolcularin ken-
dilerine yénelik tutumlarini ve bunlarin hem yolcu hem de hizmet saglayicilarin
yonleri Gzerindeki etkilerini anlamalari 6nemlidir. Havaalanlarinin bu teknolojileri
daha sik kullanmali ve rekabette kalmak igin strekli gelistirmelidirler.

Bu calismanin sonuglari, self-servis teknolojileri iceren marka deneyimle-
rinde, yolcularin eglenceden, glivenceden ve kisisellestirmeden etkilendigi orta-
ya cikmistir. Bu nedenle, sirketler bu ¢ dzellige dncelik vererek var olan tekno-
lojileri gelistirmeli veya yeni teknolojiler eklerken bu 6zellikleri olumlu bir marka
deneyimiicin goz 6ntinde bulundurarak trln ve hizmetler Uretmelidir. Self-servis
araclarinda ozellikle islemlerin tamamlanmasini beklerken daha renkli, hareketli,
dikkat ¢ekici unsurlar sunarak araglari kullanmalari boyunca kullanicinin eglenme-
sini saglamalidirlar. Ayni sekilde, kullanan yolcularin ge¢gmis islemlerini géz 6nin-
de bulundurarak ya da ilgili ugusu icin secimleri distnUlerek kisiye 6zel ara ytzler
sunmalidirlar. Son olarak, markaya duyulan glven énemli oldugundan, sirketlerin
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sunduklari self-servis teknolojilerin de marka kimliklerine uygun ve tutarli olmasi
icin batlnlesik bir tasarima yonelmelidirler.
6. Arastirmanin kisitlari ve gelecek calismalar

Bu calismanin sinirlamalari, 6érneklem biydkltigl ve secimi, veri toplama
yontemi ve Sabiha Gokgen Havaalaninda sunulan teknolojiler olabilir. Oncelikle,
bu calisma igin veriler yalnizca Sabiha Gokgen havaalanindaki yolculardan top-
lanmistir. Uguslarin ¢ogu i¢ hatlara gidis-donUts oldugundan ve bu segeneklerde
havayolu secenekleri sinirli oldugundan, yolcularin self-servis teknoloji kullanimi-
na kars! daha fazla sayida uluslararasi havayolunun hizmet verdigi havaalanlarinda
arastirma yapilabilir. ileriki arastirmalar icin farkli havalimanlarinda daha bilytk 6r-
nekleme ulasilmasi gerektigi tavsiye edilmektedir.

Bu galisma icin IATA tarafindan belirlenen havaalanlarinda self-servis tek-
nolojiler dikkate alinmistir. Belirtilen self-servis teknolojilerine ek olarak, biyomet-
rik pasaport kontrolU gibi baska self-servis teknolojileri de bulunmaktadir. Ttrki-
ye'de Avrupa Ulkeleri kadar yaygin olarak gortlmese de, TUrk yolcularin gelecekte
bu teknolojilerle daha fazla karsilasmasi beklenilmektedir. Sonug olarak, bu yeni
teknolojilerin dzelliklerini, kullanicilarin beklentilerini ve bunlara yonelik tutumlarini
anlamak gelecekteki calismalarda dnemli olacaktir.

Bunlarin yani sira, self-servis teknolojilerin kullanimini etkileyen baska et-
kenler de calismalara dahil edilebilir. Ornegin, self-servis teknoloji kullaniminin
geleneksel havalimani hizmet deneyimine kiyasla yolcu slreglerini ne kadar hiz-
landirdigi ve ya bekleme strelerini nasil degistirdigi calismaya eklenehbilir.
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