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Havayolu isletmeleri, “X, Y, Z” kusagi, pazarlama hizmet

kalite ve algisi, Istanbul Hava Limam

Bu calismanin temel amaci, havayolu isletmelerinin, “X, Y, Z”
kusaklarina sundugu pazarlama hizmet kalitesinin algis1 ve
memnuniyetine etkisinin ortaya konulmasidir. Saha g¢aligmasi
olarak, Istanbul Hava Limani’ndan ugus yapan, “X, Y, Z”
kusaklarinin hizmet algis1 ve memnuniyet diizeylerinin ortaya

konulmasi tercih edilmistir.
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OZET

Bu calismanin temel amaci, havayolu isletmelerinin, “X, Y, Z” kusaklarina
sundugu pazarlama hizmet kalitesinin algis1 ve memnuniyetine etkisinin ampirik bir
calisma ile ortaya konulmasidir. Bilindigi iizere havayolu isletmeciligi, insanlar ve
esyanin en kisa zamanda, en ucuz ve emniyetli bir sekilde tasinmasi olarak
tanimlanmistir. Bir havayolu isletmesinin diinyada parmakla gosterilen hizmet
anlayisina sahip olmasi geregi en énemli vizyonu olarak bilinirken; ugus emniyeti,
giivenirliligi ile birlikte genis yelpazede kaliteli hizmet sunma basarisinin saglanmasi
misyon olarak ifade edilmektedir. Havayolu isletmelerinin birincil hedefi kaliteli
hizmet sunarak miisteri memnuniyetinin saglanmasidir. En 6nemli miisteri portfoytinii
“X, Y, Z” kusaklar1 olusturmaktadir. Degisen diinya sartlarinda, ucak yolcu profilinin
duygu, deger ve davranis psikografi analizi son derece 6nem kazanmistir. Saha
calismasi olarak Istanbul Hava Limani’ndan ugus yapan yolcular secilmistir. Ayrica,
bu ¢alisma ile X, Y, z kusaklarini temsil eden yolcularin, genel seyahat memnuniyetleri
tizerinde etkili olan faktorlerin 6nem siralar1 belirlenerek isletmelerin kit kaynaklarini
hizmet kalitesi boyutlarma goére ne sekilde dagitmalar1 gerektigi ve bunun genel
memnuniyet {izerinde etkilerinin tespit edilmesine iliskin 6nemli ipuglarinin elde
edilmesi miimkiin olacaktir. Istanbul Hava Limani Tiirkiye nin bolgesel bir giiciinii
temsil eden, diinyanin en iyi on havalimanindan birisidir. Bu ¢alismada, pazarlama
bilim alaninda en ¢ok tercih edilen SERVQUAL 6l¢eginden faydalanilmistir. Bilindigi
tizere bu 6l¢ek, miisterilerin satin aldiklar1 hizmetten beklentileri ve algilama diizeyleri
arasindaki farkin Ol¢iimiinde kullanilan bir Olgektir. “Servqual Hizmet Kalitesi
Modeli” havayolu isletmelerinin sundugu pazarlama hizmet kalitesinin 5 alt boyutunu
(fiziksel ozellikler, giivenirlilik, heveslilik (yanit verilebilirlik), giivence ve empati)
temsil eden bagimsiz ve havayolu isletmelerine de uyarlanabilen 22 adet alt degisken
Olciitii icermektedir. Bu tez arastirmasinda, kesitsel kapali uclu sorulu ankete dayali
temeli olan nicel yaklasim segilmistir ve besli ‘Likert Olgegi’ kullanilmistir. Ayrica
bir anket metodolojisi ile anket uygulanmasi daha iyi sonug elde edilmesi i¢in uygun

bulunmaktadir.

Yapilan saha aragtirmasi sonucu elde edilen bulgular analiz edildiginde,

havayolu isletmelerinin, “X, Y, Z” kusaklarina sunduklar1 pazarlama hizmet kalitesi



algisinin alt boyutlarindan fiziksel 6zelliklerin ve giivencenin, yolcu memnuniyeti
tizerinde anlamla bir etkisi olmadigi; ayrica giivenirliligin, yanit verilebilirligin ve
empatinin yolcu memnuniyeti lizerinde anlamh bir etkisi oldugu saptanmistir. Bu
tespitlere ilaveten, havayolu isletmelerinin sundugu pazarlama hizmetinin, “X, Y, Z”
kusaklarmi etkileme olasiligr ve “X, Y, Z” kusaklarinin, havayolu isletmelerinin
sundugu pazarlama hizmeti ile yolcularin hizmet kalite algis1 ve memnuniyeti iizerinde

etkili olma olasilig1 ortaya konulmustur.

Hizmet kalitesi 5 boyutunun demografik ozelliklere gore anlamli bir
farklilasma olmadig1 goriilmistiir. Faktor analizi neticesinde, Olgeklerin normal
dagildig1 anlasilarak, “Korelasyon, Regresyon, Anova, Step-Wise”; kusaklar arasi
farklarin analizi i¢in “Varyans analizi, t test ve Wel¢ Teknigi” uygulanmistir. Bu
calismadan elde edilen sonuglarin, “X, Y, Z” kusaklarinin havayolu isletmeleri
tarafindan sunulan hizmet kalitesinin algist ve memnuniyetine iliskin ulusal ve
uluslararasi platformlarda ¢ok az sayida yapilmis olan ¢alismalar1 desteklemenin yan

sira gelecekteki aragtirmacilara 6rnek teskil etmistir.

Ayrica, Tirkiye kapsaminda tim kusaklara yonelik boyle bir g¢aligmaya
rastlanmadigindan, bu arastirmanin Tiirkiye’de gergeklestirilen bir ilk ¢aligma olmasi
0zelligi mevcuttur. Bu sebeple de arastirmanin ulusal ve uluslararasi yazina ciddi bir
katkis1 olacaktir. Ayrica, bu ¢alisma sonucunda, IGA’dan seyahat eden yolcularn,
genel memnuniyetleri iizerinde etkili olan faktorler belirlenmistir ve ozellikle
yolcularin kalite boyutu ile cok ilgilenmedigi sonucuna varilmistir. Bu nedenle
havayolu isletmelerinin kit kaynaklarin1 yonetirken bu bulguyu dikkate almalari i¢in
oneriler sunulmustur. Ozellikle hizmet kalitesi boyutlarina gore kaynaklarm ne sekilde
dagitilacagi ve bu dagitimin yolcularin genel memnuniyeti {izerinde etkilerinin nasil
olacagina iligkin o6nemli ipuglarinin elde edilmesi yoniinde bir fayda ortaya
konulmustur. Boylece alan yazina, kuramsal ve uygulamaya yonelik olarak yeni
modeller gelistirilmesine olanak saglanmis ve yolcu sosyalizasyonu isminde bir model

onerisinde bulunulmustur.

Anahtar Kelimeler: Havayolu isletmeleri, “X, Y, Z” kusagi, pazarlama hizmet

kalite ve algis1, Istanbul Hava Liman



SUMMARY

The main purpose of this study is to reveal the effect of the marketing service
quality offered by airline companies to the “X, Y, Z” generations on their perception
and satisfaction with an empirical study. As it is known, airline business is defined as
the transportation of people and goods in the shortest time, cheapest and safest way.
While the need for an airline company to have a service concept that is distinguished
in the world is known as its most important vision; the success of providing a wide
range of quality services together with flight safety and reliability is expressed as a
mission. The primary goal of airline companies is to provide quality service and ensure
customer satisfaction. The most important customer portfolio consists of “X, Y, Z”
generations. Passengers flying from Istanbul Airport were selected as the field study.
In addition, with this study, it will be possible to obtain important clues about how
businesses should distribute their scarce resources according to service quality
dimensions and the effects of this on general satisfaction by determining the
importance orders of the factors affecting the general travel satisfaction of passengers
representing the X, y, z generations. Istanbul Airport is one of the ten best airports in
the world, representing a regional power of Turkey. In this study, the SERVQUAL
scale, which is the most preferred in the field of marketing science, was used. As it is
known, this scale is a scale used in measuring the difference between the expectations
and perception levels of customers from the service they purchase. The “SERVQUAL
Service Quality Model” includes 22 independent sub-variable criteria representing 5
sub-dimensions of marketing service quality offered by airline companies (physical
features, reliability, enthusiasm (responsiveness), assurance and empathy) and can be
adapted to airline companies. In this thesis research, a quantitative approach based on
a cross-sectional closed-ended survey was chosen and a five-point ‘Likert Scale’ was
used. In addition, it is appropriate to apply a survey with a survey methodology to

obtain better results.

When the findings obtained as a result of the field research were analyzed, it was
determined that the physical features and assurance of the sub-dimensions of the
marketing service quality perception offered by airline companies to the "X, Y, Z"

generations did not have a significant effect on passenger satisfaction; in addition,



reliability, responsiveness and empathy had a significant effect on passenger
satisfaction. In addition to these findings, the possibility of the marketing service
offered by airline companies affecting the "X, Y, Z" generations and the possibility of
the "X, Y, Z" generations having an effect on the service quality perception and
satisfaction of passengers with the marketing service offered by airline companies

were revealed.

It was observed that there was no significant differentiation in the 5 dimensions
of service quality according to demographic characteristics. As a result of the factor
analysis, it was understood that the scales were normally distributed and "Correlation,
Regression, Anova, Step-Wise™; "Variance Analysis, t test and Well Technique™ were
applied for the analysis of differences between generations. The results obtained from
this study support the few studies conducted on national and international platforms
regarding the perception and satisfaction of the service quality offered by airline
companies by the “X, Y, Z” generations, and also serve as an example for future

researchers.

In addition, since no such study has been found in Turkey for all generations,
this study has the distinction of being the first study conducted in Turkey. For this
reason, the research will make a significant contribution to national and international
literature. In addition, as a result of this study, the factors affecting the general
satisfaction of passengers traveling from IGA have been determined and it has been
concluded that passengers are not particularly interested in the quality dimension.
Therefore, suggestions have been made for airline companies to take this finding into
consideration when managing their scarce resources. In particular, it has been
beneficial to obtain important clues regarding how resources will be distributed
according to service quality dimensions and how this distribution will affect the
general satisfaction of passengers. Thus, it has been possible to develop new models
for the literature, both theoretically and practically, and a model called passenger

socialization has been proposed.

Keywords: Airline companies, “X, Y, Z” generation, marketing service quality
and perception, Istanbul Airport
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ONSOZ

Pazarlama metodolojisinin en énemli hedefi karar verici olan hedef kitlenin
istek ve ihtiyaclarinin dogru sekilde tahmin edilerek yonetilmesidir. Bu metodoloji
kapsaminda, iirlin, fiyat, dagitim, tutundurma boyutlarinda incelenen pazarlamanin
“4P” kavrami hizmet sektoriindeki siireclerin dahil edilmesi ile “7P” kavrami olarak
sekillenmistir. Bu kapsamdaki en &nemli unsur ‘insan’ unsurudur. insan iireten ve satin

alan bir hedef kitledir.

Bu baglamda, insana sunulacak hizmetin iiretildigi yer mutluluk ve psikolojik
acidan hoslanilan bir ortam yaratmaktadir. Hizmetin hizi, etkin, kusursuz iiretilmesi
onemli bir siire¢ olusturmaktadir. Hizmetlerin, soyutluk, ayrilmazlik, degiskenlik ve
dayaniksizlik yapisinda bulunmasi onun giivenirlilik, karsilik verebilme, inandiricilik,
empati ve fiziksel varliklar boyutlarinda incelenmesini gerektirmektedir. Bu baglamda
havayolu isletmelerinin pazarlama metodolojisi kapsaminda yolcu memnuniyetinin
saglanmasi birincil hedefler arasinda gosterilmektedir. Bir havayolu isletmesinin
tiriini yolcu ihtiyaclarinin kargilanmasi ve memnuniyet diizeyini en iist seviyeye
tagiyacak bir kabin, biletleme, bagaj transfer ve kargo gibi hizmetlerin sunulmasidir.
Yolcularin zihinlerinde olusan hizmet algisi, hava yolu isletmeleri tarafindan sunulan
hizmet kalitesinin vazgecilmez olmasinda etkili olmaktadir. Bu nedenle, satin aldig1
hizmetten memnun kalmayan bir havayolu yolcusunun, olumsuz geri bildiriminin

diger yolcular1 da olumsuz etkileyecegi unutulmamalidir.

Bu calismada, bana engin orneklemeleri ile tiim akademik bilgi, birikim ve
tavsiyeleri ile ¢cok biiylik destek olan, tanimaktan ve birlikte calismaktan son derece
seref duydugum ve zevkle ders yaptigim, sadece pazarlama bilimini degil simif i¢i
egitim ve ornekler verme stili ile de idoliim olan tez danismanim Prof. Dr. Izzet
GUMUS, diger kiymetli hocalarimdan, Rektor Prof. Dr. Mustafa KARA, Prof. Dr.
Orhan ISCAN, Dog. Dr. Kemal ERKiSI, Doc. Dr. Ozge TURHAN, Dr. Mustafa
OZAN ve egitim siirecindeki sorularimi sikilmadan yanitlayan enstitii sekreterimiz Dr.
Anil CETIN ve Dr. Muhammet Salih Yigit’e; ¢alismalarim sirasinda fikir ve
tavsiyeleri ile bana destek veren Y. Mimar Dr. Oya TORUM ve degerli vaktini her

sorumu yanitlayarak ayirmaktan ¢ekinmeyen, her daim akil hocam olan Egitim
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Danismam, Tiirk Hava Yollar1 Egitim Baskanlarindan Ucak Miihendisi Ozcan
UZUNOGLU na, akademik kitap yazim taleplerinde bana kitap yazma boliimii veren
Dog. Dr. Hilal KILIC a ve Dog. Dr. M. Cengiz BUKEC e, beni siirekli motive eden
aile bireylerime, Zeynep DUZENLI ve tiim ailesi basta olmak iizere tiim komsularima,
anket calismalarima Ozel bir itina ile destek veren Kemal BABUS’a, Mehmet
OZKAN’a, Nese AK, Mehmet AK, Efe AK, Av. Asli AK, Elifnur DEMIR ve tiim
arkadaslarina, vaktini ¢aldigim en kiymetlim Alzhimer hastasi ve engelli hastam olan
annem Giilten Hanima, sinif arkadagim Dr. Adem YAZIR’a, THY Yo6netim Kurulu
Baskani Prof. Dr. Ahmet BOLAT’a, tim THY Ailesine ve beni bilim kadin1 olma
yolunda stirekli tesvik etmis olan sivil savunma egitimcisi merhum babam Yenal Beye

¢ok tesekkiir ederim.

Bana, is hayatimda destek vererek engin bilgilerini paylasarak ornek olan tiim
Tiirk Hava Yollar1 Havacilik Akademisi, Yer isletme Baskanligi, Ucus Isletme
Bagkanlig1 yoneticilerime ve THY Teknik A.S. Genel Miidiir Yardimcilik Makaminda
asiste ettigim tiim ist diizey yoneticilerime teker teker tesekkiirlerimi bor¢ bilirim.
Ayrica aragtirma verilerinin toplanmasinda katki saglayan tim “X, Y, Z” ve “BB”

kusaklarindan olan bireylere sonsuz tesekkiirlerimi sunarim.

Bu nedenle, bu tez arastirmasinda, ilk olarak bu hizmetin havayolu isletmeleri
tarafindan miikemmel verilmesi, ikincil olarak bu hizmetin her yolcu i¢in standart
memnuniyet olusturacak bi¢imde sunulmasi, “X, Y, Z” kusaklarindan yolculuk yapan
her miisterinin algisina 6nem verilmesi ve memnuniyetlerinin analiz edilmesi son
derece onemli bir noktadir. Bu nedenle, bu tez ¢alismasinda havayolu isletmelerinin
hizmet sunma kalitesi ana problem olarak belirlenmistir. Bu baglamda, hizmetin
sunulacagr kusaklar bolimlendirilerek “X, Y, Z” kusaklar1 olmak iizere
degerlendirilmistir. Her bir kusagin hizmet kalitesinin algis1 ve memnuniyet diizeyi
farkli olacagindan bu aragtirmanin en 6nemli ayrintisi kusaklar arasindaki pazarlama
hizmet algisinin ve bu hizmetin memnuniyete etkisinin ortaya konulmasi olarak

diistinilmiistiir.

Ziilal GUNAL
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GIRIS

Bir isletmenin temel amaci kar elde etmektir. Miisteri ise bir isletmenin kar elde
etmesinde rol oynayan en Onemli unsurudur. Literatiir taramasinda, miisteri
kavraminin, 6zellikle Talwar, Wang ve Yu tarafindan genis capta aragtirilmis oldugu
anlasilmaktadir. Woodruff ve Zauner, bu yogun arastirmanin kok sebebini, miisteri
degeri kavramina odaklanan isletmeler ve yoOnetim kadrosunun  pazarlama
metodolojisi agisindan siirdiiriilebilir bir rekabet avantaji kazandirma sansini ellerinde

tutmalari olarak yorumlamaktadir (Wahyuningsih, Nasution, Yeni ve Roostika, 2022).

Bu nedenle, miisterilerin tatmin edilmesi kar etme diizeyi ile dogru orantili
olarak hareket etmektedir. Miisterilerin her gegen giin artan sayida elde tutulma
imkanlarinin oldukga kisitlanmaya baslandigi Milenyum ¢aginda, kizgin rekabetin ve
olumsuz ¢evresel etmenlerin sonucunda kar elde etme oranindaki zorunlu azalma
isletmeleri zora sokmaktadir. Kizgin rekabetin, hizlica degisen teknolojik trendlerin
ve cevresel faktorlerin kontrol altina alinabilmesi, degisime ayak uydurmakla miimkiin
olabilir. Ornegin, teknolojik alandaki gelismelerin, yeni kavramlarin ortaya ¢cikmasina
sebep oldugu bilinmektedir Bu kavramlardan bir taneside Metaverse adi verilen, ¢ok
bilinmeyenli, popiiler bir kavram olarak dikkat ¢gekmektedir (Kilig, 2022:162)

Metaverse kavrami ilk kez 1992 yilinda Neal Stephenson tarafindan ortaya
atilmis bir olgudur. Bu kapsamda, gelecekteki pazarlama metodolojisinin tiiketici
davranis1 ve e ticaret agisindan doniisiimlerine dikkat c¢ekilmektedir (Golbast ve

Gokgee, 2022).

Bu baglamda, insan davranislarini degerli kilan en 6nemli faktdriin bilincin
boyutu ile alakali oldugu ifade edilmektedir. Bu nedenle bir kisinin bilis kapasitesinin
boyutu 6nem arz etmektedir ve insanin zihni ile ilgili en mithim davranis kontroliiniin
biling boyutunda oldugu bilinmektedir. Bilincin denetim odagi konusu kapsaminda,
bireyin basina gelenlerin sorumlulugunun bagka bir kisiye veya olaya yiiklemesi
durumu ile ilgili agiklamalar yapilmaktadir. Bu noktada, Jullian Rotter’in ‘Denetim
Odag:’ isimli sosyal 6grenme kuraminda insanin kendi yasam i¢indeki deneyimleri
etkileyebilme yetenegine sahip bilingli bir varlik oldugu ifade edilmektedir. Ancak bu
biling diizeyindeki performans dis uyaricilar ve pekistiregler kapasiminda insanin
davramglari etkilemektedir. insanlar bu pekistirecleri i¢ denetim odagi ve dis

1



denetim odagi olmak tzere iki ayr sekilde algilamaktadir. Bu odaklar degisim
kaynakli olmaktadir (Ozdemir, 2016).

Bir ¢alisanin isletmenin degisim stratejilerine uyum saglayabilmesi c¢alisan
bireylere orgiitsel destek verilmesi ile miimkiin olmaktadir. Calisanin 6nemsenmesi,
bir isletme icinde ‘BiZ’ bilinci olusturacagindan, bu biling ile davranis sergileyen
calisanlarin, 6zellikle hizmet sektoriinde miisterilere karsi samimi, dostga ve isbirligi
igerisindeki duygularinda hissedilmesini saglayacagi asikardir. Dolayisi ile stres
faktorli az olan ¢alisanlarin sunacagi hizmetin kalitesinin artacagi sdylenebilir. Aksi
halde yalmizlik hissine kapilacak olan calisan ile g¢agdas isletme yoOnetimi ve
stratejilerinin  6zlestirilerek kaliteli hizmet sunumu miimkiin goériillmemektedir

(Turhan, 2019).

Bu baglamda, gilinlimiiziin tim isletmelerinin temel ihtiyacinin piyasadaki
degisime ayak uydurma zorunlulugu oldugunu sdylemek miimkiindiir. Baska bir
deyisle giiniimiiziin isletmelerinin kars1 karsiya kaldigi en 6nemli uyum sikintisi
dinamik ¢evreye ayak uydurma hizinda yasanmaktadir. Bir akademik c¢alismada,
dinamizm konusunda bir¢ok teknik gereklilik ve operasyonel uygulamalarin birlikte

var oldugu belirtmektedir (Ozan, 2022:195).

Bu dinamizm isletmelerin 6zellikle Endiistri 4.0 sistemine uyum saglama
zorunlulugunu dogurmaktadir. Ote tarafta, baska bir arastirmada bu kavram,
gelismekte olan ilkelerde imalat sektorii basta olmak iizere tedarik sistemi
yonetiminin siirdiiriilebilmesi i¢in bir ara¢ olarak tanimlamaktadir (Egilmez ve Koca,

2018).

Bu sistemin 6zellikle lojistik sektdriiniin 6nemli bir parcasi haline gelmekte
oldugu diisliniiliirse bu degisime uyum konusu isletmelerin stratejilerinin

belirlenmesinde oldukga 6nemli bir olgu haline gelmistir (Avunduk, 2023).

Bu nedenle hemen hemen iim isletmelerin operasyonel c¢evreye uyum
saglayacak sekilde stratejik net hedefler belirlemesi gerekli bulunmaktadir. Dolayisi
ile belirlenecek hedeflerin tepkisel degil, planlt ve bilingli yontemler 6nderliginde

etkisel ve proaktif olmasi gerekliligi mevcuttur (Ozan, 2023).



Bu nedenle, isletmelerin biiyime performanslarinin bu durumdan olumsuz
etkilendigi soylenebilir. Bu etki nedeni ile birgok arastirmaci bilim adami, yillardir
isletmeleri daha iyi kar elde eder hale getirebilecek onciilleri kesfetme ¢abasi

icerisindedir (Babakus ve Mangold, 1992).

Yiiksek diizeyde kar elde etmenin ana formiilli, hedef kilte olarak segilen
misterinin siirekli memnun edilmesi lizerine insa edilmektedir. Siirekli olarak
memnun kilinan miisteri, bir isletmenin, hizmet kalitesinin iyilestirilmesi ve miisteri
memnuniyetinin daha iyi finansal performans getirisi saglamasina sebep olmaktadir
(Alotaibi, 2015).

Bir bagka arastirmada, miisteri memnuniyeti kavraminin, bir isletmenin ilk

hedefi olarak 6nemsendiginden bahsedilmektedir (Giimiis ve Onurlubas, 2020).

Pazarlama metodolojisinin en 6nemli hedefi ise karar verici olan hedef kitlenin
(misterinin) istek ve ihtiyaglarinin dogru sekilde tahmin edilerek yonetilmesidir. Hizla
degisen diinya sartlarinda, teknolojik gelismeler ve yeni sosyal trendlerin hayata
gecirilmesi nedeni ile isletmeler arasindaki rekabet kosullar1 zorlasmis ve miisteri
memnuniyet kavrami da degismeye baglamistir. Bu nedenle, isletmeler igin sabit
miisterilerin elde tutulmasi sabit bir gelir akisinin saglanmasi ve uzun soluklu tiiketim

egilimlerine hakimiyet agisindan ¢ok daha 6nemli bir hale gelmistir (Kog, 2016:56).

Bu metodoloji kapsaminda, iriin, fiyat, dagitim, tutundurma boyutlarinda
incelenen pazarlamanin ‘4P kavrami’ hizmet sektoriindeki stireglerin dahil edilmesi
ile ‘7P kavrami’ olarak sekillendirmeye baslanmistir. Bu kapsamdaki en 6nemli unsur
olarak gosterilen ‘insan’ lireten ve satin alan bir hedef kitle olarak bilinmektedir. Bu
baglamda, insana sunulacak hizmetin iretildigi yer mutluluk ve psikolojik agidan
hoslanilan bir ortam yaratmaktadir. Hizmetin hizi, etkin, kusursuz iiretilmesi 6nemli
bir siire¢ olusturmaktadir. Hizmetlerin, soyutluk, ayrilmazlik, degiskenlik ve
dayaniksizlik yapisinda bulunmasi, giivenirlilik, karsilik verebilme, inandiricilik,
empati ve fiziksel varliklar boyutlarmin da incelenmesini gerektirmektedir. Bu
baglamda havayolu isletmelerinin pazarlama metodolojisi kapsaminda yolcu
memnuniyetinin saglanmasi birincil hedefler arasinda yer almaktadir. Bir havayolu
isletmesinin {iriinti, yolcu ihtiyaglarinin karsilanmasi ve memnuniyet diizeyini en iist

seviyeye tastyacak bir kabin, biletleme, bagaj transfer ve kargo gibi hizmetlerin



sunulmasidir. Havayolu isletmeleri, ulagtirma sektorii kapsaminda hizmet veren ve kar
elde etme amaci yiiksek seviyede hedeflenen sirketler olarak bilinmektedir. Havayolu
isletmeleri, rekabetin yogun oldugu, siirekli son gelismelerin ve havacilik kural
degisikliklerinin takibinin zorunlu bulundugu ulusal ve uluslararast hizmet veren bir
sektor i¢inde var olmaktadir. Rekabet ortaminda bulunan ve siirekli gelismelere agik
olan ulusal ve uluslararas1 piyasalarda, miisterilerin istek ve ihtiyaglarinin siirekli
degistigi, daha kaliteli ve hizli siirede hizmet talep eden miisterilere hizmet vermenin
s6z konusu oldugu bilinmektedir. Ayrica, yeni teknolojilerin hakimiyetinde bulunan
dagitim sektoriiniin - bilimsel arastirma sonucglar1 ile desteklenmesi gerekli

bulunmaktadir (Ozan, 2023:23).

Bu sebeple hava yolu isletmelerinin hizmet sunma olasiligi bulunan her yas
kesimine hitap ediyor olmasi 6nem arz etmektedir. Giiniimiizde pek ¢ok isletme
degisik yas gruplarindan olusan, “X, Y, Z” kusaklarma hizmet sunmaktadir. Her
kusagin farklilik boyutu yiiksek seviyede olan ihtiyaclarina hitap edebilmek havayolu
isletmelerinin tabi olduklari ulusal ve uluslararasi otorite ve organizasyonlarin
kurallarina uyum c¢abasi i¢inde olduk¢a zorlasmistir. Her gecen giin degisen gevresel
kosullar ve kitlasan diinya kaynaklarina paralel yolcularin ihtiyaclar1 da siirekli
degisim gostermektedir. Bu baglamda ayni platformda degisik yasta olan degisik
kusaklarin 6zellik ve degerlerini tagiyan yolcu kitlesine profesyonel kalitede hizmet
sunma prensiplerinin de siirekli gelisim i¢inde olmasi zorunluluk haline gelmistir.
Dolayis1 ile hizmetin her yolcu i¢in standart memnuniyet olusturacak sekilde
sunulmasi, “X, Y, Z” kusaklarindan yolculuk yapan her miisterinin algisina dnem
verilmesi ve memnuniyetlerinin analiz edilmesi son derece énemli bir noktadir. Bu
sebepledir ki hizmetin sunulacagt “X, Y, Z” kugaklarinin hizmet kalitesinin algis1 ve
memnuniyet diizeyi farkli olabilecegi i¢cin kusaklar arasindaki pazarlama hizmet
algisnin ve bu hizmetin memnuniyete etkisinin ortaya konulmasi da oldukca
gereklilik arz etmektedir. Gliniimiize kadar yapilan akademik arastirmalarda, hava
yolu isletmelerinin, pazarlama bilim alanina hizmet edecek, farkli kusaklarin kalite ve
memnuniyet analizi yapilmamis olmasi giiniimiizde yasanan pek ¢ok miisteri iletisim
sonunun da temelini olusturmaktadir. Bilindigi lizere ‘letisim’ dogrusal bir cizgi
tizerinde gelismektedir. Bu dogrultuda bir insan veya kurumun, bir mesaj1 bir iletisim

arac1 kullanarak dinleyicilerine iletmesi ve bir etkilesim sdz konusudur. Anglo
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Amerikan Ana Akim [letisim Kuramlar: kurucu babasi olarak bilinen Laswell’e gore
“Iletisim’ Kim? Kime? Hangi kanalla? Hangi etkiyle? Neyi soyliiyor? Seklinde

formiile ettigi bir kuram orneklemesi olarak tanimlanmaktadir (Wenxiu, 2015).

Tiirkiye’de yapilan calismalar incelendiginde, o6zellikle son yillarda tiim
kusaklar1 kapsayan bir saha arastirmast olmadigi gézlemlenmektedir. Oysa ki hizmet
alaniin O6nemi her giin gelisen rekabet ve pandemi déonemi sonrasi yogunlasan e-
ticaret satis platformlarinin 6nemini de arttirmistir. Bu gelisim beraberinde kalitenin
bozulmamas1 gerekliligini de ortaya koymaktadir. Hizla gelisen ekonomik krizin
sebep oldugu kalitesizlik maliyetlerindeki artis, hava yolu igletmeleri ve ulagtirma
sektorlinliin  karst karsiya kaldigi en Onemli siirdiiriilebilirlik sorunu olarak
gosterilmeye baslanmistir. Bu nedenle, ulastirma sektoriine dahil olan havayolu
isletmelerinin, kit kaynaklarini hizmet kalitesi boyutlarina gore sekillendirmeleri,
dagitmalar1 ve bu dagitimin genel memnuniyet {izerinde etkilerini tespit etmeleri
geregi sOylenebilir. Degisen diinya ve ulagtirma sektorii sartlarina paralel olarak, artik
hava yolu isletme yoneticilerinin, ekonomik krizle baglantili diisiince giicii ve
insanlarin seyahatlerini kisitlama tercihini kullanmalarina ortam saglamayacak bir
girisimcilik ruhuna sahip olmalari neredeyse zorunlu hale gelmistir. Bu sebeple her
bir yolcunun hedef kitle amaglarina paralel hizmet kalitesi algis1 ve ihtiyaglarinin
yeniden belirlenmesinin miisteri memnuniyetine etki diizeyinin ortaya konulmasinin
kaginilmaz oldugu gercegi yogun olarak hissedilmektedir. Dolayisi ile bu arastirma iki
asamal1 olacak sekilde planlanmistir. Arastirmanin ilk asamasinda, literatiir taramasi
ve teorik arastirma sonucu elde edilen bilgiler, ikinci asamasinda ise alan
arastirmasinda elde edilen sonuglara yer verilmektedir. Bu plan kapsaminda,
arastirmanin birinci boliimde, tezin ana bashgi ile uyumlu olarak ‘Havayolu
Isletmeleri’ ana bashig altinda yapilan ¢ok kapsamli literatiir taramasinda ulasilan
bilgiler kayit altia almmustir. Ikinci béliimde, pazarlama metodolojisi kavramlarina
yer verilmistir. Uciincii boliimde, sosyal kusaklar baglaminda, “X, Y, Z” ve ilaveten
“BB” (Baby Boomers) kusaklarina ait kavramlar incelenmistir. Calismanin son
boliimiinde ise tezin bashgt olarak secilen konu kapsaminda yapilan saha

arastirmasinin bulgulari, sonuglar1 ve dneriler sunulmustur.



BiRINCi BOLUM
HAVAYOLU ISLETMELERI

Bu béliim i¢inde yer alan tiim hususlar, ‘Havayolu Isletme’ kavrami ana bashg:
altinda incelenmistir. Bu baglamda, birinci boliimde, havayolu isletme kavrami,
havayolu isletmelerinin tanimi, 6zellikleri, siniflandirilmasi, tiirleri, boyutlari, 6nemi,

misterileri vb. konulara yer verilmistir.

Havayolu isletmelerine ait tiim alt bagliklarin, havacilik bilimi ve kurallar
kapsaminda, ulusal ve uluslararasi belirli havacilik otorite ve organizasyonlari
tarafindan yapilmis olan tanimlamalar altinda incelenmesi gerekmektedir (“Devlet

Hava Meydanlar1”, 2022).

1.1. Havayolu Isletmeciligi Kavram

Isletme bilimi, iktisat ve hukuk biliminin tim teorileri degerlendirilerek

gelistirilmis bir bilim alani olarak alan yazinda yerini almistir (Ertiirk, 2013).

Boylece giiniimiizde isletme bilimi sosyoloji, psikoloji, matematik, istatistik ve
miihendislik ve davranis bilimleri gibi bir¢ok bilim dali ile etkilesim igerisindedir

(Erdogan ve Pasaoglu, 2012).

Isletme biliminin merkezini isletmeler olusturmaktadir. Bunun en nemli nedeni
isletme biliminin isletmenin tiim fonksiyonlar1 arasinda neden sonug iligkisini
aciklayan bir siireg yOnetimini kapsiyor olmasi olarak gosterilmektedir (Karalar,

2011).

Isletmeler, toplu ve piyasa igin iiretim yapan, kar elde etme amac1 olan, satis
gerceklestiren, stirdiiriilebilir ve sosyal sorumlulugu olan varliklar olarak
tanimlanmaktadir. Buradan anlasilacagi lizere glinlimiiziin isletmelerinin ve biliminin
kiiresel boyutta incelenmesi hasil olmustur. Havayolu isletmecilik kavramu,
Tiirkiye’nin resmi havacilik otoritesi olan Sivil Havacilik Genel Miidiirliigii (SHGM)

yetkilileri tarafindan yapilmistir (Gerede, 2015).

Bu tanima gore hava tasima isletmeleri ‘Hava araclariyla ticari amagla, belirli
hatlar tizerinde, {icret karsiliinda yolcu ve yiik veya yiik tasinmasi yapan isletmeler

ile ticari hava tasimacilig1 kapsaminda olmayan yolcu ve yiik tasimacilig ile iicret
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karsil1g1 olup olmadigina bakilmaksiniz yapilacak hava isi ve egitim faaliyetleri yapan
isletmelerdir. Bagka bir tanima goére ise koltuk kapasitesi yirmi ve iizeri olan Tiirk
tescilli (TC) ugaklarla yolcu tagimaciligi ile sadece ylik tasimacilig1 yapan ticari hava
tagima isletmeleri “havayolu isletmeleri” olarak adlandirilmaktadir. Havayolu
isletmeleri, havalimanlar1 ve ucak tescilleri kodlama sistemine gore ayristirilmistir. Bu
bilgi dogrultusunda, Uluslararas1 Sivil Havacilik Orgiitii olarak adlandirilan ‘ICAO’
havalimani kodlar1 dort harf, Uluslararas1 Hava Tasimacilik Birligi olarak bilinen
‘JATA’ havalimam kodlar1 ii¢ harf olarak belirlenmistir. Ornegin Tiirk Hava Yollar1
isletmesinin kodu ii¢ harfli IATA kodu temsili ile ‘THY’ olarak kodlanmstir. Ote
yanda ‘IATA’ kodu 2 harfli olmak kaydi ile ‘TK’ olarak simgelenmektedir (Y1ilmaz,
Kafali, Isik, Yaman, Ozen ve Kiigiik, 2016).

Bilindigi tizere “Kiiresel deger zinciri yaklasimi” hizla adini duyurmaya
baslamistir. Kiiresel yonetim ve kiiresel pazarlama etkilesimleri ve kiiresel deger
zinciri konular1 alan yazinda siklikla yer almaya baslayan konular olarak goze
carpmaktadir. “Kiiresellesme” kavrami, makro acidan cografi, politik, ekonomik,
sosyokiiltiirel ve teknolojik faktorlerin entegrasyon siirecini kapsamaktadir. Ozan,
kiiresellesmenin, Diinya’da pek ¢ok alanda degisime neden oldugunu, sinirlarin
kalkmasi nedeni ile gelisen teknolojinin uygulanmasinda mesafelerin kisaldigini
belirtmektedir. Boylece Hava araglariyla ticari amagcla, belirli hatlar tizerinde, ticret
karsiliginda yolcu ve yiik veya yolcu ve yiik tasinmasi yapan isletmeler ile ticari hava
tasimaciligr kapsaminda olmayan yolcu ve ylik tasimaciligi ile {icret karsiligir olup
olmadigina bakilmaksiniz yapilacak hava isi ve egitim faaliyetleri yapan isletmelerdir.
Mikro agidan ise kiiresellesmenin iiriin tasarimlari ve standartlagmalariyla, reklam
stratejilerinin tiim diinyada ayni sekilde uygulanmasinin s6z konusu olduguna dair
aciklamalar mevcuttur. Ozetle, kiiresellesme, kiiresel hedef miisteri degeri yaratilmasi
icin hedef dogrultusunda tiim pazarlama bilesenleri ve stratejilerin kiiresel hedef
pazarlarda biiyiik 6lgeklerde ayn1 sekilde uygulanmasi olarak tanimlanabilir. “Kiiresel
isletmecilik” kavrami ise 6lgek ekonomisi yaratma odakli, merkezi karar mekanizmasi
ve pazarlama bilesenleri stratejilerinin ana sirket tarafindan merkezi olarak
gelistirilmesi kapsaminda nitelendirilen bir kavramdir. Havayolu isletmeleri tabiati

geregince ‘Kiiresel Pazar’ trendi i¢cinde gelisimde bulunan isletmeler olarak var



olmaktadir. Bu nedenle havayolu igletmelerinin iilkeye ekonomik katkisi kiiresel hava

tasimacilik hizmetleri alaninda olmaktadir (Karabulut ve Karabulut, 2011:17).

Bu baglamda, havayolu isletme yoneticileri, hava tasimacilik hizmet sistemini
kapsayan fiziksel tesislerin bakimi ve iyilestirilmesi s6z konusu oldugunda, tim
verilere sahip olmadikga, gorece olarak ¢ok az dogrudan kontrole sahip olduklarini
fark ederler (Coulby, Mott ve Carney, 2015:367)

Havayolu isletmeciligi ise kiiresel c¢apta siirdiiriilebilir hava tasimacilik
hizmetleri kavramini kapsayan ¢ok genis bir perspektife sahip olan bir kavram olarak
tanimlanmaktadir. Havayolu ulagim endiistrisi milyonlarca insani1 etkileyen ve kiiresel
capta hemen hemen her giin bu etkisi devam eden bir sektordiir. Hizla gelisen havayolu
endiistrisi, tiim diinya ekonomisinin biiyiime hizin1 belirleyen c¢ok Onemli bir
islevsellige sahiptir. Bu nedenle, havayolu isletmelerinin kullandig1 fiyatlama, gelir
yonetimi, stratejik maliyet yonetimi teknikleri hava tasimacilik hizmetleri kurallarinin
belirlenmesinde 6nemli bir rol oynamaktadir 1903 yilinda, motorlu bir ucakla yapilan
ucusla hava tasimaciliginda yeni bir ¢igir agilmistir. Giiniimiizde binlerce yolcu,
tonlarca yiik ve posta yiizlerce kiiresel ¢apta, kilometre/saatlik hizlarda, binlerce metre
yiiksekten, binlerce kilometre uzaga, neredeyse pilot miidahalesi olmaksizin emniyetli
bir sekilde tasinabilmektedir. Hava tagimaciligl sektoriinde yasanan hizli gelismeler,
diinyanin sosyokiiltiirel ve ekonomik yapisinda olumlu etkiler birakmis ve havacilik
en onemli ulagim tiirlerinden birisi haline getirmistir. Giiniimiizde yiizlerce havayolu
isletmesi, insanliga son derece Onemli faydalar sunmaya devam etmektedir. Bu
baglamda, havayolu isletmeciligi kavraminin, havayolu ve isletme kavramlari

acisindan arastirilmasi geregi dogmustur (Ayvaz, 2017:69).

Alan yazinda, Tiirk Sivil Havacilik Kanunu, 2920, 19. Madde igeriginde ii¢ gesit
ticari havayolu isletmesi tanimi1 yapilmis oldugu anlasilmaktadir. Bu isletmeler, yolcu
tasimaciligi, yiik tasimaciligi ve yiik ve yolcu tagimaciligi olarak siniflandirilmaktadir.
Ote yanda, Sivil Hava Yolu Yonetmeligi SHY-6A geregince Tiirkiye’de Ticari
Havayolu Isletmeleri tarifeli seferler, tarifesiz seferler, bolgesel hava tasimaciligi, hava
taksi ve yik tagimaciligi olmak tizere Madde 13,14,15,16,17 kapsaminda
aciklanmaktadir. Bu baglamda, alan yazinda havayolu taniminin ulagtirma sektori

konusu altinda yapilandig1 goriilmektedir. Ulastirma sektorii sistem pargalarinin bir



araya gelmesi ile olusan bir sektor olma 6zelligi tasimaktadir. Bu sistemin en 6nemli
unsurlar1 arasinda yol ve ulagim araci, yolcu ve yiik, tasimaci ve tasima senedi oldugu
anlasilmaktadir. Bu nedenle havayolu isletmecilik kavraminin, insanlar ve esyanin en
kisa siirede, en ucuz yontemle ve en emniyetli bir sekilde tasinmasi olarak tanimlandigi
aciktir. Baska bir deyisle tagimacilik, insanin, canli ve cansiz diger varliklarin bir
noktadan diger bir noktaya yer degistirmesini saglayan bir hizmet olarak ifade

edilmektedir (Basol, 2012:111).

1.2. Havayolu Tasimacilik Sistemi

Tasimacilik sisteminde, tirlinler, yiikler, belirli bir sevk noktalarindan alinarak
belirli bir teslim noktalarina belgeli olarak gotiiriilmektedir. Temel tasimacilik modlari
karayolu tasimaciligi, denizyolu tasimaciligi, demiryolu tasimaciligi, havayolu
tagimaciligi, boru hatt1 tasimaciligi ve karma tasimacilik olarak nitelendirilmektedir.
Bu baglamda, havayolu ulastirmasinin alt sistemleri tek sistemli tagimacilik, ¢ok
sistemli tasimacilik, sistemler arasi tasimacilik ve kombine tasimacilik olarak
yapilanmaktadir. Ornegin, ugak, tek sistemli tasimacilik kapsaminda verilebilecek bir
ornektir. Tren ve ucagin ayni anda ulagim hizmetini veriyor olmasi ¢ok sistemli
tasimaciligin  bir Ornegidir. Sistemler arasi tasimacilik s6z konusu oldugunda
konteynirlar ile tasimaciliktan bahsedilmektedir. Son olarak, tiim tasima
sistemlerinden (kamyon, tren, gemi, ugak) en az iki tanesinin kullanilmas1 s6z konusu
oldugu zaman kombine tagimacilik sisteminin kullanimi s6z konusu olmaktadir. Bu
bilgiler dogrultusunda, hava tasimacilik hizmet kavrami, alan yazinda insanlarin,
yiikiin (kargo) ve postanin yer ve zaman faydasi saglayacak bicimde, bir hava araci ile
havadan yer degistirmesi hizmetlerinin biitlinii olarak tanimlanmaktadir. Bu kavram,
iki ana gruba ayrilarak incelenmektedir. ilk grupta, i¢ ve dis hat yolcu, transit yolcu ve
transfer yolcu varken, ikinci grupta diizgiin paketli, cabuk bozulan, cenazeler, degerli
irlinler, canl1 hayvanlar, tehlikeli iiriinler ve E kargo bulunmaktadir. Bir bagka agidan
bakildiginda havayolu tasimacilik sisteminin hizmet yonetim siireci ¢ergevesi altinda

boliimlendirildigi dikkat ¢gekmektedir.
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2 +

Ugaktan ayrilir Ugug Oncesi Baga] ve bilet kayit
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Kabin igi hizmetleri alir

Ugus Sirasi

K Ugala binig kartin alir
Ugada biner 1

Givenlik, pasaport ve
\*_\ gibmriik islemleri yapilir

Sekil 1. Hava tasimacilik sistemi hizmet siireci

Kaynak: Thomas, M. L. (1997). A Portfolio Management Approach to Strategic Airline Planning. Berne:
Peter Lang.

Tiim hava tagimacilik hizmet sisteminin, yolcu, kargo, posta, ucak, havaliman
isletmesi hizmet, kalite ve entegrasyon yapisi altinda aksiyon alinmaya hazir bir
hizmet siire¢ yonetim fonksiyonuna sahip oldugu bilinmektedir. Bu fonksiyonlar Sekil
1’de kapsamli olarak sunulmaktadir. Baska bir deyisle, tiim hizmet yoOnetimi
asamalarin ugus Oncesi, ugus siras1 ve ugus sonrasi olmak iizere ii¢ ana boliime
ayrildigr goriilmektedir. Bu nedenle havayolu isletmeciliginde sistem yoOnetimi
asamalarimin 6zenle aktive edilmesinin biiyilk 6nem arz etmekte oldugu
anlasilmaktadir. Bu biitiinctil goriis ile hava tagimaciligi alt sistemlerin birlesmesinden
meydana gelmektedir. Ucaklar, gemiler, tirlar, trenler bu sistemin en 6énemli araglari

olarak tanimlanmaktadir (Gerede, 2015:10).

Ote tarafta hava tasimacilik hizmet sisteminin olumlu ve olumsuz bir siirii
unsuru vardir. Hava tasimaciligmmin pahali, diisilk kapasiteli, acil hareket etme
zorunlulugu ve giiriiltii yaratma 6zelliginde olmasi, havayolu isletmelerinin en 6nemli
ugras1 haline gelmis bulunmaktadir. Hava tasimaciligt her ne kadar turizmin
canlanmasina vesile olan bir yap1 tasini biinyesinde barindirsa da bu olumlu yone
karsilik olumsuzluklar ile basa ¢ikma zorluklar1 havayolu isletmeciliginin en ¢ok ¢caba
sarf ettigi bir tehdit olarak gozlemlenmektedir. Ornegin, diizensiz operasyonlarda ugak

rotalama probleminin amaci, sonunda havayolunu programa geri dondiirecek olan
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ucagin yere inmesine en az maliyetli yaniti aramaktir. Uygun yanitlar, daha once
atanan hava aracini diger ucuslara atama, atanmamis hava aracim1 kullanma, ugusu
erteleme ve ucguslar1 iptal etme kararlarini i¢cermektedir. Bir havayolunu tekrar
Ongoriilen siraya sokan bir yanit, yiiritildiiglinde, havayolunu yayinlanan tiim
uguslarini bir sonraki ayin baslangicinda planlandigi sekilde hizmet verecek bir

konuma getiren yanit olarak yorumlanmaktadir (Yu, 1998:5).

Havayolu isletme yoneticilerinin tasimacilik igini yiiriitebilmesi ve yukarida
bahsedilen olumsuzluklar ile miicadele edebilmesi i¢in dncelikle yerli hava tasiyicisi
yetki belgesini almig olmalar1 gerekmektedir. Bu baglamda, yerli hava tasiyicisi 2020
sayil1 Tiirk Sivil Havacilik Kanunu ve bu konuna ilintili ¢ikartilan yonetmeliklerde
istenen sartlar1 saglayarak, Ulastirma Bakanligindan Isletme Ruhsati almis bulunan
isletmeler olarak tanimlanmaktadir. Yetki belgesi, SHY-22"ye gore “A” ve “C” grubu
calisma ruhsatina sahip olan yer hizmetleri kuruluslar1 ve kargo subelerine gerekli
sartlar saglandig1 takdirde yerli ve yabanci hava tasiyicilarinin kabul edecegi kargolari
tasiyabilmesi ve her havaalani i¢in verilecek bir belgeyi ifade etmektedir (“SHGM?”,
ty.).

Diger tarafta ise havayolu igletme yoneticilerinin bagli oldugu hava tagimacilik
hizmet otoriteleri mevcuttur. Bu otoritelerden en énemlisi “MIM” olarak kodlanmis
olan Miilki Idare Amirligidir. Bu amirlikte gérev yapan amirin yetkileri, 5442 sayil 1l
Idaresi Kanunu Ek 1. Madde de tanimlanmaktadir. Buna gore 14 Agustos 1997 tarih
ve 23080 sayili Resmi Gazetede yayimlanan ‘Sivil Hava Meydanlari, Limanlar ve
Smir Kapilarinda Giivenligin Saglanmasi, Gorev ve Hizmetlerin yiiriitiilmesi
Hakkinda Yonetmelik® geregince Miilki Idare Amirleri, havaalanlarinda giivenligin
saglanmasi, giris ¢ikislarda ilgili gérev ve hizmetlerin diizenli ve etkili bir bi¢gimde
yiiriitiilmesi, gorevli kuruslar arasinda isbirligi ve koordinasyonun gerceklestirilmesi
gerekli onlemleri almaya ve uygulamaya, caligmalarin1 denetlemeye, yolcu ve kargo
trafiginin giiven igerisinde yiiriitiilmesi amaciyla gerekli 6nlemleri almaya, aldirtmaya
ve denetlemeye yetkilidir (Sivil Hava Meydanlari, Limanlar ve Sinir Kapilarinda

Giivenligin Saglanmasi, Goérev ve Hizmetlerin Yiriitiilmesi, 1997).

Bu baglamda, havayolu isletmeleri i¢in ig birligi kavraminin son derece 6nemli

oldugu anlasilmaktadir. Is birligi kavrami, tedarik aginda bulunan tiim isletmeler
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acisindan stratejik onemi artmis olan, kiiresel rekabeti bir is birligi araci haline getiren

bir kavram olarak bilinmektedir (Ozan ve Giimiis, 2021:2552).

1.3. Hava Yolu Isletmelerinin Amaci

Biitiin isletmelerin temel amaci kar elde etmek i¢in var olmaktir. Hava yolu
isletmelerinin ana amacinin da kar elde etmek oldugu asikardir. Bu agidan, hava yolu
isletmeciligi niteligini belirleyen en 6nemli unsur kar elde etme amacidir. Hava
araclariyla ticari amagla, belirli hatlar tizerinde, ticret karsiliginda yolcu veya yiik veya
yolcu ve yiik tagimasi yapan isletmeler ile ticari hava tasimacilig1 kapsaminda olmayan
yolcu ve yiik tasimaciligi ile ticret karsilig1 olup olmadigina bakilmaksizin yapilacak
hava isi ve egitim faaliyetlerini gerceklestiren isletmeler hava tasima isletmeleri olarak
nitelendirilmektedir. Baska bir deyisle hava yolu tasima isetmeleri, hava yolu, hava
taksi, genel havacilik ve balon isletmeleri olmak {izere dort grupta toplanmaktadir.
Mevzuattaki gereklilikleri yerine getiren isletmeler, Sivil Havacilik Genel
Midiirliigii’nden alinan isletme ruhsati kapsaminda tasimacilik faaliyetinde
bulunabilmektedirler. Ornegin mutlaka isletme ruhsat: almadan énce bir master plan
calismas1 yapilmasi gerekmektedir. Ornegin Yeni Hava Limanimim (YHL) ilk master

plan1 ¢ikartildiginda isletme 6zellikleri sdyle siralanmaistir:

= 17 kath kulesi vardir.

* 500 ugak park kapasitesi vardir.

* Diinyanin en biiyiik havalimanidir.

= (Cati mimarisi insasinda Mimar Sinan tarzindan esinlenmistir.

= Osmanh motifleri kullanilmustir (“IGA Airport Aero”, 2023).

Buradan anlasilacag: iizere havayolu isletmeciligi fonksiyonlarinin en 6nemlisi
planlama yapmadan 6nce hedeflerin belirlenmesi ve hedeflerin dogru bir sekilde ifade
edilmesidir. Hedefler belirlenirken, her bir hedefin net, dlgiilebilir, heyecan veren,
calisanlar1 harekete geciren, gercek¢i ve ulasilabilir olmasina 6zen gosterilmesi
gerekmektedir. Ayrica, hedefler, rutin ve sik sik yapilan toplantilarda gdzden

gecirilerek, ana faaliyet ile biitiinliik saglanmalidir (Kilig, 2023:102).
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1.4. Hava Yolu Isletmelerinin Misyon ve Vizyonu

Hava yolu isletmeciligi, biitlinlesik pazarlama amaclarnt kapsaminda
degerlendirildiginde misyon ve vizyonun belirlenmesi ile baglar. Amaglar
belirlendikten sonra hedeflerin tanimlanmasi en onemli gelir arttirici unsurlar
arasindadir. Gelecegin belirsizlik kavrami kapsaminda, amag, hedef, misyon ve
vizyonun dogru tanimlanmasi da oldukc¢a gii¢ bulunmaktadir. Bu gii¢liilk 6ngoriisiine
paralel olarak siirdiirtilebilir bir marka olarak hizmet sunmak ve akillarda uzun soluklu
olarak var olabilmek icin igletmelerin net bir vizyon ve misyon belirlemesi ve bu

belirginligi yazili hale getirilmesi gerekli bulunmaktadir (“SHGM?”, t.y.).

Bu baglamda bir havacilik isletmesinin misyonu, Sivil Hava Tasimaciligi (SHT)
sektoriinde, Tiirkive Cumhuriyeti Devleti’'nin Bayrak Tasiyicisi kimligiyle, ucus
emniyeti, giivenirliligi, tiriin yelpazesi, hizmet kalitesi ve rekabet¢i konumu ile tercih
edilen, Avrupa’nin énde gelen ve kiiresel olgekte faal bir havayolu olmak seklinde
uzunca tammlanmaktadir. Ote tarafta, bir havayolu isletmesinin vizyonun ise sektor
ortalamalarinin iistiindeki biiyiime trendinin siirdiiriilmesi, sifirlanmis kaza ve kirim,
diinyada parmakla gosterilen hizmet anlayisi, diisitk maliyetli tastyicilara denk birim
maliyetleri, sektor ortalamalarinin altinda satis ve dagitim giderlerine sahip olmak,
rezervasyon, biletleme ve ucaga binis islemlerini kendisi yapan sadik miisterileri
bulunan, kurumdan elde edilecek yaranin yaratacagi katma degerle orantili oldugunu
bilen ve kendini gelistiren personeli bulunan, iiyesi oldugu *Star Ittifaki’ ortaklarina is
yaratan ve onlarin sundugu potansiyelden is c¢ikaran ticari bir atakliga sahip,
hissedarlarin ve tiim yandaslarin menfaatini birlikte gbézeten modern yonetisim
ilkelerini benimsemis bir hava yolu olmak seklinde yapilandirildigi anlagilmaktadir

(SHGM. Misyon ve Vizyon Politikalarimiz, t.y.).

1.5. Hava Yolu Isletmelerinin Simflandirilmas:

Alan yazinda, havayolu isletmelerinin c¢esitli siiflara ayrilmis oldugu ve
siniflamanin, iilkeler bazinda, Amerika Birlesik Devletleri’nde, Kanada’da,
Avusturalya’da, Tiirkiye’de smiflandirma, Sivil Havacilik Genel Midiirligi
tarafindan ve uluslararasi kuruluglara gore siniflandirma olmak tizere yapilandirildigi

anlasilmaktadir. Bu kapsamda havaalani igsletme sorumlulugunun pist, ugak, bakim,
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yer hizmetleri, ikram, salon, otopark, taksi, itfaiye, ambulans ve kurtarma ana

basliklar1 boyutunda oldugu belirtilmektedir (Y1ldiz ve Firat, 2017).

Tirkiye’de havalimani isletme yapisi incelendiginde, Devlet Hava Meydanlari
Isletmesi (DHMI), sorumlulugunun séz konusu oldugu anlasilmaktadir. DHMI, yeterli
ucak ve yolcu trafigine sahip havalimanlarinin esas olarak terminal tesislerini 6zel
sirketlere devretmeyi tercih etmistir. Ornegin, Tepe insaat Havalimani (TAV), I¢ Tas
Insaat Havalimani (IC), ATM Havaliman1 Yapim ve Isletim A.S., Fraport AG, Mondial
gibi yerli ve yabanci isletmeler, sirketlerini ihale yoluyla havalimanlar1 terminallerini
“Yap Islet Devret’ (YID) modeli ile belirli siirelerle isletmektedirler. YID Modeline
gore isletilen havalimanlar1 incelenildiginde, asagida bulunan ozellikler dikkat

¢ekmektedir:

v “Hub” (merkez) 6zelligi tasiyan havalimanlari, 6rnegin Istanbul’da dis ve i¢
hat, Ankara Esenbolga’da i¢ hatlar,
v' Potansiyel “Hub” 6zelligi olan havalimanlari, 6rnegin Cukurova Havalimani,

v' Bolgesel havalimanlari, 6rnegin Zafer Havalimani. ..

Baska bir deyisle kar elde edilme ihtimali olan yeterliligi gerceklesmis dis hat
yolcu trafigi olan havalimanlar1 kolaylikla 6zellestirilebilmektedir. Istatistik verileri
incelendiginde 6zel sirketlerin, DHMI biinyesinde bulunan havalimanlarindan yeterli
dis hat ugak ve yolcu trafigi yogun sehirlerin havalimanlarmi tercih ettikleri
anlasilmaktadir. Bu noktada en biiyiik etmenin esas gelir teskil eden dig hat yolcu
hizmet ticreti ve dig hat yolcularin glimriiksiiz satis magazalarindan yaptiklar
harcamalardan elde edilen gelir oldugu da bilinmektedir (Vikipedi Ozgiir Ansiklopedi,
2024).

1.6. Hava Yolu Isletmelerinin Faaliyetleri

Hava yolu isletmelerinin ana faaliyeti iki ana baslik altinda incelenmektedir.
Bunlardan ilki, genel havacilik tagimaciligi ve digeri hava yolu tasimaciligi ad altinda
incelenmektedir. Bu iki kavram arasindaki en onemli fark, kullanilan girdiler ve
siireglerin  gerceklestirilmesinde kendini gdstermektedir. Ornegin hava yolu
tagimacilik kavrami dahilinde ayni1 anda goreceli olarak daha fazla insan ve yiik

tasinmasi s0z konusudur. Bagka bir deyisle toplu tagimacilik sistemi s6z konusudur.
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Ucretini 6deyen herkesin hava tasimacilik hizmetinden faydalanmasi miimkiin ve
sistem herkese agiktir. Genel havacilik tagimacilifinda ise ayn1 anda daha az kisi ve
yiik taginmasi gergeklestirilmektedir. Ayrica bu tagimacilik alaninda herkesin arzu
ettigi sekilde bu tasimacilik tipini kullanmasi ve bu hizmetten yararlanmasi miimkiin
olamamaktadir. Ornegin ugus egitimleri bu tasimacilik tipinin en giizel drnekleri
arasinda gosterilmektedir. Ucus egitimi almak isteyen pilot adaylarinin bagvurusuna
bagli bir hizmet almalar1 s6z konusudur. Bu baglamda, havayolu pilot egitimlerinin en
Onemli agamasi simiilator egitimlerinde gergeklestirilmektedir. Bu egitimler esnasinda
cesitli programlar, mekanizmalar ve havacilik olaylarmin simiilasyonu birebir
denenerek test edilmektedir. Bu asamada, miihendislik uygulamalarinin kullanimi hem
ucus hem de teknik bakim boéliimleri i¢in oldukca dikkate deger bir kavram olarak
irdelenmektedir. Verilen tiim 6rneklerden anlasilacagi {izere havacilik oldukea teknik
hususlar1 iceren bir kavramdir. Bu baglamda, 6zellikle miithendislik uygulamalari
gerek ugus egitimlerinde gerekse yonetim fonksiyonlarinin gelistirilmesinde son
derece 6nem arz etmektedir. Ornegin, Stewart Platform Mekanizmasinin (SPM),
Bilgisayar Numara Kontrolii (CNC Computer Numeric Control) son derece pahali bir
alettir. Bilgisayar numara kontroliinii saglamakla gorevli bu alet, sanayide kullanilan
takim tezgahlarina manuel veya bilgisayar yazilimi araciligi ile program yazilarak
tezgah islemesi gerceklesmeden, uydu anteni konumlandirmaya kadar birgok pratik
miihendislik uygulamasinda kullanilmaktadir. Bu aletin, Stewart tarafindan, yiiksek
yapisal 6zellikleri, dogrulugu, sertligi, kuvvet ve tork kapasitesi gibi avantajlarindan
dolay1 bir ugus simiilatorii olarak onerdigi bilinmektedir. Biitiin bu verilerden, tiim
egitim faaliyetlerinin, havayolu isletmelerinin stire¢ takip, strateji belirleme ve tiim
kurallara uyumun saglanmasi agisindan ne kadar teknik ve Onemli oldugu
anlasilmaktadir. Baska bir deyisle hava yolu tasimaciligi sadece insanlarin veya
postanin bir noktadan baska bir noktaya basit bir sekilde ulasim saglanmasinin ¢ok
Otesinde genis perspektife sahip bir sektoriin faaliyetlerini kapsamaktadir (Ay,
Vatandas ve Hacioglu, 2012).

1.7. Havayolu Isletmelerinin islevleri ve Ozellikleri

Havayolu isletmelerinin tiim islevlerin gergeklesmesi bilgi yonetimi ile

yapilmaktadir. Aniszewska’ya gore bilgi arama asamasi, mevcut bilgi kaynaklarina
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yonelik tercihleri nedeniyle miisteri nesilleri arasinda farklilik gdstermektedir. Bu
durum, belirli bir tiiketici neslinin yetistirildigi degerleri temel alma egiliminden
kaynaklanmaktadir. Sonug¢ olarak, tiiketiciler belirli aligkanliklar, tutumlar,
beklentiler, davramiglar ve c¢esitli arglimanlara ve tesviklere karst duyarlilik
gelistirmektedir. Bu nedenle havayolu isletmelerinin ana islevlerini sunacaklar
tilketici kusaklarin oOzellikleri 6onem arz etmektedir. Bu nedenle tiim islevlerin

miikkemmel bir bilgi ile ifa edilmesi s6z konusudur (Giirler ve Erturgut, 2019).

Havayolu igletmelerinin baslica islevleri bes ana madde altinda toplanmaktadir.
Bu islevler, Henry Fayol’un One siirmiis oldugu islevlere paralel olarak, planlama,
orgiitleme, yoneltme, denetleme ve esgiidiim olarak ifade edilmektedir. Havacilikta
onceden neyin, nasil, ne zaman, ni¢in, hangi kaynak kullanilarak ve kim tarafindan
yapilacagini ifade eden “SN1K” (Ne? Ni¢in? Nasil? Ne Zaman? Nerede? Kim?)
sisteminin uygulanmas: son derece dnemsenmektedir. Ozellikle prosediirlerin ve
talimatlarin yazilmasinda planlama fonksiyonun onemi oldukca hissedilmektedir.
Alan yazinda, “Planlama” kavrami, i¢inde bulunulan bir durum veya gelecekte
muhtemel olusacak gelismeler dikkate alinarak, onceden belirlenmis bir amaca
ulasabilmek i¢in gerceklestirilmesi gerekli olan tiim faaliyetlerin belirlendigi bir siireg
olarak tanimlanmaktadir. Kisa ve uzun dénem hedeflerin belirlenmesi ve bu hedeflerin
gerceklestirilmesinde alinacak aksiyonlarin onceden tespit edilmesi profesyonel
sistemlerin kullanilmas: ile miimkiindiir. Ornegin THY de ‘Share Point’ Programi
kullanilmaktadir. Bu program sayesinde, havayolu isletmelerinde, operasyonel
planlama siireclerinin takibi, denetlenmesi ve olast aksakliklarin Onceden
¢oziimlenmesi Onceden saglanabilmektedir. Ornegin Sekil 2’de hava yolu
isletmelerinde  operasyonel planlama kapsaminda, Ankara-istanbul-Londra-

Manchester sefer bacaklarina ait bir tarife planlama siireci gosterilmektedir.
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Operasyonel Planlama Sureci Iginde

e [
Tarife Planlama ‘ ) Ugak Planlama ‘ R Ekip Planlama
|
Ugus AgiI Tasanmi Filo Atama » J Ekip Esleme
Ugus Sikligini Belirleme Ugak Atama Ekip Atama

Ugusg Saatlerini Belirleme

|

istanbul - Londra

Ankara \ Manchester

Sekil 2. Operasyonel planlama siireci
Kaynak: Ates, S.S, Oktal, H., Ozgiir, M., Sengiir, F., Cimar, E., Battal, U., Ergiin, N. ve Durmaz, V. (2016). Havayolu

Isletmeciligi.  Oktal, H. (Ed.). s.17. Anadolu Universitesi Yayinlari, Eskigehir: Anadolu Universitesi Yaymlart.

Bu sekilde belirtilen ugus sefer bacaklart kapsaminda, Ankara’dan Manchester’a
gerceklesmesi planlanan baglantili bir ugusun, istanbul ve Londra hatt1 aktarmasindaki
asamalarin Oncelikle tarife planlama ile basladigr ve ugus ag1 tasarimi yapildiktan
sonra ucus sikliginin ve saatlerinin belirlenmesinin gergeklestirildigi gosterilmektedir.
Bu siireci takip eden diger bir siireg filo ve ugak atama alt siireglerini kapsayan ugak
planlama fonksiyonudur. Son olarak, ekip eslesme ve ekip atamasi yapilan ugusun ekip
planlama siireci gergeklestirilerek, operasyonel planlama siirecinin tamamlanmasi s6z
konusu olmaktadir (Ates, Oktal, Ozgiir, Sengiir, Cinar, Battal, Ergiin ve Durmaz
2016).

Ikinci olarak fiziksel beseri ve mali kaynaklarin deger yaratacak sekilde harekete
gecirilerek uyumlastirilmas: gerekmektedir. Havayolu isletmelerinde, oOrgiitleme
faaliyeti organizasyon semasindaki tim birimlerin is analizi akabinde koordine
edilmektedir. Ugiincii olarak, koordinasyon ile bir araya getirilen ve uyumu saglanan
tiim isletme unsurlarinin 6rgiitiin 6nceden belirlenmis olan amaglarini gergeklestirmek
tizere harekete gecirmesi beklenmektedir ve yoneticiler bu asamay1 galisanlari siirece
dahil ederek yapmaktadirlar. Baska bir deyisle, havayolu isletmelerinde yiiriitme
fonksiyonunun ifas: stratejik yonetim adi altinda gerceklestirilmektedir. Dordiincii
asamada, calisanlarin ve sistemin esgiidiimiiniin saglanmasi, uyumlu bir ¢alisma
diizeninin kurulmast s6z konusudur. Bu asamada, havayolu isletmelerinde
koordinasyon ve esglidiim hedeflerinin analizi ve hedeflerin gézden gegirilerek
diizeltmelerin yapilmast aksiyonu gergeklestirilmektedir. Son asamada, tiim
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stireglerin, gerceklesen sonuglarinin denetlenmesi, geribildirimlerin verilmesi ve
hedeflerin  gercgeklesip  gerceklesmediginin  ve  gerceklesmeyen hedeflerin
gerceklesmeme sebeplerinin ortaya konularak gerekli tedbirlerin alinmasi soz
konusudur. Havayolu isletmelerinde kontrol ve denetim, rutin i¢ ve dis denetimler
esliginde oOnceden belirlenen havacilik kurallarina uyum analizleri ile ortaya

konulmaktadir (Orhan, Kapanoglu ve Karakog, 2010).

Buraya kadar aktarilan tiim siireglerin en 6nemlisi son siire¢ olarak bir igsletmenin
denetim giicline sahip olmasidir. Bilindigi {izere denetim, ¢cagdas bir fonksiyondur ama
ayn1 zamanda bir ¢esit klasik fonksiyonu da i¢inde barindirmaktadir. Bagka bir deyisle
isletme kurulus asamasinda tespit edilen amaclara ulasilip ulasilmadig1 veya entegre
bir dl¢lit uyumu gergeaklesip gerceklesmediginin belirlenmesi en onemli zaman

yonetim aksiyonunu kapsamaktadir (Giirkan, 2006).

Buraya kadar aktarilan agiklamalar kapsaminda 1987 yilinda Diinya Cevre ve
Kalkinma Komisyonu tarafindan hazirlanan “Ortak Gelecegimiz Raporu” baglaminda,
stirdiiriilebilir havaciligin saglanabilmesi i¢in gilinlimiizde yogunlasan caligsmalarin
artan ivme ile hayata gegerilebilmesi i¢in tiim havayolu isletmelerine ait iglevlerin
teker teker degerlendirilmesi biiyiikk 6nem arz etmektedir. Baska bir deyisle hava yolu
islevlerinin belirlenmesi asamasinda dogal kaynaklarin verimli kullanilmasi, atiklarin
azaltilmasi, kaynaklarin geri donilisiimiiniin saglanmasi, gelecek nesillerin
ihtiyaclarina cevap verilmesinin temin edilmesi ve tiim aksiyonlarin stirekli Sekil ..de
korunmasina 6zen gosterilmesi gerekli bulunmaktadir (Kiigikyillmaz ve Torum,
2009).

Bu konuda giiniimiizdeki en giizel gelisme Istanbul Hava Limani insasi ile
orneklenebilir. IGA, diinyanen en iyi on hava limam siralamasinda ikinci sirada yerini
almistir. Boylelikle iilke capinda elde edilen basarinin siirdiiriilebilir havayolu
islevlerinin belirlenmesi ile devam ettirilmesi gerekmektedir. Bu amagla iilke
ekonomisinin yenilik ve politik agidan giic kazanmasina ¢aba gosterilmesi yerinde

olacaktir (“IGA”, 2023).

Ote yanda, havayolu isletmelerinin bir baska islevi de bakim ydnetimidir.
Ozellikle hava arac1 bakimu ile ilgili diizenlemeler, kurallar ve prosediirlerin takip

edilmesi ve gerekli adaptasyonun yapilmasi havacilik kurallar1 kapsaminda

18



zorunludur. Bu konuda ulusal ve uluslararasi diizenlemeler mevcuttur. Baslica
uluslararasi diizenlemeler ICAO (Uluslararas:1 Sivil Havacilik Orgiitii) Annex Bir (1)
(Ugucu ekip tiyeleri disindaki personelin lisanslar1 ve degerlendirilmesi); ICAO Annex
Alt1 (6) (Ugak bakimi, el kitaplar1 vb.); Annex Sekiz (8) Airworthiness of aircraft
(Ugagin ugabilirlilgi) ana bagliklart altinda yapilandirilmistir. Ulusal kanun, talimat ve
yonetmelikler ise Tiirk Sivil Havacilik Kanunu 2920 (Hava araglarinin muayene ve
kontrolii, ucusa elverislilik belgesi, ugusa elverislilik sertifikas1 verilme veya temdit
edilme kurallari, yiiksek hizli hava araglarini jant ve lastik komponentleri ile ilgili
bakim yetkisi verilmesine iligskin kurallar, ucusa elverislilik direktifleri uygulamalarina
iligkin kurallar, hava araci bakimi giivenirlilik programlari, sivil havacilikta kalite
yonetim sistemi ve standardizasyonu, minimum techisat listesi olusturulmasi ve
onaylanmasi ile ilgili yontemleri belirleyen kurallar, hava araci bakim programi
periyotlar1 ve kisa stireli uzatilmast usul ve esaslari, hava araci agirlik ve denge
tailmati, ucakla ticari hava tasima isletmeciligi operasyon usul ve esaslari talimati1 ana
baslig1 altinda ayrintili olarak agiklanmaktadir. Ugak bakimi konusunda, bir havayolu
isleticisinin ugagi, Ticari Hava Tasima Isletmeleri Bakim Sistemleri Yonetmeligi

(SHY M) hiikiimlerine uygun olarak isletme zorunlulugu mevcuttur (Basol, 2012:10).

Havayolu isletme yoneticileri, bu kurallardan herhangi birisine uyum
saglanamadigl durumlarda ani olusan krizler ile miicadele etmek zorunda
kalmaktadirlar. Bu nedenle, havacilikta kriz yonetimi, emniyet ve giivenlik en dnem
verilen ve asla taviz verilemeyecek unsurlar olarak ifade edilmektedir. Sekil 3’te etkili

kriz yonetiminin asamalar1 gosterilmektedir.

Proaktif Kriz Y6nctimi Reaktif Kriz Yénetimi

Sinyal Hazirhk ve Denetim Eski Duruma
Algilama Korunma Altuna Alma Déniig

Sekil 3. Etkili kriz yonetimi
Kaynak: Giimiis, I. ve Ozan, M. (2021). Stratejik Yénetim Uygulamalarinin, Isletmelerin Kriz Yonetimine Etkilerinin Analizine

Yonelik Bir Arastirma. Ugiincii Sektér Sosyal Ekonomi Dergisi, Third Sector Social Economic Review. 56(4), 2550-2575, doi:
10.15659/3.sektor-sosyal-ekonomi.21.11.1667
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Sekil 3’de bulunan veriler degerlendirildiginde, etkili bir kriz yonetiminin bes (5)
boyutlu olarak incelenmesi gerektigi anlagilmaktadir. Bunlar, ilk kriz sinyallerinin
algilanmasi, krize kars1 hazirlik yapilmasi, krizin denetim altina alinarak etkilerinin
azaltilmasi, normal duruma geri doniis ve krizden elde edilen bulgularla 6grenmenin

baslamast olarak siralanmaktadir (Giimiis ve Ozan, 2021).

Ozelte, havayolu isletmeciligi kavrami ¢ok boyutlu yoneylem arastirmalarini
kapsayacak pek cok isleve sahiptir. Baslica islevlerin 6zeti olarak talep tahmini, gelir
yonetimi, havayolu tarife planlamasi, entegre c¢izelgeleme, ekip eslestirme
optimizasyonu, ekip atamasi, ag tasarimi, rota planlama, diizensiz operasyonlar ugak
rotasi, gergek zamanli ekip yoOnetimi, hava trafik akis yonetimi, havaalani trafik
simiilasyonu ve kontrolii, Federal Havacilik Birligi (Federal Aviation Assosiation:
FAA) trafik kontrol programlari olmak {izere siralanmaktadir. Bu islevlerin
profesyonel bir ekip ile yonetilmesi ve tiim prosediirlerin kurallar dogrultusunda

uygulanmasi son derece onem arz etmektedir (Yu, 1998:4).

1.8. Havayolu Isetmelerinde Yénetim Yapisi

Havayolu isletmelerinde mekanik ve organik olmak iizere iki tip yonetim sekli
alan yazinda bulunmaktadir. Bunlardan ilkinde, yonetimin yiiksek kontrolii ve
tekelinde bulunan, bilgi akisinin tepeden alt kademelere inmekte oldugu bir yonetim
sekli s6z konusudur. Ote tarafda ikinci ydnetim yapisi, organik yapi, tiim birimelrin
birbiri ile serbest iletisimine agik, bilgi akisinin yukaridan asagiya ve asagidan

yukariya gerceklesebildigi yonetim seklini ifade etmektedir.
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Sekil 4. Hava yolu isletmelerinde yonetim Yyapisi
Kaynak: Toker, K., Cetin, C., Giiven, B. ve Aksu, B. (2017). On The Effect of Organizational Structure on Organizational

Cynicism a Research in the Logistics Sector. Journal of Current Researches on Social Sciences. 7(4), 247-264. Doi:
10.26579/jocress-7.4.19
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Gliniimiiziin  havayolu isletmelerinde organik yonetim yapilari daha c¢ok
gorilmektedir. Bu yapilar igerisinde ki baglica paydaslar, yatirimcilar, yoneticiler,
calisanlar ve miisteriler olarak tanimlanmaktadir. Havayolu isletmelerinde yonetim ve
organizasyon yapisini etkileyen baglica faktorler iki ana baslik altinda
incelenmektedir. Asagidaki sekilde goriilecegi lizere bunlardan ilki organizasyonel i¢

faktorler, digeri organizasyonel dis faktorler olarak tanimlanmaktadir.

HAVAYOLU iSLETMELERINDE ORGANIZASYON YAPISINI
ETKILEYEN FAKTORLER

Organizasyon igi faktorler Organizasyon Digi faktorler
-Yapilan igin niteligi Teknoloji
-Kullanilan teknoloji, Ekonomik kosullar

Finansal kaynaklar
Pazar

Endustri

Kultar

Insan kaynaklan
Hukumet

-Personelin niteligi ve
amaclan,
-Organizasyonun
misyonu ve vizyonu

Sekil 5. Hava yolu isletmeleri yonetim ve organizasyon yapisi

Kaynak: Toker, K., Cetin, C., Giiven, B. ve Aksu, B. (2017). On The Effect of Organizational Structure on Organizational
Cynicism a Research in the Logistics Sector. Journal of Current Researches on Social Sciences. 7(4), 247-264. Doi:
10.26579/jocress-7.4.19

Baslica organizasyon ig¢i faktorler kapsaminda, yapilan isin niteligi, kullanilan
teknoloji, personelin niteligi ve amagclari, organizasyonun misyon ve vizyonu
onemlidir. Ote yanda, baslica organizasyon dig1 faktdrler arasinda teknoloji, ekonomik
kosullar, finansal kaynaklar, pazar, endiistri, kiiltiir, insan kaynaklar1 ve hiikiimet
unsurlart  bulunmaktadir. Bu yapi1 altinda, havayolu isletmelerinin ilkeleri
belirlenmigtir. Bu ilkelerin, amac¢ belirlenmesi, deneyimlerden yararlanma, ekip
calismasi, kaynak bulma, islerin birlestirilmesi (hizmet, destek,gelistirme ¢alismalar),
ise uygun yapilagma, yetki devri ve secicilik olmak iizere siralandig1 goriilmektedir.
Bu baglamda, havayolu isletmesi planlama siireglerinin de belirlenen ilkeler
dogrultusunda zamanlama Onceliklerine gore gerceklestirilmesi beklenmektedir. Bu
zamanlama oncelikleri, misyon ve vizyon planlamasi, is modeli planlamasi, ugus ag1
network planlamasi ve ekip planlamasi olmak iizere siralanmaktadir. Ozetle havayolu
isletmelerinin yonetim yapisi, ilkeleri, planlama siirecleri incelendiginde havayolu

isletmelerinin devlet ekonomisinin 6nemli bir bileseni oldugu goriilmektedir. Baska
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bir deyisle havayolu isletmeleri i¢in en 6nemli yonetim prensibi, degisen havacilik
kurallarina uyum beklentisinin karsilanabilir olmasidir. Dolayis1 ile havayolu
isletmelerinin uluslararas: tiiketicilere hizmet etme ve kiiresel capta hizla degisen
ihtiyaglar1 karsilayabilme kabiliyeti kazanma hedefinin yakalanma zorunlulugu

kacinilmaz hale gelmistir (Toker, Cetin Giliven ve Aksu, 2017).

1.9. Havayolu isletmelerinin Yonetim Teorileri Kapsaminda Degerlendirilmesi

Havayolu tasimaciliginda, Henry Fayol tarafindan ortaya konulan “Yonetim
Siireci Yaklasimi” Sekil 6’da goriilecegi lizere isletmeler tarafindan ifa edilmektedir.
Bu kapsamda, havayolu isletmelerinde ortaya konulan ana yonetim fonksiyonlari
muhasebe, finans, ticaret, teknik, yOnetim ve giivenlik faaliyetleri olarak

yapilanmaktadir.

Muhasebe
faaliyetleri
Finansal . FGL;?eTIIk .
Faaliyet aallyetleri
Yonetim Sureci
Yaklagimi
Yonetim | .
Faaliyetleri [§ ' Teknik
Ticari Faalyetler
Faaliyetler

Sekil 6. Yonetim Siireci yaklagimi

Kaynak: (Sarilgan, Gerede, Battal ve Demirci, 2016).

Bagka bir agidan havayolu isletme yoneticilerinin uymasi gerekli olan tiim yonetim
prensipleri, Tiirkiye’de Sivil Havacilik Genel Midiirligi (SHGM) otoritesi tarafindan
belirlenmigtir. Bunlar, is bolimi, yetki ve sorumluluk, merkezilesme, hiyerarsi,
disiplin, kumanda ve yonetim birligi ilkeleri olmak {izere isletme tanitim raporlarinda
topluma sunulan hizmetin mahiyeti kapsaminda, herkes tarafindan hissedilecek

sekilde kayit altina alinmistir (Sarilgan, Gerede, Battal ve Demirci, 2016).

Havayolu isletmeciligi ayn1 zamanda, “Modern Yonetim Teorisi Sistem
Yaklasimini” da destekleyen bir yapidadir. Havacilik pek cok sistemin bir araya

gelmesinden olusmaktadir. Bunlar, ucgak, insan, ekip, techizat, bina gibi birbiri ile
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iligkili ¢evre ile etkilesimli yapilar olarak nitelendirilebilir. Dolayist ile havacilik ve
havayolu isletmeciligi agik sistemler kapsamindadir. Siirekli sistem ile ¢evre arasinda

enerji, bilgi ve materyal aligverisi ger¢ceklesmektedir (Ayvaz, 2017).

Ote tarafta, havacilik sistemini besleyen en énemli kaynak insan ve ekip kaynag
olarak gosterilmektedir. Bu nedenle “Durumsallik Yaklagimi1” geregince en iyi
yontemden ziyade duruma gore en iyi yonetim uygulamas: sz konusudur. Bagka bir
deyisle havayolu isletmelerinde, her insanin, her ¢alisanin, her yolcunun durumunun
degerlendirilmesinin yapilarak sorunlarin ¢dziilmesi miisteri memnuniyeti agisindan
son derece onemsenmektedir. En iyi yonetim sekli, insana, teknolojik gelismelere,
stirdiiriilebilir cevreye gore degisiklik gostermektedir. Bu degisiklik, isletmenin
biiyiikliigiine gore farklilasmaktadir. Dolayist ile havacilik igletmesinin biiytikligii,
yonetimin, idamenin zorlagmasi, ¢cok farkli boliimlerin agilmasini zorunlu kilmaktadir.
Bu duruma en giizel 6rnek Tiirk Hava Yollar1 (THY) olarak gosterilebilir. Ayrica, son
inovasyon ve teknolojik gelismelere paralel olarak hizmet tiretimini tasimacilik sistemi
ile adapte etmek zorunlu olarak gosterilmeye baslanmistir. Bu nedenle siire¢ yonetimi
de son derece 6nemlidir. Siirdiiriilebilir bir havayolu isletmeciligi i¢in siirekli faaliyet
gosterilecek ve gelecek yillardaki ¢evre kosullarina uyumlu hizmet iretilecek bir
cevrede hizmet sunulmasi ¢ok 6nemlidir. Bu nedenle Istanbul Yeni Hava Limani
(IGA) yapimi tamamlanmis ve hizmete agilmis bulunmaktadir. IGA’da miisteri
yonetimi, ¢alisma yonetimi, insanlar arasi tiim iligkilerin yonetimi, ekip kaynak
yonetimi ve insan kaynaklar1 yonetimi yapay zeka esliginde son derece teknolojik

sistemlerin kullanimi ile gergeklesecek sekilde tasarlanmistir (Bagdemir, 2022).

Havayolu isletmelerinde tanimlanan pek ¢ok ilkenin aslinda 1980 yilindan beri
cok dikkat c¢eken “Japon Toplam Kalite Yonetim Felsefesine” dayandigi
bilinmektedir. Bu felsefenin, miisteri onceligi, ¢alisanlarin birbirine kenetlenmesi,
ekonomik rantabilite ve siirekli gelisim olmak iizere dort ana temel ilke iizerine
kuruldugu bilinmektedir. Havayolu isletmelerinde kullanilan ve 0zellikle
prosediirlerin yazilmasinda ana prensibi olusturan ilke bu ilkedir. Tiim denetimler bu
ilke tizerinde yapilandirilmistir. Havacilik otoriteleri ve yonetim organizasyonlar1 bu
ilkeyi benimsemistir. Biitiin bu aciklamalardan hareketle havayolu isletmecilik
alanindaki yonetim fonksiyonlarinin alan yazinda belirtilen bir amaca ulagma yolunda
girisilen islerin ve faaliyetlerin toplami olarak tanimlamak miimkiindiir. Bagka bir
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acidan insanlarin olusturdugu toplumlarin ve orgiitlerin bulundurdugu her zaman ve
her yerde yonetim siirecinin var olusu degerlendirildiginde havayolu isletme
yonetiminin de sistematik bir bigimde ele alinmasi ve yOnetim bilim dali olarak

benimsenmesi yerinde olacaktir (Coulby, Mott, Carney, 2015).

Biitiin bu verilerden hareketle, isletmelerin yonetim prensipleri dogrultusunda
oncelikle havayolu isletmelerinin risk yonetimi islevlerini belirlemesinin gerekliligi
ortadadir. Bu baglamda, “Coso Kurumsal Risk Yonetim Modeli” alaninda kurumsal
risk yonetimi yapilmasi onerilmektedir. Bu modelin uygulamas: ile bir igletmenin
deger yaratma, koruma ve realize edilmesi amaglarina hizmet verecek bir risk yonetimi
giivenilir goriilmektedir. Bu giivene paralel olusturulacak stratejilerin belirlenmesi ve
tam olarak yiiriitiilmesi i¢in biitiinlesik bir kiiltiir, olanak ve uygulamalarin tespit

edilmesi onerilmektedir (Giirkan, 2020).

1.10. Havayolu Isletmelerinin Onemi

Havayolu sektorii, ¢ok dinamik ve ¢evresel degisim aksiyonlarindan oldukga
etkilenen bir sektordiir. Havacilik sektoriiniin gelisimini destekleyecek ekonomik pek
cok dinamikler mevcuttur. Ornegin bir havayolu isletmesinin sahip oldugu ucak adeti,
filosu ve envanterine katmasi gerekecek iki katli genis govdeli ugaklarin
planlamasinin, genel strateji ve hedefleriyle uyumlu olmasi beklenmelidir. Bu uyumun
saglanmasi i¢in hizmet ve alt yap1 bakimindan genis biiyiime imkanlar1 ve derinlik
sunan anlamli Olgekte bir merkeze ihtiya¢ bulunmaktadir. Bu nedenle kiiresel
yonetimler ve son sektor trendleri géz Oniine alindiginda, Tirkiye’nin havayolu
isletmelerinde rekabeti, kaliteyi ve giivenirligi esas alan bir yaklasim {izerinden
ekonomik diizenin kurulmasi 6nemlidir. Stratejik bir anlayisla bakildiginda ise
bahsedilen tiirden yaklagimlarin yalitilmis bigcimde gelistirilmesi miimkiin
goriilmemektedir. Oysa ki hava isletmeciligi kavrami, insanlarin diger canlilarin ve
esyalarin emniyetli ve etkin olarak havadan tasinabilmesini saglamak i¢in hava araci
isleticileri, hava alanlar1 ve hava seyriiseferiyle ilgili her tiirlii altyapi, destek
hizmetleri ve tamamlayici tiim hizmetlerin sunuldugu tiim birimlere ait bir sistem
olarak tanimlamaktadir (Sengiir, Sengiir, Ozenen, Kogyigit, Giingéren, Turhan ve
Durmaz, 2016).
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Stratejik ve biitlinciil bir yaklagimla degerlendirildiginde, yaratici is modellerine
gereksinim oldugu agiktir. Bu modellerin piyasada yukar1 yonlii karsiligi bulunduguna
ve dlgek ekonomisinden daha fazla yararlanilmas1 gerekliligi mevcuttur. Ihtiyag
duyulan is modellerinin gelistirilmesi, havayolu isletmelerinin iilkenin ekonomik,
politik ve siyasi yonden gelismesini zorunlu hale getirme ihtimalini yiikselteceginden
giiniin ve ¢agin kosullarina uygun bir “PEST Analizi” yapilmasi, teknoloji yol haritasi
¢ikartilmasi 6nerilmektedir. PEST analizi, politik, ekonomik, sosyolojik ve teknolojik
analizlerin kisaltilmis kodu olarak bilinmektedir. Bu analiz, makro diizeyde dis ¢evre
analizinin yapilmasi i¢in kullanilan bir teknik ifade olarak bilinmektedir (“Bilisim

Blog”, 2023).

Bu baglamda, bir yol haritasin1 olusturacak ekip ve proje koordinatorlerinin
global trend degerlendirmeleri neticesinde olusacak “Hareketli Hedef Celiskisi’
olgusu dikkat ¢ekicidir. Bu olguya gore konulan hedeflerin bir siiri degisime gebe
olmasi neticesinde degisimi yansitma zorunlulugunun bir c¢eliski oldugu sawvi
mevcuttur. Baska bir deyisle bir havayolu isletmecisinin kar hedefini yakalamasi, bir
tilkenin ekonomik bilesenlerinde yer alan en baskilayict unsur olarak diigiiniilebilir.
Burada bahsedilen, hiziandirici, tetikleyici, dolayli ve dogrudan etki eden ekonomik
bilesenlerdir (Arikan, A. 2023, 30 Mayis).

Ornegin, Istanbul Yeni Havalimani (IYH), hava ulastirma sektdrii adina, iilkenin
kiiresel marka degerini temsil etmekte ve ¢evresinde is modelleri yaratacak bir firsat

unsuru olarak nitelendirilmektedir (“IGA”, 2021).

Ote yanda havayolu isletmelerinin bir baska 6nemli unsuru finans etkisidir.
Biiyiik bir havaliman1i (YHL) finansal ve sosyal bir merkez temsilcisi olarak
bilinmektedir. Sosyal, finansal, entelektiiel ve kiiltiirel baglantilari azami diizeyde
yasama tasityacak yeni enterkonnekte modelin yasama gecirilmesi, biiylikliik
anlayisinin geleneksel Olgiitler baglaminda ele alinmasi iizerinden bir tartisma
yapilmasi1 imkanini ortadan kaldirmaktadir. Bu nedenle YHL projesinin kentsel makro
formunda 3. Koprii ve Kanal Istanbul baglantilar1 oldugu diisiiniiliirse biitiinciil bir
finans etkisi olacagi sdylenebilir. Bagka bir deyisle YHL projesi kentsel makro formun
belirli bir anlayis ve yaklasim ¢ergevesinde doniisiimiinii saglayacak bir stratejinin

anahtar nitelikteki yapitasi olacak sekilde diisliniilmiis oldugu dikkat ¢ekicidir. Bu
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sebeple YHL omrii 100 yil olarak ongoriilmektedir. Bu nedenle, Istanbul’un
havalimani, yeni bir anlayis1 temsil etmekte olup; Istanbul’a giinde 1.7 Milyon kisinin
is ve diger nedenlerle iki kita arasinda seyahat ettigi diisiiniildiigiinde, kentin belli
Olciilerde ¢evreye ve siirdiiriilebilirlige duyarli, sosyoekonomik ve sosyokiiltiirel
bakimdan planli, tutarli ve biitiinlesik bir gelecek 6ngoriisii bakimindan stratejik bir
lokalizasyondan fayda saglanmasi s6z konusudur. Bu nedenle havayolu isletmelerinin
‘uydu kent’ modellemesi unsuru olarak degerlendirilmesi 6ngoriilebilir. Bu diislinceyi
destekleyici ekonomik etki analizi asagidaki sekilde gosterilmektedir. Sekil 7’deki
sunumdan anlagilacagi iizere havayolu isletmeciliginin sinirsiz insan ihtiyaglart ve
sinirli kaynaklarin yonetilmesi alaninda ekonomik etkisinin oldukca dengeleyici rolii

dikkat ¢cekmektedir.

EKONOMIK ETKI ANALIZI

Degistirme parcalar Calismanin anahtar hedefi nis pistlerinde ve trafik

tler kontrolunde galisan kisiler

Akuler

Buz ¢ozucu siv
Lastikler
) jen gaz tipleri

Hijy

\ ur
Temizlik Hizmetleri

Ugak murettebati malzemesi lkram

Kadgit
Kalemler

Miirettebat Uniformasi

Sekil 7. Ekonomik etki analizi

Kaynak: Iga Airport AERO, Siirdiiriilebilirlik Raporu. (2023). Erisim adresi: https://www.igairport.aero/media/1rqov2al/2023-
surdurulebilirlik-raporu.pdf

Ayrica havayolu igletmeciliginin yarattig1 ekonomik etki ve isttihdam olanaklari, sehir
ve ¢evrenin gelisimine katki orani, otel vd. komplekslerin kullanim oranlarinda artis,

lojistik gelisime katki gibi pek ¢ok faydasi s6z konusudur (Biikeg, 2020).
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Ote tarafta havayolu isletmelerinde siirekli bir kriz yonetim hazirh@: iginde
bulunulma durumu ucak kazalar1 ve beklenmedik durumlar ile basa c¢ikabilme
kabiliyeti kazanilmasi agisindan son derece onemlidir. Ayn1 zamanda ekonomik kriz
durumlarina karst da temkinli ve hazirlikli olunmasi gerekmektedir ¢iinkii kriz
donemlerinde, miisteriler ve isletmeler harcamalari1 kisitlamak zorunda
kalmaktadirlar. Ozellikle havayolu isletmelerinde bu kisitlama ilk olarak insan
kaynaklar1 alaninda kendisini hissettirmektedir. Ekonomik kisitlamalar, finansman
yonetimine direk etki etmektedir. Dolayist ile isletmeler daha diisiik kar oranlar ile

calismak zorunda kalmaktadirlar (Ozan, 2020).

Giinlimiizde tiim igletme yoneticilerinin ana faaliyetlerini, degisen son trendlere,
hizli bir sekilde uyumlu hale getirme yiikiimliliigii gozlemlenmektedir. Bu durum bir
dizi belirsizliklere kars1 siirekli hazirlikli olmay1 zorunlu kilmaktadir. Her tiir krize
kars1 aninda aksiyon biiyilk onem arz etmektedir. Bu baglamda, krizlerin ortaya
citkmadan Once isletme yoneticileri tarafindan sinyallerin algilanmasi gerekli

goriilmektedir (Giimiis ve Ozan, 2021).

Bu sinyallerin, isletme yoOnetimi agisindan Onemi biiyiiktiir. Olast krizin
yonetimi konusunda plani olmayan isletmelerin, strateji ve varliklarini devam
ettirmeleri sekteye ugramaktadir. Gerek i¢ gerekse dis ¢cevre Kriz sinyallerinin igletme
yoneticileri tarafindan dogru zamanda ve dogru yorumla hissedilmesi son derece

onemlidir (Mitroff, Shrivastava ve Udwadia, 1987).

Tim isletmelerde oldugu gibi havayolu isletmelerinde de yonetim yetenegi ve
krizlerin iyi bir sekilde atlatilmasi ¢ok 6nemli bir unsur olarak nitelendirilmektedir
(Kandemir ve Giimiis, 2021).

1.11. Tiirkiye’de Faaliyet Gosteren Ucak HavaYolu Isletmeleri

SHGM (Sivil Havacilik Genel Miidiirliigii) tarafindan yapilan tanima gore ticari
amag¢ gliden, hava araglarini kullanarak planli hatlar iizerinde bir iicret karsiliginda
yolcu, posta ve yiik tasiyan isletmeler havayolu isletmeleri olarak ifade edilmektedir.
Yolcularin ihtiyaglarini karsilama amaci 6ncelikli olan isletmeler, hizli, esnek ve farkl
hizmetler sunmaya calisirken, rakiplere karsi1 farkli ugak tipleri ve giizergahlarda ugma

stratejilerini gilitmektedirler. Yazin taramasinda bulunan hava yolu kalite raporlari
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incelendiginde, hava yolu yolcularinin, zamaninda kalkis, fazladan bilet satis, bagaj
kaybolmast ve ucus esnasindaki ger¢eklesen ugus iptal sorunlart gibi sorunlara daha
¢ok odaklandigi anlasilmaktadir. Bu nedenle rekabetin 6n planda oldugu iddia
edilebilir. Ornegin, 2003 Yilinda, Gilbert ve Wong tarafindan yapilan bir ¢alisma
sonucuna gore Hong Kong Havaalanindan seyahat eden yolcular i¢in en Onemli
faktoriin giivenlik oldugu tespit edilmistir. Daha sonra kalkis, inis ve ¢alisan

davraniglarin 6n plana ¢iktig1 agiklanmistir (Candz, 2018).

Baslica havayollar listesi faal ve eski havayollar1 olmak iizere belirtilmektedir.
Havayolu isletmeleri merkezlerinin bulundugu ana iissiin bulundugu tlkenin kitasina
gore siralanmaktadir. Uluslararasi alan yazinda “ICAO” koduna sahip 5000 adetten
cok havayolu isletmesi mevcuttur. Filo boyutu ve tasidigi yolcu sayisina gore
diinyanin en biiyiik havayolu isletmesi Amerika Birlesik Devletleri’ne ait “American
Airlines” olarak bilinmektedir. Kitalara gére, boyutlara gére, bayrak tastyict ve eski
havayolu isletmeleri olmak lizere kategorilere ayrilmis olan baslica havayolu listesi

Tablo 1’de sunulmaktadir.

Tablo 1. Diinyanin en biiyiik havayollarinin 2014'teki siralamasi

KITALARA GORE

Afrika merkezli havayolu sirketleri

Amerika merkezli havayolu sirketleri

Asya merkezli havayolu sirketleri

Avrupa merkezli havayolu sirketleri

Okyanusya merkezli havayolu sirketleri

BOYUTUNA GORE

Afrika’nin en biiyiik havayolu sirketleri

Asya’nin en biiyiik havayolu sirketleri

Avrupa’nin en biiyiik havayolu sirketleri

Giiney Amerika’nin en biiyiik havayolu sirketleri

Kuzey Amerika’nin en biiyiik havayolu sirketleri

Okyanusya’nin en biiyiik havayolu sirketleri

Orta Amerika ve Karayipler’in en biiyiik havayolu sirketleri

DIGER OZELLIKLERINE GORE

Bayrak tastyict

Eski havayolu sirketleri

Kaynak: Flightglobal. Top ten: How the world's biggest airlines ranked in 2014. (23 Eyliil 2015). Erisim adresi:
https://www.flightglobal.com/top-ten-how-the-worlds-biggest-airlines-ranked-in-2014/117810.article
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Tiirkiye’de faaliyet gosteren havayolu isletmeleri ise ii¢ (3) ana kategoride
tanimlanmaktadir. Bunlardan ilki “tarifeli havayollar:” olarak ifade edilmekte ve
Anadolu Jet, Corendon Airlines, Onur Air, Pegasus Hava Yollari, Sun Express ve Tiirk

Hava Yollari olarak siralama verileri Sekil 8’de sunulmaktadir.

Havayolu IATA | ICAC Gorsel Gagn isareti Baglanti merkezi ‘ Notlar
. i Tirk Hava Yollar'na ait dislk butceli alt
AnadoluJet TK | AJA TURKISH Sabiha Gokcen Havalimani
havayolu
Corendon Airlines | XC | CAl CORENDON | Antalya Havalimani
Onur Air 8Q | OHY ONURAIR Faaliyetlerine ara verdi
Pegasus Hava ) )
PC |PGT SUNTURK Sabiha Gokeen Havalimani
Yollan )
hY = Adnan Menderes Havalimani Antalya
SunExpress XQ |S8Xs SUNEXPRESS .
Havalimani

Tiurk Hava Yollan | TK | THY = TURKISH Istanbul Havalimani Tirkiye'nin bayrak tasiyicisi

Sekil 8. Tarifeli Hava Yollar1

Kaynak: DHML Tarifeli Hava Yollar:. (13 Kasim 2024) Erisim adresi:
https://www.dhmi.gov.tr/Lists/HavaYoluSektorRaporlari/Attachments/16/2022-Havayolu-Sektor-Raporu.pdf

Diger havayolu sirketleri, charter havayollar: siniflandirmas ile Freebird Hava
Yollart ve Taillwind Airlines olarak belirtilmektedir. Bu havayollar1 Sekil 9°da
sunulmaktadir (“Ucaklar.org”, 2024).

Havayolu IATA | ICAO Gorsel Cagn isareti Baglanti merkezi

Freebird Hava Yollan | FH FHY Q_‘ Beigmmll | FREEBIRD AIR | istanbul Havalimani

Tailwind Airlines TI TWI TAILWIND Sabiha Gokcen Havalimani

Sekil 9.Tiirkiye Merkezli Charter Hava Yolu Listesi

Kaynak: Ugaklar Org. Tirkiye Merkezli Charter Hava Yolu Listesi (13 Kasim 2024). Erigim adresi:
https://ucaklar.org/turkiyedeki-hava-yolu-sirketleri/#google_vignette
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Son olarak, kargo havayollar: bashig: altinda, Air Anka Airlines, MNG Hava
Yollar1, MyCargo Airlines, Turkish Cargo ve ULS Hava Yollar1 olmak {izere bes adet

isletme ismi bulunmaktadir. Bu isletmeler Sekil 10°da sunulmaktadir (“Turna.com”,
2024).

Havayolu IATA | ICAO Gorsel Cagn isareti Baglanti merkezi
Air Anka Airlines - TAH AIR ANKA Atatirk Havalimani
MNG Hava Yollari | MB BLACK SEA Atatirk Havalimani
MyCARGO Airlines | 9T RUN CARGO TURK Atatirk Havalimani
o
Turkish Cargo TK | THY TURKISH istanbul Havalimani

ULS Hava Yollari GO |KzZU m UNIVERSAL CARGO | Ataturk Havalimani

Sekil 10. Tiirkiye Merkezli Kargo Hava Yolu Listesi.

Kaynak: Turna.com. Ugak Firmalar1. (13 Kasim 2024). Erisim adresi: https://www.turna.com/ucak-firmalari

Ote yandan, literatiir taramasinda yer alan bir bilgide, Bist Ulastirma Endeksi
verilerine gore faaliyet gosteren baglica havayolu isletmeleri asagidaki Tablo 2’de
sunulmustur (Kurt ve Kablan, 2022).

Tablo 2. Bist ulagtirma endeksi faaliyet gosteren havayolu isletmeleri

SIRKETIN UNVANI FAALIYET ALANI XULAS
Beyaz Filo oto Kiralama A.S. Uzun donem arag kiralama BEYAZ
Celebi Hava Servisi A.S. Yerli ve yabanci havayollar yer CLEBI
hizmetleri
DO-CO Aktiengesellschaft Havayollari ikram hizmetleri DOCO
GSD Denizcilik Gay.Ins. San. ve Tic. A.S. Ulusal ve uluslararasi denizlerde GSDDE
tagimacilik
PEGASUS Hava Tagimacilik A.S. Yurtigi-yurtdisi her nevi havayolu PGSUS
tagimacilig1
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Reysas Tasimacilik ve Lojistik Tic. A.S. Tasimacilik ve lojistik RYSAS

Tiirk Hava Yollar1 A.O. Yurtigi-yurtdisi her nevi havayolu THYAO
tagimacilig1

Trabzon Liman Isletmeleri A.S. Liman Isletmeciligi TLMAN

Tureks Turizm Tasimacilik A.S. Personel tasimacilig: ve arag kiralama TUREX

Kaynak: Kurt, G. ve Kablan, A. (2022). Covid-19un, BIST Ulastirma Endeksinde Faaliyet Gésteren Havayolu Isletmelerinin
Finansal Performansi Uzerindeki Etkilerinin, Cok Kriterli Karar Verme Yontemleri ile Analizi. Isletme Akademisi Dergisi, 3(1),
16-33. https://doi.org/10.26677/TR1010.2022.961

Ayrica, 2016 Yilinda DHMI (Devlet Hava Meydanlar1 Isletmesi) tarafindan
yayimnlanan faaliyet raporuna gore Tiirkiye’de faaliyet goOsteren baslica havayolu
isletmeleri yolcu trafigi ve filo bilgileri kapsaminda Tablo 3’de sunulmaktadir. Bu
tablodaki verilere gore ilk sirada yer alan isletme Tiirk Hava Yollar: A.O. olarak
belirtilmektedir.

Tablo 3. Tiirkiye’de faaliyet gosteren havayolu isletmeleri, filo ve yolcu trafigi

iC HAT DIS HAT
SIRA ISLETME FiLOSU \T(l?kl%%i }(gklgi%i
(%) (%)
1 THY A.Q. 300 54.0 66.4
2 Pegasus Hava Tagimacilik A.S. 70 29.9 15.3
3 Giines ekspres Havacilik A.S. 49 5.0 7.0
4 Onur Air Tagimacilik A.S. 25 6.0 3.1
5 Atlas Jet Havacilik A.S. 25 3.5 3.8
6 Hiirkus Havayolu Tagimacilik A.S. 8 0.0 1.0
7 Izmir Hava Yollar1 A.S. (Izair) 8 0.0 0.0
8 Tailwind Havayollar1 A.S. 5 0.0 0.7
9 Turistik Hava Yolu Tagimacilik A.S. 11 0.0 2.3
10 Diger Hava Yolu Isletmeleri - 1.6 0.4

Kaynak: Candz, N. (2017). Tiirkiye’deki Havayolu Isletmelerinin Hizmet Anlayislarmin Belirlenmesine Y6nelik Bir
Aragtirma. Selguk Universitesi Sosyal Bilimler Meslek Yiiksekokulu Dergisi, 20(2), 192-205.
https://doi.org/10.29249/selcuksbmyd.349602

Bu verilerden anlasilacagi lizere havayolu isletmeleri tiir, cins, faaliyet, kapasite
baglaminda c¢ok cesitlilik arz etmektedir. Bu nedenle havayolu isletmelerinin

pazarlama faaliyetleri son derece 6nemlidir.
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IKiINCi BOLUM
PAZARLAMA HIiZMET ALGISI VE MEMNUNIYETI

2.1. Pazarlama Kavrami ve Unsurlari

Pazarlama kavrami, Ingiliz Pazarlama Enstitiisii tarafindan tiiketici ihtiyaclariin
tahmin edilmesi, tespit edilmesi ve miisteri tatminini saglayacak sekilde kar amacli bir
yonetim siirecinin idare edilmesi olarak tanimlanmaktadir. Pazarlamanin, miisteri
degeri yaratacak miisteri tatminini gerceklestirebilmesi i¢in s6z konusu deger
unsurlarinin belirlenmesi gerekli goriilmektedir. Bu nedenle miisteri bilgisine en ¢ok

ihtiya¢ duyulan alan pazarlama alan: olarak ifade edilmektedir (Yikselen, 2017:1).

Bir Avusturya Atasdziine gore pazarlama, ‘lyi sarap kendi satar.” ciimlesi ile
ifade edilirken; Belgika Atasoziine gore ise pazarlama, ‘Koti malin kelepiri olmaz.’
Ifadesi ile kayitlara gegirilmistir. Robert Louis Stevenson ise pazarlamay1 ‘Herkes ama
herkes hayatini bir Seyler satarak kazanmir.’ Tanimi ile ifade etmektedir (Kog,

2022:38).

Bagka bir deyisle pazarlama kavrami, iiretimi yonlendiren bir itici gii¢ olarak
tanimlanan bir fonksiyondur. Bu fonksiyon i¢ ve dis ¢evreyle siirekli iletisim halinde

gorev yapma 0Ozelligine sahiptir (Mucuk, 2011).
Pazarlama fonksiyonunun 6nemini Peter Drucker soyle ifade etmektedir:

‘Pazarlama o kadar temel bir konudur ki onu ayri bir isletme fonksiyonu olarak
diigtiinmek miimkiin degildir. Pazarlama biitiin isletmeye nihai sonuglar
agisindan, yani tiiketici goziliyle bakilmasidir. Dolayistyla pazarlamanin ilgi ve
sorumlulugu tiim isletme fonksiyonlarini kapsamalidir.” (Oztiirk ve Giiven,

2014)

Bu sdylemden de anlagilacagi iizere biitiin iiriinlerin pazarlamasinda ayni
formiiliin mevcut oldugu anlasilmaktadir. Baska bir deyisle pazarlama kavrami
turizmden matematik konularina kadar tiim konulari icermektedir. Ingilizce
‘Marketing’ kelimesi ile ifade edilen ‘Pazarlama’ kelimesi ilk defa Mehmet Olug

tarafindan, 1957 yilinda ortaya atilmistir (Duygun, 2017:153).
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Amerikan Pazarlama Birligi (AMA) tarafindan yapilan tanima gore ise
‘Pazarlama’ bir isletmenin amaglarina ulagsmay1 saglayabilecek tiim degisimlerin
gergeklestirilmesi i¢cin mallarin, hizmetlerin fikirlerin gelistirilmesi, fiyatlandirma,
tutundurma ve dagitim islemlerinin takip siireci olarak ifade edilmektedir (Mucuk,

2011).

Amerikan Pazarlama Enstitiisii tarafindan yapilan tanima gore “Pazarlama” bir
hizmet, herhangi bir malin satis1 ile ilgili veya tek olarak satisa arz edilen tatminler ve
faydalar saglanan aktivite olarak tanimlanmaktadir (Fettahlioglu, Polat ve Demir,
2016).

Alan yazin taramasinda, bazi kaynaklarda, ‘“Pazarlama” miisterilerin
ithtiyaglarinin karsilanmasi, miisterilere deger sunan bir yonetim siireci, {iriin ve
hizmetlerin tanitimi, dagitimi ve fiyatlandirma siireci olarak da tanimlanmaktadir

(Kotler, 2021).

Baska bir ¢alismada, pazarlama ile ilgili temel kavramlarin ihtiyag, istek, talep,
iiriin, miibadele, degisim, deger, Pazar, tiiketici ve miisteri olarak yapilandirildig

anlasilmaktadir (Kog, 2022:46).

Basol, pazarlamanin iki anlamda tarifinin miimkiin olacagini ifade etmektedir.
Bunlardan birisi klasik pazarlama digeri ise modern pazarlama olarak
belirtilmektedir. Bu baglamda kavramlar yaratilarak yeni bir iirlin veya hizmetin
tanitimi, sevdirilmesi ve kar elde edilmesi miimkiin olabilmektedir. Yeni bir {iriin veya
hizmet aslinda insanlara bir ihtiyag gibi gosterilebilmektedir. Ornegin, tarifeli bir ugak
seferi ile Almanya’nin Dusseldorf kentine ugan bir havayolu sirketi, IATA tiyesi
olarak mevcut ticret politikasin1 uygulamak zorunlulugu i¢indeyken, ayni isletmenin
tarifesiz bir ugusla Duesseledorf kentine ugabilmesi ve istedigi ticreti tahsis edebilmesi

serbestligi mevuttur (Basol, 2012:107).

Pazarlama kavrami, ahilik déoneminde dogmus bir kavramdir. Pazarlamanin
gelisim siireci degerlendirildiginde ‘Ne iiretirsem onu satarim.” anlayismin ‘Uretim
anlayisi’, ‘Kaliteli iiretirsem satarim.’ anlaywsinm, ‘Uriin anlayisi’, ‘Satmasin
bilirsem satarim.’ anlayisinin ‘Satis anlayist’, “ Tiiketici ihtiyaglarin tam karsilayarak
onu tatmin edersem satarum.’ anlayismin ‘Pazarlama anlayisi” ve ‘Toplumun

ihtiyaglarint dikkate alirsam ve memnun edersem satarim.” anlayismin ‘Sosyal
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Pazarlama Anlayigi’ olarak ifade edildigi goriilmektedir. Biitiin bu verilerden
anlasilacagi lizere pazarlama kavrami sanayi devriminden giiniimiize kadar pek ¢ok
sekilde degisime ugramis bir kavramdir. Gegmiste emek agirlikli iiretim, ‘Her arz
kendi talebini olusturur’ anlayisi ve tiretim agirlikli bir yapilanma varken; giinlimiizde,
tiretim teknolojisindeki gelismeler, azalan maliyetler ve sermayenin akiskanlig

neticesinde artan kiiresel rekabet, “Endiistri 4.0 Modelini” dogurmustur (Sheth, 2019).

Pazarlama yonetim fonksiyonlari ise pazarlama kavraminin temeli olarak ifade
edilen ‘4P’ Pazarlama Karmasi seklinde ifade edilmektedir. Sekil 11°de bu
fonksiyonlarin {iriin gelistirme planlama, fiyatlandirma, satig arttirici ¢abalar ve

dagitim kanallarindan olugmakta oldugu gdsterilmistir (Duygun, 2017:160).

PAZARLAMA YONETIM
FONKSIYONLARI

Kaynak: Duygun, A. (2017). Pazarlama Boliimii. 1. Giimiis (Ed.). Genel Isletme iginde. Istanbul: Istanbul Gelisim Universitesi
Yaynlari.

¥

Uriin Geligtirme

Planlama

Sekil 11. ‘4P’ pazarlama karmasi

2.2. Pazarlama Karmasi Bilesenleri

Pazarlama Karmas1 Kavrami, iiriin, fiyat, dagitim ve tutundurma olmak iizere
bilinmektedir. 1956 Yilinda, Bilim Adam1 Borden tarafindan pazarlama kavram: 12
bilesenden olusan bir karma olarak tanimlamistir ancak 1960 Yilinda, Mc Carty bu

bilesenleri sadelestirmis ve kavram dértlii 6zet halini almistir (Oztiirk, 2009:24).

Uriin; somut nesneleri, fiyat; iiriine dair algilama diizeyini, tutundurma; satis
artirict c¢abalar1 ve dagitim ise iirlin ile miisteri arasindaki koprii bilesenini ifade

etmektedir (Kurtoglu, 2013).

Bu bilesenlerin degerlendirmesindeki en temel sorun, tim miisterilerin farklilig

olarak ifade edilmektedir. Alan yazinda etkili pazarlama stratejileri teknikleri

34



kapsaminda, bu miisteri heterojenliginin ¢esitli boliimlere ayrilarak, hedefleme ve
konumlandirma ¢abalariyla yonetilmesi gerektigi ifade edilmektedir. Bir diger
ifadeyle, bir isletmenin sahip oldugu gii¢lerini anlamli bir sekilde degerlendirmesi i¢in
miisterilerin nasil kazanilacaginin yol haritasinin ¢izilmesi gerekli bulunmaktadir

(Arikan, 2023).

Boylelikle miisteri portfoyiiniin canli tutulmasi konusunda stratejik olarak kritik
kararlar almak tlizere onlarin yonetilmesi zorunludur ve yonetilebilir sayida homojen
miisteri grubu belirlenmesi isletmenin miisteri manzarasini anlamlandirmasina olanak

tanimaktadir (Palmatier ve Sridhar, 2017:31).

Bu verilerden, pazar arastirmasi yapilarak bilgi toplanmasi faaliyetinin son
derece 6nemli oldugu anlasiimaktadir. Ornegin, pazarda bulunan hedef kitle ile etkili
iletisim kurulmasi, miisterilerin isimlerinin i¢inde bulunan harflerin davraniglara
yansimasina kadar tiim siireclerin takibi 6nem arz etmektedir. Bu baglamda, Conway,
insanlarin ise adanma duyularini, inisiyatif alma, baglilik duygusu, motivasyon, ¢caba
ortaya koyma gibi kisilik 6zelliklerinin besledigini savunmaktadir. Akademik olarak
“Baglamsal performans” kavrami incelendiginde ise kisiler arasi yardimlagma is
iligkileri onarma ve olusturmada insanlar1 sikintidan kurtarma, rahatlatma, is birliginin
ozendirilmesi, baskalarini dikkate almay: arttirma, sefkat ve duyarliligin ifadesinde
yardimct olan davraniglar anlatilmaktadir. Dolayisi ile isimleri olusturan harflerin
kigilere kattigi Ozelliklerin incelenmesi ile davraniglarin yansimasi arasinda bir

baglantt mevcuttur (Aslan ve Dogan, 2020).

Pazarlama bilgi sistemi (MIS), ihtiya¢ duyulan, zamaninda ve dogru bilgi sistemi
konseptini toplamak, siralamak, analiz etmek, degerlendirmek ve dagitmak icin
insanlar, ekipman ve prosediirlerden olugmaktadir. MIS, pazarlama yoneticileriyle
baslayip biten bir kavramdir. Bu yoneticilerin asil hedefi miisterileri elde tutmaya ve
satis  hedeflerini yakalamaya odaklanmak olarak belirtilmektedir (Kotler ve
Armstrong, 1994:104).

Alan yazinda, isletmelerin satis hedefi ile miisterilerin alis hedefi arasindaki
farka dikkat ¢eken veriler bulunmaktadir. Bu veriler, ‘4P’ ve ‘8P’ Deger Paketi
seklinde agiklanmaktadir. Bilindigi {izere isletmelerin hedefledikleri hedef kitle yani

miisterileri kagirmamak i¢in yaptiklar: tim hazirliklarin toplami fiyat, yer, promosyon
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ve hizmet paketi olarak tanimlanmaktadir. Ayrica, bu kavramlarin toplamina “Deger
Onerisi” veya “Deger Paketi” denilmektedir. Baska bir agidan bu kavramlar toplamina
“Pazarlama Deger Buketi” ismi de verilmistir. Bu agiklamadan, her paketin degerli
oldugu anlami ¢ikartilmamalidir. “4P” kavraminin bir siirii alt bileseni mevcuttur.

Bunlar soyle siralanmaktadir:

Uriin Alt Bilesenleri, fiziksel iiriin, hizmet, iiriinlerin dzellikleri, kalite, estetik,
standartlar, aksesuarlar, montaj, kullanim talimatlar1, garantiler, etiket, tamamlayici

tirtinler, ambalaj, renk, marka, malzeme olarak siralanabilmektedir.

Mekan bilegenleri, dagitim, aracilik kosullari, konum yerleri, tasima, depolama,
stok ve siparis, ellegleme, geri toplama, Rut (yol) yonetimi, servis diizeyleri, tedarik

zinciri giicli olarak belirtilmektedir.

Fiyat bilesenleri, esneklik, iirlin yasam dongiisii, cografi fiyatlandirma,
indirimler, araci tavizleri, 6deme ve vade kosullari, teslim kosullar1 olarak

gosterilmektedir.

Son olarak, baslica promosyon iletisim bilesenlerini ise pazarlama iletisim
karmasi, satig danismanlarinin 6zellikleri, reklam, satis promosyonlari, halkla iligkiler,
sponsorluk, iirin yerlestirme ve dogrudan tepki reklamlar1 olusturmaktadir (Tek,

2006:37).

Alan yazinda, “Pazarlama karmas1” unsurlari bir isletmenin pazarlama sistemini
olusturan dort girdi degiskeni olarak ifade edilmekte olup; bu degiskenlerin alt
boyutlar1 mevcuttur. Bunlar; mamul degiskeni kapsaminda, kalite, ¢esitler, marka, stil,
ambalaj, garanti, saglanan hizmetler ve diger 6zellikler olarak tanimlanmaktadir. Fiyat
bileseni alt boyutu olarak, fiyat diizeyi, indirimler ve krediler, ddeme sartlar1 ve fiyat
degisiklikleri olmak iizere ifade edilmektedir. Promosyon kapsamindaki tutundurma
faaliyetleri ise kisisel satis, reklam, tanitma ve satig gelistirme olmak iizere dort alt
boyutta incelenmektedir. Son olarak yer unsuru kapsaminda, dagitim kanallari,
dagitim kapsami, cikis noktalari, satis bolgeleri, stoklar ve tasiyicilar seklinde yer

boyutunun yapilandirildig gériilmektedir (Mucuk, 2000:29).
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Burada belirtilen tiim unsurlarin yonetilmesi pazarlama kararlarinin alinmasini
ve bilgi ihtiyacinin ortaya konulmasimi gerekli kilmaktadir. Bu ihtiyacin en giizel

tanim1 Marion Harper tarafindan sdyle ifade edilmektedir:

‘Bir isi yonetmek gelecegi yonetmektir ve gelecegi yonetmek Dbilgiyi
yonetmektir.” (Mucuk, 2000:57).

Bu s6zden de anlasilacagi iizere etkin pazarlama kararlar1 verilebilmesi i¢in tiim
bilgilerin diizenli ve siirekli bir bi¢imde toplanmasi, muhafaza edilmesi ve analiz
edildikten sonra gelistirilmis prosediirlere doniistiiriilmesi i¢in bir seri metotlar dizisi
belirlenmesi gereklidir. Alan yazinda bu dizin “Isletmede Pazarlama Bilgi Sistemi”
(PBS) olarak tanimlanmaktadir. PBS, girdi, siireg, ¢ikt1 ve geri bilgi akis1 dongiisiinden
olusturulmus olan bir sistemdir. I¢ kaynaklardan bilgiler ve dis kaynaklardan bilgilerin
birlestigi boliim girdi kismini olustururken, siniflandirma, degerlendirme muhafaza ve
diizeltme siireclerinin akabinde pazarlama kararlar1 i¢in gerekli bilgilerin elde
edilmesi, periyodik raporlarla 6zel arastirma raporlarinin birlestirilerek elde edilen
ciktilarin geri bilgi akisinin olusturulmasi dizini ile her tiirlii bilginin yonetilmesi
saglanmaktadir. Ote tarafta servis isletmelerinde pazarlama deger paketinin bilesenleri
“8P” olarak isimlendirilmistir. Pazarlama, operasyon ve insan kaynaklarindan olugan
faaliyetlerin aynm1 zamanda planlanmasi1 ve yiiriitilmesi manasinda kullanilan bu
kavram, sinerji ve rekabet avantaji saglamaktadir. ‘8P’ kavramini olusturan bilesenler,
tirin alt bileseni, siiregler, verimlilik ve kalite, insanlar, promosyon, egitim, fiziksel

kanit, fiyat ve diger kullanici harcamalari olarak siralanmaktadir (Tek, 2006:50).

Bazi1 ampirik calismalarda servis kalitesinin direk miisteri memnuniyeti tizerinde

etkisi olduguna dair agiklamalara yer verildigi de goriinmektedir (Wong ve Ho, 2019).

Buraya kadar aktarilanlarin paralelinde pazarlama kavraminin kiiresel
gelismelere paralel cok daha genis bir perspektife kavugsmus oldugu anlasilmaktadir.
Ozellikle petrol sirketleri ve lojistik alanindaki gelismeler, korumacilik mevhumunun
kalkmis olmasi ile kiiresellesme boyutunu genislemistir. Gilinlimiizde insan
ihtiyaclarmi en iyi karsilayan isletmeler ayakta kalabilmektedirler. Tiiketici i¢in
maliyet, miktar, {irin ve zaman 6lgekleri en iyi karar1 vermesini saglayacak unsurlar

olarak yer almaktadir. Bu baglamda, iktisat biliminin dort faydasi dogrultusunda
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pazarlamanin sekil, zaman, yer ve miibadele faydalarmin degerlendirilmesi

yapilabilmektedir.

2.3. Pazarlama Metodolojisi

Pazarlama, farklilik ve yenilik olarak ifade edilen bir olgudur. Bu goriise en
giizel 6rnek 234 yildir logosu hi¢ degistirilmeyen Haci Bekir Lokumu {iretimi hala
devam ettirilmektedir. 138 yildir ayn1 magazada ve ayni ailenin yonetiminde bulunan
bu isletmenin pazarlama stratejilerindeki basaris1  kayda deger olarak
orneklendirilmektedir. Pazarlama, firiinlerin ve hizmetlerin satigindaki yapinin
kurulmasi igin bir dizi faaliyetlerin biitliinii olarak tanimlanmaktadir. Pazarlamanin
Onemi, dig cevre fonksiyonu olmasi1 yani sira faaliyetlerin basarili veya basarisiz olma
olasiligin1 igermesi ve yogun bir rekabet savasi ile paralel bir dizi islemlere gebe
olmasi hususu ile ortiismektedir. Bu nedenle bir yerde hedef ve gaye varsa orada
pazarlama fonksiyonunun mevcut oldugu bilinmektedir. Baska bir anlamda,
pazarlama, bir yonetim siirecidir. Tiketicilerin ihtiyaglarinin; sunabilme, tatmin
duygusu yaratabilme, mal, hizmet ve fikirleri kapsama, karar verici kiside memnuniyet
duygusu yaratabilme amaglarint barindiran pazarlama metodolojisi, isletme
fonksiyonlar1 ile biitiinlesik olarak hareket etme kabiliyetine sahip bir kavramdir.
Isletmenin en dnemli fonksiyonlar1 arasinda bulunan pazarlama metodolojisi, bir
isletmenin muhasebe, finansman, arastirma gelistirme, bilgi teknolojileri ve insan
kaynaklar: faaliyetleri ile biitlinlesmis bir kilavuz olarak gérev yapmaktadir. Alan
yazinda pazarlama metodolojisi {i¢ (3) boyutta incelenmektedir. Bunlar, pazar
boliimlendirme, hedef pazar stratejisi, konumlandirma ve tutundurma olmak iizere
yapilandirilmistir. Bu metodoloji ¢ergevesinde miisteri merkezli pazarlama karmasi
degiskenlerinin, pazarlama yoneticisi tarafindan mitkemmel bir sekilde hedef pazara
yonelik bir araya getirilmesi s6z konusudur. Miisteriye ¢6ziim sunulmasi, miisteri
maliyeti, iletisim ve kolaylik kapsaminda tiim degiskenlerin degerlendirilerek, tiriiniin
fiyatlandirilmasi, dagitilmasi ve tutundurulmasi geregi ifade edilmektedir. Asil yarar
veya Oz Urlinlin stiline karar verilmesi, aksesuar, kalite, marka ve ambalajlama
islemlerinden sonra somut iiriin haline getirilmesi ve akabinde montaj, satig sonrasi
servis, garanti, teslim ve kredi sartlarinin belirlenerek genisletilmis {iriin mahiyetinde

tiiketiciye sunulmasi son derece eforlu bir pazarlama metodoloji yonetimini gerekli
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kilmaktadir. Pazar boliimlendirme konusu alan yazinda oncelikle ‘Pazar’ kavrami
tanimlamasi ile islenmektedir. Pazar, mala duyulan istek, mala karsiligin1 6deme
istegi, karsiligi odeyebilecek gelir giicii olan kisi ve kurumlarin olusturdugu bir
kavramdir. Bu baglamda, pazarin isletmenin hitap edebilecegi bir kesimi ile ele
alinmasi gerekli goriilmektedir. Pazar homojen bir kavrami temsil etmemektedir ve
heterojendir. Dolayis1 ile pazardaki tiiketicilerin ortak Ozelliklerine gére homojen
gruplara ayrilma siireci olarak tanimlanmaktadir. Pazar béliimlendirme, pazarda belirli
bir dlgegi korurken, ayni tiirden ihtiyaglara sahip tiiketicilerin siniflandirma yontemi
olarak da tanimlanabilmektedir. Bu nedenle pazarin 6l¢iilebilir, ulasilabilir, muhafaza
edilebilir ve uygulanabilir sekilde siiflandirilmasi gerekli bulunmaktadir (Ries ve
Trout, 2006).

Bu baglamda tiiketici pazart ile endiistriyel pazara ait boliimlendirme kriterleri
farkli olmaktadir. Tiiketici pazarina ait bdoliimlendirme kriterleri demografik,
psikografik, cografi ve davranissal faktorler boyutunda incelenirken, orgiitsel Pazar
boliimlendirme kriterleri ise cografi bolge, orgiit 6zellikleri, miisteri biiyiikligt, iiriin
ile ilgili faktorler olarak siralanmaktadir. Pazarin bolimlendirilebilmesi i¢in pazarin
Olciilebilir, ulasilabilir, ayirt edilebilir, istikrarli ve yeterince biiyilk olmasi
gerekmektedir. Boylece isletme kaynaklarinin etkin kullanimi s6z konusu olmaktadir

(Altunisik, Ozdemir ve Torlak, 2012:115).

Bu durum kategorilerin zaman icerisinde boliinerek c¢ogalmasi anlaminda
‘Boliinme Kural’ olarak da ifade edilmektedir. Ornegin, Volkswagen Firmasi,
gegmiste ‘General Motors’ gibi biiyiik ve hizli arabalar satabilecegi timidi ile
Almanya’da iiretilen modellerini Amerika’da pazarlamaya sunmus ancak sadece tek
kiigiik ara¢ olan ‘Vosvos’ marka aracinin satigini saglayabilmistir (Ries ve Trout,

2007:66).

Hedef Pazar se¢im stratejisi, Satin alma karar siirecini baslatacak olan miisteri
odagma gore belirlenmelidir. Bir Cin Atasoézl, ‘Satin alirken kulaklarini degil,
gozlerini kullan’ climlesi ile bireysel farkliliklara dikkat ¢ekmektedir. Petty ve
Cacioppo (1981) tarafindan ortaya konulan “Derinlemesine Diisiinme Olasilig
Modeli” agiklamalarinda, pazarlama iletisimi mesajlarina  yogunlagsmanin

derinlemesine diistliniirken ilginin kagacagi belirtilmektedir. Bir {iriine ilgi yiiksekse o
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tiriinle ilgili pazarlama mesaj1 ve liriin hakkinda derinlemesine diisiinme olasiliginin

da yiiksek oldugu ifade edilmektedir (Kog, 2022:294).

Bu baglamda, sunulacak iirlin veya hizmetin dogru algilanacak bir hedef kitleye
hitap etmesi de son derece dnem arz etmektedir. Bu nedenle pazarlama karmasini
olusturacak Pazar boliimiine, tiiketici ihtiyag¢ ve algisina uygun bir hedef pazar se¢imi

gerekli bulunmaktadir (Cop ve Aksit, 2012).

Hedef Pazar se¢im parametrelerinden en Onemlisi pozitif bir marka olup
olmadigi, dagitimin yapildig1 bolgeler, yiiksek segmente hitap etme 6zelligi olan bir
markanin var olup olmadig1 seklinde siralanabilmektedir. Oregin ‘Vakko’ firmasinin
ist segmente hitap etmesi bu duruma 6rnek olarak gosterilebilir. Bagka bir deyisle
hedef pazar sec¢iminde kullanilmasi gereken baslica stratejiler ii¢ boyutta
incelenmektedir. Bunlar, farklilagtirllmamis pazarlama ve tiim pazar stratejisi,
farklilastirilmis pazarlama veya ¢ok boliim stratejisi, yogunlastirilmis pazarlama veya

tek boliim stratejisi olarak tanimlanmaktadir (Mucuk, 2001).

“Tum Pazar” stratejisinde, pazar bolimlere ayrilmayarak tek bir pazarlama
karmasi ile tiim pazara hizmet veya {irtin sunumu s6z konusudur. Bu stratejideki amag,
ortalama bir pazarlama karmasi ile tiim pazara hitap edebilmektir. Ornegin
“Walsvagen” Firmasi 1974 yilina kadar tiim diinyada tek modeli piyasaya siirmiis ve
satmistir ¢ilinkli en onemli slogani ‘az yakar’ seklinde lanse edilmistir. 1974 yilindan
sonra ise zit strateji tercihi ile ¢ok boliim stratejisinin tercihi s6z konusu olmustur

(Duygun, 2017, s:162).

Ote yanda “Farklilastirilmis Pazarlama” stratejisini benimseyen isletmelerin,
birden fazla pazar boliimiine farkli pazarlama karmalariyla hitap etmesi s6z konusu
olmaktadir. Ornegin “Walsvagen” Firmasmin 1974 yilindan sonra dlgek ekonomisi
perspektifinde daha genis ailelere hitap edecek “Pasat” ve “Golf” marka tiretimini
gerceklestirmesi Ornek olarak verilebilir. Bu baglamda, her bolim igin ayri bir

pazarlama karmasinin gelistirilmesi gerekli goriilmektedir (Tengilimoglu, 2014).

Son olarak, “Tek Boliim” stratejisinde, pazarda en karli goriinen tek boliime tek
bir pazarlama karmasi ile hizmet edilmesi diisiiniilmektedir. Bu boliim pazarin sadece
bir béliimiine hitap etmeyi igermektedir. Ornegin bisiklet lastigi {iretimi rnek olarak

verilebilir (Cop ve Aksit, 2012).
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Son donemlerde bu ig stratejiye ilave edilmis olan “Nis Pazarlama” stratejisi de
pazarlama metodolojisi kapsaminda alan yazinda yerini almistir. Nis pazarlama,
piyasada veya pazarda bosluk olan ve heniiz tatmin edilmemis bir ihtiyacin var oldugu
alana hizmet sunulmasi kavramini temsil etmektedir. Bir isletmenin hedef pazar se¢imi
stratejisini belirledikten sonra secilen boliim i¢in hangi konumda olmak istedigini
belirlemesi gerekmektedir. Bir iirliniin pazar konumunun belirlenmesi, iiriin veya
hizmetin rakip triinlere gére misterinin zihnindeki nispi yerinin belirlenmesini

saglamaktadir (Mucuk, 2001).

Konumlandirma ve tutundurma faaliyetleri ise pazarlamada en gii¢lii kavram
olarak ifade edilmektedir. Bu durum, “Odak Kurali” olarak tanimlanmakta olup
miisterinin tek bir kavrama veya kelimeye odaklanmasini saglayarak tiiketicinin
zihninde kolayca tammir olmayr saglama aksiyonunu igermektedir. Bu kural,
pazarlamanin en faydali hamlesi olarak gorilmektedir. Pazarlama iiriinlerin degil
algilarin savagi olarak da tanimlanabilmektedir. Bagka bir deyisle zihinlere ilk girmek,

piyasalarda ilk olmaktan daya iyi olarak yorumlanmaktadir (Ries ve Trout, 2007:33).

Pazarlamacilarin genel goriisiine gore isler iyiyken tanitima ihtiya¢ olmadigi
yoniindedir. Tanitima ihtiya¢ duyulmasi iglerin iyi gitmedigi algis1 ile
yorumlanmaktadir. Cogunlukla basmna yansiyan unsurlarin aksi dogru olarak
diistiniilmektedir. Bu durum “Reklam Kural1” olarak tanimlanmaktadir (Ries ve Trout,
2007:121).

Glintiimiizde, tutundurmanin énem kazanmasinda rol oynayan baslica faktorler

sOyle siralanmaktadir. Bunlar;
v' Ureticiler ile tiiketiciler arasindaki fiziksel mesafelerin artmis olmast,
v" Niifus artig1 sonucu tiiketici sayisinin artmas,
v" Gelir artig1 sonucu pazarlarin biiylimesi,
v' Ikame mallarin ¢ogalmasiyla rekabetin artmast,
v" Araci kuruluslarin artmasi ve dagitim kanallarinin geniglemesi,

v" Gelirin artmastyla tiiketici arzu ve ihtiyaglarinin degismesi,
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v’ Tiiketicinin farklilik, Ustiin kalite ve nitelikler aramasi (Mucuk,
2000:185).

Alan yazinda “Konumlandirma”, iiriin veya isletmesi segilen pazar boliimleri ve
isletmenin imkanlari bakimindan en uygun yere yerlestirmede tiiketici algilarini ve
tirtin kullanma aligkanliklarini belirleme ve uygulama stireci olarak tanimlanmaktadir.
Ornegin “Volvo Saglamdir” slogan1 bu kavrama 6rnek olarak verilebilir. Baska bir
deyiste “Kalite sahislarin algisindadir” tabirinin ayn1 konu i¢in kullanildig
goriilmektedir. Yiiksek kaliteli bir malin yiliksek fiyatta olmasi veya diisiik kalitede bir
malin diisiik kalitede olmasi s6z konusudur. Baslica tutundurma metotlar: ise kisisel
satig, reklam, tanitma, satis gelistirme olmak {izere dort boyut altinda toplanmistir

(Kirim, 2002).

Havayolu pazarlama kavrami, bazi ¢alismalarda pazarlama stratejisi belirlenme
asamalarinin tanimlanmasi seklinde ifade edilmektedir. Bilindigi lizere hizla gelisen
teknoloji etkisi ile kiiresellesen diinya isletmelerinde bilginin 6nemi gegmise gore ¢ok
yiiksek bir ivme gdstermektedir. Bu nedenle bir isletmenin rekabet piyasasinda yiiksek
oranda bir basari elde edebilmesi i¢in silirekli bir strateji kosusunda olmasi
gerekmektedir. Bu baglamda, tiim stratejik asamalarin, amaglarin, durumun siirekli
gozden gecirilmesi, uzmanlagsmaya kars1 cesitlilik, biiyiime hizi, rekabetci tepki,
havayolu endiistrisinin gelisimi ve geri ¢ekilme pozisyonu olarak yorumlanmaktadir.
Ote tarafta uluslararasi faaliyetlerde bulunan isletmeler igin uluslararasi pazarlama
cevresini tanima kabiliyeti son derece onemli bulunmaktadir. Uluslararas: pazarlarda
1$ yapan isletmelerin, politika, ekonomi, teknoloji, rakipler, miisteriler, kaynaklar,
kiiltiir ve degerler baglaminda biitlinlesik bir ydonetim stratejisi giitmelerinin gerekliligi
ortaya konulmustur. Uluslararasi pazarlardaki isletmelerin bir yandan miisterilerine
deger katmaya c¢abalamasi, bir yandan da rakiplerine karsi uygun stratejileri
gelistirmeyi kilan firsat ve tehditlerin farkinda olma ¢abalar kayda deger unsurlar
olarak alan yazinda yerini almigtir. Uluslararasi pazarlama g¢evresi, bir isletmenin
rekabet ve bliylime ataklar silirecinde, karsilastig1 beklentiler, kisitlardan olusan ¢ok
karmasik bir kiime olarak tanimlanmaktadir. Bu ¢evre bir isletmenin kontrolii disinda

bulunan birgok sayidaki unsurdan olugmaktadir (Bradley ve Tiirgesi, 2002:3).
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Cevre kavrami, birey veya topluluklari etkisi altina alan fiziksel ve sosyal
sartlarin  toplam1 olarak tamimlanmaktadir. Isletmelerin ticari yasantilarini
siirdiirebilmeleri i¢in her tiirlii kaynak ve enerji teminini ¢evresinde bulunan
unsurlardan temin etmeleri gerekmektedir. Bu nedenle bir igletmenin birbirleri ile
iliski halinde bulunan ¢ok fazla sayidaki degiskenin karsilikli etkilesimi iginde
faaliyetlerini yiiritmesi s6z konusudur. Baz1 arastirmacilara gore hizmet kalitesi ve
misteri memnuniyetinden olusan iki adet degisken bulunmaktadir (Gimis ve

Onurlubas, 2020).

Gerek i¢ gerekse dis ¢evredeki her tiir degisim, isletmenin siireglerine direk
yansimaktadir. Bu degisim bazi isletmeler i¢in firsat bazilar iginse tehdit olarak
sonuclanabilmektedir. Tehlike ve tehditlerin kaynagi giicliiklerin kaynagi olarak da
algilanmaktadir. Bu nedenle isletme yoneticileri i¢in siireklilik arz eden bir ¢evre
analizi faaliyetinde bulunma zorunlulugu mevcuttur. Burada bahsedilen faaliyetlerin
kapsami1 Sekil 12°de ayrintili olarak gozlemlenmektedir. Bu baglamda bir isletmenin
is ¢evresi temel olarak, ulusal ¢evre ve kiiresel ¢evre alanlarinda yapilanmaktadir. Bu
yapida en dikkat ¢ekici payin pazarlama kavrami kapsaminda, tiiketiciler, rakipler ve

saticilar oldugu dikkat ¢cekmektedir (Ofluoglu, Arslan ve Aydemir, 2006).
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Sekil 12. Bir isletmenin ¢evre faktorleri

Kaynak: Ofluoglu, G., Arslan, G. ve Aydemir, S. (2006). Kiiresellesme Siirecinde Isletmelerde Dis Cevrenin Analizi. Kamu Is.
8, 1-19. Erisim adresi: https://www.tuhis.org.tr/pdf/847.pdf
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2.4. Havayolu Isletmelerinde Pazarlama Faaliyetleri

Havayolu pazarlama faaliyetleri hizmet sunma baglaminda dinamik bir hava
tasimacilik hizmet sistemi i¢inde ger¢eklesmektedir. Hizmet sektoriindeki yoneticiler,
hizmetlerinin miisteri odakli oldugunu ve siirekli performans iyilestirmenin gerekli
oldugunu kabul etmektedir. Finansal ve kaynak kisitlamalar1 goz oniine alindiginda,
hizmet kuruluslarinin yonetmek zorunda oldugu kosullar, miisteri beklentilerinin
dogru bir sekilde anlasilmasini ve dlglilmesini gerektirmektedir ve miisterilerin bakis
acisindan hizmet kalitesindeki bosluklar belirlenir. Bu bilgi daha sonra bir yoneticinin
hizmet kalitesi bosluklarin1 kapatmak i¢in uygun maliyetli yollar belirlemesine ve
alanda bulunan bosluklara odaklanma 6nceligini vermesine yardimci olmaktadir. Kit
kaynaklar g6z Oniine alindiginda kritik bir karar verilmesi gerekmektedir. Hizmet
kalitesi ve miisteri memnuniyeti ¢aligsmalari son yillarda, havayolu sektoriinde yogun
ilgi gérmektedir. Bu ilgi, yiikksek hizmet kalitesi sunumunun havayolu sirketlerinin
hayatta kalmasi ve rekabet giicii i¢in elzem olmasi nedeniyle gelismistir. Havacilik
sektorilinde, ¢ok sayida kilit oyuncu vardir ve herhangi bir hatali kararin, herhangi bir
havayolu sirketine rakipleri karsisinda avantaj saglamasi s6z konusu olmaktadir

(Geraldine ve David, 2013).

Havayolu pazarlama faaliyetlerinin, hedef pazarin analizi siireci ile baslayan ve
havayolu tiriiniine karar verme stratejisi ile sona eren bir islevler zinciri ile baglantili
oldugu anlagilmaktadir. Havayolu pazarindaki pazar béliimlenmesine dair
degiskenler, seyahatin amaci, uzunlugu, yolcunun mili ve kiiltiirel ge¢misi olarak
gosterilmektedir. Ayrica, hedef kitle olarak havayolu ile seyahat eden yolcularin is
geregi seyahat edenler ve dzel nedenler ile seyahat edenler olarak iki grupta
degerlendirilmektedir. Bu nedenle havacilikta yolcunun beklentilerinin karsilanmasi
basarinin en onemli Olgiitlerinden birisidir. Bu sebeple, havayolu pazarlamasinda
hizmetin kalitesi miisteri memnuniyetinin en temel unsuru olarak gdsterilmektedir

(Okumus ve Asil, 2007).

Shankar ve Woodruff, miisteri memnuniyetini, bir sirketin basaris1 ve rekabet
giicli kazandiran stratejik bir ara¢ olarak nitelendirmektedir. Hultman vd., hizmet satin
alan memnun bir miisterinin satin alma davranisini ayni sirket iizerinden devam

ettirme olasihigmni, yiiksek olarak yorumlamaktadir. Ote yandan Gremler ve Brown,
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memnun miisterinin bagka sirketlere transfer olma olasiligini diisiik gérmektedirler.
Ayrica, Anderson ve Sullivan, yliksek oranda ki miisteri memnuniyetinin miisterileri
rakiplerden izole ettigini, bir firmanin pazardaki itibarin1 artirdigini ve yeni miisterileri
¢cekme ve onlarla islem yapma maliyetlerini azalttigini belirtmistir. Hatta, alan yazinda
Athanassopoulos vd. bu avantajlardan dolayi, miisteri memnuniyetinin karliliga yol
actigma dair yorumlar1 paylastiklar1 gériilmektedir (Wahyuningsih, Yulia ve Ratna,
2022).

Alan yazinda bulunan Endonezya’da ki bir aragtirmada havacilik sektorii hizmet
hava yollar1 yolcularinin davranigsal niyetleri arastirilarak, tiiketicilerin davranissal
niyetlerinin 6nceden belirlenme olasiligi, yeniden satin alma niyeti, baskalarina
tavsiyelerde bulunma arzusu ve pirim bedeli 6demeye istekli olma olasiliklar1 analiz
edilmistir. Sonugta dogrudan ve dolayl olarak davranigsal niyetlerden etkilenilen
faktorler arasinda hizmet kalitesi, marka giivenirligi ve marka deneyiminin oldugu

ortaya konulmustur (Monoarfa ve Usman, 2020)
2.5. Havayolu “Uriin” Kavram

Havayolu tasimaciligi hizmetine iliskin tanimlanmasi gereken kavramlarin
basinda havayolu tiriinii ya da bagka bir deyisle havayolu hizmet sunumu gelmektedir.
Romaniuk ve Sharp, hizmetler i¢in varligin iki 6zelliginin dikkate alinmasi gerektigini
savunmuglardir. Bunlar, miisteriler satin alirken var olmak ve miisteriler i¢in markayla
etkilesimi kolaylastiran giinliik varliga devam etmek seklinde agiklanmaktadir. Somut

varlik kayda deger bir 6nem arz etmektedir (Romaniuk ve Sharp, 2016:175).

Giimiis, marka sadakatini, tiiketicilerin kafasinda belirlemis olduklar1 bir
markaya ait diizenli ve standart satin alma egilimi veya daha 6nceden satin alarak
kullandiklar1 bir {iirline veya hizmete ait yatkinlik olarak tanimlamaktadir. Bu
baglamda, marka sadakatinin olusma siirecinde satin almanin tekrar edilmesi son

derece 6nemli bir husustur (Glimiis, 2020:4).

Ote tarafta, alan yazinda, gelecekte e-ticaret deneyimi ve marka yonetimi
alaninda, geleneksel pazarlama diinyasinin Otesinde ‘Metaverse’ gibi teknolojik

¢Ozlimler ve yeni stratejilerin var olacagindan bahsedilmekte olmasi dikkat ¢ekicidir
(Nergiz, 2022, s:185).
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Insan ihtiyaclarini karsilama ozelligi tasiyan araglara, iiriin veya hizmet ad
verilmekte oldugu bilinmektedir. Uriin veya hizmet, pazarlama bilesenlerinin en
basinda gelmektedir. Bir ihtiyacin giderilmesi 6zelligi bulunan ve bu maksatla
degisime konu olan seylere iiriin denilmektedir. Bir {irtin, fiziksel bir nesne ya da bir
diisiince kapsaminda bir hizmet olabilir. Diigiince siireci, insanin “Siiperego” olarak
adlandirilan ikincil yani ist benligi kapsaminda gelisen bir siirectir (Karaduman,
2021).

Bu aracglardan dokunulabilir olanlar (somut) {iriin, dokunulamaz olanlar (soyut)
hizmet olarak adlandirilmaktadir. Endiistri isletmelerinin ¢iktilari somuttur ve bunlara
“irtin’ denilmektedir. Hizmet isletmeleri ¢iktilarinin en temel 6zelligi dokunulamaz,
baska bir deyisle soyut olmalaridir ve bunlar ‘hizmet’ olarak adlandirilmaktadir.
Ingilizcede havayolu isletmeleri ¢iktilarmin genellikle ‘Product—iiriin® olarak
adlandirilldigi ve kullanildigi bilinmektedir. “Havayolu {iriinii” temel olarak yolcunun
yiikiin ya da postanin iki nokta arasinda bir hava araci araciligiyla havadan yer
degistirmesidir. Burada bahsedilen miibadele aksiyonu modeli Sekil 13°de farkh
havayolu tirlinleri baslig altinda gosterilmektedir (Cam, 2021).

istanbul‘

Ankara

\b Diyarbakir

Sekil 13. Farkli havayolu tirtinleri

Kaynak: Gerede, E. (2015). Hava Yolu Tasimaciligi ve Ekonomik Diizenlemeler Teori ve Tiirkiye Uygulamasi. Erisim adresi:
https://web.shgm.gov.tr/documents/sivilhavacilik/files/pdf/kurumsal/yayinlar/SHGM_Havayolu_Tasimaciligi_Kitabi.pdf

Sekilden de anlasilacag: iizere havayolu isletmelerinin farkli ugus noktalari
arasinda sunduklar1 hizmetlerin her biri bagka bir {irtine karsilik olarak
tanimlanmaktadir. Ornegin, Ankara — Istanbul ucus hatt1 ile Ankara — Diyarbakir ugus
hatt1 arasindaki havayolu tasimacilig1 hizmeti birbirinden farkli olmaktadir. Dolayisi
ile iki farkli iiriin olarak tanimlanmaktadir. Bu farklili§a ragmen havayolu {iriinlerinin

ortak ozellikleri mevcuttur. Havayolu iiriinleri soyuttur, fiziksel degildir, emniyet ve
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dakiklik onemlidir, uygunluk icerik, siireklilik arz eder, frekans siklig1 gereklidir, bilet
ve bagaj hizmetleri, ucak tipi, isletmenin imaji ve miisteriye sunulan tiim hizmetlerin
degerlendirmesi biitiinciil olarak yapilabilmektedir. Bu nedenle havayolu iiriinii
baslangi¢ noktalar1 dnemlidir. Ornegin, Sekil 14’de bir yolcunun asil seyahat baslangig
noktasi olan Bolu’dan asil seyahat varis noktasi olarak planlanan Kusadasi’na varis
yontemleri arasinda pek ¢ok iirlin oldugu gosterilmektedir. Havayolu {iriinii baslangi¢
noktasini belirleyen etken miisteri yani yolcunun ihtiyaci olarak nitelendirilmektedir.
Yolcunun talebini etkileyen baslica faktorler ise iilke glivenligi, turizm potansiyeli,

salgin hastaliklar ve petrol fiyatlari olarak ifade edilmektedir (Y1ilmaz, 2020).

Sekil 14. Hava yolu baslangi¢ noktasina gore tiriinleri

Kaynak: Gerede, E. (2015). Hava Yolu Tasimaciligi ve Ekonomik Diizenlemeler Teori ve Tiirkiye Uygulamasi. Erigim adresi:
https://web.shgm.gov.tr/documents/sivilhavacilik/files/pdf/kurumsal/yayinlar/SHGM_Havayolu_Tasimaciligi_Kitabi.pdf

Havayolu isletmelerinin asil amacinin kar amagli ulasim hizmeti sunmak oldugu
diistintildiiginde havayolu isletme {riinii mahiyetinin de Onemi biiyiiktiir. Hava
tasimaciliginda serbestlesme ile hem bolgesel hem de kiiresel pazarlarda rekabet
kosullar1 degismistir. Ucus tarifeleri 6nemli 6l¢lide degiserek, havayollar1 merkez ve
merkez sistemi kurabildikleri i¢in IATA'nin rota fiyatlar1 tizerindeki kontrolii
azalmigtir (Biikeg, 2020:7).

Bilindigi lizere havayolu isletmelerinin ana yonetim fonksiyonlar1 profesyonel
ve kiiresel capta stratejik yonetim parametrelerinin dogru belirlenmesi ile miimkiindjir.
Baska bir deyisle bir isletmenin operasyonel ¢evresine hedef belirlenmesi son derece
onemlidir ve belirlenecek hedeflerin tepkisel olmamasi gerekmektedir. Tiim hedeflerin
planli ve bilingli modeller kullanilarak tespit edilmesi beklenmelidir. Bilindigi tizere

havaalani isletmecilik kavrami olduk¢a karmasik bir kavramdir. Havaalani
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isletmelerinin diger isletmelerden farkli bir yapisi ve iiriin pazarlama sistemleri
mevcuttur. Havayolu isletmelerinin nihai iirinii hizmettir. Havayolu isletmeleri
faaliyetleri cok yiiksek teknolojilerin kullandig1 bir yapiya sahiptir. Bu isletmeler,
politik kararlardan oldukca etkilenen sirketlerdir ve bu nedenle degisim ivmesi
olduk¢a yiiksektir. Bu nedenle havayolu isletmelerinde 7 giin 24 saatlik ¢alisma
prensibi hakimdir. Bu isletmeler her zaman acil durum ve kriz yonetimi yapabilecek
kabiliyette bir ydnetim kadrosuna sahiptir. Ote yanda, havaalanlarmimn dogrudan
misterileri havayolu isletmeleri ve ticari igletmelerdir. Bu nedenle dolayli olarak
yolculara, kargo acentelerine ve diger miisterilere hizmet sunumu s6z konusudur.
Havayolu isletmelerinin yatirnm maliyeti yliksek oldugundan, yatirim kararlar1 son
derece stratejik ve goreceli olarak gerceklesmektedir. Bu durum 6nemli miktarda
sermaye yatirimi, siirekli bakim, finansman kontrolii, teknoloji ve talep degisiklikler

hakim olmay1 gerekli kilmaktadir (Basol, 2012).

Havayolu  pazarlamasim1 ~ kapsaminin  uluslararas1  ¢apta  oldugu
degerlendirildiginde uluslararasi ticarette bir devletin lojistik agidan da rekabetci
olabilmesi hem kurumsal hem fiziksel hem de cografik alt yapiya ait bilgilerin giiglii

olmast ile miimkiindiir (Ozan, 2023b).
Bu baglamda, baglica havayolu isletme iirlinleri s6yle belirtilmektedir:

v" Her tiir proje tagimacilhigi,

<\

Her tiir ithalat ve ihracat tiriinlerinin tagimaciligi,

Havayolu ile cenaze tasimaciligi,

AN

Konsolide kargo tagimaciligi,

<\

Transit ylikleme sistemi tagimaciligi,

v Havaleli 6zel tasima sistemleri,

v" Her tiirlii tehlikeli madde tasimaciligi,

v' Imal edilen, olusturulan her tiirlii iiriiniin tasimacilig1,
v" Degerli evraklarin tagimaciligt,

v Imal edilen, olusturulan her tiirlii iiriiniin tastmacilig,
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v Degerli evrak tasimaciligi,

v Degerli emtia tasimaciligi,

v Degersiz emtia tasimaciligi olarak siralanmaktadir (Cam, 2021).
2.6. Havayolu Uriinii Bilesenleri

Baslica havayolu iiriinii bilesenleri kavramui, tarife, konfor, hizmet sunumunun
uygunlugu, imaj, fiyat, havayolu tasimaciliginda hizmet siireci ve havayolu tagimacilik
hizmetlerinin 6zellikleri olarak ifade edilmektedir. Bu belirtilen unsurlar arasinda en
onemli unsur havayolu isletmelerinin sundugu hizmetin kapsamidir. Kamu veya 6zel
sektordeki tiim isletmelerin veya kuruluslarin performanslarini 6lgmeleri ve izlemeleri
gerekmektedir. Havaalan1  endiistrisinde performans dlgiitlerinin =~ kullanima,

havaalaninin kendine 6zgli sunduklar1 hizmetlerin 6zelliklerinden dolayr énemlidir

(Doganis, 1992).
2.7. Havayolu Hizmet Siniflandirmasi

Alan yazinda, havayolu isletmelerinin hizmet siniflandirilmasi kavrami hava
alanlarinda saglanan hizmetler, havaalani operasyonel hizmetleri, hava trafik yonetim
hizmetleri, havaalanit yer hizmetleri, havaalani ticari hizmetleri olmak iizere ¢ok

boyutlu sekilde belirtilmektedir.

Havaalan1 hizmetleri birbiri ile biitiinlesik ve baglantili hizmetleri olarak
tanimlanmaktadir. Hizmetlerin bircogu tek bir havayolu isleticisi tarafindan
saglanabilmekte veya boliimlendirilerek farkli igletmelerden hizmet satin alinmasi
miimkiin olmaktadir. Ornegin bazi hizmetler hiikiimet tarafindan, bazilar tiizel kisi
tarafindan, bazilar1 ise yerel yonetimler tarafindan sunulmak tizere isletilebilmektedir.
Bu baglamda havayolu isletmelerinin bazi sorunlar1 bulunmaktadir. Baslica sorunlarin
tek bir baslik altinda toplandigi goriilmektedir. Bunlar, bir havaalani isleticisi
tarafindan saglanan hizmetler ile ilgili olarak bir yanda havaalani tesislerinin
yonetilme prosediirleri diger tarafta uluslararasi havacilik kurallarinin standartlarina
uyum zorlugu gibi kisitlamalar ile ¢ercevelenmektedir. Bu ¢erceve kapsaminda, ana
sorunlarin, havaalani operasyonel hizmetler kurtarma ve yanginla miicadele hizmetleri
bashigr altinda toplanmakta oldugu dikkat ¢ekmektedir. Alan yazinda, bu hizmetlerin

alt boyutlar1 irdelendiginde havaalani koruma seviyesi kavrami i¢inde, hava kurtarma
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ve yangimla miicadele baglaminda “RFF” araglari “RFF” personeli, sondiiriicii
malzeme, miidahale siliresi ve yangin istasyonu seklinde veriler oldugu
anlasilmaktadir. Pist, apron, taksi yolu (PAT) sahasinin operasyona elverisli tutulmas,
yabani hayvan carpma riskinin azaltilmasi, acil durum planlari, hareket kabiliyetini
kaybetmis ucaklarin kaldirilmasi, apron yonetimi ve apron emniyeti, saglik hizmetleri,
gorsel yardimcilarin kontrolii, yer giiriiltiisiiniin kontrolii ve havaalan1 giivenlik

hizmetlerinin koordinasyonu 6nemsenmelidir (Ergiin, 2016).

Ote taraftan, havacilik bilgi hizmetleri, hava trafik yonetimi hizmetleri
boyutunda sunulmaktadir. Hava limani1 yer hizmetleri gesitli tiirlere ayrilmaktadir.
Bunlar, temsil, yiik kontrolii, haberlesme, birim yiikleme gereglerinin kontrolii, yolcu
trafik, kargo, posta, ramp (ugak park alani), ugak temizlik, yakit, ugak hat bakimi, ugus
operasyonlari, ulagim, ikram, gozetim, yonetim, ugak Ozel glivenlik hizmet ve
denetimi olmak iizere belirtilmektedir. Havaalani ticari hizmetleri ise ikram,
tamamlayic1t hizmetler, vergisiz magazalar, vergili magazalar, eglence hizmetleri,

araba park yerleri olmak tizere yapilandirilmistir (Okdal, 2016).

2.8. Havayolu Isletmeleri Hizmet Ortami

Hizmet sektoriindeki mevcut pazarlama ortamina ait veriler incelendiginde ii¢
giiclin hakimiyeti dikkat cekmektedir. Bunlardan birincisi, 6zel pazar oyuncularinin
artan rekabeti, ikincisi degisen ve gelisen yeni trend ve teknolojiler, liglincilisti miisteri
karmagikliginin artmasina yol agan diizenleyici ortamdaki siirekli degisiklikler olarak
siralanmaktadir. Miisteriler, her gegen giin degisen bir farkindalikla daha yiiksek
standartlarda hizmet talep etmektedir. Buradan da anlasilacagi {lizere miisterilerin
algilar1 ve beklentileri siirekli degismekte, bu da hizmet saglayicilarinin dlgme ve

sayisallastirma yapmasini zorlastirmaktadir (Sheetall ve Harch, 2004).

Alan yazinda havayolu isletmeleri hizmet ortaminin tarihsel gelisim siireci
incelendiginde, havayolu endiistrisinin, Amerika Birlesik Devleri (ABD) tarafindan
yerel havayolu endiistrisinde daha rekabetci bir yapiya gegirilmeye tesvik edilmesi
neticesinde, pazar yapisinda degisimler oldugu goriilmektedir. Bu amagla 1978 yilinda
deregiilasyon yapilmis ve 6zel tasiyici firmalar serbest aksiyon alma yolunda 6zgiir
birakilmiglardir. Boylelikle isletmelerin serbest rekabet ortaminda yonetim kararlarini

maksimize etmelerini saglayacak bir piyasa ortami yaratilmistir. Bu siirecte

50



akademisyenlerin iki farkli goriisii ortaya atilmistir. Baz1 akademisyenler bu hareketin
seyahatlerde artis gosterecegini ve dolayisi ile basarili bir hamle oldugu goriisiini
savunurken, digerleri hava yolu isletmelerinin iflas edecegi goriisiinde bulunmuslardir.
Dolayis1 ile is giicli sorunlari, giivenlik sorunlari, konsantrasyon problemleri,
ticretlerde ayrimcilik, yolcularda memnuniyetsizlik ve kotii hizmet endisesi ortaya
c¢ikmaya baglamistir. Bu durum, hizmet kalitesine iliskin endiselere yol agmustir.
Sonug olarak havayolu isletmelerinin hizmet kalitesine iliskin genel bir mutabakat
hizmetlerin kotiilestigi yoniinde olmustur. Sampson, Farris ve Shrock, 1990 yilinda
havayollarmin hizmet kalitesi hakkinda yaptiklari aragtirmalarda, deregiilasyon
neticesinde uguslarin artmasina karsilik hizmet kalitesinde diisiis raporlamislardir.
Yemeklerin iyi olmamasi, kabindeki kalabalik ortam, bagaj islemlerinde sikayetlerin
artigt dikkat cekmistir. Dolayist ile havayollarinin is yapis sekillerinde biiyiik
degisimler ger¢eklesmistir. Bunun en 6nemli sebebi ilk kez hizmetin pazarlanmak
zorunlulugu ile kars1 karsiya gelinmis olunmasidir. Bagka bir deyisle miisteri cekmek
icin her havayolu farklilasma stratejisini giitmeye baslamistir. Bu sebeple bu husus,
yolcular tarafindan havayolu se¢iminde ana parametre olarak degerlendirilmeye

baslanmigtir (Alotaibi, 1992).

Sonug olarak, havayolu isletmelerinin hizmet degeri ve licret fiyatlandirma
stratejisini her bir miisteri segmentinin istekliligine paralel belirlenme durumu
dogmustur. Ornegin, bir yolcunun yaninda oturan diger yolcudan daha fazla iicret talep
edilmesi hususu yolcuyu son derece kizdiran bir gergek olarak miisterilere rahatsizlik
hissi vermistir. Ayrica biletleme sartlarina, devredilemezlik, iade edilemezlik ve pesin
6deme gibi kriterler konulmustur (Whittaker, 1998).

Bu sebeplerle hava tasiyicilari, kendi kendini besleyen daha kiigiik, yakit
tasarruflu sistemler tarafindan beslenen hub-and spoke (ulasim topohojisi) sistemleri
ile isletme maliyetini diisiirmek i¢in farkli bir ucak tipi arayisina gitmislerdir
(Sampson, Farris ve Shrock, 1990).

Biitiin bu veriler degerlendirildiginde halihazirda giiniimiiziin modern hizmet
pazarlama kavraminda belirtilen iiriin hayat egrisindeki kar marjinin yiikseltilmeye

calisildigi anlagilmaktadir. Rekabetin yogun oldugu iilkemizde markalarin yaristig1 bir

donemde {iretici firmanin vermis oldugu liste fiyatlarindan satis yapilamamakta ve
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dolayisiyla tiiketicin diisiincesindeki gibi yiliksek kar marjlar1 kazanilamamaktadir

(Cam, 2021).

Bu baglamda havacilik sektoriinde daima iirlin hayat egrisi kapsaminda bulunan
olgunluk doneminin “Sert Rekabet” stratejisi giidiilerek atlatilmaya calisildigt
asikardir. Baska bir deyisle, bu donemde satiglarin artis1 azalan oranda da olsa devam
etmektedir ve pazara pek ¢ok rakibin girmesinden dolay1 rekabet sertlesmektedir
(Duygun, 2017:169).

Havayolu hizmet sektoriindeki bu gelismeler neticesinde daha fazla is giiciiniin
azalmasi, i anlagmalarinin daha diisiik olmas1 ve genel iicret skalalarinin miizakere
edilmesi neticesinde sendikasiz isgilerin deregiilasyondan sonra ige alimi saglanmuistir.
Sonugta birgok havayolu, miisteri hizmetlerini kontrol etmis; bagaj, ugak i¢i yemekler
ve diger olanaklar gbzden gecirilmistir. Havayollarinin diistik ticretleri kullanmaya
devam etmesiyle hizmet kalitesi iyice gerilemistir. Rekabetin giderek arttig1 havayolu
pazarinda ise her gecen giin hizmet kalitesi konusunun 6nemi vurgulanmaya devam

etmistir (Lieb ve Molloy, 1987).

Bu baglamda su 6rnek verilebilir: Bir yolcunun yer hizmetlerinden algiladigi
kalite, ugus Oncesi beklentilerinin altinda ise yolcuda olusabilecek tatminsizlik,
potansiyel memnuniyetsizligi aciga ¢ikartacaktir. Dolayisi ile kalite maliyeti de
isletmeye diisiik olarak yansiyacaktir (Baynal, Alkan ve Aktan, 2007).

Bu sebeplerden dolayr giiniimiiziin havayolu isletmeciliginin en Onemli
hedeflerinden birisi kaliteden taviz vermeden maliyet yonetimi yapabilmektir. Ote
tarafta yolcu beklentilerinin dogas1 geregince yolcular hizmet kalitesini 6nemserken
diger tarafta havayolu yoneticileri operasyon programlarinin etkinliginin belirleyici
oldugunu diistinmektedirler. Pazarlama karmasi kararlar1 verirken yoneticilerin
karsilagtig1 en temel sorun, tiim miisterilerin farkli olmasidir (Palmatier ve Sridhar,
2017:31)

Ote tarafta, miisteri farkliliklar1 hususu, bir havayolu isletmesinin gelecekteki
basarisini 6nemli dlgilide etkilemektedir. Bu baglamda, 1990 Yilinda, Sampson, Farris
ve Shrock, Sekil 15°te sunulan 1978 yili sonrasi hava tasimaciligi aktorlerinin
belirleyicileri olarak alan yazinda yerini almiglardir (Sampson, Farris ve Shrock,
1990).
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YOLCULAR
Hizmet
Ucret
Gecikme

HAVAYOLLARI
Ucret

Rota

Verim

Milli Politika
DEVLET

Sekil 15. 1978 Y1l1 sonrasi1 hava tasimaciligi
Kaynak: Gourdin, K.N. (1988). Bringing Quality Back to Commercial Air Travel. Transportation Journal, 28 (3), 23-29.

Sekilde olan igerik kapsaminda, Gourdin, tiim sorunlara daha genis bir perspektif ile
aciklama getirmistir. Havayolu endiistrisinin zor zamanlar gecirmesi nedeniyle, kalite
kavrami benimsenmistir ¢iinkii hava tagimaciligir hava yollar tarafindan tek basina
saglanmistir. Bu ortak ¢aba havayolu sirketleri ve devletlerin ekonomisini de igeren
bir faktor olarak diisiiniilmiistiir. Havayollari, miisterinin dogrudan temas kurdugu
isletmelerdir. Dolayist ile tiim sistemin sorularindan birebir sorumludur. En biiyiik
sorun, hava tagimaciligi kullanicilar ile havayolu isletmeleri arasinda fikir birligi
olusturulamamasindan kaynaklanmistir. Bir tarafta yolcularin siiper diisiik iicret, tam
hizmet, bir ugakta garantili koltuk, yaris1 dolu ugakta bile aktarmasiz ugus, gurme bir
yemek servisi, zamaninda varig ve Sorunsuz bagaj ulasimi beklentisi, yolcularin
istekleri hakkinda bir dizi bilgi verisi olusturmustur; ancak bu isteklerin tam anlami ile
kargilanmasi beklenememistir. Bunun en 6nemli sebebi havayolu isletmelerinin karls,
miimkiin oldugunca ¢ok koltugu doldurmak istemesidir. Oysa zamaninda kalkis da
biiyiik bir sorun olarak nitelendirilmektedir. Bu baglamda, 1991 yilinda Gourdin ve
Kloppenborg bu alandaki ¢alismalar1 genisletmistir ve hizmet kalitesi bosluklarini
ampirik olarak belirlemislerdir. Bu c¢alisma neticesinde havayolu isletmeleri
yoneticileri ve federal havacilik yetkilileri kaliteyi degerlendirmek i¢in ¢ok sayida alan

bulmuglardir. Bu alanlar Sekil 16’da ve ayrintili kapsami Tablo 4’de sunulmaktadir.
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DEVLE

Sekil 16. Havayolu seyahatinin 6nemli kalite faktorleri

Kaynak: Gourdin, K.N. ve Kloppenborg, T.J. (1991). Identifing Service Gaps in Commercial Air Travel: The First Step Toward
Quality Improvement. Transportation Journal, 31 (1), 22-30.

Tablo 4. Havayolu seyahatinin 6nemli kalite faktorleri Kesisme noktalari

A B
YOLCU VE HAVAYOLU UZLASMASI TOPLAM UZLASMA
Uygun check-in Uygun kalkis saatleri
Kullanigh baglantilar Uygun varis saatleri
Gecikmeler sirasinda ugak i¢i konfor Ucgus 6ncesi giivenlik taramasi
Zamaninda kalkig Anlamli ugus bilgileri
Uzun uguslarda igecek servisi Hemen goriintiileme

Ugak i¢i temiz

Hizli bagaj teslimi
Dikkatli bagaj tasima
Kay1p canta prosediirleri

Havayolu memnuniyetsizlik mekanizmasi

Kaynak: Gourdin, K.N. ve Kloppenborg, T.J. (1991). Identifing Service Gaps in Commercial Air
Travel: The First Step Toward Quality Improvement. Transportation Journal, 31 (1), 22-30.

Bu tablo incelendiginde, on dort yillik ¢alisma sonuglarinin sonucunda, karmakarisik
hava deregiilasyonundan ziyade artan sektorel rekabet, sirket bilesmeleri ve satin
almalarin, sektérde yogunlagma yaratmis oldugu anlagilmaktadir. Amerika Birlesik
Devletleri (ABD) hava sahasinin biiyiikk boliimiinii mega tasiyicilar kontrol altina
almaya c¢alismiglardir. Sonu¢ olarak iicretlerdeki artis ve hizmet kalitesinin

kotiilesmesi gerceklesmistir. Ayrica, alan yazinda hizmet kalitesinin ve ticret
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tarifesinin havayolu deregiilasyon sorunlar1 incelendiginde, bir kombinasyon olarak

ticretlerden ziyade yolcularin kalite arayis1 dikkat cekmektedir (Farris, 1978).

Oysa ki giinlimiiziin havayolu isletme yonetimi degerlendirildiginde,
yolcularin 6dedikleri bilet fiyatlar1 hava yolu sirketlerinin en énemli gelir kaynaklar
arasinda gosterilmektedir. Bir havayolu isletmesinin {istiin bagar1 gosterebilmesinin en
onemli parametresi birgok performans gostergesinin dikkate alinmasina baglidir. Bu

gostergeler Tablo 5’de sunulmaktadir (Kearns, 2019).

Tablo 5. Hava yolu sirketlerinin basarisin1 6lgen performans gostergeleri

Performans gostergesi Onemi Hesaplama yontemi

Mevcut kapasite Bir ugustaki yolcu kapasitesi Bir ugusun mesafesi ile ucaktaki satilik
koltuk sayisinin garpintisi

Kilometre basina yolcudan elde edilen | Bir ugustaki yolcu trafigi Bir ugusun mesafesi ile ticret 6deyen
gelir yolcu sayisinin ¢arpimi

Yolcu yiikleme faktorii Bir ugusta satilan koltuklarin orani

Birim fiyat Her ugusun toplam maliyeti Ugusun elde edilen toplam gelirin

kilometre bagma yolcudan elde edilen
gelire boliinmesi

Ortalama ugak geliri Ugusun karliligt

Kaynak: Kearns, S.K. (2019). Uluslararas: Havaciligin Temelleri. Cev. Murat Diizgiin Istanbul: Nobel Yayincilik.

Tablodaki veriler incelendiginde bir hava yolu sirketinin karli olabilmesi igin yolcu
ticretlerinin pek ¢ok masrafi karsilama zorunlulugu dikkat ¢cekmektedir ve glinlimiiziin
sartlarinda bu tablo iizerinde degerlendirme yapildigi zaman, ge¢mise nazaran kalite
maliyetlerinin hesaplanmasi konusunda pek bir agsama kaydina rastlanamamaktadir.
Bu durum, giinlimiizde hizmet sektoriiniin daha ¢ok ekonomi agirlikli olmasi
vesilesinin sonucu oldugunu diisiindiirmektedir. Gayri Safi Milli Hasilanin (GSMH)
yaridan fazlasinin hizmet sektoriinde tiretildigi ekonomilere hizmet ekonomisi dendigi
gbz Oniine alindiginda, istatistiksel veriler, gelismis bati1 iilkelerinin birer hizmet

ekonomisine doniistiigiinii kanitlamaktadir (Oztiirk, 2009:9).

Ote tarafta bir miisterinin sikintisinin finansal mi? stratejik mi? yoksa kisisel mi?
olduguna karar verilmesi son derece ¢oziim odakli bir disiince olarak

degerlendirilmektedir (Renvoice ve Morin, 2007:39).
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2.9. Havayolu Hizmet Sektorii Kavram

Havayolu sektorii profesyonel hizmet sunumunun gergeklestirildigi bir
tasimacilik sektoriidiir. Hizmet sektoriinii sekillendiren olgunun anlagilmasi dncelikle
hizmetin tanimlanmasi ile miimkiindiir. Hizmet sektoriiniin sekillenmesi pazarlamanin
“4P” kavramina 3 kavram daha eklenmesi ile sekillenmistir. Bu katmanlar, insan
unsuru, ortam ve siire¢ olmak lizere yapilanmistir. Boylece geleneksel pazarlama ilkesi

dogmustur (Oztiirk, 2009).

Sonugta hizmet sunumu bir dizi bilesene ayrilmistir. Hizmetler ayn1 anda tiretilip
tilkketilme 6zelliginden dolayr miisterilerin hizmetin sunuldugu ortamda birebir yliz
yiize isletmenin personeliyle etkilesime ge¢gme durumunda kalmalar1 s6z konusudur.
Bu nedenle hizmetin sunulacagi ortam, hizmeti sunan personel ve hizmetin miisteriye
sunulus sekli miisterinin degerlendirme kriteri ile eslesmelidir. Dolayis1 ile insan,
fiziksel kanitlar ve siire¢ yonetimi miisteri tatmini agisindan Onemli hususlardir

(Palmer, 1994).

Bu sebeple hizmetin tanimlanmasi oldukga zordur ¢linkii hizmetler ¢ok farkli ve
genis bir yelpaze kapsaminda bulunurlar. Bir hizmetin yalnizca fiziksel olarak
tanimlanmasi ¢ogu zaman hizmette fiziksel ¢iktiya ulagsmay1 saglarken, miisteri igin
¢iktt bir duygu veya deneyim olarak tanimlanabilmektedir. James Longe “Duygu
Kurami” baglaminda, duygusal hisleri merkeze alarak bedenimizde meydana
gelebilecek degisimlerin etkisini bilmek 6nemlidir. Bu baglamda, her tiir olumsuz
duygu olusumuna kars1 olumlu tavir ve taktik belirlenmesi geregi belirtilmektedir.
Hizmetlerin ortak ozellikleri dokunulmaz, tiirdes olmama, es zamanli tretim ve
tilketimde ayrilmazlik, dayaniksizlik ve sahiplilik olarak belirtilmektedir (Bradley,
2002:233).

Baska bir deyisle hizmet kavraminin kolaylikla uygulanamaz veya hizmet
kalitesinin ~ Olciilemez olmasi, hizmet fonksiyonlarmin tanimlanmasindaki
zorluklardan kaynaklanmaktadir. Birgok kisi hizmeti tanimlamaya g¢alismistir.
Ornegin, Delmar ve Sheldon'a (1988) gore, hizmet, bir tarafin ikinci bir tarafa
sagladigi yardim sozlesmeye dayali bir iligkinin pargasi olarak diisiiniilmektedir.

Hizmet, bir eylem, fiil veya performans olarak da tanimlanmistir (Berry, 1980:22).
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1972 Yilinda, Levitt, hizmeti, insan zihninin opak girintilerinden ¢cagrisim yapan
bir olgu olarak ifade etmektedir. Hizmet genel olarak bir bireyin gergeklestirdigi
eylemlerin ifadesidir. 1984 yilinda, hizmet, Norman tarafindan dogrudan ve dolayl
olarak gerceklesen sosyal bir eylem olarak tammmlanmistir. Ote tarafta hizmet
sektorliinde, hizmetin siniflandirilmast  agamasit mevcuttur. Bilim alaninda,
siniflandiric1 semalar daima dnemsenmistir. Ozellikle havacilik sektdrii gibi birebir
disiplin ve kurallara uyumun sart oldugu bir alanda, siralama ve siniflandirmalar daha
da dnemsenmelidir. Bu yap1 6zellikle pazarlama alaninda daha ¢ok uygulanmaktadir.
Alan yazinda, farkli hizmetlerin ortak o6zellikleri degerlendirilerek hizmetin
smiflandirilmast yapilmigtir. Ornegin, pazarlanabilir ve pazarlanamayan hizmetler s6z
konusu olabilecegi gibi iiretici hizmetleri ve tiiketici hizmetleri seklinde de

smiflandirma yapilmast miimkiindiir (Tosun ve Emirza, 2014).

Christopher H. Lovelock ise hizmeti yapisina gore smiflandirmistir. Bu
siiflandirmaya goére hizmeti dogrudan elde eden kisiye goére hizmetin yapist
karsilastiriimaktadir. Ornegin insan, nesne, insanlarin zihinlerine yoneltilen hizmetler,
dokunulamayan aktiflere yoneltilen hizmetlerin dokunabilir hareketler ve
dokunulamaz hareketler olmak iizere yapilandirilmas1 miimkiindiir. Ote yanda, hizmet
isletmesinin miisterisiyle iliski tiiriine gore siniflandirma yapilabilmektedir. Bu
kapsamda hizmet sunumunun niteligi énemsenir. Ornegin iiyelik iliskisinin varlig,
formal bir iliski olup olmadigi, hizmetin aralikli olusu ve hizmetin siirekli olusu gibi
hususlar dikkate alinmaktadir. Bir bagka ag¢idan hizmet isletmesinin esnekligine ve
inisiyatifine gore hizmet siniflandirmasi1 yapmak miimkiindiir. Hizmeti sunan kisinin
hizmetin 6zelliklerini belirlemedeki inisiyatifinin yiiksek veya diisiik olmas1 dikkate

alinmaktadir. Ornegin bazi1 hizmetler standarttir (Wintz ve Lovelock, 2022).

Gronroos, 1979 yalinda hizmet siniflandirmasini profesyonel hizmetler ve
miisteri tiirline gore bireysel ve orgiitsel hizmetler olarak yapmistir. 1980 yilinda,
Kotler ise hizmeti, insana dayali ya da ekipmana dayali sunulan hizmetler, miisterinin
hizmetin sunuldugu yerde bulunmasinin énem derecesine gore hizmetler, kisisel
ihtiyaclar ya da isletme ihtiyaglarina gore hizmetler ve 6zel ya da kamu hizmetleri,
kar amaghi ya da kar amagsiz hizmetler olmak tiizere tanimlamistir. Bu bilim
adamlarina ilaveten, Chase, 1978 yilinda, Hill, 1977 yilinda, Judd, 1964 yilinda,
Lovelock, 1980 yilinda, Sasser, Olsen ve Wyekoff, 1978 yilinda hizmeti
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siniflandirmiglardir. Thomas, 1978 yilinda hizmetleri, hizmette gerekli olan miisteri
temasinin kapsamina gore smiflandirmistir ve toplu tasimayi saf olarak kategorize
etmistir. Bu baglamda, miisteri hizmet sistemi ile ne kadar cok zaman harcarsa, isletme
arasinda etkilesimin o kadar fazla olacagi savunulmustur. Chase ise yiiksek miisteri
temasina sahip hizmet sistemlerinin kontrol edilmesinin zor oldugunu iddia
etmektedir. Ornegin, bir havayolunun bazen, ge¢ varis igin kalkis1 geciktirmesi
miimkiindiir ¢link{i miisteri siirecin kendisine birebir kesin ugus yapmak kaydi ile dahil
olmaktadir. Ayrica, havayolu isletmeleri saf hizmet sunan sirketler kapsaminda
tanimlanmaktadir.  Bagka bir deyisle ucaklardaki Ozellikler, karma hizmet
terminallerindeki yiiksek temasli bilet, kontuar ve diisiik temasli bagaj ellecleme
sistemleri ve faturalama ve ugak bakim operasyonlarinda yar1 imalat 6zellikleri dikkate
alinmaktadir. Lovelock, hizmetleri dort dalgada siniflandirmaktadir. Bunlar, somut
eylemlere paralel insanlarin bedenleri, mallara ve digerlerine yonelik somut eylem
olarak fiziksel varliklar, herhangi bir seye yonelik somut olmayan eylem olarak
insanlarin zihinleri ve insanlara yonelik somut olmayan eylemler maddi olmayan
varliklardir. Bu kategoride, misterilerin (yolcularin) bazi 6zelliklere sahip olmasi
gerekir. Ornegin, Lovelock’a gére insanlarin bedenlerine somut bir eylem olarak
ulasabilmek i¢in, yolcular ile hizmet sunumu sirasinda fiziksel bir ortam olmali ve
ucak icinde wvakit gecirilmelidir. Hizmetin gerceklesecegi bu ortamda yolcu
memnuniyeti, hizmetin sunulmas: sirasindaki etkilesim ile saglanmaktadir. Servis
personeli ile servisin niteligi, tesisler, diger Ozellikler ile aymi hizmeti kullanan

yolcularin biitiinlestirilmesi ile saglanmaktadir (Siu, 2019).

Stiff ve Pollack ise 1983°de hizmeti miisteriler bazinda gruplandirmistir. Bu
bilim adamlar1 temas ve ekonomik yogunlasmaya 6nem vermislerdir. Yolcu sorunlari
hizmet kapsaminda spesifik diizeltmeler icerir. Ana problemler olarak zamaninda
varamama, bagaj kaybi ve rezervasyon iptalleri 6nemsenmektedir. Isletmelerin
biiyiikliigii, resmi araglar olusturmak i¢in uygun maliyetlidir. Ornegin cepten tazminat
Odenerek yeni bir ugus veya yemek sunulmasi, otel odasi tahsisi gibi harcamalarin
yapilmast havayollarinin sundugu baslica ¢oziimler arasinda bulunmaktadir. Bu
kapsamda, diizeltici hiikiimler bir rekabet araci olarak kullanilabilmektedir. Ote
tarafta, 1986 Yilinda, Schmenner, hizmetlerin daha iyi oldugunu savunmustur. Gerek

emek yogunlugunun derecesi gerekse tiiketicinin iirlinle etkilesime girme derecesi
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hizmet ve hizmetin tiiketici i¢in Ozellestirilmesi agisindan 6nemli unsurlar olarak
gosterilmektedir. Schmenner’e gore farkli hizmetlerin yonetsel zorluklart mevcuttur.
Belirtilen zorluklar, emek yogunlugunda yapilan yiiksek ve diisiik ayrimlar ve
etkilesim olarak ifade edilmektedir. Havayollart séz konusu oldugunda diisiik emek
yogunlugu ve ekipman segimi onemlidir. Gelismelerin takip edilerek uygulanabilirlik
ihtiyacinin belirlenmesi agisindan teknolojik avantajlarin izlenmesi de onemlidir.
Kapasite kolayca artirilamaz, bu nedenle talebin yonetilmesi gerekir. Zirvelerin
kontrol edilmesi ve yogun olmayan zamanlarin tesvik edilmesi savunulmaktadir.
Kapasitenin esnekligi ayni zamanda ¢izelgelemenin hizmet sunumuna gore nispeten
daha 6nemlidir. Bir yolcunun isteyebilecegi kisisel ilginin ¢éziimlenmesi dnemlidir.
Ornegin fiziksel gevreye olan dikkatin 6nemli hale gelmesi ile bile havayollari
sektoriinde giivenli bir standart olusturulmas: miimkiin olabilmektedir. Bu kapsamda,
Schmenner, isletme prosediirlerine dikkat ¢ekmektedir. Ote yanda, kuralsizlastirma,
biiyliik havayollarin1 merkez ve bilesen sistemlerine gegis ve dolayisi ile bir dizi
herhangi bir zamanda ana havalimaninda ugus yapma kabiliyetine kavusturmaktadir.
Bagka bir deyisle, rekabetin, bir zamanlar giiniin bir saatine odaklandigi
uygulamalardan ziyade artik daha ¢ok ticret 6denmesi, ugus sayisinda artis ve giiniin
en uygun zamaninda u¢maya yonelik sekillenmekte oldugu anlasilmaktadir. Tim
yatirimlar bu prensibe gore yapilmaktadir. Yoneticiler tarafindan hizmet sektoriine
yapilan her tiir yatirim, tiiketicilerin harcadigi her dovizin, yarisindan fazlasinin
hizmete gittigi hizmet ekonomisi kavramina hizmetkar hale getirilmektedir. Baska bir
deyisle bir yolcunun 6dedigi dort birimlik iicretin {i¢ adeti hizmete gitmektedir. Bunun
sebebi hizmetin degisken olmasidir. Yani hizmetlere yonelik tiiketici algilariin
farkliligi, Uriinler ve cesitli hizmetlerde de sektorii gore farklilik gostermektedir.
Hizmetlerin sunulma bigimleri, dagitilan, degerlendirilen, satin alinan ve tiiketilen
kapsaminda algi ile yorumlanmaktadir. Hizmet isletmelerinin biiylimesi ve
uluslararas1 alanda rekabet edebilmesi, uluslararast hizmet pazarlamasindan
kaynaklanan {i¢ nedene baglanmaktadir. ilk olarak, uluslararas: strateji izleyen bir
hizmet isletmesinin, yabanci pazarlarin biiyiikliigii, yapist ve bu pazarlardaki egilimler
hakkinda ayrintili bilgiye muhtag olmas: gereginin mevcudiyeti séz konusudur. Ikinci
olarak, hizmet lizerinde degisiklikler yapilabilmesi gereken zamanlarda sik sik satig

sonras1 miisteri hizmetlerine ihtiya¢ duyulmasi ve son olarak da yurt disina pazarlanan
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hizmetlerin yerel pazarlarda satilirken yasananlardan daha fazla engelle karsilasilmasi
s0z konusu olmaktadir. Bu kapsamda ek maliyetlerin ¢cogu hizmet maliyetleri olarak
adlandirilmaktadir. Havayolu isletme sektoriindeki uluslararast hizmet sunumu bu
baglamda degisen yasam sartlarina, degisen diinyaya ve degisen teknolojiye siirekli
bir uyum zorunlulugu getirmektedir ancak uluslararasi hizmet sektoriiniin kars1 karstya
geldigi kisitlar oldukg¢a Onemlidir. Bu kisitlar, hizmetin soyutluk, ayrilmazlik,
heterojenlik ve depolanamaz olmasindan kaynaklanmaktadir (Bradley, 2002:236).

Bu noktada hizmet alanindaki egitimsel liderlik Onem kazanmaktadir.
Miisterilerin ihtiya¢ duyacagi havayolu isletmesi yonetici profili profesyonelligi
gerektirmektedir. Gelecegi sekillendirecek yoneticiler liderlik vasiflarina sahiptir. Bu
baglamda doniisiimcii liderlik vasiflarina sahip havayolu hizmet sunuculari hizmet
kalitesinin arttirllmast olgusu ile ugrasarak en iyi hizmetin sunulmasini

saglayabilmektedirler (Atalay, Akeil ve Ozkul, 2019).
2.10. Pazarlama Hizmet Kalitesi Kavram

Alan yazinda “Kalite” kavrami arastirildiginda, tarihsel siiregte bu kavramin
cogunlukla imalat isletmeleri alaninda incelendigi goriilmektedir. Glinlimiizde ise
kalite, isletmelerin vazgecemeyecekleri bir stratejik yonetim araci haline gelmistir.
Stratejik yonetim kapsaminda kalite, isletmelerin stratejik ¢ikar tagiyan gruplari olarak
tanimlanmaktadir. Dolayisi ile bir isletmenin tirettigi mal veya hizmetin, miisterilerin
beklentileri kargilandigi ve miisteri algilari olumlu yonde etkilendigi siiregte, kalite

anlayisinin oldugu anlasilmaktadir (Oncii, Kutukiz ve Kogoglu, 2010).

Alan yazinda bes adet kalite yaklasimindan bahsedilmektedir. Bunlar tstiinliik
yaklasimi, tiriin esasli yaklagim, kullanici esashi yaklagim, deger esasl yaklasim ve
imalat esash yaklasim olarak siralanmaktadir. Bir hizmetin kalitesi ve kullanislilig
birbirinden ¢ok farkli olgulardir ve beklentilerin dnceden belirlenmesi son derece
onemlidir. Kalite, bir malin veya hizmetin éziindeki deger olarak ifade edilmektedir.
Kalite, nesnelligi olan bir kavram olarak tanimlanmaktadir. Kalite, miisterilerin
kafasinda olusturdugu algilardir. Aslinda satici, tiiketicinin alacagi hizmetin fikrini
satmakta oldugunu bilmelidir. Sunulan hizmetin, amaca uygunlugu ve beklenen

diizeyde iyi oldugu olgusunun olusturulmasi1 gerekmektedir (Goldmann, 1989:73).
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Kalite, dnceden belirlenmis olan isletme standartlarina uygunluk asamasidir. Bu
baglamda, havacilik sektoriinde daha ¢ok deger esasli yaklagimin izlendigini sOylemek

miimkiindiir (Chakrapani, 1998).

Hizmet kalitesi, arastirma literatliriinde biylik ilgi goren ve tartigilan bir
kavramdir ¢iinkii hem tanimlanmasi hem de 6lgiilmesi zordur ve her ikisi {izerinde de
genel bir fikir birligi yoktur. Neyin ne olduguna dair bir dizi farkli tanim oldugu
gorilmektedir. Lewis tarafindan yapilan ve yaygin olarak kullanilan bir tanima gore
hizmet kalitesi, bir hizmetin miisterilerin ihtiyaglarini veya beklentilerini karsilama
derecesi olarak tanimlanmaktadir. Dolayistyla hizmet kalitesi, miisterilerin hizmet
beklentileri ile algilanan hizmet arasindaki fark olarak tanimlanabilir. Baska bir
deyisle, Parasuraman vd. ne gore beklentiler performanstan biiylikse, algilanan kalite
tatmin edici olmaktan uzaktir ve dolayisiyla miisteri memnuniyetsizligi ortaya

cikmaktadir (Cetintiirk, 2021).

Her zaman 6nemli bir soru vardir: ‘Hizmet kalitesi neden élciilebilir?’ Olgiim,
hizmet sunumu icin net standartlara, konum degisikliklerinden 6nce ve sonra
karsilagtirma yapilmasina ve kalite ile ilgili sorunlarin ¢oziilmesine olanak tanir.
Hizmet sunumlari neticesinde, Kalitenin iyilestirilmesi i¢in baslangi¢ noktasi analiz ve
Ol¢timdiir. Bu alanda kullanilan ‘SERVQUAL’ yaklasimi, hizmet kalitesini 6l¢mek
icin kullanilan en yaygin yontemdir (Geraldine ve David, 2013).

Holbrook ve Corfman (1985) kaliteyi {i¢ boyutu birlestirmek suretiyle
tanimlamaktadir. Bunlar, ortiik ve acik kalite, mekanik kalite ve insancil kalite olarak
siralanmaktadir. Havacilik sektoriinde daha c¢ok insancil kalite mevhumu
kullanilmaktadir. Insancil kalite kavrami, siibjektif bir kavramdir ve insanlarin
nesnelere tepkisi, yargisi ve bunlar arasindaki farklilik 6nemlidir. Bu agiklama
baglaminda, Holbrook ve Corfman'in havayolu hizmetlerini siiflandirmislardir. Bu
smiflandirma boyutlari orijinal hali ile ve dili ile Sekil 17°de sunulmaktadir. Bu
sekildeki veriler yorumlandiginda, Holbrook ve Corfman’in kalite boyutlarini ortiik
(implicit), mekanik (mechanic) ve insancil (humanistic) olmak iizere 3 boyuta

indirgemis oldugu gézlemlenmektedir (Holbrook ve Corfman, 1985).

61



KAVRAMSAL

"katimer egitimi"

IMA EDILEN

"bakim kalitesi"

MEKANISTIK

HUMANISTIK

"dovis gorevlilerinin gekiciligi*

AGIK "zamaninda
glvenli varig"

"dakiklik: zamaninda performans"

OPERASYONEL

"Ugus igi prosedir"

Sekil 17. Havayolu hizmet kalitesi siniflari

Kaynak: Holbrook, M.B. ve Corfman, K.P., (1985). Tiikketim Deneyiminde Kalite ve Deger: Phaedrus Tekrar Yola Cikuyor.
Jacoby, J. Ve Olson, J.C., (Ed.). Algilanan Kalite: Tiiketicilerin Magazalara ve Uriinlere Bakisi, Lexington Books, Lexington, 31-
57.

2.10.1. Servis kalite tanim

“Kalite”, tartigmanin ortaya koydugu yaniltici bir terimdir. Bu konuda birgok
ikilem mevcuttur. Mal ve hizmet firmalar1 asla miisterilerine kalite saglamadiklarin
kabul etmektedirler ve birgok miisteri bunun isletmeler igin tek yol oldugunu iddia
etmektedir. Aslinda gliniimiizde kalite, konugmalarda ve miisteri iliskilerinde ¢ok fazla
kullanilan bir terimdir. Hemen hemen tiim sikayetler kalitesiz mal ve hizmet algisindan
kaynaklanmaktadir. Dolayist ile kalite genellikle belirsiz olmakla karigtirilmaktadir.
Ornegin iyilik, liikks, parlaklik ya da agirlik gibi unsurlar kalite olarak
degerlendirilebilmektedir (Crosby, 1979).

Juran, kalite tanimini, mal ve hizmetlere yonelik olarak kullanima uygunluk

ifadesi olarak yorumlamaktadir (Juran, 1982).

Deming ise 1986°da kaliteyi, uyum saglayan, degisen bir algi olarak ifade
etmektedir. Ayrica Deming sadece {iriin ve hizmeti degil ayni zamanda bir mal veya
hizmetin nasil kullanildigi, kullanilan ortam, {irlin ve hizmet saglayicisi, miisterinin
devam eden ihtiyacglart olarak diistinmektedir. 1987 yilinda, Garvin, kaliteyi sekiz
kritik boyut olarak disiindiigiini ileri siirmiistir. Bunlar, performans, ozellikler,
giivenirlilik, uygunluk, dayaniklilik, servis yetenegi, estetik ve algilanan kalite olarak

ifade edilmektedir. Garvin, iiriiniin kalitesinin ¢evresindeki etkilerden etkilesim i¢inde
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oldugunu ileri siirerek iirliniin veya hizmetin sadece kendisinin degil ayn1 zamanda

tiiketici ve ¢evre ile etkilesim i¢inde oldugunu savunmustur (Garvin, 1987).

Collier, 1987 yilinda, kaliteyi miisteri spesifikasyonlarinin karsilanmasi

boyutunda incelemistir (McConnel, 1968).

Gronroos, 1983 yilinda ‘Teknik kalite nedir?’ sorusunu yanitlayan, fonksiyonel
kaliteye &nem veren bir savda bulunmustur. Ornegin, bir ucaktaki bir ucus
gorevlisinin gorliniisii ve davranigi hizmet algisi i¢in oldukc¢a kritik bir olgudur. Bu
baglamda Lehtinen, 1983 yilinda hizmet kalitesini siire¢ kalitesi ve ¢ikti kalitesi olarak
yorumlamuistir. Proses kalitesi, servis sirasinda yolcu tarafindan; ¢ikti kalitesi ise servis
yapildiktan sonra yolcu tarafindan degerlendirilmektedir. Havayolu personeli, tesisleri
ve hizmetler siire¢ kalitesini igerir; zamaninda varis dogru hedef, ¢ikti kalitesini igerir.
Bagka bir deyisle, hizmet kalitesi prosediirlere gore belirlenmektedir. Bir yolcu ve
elemanlar arasindaki etkilesim sirasinda hizmet firmas1 ¢ kalite boyutu
kullanmaktadir. Bunlar, ugak veya bina gibi fiziksel hizmetin fiziksel yonlerini igeren
kalite, isletmenin imajin1 ve profilini iceren kurumsal kalite ve taraflar arasindaki
etkilesimli kaliteyi icermektedir. Parasuraman ve arkadaslari, 1988 yilinda hizmeti,
miisteriler tarafindan algilanan kalitenin karsilagtirmasi olarak yorumlamistir.
Algilanan hizmet kalitesi bu nedenle derece olarak goriiliir ve miisterilerin algilar
arasmdaki tutarsizigin yonii beklentilere paralel degerlendirilir. Ornegin, Amerikan
Havayollari, yolcu hizmetlerinden sorumlu baskan yardimcist William Crosby,
miisterileri memnun edecek seylerin hizmet kalitesi geribildirimleri ile yolcularin
tekrar Amerika’ya geri donmelerine sebep olduklarini belirtmektedir (Parasuraman,
Zeithaml ve Berry, 1988).

2018 yilinda yapilan baska bir akademik c¢alismada diisiik maliyetli hava
yollarin1 ugmak i¢in tercih eden yolcularin, havayolu isletmesi tercih etmek iizere
onem verdikleri en 6nemli unsurun “fiyat” unsuru oldugu ve bu unsuru takip eden
diger unsurlarin uygun ucus zamanu, tarife Ve internetten bilet satin alabilme olanag:
oldugu tespit edilmistir. Ornegin diisiik maliyetli havayolu isletmeleri igin yolcularin
en ¢ok seyahat edilen havayolu isletmelerini tercih etme nedenleri arasinda fiyat
unsuru ilk sirada yer alirken, aktarmalardaki bekleme siirelerini dikkate alma orani en

diigtik oneme sahip unsur olarak belirtilmistir.
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Ote yanda, tam hizmet sunan havayolu isletmeleri i¢in en ¢ok seyahat edilen
havayolu isletmesini tercih etme nedenleri arasinda ge¢cmis deneyimler ilk sirada yer
alirken, web sayfasinin kullaniglh olmasi en son sirada yer almistir. Bu ¢alismadan da
anlasilacagr tizere hizmet kalitesinin boyutlari havayolu igletmelerinin boyutlar1 ve
yolcularin tercih Onceliklerine gore degismektedir. Bazi yolcular icin fiziksel
Ozellikler 6nemsenirken, bir bagka yolcu empatik davranislara deger verebilmektedir

(Mumtu ve Sertoglu, 2018).

2.10.2. Hizmet kalitesi boyutlar

Cagimizda hizla ortaya ¢ikan trendlerin takip zorunlulugu hemen hemen her tiir
isletme ve yoneticilerin miicadele etmek zorunda oldugu bir aksiyon olarak kabul
edilmektedir. Biiyiik verilerin ve son trendlerin boyutlarini takip eden yoneticiler
ozellikle pazarlama, tedarik zinciri, finans, insan kaynaklar1 ve kalite boliimlerinin
yoneticileri olmaktadir. Bu baglamda yiiksek diizeyde miisteri verisine ihtiyag olan ve
biiyilik veriyi yonetme zorunlulugu olan bir sektérde havacilik sektoriidiir. Havayolu
isletmelerinin en Onemli misyonu emniyetli, kaliteli ve giivenilir ugus hizmeti
sunmaktir. Bu baglamda hizmet kalitesi boyutlarini yonetmek oldukga zorlasmaktadir.
Dolayis1 ile hizmet kalitesi verilerinin boliimlendirilmesi ve biiylik verinin parcalara

ayrilarak irdelenmesi gerekli goriilmektedir (Davenport, 2014:12).

Berry ve ark. (1985), Garvin (1984 ve 1987) ve Parasuraman ve ark. (1984,
1985, 1988, 1990 ve 1991) kalitenin yonetilebilmesi igin parcalara ve boyutlara
bolinmesi gerektigini savunmuslardir. Bu baglamda, Garvin (1984 ve 1987)
kavramsal olarak sekiz (8) kalite boyutu belirtmistir. Bunlar, performans, ozellikler,
giivenilirlik, uygunluk, dayaniklilik, hizmet verebilirlik, estetik ve algilanan kalite
olarak nitelendirilmistir. Parasuraman ve ark. (1985) gore tiiketicilerin hizmet
kalitesini degerlendirmede kullandiklar: kriterler on boyutta ifade edilmektedir. Bu
boyutlar: maddi varliklar, giivenilirlik, yamit verebilirlik, iletisim, giivenilirlik,
giivenlik, yeterlilik, nezaket, anlayig/miisteriyi tanima ve erisim olarak ifade
edilmektedir. Siire¢ kalitesinin boyutlar1 kapsaminda, Misterek ve ark. (1990)
Garvin'inkine ¢ boyut daha eklemiglerdir ve bunlar, teslimat, bilgi ve maliyet olarak
ifade edilmektedir. Ote tarafta, Parasuraman ve digerlerinin (1985) kesifsel arastirmasi

sunu gostermektedir: Tiiketiciler tarafindan hizmet kalitesinin degerlendirilmesinde
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kullanilan kriterler on boyuta (kritere) uygundur. Bu boyutlar sunlardir: somutluklar,
giivenilirlik, yanit verebilirlik, iletisim, giivenilirlik, giivenlik, yetkinlik, nezaket,

anlayis/ miisterinin bilgisi ve erigim. (Garvin, 1987).

1989 yilinda Johnston ve digerlerinin yaptig1 kalite 6l¢iim arastirmalarina gore
Parasuraman ve digerlerinin (1986) kalite belirleyici faktorleri gozden gegirilmis ve
on iki madde altinda yeni bir ¢alisma sonuglandirilmistir. Tablo 6’da bulunan verilere
gore kalite boyutlari; erigim, estetik, kullanilabilirlik, temizlik/diizenlilik, rahatlik,
iletisim, yetkinlik, nezaket, samimiyet, giivenlik, giivenilirlik ve yanit verebilirlik olarak
isimlendirilmistir.

Tablo 6. On iki maddelik kalite belirleyicileri

ERiSiM KONFOR

Hizmet konumuna fiziksel erigebilirlik, hizmet ortaminda yol Hizmet ortam1 ve olanaklarin fiziksel rahatligi.
bulmanin kolaylig1 ve yolun netligi dahil.

ESTETIK KULLANILABILIRLIK

Hizmet paketinin bilesenlerinin miisteri i¢in hos veya ¢ekici Hizmet tesisleri, personeli ve iiriinlerinin miisteri i¢in
olma derecesi, hizmet ortaminin gériiniimii ve ambiyanst, erisilebilirligi. Bu, personel ve mallarin temas kolaylig
hizmet olanaklarinin, diriinlerin ve personelin sunumu dahil. kadar 6nemli olan uygun personel, mallarin miktarini

igerir. Yeterlik personel olmadig: igin beklemelerden
kaginilmasi. Kullanilabilirlik ayrica miisterilere sunulan
tirinleri kalitesi ve gesitliligini de igerir.

iLETIiSIM SICAKKANLILIK

Hizmetin miisteriyle onun anlayacag bir sekilde iletisim kurma | Temas personeli de dahil glmak tizere personelin
yetenegi. Bu, bilginin netligi, tamlig1 ve dogrulugu kadar sicakligr ve kisisel ilgisi. Ozellikle temas personelin
personelin miisteriyi dinleme ve anlamasi yetenegini de igerir. misteri ile dostca etkilesim kurma yetenegi, miisteriyi

sicak bir sekilde karsilamaya yetkinlik.

YETKINLIK GUVENIRLIK

Hizmetin nasil yuritiildigiindeki beceri, uzmanlk ve Hizmetin ve personelin performans tutarliligi ve
profesyonellik. Bu hizmet personelinin dogru prosediirleri giivenirliligi. Bu, hizmeti miisteriye zamanimda ve
bilmesi ve hizmeti iyi uygulamasi yetenegini icerir. Bu ayni beklenildigi gibi saglama yetenegini ve miisteriyle
zamanda tiriinler hakkinda bilgi sahibi olmay1 ve genel olarak yapilan anlagmalara bagh kalmay igerir.

iyi bir i yapmayu igerir.

NAZIKLIiK HIZLILIK

Miisteriye ve onun egyalarina kars1 nezaket, saygi ve gorgi Hizmet sunumunun hizi ve zamaninda yapilmasi. Bu,
kurallarma uygun davranis. Bu nazik, kibar ve dost¢a olmay1 bekleme siirelerini en aza indirerek hizmeti ¢gabuk sunma
igerir. Ayrica, hizmeti miidahale etmeden sunma yetenegini de yetenegini igerir.

kapsar.

TEMIZLIiK VE DUZEN GUVENLIK

Hizmet paketindeki bilesenlerin, hizmet ortaminin, olanaklarin, Miisterinin ve esyalarin giivenligi. Bu, hizmet siireci
tesislerin ve temas personelinin temizligi ve diizenli goriiniimii. | sirasinda ya da hizmetten yararlanirken kisisel giivenligi
igerir. Ayrica gizliligi koruma derecesini de igerir.

Kaynak: Johnston, L., Silvestro, R., Fitzgerald, L. Ve Voss, C., (1989). Developing Determinants of Service Quality.
Unpublished Working Paper, Warwick Business School, University of Warwick.
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Ote taraftan, 1990 Yilinda, Silvestro ve Johnston, Johnston ve digetlerinin yaptigi
calismalarda bes yeni kalite faktorii ortaya konulmustur. Bunlar, islevsellik, dikkat,
ozen, baglhihik ve biitiinliik olmak tizere Tiirk¢eye c¢evrilmis ve orijinal faktorler
(Functionalty, integrity, attentiveness, care and commitment) Tablo 7°de sunulmustur
(Silvestro ve Johnston, 1990).

Tablo 7. Silvestro ve Johnston bes (5) yeni kalite faktorii

FONKSiYONELLIiK

Hizmet tesislerinin ve {iriinlerin kullanim kolaylig1 ve amaca uygunlugu veya “iiriin kalitesi”.

DURUSTLUK

Hizmet organizasyonunun miisterilere kars1 sergiledigi diiriistliik, adalet, hakkaniyet ve giivenirlik. Bu, miisteri ve hizmet
saglayici arasinda karsilikli giiven ve giivenin siirdiiriilmesi yetenegini igerir.

DIiKKATLILIiK

Hizmetin, 6zellikle temas personelinin, miisteriye ilgi gosterme ve miisteriyle ilgileniyor izlenimi verme derecegi. Ayni
zamanda, bir yardim istegi gostermek.

iLGi
Miisteriye gosterilen 6zen, diisiince, sempati ve sabir. Bu, miisterinin hizmet tarafindan rahat ettirilmesi ve duygusal
(fizikselden ziyade) olarak kendini iyi hissetmesi igin gosterilen ¢abay igerir.

BAGLILIK

Personelin igine gosterdigi baglilik, islerini yaparken aldiklar1 gériinen gurur ve memnuniyet ile titizlik ve 6zen.

Kaynak: Silvestro, R. ve Johnston, R., (1990). The Determinants of Service Quality A Customer Based Approach. Proceedings
of the 22nd Annual Meeting of the Decision Science Institute. 1849-1851.

Sonug olarak, bazi1 boyutlar Ortiigse de genellikle Garvin'in boyutlarinin fiziksel
tirlinler i¢in gegerli oldugunu belirten, Parasuraman ve digerleri, Johnston ve digerleri
ve Silvestro ve Johnston''n maddi olmayan hizmetlere iliskin belirleyicileri ve
Misterak ve digerlerinin iiriin karigimina iliskin niteliklerin kombinasyonu ve servisler

olarak gosterilmektedir.

Ozetle, hizmet kalitesi iizerine yapilan aragtirmalar gosteriyor ki, hizmet kalitesi
hizmet sektorii nispeten yeni bir meydan okumadir. Yani, hizmetler sayilamaz,
Olciilemez, envanteri ¢ikarilamaz, test edilemez veya kaliteli teslimat1 saglamak icin
satigtan Once dogrulanamaz. Baska bir deyisle isletmelerin sunduklari hizmetlerin
sonuclarini tahmin etmek oldukca zordur. Ozellikle uzun erimli tahminlere girismek
hususu, Prometheusvari (6ngoriilii) bir ugras olarak nitelendirilmektedir. Dogru
tahminin en iyi yontemi ayrintilarda gizlidir. Hizmetlerin performansi genellikle
calisanlar arasinda farklilik gosterir, miisteriler ve giinden gline degismektedir ve

kalite genellikle hizmet sunumu sirasinda olusmaktadir ve miisteriler ile aninda
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etkilesim s6z konusu olmaktadir. Ayrica, yliksek hizmet kalitesi sunmak, kar, maliyet
tasarrufu, pazar payinda genisleme gibi Olgiilebilir faydalar saglamaktadir. Burada
belirtilen 6l¢iimlerin, bilgisayar temelli modellerin kullanimi isletmelerin en giiclii
silah1 olarak gosterilmektedir. Ornegin, bu silahin kullanim ile bir kaptanin yeni bir
ucak tasariminin teknik sinirlarini test etmek iizere bir simiilatdr egitimine tabi
tutulmasina benzer bir sekilde farkli aksiyon dizilerinin sonuglarinin goriilmesi
saglanabilmektedir. Boylelikle tahminlerin temelinde yatan varsayimlarin ortaya
cikartilmasi, saglam kurgulu modellerin yapisinin modiiler hale getirilmesi ve teknik

smirlarin test edilmesi miimkiin olabilmektedir (Brockman, 2007:193).
2.11. Hizmet Kalitesi Beklentileri ve Algilar:

2.11.1. Algilanan servis

Hizmetler genellikle yiiksek diizeyde tiiketici katilimim gerektirir. Uretim ve
tiketim siiregleri degerlendirildiginde bu es zamanli iiretim sirasinda alici satici
etkilesimlerinde bulunmaktadir ve tiiketim esnasinda tiiketicinin bir dizi kaynak
bulmasi olasidir. Bu nedenle fark etme ve degerlendirme etkileri onemlidir. Ornegin,
bir havayolu, yolcularin bir hizmetle ilgili deneyimleri algilarmi ve

degerlendirmelerini etkilemesi beklenmektedir (Alotaibi, 1992).

Bagka bir deyisle, verilen bir hizmetin kalitesinin mutlaka bir sonucu olacaktir.
Degerlendirme siirecinde yolcularin aldiklar1 hizmeti algilama ve hizmet ilgili
beklentilerinin degerlendirmesi kabul veya ret edilebilecektir. Beklenen hizmetin
algilanan hizmetle karsilastirilmasi s6z konusu olacaktir. Bu siirecin sonucu olarak
hizmetin algilanan kalitesinin ortaya konulmasi beklenen hizmete baglidir ve algilanan
hizmet boyutunda Gronross bir hizmet kalitesi gelistirilmesini savunmustur. Bu Servis
Kalite Modeli kapsaminda, hizmet kalitesi boyutunda teknik kalite ve kalite arasindaki
ayrimi temel alan bir islevsel kalite gelisimine isaret edilmektedir. Orijinal olarak Sekil
18’de sunulmus olan bu model Tiirkce yorumlandiginda, kalite ile ilgili imaj
kavraminin, algilanan servis kalitesi neticesinde beklenen geleneksel pazarlama
aktiviteleri ile sunulan servis ile alinan servis arasindaki farkin 6nemine vurgu

yapilmis oldugu anlasilmaktadir. Bu vurgu neticesinde bahsedilen siirecin teknik
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kalitenin tespiti i¢in “Ne?” ve fonksiyonel kalitenin tespiti i¢in “Nas1l?” sorularinin

yanitlanmasi geregi ortaya konulmaktadir (Gronross, 1984).

Algilanan Hizmet Kalitesi

Geleneksel pazarlama
faaliyetleri (reklam, saha satig,
halkla iliskiler,
fiyatlandirma) ve gelenekler.
ideoloji ve kulaktan kulaga
yayilan iletisim yoluyla dig
etkiler.

Sekil 18. Gronross servis kalite modeli

Kaynak: Gronross, C., (1984). A Service Quality Model and its Marketing Implications. European Journal of Marketing. 11(4),
36-44.

Ote tarafta, Swan ve Combs’un (1976), algilanan bir diriin performansini iki alt siirece
ayirmakta olduklar1 goriilmektedir. Bu siiregleri enstriimantal performans ve teknik
performans olarak isimlendirmektedirler. Ornegin: bir yolcu bir yerden baska bir yere
nakledilmistir. Bu enstriimantal performans, yolcuya birakilan seydir. Uretim siireci
bittiginde etkileyici performans ise performansin zihinsel diizeyi ile ilgilidir. Sonug
olarak, yolcunun havayolu sirketi ile olan baginin bir sonucu gelismektedir. Baska bir
deyisle, bir havayolu yolcusunun havayolu galisanlari ile temas halinde olmasi, check-
in gibi fiziksel ve teknik kaynaklarla masalar, ugagin kendisi, koltuklar, yiyecekler ve
diger yolcular ile temaslari, havayolu ile olan etkilesimi, ugus dncesi, ugus sirasinda
ve ugus sonrasi kaynaklari kullanmasindaki agamalari yolculugun degerlendirilmesi
tizerinde etkili olmaktadir. Bagka bir deyisle, Swan ve Combs, tiiketici
memnuniyetinin, tatmin edici enstriimantal bir {irlinlin/hizmetin performansinin
saglanmasi i¢in bir 6n kosul oldugunu ifade etmektedirler. Bu asamada, ancak bir
iriinlin performansinin tatmin edici olmadigr durumunda, tiiketici/yolcunun yine de

tatminsiz hissedecegi savunulmaktadir (Hu ve Bruning, 1987).
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2.11.2. Disconfinnation (Onaylamama) paradigmasi ve tiiketici

memnuniyeti beklentileri

Giliniimiizde, hizla kiiresellesen pazarlama isletmelerinden mal veya hizmet satin
alan miisteriler sadece sonuca odaklanmaktadir. Dolayisi ile miisteri iligkileri yonetim
siirecinde siklikla var olmaktadirlar. Bu nedenle miisterilerin siirekli aligveris
yaptiklar1 isletmeleri tercih nedeni miisteri baghiligin1 olusturmaktadir. Bu durum
pazarlama fonksiyonlarinin degisen odagimi temsil etmektedir. Alan yazinda
memnuniyet konusu arastirildiginda, ¢ogunlukla miisterilerin tatmin olma siirecinin
degerlendirildigi goriilmektedir. Tipik olarak, beklentilerin gercek {iriin performansi
ile yapilan karsilastirmalar sonucu oldugu varsayilmaktadir (Cavdar, Kabadayi, Alan

ve Ermehan, 2021).

Alan yazi taramasinda, ge¢mis donemlerde, tiiketicilerin bir hizmet satin
alacaklar1 zaman mantikli bir bigcimde disiinerek satin alma karar verdikleri
anlagilmaktadir. Giinlimiizde, tiiketici kararin etkileyen pek ¢cok etmen bulunmaktadir
ve bunlarin baginda temel gereksinim ve duygular yer almaktadir. Ussal tepkiler gibi
goriinmekte olan tiiketici tepkilerin birgogu arastirildiginda, adi konulmamis duygusal
tepkiler ortaya ¢ikmaktadir. Bu tepkiler tiikketici memnuniyeti veya
memnuniyetsizligine neden olmaktadir. Tepkileri olumlu olan tiiketiciler, isletmeye
baglanmakta ve deger odakl1 pazarlama anlayisinin bir sonucu olarak siirekli aligverise

ayni isletmeden devam etmektedirler (Goldman, 1989:38).

Alan yazinda, memnuniyet kavraminin, algilanan hizmet kalitesi kavrami ile
modellenen bir siire¢ oldugu goriilmektedir. Bu siire¢ paradigmasinin alan yazinda

bulunan, onaylamama paradigmasi ile bagdastirilmasi miimkiindiir (Cardozo, 1958).

Anderson, 1973; Cardozo, 1965; Churchill ve Surprenant, 1982; Olson ve
Dover, 1979; Parasuraman ve arkadaslarinin, 1984, 1985, 1986, 1988, 1990 ve 1991
yillarinda  yaptiklar1  arastirma sonuglarinda, onaylamama paradigmasinin
memnuniyetin boyutla ilgili oldugu belirtilmekte ve onaylamama deneyimin yoniiniin
onemsendigine dikkat c¢ekilmektedir. Bu onaylamama paradigmasinin orijinal hali
orijinal dili ile birlikte Sekil 19°da sunulmaktadir. Bu sekildeki veriler
degerlendirildiginde ve Tiirkgeye terclime edildiginde, bir hizmetin alimi1 neticesinde

elde edilen performans ve beklenti arasinda bir mukayese yapildigi anlagilmaktadir.
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Bu mukayese sonucunda {i¢ ayri neticeye ulasmak s6z konusu olmaktadir. Bu
sonuglardan ilki, olumlu onaylamama (pozitif confirmation), digeri onaylamama
(confirmation) ve son olarak olumsuz onaylamama (negatif confirmation) olarak
yorumlanmaktadir. Burada belirtilen neticelerden olumlu onaylamamama veya
onaylamama yorumu séz konusu oldugunda miisterinin tatmin olmasi (satisfaction)
veya olumsuz onaylamama séz konusu oldugunda ise miisterinin tatminsizligi

(dissatisfaction) belirtilmektedir (Alotaibi, 1992).

Beklentiler

Olumlu Olumsuz
Dogrulama ona, Onaylama

Sekil 19. Onaylamama paradigmasi (Disconfirmation)

Kaynak: Alotaibi, K. F. (1992). An empirical investigation of passenger diversity, airline service quality, and passenger
satisfaction. (Available from ProQuest Dissertations & Theses Global). (303985954).

Ozetle, bu sekilde sunulan veriler dogrultusunda bir bireyin beklentileri, bir iiriin
veya hizmet baglaminda asagida belirtilen performanslardan birini gosterdiginde

onaylanmaktadir. Bunlar:
v Beklentiler,
v' Beklenen,
v Beklenenden daha kétii performans
v Beklenenden daha iyi performanstir (Churchill ve Suprenant, 1982).

Sonug olarak, beklentiler karsilandiginda tiiketici memnuniyet yasayacaktir.
Ancak hizmetlerin soyut, ayrilmazlik ve heterojenlik 6zelliklerinde olmasi nedeni ile
beklentilerin bir setini tanimlamak miimkiin degildir. Baska bir deyisle, tiiketicinin bir
hizmet almasi, bir olay olarak goriilmektedir. Dolayis1 ile tiiketicilerin beklentilerine

ait bir komut dosyasi kapsaminda degerlendirme siireci tanimlanmaktadir. Berry ve
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arkadaglari, 1985 yilinda onaylamama paradigmasina dayanarak, algilanan hizmet
kalitesinin degerlendirilmesinin nasil yapildigin1 gostermistir. Bilindigi tizere
memnuniyet kavrami i¢inde farkl degigkenleri barindirmaktadir ve bir tiiketicinin satin
aldig1 hizmetten tatmin olmasi ve aligveris neticesinde kendisini mutlu hissetmesi ayni

zamanda bir psikolojik kavramdir (Efe, Savas, Yiiksel ve Tiirker, 2022).

Alan yazindaki bu verilerden hareketle, onaylanmama kavramini tiiketicinin bir
hizmet satin alma amacina yonelik beklentileri ve satin alma sonrasi gerceklesen
deneyimleri arasindaki fark olarak ifade etmek miimkiindiir. Satis sonrasinda olusan
hislerden kaynaklanan duygularin beklenenden daha iyi olmast durumunda olumlu
onaylanmama, tam tersi soz konusu oldugunda ise olumsuz onaylanmama durumu soz
konusu olmaktadir. Baska bir deyisle algilanan hizmet kalitesinin siirekli olmasi
tilketicilerin getirdigi beklentilerin bir fonksiyonu olarak nitelendirilebilir. Bu
fonksiyon kapsamli olarak ve orijinal hali ile Sekil 20°de sunulmaktadir. Bu sekil
kapsamindaki veriler degerlendirildiginde ve Tiirkgeye cevrildiginde, hizmet
kalitenin, tatmin edici beklentiler karsilandiginda algi ve beklentinin denkliginin

saglandig1 anlasilmaktadir.

Kabul Edilemez Kalite

Tatmin Edici

Kalite

I Beklentiler Asild) I____’

ideal Kalite

Sekil 20. Algilanan Hizmet Kalitesinin Stirekliligi

Kaynak: Berry, L. L., Zeithaml, C. C. ve Parasuraman, A., (1985). Quality Counts in Services, too. Business Horizons, 8, (3),
44-52.

Ideal beklentiler algilar tarafindan asildiginda ise algilarin boyutu beklentileri
asmaktadir ve beklentiler olmadiginda ise kabul edilemez bir durum dogmakta ve
algilarin diizeyi beklentilerin altinda kalmaktadir. Onaylamama paradigmasi bir¢ok

kalite taniminda bulunmaktadir. (Berry, Zeithaml ve Parasuraman, 1985).
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Ote taraftan, tiiketici memnuniyeti literatiirii incelendiginde, beklentiler
konusunda dogrulama, onaylamama boyutu iyi olsa bile temel iliskiler konusunda baz1
tartismalar bulundugu goriilmektedir. Bazi arastirmacilar, algilanan {iriin
performansinin beklentiler ile karsilastirilmasinin en iyi ihtimalle beklentilere dayali
oldugunu savunmuslardir. Bu baglamda, 1976 yilinda, Miller bir siniflandirma
semasini tanitmistir. Bu kapsamda, dort farkli karsilastirma tiirii tanitimi yapilmistir.
Bunlar, beklenen, hak edilen, ideal ve minimum tolere edilebilir performans olarak
tanimlanmistir. Buna ragmen, Miller, bu dort faktori “Beklentiler” olarak
adlandirmistir. Ayrica “Ideal” ve “Hak edilmis” kavramlarinin, “Marka Performansi
Kavram1” olarak normatif performans standartlarini belirleyecegi ima edilmistir

(Woodruff, Caaotte ve Jenkins, 1983).

Diger tarafta 1976 Yilinda, Morris, net bir karsilagtirma yapabilmek igin
normatif eksiklik standardini tartismis ve kiiltiirel normlarin etkisini dile getirmistir.
Bagka bir deyisle, tiiketiciler, bir hizmetin performansini degerlendirmek igin
memnuniyet, algilanan dereceden kaynakli bir performans normu ile elde ettikleri
sonucu eslestirmektedir. Bu baglamda, Swan ve Mercer, “Sosyal Esitlik Teorisini”
misteri memnuniyeti veya memnuniyetsizligi kapsaminda agiklamaktadir. Bu
kapsamda, tiiketici, hizmetten elde ettigi faydayr fiyat ve ¢abamin maliyeti ile
iligkilendirerek karsilastirma yapmaktadir. Bu karsilagtirmanin temeli, esitlik derecesi
haline  gelmektedir. Tiiketiciler, basardiklariyla elde ettikleri arasinda
algilamaktadirlar. Dolayist ile bu yorumdan, memnuniyetin tamamen bir hizmetin
performansinin karsilanip karsilanmadigina bagl olarak belirlenmekte oldugu kanisi

dogmaktadir (Swann ve Mercer, 1981).

Bir bagka farkli bakis agis1 ile “Newton’un Hareket Yasalart” baglaminda, bir
cismin {izerine etki eden ii¢ kuvvetten bahsedilmektedir. Bunlardan ilki “Eylemsiz
Referans Sistemi” olarak adlandirilmistir ve bu kapsamda, bir dis kuvvet etki
etmedikce cismin hareket durumunda degisiklik olmamaktadir. Ikinci yasada, bir
parcacigin iizerindeki net kuvvetin onun ¢izgisel zaman ile degisimine orantisindan
bahsedilmektedir. Son olarak, bir cisme bir kuvvetin etkisi ile cisimden kuvvete dogru
esit biiyiikliikte ve zit yonde bir tepki kuvveti olugsmast s6z konusudur. Baska bir
deyisle, her etkiye karsilik esit ve zit bir hizda tepki oldugu savi mevcuttur. Bir baska
teori Albert Einstein tarafindan savunulan ‘Ozel Gérelilik Teorisi’ kapsaminda,
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zaman, yer ve hareket kavramlarinin birbirine bagli oldugu diisiincesi iizerine
kurulmustur. Bu teoride herhangi bir olgunun algilanma derecesinin zaman gibi
kavramlarin goreli oldugu iddia edilmektedir. Ayrica, sezgisel olarak goreceli
oldugunu diisiiniilen kavramlarin ise mutlak oldugu savunulmaktadir. Boylelikle,
davranig ve tutumlarin eyleme doniistiiriilmesindeki hiz arttik¢a zaman daha yavas
akmaya baslamaktadir. Ayrica, “Self Awareness Theory” olarak bilinen “Oz
Farkindalik Kuram1” kisinin kendisine doniik dikkatinin nasil olustugunu ve hangi
amaca hizmet ettigini agiklayan bir kuram olarak bilinmektedir. Bu kurama gore kisi
kendisini, alginin ve davramigin kaynagi olarak dogrudan goézlemlemekte ve
deneyimlemektedir. “Nesnel Oz Farkindalik” durumu ise kisinin kendisi ile
bagkalarinin davraniglari, tutum ve 6zelliklerini ya da baska bir konuda sosyal anlamda
dogru oldugu kabul edilen standartlar1 karsilastirdigi bir olgu olarak tanimlanmaktadir.
Bu durum, insanin algilar1 yonetebilmesi i¢in zaman mevhumunda gerekli aksiyonlari

almasi gerektigi anlamina gelmektedir (Odabasi ve Curun, 2022).

Ozetle, giiniimiiziin isletmeleri yogun bir sekilde hizla ve teknolojik olarak
biiylime stratejisine odaklanmaktadir. Pazarda olusan degisimleri en hizli fark eden ve
pazar bilgilerini karar mercilerine en erken ulastirma kabiliyetini elde eden ve gerekli
kararlar1 hizli bir aksiyon ile uygulayan isletmeler basarili olmaktadirlar. Pazardaki
degisimleri gerceklesmeden 6ngérebilmek, doniisiimcii olmak ve tiiketici davranigini
sistematik ve bilimsel bir yaklasimla algilayabilmek son derece 6nem kazanmustir.
Tiiketici sayilarinin da hizla arttig1 diisiiniiliirse, tiiketicilerin beklentilerinin artmasi
ve onlarin ¢ok daha fazla talepkar olmalari sonucunu meydana getirmektedir. Bu
durum da tiiketici davranisinin daha derinlemesine anlasilmasi ve pazarlama
calismalarinin daha bilimsel temellere oturtulmasi ihtiyacim1 dogurmaktadir (Kog,

2016:39).

Ote yanda, Arikan, bu konuda, Pazarlama Bilimi kapsaminda “Yeniliklerin
Yayilmasi Teorisinden” bahsetmektedir. Bu teori kapsaminda benimsenme siireci ve
bireysel yenilik¢ilik faaliyetlerine dikkat ¢ekilmektedir. Yeniliklerin yayilmasi fikri
alan yazinda 1980 yilinda Fransiz bir sosyolog tarafindan ortaya atilmistir. Jean
Gabriel De Terde, bu teorisinde, Taklit Kanunlarindan bahsetmektedir. Bu kanunlar,
kisiler aras1 sosyal aglar, kisiler aras1 etkiler, kamuoyu ve kamusal alan baglaminda
aktarilmaktadir. Bagka bir deyisle isletmelerin karlilik hedefi ve gelecekteki biiyiime
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hedeflerinin basarili olabilmesi i¢in yeni iriinlerin gelistirilmesi geregi ortaya
konulmaktadir. Pazara sunulan yeniliklere kars1 tiiketicilerin tepkileri ve
beklentilerinin karsilanmasi hedef kitle i¢in pazarlama stratejilerinin gelistirilmesi ve
yeniliklerin ivme kazanarak yayilmasinin saglanmasi son déonemin en 6nemli trendi

olarak gosterilmektedir (Arikan, A., 2020:64).

Benzer sekilde havayolu isletmeciliginde de yolcularin memnuniyetinin
saglanmasi, halihazirda var olan ve potansiyel miisteriler tespit edilerek Kkaliteli
hizmet sunma yolu ile miimkiin olabilmektedir. Boylelikle, var olan miisterilerin elde
tutulma cabasi ile fiziksel ve sanal ortamdaki geribildirimlerin toplanmas1 yontemi ile
yeni miisterilerin tespit edilmesi saglanmaktadir. Ayrica, isletmelerin siiper sistem
olarak tamimlanan dis cevreye adapte olabilen bir yapiya kavusturulmasi temin
edilmektedir. Miisterilerin olusturdugu ¢evrede herhangi bir degisim meydana
geldiginde, sistemin bu degisimi aninda veya daha dnceden kesfetmesi, stratejinin
yeniden olusturulmasi ve yeni duruma adaptasyon siirecinde yeni tasarimlarin, rekabet
giiclinli kazandiracak kararlarin alinarak bir modele dayandirilmasi yerinde olacaktir

(Kirim, 2002:32).

2.11.3. Deneyime dayal model

Tiiketicilerin davranisi, birey ya da gruplarin istek ve ihtiyaglarin1 karsilamak
lizere lirlin veya hizmet belirleme, se¢me, satin alma, kullanma ve kullanimdan
kaynaklanan ¢ikarimlarda bulunarak karar verme siire¢lerini iceren bir biitiin olarak
diisiiniilmektedir. Bu agidan tiiketicilerin deneyimleri son derece Onemlidir. Bu
baglamda, tiiketicinin mal veya hizmetin sunuldugu kaynaklara erisiminin
saglanmasinda herhangi bir kisit olmamas1 gerekli bulunmaktadir. Tiiketicilerin bazi
kisitlar nedeniyle zarar gormeye agik hale gelmesi durumu alan yazinda Tiiketici
Kurilganligr’ olarak tanimlanmaktadir (Karaosmanoglu, Okan, Isiksal, Altinigne,

Idemen ve Demir, 2023).

Tiiketicilerin kisisel, toplumsal ve digsal kaynakli nedenler neticesinde
kirilganlik gostermesi miimkiindiir. Ornegin, ergenlik, yasli olma durumu, engelli
olmak, kirsal alanlarda bazi hizmetlere ulasmada zorluk yasamak gibi sebepler

kirilganlikla sonuglanabilmektedir (Saatgioglu ve Corus, 2016).
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Tiiketicilerin kirilganligi sonucundaki memnuniyetsizlikleri ile ilgili cesitli
taksonomiler bulunmaktadir. Bu taksonomiler, benzer durumlar1 yasayan ancak
degisik oranlarda zarar goren birey veya gruplarin gézlemlenerek farkliliklarin ortaya

konulmasi ¢abalarini igermektedir (Frerks ve Bender, 2004).

1983 yilinda, Woodruff vd. tiiketicinin memnuniyet/tatminsizlik duygusunun
analizine yogunlasarak, onaylama veya onaylamama alaminda bir degisiklik
yapmuislardir ve yeni bir model oOnerisi ile genisletilmis bir goriiniim sunarak temel
paradigmay1 genisletmislerdir. Boylelikle onceki deneyimlerin onaylamayi veya
onaylamama duygusunu nasil etkiledigi konusunda yogunlasmiglardir. Baska bir
deyisle bilissel siire¢ ve duygu arasindaki baglant1 yeniden kavramsallastirilmistir. Bu
sava gore tiiketicileri temsil eden standartlara giiven muhtemeldir. Tiiketicinin bir liriin
veya hizmetin saglanmasi gerektigine inandigi performans ihtiyaglart istekleri
kargilamaktadir. Bu standartlardan ayirt etmek igin olagan beklentiler kavrami ve
onlara “Deneyime Dayali’ ibaresinin bulundugu bir yorum getirilmistir. Bu iki normun
iki ozelligi bulunmaktadir. Ilki ihtiyag ve isteklerin karsilanmasinda istenen
performansin yansitilmasi, digeri ise performans neticesinin tiiketiciler tarafindan
kisitlanmasidir.  Boylelikle, bilinen performansin 6ne geg¢mesi soz konusudur.

(Woodruff, Caaotte ve Jenkins, 1983).

Bir havayolu yolcusunun ideali olarak belirli kalite nitelikleri ile eslestirilmis
havayolu hizmet standartlar1 énemlidir. Ornegin yeni hatlarin acilisinda ¢ok dikkatli

bir pazar arastirmasi yapilmasi gerekli bulunmaktadir (Mengii, 2013:213).

Hizmet kalitesinin degerlendirilmesi agisindan havayollariin deneyime dayali
normlari, bireyin degerlendirmesi i¢in olumlu veya olumsuz kisisel standartlar1 ve
hizmet kalitesinin 6zellikleri onemlidir. Alan yazinda, hizmet kalitesinde kullanilan
“Beklentiler” terimi tiiketici memnuniyetinde kullanilma seklinden farklilik
gostermektedir. Ozellikle memnuniyet ile ilgili literatiir arastirmasinda, memnuniyet
kavraminin tiiketiciler tarafindan yapilan tahminler olarak kabul edildigi ifade
edilmektedir. Ornegin, Oliver’a gére (1981), tiiketicilerin pozitif tanimli olasiliklar ile
dolu beklentileri, tiiketicilirin bulunduklar1 faaliyetlerine paralel gelismektedir.
Faaliyetlere paralel olumlu veya olumsuz davranislar gelismektedir. Bagka bir agidan

tiim belirsiz durumlarin agiklaga kavusturulmasi bir zorunluluktur. Belirsizlikler ve
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yanlis konulmus hedefler hizmet kalitesini olumsuz etkilemektedir. Ote tarafta, alan
yazinda, belirtilen bu olgunun tam tersine, hizmet Kalitesi aymi goriiste olan
tiikketicilerin arzu ve istekleri olarak yorumlanmaktadir. Ornegin, Parasuraman vd.
(1988) tiiketicilerin beklentilerini, bir hizmet saglayicisinin yapmasi gerektigini

diistindiikleri seylerin ifadesi olarak yorumlamaktadirlar (Alotaibi, 1992).

2.12. Ugak Yolcusunun Memnuniyeti

Rekabetci bir ortamda, yolculart memnun eden ulasim hizmetlerinin olumlu bir
etkisi olacaktir. Bir havayolu isletmesinin uzun vadeli hayatta kalmasi oncelikle
misteri memnuniyetinin 6nemi ve lojistik kavramina verilen deger ile 6l¢iilmektedir

(Rhea ve Shrock, 1987).

Ote taraftan, Oliver’a gore havayolu yolcusu olarak miisteri memnuniyeti belirli
bir satin alma tercihi hakkinda se¢im sonrast degerlendirici bir yargiyr ifade
etmektedir. Bu argiiman dogrultusunda, miisteri memnuniyeti, bir satin alma
sonrasinda veya bir dizi tiiketici iirlin etkilesimine dayanan yargi benzeri bir tutum
olarak tamimlanmistir. Ayrica, miisteri memnuniyetini 6lgcmek icin su Olgekler

kullanilmistir:
v" Performans (McQuitty vd., 2000),
v' Kalite (Ueltschy vd., 2004),
v" Beklenti (Bendall-Lyon ve Powers, 2004),

v' Genel memnuniyet (Hultman vd., 2019) (Wahyuningsih, Yeni ve
Roostika, 2022). Alan yazinda, miisteri tatmininin énemli bir bileseni
miisteriye sunulan hizmet olarak ifade edilmektedir. Ornegin ugucu ekip,
havayolu tagimaciliginda miisteri ile dogrudan muhatap olan kisiler
olarak bilinmektedir. Ucus ekibinin her kosulda yolcularin ucus
giivenliginden memnun kalmasindaki etkisi bilinmektedir. Ayrica ugucu
ekibin ugak yolcusuna verdigi hizmet ile havayolu isletmelerinin yolcu
tizerindeki izlenimi ve havayolu sirket imaj1 arasinda bir iligki oldugu

belirtilmektedir (Lalonde, Cooper ve Noordewier, 1988).

Ozellikle havayolu isletmelerinin hemen hemen tiim sorunlarinda yolcu ile
dogrudan muhatap olan ugucu ekip iiyeleri mevcuttur (Birgoren ve Karagiille, 2013:9).
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Bu baglamda, “Pazarlama Sistem Modeli” kavrami irdelendiginde, miisterinin
farkinda olma, bilgi, sevme, tercih etme, satin alma egilimi ve satin alma siirecini
baslatan davranigsal tepki degiskenleri, pazarlama karmasi kapsaminda bagimsiz diger
degiskenleri etkilemektedir. Bu degiskenler, fiyat kararlari, tutundurma kararlari,
dagitim kararlar1 ve mamul kararlar1 olmak tizere tiiketicinin bagimli degiskenlerini
etki altina almaktadir. Bu nedenle, havayolu isletmeleri miisterileri kazanmak icin
cetin bir rekabet zorunlulugu icinde bulunmaktadirlar. Dolayisi ile hizmetlerini
basariyla farklilastirabilen isletmeler ayakta kalabilmektedir. Bir isletmenin, miisteri
tatmini ve memnuniyetini saglayabilmesi operasyonel bir aractan daha fazla o
isletmenin miisteri memnuniyet kavraminin silah1 haline gelmesine izin vermektedir.
Bir dagitim endiistrisi aragtirmasina gore miisteri tatminine yapilan vurgunun %11'lik
anla her yil artmaya devam edecegi savunulmustur. Bu goriisiin iic ana sebebi
bulunmaktadir. Bunlardan ilki miisteri beklentilerinin, tasiyici isletmelerin rekabetgi
kalma cabasiyla daha yiiksek seviyelerde olmasidir. Boylece miisterilerin almak
istedikleri minimum hizmet seviyesi kabul edilerek yiikselmektedir. Ikincisi, tastyict
isletmelerin performanslarin1 degerlendirme yeteneklerinin giderek gelisiyor olmasi
ve son olarak da daha verimli bir lojistik yonetime hakimiyet ile daha iyi hizmetin

zorunlu veriliyor olmasi olarak agiklanmaktadir (Goudge ve Strasser, 1989).

2.12.1. Miisteri memnuniyet ve memnuniyetsizligi

Alan yazinda, pazarlama bilgi sistemleri, etkin ve bagarili pazarlama kararlarimin
alinmas1 i¢in 6nemli verilerin i¢ ve dis kaynaklardan siirekli olarak toplanmasi ve
derlenmesi icin insan, makine ve yontemlerden olusan bir sistem olarak

tanimlanmaktadir (Kogel, 1995:711).

Bu baglamda, pazarlama bilgi sistemlerine ihtiya¢ duyulmasmin nedenleri
arasinda miisteri memnuniyetinin arttirilmasi ve tiiketici davranislarinin izlenmesi
hususlarina yer verilmistir. Boylelikle tiiketicilere ait her tiir bilginin pazarlama
yoneticileri tarafindan analizi, planlamasi, yiiritme ve denetim fonksiyonlar
kapsaminda hedef pazara ve hedef kitleye yonelik olarak degerlendirilmesi

gerekmektedir (Kotler, 1997:111).

Bu nedenle bir isletmenin tiiketici hedefinin tanimlanmasi, hedef kitlenin

taleplerinin anlasilmasi, bir tiiketici profilinin ¢ikartilmasi, marka yOniiniin
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belirlenmesi stratejik bir ara¢ olarak markanin kullanilmasi amaglara ulagmay1
saglayan ¢cok onemli faktorler arasinda belirtilmektedir. Giimiis, tiiketicilerin, marka
imajina yonelik algilamada bulunduklar1 ve satin alma egilimleri gosterdiklerini ifade
etmektedir. Bu sebeple, isletmelerin faaliyet gosterdigi sektorde rakiplerinden daha
farkli olarak hangi duygusal, bilissel ve kiiltiirel degerleri zihinlerde lanse edecegine
karar verilmesi ve hizmete ruh kazandirilmasi son derece dnemsenmesi gerekli olan

bir olgudur (Giimiis, 2020:4).

Bu baglamda, miisteri memnuniyet veya memnuniyetsizlik kavramlarinin
kontrol edilebilen pazarlama degiskenleri ve kontrol edilemeyen ¢evre degiskenleri
kapsaminda degerlendirilmesi gereklidir. Ornegin miisteri memnuniyetsizliginin
genel ekonomik veya pazar rekabet sartlarinin gerektirdigi sonuglar neticesinde mi
yoksa isletmenin kontroliinde bulunan hizmet, fiyat, dagitim veya tutundurma
faaliyetlerinin basarisizligindan m1 kaynakli oldugunun taniminin yapilmas: gerekli
bulunmaktadir (Malhotra, 2007:12).

Havayolu isletmelerinde de hizmetlerin yolcularin ihtiya¢ ve isteklerinin
karsilaniyor olmas1 ve bu durumun yolcularda yarattig1 esenligin degerlendirilmesi son
derece dnemli bir olgudur. Bir yolcunun ne 6l¢iide neye ihtiya¢ duydugu ve ihtiyacinin
karsilanma diizeyi tiikketici memnuniyeti olarak adlandirilmaktadir. Bu durumun tam

tersi ise memnuniyetsizlik kavramini dogurmaktadir (Andreasen, 1977).

Alan yazinda, bu konuda zengin ve kavramsal tartismalarin yogunlugu, ampirik
tartismalarin karisimi ve elde edilen test sonuglari mevcuttur. Ornegin, bu konuda
Oliver ve arkadaslarinin basrol oynadig1 yolcu memnuniyet veya memnuniyetsizlik

teorisini sosyal bilim arastirmasina baglamalarindaki roller dikkat ¢ekicidir (Oliver,
1977).

Bu aragtirmalar sonucunda ¢esitli tiikketici memnuniyet veya memnuniyetsizlik
modelleri Onerilmistir. Ancak ¢ogu arastirmanin biiylik bir kismi bireysel testlere
odaklanmistir. Bu arastirmalar incelendiginde, tiiketici memnuniyet veya
memnuniyetsizligi siirecindeki degiskenler arasindaki iliskilerin bireysel testler ile
arastirildig1 anlasilmaktadir. Tiiketici memnuniyet kavrami 6nemli bir kavram oldugu

i¢cin tekrar satiglarin belirleyicisi olarak goriilmektedir. Bu nedenle olumlu agizdan
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agiza iletisim ve tiiketici sadakatinin incelemesi yapilmistir. Pek c¢ok arastirmaci

benzer tiikketici memnuniyeti tanimlarin1 yapmistir (Howard ve Sheth, 1969).

Oliver  (1981) tiiketici memnuniyetini, psikolojik olarak, duygu
onaylanmadiginda ortaya ¢ikan durum seklinde ifade etmektedir. Tiiketici deneyimi
hakkindaki beklentiler, tiiketicinin onceki duygulartyla baglantilidir. Gronroos (1984)
ve Johnston (1987) ise tiiketici memnuniyetini tiiketicilerin hizmet beklentileri ile
algilanan hizmet kalitesi arasindaki uyum derecesi olarak tanimlamaktadir. Johnston
ve Lyth (1991) ise tiikketici memnuniyetini bir denklem formunda tanimlamaktadir.
Onlara gore tiiketici memnuniyetinin tek bir aktdre dayanmasi séz konusu degildir
ancak birkag kombinasyonun sonucu olarak memnuniyet s6z konusu olmaktadir.
Onlarin savina gore tiiketicilerin uygun oldugunu belirledikleri faktorler memnuniyet
yaratmaktadir ancak bazi faktorler daha fazla olabilmektedir. Baska bir deyisle,
agwrliklarin ve faktorlerin zaman icinde degismesi soz konusudur. Ornegin, havayolu
isletmelerinde, hava yolculari, hava yolunun giivenligine fazla agirlik yiiklememek
icin ucus hizmeti ile ilgili kapsamda bir baglant1 kurmakla daha ¢ok ilgilenebilirler.
Ayrica, ugus esnasinda, ucak i¢inde mekanik bir zorluk gelisirse, hayatlarin tehlikeye
girmesi ve bu durumun emniyet hizmet degerlendirmesinde énem kazanmasi s6z
konusudur. Dolayist ile giivenli inigin saglanmasi daha fazla 6nemsenmektedir
(Johnston ve Lyth, 1991).

Hizmetin sunulmasi boyunca, ¢esitli faktorlerin algilanmasi  degisim
gosterebilmektedir. Ornegin, bir ucagin temizligi havanin bir fonksiyonudur. Benzer
sekilde Koltuklarin, koridorlarin, i¢ kabin duvarlarinin ve tuvalet tesislerinin temizligi
incelendiginde, her bir faktor tarafindan atanan agirliklar yolcudan yolcuya farklilik
gosterecek ve memnuniyet diizeyi her yolcunun deger sistemine gore degisim

gosterecektir.

Ote tarafta, tiiketici memnuniyetsizligi konusunda heniiz tam anlam ile tatmin
edici bir tanim gelistirilmemistir. Alan yazinda, Random House Sozliiglinde yapilan
tiiketici memnuniyetsizligi tanimi Anderson ve Hunt tarafindan desteklenmistir. Bu
tanim kapsaminda memnuniyetsizligin, kiginin istek veya beklentilerinin disinda neyin
distiigiinii  diistinmekten  kaynaklanana bir olgu oldugu aktarilmaktadir.

“Memnuniyetsizlik” diizeyi, tiiketicinin beklentilerinin  ¢ok yiiksek, hizmet
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performanslarinin ¢ok diisiik veya yanlis yerlestirilmis tanitim mesajlarinin var oldugu
durumlara bagl olmaktadir. Bu durumu, Anderson (1973) hatali kurumsal tutundurma
karigimlarin, tiiketiciler {izerinde, iriinler i¢in gercek¢i olmayan beklentiler
yaratarak, tliketicilerin iriinleri satin alma ve kullanma {izerine memnuniyetsizligine

yol agmasina baglamaktadir. (Anderson, 1973).

Buskirk ve Rotne (1972) ise tiiketici memnuniyetsizligini, bir hayal kiriklig1 ve
act duygusu olarak yorumlamaktadir. Cok sey vaat edilen ve bu vaadin karsilik
buldugu tiiketicilerin bir kisminin daha az fark edilir olmasina itici giic denmektedir.
Bu baglamda iletisim konusu 6nem kazanmaktadir. Michel Bourse ve Halime Yiicel,
iletisimi ¢esitli disiplinlerin kombinasyonu olarak ifade etmektedirler. Yani iletisim,
felsefe, tarih, dilbilim, toplumbilim, psikoloji, biyoloji, sibernetik ve siyasal bilimler

kavsaginda olan bir olgu olarak ifade edilmektedir (Altun, 2011).

fletisimi kuvvetli bir satis temsilcisi tiiketicilerin organizasyonu nasil
algiladiklarint belirlemektedir. Bu nedenle giiniimiizde miisteri odakli pazarlama
anlayisinda bulunan satis temsilcilerinin iletisim giicii 6nemsenmektedir (Uslu,

2016:27).

Duygularin gelisimi, bilgilerin degerlendirilis sekli ve sonug olarak diistincelerin
olusum bi¢imi dogru iletisimin bir sonucudur. Dolayisi ile kisilerin i¢inde bulundugu
duygusal durum, iletisim kaynagi olan mesajlarin, karsilikli aligverisinde iletisim

big¢imini ve satig sonucunu etkilemektedir (Uslu, 2016:69).

Johnston ve Lyth (1991), miisteri goriislerinin dogru anlasilmasi ve gergekgi
kalite beklentileri ile hizmet sunumunun Ortiistiiriilmesini 6nermislerdir. Bu nedenle
hizmet Oncesi kalite beklentisinin bilinmesi sonucu etkilemektedir. Miisteri
goriiglerinin - dogru  degerlendirilmesi  satis sonucunda olumlu bir etki
yaratabilmektedir. Beklentilerin yiiksek oldugu durumlarda, miisteri isteklerinin
sekteye ugramasi s6z konusu olmaktadir. Boyle durumlar, performansin diisiik oldugu

isletmelerde, satis sonras1 miisteri memnuniyetsizligine sebep olarak gosterilmektedir

(Alotaibi, 1992).
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2.12.2. Hava yolu miisterisi olarak yolcular

Bugiinlerde ¢ogu yolcunun =zihinlerine kazinmis bir “Havayolu Kabusu”
versiyonu bulunmaktadir. Yolcularin havalimani bilet giselerinde bitmek bilmeyen
kuyruklarda bekleme zorunlulugu, geciken uguslar, kacirilan baglantilar, kayip
bagajlar nedeni ile ugus heyecan: ¢ogu zaman kaybolmaktadir. Gergekte, git gide
kotiilesen hizmet sorunu yeni bir sorun degildir. Aslinda kétii deneyim yasayan yolcu
say1s1 nedeyse iki kisiden biri olarak tespit edilmektedir. Ornegin Amerikan Kalite
Kontrol Dernegi tarafindan yiiriitilen Wisconsin merkezli bir calismada, 1.005
goriismenin  gerceklestirildigi “Gallup” anketine gore yolcu memnuniyetsizligi
artmaktadir. 71987 de Industry Week Dergisi tarafindan yiiriitiilen baska bir ankete
katilanlarin, %85,5 ge¢miste kotli olan havayolu hizmetlerinin ¢ok daha koétii hale
geldigini, %87,6's1 bir varig noktasina ulagsmanin daha fazla uzun zaman alan hale
geldigini soylemistir. Ayrica ankete katilanlarin %44,9 oraninda yolcu uguslarinin
nadiren dakik oldugunu ve %88,9 oraninda yolcunun ugakla seyahat etmenin tiim
sirecinin daha uzun hale getirdigini sdyledigi goriilmiistiir. Tiiketici Raporlar1 (1991)
tarafindan, Ocak 1989 — Mayis 1990 donemi, yapilan yaklagik olarak 140.000
abonenin katilimi ile 250.000 i¢ hat ugusunu kapsayan baska bir ankette havayollarinin
yolculari tatmin etmekte yetersiz kaldigi ortaya konulmustur. Genel memnuniyet
indekslerine gore, katilimcilardan ne kadar memnun olduklarini agiklamalar1 istenmis;
tamamen memnun olanlarin sayisi hi¢ memnun olmayanlara gore ¢ok daha az olunca
havayollar diistik puan almistir. Bunun nedeni havayolu isletmelerinin ¢ogu yolcuyu
daha sik1 ve dar bir yere sikistirarak, fazla kar elde etme cabasi olarak gosterilmektedir.
Ayrica ucus 0ncesi check-in kontuarinda uzun siire beklemek, ucus bilgilerini almada
zorluk, kaba veya yavas calisanlar, ugus iptalleri veya ¢akigmalar gibi sorunlar dikkat
cekmektedir. Cantalar1 kontrol edenlerin yiizde yetmis yedisi, genellikle uzun bekleyis
stirelerinden sikayet¢i olmustur. Ankete katilanlarin yiizde otuz yedisi gida kalitesi ile

ilgili sorunlar bildirmistir (Yom, 1990).

Her gegen giin biraz daha mutsuz yolcularin sayis1 giderek artmaktadir. 1990°da
ABD tarafindan yayinlanan Seyahat Tiiketici Raporuna gore Ulastirma Bakanligi
mercilerine, 100.000 adet yolcu memnuniyetsizlik geribildirimi alindig1 bildirmistir.
Memnun olmayan miisterilerin sayisim hafife almamak gerekir. Uziilen her yolcu bile

onemsenmelidir (Warland, Hermann ve Willits, 1975).
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Bu konuda havayolu isletmeleri tarafindan bazi sloganlar iiretilmistir. Ornegin
Amerikan Havayollari, sadece ger¢ek¢i ugus yayinlayacagini; Continental
Havayollar, hatalardan ders alarak kaliteyi gelistirecegini, United ise kendini
volculara adadigini itade eden demeclerle imaj yakalamaya calismislardir. Bu noktada
havayollarinin kamuoyu izlenimlerine ragmen goniillii 6z elestirilerini kendilerinin
yaptig1 anlasilmaktadir. Dolayis1 ile diizenleyici ¢6ziimlerin bir¢ogunu Yyolcuya
sunarak reformlar gerceklestirmeyi denemislerdir. Diinya c¢apinda 97 havayolunun
yoneticileri tarafindan sunulan hizmetlerde ilk bes havayolu soyle siralanmustir:
Singapur, British Airways, Delta, American ve Swissair. Bir seyahat rehberi yayincisi
olan Zagat’in agiklamasina gére ABD havayolu yolculari arasinda yapilan bir anket
sonucuna gore havayollariin ilk 10 siralamasina giren havayollarinin tamami1 yabanci
havayollar1 olarak aciklanmistir. Ornegin, Amerikan Airlines on (10) Delta Airlines,

ondordiincii (14) sirada yer almigtir (Belden, 1991).

2.12.3. Yolcu segmentasyonu

Alan yazinda, pazarlama stratejisinin hedeflenen pazara uygun olarak
tasarlanmasinin gerekliligi ifade edilmektedir. Hunt, Brengman ve Arnett, pazarlama
stratejisinin hedeflenen pazara uygun tasarlanmasinin “Segmentasyon Yaklagimi”
kapsaminda yapilmasini 6nermektedir. Zhou vd., pazar segmentasyonu kapsaminda
yapilacak boliimlendirmenin, tiiketici davraniglarinin ve taleplerinin daha iyi
anlagilmasina 6nemli dlg¢iide katkida bulundugunu ifade etmektedir. Bu baglamda,
pazar boliimlendirmelerinden bir bdliimiin kusak gruplarina gore tanimlanabilecegi
Chaney vd. tarafindan ifade edilmektedir. Mannheim, ayni1 kusaktan insanlarin aym
olaylart yagsamis olsalar da bunlar1 farkl: sekillerde yorumlayabileceklerini, dolayisiyla
kusaklarin homojen olmadigini savunmaktadir. Bu nedenle, farkli kusaklardan
insanlarin farkli tutum ve davraniglar sergileme egiliminde oldugu fark edilmelidir

(Wahyuningsih, Yeni ve Roostika, 2022).

Performansa dayali yolcu segmentasyonu, tahmin, tanimlama ve gézlemleme
aksiyonlarinin ger¢eklesmesinde etkin rol oynayan bir kavramdir. Tanimlanmis yolcu
segmenti; kisisel (tatil), is, birinci sinif ve ekonomi sinifi yolcu segmentleri olmak

tizere yapilandirilmistir. Hizmetle ilgili konulara verilen 6nem nitelikler agisindan
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yolculugun amacina ve uzunluguna gore farklilik gosterebilmektedir (Good, Wilson
ve Mcwhirter, 1985).

Miisteri memnuniyeti yolcularin ugak i¢inde oturma simiflarina gore degisim
gostermektedir. Makens'in ve Marquardt'in (1977) bir calismasindaki bulgulara gore
birinci siif yolcularin memnuniyeti ile diger siniflarda yolculuk yapan yolcularin sinif
arasinda ¢ok daha biiyiik bir fark algilanmistir. Birinci sinifi tercih eden ugak
yolcularinin seyahatten memnun kalma oranlar1 degerlendirildiginde farkli goriisler
oldugu dikkat ¢ekmektedir. Ritchie vd. (1980) hava hizmeti se¢im kriterlerinin
onemini degerlendirmek iizere bir arastirma yapmisglardir ve hava yolu hizmet se¢imini
etkileyen en 6nemli kriterlerin iicretler ve giivenlik oldugu sonucuna varmislardir.
Ayrica, ucus programi ve ¢evre kosullart da 6nemli kriterler arasinda bulunmaktadir.
Bu kapsamda, bir havayolu isletmesinin, yolcular tarafindan derecelendirilen ugus
programlari, giivenlik hususlari, rezervasyon degerlendirmesi ve ucgusla ilgili genel
hizmetler konusu olarak dikkat cekmektedir. Ornegin, tatil ve is amacli seyahat
edenlerin 6nemli oOl¢iide hava servis Kkalitesine daha c¢ok Onem verdikleri
anlasilmaktadir (Alotaibi, 1992).

Ote taraftan, hava yolculugu pazarmi hizmet 6zellikleri igin tercih eden
tilketicilerin segmentleri iki boyutludur. Bu iki segment, fiyata duyarli tatil amaglh
seyahat edenler ve asgari konaklama kosullarina duyarl is seyahatinde olan yolcular
olarak boliinmektedir. Etherington ve Var (1984), is amaclh seyahat edenler ve is
amacli olmayan seyahat edenler i¢in yolcu se¢im kriterlerinin gelistirilmesinde yolcu
vekillerinin  Ol¢glimii  ve siralamasinin - gelistirilmesinde uzman olarak seyahat
acentelerini kullanmiglardir Calismalarinin sonuglari, yolcularin is amacl seyahat
edenlerle kisisel nedenlerle seyahat edenlerin se¢im kriterlerini farkli sekilde
siraladiklarini dogrulamaktadir. Is amagl seyahat etmeyenler i¢in en énemli iki faktor
fiyatla, yani bilet fiyati ve indirimlerin mevcudiyetiyle ilgilidir. Ote yandan, is amagh
seyahat edenler ekonomik kisitlamalardan zaman kisitlamalarima dogru bir énem
kaymasi ile seyahat etmektedir; yani aktarmasiz ucuslar ve varis zamani éncelikli
olarak degerlendirilmektedir. Tiim yolcularin aktarmasiz ucuslardan ve ucak
degistirmekten hoslanmadigi goriiliirken, is amagh seyahat edenler aktarmasiz
ucuslara dnem verme konusunda ilk sirada yer alirken, is amagli seyahat etmeyenler
ticiincii sirada yer almaktadir (Etherington ve Var, 1984).

83



Turist sikayetleri, turist memnuniyetinin 6nemli bir gostergesidir; zira bu
sikayetler bir calismada siralanmistir. Hannigan (1980) turist sikayetlerinin niteligi ve
kapsami ile bunlarin turist deneyiminin benzersiz kalitesiyle nasil iligkili olduguna dair
kapsamli bir genel bakis sunmaktadir. Ozetle, sikdyetlerin altinda yatan nedenler ii¢
tiir kaynaktan ortaya ¢ikabilmektedir. Bunlar sirasi ile sektordeki yapisal eksiklikler;
seyahat isletmelerinin faaliyet gdsterdigi dis ¢cevrenin belirsiz dogasi, hizmet sunum
sistemindeki basarisizliklar; Kisiler arasi ¢atismalar turist deneyiminin kendisi,
beklentiler ile gergeklik arasindaki bosluklar olarak siralanmistir. Hannigan'in bu
calismasi bu tiirlerden ilkine odaklanmakta ve fazla rezervasyon, gereksiz seyahat
gecikmeleri ve cifte faturalandirma gibi sorunlar1 incelemektedir. Havayolu yolcu
memnuniyetine iliskin alan yazinda bulunan veriler, havayolu sirketlerinin yolcularin
isteklerini karsilayabilmesi igin yolcularin ihtiyag ve isteklerinin ne oOlgiide
karsilandigini bilmenin 6nemini vurgulamaktadir. Yolcu memnuniyeti bir¢ok faktoriin
sonucudur. Bu konuda gergeklestirilen arastirmalar degerlendirildiginde yolcularin
havayollar1 tarafindan saglanan hizmetlere iliskin memnuniyetsizliginin artmakta

oldugu anlasilmaktadir (Alotaibi, 1992).

2.13. Hizmet Kalitesi Ol¢iimii

Havayolu endiistrisi, gegmisten bu yana son derece rekabet¢i bir hale gelmistir.
1978'de Deregiilasyonu ile birlikte havayollar1 maliyetleri diigiirmek igin agresif bir
sekilde harekete ge¢mistir. Deregiilasyon, hiikiimetlerin karar alanini kisitlayan
regiilasyonlarin en aza indirilmesi ya da kaldirilmasi, kamu uhdesinde olan yonetimin
ozel sektorlere ve sermayeye devredilmesi seklinde yapilan yasal diizenlemelere

denmektedir (Gilincel Mevzuat ve Ekonomi. Regiilasyon ve Deregiilasyon Politikast,
2003).

Baz1 havayollar1 tarafindan kaliteyi 6lgmek ve standartlagtirmak icin bazi
elektronik sistemler kullanilmaktadir. Ornegin American Airlines, bir dizi kriter i¢in
spesifikasyonlar belirlemistir. (Ornegin, telefonlara 20 saniye icinde, zamanm %80
oraninda cevap verilmelidir ve kapilar ugak park ettikten sonra 70 saniye iginde
acilmalidir) ve bu spesifikasyonlarin karsilandigindan emin olmak igin elektronik
sistemler kullanmaktadir (Lewis ve Booms, 1983; Thompson vd. 1985). Buna ek

olarak, havayollar1 kaliteyi 6lgmek i¢in miisteri anketleri, danigman denetimleri ve
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diger prosediirleri de uygulamaktadir. Diislik hizmet kalitesi pek ¢ok kisi i¢in tanidik
bir deneyimdir ve bunun 6l¢limii ve kontroliinii iyilestirme ihtiyaci hizmet yonetimi
literatiirliniin ortak bir temasidir. Baska bir deyisle havayollarinda hizmet kalitesinin
olgiilebiliyor oldugu anlasilmaktadir. Hizmet kalitesinin saglanabilmesi igin Kalitenin
dlciimii son derece énemli bir konudur. Ornegin, 1991 yilinda hizmet sunumundaki
mevcut uygulamalara iliskin yapilan bir arastirma sonucuna gore hizmet kalite
oraninin %73 oldugunu tespit eden ¢alismalar mevcuttur. (Kellogg, Rose ve Chase,
1991.

2.13.1. Hizmet kalitesinin ol¢iilmesinde yasanan sorunlar

Alan yazinda, hizmet kalitesinin 6l¢timii ile ilgili sorunlar vurgulanmaktadir.
Hizmet kalitesi, hizmetin tanim ile iliskilendirilerek, hizmetin dogasinda var olan
kalite olarak tanimlanabilir. “Deming On Dort (14) Kuralinin 6zeti olan 3 ana madde
kapsaminda, amagclarda stireklilik ve tutarlilik, siirekli gelisme ve islevler arasinda is
birligi hususlar1 ortaya konulmustur.  “Juran Yaklasimi” kapsaminda, kalite
kavraminin, kaliteyi planlama, kontrol etme ve gelistirme boyutlarinda yorumlandigi
goriilmektedir. Ote tarafta, Crosby, kalite i¢in dort (4) kesin kosul ileri siirmiistiir.
Crosby’ye gore kalite gereklere tam uyum olarak ifade edilmektedir. Ayni zamanda
kalitenin temeli 6nleme baglaminda agiklanmakta, kalite basarinin 6l¢iitii olarak sifir
kusur aciklamasi dikkat cekmektedir. Ishikawa, kalite politikasinin hayata
gecirilmesinin is gliciiniin egitimine bagli oldugunu 6zellikle vurgulamistir (Bucak,

2013:30).

Bilindigi {izere kalitenin c¢esitli agilardan incelenmesinde en kapsaml
caligmalardan birisini Garvin yapmustir ve Garvin, tiiketicinin algiladig: kaliteyi,
giivenirlilik, uygunluk, performans, algilanan kalite, estetik, dayaniklilik, 6zellikler ve

hizmet gérme yetenegi olmak iizere siralamistir (Garvin, 1993).

Hizmet kalitesi, hizmetin tanimi ile iliskilendirilerek, hizmetin dogasinda var
olan kalite olarak tanimlanabilir ¢iinkii hizmet genellikle miisteri ile miisteri arasindaki
etkilesim sonucunda ortaya ¢ikan hizmet sistemidir (Silvestro, Johnston, Fitzgerald,

ve Voss, 1990).
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Bilindigi iizere hizmetlerin Ozellikleri arasinda soyutluk, heterojenlik ve

ayrilmazlik bulunmaktadir (Parasuraman, Parsu, Zeithaml, Valarie ve Leonard, 1985).

Voss (1985), hizmetin maddi olmayan yonlerinin 6l¢iilmesinin ve hizmet kalitesi
hakkinda sonuglara varmanin hizmetin heterojen olma 6zelligi nedeni ile oldukga zor
oldugunu savunmaktadir. Performans siirekli degisebilir. Beceriler ve ruh halleri
degistikce farkli bireyler arasinda hizmetin anlami degismektedir. Heterojenlik, tek tip
veya standart kalitenin saglanmasini zorlastirmaktadir ¢linkii firmanin sunmay1
planladigi sey tiiketicinin aldigindan tamamen farkli olabilmektedir (Booms ve Bitner,
1981).

Bu itibarla, kontrol, miisteriyle temas kuran ¢alisanlarin degiskenligi agisindan
son derece onemlidir. Bu baglamda, Levitt (1972), sagduyunun diisman oldugu
goriligiinii savunmustur. Standardizasyon, diizen ve hizmet kalitesinin saglanmasi
acisindan, hizmetlere yonelik bir dretim hatti yaklasimi gelistirilerek olusturulabilir.
Uretim hatt1 yaklagimi, kalite kavramini otomatiklestirerek heterojenligi azaltmaya
yardimer olabilecek bir konuyu igermektedir. Potansiyel dezavantaj ise hizmet
sunumunun kisiliksiz hale gelme olasiligidir. Baska bir deyisle, calisanlarin
iyilestirme amaciyla operasyonel gerekliliklere agir1 odaklanmasi sonucu, tiiketicinin

zihninde algilanan kalite kaybolabilmektedir (Wirtz ve Lovelock, 2016).

Hizmetler ayrilmaz bir biitlindiir. Ayrilmazlik o6zelligi, hizmet {rilinlinlin
eszamanl {iretim ve tiiketimini tanimlar. Ornegin, yolcular bir ugakta hava yoluyla
tasinamazsa hizmetler tiretilmez ve test edilmez. Bir hizmet firmasinda kalite miisteri

tilketiminden Once teslimat sirasinda ortaya ¢ikmaktadir (Tereshchenko, 2016).

Havayolu hizmetlerinde kalitenin yonetim kontrolii, teslimat siirecini ve
dolayisiyla hizmet kalitesini etkileyebilecek yogun miisteri katilimi nedeniyle daha zor
olmaktadir. Tiiketiciler iiretimde oldugu kadar tiketimde ve algilanan kalitenin
belirlenmesinde aktif rol oynamaktadirlar. Bir hizmetin kalitesinin tiim tiiketiciler

acisindan degerlendirilmesi miimkiindiir (Zeithaml ve Zeithaml, 1984).

Chase (1978) yiiksek miisteri temasinin hizmet ¢alisanindan net bir sekilde ayirt
edilmesi gerektigini savunmaktadir. Baska bir deyisle, tiim yiiksek temash islevler
belirli bir grup calisan tarafindan yerine getirilmeli ve tiim diisiik temasli islevler baska

bir grup tarafindan yerine getirilmelidir. Yiiksek temas grubunun kisiler arasi
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becerileri ve halkla iliskileri daha gelismis olmalidir. Ote tarafta, diisiik temasli grup
ise daha iyi analitik ve teknik becerilere sahip olmalidir. Yiiksek temash ve diisiik
temasl ayrimi, ayrilmazlik 6zelliginden kaynaklanan olumsuz etkilerin azaltilmasinda
etkili olmaktadir. Bu diisiik temasli islemler, miisterinin potansiyel olarak zayiflatici
ozellikleriyle dogrudan temas kurmak i¢in kapatilabilir veya tamponlanabilir. Hizmet
organizasyonlarinda, miisteri temasinin 6nemi son derece dikkate alinmasi gereken bir

degerdir (Siferd, Benton ve Ritzman, 1992).

Hizmet operasyonlari, calisanlar ve miisteriler bitiinlesik hizmet sistemi
kapsaminda yonetilmedikleri siirece basart hedefinin yakalanmasi gii¢ olacaktir.
Kapsami, yeri, zamanlamas1 ve siiresi, miisterilerin ve c¢alisanlarin birbirleriyle ve
hizmet sistemiyle etkilesimi agisindan kritik 6nem tasimaktadir. Bu nedenle hizmet
operasyonlarmin, {iretkenlik, kapasite yOnetimi, biiylime stratejileri ile
cesitlendirilerek yonetilmesi, karlilik oranini arttirict bir etken olarak belirtilmektedir.
Bu baglamda, Berry, Zeithaml ve Parasuraman (1985) hizmet kalitesi sorunlarinin
birkac ek belirleyicisinden bahsetmistir. Bunlar arasinda beklentilerin uygun olmayan
sekilde yonetilmesi, iletisim bosluklari, ¢ok fazla hizmet yeniligi ve karmasiklik yer
almaktadir. Iletisim bosluklar1 hizmetler sunulurken ortaya ¢ikmaktadir. Isletmeler,
misterilerine ¢ok fazla sey vaat etmekte ve bunlarin hepsini yerine
getirememektedirler. Bir isletmenin iletisim kanalinin siirekli olarak agik
tutulamamasi, ani hizmet degisiklikleri olustugunda, yiiksek kalite hedefinin
yakalanmasi zorlasmaktadir. Ote yanda, Endiistri 4.0 devriminin gergeklesmesi ile
isletmeler, tiretim ve hizmet sunma siireglerini daha verimli hale getirmislerdir.
Boylece tiiketiciler ile iletisimin yeni yollart kesfedilmistir. Bu vesile ile dijital
teknolojilerin kullanimi yogunlasmistir (Ozan, 2022:193).

Yeni teknolojilerin siirekliligi havayolu hizmetleri ekipman ve tekniklerinin
gelismesini de saglamaktadir. Bu hizmet hattindaki yenilikler dogas1 geregince ek
karmagiklik yaratmaktadir. Hizmet endiistrilerinde kalite kontrol, hem sunulan
hizmetin kalitesini O6lgmenin bir iriiniinkinden daha zor olmasi hem de 06znel
olmaktansa nesnel olmanin zor olmasi nedeniyle ¢ok daha sorunlu hale gelmektedir.
Bu durum, galisanlarin islerini anlayamama nedeni ile kaliteyi olumsuz etkilemektedir
(Doganis, 1992:160).
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2.13.2. Yumusak sert ve dahili harici 6l¢iim

Bir¢ok yazar hizmet kalitesi Ol¢limlerinin sert veya yumusak olabilecegini
savunmustur. Sert olciitler, bir havayolu sirketinin kalkis ve varis kayitlarinin dakikligi
veya bir havayolu sirketinin rezervasyon temsilcileri tarafindan cevaplanan telefon
cagrilarmin sayisi gibi 6l¢iilebilir veya nesnel olgiitlerdir. Yumusak 6lgiitler ise nitel,
yargisal, 6znel ve algisal verilere dayanmaktadir. Yolcularin hizmet hiz1 memnuniyeti
bu duruma 6rnek olarak verilebilir. Hizmet kalitesinin yumusak Ol¢timleri, 6zellikle
hizmetin maddi olmayan yonlerinin kalitesinin 6l¢iilmesiyle ilgilidir. Smith (1987),
British Airways'in 6n sezgisel davranislar igin agik standartlarinin, sirada bekleme
sliresi, bagaj etiketleme, tuvalet temizligi ve telefon cevaplama gibi agik standartlara
nasil doniistiirdiigiinii agiklamistir. Bunlar daha sonra sayilari igeren kat1 standartlar
ve yolcularin duygularini tanimlayan esnek standartlar olarak kategorize edilmistir.
Hizmet firmalarinin, genellikle 6l¢iim ve sayisallagtirilmasi kolay olan hizmetleri
Olcmekte ve yumusak, nitel dlgiimleri kullanma konusunda isteksiz davrandiklari
bilinmektedir. Silvestro ve digerleri (1988) hizmet kalitesine iliskin kaynak bilgisinin
(sert ve yumusak olgiitler) i¢ ve dis verilerden toplanmasi gerektigini savunmaktadir.
I¢ veriler, firma icinde iiretilen ve firmaya hizmet kalitesini gdsteren kendi ic
ithtiyaclarini karsiladigina dair giivence veren verilerdir. Dis veriler, firmanin miisteri
memnuniyeti seviyesini degerlendirmek i¢in miisteriler gibi firma disinda iretilen
verilerdir. Dis veriler, miisterilerin gergekten 6nem verdigi kriterleri ve bu kriterlere
gore sirketin performansina iligkin algilarin1 tanimlamaktadir (Silvestro, Johnston,

Fitzgerald ve Voss, 1990).

Ote tarafta, Davis (1990), i¢ miisterilere sunulan hizmet kalitesini iyilestirmek
ve hizmet birimlerinin hesap verebilirligini artirarak operasyon maliyetlerini kontrol
etmek i¢in kullanilabilecek yontemleri incelemistir. Thompson ve digerleri (1985) ise
bu konuda iki temel yontem oldugunu savunmustur. Bu dahili sistem, kalitenin
spesifikasyonlara uygunluk olarak tanimlandigi “Kalite maliyeti” (COQ) kavramina
dayanmaktadir. COQ, kalite sorunlarini onlemenin, kaliteyi degerlendirmenin ve
spesifikasyonlar1 karsilayamamanin maliyeti olarak olgiilmektedir. Dis sistem,
goreceli miisteri tarafindan “Algilanan Kalite” (RCPQ) kavramina dayanmaktadir ve
kaliteyi, bir isletmenin miisteri ihtiyaglarini rakiplerinden daha iyi karsilama yetenegi
olarak Olclilmektedir. Bu yontemle, bir isletmenin, “PAF Modeli” kapsaminda,
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tiretilen tirinlerin ve hizmetlerin tiiketici isteklerine uygunsuzlugunu 6énlemek amaci
ile gerceklestirilen, i¢c basarisizlik ve dis basarisizlik maliyetlerinin en aza
indirgenmesi hedeflenmektedir. Boylece, etkin bir maliyet hesabi yapilmasi soz
konusu olmaktadir. Baslica kalite maliyetleri ise kalite dnleme maliyetleri, kalite
degerlendirme maliyetleri, i¢ basarisizlik maliyetleri ve dis basarisizlik maliyetleri
olarak siralanmaktadir (itik, 2021).

“PAF Modeli”, 1956 yilinda Feigenbaum tarafindan arastirilarak literatiire dahil
edilmistir. Bu model kapsaminda, kalite maliyetleri onleme maliyeti, dl¢gme ve
degerlendirme maliyeti, basarisizlik maliyeti seklinde bir smiflandirma yapilmistir

(Kaygusuz ve Kaygusuz, 2014).

Sonug olarak, Parasuraman vd. (1986 ve 1988) miisterilerin hizmet kalitesi
algilarini 6lgmek i¢in bir prosediir gelistirmislerdir. Bu prosediire “SERVQUAL” ad1
verilmistir. Bu 6lgme araci ile hizmet kalitesinin bes (5) ayr1 boyutta, operasyonel hale

getirilmesi ve 6l¢giilmesi tasarlanmistir (Cronin ve Steven, 1994).

2.13.3. “GAP” analizi

“Bosluk Analizi”, misterilerin algilar1 ile beklentileri arasindaki fark
hesaplandiginda kullanilan bir terimdir. Alan yazinda, miisteri iligkileri yonetim
kavramu, kiitiiphane ve belge bilgi merkezlerine adapte edilebilen bir yonetim teknigi
olarak tanimlanmaktadir. Boylelikle miisterileri tanima, onlarin ihtiyaglarini anlama,
ithtiyaclar dogrultusunda gesitli siniflamalar yapilarak daha etkin hizmet sunulmasi
miimkiin olmaktadir. Neticede hizla kiiresellesen ve teknolojik olarak siirekli gelisen
rekabet ortaminda rakiplerden daha gii¢lii sekilde var olabilmek igin isletme
gelirlerinin arttirilmas1 ve toplumsal fayda iiretilmesi saglanabilmektedir. Miisteri
iligkileri yonetim siirecinde, ¢esitli aksiyonlar alinmadan Once iyi bir arastirma
yapilmasi gerekli bulunmaktadir. Bu sebeple veri ambarlari, odaklanilan gruplar,
anketler, internet ve ilgili web sitelerindeki verilerden yararlanilmaktadir. Sonug
olarak, aragtirma bulgularinin degerlendirilmesi neticesinde bir model gelistirilmesi

miimkiin olabilmektedir (Armagan, 2005).

Parasuraman ve arkadaslar1 (1985), miisterilerin hizmet kalitesini gdsteren

algilarinin, yiiksek kaliteli hizmetin iletilmesini engelleyebilecek dort farkli bosluktan
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etkilenmesinden kaynakli kavramsal bir model gelistirmistir. Bu model Sekil 21°de
sunulmaktadir. Miisteri beklentileri ve algilar1 arasinda olusan besinci bosluk (Bosluk
5), algilanan hizmet kalitesi olarak tammlanmaktadir (Zeithaml, Berry ve

Parasuraman, 1988).

TUKETICI
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Beklentilerine iligkin Algilan

Sekil 21. Hizmet kalitesinin kavramsal modeli

Kaynak: Alotaibi, K. F. (1992). An empirical investigation of passenger diversity, airline service quality, and passenger
satisfaction. (Available from ProQuest Dissertations & Theses Global). (303985954).

Bu sekilde sunulan veriler incelendiginde, tiiketici ve pazarlamaci taraflart baglaminda
bir modelin gelistirilmis oldugu anlasilmaktadir. Tiiketici tarafinda, iletisimin agiz
degeri, kisisel ihtiyaclar ve gecmis tecriibelerin servis beklentisini olusturdugu
anlasilmaktadir ve bu siireg, “Algilanan Servis” boyutunu olusturmaktadir.
Pazarlamaci tarafi degerlendirildiginde ise gerceklesen servisin, harici miisteri
iletisimi, algilanan hizmetin kalite donilisimii ve miisteri beklenti algis1 yOnetimi
alanlarinda karsilikli iletisimin s6z konusu oldugu anlasilmaktadir. Bu tespitler
degerlendirildiginde GAP1, GAP2, GAP3, GAP4 ve GAPS5 olarak gosterilen bes adet
bosluk oldugu gozlemlenmektedir. Gergek tiiketici beklentileri ile miisteri
beklentilerinin yonetimi arasindaki fark bosluk bir (GAP1), yonetimin beklenti algisi
ile hizmet kalitesi beklentileri arasindaki fark bosluk iki (GAP2), hizmet kalitesi
spesifikasyonu ile gergekte sunulan hizmet arasindaki fark bosluk ii¢ (GAP3),
miisterilere sunulan hizmet ile hizmet hakkinda iletilen arasindaki fark bosluk dort

(GAP4) ve son olarak, miisterilerin beklentileri ve algilar1 arasindaki fark bosluk bes
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(GAP5) olarak gozlemlenmektedir. Parasuraman vd. (1986), bosluga dayali
“SERVQUAL”i gelistirmistir. Kavramsal hizmet kalitesi modelini operasyonel hale
getirmek ve Olgmek icin bosluklar, “SERVQUAL” skorlarini, algilanan hizmet
kalitesinin yapisinin boyut gostergeleri boyunca analiz etmislerdir. Ayni sekilde teorik
yapilardaki her bir boslugu etkileyen alinan dénlemler, o boslugun gdstergeleri olarak
goriilmektedir. Boylece Parasuraman vd. (1985) hizmet kalitesi kavraminin
anlagilmasina o6nemli katkilarda bulunmuslardir. Burada bahsedilen dort bosluk,
isletmelerde olusan ve kalite sorunlarina neden olabilecek bosluklar belirleyerek etki
eden faktorlerdir. Daha 6nce de belirtildigi gibi, bu kalite sorunlar1 besinci bir bosluga
neden olmustur, bu da miisterinin hizmet beklentileri ve hizmet algilar1 arasindaki

farktir. Alan yazinda bu fark tanimlanmistir (Alotaibi, 1992).

Parasuraman ve arkadaglari (1985) hizmet kalitesinin kavramsal bosluklar
modelini, Gourdin ve Kloppenborg (1991) ise Parasuraman ve arkadaslarinin (1985)
kavramsal bosluklar1 modelini, yolcu beklentileri ile havayolu sektdriinde miisteri
memnuniyetsizligine yol agabilecek bu bosluklara iliskin yonetim algilar1 arasindaki
hizmet bosluklarint belirlemek i¢in uygulamistir. Boylelikle Parasuraman ve
arkadaslar1 (1991) tarafindan 1983 yilinda baslatilan hizmet kalitesine iliskin
gelistirme c¢alismalar1 dikkat ¢ekicidir ve bu galismalara ait kavramsal boyutun
incelenmesi uygun bulunmustur. Servqual Olgeginin kavramsal boyutu Sekil 22°de

sunulmaktadir (Saat, 1999).

MUSTERI

HIZMET]
SUNAMN

Sekil 22. Kavramsal hizmet modeli ve hizmet kalitesini 6lgme araci olarak “Servqual”

Kaynak: Saat, M., (1999). Kavramsal Hizmet Modeli ve Hizmet Kalitesini Olgme Araci Olarak Servqual Analizi. Gazi
Universitesi Iktisadi ve Idari Bilimler Fakiiltesi Dergisi, 1(3), 107-118.
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2.13.4. Servqual gelisimi

“SERVQUAL” 'in olusturulmasinda kullanilan temel adimlarda, Churchill
(1979) tarafindan bilimlerin sosyal yapilari i¢in daha iyi 6l¢iimler gelistirmeye yonelik
paradigmasinda 6nerilen prosediirler takip edilmis ve “SERVQUAL” niceliksel olarak
yapilandirilmistir. Parasuraman vd. (1984 ve 1985) hizmet kalitesi kavramina iliskin
nitel kesifsel aragtirmalara baglamistir. Bu arastirmalar, odak grup tiiketici goriismeleri
ve bes hizmet kurulusundan yoneticilerle derinlemesine goriismeler yapilarak
gerceklestirilmistir Secilen hizmetler arasinda cihaz tamiri ve bakimi, perakende
bankacilik, uzun mesafeli telefon, menkul kiymet araciligi ve kredi kartlar1 yer
almaktadir. Kesifsel arastirmalarinda (Parasuraman vd. 1984) tiiketiciler tarafindan
kullanilan kriterlerin hizmet kalitesini degerlendirmek {izere kullanilan Kriterler on
boyuta uymaktadir. Hizmet kalitesi algilarin1 6lgmek igin saflastirilmis ¢ok maddeli
bir 6lgek olusturmayi amaglayan sonraki bir ¢alismada, bir ortiismenin var oldugu
sonucuna ulasilmistir. Iletisimin boyutlari, giivenilirlik, giivenlik, yeterlilik ve nezaket
bir araya getirilerek tek boyut giivence olarak adlandirilmistir. Boyutlar miisteriyi
anlama/tanima ve erisim alanlarinda yogunlastirilarak, empati olarak bilinen yeni bir
kalite boyutu olusturulmustur. Olgek saflastirma islemi, rafine bir sonu¢ vermistir

(Parasuman, 1986).

“SERVQUAL” adli O0l¢iim araci, 22 maddelik bir soru metninden
olusturulmustur. Bu kapsamda, bes kalite boyutuna indirgenen unsurlar Tablo 8’de
orijinal hali ile sunulmaktadir. Bu tabloda gosterilmis olan boyutlar terciime edilmek
tizere incelendiginde, fiziksel faaliyetler, arag gere¢ ve g¢alisan personelin
goriintiistiniin elle tutulur, maddi varliklar anlamina gelen ‘Tangibles’; s6z verilen
hizmeti giivenilir ve dogru bir Sekil ..de yerine getirme yetenegi olarak terciime edilen
‘Reliability’; misteriye yardima ve hizli hizmet vermeye istekli olmak anlaminda
terclime edilen ‘Responsiveness’; calisanlarin bilgi ve nezaketi ve giiven ve itimat
duygusunu iletme yetenekleri anlamina gelen ‘Assurance’ ve son olarak isletmenin
miisterilerine sagladig bireysel ilgi ve 6zen anlaminda terciime edilen ‘Empaty’ olmak

tizere bes boyut altinda yapilandirilmis oldugu anlasilmaktadir (Alotaibi, 1992).
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Ozetle bu boyutlar ana basliklar olarak toplandiginda, giivenirlilik, heveslilik,
giivence, empati ve fiziksel unsurlar olarak adlandirildig: goriilmektedir (Siitiitemiz,

2006).

Tablo 8. Parasuraman, Berry ve Zeithaml hizmet kalitesinin azaltilmis boyutlari

MADDI MALLAR: Fiziksel olanaklar, donanim ve kisisel gOriinim.

GUVENILIRLIK: S6z verilen hizmeti giivenilir ve dogru bir sekilde yerine getirebilme yetenegi.

DUYARLILIK: Miisteriye yardimci olma ve hizli hizmet saglama istegi.

GUVENCE: Cahsanlarin bilgi ve nezaketi, giiven ve itimat duygusunu iletme yetenekleri.

EMPATI: Firmanuz miisterilerine 6zenli, kisiye 6zel ilgi gostermektedir.

Kaynak: Alotaibi, M.M. (2015). Evaluation of 'Airqual’ scale for measuring airline service quality and its effect on
customer satisfaction and loyalty (PhD. Thesis). Cranfield University. (t.y.). Kiitiiphane Hizmetleri. Erisim adresi:
http://dspace.lib.cranfield.ac.uk/handle/1826/9651

Bagka bir deyisle, miisteri beklentilerini karsilamak bile "Miikkemmel kalite imaj1
yansitmak" i¢in yeterli olabilmektedir. Metalasmanin yogun oldugu ¢agimizda, yeni
bir hizmetin oldukg¢a jenerik hale gelmesi ivme kazanmistir. Havayolu isletmelerinin
siirdiiriilebilir bir basar1 kazanabilmesi i¢in yenilik¢i ve imaj yaratict bir rekabet
stratejisine sahip olmasi gerekli bulunmaktadir. Rekabet {istlinliigiiniin son sinir1
diistintildiigiinde, miisterilerin igletmeler ile yasadigi deneyimlerin yogun oldugu
goriisii hakimdir. Ancak bazi arastirmacilar, bir hizmetin bilesenlerinin gereksiz
oldugunu savunarak, asir1 kalitenin yararli olmayacagini diisiinmislerdir. Sonucta,
“SERVQUAL” olgegine elestiri getirmislerdir. Bu elestirilerin kavramsal boyutunun

incelenmesi gerekli bulunmustur (Dixon, Freeman, ve Toman, 2012:11).

Parasuraman ve meslektaslar1 tarafindan sunulan hizmet kalitesinin
kavramsallastirilmasini ve 6lglimiinii elestirel bir sekilde inceleyen baska bir aragtirma
bulgusuna gore hizmet kalitesinin soyutlama diizeyinin operasyonellestirilmesi,
“SERVQUAL” 6l¢eginin 6l¢tim 6zellikleri ve “SERVQUAL” faktorlerinin giicii ile
ilgili temel sorunun, sorularin degerlendirilmesi ve tanimlanmasinda oldugu ifade
edilmektedir. Babakus ve Boiler (1990) ve Carman (1990), hizmet kalitesinin bir
ol¢iitli olarak “SERVQUAL” 6l¢eginin teorik ve sezgisel bir ¢ekicilige sahip oldugunu
ama ayni zamanda kavramsal ve ampirik konularin kullanilmas1 boyutunda siirlama

oldugunu ileri stirmiislerdir. Bu sinirlamalar 6zetle soyle agiklanmaktadir:

Bir seyi tanimlamak ve 6l¢gmek i¢in farkli puanlar kullanmanin yapisi tartigma
konusu olmustur. Cornbach ve Furby (1970) bir kavramin isleyisind; Wall ve Payne
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(1973) is tutumunda eksiklik puanlarinin kullanilmasina karsi ¢gikmislardir. Soyutlama
derecesi, dolayisiyla boyut sayist sorunlu bulunmustur. Alt Olcekler ve bilesik
“SERVQUAL” 6l¢egi kabul edilebilir diizeyde; Katsay1 alfa degerlerine ragmen, tek
tek madde giivenilirlikleri ¢ok diisiik gdzlemlenmistir. Bir dlgekte negatif ve pozitif
maddelerin bir arada kullanilmasiin sonuglart potansiyel olarak sorunlu olarak
yorumlanmugtir. Carman (1990), “SERVQUA” olgeginin dort (4) farkli hizmet
ayarinda Olc¢eklendirilen bazi varyasyonlarini kullanmistir. Bu dort olgegi orijinal
testte kullanilanlardan oldukca farkli durumlarda test etmek i¢in hizmet ortamlar
secilmigtir. Bu ¢alisma sonucunda, Carman (1990) asagidaki sinirlamalart tespit

etmistir:

Yirmi iki (22) “SERVQUAL” 6lgek maddesinin herhangi bir hizmet ortaminda
tam olarak tavsiye edildigi sekilde kullaniimasi miimkiin olamayacagindan, bazi
maddelerde veya ifadelerde degisiklikler gerekli bulunmustur. Parasuraman vd.
tarafindan  Onerilen “SERVQUAL” &lgek faktorlerinin - saglamhigt — siipheli
bulunmustur. Sonug olarak, herhangi bir kullanici tarafindan 6zellestirme ve test etme
daha ¢ok Onemsenmistir. Gegerlilik kontrolleri asamasinda, “SERVQUAL” 6lgek
boyutlarinin, kullanicilarinin gerektigi kadar geneli kapsamamasi nedeni ile bu
Olceklerin kalite denkleminde faktorlere madde eklemek miimkiin goriilmemistir.
“SERVQUAL” 6lgegindeki yirmi iki (22) maddenin dokuzu negatif formda bulunmus,
ifade etmis ve bu nedenle maddelerin yanlis okundugu yorumlanmustir. Parasuraman
ve arkadaslari ayni katilimcilardan tek bir uygulamada beklenti ve algi formlarini
doldurmalar1 istenmistir. Boylece, bir uygulamadan Once ve sonra ge¢miste
yasadiklarina dayanarak, katilimcilara ne bekledikleri ve ardindan ne oldugunu
algiladiklar1 sorulmustur. Katilimcilarin tiim inanglar1 tamamen agiga ¢ikarilmistir. Bu
beklenti yanitlarinin ¢ok az deger tasimasi muhtemel olarak yorumlanmustir (Alotaibi,

1992).

2.13.5. “Servqual” revizyonu

Parasuraman ve digerleri (1990) 6nceki modeli (Parasuraman vd. 1985;
Zeithaml, Berry St. Parasuraman, 1988) ampirik olarak test etmisler, revize edilmis bir
“SERVQUAL” kullanmiglardir. Bu revize edilmis “SERVQUAL” 6lgeginde iki
onemli degisiklik ger¢ceklesmistir. Bunlar, ifade degisiklikleri ve format degisiklikleri

94



olmustur; yazarlar orijinal “SERVQUAL” 06lgeginin ifadesini degistirmislerdir.
Ornegin, orijinalden bir ifade olan enstriiman baglaminda ‘Hizmet sirketleri giincel
bilgilere sahip olmalidir.” yorumunu getirilmistir. Ekipman baglaminda ‘Gerekir’
kelimesinin ilave edilmesi gerektigi diisiiniilmiistiir. Ornegin, bu konuda, ‘Miikemmel
hizmet sirketleri modern goriinimlii olacak’ climlesinin kullanimin1  uygun
bulunmustur. Ayrica, beklentilere iliskin talimatlar degistirilmistir. Sonug olarak,
yirmi iki (22) orijinal “SERVQUAL” maddesinden on ii¢ii (13) olumlu, dokuzu ise
olumsuz olarak ifade edilmistir. Arastirmacilar, negatif olarak ifade edilen maddelerin

asagidaki olasilik nedenlerinden dolayi sorunlu olabilecegine inanmiglardir:
v' Katilimcilarin bu maddelerle kafasi karisabilir;

v Negatif olarak ifade edilen boyutlarin giivenilirlik katsayilar1 daha
duistiktiir;

v Katilimcilar negatif olarak ifade edilen maddelerin garip oldugunu ve
pozitif olarak ifade edilen maddeler kadar anlamli olmadigini

diistinmiislerdir.

Sonug olarak, tiim olumsuz ifadeli maddeler yeni “SERVQUAL” anketlerinde
olumlu yonde degistirilmistir (Parasuraman, Zeithaml ve Leonard, 1988).

2.14. Havayolu Hizmet Kalitesi Ol¢iimii

Uriin  6zelliklerine iliskin tiiketici algisi, havayolu sektdriindeki bazi
arastirmacilar i¢cin zaman icinde bir endise kaynagi olmustur, ancak yalnizca son
yillarda bu alanda ©6nemli kavramsal ve ampirik ilerlemelere tanik olundugu
bilinmektedir. Yolcularin havayolu hizmetlerine iliskin tercihlerini ve algilarin
degerlendiren bir¢ok galisma gerceklestirilmistir. Bunlardan Perry ve Friedman (1973)
tarafindan yapilan aragtirma sonucu ortaya konan boyutlarin, Rasmussen'in
caligmalariyla ayn1 dogrultuda; havayollarinin tiiketici tutumlarindaki degisikliklerle
tutarl oldugu goriilmektedir. Bu boyutlar: giivenlik, ekonomi, hizmet, hiz ve prestij
olarak siralanmaktadir. Cesitli arastirma bulgularindan anlasildigina gére bu boyutlar,
ticari uguslar arasinda yaygi olarak kabul edilen bir olgudur. Ornegin, Makens ve
Marquardt (1977), yolcularin béliimlere ayrilmis havayolu smiflar1 hakkindaki

gortslerini ve ugakla seyahat ederken tercih nedenlerini incelemek igin 15 faktor
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kullanmistir. Bu faktorler: bilet fiyati, genel oturma konforu, genel ferahlik, ugus
uzunlugu, giiriiltii seviyesi, yemek ve masa servisi, menii se¢imi, hizli inis, hostes
tarafindan gosterilen ilgi, mahremiyet, bagaj hakki, koltuk rezervasyonu, igcecek fiyati,
insanlarla sosyal olarak tanigsma ve insanlarla is yapma seklinde siralanmistir. Benzer
sekilde deregiilasyon ve bunun toplam havayolu sisteminin g¢esitli bilesenleri
tizerindeki etkilerine iliskin sistematik bir calismada, Ritchie, Johnston ve Jones
(1980) tarafindan, tiiketicilerin havayolu endiistrisindeki rekabet kavramina iliskin
algilarin1 inceledikleri goriilmektedir. Bu dogrultuda, dort (4) rekabet faktorii
incelenmistir. Bunlar, se¢im, ticretler, hizmet ve tarife olmak iizere siralanmis ve daha
sonra, 8 boyuta doniistiiriilmiistiir. Bu 8 boyut, ucak 6zellikleri, ucusla ilgili hizmetler,
giivenlik hususlari, T{cret fiyatlari, ugus programlari, rezervasyon kosullari,
kisitlamalarin olmamasi ve yan hizmetler olarak siralanmistir. Ayrica, tiiketicilerin
irtinii degerlendirmek icin dogrudan bir yol olmadigindan, bir havayolu sirketinin
giivenlik uygulamalarinin kalitesinin, basta ucak temizligi olmak {izere diger
goriiniiste hizmet kalemleriyle hemen hemen ayni oldugu varsayilmaktadir. Tatil ve is
amagli seyahat edenlerin her ikisinin de hizmet konusunda endiseli oldugu, ancak her
birinin biraz farkli bakis agilarini vurgulama egiliminde oldugu goriilmiistiir. Tahmin
edilebilecegi gibi, uguslarin hem zamanlamasi hem de sikligi, oOzellikle is

kategorisindeki yolcular tarafindan 6nemli goriilmiistiir (Alotaibi, 1992).

Ote tarafta, Good, Wilson ve McWhirter (1985), Ritchie ve ark. (1980), hava

yolculugu pazarini su sekilde boliimlere ayirmiglardir:

Havayolu ticret planlariyla iligkili ortak 6zelliklerin ¢esitli kombinasyonlari i¢in
tiiketici tercihleri (fiyata duyarli tatil amagl seyahat edenler ve asgari konaklama
kosullarina sahip is amagl seyahat edenler) Segmentasyon arastirmasinin amaci,
homojen tiiketici alt gruplarmi belirlemek ve tanimlamak ve ardindan segment
tiyelerini tahmin etmek i¢in bir ara¢ gelistirmektir. Jones ve Cocke (1981), yolcularin
banliyd havayollarinin yedi yoniine iliskin algilari1 degerlendirerek banliyo
hizmetlerinin kalitesini degerlendirmistir. Her bir yolcudan kendi ifadesini
belirtmesinin istendigi 1'den 100'e kadar teknik bir dlcege dayali olarak banliyoniin
bazi yonlerinin semantik diferansiyel degerlendirmesi yapilmistir. Bu kapsamda,
operasyon, ekipman, personel, ekonomi ve imaj olmak iizere 5 boyuta ayrilmig 14
Olciim gerceklestirilmistir. Calismanin sonuglari, banliyd yolcularinin ¢ogunlukla
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havayollar1 tarafindan saglanan hizmetten memnun olduklarin1 gostermektedir.
Etherington ve Var (1984) ise bir tiiketici listesi gelistirmistir. Literatiiri inceleyen
bilim adamlari, havayolu seciminde kriterler ve kendi faktorleri altinda
gruplandirilmis bes boyutlu 17 faktori kullanilmislardir. Bu ¢alismalarda, onceki
havayolu yolcu se¢im kriterlerinin giincellenmesi yoluyla, havayolu tercihinin
Olclilmesine yonelik metodolojiye yapilan temel katkinin, uygun tarifeler, havaalani
islemleri, ugus hizmetleri, fiyatlar ve havayolu calisanlarinin belirlenmesi oldugu
gozlemlenmektedir. Ayrica, genel olarak, pilot becerileri, ucak tipi ve diger giivenlik
faktorlerine iliskin 6nceki endiselerin yerini, havayolu seyahatinin gidilecek yol olarak
yaygin bir sekilde kabul edilmesi faktoriiniin aldigi anlasilmistir. Bir diger katki ise
seyahat eden halkin farkli kesimlerinin seyahati desteklemesi nedeniyle is ve is dist
seyahatler arasindaki ayrimin desteklenmesi oldugu gézlemlenmistir. (Etherington ve

Var, 1984).

Bir bagka ¢alismada, Harding (1988), Orta Dogu'daki havayolu imajimin 24
bilesenini (Ol¢iisiinii) tanimlamistir. Cok miisterili havayollar1, ugak {ireticileri ve
bagimsiz pazar tarafindan sendikasyon anketleri yapmak lizere kiralanan arastirma
kuruluglarinin anketlerine dair ¢aligmalar yapildigir bilinmektedir. Bu ¢alismalar,
Boeing arastirmasi, Intramar imaj calismasi. Uluslararas1 Yolcu Birligi, Eurosensor
anketi, Intramar Avrupa seyahat acenteleri anketi olarak siralanmaktadir. Ayrica,
Suudi Arabistan odak grup caligmalarinda Suudi Arabistan Havayollar1 Arap-Bati
karsilastirmast yapilmistir. Harding'in 24 Olgiitiiniin her birine en az bir kez atifta

bulunulmustur (Ostrowski, Terrence ve Gordon, 1993).

Harding'in ABD tasiyicilar1 iizerine yaptigi ¢alismada, havayolu imajinin
caligmalarda nadiren yer alan iki unsuru tespit edilmistir: Bunlardan ilki, havayolu
personelinin milliyetler arasinda ayrimeilik yapmasiyla ilgili sorunlardir. Digeri ise
havayolu ¢alisanlarmin sahip olmasi gereken yabanci dil bilgisi olarak tespit
edilmistir. Hu ve Bruning (1989), hizmet faktoriine ait 6nemin, havayolu sirketi tiiriine
(bliylik veya banliyd) gore i¢ hat havayolu yolcularini belirlemede ne 6lgiide bir faktor
oldugunu 533 kisilik bir anket ile test etmistir (Han, Lee, Chua, Lee ve Kim, 2019).

97



ABD'de yapilan bir arastirmada havaalani hizmetlerinin 6nemini 6lgen iki dlgek
kullanilmistir. Bunlar, hizmetlerinin énemi (11 6lgiim) ve hizmet performansi (12

6l¢tim) dlglimleri) olmak tizere adlandirilmistir (Giires, Arslan ve Yilmaz, 2011).

Bazi yazarlar hizmetin Onemini aragsal o6nem olarak adlandirmakta ve
tiiketicinin  tiriiniin/hizmetin -~ satin ~ alinmast  ve/veya  kullanilmasindan
kaynaklanabilecek belirli dissal hedeflere ulasma arzusuna dayanan gegici iiriin
onemi algis1 olarak tamimlamaktadir. Hizmet performansi, kalici dnem olarak
adlandirilmaktadir. Calismanin sonuglari, aragsal (ugusa 6zgii) 6nem faktorlerinin
secim kararinda kalici (genel) 6neme sahip oldugunu gdstermektedir. Ugus dncesi ve
sonrast hizmetler, giivenilirlik ve giivenilirlik kalict dnemde en {ist siralarda yer
alirken, aracsal Oonemle daha yakindan iligkili nitelikler (yani konfor, rahatlik,
giivenilirlik, tasiyici imaj1 ve giivenilirlik) daha yiliksek dnemde olma egilimindedir.
Tiiketici Raporlar1 incelendiginde, Temmuz 1991 Déneminde, diizenlenen bir anketle,
ucus Oncesi (check-in hizmeti, binis alan1); ucus ici (ucak temizligi, koltuk genisligi
ve diz mesafesi, havalandirma ve kabin sicakligi, ugus hizmeti, yemek kalitesi); bagaj
sorunlar1 ve zamaninda performans konularinda genel memnuniyet endekslerinin
iyilestirilmesi i¢in Onlemler alindig1 goriilmektedir (The Best and Worst Airlines,
1991).

Ayrica yapilan bir arastirma bulgularina gére en iyi hizmeti veren havayollar
konfor, hizmet veya siirekli diisiik licretler konusunda nisler gelistirmis olan kiigiik ve
orta 6lgekli tastyicilar olarak kayda ge¢mistir. I¢ hat yolcularinin ¢ogunu uguran mega
tastyicilar cogunlukla ortalama gelir dereceleri elde etmislerdir ve miisterilerini en az
memnun eden havayollar1 ¢ogunlukla derin mali sikintilar icinde olmuslardir. Ote
tarafta, Wichita Eyalet Universitesi Ulusal Bilimler Enstitiisii Havacilik Arastirmalari,
havayolu kalitesini 6lgmek i¢in yeni bir yontem gelistirmistir. Yeni 6l¢iit ile Eyalet
Toplu Tagima Departmanindan kamuya agik verileri, zamaninda ugus istatistiklerini,
tiiketici sikayetlerini ve bagaj tasima sorunlarini almaktadir. Federal Havacilik Idaresi,
ucak i¢i sorunlar, kazalar, federal diizenlemelere uyum, filo yasi, sik ucan yolcu
programlari ve diger 10 faktore iligskin rakamlar1 ¢ekmistir. Kategoriler daha sonra
yolcular i¢in Onemini yansitacak sekilde agirliklandirilmigtir.  Hizmet Kkalitesi
Olgtimiine iliskin literatiir, hizmetlerin soyut 6zellikleri, heterojenligi ve ayrilmazligi
nedeniyle hizmet sektoriinde kalitenin 6l¢iilmesinin zor oldugunu gdstermektedir.
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Bununla birlikte, arastirmacilar hizmet kalitesi 6l¢lim probleminin iistesinden gelmek
icin birgok teknik gelistirmistir. Yolcular1 6l¢en birgok kavramsal calisma

bulunmaktadir. (Alotaibi, 1992).
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UCUNCU BOLUM
“X,Y, Z, BB” KUSAGI

Bu boliimde havayolu ile yolculuk yapan kusaklarin kavramsal incelemesi
yapilarak; belirli kusaklar1 temsil eden yolcularin, ugus yaparken dikkate aldiklari

davranig sekilleri ve algilama tarzlari ele alinmistir.

3.1. Sosyal Kusak Kavram

‘Kusak’ kelimesi Ingilizce ‘Generation’ kelimesinden tiiretilmis bir kelimedir.
Alan yazinda bulunan bazi kaynaklarda, kusak kelimesinin en yaygin bigimi ile
“retim’ ve ‘nesil’ kelimeleri ile es anlamli bir sekilde kullanilmakta oldugu

goriilmektedir (“Ankara Universitesi Ac¢ik Ders Malzemeleri”, 2024).

Tiirk Dil Kurumu Felsefe Terimler Sozliiglinde kusak kavrami, benzer yillarda
dogmus olan ve ayni ¢agin kosullarina tabi bulunan, birbirine benzer yasam tarzlari,
yargilari, sikintt ve ortak davranis kaliplar1 olan bireyler toplulugu olarak

tanimlanmaktadir (Akarsu, 1979).

Alan yazinda, ‘Kusak’ kavrami, yabanci kaynaklarda bulunan bir sézliikte

‘Kohort” kavrami olarak da adlandirilmaktadir.

Bagka bir calismada, kusak kavrami, ortak ozellikleri tasiyan bir grup insani
ifade eden bir kavram olarak tanimlanmaktadir. Alwin ve Mc.Cammon, kusak
kavramini, soy agacinin farkli seviyelerine atifta bulunan bir akrabalik olarak
adlandirmaktadir. Bagka bir deyisle bu kavram, ebeveynler, biiyiikanne ve biiyiik
dedeler, ¢ocuklar, torunlar kapsaminda diistiniilmektedir (Alwin ve Mc.Cammon,
2007).

“Kusak” kavrami alan yazinda dogum yillari itibari ile iligkili politik ve sosyal
olaylar1 yasayan, essiz deger yargilar1 ve inang sistemleri ile gelisen ve birbirine
benzeyen kisilik 6zellikleri ile kendi varliklarini gosteren bireylerden olusan topluluk
olarak ge¢mektedir. Alan yazinda bes kusaktan bahsedilmektedir. Bunlar, “Sessiz
kusak” olarak bilinen 1925-1945 wyillant arasinda dogan bireyler tarafindan
olusturulmustur. Bu kusagi, “Bebek patlamasi” kusagi adi verilen 1946-1964 arasi
dogumlu bireylerin olusturdugu kusak takip etmektedir. Ugiincii sirada “X Kugsag1”
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denilen, 1965-1980 yillar1 arasinda dogan kisilerden olusan kusak mevcuttur.
Dordiincii sirada, Milenyum Caginda; 1980-2000 Yillar1 aras1 dogan ve “Y Kusagi”
olarak adlandirilan bireylerden olusan kusak vardir. Son olarak, 2000 yil1 sonrasinda

dogan herkes “Z Kusag1” olarak adlandirilmaktadir (Akduman ve Hatipoglu, 2021).

Cebesse, “Kusak” kavramini iki sinifa ayirarak tanimlamaktadir. Bunlardan
birisi aile kusag: digeri toplumsal kusak olarak nitelendirilmektedir. Toplumsal kusak,
aile kusaginin tersine aralarinda akrabalik baglantis1 olmayan ancak ayni ¢agda
yagsamis olan ve benzer diisiinme kaliplarina sahip gruplar olarak tanimlanmaktadir

(Debesse, 1995:24).

Onur’a gore kusak sozciigli, kendine benzer bir varlik yaratma anlamini

tasimaktadir (Onur, 1980).

Saritag ve Barut¢u, kusak kavraminin Kisiler arast davranis gosterisinden
dogmus oldugunu belirtmislerdir. Baska bir deyisle, kusak kavrami, tarih, dogum,
yonetim, psikoloji gibi disiplinler arasi bir olgu olarak tanimlanmaktadir (Saritag ve

Barutgu, 2016).

Orta ¢aglarda, bu donemin donem toplum 6zelliginin, tarima dayali bir toplum
oldugu bilinmektedir. Bu nedenle Toffler, “Dalga Teorisi” kapsaminda, toplumsal
dalgalarin ilkini ‘Tarim Toplumu’ olarak nitelendirmistir. Bu toplumun agirlikli
smiflari; asker, siyasi idareciler, sanat¢1 ve ciftcilerden olugsmustur. Alvin ve Heidi
Toffler tarafindan ortaya konulan ‘Dalga Teorisi’nde ayrica, ikinci dalga sanayi
toplumu ve lgciincli dalga bilgi toplumu olarak ifade edilmistir. Bu teoriye gore
dalgalar birbirini itmekte ve bir sonraki dalginin ortaya ¢ikmasina sebep olmaktadirlar

ve kusaklar1 olusturmaktadir (Senbir, 2004).

Bagka bir bakis agisi1 ile Hieder ve Weiner’in “Nedensellik Yiikleme Kurami”
kapsaminda, kisilerin, davranislarini kisilik 6zelligi veya ¢evresel etmenler kapasinda
degerlendirdigi ve olasi suglamalar1 da bu kapsamda yaptigi savunulmaktadir.
Davraniglarin kaynagini kendisinde arayan bireyler sonuglar1 da i¢selliklerine, kendi
yetenek ve bilgilerine baglayarak yorumlamaktadirlar. Dissal olanlar ise sans, kader

gibi unsurlara baglama yapmaktadirlar (Wagner ve Hollenbeck, 1995).
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Kusak birimleri, kusak zaman aralig1 i¢indeki alt gruplardir. Tipik olarak yirmi
(20) ila yirmi iki (22) yillik bir zaman dilimi, kusak pozisyonu igindeki ¢esitliligi
tanimlar. Ornegin, dogumunu tamamlayan en son kusak olan Millennial déngiisii {i¢
(3) kusak biriminden olusmaktadir. Bunlar, “Why Generation” olarak isimlendirilen
“Neden Kusagi” (1982-1985 dogumlular), “Y Kusag1” (1985-1999 dogumlular) ve
“IGeneration” olarak bilinen “I” Kusagr (1999-2002 dogumlular) olarak
adlandirilmaktadir (Pendergast, 2009).

3.2. Sosyal Kusaklarin Kisilik Boyutlar:

Kusaklar1 olusturan bireylerin kisilik boyutlari, “Bes (5) Faktor Kisilik
Modeli” Kurami ile agiklanmaktadir. Bacanli, Denissen, Penke, Olver Mooradion,
Somer, Goldberg, Zweig ve Webter’'e gore kisilikler bes (5) model altinda
siniflanmaktadir. Ilk model, ‘Disadoniikliik’ modeli olarak bilinmektedir. Bu
kapsamda, kisiler heyecanli, konuskan, neseli, sevecen, dinamik, girisken ve sempatik
olarak tanimlanmaktadir. Bu faktériin u¢ noktasinda ki kisilikler ise wutangaclik,
sessizlik, sakinlik, ice doniikliik, yalnizlik ve konusma ¢ekingenligi 6zelliklerini tastyan
bireylerdir. fkinci model, ‘Yumusak Baslihk’ ad1 altinda, sayginlik giivenilir olma,
cana yakinlk, esneklik, kibarlik, merhametlilik, uyumlu, al¢ak goniillii olabilme
Ozelliklerini tagimaktadirlar. Ug¢ nokta olarak saldirgan, diismanca davranma,
hir¢inlik huysuzluk, inatcilik ve dik bagsh ve siiphecilik sayilmaktadir. Ugiincii model,
‘Oz denetim’ olarak bilinmektedir. Bu kisilik 6zelligi altindaki kisiler, tedbirli, azimli,
hwrsly, titiz, goreve bagh, basart odakli, sistemli, sorumlu ve uyumluluk 6zelliklerine
sahiptirler. Dordiincii modelde, ‘Duygusal Denge’ adi altinda bulunan kisiler, rahat,
ozgiivenli, sabirli, elestirilere agik, stres kontrolii yiiksek davranigsal kapsamdadir. Bu
modelin u¢ noktasindaki kisilik tarifinde endise gerginlik ¢ekingenlik giivensizlik
kendisi ile barisik olmama durum kaygi, degiskenlik ve agresiflik mevcuttur. Son
olarak, ‘Gelisime Ag¢iklik’ kisilik Ozelliginde, yaratici, analitik diigiinen, duyarli,
merakly, bagimsiz, yenilik¢i, acik fikirli, ifade yetenegi giiclii 6zellikler yer alan
insanlar s6z konusudur. Ug¢ noktada ise geleneksel, tutucu, ilgisiz ve siradan
davranmiglar sergilenmesi s6z konusudur. Buradan anlasilacag iizere her insan farklh
ve degisik karakteristik Ozellige algiya ve tutuma sahiptir. Dolayist ile pazarlama
hizmeti sunulacak insanlarin karakteristik 6zelliklerinin analizi son derece dnem arz
etmektedir (Nisanci ve Akpinar, 2019).
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Donnison, Nesilsel Cagdaslik kavramini, pasif olarak konumlandirmakta ve
kisiligi bir neslin, sosyal degisimlere tepki verme ve degisimleri sekillendirme sekli
olarak tanimlamaktadir. Bu diisiincede temel ilke, kusak konumunu paylasan
kohortun ayn1 zamanda kendi kusaklar1 boyunca bir dizi deneyimi de paylastigidir. Bu
paylasilan deneyimler ve kosullar, neslin diislincelerini, degerlerini ve inanglarini
sekillendirerek nesli, nesilsel kisilik agisindan toplu olarak etkilemektedir. Bu kavrami
daha da genisletmek gerekirse, ayn1 kusagin iyeleri, kusak benzer yasam
evrelerindeyken olaylar yasarlar; bicimlendirici yillarda meydana gelen bu olaylarin

kusak tizerinde 6zellikle derin bir etkisi vardir (Sen, 2023).
3.3. Kusaklarin Tarihsel Gelisimi

Kusaklarin tarihsel gelisimi incelendiginde, Yirminci (20) Yiizyilda gelisen
toplumsal olaylar ve makroekonomi sartlarinin diinya kusaklarini etkisi altina almis
oldugu anlagilmaktadir. Bu yiizyilda, Birinci Diinya Savasi’na kadar olan zaman
icinde diinyaya gelmis olan bireylerin bulundugu topluluga “Biiyiik Degisim Kusagr”
denilmektedir. Bu kusakta doganlar kusaklar arasi degisimi yogun olarak
hissetmiglerdir. Birinci Diinya Savasi donemi dogan kusaklara ise “/. Savas Kusagt”
denilmektedir. Bu kusagin en 6nemli 6zelligi savas ortaminin sebep oldugu giivensizlik
ile dolu davranis kaliplarina sahip olmalaridir. Savas sonrasi, yikimlarin iizerine dogan
diger kusak “Umit Kugag1” olarak isimlendirilmistir. Tiirkiye i¢in bu kusagin karsilig
“Cumhuriyet Kugag:” olarak alan yazinda yerini almaktadir (Seckin, 2000:101).

Diinya savasmin esiginde, igsizlik donemi dogan kusak, “Buhran Kusagi”
olarak bilinmektedir. Bu kusakta dogan bireyler, 1929 — 1939 aras1 dogan bireylerdir.
Bu kusagin savas sonrasinda da kaygili davranmis kaliplari iginde olduklari
bilinmektedir. 1939-1945 aras1 doganlar, 2. Savas kusag:’ adim almiglardir. Tiirkiye
icin bu kusagin karsilig1r “Savas Cocuklari” olarak alan yazinda anilmaktadir. Bu
kusagin ardindan gelen kusak, 1945-1965 yillar1 arasinda dogan bireyleri kapsar ve
“Biiyiik “Bebek Patlamas:”Kugagi” olarak bilinmektedir. Ayn1 zamanda, bu donemde
‘iret ve sat’ stratejisinin dogdugu bilinmektedir. Bu kusak, Dogu ve Bat1 olmak tizere
ikili diinya i¢inde diinyaya gelmis olan 68’lileri yaratan kusak olarak
tanimlanmaktadir. Bu kusaklardan hemen sonra dogan bireyler ara kusagi temsil eden

bireyler olmuslardir (Senbir, 2004).
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Tirkiye i¢in bu kusak, “Gegis Donemi Cocuklar:” olarak bilinmektedir. Bu
kusak bireylerinin en 6nemli 6zellikleri, her duruma kanat etmelerinde saklidir. Bu
kusak, toplumcu, sadik ve idealist, ekonomik sorunlar ile basa ¢ikabilen bir kusak
olarak bilinmektedir. Ayrica bu kusakta doganlar, “Biiyiik Co6ziilme” adi verilen
diinyanin biiyiikk degisim yasadigi bir dénemde dogmuslardir. Ozellikle silikon
teknolojisi ve kisisel bilgisayarlarin ortaya ¢ikmasi, internet kullaniminin hayata
girmesi iizerine dogan kusak ise “Z Kusag1” olarak tanimlanmaktadir. Bu donem,
uluslararasi girketlerin ¢ok biiylidiigii bir doneme denk gelmistir ve “Y Kusag1” “Z
Kusagr’’nin kardesi olarak bilinen bir kusak olarak belirtilmektedir. Dolayist ile bu
her iki kusag1 kapsayan déneme “Ugiincii (3) Dalga Donemi” denilmektedir. 1977 —
1994 aras1 dogan bireyler, bilgisayar ve Ingilizcesi “Group Special Mobile” olarak
bilinen, “GSM” iletisim teknolojilerinin dogdugu yillarin ¢ocuklari olarak bilinmekte
ve ’80 Sonras1 Kusak’ olarak isimlendirilmektedirler. Bu kusagin davranis kaliplar
bireysellik ve rahatlik lizerine yapilanmistir. Bu kusagi, 1994 — 2003 aras1 diinyaya
gelen ve “internet ¢ocuklar:” adinm alan “Milenyum Kusag:” takip etmistir. Bu kusak,
zor begenen kugak olarak bilinmekte ve ebeveynleri “X Kusagi” olarak
tanimlanmaktadir. Bu kusak bireyleri Dogu Bloku kavramini sadece okuduklari kadari
ile bilmektedirler. 2003 Y1ili ve sonrasinda dogan bireyler ise ‘“Z Kusagr” olarak
adlandirilmiglardir. Bu kusagin cocuklart ‘Gelecegin Gizemli Cocuklar:’ ve ayrica
Ingilizce ‘Zero Generation’ olarak da tanimlanmaktadirlar. Ozetle, tiim bu kusaklarin
iki ana baslikta toplanmas1 miimkiindiir. Bunlar, varlik ve yoklugu yasamis olan ve
idealist “X Kusag1” bireylerinin, ‘Milenyum Kusag1’ bireylerini yaratmasi ve digeri
ise refah iginde yasayan, bireysel diisiinen, “Y Kusag” ile devam eden ve “Z”
Kusagini meydana getiren “Bebek Patlamasi” Kusagi’dir. Bu aciklamalardan
hareketle, “X” Kusagimin, sorgulayan, “Bebek Patlamasi” Kusaginin ise son insani
yaratma amacina hizmet ettigi anlasilmaktadir. Bu nedenle “Z” Kusaginin degerlerden

uzaklastirilmamasi ve son insanlar olmamasi i¢in miicadele edilmesi gereklidir (Aksu,

2022).

Allen, her biri kendi degerlerine, calisma ve iletisim tarzlarina, liderlik
beklentilerine ve ¢ok daha fazlasina sahip dort farkli kusaktan bahsetmektedir ve bu
kusaklarm c¢ogunun, iicretli bir isgiiciine sahip olmasi s6z konusudur. Ornegin,

Rodriguez, Green ve Ree, bu kusaklardan, “Bebek Patlamasi”ve “X” Kusagindan olan

104



bireyler arasinda, profesyonel liderlik pozisyonlarina “Bebek Patlamasi”kusagi
hakimiyetinin s6z konusu oldugunu savunmaktadirlar. Baska bir deyisle “Bebek
patlamast” kusagimin “X” Kusagimin bazi temel ozelliklerinin bir ézetini sunmakta
oldugu disiiniilmektedir. Bu ozellikler, evrensel olmamakla birlikte, kusaklar arasi
farkliliklar1 ve pazarlama metodolojisi igindeki davranis tarzlari vurgulamaktadir.
Ornegin, ekip halinde calisma rahathig seviyelerindeki farkliliklar, herhangi bir
meslegin operasyonel yonleri ve meslegin gelisme yollar iizerinde bir etkiye sahiptir

(Pendergast, 2009).

Ote tarafta alan yazinda bulunan bir ¢alismada, tiiketiciler, kusak kavrami
paralelinde {i¢ ana gruba ayrilmaktadir. Bunlar, “Boomers”, “X” ve “Y” Kusagi olmak
lizere siralanmaktadir ve yas faktorii dikkate alinmaktadir. Bunun nedeni
arastirmacilarin, nesilleri belirli bir aralikta sekillenen, zaman ve yeri paylasan insan
gruplar1 olarak belirtmeleri olarak gosterilmektedir. Ayrica bir nesil, yasamin bir
evresinin uzunlugu kadar degerlendirilmektedir (Dhanapal, Vashu ve Subramariam,
2015).

3.4. Sosyal Kusaklarin Tiirleri

Bu arastirma kapsaminda, i¢inde bulunulan ¢aga uygun sekilde Ug (3) ana kusak
incelemesi gergeklestirilmistir. Tez konusu basligi ve amaca yonelik olarak belirlenen
bu kusaklar, “X, Y, Z” kusaklar1 olarak secilmistir. Ayrica, arastirma kapsaminda elde
edilen ve kotalama kaynakli bulgulara istinaden “Baby Boomers” Kusagi da veri

icerigini zenginlestirmek amaci ile kapsama alanina alinmstir.

3.4.1. “X kusa@” kavram ve ozellikleri

Alan yazinda, “X Kusag1” ayn1 zamanda “Gen X, Gen Xers, Post-Boomers”
seklinde tanimlanmaktadir. “X” Kusagmin “Tembel Kusak” olarak da tanimina
rastlanmaktadir. Bu kusagin bireyleri, her zaman iste olan ve kendilerine zaman
ayiramayan ebeveynler olarak bilinmektedirler. “X Kusag1” unutulmus ortanca ¢cocuk
lakabu ile biiylik ol¢iide teknik alanlara yonelen ve daha ice doniik kisilik ozelligine
sahip olan bireylerden olugsmaktadir. “X Kusag1”, 1965 ve 1980 yillar1 aras1 dogmus

olan grup iiyelerini ifade etmektedir. Bilindigi iizere ayn1 c¢agda dogan, ayni
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zamanlarin sekillendirdigi ve ayni etkilerin izlerini tasiyan insanlar toplulugu olarak

ifade edilen bir nesil, bir grup olarak degerlendirilmektedir (Dhanapal vd., 2015).

Bagka bir ¢alismada bu kusak, “Haylaz kusak”, “Neden ben?” kusagi, “12 MTV
Televizyon” kusagi, “Bumerang Kusagi On Ug (13)” gibi isimler de verilen kusaktan
bu ¢alismada “X Kusag1” olarak bahsedilmektedir. Yasal kiirtaj, dogum kontrolii gibi
kadin haklarinda yasanan gelismeler sonucunda dogum oranlarinin azalmasi nedeni ile
kusaklar arasinda en kiigiik grubu olusturan “X Kusag1” liyeleri, ebeveynlerine gore
daha egitimli ve teknoloji cagindan 6nce dogmalarina ragmen teknolojiyi giinliik isleri
icin oldukca rahat kullanan kusak olarak bilinmektedir. “X Kusag1” liyeleri genellikle
bagimsiz, becerikli ve kendine giivenen bireyler olarak tanimlanmaktadir. Bu bireyler
girisimci 6zelliklere sahip olup degisim ile karsilastiklarinda olduk¢a uyumlu ve esnek
davranabilmektedirler. Orgiitten ¢ok kendi gelisimlerine ve iyi olus durumlarina 6nem
veren bu bireyler kariyerlerinin sabit olmamasima 6nem vermekte ve isler arasinda
hareket edebilmeyi beklemektedirler. Dolayisi ile, “X Kusag1” iiyelerinin orgiitsel

baglilik diizeylerinin yiiksek tutulmasi i¢in birtakim yonetsel dnlemlerin alinmasi

gerekmektedir (McCrindle, 2006:10).

Alan yazi taramasinda bu kusak, sadakat duygular1 ¢ok degisken, otoriteye
saygist yiiksek, toplum sorunlarina duyarli, is motivasyonlar1 yiiksek, kaygili ve
teknolojiyle iliskileri ¢ok iyi olmayan bireylerin olusturdugu bir kusak olarak
tanimlanmaktadir. “X Kusag1” degerlerinin alt1 (6) 6zelligini tanimlanmaktadir.
Bunlar grup kimliginden ziyade bireye yonelme, kurum ve kuruluslara az bagllik,
bos zamanlar1 caligmaya tercih etme, otorite ve hiyerarsiye karsi olumsuz tutumlar
sergileme, gelecege yonelik hem kisisel hem de finansal beklentilere iliskin k&tiimser
goriislere sahip olma ve sosyal farkliliklara eski kusaklara gore daha fazla tolerans

gosterme olarak siralanmaktadir (Pendergast, 2009).

1965 ve 1976 yillar1 arasinda dogmus olan kisilerin olusturdugu “X” Kusaginin
Tiirkiye niifusuna oran1 %16 civarindadir (“TUIK”, 2024).

Alan yazinda yapilan aragtirma sonucuna gore “X Kusag1” “Sikz ¢alis, siki oyna”
olarak nitelendirilmektedir. Bu kusak, emeklilik i¢in tasarruf yapmakta zorlanan ve
apartman dairelerine, evlere, mobilyalara vb. yatirnm yapmayi tercih eden en zengin

nesil olarak konumlandirilmaktadirlar. Ayn1 zamanda hem ebeveynlerini (Boomers)

106



hem de ¢ocuklarin1 (Millennials) finansal olarak desteklemektedirler. Cocuklarini (“Y
Kusag1”) destekleme o6zellikleri ile finansal kararlar vererek her ii¢ kusagi da
etkilemektedirler. “X Kusagi” her yil gen¢ meslektaslarina gore yaklasik tigte bir
oraninda daha fazla para harcamaktadir. Mevcut ihtiyaclar1 ve ilgi alanlartyla uyumlu
faaliyetlerde bulunmak, onlar i¢in gelecek icin gayrimenkule yatirim yapmaktan daha
onemlidir. Bu nedenle bazilar1 ebeveynlerinin aileleriyle birlikte yasamaya devam

etmektedir (Giirler ve Erturgut, 2019).
3.4.2. “Y kusagr” kavram ve ozellikleri

“Milenyum Kusag1 Yirmi (20)”, “Internet Bagimlis1 Kusak”, “Yalmz Kusak
Yirmi Bir (21)”, “Ego Patlamas1 Kusag: Yirmi iki (22)” olarak da adlandirilan kusak
icin bu ¢alismada “Y Kusag1” kavrami kullanilmistir (Pendergast, 2009).

“Ego” kavrami, “Ben” olarak adlandirilan bir benlik olarak tanimlanmaktadir.
Ego, gergeklik baskist ile kisiligi koruma seklinde gorev igeren bir kavramdir. Kisinin
kendisine olan sevgisini temsil etmektedir. Sigmund Freud, gergek ihtiyaglarin testi,
savunma mekanizmasi, bilgilerin sentezi, hafiza ve zeka fonksiyonlarini ego
yonetimine baglayarak agiklamistir. Freud, insan karar ve yargi sistemini
¢Oziimlemeye calismistir ve insanlarin ihtiyaglarinin nasil esiri olabildigini anlamak

icin vicdan konusu incelemistir (Nurdan, 2024).

“X” Kusagindaki bireylerin aksine “Y Kusagi” bireyleri iyimser, kendine
giivenen, degisime agik ve ayni zamanda sabirsiz ve hemen basari elde etmek isteyen

ozelliklere sahiptirler (Gilboa ve Yavetz, 2010).

Alan yazinda, “Y” kusaginin sadakat duygusunun “X Kusagi” kadar yogun
olmadig1 dikkat c¢ekmektedir. Dolayist ile bu kusak, otoriteyi pek
kabullenememektedir. Bagimsizligina diigkiin olan bu kasagin bireyleri, ¢ok sik is
degistirme Ozelligi ile de bilinmektedir. Bu nedenle bireyci kusak olarak da

tanimlanmaktadirlar (Konakay, 2018).

Marka ve moda odakli olan bu kusak igin aligveris bir zorunluluk olmaktan

ziyade keyifli bir deneyimdir (Engizek ve Sekerkaya, 2016).

Tirkiye niifusunun %29,54’i ‘Y’ kusagi olup bu orandaki kadin ve erkek
dagilim birbirine yakin olarak gézlemlenmektedir (“TUIK”, 2024).

107



En yash “Y Kusagi” su anda yaklasik kirk bir (41), en genci ise yirmi (20)
yasindadir. “Y Kusag1” bilgisayar ve internet bagimlisi olarak tanimlanmaktadir. Bu
bireyler, kiiresel bir bakis ag¢isina sahip yetkin ¢oklu gorevlilerdir. En iyi gorsel dile
yanit verirler ve ¢oklu medya bigimlerinden biiyiik 6lgiide etkilenirler. Interaktif
oyunlarin heyecanini severler ve onlar i¢in zaman saniyelerle Olgiiliir. EKip
calismasina, basariya, algakgoniilliiliige ve 1yi davranisa odaklanmalari s6z konusudur.
Bu insanlar, kiiresellesme ve hizli kapitalizmin norm oldugu bir diinyada
yasamaktadirlar. MilGen'in etkisini tahmin eden Howe ve Strauss’a gore, MilGen,
konusmaktan 6te yapmaya odakli muazzam potansiyele sahip bir kusaktir. “Y Kusagi1”
ile ilgili ilging olan sey, kendilerinden 6nce gelen ve genellikle olumsuz genglik
egilimleri 1ile karakterize edilen iki kusagin (“X Kusag” ve ““Bebek
Patlamasi”Kusag1”) aksine, bu kusagin iyimser ve olumlu bir kusak olma
potansiyeline sahip olmasidir. Daha 6nceki hicbir nesle benzemeyen bir deger ve

tutum degisimini temsil etmektedir (Pendergast, 2009).

“Y” Kusaginin bir bagka 6zelligi finansal yatirim yapmak degil, simdiki zamani1
yagsamaktir. Mevcut ihtiyaclart ve ilgi alanlartyla uyumlu faaliyetlerde bulunmak,
onlar i¢in gelecek icin gayrimenkule yatirim yapmaktan daha dnemlidir. Bu nedenle

bazilar1 ebeveynlerinin aileleriyle birlikte yasamaya devam etmeyi tercih etmektedir.

Alan yazinda bulunan bir ¢alismada, “Y” Kusagi, aligverisi ciddiye alan ve
interneti arastirma amact ile kullanip, hayallerini arastiran nesil olarak
tanimlanmaktadir. Bu grup flas indirimleri takip etmeyi sevmektedir ve ozellikle
tinliilerin ne giydiklerini kontrol ederek benzer kiyafetleri siparis etme egilimindedir.
Aile tiyeleri ile esyalarini paylagsmay tercih eden “Y Kusag1”, yemek sitelerine ragbet
etmektedir. “Y” Kusaginin sosyal medya, ¢evrimigi ve mobil etkinliklerine diger
kusaklara nazaran daha fazla katildiklar1 2008 yilindaki Tiketici Davranis Raporu
bulgularinda ortaya konulmustur. Cevrimi¢i satin alma ve iiretim alanindaki
arastirmalar degerlendirildiginde en yiiksek g¢evrimigi aligveris yapan kusak “Y

Kusag1” olarak belirtilmektedir (Dhanapal, vd., 2015).
3.4.3. “Z kusag1” kavram ve ozellikleri

Dijital diinyaya dogan ilk kusak olan “Z” Kusaginin tiyeleri, “Bebek Patlamas1”

kusaginin is diinyasin1 yavas yavas terk etmesi ile birlikte yakin gelecekte isgiicline
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dahil olacaklardir. Dolayist ile bu kusagin is yasamindaki davraniglari heniiz

arastirtlmamustir (Suslak, 2009).

Alan yazinda bulunan bir ¢alismada “Z” Kusaginin en yash tiyelerinin 1990’11
yillarin ortalarinda dogdugu ve 2010’1u yillarin basinda dogan bireylerin en geng “Z
Kusag1” temsilcileri oldugu belirtilmektedir. Literatiir taramasinda, “Z” Kusaginin en
kiigtik bireyinin 2010-2012 yili dogumlu bireyler olduguna dair yorumlar
bulunmaktadir. Ote tarafta Hunter, “Z” Kusagmi iki asamada degerlendirmistir.
Bunlar; eski segment olarak nitelendirilen “Z Kusag1 Kabilesi” ve “Z Kusag Alfa.Ug
(3)” olarak tamimlanmaktadir. Wonkhe’ye gore ise “Z Kusag1”, 1995-2022 Yillari
arasinda doganlar ‘Biiyiik Z’ler’ ve 2003-2010 Y1illar1 arasinda doganlar ‘Kiigiik Z’ler’

olarak nitelendirilmektedir (European Travel Commision, 2020).

Bu calismada, “Kristal Nesil Yirmi Dokuz (29)”, “Internet Kusag1” veya “i-
kusak Otuz (30)”, “Yeni Sessiz Kusak”, “Google Kusagi”, “31.com Kusagi1”, “32” gibi
birgok isim ile anilan bu kusaktan “Z Kusag1” olarak s6z edilmistir (Berkup, 2014).

“Z Kusag1”, baska bir tanima gore akilli telefon ¢aginin ortasinda dogan nesil
olarak tiim goriislerini, degerler ve yasamlarini mantik iizerine kurgulayan bir kusak

olarak ifade edilmektedir (Celebi ve Bayraktaroglu, 2020).

Gabrielova ve Buchko, “Z” Kusaginin baslica 6zelliklerini, koruyucu ebeveynler
tarafindan  yetistirildikleri i¢in  sosyal, duygusal ve entelektiiel agidan
savunmasizdirlar. Bu durum, hayatin zorluklarmin {istesinden gelebilen 6zerk
yetiskinler olmalarint zorlastirmistir. Ayrica, zor durumlarda sorumluluk alma ve

onlem alma konusunda isteksiz olabilme mahiyetinde tanimlamaktadir (Gabrielova ve

Buchko, 2021).

Priporas, Stylos and Kamenidou ise “Z” Kusagmn, iyi egitimli, teknolojik
acidan donanimli, yenilik¢i ve yaratici olarak ifade etmektedirler. Dijital diinyanin
yerlileri olarak adlandirilan “Z Kusag1” bireyci, pragmatik, agik fikirli ve sosyal
konulara duyarli olma 6zellikleri ile bilinmektedirler. Bagka bir bakis agisiyla, “Z”
kusagi bireyleri, isbirlik¢i, yaratici teknoloji ile dogan bir nesil olma 6zelligine haizdir.
Bu kasagin halihazirda is diinyasina yeni girmekte olan kusak olma o6zelligini de
tasimast nedeni ile “X” Kusagindan olusan yoneticiler ile calistirilmalar

onerilmektedir (Constantinos Nikolaos ve Irene, 2020).
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“Z Kusag1” “Zoomers” olarak da ifade edilmektedir ve 1997 yili ile 2012 yili
aras1 dogan bireyleri kapsamaktadir. Bugiin bu kusak, yirmi bes ila kirk (25-40) yas
arasi olan kusak olarak bilinmektedir. En yasl {iyesi yirmi dort (24) yasinda olan “Z”
Kusagmin en kiiglik olan bireyi dokuz (9) yasindadir ve 2030 yilina kadar yetiskin
birey kapsamina ulasamayacak olmasi 6nemli goriinmektedir. Bu kusak, teknoloji
meraklist ve ellerinde akilli telefonlarla biiylimiis olan gercek dijital bireylerden
olusmaktadir. The New York Times’da 2015 yilinda yazilan bir makalede “Z Kusag1”,
terorle miicadele ve Biiylik Durgunluk donemindeki felaketlerin ardindan ortaya ¢ikan
nesil olarak belirtilmektedir. Bu nedenle “Z” kusagmi sekillendiren en Onemli
etkenlerden birisi siyasi oynaklik olarak gosterilmektedir. Ayrica bu nesil 6nemli bir

Covid-19 Kiiresel salgini atlatmis olan bir nesildir (Emiroglu, 2021).
3.4.4. “BB kusag1” kavram ve ozellikleri

Bilindigi lizere kusaklar, ayni tarih aralifina denk gelen donemde diinyaya
gelmis olan, benzer yasam bigimi, deger yargisi ve fikirlere sahip olan topluluklar
olarak bilinmektedir. Genel olarak alan yazinda bes farkli kusak siniflandirmasi
yapildig1 goriilmektedir. Bunlar, “Kayip Kusak”, “Baby Boomers”, “X, Y, Z” ve 2000
Y1l sonrast dogan bireyler olarak siralanmaktadir (Aka, 2018).

Kusaklarin siirekli degisim igerisinde olduklar1 bilinmektedir. Bu baglamda,
Patlama Kusag1 olarak isimlendirilmis olan, 1943-1960 yillar1 arasinda dogan
bireylerin bulundugu kusak “Baby Boomers” Kusagi olarak literatiire gegmistir. Alan
yazinda, 2002 Yilinda, Martin ve Tulgan tarafindan, “Baby Boomers”, “Bebek
Patlamas1” Kusagi’nin, 1946-1960 yillar1 aras1 dogmus olan bireyler olarak agiklanmis
olduklar1 gozlemlenirken; 2010 Yilinda, Lancaster ve Stillman’in bu kusagi 1946-
1964 yillar1 arast dogan bireylerin olusturdugu anlagilmaktadir (Kilic ve Akca, 2024).

2011 Yilinda, Fox, kusak siniflandirmalarini tanimlarken, 1946 ile 1964 seneleri
arasinda dogan bireylerin “Bebek Patlamasi” Kusagini olusturdugunu ifade ederken,
tim kusaklarin dogum tarih araliklarina gore adlarini belirten bir tablo
olusturulmustur. Bu veriler, Tablo 9°da sunulmaktadir. ikinci Diinya Savas1 bittikten
sonra dogum oranlarinin biiyiik oranda artmis olmasi nedeni ile ‘Bebek Patlamas1’
Kusagi olarak adlandirilmis olan bu kusak bireylerinin, kuralci, rekabeti seven, kisilik

duygular1 son derece kuvvetli, kanaat eden bireyler olduklar1 bilinmektedir. Bu
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kusagin en 6nemli 6zelligi teknoloji ile tarihsel siiregte ilk tanisan nesil olmalaridir

(Eroglu ve Simsek, 2024).

Tablo 9. Kusaklarin dogum tarihleri ve isimleri

Dogum Tarihi Kusak Ad1

1925 ile 1945 seneleri arasi doganlar Sessiz Kugak ya da Gelenekgiler
1946 ile 1964 seneleri aras1 doganlar “Bebek Patlamas1” (Baby Boomers)
1965 ile 1980 seneleri aras1 doganlar “X Kusag1”

1981 ile 1995 seneleri aras1 doganlar “Y Kusag1”

1996 ve sonrast doganlar “Z Kusag1”

Kaynak: Eroglu, G. ve Simsek, T. (2024). Z Kusag: Kisilik Tiplerinin Is Degerlerine Etkisi: Ogretmenler Uzerine Bir
Arastirma. Ugiincii Sektor Sosyal Ekonomi Dergisi, 59(1), 388-412.

Alan yazinda, Johnson ve Moore’nin 2001 yilinda yaptigi bir ¢alismada, “Baby
Boomers” Kusaginin idealist ve bireyselci bir kusak oldugundan bahsedilmektedir.
Uriin ve marka sadakati olan bu kusagmn, satin alma aliskanliklar1 bakimindan
harcamayi ¢ok seven bir tiiketici gurubu olarak kabul edilmekte olduguna dair veriler
dikkat ¢ekmektedir (Eren, 2021).

“Baby Boomers” Kusaginin daha dnceki kusaklara nazaran énemli farkliliklar
mevcuttur. Bu kusak, degisik toplumsal olaylara taniklik ettikleri i¢in daha iyi egitimli
ve tecriibeli bir kusak olarak bilinmektedir. Ozellikle. Bu kusagin, dncekilere gore
daha saglikli ve egitimli olmalari onlarin yagsam standartlarinin yiikselmesi ve gezmeyi

cok sevme &zellikleri ile bagdasmaktadir (Coknaz, Ozbakir ve Nurtanis, 2016).

Yasadiklar1 donemin, savas sonrasi bir nesil olmasi nedeni ile bu kusak, diisiince
yapist olaylardan ¢ok etkilenmis bir kusak olarak dikkat cekmektedir. Bu kusak 68
Kusag1 Cocuklar1 olarak da taninmaktadir (Oztiirk, 2020).

2019 Yilinda Tane ve Kuran, ‘Bebek Patlamasi’ olarak adlandirilan bu kusagin,
gorev aldiklan sirketlerde kendilerinden sonraki dénemlerde dogmus olan kusaklara
dahil olan bireyler olduklarindan bahsederek; iletisim tekniklerine ¢ok sahip
olduklarinmi belirtmektedirler. Bu kusak, sanayi iscisi olarak calismaya baslayan ve
daha sonra hizmet sektoriinde gore olan kusak olarak dikkat gekmektedir. Bu sebeple,
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sabirli olma ozellikleri 6n plana ¢ikmaktadir. Aym1 zamanda ¢ok yogun calisma

temposuna uyum saglama kabiliyetleri mevcuttur (Teke ve Yenihan, 2021).
3.5. Sosyal Kusaklarin Pazarlama Metodolojisi Kapsamindaki Onemi

Kiiresellesmenin etkisi ile birlikte mesafelerin kisalmasi ve farkliliklarin
ozelliklerini yitirmesi gibi nedenler ile pazarlama metodolojisinde degisimler olustur.
Ozellikle iiriin ve hizmetlerin pazarlanmasinda ‘Fiyat’ belirleyici bir etki olmaya
baslamistir. Bu nedenle her sektdrde pazarlama fonksiyonlar: ile ilgili 6ngoriilerde
bulunmak oldukga zorlasmistir. Boylelikle, 6zellikle ekonomik krizin etkisi ile “Y” ve
“Milenyum” kusaklarinin satin alma davranislarina yonelik stratejiler belirlenmesi ve
‘2’ kusagmin satin alma davraniglarinin  yorumlanmaya baslanmasi gerekli
goriilmektedir. Modern pazarlama i¢inde “A, B, C, D, E” seklinde siniflandirmalar
oldugu bilinmekte ve ayrica diger hayat tarzlarina ait prarametre betimlenmesi énem
arz etmektedir. Bu nedenle 6zellikle son donemlerde cografi sinirlarin kalkisi ile
siniflandirilmasi yapilamayacak bir tiiketici grubu ile kars1 karsiya olan isletmelerin,
demografiden ziyade psikografige 6nem vermesi geregi savunulmaktadir ¢ilinkii artik
bilgi herkesin elinde bulunmaktadir (Senbir 2004: 223).

Pazarlama faaliyetleri kapsaminda hedef kitle ve tiiketicilere ait dogru ve etkin veri
toplanmasi ve stratejilerin gelistirilmesi i¢in kusak kavraminin ait oldugu bireyler ve
ozellikleri dogrultusunda incelenmesi gerekli bulunmaktadir. Her bir iilkenin ve
bireylerin kugsak tanimlamasinda farkliliklar mevcuttur ve bu farkliliklara gore

algilamalar1 da farkli olmaktadir (Saritas ve Barutgu, 2016).

Belirtilen biitiin bu gelismelerden olayi, pazarlama metodolojisinin yonetiminde
stirdiiriilebilirligin ~ saglanmast  ve farkli  kusaklarin  tiketim  algilarinin
degerlendirilmesi icin ana kusak olarak “X, Y Z” kusaklarinin kavramsal
incelenmesinin ayri1 ayri yapilmast uygun bulunmustur. Bu kusaklarin kisisel

Ozelliklerine ait bilgiler Tablo 10’da sunulmaktadir.

Tablo 10. “X, Y Z” Kusaginn is ile ilgili 6zellikleri ve diisiinceleri

is Ozelligi “X Kusagr” “Y Kusagr” “Z Kusagr”
Is Etigi Dengeli Hevesli Daha gergekei
Is Hakkindaki Goriis Is, bir meydan okumadir. Is, farklilik yaratmak icin Is, heves ve enerji ile
yapilir. yapilir.
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Kisisel Ozellikler Pratik, esnek, bireyselci, Siyasal bilince sahip, Teknoloji meraklisi, erken

yasam kalitesi ile ilgili yiiksek beklentili, takim olgunlasan, simartilmus,
kurucu, farkliliklara karsi gliclendirilmis. Risk karsit,
anlayisli, kendine giivenen, korunan

meydan okumalara agik

Kaynak: Cetin, C., ve Karalar, S. (2016). X, Y ve Z Kusag: Ogrencilerin Cok Yénlii ve Smirsiz Kariyer Algilar1 Uzerine Bir
Aragtirma. Yonetim Bilimleri Dergisi, 14(28), 157-197.

Tabloda sunulan verilerden de anlasilacagi tizere “X” Kusagimnin kisisel 6zellikleri
pratik, esnck, bireyselci, girisimci, yasam Xkalitesini Onemseyen bireyler olarak
gosterilmektedir. “Y” Kusaginin ozellikleri ise siyasal bilince sahip, yiiksek
beklentileri bulunan, takim kurucu, farkliliklara karsi esnek, anlayisl, kendine giiveni
cok ve meydan okumalara agik olarak tanimlanmaktadir. Son olarak, “Z” Kusaginin
baslica kisisel oOzellikleri, teknoloji meraklisi, erken olgunlasan, simartilmis,
giiclendirilmis, risk karsit1 ve korunan seklinde belirtilmektedir. (Cetin ve Karalar,

2016).

Ote tarafta, miisteri davranislar: sosyo-demografik, kiiltiirel, sosyal, ekonomik,
bolgesel ¢esitlilik, kisisel (yas ve yasam dongiisii agsamasi, meslek ve gelir, yasam tarzi,
sosyal sinif, giidiiler ve tutumlar), psikolojik, teknolojik, ¢evresel, politik ve diger
bircok faktérden etkilenmektedir. Bu davranis faktorlerinden herhangi birindeki
degisiklikler, tliketici davranisini etkileyebilmekte veya bu etki her zaman miimkiin
olamayabilmektedir. Bu karmasiklik pazarlamacilar tarafindan tahmin edilmesi

gereken bir olgu olarak belirtilmektedir (Mutlu ve Sertoglu, 2018).

Bu baglamda, Zwanka ve Buff, “Kusak Kohortu” Teorisinin, sosyal bilimler,
psikoloji, politika, egitim, insan kaynaklar1 yOnetimi ve pazarlama gibi cesitli
aragtirma alanlarinda uygulandigin ileri siirmektedir (Wahyuningsih, Nasution, Yeni
ve Roostika, 2022).

Benzer sekilde alan yazinda, “Kohort Etkisi” (Kusak etkisi) belirli bir kusaga ait
bireylerin, kusagi olusturan tarih déneminde belli bash olaylardan etkilenme durumu
olarak ifade edilmektedir. Bu ifade, kusaklarin olusmus oldugu dénemin ya da kusagi

olusturan grubun yol agtig1 etki olarak da tanimlanmaktadir (Karakas, 2017).

Ote tarafta, alfabede, “X, Y Z” kusaklar1 olmak {izere birbirini takip eden bu ii¢
(3) harf, Kusak Teorisi baglaminda kullanildiginda, bu harfler sosyokiiltiirel yap1 ve

dolayisiyla ¢agdas toplumun mekanigi agisindan biiylik 6nem tasimaktadir. Mevcut

113



haliyle “X Kusag1”, “Y Kusag1” ve yeni “Z Kusag1” ev ekonomisi ve pazarlama
mesleginin gelecegini ellerinde tutan kusak olarak tanimlanmaktadir. Bu kusaklar ve
aralarindaki farklarin, pazarlama bilimine etkisinin kisa vadede 6niimiizdeki bes (5)
ila on (10) yil, uzun vadede ise oniimiizdeki seksen (80) ila yiiz (100) yila kadar
hissedilecegi 6n goriilmektedir. Bu kusaklari olusturan bireyler, her giin mesleklerini
icra eden 0gretmenler, akademisyenler, ev ekonomistleri ve liderler, politika yapicilar,
baskanlar ve dernek iiyelerinden olugmaktadir. Bagka bir deyisle, istikrarli bir
toplumda ilerici bir donemin sona ermekte oldugu diistiniilmektedir. Howe, Strauss ve
Pendergast’a gore su anda bu mesleklere salip olan agirlikli olarak ‘Bebek Patlamasr’
kusagindan olan bireylerin 6niimiizdeki on veya iki yil iginde kademeli olarak emekli
olmalar1 s6z konusudur. Kusaklar1 ve etkilerini anlamanin Onemi, ev ekonomisi
meslegi i¢cin biiylik bir endise kaynagi olarak belirtilmektedir. Bu nedenle kusaklara
ait ozelliklerin analiz edilmesi ve degistirilebilir alternatiflerin 6nceliklendirilmesi

gerekli bulunmaktadir (Demiral, 2021).

Alan yazinda, uzun yillar 6nce Mannheim (1952) tarafindan, Kusak Teorisinin
bugiin bile gecerliligini koruyan temel ilkelerini gelistirmis olduguna dair bilgiler
bulunmaktadir. Bunlar arasinda kusak konumu, gerceklik olarak kusak ve kusak
birimleri kavramlar yer almaktadir. Kusak pozisyonu, dogum yillar1 ve yayilma yillari
icin kronolojik zaman araligina dayanan pasif bir kategoridir. Bu konum kusagin
potansiyelini etkileyebilmektedir. Benzer sekilde Mannheim'in agikladig: gibi Lai ve
Chen, Davranigsal niyeti, miisterinin belirli davranigsal eylemleri gerceklestirmeye
yonelik 6znel onay olasiligi olarak tammlamustir. Ote tarafta, Rajaguru, hizmet
kalitesini miisterilerin davranigsal niyetlerini yonlendiren bircok faktdrden biri
seklinde ifade etmistir. Genel olarak, davranissal niyetler sirketin karliligin1 ve pazar
payini artirmada rol oynamaktadir. Asagida miisteri davraniglari ile ilgili 6rneklemeler

paylasilmaktadir:

v’ Agizdan agiza iletisim (WOM): Miisterilerin {iriin veya hizmet hakkinda

heyecan duyduklar: bilgileri diger miisterilere iletme istekliligi. ..

v' Tekrar satin alma niyeti: Misterinin tekrar satin alma yapma ve

gelecekteki satin almalar1 artirma istegi. ..
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v' Odeme istekliligi: Miisterinin bir iiriin veya hizmeti satin almak icin
sirket tarafindan belirlenen herhangi bir fiyati 6demeye istekli olmasi

(Okumus ve Asil, 2007).

Saritas ve Barutcu, kusaklarin 6zelliklerine gore satin alma davranigini etkileyen
beklenti, deneyim, ekonomik ve politik etkiler, yasam tarzi ve degerlerin farkli olacagi
gorlisiinii savunmaktadirlar. Bu nedenle her kusak ile iletisime gecerek onlar
anlayabilmek gerekli bulunmaktadir. Bu gereklilik bireylerin iiriin ve hizmet satin

almasi icin ikna ¢abasinin bir sonucudur (Saritas ve Barutcu, 2016).

Aslinda pazarlama metodolojisi kapsaminda cinsiyet farkliliklar1 bagta olmak
lizere kadin erkek goriis ayrilik ve ihtiyaglart ¢ok 6nemlidir. Ornegin, Sosyolog
Liesbet VVan Zoonen, erkekleri akileilik, verimlilik, rekabet, bireycilik, acimasizlik
gibi daha cesurca Ozelliklere sahip olan varliklar olarak tanimlamaktadir. Oysa
cagimizda tiiketici davraniglarini en ¢ok etkileyen farklilik, farkli kusaktan olan
tiiketicilerin davramlarinda saklidir. Ornegin yapilan bir akademik calismada
Endonezya'daki hava tasimacilig1 sektdriinde tam hizmet veren havayolu sirketlerinin
yolcularinin davranigsal niyetlerini etkileyen cesitli faktorler aragtirilmistir. Bu
caligmanin sonuglarina gore tiiketicilerin davranigsal niyetlere sahip olma olasiliginin,
yeniden satin alma niyeti, baskalarina tavsiye etme arzusu ve premium fiyat 6deme
istekliligi ile karakterize oldugu anlagilmaktadir. Davranigsal niyetleri hem dogrudan
hem de dolayli olarak etkiledigi diisiiniilen baz1 faktorler hizmet Kkalitesi, marka
giivenilirligi ve marka deneyimi olarak ifade edilmektedir (Monoarfa, Rosida ve
Nugraha, 2023).

Bhatnagar ve Ghose, her tiiketici segmentinin farkli degerler algilama egiliminde
oldugunu ifade etmektedir. Parment vd. tarafindan yapilan bir arastirmada ise geng
nesillerin yiiksek kaliteli {irtinleri tercih etme olasiliginin daha yiiksek oldugu ortaya
konulmustur. Dolayist ile fiyat duyarliliginin nesiller arasinda 6nemli 6lgiide farklilik
gosterdigi  bulunmustur. Ayrica, Lo ve arkadaslari, ‘Y’ kusag tiiketicilerin
restoranlara yonelik tutum ve davraniglarini incelemis ve arastirma sonucunda,
miisterilerin en ¢ok deger verdigi konular arasinda beslenme ve siirdiiriilebilirlik

konularinda menti bilgilerinin 6nemsendigi ortaya konulmustur. Ayrica Yarimoglu,
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‘Y’ kusagi ve ‘Z’ kusaginin hizmet kalitesi ve deger algilarinin farkli oldugunu tespit

etmistir (Bakir ve Atalik, 2019).

Ote tarafta, Sproles ve Kendall, tiiketicilerin karar verme tarzlari ile ilgili yapilan
arastirmalarin, yaklasim tarzlarina gore genel olarak ii¢ ana grupta toplanabilecegini
belirtmektedir. Bunlar, Darden, Ashton ve Moschis’in de katilimi ile ‘Genel tiiketici
tipleri’ olarak nitelendirilen “Tiiketici Tipolojisi Yaklasimi”, Latovicka ve Wells’in
ifadesi ile tiiketici davramisi ile ilgisi oldugu diisiiniilen yiizden fazla Ozelligi
tanimlayan “Psikografik/vasam Tarzi Yaklasimi” ve Sproles, Sproless ve Kendall’in
yorumlart ile karar verme tarzi ile ilgisi olan zihinsel ve duygusal yonelimlere
odaklanan “Tiiketici Ozellikleri Yaklasimi” olarak tanimlanmaktadir (Wahyuningsih,
Nasution, Yeni, ve Roostika, 2022).

Burada belirtilen yaklasimlardan, “Tiiketici Ozellikleri Yaklasimi” temel
varsayimi, tliketicilerin, karar verme tarzlarimi belirleyen zihinsel ve duygusal
yonelimlere sahip olduklaridir. Tiiketici davranisi literatiiriinde ayrica rasyonel
aligveristen kalite bilincine, plansiz aligveristen asir1 bilgi yiiklemesine uzanan temel
tiketici  karar verme Ozellikleri tanimlanmustir. Boylece, belirli  tiiketici
yaklagimlarinin tiiketicilerin karar almasinda kilit 5neme sahip oldugu anlasilmaktadir

(Engizek ve Sekerkaya, 2016).

Ote tarafta, Psikiyatrist Carl G. Jung’a gore insanin iki ana karakteristik baski
altinda olmast s6z konusudur. Bu iki baskilardan ilki icedéniikliik digeri ise
disadoniikliik olarak ifade edilmektedir. Bu iki cesit karakteristik 6zellik, ‘algilama’
ve ‘yargilama’ fonksiyonlarinin etkisi altindadir. Iletisimde bulunan diger bireyler ile
yapilan gorsel, isitsel ve sozel paylagimlar sonucunda size aktarilmak istenen mesajin
direk oldugu gibi algilanmasi veya tam tersi bireyin kendi yargilari ile mesajin

degerlendirilerek tepki verilmesi s6z konusu olmaktadir (Kavut, 2020).

Bu baglamda, pazarlama metodolojisi kapsaminda tiim kusaklarin kendisine
0zgii karakteristik 6zellikleri, algilama ve yargilama fonksiyonlarinin hizmet algisinda
pay1r oldugu ifade edilmektedir. Ayrica, Talwar ve Thome tarafindan agiklanan,
‘Algilanan Fayda” Kavramu, tiriiniin bagisikligi ve tiiketici saglik diizeyini koruma ve
iyilestirme kabiliyetinden kaynaklanmaktadir. Sheth ve Thome ise bu kavrami, bir

alternatifin islevsel oOzellikleri, fiziksel performans veya fiziksel karakteristik
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kapasitesinden elde edilen yargilar olarak ifade etmektedir (Wahyuningsih, Nasution,
Yeni ve Roostika, 2022).

Alan yazinda, “MilGen” biiyiik bir kusak degisimini temsil etmektedir. Howe
ve Strauss’a gore bu farklilik nedeniyle “MilGen”, ‘Yasayan Hafizadaki Diger Genglik
Kusaklarina Benzemeyen’ bir kusak olarak kabul edilmektedir. Dolayisi ile “MilGen”
pazarlama metodolojisinin uzun vadeli gelecegini elinde tutmaktadir (Pendergast,
2009).

Bu baglamda, kisa vadede, “X Kusag1” profesyonellerinin ve liderlik
pozisyonlarinin elde tutulmasi ve “MilGen” profesyonellerinin elde tutulmasi gerekli
bulunmaktadir. Ayrica, liderligin dogasinin degistirilmesi, her gecen giin daha
katilimc1 pozisyondan ziyade iliskiye dayali bir kocluk tarzina dogru gelistirilmesinin
onemli olacag goriisii ileri siiriilebilir. Ornegin, biiyiik 6l¢iide goniilliiliige dayanan
acil durum yonetimi alam1 kapsaminda, nesiller arasi ¢alisma uygulamalarinin
degistirme ihtiyacinin mevcut oldugu bilinmektedir. Benzer sekilde Turizm
sektoriinde de giliglii bir isgiicii ve gii¢lii bir turizm pazar1 saglamak igin kusak
farkliliklarini daha iyi anlama konusunda kararlilik gosteren liderlere gorev verilmesi
geregi anlasilmaktadir. Ornegin, Diinya Genglik Ogrenci ve Egitim Seyahatleri
Konfederasyonu tarafindan yapilan bir aragtirmada, 8.500'den fazla “Y Kusag1”
gezginle yapilan bir anket sonucuna goére “Y Kusagi” gezginlerinin baslica 6zellikleri

sOyle aciklanmaktadir:
v Cok sik seyahat etmekteler,
v' Dabha fazla destinasyon kesfetmeyi sevmekteler,
v' Seyahat i¢in daha fazla harcama yapmaktalar,
v’ Internet iizerinden daha fazla rezervasyon yapmaktalar,
v Deneyime bilgiye a¢ ve cesur olma o6zelligine sahipler,
v’ Seyahatlerinden ¢ok sey elde etmekteler (Richards, 2007).

Bu 6zellikler degerlendirildiginde, Diinya Turizm Orgiitii (WTO) tarafindan
belirtildigi gibi geng gezginlerin benzersiz motivasyon ozelligine sahip olmasinin,
kiiresel turizm nis pazar giindeminin temel hedefleri acgisindan son derece dnemli
oldugu anlasilmaktadir (WTO, 2008).
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“Y Kusag1” gezginleri yilda tahmini 109 milyar Euro gelir elde etmekte
(Richards, 2007) ve “Bebek Patlamasi1” ve “X Kusag1” turizmi i¢in gii¢lii bir itici gii¢
olusturmaktadir. Ote tarafta, bir ampirik arastirmanin bulgularina gore “X Kusag1”, “Y
Kusag1” ve “Z” Kusaginin Covid-19 Ddnemi sirasinda farkli degerler algiladigini
gostermistir Rudolph ve Zacher, her kusagin sahip oldugu deneyimlere bagli olarak
Covid-19'a farkl tepkiler verdigini ifade etmektedir. Chaney vd., ¢alismalarinda, bu
deneyimlerin farkli tutumlar, degerler, inanglar, giidiiler ve davraniglar iizerinde etkisi
oldugunu varsaymaktadirlar. Bu ¢alismada incelenen en eski kusak olan “X Kusagi”,
diger iki kusaga kiyasla giivenlige daha fazla deger veren ve bu konuda en endiseli
kusak olarak bulunmustur. “X Kusagi” online gida satin alirken saglik giivenligi
standartlarin1 uygulayan, halk sagligin1 6nemseyen ve saglik diizenlemelerine uyan
isletmelerden satin alma yapmaktadirlar. Zwanka ve Buff, glivenlik unsurunu, 6nceki
arastirmacilar tarafindan tliketicilerin aligveris davranislarinda algiladiklart en 6nemli
unsur olarak nitelendirmektedir ¢iinkii “X Kusagi1” aile degerlerine bagl, ev iglerinden
ve ¢ocuklarin bakimindan sorumlu bir kusak olarak literatiire gegmistir. Ayrica Taylor
ve Gao, bu kusagin, yashi ebeveynlerin bakimindan da sorumlu oldugunu ifade
etmislerdir ve sadece kisisel sagliklarini iyilestirmek zorunda olmayan, ayn1 zamanda
diger aile tiyelerinin yasamlarindan da sorumlu olan “X” Kusaginin hizmet satin alma
kararlarinda giivenligin degerini bir oncelik olarak algiladiklarini ilettigi bulgusu
mevcuttur. Benzer sekilde, Cogent Business and Management Dergisi’nde 2022
Yilinda yapilan bir caligmanin yayimlanan verilerinde, gida satin alma davraniginda X,
Y, Z kusaklarinin karsilastirmasi yapilarak, miisteri degeri, memnuniyet ve Ewom
arasindaki iliskiler incelenmis ve ¢ (3) kusak tarafindan algilanan bes (5) bilesen
tespit edilmistir. Bunlarin, fonksiyonellik, sosyallik, duygusallik, giivenlik ve bilgi
alma seklinde siralanmis oldugu gozlemlenmektedir. Onemli bulgulari bulunan
calismada, incelenen en geng kusak olan “Z Kusag1”, en diisiik egitim seviyesine sahip
kohorttur. Bu durum, Perna'nin “Z Kusagi”nin korona viriisii konusunda en diisiik
korku endiselerini dile getirdigini, “X” Kusaginin ise virlis konusunda daha endiseli
bir grup oldugunu belirterek “Z” Kusaginin asagidaki ozelliklere sahip oldugu

yoniindeki argiimani ile uyumludur:

v Duygusal deger, (“Z” Kusaginin bir restorandan online yemek satin alirken en

¢ok aradigi degerdir),
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v Keyif,

v’ Sipariste kolaylik, yemek pisirmeye gerek olmamasi,

v’ Siislenmeye gerek olmamasi,

v Islem giivenligi en deger verilen unsurlar olarak dikkat gekmektedir

Schwieger ve Ladwig, “Z” Kusaginin pragmatik insanlar olmalart neticesinde,
hizli degisen tiiketici teknolojileri géz ontline alindiginda, sirf kolaylik nedeniyle eve
teslim hizmetlerini satin almaya merakli olduklarini ileri siirmektedirler. Ayrica, tig
kusak tarafindan algilanan bilgi degeri agisindan, “Y Kusag1”, bilgi degerine en fazla
Oonem veren grup olarak dikkat cekmektedir. “Y Kusag1” iirlin ve hizmet satin alirken
yeni, 6zgiin ve 6nemli bilgiler saglayan isletmeleri tercih etmektedir (Wahyuningsih,
Nasution, Yeni ve Roostika, 2022).

Ote tarafta bu bilgilerin, Lo ve digerlerinin “Y Kusag1” nin sergiledigi 6zellikler
ile ilgili bulgular ile c¢elismektedir: “Y Kusag1”, stirdiiriilebilirlik ve kisisel saglik
konusunda en bilin¢li kusaktir. Farkli bulgularin, her iki c¢alismanin farkh
kosullarindan ve odak noktalarindan kaynaklaniyor olabilecegi diisiiniilmektedir. Bu
tic kusak tarafindan gilivenlik degeri ve algilanan bilgi degeri ile ilgili bulgular, Sekil
23’te sunulmaktadir (Wahyuningsih, Nasution, Yeni ve Roostika, 2022).

Giivenlik Degeri Bilgi Degeri
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Sekil 23. Ug kusak tarafindan algilanan giivenlik ve bilgi gegerleri

Kaynak: Wahyuningsih, N. H., Yeni, H. Y. ve Roostika, R., (2022). A Comparative Study of Generations X, Y, Z in Food
Purchasing Behaivor: The Relationships Among Customer Value, Satisfaction, and Ewom, Wahyuningsih et al., Cogent Business
and Management, 9 (1), https://doi.org/10.1080/23311975.2022.2105585

Ayrica, bu ¢alisma kapsaminda elde edilen bulgular arasinda, sadece “Z” Kusag1 ortak

bir davranig sergilerken “X” ve “Y” kusaklarmin farkli performans sergilemekte

oldugu sonucuna varilmistir. Bu sonuglar, “Z” Kusag: tarafindan algilanan deger ne

kadar yiiksekse, memnuniyet diizeylerinin de o kadar yliksek oldugunu; dolayisiyla

tavsiye etme ve baskalariyla paylagma olasiliklarinin daha yiiksek oldugunu
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gostermektedir. Bu bulgularin, Chang, Martinez vd. tarafindan algilanan deger,
memnuniyet ve “WOM?” arasindaki pozitif ve anlamli iliskiyi inceleyen ¢alismalarla
da uyumlu olmas: dikkat cekicidir. Ote tarafta, “Z Kusag1” benzersiz ve gercek
anlamda dijital yerli bir kusak olarak nitelendirilmektedir. Ghani vd. bu kusagin, her
zaman bilgi ve iletisim teknolojilerinin gelisimini takip etmekte oldugunu ileri
stirilmektedir. Kolnhofer vd., “Y Kusagi” ve “Z” Kusagmi en son teknolojiyle
calismayr seven kusak olarak tanimlarken; daha gen¢ olan kusaklar1 teknoloji
bagimlis1 ve teknoloji meraklist olarak nitelendirmektedirler. Bunun altinda yatan
neden, “Z” Kusaginin tavsiye verme ve deneyimlerini elektronik ortamda baskalariyla
paylagsma (e-WOM) egiliminde olmasi seklinde agiklanmaktadir. Bu durum, Sladek
ve Grabinger'in “Z” Kusaginin iyi ya da kotii bir deneyim yasadiklarinda, eger bir
sirkette calistyorlarsa, bunu kendilerine saklamayacaklarini, degerlendirmelerini ya da
yargilarini akilli telefonlar, sosyal medya ve internet araciligiyla paylasacaklarini 6ne
siiren calismasiyla uyumludur. “X Kusag1” ise algiladiklar1 degeri diger insanlara
tavsiye etmeye ve paylasmaya isteklidir. “X Kusag1” e-WOM'u yapma niyetini
tagimamaktadir. Bu bulgu, Eggert, Ulaga ve Gruen tarafindan, miisteri degerinin
davranig tizerinde dogrudan bir etkisi oldugunu savunan Onceki arastirmalarla
uyumludur. Bu 6nceki c¢alismalar, miisteri degeri ile davranissal sonuglar arasinda
dogrudan bir baglanti oldugu konusunda hemfikirdir, ¢iinkii deger bilissel ve duygusal
yonleri igermektedir. Bu bulgu, Rousta ve Jamshidi'nin turistlerin yerel gida tiiketim
degerinin tavsiye etme niyetleri lizerindeki olumlu etkisine isaret eden ¢aligmasiyla da
uyumludur. Dolayisiyla, miisteri degerini duygusal faktorleri kullanarak inceleyen
calismalar 6l¢eginde, davranissal niyetler lizerinde dogrudan bir etkisi olacaktir. Diger
iki kugsaktan farkli olarak, “Y Kusag1” yiiksek deger algiladiginda, yiiksek diizeyde
performans gosterecektir, ancak algiladiklar1 degeri ve memnuniyeti tavsiye etme ve
paylasma niyetleri yoktur. Bu bulgu, “Y” Kusaginin diinyanin en agiklanamaz kohortu
oldugunu gostermektedir. Bu ¢alismada, “Y Kusag1” davraniglar1 deger, memnuniyet
ve e-WOM niyeti arasindaki iliskiler agisindan da incelenmis olup; Kolnhofer ve
digerlerinin de ifade ettigi ilizere “Y Kusag1” digerlerine gore daha pragmatik ve
cevreci bir kusak olarak kendisini hissettirmektedir. Parment ve digerlerinin
degerlendirmelerine gore bu kusak, kendine giivenen ve basar1 odakli bir kusaktir.

Ayrica “Y” Kusaginin duygusal baglilik ya da sadakate sahip olmadigini ortaya koyan
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calismalar mevcuttur. Gorsoy ve arkadaslarina gore bu bulgular 6ngoriilebilir ¢linkii
“Y” Kusagimin kurallart ytkmak icin yaratilan ve bugiin var olup yarin yok olma

egiliminde olduklar1 savunulmaktadir (Bekmezci, 2017).

Williams ve Page’e gore pazarlama arastirmalari, 6zelliklerin, yasam tarzlarinin
ve tutumlarin tikketim davraniglarini etkilemesi agisindan ¢ok 6nemlidir. Y ve Z”
kusaklarinin siirekli degisime ihtiya¢ duyan, dolayisiyla elde tutulmasi zor kusaklar
olarak tanimlandig1 da belirtilmektedir. Buna ek olarak, Wen-Chuah ve digerleri
tarafindan yapilan bagka bir ¢alismada, “Y”” Kusaginin diger tiim kusaklara kiyasla en
fazla deger bilincine sahip, en az memnun ve sadik miisteriler oldugu tespit edilmistir.
Boylece, bir¢ok calisma bulgularina dayanarak, her kusagin farkli degerler algiladigi

ve farkli davranislar sergileyebilecegi soylenebilir (Williams ve Page, 2011).

Ozetle, White, ¢ok kusakli bir pazarlama metodolojisinin isletmeler agisindan
faydalarin1 en st diizeye c¢ikarmak ic¢in, hedef kitle kapsaminda, kusaklar arasi
farkliliklar1 kolaylastiracak etkili iletisimin ¢ok 6nemli oldugunu ifade etmektedir. Bu
durumun, her ii¢ neslin de yararina olacagi savi mevuttur. Gelecek igin olumlu
adaptasyon 6rnekleri ve MilGen'in ilgisini ¢gekmek i¢in yeni bir elektronik veya e-dergi
kurulmasi, E-posta, Skype, WikiSpaces vb. siirekli gelisen internet tabanli araytizler
gibi elektronik ortamlarin kullanildigi toplantilar ve tartismalar yapilmasi
onerilmektedir. Bu girisimler, yeni tutum ve degerlere sahip yeni nesillerin aligveris
algt ve tutumlarmin anlasilmasi ve uyum saglanmasi i¢in gerekli goriilmektedir

(Pendergast, 2009).
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DORDUNCU BOLUM

HAVAYOLU ISLETMELERININ, “X, Y, Z” KUSAKLARINA
SUNDUGU PAZARLAMA HIZMET KALITESININ ALGISI VE
MEMNUNIYETINE ETKIiSINE YONELIK BiR ARASTIRMA

4.1. Arastirmanin Metodolojisi

Bu boliimde, arastirmanin amaci, 6nemi, kapsami, problemleri, hipotezleri,
veri toplama teknigi, evren ve orneklem grubu, oOlgekler, analiz, bulgular ile ilgili

verilere yer verilmistir.
4.1.1. Arastirmanin amaci

Bu arastirmanin temel amaci, havayolu isletmeleri tarafindan giiniimiiziin en
popliler sosyal kusaklar1 olan “X, Y, Z” kusaklarina sunulan pazarlama metodolojisi
kapsamindaki hizmet kalitesi algisinin kapsamli olarak ortaya konulmasi olarak
belirlenmistir. Ayrica, hedef kitle olarak belirlenen yolcu segmenti memnuniyet
diizeyinin belirlenmesi dogrultusundaki verilerinden yola ¢ikarak yeni oneriler,
modeller gelistirilmesi ve kiiresel ¢apta bir ilk olacak doktora tezine imza atilmasi

amaclanmstir.

Kalite ve miisteri memnuniyeti, is dlinyas: ve ticaret hayatinin her alaninda
oldugu gibi havayolu isletmelerinde de basariya ulasmak i¢in temel bir unsur olarak
degerlendirilmektedir. Bu nedenle, havayolu isletmelerinin sundugu pazarlama hizmet
kalitesinin ol¢iimleri, pazarlama ve yonetim stratejileriyle yakindan baglantili bir
kavram oldugundan, miisterilerin algiladigr hizmet kalitesinin 6l¢iimii ¢ok biiyiik
Ooneme sahiptir. Hizmet verenlerin kaliteyi Olgerken karsilastiklar1 baslica sorun,
hizmetin soyut bir kavram olmasidir. Havayolu hizmetleri kalite algilamalarim
etkileyen soyut boyutlari, miisteriyle miisteriye hizmet veren kisi arasinda ki iligkinin
dogasii etkileyebilen unsurlar1 icermektedir. Kalitenin bu soyut boyutlarinin
genellikle saptanmasi1 ve degerlendirilmesi biiyiik dl¢iide 6znel oldugundan, dogru

Ol¢iimleme olduk¢a zor olmaktadir; ancak bu zorlugun asilmasi kayda deger bir
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aragtirma bulgusu elde edebilmek i¢in ayn1 zamanda da ¢ok da degerli bulunmaktadir

(Karaahmetoglu, 2008).

Burada bahsedilen “Deger” baglaminda olusturulan arastirma amacina istinaden,
Tiirkiye’de bulunan ve “IGA” Isletmesi tarafindan isletilen Istanbul Yeni
Havalimani'nda (IYH) ugus hizmeti vermek iizere hazir bulunan hava yolu
isletmelerinin “X, Y, Z” kusaklarina sundugu pazarlama hizmet kalitesinin algis1 ve
memnuniyetine etkisine yonelik bir arastirma sonucu ile denenecek hipotezler
belirlenmistir. Bilindigi lizere algilanan hizmet kalitesi tiiketicilerin algilar1 ve
beklentileri arasindaki farkin derecesi ve yonii olarak goriilmektedir (Cigek ve Dogan,

2009).

Memnuniyet kavrami ise alan yazinda misterilerin ayn1 olumlu ya da olumsuz
olaylarin tiiketici taniml1 olugsma olasilig1 olarak ifade edilmektedir (Celikkol ve Bakir,

2022).

Sonug olarak, arastirmanin amacina hizmet eden “SERVQUAL ” Hizmet Kalitesi
Modelindeki bes alt boyutu temsil eden ve havayolu isletmelerinde de uyarlanabilen

yirmi iki (22) adet alt degisken 0lgiit olarak segilmistir (Bakir, 2017).

Boylece arastirmanin, fiziksel oOzellikler, giivenirlilik, heveslilik (yanit
verilebilirlik), giivence ve empati olmak iizere bagimsiz degiskenlere karsi miisteri
memnuniyeti olarak bagimli bir degiskeni olacak sekilde model ve hipotezler

olusturulmustur.
4.1.2. Arastirmanin énemi

Gilinlimiiz havayolu isetmeleri, rekabetci ve siirdiiriilebilir bir iistiinliik elde etme
amaci ile pazarlama metodolojilerinde yeni nesil uygulamalar kesfetme pesine

diismiistiir (Savas ve Duran, 2020).

Artik hemen hemen tiim isletmeler i¢in eknolojik gelismelirin takip edilmesi ve

tiim firsatlarin kollanmasi zorunlu hale gelmistir (Tiirk, 2008).

Ozellikle pandemi dénemi sonrasi hizmete agilan tiim sektdrlerde oldugu gibi
havacilik sektdriinde de yogun bir hizmet sunumu ve yolcu transfer sirkiilasyonu

oldugu bilgisi de mevcuttur (Hopanci, Akdeniz ve Sahin, 2021).
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Bu baglamda degerlendirme yapildiginda 6rnekleme amaci ile alan yazinda Tiirk
Hava Yollar1 Yonetiminin, 2022 yili i¢in kar agiklamasinda bulunduguna dair veriler
oldugu bilinmektedir (“Haber Aero”, 2023).

Havayolu isletmelerinin varligini devam ettirebilmeleri i¢in stratejik kararlar
pazarlama metodolojileri dogrultusunda hedef kitlelerin taleplerine paralel

olusturmalar1 geregi ortadadir (Karaman, Kargin, Giilel ve Kugu, 2007).

Biitiin bu verilere dayanarak bu doktora tez arastirmasinin, literatiire giincel
bilgiler kazandirilmasi, yeni arastirmalarda kullanilmak iizere onerilen modelin test
edilmesi, wulastirma sektorii, havacilik isletmeleri, havacilik otorite ve
organizasyonlarina gelistirici veriler sunulmasi ve hedef kitlenin pazarlama hizmet
kalitesinden beklentilerinin ortaya konulmasi agisindan énemi biiyiiktlir. Ayrica yurt

disinda yapilan benzer ¢alismalar ile bir mukayese yapilmasi soz konusu olacaktir.

Bilindigi iizere Pandemi donemi sonrasinda hizla degisen miisteri talepleri ve
karsilanma stillerinin kusaklar arasi farkliliklar ile ortaya konulmasi ihtiyaci hasil
olmustur. Bu siiregte, dijital degisime hizla uyum saglayan ‘Z’ kusaginin beklentileri
ile ‘X’ kusagmin ve arada kalan ego diizeyi son derece yiiksek olarak bilinen ‘Y’
kusaginin havayolu isletmelerinden beklentileri diizeyinde, hizmet kalite algilarinin
farklilik gosterecegi tahmin edilmektedir. Ayrica beklenmedik sekilde bu aragtirma
anketine katildig1 fark edilen “Baby Boomers” kusagi beklentileri hakkinda da veriler
elde edilmistir. Bilindigi iizere Lehtinen hizmet kalitesini, miisteri ile hizmeti sunan
isletmeye ait unsurlar arasinda gergeklesen iletisim ve etkilesim sonucunda meydana
gelen ifade ve fark olarak tanimlamaktadir. Bu farkliliklarin memnuniyet tizerinde
nasil bir etki olusturacaginin ortaya konulmasi uluslararas: alanda gerceklestirilecek
tliim arastirma konularina veri olmakla birlikte halihazirda hizmet sunan havayolu
isletmelerinin stratejilerinin gelistirmesine de katki saglanmasi miimkiin olacaktir

(Glimiis ve Onurlubas, 2020).

Diinya ve Tiirkiye’de yapilan akademik calismalar incelendiginde, tiim sosyal
kusaklart kapsayan ve bu amaca hitap eden kapsamli bir doktora tezine
rastlanamamistir. Alan yazinda bulunan tezlerin evreni cinsiyet veya sadece bir veya

iki kusak baz alinarak yapilan ¢alismalar ile kisitlanmistir (Almaz, 2020).
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Bu nedenle, bu doktora tezinin sonucunda elde edilecek bulgular ve
gelistirilecek Onerilerin veya yeni model Onerilerin yakin, orta ve uzak gelecek i¢in
tim kusaklara, isletme yoOneticilerine, fayda saglayacak bilgiler ile sunulmasi
amaglanmistir. Ayrica, arastirmacinin 30 yildan fazla bir donem, gerek Tiirk Hava
Yollar’’nin tim boliimlerinde ¢alismig bir havayolu, davranis bilimleri emekli
egitmeni olmasi, gerckse Ogretim gorevlisi olarak havacilik alaninda akademik
egitimler veriyor olmasinin verdigi giiven, tecriibe ve bilgilerin, tez konusunun
zenginlestirilmesinde onemli bir etken olusturmustur. Aragtirmacinin havacilik
yonetimi boliimii miifredati kapsamindaki tiim dersleri verebilme yeterlilik ve

yetkinligi ile uluslararasi alan yazina 6nemli bir katki saglamas1 miimkiin olacaktir.

Bu tez arastirmasinda hizmet kalitesinin algis1 5 boyut olarak 6lgiilecektir. Bu
boyutlar, yolculara sunulan hizmet kalitesi algisinin fiziksel ozellikleri, giivenirliligi,
yanit verilebilirligi, giivence ve empati olmak iizere belirlenmistir. Arastirmada yanit
aranan problem sorularinin ¢éziimlenmesinde elde edilecek verilerin yetkili merciler
ve akademisyenler ile paylasilacak olmasinin hem Tiirkiye hem de kiiresel kapsamda
ses getirecek yeni calismalara pek ¢ok degisken kazandirmasi miimkiin olacaktir.
Boylece kuramsal ve uygulamaya yonelik olarak yeni modeller gelistirilme olanagi

saglanmig olacaktir.
4.1.3. Arastirmanin problemi

Alan yazinda, hizmet kalitesi problemlerine baglantili olarak bes farki ifade
eden bosluktan bahsedilmektedir. Bu farklar, miisterilerin beklentileri ve algilamalar
arasindaki farklardir. Bu farklarin yonii ve boyutu hizmet kalitesi olarak
tanimlanmaktadir. Bu ac¢iklamadan hareketle, bes ayr fark s6z konusudur. Bunlar,
misterilerin beklentileri ve yonetimin miisteri beklentilerini algilamasi arasindaki
fark, yonetimin miisteri beklentilerini algilamasi ile hizmet kalitesi standartlari
arasindaki fark, hizmet kalitesi standartlar1 ile hizmetin sunumu, arasindaki fark,
hizmetin sunumu ile dis ¢evre ile iletisimler arasi fark ve son olarak beklenen hizmet
ile algilanan hizmet arasindaki fark olarak yorumlanmaktadir (Fettahlioglu, Polat ve

Demir, 2016).
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Bu aragtirmada tespit edilen ve cevap aranacak baslica problem sorulari soyledir:

Tiirkiye’de IGA tarafindan isletilen YHL’dan seyahat hizmeti sunan havayolu

isletme isimleri nelerdir?

Tiirkiye’de IGA’dan ugus yapan sosyal kusaklarin cinsiyeti, milliyeti, sayilar1 ve

kusak tipleri nelerdir?

Tiirkiye IGA’dan dis hat ugus yapan sosyal kusaklar hangileridir ve sayilari

nedir?

Tiirkiye’de IGA’dan ugus yapan sosyal kusaklarn her birinin aldiklar

pazarlama hizmet kalitesinin algis1 ve memnuniyet diizeyi nedir?

Tiirkiye’de IGA’dan ugus yapan sosyal kusaklarin her birinin aldiklar:

pazarlama hizmet kalitesinin algisi ve memnuniyete etkisi nedir?

Tiirkiye’de IGA’dan ugus hizmeti alan tiim sosyal kusaklarin her birinin

memnuniyetini en ¢ok etkileyen hizmet boyutu ve farkliliklar1 nedir?

Tiirkiye IGA’dan ucus yapan sosyal kusaklarin her birinin cesitli
havayollarindan aldiklar1 hizmet kalitesi algilarinin havoylu isletmelerine kiyaslanma

sonucu nedir?

Tiirkiye IGA’dan ugus hizmeti veren havayolu isletmelerinin sundugu
pazarlama hizmetlerinin boyutlar1 arasindaki hizmet algis1 ve memnuniyet diizeyi

dagilimlar1 nasildir?

Tiirkiye I{GA’dan ugus hizmeti veren havayolu isletmelerinin tiim sosyal
kusaklara sunduklart hizmetin algi ve memnuniyet diizeyini en iist seviyeye

ulastiracak pazarlama stratejisi modeli nedir?

Tiirkiye IGA’dan ugus hizmeti sunan havayolu igletmelerinin hizmet siireglerini

gelistirecek birtakim 6neriler neler olabilir?

Bu calismaya benzer yurt dis1 akademik arastirmalari ile benzer ve farkl

bulgular nelerdir?
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4.1.4. Arastirmanin Sinirhihiklar:

Arastirmada, arastirmacinin dzel durumlari nedeni ile bizzat IGA Istanbul Hava
Limani’na giderek birebir yolcular ile yiiz ylize anket gergeklestirme olanaginin
bulunmamasindan dolayi aragtirmadaki 6rneklem gruba sosyal medya araciligi ile

ulastlmistir.

Arastirmanin  smirhilign  sadece Tiirkive, Istanbul sehri ve IGA ile

cercevelendirilmistir.
4.1.5. Arastirmamn evreni ve érneklem biiyiikliigii

Alanyazinda, ‘Evren’ bir arastirmaya ait sonuglarin, genellestirilen elemanlar
biitiinltigii olarak bilinmektedir. Evrenin bilinmek istenilen degerlerine ‘Parametre’ adi
verilmektedir. Orneklem ise belitli bir evrenden, ¢esitli kurallar ile sec¢ilmis kiiciik
kiimelerdir. Genel prensibe gore anket soru sayisinin en az bes (5) kati ile yirmi (20)
kat1 kadadr 6rneklem elde edilmesi gerekli bulunmaktadir ve genel kabule gore en az

300 veya 400 gozlem ile ¢alisilmasi 6nerilmektedir (Karasar, 2019:120).

Arastirmanin ana evrenini Tiirkiye’de ugus hizmeti sunan havayolu isletmeleri,
calisma evrenini Istanbul IGA’dan ugus yapan yolcular, 6rneklem olarak “X, Y, Z”
kusak yolcular1 olmak {izere tabakalara gore belirlenmistir. Anket sonuglari
degerlendirildiginde ‘“Baby Boomers”’Kusagi olarak tanimlanan kusagin da
aragtirmaya katildigi fark edilerek, bu kusaga ait veriler de drneklem biiytikliigiini

zenginlestirmistir.

Arastirmanin 6rneklem boyutu tespit siirecinde 384 taban sayisina ulasim
hedefi, benzer c¢aligmalarda kullanilan Ornek boyutlari, incelenecek konunun
evrendeki yogunlugu, cevap verme oranit ve hata olasiliklart da dikkate alinarak
yaklasik olarak dort yiiz elli adet (450) civari katilimcimnin olasiliga dayali tabakali
(zimrelere gore) rastgele secilmesi planlanmis ve gerceklestirilmistir. Bu arastirmada
hedef kitle olan “X, Y ve Z” kugsaklar: belirli bir tabakay1 (ziimre) temsil etmektedir
ve arastirmacinin iletisim portfoylinde alan tecriibesine istinaden bulunan bu
kusaklarin temsilcileri belirli bir tecriibeye sahip olma baglaminda tabaka tabaka

secilerek belirlenmistir.
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Bilindigi tlizere toplumsal ve bireysel kapsamda yapilacak akademik
arastirmalarda kullanilacak iki ana yontem mevcuttur. Bu iki yaklagim kapsaminda da
iki temel 6rnekleme yontemi vardir. Bu yontemler, nicel ve nitel arastirma ile olasilikli
ve olasiliksiz 6rnekleme yontemleri olarak siralanmaktadir. Alan yazinda, “Nicel”
yontem, matematik bilimine dayali yontemler yardimi ile sayisal ifadelerin analizi
seklinde, degiskenler arasindaki iliskileri cesitli istatistiksel veriler ile agiklamay1
amaglayan bir yontem olarak tanimlanmaktadir. Bir diger arastirma yontemi olan Nitel
arastirma ise gerek bireysel gerekse toplumsal olgular konusunda ¢evre ve diger
degiskenler ile siirlandirilmig degiskenlere indirgenmesi miimkiin olmayacak kadar
karmagik ve birbirleri ile bagl varsayimlara dayanan bir desene sahip model olarak

bilinmektedir (Baltaci, 2018).

Arastirma anketi, sosyal medya iletisim kanallari kullanim1 agirlikli olmak
lizere Istanbul IGA’da i¢ ve dis hatlarda yolculuk yapan “X, Y, Z” kusaklarina
uygulanmak iizere hazirlanmigtir. 2023 Yilinin Agustos ay1 boyunca, iki yiiz kirk iki
(242) yanit, Eyliil 2023 ay1 boyunca iki yiiz doksan bey (295) yanit, Kasim 2023 ay1
boyunca dort yiiz altmis (460), Aralik 2023 ay1 boyunca bes yiiz yetmis (570), Ocak
2024 ay1 boyunca bes yiiz seksen bir (581) adet anket doniisii elde edilmistir.

Bu sayiya farkli olan tiim katilimcilardan gelecek yanitlarin toplami dahil
edilmek tizere planlama yapilmistir. Degerlendirme, bes yiiz seksen bir (581) adet
gegerliligi tespit edilen anket tizerinden yapilmistir. Cevaplanan anketlerden, 364 adeti
uc veriler icerdiginden, 6rneklem dist birakilmistir. Bu 6rneklem grubuna ait yas
skalasini gosteren katilim orani1 Grafik 1’de yer almaktadir. Bu grafikte sunulan veriler
degerlendirildiginde, “Baby Boomers”’Kusagini temsil eden, elli dokuz ila yetmis
sekiz (59-78) yas arasi bireylerin katilim oran1 %21,7; ‘X’ Kusagini temsil eden, kirk
dort ila elli sekiz (44-58) yas arasi1 bireylerin katilim oran1 %22,5; Y’ Kusagini temsil
eden, yirmi dort ila kirk ti¢ (24-43) yas arasi bireylerin katilim orani %40,3 ve son
olarak ‘Z’ Kusagini temsil eden, yirmi ii¢ (23) yas veya alt1 bireylerin katilim orani

%15,3 olarak degerlendirilmistir (“Google Forms”, 2023).
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@ 23 yas veya yas alt

@ 24-43 yas aras|
44-58 yas aras

@ 59-78 yag aras|

@ 79-96 yag arasi

Grafik 1: Orneklem grubu yas skalasi

Kaynak: Google Forms. Google Forms ile Analizleri Hizli Bir Sekilde Aln. (12 Haziran 2023). Erigsim adresi:
https://www.google.com/intl/tr_tr/forms/about/

Ankete ait demografik profil Tablo 11°de sunulmaktadir.

Tablo 11. Anket demografik profili

CINSIYET Kadm %53 Erkek %47
MEDENI Evli %49,2 Bekar %41 Bosanmis %09,8
DURUM
ORGUN Liseden az Lise Meslek MYO (On Lisans Yiiksek Doktora
EGITIM veya Ticaret | lisans) Lisans
SEVIYESI Lisesi
%0 %12,2 %4,6 %10,5 %46,8 %18,2 %7,7

YAS 23 Yags alt1 24-43 Yag 44-58 Yas 59-78 Yas 79-96 Yas
GRUBU arast arast arast arast

%15,3 %40,3 %22,5 %21,7 %0
GELIR Asgari 11.500- 20.000- 30.000- 40.000- 70.000 TL
DURUMU Ucret 19.000 TL 29.000 TL 39.000 TL 69.000 TL lizeri

arasi arasi arasi arasi

%11 %26,3 %21,3 %14,8 %13,9 %12,7
DOGUM 2000 Yil 1980-1999 1965-1979 1945-1964
YILINA sonrast Yillart aras1 | Yillart arast | Yillari arasi
GORE dogan dogan dogan dogan
KUSAK « R s |« - s
SINIFI Z Kugag1 Y Kusagi X Kusagi BB Kusagi

%15,8 %39,6 %22,2 %22,2

Kaynak: [Arastirmact tarafindan gelistirilmistir, 2024]

Ankete ait demografik profili incelendiginde, en fazla yigilmanimn “Y Kusagi” ve en
az yigilmanin ise “Z Kusagi”nda oldugu gézlemlenmistir. Yapilan degerlendirmede,
proilin yiizde 53 kadin, yiizde 47 erkek bireylerin katilim sagladigi anlasilmaktadir.
Bu katilim grubunun medeni durumu yiizde 49,2 oraninda evli, ylizde 41 oraninda
bekar ve ylizde 9,8 oraninda bosanmis olma durumunu temsil etmektedir. Bu

bireylerin orgiin egitim seviyesi, ylizde 12,2 lise, ylizde 4,6 meslek veya ticaret lisesi,

129


https://www.google.com/intl/tr_tr/forms/about/

yiizde 10,5 meslek yiiksek okulu (6n lisans), yiizde 46,8 lisans, yiizde 18,2 yiiksek
lisanas ve yiizde 7,7 doktora egitim oraninda oldugu goriilmektedir. Ankete katilim
saglayan Orneklem profilinin ylizde 15,3’ 23 yas ve alti, yiizde 40,3’ 24-43 yas
arasi, yiizde 22,5’u 44-58 yas arasi, ylizde 21,7’s1 59-78 yas arasidir. 2000 Y1l1 sonrasi
dogan ve “Z Kusagi’ni1 temsil eden bireylerin orani yiizde 15,8, 1980-1999 Yilari arasi
dogan ve “Y Kusag1” nm1 temsil eden bireylerin orani yiizde 39,6, 1965-1979 Yillan
arast dogan ve “X Kusag1” n1 temsil eden bireylerin oran1 yiizde 22,2 ve 1945-1964
Yillart aras1 dogan ve “Baby Boomers”(BB) kusagini temsil eden bireylerin orani
yiizde 22,2 olmustur. Demografik profilin gelir durumu, asgari ticret ile baslayan ve
70.000 TL arast skalalardan olusan bir yapida olup; yiizde 11 oraninda birey asgari
ticret, ylizde 26,3 oraninda birey 11.500-19.000 TL, yiizde 21,3 oraninda birey 20.000-
29.000 TL, yiizde 14,8 oraninda birey, 30.000-39.000 TL, ylizde 13,9 oraninda birey
40.000-69.000 TI ve son olarak yiizde 12,7 oraninda birey 70.000 TL’lik bir kazanca
sahiptir. Ozet olarak, ankete katilan bireylerin en yiiksek oranlar baglaminda,
cogunlugun lisans mezunu, “Y Kusag1” ve 11.500-19.000 TL aras1 kazanca sahip

oldugu goriilmektedir.
4.1.6. Arastirmamin modeli

Bu tez arastirma kapsaminda, kesitsel kapalr ug¢lu sorulu ankete dayali temeli
olan ‘Nicel Yaklagimi’ tercih edilmistir. Bu baglamda, Parasuraman, Zeithaml ve
Berry tarafindan gelistirilmis olan, bes (5) hizmet kalite boyutu kapsaminda, hizmet
kalite algis1 6l¢iimiine hizmet ettigi i¢in pazarlama bilimi aragitirmalarinda en ¢ok
tercih edilen ““SERVQUAL” MODELI’ kulamlmistir. Bu boyutlar, check in siireci,
ucak igi hizmetler, giivenirlilik, yanit verme ve bagaj ellecleme hizmetleri kapsaminda
degerlendirilmistir. Bilindigi lizere Parasuraman, Zeithaml ve Berry tarafindan 1985
yilinda gelistirilen bu modelde hizmet kalitesi 6lgtimii yerine ‘Algilanan Hizmet
Kalitesi’ 6l¢iimiine odakli bir kavram dile getirilmistir. Algilanan hizmet kalitesi
kavrami, miisterinin kendisine sunulan hizmeti almadan 6nceki doneme ait beklenen
hizmet diisiincesi ve hizmet aldiktan sonraki doneme ait hizmetin sunulmasindan ve
elde edilen yarardan gergek hizmet deneyimini kiyaslamanin bir sonucudur. Bu
baglamda, miisterilerin beklentileri ile algilanan performans arasindaki farkliligin
yonii ve derecesi olarak degerlendirilmektedir. Beklentiler kavrami ise miisterinin
aldig1 hizmete iliskin istek ve arzular ifade etmektedir. Beklenen bir hizmet ile
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algilanan hizmet arasinda baz iliskiler vardir. Bunlar, beklenen hizmetin algilanan
hizmetten fazla olmas1 durumunda, algilanan kalite tatmin edici olmaktan uzaklasir ve
kabul edilemez bir durum s6z konusu olmaktadir (Parasuraman, Zeithaml ve Berry,
1988).

Ote tarafta, beklenen hizmetin algilanan hizmet ile esit diizeyde olmasi,
algilanan kalitenin tatmin edici oldugu anlaminmi ifade etmektedir. Son olarak,
beklenen hizmetin algilanan hizmetten daha diisiik diizeyde olmasi, algilanan kalitenin
tatmin edici olandan daha yiiksek olmasi anlamina gelmektedir. Boylece ideal kalite
diizeyinin gerceklesmesi miimkiin olamaktadir. Bu model kapsaminda, hizmeti veren
isletmelerin anlayis1 ve uygulamalar1 ile hizmeti tiiketen miisterilerin hizmetten
beklentileri ve hizmeti aldiktan sonra ortaya ¢ikan gergek hizmet arasindaki bes (5)

fark nedenlerinin ¢6ziimii yer almaktadir (Saat, 1999).

Farkli bir bakis acisin1 degerlendirmek anlaminda yapilan alan yazin
taramasinda bulunan bir aragtirmada, 384 kisi tizerinde yapilan anket verilerine gore,
hizmet isletmesinin miisterileri tizerinde gerceklestirilen arastirma boyutlarinin,
karsilik vermek, ulasabilirlilik, nezaket, iletisim, itibar ve giivence olarak siralandigi
bulgusu da mevcuttur. Ayrica bu arastirmada da Cronbach Alpha, Korelasyon,
Regresyon analizleri gergeklestirilmis olup; hizmet kalitesi boyutlarindan giivenirlik
boyutunun miisteri memnuniyeti iizerindeki etkisi en yliksek boyut olarak bulgulandigi
tespit edilmistir. Ayrica, yanit verilebilirlik, glivence ve fiziksel 6zellikler boyutlarinin

etkisinin diisiik seviyede oldugu ortaya konulmustur (Giimiis ve Onurlubas, 2020).

Arastirmada, ankete katilan bireylerden, anket 6l¢eginin igerisinde bulunan
ifadelere katilim oranlarmni tespit etmek icin ‘Besli Likert Olcegi kullanmlmistir. Bu
Olgekte, (1) ‘Kesinlikle katilmiyorum’ veya aradaki segmentlerden (2)
‘Katilmiyorum’, (3) ‘Fikrim Yok’, (4) ‘Katiliyorum’, (5) ‘Kesinlikle Katiliyorum’

ifadeleri arasinda degisen skor araliginda isaretlene istenmistir.

Bilindigi {lizere dlgme, bir evrende var olan ve bir aragtirmaya konu olarak
secilmig bulunan bir olay, bir olgu, bir nesne ve varliklarin ve degiskenlerin sayilarini
belirleyerek ayirma iglemi olarak tanimlanmaktadir. 1932 Yilinda, Neuman, 6lgme
siirecini, Olgiilmesi disiiniilen degiskenlere ait bir kuramsal cercevenin gerekli

kilindig1 bir siire¢ olarak tanimlamustir. Bu baglamda, Likert Olgeginin Rensis Likert
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tarafindan gelistirilmis bir 6l¢ek oldugu bilinmektedir. Bu 6l¢ek kapsaminda bipolar
denilen besli degerlendirme ve yanitlama kategorilerinden bahsedilmektedir. iki
kutuplu anlammma gelen bipolar besli cevaplama kategorileri ‘Kesinlikle
Onayliyorum’,  ‘Onayliyorum’, ‘Kararsizim’, ‘Onaylamiyorum’, ‘Kesinlikle
Onaylamiyorum’ seklinde sayisal degerler almaktadir. Bu 6lcegin yetkinlestirilmesi

1934 yilinda gergeklestirilmistir (Bayat, 2014).

Bu kapsamda, arastirmada kullanilan besli likert 6l¢eginin yanit boyutlar (1)
‘Kesinlikle katilmiyorum’ veya aradaki segmentlerden (2) ‘Katilmiyorum’, (3)
‘Fikrim Yok’, (4) ‘Katiliyorum’, (5) ‘Kesinlikle Katiliyorum® seklinde, bes farkli

puanla sirasiyla besten bire azalan sirada yer almaktadir.

Bu arastirma i¢in arastirmaci tarafindan gelistirilen hipotezlerin kapsamina paralel

olarak ¢izilen model semasi1 Sekil 24’de sunulmaktadir.

XYz

IEI KUSAKLARI

H1G
Havayolu isletmelerinin Sundugu YOLCU
Pazarlama Hizmet Boyutlan HIiZMETI
1. Fiziki Ozellikler (Unsurlar) KALITE
2. Guvenilir ‘Dogru leme.t .(Gﬁvemrhk). o ALGISI
3. Aninda Hizmet (Heveslilik, yanit verilebilirlik)
4. Gilvence (Guven telkini) VE
5. Miisteriyi Tanuna Anlama (Empati) MEMNUNIYETi

Sekil 24. Tezin model tasarimi

Kaynak: [Arastirmaci tarafindan gelistirilmistir, 2023]

4.1.7. Arastirmanin hipotezleri

Aragtirmanin hipotezleri olusturulurken, havayolu isletmelerinin sundugu
pazarlama hizmeti bagimsiz degisken, yolcularin hizmet kalite algis1 ve memnuniyeti,
bagimli degisken; X, Y, Z kusaklar1 diizenleyici degiskenin aracilik rolii olarak tasarim

yapilmistir. Yapilan genis capl literatiir taramasindan sonra, 6zellikle benzer konuda
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yapilan bir yabanci arastirmada, ortaya atilmis olan, bes hipotez modeli esas alinarak

asagidaki hipotezler gelistirilmistir (Scheffler, 2018).

Ana hipotezler, “SERVQUAL” Modeli ile baglantili olarak, havayolu isletmelerinde

uygulanan boyutlar1 kapsaminda soyle belirlenmistir:

HI1: Havayolu isletmelerinin “X, Y, Z” kusaklarina sundugu pazarlama hizmet
kalitesinin algisinin yolcu memnuniyeti iizerinde anlamli bir etkisi vardir.
H2: Havayolu isletmelerinin “X, Y, Z” kusaklarina sundugu pazarlama hizmet

kalitesinin algisinin yolcu memnuniyeti tizerinde anlamli bir etkisi yoktur.

Ana hipotezin alt hipotezleri, “Servqual” Modeli ile baglantili olarak, havayolu

isletmelerinde uygulanan boyutlar1 kapsaminda sdyle belirlenmistir:

H1A: Havayolu isletmelirinin, “X, Y, Z” kusaklarina sunduklar1 pazarlama hizmet
kalitesinin algisinin alt boyutlarindan fiziksel 6zelliklerin yolcu memnuniyeti iizerinde
anlamla bir etkisi vardir. (Hizmet kalitesi belirleyicilerinden olan fiziki unsurlar,
havayolu yolcularinin genel memnuniyetleri iizerinde pozitif yonlii anlamli bir etkiye

sahiptir.)

H1B: Havayolu isletmelerinin “X, Y, Z” kusaklarina sunduklar1 pazarlama hizmet
kalitesinin algisinin alt boyutlarindan giivenirliligin yolcu memnuniyeti lizerinde
anlaml bir etkisi vardir. (Hizmet kalitesi belirleyicilerinden olan giivenilir ve dogru
hizmet, havayolu yolcularinin genel memnuniyetleri izerinde pozitif yonlii anlamli bir

etkiye sahiptir.)

H1C: Havayolu isletmelerinin “X, Y, Z” kusaklarina sunduklar1 pazarlama hizmet
kalitesi algisinin alt boyutlarindan heveslilik (yanit verilebilirligin) yolcu memnuniyeti
tizerinde anlamli bir etkisi vardir. (Hizmet kalitesi belirleyicilerinden olan aninda
hizmet, havayolu yolcularinin genel memnuniyetleri lizerinde pozitif yonlii anlamli bir

etkiye sahiptir.)

H1D: Havayolu isletmelerinin, “X, Y, Z” kusaklarina sunduklar1 pazarlama hizmet
kalitesinin algisinin alt boyutlarindan giivencenin yolcu memnuniyeti iizerinde anlaml
bir etkisi vardir. (Hizmet kalitesi belirleyicilerinden olan giiven telkin etme, havayolu

yolcularinin genel memnuniyetleri lizerinde pozitif yonlii anlaml bir etkiye sahiptir.)
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H1E: Havayolu isletmelerinin “X, Y, Z” kusaklarina sunduklar1 pazarlama hizmet
kalitesinin algisinin alt boyutlarindan empatinin yolcu memnuniyeti {izerinde anlamli
bir etkisi vardir. (Hizmet Kalitesi belirleyicilerinden olan miisteriyi tanima anlama,
havayolu yolcularinin genel memnuniyetleri tizerinde pozitif yonlii anlamli bir etkiye
sahiptir.)H1F: Havayolu isletmelerinin sundugu pazarlama hizmeti, “X, Y, Z”

kusaklarini etkiler.

H1G: “X, Y, Z” kusaklariin, havayolu isletmelerinin sundugu pazarlama hizmeti ile

yolcularin hizmet kalite algis1 ve memnuniyeti iizerinde etkisi vardir.

Hipotezlerin kurgulandig1 bagiml ve bagimsiz degiskenler Sekil 25’de ayrintili olarak

sunulmaktadir.

BAGIMSIZ — BAGIMLI DEGISKENLER

FIZIKI UNSURLAR
GUVENILIR DOGRU HIZMET
ANTNDA HIZMET (HEVESLILIK)
GUVENCE (GUVEN TELKINI)
MUSTERIYI TANIMA ANLAMA
(EMPATT)

KALITE ALGISI

PRS-

(Muigteri memnuniyeti)

Sekil 25. Tezin modeli bagimli ve bagimsiz degiskenleri

Kaynak: [Arastirmact tarafindan gelistirilmistir, 2023]

Sekilde bulunan kayitlar degerlendirildiginde, fiziki unsurlar, giivenilir ve dogru
hizmet, aninda hizmet ve heveslilik, glivence ve giiven telkini, miisteriyi tanima
anlama, empati boyutlarmin bagimsiz degisken; miisteri memnuniyeti baglaminda,
kalite algisinin bagimli degisken olarak yapilandirilmis olduguna dair veriler

gorilmektedir.
4.1.8. Arastirmamin varsayimlari

Gilinlimiiz igletmelerinin hizla kiiresellesme boyutuna hakim oldugu diinyamizda
‘Tiirkive Bélgesel Bir Giictiir’ slogam ile Istanbul Hava Limam, Tiirkiye igin
ekonomik fayda yaratacak diinyanin en iyi on (10) havalimani siralamasinda ikinci (2)

sirada gosterilmektedir. Elde edilen bu basarmin siirdiiriilebilirligi ve pazarlama
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faaliyetlerindeki yiliksek ivmesi {ilke ekonomisinin gelismesi ve politik gii¢

kazanilmasi i¢in son derece 6nem arz etmektedir (“Independent”, 2023).

Aragtirma kapsami1 bu temel bilgiye dayali olarak yiiriitiilmiistiir. Bu nedenle,
aragtirmanin sonuclarmin gecerliligi, bastan dogru oldugunu kabul -ettigimiz
‘varsayim’ olarak adlandirilan bu yargilarin dogruluguna bagli olmustur (Baltaci,

2018).

Bilindigi iizere ‘varsayim’, bir arastirmanin baslangicinda ileri siiriilen olgunun
smnanmaya miisait olmayan kanitlanmasina ihtiya¢ duyulmadan, dogru olarak kabul
edilmesi sart olan ve denenmeyen yargilara verilen tanim olarak bilinmektedir

(Baloglu, 2011).

Ote tarafta is hayatina yeni giris yapmakta olan 2000 Y1l1 sonras1 dogmus olan
“Z” kusagi, 1980-1999 yillar1 arasinda dogmus olan “Y” kusagi ve 1965-1980 yillari
aras1 dogmus olan “X” kusagini temsil eden bireylerin, ayni1 anda degisik kusaklardan
hizmet aldig1 bir ¢agda yasiyor olmanin 6nemi biiylik olup; diger kusaklardan da
alinmasi olasi anket yanitlari degerlendirilerek, gelistirilmesi gerekli olan yeni
tekniklerin olasiligi baslica varsayim olarak belirlenmistir. Sosyal kusaklar
kapsaminda “Alfa” kusag1 kapsama alanma alinmamustir. Ayrica, istanbul ili disindaki
bolgeler ve IGA disindaki havalimanlar1 kapsama alanma alinmamstir. Uzaktan (On-

line) ulagilamayan kesim kapsama alanina alinmamistir.
4.1.9. Arastirmanin yontemi, veri toplama analiz teknigi ve ol¢ekler

Bilindigi lizere arastirma verileri nicel, nitel, birincil ve ikincil veri seklinde
smiflandirilmaktadir. “Nicel veriler”, boy, kilo gibi sayisal veriler, belli bir konudaki
tutum davranig ve diigiincelere ait metin yapisinda olan veriler ise “Nitel veriler”
olarak tanimlanmaktadir. Daha 6nce toplanmamis ilk defa kullanilacak verilere
birincil, daha 6nce toplanmis verilere ise ikincil veri tanimi1 yapilmaktadir. Veri
toplama asamasinda ¢esitli yontemler kullanilmasi miimkiindiir. Bunlar, dokiiman,
kayit inceleme, anket, soru formu, test, gériisme, odak grup, gozlem, kontrol listesi,
etnografya, sozIii tarih, Ornek olay incelemesi ve deney olmak {izere
isimlendirilmektedir. Literatiir ve elektronik kiitiiphane verilerinden yapilan veri
taramalar1 neticesinde, elde edilen verilerin, aragtirmaya dahil edilen bireyleri tanima,

ihtiyaglarini analiz etme, standartlar gelistirerek etkin bir sekilde hizmet sunabilme
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tekniklerinin giincellenmesi miimkiin olmaktadir. Boylece piyasada mevcut bulunan
rekabet ortaminda, isletmeler giiclerini gelistirerek, kazanglarini arttirmakta ve

toplumsal yarara katkida bulunabilmektedirler (Armagan, 2005).

Bu arastirma modeline uygun olarak uygulanacak anket sorularinin yanitlarini
toplamak icin “Google Forms” aracilig: ile diizenlenen 6lgek sorularin bulundugu
anket linki (https://forms.gle/uW87KNmMfL78LBLD38) ile veri toplama teknigi
kullanilmistir (“Goole Forms”, 2023).

Arastirmada, olgusal ve yargisal olan, bilimsel verilerin toplanmasinda, igerik
analizlerinin yapilmasinda birincil ve ikincil veriler kullanilmigtir. Sayisal ifadelerin
arastirmasinda nicel, demografik 6zelliklerin analizinde nitel veriler seklinde karma
model kullanilmistir. Arastirma, IGA’dan ugus yapan yolcular iizerinde uygulanarak

gerceklestirilmistir (“Arbis”, 2024).

Anket yanitlar1 veya varsayimlarinin sinanmasi i¢in doktora egitimi siirecinde
takip edilen ‘Arastirma Yontemleri’ dersinde 6gretilen, kullanimi kolay olan ve sosyal
bilimler i¢in istatistik paketi olarak isimlendirilen ““SPSS” Paket Program1 Version
24’, Windows 10 isletim sistemi eski versiyonu yiiklii olan HP Pavillion 2018 Model
Laptop, A 4 kagit, tikenmez kalem, fosforlu kalem, Ipon X marka cep telefonu,
Whats-App iletisim programi kullanilmistir. “SPSS” Bilgisayar porgramin ilk siiriimii
1968 yilinda kullanilmistir. Bir gesit istatistiksel analize yonelik olan bu programin
kullanimi ile kayip verilerin yakalanmasi, ifadelerde degisikligin yapilmasi, veri
yumusatma, arastirma glivenirlik ve i¢ tutarliligin testine imkan taninmasi, bir
giivenlik sorusu ilave edilmek iizere ters kodlama yapilabilmesi, kurtarict baglaminda
transform Ozelliginin bulunmasi, arastirma miiddetince gelen verilerin normallik
dagilimimin olup olmadiginin test edilerek ankete miidaheleye izin veriliyor olmasi
(veriler dogru dagilmissa parametrik, dagilmamissa nonparametrik teknik kullanimina
karar verilmesi) farkliliklarin analiz edilmesine imkan taninmasi ve verilerin

yorumlanmasi kolay olmaktadir (Sebjan, Tominc ve Yildirim, 2017).
Arastirma kapsamindaki veriler, yirmi iki (22) orijinal “SERVQUAL” 6l¢egi
maddelerini igeren ifadelerden olusmaktadir. Bilindigi iizere “SERVQUAL” Olgegi,

Parasuraman vd. tarafindan 1991 Yilinda gelistirilerek Tiirk¢e’ye ¢evrilmis olan bir

anket olarak alan yazinda yerini almistir. “SERVQUAL” Olgegi bes (5) boyut altinda

136


https://forms.gle/uW87KNmfL78LBLD38

yapilandirilmis olan, bagimsiz degiskenleri 6l¢en bir 6l¢lim araci olarak bilinmektedir.
Bunlar sirast ile hizmetin sunuldugu mekan, kullanilan araglarin 6zellikleri,
calisanlarin goriinimii gibi ‘Fiziksel ozellikler’ ifadesi, vaat edilen hizmetin tam olarak
yerine getirilme yetenegini ifade eden ‘Giivenirlilik’ ifadesi, personelin yolcuya
bekledigi hizmeti hemen aninda vermeye hazir ve hevesli olmasina dair ‘Heveslilik’
ifadesi, personelin bilgisi, nezaketi ve yeteneklerini sergileyerek giiven vermesi
baglaminda ‘Giivence’ ifadesi ve son olarak yolcu ihtiyaglarini anlayarak miisteriye
bireysel 6zen goOsterme cabasi olarak bilinen ‘Empati’ ifadesi olarak literatiire

geemistir (Fettahlioglu, Polat ve Demir, 2016).

Ote yanda, ‘Servperf Olgegi’ hizmet kalitesinin dl¢iimiinde kullanilan bir diger
Olcek olarak bilinmektedir. Bu ol¢ek, 1994 Yilinda Taylor ve Cronin tarafindan
gelistirilmis olup, miisterilerin algilarini esas almaya yogunlagsmanin olmasi ile dikkat
cekmektedir. Bu 6lgek kapsami, “SERVQUAL” Olgegi’ sorulart ve bes boyuttan
olusmaktadir ancak sadece performansa yogunlasmakta ve miisteri beklentilerini
dikkate almamaktadir. Bu nedenle “SERVQUAL” Olgegi kullanimi tercih edilmistir
(Onurlubas ve Giimiis, 2020).

Bu 6lcek kapsamindaki anket, ii¢ ana boliimden olusmaktadir. Olgegin
uygulama talimatinin bulundugu giris boliimiinii takip eden birinci boliimde, 21 adet
demografik soru mevcuttur. Ikinci béliimde, hizmet beklentisi ve algilama diizeyini
Olgmek tizere, 22 adet soru ve son boliim olan li¢ilincli boliimde kalite algisi dlgegi

kapsaminda, 5 adet soru vardir.

Olgegin birinci béliimiinde bulunan demografik sorular, agik, kapali, ¢coktan

se¢meli olmak iizere arastirmaci tarafindan olusturulmustur.

Anketin ikinci boliimi, yirmi iki (22) soruluk, hizmet beklentisi ve algilama
diizeyi 6lceginden olusturulmustur. Parasuraman vd. tarafindan gelistirilen bu 6lgek
oncii bir olgek olarak da bilinmektedir. Bu o6lg¢egin boyutlari, onermeleri ve
tanimlamalar1 Tablo 12°de sunulmaktadir. Bu 0&lgek ile bagimsiz degiskenlerin

Olclimii gergeklestirilmistir.

Tablo 12. “Servqual” 6l¢iim modeli

Boyutlar Onermeler Tanmmlamalar

Somut Unsurlar 1-4 Kullanilan arag ve gereglerin, yazili malzemelerin, ¢alisan personelin ve
igletmenin fiziksel goriinimii
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Giivenirlilik 5-9 So6z verilen bir hizmeti dogru ve giivenilir bir bigimde yerine getirebilme
becerisi

Yanit Verebilirlik 10-13 Miisterilere yardim etme istekliligi ve hizmetin hizli bir sekilde saglanmasi

Giivence 14-17 Calisanlarin bilgili, nazik olmasi ve miisterilerde giiven uyandirabilme
becerileri

Empati 18-22 Miisterilere kisisel ilgi gdsterilmesi ve insancil davranmasi

Kaynak: Parasuraman, A., Zeithaml, V. ve Berry, L.L., (1988). Servqual: A Multiple-item Scale for Measuring Consumer
Perceptions of Service Quality. Journal of Retailling. 64 (1), 12-40.

Yirmi iki (22) adet soru kapsaminda, yolcunun ugustan bekledigi hizmetin
yolcuda olusturdugu alginin degerlendirilmesinde, 1°den 5°e¢ kadar olan boliimdeki
yargilama derecesinde isaretleme yapmasit beklenmektedir. (5) ‘Kesinlikle
katiltyorum’ secenegi anket icerigindeki madde ile kesinlikle ayni fikirde olundugu
anlamina gelmektedir. Ote tarafta, (1) ‘Kesinlikle katilmiyorum’ secenegi, anket
icinde belirtilen ifadede yer alan konu hakkinda gergeklestirilen yolculuk
deneyiminde, o hususun gerceklesmedigi ve belirtilen mevzuda deneyime paralel o
hizmetin tam olarak hissedilmedigi anlami dogmaktadir. Bu baglamda, tim
katilimcilardan, ilgili ifadenin kapsamindaki anlami, yolculuk esnasindaki algilarin
degerlendirilmesi ile yapmasi beklenmektedir. Bu Olgekte, 5 adet boyut tanimi
baglaminda, 1.2.3.4. sorular, ‘Fiziksel ozellikler’ boyutuna, 5.6.7.8.9. sorular,
‘Glivenirlilik” boyutuna, 10.11.12.13. sorular, ‘Heveslilik, Cevaplanabilirlik’
boyutuna, 14.15.16.17. sorular, ‘Giivence’ boyutuna, 18.19.20.21.22. sorular ‘Empati’
boyutuna ait sorulardir. Olgek Tablo 13’de sunulmaktadir (Parasuraman, Zeithaml ve
Leonard, 1988).

Tablo 13. “Servqual” 6lgek sorulari

iFADELER Kesinlikle Katilmiyorum | Fikrim Katihyorum | Kesinlikle
Soru
katilmiyorum Yok katiliyorum
@) @ ©)] ) O]
Miikemmel

havayollar1 modern
goriiniimlii arag,
gereg ve ugaklara
sahip olmalidir.

Miikemmel bir
havayolunun ofis,
satig biirosu gibi
¢aligma ortamlari,
bekleme salonu gibi
fiziksel tesisleri ve
ugak i¢i gorsel
agidan g¢ekici, temiz
ve diizenli
olmalidir.

Fiziksel ozellikler
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Miikemmel bir
havayolunun
¢alisanlar akilli,
temiz ve diizgliin
goriiniimlii
olmalidir.

Miikemmel bir
havayolunun
sundugu hizmetleri
ile ilgili brosiir ve
talimatlari, check-in
kontuarlari, kabin
ve koltuklar gorsel
olarak ¢ekici ve
temiz olmalidir.

Giivenirlilik

Mikemmel bir
havayolu, belirli bir
zamana kadar
sunmaya séz
verdigi hizmeti, o
zamana kadar
yerine getirmelidir.
(Ucretler, tarife ve
prosediirler)

Miikemmel bir
havayolu, yolcunun
bir problemi
oldugunda, bu
problemi ¢ozmek
icin samimi bir ilgi
gostermeli ve halka
acik olarak
duyurulan telefon
numarast ve e posta
adreslerinden kolay
ulagilabilir
olmalidir.

Miikemmel bir
havayolu, ilk
seferde ve dogru
servis hizmeti
sunmalidir.

Miikemmel bir
havayolu,
hizmetleri s6z
verdigi zamanda
gergeklestirmelidir.
(Zamaninda kalkis
ve varig)

Miikemmel bir
havayolu, hatasiz
bilet kesmeli, yolcu
ile ilgili kayitlarini
hatasiz tutmali, yer
ve ugus
hizmetlerine ait
islemleri hatasiz
gergeklestirmelidir.

10

Heveslilik, Cevap

erebilirlik

Miikemmel bir
havayolunun
calisanlari,
yolculara hizmetin
tam olarak ne
zaman
sunulacagini,
gecikme, iptal vs.
soylemelidir.
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11

12

13

Miikemmel bir
havayolunun
caliganlar1 yolculara
¢abuk hizmet
sunmali ve size
yardimci olmalidir.

Miikemmel bir
havayolu
¢alisanlarinin
davranislar
yolculara her zaman
yardim etmeye
hazir ve siz
istediginizde cevap
verebiliyor
olmalidir.

Miikemmel bir
havayolunun
¢alisanlar bagka bir
isle mesgul olsalar
dahi yolcularin
isteklerine cevap
vermelidirler.

Etkili bagaj, yer
hizmetleri ve check
in servisi
sunmalidirlar.

14

15

16

17

Giivence

Miikemmel bir
havayolu
¢alisanlarinin
beklenmedik
durumlara kars1
yolculara tavirlari
giiven verecek
sekilde olmalidir.
(ugus gecikmeleri
vs.)

Miikemmel bir
havayolunun
yolculari, yapilan
tiim islemlerde
kendisini giivende
hissetmelidir.

Miikemmel bir
havayolunun
¢alisanlar1 yolcuya
kars1 siirekli bir
nezaket igerisinde
olmalidir.

Miikemmel bir
havayolu
calisanlari,
yolcularin tim
sorularina cevap
verebilecek yeterli
bilgiye sahip
olmalidir.

18

19

Empati

Miikemmel bir
havayolu ¢alisanlart
yolcularina karg1
bireysel ilgi ve
dikkat
gostermelidir.

Miikemmel bir
havayolu, 6zel
durumlara hitap
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etmek i¢in
yolcularina 6zel
uguslar sunmalidir.
(Konferanslar,
festivaller ve okul
tatilleri vb.)

Miikemmel bir

0 havayolu ¢alisanlar
yolcularina kargt
kisisel 6zen
gosterebilmelidir.

Miikemmel bir

1 havayolu
calisanlari,
yolcularin kalbini
kazanmaya
caligmalidir.

Miikemmel bir
2 havayolu
calisanlari,
yolcularin 6zel
ihtiyaglarini ve
gereksinimlerini
anlamalidir.

Kaynak: Parasuraman, A., Zeithaml, V. ve Berry, L.L., (1988). Servqual: A Multiple-item Scale for Measuring Consumer
Perceptions of Service Quality. Journal of Retailling. 64 (1), 12-40.

Anketin, iiclincii son boliimiinde, 1992 Yilinda, Arizona Universitesinde Ph.D.
Alotaibi, Khalid Faris tarafindan gergeklestirilen, “Yolcu ¢esitliligi, havayolu hizmet
kalitesi ve yolcu memnuniyeti’ (‘An empricial investigation of passenger diversitiy,
airline service quality and passenger satisfaction’) konulu ampirik arastirmanin ikinci
boliimiinde bulunan 5 soruluk Olgek arastirmaci tarafindan Tiirkgeye cevrilerek
kullanilmistir. Bu 6lgegin amaci bir havayolu tarafindan sunulan servis hizmetinin
yolcularin memnuniyetini nasil etkilediginin ortaya konulmasidir. Bu 6l¢ekte bulunan
5 adet soru ile pazarlama hizmeti aliman havayolu isletmesinin sundugu pazarlama
hizmetine dair kalite algi ve memnuniyet diizeyi Olgiilmektedir. Bu 6lgek bagimli
degiskeni Ol¢mektedir. Burada, aliman hizmetten cok memnun kalindiysa
(5) ‘Kesinlikle katiliyorum’, veya yolcunun hissiyatina gore (4) ‘Katiliyorum’, (3)
‘Fikrim Yok, (2) ‘Katilmiyorum’ (1) ‘Kesinlikle katilmiyorum’ seklinde belirtilen
seceneklerinden birinin igsaretlenmesi beklenmektedir. (1) ‘Kesinlikle katilmiyorum’
secenegi anket icerigindeki madde ile kesinlikle ayni fikirde olunmadigi, (5)
‘Kesinlikle katiliyorum®  segenegi ise anket i¢indeki madde ile yolculuk

degerlendirildiginde, kesinlikle ayni fikirde olundugu anlasilmaktadir. Bu ankette

141



bulunan ve Ingilizce olarak sunulmus olan sorularin Tiirkceye ¢evrilerek hazirlanmis

boyutlari ile Tablo 14’de sunulmaktadir.

Tablo 14. Havayolu pazarlama hizmetine dair kalite algi ve memnuniyet diizeyi

Soru D @) ©)] @) ®)
Soru
Kesinlikle Katilmiyorum | Fikrim Katiliyorum Kesinlikle
katilmiyorum yok katiliyorum

Havayoluyla ilgili olumlu bir
izlenimim var. (Have positive
impression assosicated with the
airline)

Bir daha ugmam gerektiginde
kesinlikle o havayoluyla ugacagim.
(The next time I need to fly, | would
certainly fly with that airline)

Benzer hizmetler sunan
havayollariyla karsilastirlldiginda,
bu havayolunun hizmetleri ¢ok daha
iyi. (Compaired to airlines offering
similar services, the services of this
airline much better)

Deneyimime dayanarak, gelecekte
bu havayoluyla ugmaya devam
edecegim. (Based on my experience,
1 will continue to fly this airline in
the future)

Genel olarak havayolundan
memnunum. (Overall | am satisfied
with the airline)

Kaynak: Alotaibi, K. F. (1992). An empirical investigation of passenger diversity, airline service quality, and passenger
satisfaction. (Available from ProQuest Dissertations & Theses Global). (303985954

Ayrica, anketin birinci ve ikinci boliimlerinde 5°li Likert Olgegi kullanilmistir. Bu
Olgek, Rensis Likert tarafindan gelistirilmistir (Giirbiiz, Biiytkkeklik, Yiiksel ve
Toksari, 2008).

4.1.10. Arastirmanin analizi ve bulgular
4.1.10.1. Verilerin istatistiksel analizi

Arastirmanin etik kurul onay1, Istanbul Gelisim Universitesi Rektorliigii Etik
Kurulu tarafindan, “2023-05" toplanti no ile 08 Haziran 2023 tarihinde yapilan
toplantida alinan “2023-05-71" karar no ile alinmis olup, etik kurul karart EK-A’da

sunulmustur.
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23 Haziran 2023 tarihinde tez danismani ile yapilan toplantida arastirmanin,
Besli Likert 6l¢egi ile yapilmasina karar verilerek; hipotezler kurulmustur. Hipotez
boyutlarinin, Hla, H1b, Hlc, H1d ve Hle olarak agilmasina, ¢oklu regresyon analizi
gerceklestirilmesine karar verilmistir. Ayrica, korelasyon testi yapilmasina ve
orneklem grubundan “X. Y, Z” Kusaklarini temsil eden her bir gruptan 150°ser adet
anket toplanarak, toplamda 450 anket sonucu alinmasi hedeflenmistir. Parametrik
testin gerceklesmesi icin 380 adet anket sonucuna ulasim planlanmstir. Olgek soru
metni gozden gecirilerek, anket linki test denemesi 6 Agustos 2023 tarihinde
tamamlanarak, ilk anket linkinin sosyal medya araglar1 kullanimi ile 9 Agustos 2023
tarihnide paylasimi baslatilmustir. ilk etapta toplamda hedeflenen evrenden 100 kisiye
anket linki “WhatsApp” kanalindan gonderilmistir. 12 Agustos 2023 tarihinde 258
bireye anket linki gonderimi saglanmistir. 16 Agustos 2023 tarihinde, 167 yanit
alinmistir. Bu yanitlarin, yiizde 22,8’1 “X”, yiizde 21’1 “Y” ve yiizde 51,51 “BB”
kusagindan verildigi anlasilmistir. 24 Agustos 2023 tarihinde, toplam 197 anket yaniti
alimmistir. Bunlardan, ylizde 45,2°si “BB” Kusagi, yiizde 23,41 “X” Kusagi, yiizde
24,41 “Y” Kusagi olarak tespit edilmis olup; “Z” Kusagindan doniit alinamadigi tespit
edilmistir. 57 adet “Y Kusag1”, 96 adet “X Kusag1” ve 118 adet “Z Kusagi” anket
eksikligi olmasi nedeni ile anket linki gonderimi “Z Kusag1” yogun olmak iizere
yenilenmistir. 1 Eyliil 2023 tarihinde, toplamda 293 yanit alindig1 gézlemlenmistir. Bu
yanitlarin, ylizde 13,5’u “Z Kusag1”, yiizde 34,5’1 “Y Kusag1” ve yiizde 20,5’1 “X
Kusag1” ndan alimmistir. 21 Ekim 2023 ve 1 Kasim 2023 tarihlerinde anket linki
gonderimi yenilenmistir. 27 Kasim 2023 tarihinde, 460 adet anketin yanitlanmis
oldugu tespit edilmistir. Bu yanitlar degerlendirildiginde, “BB” Kusagindan 109, “Z
Kusagi’ndan 68, Y Kusaindan 186 ve “X Kusag1” ndan 96 yanit alindig1 tespit
edilmistir. 3 Aralik 2023 tarihinde 483 anket yanitt alinmistir. Bu yanitlardan, yiizde
14,9’u “Z Kusag”, yizde 40,410 “Y Kusag1” ve ylzde 21,9’u “X Kusag”
geribildirimi oldugu goézlemlenmistir. Bu sonuglar degerlendirildiginde, 44 adet “X
Kusag1” , 74 adet “Z Kusag1” anketine ihtiya¢ oldugu ve “Y Kusag” yanitinin
hedeflenen kitleden (150 adet) 38 adet fazla oldugu tespit edilmistir. Ayrica, kota
kaynakli “BB Kusag1” bireylerinin de ankete katilmis olmasi nedeni ile analizlerde
genel kiitleye ilaveten “BB Kusag1” verilerinin de degerlendirilerek tez basliginin

biiylimesi ve zenginlestirilmesine karar verilmistir.
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23 Aralik 2023 tarihinde yapilan degerlendirme sonucu toplam 570 anket yaniti
toplandig1 anlasilmistir. Bunlardan “Z Kusagi” 86, “Y Kusag1” 230, “X Kusag1” 128
ve “BB” Kusaginin 125 yanit vermis oldugu anlasilmistir. 08 Ocak 2024 tarihinde
anketin gonderim linki tekrar paylasilmis ve 7 Subat 2024 tarihinde bey yiiz seksen bir
(581) adet yanit alindigi tespit edilmistir. Arastirma sonucunda elde edilen 581 yanitin
degerlendirilmesi ““SPSS”” (Statistical Package for Social Sciences) istatistik analiz
programinin Yirmi dordiincii (24) versiyonu kullanilmistir. Alan yazinda 2019 Yilinda
gerceklestirilmis olan benzer bir ¢alismada 260 drneklem biiyiikliigiiniin istatiksel
analiz igin yeterli oldugunun belirtildigi ve toplamda 260 gegerli yanit iizerinden

arastirmanin sonuglandirilmis oldugu anlasilmistir (Wong ve Ho, 2019).

Aragtirmanin hipotezleri, 08 Ocak 2024 tarihinde sonuglanan anket analizinin
degerlendirme toplantisinin yapildigir 18 Ocak 2024 tarihinde agilarak; kodlama

uygulamasina tabi tutulmustur.

Excel kolonlarinda goriintiilenen sapmalar kontrol edilerek, kaymalar
diizeltildikten sonra ilk boliimde bulunan demografik raporlamada sorun olmadigi

tespit edilmistir.

Ikinci boliimde bulunan “Hizmet Beklentisi ve Algis1 Diizenleme Olgegi” ile
ilgili sonuglar kontrol edilerek, yirmi iki (22) soru ve bes (5) boyut verileri gozden
gecirilmistir.

~ 99

Son boliimde bulunan “Kalite Algis1 Olgegi” kapsamindaki bes (5) soru kodlari
girilmistir.

Tim bagimsiz degiskenlere goére sorular ve Olgek boyutlar eslestirilerek
kodlanmistir. Bu baglamda, ilk olarak ‘Fiziki unsurlar’ boyutunda, 1.2.3.4. sorular;
ikinci olarak ‘Giivenilir ve dogru hizmet’ boyutunda, 5.6.7.8.9. sorular, li¢iincii olarak
‘Heveslilik ve aninda hizmet’ boyutunda, 10.11.12.13. sorular, ddrdiincii olarak
‘Glivence’ boyutunda, 14.15.16.17. sorular ve son olarak ‘Empati’ boyutunda
‘Miisteriyi tanima ve anlama’ baglaminda 18.19.20.21.22. sorularin 6l¢ek boyutlari

eslestirilerek tiim veri girislerinin kodlanmasi tamamlanmaistir.

20 Ocak 2024 tarihinde, excel demografik Tablo .da tespit edilen hatali kolonlar

diizeltilmistir.
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08.02.2024 tarihinde, arastirma sonuglarmin bulundugu excel tablo alti
verilerinin yorumlar1 yapilmistir. Ayrica, faktérleme fonksiyonunda sorun tespit
edilerek, gerekli diizeltme gergeklestirilmistir. Ingilizce olarak ‘Solution is the solution
so what’ denilen sorun nedeni ile 1. ve 2. boyutlarin, biitiinlesik ¢gikmasi sonucu faktor
birlestirmesi yapilarak boyutlar 4 alt boyuta indirilmistir. Faktorler, “Kesfedici ve
Ac¢imlayici Faktor Analizi (KFA) ile tespit edilmistir.

Bilindigi tizere “Coklu Regresyon Analizi”, bagimli ve bagimsiz degiskenlerden
olugsmakta olup; bagimli degisken sayisinin tek, bagimsiz degisken sayisinin ise birden
fazla olmas1 hallerine gore farkli uygulamalarin yapildigt bir analiz olarak
bilinmektedir. Bu baglamda, tek bagimsiz degisken mevcutsa, basit dogrusal
regresyon analizi, iki veya daha fazla bagimsiz degiskenin varligi halinde ise ¢oklu
dogrusal regresyon analizi yapilabilmektedir. Bdylelikle regresyon analizi
kapsaminda, degiskenler arasindaki iliskinin fonksiyonel olarak yorumlamak ve bir

modele baglayarak agiklama sunmak miimkiin olmaktadir (Tabar, Basara ve Sisman,

2021).

Bu verilerden hareketle bu arastirmada, verilerin degerlendirilmesi ve
hipotezlerin sinanmasi, hizmet algisinin olugsma faktorlerinin havayolu yolcularinin
genel memnuniyet diizeyleri iizerindeki etkisini en iy1 6l¢en, bagimh degisken ile
bagimsiz degisken arasindaki iliski analizinin de yapilabildigi “Coklu Regresyon
Analizi” teknigi kullanilmasina karar verilmistir. Boylece nedensellik analizi ve
etkilesim ol¢iimii gergeklestirilmektedir. Normallik, dogrusallik, ¢coklu dogrusallik ve
homoskedastisite (varyanslarin homojenligi) hususlarinin en uygun sekilde

“Regresyon Analizi” ile incelenmesi miimkiindiir (Tabar, Basara ve Sisman, 2021).

Bilindigi tizere her bir bagimsiz degiskenin goreli katkisini test etmek igin
bagimli degisken i¢in “t” degeri 1,96 ve {izeri olmalidir. Desteklenecek hipotezlerin
anlamlilik degeri ise 0,050 ve altinda olmalidir. Boylece elde edilecek ‘Sig’ degerine
gore modelin anlamlilik diizeyine karar verilmesi miimkiin olabilecektir. Bir modelin
anlamliligma karar verilebilmesi i¢in bu degerin .005’den kiiglik olmasi
gerekmektedir. Bu bilgi dogrultusunda ihtiya¢ olmasi halinde yolcularin genel

memnuniyeti ile pazarlama hizmet kalitesini olusturan faktorler arasinda bir iligkinin
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olup olmadig: i¢ tutarlilik analizi ve “Korelasyon Analizi” ile de test edilmesi

mumkuindiir.

Ayrica, bagimhi degisken ile bagimsiz degisken arasindaki etki dereceisinin
Ol¢tim ihtiyact icin “Linear Regresyon Analizi” uygulanmasi da miimkiin olmaktadir
(“Tonta”, 2007).

Bir arastirma siirecinde, anket yanitlarindaki ifadelerin yeterlilik diizeylerinin
testi i¢in “Faktor Analizi” kullanildigi bilinmektedir. Bu baglamda, Barlet degerinin
0,005 °den kiigiik olmast cevaplarin uyumlu oldugunun bir gostergesi olarak

yorumlanmaktadir (Woodley, Morgan, Griego ve Gloeckner, 2001).

Bu bilgiye ilaveten, ikiden fazla alt degisken olan arastirmalarda, detaylarin
analiz edilmesine hizmet eden farkliliklarin boyutlarinin analizinde kullanilan “Anova
Testi” arastirmanin gelisme siirecinde kullanilabilmektedir. Boylece, arastirma
stirecinde hizmetler arasinda onemli bir fark ortaya ¢ikarsa bu farkin ve etkinin nedeni
arastirilabilmektedir. Farkliliklarin alt boyutunda analiz gerekli olursa, “Tek
Orneklem T Test” (One Sample T Test) veya sosyal bilimlerde 6zellikle cinsiyete gore
test edilmek istenilen durumlarda tercih edilen “Levene Testi” olarak da adlandirilan

“Bagimsiz T Test” uygulanmas1 miimkiindiir (Karasar, 2019).

Bu yapilan aciklamalar dogrultusunda arastirmanin istatistiksel analizleri

gerceklestirilmistir.

Aragtirmanin  veri analizinde, Kaiser-Meyer-Olkin (“KMO”) 6rneklem
yeterliligi olumlu sonuglanmistir ve veri matrisinin faktér analizine uygunluguna Karar

verilmistir.

Bilindigi  tzere  “KMO” (Kaiser-Mayer-Olkin) istatistigi  agiklayici
faktor analizinde 6rneklem yeterliligini degerlendirmek igin kullanilan bir katsayidir.
“KMO” katsayisi, veri matrisinin faktor analizi i¢cin uygun olup olmadig1 ve veri
yapisinin ~ faktdr c¢ikarma icin uygunlugu hakkinda bilgi edinmek iizere
degerlendirilmektedir. Bu degere bakilarak, Orneklemin analiz i¢in yeterli olup
olmadig1 yorumlanmaktadir. “KMO” degeri, 0 ile 1 rakamlar1 arasinda deger alir ve

bir (1) rakamina ne kadar yakinsa drneklem o kadar faktor analizine uygun demektir.
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“KMO” degerinin 0,50’ den biiyiik olmas1 gerekli bulunmaktadir (Ozdemir, Dog ve
Ozdemir, 2006).

Aragtirmanin gegerliligi ve giivenirliligi degerlendirilerek, sonug .880 ¢ikmuistir.
Giivenirlik bir veri 6lgme anketinde biitiin sorularin birbirleriyle tutarliligini, ele alinan
olusumu 6l¢mede tiirdesligini ortaya koyan bir kavram olarak bilinmektedir. Veri
6l¢mede Giivenirlik ve Korelasyon analizinde, tesadiifi hatalar miimkiin oldugu kadar
az ise glvenirlik o kadar yiiksek olarak degerlendirilmektedir. Giivenirlik degeri 0-1
arasinda deger almalidir ve homojen sorular giivenirligi arttirmaktadir. Faktor analizi
sonrasinda her bir alt boyutun giivenilirliginin sayisal olarak bulunmasi gerekli
bulunmaktadir. Giivenilirlik analizi yapilirken ““Cronbach’s Alpha”Modeli” (i¢
tutarlilik ve glivenirlik) kullanilmis olup, “Cronbach’s Alpha” sorular arasi
korelasyona bagli uyum degeridir. “Cronbach’s Alpha” degerinin 0,70 ve iistii oldugu
durumlarda él¢egin giivenilir oldugu kabul edilir. Biitiin bu bulgular; 6lgegin giivenilir
oldugunu gostermektedir (Ercan ve Kan, 2004).

Arastirmada bulunan sorularin hangi boyut altinda faktor aldigini belirlemek i¢in
“Dondirilmiis Faktor Matrisi” (Rotated Compact Matrix) araciligi ile dondiirme
yontemi uygulanmistir. Boylelikle 6lgek sorularinin faktdr boyutlart tespit edilmistir.
Bu asamada boyutlama fonksiyonu sirasinda ¢ift faktor uygunlugu bulunmayan
sorulara “Delete” (Silme islemi) gergeklestirilmistir. Boylece ¢ift faktor uygunlugu
tespit edilmedigi ve farkli boyutlar altinda boyutlandigindan arastirmaya dahil
edilmeyen ifadeler tespit edilmistir. Dondiiriilmis bilesen matrislerine ait bulgular

Olgekler ile ilgili analizler boliimiinde sunulmustur (Saragli, 2011).

Gergeklestirilen faktor analizi sonucunda, “KMO” ve kiimiilatif varsyans degeri
degerlendirilerek o6lgeklerin gegerli oldugu tespit edilmistir ve Olgek uygun

bulunmustur.

Arastirmada kullanilan “Hizmet Beklentisi Algilama Olgegi” gecerliligi
(Reliability) hizmet beklentisi algilama boyutunda, ilk 6l¢tim ig¢in N:17 (on yedi) item
“Cronbach’s Alpha” .944 (dokuz yiiz kirk dort) cok yiliksek degerde ¢ikmuistir.
Boylelikle Hizmet Beklentisi Algi Olgegi gecerli ve giivenli tespit edilmistir.
“Cronbach Alfa” katsayisi, maddelerin i¢ tutarliliginin bir Ol¢iisiidiir ve olgekteki

maddelerin homojen yapisin1 agiklamak veya sorgulamak amaci ile kullanilir.
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“Cronbach Alfa” katsayisi, yliksek olan 6lgekteki maddelerin birbirleriyle tutarli ve
bir o kadar da ayni1 6zelligi 6l¢en maddelerden meydana geldigi yorumu yapilmak
tizere degerlendirilmektedir. “Cronbach Alfa” (o) degeri, ortalama kovaryansin
ortalama toplam varyansa boliinmesiyle hesaplanir. Her bir madde i¢in saptanan tek
bir o degeri olabilecegi gibi, dlgekteki tiim maddelere ait ortalama bir a degeri de
olabilir. Tim maddeler i¢in elde edilen o degeri o anketin toplam giivenilirligini

gosterir ve genel kabul bu degerin 0.7 ve biiyiik olmasidir (Carey, 1988).

Aragtirmada kullamlan Kalite Algisi Olgegi i¢in “KMO” sonucu .848 olarak
tespit edilmistir. Kiimiilatif varyons, 69.124 olarak tespit edilmistir. “Bilesen Matrisi”
(Component Matrix) ile her bir ifadenin faktor yiikii aldigr tespit edilmistir. “Cronbach
Alfa” katsayis1 N:5 (bes) igin .885 (sekiz yiiz seksen bes) ¢iktigi i¢in 6lgek giivenilir
bulunmustur. Bilindigi lizere “KMO” degerinin 0,50’ den biiyiikk olmasi yeterli

bulunmaktadir.

Carpiklik ve Basiklik Degerleri (Frequencies) kontrol edilerek, 6rneklem normal

dagilim gosterdigi saptanarak hipotez testlerinin sinanmasi gergeklestirilmistir.

Bilindigi iizere bir arastirma verilerinin normal dagilim gosterip
gostermedigine karar vermenin ¢esitli yontemleri vardir. Bunlardan ilki dagi/im
grafiginin incelenmesi teknigidir. Bir normal dagilim egrisi bir arastirmanin 6l¢iim
sonuglarinin orta noktalarda yogunlastigi, u¢ noktalarda ise seyreklestigi bir dagilim
bi¢imini ifade eden bir egri olarak bilinmektedir. Bu egrisinin en temel 6zellikleri
simetrik ve asimptotik olmasidir. Ayrica egri altindaki toplam alan olasiliginin bir (1)
olmas1 geregi kabul edilmistir. Ayrica ortalama, en sik goriilen deger (mod) ve
ortadaki say1 (medyan) degerleri ¢akisiktir. Normal dagilim gosteren bir egri 6rnegi
Sekil 26’da ve normal dagilim gdstermeyen (carpik ve basik) egri 6rnekleri Sekil

27’de sunulmaktadir (Stimbiiloglu ve Siimbiiloglu, 2012).

e e

Olgrme Sonuciar

ot Ol

Sekil 26. Normal dagilim egrisi

Kaynak: Siimbiiloglu, K. ve Stimbiiloglu, V. (2012). Biyoistatistik. Hatiboglu Yaynlar1.
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Sekil 1. Saga Carpik Dagilim Sekil 2. Sola Carpik Dagilim
C
Sekil 3. Sivri Dagilim Sekil 4. Basik Dagilim

Sekil 27. Normal dagilim gostermeyen histogram

Kaynak: A¢ikders.ankara.edu.tr. Normal Dagilim. (21 Ekim 2024). Erisim adresi: chrome-
extension://efaidnbmnnnibpcajpcglclefindmkaj/https://acikders.ankara.edu.tr/pluginfile.php/1382/mod_resource/content/2/B9_
Normal%20Da%C4%9F%C4%B11%C4%B1m.pdf

Arastirmanin alt boyutlarina ait normal dagilim egrisini gosteren histogramlar “SPSS”
Programinda yapilan analiz verilerinden temin edilerek, Grafik 2,3,4,5,6’da
sunulmaktadir. Bu egriler incelendiginde ve teorik bilgiler ile mukayese edildiginde
verilerin genel olarak orta noktalarda yogunlagmis oldugu ve ortalama degerlerinin
birbirine ¢ok yakin oldugu dikkat cekmektedir.

Histogram
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Grafik 2. Giivenilir dogru hizmet aninda hizmet normal dagilimi

Kaynak: “SPSS” Programi Analiz Verileri, Histogram
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Grafik 3. Giiven telkin etme boyutu normal dagilimi

Kaynak: “SPSS” Programi Analiz Verileri, Histogram
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Grafik 4. Miisteriyi tanima anlama boyutu normal dagilimi

Kaynak: “SPSS” Programi Analiz Verileri, Histogram
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Grafik 5. Fiziki unsurlar boyutu normal dagilim histogrami

Kaynak: “SPSS” Programi Analiz Verileri, Histogram
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Grafik 6. Kalite algis1 boyutu normal dagilim histogrami

Kaynak: “SPSS” Programi Analiz Verileri, Histogram
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Ayrica, bir veri testinin normal dagilim gosterip gostermedigi ortalama deger
(mean) ve medyan (median) degerlerinin birbirine yakin sonuglar olmasindan

anlasilmaktadir Ozdamar, 2013).

Arastirma sonuglarina ait “SPSS” Frekans (Frequency) tablosu Tablo 15°de
sunulmaktadir. Bu tablodaki veriler incelendiginde, Ortalama (mean) ve Medyan
(median) degerlerinin birbirine ¢ok yakin oldugu ve carpikiik ve basiklik (Skewness

ve Kurtosis) degerlerinin de normal dagilimi gésterdigi saptanmustir.

Tablo 15. Normal dagilim analizi frekans (Frequency) tablosu*

Frekans (Frequency) Analizi
Giivenilir Dogru | Giiven Telkin Miisteriyi Fiziki Kalite
Hizmet Aninda Etme Tanma
Hizmet AT Unsurlar Algist
N | GECERLI 317 317 317 317 317
KACAN 264 264 264 264 264
ORTALAMA 4,5438 4,4227 3,9672 4,3013 3,9470
MEDYAN 4,7500 4,5000 4,0000 4,5000 4,0000
CARPIKLIK -2,970 -2,183 -,799 -1,940 -737
STANTART ,137 ,137 ,137 ,137 ,137
CARPIKLIK HATASI
BASIKLIK 1,915 1,800 ,224 2,800 ,725
STANDART 273 273 273 273 273
BASIKLIK HATASI

*Tablo, “SPSS” Programindan alinan verilerin degerlendirilmesi ile aragtirmaci tarafindan olugturulmustur.

Kaynak: “SPSS” Program Analiz Verileri

Bu agiklama dogrultusunda, tablodaki veriler analiz edildiginde giivenilir dogru
hizmet aninda hizmet boyutunda ortalama 4,5438, medyan 4,7500; giiven telkin etme
boyutunda 4,4227, medyan 4,500; miisteriyi tanima anlama boyutunda ortalama 3,
9672, medyan 4,000; fiziki unsurlar boyutunda, ortalama 4,3013, medyan 4,500 ve
kalite algisi boyutunda, ortalama 3,9470, medyan 4,000 olarak tespit edilmis
oldugundan normal dagilim oldugu tespit edilmistir. Ayrica tiim boyutlarda, standart
sapma degerlerinin standart oldugu tespit edilmistir. Bu tespit nedeni ile de verilerin
normal dagilim gosterdigi anlagilmistir. Standart sapma, dagilim gosteren her bir

degerin dagiliminin ne yayginlikta oldugunu gosteren bir 6l¢iit olarak bilinmektedir.

Normal dagilimi test etmenin diger bir yOntemi basiklik ve c¢arpiklik

katsayilarvmin  kontrol edilmesi yontemi olarak bilinmektedir. Negatif carpiklik
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katsayist saga carpik, pozitif carpiklik katsayisi ise sola c¢arpiklik anlamina
gelmektedir. Basiklik orani (kurtosis) katsayisinin normal dagilimda sifir (0) olmasi
beklenir. Pozitif basiklik katsayisinin sivri dagilima, negatif basiklik katsayisinin ise

basik dagilima isaret ettigi gercegi mevcuttur.

Tablo 19’daki veriler incelendiginde, c¢arpiklik (Skewness) degerlerinin;
giivenilir dogru hizmet aminda hizmet boyutu igin (-2,970), giiven telkin etme
boyutunda (2,183), miisteriyi tamima anlama boyutunda, (-,799), fiziki unsurlar
boyutunda (-1,940) ve kalite algist boyutunda (-,737) seklinde siralanmakta oldugu
goriilmektedir. Ayrica, Kurtosis degerleri, giivenilir dogru hizmet anminda hizmet
boyutunda, 1,915, giiven telkin etme boyutunda 1,800, miisteriyi tamima anlama
boyutunda ,224, fiziki unsurlar boyutunda 2,800 ve kalite algisi boyutunda ,725 olarak
tespit edilmistir. Bilindigi tizere hedeflenen biiyiik orneklem gruplarinda, herhangi bir
degiskende anlamli bulunan ¢arpikiik, normallikten hissedilir oranda sapmaz ve bu
durum, istatiksel analizlerde ¢ok etkin bir rol oynamaz. Benzer sekilde basikligin sifir
rakamindan uzaklasmasinin etkisi de azalmaktadir. Negatif yonde basiklikta 6rneklem
biiyiikliigii 200 adetten fazla olursa bu tehdit ortadan kaybolmaya baslayacaktir (Baron
ve Kenny, 1986).

Bagska bir agidan, her bir alt boyut i¢in uygulanan normallik testi dogrultusunda
carpiklik ve basiklik degerlerinin +2 ve -2 referans degerlerinin arasinda oldugu

sonucuna ulasilmigtir, (Barbara, Tabachnick ve Linda, 2015).

Bu agiklamadan hareketle, arastirma oOrneklem grubundan, 581 adet anket
geribildirimi oldugu diistiniilerek normal dagilim oldugu anlasilarak istatiksel
analizlerin bu yeter say1 anket lizerinden yapilmasma karar verilmistir. Literatiir
taramasinda, benzer sekilde 2016 Yilinda, Nijerya’da yapilmis olan bir ¢alismada,
Gambo tarafindan toplanan 400 ankete karsilik 386 adet anket iizerinden tiim

degerlendirmelerin yapilmis oldugu ¢alismalarda mevcuttur (Gambo, 2016).
4.1.10. 2. Arastirmanin élgekleri, Qegerlilik ve Qiivenirlilik analizi

Arastirmada, ‘SERVQUAL” Olg¢me Yéntemi kullamlmistir. Bu model,
Parasuman, Zeithaml ve Berry tarafindan ilk defa 1985 yilinda ortaya atilmis bir bulgu
olarak alan yazinda yerini almigtir. 1988, 1991, 1994 yillarinda bu 6lgek iizerinde Ki

tartigmalarin yogunlastigi dikkat cekmektedir. Bu model, 6zellikle pazarlama alaninda
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en ¢ok kullanilan, bes (5) boyut i¢eren ve ankete dayali hizmet kalitesi 6l¢iim yontemi
olarak bilinmektedir. Burada bahsedilen bes (5) boyut Sekil 28’de sunulmaktadir
(“lethemkaya”, 2018) .

1. Fiziksel
Varliklar
{Tangibles)

2.GaOveniliriik
(Reliability)

3.Heveslilik
(Responsiven
ess)

Sekil 28. “Servqual” 6l¢egi 5 boyutu

Kaynak: lethemkaya.  Hizmet Kalitesi ve  Servqual = Yontemi. (12 Eylil  2018).  Erisim  adresi:
https://ietemkaya.blogspot.com/2018/09/sosyal-bilimler-enstitusu-isletme-ana.html

Bu bes (5) boyut, fiziksel varliklar, giivenirlik, heveslilik, giivence ve empati olarak
siralanmaktadir. Yirmi iki (22) sorudan olusan anketin ilk boliimiinde tiiketicinin bir
hizmet isletmesinden beklentilerinin boyutu, ikinci béliimde ise bir isletmeden

algilanan hizmet performansinin 6l¢iilmesi s6z konusudur.

Bu yéntem kapsaminda ‘Likert Olgegi’ kullamlmustir. 1932 Yilinda, Rensis
Likert tarafindan gelistirilmis olan bu 6lgek, likert tipi sorulardan olusturulmustur.
Ozellikle sosyal bilimyer. Siyaset bilimi, psikoloji, pazarlama ve egitim alanlarinda
cok siklikla kullanilmakta olan tutum ve egitim 6l¢iim teknigi olarak da bilinmektedir

(Turan, Simsek ve Aslan, 2015).

Bu olgek baglaminda, ‘Kesinlikle katilmiyorum’ bir (1) ile ‘Kesinlikle
katiliyorum” bes (5) seklinde, yorum arasinda degisen besli scala kullanilmistir.
Boylece, miisterilerin kaliteli hizmetten bekledikleri ve hizmet sunumundan sonra ayni
kalite gostergeleri ile hizmeti sunan isletmenin kalitesinin Olg¢iilmesi miimkiin
olmaktadir. Ilk beklenti ile algilanan hizmet kalitesi arasindaki fark hizmet kalitesi
olarak tanimlanmaktadir. “SERVQUAL” skor hesaplama mantig1 Sekil 29’da ve

algilanan hizmet kalitesi sonu¢ yorumlama 6lgiitleri Tablo 16’da sunulmaktadir.
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Algilanan Hizmet Kalitesi : Algilanan hizmet — Beklenen Hizmet Kalitesi

Sekil 29. “Servqual” 6l¢egi skor hesaplamasi

Kaynak: lethemkaya.  Hizmet Kalitesi ve  Servqual — Yontemi. (12  Eylil 2018).  Erisim  adresi:
https://ietemkaya.blogspot.com/2018/09/sosyal-bilimler-enstitusu-isletme-ana.html

Tablo 16. Algilanan hizmet kalitesi sonu¢ yorumlama olgiitleri

Beklenen Kalite > Algilanan Kalite ise Diisiik Kalite
Beklenen Kalite < Algilanan Kalite ise Yiiksek Kalite

Beklenen Kalite = Algilanan Kalite ise Dogru Kalite

Kaynak: Tethemkaya. Hizmet Kalitesi ve Servqual Yontemi. (12 Eyliil 2018). Erisim adresi:
https://ietemkaya.blogspot.com/2018/09/sosyal-bilimler-enstitusu-isletme-ana.html

Bir arastirma anketinin gegerliligi, 6lme hedefi bulunan seyin gergekten olgiip
Olciilmediginin ispati, giivenilirlik ise 6l¢iilmek istenen verinin tam anlami ile dogru
Olglilmesi ile 6lgme aracinin tekrarlanan dl¢iimlerde ayni sonucu verme derecesinin
teyidi ve gostergesi olarak kabul edilmektedir. Arastirmanin giivenirlilik testi
“Cronbach Alpha Analizi” (Giivenirlilik katsay1 analizi) ile yapilmistir. Sosyal
kusaklar arasinda fark ¢ikmasi durumunda gruplar arasindaki farklarin 6l¢timiinde
tercih edilen “Kikare Testi” (Fisher Kesin Testi) kullanilmasi da miimkiindiir (Zina ve
Ojong, 2023).

Arastirmanin gecerlilik ve giivenirliligi “Faktor” ve “Cronbach’s Alpha”
analizlerinin 07.02.2024 tarihi itibari ile elde edilen toplam bes yiiz seksen bir (581)
adet veri tizerinde uygulanmasi ile gergeklestirilmistir. Bu verilerin 6l¢iimii igin faktor
analizi uygunluk testi Kaiser-Meyer-Olkin (“KMO”) 6rneklem yeterliligi katsayist ve
Barlett Kiiresellik Testi kullanilmistir. Arastirma miiddetince, ankete katilan kisilerin
katilim sayisinin yeterli olup olmadig1 ve veri testinin faktor analizine uygun olup
olmadigina karar vermek icin “Kaiser Meyer Orkin “KMO” ve Barlett Testi”
(agimlayic1 faktor analizi) kullanilmasina olanak oldugu bilinmektedir. Ayrica,
arastirmanin veri toplama siirecinde rotasyon yapmak ve yakin ifadeler tizerinde islem
yapmak icin  ‘Varimax Rotasyonu’ (dondirme islemi) uygulanmasi

gerceklestirilebilmektedir (Bayram, 2004).

“Kaiser-Meyer-Olkin” (“KMO”) olgiitii, degisken degerlerinin tutarliligi igin
kullanilan bir yaklagimdir. ““KMO””, “Barlett” testinin tersine bir test istatistigi degil
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bir Olciit olarak bilinmektedir. ““KMO”” tiim degiskenlerin meydana getirdigi veri
kiimesi i¢in gegerli olmaktadir. ““KMO™” 6zel bigimi ve her bir degisken i¢in elde
edilen 6rneklemin uygunluk &l¢iisii, “OUO”, (Measure of Sampling Adequacy-MSA)
s06z konusu olmaktadir. Verilerin, faktor analitik model ile analizinin miimkiinliigiine

iliskin 6l¢iit araliklar1 tablosu Tablo 17°de sunulmaktadir.

Tablo 17. Faktor analitik model olgiitleri

Olciit Aciklama
1.00 < KMO < 0.90 —> miikemmel
0.90 < KMO < 0.80 —=> iyi
0.80 < KMO < 0,70 —> orta diizey
0.70 < KMO =< 0.60 —=> zayif
0,60 < KMO —> kotii

Kaynak: Tonta, Y., (2007). Regresyon Analizi. (31 Ekim 2024). Erisim adresi:
https://yunus.hacettepe.edu.tr/~tonta/courses/fall2007/sh5002/sb5002-11-regresyon-analizi.pdf

Alan yazinda, “KMO” i¢in alt sinir 0,50 olarak tanimlanmis ve “KMO” degerinin
0,50’den kiictik veya esit olmas1 durumunda, veri kiimesinin faktorlenemeyecegi

ifade edilmektedir.

Arastirma verilerine uygulanan faktor analizi neticesinde Kaiser-Meyer-Olkin
(Measure of Sampling Adequacy) degeri 0,950 olarak tespit edilmistir. Bu bulguya ait
veriler Tablo 18’de sunulmaktadir. Bu bulguya istinaden faktor analizi uygulama
derecesi “Miikemmel” olarak olgiitlenmis ve uygulama gergeklestirilmistir. Boylece
orneklem biiyiikliigiinilin yeterli oldugu anlasilmaktadir. Ayrica, bu bulgu sonucunda,
orneklemin Olgililen 6zelliginin se¢ildigi evrende ¢ok boyutluluk ozelligi tasidig
anlagilmaktadir. Bir testin boyutlulugu hem test maddelerine hem de evrende testi

alanlarin ilgili maddeler ile etkilesim boyutuna baglidir (Bayram, 2004).

Tablo 18. Faktor analizi 6rneklem yeterlilik testi (“KMO”)
KMO ve Barlet Kiiresellik Testi

Kaiser-Meyer-Olkin Measure of Sampling Adequacy. ,950

Acimlayici Faktor Analizi Yeterliligi

Bartlett's Test of Sphericity Approx. Chi-Square 4828,602
df 153
Sig. 0,000

*Tablo, “SPSS” Programindan alinan verilerin degerlendirilmesi ile aragtirmaci tarafindan olusturulmustur.

Kaynak: “SPSS” Program Analiz Verileri
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Tablo 19. Olgek agimlayici (Agiklanan) toplam kiimiilatif varyans

Olcek Acimlayicr (Aciklanan) Toplam Kiimiilatif Varyans
(Total Variance Explained)
Componen Baslangic Ozdegerler Karesel Yiiklemelerin Karesel Yiiklemelerin
t Toplamlarinin Cikarilmasi Toplamlarimin Cikarilmasi
Total % of Cumulativ | Total % of Cumulativ | Total % of Cumulativ
Varianc | ¢ % Variance | ¢ % Variance | ¢ %
e
1 ‘1t0,24 56,910 56,910 10,244 56,910 56,910 6,567 36,482 36,482
2 2,096 | 11,645 68,555 2,096 11,645 68,555 3,842 21,346 57,827
3 ,897 4,981 73,537 ,897 4,981 73,537 1,752 9,735 67,563
4 ,626 3,476 77,012 ,626 3,476 77,012 1,672 9,289 76,852
5 ,519 2,886 79,898 ,519 2,886 79,898 ,548 3,047 79,898
6 ,459 2,550 82,449
7 417 2,316 84,765
8 ,367 2,041 86,806
9 ,338 1,876 88,682
10 ,303 1,681 90,364
11 ,292 1,623 91,987
12 273 1,517 93,504
13 ,258 1,436 94,940
14 ,231 1,285 96,225
15 ,213 1,186 97,411
16 ,182 1,010 98,421
17 ,162 ,900 99,321
18 ,122 ,679 100,000
Cikarim Yontemi: Temel Bilesen Analizi.

*Tablo, “SPSS” Programindan alinan verilerin degerlendirilmesi ile aragtirmaci tarafindan olugturulmustur.

Kaynak: “SPSS” Program Analiz Verileri

Hizmet Beklentisi Algilama Olcegi Gegerlilik Analizi

Hizmet Beklentisini Algilama Olgegi Gegerliligi Faktdr Analizi sonucu elde
edilen veriler Tablo 20’de sunulmaktadir. Bu verilere gore “KMO” test degeri 0.944
olarak tespit edilmistir. Bu bulgu sonucu, Faktér Analitik Model 6l¢iitleri kapsaminda
‘Miikemmel’ olarak ifade edilmektedir. Bu nedenle Hizmet Beklentigi Algilama
Olgegi Faktdr analizi sonucuna gore gecerliligi ispatlanmis bir 6lcek olarak

bulgulanmstir.

156



Tablo 20. Hizmet beklentisi algilama 6lgegi gegerlilik faktor analizi “KMO” ve

Barlett’s uygunluk testi*

“KMO” and Bartlett's Uygunluk Testi

Kaiser-Meyer-Olkin Measure of Sampling Adequacy.

Bartlett's Test of Sphericity Approx. Chi-Square

df

Sig.

Hizmet Beklentisi Algilama Olgegi Gegerlilik Faktor Analizi

944

4397,326

136

0,000

*Tablo, “SPSS” Programindan alinan verilerin degerlendirilmesi ile arastirmaci tarafindan

olusturulmustur.

Kaynak: “SPSS” Program Analiz Verileri

Arastirma Olgeginde bulunan sorularin faktérlenme boyutlari, “Agciklanan Toplam

Varyans” (Tatal Variance Explained) ol¢tiimii ile gergeklestirilmistir. Hizmet

Beklentigi Algilama Olgeginin karesi alinmis yiiklemelerin déndiiriilmiis toplam

bulgulari, dondiirme yontemi kullanilarak farkli boyutlar altinda boyutlanma tespit

edildiginden arastirmaya dahil edilmeyen ifadeler olmustur ve ‘Delete’ (silme) islemi

gerceklestirilmistir. ilgili veriler, Tablo 21°de sunulmaktadir.

Tablo 21. Agiklanan toplam varyans (Total variance explained) silme islemi
uygulanan sorular, faktérlenme boyutlari
Aciklanan Toplam Varyans Silme islemi Uygulanan Sorular
(Item-Total Statistics Total Variance Explained)
Scale Ortalama | Scale Corrected “Cronbach’s
if Variance if Item Alpha”if
Item Deleted Item Deleted Total Item Deleted
Correlation
1. Havayolu ile ilgili olumlu izlenimim var. 15,7256 10,997 ,592 ,888
2. Bir sonraki ucusumu yine bu havayolu ile 15,7539 10,135 , 769 ,851
yapacagim.
3. Benzer hizmetler sunan diger havayollari ile 15,9148 9,357 716 ,864
karsilastirdigimda bu havayolundan aldigim
hizmet daha iyidir.
4. Deneyimlerime dayanarak, gelecekte de bu 15,7445 9,931 ,789 ,846
hava yolu ile u¢amaya devam edecegim.
5. Biitiiniiyle bu hava yolu ile ugmaktan 15,8013 9,166 771 ,849

memnunum.

*Tablo, “SPSS” Programindan alinan verilerin degerlendirilmesi ile aragtirmaci tarafindan

olusturulmustur.

Kaynak: “SPSS” Program Analiz Verileri
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“KMO” uygunluk testi sonrasi, gerceklestirilen faktor analizi neticesinde,
Hizmet Beklentisi Algilama Olgeginin orijinal dlgege eslesecek sekilde bes alt
boyuttan olustugu ve kiimiilatif varyans bulgusunun 80.083 oldugu tespit edilmistir.
Boylece dlgegin giivenilir oldugu saptanmistir. Bu veriler Tablo 22°de sunulmaktadir.

Tablo 22. Faktor analizi agiklanan toplam kiimiilatif varyans rotasyonu- hizmet
beklentisi algilama 6lgegix

Faktor Analizi Aciklanan Toplam Kiimiilatif Varyans Rotasyonu
HiZMET BEKLENTISi ALGILAMA OLCEGIi BOYUTLARI

(Total Variance Explained)

Compone | Initial Eigenvalues Extraction Sums of Squared Rotation Sums of Squared
nt Loadings Loadings
Total % o_f Cumulati Total % o_f Cumulati Total % o_f Cumulati
Varianc | ve % Varianc | ve % Varianc | ve %
e e e
1 9,519 55,992 = 55,992 9,519 55,992 55,992 5,969 35,110 35,110
2 2,084 12,259 | 68,251 2,084 12,259 68,251 3,733 21,957 57,067
3 ,882 5,191 73,442 ,882 5,191 73,442 1,782 10,483 67,550
4 ,625 3,676 77,118 ,625 3,676 77,118 1,601 9,415 76,965
5 ,504 2,965 80,083 ,504 2,965 80,083 ,530 3,118 80,083
6 447 2,630 82,712
7 AL7 2,452 85,165
8 ,367 2,159 87,324
9 ,337 1,985 89,309
10 ,300 1,766 91,075
11 ,286 1,682 92,757
12 ,265 1,559 94,316
13 ,258 1,515 95,831
14 ,214 1,257 97,088
15 ,203 1,197 98,285
16 ,166 ,979 99,264
17 ,125 ,736 100,000

Cikarim Yontemi: Temel Bilesen Analizi

*Tablo, “SPSS” Programindan alinan verilerin degerlendirilmesi ile aragtirmaci tarafindan
olusturulmustur.

Kaynak: “SPSS” Program Analiz Verileri
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Ayrica, uygulanan faktor analizi sonucunda, Hizmet Beklentisi Algilama Olgegine ait
“Dondiirtilmiis Bilesen Matrisi” (Rotated Component Matrix) incelendiginde, burada
bulunan alt boyutlardan giivenilir dogru hizmet aninda hizmet boyutunun
10.9.11.8.6.5.7.12.17. ve 2. sorular araciligtyla temsil edildigi, ikinci boyut olan giiven
telkin etme giivenirlilik boyutunun, 21.22.20.19 ve 18. sorular aracilig1 ile temsil
edildigi, ti¢lincii boyut olan miisteriyi tanima anlama empati boyutunun 16 ve 17.
Sorular araciligi ile temsil edildigi, dordiincii boyut olan fiziksel ozellikler unsurlar

boyutunun ise 1. ve 2. Sorular vasitasiyla temsil edildigi anlasiimaktadir.

Sonug olarak 3.4.13.14. ve 15. Sorular farkli boyutlar altinda toplandigindan
arastirmaya dahil edilmeyen ifadeler arasinda yer almistir. Biitiin bu veriler Tablo
23’de sunulmaktadir.

Tablo 23. Faktor analizi hizmet beklentisi algilama 6l¢egi dondiiriilmiis bilesen
matrisi (Hizmet beklentisi algilama dlgegi) =

Faktor Analizi Hizmet Beklentisi Algilama Olgegi
Déndiiriilmiis Bilesen Matrisi
(Rotated Component Matrix)?
Component

1 2 3 4 5

10. Miikemmel bir havayolunun ,852
calisanlari, yolculara hizmetin tam olarak

ne zaman sunulacagini, gecikme, iptal vs.

soylemelidir.

9. Miikemmel bir havayolu,hatasiz bilet ,847
kesmeli, yolcu ile ilgili kayitlarin1 hatasiz

tutmali, yer ve ucus hizmetlerine ait

islemleri hatasiz gerceklestirmelidir.

11. Miikemmel bir havayolunun ,820
calisanlar1 yolculara hizli hizmet sunmal
ve size yardimei olmahdir.

8. Miikemmel bir havayolu,hizmetleri soz ,819
verdigi zamanda gerceklestirmelidir.
(Zamamnda kalkis ve varis)

5. Miikemmel bir havayolu, belirli bir ,761
zamana kadar sunmaya soz verdigi

hizmeti, o zamana kadar yerine

getirmelidir. (Ucretler, tarife ve

prosediirler)

6. Miikemmel bir havayolu, yolcunun bir ,746
problemi oldugunda, bu problemi ¢6zmek

i¢in samimi bir ilgi gostermeli ve halka

ac¢ik olarak duyurulan telefon numarasi

ve e posta adreslerinden kolay ulasilabilir

olmahdir.

7. Miikemmel bir havayolu, ilk seferde ve ,723
dogru servis hizmeti sunmahdir.

12. Miikemmel bir havayolu ,689
calisanlarinin davramslar yolculara her
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zaman yardim etmeye hazir ve siz
istediginizde cevap verebiliyor olmahdir.

21. Miikemmel bir havayolu ¢ahsanlari, ,894
yolcularin kalbini kazanmaya

calismahidir.

22. Miikemmel bir havayolu ¢ahisanlari, ,825

yolcularin ézel ihtiyaclarim ve
gereksinimlerini anlamahdir.

20. Miikemmel bir havayolu ¢alisanlar: , 7182
yolcularina kars: kisisel 6zen

gosterebilmelidir.

19. Miikemmel bir havayolu, 6zel 744

durumlara hitap etmek i¢in yolcularina
ozel ucuslar sunmahdir. (Konferanslar,
festivaller ve okul tatilleri vb.)

18. Miikemmel bir havayolu ¢calisanlar: ,676
yolcularina karsi bireysel ilgi ve dikkat
gostermelidir.

16. Miikemmel bir havayolunun ,688
calisanlar1 yolcuya karsi siirekli bir
nezaket icerisinde olmahdir.

17. Miikemmel bir havayolu ¢ahsanlari, ,506 ,607
yolcularin tiim sorularina cevap
verebilecek yeterli bilgiye sahip olmahdir.

1. Miikemmel havayollar1 modern ,910
goriiniimlii arag, gere¢ ve ucaklara sahip

olmahdir.

2. Miikemmel bir havayolunun ofis, satis 514 ,586

biirosu gibi caliyma ortamlari, bekleme
salonu gibi fiziksel tesisleri ve ugak ici
gorsel agcidan ¢ekici, temiz ve diizenli
olmahdir.

Cikarma Yontemi: Temel Bilesen Analizi. Dondiirme Yontemi: Kaiser Normalizasyonu ile Varimax’a

a. Rotasyon 5 yinelemede birlesti.

*Tablo, “SPSS” Programindan alinan verilerin degerlendirilmesi ile arastirmaci tarafindan
olusturulmustur.

Kaynak: “SPSS” Program Analiz Verileri

Hizmet Beklentisini Algilama Olgegi Giivenirliligi, Faktor Analizi ile
gerceklestirilmistir. Alan yazinda yapilacak faktor analizi neticesinde her bir alt
boyutun giivenirliliginin sayisal olarak tespit edilmesi gerekliligi ifade edilmektedir.
Bu tespit, “Cronbach’s Alpha Modeli” ile gergeklestirilmektedir. Bu model, dl¢ekte
bulunan sorular arasinda korelasyona bagli uyum degerini ifade etmekte
kullanilmaktadir. Bir 6lcegin giivenirliligi tutarli olma derecesi ile Olclilmektedir.
“Cronbach Alpha”, bu tutarlilik giiciinii temsil eden bir Olgiim araci olarak
bilinmektedir. Bir dlgegin giivenilir kabul edilebilmesi i¢in “Cronbach’s
Alpha”degerinin 0,70 ve iizeri olmasi gerekli bulunmaktadir (Bademci, 2006).
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Yapilan analiz sonucunda, N:17 item i¢in bu degerin 0,944 (Cok yiiksek) oldugu tespit
edilmis olup, belirtilen bulgular Tablo 24’de gosterilmektedir. Hizmet Beklentisi

Algilama Olgegi giivenilir olarak kabul edilmistir.

Tablo 24. Faktor analizi “Cronbach’s Alpha” modeli hizmet beklentisi algilama
Olcegi glivenirliligi™

Faktor Analizi “Cronbach’s Alpha”Modeli
Hizmet Beklentisi Algilama Olgegi Giivenirliligi
(Reliability Statistics)

Cronbach's Alpha “Cronbach’s Alpha” N of Items
Based on

Standardized Items

,944 ,949 17

*Tablo, “SPSS” Programindan alinan verilerin degerlendirilmesi ile arastirmaci tarafindan
olusturulmustur.

Kaynak: “SPSS” Program Analiz Verileri
Kalite Algis1 Olcegi Gecerlilik

Arastirmanin diger Olgegi olan ‘Kalite Algisi’ Olgeginin faktdr analizi
uygulamasi i¢in uygunlugunun (gegerlilik) tespit edilmesi gereklidir. Bu amacla
Kaiser-Meyer-olkin (“KMO”) testi uygulamas1 yapilmstir. Bu test sonucunda “KMO”
degeri 0,848 olarak tespit edilmistir. Bu degere ait bulgu, Tablo 25°de sunulamkatadir.
Bu deger, “KMO” olgiitlerine gore ‘iyi’ olarak ifade edilmektetir. Bu nedenle 6lgek
gecerli olarak tespit edilmistir. Ayrica veri grubu i¢in yapilan “Bartlett Kiiresellik
Testi” sonucu 892,454 degeri p<0,001 bulundugundan, dlcegin maddeleri arasinda

anlamli bir iligki oldugu anlagilmaktadir.

Tablo 25. Faktor analizi “KMO” ve Barlett’s testi kalite algis1 6l¢egi gegerliligi*

Faktor Analizi Kalite Algis1 Olcegi

Gegerlilik “KMO” ve Barlett’s Testi

Kaiser-Meyer-Olkin Measure of Sampling Adequacy. ,848
Bartlett's Test of Sphericity Approx. Chi-Square 892,454
df 10
Sig. ,000

*Tablo, “SPSS” Programindan alinan verilerin degerlendirilmesi ile arastirmaci tarafindan
olusturulmustur.

Kaynak: “SPSS” Program Analiz Verileri
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“KMO” uygunluk (gegerlilik) analizi sonucunda, gergeklestirilen faktoér analizi ile
yapilan degerlendirmede, kiimiilatif varyansin 69,124 oldugu tespit edilmistir. Elde

edilen veriler Tablo 26’da sunulmaktadir. Boylece, 6l¢egin gegerliligi tespit edilmistir.

Tablo 26. Faktor analizi Agiklanan Kiimiilatif Varyans Kalite Algis1 Olgegi
Uygunlugu*

Faktor Analizi A¢iklanan Kiimiilatif Varyans
KALITE ALGISI OLCEGI UYGUNLUGU
(Total Variance Explained)
Component Baslangic Ozdegerleri Karesel Yiiklemelerin Toplamlarinin
Cikarilmasi
Total % of Variance Cumulative % Total % of Variance Cumulative %
1 3,456 69,124 69,124 3,456 69,124 69,124
2 ,600 12,009 81,133
3 416 8,315 89,448
4 ,312 6,241 95,689
5 ,216 4311 100,000
Cikarim Yontemi: Temel Bilesen Analizi.

*Tablo, “SPSS” Programindan alinan verilerin degerlendirilmesi ile arastirmaci tarafindan
olusturulmustur.

Kaynak: “SPSS” Program Analiz Verileri

Ayrica, “Bilesen Matrisi” (Component Matrix) Kalite Algist Olgegi icin
incelendiginde her bir ifadenin faktor yiikii aldigi tespit edilmistir. Bu bulguya gore
4,5,2,3,1. sorularin tek boyut altinda temsil edildigi anlasiimaktadir. Bulgulara ait

veriler Tablo 27°de sunulmaktadir.

Tablo 27. Faktdr Analizi Dondiiriilmiis Bilesenler Matrisi (Kalite Algis1 Olgegi) *

Faktor Analizi Dondiiriilmiis Faktorler Matrisi
KALITE ALGISI OLCEGI
(Component Matrix)*
Component
1
4. Deneyimlerime dayanarak, gelecekte de bu hava yolu ile ugamaya devam edecegim. 877
5. Biitiiniiyle bu hava yolu ile ugmaktan memnunum. ,866
2. Bir sonraki ugusumu yine bu havayolu ile yapacagim. ,864
3. Benzer hizmetler sunan diger havayollari ile karsilastirdigimda bu havayolundan aldigim ,822
hizmet daha iyidir.
1. Havayolu ile ilgili olumlu izlenimim var. 717
Cikarim Yontemi: Temel Bilesen Analizi.
a. | bilesen ¢ikarildi.
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*Tablo, “SPSS” Programindan alinan verilerin degerlendirilmesi ile arastirmaci tarafindan
olusturulmustur.

Kaynak: “SPSS” Program Analiz Verileri

Bir arastirmanin, ‘Kalite Algis1’ 6lgeginin giivenirliliginin tespit edilmesi i¢in yapilan
aragtirmalarda, faktor analizi sonucunda her bir alt boyutun giivenirliliginin sayisal
olarak tespit edilmesi gerekli bulunmaktadir. Daha 6ncede belirtildigi tizere bu amagla,
“Cronbach’s Alpha”Modeli kullanilmaktadir. Bu model, 6l¢ekte bulunan sorular
arasinda korelasyona bagl uyum degerini ifade etmekte kullanlmaktadir. Olgegin
giivenilir kabul edilebilmesi i¢in “Gilivenirlilik” istatistik tablosunda (Reliability
Statistics) “Cronbach’s  Alpha”degerinin  0,70’den  biiyiikk olmasi  gerekli
bulunmaktadir. Ozellikle 0,8’den biiyiik bir deger daha tercih edilir olarak
degerlendirilmektedir. Yapilan analiz sonucunda, N: 5 (bes) item i¢in bu degerin 0,885
(Cok yiiksek) oldugu tespit edilmis olup Kalite Algis1 Olcegi giivenilir olarak kabul

edilmistir. Belirtilen tiim veriler Tablo 28’de sunulmaktadir.

Tablo 28. Faktor analizi “Cronbach’s Alpha” modeli kalite algis1 6lgegi giivenirlilik

Faktor Analizi “Cronbach’s Alpha”Modeli
Kalite Algis1 Olgegi Giivenirliligi
(Reliability Statistics)

Cronbach's Alpha N of Items
,885 5

*Tablo, “SPSS” Programindan alinan verilerin degerlendirilmesi ile arastirmaci tarafindan
olusturulmustur.

Kaynak: “SPSS” Program Analiz Verileri

Sonug olarak yapilan analizlerde tiim olgeklerin gegerlilik ve giivenirliligi

kanitlanmustir.
4.1.10.3. Korelasyon analizi bulgular:

Arastirmada elde edilmis olan ““SPSS™” Analizi verilerine korelasyon testi
uygulanarak; korelasyon 00,1 diizeyinde anlamli iki (2) yonlii bulunmustur. Giivenilir
dogru hizmet aninda hizmet, giiven telkin etme, miisteriyi tanima anlama, fiziki

unsurlar ve kalite algis1 boyutlarma iligkin ortalama, standart sapma ve korelasyon
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degerlerinin hesaplanmasi gergeklestirilmistir. Bu hesaplamalara ait bulgular Tablo
29’da sunulmaktadir. Korelasyon katsayilart 0-1 arasinda yer alan degerlerden
olusmaktadir. Bu degerler arasinda bulunan araliklarin analizi ile yorumlama yapmak
miimkiin olmaktadir. Korelasyon katsayist -1 ile +1 arasinda deger almakta ve bu
katsay1y1 temsil eden r= -1 oldugu zaman tam negatif dogrusal bir iliski oldugu, r=+1
ise tam pozitif dogrusal bir iliski oldugu anlasilmaktadir. Ayrica, r= 0 degeri iki
degisken arasinda bir iliskinin olmadig1 anlamina gelmektedir. Tablo 29’da bulunan
veriler incelendigi zaman arastirma kapsaminda bulunan bagimli ve bagimsiz

degiskenler arasinda anlamli diizeyde iliskiler oldugu gozlemlenmektedir.

Tablo 29. Betimleyici istatistikler ve korelasyon analizi, degiskenler arasindaki iliski

*

KORELASYON ANALIZi DEGISKENLER ARASINDAKI iLiSKi
(Correlations)
Gulvenilir ~ Glven Miusteriyi Fiziki Kalite
Dogru Telkin  Tanima  Unsurlar  Algisa
Hizmet etmek  Anlama
Aninda
Hizmet
Guvenilir Dogru  Pearson Correlation 1 770" 547" 657" ,386"
Hizmet Aninda i i
Hizmet Sig. (2-tailed) ,000 ,000 ,000 ,000
N 317 317 317 317 317
Glven Telkin Pearson Correlation ,770™ 1 ,616™ 574™ 367
Etmek i i
Sig. (2-tailed) ,000 ,000 ,000 ,000
N 317 317 317 317 317
Mdusteriyi Pearson Correlation ,547™ 6167 1 ,405™ ,313™
Tanima Anlama i i
Sig. (2-tailed) ,000 ,000 ,000 ,000
N 317 317 317 317 317
Fiziki Unsurlar Pearson Correlation ,657" 574" 405" 1 ,323"
Sig. (2-tailed) ,000 ,000 ,000 ,000
N 317 317 317 317 317
Kalite Algisi Pearson Correlation ,386™ 3677 313" ,323" 1
Sig. (2-tailed) ,000 ,000 ,000 ,000
N 317 317 317 317 317
**_Korelasyon 0,01 diizeyinde (2-kuyruklu) anlamlidir.

*Tablo, “SPSS” Programindan alinan verilerin degerlendirilmesi ile aragtirmaci tarafindan
olusturulmustur.

Kaynak: “SPSS” Program Analiz Verileri
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Herhangi bir iki degisken arasinda iliski yoksa korelasyon katsayisi sifir veya
sifira yakindir. Birbirleri ile yiizde yiiz oraninda iliskili olan korelasyon oranlar1 0,80
ve 1.0 arasindaki degerler olarak kabul edilmistir. Bu oranlar, Pearson Korelasyon
Katsayisina bakarak degerlendirilmektedir. Pearson’s Katsayisi olarak kabul edilen
“r” istatistik analizinde iki degisken arasinda var olan iliskinin olgiimii olarak
yorumlanmaktadir. Bu katsayi, bir degiskende olan degisikligin diger degiskende
olusan etkinin derecesini yorumlanmakta kullanilmaktadir. Pearson’s Katsay1
yonergesini gosteren standart degerler Sekil 30°da gosterilmektedir (“Question Pro”,
2024).

Coefficient, r

Strength of Positive MNegative
Association

Small A to 3 -0.1 to -0.3
Medium 3 to .5 -0.3 to -0.5
Large .5 to 1.0 -0.5 to 1.0

Sekil 30. Pearson’s Katsay1 yonergesi

Kaynak: Question Pro. Pearson’s Korelasyon Katsayisi. (2024). Erisim adresi: https://www.questionpro.com/blog/tr/pearson-
korelasyon-katsayisi-giris-formul-hesaplama-ve-ornekler/

Bu degerin pozitif ve bir (1) olarak ¢ikmasi kuvvetli olumlu bir iligki ve negatif yonde
bir (1) ¢ikmasi ise kuvvetli olumsuz yéonde bir iliski anlamina gelmektedir. Korelasyon
katsayisi sifira (0) yaklastikga iliskinin kuvveti zayiflar, sifir ise iki degisken arasinda
dogrusal bir iligkinin olmadigimi gosterir. Bilindigi gibi korelasyon katsayi
degerlerinin yorumlanabilmesi i¢in r<0.40 degerinin zayif, r=0.40 ve 0.59 arasindaki
oranlarin, orta, r=0.60 ve 0.74 arasi oranlarin, iyi ve r>0.75’den biiylik oranin
miitkemmel ve 0.80 ila bir (1) aras1 degerinin ise ¢ok yiiksek oldugu kabul edilmektedir
(Sencan, 2005, s.279).

Tablo 29°da bulunan veriler incelendiginde giivenilir dogru hizmet aninda hizmet ile
giiven telkin etme arasinda pozitif, anlamli ve miikemmel bir iliski (r=.770, p<0.05)
tespit edilmistir. Giivenilir dogru hizmet aninda hizmet ile miisteriyi tanima ve anlama
arasinda pozitif, anlamli ve orta diizeyde bir iliski (r=.547, p<0.05) tespit edilmistir.
Giivenilir dogru hizmet aninda hizmet ile fiziki unsurlar arasinda pozitif, anlaml ve

1yi diizeyde bir iligki (r=".657, p<0.05) tespit edilmistir. Gilivenilir dogru hizmet aninda
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hizmet ile kalite algis1 arasinda pozitif, anlamli, zayif bir iliski (r=.386, p<0.05) tespit

edilmistir.

Giiven telkin etme ile miisteriyi tanima anlama arasinda pozitif, anlamli, iyi
diizeyde bir iliski (= .616, p<0.05) tespit edilmistir. Giiven telkin etme ile fiziki
unsurlar arasinda, pozitif, anlamli, orta diizeyde bir iliski (= .574, p<0.05) tespit
edilmistir. Giiven telkin etme ile kalite algis1 arasinda pozitif, anlamli, zayif yonlii bir

iliski (r=.367, p<0.05) tespit edilmistir.

Miisteriyi tanima anlama ile fiziki unsurlar arasinda pozitif, anlamli, orta
diizeyde bir iligki (r= .405, p<0.05) tespit edilmistir. Miisteriyi tanima anlama ve kalite
algis1 arasinda pozitif, anlamli, zayif bir iliski (1= .313, p<0.05) tespit edilmistir.

Fiziki unsurlar ile kalite algis1 arasinda pozitif, anlamli, zayif bir iliski (r=.323,

p<0.05) tespit edilmistir.

Literatiir incelendiginde 2007 yilinda yapilmis olan benzer bir arastirma
sonuclarina ait bulgular incelendiginde, giivenilir dogru hizmet aninda hizmet ile
miisteriyi tanima anlama arasinda pozitif anlaml, zayif bir iliski (=.397, p<0.05)
tespit edilmisten, bu aragtirmada orta diizeyde bir iliski; glivenilir dogru hizmet aninda
hizmet ile gliven telkin etme arasinda orta diizeyde pozitif ve anlamli bir iliski (r=.475,
p<0.05) tespit edilmisken, bu arastirmada miikemmel bir iligki; giivenilir dogru hizmet
aninda hizmet ile fiziki unsurlar arasinda orta diizeyde pozitif ve anlamli biri iliski
(r=.449, p<0.05) tespit edilmisken, bu arastirmada iyi diizeyde bir iliski tespit
edilmistir. Bu bulgularin degerlendirmesi neticesinde, gectigimiz 17 yillik donem
icerisinde havayolu yonetiminde sunulana giivenilir dogru hizmet aninda hizmetin
miisteriyi tanima anlama boyutunda zayif oldugu noktadan orta seviyeye ilerlemis
oldugu, giivenilir dogru hizmet aninda hizmetin giiven telkin etme arasindaki iliskinin
orta diizeyden miikemmel diizeye dogru gelistirilmis oldugu, giivenilir dogru hizmet
aninda hizmetin fiziki unsurlar arasindaki iliskinin ise orta diizeyden iyi diizeye
ilerlemis oldugu anlagilmaktadir. Sonug olarak, 17 yilik donemde boyutlar arasindaki
iliski diizeyinin pozitif anlamli ancak olduk¢a yavas gelistirilmis oldugu sdylenebilir

(Okumus ve Asil, 2007).

Ote tarafta, alan yazinda bulunan baska bir ¢alismada, giivenirliligin yolcu

memnuniyeti lizerine pozitif yonde bir etki bulgusu oldugu gbzlemlenmistir. Bu bulgu
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ile ¢elisen diger caligmalara (Bozorgi, Chikwendu, Ejem ve Ezanwa) rastlanmis olsa
da Zeithaml, Parasuraman ve Berry’nin 1990 yilindaki arastirma bulgularina istinaden
giivenirliligin hizmet kalitesinin degerlendirilmesinde en degerli boyut oldugu

belirtilmektedir. (Gambo, 2016).

2013 Yilinda Nevada Universitesi'nde Redha Widarsyah tarafindan
gerceklestirilmis olan baska bir akademik arastirmada anlamli olan dort boyuttan, hava
liman1 ortaminin (fiziki unsurlar) yolcularin havaalani hizmet kalitesine iliskin
algilarini en fazla etkileyen faktor oldugunu belirten bir bulguda mevcuttur; ancak bu
bulgu bu arastirmanin fiziki unsurlarin kalite algisina etki boyutu ile ¢akigmaktadir.
Bu c¢alismadaki bulguya gore fiziki unsurlar kalite algis1 iizerinde zayif bir etkiye

sahiptir (Redha, 2013).

Bu agiklamadan hareketle, bu arastirmada giivenilir dogru hizmet aninda hizmet
boyutunun kalite algisini ¢ok degistirmemis oldugunun anlasilmis olmasi dikkat
¢ekicidir.

Sonug olarak yapilan korelasyon analizi neticesinde, bagimsiz degiskenlerden,

sadece giivenilir dogru hizmet aninda hizmet ile giiven telkin etme degiskeni arasinda

miikemmel ve pozitif diizeyde anlamli bir iligki oldugu anlagilmaktadir.

Giiven telkin etme bagimsiz degiskeni ile miisteriyi tanima anlama bagimsiz

degiskeni arasinda iyi diizeyde anlamli ve pozitif bir iligki oldugu anlagilmaktadir.

Bagimsiz degiskenlerden giivenilir dogru hizmet aninda hizmet ile miisteriyi
tanima ve anlama arasinda, benzer sekilde giiven telkin etme ile fiziki unsurlar arasinda
ve son olarak miisteriyi tanima anlama ile fiziki unsurlar arasinda pozitif diizeyde

anlamli ve orta seviyede bir iliski oldugu tespit edilmigtir.

Alan yazinda bulunan, 2020 Yilinda gergeklestirilmis olan baska bir arastirma
bulgusunda da benzer etki sonuglariin oldugu gézlemlenmistir (Onurlubas ve Giimiis,
2020).

Ote yanda, bagimsiz degiskenlerden giivenilir dogru hizmet aminda hizmet ile
bagimli degisken kalite algis1 arasinda, benzer sekilde bagimsiz degisken giiven telkin

etme ile bagimli degisken kalite algis1 arasinda ve son olarak miisteriyi tanima anlama
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bagimsiz degiskeni ile bagimli degisken kalite algis1 arasinda pozitif, anlaml zayif

yonlii bir iliski tespit edilmistir.

Boylelikle, korelasyon analizi ile degiskenler arasindaki iligkinin sinanmasi
neticesinde, kalite algis1 bagimli degiskenin, bagimsiz degiskenlerden giivenilir dogru
hizmet aninda hizmet, giiven telkin etme ve miisteriyi tanmima anlama boyutlart ile zayif
yvonlii bir iliskide oldugu sonucuna varilmistir. Bu noktada, kalite algisinin diigiik

oldugu anlasiimaktadir.

Alan yazinda benzer yapilan bir ¢alismada, bu arastirma bulgusunun tam tersine
yolcularin hizmet kalitesi ile ilgilendigini gdsteren karsit calismalar oldugu tespit
edilmistir. Bu baglamda, 2015 Yilinda, Cranfield Universitesi’nde Mishal M. Alotaibi
tarafindan gergeklestirilmis olan doktora tezi bulgularinda 265 birey iizerinde yapilan
arastirma neticesinde ortalama puanin 3,553 (SD=0,989) olmasi, katilimeilarin biiyiik
cogunlugunun hizmet kalitesine olumlu baktigin1 géstermektedir. Yine bu ¢aligmada
sunulmus bulunan Ortalama iist ve alt degerlerinin (4,2981-2.7245) bu aragtirmaya ait
birbirine ¢ok yakin Ortalama degerlerinden daha u¢ noktalarda oldugu
anlasilmaktadir. Bu nedenle, bu arastirmada tespit edilen “Ortalama” degerlerinin,
gecmiste yapilan benzer calismaya nazaran daha anlamli bir sayida oldugu
anlagilmistir. Ornegin Alotaibi tarafindan yapilan arastirmada hizmet kalitesine iliskin
en ylksek ortalama deger 4.298’lik bir ortalama puanla ‘Havayolunda ¢alisan
personel temiz giyimlidir.” maddesi ile ortaya ¢ikmisken, bu arastirma bulgularinda en
yiiksek ortalama degeri 4.5438’°lik bir ortalama puanla ‘Giivenilir Dogru Hizmet
Aminda Hizmet’ olarak tespit edilmistir. Bu bulguya ait veriler Tablo 30’da
sunulmaktadir. Alotaibi tarafindan yapilan ¢alismada bulgulanan ‘Havayolunda
calisan personel temiz giyimlidir.’ Ifadesinin bu calismada ki karsiigi ‘Fiziki
Unsurlar’ maddesi iginde bulunan {igiincii (3.) soru kapsaminda olup; bu ifadenin
ortalama puan1 4.3013 olarak tespit edilmistir. Bu oranin, Alotaibi tarafindan yapilan

caligmada tespit edilen ortalama puana yakin bir puan oldugu anlagilmaktadir.

Tablo 30. Arastirmanin bes (5) bagimsiz degiskeninin ortalama degerleri

Bes Bagimsiz Degiskenin Ortalama Degerleri

Giivenilir Dogru Hizmet | Giiven Telkin | Miisteriyi Tamma | Fiziki Kalite
Aninda Hizmet Etme Anlama Unsurlar Algisi
ORTALAMA 4,5438 4,4227 3,9672 4,3013 3,9470
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*Tablo, “SPSS” Programindan alinan verilerin degerlendirilmesi ile aragtirmaci tarafindan
olugturulmustur.

Kaynak: “SPSS” Program Analiz Verileri
Ayrica Alotaibi tarafindan gergeklestirilen arastirmaya ait ikinci en yiiksek Ortalama
degeri ‘Havayoluyla yaptiginiz islemlerde kendinizi giivende hissediyorsunuz’
(somutluk ve giivence hizmet kalitesi boyutu) maddesi i¢in ortalama puan 4.049 olarak
tespit edilmisken, bu arastirmada ilgili maddeye paralel olan ‘Giiven Telkin Etme’
ifadesinin ortalama puani 4.427 olarak bulgulanmistir. Bu tespit, her iki maddenin her
iki calisma mukayesesi bulgulari ile értiisen ortak nokta olarak tespit edilmistir. Ote
tarafta, bu aragtirmada tespit edilen yolcunun, yolcuya sunulan hizmetin kalite boyutu
ile pek ilgilenmedigi bulgusunun tersine, Alotaibi tarafindan gercgeklestirilen
arastirmanin  maddeleri incelendiginde genel olarak katilimcilarin  gelistirilen

maddelerin hizmet kalitesi acisindan 6nemli oldugu konusunda hemfikir olduklarinin

anlasildigina dair agiklamalar mevcut oldugu goriilmektedir (Alotaibi, 1992).

Ozetle, alan yazinda Alotaibi tarafindan gerceklestirilmis olan bir arastirma
bulgularinin mukayese edilmesi neticesinde, bu arastirmada sunulmus bulunan
verilerden hareketle, genel olarak giivenilir dogru hizmet aninda hizmet, giiven telkin
etmek, miisteriyi tanima anlama ve fiziki unsurlar arasinda siki bir iliski varlig1 ve
kalite algisinda ise diisiik bir oran oldugu dikkat ¢ekmektedir. Bu baglamda yolcularin
kalite boyutu ile ilgilenmemis oldugu anlasiimaktadir (Alotaibi, 1992).

Neticede “Korelasyon Analizi” tamamlandiktan sonra degerler arasinda
saptanan iliskinin sebep sonu¢ nedenselliginin agiklanabilmesi i¢in ayrica “Regresyon
Analizi” gerceklestirilmistir. Korelasyon Analizi sonucunda korelasyon yiiksek ve

kalite algis1 diisiik olarak tespit edilmistir.

Ozet olarak, faktor analizi ve parametrik analizler tamamlanmistir. Carpiklik
basiklik degerlerinin kontrolii gergeklestirilmistir. Fark testi yapilmasi gerekli
bulunmamustir. Kalite boyutu ile yolcunun ilgilenmedigi anlasiimigtir. Korelasyonun
alt boyutlar1 degerlendirmesinde, hepsinin birbiri ile iliskisi ‘zayif’, ‘dar’ seklinde tiim
tablo verileri yorumlanmistir. Ayrica, korelasyon analizi sonucunda, ‘Hizmet
Beklentisi Algilama’ ile ‘Kalite Algisi’ arasinda diisiik ancak anlaml bir iliski (H1)
oldugu tespit edilmistir.
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4.1.10.4. Regresyon analiz bulgulart

Regresyon analizi ile korelasyon analizi sirasinda tespit edilmis bulunan
iliskilerin sebep sonug iliskisi incelendiginde, ‘R’ ve ‘R Kare’ yorumlamasi
yapilmustir. Istatistikte, R? veya 12 ile gosterilen ve ‘R kare’ olarak telaffuz edilen bu
harf, belirleme katsayisini temsil eder ve bagimli degiskendeki bagimsiz degiskenden
tahmin edilebilen bir varyasyon oranidir. Bu degerlendirme sonucunda iki degisken
arasindaki iliski ve etkilesmenin daha once hi¢ bu Orneklem grubundaki sekilde
bakilmamis oldugu anlasilmaktadir. Bu baglamda, ‘R’ regresyonu temsil etmektedir.
Diiz modelin bagimli bagimsiz deger analizi etkilesim yiizdesini vermektedir. Bu
deger, (R2 = SSR / SST) formiilii ile hesaplanmaktadir. Artiklarin toplaminin
ortalamalarin toplamina olan oran1 ne kadar kiiciik ise R? o kadar yiiksek olacaktir.
R?1n yiiksek olmasi regresyon model uyumunun iyi oldugunu gosterir ¢iinkii bagimsiz
degiskenin kendi olgii birimi cinsinden bir birim degismesine karsilik bagimli
degiskenin kendi 6lgii birimi cinsinden ortalama olarak ne kadar degisecegini

gosteren Katsayiya regresyon katsayisi denilmektedir (Kilig, 2013).

Bilindigi ve daha dncede belirtilmis oldugu iizere korelasyon katsayisi1 “r” harfi
ile temsil edilir. Korelasyon katsayisi, bagimsiz degiskenler arasindaki iliskinin yonii
ve biiyiikliigiinii belirten katsayidir. Bu katsayi, (-1) ile (+1) arasinda bir deger alir.
Pozitif degerler direkt yonlii dogrusal iliskiyi; negatif degerler ise ters yonli bir
dogrusal iliskiyi belirtir. Arastirma sonucunda %41,8 diizeyinde bir etkinin mevcut
oldugu anlagilmistir. “Beta” katsayisi (Coefficient) degeri katsayi pozitifse yordayici
ve yorum degiskenlerindeki her bir (1) birimlik artma, sonug¢ degiskeninin katsay1
kadar artacagini belirtmektedir. Ote yanda, “Beta” katsayisinin negatif degerde olmasi
yordayict ve yorum degiskenindeki bir (1) birimlik artista sonug¢ degiskenindeki

katsay1 degeri kadar azalacagi anlamina gelmektedir.

Ote tarafta, alt boyutta yorumlanacak ‘Sig’ degeri ile veri agiklanmamaktadir.
Istatistik paket programlarda “P” degeri, “Sig.” kisaltmasi ile ifade edilmekte olup;
“anlamlilik” manasinin ifadesinde kullanilmaktadir. Sosyal bilimlerde elde edilen “P”
degerinin 0.05'ten kii¢lik olmasi istatistiksel olarak anlamli bir farkin ya da iligskinin

varliginin gostergesi olarak kabul edilmektedir. P degerinin 0.05'ten kii¢iik olmasi,
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yapilmasi olas1 hata miktarinin o kadar diisiik olacagi manasinda yorumlanmaktadir

(Mendes, Subas1 ve Bagpinar, 2005).

Bu durum degerlendirildiginde, “Beta” Katsayis1 (Coefficient) Standart “Beta”
yorumu, alt boyutta yorumlanamadigindan Sig. degeri yorumu miimkiin olmamustir.
Tespit edilen bu sikinti nedeni arastirildiginda islemlerin ‘Enter’ (Giris) modda
yapildig1 anlasilmistir. Sonug¢ olarak yontem degisikligine gidilerek ‘Step-Wise

Metodu’ uygulanmasina karar verilmistir.

Regresyon analizleri uygulamasi 6ncesinde, degiskenler arasinda ¢oklu dogrusal
bagmti olup olmadig: test edilmistir. Bu test sonucunda, “VIF” degerinin 10’dan
kiiciik oldugu ve ¢oklu baginti olmadigi dogrulanmistir. “VIF” degeri 10’unun
tizerinde oldugu zamanlarda, o degiskenler arasinda ¢oklu baglantinin varlig1 kabul
edilmektedir. Analiz verilerinde otokorelasyon olup olmadigi, “Durbin-Watson”
degerlerinin yorumlanmasi ile anlasilir. Bu deger incelenerek 7,5 ile 2,5 arasinda
dagilim oldugu ve dolayist ile otokorelasyon olmadigr anlasilmistir. Ayrica, es
varyanslilik durumu incelenerek regresyon hata terimlerinin varyansinin sabit oldugu
ve hata terimlerinin normale yakin dagildigi gozlemlenmistir (Orhunbilge, 2017,
5.205).

Gergeklestirilen “Korelasyon” analizi neticesinde elde edilen bulgulara goére
kalite algis1 diisiik seviyede ¢ikmis olup, bu bulgunun sebep ve sonug¢ agiklamasini
ortaya koymak iizere “Regresyon” analizi uygulanmistir. Bir degisken iizerinde baska
bir degiskenin etkisinin 6l¢iimii “Regresyon” analizi ile tespit edilmektedir. Birden
fazla bagimsiz dogru varsa “Coklu dogrusal regresyon” analizi uygulanir (Sen,

Regresyon, 2024).

“Regresyon” analizi, “Korelasyon” analizi sonug verilerinin dzeti bulunan Tablo
31’de gozlemlenen ve aralarinda siki iliski oldugu fark edilen giivenilir dogru hizmet
aninda hizmet, giiven telkin etme, miisteriyi tamima anlama, fiziki unsurlar
degiskenleri kapsaminda uygulanmustir.

Tablo 31. Korelasyon analizi siki iligski degiskenler*

KORELASYON ANALIZINDE ARALARINDA SIKI iLiSKi TESPIT EDILEN DEGiSKENLER

Giivenilir Giiven Telkin | Misteriyi Fiziki Kalite Algist
Dogru Hizmet | etmek Tanima Anlama | Unsurlar
Aninda Hizmet
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Giivenilir
Dogru Hizmet
Aninda Hizmet

Pearson 1 770" 547 657" ,386™
Korelasyon

Sig. (2-tailed) ,000 ,000 ,000 ,000
N 317 317 317 317 317

*Tablo, “SPSS” Programindan alinan verilerin degerlendirilmesi ile arastirmact tarafindan olugturulmustur.

**Giivenilir dogru hizmet aninda hizmet degiskeni ile diger degiskenler arasindaki iliski

Kaynak: “SPSS” Program Analiz Verileri

Yapilan “Regresyon” analizinde degiskenlerin sebep sonug iliskisi degerlendirilmis ve

modelde regresyon oran1 R 0,418 olarak tespit edilmistir. Ilgili veriler Tablo 32’de

sunulmaktadir. Bu deger bagimsiz degiskenin kendi 6l¢ii birimi cinsinden bir birim

degismesine karsilik bagimli degiskenin kendi 6l¢ii birimi cinsinden ortalama olarak

ne Ol¢iide degisecegini gosteren bir katsayiyr temsil etmektedir. Yapilan literatiir

taramasinda, bu degiskenler arasindaki iliski ve etkilesme oranlarinin daha 6nce alan

yazinda bu 6rneklem grubu 6lgiisiinde bakilmamis oldugu gézlemlenmistir. Bu analiz

neticesinde bagimli ve bagimsiz degiskenler arasindaki etkilesim yiizdesinin 0,418

(%42) oldugu anlasilmaktadir.

Tablo 32. Basit regresyon modeli

Basit Regresyon Modeli (Degiskenler Arasindaki iliski Boyutu)

(Model Summary)

Model

R Kare

Diizeltilmis R Kare Str. Hata Tahmini

1

4182

174

,164 ,70975

a. Tahmin edici (Devamli)- (Predictors: (Constant) Fiziki_Unsurlar, Miisteriyi Tanmima_Anlama,
Giiven_Telkin_Etme, Giivenilir_Dogru_Hizmet_Aninda_Hizmet

*Tablo, “SPSS” Programindan alinan verilerin degerlendirilmesi ile aragtirmaci tarafindan

olusturulmustur.

Kaynak: “SPSS” Program Analiz Verileri

Bilindigi tizere “Basit Regresyon Analizi” sonucu elde edilen regresyon katsayilari

bulgularindan “R”, ““R-Kare™” ve diizeltilmis ““R-Kare™” degerleri yorumlanir.

Boylelikle Regresyon Modelinin anlamli olup olmadigit ANOVA testi ile tespit edilir

(Kilig, 2013).
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Tablo 32°de sunulmus olan, Model Ozet Tablosu (Model Summary) incelendiginde
“R” degeri (Predictors: (Constant); fiziki unsurlar, miisteriyi tanima anlama, giiven
telkin etme, giivenilir dogru hizmet aninda hizmet degiskenleri arasindaki korelasyon
degerini gostermektedir ve bu deger R:0,418 olarak neticelendirilmistir. “R” degeri
diiz modelin bagimli bagimsiz degiskenler arasindaki etkilesim yiizdesini vermektedir
ve elde edilen sonuglar degerlendirildiginde kalite algis1 bagimli degiskeni ile dort
bagimsiz degisken olan fiziki unsurlar, miisteriyi tanima anlama, giiven telkin etme,
giivenilir dogru hizmet aninda hizmet degiskenleri arasinda %41,8 oraninda bir

etkilesim oldugu anlasilmaktadir.

“R-Kare” (R Square) ise bu korelasyon degerinin karesini temsil etmektedir ve
yapilan analizde “R-Kare”, 0,174 olarak tespit edilmistir. “R-Kare” “R” korelasyon
degerinin karesini temsil etmektedir. Boylece .174 degerindeki “R” Karenin bize kalite
algist degiskeni igindeki varyasyonun yani c¢esitliligin %17,4 "iiniin dort bagimsiz
degiskeni temsil eden fiziki unsurlar, miisteriyi tamima anlama, giiven telkin etme,
giivenilir  dogru  hizmet aminda  hizmet  degiskenlerine  atfedilebilecegini

gostermektedir.
4.1.10.5. Anova testi bulgular: ve “HO” hipotezi

“ANOVA” testi, regresyon modelinin genel olarak anlamli olup olmadigi
konusunda fikir vermektedir. ANOVA tablosunda bulunan “F” ve “P” degerleri
(p<0.001) incelenerek, modelin anlamli olup olmadig: yorumuna ulasilabilir. Istatistik
biliminde “P” bir olasilik ifadesidir ve bu deger, bir anlamlilik tespit edilmesi
durumunda var olan farkliligin 6l¢iitiiniin belirlenmesi icin kullanilan bir deger olarak
bilinmektedir. “P” degeri istatistik tablolarinda “Sig.” “Significance” “anlamlilik”
anlamimnda ifade edilmektedir. Diisiik ol¢iitte bulunan P-degeri, verilerin model ile
uyumsuzlugunu ifade eder ve bir etki olmadigi varsayimina dayandirilir. P-degeri,
olgularin bir sans eseri olugsma olasiliginin (HO dogru olmas1) oldugunu agiklayan bir
sayidir. Bu baglamda istatistik verilerinin anlamlilik 8l¢iitii 0 ile 1 arasinda bir p-degeri
olarak ifade edilmektedir. Ozellikle sosyal bilimlerde elde edilen P-degerinin
0,005°ten kiiclik olmast anlamli bir farkin veya iliskinin varliginin gdstergesi olarak
kabul edilmektedir. Ote yanda, P-degeri 6lgiitii azaldikca istatistik olarak anlaml bir

fark veya iliskinin kanit diizeyi artmaktadir.
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Bu nedenle, P-degeri 0.005 ile 0.10 arasinda bir dlgiitte tespit edilmigse klinik

anlami ile yarica yorumlamak gereklidir.

P-degerinin 0.000 degerinde sonuglanmis olmasi ki bu 6l¢iit p<0.001 olarak

ifade edilir (Sensitive ve spesifite, dogruluk orani vd.).

P-degerinin 0,001 ile 0,01 arasinda tespit edilmesi, yiiksek diizeyde anlamli bir

fark veya iliski oldugu anlamina gelmektedir.

P-degerinin 0,001’den kiigiik olmasi ise ¢ok yiiksek diizeyde istatistiksel anlamli

bir fark veya iliski oldugu anlamina gelmektedir.

P-degerinin 0,10 ile 0,05 araliginda bir dlgiitle tespit edilmesi sinirda anlamiilik

(marginally significant) manasina gelmektedir (Sen, Regresyon, 2024).

Ote tarafta, ANOVA modeli genel olarak modelin anlamli olup olmadigmin
tespit edilmesi icin degerlendirilse de her bir degiskenin anlamliligi hususunda bilgi
edinilmesi miimkiin olan bir analiz degildir. Ozellikle birden fazla degiskenin mevcut
oldugu durumlarda her bir degiskenin anlamli olup olmadigi hususunda bilgi
edinebilmek i¢in bir sonraki “Coefficient” (katsayi) tablosuna bakmak gerekliligi

belirtilmektedir (Tonta, Regresyon Analizi, 2007).

Bu arastirmaya ait olan “ANOVA” tablosundaki veriler, Tablo 33’de
sunulmaktadir. Tablodaki veriler incelendiginde, fiziki unsurlar, miisteriyi tanima
anlama, giiven telkin etme, giivenilir dogru hizmet aminda hizmet degiskenlerinin
bagimsiz degisken olan “Kalite Algis1” degiskeninin anlaml bir tahmin edicisi oldugu

anlasilmaktadir.

Tablo 33. Anova testi*

ANOVA TESTI?
Model Sum of Squares df Ortalama F Sig.
Square
1 | Regression 33,220 4 8,305 16,487 ,000°
Residual 157,169 312 ,504
Total 190,390 316
a. Bagimh Degisken: Kalite Algisi
b. Tahmin Ediciler: Fiziki_Unsurlar, Miisteriyi Tamima_Anlama, Giiven_Telkin_Etme,
Giivenilir_Dogru_Hizmet_Aninda_Hizmet (p < 0.001 anlaml bir iliski var)
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Tablo, “SPSS” Programindan alinan verilerin degerlendirilmesi ile aragtirmaci tarafindan
olusturulmustur.

Kaynak: “SPSS” Program Analiz Verileri

Yapilan “ANOVA” testinde P-degeri (Sig.) 0,000 olarak tespit edilmistir. Bagka bir
deyisle P-degeri p <0.001 olarak tespit edilmistir. Elde edilen sonuca gore P-degerinin
p <0.05 diizeyinden kii¢iik olmas1 nedeni ile kalite algis1 ile dort bagimsiz degisken
arasinda anlamli bir farkin-iliskinin var oldugu anlasilmaktadir. Alfa diizeyinin %5
(0,05) olgiitiinde olmas1 halinde, analiz sonucu kiiciik diizeyde P-degerinin ¢ikmasi
halinde sifir hipotezi gecersiz olarak kabul edilmektedir. Tam tersine analiz sonucunun
0,05°den biiyiik olmasi ise sifir hipotezinin zayif oldugu anlaminda yorumlanmaktadir

ve bu durumda sifir hipotezi reddedilemez (Biiyiikoztiirk, 2018).

Ote yandan, “F-degeri” “ANOVA” testi temelini olusturmaktadir. “F” degerine,
belli alfa diizeyi ve serbestlik derecesine gore belirlenmekte olan kritik tablo degeri ile
karsilastirilarak karar verilir. Ornegin, bir F-degeri 0.10 ise kiigiik, 0.25 ise orta ve son
olarak 0.40 ise biiyiik bir etkinin s6z konusu oldugu anlasilmaktadir. F-degeri, Null
(HO) hipotezini reddetme kanitidir. Baska bir deyisle F-degeri ortalamalar arasindaki
farkin tespiti ve Null hipotezinin yanlislanmasi i¢in kullanilir. F-degerinin normal

sartlarda 1 olmasi beklenir (Biylikoztirk, Cokluk ve Koklii, 2018).

Yapilan analiz sonucunda “F-degeri” 16,487 Olgiitiinde tespit edilmistir.
(KOGA: 8,305 / KOGI: 0,504: 16,487). Biiyiik olan varyansin (KOGA: 8,305)
degerinin kiiciik olan varyansa (KOGI: 0,504) boliinmesi ile elde edilen F-degeri ile

ilgili olarak hipotezlerin sinanmasi prensibi soyledir:
HO dogru ise F orani 1’¢ esittir. (KOGA= KOGI)
HO yanlis ise F oram 1°i asar. (KOGA>KOGI)

Ayrica hipotezin “Kabul” ve “Red” bdlge egrileri asagidaki Sekil 31’de
gosterilmektedir (Cengiz ve Terzi, 2018).
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z x f Red Kabul Red
Kabul bolgesi —+— Red bolgesi balgesi balgesi —>|<—boEgcg

a) Tek tarafli red bolgesi b) Cift tarafli red bélgesi

Sekil 31. Hipotezlerin “Kabul” ve “Red” bolgeleri

Kaynak: Cengiz, M.A. ve Terzi, Y. (2018). Hipotez Tezleri. Yayimlanmus ders notu. On Dokuz Mayis Universitesi Fen Edebiyat
Fakiiltesi Istatistik Boliimii, Samsun. Erisim adresi:
https://avys.omu.edu.tr/storage/app/public/hasan.bulut/133029/B%C3%96L %C3%9CM%201.pdf

Bu bulgu dogrultusunda, F-degerinin 16,487 6l¢iitiinde tespit edilmesi bize “F”

oranin biri (1) astig1 i¢in HO hipotezinin yanlis oldugu sonucunu vermektedir.

Bir hipotezin “Red” veya “Kabul” edilmesine “Hipotez tezi” denilir ve hipotezin
“Red” edildigi bolgeye “Red bolgesi” veya kritik alan denilir. Ote yandan F-Kritik
degeri, testin Istatistiksel olarak anlamli olup olmadigmi tespit etmek amaci ile
kullanilmaktadir. F-degerinin farkin analizinde kullanildig1 diisiiniildiigiinde bu iki
ortalama karenin boliinmesiyle hesaplama yapilmaktadir. Dolayis1 ile ¢ikan sonuca
gore aciklanmayan varyans, agiklanmayan farkin orani ile belirlenir. Bilindigi tizere
bir drneklemin dagilimindan elde edilen istatistik verilerine bagli olarak, drneklem
dagilimimin parametresi, bilinen kitleye ait olup olmadigini aciklamaktadir (Cengiz ve

Terzi, 2018).

Bilindigi lizere bir regresyon modelinde bir sabit (b0) ve bagimsiz degisken
sayist adeti kadar “b degeri” yani regresyon yiikii elde edilmektedir. Bu baglamda
“Coefficient” tablosu analizi ile bir degiskene ait regresyon yiikii ve standartlagtirilmis

regresyon yiikii degerleri tespit edilebilmektedir (Turhan, 2019).

“Coefficient” tablosunda degerlendirilmesi gereken Onemli bir diger sayi
regresyon egimini temsil eden sayidir. Bu egim degeri, aynt zamanda
standartlastirilmamis (b) ve standartlagtirilmis (Beta) degerlerini kapsamaktadir. Bu
baglamda, genellikle “b” standartlastirilmamis deger iizerinden yorum yapmak

miimkiindiir. Regresyon egrisi bagimsiz degiskenin 1 birim artmasi sonucunda bagimli
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degiskenin hangi olgiitte degisecegini gostermekte bakilan bir egridir (Nacar, Kankal,
ve Hinis, 2017).

Tablo 34’de sunulmus olan, “Coefficient” tablosu incelendiginde, modele girilen
dort bagimsiz degiskeni temsil eden fiziki unsurlar, miisteriyi tamima anlama, giiven
telkin etme, giivenilir dogru hizmet aminda hizmet degiskenlerinin yani sira her
modelde rastlandigi tizere sabit (constant) bir deger rapor edilmektedir. Bu modelde
ise tim bagimsiz degiskenler igin sabit degeri b:1,831 olarak tespit edilmistir.
(Giivenilir dogru hizmet aninda hizmet degiskeni b:0,201; giiven telkin etme b: 0,097;
miisteriyi tanima anlama b: 0,093; fiziki unsurlar b: 0,095) ve giivenilir dogru hizmet
aninda hizmet standartlagtirllmis regresyon yiikii 0,181, giiven telkin etme
standartlastiritlmis  regresyon yikii 0,101, miisteriyi tanima ve anlama
standartlastiritlmis regresyon yiikkii 0,111 ve fiziki unsurlar standartlastirilmig
regresyon yiikii 0,102 seklinde rapor edilmektedir. Bu noktada, her bir dort bagimsiz
degiskenin kalite algisin1 %18 civart arttirdigt yorumuna yapmak miimkiindiir.
Ayrintili olarak, her bir temsil eden fiziki unsurlar kalite algisin1 %09, her bir misteriyi
tanima anlama, kalite algisin1 %09, her bir giiven telkin etme, kalite algisin1 %09, her
bir giivenilir dogru hizmet aninda hizmet, kalite algisin1 yaklasik olarak %20 oraninda
arttirdigi sdylenebilir. Ote yandan dért bagimsiz degiskenden, giivenilir dogru hizmet
aninda hizmet sunulmamasi, giiven telkin edilmemesi, miisteriyi taniyip anlayamama
ve olumsuz fiziki unsurlarin, yaklasik olarak kalite algisin1 %18 civarinda olumsuz
etkileyecegi yorumunu yapmak miimkiindiir. Bu yoruma ait kanitlar Tablo 34’de

ayrintilari ile mevcuttur.

Tablo 34. “Coefficient” regresyon yiikii*

COEFFICIENT REGRESYON YUKU
(Coefficients)?

Model Standartlastirilmanms | Satandartlastirilms t | Sig.
Katsayilar
Katsayilar (Standardized

(Unstandardized Coefficients)

Coefficients)

B Std. Hata Beta
1 Tahmin (Constant) 1,831 ,269 6,804 ,000
Giivenilir_Dogru_Hizmet_Aninda_Hizmet ,201 ,099 ,181 2,027 ,044
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Giiven_Telkin Etme ,097 ,084 ,101 1,155 ,249

Miisteriyi Tanima_Anlama ,093 ,055 111 1,687 ,093

Fiziki_Unsurlar ,095 ,064 ,102 1,475 141

a. Bagimh Degisken: Kalite Algis1 (Her bir degiskendeki degisimin kalite algisim arttirma dlciitii)

*Tablo, “SPSS” Programindan alinan verilerin degerlendirilmesi ile arastirmaci tarafindan
olugturulmustur.

Kaynak: “SPSS” Program Analiz Verileri

Bu tablo verilerinde gosterilmis olan giivenilir dogru hizmet aninda hizmet, giiven
telkin etme, miisteriyi tanima ve anlama, fiziki unsurlar degiskenlerine ait her bir Beta
(B) degeri olgiitiiniin pozitif deger tasidigi goriilmektedir. Her bir alt boyut
degiskeninin kalite algisini belirli bir Olciitte arttirmakta oldugu goriilmektedir.
Dolayist ile modeldeki degerler anlamli bulunmustur. Bu baglamda, genellikle sabit
bir degerin anlamli olmasi durumu merak edilen bir durum degildir. Tam aksine
bagimsiz degiskenden iiretilen egim degerinin anlamli olup olmadig1 hususu daha ¢ok
onemsenmektedir. Dort bagimsiz degisken, kalite algis1 degiskenini anlamli sekilde

yordamaktadir ve bu bulgular genel “ANOVA” test sonucu ile 6rtiismektedir.

Ayrica bu anlamlilik, “Coefficient” tablosuda bulunan Sig. degeri, bagimsiz
degiskeninin sifirdan farkli bir deger alip almadigi baglaminda, bagiml degiskenin
tizerinde etkisinin artt veya eksi yonde anlamli olup olmadigini anlamak igin

degerlendirilen bir p degeridir (Karasar, 2019).

Tablo incelendiginde dort bagimsiz degiskenin 0,000 degeri aldigi goriilmektedir. Bu
baglamda, elde edilen sonu¢ p<0.001prensibine uygunlugu mevcut oldugundan bir
anlamlilik sonucunun var oldugu anlasilmaktadir. Ancak standart beta yorumu
kapsaminda, alt boyutlarda dort degiskene ait sig. degeri yorumlanamayacak veri
kiitlesine sahip oldugu anlasilmaktadir. Baska bir deyisle sig. “Deger analizi” ile
veriler agiklanamamaktadir. Bu tespit sebebinin ‘Enter’ giris modu kaynakli oldugu
diisiiniildiiginden yontem degisikligine gidilmistir. Biitiin bu bulgulardan hareketle

regresyon modeli asagidaki sekilde formiil ile ifade edilmistir:
Kalite Algisi: Sabit (b0) + Egim (b1) x Bagimsiz degisken

Bir aragtirma miiddetince birgok bagimsiz degiskenin analizi mevcutsa ve

kompleks bir model kurulumu séz konusu ise hangi degiskenlerin modele ilave
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edilebilecegine li¢ alternatif yontem ile karar verilmesi miimkiindiir. Bu yontemler;

“Hiyerarsik”, “Forced Entry” ve “Step-Wise” yontemleridir (Sen, Regresyon, 2024).
4.1.10.6. Stepwise selection ‘adim adim Se¢me "analizi

“Adim Adim Seg¢me” (Stepwise Selection) Yonteminde, “Y” bagimh
degiskenini etkileyebilecek bagimsiz degiskenlerin neler oldugu teorik olarak
belirlendikten sonra, bunlar arasindan birbiriyle iliskileri olmayan ve bagiml

degiskeni en ¢ok etkileyen degiskenlerin se¢ilmesidir (Nawaz, 2021).

Bu baglamda, kullanilan model ile bagimsiz degiskenin “Kisim kisim” atilmasi
islemi test edilerek uygulandiginda, baz1 degiskenlerin anlamli bulgulanmis oldugu
tespit edilmistir. Veri analizin sonucunda, giivenilir dogru hizmet ve empati (miisteriyi
tanima) anlamli ¢ikmistir. Bu iki degiskenin, “Beta Coefficient” degeri sirasi ile .306
ve.386 olup, sistemsel neden ile anlamli yorumlama yapilamamistir. Bu nedenle,
arastirmada pek ¢ok bagimsiz degisken mevcut oldugundan “Step-Wise Yontemi”
kullanimi tercih edilmistir. Yapilan literatiir taramasinda benzer durumlar i¢in ‘Adim
adim’ olarak ta bilinen Step-Wise yontemi uygulanmasinin miimkiin oldugu
anlasilmistir. Bu yontemde, modele bagimsiz degiskenlerin “Kisim Kisim” atanmasi
baz1 degiskenlerin anlamli bulgu tespitine sebep olabilmektedir (Ozbek ve Engiir,
2019).

“Step-Wise Regresyon” metodunda hangi degiskenlerin hangi sirayla modele
girmesi gerektigine matematiksel bir kriter yorumu ile karar verilmektedir. Bu
baglamda iki yontem kullanilmaktadir. Bunlardan ilk alternatifte bir de§isken eklenip
sonra digerleri eklenerek ileri dogru bir analiz yapilir ve digerinde ise tiim degiskenler
modele atilarak veya birebir eksiltilerek geriye dogru bir analiz gergeklestirilir.
Eklenen veya cikartilan degiskenlerin bagimli degisken iizerinde anlamliligina gore

son modele karar verilmektedir (Ozbek ve Engiir, 2019).

Bu bilgiler dogrultusunda uygulanan bu modelde, bazi girilen degiskenler
kaldirilarak elde edilen girisi yapilan veya elenen degiskenler tablosu Tablo 35°de
sunulmaktadir. Bu tabloda goriintiilenen giivenilir dogru hizmet aninda hizmet ve
miisteriyi tamima anlama degiskenlerine “Step-Wise Metodu” uygulanmustir.
Uygulama sonucu elde edilen bulgular asagidaki tabloda bulunmaktadir.
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Tablo 35. Step-Wise metodu uygulanan degiskenler*
STEP-WISE METODU UYGULANAN “ADIM ADIM” ATANAN DEGISKENLER

(Variables Entered/Removed?®

Model = Girilen Degiskenler (Variables Entered) | Kaldirilan Degiskenler Method
(Variables Removed)

1 Giivenilir Dogru_Hizmet Aninda Hizmet Stepwise Criteria:

Probability-of-F-to-enter <= ,050,
Probability-of-F-to-remove >=,100).

2 Miisteriyi Tanima Anlama Stepwise Criteria:

Probability-of-F-to-enter <=,050,
Probability-of-F-to-remove >=,100).

a. Bagimh Degisken: Kalite_Algisi

*Tablo, “SPSS” Programindan alinan verilerin degerlendirilmesi ile aragtirmaci tarafindan olugturulmustur.

Kaynak: “SPSS” Program Analiz Verileri

Bu yontem ile modele dahil edilen bagimsiz degisken giivenilir ve dogru hizmet aninda
hizmet degiskenine ait “R-Kare” degeri 0,146; giivenilir dogru hizmet aninda hizmet
miisteriyi tanima anlama bagimsiz degiskenine ait “R-Kare” degeri ise 0,159 olarak

tespit edilmistir. Gerekli bulgular Tablo 36’da sunulmaktadir.

Tablo 36. Step-Wise metodu modeli (Dahil edilen bagimsiz degiskenler) *

STEPWISE METODU MODELE DAHIL EDILEN BAGIMSIZ DEGISKENLER

(Stepwise Model Summary)

Model R (Etkilesim oran) R Kare Diizeltilmis R Kare Tahmini Std. Hata
1 ,3862 ,149 ,146 ,71720
2 ,405P ,164 ,159 ,71201

a. Tahmin Edilen: Predictors: (Constant), Giivenilir_Dogru_Hizmet_Aminda_Hizmet

b. Tahmin Edilen: Predictors: (Constant), Giivenilir_Dogru_Hizmet_Aninda_Hizmet,
MiisteriyiTamma_Anlama

*Tablo, “SPSS” Programindan alinan verilerin degerlendirilmesi ile arastirmaci tarafindan olugturulmustur.

Kaynak: “SPSS” Program Analiz Verileri

Boylelikle, kalite algisi degiskeni icindeki varyasyonun %15 (0,149) kadarinin
bagimsiz degiskenlerden dogru hizmet aminda hizmet degiskenine atfedilebilecegi
bulgusuna ulasilmistir. Ote tarafta, kalite algisi degiskeni icindeki varyasyonun %16
(0,164) kadarimin bagimsiz degiskenlerden dogru hizmet anminda hizmet miisteriyi
tanima anlama degiskenine atfedilebilecegini gostermektedir. Ayrica tabloda bulunan

giivenilir dogru hizmet aninda hizmet degiskeninin almis oldugu R degeri 0,386
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olmustur. Bu sonug, giivenilir dogru hizmet aminda hizmet bagimsiz degiskeni ile
kalite algis1t bagimli degiskeni arasinda %38 dolaylarinda bir etkilesim oldugunu
gostermektedir. Ote tarafta, giivenilir dogru hizmet aminda hizmet miisteriyi tamma
anlama bagimsiz degiskeni ile kalite algis1 bagimli degiskeni arasinda %40 civar1 bir

etkilesimin s6z konusu oldugu anlasilmaktadir.

Arastirmada uygulanan bu son “Step-Wise” regresyon metodu neticesinde elde
edilen “ANOVA” testine ait veriler Tablo 37°de sunulmaktadir. Tablodaki veriler
incelendiginde, giivenilir dogru hizmet aminda hizmet Sig. 0.000 olarak ve benzer
sekilde giivenilir dogru hizmet aninda hizmet miisteriyi tanima anlama degiskenine ait
Sig. 0.000 olarak tespit edilmistir. Bu nedenle, kalite algisi ile giivenilir dogru hizmet
aninda hizmet degiskenleri arasinda anlamli bir farkin-iliskinin var oldugu yorumunu
yapmak miimkiin olmaktadir. Ayrica kalite algisi ile giivenilir dogru hizmet aninda

hizmet degiskenleri arasinda da anlamli bir farkin-iliskinin var oldugu anlagilmaktadir.

Tablo 37. “Step-Wise Metodu” sonrasi “ANOVA” testi
STEP-WISE METODU SONRASI “ANOVA™

Model Kareler df Ortalama | F Sig.
Toplam Kare
1 Regresyon 28,360 1 28,360 55,135 ,000°
Residual 162,030 315 | 514
Total 190,390 316
2 Regiresyon 31,205 2 15,603 30,777 ,000°
Residual 159,184 314 | ,507
Total 190,390 316

a. Bagimh Degisken: Kalite_Algisi

b. Tahmin Edilen: Predictors: (Constant), Giivenilir_Dogru_Hizmet_Aninda_Hizmet

¢. Tahmin Edilen: Predictors: (Constant), Giivenilir_Dogru_Hizmet_Aninda_Hizmet,
Miisteriyi Tamma_Anlama

*Tablo, “SPSS” Programindan alinan verilerin degerlendirilmesi ile arastirmact tarafindan olugturulmustur.

Kaynak: “SPSS” Program Analiz Verileri

Bu baglamda, daha once gerceklestirilen dort bagimsiz degiskenin dahil edildigi
“ANOVA” testi tablosu ile “Step-Wise Metodu” uyguladiktan sonra elde edilen iki
bagimsiz degiskenin dahil edildigi “ANOVA” Tablosu bulgulart karsilastirildiginda
giivenilir dogru hizmet aminda hizmet ve giivenilir dogru hizmet aninda hizmet

miisteriyi tamima anlama degiskenlerinin makbul kabul edilecek Sig. 0.000 olarak
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sonuglandigr gozlemlenmektedir. Bu agiklamayi destekleyen veriler Tablo 38’de

sunulmaktadir.

Tablo 38. “Step-Wise Metodu” dncesi “ANOVA” testi*

STEP-WISE ONCESi “ANOVA”?

Model Kareler Toplam1 df Ortalama Kare F Sig.
1 | Regresyon 33,220 4 8,305 16,487 ,000°
Residual 157,169 312 ,504
Total 190,390 316

a. Dependent Variable: Kalite_Algis1

b. Predictors: (Constant), Fiziki_Unsurlar, Miisteriyi_Tamima_Anlama, Giiven_Telkin_Etme,
Giivenilir_Dogru_Hizmet_Aninda_Hizmet

*Tablo, “SPSS” Programindan alinan verilerin degerlendirilmesi ile arastirmaci tarafindan olusturulmustur.

Kaynak: “SPSS” Program Analiz Verileri

Ayrica “Step-Wise Metodu” uygulandiktan sonra elde edilen “Coefficient Analizi”
verileri incelendiginde onceki verilerden farkli olarak kalite algis1 bagimli degisken
karsisinda giivenilir dogru hizmet aninda hizmet bagimsiz degiskeni ile giivenilir
dogru hizmet aninda hizmet miisteriyi tanima anlama Sig. degeri kabul edilebilir 0,000
diizeyde bulgulanmistir. Bu her iki bagimsiz degiskenin standart “Coefficient Beta”
oranlaria bakildiginda, giivenilir dogru hizmet aminda hizmet degeri 0,386 iken
giivenilir dogru hizmet aminda hizmet miisteriyi tanmima anlama degeri 0,306 olarak
tespit edilmis olup, diger degiskenlerin standart “Coefficient Beta” oranlari sistem
nedeni ile anlamli olarak yorumlanamamaktadir. Gerekli bulgularin oldugu veriler

Tablo 39’da sunulmaktadir.

Tablo 39. “Step-Wise Metodu” sonras1 “Coefficient” tablo analizi*

STEPWISE METODU SONRASI
Coefficients®
Model Standardize Satandardize t Sig.
Olmayan -
Coefficients
Coefficients
B Std. Hata Beta
1 (Constant) 1,996 ,266 7,511 ,000
Giivenilir_Dogru_Hizmet_Aninda_Hizmet 429 ,058 ,386 7,425 ,000
2 (Constant) 1,919 ,266 7,217 ,000
Giivenilir_Dogru_Hizmet_Aninda_Hizmet ,340 ,069 ,306 4,965 ,000
Miisteriyi Tammma_Anlama 121 ,051 ,146 2,369 ,018
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a. Bagimh Degisken: Kalite Algisi

*Tablo, “SPSS” Programindan alinan verilerin degerlendirilmesi ile arastirmact tarafindan olugturulmustur.

Kaynak: “SPSS” Program Analiz Verileri

4.1.10.7. Hipotez sinamalari

Yapilan “Regresyon” analizi sonucunda elde edilen model asagidaki Tablo
40’da sunulmustur. Bir degiskenin bagka bir degisken iizerindeki etkisinin dl¢lilmesi
icin gerceklestirilen bu analiz sonucunda bagimsiz degiskenler i¢in R:0,418 olarak
tespit edilmistir. Bu deger bagimsiz degiskenler arasindaki korelasyon (etkilesim)
degeridir ve elde edilen bu degere gore %41,8 oraninda bir etkilesimin séz konusu
oldugu anlasilmaktadir. Ayrica, R2: 0,174, diizeltilmis R2: 0,164, Standart hata
tahmini 0,70975 olarak bulunmustur. Genel olarak %17,5 oraminda bagimsiz
degiskenlerin bagimli degisken tizerinde bir etkisi oldugunu soylemek miimkiindiir. Bu

yorumun yapildig veri tablosu asagidadir.

Tablo 40. Regresyon analizi modeli verileri *

REGRESYON ANALIiZi MODELI{

Model Summary

Model R R Kare Diizeltilen R Kare Std. Hata Tahmini

1 ,418° 174 ,164 ,70975

a. Tahmien Edilen: Predictors: (Constant), Fiziki_Unsurlar, Miisteriyi_Tanima_Anlama, Giiven_Telkin_Etme,
Giivenilir_Dogru_Hizmet_Aninda_Hizmet

*Tablo, “SPSS” Programindan alinan verilerin degerlendirilmesi ile aragtirmaci tarafindan olusturulmustur.

Kaynak: “SPSS” Program Analiz Verileri

Yapilan “ANOVA” Testi sonucunda, birden fazla bagimsiz degisken olmasi nedeniyle
sadece ilgili modelin anlamliligin1 degerlendirmek miimkiin olmustur. Elde edilen
“ANOVA” Testi verileri Tablo 41’de sunulmaktadir. Bu tablodaki veriler
incelendiginde modelin Sig.0,000 Oolgiitiinde olmast nedeni ile bagimsiz tiim
degiskenlerin kalite algisi tizerinde anlamli ve pozitif yonde bir etkisi oldugu
anlasilmaktadir. Boylelikle bagimsiz degiskenlerin kalite algis1 degiskenini anlamli

sekilde yordamakta oldugu yorumu yapilabilmektedir.
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Tablo 41. “ANOVA” testi kalite algis1 verileri “H1” hipotez sinamasi*

“ANOVA” TESTi* KALITE ALGISI

Model Kareler df Ortalama Kare F Sig.
Toplam
1 Regresyon 33,220 4 8,305 16,487%* ,000°
Residual 157,169 312 ,504
Total 190,390 316

a. Bagimh Degisken: Kalite_Algisi

b. Tahmin Edilen: Predictors: (Constant), Fiziki_Unsurlar, Miisteriyi Tamima_Anlama, Giiven_Telkin_Etme,
Giivenilir_Dogru_Hizmet_Aninda_Hizmet

*Tablo, “SPSS” Programindan alinan verilerin degerlendirilmesi ile arastirmact tarafindan olugturulmustur.
** F degeri 1°den biiyiik oldugundan H1 kabul, F degeri 1’e esit olmadigindan HO red edilir.
Kaynak: “SPSS” Program Analiz Verileri

Ote yanda, birden fazla degisken verisi mevcut oldugundan “Coefficient” (Regresyon
yiikil) etki giicli analizi gerceklestirilmistir. Sabit Constant degisken “B” ile gosterilir.
Kalite algisinin iizerinde regresyon yiikii etki giicli bagimsiz degisken orani “F” degeri
ile 6l¢tilmektedir. Sonugta, ‘Null” HO “Red” edilebilmektedir. F:0,10 kiictik, F:0,25
orta, F:0,40 degeri biiyiik oranda bir etkinin var oldugu seklinde yorumlanmaktadir
(Akbulut, 2022).

Tablo 41’de sunulmus olan “ANOVA” Kalite Algisi1 tablosunda, regresyon yiikii
etki gilicii degeri olan F:16,487 olarak tespit edilmistir. Bu oran KOGA: 8,305’in
KOGP: 0,504’¢ boliinmesi ile elde edilmektedir. Bu analiz neticesinde, modelde,
%16,487 oraminda bir etkilesim oldugu ve bu oranin belirli 6l¢iitler arasinda kabul
edilen bir deger araliginda oldugu anlagilmaktadir. Bilindigi iizere “F” degeri HO
hipotezinin yanliglanmas1 (Red) i¢in anlamlhiligin o6l¢iildiigli bir Ol¢iit olarak
bilinmektedir. “F:1” degeri ana kural olarak kabul gormiis bir degerdir ve HO yanlissa
F: 1 olmalidir. F1’den biiylikse HO yanlistir ve H1 kabul edilir ve HO yokluk hipotezi
red edilir. Analiz sonucunda elde edilen F: 16,487 degeri 1’den biiyiik oldugundan H1
kabul edilmistir ve HO red edilmistir ve sonug¢ asagida ki aciklamalar ile ifade

edilmistir.

H1: Havayolu isletmelerinin “X, Y, Z” kusaklarina sunduklar1 pazarlama hizmet

kalitesinin algisinin yolcu memnuniyeti tizerine pozitif yonlii anlaml bir etkisi vardir.
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HO: Havayolu isletmelerinin x, y, z kusaklarina sundugu pazarlama hizmet kalitesinin

algisinin yolcu memnuniyeti tizerinde anlamli bir etkisi yoktur.

Bilindigi tizere “ANOVA” testi bes (5) ayr1 bagimsiz degiskenin testi igin yetersiz
kalacagindan her bir bagimsiz degiskenin goreli katkisini test etmek ig¢in bagiml
degisken ‘t’ degerinin 1,96’dan biiyiik olmasi prensibine dayali bir test yapilmasi

ihtiyacit mevcuttur.

Ote yandan, ‘Enter’ modda gerceklestirilmis olan “Regresyon”, “ANOVA”,
“Coefficient” tablolar1 analizi sonucunda elde edilen veriler Tablo 42°de
sunulmaktadir. Bu tablodaki veriler incelendiginde, alt boyutta .Sig degerleri
aciklanamayacagindan (Sig. .044, .249, .093, .141) ‘Stepwise Metodu’ uygulanmasina

karar verilmistir. Bu metoda gore F degeri 0,050°den kii¢iik olmalidir.

Tablo 42. “Step-Wise Metodu” Oncesi “Coefficient” regresyon yiikii verileri*

COEFFICIENT REGRESYON YUKU VERILERI

(Coefficients®

Model Standart Olmayan Standardize Edilmis t Sig.
Coefficients Coefficients

B Std. Hata Beta

1 Sabit (Constant) 1,831 ,269 6,804 ,000
Giivenilir Dogru Hizmet Aninda Hizmet @ ,201 ,099 ,181 2,027 @ ,044
Giiven_Telkin Etme ,097 ,084 ,101 1,155 249
Miisteriyi Tanima_Anlama ,093 ,055 111 1,687 = ,093
Fiziki_Unsurlar ,095 ,064 ,102 1,475 141

a. Bagimh Degisken: Kalite_Algis1

*Tablo, “SPSS” Programindan alinan verilerin degerlendirilmesi ile aragtirmac tarafindan olugturulmustur.

Kaynak: “SPSS” Program Analiz Verileri

‘VIF’ coklu baglanti degerine bakilarak 10’dan kiiclik bir sonug elde
edildiginden c¢oklu baglanti tespiti yapilmamistir. Durbin — Watson degeri 1,5-2,5
deger araliginda dogrulanmis olup otokolerasyon olmadigr anlasilmistir. Eg
varyanshlik testinde, regresyon hata terimleri varyansi sabit oldugundan hata

terimlerinin normale yakin dagildigi anlagilmistir (Orhunbilge, 2017, s.205).
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Boylelikle, “Step-Wise Metodu” uygulandiktan sonra elde edilen veriler Tablo

43’de sunulmaktadir.

Tablo 43. “Step-Wise” metodu modele dahil edilen bagimsiz degiskenler*
STEPWISE METODU ADIM ADIM ATANAN DEGISKENLER

(Variables Entered/Removed?®

Model Girilen Degiskenler Atilan Method
Degiskenler

1 Giivenilir_Dogru_Hizmet_Amnda_Hizmet Stepwise Criteria: Probability-of-F-to-enter
<=,050, Probability-of-F-to-remove >=,100).

2 Miisteriyi Tamima_Anlama Stepwise Criteria: Probability-of-F-to-enter
<= ,050, Probability-of-F-to-remove >=,100).

a. Dependent Variable: Kalite_Algisi

*Tablo, “SPSS” Programindan alinan verilerin degerlendirilmesi ile arastirmaci tarafindan olugturulmustur.

Kaynak: “SPSS” Program Analiz Verileri

Daha oOncede belirtildigi lizere bu yontemde, bagimsiz degiskenlerin kisim kisim
analizden atilmas1 teknigi kullanilmaktadir. Bu analiz sonucunda, bazi degiskenlerin
anlaml1 bulgulandigi Tablo 44°de ki verilerden anlasilmaktadir. Kalite algisi degiskeni
tizerinde etkisi olan bagimsiz degiskenlerin giivenilir dogru hizmet aninda hizmet ve

miisteriyi tamima bagimsiz degiskenleri olarak siralanmakta oldugu anlasiimaktadir.

Tablo 44. “Step-Wise” modeli “H1a, H1b, H1c, H1d ve H1le” hipotezleri sinamasi™*

STEPWISE MODELI

(Stepwise Model Summary)

Model R R Kare Diizeltilmis R Kare Std. Hata Tahmini
1 ,386% ** ,149 ** ,146 ** 71720 **
2 ,A05P *kx ,164 %% ,159%s#* , 71207 %%

a. Tahmin Edilen: Predictors: (Constant), Giivenilir_Dogru_Hizmet, Aninda_Hizmet

b. Tahmin Edilen: Predictors: (Constant), Giivenilir Dogru_Hizmet Aninda Hizmet, Miisteriyi_Tamima_Anlama Empati

C. Fiziksel Ozellikler boyutu sisteme dahil edilememigtir. ****

d. Giiven Telkin Etme boyutu sisteme dahil edilememigtir. *****

*Tablo, “SPSS” Programindan alinan verilerin degerlendirilmesi ile aragtirmact tarafindan olugturulmustur.
** Degerler R :- 1 + 1 ¢l¢iitiinde oldugundan H1b ve Hlc kabul edilir.
*** Degerler R :- 1 + 1 6l¢iitiinde oldugundan Hle kabul edilir.
****Degerler sistem analizine dahil edilemediginden Hla red edilir.
**xx% Degerler sistem analizine dahil edilemediginden H1d red edilir.

Kaynak: “SPSS” Program Analiz Verileri
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Tablo 44’de ki veriler degerlendirildiginde giivenilir dogru hizmet aninda hizmet
boyutu analizi sonuglar1 R: 0,386, R2: 0,149, Adj. R2:0,146, St. Est. 0,71720 olarak
tespit edilmistir. Bu degerler R :- 1 + 1 dl¢iitiine uyumlu oldugundan kalite algisi ile
giivenilir dogru hizmet aninda hizmet degiskeni arasinda pozitif yonde bir etki oldugu

sonucuna varilmistir. Boylelikle H1b ve H1c hipotezleri kabul edilmistir:

H1b: Havayolu isletmelerinin “X, Y, Z” kusaklarina sunduklar1 pazarlama hizmet
kalitesinin algisinin alt boyutlarindan giivenirliligin yolcu memnuniyeti {izerinde
anlamli bir etkisi vardir. (Hizmet kalitesi belirleyicilerinden olan giivenilir ve dogru
hizmet, havayolu yolcularinin genel memnuniyetleri {izerinde pozitif yonli anlamli bir

etkiye sahiptir.)

Hlc: Havayolu isletmelerinin “X, Y, Z” kusaklarina sunduklar1 pazarlama hizmet
kalitesi algisinin alt boyutlarindan heveslilik, aninda hizmet (yanit verilebilirlik)
boyutunun yolcu memnuniyeti tizerinde anlamli bir etkisi vardir. (Hizmet kalitesi
belirleyicilerinden olan aninda hizmet, havayolu yolcularinin genel memnuniyetleri

tizerinde pozitif yonlii anlamli bir etkiye sahiptir.)

Tablodaki diger veriler degerlendirildiginde giivenilir dogru hizmet aninda hizmet,
miisteriyi tamima anlama, empati boyutlarinin analizi sonuglarina gére R:0,405, R2:
0,164, Adj. R2:0,159, St. Est. 0,71201 olarak tespit edilmistir. Bu degerler R : -1+ 1
Ol¢iitline uyumlu oldugundan kalite algisi ile giivenilir dogru hizmet aninda hizmet
miisteriyi tamma anlama degiskeni arasinda pozitif yonde bir etki oldugu sonucuna

varilmistir. Boylelikle H1e hipotezi kabul edilmistir:

Hle: Havayolu isletmelerinin “X, Y, Z” kusaklarina sunduklari pazarlama hizmet
kalitesinin algisinin alt boyutlarindan empatinin yolcu memnuniyeti tizerinde anlaml
bir etkisi vardir. (Hizmet kalitesi belirleyicilerinden olan miisteriyi tanima anlama,
havayolu yolcularinin genel memnuniyetleri tizerinde pozitif yonlii anlamli bir etkiye

sahiptir.)

Stepwise Metodu ile adim adim gergeklestirilen analiz sonucunda H1a hipotezine ait
olan alt boyutlardan fiziksel 6zellikler bagimsiz degiskeni sistem tarafindan analize
dahil edilmedigi ve tablo verilerinde sunulamadigi i¢in Hla hipotezi red edilmistir.

Kurgusu yapilan hipotez soyledir:
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Hla: Havayolu isletmelerinin, “X, Y, Z” kusaklarina sunduklar1 pazarlama hizmet
kalitesinin algisinin alt boyutlarindan fiziksel 6zellikler yolcu memnuniyeti {izerinde
anlaml bir etkisi vardir. (Hizmet kalitesi belirleyicilerinden olan giiven telkin etme,
havayolu yolcularinin genel memnuniyetleri tizerinde pozitif yonlii anlamli bir etkiye

sahiptir.)

Stepwise Metodu ile adim adim gergeklestirilen analiz sonucunda H1d hipotezine ait
olan alt boyutlardan giivence, giiven telkin etme bagimsiz degiskeni sistem tarafindan
analize dahil edilmedigi ve tablo verilerinde sunulmadigi i¢in H1d hipotezi red

edilmistir. Kurgusu yapilan hipotez sdyledir:

H1d: Havayolu isletmelerinin, “X, Y, Z” kusaklarina sunduklar1 pazarlama hizmet
kalitesinin algisinin alt boyutlarindan giivence, giiven telkin etme boyutunun yolcu
memnuniyeti lizerinde anlamli bir etkisi vardir. (Hizmet kalitesi belirleyicilerinden
olan giiven telkin etme, havayolu yolcularinin genel memnuniyetleri iizerinde pozitif

yonlii anlamli bir etkiye sahiptir.

Ote tarafta, Tablo 45°de sunulan “Coefficient Step-Wise Katile Algis1” tablosu
verileri incelendiginde giivenilir dogru hizmet aninda hizmet, giivenilir dogru hizmet
aninda hizmet miisteriyi tanima anlama verilerinin kabul edilir olgiitler arasinda
oldugu anlagilmaktadir. .Sig degerleri modelin anlamlilig1 ve pozitif degerleri ile
sonuclanmistir. “T” degerleri kabul gérmiis 1,96 6l¢iitiinden biiyiik olup anlamlidir.

“Beta” degerleri 0-2 dlgiitii arasinda olup; uyumludur. (Akbulut, 2022).

Sonug olarak, bagimli degiskenler ile bagimsiz degiskenler arasinda bir etki

oldugu anlasilmaktadir.

Tablo 45. “Step-Wise metodu Kkalite algis1 “Coefficient” tablosu*

(Bagimli ve bagimsiz degiskenler arasindaki etki derecesi)

STEPWISE METODU COEFFICIENT KALITE ALGISI
Model Standardize Olmayan | Standardize t Sig.
. Coefficients
Coefficients
B Std. Hata Beta
1 (Constant) 1,996 ,266 7,511 | ,000
Giivenilir_Dogru_Hizmet_Aninda_Hizmet 429 ,058 ,386 7,425 | ,000
2 (Constant) 1,919 ,266 7,217 | ,000
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Giivenilir_Dogru_Hizmet_Aninda_Hizmet ,340 ,069 ,306 4,965 | ,000

Miisteriyi Tammma_Anlama 121 ,051 ,146 2,369 | ,018

a. Bagimh Degisken Kalite Algist

*Tablo, “SPSS” Programindan alinan verilerin degerlendirilmesi ile aragtirmaci tarafindan olugturulmustur.

Kaynak: “SPSS” Program Analiz Verileri

Bu analiz sonucunda, “red” edilen iki hipotezinin sonucu asagida a¢iklanmustir:

Hla: Havayolu isletmelerinin, “X, Y, Z” kusaklarina sunduklar1 pazarlama hizmet
kalitesinin algisinin alt boyutlarindan fiziksel 6zelliklerin yolcu memnuniyeti tizerinde
anlamly bir etkisi oldugu kanitlanamanmugtir. (Hizmet kalitesi belirleyicilerinden olan
fiziksel o6zellikler alt boyutunun, havayolu yolcularinin genel memnuniyetleri tizerinde

pozitif yonlii anlamli bir etkiye sahip oldugu iddia edilememektedir.)
Ayrica,

H1d: Havayolu isletmelerinin, “X, Y, Z” kusaklarina sunduklar1 pazarlama hizmet
kalitesinin algisinin alt boyutlarindan giivencenin yolcu memnuniyeti iizerinde
anlaml bir etkisi oldugu kanitlanamamistir. (Hizmet kalitesi belirleyicilerinden olan
giiven telkin etme alt boyutunun, havayolu yolcularimin genel memnuniyetleri

tizerinde pozitif yonlii anlamli bir etkiye sahip oldugu iddia edilememektedir.)

Diger H1f ve H1g hipotezleri evren boyutu ile ilgilidir. ilk yapilan analizlerde
fark bulunmayan bu hipotezlerin tekrar sinanmasi igin “Welg Teknigi” ile fark
analizleri uygulanmstir. Higbir sekilde gruplar arasi fark tespit edilememistir ancak
gruplar aras1 saymin esit olmadig: varsayilinca esit kisi adedine ulagilamadigindan bu
farkin tespit edilmemesi dogal olarak yorumlanmustir. Ote yandan kabul edilen
hipotezlerin evrenini kapsayan her iki hipotezin degiskeni “X, Y, Z” kusaklar
oldugundan ve veri grafikleri incelendiginde 6zellikle “X, Y, BB” kusaklarinin ankete
yogun olarak katildiklar1 anlasildigindan bu kusaklarin degiskenler iizerinde bir
etkisinin olacag: iddia edilebilir; ancak test edilememesi olasidir. “Z” Kusaginin
dogum tarihleri nedeni ile yeterli sayida ankete katilmamis olmasi nedeni ile bu
kusagin etkisinin olduk¢a az oldugunu tahmin etmek miimkiindiir. Bu nedenle iddia
edilen fark olgiitiine ulagilamadigindan Hif ve HIg hipotezleri red edilmistir. H1f ve

H1g hipotezlerinin a¢ilimlar1 asagida sunulmaktadir:
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H1f: Havayolu isletmelerinin sundugu pazarlama hizmeti, “X, Y, Z” kusaklarmi

etkiler.

H1g: “X, Y, Z” kusaklarinin, havayolu isletmelerinin sundugu pazarlama hizmeti ile

yolcularin hizmet kalite algis1 ve memnuniyeti tizerinde etkisi vardir.

Bu agiklamadan hareketle, “red” edilen H1f ve H1g hipotezlerinin analiz

sonucu soyledir:

H1f: Havayolu isletmelirin sundugu pazarlama hizmeti, “X, Y, Z” kusaklarini

etkilememektedir.

H1g: “X, Y, Z” kusaklarinin, havayolu isletmelerinin sundugu pazarlama hizmeti ile

yolcularin hizmet kalite algis1 ve memnuniyeti tizerinde etkisi yoktur.

Ozet olarak tiim hipotezlerin smamasi tamamlandiktan sonra elde edilen
bulgular degerlendirildiginde, H1 kabul, HO red, Hla red, H1b kabul, Hlc kabul, H1d
red, Hle kabul, HIf ve Hlg red edilmistir. Sinamaya ait tiim veriler Tablo 46’ da

gosterilmektedir:

Tablo 46. Hipotez sinamalart™*

i ANALIZ TEKNIGE t B SD | BETA 3 SIG R K |ETKi | HIPOTEZ SINAMA SONUCU
R
H1 Korelasyon Regresyon 1,687 0,09 0,06 0,111 16,487 000 Kabul | Pozitif
Anova (1'den anlaml
biiyiik)
HO | Korelasyon Regresyon 16,487 (1 Etki Havayolu igletmelerinin x, y, z kusaklarina sundugu pazarlama
Anova Degil) yok hizmet kalitesinin algisinin yoleu memnuniyeti fizerinde anlamli
bir etkisi yoktur.
Hla | Stepwise sistem 1,475 0095 | 0064 |.102 141 Etki Havayolu isletmelerinin, x, y, z kusaklarina sunduklari pazarlama
haricinde kalmugtir, yok hizmet kalitesinin algisinn alt boyutlanndan fiziksel dzellikler
voleu memnuniyeti izerinde anlamb bir etkisi yoktur.
H1ib | Stepwise 7425 420 058 386 55,135 .000 386 Pozitif
(1.96'dan (1'den (- 1+1 anlaml
biiyik) biiyiik) araliginda)
Hie | Stepwise 000 | 405 Kabul | Pozitif
-1+ anlaml
araliginda)
H1id Stepwise sistem 1,155 0,08 0.101 249 Etki Havayolu isletmelerinin, X, v, z kusaklarina sunduklan pazarlama
haricinde kalmistir. yok hizmet kalitesinin algisiun alt boyutlanndan gfivencenin (gfiven
telkin etme) yolcu memnuniyeti lizerinde anlamb bir etkisi
yoktur.
Hie Stepwise 4,965 340 069 306 30,777 000 Pozitif
(1,96'dan (1'den anlamb
bityik) bilyiik)
H1il Welc Teknigi Fark X.Y. Z kusaklanuun, havayolu isletmelerinin sundugu pazarlama
(Evren boyutu test edilemedi) olasidir | hizmeti ile yolcularin hizmet kalite algisi ve memnuniyeti
fizerinde etki farkimn tespit edilmesi olasidir.
Hig | Welg Teknigi Fark X. Y. Z kusaklarinin, havayolu isletmelerinin sundugu pazarlama
(Evren boyutu test edilemedi) olasidir | hizmeti ile yoleularin hizmet kalite algisi ve memnuniveti
fizerinde etki farkinn tespit edilmesi olasidir.

*Tablo, “SPSS” Programindan alinan verilerin ve tiim bulgularin degerlendirilmesi ile aragtirmaci tarafindan olugturulmustur.

Kaynak: “SPSS” Program Analiz Verileri ve Elde Edilen Bulgular

Asagida sunulmus bulunan Tablo 47°de “Step-Wise” “ANOVA” test verileri
sunulmugtur. Bu tablodaki veriler degerlendirildiginde, diger degerlerinde kabul

gormiis Olgiitler i¢cinde bulundugu anlasilmaktadir. Veriler incelendiginde, kalite
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algisini etkileyen giivenilir dogru hizmet aninda hizmet oraninin %55,135 oldugu ve
bu oranda bir etkiye neden oldugu anlasilmaktadr. Ayrica Sig. degeri 0.000 olarak
tespit edildiginden modelin pozitif bir anlamda oldugu sonucuna varilmistir. Ayrica,
diger veriler degerlendirildiginde, kalite algisin1 etkileyen giivenilir dogru hizmet
anminda hizmet miisteriyi tanmima anlama oraninin %30,777 oldugu ve bu oranda bir
etkive neden oldugu anlasiimaktadir. Ayrica Sig. degeri 0.000 olarak tespit

edildiginden modelin pozitif bir anlamda oldugu sonucuna varilmistir.

Tablo 47. “Step-Wise” kalite algis1 “ANOVA” testi

STEPWISE KALITE ALGISI “ANOVA” TESTI ?

Model Kareler df Ortalama F Sig.
Toplam Kare
1 | Regresyon 28,360 1 28,360 55,135° ,000°
Residual 162,030 315 ,514
Total 190,390 316
2 Regresyon 31,205 2 15,603 30,777°¢ ,000°
Residual 159,184 314 ,507
Total 190,390 316

a. Bagimli Degisken: Kalite Algist

b. Tahmin Edilenler: Predictors: (Constant), Giivenilir Dogru_Hizmet Aninda Hizmet

c. Tahmin Edilenler: Predictors: (Constant), Giivenilir Dogru_Hizmet Aninda_Hizmet, Miisteriyi Tanima_Anlama

*Tablo, “SPSS” Programindan alinan verilerin degerlendirilmesi ile arastirmaci tarafindan olugturulmustur.

Kaynak: “SPSS” Program Analiz Verileri

4.1.10.8. Demografik bulgularin ve kusak farkliliklarinin “T” test ve “Tek
yonlii (One Way)” “ANOVA " testi

Bu aragtirmada, demografik 6zelliklerin farklilagip farklilagsmadigina yonelik
fark testleri (t test ve “ANOVA”) gergeklestirilmis ancak farklilik gozlemlenmemistir.
Literatiir taramasinda benzer bir bulgunun, Schvom’un (2019) arastirmasinda da
raporlandig1 anlagilmistir. Bu arastirmada iki yiiz yirmi bir kisinin anketi tamamen
tamamladigi ve %85,7'lik bir tamamlanma orantyla anketin sonug¢landirildigi
goriilmistiir. Yine bu caligmada, belirli yas gruplarina ait istatiksel analizler

sonucunda anlamli bir fark bulunmamistir (Schvom, 2019).
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Diger tarafta, H1f ve Hlg hipotezlerininde kurgulanmis oldugu demografik
profil kapsami evren boyutu ile ilisiklendirildiginden, baslangigta yapilan analizlerde
fark bulunmayan hipotezlerin tekrar sinanmasi igin “Welg¢ Teknigi” kullanilarak “T-

testi” ve “Tek Yonlii (One Way) ANOVA?” fark testleri tekrarlanmustir.

“T-testi”, var olan iki veri seti tizerinde alinacak ortalamalarin arasindaki farkin
tespit edilmesi i¢in kullanilan bir teknik olarak bilinmektedir. Bu test, cinsiyet, medeni
durum, egitim durumu ve aylik gelir gibi degisik gruplu degiskenler i¢in kullanilmakta
olan bir analiz yontemidir. Ote tarafta, “Tek Yonlii (One Way) ANOVA” testide
verilerin bagli oldugu gruplarin ortalamalarmin farklarimi karsilastirmak amacr ile
kullanilan bir yontem olarak bilinmektedir. Bu kapsamda gerceklestirilen Varyans
analizinde bagimsiz degiskenlerin, bagimli degiskenler tizerindeki etkileri
arastirilarak, yas ve egitim durumu gibi iki adetten daha fazla gruplu degiskenler icin
kullanilmaktadir. Bu analizler neticesinde elde edilecek iki test sonuglarinin
karsilastirilmast “T” ve “F” tablo degerlerinin analiz edilmesi ile miimkiin olmaktadir.
Bu amacla p degerleri hesaplanarak, bu degerin, alfa degeri olan 0,05 degerinden
kiiciik olmasi1 durumunda arastirmanmin diizeyleri ile demografik degiskenlerin

arasinda anlamli bir fark oldugu kabul edilmektedir (Ozan, 2018).

Ote yandan kabul edilen hipotezlerin evrenini kapsayan her iki hipotezin
degiskeni “X, Y, Z” kusaklart oldugundan ve veri grafikleri incelendiginde 6zellikle
“X, Y, BB” kusaklarinin ankete yogun olarak katildiklar1 anlasildigindan bu
kusaklarin degiskenler iizerinde bir etkisinin olacag asikardir ancak test
edilememistir. “Z” Kusagimin dogum tarihleri nedeni ile yeterli sayida ankete
katilmamus olmast nedeni ile bu kusagin etkisinin olduk¢a az oldugunu tahmin etmek
miimkiindiir. Hipotez smamalar1 boliimiinde belirtildigi tizere fark testleri yapilmig

olan H1f ve H1g hipotezlerinin agilimlari asagida sunulmaktadir:

HO: Havayolu isletmelerinin sundugu pazarlama hizmeti boyutlari, “X, Y, Z”

kusaklarini etkilemede farklilik gostermez.

HIf: Havayolu isletmelerinin sundugu pazarlama hizmeti boyutlari, “X, Y, Z”

kusaklarimi etkilemede farklilik gosterir.

HO: “X, Y, Z” kusaklari, havayolu igletmelerinin sundugu pazarlama hizmeti ile

yolcularin hizmet kalite algis1 ve memnuniyetini etkilemede farklilik gostermez.
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H1g: “X, Y, Z” kusaklari, havayolu igletmelerinin sundugu pazarlama hizmeti ile

yolcularin hizmet kalite algis1 ve memnuniyetini etkilemede farklilik gosterir.

4.1.10.8.1. Cinsiyet degiskeni ile giivenilir dogru hizmet aninda hizmet, giiven

telkin etme, miisteriyi tanima anlama, fiziki unsurlar ve kalite algis: arasindaki iliski

Tablo 48. Cinsiyet i¢in demografik farklilik “T testi” *

Grup istatistikleri Cinsiyete Gore Demografik Farkhliklar:
Cinsiyete Gore Demografik Analiz N Ortalama Std. Sapma t P
Gtivenilir Dogru Kadin 125 4,4970 77973 -,963 113
Hizmet Aninda Hizmet
Erkek 192 45742 ,63919 -,923
Giiven Telkin Etme Kadin 125 4,4120 , 77006 -,190 ,522
Erkek 192 4,4297 ,83541 -,193
Miisteriyi Tanima Kadin 125 3,9696 ,96355 ,037 423
Anlama
Erkek 192 3,9656 91747 ,037
Fiziki Unsurlar Kadin 125 4,2000 ,94826 -1,755 ,052
Erkek 192 4,3672 ,74096 -1,667
Kalite Algist Kadin 125 3,9504 , 79663 ,063 674
Erkek 192 3,9448 16472 ,062

*Tablo, “SPSS” Programindan alinan verilerin degerlendirilmesi ile aragtirmaci tarafindan olugturulmustur.

Kaynak: “SPSS” Program Analiz Verileri

HO. Giivenilir dogru hizmet anandr hizmet, giiven telkin etme, miisteriyi tanima
anlama, fiziki unsurlar ve kalite algisi boyutlari, cinsiyet degiskenine gore farklilik

gostermemektedir.

H1: Giivenilir dogru hizmet anandi hizmet, giliven telkin etme, miisteriyi tanima
anlama, fiziki unsurlar ve kalite algis1 boyutlari, cinsiyet degiskenine gore farklilik

gostermektedir.

Burada belirtilen hipotezlerin kapsam1 dogrultusunda belirtilen farklilik analizi
“T testi” ile gergeklestirilmistir. “SPSS” analiz programi ile yapilan hesaplamalar
neticesinde elde edilen veriler Tablo 48’de sunulmaktadir. Alt diizey i¢in hesaplanan
p degerleri sirast ile .113, .522, .423, .052 ve .674 olarak bulunmustur. Bu degerler
P>0,05 alfa dlgiitiinden biiyiik oldugu i¢in HO hipotezi kabul edilerek, bes boyutun
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cinsiyete gore farklilik géstermedikleri tespit edilmistir. Ayrica 192 erkek katilimciya

karsihik 125 kadin katilimcinin oldugu ve giivenilir dogru hizmet aninda hizmet

boyutunun en yiiksek ortalamaya sahip oldugu tespit edilmistir. Bu baglamda,

erkeklerin 4,5742°1ik bir oranda en yiiksek seviyede katilim sagladigi anlagilmistir.

4.1.10.8.2. Yas ile giivenilir dogru hizmet aninda hizmet, giiven telkin etme,

Miisteriyi tanima anlama, fiziki unsurlar ve kalite algis: arasindaki iliski

Tablo 49. Yas (Kusaklar) i¢in demografik farklilik “Tek yonlii varyans analizi
ANOVA” (One Way ANOVA) testi =

Boyutlar ve Kusaklar

(Yasa gore) N Ortalama Std. Sapma F P
Giivenilir 23 Yas ve alt1 56 4,5313 ,63436 263 968
Dogru Hizmet
Aninda Hizmet | 24-43 Yas 106 4,5401 ,69320
44-58 Yas 61 4,5963 ,58781
59-78 Yas 93 4,5417 ,78504
79- 96 Yas 1 2,6250
Total 317 4,5438 ,69782
Giiven Telkin | 23 Yas ve alti 56 4,4107 ,69483 570 780
Hme 24-43 Yas 106 4,4623 ,82433
44-58 Yas 61 4,4508 ,66899
59-78 Yas 93 4,3817 ,93075
79- 96 Yas 1 3,0000
Total 317 4,4227 ,80908
Miisteriyi 23 Yas ve alt1 56 3,8429 1,07987 1,071 382
Tanima Anlama
24-43 Yas 106 4,0321 ,88722
44-58 Yas 61 3,9049 ,92348
59-78 Yas 93 4,0194 ,90413
79- 96 Yas 1 3,0000
Total 317 3,9672 ,93440
Fiziki Unsurlar | 23 Yas ve alt1 56 4,3214 ,68376 693 678
24-43 Yas 106 4,3019 ,82427
44-58 Yas 61 4,3443 ,86862
59-78 Yas 93 4,2742 ,89842
79- 96 Yas 1 3,0000
Total 317 4,3013 ,83150
Kalite Algist 23 Yas ve alt1 56 3,9821 ,63392 099 998
24-43 Yas 106 3,9623 ,79719
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44-58 Yas 61 4,0590 ,79191

59-78 Yas 93 3,8473 ,81315
79-96 Yas 1 2,8000
Total 317 3,9470 17621

*Tablo, “SPSS” Programindan alinan verilerin degerlendirilmesi ile aragtirmaci tarafindan olugturulmustur.

Kaynak: “SPSS” Program Analiz Verileri

HO: Giivenilir dogru hizmet anandi hizmet, giiven telkin etme, miisteriyi tanima
anlama, fiziki unsurlar ve kalite algis1 boyutlari, yas araliklari (kusaklar) degiskenine

gore farklilik gostermemektedir.

H1: Giivenilir dogru hizmet anandi hizmet, giiven telkin etme, miisteriyi tanima
anlama, fiziki unsurlar ve kalite algis1 boyutlari, yas araliklan (kusaklar) degiskenine

gore farklilik gostermektedir.

Burada belirtilen hipotezlerin kapsami dogrultusunda belirtilen farklilik analizi
“Tek Yonlii Varyans Analizi ANOVA” (One Way ANOVA)  testi ile
gerceklestirilmistir. “““SPSS™” Analiz programi ile yapilan hesaplamalar neticesinde
elde edilen veriler Tablo 53’de sunulmaktadir. Alt diizey i¢in hesaplanan p degerleri
sirasi ile .968, .780, .382, .678 ve .998 olarak tespit edilmistir. Bu degerler P>0,05 alfa
6l¢iitiinden biiyilik oldugu i¢in HO hipotezi kabul edilerek, bes boyutun yas araliklar
ve kusaklara gore farklilik gostermedikleri tespit edilmistir. Analiz neticesinde, alt

diizeylerde yas araliklar1 ve kusaklara gore farklilik gostermedigi anlasilmistir.

4.1.10.8.3. Medeni durum ile giivenilir dogru hizmet aninda hizmet, giiven telkin

etme, miisteriyi tamima anlama, fiziki unsurlar ve kalita algisi arasidaki iliski

Tablo 50. Medeni durum i¢in demografik farklilik “Tek yonlii varyans analizi
ANOVA” (One way ANOVA) testi *

5 Boyut ve Medeni Durum N Ortalama Std. Sapma
p
Giivenilir Dogru Hizmet Bekar 136 4,5570 ,59762 804
Aninda Hizmet
Evli 157 4,5056 ,80168 548
Bosanmis 24 4,7188 ,43808 804
Total 317 4,5438 ,69782
Giiven Telkin Etme Bekar 136 4,4632 ,70614 649
Evli 157 4,3790 ,91006 996
Bosanmus 24 4,4792 ,65074 649
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Total 317 4,4227 ,80908

Miisteriyi Tanima Bekar 136 3,9324 ,97380 836

Anlama
Evli 157 3,9949 ,89470 967
Bosanmus 24 3,9833 ,99375 836
Total 317 3,9672 ,93440

Fiziki Unsurlar Bekar 136 4,3419 ,72954 499
Evli 157 4,2325 ,93803 594
Bosanmis 24 4,5208 ,56104 499
Total 317 4,3013 ,83150

Kalite Algist Bekar 136 4,0412 ,66181 072
Evli 157 3,8420 ,88289 937
Bosanmis 24 4,1000 ,51752 072
Total 317 3,9470 77621

*Tablo, “SPSS” Programindan alinan verilerin degerlendirilmesi ile aragtirmaci tarafindan olusturulmustur.

Kaynak: “SPSS” Program Analiz Verileri

HO: Giivenilir dogru hizmet anandi hizmet, giiven telkin etme, miisteriyi tanima
anlama, fiziki unsurlar ve kalite algisi boyutlari, kusaklarin medeni durumlar

degiskenine gore farklilik gostermemektedir.

H1: Giivenilir dogru hizmet anandi hizmet, giliven telkin etme, misteriyi tanima
anlama, fiziki unsurlar ve kalite algis1 boyutlari, kusaklarin medeni durum degiskenine

gore farklilik gostermektedir.

Burada belirtilen hipotezlerin kapsami dogrultusunda belirtilen farklilik analizi
“Tek Yonlii Varyans Analizi ANOVA” (One Way ANOVA)  testi ile
gerceklestirilmistir. “SPSS” Analiz programi ile yapilan hesaplamalar neticesinde elde
edilen veriler Tablo 50°de sunulmaktadir. Alt diizey icin hesaplanan p degerleri
bekarlar, evliler ve bosanmislar olmak iizere siras1 ile .804, .548, .804, .649, .996, .649,
.836, 967, .836, .499, .594, 499, .072, .937, 072 Olciitiinde tespit edilmistir. Bu
degerler P>0,05 alfa olgiitiinden biiyiik oldugu i¢in HO hipotezi kabul edilerek, bes
boyutun medeni duruma gore farklilik gostermedikleri tespit edilmistir. Analiz

neticesinde, alt diizeylerde medeni duruma gore farklilik gostermedigi anlagilmistir.
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4.1.10.8.4. Egitim durumu ile giivenilir dogru hizmet aninda hizmet, giiven telkin

etme, miisteriyi tamima anlama, fiziki unsurlar ve kalite algis1 arasindaki iligki

Tablo 51. Egitim durumu i¢in demografik farklilik “Tek yonlii varyans analizi ANOVA”
(One way ANOVA) testi *

Boyutlar ve Egitim Durumu N Ortalama Std. Sapma
F p
Giivenilir Dogru | Lise 46 4,6277 ,66327
Hizmet Aninda N
Hizmet On lisans 30 4,5042 ,62585
Lisans 160 4,5094 ,76768
Yiiksek lisans 58 4,5841 ,59160
Doktora 23 4,5652 ,61799 339 852
Total 317 4,5438 ,69782
Giiven Telkin Lise 46 4,5326 ,77030
Etme N
On lisans 30 4,4500 ,67403
Lisans 160 4,3969 ,88860
Yiiksek lisans 58 4,4741 ,61002
Doktora 23 42174 ,91485
Total 317 4,4227 ,80908 688 601
Miisteriyi Lise 46 4,1261 1,02620
Tanima Anlama |
On lisans 30 3,8000 ,92177
Lisans 160 3,9738 ,96820
Yiiksek lisans 58 3,9759 ,80618
Doktora 23 3,8000 ,82902
Total 317 3,9672 193440 758 554
Fiziki Unsurlar Lise 46 4,3913 17397
On lisans 30 4,3333 ,69893
Lisans 160 4,2344 ,94157
Yiiksek lisans 58 4,3966 ,64044
Doktora 23 4,3043 ,71889
Total 317 4,3013 ,83150 592 668
Kalite Algist Lise 46 4,0957 , 70268
On lisans 30 3,8267 ,68829
Lisans 160 3,8325 ,84879
Yiiksek lisans 58 4,1621 ,63738
Doktora 23 4,0609 ,68073
Total 317 3,9470 77621 277 027

*Tablo, “SPSS” Programindan alinan verilerin degerlendirilmesi ile aragtirmaci tarafindan olusturulmustur.

Kaynak: “SPSS” Program Analiz Verileri
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HO: Giivenilir dogru hizmet anandi hizmet, giiven telkin etme, miisteriyi tanima
anlama, fiziki unsurlar ve kalite algist boyutlari, egitim durumu degiskenine gore

farkliik gostermemektedir.

HI1: Giivenilir dogru hizmet anandi hizmet, gliven telkin etme, misteriyi tanima
anlama, fiziki unsurlar ve kalite algis1 boyutlari, egitim durumu degiskenine gore

farklilik gostermektedir.

Burada belirtilen hipotezlerin kapsami dogrultusunda belirtilen farklilik analizi
“Tek Yonlii Varyans Analizi ANOVA” (One Way ANOVA)  testi ile
gerceklestirilmistir. “SPSS” Analiz programi ile yapilan hesaplamalar neticesinde elde
edilen veriler Tablo 55’de sunulmaktadir. Alt diizey i¢in hesaplanan p degerleri lise,
Onlisans, lisans. yiiksek lisans ve doktora olmak {izere siras1 ile .852, .601, .554, .668,
.027 olglitiinde tespit edilmistir. Bu degerler P>0,05 alfa dlgiitiinden biiylik oldugu i¢in
HO hipotezi kabul edilerek, bes boyutun egitim durumuna gére farklilik
gostermedikleri tespit edilmistir. Analiz neticesinde, alt diizeylerde egitim durumuna

gore farklilik géstermedigi anlagilmistir.

4.1.10.8.5. Gelir seviyesi durumu ile giivenilir dogru hizmet aninda hizmet giiven

telkin etme miisteriy itanmima anlama fiziki unsurlar ve kalite algis1 arasindaki iligki

Tablo 52. Gelir seviyesi durumu i¢in demografik farklilik “Tek yonlii varyans
analizi ANOVA” (One way ANOVA) testi *

5 Boyut ve Aylik Gelir Skalast N Ortalama Std. sapma
F P
Guvenilir Asgari licret 33 4,5947 ,50392
Dogru Hizmet | ve alt1
Aninda Hizmet
11.500- 88 4,4929 ,83161
19.000 TL
20.000- 64 4,5488 ,56195
29.000 TL
30.000- 42 4,5238 , 75871
39.000 TL
40.000- 23 4,5870 ,85150
49.000 TL
50.000- 12 4,6354 ,49846
59.000 TL
60.000- 69.000 11 4,7386 ,35992
TL
70.000 ve iistii 44 4,5227 , 70209
TL
Total 317 4,5438 ,69782 263 968
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Giiven Telkin Asgari licret ve 33 4,5909 ,45851
Etmek alt1
11.500- 19.000 88 4,4489 87112
TL
20.000-29.000 64 4,4141 ,81433
TL
30.000- 39.000 42 4,3333 ,88115
TL
40.000- 49.000 23 4,2609 1,00983
TL
50.000- 59.000 12 4,2083 , 715252
TL
60.000- 69.000 11 4,5000 ,67082
TL
70.000 ve tistii 44 4,4659 ,75789
TL
Total 317 4,4227 ,80908 570 780
Miisteriyi Asgari licret ve 33 3,9333 ,93897
Tanima Anlama | alti
11.500- 19.000 88 3,9750 ,97264
TL
20.000-29.000 64 4,0625 ,85440
TL
30.000- 39.000 42 3,7714 ,95618
TL
40.000- 49.000 23 3,9391 1,09948
TL
50.000- 59.000 12 3,4833 ,94756
TL
60.000- 69.000 11 4,1273 ,83557
TL
70.000 ve tistii 44 4,1318 ,86152
TL
Total 317 3,9672 ,93440 1.071 382
Fiziki Unsurlar Asgari licret ve 33 4,3333 ,80687
alt1
11.500- 19.000 88 4,2727 ,92198
TL
20.000-29.000 64 4,4766 ,59382
TL
30.000- 39.000 42 4,1667 ,79378
TL
40.000- 49.000 23 4,2174 ,95139
TL
50.000- 59.000 12 4,1250 77239
TL
60.000- 69.000 11 4,2727 1,00905
TL
70.000 ve tistii 44 4,3068 ,91000
TL
Total 317 4,3013 ,83150 693 678
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Kalite Algisi Asgari licret ve 33 3,9273 ,61810
alt1
11.500- 19.000 88 3,9614 ,81585
TL
20.000-29.000 64 3,9719 ,78061
TL
30.000- 39.000 42 3,8857 72870
TL
40.000- 49.000 23 3,9217 ,92390
TL
50.000- 59.000 12 3,9167 77440
TL
60.000- 69.000 11 4,0727 ,65892
TL
70.000 ve tstii 44 3,9455 ,83456
TL

Total 317 3,9470 77621 099 998

*Tablo, “SPSS” Programindan alinan verilerin degerlendirilmesi ile arastirmaci tarafindan olusturulmustur.

Kaynak: “SPSS” Program Analiz Verileri

HO: Giivenilir dogru hizmet anandi hizmet, giiven telkin etme, miisteriyi tanima
anlama, fiziki unsurlar ve kalite algisi boyutlari, gelir seviyesi durumu degiskenine

gore farklilik géstermemektedir.

H1: Giivenilir dogru hizmet anandi hizmet, giiven telkin etme, miisteriyi tanima
anlama, fiziki unsurlar ve kalite algis1 boyutlari, gelir seviyesi durumu degiskenine

gore farklilik gostermektedir.

Burada belirtilen hipotezlerin kapsami dogrultusunda belirtilen farklilik analizi
“Tek Yonlii Varyans Analizi ANOVA” (One Way ANOVA)  testi ile
gerceklestirilmistir. “SPSS” Analiz programi ile yapilan hesaplamalar neticesinde elde
edilen veriler Tablo 56’da sunulmaktadir. Alt diizey i¢in hesaplanan p degerleri asgari
tcret ve alt1, 11.500-19.000 TL arasi, 20.000-29.000 TL arasi1, 30.000-39.000 TL arasi,
40.000-49.000 TL arasi1, 50.000-59.000 TL arasi, 60.000-69.000 TL aras1 ve 70.000
TL tizeri olmak iizere sirasi ile .968, .780, .382, .678, .998 odl¢iitiinde tespit edilmistir.
Bu degerler P>0,05 alfa 6l¢iitiinden biiyiik oldugu i¢cin HO hipotezi kabul edilerek, bes
boyutun gelir seviyesi durumuna gére farklilik gostermedikleri tespit edilmigtir. Analiz

neticesinde, alt diizeylerde gelir seviyesi durumuna gore farklilhik gostermedigi
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anlasilmistir. Ayrica veriler incelendiginde, ¢cogu katilimcinin (88 kisi) 11.500-19.000

TL aras1 gelir seviyesinde oldugu anlagilmaktadir.

4.1.10.8.6. Kusaklar ile giivenilir dogru hizmet aninda hizmet giiven telkin etme

miisteriyi tamma anlama fiziki unsurlar ve kalite algisi arasindaki iliski

Tablo 53. Kusaklar i¢in demografik farklilik “Tek yonlii varyans analizi ANOVA”
(One way ANOVA) testi*

5 Boyut ve Kusaklara Gore N | Ortalama Std. Sapma
Farkhliklar
F P
Giivenilir Dogru | 1945-1964 94 4,5199 ,80454
Hizmet Aninda
Hizmet (Baby Boomer)
1965-1979 61 4,5984 ,58945
(“X Kusagr™)
1980- 1999 105 4,5476 ,69562
(“Y Kusagi™)
2000 yil1 ve 56 4,5268 ,63188
sonrasl
(“Z Kusag1)
Total 316 4,5455 ,69825 171 916
Giiven Telkin 1945-1964 94 4,3564 ,93792
Etme
(Baby Boomer)
1965-1979 61 4,4672 ,66376
(“X Kusagr”)
1980- 1999 105 4,4667 ,82703
(“Y Kusag1”)
2000 y1li ve 56 4,4107 ,69483
sonrasl
(“Z Kusgag1”)
Total 316 4,4241 ,81001 376 770
Miisteriyi Tanima | 1945-64 (Baby 94 3,9830 ,89954
Anlama Boomer)
1965-1979 61 3,9443 ,93533
(“X Kusgag1”)
1980- 1999 105 4,0571 ,88479
(“Y Kusagr”)
2000 yili ve 56 3,8000 1,08074
sonrast
(“Z Kusag1”)
Total 316 3,9677 ,93583 940 422
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Fiziki Unsurlar 1945-64 (Baby 94 4,2660 ,90608

Boomer)

1965-79 (“X 61 4,3361 ,86468

Kusagi”)

1980- 1999 105 4,3333 ,718037

(“Y Kusag1”)

2000 yil1 ve 56 4,3125 ,68465

sonrasi

(*Z Kusagr”)

Total 316 4,3101 ,81768 139 937

Kalite Algist 1945-1964 94 3,8596 ,80687

(Baby Boomer)

1965-1979 61 4,0230 ,81494

("X Kusagn”)

1980- 1999 105 3,9600 ,78906

(“Y Kusag™)

2000 y1l1 ve 56 3,9857 ,66152

sonrasi

(“Z Kusagr”)

Total 316 3,9468 77743 644 587

*Tablo, “SPSS” Programindan alinan verilerin degerlendirilmesi ile aragtirmaci tarafindan olusturulmustur.

Kaynak: “SPSS” Program Analiz Verileri

HO: Giivenilir dogru hizmet anandi hizmet, giiven telkin etme, miisteriyi tanima
anlama, fiziki unsurlar ve kalite algisi boyutlari, kusaklar durumu degiskenine gére

Sfarkhilik gostermemektedir.

H1: Giivenilir dogru hizmet anandi hizmet, giliven telkin etme, misteriyi tanima
anlama, fiziki unsurlar ve kalite algis1 boyutlari, kusaklar durumu degiskenine gore

farklilik gostermektedir.

Burada belirtilen hipotezlerin kapsami dogrultusunda belirtilen farklilik analizi
“Tek Yonlii Varyans Analizi ANOVA” (One Way ANOVA)  testi ile
gerceklestirilmistir. “SPSS” Analiz programu ile yapilan hesaplamalar neticesinde elde
edilen veriler Tablo 57’de sunulmaktadir. Alt diizey i¢in hesaplanan p degerleri, 1945-
1964 yillari aras1 dogan “Baby Boomer”, 1965-1979 yillar1 arasi dogan “X”, 1980-
1999 yillar1 aras1 “Y” ve 2000 y1l1 sonras1 dogan “Z” Kusag1 olmak {izere {izere sirasi
ile .916, .770, .422, .937 ve .587 olgiitiinde tespit edilmistir. Bu degerler P>0,05 alfa
oOlgiitiinden biiyiik oldugu i¢in HO hipotezi kabul edilerek, bes boyutun, bireylerin

dogduklar: senenin temsil ettigi kusak durumuna gore farklilik gostermedikleri tespit
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edilmistir. Analiz neticesinde, alt diizeylerde kusaklar durumuna gore farklilik
gostermedigi anlagilmistir. Ayrica veriler incelendiginde, 6rneklem grubunu temsil
eden “Z” Kusagmin 56 bireyin katilimi ile en az diizeyde kaldigi ve buna karsilik
orneklem grubunda olmadigi halde kota neticesinde 94 “BB” kusagindan bireyin
katilm saglayarak oldukca biiyiik bir etki yaratmis oldugu anlasilmaktadir. Buna
ilaveten, “X” Kusagindan 61 kisi katilmasina karsilik “Y”” Kusaginin katilim oran1 105

kisi ile daha fazla olmustur.

4.1.10.8.7. Seyahat amact ile giivenilir dogru hizmet aninda hizmet giiven telkin

etme, miisteriy itanima anlama, fiziki unsurlar ve kalite algis1 arasindaki iligki

Tablo 54. Seyehat amaci i¢in demografik farklilik “Tek yonli varyans analizi
ANOVA” (One way ANOVA) testi =

5 Boyut ve Seyahat Amaci N | Ortalama Std. sapma F p
Giivenilir is 77 4,5942 ,57966
Dogru Hizmet
Aninda Hizmet | Egitim, Konferans, 34 46471 ,53519
Seminer
Ziyaret (Akraba, Es, 81 45571 ,69823
Dost)
Tatil 124 4,4839 ,79521
Saglik 1 3,5000
Total 317 4,5438 ,69782 1.083 365
Giiven Telkin | IS 77 4,4286 , 71042
Etme
Egitim, Konferans, 34 45147 , 71229
Seminer
Ziyaret (Akraba, Es, 81 4,4444 ,82158
Dost)
Tatil 124 4,3831 ,88829
Saglik 1 4,0000
Total 317 4,4227 ,80908 266 900
Miisteriyi is 77 3,9247 ,82910
Tanima
Anlama Egitim, Konferans, 34 3,8824 1,07660
Seminer
Ziyaret (Akraba, Es, 81 4,0889 ,91269
Dost)
Tatil 124 3,9468 ,97016
Saglik 1 2,8000
Total 317 3,9672 ,93440 857 490
Fiziki Unsurlar | IS 77 4,3377 ,83682
Egitim, Konferans, 34 44412 ,60006
Seminer

203



Ziyaret (Akraba, Es, 81 4,3395 ,88327
Dost)
Tatil 124 4,2177 ,85121
Saglik 1 4,0000
Total 317 4,3013 ,83150 663 618
Kalite Algist is 77 3,8935 ,83577
Egitim, Konferans, 34 4,0529 72414
Seminer
Ziyaret (Akraba, Es, 81 4,0049 ,68189
Dost)
Tatil 124 3,9145 ,81537
Saglik 1 3,8000
Total 317 3,9470 77621 423 792

*Tablo, “SPSS” Programindan alinan verilerin degerlendirilmesi ile aragtirmaci tarafindan olugturulmustur.

Kaynak: “SPSS” Program Analiz Verileri

HO: Giivenilir dogru hizmet anandi hizmet, giiven telkin etme, miisteriyi tanima
anlama, fiziki unsurlar ve kalite algisi boyutlari, seyehat amaci durumu degiskenine

gore farklilik géstermemektedir.

HI1: Giivenilir dogru hizmet anandi hizmet, giiven telkin etme, misteriyi tanima
anlama, fiziki unsurlar ve kalite algis1 boyutlari, seyehat amaci durumu degiskenine

gore farklilik gostermektedir.

Burada belirtilen hipotezlerin kapsami dogrultusunda belirtilen farklilik analizi
“Tek Yonlii Varyans Analizi ANOVA” (One Way ANOVA)  testi ile
gerceklestirilmistir. “SPSS” Analiz programi ile yapilan hesaplamalar neticesinde elde
edilen veriler Tablo 54’de sunulmaktadir. Alt diizey igin hesaplanan p degerleri, s,
egitim, konferans, seminer, akraba, es dost ziyareti, tatil ve saglik olmak {izere {izere
strast ile .365, .900, .490, .618 ve .792 olgiitiinde tespit edilmistir. Bu degerler P>0,05
alfa Slgiitiinden biiyiik oldugu i¢in HO hipotezi kabul edilerek, bes boyutun, seyahat
amacwma gore farklhilik gostermedikleri tespit edilmistir. Analiz neticesinde, alt
diizeylerde seyahat amaci durumuna gore farklilik gdstermedigi anlagilmistir. Ayrica
veriler incelendiginde, 6rneklem grubunu temsil edenlerin en fazla tatil amaci ile ugus

gergeklestirmis oldugu anlasilmaktadir.
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4.1.10.7.8. En ¢ok tercih edilen hava yolu ile giivenilir dogru hizmet aninda
hizmet, giiven telkin etme, miisteriyi tamima anlama, fiziki unsurlar ve kalite algist

arasindaki iliski

Tablo 55. En ¢ok tercih cdilen havayolu i¢in demografik farklilik “Tek yonlii
varyans analizi ANOVA” (One way ANOVA) testi *

5 Boyut ve En Cok Tercih Edilen Hava
Yollar1 N | Ortalama Std. Sapma F p
Giivenilir Dogru THY 187 4,5227 ,74448
Hizmet Aninda
Hizmet Pegasus 80 4,4844 ,72978
AJET 27 4,7639 ,36745
Sun Express 1 4,7500
Diger (KLM, 22 4,6591 ,38994
Qatar, British,
American Airlines)
Total 317 4,5438 ,69782 1.031 301
Giiven Telkin Etme | THY 187 4,3743 ,84337
Pegasus 80 4,4250 ,87547
AJET 27 4,6481 ,43445
Sun Express 1 5,0000
Diger (KLM, 22 4,5227 ,56647
Qatar, British,
American Airlines)
Total 317 4,4227 ,80908 902 463
Miisteriyi Tanima THY 187 3,9176 97223
Anlama
Pegasus 80 3,9575 ,91607
AJET 27 4,1630 ,84678
Sun Express 1 3,8000
Diger (KLM, 22 4,1909 ,77208
Qatar, British,
American Airlines)
Total 317 3,9672 ,93440 751 558
Fiziki Unsurlar THY 187 4,2674 ,87569
Pegasus 80 4,2625 ,78746
AJET 27 4,6481 ,43445
Sun Express 1 4,5000
Diger (KLM, 22 4,2955 ,93426
Qatar, British,
American Airlines)
Total 317 4,3013 ,83150 1.316 264
Kalite Algist THY 187 3,9679 , 77059
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Pegasus 80 3,8275 ,82170

AJET 27 4,0963 ,73458
Sun Express 1 4,0000
Diger (KLM, 22 4,0182 ,71156

Qatar, British,
American Airlines)

Total 317 3,9470 , 77621 803 524

*Tablo, “SPSS” Programindan alinan verilerin degerlendirilmesi ile arastirmaci tarafindan olusturulmustur.

Kaynak: “SPSS” Program Analiz Verileri

HO: Giivenilir dogru hizmet anandi hizmet, giiven telkin etme, miisteriyi tanima
anlama, fiziki unsurlar ve kalite algisi boyutlari, sen ¢ok seyehat edilen havayolu

degiskenine gore farklilik gostermemektedir.

H1: Giivenilir dogru hizmet anandi hizmet, giliven telkin etme, miisteriyi tanima
anlama, fiziki unsurlar ve kalite algist boyutlari, en ¢ok seyehat edilen havayolu

degiskenine gore farklilik gdstermektedir.

Burada belirtilen hipotezlerin kapsami dogrultusunda belirtilen farklilik analizi
“Tek Yonlii Varyans Analizi ANOVA” (One Way ANOVA)  testi ile
gerceklestirilmistir. “SPSS” Analiz programi ile yapilan hesaplamalar neticesinde elde
edilen veriler Tablo 55’de sunulmaktadir. Alt diizey i¢in hesaplanan p degerleri, Tiirk
Hava Yollar1 (THY), Pegasus, Ajet, Sun Expres, KLM, Quatar, British, Amerikan
Airlines vd. olmak {izere iizere sirast ile .391, .463, .558, .264, .524 dl¢iitiinde tespit
edilmistir. Bu degerler P>0,05 alfa 6l¢iitiinden biiyiik oldugu i¢in HO hipotezi kabul
edilerek, bes boyutun, en ¢ok tercih edilen havayoluna gore farkiilik gostermedikleri
tespit edilmistir. Analiz neticesinde, alt diizeylerde en ¢ok tercih edilen havayoluna
gore farklilik gostermedigi anlagilmistir. Ayrica veriler incelendiginde, drneklem
grubunu temsil edenlerin biiyiik bir oranda farkli olarak THY 'yi tercih ettigi (187 kisi),

daha sonra Pegasus ve Ajet’in tercih edildigi anlasilmaktadir.
4.1.10.9. Kusaklar ile pazarlama hizmeti boyutlar: arasindaki iliski

HO: Havayolu isletmelerinin sundugu pazarlama hizmeti boyutlan, “X, Y, Z”

kusaklarini etkilemede farklilik gostermez.

HIf: Havayolu isletmelerinin sundugu pazarlama hizmeti boyutlan, “X, Y, Z”
kusaklarini etkilemede farklilik gosterir.
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HO: “X, Y, Z” kusaklari, havayolu isletmelerinin sundugu pazarlama hizmeti ile

yolcularin hizmet kalite algis1 ve memnuniyetini etkilemede farklilik géstermez.

Hlg: “X, Y, Z” kusaklari, havayolu isletmelerinin sundugu pazarlama hizmeti ile

yolcularin hizmet kalite algis1 ve memnuniyetini etkilemede farklilik gosterir.

Tablo 56. Kusaklar ile pazarlama hizmet boyutlar1 arasinndaki iligskinin varyans
(Homojenlik) testi *

Levene Varyans Dagilhim Testi
Levene istatistigi df1 df2 Sig.
Giivenilir Dogru Hizmet Aninda Hizmet 1,086 3 312 ,355
Giliven Telkin Etme 2,276 3 312 ,080
Miisteriyi Tanima Anlama 1,608 3 312 ,187
Fiziki Unsurlar 1,114 3 312 ,344
Kalite Algisi ,929 3 312 427

*Tablo, “SPSS” Programindan alinan verilerin degerlendirilmesi ile aragtirmaci tarafindan olusturulmustur.

Kaynak: “SPSS” Program Analiz Verileri

“X, Y, Z” kusaklarinin, havayolu isletmelerinin sundugu pazarlama hizmeti ile
yolcularin hizmet kalite algis1 ve memnuniyetini etkilemede farklilik gosterip
gostermedigi hususu fark testleri ile acikliga kavusturulmustur. Kusaklara gore fark
analizi “Tek Yonlii Varyans Analizi” (“Tek Yonli Varyans Analizi ANOVA” (One
Way ANOVA) ile test edilerek varyanslarin farklilik durumuna bakilmistir.
Varyanslarin farkli olmasi veya olmamasi durumlaria gore uygulanacak testlere karar
verebilmek i¢in varyans dagilim orani 6nemlidir. Bilindigi tizere “Levene Testi”,
gruplarin varyansimin egsit olup olmadigr hususunu belirlemek i¢in kullanilan bir
yontem olarak bilinmektedir. Varyanslar farkli degilse “ANOVA” analizi
degerlendirmesi yeterli iken farklilik varsa “Welch” vd. testlerin yapilmasi1 gerekli
goriilmektedir. Bazi durumlarda da farklilik oldugu varsayilarak testlere devam
edilebilmektedir. Varyans analizinde prensip olarak ana kural p degerinin 0,05
olmasidir ancak P<O0,05 ise anlamli bir varyans farkliligi oldugu sonucuna
varilmaktadir (Kus ve Keskin, 2008).

“Levene” testi i¢in elde edilen bulgular Tablo 56°da gosterilmektedir. Tablodaki

veriler incelendiginde giivenilir dogru hizmet aminda hizmet, giiven telkin etme,
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miisteriyi tamima anlama, fiziki unsurlar ve kalite algisi igin p degerleri, sirasi ile .355,
.080, .187, .344 ve .427 Ol¢iitiinde tespit edilmistir. Bu degerler P>0,05 (Sig.) alfa
Olclitliinden biiyiik oldugu i¢in varyanslarin homojen dagilmis oldugu anlagilmistir. Bu
sonuctan hareketle “ANOVA” testi gergeklestirilmistir. Bu test sonrasi elde edilen
bulgular Tablo 57°de sunulmaktadir. Tablodaki veriler incelendiginde giivenilir dogru
hizmet aninda hizmet, giiven telkin etme, miisteriyi tanima anlama, fiziki unsurlar ve
kalite boyutlarinda p degerleri sirasi ile .916, .770, .422, .937, .587 6l¢iitiinde tespit
edilmistir. Bu degerler P>0,05 (Sig.) alfa dlgiitiinden biiyiik oldugu i¢in model anlaml

ve fark tespit edilmemistir.

Tablo 57. Kusaklarin Varyans Testi Sonras1 “ANOVA” Testi*

KUSAKLARIN HOMOJEN DAGILIMI
VARYANS TESTi SONRASI “ANOVA” ANALIZi
Ortalama Kare F Sig.
Giivenilir Dogru Hizmet Aninda Hizmet Between Groups ,084 171 ,916
Within Groups 491
Total
Giiven Telkin Etme Between Groups ,248 ,376 770
Within Groups ,660
Total
Miisteriyi Tanima Anlama Between Groups ,823 ,940 422
Within Groups ,876
Total
Fiziki Unsurlar Between Groups ,094 ,139 ,937
Within Groups ,674
Total
Kalite Algist Between Groups ,391 ,644 ,587
Within Groups ,606
Total

*Tablo, “SPSS” Programindan alinan verilerin degerlendirilmesi ile aragtirmaci tarafindan olusturulmustur.

Kaynak: “SPSS” Program Analiz Verileri

Burada bahsedilen anlamliligin farkli frekanslardaki giiciinii tahmin etmek i¢in
spektral yogunluk tahmini analizini de igeren “Welch Yontemi” uygulanmistir.
Bilindigi lizere bu yontem Peter D. Welch tarafindan ortaya atilmis olan bir yontemdir.

Ozellikle gruplar aras1 esit varyans dagilimi olmadigi zamanlarda tercih edilen bu
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yontem, aragtirmanin kota siirecinde meydana gelen “Z” Kusagindan beklenen
yanittan c¢cok “BB” kusagindan yanit alinmis olmasi nedeni ile uygulanmistir.
Orneklem grubunun c¢ok biiyiik olmas: nedeni ile 6zellikle varyans esitliginin
anlamliligin test etmek igin kullanimi uygun bulunmaktadir. Bdylece gruplar
arasindaki  potansiyel farklarin daha hassas bir sekilde analizi mimkiin

olabilmektedir (Gokpinar, 2018).

Bu agiklamadan hareketle testin saglamligini analiz etmek tizere “Robust” test
uygulanmistir. Elde edilen bulgulara gore her boyut igin en az bir grubun vaka agirligi
toplamu bir (1)’den kiigiik veya ona esit olarak raporlanmistir. Arastirmanin, 6rneklem
biiyiikliiklerinin esit olmadigi diisiiniildiiglinde, ¢ikan sonu¢ anlamli yorumlanarak,
kusaklar ile pazarlama hizmet boyutlar1 arasindaki iligskinin analizi degerlendirilerek

elde edilen bulular Tablo 58°de sunulmaktadir.

Tablo 58. Kusaklar ile Pazarlama Hizmet Boyutlarindan Giivenilir Dogru Hizmet
Aninda Hizmet Boyutu ile Arasindaki Iligki *

Giivenilir Dogru Hizmet Amnda Hizmet Boyutu ile Kusaklarin iliskisi
Bagimh Degisken Ortalama Fark | Std. Hata Sig.
(1-9)
Giivenilir | Dunnett | 1945-64 1965-79 -,07841 ,11217 ,981
Dogru T3 _
Hizmet (Baby Boomer) (“X Kusagr”)
Aninda 1980- 1999 -,02767 10721 1,000
Hizmet
(*Y Kusagr”)
2000 y1il1 ve sonrast -,00684 ,11839 1,000
(“Z Kusagi”)
1965-79 1945-64 ,07841 ,11217 ,981
(“X Kusagr”) (Baby Boomer)
1980- 1999 ,05074 ,10151 ,997
(*Y Kusagi” )
2000 y1li ve sonrast ,07157 ,11325 ,988
(*Z Kusagr”)
1980- 1999 1945-64 ,02767 ,10721 1,000
(“Y Kusagr”) (Baby Boomer)
1965-79 -,05074 ,10151 ,997
(“X Kusagi™)
2000 y1l1 ve sonrasi ,02083 ,10834 1,000
(*Z Kusagr”)
1945-64 ,00684 ,11839 1,000
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2000 yili ve sonras1 | (Baby Boomer)
(“Z Kusag1”)
1965-79 -,07157 ,11325 ,988
(“X Kusag1”)
1980- 1999 -,02083 10834 1,000
(“Y Kusag1”)
Dunnett | 1945-64 (Baby 2000 yili ve sonrasi -,00684 ,11834 1,000
t(2- Boomer) (“Z Kusagr”)
sided)?
1965-79 (“X 2000 yili ve sonrasi ,07157 ,12974 ,889
Kusagr”) (“Z Kusagr”)
1980- 1999 (“Y 2000 yili ve sonrasi ,02083 , 11600 ,995
Kusagr”) (“Z Kusagr”)
a.  Dunnett t-testleri bir grubu kontrol olarak ele alir ve diger tiim gruplari onunla karsilastirir.
Dunnett t-tests treat one group as a control, and compare all other groups against it.

*Tablo, “SPSS” Programindan alinan verilerin degerlendirilmesi ile aragtirmaci tarafindan olusturulmustur.

Kaynak: “SPSS” Program Analiz Verileri

“Dunnett t testi” bir grubu kontrol olarak ele alir ve diger tiim gruplar1 onunla
karsilagtiritlmasini temin eden bir analizdir. Degisen miktarlardaki biiytikliglin analiz
edilmesi i¢in kullanilan bir istatistik 6l¢iitii olarak bilinen “Dunnett t testi” fark oldugu
varsayildiginda kullanilir ve 6zellikle degisimin art1 ve eksi yonde oldugu durumlarda
¢ok faydali bulunmaktadir. “Tukey yontemi” ise “Post hoc ¢oklu karsilastirma”
analizleri ile grup ortalamalar1 arasinda onemli fark bulmak i¢in kullanilir. Fark
olmadig1 halde fark varmis gibi sonug elde edilebilir. Varyans analizi uygulandiktan
sonra en kolay yontem olarak bilinir. Bu test ile sadece ikiserli karsilastirma yapmak
miimkiindiir. Ote tarafta “Scheffe yontemi”, post hoc analizleri arasinda en kullanish
olan hem ikiserli hem gruplarin birlestirilmis ortalamalarinin karsilagtirilmasini
miimkiin kilmaktadir. Biitlin bunlarin yani1 sira “Dunnett yontemi” birden ¢ok grubun
tek bir grupla karsilastirmast amaciyla kullanilmaktadir. “Tukey” ve “Scheffe”
testlerine gore grup ortalamalar1 arasindaki farkin bulunmasi ¢ok daha kolay oldugu
icin tercih edilmektedir (fkiden Fazla Grup Ortalamasinin Karsilastiriimasi: Tek

Yonlii Varyans Analizi, 1.y.).

“Dunnett Yontemi” ile tespit edilen bulgular Tablo 58’de sunulmaktadir.
Tablo.daki veriler incelendiginde, giivenilir dogru hizmet aninda hizmet boyutu ile
cesitli kusaklar arasindaki iligki goriilmektedir. Verilere gore ilgili boyut ve kusaklar
arasindaki tim p degerleri P>0,05 (Sig.) alfa olgiitinden biiyiikk olarak

gozlemlenmistir. Bu nedenle HO hipotezi red edilmistir. Bu baglamda, giivenilir dogru
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hizmet aninda hizmet boyutunda, “X, Y, Z” kusaklarina gore farklilik mevcut degildir.
Dolayisi ile herhangi bir etki de séz konusu degildir; ancak Dunnett t (2-sided)
boliimiinde de goriintiilenecegi tizere “BB kusagi” ile “Z Kusagi” arasinda eksi yonlii
bir iliski dikkat ¢ekmektedir. Bu iligki olgiitii .00684 olarak tespit edilmis olup; bu
deger P>0,05 oldugundan bu boyut ile “Z Kusagi” arasinda etkili bir fark yoktur. HO
kabul edilmektedir. Giivenilir dogru hizmet aninda hizmet boyutu, “Z” Kusagina gére
farklilik mevcut degildir. H1 red edilmistir. (BB kusagi 6rneklem dis1 oldugu icin

hipotez aciklamasinda yer verilmemistir).

“X Kusagr” ile “Z Kusag1” arasinda pozitif yonlii bir iliski olup elde edilen
07157 olgiti, P>0,05 oldugundan fark yoktur. HO kabul edilmistir ve H1 red
edilmistir. Glivenilir dogru hizmet aninda hizmet boyutu, X ve “Z Kusag1” arasinda

fark yoktur.

“Y” Kusagr” ile “Z” Kusag arasinda pozitif yonlii bir iliski mevcut olup,
02083 diizeyinde bir farkin soz konusu oldugu anlasilmaktadir. Bu deger, P<0,05
oldugundan HO hipotezi red, H1 hipotezi kabul edilmistir. Dolayist ile giivenilir dogru
hizmet aninda hizmet boyutu ile “Y” ve “Z” kusaklar1 arasinda anlamli bir farklilik ve

iligkinin varlig1 ortaya konulmustur. Bu boyutu, <Y ve “Z” Kusaklar1 etkilemektedir.

Ozetle “X, Y, Z” kusaklarindan, giivenilir dogru hizmet aminda hizmet
boyutuna etki edecek bir farklilik tespiti acisindan, “Y” ve “Z” kusaklarinin bir
etkisinin s6z konusu oldugu anlasilmaktadir. Bu tespitten hareketle her bir kusagin
birbirinden ayristirilarak ayr1 ayr1 test edilecegi farkli hipotezlerin gelecek

arastirmacilar tarafindan calisilmasi geregi anlasilmaktadir.

4.1.10.9. Anket sorularina verilen yanitlara ait grafiklerin incelenmesi sonucu

tespit edilen bulgular

Aralik 2023 Y1l sonu itibari ile 400 adetten fazla anket geribildirimine ait yanit
ve grafiklerin “Google Forms”Sisteminden incelenerek tespit edilen 6nemli bulgular

asagidadir:

v' Bilet fiyatlarinin tercihlerde dncelikli olmasi hususunun degerlendirilmesi,
v Yolcularin (%19) yer hizmetlerinin 6nemseniyor olmast,

v 199 bireyin u¢ak yolculugunu tatil amagli segiyor olmasi,
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Sik ugan yolcu programlarina iiye olan oranlarinin %44’den daha iist seviyeye
cikartilmasi i¢in ¢aba gerekiyor olmasi,

Ekonomik bilet alim oraninin %91 seviyesinde olmasi nedeni ile diger sinif
biletlerinin satiginin arttirilmasina ¢aba gosterilmesi,

Cogu yolcunun daha ¢ok 2 saatlik uguslari tercih ediyor olmasi,

411 bireyin direk ugusu tercih ediyor olmasi,

Pazarlama hizmetinden memnun olan birey sayisinin 263 kisi ve %54°lik
orandan %99’luk bir orana yiikseltilmesi,

Istanbul havalimanindan memnuniyet algisinm 338 kisi ile smirli olmas:
nedeni ile olumsuz diisiinen %30’luk oranin degerlendirilerek olumlu hale
getirilmesi,

Hizmet beklentisi algiya konu olan ifadelerden en az yiizdeye sahip olan (%82)
bireysel ilgi boyutunda yeni calismalar yapilarak bu oranin %99’a
¢ikartilmasinin hedeflenmesi,

Yolcularin %37’lik kisminin, 6zel ugus programlar1 sunulmasi (konferans, tatil
ve festival) talebini bildirmis olmalarina karsilik bu talebi karsilayacak
planlamalar yapilmasi,

Yolculara kisisel 6zen gosterilmesi beklenti oraninin %43’liik seviyeden daha
az bir orana ¢ekilmeye ¢aba gosterilmesi,

Yolcularin  kalbini kazanma hususunda belirtilmis olan talebin
degerlendirilerek, %37°lik bir oranda belirtilen ihtiyacin daha az bir orana

¢ekilmesine caba gosterilmesi.
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SONUCLAR VE ONERILER

Bilindigi tizere 2019 Yili sonu yasanan kiiresel Pandemi Donemi sonrasi tiim
diinyay1 etkisi altina alan ekonomik kriz ve beraberinde gelen sorunlar tiim diinyada
havayolu igletmelerini etkileyen unsurlar olarak dikkat ¢ekmistir. Tiirkiye’de havayolu
sistemine dahil edilen Istanbul Hava Limani’nin hizmete girmis olmas1 ve devlet
ekonomisine katki saglayacak olmasi, bu unsurlarin bertaraf edilmesinde oldukca
etkili olmustur. Ozellikle turizm sektdriinde rol alan havayolu isletmelerinin devletin
ekonomik biiyliimesinde ki olumlu rolii dikkat ¢ekmektedir. Bu baglamda havayolu
isletmeleri, kaynaklarin1 daha tasarruflu kullanma yoOntemlerini arastirmaya
baslamislardir. Boylelikle kit kaynaklarin, hizmet boyutlarina gore dagitilmasinin
onemi daha c¢ok ortaya ¢ikmistir. Bu durum yolcularin genel memnuniyet {izerinde

etkilerinin tespit edilmesi geregini dogurmustur (Boga ve Erkisi, 2019).

Havayolu isletmelerinin hedef kitlesi olan yolcularin segmentlerinin ayrimi ve
her segmentin pazarlama hizmetinin sunulmasi agisindan beklentilerinin karsilanir
olmasi kaliteli ugus hizmetinin sunulmasi agisindan olduk¢a 6nemlidir. Degisik yas
skalasindan olusan yolcularin beklentilerinin kusaktan kusaga ve kusaklarin
ozelliklerine gore farklilik gosterecegi asikardir. Giintimiizde resit olan bireylerden
baslamak iizere birkag tip kusak bulunmaktadir. Bunlar, 23 yas ve alt1 olan “Z Kusag1”,
24-43 yas arasi olan “Y Kusag1”, 44-58 yas arast bulunan “X Kusag1”, 59-78 yas arasi
olan BB (Baby Boomers) Kusagi ve son olarak 79-96 yas arasi1 olan Sessiz Kusak
olarak bilinmektedir. Her bir kusagin yolcusunun degisik yas skalas1 ve ozellikler
tasimasi nedeni ile her bir yolcu kitlesinin beklentisinin ayr1 olacagini tahmin etmek
kacgiilmazdir. Yolculara sunulacak hizmetin standart olmasi beklenemez. Bu nedenle
yolculuk yapan her tip kusaktan miisterinin algisina 6nem vermek gereklidir. Bu
sebepledir ki havayolu pazarlama hizmetinin sunulacagi kusaklarimin hizmet
kalitesinin algis1 ve memnuniyet diizeyi farkli olabilecegi i¢in kugaklar arasindaki
pazarlama hizmet algisinin ve bu hizmetin memnuniyete etkisinin ortaya konulmasi

da oldukga gereklilik arz etmektedir (Rhea ve Shrock, 1987).

Pazarlama metodolojisi kapsaminda, en Onemli karar verisi hedef kitle
misteridir. Havayolu pazarlama hizmeti sunulacak hedef kitlenin istek ve

ihtiyaclarinin dogru bir sekilde tahmin edilerek gerekli aksiyonun alinmasi ugus yapan
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yolcu sayisinda artis hedefinin yakalanmasi i¢in de ¢ok onemli bir faktordiir. Bu
sebeple, en onemli hedef kitle insandir ve hizmetin sunulacagi bireylerin mutlulugu,
psikolojik olarak hizmetten hosnutlugu, sunulacak hizmetin hizli, etkili, kusursuz
olmasi gibi siirecler havayolu isletme yoneticilerinin dikkat etmesi gereken en 6nemli
hedefler arasinda yer almaktadir. Bir yolcuya sunulacak pazarlama hizmetinin
ardindan yolcunun aklinda kalan algi, olumlu veya olumsuz bir geribildirime neden

olabilmektedir (Giimiis ve Ozan, 2021).

Hava tagimacilik hizmet sistemi kapsaminda, yolcu, kargo, posta, ugak, hava
limani, havayolu isletmesi, hizmet, kalite ve entegrasyon yapisi altinda aksiyon
alinmasi yolcularin hemen hemen tiim beklentilerine hitap edebilecek fonksiyonel bir
yonetim anlayisi olarak sergilenmelidir (Sengiir, Sengiir, Ozenen, Kogyigit, Giingdren,
Turhan ve Durmaz, 2016).

Bu baglamda, pazarlama metodolojisi i¢inde, tiim kusaklarin dogum tarih
araliklarina gore dogduklar ve yasadiklar1 donemin karakteristik 6zellikleri, alg1 ve
yargilama fonksiyonlarmmin hizmetin algilanma derecesine etkisi oldukca
onemsenmelidir. Yolcular1 temsil eden ve bu arastirmaya katilan baslica “X, Y, Z” ve
“BB” (Baby Boomers) kusaklarinin beklenti ve geribildirim tarzlarinin birbirlerinden
cok farklr olacagi tahmin edilse bile bir baska onemli nokta olumlu veya olumsuz
geribildirimde bulunacak farkli kusaklardan gelecek taleplere yine farkli kusaklardan
havayolu ¢alisanlarinin ve yoneticilerin verecegi yanitlar olarak diisliniilmelidir.
Ornegin her tiir zorlugu yasamis olan zengin ve fakir yasama dénemlerini gecirmis
bulunan “X” Kusagindan olan bireylerin beklentileri ile refah i¢inde yasayan ve egosu
yiiksek diizeyde kabul edilen “Y Kusagi” bireylerinin talepleri birbirlerinden son
derece ug¢ noktalarda olabilmektedir. Ayrica “Y” Kusaginin ¢ocuklar olarak kabul
edilen “Z Kusag1” ve hemen hemen “Z” Kusaginin anneanne, babaanne ve dedeleri
olarak yasam siirdiirmekte olan BB Kusagini sunulacak hizmet boyutlar1 ve hizmet
algis1 ayrica diigiiniilmesi gerekli olan bir donemde bulunuldugu unutulmamalidir

(Emiroglu, 2021).

Bu baglamda, bu arastirmaya konu olarak belirlenen, havayolu isletmelerinin,
“X, Y, Z” Kusaklarina sundugu pazarlama hizmet kalitesinin algis1 ve memnuniyetine

etkisi tez basliginin, oldukga dikkat ¢ekici ve kiiresel anlamda 6nemli olmasi, bu
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konuda c¢ok fazla hemen hemen tiim kusaklar1 kapsayan bir aragtirmaya rastlanmamas
olunmasi, ulasilan calismalarin sadece belirli birka¢ kusak tlizerinde yapilmis olmasi
arastirmanin en 6nemli dayanak noktasi olarak sunulmaktadir. Bu ¢alismada, havayolu
isletmelerinin “X, Y, Z” Kusaklarina sundugu pazarlama hizmet kalitesinin algis1 ve
memnuniyetine etkisi olabilecegi varsayimi ile bu etki, nedenleri ve oranlarinin ortaya
konulmasi amaclanmistir. Demografik o6zelliklere gore farklilhik analizi de
gergeklestirilmistir. Bu noktada, yetenekli ¢alisanlarin kesfedilerek yolcularin hizmet
beklentisi ve kalite algisin1 olumlu sekilde etkileyecek bir deger yaratilmasi ¢ok

onemsenmektedir (Boz, 2022).

Yapilan analiz sonucunda, Hizmet Beklentisi Algilama Olgegi ¢ok yiiksek
diizeyde (N:17 item igin 0,944) ve Kalite Algis1 Olgegi (N: 5 item igin 0,885) cok
yiikksek diizeyde bir sonug¢ alnarak giivenilir olarak kabul edilmistir. Literatiir
taramasinda, Las Vegas Nevada Universitesi'nde, 2013 Yilinda, Redha Widarsyah
tarafindan gerceklestirilmis olan, havalimani hizmet kalitesi boyutunun genele etkisi
konulu arastirmada da bu arastirmada tespit edilen 6l¢eklerin alfa katsayilarina yakin
degerler bulundugu tespit edilmistir. Widarsyah’in arastirmasinda da her iki 6lgegin
birlesik katsayist 0,876 olarak tespit edilmis olup; Olgekler gegerli ve glivenilir
bulunmustur. Mukayese edildiginde, bu arastirma sonucunda elde edilen gegerlilik ve
giivenirlilik katsayilarinin ¢ok daha yiitksek diizeyde oldugu anlasilmistir (Widarsyah,
2013).

Yapilan Korelasyon Analizi neticesinde, bagimsiz degiskenlerden, giivenilir
dogru hizmet anminda hizmet ile gliven telkin etme degiskeni arasinda miikkemmel ve
pozitif diizeyde anlamli bir iliski oldugu; giiven telkin etme bagimsiz degiskeni ile
miisteriyi tanima anlama bagimsiz degiskeni arasinda iyi diizeyde anlamli ve pozitif
bir iliski oldugu; bagimsiz degiskenlerden giivenilir dogru hizmet aninda hizmet ile
miisteriyi tanima ve anlama arasinda, benzer Sekil ..de giiven telkin etme ile fiziki
unsurlar arasinda ve son olarak miisteriyi tanima anlama ile fiziki unsurlar arasinda

pozitif diizeyde anlaml1 ve orta seviyede bir iligki oldugu tespit edilmistir.

Alan yazinda, Onurlubas ve Glimiis tarafindan 2020 Yilinda yapilan baska bir
arastirma bulgusunda da benzer etki sonuglarinin oldugu gozlemlenmistir (Onurlubag

ve Giimiis, 2020).
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Ote yanda, bagimsiz degiskenlerden giivenilir dogru hizmet aminda hizmet ile
bagimli degisken kalite algis1 arasinda, benzer sekilde bagimsiz degisken giiven telkin
etme ile bagimli degisken kalite algis1 arasinda ve son olarak miisteriyi tanima anlama
bagimsiz degiskeni ile bagimli degisken kalite algis1 arasinda pozitif, anlaml zayif
yonlii bir iligki tespit edilmistir. Ayrica fiziki unsurlar ile kalite algis1 arasinda pozitif,
anlaml ve zay1f bir iliski (r=.323, p<0.05) tespit edilmisken; bu bulgunun tam tersine,
alan yazinda 2013 yilinda, UNLV Las Vegas Nevada Universitesi’nde, Redha
Widarsyah tarafindan yapilan arastirma neticesinde, yolucularin havalimanina iligkin
degerlendirmesinde, havalimaninin fiziksel ortamiyla yiiksek oranda iligki tespit
edildigi anlasilmistir (r= .693). Yine bu arastirmada en diisiik korelasyon .489; en
yiiksek korelasyon .762 olarak tespit edilmisken, bu arastirmada en diisiik korelasyon
313, en yiiksek korelasyon .770 olarak tespit edilmistir. Boylelikle bu arastirma
bulgusunda, havalimani yolcularinin genel deneyimindeki yiiksek orandaki artis,

miisterilerin olumlu kalite algis1 ile iligkili oldugunu gostermistir (Widarsyah, 2013).

Ote yanda, 1998 Yilinda, Sheffield Universitesi’nde, fahed Salim Khatib
tarafindan gergeklestirilmis olan bir ¢alismadaki ortalama degerleri belirli boyutlarda
AT4-.535 olarak tespit edilmis olup; bu degerlerin yolcu memnuniyet oraninda etkili
oldugu anlasilmaktadir. Benzer sekilde bu arastirmada da ortalama degerleri .454
seviyesinde tespit edilmistir. Aradan gegen 26 yillik bir doneme ait her iki arastirma
bulgusunun benzer ¢ikmasi, kalite algis1 konusunun gegen yillara nazaran 6nemini
yitirmemis oldugunun bir goOstergesi olarak yorumlanmaktadir. Bu veriler
degerlendirildiginde, ¢esitli akademik arastirmalar sonucu elde edilen es veya karsit
bulgularin yolcularin X, Y, Z ve BB kusaklar1 arasindaki goriis ayriliklarindan oldugu
sOylenebilir. Bu baglamda, bu 6ngoériiniin karsit goriisii olarak, alan yazinda Khatib’in,
(1998) calismasinda, altt numarali hipotez smmamasinda yolcularin demografik
ozelliklerinin kalite algisina bir etkisi olmadiginin tespit edildigi bulgusuna da
rastlanmis olmasi dikkat ¢ekicidir. Ancak, yine bu arastirmada, on bir (11) numarali
hipotez simamasinda kalite algisinin yolcu memnuniyetine etkisinin ispatlanmis

oldugu verisi de 6nemli bir bulgu olarak gozlemlenmistir. (Khatib, 1998).

Korelasyon analizi ile degiskenler arasindaki iliskinin sinanmasi neticesinde ise
kalite algis1 bagimli degiskenin, bagimsiz degiskenlerden giivenilir dogru hizmet
aninda hizmet, giliven telkin etme ve miisteriyi tanima anlama boyutlari ile zayif yonlii
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bir iligkide oldugu tespit edilmistir. Bu baglamda havayolu isletmelerinin geleceklerini
sekillendirmeleri i¢in kalite algisi, giivenilir dogru hizmet aninda hizmet giiven telkin
etme ve miisteriyi tanima anlama boyutlarindaki bu zayif yonli iligkinin varhig
tizerinde ayrintili arastirmalar yaparak gelistirilmesi gerekli is prensiplerini ortaya

koymalar1 yerinde olacaktir (Kara, 2013).

Alan yazin taramasinda, bu aragtirma bulgusunun tam tersine yolcularin hizmet
kalitesi ile ilgilendigini gdsteren karsit ¢alismalarda mevcuttur. Ornegin, bir doktora
tezi bulgularinda 265 birey iizerinde yapilan arastirma neticesinde ortalama puanin
3,553 (SD=0,989) olmasi, katilimcilarin biiylik ¢ogunlugunun hizmet kalitesine
olumlu baktig1 bulgusu bulunmaktadir (Alotaibi, 1992).

Alan yizanda bulunan bagka bir arastirma sonucu incelendiginde, bu
arastirmada sunulmus bulunan verilerden hareketle, genel olarak giivenilir dogru
hizmet aninda hizmet, giiven telkin etmek, miisteriyi tanima anlama ve fiziki unsurlar
arasinda sik1 bir iliski varligl ve kalite algisinda ise diisiik bir oran oldugu dikkat
cekmektedir. Bu baglamda yolcularin kalite boyutu ile ilgilenmemis oldugu
anlasuimistir. Neticede Korelasyon analizi tamamlandiktan sonra degerler arasinda
saptanan iliskinin sebep sonug¢ nedenselliginin agiklanabilmesi i¢in Regresyon analizi
gerceklestirilmis ve korelasyon yliksek; kalite algis1 diisiik olarak tespit edilmistir.
Alan yazinda, elde edilen bu bulgunun aksine, 1992 Yilinda, Alotaibi tarafindan
gerceklestirilen arastirma sonuglarinda yolcularin hizmet kalitesini 6nemsedikleri

bulgusuna rastlanmistir (Alotaibi, 1992).

Alotaibi’nin bu bulgusunu desteklemek {izere yapilan literatiir taramasinda,
Eastern Mediterrancan Universitesi'nde Raghda Louis Climis tarafindan 2013 yilinda
yapilan bir baska calismada, Mengi (2009) ve Caruana (2002) tarafindan havayolu
sirketlerinde miister1 tutma konulu arastirmada servis kalitesinin, giivenirlilik,
duyarlhilik, somut seyler, giivence ve empati boyutlarinin miisteriyi elde tutma

hedefinin 6neminden ¢okga bahsedilmektedir (Climis, 2013).

Ozet olarak, faktdr analizi ve parametrik analizler tamamlanmistir. Carpiklik
basiklik degerlerinin kontrolii gergeklestirilmistir. Fark testi yapilmasi gerekli
bulunmamustir. Bu testler sonucunda daha 6nce de belirtildigi {izere yolcunun kalite

boyutu ile ilgilenmedigi anlagilmistir. Korelasyonun alt boyutlar1 degerlendirmesinde,
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hepsinin birbiri ile iliskisi ‘zayif’, ‘dar’ seklinde tablo verileri yorumlanmustir. Ayrica,
korelasyon analizi sonucunda, ‘Hizmet Beklentisi Algilama’ ile ‘Kalite Algist’

arasinda diisiik ancak anlamli bir iliski oldugu tespit edilmistir.

Model Analizi incelendiginde, R degeri (Predictors: (Constant) fiziki unsurlar,
misteriyi tanima anlama, giiven telkin etme, gilivenilir dogru hizmet aninda hizmet
degiskenleri arasindaki korelasyon degeri R: 0,418 olarak neticelendirilmistir. Elde
edilen sonuglar degerlendirildiginde kalite algis1 bagimli degiskeni ile dort bagimsiz
degisken olan fiziki unsurlar, miisteriyi tanima anlama, giiven telkin etme, giivenilir
dogru hizmet aninda hizmet degiskenleri arasinda %41,8 oraninda bir etkilesim oldugu
anlasilmistir. Yapilan analizde “R-Kare”, 0,174 olarak tespit edilmis oldugundan,
kalite algis1 degiskeni i¢indeki varyasyonun (¢esitliligin) %17,4’liniin dort bagimsiz
degiskeni temsil eden fiziki unsurlar, miisteriyi tanima anlama, giiven telkin etme,
giivenilir dogru hizmet aninda hizmet degiskenlerine atfedilebilecegi tespit edilmistir.
Literatiir incelemesinde, bu atfi destekleyecek agiklamalarin var oldugu goriilmiistiir.
Biiyilk bir ABD merkezli hava yolu isletmesinde gorev yapan bir hava yolu
yoneticisinin ‘Miisteri memnuniyeti, bizi rakiplerimizden ayirabilecek tek seydir.’
Ciimlesi oldukga dikkat ¢ekicidir. Bu nedenledir ki pazarlama hizmet kalitesi algisinin
miistert memnuniyetine etkisi, havayolu sirketlerinin basarisi i¢in ¢ok kritik bir 6neme

sahiptir (Schvom, 2019).

Regresyon yiikii analizi neticesinde (Coefficient) modele girilen dort bagimsiz
degiskeni temsil eden fiziki unsurlar, miisteriyi tanima anlama, giiven telkin etme,
giivenilir dogru hizmet aninda hizmet degiskenlerinin yani sira bu modelde tiim
bagimsiz degiskenler icin sabit deger (b:1,831) baglaminda, her bir dort bagimsiz
degiskenin kalite algisint %18 civari arttirdig1 anlagilmistir. Ayrintili olarak; her bir
fiziki unsurlarin kalite algisini %09, her bir miisteriyi tanima anlama boyutunun, kalite
algisin1 %09, her bir giiven telkin etme aksiyonlarinin, kalite algisin1 %09, her bir
giivenilir dogru hizmet aninda hizmet sunmanin, kalite algisin1 yaklagik olarak %20
oraninda arttirdig tespit edilmistir. Ote yandan dort bagimsiz degiskenden, giivenilir
dogru hizmet aninda hizmet sunulmamasi, giiven telkin edilmemesi, miisteriyi tantyip
anlayamama ve olumsuz fiziki unsurlarin, yaklasik olarak kalite algisin1 %18 civarinda

olumsuz etkileyecegi yorumunu yapmak miimkiindiir.
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Arastirmaya dahil olan bir degiskenin baska bir degisken iizerindeki etkisinin
Olclilmesi i¢in gerceklestirilen Regresyon analizi sonucunda, daha dncede belirtildigi
tizere elde edilen modele gore bagimsiz degiskenler i¢in R:0,418 olarak tespit edilmis
oldugundan, %41,8 oraninda bir etkilesimin s6z konusu oldugu anlasilmistir. Ayrica
genel olarak %17,5 oraninda bagimsiz degiskenlerin bagimli degisken iizerinde bir

etkisi oldugu dikkat ¢ekici bulunmustur.

Yapilan “ANOVA” testi sonucunda, birden fazla bagimsiz degisken olmasi
nedeni ile sadece ilgili modelin anlamliligin1 degerlendirmek miimkiin olmustur. Elde
edilen modelin Sig.0,000 ol¢iitiinde olmasi nedeni ile bagimsiz tiim degiskenlerin
kalite algis1 iizerinde anlamli ve pozitif yonde bir etkisi oldugu anlagilmistir.
Boylelikle bagimsiz degiskenlerin kalite algis1 degiskenini anlamli bir sekilde

yordamakta oldugu tespit edilmistir.

Gergeklestirilen analizler sonucunda elde edilen F: 16,487 degeri 1’den biiyiik
oldugundan, havayolu isletmelerinin “X, Y, Z” kusaklarina sunduklar1 pazarlama
hizmet kalitesinin algisinin yolcu memnuniyeti {izerine pozitif yonlii anlamli bir etkisi
(Hipotez H1) tespit edilmistir. Ote tarafta, hava yolu isletmelerinin “X, Y, Z”
kusaklarmma sundugu pazarlama hizmet kalitesinin algisinin yolcu memnuniyeti

tizerinde anlaml bir etkisi (Hipotez HO) olmadigi red edilmistir.

Glivenilir dogru hizmet aninda hizmet analizi sonuglarina gore (R:0,386, R2:
0,149, Adj. R2:0,146, St. Est. 0,71720) elde edilen degerler, (R : -1 + 1) gerekli dlgiite
uyumlu oldugundan kalite algisi ile glivenilir dogru hizmet aninda hizmet degiskeni
arasinda pozitif yonde bir etki oldugu sonucuna varilmistir. Bu nedenle H1b ve Hlc
hipotezleri kabul edilmistir. Havayolu isletmelerinin “X, Y, Z” kusaklarina sunduklari
pazarlama hizmet kalitesinin algisinin alt boyutlarindan giivenirliligin yolcu
memnuniyeti lizerinde anlamli bir etkisi (Hipotez h1b) vardir. Havayolu isletmelerinin
“X., Y, Z” kusaklarina sunduklar1 pazarlama hizmet kalitesi algisinin alt boyutlarindan
heveslilik (aninda yanit verilebilirligin) yolcu memnuniyeti iizerinde anlamli bir etkisi
(Hipotez Hlc) oldugu anlasilmistir. Alan yazinda, gegmiste yapilan bir aragtirmada,
yolculara bir ugustan memnun kalmalarinin saglanmasi ve o ugus hakkinda olumsuz
bir etki yaratacak bir durumun s6z konusu olmamasi igen hizmetin ne kadar

gecikmesinin kabul edilebilir oldugu soruldugunda, HUB merkezli bir havayolu i¢in
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44 dakikanin tizerinde bir 6l¢iitiin bulgulandig1 anlasilmistir. Bu nedenle havayolu
isletmeleri i¢in bir ugusta olas1 gecikmenin ortalama siireyi ve sektdr i¢in genelleme
ortalamasinin dikkate alinmasi gerektigi ortaya konulmustur (Scvhom, 2019). Bir
baska calismada, Analena Talikimuli Siu (2019) tarafindan gergeklestirilen analizde,
giivenirlilik boyutunun yiiksek bir analiz degeri ile anlamli bir katsayr aldig
gorilmistiir (katsayr = 0,787, p degeri < 0,05). Bu bulgu sonucu, havayolu yolculari
tizerinde gilivenirlik boyutunun olumlu bir etki gostermis oldugu hususunu

destekleyecek bir veri daha elde edilmistir (Tsui, 2019).

Gtivenilir dogru hizmet aninda hizmet, miisteriyi tanima anlama, empati analizi
sonuclarina gore (R:0,405, R2: 0,164, Adj. R2:0,159, St. Est. 0,71201) ilgili degerler
(R :-1+1)standart 6l¢iite uyumlu oldugundan kalite algisi ile giivenilir dogru hizmet
aninda hizmet miisteriyi tanima anlama degiskeni arasinda pozitif yonde bir etki
oldugu sonucuna varilmistir. Boylelikle havayolu isletmelerinin “X, Y, Z” kusaklarina
sunduklar1 pazarlama hizmet kalitesinin algisinin alt boyutlarindan empatinin yolcu
memnuniyeti lizerinde anlamli bir etkisi (Hipotez Hle) oldugu anlasilmistir. Benzer

bulgular, Widarsyah (2013) tarafindan da tespit edilmistir (Widarsyah, 2013).

Stepwise Metodu ile adim adim gergeklestirilen analiz sonucunda Hla
hipotezine ait olan alt boyutlardan fiziksel 6zellikler bagimsiz degiskeni sistem
tarafindan analize dahil edilmedigi ve tablo verilerinde sunulmadigi i¢in H1a hipotezi
red edilmistir.. Havayolu isletmelerinin, “X, Y, Z” kusaklarina sunduklar1 pazarlama
hizmet kalitesinin algisinin alt boyutlarindan fiziksel 6zellikler yolcu memnuniyeti
tizerinde anlamli bir etkiye (Hipotez Hla) sahip degildir. Benzer bir sonug olarak,
Stepwise Metodu ile adim adim gergeklestirilen analiz sonucunda H1d hipotezine ait
olan alt boyutlardan giivence, giliven telkin etme bagimsiz degiskeni sistem tarafindan
analize dahil edilmedigi ve tablo verilerinde sunulmadigi i¢in red edilmistir. Havayolu
isletmelerinin, “X, Y, Z” kusaklarina sunduklar1 pazarlama hizmet kalitesinin algisinin
alt boyutlarindan giivencenin yolcu memnuniyeti lizerinde anlaml bir etkisi (Hipotez
H1d) yoktur. Arastirmada uygulanan en son “Step-Wise” regresyon metodu
neticesinde, kalite algis1 ile giivenilir dogru hizmet aninda hizmet degiskenleri
arasinda anlamli bir farkin-iliskinin var oldugu (Sig.0.000) yorumunu yapmak

miimkiin goriilmiistiir.
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Biitiin bu bilgilere ilaveten, bu yontem ile modele dahil edilen bagimsiz degisken
giivenilir ve dogru hizmet aninda hizmet degiskenine ait “R-Kare” degeri 0,146;
giivenilir dogru hizmet aninda hizmet miisteriyi tanima anlama bagimsiz degiskeni ise
0,159 olarak tespit edilmis oldugundan kalite algis1 degiskeni i¢indeki varyasyonun
%15 (0,149) kadarimin bagimsiz degiskenlerden dogru hizmet aninda hizmet

degiskenine atfedilebilecegi anlagilmistir.

Ote tarafta, kalite algis1 degiskeni igindeki varyasyonun %16 (0,164) kadarmin
bagimsiz degiskenlerden dogru hizmet aninda hizmet miisteriyi tanima anlama
degiskenine atfedilebilecegi tespit edilmistir. Ayrica giivenilir dogru hizmet aninda
hizmet degiskeninin almis oldugu R degeri 0,386 olmustur. Bu sonug, giivenilir dogru
hizmet aninda hizmet bagimsiz degiskeni ile kalite algis1 bagimli degiskeni arasinda
%38 dolaylarinda bir etkilesim oldugu goriilmektedir. Ote tarafta, giivenilir dogru
hizmet aninda hizmet miisteriyi tanima bagimsiz degiskeni ile kalite algis1 bagimli
degiskeni arasinda %40 civari bir etkilesimin s6z konusu oldugu anlagilmistir. Alan
yazinda, Schvom (2019) tarafindan gerceklestirilen baska bir arastirmada hipotez
smnamalart neticesinde ulagilan etki bulgularinda, benzer sonuglar elde edildigi

goriilmiistiir (Schvom, 2019).

Ote tarafta, havayolu isletmelerinin, “X, Y, Z” kusaklarmna sunduklari
pazarlama hizmet kalitesinin algisinin alt boyutlarindan fiziksel 6zelliklerin yolcu
memnuniyeti tizerinde (H1a hipotezi) anlaml bir etkisi oldugu kanitlanamamuistir.
Benzer sekilde, havayolu isletmelerinin, “X, Y, Z” kusaklarina sunduklar1 pazarlama
hizmet kalitesinin algisinin alt boyutlarindan giivencenin yolcu memnuniyeti iizerinde
(H1d hipotezi) anlamli bir etkisi oldugu kanitlanamamistir. Gegmisteki aragtirmalar
bakildiginda, yas gruplar1 arasinda gergeklestirilen analizlerde anlamli bir fark

olmadig1 bulgusunun paylasilmas: dikkat ¢ekici bulunmustur (Schvom, 2019).

H1f ve Hlg hipotezleri evren boyutu ile ilgili oldugundan, ilk yapilan
analizlerde fark bulunmamistir. Ayrica, kabul edilen hipotezlerin evrenini kapsayan
her iki hipotezin degiskeni “X, Y, Z” kusaklar1 oldugundan ve veri grafikleri
incelendiginde ozellikle “X, Y, BB” kusaklarinin ankete yogun olarak katildiklari
anlasildigindan bu kusaklarin degiskenler iizerinde bir etkisinin olacagi asikardir

ancak test edilememistir. Ayrica, “Z” Kusaginin dogum tarihleri nedeni ile yeterli
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sayida ankete katilmamis olmasi nedeni ile bu kusagin etkisinin oldukca az oldugu
tahmin edilmektedir. Alan yazinda, yapilan benzer analiz ve Ozellikle hizmet
sektoriinde yapilan aragtirmalarda, hizmet boyutu memnuniyet algisinin demografik
gruplara gore degistigini belirten aciklamalar mevcuttur. Ancak, 2002 Yilinda,
Boland, Morrison ve O’Neill, 2014 Yilinda, Floh, Zauner, Koller ve Rusch’un
aciklamalar1 dogrultusunda, havayolu isletmelerin yolculara sunduklar1 pazarlama
hizmet boyutunun 6nemi ile arastirmaya katilan 6rneklem grubun 6zellikleri arasinda
bir iligki belirleyen alan yazinda kayithi verilere rastlanamamistir (Scvhom, 2019).
Brochado, Duarte ve  Mengyuan (2022) tarafindan gergeklestirilmis olan baska bir
calismada da farkli yolcu tipi igeren gruplarin, en Onemli niteliklerinin
derecelendirilmesinde homosjen oldugu ancak Pazar segmentasyonunun diger
deiskenlere  dayali olabilecegi  aciklanmaktadir  (Brochado, Duarte ve
Mengyuan,2022).

Kalite algisini etkileyen giivenilir dogru hizmet aninda hizmetin, %55°lik bir
oran ve pozitif bir anlamda etki ettigi anlasilmistir. Kalite algisini etkileyen gilivenilir
dogru hizmet aninda hizmet miisteriyi tanima anlama oraninin %30’luk bir oranda
pozitif bir etkiye neden oldugu anlasilmigtir. Bu bulgu, 1985 Yilinda Albrecht ve
Zemke tarafindan da belirtildigi tlizere yolcularin beklentilerinin dikkate alinmasi,
problem ¢ozmeye isteklilik ve empati yaparak iyilestirmeye ¢aligma hedeflerinin kalite
algisina olumlu hedefleri olacagi agiklamasi ile de Ortligmektedir. Genel olarak tiim
arastirmacilar servis kalitesi ve boyutlar1 hakkinda ayni1 konseptte diisiiniir olsa da,
bazi boyutlarin numaralar1 ve isimlerinde fikir birli§ine varamamis olmalar1 sz
konusu olmustur. Ancak, ¢ogunlukla, servis kalitesi boyutlarinin ve degiskenlerinin en
iyl Ol¢limiiniin yapilacagt “SERVQUAL” modeli oldugu konusunda hemfikir
olduklar1 asikardir (Khatib, 1998). Bu baglamda, alan yazinda bu agiklamaya tezat
olan veriler olduguda gériilmiistiir. Ornegin, Brochado, A., Duarte, M. ve Mengyuan,
Z.(2022) tarafindan yapilan bir ¢alismada, ugak yolcularin Cin Havayollarinin Hizmet
Kalitesine iliskin Algilarmin analizinde, kullanici tarafindan olusturulmus olan
igeriklerin karma yonteminin kullanilmasi test edilmistir. Arastirma neticesinde, bir
hava yolu yolcusunun, genel memnuniyetinin ve memnuniyete bagli olarak hava
yolunu tavsiye etme niyeti ana belirleyicilerinin belirlenmesi ve bu belirleyicilerin

yolcu tipine gore farklilasip farklilasmadiginin analiz edilerek derecelendirilmesi
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geregi ortaya konuldugu anlasilmistir (Brochado, A., Duarte, M. ve Mengyuan, Z.,
2022). Kenya’da yapilan bagka bir arastirmada, Omollo (2016), bir dizi faktoriin
ortalamasi .440 ¢ikmis olup, katilimcilarin Kenya’daki havacilik sektoriinde, miisteri
memnuniyetini etkileyen Onemli unsurlarin dikkate alinmasi gere§i ortaya
konulmustur. Ayrica yine bu calismada, ortalamasi .410 olan faktorlerin, havayolu
calisanlarinin yetkin olmasi, havayolu sirketinin sahip oldugu fiziksel 6zelliklerin ve
calisan personelin miisterilere olan kisisel ilgilerinin ortalamasi oldugu verisi
paylasilmistir. Bu faktorler yolcularin memnuniyet ve kalite algisimi etkilemektedir

(Omollo, 2016).

Kiiresel capta, ulusal ve uluslararas1 gergeklestirilmis olan ve alan yazinda
bulunan arastirma sonuglar1 incelendiginde bu arastirmaya benzer bulgular ve sonuglar
oldugu; ancak Ote tarafta farkli sonuglarin paylasildigi da tespit edilmistir. Bu
aragtirmanin analizi, istanbul Ili kapsaminda gergeklestirildiginden, elde edilen veri
bulgularinin genellenmemesiyle birlikte aragtirmanin farkl illerde, farkli 6rneklem
gruplart ile ve ileriki tarihlerde yenilenerek tekrar edilmesinin, bulgularin
desteklenmesi veya gelistirilmesi agisindan nemli oldugu diisiiniilmektedir. Ornegin,
Analena Talikimuli Siu’nun (2019), tarafindan gergeklestirilen bir ¢alismada, kalite
algisinin, (katsayr = 0,919, p degeri <0,05), bes boyut arasinda kadin yolcularin
memnuniyeti izerinde en yiiksek etkiye sahip oldugunu kanitlayan paylasimlar: dikkat
cekmektedir. Bu, bulgunun alan yazinda, Kurtulmusoglu (2018), tarafindan
gerceklestirilen analiz bulgulan ile de desteklenmis oldugu anlasilmaktadir. Ayrica
2007 yilinda, Pakdil ve Aydin tarafindan gerceklestirilmis olan diger bir calismada da
yolcu memnuniyeti bulgulari, bu tutarlili: desteklemektedir (Siu, 2019).

Ozellikle Sivil Havacilik Yonetimi alaninda 1998-2019 dénemi igerisinde 232
yiiksek lisans ve buna karsilik sadece 72 doktora tezinin (2019 yilinda, 5 adet);
(Istanbul Gelisim Universitesi, 6 adet); (Havacilik isletmeciligi, 1 adet) tamamlanmis
oldugu diisiintildiigiinde bu tez ¢calismasinin ulusal ve uluslararasi literatiire katkisinin
biiyiik olacag: diisiiniilmektedir. Alan yazinda, pazarlama arastirmalar1 ana baslig
altinda yapilmis doktora tezleri, konu bakimindan incelendiginde, pazarlama
stratejileri 1, miisteri tercihleri 1, marka algist1 1, pazar boliimlendirme 1 ve
konumlandirma 1 olmak tizere ¢ok kisith sayida dagilim oldugu dikkatleri ¢ekmistir.
Bu aragtirmada hemen hemen havayolu isletme yonetimi dalinda verilen tiim derslerin
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alt boyutlarinin kapsama alanma alinmis olmasi da tezin hem akademik hem sivil
havacilik alanindaki yoneticilere yeni stratejilerin belirlenmesi amacina hizmet

edecegi ongoriilmektedir (Almaz, 2020).
Oneriler

Bu aragtirma sonucunda elde edilen bulgular ve sonuglar degerlendirilerek
‘Havayolu yolcularinin sosyalizasyonunun degerler ve ihtiyaglar yonetimi aracilik
rolii ile yolcu ve sirket uyumuna etkisi’ ismi verilen model 6nerisi gelistirilerek EK-

B- Sekil 32’de sunulmustur. Ayrica diger 6neriler soyledir:

Havayolu isletmelerinin kit kaynaklarimi etkin yonetebilmesi i¢in ydnetim
tekniklerinin, yolcularin genel memnuniyet diizeyleri {lizerindeki etkilerinin tespit
edilmesi geregi mevcuttur. Bu nedenle sirasi ile “Z, Y, X” basta olmak tizere “BB”
kusagini temsil eden yolcu gruplarimin beklentilerindeki farkliliklarin her havayolu

sirket yonetimi tarafindan arastirilarak tanimlanmasi 6nerisi sunulmaktadir.

Yolculara sunulacak hizmetin yolcularin kalite algis1 ve memnuniyet beklentileri

dogrultusunda farkli segmentlere boliimlenerek tasarlanmasi onerilmektedir.

Havayolu isletmeleri {ist yonetimin, belirli donemlerde yolcu segmentlerine ait
tiim sikayetlerin sikayetler alinmadan 6nce ge¢mis veri diizeyinde, farkl kusaklar
temsil eden yoOneticilerin katilacagi yonetimi gozden gegirme toplantilarinda

incelenerek ¢oziimlenmesi 6nerilmektedir.

Bu aragtirmada, havayolu isletmelerinin sundugu pazarlama hizmet
boyutlarindan bagimsiz degiskenlerden birini temsil eden giivenilir dogru hizmet
aninda hizmet ile misteriyi tanima ve anlama arasinda, benzer sekilde giiven telkin
etme ile fiziki unsurlar arasinda ve son olarak miisteriyi tamima anlama ile fiziki
unsurlar arasinda pozitif diizeyde anlamli ancak orta seviyede bir iligki oldugu tespit
edildiginden bu seviyenin arttirllmasi i¢in yeni akademik arastirmalar
gerceklestirilmeli ve yeni hipotezler gelistirilmesi 6nerilmektedir. Burada bahsedilen

i boyutun her biri ayr1 bir tez ¢aligmasi olarak tasarlanabilir.

Bu arastirmada, havayolu isletmelerinin sundugu pazarlama hizmet boyutlar
arasinda bulunan, bagimsiz degiskenlerden giivenilir dogru hizmet aninda hizmet ile

bagimli degisken kalite algis1 arasinda, benzer sekil.de bagimsiz degisken giiven telkin
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etme ile bagimli degisken kalite algis1 arasinda, fiziki unsurlar bagimsiz degiskeni ile
kalite algis1 arasinda ve son olarak miisteriyi tanima anlama bagimsiz degiskeni ile
bagimli degisken kalite algis1 arasinda pozitif, anlamli ancak maalesef zayif yonlii bir
iligski tespit edilmis oldugundan bu seviyenin arttirilmasi i¢in hava yolu isletme
yoneticilerin bu bulguyu dikkate almalar1 ve akademisyenlerinde bu alanda yeni
arastirmalar yapmasi onerilmektedir. Bu baglamda, yolcuya giivenilir dogru hizmet
aninda hizmetin giiven vererek ve miisterinin ihtiyaglarini anlamaya ¢alisarak stratejik

kararlar alinmas1 geregi diistinlilmiistiir.

Bu aragtirmada gerek yapilan literatlir taramasinda gerekse “X, Y, Z” ve “BB”
kusaklarin1 temsil eden yolcu guruplari arasindaki goriis ayriliklarinin olacag
diisiiniildiiginden bu goriis ayriliklarinin nedenlerinin arastirilmast Onerilmektedir.
Ayrica, giivenilir dogru hizmet aninda hizmet, giiven telkin etmek, miisteriyi tanima
anlama ve fiziki unsurlar arasinda sik: bir iliski oldugu diistiniildiiglinde bu iliskinin
kalite algisinda ni¢in diislis bulgusuna sebep oldugu hususunda ayrintili bir arastirma
yapilmalidir. Bu baglamda, yolcularin kalite algis1 ile pek ilgilenmemis olmasi
oldukca dikkat ¢ekicidir. Bu ilgisizligin sebebinin yolcularin kaliteye 6nem vermemesi
mi yoksa havayolu isletmelerinin kalite boyutunda gerektigi kadar reklam yapmamis
olmast hususunun olup olmadiginin agikliga kavusturulmasi i¢in yeni tez arastirmalari

yapilmasi Onerilmektedir.

Bu arastirma bulgularindan biri olan, kalite algis1 degiskeni i¢indeki
varyasyonun (gesitliligin) %17,4linlin dort bagimsiz degiskeni temsil eden fiziki
unsurlar, miisteriyi tanima anlama, giiven telkin etme, giivenilir dogru hizmet aninda
hizmet degiskenlerine atfedilmesi hususunda, bu yilizde oraninin ne kadarinin hangi
degiskene ait oldugunun tespit edilmesi gerekli olacagindan, baska bir tez
arastirmasinda bu oranin nedenlerinin analiz edilerek bulgularin ortaya konulmasi

distintiilmiistiir.

Bu aragtirmada, dort bagimsiz degiskenden, giivenilir dogru hizmet aninda
hizmet sunulmamasi, giiven telkin edilmemesi, miisteriyi taniyip anlayamama ve
olumsuz fiziki unsurlarin, yaklasik olarak kalite algisin1 %18 civarinda olumsuz

etkileyecegi sonucuna varildigindan bu yiizde oraninin olumsuz orandan olumlu orana
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dontistiiriilmesi ihtiyact mevcuttur. Bu alanda baska bir 6rneklem grubu ve evren ile

saha arastirmasi onerilmektedir.

Hem havayolu isletmelerinin yonetim kararlar1 ve stratejilerinin belirlenmesinde
hem de akademik arastirmalara konu 6nerisi olarak, “Step-Wise Metodu” ile yapilmis
olan analiz sonucunda pazarlama hizmet boyutlarindan fiziksel 6zelliklerin sistem
nedeni ile analiz edilememesi nedeni ile tekrar arastirilmast ve bu boyutun

onemsenmesi Onerilmektedir.

Ayrica, giivenilir dogru hizmet aninda hizmet bagimsiz degiskeni ile kalite algis1
bagimli degiskeni arasinda tespit edilmis olan %38 dolaylarinda etkilesim oraninin,
havayolu isletmelerinin hedef belirlemelerinde 6nemli bir konu olarak dikkate
alinmas1 ve akademisyenlerin de bu bulguyu farkli bir havaalani 6rneklemi ile

yinelemeleri geregi onerilmektedir.

Ote tarafta, havayolu isletmelerinin, “X, Y, Z” kusaklarina sunduklar1 pazarlama
hizmet kalitesinin algisinin alt boyutlarindan fiziksel 6zelliklerin yolcu memnuniyeti
tizerinde anlamli bir etkisi kanitlanamadigindan bu konunun yeniden c¢alisilmasi
ihtiyaci tespit edilmis olup; yeni bir hipotez modeli ¢izilmesi dnerilmektedir. Benzer
sekilde havayolu isletmelerinin, “X, Y, Z” kusaklarina sunduklar1 pazarlama hizmet
kalitesinin algisinin alt boyutlarindan gilivencenin yolcu memnuniyeti iizerinde
anlaml bir etkisi oldugu kanitlanamadigindan, tekrar caligilmasina ihtiyag oldugu

diistintilerek, bu degiskenler iizerinde yeni bir arastirma yapilmasi dnerilmektedir.

Bu arastirmanin 6rneklem grubunu olusturan “X, Y, Z” kusaklarindan alinan
yanitlarin, bagka kusaklar ile yapilacak arastirma bulgular ile karsilastirilarak bir tez

olusturulmasi 6nerilmektedir.

Bu tezde, kalite algisimi etkileyen giivenilir dogru hizmet aninda hizmetin, %
55°1ik bir oran ve pozitif bir anlamda etki bulgusu ve ayrica kalite algisini etkileyen
giivenilir dogru hizmet aninda hizmet miisteriyi tanima anlama oraninin % 30’luk bir
oranda pozitif bir etkiye neden oldugu anlasildigindan havayolu sirketlerinin bu orani
yiikseltme cabasi ile belirtilen pazarlama hizmeti boyutlar1 {izerinde gelistirici

calismalar yapmasi 6nerilmektedir.
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“SERVQUAL” Modeli ile gergeklestirilen bu analizin, karma ve diger
yontemler ile akademisyenler tarafindan tekrarlanarak yeni bulgular ile

karsilastirilmasi onerilmektedir.

Bu arastirma kapsaminin, Istanbul ili ile sinirl1 olmasindan kaynakli elde edilen
veri bulgularinin genellenmemesiyle birlikte aragtirmanin farkli illerde, farkli
orneklem gruplari ile ve ileriki tarihlerde yenilenerek tekrar edilmesinin, bulgularin

desteklenmesi veya gelistirilmesi Onerisi gelistirilmistir.

Bu aragtirmanin 6rneklem grubu olan “X, Y, Z” ve ilaveten “BB” kusaklarinin
ankete katilimlarindaki farkli oranlarin, ¢alismanin gerceklestirilmis oldugu
donemdeki Istanbul niifus oranindaki kusaklarm yiizdesi ile ilgisi oldugu
diisiiniildiiginden 1ileriki donemlerde benzer ¢alismanin tekrar edilmesinde fayda
oldugu diistiniilmektedir. Halihazirda “Y” Kusagini olusturan grubun 6 Aralik 2023
tarihi itibart ile “Z” Kusagimnin ii¢ kat1 olmasi s6z konusu oldugundan bu bulgunun bir

sonraki ¢caligmalarda dikkate alinmasinin ¢ok 6nemli oldugu goriisti sunulmaktadir.

Ayrica, “Agizdan aguza pazarlama” stratejisi ile her yolcuya bireysel ulagim
saglanmasi, “Havayolu Pazar ¢esitlendirme” stratejisi ile her yolcunun ihtiyaglaria ve
degerlerine yonelik hizmet sunulmasi, “Gizli Pazar” stratejisi ile havayolu
isletmelerinin en 1yi 6zelliklerinin kendi biinyesinde sakli tutulmasi, havayolu yolcu
kitlesi ile “letisim Pazarlama” stratejisi ile markayr sevdirecek kalite ve
memnuniyetin yaratilmasi, “Cevrimdig1 pazarlama” stratejisi ile yeni teknolojiler
kullanilarak tecriibeli yolculara daha fazla ilgi gdsterilmesinin temini, “Dijital
Pazarlama” stratejisi ile yolcularin daha ¢ok bilgilendirilmesi i¢in gereginin yapilmasi

tiim havayolu isletme yoneticilerine onerilmektedir.

Arastirmanin, 9 Aralitk 2023 tarihli geribildirim formlarinda yapilan incelemeler
sonuca tespit edilmis olan asagidaki hususlarin havayolu isletmeleri, akademik
arastirma yapacak akademisyenler ve havayolu yonetimi 6gretim gorevlileri

tarafindan dikkate alinmasi1 Onerilmektedir:

v" Bilet fiyatlarinin tercihlerde 6ncelikli olmasi hususunun degerlendirilmesi,
v Yolcularin, en fazla yer hizmetlerinin nemseniyor olmasi,
v Cogu bireyin ugak yolculugunu tatil amagli se¢iyor olmasi,

v" Sik ugan yolcu programlarina iiye olan yolucu oranlarinin arttirilmasi,
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Ekonomik bilet dis1 diger siniflardan bilet alim oraninin arttirilmasina ¢aba
gosterilmesi,

Cogu yolcunun daha ¢ok iki (2) saatlik uguslari tercih ediyor olmasi,

Cogu bireyin direk ugusu tercih ediyor olmasi,

Pazarlama hizmetinden memnun olan birey sayisinin %99’luk bir orana
yiikseltilmesi,

Istanbul havalimanindan memnuniyet algisinin smirli olmasi nedeni ile
olumsuz diislinen yolcularin kazanilmaya c¢alisilmast,

Hizmet beklentisi algisina konu olan ifadelerden en az yiizdeye sahip olan
bireysel ilgi boyutunda yeni c¢alismalar yapilarak bu oranin %99’a
c¢ikartilmasinin hedeflenmesi,

Yolcularin, 6zel ugus programlart sunulmasi (konferans, tatil ve festival)
talebini bildirmis olmalarina karsilik bu talebi karsilayacak planlamalar
yapilmasi,

Yolculara kisisel 6zen gosterilmesi beklenti oraninin daha az bir orana
cekilmeye gaba gosterilmesi,

Yolcularin  kalbini kazanma hususunda belirtilmis olan talebin
degerlendirilerek, belirtilen ihtiyacin daha az bir orana ¢ekilmesine caba
gosterilmesi,

Ayrica ankete katilan yolcularin agik uglu sorulara verdigi yanitlar
degerlendirildiginde;

Ankete katilan yolcularin tavsiyesi dogrultusunda, hava yollarinda ¢alisan
bireylerin daha ¢ok geng niifusa hitap edebilecek geng bireyler yetistirerek
yasca bliylik calisanlarin onlara yol gosteren egitmenleri olarak kalmalarinin
saglanmas1 ve Tiirk gencinin Oniinli acarak daha ¢ok olanak saglanmasi,
Ankete katilan yolcularin tavsiyesi dogrultusunda, gegmise nazaran yolcuya
licretsiz verilen hizmetlerin azalmakta olmasindan kaynakli, diger
havayollar1 ile anlagmalar yapilmakta ve bu nedenle de yabanci kabin
elemanlarinin etik kural dis1 davraniglari rahatsizlik vermektedir. Bu konuda

hizmet ve davranis biitiinliigiiniin saglanmasi,
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v Ankete katilan yolcularin tavsiyesi dogrultusunda, ugus saati ve bilet
fiyatlarmin Tiirk Hava Yollari’n1 tercih etmelerini saglayacak sekilde
rakipler ile ayni seviyede tutulmasi,

v Ankete katilan yolcularin tavsiyesi ile Tirk Hava Yollar1 Call — Center
Merkezi’'nde c¢alisanlarin tiim sorulara yanit verebilecek ve sorun ¢ozebilecek
yeterliligin kazandirilmasi,

v Ankete katilan yolcularin tavsiyesi ile i{GA’da sunulan ikram ve icecek
ticretlerinin ¢ok daha ucuz satilmasinin temin edilmesi,

v Ankete katilan yolcularin tavsiyesi ile ekonomi smnifi bilet tcretlerinin
ucuzlatilmasi ve tarih degisikliginde esneklik taninmasi,

v Ankete katilan yolcularin tavsiyesi ile miikkemmel havayolu yonetimi politik

iliskilerle degil ozellikle ucus giivenliginin sorgulanmamasi ve firma

degisikliklerinin Oniine gecilmesi i¢in liyakat kurallarina dayanarak
olusturulmasi,

v Ankete katilan yolcularin tavsiyesi ile Tiirk Hava Yollari’nin Canada ve

Amerika’ya direk ugtugu hatlar hari¢, Avrupa hatti uguslarinda oncelikli tercih

edildigi belirtilen Lufthansa’nin sundugu hizmetin kalitesinin dniine gegilmesi

ve Ozellikle gegmis donemlere kiyasla her gegen giin 6zensiz ve nazik olmayan

THY personelinin egitim seviyelerinin arttirilmasi,

v" Ankete katilan yolcularin tavsiyesi ile ticretsiz bagaj limitinin arttirilmasi,

v" Ankete katilan yolcularin tavsiyesi ile Tiirk Hava Yollari’nin Sabiha Gokgen

Havalimani’ndaki ugus sayilarini en az Istanbul Havalimanindaki kadar

arttirilmasi,

v' Ankete katilan yolcularin tavsiyesi ile fiyatlardaki asir1 degiskenlige ¢6ziim

iretilmesi,

v' Ankete katilan yolcularin tavsiyesi ile Tirk Hava Yollari yeni nesil hizmet

anlayis1 gelistirmeli,

v' Ankete katilan yolcularin tavsiyesi ile Istanbul Hava Limani’nin daha

giivenli hale getirilmesi,

v' Ankete katilan yolcularin tavsiyesi ile valizlerin daha kisa siirede teslim

edilmesinin saglanmasi,
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v Ankete katilan yolcularin tavsiyesi ile ugaga binis sirasinda kapinin oniinde
olusan yigilmalara ¢oziim iiretilmeli; ucaga binis (boarding) sirasi ve
anonslarinin yolcular tarafindan daha ¢ok dikkate alinmasinin saglanmasi,
nizami bir sekilde ucaga binis yapilabilmesi i¢in yeni yontemlerin gelistirilmesi,
engelli, ¢ocuklu veya 6zel ihtiyacl yolcularin gegmesine oncelik taninmasinin
kurala baglanmasi,

v' Ankete katilan yolcularin tavsiyesi ile giivenlik, ucak bakimi ve ehil
personelin ¢alistirilmast ile ilgili kriterlerin yolcu ile paylasilmasi,

v Ankete katilan yolcularin tavsiyesi ile Tiirk Hava Yollari’'na nazaran
oncelikle tercih edilen “Aeroloft” Havayollarinin tercih sebeplerinin
arastirilmasi,

v" Ankete katilan yolcularin tavsiyesi ile Tirk Hava Yollari’nin tercihlerde ikinci
Siraya diisme sebeplerinden birisi olarak diisliniilen hizmet kalitesinin arttirtlmasi

ithtiyacina yonelik ¢alismalar yapilmasi,

Biitiin bu gelistirilen Onerilerden hareketle, “Kullanim ve Doyumlar Kurami”
kapsaminda kitle iletisiminin 6nemsenmesi, itibar yOnetimi bilesenlerinin ¢esitli
kusaklarin tercihlerinin analizine gore yapilandirilmasi 6nerisi gelistirilmistir. Ayrica
havayolu isletmelerinin sunduklar1 pazarlama hizmetinin, {irlin ve marka y&netimi
acisindan kitle iletisim araglar1 ile gerceklestirilen calismalar tespit edilerek tercih
siireclerinin yonetilmesi gerekliligi tespiti degerlendirilmelidir. Burada bahsedilen
yolcularin kalite algist ve memnuniyetini gelistirmek i¢in kurumsal itibar
bilesenlerinden duygusal cazibe, iirlin ve hizmetler, vizyon ve liderlik, finansal
performans, ¢aligma ortami, sosyal sorumluluk, kriz ve itibar hususlarinin ayr1 ayr

degiskenler olarak yeni aragtirmalara konu edinmesi dnerilmektedir.

Ayrica, hava yolu isletmelerinin ¢esitli kusaklara sundugu pazarlama hizmetinin
yolcularin kalite algis1 ve memnuniyetine etkisini olumlu ve anlamli bir sekilde
arttirabilmek i¢in yeni arastirmalarda, bilincin yedi diizeyi, deger yonetiminde amag
ve arag, orglitsel deger, bes katmanli bilgi yonetim hiyerarsisi, karar destek sistemleri,
orgiitsel yolcu sosyalizasyonu, birey 6rgiit uyumu kavramsal modeli gibi kavramlarin

kurulacak hipotezlerde dikkate alinmasi onerisi gelistirilmistir. Bunlar arasinda yolcu

230



orgiit uyumu konu basgliginda, asagida belirtilen hususlarin dikkate alinmasi geregi
diistiniilerek arastirmacilara Oneri olarak sunulmaktadir. Bu baglamda kurulacak

modeller i¢in asagidaki hususlar degisken olarak degerlendirilmelidir:
v’ Degerler: Bireysel, orgiitsel, yolcu profili,

v Intiyaglar: Bireysel, orgiitsel, yolcu profili, (Ugus doyumu, baglilik, verimlilik,

memnuniyet, algi ¢atismasi)
v’ Siiregler: Yolcu segme ve sosyalizasyon.

Sonu¢ olarak, bu arastirma neticesinde tiim hipotezlerin sinamasi
tamamlandiktan sonra elde edilen bulgular degerlendirildiginde, havayolu igletmelirin
“X, Y, Z” kusaklarina sundugu pazarlama hizmet kalitesinin algisinin yolcu
memnuniyeti lizerinde anlamli bir etkisi oldugu tespit edilmistir. Cesitli analizler
neticesinde, “H1” kabul, “HO0” red, “H1a” red, “H1b” kabul, “H1c” kabul, “H1d” red,
“H1e” kabul, “H1f” ve “H1g” red edilmistir. Ayrica, “Y” ve “Z” kusaklar1 arasinda
art1 yonde bir iliski ve fark giivenilir dogru hizmet aninda hizmet boyutunda tespit
edilmistir. Bu etki derecesinin farkli arastirmacilar tarafindan c¢alisilmasi Onerisi

sunulmustur.

Bu tespit sonucunda, havayolu isletmelerinin, “X, Y, Z” kusaklarina sunduklari
pazarlama hizmet kalitesi algisinin alt boyutlarindan fiziksel Ozelliklerin ve

glivencenin, yolcu memnuniyeti tizerinde anlamla bir etkisi olmadig: saptanmustir.

Buna karsilik, havayolu isletmelerinin “X, Y, Z” kusaklarina sunduklari
pazarlama hizmet kalitesinin algisinin alt boyutlarindan gilivenirliligin, heveslilik
(yanit verilebilirligin) ve empatinin yolcu memnuniyeti lizerinde anlamli bir etkisi

oldugu saptanmustir.

Ote tarafta, havayolu isletmelerinin sundugu pazarlama hizmetinin, “X, Y, Z”
kusaklarin1 etkileme olasiligi ve “X, Y, Z” kusaklarinin, havayolu isletmelerinin
sundugu pazarlama hizmeti ile yolcularin hizmet kalite algis1 ve memnuniyeti iizerinde

etkili olma olasilig1 ortaya konulmustur.

Bu nihai bulgu bize basta en cok tercih edilen Tiirk Hava Yollar1 ve “IGA”
Isletmesi olmak iizere havayolu isletme ydneticilerinin pazarlama hizmeti sunma

stratejilerini belirlerken ve akademisyenlerin yeni arastirmalara konu ararken 6zellikle
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bu aragtirmada tespit edilen bulgular1 ve Onerileri dikkate almalar1 geregini
gostermektedir. Yapilacak yeni ¢caligmalar ve alinacak yeni kararlarin 6zellikle yolcu
memnuniyeti ve kalite algisinin yiikseltilmesi i¢in glivenirlilik, heveslilik ve empati
boyutlarindaki hizmet kalitesinin Istanbul Hava Limani i¢in daha da arttirilmasi ve
fiziksel 6zellikler ile giivence boyutlarinin kalite algisina ni¢in etki etmiyor oldugunun
calisilmasi gerektigini gostermektedir. Ayrica tiim kusaklarin havayolu isletmelerinin
sundugu pazarlama hizmeti ile yolcularin hizmet kalite algis1 ve memnuniyeti iizerinde

etki olasiliklarinin ortaya konulmasi geregi anlagilmaktadir.
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