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Modern yonetim stratejilerinin en onemli unsurlarindan biri miisteri odakliliktir.
Gliniimiizde hizmet pazarlamasinin siiregleri, satis ya da pazar odakli olma yaninda
miisteri merkezli diisiinmektedirler. Gilinlimiizde miisterilerle uzun donemli iliskiler
kurmak ve bu iligkileri sadakate doniistiirmek, bu yeni anlayisla birlikte karliligin
anahtar1 haline doniismiistiir. Bu amacla, hemen her sektor icinde miisteri sadakati
programlari vardir.

Bu calismada, Istanbul Atatiirk Havalimani’'nda (IHL) faaliyet gosteren
sirketlerden 8 hava yolu firmas1 yolcularinin, hizmet kalitesini ne dlgiide degerlendirdigi
ve isletmelerin hangi hizmet kalitesi boyutunda daha yiliksek performans
gosterdiklerinin belirlenmesi {izerine bir uygulama gercgeklestirilmistir. Calismada,
yolcularin penceresinden SERVPERF /SERVQUAL o6l¢egindeki 5 boyutun Olgtimii
anket sorulariyla yapilmustir. Fiziksel Ortam, Giivenilirlik, Heveslilik, Giivence ve
Empati olarak bilinen SERVQUAL boyutlarm1 hava yollar1 igin degerlendirmek ve
Onerilerde bulunmay1 amaglamaktadir.

Anket verileri kullanilarak, algilanan ve beklenen hizmet kalitesi karsilastirmali
olarak fark analiziyle (gap analysis) degerlendirilmistir. Anket sonuglarina gore,
istatistiksel olarak anlamli olmasa da, algilanan hizmet kalitesinin beklenenden fazla
olmasi1 dikkat ¢ekicidir. SERVPERF /SERVQUAL o6lgek boyutlarindan heveslilik,
beklenenlerden diisiikk algilanmig, diger boyutlarda ise algilanan hizmet kalitesi
beklenenden yliksek diizeyde Olgiilmiistiir. Ayrica, yolcularin demografik yapisina gore
de hizmet kalitesi boyutlarinin degerlendirmesi farkliliklara yonelik istatistiksel analiz
testleriyle incelenmis ve yorumlanmistir.

Anahtar Kelimeler: Hizmet Kalitesi, Fark analizi, Istatistiksel hipotez testleri, Hava
yolu hizmet kalitesi boyutlari, SERVQUAL.
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One of the most important elements of management strategies today is customer
satisfaction. In addition to sales and marketing, the process of services marketing is also
considered from the perspective of being customer-centric. Thus developing long-term
relations with customers and gaining their loyalty has become the key to profitability.
For this reason, firms adopt consumer loyalty programs and these can be seen in almost
all sectors.

This study is conducted to define how customers of eight airline companies
evaluate the service quality, and to which SERVQUAL dimensions of five service
quality factors they give importance. In the study, the measurement of five dimensions
(Physical Environment, Reliability, Responsiveness, Assurance and Empathy) in the
SERVPERF /SERVQUAL scale is conducted by a questionnaire. By using
questionnaire data, perceived and expected service quality is evaluated comparatively
with gap analysis. The purpose is to evaluate for the airlines and give advices about The
SERVQUAL dimensions of five service quality, Tangibles, Reliability, Responsiveness,
Assurance, and Emphaty. Additionally, passengers' dimensions of service quality is
investigated and evaluated by statistical tests for demographic differences.

Using survey data, the perceived and expected service quality gap analysis in
comparison with the (GAP analysis) were evaluated. According to the survey, although
not statistically significant, perceived service quality is remarkable that it is not more
than expected. SERVPERF / responsiveness of the SERVQUAL scale, size, perceived
lower than expected, while in other dimensions of perceived service quality was
measured at higher levels than expected. Also, according to the demographic structure
of passenger service quality, dimensions for the assessment of the differences with
statistical analysis tests were examined and reviewed

Keywords: Service Quality, Gap analysis, Statistical hypothesis testing, Dimensions of airline
service quality, SERVQUAL.



ONSOZ

Bu calismada elde edilen analiz sonuglari, tez raporu yazilirken konuyu
calistigimiz tez danigmanim Yrd.Dog¢.Dr. Mehmet Pekkaya ile yazarligi paylasilarak
AIBU 1IBF Ekonomik ve Sosyal Arastirmalar Dergisi, 2013 Nisan sayisinda (Cilt 9,
Say1 1) yaymlanmistir. Bu dergide yayinlanan makele baghigi “Hava Yolu Hizmet
Kalitesinin SERVPERF-SERVQUAL Olgegi ile Degerlendirmesi ve Istatistiksel
Analizi”dir.
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GIRIS

Giliniimiizde bir¢ok sosyal bilimler arastirmalarinda en fazla vurgulanan
konulardan biri de degisim ve doniisiim siiregleridir. Kiiresellesmenin mesafeleri
ortadan kaldiran, teknolojinin ekonomik yasami kurallarini yeniden belirleyen etkisi
gibi nedenler toplumun diger aktorleri gibi isletmeleri de etkilemektedir. Isletmeler
ekonomik, siyasal ve toplumsal alanda yasanan doniisiim siirecine paralel olarak
mevcut politika ve stratejilerini yeniden degerlendirmektedirler. Bu siire¢ icinde en

fazla dikkat ¢eken alanlardan biri de hizmet sektoriidiir.

Hizmetler sektoriinde bireylerin ya da bir takim araclarin aktiviteleri
neticesinde, talep eden kisilere sunulan soyut nitelikteki {iriinleri kapsayan diger
fiziki unsurlardan farkli olarak, dokunulmazlik, soyutluk, esanlamli tiiketim gibi
ozellikler s6z konusudur. Ornegin, turizm sektdriinde konaklama isletmelerinin
sundugu hizmetler, turistler tarafindan, isletmede kalis siiresi i¢cinde tiiketilir. Tatilin
basladig1 anda ya da dncesinde s6z konusu hizmeti somut olarak géremezler. Hatta

her yil tatil i¢in gidilen bir isletmenin sundugu hizmet bir 6ncekinden farkli olabilir.

Hizmet isletmelerinin sayis1 ve sunulan hizmetlerin niteligindeki artis
neticesinde hizmet sektorinde 6nemli bir rekabet s6z konusudur. Artan rekabet,
sunulan hizmetlerin nicel ve nitel unsurlarinin giderek birbirine benzemeye
baslamasi ile isletmeler kendilerini digerlerinden farklilastiracak bazi faaliyetlere

yonelmektedir. Bu amaca yonelik kullanilan araglardan biri de hizmet kalitesidir.

Isletmeler miisteri memnuniyeti, miisteri sadakati gibi unsurlara giderek daha
fazla 6nem vererek sunulan hizmetlerin niteligini arttrmaya calismaktadirlar. Kimi
zaman miisteri hizmetleri, kimi zaman miisteri odakli halkla iliskiler, Kimi zamanda
birey odakli pazarlama iletisimi faaliyetleri ile miisteri memnuniyetini arttrmaya

calismaktadirlar.

Bu nedenle miisteri memnuniyetinin en temel amaglarindan biri de, alian
hizmetten memnun kalan miisterinin sadakatini stirekli hale getirmektir. Miisteri

memnuniyeti alaninda siirdiiriilen ¢alismalara Oonem veren sektorlerden biri de



havayolu isletmeleridir. Ozellikle 2000’li yillarda birlikte havayolu yolcu
tasimaciliginda artan rekabete bagl olarak isletmelerin hizmet kalitesi ve miisteri
memnuniyetine verdikleri 6nem artmistir. Bu 6nem artiginin 6nemli bir nedeni de
ulagtirma sektdriiniin, diinyadaki hizli teknolojik gelismelere paralel olarak giderek

daha fazla dinamik bir yapiya biiriinmesidir.

Ulastirma bir toplumun biitiin kesimlerini etkiledigi gibi, ulastirma sektoriide
bircok sektor ile dogrudan veya dolayli bir iligki igerisindedir. Bu baglamda,
ulastirma sektoriiniin gelismemis olmasi diger sektorleri de olumsuz etkileyecegi
icin, mutlaka gelismis bir ulastrma sektoriine ihtiya¢ duyulmaktadir. Ulastirma,
ekonomik faaliyetlerin her asamasinda katkisi bulunan ve sektorleri birbirine
baglayan bir hizmet sektorii olmasi nedeniyle, ulastirma politikalarinin
belirlenmesinde ve ulastrmanm gelismesinde, siyasi birimler kadar sektoriin
aktorlerine de oOnemli gorevler diismektedir. Bu nedenle giinlimiizde havayolu
isletmelerinin hizmet Kkalitesi ve miisteri memnuniyeti gibi olgulara 6nem vermesi
hem kendi amaglar1 hem de sektoriin gelecegi agisindan onemlidir. Kiiresellesmeyle
birlikte, isletmelerin pazarda kalmalar1 ve biiylimeleri her gegen giin zorlasan rekabet
sartlar1 i¢in de gereklidir. Hizmet kalitesi belirleyicileri, yolculuk sirasindaki kabin
sartlar1 ve verilen yiyeceklerin yanmi sira bu gibi hizmetlerin sunumuna kadar

yolcularin dikkate aldig1 tiim hizmetler olarak ifade edilebilir.

Tirkiye’de hava yolcu tasimacilig1 hizmet kalitesi iizerine yapilmis ¢aligmalar,
genellikle bir hava yolu sirketi yolcu yargilarma ait faktdr analizi ile
degerlendirilmistir. Bu ¢alismada, 6rneklem farkli hava yolu yolcular1 igermekte ve
demografik 6zelliklere gore hizmet kalitesi anlayisi analiz edilmektedir. Caligmanin

bu yoOniiyle literatiire katki sagliyacagi diisiiniilmektedir.

Caligmada, hava yolcularinin hava yolu hizmet kalitesinin degerlendirilmesi ve
yolculara gore hangi faktorlerin daha fazla 6nemli olduklarinin belirlenmesi
amaclanmistir. Hizmet kalitesi degerlendirmeleri arasindaki farkliliklar, demografik
ozelliklere gore, istatistiksel olarak analiz edilmis ve ayrica fark analiziyle, hava
yolculugunda alinan hizmet kalitesi ile beklenen hizmet kalitesinin karsilastirmali

olarak incelemesi yapilmistir. Calisma igin Atatirk Hava Limani’nda (AHL),



ucaktan inis yapmis olan yolcularin kullandiklar1 hava yolunun hizmet kalitesi
iizerine SERVPERF/SERVQUAL o6lgegiyle olusturulmus anket yapilmistir. Tam
dolduruldugu ve SERVPERF cevaplamalar1 tutarli kabul edilen 410 anket

farkliliklara gore istatistiksel analizlere dahil edilmistir.

Calismanm birinci boliimiinde, hava yolcularmin hizmet kalitesi algis1 ve
havayolu tagimaciligi {izerine degerlendirme yapilmistir. Hizmet olgusu ve 6nemi,
hizmet sektorii, hizmet isletmeleri basliklar: incelenmistir. Ikinci boliimde, miisteri
memnuniyeti ve hizmet kalitesi incelenmistir. Uciincii boliimde ise AHL’da inis
yapan Yyolcular iizerinde yapilmis olan anketlerin analizi yapilmistir. Sonug

boliimiinde ise analiz bulgular1 degerlendirilmistir.



1. HIZMET SEKTORUNDE KALITE VE HAVAYOLU
TASIMACILIGI

1.1. Hizmet Olgusu ve Onemi

Hizmet olgusunun tanimi hizmet isletmeleri hakkinda fikir vermektedir.
Hizmet isletmelerinin ana oOzelligi insanla i¢ i¢e olusudur. Hizmet pazarlama
karmasinin en 6nemli eleman1 insandir. Hizmet isletmelerini mamul isletmelerinden
ayiran en 6nemli 6zelliklerden biri bu insan merkezli faaliyettir (Sarathy ve Terpstra,
2000:602).

Isletmenin sundugu hizmetin her asamasinda insanla yogun ve bitmeyen
karsilikli bir iligki s6z konusudur. Dolayisiyla hizmet sektoriiniin merkezinde insan
vardir. Insanlarin algilarina hitap eden herhangi bir olgu diisiiniildiigiinde, bu

kavramin hizmet igletmeleri icin 6nemi ortaya ¢ikmaktadir.

Sanayilesmis ya da gelismis iilkelerde, gelismenin getirdigi olumsuzluktan
etkilenmemek i¢in yogun insan giicii ihtiyact olan hizmet sektoriiniin gelisimine
biliyiik 6nem verilmektedir. Bu gergekler dogrultusunda hizmet sektoriiniin zaman
icinde temel ekonomik faaliyetler icindeki pay1 ve onemi giderek artmustir. Yakin
gecmise kadar kalkinmanin sadece sanayilesmekten ibaret oldugu gibi bir diislince
s0z konusu iken, bir iilkede sanayilesme ve kalkinmanin istenildigi Olgiide
saglanabilmesi i¢in hizmet sektOriiniin mutlaka gelismesinin gerekliligi ortaya
cikmaktadir. Ciinkii geleneksel, fiziksel mal esasina dayali pazarlama anlayisi
yetersiz kalmaktadir. Hizmet kavrami, artan bir deger ve uzmanlik gerektirmektedir.

Bu durum, hizmet isletmeleri kavramimi ortaya ¢ikarmustir.

1.2. Hizmet Sektorii

Hizmetler sektorii, oldukca gesitli ve kapsamlidir. Kamu mahkemeleri, is ve
is¢i bulma kurumlari, finans kuruluslari, askeri kuruluslar, emniyet ve itfaiye
teskilat1, hastaneleri, okullar1 ile hizmet sektoriiniin i¢indedir. Kar amact glitmeyen
kuruluslar (vakiflar); hastaneler, yardim kuruluslari, dini hizmetler, tiniversiteler, ilk

ve orta Ogretim okullar1 ile hizmet sektdriinde yer almaktadir. Ozel sektér;



havayollari, bankalari, otelleri, sigorta sirketleri, yonetim danigmanlik firmalari,
saglik hizmetleri, reklam ajanslari, film sirketleri ile hizmet sektoriiniin 6nemli bir
parcgasidir (Kotler, 2000). Somut mal iireten sanayi kuruluslari i¢in de egitim, bakim-
onarim gibi hizmetlerin verilmesi s6z konusudur. Dolayisiyla, hizmet sektori

oldukga genis caligma alanlarmi kapsamaktadir.

Son donemdeki sektorel yiikselisinin yani sira hizmetler tiretilis bigiminden,
tiikketilis bi¢imine, dokunulamazligindan, stoklanamazlik 6zelligine kadar diger fiziki
irlinlerden farkhilik arz etmektedirler. Fiziki iirlin ve hizmeti karsilastirdigimizda,
fiziki iirlin bir “obje” olarak tanimlanirken hizmet “fiil, is ya da performans” olarak
tanimlanmaktadir (Balaji ve Hartline, 2001). Hizmeti tanimlayan karakteristiklerden
dokunulmazlik, hizmetleri fiziki Uriinlerden ayiran en Onemli karakter olarak
karsimiza ¢ikmaktadir. Hizmet sektorii basit olarak tanimlanacak olursa, hizmetler
“lirlini” esas olarak dokunulamaz olan ve iiretim/imalat gerektirmeyen sektordiir

(Chernatony ve Segal-Horn, 2003:1095-1098).

Hizmetleri mallardan ayiran bir takim Ozellikler mevcuttur. Bu o6zellikler

asagidaki sekilde siralanmaktadir:

e Hizmetler soyuttur: Hizmetler soyuttur, bir baska deyisle, hizmetlerin
dokunulabilir 6zelligi yoktur. Bu nedenle, tiiketici hizmetin kalitesiyle ilgili
somut ipuclar1 bulmaya c¢alisir; hizmetin verilecegi ortamdan, verecek
insanlardan, daha once bu hizmeti almig insanlardan ve fiyattan aldig bilgilerle
hizmeti somutlastirmaya calisir (Mucuk, 1997). Hizmetlerin bu o6zelligi
pazarlama agisindan bazi giigliikleri ortaya ¢ikarir: Birincisi, hizmetler soyut
olmasindan dolayr stoklanamaz ve bu nedenle talepteki degismeyi veya
dalgalanmay1 kontrol etmek veya ydnetmek ¢ok giictiir. ikincisi, hizmetlere
patent verilmesi ¢ok giictiir ve bu nedenle yeni hizmetler rakipler tarafindan
kolayca taklit edilirler. Ucgiinciisii, hizmetler kolayca sergilenemez veya
miisterilere kolayca iletilemez (ulastirilamaz). Bu nedenle, miisteriler i¢in
kaliteyi 0nceden degerlendirmek zordur.

e Hizmetler degiskendir: Hizmetlerde heterojenlik mallara gére daha fazladir.
Bir bagka deyisle, hizmetin kalitesi, onu kimin, nerede, ne zaman, nasil
verdigine bagl olarak degisir. Ayn1 hizmetin sunan kisiye gore degismesinin
yaninda, ayni kisinin sundugu hizmetin kalitesi farkli zamanlarda degisebilir.



Kisinin moral durumu, is yiiki, kisilik 6zellikleri gibi pek c¢ok faktdr, ayni
kiginin sundugu hizmetin kalitesini degistirebilir (Mucuk, 1997).

e Hizmetlerin iiretimle tiiketimi es zamanhdir: Hizmetleri somut mallardan
ayiran bir diger Ozellik, liretimle tiiketimin es zamanli (ayrilmaz) olmasidir.
Pek ¢ok somut mal, 6nce tretilir, sonra satilir ve tiiketilir. Pek ¢ok hizmet ise,
once satilir, daha sonra ise es zamanl olarak ftiretilir ve tiiketilir. Hizmetlerin
smiflandirilmasi, literatiir agisindan oldugu kadar, uygulama acisindan da
biiyiik deger tasir. Ciinkii bu sayede, sirket yoneticileri, piyasadaki gelismeleri
daha yakindan takip edebilirler. Boylece rekabet piyasasinda kendilerine
avantaj saglamalari olanagr elde ederler. Rakipleriyle kendilerini
karsilagtirarak, strateji olusturmada avantaj elde ederler.

1.3. Hizmet isletmeleri

Isletmenin sundugu hizmetin her asamasinda insanla yogun ve bitmeyen
karsilikli bir iligki s6z konusudur. Bu durum ayni zamanda ¢alisma konumuzun da
ana eksenini olusturmaktadir. Ciinkii itibar gibi insanlarin algilara hitap eden bir
olgu diisiiniildiigiinde, bu kavramin hizmet isletmeleri i¢in 6nemi ortaya ¢ikmaktadir.
Bu konu hakkinda diger basliklarda gerekli degerlendirmeler yapilacagi i¢in hizmet

isletmelerinin 6zellikleri hakkinda bilgi vermek daha dogru olacaktir.

Sanayilesmis ya da gelismis iilkelerde, gelismenin getirdigi olumsuzluktan
etkilenmemek i¢in yogun insan giicli ihtiyact olan hizmet sektoriiniin gelisimine
biliyiik 6nem verilmektedir. Bu gergekler dogrultusunda hizmet sektoriiniin zaman

icinde temel ekonomik faaliyetler icindeki pay1 ve 6nemi giderek artmustir.

Yakin gecmise kadar kalkinmanin sadece sanayilesmekten ibaret oldugu gibi
bir diisiince s6z konusu iken, bir iilkede sanayilesme ve kalkinmanin istenildigi
Olciide saglanabilmesi i¢in hizmet sektoriiniin mutlaka gelismesi gerekli oldugu
goriilmiistiir. Cilinkii geleneksel, fiziksel mal esasina dayali pazarlama anlayisi
yetersiz kalmaktadir. Hizmet kavrami, artan bir deger ve uzmanlik gerektirmektedir.

Bu durum, hizmet igletmeleri kavramini ortaya ¢ikarmustir.



1.3.1. Hizmet Isletmelerinin Ozellikleri

Hizmetlerin mallardan farkli 6zellikleri oldugu gibi, hizmet isletmelerinin de
mal ireten isletmelerden farkli Ozellikleri bulunmaktadir. Bunlar genellikle
pazarlama faaliyetlerinde karsimiza g¢ikar ve isletmenin kararlarini etkilerler. Bu

orneklerden bazilari sunlardir (Sarathy ve Terpstra, 1999:602):

e Hizmet isletmeleri emek yogundur. Yani birim ¢ikt1 bagina daha az sermaye
gerektirir.

e Hizmet isletmelerinde verimlilik daha diistiktiir.
e Kalite standartlarinin ve miktar standartlarinm belirlenmesi ¢ok zordur.

e Hizmet isletmelerinde maliyetleri hesaplamak oldukga zordur. Ozellikle birim
maliyetlerini belirlemek isletme i¢in sikint1 kaynagidir.

e Hizmet isletmeleri genellikle pazara yakindir.

e Hizmet isletmelerinde stoklama yapilamaz.

e Pazarlama karmasi faaliyetleri agirlikli degildir.

e Hizmet iirlinlerinin sunus safhasinda analizleri fazla yapilamaz.
e Satis egitimi programlar1 pek goriilmez.

e Pazar arastirma hizmetlerinin faaliyetlerinden pek yararlanilmaz.

e Reklam faaliyetleri isletme dis1 ajanslar tarafindan yapildigi pek goriilmez,
isletmenin kendisi tarafindan yapilmasi tercih edilir.

Hizmet sektoriinde artan rekabet ortaminin bir diger sonucu ise, kurumsal karar
mekanizmalarinin merkezinde miisteri olan “marka yonetimi” gibi fikir okullarinin
ortaya c¢cikmasidir. Marka yOnetiminin ortaya ¢ikisi, ayni zamanda zamanla iirlin
odakliliktan pazar ve miisteri odakliliga gecisle ayni siirece/doneme karsilik

gelmektedir.

1.3.2. Hizmet Isletmelerinin Yonetim icindeki Yeri

Bilim ve teknoloji ilerledik¢e toplumlarin ¢esitli agamalardan gectigi bilinen
bir olgudur. Basit ve ilkel bir toplumun ekonomisi tarima dayalidir. Fakat tarimda
beceri kazanip basarili oldukca, tasarruflar yaratilmakta, bu tasarruflar, gelisen

teknolojinin de katkilariyla, sanayide yatirimlara doniismektedir. Bu alanda da



basartya ulasildiktan sonra ekonomi hizmetler sektdriine dogru kaymaktadir.
Kisacasi, toplumlar tarimdan sanayiye, sanayiden de hizmetlere dogru bir gelisme

stireci igine girmektedir (Gozli, 1994:31).

Diinya ekonomileri gelisip giiclendik¢e, yasam kosullar1 iyilesmekte, egitim
diizeyi artmakta ve bu sayede iilkelerin “beyin giicii” arzi ve talebi dnem kazanip
artarken “kas giici” arz1 ve talebi azalmaktadir. Bu durum ise hizmet sektorii igin

talebin, arzin ve sonucta da rekabetin artmasi anlamima gelmektedir.

Imalat sanayinin gelisimi sonucunda ortaya ¢ikan refah artis1 ve yiiksek gelir
diizeyi, hizmet sektoriiniin dnemini artirmis ve sektoriin pargasi olan bankacilik,
pazarlama, dagitim, iletisim ve turizm gibi faaliyetlerin ekonomik gelismeye olan
etkileri daha da 6nem kazanmaya baslamistir. Bugiin, hizmet sektorii kapsaminda yer
alan faaliyetler diinyadaki bircok isletme tarafindan tliretilmekte, satilmakta ve bircok

tiiketici tarafindan da tiikketilmekte/kullanilmaktadir (Gozli, 1994:31).

Hizmet sektoriiniin gelisiminde I1. Diinya Savasi doniim noktasi olmustur. Bu
donemden sonra Batida ekonomik ve sosyal alanda hizli ve koklii degisimler
yasanmistir. Savas sonunda insanlar yasam kalitesini arttirmak i¢in gelirlerinin
bliylik kismini1 ulagim, yemek, telefon, iletisim hizmetlerine, saghk ve egitime
harcamaya baglamiglardir. Bankacilik, sigortacilik, yatirim, muhasebe ve hukuki
alanlardaki faaliyetlere yonelik talebin artisi, bu alanlarda hizmetlerin daha
profesyonel yerine getirilmesi geregini ortaya ¢ikarmistir. Hizmetler, iilkeler i¢in,
hem i¢ hem de dis pazarin altyapisini olusturmada biiyiik bir 6neme sahiptir. Bu
nedenle, tilkeler i¢in hizmet sektorii, ticaret agisindan da 6nem tasimaktadir (Onur ve

Bektas, 2004).

Hizmet sektoriinde artan rekabet ortamiyla birlikte, isletmeler birlesme, satin
alma vb. uygulamalarla risk azaltmaya yOnelirken, isletmenin gdriilmeyen degerini
olusturan marka degeri bu ortamda 6nemini daha da artrmaktadir. Cilinkii s6z konusu
ortam igletmelerin kendilerini diger isletmelerden aywrmaya yonlendirmekte, hatta

zorlamaktadir (Mackay, 2001:210-211).



Isletmelerin kendilerini rakiplerinden ayirma yontemlerinden bir tanesi ise,
hizmet kalitesini artirmak ve marka degerine 6nem vermektir. Fakat 1980’li yillardan
sonra igletmeler igin artan kalitede hizmet iiretmek basarili olmaktan ziyade var
olmanm kriteri haline gelmistir ve bu durum gilinimiizde de devam etmektedir
(Mackay, 2001: 211). Boylece gilinlimiizde hizmet isletmeleri i¢in marka degerine

verilen 6nem, bagarili olmanm en 6nemli hatta yegane kosulu haline gelmektedir.

Cagdas diinyada hem hizli niifus artisi, hem de gelisen teknolojinin sanayi
faaliyetlerine getirdigi otomasyon ve insanlarin daha az calisip, daha ¢ok dinlenme,
tatil yapma gibi egilimleri hizmet sektoriinde gelisme ve biiylimeye neden
olmaktadir. Teknolojik gelisim, toplumsal yasamdaki degisim, refah seviyesindeki
bir dizi itici gli¢ hizmet sektoriiniin gelisiminde baslica etkendir (Onur ve Bektas,

2004).

Hizmet sektoriinde artan rekabet ortaminin bir diger sonucu ise kurumsal karar
mekanizmalarmim merkezine miisteriyi koyan “marka yonetimi” gibi fikir okullarmin
ortaya ¢ikmasidir. Marka yOnetiminin ortaya ¢ikisi, ayni zamanda zamanla iiriin
odakliliktan pazar ve miisteri odaklihiga gecisle ayni siirece/doneme tekabiil

etmektedir.

Hizmet sektoriiniin gelisimi ise beraberinde bu karli alana yatirim yapmak
isteyen isletmeleri getirmistir. Bu durum ise ilgili faaliyet alanlarinda hizmetlerin
sunum ya da satisin1 arttirmayir gerektirmistir. Bu durum ise isletmeleri farkli
yontemlere sevk etmistir. Bunun yaninda, hizmet isletmeleri, strateji olusturmada,
endiistriyel kuruluslar kadar sansli degillerdir. Ciinkii 6nceden de ifade edildigi gibi,
hizmet temel olarak soyuttur. Gegici bir faaliyet niteligi tagir ve iretildigi anda
tiiketilir (Simsek ve Fidan, 2005:44-47).

1.4. Hizmet Sektoriinde Kalite

Hizmet sektoriinde kalite, isletme organizasyonlar1 iginde Onemi ve degeri
giderek artan bir olgudur. liretim igletmeleri i¢in iirlin kalitesi ya da degeri, hizmet

isletmeleri i¢in ise hizmetin sunum kalitesi 6nemli hale gelmistir. Bu baglamda,
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isletme yapilart iginde kalite unsurlarinin nasil kullanildigr ve siirdiiriildiigic de

onemli hale gelmistir.

Kalite uygulamalar1 isletmelerin yogun rekabet igindeki ekonomik ortamda
kendilerini diger rakiplerinden farklilastirmay1 amagladiklar1 bir olgudur. Bunun
yaninda, miisteri memnuniyetinin ve bagliliginin saglanmasi gibi konularda son
yillarda 6n plana c¢ikmistir. Bir¢ok alanda ya da sektdrde oldugu gibi hizmet
sektoriinde de isletmelerin oncelik verdikleri bir olgudur. Ornegin, iiretim
isletmelerinde, Onceleri yalnizca tiretilen malin satis1 6nem tasimaktaydi. Zamanla
rekabet artis1 ve buna bagl olarak da triinlerinde daha fazla degisime gereksinim
duyulmaya baslanmasi kalite unsurunu da beraberinde getirmistir. Kalite unsuru hem
hizmet hem de iiretim ya da mamul isletmelerinin hizmet olgusuna 6nem vermelerine
neden olmustur. Bunun yaninda, sosyo-ekonomik gelismeler sonunda tiiketicilerin
profilleri de biiyilkk degisime ugramistir. Harcadiklar1 paralar icinde gergek
gereksinimleri kadar, yapay gereksinimleri de dnemli pay olusturmaya baslamistir.
Fazla sayida arabaya, buzdolabina, televizyona gereksinimleri olmamasma ragmen,
tatil, eglence, egitim, saglik haberlesme gibi hizmet alanlarna daha fazla para
harcamaya baslamiglardir (Yiksel, 2005:37). Yasam bicimleri, kosullari, bos
zamanlarin1 degerlendirme segenekleri biiyiilk onem tasimaya baslamistir. Bu degisen

tiiketici profili, hizmet sektoriiniin gelisimine de katki saglamistir.

Hizmet sektorliniin gelisimi ise beraberinde bu karli alana yatirinm yapmak
isteyen isletmeleri de getirmistir. Bu durum ise ilgili faaliyet alanlarinda hizmetlerin
sunum ya da satisim1 arttrmayi gerektirmistir. Bu durum ise isletmeleri farkl
yontemlere sevk etmistir. Bunun yaninda, hizmet isletmeleri, strateji olusturmada,
endiistriyel kuruluslar kadar sansli degillerdir. Ciinkii 6nceden de ifade edildigi gibi,
hizmet temel olarak soyuttur. Gegici bir faaliyet niteligi tagir ve iretildigi anda
tiiketilir (Simsek ve Fidan, 2005:44-47).

Pazarlama stratejilerinin belirlenmesinde ilk 6nce, miisterinin ne tiir fayda elde
etmek istediginin, isletmenin hizmeti nasil saglayacaginin, markanin rakip firmalara
gore nasil algilandigmin, miisterinin satin almak istedigi hizmetin ne oldugunun

anlagilmasi1 gerekmektedir. Ayn1 zamanda, taleplerinin tam olarak anlasilabilmesi ve
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memnuniyetlerinin saglanabilmesi agisindan miisterilerle siirekli iletisim halinde

olunmasi gerekmektedir.

Bu baglamda, hizmetlerle ilgili soyut olma, ¢ogu zaman aninda tiiketilme gibi
temel Ozellikler hatirlanacak olursa, bu denli hassas bir sektor icin igletmelerin
toplumun goziindeki degeri Onem kazanmaktadir. Bu baglamda hizmet kalitesi,
hizmet isletmelerinin faaliyetlerinin siirekliligi agisindan g6z ardi edilemeyecek bir

olgu haline gelmistir.

Itibar olusturmak icin, hizmet isletmelerinin davranislarmda tutarli olmanin
otesinde her faaliyetle ilgili olarak neyin neden yapildiginin iyi anlatilmasi ve kurum
misyonu, vizyonu ve degerleri ile baglantisinin kurulmasi gerekmektedir. Bu
davranis tarzi, ticlincii taraflarin kurumdan beklentilerini dogru olusturmasina ve
kurumun tutarliligina yardimci olmaktadir. Tutarhilik sadece davraniglarla degil ayni

zamanda iletisim aracglarinda da gozetilmesi gereken bir unsurdur (Argiiden, 2003).

Hizmet isletmelerinde, yiiz yiize ve karsilikli etkilesim temeldir. Yiiz yiize ve
karsiliklietkilesim temel, beraberinde hizmet Kalitesinin degiskenligini getirir.
Hizmeti saglayan, hizmeti destekleyenler ve miisteriler, beseri dzelliklerine paralel
olarak s6z konusu degiskenlige neden olurlar. Miisteriler daha 6nce satin almadiklar1

bir {irtiniin kalitesi hakkinda bilgi sahibi olamamaktadirlar (Kocadas, 2005).

Taninmis ve itibarl bir kurumun 6nceden iirettigi liriinleri kullanan ve memnun
olan miisteriler yeni {iriine kars1 da ayn1 giiveni duymakta ve satin alma davraniginda

bulunmaktadirlar.

Ayni zamanda o kurumun biitlin {riinlerini satin alma konusunda
cevresindekilere de tavsiyelerde bulunmaktadirlar. Kurumlar da {iriinlerinin kalitesini
miisterilerin satin alma kararindan 6nce gostermek istemektedirler; ¢iinkii miisteriler
ancak kaliteli bulduklar1 yani kullandiklar: iiriinlerde tekrarlanan bir satin alma
egilimi gostermektedirler. Tiiketiciler satin alma davranisinda saglam geg¢misi olan

ve giiven duyulan kurumlarin markalarini tercih etmektedirler (Bolat, 2006:30-34).
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Gergeklesen hizmetin kalitesinin, tiiketicinin verilen hizmeti algilayip
degerlendirmesi sonucunda belirlendigi de dikkate alindiginda hizmet kalitesi,
tilketicilerin mevcut hizmetten beklentileri ile algilarinin  farki sonucunda
olusmaktadir. Ornegin; bir ucak yolculugu sirasinda, yolcunun (miisterinin) aldig1
kabin hizmetlerinden algiladig1 kalite, beklentilerinin altinda kaldig1 takdirde,
tiiketicide olas1 bir tatminsizlik, potansiyel bir memnuniyetsizlik ortaya c¢ikacak ve
bunun sonucunda miisteri, s6z konusu hizmetin kalitesini diisiik olarak

degerlendirecektir (Kocadas, 2005).

Hizmeti tiiketicilerin taleplerine gore tasarlamak, hizmet arzini tiiketicinin
istedigi anda gerceklestirebilecek sistemi kurmak, calisanlarin egitimlerine ve
verimliliklerine 6nem vermek, tiiketicilerin geribildirimlerini dikkate almak ve
hizmet kalitesini siirekli iyilestirmeye calismak isletmeye miisteri kazandiracak,
miisteri memnuniyetini ve bagliligini saglayacak, hizmet kalitesini artiracak ve diisiik
hizmet maliyetleri firsatinin ve uzun vadeli yiiksek kar marjlarmin elde edilmesine

yol agacaktir.

1.5. Ulasim Sektorii ve Havayolu Tasimacihgi

Ulastirma tanimi bugiine gelinceye kadar herhangi bir degisme ugramamustir.
Sadece insanoglunun yasamis oldugu gelismeler 1s1gmda tanima yeni eklemeler
yapma imkani dogmustur. Ulastirma, insanlarm ve mallarin belli amaglarla bir
yerden baska bir yere hareketinin tasinmasimin olusturdugu bir etkinlik alanidir (Tiirk
Dil Kurumu, 2012). Ulastirmada temel iki unsur s6z konusudur. Bu iki unsur Yer
degistirme ve bu yer degistirmenin ekonomik olmasidir. Ayrica ulasgimm en kisa

stirede ve gilivenli bir sekilde yerine getirilmesi ulagtirmanin diger unsurlaridir.

Ulastirma dar anlamda bir nesnenin (esya, Uriin, ylik veya mal) bir yerden bir
baska yere nakli demektir. Genis anlamda ulastirma, miisteri ihtiyaclarinin
giderilmesi amaciyla Tretilen mallarin ihtiyag duyulan bdlge ve merkezlere
zamaninda ulastirilmasidir. Bu yOniiyle, ulastirma siirecinin yaninda yiikiin taginmasi
icin gerekli evraklarin (yiik, arag, siirlicii, giimriik, vb.) hazirlanmasindan miisteri
deposuna teslimine kadar, ¢esitli hizmetleri de iceren daha kapsamli ve karmasik bir

faaliyet alanidir (Canci ve Erdal, 2009:24).
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Genel anlamiyla ulastirma, insan ve esyanin bir yerden diger bir yere hareket
etmesini ifade eder. Ancak bu hareketin ekonomik yonii, kurulan sistemin miimkiin
olan en kisa zamanda ve en az masrafla islemesinde belirir. Zamandan tasarruf ve
tasima maliyetlerinde ucuzluk olarak beliren iki unsur, modern ulastirma

isletmeciliginin temel kistaslaridir (Giinay, 1989:7).

Ulastirma insan veya esyanin yer degistirmesini saglayan bir hizmet olarak
tanimlanabilir (Ergilin, 1985:7) . Bu tanimda yer alan yer degistirme bir hareketi ifade
ederken; bu hareketin ekonomik yonii kurulan sistemin miimkiin olan en kisa
zamanda ve en az masrafla islemesinde belirtmektedir. Zamandan tasarruf ve tagima
iicretlerinde ucuzluk olarak beliren bu iki unsur modern ulastirma isletmeciliginin
baslica 6Olgiisii olmaktadir. Bu acidan en genel ifade ile ulastirma bir yarar saglamak
iizere kisilerin ve esyanin uygun ve ekonomik bigimde yer degistirmeleridir. Bu
tanima gore yer degistirme ve bu yer degistirmenin uygun ve ekonomik olmasi

ulastirmanin iki temel unsurudur.

Yukaridaki tanimlardan da anlasilacagi gibi ulasim, ulastirma ve tagimacilik
kavramlar1 bazi durumlarda birbirleri ile ayn1 anlamda kullanilabilmektedir. Benzer
kavramlar olarak ulagim ile ulastirma arasinda belirgin bir fark olarak; ulasim, bir
yerden bir yere gidis-gelis anlaminda bireysel bir eylemken, ulastirma ise, ulagimi
saglayan bir isletmenin, bir 6rgiitiin ya da sistemin iiyelerinin gerceklestirdigi daha

organize bir eylem olarak diistiniilmesidir.

Ulastirma sektoriiniin kismen kendine 0zgii, kismen de diger sektdrlerde
rastlanabilen onemli 6zellikleri vardir. Ulkenin ulagim politikasma yén verme
durumunda olanlar bu 6zellikleri dikkate alma zorundadirlar. Ulastirma bir hizmettir
ve bu hizmetin tiretimi ile satis1 ayn1 anda olmaktadir. Bu nedenle hizmetin, ileride
kullanilmak amaciyla depolanma olanagi yoktur. Diger sektorlerin kendisine
duydugu ihtiyac1 karsilayacak kadar iiretilmektedir. Yeterli olmamasi durumunda
isin gorllmesini engellemektedir (Ergiin, 1985:10-11). Ulastrma sektoriinde
ihtiyacin ¢ok altinda veya ¢ok iistiinde kapasite yaratilmasi, kaynaklarm tam ve etkin
kullanimin1 6nler. Diger taraftan tagima firmalar1 kapasitelerini, gilinliik, mevsimlik

ve hatta konjonktiirel ihtiyaca gdre ayarlamalar1 gerekir. Aksi halde mal akiminda
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aksamalar ve gecikmeler meydana gelir. Bu durum 6zellikle ¢abuk bozulan mallarin

nakliyatinda 6nemlidir.

Candemir (2005:23-24)’e gore, diinya ulagtirma sektori, biitliinlesen kiiresel
ekonominin artan talepleri karsisinda gelisme gosteren uluslararasi ticaretin dnemli
yap1 taglarindan biridir. Bolgesel kalkinma stratejilerinin uygulanmasi, teknolojik
gelismeler, alt yap1 olanaklarmimn iyilestirilmesi, ticaretin serbestlestirilmesi ve
diizenleyici otoritelerin belirledigi kurallar, ticari hizmet anlayiginda kalitenin ve
miisteri memnuniyetinin 6nem kazanmasi ulastirma sektoriinde hizli gelismelere yol
acmustir. Uretim sistemlerinde mal ve hizmet ticaretinin gelismesine olanak veren
yenilikler, ulagtirma maliyetlerindeki azalmalar ve {ilkesel ve bdlgesel biitiinlesmeler

diinya ticaretinin gelisimini hizlandirmastir.

Diinyanin  kii¢lilmesi, iletisim’in artmasi, iligkilerin siklagsmas1 olarak
tanimlanabilen kiiresellesme, ¢ok uluslu sermaye ve c¢ok uluslu sirketlerin
varligindan olusan yeni mali diizenin gelismesiyle olusan bir diinya ekonomisi

sistemidir. Pazarlar, kendini uluslararasi sirketlere birakmustir.

Ulastirma bir toplumun biitiin kesimlerini etkileyen onemli bir sektordiir.
Ayrica ulastirma sektoriiniin birgok sektor ile dogrudan veya dolayl bir iliskisi
vardir. O halde, ulastrma sektoriiniin gelismemis olmasi diger sektorlerin
gelismesini de olumsuz etkileyeceginden gelismis bir ulastirma sektoriine ihtiyag
duyulmaktadir. Aksi takdirde ulastirmanin yetersizliginden dolay1 diger sektorlerin

gelismesi engellenecektir (Saatgioglu, 2006:33-34).

Ulastrma sistemleri igerisinde en yeni ve en az yararlanilan alt sistem
havayolu ulastrmasidir. Wright Kardeslerin 1903 yilinda gerceklestirdikleri ucus,
modern havacilik tarihinin baslangici kabul edilir. Ticari havacilik, hava tasitlarinin
gelisimi ve iiretiminde biiyiik adimlara sahne olan II. Diinya Savasi sonras1 askeri
ucaklarm yiik ve yolcu tagimaciliginda kullanilmas: ile gelismeye baglamustir. Tlk
ticari hava seferleri 1919°da Fransa’da baslamig, daha sonra 1926 yilinda ABD’de
goriilmiistiir. Diizenli seferler ise II. Diinya Savasi sonrasinda baslamistir

(Saatgioglu, 2006:47). Havayolu ile uluslararas: yolcu ve yiik tasimaciligi dnemi,
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turizm ve is seyahatlerinin derecesi ve degerce pahali (genellikle dayaniksiz ve
kirilgan) yiiklerle yapilan ticareti yansitir. Bu a¢idan havayollar1 ve ilgili altyap1 ve
ulusal havayolundaki hizmetin kalitesi kullanicilar i¢in miimkiin oldugunca ¢ekici ve
sorunsuz olmalidir. Uluslararas1 anlasmalarin gerektirdigi giivenlik standartlariyla
beraber bu durum havaalanlarinda ciddi yatirimin ve becerilerin gelistirilmesini

gerektirmistir (Ozer, 2010:9).

1.6. Hava Yolcu Tasimacihiginda Hizmet Kalitesi

Giintimiizde, hizmet sektorii iiretim sektoriinii destekleyen, kalkinmanin
vazgec¢ilmez unsuru olmaya baslamistir. Bu gelismeler, hizmet sektoriinii lokomotif
sektorler arasinda Onemli bir konuma tagimistir. Bu baglamda, sirket kiiltiiri,
yonetim anlayigi, sosyal algilar, sirketlerin sermaye yeterlilikleri kuruluslarin
itibarin1 6nemli Olclide belirlemektedir. Kuruluslarin yonetebilecegi, gelistirebilecegi
bir yonetim hareketi olan hizmet kalitesi siirekli gelisme egilimindedir (Kostak,
2010).

Gliniimiizde, kiiresellesmenin de etKisiyle hava yolu ulasiminda 6nemli
degisimler gergeklesmektedir. Hem is amagli hemse turistik amaglarla yapilan
uluslararasi seyahatlerde artis goriilmektedir. Bu artis da havayolu tagimaciliginda
yolcu profilinin degismesine yol agmaktadir. Hava yolu tasimaciliginda, yolcularin
hizmet kalitesine yonelik beklentileri sonucu olusan yeni pazar yapisi ve yogun
rekabet nedeniyle, havayolu isletmelerinin rekabet avantaji saglamasi, ancak bu
degisen pazari anlayarak beklentilerini karsilamasi ve miisteri memnuniyetini en ileri

seviyede saglamasi ile miimkiin olacaktir (Okumus ve Asil, 2007:7).

Hava yolu isletmelerinin miisterilere yonelik hizmet kalitelerini dnemsemeleri
sadece tercih edilir olmaklar1 ile ilgili degildir. Bu durum aslinda 6zel ya da kamu
isletmelerinin faaliyet gosterdikleri donemlerden itibaren dikkate alinmaktadir.
Burada yeni olan durum, itibar konusunun kurumsal temelde ele alinip iizerinde
cesitli stratejilerin gelistirilmesidir. Yeni hizmetlerin gelistirilmesi sirasinda bunun
kurumsal itibara etkisinin ne olacagmin hesaplanmasi ya da en azindan dikkate

alinmasi sonucunu getirecek denli onem kazanmuigstir.
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Artan rekabet hava yolu sirketlerini miisterilerini ellerinde tutmaya ve yeni
miisteriler kazanmaya zorlamistir. Fiyat genellikle birincil silah olarak kullanilmistir.
Fakat hava yolu sirketleri bunu uzun vadede kazanan bir strateji olmadigini fark
etmislerdir. Bu durumun asil nedeni hava yolu sirketlerinin rakiplerinin fiyat
degisikliklerine goreceli olarak duyarli olmalaridir. insanlarin ¢ogu belirli bir ugus
seferini gerceklestirirken agirlikla satin alma kararlarim1 kalkis zamanlarina ve sik
ucan yolcu programlarma 6nem verirler. Hava yolu tagimaciginda fiyat kisitlamalar1
yapilmasi imkan dahilinde olmakla beraber bu hizmet kalitesinin diigmesine ve ugus
giivenliginin azalmasma neden olmaktadir. Bu durum sadece fiyata dayali rekabetin
pek stirdiiriilebilir olmadigini kanitlamaktadir. Karsilastirilabilir yolculuk iicretlerinin
ve sik ucan programlarinin oldugu hava yolu tasimacilifinda rekabet avantaji

miisteriler tarafindan algilanan hizmet kalitesinde yatmaktadir.

Hizmet faaliyetlerinin 6nemi, calisanlarin sayisi, kalkinmadaki katkilar1 goz
oniine alindiginda kalite kontrol sistemlerinin hizmet sektoriinde de uygulanmasinin
kacmilmazhigini ortaya ¢ikarmistir. Ciinkii gelisen teknolojiler ve miikemmeliyetci
iiretim modelleri iiretim asamalarindaki farkliliklar1 ortadan kaldirmustir. Artik
iiretilen iirliniiniin ne kadarmin miisteri memnuniyetini karsiladigi ise asil fark
noktasmi olusturmaktadr (Giimiis ve Oksiiz, 2008). Kalite kontrol sistemi olan
isletme, tiiketicilerin geribildirimlerine de 6nem verir. Tiiketici geribildirimlerini
dikkate almak, onlarm ihtiyaglarmi karsilayacak diizeyde kaliteli hizmetlerin
gelistirilmesini saglar. Tiiketici zihnindeki kurumsal itibarina 6nem veren hizmet
isletmesi, oOzellikle hizmet kalitesiyle farklilik yaratmalidir. Kurumsal itibarini
artrmaya odaklanmig bir isletme, calisanlarmin tutumu ve hizmet ({irliniiniin

ozellikleriyle rakiplerinin Oniine gecebilecek farklilasmay1 da gerceklestirebilecektir.

Hava yolu tasimaciliginda sunulan hizmetlerdeki kalite odaklilik 6zellikle
sektordeki isletmelerin Pazar paylar1 lizerinde son derece etkilidir. Hizmet kalitesi
kapsaminda ucak igindeki fiziki kosullar, ucakta sunulan yiyecek igecekler ve
sunumunun kalitesi, personelin iletisim kalitesi gibi unsurlar miisteri memnuniyetini

arttiran unsurlar olarak degerlendirilmektedir (Suzuki vd., 2001:773-775).
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Havayolu sirketlerinde modern pazarlama stratejilerinin  en  Onemli
unsurlarindan biri miisteri odakliliktir. Bu amacla havayolu isletmeleri sadakat
kartlari, ugus puan gibi miisteri sadakat programlari benimsemektedir (Tsaur vd.,
2002:107-108). Sadakat kartlarmin en 6nemli fonksiyonlarindan biri miisteri profili
ve satin alma profili hakkinda isletmeye detayli bilgiler sunmasidir. Bir havayolu
isletmesi, miisteri sadakat kartlar1 sayesinde, miisterilerini kolaylikla izleyebilir,
miisterilerin 6zellikleri hakkinda bilgiler edinebilir, miisterinin yolculuk etme sikligi,
yararlandig1 ek hizmetler ve miisterinin tercih ettigi 6deme sekli vb. pek ¢ok bilgiye
kolaylikla ulasabilir. Havayolu isletmeleri, topladigi bu bilgileri miisterilere 6zel
hizmet sunmada, miisteri 6diillendirmede kullanarak Onemli bir avantaj elde

edebilirler (Pakdil ve Aydin, 2007; Nebeker vd., 2001:29-31).

Hava yolu tasmmaciligma yonelik pazarlama stratejilerinin belirlenebilmesi
icin her seyden Once, hizmet verilecek pazar diliminin ¢ok iyi bilinmesi ve amaca
uygun yetenek ve yeterlikte pazarlama boliimiiniin bulunmasi gereklidir. Pazar
hakkinda gerekli tiim bilgiler toplandiktan sonra, pazarlama stratejisinin belirlenmesi
gerekir. Ilk yapilacak is, amaglarin ortaya konmasi, tanimlanmasidir (Okumus ve

Asil, 2007:13).

Uretim isletmelerinde de hizmet kalitesi dnemli olmakla birlikte, bu firmalar
irlinlerinde kendilerini digerlerinden farklilagtiracak (bazen renk, bazen {iretim
teknolojisi, bazen de fiyat gibi) yontemler bulabilmektedir. En azindan ortada somut
bir iirlin oldugu i¢in farkliliklarmi daha net ve kolay ortaya koyabilirken, miisterileri
Kendilerini tercih etmeye yOnlendirebilmektedirler. Ancak hizmet isletmelerinde

bdyle bir durum olmadigi i¢in kalite konusu daha da 6nemlidir (Mackay, 2001).

Kiiresellesen  diinyada,  isletmelerin = basarisimin =~ ve  kaliciligmin
siirdiirebilmesinin ii¢ ana kriteri; “rekabet”, “miisteri beklentilerini karsilama” ve
“degisim” olarak degerlendirebilir. Clinkii rekabet ile firmalar miisterilerine sundugu
iriin veya hizmet agisindan, rakiplerine kiyasla “en iyi” olmayi, miisteri
beklentilerini karsilama amaci tasimaktadir. Bunun yaninda, her gegen giin daha
fazla bilinglenen ve daha fazlasini talep edebilen miisterilerle bas edebilmeyi ve

degisim ile de gelisen ve yeniliklerle hizlanan teknolojik gelisimleri takip etmeyi
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hedefleyen bir sirket kiiltliriinlin olusturulmasi gerekmektedir (Giirgen, 2010).
Hizmet kalitesine Onem veren isletme, kendisine rakipleri karsisinda rekabet
istiinliigii saglayacak, miisteri beklentilerini zamaninda ve eksiksiz karsilayacak,
tiiketici egilimlerine gecikmeden yanit verecek degisim esnekligini getirecek sistemi

ve organizasyon yapisini da olusturacaktir.

Hava yolu isletmeleri icin miisteri memnuniyeti olgusu sadece isletmelerin
karliligi acisindan degil giinlimiizde turizm sektdriine dinamizm kazandirmasi
bakimmdan da 6nemlidir. Ozellikle yabanci turistler agisindan yaratilan miisteri
memnuniyeti, turizm sektorii acisindan gelecek donemlerdeki iilkeye giris yapan
turist sayisin1 da onemli Olgiide etkileyecektir. Gerek ugus Oncesi ve sirasinda
gerekse havalimanina inis sonrasinda sunulacak hizmet kalitesi ile turistlerin iilkeye
ilk adim attiklarinda saglanan memnuniyet arasinda dnemli bir iligki vardir (Teye ve

Leclerc, 1998).

Bu amacla yaratilmasi istenilen miisteri sadakati konusunda 6zellikle Avrupali
havayolu sirketleri bazi standartlara yonelmislerdir. Giiniimiizde de bir¢ok hava yolu
sirketinin benimsedigi bu anlayista; her havayolu sirketinin miisterilerini ugus
oncesinde rezervasyon ve diger ugusla ilgili konularda bilgilendirmesi; uygun fiyat
ve maksimum hizmet Kalitesi, miisteri merkezli bir yaklasim; internet ve benzer
iletisim araglarinin miisteriler tarafindan etkin kullanilmasin1 saglanmak gibi esaslar

benimsenmistir

Giliniimiizde isletmeler, ¢alisan memnuniyeti ve baghiligini saglamak i¢in de
hizmetlerini korumay1 ve gelistirmeyi amaglamaktadirlar. Bunun yaninda nitelikli
isgliciinden faydalanmak, yani tercih edilebilir olmak igin de hizmet kalitesi
onemlidir. Calisanlar, hizmet kalitesi siirecinin temelidir. Diger bir deyisle,
calisanlarin destegini kazanmadan kaliteli hizmet sunmak miimkiin degildir (Glimiis

ve Oksiiz, 2008:2637).

Isletmelerde ozellikle yeni bir sistemin igler hale getirilebilmesi igin iist
yonetimin istegi, destegi ve kararlilig1 kadar ¢aliganlarin bu sistemi benimsemeleri de

onemlidir. Ozellikle nitelikli calisanlar yeniliklere daha agiktirlar. Nitelikli ¢alisanlar
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kalite siireclerine daha fazla 6nem veren isletmelerde c¢alismayir tercih ederler.
Isletmeler, hizmet Kalitesine, nitelikli calisanlar1 kendilerine g¢ekebilmek igin de
gerek duyarlar. Yani kalite uygulamalar1 6zellikle hava yolu sirketleri igin isletmenin
nitelikli ¢aliganlara sahip olmasina, nitelikli ¢alisanlarsa miisteri memnuniyetine,

bagliligina ve yine kalitenin artmasina yol agar.

Hizmet isletmelerinde satislarin biiyiik bir kismi miisteri ile yiiz yiize goriiserek
yapilmaktadir. Uretim isletmelerinde ¢ogu zaman nihai tiiketici iiriinii kimin
iirettigini bile bilmezken, hizmet sektoriinde boyle bir durum s6z konusu degildir
(Kabatas ve Pamukgu, 2010:192). Tiiketici ile tretici bir tiretim siireci igerisinde,

hizmeti saglayan ve hizmetten yararlanan taraflar olarak ayni anda yer alirlar.

Tiiketicinin bilgisi, tecriibesi, diiriistliigii ve motivasyonu hizmet verimliligini
dogrudan etkilemektedir. Benzer sekilde, isletmenin itibarma verdigi onem ve bu

yondeki ¢alismalar1 miisterilerinin tercihlerini belirleyecek ve etkileyecektir.

Hava yolu isletmeleri i¢in miisteri ile igbirligine dayali uygulamalar, miisteriyi
denetlemek agisindan oldukca zor olmasina ragmen getirisinin biiylikliigli nedeniyle
tercih edilebilmektedir. Bu nedenle hava yolu tasimaciliginda isletmeler mevcut
kaynaklarini en 1iyi ve kendilerini farklilagtiracak sekilde kullanmaktadirlar.
Isletmelerden veya satis kanallarindan elde edilen bilgiler, miisteri iliskilerini
yiriitmekte olan kisiler tarafindan miisteriyi de gelistirmek i¢in kullanilmalidir.
Miisteriyle birlikte gelismeyi hedefleyen isletmeler, yeniliklere daima agiktir ve
miisteri ile isbirliginde yaratilanlar rekabet silah1 olarak kullanilmaktadir. Derlenen
bilgilerin analizi ve degerlendirilmesine yonelik stratejiler ve Ol¢limler, miisteri

sadakatini kazanmak i¢in etkin araglar1 olusturmaktadir (Pakdil ve Aydin, 2007).



2. MUSTERI MEMNUNIYETI VE HIZMET KALITESI

2.1. Miisteri Memnuniyeti

Giintimiizde yapilan incelemeler ve arastirmalar hangi konuya yogunlasirsa
yogunlagsin, rekabet unsuru yapilan bu inceleme ve arastirmalarin ana eksenini
olusturmaktadir. Gliniimiiz ekonomik sistemini belirleyen ve hatta onu tanimlayan en
onemli unsur kiiresellesme olgusudur. Gelisen teknoloji giiniimiiz diinyasinda her
alanda kendisini hissettirmekte ve bunun sonucunda degisimi ve gelisimi, Orgiit’ e
birey ayrimi gozetmeksizin zorunlu kilmaktadir. Adeta “degismeyen tek sey
degisimin kendisidir” gergegini bir kez daha giindeme getiren bir diinya soz

konusudur.

Bilgi ve teknoloji kavramlar1 glinlimiiz kosullar1 ve konjonktiirii bakimindan
oldukca 6nemli kavramlardir. Ulkelerin gelismislik ve refah gdstergelerinden,
rekabet gii¢lerine kadar bircok kavram iizerinde, ayirt edici manada belirleyicilige
sahiptir. Giiniimiizde bilgiye sahip olan iilkeler ulusal ve uluslararasi ekonomik
iligkilerde 6n plana ¢ikmaktadir. Bu nedenle, bilgi ekonomisi siirecinde bilgiyi lireten
onu kullanan ve gelistiren calisanlar ya da unsurlar yani miisteri memnuniyeti

faaliyetlerinin teknolojik boyutu 6n plana ¢ikmuistir.

Artik, “miisteri velinimetimizdir” tarzi sdylem ya da politikalar yerine,
miisterileri tiiketim aligkanhiklarm1 ve egilimlerini degerlendiren, miisteri
memnuniyetini daha da bireysellestirmeye ¢alisan bir yaklasim s6z konusudur. Yani
miisterinin zevklerine, yasam tarzlarina uygun ve onu tatmin edecek stratejiler,

miisteri memnuniyeti olgusunun seyrini ve stratejilerini belirlemektedir.

Modern isletme siiregleri baglaminda miisteri odaklilik anlayisi isletmenin bir
biitiin olarak tiiketici yonlii olmasmi ifade etmektedir. Ancak bu durum sadece
tilketici ihtiyag ve beklentilerindeki degisimin dikkate almmasmi degil, ayni
zamanda bu kosullara isletmenin maliyet ve kar amaglarinin da uygun diistiniilmesini
ifade etmektedir. Kisacasi pazarlama anlayisinda hareket noktasi ne iiretimde
verimlilik, ne iyi mamul ne de satis ¢abalar1 olup, tiiketicinin ihtiya¢ ve istekleridir.

Bu yaklagim (yani alicilarin egemen oldugu pazarlama anlayisi) sadece satigta degil
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cesitli boliimlerde yer alan pazarlama ile ilgili faaliyetlerin bir araya getirilmesini
ongormektedir. Pazarlama anlayisini benimseyen isletmeler sadece ¢ikis noktasi
olarak tiiketici istek ve davraniglarin1 dikkate almakla kalmayip, organizasyon
yapilarinda da Onemli degisikliklere gitmektedir. Tim isletme yOnetim
kademelerinde yeni bir yonetim anlayismin yerlesmesinin saglanmasi ¢ok 6nemlidir.

Bu yaklagimin 6zellikleri sunlardir (Odabasi ve Oyman, 2004:11):

e Gergek ve potansiyel tiiketici ihtiyaglar1 ve istekleri pazarlama ¢aligsmalarmin
odak noktasidir,

e Tiiketiciye yonelik pazarlama faaliyetleri ile iliskili bir biitiin i¢inde ele alinir,
e Tiiketicilerin tatmini sonucu karlilik beklenir,
e Tiiketicilerin egemenligi kabul edilir,

e (Cagdas pazarlama yaklasiminda belirli bir siireg izlenir.

Modern pazarlama anlayisinda miisteri memnuniyeti ile ilgili 6geler

bulunmaktadir (Goksel ve Baytekin, 2005:12):

Miisteriye yonelik tutum: Miisterinin odak noktasi haline gelmesi, istek ve
ihtiyaclarmin ~ dikkate alinmasi, miisteriye yonelik tutum c¢ercevesinde
degerlendirilmektedir. Gliniimiizde artan rekabetle birlikte isletmelerin miisteriye
bakis acisnin farklilastigi, misteri ile ilgili farkli sdylemlerin ortaya c¢iktigi

goriilmektedir. Bu sdylemlerin arasinda “miisteri velinimetimizdir”, “miisteri kraldir”

gibi ifadeler yer almaktadir.

Miisteri memnuniyeti: Gilinlimiizde miisteri memnuniyetinin saglanmasi,
isletmelerin zorlu pazar ortaminda tutunabilmesinde 6nemli bir rol oynamaktadir.
Isletmeye bagl sadik miisteriler elde etmenin yolu, miisteriyi memnun etmekten
gegmektedir. Bunu bilen ve bunu kendilerine felsefe edinen isletmeler i¢in miisteri

memnuniyetinin saglanmasi artik “olmazsa olmaz”lar arasinda yer almaktadir.

Isletmeler giiniimiiz pazar kosullarinda sadece {iriinii iiretmek ve piyasaya
siirmenin yeterli bir pazarlama ¢abasi olmadignin farkindadirlar. Isletmeler,
rekabetin yogun olarak yasandigi ve birbirinin ayni teknik 6zelliklere sahip iiriin /

hizmetlerin farkli markalar altinda piyasaya siiriildiigli glinlimiiz pazar yapisinda,
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ayakta kalabilmek ve yagamlarini devam ettirebilmek icin iiriiniin iiretiminden 6nce
baslayacak ve iiretilip piyasaya sunulmasi, fiyatlandirilmasi, tanitimi ve satig sonrast
hizmetleri de icine alacak genis bir siirecin pazarlama olarak degerlendirilmesi

gerektiginin bilincinde olmalidirlar (Firlar ve Veysel, 2004:75).

Ornegin hava yolu isletmeleri icin miisteriler, giivendikleri ve siirekli hizmet
alma taraftar1 olduklar1 markalar1 tercih edebilirler. Zaten isletmelerin de esas
hedefleri de bu yondedir. Miisterileriyle iy1 iligkiler, karsilikli diyaloglar kurmak ve
bunu uzun doneme tasimak seklinde olan bu stratejiler 6zellikle uzun mesafeli
ucuslarda son derece onemlidir. Miisterilerin beklentilerini en iyi anlama yolu iyi bir
miisteri iligkileri olusturmaktan gecer. Miisteri Iliskileri Yonetimi miisterilerin is
stireclerinin odagina tasmmasini saglayan ve daha yiiksek gelir, karlilik ve miisteri
memnuniyeti saglamayi hedefleyen yeni bir is modeli olarak adlandirilabilmektedir

(Gilbert ve Wong, 2003: 519-521; Chen and Chang, 2005:79-80).

2.2. Miisteri Kavraminin Niteliksel Evrimi

“Misteri” terimi ilk olarak yirminci yiizyilin bagslarinda ortaya cikmustir.
isletmeler bu terimi yaklasik 100 yillik bir siirecin sonunda tam anlamiyla
kavramislardir. Sirketlerin yiiksek hacimli veya biiyiik miisterilere odaklanmalarinin
sonucunda bu kavram perakende miisteriler ve is yapilan firmalarla sinirl kalmistir.
Teknoloji degistikce, miisterilere ulasabilme imkani arttik¢a bu tanim da degismistir.
“Miisteri; pazarlama, satis, tiretim, hizmet, zaman, kaynak dagilimi ve karhlik gibi

kavramlarin odak noktasidir (Firlar ve Veysel, 2004:75).

19. Yiizyill, firmalarin {iriin odakl calistiklar1 bu donemde arz talebi
ge¢mektedir.  Bu donem sanayilesme siireci ya da sanayi kapitalizminin gelisim
stireci oldugu i¢in, isletmelerden miisterilere tek tarafli bir iletim s6z konusudur.
Miisterilerden geri bildirim ya da miisteri beklentileri gibi kavramlar ¢ok geri
plandadir. Bu donemde, iirlinler iiretilir ve miisteriler tarafindan satin alinir (Yiksel

ve Yiiksel, 2005).

19. yiizyilda, gelismeyle beraber biiyiik 6lgekli orgiitler (fabrika, devlet gibi)

ortaya ¢ikmig, Orgiitsel yapilarin anlasilmasi ve aciklanmasma yonelik degisik
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kuramlar ortaya atilmis ve orgiitler degisik acilardan analiz edilmeye g¢alisilmustir.
Orgiitlere ait baslangic kuramsal yaklasimlar, baslangigta iki paralel koldan
ilerlemistir (Aytag, 2004:211).

Bunlardan ilki bilimsel yonetimi esas alan Taylor, Fayol ve Weber’in
onciliigiini yaptig1 gruptur. Bilimsel yoneticili kapali sistem, makine veya X kurami
olarak da bilinen bu yaklasim da isciler bir anlamda makinenin bir uzantisidir.
Calisanlarin motivasyonu i¢in onlara verilen 6diilleri arttirmay1 6ngoren ve onlari tek

boyutlu varliklar olarak goren bir yaklasim s6z konusudur.

Sosyolojik acidan ise, Max Weber’in “ideal tip biirokrasi” olarak da
adlandirilan “ussal-yasal biirokrasi” modeline yaslanmaktadir. Bu kuramlardan her
ikisi, orgiitlerin yapismi ¢dziimleme iizerinde yogunlagmuslardir. Orgiitlerdeki
mevkilerin dogasi, bu mevkilere bagh yetki ve gorevler ile bunlarin orgiitsel
hedeflere ulagilmasinda gerekli calisma iligkilerini irdelemeyi esas almistir (Aytac,

2004:211).

Goriildigi tizere, isletmeleri ve ¢alisanlar1 mekanik acidan ele alan klasik
yonetim teorisinde (alternatif yaklagimlar olabilse de) kiiltiir ve 6rgiit konularinin yan
yana gelebilmesi son derece zordur. Bu durum bir anlamda, yasanan c¢agin
Ozelliklerinden de kaynaklanmaktadir. Sanayi devriminin gelisim siirecinde oldugu,
iilkelerin maddi kalkinmayi her seyin Oniinde tuttugu, rekabet ve teknolojik
yeniliklerin giiniimiizdeki boyutta olmadigi ve gelir elde etmenin tek amag oldugu bir

donem i¢inde, yonetimin niteliksel yonlerinin ortaya ¢ikarilmasi son derece zordur.

Ancak zaman i¢inde klasik yOnetim teorisinin, gelisen ¢agin taleplerini
karsilayamamasi neticesinde, neo-klasik yaklasim hem bir alternatif hem de bir tepki
olarak ortaya ¢ikmistir. Yukarida da deginildigi lizere bu siiregte, donem kosullar1 da

son derece etkilidir.

Klasik teoriden ayrilis, 1929 ekonomik bunalimi sonrasindaki gelismelerle
paraleldir. Klasik teorinin mekanik ve birbirine benzeyen orgiit yaklasimlari, Mayo,
McGregor, Maslow ve Likert gibi bir¢ok arastirmacinin farkli yaklasimlari ile

gelistirilmistir. Bu baglamda, neo-klasiklere gore ¢alisanlar i¢cin paranin dnemi goz
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ard1 edilmemekle birlikte, asil motive edici olan unsur sosyal faktorlerdir (Vural,

2005:21-22).

Bu donemde McGregor, X-Y Kuramlar, Hawthorn Arastirmalari, Peter
Drucker’in davraniggr yaklasimlari 6n plana ¢ikmistir. Yonetim diisiincesinin
gelisiminde yukarida sayilan onemli teorisyenlerin yaninda, énemli katkilar1 olan
isimler de s6z konusudur. Bunlarin tiimiine yer verebilmek calismanin kapsami
acisindan miimkiin olmasa da orgiit kiiltiiriine nasil bir asamadan gelindigi konusunu

yansitmasi igin bazi isimlere deginmekte fayda vardir (Kutanis, 2003:1).

William Whyte, “Organization Man” adli eserinde, gelismis toplumlarda
bireyin “Orglit adami” haline gelisini ve Orgiitlerin  birey iizerindeki
belirleyiciliginden  s6z  edilmektedir. ~ William  Whyte  gore  (“blyik
organizasyonlardaki beyaz yakali ¢alisanlar, sirket yasamimnin ve baglhliklarinin
egemen oldugu hayatlar siirdiirmektedirler. Kendilerini arkadaslarindan, ailelerinden
ve i¢inde yasadiklar1 cemaatlerden kopararak soyutlayan organizasyon (Orgiit)
insanlari, yeni bir “biirokratik kisilik yapis1” edinme noktasina gelmislerdir” (Aytag,

2004:202).

Neo-klasik yonetim teorisine gore insan ekonomik, ussal ve kaytarici degildir.
Gilintimiizde yonetim diisiincesi ve uygulamalarinda insani ve psikolojik unsurlarin
dikkate almmast olmazsa olmaz unsurlardandir. YoOnetim stratejilerinin
sekillenmesinde, g¢alisanlarin motivasyonu, ast-iist iliskilerinde psikolojik unsurlar,
takim yOnetimi, gruplarin bir arada calismasi ve 0z denetimi gibi bir¢ok unsur
yonetim anlayislarin1 sekillendirmektedir. Bu baglamda, 20. yiizyilln hemen
baslarinda, yonetim stratejilerinin teknik ya da nicel bir siire¢ olarak ele alinmamas1
gerektigi ve insan iligkilerinin mikro ve makro diizeyde ele alinmas1 gerektigi fikri

yonetim teorilerinin giderek daha fazla 6nem verdigi konular arasinda yer almistur.

1900 — 1950 doneminde firmalar satis odaklidir. Satig, reklam ve dagitim
kanallar1 6n plandadir. Tiiketicilerin dikkatini ¢ekebilecegi diisiiniilen iiriinler ortaya
cikarilmaya ¢alisiimaktadir. 1950 — 1990, doneminde firmalar veri tabani kullanarak

pazarlama yapmaktadir. Hedef miisteri kitlesinin istekleri dogrultusunda pazarlama
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yapilmakta, bunu yaparken de daha Onceki pazarlama faaliyetleri sonuglarindan
faydalanilmaktadir. 1990 sonrasi firmalarin miisteri odakli g¢alistigr bu donemde
miisteri ile tiim kanallar kullanilarak iletisim kurulmakta ve miisterilerden gelen geri
beslemeler degerlendirilmektedir. Bu degerlendirmelerde miisterilerden hangi
bilgilerin elde edilecegi belirlidir. Elde edilen bilgilerin {iriin ve hizmetlerin
iiretilmesinde, pazarlamasinda en verimli sekilde nasil kullanilacagina odaklanilir.
Gercek zamanli yani yenilikleri siirekli, hizla takip eden firmalar giindemdedir. Bu
firmalar ig¢in yeni ihtiyaglar1 misteri veya firma tarafindan ortaya ¢ikarildigina
bakmaksizin hizla test etmek ve aninda uygulamak cok Onemlidir. Sonugta bir
anlamda miisteri kendi ihtiyacina uygun mali/hizmeti tasarlayabilmektedir. Bu
gercek zamanl firmalar misterileri ve tedarikgileriyle biitiinlesmis firmalardir
(Kutanis, 2003:2).

1980’11 yillarda yasanan miisteri veri analizindeki gelismeler neticesinde bu
verilerin analitik amaglar i¢in organize edilmesi ve yararh bilgilere doniistiiriilmesi
icin yogun ugraslar verildi. Tedarikgiler fikirlerini yazilim ve donanim ¢6ziimleriyle
birlestirerek, miisteri ve firma ara yiizii yonetiminde, verilerin toplanmasina atif

yapan miisteri iligkileri yonetimi terimini kullanmaya basladilar (Mural, 2005:156).

Modern yaklasim ise bir tiir denge anlayisini benimsemistir. Neo-klasik
donemde insan unsuruna fazla 6nem verilmis olmasindan dolay1 bilimsel gelismeler
takip edilememistir. Dengeyi saglayabilmek i¢in ise modern yaklagim gelistirilmistir.
Bu yaklasima gore sadece insana 6nem verilmesinin ¢ok verimli olmadigi, insanin
teknoloji ile birlikte verimli olacagi disiliniilmiis, bu ikisinin bir sentezinin
yaratilmasi amag¢lanmistir. Modern Orgiit teorileri arasinda ise, Z Teorisi, sistem
yaklagimi, durumsallik yaklasimi ve toplam kalite yonetimi yaklagimi 6n plana

¢ikanlar arasindadir (Kutanis, 2003:2).

Modern o6rgiit teorilerinin ardindan giiniimiizde en fazla dile getirilen
olgulardan biri de post-modernizm’in orgiitler tizerindeki etkileridir. Post-modernizm
iizerine daha Once yapilan tanimlardan da anlagilacag: {izere, modern dénemin bir

elestirisi ve glinlimiiz gelismelerine paralel bir aura kurma ¢abasi1 s6z konusudur.
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Yonetimdeki bu yeni anlayis insan ve teknoloji seklinde iki ana temele
dayanmaktadir. Once insan sonrada teknolojiye dayanan bu yeni anlayis i¢inde yeni
olusan yonetim, anlayis, kavram, teknik ve uygulamalar1 benimsemeleri 6nemlidir.
Post modern donemde 6ne ¢ikan unsurlardan biri de esnekliktir. Degisimin ¢ok hizli
sekilde yasandig1 bir ortamda isletmelerin esnek bir yapiya sahip olmalari, cesitli
gelismelere uyumunu miimkiin kilar. Bu durum da giiniimiiz kosullar1 ile uyumludur.
Yonetim alaninda ortaya “Post-modern Paradigma” olarak ¢ikan bu yeni anlayis,
kavram, teknik ve uygulamalara isletmelerin uyumunu gerektirmektedir. Post-
modern dénemin belirleyici unsuru ise, bilgi olmustur. insanin bilginin kdlesi olmas1
degil, bilgiyi kullanarak hiikmetmesi goriisii benimsenmistir. Bu yaklasimin amaci
ise, sadece makinenin varhigi degil, kisinin bunun yaninda insanlhigini da
unutmamasidir. Yani insanin makineyi en verimli sekilde kullanacak bilgiyi iiretip

kullanmasidir (Kutanis, 2003:2).

Post-modern orgiit yapilar1 kendi i¢inde giivensizlik ve degisim korkusu yerine,
esnek yapilar1 ve kiiltiirel unsurlar1 nedeniyle yaraticilifa ve dinamizme dayali, agik
ve giiven duyulan bir ortama gecisi ifade etmektedir. Son yillarda isletme
literatiirtinde de incelendigi iizere, takim caligmasi ve takim ruhu gibi kavramlar
gliniimiiz orgiit yapilarinda beklenen olusumlardir. Geleneksel yapilarda oldugu gibi
kat1 kurallar, kesin hiyerarsiler ve boliimler arasinda engellerin ortadan kalkmasi yine
bu donem oOrgiitlerinin temel anlayislaridir. Merkezi bir yonetim anlayisindan, gii¢
yapisinin ¢alisanlarla belirli 6l¢iilerde paylasilmasi post modern yonetim anlayigimin

temel niteliklerindendir.

MIY *nin, zaman icinde gelisen pazar degisimi ile satis dongiisiiniin kisaltilarak
nakit artis1 saglama, daha iyi bir hizmete bagl olarak artan miisteri memnuniyeti,
miisteriye ulasmak i¢in teknolojik kanallarm yerinde ve dogru kullanimi ve dagitim
kanallar1 ile ticilincli sahislar arasindaki iliski kontroliinii saglamak gibi yararlar1
vardir. Bu sebeple, MIY, iliskilere kar getirmeyi hedefleyen bir siire¢ olarak da
tanimlanabilir (Ozmutaf, 2007:13).

Glinlimiizde diinyanin hemen her tarafinda, iiretici firmalarin kars1 karsiya

olduklar1 baglica sorun, miisteri sadakatinin giderek ¢ok ciddi bir sekilde azalmasidir.
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Bunun nedeni, artan rekabet ve sonugta da miisterilere siirekli olarak sunulan daha
ucuz fiyath daha cazip alternatiflerdir. Miisteri sadakatinin azalmasi ile birlikte kar
marjlar1 da diismektedir. Karlilig1 artrmanin temel yolunun “farklilig1” yaratmaktan
gecmesine karsin, irliniin fonksiyonel ozellikleri bakimindan farklilik yaratmak
neredeyse imkansiz hale gelmektedir. Zira islevsellik agisindan artik hemen hemen

tiim triinler birbirinin aynisidir (Kirim, 2001:47).

2.3. Miisteri Sadakati

Yeni ekonomide miisteri odaklilik adeta zorunluluk haline gelmistir. Aglarin
egemen oldugu, bilginin ve bilgi iletisiminin 6n plana ¢iktig1 bir diinyada ne kadar
yeni bir iirlin ya da hizmet iiretirseniz {iretin, bunun benzerlerinin sunulmasi, hig
hesapta olmayan rakiplerin ortaya c¢ikarak bunlar1 sunmasi kagmilmazdir. Bu
durumda fiyat rekabeti s6z konusu olabilir. Kar marjinin sifira yakin oldugu durumda
care, daha ¢ok yaratici olmak ve bu sekilde digerlerinden daha farkl bir seyler ortaya
koymak olacaktir. Bu farklilik, bu cagda daha cok bilgi kullanma becerisiyle
yaratilmaktadir. Firmalar, bilgiyi kullanarak onlarla vazgecilmeyecek bir iligski

kurmak ve miisterisine bir farklilik yaratmak durumundadir (Ozmen, 2003:113).

Odabas1 (2006:17)’na gore miisteri sadakati “miisterinin bir se¢cim hakki
oldugunda ayni1 markay1 satin alma ya da benzer ihtiyaclarina ¢6ziim bulmak i¢in her
zamanki siklikla ayn1 magazay1 tercih etme egilimi, arzusu ve eylemi” olarak ifade
edilebilir. igten baglilik, saglam, giiclii dostluk (Tiirk Dil Kurumu, 2012) sadakat
anlamina gelirken, miisteri sadakati tekrar satin alma siklig1 olarak tanimlanirsa, bir
mal ya da hizmeti tekrar tekrar satin alan ve bu satin aliglarda mallarla ya da
hizmetlerle ilgili bilgi edinmeye gerek duymayan miisteriler sadik miisterilerdir.
Miisterilerin mutlu olduklar1 bir igletme, miisterisini ayni1 derecede mutlu edecek
baska isletmelere kaymamasi icin, isletme ile miisteri arasindaki iligkileri nelerin

etkileyebilecegini belirlemek zorundadir (Linde, 2001:11).

Miisteri, firmalardan satin almaya alisan kisidir. Bu aliskanlik, belli bir zaman
zarfinda sik vesilelerle satin almalar arasindaki iliskiyle dayanir. Tekrar satin almalar
ve gecmise ait kayitlar olmadan, bu sahis miisteri degildir. Sadece satin alandir.

Gergek miisteri zaman iginde olusmaktadir (Gregory ve Griffin, 1989:30).
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Son yillarda artan rekabet, birbirine olduk¢a benzeyen iiriin ve hizmetler,
isletmeler acisindan farklilastirmanin giigclesmesi, diisen fiyatlar ve azalan kar
oranlar1 isletme davranislarini miisteri merkezli hale gelmesine neden olmustur.
Miisteri ile uzun donem irtibat i¢inde olmak, kurulan iligkileri sadakate doniistiirmek,
bu yeni anlayisla birlikte karliligin anahtar1 haline doniismiistiir (Savasci1 ve Tathdil,

2006:62).

Miisteri iligkileri yonetiminde insana odaklanildiginda isletmenin tiim
sistemleri ¢alisanlarin ve miisterilerin hizmetine sunulmaktadir. Ag {lizerinde calisan
bir isletme, derlenen verilerin uygulamalar arasinda paylasilmasini saglasa da basan
garantilenemez. Veriler uygulamalar tarafinda islenir ve bilgiye donistiiriilir.
Bilgiler is stirecleri tarafindan kullanilarak operasyonlarin ¢aligmasi saglanir. Ancak,
iliskiyi gelistirecek olan insandir ve insanlar birikimleri sayesinde derlenen bilgileri
taktiklere gevirerek kullanmayi basarir. Misteri iliskileri uygulamalarinda goriilen
satisa veya sadece iligkiye odakli yaklasimlar birikimlerden yeteri kadar
yararlanmadigi i¢in isbirligine odakl yaklagimlar kadar basarili olmamaktadir. Bu ii¢
ayr1 yaklagimda hedefler kadar basar1 Olgiimleri de farklilagmaktadir. Miisteri
iligkileri yonetimi baslangic noktasi miisteri hakkinda azami ve ayrintili bilgiyi

alabilmek ve miisteriyi tanimlayabilmektir (Coroglu, 2002:61).

Miisteri sadakati, miisteri tatmini birbirine paralel iki olgudur.Miisteri sadakati
miisterinin kendisi i¢in 6nemli gordiigii bir tiriinden devamli alarak tatmin olmasinin
dogurdugu bir sonugtur. Satin alma aliskanliklari, tirtiniin kendileri agisindan tagidigi
Ooneme bagli olarak, sadakat ya da siiregelen aligkanlik ile ilgili olabilir. “Aradiginiz
marka {iriin kalmamissa yerine hangi tirlinii tercih edersiniz?” sorusuna “hi¢birini”

cevabmni veren tiiketici sadik tiiketici olarak goriilmektedir. (Savasc1 ve Tathdil,

2006:62).
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Sekil 2.1: Miisteri Tatmini, Miisteri Baglih@1 ve Miisteri Icin Deger Yaratma

UYGUN MUSTERI MUSTERI MUSTERI
KALITE TATMINI BAGLILIGI DEGERI
-S6z verileni -Miisterilerin -Miisteri -Hedef miisterinin
sunma istegini sunma stirekliligini ihtiyaglarin
-Standartlan » -Miisteri » saglama »  karsilama
karsilama sikayeterini -Miisteri -Rakiplerin @iniine
cevaplama tavsiyelerine gecmek
uyma -Yeni dzgiin

yararlar olusturma

Kaynak: Odabasi, Y. (2000): “Satista ve Pazarlamada Miisteri iliskileri Yonetimi”, Sistem
Yayincilik, Istanbul

Miisteri ile igbirligine dayali uygulamalar, miisteriyi denetlemek agisindan
oldukca zor olmasma ragmen getirisinin biiyiikliigli nedeniyle tercih edilmektedir.
Isletmelerden veya satis kanallarindan elde edilen bilgiler, miisteri iliskilerini
yiriitmekte olan kisiler tarafindan miisteriyi de gelistirmek i¢in kullanilmalidir.
Miisteriyle birlikte gelismeyi hedefleyen isletmeler, yeniliklere daima agiktir ve
miisteri ile isbirliginde yaratilanlar rekabet silah1 olarak kullanilmaktadir. Derlenen
bilgilerin analizi ve degerlendirilmesine yoOnelik stratejiler ve Olglimler, miisteri

sadakatini kazanmak i¢in etkin arag¢lar1 olusturmaktadir.

Gilinlimiizde {iretim olanaklarindaki gelismeler, hizmetler sektoriindeki
gelismeler, Uriin ve hizmet ¢esitliligini arttirmistir. Rekabetin de yogun bir sekilde
yasandig1 ekonomik ortamda isletmeler miisteri olgusunu yeniden degerlendirmek
zorundadirlar. Daha fazla satmak ya da kar elde etme amacglarindan ziyade sadik

miisteriler kazanmak isletmelerin amaglarinin siirdiiriilebilirligi i¢in dnemlidir.

2.3.1. isletmeler i¢in Miisteri Sadakati

Rekabet kosullarmin giderek zorlastigi, siirdiiriilebilir rekabet avantaji
yaratmak i¢in miisterilerin igletmeler i¢in goreli olarak fazlaca Gnem arz ettigi
giiniimiiz piyasa kosullarinda, miisteri firma i¢in sadece aligverisin taraflarindan biri
olarak degil, isletmenin iiriin ve hizmetlerini savunan iiyeler ve hatta ortaklar olarak

goriilmektedir (Kotler, 2000:197).

Miisterilere 1yi hizmet sunmak ve onlart memnun etmek i¢in Ozellikle

miisterilerin ¢ok iyi dinlenmesi gerekmektedir. Miisteri memnuniyeti saglamada
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sadece miisterileri tanimak yetmez onlar1 anlamak da sarttir. Miisterilerin
sOylediklerine dikkat edilmeli, beklentileri dogrultusunda onlar1 tatmin edecek
hizmetler sunulmalidir. Miisteri memnuniyetinin elde edilmesiyle firmalarin uzun
donemde kar elde etmesi kaginilmazdir. Memnun miisteriler tekrar satin alacaklardir
ve memnuniyetini ¢evresindeki diger kisilerle de paylasacaktir. Boylelikle firmanin

satiglarinda bir ylikselme gerceklesecektir.

Tatmin sadakat i¢in 6nceden gerekli olan bir gerekliliktir fakat marka sadakati
olugsmast veya yeniden satin almaya otomatik olarak yol gdstermesi i¢in yeterli
degildir. Isletme imaji, algilanan hizmet kalitesi, giiven, tiiketici arastirma maliyetleri
tiikketici sadakatini etkiler ve sadik tiiketiciler daha fazla satin alabilirler, daha yiiksek
fiyatlar1 kabul edebilirler ve pozitif agizdan agza iletisim etkisinde bulunurlar. Ayrica
yeni tiiketicilere satma maliyetinin var olan tiiketicilere satma maliyetinden ¢ok daha
yiiksek oldugu bilinmektedir. Bu gercek herkes tarafindan agikca bilinmekle birlikte,
bircok igletme iirkiitiicii bir oranda hala miisterilerini kaybetmektedir (Aydin ve

Ozer, 2005).

Her ne kadar bir iirlin pazarlanmaya c¢alisilsa da isin temelinde insan faktorii
oldugu i¢in ¢ok dikkatli olunmalidir. Sadece nihai miisteriler agisindan degil, firma
icerisinde de gorev alanlar birer i¢ miisteri olarak diisliniildiigline gore onlarin da
memnun edilmesi sarttir. Sirket calisanlart maddi ve psikolojik odillerle
desteklenmelidirler (Go6ksel ve Bayketin, 2005:6). Miisterilerin sirketlerle is
yaparken temas kurduklari tek kisi onlardir ve arada saglam ve giivenilir bir diyalog
kurulursa nihai miisteriler de s6z konusu firmaya is yapmaya devam ederler. Ayrica
sirket calisanlar1 miisterilerin gozlinde firma imajin1 temsil ettikleri i¢cin daha hayati

bir gorev iistlenmis olmaktadirlar.

Bir isletmede c¢alisanlarin yaptiklar1 isten memnun olmadiklar1 siirece,
miisterilerin memnun olmalar1 beklenemez. Isverenlerle calisanlar arasmda bir
giiven, baglilik, ilgi olmadiktan sonra calisanlarin miisterilere bunlar1 vermeleri ve

yardim etmeleri beklenemez (Uzunoglu, 2007:13).
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2.3.2. Miisteriler icin Miisteri Sadakati

Miisteri sadakati isletmeler agisindan hayati Onem tasisa da miisteriler
acisindan da son derece 6nemli bir kavramdir. Ciinkii bir mal ve ya hizmet hakkinda
satin alma karar1 verirken, bazi beklentiler i¢erisine girerler. Satin almanin getirecegi
sonuglarla beklentiler ortiismedigi anda tiiketiciler agisindan algilanan risk faktori
ortaya ¢ikmaktadir. Deneyim, bir iirlin/ hizmet kategorisinin degeri hakkinda bir
tilketicinin degerlendirmelerinde beklenen giiveni arttirtyorsa bu, daha fazla bilgi
arama, degerlendirme yapma ihtiyacin1 azaltmaktadir. Bir miisteri Uriin/ hizmet
kategorisi ve tercih edilen marka ile ilgili daha fazla deneyim kazandik¢a, satin alma
stireci ile ilgili daha az zaman harcamakta ve satig promosyonlari, uygunluk, finansal
durum ya da degisen ihtiyaclar hakkinda tekrar diistinme ihtiyac1 azalmaktadir

(Yurtseven, 2011:64).

2.4. Miisteri Iliskileri Yonetimi

MIY siireglerinin gelistirilmesi, tiiketiciye sunulan bir vaattir ve tiiketicinin
bekledigi bir dizi hizmeti ve kaliteyi akla getirir. Tiiketicilerin biiyiik ¢ogunlugu,
isletmelerin iligkiler yonetimini dikkate alir. Bu iliskilerin yakinligi ve miisterinin
hizmetten memnun kalmasi, miisteri sadakatini de yaratmasi ve gelistirmesi

bakimindan 6nemlidir (Odabas1 ve Oyman, 2004:364).

Miisteri sadakati, ayn1 markay tekrarl satin alma davranisi, markaya baglilik
ve marka tercihi gibi farkl sekillerde ifade edilmektedir. Tiiketicilerin, belirli bir
marka ile ilgili tutumlari, memnuniyet dereceleri ve marka ile kurduklar1 iligki, o

markaya kars1 olan sadakatlerini etkiler.

Hizmet sektoriiniin gelisimi ise beraberinde bu karli alana yatrim yapmak
isteyen isletmeleri de getirmistir. Bu durum ise ilgili faaliyet alanlarinda hizmetlerin
sunum ya da satisim1 arttrmayr gerektirmistir. Bu durum ise isletmeleri farkli
yontemlere sevk etmistir. Bunun yaninda, hizmet isletmeleri, strateji olusturmada,
endiistriyel kuruluslar kadar sansh degillerdir. Ciinkii 6nceden de ifade edildigi gibi,
hizmet temel olarak soyuttur. Gegici bir faaliyet niteligi tasir ve iretildigi anda
tiiketilir (Goksel ve Baytekin, 2005:12).
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Pazarlama stratejilerinin belirlenmesinde ilk once, miisterinin ne tiir fayda elde
etmek istedigini, firmanin hizmeti nasil saglayacagi, markanm rakip firmalara gore
nasil algilandigi, misterinin satm almak istedigi hizmetin ne oldugunun anlagilmasi
gerekmektedir. Ayni zamanda, miisteri isteklerinin anlasilabilmesi ve dolayisiyla
miisteri memnuniyetinin saglanabilmesi agisindan, onlarla siirekli iletisim halinde

olmas1 gerekmektedir (Bolat, 2006:29-30).

Isletmelerin miisteri iliskileri konusunda faaliyette bulundugu sektdriiniin
dinamikleri ve riskleri gecerlidir. Durumun bu yonii ise, belki de isin Onemli
zorlugudur. En 6nemli zorluklardan biri de soyut ve miisteri isteklerine kisa zaman
icinde bagli oldugu i¢in, siirdiiriilebilir olmas1 6nemlidir. Yani bir miisteri ya da
birka¢ miisteriyi memnun etmek yeterli degildir. Ayni hizmet kalitesi anlayigini
hemen her miisteriye gostermek gerekmektedir. Hizmet isletmelerine iliskin bu zor

durum onlarin ¢abalarinda marka yaratma olgusunu getirmistir (Bolat, 2006:30).

Bunun yanida, kurumun sundugu hizmetin kalitesi ve miisterisi ile olan
iligkisi 6nem kazanmistir. Tiim bu kavramlar ise, isletmenin bireysel bazda miisteri,
genel olarak ise toplumun goziindeki itibarmmi 6n plana ¢ikarrr olmustur. Bu
baglamda, hizmetlerle ilgili soyut olma, ¢cogu zaman aninda tiiketilme gibi temel
Ozellikler hatirlanacak olursa, bu denli hassas bir sektor i¢in isletmelerin miisterilerin

goziindeki degeri onem kazanmaktadir (Bolat, 2006:30).

Isletmelerin 6zellikle hizmet sektdriinde faaliyet gosterenleri icin, yiiz yiizelik
ve karsilikl etkilesim temeldir. Bu insana bagli temel, beraberinde hizmet kalitesinin
degiskenligini getirir. Hizmeti saglayan, hizmeti destekleyenler ve miisteriler, beseri
ozelliklerine paralel olarak s6z konusu degiskenlige neden olurlar. Miisteriler daha
once satin almadiklar1 bir {iriiniin kalitesi hakkinda bilgi sahibi olamamaktadirlar

(Kocadas, 2005:66).

Bu noktada, o iiriinii tireten kurumun ve diger markalarinin bilinirligi ve onlara
duyulan giivenin derecesi devreye girmektedir. Bu baglamda giivenin derecesini

belirleyecek unsurlarin basinda itibar konusu gelmektedir. Taninmig ve itibarli bir
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kurumun 6nceden iirettigi tirinleri kullanan ve memnun olan miisteriler yeni iiriine

kars1 da ayn1 gliveni duymakta ve satin alma davraniginda bulunmaktadirlar.

Aynt zamanda o kurumun biitiin iriinlerini satin alma konusunda
cevresindekilere de tavsiyelerde bulunmaktadirlar. Kurumlar da {iriinlerinin kalitesini
miisterilerin satin alma kararindan once gostermek istemektedirler ¢iinkii miisteriler
ancak kaliteli bulduklar1 yani kullandiklar1 {iriinlerde tekrarlanan bir satin alma
egilimi gostermektedirler. Tiiketiciler satin alma davranisinda saglam ge¢misi olan

ve giiven duyulan kurumlarin markalarini tercih etmektedirler (Argiiden, 2003).

Hizmeti tiiketici arzusu, istek ve ihtiyaglarina gore tasarlayarak, faaliyetleri
kesintisiz bir sekilde siirdiirebilecek yeterlilik ve igerik sahibi hizmet sunumu
sistemleri kurarak; calisanlarm egitimlerine 6zen gosterip, performanslarini en uygun
bicimde yonlendirerek ve olabildigince verdikleri hizmetleri yeterlilikleri ile ters
orantili bicimde kontrol altinda tutarak; kontrol sonuglari, miisteri geri beslemesi ve
uygunsuzluklarin analizi gibi veri kaynaklar1 kullanilarak siirekli hizmet iyilestirmesi
gergeklestirilerek, yalnizca “hizmet kalitesi” ne ulasilmakla kalinmayacak, miisteri
sadakati elde etmek suretiyle diisiik hizmet maliyetleri ve uzun vadeli yiiksek kar

marjlarma da kavusulacaktir.

Miisteriler, gilivendikleri ve siirekli aligveris yaptiklar1 firmalarda kendilerini
rahat hissederler. Firmalarin esas hedefleri de bu yondedir. Bunlar musterileriyle iyi
iligkiler, karsilikli diyaloglar kurmak ve bunu uzun déneme tasimaktir. Miisterilerin
beklentilerini en iyi anlama yolu iyi bir miisteri iliskileri olusturmaktan geger.
Miisteri Iligkileri Y&netimi miisterilerin is siireglerinin odagma tasmmasini saglayan
ve daha yiiksek gelir, karlilik ve miisteri memnuniyeti saglamay1 hedefleyen yeni bir
is modeli olarak adlandirilabilmektedir (Altintas, 2000). Miisteri iliskileri; kurulus ile
miisteri arasmda kurulan, satis Oncesi ve satis sonrasi tiim eylemleri kapsayan,

karsilikl1 yarar1 ve ihtiyag¢ tatminini igeren bir siiregtir.

Miisteri iligkilerinde her sey miisterilere yonelik yapilmaktadir. Misterilerin
tatmin diizeyini arttrmak ve baglilik yaratmak i¢in miisterilerin Ozelliklerinin,

arzularmin ve beklentilerinin dgrenilmesi zorunludur. Miisterilerin mutlulugu her
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seyden Once gelmektedir. Etkin miisteri iligkileri her zaman miisterilerle iyi iletisim
kurulmasini, miisterilerin dinlenmesini, yapilan islerin zamaninda ve ilk defasinda
dogru yapilmasimi, sikayet ve itirazlarin dogru ele alinmasini, ¢alisanlar arasindaki
iliskilerin de miisterilere yonelik olarak diizenlenmesini gerektirir (Oger ve Bayuk,

2001:27).

Yogun rekabetin bas gosterdigi ve siirekli degisim igerisinde olan pazarlama
faaliyetlerinde en az bir tane kural ayni kalir. Miisteri istekleri her zaman 6n
plandadir. Isletmelerin miisteri iliskileri boliimii biitiin miisterilere ulasmali ve
iletisimi siirekli kilmahdir. Telefon, e-mail., yiiz yiize iletisim, dogrudan postalama
gibi araglar1 kullanarak miisterilerle baglant1 kurmali, onlarin biitiin sorularmna

gerekli cevaplari vererek iligkinin siirekli olmas1 saglanmalidir.

Miisteri odakli hizmeti benimseyen isletmelerin biitiin islemlerinde "miisteri
iligkileri yonetimi" benimsenmistir. Gergeklestirilen biitiin aktiviteler miisteri
ihtiyaglarina gore belirlenmektedir. Miisteri iliskileri denildigi zaman genel olarak
yapilan bir tanitim degil 6zel olarak bir miisteri ile bir isletmenin ydneticisi veya
calisaninin kigisel karsilagsmasi ile miisteri ihtiyaclarinin kargilanmasi ve miisteri

beklentilerinin anlasilmas diisiiniilmelidir (Ozgiiven, 2008:31).

Miisterilerle kurulan iletisimin kalitesi miisteri tatmininin derecesini
dogrudan etkilemektedir. Sadakat duygusu olusmus miisteriler ise (Oger ve Bayuk,
2001:27);

e Daha az gerilime neden olurlar.
e Daha az zaman alirlar.
¢ Firmalarin daha iyi taninmalarini saglarlar.

e Is tatmini saglarlar ve isletmenin hem ¢alisanlar1 hem de ydneticilerini motive
ederler.

e -Etkin miisteri iligkilerinin sonucunda yiiksek karlilik elde edilir. Karlilik
zaman i¢erisinde giderek artmaktadir.
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Bunun nedenleri ise;

e Tatmin olmus bir miisterinin etkiledigi yeni miisteriler,
e Miisterinin zamanla aldig1 mallarda arts,

e Insanlarmn giivendikleri iiriin ve hizmetler i¢in 6dedikleri fazladan iicret olarak
ifade edilebilir.

Miisteri iligkilerinde giiven, verilen sozlerin yerine getirilmesi miisteriler i¢in
cok onemlidir. Miisteriler herhangi bir sorunla karsilastiklar1 zaman rahatlikla gelip
satin aldiklar1 triin veya hizmetle ilgili sikayetlerini anlatabilecekleri, bununla
birlikte ilgiyle karsilanacaklar1 ve ¢oziim elde edebilecekleri davranislar gormek
isterler. Biitlin bunlar1 saglayan firmalarin kazanci da bu dogrultuda daha ¢ok sayida

miisteri ve sadakat olacaktir.

Isletmede calisan herkes miisteri iliskilerini dogru yapmalidir. Bununla birlikte,
miisteri iligkilerinin gelistirilmesinde asil ihtiyag, evreni degistirecek biiyiik projeler
pesinde kosmak degil diizenli olarak her giin yapilan islerin iyilestirilmesidir. Etkin
miisteri iliskileri kiicliik ayrintilara gdsterilen 6zenin bir Uriiniidiir. Eger isletmeler,
yiiksek derecede motive edilmis caligsanlari ile, ¢agdas, yaratici ve verimli bir miisteri
iligkileri istiyorsa bunu hazirlamaya baslamali ve gelecegin miisteri iliskileri

stratejisini yaratmalidir (Ozgiiven, 2008:32).

Piyasalarda ortaya ¢ikan artan rekabet baskisi, birbirine giderek benzeyen
uriinler, irtin ve hizmet farklilastirmasinin giderek zorlasmas: ve kar oranlarinin
azalmasi, isletmeleri pazarlama alaninda yeniden yapilanmaya yOneltmistir.
Miisterilere ulasip elde tutabilmek i¢in miisteri iliskilerinin yeniden tasarimlanmasi,
mikrosegmantasyona (¢cok sayida alt sektore boliinme) gidilmesi, miisterilerin
karhiliklarma gore farklilastirilmas: ve miisteri izleyecek bilgi sistemlerinin

(13

kurulmasi 6nem kazanmaktadir. Bu gelismeler pazarlamada devrim sayilabilecek
Customer Relationship Management (CRM)” adi verilen olgu ile karsilanmaya

calisiimaktadir (Kirim, 2000:34).
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CRM, miisteri memnuniyetini kar maksimizasyonuna doniistiiryi amaglayan,
istedigi miisteriye istedigi deneyimi yasatabilecek kabiliyette bir kurum felsefesi ve
bu hedefe ulagsmak i¢in gerekli insan, proses (siireg), teknoloji yapilanmasidir
(Dereli, 2005). Miisteri memnuniyeti noktasinda devreye giren ve treticinin tim
fonksiyonlarmi, belirli diizenler ¢ercevesinde birlestirerek, tiiketicinin ihtiyaci olan
degerleri de iizerine katarak, dogru {iiriinii dogru yerlerden almalarin1 saglayan, bir

yonetim ve strateji bigimidir (Uzunoglu, 2007:14).

“Miisteri odaklilik” anlayismi benimseyen ve uygulayan firmalarda miisteri
iliskileri yonetimi ¢ok Onemli bir yere sahiptir. Misteri iligkileri firmalarda tam
olarak olusturulursa miisteri memnuniyeti ve miisteri sadakatinin elde edilmesi
kolaylasir. Miisteri iliskileri sayesinde igletmeler ile miisterileri arasindaki mesafeler

kisalmaktadir. iliskiler, diyaloglar artmakta ve birbirine daha yakin olmaktadirlar.

Isletmenin iyi bir miisteri iliskileri stratejisi olmalidir. Oncelikle miisteri
iligkileri stratejisi, isletmenin performansinin tamamen isletmede c¢alisanlarin
performanst ile ilgili oldugunun anlasilmasma baghdir. Daha sonra, ¢alisanlara
egitimle yatirim yapilmasinin {izerinde anlasma saglamalidir. Bu anlagsma, insanlar
sadece “eger isterlerse O6grenirler” kurallarinin yonetim tarafindan kabul edilmesidir.
Isletmenin miisteri iliskilerine ydnelik egitim stratejisi, egitim denetimi, 6grenme
ihtiyaglarin1 analizi, egitim yaklasimi, 6grenmenin yonetimi ve egitim yatirimi,
konularin1 kapsayan ayrintil1 bir belge iizerinde gosterilir. Isletmede ¢alisan herkesin
“O0grenme plan1” yapilarak bu belgeye eklenmelidir. Yapilan biitiin planlar, toplam
miisteri iligkileri stratejiSinin bir par¢asi olmahdir. Miisteri iliskileri stratejisi, kisa,
orta ve uzun vadeli olarak iic donemde hazirlanabilir. Kisa dénem bu yilin, orta
donem yani gelecek yilin ve uzun dénemli de ii¢ yada bes yili kapsar. Kisa donem
stratejisi, en 6nemli ihtiyaglarla veya bir bagka deyisle, o sirada mevcut olan miisteri
iliskileriyle ilgili temel sorunlarla ugrasmalidir. Orta donemde, performans
hedeflerine erismek i¢in calisanlarda ihtiya¢ duyulan 6zel niteliklerin
zenginlestirilmesine yOnelik stratejik plan yapilmalidir. Uzun donemde ise
calisanlarin ve isletmenin miisteri iligskilerine yOnelik konularda siirekli

gelistirilmesine agirlik verilmelidir.
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Miisteri hizmetlerini bilinyelerinde olusturan isletmelerin dikkat etmeleri ve

uygulamalar1 gereken bazi kurallar vardir. Bunlar kisaca (Ozgiiven, 2008:31):

Uygun elemanlarin ise alinmasi: Miisterilerle 6n safhalarda birebir goriisme
gerceklestirecek olan kisilerin teknik yeteneklerinin yani sira kigisel 6zelliklerinin ve
karakterlerinin de bu ise uygun olmasi gerekmektedir. Dig goriiniigleri, konusmalari,

hareketleri istenilen sekilde, diizgiin olmalidir.

Calisanlarin egitimi: Firma ¢alisanlarmin miisterilere davranig seklinden,
telefonda konusmaya kadar her konuda belli egitimden ge¢meleri ve herhangi bir
sorunla karsilastiklari zaman bu sorunu nasil ¢dziimleyeceklerini Ogrenmeleri

gerekmektedir.

Miisterilerin Bilgilendirilmesi: Miisterilere kataloglar, brosiirler vererek bilgi

sahibi olmalar1 saglanabilir. Boylelikle hizmet kolayligi da elde edilmis olur.

Biitiin bu ilkeler g6z Oniline alindigr zaman mikemmel miisteri hizmeti
sunmanin temelinde ¢alisanlarin ve yOnetimin ¢abalariyla, misterilere en iyiyi
sunmak ve bunu gergeklestirirken de onlarin mutlu ve memnun olmalarimi saglamak

yatmaktadir (Odabasi, 2006:16-17).
Miikemmel miisteri hizmeti sunan firmalar;

e Mevcut miisteri taleplerini arttirirlar,
¢ Yeni miisteri kazanirlar,
e Daha az miisteri kaybederler,

e Pazarlama masraflar1 azalir.

Miisteri iliskileri yonetiminin en énemli ilgi alan1 miisteri ve miisteri sadakatidir.
Tiim yapilan caligmalar miisteriye en dogru hizmeti, dogru zamanda, dogru yerde
sunabilmek i¢indir. Ancak her zaman her miisteriye ayn1 hizmet verilmez. Kimi miisteri
bir isletme i¢in daha kiymetli olmaktadir (Aksoy, Atilgan ve Akinci, 2003:343-345).
Isletme bu miisterilerin sadakatine daha ¢ok 6nem verebilmektedir. Bu noktada isletme

i¢in dogru miisteri se¢iminin yapilmasi 6nem kazanmaktadir.
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Sadakati saglamayir amaglayan bir havayolu isletmesinde Oncelik miisteri
analizinin yapilmasi, dogru miisterilerin iyi belirlenmesi ve buna uygun stratejileri
gelistirilmesidir. Dogru miisteri isletmenin yatirimlarina sabit nakit akist ve karli geri
doniisiim saglayacak kisilerdir. Bu miisteri kitlesinin isletmeye kazandirilarak sadik
miisteriler haline getirilmesi isletme icin rekabette avantajlar saglayacaktir. Iste bu

noktada miisteri iligkileri yonetimi devreye girmektedir.

Diger yonetim siireglerinde oldugu gibi hava yolu isletmelerinde de miisteri
iliskileri yonetim uygulamalar:1 ile Oncelikle miisteri memnuniyeti kazandirilmakta
sonrasinda bu memnuniyet yerini sadakate birakmaktadir. Miisteri iligkileri yonetimi
sadik miisterilerle “degerli misteri” (profitible customer) oranini (Alamdari, 1999)
yiikselterek isletmelerin kar oranma direkt katki saglamaktadir. Sadik miisteriler
beraberinde yeni miisteriler getirerek yeni miisteri elde etme oranlarinin ciddi olarak

yiikselmesini saglamaktadir.

2.5. Miisteri Memnuniyetinde Miisteri Odakhihk

Cagdas pazarlama anlayis1 miisterinin kral oldugu isletmenin amacinin da krala
hizmet oldugunu 1srarla vurgulamaktadir. Bunla birlikte aslinda miisterinin kral degil

tanr1 oldugunu séyleyen goriislerde yer almaktadir.

Bu diisiincelerine paralel olarak ayni1 yonetici miisterinin affetmedigini satilan
irtindeki kiigiik bir sorunun isletmenin biitiiniine yansitildigmi vurgulamaktadir.
Ornegin bir ucagmn koltugunun kirli olmasi miisterinin biitiin bir ugak sirketi
hakkinda olumsuz diisiinmesine yol agmaktadir. Ayrica, miisteri sadakati diye bir
diisiincenin kalmadigi bir miisterinin artik seyyar oldugu hangi isletmede daha iyi
iirlin daha iyi satarsa, hangi isletme daha iyi hizmet verirse miisterinin o miisteriyi
tercih ettigi belirtilmistir. Bu nedenle, isletmenin bir istatistik kavramiyla miisteriye
“endekslenmesi” gerektigini, yani miisterinin degisimine gore isletmenin de

Kendisini degistirmesi gerektigini vurgulamstir.

Miisterilerin beklentileri giderek arttig1 icin, isletmenin ve ydneticilerin
miisterilerine yonelik bakis agilarini degistirme zamani artik gelmistir. Bu nedenle

isletme kiltlirii inan¢ ve artan rekabet i¢cin basarili olma diisiincesi bir arada
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olmalidir. Miisteri iliskileri, binalar, makineler, ara¢ ve gerecler ile hatta mal ve
hizmetleri satmak i¢in mekanik olarak yapilan ¢esitli pazarlama faaliyetleri ile ilgili
degildir. Bu anlayis, isletme kiiltiiriine ve ortak inanglar temeline oturmalidir. Saglam

bir temele sahip olan isletmeler rekabetc¢i bir listlinliik kazanirlar.

Tablo 2.1: Miisteri Tatmini ile Miisteriye Deger Saglama Arasindaki Farklar

MUSTERI TATMINI MUSTERIYE DEGER SAGLAMA
1 . Miisterilerin firmadan sagladiklarina ait 1. Miisterilerin mamul veya hizmetten ne
reaksiyonu veya hissettirdikleri. arzuladiklari.

2. Eskiye baglidir. Mamul kullanim sirasmda

veya sonrasindaki yargidir. 2. Gelecek yonelimlidir.

3. Firma i¢in bir rapor kartidir. Ne yaptiklarini ve | 3. Organizasyon igin yon gosterir. Deger
ne yapiyor olduklarini gosterir. saglamak icin ne yapilmasi gerektigini gosterir.

Kaynak: Altintags Murat Hakan, (2000); Tiketici Tatmininden Miisteri Degerine Tiiketici
Davranislari, Bursa: Alfa Yayinlari, S.76.

Pazarlama iletisimi, tutundurma, satis ¢abalari, promosyon kavramlarindan
daha genis bir alam1 kapsayan ve lriin kavraminin, kurulus kisiliginin tiiketicilere
sunulusunu iceren bir silirectir. Pazarlama iletisimi kavramiyla iirliniin tiiketiciler
tarafindan fark edilip tiiketicilerin satin alma kararlarin1 etkileyebilmek ig¢in
pazarlama yoOneticilerinin yerine getirmeye ¢alistiklar1 tiim eylemler anlatilmaya
calisiimaktadir. Bu sebepten dolayi fiyat, urun, dagitim gibi olgular daha fazla 6nem
kazanmaya baslamistir. Bu yaklasimla birlikte sadece tutundurma eylemleri
pazarlama iletisiminin bir parcasi olarak gérmekle kalmayip ayn1 zamanda marka,
paket, dagitim gibi diger unsurlarda dahil edilmektedir (Odabas1 ve Oyman,
2004:35).

Etkili bir pazarlama iletisimi igin, sosyal paydasin gilivenini kazanan iyi
eylemler ve politikalar her zaman iyi itibar yaratir. Herhangi bir iletisimden once, bir
itibar 0zl olmak zorundadir. Bu 6z olmadig1 zaman, modern halkla iliskilerin veya

reklamin ya da tanitimin teknikleri faydasiz ve degersizdir.

Itibar1 olusturan unsurlardan bir tanesi olan giiven yaratmak, beklentileri
kapsayan, vaatleri tutan, seffaf olabilen ve etkin bir sekilde iletisim kurulabilen uzun

vadeli bir siirectir. Misteriler artik tercihlerini giivenebilecekleri markalardan yana
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kullanmaktadirlar. Bir kuruma giivenmenin altinda ise kalite, servis ve deger
bulunmaktadir. Ancak bir kuruma duyulan giiven, o kurumun nasil davrandigi ve
topluma neler kattigi ile ilgili algilarla da etkilenir. Kurumun giiven kazanabilmesi igin

ise bir takim aksiyonlara 6nem vermesi gerekmektedir (Peltekoglu, 2001:167-169).

Degisen beklentileri karsilamak pazarlama iletisiminde son derece onemlidir.
Miisterilerin beklentileri artik kurumlarin daha fazla sorumluluk almasi yoniindedir.
Basaril bir sirketin basarisinin ardinda degisen beklentilere, kosullara ve firsatlara

yanit verebilme kabiliyeti yatmaktadir.

Giliven kazanmaya yonelik aksiyon almak ise pazarlama iletisiminin kurumsal
itibara sagladig1 faydalardan biridir. Biiyiik sirketler de§isen pazarlarda miisterilerine
daha fazla yanit verirken bir yandan da global rekabet karsisinda gelismeye ve
inovasyona ihtiya¢ duyarlar. Kurumlar rekabet¢i ortam igerisinde var olan firsatlari
yakalamak i¢in gerekli Ongoriiye sahip olmalidirlar. Bunun yani sira sirketler,
miisterilerin, yatirimcilarin, ¢alisanlarm ve halkin giivenini koruyarak c¢elisen

beklentilerini ve taleplerini de karsilamak durumundadirlar

Miisteri sadakati; miisterinin sartlarinin yerine getirildiginin, miisteri tarafindan
hissedildigi derecedir. Miisteri tatminin saglanabilmesi i¢in miisterinin bakis agisiyla
bakilabilmesi gerekmektedir. Miisteri sikayetlerinin olmamasi ya da miisteri
sartlarmin karsilanmig olmasi her zaman miisteri tatmininin yiliksek oldugu anlamima
gelmemektedir. Miisteriler beklentilerini, daha o©Once yaptiklar1 alisveris
deneyimlerine, etraflarindaki kisilerin diisiincelerine, isletmelerin verdigi bilgilere ve
sozlere gore olusturmaktadirlar. Miisteri tatminini saglamak isteyen isletmeler tiim
bunlar1 g6z Oniinde tutarak miisteriyi memnun etme yoluna gitmelidirler (Odabas1 ve

Oyman, 2004:36).

Miisteri tatmininde siirekliligi saglayabilen isletmeler bir ileri adim olan
miisteri sadakatini yaratmay1 basarabilmektedir. Gliniimiizde miisteriler ile uzun
donemli, saglam bir iligki i¢cine girebilen isletme ayakta kalabilecektir. Bunu
saglayabilmenin temeli miisteri sadakatinin saglanabilmesidir. “Miisteriyi elde

tutma” siireci; miisterileri tatmin etme, miisteri sadakati yaratma ve bu sadakati
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tekrarlanan aligveriglere c¢evirme isidir. Bu aligveris bir markanin ¢esitli tipteki
corbalarini satin almaktan, bir tedarik¢inin hizmet aldig1 hizmet saglayici ile yeni
finansal sozlesmeler imzalanmasma kadar gesitlilik gosterebilir. Sadakat ile elde
tutma arasinda onemli bir ayrim vardir. Her ne kadar sadakat elde tutmanin 6nemli
bir adimi1 olsa da aymi sey degildir. "Miisteri sadakati" bir mali almak, belirli bir
irilini, tireticiyi, hizmet saglayiciy1 tekrar kullanmak i¢in bir egilimdir ancak gercek

alma zamani geldiginde bir ¢ok faktor sadik miisterileri bu egilimden vazgecirebilir.

Bir isletme miisterilerini elde tutmay1 amagliyorsa; miisteriyi isin kalbi olarak
disiinmeli, isi miisteri yoniinden bakarak yOnetmeli, isi kaliteli gerceklestirmeli,
iligkileri hareketli kilmali, sorunlar1 gidermeli, miisteri tatminini kara g¢evirmeye
calismalidir. Miisteri iliskileri yonetiminde en 6nemli nokta miisteriye 6zel oldugunu
hissettirmektir. Tiim bu elde tutma ¢abalar1 da bu duyguyu olusturabilmek i¢indir.
Isletmeler yeni miisteri kazanma ve mevcut miisterileri elde tutma ¢abalarmi dengeli

olarak yiirtitmelidir.

Isletmeler miisteri kazanma ve miisteriyi elde tutmak icin ayr1 ayr1 stratejiler
uygularlar. Yeni miisterileri kazanma ile eski miisterileri elde tutma arasindaki ayrim
ise sirketlerin uyguladigi atak ve savunma stratejilerinin kalbinde yatmaktadir.
Sirketler miisterileri kazanmak igin atak bir strateji izleyip ya pazar paylarmi

artirmaya ya da pazar paylar1 yoksa ilgili pazarda yer edinmeye ¢alisirlar (Odabasi ve
Oyman, 2004:37).

Miisterileri elde tutmak iginse miisterilerin ayrilmasina engel olacak,
reddedemeyecekleri  Onerilerde  bulunurlar ya da memnuniyeti artiracak
diizenlemelere giderler. Miisterilerin gidisine engel olmak icin yapilan ¢aligmalara
ornek olarak kredi kartlarinda yapilan puan toplama kampanyalar1 gosterilebilir,
diger bir 6rnek ise belirli bir bilgisayar programinin sadece belirli donanim ve igletim

sistemi ile ¢alismasi 6rnek olarak gosterilebilir.

Isletmeler, dar anlamda en ¢ok fayda saglayan ve en diisiik fiyatla,
rakiplerinden farkli bir igerigi olan {iriin ve hizmetin sunulmasi olarak tanimlanan,

miisteriye deger saglamayi basarmak durumundadir. Miisteri i¢in deger yaratma,
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miisterilerin ne istedikleri ve {irlinii satin alip kullandiktan sonra ne elde ettikleri ile
ilgili bir yaklasimdir. Bu kavram, miisterinin 6dedigi karsihiginda, beklediginden
fazlasini elde ettigi zamanki durumu ve anlami icermektedir. Diger bir ifade ile; ek
bir bedel 6detmeden miisterilere sunmaktir. Tiiketiciye dayali sistem icerisinde deger
kavrami, pazar tarafindan tanimlanmakta ve yine pazar tarafindan

degerlendirilmektedir (Okay ve Okay, 2002:171).

Sirketler miisteri degerini artrmak i¢in miisterileri elde tutma ve miisteri
sadakati gibi konulara odaklanmali, mevcut miisterilere yeni liriin ya da hizmet
gelistirip uygun fiyatlarla satarak, her bir miisteriden gelen kar marjlarin1 maksimize
etme yoluna gitmelidir. Bir de mutlaka dogru miisteriye sahip olundugundan emin

olunmalidir.

Miisteriler, her sirket i¢in gelirlerin ana kaynagidir. Bu nedenle sirketler iki
seyi iyl 6grenmelidirler bir tanesi, daha iyi {iriin ve hizmetlerle miisterilerine nasil
deger saglayabilecekleri, ikincisi de, sirketler ayni zamanda, bu miisterilerin
kendilerine nasil deger ya da kar saglayacagina dair acgik bir stratejiye nasil sahip
olacaklaridir. Gliniimiizde sirketler genellikle bu ikisinden birine odaklanmaktadirlar.

Opysa her ikisine ayn1 anda odaklanmalar1 gerekmektedir.

Giintimiizde tiiketici haklarin1 savunan gruplarin isletmeler iizerindeki etkileri
artmakta, isletmeler hedef kitlelerine daha bagimli hale gelmekte ve teknolojinin
etkisiyle basinin giici ve etkinligi de sinirlarin Gtesine tasimaktadir (Peltekoglu,
2001:314). Bu gibi i¢ ve dis etkenler nedeniyle, isletmelerin karsilasacaklar1 en ufak
bir olumsuz durumun yaratacagi yankilarin kiiresel boyut kazanma olasilig1 giderek
artmaktadir. Bu nedenle, olumsuz durumlarla basa ¢ikabilme yOntemlerinin
olusturulmasi zorunlulugu, ilgili yazinlarda tanimlanan itibar yonetimi konularindaki

calismalara zemin hazirlamistir (Peltekoglu, 2001:314-315).

Kaybedilen giiven, hedef kitlelerle kurulan etkili iletisim ile geri
kazanilabilecegi gibi, iletisimde yapilacak hatalar durumun daha da kétiilesmesine
yol agabilmektedir. Bu nedenle, beklenmeyen durumlarda uygulamaya konulmak

iizere dnceden hazirlanmis etkili bir iletisim planinin olmasi, isletmenin olumsuz
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durumu yonetme siirecinde iletisim hatalarina diismesini onleyecektir. Boylelikle,
karsilasilan olumsuz durumun isletmeyi istenmeyen sonuglara siiriiklemesi yerine,
isletmenin olumsuz durumu uygun sekilde yonetmesi miimkiin olabilecektir

(Tengilimoglu ve Oztiirk, 2004).

Hedef kitle pazarlama iletisimi bakimindan iki sekilde 6nemlidir. Bunlardan
biri sadik ya da kurumun itibarma riayet edip, onu tercih eden miisteriler ve
gelecekteki miisteriler. Isletme hitap ettii ve gelecekte hitap edebilecegi kitlelere
yonelik hizmetlerini gelistirirken itibarina dikkat etmek durumundadir. Bu baglamda,
pazarlama iletisimi sundugu hizmetlerde hedef kitlenin oncelik ve hassasiyetlerinin

neredeyse biitiiniinii kapsayacak ve itibar1 koruyacak faaliyetler gelistirmelidir.

Giclii ticari rekabetin yaganmasiyla birlikte, kuruluslarin iiriin ve hizmetlerine
yonelik olarak hedef kitlelerini genisletme istekleri olusmustur. Bu amagla hem
irettikleri iirtin ve hizmetlerde hem de kurumsal itibarlarin1 gelistirmek igin
faaliyetlerde bulunduklar1 ve bunlar i¢cin de biiyilk meblaglarda para ve zaman
harcadiklar1 goriilmektedir. Kurumsal itibari, iirtin ve kurum imajini yiikseltmek i¢in
yapilan g¢alismalara ve harcanan paralara karsm; kuruluslarm biiyiik bir
¢ogunlugunun, hala bir kriz aninda etkin bir iletisim kuracak ve bu krizi en az hasarla
atlatmaya yarar saglayacak, hatta krizi bir firsat olarak gériip degerlendirebilecek ¢ok

az kriz yonetimi planmm oldugunu sdylemek miimkiindir (Okay ve Okay,
2002:172).

Kuruluslarin imaj’larina ve itibar’larina harcadiklar1 miktarin ve zamanm bir
kismint da, itibar’larmi ve imaj’larmi korumak amaciyla kriz yOnetimine ve
iletisimine harcamak zorunda olduklar1 da bilinmektedir. Diger tiirlii yillar boyunca
yapilan basarili faaliyetler ve hizmetlerden elde edilen itibar, olumlu imaj ve hatta
kurulus’larm varligi bir krizle, bir anda yok olabilmektedir (Okay ve Okay,
2002:172).

Giliniimiizde bir¢ok arastirma neredeyse tiim ilgi alanm tiiketici davranis ve
tercihlerine ayirmis durumdadir. Bunun yaninda, miisteri iliskileri yonetimi, miisteri

sadakati ve miisteri memnuniyeti gibi kavramlar pazarlama literatiiriinde sikca
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vurgulanan olgulardir. Tim bunlarm, en Onemli nedeni tiiketici yapismdaki
degisikliklerdir. Gegmis donemlerde, herkese tek model ya da tek bi¢cim {iriin ve
hizmetlerin yerini, degisen tiiketici kimligine yOnelik pazarlama stratejileri yer

almustir.

Glinlimiizdeki geligsmeler silirecinde, miisteriler, gecmise gore iiriin, kampanya
ya da fiyat konusunda daha duyarlidir. Kimilerinin ¢evreye kimilerinin insan sagligi
kimilerinin de sosyal sorumluluk projelerini kapsayan iiriinlere ilgisi ve egilimi
vardir. Tiiketici haklar1 konusunda daha bilgili, tirlintin teslim ve kullanim sartlarmi
internetten takip eden, imaj1 dnemseyen ve kendisini 6zel hissettiren stratejileri tercih

eden bir tiiketici egilimi s6z konusudur.

Misteri memnuniyeti olgusu baglaminda en O6nemli konulardan biri de
miisterilerin satin alma davraniglari ve yasanan degisimlere karsi nasil tepki
verdiklerini bilmek Onemlidir. Miisterisini taniyan ve ona gore hizmet veren

isletmeler ancak miisteri memnuniyetini yaratabilmektedir.

2.6. Hizmet Kalitesinin Ol¢iimii ve Degerlendirmesi

Parasuraman vd. (1985) tarafindan gelistirilen bu modelde hizmet kalitesi
yerine “algilanan hizmet kalitesi” deyimi kullanilmaktadir. Algilanan hizmet kalitesi
modeli ise miisterinin hizmeti almadan onceki beklentileri (beklenen hizmet) ile
yararlandig1 gergek hizmet deneyimini kiyaslamanin bir sonucu olup, miisterilerin
beklentileri ile algilanan performans arasindaki farkliligin yonii ve derecesi olarak
degerlendirilmektedir. Beklentiler ise miisterinin hizmete yonelik istek ve arzularini

ifade etmektedir. Beklenen hizmet ile algilanan hizmet arasindaki iligkiler soyle ifade

edilmektedir (Saat, 2000:109):

e Beklenen hizmet > Algilanan Hizmet ise, algilanan kalite tatmin edici

olmaktan uzaktir ve kabul edilemez bir kalite diizeyi olusacaktir.

e Beklenen Hizmet = Algilanan Hizmet ise, algilanan kalite tatmin edici

diizeydedir.
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e Beklenen Hizmet < Algilanan Hizmet ise, algilanan kalite tatmin edici

olandan daha yiiksek olacaktir ve ideal kalite diizeyi olusacaktir.

Parasuraman vd. (1985) hizmet Kkalitesinin beklenti ve algilama kalite boyutlar1
arasindakilerin yani sira farkli bir fonksiyon dnermektedir. Onlar bosluk analizine
dayali bir hizmet kalite modeli gelistirmisti. Modelde c¢esitli  bosluklar

goriintiilenmektedir:

Bu modele gore, hizmet kalitesi beklenti ve algilamanin bir fonksiyonudur ve

su sekilde formiile edilebilir:

Burada,
SQ : Hizmet Kalitesi,
k : Niteliklerin sayis1

Pij :j ile ilgili olarak uyarimin performans algisi’ni1 ifade etmektedir.

Bosluk 1: Miisterilerin beklentisi ve yonetimin bu beklentiler ile ilgili

algilamalar1 arasindaki miisteri beklentilerini bilmemeleri gibi farklar.



Sekil 2.2: Bosluk (GAP) Analiz Modeli
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Kaynak: Parasuraman, A., Zeithaml, Valarie A., ve Berry, Leonard L. (1985); “A Conceptual Model
of Service Quality and Its Implications for Future Research”, Journal of Marketing, Cilt 49,

Say1 1985, s.45.

Bosluk 2: Yonetimin miisteri beklentileri ve uygun olmayan hizmet kalite

standartlar1 gibi kalite nitelikleri ile ilgili algilar1 arasindaki farklar.

Bosluk 3: Hizmet Kkalitesinin nitelikleri (gerekli maddeleri, sartname’nin

bolimleri) ile ger¢ekte alinan hizmet arasindaki farkliliklar, Grnegin hizmet

performans eksikligi.

Bosluk 4: Hizmet sunumu ve hizmet sunumu hakkinda miisteriyle kurulan

iletisim arasindaki vaatlerin sunumla ortiisiip ortiismedigi gibi farklar.
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Bosluk 5: Miisterinin beklentileri ve almman hizmet arasindaki fark. Bu
noksanlik (gap) pazarlamaci tarafindan hizmet kalitesinin sunumu ile 6zdeslestirilen

dort gapin boyutu ve yoniine dayalidir.

Miisteriler, hizmet kalitesiyle ilgili beklenen hizmet ve algilanan hizmet temeli
tizerine  kurulu  fikirlerini  olustururken, yukarida tanmimlanan boyutlari
kullanmaktadirlar. Beklenen hizmet ile algilanan hizmet arasindaki bosluk hizmet

kalitesinin Ol¢iisiidiir; sonu¢ ya memnuniyettir ya da tam tersi memnuniyetsizliktir.

Kalite, mal ve hizmet lireten isletmelerdeki etkinligi ve performansi gosteren
onemli bir ara¢ oldugu goriilmektedir. Ancak, miisterilerin yargilarinin
farkliliklarindan dolayi, hizmet iireten isletmeler i¢cin hizmet kalitesinin 6l¢limiiniin

gii¢ oldugu kabul edilmektedir.

Kalite beklentileri ile gergekte yasanan ve sunulan kalite, uygulamada ¢ogu kez

ortlismemektedir; pratikte bu ikisi arasinda birtakim farkliliklar ortaya ¢ikmaktadir.

Miisteri anket ve sorusturmalar1 bu tiir hizmet sunum farkliliklarini ortaya
¢ikardiginda bunun nedenlerine inmek gerekecektir. Bu nedenleri ortadan kaldirmak
icin de hizmet sunum politikasinda belirli degisikliklere gidilmesi gerekecektir
(Erdem, 2007:138).

Parasuraman ve digerleri (1988), hizmet kalitesini; hizmetin genel iistiinliigii ve
miikemmelligi ile ilgili olarak biitiinciil yargi veya davranis olarak tanimlamaktadir.
Yine ayni yazarlar hizmet kalitesinin 10 boyutu oldugunu belirtmisler ve daha
sonraki c¢aligmalarinda hizmet kalitesi boyutlarin1 5 boyuta indirgemislerdir. S6z
konusu bu bes boyutu kullanarak hizmet kalitesinin Olglimii i¢cin Olgekler
gelistirilmigtir (Tirk, 2009: 400). Bunlar; giivenilirlik, giivence, karsilik verebilme,
empati ve fiziksel varliklardir. Bu bes faktér dort farkli hizmet grubunu kapsayan
kapsamli bir aragtirmanin sonucunda ¢ikan on hizmet bileseninden tiiretilmistir. Bu

bilesenler asagida kisaca agiklanmaktadir (Oztiirk, 2003:141);

-Giivenilirlik: Arastirmalara gore, hizmet kalitesini algilamada en 6nemli

boyut giivenilirliktir. Giivenilirlik, s6z verilen hizmeti dogru bir sekilde yerine
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getirebilme becerisi olarak tanimlanabilmektedir (Giirbiiz vd., 2008:790). Giivenilir
hizmet performansi, bir miisteri beklentisidir ve hizmetin, her zaman, ayn sekilde ve
hatasiz yerine getirilmesi anlamina gelmektedir. Giivenilirlik, isletmenin, hizmetlerin
sunumu, hizmetlerin tedariki, ortaya ¢ikan sorunlarin ¢oziimii ve fiyatlandirma ile
iliskin vermis olduklar1 sozleri yerine getirebilmelerini igermektedir. Giivenilirlige
ornek olarak hastanelerde uygulanacak tedavilerin hastalarin saghgini tehlikeye
koyacak etkenlerden uzak olmasi verilebilmektedir (Dursun, 2008:41; Yilmaz vd.,
2007:302; Zerenler ve Ogiit, 2007:503).

-Karsihk Vermek: Miisterilere karsi hevesli ve yardimsever olma, hizmeti
zamaninda ve c¢abuk yerine getirmektir (Biilbiil ve Demirer, 2008:182). Bir tip
merkezinde acil bir vakanin aninda ele alinmasi, bir telefona cevap vermek igin
giiniin sonuna kadar bekletmeyen bir avukat buna drnek olarak gosterilebilir. istekli
olmak, miisterilere hizli hizmet vermeye yardim etmektedir. Belirli bir neden
olmadan miisterileri bekletmek, kalite beklentisi tizerinde gereksiz olumsuz algilama
yaratmaktadir. Hizmetin basarisiz olmasi halinde, profesyonellikle sorunun
giderilmesi, kalite iizerinde ¢ok pozitif algilama yaratmaktadir. Gecikmis bir ugusta,
iicretsiz icecek servisi, potansiyel olarak fakir miisteride hatirlanacak bir iyilige

dontisebilir (Erdem, 2007:138).

-Ulasilabilirlik: Hizmetin talep edilmesi i¢in miisterinin hizmet tedarik¢isine
ulasabilmesi ve onunla rahat iletisim kurabilmesi onem arzetmektedir. Hizmet
kalitesinin ulasilabilirlik boyutu geregi, hizmet sunulan tesislerin en optimal yerlerde
konumlanmasi, hizmet aliminin gerekli olan en asgari siire igerisinde beklemelere
firsat vermeden yapilmasi ve son olarak da hizmet sunum saatlerinin alic1 i¢in uygun

olmas1 gerekmektedir (Biger, 2007:104).

-Yetkinlik: Hizmetleri gergeklestirebilmek i¢in gerekli bilgi ve deneyime sahip
olmaktir (Zerenler ve Ogiit, 2007:505). Ornegin, miisteri ile iliskili olan personelin
bilgi ve becerisi, faaliyete destek saglayan personelin bilgi ve becerisi, orgiitiin
arastirma yetenegi gibi (Cigek ve Dogan, 2009:205; Oztiirk, 2003:142).
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-Nezaket: Miisteri ile iliski kuran personelin nazik, saygili ve samimi olmasi
olarak tanimlanmaktadir (Atan vd., 2005:8). Ornegin bir hastanede hasta giris ve
kayit igslemlerini yapan personelin veya doktor, hemsire gibi hastanin dogrudan ilgi
bekledigi personelin hastaya kars1 daha nazik ve kibar olmasidir.

-Tletisim: Miisterileri anlayabilecekleri dilde bilgilendirmek ve onlar1 dinlemek
anlamma gelmektedir. Isletme farkli miisteriler i¢in dilini uyarlayabilmeli ve
farklilastirabilmelidir. Iletisim, miisteriye hizmetin kendisini, hizmetin maliyetini
aciklamayi, miisteriye herhangi bir problemin halledilebilecegi konusunda giivence

vermeyi kapsamaktadir (Dursun, 2008:45).

-Itibar: Isletmenin miisterilerinin gdziindeki genel imaj1 ve {iniidiir. Inanirhg,
diiriistliigii, miisterinin ¢ikarlarmi kalben hissetmeyi icermektedir. itibar boyutuna
katkida bulunan faktorler; firma ismi, firma itibar1, miisteri ile etkilesimde kullanilan

satis teknikleridir (Oztiirk, 2003:142).

-Giivence: Calisanlarin bilgili ve diiriist olmas1 ve miisterilerde giiven duygusu
uyandirabilme becerileri olarak tanimlanmaktadir (Ibik, 2006:27). Hizmet sektoriinde
giivenlik, tehlike risk veya siiphenin olmamasi demektir. Bu nedenle isletmeler
degiskenlik riskini azaltmak yoluyla rekabet avantaji saglayabilirler. Sunduklari
hizmetin kalitesini yiikseltmek amaciyla, farkli zamanlarda farkli kisilere degisik
kalitede hizmet degil istikrarli bir bigimde ayni diizeyde hizmet verilmelidir. Hizmet
kalitesini standartlastirma, giiven olusturmak i¢in olduk¢a 6nemlidir. Bu ise ancak
personel se¢iminde gerekli dikkati ve Gzeni gdstermek ve sonucunda secilen

personeli egitmek yoluyla miimkiin olabilmektedir (Biger, 2007:107).

-Empati (Miisteriyi Anlamak): Miisteri ihtiya¢ ve 0zel isteklerini anlamayi,
bireysellestirilmis ilgi saglamay1 ve yiiksek etkilesimli bireysel hizmetlerde 6nemli
bir unsur olan “siirekli miisteri”yi fark etmeyi igermektedir. Miisteriler, hizmet
kalitesiyle ilgili beklenen hizmet ve algilanan hizmet temeli iizerine kurulu fikirlerini
Olustururken, yukarida tanimlanan diger boyutlar1 kullanmaktadirlar. Beklenen
hizmet ile algilanan hizmet arasindaki fark hizmet kalitesinin 6l¢iistidiir; sonug ya

memnuniyettir ya da tam tersi memnuniyetsizliktir Kalite boyutlarmin her birinin
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onemi ve kullanim degeri, hizmetin tabiatma baghidir. Ornegin, diisiik etkilesimli ve
diistik cesitlilikteki standart hizmetler ig¢in “kisisellestirme”, hizmet kalitesinin
onemli bir boyutu degildir. Perakendecilik gibi yiiksek ¢esitlilik ve etkilesim i¢eren
kisa siireli hizmetlerde erisim, Kisisellestirmeden ¢ok daha 6nemli olmaktadir(Erdem,

2007:138).

-Fiziksel Varhklar: Hizmetin sunulmasi sirasinda kullanilan  fiziki
varliklardan olugmaktadir. Kullanilan arag ve gereclerin, yazili malzemelerin, ¢aligan
personelin ve isletmenin fiziki goriiniimii hizmeti fiziksel olarak temsil eden

materyallerdir (Glirbiiz, 2008:790).
Hizmet Kkalite bilesenleri Sekil 4°teki gibi gosterilebilir.

Sekil 2.3: Hizmet Kalitesinin Bilesenleri

Sézln -EG$_1'5'31 Gectnis D1$531
fletisim Ihtiyaclar Denevimler fletigimler

| |

Hizmet
Kalitesmin Boyutlan
Somut Ozellikler

W
Girvernihirlik -
Hevesllik >| Beklenen Hizmet | €—— Algilanan

Yeterllik — ]—Ezr_net.
Nezaket > | Alglanan Hizmet | €—— Kalitesi

Inamlabilirlik
Girvenhk
Erisim

Kaynak: Atan, M., Bas, M. ve Tolon, M. (2005). “Servqual Analizi ile Siipermarketlerde Hizmet
Kalitesinin Olgiilmesine Yonelik Bir Alan Cahismasi”. Gazi Universitesi. I.I.B.F.
Ekonometri Bolumi, s. 9.

“Hizmet Kalitesi Modeli” (1985) daha sonraki g¢alismalarda ise “Hizmet
Kalitesi Bosluk Modeli” olarak isimlendirilmistir. Hizmet kalitesi 6l¢limiinde yaygin
olarak kullanilan Servqual Hizmet Kalitesi 6l¢egi, hizmet kalitesi olusumuna biiytik

katkilar saglamistir (Kayral, 2012).
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Servqual modeline gore hizmet kalitesi, algilama ile beklentinin arasindaki

farktir ve asagidaki gibi formiile edilmektedir.
Algilanan Hizmet Kalitesi (Q)= Algilanan Hizmet (P) - Beklenen Hizmet (E)

Servqual modeline yonelik alanyazinda bir¢ok elestiri bulunmaktadir.
Bunlardan en ¢ok bilineni, Cronin ve Taylor (1992) Servqual’in 6nemli bir kismin1
olusturan beklenti boyutunun, hizmet kalitesini degerlendirmede yersiz (gereksiz)
oldugunu ve hizmet kalitesinin sadece performansla 6l¢iilmesinin daha dogru bir
uygulama olabilecegini belirtmistir (Cronin ve Taylor, 1992:55-68). Akbaba
(2006:170-192) ise yapmis oldugu c¢alismada, Servqual modeline yonelik
elestirilerini teorik ve pratik olarak iki boyutta incelemistir. Pratikte, beklenti ve
alginin miisteri tarafindan farkli zamanlarda doldurulmasinin, zamanin dogruluguna
(moments of truth) aykir1 oldugunu cevaplayicilarin hatasina neden olacagi, beklenti
ve alg1 olarak iki kutuplu sorularin ¢cok uzun olacagidan cevaplayicilarin sikilacagi,
karigikliga neden olacagi elestirilerinde bulunmustur (Akbaba, 2006:176-177). Bir
fark skoru tizerinden yapilan giivenilirlik ve gegerlilik ¢alismasmin istatistiksel
acidan uygun olmadig1 yoniinde elestiri yapanlar 6lgegin fark almaya gereksinim
duyulmayacak sekilde degistirilmesini dnermislerdir. Her bir unsura yonelik olarak
hem beklenti hem de performans i¢in iki ayr1 soru yoneltilmesi yerine, yanitlarin
“beklentinin ¢ok altinda” ve “beklentinin ¢ok iistiinde” seklinde alimmasi hem klasik
Servqual uygulamasindan biraz daha gilivenilir sonuglar olusturmakta hem de
gecerlilik problemini ortadan kaldirmaktadir. Ustelik sorulan soru sayisi yariya

diismektedir (ikiz, 2010:25).

Yapilan bircok elestiriye ragmen, Servqual Hizmet Kalitesi Olgiim Modeli, en

¢ok kullanilan hizmet kalitesi 6l¢iim modelidir (Akbaba, 2006:170-192).

Cronin ve Taylor (1992:55-68), hizmet kalitesinin sadece algilamalardan
etkilendigini savunmakta ve Servperf modeli sadece miisteri algilar1 hizmet kalitesi
iizerine odaklanmaktadir. Model, Servqual Olgeginde yararlanilan 22 unsuru
icermekte, ancak sadece performansa odaklanmakta ve miisteri beklentilerini kapsam

dis1 birakmaktadir (Tirk, 2009:402). Model, hizmet kalitesinin sadece performansin
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(algilamalarin) bir fonksiyonu oldugunu savunmaktadir (hizmet
kalitesi=performans). Diger bir ifadeyle Servperf modeline gore, hizmet kalitesini
Olgmek i¢in hizmet performansinm 6lgiilmesi yeterli goriilmektedir (Tengilimoglu,

2013:42).

Cronin ve Taylor (1992), Servqual 6l¢egine miisteri tatmini daha karmasik hale
getirdigi elestirisini yaparak sadece performansi degerlemeyi uygun bulmuslar ve 4
sektorde (Bankacilik, zararlilara karst miicadele, kuru temizleme, fast food)
yaptiklar1 calisma sonucunda Servperf Olgeginin Servqual Glgegine iistlinliigiinii
dogrulamiglardir (Tiirk, 2009:402). Cronin ve Taylor (1992)’e gore, Servqual modeli

ile olusturulan fark 6l¢egi ne hizmet kalitesini ne de miisteri tatminini 6l¢mektedir.

Kesit verisi ile yapilan ¢alismalarda performansa dayali Olgiitler, uzun
donemdeki hizmet kalitesi yaklasimini daha i1yi yansitmaktadir. Servqual modeline
kiyasla, Servperf modelinin yapisal gegerlilik agisindan da daha iyi sonuglar verdigi
ifade edilmektedir (Ikiz, 2010:29-30). Servperf’in daha dogru hizmet kalite puanlar1
saglama yetenegi vardir ve cari performanslar miisterinin algiladig1 hizmet kalitesini
en iyi sekilde yansitmaktadir. Bu baglamda beklentiler bu kavramin bir pargasi

degillerdir (Tirk, 2009:402).

Cesitli  caligmalarda  farkli  sektorler igin  Servperf uygulamalari
gerceklestirilmis ve modelin olumlu uygulama sonuglar1 ile karsilagilmistir. Hava
ulagimi sektoriinde Servqual ve Servperf modellerinin performansi kiyaslamis ve

Servperf modeli hakkmda daha olumlu sonuglar bulunmustur (ikiz, 2010:30).

Hizmet kalitesi ve miisteri memnuniyeti {izerine yapilan ¢aligmalarda, beklenen
hizmet ve algilanan hizmet kalitesi arasindaki iligkinin miisteri memnuniyetini,
dolayli olarak miisterinin sonraki davraniglar1 belirledigi goriilmektedir (Ling vd.,
2005; Park, 2005; Saha ve Theingi, 2009; Kee Mun ve Ghazali, 2011; Ramez, 2012).
Ornegin, Ling vd. (2005), Cin-Tayvan arasinda hava yolculugu yapan 404 yolcu
tizerinde yaptiklar1 ¢aligmada, hizmet kalitesinin her boyutu olmasa da GV, FO ve
GY boyutlarmin miisteri memnuniyetinin lizerinde dogrudan etkisinin oldugunu

gozlemlemislerdir. Park vd. (2005) ise, kullanilan hava yolunun yolculara sundugu
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hizmet kalitesi boyutlarinin, yolcularin gdziindeki hava yolu imajin1 ve ilerideki
yolculuk yapacagi hava yolu tercihlerinde 6nemli bir belirleyici oldugu ifade

edilmistir.

Bu anlamda, hizmet sektorlerinde farkli hizmet kalitesi 6l¢iim araglarindan
bahsedilmektedir. S6z konusu hizmet sektdriiniin servis kalitesinin olmasi gereken
diizey i¢in Parasuraman vd. (1988)’nin gelistirdigi SERVQUAL ve ayni sorularla bu
sektordeki mevcut servis performans Ol¢climii i¢in Cronin ve Taylor (1992)’un
gelistirdigi SERVPERF 06lcegi en yaygin olarak kullanilan 6lgektir. SERVPERF
/SERVQUAL o6lgeginde genellikle dikkate alinan 5 faktor ve 22 adet soru sayisi s6z
konusudur. Bu c¢alismamizda anket sorularinin ve faktor bilesenlerinin
hazirlanmasinda Okumus ve Asil (2007a) ve Renganathan (2011) ¢alismalar1 sonucu
elde ettikleri faktor yiiklemeleri hizmet kalitesinin boyutlar1 ve alt boyutlarmin
belirlenmesinde referans alimmustir. Bahsi gegen bu boyutlarin igerigi asagidaki gibi

Ozetlenebilir.

Giivenilirlik (GV, Reliability): Sektorden beklenen bir hizmetin, dogru ve
giivenilir bir sekilde yerine getirilmesidir. Ayn1 zamanda giivenilirlik, sdz verilen
hizmetlerin yerinde ve zamaninda yerine getirilmesi ve isletmenin sdz konusu
hizmeti yerine getirecegine dair inangtir. Bu boyut, Parasuraman, Berry ve
Zeithaml’in gelistirdigi SERVQUAL &lgeginden uyarlanmistir. Ornegin, hesap ve
kayit giivenilirligi; yiyecek/ugak i¢i temizlik gibi hizmet yeterliligi; personel

bilgi/tecriibe diizeyi; reklam taahhiitlerini zamaninda yerine getirmesi.

Fiziksel Ortam (FO, Tangibles): isletmenin hizmet sunumundaki ucak,
arag/gere¢ ve personel gorlinlimi, iletisim materyalleri birer fiziksel ortamdir. Diger
bir anlamda, isletmenin fiziksel ortaminin gériiniisiinii, ekipmani, ¢alisanlar1 ve basili
malzemeleri kapsar. Ornegin, ugak materyallerinin modern ve g¢ekici olmasi;

kablosuz internet; havalandirma; ¢aligan goriiniimiiniin diizgiin temiz olmasi.

Heveslilik (HE, Responsiveness): Miisteriye yardim etme ve hizli hizmet
etme istekliligi. Ornegin, calisanlarin samimiyet ve nezaket; talep ve islemlerdeki hiz

ve performans; miisteriye deger verildiginin hissettirilmesi.
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Giivence /yeterlilik, teminat (GY, Assurance): Calisanlarin bilgili ve nazik
olmalar1 ve miisterilere giiven telkin edebilme becerisi. Ya da sletme ¢alisanlarinin bilgi
ve nezaket ile giiven yaratmasidir. Ornegin, yiyeceklerde kalite ve yeterlilik diizeyi;
personel davranisinda tutarlilik; hijyen ve temizlik; servis/hizmet varliginin

inandiricilig1.

Empati (EM, Empathy): Miisteri gibi diisiinerek, miisteriyi dnemseme ve
yardimseverlik icerisinde olma becerisi. Ornegin, miisteri dilek ve sikayetlerine
duyarlilik diizeyi; miisteri ile iletisim kurabilme yetenegi; ulasim fiyati ile verilen

hizmetin arasindaki denge.

SERVPERF/SERVQUAL o6lgeginden, daha farkli boyuttaki sorulara, farkli
say1 ve farkli anlamlara yiikleme ve yorumlama yapilan ¢aligmalar mevcuttur. Brady
ve Cronin (2001), farkli hizmet sektorlerinden alman veriler(gozlemler)’le iletisim
kalitesi, fiziksel ¢evre kalitesi ve ¢ikt1 kalitesi olmak iizere ii¢ ana boyutla servis
kalitesini 6lgmiistiir.  Gilbert ve Wong (2003) ise GY, ugus sablonu, GV, HE,
personel, imkanlar ve bireysel isteklere gore 6zellesme gibi 7 farkli boyutu dikkate
almiglardir. Degirmenci vd. (2012) ise hizmet kalitesi 6l¢imiinde yer hizmetleri,
imaj, personel, ucus hizmetleri, e-hizmetler ve EM olmak iizere 6 boyut {lizerinde
durmuslardir. Aksoy vd. (2003) ise yabanci hava yolu yolcularinin hizmet kalitesi
beklentileri igin, belirleyici olarak kabul edilen faktorleri, yiyecek icecek servisi,
personel, kabin 0&zellikleri, internet olanaklari, ucus faaliyetleri, hava yolu
promosyonu/orjini, dakiklik, hiz ve ugak teknolojisi gibi 9 boyutta ve yerel hava yolu
yolcularmi ise, 8 boyutta belirleyici faktér unsuru olarak yorumlamislardir.
Havayollarinda hizmet kalitesi 6l¢limiinde SERVPERF /SERVQUAL 6l¢egi 6nemli
Olglide yaygin olarak kullanilmakta olup ve bu ¢alismalardan bazilar1 asagidaki gibi

Ozetlenebilir.

Abdullah vd. (2012:1-29), Malezya hava yolu isletmelerinde dogrulayici faktor
analiziyle yaptiklar1 ¢alisma sonucunda, GV, FO ve GY boyutlarini, hizmet
kalitesinin ana boyutlar1 olarak gozlemlemislerdir. Krishnankutty ve Kalita
(2011:216-222) ise 3 hava yolu sirketinde sirasiyla 91, 100 ve 94 yolcuya
SERVPERF o6l¢eginde bulunan 22 soruyu yoneltmis ve sonuglar1 kesfedici faktor
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analiziyle degerlendirdiginde, yolcularin hizmet kalitesi algi boyutlarinin, hava
yoluna gore swrasiyla 5, 6 ve 3 boyutta oldugunu goézlemislerdir. Bu anlamda
calismamizda, 8 farkli hava yolu isletmesi yolcularmm, her birinin, goriis farkliligi
cikarsamasi i¢in Orneklem sayismin yeterli olmamasi, gerekse calismanin amaci
disinda olmasi nedeniyle hizmet algismin faktér analiziyle incelenmesi

raporlanmamustir.

Abdullah vd. (2007:1-29), Malezya’da 500 anketle yaptig1 calismada, beklenen
ve algilanan hizmet kaliteleri arasindaki fark tizerine ¢alismis ve HE haricindeki
diger SERVQUAL 6l¢ek boyutlarinda beklentinin altinda gergeklesen hizmet
kalitesinin oldugunu gozlemislerdir. Chikwendu vd. (2012) ise GV, FO ve HE
boyutlarinin  hizmet kalitesi Ol¢iimiinde beklenenin {izerinde oldugunu ifade
etmislerdir. Ulkedeki hava yolu sektoriindeki hizmet kalitesinin beklenen degerin
tizerinde olmasi, s6z konusu iilkede genel olarak hizmet kalitesinin zayif oldugu veya

bu havayollarinda hizmet kalitenin ¢ok yliksek oldugu seklinde yorumlanabilir.

Tiirkiye’de hava yolu sektoriinde hizmet kalitesi’nin  6lgiimiinde, ¢ogunlukla
faktor analizi yapilarak, hava yolu hizmet kalitesi boyutlarinin belirlenmesi ve
yorumlanmasi yapilmistir (Aksoy vd., 2003; Pakdil ve Aydin, 2007; Okumus ve
Asil, 2007a; Okumus ve Asil, 2007b; Degirmenci vd., 2012). Yapilan ¢aligmalarda,
faktor yiiklemelerinde ve yorumlamalarmdaki Ornekleme gore, ozellikle hava
yolunun yerli yabanci (Aksoy vd., 2003) ve yolcularm yerli yabanci (Okumus ve
Asil, 2007a) olmasina bagh farkliliklar tartisilmistir. Okumus ve Asil (2007Db),
hizmet algilar1 anlaminda miisteri memnuniyetini belirleyen boyutlar1 regresyonla
degerlendirmistir. Ataman vd. (2011) ise THY yolcular1 lizerinde SERVQUAL
0lgegi boyutlarinin beklenen ve algilanan skor degerlerini, fark analizi ve demografik

ozelliklere gore degerlendirmislerdir.



3. HAVA YOLCULARININ HIZMET KALITESi UZERINE BIiR
UYGULAMA

3.1. Hava Yolcularimin Hizmet Kalitesi Uzerine Literatiir Taramasi

Ataman vd. (2011) ise THY yolcular iizerinde SERVQUAL 6l¢egi boyutlarinin
beklenen ve algilanan skorlarimi, fark analizi ve demografik Ozelliklere gore
degerlendirmiglerdir. Ataman vd. (2011) Tirk Hava Yollar’’nin ig amagli havayolu
pazarmda sundugu hizmet kalitesini SERVQUAL 6lgegi ile anket degerlendirmeyi;
yolcularin algilarmi ve beklentilerini Fiziksel Varliklar, Giivenilirlik, Karsilik
Vermek, Giiven ve Empati olarak belirlenen bes hizmet kalitesi boyutunda tespit
etmeyi ve ihtiyag duyulan boyutlar igin iyilestirme Onerilerini belirlemeyi
amacglamislardir. Sonucta, algilanan hizmet kalitesinin, yolcularin cinsiyetlerine,
yaslarina, uyruklarina ve son 1 yil icinde gergeklestirdikleri ugus sayilarina gore
farklhilik gostermedigi sonucuna varilmistir. Arastrma sonucunda elde edilen
SERVQUAL skorlarinin pozitife yakin ¢ikmasi, Tiirk Hava Yollar’nin sektérde
strdiirdiigii istikrarli biiyiime ile paralel olarak, yolcu beklentilerini karsilamaya
olduk¢a yakin oldugunun bir gdstergesi niteligindedir. Ozellikle hizmet kalitesinin
fiziksel o6zellikler boyutuna iliskin SERVQUAL skorlari; yolcularin genel olarak
ucak, koltuk, check-in kontuarlari, CIP salonu gibi fiziksel ortamlardan, personelin
genel goriiniisiinden, yiyecek ve igecek sunumunda kullanilan malzemelerden gayet
memnun olduklarimi gdstermektedir. Ancak yolcularin en fazla 6nem verdikleri
boyut olan giivenilirlik boyutu i¢in alg1 beklenti farkinin diger boyutlara gore yiiksek
olmasi, hizmet Kkalitesinin yOnetilmesi acisindan Onemli bir problem teskil
etmektedir. Zira bu boyutun kapsadigi taahhiitleri zamaninda ve hatasiz yerine
getirme, yolcu herhangi bir problemle karsilastigi zaman ¢6ziim icin ¢aba gdsterme
gibi beklentiler, 6zellikle zaman1 olduk¢a kiymetli olan i smifi yolcular1 i¢in kritik
onem tasimmaktadir. Tiirk Hava Yollari’nin faaliyet karlilig1 oldukga yiiksek olan is
amach smifta varligimi siirdiirebilmesi icin; en fazla iyilestirmeye ihtiya¢ duydugu

hizmet kalitesi boyutu olan giivenilirlik boyutuna agirlik vermesi gerekmektedir.

Okumus ve Asil (2007), miisteri memnuniyetini belirleyen hizmet algilarma ait
boyutlar1 regresyonla degerlendirmistir. Okumus ve Asil yaptiklar1 arastirmada, X Hava
Yollar’nin dis hat uguslarinda 511 yolcu ile goriisiilmiistiir. Bu calismada SERVQUAL
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Olcegi kullanilmustir. Giivenilir ve dogru hizmet, aninda hizmet, giiven telkin etme,
miisteriyi tanima-anlama, fiziki unsurlar faktorlerinin havayolu yolcularinin genel
memnuniyetleri lizerinde etkili olup olmadigini belirlemek amaciyla ilk etapta
korelasyon analizi (Tablo 3) uygulanmis ve yolcularin genel memnuniyeti ile hizmet
kalitesini olusturan faktorler arasinda pozitif bir iliskinin oldugu gozlenmis ve
hipotezlerin testinde regresyon analizi uygulanmistir. Regresyon analizi ile birbirleriyle
iliskili olan hizmet kalitesi faktorlerinin havayolu yolcularmm genel memnuniyetlerine
tek baslarina anlaml olarak etkilerinin olup olmadig: incelenmistir. Hizmet algilamasini
Olusturan faktorlerin hava yolu yolcularmin genel memnuniyet diizeyleri {izerindeki
etkisini 6lgmek amaciyla regresyon analizi uygulanmistir. Arastirma sonucunda, hizmet
kalitesi algilamasma iligkin faktorlerden, yolcularm genel memnuniyet diizeyleri
iizerinde en etkili olan unsurun aninda hizmet faktorii oldugu goriilmiistiir. Bu faktorii
sirastyla giivenilir ve dogru hizmet, giiven telkin etme ve miisteriyi tanima-anlama

faktorleri takip etmektedir.

Esgi (2011) Tiirk Hava Yollari’nin is amagli pazarda sundugu hizmet kalitesini
Servqual 6lgegi kullanarak, 225 katilimci yolcuya uygulayarak degerlendirmistir.
Calismanin sonuglarmma gore, arastirmaya katilan yolcularm g¢ogunlugunun Tiirk
Hava Yollari’'nin sundugu hizmetlerin genelinden memnun oldugu, Tiirk Hava
Yollarr’m1 arkadaglarina tavsiye edecekleri ve tekrar Tiirk Hava Yollar1 ile seyahat

edecekleri sonucglarina ulagilmistir.

Kaysari (2012)’nin THY ile seyahat eden 211 yerli ve yabanci yolcu ile yaptigi
calismada miisteri memnuniyetini etkileyen faktorleri inceledigi arastirmanin

(13

sonuglarina gore “ toplam miisteri degeri” ile “iletisim ve etkilesim”in miisteri
memnuniyeti lizerinde dogrudan etkisi kabul edilirken, “toplam miisteri maliyeti” ile
“koordinasyon ve dogrulamanin” memnuniyet lizerinde dogrudan etkisi olmadigi

bulunmustur.

Yildiz (2011) Sabiha Gokgen ve Atatiirk Havalimaninda faaliyet gésteren hava
yolu sirketlerinin yolcular1 ile yaptiklar1 ¢aligmada, yolcularm havayollar1 hizmet
memnuniyetlerini Servqual ve Servperf olgekleriyle agiklamiglardir. Servqual ve

Servperf dlgeklerinde THY ortalamalar1 diger havayollarma gore daha yiiksek ¢ikmustir.
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Degirmenci (2012) 2 saat 30 dakikadan uzun olan 75 THY ugusunda 1110
katilimeiyla yaptigi ¢alismada algilanan hizmet kalitesini 6lgmiistiir. Faktor analizi
sonucunda ortaya ¢ikan boyutlardan imaj, ¢alisanlar ve empati boyutlarinda miisteri
memnuniyeti saglanirken online islemler, ucak i¢i hizmetler ile yer hizmetleri ve
uygunluk boyutlarinda memnuniyet saglanamadigini bulmustur. SERVQUAL 6l¢egi,
Tiirk Hava Yollari'nda hizmet kalitesini 6lgmek i¢in Faktor analiziyle uygulanmistir.
Elde edilen 6 faktor yer isletme, is¢i, ugus sirasinda servis, e-ticaret, resim ve
empati’dir. Bu faktorler yaklasik toplam varyansin %70 kadarini agiklamistir. Resim
boyutu en biiyilk miisteri memnuniyetine sahip; is¢iler ve empati boyutu resimden
sonra gelmektedir. Bu ii¢ boyutta, miisteri memnuniyeti genelde gdzlenmistir. E-
ticaret boyutu en diisik memnuniyet’e sahiptir. Sonuglara gore programlarin
cesitliligi kadin ve erkek tercihlerine gore artirilmalidir. Bir ugus eglence programi
secildiginde kadinlar i¢in 6zel programlar da tercih edilmelidir. Bu kadin yolcularin
memnuniyetini artirma yoniinde olumlu etki yapacaktir. Dekorasyon, ev dizayni,
yemek yapma programlari 6rnek olarak verilebilir. Ancak, yemek seciminde ve
memnuniyetinde cinsiyete gore farklilik yoktur. Bagka bir sonu¢ ise miisteri
memnuniyeti ugusun amacina gore farklilik gostermedigidir. Ugus sirasinda dagitilan
gazetede ve magazin dergileri yoniinden yabanci yolcularmm memnuniyeti yerel
yolculardan daha azdir. Bu sonuca gore, Tiirk Hava Yollar1 gazete ve magazin
dergilerini tercih yoniinden tekrar gbzden gegirmesi gerekir. Bu anlamda, yeni bir
boyut getirilerek, dil ¢esitliligi artirilmali sadece Ingilizce ve Tiirkge yaynlar yerine
farkli yaymlar olmalidir. Ornegin bazi ek yaymlar Fransizca japonca eklenmeli ki bu
noktadaki memnuniyetsizlik ¢dziilsiin. Ozellikle, varilacak yere ait dilde yaymnlar
memnuniyeti artiracaktir. Bu ¢alismadaki veriler ve bulgular yolculardan edinildigi
icin ki bunlarin yaris1 yerel diger yarisi uluslararasi, bu diger biitiin diinya capindaki
havayolu sirketlerine degerli bir bakis acis1 saglayabilir. “Miisterinin sesi” gelismis
teknikler kullanilarak tasarim siirecine alinmali ornegin deneysel tasarim, kalite
fonksiyonlarini gelistirme ve deger miihendisligi. Servisleri ulastirdiktan sonra,
servis saglayicilar1 miisterilerin beklentilerini ne derece iyi karsiladigini gdstermeli

(Pakdil ve Aydin 2007).
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Aktepe ve Sahbaz (2010) yurt i¢inde tarifeli yolcu tasimaciligi gergeklestiren,
(THY A.O, Onur Hava Tasimacilik A.S, Pegasus Hava Tasimacilik A.S, Giines
Expres Havacilik A.S, Atlasjet Uluslararas: Havacilik. A.) bes havayolu sirketi i¢in
yapilmistir. Calisma da Ankara ilinde havayolu ile seyahat eden bireyler hedef kitle
olarak belirlenmistir. Verilerin elde edilmesi igin yiiz ylize anket yOntemi
uygulanmistir. Cevaplayic1 sayisi 362 Kisi ile sinirlanmistir. Analiz siirecinde
tamamlayici istatistiksel analizler ve diskriminant yontemleri kullanilarak neden
sonug iligkisi aranmis ve sonuglar bulunmaya c¢alisilmistir. Marka degerini olusturan
unsurlardan biri olan “algilanan kalite” ile ilgili yapilan analizde, THY, ¢alismada
bulunan iki fonksiyon iginde en olumlu algilanan havayolu isletmesidir. Tiirkiyede i¢
hatlarda tarifeli yolcu tasimacihigi gergeklestiren bes havayolu isletmesinin toplam
koltuk kapasitesinin % 49.9una, toplam ugak sayisinin % 59.8’ine ve tasinan yolcu
sayisinin % 44.1ine sahip olan THY, algilanan kalite, olumlu marka ¢agrigimi, marka
farkindaligi ve marka sadakati agisindan en degerli marka olarak
nitelendirilmektedir. Diskriminant analizin sonucunda elde edilen sonuclardan birisi,
havayollar1 arasindaki farkliligin en 6nemli 6lgiitiiniin yiyecek-igecek hizmetlerinin

niteligi” ve “personelin tutum ve davranislar’” oldugudur. ikinci diskriminant
fonksiyonunda havayollar: arasindaki farklihgin en 6nemli iki dlgiitii olarak “reklam
kampanyalari” ve “rezervasyon, bilet alim: vb. islemlerde internetin kullanimi”

bulunmustur.

Calisma Chikwendu, Ejem, Ezenwa tarafindan (2012) yilinda Nijerya hava
tagimaciligi’nda, hava yolu yolcu hizmetleri ve bu hava yollari’nin yoneticileri i¢in
yolcu memnuniyeti servis degiskenleri olarak neyin belirlenmesi’nin arastirilmast,
hizmet kalitesini degerlendirmek, yolcu memnuniyet diizeyini gelistirmek ve tesvik
etmek amaciyla yapilmistir. Anketlerden elde edilen verilerin yiizdeleri, piechart,
frekans gibi ve ortalama tanimlayici istatistiksel araclar kullanilarak analiz edilmistir.
200 anket ¢aligma kapsaminda dagitilmig, ancak 180 anket yaklasik % 90 oraninda
doniis olmustur. "SERVQUAL" modeli miisterinin beklenti ve hizmet niteliklerin
algis1 arasindaki, hizmet kalitesi bosluklar1 analiz ve tespiti i¢in kullanilmigtir.“Aero
contractors”, hava yolu’nun onlara verdigi servis kalitesinden memnun degil

sonucuna varilmigtir. Bu, somut, giivenilirlik, duyarlilik boyutlar1 ki ger¢i bazi
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ozelliklerde pozitif bosluk olmasina ragmen, teknik ve empati boyutlar1 kayda deger
pozitif bosluga sahip, genelin ortalamasinda hala negatif, yiiksek derecede negatif
SERVQUAL bosluk puanlarinin elde edilmesinin sebebi olabilir. En kotii servis
ozellikleri -1.37 SERVQUAL puaniyla acil duruma kars1 sorumluluk yeterliligi iken,
en iyi servis 6zelligi giivenilir cevrimici destek ve pilotlarin teknik yetenegi sirasiyla
0.70 ve 0.69 puan. Chikwendu vd. GV, FO ve HE boyutlarinda hizmet kalitesinde
beklenenin iizerinde olarak elde edilmistir. Ulkedeki hava yolu hizmet kalitesinin
beklenenin iizerinde olmasi, s6z konusu llkedeki genel hizmet kalitesinin zayif
oldugu veya hava yollari’ndaki hizmet kalitenin ¢ok yiiksek oldugu seklinde

yorumlanabilir.

Ling vd. (2005), Cin-Tayvan arasinda hava yolculugu yapan 450 toplam
anketten ayristirilan 404 anketle (yaklasik %90) c¢alisma yapmislardir. Hizmet
kalitesinin her boyutu olmasa da GV, FO ve GY boyutlarinin misteri
memnuniyetinin tizerinde dogrudan etkisinin oldugunu gézlemlemislerdir. Yolcular
acisindan, havayolu hizmet kalitesi, GV ve EM boyutlarinda yiiksek, HE, GV, FO
boyutunda diger boyutlara gore daha zayif oldugunu ifade etmislerdir.

Abdullah vd. (2007), Malezya’da 500 anketle yaptig1 ¢alismada, beklenen ve
algilanan hizmet kaliteleri arasindaki agik iizerine calismistir ve HE haricindeki diger
SERVQUAL 6lgek boyutlarinda beklentinin altinda hizmet kalitesinin oldugunu
gozlemislerdir. Malezya hava yolu yolcular1 hizmet algis1 i¢in en 6nemli faktorler

“Fiziksel Ortam ve Giivence”dir. Heveslilik daha alt srralardadir.

Pekkaya ve Akilli (2013) yaptiklar1 caligmada, 2012 yilinda AHL na inis yapan
ulusal yolcularin kullandiklar1 hava yolunun hizmet kalitesini anket yoluyla
Olgmiiglerdir. Calismada hizmet kalitesi SERVQUAL o6l¢egiyle dlgiilmiistiir. Anket
verilerinin degerlendirilmesinde yolcularin demografik o6zelliklerini frekans
analiziyle, hava yollarinin hizmet kalitesi ve miisteri memnuniyetini fark analiziyle
degerlendirmislerdir. Ayrica hava yolu hizmet kalitesinin dlgiimiinde demografik
ozelliklere gore parametrik ve parametrik olmayan farkliliklara ydnelik analiz
teknikleri kullanarak yapmiglardir.. Elde edilen sonucglara gore, yolcular hava yolu

sirketlerinin hizmet kalitesi i¢in en ¢ok GV ve sonrasinda sirasiyla GY ve FO
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boyutlarinda kaliteli hizmet sundugunu algilamiglardr. HE ve EM boyutunda ise
sunulan hizmetin kalitesi goreceli olarak diisiik kalmistir. Bu degerlendirmelerin, her
bir demografik 6zelliklere gore farklilasabildigi goriilmiistiir. Ornegin erkekler, hava
yollari’ndaki hizmet kalitesini HE ve EM boyutunda kadinlara gore daha yiiksek

puanlamislarken, diger boyutlarda kadinlarin puanlamalar1 daha ytiksektir.

3.2. Veriler ve ki Boyutlu Frekans Analizleri

AHL’ye inis yapan havayolu miisterilerinin kullandig1, hava yolunda algiladig1
hizmet kalitesini degerlendirme (SERVPERF) ve genel hizmet kalitesi beklentisini
degerlendirme (SERVQUAL) anlaminda 51i Likert 6lgeginde, 23 soruluk anket
calismast uygulanmistir. Anket Tiirkge olarak yapildigi i¢in, sonuglar daha ¢ok T.C
uyruklu yolcularin goriisii olarak ifade edilebilir. Anket, Aralik 2012’nin ilk
haftasinda, 6rneklem yontemiyle yapilmis olup, geri bildirim yapilan anketlerden,
eksik ve hatali doldurulmus olanlar elendikten sonra elde kalan 596 anket bilgisayara
veri girisi yapilma yoOntemiyle degerlendirilmistir. SERVPERF /SERVQUAL
Olgeginde hizmet kalitesi degerlendirme sorularindan 14 numarali soru ters olarak
sorulmus ve bu soruya verilen cevap, diger sorulara verilen cevaplarin ortalamasinin
farki dikkate alinarak, tutarli ve dogrulugu kabul edilerek cevaplandigi varsayilan
anketler, elektronik ortamda digerlerinden ayrilmistir. SERVPERF 06lgegi
sorularinda, 410 ankette bu fark 2’den fazla oldugundan, tutarlh olarak
cevaplandirildig1 varsayilarak bu anketler, s6z konusu analizlere dahil edilmistir.
Fark analizinde (gap analysis) SERVPERF ve SERVQUAL sonuglar1 karsilastirmali
dikkate almirken, diger tiim analizde SERVPERF sorularindan elde edilmis say1

ortalamalar1 dikkate almmustir.

Tablo 3.1: Yolcularin Cinsiyet ve Havayollarina Gore Dagihnm

HY1 | HY2 | HY3 | HY4 | HY5 | HY6 | HY7 | HY8 | Toplam | Ki-Kare
Erkek 83 31 24 33 10 22 27 44 274
27,392
Kadm 58 17 20 15 10 5 6 5 136
(,000)
Toplam 141 48 44 48 20 27 33 49 410

Not: Ki-Kare: Pearson Ki-Kare istatistigidir ve parantez igerisinde testin anlamlilig1 verilmistir.
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Calisma, Tiirk Hava Yollari, Onur, Atlas, Anadolu, Pegasus, British Airways,
Singapur ve Qatar hava yollar1 yolcularinin hizmet kalitesinin 6lglimii amacgh
yapilmistir. S6z konusu yolcularin, cinsiyet’e gore havayollarina gére dagilimi Tablo
3.1’de verilmistir. Ki-kare istatistigine gore, bu 6rneklemde hava yollarma gore
cinsiyet dagiliminda, farklilik oldugu goriilmektedir. Baska bir deyisle, hava yolu
degistikce, Orneklemin cinsiyet dagilimlarinda degisim oldugu goézlenmektedir.
Ayrica, gorlis farkliliklarina gore istatistiksel analiz yapilan bu 410 birimlik
orneklemde, yolcularin 274’1 erkek (%66,83) ve 136°s1 kadin (%33,17) olmak {izere
yaklasik ticte ikisinin erkek yolcu oldugu goriilmektedir.

Yolcularin yas, egitim durumu, aylk ortalama gelir, hava yolunu kullanim
siklig1 ve hava yolu kullanim nedenine gére dagilimlari cinsiyet tabanli olarak Tablo
3.2-3.3-3.4’de verilmistir. Bu tablolara gore, yas sinifina gore cinsiyetler
degismektedir. Bu anlamda, daha ¢ok 30-39 yas araliginda kadinlarin ve diger
yaglarda ise erkeklerin bu c¢alismadaki ornek grubunu icerdigi veya eger anket
doneminde o siniflara hitap eden 6zel bir tur s6z konusu degilse AHL ye inis yapan

yolcularin s6z konusu yapida oldugu sdylenebilir.

Tablo 3.2: Yolcularin Cinsiyet ve Yaslarina Gore Dagilim

10-19 | 20-29 | 30-39 | 40-49 | 50-59 | 60 iisti Toplam | P. Ki-Kare
Erkek 4 106 66 43 53 2 274
Bayan ; 39 85 10 2 - 136 676(2)(1)7
Toplam 4 145 151 53 55 2 410 (,000)

Not: Ki-kare testi igin en kiigiik ve en biiyiik yas araligi, kendi yanindaki siniflarla birlestirilmistir.

Yas durumuna benzer bir yap1 gelir durumlarinda da goézlenmektedir.
Yolculardan erkeklerin aylik ortalama gelirinin daha yiiksek oldugu goriilmektedir
(Tablo 3.3). Bu cikarsamalar, 6rneklemin ¢ogunlugunun 4000 TL aylik ortalama

gelire sahip erkeklerden olusmasindan da kaynaklanmaktadir.

Tablo 3.3: Yolcularin Aylik Ortalama Gelirine (TL) Gore Dagilim

2000 alt1 2000-4000 4000-8000 8000 ve tisti Toplam | P. Ki-Kare
Erkek 1 45 219 9 274
Bayan 35 85 9 7 136 2(126102)6
Toplam 36 130 228 16 410 ’
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Tablo 3.4’de goriildiigii lizere, bayan yolcularin daha c¢ok lisans ve yliksek
lisans diizeyinde yogunlastigi, alt ve {ist egitim diizeylerinde ise erkek yolcularin
oransal olarak daha ¢ok oldugunu Ki-Kare testi 0,05 anlamlamlilik diizeyinde

desteklemektedir.

Tablo 3.4: Yolcularin Egitim Durumlarina Gére Dagilim

[kogretim Lise Lisans YL Doktora Toplam P. Ki-Kare
Erkek 2 53 117 93 9 274
Bayan 1 6 75 | 53 1 136 160*833
Toplam 3 59 192 146 10 410 (,000)

Not: Ki-kare testi i¢in en sol ve en sagdaki siniflar, kendi yanindaki siniflarla birlestirilmistir.

Bilindigi tizere, capraz tablo iizerindeki Ki-kare testinde HO hipotezi, “iki
degisken arasinda anlaml iliski yoktur” veya “iki degisken birbirinden bagimsizdir”
seklinde kurulmaktadir. Ornegin, Tablo 3.1 icin “anket yapildig1 dénem olan Aralik
2012’de AHL’ye inen yolcularda cinsiyet ile yaslar1 arasinda iliski yoktur” veya
“anket yapildig1 donem olan Aralik 2012°de AHL’ye inen yolcularin yaslar ile
cinsiyetleri birbirinden bagimsizdir” seklinde HO hipotezleri kurulabilir. Benzer HO
hipotezleri, Tablo 3.2-3.3-3.4 i¢in de kurulabilmektedir. Ozellikle lise ve alt1 diizeyde
egitime sahip erkek yolcu sayisindaki oran daha fazla gézlenmekte ve Ki-kare testi
ve tablo verileri de erkek yolcularin egitim seviyesinin daha diisiik oldugunu
desteklemektedir. Ancak bunun nedeni, 20-29 yas araliginda 6rneklemin Y4 linii
gecen 106 erkek yolcunun varligi olabilir ve bu durumun grupta lisans okuyan erkek

yolculardan kaynaklanabilecegi diisiincesini dogurmaktadir (Tablo 3.2, 3.3).

Tablo 3.5’deki Ki-kare testi sonuglari, cinsiyete gore hava yolu kullanim siklig1
arasinda iligkiyi temsil eden alternatif hipotezi kabul etmektedir. Bu iligkinin 0,225
gibi diisiik sayilabilecek bir diizeyde oldugu asagidaki gibi kontenjans katsayist (KK)
ile hesaplanabilir (Kdseoglu ve Yamak, 2004:277).

KK =Karekok(X2/( X2+n)) =Karekok(21,802/(21,802+410)) = 0,225
Burada X2, ki-kare istatistigini ve n ise gézlem sayisini verir.

Bilindigi gibi, KK sadece pozitif degerler alabildiginden iliskinin yoniinii degil,

sadece iliski diizeyini verir ve tek yOnlii Pearson korelasyon katsayis1 gibi
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yorumlanabilir. Tablo verileri incelendiginde, iliski yonii hakkinda, “erkek yolcularin
hava yolu kullanim sikligi, kadin yolculara gore daha fazladir” seklinde yorum
yapilabilir (Tablo 3.5).

Tablo 3.5: Yolcularin Yilik Hava Yolunu Kullanim Sikhgr Durumlarina Goére

Dagilim
1-3 kez 4-6 kez 7-9 kez 10 ve Ustii Toplam P. Ki-Kare
Erkek 78 107 17 72 274
21,802
Bayan 69 37 2 28 136 (,000)
Toplam 147 144 19 100 410

Yolcularin hava yolunu kullanim nedeni, cinsiyete bagli olarak degistigi

gozlenmektedir (Tablo 3.6). Buna gore, hava yolu seyahat nedenini erkekler is,

egitim ve tatil olarak ifade ederken, kadinlar ziyaret olarak kaydetmislerdir.

Tablo 3.6: Yolcularin Hava Yolunu Kullamim Nedenine Gore Dagilinm

Is Tatil Egitim | Ziyaret | Diger | Toplam P. Ki-Kare
Erkek 114 134 10 9 7 274
Bayan 14 8 2 112 - 136 2736‘237
Toplam 128 142 12 121 7 410 (,000)

Not: Ki-kare testi i¢in is ve egitim siniflar1 birlestirilmisken ve diger sinifi dikkate alinmamistir.

Is seyahati yapanlarin, ziyaret ve tatil yapanlara gére daha sik hava yolunu

kullandiklar1 Tablo 3.7’deki tablodan ve Ki-kare testinden ¢ikarilabilir.

Tablo 3.7: Yolcularin Hava Yolunu Yilhik Kullanim Sikhg ve Hava Yolunu
Kullanim Nedenine Gore Dagilim

Is Tatil Egitim Ziyaret Diger Toplam P. Ki-Kare
1-3 kez 37 37 5 63 5 147
4-6 kez 33 76 2 33 144
7-9 kez 11 4 1 2 1 19 52,565
(,000)
10 ve tstii 47 25 4 23 1 100
Toplam 128 142 12 121 7 410

Not: Ki-kare testi igin i ve egitim smiflari birlestirilmisken ve diger sinifi dikkate alinmamuistir.
Ayrica, Hava yolu kullanim siklig1 degiskenindeki son iki smif birlestirilmistir.

Tablo 3.8’deki ¢apraz tablodaki satir ve siitunlarin en yiiksek frekanslari, 16,
158 ve 167 gibi kosegen degerlerinde yigilmasi; yolcularin genel olarak hizmet
kalitesini degerlendirdikleri 6l¢lide yolculuklarmdan memnuniyet duyduklarinin

gostergesi olarak kabul edilebilir.
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Tablo 3.8: Hava Yolu Hizmet Kalitesi ve Duyulan Memnuniyete Gore Genel

Degerlendirme
Hava Yolunun Hizmet Kalitesi
- Cok kotii Koti | Orta | lyi Cok iyi Toplam

&g .2 |Ora 0 0 16 | 10 5 31
s S
€ 2 £ |Memnun 0 0 6 158 15 179
N S
23 é Cok memnun 2 3 1 | 27 167 200

Toplam 2 3 23 195 187 410

Not: Hizmetten duyulan memnuniyette “Hi¢ memnun kalmadim” ve “ memnun kalmadim” secenegi
isaretlenmemistir.

SERVPEREF o6l¢eginin, EM boyutuna ait giivenilirliginin gostergesi 4 soru i¢in
0,60’dan kiigiik olarak hesaplanmistir. Bu boyutun olgiimiinde giivenilirligi artirmak
anlaminda veya Cronbach's Alpha sayisinim, 0,6 nin {izerinde bir deger tagimasi i¢in 22
numarali soru degerlenmeden ¢ikarilmistir. Bu soru, servis kalitesinde EM nin bir alt
boyutu oldugu diisiiniilerek sorulmasma ragmen, Cronbach's Alpha sayisina yaptigi
etkiden dolay1 sorunun bagka bir boyutu veya bagka bir degiskeni Ol¢tiigii seklinde
yorumlanabilir. Bu sorunun hesaplamalardan ¢ikarilmasmdan dolayi, EM boyutu igin

geriye kalan 3 soru ile degerlendirmeler yapilmustir.

SERVQUAL 6l¢eginin genel anket giivenilirligi Cronbach's Alpha sayisi ise 0,872
olarak hesaplanmistir. Her bir boyut gilivenilirliklerinde 0,6’dan yiiksek olmasi
boyutlarin 6l¢iim giivenilirliginin tatminkar oldugunun bir gostergesidir. Bu sonuglara

gore, anketlerin analizde kullanilabilecek giivenilirlikte oldugu gézlenmistir.

Tablo 3.9: Algilanan Hizmet Kalitesine Yonelik Anketin Giivenilirlik Analizi

Sonuglar
GV FO HE GY EM Toplam
Soru sayisi 5 3 5 5 3 21
Cronbach's Alpha ,639 ,752 ,835 ,658 ,687 ,872

3.3. Algilanan ve Beklenen Hizmet Kalitesine Yonelik Fark Analizi

Hizmet kalitesine yonelik anket sorular1 ve sorunun ait oldugu boyut belirlenirken,
bu alanda yapilmis cok sayida ¢alisma dikkate alinmustir. Ozellikle hava yolcularma
SERVQUAL olcegiyle Olclimiin yapildigi ve faktér analiziyle degerlendirildigi

anketlerde sorularmm hangi faktorlere /boyutlara yiiklendigi analiz edilmistir. Bazi



66

sorularm, farkli analizlerde degisik boyutlara yiiklendigi gdzlenmistir. Ornegin,
“personelin goriiniimii ve giyiminin temiz olmalidir” seklinde ifade edilebilecek soru,
GY boyutunu temsil eden dogru ve giivenilir hizmet faktdriine (Okumus ve Asil, 2007a),
personel Ozellikleri faktoriine (Gilbert ve Wong, 2003; Aksoy vd., 2003; Pakdil ve
Aydin, 2007) ve ¢ogunlukla da FO boyutuna (Abdullah vd., 2007; Krishnankutty ve
Kalita, 2011; Chikwendu vd., 2012) yliklenmis oldugu goriilmektedir. Hatta, dogrulayici
faktor analizinde bu soru herhangi faktore yliklenmeyebilmektedir (Abdullah vd., 2012).
Bu soru ¢alisgmamizda 14ncli soru olarak ankette yer almis, ancak ters soru olarak
sorularak sadece cevaplayicilarin tutarhliklarmi 6lgme amach kullanilmis olup
hesaplamalara katilmamustir. Calismalara gore farkli boyutlara yiiklenebilen ve yolcular
tarafindan  farkli  boyutlarda  degerlendirme  riski  oldugu  diisiiniilen
SERVPERF/SERVQUAL 6l¢egi sorularindan birkag tanesi boyutlara gore yeniden
uyarlanmistir. Ornegin, EM boyutunu temsil ettigi diisiiniilerek web hizmetine ydnelik
sorulan 22nci soru ise, EM boyut gilvenilirligini 0,60’m altma tasidig1 icin
hesaplamalardan ¢ikartilmistir. Bu durumda, 22nci sorunun baska boyutu 6l¢tiigli veya
yolcular tarafindan farkl algilandigi goriilmektedir. Anket sorular1 ve sorularin temsil

ettigi kabul edilen faktorler Tablo 3.10’da verilmistir.

Fark analizi, algilanan (A) ve beklenen (B) hizmet kalitesine yonelik 5’11 likert
sorularmm her iki boyutuna tam cevap veren yolcularin verdikleri cevap ortalamalar
iizerinden yapilmistir. Bu anlamda, tutarh cevaplardan daha temiz analiz sonuglar1 elde
etme amacl olarak soru 14, ters soru olarak sorulmustur. Fark analizi i¢in ise algilanan
ve beklenen boyutunda soru 14’¢ verilen cevaplarn tutarlihgma bakilmis ve her iki

boyuta ait sorularda tutarh olan 340 gozlem tizerinden fark analizi yapilmustir.
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Tablo 3.10: SERVQUAL Olgegine Gore Yolcarin Beklenti ve Gerceklesmelerin

Farkhhklar
No Soru A B (FAa_rllg() I::;g;]
1 | Hizmet, taahhiit (vaat) edilen zamanda yerine getirilmelidir. 4918 | 4.624| 02947 | 212
2 | Hizmet, vaat edildigi sekilde gergeklestirilmelidir. 4968 | 4.756| 02127 | 274
vl 3 Ezlr(slg;lﬂél}llgllﬁularm problemlerine anlayisl ve giiven telkin edici sekilde 4818 | 4768| 0.050 192
4 | Yolcularla ilgili rezervasyon vb. kayitlar hatasiz tutulmalidir. 4,926 | 4.829| 0.0977" | -,006
5 | Hava yolu sirketi giivenilir olmalidir. 4.894 | 4.844| 0.050 -,009
6 | Ugaklarm i¢ ve dis goriimii ¢ekici olmalidir. 4.665| 4532| 0.1327" | ,308
FO| 7 |Hava yolu isletmesinin hizmetini gosteren materyaller ¢ekici olmalidir. 4.674| 4471| 0.2037" | 261
8 | Hava yolu isletmesi, modern ekipmanlara sahip olmalidir. 4,738 | 4.753 | -0.015 -,152
9 | Personel yolcularin hizmetini hizl bir sekilde kargilamalidir. 4.288 | 4.662|-0.374"" | -036
10 | Sunulacak hizmetin zamani tam olarak bildirilmelidir. 4.206 | 4.647 | -0.4417" | -195
HE| 11 | Yolcunun bir isteginde, personel asla ¢ok mesgul izlenimi vermemelidir. 4.121| 4.235|-0.115 -,135
12 | Personel, yolculara yardimci olmaya istekli olmalidir. 4597 | 4.703|-0.106™ | -373
13 | Hava yolu isletmesi, yolcularin menfaatinin korumasinda istekli olmalidir. 4712 4.350| 0.362"" | -,016
14 | Personelin goriiniimii ve giyimi temiz olmasi gerekmez.
15 | Personelin davraniglar giiven vermelidir. 4.841| 4.753| 0.088™ ,104
16 | Personel nazik olmalidir. 4.868| 4.703| 0.165™ | ,001
GY| 17 |Personel yolcularm sorularina cevap verebilecek bilgiye sahip olmalidir. 4,606 | 4.521| 0.085" ,662
18 | Personel yolcularin sorularina tatmin edici cevap vermelidir. 4774| 4.635| 0.138"" | 514
19 | Yolcular, yapilan islemlerde kendini giivende hissetmelidir. 4765| 4574| 01917 | ,238
20 | Calisma saatleri yolcularin taleplerine uygun olmalidir. 3.876 | 3.688| 0.188™" | ,000
21 | Yolculara kisisel 6zen gosteren personel ¢alistirilmalidir. 4494 4271 0.224™ | 619
EM Web sitesinden hizmet alma ve web sitesi, yolcularin beklentisine uygun ve
22 kolay kullanimli olmalidir.
23 | Yolcularin kisisel isteklerinde, anlayisli olunmalidir. 4.606 | 4.568| 0.038 ,235
Ortalama| 4.636 | 4.566 | 0.070
Tek ornek Kolmogorov-Smirnov Testi Z istatistigi ,956
Anlalmlilik ,320
Tek ornek t testi, test istatistigi 1,926
Anlalmlilik ,068

Not 1: Fark analizindeki hesaplamalar, algilanan (A) ve beklenen (B) hizmet kalitesi sorularinin her ikisine
tam cevap veren ve soru 14 bazli tutarli olan 340 g6zlem cevaplarinin ortalamalart tizerinden yapilmistir. Bu
degerlendirmeler, soru 14 ve soru 22 hari¢ olmak iizere, 5°1i Likert 6l¢ekli 21 soru lizerinden yapilmustir.

Not 2: Fark siitunundaki her hiicre, bagiml iki 6rnek t testi ile anlamlilik diizeylerine gore yildizlanmistir
(0,01 anlamlilik i¢in ***, 0,05 anlamlilik igin ** ve 0,10 anlamlilik igin * ).

Not 3: Fark siitununun normallik dagilmi, “HO hipotezi, normal dagimi varsayan” Tek 6rnek Kolmogorov-
Smirnov Testine gére reddedilememis ve “HO hipotezi, farklarin ortalamasinin sifirdan farki olmadigint
varsayan” tek ornek t testi de 0,05 anlamlilik diizeyinde reddedilememistir.

Not 4: Soru 22 ise EM boyutu olglim giivenilirligini 0,60’m {iistiine tagimak igin hesaplama ve
degerlendirmelerden ¢ikarilmustir.

Tablo 3.10°daki fark analiz sonuglar1 incelenirken, fark serisinin pozitif olarak
anlamli olmasi, s6z konusu soruya algilanan hizmet kalitesi olarak verilen cevaplarla
beklenen hizmet kalitesi olarak verilen cevaplar arasindaki farkin bagiml iki 6rnek t
testine gore istatistiki olarak anlamli oldugunu gosterir. Korelasyon degeri ise, soz

konusu soruya verilen cevaplar arasindaki iliski yOniinii vermektedir. Pozitif
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korelasyon, cevaplayicilarin algisi ile beklentisinin ayn1 yonlii ve negatif korelasyon

ise cevaplayicilarin algisi ile beklentisinin ters yonlii oldugu seklinde yorumlanabilir.

Tablo 3.10°daki, fark siitunundaki pozitif farklar, satirdaki konuya ait
miisterinin  memnuniyetsizliginin gostergesi ve negatif farklar ise miisteri
memnuniyetinin gostergesi olarak degerlendirilebilir (Kee Mun ve Ghazali, 2011).
Bu farklarin, sadece istatistiksel olarak anlamli olanlarinin dikkate alinmasi1 yerinde
olacaktir. Ornegin, vaat edilen hizmetlerin, vaat edildigi sekilde zamaninda

beklenenden daha iyi diizeyde yerine getirildigi goriilmektedir (Soru 1-2).

Tablo 3.10°daki, 12 konuda hava yolcularinin memnuniyeti s6z konusu iken,
sadece HE boyutundaki 3 konuda miisteri memnuniyetsizliginden s6z
edilebilmektedir. Ancak tiim farklar biitiin olarak degerlendirilirse, memnuniyetinin
0,05 diizeyinde istatistiksel olarak anlamli oldugu kabul edilememistir. Bu karar, tek
ornek Kolmogorov-Smirnov testi ile normal dagildig1 reddedilemeyen fark serisinin,
tek ornek t testi ile zayif bir seviyede verildigi Tablo 3.10’da da goriilebilir. Bu
anlamda, miisteri memnuniyetsizliginin 6zellikle HE boyutunda gozlendigi, diger
boyutlarda ise miisterilerin memnun oldugundan s6z edilebilir. Bu durumda, AHL ye
tasima yapan hava yolu sirketlerinin, HE haricindeki diger hizmet kalitesi
boyutlarinda, kaliteli hizmet sundugu ve HE boyutunda kaliteyi artirict girisimlerde
bulunmalar1 gerektigi ifade edilebilir. Bu sonuca ulasilmasinin asil nedeni,
miisterilerin beklentisinin diisik olmasindan ve/veya hava yollarmin hizmet
kalitelerinin gercekten yiliksek olmasindan kaynaklandigi sdylenebilir. Bu ¢alismadan
farkl olarak Ataman vd. (2011) ise THY yolcularinin algilanan hizmet kalitesinin
her boyutunu, beklenenden diisiik olarak gdzlemislerdir. Ataman vd. 6rneklemlerini
dis hatlarda “business class” yolcularina yapmis olmasi ve sonuglarin bu tip yiiksek

beklentiye sahip yolcularin goriisii oldugu seklinde degerlendirilmelidir.

3.4. Demografik Ozelliklere Gore Algilanan Hizmet Kalitesi

Gortsleri 5’11 likert olgegiyle alinan hava yolcularinin hizmet kalitesi boyut
ortalamalar1 ise s6z konusu boyutun bilesenlerinin aritmetik ortalamalari almarak
hesaplanmistir. Bu hesaplamalara ragmen, gerek genel olarak, gerekse demografik

farklilara gore ayristirilan her bir seride normal dagilim reddedilmistir. Bu durum,
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analizlerin parametrik olmayan testlerle yapilmasini gerektirir. Ancak &rneklem
serilerinin yeterince biiylik olmasi ve benzer anket ¢aliymalarinda bu boyutlarindaki
ornek serilerinde normal dagilimin dikkate alinmamasi nedeniyle, bu boliimdeki
farkliliklara yonelik istatistiksel analizde parametrik testlerinin de raporlamasina
Karar verilmistir. Parametrik testler ve parametrik olmayan testler genelde paralel
sonuglar verse de, Ozellikle parametrik test sonuclarinin karari temel almmustir.
Bunun nedeni olarak, Tablo 3.15’deki yolcularin aylik gelirlerine gore FO ve GY
algilarindaki farklilik 6rnek olarak verilebilir. Bu tabloda, aylik gelire gore FO algis1
icin sirasiyla 4,7169 ve 4,7035 ve GY algis1 icin sirasiyla 4,7494 ve 4,7418 gibi ¢ok
yakin puanlamada olmasma ragmen parametrik olmayan Mann Whitney U testine
gore aralarinda istatistiksel olarak 0,001 diizeyinde anlamli fark oldugu
goriilmektedir. Bu anlamda anketteki 6nemli bir ¢ikarsama da, 5’11 likert 6lgegindeki
cevaplamalarda, normallik sarti hemen hemen hi¢bir zaman saglanamamakta ve bu
durum daha saglam yontemler olarak kabul edilen parametrik testlerle dogrudan daha

saglikli sonuglar ¢ikarilmasia engel olabilmektedir.

Tablo 3.11: Yolcularin Algiladigr Hizmet Kalitesi

Friedman

GV FO HE GY EM . ANOVA*
testi (X?)
Ortalama 4,8956 4,7089 4,3634 4,7449 4,3862 455,223 163,067
Std Sapma | ,23741 | ,47639 | ,57096 | ,36602 | ,61686 (,000) (,000)
K-S testi Z 8,774 6,373 3,451 5,163 3,847
Anlamlilik ,000 ,000 ,000 ,000 ,000

*Buradaki ANOVA degeri, bagimli 6rnek tek yonlii varyans analizi testi F istatistigidir.

AHL’ye inis yapan yolcular, hava yolu sirketlerinin en yiiksek diizeydeki
hizmetin GV boyutunda sunuldugunu algilamislardir (Tablo 3.11). Hava yolculari,
GV boyutundan sonra swrasiyla GY ve FO boyutlarinda kaliteli hizmet sundugunu
algilamiglardir. HE ve EM boyutunda ise sunulan hizmetin kalitesinin goreceli olarak

diisiik oldugu goriilmektedir.

Yolcularm algiladigi  hizmet kalitesi demografik farkliliklara gore
incelendiginde, hemen hemen her istatistiksel test, 6rnek ortalamalar1 arasindaki farki
anlamli bulmustur. Ornegin, Tablo 3.12°de hizmet kalitesinin her boyutunda, erkek

ve kadin yolcularm algilamalar: istatistiksel olarak 0,01 anlamlilik diizeyinde farkl
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oldugu goriilmektedir. Bu fark, 6zellikle HE ve EM boyutunda dikkat g¢ekicidir.
Erkekler sunulan hizmet kalitesini HE ve EM boyutunda kadinlara gore daha yiiksek
puanlamislarken, diger boyutlarda (GV, FO, GY) kadinlarin puanlamalar yiiksektir.

Tablo 3.12: Cinsiyete Gore Yolcularin Algiladig1 Hizmet Kalitesi

GV FO HE GY EM

Erkeklerin goriisii, | Ortalama 4,8745 4,6180 4,5234 4,6869| 4,5292

Std. Sapma 25276 52459 48611 38456 | 57076

274 gozlem K-S testi Z 6,654 3,861 2,913 3667| 3,800

Anlamlilik ,000 ,000 ,000 ,000 ,000

Bayanlarin goriisti, Ortalama 4,9382 4,8922 4,0412 4,8618| 14,0981

Std. Sapma ,19704 28367 59435 29365| 60738

136 gozlem K-S testi Z 5,722 5,586 3,847 3998| 3,732

Anlamlilik ,000 ,000 ,000 ,000 ,000

Mann-Whitney U Testi 15741 11736 10275 11854 11339

Anlamlilik ,001 ,000 ,000 ,000 ,000

Bagimsiz iki 6rnek t testi -2,801 -6,862 8,197 -5,105 6,902

Anlamlilik ,005 ,000 ,000 ,000 ,000
ANOVA* 101,575  Anlamhlik : 0,000

* Buradaki ANOVA degeri, bagimli 6rnek iki yonlii varyans analizi ANOVA testi F istatistigidir. Bu
testin Ho hipotezi, “cinsiyete gore, yolcularin algiladiklart hizmet kalitesi boyutlarinda farklilik
olusmamaktadir” seklinde ifade edilebilir.

Tablo 3.13: Yolcularin Yaslarina Gore Algiladig1 Hizmet Kalitesi

GV FO HE GY EM
10-29, Ortalama 4,8805 4,7383 4,6658 4,7987 4,6958
K-S testi Z 5,844 5,675 3,956 4,155 4,168
49 gdzlem Anlamhilik ,000 ,000 ,000 ,000 ,000
30-39, Ortalama 4,9073 4,8499 4,0477 48119 4,1523
K-S testi Z 5,270 5,110 3,699 4,268 3,337
151 gozlem Anlamlilik ,000 ,000 ,000 ,000 ,000
40-49, Ortalama 4,8226 4,5409 4,1962 4,3962 4,1321
K-S testi Z 1,961 1,817 1,955 2,424 1,484
53 gozlem Anlamlilik ,001 ,003 ,001 ,000 ,024
50 ve iistii, Ortalama 4,9719 4,4152 45649 4,7509 4,4327
K-S testi Z 3,923 3,043 3,582 3,639 3,553
57 gbzlem Anlamlilik ,000 ,000 ,000 ,000 ,000
Kruskal Wallis Testi 27,846 121,221 129,317 95,258 86,441
Anlamhilik ,000 ,000 ,000 ,000 ,000
B.siz 6rnek TY ANOVA 4,043 15,509 43,568 21,642 27,247
Anlamhilik ,008 ,000 ,000 ,000 ,000

B.siz 6rnek TY ANOVA: Bagimsiz 6rnek tek yonliit ANOVA testi, F istatistigidir.
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Yolcularin yaslarina gore algiladigi hizmet kalitesi bagimsiz 6rnek TY
ANOVA anlamliliklarma bakildiginda, her boyut bazinda istatiksel olarak gruplar
arasinda anlaml farklilik oldugu goriilmektedir. Tablo 3.13'de goriildiigii gibi, GV
ve GY boyutlarinda 6zellikle 50 yas iistii ve 30-39 yas aralig1 yolcularda yiiksek
hizmet kalitesi algilanmis iken, diger yas gruplarindaki hizmet kalitesi GV ve GY
boyutlarmin nisbeten daha diisiik algilandig1 ifade edilebilir. Yas ilerledik¢e hizmet
kalitesinin FO boyutu daha diisiik algilanmistir. HE ve EM boyutlarini ise orta yas
yolcular yiiksek puanlarken, diisiik ve ileri yastaki yolcular ise nispeten daha yiiksek

degerlendirmislerdir.

Yolcularin egitimlerine gore algiladigr hizmet kalitesinde de bagimsiz 6rnek
TY ANOVA anlamliliklarna bakildiginda, boyutlar bazinda istatiksel olarak gruplar
arasinda anlamli farklilik oldugu goriilmektedir. Tablo 3.14'de ise, FO boyutunda
ozellikle lisans ve lisansiistii egitimli yolcularda yiiksek hizmet kalitesi algilanmig
iken, lise ve alt1 grubundaki hizmet kalitesi FO boyutunun nisbeten daha diisiik
algilandig1 ifade edilebilir. Lisansiistii egitim almis yolcular tarafindan hizmet
kalitesinin HE ve EM boyutlar1 daha yiiksek algilanmistir. HE ve EM boyutlarini ise
lise ve alti, lisans egitimi almis Yyolcular ise nispeten daha diisiik

degerlendirmiglerdir.

Tablo 3.14: Yolcularin Egitimlerine Gore Algilladig1 Hizmet Kalitesi

GV FO HE GY EM
Lise ve alti, Ortalama 4,9387 4,3656 43742 4,7129 4,2419
K-S testi Z 4,093 2,843 3,356 3,586 3,537
62 gdzlem Anlamlihk ,000 ,000 ,000 ,000 ,000
Lisans, Ortalama 4,8615 4,7934 4,1969 4,7573 4,3733
K-S testi Z 5,613 6,263 3,365 4,089 3,643
192 gozlem Anlamlilik ,000 ,000 ,000 ,000 ,000
Lisansiistii, Ortalama 4,9205 4,7415 45641 4,7423 4,4594
K-S testi Z 5,536 3,815 2,444 3,033 2,925
156 gdzlem Anlamhihk ,000 ,000 ,000 ,000 ,000
Kruskal Wallis Testi 8,157 107,940 31,401 12,856 14,170
Anlamlilik 017 ,000 ,000 ,002 ,001
B.siz 6rnek TY ANOVA 3,922 21,433 19,420 ,350 2,862
Anlamlilik ,021 ,000 ,000 705 ,058

B.siz 6rnek TY ANOVA testine gore,yolcularin algiladigi hizmet kalitesi’ne gore incelendiginde, GV
boyut’unda anlamli farklilik olmasma karsin,diger boyutlarda (FO, HE, GY, EM) farklilik
bulunmamaktadir.
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Yolcularm aylik gelirlerine gore algiladigi  hizmet kalitesinde de,
anlamliliklarina bakildiginda, boyutlar bazinda istatiksel olarak gruplar arasinda
anlamli farklilik oldugu goriilmektedir. "Tablo 3.15'de goriildiigii gibi, aylik geliri
nispeten diisiik olan yolcular, HE ve EM boyutlarin1 daha zayif goriirken, aylik geliri
nispeten yiiksek olan yolcular, GV boyutunu daha yiiksek puanla degerlendirmistir.

Yolcularin son 1 yilda hava yolunu kullanma sayisina gore algiladigi hizmet
kalitesi bagimsiz 6rnek TY ANOV A anlamliliklarina bakildiginda, her boyut bazinda
istatiksel olarak gruplar arasinda %35 diizeyinde anlamh farkhilik oldugu
goriilmektedir. Son 1 yildaki yolculuk sayist 7 ve iistii olan yolcular, GV, FO ve GY
boyutlarmi kendilerinden daha az seyahat edenlere gore daha zayif bulmuglardir.
Yine son yildaki yolculuk sayis1 4-6 olan yolcular, FO ve EM boyutlarini1 daha az
veya daha ¢ok seyahat edenlere gore daha yiliksek puanlarlarken, son 1 yildaki
yolculuk sayisit 1-3 olan yolcular, HE boyutunu kendilerinden daha ¢ok seyahat
edenlere gore daha zayif bulmuslardir (Tablo 3.16).

Tablo 3.15: Yolcularin Ayhk Gelirlerine Gore Algiladigi Hizmet Kalitesi

GV FO HE GY EM

4000 TLalt, | Ortalama 4,8530 4,7169 4,0675 4,7494 4,1105
Std. Sapma 29059 62238 62068 47004 57605

166 gozlem K-S testi Z 5,210 4,511 4,155 4,045 3,989
Anlamlilik 000 000 000 000 000

4000 TL istii, | Ortalama 4,9246 4,7035 4,5648 4,7418 4,5738
Std. Sapma 18826 34482 43194 27468 57261

244 gozlem K-S testi Z 7,104 5,149 3,376 3,551 3,860
Anlamlilik 000 000 000 000 ,000

Mann-Whitney U Testi 18213 16702 10940 16614 11236
Anlamlilik 020 001 000 001 000
Bagimsiz iki 6rnek t testi -2,799 ,251 -8,953 ,188 -8,013
Anlamlilik 006 802 000 851 000
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Tablo 3.16: Yolcularin Son 1 Yilda Hava Yolunu Kullanma Sayisina Goére
Algiladig1 Hizmet Kalitesi
GV FO HE GY EM
L3k Ortalama 49211 4,7642 4,0939 4,7864 4,2018
-5 Kez, -
147 o5 £ K-S testi Z 5,391 4,487 3,323 2,854 3,139
7 gozlem
Anlamlilik 000 000 000 000 000
ok Ortalama 4,9542 4,8495 4,7236 4,7958 4,6574
-0 Kez, -
144 o6 K-S testi Z 6,050 5,490 4,007 3,752 4,036
gozlem
Anlamhilik 000 000 000 000 000
Tk L Ortalama 4,7933 4,4706 4,2605 4,6319 4,2857
& ve ust, K-S testi Z 3,661 2853 2,104 2,687 2218
119 gozlem
Anlamhilik 000 000 000 000 000
Kruskal Wallis Testi 30,915 37,543 113,318 20,828 69,234
Anlamlilik 000 000 000 000 000
B.siz 5mek TY ANOVA 17,604 24,722 60,674 8,292 24,610
Anlamlilik 000 000 000 000 000

GV, FO, HE, GY, EM, boyutunda TY ANOVA anlamliliklarina bakildiginda

anlamli farklilik oldugu goriilmektedir. Tablo 3.17° de tatil amacli seyahat eden

yolcularda HE en yiiksek puanla degerlendirilirken, ziyaret amagli seyahat edenlerde

ise en diisiik puanlanmistir. Bunun yanisira ziyaret amagh seyahat eden yolcularda

GY en yiiksek puanla degerlendirilirken, is ve egitim amacli seyahat edenlerde ise en

diisiik puanlanmistir. Ziyaret amagh seyahat eden yolcularda EM, diger gruplara gore

en distik puanla degerlendirilmistir.

Tablo 3.17: Yolcularin Seyahat Nedenine Gore Algiladig1 Hizmet Kalitesi

GV FO HE GY EM

Tatil, Ortalama 4,9394 4,6620 4,6183 4,7662 4,5258
K-S testi Z 5,754 3,764 2,851 3,604 3,123

142 gozlem Anlamlilik 000 000 000 000 ,000
is ve egitim, Ortalama 4,7929 4,5452 4,3886 45771 4,5071
K-S testi Z 3,607 3,250 2,144 2,096 2,642

140 gozlem Anlamlilik 000 000 000 000 000
Ziyaret, Ortalama 49719 4,9504 4,0347 49273 4,0579
K-S testi Z 5,680 5,760 4,261 4,604 4,254

121 gozlem Anlamlilik 000 000 000 000 000
Kruskal Wallis Testi 60,612 71,082 67,319 84,956 48,153
Anlamlilik 000 000 000 000 000
B.siz 6rek TY ANOVA 24,261 27,355 40,518 34,695 26,168
Anlamlilik 000 000 000 000 000

Not: Diger nedenleri ifade eden 7 gézlem dikkate alinmamastir.
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Hava yollar1 hizmet kalitesi, belirtilen ya da hissettirilen ihtiyaglari, kabul
edilmis, ongoriilmiis profesyonel standartlara uygun olarak karsilama giiciine sahip

biitiin havayolu hizmetlerinin 6zellik ve niteliklerinin toplami olarak tanimlanabilir.

Kalite ve miisteri memnuniyeti, is diinyasmim ve ticaretin her yoniinde oldugu
gibi, havayolu isletmelerinde de basariya ulagsmak i¢in Onemli bir unsurdur.
Havayolu hizmetlerinin kalitesinin Olgtimleri, pazarlama ve yonetim stratejileriyle
yakindan baglantili oldugundan, miisterinin algiladigi hizmet kalitesinin Ol¢iimii

Onemli olmaktadir.

Giliniimiizde rekabet siirecinde, hizmet kalitesi ile farklilasmak isteyen bir
havayolu isletmesinin; dncelikle miisterilerinin istek ve beklentilerini en dogru bir
sekilde belirlemesi, biitiin olarak sunulan tim hizmetlerin kalitesini 6lgmesi,
yolcularin seyahat siireci boyunca aldiklar1 hizmetten hangi derecede memnun
oldugunu izlemesi ve memnuniyetsizlik nedenlerini belirleyerek s6z konusu nedenler

tizerinde iyilestirme ¢aligmalar1 yapmasi gerekmektedir.

Hizmeti soyut olmasi, hizmet verenlerin kaliteyi 6lgerken karsilastiklar1 baslica
sorundur. Kalitenin soyut boyutlarinin genellikle saptanmasi ve degerlendirilmesi

cogunlukla 6znel oldugundan, dogru 6l¢iimleme zordur.

Calismada, Parasuraman, Zeithaml ve Berry’nin (1988) gelistirmis olduklari,
pazarlama literatlirinde genis kabul goéren “SERVQUAL” o6lgegi, hava yolu
hizmetlerinde miisterilerin algiladiklar1 hizmet kalitesini 6lgmek amaciyla

kullanilmastir.

Yolcularin hizmetin bekledikleri sekilde gergeklesegine dair inanglarmnin
onemli oldugu ve gerek sunulan hizmetin zamanmin, gerekse igeriginin firma
tarafindan Onceden belirtildigi sekilde gergeklestirilmesi, miisteri memnuniyeti
saglamay1 amaclayan bir firma icin Oncelikle diistiniilmesi gereken konulardir. Bu

konulardaki kaliteyi belli bir diizeyde siirekli tutabilen hava yolu isletmelerinin
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miisteri memnuniyeti saglamada onemli bir asama kaydetmis olacagi diisiiniilebilir.
Bunu saglayabilen ve rekabet avantaji yaratmak isteyen firmalara; kamuoyu’nda
giivenilir firma imajin1 giiclendirecek, tutundurma faaliyetlerinde bulunmalari

tavsiye edilebilir.

Calismada genel memnuniyet tizerinde etkili olan faktorlerin 6nem siralari
belirlenerek isletmelerin kit kaynaklarini hizmet kalitesi boyutlarina gore ne sekilde
dagitacaklar1 ve bu islemi genel memnuniyet iizerine etkilerinin nasil olacagina

iligkin 6nemli ipucu ve bilgilerin elde edilmesi yoniinde yarar beklenmektedir.

Bu calisma ile AHL ye ugakla inis yapmis olan 8 farkli hava yolu sirketinden
Aralik donemi ornek alman 410 yolcunun, kullandiklar1 hava yollar1 hizmet
kalitesine ait gorlslerini yansitmaktadir. Tablo 3.8’deki ¢apraz tablodan da
goriildiigli iizere yolcularm genel olarak, hizmet kalitesini iyi bulduklar1 6lciide
yolculuklarimdan memnuniyet duyduklar1 sdylenebilir. Beklenen ve algilanan hizmet
kalitesi arasindaki farkin veya uyumun miisteri memnuniyetini belirledigi
bilinmektedir. Anket sonuglarmin fark analiziyle degerlendirilmesi sonucunda,
hizmet Kkalitesinin GV, FO, GY ve EM boyutlarinda miisteri memnuniyetinin
saglandig1r kabul edilirken, HE boyutunda miisteri memnuniyetinin saglanmadigi
gozlenmistir. Bu durum, AHL’ye inis yapan ulusal yolcularin hizmet kalitesi
beklentisinin diisiik olmasindan veya hava yollarinda sunulan hizmetin kalitesinin

yiiksek olmasindan kaynaklanabilir.

Yolcular, hava yolu sirketlerinin hizmet kalitesini en ¢ok GV ve sonrasinda
sirasiyla GY ve FO boyutlarinda kaliteli hizmet sundugunu algilamislardir. HE ve
EM boyutunda ise sunulan hizmetin kalitesi goreceli olarak diisiikk kalmistir. Bu
degerlendirmelerin, her bir demografik 6zelliklere gore farklilasabildigi goriilmiistiir.
Ornegin erkekler, hava yollarindaki hizmet kalitesini HE ve EM boyutunda kadinlara
gore daha yiiksek puanlamislarken, diger boyutlarda kadinlarin puanlamalar1 daha

yliksektir.

Yolcularin genel memnuniyet diizeyleri iizerinde etkili faktoriin Giivence

faktorli oldugunun goriilmesi, yolcularin 6zellikle ugus zamanlarmmda ve sunulan
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diger hizmetlerde dakiklige oldukca 6nem verdiklerini gdstermektedir. Yolcularda
zamanlama konusunda var olan bu duyarliligin hava yollarinda da olmasi halinde
yolcularin memnuniyet diizeylerinde 6nemli bir artis olacagi ya da durum tersinden
okunacak olursa, uguslarda ortaya ¢ikan rotar ve beklemelerin yolcularda 6nemli bir
memnuniyetsizlik yaratacagir soylenebilir. Giivenirlilik’in kurumsal imajla ve
calisanlarin bilgi ve ilgi diizeyleri ile baglantili olmasi dolayisiyla havayolu
isletmelerine, imaj caligmalarina ve personel secimi ve egitimi konularma dikkat
etmeleri Onerilebilir. Firmalarin bu konularda yapacaklar1 yatirimlarin miisteri
memnuniyeti olarak geri donecegi soOylenebilir. Yolcularin genel memnuniyet
diizeyleri iizerinde etkili olan ikinci faktoriin Gilivence olmasi nedeniyle, havayollari
tarafindan verilen sozlerin, (kurumsal olarak verilen taahhiitlerin ya da personel
tarafindan verilen bireysel sozlerin) gergeklestirilmesinin yolcu memnuniyetini,
hizmet kalitesini artirmada 6nemli oldugu sdylenebilir. Yolcularm genel memnuniyet
diizeyleri tizerinde etkili olan Empati faktori ilk ti¢ faktorden farkli olarak
miisterilerin algilanan kaliteye iliskin duygusal algilarini icermektedir. Bu faktoriin
sonlarda yer almasi ise havayolu yolcularinin memnuniyetinin, oncelikle giiven
duyma gibi taninma-anlasilma ihtiyacina oranla daha rasyonel faktorlerin etkisi

altinda oldugunu gostermektedir.
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