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Bu calismada havacilik sektoriinde hizmet kalitesinin miisteri tatmini ve agizdan agiza
iletisim izerine etkisini incelemek amaclanmistir. Arastirmada nicel arastirma
yontemlerinden anket yontemi kullanilmistir. Bu ¢alismanin evreni 2020-2022 yilinda
Tiirkiye’de ucus gerceklestiren yolculardan olusmaktadir. Orneklemi ise ilgili evrenden
secilen tesadiifi olmayan ornekleme yontemlerinden biri olan kolayda 6rnekleme yontemi
ile belirlenen 642 kisiden olusmaktadir. Arastirmada kullanilan veri toplama aracinin
gecerlilik ve giivenirligi tekrar test edilmis ve gegerli ve giivenilir oldugu sonucuna
vartlmistir. Normallik ile ilgili varsayimlarin karsilanip karsilanmadiginin analizi sonucunda
verilerin normal dagilim gosterdigi sonucuna varilmistir. Bu bulgular 1s181inda verilerin
parametrik yontemlerle analiz edilmesini saglayan varsayimlarin karsilandigi sonucuna
varilmistir. Bu sebeple arastirma verileri frekans analizi, faktor analizi, korelasyon analizi,
regresyon analizi, bagimsiz 6rneklem t-testi ve tek yonlii varyans analizi (ANOVA) ile
analiz edilmistir. Hizmet Kkalitesi ve alt boyutlar: ile miisteri tatmini arasinda pozitif yonde
anlaml bir iliski bulunmustur. Hizmet kalitesi ve alt boyutlarindan maddi varliklar,
giivenilirlik, teminat ile agizdan agiza iletisim arasinda da pozitif yonde anlamli bir iligki
tespit edilmistir. Arastirma sonucunda havayolu tasimaciliginda hizmet kalitesinin alt
boyutu olan empati agizdan agiza iletisimi olumlu yonde anlamli olarak etkilemektedir

hipotezi reddedilmistir.
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In this study, it is aimed to examine the effect of service quality on customer satisfaction and
word of mouth communication in the aviation industry. Questionnaire method, one of the
guantitative research methods, was used in the research. The universe of this study consists
of passengers flying in Turkey in 2020-2022. The sample consists of 642 people determined
by convenience sampling method, which is one of the non-random sampling methods
selected from the relevant population. The validity and reliability of the data collection tool
used in the research was retested and it was concluded that it was valid and reliable. As a
result of the analysis of whether the assumptions about normality were met, it was concluded
that the data showed a normal distribution. In the light of these findings, it was concluded
that the assumptions that allowed the data to be analyzed with parametric methods were met.
For this reason, research data were analyzed with frequency analysis, factor analysis,
correlation analysis, regression analysis, independent sample t-test and one-way analysis of
variance (ANOVA). A positive and significant relationship was found between service
quality and its sub-dimensions and customer satisfaction. A positive and significant
relationship was also found between service quality and its sub-dimensions, tangible assets,
reliability, collateral, and word of mouth. As a result of the research, the hypothesis that
empathy, which is a sub-dimension of service quality in air transport, positively affects word

of mouth communication was rejected.

vi



Keywords: Air freight, AIRQUAL, customer satisfaction ,service quality, word of

mouth communication.

Vii



ICINDEKILER

SAYFA

BEYANNAME ...t I
ONSOZ ..ot iiiii
OZET ... v
ABSTRACT oottt bttt ettt b et et e s e ettt ne bt ne bt ne e vii
ICINDEKILER ..........ooviiiiiiiieeeceeeeee oottt n sttt enen s wviiiii
SEKILLER DIZINI........ccoooiiiiiiiieece et Xi
TABLOLAR DIZINI.......c.ooiiiiiiiii s Xii
EKLER DIZINI ..ottt xiiiii
SIMGELER VE KISALTMALAR DIZINI..........cccoooiiiiiiiicccsee s Xiv
(I € 1 23 1 TSP 1
2. HIZMET VE HIZMET KALITESI .......cocoooviiiiiieecss s 3
2.1. Hizmetin Kavrami ve TanIml.........c..ccccccoiiiiiiiiiiiiii e 3
2.2.  Hizmetin OZeIKICTi................c..cocoeirieeeeeeeeeeeee et 5
2.2. 1. SOYULIUK ...t 5
2.2.2. AYrHMAZIIK.......ooooiiiiiii e 6
2.2.3. HEter0JenliK......ccooeiieeeeee e 6
2.24.  DayaniKSIZIK.............ccooiiiiiiiii 7

2.3.  Kalite Kavrami ve TanIml ..............ccccoooieiiiiiiii e 7
2.4. Kalite Anlayisinin Geligimi ................cocooiiiiiiiii 9
2.5.  Kalite BOYyUtlar............cooiiiiiiiiiii 10
2.6. Hizmet Kalitesi Kavrami................ccccoiiiiiiiiiiii e 13
2.7. Hizmet Kalitesi Olcim Modelleri................c.co.coovvrvrurvirieerensieessessesesssenes 15
2.7.1.  AIRQUAL MOEIH .....cvviiiieiiiiie ettt 15
2.7.2.  SERVQUAL MOUEl......c.coviiiiiieiii et 17
2.7.3.  SERVPERF MOGEli ......ccooiiiiiiiiiiiiecse e 18
274, GRONROOS MOEli........ooruiuriiiniinirnieineeeinsissinssessessesseseseseeseessssseses 19
2.7.5.  KANO MO .....voiiiiiieice e 20
2.7.6.  DINESCAPE MOEli ....ccociveiiiiiieiiiieiee et 22
2.7.7.  GAP MOUEII ...ttt e 23
2.7.8.  AQ MOUEI ..cuveiveecieee et e 23



2.8. Hava Yolu Tasimacihiginda Hizmet Kalitesi................c.cocooiiiiiiniinnnn, 24

3. MUSTERI TATMINI (MEMNUNIYETI) ......cooovviiiiiiceeeeceeeee s 29
3.1. Miisteri Tatmini (Memnuniyeti) Kavrami ve Tanimi.............c.c.cccevvieeniinnnnn 29
3.2. Miisteri Tatminini (Memnuniyetini) Etkileyen Faktorler .............................. 30

3.2.1. Miisteri Beklentileri ................c.ccooiiiiiiiiii e 32
3.2.2. Algillanan Performans ..............cccoooiiiiiiiiiiii e 33
3.2.3. Uyum/ Celiski ........ocooiiiiiiiiic e 34
3.3. Miisteri Tatmini (Memnuniyeti) Yaratma Siireci .............c.cccocoevvviniiinninnnn 34
3.3.1. Miisterinin TanINMASI.............ccceeoiiiiiiie i 35
3.3.2. Miisteri Istek ve Beklentilerinin Belirlenmesi .................c.cccccoooovuruevnnne.. 36
3.3.3.  Miisteri Algilarimin Analiz Edilmesi...................cccoooiiiiii 37
3.3.4. Hareket Planinin Gelistirilmesi................cccccococnviiiiiiiii e, 37
3.4. Miisteri Tatminini (Memnuniyetini) Olcme Yontemleri ..................cco.c........ 38
3.4.1.  Odak Grup GOrismeleri...............c.cooviiiiiiiiiiciice 39
3.4.2. Damsma Panelleri.................c.ccccooiiiiiiii e 40
3.4.3.  Kritik Olay YOntemi.............ccocooiiiiiiiiiiiii e 41
3.4.4. Kiyaslama TeKniGi............ccccoooiiiiiiiiiiiii e 42
345, AnKet TeKNiGi.........cccoviiiiiiiiiiii e 42

4. AGIZDAN AGIZA TLETISIM ......cooiiiiiiieeeeeeeeeee e 43
4.1. Agizdan Agiza fletisim Kavrami ..............cocoooeviviiiieicicece e 43
4.2. Agizdan Agiza Tletisimin OzelliKIeri ...............c.o.ccvovevveceeveiieeeeeeee e 45
4.3. Agizdan Agiza Tletisim SHIeci.............co.ooeveveeeeiceeieiece e 48
4.4. Agizdan Agiza fletisimin Etkileyicileri...............cccocooceveiiiiiiciieieeceins 48

4.4.1. Agizdan Agiza lletisimi Etkileyen FaKtorler ................cccocoeeeveieveinnnnnn. 49
44.2. Agizdan Agiza iletisimi Etkileyen Kisi ve Gruplar......................ccoooee, 51
45. Agizdan Agiza Tletisim TUIIeri.............co.oooovvvoieeiciieeeceeeeee e 52
45.1. Olumlu (Pozitif) Agizdan Agiza Tletisim ..............c..cccooovvvieroveieeceeceen, 53
45.2. Olumsuz (Negatif) Agizdan Agiza fletisim................c..cococoveerviveerecennnn, 54

5. HAVAYOLU TASIMACILIGINDA HIiZMET KALITESININ MUSTERI

TATMINI VE AGIZDAN AGIZA ILETISIM UZERINE ETKIiSI ...........ccccoovvvnnnn. 56
5.1. Arastirmanin Modeli ve Hipotezler ................. Hata! Yer isareti tanimlanmamius.
5.2.  Arastirmanin Amact Ve ONemi...............c.cocooouvvivivoiiiisieeeeeeeeees s, 61
5.3.  Arastirmanin Kapsami ve SinirhliKIart.............ccooooiiiiii, 61
5.4. Arastirma Orneklemi, Verilerin Toplanmasi ve Olcek Secimi ...................... 62

iX



5.5. Verilerin Analizinde Kullanilan istatiksel Yontemler ...............cccocovvvvevenn.n. 63

5.6.  Arastirmanin Bul@ulari................cccoiiiiiiiiii 63
5.6.1. Ankete Katilanlarin Demografik Bilgileri...................cccocccoviiiniinninnnnn, 63
5.6.2. Aciklayict Faktor Analizi.............ccccoooiiiiiiiiii e 68
5.6.3.  KOrelasyon ANANZI ..o 72
5.6.4.  Regresyon ANAIZI.......cccooiiiiiiiiiie e 74
5.6.5.  ANOVAVE T TS .uvouiiiiieiiiiiieeise e 76

SONUC VE ONERILER .........ooiiiiiieeeeeeeteeeeeeeteeee ettt ettt 81
KAYNALKCA . ...ttt h et b e et e e sbe e et e e s be e et e e sbeeanbeenbeeas 85
EILER .ottt ettt b ettt e bbb e e n e ne e 99



SEKILLER DiZiNi

Sekil Sayfa
No No
Sekil 1. Hizmet Kalitesi Degerlendirme Kriterleri...................cccooviiii 13
Sekil 2. SERVQUAL Hizmet Kalitesi Boyutlari..............c.ccccooiiiinii 17
Sekil 3:Gronroos Hizmet Kalitesi Modeli .....................ccoooiiiiiiii e 19
SekKil 4: Kano Modeli.................coooiiiiiiii e e 20
SeKil 5: DINESCAPE MoOdeli ............coooviiiiiiiiiiiiic e 22
Sekil 6: Entegre Modeli................cocooiiiiiiiiiii 24
Sekil 7: Son On Yillik Tiirkiye Geneli Yolcu Grafigi Tablosu..................cc.ocoeinnn, 25
Sekil 8:Tiiketici Satin Alma Davramisimi Etkileyen Faktorler ........................cocoo. 30
Sekil 9: Miisteri Tatmin (Memnuniyet)...........cccoovviiiiiiiiiiieniiee e 35
Sekil 10: Arastirma Modeli................oooiiiiiiiiii e 60

xi



TABLOLAR DiZiNi

Tablo Sayfa
No No
Tablo 1: Bazi Hizmet Tanmmlar® ...............c.cooooiiiiiiiii 4
Tablo 2: Mal ve Hizmet Arasindaki Farklar ..................ccoccii )
Tablo 3: Hizmet Kalitesinin Boyutlari................ccccoooiiiii s 11
Tablo 4:Katiimeilarin Demografik OzelliKIeri ................ccovovvveeeviveiesieeeeeeeeene, 63
Tablo 5: Arastirma Degiskenlerine iliskin Istatistikler ..................cccccoooovveveriiniinnnnne, 65
Tablo 6: Hizmet Kalitesi Ol¢egi SONUCIATT................ccovovevivceeiireeecseseeeese s 66
Tablo 7: Tatmin OIgei SONUCIATL..............c.ccoeviviieiireeeieeeee e 67
Tablo 8: Agizdan Agiza iletisim Olgedi Sonuglart...............cc.ccooeveviieiriercriieeienn, 68
Tablo 9: Kaiser-Meyer-Olkin (KMO) ve Barlett Testi degerleri..................c..cceoveennn. 69
Tablo 10: Arastirmada Yer Alan Olceklere iliskin Faktor Analizi Sonuglari ............ 70
Tablo 11: Korelasyon ANAIIZI ... 72
Tablo 12: Hizmet Kalitesinin Alt Boyutlarimin Tatmin Uzerindeki Etkiyi Gosteren

Regresyon Analizi Bul@ular................ccoooiiiiiiii e 74
Tablo 13: Hizmet Kalitesinin Alt Boyutlarinin Agizdan Agiza Iletisim Uzerindeki

Etkiyi Gosteren Regresyon Analizi Bulgulari.....................ccoooiis 74
Tablo 14: Yolcularin Seyahat Amacina Gore FarkhlhiKlar ..., 76
Tablo 15: Yolcularin Calisma Durumuna Goére FarkhliKklar ...................c.ccoooeeenn, 77
Tablo 16: Yolcularin Gelir Diizeyine Gore FarkhlhiKlar ...............ccocooniniiiniiicnnn, 78
Tablo 17: Yolcularin Yas Durumuna Gore FarkhliKlar..................ccoooovviiiiiennnnnnn, 79
Tablo 18: Yolcularin Cinsiyetlerine Gore FarkhihiKIar ..............cc.cooceoiininiiicicinn 80

xii



EKLER DiZiNi

Ek Sayfa
No No
P AN g G 1) 3 11 1 R 99

Xiii



SIMGELER VE KISALTMALAR DiZiNi

R: Korelasyon katsayisi
p : Significant degeri

KISALTMALAR

ANOVA : Analysis of Variance

SPSS : Statistical Package xivort he Social Sciences
KMO : Kaiser-Meyer-Olkin

Vd. : Ve digerleri

Vb. : Ve benzeri

WOM : Agizdan Agiza Iletisim

Xiv



1. GIRIS

Havacilik endiistrisi, diinyada en yaygin kullanilan hizmet endiistrilerinden biri olarak kabul
edilmektedir. Bir¢ok kisi, havaalanlari, havayollar1 ve genel havacilik ucaklar1 gibi
gordiikleri ve kullandiklar1 havacilik unsurlarina asinadir. Buna ek olarak, bagaj alim
hizmetleri, seyahat acenteleri gibi baz1 yardimc1 unsurlara agina olabilirler. Ancak havacilik
endistrisi bunun ¢ok Otesine gegmekte ve genis bir iirlin ve hizmet yelpazesi sunan ve
havacilik ekonomisinden yararlanan karmagik bir tedarik¢i grubundan olusmaktadir
(Wensveen, 2007: 25). Havayollar1 bu hizla biiyiiyen endiistrinin 6nemli bir pargasidir.
Havayollari tarafindan sunulan {iriin; farkli kokenlerden farkli varig noktalarina yolcu, kargo
veya posta tasiyan ucuslarla temsil edilir. Bir iiriiniin pazarlanabilirligi genellikle hizmetin

giincelligine, dogruluguna, kullanighiligina, kalitesine ve fiyatina baghdir (Yu, 1997: 54).

Yeni sirketlerin de yolcu tasimaciligina her giin dahil olmasi, sirketleri mevcut miisterilerini
korumak i¢in yenilik yapmaya zorlamaktadir. Artan konfor, ulagim siiresinin kisaltilmasi,
degisen fiyatlar bu yeniliklerden bazilaridir. Bunlarin yani sira en 6nemli konulardan biri de
elbette hizmette farklilasmadir. Havayolu sirketlerinin sundugu hizmetlerle yolcularin
memnuniyet (tatmin) diizeylerini artirip miisteri sadakatini edinmektir. Bu hizmet, yolcuya
ulagim Oncesi ve sonrasi da dahil olmak iizere tiim seyahat boyunca verilen hizmetleri
kapsamaktadir. Havayollari, tasimacilik sektoriindeki konumlarint korumak ve pazar
paylarin1 artirmak i¢in hizmet kalitesini en iist diizeyde tutmak zorundadir. Yolcu
beklentilerinin de siirekli arttig1 diisliniildiigiinde hizmet kalitesini arttirmak kaginilmazdir.
Sunulan hizmetlerin kalitesinin bir sonucu olarak miisteri memnuniyeti ile miisteri sadakati
saglanmakta ve olumlu agizdan agiza iletisim ile isletmenin reklami yapilabilmektedir.

(Balc1 Tali, 2021: 1).

Tatminsizlik, miisterinin diger rakip havayolu firmalarini tercih etmesine neden olur ve
bunun havayolu firmalari i¢in nakit, vakit ve enerji kaybi gibi bir¢ok olumsuz sonucu vardir.
Tatminsizligi ortaya ¢ikaran en genel olay aksakliklarin var olmasidir. Hizmet sunumu
esnasinda yasanan aksakliklar, sikayetlerle ilerlemekte; sikayetlerin  ¢oziime
kavusturulmamasi, isletme i¢in olumsuz sonuglara yol agabilmektedir. Bu sonuclar uzun
vadeli firmanin karlihigini etkiler, firma verimliligini disiiriir, rekabet ortamin1 zorlastirir,

sadik miisteri kaybina neden olur ve firma imajma zarar vermektedir. Hizmet kesintisi



yasayan miisteriler, ucus gerceklestirmek i¢in bilet satin almak isteyen digerler kisilere
havacilik sektorii hakkinda olumsuz yorumlarda bulunabilmektedir (Demirel, 2019: 1). Bu

durumun tam tersi halde ise tatmin edilmis bir miisteri ise olumlu yorumlarda bulunacaktir.

Havayolu tasimaciliginda hizmet kalitesinin miisteri tatmini ve agizdan agiza iletisime

etkisinin incelendigi bu ¢calisma dort bolimden olusmaktadir.

Birinci kisimda hizmet kalitesi, hizmetin kavramu ve tanimi, hizmetin 6zellikleri, kalite
kavrami ve tanimi, kalite anlayisinin gelisimi, kalite boyutlari, hizmet kalitesi kavrama,
hizmet kalitesi 6l¢lim modelleri, AIRQUAL modeli, SERVQUAL modeli, SERVPERF
modeli, GRONROOS modeli, KANO modeli, DINESCAPE modeli, GAP modeli, 4Q

modeli, hava yolu tagimacilifinda hizmet kalitesi kavramlarindan bahsedilmistir.

Ikinci kisimda, miisteri tatmini (memnuniyeti) kavrami ve tanimi, miisteri tatminini
(memnuniyetini) etkileyen faktorler, miisteri beklentileri, algilanan performans, uyum /
celiski, miisteri tatmini yaratma siireci, miisterinin taninmasi, miisteri istek ve beklentilerinin
belirlenmesi, miisteri algilarinin analiz edilmesi, hareket planinin gelistirilmesi, miisteri
tatminini (memnuniyetini) 6lgme yontemleri, odak grup goriismeleri, danigma panelleri,

kritik olay yontemi, kiyaslama teknigi, anket teknigi kavramlarindan bahsedilmistir.

Ugiincii kisimda, agizdan agiza iletisim kavrami, agizdan agiza iletisimin 6zellikleri, agizdan
agiza iletisim siireci, agizdan agiza iletisimin etkileyicileri, etkileyen faktorler, etkileyen kisi
ve gruplar, agizdan agiza iletisim tiirleri, olumlu agizdan agiza iletisim, olumsuz agizdan
agiza iletisim kavramlarindan bahsedilmistir. Son boliimde ise arastirmanin analiz ve

sonuglarina yer verilmistir.



2. HIZMET VE HiZMET KALITESI

Hizmet isletmeleri i¢cin 6nemli bir 6lgiit olan hizmet kalitesi kavraminin ele alindig1 bu
boliimde, hizmet kavrami, hizmetin 6zellikleri, kalite kavrami, kalite yaklasimlari, kalitenin
boyutlari, hizmet kalitesi 6l¢iim modelleri ve hava yolu yolcu tasimaciliginda hizmet kalitesi

ile ilgili yapilmis ¢alismalara deginilecektir.

2.1. Hizmetin Kavrami ve Tanimi

Literatiirde ulusal ve uluslararas1 arastirmacilar tarafindan hizmet ve hizmet kalitesi

kavramlar1 ¢ok tartisilan bir kavram haline gelmistir.

Her tiirlii ekonomik faaliyetin performansinda énemli bir rol oynayan hizmetler genis bir
yelpazeyi kapsamaktadir. Hizmet sektoriiniin igerisinde turizm, danismanlik, yazilim,
miithendislik, ulagim, saglik, egitim, kisisel bakim tiniteleri gibi bir¢cok alan bulunmaktadir.
Ulasgtirma, iletisim ve finans gibi altyapi hizmetleri her tiirli isletmeye destek saglarken,
saglik, egitim ve eglence hizmetleri, sirketlere kaliteli is giici yaratmada etkili olmakta ve
bazen sirketlerin rekabet edebilme durumunu artirmaya katkida bulunmaktadir
(Taskesenlioglu, 2010: 9).

Literatiirde hizmet kavrami ile alakali ulusal ve uluslararasi, farkli sektorler icin ¢ok farkl

tanimlar yapildig1 goriinmektedir. Bu tanimlarin bazilari;

Quinn. vd. (1987) “hizmetler, gogunlukla iiretildigi anda harcanan ve belirli sekillerde katma
deger temin eden ekonomik faaliyetlerle (rahatlik, eglence, zaman, kolaylik ya da saglik)
sonuglanan fiziksel bir mal veya yap1 degildir. {lk alicrmin maddi olmayan endisesidir”

seklinde tanimlamistir.

Hizmet, AMA (Amerikan Pazarlama Birligi) tarafindan “aliciya arz edilen veya triinlerin
satis1 ile saglanan eylemler, yararlar veya tatmin” olarak ifade edilmektedir. (Oztiirk,
2005:4).



Christian Gronroos’un hizmet tanimima baktigimizda, “tiiketicinin kendi basina
yapamayacagl ve yapmak istemedigi degerli faydalar ve memnuniyet getiren eylemler”

olarak tanimlamaktadir (Grénroos, 1990: 72).

Boone ve Kurtz, “bireylerin gereksinimlerini karsilayan soyut g¢alisma” olarak ifade
edilmistir (Hassan, 2019:4)

Hizmet, bir Kisi veya sirketin digerine sundugu bir is veya faaliyettir. Hizmet kavraminin
dort ayirt edici 6zelligi vardir: soyut, ayrilmaz, heterojen ve magaza disililik (Poor vd, 2013:
36).

Hizmet kavrami degisik ¢esit ve yapidaki birden ¢ok iirlinli kapsamaktadir. Nasil ki bir ugak,
masa, yemek, canta, saat vb. somut {irlinler insan yasamini kolaylastirmaya ve
gereksinimlerini karsilamaya yonelik olarak tiretilmekte ise, hizmetler de iktisadi, toplumsal,
kiiltirel ve teknolojik gelismeler neticesinde meydana gelen insan gereksinimlerini
karsilama amaci ile pazara sunulan farkli yapidaki tirtinlerdir. Hizmet, insan gereksinimlerini
karsilamak i¢in ayn1 anda ulasilan ve bitirilen, depolamaya ve tasimaya elverisgli olmayan ve
el degistirmeyen maddi olmayan bir faaliyet veya fayda olarak tanimlanabilir (Altunisik vd.,

2017: 164).

Sayim ve Aydin’a gore; (2011: 29) “Hizmet, kisi veya c¢ogunlugun gereksinimlerini
karsilamak i¢in belirlenmis bir fiyata satisa sunulan, dokunulamayan, koklanamayan,
kolayca israf edilmeyen, standartlastirilamayan, fayda ve memnuniyet yaratan soyut

faaliyetler toplamidir”,

Tablo 1: Baz1 Hizmet Tamimlar: (Hassan, 2019:6)

Yazar Hizmet Tanim
Fizyokratlar (-1750) Tarimsal iiretim disindaki tiim faaliyetler
Adam Smith (1723-90) Somut (dokunulabilir) bir tiriinle neticelenmeyen
tiim faaliyetler
J.B. Say (1767-1832) Uriinlere fayda ekleyen tiim imalat dis1 faaliyetler.
Alfred Marshall (1842-1924) Uretildigi an itibari ile varlik bulan mallar.
Bati iilkeleri (1925-1960) Bir malin geklini degisime ugratmayan faaliyetler.
2000’11 yillarda Dogrudan satisa sunulan veya mallarin satisiyla
birlikte yerine getirilen eylemler, faydalar ya da
doygunluklardir.




Tanimlarda goriildiigil iizere hizmet ile somut mallar arasinda ¢ok fazla degisikligin oldugu
gozlemlenmektedir. Miisteriler mallart maddi 6zelliklerine ve faydalarima bakarak ele
alirken, hizmeti kendi hislerine ve mevcut kullanim durumuna gére degerlendirirler. Bir
malin faydasi veya zarari her tiiketici i¢in ayni olmakla birlikte, hizmet kavrami kesinlikle
miisteriden miisteriye farklilik gostermektedir. Bu baglamda, hizmetler ve mallar arasindaki

temel farklar Tablo 2'de sunulmaktadir.

Tablo 2: Mal ve Hizmet Arasindaki Farklar (Seyran, 2004: 19)

Mal Hizmet
Dokunulabilir. (Somut) Dokunulamaz. (Soyut)
Homojendir. Heterojendir.
Uretim ve tiiketim birbirinden ayridr. Uretim ve tiiketim ayn1 zamandadir.
Stoklanabilir. Stoklanamaz.
Son tiiketici ile temas diigiiktiir. Miisteri ile temas fazladir.
Sermaye fazladir. Isgiicii fazladr.
Kalitenin 6l¢iilmesi kolaydir. Kalitenin Ol¢iilmesi zordur.
Karmasik islemler vardir. Basit islemler vardir.
Talep haftalik, aylik ve mevsimliktir. Talep saatlik, gilinliik ve haftaliktir.
Faaliyet alan1 bolgesel, ulusal ve Faaliyet alan1 bolgeseldir.
uluslararasidir.
Sistem diizeni bolgesel, ulusal ve Konum, yerel tiiketicilerin konumuna
uluslararasi pazarlarla iligkilidir. baghidir.

2.2. Hizmetin Ozellikleri

Hizmetler ile somut mallar1 birbirinden ayiran pek ¢ok 6zellik bulunmaktadir. Hizmetler,
somut mallara gore lretimden Once deneyimlenememektedir. Bir¢ok hizmet iriiniine
onceden dokunmak ya da tatmak miimkiin olmamaktadir. Hizmetleri mallardan ayiran bu

tir temel 6zellikler literatiir de ¢alisma konusu olmustur (Ergeng, 2021: 15-16).

Hizmetler mallardan 4 temel Ozellik agisindan farklilasmaktadir. Bunlar; soyutluk,

ayrilmazlik, heterojenlik ve dayaniksizliktir.
2.2.1. Soyutluk
Hizmetin en temel Ozelligi dokunulmaz olmasidir. Hizmetler iiretilmeden Once var

olmadiklari i¢in, 5 duyu organimizla deneyimlemek miimkiin degildir. Hizmetlerin soyutluk

0zelligi, hizmetleri tirlinlerden ayiran temel bir ayrimdir (Kozak vd., 2014: 7). Egitim, saglik,



hukuk veya havacilik sektoriinde verilen hizmetler, soyut 6zellikteki hizmetler olarak kabul

edilir.

Soyutluk o6zelligi, hizmetlerin pazarlanmasin1 zorlastiran faktorlerden biridir. Ciinkii
tiiketicilerin zihninde, somut olmayan hizmetler hakkinda bir alg1 olusturmak daha zordur.
Hizmet pazarlamasi profesyonelleri, zihinlerde fikir ve kalite algisi olusturabilmek icin
trtinleri ile ilgili somut kanitlar bulmaya calisirlar. Bu hizmet 6zelligi ile hizmet
pazarlamasina 0zgili pazarlama karmasi unsurlar i¢in yeni bir “P”; Fiziksel Kanitlarin

eklenmesine neden olmustur (Bitner, 1992: 58).

2.2.2. Ayrilmazhk

Hizmetler yalnizca ayn1 anda tretilir ve bitirilir. Hizmetler miisterilere sunulurken, hizmeti
veren kisi hizmetten ayri olarak diislinlilemez. Hizmeti veren kisi ile hizmeti alan miisteri
genellikle hizmetin verildigi anda ayni ortamda bulunmaktadirlar (Ergeng, 2021: 17). Doktor
ile verdigi saglik hizmeti, 6gretmen ile verdigi egitim hizmeti ve havalimani yer hizmetleri
personelinin vermis oldugu check-in hizmeti birbiri ile i¢ ige ve ayrilmaz bir yapidadir.
Hizmetlerin ayrilmazligi nedeniyle ayni anda tretmek ve bitirmek, alicilarin {iretim

slirecinin bir parcasi oldugunun bir gostergesidir.

2.2.3. Heterojenlik

Hizmetler, insanla iligkili olmalarindan dolayr ¢ogunlukla heterojendir. Hizmet sunanlar
insan oldugu icin, isletmelerin hizmet sektoriinde faaliyet gosterirken {iretilen iiriinleri
standartlagtirma agisindan bir 6rnek hazirlamalari miimkiin degildir. Bireylerin farkli kigilik
yapilari, hizmeti sunus tarzlari, 6zellikleri ve aliskanliklar1 oldugundan her donem aymni

hizmeti vermeleri miimkiin degildir (Bayram, 2020: 24).

Ote yandan hizmetin heterojen olmasi, sadece hizmeti sunan bireyler tarafindan degil ayn
zamanda hizmeti satin alan bireyler tarafindan da farkli degerlendirilecektir. Bu baglamda
hizmet, miisteri ¢esidine gore farkli algilanan bir yapiya sahiptir. Hizmeti alanlar insan
olduklar1 i¢in her miisterinin beklentisi ve daha onceki hizmet deneyimi birbirinden farkli

olacaktir (Oztiirk, 2010: 20).



Hizmetler, kalite ve icerik agisindan farkli sektorlere gore degiskenlik gostermektedir.
Hizmetler, miisterilerin istek ve ihtiyaglarina gore tretildiginden kalite ve igerik yoniinden
farkliliklar gostermektedir. Bu durum hizmetin standartlastirilmasin1 ve hizmette kalite
kontroliiniin saglanmasin1 imkansiz hale getirmektedir (Bayram, 2020: 24). Tim bu
olumsuzluklara ragmen, hizmet kalitesindeki degiskenlik, hizmetlerin bireysellestirilmesini
miimkiin kildig1 i¢in, miisterinin beklentileri iyi karsilandig takdirde daha fazla miisteri

memnuniyeti saglanacaktir.

2.2.4. Dayaniksizhk

Hizmetler dayaniksizlik 6zelligi satin alindiktan sonra depolanamamasi, saklanamamasi,
yeniden satilamamasi ve geri iade edilememesinden kaynaklidir. Uretildikleri anda
tilketilmeyen hizmetleri sonradan tiiketmek miimkiin olmamaktadir (Karakisla, 2019: 30).
Ornegin; ugagin koltuklari ucus sirasinda dolu olmalidir zira ucus gergeklestirdikten sonra
bos koltuklarin depolanarak daha sonradan baska ucguslarda kullanilmas1 miimkiin degildir.
Ayni sekilde bir egitim kurumu tarafindan diizenlenen bir seminerde bos kalan bir

sandalyenin depolanarak bagka bir seminerde kullanilmast miimkiin degildir.

2.3. Kalite Kavrami Ve Tanim

Kalite kisaca hatadan uzak durma olarak tanimlanir. Ancak bircok tiiketici odakli firma bu
tanimin Otesine gegerek kaliteyi tliketici memnuniyeti lizerinden degerlendirirler. Bu
tanimlar, kaliteyi tiiketici gereksinimlerinden baslayarak ihtiyaglarin karsilanmasi
neticesinde miisteri tarafindan duyulan memnuniyet ile sonuclanan bir siire¢ olarak
degerlendirir (I¢6z, 2001:8).

Hizmetlerin fiziksel iiriinlerden farkliliklari g6z Oniine alindiginda, yapilan kalite
tanimlariin hizmetler igin yeterli olmadigi gériinmektedir. Giiniimiiz diinyasinda kalite
kavramimin ehemmiyetinin ¢ogalmasi, hizmet kalitesi arastirmalarinin asir1 derecede
literatiirde yer almasina sebep olmaktadir. Cilinkii hava yolu sirketleri verdikleri hizmetin
kalitesini artirarak pazar paylarini artirabilmekte, yiiksek karlilik ve verimlilik saglamakta,
tiikketici sadakati yaratabilmekte ve bunun neticesinde diger firmalara kars1 rekabet avantaji

elde edebilirler (Can & Sezgin, 2016:54).



Giinliik yasamimizla iliskilendirdigimiz kalite kavramini, teknolojik ilerlemenin ve
kiiresellesme olgusunun etkisiyle bagdastirmak oldukg¢a zordur. Bu durumun sebebi
kalitenin ¢ok kapsamli bir yap1 olarak ele alinmasidir. Bireysel ve toplumsal dnceliklerin bir
sonucu olarak hem 6znel hem de nesnel belirlemeler kalitenin farkli boyutlarin1 zorunlu
kilmistir. Miisterilerin ihtiyag duydugu 6zellik ve standartlara yarasir, kalitenin ¢esitli 6zellik

ve kriterlerle ayr1 ayr1 tanimlanabilecegini ortaya koymaktadir (Yatkin, 2004: 1-2).

Kalite, farkli kisi ve kuruluslar tarafindan farkli sekillerde tanimlansa da literatiirde daha ¢cok
miisteri odakli tanimlara rastlanmaktadir. Avrupa Kalite Kontrol Orgiitii (EOQC), kaliteyi
“bir mal veya hizmetin miisterinin ihtiyaglarina uygunluk derecesi” olarak tanimlar. Japon
Endiistri Standartlar1 (JIS), bunu “Bir mal ya da hizmeti ekonomik bir sekilde iireten ve
tilkketici taleplerine yanit veren bir liretim sistemi” olarak tanimliyor. Bu tanimlarda
vurgulanan nokta, miisteri memnuniyetinde {iretim sisteminin dikkate alindig1 ve bu siireg

sonucunda elde edilen sonucun kalite oldugudur (Coban, 2004:86).

Juran (1988:59) kaliteyi “kullanima uygunluk™ olarak ifade edilmistir.

“Kalite, belirli bir {rlinlin amacina gore ulagsmasi gereken hedeflerdir. Bir iiriiniin
dayaniklilik, glivenilirlik, dogruluk, goriiniim, kusur, kullanima uygunluk ve diger belirtilen

ozellikler agisindan performans diizeyidir” (Tek, 1990: 360).

Kalite, esnekligi ve ¢ok kapsamlilig1 nedeniyle ¢ok sayida tanimlamaya ve ortak bir tanim

eksikligine yol agmistir. Kalitenin cesitli tanimlar1 asagidaki gibidir (Dalgig, 2013:17):

e Kalite, tiiketicinin mal ya da hizmet ile ilgili hissettigi doyum ve hosnutluk
seviyesidir.

e Kalite, tiiketicinin arzusudur.

e Kalite, mal veya hizmetin tiiketici beklenti ve ihtiyaglarin1 giderebilme kabiliyetidir.

e Kalite, miikemmel iiriiniin yaratilmasidir.

e Kalite, insanlarin performanslarin eksiksiz olarak yapabilmeleridir.

e Kalite, her tiirlii eksigin bertaraf edilmesidir.

o Kalite, arzu edilen 6zelliklere uygunluktur.

o Kalite, tiiketicinin parasinin karsiligini almasidir.



e Kalite, zamana uygunluktur.

o Kalite, tiikketicinin simdiki ve gelecekteki taleplerinin karsilanmasidir.

2.4. Kalite Anlayisinin Gelisimi

Latince “Qualis” kelimesinden ¢iktig1 belirtilen kalitenin (qualites) tarihi M.O. 2150 yilia
kadar dayanmaktadir. Meshur Hammurabi Kanunlarindaki “Bir miiteahhit adam bir ev
yaparsa ve ev yeterince saglam degilse ve sahibinin iizerine ¢okerek 6lmesine sebep olursa,
o miiteahhittin kafas1 ugurulur” ifadesi kalitenin baslangici olarak kabul edilebilir (Girayhan,
2019:36).

Kalite kavrami insanlik tarihi kadar eski oldugu i¢in tarihsel gelisimi de insanligin tarihsel

geligimi ile paralel olmustur.

Insanoglu yasamini devam ettirdigi siirece yaptig1 isin dogasini sorgulamis, en iyiye ve en
yiiksek kaliteye ulagsmak igin ¢aba gostermistir. Tarih ilerledik¢e bu ilke, bireylerin hayat
tarzina, iiretimine ve tiiketimine getirdikleri yeniliklerle farkli seviyeler kazanmustir. Insanin
gocebe hayattan yerlesik hayata gegmesiyle birlikte zanaatkarlik kurumu ve bu isleri yapan
ustalar ortaya ¢ikmustir. Uretimi temsil eden bu grupta bireysel {iriin kontrolii olarak kalite

saglanmaya c¢aligilmistir (Kesim, 2011:7).

18. yiizyilin sonunda tiim Avrupa’y: sarsan “Sanayi Devrimi”, is hayatinda ve toplumsal
yapida biiyiik degisimlere neden olmustur. Sanayi Devrimi ile beraber el emeginin yerini
¢ok daha hizli ve daha ucuz iiretim yapabilen makineler almis ve seri iretim donemi
baglamistir. Kendi makinelerini satin almaya giicii yetmeyen zanaatkarlar, diger ustalarla
birlikte calismak zorunda kalmislardir. Boylece eski 6nemini yitiren ustalar ve kalfalar yeni

sistemin kalifiye ig¢ileri haline gelmislerdir (Doganay, 2008:96).

TKY ’nin bilimsel anlamda dogum yeri ABD olmasina ragmen, ilk kalite kontrol ¢caligsmalari
II. Diinya Savasi’ndan sonra 1946 yilinda Japonya’da baglamistir. Modern kalite kontrol
anlayisi, II. Diinya Savasi’ndan sonra Amerika iizerinden Japonya’ya geldi. 1946 yilinda
Japon Bilim Adamlar1 ve Miihendisler Toplulugu (JUSE) kurulmus ve bdylece kalite kontrol
siireci hizlandirilmistir. 1950°de Amerikali istatistik¢i ve yonetim teorisyeni W. Edwards

Deming, Japon Bilim Adamlar1 ve Miihendisler Dernegi tarafindan miihendislere ve {ist

9



diizey yoneticilere kalite kontrol egitimleri vermek iizere Japonya’ya davet edilmistir.

(Y1lmaz, 2003:259).

Tirklerde kalite ile alakali gelismeler Osmanlilarda 15. Yiizyilin sonlarina dogru kurulan
Loncalarla baslamis ve Loncalar koyduklari kurallarla kaliteli tiriinlerin meydana gelmesini
saglamiglardir. Kalite konusunda ilk devlet standartlarin1 1502 yilinda Sultan II. Beyazit
belirlemistir. Bu tarihte Bursa’daki iiretim ve piyasa kurallarin1 belirlemek igin
“Kanunname-i ihtisab1 Bursa” fermanmi yaymlanmustir. II. Beyazit déneminde yiiriirliige
giren “Kanunnamesi Ihtisabi Bursa” da kalitenin siirekliligini devam ettirmek iizere
tiriinlerin 6zellikleri, muayene ve satis kosullari, kalite ve maliyetleri, cezalar1 ve fiyatlar

hakkinda sirasiyla bilgiler yer almaktadir (Biyikoglu, 2008:297).

Tirkiye’de kalitenin ilerleme siireci, 1990 yilinda Kalite Dernegi’nin (KALDER)
kurulmasiyla baslamistir. Glimriik Birligi siireci ile birlikte KALDER ve egitim konusunda
danigmanlik veren firmalar tarafindan diizenlenen kalite seminerleri, kiigiik ve biiyiik sanayi
kuruluglarina kalite konusunda bilgi vermistir. Firmalar kalite sistemlerini ve kalite

sistemlerini gelistirmeye baglamislardir (Simsek, 2000, 3)

2.5. Kalite Boyutlan

Ele alinmasi1 gereken 6nemli konulardan biri de hizmet kalitesinin boyutlaridir. Miisterilerin
hizmet kalitesini degerlendirme siirecini etkileyen bircok faktor veya boyut bulunmaktadir.
Bu boyutlarin neler olduguna dair tam bir fikir birligi bulunmamaktadir. Arastirmacilar
arasinda fikir birligi olmamasindaki en 6nemli etmen, hizmet kalitesi boyutlarinin farklh
sektorlere gore farklilik gostermesidir. Hizmet kalitesinin boyutlarini ortaya koyan en
onemli ¢aligma Parasuraman, Zeithaml ve Berry tarafindan yapilmistir (Okumus & Duygun,
2008: 19).

Hizmet kalitesinin boyutlart ile ilgili ¢ok sayida ¢alisma bulunmaktadir. Yapilan ¢alismalara
gore hizmet kalitesinin boyutlarina yonelik yaklasimlar asagidaki tabloda verilmektedir

(Dalgig, 2013: 19).
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Tablo 3: Hizmet Kalitesinin Boyutlar1 (Dalgic, 2013: 19)

Yazar/Yazarlar Onerilen Hizmet Kalitesinin Boyutlar

SASER OLSEN WYCKOF a. Uretimde kullanilan malzemelerin niteligi

b. Hizmetin olusturuldugu fiziksel ortam ile ekipman
gibi teknik imkanlar

c. Hizmeti saglayan personelin tutum ve davranislari

LEHTINEN Ug Boyutlu Yaklasim iki Boyutlu Yaklagim
a. Fiziksel Kalite a. Siire¢ Kalitesi
b. Etkilesim Kalitesi b. Cikt1 Kalitesi
c. Sirket Kalitesi

GRONROOS a. Teknik Kalite

b. Fonksiyonel Kalite
¢. Kurum imaj1
PARASURAMAN ZEITHALM BERRY a. Giivenilirlik

b. Heveslilik

c. Yeterlilik

d. Ulasilabilirlik

e. Nezaket

f. lletigim

g. Inanilabilirlik

h. Giivenlik

1. Tiketiciyi Anlamak
i. Maddi Degerler
NORMANN Hizmet Paketinin Ozellikleri
a. Degisir Ozellikler

b. Degismez Ozellikler

Parasuraman, Zeithaml ve Berry odak grup caligmalarinda hizmet kalitesi boyutlarin
belirlemiglerdir. Bu ¢alismada ortaya ¢ikan on boyut asagida agiklanmistir (Parasuraman &

vd., 1985: 47).

e Giivenilirlik (Reliability): Verilen hizmeti ilk seferde eksiksiz yerine getirebilme,
hizmet kayitlarint dogru ve eksiksiz tutabilme ve isletmenin verdigi sozleri tutarak hizmeti

zamaninda yerine getirebilmesidir.

e Heveslilik (Responsiveness): Isletme personelinin hizmeti sunmaya hevesli olmast,
hizmeti vaktinde ve hizli taktim etmesi, yardim etmeye istekli olmasi, isletmenin 6deme ve
duyurularin1 zamaninda gondermesi, arayan miisterilere hizli yanit vermesi ve hizli bir

sekilde randevular1 diizenlemesi islemidir.

e Yeterlilik (Competence): Hizmet saglayicinin hizmeti taktim etmek icin yeterli

bilgiye ve beceriye sahip olmasidir.
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o Ulasilabilirlik (Access): Hizmet saglayicinin hizmete erismek i¢in ihtiya¢ duydugu
fiziksel kosullarin saglanmasi, hizmetin sunulmasina kadar gegen siirenin saglanmasi,
hizmet i¢in uygun saat ve mekanin secilmesi, iletisim yoluyla hizmete kolay erisimin

saglanmasini kapsamaktadir.

e Nezaket (Courtesy): Hizmet i¢in miisterilerle direkt iletisim kuran personelin,
saygili, anlayish, nazik, kibar, diislinceli, samimi ve giiler yiizli yaklasim i¢inde

bulunmasidir.

e lletisim (Communication): Miisteriler arasinda kiiltiirel ve egitimsel farkliliklar
olabilecegi goz Oniine bulundurularak, hizmetin ve maliyetin her miisterinin anlayabilecegi
sekilde anlatilmasi, miisterilerin bilgilendirilmesi, sorunlarinin dinlenmesi ve ¢oziimler
tiretilmesi, miisteri ile etkili iletisim kurulmasi, miisteri ile anladig1 dilde konusulmasi ve

dinlenilmesini kapsamaktadir.

e Inamlabilirlik (Credibility): Hizmet veren personelin hizmeti sunarken
giivenilirligi, dirtstligi ve inamilirhi@idir. Miisterilere ¢ikarlarinin - korundugunu

hissettirmek ve giivenlerini kazanmaktir.

e Giivenlik (Security): Isletmenin tehlike ve riskten kacinmasi, verilen hizmetlere

iliskin giivenlik giivencesinin saglanmasi durumudur.

e Tiiketiciyi Anlamak (Understanding Knowing The Costumer): Miisterilerin
isteklerini anlamak i¢in miicadele etmek, siirekli hizmet alan miisterileri tanimak ve

miisterilerin 6zel ihtiyaglarini anlamaya caligmaktir.

e Maddi Degerler (Tangibles): Hizmetin fiziksel degerlerini igermektedir. Hizmet
verilen mekanm fiziki goriiniimii, hizmeti saglamak i¢in kullanilan ara¢ ve gerecler,

personelin goriiniimii, hizmeti alan ya da bekleyen diger miisterileri kapsamaktadir.

Arastirmacilar daha sonraki yillarda yaptiklar istatistiksel islemlerden sonra bu on boyutu
bes boyuta indirdiler. Bu bes boyut, sahip olmalar1 gereken 6zelliklerle ile birlikte asagidaki

sekilde gosterilmistir.
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Sekil 1. Hizmet Kalitesi Degerlendirme Kriterleri (Ustasiileyman, 2009: 35)

Heveslilik

Fiziksel Giivenilirlik Giiven Empati

Ozellikler

L Kisisel bilgileri Ozel ihtiyaglari
Fiziki tesislerin saklama, anlamak

teknoloji ile Problem 96% me §0ru_nlar1 Miisterilere 6nem
uyumu, Modern gabasi, Soz ¢ozebilecek X Miisteril

hos ortam, verilen bilgiye sahip vermek Mustertlere

Personelin hizmetlerin hizl olma, Miisteriye kigisel ilgi

gOriinlimii, Arag
ve gereglerin
durumu

ve dogru bir
sekilde sunumu

saygt duyma,
Miisteride giiven
duygusu

gostermek Kendini
miisterinin yerine

koymak

I

Hizmette
isteklilik,
Miisterilere
yardimda istekli
olmak, Hizli
olarak hizmeti
yerine getirmek,
Thtiyaglara cevap

olusturma verebilmek

2.6. Hizmet Kalitesi Kavramm

Literatiirli inceledigimizde hizmet kalitesi kavrami ile alakali ¢ok sayida calisma goze
carpmaktadir. Bu dogrultuda, bu ¢alismalarin en popiiler olan1 Parasuraman, Zeithaml &
Berry (1985) gore hizmet kalitesi, alicinin hizmetin genel miikemmelligi hakkindaki yargisi
veya alicinin beklentisi ile gerceklestirilen gergek hizmet arasindaki fark olarak
tanimlanmaktadir. Genel olarak hizmet kalitesi, alicinin arzuladigi mal veya hizmete iliskin
beklentileridir. Birgok arastirmaci, hizmet kalitesi ile miisteri tatmini arasinda olumlu bir
iliski oldugunu tespit etmis, genel olarak alicilarin aldigi hizmet ne kadar yiiksekse tatmin

gostergesinin de o kadar fazla olacagini 6ne siirmektedir (Parasuraman & vd, 1985:41).

Lovelock & Wright’a (2007:6) goére hizmet kalitesi; “Hizmetler, bir kurulusun, ¢ogunlukla
hizmet saglayicinin beklentilerini karsilayacak sekilde miisterilere sunmak zorunda oldugu,

zamana dayali performansa dayali ekonomik faaliyetlerdir.”

Kalitenin tanimi kigiden kisiye ve durumdan duruma degisebilir. Hizmet kalitesinin
tanimlar1 yalnizca ifade olarak degisir, ancak tipik olarak algilanan hizmet sunumunun

miisteri beklentilerini karsilayip karsilamadigini, asip agsmadigini belirlemeyi igermektedir
(Ojo, 2010:89).

Zerenler & Ogiit (2007: 502) hizmet kalitesini; hizmetleri “zaman, mekan, tutum veya

psikolojik fayda yaratan iktisadi faaliyetler” olarak tanimlamaktadirlar.
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Zengin & Erdal (2000: 49) ise hizmet kalitesini, bir takim tanim ve 6zelligi igeren genis bir

kavram olarak ifade etmislerdir. Bu ¢ercevedeki tanimlar asagidaki gibidir:

e Mekanizmalar performanslarini eksiksiz olarak gergeklestirirler.
e Insanlarm performanslarinin eksiksiz olarak gerceklestirilmesidir.
e Eksiksiz mallarin satin alinmasidir.

e Dogru ve eksiksiz olmasidir.

e Dogru 6nlemin bulmasidir.

e Problemlerin ¢oziilmesidir.

e Giivenilir olmaktir.

e Etkili performans olmasidir.

e Nazik olmaktur.

e Giivenli performans vermektir.

e Zamaninda olmasidir.

e Hemen 6nlem alinmasidir.

e Miisteri verdigi iicretin karsiligin1 almasidir.

e Her tiirlii eksikligin meydana gelmesini dnlemektir.

e Giivensiz sartlara kars1 koruma olarak tanimlanir.

Hizmet kalitesi, insanlarin performanslarini kusursuz bir sekilde yerine getirebilmeleri ve
tirtinleri tiiketiciye yerinde, vaktinde ve dogru sekilde sunabilmeleridir. Bagka bir tanima
gore hizmet kalitesi, tiikketicinin bir hizmetin bir biitiin olarak miikemmellik ve tstiinliglint

degerlendirmesidir. Bu tanimlara gore hizmet kalitesi (Sevimli, 2006:12);

e Mikemmel hizmetlerin satin alinmasidir,

e Dogru 6l¢iiyii bulmak,

e Sorunlarin bertaraf edilmesidir,

e Kibar davranmaktir,

e Giivenilir olmaktir,

e Giivenli bir sekilde gerceklestirmektir,

e Zamana uygunluktur,

o Tiiketicilerin parasinin kargiligin1 almasidir,

e Her tiirli hatanin bertaraf edilmesidir,
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e Emniyetli olmayan kosullara karsi korumadir,

e Sorunlar1 tanimlamak ve ¢6zmek i¢in dogru verilerdir.

Isletmeler, tiiketici talep ve ihtiyaglarin1 giderebilmek igin tiiketicilere veya miisterilerine
cesitli hizmetler sunmaktadir. Hizmetlerin ayrilmaz dogasi geregi tiiketiciler, hizmetleri
onceden deneme firsati bulamamaktadir. Bu nedenle hizmetle ilgili deneyimi olmayan
miisterilerin her birinin hizmetle ilgili ¢esitli diizeylerde beklentileri vardir. Hizmet
gerceklestirildikten sonra elde edilen miisteri deneyimi ile hizmet dncesi olusan beklentiler

arasindaki alg1 diizeyindeki fark hizmet kalitesi olarak ifade edilmektedir (Ergeng, 2021:53).

Isletmelerin miisterilerine kaliteli hizmet sunmasi, isletmenin biitiin siireclerde devamli
olarak miisteri beklentilerini karsiladigi anlamina gelmektedir (Lewis ve Booms, 1983: 99).
Hizmet kalitesi, misteri iligkilerinin iyilestirilmesi ve siireklilik arz eden bir iletisim igin

rekabette 6nemli bir parametredir (Ojo, 2010:89).

2.7.  Hizmet Kalitesi Ol¢iim Modelleri

Aragtirmacilar, ¢esitli hizmet kalitesi 6l¢iim modelleri ile miisteri memnuniyetini analiz
etmektedirler. Bu baglamda hizmet kalitesi 6l¢iim modellerinden Airqual modeli, Servqual
modeli, Servperf Modeli, Gronroos Modeli, Kano Modeli, Dinescape Modeli, Servicescape

Modeli ve Tangserv Modelleri bu baslik altinda agiklanacaktir.

2.7.1. AIRQUAL Modeli

SERVQUAL’in hizmet kalitesinin siire¢ tabanli bir degerlendirmesi olarak genis elestirileri
g6z Oniine alindiginda, Bari vd. (2001) tarafindan AIRQUAL ad1 altinda yeni bir 6l¢iim
Olcegi gelistirilmistir. AIRQUAL 06lgegi, havayolu hizmet kalitesini Olgmek igin
kullanilmistir. AIRQUAL’in gelismesinin temel nedeni, mevcut hizmet kalitesi 6l¢eklerinin

farkli sekillerde gelistirilip degerlendirilmesidir (Rady, 2018:275).

Bari vd. (2001) tarafindan gelistirilen AIRQUAL 06lcegi, havayolu fiziksel ozelliklersi,
terminal fiziksel unsurlari, personel, empati ve imaj olmak {izere bes farkli boyuta sahiptir
ve AIRQUAL’in havayolu yolcularinin havayolu hizmet kalitesi algilarin1 basarili bir
sekilde 6l¢iip 6lgemedigini arastirmiglardir. AIRQUAL 6lgegindeki bu bes boyut, havayolu
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hizmetinin ¢esitli yonlerini sorgular. Ormegin AIRQUAL’in birinci boyutu olan havayolu
somutlari, havayollarinin kullandig1 ugaklarin i¢ mekani, ugaktaki ikram kalitesi, ugak
koltuklarinin temizligi, ucak koltuklarinin konforu ve klima kalitesi ile ilgili sorulari

icermektedir (Rady, 2018:276).

AIRQUAL’in bir diger 6nemli boyutu olan Terminal maddi unsurlari, daha ¢ok havaalanlari
ile ilgili sorular1 igermektedir. Bu boyutta, katilimcilara havalimaninda magaza mevcudiyeti,
havalimaninda park yeri mevcudiyeti, havalimaninin biyiikligi, havalimaninin
iklimlendirilmesi, havalimaninda tabelalarin  etkinligi, havalimaninda arabalarin
mevcudiyeti, havalimaninda giivenlik kontrol sisteminin etkinligi, personel tiniformalar1 ve

havalimaninin bekleme salonunun konforu ile ilgili sorular sorulmustur (Abasbayli,

2020:40).

AIRQUAL’in igilincli boyutu olan personel, havayollarinda c¢alisan personeli
degerlendirmek igin tasarlanmigtir. Bu boyutta yer alan sorular, personel tutum, bilgi,
deneyim ve egitim diizeyi, personelin kisisel bakimi ve havayollarinin hatasiz rezervasyon

ve biletleme islemleri ile ilgili sorular1 icermektedir (Rady, 2018:276).

AIRQUAL’in dordiincii boyutu olan “empati”; kalkis ve varislarin dakikligi, sehir ve
havaalan1 arasindaki ulasim, yolcularin bagajlarma gosterilen 6zen, havayolu sirketi
ofislerinin yerleri ve yolcularin taleplerini karsilamak i¢in ugus sayisinin yeterli olup

olmadigina dair sorular1 igermektedir (Rady, 2018:276).

AIRQUAL’in havayolu hizmet kalitesi ile ilgili son boyutu imajdir. Bu boyutta diisiik
maliyetli bilet fiyatlarinin varligi, bilet fiyatlarinin verilen hizmetle tutarliligi ve havayolu
sirketinin imaj1 ile ilgili sorular yer almaktadir. Ekiz vd. (2006) ve Nadiri vd. (2008)
AIRQUAL’i diger baz1 yapilarla birlikte yolcu memnuniyetini yakalayip
yakalayamayacagini arastirmak i¢in uygulamislardir. Bu ¢aligsmalarin her ikisi de (Ekiz &
vd. 2006; Nadiri & vd. 2008), AIRQUAL tarafindan 6lgiilen havayolu hizmet kalitesinin
yolcu memnuniyeti iizerinde istatistiksel olarak anlamli bir etkiye sahip oldugunu bulmustur.
Nadiri vd. (2008) AIRQUAL o6lgegi ile olgiilen havayolu hizmet kalitesinin yolcu

memnuniyeti davranigsal yonleri tizerinde 6nemli bir pozitif etkisi oldugunu tespit etmistir.
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2.7.2. SERVQUAL Modeli

SERVQUAL modeli, miisterilerin algilarin1 ve hizmet beklentilerini tanimak ve agiklamak
icin kullanilabilecek, daha sonra hizmet kalitesini iyilestiren ve miisteri memnuniyetini
artiran, gilivenilirlik ve gecerlilige sahip, 6zetlenmis ¢ok maddeli bir Slgektir (Rady,
2018:273).

SERVQUAL (Service: Service, Quality: Quality) Parasuraman, Zeithaml ve Berry
tarafindan gelistirilmis ¢ok 6l¢ekli ve kapsamli bir modeldir. Hizmet kalitesinin dl¢iimiinde;
Parasuraman, Zeithaml ve Berry, bu kavrama daha genis bir perspektiften bakarak, 6nce onu
tanimlamak ve onu etkileyen faktorleri bulmak, ardindan da herhangi bir hizmet tipine
uygulanabilecek genel bir model gelistirmek ve onu Olgiilebilir hale getirmek igin
calismislardir. Bu model, bu konudaki ¢aligmalar arasinda yaklagimi, kapsami ve gecerliligi

acisindan one ¢ikan ilk ve en kapsamli arastirmadir (Yumusak, 2006:70).

SERVQUAL 6lgegi 1985 yilinda modellenmeye basladiginda 10 boyutta ele alinmigtir. Soru
sayisinin fazla olmasi, ¢ok zaman almasi ve 6zel sektoriin bu modele yonelik tavirlart
¢alismanin incelenmesine, gelistirilmesine ve degistirilmesine sebep olmustur. 1988 yilinda
Parasuraman vd. modeli tekrar alip 5 boyuta indirerek 22 soruluk bir 6lgek olusturmuslardir
(Hassan, 2019:37).

Sekil 2: SERVQUAL Hizmet Kalitesi Boyutlar1 (Hassan, 2019:38)

Sozli Kisisel Gegmis Dissal
Hizmet Iletisi Ihtiyaglar Deneyimler Iletisim
Kalitesinin )
Boyutlari Hizmet
1)Fiziksel Oz. Kalitesinin
2)Giivenilirlik Boyutlar
3)Heveslilik 1)Fiziksel Oz.

4)Yeterlilik T 2)Giivenilirlik ;
| Beklenen Hizmet \ Algilanan

5)Nezaket 3)Heveslilik -
6)Inanilabilirlik 4)Giivenlik \ hlzmet_
7)Giivenlik 5)Empati Algilanan Hizmet | Y| Kalitesi

8)Erigim
9)iletisim
10) Empati
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Fiziksel ozellikler, isletmenin fiziksel olanaklarini, hizmete katilan diger miisterileri,
tirlinlin, donanim ve aletlerin sunumunu ve hizmet personelini igermektedir. Diger bir boyut
ise empati yani miisteriyi talebini anlama ¢abasidir. Burada miisterinin istek ve ihtiyaglarini
dogru idrak etmeyi ve tanimay1 kapsayan bir boyuttur. Hizmet kalitesi boyutlarindan biri
digeri de giivenliktir. Giivenlik, hizmetin ¢esitli riskler igermemesi anlamina gelir. Hem
fiziksel hem de finansal giivenligi kapsamaktadir. isteklilik olarak da ifade edilebilecek bir
diger 6zellik ise hevesliliktir. Hizmetin sunulmasindaki cosku ve hazir olma durumudur.
Hizmetin hizin1 ve geri bildirimi icermektedir. Son olarak, giivenilirlik 6nemli bir boyuttur.
Hizmet vaadinin tam ve dogru bir sekilde yerine getirilmesi, fiyatlandirma ve zamanlamada

tam dogrulugu icermektedir (Carman, 1990:37).

2.7.3. SERVPERF Modeli

Cronin ve Taylor (1992), hizmet kalitesinin yalnizca algilardan etkilendigini ve SERVPERF
modelinin yalnizca miisterilerin hizmet kalitesi algilarina odaklandigin1 savunmaktadir.
Model SERVQUAL dlgeginde kullanilan 22 6geyi igerir, ancak yalnizca performansa
odaklanir ve miisteri beklentilerini hari¢ tutmaktadir (Ttirk, 2009:402).

Cronin ve Taylor (1992) SERVQUAL 6l¢egini miisteri tatmininin karmasikligi nedeniyle
elestirir, sadece performansi degerlendirmeyi uygun goriirler ve SERVPERF o6lgeginin
SERVQUAL olg¢egine tstiinliigiinii 4 sektorde (banka, hasere ile miicadele, kuru temizlik,
fast food) yaptiklar1 ¢alisma sonucunda stiinliigiinii dogrulamislardir (Cronin & Taylor,
1992:56).

Arastirmacilar, konu tiiketici satin alma niyeti oldugunda “tiikketici memnuniyetinin” hizmet
kalitesinden daha etkili oldugunu bulmuslardir. Hizmet kalitesini 6l¢mek i¢in gelistirdikleri
SERVPERF modeli ile tiiketici tatmini kavraminin da incelenmesi gerektigini
belirtmislerdir. Arastirmacilara gore tiiketiciler, her zaman kaliteli hizmet almadiklarini,
yiiksek tatmin faydasi veren hizmeti tercih ettiklerini ifade etmislerdir. Cronin ve Taylor,
davranigsal 6l¢iim yoluyla elde edilen tiiketici tatmininin tiiketici hizmet kalitesinin uzun
vadeli davraniginin daha iyi bir gostergesi oldugunu savunmuslar ve tiikketici tatminine dayali
olan SERVPERF modelinin tiiketici algilar1 ve beklentileri arasindaki farka dayali olarak
hizmet kalitesini 6lcen SERVQUAL modelinden daha iyi olabilecegini bulmuslardir
(Hassan, 2019:40).
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2.7.4. GRONROOS Modeli

Hizmet kalitesi alaninda ilk hizmet kalitesi modeli Gronroos tarafindan literatiire girmis ve
hizmet kalitesinin teknik, islevsel ve imaj olmak iizere lic boyutta degerlendirilmesi
gerektigini one siirmiistiir. Hizmet sunum siirecinin teknik sonuglari, tiiketicinin hizmet
saglayici ile etkilesimi sonucunda elde ettigi basariy ifade eder ve kalitenin teknik boyutu
olarak ac¢iklanir. Ancak tiiketici sadece sunulan hizmetin sonucuyla degil, hizmetin siireciyle
de ilgilenmektedir. Tiiketicinin aldig1r hizmet degerlendirilirken fonksiyonel kalite c¢ok
onemlidir. Teknik kalite, miisterinin aldig1 seydir; fonksiyonel kalite, tliketicinin hizmeti

nasil aldig1 sorusunun cevabidir (Kozak & Aydin, 2018:177).

Sekil 3:Gronroos Hizmet Kalitesi Modeli (Giirbiiz & Ergiilen, 2006:180)

. Algilanan
Bﬂ(ilzer:gfn . Hizmet - Algllanan
Kalitesi Hizmet
Imaj

Teknik / \ Fonksiyonel
Kalite Kalite

Algilanan hizmet kalitesinin degerlendirilmesinde teknik kalite boyutu tatmin edici diizeyde
oldugu siirece fonksiyonel kalite teknik kaliteden daha 6nemlidir. Teknik kalite boyutu,
isletmenin bilgi birikiminin bir sonucudur. Bu, iyi teknik ¢éziimlerin c¢alisanlarin teknik
yetenekleri oldugu anlamma gelir. Uygun makine ve bilgisayar tabanli sistemlerin
kullanilmas1 teknik kaliteyi artiracaktir. Tiiketiciler ancak fonksiyonel kaliteyr olumlu
degerlendirdiklerinde tatmin olacaklardir. Miisterilerle fonksiyonel kalitede baglant1 kuran
personel biiyiik 6nem tagimaktadir. Miisteri odakl fiziksel ve teknik kaynaklar, isletmenin
hizmetlerine erisilebilirlik, tiiketicilerle siirekli bir baglantinin siirdiiriilmesi gibi 6rnekler,

fonksiyonel kaliteyi etkilemenin yollaridir (Gronroos, 1984:42-43).
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2.7.5. KANO Modeli

Bir isletmeninin pazarda basarili olabilmesi i¢in miisteri gereksinimlerinin bilinmesi yeterli
degildir. Bu gereksinimlerin miisterilerin memnuniyet diizeyini nasil etkilediginin de
bilinmesi gereklidir. Iste bu nedenle isletmeler, miisteri gereksinimlerini en iyi sekilde analiz
edebilen Kano Modelinden yararlanilmaya baglamiglardir. Noritoki Kano tarafindan
gelistirilen model, isletmelerin miisteri gereksinimlerini karsilayabilme derecesi ile miisteri

memnuniyeti arasindaki iliskiyi tanimlayan bir modeldir (Savas & Ay, 2005: 83).

Kano modelinin grafiksel gosterimi Sekil 1’de goriilmektedir. Buna gore, grafigin yatay
ekseni iirlin veya hizmetin misteri beklentilerini karsilamada ne kadar basarili oldugunu
gostermektedir. Dikey eksen ise lirlin veya hizmet ile ilgili misteri tatmin derecesini

gostermektedir (Matzler & Hinterhuber, 1998: 29).

Sekil 4: Kano Modeli (Berger, 1993: 8)

Miisteri Memnuniyeti

Beklenen
Gereksinimler

flgi Cekici
Gereksinimler

Islevsel Olmayan Islevsel

Uriin/ Hizmet /_\ Uriin/ Hizmet
Temel

Gereksinimler

Miisteri Memnuniyetsizligi

Temel Gereksinimler (Must-Be): Bu smif, bir iiriin veya hizmette muhakkak olmasi

gereken islevleri icerir. Miisteriler {irlin ve hizmette zaten bu Ozellikleri beklediginden,
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bunlarin karsilanmamasi iiriin ya da hizmetin temel ozelligini etkiler. Sekil 1°de de
goriildiigl iizere bu durum memnuniyetsizlige yol acarken aksi durumda ise memnuniyet
diizeyinde biiyiik bir artisa yol agmayacaktir (Uca & Mentes, 2008: 78). Ornegin bir
otomobilde frenlerin zayif olmasi miisterinin memnuniyetsizligine neden olurken, frenlerin
iyl olmasi miisterinin memnuniyet seviyesini yiikseltmez. Zira otomobil frenlerinin iyi

olmasi, miisteriler tarafindan temel bir gereksinimdir.

Beklenen Gereksinimler (One-Dimensional): Beklenen gereksinimler, miisterinin
Onerilen {iriin veya hizmetten ne bekledigini gosteren ozellikleri igermektedir. Miisterinin
bekledigi bu islevlerin yerine getirilmemesi miisteride memnuniyetsizlik yaratirken,
ozelliklerin karsilanmasi ise miisterilerin memnuniyet derecesini artirmaktadir (Uca &

Mentes, 2008: 78).

flgi Cekici Gereksinimler (Attractive): Ilgi ¢ekici gereksinimlerde, sunulan iiriin veya
hizmetteki islevsel Ozellikler, miisterinin memnuniyetini arttirirken, karsilanmamasi
memnuniyetsizlige neden olmamaktadir. Bu gereksinimler beklenen gereksinimler gibi
miisteri tarafindan kolayca ifade edilmezler. Bunlar genellikle miisterilere tedarikgiler

tarafindan sunulan 6zelliklerdir (Uca & Mentes, 2008: 78).

Kano modelinde ii¢ kategoride siiflandirilan gereksinime ilaveten {i¢ 6nemli kategori daha
bulunmaktadir. Bunlar; fark yaratmayan gereksinimler (indifferent), zit gereksinimler
(reverse) ve soru isareti yaratan gereksinimler (questionable) seklinde adlandirilmaktadir

(Berger & vd., 1993: 5).

Fark yaratmayan gereksinimler kategorisinde, sunulan {irlin veya hizmetin gereksinimi
karsilamas1 veya karsilamamasi miisteri i¢in fark yaratmamaktadir. Soru isareti yaratan
gereksinimler kategorisi, sorunun yanlis yapilandirildigini veya miisteri tarafindan gerektigi
gibi anlagilmadigimni gostermektedir. Zit gereksinimler kategorisinde ise gereksinimin
karsilanmasinin miisteri memnuniyetsizligini arttirdigi durumlarda ortaya ¢ikmaktadir (ilter

& vd., 2007: 145).
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2.7.6. DINESCAPE Modeli

Dinescape modeli restoranda fiziksel ortamin etkisini ortaya ¢ikarmak i¢in Ryu ve Jang
tarafindan 2005 yilinda gelistirilen bir 6lgektir. DINESCAPE, “restoranlarda fiziksel ¢evre
ve bireylerin olusturdugu yemek alani” olarak tanimlanmaktadir. Olgegin restoran
isletmelerinde sadece fiziksel ¢evre unsurlarina odaklanmasi ve restoranda yemek alani
disindaki alanlar1 ele almamasi onu diger dlgeklerden farkli kilmaktadir (Ayazlar & Giin,
2017:139).

DINESCAPE o6lgegi alt1 boyutta ele alinmaktadir: tesis estetigi, aydinlatma, ambiyans,
yerlesim, masa diizeni ve servis personeli (Wakefield & Blodgett, 1994:67).

Miisteri memnuniyeti ve sadakati ile ilgili literatiir taramas1 kapsaminda liiks restoranlarda

fiziksel ¢evrenin (DINESCAPE) arastirma modeli asagidaki gibidir;

Sekil 5: DINESCAPE Modeli (Cetinsoz, 2019:703)

Servis

Personeli
Tesis Estetigi

Miisteri
Memnuniyeti
Yerlesim
Fiziksel
Cevre

Ortam

Yemek Mﬁsteri_
Ekipmanlari Sadakati
Aydinlatma
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2.7.7. GAP Modeli

Parasuraman vd. (1985) hizmet siireglerinde farkliliklar oldugunu ve bu farkliliklarin hizmet
kalitesini degerlendirirken tiiketiciyi etkiledigini savunmaktadirlar. Parasuraman vd. bu
farkliliklara “Bosluk (GAP)” olarak adlandirmislardir. Miisteri memnuniyetini etkileyen bu
model bes bosluktan olugmaktadir (Hajiyeva, 2021:11).

GAP 1: Miisteri beklentisi ile yonetimin bu beklentileri algilamasi arasindaki fark, yani
tiikketicilerin ne bekledigini bilmemektir.

GAP 2: Yonetimin miisteri beklentilerine iligkin algis1 ile hizmet kalitesi spesifikasyonlart,
yani uygun olmayan hizmet kalitesi standartlar1 arasindaki farktir.

GAP 3: Hizmet kalitesi 6zellikleri ile hizmet arasindaki fark, hizmet performans farkidir.
GAP 4: Hizmet sunumu ile hizmet sunumuna iliskin musterilerle iletisim arasindaki fark,
yani verilen sozlerin teslimatla eslesip eslesmedigidir.

GAP 5: Miisteri beklentisi ile algilanan hizmet arasindaki fark. Bu bosluk, pazarlamaci
tarafinda hizmet kalitesinin sunumuyla ilgili dort boslugun boyutuna ve yoniine baglidir

(Ozyurt, 2020:111).

2.7.8. 4Q Modeli

Gummesson tarafindan gelistirilen bu model, hizmet iireticileri veya saglayicilarmin sunulan
hizmetleri bir biitiin olarak algilamasina yonelik bir bakis acis1 olarak gelistirilmistir. Diger
bir deyisle, 4Q kalite modeli, kaliteyi hem {iriin hem de hizmet baglaminda agiklayabilen bir
sentez siirecinin sonucudur. Bu model, kalitenin dort farkli boyutunu icermektedir

(Gummesson, 2005: 317). Bu boyutlar;

e Iliskisel kalite (Relational Quality)
e Uretim kalitesi (Production Quality)
e Dizayn kalitesi (Design Quality)

e Lojistik kalite (Logistics Quality)

Lojistik kalite boyutu, dizayn ve iiretim departmanlarindan da sorumludur. iliskisel kalite

boyutu ise insanlarla olan iliskilere dayanmaktadir (Akillibas, 2020: 37).
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Sekil 6: Entegre Modeli (Akillibas, 2020: 38)

Miskisel Kalite Teknik Kalite

Uretim Kalitesi Fonksiyonel Kalite
Dizayn Kalitesi

Lojistik Kalite

Imaj
Tecriibe
Beklenti

Miisteri — Algilanan Kalite

Miisteri Tatmini

2.8.  Hava Yolu Tasimacihginda Hizmet Kalitesi

Havacilik sektorii son yillarda hem diinyada hem de iilkemizde 6nemli bir biiyliime trendi
yakalamustir. Ulkemizde 6zellikle 2003 yilinda yasanan serbestlesme sonrasi hava ulasimi
her kesim tarafindan kullanilabilecek diizeye getirilmis, hava ulagimina yonelik yolcu talebi
artmistir. Bu kapsamda, 2003 yilindan itibaren Tiirkiye’de havacilik sektoriinde yeni bir
donem baslamistir. Ancak, Tiirkiye’de 2020 Mart ayindan beri devam eden ve yine Mart
2020’de Diinya Saglik Orgiitii (WHO) tarafindan kiiresel pandemi olarak ilan edilen Covid-

19 salgin1 birgok sektorii olumsuz etkilemistir.
Sekil 7°den de goriilebilecedi lizere; Tiirkiye genelinde havayollarini kullanan yolcu sayisi
2018 y1l1 sonunda 210 milyon iken, bu say1 2019 yilinda 208 milyona, 2020 yil1 sonunda ise

81 milyona kadar gerilemistir (Devlet Hava Meydanlari Isletmesi, 2021).

Sekil 7°den de anlagilacag iizere salgindan en ¢ok etkilenen sektorlerden birinin havacilik

sektorli oldugu soylenebilir.
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Sekil 7: Son On Yillik Tiirkiye Geneli Yolcu Grafigi Tablosu (Devlet Hava
Meydanlari Isletmesi, 2021)

Son On Yillik Tlrkiye Geneli Havalimanlari Yolcu Grafigi (2011 -2020)
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Hava yolu isletmeciligi yonetiminde en onemli konulardan biri, hava yolu igletmesinin
sundugu hizmetlerin kalitesidir. Literatiirde, havayollarinda hizmet kalitesi kavrami
hakkinda farkli arastirmacilar tarafindan ¢esitli tanimlamalar yapilmistir. Okumus & Asil
(2007: 24) tarafindan yapilan tanim “havayollarinda hizmet kalitesi, kabul edilen mesleki
standartlara uygun olarak belirtilen veya hissedilen ihtiyaglar1 karsilama giicline sahip tiim

hava yolu hizmetlerinin 6zellik ve niteliklerinin toplam1” seklindedir.

Hava yolu isletmelerinin ulagim hizmetini sunmadaki nihai amaci, yolcuyu kararlastirilan
yerde ve zamaninda almak, emniyetli ve konforlu bir ugus gerceklestirmesini saglamak ve
Kararlagtirilan yere zamaninda ulasgtirmaktir. Yolcu ise, 6dedigi ticret karsiliginda giiler
yiizlli personellerden kaliteli hizmet almak, emniyetli ve konforlu bir sekilde seyahat etmeyi
beklemektedir. Yolcu ¢ogunlukla, hizmetin sunulma sekline gore hizmet kalitesi hakkinda
karar verir. Bu baglamda, sunulan hizmet kalitesi hakkindaki nihai karar yolcuya aittir.
Bundan dolay1 hava yolu isletmelerinin sunduklar1 hizmetlerde basar1 saglamalarinin kriteri
miisteri memnuniyetine odaklanmalaridir (Okumus & Asil, 2007: 11). Miisteri
memnuniyetine 6nem veren hava yolu igletmeleri, yolcuyu 6ncelikle mutabik kalinan yer ve
zamanda alip, mutabik kalinan yere zamaninda ulastirmayi hedeflemelidir. Hava yolu
isletmeleri, s6z konusu faaliyetin icrasi sirasinda, yasanabilecek olumsuz olaylarda yolcu ile
yakinlik kurabilecek, giiler yiizlii, kalite prensibine odakli personeller ile ¢alismaya 6zen

gostermelidirler. Ayrica hava yolu isletmeleri, ucus operasyonlarinda kullanabilecekleri
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ekipmanlar1 ve teknolojik olanaklar1 en iyi sekilde degerlendirip, hizmet kalitelerini her daim

yiikseltmeyi hedeflemelidir.

Hava yolu isletmeleri, hizmet kalitesinin siirekliligi agisindan, ulusal ve uluslararas1 kurum
ve kuruluslar tarafindan denetim altinda tutulmaktadir. Ulkemizde Sivil Havacilik Genel
Midiirligi (SHGM); uluslararasi platformda ise Uluslararasi Sivil Havacilik Organizasyonu
(ICAO), Uluslararas1 Hava Tasimaciligr Birligi (IATA) ve Avrupa Havacilik Glivenligi
Ajans1 (EASA) gibi organizasyonlar havacilikta hizmet kalitesi ile ilgili standartlar
belirlemektedir (Akinet, 2019: 25).

Hava yolu hizmet kalitesini belirlemek i¢in literatiirde en sik kullanilan modellerden biri
SERVQUAL digeri ise SERVPERF modelidir. Bu iki model disinda hava yolu hizmet
kalitesini 6l¢mek igin literatiirde 6zel olarak ¢alisilmis olan diger bir model ise Halil Nadiri
ve arkadaslarn tarafindan gelistirilen 43 maddelik AIRQUAL modelidir. S6z konusu
modelde hava yolu hizmet kalitesini etkileyen sekiz boyut bulunmaktadir. Bu boyutlar
strastyla; hava yolu fiziksel unsurlari, terminal unsurlari, personel, empati, imaj, miisteri
memnuniyeti, yeniden satin alma niyeti ve agizdan agiza iletisimdir. Calisma sonucunda
hizmet kalitesine en ¢ok etki eden boyutun “fiziksel unsurlar” oldugu tespit edilmistir

(Nadiri & vd., 2008: 270).

Berry, Parasuraman ve Zeithhaml, (1994) hizmet kalitesinin gelistirilmesi i¢in hizmet
sektorii igletmeleri tarafindan uygulanabilecek on 6neri gelistirmisler ve bu 6nerilerin ¢esitli
hizmet sektorlerine kolaylikla uyarlanabilecegini savunmuslardir. Bu on 6neri ise sirasiyla;
“dinlemek”, “giivenilirlik”, “temel hizmet”, “hizmet tasarim1”, “telafi etmek”, “miisterilere

stirpriz yapmak”, “diiriistliik”, “ekip caligmas1”, “personel arastirmas1”, “hizmetkar liderlik”

seklinde agiklanmaktadir (Berry, Parasuraman, & Zeithaml, 1994: 32).

Hava yolu isletmelerinin hizmet kalitelerini artirmalarinin 6nemli adimlarindan ilki,
yolcular1 diizenli araliklarla dinlemektir. Bu sayede hava yolu igletmeleri yolcularin beklenti,
istek ve Onerilerini degerlendirerek hizmet kalitelerini artirmakta, sektorde onemli bir

rekabet avantaji elde etmektedir.

Giivenilirlik, hizmet kalitesi boyutlar1 igcerisinde en 6nemli boyut olarak bulunmustur (Aydin

& Yildirim, 2012: 228). Giivenilirlik, isletmenin sundugu hizmeti tek seferde dogru bir
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sekilde gergeklestirme siireci olarak tanimlanmaktadir. Bu boyutta isletmenin tutamayacagi
sozler vermemesi ve isi zamaninda tamamlamasi amag¢lanmaktadir (Yumusak, 2006:30).
Ornegin, hava yolu isletmelerinin tam zamaninda kalkis ve inis gerceklestirmeleri, yolcular

acisindan hizmetlerin giivenilirliklerini gostermektedir.

Hizmet kalitesini iyilestirmeye yonelik bir diger Oneri ise isletmenin temel hizmetlere
odaklanmasidir. Ornegin; hava yolu isletmelerinin miisterilerine sagladig temel hizmet,
kararlastirilan yer ve saatte alinan yolcularin, kararlastirilan yere zamaninda ve emniyetli bir

sekilde ulastirilmasidir.

Miisteriye kaliteli hizmet verebilmek i¢in, hizmet sunumunda hangi unsurlarin kullanilacag:
ve hizmetlerin miisteriye nasil ulastirilacagi hizmet tasarimi seklinde olusturulur. Giiglii bir
hizmet sunumu igin, hizmetin pazara sunulmadan Once hizmet tasariminin yapilmasi

gerekmektedir (Akinet, 2019: 33).

Hizmet kalitesini artirmaya yonelik bir diger dneri de hatalarin telafi edilmesidir. Insan
odakl1 her hizmet sektoriinde olabilecegi gibi hava yolu sektoriinde de operasyon esnasinda
kiiciik veya bilyilk hatalar yapilabilmektedir. Onemli olan bu hatalarm yolculara

olabildigince yansitilmamasi, eger yansitildiysa hizli bir sekilde telafi edilebilmesidir.

Hizmet kalitesini artirmaya yonelik baska bir Oneri ise miisterilere siirpriz yapmaktir.
Ornegin baz1 hava yolu isletmeleri (first class, business class) seyahat eden yolcularinmn
dogum giinii, anneler giinii, sevgililer glinii gibi 6zel giinlerini kutlamaktadir. Bu sayede
hizmet kalitesini yolcu beklentilerinin iizerine ¢ikarmakta ve onlarin hizmetlerini daha

kaliteli olarak algilamalarini saglamaktadir.

Yolcularn hava yolu isletmelerinden bekledigi en temel unsur diiriistliiktiir. Ornegin, ugagimn
kalkis saatinde hava yolu isletmesinden kaynakli bir gecikme varsa veya hava yolu
isletmesinin kusuru nedeniyle yolcu bagaj1 hasar gormiisse, yolculara kars: diiriist olunmast,

yolcularin hizmeti kaliteli olarak degerlendirebilmesine olanak saglayabilir.

Hizmet kalitesini iyilestirmeye yonelik bir diger Oneri ise hizmet sunumundaki ekip
calismasidir. Havacilik calisanlart stresle miicadele etmede ekip calismasiin giliciinden

yararlanabilirler. Ornegin hava yolu isletmelerinde kabin ekiplerinin aralarindaki iletisim, is
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birligi sayesinde birgok hizmet sunumu sorunsuz bir sekilde gergeklestirilebilir. Hizmet
kalitesini iyilestirmeye yonelik bir diger Oneri ise personel arastirmasidir. Bir isletmenin
calisanlar1 hizmet sunumunda rol oynarken hizmet kalitesini diigiiren faktorler hakkinda
bilgi sahibi olabilirler ve isletmenin personel arastirma yontemi ortaya ¢ikarilarak bu durum
¢oziilebilir. Hava yolu isletmeleri, pazara sunduklari hizmetlerin kalitesini artirmak igin

diizenli araliklarla personel arastirmasi yapmalidir (Akinet, 2019: 34).

Hizmet kalitesini iyilestirmeye yonelik bir diger oneri ise hizmetkar liderliktir. Robert K.
Greenleaf hizmetkar liderlik tanimini “Hizmetkar lider, 6nce hizmetkardir. Bu durum
oncelikle hizmet etme istegine dair dogal bir isteklilik duygusu ile baslar. Sonrasinda bilingli
secimle liderlik arzusu takip eder. Once hizmet eden lider ile &nce liderlik yapan lider iki
ayr1 u¢ noktada bulunmaktadir” seklinde yapmstir (Greenleaf, 1991: 18). Ornegin; hava
yolu isletmelerinde kabin amiri genellikle deneyimli hizmetkar liderlerden segilerek kabin
ekibinin enerjilerinin artmasi ve motive olmalar1 saglamaktadir. Bu sayede hizmet sunumu

daha kaliteli bir sekilde gerceklestirilir.
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3.  MUSTERI TATMINI (MEMNUNIYETI)

Siirekli degisimlerin yasandigi giinlimiiz diinyasinda, alicilar her gecen giin daha fazla
bilinglenmekte ve pazardaki rekabet artmaktadir. Teknolojinin ilerlemesi miisteri lehine bir
ortam olusturmus ve daha kaliteli tirlinler daha ucuza satin alinabilmekte, daha konforlu
ucaklarla daha diisiik fiyatlara seyahat edilebilmektedir. Bu durum isletmeleri rekabet
etmeye zorlamaktadir. Siirdiiriilebilir biiylimeyi saglamak giderek zorlasiyor (Uyar, 2018:
42).

Cagimizda miisterileri memnun etmenin yolu, Kaliteli hizmet vermekten ve miisteri tatminini
ve miisteri bagliligini en st diizeye ¢ikarmaktan gegmektedir (Kotler, 2000: 55). Bu
baglamda literatiirde yer alan mdsteri tatmini ile ilgili ¢alismalara bu baslik altinda

deginilecektir.
3.1. Miisteri Tatmini (Memnuniyeti) Kavrami ve Tanim

Tanimlara bakildiginda miisteri kavraminin, kendi istek ve ihtiyaglari dogrultusunda satin
alma kapasitesine sahip olan ve bu satin alma islemini pazarlama unsurlar1 araciligiyla

gergeklestiren kisi oldugu goriilmektedir (Karabulut, 1989: 13).

Miisteri tatmini, bir alicinin satin aldig tirtinden duydugu memnuniyeti, kendini kazangl ve
mutlu hissetmesini tanimlayan diisiinsel bir kavramdir (Lengler & Moyano, 2011: 32).
Miisteri tatmini igletmelerin pazar paylarini artirarak rakiplerine karsi avantaj saglar.
Memnun bir miisteri diger insanlara aldig1 hizmetten bahsedecegi i¢cin olumlu bir agizdan

agiza pazarlamaya neden olur.

Miisteri tatmini, hizmetten elde edilen faydanin, hizmet satin alma sirasinda miisterinin
beklentileriyle karsilastirilmasi sonucunda ortaya c¢ikar. Beklentileri karsilanan veya asan
miisteriler tatmin olurken, beklentileri karsilanmayanlar bir anlamda umduklarini
bulamayanlar da memnuniyetsiz miisterilere doniismektedir (Kiigiik Cirpin & Kurt, 2016:
87).
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Ihtiyaglar1 dogrultusunda alim yapan miisteri, satin aldi1 mal veya hizmetten bir beklentisi
olmasi sonucunda o mal veya hizmeti alacaktir. Alinan mal veya hizmetler beklentileri
karsiliyorsa, miisteri memnuniyetinin gergeklestigi anlamina gelir. Bu memnuniyet
sayesinde miisteri bir sonraki satin alma aktivitesinde o markay1 veya iiriinii segmeye daha
istekli olacaktir. Bu satin alma sonrasinda memnuniyet diizeyinin saglanabilmesi i¢in halkla
iligkiler devreye girmektedir. Dolayisiyla memnuniyet kavrami miisterilerin davranislarini

ve davranigsal niyetlerini etkilemektedir (Cronin & vd., 2000: 198)

Sirketler, tiiketicilerin sikayetlerini ve arzularini daha iyi anlamak i¢in tiriin ve hizmetlerinin
kalitesini alicilar tarafindan degerlendirmek igin ¢alismalar yapmaktadir. Son derece
rekabet¢i bir pazar ortaminda, sirketlerin basarisi, miisteriye yakin kalma ve taleplerini
karsilama yetenekleriyle iligkilidir. Bundan dolayr miisteri tatminini 6lgmek giiniimiizde en

yogun olarak uygulanan pazarlama arastirmalarindan biridir (Ofir & Simonson, 2001).

3.2.  Miisteri Tatminini (Memnuniyetini) Etkileyen Faktorler

Tiiketici tutumu, temel ihtiyaglarini karsilamak i¢in mal ve hizmetlerin se¢imi, satin alinmasi
ve tiketilmesini ifade eder. Tiiketici tutumunda farkli asamalar vardir. Tiketici Once
ithtiyaglarini bulur, ardindan mal se¢imine geger, biitcesini olusturur ve tiiketim karar1 verir.
Uriin kalitesi, fiyat, hizmet, tiiketici duygular, kisisel faktorler, durumsal faktorler, esitlik
veya adalet algilari, tirtin 6zellikleri tiiketici tatminini etkileyen etmenlerden bazilaridir.
Diger taraftan, sekil 8’de belirtilenler gibi ¢esitli faktorler tiikketicinin satin alma davranisini

etkiler (Kabu & Soniya, 2017: 10).

Sekil 8:Tiiketici Satin Alma Davramisimi Etkileyen Faktorler (Jablonski & Durmaz,
2012: 63)

Sosyal
Faktorler

-Referans
Gruplar

-Aile

-Roller ve
Statii

30



Kiiltiirel Faktorler: Insanlarn ihtiyaclarini ve davramslarni anlamak sdz konusu
oldugunda kiiltiir ¢ok Onemlidir. Degerler, algilar, davraniglar ve tercihler temel olarak
¢ocukluk ¢aginda insanlardan ve kiiltiiriin ortak davranmislarindan ogrenilen faktorlerdir.
Normlar ve degerler bir insandan digerine nesilden nesille aktarilir. Kiiltiirel faktorler,
miisteri arzu ve davranislarini tanimlayan Ogrenilmis degerleri ve algilar temsil eder.
Tiiketiciler 6ncelikle ait olduklar1 gruplardan etkilenirler, ayn1 zamanda ait olmak istedikleri

gruplardan da (istek gruplar) etkilenirler (Kabu & Soniya, 2017: 10).

Sosyal Faktorler: Insanlar, farkli satin alma davramislarina sahip bircok insanla cevrili bir
ortamda yasarlar. Bir kisinin davranisi, farkli satin alma davranislarina sahip aile, arkadaslar,
sosyal aglar ve c¢evre gibi bir¢cok kii¢lik gruptan etkilenir. Bu gruplar, bireyin gelistigi ve
kisiligi sekillendirdigi bir ortam olusturur. Dolayisiyla, sosyal faktdr, bir bireyin satin alma

tutumunu biiyiik 6l¢iide etkiler.

Kisisel Faktorler: Bu tiiketici davranisi, yas, meslek, ekonomik durum ve yasam tarzi gibi
kisisel faktorleri igerir. Tiiketici, zaman gectikce mal ve hizmet satin alma seklini degistirir.
Meslek ve ekonomik durum da satin alma davranist iizerinde énemli bir etkiye sahiptir. Ote
yandan, diisiik gelirli bir kisi ucuz hizmetleri satin almayi tercih etmektedir. Miisterilerin
yasam tarzi, tiiketici satin alma davranisini etkileyen bir diger onemli faktordiir. Yasam tarzi,

bir kisinin bir toplumda yasama bigimini ve gevresini ifade eder.

Psikolojik Faktorler: Belirli bir iirlin veya hizmeti satin almada 6nemli rol oynayan
isteklendirme, algi, 6grenme, tutum ve inanglar gibi bircok psikolojik faktor vardir.
Isletmeler, satiglar1 artirmak ve tiiketiciyi satin almaya tesvik etmek igin tiiketicinin zihninde
hizmet satin almakla ilgilenen bilingli bir ihtiya¢ olusturmaya calismalidir. Ayni sekilde, bir
kisinin algisi, miisterinin deneyimine, inanglarina ve kisisel Ozelliklerine bagli olarak
digerinin algisindan farklidir. Tiiketiciler, deneyimleri araciligiyla miisterilerin satin alma

davraniglarini etkileyecegine dair inanclar gelistirirler.

Miisteriyi etkileyen faktorler kisiden kisiye ve kisilerin kiiltiirtine gore degisiklik gosterir.
Bu nedenle, tiiketici odakli bir pazarin basarili bir sekilde gelismesi i¢in hizmet saglayici,
tiiketicileri bulmak i¢in bir psikolog olarak ¢alismalidir. Etkileyen faktorlerin olumlu hale
getirilebilecegini ve miisteri memnuniyetinin saglanabilecegini akilda tutarak, tiiketici satin

alma davranisini incelemek, pazar basarisinin anahtaridir. Genel olarak sonug¢, marka
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imajinin ve algilanan degerin, fiyatin, saglik kaygisinin ve kalitenin miisteri memnuniyetini

etkiledigini gostermektedir (Kabu & Soniya, 2017: 11).

3.2.1. Miisteri Beklentileri

Miisteri tatmini dogrudan arzularla ilgilidir. Bu nedenle arzularin bilinmesi tatminin yerine
getirilmesi agisindan 6nemlidir. Arzular bireysel gereksinimlere gore ayrimcilik gosterebilir.
Bu, Arzularin kisiden kisiye degistigi anlamina gelir. Miisteri arzularinin dozaji, deneyim
sonucunda elde edilen tasarruflarla belirlenir (Demirbag, 2004: 22). Bu arzular miisteri
tatminini dogrudan etkiler ve beklenti ile algilanan hizmet arasindaki durumu gosterir
(Akgay & Okay, 2009: 2). Bu baglamda beklentiyi hizmet kalitesi tarafindan incelendiginde
miisterilerin ihtiyag ve arzular1 olarak tanimlamak miimkiindiir (Sandik¢i, 2007: 61).
Miisterilerin 6nceki satin almalari, bu satin alma sirasindaki deneyimleri, mal veya hizmet
reklamlari, agizdan agiza iletisim, fiyat, sekil ve ¢ekicilik beklentileri belirleyen faktorler
arasindadir (Parasuraman & vd. 1991). Miisterilerin istek ve beklentileri su sekilde
Ozetlenebilir (Odabasi, 2000: 12):

e Misterilerin bilgi diizeylerinin artmasi, farkindaliklarinin artmasi ve daha secici
olmalar1 sonucunda miisteriler deger gormek istemektedirler.

e Miisteri, kendisine takdim edilen mal ve hizmetlerin diisiik fiyath ancak kaliteli
olmasini beklemektedir.

e Miisteri, mal ve hizmetlerin kendi gereksinimlerini karsilamasini istemektedir.

e Miisteri, kendisiyle diiriist, yakin, sicak ve giivene dayali bir iliski kurmak ve

surdirmek istemektedir.

Miisterileri beklentileri isletmeler veya kurumlar tarafindan karsilanmasi, pazardaki rekabet
acisindan 6nemlidir. Bu nedenle isletmelerin miisterilerle saglam bir iletisim kurmalar1 ve
bu iletisimi satin alma Oncesi ve sonrasinda siirdiirmeleri dnemlidir. Isletmeler veya
kurumlar, bu tiir beklenti ve ihtiyacglari belirlemek ve analiz etmek i¢in Kano adli bir model
kullanirlar. Kano modelinin gelistiricisi olan ve memnuniyet seviyelerini artirmay1
hedefleyen Tokyo Universitesi'nden Prof. Dr. Noritoki Kano, temelde miisterilerin

mallardan arzuladigi 6zellikleri 3 boyutta tanimlamaktadir (Uca & Mentes, 2008: 77).
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Temel Ozellikler: Bir malin veya hizmetin temel &zelligi, miisterinin ihtiyaglarini fiilen
kargilamasidir. Sahip oldugu 6zellik veya o6zellikler miisteri i¢in beklentileri karsiliyorsa

memnuniyet olumlu, tersi ise memnuniyet diizeyi olumsuz etkilenecektir.

Beklenen Ozellikler: Miisterinin mal veya hizmeti ne i¢in satin aldigimi gosterir. Mal veya
hizmet, miisterinin satin alma ihtiyacim1 tam olarak karsilayabiliyorsa, miisteri

memnuniyetsizligine yol agmayacaktir.

Heyecan Verici Ozellikler: Bu 6zellikler, miisteriler igin ek bir art1 olarak karsisina
cikmaktadir. Miisteriyi son derece tatmin eden mallarin ozellikleridir. Miisteriler bu
ozellikleri beklemiyor ancak bu gereksinimlerin karsilanmasi miisteriyi tatmin etmektedir.

Ote yandan bu 6zellikleri tasimayan mallar ise miisteride memnuniyetsizlik yaratmaz.

3.2.2. Algilanan Performans

Isletmelerin mal veya hizmetler i¢in {izerinde ¢alistiklar1 performans kisiden kisiye farklilik
gostermektedir. Performans da fiyat, 6nceki satin almalar, temizlik, ¢ekicilik vb. faktorlerle
de ilgilidir (Titiincti & Tarlan, 2001: 152). Bir 6nceki miisteri satin alma olayi, algilanan
performansi etkileyen ilk faktordiir. Bu konuda yasanacak kétii bir olay, miisterinin baska
bir Uirlin satin alirken ayni iirlin veya isletmeye yonelik algisini olumsuz etkileyecektir. Ana
performans aslinda tiriiniin 1slevi ve 6zellikleridir. Dolayisiyla performansi ytiksek bir tirtinii

getirisi de yine yiiksek bir memnuniyet diizeyi saglayacaktir (Stikliim, 2006: 27).

Alicilara taktim edilen hizmetlerin alicilar yoniinden nasil algilandigi isletmelerin asil
performanslari hakkinda mithim malumat vermektedir. Alici talep ve arzular1 donem iginde
degisse de firmalar tarafindan devamli takip edilmelidir (Sandik¢i, 2008: 86). Firmalarin
alict arzularini asarak alict tatmini yaratabilmeleri, zaten tiim faaliyetlerinin alicilar
tarafindan incelenmesi ve alicilarin tiim bu faaliyetleri nasil algiladiginin anlasilmasi ile
ilgilidir. Mdisteri algilarinin dl¢timii ekseriyetle miisteri tatmini anketleri ile yapilmaktadir
(Bakir, 2018: 28).
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3.2.3. Uyum/ Celiski

Uriin veya hizmetin kalitesi ile alicinin satin alma beklentileri arasindaki olumlu/olumsuz
sonuglar, uyum ve celiskiyi agiklamaktadir. Bu faktor, aligveris yaparken algilanan
performans ve miisteri beklentileri iizerinde nicel bir etkiye sahiptir. Uygunluk ve ihtilaf,
gelecekteki satin almalar ve degerlemeler agisindan miisteri odaklilik {izerinde biiylik bir

etkiye sahiptir (Balci, 2010: 82).

Miisteri tatmini iki ana sekilde tanimlanir: sonug olarak veya siire¢ olarak. Sonug olarak
yaklagimlar, tatminin tiiketim deneyiminden kaynaklanan bir son durum oldugunu
varsayarlar. Bu yaklasimin aksine siire¢ olarak tatmin, tatmin diizeyine katkida bulunan
diistinceler, degerlendirmeler ve ruhsal siiregler tizerinde durularak bir siire¢ olarak da
Olgiilmektedir. Tatmin siirecinin 6zii, bekleneni iriin veya hizmetin Ozellikleriyle
karsilagtirmaktir. Bu siire¢ geleneksel olarak "uyum/celiski siireci" olarak ifade edilir
(Hassan, 2019: 46).

Celiski modeli, miisterinin istedigi sonucu alamamasi durumunda, beynindeki bu ¢eliskiyi
en aza indirmeye calistigini agiklamaktadir. Bunu yapmanin iki yolu vardr. flk yol, alicinin
iiriinden beklenen performansmi diisiirebilmesidir. Ikinci yol, iiriinlerden elde ettigi her

fayday1 pozitif yorumlaya gitmesidir (Y1lmaz, 2010: 16).

Bu bilgiler dogrultusunda ¢eliski modeline gore, miisteri istedigi hizmetin altinda bir hizmet
almakla kars1 karsiya kalirsa bu konudaki diisiincelerindeki ¢eliskiyi azaltmaya
baslayacaktir. Satin alma sonrasinda miisteri beklentileri diisiikse {irlin veya hizmetin

etkinligi o yonde ol¢iilebilir.

3.3.  Miisteri Tatmini (Memnuniyeti) Yaratma Siireci

Miisteriler, firmalarin gelecege yonelik planlarini, maksatlarini, konumlarimi ve hayallerini
gerceklestirmelerinde en dnemli faktordiir. Bu nedenle miisterileri memnun etmek, stirekli

memnuniyeti saglamak, onlarin beklenti ve isteklerini karsilamak isletmeler i¢in yogun

olarak ¢aba harcanacak bir konu haline gelmistir (Hassan, 2019: 47).
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Oliver (1997)’e gore bir mal veya hizmeti ilk kez satin almay1 diisiinen miisteri, oncelikle
bunun i¢in bilgi toplar. Hakkinda bilgiler edindikten sonra bunlarin ihtiyag¢ ve isteklerine ne
kadar uygun oldugu konusunda zihninde olumlu ve olumsuz beklentileri olusturur. Daha

sonra satin alma iglemi gergeklesir (Duman, 2003: 48).

McNealy’ ye gore (1994); miisteri memnuniyetini saglama siireci birbirini takip eden dort
boliimden olusmaktadir. Isletmelerin memnuniyetini artirmaya yonelik ¢alismalarin

stirekliligi i¢in her bir boliimiin siirekli kontroliine ihtiyaci vardir (Tekin, 2002: 2-15).

Sekil 9: Miisteri Tatmin (Memnuniyet) Modeli (McNealy, 1994: 78)

Miisterinin
Taninmasi
Miisterinin Istek
Hareket Planinin ve
Gelistirilmesi Beklentilerinin
Belirlenmesi
Miisteri Algilarinin

Analiz Edilmesi

3.3.1. Miisterinin Taninmasi

Miisteri tatminini saglamanin ilk adimi miisterileri iyi tanimak ve onlart iyi anlamaktir.
Isletmelerin “Miisteri kimdir? Beklentileri nelerdir? Satin alma davranisini ve karar verme
stireclerini hangi faktorler etkiler? Miisteri Memnuniyetini hangi faktorler etkiler? ile ilgili
kapsamli geri bildirime ihtiyaclar1 vardir. Bu bilgiler, miisterilerden kayit sirasinda alinan
kisisel veri, adres ve iletisim bilgileri ile sinirlt olmayip, daha da 6nemlisi, onlar1 ihtiyag ve

beklentileri, ilgi ve aligkanliklari, tercihleri ve isletme i¢indeki gereksinimleri acgisindan
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farkli kilan 6zelliklere odaklanmak icindir (Bulgurcuoglu, 2014: 54; Peppers, Rogers &
Dorf, 1999: 152).

Miisterilerini iyi taniyan isletmeler, onlarin diisiince ve beklentilerini bilerek dogru iletisim
kurmaya calisirlar. Isletme ile miisteri arasinda kurulacak baglant1, miisterilerin sorunlarini

ve isteklerini iyi bir sekilde anlamalarina yardimci olacaktir (Midilli, 2011: 42).

Miisteri tatmini saglamanin yani sira isletmelerin ugrasmasi gereken konulardan biri de
miisteri tatmini yaratirken vyitirilen misterilerle ilgili bilgilerin biiyiik 6nem tagimasi ve
isletmenin problemlerini belirlemesi igin bu verilerin bir referans olusturmasidir (Ozbay,
2011: 11).

3.3.2. Miisteri istek ve Beklentilerinin Belirlenmesi

Bir isletmenin ana hedeflerinden biri, misterilerin istek ve arzularin1 dogru bir sekilde
belirlemek ve o hedefler dogrultusunda dogru adim atmasidir. (Alabay, 2012: 139).
Miisterilerin bir iiriin veya hizmeti satin almadan dnce olusturduklari ve satin aldiklari tirlin
veya hizmetin etkinligini degerlendirmelerine olanak taniyan inanglara miisteri beklentileri

denir (Zeithaml & vd. 1993: 8).

Uriin ve hizmete ydnelik miisteri istekleri degisiklik gdstermektedir. Uriine yonelik miisteri
istekleri; fiyat, kalite, tasarim, giivenilirlik iken, hizmete yonelik miisteri istekleri; problem
¢bzme, garanti, sikdyet yonetimi, satin almaya yonelik miisteri istekleri ise; nezaket, iletisim

ve firma itibaridir (Dutka, 1995: 41).

Miisterilerin ne istedigi, isletmelerin ne diisiindiiglinden ¢ok daha 6nemlidir. Ciinkii miisteri
memnuniyeti saglamanin temel yolu, miisterinin neye ihtiyaci oldugunu ve isletmeden ne
bekledigini bilmekle saglanabilir (Oz, 2012: 10). Bu kapsamda miisteri memnuniyeti
yaratabilmek icin; miisterileri sik sik ziyaret etmek, goriislerini almak icin anketler vb.
diizenlemeler yapmak, danigsmanlik hizmetlerinin verilmesi ve siirekli bilgi akisinin

olusturulmasi gibi faaliyetlerin yiiriitiilmesi olduk¢a 6nemlidir (Celik, 2004: 32).
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3.3.3. Miisteri Algilarimin Analiz Edilmesi

Bir isletmenin performansi, sergiledigi iirlin veya hizmetin alicilar tarafindan nasil
algilandigin1 gosterir. Bundan dolayr isletmeler miisteri yapilarindaki degisiklikleri
yakindan takip etmelidir (Ozgiiven, 2008: 662). Miisteri tatminindeki algilamalar1 tayin
etmeye yonelik 6l¢iim, genellikle miisteri tatmini anketleri vasitasiyla veya gevrimigi olarak

ya da miisterilerle direk olarak goriisiilerek gerceklestirilmektedir (Oz, 2012: 10).

Isletmelerin miisteri algilarin1 Slgebilmeleri igin onlarin neye inandiklari hakkinda bilgi
sahibi olmalart olduk¢a Onemlidir. Miisterinin isletmeyi ve diger isletmeleri nasil
algiladigim1 6lgmek icin algisal karsilastirmalar yapilir. Misteri algilar1 tam olarak

Olciilemiyorsa bu karsilastirmalar siirekli olarak yapilmalidir (McNealy, 1994: 83).

Yapilan arastirmalarda, isletmelerin yiiksek miisteri memnuniyetine ulagabilmeleri igin
sunulan mal veya hizmetlerin kalitesi konusunda yerine getirmekle ylikiimlii olduklar

gorevler asagida verilmektedir (Hassan, 2019: 52).

e Givenilirlik: S6z verilen hizmetin gergekgiligi, samimiyeti ve dzgiinliigii ile hizmeti
yerine getirebilme yetenegidir.

e Duyarlilik: Miisteri isteklerine zamaninda ve dogru bir sekilde cevap verebilme
yetenegidir.

e (ilivence: Calisanlarin, bilgi ve nezaket yoluyla giiven olusturmasidir.

e Empati: Kendimizi miisterinin yerine koyarak onlara bireysel olarak verdigimiz
ilgidir.

e Fiziksel Varliklar: Misterinin hizmet kalitesiyle ilgili bilgileri zihninde nasil
organize ettigini gosteren fiziksel ortamin, ekipmanin, calisanlarin ve basili

materyallerin goriiniimiinii igermektedir.
3.3.4. Hareket Planinin Gelistirilmesi
Hareket plani olusturmak, miisteri tatminini 6l¢gmenin son asamasidir. Bu asamada isletme,

tatmin ve tatminsizlik yaratan faktorleri belirlemelidir. Daha sonra, tatmin yaratan faktorleri

37



gelistirmeli, tatminsizlige sebep olanlar1 ise ya ortadan kaldirmali ya da degistirmeli ve buna

yonelik bir hareket plani olusturmahdir (Ozgiiven, 2008: 663).

Isletme igin bir hareket plani olusturduktan sonra en uygun adim, hareket planini hayata
gecirecek bir ekip olusturmaktir. Bu ekip, iiretimden hizmete tiim departmanlart temsil
edebilecek ve degistirilmesi gereken unsurlardan ve siireglerden sorumlu olacak kisileri
icermelidir. Bu kisiler, tatmin diizeyini artirmak ve tatminsizligi gidermek igin alinan
tyilestirici tedbirlere iliskin bilgileri sorumluluk alanlarina tagimak ve gerekli diizeltmeleri

yapmak zorundadirlar (Vavra, 1999: 439).

3.4.  Miisteri Tatminini (Memnuniyetini) Olcme Yéntemleri

Miisteri tatmini arastirmalart 1960’larda baslanilmistir. 1980°lerde miisteri tatmininin
onemli bir konu olarak popiilaritesi artmigtir. Bu siirecten sonra tiiketici pazarlarinin
dinamiklerinde 6nemli degisiklikler meydana gelmistir. Rekabetci bir ortamda isletmeler,
miisterileri tatmin etme ve onlara deger verme ihtiyaci ile kars1 karsiya kalarak bunu gerekli

hale getirmistir (Williams, 2003: 2).

Miisteri tatmin 6l¢iimii, musteri isteklerini karsilamak ve asmak icin Oncelikle hizmetlerin
misteriler tarafindan nasil algilandig1 ve isletmelerin gergek performansi hakkinda bilgi
saglamaktadir. Bu sebeple isletmeler miimkiin oldugunca sik kendi performanslarini ve
rakiplerinin performansin1 6lgmek zorundadirlar. Rakip performansini 6l¢mek, isletmelerin

giclii ve zayif yonleri hakkinda bilgi edinmelerini saglamaktadir (Bayraktar, 2014: 73).

Bir hizmet sekt6riinde miisteri tatminini 6l¢mek ¢ok zordur ¢iinkii kalite kriterleri genellikle
belirsizdir. Verilen hizmetin alic1 tarafindan nasil algilandigi, hangi kriterlere gore
degerlendirildigi, isletmede kalite olarak tanimlanan unsurlardan hangilerinin alicilar
tarafindan fark edilip dikkate alindig1 veya alicilarin kalite agisindan bir beklentisinin olup
olmadigi, isletme tarafindan goz ard1 edilebilecek unsurlarin neler oldugunu tespit edilmesi
gerekmektedir. Miisteri tatmini degerlendirilirken bu noktalar dikkate alinmalidir (Bozkurt,
2008: 55).
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3.4.1. Odak Grup Gériismeleri

Odak grup goriismeleri genellikle bir {iriin veya hizmetin miisteriler tarafindan nasil
algilandigin1 6grenmek i¢in yapilmaktadir. Bunun i¢in iiriin veya hizmeti yeterince yakindan
tanima ve fikirlerini ifade etme firsatina sahip kisilerden odak gruplari olusturulmaktadir.
Yontemin {istlin degeri, aragtirmacinin serbest tartisma sirasinda ortaya ¢ikan beklenmedik

sonuglara ulasabilecegi anlamina gelmektedir (Burucuoglu, 2011: 21).

Odak grup goriismeleri, son donemlerde eylem arastirmalarinda siklikla kullanilan nitel bir
veri toplama teknigidir. Sosyal psikoloji ve iletigim teorileri, odak grup goriismelerinin temel
cikis noktasidir. Pazar arastirmalarinda da siklikla kullanilan bu yontem, baslangic
aragtirmas1 Ozelligi ile sosyal bilimlerdeki genel c¢alismalarda kullanilmaktadir. Sosyal
bilimlerde yiiz yiize goriisme ve anketlerle kullanilmasina ragmen bu ydntem aslinda en
sistematik veri toplama yontemlerinden biridir. Odak grup goriismelerinden ortaya ¢ikan
ayrintilt veriler, yliz yiize goriismeler ve anketler icin saglam bir temel saglamaktadir

(Kitzinger, 1999: 156).

Odak grup goriismelerinin amaci mantik degil, anlama; genelleme degil, ¢esitliligin tanimu;
katilimcilar hakkinda agiklama yapmak degil, katilimcilarin durumu nasil algiladiklarim

ortaya koymaktir (Morgan, 1997: 278).

Odak grup goriismelerinin olumlu yonlerinden bazilar su sekilde 6zetlenebilir (Gibbs, 1997:
19):
e Insanlar isin icine odak grup goriismesi ile katilirlar.
e (Odak grup tartigmasi kaliteli veriler saglar.
e (Odak grup tartismasi sirasinda grup tlyeleri birbirleriyle etkilesime girer ve
birbirlerinden etkilenirler.
e Bir kisinin ifade ettigi bir fikir bagka bir kisi tarafindan gelistirilebilmekte ve bu
sayede detayl bilgi elde edilebilmektedir.
e (Odak grup tartismalari, birgok konuda zengin bir bakis agis1 veya genis bir bakis agis1
saglayabilir ve biiylik resmin anlasilmasini kolaylastirabilir.
e Odak grup goriismeleri yoluyla, aragtirma sorularini yanitlamak i¢in ¢ok sayida bilgi

toplanabilir.
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Odak grup goriismelerinin olumsuz yonlerinden bazilart da su sekilde Gzetlenebilir

(Mansell & vd., 2004: 80):

3.4.2.

Odak grup goriismesi katilimcilarindan biri tarafindan kullanilan bir kelime / ifade,
diger grup iiyeleriyle ¢elisebilir.

Odak grup goriismelerinde karsilasilabilecek olumsuz yonlerden biri de baskin grup
olusmasidir. Ciinkii baskin grup diger iiyelerin goriislerini etkileyebilir. Bu durum
genellikle ayni1 performans sorunlart olan veya ayni diizeyde olan katilimcilarin bir
araya getirilmesiyle dnlenebilir.

Odak grup tartismalar1 hassas konulari tartigsmak i¢in uygun degildir.

Odak grup goriismeleri yoluyla veri toplamak ve analiz etmek zaman alicidir.
Arastirmacilarin odak grup goriismelerinden elde edilen veriler iizerinde nicel
arastirma veya bireysel goriismelere gore daha az kontrolii vardir.

Odak grup tartismalar1 agik ugludur ve genellikle ne olacagini tahmin etmek ¢ok

zordur.

Danisma Panelleri

Miisteri memnuniyetini 6lgmek i¢in danisma panelleri denilen bir yontemde kullanilir. Bu

yontem, belirli bir siire boyunca miisteri arastirma bilgilerini saglamay1 kabul eden ¢ok

cesitli misteri gruplarini kullanir. Danigma panelleri iki gruba ayrilir: siirekli ve siireksiz

paneller olarak. Siirekli paneller isletmelere devamli bilgi saglar ¢iinkii itiyeler sorunlari

isletmelere diizenli olarak rapor etmektedirler. Siirekli panellerde ele alinan konular agirlikli

olarak medya aligkanliklar1 ve satin alma davranisi ile ilgilidir. Segilen konularin sadece

birkag kez sunuldugu ve siirekli tartisilmayan panellere siireksiz paneller denir (Bilir, 2010:

59-60).

Bir danisma paneli olusturma ve uygulama siireci asagidaki gibidir (Odabasi, 2000:156):

Katilimcilardan alinacak konularin belirlenmesi.
Paneli olusturacak katilimcilarin belirlenmesi.
Panelin igerigini ve akigini tanimlanmasi.
Panelin mekan ve zaman agisindan yliriitiilmesi.

Problemlerin belirlenmesi, verilerin analiz edilmesi ve yoruma hazir hale getirilmesi.
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¢ Analiz sonuglarinin raporlanmasi ve iist yonetime sunulmasi.
e Panele katilan ¢alisan ve miisterilerin uygulamalar hakkinda bilgilendirilmesi.

e Panel sonuglarmin yillik raporlara doniistiiriilmesi

3.4.3. Kritik Olay Yontemi

Karsilagtigimiz olaylarin kalitesini 6lgmek ve bu olaylarin miisteri iliskileri yonetimindeki
yerini belirlemek icin kritik olay yontemi kullanilmaktadir. Bu yontem, kritik davraniglar
sergilenerek, tamamlanan is veya olaylardan sonra miisterilerin veya calisanlarin
davraniglarinin 6l¢tildiigii bir tekniktir. Kritik Olay Yontemi, insan davranmigina iligkin
gozlemleri birlestirmek icin kullanilan bir grup siirecten olusan bir siniflandirma yontemidir.
Kritik olay yontemi, danisanlarin ise veya kendileri i¢in onemli olan durumlara kars
tutumunu Olger. Calisanlar ve miisteriler memnuniyetlerini ve memnuniyetsizliklerini

tanimlar ve bildirirler (Odabasi, 2005: 158).

Kritik olay yonteminin avantajlar1 asagidaki gibidir (Gremler, 2004: 66-67):
e Yontemin esnekligi,
e Bireysel caligsma ihtiyaglarina uyum saglama yetenegi,
e Tasarim, bilgileri hizl1 bir sekilde almanizi saglar,
e Yiiz yiize goriisme imkani,
e Anketlerin kendi kendine doldurulmasi,
e Telefon goriigmeleri, workshop, grup goriismeleri, sistematik kayit ve dogrudan

gozlem kullanimi kritik olay yonteminin gii¢lii yonleridir.

Kritik olay yontemi, arastirmacilar ve katilimcilar acisindan sinirlamalara sahiptir.
Arastirmaci agisindan, olaylarin yanlis yorumlanmasi veya yanlis anlagilmasi, siniflandirma
slireci ve kodlama kurallar1 ile ilgili sorunlar olabilmektedir. Katilimcinin bakis agisindan,
gecmisi hatirlamadaki 6nyargilar, hafiza sorunlari, siralama ile ilgili sorunlar ve katilimcinin
olay1 agiklamaya yeterli zaman ayirma konusundaki isteksizligi, kritik olay tekniginin

sinirlamalarindan bazilaridir (Gremler, 2004: 66-67).
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3.4.4. Kiyaslama Teknigi

Miisterilerine en iyiyi, en uygun sartlari sunan firmalar, miisteri beklentilerini karsilar ve
onlart memnun etmektedir. En iyi {irin ve/veya hizmetleri iiretme ve sunma becerisi, ileri
teknikler ve siireglerle miimkiindiir (Erdem, 2006: 66). Bu uygulamalardan ve siireglerden
biri olan kiyaslama, herhangi bir isin nasil yapildigina iliskin olarak diinyanin en iyi

uygulamalarinin kullanilmasini icermektedir (Demirel, 2007: 287).

Kiyaslama, daha detayli bir tanima gore, “bir isletmenin kendi bransinda ve sektorlerinde en
iyi (basaril) igletmelerin belirli isleri nasil yaptiklarini inceleyerek, siirekli ve bilingli bir
sekilde arastirmasi, kendi yontemleriyle karsilastirarak sonug ¢ikarmasi, bu sonuglart bir
uygulama planmin pargasi olarak uygulayarak daha yiiksek bir basar1 diizeyine ulasma

girigimi” olarak tanimlanabilir (Kogel, 2007: 313).

Kiyaslamada, miisteri odakli olmas1 gereken sirketlerin kendilerini gelistirmek ve daha iyi
isletme olma yolunda ilerlemek i¢in kullanacaklari stratejilerden biridir. Bu sayede miisteri
memnuniyeti ve miisteri ihtiyaglarinin karsilanma sansi artirilmaktadir (Aktepe & vd., 2009:

107).

3.4.5. Anket Teknigi

Anket, bireylerin belirli konulardaki tutum, diislince, duygu ve oOnerilerini belirlemek igin
birincil kaynaklardan bilgi toplamak i¢in tasarlanmig sistematik bir soru formudur. Bir
arastirma problemini ¢6zmek ve onceden belirlenmis hipotezleri test etmek i¢in bilgilerin
sistematik olarak toplanmasini ve depolanmasini amacglamaktadir. Bilimsel olarak degerli
olmast i¢in gegerliligi ve giivenilirligi dogrulanmalidir (Islamoglu, 2009: 113).

Miisteri memnuniyetini 6l¢mek, isletmelerin odaklandigi bir konudur. Arastirma siirecine
odaklanmanin basar1 faktorlerinden biri, miisteri iliskileri anketi uygulanmadan 6nce hedefin
net bir sekilde tanimlanmis olmasidir. Daha sonra arastirma planinda hangi islevlerin
caligilacagi, hangi veri toplama siirecinin kullanilacagi, bilgilerin kimden alinacagi ve
verilerin nasil analiz edilip kullanilacagi belirlenmektedir. Belirlenen yonteme uygun olarak
anket yapilir, analizler yapilir ve sonuglar iyilestirme ve gelistirme i¢in kullanilir

(Giimiigsuyu, 2008: 140).
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4. AGIZDAN AGIZA iLETIiSiM

Calismanin bu kisminda agizdan agiza iletisim kavrami, 6zellikleri, iletisim siireci, etkileyen

faktorler ve tirleri ele alinmaktadir.

4.1. Agizdan Agiza Tletisim Kavram

Gegmisten bugiine siirekli iletisim halinde olan insanlar, yedikleri yemek, izledikleri film ya
da satin aldiklar iiriin iizerine baskalariyla konusmay1 severler ve onlarin diisiince ve
fikirlerine her zaman biiyiik 6nem vermektedirler (Sicilia vd., 2008: 15). Bu nedenle satin
alma karar1 alirken aile tiyelerinden, akrabalarindan veya arkadaslarindan fikir almaktadirlar
(De Valck vd., 2009: 186). Bir miisterinin fikir alisverisinde bulunmasinin en bariz nedeni,
cogu zaman tam olarak bilgilendirilmeden bir satin alma yapmak zorunda olmalaridir. Bilgi
eksikliginden kaynaklanan belirsizligi azaltmak i¢in miisteriler, bilgiyi ucuz bir sekilde elde
etme (Mudambi ve Schuff, 2010: 187) ve iiriin/hizmet veya isletme ile deneyime sahip
miisterilerin goriislerini alma egilimindedirler (Ratchford vd., 2001: 13). Insanlar, “bir iiriinii
daha iyi anlama, kullanma, ¢alistirma, degistirme ve/veya onarma yetenegi” i¢in baskalariyla
bilgi aligverisinde bulunabilmekte ve bu konuda daha fazla bilgi edinebilmektedir (Hennig-
Thurau vd., 2004: 43). Ayrica bu iriin veya hizmetleri degerlendirerek ve kendi
deneyimlerini paylasarak baskalarina yardimct olacak bilgileri paylagsmak igin

bagvurabilmektedirler (Sreenivasan vd., 2012: 22).

Pazarlama disiplininde satin alma niyeti, tiiketici davranigi alaninin merkezinde yer
almaktadir. Bu niyet, tiiketicinin isteklerini en iyi sekilde karsilayan bir iiriin veya hizmetin
alternatifleri hakkinda bilgi toplamayi, islemeyi ve degerlendirmeyi ve karar vermeyi
kapsamaktadir. Pazarlamacilar, bireysel tiiketiciler ve onlarin kiiltiirel ve toplumsal ¢evreleri
tizerine bilgi alip analiz ederek ve akabinde buna orantili pazarlama stratejileri gelistirerek
bu siireci etkilemeye ¢alismaktadirlar. Kiiltiirel ve toplumsal etkenler veya isletme tarafindan
kontrol edilebilen etkenler gibi makro etkenlere ilave olarak, tiikketici niyeti, bir satin alma
kararmin verilmesinden Oncesinde ve sonrasinda tiiketiciler arasindaki iletisimden de
etkilenebilmektedir. Ancak pazarlama literatiirinde sozlii iletisim olarak ifade edilen bu

iletisim siireci, pazarlamacilarin etkisine en az duyarli olanidir (Alsulaiman, 2017: 1).
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Literatiirdeki ilk tanim Arndt (1967) tarafindan yapilmistir. Arndt’a (1967: 291) gore
agizdan agiza iletigim, ileti alan kisi ile gonderen arasinda bir mal veya hizmetle ilgili olarak
ticari olmayan kisisel iletisim seklidir. Arndt’in tanimina benzer sekilde; Agizdan agiza
iletisim, iki veya daha fazla miisteri arasinda ticari bir amag¢ olmaksizin bir marka, mal veya
hizmetle iliskilendirilen sozlii iletisim sekli olarak tanimlanmaktadir (Woodside ve Delozier,
1976: 13).

Wetzer vd. (2007: 662) agizdan agiza iletisim kavramimi “duygularinizi topluluk iginde

paylagmanin bir yolu” olarak tanimlamustur.

Karaca’ya (2010: 23) gore, “rastgele bir kurulus, kurulusun saygiligi ve giivenilirligi gibi

farkli konularda alicidan aliciya iletilen bir dizi mesajlardir”.

Westbrook (1987: 261) bu kavrami “bazi mal ve hizmetlerin ve/veya tedarikgilerinin
miilkiyeti, tasarrufu veya ozellikleri hakkinda diger tiiketicilerle gayri resmi iletisim” olarak

ifade etmistir.

Ennew vd. (2000: 75) bu kavrami “Tedarik¢i, kar amaci olmayan bagimsiz uzmanlar, aile
iyeleri, arkadaslar, mevcut ve potansiyel tiiketiciler arasindaki olumlu veya olumsuz sozlii

iletisim” olarak agiklamiglardir (Kelebek Yigit, 2019: 12).

Bu tanima benzer sekilde, Anderson (1994: 26) tanimi1 “Mal ve hizmetlerin degerlemesinde

yer alan kisiler arasindaki resmi olmayan iletisim” olarak ortaya koymustur.
Bone (1992: 579), destekleyici bir bakis agisiyla bu terimi “Herhangi bir pazarlama
kaynagini simgelemeyen iki veya daha fazla kisi arasindaki degerlendirme, fikir ve diisiince

aligverisi” olarak aciklamistir.

Ayni sekilde, Meuter vd. (2013: 240) bu terimi basitce tartismis ve onu "bireyler arasindaki

herhangi bir 6zgiir kisiler arasi iletisim" olarak ifade etmistir.

Stokes ve Lomax (2002: 350), bu gériisii "Insanlarin tarafsiz oldugu iiriinler veya hizmetler

hakkinda kisilerarasi iletisim" olarak kavramsallastirarak ele almislardir.
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Bu ifadeler, ticari ¢ikar igermeyen haberlesme ile kar amacgli haberlesme arasinda net bir fark

yapmakta ve sozlIii iletisimin bagimsiz ve natiirel dogasina dikkat cekmektedir (Alsulaiman,
2017: 2).

4.2.  Agizdan Agiza Qletisimin Ozellikleri

Agizdan agiza iletisim, miisterilerin mal veya hizmetin niteligi, fiyat1 ve performansi gibi
farkli 6zellikler lizerine bilgilendirildigi 6nemli bir pazar olgusudur (Kempf ve Palan, 2006:
1). Kulaktan kulaga dogrudan pazarlarda basite alinmamasi gereken makro bir tiiketici
giictidiir (Lam ve Mizerski, 2005: 225).

Konusma dilinin anlasilirligin1 gelistirmek i¢in, hangi islevleri oldugunu bilmeniz gerekir.
Buttle'a (1998) bakilirsa agizdan agiza iletisimin bes 6zelligi vardir: deger, odaklanma,
zamanlama, isteklilik ve katilim. Bu 6zellikler su sekilde agiklanmaktadir (Buttle, 1998:
243);

Deger: Pazarlama agisindan iletisim, olumlu agizdan agiza iletisim veya negatif agizdan
agiza iletisim olarak iki sekilde ele alinabilir. Olumlu agizdan agiza iletisim, isletmenin
istedigi iyi haberlerin, tiiketicilerin diger tiiketicilere iletilmesi yoluyla gergeklesirken,
olumsuz sozlii iletisimde tam tersi gerceklesmektedir. Isletme agisindan degerli goriilmeyen
seyler, alic1 tarafindan ¢ok degerli olarak diistintilebilmektedir. Bu konuda isletmelerin ve
alicilarin fikirleri farklilik gosterebilir; bu ayrim, bir sirketin hem satis 6ncesi hem de satis

sonrasi faaliyetlerini etkileyen agizdan agiza iletisim ile sonu¢lanmaktadir (Buttle, 1998:
243).

Zamanlama: Agizdan agiza iletisim, alicilar agisindan mithim bir bilgi referansi olarak
kabul edilir ve satin alma kararindan 6nce ve sonra gergeklesebilmektedir. Agizdan agiza
iletisim satin alma 6ncesinde girdi olarak ifade edilse de tiiketiciler tarafindan satin alma
sonras1 miisteri deneyimi seklinde ifade edildiginde agizdan agiza iletisim ¢ikt1 olarak ifade
edilmektedir (Yilmaz, 2011: 4). Sonug olarak, sozlii iletisimin zamanlamas: sebebiyle

ozellikleri degisebilmektedir.

Istek/ Talep: Agizdan agiza iletisim, miisterinin talebi iizerine ya da talep olmaksizin satin

almadan once bilgi edinme siirecinde ya da satin alma sonrasinda degerlendirme esnasinda
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gerceklesebilmektedir. Tiiketiciler satin alma hakkinda bilgiye ihtiya¢ duyduklarinda bir
kisi, bir distnirin ya da etkileyici bagka bir kisinin bilgi ve deneyimine
basvurulabilmektedirler. Agizdan agiza iletisim danisanin talebi olmadan gerceklestigi bazi
durumlarda, agizdan agiza iletisim kuran kisinin deneyimlerini baskalarina aktarmaktan

keyif almas1 miimkiindiir (Buttle, 1998: 243).

Odak: Sirketler agizdan agiza iletisimden faydalanmak istediklerinde agizdan agiza
iletisimin aktivitesini artirmak ve yayginlastirmak i¢in tiiketiciler kadar tedarikgiler,
perakendeciler ve galisanlar gibi etkenleri de dahil etmek istemektedirler (Yavuzyilmaz,
2008: 67).

Katilim: Katilim agizdan agiza iletisimin son 6zelligidir. Agizdan agiza iletisim herhangi
bir miidahale olmaksizin gerceklesebilmesine ragmen, bircok isletme agizdan agiza
iletisimin etkinligini yonetmek ve agizdan agza iletisimi daha canli hale getirmek igin

iletisimin i¢inde yer almaktadir (Buttle, 1998: 245).

Agizdan agiza iletisim, alici davranisini etkilemenin en etkili yollarindan biridir. Lang
(2006), agizdan agiza iletisimin neden geleneksel iletisim kanallarina hakim oldugunu
arastirmasinda, agizdan agiza iletisimin 6nemini etkileyen iki ana 6zellik belirlemistir. Bunu
dagitim 6zelligi ve ikna giicii olarak ifade etmistir. Dagitim 6zelligini olusturan yedi unsur;
“kiiresel”, “tim sektorlerde etkili”, “cok sayida katilimci”, “yiiksek giiven”, “hizli”,
“tekrarlayan iletisim” ve “daha fazla kisi arasindaki iletisim” olarak ifade etmistir. Ikna giicii
olarak adlandirilan ikinci oOzellik, “ulasilabilirlik”, “kisiye o6zel”, “inanilirhk” ve

“geribildirim” den meydana gelmektedir (Lang, 2006: 2-5).

Silverman'a gore (2007: 44-46), agizdan agiza iletisimin bu kadar gii¢lii ve ikna edici bir
haberlesme araci olmasi birkac nitelige baghdir. Bu nitelikler giivenilirlik, tecriibe aktarimi,
alic1 odaklilik, zaman ve nakit tasarrufu olarak siralanmakta ve su bicimde ifade edilmektedir
(Kutluk ve Avcikurt, 2014: 614-615):

Giivenilirlik: Agizdan agiza iletisimi etkili kilan en miithim nitelik giivenilirliktir (Gildin,
2008: 99). Agizdan agiza iletisim, misteri odakli siiregten bagimsiz, kullanic1 merkezli bir
pazarlama iletisimidir. Bu nedenle agizdan agiza iletisim miisteriler i¢in daha tesvik edici ve

ikna edici olarak goriilmektedir (Bratucu vd., 2014: 365). Agizdan agiza iletisim, pozitif ya
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da negatif ¢ok 6nemli bir haberlesme bi¢imidir. Ciinkii aktaricis1 6zgiir ve ikna edicidir
(Y1lmaz, 2011: 4). Satin alma niyetinin olusumu esnasinda bilgi edinen alicilar, arzuladiklar
iriin veya hizmetle ilgili deneyimi olan kisilerin goriislerine ihtiya¢ duymaktadirlar
(Yavuzyilmaz, 2008: 29). Tavsiye verenin herhangi bir umudu olmadigi i¢in verdigi
bilgilerle ilgili gercekler bozulmaz ve agizdan agiza iletisim daha giivenilir olmaktadir

(Kutluk ve Avcikurt, 2009: 614; Karaca, 2010: 10).

Tecriibe Aktarimi: Agizdan agiza iletisim, 6ziinde bir tecriibe alisverisidir. Insanlar, satin
almay arzuladiklar1 hizmet veya malla ilgili aldiklar1 soyut bilgileri ile 0 hizmeti veya mali
daha once satin alan ve kullanan tiiketicilerin ger¢ek diinya deneyimine dayali olarak
paylastig1 bilgileri birlestirerek riski azaltmak istemektedirler (Derbaix ve Vanhamme, 2003:
2). Tecriibeler direkt veya dolayl sekilde gergeklesebilmektedir. Direkt deneyim, zaman,
nakit, diis kiriklig1 veya tatminsizlik gibi riskler barindiran degerli bir tecriibe tiirii iken,
dolayli deneyim, diger alicilarin onceki deneyimlerini paylasmayi ve bunlar1 kullanan

bireylerin rehberlik etmesini igeren bir deneyim tiiriidiir (Gildin, 2008: 100).

Alier Odakhlik: Tiiketicilerin firmalart siirekli degisime yoneltme fikri, yeni teknolojilerin
gelismesi ve taktim edilen mallarin benzerligi gibi nedenler agizdan agiza iletisimin
ilerlemesine katkida bulunmaktadir. Agizdan agiza iletisim, daha 6nce satin alma yapmis
bireylerin diisiincelerinden en ¢ok etkilenen iletisim bigimlerinin basinda bulunmaktadir
(Yavuzyilmaz, 2008: 30). Agizdan agiza iletisimin en miithim yonii, tecriibeli tiiketicilerin
fikirlerini bagska tiiketicilere iletmesi ve onlar1 yonlendirmesidir (Uzunal ve Uydaci, 2010:
88). Tiiketiciler, kimlerle haberlesecegini, ne tiir konularda bilgi alacagina ve ayrica iletisim
kurmayi stirdiiriip siirdiirmeyecegini kendileri karar vermektedirler (Kutluk ve Avcikurt,
2009: 614). Satin alma yapacak insanlar, perakendecilerden ziyade daha 6nce satin alma
gerceklestiren insanlardan fikir alarak daha giivenli oldugunu diisiindiikleri tecriibeler
yoniinde alisveris yapmay1 yeglemektedirler (Uzunal ve Uydaci, 2010: 88). Zira kendisine
benzeyen birinin tavsiyesi ve yonlendirmesi, alicinin kafasindakilere cevap bulacagi

anlamina gelmektedir (Karaca, 2010: 11).

Zaman ve Nakit Tasarrufu: Tiiketiciler bugiin her taraftan bilgi alabilmektedir. Tiiketiciler
bir {irlin se¢gme konusunda pek c¢ok segenege sahip olmakla birlikte, yogun giinliik
yasamlarindan vakit ayirrp mal hakkinda yeterince bilgiye sahip olmamaktadirlar

(Yavuzyilmaz, 2008: 31). Agizdan agiza iletisim vasitasi ile elde edilen bilgiler zamandan
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tasarruf saglamakla kalmaz, ayn1 zamanda bu bilgilerin baska pazarlama yontemlerine gore
minimum maliyetle kullanilmasini saglamaktadir (Kutluk ve Avcikurt, 2009: 615). Yiiksek
maliyetli tanitima gore maliyetinin diisiik olmasi nedeniyle agizdan agiza iletisim etkili ve
secilir halde olmaktadir (Karaca, 2010: 11). Insanlar ihtiya¢ duyduklari tiim diriinler
hakkinda detayli bilgiye iletisim kanallar1 araciligiyla kolay ve hizli bir sekilde
ulasabilmektedirler (Uzunal ve Uydaci, 2010: 89).

4.3.  Agizdan Agiza iletisim Siireci

Tiim toplumsal ve bireysel iliskilerde yeterli seviyede iletisime gereksinim vardir. Iletisim
stireci, sosyal hayatin olusumunda, insanlarin karsilastig1 ve iletisim kurdugu her kosul ve
durumda yasanmaktadir. Insanlar bir yoniiyle toplu iletisimin hedef kitlesi haline gelseler de
birbirleriyle resmi olmayan ve sozlii olmayan bir iletisim siirecine de katilmaktadirlar
(Odabas1 ve Oyman, 2009: 15-26).

Iletisim kavramma pazarlama yoniinden bakildiginda, alicilarin satin alma siireglerinde
kararlarin1 iki farkli haberlesme yontemini kullanarak verdikleri goriilmektedir. Bu
haberlesme bi¢imleri, pazarlama iletisimi ve kisiler arasi iletisim, diger bir deyisle agizdan
agiza iletisimdir (Wells ve Prensky, 1996: 457). Pazarlama iletisimi, isletmelerden
tilketicilere {irin veya hizmetler hakkinda bilgi akigt anlamina gelmektedir. Sirketler,
tilketicilerinin satin alma kararlarin1 etkileyecegine inandiklart bu verileri reklam, satis
promosyonu, bireysel satis veya dogrudan pazarlama kanallar1 araciligiyla yapmaktadirlar

(Wells ve Prensky, 1996: 427).

4.4.  Agizdan Agiza iletisimin Etkileyicileri

Agizdan agza iletisimi bircok faktor etkileyebilmektedir. Bu faktorleri analiz ederek ve
bunlar1 dogru bir sekilde yoneterek, basarili bir agizdan agza reklam kampanyasi isletmeye
biiylik fayda saglayabilmektedir. Bu tiir kampanyalar araciligiyla isletmeler, tiiketicilere
pazarlama iletisimi mesajlarini, Giriinlerini veya is hizmetlerini tamamen goniillii ve dogal
olarak paylasma firsat1 sunabilecektir. Viral pazarlama olarak ifade edilen bu tiir pazarlama
iletisimi ¢alismalar1, dogru yonetildigi takdirde oldukga etkili neticelere yol agabilmektedir
(Van Hagen, 2012: 7).
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Dobele vd. (2005), etkili bir agizdan agza iletisim kampanyasinda, kullanimi kolay veya
gorlintirliigii yiiksek bir iiriine eklenen, tiiketicinin dikkatini, ilgisini ¢eken ve isteyerek
yayan, hayal giiciinii atesleyen, tiiketiciyi eglenceli bir sekilde ya da merak uyandiran, iyi
tanimlanmis hedeflere yonelten, giivenilir kaynaklardan gelmesinin saglanmasinin sart
oldugunu miidafaa etmislerdir. Sirketler i¢in dogru kisiler siiphesiz {irlin kategorisiyle
alakasi olan ve yeniliklere agik bireylerdir. Yalniz en miihimi, hedeflenecek dogru kisiler,
etkileyiciler veya hemen benimseyenler gibi belirgin bir toplumsal konuma sahip bireylerdir.
Bu tarz insanlar, pazarlama iletilerini ileterek fikirlerini paylasmaya isteklidirler ve mesajlari
iletmeye 6zendirildiklerinde hacim ve tesir yiikselecektir. (Van Hagen, 2012: 7). Bu nedenle
sozIli iletisim siireglerine etki eden etkenlerin ve bireylerin dogru teshis edilip analiz

edilmesi ve bu yonde stratejilerin belirlenmesi 6nemlidir.

4.4.1. Agizdan Agiza iletisimi Etkileyen Faktorler

Agizdan agza iletisimin ortaya c¢ikmasiyla birlikte, dogrudan pazarlama, reklam, halkla
iligkiler, bire bir satis gibi tanitim araglarinin etkisini azaltirken miisteri satin alma davranisi
tizerinde belirgin bir etkiye sahip olabilmektedir. Bu giiglii etki, bireysel etki kavramiyla
aciklanabilmektedir. Kisisel etki, bir kisinin farkli insanlarla haberlesmesi sonucunda
diisiincelerinde, tutumlarinda veya davranislarinda gerceklesen degisiklik veya etki olarak

ifade edilebilmektedir. (Odabasi ve Baris, 2002: 270).

Bir {irtin veya hizmetle ilgili deneyim ve bilgilerin agizdan agiza iletisim yoluyla diger
misterilere aktarilmasiyla, mesaji gonderen kisinin bazi ihtiyaglar1 da karsilanmaktadir.
Mesajlagsma ihtiyaglarinin karsilanmasi sonucunda mesaj ileticisi insanlar1 satin alma
niyetlerine tesir ederek gii¢ ve itibar elde etmelerini saglamaktadir. Mevki agisindan 6nemli
etkiye sahip mesajlar veren bireyler, farkli bireylere veri aktararak iiyesi olduklari veya
olmak istedikleri gruplarla durumlarini gelistirebilmektedirler. iletici konumundaki kisiler,
bagkalarina tavsiye vererek, firmalarin mal veya hizmetleri i¢in fiyat indirimleri veya

kampanyalar gibi maddi getirilere de sahip olabilmektedirler (Mowen ve Minor, 1998: 492).
Agizdan agiza iletisimi etkileyen etmenler, mesaji gonderen, mesajin alicisi bakimindan

degerlendirilen iki gruba ayrilmaktadir ve bu farklilik su sekilde gosterilmektedir (Mowen
ve Minor, 1998: 492);
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Mesaj ileticisinin gereksinimleri;

Bir gii¢ ve itibar degeri elde etme istegi,
Satin alma isleminden kaynaklanan siiphelerin giderilmesi,
Kurulacak kisi ve gruplarla artan etkilesim ve iletigim,

Somut faydalar kazanma.

Mesajin alicisinin ihtiyaclari;

Mal ve hizmetler hakkinda giivenilen kaynaklardan veri toplamak,

Giivenilebilir veriler aramak i¢in minimum vakit kaybu.

Riskli alimlardan kaynaklanabilecek korkulardan kaginmak, bu riskler;

Pahali veya karmasik bir {iriin yapisindan kaynaklanabilecek riskler,

Alicinin  diger alicilarin ne  diislindiigli  konusunda  endiselenmesinden
kaynaklanabilecek riskler,

Uriinii degerlendirmek igin objektif kriterlerin olmamasindan kaynaklanabilecek

riskler.

Mangold vd. (1999: 80) agizdan agiza iletisim siirecini etkileyen cevresel uyaranlart alti

madde halinde incelemistir (Celik, 2018: 16):

Bireylerin bir mal ya da hizmet hakkinda bilgi veya tavsiyeye ihtiyaci olmasi,
Rastgele bir diyalog esnasinda bir mal veya hizmetle ilgili olarak kendiliginden
kisiler arasi iletisim baslatmak,

Diyalogu aktiflestiren kisi, mal ya da hizmeti kullanma deneyimlerinden bahsederek
tatmin veya tatminsizligini ifade eder,

Satin almanin veya sonuglarinin tiiketici tarafindan gozlemlenmesi,

Herhangi bir genel hizmeti segmeye ¢alisan iki veya daha fazla tiiketici,

Pazarlama birimlerinin ¢esitli pazarlama iletisimi ¢aligmalari.

Tiiketici bireysel ve demografik faktorleri de sozli iletisim siirecini, etkililigini

etkileyebilmektedir. Cinsiyet, yas, medeni halleri vb., tiikketici demografik dzellikleri, sosyal

smif, 1k, din gibi sosyokiiltiirel 6zellikler ve hayat tarzi gibi 6zellikler 6nemli belirleyiciler

olabilmektedir (Schiffman ve Kanuk, 2004: 300). Bu 6zellikler sayesinde bireyler agizdan

agza iletisime daha agik veya kapali olabilmektedirler. Mesela, bir birey, birbirine yakin yas

grubundaki bireylerin belirli bir mal iizerine daha bilgili oldugunu gorebilir ve ayn1 yasam
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tarzina sahip diger tiiketicilerin zevklerine giivenebilmektedir. Mesela, evli kisilerin mobilya
tercihi, bekar arkadaslarindan ¢ok evli arkadaslarinin egemenliginde gerceklesmektedir.
Alicilarin bu tiir bireysel 6zellikleri ve tutumlarinin yanmi sira psikolojik durumu da bu

stirecleri etkileyebilmektedir (Kiliger, 2006: 55).

4.4.2. Agizdan Agiza iletisimi Etkileyen Kisi ve Gruplar

Tiiketici toplumsal ¢evresinde var olan aile iiyeleri, kiiltiirel ¢evre, yasit bireyler, tinliiler,
uzman bireyler, kanaat onderleri, etki seviyelerine gore tiiketici satin alma kararlarina yon
verebilir ve davranislari tistiinde miithim bir tesir etmektedir (Kocagoz, 2011:122). -123).
Her tiiketicinin ferdi 6zellikler, ¢evre ve kiiltiirel 6zellikler gibi faktorlerden etkilenen
referans gruplart vardir. Tavsiye gruplari; Tiketicilerin fikirlerini, deger yargilarini,
tutumlarin1 ve hareketlerini direkt olarak etkileyen topluluklardir. Bu topluluklar aileler,
arkadaslar, meslektaslar, komsular, belirli bir grubun tiyeleri, ayn1 aktivitelerden hoglanan
bireyler, tiikketicinin mensubu oldugu kurum ve kuruluslar ya da tnliiler gibi tiiketicinin
dogrudan iligkisi olmayan kisilerden olusabilmektedir. Bu gruplar bilerek veya bilmeyerek
tiiketicinin tutum ve davranislarini etkileyerek belirgin bir hayat tarzina ve belirli bir takim
kiiltiiriine nasil uyduklarini belirleyebilir ve bdylece tiiketicinin belirli bir marka, {iriin veya
hizmet tercihini etkili bir sekilde etkileyebilmektedir. (Tek ve Ozgiil, 2010: 171-172;
Yildirim, 2016: 219).

Alicilarin rastladigi acil olaylarda, olagandisi sorunlarda ya da zorunlu durumlarda, konuyla
alakali bilgiyi arayan alicilar genellikle sosyal gevrelerinde konuyu daha iyi anladigina
inandiklar1 kisilere yonelmektedirler (Nagy vd., 2017: 145). Agizdan agiza iletisimde
fikirleri tartigilan bireyler 6nemlidir ve bu bireyler bu iletisimlerde fazla rol oynar, iletisim
kurduklar tiikketiciyi etkilemek i¢in daha fazla firsata sahip olmaktadirlar. Bu insanlar, belirli
bir alanda uzmanlasan, diger tiiketicilerin karar verme siireglerini giiglii bir sekilde etkileme
yetenegine sahip kisileri igermektedir (King ve Summers, 1970: 47). Diisiince dnderi olarak
adlandirilan bu bireyler, agizdan agiza iletisim yoluyla toplumdaki ¢ok sayida insani
etkileyebilmekte, becerikli ve iddiali olduklar1 i¢in tiiketici satin almalarini
etkileyebilmektedirler (Fill, 1995: 87). Diisiince onderleri 6zellikle belirli bazi iiriin
gruplarinda bilgi ve deneyime sahiptirler. Bireysel c¢ikarlar1 dikkate almaksizin diger
alicilara yardimcei olmak icin harekete gectikleri ve miithim bir veri kaynagi olduklar i¢in

giivenilir bir referans olarak kabul edilmektedirler (Mohr, 2007: 397; Uyar, 2018: 658).
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Sagladiklar1 bilgiler aracilifiyla tiiketici satin alma kararlarini etkileyen bir diger gruba
yenilik¢iler denir. Yenilik¢iler, tiiketici davraniglarindaki yenilikleri siirekli izleyen, bu tiir
olaylarda bilgi toplayan ve bu bilgileri baskalariyla paylasan bireylerdir. Yenilik¢i alicilar,
isletmelerin {irlin, hizmet ve firsatlarini yakindan takip etmekte ve isletmelerin kendilerinde
olusturmaya ya da degistirmeye calistiklar1 davranis bi¢imlerini diger tliketicilere gore daha
basit kabul etmektedirler (Bas vd., 2015: 61). Yenilikg¢iler, 6zellikle agizdan agza iletisim
yoluyla yeni iirtinler ve hizmetler hakkinda bilgi ve deneyim paylasarak tiiketici satin alma

kararlarini etkileyebilmektedir.

Agizdan agiza iletisimde miihim bir ekip pazar kurtlarindan olugsmaktadir. Piyasa kurtlari,
pazari arastiran, tiiketiciler i¢in faydali olabilecek mal veya hizmetler hakkinda bilgi
biriktiren, bu bilgilerle bir veri tabani olusturan, bu bilgileri ¢esitli alicilara ileten ve bir
kaynak noktasi olarak hareket eden referans roliindeki kisilerdir. Piyasa kurtlari, bilhassa
satin alirken veri aragtirma esnasinda, bir kaynak olarak tiiketiciyi etkili bir sekilde
etkileyebilmektedir. Bilgi ve pazar bilinci, tiiketiciye giiven asilamaktadir (Biger ve Darict,
2020: 234). Piyasa kurdu genellikle mallar, hizmetler, magazalar ve genel olarak ticaret
ortam1 hakkinda bilgi topladiklart ¢esitli ortamlara maruz kalir ve bunlar1 aragtirmaktadir.
Bu nedenle bu konularda oldukga bilgilidir ve bu alandaki tecriibesini veri talep eden diger
alicilara aktarmaya isteklidir (Goldsmith, vd., 2003: 55). Buna dayanarak pazar kurtlari, mal,
fiyat, kalite gibi ¢cok farkli pazar bilgilerinin tiiketicilere dagitilmasini saglayan ve onlarin
fikir olusturma stireglerini etkileyen tiiketiciler olarak algilanmaktadir (Doganer ve Temel,

2020: 26-28).

45.  Agizdan Agiza iletisim Tiirleri

Agizdan agiza iletisim olumlu ve olumsuz olmak {izere ikiye ayrilir. Agizdan agiza
iletisimde iletilen mesajlar her zaman olumlu olmayabilir. Iletisimin olumlu geligmesi, bir
iiriin veya hizmeti deneyen miisterilerin yiiksek bir doygunluk diizeyine ulagmasiyla,
olumsuz iletisim gelismesi ise bir {irlin veya hizmeti deneyen miisterilerin yiiksek bir

doygunluk seviyesine ulasmamasiyla iligkilidir (Odabas1 ve Baris, 2002: 273).
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45.1. Olumlu (Pozitif) Agizdan Agiza iletisim

Tarih boyunca olumlu agizdan agiza iletisim marka tercihi agisindan en Onemli
yontemlerden biri olurken, geleneksel yontemler, reklamcilik, halkla iligkiler, satis yonetimi
vb. hizla etkinligini yitirmeye baslamistir. Cesitli metotlarin basar1 oranlarindaki diistis iki
sekilde aciklanabilir; ilk olarak, miisteriler satin alma karar1 verirken kisisellestirilmis bir
tavsiyenin reklamlardan ve diger reklam kombinasyonlarindan ¢ok fazla inandirici oldugunu
fark etmektedirler. Ikincisi; agizdan agiza iletisim acisindan ana platformu meydana getiren
sosyal medyanin ortaya ¢ikisidir. Facebook, Twitter, vb. Sosyal ag siteleri ve mobil internet
miisterileri arasinda etkilesim olasiligi her daim, her mekanda miimkiindiir. Insanlari
yonetmek i¢in sanal platformlarin olanaklari her gegen giin ¢ogalmaktadir. Misal sosyal
medya kullanicilari, satin alma niyetindeki iriinii satin almadan once triin Onerilerini
goriintiilemek icin arama motorlarin1 kullanmaktadirlar. Ote yandan, kisisellestirilmis
diisiince ve agizdan agiza pazarlamanin neredeyse devamli yararlanildigi Twitter'da,
kullanicilarin %331 karsilastiklar: bir materyal hakkinda yedi giinde en az bir kez gonderi
atiyor ve %30’u satin alma niyetinde olduklari driinlerle alakali hayranlarmin {riin
onerilerini takip etmektedirler. Bu da sosyal mecrada agizdan agiza iletisimin insanlari
pozitif yonde etkileyebilecegi bir hareket ve eylem bigimi olabilecegini gostermektedir
(Rijpstra, 2011: 6). Sosyal medyanin ortaya g¢ikmasiyla birlikte, miisteri tepkileri her
zamankinden daha belirgindir. Pazardaki {irlin veya hizmetler adina uygun elestiri, daha seri
degerlendirme, daha basit 6vgii veya asir1 hizli aldatmalar olabilmektedir. Agizdan agiza
iletisimle aninda bilgi alisverisi miisteriler i¢in faydalidir, ancak isletmeler i¢in sadece

kontrol edilebildigi zaman faydalidir (Apaydin, 2011).

Pozitif agizdan agiza iletigim, bilerek bir igletmenin mal ve hizmetlerini duyurmak i¢in paha
bi¢ilmez bir vasita olarak goriilmektedir. Zira, kar amaci giitmeyen dogasi nedeniyle,
agizdan agza iletisim, i odakli reklamcilik ¢cabalarindan daha az slipheyle ve asir1 giivenilir

olarak kabul edilmektedir (Gremler vd., 2001: 44-45).

Pozitif agizdan agiza iletisim, miisterinin bir iiriin veya hizmetin kalitesi ve degeri
hakkindaki algisi ile ilgilidir. Diger bir deyisle, iirlin veya hizmetin kalitesi ve hizmet sonrasi
alinan destek hizmetleri misterileri tatmin ederse pozitif agizdan agiza iletisimin

gerceklesmesi vazgecilmezdir (Derbaix ve Vanhamme, 2003: 7-8).
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4.5.2. Olumsuz (Negatif) Agizdan Agiza iletisim

Yeni mal veya hizmetler s6z konusu oldugunda, olumsuz agizdan agiza iletisim alicilar i¢in
her zaman giivenilir bir referanstir. Bir mal veya hizmetten tatmin olmayan Kkisiler,
tatminsizliklerini negatif agizdan agiza iletisim yoluyla ifade etmektedirler. Negatif agizdan
agiza iletisimin pozitif agizdan agiza iletisime gore daha etkili oldugunu gosteren bazi
calismalar vardir. Insanlarin negatif bir tavsiyeden sonra bir iiriinii satin alma hususunda
isteksiz davrandiklar1 ve genel olarak bu olumsuz tavsiyelerin olumlu tavsiyelere gore daha

fazla etkiye sahip oldugu gézlemlenmistir (Tuk, 2008: 16).

Cogu miisteri bir tirlin veya hizmet karsisinda tatmin olmadiklarinda, bunu bagka insanlara
da aktarmaktadirlar. Alinan hizmet sonucunda tatminsizlik olusmussa alict bu olay1 on ile
yirmi kisiye anlatmaktadir (Kitapci, 2008: 118). Bu durum 6zellikle niifus yogunlugu olan
alanlarin diginda bulunan isletmeler iizerinde olumsuz bir etkiye sahiptir ve isletme imaj1
zarar gorebilmektedir. Bu durum siklikla gozlemlenebilir, ¢linkii olumlu deneyimler
beklentiler dahilindedir ve g¢abucak unutulabilmektedir. Ancak ¢6ziilemeyen olumsuz
durumlar insanlar sinirlendirmekte, hiisrana ugratmakta ve olumsuz agizdan agiza iletisim
mesajlarinin harekete ge¢mesine neden olmaktadir (Silverman, 2007: 44). Ozellikle son
yillarda hognutsuz miisteriler sikayetlerini sikdyet siteleri araciligiyla paylasmak icin sosyal
medyay1 kullanmakta ve sikayetlerinin tiim diinyaya yayilmasi saglanmaktadir. Bu sitelerde
bagka tatmin olmayan alicilar da vardir, hepsi bir biitiin olarak birlestiginde bu firmalardan

tirlin veya hizmet almak i¢in olumsuz bir ittifak olugturabilmektedirler (Tuk, 2008: 16-17).

Negatif agizdan agza iletisim; genellikle miisteriler arasinda yapilan tartigmalar veya internet
tizerinden hizli bir sekilde duyulan tartismalar sonucunda isletme hakkinda olumsuz
diistincelerin ve deneyimlerin yayilmasi olarak goriilmektedir. Kurumsal iriinler igin
internet ortaminda olusturulan sikayetler ve derecelendirme siteleri, satin alma Oncesi
kararlar1 etkileyebilmekte ve halk tarafindan kabul edildigi takdirde boykot karar
alinmasina yol acgabilmektedir (Balik¢ioglu vd., 2007: 87). Negatif agizdan agiza iletisim,
alict kayiplarimi artirabilir, geliri azaltabilir ve yeni miisteriler ¢ekmek icin reklam
maliyetlerini artirabilmektedir. Calismalar, yeni miisteri elde etmenin maliyetinin, mevcut
miisteriyi elde tutmanin maliyetinden 5-6 kat daha fazla oldugunu gostermektedir (Kitapci,
2008: 112). Mesajin olumlu veya olumsuz olmasina bagli olarak, bir kisinin bir iiriin veya

hizmetle ilgili degerlendirmesini etkileyebilmektedir. Isletme acisindan bakildiginda, uzun
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vadede iletilen olumsuz bilgilerin etkisinden ka¢inmanin imkansiz oldugu bir durumda,

olumsuz agizdan agiza iletisim igletme i¢in zararlidir (Odabasi ve Barig, 2002: 273).

Calismalar, agizdan agiza iletisim bilgilerinin {igte birinden fazlasimin negatif yargilar
icerdigini gostermektedir. Silverman (1997) tarafindan yapilan bir arastirmaya gore markali
tiriinlerle ilgili olumsuz deneyimler yasayan kisiler ortalama 11 kisi ile bu deneyimlerini

aktarirken, olumlu deneyimlerini ortalama 3 kisiye aktarmaktadir (Silverman, 1997: 34).
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5. HAVAYOLU TASIMACILIGINDA HiZMET KALITESININ
MUSTERI TATMINI VE AGIZDAN AGIZA ILETISIM UZERINE
ETKISI

5.1.  Arastirmanin Modeli ve Hipotezler

Literatiirde hizmet kalitesi ile miisteri tatmini arasindaki iliski ve hizmet kalitesi ile agizdan

agiza iletisim arasindaki iliskiye yonelik olarak bilimsel diizeyde arastirmalar yapilmistir.

Rady (2018) tarafindan yapilan “AIRQUAL Modeli ile Havayolu Hizmet Kalitesinin
Olgiilmesi: Egyptair'e Uygulanan Bir Calisma” baslikli arastirmaya, Egypt Havayollarmin
300 yolcusu katilmistir. Calismada elde edilen bulgulara gére, havayolu hizmet kalitesinin

miisteri tatmini lizerinde pozitif yonde anlamli bir etkisi oldugu sonucuna ulagilmstir.

Nadiri vd. (2008) tarafindan yapilan “Kuzey Kibris Ulusal Havayolunda Yolcu Sadakatini
Etkileyen Faktdrler Uzerine Bir Arastirma” baslikli arastirmaya, Kuzey Kibris Ulusal
Havayollarinin 583 yolcusu katilmistir. Calismada elde edilen bulgulara gore, hizmet kalitesi
boyutlar1 arasinda hem miisteri tatminini hem de tekrar satin alma niyetini etkileyen en
onemli unsurun “havayolu maddi varliklar1” oldugunu ortaya koymustur. Bulgular ayrica
miisteri tatmininin tekrar satin alma ve agizdan agiza iletisim niyetleri ile pozitif iliskili

oldugunu gostermistir.

Ali (2015) tarafindan yapilan “Pakistan Uluslararasi Havayollarinda Hizmet Kalitesi ve
Miisteri Memnuniyetinin Degerlendirilmesi” bagshikli arastirmaya, Pakistan Uluslararasi
Havayollarinin 498 yolcusu katilmistir. Calismada elde edilen bulgulara gore, yolcu
memnuniyetinin, havayolu varliklari, terminal varliklari, personel, empati ve imaj dahil
olmak flizere hizmet kalitesinin (AIRQUAL) bes boyutunun tiimiinden etkilendigini

gostermektedir.

Isik (2021) tarafindan yapilan “Havayolu Hizmet Kalitesinin Yolcu Memnuniyeti, Sadakati
ve Tekrar Satin Alma Davramsi Uzerindeki Etkisi” baslikli arastirmaya, Adiyaman
Havaalanindan 2019-2021 yillart arasinda ugus gerceklestiren 400 yolcu katilmistir.

Calismada elde edilen bulgulara goére, hizmet kalitesinin yolcu memnuniyeti, tekrar satin
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alma ve misteri sadakati ilizerinde olumlu bir etkisi oldugu tespit edilmistir. Yolcu
memnuniyetinin ise tekrar satin alma ve miisteri sadakati {izerinde olumlu yonde etkisi
oldugu tespit edilmistir. En biiyiik etkinin hizmet kalitesinin yolcu memnuniyeti tizerindeki

etki oldugu goriilmiistiir.

Alotaibi (2015) tarafindan yapilan “Havayolu Hizmet Kalitesini Olgmek i¢in “AIRQUAL”
Olgeginin Degerlendirilmesi ve Miisteri Memnuniyeti ve Sadakati Uzerindeki Etkisi”
baslikli arastirmaya, Saudi Havayollarinin 500 yolcusu katilmistir. Calismada elde edilen
bulgulara gore, hizmet kalitesinin miisteri memnuniyeti {izerinde pozitif ve anlamli bir etkisi
vardir. Hizmet kalitesinin tutum iizerinde pozitif ve anlamli bir etkisi bulunmustur. Ayrica
hizmet kalitesinin yeniden satin alma niyetleri iizerinde 6nemli bir etkisinin oldugu

bulunmustur.

Matr (2018) tarafindan yapilan “Hizmet Kalitesi Iliskisi ve Havayolu Sektériinde Miisteri
Memnuniyeti ve Havayolu Tiiriiniin Diizenleyici Etkisi” baglikli arastirmaya, 371 yolcu
katilmistir. Calismada elde edilen bulgulara gore, AIRQUAL boyutlarindan sadece
bazilarinin glivenilir oldugu goriilmekte olup, diger boyutlardaki maddeler tek basina analiz
edilmistir. Havayolu sektoriinde hizmet kalitesinin miisteri memnuniyet diizeyini etkiledigi
ve en 6nemli boyutu personel boyutunun olusturdugu tespit edilmistir. Ayrica, neredeyse
tim AIRQUAL boyutlarinin hizmet kalitesi algilari, diisiik maliyetli ve tam hizmet veren

havayollar1 arasinda farklilik gosterdigi saptanmastir.

Monoarfa vd. (2020) tarafindan yapilan “Havayolu Endiistrisinde AIRQUAL ve Marka
Giivenilirliginin Yolcu Memnuniyetine Etkisi” baglikli aragtirmaya, son iki yilda Lion Air
kullanan yolcular katilmigtir. Calismada elde edilen bulgulara gore, hizmet kalitesi ve marka
giivenilirliginin davranigsal niyetler lizerinde pozitif ve anlamli bir etkisinin oldugunu ve

araci degisken olarak yolcu memnuniyetinin oldugunu belirtmektedir.

Ekiz vd. (2006) tarafindan yapilan “Hizmet Kalitesi Algilari, Kuzey Kibris Ulusal
Havayolu” baslikli arastirmaya, Kuzey Kibris Ulusal Havayollarinin 583 yolcusu katilmustir.
Calismada elde edilen bulgulara gore, bu ¢alismanin bagimsiz boyutlar1 arasinda, algilanan
hizmet kalitesi i¢in en énemli unsurun havayolu somutlarinin oldugunu ve Kuzey Kibris
Ulusal Havayolu 6rneginde algilanan hizmet kalitesinin miisteri memnuniyeti ile pozitif

iliskili oldugunu ortaya koymustur.
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Farooga vd. (2018) tarafindan yapilan “Malezya Havayollarinda Hizmet Kalitesinin Miisteri
Memnuniyetine Etkisi: A PLS-SEM Yaklasimi1” baslikli arastirmaya, Malaysia Airlines’in
460 yolcusu katilmistir. Calismada elde edilen bulgulara gore, hizmet kalitesinin miisteri
memnuniyeti lizerinde olumlu bir etkisi oldugu goriilmiistiir. Malezya havayollarinin
miisteri memnuniyetini artirmak i¢in personel hizmetlerine ve imaja 6zel odaklanmasi ve

hizmet kalitesinin tiim boyutlarina odaklanmasi gerektigini saptanmistir.

Abasbayli (2020) tarafindan yapilan “Siniflandirilmis Miisteri Gruplar ile Akilli Miisteri
Mliskileri Yonetimi Stratejileri Gelistirmek icin Bir Model Onerisi” baslikli arastirmaya,
Azerbaycan Havayollarinin 383 yolcusu katilmistir. Calismada elde edilen bulgulara gore,
hizmet kalitesi parametrelerinin yolcu memnuniyeti lizerindeki etkisi ile ilgili olgek

parametrelerinin ¢ogunun miisteri memnuniyetini etkiledigi saptanmistir.

Shaleh ve Reza (2020) tarafindan yapilan “Banglades’e Seyahat Edenlerin Memnuniyet
Diizeyi Uzerine Ampirik Bir Calisma.” baslikli arastirmaya, Biman Havayollar1 Banglades
60 yolcusu katilmistir. Calismada elde edilen bulgulara gore, AIRQUAL boyutlarinin
miisteri memnuniyeti ile pozitif ve dogrudan bir iligkisi oldugunu gostermektedir. Ayrica
miisteri sadakati gibi davranigsal niyetleri agiklamak i¢in miisteri memnuniyetinin énemli

oldugu tespit edilmistir.

Nedunchezhian (2018) tarafindan yapilan “Havayolu Hizmet Kalitesi Olgeginin
Dogrulanmasi: Hindistan ve Avrupa'dan Yolcular” baslikli aragtirmaya, Hint ve Avrupali
1100 yolcu katilmistir. Calismada elde edilen bulgulara gore, farkli kiiltlirlere ait
orneklemlerle AIRQUAL olgeginin kiiltlirler arast dogrulamasi yapilmistir. Arastirma

sonucunda AIRQUAL 6l¢egi dogrulanmistir.

Giirler ve Erturgut (2018) tarafindan yapilan “Hizmet Kalitesinin Miisteri Tatmini ve
Agizdan Agiza Iletisim Uzerindeki Etkisi: Havayolu Endiistrisinde Cinsiyet Temelli Bir
Aragtirma” baslikl1 aragtirmaya, hava ulasimini tercih eden tiiketiciler katilmistir. Calismada
elde edilen bulgulara gore, kadin katilimcilarin “Giivenilirlik” boyutuna iligkin algilarinin
ve erkek katilimcilarin “Fiziksel Gorlinim” boyutuna iliskin algilarinin, memnuniyet
diizeyleri ve agizdan agiza iletisim lizerinde istatistiksel olarak anlamli ve olumlu bir etkiye

sahip oldugu bulunmustur.
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Oz ve Uyar (2014) tarafindan yapilan “Saglik Hizmetleri Pazarlamasinda Algilanan Hizmet
Kalitesi ve Miisteri Memnuniyeti Uzerinde Agizdan Agiza Pazarlamanin Etkisini
Belirlemeye Yonelik Bir Arastirma” bashikli arastirmaya, Karaman’da bulunan
hastanelerden saglik hizmeti almis bireyler katilmistir. Caligmada elde edilen bulgulara gore,
Algilanan hizmet kalitesi ve miigteri memnuniyeti, tavsiye davranisi {izerinde oldukca
etkilidir. Saglik hizmetinden memnun ayrilan miisteriler, ayni1 hizmeti tekrar tercih

etmektedir ve yakinlarina tavsiye etmektedirler sonucuna ulasilmistir.

Bilgin (2017) tarafindan yapilan “Restoran Isletmelerinde Hizmet Kalitesi, Miisteri
Memnuniyeti ve Miisteri Sadakatinin Agizdan Agiza Pazarlamaya Etkisi Restoranlarda
Agizdan Agiza Pazarlamada” baslikli arastirmaya, Amasra destinasyonunda faaliyet
gosteren deniz lirlinleri restoranlari misterileri katilmistir. Calismada elde edilen bulgulara
gore, restoran igletmelerinde miisteri memnuniyetinin agizdan agiza pazarlama iizerinde
hizmet kalitesi ve miisteri sadakatinden daha fazla etkiye sahip oldugu tespit edilmistir.
Ayrica hizmet kalitesinin bir bileseni olan ¢ikt1 kalitesinin miisteri memnuniyeti iizerinde
daha fazla etkiye sahip oldugu, buna karsilik fiziksel ortam kalitesinin miisteri sadakatini

daha fazla etkiledigi tespit edilmistir.

Korkmaz (2019) tarafindan yapilan “Miisteri Memnuniyetinin Agizdan Agiza Iletisim
Uzerindeki Etkisi: Konaklama Isletmelerinde Bir Alan Arastirmasi” bashikli arastirmaya,
Kirsehir ilinde faaliyette bulunan konaklama isletmelerinde konaklayan 392 miisteri
katilmistir. Calismada elde edilen bulgulara gore, miisteri memnuniyetinin olumlu agizdan
agiza iletisim ve agizdan agiza iletisimin igerigi alt boyutlarini pozitif, olumsuz agizdan

agi1za iletisim alt boyutunu negatif etkiledigi saptanmistir.

Eker (2019) tarafindan yapilan “Algilanan Hizmet Kalitesinin Tekrar Satin Alma Davranisi,
Miisteri Sadakat Diizeyi ve A§izdan Agiza Iletisim Uzerine Etkileri; Otomobil Kasko
Policesine Sahip Miisteriler Uzerine Bir Calisma” baslikl1 arastirmaya, Diizce ili merkezinde
yasayan ve en az bir defa otomobil kasko policesi satin almis 407 miisteri katilmistir.
Calismada elde edilen bulgulara gore, algilanan hizmet kalitesi boyutlarinin (fiziksel
ozellikler, giivenilirlik, giiven, empati) miisterilerin tekrar satin alma davranisi, miisteri

sadakati ve agizdan agiza iletisim lizerinde etkili oldugu sonucuna ulasilmistir.
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Havayolu tasimaciliginda hizmet kalitesinin miisteri tatmini ve agizdan agiza iletisime
etkisini 6lgmek amaciyla gergeklestirilen bu g¢alismanin modeli ve hipotezler asagida

verilmistir.

Sekil 10: Arastirma Modeli

Hizmet Kalitesi

Maddi Varliklar

Giivenilirlik

Teminat Aglz AT

Agiza
Empati Tletisim

Arastirmanmin hipotezleri:

Hla: Havayolu tagimaciliginda hizmet kalitesinin alt boyutu olan maddi varliklar yolcu
tatminini olumlu yénde anlamli olarak etkilemektedir.

H1b: Havayolu tasimaciliginda hizmet kalitesinin alt boyutu olan giivenilirlik yolcu
tatminini olumlu yonde anlamli olarak etkilemektedir.

H1lc: Havayolu tasimaciliginda hizmet kalitesinin alt boyutu olan teminat yolcu tatminini
olumlu yonde anlamli olarak etkilemektedir.

H1d: Havayolu tagimaciliginda hizmet kalitesinin alt boyutu olan empati yolcu tatminini

olumlu yonde anlamli olarak etkilemektedir.

H2a: Havayolu tagimaciliginda hizmet kalitesinin alt boyutu olan maddi varliklar agizdan
agiza iletisimi olumlu yonde anlamli olarak etkilemektedir.

H2b: Havayolu tasimaciliginda hizmet kalitesinin alt boyutu olan giivenilirlik agizdan agiza
iletisimi olumlu yonde anlamli olarak etkilemektedir.

H2c: Havayolu tasimaciliginda hizmet kalitesinin alt boyutu olan teminat agizdan agiza

iletigsimi olumlu yonde anlamli olarak etkilemektedir.
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H2d: Havayolu tasimaciliginda hizmet kalitesinin alt boyutu olan empati agizdan agiza

iletisimi olumlu yonde anlamli olarak etkilemektedir.

5.2.  Arastirmanm Amaci ve Onemi

Calismanin amaci, Tiirkiye’de faaliyet gosteren havayolu isletmelerinin hizmet kalitesinin,
miisteri tatmini ve agizdan agiza iletisim {izerindeki etkisini 6lgmektir. Rekabetin yiiksek
oldugu havacilik sektoriinde isletmeler kendilerini farklilagtirmak i¢in inovasyon
arayigindadirlar. Bunu yaparken de dinamizmin hakim oldugu pazarlama stratejileri
gelistirmeleri gerekmektedir. Literatiirde yer alan hizmet kalitesi, miisteri tatmini ve agizdan

agiza iletisim Olgekleri kullanilmistir.

Hava tagimaciliginin gilinlimiizde artan Onemi ile birlikte pazar payir 6nemli Olglide
artmaktadir. Havayollari, yolcularini elinde tutmak ve yeni yolcular1 ¢ekmek igin bazi
degisiklikler yaparak tercih edilebilir olmalidir. Calismanin 6nemi, hizmet kalitesinin,
miisteri tatmini ve agizdan agiza iletisime olan etkisinin ne kadar fark yarattiginin

agiklamasidir.

5.3. Arastirmanin Kapsam ve Sinirhiliklari

Arastirmaya katilan 6rneklem grubunun hizmet kalitesi, tatmin ve agizdan agiza iletisim ile

ilgili sorular1 samimi, dogru ve istekli bir sekilde yanitladigi varsayilmaktadir.

Arastirmada kullanilan veri toplama araglari, son bir yil icerisinde ucus gerceklestiren
yolcularin hizmet kalitesi, tatmin ve agizdan agiza iletisim diizeylerini dlgmede yeterli

goriilmiis ve sorunlarin ¢oziimiine uygun oldugu diistiniilmiistiir.

Arastirmada ele alinan hizmet kalitesi, tatmin ve agizdan agiza iletisim kavramlari, zaman
icerisinde degisime ugrayabilen kavramlardir. Bu sebepten dolayr arastirmanin bulgulari,

uygulandig1 zaman dilimi i¢inde sinirli kalmaktadir.

Anket sorularina verilen yanitlar, 2020 — 2022 yillarinda ugus gerceklestirmis yolcularin
degerlendirmeleri gbz oniine alinmis olup, ilerleyen yillarda yolcularin yasayabilecekleri

olumlu veya olumsuz deneyimlerden sonra farklilik gdsterebilir.
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Anketin uygulandig1 donemde ki yolcular ile sinirlidir.

Aragtirma sonucunda elde edilen bulgu ve sonuclari, tim ugus gerceklestiren yolculara

genellemek dogru olmayabilir.

Tim kiitlenin kapsanmasi zaman ve maliyet agisindan ¢ok zor oldugu i¢in caligma

ornekleme iizerinden yapilmustir.

Arastirmada yurt i¢i ve yurt dist uguslarin genel olarak alinmasi bagka bir degisle ayrim

yapilmamasi sinirlilik olarak goriilebilir.

5.4. Arastirma Orneklemi, Verilerin Toplanmasi ve Olcek Secimi

Bu calismanin evrenini 2020-2022 yillar1 arasinda Tiirkiye'den yurt i¢i veya yurt dis1 ugus
gerceklestiren yolcular olusturmaktadir. Sosyal bilimlerde birgok ¢alismada nicel yontemler
kullanilmaktadir. Bu ¢alismada veri toplamak i¢in nicel bir yontem olan anket ¢aligmast
kullanilmistir. Bu anket calismasit Google Formlar iizerinden olusturulup online olarak
katilimcilara ulagilmistir. Anket, tesadiifi olmayan 6rnekleme yontemlerinden biri olan
kolayda 6rnekleme yontemi kullanilarak, 930 kisiye ulasilmis ve bu katilimcilardan 118 kisi
anketin ilk sorusuna hayir cevabi verdigi i¢in 812 kisinin cevaplar1 kabul edilerek veri
analizine baslanmistir. Faktor analizi sonucunda da faktor dagilimi yapilirken anket
sorularindan ¢ tanesi, yanitlarin da 170 tanesi elenerek 642 yanit kabul edilmistir. Anket
formundaki Olgekler daha o©nce bilimsel calismalarda kullanilmis ve gilivenilirligi
dogrulanmistir. Caligmada kullanilan hizmet Kkalitesi olgegi Alotaib;, M. M. (2015)
tarafindan, tatmin 6l¢egi Rady, H. A. W. A. (2018) tarafindan, agizdan agiza iletisim 6l¢egi
Nadiri H. vd. (2008) tarafindan gergeklestirilen Airqual Olceginden yararlanilarak

olusturulmustur.

Bu calisma kapsaminda gerceklestirilen anket formu toplam bes bdliimden olusmaktadir.
Anket formunun birinci boliimiinde yolculara ne kadar siklikta ugus yaptigi, hangi hava yolu
sirketiyle ucus gerceklestirdigi gibi 5 genel soru sorulmustur. Ikinci béliimde, hava yolu
sirketlerinin hizmet kalitesini 8lgmek amaciyla toplam 28 soru sorulmustur. Ugiincii béliim,

yolcularin hava yolu sirketlerine olan tatmin diizeyini 6lgmek i¢in 4 soru sorulmustur.
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Dordiincii boliimde, agizdan agiza iletisimi 6lgebilmek i¢in 3 soru sorulmustur. Anket
formunun son boliimiinde ise yolcularin demografik bilgilerine iliskin bilgi toplamak
amaciyla 6 soru yer almaktadir. Anketin ikinci, liglincii ve dordiincii boliimlerindeki
ifadelerin katilim diizeyi 5°1i likert 6lgegi (1-Kesinlikle Katilmiyorum, 2-Katilmiyorum, 3-
Ne Katiltyorum Ne Katilmiyorum, 4- Katiliyorum, 5-Kesinlikle Katiliyorum) kullanilarak

degerlendirilmistir.

5.5.  Verilerin Analizinde Kullamilan istatiksel Yontemler

Verilerin analizi i¢in SPSS 22.0 paket programi kullanilmistir. Verilerin ¢dziimlenmesinde
Independent T-Testi, One Way Anova testleri, Kaiser-Meyer-Olkin (KMO) ve Barlett Testi,
faktor analizi, korelasyon analizi ve regresyon analizleri uygulanmstir.

5.6. Arastirmanin Bulgular

Bu boliimde, analizlerden elde edilen arastirma sonuglari, yorumlari ve hipotez testi

sonuclar1 degerlendirilecektir.

5.6.1. Ankete Katilanlarin Demografik Bilgileri

Arastirma kapsaminda yer alan katilimcilarin demografik o6zellikler Tablo 5’de

Ozetlenmektedir.
Tablo 4: Katihmeilarin Demografik Ozellikleri
Cinsiyet n %
Kadin 303 47,2
Erkek 339 52,8
Toplam 642 100
Medeni Hali n %
Bekar 472 73,5
Evli 170 26,5
Toplam 642 100
Yas n %
18-25 363 56,5
26-35 146 22,8
36-45 69 10,7
46-55 50 7,8
56 yas ve lizeri 14 2,2
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Toplam 642 100
Egitim Durumu n %
ko gretim 29 4.5
Lise 162 25,3
Onlisans 246 38,3
Lisans 156 24,3
Lisansiisti 49 7,6
Toplam 642 100
Calisma Durumu n %
Kamu Sektorii 83 12,9
Ozel Sektor 298 46,4
Emekli 10 1,6
Ev Hanimi 39 6,1
Issiz 212 33,0
Toplam 642 100
Gelir n %
5000 TL’den az 359 55,9
5000 - 7000 TL 142 22,1
7001 -9000 TL 59 9,2
9001 - 11000 TL 23 3,6
11001 - 13000 TL 14 2,2
13000 TL’den fazla 45 7,0
Toplam 642 100

Arastirmaya katkida bulunan katilimcilara ait demografik ozellikler incelendiginde,
katilimcilarin %52,8’sinin erkek, %47,2’1inlin kadin oldugu ve bekar katilimeilarin oraninin,
evli olanlardan yaklasik olarak %47 daha fazla oldugu goriilmektedir. Katilimcilarin biiyiik
¢ogunlugunun (%56,5) 18-25 yas araliginda oldugu ve bu yas araligini sirasiyla; 26-35 yas
(%22,8), 36-45 yas (10,7), 46-55 yas (7,8), 56 yas ve tizeri (%2,2) yas gruplarnin takip
ettigi gozlenmektedir. Katilimeilarin yarisindan fazlasi %62,6 onlisans (%38.3), lisans
(%24,3) diizeyinde egitim seviyesine sahip oldugu ve bu egitim seviyesini sirastyla; lise
(%25,3), lisansiistii (%7,6) ve ilkdgretim mezunu (%4,5) oraninda temsil edilmektedir.
Calisma durumuna gore dagilimlar incelendiginde, katilimcilarin %46,4 {iniin 6zel sektor,
%33’nilin issiz, %12,9’nun kamu sektorii, %6,1’nin ev hanimi,1,6’sinin emeklilerden
olustugu goriilmektedir. Katilimcilarin gelir diizeyleri agisindan dagilimlart incelendiginde;
yarisindan fazlasinin 5000 TL’den az (%55,9) gelire sahip olduklar1 goriillmektedir. Bu gelir
grubunu sirasi ile 5000-7000 TL (%22,1), 7001-9000 TL (9,2), 13000 TL’den fazla (%7,0),
9001 — 11000 TL (%3,6), 11001 — 13000 TL (%2,2) gelire sahip katilimcilarin olusturdugu
gruplar takip etmektedir.
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Tablo 5: Arastirma Degiskenlerine Iliskin Istatistikler

Son 24 ayda asagidaki havayolu

sirketlerinden hangisi ile wucus n %

gerceklestirdiniz?

Turk Hava Yollari 326 50,8
Pegasus Havayollar1 202 31,4
Sunexpress 38 5,9

Anadolu Jet 72 11,2
Corendon 3 0,5
Free Bird 1 0,2

Toplam 642 100
Seyahat amacimiz? n %

Is 168 26,2
Tatil 390 60,7
Egitim 84 13,1
Toplam 642 100
Genel_dg hangi simifta seyahat n %

edersiniz?

Ekonomi Siifi 591 92,1
Business Sinifi 51 7,9

Toplam 642 100
Havayolu sirketi ile ucuslarinizi hangi n %

sikhikta gerceklestiriyorsunuz?

Haftada bir kez 5 0,8

Haftada birden fazla 7 1,1

Ayda bir kez 48 7,4

Ayda birden fazla 34 5,3

Yilda bir kez 295 46,0
Yilda birden fazla 253 39,4
Toplam 642 100

Tablo 5 incelendiginde arasgtirmaya katilan katilimeilarin son 24 ayda yarisindan fazlasi
(%50,8 oranla) Tiirk Hava Yollarini tercih etigi bunu sirasiyla; Pegasus Havayollar: (%31,4),
Anadolu Jet (%11,2), Sunexpress (%5,9), Corendon (%0,5), Free Bird’ii (%0,2) tercih ettigi
goriilmektedir. Katilimcilarin seyahat amaglari incelendiginde yarisindan fazlasinin (%60,7
oranla) tatil amacli ucus gerceklestirdigi devaminda ise is amacl ugus gerceklestirenler
(9%26,2) ve egitim amagli ugus gergeklestirenler (%13,1) seklinde siralanmaktadir. Ugus
gerceklestiren bireylerin biiylik bir kismi (%92,1 oranla) ekonomi sinifini, geriye kalan kismi
da (%7,9) business smifin1 tercih etmistir. Arastirmaya katilanlarin ugus gerceklestirme
siklig1 incelendiginde ise yarisina yakini (%46 oranla) yilda bir kez bunu sirasiyla; yilda
birden fazla (%39,4), ayda bir kez (%7,4), ayda birden fazla (%5,3), haftada birden fazla
(%1,1), haftada bir kez (%0,8) ugus gergeklestirdikleri goriillmektedir.
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Tablo 6: Hizmet Kalitesi Olcegi Sonuclar

E @
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1-Havayolu sirketi yolcularina yeni, modern ve n 12 45 413 340 102 3,74
bakimli ugaklarla hizmet vermektedir. % 1.9 7 223 53 15.9 0,874
2-Ugus sirasinda ugakta sunulan ikramlar kaliteli n 57 106 104 286 89 3,38
ve yeterli gesitliliktedir. % 8,9 16,5 16,2 445 139 1,174
3-Ugaktaki tuvaletler temiz ve kullanmi n 0 25 148 356 113 3,87
kolaydir. % 0 3,9 23,1 555 17,6 0,739
4-Ugakta okumak igin giinliik gazeteler ve n 69 148 103 237 85 3,19
giincel dergiler vardir. % 10,7 23,1 16,0 36,9 13,2 1,235
5-Havayolu sirketinde c¢alisan personeller n 0 7 26 315 294 4,40
diizgiin ve hos bir goriinliime sahiptirler. % 0 1,1 40 49,1 458 0,621
6-Havayolu sirketinin  yolculara sundugu n 33 104 104 298 103 3,52
koltuklar rahat ve araliklar1 genistir. % 5,1 16,2 16,2 46,4 16 1,098
7-Havayolu sirketi, yolcular i¢in ugakta eglence n 60 156 102 236 88 3,21
(internet, film vb.) saglar. % 9,3 243 159 36,8 137 1,221
8-Yolcularin bagajlari 6zenli ve dikkatli bir n 40 72 124 303 103 3,56
sekilde taginir. % 6,2 11,2 19,3 47,2 16 1,081
9-Havayolu sirketi belirli bir zamanda bir seyi n 0 38 210 305 89 3,69
yapmay1 vaat ettiginde, bunu yapar. % 0 5,9 32,7 475 139 0,781
10-Yolcular sorun yagadiginda havayolu sirketi n 0 29 106 395 112 3,92
sorunu ¢ézmek i¢in gayret gosterir. % 0 4,5 16,5 615 17,4 0,717
11-Havayolu sirketi hizmeti ilk seferde dogru n 0 26 138 393 85 3,84
yapar. % 0 4 215 61,2 1372 0,695
12-Havayolu sirketi hizmetlerini s6z verdigi n 0O 24 141 395 82 3,83
zamanda yerine getirir. % 0 3,7 22 615 12,8 0,685
13-Havayolu sirketi ¢alisanlari, hizmetlerin tam 16 75 433 118 402

olarak ne zaman gergeklestirilecegini konusunda ’

yardmer olur. % 0 25 11,7 674 184 0633
14-Havayolu sirketi ¢alisanlari zamaninda ve n 0 12 83 446 101 3,99
hizl1 hizmet verir. % 0 1,9 129 695 157 0,602
15-Havayolu sirketinin calisanlart her zaman n O 16 92 397 137 4,02
misterilere yardim etmeye isteklidir. % 0 2,5 143 61,8 21,3 0,676
16-Havayolu sirketi galisanlar1 yolculara cevap n 0 27 93 410 112 3,95
veremeyecek kadar mesgul degildir. % 0 4,2 145 639 174 0,697
17-Havayolu sirketi miisterilerine aninda hizmet n 0 25 135 382 100 3,87
vermektedir. % 0 3,9 21 59,5 15,6 0,711
18-Havayolu sirketi personeli deneyimli ve iyi _n__ 0 8 51 409 174 4,17
egitimlidir. % 0 1,2 79 63,7 271 0,611
19-Havayolu sirketi calisanlarmin davramglart n 0 3 56 403 180 4,18
yolculara giiven vermektedir. % 0 0,5 8,7 628 28 0,594
20-Bu havayolu sirketi ile yaptigim uguglarda n 0 12 64 379 187 4,15
kendimi giivende hissederim. % 0 1,9 10 59 29,1 0,665
21-Havayolu sirketinin ¢aliganlar1 yolculara n 0 9 38 386 209 4,24
kars1 her zaman naziktir. % 0 1,4 59 601 32,6 0,620
22-Havayolu  sirketi  calisanlari, sorulart n 0 0 48 414 180 4,21
cevaplayabilecek bilgi birikimine sahiptir. % O 0 75 645 28 0,560
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23-Meydana gelebilecek zararlar havayolu n 0 24 181 312 125 3,84
sirketi tarafindan en kisa siirede karsilanir. % 0 3,7 28,2 48,6 195 0,775
24-Havayolu sirketinde ¢alisan personel, hizmet n 0 25 158 342 117 3,86
verirken kendilerini yolcularin yerine koyar. % 0 3,9 24,6 53,3 18,2 0,752
25-Havay01u sirketi "g:ahsanlarl" yglcularm n 0 24 114 382 122 3,94
zg;Ziierl. sorunlarint ¢dzmeye yonelik caba % 0 3.7 178 595 19 0.717
26-Havayolu sirketinin ¢alisanlart yolcularm n 0 37 155 342 108 3,81
ozel ihtiyaglarini anlar. % 0 5,8 24,1 53,3 16,8 0,778
27- Havayolu sirketi yolcularin ¢ikarlarmieniyi n 0 33 155 349 105 3,82
sekilde gozetmektedir. % 0 5,1 24,1 544 164 0,761
28- Havayolu sirketinin tim yolcularina uygun n__ 1 37 138 357 109 3,83
caligma saatleri vardir. % 0,2 5,8 215 556 17,0 0,777

Hizmet kalitesi Ol¢egi sorular1 degerlendirildiginde, “katiliyorum” seklindeki ifadeye
karsilik gelen “4” skorunun iizerindeki ifadelerin “Havayolu sirketinde ¢alisan personeller
diizgiin ve hos bir goriiniime sahiptirler.”, “Havayolu sirketi ¢alisanlari, hizmetlerin tam
olarak ne zaman gerceklestirilecegini konusunda yardimci olur.”, “Havayolu sirketinin
calisanlar1 her zaman miisterilere yardim etmeye isteklidir.”, “Havayolu sirketi personeli
deneyimli ve iyi egitimlidir.”, “Havayolu sirketi ¢alisanlarinin davranislar1 yolculara giiven
vermektedir.”, “Bu havayolu sirketi ile yaptigim uguslarda kendimi giivende hissederim.”,
“Havayolu sirketinin c¢alisanlar1 yolculara karsi her zaman naziktir.”, “Havayolu sirketi
calisanlari, sorulari cevaplayabilecek bilgi birikimine sahiptir.” seklinde oldugu
goriinmektedir. Bu durum yolcularin sirketlerin hizmet kalitesini olumlu yo6nde
degerlendirdigini gostermektedir. Olgekte yer alan diger ifadelerin ise “3-4” ortalama degeri
arasinda oldu gortinmektedir. En diisiik ortalama degere sahip olan ifade “Ucakta okumak

icin giinliik gazeteler ve giincel dergiler vardir.” seklinde oldugu goriilmektedir.

Tablo 7: Tatmin Olgegi Sonuclar:
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1-Bir dahaki sefere ugmam gerektiginde kesinlikle aynt n 0 15 129 329 169 4,02
havayolu sirketi ile ugardim. % 0 23 20,1 512 26,3 0,747
2-Hizmet saglayici olarak bu havayolu sirketini segmem _N 0 11 99 366 166 4,07
akillica bir davranist. % 0 1,7 154 57 25,9 0,691
3-Bu havayolu sirketi ile yasadizim deneyimin keyifli _n 0 16 96 368 162 4,05
oldugunu hissediyorum. % 0 2,5 15 57,3 25,2 0,707
. . n 0 16 93 358 175 408

4-Bu sirkete kars1 olumlu bir tavrim var. .
% 0 25 145 558 27,3 0,715
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Tatmin 6l¢egi sorularina verilen cevaplar incelendiginde, ortalamalarin yiiksek oldugu ve
ifadelerin “Bu sirkete kars1 olumlu bir tavrim var.”, “Hizmet saglayici olarak bu havayolu
sirketini secmem akillica bir davranisti.”, “Bu havayolu sirketi ile yasadigim deneyimin
keyifli oldugunu hissediyorum.”, “Bir dahaki sefere ugmam gerektiginde kesinlikle ayni
havayolu sirketi ile u¢ardim.” seklinde oldugu goriinmektedir. Bu ifadelerin skorlar1 “4”{in

tizerindedir ve “katiliyorum” seklindeki degerlendirmeyi ifade etmektedir.

Tablo 8: Agizdan Agiza letisim Olgegi Sonuclar
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1-Bu havayolu sirketi hakkinda diger insanlara n 0 11 96 374 161 4,07
olumlu seyler séylerim. % 0 17 15 533 251 0,682
2-Tavsiyemi isteyen birine bu havayolu n 0 17 91 354 180 4,09
sirketini tavsiye ederim. % 0 26 142 551 28 0,722
3-Arkadaglarimi ve akrabalarimi bu havayolu n 0 27 105 331 179 4,03
sirketi ile ugmaya tesvik ediyorum. % 0 42 164 51,6 27,9 0,781

Agizdan agiza iletisim Olgegi sorularina verilen cevaplar incelendiginde, ortalamalarin
yiiksek oldugu ve ifadelerin “Tavsiyemi isteyen birine bu havayolu sirketini tavsiye
ederim.”, “Bu havayolu sirketi hakkinda diger insanlara olumlu seyler sdylerim.”,
“Arkadaglarimi ve akrabalarimi bu havayolu sirketi ile ugmaya tesvik ediyorum.” seklinde
oldugu goriinmektedir. Bu ifadelerin skorlar1 “4{in {izerindedir ve “katiliyorum” seklindeki

degerlendirmeyi ifade etmektedir.
5.6.2. Aciklayic1 Faktor Analizi

Aragtirmanin  analizlerinden once, Olgeklerin  giivenirlik ve gegerlilik analizleri
uygulanmistir. Giivenirlik 6lgiisii olarak Cronbach alfa katsayisi, anlamlilik i¢in Kaiser-

Meyer-Olkin (KMO) katsayilar1 ve faktor ytikleri degerlendirilmistir.

Olgeklerin giivenirligini 6lgmek i¢in kullanilan en etkin ve giivenilir yontemlerden biri olan
Cronbach alfa ydntemi, Hizmet Kalitesi, Memnuniyet ve Agizdan Agiza iletisim dlgeklerine

SPSS 22.0 paketi kullanilarak uygulanmistir. Cronbach alfa degeri degerlendirilirken;
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0,40'n altindaki degerler giivenilir degil, 0,40-0,60 arasindaki degerler diisiik, 0,60-0,90
arasindaki degerler oldukga giivenilir, 0,90"n tizerindeki degerler yiiksek giivenilirlik olarak
kabul edilir (Can, 2017: 391).

Faktor analizi, maddeler arasindaki korelasyon katsayilarini kullanarak ¢ok sayida madde
arasindaki iligkileri aragtiran ve maddeler arasindaki iligkilere dayali olarak verilerin daha
anlaml ifade edilmesini saglayan bir tekniktir (Dilindar, 2019: 64). Bu arastirmada “hizmet

kalitesi, tatmin ve agizdan agiza iletisim” 6lgekleri kullanilmustir.

Faktor analizinin dogrulugunu kontrol etmek i¢in analize baglamadan 6nce KMO (Kaiser-
Meyer-Olkin) testi ve Bartlett testi yapilmalidir. KMO testi 6rneklem biiytikliigi ile ilgilidir.
Diger bir deyisle, 6rneklem biiyiikligiiniin uygunlugunu kontrol etmek i¢cin KMO testi
yapilmaktadir. KMO testinde bulunan deger 0,50'nin altinda ise reddedilir, 0,50 zayif, 0,60
orta, 0,70 iyi, 0,80 ¢ok iyi ve 0,90 miikemmel olarak ifade edilir (Coskun vd., 2017: 274).
Bartlett testi, bir popiilasyondaki degiskenler arasindaki iliskiyi test etmek i¢in kullanilir. Bu
test, faktor analizi i¢in hesaplanan korelasyon matrisinin 6zdes oldugu hipotezini test etmek
icin kullanilir ve test istatistiginin olasilik degerinin anlamlilik diizeyinden kiigiik olmasi

durumunda korelasyon matrislerinin 6zdes olmadigina karar verilir (Bartlett, 1950: 77-85).

Tablo 9: Kaiser-Meyer-Olkin (KMO) ve Barlett Testi degerleri

Olcekler KMO Bartlett p

Hizmet Kalitesi ,953 7749,800 ,000
Tatmin ,836 1547,075 ,000
Agizdan Agiza Iletisim (42 1326,220 ,000

Tablo 9’daki verilere gére KMO testi igin hesaplanan degerler sonucunda hizmet kalitesi
icin miikemmel, tatmin i¢in ¢ok 1yl ve agizdan agiza iletisim i¢in iyi oldugu sonucuna
ulagilmistir. Boylece elde edilen verilerin faktor analizi ile degerlendirilebilecegi sonucuna
varilmigtir. Ayrica Bartlett testinin de anlamli olmasi veri setinin analiz i¢in uygun oldugunu
gostermektedir. Sonu¢ olarak KMO ve Bartlett testi 6lgeklerin faktor analizi i¢in uygun

oldugunu gostermektedir.

Faktdr analizinden dnce faktdr sayismin belirlenmesi gerekmektedir. Ozdegeri 1'den biiyiik
olan faktorler, faktdr sayisini olusturur. Bu ¢aligmada faktor yiikii diisiik olan 8. soru, 16.

soru ve 17. soru sorular analizden ¢ikarilmistir.
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Faktor analizi sonucunda “hizmet kalitesi, tatmin ve agizdan agiza iletisim” 6lgekleri toplam
alt1 faktor altinda toplanmustir. Olgeklerin yapilar: geregi hizmet kalitesi 6lgeginde heveslilik
boyutu ¢ikmamistir. Tatmin ve agizdan agiza iletisim 6lgekleri orijinalleri ile uyusmaktadir.
Tablo 10°da olgeklere ait faktorler, faktor yiikleri ve gilivenirlik analizi sonuglari yer

almaktadir.

Tablo 4: Arastirmada Yer Alan Olceklere fliskin Faktor Analizi Sonuglar

. Faktor Cronbach
Boyutlar Ifadeler Yiikleri Alfa (a) Aciklanan Varyans
L VAR1 ,626
Birinci Faktor: VAR? 782
. VAR3 ,607
\I\;I;r(:ldl:lar VAR4 ,636 %796 4,445
(VAR) VAR5 ,616
VARG ,634
GVN1 ,616
Ikinci Faktor: | GVN2 ,658
GVN3 ,618
Giivenilirlik | GVN4 743 0,866 5,765
(GVN) GVN5 ,645
GVNG6 535
TMN1 ,652
ﬁgﬁncﬁ TMN2 ,550
Faktor: TMN3 ,662
TMN4 , 704 0,875 40,312
Teminat TMN5 ,652
(TMN) TMNG6 729
TMN7 ,692
e e EMP1 o707
FDOS,““C“ EMP2 678
aKtor:
EMP3 739
Empati ENP2 745 0,863 7,864
(EMP) EMP5 753
EMP6 ,585
Besinei Fakts TAT1 ,862
€51ncCl1 raktor:
TATZ 204 0,897 76,534
Tatmin (TAT) |HAT3 863
TAT4 870
Altinc1 Faktor: | WOM1 ,922
igzgaﬁletisim TN — 0,907 84,694
(WOM) WOM3 ,899
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Birinci faktor “Hizmet Kalitesinin Maddi Varliklar Boyutu” olarak adlandirilan boyutta
toplam faktor, varyansin %4,445’ini agiklamaktadir. En yiiksek faktor yiikiine sahip olan
madde ise “Ugus sirasinda ugakta sunulan ikramlar kaliteli ve yeterli gesitliliktedir.” maddesi
olup faktor yiikii 0,782’dir. En diisiik faktor yiikiine sahip olan ifade ise “Ugaktaki tuvaletler
temiz ve kullanimi kolaydir.” maddesi olup faktor yiikii 0,607 dir.

Ikinci faktor “Hizmet Kalitesinin Giivenilirlik Boyutu” olarak adlandirilan boyutta toplam
faktor, varyansin %5,765’ini agiklamaktadir. En yiiksek faktor yiikiine sahip olan madde ise
“Havayolu sirketi hizmetlerini s6z verdigi zamanda yerine getirir.” maddesi olup faktor ytikii
0,743’tir. En disiik faktor yiikiine sahip olan ifade ise “Havayolu sirketi calisanlari

zamaninda ve hizli hizmet verir.” maddesi olup faktor yiikii 0,535°dir.

Ugiincii faktér “Hizmet Kalitesinin Teminat Boyutu” olarak adlandirilan boyutta toplam
faktor, varyansin %40,312’sini agiklamaktadir. En yiiksek faktor yiikiine sahip olan madde
ise “Havayolu sirketinin ¢alisanlar1 yolculara kars1 her zaman naziktir.” maddesi olup faktor
yiikii 0,729’dur. En diisiik faktor ylikiine sahip olan ifade ise “Havayolu sirketinin ¢alisanlari

her zaman miisterilere yardim etmeye isteklidir.” maddesi olup faktor yiiki 0,550°dir.

Dordiincii faktor “Hizmet Kalitesinin Empati Boyutu” olarak adlandirilan boyutta toplam
faktor, varyansin %7,864 ‘linli agiklamaktadir. En yiiksek faktor yiikiine sahip olan madde
ise “Havayolu sirketi yolcularin ¢ikarlarini en iyi sekilde gézetmektedir.” maddesi olup
faktor yiikii 0,753tiir. En diistik faktor yiikiine sahip olan ifade ise “Meydana gelebilecek
zararlar havayolu sirketi tarafindan en kisa siirede karsilanir.” maddesi olup faktor yiikii

0,577 dir.

Besinci faktor “Tatmin” olarak adlandirilan boyutta toplam faktor, varyansin %76,534’iini
aciklamaktadir. En yiiksek faktor yiikiine sahip olan madde ise “Hizmet saglayici olarak bu
havayolu sirketini secmem akillica bir davranisti.” maddesi olup faktdr yiikii 0,904 diir. En
diistik faktor yiikiine sahip olan ifade ise “Bir dahaki sefere ugmam gerektiginde kesinlikle

ayni havayolu sirketi ile ugardim.” maddesi olup faktor yiikii 0,862 dir.

Altinc1 faktdr “Agizdan Agiza Iletisim” olarak adlandirilan boyutta toplam faktdr, varyansin
%84,694 iinii agiklamaktadir. En yiiksek faktor yiikiine sahip olan madde ise “Tavsiyemi

isteyen birine bu havayolu sirketini tavsiye ederim.” maddesi olup faktor yiiki 0,939’dur.
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En disiik faktor yiikiine sahip olan ifade ise “Arkadaslarimi ve akrabalarimi bu havayolu

sirketi ile ugmaya tesvik ediyorum.” maddesi olup faktor yiikii 0,899’dur.

5.6.3. Korelasyon Analizi

Korelasyon analizi, iki degisken arasindaki iligkinin siddetini belirlemenizi saglayan bir
analiz yontemidir. Korelasyon analizi sonucunda hesaplanan korelasyon katsayisi r ile ifade
edilir ve +1 ile -1 arasinda degerler alabilmektedir. +1 katsayis1 iki degisken arasindaki
iliskinin tamamen pozitif oldugunu, -1 katsayis ise iki degisken arasinda tamamen negatif
bir iligkinin oldugunu yani iliskinin ters yonde oldugunu ifade etmektedir (Coskun vd., 2017:
235-236).

Korelasyon analizinde kesin sinirlamalar olmamakla birlikte;
e r = 0,00 — 0,249 aras1: ¢ok zayif;
o 1r=0,25-0,499 arasi: orta;
e r=0,50 — 0,699 arasi: orta-kuvvetli;
o r=0,70 — 0,899 arasi: kuvvetli;
e r=0,90 — 1,000 arasi: ¢cok kuvvetli oldugu kabul edilir (Ekinci, 2019: 78).
Bu calismada hizmet kalitesi ile tatmin ve hizmet Kalitesi ile agizdan agiza iletisim

tizerindeki etkisi ve aralarindaki iliskiyi belirleyebilmek i¢in korelasyon analizi

uygulanmstir.
Tablo 5: Korelasyon Analizi
Maddi | Givenilirlik | Teminat | Empati | Tatmin | WOM
Varhklar
n 642 642 642 642 642 642
Maddi r 1 613" 472" ,499™ 537" | 507"
Varliklar p ,000 ,000 ,000 ,000 ,000
Giivenilirlik r 613" 1 681" ,660™ 580" | 544"
p ,000 ,000 ,000 ,000 ,000
Teminat r 4727 681" 1 ,646™ 674 | 624"
p ,000 ,000 ,000 ,000 ,000
Empat r ,499™ ,660™ ,646™ 1 ,608™ | 535"
p ,000 ,000 ,000 ,000 ,000
Tatmin r 537" 580" 674" ,608™ 1 ,863"
p ,000 ,000 ,000 ,000 ,000
r 507" 544" 624" 535" ,863" 1
WOM p ,000 ,000 ,000 ,000 ,000
*, Korelasyon Degeri ,05 diizeyinde anlamlidir.
** Korelasyon Degeri ,001 diizeyinde anlamlidir.
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Hizmet kalitesinin alt boyutu olan maddi varliklar ile teminat ve empati degiskenlerinin
puanlari arasinda 0,472 - 0,499 pozitif diizeyinde anlaml1 ve orta seviyede bir iliski oldugu,
giivenilirlik, teminat ve empati boyutlarinin arasinda pozitif diizeyinde anlamli ve orta-
kuvvetli seviyede bir iliski oldugu yapilan Pearson Korelasyon Testi sonucunda

belirlenmistir (p<,001).

Hizmet kalitesinin alt boyutu olan maddi varliklar ile tatmin degiskenlerinin puanlari
arasinda 0,537 pozitif diizeyinde anlamli ve orta-kuvvetli seviyede bir iliski oldugu yapilan
Pearson Korelasyon Testi sonucunda belirlenmistir (p<,001). Hizmet kalitesinin alt boyutu
olan giivenilirlik ile tatmin degiskenlerinin puanlari arasinda 0,580 pozitif diizeyinde anlaml
ve orta-kuvvetli seviyede bir iligski oldugu yapilan Pearson Korelasyon Testi sonucunda
belirlenmistir (p<,001). Hizmet kalitesinin alt boyutu olan teminat ile tatmin degiskenlerinin
puanlar1 arasinda 0,674 pozitif diizeyinde anlamli ve orta-kuvvetli seviyede bir iligki oldugu
yapilan Pearson Korelasyon Testi sonucunda belirlenmistir (p<,001). Hizmet kalitesinin alt
boyutu olan empati ile tatmin degiskenlerinin puanlari arasinda 0,608 pozitif diizeyinde
anlamli ve orta-kuvvetli seviyede bir iliski oldugu yapilan Pearson Korelasyon Testi

sonucunda belirlenmistir (p<,001).

Hizmet kalitesinin alt boyutu olan maddi varliklar ile agizdan agiza iletisim degiskenlerinin
puanlar1 arasinda 0,507 pozitif diizeyinde anlaml1 ve orta-kuvvetli seviyede bir iliski oldugu
yapilan Pearson Korelasyon Testi sonucunda belirlenmistir (p<,01). Hizmet kalitesinin alt
boyutu olan giivenilirlik ile agizdan agiza iletisim degiskenlerinin puanlar1 arasinda 0,544
pozitif diizeyinde anlamli ve orta-kuvvetli seviyede bir iliski oldugu yapilan Pearson
Korelasyon Testi sonucunda belirlenmistir (p<,001). Hizmet kalitesinin alt boyutu olan
teminat ile agizdan agiza iletisim degiskenlerinin puanlari arasinda 0,624 pozitif diizeyinde
anlamli ve orta-kuvvetli seviyede bir iliski oldugu yapilan Pearson Korelasyon Testi
sonucunda belirlenmistir (p<,001). Hizmet kalitesinin alt boyutu olan empati ile agizdan
agiza iletisim degiskenlerinin puanlar1 arasinda 0,535 pozitif diizeyinde anlamli ve orta-
kuvvetli seviyede bir iligki oldugu yapilan Pearson Korelasyon Testi sonucunda

belirlenmistir (p<,001).

Tatmin ile agizdan agiza iletisim degiskenlerinin puanlar arasinda 0,863 pozitif diizeyinde
anlamli ve kuvvetli seviyede bir iliski oldugu yapilan Pearson Korelasyon Testi sonucunda

belirlenmistir (p<,001).
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5.6.4. Regresyon Analizi

Regresyon analizi, bir bagimli degisken ile bagimsiz bir degisken veya o bagimli degiskeni
etkiledigi diisiiniilen degiskenler arasindaki iliskinin bir model ile agiklanmasini ifade eder.
Kisacasi, degiskenler arasindaki nedensel iligkileri arastirir. Degiskenler arasinda bir
iliskinin varlig1, bir degiskenin baska bir degiskenden etkilendigini veya her iki degiskenin
de ayn1 anda diger degiskenlerden etkilendigini gosterebilir. Baska bir deyisle, regresyon
analizinin amaci, degiskenler arasinda anlamli bir iliski olup olmadiginmi belirlemek, bu
iligskiyi gosteren bir regresyon denklemi elde etmek ve bu denklemi kullanarak puanlari

hesaplamaktir (Gilirbiiz ve Sahin, 2016: 271).

Tablo 6: Hizmet Kalitesinin Alt Boyutlarimin Tatmin Uzerindeki Etkiyi Gosteren
Regresyon Analizi Bulgularn

lszt(;;]iz:silze Standardize
Bagimsiz K 3 Edilmis
o, atsayilar t p
Degiskenler
Standart
B Beta
Hata
Sabit ,118 ,153 , 167 443
Maddi Varhklar | ,183 ,029 221 6,412 ,000
Giivenilirlik ,020 ,051 ,017 ,391 ,696
Teminat ,955 ,052 417 10,640 ,000
Empati ,232 ,041 ,218 5,645 ,000
*Bagimli Degisken: Tatmin
*p.<0,05

Tablo 12’de regresyon analizinin sonucuna gore bagimsiz degiskenlerden maddi varliklar
boyutunun (p<0,05), giivenilirlik boyutunun (p=0,696), teminat boyutunun (p<0,05) ve
empati boyutunun (p<0,05) olarak tespit edilmistir.

Bu bilgiler dogrultusunda H1a: Havayolu tasimaciliginda hizmet kalitesinin alt boyutu olan
maddi varliklar yolcu tatminini olumlu yonde anlamli olarak etkilemektedir, hipotezi
desteklenmistir. H1b: Havayolu tasimaciliginda hizmet kalitesinin alt boyutu olan
giivenilirlik yolcu tatminini olumlu ydnde anlamli olarak etkilemektedir, hipotezi
desteklenmemistir. Hlc: Havayolu tasimaciliginda hizmet kalitesinin alt boyutu olan teminat
yolcu tatminini olumlu yonde anlamli olarak etkilemektedir, hipotezi desteklenmistir. H1d:
Havayolu tagimaciliginda hizmet kalitesinin alt boyutu olan empati yolcu tatminini olumlu

yonde anlamli olarak etkilemektedir, hipotezi desteklenmistir. Yani tatminin hizmet
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kalitesinin alt boyutlarindan olan maddi varliklar boyutunun beta degeri 0,221, teminat
boyutunun beta degeri 0,417, empati boyutunun beta degeri 0,218, olarak bulundugu igin

hipotez pozitif yonlii anlamli olarak desteklenmistir.

Maddi varliklar boyutundaki 1 birimlik artis tatminde 0,221 birimlik bir artiga, teminat
boyutundaki 1 birimlik artig tatminde 0,417 birimlik artisa, empati boyutundaki 1 birimlik
artis tatminde 0,218 birimlik artisa neden olacaktir.

Yapilan analiz sonucunda bagimsiz degiskenlerin birlikte bagimli degiskendeki degisimin

ne kadarin1 agikladigini ifade eden diizeltilmis R? degeri 0,542 olarak tespit edilmistir.

Tablo 7: Hizmet Kalitesinin Alt Boyutlarinin Agizdan Agiza iletisim Uzerindeki
Etkiyi Gosteren Regresyon Analizi Bulgulari

Sta.ndard.lze Standardize

Edilmemis Edilmis
Bagimsiz Degiskenler | Katsayilar t p

Standart

B Hata Beta
Sabit ,157 ,178 ,880 ,379
Maddi Varhklar ,197 ,033 ,222 5,932 ,000
Givenilirlik ,059 ,059 ,047 ,998 ,319
Teminat 971 ,061 ,400 9,405 ,000
Empati ,155 ,048 ,135 3,237 ,000
*Bagimli Degisken: WOM

*p<0,05

Tablo 13’de regresyon analizinin sonucuna gore bagimsiz degiskenlerden maddi varliklar
boyutunun (p<0,05), giivenilirlik boyutunun (p=0,319), teminat boyutunun (p<0,05) ve
empati boyutunun (p<0,05) olarak tespit edilmistir.

Bu bilgiler dogrultusunda H2a: Havayolu tasimaciliinda hizmet kalitesinin alt boyutu olan
maddi varliklar agizdan agiza iletisimi olumlu yonde anlaml olarak etkilemektedir, hipotezi
desteklenmistir. H2b: Havayolu tasgimaciliginda hizmet kalitesinin alt boyutu olan
glivenilirlik agizdan agiza iletisimi olumlu yonde anlaml olarak etkilemektedir, hipotezi
desteklenmemistir. H2¢c: Havayolu tagimaciliginda hizmet kalitesinin alt boyutu olan teminat
agizdan agiza iletisimi olumlu yonde anlamli olarak etkilemektedir, hipotezi desteklenmistir.
H2d: Havayolu tasimaciliginda hizmet kalitesinin alt boyutu olan empati agizdan agiza

iletisimi olumlu yonde anlamli olarak etkilemektedir, hipotezi desteklenmistir. Yani agizdan
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agiza iletisimin hizmet kalitesinin alt boyutlarindan olan maddi varliklar boyutunun beta
degeri 0,222, teminat boyutunun beta degeri 0,400, empati boyutunun beta degeri 0,135

olarak bulundugu i¢in hipotezler pozitif yonlii anlamli olarak desteklenmistir.

Maddi varliklar boyutundaki 1 birimlik artis agizdan agiza iletisimde 0,222 birimlik bir
artiga, teminat boyutundaki 1 birimlik artis agizdan agiza iletisimde 0,400 birimlik artisa,
empati boyutundaki 1 birimlik artis agizdan agiza iletisimde 0,135 birimlik artisa neden

olacaktir.

Yapilan analiz sonucunda bagimsiz degiskenlerin birlikte bagimli degiskendeki degisimin

ne kadarin agikladigii ifade eden diizeltilmis R? degeri 0,460 olarak tespit edilmistir.

5.6.5. Anovave T Testi

Tiirkiye’de ugus gerceklestirmis yolcularin demografik 6zellikleri ile hizmet kalitesi, tatmin
ve agizdan agiza iletisim arasinda farklilik olup olmadigini anlamak amaciyla t-testi ve
Anova analizi uygulanmigtir. Asagidaki tablo 14, 15, 16, 17, 18’de Anova ve t-testi analiz

sonuglarina yer verilmistir.

Tablo 8: Yolcularin Seyahat Amacina Gore Farkhihklar

Seyahat N Ortalama Standart D Farkhh?n
Amaci Sapma Kaynag
. Is 168 3,4196 , 719377 .
Q,/';r‘ffk'lar Taiil 390 3,5462 73368 025 La;'t'l"me
Egitim 84 3,3294 , 714579
Is 168 3,7956 52947
Giivenilirlik Tatil 390 3,9111 ,53638 ,051
Egitim 84 3,9167 ,50599
Is 168 4,1352 ,46541
Teminat Tatil 390 4,2209 ,48158 ,142
Egitim 84 4,1939 41761
Is 168 3,7708 ,60291
Empati Tatil 390 3,8902 ,58641 ,078
Egitim 84 3,8214 ,53448
Is 168 3,9509 ,62643
Tatmin Tatil 390 4,0994 ,63243 ,036 Tatil ve I
Egitim 84 4,0506 ,56874
Is 168 3,9841 , 73485
WOM Tatil 390 4,0923 ,65152 214
Egitim 84 4,0714 ,61239
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Tablo 14’e gore p>0,05 oldugu i¢in katilimcilarin hizmet kalitesinin alt boyutu olan
giivenilirlik, hizmet kalitesinin alt boyutu olan teminat, hizmet kalitesinin alt boyutu olan
empati ve agizdan agiza iletisim yolcularin seyahat amacina gore farklilik géstermemektedir.
p<0.05 oldugu igin ise katilimcilarin seyahat amaci hizmet kalitesinin alt boyutu olan maddi
varliklar ve tatmin tizerinde farklilik gdstermektedir. Farkliligin kaynagi Scheffe analiz
sonuglarina gore hizmet kalitesinin alt boyutu olan maddi varliklarda tatil ve egitim
ucuslarina 6nem vermektedir. Scheffe analiz sonuglarina gore tatminde ise tatil ve is amagh

seyahatlere 6nem vermektedir.

Tablo 15: Yolcularin Calisma Durumuna Goére Farklihiklar

Calisgma Durumu N Ortalama S;ZB?:; p Flil;ll;l:ll;gglln
Kamu sektori 83 3,3193 , 73860
. Ozel sektor 298 3,5151 , 79140 .

Q,A:r‘i'ldk'lar Emekli 10 | 39333 29606 | ,011 Ka‘gs ;Zﬁf;:‘ ve

Ev hanimu 39 3,7350 , 710267

ssiz 212 3,4395 71295

Kamu sektorii 83 3,6988 48728

Ozel sektor 298 3,8881 156406 L
Giivenilirlik | Emekli 10 4,0500 15811 | 011 g;:l“;eslftl(‘fr"rg -

Ev hanimu 39 3,9744 ,47069

Issiz 212 3,9190 51222

Kamu sektori 83 4,0413 138484

Ozel sektor 298 4,2138 ,49491 Ctbri
Teminat Emekli 10 4,1286 37766 | ,030 g;‘:f‘sleslft;f;‘s -

Ev hanimi 39 4,2381 ,49955

Tssiz 212 4,2237 45517

Kamu sektori 83 3,6707 ,50938

Ozel sektor 298 3,8820 162493 .
Empati Emekli 10 4,1000 47920 | 031 Kag;;esléﬁz ve

Ev hanim1 39 3,8675 ,59010

Issiz 212 3,8601 54961

Kamu sektori 83 3,8343 54139

Ozel sektor 208 4,0713 65211 L
Tatmin Emekli 10 4,2500 33333 | 012 ggg‘;:;grorg:;

Ev hanim1 39 4,1026 ,65574

Tssiz 212 4,0979 160764

Kamu sektori 83 3,7590 ,65707

Ozel sektor 298 4,0805 ,68455 Kamu sektorii ve
WOM Emekli 10 4,3000 48305 | ,000 |  Ozel sektor- Ev

Ev hanimi 39 4,1368 ,61993 hanimi- Igsiz

Tssiz 212 41274 164255

Tablo 15’e gore p<0,05 oldugu i¢in katilimcilarin hizmet kalitesinin alt boyutu olan maddi
varliklar, hizmet kalitesinin alt boyutu olan giivenilirlik, hizmet kalitesinin alt boyutu olan

teminat, hizmet kalitesinin alt boyutu olan empati, tatmin ve agizdan agiza iletisimin

77



yolcularin ¢aligma durumuna gore farklilik gdstermektedir. Farkliligin kaynagi Scheffe
analiz sonuglarina gére maddi varliklar boyutunda kamu sektdrii ve ev hanimi, giivenilirlik
ve teminat boyutlarinda kamu sektorii ile 6zel sektor ve issiz arasinda, empati boyutunda ise
kamu sektorii ve Ozel sektor calisanlari arasinda farklilik saptanmistir. Scheffe analiz
sonuglarina gore tatminde ise kamu sektorii ile 6zel sektor, issiz arasinda farklilik
goriinmektedir. Yine Scheffe analiz sonuglarina gore agizdan agiza iletisimde ise kamu

sektorii calisanlart ile 6zel sektor, ev hanimi, igsiz arasinda farklilik oldugu tespit edilmistir.

Tablo 9: Yolcularin Gelir Diizeyine Gore Farkhliklar

Gelir N Ortalama Standart D Farkhhgm
Sapma Kaynagi
5000 tl'den az 359 3,4912 ,71094
5000-7000 tl 142 | 34742 81729 11001-13000 tl ve
Maddi 7001-9000 59 | 3,286 80013 | | S0tden -
Varhklar 9001-11000 tl 23 3,4130 ,69061 ' 2001-9000 1l -
11001-13000 tI 14 4,2619 48355 9001-11000 tl
13000 tl'den fazla 45 3,5704 ,718294
5000 tl'den az 359 3,9262 ,49159
5000-7000 tl 142 3,8439 ,60312
Giivenilirlik 7001-9000 tl 59 3,6836 ,54553 014 5000 tl'den az ve
9001-11000 tl 23 3,8478 ,61733 ' 7001-9000 tl
11001-13000 tI 14 4,1071 ,35571
13000 tl'den fazla 45 3,8519 ,53445
5000 tl'den az 359 4,2085 ,45685
5000-7000 tl 142 4,1871 ,48756
Teminat 7001-9000 tl 59 4,0872 ,48628 553
9001-11000 tl 23 4,2609 ,51805 ’
11001-13000 tl 14 4,2041 ,46785
13000 tl'den fazla 45 4,2159 ,48024
5000 tl'den az 359 3,8626 ,55192
5000-7000 tl 142 3,8404 ,59908
Empati 7001-9000 tl 59 3,6299 ,56313 021
9001-11000 tl 23 4,0145 67777 ’
11001-13000 tI 14 4,0952 ,73005
13000 tl'den fazla 45 3,9074 ,67938
5000 tl'den az 359 4,0731 ,62399
5000-7000 tl 142 4,0493 , 64153
Tatmin 7001-9000 tl 59 3,8941 ,63178 391
9001-11000 tl 23 4,1848 ,59932 ’
11001-13000 tl 14 4,0536 ,54753
13000 tl'den fazla 45 4,0611 ,60574
5000 tl'den az 359 4,0854 ,64307
5000-7000 tl 142 4,0469 , 12942
7001-9000 tl 59 3,8475 ,70118
WOM 9001-11000 tl 23 4,1014 ,65470 180
11001-13000 tI 14 4,1429 42796
13000 tl'den fazla 45 4,1481 ,69105
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Tablo 16’ya gore p>0,05 oldugu i¢in katilimcilarin hizmet kalitesinin alt boyutlar1 olan
teminat ve empati, tatmin ve agizdan agiza iletisim ile yolcularin diizeyleri arasinda farklilik
gostermemektedir. p<0.05 oldugu i¢in ise katilimcilarin gelir diizeyleri ile hizmet kalitesinin
alt boyutlar1 olan maddi varliklar ve giivenilirlik arasinda farklilik gostermektedir.
Farkliligin kaynagi Scheffe analiz sonuglarina goére hizmet kalitesinin alt boyutu olan maddi
varliklarda 11001-13000 tl gelire sahip yolcularla 5000 tlI'den az, 5000-7000 tl, 7001-9000
tl ve 9001-11000 tl gelir diizeyine sahip yolcular arasinda farklilik oldugu goriinmektedir.
Giivenilirlik boyutunda ise 5000 tlI'den az ile 7001-9000 tl gelir diizeyine sahip yolcular

arasinda farklilik vardir.

Tablo 17: Yolcularin Yas Durumuna Gore Farklhiliklar

Yas N Ortalama S;‘:;?:;t p Flgll;l:ll;gglln
18-25 arasi1 363 3,4421 , 74989
. 26-35 146 3,4532 , 15753
Q’A:rcljldkllar 36-45 69 3,6087 ,76099 ,099
46-55 50 3,6167 ,716358
56 yas ve iizeri 14 3,8333 ,66986
18-25 arasi 363 3,8861 ,53632
26-35 146 3,8094 ,52595
Giivenilirlik 36-45 69 3,9734 ,49062 ,083
46-55 50 3,8600 ,58064
56 yas ve lizeri 14 4,1429 41271
18-25 arasi1 363 4,1861 AT4A79
26-35 146 4,1663 ,45579
Teminat 36-45 69 4,2857 47444 471
46-55 50 4,1971 47415
56 yas ve iizeri 14 4,2653 47167
18-25 arasi 363 3,8549 ,57314
26-35 146 3,8139 ,54545
Empati 36-45 69 3,9251 ,63370 ,125
46-55 50 3,7333 ,69253
56 yas ve iizeri 14 4,1429 ,59505
18-25 arasi 363 4,0517 ,63500
26-35 146 4,0274 ,59966
Tatmin 36-45 69 4,1087 ,66901 ,623
46-55 50 4,0150 ,61323
56 yas ve lizeri 14 4,2679 ,44359
18-25 arasi 363 4,0523 ,66943
26-35 146 4,0434 ,67155
WOM 36-45 69 4,1208 , 712304 ,524
46-55 50 4,0200 ,61872
56 yas ve iizeri 14 4,3333 58471
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Tablo 17°ye gore p>0,05 oldugu i¢in katilimcilarin hizmet kalitesinin alt boyutlar1 olan
maddi varliklar, giivenilirlik, teminat ve empati, tatmin ve agizdan agiza iletisim ile

yolcularin yaslar1 arasinda farklilik géstermemektedir.

Tablo 18: Yolcularin Cinsiyetlerine Gore Farklihiklar

Cinsiyet N Ortalama Standart Sapma Sig.
Maddi Kadm 303 3.53% 169695 005
Varhklar Erkek 339 34356 80045 !

. Kadm 303 3,8856 48858

Gitvenilirlik =1 o 339 3,8781 56936 046
. Kadm 303 4.1886 47080

Teminat Erkek 339 4.2006 47033 614
. Kadm 303 3,8548 55227

Empati Erkek 339 3.8456 61493 151
. Kadm 303 40074 59767

Tatmin Erkek 339 4.0155 64727 622
Kadm 303 40737 62573

WOoM Erkek 339 2,0501 70811 122

Tablo 18‘e gore p>0,05 oldugu i¢in katilimcilarin teminat boyutu, empati boyutu, tatmin ve
agizdan agiza iletisim cinsiyete gore farklilik gdstermemektedir. p<0,05 oldugu igin ise
katilimcilarin  maddi  varliklar ve giivenilirlik boyutlart cinsiyete gore farklilik
gostermektedir. Katilimcilarin maddi varliklar ve giivenilirlik boyutlar1 kadinlarda daha

yiiksektir.
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SONUC VE ONERILER

Yeni diinya diizeninde havayolu tasimaciligi en 6nemli seyahat se¢eneklerinden biri haline
gelmistir. Havayolu tasimaciligi hizmetleri gibi giiniimiiziin rekabet giicii yiiksek hizmet
sektorlerinde; havayolu sirketlerinin hayatta kalmak i¢in miisterilere yiiksek kaliteli
hizmetler sunmak ana stratejileridir. Hizmet kalitesi tanimlar1 farklilik gosterse de tim
tamimlar tiiketicinin bakis agisina goére yerine getirilmektedir (Zeithaml, Berry &

Parasuraman, 1996).

Literatiirdeki olgekler kullanilarak yapilan bu ¢alismada hizmet kalitesi parametreleri ve
oOlgek etkilesimleri incelenmistir. Arastirmanin temel amact havayolu tasimaciliginda hizmet
kalitesinin miisteri tatmini ve agizdan agiza iletisim tizerindeki etkisini arastirmak olan bu
calismada, hipotezler havayolu tasimaciligi kullanicilari tarafindan hizmet kalitesinin hem
miisteri tatmini hem de agizdan agiza iletisim tizerinde belirli bir diizeyde bir iligkisi oldugu

iddiasidir.

Bu baglamda farkli birgok istatistiksel bulgulara yer verilmistir. Uzerinde ¢alisilmis olan
orneklem grubundan yas, cinsiyet, medeni durum, calisma durumu, gelir diizeyi, egitim
diizeyi gibi genel olarak tiim anketlerde sorulan sorular sorulmustur. Tiirkiye’ de havayolu
tagimaciligi kullanan kisilerin ucus sikliklari, seyahat amaglari, ugus siniflar1 ayrintili olarak
incelenmistir. Sonuglara bakildiginda katilimcilarin %52,8°ni erkekler, %73,5’i bekar,
%56,5'ni 18-25 yas arasinda, %46,4’ii dzel sektor calisanlar, %62,6’s1 Onlisans/Lisans,
%55,9’u 5000 TL’den az gelire sahip, %92,1’1 ekonomi smifinda ugus gerceklestiren,
%46’s1 yilda bir kez ugus gerceklestiren, %60,7’°si tatil amagh ugus gerceklestirdigi

sonucuna ulagilmistir.

Aragtirmada kullanilan 6lceklerin ayr1 ayr1 giivenirlik analizleri yapilmistir. Sonrasinda
gerceklestirilen aciklayict faktor analizi ile ¢alismada kullanilan ii¢ 6lgegin (AIRQUAL
Olgegi, Tatmin Olgegi, WOM Olgegi) birlikte kag faktér ve ne sekilde toplandigi
incelenmigstir. Faktor analizi sonucunda hizmet kalitesi 4 faktor yiikiine sahip oldugu ve
Heveslilik boyutunun faktor yiikii olusturmadigi sonucuna varilmistir. Heveslilik boyutunun
HVS16, HVS17 sorularinin faktor yiikleri ¢ikmadigi i¢in calismadan ¢ikarilmistir, HVS13
ve HVS14 sorularinin faktor yiikii giivenilirlik boyutunda, HVS15 sorusunun faktor yiikii

ise teminat boyutunda ¢ikmistir. Arastirmadaki faktorlerin veri setini agiklama sayilari
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incelendiginde hizmet kalitesi 6l¢egi yaklasik olarak %58’ini, tatmin 6l¢egi yaklasik olarak
%76’s11, WOM 0lcegi yaklasik olarak %84 iinii agiklamaktadir.

Faktor dagilimi yapildiktan sonra 6lg¢ekler arasinda belirli bir diizeyde bir iligkinin var olup
olmadigina dair korelasyon analizi uygulanmistir.  Korelasyon analizi sonuglarina
bakildiginda hizmet kalitesinin alt boyutu olan maddi varliklar ile teminat ve empati
degiskenlerinin puanlar1 arasinda 0,472 - ,499 pozitif diizeyinde anlaml1 ve orta seviyede bir
iliski oldugu, giivenilirlik, teminat ve empati boyutlarinin arasinda pozitif diizeyinde anlamli
ve orta-kuvvetli seviyede bir iliski oldugu, hizmet kalitesinin alt boyutu olan maddi varliklar
ile agizdan agiza iletisim arasinda 0,537 pozitif yonlii anlamli ve orta-kuvvetli seviyede bir
iliski oldugu, giivenilirlik alt boyutu ile miisteri tatmini arasinda 0,580 pozitif yonde anlamli
ve orta-kuvvetli seviyede bir iligski oldugu, teminat alt boyutu ile miisteri tatmini arasinda
0,674 pozitif yonde anlaml1 ve orta-kuvvetli seviyede bir iligki oldugu, empati alt boyutu ile
miisteri tatmini arasinda 0,608 pozitif yonde anlamli ve orta-kuvvetli seviyede bir iliski
oldugu, maddi varliklar alt boyutu ile agizdan agiza iletisim arasinda 0,507 pozitif yonde
anlaml1 ve orta-kuvvetli seviyede bir iligski oldugu, giivenilirlik alt boyutu ile agizdan agiza
iletisim arasinda 0,544 pozitif yonde anlamli ve orta-kuvvetli seviyede bir iliski oldugu,
teminat alt boyutu ile agizdan agiza iletisim arasinda 0,624 pozitif yonde anlamli ve orta-
kuvvetli seviyede bir iligski oldugu, empati alt boyutu ile agizdan agiza iletisim arasinda
0,535 pozitif yonde anlamli ve orta-kuvvetli seviyede bir iligski oldugu, miisteri tatmini ile
agizdan agiza iletisim arasinda 0,863 pozitif yonde anlamli ve kuvvetli seviyede bir iliski

oldugu yapilan Pearson Korelasyon Testi sonucunda belirlenmistir. (sig.=,000<,01)

Yapilan regresyon analizleri sonucunda hizmet kalitesi 6l¢eginin boyutlar1 maddi varliklar,
teminat, empatinin misteri tatmini dlgegi ve agizdan agiza iletisim Olgegini pozitif ve
anlamli olarak etkiledigi sonucuna varilmigtir. Bu baglamda “Hla: Havayolu
tasimaciliginda hizmet kalitesinin alt boyutu olan maddi varliklar yolcu tatminini olumlu
yonde anlaml olarak etkilemektedir.”, “H1c: Havayolu tasimaciliginda hizmet kalitesinin
alt boyutu olan teminat yolcu tatminini olumlu yonde anlamli olarak etkilemektedir.”, “H1d:
Havayolu tagimaciliginda hizmet kalitesinin alt boyutu olan empati yolcu tatminini olumlu
yonde anlamli olarak etkilemektedir.”, “H2a: Havayolu tasimaciliginda hizmet kalitesinin
alt boyutu olan maddi varliklar agizdan agiza iletisimi olumlu yonde anlamli olarak
etkilemektedir.”, “H2c: Havayolu tasimaciliginda hizmet kalitesinin alt boyutu olan teminat

agizdan agiza iletisimi olumlu yonde anlamli olarak etkilemektedir.”, “H2d: Havayolu
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tasimaciliginda hizmet kalitesinin alt boyutu olan empati agizdan agiza iletisimi olumlu
yonde anlamli olarak etkilemektedir.” hipotezleri desteklenmistir. Hizmet kalitesinin diger
bir boyutu olan giivenilirlik miisteri tatmini 6lgegi ve agizdan agiza iletisim Glgegine etkisi
olmadigi sonucuna ulagilmistir. Bu baglamda “H1b: Havayolu tasimaciliginda hizmet
kalitesinin alt boyutu olan giivenilirlik yolcu tatminini olumlu ydnde anlamli olarak
etkilemektedir.”, “H2b: Havayolu tagimaciliginda hizmet kalitesinin alt boyutu olan
giivenilirlik agizdan agiza iletisimi olumlu yonde anlamli olarak etkilemektedir.”” hipotezleri

desteklenmemistir.

Bu sonuglara gore hizmet kalitesi yliksek olan havayolu sirketlerinin miisteri tatmini

saglayarak agizdan agiza iletisimden yararlanabilecegi sonucuna varilmaktadir.

Yapilan arastirma ve analizler sonucunda su 6nerilerde bulunabilir:

Bu arastirmada havayolu sirketlerinin hizmet kalitesi arttik¢a yolcularin miisteri tatmini ve
agizdan agiza iletisim diizeyleri arttig1 sonucuna ulasilmistir. Bulunan sonuglar neticesinde
hizmet kalitesinin misteri tatmini ve agizdan agiza iletisimin devamlilig1 acisindan 6nemini
ortaya koymaktadir. Havayolu sirketlerinin hizmet kalitelerini arttirmalari, yolcularin
miisteri tatmini ve agizdan agiza iletisim iizerinde olumlu yonde etkilere sahip olacaktir.
Hizmet kalitesinin artmasi yolcularda miisteri tatmini yaratacak ve sonucunda isletmeye

olumlu agizdan agiza iletisim yolu ile reklam saglayacaktir.

Arastirma sinirliliklarinda da deginildigi gibi aragtirma verileri 2020-2022 Covid 19
Pandemi donemini kapsamaktadir. Pandemi sonrasinda yapilacak bir ¢alisma ile daha farkli

sonuclar elde edilebilir.

Aragtirmanin sinirliliklar ele alinarak ileride benzer caligmalarin daha genis bir 6rneklem
kitlesine hitap ederek yapilmasi ve literatiire katki saglamasi amaciyla daha farkli sektorlerde

de tekrarlanmasinin faydali olacag diisiiniilmektedir.

Analizimizde kullandigimiz veriler genel olarak Tiirkiye’de faaliyet gosteren Tiirk menseili
havayolu sirketlerini kullanan yolcularin katilimiyla elde edilmistir. ileriki ¢calismalarda bir
ya da iki havayolu sirketinin yolcular1 {lizerinde bir arastirma yapilabilir ve daha farkli

sonuglara ulasilabilir.
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Bu ¢alisma sonuglarinin, havayolu sirketlerinin hizmet kalitesi durumunun belirlenmesinin

yani sira ileride yapilacak akademik ¢alismalar i¢in de faydali olacagi diistintilmektedir.
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EKLER

Ek 1: Anket Formu
Degerli Katilimci,

Bu anket formu, Bartin Universitesi Lisansiistii Egitim Enstitiisii Isletme Anabilim Dali Dr.
Ogr. Uyesi Mehmet Said KOSE danismanhiginda yiiriitiilen ve yiiksek lisans dgrencisi Zafer
YUCEL tarafindan hazirlanan “Havayolu Tasimacihginda Hizmet Kalitesinin Miisteri
Memnuniyeti ve Sadakatine Etkisi Uzerine Bir Arastirma” isimli tezde kullanilmak
tizere veri toplamak amaciyla yapilmaktadir. Formda isminizi belirtmeniz istenmemektedir.
Anketten elde edilen bilgiler bilimsel yaymn disinda hi¢bir amagla kullanilmayacak ve
paylasilmayacaktir. Verdiginiz destekten dolay1 tesekkiir ederiz. Saygilarimizla...

Danisman: Dr.Qgr.Uyesi Mehmet Said KOSE  eposta: mskose@bartin.edu.tr
Yiiksek Lisans Ogrencisi: Zafer YUCEL eposta: zafer.yucel@beun.edu.tr

1. Son 24 ayda ucus gerceklestirdiniz mi?
( )Evet ( ) Hayrr

Not: Cevabmiz hayir ise anketi cevaplandirmayiniz.

2. Son 24 ayda asagidaki havayolu sirketlerinden hangisi ile ucus gerceklestirdiniz?
() Tirk Hava Yollar1 ( ) Pegasus Havayollar () SunExpress
() Anadolu Jet () Corendon () Free Bird

Not: Anketin devaminda bulunan sorulari, secmis oldugunuz havayolu sirketinden
aldigimiz hizmeti ele alarak cevaplandiriniz.

Boliim I HIZMET KALITESINI OLCMEYE YONELIK SORULAR
Tabloda yer alan ifadelere ne derece katildigimizi ilgili bosluklara uygun isaretler
koyarak belirtiniz.

= £
E E | 858
g £ 5z £ £
Lo o | 2El E|2E
. Xz =2 | =EFE | X8
IFADELER = gl E SE =5
SZ T |2 B | EE
&R = vo & | 8=
XM ¢ | Z7| X | XX
1) Havayolu sirketi yolcularina yeni, modern ve 1 9 3 4 5
bakimli ugaklarla hizmet vermektedir.
2) Ucus sirasinda ucakta sunulan ikramlar kaliteli ve
. . 1 2 3 4 5
yeterli ¢esitliliktedir.
3) Ucaktaki tuvaletler temiz ve kullanimi kolaydir. 1 2 3 4 5
4) Ucakta okumak icin giinliik gazeteler ve giincel
. 1 2 3 4 5
dergiler vardir.
5) Havayolu sirketinde ¢alisan personeller diizgiin ve
e . 1 2 3 4 5
hos bir gériiniime sahiptirler.
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6) Havayolu sirketinin yolculara sundugu koltuklar
rahat ve araliklar genistir.

7) Havayolu sirketi, yolcular i¢in ucakta eglence
(internet, film vb.) saglar.

8) Yolcularin bagajlar1 6zenli ve dikkatli bir sekilde
tasinir.

9) Havayolu sirketi belirli bir zamanda bir seyi
yapmay1 vaat ettiginde, bunu yapar.

10) Yolcular sorun yasadiginda havayolu sirketi sorunu
cozmek icin gayret gosterir.

11) Havayolu sirketi hizmeti ilk seferde dogru yapar.

12) Havayolu sirketi hizmetlerini s6z verdigi zamanda
yerine getirir.

13) Havayolu sirketi ¢aligsanlari, hizmetlerin tam olarak
ne zaman gergeklestirilecegini konusunda yardime1
olur.

14) Havayolu sirketi calisanlar1 zamaninda ve hizl
hizmet verir.

15) Havayolu sirketinin calisanlar1 her zaman
miisterilere yardim etmeye isteklidir.

16) Havayolu sirketi calisanlar1 yolculara cevap
veremeyecek kadar mesgul degildir.

17) Havayolu sirketi miisterilerine aninda hizmet
vermektedir.

18) Havayolu sirketi personeli deneyimli ve iyi
egitimlidir.

19) Havayolu sirketi ¢calisanlarinin davranislari
yolculara giiven vermektedir.

20) Bu havayolu sirketi ile yaptigim uguslarda kendimi
giivende hissederim.

21) Havayolu sirketinin ¢alisanlar1 yolculara karsi her
zaman naziktir.

22) Havayolu sirketi ¢alisanlar1, sorulari
cevaplayabilecek bilgi birikimine sahiptir.

23) Meydana gelebilecek zararlar havayolu sirketi
tarafindan en kisa siirede karsilanir.

24) Havayolu sirketinde ¢alisan personel, hizmet
verirken kendilerini yolcularin yerine koyar.

25) Havayolu sirketi calisanlar1 yolcularin bireysel
sorunlarini ¢ozmeye yonelik ¢aba gosterir.

26) Havayolu sirketinin ¢aligsanlar1 yolcularin 6zel
ithtiyaglarini anlar.

27) Havayolu sirketi yolcularin ¢ikarlarini en iyi
sekilde gozetmektedir.

28) Havayolu sirketinin tiim yolcularina uygun calisma
saatleri vardir.

29) Bir dahaki sefere ugmam gerektiginde kesinlikle
ayn1 havayolu sirketi ile u¢ardim.
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30) Hizmet saglayici olarak bu havayolu sirketini
se¢mem akillica bir davranisti.

31) Bu havayolu sirketi ile yasadigim deneyimin
keyifli oldugunu hissediyorum.

32) Bu sirkete karsi olumlu bir tavrim var. 1 2 3 4 5

33) Bu havayolu sirketi hakkinda diger insanlara
olumlu seyler sOylerim.

34) Tavsiyemi isteyen birine bu havayolu sirketini
tavsiye ederim.

35) Arkadaglarimi ve akrabalarimi bu havayolu sirketi
ile ugmaya tesvik ediyorum.

Boliim I KATILIMCILARIN DEMOGRAFIK OZELLIKLERI iLE iLGILI
SORULAR (Liitfen asagidaki sorulara uygun gordiigiiniiz sikki isaretleyiniz)

1. Cinsiyetiniz?
) Kadin () Erkek

2. Medeni Durumunuz?
) Bekar ( )Evl

—~

Yasiiz?
) 18-25 arasi ( )26-35 ( )36-45 ( )46-55
) 56 yas ve tizeri

—~~w

4. Egitim Durumunuz? )
() Ikogretim () Lise () Onlisans / Lisans () Lisansiistii

5. Calisma Durumunuz? )
) Kamu Sektorii () Ozel Sektor () Emekli
) Ev Hanimi () Issiz

NN

6. Aylik toplam geliriniz?

(' )3.000 TL’den az () 3.000-4.000 TL ( )4001-5.000 TL
( )5.001-7.000 TL ( ) 7.001-11.000 TL () 11.000 TL’den
fazla

7. Seyahat amacimiz?
( )Is () Tatil () Egitim

8. Genelde hangi sinifta seyahat edersiniz?
() Ekonomi simifi () Business sinifi

9. Havayolu sirketi ile u¢uslarimzi hangi siklikta gerceklestiriyorsunuz?

() Haftada bir kez () Haftada birden fazla () Ayda bir kez
() Ayda birden fazla () Yilda bir kez () Yilda birden fazla

101



