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OZET

Giliniimiizde havacilik sektorii sunmus oldugu hizmetler sebebiyle en ¢ok tercih edilen
tasimacilik haline gelmistir. Sunulan hizmetlerin 6zellikleri, fiyatlar1 ve teknolojileri arasindaki
benzerlik, havayolu isletmeleri agisindan énem tasimaktadir. Bu baglamda miisterilerin degisen
beklentilerini karsilamak ve sadik bir miisteri kitlesi olusturmak zorlastirmaktadir. Hava yolu
isletmelerinin bu degisen pazari anlamasi ve cesitlilik gosteren miisteri beklentilere cevap
vermesi ancak saglayacaklari hizmet kalitesine bagli olarak miisteri memnuniyeti sonucu
olacaktir. Bu c¢alismada hava yolu isletmelerinin miisterilerine sunduklar1 hizmet kalitesi
etkisinde saglayacaklar1 yolcu memnuniyetinin yaratacagi miisteri sadakati ve bunun tekrar satin
alma davranislarinda olusturacagi etkileri incelenmeye calisilmigtir. Arastirmada son 2 yilda
Adiyaman ili havalimanindan hava yolu tasimaciligi ile yolculuk yapmis 400 adet yolcu ile anket
calismas1 yapilmustir. Ozellikle son yillarda bilinglenen tiiketicinin satin alma kararinin
degiskenlik gostermesi, hizmet kalitesine yonelik beklentilerinin degismesi, pazar yapisini
degistirmis ve bunun neticesinde isletmenin tercih edilmesi ig¢in tliketicinin istek ve
ihtiyaclarmi anlayip memnun etmesi zorunlulugu ortaya ¢ikmistir. Bu baglamda tiiketicinin
satin alma davranigint etkileyen faktorlerin ve algilanan hizmet kalitesinin havayolu isletmesi
secimine etkisinin ne oldugunun bilinmesi algilanan hizmet kalitesinin boyutlarinin ve satin alma
davranigini etkileyen faktorlerin boyutlarinin analiz edilmesi isletmelerin rekabet avantaji
yakalamasini saglayacaktir. Hava yolu firmalarinin algilanan hizmet kalitesi, Yyolcu
memnuniyetini arttirmasi, miisteri sadakati olusturmalar ile tekrar satin alma davranislarini

gostermesi analiz edilmistir.

Anahtar kelimeler; Havayolu Isletmeleri, Hizmet Kalitesi, Yolcu memnuniyeti, Miisteri
Sadakati, Tekrar Satin Alma



ABSTRACT

Today, the aviation sector has become the most preferred transportation due to the
services it offers. The similarity between the features, prices and technologies of the services
offered is important for airline companies. In this context, meeting the changing expectations of
customers and creating a loyal customer base makes it difficult. Airline operators' understanding
of this changing market and responding to diverse customer expectations will only result in
customer satisfaction depending on the service quality they will provide. In this study, it has been
tried to examine the customer loyalty that will be created by the customer satisfaction that airline
companies will provide in the effect of the service quality they provide to their customers, and the
effects this will have on repeat purchasing behaviors. In the research, survey was conducted with
400 passengers who have traveled from Adiyaman city airport in the last 2 years by air
transportation. Especially in recent years, the change in the purchasing decision of the consumer,
the expectations for the service quality have changed, the market structure has changed, and as a
result, the necessity of understanding and satisfying the demands and needs of the consumer has
emerged. In this context, knowing what the factors affecting the purchasing behavior of the
consumer and the effect of the perceived service quality on the choice of airline business,
analyzing the dimensions of the perceived service quality and the dimensions of the factors
affecting the purchasing behavior will enable businesses to gain competitive advantage. The
perceived service quality of airline companies, increasing passenger satisfaction, creating

customer loyalty and showing repeat purchasing behaviors were analyzed.

Keywords; Airline Company, Perceived Service Quality, Customer Satisfaction,

Customer Loyalty, Repurchase Intention
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BIiRINCi BOLUM
GIRIS

Hava yolu ulasimi giiniimiizde yolcularin hem is hem de turistik amagli seyahatlerinde
hiz, giiven, konfor gibi 6zellikleri sebebiyle en ¢ok tercih edilen ulasim tiirii haline gelmistir.
Havayollarinda gerceklesen devamli ve hizli gelismeler isletmeler arasindaki rekabeti arttirmis ve
bu sebeple miisterilerin isletmelere olan sadakati 6nem kazanmaya baslamis ve isletmeler bunu
saglayabilme adina ¢aba gostermeye baslamistir. Artan yolcu profili ile ¢esitlilik gosteren miisteri
beklentilerini anlamasi hava yolu isletmelerine, miisteri memnuniyeti saglanacaktir. Misteri
memnuniyetinden sz edilebilmesi i¢in; miisterilerin iglemler dncesi olusan beklentilerinin,
islemler sonucu algiladiklart deger ve hizmet kalitesinin karsilamasi gereklidir.

Uriin ya da hizmetler miisteri memnuniyet ya da memnuniyetsizliginin sadece bir pargasi
olarak degerlendirilemeyecegi gibi miisteri memnuniyeti ya da memnuniyetsizligini miisterilerin
tirtin ya da hizmetlere yiikledigi kisisel algi olarak nitelendirmek daha dogrudur. Ayni deneyimler
ve hizmet sunumlart karsisinda farkli tiiketicilerin farkli memnuniyet diizeylerinin bulunmasinin
nedeni de budur (Banar ve Ekergil, 2010: 42-43).

Buradan ¢ikarilacak anlamla miisteri memnuniyeti bir¢ok faktérden olusan karmasik bir
anlama sahip olup, miisterilerin yasama bigimi, ge¢mis tecriibeleri, gelecekten bekledikleri ve
kisisel ve sosyal degerlerini i¢cermektedir (Mavis, Togram ve Togram, 2010: 166). Miisterinin
ayni isletmeyi devamli olarak denemesi, o isletmeye duydugu sadakati de arttiracaktir ({lter ve
Gokmen, 2009: 9).

Kaliteli bir hizmet sunmak miisteri memnuniyeti saglayabilmenin temel 6gesidir. Yogun
rekabetin yasandig1 havayolu tagimaciligina benzer hizmet isletmelerinde kaliteli hizmet sunmak
isletmelerin varligin1 koruyabilmesinde Kilit rol oynayan bir stratejidir (Zeithaml, Bitner, &
Gremler, 2009). Miisterilerine kaliteli bir hizmet saglayabilen havayolu isletmeleri isletmelerini
stirdiiriilebilir kilarak, rakiplerine {istlinliik saglar ve uzun vadeli sadik miisterilere sahip olurlar.
Baska bir deyisle havayolu isletmeleri miisterilerinin beklentilerini karsilayip ayrica daha {istiine
de ¢ikabilirlerse, miisterinde kaliteli bir hizmet algis1 da yaratabilirler (Ostrowski, O'Brien, &
Gordon, 1993).

Isletmeler icin en 6nemli amaglarm basinda sadik bir miisteri kitlesine sahip olarak uzun

yillar faaliyetlerini devam ettirebilmek gelmektedir. Miisteri sadakatine giden yolun miisteri

1



memnuniyetinden gectiginin kesfedilmesiyle birlikte, miisteri memnuniyetini artirmaya yonelik
cabalarda da 6nemli bir artig gézlenmistir. Miisteriyi memnun etmek ve miisteri memnuniyetinin
siirekliligini saglamak miisteri sadakatinin temelidir ve tekrar satin alma davraniglar iizerinde
olumlu etkiye sahiptir.

Memnun olmus bir miisteri, satin alma faaliyetini uzun siire boyunca siirdiirecek,
isletmenin gelistirdigi ve yeni {rettigi iiriin ve hizmetleri daha fazla satin alacak, isletmenin
sundugu iirtin ve hizmetleri bagkalarina tavsiye edecek, isletmenin rekabet igerisinde oldugu
diger isletmelere ve bu isletmelerin yaptig1 reklamlara herhangi bir yakinlik duymayacak, fiyat
duyarlilig1 azalacak ve igletmeye sundugu hizmetlerle ilgili tavsiyelerde bulunacaktir (Tiifek¢i ve
Tiifekei, 2006: 175-176).

Bu ¢aligmanin amaci; havayolu tagimaciligini tercih eden miisterilerin, sadakat ve tekrar
satin alma yaklasimlarina, hava yolu isletmelerinden aldiklar1 hizmet kalitesinden duydugu
memnuniyetin etkilerini belirlemektir.

Bu calismanin birinci boliimiinde arastirma probleminin tanimlanmasi, arastirmanin
amact ve Onemi, arastirmanin varsayimlari, kapsami, Kisitlar1 ve aragtirmanin yapisina
deginilecektir.

Ikinci bolimde hava yolu tasimaciligi kavrami, gelisimi ve onemi, avantaj ve
dezavantajlarina deginilip havayolu tasimaciligi kavrami agiklanarak, hava yollar1 isletmelerince
saglanan hizmet kalitesi, miisteri kavrami ve Ozellikleri bagliginin altinda miisteri kavraminin
tanimi, yolcu memnuniyeti, yolcu sadakati ve tekrar satin alma davranisi konular1 ve bunlar
arasindaki iliskiler incelenmistir. Ugiincii boliimde ise arastirma probleminin yontem ve bulgulari

yorumlanmis ve sonug¢ boliimii ile ¢alisma sonlandirilmistir.
1.1. Problemin Tanimi

Yogun rekabetin yasandigi giiniimiiz kosullarinda hava yolu isletmeleri varliklarim
koruyabilmek ve kendilerini tercih eden yolcularini sadik miisterilere doniistiirmek durumunda
kalmaktadirlar (Kazangoglu,2011: 137). Bu sebeple havayolu igletmeleri miisterilerinin istek ve
beklentilerini anlayarak, miisteri memnuniyetini saglamak i¢in miisterilerinin ihtiyag¢larini
karsilamaya yonelik hizmet kalitelerini arttirmaya odaklanmali ve dogru stratejiler belirleyerek
uygulamalidirlar. Faaliyet alan1 hizmet sektorii olan havayolu igletmeleri avantaj saglayabilmek

ve rekabet iistiinliigii yaratabilmek i¢in var olan ve yeni elde edecekleri miisterilerinin talep ve



ihtiyaclarim1  gercegine uygun olarak belirleyebilmeli ve misterilerine kaliteli hizmet
saglayabilmelidir (Giires vd., 2015: 48).

Rekabet iistiinliigii saglamak icin miisteri sadakati onem kazanmistir. Miisteriler artik
bilinglenmis ve satin aldiklar1 iiriin ve hizmet i¢in ddediklerinden fazlasini talep eder hale
gelmistir  bunun bir sonucu olarak kendilerine daha fazla deger sunan isletmelere
yonelmektedirler. Buradan yola ¢ikarak miisteri sadakatini miisterilerin farkli se¢im sanslari
bulunmasina ragmen, belirli olan bir isletme, satici, {iriin ya da hizmetle duygusal bir bag kurarak
rastlantisal olmayan satin alma yonelimi ve devamlilik gdsteren tercihi olarak tanimlatabiliriz
(Bayruk ve Kiigiik, 2007: 287).

Miisterilerin istek ve beklentilerinin fazlasi ile karsilanmasi ve miisterilerin elde tutulmasi
ve rekabette iistiinliik saglamak havayolu isletmelerince biiyiik 6nem tagimaktadir. Uluslararasi
pazarda biiylimeyi hedefleyen havayolu isletmeleri; miisterilerinin hizmet algisin1 ve bu alginin
memnuniyetleri ile olan iliskilerini 6lgme gereksinimi hissetmektedirler (Cirpin, Kurt, 2016: 84).
Bundan dolay1 havayolu isletmeleri, misterilerinin hizmet algisin1 yonlendiren ve satin alma
niyetlerini etkileyen unsurlari dogru bir sekilde tespit edebilmeleri gerekmektedir. Hizmet
kalitesinin yiiksek olmasi, miisterilerin satin alma kararlarini olumlu yonde etkiler (Rust ve

Oliver, 1994).
1.2. Arastirmanin Amaci ve Onemi

Diger tiim sektorlerde de goriildiigli gibi hizmet sektoriinde faaliyet gosteren isletmeler
zorlu rekabet ortamlarinda varliklarint siirdiirebilmek ve pazarda elde ettikleri pay1 arttirabilmek
amaciyla miisterilerinin talep ve beklentileri yoniinde kaliteli bir hizmet sunmak ve miisterilerinin
memnuniyetlerini saglamayr ama¢ edinmektedirler. Miisterilerinin memnun veya memnun
olmamalarina sebep olan ana unsurlarin saptanmasi, var olan miisterilerin elde tutulmasi ve yeni
miisterilerin kazanilabilmesi havayolu tagimaciligi isletmeleri agisindan 6nem arz etmektedir. Bu
bakis agisiyla havayolu tasimaciliginda hizmet veren isletmeler, hizmet kalitelerini
gelistirebilmek  amaciyla  miisterilerinin -~ memnuniyet ve  memnuniyetsizliklerinin
saptanabilmesine dayali ¢esitlilik gdsteren arastirmalar ve ¢alismalar 6ne siirmektedir.

Bu calismada hava yollar isletmelerin saglamis oldugu hizmet kalitesinin; miisteri
memnuniyetine etkileri buna baglh olarak da ortaya ¢ikan miisteri sadakati ve tekrar satin alma

davraniglari tizerindeki etkileri anlasilmaya ¢aligilmistir.



Elde edilen sonuglar hava yolu isletmelerine, yolcularinin miisteri memnuniyetini
saglamalar1 kapsaminda, hizmet kalitelerini hangi alanlarda gelistirmeleri konusunda yontemler
belirlemelerinde yardimci olacaktir. Bu arastirmada temel amag, havayolu tasimaciligini tercih
eden miisterilerin, algiladiklar1 hizmet kalitesinin memnuniyet, sadakat ve tekrar satin alma gibi
davranislarina etkisini belirlemektir.

Bu arastirma havayolu isletmelerinin saglamis oldugu hizmet kalitesi sonucunda olusan
miisteri memnuniyet veya memnuniyetsizliginin tespit edilmesi ve miisterilerinin hizmet Kalitesi
beklenti ve algisint degerlendirerek bunun sonucunda olusan havayolu hizmet sektoriinde
bulunan mevcut isletmelere karst olusan miisteri sadakati ve miisterilerin yinelenen satin alma

davraniglarinin saptanmasi agisindan 6nemlidir.
1.3. Arastirmanin Kisitlari

Bu aragtirma havayolu tasimaciligini ile ulasim faaliyetini deneyimlemis olan bireyleri
icermektedir. Arastirma igerigi, kapsadigi alanin biytkligii, iilkemizde ve diinyada son
zamanlarda yasanmis olan miicbir sebepler dolayisiyla havayolu tagimaciliginin bir siiredir
gerceklestirilememesi ve yapilan arastirmanin kisith bir siire igerisinde gerceklestirilecek olmast
sebeplerinden dolayi, arastirma evreni Adiyaman havalimanimi kullanan ve son 2 yil igerisinde

hava yolu tasimaciligindan yararlanmisg bireyler ile sinirlandirilmastir.
1.4. Arastirmanin Kapsami ve Kisitlar

Bu c¢aligmada; havayolu isletmeleri tarafindan sunulan hizmet kalitesi kapsaminda, hava
yolu miisterilerinin sunulan hizmet kalitesi sonucunda olugan memnuniyetlerini veya
memnuniyetsizliklerini, hava yolu miisterinin goziinden degerlendirip, kullandiklar1 hava yolu
sirketlerine olan sadakati ve hava yolu miisterilerinin tekrar satin alma davranis1 yaklagimlari
incelemeyi ve bunlarin saptanmasini amaglamaktadir.

Bu aragtirma dogrultusunda anket sorularinin diizenlenmesi ve uygulanmasi s6z
konusudur. Uygulanan ankette sosyo-demografik verilerden ve daha once yapilmis arastirma

olgeklerinden yararlanilmistir.



1.5. Arastirma Yapisi

Calismanin 3 boliimden olusmasi planlanmaktadir. Birinci boliimde arastirma
probleminin tanimlanmasi, arastirmanin amaci ve énemi, kapsami, kisitlari, kavramlar ve tezin
organizasyonuna yer verilecektir. Bu boliim bundan sonraki boliimlere temel teskil etmektedir.

Ikinci boliimde ise genel anlamda havayolu tasimacilig kavrami, gelisimi ve onemi,
avantaj ve dezavantajlarina deginilip havayolu tasimaciligi kavrami agiklanarak, hava yollar
isletmelerince saglanan hizmet kalitesi, miisteri kavrami ve 6zellikleri basliginin altinda miisteri
kavraminin tanimi, miisteri memnuniyeti, miisteri sadakati ve tekrar satin alma faaliyetleri
konulart kavramlarmin literatiirdeki yeri, kapsami ve birbiri ile olan iliskisi izerinde durulacaktir.

Tezin tglincii bolimii aragtirmanin uygulama boliimii olarak diizenlenmistir ve bu
boliimde arastirma i¢in kullanilan analizlerin teknikleri, arastirma i¢in olusturulmus hipotezleri,
Olgekler ve veri analizlerinin sonuglari yorumlanacaktir. Analiz sonuglarma iliskin bilgiler
degerlendirilecek; teori ve pratige yonelik bulgular incelenecek ve gelecekte yapilacak
calismalara iliskin Onerilere yer verilecektir.

Aragtirma dahilinde hem yerli hem de yabanci dilde yazilmig bilimsel makaleler tetkik
edilmistir. Tetkik edilmis olan kaynaklara erisim izni bulunan veri tabanlarindan ulasilmistir. Bu
kaynaklara ek olarak erisim iznine a¢ik olan lisansiistii tezler de incelenmis ve
degerlendirilmistir. Tezin ilk boliimiinde bulunan kavramsal ¢ergceve olusturulmak icin yapilan
aragtirma ve degerlendirmelerden sentezlenmis literatiir okumalar1 sonucu meydana getirilmistir.
Tezin arastirma kisminda kullanilmig olan sayisal veriler asil kaynaklardan dogrudan elde
edilmistir. Arastirma modelinde belirtilmis olan hipotezlerin test edilmesi amaciyla uygulanmis
olan anket yontemi sonucunda elde edilmis olan veriler de yine asil kaynaklardan dogrudan elde
edilmistir.

Arastirmanin degiskenleri asagida belirtildigi gibidir:

. Hizmet kalitesi

. Tekrar satin alma davranisi

o Miisteri sadakati

o Yolcu memnuniyeti



Aragtirma evrenini son 2 yil igerisinde hava Yolu isletmesi kullanmis olan yolcular
olusturmaktadir. Caligma evrenini olusturan yolcu sayisinin 400 kisiye ulagsmasinin yeterli
olacag diistiniilmiistiir.

Arastirmaya i¢in yapilmis olan anket ¢alismasi, 2 boliimden meydana gelmektedir. Anket
sorular1 ¢evrimici ortama aktarilarak uygulayicilara e-posta yontemiyle gdnderilmis ve verilerde
yine ¢evrimigi olarak toplanmustir.

Anketin ilk kisminda anketi uygulayacak olan katilimcilarin demografik ozelliklerine
yonelik sorular sorulmustur. Anket katilimcilarinin demografik 6zelliklerinin belirlenmesi
amaciyla anketin ilk boliimiinde 9 adet soru yer almaktadir. Bu 9 adet sorunun igeriginde; yas,
cinsiyet, meslek, aylik gelir ve buna ek olarak katilimcilarin y1l boyunca seyahat etme sikliginin,
seyahat nedenlerinin, seyahat ettikleri firma tercihlerinin ve son olarak da tercih ettikleri firma ile
yilda kag kez seyahat ettiklerinin tespit edilmesi amaglanmistir.

Anketin ikinci boliimiinde ise arastirmanin amacina yonelik olan ¢esitli sorular 5°1i likert
tipi (1: Kesinlikle Katilmiyorum, 2: Katilmiyorum, 3: Kararsizim, 4: Katiliyorum, 5: Kesinlikle
Katiliyorum) 6lgegiyle hazirlanmis 24 adet soru ciimlesi yer almaktadir. Toplamda 4 gruptan
olusmaktadir. Ik grupta havayolu isletmeleri hizmet Kalitesini belirlemeye yoénelik 7 soruya yer
verilmistir. 10’uncu sorudan 17. Soruya kadar olan sorular Hapsari (2017)‘nin ¢alismalarindan
yararlanilarak 6lgege eklenmistir. Ikinci grupta bulunan 17°nci sorudan 24. soruya kadar olan 6
soru miisteri sadakatini belirlemeye yonelik sorular olup Kazangoglu (2011) tarafindan yapilmis
olan calismadan faydalamlmis ve ankete eklenmistir. Ugiincii grupta bulunan 24. Sorudan 28.
soruya kadar olan 4 soru, tekrar satin alma faaliyetlerini belirlemeye yonelik sorular olup Ruiz vd
(2008) ’nin yapmis oldugu c¢alismalardan yararlanilarak tarafindan ankete eklenmistir. Dordiincii
ve son grupta bulunan sorular ise yolcu memnuniyetini belirlemeye yonelik olup, Oliver (1980)
‘nin gelistirdigi Olgegi uyarlayan Kara ve Kimzan (2016)’min yapmis oldugu caligsmalardan
yararlanilarak Olgcege eklenmis ve anket sonlandirilmistir. Anket uygulamasi sonrasinda elde
edilen arastirmaya ait detayli sonuglar yontem boliimde belirtilmistir. Arastirmanin modeli
dogrultusunda olusturulmus olan arastirma hipotezlerinin test edilmesi amaciyla hazirlanmis olan
anket, yapilan arastirmalar sonucunda elde edilen verilerin sentezlenmesinden meydana getirilmis
ve alaninda uzman danigman goriisii de alinarak olusturulmus ve son halini almistir.

Anket formu 33 sorudan olusmaktadir. Son halini almis olan anket formunun bir 6rnegi

Ek-1 de yer almaktadir.



Arastirma dahilinde olusturulmus olan anket yontemiyle toplanmis olan veri analizinde
SPSS veri analizi programi kullanilmistir. Bu program disinda Microsoft Office programi
kapsaminda bulunan Microsoft Excel programindan da anket verilerinin diizenlenmesi
kapsaminda yararlanilmistir. Arastirma dahilinde olusturulmus anket sorularinin katilimcilar
tarafindan olusturulan cevaplar1 dahilinde meydana gelen sonug verilerin frekanslari ve yiizdeleri

alinarak yorumlanmuistir.
1.6. Tanimlar

Asagida belirtilen terimlere ikinci boliimde ayrintili olarak deginilecektir.

Miisteri

Ihtiyag ve taleplerinin karsilanmas1 gereken kisiye miisteri denilir (Acuner, 2003: 27).

Hizmet
Bir tarafca karsiya sunulan, soyut nitelikte ve sahipligin s6z konusu olmadig: faaliyetler
ya da faydalar biitiiniidiir (Kotler 1997: 467).

Havayolu Hizmeti
Havayolu isletmelerince hizmet, yolcularimin beklentilerini karsilamak i¢in sunduklar
ucus sirasi hizmetleri, biletleme islemleri, kargo islemleri ve bagaj aktarim islemleri gibi tiim

hizmetleri igermektedir (Wells 1981: 286).

Kalite
“Kalite, miisterilerin, mal ve hizmetlerden beklediklerinin karsilanmasi, hatta daha

fazlasinin verilmesidir” olarak ifade edilmektedir (Kogel, 2007:287).

Hizmet kalitesi

Hizmet sunan personellerin sunumlarin1 dogru sekilde gerceklestirerek, miisterilerine
dogru zamanda, dogru yerde ve dogru sekilde hizmet ya da firiinlerin takdim edilmesi olarak
tanimlanir (Bozkurt, 1995:173).



Sadakat
Sadakat; kuvvetli bir davranigsal bag olup, biiyiik oranda yeniden satin alma davranigina
verilen addir (Baloglu, 2002: 48).

Miisteri sadakati
Genel anlamiyla miisteri sadakati, tercih hakki olmasina ragmen miisterilerin tekrar satin
alma ve aymi taleplerine yeniden ¢oziim bulabilmek i¢in siklikla ayni isletmeyi tercih etme

faaliyetlerine verilen addir (Odabasi, 2000: 16).

Miisteri memnuniyeti
Miisterilerin, satin alma Oncesinde taleplerini karsilamak amaciyla yoneldikleri ve satin

alma sonrasinda bu beklentilerini karsilama oranlarinin tatminidir (Karpat, 1988: 22).



IKINCI BOLUM
KAVRAMSAL CERCEVE
2.1. Havayolu Tasimacihigi
2.1.1. Havayolu Tasimacihigi Kavram

Havacilik sektoriiniin temelini olusturan havayolu tagimacilig1 bir hava araci dolayisiyla
yapilis amaci fark etmeksizin insanlarin, yiikk veya postanin bir yerden baska bir yere yer
degistirme faaliyetine genel olarak verilen addir (Gerede, 2002: 9).

Hava yolu tasimaciligini; hava tagima faaliyetlerinin iki ana dalindan bir digeri olan genel
havacilik tagimaciligindan ayiran; mutlaka kar amaci gilitmesi, daha biiyiikk, hizli, tasima
kapasitesi ve menzilleri daha fazla olan ugaklarin kullanilmasi, hizli bir bi¢imde yer degistirme
faydas1 saglanmasi, hizmet sunulan alanin1 daha biiyiik ve genis olmas1 ve ayn1 anda daha fazla
insan ve ylik taginmasi 6zellikleridir. Cok biiytiik filolardan olusan ve bir¢ok sefer yapan kapsamli
havayolu isletmelerinden, sadece tek bir ugakla belli donemlerde ugus yapan hava yolu
isletmelerine kadar ¢ok genis bir kapsami bulunmaktadir. Ulkeler ve kitalar bu genis kapsamli
ucus ag1 birbirine baglanabilmektedir.

Hava yolu tagimaciligi, hizmet ve tasimacilik sektoriinde hem yerel hem de uluslararasi
biiyiik bir 6neme sahiptir ve bu 6nem giin gectikge artmaktadir (Kasper vd., 1999). Teknolojik
gelismeler sayesinde ugaklarin uzun siireler boyunca havada kalabilmesi, daha uzun mesafe
gidebilmesi ve ulasilacak yere ¢cok daha kisa siirelerde varabilmesi havayolu tagimaciligini en ¢ok
tercih edilen ve talep goren bir ulasim sekli haline getirmistir. Bilhassa is ve turizm sektorleri igin
en hizli ulagim agini saglayan havacilik faaliyetleri ekonomik biiyiimeyi de kolaylastirarak diinya
lizerinde ticaret yapma imkanlarimi arttirarak, isletmelerin uluslararasi pazara genis iiriin ve
hizmet sunmasin1 saglamaktir.

Hava tasimaciligi; hava kargo tasimaciligi ve yolcu tasimaciligi olarak ikiye ayrilir. Hava
kargo ulagimi her tiirlii ylikiin bir yerden bagka bir yere taginmasini ifade ederken, yolcu
tasimacilig1 ise insanlarin bir yerden baska bir yere transferini ifade eder. Yolcu ugaklari her ne
kadar insan tagimaciligi i¢in tasarlanmigsa da bagaj boliimlerinde belli bir miktarda yiik
tasinmasina olanak saglarlar (IATA, 2018: 20). Agirlik ve alan sinir1 olmasina ragmen bir¢ok

noktaya hizli bir sekilde ulagim saglanabilmesi bu tasimaciligi uygun bir segenek kilmaktadir.



Hava tasima isletmelerini genelleyecek olursak 4 grup altinda; havayolu, hava taksi, genel
havacilik ve balon igletmeleri seklinde siralayabiliriz (http://web.shgm.gov.tr).

Gerek kalkis ve varis noktalarin da ¢esitlilik kazanmasi gerekse yasanan tiim bu olumlu
gelismeler ve degismeler ile isletmeler ve yolcular tarafindan havayolu ulasimina olan talebi
artirmistir.  Havayolu tasimaciliginin  insanlar1  ve dretilen bir {irlinleri uzakliklar
onemsenmeksizin giivenli, konforlu ve olabilecek en hizli sekilde bir yerden bagka bir yere
tasinmasini saglamasi havayolu isletmelerinin de sayisin1 da arttirmistir ve havayolu ulasimi

rekabetin yogun oldugu bir hizmet sektor haline gelmistir.

Direkt (Endustri icindz) Dolayl / induklenen ‘ Katalitik etkiler
(Endustri tedanik zinciri) (Diger sektdrier Uzerindeki etkileri)

Havavollan Tedankeiler
—| Yolcu Tagtyicalan Yakat Tedarikgilen i .
Hapa Yukakliyan Yiyecek Ve Ipecek ’ acant
Havavolu Biletlemesi in;azl
- il Genel Havacihk
_| Hav: 2 g
’ Hsmg,hﬁk = Havaalam ve hizmetler M ‘ Turizz b,
‘ Sivil havaalanlan: Bilgisayarlar/ :
| Genel havacibk havaalanlan elekironik
Tagma ve fkram ot I Isgacs arm ‘
i Tagmmacihk hizmetleri ‘W-W I —
Havayolu Ugak bakmmu L—-—-—-—_
i Tesis iomde yakat tkmali Cagn merb:ezlen "
Tazimacihz Perakinda Muhasebeciler Verimlilik / ‘
Avukatlar, bankalar Pazar etkinlii
‘ Bilzisayar yaznimu — —
i Perakende mallar
|| Havasevn = '
Servis saglayicilan \T
|| uyanims |
‘v Sivil ‘ Swvil Havacihk {Dogrudan ve dolayh
- Havaalk | — ;\‘Trk ﬁ"d“i salizanlans hareamalan) Konveksiyon
51 otor]
‘-ﬂ‘ Ekipman Yiyecek ve igecekler ks
Yerinde Bakum Rekreazyon ve boj - »
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Ev egyalan

Sekil 1. Havayolu Tasimacilii Endiistrisi ve Ekonomik Etkileri

Kaynak: The Air Transport Action Group, Air Transport Drives Economic And Social Progress
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2.1.2. Havayolu Tasimacihigiin Gelisimi ve Ozellikleri

Hava tagimaciligi ikinci diinya savasindan sonra 6dnemli bir evrim gecirmis, ¢cok sayida
striiktiirel ve teknolojik degisiklik gostererek Onemli bir ulagtirma sektorii haline gelmistir.
Saglanan hizli ulastirma faaliyeti; yolcu, yiilk ve posta tasimaciliginda onemli ilerlemeler
kaydetmistir. Ucaklarin ulagilan teknolojik gelismeler sonucu az giiriiltii, yakit tasarruflu ve daha
fazla kapasiteye sahip olmalar1 hava yolu isletmelerinin sundugu hizmet kalitesi, kapsami1 ve
etkinliklerine olumlu yonde etki etmistir. Bunun yaninda havacilik sektoriiniin de 6zelleserek
serbestlesmesine, is birlikleri kurularak daha ticari bir olusuma doéniismesine ve tiiketiciye bagl
bir pazar haline gelmesine neden olmustur (Korul ve Kiigiikona, 2003: 24).

Gelisen teknoloji kisalan ucak tiretimi gereken alt yapi saglanarak ile havaalanlarimin
sayist artmig Ozellikle II. Diinya Savasi sonrasinda havacilik sektorii gelisim siirecine girmistir.
Diger ulagim tiirlerine alternatif olusturan hizli, giivenli ve konforlu bir transfer saglayan
havayolu tasimaciligi hizli bir ivmeyle biiyiime saglayan bir sektor olmustur. Bu biiyiime daha
yolcu kapasitesine sahip olan ve menzil siiresi artarak uluslararasi ulagim saglayabilecek
donanima sahip ugaklarin iretilmesi ihtiyacini dogurmustur. Teknolojinin gelismesinin bir
sonucu olarak ugak sanayisinde kaydedilen ilerlemeler, tiim {ilkelerce kabul edilen kitalar arasi
uyulmak zorunda olunan anlagsmalarin yapilmasi, havaalanlarinin insasinda elde edilen yapim
teknikleri havayolu tagimaciliginin gelismesinde rol oynayan faktorler olmustur.

Onceleri ¢ok daha maliyetli olmasi sebebiyle bir liiks olarak goriilen havayolu ulasimi,
yasanan teknolojik gelismelerin sonucu hava yolu sirketlerinin girdigi rekabet savasinda zamanla
daha ekonomik hale gelmis, bazi durumlarda karayolu ulasiminin kullanilmasindan bile daha
avantajli olmustur. Bu daha konforlu, giivenli ve hizli ulasimda meydana gelen ekonomik olarak
diistisler, talepleri ciddi oranda arttirmis ve yayginlastirmigtir. Bunun bir sonucu olarak hizmet
sunan firma sayisi cogalmus talebi karsilayabilmek igin yeni havalimanlari yapilmistir. I¢ hatlarda
hizmet sunulmasi, yeni hatlarin agilmasi ve sefer sayilarinin artmasi sonuglarin1 da dogurmustur
(Yaylal1 ve Dilek, 2009).

Havayolu tasimaciligi karmasik siireglerden olusan ve emek yogun bir hizmettir. Bu
hizmet bir takim hukuki diizenlemelere ve kurallara tabi tutulmaktadir. Ozellikleri diger ulagim
sektorlerinden farkliliklar gostermektedir. Havayolu sirketleri maliyetlerini en aza indirgeyerek,
talep edilen hizmeti sunmay1 amaglarlar (Aslan, 2007: 56). Ulkelerin uyguladig1 vergiler, yakit

maliyetleri havayolu isletmelerinin disinda olan maliyetlerdir. Ekonomide goriilecek olan
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herhangi bir olumsuzluktan direkt olarak etkilenirler. Miisterilerin zihninde olusturduklari imaj
ve talepler karsisinda sunulan hizmet kalitesi miisterilerin sadakatini dogrudan etkiler ve giivene
dayali bir hizmettir. Havayolu tagimacilig1 kargo tasimaciliginda da var olan diger alternatiflere
gore en hizli ulasim olma ve dolayisiyla zamandan tasarruf edilme 6zelligiyle ¢ogunlukla tercih
edilmektedir. Birim maliyetin yiiksek olmasi dezavantajina ragmen yerel ve global rekabet
unsuru havayolu tasimaciliginin biiyilk bir hizla gelisim gostermesine katkida bulunmaktadir

(Akamavi, v.d., 2015: 51).
2.1.2.1 Havayolu Isletmeciligi Kavrami ve Ozellikleri

Belirlenmis rotalar iizerinde, ticari kaygi giidiilerek belli bir icret karsiliginda hava
araglar1 vasitastyla yolcu, yiik veya her ikisinin birden bir noktadan bagka bir noktaya taginmast
faaliyetini gerceklestiren isletmeler havayolu isletmeleri olarak adlandirilir (www.shgm.gov.tr).
Bagka bir deyisle ana amaglar yolcu, yiik ve posta transferi olan havayolu isletmelerini hizmet
isletmesi olarak faaliyetlerine gore, hizmet {ireten isletmeler olarak ise ekonomik eylemlerine
gore adlandirabiliriz (Gerede 2015: 26). Kapsadig1 hizmetler yalnizca iki nokta arasi transfer
degil, transfer sirast ve 6ncesinde alinan ugak i¢i hizmet ve havaalani hizmeti gibi faaliyetleri de
igermektedir.

Hava yolu tagimaciliginda, havayolu isletmelerinin hizmet o6zelliklerini genelleyecek
olursak asagida goriilecegi iizere degerlendirebiliriz (Doganis, 2002: 4-26; Wensveen, 2007: 261-
262):

. Talebin azligma veya c¢okluguna bagli olarak sonradan sunulmak {izere
depolanamayacak bir hizmettir. Yani ugusun gerceklesecegi sirada eger bos kalan
koltuklar olur ise sonradan satisa sunulamazlar. Baska bir deyisle satis hakki tekrar
kazanilamaz. Bu durumla karsilasmamak i¢in havayolu isletmelerinin satisa sunduklari
kapasitelerini iyi yonetebilmesi, gerekirken birim maliyetlerini azaltabilmesi ve gelir elde
edebilmesi i¢in ise iiretimlerinin tamamina yakinini satarak doluluk orani saglamasi
gerekmektedir.

. Sunulan hizmetlerin kisisel olmasi her yolcunun hizmet kalitesi algisin1 kendine

gore siibjektif olarak degistirmektedir. Havayolu tasimaciligi hizmetinde talep ve

gelirlerin azalmamasi i¢in, miisterilerin talep ve ihtiyaclari dogru sekilde anlasilmali ve

uygun bir hizmet sunumuyla giderilmelidir.
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. Havayolu tasimaciligi anlik {retime ve tiiketime sahip olan bir hizmettir.
Miisterilerin deneyimine bagl olup tiiketim sirasinda es zamanli olarak degerlendirilir
(Kuyucak ve Sengiir, 2009: 141). Olumsuz olarak algilanacak bir deneyim talebin
azalmasina neden olacaktir.

. Mallarda olan hizmet siireci gibi deneme yanilma yontemine dayali olmadigindan,
hizmetin gerceklestirildigi siire¢ an1 miisteri ve ayn1 zamanda da havayolu isletmesi i¢in
bliyiik 6nem tasir.

o Sunulacak hizmetin kesin olarak gerceklestirilecegine dair bir eminlik olmamakla
birlikte miicbir sebepler nedeniyle hizmet sunumu gerceklestirilemeyecek olur ise bu
durum algilanan hizmet kalitesini olumsuz yonde etkileyerek hizmet kalitesi anlayisini
distirebilir.

. Genellikle toplu olarak sunulur ve kisiye 0Ozel sunum yoktur. Havayolu
isletmesinin basarili olabilmesi i¢in etkili bir Pazar bolimlendirmesi ile birbirinden farkli
talep ve ihtiyaclara sahip olan topluluklara hizmet sunarken miimkiin olabildigince hitap

edebilmesi gerekmektedir.
2.1.3. Havayolu Tasimacihigimim Onemi

Ulasim sektorii insanlar1 birbirine yakinlastirmakta, iilkeler arasi uzak mesafeleri
kisaltarak kiiltiirlerin kaynasmasini saglamaktadir. Ulkelerin ekonomik, sosyal ve kiiltiirel agidan
ilerlemesini saglamanin yani sira ulusal sinirlari agan ticareti de arttirarak insan, anapara, {iriin ve
hizmet, teknoloji ve fikirleri birbirine baglayarak ekonomik kalkinmanin hizlanmasinda 6nemli
rol oynar.

Sagladig1 ulasim kolaylig1 yolcularin ve flriinlerin bir yerden bagka bir yere hizli ve
giivenilir sekilde transfer edilmesine olanak verirken, zaman ve mekan avantaji ile hayat kalitesi
standartlarin1 da arttirmaktadir. Havayolu tasimacilig1 is ve giinliik hayatta hafife alinmayacak
derecede biiyiik avantajlar saglarken, ticaret turizm ve sanayi faaliyetleri i¢in de etkili olan ulagim
ag1 sunmasi sayesinde gelismekte olan iilkelerin ekonomik olarak biiyiimesinde kilit bir rol
oynamaktadir.

Diinyada havayollariin tasidigi yolcu sayist ve bu hizmetlerin Sunulabilmesi icin
istthdam sagladig1 is kapasitesi kiiresel gayri safi yurt i¢i hasilaya dogrudan yansimakta, tiim

diger is sektorlerini de dolayli veya dogrudan desteklemektedir. Ulasilan tiim bu veriler havayolu
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tagimaciliginin diinya {izerinde oynadig1 bu rol sektoriin 6nemini biiyiik oranda yansitmaktadir
(ATAG, 2016).

2.1.4. Havayolu Tasimacilhiginin Avantajlari ve Dezavantajlari

Hava tagimaciliginin faydalar oldukga fazladir. Giiniimiizde bir hayli gelismis olan ugus
ag1 sayesinde ¢ok kisa siirelerde istenilen yere irilinlerin teslimat gergeklestirilebilmekte olup,
diger ulasim tiirlerine gore toplama ve teslim edilme siireleri de ayni oranda azalmistir (ICAO,
2018: 33). Sadece yurt i¢i tasimacilikta degil ihracat iriinleri i¢in de ayn1 avantaj soz konusu olup
tedarik zinciri verimliliginin artmasinda biiylik rol oynar ve bu etki maliyetleri diistiriir.

Karayollar1 ulagimina gore havayolu kaza oranlar1 daha diisiiktiir. Karayolu ulasgiminda
durak sayisinin fazlaligi beraberinde riskleri de getirmekte gilivenligi havayolu tagimaciligina
oranla diisiirmektedir. Hava dagitim programlarinin ICAO tarafindan diizenlenmesi dogrulugunu
arttirmakta, takip etmeyi kolaylastirmakta hava kargolarin giivenle talep edilen istikamete
ulastirtlir (ICAO, 2004: 20).

Hava yolu ulastmmin KOBI’ler i¢in hizli nakliye imkan1 saglamasi, iiriinlerini genis bir
piyasada pazarlamalarina olanak saglar, rekabet sanslarini arttirir ve bu isletmelere ulusal sinirlari
asan bir ticaret imkan tanir (Chang ve Hung, 2013: 9). Bunun bir getirisi olarak ¢esitli is
birliklerinin kurulmasina ve yeniliklere tesvik eder, potansiyel pazarlarin biiyiitiilmesine ve tim
diinyaya ag¢ilmasina olanak saglar.

Turizmin canlanmasinda biiyiik bir rol oynayan havayolu tasimaciligi, dncelikle yetersiz
digsatim ve tasarrufa sahibi gelismekte olan lilkelere herhangi bir ¢aba gostermeden ucuz bir
sekilde doviz girdisi saglayacaktir. Turizmin de istthdam olusturup iilke ekonomisine katki
saglayan ve gelir kaynaklar1 yaratan bir sektordiir (Bilici, 2017). Ayrica iilkede bulunan diger
ticaret, pazarlama faaliyetleri ile hizmetlerin iiretim, tiiketim oranlarinin artmasina da katkida
bulunacaktir.

Havayollar1 tagimaciliginin artmast ayn1 oranda sabit giderlerin de fazlalagmasina yol
acmakta, yatinmin isletme agisindan pahaliya gelmesine sebep olmaktadir. Hacimce yer
kaplayacak mallar i¢in dnceden yer ayirtilmasinin gerekmesi, maliyetlerin diger ulagim tiirlerine
gore artig gostermesi, hava kosullarinin seferleri dogrudan etkiliyor olmasi hava yolu ulagiminin
dezavantajlarindan sayilabilir. Belirli bir yiik tasima kapasitesine sahip olan kargo ucaklari,

kapasitesini asan yiikleri tasiyamayacagindan bu yonde hizmet veremezler. Son olarak ekleyecek

14



olursak havayolu ulasiminda kesinlik yoktur birtakim aksakliklar, hava kosullarinin ugusa engel
olmasi gibi nedenler ile seferlerin iptal edilmesi s6z konusu olabilir. Bu yolcu

memnuniyetsizligine ya da hava kargo ile {irlin transferinin saglanamamasina neden olacaktir.
2.1.5. Havayolu Yolcu Tasimacihigi

Havayolu ile yolcu tasimaciligi giiniimiizde artan bir ivmeyle 6nem kazanarak dikkat
¢eken hizmetlerden biri olmustur. Yogun emek harcanan bir hizmet sektorii olan havayolu ile
yolcu tasimaciligi, ugus ag, talep ve yolcu sayisinin artmasi, teknolojinin gelismesi gibi faktorler
sayesinde giliniimiizde fazlaca 6nem kazanmis, birgok havayolu sirketinin kurulmasina da neden
olmustur. Ugus siirelerinin azalmasi, diinyanin pek ¢ok noktasina ugus olanagi buna konfor ve
giivenligin de eslik etmesi ile es seviyede artan yolcu sayisi, havayolu tagimaciliginin hizli bir
yiikselme ile biiyimesine, ayni1 zamanda da kalite standartlarinin artmasi ve hizmet iyilestirmesi
faktorlerinin 6ncelikli amag haline gelmesini giindeme getirmektedir.

Gelismelerin sundugu avantajlarin nihai bir sonucu olarak insanlarin havayolu ulagimini
daha fazla tercih etmeye baslamasi bu sektorde hizmet verecek isletme sayisinin da artmasini
saglamigtir. Maliyetlerin agirligi, yasal yikiimliliikler ve sunulan hizmetlerin benzerligi gibi
sebeplerle rekabet kosullarinin havayolu sirketlerince daha da zorlagmasi, hem kar etme amaci
giiden hem de miisterilerinin isteklerini ve ihtiyaglarini yerine getirerek onlar1 elde tutmaya
calisilan isletmelerin rakiplerine karsi avantaj kazanabilmeleri i¢in dogru fiyatlandirma ve baska
stratejiler gelistirmeleri biiyiikk 6nem kazanmigtir.

Bu rekabet ortaminin bir bagka getirisi olarak bilet iicretlerinde yasanan diisiis tercih
edilmek i¢in tek basina yetersiz kalmakta, satin aldiklari iiriin karsisinda bilinglenen miisterilerin
beklentilerinin artmast ve bunun secimlerini de etkilemesi sebebiyle, miisteriler tarafindan
algilanan hizmet kalitesi degerlendirilmesini kritik bir 6neme tagimistir. Bunlara ek olarak hiz,
giivenlik ve konfor ve gelismeler 1s1¢inda diger hizmet faktorlerini de giin gectikge eklemeye
devam eden havayolu isletmeleri, hizmet kalitelerini arttirarak miisteri memnuniyeti saglamay1
planlar ve daha fazla yolcu tarafindan tercih edilebilme ve rekabet edilebilirligi siirdiirebilmesi
adina bircok ¢alisma yapmaktadirlar.

Ulkemiz de yasanan bu gelisim ve degisim siireclerinden etkilenmis, piyasa taleplerinin
artmasiyla 6zel havayolu sirketlerinde ¢ogalma goriilmiistiir. Sadece yurtiginde degil uluslararasi

alanda da biiyiik kapasiteye sahip olan THY (Tirk Hava Yollar), diinya markalar ile yarisa
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girebilecek seviyeye gelmistir. Bunun yani sira Pegasus, Atlas jet, Sun Express gibi firmalar da
bu pazarda yerlerini almislardir. Genelleyecek olursak hepsinin ortak amaci yolcularin kendilerini
tercih etmesinde hizmet farkliliklar1 saglayarak hizmet kalitelerini iyilestirmek, donanim

Ozelliklerini arttirarak konfor ve glivenlik saglamak ve yolcu memnuniyeti yaratmaktir.
2.2. Hizmet ve Hizmet Kalitesi
2.2.1. Hizmetin Tanim ve Ozellikleri

Hizmet kavrami sadece hizmet sektorii i¢in kullanilan bir tanimlama olmamakla birlikte
tiim isletmeler icin kilit bir unsur olarak yorumlanabilir. Yogun rekabet ortaminin ana égesidir.
Glniimiize kadar yapilmis olan hizmet tanimlamalar1 birbirleri ile benzerlik gostermektedir.
Hizmet; az ya da ¢ok olusu ana gore degisiklik gostererek soyut bir yapida olan, tiiketici ve
hizmeti sunan karsilagmalar1 ya da {iriinler arasinda bulunan etkilesim anlarinda gergeklesen,
tilkketici sorunlarimi ¢dzmek amaciyla saglanan faaliyetler biitiinii seklinde tanimlanabilir
(Gronroos, 2000: 46).

Hizmet; kars1 tarafa sunulan, fiziksel olmayan ve sonucunda sahiplik saglanamayan yarar
ve faaliyetler biitiinii olarak tanmimlanabilir (Kotler 1997: 467). Insanlarin ihtiyaglarmin
giderilmesini hedefleyen ve parasal degeri olmayan iriinler hizmet kavraminin tanimi olarak
belirtilirler (Kuriloff vd. 1993:247). Gergeklestirilen eylemlerin amacinin veya faktoriiniin,

tiikketicilerin taleplerini gidermek oldugu soyut 6gelerdir (Uner, 1994:3)

(
{

Hizmet Uretimi ] l

y A

[ Uretilen Hizmet ]—
\ 4 L A 4
insan [ Kurum-Kurulus ] [ Esya ve Digerleri ]

[ D OY U M )

Sekil 2. Hizmet Uretimini Tanimlama Modeli
Kaynak: Karahan, 2001: 12
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Bir baska tanimda ise hizmet; mallarin tersine fiziki olarak dokunulamayan,
saklanamayan, insanlarin gereksinimlerini karsilamak icin diizenlenmis ve {iretilmis, iletigim,
turizm, damismanlik gibi faaliyetlerin biitinii olarak ifade edilmistir (Karalar, 2001: 8).
Tiiketicilerin dogrudan faydalandigi, insanlar tarafindan iretilen ve soyut triinlerdir (Skinner,
1990). Davraniglarin, siireglerin ve icraatlarin tamamini kapsar (Zeithaml ve Bitner, 1996).

Insanlar her an farkli tiirden hizmetler ile kars1 karsiya gelirler. Hizmetlerin hem icra
edilmesi hem de degerlendirilmesi iriinlere kiyaslanirsa daha zor olmaktadir. Hizmet
Ozelliklerinin {irinlerden farkliliklarin1 genel olarak, fiziksel olarak dokunulamama, soyut olma,
bir bagkasina devredilemeyip sahip olunamama, 6nceden degerlendirilememe, Stoklanamama,
saklanamama, iade edilememe, yeniden satilamama, talep tahminin zor olmasi, benzerlik

gdstermemesi, ayni zamanda iiretilip tiikketilmesi seklinde siralayabiliriz.

Tablo 1. Fiziksel Uriinler ve Hizmetler Arasindaki Farklar

Fiziksel Uriinler Hizmetler

Dokunulabilir (Somut) Dokunulmaz (Soyut)

Tirdes Tirdes degildir.

Uretim ve dagitim tiiketimden ayrilmistir. Uretim ve dagitim es zamanl siireclerdir.

Bir seydir (nesneldir). Bir faaliyet ya da siirectir.

Stoklanabilir Stoklanamaz

Temel deger fabrikada tiretilir. Temel deger alic1 ve satici etkilesiminde
retilir.

Miisteriler genellikle iiretim siirecine Miisteriler liretim siirecine katilirlar.

katilmaz.

Sahiplik transfer edilir. Sahiplik transfer edilemez

Kaynak: Gronroos, 1990

Tabloda da goriilecegi lizere hizmetlerin somut iiriinlerden ayrildig1 bu 6zellikleri, hizmet
kalitesi kapsaminda eszamanli olarak {iretim ve tiiketim faaliyetleri sonucundaki
degerlendirilmelerden ibarettir. Uriinlerin iiretimi esnasindaki evrelere tiiketiciler birebir olarak

katilmaz ve bu sebeple iiretim asamalarindaki elemanlarinin davranis nitelikleri tiiketicileri pek
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de alakadar etmez. Fakat hizmetlerin es zamanli olusu miisteriler ile birtakim karsilagsmalar
biitiinii degerlendirmesine tabi olacagindan, fiziksel olarak hizmeti sunan bireylerle birebir
edinilen tecriibeler ve deneyimler tiiketicinin memnuniyet veya memnuniyetsizliginde 6nemli rol

oynamaktadir. Bu da pazarlama dilinde hizmet karsilasmas1 olarak adlandirilir (Oztiirk, 2007).
2.2.2. Havayolu hizmetleri

Havayolu tasimacilik hizmetlerinin en 6ne ¢ikan 6zelliklerinden biri hizmet siireci
igerisinde gerceklesmesidir. Miisterilerin satin aldig1 sadece kendilerini bir noktadan baska
bir noktaya tasiyan bir koltuktan ibaret olmayip, soyut nitelikleri bulunan bir hizmet
siirecidir (Dempsey, Gesell ve Crandall, 1997:170). Bundan dolayi, hizmetin sunulmasi
asamalarinda gerceklesmekte olan tiim faaliyetler havayolu {irliniinlin parcasini
olusturmaktadir. Faaliyetlerin bu hizmet siirecini herhangi bir sekilde etkilemesi havayolu
yOnetimini de etkilemesi anlamindadir. Bu sebeple havayolu hizmet siire¢lerinin agiklanmasi
yararl1 olacaktir.

Havacilik sektorii hizmet sektorliniin bir alt kategorisidir. Hava araglar1 araciligiyla
yolcularin hizli ve giivenli bir sekilde 2 nokta arasinda transferini saglayan ulastirma hizmeti
hava yolu isletmelerince sunulur. Hava yolu isletmelerince sunulan hizmetler esasinda ¢ok
kapsamlidir fakat ilk akla gelen genellikle ugus sirasinda sunulan hizmetlerdir. Bu hizmetlerin
kapsami1 yolcunun bilet aldig1 andan, ulastig1 hava alanindan bagajini geri teslim aldig1 an olan en
son asamada kadar gecen siiredeki tiim hizmetleri icermektedir. Hatta bu siire¢ sonrasinda
saglanan karayolu ulasgimiyla (HAVAS gibi) hava alanlarindan belirli noktalara yolcularin

transferi gibi ek hizmetler seklinde de devam edebilmektedir.
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Havaalaningan ayrilir

N

Havayolu igletmesinin vans
havaalanindaki hizmetlerini alir

|

Rezervasyon yaptinir /

Havaalanina gelir

<

Bagajlanini alir Llgug Soaras Havayolu istetmesinin havaalaninda
verdigi hizmetleri alir
Ugaktan aynlir Ucus Dneesi Bagaj ve bilet kayit
\ islemien yapilir
Kabin igi hizmetieri alir
Lcus Sirasi

Ugada binis kartini alir

'3

Glvenllk, pasaport ve
gumruk islemieri yapilir

Sekil 3: Havayolu Tagimaciliginda Hizmet Siireci

Kaynak: Thomas, 1997: 140

Sekilde de goriilecegi lizere hizmet Oncelikle yolcunun satin almak istedigi hizmet
hakkinda edinmesiyle baslar. Hizmetin satin alma kararmnin verilmesi ardindan, ddeme bilet
ofislerinden, turizm acentasindan veya c¢evrimig¢i olarak kendisi veya kendisi adina bir bagkasi
tarafindan yapilir. Yolculugun bagslayacagi hava alanina ne sekilde ve hangi siirede ulasacagi
talebe etki edecek miithim bir konudur (Belobaba, 2009: 52). Hizmetin devam eden siireci hava
alanindaki ve sonrasinda kabin i¢i boliimdiir. Ugaga binilmesi, ugagin i¢inde alinan hizmetler ve
ucus siirecinin sonlanmasiyla hizmet siirecinin ugak i¢i kismi sonlanmis olur. Bu siire¢ sonrasi
bagaj alimi, glimriik kontrolleri ve varis havalimanindan transfer olunacak belirli noktalara
ulasim siireci de havayolu hizmetlerinin bir pargasidir. Deneyimlenen tiim bu siirecler igerisinde
hava yolu isletmesi yolcularinin ihtiyaclarin ve taleplerini karsilamay1 amaclamaktadir. Bu siireg

boyunca yasanacak herhangi olumsuzluk hizmet kalitesi algisina olumsuz etki edecektir.

19



2.2.3. Kalite ve Hizmet Kalitesi

Kalite ¢cok genis kapsami olan bir kavram olmasi sebebiyle, kullanim amaglarina gore
farkli anlamlar barindirmaktadir. Bir iirlin veya hizmetin talepleri karsilamasi ya da iirlin ve ya
hizmetin kosullara uygunluk &l¢iisii olarak anlamlandirilabilir. Isletmelerce hizmet yonetiminde
stratejik agidan bir 6nem unsuru olarak kullanilmaktadir.

Giliniimiizde ise siklikla misteri memnuniyeti ile baglantili olarak kullanilmaktadir.
Ihtiyacinin tam olarak ne oldugunu bilmemesine ragmen, hizmeti sunanmn miisterinin ihtiyacini
saptamasi1 ve gidermesi anlamina gelmektedir (Crosby, 1997:1). Diger bir yandan kalite kavrami
misteri memnuniyetsizliginin giderilmesi, olumsuzluklarin ve ihtiyacin talep edildigi gibi
kargilanmamasi olasiliginin yok edilmesi olarak da ifade edilebilir. Buradan yapilacak ¢ikarimla
maksimum kalitenin en uygun fiyat manasina geldigi anlamina ulasilabilir (Juran ve Godfrey,
1998:2).

Kalite kavrami hem duyularla algilanabilen hem de algilanamayan anlamlar
barindirmakta, nesnel 6zellikleri somut ve nicel, miisteri tarafindan algilanan sekliyle {iriin veya
hizmet ise soyut ve nitel anlamlarini ifade etmektedir (Taskin, 2000: 68). Bir ¢ekim unsuru olarak
gizlenen ihtiyaglar1 ortaya ¢ikarmasi, maliyet uygunlugu veya baska ek niteliklerle ¢ekicilik
yaratilarak misterilerde ¢ok biiyiik istekler haline gelebilir (Halis, 2000: 45).

Garvin’e gore kalite sadece miisterilerin hosnutsuzluklarina engel olmak degil,
miisterilerin taleplerine olmasi gerektigi gibi giderilerek onlart memnun etmenin bir vasitasidir.
Garvin Uriin kalitesi i¢in yapilacak degerlendirmeleri performans, ilave ozellikler, iirliniin
giivenilirligi, uygunluk, dayaniklilik, bakim hizmetleri kolayligi, estetik, algilanan kalite olarak
sekiz ana baslik altinda toplamistir (Garvin, 1998: 217). Ancak hizmetler {iriinlerle ayn1 sekilde
degerlendirilemezler. Hizmetlerin iiriinlerden farkli olarak duyular ile algilanamayan soyut bir
kavram olmasi, siibjektif olmasi, stoklanamamasi ve buna ek olarak hizmetlerin {iretim ve
tilketimi es zamanli ger¢ceklesmesi 6l¢iim ve degerlendirme kriterlerini de farklilastirmaktadir.

Berry, Zeithaml ve Parasuraman de hizmetler igin kaliteyi olusturan unsurlar1 5 baslik
halinde siralamistir. Bu bagliklart hizmet giivenirliligi, yanit verilebilirlik, uygun hizmet
giivencesi, empati yetenegi ve isletmenin sahip oldugu maddi karsiligi olan varliklar olarak
belirlemislerdir (Zeithaml, Parasuraman, Berry, 1990; Zeithaml, Berry, Parasuraman, 1996).
Hizmetin sunulacagi yere erisim, hizmet sirasinda saglanan iletisim kolayligi, hizmet

personelinin tavir ve davraniglarinin miisteri tizerinde iyi etki birakmasi, miisteri ile empati
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kurabilmeleri ve gorevlerini profesyonelce yerine getirebilmeleri, sunulan hizmetin miisteri talebi
kargilama o6lgiitii ve degerlendirildiginde elde edilen sonuglarin hepsi hizmet kalitesinin kapsami
dahilindedir.

Hizmet kalitesi kavrami da kalite kavrami gibi ¢ok genis kapsamli bir fonksiyondur.
Kisaca miisterilerin algiladig1 hizmet ile gergekte almay1 bekledigi hizmet arasindaki farklardir
(Yildiz ve Yildiz, 2015: 53) Hizmeti sunan isletmenin fiziksel Ozelliklerinden, giivenilir
olmasina, hizmeti sunan personellerin sunum esnasindaki tavirlarina kadar ¢ok fazla faktor,
tiikketicilerin kaliteyi degerlendirmelerinde etkili olmaktadir. Bu faktorlerin isletmeler tarafindan
basarili bir sekilde yonetilip hizmet kalitesinin yiikseltilmesi isletmelerin miisterini memnuniyeti
elde etmesiyle sonuglanir (Sahin ve Sen, 2017: 1176). Isletmeler sunacaklar1 hizmetleri
planlarken miisterilerinin taleplerini karsilamayi amaglarlar fakat durum her zaman isletmenin
planlandig1 gibi sonuglanmayabilir. Isletmelerin amagclarma ulasmadaki kriterleri hizmet
kalitesidir.

Hizmet kalitesi degerlendirmesi hem kendisine hizmet sunulan miisteri hem de hizmeti
sunan isletmenin kendisi tarafindan degerlendirilmektedir. Buradan yola ¢ikarak hizmet kalitesi
kavrami hizmet sunulan miisteri tarafindan taleplerinin isteklerine uygun sekilde karsilanabilme
seviyesiyken, hizmeti sunan isletme tarafindansa miisterilerin taleplerini miisterilerinin arzu ve
isteklerine uygun sekilde karsilayabilme seviyesidir. Bundan yola c¢ikarak hizmeti sunan
isletmenin sunumunun iyi oldugu diisiincesine karsit olarak tiiketici aldigi hizmet taleplerini
karsilayamamis olabilir. Buradaki 6nemli nokta miisteri memnuniyetini {ist diizeyde tutabilmek
i¢in beklentilerini miimkiin oldugunca karsilamaya ¢alismaktir (Mucuk, 1999: 327).

Hizmet kalitesinden s6z edebilmek i¢in miisterilerin ihtiyaci olabilecek seyleri heniiz
miisteri talep etmeden gerceklestirmek ve miisteride tatmin yaratmak gerekir. Miisterinin talebi
isletmeler tarafindan her zaman istenilen sekilde giderilemez bu sebepten miisterinin
gerceklesmesini bekledigi taleplerini anlamak hizmet kalitesi planlamasinin ¢ok kritik bir
unsurudur.

Miisterilerin satin aldiklar: {iriin hakkinda oncesinde ve belki de sonrasinda dahi gerekli
bilgiye sahip olmamalar1 sebebiyle, miisteriler ile kurulan dogru iletisim ve isletmenin amaglarina
yogunlagmak igletme hizmet kalitesine ulasabilmek i¢in 6nemlidir.

“Miisteri ne isterse odur” seklindeki tanimlamasiyla Gronroos’un anlatmak istedigi miisterinin

beklenti ve taleplerinin hizmet kalitesinin ana unsuru oldugudur. Hizmet sunumu sirasinda girilen
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tiim hizmete dair iligkiler bir biitiin olarak degerlendiginde dogru bir hizmet kalitesi tanimina

ulagilabilir (Gronroos, 2007).

Beklenen Algilanan Hizmet Algilanan
Hizmet Kalitesi Hizmet
imaj
Teknik Kalite For:(ksll_:onel
alite

Sekil 4. Gronroos’un hizmet kalitesi modeli

Kaynak: Gronroos, 1984: 40

Hizmet kalitesi 6gesi isletmelerin rakiplerinden farkli bir hizmet sunumu saglamalarinda
onemli bir faktordiir. Bu faktor hizmet degerlendirilmesinde kalite 6l¢limlerinin 6nemini ortaya
koymaktadir. Hizmetlerin iirlinlerden farkli olarak elle tutulur bir degerinin olmamas1 6zelligi,
hizmet kalitesi kavraminin belirlenmesini ve Olgiilmesini zora sokmaktadir (Usta ve Memis,
2009: 89). Bu zorluga ragmen yapilan arastirmalar neticesinde beklenen hizmet ve algilanan
hizmet performansinin karsilastirilmast birka¢ ortak sonuca varilabilmistir (Juran ve Gryna,
1988: 336):

e Miisteriler tarafindan kendilerine sunulan hizmet kalitesinin degerlendirilmesi, iiriinlerin
kalite degerlendirilmelerinden daha zordur.

e Hizmetler es zamanl olarak iiretilip tiiketildiginden sunulan hizmet aninda miisterilerin
hizmetten beklentilerinin karsilanmasi, hizmet kalitesi algisini yaratan durumdur.

e Hizmet kalitesi degerlendirilmeleri {iriinden farkli olarak sadece somut verilere

bakilaraktan varilacak sonuglar degildir.
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Hizmet kalitesi rekabet iistlinliigli saglayabilmek amaciyla isletmelerin hizmet sundugu
misterilerde nispi olarak birakmis oldugu intibalar olarak tanimlanabilir (Han ve Baek,
2004:208). Miisteriler birgok faktorii degerlendirip kendi algilarinca sentezleyerek bekledigi ve
deneyimledigi hizmeti karsilagtirmaktadir. Bu evrede miisterilerin algilamis oldugu hizmet
karsisinda bekledigi hizmetin daha {istiin 6nem arz etmektedir. Beklenilen hizmetin algilanan
hizmetten diisiik seviyede olmasi durumunda hizmeti olumsuz olarak degerlendirecek, yiiksek
olmasi durumunda ise hizmet kalitesi algis1 da olumlu yonde degerlendirilecektir (Okumus ve
Duygun, 2008: 19).

Sonug olarak hizmet sektoriinde yasanan tiim gelisme ve degigsmeler kalite anlayisinin da
ayni sekilde evrilmesine neden olmus, hizmet veren isletmelerin de yogunlasan rekabet
ortaminda tutunmaya c¢alismasi, miisterilerinde bilinglenmesiyle kalite konusunda daha
hassaslagsmasi, kalite kavraminin ehemmiyetini arttirmistir (Ada vd., 2005: 43). Bdylece
giinlimiizde kalite kavrami basit anlamindan farkli olarak, yalnizca sunulan hizmetin kalitesine
degil isletmelerin hizmet sunma yonetiminin de kalitesi bagli olmustur. Siire¢ kalitesi ile hizmet
kalitesi dogru orantilidir. Bu da isletmelerin hizmet kalitesi basarisinda kaliteye stratejik bir rol
katar (Ozveren, 2000: 63).

2.2.3.1 Algilanan Kalite ve Algilanan Hizmet Kalitesi

Son zamanlarda tiiketici talepleri, beklentileri ve kalite anlayis1 artan bir ivmeyle
biiyiimektedir. Gelisen teknoloji sayesinde diinya iizerindeki her bilgiye hizlica ulagsma imkant,
tiiketicilerin bilinglenmesi kolaylasmis ve dolayisiyla kaliteli olana yonlenme egilimleri artmus,
iiriin ve hizmetlerin kalite boyutu tercih edilmeleri adina fazlaca 6nem kazanmistir. Algilanan
hizmet kalitesi; miisterilerin hizmeti almadan Onceki hizmet beklentisi ile hizmet sunumunu
deneyimledikten sonraki karsilagtirmasinin bir degerlendirmesi olup, beklenti ve algilanan hizmet
sunumu arasindaki farklarin yonleri ve derecesidir.

Hizmetlerin soyut olma 6zelligi sebebiyle miisteriler liriinlerde oldugu gibi 6nceden satin
alip degerlendirilebilme imkanina sahip olmadiklarindan, kalite hizmet silirecinde miisteriler
tarafindan hizmet karsilagsmasi sirasinda algilanan hizmet performansi ve taleplerini karsilama
katsayisina bagli olarak degisim gostermektedir. Bu sebeple hizmetlerin degerlendirilmesinde

algilanan hizmet kalitesi kavramini kullanmak daha dogru olacaktir. Algilanan hizmet kalitesinin
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deneyimlenen hizmet performansinin misteriyi memnun edebildigi noktada ya da
beklenildiginden fazla memnuniyet yaratmasi durumunda kalite olusmakta, memnun edilemedigi
noktada ise kalitesizlik s6z konusu olmaktadir. Algilanan hizmet kalitesi farkliliklar1 hizmeti
sunan ve hizmeti alan tiiketicilerin farkliliklarindan dolay1 degiskenlik gostermektedir. Bu zor
stireci basar1 bir hizmet sunumu ile yonetebilen isletmeler, hizmetlerini farklilagtirma faydasi
saglarlar (Oztiirk, 2007).

Fiyat, promosyon, giivenlik, zamaninda inis kalkis, hizmet sunanlarin miisterilere karsi
olan davraniglar1 hizmet kalitesi algisinda miisteriler agisindan Onemli olan faktorlerdir.
Miisterilerin etnik 6zellikleri ve kiiltiirel farkliliklarina gore degisen algilari da bulunmaktadir.
Hizmet karsilagsmalar1 sirasinda isletmelerin hizmet kalitelerini gosterebilmesi rakiplerine

istiinliik saglama ve farklilagma yaratmalari i¢in firsat anlaridir.

[ Algilanan ] | Beklenen
\\ - e
S .-
| Karglagtoma |‘
' I I
l AH>BH l ‘ AH=BH | | AH<BH
l ! |

f
Beklentilerin fazdasyia

karsdanmass karsdanmasi kargilanamamast

] 1

\ Ideal kalite l ‘ Doyurucu kalite ’ ‘ Diigiik kalite

Beklentilerin | ‘ Beklentilerin

Sekil 5. Beklenen Hizmet ile Algilanan Hizmet Arasindaki liski
Kaynak: Parasuraman vd., 1985: 48

Algilanan ve beklenen hizmet kalitesi farkliligini azaltabilmek, isletmelerin sunduklar
hizmeti miisterilerine dogru olarak algilatabilmesi i¢in pazarlama iletisim faaliyetleri
arastirmalarma ek olarak Onceden edinilmis siibjektif deneyimler, teknik, beklenilen kalite,
isletme 1imaj1 ve tiiketicilerin deneyimlerini birbirlerine aktarimlarimi da g6z Oniinde
bulundurmalidirlar (Saat, 1999: 109). Hizmet pazarlamasinda basari elde etmek igin isletmeler
musterilerine talep ettikleri kaliteli hizmeti sunabilmeli ve bu hizmetten alinan memnuniyeti

olabildigince arttirmalar1 gerekmektedir (Kotler, 2000).
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2.2.3.2. Hizmet Kalitesi Modelleri

Hizmetin triinlerden farkli olarak soyut nitelikli, degisken ve siibjektif olmasi gibi
Ozellikleri sebebiyle standart kaliplar halinde degerlendirilebilmesi s6z konusu degildir
(Parasuraman v.d., 1985: 42). Hizmet kalitesi ile ilgili yapilan ¢alismalarda genellikle aliskanlik,
kiiltiirel gegmis, sosyal ¢evre gibi 6zellikler degerlendirilmektedir (Ling v.d., 2005: 812). Bunun
yani sira arastirmalarda degerlendirilen demografik ozelliklerin, etnik kdken, seyahatin
gerceklestirilme amaci, milliyet gibi 6znellik tasiyan yani siibjektif olan 6zellikler olmasindan
dolayi, kisilere gore farkli kalite beklentileri ve anlayislarinin ortaya c¢ikmasi, dolayli olarak da
kalite algis1 kavraminin kisilere gore farklilasmasi sonucuna varilmistir (Gilbert ve Wong, 2003:
520).

Hizmet kalitesi ol¢timiiniin standart kaliplarda degerlendirilebilmesine yonelik bazi
arastirma ve ¢alismalar yapilmis bunlarin sonucunda birtakim modeller kurulmustur. Bu modeller
tiketiciler tarafindan algilanan kalite, hizmetin sunum siiregleri ve tiim servis olarak {i¢ ayr1 odak
noktasinda incelenmistir.

Gelistirilmis ilk hizmet modellerinden biri olan Gronroos'un hizmet kalitesi modeli,
miisterinin bekledigi ve hizmetin sonucunda deneyimledigi hizmet kalitesini, iki ana unsur olarak
ele almis ve model bu unsurlara gore sekillendirilmistir. Teknik kalite ve fonksiyonel kalite
olmak tizere iki ana boyutta incelenir (Yumusak, 2006: 34). Modelin odak noktasina miisterinin
hizmetten algiladig: kaliteyi koyarak, beklenen ve deneyimlenen hizmet arasinda pozitif bir iliski

varsayimina dayandirmaktadir.
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Beklenen

Yasanan
Toplam Algilanan Kalite Kalite

Fonksiyonel :>

Pazar iletisimi
imaj

Fisilti Gazetesi
Misteri
ihtiyaglari

Sekil 6. Gronross’un Algilanan Kalite Modeli
Kaynak: Gronroos, 1983

Lehtinen & Lehtinen'in hizmet kalitesi modelinde hizmet kalitesi kavrami miisteri ve
hizmet siirecinde bulunan elemanlar arasindaki unsurlarin iligkilendirildigi varsayim modelidir.
Bu modelde fiziksel kalite, firma kalitesi ve etkilesimsel kalite olmak iizere {i¢ ana boyutta
incelenmistir (Parasuraman vd., 1985; 43).

Sasser, Olsen ve Wyckoff’un hizmet kalitesi boyutlarini hizmet {iretiminde kullanilan
materyallerin nitelikleri, hizmetin yaratildig1 yer ile teknik olanaklar ve isletme calisanlarinin
davranis ve tutumlar1 dahilinde ii¢ ana boyutta incelemistir (Parasuraman vd., 1985; 42).

4Q Modeli; ileri teknoloji tiretmekte olan bir sirkette Gummerson’ un deneysel modeller
tizerinde ¢aligmasinin bir sonucu olarak meydana gelmistir. Modelde ad1 gegen 4Q kavramlarin
dizayn, iiretim, dagitim ve iliskisel kalite kavramlar1 olusturmaktadir (Grénroos, 1983).

Entegre Modeli ise; Gummerson’ un 4Q modeli ve Gronroos’ un teknik ve fonksiyonel

kalite modellerinin birlestirilmeleri sonucunda ortaya ¢ikmistir.
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Dizayn Kalitesi
Uriin Kalitesi Teknik Kalite
Dagitm Kalitesi Fonksivonel Kalite
Iligki Kalitesi
Imaj
Tecriibeler
Beklentiler

MUSTERI- ALGILANAN
KALITE

MUSTERI TATMINI

Sekil 7. Entegre Modeli
Kaynak: Yumusak, 2006: 42

Kotii ve iyl dongller modelinde; kotii dongii ile anlatilmak istenen isletmenin
harcamalarinda kisitlamaya baslamasiyla, misterilerin hizmet kalitesindeki olumsuzlugu fark
etmesi veya baska bir faktor olarak personelin tavirlarimin da etkilemesiyle baska isletmelere
yonelmesidir. Isletme karhiligim korumak amaciyla miisteriler baska firmalara yéneldikge
kisitlamalarini artiracaktir bunun sonucunda dongii daha da kotii duruma girecektir.

Bazi durumlarda ise miisterilerin hizmette algiladigi kiiciik sorunlar memnuniyetlerini
etkilemeyecek ve isletme ile aralarinda iyi iliskiler gelistirecektir. Bu durumda sirketin kar orani
artarak biliylime saglanacak ve hizmet kalitesi artacaktir. Bu da iyi bir dongiliye girmesini
saglayacaktir.

Beklenen ve algilanan hizmet modelinde; ger¢eklesmesi beklenen hizmet kalitesi ile
algilanmis olan hizmet Kalitesinin karsilastirilmasinda elde edilen farkliliklar ve bunlarin
sonuglar1 Parasuraman, Zeithaml ve Berry tarafindan incelenmistir (Parasuraman, Zeithaml ve
Berry, 1985: 46). Hizmetin kaliteli olarak algilanmasi i¢in miisteri taleplerinin gereklilikleri
karsilanmali, beklentilerin altinda bir deneyim yasanmasi halinde hizmetin kalitesiz anlasilmasi

sonucu olusacaktir.
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Miister1 Hizmeti Miisteri Algilamalari Memnunivet Diizevi

—— Beklenenden Ivi ———— Yiiksek Derece Memnun

Hizmet Denevimi ——— Beklendigi Gibi — %  Memnun

—— Beklenenden Az — ¥ Memnun Degil

Sekil 8. Memnuniyet Diizeyleri
Kaynak: Odabasi, 2004: 32

Bosluk modelinde hem hizmet veren isletmelerin hem de hizmetten yararlanan taraflar
g6z Onilinde bulundurularak, hizmet sunacak olan isletmenin kalite faktorleri ve hizmetin
sunulacagi miisterilerin beklentisi ve gergekte deneyimleyip algiladiklari hizmetler arasinda
bulunan farklarin algilanan hizmet kalitesine olan etkilerini inceleyebilmek igin bu modeli ortaya
cikarmiglardir. Bosluk tamimlamalar1 asagida sekilde goriillecegi gibi  betimlenmistir

(Parasuraman, Zeithaml ve Berry, 1985: 44).
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Sekil 9. Hizmet Kalitesinin Kavramsal Modeli

Kaynak: Parasurman vd., 1990: 4
2.2.3.3. Hizmet ve Hizmet Kalitesi Iyilestirme

Hizmet kalitesi hizmet sunulacak olan miisterilerin ihtiyaclarmin beklentilerine uygun
karsilanmas1 gerekliligi ile miisterinin memnun edilmesi sayesinde gerceklesir. Hizmetlerin
kalitesini arttirmaya yonelik olan iyilestirme ¢alismalarinin basariya ulasmasi i¢in isletmenin tiim
hizmet siire¢lerinde bulunan birimlerin birbiri ile iy1 bir koordinasyon i¢inde olmas1 ve giiclii bir
is birligi kurmasin1 gerektirir. Hizmet iyilestirilmesi sirasinda hizmet kalitesinin géz Oniinde
bulundurulmasi miisterilerin tercihlerinde isletmenin se¢ilmesi i¢in belirleyici bir etmendir.

Hizmet kalitesinin Olgiilebilmesi isletmenin halihazirda var olan hizmet kalitesinin

tyilestirilmesi ve gelistirilmesi i¢in bir asamadir. Mevcut hizmet kalitesi anlayis1 hakkinda dogru
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bilgilere sahip olan isletmeler, yapilmasi gerekli olan iyilestirme siirecleri hakkinda da dogru
adimlar atarak daha faydali kararlar verebileceklerdir.

Isletmelerin pazarda devamlilik saglayip, rakipleri ile rekabet edebilmeleri i¢in sunduklar
hizmetlerin kaliteli olmas1 ve bu kaliteyi devamli bir {ist diizeye tasimay1 amaclamalidirlar. Bu
amagla hizmetlerin iyilesmesini saglayabilmek i¢in Berry, Parasuraman ve Zeithhaml, (1994)
tarafindan gelistirilmis; “dinlemek”, “giivenilirlik”, “temel hizmet”, “hizmet tasarimi”, “telafi
etmek”, “miisterilere siirprizler yapmak”, “diirtistlik”, “ckip ¢alismasi”, “personel arastirmasi”,
“hizmetkar liderlik” adlar1 altinda siralanan 10 adet 6neri bulunmaktadir (Oztiirk, 2017).

Hizmet kalitesini arttirma amaci ile miisterileri ve piyasayr dinlemek, miisterileri
anlamaya yonelik anketler yapmak, hizmet gelistirilmesi adina yeni talepleri ve Onerileri
arastirmak ve tim bunlara ek olarak misteri sikayetlerini 6grenmek, hizmet sunulacak olan
miisterilerin taleplerini ve ihtiyaglari1 daha iyi anlamaya, iyi iliskiler sunmaya ve bunlarin
sentezi sonucunda daha kaliteli bir hizmet sunabilmeyi saglayacaktir (Kordupleski, Rust, &
Zahorik, 1993, Prokesch, 1995).

Hizmet kalitesi degerlendirmesinde giivenilir olma algilanan hizmet kalitesinin temel
faktorlerindendir (Aydin & Yildirim, 2012). Hizmet kalitesi boyutunda giivenilirlik kavrami
isletmelerin miisterilere gerceklestirilecegi sekilde bilgi verilmis vaatlerini, sdylendigi gibi, tam
ve vaktinde yapilabilmesini belirtmektedir.

Bir diger bir iyilestirme Onerisi olan temel hizmetlere odaklanmak havayolu
isletmelerince sunulan temel hizmetlerin gelistirilmesini tavsiye etmektedir. Diger ek hizmetlerle
odaklarimi dagitmayip sadece en temel hizmetleri gelistirmeye calisan havayolu sirketleri de
hizmet kalitesini arttirabilmektedir.

Miisterilere hizmetlerini sunmadan once hazirlik siirecinde isletmelerce hazirlanacak olan
hizmet tasarimi siireci sayesinde sunulacak hizmeti oOncesinde gerekli hazirliklarin
tamamlanmasini Ve hizmet aninda 6nceden deneyimlenmis planlama sayesinde miisteriye kaliteli
bir hizmet saglayabilmesi i¢in 6nemli bir etkendir.

Hatalarin telafisi bir baska hizmet kalitesi iyilestirme 6nerisidir. Hizmet sektoriinde iiriin
hizmet es zamanl iretilip tiikketilmesi nedeniyle anlik yasanan bu siiregte hatalarin olmasi da
kagimilmazdir. Onemli olan hata olmasi degil bunun miisteriye olabildigince hissettirilmemesi

eger miisteri tarafindan hissedildiyse de telafi edilmelidir. Hi¢bir problem yasamamis miisterilere
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nazaran problem yasamis fakat sonrasinda hatalarin telafi edildigini deneyimlemis miisteriler %5-
10 daha fazla hizmetten memnun olduklar1 gériismiistiir (Jenkinson, 1996).

Hizmetlerin kalite iyilestirmesine yonelik bir diger Oneri de miisterilere yapilan
siirprizlerdir. Ozel giinler, dogum giinleri gibi tarihlerde miisterilerin hatirlanmasi ve kisiye zel
jestler yapilmasi miisteri beklentisinin {istiine ¢ikilmasinda ve daha degerli hissettirmelerinde bir
etken olacaktir.

Hizmet isletmelerinde diiriistliik miisteriler tarafindan beklenen ana unsurdur. Isletmelerin
diirlistliige dayanan bir hizmet politikas1 izlemesi miisteriler tarafindan giliven duygusu
yaratacaktir.

Hizmet sunumundaki ekip ¢aligmasi, emek yogun olan hizmet sektdriinde stres kontrolii
icin bir dnem unsurudur. Ekip calismasi motivasyonu arttirarak, hizmetin koordinasyon ve is
birligi igerisinde kesintisiz olarak siirdiiriillmesini saglar ve miisteriler tarafindan algilanan hizmet
kalitesini arttirmada faydali olur.

Personel aragtirmasi yontemi hizmet kalitesini azaltan unsurlarin tespit edilmesini
saglayarak, bu unsurlara gereken miidahalelerin yapilmasma olanak saglar ve hizmet kalitesi
algisinin siirdiirtilebilmesinde rol oynar. Bu sebeple belirli donemlerde yapilacak personel
arastirmalar1 hizmet kalitesinin yiikseltilmesinde olumlu bir rol oynamaktadir (Oztiirk, 2017).

Hizmet kalitesi Onerilerinde son olarak hizmetkar liderlik tanimlamasi genel olarak daha
deneyimli olan hizmet personeli tarafindan bagkanlik edilecek hizmet sunumunda hizmet
slirecinde motivasyon saglayacak ve hizmet personeline enerji verecektir (Dierendonck, 2010).
Bu sayede daha kaliteli bir sunum yiiriitiilecek ve dolayisiyla da miisteriler tarafindan algilanacak

olan hizmet kalitesi de arttirilacaktir.
2.2.3.4. Havayolu tasimaciligir Hizmet Kalitesi

Havayolu sektoriinde hizmet kalitesi kavrami, uluslararasi ¢apta diinya iizerinde kabul
gormiis tiim kalite kavramlarini barindirmasindan dolayi, sadece bir isletme i¢in degil tiim
isletmeleri tek tip kurallarda birlestirmesi sebebiyle diinya capinda bir tanimlama olarak
degerlendirilmektedir. Diinya ¢apinda kabul gérmiis olan tiim standart ve uygulamalara elverisli
olarak miisterin beklentilerini miisterinin olmasmni istedigi sekilde karsilayabilen havayolu
hizmetlerinin biitiinii havayolu hizmet kalitesi kavraminin bir ifadesidir. Havayolu ulagiminda

hizmet kalitesi, kiiresel olarak kabul edilmis tiim standartlara uygun sekilde talepleri ya da
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beklentileri karsilayacak giice sahip olan havayolu hizmetleri ile alakali tiim ozellik ve
niteliklerin tanimidir (Okumus ve Asil, 2007: 24). Havacilik sektoriinde hizmet kalitesi ¢evresel
faktorlerden etkilenmektedir

Yogun rekabetin yasandigir giiniimiizde, havayolu isletmelerinin pazarda stirekliligini
koruyabilmek, diger isletmelere karsi rekabet {istiinligii kazanabilmek ve uzun omiirli sadik
miisteri toplulugu olusturabilmek icin kaliteli bir hizmet sunmasi gerekmektedir. Baska bir
sekilde agiklayacak olursak isletmelerin miisterilerinin talep ettigi beklentiyi karsilayip, bunun
tizerine ¢ikabilmesi, Kaliteli bir hizmet algis1 yaratabilmesi i¢in biiyiikk 6nem tasiyan bir stratejidir
(Zeithaml vd, 1996). Baska bir deyisle stratejik bir 6nem arz eden miisteri beklentilerinin iyi
anlasilmasi ve tam olarak yerine getirilebilmesi rekabet ortaminda avantaj saglayabilmek i¢in ana
unsurdur. Miisterilerini iyi taniyan ve Kaliteli hizmet sunabilen havayolu isletmeleri piyasada
devamlilik saglayarak rakipleri arasindan ayirilip basariya ulasirlar.

Yogun olarak yasanan rekabet siirecinde, hizmet kalitesi ile farklilagip rakiplerine
istiinliik saglayabilmek isteyen havayolu isletmelerinin, miisteriler tarafindan algilanan hizmet ve
kalite derecelerini, karsilanamayan ya da eksiklik bulunan hizmetlerini ve miisterilerin olumsuz
olarak algiladiklar1 buna benzer tiim nitelikleri tespit ederek hizmet kalitelerini gelistirmeleri
gerekmektedir. Hizmet kalitesinin yolcu beklentisinin iistiinde olmasi rekabet etmek isteyen bir
havayolu isletmesi i¢in dnemli bir faktordiir (Park v.d., 2005: 2). Hizmet kalitesini gelistirmek
isteyen bu isletmelerin, hizmet kalitesi iyilestirme stratejilerinden hangisinin kendilerini ¢ézlime
ulastiracaklarini kararlastirmalar1 ve tiim bunlar1 belirleyebilmeleri i¢in de hizmet kalitesi 6l¢timii
yapmalar1 gerekmektedir (Akbaba, 2007: 317). Pazarda fark yaratmak icin hizmet Kalitesi
eksikliklerinin neler oldugu ve bu eksikliklerin neden kaynaklandigini belirlemek ve buna uygun
¢Oziim iiretebilmek i¢in hizmet kalitesinin dl¢lilmesi, igletmeler adina bir gerekliliktir. Miisterileri
memnun edecek seviyede bir hizmet kalitesi saglayamayan isletmelerde, miisterilerin

memnuniyetsizligi s6z konusu olacak ve miisteri kayiplar1 yasanacaktir.
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Sekil 10. Havayolu Ulasiminda Yolcu Tercihi
Kaynak: Candz, 2018: 196-213

Havayolu sirketleri farklilasma yaratabilmek i¢in sunmus olduklar1 hizmet kalitesinde,
giivenlik anlayislarinda, ikramlarinda veya yer hizmetlerinde kendilerini gosterebilmektedir.
Havayolu sirketlerince 6nemli olarak diigiiniilen nitelikler genel olarak iicret, giivenlik, koltuk
rahatligi, check-in islemleri, ek servisler ve havayollari tarafinca yapilan pazarlama faaliyetleri
olarak goriilmektedir (De Jager vd., 2012: 19). Havayolu sirketlerinde havayolu ve yolcular
arasinda kuvvetli baglar gelistirerek iyi iligkiler kurmak, tekrar satin alim niyeti ve faaliyeti iyi bir
temel olusturacak, yolcu sadakatini tesvik edecek, yolcularin zihninde taratilan kurum imajini
iyilestirecek ve havayolunun karliligini arttiracak faydalar saglayacaktir (Park vd., 2005; Rizan,
2010, akt.Hussain, 2016).
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Sekil 11. Hizmet Kalitesinin Boyutlar1
Kaynak: Parasuraman vd, 1985: 44

Havayolu tasimaciliginda algilanan hizmet kalitesinin bes boyutu bulunmaktadir (Kim ve
Lee, 2010). Bu boyutlar fiziksel varliklar, giivenirlik, yanit verebilirlik, glivence ve empati olarak
siralanmaktadir. Fiziksel varliklar1 ugagin fiziksel ozellikleri olarak ifade edebiliriz. Koltuk
rahathig@1 ve genisligi, ucak i¢i eglence hizmetleri, ikram hizmetleri ve hizmet sunan personelin
goriiniimi fiziksel 6zellikleri tanimlamaktadir. Giivenirlik boyutunda ise sunulan hizmetin dogru
ve glivenilir sekilde sunulma becerisi olarak tanimlanabilir. Ugus iptalleri, rotar durumlar1 ve
kaybolan bagajlar gibi problemlerin ¢éziimiine iliskin uygulamalar yanit verebilirlik boyutunda
ele alinmaktadir. Giivence boyutu; yolculara karsi gosterilen nezaket, sorulan sorulari
cevaplamada sahip olunan bilgi aktarimi1 ve yolcularin giivenlik ve konfor icerisinde olmalarinin
saglanmast gibi hizmetleri icermektedir. Son olarak empati boyutunda da bireysellesmis
hizmetlere odaklanilmaktadir.

Havayolu isletmeleri kalitesinin siirekliligi i¢in devamli olarak diinya ¢apinda gecerliligi
olan kurum ve kurulularca denetlemeye tabii tutulmaktadir. Ulkemizde bu denetlemeleri yapan
kuruluglar Sivil Havacilik Genel Miidiirliigli (SHGM) ve Tiirk Standartlar1 Enstitiisii (TSE)’diir.
Kiiresel olarak yapilan denetlemeler ise Uluslararas1 Sivil Havacilik Organizasyonu (ICAO),
Uluslararas1 Hava Tagimaciligi Birligi (IATA), Avrupa Havacilik Giivenligi Ajanst (EASA) gibi
orgiitlerdir. Tiim bu kuruluslar belirli bir standart olusturur ve bu standartlarin her iilkeye uyumlu

olacak sekilde uyarlanmasina ¢aligirlar.
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Sonug olarak Oncelikle giivenirlik sonrasinda fiziksel unsurlar ve karsilik verebilirlik
havayolu hizmet kalitesi ile alakali olarak yolcularin hizmet kalitesi algisina etki eden
unsurlardir. Onceleri bir liiks olarak goriilen hava yolu ulasimmin gelismeler ve degisen teknoloji
sayesinde genis kitlelere hitap edebilir hale gelmesiyle rekabet ortami kizismistir. Bu yogun
rekabet ortaminda sadece maliyet unsurlarinda uygulanacak diisiis havayolu isletmesinin rekabet
yariginda Ustlinliikk saglayabilmesi ic¢in yeterli bir unsur degildir ve tercih edilebilmek igin
isletmeleri baska unsurlara yoneltmistir. Bu hususta en 6nemli unsur hizmet kalitesi unsuru
olmustur. Havayolu hizmet kalitesi, diinya capinda tiim kabul gérmiis standartlara saglayan,
miisterilerin beklentilerini tatmin eden ve hatta heniiz beklemedikleri hizmetleri de onlara sunan

tiim havayolu hizmetleri 6zelliklerinin genel ifadesidir (Okumus ve Asil, 2007: 24).
2.2.4. Siirekli iyilestirme ve Iyilestirme Ozellikleri

Iyilestirme caligmalar1 sayesinde hizmet kalitesi devamlilig: saglanmaktadir. Iyilestirme
calismasi yapmayan isletmeler igin hizmet kalitesi kavrami soz konusu degildir. lyilestirme
caligmalarim1 daha 1yi anlayabilmek i¢in, hizmet kalitesi kavrami acisindan beynine
benzetebiliriz. Saglanacak iyilestirme bigimi kiigiik veya kokli bir sekilde olabilmektedir.

Stirekli iyilestirme kavrami siire¢ boyunca gerceklesen performanslarin devamli olarak
gbzlenmesi ve bu gozlenme sirasinda bir problem ¢ikmasi halinde iyilestirme yapilmasini ifade
etmektedir. Siirekli iyilestirme kavrami siirecin az az devamli olarak iyilestirilecek oldugu
anlamini tasimaz. (Eyiiboglu, 2012: 40). Siire¢ boyunca gergeklesen iyilestirmeler aniden ve
hizli yapilabilmektedir. Iyilesmeler kavrami halihazirda olan durumlar karsistnda memnun olmak
tam anlamiyla zit diismektedir. Buradan yola c¢ikarak siirekli iyilestirme kavraminin olan
sorunlar1 tespit eder ve soruna ¢oziimler bulmay arastirir.

Isletme iginde ortaya ¢ikan problemler iyilestirmeler icin oncelikli gerekliliktir.
Problemlerin saptanmasiyla yapilmasi gerekenler ortaya ¢ikmaktadir. Her tiirlii isleyen sistem
tyilestirmenin kapsami déhilindedir. Eger iyilestirme teknik bir konu ise patent ile yapilmaktadir.
Iyilestirme yapilabilmesi igin gozle goriilecek bir sorun olmasi gerekmektedir aksi halde
iyilestirme geregi olmayacaktir. Isletmelerin performans iyilestirmelerine yonelik sekiz adet
prensip belirlenmistir (ISO 9001:2000). Bunlar; miisteri odak olmak, liderlik, c¢alisanlarin

katilmimin saglanmasi, slire¢ yaklasimlari, yonetimde sistem yaklasimlari, siirekli iyilestirme
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kararlari, karar vermede gercekei yaklasim, karsilikli olarak fayda saglayan tedarikei iliskileri
seklinde siralanmaktadir.

Iyilestirilecek alanin ve iyilestirme konusunun yan sira iyilestirilecek alanlarmin da zayif
ve giicli yoOnlerinin belirlenmesi, iyilestirme ekiplerinin olusturulmasi, verilerin toplanarak
problemin analiz edilmesi, ¢0ziim Onerileri gelistirebilmek amaciyla analizlerin yapilmasi,
iyilestirme eylem planlarinin olusturulmasi ve uygulanmasi, uygulanan iyilestirme faaliyetlerinin
sonuglarin degerlendirilmesi, sonug¢ degerlendirmelerinin ve raporlarin yazilmasi ve son olarak
da kurum gelisim raporunun yazilmasi isletmelerin daha iyiyi ararken kullanilabilecekleri
uygulama 6zellikleridir.

Stirekli iyilestirme kavraminda en iyi asamasi yoktur, hep daha iyi aramak esastir.
Miikemmelin aranmasi1 miikemmeli bulunca bitecek bir siirecken, iyilestirme kavraminda her
zaman daha iyiyi arama anlayis1 esas oldugundan devamlilik s6z konusudur, yani iyilestirme
asamalar1 hep yukari dogru ivmelenerek siirekli olarak devam etmektedir (Erkut, 1995: 4).
Isletmelerin basar1 siireci elde etmek igin hizmet sunma siiregleri boyunca problemleri ¢dzme
stireleri ve esneklikleri, ¢6ziim Onerilerinin dogrulugu ve oOnerilerin kalitesine baghdir. Cesitli
sekillerde ¢ikacak sorunlar dogru ve hizli bir sekilde anlasilip izah edilebilir (Top, 2009: 288).
Fakat yinelenen problemler olmasi durumda bu problemler derinine incelenerek nedeninin
bulunmas1 ve iyilestirilmesi gerekmektedir.

Isletmelerin iyilestirme yonetimi ve iyilestirme stratejilerinde basarili olabilmeleri igin
TKY (Toplam Kalite Yonetimi) kavrami tarafindan gelistirilmis stratejiler bulunmaktadir.
TKY’nin gelistirmis oldugu yonetim ve iyilestirme stratejileri; gereksiz maliyet yan israfin

3

azaltilmas1 ve katma deger olusturan faaliyetlerin olusturulmasini esas alan “yalin diisiince”,
stire¢ performansinin gelistirilmesiyle hata oranlarinin milyonda 3.4 birime ulagsmasini esas alan
“alt1 sigma”, karlilig1 elde etmek amaciyla isletmenin mevcutta bulunan kar oranindan fazlasini
saglayabilmesini engelleyen, basarisint smirlayan zayif halkalarin ortadan kaldirilmasini
amaclayan “kisitlar teorisi”, daha iyiye ulagabilmek i¢in siirekli ¢alisarak en iyiye ulasma istegini
amagclayan “kazien”, isletmelerin is giici becerilerini gelistirecegi yeni yontemlerle arttirmayi

ama¢ edinirken ¢aliganlarinin da kararlara ortak olmasini saglayan yonetim sistemi ise “kalite

¢emberleri” olarak ifade edilmektedir.
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2.3. Miisteri Kavram ve Ozellikleri
2.3.1. Miisteri Kavram

Bir iiriin ya da hizmetin satin alimimi yapan, isletmelerle arasinda devam eden bir iligkisi
olan kisi, kurulus ya da kisilere miisteri denilmektedir (Pekmezci, Demireli ve Batman, 2008, 3).
Kisaca belirtmek gerekirse, ihtiyag ve taleplerinin karsilanmasi gereken kisiye miisteri denilir
(Acuner, 2003: 27).

Miisteri kavrami isletmelerin varliklarini stirdiirebilmeleri i¢in ihtiya¢ duyduklar1 énemli
kaynaklar olarak ifade edilebilir (Cimar, 2007, 3). isletmelerin misyonu kendileri ve miisterileri
icin verdigi hizmetlerin faydali olmasini saglamaktir (Acuner, 2003: 27)

Miisteriler i¢ misteri ve dis miisteri olmak {iizere iki ana grupta incelenmektedir.
Isletmelerin icinde calisan ve isletme ile dogal yolla iliski icerisinde olan kisi ve gruplar olarak i¢
miisteri olarak tanimlanirken, dogrudan ya da dolayli sekilde isletmenin temel hizmetlerinden
yararlanan kisi, grup ya da kurumlar ise dis miisteriler olarak adlandirilmaktadir (Kavuncubasi ve

Yildirim, 2010: 475).
2.3.2. Miisteri Memnuniyeti

Miisterilerin {irlin ve hizmet karsisinda bekledigi ve algiladigi tim degerler misteri
memnuniyetini icerir (Nykiel 2005: 200) Genel bir tanimlama olarak miisteri memnuniyeti
kavrami bir iirlin ya da hizmetin miisterilerin talep, ihtiya¢ ve beklentilerini karsilayabilme
maharetine denilmektedir. (Orug, 2008: 3). Misterinin hizmet ya da tiriinii bekledigi ve
deneyimledigi iki durum arasindaki algilanan fark degerlendirilmesidir (Tse ve Wilton
1988:204). Diger bir tanimlamada ise miisteri memnuniyeti; bir iriin ya da hizmetin
deneyimlenip degerlendirilmesi sonucunda deneyimlenen hizmet ya da iirliniin miisterinin
beklentilerini ve ihtiyaglarini istedigi sekilde karsilamasiyla miisteriyi iist diizeyde memnun
edebilmesi olarak tanimlanmigtir (Oliver, 1999). Bu bakis agisindan yola c¢ikarak miisteri
memnuniyeti, hizmet siireci ile 6nceki beklentiler arasinda yapilan karsilagtirma sonucu olusan
degerlendirme olarak ifade edilebilir (Ganiyu, 2016).

Miisteri memnuniyetinin tanimlamasi1 farkli agilardan ele alinmaktadir. Bunlar isleme
O0zgli olan memnuniyet ve birbirine eklenerek artan(katlanmig) olan yani kiimiilatif

memnuniyettir. Belli bir iiriin veya hizmet sirasinda sadece sinirli bilgi alimi saglanabilen isleme
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Ozgii memnuniyetin karsiliginda kiimilatif memnuniyet, isletmeye ait olan gecmisten gelecege
edinilmis tim performanslar biitiiniiniin ana bir gostergesi durumundadir (Anderson vd., 1994:
54). Isleme 6zgii olan miisteri memnuniyetleri degerlendirilmelerinde genellikle miisterinin son
satin alma islemi esas alinmaktadir. Kiimiilatif memnuniyette ise miisteri memnuniyetinin
misterinin sadece son satin almalari degil genel olarak biitiin satin alma faaliyetlerine
dayandigini belirtmektedir (Kuo vd., 2009: 888).

Miisteri memnuniyeti iki farkli yaklasimla agiklanmaktadir. Bunlardan ilki miisterilerinin
hizmet ya da irlinlerden beklentilerini hizmet sonrasi algilariyla karsilagtirmalari olarak
adlandirilan Beklenti-Onay (Onaylama) Yaklasimidir. (Parasuraman vd., 1985). Bu yaklagima
gore misterilerin beklenti, talep ve ihtiyaglarmin istenilen sekilde karsilanmasi yani beklenti
gerceklesmesi durumunda beklenti onaylanacak ve kazanilan miisteri memnuniyeti miisterilerin
sadakatlerini de olumlu yonde etkileyecektir. Beklentinin algilarindan da iiste ¢iktigi durumda ise
miisterinin asir1 memnuniyeti ile sonug¢lanir. Bu durumlarin tam dersi olarak miisterilerin
beklentileri, talep ve ihtiyaglari, isteklerine uygun sekilde Kkarsilanamamigsa beklenti
onaylanmamis olacak ve miisteri memnuniyetsizligi séz konusu olacaktir. Diger yaklasim ise
performans ile hizmet/iiriin satin almasi sonrasinda kiimiilatif olarak yapilan degerlendirmeleri
kapsamaktadir (Oliver, 1997). Bu yaklasimda miisteriler ge¢gmisten bu yana deneyimledikleri tiim
hizmet sunumlarini degerlendirir, biitlinlinlin bir sonucu olarak istek ve taleplerinin karsilanip
karsilanamadigina gére memnuniyet ya da memnuniyetsizlik belirtirler.

Miisteri memnuniyeti isletmeler i¢in 6nemli bir kavram olup bu 6nem her gegen giin
artmaktadir. Hizmet sunumu siireclerinde miisteri memnuniyetinin devamlilik gostermesi
istenmektedir (Giiner, 2013: 52-53). Sunulan hizmet performansiyla miisteri beklentilerinin
karsilagtirilmasinda edinilen memnuniyet ya da memnuniyetsizlik, hizmet alinan isletmenin
yaninda diger alternatiflerin de dikkate alinacaginin gostergesi olacaktir. Memnun miisteriler,
olabildigince uzun siirelerde mevcut isletmeye sadik kalma yonelimindedir. Memnuniyet
saglamis miisteri isletme yeni bir {irlin ya da hizmet yarattifinda isletme hakkinda olumlu
yorumlarda bulunarak, rakip isletmelere karsi daha az ilgi duyacak ve icretler konusundaki
hassasiyetleri de azalacaktir. Alternatifler tarafindan sunulacak hizmetin daha memnun edecegi
sonucunda farkli firmalar tercih edilebileceginden, miisterilerin memnun edilmesini hedeflemek

isletmelerin 6nceliklerinden biri olmaktadir.
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Isletmeler agisindan miisteri memnuniyetini saglayabilmek miisterilerini dinleyip
isteklerini anlamak ve var olan sikayetlerini 6grenip bunlari ivedilikle telafi etmekle kazanilabilir.
Tersi bir durumda miisteri memnuniyetinde diisiis yasanir (Cinar, 2007: 24). Isletmeler kar elde
edebilmek i¢in yeni miisteriler edinmelidir. Bunun yaninda var olan miisteriyi elde tutmak yeni
misteriler edinmekten daha az maliyetli olacagindan isletmelerin yeni misteriler kazanirken
buna ek olarak kazandiklari ve var olan misterilerini de elde tutmayr saglayabilmesi
gerekmektedir. Bu siire¢ miisteri memnuniyeti ile saglanabileceginden isletmeler i¢in daha 6nem
verilen bir unsur haline gelmistir (Glimiis, 2014: 24). Kiiresellesmenin getirisi olarak isletmelerin
hizmet planlamasinda verecegi stratejik kararlarinin 6nemi goz ardi edilemez. Isletmenin
tutundurma ve stireklilik saglama faaliyetleri ve bunun getirisi olarak da biiylimesinin
gerceklesebilmesi, pazardaki gelismelerin takip edilerek yerinde kararalar alinmasi ve hedeflerin
kararli olarak tanimlanabilmesiyle gerceklesebilir. Hedef alinan konum ve mevcut konum
arasinda bulunan farkliliklarin kapatilabilmesi dogru 6l¢ililmiis miisteri memnuniyet diizeyi ile
elde edilebilir (Orug, 2008: 4).

Son zamanlarda yapilan ¢aligmalarla miisteri memnuniyetinin olusumunun anlasilmasi
konusunda bazi kuramlar olusturulmustur. Bu kuramlardan 6n plana ¢ikanlar; benzesim kurami,
karsithik kurami, esitlik kurami, biligssel ve karsilastirma diizeyr kurami olarak siralanabilir.
Beklenilen ve deneyim sonrasi algilanan hizmet arasindaki farkin az olusu benzesim kuramini,
tam tersi olarak beklenilen ve deneyim sonrasi algilanan hizmet arasindaki farkin fazla olusu
karsithik kuramini, beklenilen ve deneyim sonrasi algilanan hizmet arasindaki her hangi bir farkin
olmamasi esitlik kuramini, daha once satin alinmig hizmetlerin miisteri tatminin sonraki satin
almalara etki etmesi biligsel kuram ve hizmetlerden edinilen tatminin kisilerce karsilastirilmasi

sonucu ortaya ¢ikan kurami da karsilastirma diizeyi olarak ifade edilmektedir (Denizli, 2010: 25-
26).

2.3.2.1. Miisteri Memnuniyetinin Onemi

Etkili bir miisteri memnuniyeti yaratabilmek sirketler agisindan bir¢ok avantaj
saglayacaktir. Saglanan yiiksek miisteri sayesinde miisterileri sadakati artar, fiyata olan duyarhlik
azalir, misteri kayiplar1 dnlenir, pazarlama maliyetlerinde yasanan basarisizliklar1 azalir ve yeni
miusteriler kazanilir. Miisteri sayilarinin artmasiyla isletmenin piyasada bulunan sayginligi daha

da artacak, reklam daha etkin hale gelecek ve isletme maliyetleri azalacaktir (Kim vd., 2004: 148-
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149). Deger yargilar gelistirebilmek sebebiyle miisteri tercihleri ve beklentilerini gelistirmek ve
birlestirebilmek i¢in miisteri memnuniyeti saglanmalidir.

Miisteri memnuniyeti yonetimlerce planlamalarinda basar1 saglayip hedeflerine
ulagsmalarinda ana bir unsur oldugu ve hem performans hem de bir miikemmellik standart1 olarak
kabul edilmesi sebebiyle isletmeler bir kosul haline gelmistir (Gerson, 1993). Aldigi hizmetten
memnun olmayan miisteriler bu olumsuz hizmeti deneyimledigi isletmeden vazgecip
alternatiflerine yoneleceginden, isletmelerin hizmet kalitelerini rakiplerinden daha {ist bir
seviyeye cikarmasi gerekmektedir. Rekabetin artmasi miisteri memnuniyeti seviyesinin de ayni
oranda atmas1 demektir (Jones ve Sasser’in 1995: 89).

Tiim bu rekabet ¢abalari miisteri memnuniyetini saglayarak miisteri sadakati saglamaya
yoneliktir ( Kandampully, 1998: 431). Miisterilerin memnuniyetini saglamak isletmelere daha az
miisteri kaybini, sadik miisteriler elde etme, isletmeler tarafindan iiriin ve hizmetlerin talepleri
daha net bir sekilde karsilayabilmesi, yeni miisteriler i¢in isletmenin tavsiye edilmesi ve
maliyetsiz reklam kazanilmasi, marka ve kurum itibarini arttirma, iicret esneklik araliginin
genisletilebilmesi, miisteri ger bildirimlerinde bulunan olumsuzluklar1 giderme gibi bir¢ok
avantaj saglayacaktir (Cronin ve Taylor 1992:.125; Boulding vd., 1993:16; Anderson 1998:5;
Yiiksel ve Rimmington, 1998:63; Bolton vd., 2000:103; Reinartz ve Kumar, 2003:80; Russ,
2006:1; Fornel, 1992:10; Haciefendioglu ve Kog, 2009:149).

Tim bu acilardan degerlendirildiginde hizmet sektoriinde bulunan havayolu
isletmelerinin; avantajlari degerlendirebilmek ve rekabet ortaminda istiinliik saglayabilme
amaciyla, var olan ve yeni edinecegi miisterilerinin taleplerini gerektigi sekilde karsilayabilmesi,
dogru stratejik kararlar verebilmesi ve hizmet kalitesini arttirmasi 6nem kazanmaktadir (Giires

vd., 2015: 48). Bu hususta miisteri memnuniyeti 6nemli bir etken olarak degerlendirilmektedir.
2.3.2.2. Miisteri Memnuniyetinin Olgiilmesi

Isletmeler miisterilerinin beklenti, talep ve sikayetlerini anlayabilmek adina sunduklari
irlin ve hizmetlerle alakali olarak miisteriler tarafinca degerlendirilmek {izere arastirmalar
yaparlar. Rekabetin yogun oldugu pazarda rakiplerine Ustiinlik saglayabilmeleri dolayisiyla
basarili olmalar i¢in miisterileri ile iyi iliskiler gelistirmeleri ve miisterilerinin taleplerini dogru
sekilde tahmin edebilmeleri gerekmektedir. Bu sebeple miisteri memnuniyeti 6l¢limii isletmelerin

basariya ulagsmalarinda uyguladiklari pazarlama arastirmalarindandir (Ofir ve Simonson, 2001).
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Miisteri memnuniyetinin Olgiilebilmesi i¢in tek bir ifadeye dayanan ya da birden ¢ok
ifadenin yer aldig1 olgekler olmak iizere iki yontem kullanilmaktadir. Birinci yontem tek bir
ifadenin kullanilmasiyla genel memnuniyet diizeyi hakkinda bilgi sahibi olmaktir. Uriin ya da
hizmeti deneyimledikten sonra miisterilere tek bir ifadeyi kapsayan bir sorunun sorulmasi
yontemiyle genel memnuniyet diizeyi 6grenilebilir (Day, 1977).

Ikinci yontemde iiriin ya da hizmetin farkli 6zelliklerine iliskin memnuniyet seviyeleri
birden c¢ok ifadenin bulundugu bir 6lcek ile dlgiiliip, bu 6lgegin ortalamasinin alinmasiyla genel
memnuniyet diizeyi hakkinda bilgi edinilmesine dayanmaktadir.

Anket, odak gruplari, kritik olay teknigi, danisma panelleri ve kiyaslama gibi metotlar
miisteri memnuniyetinin O6l¢timlerinde kullanilmaktadir (Burucuoglu, 2011: 20-24). Miisteri
memnuniyeti Ol¢limlerinde anket yonteminin genellikle kullanildigi goézlenmektedir. Anket
calismalarinda miisterinin hizmet aldiklar1 isletme hakkinda algiladiklar1 hizmet diizeyini
anlamaya dair agik ve net sorular sorulur. Bu sayede miisterilerin isletmeden bekledikleri ve
deneyimlemeleri ardindan algiladiklart memnuniyet seviyesi net olarak Olgiilebilmektedir
(Eroglu, 2005: 10-11).

2.3.3. Miisteri Sadakati

Hizmet isletmeleri {iriin ve hizmet sunduklar1 pazarda karsilastiklart zorlu rekabet
kosullarinda ayakta durmaya ve devamliliklarini siirdiirmeye gayret etmektedirler. Bu yogun
rekabet ortaminda; hizmet kalitesi ve miisterilerin beklentisine hitap eden iiriin ve hizmetler
sunabilme becerisine baglidir (Shemwell, Yavas ve Bilgin, 1998). Isletmelerin bu siiregleri
basarili bir sekilde yonetebilmeleri ve karliliklarini arttirabilmeleri i¢in isletmeler miisterileri ile
iyi baglar kurmali, kendilerini tercih edecek sadik bir miisteri kitlesi olusturabilmelidir (Mutlu ve
Polat Seslikoyuncu, 2015: 218).

Genel anlamiyla misteri sadakati, tercih hakki olmasina ragmen miisterilerin tekrar satin
alma ve ayni taleplerine yeniden ¢oziim bulabilmek igin siklikla ayni isletmeyi tercih etme
faaliyetlerine verilen addir (Odabasi, 2000: 16). Ruhsal bir durumdan kaynakli davranisla ilgili
olarak gelisen satin alma siirecidir (Jacoby, 1971).

Miisteri sadakati kavrami ise miisterilerin iiriin veya hizmetlerle, etki eden tiim sartlara ve
pazarlama stratejilerine karsin ileride tekrar satin almak ya da miisterisi olmak icin gii¢lii bir

sekilde bag kurmasidir (Oliver, 1999: 34). Baska bir deyisle sadakat, belirledigi bir {iriin ya da
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hizmet i¢in miisterinin davranissal, tercihli ve tutumlu yanmitidir (Engel ve Blackwell, 1982).
Miisteri sadakati davranisa dayali bir durumdur (Kumar ve Shah, 2004: 318) Miisterilerin bir
irlin, hizmet, marka veya isletmeye kuvvetli ve pozitif bir tutumla baglilik duymas1 ve kendini bu
iirlin, hizmet, marka veya isletmenin devamli miisterisi olarak gérmesi miisteri sadakati olarak
ifade edilmektedir (Bozkurt, 2003: 45).

Isletmeler miisterilerinin memnuniyetlerini  saglayabildikleri ~siirece devamlilik
saglayabilirler. Miisteri sadakati kazanabilmek i¢in dncelikle miisteri memnuniyeti saglayabilmek
gerekmektedir. Memnuniyetsiz olan miisterilerin isletmeye de tutumlar1 da negatif olacagindan
miisteri sadakati saglanabilmesinde miisteri memnuniyetinin Onemli bir faktér oldugu
goriilmektedir (Oliver, 1999: 43). Misteri memnuniyetsizligi durumu olumsuz bir deneyim
olarak ele alinarak, miisterilerin ileride taleplerini, tercihlerini ve satin alma kararlarini
degistirecektir. Miisteriler i¢in kazanim olacak bu durum isletmeler acisindan miisteri kaybina
sebep olacaktir (Oliver, 2015). Elde olan sadik miisterilere yonelik pazarlama ve tutundurma
maliyetleri, yeni kazanilmaya galisilan miisterilere yonelik maliyetlere gore ¢ok daha azdir.
Buradan yola ¢ikarak sadik miisteriler isletmelerin maliyetlerinde diislis saglayarak, isletmenin
karliligini arttirabilmesi adina biiyiik katkida bulunurlar (Karpat, 1998: 23; Lin ve Wang, 2006:
272).

Miisteri memnuniyeti miisteri sadakati kazanabilmek i¢in Onemli bir faktér olmasina
ragmen tek basmna yeterli degildir. Algilanan kalite, algilanan deger, marka bilinirligi,
hizmet/lirin memnuniyeti, izlenim ve itimat duygusu marka sadakatini yakalamada etkili olan
faktorlerdir (Selnes, 1993). Miisterilerini elde tutmanin yeni miisteriler edinmekten ¢ok daha az
maliyetli olmasi isletmelerin yeni miisteri kazanmaktansa var olan miisterilerini kaybetmemesini
daha &nemli kilmaktadir. Isletmelerin uzun zamanli olarak basarili olarak kabul edilmesi icin
sadece iiriin/hizmet alan misteri sayist degil ayn1 miisterilerin tekrar ayni isletmeyi tercih etmesi

de 6nemli bir dlgiittiir (Cakmakve Uster, 2013: 2).
2.3.4. Miisteri Memnuniyeti ve Sadakati Arasindaki Iliski

Genel olarak miisteri memnuniyeti tekrar satin alma maksadi ve miisteri sadakati
saglamada Onemli bir etken olarak gorilmektedir (Deng vd., 2010: 290). Miisteri
memnuniyetinin misteri sadakati kazanilmasinda kilavuz rolii oynadigi konusunda hem fikir

olunmasi s6z konusudur (Morgan ve Hunt, 1994; Forgas vd., 2010). Sadik olan miisteriler her
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zaman memnun misteriler olmamakla birlikte memnun miisteriler her zaman sadik olma
niyetindedir (Fornell, 1992: 7).

Miisteri memnuniyetini saglamak uzun vadeli miisteri iligkisi kurmak ve miisteri sadakati
kurmak i¢in en Once yerine getirilmesi gereken kosuldur (Selnes, 1993). Miisteri memnuniyeti
saglamanin tekrar satin alma niyetini arttirdig1 yapilan ¢alismalarda goriilmistiir. Bu miisteriler
tarafinca olusan olumlu yargiyr devam ettirmek ve tekrar satin alma niyeti saglamak sadakati de
isteklendirmektedir. Buna ek olarak bir isletmede faydalandigi iiriin ve hizmetten memnun kalan
miisterilerin, bu hizmet veya lirlinii bagkalarina da 6nerme olasiligi bulunmaktadir (Sivadas ve
Baker-Prewitt, 2000).

Sadece miisterilerin memnun kalmasi isletmeler icin yeterli olmayip, misterilerin bu
memnuniyetinin sadakati de saglamasi gerektigi de ifade edilmistir (Bowen ve Chen, 2001).
Beklediginde fazlasini alarak yiiksek memnuniyeti saglayan miisterilerin, isletmelere olan
sadakati artacaktir (Fornell, 1992). Miisterilerin tekrar satin alma niyeti ve deneyimledigi bir
hizmet ve Triinii digerlerine Onerme olasiligi sadakati dolayisiyla isletme karliligini da
arttirmaktadir (Anton, 1996). Yine baska bir arastirma sonuglarina goére memnun kalmis
miisterilerin igletmeleri tekrar ziyaret etmesini ve sadakat yaratma olasiligini yiikselttigini, baska
bir firma tercih etme diisiincelerinin olmadigint tespit etmislerdir (Guiltinan, Paul ve
Madden,1997).

Sonug olarak saglanmis yiiksek miisteri memnuniyeti, isletmelerin bagka bir isletmeye
tercih edilmelerini yok ederek, tekrar tercih edilmesini arttiracak ve miisteri sadakati

saglayacaktir. Bu da isletmelerin karliliginin artmasi igin bir etmendir (Bowen ve Chen, 2001).
2.3.5. Miisteri Sadakatinin Onem ve Faydalar

Glinlimiizde isletmelerin en temel amaglarindan biri miisteri sadakati saglamaktir Sadik
misteriler isletmelere bircok faydaya neden olacagindan isletmeler acgisindan biiyiik 6nem tasir.
Bu faydalar kar akisi1 yaratmak, pazarlama faaliyetlerinin diigiiriilmesi ve miisteri basina artacak
olan gelir seklinde siralayabiliriz (Yi ve La, 2004: 352). Sadik miisterilerin fiyatlara karsi
hassasiyeti daha azdir, bu miisterilere hizmet verme maliyetleri de ayni sekilde azalmaktadir.
Isletmelerde siklikla bulunur, gozde iiriin ve hizmetleri hakkinda olumlu tutumda bulunarak bu

yonde onerilerde bulunurlar (Kumar ve Shah, 2004: 319).
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Sirketlerin pazarda devamliligini siirdiirebilmesi ve ileride daha fazla biiyiime saglamasi
miisteri sadakati ile birebir iliskilidir. Dengeli bir kar marj1 ve rakiplerine rekabet dstiinliigii
saglamalarinda miisteri sadakati isletmeyi destekleyecektir. Var olan miisterilerini elde tutarak
yeni miisterilerin isletmeleri se¢iminde isteklendirilmesi pazarda daha biiyiikk yer edinmelerine
faydali olacaktir (Kim vd.,2004: 148). Buradan yola ¢ikarak mevcut miisterileri koruyabilmek ve
onlara hizmet sunmak, yeni miisterilere yapilacak hizmet vermekten cok daha az maliyetli
olacagindan isletmelere ekonomik ve finansal avantaj saglayacaktir.

Isletmelerin siirdiiriilebilirlik ve pazarlama stratejilerinde medya seceneklerinin artmis
olmasi potansiyel miisteriler bulabilmesini ve var olan miisterilerini de kaybetmemelerini
zorlastirmaktadir (Duffy,1998: 435). Isgiiciine katilim oram (IKO) giin gectikce artmaktadir ve
miisterin mesguliyetleri isletmelerin pazarlamaya yonelik mesajlarin1 dikkate alacak wvakti
bulamamalarina sebebiyet vermektedir. Buradan potansiyel miisterileri isletmelere baglayabilmek
icin harcanan Tcretlerin ve zamanin sonuglarinin pekte verimli olmadigi genellemesine
vartlmaktadir. Tiim bu etkenler var olan miisterilere yatirimlarin1 daha fazla yoneltme ve miisteri

sadakati yaratmaya ¢aligmalart sonucunu dogurmaktadir.
2.3.6. Miisteri Sadakati Yaklasimlar:

Miisteri sadakati kavramini 3 temel yaklasim altinda incelenmektedir. Bu yaklagimlari
siralayacak olursak; davranigsal yaklasim, tutumsal yaklasim ve bu iki yaklasimin birlesiminden
olusan karma yaklasim olarak siralayabiliriz (Kim vd., 2004: 147).

Davranigsal yaklasim; bir iirlin veya hizmet i¢in miisterilerin tercih ettikleri {iriin ya da
hizmete kars1 tekrar satin alma egilimi davranislar1 ve bu tekrar satin alma egiliminin aligkanlik
kazanilarak stireklilik gostermesi seklinde ifade etmektedir (Artuger, 2011: 14-15). Bu
yaklasimda tekrar satin almak davranisinin her zaman ayni hizmet ve {iriine kars1 olacagina dair
bir giivence olmamasi problem teskil etmektedir. Bundan dolayi, tekrar satin alma davranist
daima taahhiit anlamini bildirmemektedir (Bowen ve Chen, 2001). Davranigsal sadakatin
Olciilmesinde tekrar satin alma, satin alma orani, satin alma olasiligi, satin alma siklig1 gibi
olgiitler kullanilarak degerlendirmeler bunlara gore yapilmaktadir (Yi ve La, 2004: 353).

Tutumsal yaklagim; miisterinin psikolojik ve duygusal olan sadakatinin disinda, igletmeler
hakkinda olusan olumlu tutumlarin1 baskalarina da yansitarak isletmeyi dnermeleri, baskalarinin

da aym isletmeden faydalanmasi igin tesvik etmeleri gibi olumlu niyet ve tercihlerini
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icermektedir (Lin ve Wang, 2006: 272; Kandampully ve Suhartanto, 2003: 8). Baska bir degisle
onceden tercih edilmis olan isletmenin miisterinin tekrar satin alma davranisgi sirasinda oncelikli
olarak secilmesi ve tekrar satin alma davramigi gergeklesmese bile miisterinin isletmeye karsi
sadik kalmaya devam ederek, isletmeyi tavsiye etmesi ve diger potansiyel miisterilere de
maliyetsiz sekilde etkili reklamlarinin yapilmasi seklinde goriilen davranislardir. Tutumsal
sadakat taahhiit derecesi ile alakali bir kavram olarak belirtilmistir (Lin ve Wang, 2006: 272).
Karma yaklasim; davramigsal ve tutumsal yaklasimlarin bir araya getirilmesi ile
olusturulmus olup, miisterilerin iirlin/hizmet tercihlerini, marka baghliklarin1 ve degisim
tercihlerini, yeni ve toplam satin alma miktarlarini ana unsurlar olarak almaktadir (Cat1 vd., 2010:
433-434). Tutumsal ve davranigsal yaklasimlarin tek baslara yetersiz kalacagi durumlarda iki
durumun birlikte degerlendirilmesi gerekebilir. Miisteri sadakatini, miisterilerin olumlu tutum ve

tekrar eden satin alma faaliyetlerinin bir arada degerlendirilmesi seklinde ifade edilmektedir

(Uncles vd., 2003: 298).
2.3.7. Miisteri Sadakati Diizeyleri

Marka ya da isletmeye baghigina gore miisteri sadakati diizeyleri farkliliklar
gostermektedir. Miisterilerin gelistirdikleri bagliliklar aniden gerceklesmez yani bir siirecten
meydana gelmektedir. Miisterilerin igletmelere karsi gelistirdikleri tutumlar ve isletmenin bir
miisterisi haline gelmelerinde degisiklik gosteren faktorlerin etkisi ile miisteri sadakat diizeyleri
her miisteride farkli bir derece gostermektedir (Dick ve Basu, 1994: 101). Buradan yola ¢ikarak
misteri kitlesinin degisken olan satin alma 6zellikleri géz oniinde bulundurulmali ve isletme
yonetimi bu yonde aldiklar1 kararlar1 bu farkliliklar1 dikkate alarak degerlendirmelidir.

Misteriler siireclerin farli yerlerinde olabilirler ve oOncelikleri temel ihtiyaclarini
gidermektir. Isletmeler, sadik miisteri kitlesi elde edebilmek icin miisterilerinin temel
ihtiyaglarini gidermeye oncelik vermeli ve bu temel iiriin ve hizmet ihtiyaglarinin devamli olarak
tilkketilmesini saglamaya calismalidirlar. Bu siire¢ sonrasinda ise iirettikleri veya sunduklari diger
iirlin ve hizmetler miisterilere hizmet personeli tarafindan tanitilmalidir. Sadakat kavraminin bir
tutuma dayali bir davranig oldugu g6z ardi edilmemeli ve her miisteriden aymi sadakat
beklenilmemelidir (Knox, 1998: 732). Tabloda sadakatin degisen goreceli tutumlardan
etkilenmesinden kaynaklanarak farkliliklar gosterdigi belirtilmistir ( Dick ve Basu, 1994 ).
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Tablo 2. Dick ve Basu Tarafindan Hazirlanan Sadakat Modeli

Yeniden satin alma davranisi
Yiiksek Diisiik
Yiiksek | Mutlak sadakat Gelismemis Sadakat

Nispi Tutum | Diisiik | Yiizeysel sadakat | Sadakatsizlik

Kaynak: Garland ve Gendall, 2004: 82

2.3.7.1 Sadakatsizlik (Sadakat Yok)

Isletmeye olan tutumlari, satin alma faaliyetlerinin ve géreceli tutumlarin diisiik oldugu,
sadakatiz misterin durumdur (Giiven, 2007: 71). Misterilerin alternatifler arasindaki fark algisi
azdir (Javalgi ve Moberg, 1997: 168). Isletmenin yeni olmasi, gegmis olumlu olmayan
deneyimlerinin bulunmasit ya da rakipleriyle arasinda fark yaratabilecek bir {istiinliik
saglayamamasi durumunda ortaya ¢ikmaktadir (Oyman, 2002: 174). Sadakatsizlik durumunda
miisteriler trlin veya hizmet aldiklar isletmeleri degistirme egilimindedir. Sadakati olmayan
miisteriler herhangi bir {iriin ya da hizmete baglilik duymaz ve tekrar satin alma davranisi s6z
konusu degildir (Hanger, 2003: 40).

Miisterilerin bu tutumlar iki nedene dayandirilabilir. Bunlardan ilki pazara yeni giren bir
markanin tutundurma faaliyetlerini olmasi gerektigi gibi planlayamamasi digeri ise sunduklari
tirtin ya da hizmetlerin alternatiflerinden herhangi bir farkliligi bulunmamasidir (Dick and Basu,
1994).

Bu durum karsisinda isletmeler miisteri memnuniyetini saglayabilecek yontemlerle
pazarlama karmasi olusturmali, buna ek olarak iirlin ya da hizmet se¢imi yaparken {iriiniin ya da
hizmetin sunum seklinin durumu 6nemlidir (Javalgi ve Moberg, 1997: 168). Bu gibi sadakatsizlik
durumlarinda isletme yoneticilerinin misterilerde sahte bir sadakat yaratabilmek amaciyla
promosyonlar ve ilgi c¢ekici cesitli teklifler gibi uygulamalar gelistirmeleri gerekmektedir
(O’Malley, 1998: 49).
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2.3.7.2 Yiizeysel(sahte) Sadakat

Goreceli durumun diisiik fakat tekrar satin alma davramiginin yiiksek oldugu miisteri
davraniglar1 yilizeysel(sahte) sadakat olarak nitelendirilmektedir. Yiizeysel(sahte) sadakat
durumunda Uriin ya da hizmetlere kars1 yiiksek bir tutum olmamasina ragmen satin alma
davraniginin  devamli olarak tekrarlandigi goriilmektedir. Mal veya hizmetlerin farkli bir
seceneginin olmadiginin diisliniildiigii durumlarda miisteriler, belli bir {iriine ya da hizmeti ayn1
isletmeden devamli olarak satin alma eylemi yiizeysel(sahte) sadakat olarak ifade edilmektedir
(Sziming ve Bourne, 1998: 548). Diger bir deyisle miisterilerin bir hizmet ya da tiriinii devamli
satin almasina ragmen bir isletmeye karsi herhangi bir duygusal bagliliga sahip olmamasidir.

Sahte sadakat, satin alma davranisina etki eden g¢esitli kolaylik, uygunluk, kisith
secenekler, durumla alakali bilgisiz olmak, diger insanlarin etkisi gibi etkenler sebebiyle
olusabilir (Oyman, 2002: 174). Bu sadakat cesidi aligkanlik haline gelmis sadakat olarak ifade
edilebilir (Griffin, 1995: 23; O’Malley, 1998: 49). Sosyal etkiler, isletmelerin uyguladiklar1 kisa
stireli promosyonlar tiiketicilerin satin alma kararlarina etki ederek yine sahte sadakat davranigini
ortaya cikarabilirler (Oyman, 2002: 174).

Sahte sadaka sahibi olan miisteriler kendilerince daha faydali olacagini diistindiikleri
teklifler karsisinda daima rakiplerin firsatlarini kollama egilimindedir. Talep olan iirin ya da
hizmetin fiyat diistikliigi, birlikte alinabilecek ekstra hediyeler gibi isteklendirme eylemleri farkl
isletmeleri tercih etmeleri an meselesidir. Sadakatin devamliligini saglayabilmek miisterilerin

farkli firmalar tarafindan kazanilmasini 6nlemenin tek yoludur.
2.3.7.3. Gelismemig(gizli) Sadakat

Gizli sadakat; miisterinin yiiksek goreceli tutumla isletmeye bagliliginin olmasina ragmen
tekrar satin faaliyetinin diisiik olmasi durumuna denilmektedir. Misteri isletmeyle duygusal
olarak baglilik kurmasina, deger vermesine, begenisinin ve siirekli miisterisi olmasina ragmen
satin alma faaliyeti diisiiktiir (irik, 2005: 62). Gelir diizeyindeki yetersizlik miisterinin tekrar satin
alma durumuna engel olusturan temel etkendir. Bu duruma neden olusturan diger engeller ise
uygun olmayan konum, stok tiilkenmesi, durum degiskenleri, ¢cevresel faktorler gibi durumlardir

(O’Malley,1998: 49).
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Isletme yonetimince gelismemis (gizli) sadakate sahip olan miisterilerin satin alma
eylemlerini arttirabilmek i¢in olumsuz durumlart tespit etmeli ve bu faktorleri ortadan

kaldirabilmek i¢in ¢alismalar yapmalidir.
2.3.7.4. Mutlak Sadakat

Mutlak sadakat; misterinin hem yiiksek goreceli tutumla isletmeye bagliliginin olmasina
hem de tekrar satin faaliyetinin fazla olmasi durumudur (Dick ve Basu: 1994). Isletmelerin
sundugu hizmet ve {iriiniin olumlu 06zelliklerinden kaynaklanacagi gibi miisterinin kendi
ozelliklerinden de ortaya ¢ikabilir.

Isletmeler tarafindan en ¢ok kazanilmak istenen miisteri sadakati diizeyi mutlak
sadakattir. Misteriler tarafindan belirli bir isletmenin hizmet ya da iirlinliniin digerlerinden farki
anlasilmakta ve daha olumlu olarak algilanmaktadir.

Tutumlarin gozlenmesi davranislardan zor olmasi gercek sadakat ile sahte sadakatin
birbirinden ayrilmasini zorlastirmaktadir. Bu ayrimi yapabilmek icin miisterilerin 6zelliklerine
vakif olmak gerekmektedir.

Sadik olan miisteriler sadik olduklar1 igsletmenin iiriin ya da hizmetini sik¢a satin alirlar.
Fiyat artis1 konusunda daha az hassaslardir. Kararliliklar diger miisterilere oranla daha fazladir.
Isletmeler i¢in sadik miisterileri elde tutma maliyeti, yeni miisteriler kazanma maliyetlerinden
olduk¢a diisiiktiir (Biiyiik, Capital-Mayis 2002). Isletmenin hizmeti ya da iiriiniin de
gorebilecekleri hatalar1 g6z ardi etme ve hata karsisinda rakip isletmeleri se¢gme gibi yonelimleri
bulunmamaktadir.

Isletmelerin yapmasi gereken miisteri sadakat diizeylerini belirlemek ve her miisteri
grubuna yonelik stratejik ¢alismalarini gelistirerek, uzun vadeli ve kalict iliski baglar1 kurmaya

gayret etmektir.
2.3.8. Havayollarinda Miisteri Sadakati

Havayolu sektoriinde yolcu sayisindaki artis havayolu isletmelerinin yolcular1 kendi
isletmelerine ¢ekerek ve sadik miisteriler haline getirmelerini son derece dnemli hale getirmistir
Isletmeler tarafindan miisteri sadakatine etki eden etkenlerin bilinmesi isletmenin uzun vadede

basar1 elde etmesine olanak saglamaktadir.
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Isletmeler icin yolcularinin memnun edilmesi bir segenekten degil miisterilerini elde
tutabilme ve devamli bir rekabet iistiinliigii yaratabilmenin etkili bir yoludur. Isletme yonetimi
mevcut miisterilerini elde tutmanin yeni miisteriler edinmekten daha az maliyetli olacaginin
farkindadir. Havayolu tasimaciligindaki zorlu rekabet sartlarinda sadece miisterileri memnun
etmek yeterli kalmayacak bunun yaninda miisterilerin isletmeye olan sadakati saglayabilmek ve
sadik bu miisterilerle uzun siireli, dogru ve iyi iliskiler kurabilmek gerekmektedir (Hussain vd.,
2015:168).

Ugus Oncesi, ucus sirast ve ugus sonrasinda sunulan hizmetlerin yolcularin beklenti ve
taleplerini karsilayacak ve hatta iistiine ¢ikabilecek sekilde planlanmasi, yolcu memnuniyetinin
ve dolayisiyla yolcu sadakatinin de saglanmasinda etkili bir rol oynamaktadir. Havayolu
firmalarinda miisteri sadakatinin olusturulmasinda kurumsal imaj ve hizmet kalitesinin biiytlik bir
etki sagladig1 gorillmiistiir (Kazangoglu, 2011: 135).

Memnun miisterilerin diisiik fiyath alternatiflerdense bu riski almak yerine daha onceki
deneyimlerine dayanarak memnun kaldiklar isletmelere sadik kalmaya istekli olduklari
goriilmiistiir (Reichheld ve Sasser, 1990).

Yapilan arastirmalarda incelendigi lizere; licret, kalite ve ¢esitlilik unsurlarinin yani sira
emniyet, giivenlik, hizli geri doniis, temizlik ve personel tutumunun havayollarinda yolcularin
oncelik verdigi hizmetlerden olup tekrar satin alma kararlarini etkiledigi goriilmektedir. Bunun
yani sira marka farkindaligi, algilanan kalite, marka ¢agrisimi, degistirme maliyeti gibi unsurlar
da yolcularin satin alma kararini etkilemektedir. Havayolu is birliklerine iiye olan yolcularin
olusturulan giiven unsurlari neticesinde satin alma kararlar1 da olumlu etkilenerek yolcu sadakate
sebep olmaktadir.

Calismalarin ¢ogu yiiksek kaliteli bir hizmet sunan igletmelerin miisteri sayilarinda da
benzer oranda artis oldugunu gostermistir (Zeithalm, 1988). Sunulan kaliteli hizmetin sadik bir
misteri kitlesi yaratabilmek i¢in etkili bir unsur oldugu bir gergektir. Havayolu isletmelerinde
sunulan kaliteli hizmetlerin miisterilerin o hizmet sunumundan aldig1 memnuniyet diizeylerini de
onemli Olclide etkiledigi goriilmiistiir (Park vd., 2004; Celikkol vd., 2012). Sunulan hizmetten
memnun kalan miisteri tekrar satin alma niyetinde yeniden memnun kaldig1 isletmeyi se¢cme ve
isletmeyi digerlerine tavsiye etmek egilimdedir (Park vd., 2004; Nadiri vd., 2008; Chen, 2008;

Saha ve Theingi, 2009). Miisterileri bu egilimlere sahip olan havayolu isletmeleri mevcut
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musterilerini kaybetmeyecek ve yenilerini kazanacak kurum saygmligii arttirarak karliligin

yiikseltecek ve yogun rekabetin yasandig1 pazarda siireklilik saglayacaktir.
2.3.9. Tekrar Satin Alma

Tekrar satin alma diisiincesi miisterinin daha onceki tecriibelerine dayanarak daha once
irtin ya da hizmet almis oldugu bir sirketten yeniden iirlin ya da hizmet alma arzusudur
(Cavusoglu ve Bilginer, 2018: 76).

Miisteri memnuniyeti ve sadakati, miisterilerin belirledikleri bir isletmeden tekrar satin
alma davranmis1 gerceklestirmesinin en Onemli iki faktoriidir (Oliver, 1980; La Barbera ve
Mazursky, 1983; Rust ve Zahorik, 1993; Anderson and Sullivian, 1993; Baker ve Crompton,
2000; Bontis vd., 2007; Han vd., 2010; Mohsan vd. 2011; Kement ve Cavusoglu, 2017; Durmaz
vd., 2018; Cavusoglu ve Bilginer, 2018; Kement vd., 2018). Deneyimledigi bir satin alma
sonucunda miisterinin memnuniyeti saglanmigsa, lirtin ya da hizmetin tekrar satin almas1 olasilig1
da yiikselecektir. Miisteri beklentisinin fazlasinin karsilanmasi1 durumunda tekrar satin alma orani
da daha ¢ok yiikselecektir (Kotler, 2000, s. 184). Kozak ve Rimmington tarafindan memnun
edilmis bir miisterinin, isletmeden tekrar satin alim1 gergeklestirecegi ifade edilmistir (Kozak ve
Rimmington, 2000). Miisterinin tekrar satin alma davranisi ilk hizmet ya da iriin deneyimi ile
biiyiik oranda baglantilidir (Hui, Wan ve Ho, 2007). Tekrar satin almanin miisterinin memnuniyet
seviyesinin artmasiyla olumlu olacagi durumu belirtilmistir (Hui vd.,2007).

Bir miisterinin bir iriin ya da hizmeti tekrar satin almasmna etki eden iki diirtii
bulunmaktadir. Bunlardan ilki, promosyon ya da teklif karsisinda elde edilecek avantaj digeri ise
bir miisterinin belirli olan bir {irlin ya da hizmetle giiclii bir duygusal bag kurmus olmas1 yani
sadakati olarak ifade edilebilir. Belirtilen ilk diirtii vaat edilen promosyon ya da teklifin
faydasinin sonlanmas: ile bitmektedir. kinci diirtiide ise; miisterilerin belirledikleri ve kendileri
igin ayirt edici 6zelligi bulunan iiriin veya hizmetle iliskisini etkiler. Isletmeler pazarlama
faaliyetlerini daha cok ikinci diirtiideki gruba yonelik planlamaktadir. Ger¢ek sadakatin dayanagi,
miisterilerin duygularini ve mantiklarini etkileyen kisisel degerlerinin giderilip giderilemedigi
direkt olarak iliskilidir (Hanger, 2003: 40).

Miisteri memnuniyeti, miisterilerin talep ettikleri {irlin ya da hizmet karsisinda edindikleri
deneyimlerin olumlu sekilde etkileyip tekrar satin alma davranisini arttirdigindan miisterilerin

gelecekteki davraniglarinin yaklasik olarak degerlendirilmesinde kuvvetli bir tahminleme aracidir
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(Liu ve Jang, 2009). Buna ek olarak ¢alisanlarin miisteriye sunduklar1 hizmet siireci boyunca
tavirlari, algilanan hizmet kalitesine dogrudan etki ederken, miisterilerin algiladiklar1 hizmet
miisteri memnuniyetini ve tekrar satin alma niyeti lizerinde etkili olabilmektedir (Lee ve digerleri,
2000, s.227). Miisteri memnuniyeti siklikla saglanabilirse, tekrar satin alma fikri de saglanacak
ve tekrarlanan satin alma yapma olasiligi olan miisteri sayis1 da ayni derecede artacaktir
(Anderson ve Sullivan, 1993).

Tekrar satin alma isletmelerin rekabetin yogun oldu pazarda basar1 saglayabilmeleri i¢in
onemli bir faktor olarak goriilmektedir. Bu sebeple isletmeler miisteri iliskileri yonetimlerinde
tekrar satin alma niyetini onem verilmesi gerekli konulardan biri olarak degerlendirmektedir
(Feng, 2007). Tekrar satin alma biiyiik siklikla miisterinin memnuniyeti ile baglantili bir siiregtir.
Miisteri memnuniyeti; miisterilerin elde tutulmasini saglamasi nedeniyle isletmelerin kar elde
etmesini saglamak ve tekrarlanan satin alim niyetine direkt olarak etkilemesi sebebiyle de
yinelenen alim niyetinin bir belirtisi olarak ifade edilmektedir (Margee, 2008, s. 44). Misterilerin
daha oOnce deneyimlemis olduklari bir isletmeden tekrar satin alma karari vermesi ya da
vermemesi isletmelerin karlilik oranini ve bagar1 elde etmesini biiyiik oranda etkilemektedir
(Johns vd., 1996; Oh ve Jeoung, 2015). Tekrar satin alma faaliyetlerinin isletmeler agisindan
fayda sagladigin1 gosteren bir¢ok arastirma, miisterileri elde tutmanin isletmelerin kar elde etmesi
ile sonuglandigin1 ve yeni miisteriler elde etmenin mevcut miisterileri elde tutmaktan daha
maliyetli oldugunu ortaya koymustur (Reichheld ve Sasser Jr, 1990; Shoemaker ve Lewis, 1999).

Yapilan arastirmalarda miisteri davraniglarinin tutumlart ve memnuniyet diizeyleri
sonucunda olustugu goriilmiistiir. Olumlu yonde degerlendirilen tutumlar ve memnuniyetin
yinelenen satin alim niyeti olusturdugu ve bunun bir sonucu olarak miisteri sadakatini ortaya
cikardigimin miimkiin oldugu belirtilmistir (Kement, 2019). Bunun tam tersi olarak da olumsuz
bir satin alma siirecinin ardindan isletmelere karsi diismanlik duygular geliserek miisterilerin
tekrar satin alma davranist da bu durumdan dogru orantili olarak olumsuz olarak etkilenecektir
(Aron, 2006, s. 4).

Sadakati saglanmis olan miisteriler isletmelerle kurduklar1 bagi uzun siireler boyunca
yitirmeyecek ve bu isletmelerin sundugu iiriin ve hizmetleri tekrar satin almaya siklikla deva

edeceklerdir (Evans ve Lindsay 1996).
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2.4. Literatiir Taramasi

Literatiirde bu konuda yapilmis olan arastirmalar incelendiginde, Candz (2017:192-205),
“Tiirkiye’deki Havayolu Isletmelerinin Hizmet Anlayislarinin Belirlenmesine Yonelik Bir
Aragtirma” isimli makalesinde yogun bir sekilde yasanan rekabetten dolay1 sektdrde yer alan
isletmelerin zor durumda kaldig1 ve bu zor durumdan ¢ikmanin yolunun farklilasmadan gegtigini
belirtmistir. Bu dogrultuda yapilan arastirmalarda havayollarinin web sitesi incelenmis ve analiz
edilmistir. Bu arastirmada, havayolu isletmelerinin kurumsal web sayfalarina hizmet anlayislarini
yansittiklart sonucuna ulasilmistir.

Kiiciikonal ve Korul (2009:89), “Havayolu Isletmelerinde Insan Kaynaklar1 Yonetimi”
konusunda yapmis olduklar1 ¢alismadan elde ettikleri verilere gore; havayolu sektoriiniin birden
fazla havacilik ve havacilik dis1 isletmenin ayn1 anda faaliyet gosterdigi, bu isletmelerin bu
oncelikle emniyet, yiiksek kalite ve gilivenirlik konularma biiylik 6nem vermesi gerektigi
vurgulamistir. Bu nedenle, havayolu isletmesinin personelinin 6nemli bir rol oynadigi
belirtilmistir. Bununla birlikte ¢alismada rekabet avantajinin gelismesi, yeni pazarlarin agilmast,
bolgesel entegrasyon her faaliyeti insan odakl hale getirdigini ve insan kaynaklarinimn son derece
stratejik bir sekilde kullanilmas1 gerekliligine vurgu yapilmistir.

Okumus ve Asil (2007:152-175), “Havayolu Tasimaciliginda Yerli ve Yabanci Yolcularin
Memnuniyet Diizeylerine Gére Beklentilerinin Incelenmesi” konulu ¢alismada havayolu yerli ve
yabanci yolcularin hizmet kalitesi beklentileri ile memnuniyet diizeylerinin farkliliklarim
incelemislerdir. Calismaya gore yerli ve yabanci yolcularin genel memnuniyet diizeyleri ayni
olmakla birlikte, memnuniyet diizeyleri {izerinde etkili olan beklentilerinin farklilagtigi
goriilmektedir. Yerli yolcularda memnuniyet diizeyine gore 6n plana ¢ikan beklentiler sirasi ile
fiziksel unsurlar ve hizmetin kisisel uygunlugu degiskenleridir. Yabanci yolcularda memnuniyet
diizeylerine gore On plana ¢ikan beklentiler ise dogru ve giivenilir personel, miisteriyi
tanima/anlama, hizmette isteklilik ve aninda hizmet ve inanilirlik degiskenleridir. Yerli yolcularin
memnuniyet diizeylerine gore farklilagmalarinda en etkili olan faktor fiziksel unsurlar
faktoriiyken yabanci yolcularin memnuniyet diizeylerine gore farklilasmasinda en etkili olan
faktor dogru ve giivenilir hizmet faktoriidiir. Bu sonuclar dogrultusunda, yerli yolcularin hizmette
somut unsurlara yabanci yolcularin ise soyut unsurlara daha fazla 6nem verdikleri ortaya

¢ikmaktadir.
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Celikkol vd. (2012:70-81), Tiirkiye’de i¢ hatlarda yolcu tagimaciliginda miisteri tercihi
ve memnuniyetine yonelik olarak yaptiklart arastirmada miisterilerin hizmet satin alma
tercihlerine etki eden faktorlerin ve bu faktdrlerin miisteri memnuniyetini belirleme derecelerinin
Ogrenilmesinin 6nemini belirtmisler, elde edilen verilere gore bu faktoérler sirasiyla, giivenilirlik
ve 1yi hizmet, uzmanlik ve esneklik, avantaj ve uygunluk, giivenlik ve kalite, rahatlik ve ¢esitlilik
olarak ortaya ¢ikmustir.

Yildiz ve Erdil (2013:89-100), yapmis olduklar1 ¢alismada hizmet kalitesi 6l¢timiinde
beklentilerle algilamalarin karsilastirilmasina yonelik en ¢ok secilen SERVQUAL 6lcegi ile
hizmet kalitesinin sadece hizmet performansi yardimiyla 6l¢iilebilecegini iddia eden SERVPERF
Olcegini karsilastirmis ve aragtirmanin sonucunda 6l¢iim modellerinin istatistiksel olarak Tirkiye
kiiltirinde de giivenilirligi ve gegerliliginin dogrulugu gériilmiistiir.

Korkmaz vd. (2015:249-265), "Havayollar1 I¢ Hatlarda Algilanan Hizmet Kalitesinin
Miisteri Memnuniyeti ve Tekrar Satin Alma Davranigina Etkisi” konulu makalesinde ¢alisanlar,
online hizmetler, empati, temel hizmetler ve kabin hizmetleri olmak bes boyut bulunmustur.
Calismadan elde edilen diger bir sonug¢ ise miisteri memnuniyetinin, hizmet kalitesi ve tekrar
satin alma niyeti arasinda kismi aracilik etkisinin bulundugudur. Bir bagka ifadeyle hizmet
kalitesinin, miisteri memnuniyetine ve yar1 dolayli olarak tekrar satin alma niyetine pozitif yonlii
etki ettigi, havayolu isletmelerinin mevcut hizmet kalitelerini arttirmalari, 6zellikle diisiik
kalitede algilanan, kabin hizmetlerine yonelik 1iyilestirmeler yapmalar1 hem miisteri
memnuniyetini hem de mevcut miisterilerin tekrar satin alma niyetini arttiracagini ifade
etmislerdir.

Aksoy’un (2017:8-17), “Calisanlarda Adalet ve Yonetici Destegi Algisinin Giiven
Olusumundaki Rolii: Havacilik Sektoriinde Bir Uygulama” konulu calismasinda havacilik
sektoriinde miisterilere daha kaliteli hizmet sunabilmenin rekabet sartlarinda 6nemli oldugu,
orgiitsel giivenin arttirilmasi ile calisanlarin miisteriler ile daha iyi iligkiler kurabilecegini bu
durumda ise orglit ¢ikarlari ile ¢alisan ¢ikarlarinin ortak noktalarda bulusmasi ile olusabilecek bir
durum oldugunu ortaya koymustur. Arastirmada, bilet fiyatlarinin uygunlugu, erken rezervasyon
indirim segenekleri, isletmelerin konfor durumu, aktarmasiz ucus secenekleri, isletmenin kamu
mali olmasi, servis ikram zenginligi, kisisel ortalama gelir ve bireyin risk faktoriine karsi

tutumunun tiiketicinin isletmeyi tercih etme siirecinde etkili oldugunu belirlemistir.
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Hatipoglu ve Isik (2015:293-312), sektorde faaliyet gosteren igletmelerden biri olan
AnadoluJet’in hizmet kalitesinin 6l¢iilmesi ve Oncelikli iyilestirme alanlarinin belirlenmesi i¢in
yaptiklar1 arastirmanin sonucunda elde edilen verilere gore isteklilik ve teminat boyutunda
memnuniyetin saglandigi, ancak giivenilirlik ve fiziksel goriinim boyutlarinda ayni basariy1
gosteremedikleri belirtilmistir.

Cirpin ve Kurt (2016:83-98), “Havayolu Tasimaciliginda Hizmet Kalitesi Ol¢iimii” adli
calismalarinda havayolu tagimaciligi hizmeti sunan bir isletmenin hizmet kalitesi boyutlarinin
misteri memnuniyetine etkisini incelemisler ve arastirmanin sonucunda miisteri beklentilerinin
biiyiik oranda karsilandig1 ve miisteri memnuniyetine en fazla etki eden faktoriin ise giivenilirlik
oldugu tespit edilmistir. En diisiik boyutu ise empati olarak ortaya koymuslardir.

Yildirir  (2015:340-359), ise “Havayolu Tasimaciliginda Rekabet Unsurlarinin
Degiskenligi ve Hizmet Inovasyonu ile Miisteri Memnuniyetinin Artirilmasi: Yeni Bir
"Mil+Siire” Puant Uygulamas1” adli ¢aligmasinda miisteri tercihlerine etki eden unsurlar ve
rotarli gecen siirenin mil puanina ek puan olarak eklenmesinin, miisteri magduriyetinin
giderilmesindeki etkisine yonelik inceleme yapmustir.

Chow (2014:102-107) ise Customer Satisfaction and Service Quality In The Chinese
Airline Industry” makalesinde Cin’de havayolu tagimaciliginda miisteri memnuniyeti ile
hizmet kalitesi arasindaki iligkiyi incelemis, miisteri sikayetleri ve hizmet kalitesi 6l¢tilmiistiir.
Chow arastirmasinda miisteri sikadyetlerinin hasarli bagaj sayisindaki artigla birlikte arttigim
gostermektedir. Ayrica 6zel sektore ait tasiyicilar ile devlete ait tasiyicilar karsilastirildiginda,
0zel sektore ait tagtyicilarin ¢cok daha fazla miisteri sikayeti aldigi belirtilmistir.

Chen ve Chao (2015:53-63), “Airline Choice by Passengers from Taiwan and China: A
Case Study of Outgoing Passengers from Kaohsiung International Airport” adli ¢aligmalarinda,
Cin ve Tayvan’da yolcularin havayolu se¢imi yaparken goz oniine aldiklar faktorler ile farkli
demografik yapiya sahip yolcularin havayolu se¢imi ve yolcular tarafindan vurgulanan faktorleri
bulmayr amaglamiglardir. Arastirmanin sonucunda giivenlik, giivenilirlik ve zamaninda kalkis
gibi havayolu isletmesi tarafindan verilen hizmetler ve miisteri sorunlari ¢dziimiinde verimlik gibi
konular 6n plana ¢ikmistir. Tiiketicilerin hizmet kalitesi bakimindan gittik¢e bilinglendikleri ve
bu konuda fazla beklenti i¢inde olduklar1 da belirtilmistir.

Pekkaya ve Akilli (2013:75-96), “Hava Yolu Hizmet Kalitesinin SERVPERF-
SERVQUAL Olgegi ile Degerlendirilmesi ve Istatiksel Analizi” adli makalede, Tiirkiye’de sekiz
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havayolu isletmesinin miisterileri ile hizmet kalitesi degerlendirmesi ile ilgili hizmet kalitesinin
boyutlari sirasi ile “giivenilirlik”, glivence” ve “fiziksel ortam” olarak ortaya ¢ikmistir. Cinsiyet,
yas, egitim, aylik gelir, yolculuk sayisi ve seyahat amacmna gore hizmet Kalitesi
degerlendirmesinde farkliliklar gorilmiistiir. Erkek yolculara gore “heveslilik” ve “empati”
boyutu kadinlara gore daha yiiksek puan, diger boyutlarda ise kadinlarin daha yiiksek puan
verdigi goriilmiistiir. Gengler fiziksel ortam boyutunu yaslilara gore daha giiclii olarak
degerlendirmistir. Orta yas yolcular kiigiik ve yaslilara gore heveslilik ve empati boyutunu daha
zayif gormiistiir. Lise ve alt1 egitim seviyesindeki yolcular fiziksel 6zellikler boyutunu zayif
lisansiistii egitim seviyesi ise, heveslilik boyutunu yiiksek bulmuslardir. Aylhik geliri diisiik
olanlar heveslilik ve empati boyutunu zayif gérmektedir. Ugus sayist 7 ve istii ugus yapan
yolcular giivenilirlik, fiziksel 6zellikler ve giivence boyutlari, 7 den az ucus yapanlara gére daha
zayif bulmusglardir. Son bir yilda 4-6 arasi ugus yapan Yyolcular; fiziksel 6zellikler ve empati
boyutlarini son bir yilda 4-6 dan daha az veya daha ¢ok seyahat edenlere gore daha ¢ok 6nemli
oldugunu sdylemislerdir.

Mutlu ve Sertoglu (2018:528-550), “Diisiik Maliyetli ve Tam Hizmet Sunan Havayollari
Miisterilerinin Hizmet Kalitesi Beklentilerinin Karsilastirilmasi1” isimli ¢alismalarinda tam hizmet
sunan ve diisiik maliyetli hava yollarmin miisterilerinin hizmet kalitesi beklentileri arasinda
farkliliklarinin olup olmadigini tespit etmeye ¢alismiglardir.

Diisiik maliyetli havayollarin1 tercih edenlerin tercihlerinde ilk siradaki kriter fiyat
olurken, tam hizmet isletmelerini tercih eden miisterilerin tercihlerinde ilk Kriter ge¢mis
deneyimler olmustur. Diisiik maliyetli havayolu isletmelerinin diisiik fiyati devam ettirmesinin
yani sira hem diisiik maliyetli hem de tam hizmet sunan isletmelerin uygun ugus zaman, tarife
kriterini dikkate almas1 gerektigini vurgulamistir. Hizmet kalitesi boyutlarina iliskin miisterilerin
beklentilerinin hem diisiik maliyetli hem de tam hizmet sunan isletmeler agisindan istatistiksel
olarak anlamli bir farklilik gostermedigi, ancak beklentilerinin her iki miisteride de oldukca

yiiksek oldugu vurgulanmastir.
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UCUNCU BOLUM
YONTEM

Bu calismada yontem nicel arastirma teknikleri kullanilarak hazirlanmistir. Toplanan
veriler ile her bir degisken icin kesfedici (KFA) ve dogrulayici (DFA) faktér analizi, normal

dagilim testi, bilesen gegerliligi ve giivenirlik analizi yapilmistir.
3.1. Arastirmanin Modeli

Yapilan kuramsal ¢alisma ve literatiir taramasi sonucu arastirmanin modeli Sekil 12°de

verilmistir.
H2 Tekrar Satin
Alma
H4
Havayolu H1 Yolcg _
Hizmet Kalitesi Memnuniyeti
Miisteri
HS5 Sadakati
H3

Sekil 12. Aragtirmanin Modeli

Sekil 12°de goriildiigli iizere havayolu hizmet kalitesinin yolcu memnuniyetine, tekrar
satin almaya ve miisteri sadakatine etkisi, ayrica yolcu memnuniyetinin tekrar satin almaya ve

miisteri sadakatine etkisi arastirilmaktadir.
3.2. Arastirmanin Evreni ve Orneklemi

Arastirmanin evrenini Adiyaman’da yasayan ve son bir sene igerisinde ugak ile seyahat
etmis bireyler olusturmaktadir. Arastirmanin Orneklemini ise evren igerisinden kolayda

ornekleme yontemiyle secilen 406 havayolu yolcusu olusturmaktadir.
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3.3. Arastirmanin Veri Toplama Araclari

Arastirma kapsaminda veri toplamak i¢in iki boliimden olusan anket formu hazirlanmistir.
Birinci béliimde yolcularin demografik ozellikleri ile ilgili sorular sorulmustur. Ikinci bdliimde
hizmet kalitesi, yolcu memnuniyeti, tekrar satin alma ve miisteri sadakatine iliskin ifadeler
sorulmustur. Arastirmada kullanilan hizmet kalitesi 6l¢egi Hapsari vd. (2017), yolcu sadakati
Olcegi Kazancoglu (2011), yolcu memnuniyeti i ve tekrar satin alma oOlgekleri ise (Kara,

2016)’nin ¢alismalarindan alinmistir.
3.4. Arastirmanin Hipotezleri

Arastirmanin hipotezleri asagidaki gibi belirlenmistir.
H1: Havayolu hizmet kalitesi yolcu memnuniyetini pozitif yonde anlamli olarak etkilemektedir.
H2: Havayolu hizmet kalitesi tekrar satin almayi pozitif yonde anlamli olarak etkilemektedir.
H3: Havayolu hizmet kalitesi miisteri sadakatini pozitif yonde anlamli olarak etkilemektedir.
H4: Yolcu memnuniyeti miisteri sadakatini pozitif yonde anlamli olarak etkilemektedir.

H5: Yolcu memnuniyeti tekrar satin almay1 pozitif yonde anlamli olarak etkilemektedir
3.5. Arastirmanin Kisitlari

Bu arastirmanin en 6nemli kisit1 bolgesel nitelikte bir calisma olmasidir. Ikinci dnemli
kisit1 ise verilerin anket ile toplanmasi ve 6lgiilmek istenen degiskenlerin ankette sorulan sorular
ile sinirlandirilmis olmasidir. Ayrica katilimeilarin sorulara dogru ve samimi cevap vermis

olduklar1 varsayilmistir.
3.6. Veri Toplama Arag¢larinin Uygulanmasi

Arastirmanin metodolojisi; kesfedici faktor analizi ile kullanilan Slgeklerin gecerliligi
belirlenmis, ardindan dogrulayic1 faktdr analizi ile Glgeklerin Ongoriilen yapiya uygun olup
olmadig1 belirlenmistir. Daha sonra, dlgeklerde bulunan ifadelerin arasindaki tutarligi belirlemek
icin Olgeklere giivenirlik analizi uygulanmistir. Analizler i¢in SPSS ve AMOS paket programlari

kullanilmastir.
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DORDUNCU BOLUM
VERI ANALIZi VE SONUCLARI

Bu boéliimde oncelikli olarak arastirmaya katilan yolcularin bazi demografik bulgularina
yer verilmistir. Ardindan KFA, DFA ve giivenilirlik analizleri ile yapisal esitlik modeli analizleri

sonuglarina yer verilmistir.
4.1. Demografik Bilgilere iliskin Tamimlayic1 Istatistik

Arastirmaya katilan yolcularin cinsiyetlerine iliskin bulgular Tablo 3’de verilmistir.

Tablo 3. Cinsiyet Frekans Dagilimi

Cinsiyet Frekans | Yiizde
Kadin 198 49,0
Erkek 206 51,0

Toplam 404 100,0

Calismaya katilim gosteren yolcularimin cinsiyet dagilimlarina bakildiginda; %51’inin
erkek, %49’unun ise kadin yolculardan olustugu goriilmektedir. Arastirmaya katilan yolcularin

yaslarina iligkin bulgular Tablo 4’de verilmistir.

Tablo 4. Yas Frekans Dagilimi

Yas Frekans | Yiizde
18-25 93 23,0
26-35 101 25,0
36-45 67 16,6
46-55 61 15,1
55 ve uizeri 82 20,3
Total 404 100,0

Katilimeilarin yaglarina iliskin dagilima bakildiginda yolcularin %23’{intin 18-25 yas,
%25’inin 26-35 yas, %16,6’sinin 36-45 yas, %]15,1’inin 46-55’inin ve %23,3’{iniin ise 55 ve
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lizeri yas grubunda olduklari tespit edilmistir. Arastirmaya katilan yolcularin egitimlerine iliskin

bulgular Tablo 5’de verilmistir.

Tablo 5. Egitim Frekans Dagilimi

Egitim Frekans | Yiizde
ko gretim 71 17,5
Lise 163 40,3
Universite 154 38,1
Lisans Ustii 16 4,0

Total 404 100,0

Katilmeilarin  egitimlerine iliskin dagilim incelendiginde; %17,5’inin  ilkdgretim,
%40,3’tiniin lise, %38,1’inin liniversite ve %4 linlin lisansiistii egitim diizeylerinde yer aldiklar

goriilmektedir. Arastirmaya katilan yolcularin gelirlerine iliskin bulgular Tablo 6’de verilmistir.

Tablo 6. Gelir Frekans Dagilimi

Gelir Frekans | Yiizde
1001-2000 TL 10 2,5
2001-3000 45 11,1
3001-4000 TL 72 17,8
4001-5000 TL 171 42,3
5000 TL’den fazla 106 26,2
Total 404 100,0

Caligmaya katilim gosteren havayolu yolcularinin gelirlerine iligskin dagilim incelendiginde;
%2,5’inin 1000-2000 TL arasinda, %]11,1’inin 2001-3000 TL arasinda, %17,8’inin 3001-4000
TL arasinda, %42,3’liniin 4001-5000 TL arasinda ve %26,2’nin 5000 TL den fazla aylik gelir
elde ettigi ortaya ¢cikmaigstir.
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Tablo 7. Meslek Frekans Dagilimi

Meslek Frekans | Yiizde
Ogrenci 52 12,9
Devlet Memuru/Isci 21 5,2
Ozel sektor 99 24,5
Serbest Meslek 75 18,6
Emekli 68 16,8

Ev hanimi 44 10,9
Issiz 45 11,1

Total 404 100,0

Caligmaya katilim gosteren bireylerin meslek dagilimlart incelendiginde; %12,9’inin
Ogrenci, %5,2’ Devlet Memuru/is¢i, %24,5’inin Ozel sektdr, %18,6’smin Serbest Meslek,
%16,8’inin Emekli, %10,9’unun Ev hanimi ve %11,1’inin Issiz oldu anlasilmistir. Arastirmaya

katilan yolcularin ugus sikligina iliskin bulgular Tablo 8’de verilmistir.

Tablo 8. Ugus Siklig1 Frekans Dagilimi

Freka Yiiz
Ucus sikhig ns de
Ayda bir kez 125 30,9
Ayda 3-4 Kez 20 5,0
6 Ayda 5-10 kez 52 12,9
Yilda 2-5 kez 207 51,2
Total 404 100,0

Katilimcilarin havayollarin1 kullanim sikliklar1 incelendiginde; %30,9’unun ayda bir kez,
%35’inin ayda 3-4 kez, %12,9’unun 6 ayda 5-10 kez, %51,2’sinin ise yilda 2-5 kez havayolu ile
seyahat ettikleri gézlemlenmistir. Aragtirmaya katilan yolcularin tercih ettikleri firmaya iliskin

bulgular Tablo 9’da verilmistir.
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Tablo 9. Tercih Edilen Firma Frekans Dagilimi

Firma Tercihi Frekans Yiizde
THY 193 47,8
Pegasus 20 5,0
Anadolu Jet 184 45,5
Sun Express 6 15
Atlasjet 1 0,2
Total 404 100,0

Katilimeilarin en sik tercih ettikleri havayolu firmasi soruldugunda ise cevaplarin THY

%47,8, Pegasus %5, Anadolu Jet %45,5, Sun Express %1,5 ve Atlasjet %0,2 oldugu goriilmiistiir.
4.2. Olgeklerin Yap1 Gegerligi ve Giivenilirligi

Arastirma hipotezlerini test etmeden 6nce arastirmada kullanilan Slgeklerin yap1 gecerligi

ve giivenilirligi test edilmigtir.
4.2.1. Hizmet Kalitesi Olcegi Faktor Analizi

Oncelikli olarak hizmet kalitesi dlcegi igin kesfedici faktdr analizi yapilmustir. Olgegin

KMO ve Bartlett Testi sonuglar1 Tablo 10°da verilmistir.

Tablo 10. Hizmet Kalitesi Olgegi KMO ve Barlett Kiiresellik Testi

KMO ve Bartlett Testi
Kaiser-Meyer-Olkin Ornekleme Yeterliliginin Olgiimii ,941
Yaklasik Ki-Kare 4007,129
Bartlett'in Kiiresellik Testi Sd 21
Sig. ,000

Analiz sonucunda KMO degeri 0,941>0,60 olarak bulunmustur. Bu bulgu 6rneklem
bliytikliigliniin faktor analizi i¢in yeterli oldugu anlamina gelmektedir. Ayrica Barlett kiiresellik

testi sonucu da anlamli olarak (sig<0,01) olarak elde edilmistir. Bu bulgu da maddeler arasindaki
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korelasyon iligkilerinin faktor analizi i¢in uygun oldugunu gostermektedir (Kalayci, 2014: 322).

Olgek icin elde edilen agiklanan varyans bulgular1 Tablo 11°de verilmistir.

Tablo 11. Hizmet Kalitesi Olgegi Toplam Agiklanan Varyans

Toplam Aciklanan Varyans Oranlan

. Karesi Alinms Karesi Alinmis
Baslangic Ozdegerleri
Bilese Toplamlarin Cikarim Toplamlarin Rotasyonu
n Topla | Varyan | Kiimiilati | Topla | Varyan | Kiimiilati | Topla | Varyan | Kiimiilati
m s % f % m s % f % m s % f %
1 6,048 | 86,399 | 86,399 | 6,048 | 86,399 | 86,399 1 6,048 | 86,399

Analiz neticesinde dl¢egin tek boyutlu yapisina ulasilmistir ve dlgegin toplam varyansin

%86,399°1m1 agikladi1 tespit edilmistir. Olgek faktor yiikleri asagida Tablo 12°de verilmistir.

Tablo 12. Hizmet Kalitesi Dondiiriilmis Bilesenler Matrisi

Maddeler Faktor Yiikleri
HK2 ,950
HK4 ,946
HK3 ,946
HK1 ,942
HK6 ,940
HKS ,937
HK7 ,841

KFA sonucunda 6lcegin tek boyutlu yapisina ulasilmistir. Faktor yiikleri 0,841 ile 0,950

arasinda elde edilmistir. KFA sonucunda 6lgek icin DFA yapilmistir. Hizmet kalitesi 6lcegi DFA

diyagrami Sekil 13’de verilmistir.
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DFA sonucu 6lgegin tek boyutlu yapisi dogrulanmistir. Standardize edilmis faktor yiikleri
0,787 ile 0,954 arasinda elde edilmistir.

Sekil 13. Hizmet Kalitesi Dogrulayic1 Faktor Analizi

DFA sonucu 0lgek i¢in elde edilen uyum iyiligi degerleri de Tablo 13’te verilmistir.

Tablo 13. Hizmet Kalitesi DFA Uyum lyiligi Degerleri

Degisken

CMIN

df

CMIN/df

GFI

CFI

NFI

RMSEA

Hizmet Kalitesi

28,209

12

2,351

0,981

0,996

0,993

0,058

Analiz neticesinde CMIN/df degeri <5, GFI degerinin> 0,85, CFI degerinin> 0,90,
NFI>0,95 ve RMSEA degerleri de <0,08 olarak elde edildiginden dolay1 6lgek uyum iyiligi
kriterlerini saglamaktadir (Bashir, 2019: 2007). Yapisal esitlik modeli uyum iyiligi degeri sartlar

tablo 14°de gosterilmistir (Karagoz, 2017: 466).
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Tablo 14. Arastirmada Kullanilan Uyum Indeksleri ve Iyi Uyum Araliklar

Uyum Indeksi Iyi Uyum Arahg Kabul Edilen Arahk

CMIN/d 0-3 3-5

RMSEA 0-0,05 0,05-0,08

GFlI 0,90-1,00 0,85-0,90

NFI 0,95-1,00 0,90-0,95

AGFI 0,90-1,00 0,85-0,90

CFlI 0,97-1,00 0,95-0,97

TLI 0,95-1,00 0,90-0,95

4.2.2. Miisteri Sadakati Olgegi Faktor Analizi

Oncelikli olarak miisteri sadakati 6lgegi icin kesfedici faktdr analizi yapilmistir. Olgegin

KMO ve Bartlett Testi sonuglart Tablo 15’de verilmistir.

Tablo 15. Miisteri Sadakati Olgegi KMO ve Barlett Kiiresellik Testi

KMO ve Bartlett Testi

Kaiser-Meyer-Olkin Ornekleme Yeterliliginin Olgiimii ,915
Yaklasik Ki-Kare 3946,313
Bartlett'in Kiiresellik Testi Sd 21
Sig. 000

Analiz sonucunda KMO degeri 0,915>0,60 olarak bulunmustur. Bu bulgu 6rneklem
biiytikligiiniin faktor analizi igin yeterli oldugu anlamina gelmektedir. Ayrica Barlett kiiresellik
testi sonucu da anlamli olarak (sig<0,01) olarak elde edilmistir. Bu bulgu da maddeler arasindaki

korelasyon iligkilerinin faktor analizi i¢in uygun oldugunu gostermektedir (Kalayci, 2014: 322).

Olgek icin elde edilen agiklanan varyans bulgular1 Tablo 16°da verilmistir.
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Tablo 16. Miisteri Sadakati Olgegi Toplam Agiklanan Varyans

Toplam Aciklanan Varyans Oranlan

. Karesi Alinms Karesi Alinms
Baslangic Ozdegerleri
Bilese Toplamlarin Cikarim Toplamlarin Rotasyonu

n Topla | Varyan | Kiimiilati | Topla | Varyan | Kiimiilati | Topla | Varyan | Kiimiilati
m s % f % m s % f % m s % f %

1 5,819 | 83,124 | 83,124 | 5,819 | 83,124 | 83,124 1 5,819 | 83,124

Analiz neticesinde dlgegin tek boyutlu yapisina ulagilmistir ve dlgegin toplam varyansin

%83,124°1m agikladi1 tespit edilmistir. Olgek faktor yiikleri asagida Tablo 17°de verilmistir.

Tablo 17. Misteri Sadakati Dondiiriilmiis Bilesenler Matrisi

Maddeler Faktor Yiikleri
MS5 ,950
MS2 ,943
MS6 ,941
MS1 ,941
MS3 ,924
MS4 ,837
MS7 ,837

KFA sonucunda 6l¢egin tek boyutlu yapisina ulasilmistir. Faktor yiikler: 0,837 ile 0,950
arasinda elde edilmistir. KFA sonucunda &lgek ig¢in DFA yapilmistir. Miisteri Sadakati Olgegi
DFA diyagrami Sekil 14’de verilmistir.
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Sekil 14. Miisteri Sadakati Dogrulayict Faktér Analizi
DFA sonucu olgegin tek boyutlu yapist dogrulanmistir. Standardize edilmis faktor
yiiklerinin 0,733 ile 0,962 arasinda elde edilmistir. DFA sonucu 6l¢ek i¢in elde edilen uyum
1yiligi degerleri de Tablo 18’de verilmistir.

Tablo 18. Miisteri Sadakati DFA Uyum lyiligi Degerleri

Degisken CMIN df CMIN/f | GFI CFlI NFI | RMSEA

Miisteri

40,613 12 3,384 0,971 0,993 0,990 0,077
Sadakati

Analiz neticesinde CMIN/df degeri <5, GFI degerinin> 0,95, CFI degerinin> 0,90,
NFI>0,95 ve RMSEA degerleri de <0,08 olarak elde edildiginden dolayr olgek uyum iyiligi
kriterlerini saglamaktadir (Bashir, 2019: 2007).
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4.2.3. Tekrar Satin Alma Olgegi Faktor Analizi

Oncelikli olarak tekrar satin alma dlgegi icin kesfedici faktdr analizi yapilmistir. Olgegin

KMO ve Bartlett Testi sonuglar1 Tablo 19°da verilmistir.

Tablo 19. Tekrar Satin Alma Olgegi KMO ve Barlett Kiiresellik Testi

KMO ve Bartlett Testi
Kaiser-Meyer-Olkin Ornekleme Yeterliliginin Ol¢iimii 879
Yaklasik Ki-Kare 2092,595
Bartlett'in Kiiresellik Testi df 6
Sig. 000

Analiz sonucunda KMO degeri 0,879>0,60 olarak bulunmustur. Bu bulgu 6rneklem
biiyiikliigiiniin faktor analizi i¢in yeterli oldugu anlamina gelmektedir. Ayrica Barlett kiiresellik
testi sonucu da anlamli olarak (sig<0,01) olarak elde edilmistir. Bu bulgu da maddeler arasindaki
korelasyon iliskilerinin faktor analizi i¢in uygun oldugunu gostermektedir (Kalayci, 2014: 322).

Olgek icin elde edilen agiklanan varyans bulgular1 Tablo 20°de verilmistir.

Tablo 20. Tekrar Satin Alma Olgegi Toplam Agiklanan Varyans

Toplam Aciklanan Varyans Oranlan

. Karesi Alinnmg Karesi Alinmis
Baslangi¢c Ozdegerleri
Bilese Toplamlarin Cikarim Toplamlarin Rotasyonu

n Topla | Varyan | Kiimiilati | Topla | Varyan | Kiimiilati | Topla | Varyan | Kiimiilati
m s % f % m s % f % m s % f %

1 3,652 | 91,310 | 91,310 | 3,652 | 91,310 | 91,310 1 3,652 | 91,310

Analiz neticesinde dlcegin tek boyutlu yapisina ulagilmistir ve 6lgegin toplam varyansin

%91,310’m1 agikladig tespit edilmistir. Olgek faktdr yiikleri asagida Tablo 21°de verilmistir.
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Tablo 21. Tekrar Satin Alma Dondiiriilmiis Bilesenler Matrisi

Maddeler Faktor Yiikleri
TS3 ,962
TS4 ,961
TS2 ,951
TS1 ,948

KFA sonucunda 6l¢egin tek boyutlu yapisina ulagilmistir. Faktor yiikleri 0,948 ile 0,962
arasinda elde edilmistir. KFA sonucunda &lgek i¢in DFA yapilmistir. Tekrar satin alma Olgegi
DFA diyagrami Sekil 15’de verilmistir.

TS1

TS2

TS3}

998!

TS4

Sekil 15. Tekrar Satin Alma Dogrulayic1 Faktor Analizi

DFA sonucu o0lcegin tek boyutlu yapisi dogrulanmustir. Standardize edilmis faktor
yiiklerinin 0,925 ile 0,954 arasinda elde edilmistir. DFA sonucu 6lgek icin elde edilen uyum
iyiligi degerleri de Tablo 22’de verilmistir.

Tablo 22. Tekrar Satin Alma DFA Uyum lyiligi Degerleri

Degisken CMIN df CMIN/df | GFI CFlI NFI RMSEA

Tekrar Satin

3,679 2 1,839 0,996 0,999 0,998 0,046
Alma

Analiz neticesinde CMIN/df degeri <5, GFI degerinin> 0,95, CFI degerinin> 0,95,
NFI>0,95 ve RMSEA degerleri de <0,05 olarak elde edildiginden dolay1 6lgek uyum iyiligi
kriterlerini saglamaktadir (Bashir, 2019: 2007).
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4.2.3. Yolcu Memnuniyeti Olcegi Faktor Analizi

Oncelikli olarak yolcu memnuniyeti dlgegi igin kesfedici faktdr analizi yapilmistir.

Olgegin KMO ve Bartlett Testi sonuglar1 Tablo 23’de verilmistir.

Tablo 23. Yolcu Memnuniyeti Olgegi KMO ve Barlett Kiiresellik Testi

KMO ve Bartlett Testi
Kaiser-Meyer-Olkin Ornekleme Yeterliliginin Ol¢iimii , 946
Yaklasik Ki-Kare 4167,509
Bartlett'in Kiiresellik Testi Sd 15
Sig. ,000

Analiz sonucunda KMO degeri 0,946>0,60 olarak bulunmustur. Bu bulgu 6rneklem
biiyiikliigiiniin faktor analizi i¢in yeterli oldugu anlamina gelmektedir. Ayrica Barlett kiiresellik
testi sonucu da anlamli olarak (sig<0,01) olarak elde edilmistir. Bu bulgu da maddeler arasindaki
korelasyon iligkilerinin faktor analizi i¢in uygun oldugunu gostermektedir (Kalayci, 2014: 322).

Olgek icin elde edilen agiklanan varyans bulgular1 Tablo 24°de verilmistir.

Tablo 24. Yolcu Memnuniyeti Olgegi Toplam Agiklanan Varyans

Toplam Aciklanan Varyans Oranlan

. Karesi Alinmis Karesi Alinmis
Baslangi¢c Ozdegerleri
Bilese Toplamlarin Cikarim Toplamlarin Rotasyonu

n Topla | Varyan | Kiimiilati | Topla | Varyan | Kiimiilati | Topla | Varyan | Kiimiilati
m s % f % m s % f % m s % f %

1 5,548 | 92,467 | 92,467 | 5548 | 92,467 | 92,467 1 5,548 | 92,467

Analiz neticesinde Olgegin tek boyutlu yapisina ulasilmistir ve 6lgegin toplam varyansin

%92,467’sini agikladig: tespit edilmistir. Olgek faktdr yiikleri asagida Tablo 25°de verilmistir.
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Tablo 25. Yolcu Memnuniyeti Olcegi Dondiiriilmiis Bilesenler Matrisi

Maddeler Faktor Yiikleri
YT6 ,968
YT3 ,965
YT1 ,961
YT4 ,960
YT2 ,958
YT5 ,958

KFA sonucunda 6l¢egin tek boyutlu yapisina ulasilmistir. Faktor yiikleri 0,958 ile 0,968
arasinda elde edilmistir. KFA sonucunda 6lcek icin DFA yapilmistir. Yolcu Memnuniyeti Olgegi
DFA diyagrami Sekil 16’da verilmistir.

- 27

SRR

Sekil 16. Yolcu Memnuniyeti Dogrulayic1 Faktor Analizi

DFA sonucu o0lcegin tek boyutlu yapisi dogrulanmistir. Standardize edilmis faktor
yiiklerinin 0,947 ile 0,961 arasinda elde edilmistir. DFA sonucu 6lgek icin elde edilen uyum
tyiligi degerleri de Tablo 26°da verilmistir.



Tablo 26. Yolcu Memnuniyeti DFA Uyum lyiligi Degerleri

Degisken CMIN df CMIN/df | GFlI CFlI NFI RMSEA

Hizmet Kalitesi | 18,018 8 2,252 0,986 | 0,998 | 0,996 0,056

Analiz neticesinde CMIN/df degeri <3, GFI degerinin> 0,95, CFI degerinin> 0,95,
NFI>0,95 ve RMSEA degerleri de <0,08 olarak elde edildiginden dolay1 6l¢cek uyum iyiligi
kriterlerini saglamaktadir (Bashir, 2019: 2007).

4.3. Olgeklerin Giivenilirlik Analizi

KFA ve DFA neticesinde olcekler i¢in giivenilirlik analizi yapilmistir. Analiz neticesinde

elde edilen alfa katsayis1 degerleri Tablo 27°de verilmistir.

Tablo 27. Giivenilirlik Analizi Sonuglari

Boyutlar Alfa Katsayisi Madde Sayis1
Hizmet Kalitesi 973 7
Miisteri Sadakati ,962 7
Tekrar Satinalma ,968 4
Yolcu Memnuniyeti ,984 6

Giivenilirlik analizi sonucu alfa katsayis1 Hizmet Kalitesi i¢in 0,973, Miisteri Sadakati
i¢in 0,962, Tekrar Satinalma ic¢in 0,968 ve Yolcu Memnuniyeti i¢in 0,984 olarak elde edilmistir.
Alfa katsayisinin >0,80 olmasi Olgegin yiliksek derece giivenilir oldugunu gdstermektedir

(Kalayct, 2008: 405).
4.2. Olceklerin Normal Dagihm Testi ve Bilesen Gegerliligi

KFA, DFA ve giivenilirlik analizi sonucunda olc¢eklerin normal dagilima sahip olup
olmadigini test etmek icin basiklik ve carpiklik degerlerine bakilmistir. Bulgular Tablo 28’de

verilmistir.
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Tablo 28. Olgeklere iliskin Normal Dagilim Testi

Std.

Degisken N | Minimum | Maximum | Ortalama | Sapma | Carpikhik | Basikhik
Hizmet

o 404 1,71 5,00 4,2525 ,65493 -,508 -,345
Kalitesi
Miisteri

) 404 2,33 5,00 4,1382 ,66890 -,352 -, 771
Sadakati
Tekrar

404 2,25 5,00 4,2704 ,66998 -,555 -,470
Satin alma
Yolcu

Memnuniy | 404 2,83 5,00 4,2760 ,66600 -,498 -,678
eti

Analiz neticesinde 6l¢ek i¢in basiklik ve ¢arpiklik degerlerinin -2 ile +2 arasinda oldugu

tespit edilmistir. Bu bulgu 6lgeklerin normal dagilima sahip oldugunu gostermektedir (Bayram,

2013: 109).

Ayrica 6lgeklerin bilesen gecerliliginin saglanip saglanmadigini kontrol igin ortalama

aciklanan varyans (AVE) ile birlesim giivenilirligi (CR) degerleri de hesaplanmistir. Bulgular

Tablo 29°da verilistir.

Tablo 29. Bilesen Gegerliligi

Olcek AVE CR
Hizmet Kalitesi 0,86 0,97
Yolcu Memnuniyeti 0,92 0,98
Miisteri Sadakati 0,83 0,97
Tekrar Satin Alma 0,91 0,97

Bilesen gecerligi i¢cin AVE degerinin 0,50’nin iizerinde ve CR degerinin de 0,70’in
tizerinde olmasi gerektigi ayrica CR degerinin de AVE degerinden biiylik olmasi gerektigi

belirtilmektedir (Kautish ve Sharma, 2019: 47). Olgeklerin bu sartlar1 sagladig: anlasilmustir.
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4.3.Korelasyon Analizi

Arastirmada kullanilan degiskenler arasindaki iliskinin yoniinii ve kuvvetini gérmek igin

korelasyon analizi yapilmistir. Analiz sonuglar1 Tablo 30’da verilmistir.

Tablo 30. Korelasyon Analizi

Yolcu Miisteri Tekrar Satin
Hizmet Kalitesi Memnuniyeti Sadakati Alma
Hizmet Kalitesi 1
Yolcu "
. ,915 1
Memnuniyeti
Miisteri Sadakati 942" 938" 1
Tekrar Satin Alma ,929** ,937** ,971** 1

Korelasyon analizi sonucu tiim degiskenler arasinda 0,01 anlamlilik diizeyinde yiiksek

*%0,01 anlamlilik diizeyi

seviyede iliskiler bulunmustur.

4.4.Y apisal Esitlik Modeli

Aragtirmanin hipotezlerini test edebilmek igin yapisal esitlik modeli kurulmus ve analizler

AMOS programiyla yapilmistir. Yapisal esitlik modeli Sekil 17°de gosterilmistir.

73




e3

el

93
93

Al 121 1A A A

25

.95

93

HK

33

70

67

Sekil 17. Yapisal Esitlik Modeli
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Yapisal esitlik modeli i¢in elde edilen uyum iyiligi degerleri Tablo 31°de verilmistir.

Tablo 31. Yapisal Esitlik Modeli Uyum Iyiligi Degerleri

Degisken

CMIN

df CMIN/df

GFlI

CFlI

NFI

RMSEA

Model

796,665

226 3,525

0,871

0,969

0,958

0,079

71

Analiz neticesinde CMIN/df degeri <5, CFI degerinin >0,95 ve RMSEA degerleri de

<0,08 olarak elde edildiginden dolayr 6lgek uyum iyiligi kriterlerini saglamaktadir (Yildiz ve

Cigdem,2018: 247). Yapisal esitlik modelinin analiz sonuglar1 Tablo 32’de verilmistir.
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Tablo 32. Yapisal Esitlik Modeli Analiz Sonuglari

Standardize

) ) Std. | Kritik
Analiz Edilen Yol Edilmis P
) Hata | Oran
Tahmin
Yolcu ) o
o - Hizmet Kalitesi 0,958 0,046 |23,435| ***
Memnuniyeti
Tekrar Satin Alma = Hizmet Kalitesi 0,448 0,05 9,886 falake
Miisteri Sadakati | ¢umm |Hizmet Kalitesi 0,448 0,055 | 8,931 ikl
Yolcu
Tekrar Satin Alma - y 0,561 0,043 | 12,845 Fkk
Memnuniyeti
M i Sadakati | qumm Mo 0,552 0,047 |11,435| ***
uster1 Sadakati w , , ,
Memnuniyeti i

Yapisal esitlik modeli analiz sonuglarina gére Hizmet Kalitesinin Yolcu Memnuniyeti,
Tekrar Satin Alma ve Miisteri Sadakatini pozitif yonde anlamli olarak etkiledigi tespit edilmistir.
Yolcu Memnuniyeti ise Tekrar Satin Alma ve Miisteri Sadakatini pozitif yonde anlamli olarak
etkiledigi tespit edilmistir. Standardize edilmis tahminler incelendiginde en biiyiik etkinin hizmet
kalitesinin yolcu memnuniyeti {izerindeki etki oldugu goriilmiistiir. Diger etkiler ise orta

diizeydedir. Yapisal esitlik modeli analizi sonucunda H1, H2, H3, H4 ve H5 hipotezleri kabul

edilmistir.
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BESINCI BOLUM
SONUC

Rekabet, gilintimiizde diger sektorlerde oldugu gibi, havayolu yolcu tasimaciliginda da
isletmeleri zorlamaktadir. Diinyada ve Tirkiye’de havayolu isletmeleri, bu zorlu yarista
rakiplerine gore avantajli konuma gegebilmek i¢in tiiketicinin istek ve ihtiyaglarina uygun olarak
iirtin ve hizmetlerini gelistirmenin yani sira fark yaratabilmek i¢in de ¢aba gostermektedir.

Ozellikle Tiirkiye’de havayolu yolcu tasimaciliginda 2003 sonrasi yasanan liberallesme
ve rekabet sonucunda, havayolu isletmeleri faaliyetlerinde hizmet kalitesine 6nem vermekte ve
pazarlama stratejilerinde hizmet kalitesi boyutlarinin tiiketicinin Se¢iminde 6neminin bilinciyle
hareket etmektedir. Havayolu isletmelerinin, havayolu tiiketicilerinin satin alma kararini verirken
hangi boyutlardan etkilendigini, tiiketiciler agisindan hangi boyutlarin 6n plana ¢iktigini bilmeleri
de rekabette iistiinliik saglayict bir faktor oldugu kabul gérmiistiir.

Gergeklestirilen calisma sonucunda g¢alisgmanin basinda belirlenmis olan hipotezlerin
tamam1 kabul edilmistir. Havayolu sirketleri, miisteri memnuniyetini saglayarak bir hizmet
kalitesi yaratip siirdiirmek igin ellerinden gelenin en iyisini rekabet avantaji elde tutarak
basarabilirler. Belirtilen durum cesitli faydalar saglayacaktir. Saglanacak faydalar; havayolu ile
yolculart arasinda giiglii iligkiler olusturmak ve memnuniyet i¢in iyi bir temel saglamak, tekrar
satin alma faaliyetleri, yolcu sadakatini tesvik etmek, havayolu tercihini tesvik etmek, viral
reklam, yolcularin zihninde iyi bir kurumsal itibar yaratmaktir ve nihayet bunlar havayolunun
karin1 artirmaktir. Bu nedenle, kalitede siirekli iyilestirmenin uzun vadede maliyetli olmayip;
daha fazla kar saglayacak bir yatirim oldugu destek gormektedir.

Miisteriler, satin aldiklari tirtin ya da hizmetlerden tatmin olduklart noktada memnuniyet
diizeyleri artmaktadir ve memnun miisterilerin sadakat diizeyleri daha yiiksektir. Rekabet yogun
sektorlerde son derece dnemli olan tatmin-memnuniyet-sadakat siireci, rekabet yogun olmayan
sektorlerde de oOnemlidir ¢iinkii miisteriyle kurulan yakin ve etkilesimsel iliski sadakatin
belirleyicisidir ve sadik miisteriler siirdiiriilebilir pazar pay1 anlamina gelmektedir.

Hizmet kalitesinin artmas: sonucunda miisteri memnuniyetinde artis meydana gelecektir.
Miisteri memnuniyeti, sadakatin olusmasinda da etkili olacaktir. Yolcu markas1 sadakati,
giinimiiziin rekabet¢i hava yolculugu endiistrisinde havayollarinin mevcut ve gelecekteki

gelirlerine katkida bulunan ana arag¢ olarak goriilmektedir. Miisteri memnuniyeti geri satin almayi1
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belirler ve kuruluslarin gelecekteki gelirini ve karini etkiler. Miisteriler memnun oldugunda
sadece marka sadakati artmayacak, sikayetler de asgari diizeyde kalacaktir.

Analiz sonuglarina gére Hizmet Kalitesinin Yolcu Memnuniyeti, Tekrar Satin Alma ve
Miisteri Sadakatini pozitif yonde anlamli olarak etkiledigi tespit edilmistir. Yolcu Memnuniyeti
ise Tekrar Satin Alma ve Misteri Sadakatini pozitif yonde anlamli olarak etkiledigi tespit
edilmistir. En biiyiik etkinin hizmet kalitesinin yolcu memnuniyeti {izerindeki etki oldugu
gorilmistiir. Diger etkiler ise orta diizeydedir. Analiz sonucunda H1, H2, H3, H4 ve HS5
hipotezleri kabul edilmistir.

Havayolu hizmetlerinin satin alinmasinin yayginlagtigi giiniimiizde havayolu firmalari
arasindaki rekabet, Ozellikle pandemi siirecinin etkisiyle giderek yogunlagmaktadir. Havayolu
sirketlerinin rekabet avantaji elde etmek icin hizmet kalitesine gereken Onemi vermeleri
gerekmektedir. Maliyetleri diigiirerek rekabet etmeye c¢alismak yerine uzun vadeli diisiiniilerek
hizmet kalitesinde diizenlemeler yapilmalidir.

Calisma kapsaminda tespit edilen bulgular 1s18inda havayolu sirketlerine hizmet
kalitesini, miisteri memnuniyetini ve miisteri sadakatini artirmaya yonelik oneriler sunulmaktadir.
Bu oneriler asagida belirtildigi gibidir:

e Havayolu tagimaciligi kullanan miisterilerin ayn1 kosullara sahip olmasi tavsiye
edilmektedir. Boylelikle firma kurumsal imajini artiracak ve hizmet kalitesinin yiiksek
oldugunu netlestirecektir.

e Havayolu sirketlerinin pazarlama siirecinde ylriittiigii reklam, kisisel satig, satis
gelistirme ve halkla iligkiler faaliyetlerinde miisterilerin kisisel farkliliklarini dikkate
alarak bu ozelliklere yonelik kampanyalar1 hayata gecirebilirler. Bu sekilde miisteri
memnuniyeti ve miisteri sadakati en iist diizeye ¢ikarilabilir.

Aragtirmalar sonucunda belirlenen Olgekler arasinda diizenlemeler ve karsilastirmalar

yapilarak ileride bu konuda arastirma yapmak isteyen aragtirmacilara hizmet kalitesinin; sadakat,
tekrar satin alma ve memnuniyet {izerindeki etkisinin degisik gruplara gore farklilik gosterip

gostermedigi de Onerilmektedir.
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EKLER
Ek 1: Anket Formu

HAVAYOLU HIZMET KALITESININ
YOLCU MEMNUNIYETI, SADAKATI VE
TEKRAR SATIN ALMA DAVRANISI UZERINDEKI ETKISiI
Sayin Katilmci, Bu anket formu; havayolu firmalarinin hizmet kalitesini, yolcu tatminini,
miisteri sadakatini ve tekrar satin almayi dlgmeyi amaclamaktadir. Anket sonucu elde edilen
bilgiler T.C. Hasan Kalyoncu Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisii’ne sunulacak bir yiiksek

lisans tez calismasinda kullanilacaktir. ilginiz ve ayirdiginiz zaman icin tesekkiir ederim.

Eda ISIK Tez Danismani: Dr.Ogr.Uyesi Ahmet CETINDAS

1) Cinsiyetiniz nedir?
()Kadmn 1 () Erkek 2

2) Hangi Yas Grubundasiniz?
()18-251()26-352 () 36-453 () 46-554 () 55 velizeri 5

3) Ailenizin toplam aylik geliri ne kadardir?
() 1000 TL denaz 1 () 1001-2000 TL 2 (') 2001-3000 TL 3
() 3001-4000 TL 4 () 4001-5000 TL 5 () 5000 TL’den fazla 6

4) Egitim seviyeniz nedir?

() ilkokul 1 () Ortaokul 2 () Lise 3 () Universite 4 ( ) Lisans Ustii 5

5) Mesleginiz nedir?

() Ogrenci 1 () Devlet Memuru/Is¢i 2 () Ozel sektor 3 () Serbest Meslek 4 () Emekli 5 () Ev
hanmu 6 () Issiz 7() Diger (Belirtiniz) ...... 8

6) Ne siklikta seyahat edersiniz?

() Ayda bir kez 1 () Ayda 3-4 Kez 2 () 6 Ayda 5-10 kez 3 () Yilda 2-5 kez 4

7) En ¢ok seyahat etme nedeniniz nedir?
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()is1 () Tatil 2 () Ziyaret 3 () Ogrenim 4 () Saglik 5 () Diger (Belirtiniz)............ 6
8) En sik kullandiginiz hava yolu firmasi hangisidir? (Bir tane se¢iniz)

() THY 1 () Pegasus 2 () Anadolu Jet 3 () Sun Express 4 () Atlasjet 5 () Diger
(Belirtiniz)............ 6

9) Bu firmayla ne siklikta seyahat edersiniz?
() Ayda bir kez 1 () Ayda 3-4 Kez 2 () 6 Ayda 5-10 kez 3 () Yilda 2-5 kez 4
Hizmet kalitesi ile ilgili asagidaki sorulara, en ¢ok hizmet aldiginiz hava yolu sirketini

(yukarida belirtmis oldugunuz) diisiinerek ne derece katildiginizi belirtiniz).

Cevaplamalarimzi 1: Kesinlikle katilmiyorum 2: Katilmiyorum 3: Kismen 4: Katihyorum 5:

Kesinlikle katiliyorum seklinde yapiniz.

Hizmet Kalitesi
1. Bu hava yolu sirketinin ¢alisanlari ¢ok iyi hizmetler sunar. 1121345
2. Genel olarak, bu hava yolu sirketinin ugus i¢i olanaklar1 ¢ok iyi. 1(2(3/4]5
3. Bu hava yolu sirketinin ugus planlart ¢ok uygun. 1123415
4. Bu hava yolu sirketinin rezervasyon ve bilet sistemi ¢ok uygun. 1121345
5. Bu havayolu miikemmel bir giivenlik sistemi sunuyor. 1123415
6. Bu hava yolu sirketiyle uctugumda kendimi giivende hissederim. 1123415
7. Bu hava yolu sirketinin bagaj hizmetleri ¢ok iyi. 1123|415
Miisteri Sadakati
1. Bir dahaki yolculugumda da ayn1 hava yolu sirketini kullanmay: diistinliyorum. | 1 | 2 | 3 | 4 | 5

2. Bu hava yolu sirketini diger arkadaslarima, ¢evreme tavsiye ederim. 1121345
3. Bu hava yolu sirketini sik sik kullanirim. 1123415
4. Sik ucuslarda herhangi bir 6diil (bedava bilet vb.) sunmasa bile, yine ayni hava 112345

yolu sirketini tercih ederim.
5. Sunulan hizmetlerle 6dedigim paranin karsiligini aldigimi diistiniiyorum. 1123 |4
6. Bu hava yolu sirketi ile seyahat etmekten memnunum. 11213
7. Bu hava yolu sirketi fiyatlarinda artis yapsa bile, ben yine ayni sirketi tercih 11213

ederim.
Tekrar Satin alma
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1. Mevcut hizmet devam ettigi siirece tercih ettigim hava yolu firmasini

degistirmeyi diistinmiiyorum.

2. Oniimiizdeki donemlerde tercih ettigim hava yolu firmasi ile seyahat etme

niyetindeyim

3. Tercih ettigim hava yolu firmasin1 ciddi olarak degistirmeyi diisiinmiiyorum.

4. Thtiyag duymam halinde yine bu hava yolu firmasini tercih ederim.

w

S

(6]

Yolcu Tatmini

1. Bu hava yolu sirketinden hizmet alma kararimdan memnunum.

Eger tekrar bilet satin almam gerekirse, bu sirketi tercih ederim.

Bu soruyu bos birakiniz.

Bu hava yolu sirketinden hizmet almak akillica bir karardir.

Bu hava yolu sirketinden hizmet aldi§im i¢in kendimi iyi hissediyorum.

Bu hava yolu sirketinden hizmet alma kararimin dogru oldugunu diisiiniiyorum.

N o g AW

Bu hava yolu sirketini kullanmaktan mutlu oldum.

R R R R R R R

N N N N DN NN

W Wl W W W w w

N N N N

ol o1 o1 o1 o1 o1 Ol

Desteginizden dolay tesekkiir ederim.
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