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ÖZET 

Kurum : BEÜ Sosyal Bilimler Enstitüsü, ĠĢletme Anabilim Dalı 

Tez BaĢlığı : Hava Yolcu TaĢımacılığında Hizmet Kalitesi: Ġstanbul Yolcuları 

Üzerine Bir Uygulama 

Tez Yazarı : Fatma Akıllı 

Tez DanıĢmanı  : Yrd. Doç. Dr. Mehmet Pekkaya 

Tez Türü, Yılı  : Yüksek Lisans Tezi, 2014 

Sayfa Adedi  : 86 

Modern yönetim stratejilerinin en önemli unsurlarından biri müĢteri odaklılıktır. 

Günümüzde hizmet pazarlamasının süreçleri, satıĢ ya da pazar odaklı olma yanında 

müĢteri merkezli düĢünmektedirler. Günümüzde müĢterilerle uzun dönemli iliĢkiler 

kurmak ve bu iliĢkileri sadakate dönüĢtürmek, bu yeni anlayıĢla birlikte karlılığın 

anahtarı haline dönüĢmüĢtür. Bu amaçla, hemen her sektör içinde müĢteri sadakati 

programları vardır.  

Bu çalıĢmada, Ġstanbul Atatürk Havalimanı‟nda (ĠHL) faaliyet gösteren 

Ģirketlerden 8 hava yolu firması yolcularının, hizmet kalitesini ne ölçüde değerlendirdiği 

ve iĢletmelerin hangi hizmet kalitesi boyutunda daha yüksek performans 

gösterdiklerinin belirlenmesi üzerine bir uygulama gerçekleĢtirilmiĢtir. ÇalıĢmada, 

yolcuların penceresinden SERVPERF /SERVQUAL ölçeğindeki 5 boyutun ölçümü 

anket sorularıyla yapılmıĢtır. Fiziksel Ortam, Güvenilirlik, Heveslilik, Güvence ve 

Empati olarak bilinen SERVQUAL boyutlarını hava yolları için değerlendirmek ve 

önerilerde bulunmayı amaçlamaktadır.  

Anket verileri kullanılarak, algılanan ve beklenen hizmet kalitesi karĢılaĢtırmalı 

olarak fark analiziyle (gap analysis) değerlendirilmiĢtir. Anket sonuçlarına göre, 

istatistiksel olarak anlamlı olmasa da, algılanan hizmet kalitesinin beklenenden fazla 

olması dikkat çekicidir. SERVPERF /SERVQUAL ölçek boyutlarından heveslilik, 

beklenenlerden düĢük algılanmıĢ, diğer boyutlarda ise algılanan hizmet kalitesi 

beklenenden yüksek düzeyde ölçülmüĢtür. Ayrıca, yolcuların demografik yapısına göre 

de hizmet kalitesi boyutlarının değerlendirmesi farklılıklara yönelik istatistiksel analiz 

testleriyle incelenmiĢ ve yorumlanmıĢtır. 

Anahtar Kelimeler: Hizmet Kalitesi, Fark analizi, Ġstatistiksel hipotez testleri, Hava 

yolu hizmet kalitesi boyutları, SERVQUAL. 
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ABSTRACT 

Institution : BEÜ Institute of Social Sciences, Department of Management 

Title : Service Quality for Airline Passenger Transport: An Aplication 

to Passengers of Istanbul 

Author : Fatma Akıllı 
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Total Number of Pages : 86 

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. 
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ÖNSÖZ 

Bu çalıĢmada elde edilen analiz sonuçları, tez raporu yazılırken konuyu 

çalıĢtığımız tez danıĢmanım Yrd.Doç.Dr. Mehmet Pekkaya ile yazarlığı paylaĢılarak 

AĠBÜ ĠĠBF Ekonomik ve Sosyal AraĢtırmalar Dergisi, 2013 Nisan sayısında (Cilt 9, 

Sayı 1) yayınlanmıĢtır. Bu dergide yayınlanan makele baĢlığı “Hava Yolu Hizmet 

Kalitesinin SERVPERF-SERVQUAL Ölçeği ile Değerlendirmesi ve Ġstatistiksel 

Analizi”dir. 
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GĠRĠġ 

Günümüzde birçok sosyal bilimler araĢtırmalarında en fazla vurgulanan 

konulardan biri de değiĢim ve dönüĢüm süreçleridir. KüreselleĢmenin mesafeleri 

ortadan kaldıran, teknolojinin ekonomik yaĢamı kurallarını yeniden belirleyen etkisi 

gibi nedenler toplumun diğer aktörleri gibi iĢletmeleri de etkilemektedir. ĠĢletmeler 

ekonomik, siyasal ve toplumsal alanda yaĢanan dönüĢüm sürecine paralel olarak 

mevcut politika ve stratejilerini yeniden değerlendirmektedirler. Bu süreç içinde en 

fazla dikkat çeken alanlardan biri de hizmet sektörüdür. 

Hizmetler sektöründe bireylerin ya da bir takım araçların aktiviteleri 

neticesinde, talep eden kiĢilere sunulan soyut nitelikteki ürünleri kapsayan diğer 

fiziki unsurlardan farklı olarak, dokunulmazlık, soyutluk, eĢanlamlı tüketim gibi 

özellikler söz konusudur. Örneğin, turizm sektöründe konaklama iĢletmelerinin 

sunduğu hizmetler, turistler tarafından, iĢletmede kalıĢ süresi içinde tüketilir. Tatilin 

baĢladığı anda ya da öncesinde söz konusu hizmeti somut olarak göremezler. Hatta 

her yıl tatil için gidilen bir iĢletmenin sunduğu hizmet bir öncekinden farklı olabilir.  

Hizmet iĢletmelerinin sayısı ve sunulan hizmetlerin niteliğindeki artıĢ 

neticesinde hizmet sektöründe önemli bir rekabet söz konusudur. Artan rekabet, 

sunulan hizmetlerin nicel ve nitel unsurlarının giderek birbirine benzemeye 

baĢlaması ile iĢletmeler kendilerini diğerlerinden farklılaĢtıracak bazı faaliyetlere 

yönelmektedir. Bu amaca yönelik kullanılan araçlardan biri de hizmet kalitesidir. 

ĠĢletmeler müĢteri memnuniyeti, müĢteri sadakati gibi unsurlara giderek daha 

fazla önem vererek sunulan hizmetlerin niteliğini arttırmaya çalıĢmaktadırlar. Kimi 

zaman müĢteri hizmetleri, kimi zaman müĢteri odaklı halkla iliĢkiler, kimi zamanda 

birey odaklı pazarlama iletiĢimi faaliyetleri ile müĢteri memnuniyetini arttırmaya 

çalıĢmaktadırlar. 

Bu nedenle müĢteri memnuniyetinin en temel amaçlarından biri de, alınan 

hizmetten memnun kalan müĢterinin sadakatini sürekli hale getirmektir. MüĢteri 

memnuniyeti alanında sürdürülen çalıĢmalara önem veren sektörlerden biri de 
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havayolu iĢletmeleridir. Özellikle 2000‟li yıllarda birlikte havayolu yolcu 

taĢımacılığında artan rekabete bağlı olarak iĢletmelerin hizmet kalitesi ve müĢteri 

memnuniyetine verdikleri önem artmıĢtır. Bu önem artıĢının önemli bir nedeni de 

ulaĢtırma sektörünün, dünyadaki hızlı teknolojik geliĢmelere paralel olarak giderek 

daha fazla dinamik bir yapıya bürünmesidir.  

UlaĢtırma bir toplumun bütün kesimlerini etkilediği gibi, ulaĢtırma sektörüde 

birçok sektör ile doğrudan veya dolaylı bir iliĢki içerisindedir. Bu bağlamda, 

ulaĢtırma sektörünün geliĢmemiĢ olması diğer sektörleri de olumsuz etkileyeceği 

için, mutlaka geliĢmiĢ bir ulaĢtırma sektörüne ihtiyaç duyulmaktadır. UlaĢtırma, 

ekonomik faaliyetlerin her aĢamasında katkısı bulunan ve sektörleri birbirine 

bağlayan bir hizmet sektörü olması nedeniyle, ulaĢtırma politikalarının 

belirlenmesinde ve ulaĢtırmanın geliĢmesinde, siyasi birimler kadar sektörün 

aktörlerine de önemli görevler düĢmektedir. Bu nedenle günümüzde havayolu 

iĢletmelerinin hizmet kalitesi ve müĢteri memnuniyeti gibi olgulara önem vermesi 

hem kendi amaçları hem de sektörün geleceği açısından önemlidir. KüreselleĢmeyle 

birlikte, iĢletmelerin pazarda kalmaları ve büyümeleri her geçen gün zorlaĢan rekabet 

Ģartları için de gereklidir. Hizmet kalitesi belirleyicileri, yolculuk sırasındaki kabin 

Ģartları ve verilen yiyeceklerin yanı sıra bu gibi hizmetlerin sunumuna kadar 

yolcuların dikkate aldığı tüm hizmetler olarak ifade edilebilir. 

Türkiye‟de hava yolcu taĢımacılığı hizmet kalitesi üzerine yapılmıĢ çalıĢmalar, 

genellikle bir hava yolu Ģirketi yolcu yargılarına ait faktör analizi ile 

değerlendirilmiĢtir.  Bu çalıĢmada, örneklem farklı hava yolu yolcuları içermekte ve 

demografik özelliklere göre hizmet kalitesi anlayıĢı analiz edilmektedir. ÇalıĢmanın 

bu yönüyle literatüre katkı sağlıyacağı düĢünülmektedir. 

ÇalıĢmada, hava yolcularının hava yolu hizmet kalitesinin değerlendirilmesi ve 

yolculara göre hangi faktörlerin daha fazla önemli olduklarının belirlenmesi 

amaçlanmıĢtır. Hizmet kalitesi değerlendirmeleri arasındaki farklılıklar, demografik 

özelliklere göre, istatistiksel olarak analiz edilmiĢ ve ayrıca fark analiziyle, hava 

yolculuğunda alınan hizmet kalitesi ile beklenen hizmet kalitesinin karĢılaĢtırmalı 

olarak incelemesi yapılmıĢtır. ÇalıĢma için Atatürk Hava Limanı‟nda (AHL), 
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uçaktan iniĢ yapmıĢ olan yolcuların kullandıkları hava yolunun hizmet kalitesi 

üzerine SERVPERF/SERVQUAL ölçeğiyle oluĢturulmuĢ anket yapılmıĢtır. Tam 

doldurulduğu ve SERVPERF cevaplamaları tutarlı kabul edilen 410 anket 

farklılıklara göre istatistiksel analizlere dahil edilmiĢtir. 

ÇalıĢmanın birinci bölümünde, hava yolcularının hizmet kalitesi algısı ve 

havayolu taĢımacılığı üzerine değerlendirme yapılmıĢtır. Hizmet olgusu ve önemi, 

hizmet sektörü, hizmet iĢletmeleri baĢlıkları incelenmiĢtir. Ġkinci bölümde, müĢteri 

memnuniyeti ve hizmet kalitesi incelenmiĢtir. Üçüncü bölümde ise AHL‟da iniĢ 

yapan yolcular üzerinde yapılmıĢ olan anketlerin analizi yapılmıĢtır. Sonuç 

bölümünde ise analiz bulguları değerlendirilmiĢtir. 

 



 

 

1. HĠZMET SEKTÖRÜNDE KALĠTE VE HAVAYOLU 

TAġIMACILIĞI 

1.1. Hizmet Olgusu ve Önemi 

Hizmet olgusunun tanımı hizmet iĢletmeleri hakkında fikir vermektedir. 

Hizmet iĢletmelerinin ana özelliği insanla iç içe oluĢudur. Hizmet pazarlama 

karmasının en önemli elemanı insandır. Hizmet iĢletmelerini mamul iĢletmelerinden 

ayıran en önemli özelliklerden biri bu insan merkezli faaliyettir (Sarathy ve Terpstra, 

2000:602). 

ĠĢletmenin sunduğu hizmetin her aĢamasında insanla yoğun ve bitmeyen 

karĢılıklı bir iliĢki söz konusudur. Dolayısıyla hizmet sektörünün merkezinde insan 

vardır. Ġnsanların algılarına hitap eden herhangi bir olgu düĢünüldüğünde, bu 

kavramın hizmet iĢletmeleri için önemi ortaya çıkmaktadır.  

SanayileĢmiĢ ya da geliĢmiĢ ülkelerde, geliĢmenin getirdiği olumsuzluktan 

etkilenmemek için yoğun insan gücü ihtiyacı olan hizmet sektörünün geliĢimine 

büyük önem verilmektedir. Bu gerçekler doğrultusunda hizmet sektörünün zaman 

içinde temel ekonomik faaliyetler içindeki payı ve önemi giderek artmıĢtır. Yakın 

geçmiĢe kadar kalkınmanın sadece sanayileĢmekten ibaret olduğu gibi bir düĢünce 

söz konusu iken, bir ülkede sanayileĢme ve kalkınmanın istenildiği ölçüde 

sağlanabilmesi için hizmet sektörünün mutlaka geliĢmesinin gerekliliği ortaya 

çıkmaktadır. Çünkü geleneksel, fiziksel mal esasına dayalı pazarlama anlayıĢı 

yetersiz kalmaktadır. Hizmet kavramı, artan bir değer ve uzmanlık gerektirmektedir. 

Bu durum, hizmet iĢletmeleri kavramını ortaya çıkarmıĢtır. 

1.2. Hizmet Sektörü 

Hizmetler sektörü, oldukça çeĢitli ve kapsamlıdır. Kamu mahkemeleri, iĢ ve 

iĢçi bulma kurumları, finans kuruluĢları, askeri kuruluĢlar, emniyet ve itfaiye 

teĢkilatı, hastaneleri, okulları ile hizmet sektörünün içindedir. Kâr amacı gütmeyen 

kuruluĢlar (vakıflar); hastaneler, yardım kuruluĢları, dini hizmetler, üniversiteler, ilk 

ve orta öğretim okulları ile hizmet sektöründe yer almaktadır. Özel sektör; 
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havayolları, bankaları, otelleri, sigorta Ģirketleri, yönetim danıĢmanlık firmaları, 

sağlık hizmetleri, reklâm ajansları, film Ģirketleri ile hizmet sektörünün önemli bir 

parçasıdır (Kotler, 2000). Somut mal üreten sanayi kuruluĢları için de eğitim, bakım-

onarım gibi hizmetlerin verilmesi söz konusudur. Dolayısıyla, hizmet sektörü 

oldukça geniĢ çalıĢma alanlarını kapsamaktadır. 

Son dönemdeki sektörel yükseliĢinin yanı sıra hizmetler üretiliĢ biçiminden, 

tüketiliĢ biçimine, dokunulamazlığından, stoklanamazlık özelliğine kadar diğer fiziki 

ürünlerden farklılık arz etmektedirler. Fiziki ürün ve hizmeti karĢılaĢtırdığımızda, 

fiziki ürün bir “obje” olarak tanımlanırken hizmet “fiil, iĢ ya da performans” olarak 

tanımlanmaktadır (Balaji ve Hartline, 2001). Hizmeti tanımlayan karakteristiklerden 

dokunulmazlık, hizmetleri fiziki ürünlerden ayıran en önemli karakter olarak 

karĢımıza çıkmaktadır. Hizmet sektörü basit olarak tanımlanacak olursa, hizmetler 

“ürünü” esas olarak dokunulamaz olan ve üretim/imalat gerektirmeyen sektördür 

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

Hizmetleri mallardan ayıran bir takım özellikler mevcuttur. Bu özellikler 

aĢağıdaki Ģekilde sıralanmaktadır: 

 Hizmetler soyuttur: Hizmetler soyuttur, bir baĢka deyiĢle, hizmetlerin 

dokunulabilir özelliği yoktur. Bu nedenle, tüketici hizmetin kalitesiyle ilgili 

somut ipuçları bulmaya çalıĢır; hizmetin verileceği ortamdan, verecek 

insanlardan, daha önce bu hizmeti almıĢ insanlardan ve fiyattan aldığı bilgilerle 

hizmeti somutlaĢtırmaya çalıĢır (Mucuk, 1997).  Hizmetlerin bu özelliği 

pazarlama açısından bazı güçlükleri ortaya çıkarır: Birincisi, hizmetler soyut 

olmasından dolayı stoklanamaz ve bu nedenle talepteki değiĢmeyi veya 

dalgalanmayı kontrol etmek veya yönetmek çok güçtür. Ġkincisi, hizmetlere 

patent verilmesi çok güçtür ve bu nedenle yeni hizmetler rakipler tarafından 

kolayca taklit edilirler. Üçüncüsü, hizmetler kolayca sergilenemez veya 

müĢterilere kolayca iletilemez (ulaĢtırılamaz). Bu nedenle, müĢteriler için 

kaliteyi önceden değerlendirmek zordur. 

 Hizmetler değiĢkendir: Hizmetlerde heterojenlik mallara göre daha fazladır. 

Bir baĢka deyiĢle, hizmetin kalitesi, onu kimin, nerede, ne zaman, nasıl 

verdiğine bağlı olarak değiĢir. Aynı hizmetin sunan kiĢiye göre değiĢmesinin 

yanında, aynı kiĢinin sunduğu hizmetin kalitesi farklı zamanlarda değiĢebilir. 
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KiĢinin moral durumu, iĢ yükü, kiĢilik özellikleri gibi pek çok faktör, aynı 

kiĢinin sunduğu hizmetin kalitesini değiĢtirebilir (Mucuk, 1997). 

 Hizmetlerin üretimle tüketimi eĢ zamanlıdır: Hizmetleri somut mallardan 

ayıran bir diğer özellik, üretimle tüketimin eĢ zamanlı (ayrılmaz) olmasıdır. 

Pek çok somut mal, önce üretilir, sonra satılır ve tüketilir. Pek çok hizmet ise, 

önce satılır, daha sonra ise eĢ zamanlı olarak üretilir ve tüketilir. Hizmetlerin 

sınıflandırılması, literatür açısından olduğu kadar, uygulama açısından da 

büyük değer taĢır. Çünkü bu sayede, Ģirket yöneticileri, piyasadaki geliĢmeleri 

daha yakından takip edebilirler. Böylece rekabet piyasasında kendilerine 

avantaj sağlamaları olanağı elde ederler. Rakipleriyle kendilerini 

karĢılaĢtırarak, strateji oluĢturmada avantaj elde ederler. 

1.3. Hizmet ĠĢletmeleri 

ĠĢletmenin sunduğu hizmetin her aĢamasında insanla yoğun ve bitmeyen 

karĢılıklı bir iliĢki söz konusudur. Bu durum aynı zamanda çalıĢma konumuzun da 

ana eksenini oluĢturmaktadır. Çünkü itibar gibi insanların algılarına hitap eden bir 

olgu düĢünüldüğünde, bu kavramın hizmet iĢletmeleri için önemi ortaya çıkmaktadır. 

Bu konu hakkında diğer baĢlıklarda gerekli değerlendirmeler yapılacağı için hizmet 

iĢletmelerinin özellikleri hakkında bilgi vermek daha doğru olacaktır. 

SanayileĢmiĢ ya da geliĢmiĢ ülkelerde, geliĢmenin getirdiği olumsuzluktan 

etkilenmemek için yoğun insan gücü ihtiyacı olan hizmet sektörünün geliĢimine 

büyük önem verilmektedir. Bu gerçekler doğrultusunda hizmet sektörünün zaman 

içinde temel ekonomik faaliyetler içindeki payı ve önemi giderek artmıĢtır. 

Yakın geçmiĢe kadar kalkınmanın sadece sanayileĢmekten ibaret olduğu gibi 

bir düĢünce söz konusu iken, bir ülkede sanayileĢme ve kalkınmanın istenildiği 

ölçüde sağlanabilmesi için hizmet sektörünün mutlaka geliĢmesi gerekli olduğu 

görülmüĢtür.  Çünkü geleneksel, fiziksel mal esasına dayalı pazarlama anlayıĢı 

yetersiz kalmaktadır. Hizmet kavramı, artan bir değer ve uzmanlık gerektirmektedir. 

Bu durum, hizmet iĢletmeleri kavramını ortaya çıkarmıĢtır. 
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1.3.1. Hizmet ĠĢletmelerinin Özellikleri 

Hizmetlerin mallardan farklı özellikleri olduğu gibi, hizmet iĢletmelerinin de 

mal üreten iĢletmelerden farklı özellikleri bulunmaktadır. Bunlar genellikle 

pazarlama faaliyetlerinde karĢımıza çıkar ve iĢletmenin kararlarını etkilerler. Bu 

örneklerden bazıları Ģunlardır (Sarathy ve Terpstra, 1999:602): 

 Hizmet iĢletmeleri emek yoğundur. Yani birim çıktı baĢına daha az sermaye 

gerektirir. 

 Hizmet iĢletmelerinde verimlilik daha düĢüktür. 

 Kalite standartlarının ve miktar standartlarının belirlenmesi çok zordur. 

 Hizmet iĢletmelerinde maliyetleri hesaplamak oldukça zordur. Özellikle birim 

maliyetlerini belirlemek iĢletme için sıkıntı kaynağıdır. 

 Hizmet iĢletmeleri genellikle pazara yakındır. 

 Hizmet iĢletmelerinde stoklama yapılamaz. 

 Pazarlama karması faaliyetleri ağırlıklı değildir. 

 Hizmet ürünlerinin sunuĢ safhasında analizleri fazla yapılamaz. 

 SatıĢ eğitimi programları pek görülmez. 

 Pazar araĢtırma hizmetlerinin faaliyetlerinden pek yararlanılmaz. 

 Reklam faaliyetleri iĢletme dıĢı ajanslar tarafından yapıldığı pek görülmez, 

iĢletmenin kendisi tarafından yapılması tercih edilir. 

Hizmet sektöründe artan rekabet ortamının bir diğer sonucu ise, kurumsal karar 

mekanizmalarının merkezinde müĢteri olan “marka yönetimi” gibi fikir okullarının 

ortaya çıkmasıdır. Marka yönetiminin ortaya çıkıĢı, aynı zamanda zamanla ürün 

odaklılıktan pazar ve müĢteri odaklılığa geçiĢle aynı sürece/döneme karĢılık 

gelmektedir. 

1.3.2. Hizmet ĠĢletmelerinin Yönetim Ġçindeki Yeri 

Bilim ve teknoloji ilerledikçe toplumların çeĢitli aĢamalardan geçtiği bilinen 

bir olgudur. Basit ve ilkel bir toplumun ekonomisi tarıma dayalıdır. Fakat tarımda 

beceri kazanıp baĢarılı oldukça, tasarruflar yaratılmakta, bu tasarruflar, geliĢen 

teknolojinin de katkılarıyla, sanayide yatırımlara dönüĢmektedir. Bu alanda da 
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baĢarıya ulaĢıldıktan sonra ekonomi hizmetler sektörüne doğru kaymaktadır. 

Kısacası, toplumlar tarımdan sanayiye, sanayiden de hizmetlere doğru bir geliĢme 

süreci içine girmektedir (Gözlü, 1994:31). 

Dünya ekonomileri geliĢip güçlendikçe, yaĢam koĢulları iyileĢmekte, eğitim 

düzeyi artmakta ve bu sayede ülkelerin “beyin gücü” arzı ve talebi önem kazanıp 

artarken “kas gücü” arzı ve talebi azalmaktadır. Bu durum ise hizmet sektörü için 

talebin, arzın ve sonuçta da rekabetin artması anlamına gelmektedir. 

Ġmalat sanayinin geliĢimi sonucunda ortaya çıkan refah artıĢı ve yüksek gelir 

düzeyi, hizmet sektörünün önemini artırmıĢ ve sektörün parçası olan bankacılık, 

pazarlama, dağıtım, iletiĢim ve turizm gibi faaliyetlerin ekonomik geliĢmeye olan 

etkileri daha da önem kazanmaya baĢlamıĢtır. Bugün, hizmet sektörü kapsamında yer 

alan faaliyetler dünyadaki birçok iĢletme tarafından üretilmekte, satılmakta ve birçok 

tüketici tarafından da tüketilmekte/kullanılmaktadır (Gözlü, 1994:31). 

Hizmet sektörünün geliĢiminde II. Dünya SavaĢı dönüm noktası olmuĢtur. Bu 

dönemden sonra Batıda ekonomik ve sosyal alanda hızlı ve köklü değiĢimler 

yaĢanmıĢtır. SavaĢ sonunda insanlar yaĢam kalitesini arttırmak için gelirlerinin 

büyük kısmını ulaĢım, yemek, telefon, iletiĢim hizmetlerine, sağlık ve eğitime 

harcamaya baĢlamıĢlardır. Bankacılık, sigortacılık, yatırım, muhasebe ve hukuki 

alanlardaki faaliyetlere yönelik talebin artıĢı, bu alanlarda hizmetlerin daha 

profesyonel yerine getirilmesi gereğini ortaya çıkarmıĢtır. Hizmetler, ülkeler için, 

hem iç hem de dıĢ pazarın altyapısını oluĢturmada büyük bir öneme sahiptir. Bu 

nedenle, ülkeler için hizmet sektörü, ticaret açısından da önem taĢımaktadır (Onur ve 

BektaĢ, 2004). 

Hizmet sektöründe artan rekabet ortamıyla birlikte, iĢletmeler birleĢme, satın 

alma vb. uygulamalarla risk azaltmaya yönelirken, iĢletmenin görülmeyen değerini 

oluĢturan marka değeri bu ortamda önemini daha da artırmaktadır. Çünkü söz konusu 

ortam iĢletmelerin kendilerini diğer iĢletmelerden ayırmaya yönlendirmekte, hatta 

zorlamaktadır (Mackay, 2001:210-211).  
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ĠĢletmelerin kendilerini rakiplerinden ayırma yöntemlerinden bir tanesi ise, 

hizmet kalitesini artırmak ve marka değerine önem vermektir. Fakat 1980‟li yıllardan 

sonra iĢletmeler için artan kalitede hizmet üretmek baĢarılı olmaktan ziyade var 

olmanın kriteri haline gelmiĢtir ve bu durum günümüzde de devam etmektedir 

(Mackay, 2001: 211). Böylece günümüzde hizmet iĢletmeleri için marka değerine 

verilen önem, baĢarılı olmanın en önemli hatta yegane koĢulu haline gelmektedir.  

ÇağdaĢ dünyada hem hızlı nüfus artıĢı, hem de geliĢen teknolojinin sanayi 

faaliyetlerine getirdiği otomasyon ve insanların daha az çalıĢıp, daha çok dinlenme, 

tatil yapma gibi eğilimleri hizmet sektöründe geliĢme ve büyümeye neden 

olmaktadır. Teknolojik geliĢim, toplumsal yaĢamdaki değiĢim, refah seviyesindeki 

bir dizi itici güç hizmet sektörünün geliĢiminde baĢlıca etkendir (Onur ve BektaĢ, 

2004).  

Hizmet sektöründe artan rekabet ortamının bir diğer sonucu ise kurumsal karar 

mekanizmalarının merkezine müĢteriyi koyan “marka yönetimi” gibi fikir okullarının 

ortaya çıkmasıdır. Marka yönetiminin ortaya çıkıĢı, aynı zamanda zamanla ürün 

odaklılıktan pazar ve müĢteri odaklılığa geçiĢle aynı sürece/döneme tekabül 

etmektedir. 

Hizmet sektörünün geliĢimi ise beraberinde bu karlı alana yatırım yapmak 

isteyen iĢletmeleri getirmiĢtir. Bu durum ise ilgili faaliyet alanlarında hizmetlerin 

sunum ya da satıĢını arttırmayı gerektirmiĢtir. Bu durum ise iĢletmeleri farklı 

yöntemlere sevk etmiĢtir. Bunun yanında, hizmet iĢletmeleri, strateji oluĢturmada, 

endüstriyel kuruluĢlar kadar Ģanslı değillerdir. Çünkü önceden de ifade edildiği gibi, 

hizmet temel olarak soyuttur. Geçici bir faaliyet niteliği taĢır ve üretildiği anda 

tüketilir (ġimĢek ve Fidan, 2005:44-47). 

1.4. Hizmet Sektöründe Kalite 

Hizmet sektöründe kalite, iĢletme organizasyonları içinde önemi ve değeri 

giderek artan bir olgudur. üretim iĢletmeleri için ürün kalitesi ya da değeri, hizmet 

iĢletmeleri için ise hizmetin sunum kalitesi önemli hale gelmiĢtir. Bu bağlamda, 
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iĢletme yapıları içinde kalite unsurlarının nasıl kullanıldığı ve sürdürüldüğü de 

önemli hale gelmiĢtir. 

Kalite uygulamaları iĢletmelerin yoğun rekabet içindeki ekonomik ortamda 

kendilerini diğer rakiplerinden farklılaĢtırmayı amaçladıkları bir olgudur. Bunun 

yanında, müĢteri memnuniyetinin ve bağlılığının sağlanması gibi konularda son 

yıllarda ön plana çıkmıĢtır. Birçok alanda ya da sektörde olduğu gibi hizmet 

sektöründe de iĢletmelerin öncelik verdikleri bir olgudur. Örneğin, üretim 

iĢletmelerinde, önceleri yalnızca üretilen malın satıĢı önem taĢımaktaydı. Zamanla 

rekabet artıĢı ve buna bağlı olarak da ürünlerinde daha fazla değiĢime gereksinim 

duyulmaya baĢlanması kalite unsurunu da beraberinde getirmiĢtir. Kalite unsuru hem 

hizmet hem de üretim ya da mamul iĢletmelerinin hizmet olgusuna önem vermelerine 

neden olmuĢtur.  Bunun yanında, sosyo-ekonomik geliĢmeler sonunda tüketicilerin 

profilleri de büyük değiĢime uğramıĢtır. Harcadıkları paralar içinde gerçek 

gereksinimleri kadar, yapay gereksinimleri de önemli pay oluĢturmaya baĢlamıĢtır. 

Fazla sayıda arabaya, buzdolabına, televizyona gereksinimleri olmamasına rağmen, 

tatil, eğlence, eğitim, sağlık haberleĢme gibi hizmet alanlarına daha fazla para 

harcamaya baĢlamıĢlardır (Yüksel, 2005:37). YaĢam biçimleri, koĢulları, boĢ 

zamanlarını değerlendirme seçenekleri büyük önem taĢımaya baĢlamıĢtır. Bu değiĢen 

tüketici profili, hizmet sektörünün geliĢimine de katkı sağlamıĢtır. 

Hizmet sektörünün geliĢimi ise beraberinde bu karlı alana yatırım yapmak 

isteyen iĢletmeleri de getirmiĢtir. Bu durum ise ilgili faaliyet alanlarında hizmetlerin 

sunum ya da satıĢını arttırmayı gerektirmiĢtir. Bu durum ise iĢletmeleri farklı 

yöntemlere sevk etmiĢtir. Bunun yanında, hizmet iĢletmeleri, strateji oluĢturmada, 

endüstriyel kuruluĢlar kadar Ģanslı değillerdir. Çünkü önceden de ifade edildiği gibi, 

hizmet temel olarak soyuttur. Geçici bir faaliyet niteliği taĢır ve üretildiği anda 

tüketilir (ġimĢek ve Fidan, 2005:44-47). 

Pazarlama stratejilerinin belirlenmesinde ilk önce, müĢterinin ne tür fayda elde 

etmek istediğinin, iĢletmenin hizmeti nasıl sağlayacağının, markanın rakip firmalara 

göre nasıl algılandığının, müĢterinin satın almak istediği hizmetin ne olduğunun 

anlaĢılması gerekmektedir. Aynı zamanda, taleplerinin tam olarak anlaĢılabilmesi ve 
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memnuniyetlerinin sağlanabilmesi açısından müĢterilerle sürekli iletiĢim halinde 

olunması gerekmektedir. 

Bu bağlamda, hizmetlerle ilgili soyut olma, çoğu zaman anında tüketilme gibi 

temel özellikler hatırlanacak olursa, bu denli hassas bir sektör için iĢletmelerin 

toplumun gözündeki değeri önem kazanmaktadır. Bu bağlamda hizmet kalitesi, 

hizmet iĢletmelerinin faaliyetlerinin sürekliliği açısından göz ardı edilemeyecek bir 

olgu haline gelmiĢtir. 

Ġtibar oluĢturmak için, hizmet iĢletmelerinin davranıĢlarında tutarlı olmanın 

ötesinde her faaliyetle ilgili olarak neyin neden yapıldığının iyi anlatılması ve kurum 

misyonu, vizyonu ve değerleri ile bağlantısının kurulması gerekmektedir. Bu 

davranıĢ tarzı, üçüncü tarafların kurumdan beklentilerini doğru oluĢturmasına ve 

kurumun tutarlılığına yardımcı olmaktadır. Tutarlılık sadece davranıĢlarla değil aynı 

zamanda iletiĢim araçlarında da gözetilmesi gereken bir unsurdur (Argüden, 2003). 

Hizmet iĢletmelerinde, yüz yüze ve karĢılıklı etkileĢim temeldir. Yüz yüze ve 

karĢılıklıetkileĢim temel, beraberinde hizmet kalitesinin değiĢkenliğini getirir. 

Hizmeti sağlayan, hizmeti destekleyenler ve müĢteriler, beĢeri özelliklerine paralel 

olarak söz konusu değiĢkenliğe neden olurlar. MüĢteriler daha önce satın almadıkları 

bir ürünün kalitesi hakkında bilgi sahibi olamamaktadırlar (KocadaĢ, 2005). 

TanınmıĢ ve itibarlı bir kurumun önceden ürettiği ürünleri kullanan ve memnun 

olan müĢteriler yeni ürüne karĢı da aynı güveni duymakta ve satın alma davranıĢında 

bulunmaktadırlar. 

Aynı zamanda o kurumun bütün ürünlerini satın alma konusunda 

çevresindekilere de tavsiyelerde bulunmaktadırlar. Kurumlar da ürünlerinin kalitesini 

müĢterilerin satın alma kararından önce göstermek istemektedirler; çünkü müĢteriler 

ancak kaliteli buldukları yani kullandıkları ürünlerde tekrarlanan bir satın alma 

eğilimi göstermektedirler. Tüketiciler satın alma davranıĢında sağlam geçmiĢi olan 

ve güven duyulan kurumların markalarını tercih etmektedirler (Bolat, 2006:30-34). 
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GerçekleĢen hizmetin kalitesinin, tüketicinin verilen hizmeti algılayıp 

değerlendirmesi sonucunda belirlendiği de dikkate alındığında hizmet kalitesi,  

tüketicilerin mevcut hizmetten beklentileri ile algılarının farkı sonucunda 

oluĢmaktadır. Örneğin; bir uçak yolculuğu sırasında, yolcunun (müĢterinin) aldığı 

kabin hizmetlerinden algıladığı kalite, beklentilerinin altında kaldığı takdirde, 

tüketicide olası bir tatminsizlik, potansiyel bir memnuniyetsizlik ortaya çıkacak ve 

bunun sonucunda müĢteri, söz konusu hizmetin kalitesini düĢük olarak 

değerlendirecektir (KocadaĢ, 2005). 

Hizmeti tüketicilerin taleplerine göre tasarlamak, hizmet arzını tüketicinin 

istediği anda gerçekleĢtirebilecek sistemi kurmak, çalıĢanların eğitimlerine ve 

verimliliklerine önem vermek, tüketicilerin geribildirimlerini dikkate almak ve 

hizmet kalitesini sürekli iyileĢtirmeye çalıĢmak iĢletmeye müĢteri kazandıracak, 

müĢteri memnuniyetini ve bağlılığını sağlayacak, hizmet kalitesini artıracak ve düĢük 

hizmet maliyetleri fırsatının ve uzun vadeli yüksek kar marjlarının elde edilmesine 

yol açacaktır. 

1.5. UlaĢım Sektörü ve Havayolu TaĢımacılığı 

UlaĢtırma tanımı bugüne gelinceye kadar herhangi bir değiĢme uğramamıĢtır. 

Sadece insanoğlunun yaĢamıĢ olduğu geliĢmeler ıĢığında tanıma yeni eklemeler 

yapma imkânı doğmuĢtur. UlaĢtırma, insanların ve malların belli amaçlarla bir 

yerden baĢka bir yere hareketinin taĢınmasının oluĢturduğu bir etkinlik alanıdır (Türk 

Dil Kurumu, 2012). UlaĢtırmada temel iki unsur söz konusudur. Bu iki unsur Yer 

değiĢtirme ve bu yer değiĢtirmenin ekonomik olmasıdır. Ayrıca ulaĢımın en kısa 

sürede ve güvenli bir Ģekilde yerine getirilmesi ulaĢtırmanın diğer unsurlarıdır. 

UlaĢtırma dar anlamda bir nesnenin (eĢya, ürün, yük veya mal) bir yerden bir 

baĢka yere nakli demektir. GeniĢ anlamda ulaĢtırma, müĢteri ihtiyaçlarının 

giderilmesi amacıyla üretilen malların ihtiyaç duyulan bölge ve merkezlere 

zamanında ulaĢtırılmasıdır. Bu yönüyle, ulaĢtırma sürecinin yanında yükün taĢınması 

için gerekli evrakların (yük, araç, sürücü, gümrük, vb.) hazırlanmasından müĢteri 

deposuna teslimine kadar, çeĢitli hizmetleri de içeren daha kapsamlı ve karmaĢık bir 

faaliyet alanıdır (Çancı ve Erdal, 2009:24). 
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Genel anlamıyla ulaĢtırma, insan ve eĢyanın bir yerden diğer bir yere hareket 

etmesini ifade eder. Ancak bu hareketin ekonomik yönü, kurulan sistemin mümkün 

olan en kısa zamanda ve en az masrafla iĢlemesinde belirir. Zamandan tasarruf ve 

taĢıma maliyetlerinde ucuzluk olarak beliren iki unsur, modern ulaĢtırma 

iĢletmeciliğinin temel kıstaslarıdır (Günay, 1989:7). 

UlaĢtırma insan veya eĢyanın yer değiĢtirmesini sağlayan bir hizmet olarak 

tanımlanabilir (Ergün, 1985:7) . Bu tanımda yer alan yer değiĢtirme bir hareketi ifade 

ederken; bu hareketin ekonomik yönü kurulan sistemin mümkün olan en kısa 

zamanda ve en az masrafla iĢlemesinde belirtmektedir. Zamandan tasarruf ve taĢıma 

ücretlerinde ucuzluk olarak beliren bu iki unsur modern ulaĢtırma iĢletmeciliğinin 

baĢlıca ölçüsü olmaktadır. Bu açıdan en genel ifade ile ulaştırma bir yarar sağlamak 

üzere kiĢilerin ve eĢyanın uygun ve ekonomik biçimde yer değiĢtirmeleridir. Bu 

tanıma göre yer değiĢtirme ve bu yer değiĢtirmenin uygun ve ekonomik olması 

ulaĢtırmanın iki temel unsurudur. 

Yukarıdaki tanımlardan da anlaĢılacağı gibi ulaĢım, ulaĢtırma ve taĢımacılık 

kavramları bazı durumlarda birbirleri ile aynı anlamda kullanılabilmektedir. Benzer 

kavramlar olarak ulaĢım ile ulaĢtırma arasında belirgin bir fark olarak; ulaĢım, bir 

yerden bir yere gidiĢ-geliĢ anlamında bireysel bir eylemken, ulaĢtırma ise, ulaĢımı 

sağlayan bir iĢletmenin, bir örgütün ya da sistemin üyelerinin gerçekleĢtirdiği daha 

organize bir eylem olarak düĢünülmesidir. 

UlaĢtırma sektörünün kısmen kendine özgü, kısmen de diğer sektörlerde 

rastlanabilen önemli özellikleri vardır. Ülkenin ulaĢım politikasına yön verme 

durumunda olanlar bu özellikleri dikkate alma zorundadırlar. UlaĢtırma bir hizmettir 

ve bu hizmetin üretimi ile satıĢı aynı anda olmaktadır. Bu nedenle hizmetin, ileride 

kullanılmak amacıyla depolanma olanağı yoktur. Diğer sektörlerin kendisine 

duyduğu ihtiyacı karĢılayacak kadar üretilmektedir. Yeterli olmaması durumunda 

iĢin görülmesini engellemektedir (Ergün, 1985:10-11). UlaĢtırma sektöründe 

ihtiyacın çok altında veya çok üstünde kapasite yaratılması, kaynakların tam ve etkin 

kullanımını önler. Diğer taraftan taĢıma firmaları kapasitelerini, günlük, mevsimlik 

ve hatta konjonktürel ihtiyaca göre ayarlamaları gerekir. Aksi halde mal akımında 
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aksamalar ve gecikmeler meydana gelir. Bu durum özellikle çabuk bozulan malların 

nakliyatında önemlidir. 

Candemir (2005:23-24)‟e göre, dünya ulaĢtırma sektörü, bütünleĢen küresel 

ekonominin artan talepleri karĢısında geliĢme gösteren uluslararası ticaretin önemli 

yapı taĢlarından biridir. Bölgesel kalkınma stratejilerinin uygulanması, teknolojik 

geliĢmeler, alt yapı olanaklarının iyileĢtirilmesi, ticaretin serbestleĢtirilmesi ve 

düzenleyici otoritelerin belirlediği kurallar, ticari hizmet anlayıĢında kalitenin ve 

müĢteri memnuniyetinin önem kazanması ulaĢtırma sektöründe hızlı geliĢmelere yol 

açmıĢtır. Üretim sistemlerinde mal ve hizmet ticaretinin geliĢmesine olanak veren 

yenilikler, ulaĢtırma maliyetlerindeki azalmalar ve ülkesel ve bölgesel bütünleĢmeler 

dünya ticaretinin geliĢimini hızlandırmıĢtır. 

Dünyanın küçülmesi, iletiĢim‟in artması, iliĢkilerin sıklaĢması olarak 

tanımlanabilen küreselleĢme, çok uluslu sermaye ve çok uluslu Ģirketlerin 

varlığından oluĢan yeni mali düzenin geliĢmesiyle oluĢan bir dünya ekonomisi 

sistemidir. Pazarlar, kendini uluslararası Ģirketlere bırakmıĢtır.  

UlaĢtırma bir toplumun bütün kesimlerini etkileyen önemli bir sektördür. 

Ayrıca ulaĢtırma sektörünün birçok sektör ile doğrudan veya dolaylı bir iliĢkisi 

vardır. O halde, ulaĢtırma sektörünün geliĢmemiĢ olması diğer sektörlerin 

geliĢmesini de olumsuz etkileyeceğinden geliĢmiĢ bir ulaĢtırma sektörüne ihtiyaç 

duyulmaktadır. Aksi takdirde ulaĢtırmanın yetersizliğinden dolayı diğer sektörlerin 

geliĢmesi engellenecektir (Saatçioğlu, 2006:33-34). 

UlaĢtırma sistemleri içerisinde en yeni ve en az yararlanılan alt sistem 

havayolu ulaĢtırmasıdır. Wright KardeĢlerin 1903 yılında gerçekleĢtirdikleri uçuĢ, 

modern havacılık tarihinin baĢlangıcı kabul edilir. Ticari havacılık, hava taĢıtlarının 

geliĢimi ve üretiminde büyük adımlara sahne olan II. Dünya SavaĢı sonrası askeri 

uçakların yük ve yolcu taĢımacılığında kullanılması ile geliĢmeye baĢlamıĢtır. Ġlk 

ticari hava seferleri 1919‟da Fransa‟da baĢlamıĢ, daha sonra 1926 yılında ABD‟de 

görülmüĢtür. Düzenli seferler ise II. Dünya SavaĢı sonrasında baĢlamıĢtır 

(Saatçioğlu, 2006:47). Havayolu ile uluslararası yolcu ve yük taĢımacılığı önemi, 
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turizm ve iĢ seyahatlerinin derecesi ve değerce pahalı (genellikle dayanıksız ve 

kırılgan) yüklerle yapılan ticareti yansıtır. Bu açıdan havayolları ve ilgili altyapı ve 

ulusal havayolundaki hizmetin kalitesi kullanıcılar için mümkün olduğunca çekici ve 

sorunsuz olmalıdır. Uluslararası anlaĢmaların gerektirdiği güvenlik standartlarıyla 

beraber bu durum havaalanlarında ciddi yatırımın ve becerilerin geliĢtirilmesini 

gerektirmiĢtir (Özer, 2010:9). 

1.6. Hava Yolcu TaĢımacılığında Hizmet Kalitesi 

Günümüzde, hizmet sektörü üretim sektörünü destekleyen, kalkınmanın 

vazgeçilmez unsuru olmaya baĢlamıĢtır. Bu geliĢmeler, hizmet sektörünü lokomotif 

sektörler arasında önemli bir konuma taĢımıĢtır. Bu bağlamda, Ģirket kültürü, 

yönetim anlayıĢı, sosyal algılar, Ģirketlerin sermaye yeterlilikleri kuruluĢların 

itibarını önemli ölçüde belirlemektedir. KuruluĢların yönetebileceği, geliĢtirebileceği 

bir yönetim hareketi olan hizmet kalitesi sürekli geliĢme eğilimindedir (Kostak, 

2010). 

Günümüzde, küreselleĢmenin de etkisiyle hava yolu ulaĢımında önemli 

değiĢimler gerçekleĢmektedir. Hem iĢ amaçlı hemse turistik amaçlarla yapılan 

uluslararası seyahatlerde artıĢ görülmektedir. Bu artıĢ da havayolu taĢımacılığında 

yolcu profilinin değiĢmesine yol açmaktadır. Hava yolu taĢımacılığında, yolcuların 

hizmet kalitesine yönelik beklentileri sonucu oluĢan yeni pazar yapısı ve yoğun 

rekabet nedeniyle, havayolu iĢletmelerinin rekabet avantajı sağlaması, ancak bu 

değiĢen pazarı anlayarak beklentilerini karĢılaması ve müĢteri memnuniyetini en ileri 

seviyede sağlaması ile mümkün olacaktır (OkumuĢ ve Asil, 2007:7). 

Hava yolu iĢletmelerinin müĢterilere yönelik hizmet kalitelerini önemsemeleri 

sadece tercih edilir olmakları ile ilgili değildir. Bu durum aslında özel ya da kamu 

iĢletmelerinin faaliyet gösterdikleri dönemlerden itibaren dikkate alınmaktadır. 

Burada yeni olan durum, itibar konusunun kurumsal temelde ele alınıp üzerinde 

çeĢitli stratejilerin geliĢtirilmesidir. Yeni hizmetlerin geliĢtirilmesi sırasında bunun 

kurumsal itibara etkisinin ne olacağının hesaplanması ya da en azından dikkate 

alınması sonucunu getirecek denli önem kazanmıĢtır. 
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         Artan rekabet hava yolu Ģirketlerini müĢterilerini ellerinde tutmaya ve yeni 

müĢteriler kazanmaya zorlamıĢtır. Fiyat genellikle birincil silah olarak kullanılmıĢtır. 

Fakat hava yolu Ģirketleri bunu uzun vadede kazanan bir strateji olmadığını fark 

etmiĢlerdir. Bu durumun asıl nedeni hava yolu Ģirketlerinin rakiplerinin fiyat 

değiĢikliklerine göreceli olarak duyarlı olmalarıdır. Ġnsanların çoğu belirli bir uçuĢ 

seferini gerçekleĢtirirken ağırlıkla satın alma kararlarını kalkıĢ zamanlarına ve sık 

uçan yolcu programlarına önem verirler. Hava yolu taĢımacığında fiyat kısıtlamaları 

yapılması imkan dahilinde olmakla beraber bu hizmet kalitesinin düĢmesine ve uçuĢ 

güvenliğinin azalmasına neden olmaktadır. Bu durum sadece fiyata dayalı rekabetin 

pek sürdürülebilir olmadığını kanıtlamaktadır. KarĢılaĢtırılabilir yolculuk ücretlerinin 

ve sık uçan programlarının olduğu hava yolu taĢımacılığında rekabet avantajı 

müĢteriler tarafından algılanan hizmet kalitesinde yatmaktadır. 

Hizmet faaliyetlerinin önemi, çalıĢanların sayısı, kalkınmadaki katkıları göz 

önüne alındığında kalite kontrol sistemlerinin hizmet sektöründe de uygulanmasının 

kaçınılmazlığını ortaya çıkarmıĢtır. Çünkü geliĢen teknolojiler ve mükemmeliyetçi 

üretim modelleri üretim aĢamalarındaki farklılıkları ortadan kaldırmıĢtır. Artık 

üretilen ürününün ne kadarının müĢteri memnuniyetini karĢıladığı ise asıl fark 

noktasını oluĢturmaktadır (GümüĢ ve Öksüz, 2008). Kalite kontrol sistemi olan 

iĢletme, tüketicilerin geribildirimlerine de önem verir. Tüketici geribildirimlerini 

dikkate almak, onların ihtiyaçlarını karĢılayacak düzeyde kaliteli hizmetlerin 

geliĢtirilmesini sağlar. Tüketici zihnindeki kurumsal itibarına önem veren hizmet 

iĢletmesi, özellikle hizmet kalitesiyle farklılık yaratmalıdır. Kurumsal itibarını 

artırmaya odaklanmıĢ bir iĢletme, çalıĢanlarının tutumu ve hizmet ürününün 

özellikleriyle rakiplerinin önüne geçebilecek farklılaĢmayı da gerçekleĢtirebilecektir. 

Hava yolu taĢımacılığında sunulan hizmetlerdeki kalite odaklılık özellikle 

sektördeki iĢletmelerin Pazar payları üzerinde son derece etkilidir. Hizmet kalitesi 

kapsamında uçak içindeki fiziki koĢullar, uçakta sunulan yiyecek içecekler ve 

sunumunun kalitesi, personelin iletiĢim kalitesi gibi unsurlar müĢteri memnuniyetini 

arttıran unsurlar olarak değerlendirilmektedir (Suzuki vd., 2001:773-775). 
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Havayolu Ģirketlerinde modern pazarlama stratejilerinin en önemli 

unsurlarından biri müĢteri odaklılıktır. Bu amaçla havayolu iĢletmeleri sadakat 

kartları, uçuĢ puan gibi müĢteri sadakat programları benimsemektedir (Tsaur vd., 

2002:107-108). Sadakat kartlarının en önemli fonksiyonlarından biri müĢteri profili 

ve satın alma profili hakkında iĢletmeye detaylı bilgiler sunmasıdır. Bir havayolu 

iĢletmesi, müĢteri sadakat kartları sayesinde, müĢterilerini kolaylıkla izleyebilir, 

müĢterilerin özellikleri hakkında bilgiler edinebilir, müĢterinin yolculuk etme sıklığı, 

yararlandığı ek hizmetler ve müĢterinin tercih ettiği ödeme Ģekli vb. pek çok bilgiye 

kolaylıkla ulaĢabilir. Havayolu iĢletmeleri, topladığı bu bilgileri müĢterilere özel 

hizmet sunmada, müĢteri ödüllendirmede kullanarak önemli bir avantaj elde 

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

Hava yolu taĢımacılığına yönelik pazarlama stratejilerinin belirlenebilmesi 

için her Ģeyden önce, hizmet verilecek pazar diliminin çok iyi bilinmesi ve amaca 

uygun yetenek ve yeterlikte pazarlama bölümünün bulunması gereklidir. Pazar 

hakkında gerekli tüm bilgiler toplandıktan sonra, pazarlama stratejisinin belirlenmesi 

gerekir. Ġlk yapılacak iĢ, amaçların ortaya konması, tanımlanmasıdır (OkumuĢ ve 

Asil, 2007:13). 

Üretim iĢletmelerinde de hizmet kalitesi önemli olmakla birlikte, bu firmalar 

ürünlerinde kendilerini diğerlerinden farklılaĢtıracak (bazen renk, bazen üretim 

teknolojisi, bazen de fiyat gibi) yöntemler bulabilmektedir. En azından ortada somut 

bir ürün olduğu için farklılıklarını daha net ve kolay ortaya koyabilirken, müĢterileri 

kendilerini tercih etmeye yönlendirebilmektedirler. Ancak hizmet iĢletmelerinde 

böyle bir durum olmadığı için kalite konusu daha da önemlidir (Mackay, 2001). 

KüreselleĢen dünyada, iĢletmelerin baĢarısının ve kalıcılığının 

sürdürebilmesinin üç ana kriteri; “rekabet”, “müĢteri beklentilerini karĢılama” ve 

“değiĢim” olarak değerlendirebilir. Çünkü rekabet ile firmalar müĢterilerine sunduğu 

ürün veya hizmet açısından, rakiplerine kıyasla “en iyi” olmayı, müĢteri 

beklentilerini karĢılama amacı taĢımaktadır. Bunun yanında,  her geçen gün daha 

fazla bilinçlenen ve daha fazlasını talep edebilen müĢterilerle baĢ edebilmeyi ve 

değiĢim ile de geliĢen ve yeniliklerle hızlanan teknolojik geliĢimleri takip etmeyi 
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hedefleyen bir Ģirket kültürünün oluĢturulması gerekmektedir (Gürgen, 2010). 

Hizmet kalitesine önem veren iĢletme, kendisine rakipleri karĢısında rekabet 

üstünlüğü sağlayacak, müĢteri beklentilerini zamanında ve eksiksiz karĢılayacak, 

tüketici eğilimlerine gecikmeden yanıt verecek değiĢim esnekliğini getirecek sistemi 

ve organizasyon yapısını da oluĢturacaktır. 

Hava yolu iĢletmeleri için müĢteri memnuniyeti olgusu sadece iĢletmelerin 

karlılığı açısından değil günümüzde turizm sektörüne dinamizm kazandırması 

bakımından da önemlidir. Özellikle yabancı turistler açısından yaratılan müĢteri 

memnuniyeti, turizm sektörü açısından gelecek dönemlerdeki ülkeye giriĢ yapan 

turist sayısını da önemli ölçüde etkileyecektir. Gerek uçuĢ öncesi ve sırasında 

gerekse havalimanına iniĢ sonrasında sunulacak hizmet kalitesi ile turistlerin ülkeye 

ilk adım attıklarında sağlanan memnuniyet arasında önemli bir iliĢki vardır (Teye ve 

Leclerc, 1998). 

 Bu amaçla yaratılması istenilen müĢteri sadakati konusunda özellikle Avrupalı 

havayolu Ģirketleri bazı standartlara yönelmiĢlerdir. Günümüzde de birçok hava yolu 

Ģirketinin benimsediği bu anlayıĢta; her havayolu Ģirketinin müĢterilerini uçuĢ 

öncesinde rezervasyon ve diğer uçuĢla ilgili konularda bilgilendirmesi; uygun fiyat 

ve maksimum hizmet kalitesi, müĢteri merkezli bir yaklaĢım; internet ve benzer 

iletiĢim araçlarının müĢteriler tarafından etkin kullanılmasını sağlanmak gibi esaslar 

benimsenmiĢtir  

Günümüzde iĢletmeler, çalıĢan memnuniyeti ve bağlılığını sağlamak için de 

hizmetlerini korumayı ve geliĢtirmeyi amaçlamaktadırlar. Bunun yanında nitelikli 

iĢgücünden faydalanmak, yani tercih edilebilir olmak için de hizmet kalitesi  

önemlidir. ÇalıĢanlar, hizmet kalitesi sürecinin temelidir. Diğer bir deyiĢle, 

çalıĢanların desteğini kazanmadan kaliteli hizmet sunmak mümkün değildir (GümüĢ 

ve Öksüz, 2008:2637).  

ĠĢletmelerde özellikle yeni bir sistemin iĢler hale getirilebilmesi için üst 

yönetimin isteği, desteği ve kararlılığı kadar çalıĢanların bu sistemi benimsemeleri de 

önemlidir. Özellikle nitelikli çalıĢanlar yeniliklere daha açıktırlar. Nitelikli çalıĢanlar 
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kalite süreçlerine daha fazla önem veren iĢletmelerde çalıĢmayı tercih ederler. 

ĠĢletmeler, hizmet kalitesine, nitelikli çalıĢanları kendilerine çekebilmek için de 

gerek duyarlar. Yani kalite uygulamaları özellikle hava yolu Ģirketleri için iĢletmenin 

nitelikli çalıĢanlara sahip olmasına, nitelikli çalıĢanlarsa müĢteri memnuniyetine, 

bağlılığına ve yine kalitenin artmasına yol açar. 

Hizmet iĢletmelerinde satıĢların büyük bir kısmı müĢteri ile yüz yüze görüĢerek 

yapılmaktadır. Üretim iĢletmelerinde çoğu zaman nihai tüketici ürünü kimin 

ürettiğini bile bilmezken, hizmet sektöründe böyle bir durum söz konusu değildir 

(KabataĢ ve Pamukçu, 2010:192). Tüketici ile üretici bir üretim süreci içerisinde, 

hizmeti sağlayan ve hizmetten yararlanan taraflar olarak aynı anda yer alırlar.  

Tüketicinin bilgisi, tecrübesi, dürüstlüğü ve motivasyonu hizmet verimliliğini 

doğrudan etkilemektedir. Benzer Ģekilde, iĢletmenin itibarına verdiği önem ve bu 

yöndeki çalıĢmaları müĢterilerinin tercihlerini belirleyecek ve etkileyecektir. 

Hava yolu iĢletmeleri için müĢteri ile iĢbirliğine dayalı uygulamalar, müĢteriyi 

denetlemek açısından oldukça zor olmasına rağmen getirisinin büyüklüğü nedeniyle 

tercih edilebilmektedir. Bu nedenle hava yolu taĢımacılığında iĢletmeler mevcut 

kaynaklarını en iyi ve kendilerini farklılaĢtıracak Ģekilde kullanmaktadırlar. 

ĠĢletmelerden veya satıĢ kanallarından elde edilen bilgiler, müĢteri iliĢkilerini 

yürütmekte olan kiĢiler tarafından müĢteriyi de geliĢtirmek için kullanılmalıdır. 

MüĢteriyle birlikte geliĢmeyi hedefleyen iĢletmeler, yeniliklere daima açıktır ve 

müĢteri ile iĢbirliğinde yaratılanlar rekabet silahı olarak kullanılmaktadır. Derlenen 

bilgilerin analizi ve değerlendirilmesine yönelik stratejiler ve ölçümler, müĢteri 

sadakatini kazanmak için etkin araçları oluĢturmaktadır (Pakdil ve Aydın, 2007).



 

 

2. MÜġTERĠ MEMNUNĠYETĠ VE HĠZMET KALĠTESĠ 

2.1. MüĢteri Memnuniyeti  

Günümüzde yapılan incelemeler ve araĢtırmalar hangi konuya yoğunlaĢırsa 

yoğunlaĢsın, rekabet unsuru yapılan bu inceleme ve araĢtırmaların ana eksenini 

oluĢturmaktadır. Günümüz ekonomik sistemini belirleyen ve hatta onu tanımlayan en 

önemli unsur küreselleĢme olgusudur.  GeliĢen teknoloji günümüz dünyasında her 

alanda kendisini hissettirmekte ve bunun sonucunda değiĢimi ve geliĢimi, örgüt‟ e 

birey ayrımı gözetmeksizin zorunlu kılmaktadır. Adeta “değiĢmeyen tek Ģey 

değiĢimin kendisidir” gerçeğini bir kez daha gündeme getiren bir dünya söz 

konusudur.  

Bilgi ve teknoloji kavramları günümüz koĢulları ve konjonktürü bakımından 

oldukça önemli kavramlardır. Ülkelerin geliĢmiĢlik ve refah göstergelerinden, 

rekabet güçlerine kadar birçok kavram üzerinde, ayırt edici manada belirleyiciliğe 

sahiptir. Günümüzde bilgiye sahip olan ülkeler ulusal ve uluslararası ekonomik 

iliĢkilerde ön plana çıkmaktadır. Bu nedenle, bilgi ekonomisi sürecinde bilgiyi üreten 

onu kullanan ve geliĢtiren çalıĢanlar ya da unsurlar yani müĢteri memnuniyeti 

faaliyetlerinin teknolojik boyutu ön plana çıkmıĢtır.  

Artık, “müĢteri velinimetimizdir” tarzı söylem ya da politikalar yerine, 

müĢterileri tüketim alıĢkanlıklarını ve eğilimlerini değerlendiren, müĢteri 

memnuniyetini daha da bireyselleĢtirmeye çalıĢan bir yaklaĢım söz konusudur. Yani 

müĢterinin zevklerine, yaĢam tarzlarına uygun ve onu tatmin edecek stratejiler, 

müĢteri memnuniyeti olgusunun seyrini ve stratejilerini belirlemektedir. 

Modern iĢletme süreçleri bağlamında müĢteri odaklılık anlayıĢı iĢletmenin bir 

bütün olarak tüketici yönlü olmasını ifade etmektedir. Ancak bu durum sadece 

tüketici ihtiyaç ve beklentilerindeki değiĢimin dikkate alınmasını değil, aynı 

zamanda bu koĢullara iĢletmenin maliyet ve kar amaçlarının da uygun düĢünülmesini 

ifade etmektedir. Kısacası pazarlama anlayıĢında hareket noktası ne üretimde 

verimlilik, ne iyi mamul ne de satıĢ çabaları olup, tüketicinin ihtiyaç ve istekleridir. 

Bu yaklaĢım (yani alıcıların egemen olduğu pazarlama anlayıĢı) sadece satıĢta değil 
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çeĢitli bölümlerde yer alan pazarlama ile ilgili faaliyetlerin bir araya getirilmesini 

öngörmektedir. Pazarlama anlayıĢını benimseyen iĢletmeler sadece çıkıĢ noktası 

olarak tüketici istek ve davranıĢlarını dikkate almakla kalmayıp, organizasyon 

yapılarında da önemli değiĢikliklere gitmektedir. Tüm iĢletme yönetim 

kademelerinde yeni bir yönetim anlayıĢının yerleĢmesinin sağlanması çok önemlidir. 

Bu yaklaĢımın özellikleri Ģunlardır (OdabaĢı ve Oyman, 2004:11):  

 Gerçek ve potansiyel tüketici ihtiyaçları ve istekleri pazarlama çalıĢmalarının 

odak noktasıdır, 

 Tüketiciye yönelik pazarlama faaliyetleri ile iliĢkili bir bütün içinde ele alınır, 

 Tüketicilerin tatmini sonucu kârlılık beklenir,  

 Tüketicilerin egemenliği kabul edilir, 

 ÇağdaĢ pazarlama yaklaĢımında belirli bir süreç izlenir. 

Modern pazarlama anlayıĢında müĢteri memnuniyeti ile ilgili öğeler 

bulunmaktadır (Göksel ve Baytekin, 2005:12): 

MüĢteriye yönelik tutum: MüĢterinin odak noktası haline gelmesi, istek ve 

ihtiyaçlarının dikkate alınması, müĢteriye yönelik tutum çerçevesinde 

değerlendirilmektedir. Günümüzde artan rekabetle birlikte iĢletmelerin müĢteriye 

bakıĢ açısının farklılaĢtığı, müĢteri ile ilgili farklı söylemlerin ortaya çıktığı 

görülmektedir. Bu söylemlerin arasında “müĢteri velinimetimizdir”, “müĢteri kraldır” 

gibi ifadeler yer almaktadır. 

MüĢteri memnuniyeti: Günümüzde müĢteri memnuniyetinin sağlanması, 

iĢletmelerin zorlu pazar ortamında tutunabilmesinde önemli bir rol oynamaktadır. 

ĠĢletmeye bağlı sadık müĢteriler elde etmenin yolu, müĢteriyi memnun etmekten 

geçmektedir. Bunu bilen ve bunu kendilerine felsefe edinen iĢletmeler için müĢteri 

memnuniyetinin sağlanması artık “olmazsa olmaz”lar arasında yer almaktadır. 

ĠĢletmeler günümüz pazar koĢullarında sadece ürünü üretmek ve piyasaya 

sürmenin yeterli bir pazarlama çabası olmadığının farkındadırlar. ĠĢletmeler, 

rekabetin yoğun olarak yaĢandığı ve birbirinin aynı teknik özelliklere sahip ürün / 

hizmetlerin farklı markalar altında piyasaya sürüldüğü günümüz pazar yapısında, 
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ayakta kalabilmek ve yaĢamlarını devam ettirebilmek için ürünün üretiminden önce 

baĢlayacak ve üretilip piyasaya sunulması, fiyatlandırılması, tanıtımı ve satıĢ sonrası 

hizmetleri de içine alacak geniĢ bir sürecin pazarlama olarak değerlendirilmesi 

gerektiğinin bilincinde olmalıdırlar (Fırlar ve Veysel, 2004:75). 

Örneğin hava yolu iĢletmeleri için müĢteriler, güvendikleri ve sürekli hizmet 

alma taraftarı oldukları markaları tercih edebilirler. Zaten iĢletmelerin de esas 

hedefleri de bu yöndedir. MüĢterileriyle iyi iliĢkiler, karĢılıklı diyaloglar kurmak ve 

bunu uzun döneme taĢımak Ģeklinde olan bu stratejiler özellikle uzun mesafeli 

uçuĢlarda son derece önemlidir. MüĢterilerin beklentilerini en iyi anlama yolu iyi bir 

müĢteri iliĢkileri oluĢturmaktan geçer. MüĢteri ĠliĢkileri Yönetimi müĢterilerin iĢ 

süreçlerinin odağına taĢınmasını sağlayan ve daha yüksek gelir, karlılık ve müĢteri 

memnuniyeti sağlamayı hedefleyen yeni bir iĢ modeli olarak adlandırılabilmektedir 

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

2.2. MüĢteri Kavramının Niteliksel Evrimi 

“MüĢteri” terimi ilk olarak yirminci yüzyılın baĢlarında ortaya çıkmıĢtır. 

iĢletmeler bu terimi yaklaĢık 100 yıllık bir sürecin sonunda tam anlamıyla 

kavramıĢlardır. ġirketlerin yüksek hacimli veya büyük müĢterilere odaklanmalarının 

sonucunda bu kavram perakende müĢteriler ve iĢ yapılan firmalarla sınırlı kalmıĢtır. 

Teknoloji değiĢtikçe, müĢterilere ulaĢabilme imkânı arttıkça bu tanım da değiĢmiĢtir. 

“MüĢteri; pazarlama, satıĢ, üretim, hizmet, zaman, kaynak dağılımı ve kârlılık gibi 

kavramların odak noktasıdır (Fırlar ve Veysel, 2004:75). 

19. Yüzyıl, firmaların ürün odaklı çalıĢtıkları bu dönemde arz talebi 

geçmektedir.    Bu dönem sanayileĢme süreci ya da sanayi kapitalizminin geliĢim 

süreci olduğu için, iĢletmelerden müĢterilere tek taraflı bir iletim söz konusudur. 

MüĢterilerden geri bildirim ya da müĢteri beklentileri gibi kavramlar çok geri 

plandadır. Bu dönemde, ürünler üretilir ve müĢteriler tarafından satın alınır (Yüksel 

ve Yüksel, 2005).  

19. yüzyılda, geliĢmeyle beraber büyük ölçekli örgütler (fabrika, devlet gibi) 

ortaya çıkmıĢ, örgütsel yapıların anlaĢılması ve açıklanmasına yönelik değiĢik 
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kuramlar ortaya atılmıĢ ve örgütler değiĢik açılardan analiz edilmeye çalıĢılmıĢtır. 

Örgütlere ait baĢlangıç kuramsal yaklaĢımlar, baĢlangıçta iki paralel koldan 

ilerlemiĢtir (Aytaç, 2004:211). 

Bunlardan ilki bilimsel yönetimi esas alan Taylor, Fayol ve Weber‟in 

öncülüğünü yaptığı gruptur. Bilimsel yöneticili kapalı sistem, makine veya X kuramı 

olarak da bilinen bu yaklaĢım da iĢçiler bir anlamda makinenin bir uzantısıdır. 

ÇalıĢanların motivasyonu için onlara verilen ödülleri arttırmayı öngören ve onları tek 

boyutlu varlıklar olarak gören bir yaklaĢım söz konusudur. 

Sosyolojik açıdan ise, Max Weber‟in “ideal tip bürokrasi” olarak da 

adlandırılan “ussal-yasal bürokrasi” modeline yaslanmaktadır. Bu kuramlardan her 

ikisi, örgütlerin yapısını çözümleme üzerinde yoğunlaĢmıĢlardır. Örgütlerdeki 

mevkilerin doğası, bu mevkilere bağlı yetki ve görevler ile bunların örgütsel 

hedeflere ulaĢılmasında gerekli çalıĢma iliĢkilerini irdelemeyi esas almıĢtır (Aytaç, 

2004:211). 

         Görüldüğü üzere, iĢletmeleri ve çalıĢanları mekanik açıdan ele alan klasik 

yönetim teorisinde (alternatif yaklaĢımlar olabilse de) kültür ve örgüt konularının yan 

yana gelebilmesi son derece zordur. Bu durum bir anlamda, yaĢanan çağın 

özelliklerinden de kaynaklanmaktadır. Sanayi devriminin geliĢim sürecinde olduğu, 

ülkelerin maddi kalkınmayı her Ģeyin önünde tuttuğu, rekabet ve teknolojik 

yeniliklerin günümüzdeki boyutta olmadığı ve gelir elde etmenin tek amaç olduğu bir 

dönem içinde, yönetimin niteliksel yönlerinin ortaya çıkarılması son derece zordur. 

Ancak zaman içinde klasik yönetim teorisinin, geliĢen çağın taleplerini 

karĢılayamaması neticesinde, neo-klasik yaklaĢım hem bir alternatif hem de bir tepki 

olarak ortaya çıkmıĢtır. Yukarıda da değinildiği üzere bu süreçte, dönem koĢulları da 

son derece etkilidir.  

Klasik teoriden ayrılıĢ, 1929 ekonomik bunalımı sonrasındaki geliĢmelerle 

paraleldir. Klasik teorinin mekanik ve birbirine benzeyen örgüt yaklaĢımları, Mayo, 

McGregor, Maslow ve Likert gibi birçok araĢtırmacının farklı yaklaĢımları ile 

geliĢtirilmiĢtir. Bu bağlamda, neo-klasiklere göre çalıĢanlar için paranın önemi göz 
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ardı edilmemekle birlikte, asıl motive edici olan unsur sosyal faktörlerdir (Vural, 

2005:21-22). 

Bu dönemde McGregor, X-Y Kuramları, Hawthorn AraĢtırmaları, Peter 

Drucker‟ın davranıĢçı yaklaĢımları ön plana çıkmıĢtır. Yönetim düĢüncesinin 

geliĢiminde yukarıda sayılan önemli teorisyenlerin yanında, önemli katkıları olan 

isimler de söz konusudur. Bunların tümüne yer verebilmek çalıĢmanın kapsamı 

açısından mümkün olmasa da örgüt kültürüne nasıl bir aĢamadan gelindiği konusunu 

yansıtması için bazı isimlere değinmekte fayda vardır (Kutanis, 2003:1). 

William Whyte, “Organization Man” adlı eserinde, geliĢmiĢ toplumlarda 

bireyin “örgüt adamı” haline geliĢini ve örgütlerin birey üzerindeki 

belirleyiciliğinden söz edilmektedir. William Whyte göre (“büyük 

organizasyonlardaki beyaz yakalı çalıĢanlar, Ģirket yaĢamının ve bağlılıklarının 

egemen olduğu hayatlar sürdürmektedirler. Kendilerini arkadaĢlarından, ailelerinden 

ve içinde yaĢadıkları cemaatlerden kopararak soyutlayan organizasyon (örgüt) 

insanları, yeni bir “bürokratik kiĢilik yapısı” edinme noktasına gelmiĢlerdir”  (Aytaç, 

2004:202). 

Neo-klasik yönetim teorisine göre insan ekonomik, ussal ve kaytarıcı değildir. 

Günümüzde yönetim düĢüncesi ve uygulamalarında insani ve psikolojik unsurların 

dikkate alınması olmazsa olmaz unsurlardandır. Yönetim stratejilerinin 

Ģekillenmesinde, çalıĢanların motivasyonu, ast-üst iliĢkilerinde psikolojik unsurlar, 

takım yönetimi, grupların bir arada çalıĢması ve öz denetimi gibi birçok unsur 

yönetim anlayıĢlarını Ģekillendirmektedir. Bu bağlamda, 20. yüzyılın hemen 

baĢlarında, yönetim stratejilerinin teknik ya da nicel bir süreç olarak ele alınmaması 

gerektiği ve insan iliĢkilerinin mikro ve makro düzeyde ele alınması gerektiği fikri 

yönetim teorilerinin giderek daha fazla önem verdiği konular arasında yer almıĢtır. 

1900 – 1950 döneminde firmalar satıĢ odaklıdır. SatıĢ, reklam ve dağıtım 

kanalları ön plandadır. Tüketicilerin dikkatini çekebileceği düĢünülen ürünler ortaya 

çıkarılmaya çalıĢılmaktadır. 1950 – 1990, döneminde firmalar veri tabanı kullanarak 

pazarlama yapmaktadır. Hedef müĢteri kitlesinin istekleri doğrultusunda pazarlama 
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yapılmakta, bunu yaparken de daha önceki pazarlama faaliyetleri sonuçlarından 

faydalanılmaktadır. 1990 sonrası firmaların müĢteri odaklı çalıĢtığı bu dönemde 

müĢteri ile tüm kanallar kullanılarak iletiĢim kurulmakta ve müĢterilerden gelen geri 

beslemeler değerlendirilmektedir. Bu değerlendirmelerde müĢterilerden hangi 

bilgilerin elde edileceği belirlidir. Elde edilen bilgilerin ürün ve hizmetlerin 

üretilmesinde, pazarlamasında en verimli Ģekilde nasıl kullanılacağına odaklanılır. 

Gerçek zamanlı yani yenilikleri sürekli, hızla takip eden firmalar gündemdedir. Bu 

firmalar için yeni ihtiyaçları müĢteri veya firma tarafından ortaya çıkarıldığına 

bakmaksızın hızla test etmek ve anında uygulamak çok önemlidir. Sonuçta bir 

anlamda müĢteri kendi ihtiyacına uygun malı/hizmeti tasarlayabilmektedir. Bu 

gerçek zamanlı firmalar müĢterileri ve tedarikçileriyle bütünleĢmiĢ firmalardır 

(Kutanis, 2003:2). 

1980‟li yıllarda yaĢanan müĢteri veri analizindeki geliĢmeler neticesinde bu 

verilerin analitik amaçlar için organize edilmesi ve yararlı bilgilere dönüĢtürülmesi 

için yoğun uğraĢlar verildi. Tedarikçiler fikirlerini yazılım ve donanım çözümleriyle 

birleĢtirerek, müĢteri ve firma ara yüzü yönetiminde, verilerin toplanmasına atıf 

yapan müĢteri iliĢkileri yönetimi terimini kullanmaya baĢladılar (Vural, 2005:156). 

Modern yaklaĢım ise bir tür denge anlayıĢını benimsemiĢtir. Neo-klasik 

dönemde insan unsuruna fazla önem verilmiĢ olmasından dolayı bilimsel geliĢmeler 

takip edilememiĢtir. Dengeyi sağlayabilmek için ise modern yaklaĢım geliĢtirilmiĢtir. 

Bu yaklaĢıma göre sadece insana önem verilmesinin çok verimli olmadığı, insanın 

teknoloji ile birlikte verimli olacağı düĢünülmüĢ, bu ikisinin bir sentezinin 

yaratılması amaçlanmıĢtır. Modern örgüt teorileri arasında ise, Z Teorisi, sistem 

yaklaĢımı, durumsallık yaklaĢımı ve toplam kalite yönetimi yaklaĢımı ön plana 

çıkanlar arasındadır (Kutanis, 2003:2). 

Modern örgüt teorilerinin ardından günümüzde en fazla dile getirilen 

olgulardan biri de post-modernizm‟in örgütler üzerindeki etkileridir. Post-modernizm 

üzerine daha önce yapılan tanımlardan da anlaĢılacağı üzere, modern dönemin bir 

eleĢtirisi ve günümüz geliĢmelerine paralel bir aura kurma çabası söz konusudur.  
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Yönetimdeki bu yeni anlayıĢ insan ve teknoloji Ģeklinde iki ana temele 

dayanmaktadır. Önce insan sonrada teknolojiye dayanan bu yeni anlayıĢ içinde yeni 

oluĢan yönetim, anlayıĢ, kavram, teknik ve uygulamaları benimsemeleri önemlidir. 

Post modern dönemde öne çıkan unsurlardan biri de esnekliktir. DeğiĢimin çok hızlı 

Ģekilde yaĢandığı bir ortamda iĢletmelerin esnek bir yapıya sahip olmaları, çeĢitli 

geliĢmelere uyumunu mümkün kılar. Bu durum da günümüz koĢulları ile uyumludur. 

Yönetim alanında ortaya “Post-modern Paradigma” olarak çıkan bu yeni anlayıĢ, 

kavram, teknik ve uygulamalara iĢletmelerin uyumunu gerektirmektedir. Post-

modern dönemin belirleyici unsuru ise, bilgi olmuĢtur. Ġnsanın bilginin kölesi olması 

değil, bilgiyi kullanarak hükmetmesi görüĢü benimsenmiĢtir. Bu yaklaĢımın amacı 

ise, sadece makinenin varlığı değil, kiĢinin bunun yanında insanlığını da 

unutmamasıdır. Yani insanın makineyi en verimli Ģekilde kullanacak bilgiyi üretip 

kullanmasıdır (Kutanis, 2003:2). 

Post-modern örgüt yapıları kendi içinde güvensizlik ve değiĢim korkusu yerine, 

esnek yapıları ve kültürel unsurları nedeniyle yaratıcılığa ve dinamizme dayalı, açık 

ve güven duyulan bir ortama geçiĢi ifade etmektedir. Son yıllarda iĢletme 

literatüründe de incelendiği üzere, takım çalıĢması ve takım ruhu gibi kavramlar 

günümüz örgüt yapılarında beklenen oluĢumlardır. Geleneksel yapılarda olduğu gibi 

katı kurallar, kesin hiyerarĢiler ve bölümler arasında engellerin ortadan kalkması yine 

bu dönem örgütlerinin temel anlayıĢlarıdır. Merkezi bir yönetim anlayıĢından, güç 

yapısının çalıĢanlarla belirli ölçülerde paylaĢılması post modern yönetim anlayıĢının 

temel niteliklerindendir. 

MĠY‟nin, zaman içinde geliĢen pazar değiĢimi ile satıĢ döngüsünün kısaltılarak 

nakit artıĢı sağlama, daha iyi bir hizmete bağlı olarak artan müĢteri memnuniyeti, 

müĢteriye ulaĢmak için teknolojik kanalların yerinde ve doğru kullanımı ve dağıtım 

kanalları ile üçüncü Ģahıslar arasındaki iliĢki kontrolünü sağlamak gibi yararları 

vardır. Bu sebeple, MĠY, iliĢkilere kar getirmeyi hedefleyen bir süreç olarak da 

tanımlanabilir (Özmutaf, 2007:13). 

Günümüzde dünyanın hemen her tarafında, üretici firmaların karĢı karĢıya 

oldukları baĢlıca sorun, müĢteri sadakatinin giderek çok ciddi bir Ģekilde azalmasıdır. 
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Bunun nedeni, artan rekabet ve sonuçta da müĢterilere sürekli olarak sunulan daha 

ucuz fiyatlı daha cazip alternatiflerdir. MüĢteri sadakatinin azalması ile birlikte kar 

marjları da düĢmektedir. Karlılığı artırmanın temel yolunun “farklılığı” yaratmaktan 

geçmesine karĢın, ürünün fonksiyonel özellikleri bakımından farklılık yaratmak 

neredeyse imkansız hale gelmektedir. Zira iĢlevsellik açısından artık hemen hemen 

tüm ürünler birbirinin aynısıdır (Kırım, 2001:47). 

2.3. MüĢteri Sadakati 

Yeni ekonomide müĢteri odaklılık adeta zorunluluk haline gelmiĢtir. Ağların 

egemen olduğu, bilginin ve bilgi iletiĢiminin ön plana çıktığı bir dünyada ne kadar 

yeni bir ürün ya da hizmet üretirseniz üretin, bunun benzerlerinin sunulması, hiç 

hesapta olmayan rakiplerin ortaya çıkarak bunları sunması kaçınılmazdır. Bu 

durumda fiyat rekabeti söz konusu olabilir. Kar marjının sıfıra yakın olduğu durumda 

çare, daha çok yaratıcı olmak ve bu Ģekilde diğerlerinden daha farklı bir Ģeyler ortaya 

koymak olacaktır. Bu farklılık, bu çağda daha çok bilgi kullanma becerisiyle 

yaratılmaktadır. Firmalar, bilgiyi kullanarak onlarla vazgeçilmeyecek bir iliĢki 

kurmak ve müĢterisine bir farklılık yaratmak durumundadır (Özmen, 2003:113). 

OdabaĢı (2006:17)‟na göre müĢteri sadakati “müĢterinin bir seçim hakkı 

olduğunda aynı markayı satın alma ya da benzer ihtiyaçlarına çözüm bulmak için her 

zamanki sıklıkla aynı mağazayı tercih etme eğilimi, arzusu ve eylemi” olarak ifade 

edilebilir. Ġçten bağlılık, sağlam, güçlü dostluk (Türk Dil Kurumu, 2012)  sadakat 

anlamına gelirken, müĢteri sadakati tekrar satın alma sıklığı olarak tanımlanırsa, bir 

mal ya da hizmeti tekrar tekrar satın alan ve bu satın alıĢlarda mallarla ya da 

hizmetlerle ilgili bilgi edinmeye gerek duymayan müĢteriler sadık müĢterilerdir. 

MüĢterilerin mutlu oldukları bir iĢletme, müĢterisini aynı derecede mutlu edecek 

baĢka iĢletmelere kaymaması için, iĢletme ile müĢteri arasındaki iliĢkileri nelerin 

etkileyebileceğini belirlemek zorundadır (Linde, 2001:11). 

MüĢteri, firmalardan satın almaya alıĢan kiĢidir. Bu alıĢkanlık, belli bir zaman 

zarfında sık vesilelerle satın almalar arasındaki iliĢkiyle dayanır. Tekrar satın almalar 

ve geçmiĢe ait kayıtlar olmadan, bu Ģahıs müĢteri değildir. Sadece satın alandır. 

Gerçek müĢteri zaman içinde oluĢmaktadır (Gregory ve Griffın, 1989:30). 
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Son yıllarda artan rekabet, birbirine oldukça benzeyen ürün ve hizmetler, 

iĢletmeler açısından farklılaĢtırmanın güçleĢmesi, düĢen fiyatlar ve azalan kar 

oranları iĢletme davranıĢlarını müĢteri merkezli hale gelmesine neden olmuĢtur. 

MüĢteri ile uzun dönem irtibat içinde olmak, kurulan iliĢkileri sadakate dönüĢtürmek, 

bu yeni anlayıĢla birlikte karlılığın anahtarı haline dönüĢmüĢtür (SavaĢcı ve Tatlıdil, 

2006:62). 

MüĢteri iliĢkileri yönetiminde insana odaklanıldığında iĢletmenin tüm 

sistemleri çalıĢanların ve müĢterilerin hizmetine sunulmaktadır. Ağ üzerinde çalıĢan 

bir iĢletme, derlenen verilerin uygulamalar arasında paylaĢılmasını sağlasa da basan 

garantilenemez. Veriler uygulamalar tarafında iĢlenir ve bilgiye dönüĢtürülür. 

Bilgiler iĢ süreçleri tarafından kullanılarak operasyonların çalıĢması sağlanır. Ancak, 

iliĢkiyi geliĢtirecek olan insandır ve insanlar birikimleri sayesinde derlenen bilgileri 

taktiklere çevirerek kullanmayı baĢarır. MüĢteri iliĢkileri uygulamalarında görülen 

satıĢa veya sadece iliĢkiye odaklı yaklaĢımlar birikimlerden yeteri kadar 

yararlanmadığı için iĢbirliğine odaklı yaklaĢımlar kadar baĢarılı olmamaktadır. Bu üç 

ayrı yaklaĢımda hedefler kadar baĢarı ölçümleri de farklılaĢmaktadır. MüĢteri 

iliĢkileri yönetimi baĢlangıç noktası müĢteri hakkında azami ve ayrıntılı bilgiyi 

alabilmek ve müĢteriyi tanımlayabilmektir (Çoroğlu, 2002:61). 

MüĢteri sadakati, müĢteri tatmini birbirine paralel iki olgudur.MüĢteri sadakati 

müĢterinin kendisi için önemli  gördüğü bir üründen devamlı alarak tatmin olmasının 

doğurduğu bir sonuçtur. Satın alma alıĢkanlıkları, ürünün kendileri açısından taĢıdığı 

öneme bağlı olarak, sadakat ya da süregelen alıĢkanlık ile ilgili olabilir. “Aradığınız 

marka ürün kalmamıĢsa yerine hangi ürünü tercih edersiniz?” sorusuna “hiçbirini” 

cevabını veren tüketici sadık tüketici olarak görülmektedir. (SavaĢcı ve Tatlıdil, 

2006:62). 
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ġekil 2.1: MüĢteri Tatmini, MüĢteri Bağlılığı ve MüĢteri Ġçin Değer Yaratma 

 

Kaynak: OdabaĢı, Y. (2000): “SatıĢta ve Pazarlamada MüĢteri ĠliĢkileri Yönetimi”, Sistem 

Yayıncılık, Ġstanbul 

MüĢteri ile iĢbirliğine dayalı uygulamalar, müĢteriyi denetlemek açısından 

oldukça zor olmasına rağmen getiriĢinin büyüklüğü nedeniyle tercih edilmektedir. 

ĠĢletmelerden veya satıĢ kanallarından elde edilen bilgiler, müĢteri iliĢkilerini 

yürütmekte olan kiĢiler tarafından müĢteriyi de geliĢtirmek için kullanılmalıdır. 

MüĢteriyle birlikte geliĢmeyi hedefleyen iĢletmeler, yeniliklere daima açıktır ve 

müĢteri ile iĢbirliğinde yaratılanlar rekabet silahı olarak kullanılmaktadır. Derlenen 

bilgilerin analizi ve değerlendirilmesine yönelik stratejiler ve ölçümler, müĢteri 

sadakatini kazanmak için etkin araçları oluĢturmaktadır. 

Günümüzde üretim olanaklarındaki geliĢmeler, hizmetler sektöründeki 

geliĢmeler, ürün ve hizmet çeĢitliliğini arttırmıĢtır. Rekabetin de yoğun bir Ģekilde 

yaĢandığı ekonomik ortamda iĢletmeler müĢteri olgusunu yeniden değerlendirmek 

zorundadırlar. Daha fazla satmak ya da kar elde etme amaçlarından ziyade sadık 

müĢteriler kazanmak iĢletmelerin amaçlarının sürdürülebilirliği için önemlidir. 

2.3.1. ĠĢletmeler Ġçin MüĢteri Sadakati 

Rekabet koĢullarının giderek zorlaĢtığı, sürdürülebilir rekabet avantajı 

yaratmak için müĢterilerin iĢletmeler için göreli olarak fazlaca önem arz ettiği 

günümüz piyasa koĢullarında, müĢteri firma için sadece alıĢveriĢin taraflarından biri 

olarak değil, iĢletmenin ürün ve hizmetlerini savunan üyeler ve hatta ortaklar olarak 

görülmektedir (Kotler, 2000:197). 

MüĢterilere iyi hizmet sunmak ve onları memnun etmek için özellikle 

müĢterilerin çok iyi dinlenmesi gerekmektedir. MüĢteri memnuniyeti sağlamada 
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sadece müĢterileri tanımak yetmez onları anlamak da Ģarttır. MüĢterilerin 

söylediklerine dikkat edilmeli, beklentileri doğrultusunda onları tatmin edecek 

hizmetler sunulmalıdır. MüĢteri memnuniyetinin elde edilmesiyle firmaların uzun 

dönemde kar elde etmesi kaçınılmazdır. Memnun müĢteriler tekrar satın alacaklardır 

ve memnuniyetini çevresindeki diğer kiĢilerle de paylaĢacaktır. Böylelikle firmanın 

satıĢlarında bir yükselme gerçekleĢecektir. 

Tatmin sadakat için önceden gerekli olan bir gerekliliktir fakat marka sadakati 

oluĢması veya yeniden satın almaya otomatik olarak yol göstermesi için yeterli 

değildir. ĠĢletme imajı, algılanan hizmet kalitesi, güven, tüketici araĢtırma maliyetleri 

tüketici sadakatini etkiler ve sadık tüketiciler daha fazla satın alabilirler, daha yüksek 

fiyatları kabul edebilirler ve pozitif ağızdan ağza iletiĢim etkisinde bulunurlar. Ayrıca 

yeni tüketicilere satma maliyetinin var olan tüketicilere satma maliyetinden çok daha 

yüksek olduğu bilinmektedir. Bu gerçek herkes tarafından açıkça bilinmekle birlikte, 

birçok iĢletme ürkütücü bir oranda hala müĢterilerini kaybetmektedir (Aydın ve 

Özer, 2005). 

Her ne kadar bir ürün pazarlanmaya çalıĢılsa da iĢin temelinde insan faktörü 

olduğu için çok dikkatli olunmalıdır. Sadece nihai müĢteriler açısından değil, firma 

içerisinde de görev alanlar birer iç müĢteri olarak düĢünüldüğüne göre onların da 

memnun edilmesi Ģarttır. ġirket çalıĢanları maddi ve psikolojik ödüllerle 

desteklenmelidirler (Göksel ve Bayketin, 2005:6). MüĢterilerin Ģirketlerle iĢ 

yaparken temas kurdukları tek kiĢi onlardır ve arada sağlam ve güvenilir bir diyalog 

kurulursa nihai müĢteriler de söz konusu firmaya iĢ yapmaya devam ederler. Ayrıca 

Ģirket çalıĢanları müĢterilerin gözünde firma imajını temsil ettikleri için daha hayati 

bir görev üstlenmiĢ olmaktadırlar. 

Bir iĢletmede çalıĢanların yaptıkları iĢten memnun olmadıkları sürece, 

müĢterilerin memnun olmaları beklenemez. ĠĢverenlerle çalıĢanlar arasında bir 

güven, bağlılık, ilgi olmadıktan sonra çalıĢanların müĢterilere bunları vermeleri ve 

yardım etmeleri beklenemez (Uzunoğlu, 2007:13). 
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2.3.2. MüĢteriler Ġçin MüĢteri Sadakati 

MüĢteri sadakati iĢletmeler açısından hayati önem taĢısa da müĢteriler 

açısından da son derece önemli bir kavramdır. Çünkü bir mal ve ya hizmet hakkında 

satın alma kararı verirken, bazı beklentiler içerisine girerler. Satın almanın getireceği 

sonuçlarla beklentiler örtüĢmediği anda tüketiciler açısından algılanan risk faktörü 

ortaya çıkmaktadır.  Deneyim, bir ürün/ hizmet kategorisinin değeri hakkında bir 

tüketicinin değerlendirmelerinde beklenen güveni arttırıyorsa bu, daha fazla bilgi 

arama, değerlendirme yapma ihtiyacını azaltmaktadır. Bir müĢteri ürün/ hizmet 

kategorisi ve tercih edilen marka ile ilgili daha fazla deneyim kazandıkça, satın alma 

süreci ile ilgili daha az zaman harcamakta ve satıĢ promosyonları, uygunluk, finansal 

durum ya da değiĢen ihtiyaçlar hakkında tekrar düĢünme ihtiyacı azalmaktadır 

(Yurtseven, 2011:64). 

2.4. MüĢteri ĠliĢkileri Yönetimi 

MĠY süreçlerinin geliĢtirilmesi, tüketiciye sunulan bir vaattir ve tüketicinin 

beklediği bir dizi hizmeti ve kaliteyi akla getirir. Tüketicilerin büyük çoğunluğu, 

iĢletmelerin iliĢkiler yönetimini dikkate alır. Bu iliĢkilerin yakınlığı ve müĢterinin 

hizmetten memnun kalması, müĢteri sadakatini de yaratması ve geliĢtirmesi 

bakımından önemlidir (OdabaĢı ve Oyman, 2004:364). 

MüĢteri sadakati, aynı markayı tekrarlı satın alma davranıĢı, markaya bağlılık 

ve marka tercihi gibi farklı Ģekillerde ifade edilmektedir. Tüketicilerin, belirli bir 

marka ile ilgili tutumları, memnuniyet dereceleri ve marka ile kurdukları iliĢki, o 

markaya karĢı olan sadakatlerini etkiler. 

Hizmet sektörünün geliĢimi ise beraberinde bu karlı alana yatırım yapmak 

isteyen iĢletmeleri de getirmiĢtir. Bu durum ise ilgili faaliyet alanlarında hizmetlerin 

sunum ya da satıĢını arttırmayı gerektirmiĢtir. Bu durum ise iĢletmeleri farklı 

yöntemlere sevk etmiĢtir. Bunun yanında, hizmet iĢletmeleri, strateji oluĢturmada, 

endüstriyel kuruluĢlar kadar Ģanslı değillerdir. Çünkü önceden de ifade edildiği gibi, 

hizmet temel olarak soyuttur. Geçici bir faaliyet niteliği taĢır ve üretildiği anda 

tüketilir (Göksel ve Baytekin, 2005:12). 
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Pazarlama stratejilerinin belirlenmesinde ilk önce, müĢterinin ne tür fayda elde 

etmek istediğini, firmanın hizmeti nasıl sağlayacağı, markanın rakip firmalara göre 

nasıl algılandığı, müĢterinin satın almak istediği hizmetin ne olduğunun anlaĢılması 

gerekmektedir. Aynı zamanda, müĢteri isteklerinin anlaĢılabilmesi ve dolayısıyla 

müĢteri memnuniyetinin sağlanabilmesi açısından, onlarla sürekli iletiĢim halinde 

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

ĠĢletmelerin müĢteri iliĢkileri konusunda faaliyette bulunduğu sektörünün 

dinamikleri ve riskleri geçerlidir. Durumun bu yönü ise, belki de iĢin önemli 

zorluğudur. En önemli zorluklardan biri de soyut ve müĢteri isteklerine kısa zaman 

içinde bağlı olduğu için, sürdürülebilir olması önemlidir. Yani bir müĢteri ya da 

birkaç müĢteriyi memnun etmek yeterli değildir. Aynı hizmet kalitesi anlayıĢını 

hemen her müĢteriye göstermek gerekmektedir. Hizmet iĢletmelerine iliĢkin bu zor 

durum onların çabalarında marka yaratma olgusunu getirmiĢtir (Bolat, 2006:30). 

Bunun yanında, kurumun sunduğu hizmetin kalitesi ve müĢterisi ile olan 

iliĢkisi önem kazanmıĢtır. Tüm bu kavramlar ise, iĢletmenin bireysel bazda müĢteri, 

genel olarak ise toplumun gözündeki itibarını ön plana çıkarır olmuĢtur. Bu 

bağlamda, hizmetlerle ilgili soyut olma, çoğu zaman anında tüketilme gibi temel 

özellikler hatırlanacak olursa, bu denli hassas bir sektör için iĢletmelerin müĢterilerin 

gözündeki değeri önem kazanmaktadır (Bolat, 2006:30). 

ĠĢletmelerin özellikle hizmet sektöründe faaliyet gösterenleri için, yüz yüzelik 

ve karĢılıklı etkileĢim temeldir. Bu insana bağlı temel, beraberinde hizmet kalitesinin 

değiĢkenliğini getirir. Hizmeti sağlayan, hizmeti destekleyenler ve müĢteriler, beĢeri 

özelliklerine paralel olarak söz konusu değiĢkenliğe neden olurlar. MüĢteriler daha 

önce satın almadıkları bir ürünün kalitesi hakkında bilgi sahibi olamamaktadırlar 

(KocadaĢ, 2005:66). 

Bu noktada, o ürünü üreten kurumun ve diğer markalarının bilinirliği ve onlara 

duyulan güvenin derecesi devreye girmektedir. Bu bağlamda güvenin derecesini 

belirleyecek unsurların baĢında itibar konusu gelmektedir. TanınmıĢ ve itibarlı bir 
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kurumun önceden ürettiği ürünleri kullanan ve memnun olan müĢteriler yeni ürüne 

karĢı da aynı güveni duymakta ve satın alma davranıĢında bulunmaktadırlar.  

Aynı zamanda o kurumun bütün ürünlerini satın alma konusunda 

çevresindekilere de tavsiyelerde bulunmaktadırlar. Kurumlar da ürünlerinin kalitesini 

müĢterilerin satın alma kararından önce göstermek istemektedirler çünkü müĢteriler 

ancak kaliteli buldukları yani kullandıkları ürünlerde tekrarlanan bir satın alma 

eğilimi göstermektedirler. Tüketiciler satın alma davranıĢında sağlam geçmiĢi olan 

ve güven duyulan kurumların markalarını tercih etmektedirler (Argüden, 2003). 

Hizmeti tüketici arzusu, istek ve ihtiyaçlarına göre tasarlayarak, faaliyetleri 

kesintisiz bir Ģekilde sürdürebilecek yeterlilik ve içerik sahibi hizmet sunumu 

sistemleri kurarak; çalıĢanların eğitimlerine özen gösterip, performanslarını en uygun 

biçimde yönlendirerek ve olabildiğince verdikleri hizmetleri yeterlilikleri ile ters 

orantılı biçimde kontrol altında tutarak; kontrol sonuçları, müĢteri geri beslemesi ve 

uygunsuzlukların analizi gibi veri kaynakları kullanılarak sürekli hizmet iyileĢtirmesi 

gerçekleĢtirilerek, yalnızca “hizmet kalitesi” ne ulaĢılmakla kalınmayacak, müĢteri 

sadakati elde etmek suretiyle düĢük hizmet maliyetleri ve uzun vadeli yüksek kar 

marjlarına da kavuĢulacaktır.  

MüĢteriler, güvendikleri ve sürekli alıĢveriĢ yaptıkları firmalarda kendilerini 

rahat hissederler. Firmaların esas hedefleri de bu yöndedir. Bunlar müĢterileriyle iyi 

iliĢkiler, karĢılıklı diyaloglar kurmak ve bunu uzun döneme taĢımaktır. MüĢterilerin 

beklentilerini en iyi anlama yolu iyi bir müĢteri iliĢkileri oluĢturmaktan geçer. 

MüĢteri ĠliĢkileri Yönetimi müĢterilerin iĢ süreçlerinin odağına taĢınmasını sağlayan 

ve daha yüksek gelir, karlılık ve müĢteri memnuniyeti sağlamayı hedefleyen yeni bir 

iĢ modeli olarak adlandırılabilmektedir (AltıntaĢ, 2000). MüĢteri iliĢkileri; kuruluĢ ile 

müĢteri arasında kurulan, satıĢ Öncesi ve satıĢ sonrası tüm eylemleri kapsayan, 

karĢılıklı yararı ve ihtiyaç tatminini içeren bir süreçtir. 

MüĢteri iliĢkilerinde her Ģey müĢterilere yönelik yapılmaktadır. MüĢterilerin 

tatmin düzeyini arttırmak ve bağlılık yaratmak için müĢterilerin özelliklerinin, 

arzularının ve beklentilerinin öğrenilmesi zorunludur. MüĢterilerin mutluluğu her 



34 

 

 

 

Ģeyden önce gelmektedir. Etkin müĢteri iliĢkileri her zaman müĢterilerle iyi iletiĢim 

kurulmasını, müĢterilerin dinlenmesini, yapılan iĢlerin zamanında ve ilk defasında 

doğru yapılmasını, Ģikayet ve itirazların doğru ele alınmasını, çalıĢanlar arasındaki 

iliĢkilerin de müĢterilere yönelik olarak düzenlenmesini gerektirir (Öçer ve Bayuk, 

2001:27). 

Yoğun rekabetin baĢ gösterdiği ve sürekli değiĢim içerisinde olan pazarlama 

faaliyetlerinde en az bir tane kural aynı kalır. MüĢteri istekleri her zaman ön 

plandadır. ĠĢletmelerin müĢteri iliĢkileri bölümü bütün müĢterilere ulaĢmalı ve 

iletiĢimi sürekli kılmalıdır. Telefon, e-mail., yüz yüze iletiĢim, doğrudan postalama 

gibi araçları kullanarak müĢterilerle bağlantı kurmalı, onların bütün sorularına 

gerekli cevapları vererek iliĢkinin sürekli olması sağlanmalıdır. 

MüĢteri odaklı hizmeti benimseyen iĢletmelerin bütün iĢlemlerinde "müĢteri 

iliĢkileri yönetimi" benimsenmiĢtir. GerçekleĢtirilen bütün aktiviteler müĢteri 

ihtiyaçlarına göre belirlenmektedir. MüĢteri iliĢkileri denildiği zaman genel olarak 

yapılan bir tanıtım değil özel olarak bir müĢteri ile bir iĢletmenin yöneticisi veya 

çalıĢanının kiĢisel karĢılaĢması ile müĢteri ihtiyaçlarının karĢılanması ve müĢteri 

beklentilerinin anlaĢılması düĢünülmelidir (Özgüven, 2008:31). 

MüĢterilerle kurulan iletiĢimin kalitesi müĢteri tatmininin derecesini 

doğrudan etkilemektedir. Sadakat duygusu oluĢmuĢ müĢteriler ise (Öçer ve Bayuk, 

2001:27); 

 Daha az gerilime neden olurlar. 

 Daha az zaman alırlar. 

 Firmaların daha iyi tanınmalarını sağlarlar. 

 ĠĢ tatmini sağlarlar ve iĢletmenin hem çalıĢanları hem de yöneticilerini motive 

ederler. 

 -Etkin müĢteri iliĢkilerinin sonucunda yüksek karlılık elde edilir. Karlılık 

zaman içerisinde giderek artmaktadır.  
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Bunun nedenleri ise; 

 Tatmin olmuĢ bir müĢterinin etkilediği yeni müĢteriler, 

 MüĢterinin zamanla aldığı mallarda artıĢ, 

 Ġnsanların güvendikleri ürün ve hizmetler için ödedikleri fazladan ücret olarak 

ifade edilebilir. 

MüĢteri iliĢkilerinde güven, verilen sözlerin yerine getirilmesi müĢteriler için 

çok önemlidir. MüĢteriler herhangi bir sorunla karĢılaĢtıkları zaman rahatlıkla gelip 

satın aldıkları ürün veya hizmetle ilgili Ģikayetlerini anlatabilecekleri, bununla 

birlikte ilgiyle karĢılanacakları ve çözüm elde edebilecekleri davranıĢlar görmek 

isterler. Bütün bunları sağlayan firmaların kazancı da bu doğrultuda daha çok sayıda 

müĢteri ve sadakat olacaktır. 

ĠĢletmede çalıĢan herkes müĢteri iliĢkilerini doğru yapmalıdır. Bununla birlikte, 

müĢteri iliĢkilerinin geliĢtirilmesinde asıl ihtiyaç, evreni değiĢtirecek büyük projeler 

peĢinde koĢmak değil düzenli olarak her gün yapılan iĢlerin iyileĢtirilmesidir. Etkin 

müĢteri iliĢkileri küçük ayrıntılara gösterilen özenin bir ürünüdür. Eğer iĢletmeler, 

yüksek derecede motive edilmiĢ çalıĢanları ile, çağdaĢ, yaratıcı ve verimli bir müĢteri 

iliĢkileri istiyorsa bunu hazırlamaya baĢlamalı ve geleceğin müĢteri iliĢkileri 

stratejisini yaratmalıdır (Özgüven, 2008:32). 

Piyasalarda ortaya çıkan artan rekabet baskısı, birbirine giderek benzeyen 

ürünler, ürün ve hizmet farklılaĢtırmasının giderek zorlaĢması ve kar oranlarının 

azalması, iĢletmeleri pazarlama alanında yeniden yapılanmaya yöneltmiĢtir. 

MüĢterilere ulaĢıp elde tutabilmek için müĢteri iliĢkilerinin yeniden tasarımlanması, 

mikrosegmantasyona (çok sayıda alt sektöre bölünme) gidilmesi, müĢterilerin 

kârlılıklarına göre farklılaĢtırılması ve müĢteri izleyecek bilgi sistemlerinin 

kurulması önem kazanmaktadır. Bu geliĢmeler pazarlamada devrim sayılabilecek “

Customer Relationship Management (CRM)” adı verilen olgu ile karĢılanmaya 

çalıĢılmaktadır (Kırım, 2000:34). 
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CRM, müĢteri memnuniyetini kar maksimizasyonuna dönüĢtüryi amaçlayan, 

istediği müĢteriye istediği deneyimi yaĢatabilecek kabiliyette bir kurum felsefesi ve 

bu hedefe ulaĢmak için gerekli insan, proses (süreç), teknoloji yapılanmasıdır 

(Dereli, 2005). MüĢteri memnuniyeti noktasında devreye giren ve üreticinin tüm 

fonksiyonlarını, belirli düzenler çerçevesinde birleĢtirerek, tüketicinin ihtiyacı olan 

değerleri de üzerine katarak, doğru ürünü doğru yerlerden almalarını sağlayan, bir 

yönetim ve strateji biçimidir (Uzunoğlu, 2007:14). 

“MüĢteri odaklılık” anlayıĢını benimseyen ve uygulayan firmalarda müĢteri 

iliĢkileri yönetimi çok önemli bir yere sahiptir. MüĢteri iliĢkileri firmalarda tam 

olarak oluĢturulursa müĢteri memnuniyeti ve müĢteri sadakatinin elde edilmesi 

kolaylaĢır. MüĢteri iliĢkileri sayesinde iĢletmeler ile müĢterileri arasındaki mesafeler 

kısalmaktadır. ĠliĢkiler, diyaloglar artmakta ve birbirine daha yakın olmaktadırlar. 

ĠĢletmenin iyi bir müĢteri iliĢkileri stratejisi olmalıdır. Öncelikle müĢteri 

iliĢkileri stratejisi, iĢletmenin performansının tamamen iĢletmede çalıĢanların 

performansı ile ilgili olduğunun anlaĢılmasına bağlıdır. Daha sonra, çalıĢanlara 

eğitimle yatırım yapılmasının üzerinde anlaĢma sağlamalıdır. Bu anlaĢma, insanlar 

sadece “eğer isterlerse öğrenirler” kurallarının yönetim tarafından kabul edilmesidir. 

ĠĢletmenin müĢteri iliĢkilerine yönelik eğitim stratejisi, eğitim denetimi, öğrenme 

ihtiyaçlarını analizi, eğitim yaklaĢımı, öğrenmenin yönetimi ve eğitim yatırımı, 

konularını kapsayan ayrıntılı bir belge üzerinde gösterilir. ĠĢletmede çalıĢan herkesin 

“öğrenme planı” yapılarak bu belgeye eklenmelidir. Yapılan bütün planlar, toplam 

müĢteri iliĢkileri stratejisinin bir parçası olmalıdır. MüĢteri iliĢkileri stratejisi, kısa, 

orta ve uzun vadeli olarak üç dönemde hazırlanabilir. Kısa dönem bu yılın, orta 

dönem yani gelecek yılın ve uzun dönemli de üç yada beĢ yılı kapsar. Kısa dönem 

stratejisi, en önemli ihtiyaçlarla veya bir baĢka deyiĢle, o sırada mevcut olan müĢteri 

iliĢkileriyle ilgili temel sorunlarla uğraĢmalıdır. Orta dönemde, performans 

hedeflerine eriĢmek için çalıĢanlarda ihtiyaç duyulan özel niteliklerin 

zenginleĢtirilmesine yönelik stratejik plan yapılmalıdır. Uzun dönemde ise 

çalıĢanların ve iĢletmenin müĢteri iliĢkilerine yönelik konularda sürekli 

geliĢtirilmesine ağırlık verilmelidir. 
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MüĢteri hizmetlerini bünyelerinde oluĢturan iĢletmelerin dikkat etmeleri ve 

uygulamaları gereken bazı kurallar vardır. Bunlar kısaca (Özgüven, 2008:31): 

Uygun elemanların iĢe alınması: MüĢterilerle ön safhalarda birebir görüĢme 

gerçekleĢtirecek olan kiĢilerin teknik yeteneklerinin yanı sıra kiĢisel özelliklerinin ve 

karakterlerinin de bu iĢe uygun olması gerekmektedir. DıĢ görünüĢleri, konuĢmaları, 

hareketleri istenilen Ģekilde, düzgün olmalıdır. 

ÇalıĢanların eğitimi: Firma çalıĢanlarının müĢterilere davranıĢ Ģeklinden, 

telefonda konuĢmaya kadar her konuda belli eğitimden geçmeleri ve herhangi bir 

sorunla karĢılaĢtıkları zaman bu sorunu nasıl çözümleyeceklerini öğrenmeleri 

gerekmektedir.  

MüĢterilerin Bilgilendirilmesi: MüĢterilere kataloglar, broĢürler vererek bilgi 

sahibi olmaları sağlanabilir. Böylelikle hizmet kolaylığı da elde edilmiĢ olur. 

Bütün bu ilkeler göz önüne alındığı zaman mükemmel müĢteri hizmeti 

sunmanın temelinde çalıĢanların ve yönetimin çabalarıyla, müĢterilere en iyiyi 

sunmak ve bunu gerçekleĢtirirken de onların mutlu ve memnun olmalarını sağlamak 

yatmaktadır (OdabaĢı, 2006:16-17).  

Mükemmel müĢteri hizmeti sunan firmalar; 

 Mevcut müĢteri taleplerini arttırırlar, 

 Yeni müĢteri kazanırlar, 

 Daha az müĢteri kaybederler, 

 Pazarlama masrafları azalır. 

MüĢteri iliĢkileri yönetiminin en önemli ilgi alanı müĢteri ve müĢteri sadakatidir. 

Tüm yapılan çalıĢmalar müĢteriye en doğru hizmeti, doğru zamanda, doğru yerde 

sunabilmek içindir. Ancak her zaman her müĢteriye aynı hizmet verilmez. Kimi müĢteri 

bir iĢletme için daha kıymetli olmaktadır (Aksoy, Atılgan ve Akıncı, 2003:343-345). 

ĠĢletme bu müĢterilerin sadakatine daha çok önem verebilmektedir. Bu noktada iĢletme 

için doğru müĢteri seçiminin yapılması önem kazanmaktadır. 
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Sadakati sağlamayı amaçlayan bir havayolu iĢletmesinde öncelik müĢteri 

analizinin yapılması, doğru müĢterilerin iyi belirlenmesi ve buna uygun stratejileri 

geliĢtirilmesidir. Doğru müĢteri iĢletmenin yatırımlarına sabit nakit akıĢı ve karlı geri 

dönüĢüm sağlayacak kiĢilerdir. Bu müĢteri kitlesinin iĢletmeye kazandırılarak sadık 

müĢteriler haline getirilmesi iĢletme için rekabette avantajlar sağlayacaktır. ĠĢte bu 

noktada müĢteri iliĢkileri yönetimi devreye girmektedir.  

Diğer yönetim süreçlerinde olduğu gibi hava yolu iĢletmelerinde de müĢteri 

iliĢkileri yönetim uygulamaları ile öncelikle müĢteri memnuniyeti kazandırılmakta 

sonrasında bu memnuniyet yerini sadakate bırakmaktadır. MüĢteri iliĢkileri yönetimi 

sadık müĢterilerle “değerli müĢteri” (profitible customer) oranını (Alamdari, 1999) 

yükselterek iĢletmelerin kar oranına direkt katkı sağlamaktadır. Sadık müĢteriler 

beraberinde yeni müĢteriler getirerek yeni müĢteri elde etme oranlarının ciddi olarak 

yükselmesini sağlamaktadır. 

2.5. MüĢteri Memnuniyetinde MüĢteri Odaklılık 

ÇağdaĢ pazarlama anlayıĢı müĢterinin kral olduğu iĢletmenin amacının da krala 

hizmet olduğunu ısrarla vurgulamaktadır. Bunla birlikte aslında müĢterinin kral değil 

tanrı olduğunu söyleyen görüĢlerde yer almaktadır. 

Bu düĢüncelerine paralel olarak aynı yönetici müĢterinin affetmediğini satılan 

üründeki küçük bir sorunun iĢletmenin bütününe yansıtıldığını vurgulamaktadır. 

Örneğin bir uçağın koltuğunun kirli olması müĢterinin bütün bir uçak Ģirketi 

hakkında olumsuz düĢünmesine yol açmaktadır. Ayrıca, müĢteri sadakati diye bir 

düĢüncenin kalmadığı bir müĢterinin artık seyyar olduğu hangi iĢletmede daha iyi 

ürün daha iyi satarsa, hangi iĢletme daha iyi hizmet verirse müĢterinin o müĢteriyi 

tercih ettiği belirtilmiĢtir. Bu nedenle, iĢletmenin bir istatistik kavramıyla müĢteriye 

“endekslenmesi” gerektiğini, yani müĢterinin değiĢimine göre iĢletmenin de 

kendisini değiĢtirmesi gerektiğini vurgulamıĢtır. 

MüĢterilerin beklentileri giderek arttığı için, iĢletmenin ve yöneticilerin 

müĢterilerine yönelik bakıĢ açılarını değiĢtirme zamanı artık gelmiĢtir. Bu nedenle 

iĢletme kültürü inanç ve artan rekabet için baĢarılı olma düĢüncesi bir arada 
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olmalıdır. MüĢteri iliĢkileri, binalar, makineler, araç ve gereçler ile hatta mal ve 

hizmetleri satmak için mekanik olarak yapılan çeĢitli pazarlama faaliyetleri ile ilgili 

değildir. Bu anlayıĢ, iĢletme kültürüne ve ortak inançlar temeline oturmalıdır. Sağlam 

bir temele sahip olan iĢletmeler rekabetçi bir üstünlük kazanırlar. 

Tablo 2.1: MüĢteri Tatmini Ġle MüĢteriye Değer Sağlama Arasındaki Farklar 

MÜġTERĠ TATMĠNĠ  MÜġTERĠYE DEĞER SAĞLAMA  

1 . MüĢterilerin firmadan sağladıklarına ait 
reaksiyonu veya hissettirdikleri.  

1. MüĢterilerin mamul veya hizmetten ne 
arzuladıkları.  

2. Eskiye bağlıdır. Mamul kullanım sırasında 

veya sonrasındaki yargıdır.  
2. Gelecek yönelimlidir.  

3. Firma için bir rapor kartıdır. Ne yaptıklarını ve 

ne yapıyor olduklarını gösterir.  

3. Organizasyon için yön gösterir. Değer 

sağlamak için ne yapılması gerektiğini gösterir.  

Kaynak: AltıntaĢ Murat Hakan, (2000); Tüketici Tatmininden MüĢteri Değerine Tüketici 
DavranıĢları, Bursa: Alfa Yayınları,  s.76. 

Pazarlama iletiĢimi, tutundurma, satıĢ çabaları, promosyon kavramlarından 

daha geniĢ bir alanı kapsayan ve ürün kavramının, kuruluĢ kiĢiliğinin tüketicilere 

sunuluĢunu içeren bir süreçtir. Pazarlama iletiĢimi kavramıyla ürünün tüketiciler 

tarafından fark edilip tüketicilerin satın alma kararlarını etkileyebilmek için 

pazarlama yöneticilerinin yerine getirmeye çalıĢtıkları tüm eylemler anlatılmaya 

çalıĢılmaktadır. Bu sebepten dolayı fiyat, urun, dağıtım gibi olgular daha fazla önem 

kazanmaya baĢlamıĢtır. Bu yaklaĢımla birlikte sadece tutundurma eylemleri 

pazarlama iletiĢiminin bir parçası olarak görmekle kalmayıp aynı zamanda marka, 

paket, dağıtım gibi diğer unsurlarda dahil edilmektedir (OdabaĢı ve Oyman, 

2004:35). 

Etkili bir pazarlama iletiĢimi için, sosyal paydaĢın güvenini kazanan iyi 

eylemler ve politikalar her zaman iyi itibar yaratır. Herhangi bir iletiĢimden önce, bir 

itibar özü olmak zorundadır. Bu öz olmadığı zaman, modern halkla iliĢkilerin veya 

reklamın ya da tanıtımın teknikleri faydasız ve değersizdir. 

Ġtibarı oluĢturan unsurlardan bir tanesi olan güven yaratmak, beklentileri 

kapsayan, vaatleri tutan, Ģeffaf olabilen ve etkin bir Ģekilde iletiĢim kurulabilen uzun 

vadeli bir süreçtir. MüĢteriler artık tercihlerini güvenebilecekleri markalardan yana 
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kullanmaktadırlar. Bir kuruma güvenmenin altında ise kalite, servis ve değer 

bulunmaktadır. Ancak bir kuruma duyulan güven, o kurumun nasıl davrandığı ve 

topluma neler kattığı ile ilgili algılarla da etkilenir. Kurumun güven kazanabilmesi için 

ise bir takım aksiyonlara önem vermesi gerekmektedir (Peltekoğlu, 2001:167-169). 

DeğiĢen beklentileri karĢılamak pazarlama iletiĢiminde son derece önemlidir. 

MüĢterilerin beklentileri artık kurumların daha fazla sorumluluk alması yönündedir.  

BaĢarılı bir Ģirketin baĢarısının ardında değiĢen beklentilere, koĢullara ve fırsatlara 

yanıt verebilme kabiliyeti yatmaktadır. 

Güven kazanmaya yönelik aksiyon almak ise pazarlama iletiĢiminin kurumsal 

itibara sağladığı faydalardan biridir. Büyük Ģirketler değiĢen pazarlarda müĢterilerine 

daha fazla yanıt verirken bir yandan da global rekabet karĢısında geliĢmeye ve 

inovasyona ihtiyaç duyarlar. Kurumlar rekabetçi ortam içerisinde var olan fırsatları 

yakalamak için gerekli öngörüye sahip olmalıdırlar. Bunun yanı sıra Ģirketler, 

müĢterilerin, yatırımcıların, çalıĢanların ve halkın güvenini koruyarak çeliĢen 

beklentilerini ve taleplerini de karĢılamak durumundadırlar 

MüĢteri sadakati; müĢterinin Ģartlarının yerine getirildiğinin, müĢteri tarafından 

hissedildiği derecedir. MüĢteri tatminin sağlanabilmesi için müĢterinin bakıĢ açısıyla 

bakılabilmesi gerekmektedir. MüĢteri Ģikayetlerinin olmaması ya da müĢteri 

Ģartlarının karĢılanmıĢ olması her zaman müĢteri tatmininin yüksek olduğu anlamına 

gelmemektedir. MüĢteriler beklentilerini, daha önce yaptıkları alıĢveriĢ 

deneyimlerine, etraflarındaki kiĢilerin düĢüncelerine, iĢletmelerin verdiği bilgilere ve 

sözlere göre oluĢturmaktadırlar. MüĢteri tatminini sağlamak isteyen iĢletmeler tüm 

bunları göz önünde tutarak müĢteriyi memnun etme yoluna gitmelidirler (OdabaĢı ve 

Oyman, 2004:36). 

MüĢteri tatmininde sürekliliği sağlayabilen iĢletmeler bir ileri adım olan 

müĢteri sadakatini yaratmayı baĢarabilmektedir. Günümüzde müĢteriler ile uzun 

dönemli, sağlam bir iliĢki içine girebilen iĢletme ayakta kalabilecektir. Bunu 

sağlayabilmenin temeli müĢteri sadakatinin sağlanabilmesidir. “MüĢteriyi elde 

tutma” süreci; müĢterileri tatmin etme, müĢteri sadakati yaratma ve bu sadakati 
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tekrarlanan alıĢveriĢlere çevirme iĢidir. Bu alıĢveriĢ bir markanın çeĢitli tipteki 

çorbalarını satın almaktan, bir tedarikçinin hizmet aldığı hizmet sağlayıcı ile yeni 

finansal sözleĢmeler imzalanmasına kadar çeĢitlilik gösterebilir. Sadakat ile elde 

tutma arasında önemli bir ayrım vardır. Her ne kadar sadakat elde tutmanın önemli 

bir adımı olsa da aynı Ģey değildir. "MüĢteri sadakati" bir malı almak, belirli bir 

ürünü, üreticiyi, hizmet sağlayıcıyı tekrar kullanmak için bir eğilimdir ancak gerçek 

alma zamanı geldiğinde bir çok faktör sadık müĢterileri bu eğilimden vazgeçirebilir.  

Bir iĢletme müĢterilerini elde tutmayı amaçlıyorsa; müĢteriyi iĢin kalbi olarak 

düĢünmeli, iĢi müĢteri yönünden bakarak yönetmeli, iĢi kaliteli gerçekleĢtirmeli, 

iliĢkileri hareketli kılmalı, sorunları gidermeli, müĢteri tatminini kara çevirmeye 

çalıĢmalıdır. MüĢteri iliĢkileri yönetiminde en önemli nokta müĢteriye özel olduğunu 

hissettirmektir. Tüm bu elde tutma çabaları da bu duyguyu oluĢturabilmek içindir. 

ĠĢletmeler yeni müĢteri kazanma ve mevcut müĢterileri elde tutma çabalarını dengeli 

olarak yürütmelidir.  

ĠĢletmeler müĢteri kazanma ve müĢteriyi elde tutmak için ayrı ayrı stratejiler 

uygularlar. Yeni müĢterileri kazanma ile eski müĢterileri elde tutma arasındaki ayrım 

ise Ģirketlerin uyguladığı atak ve savunma stratejilerinin kalbinde yatmaktadır. 

ġirketler müĢterileri kazanmak için atak bir strateji izleyip ya pazar paylarını 

artırmaya ya da pazar payları yoksa ilgili pazarda yer edinmeye çalıĢırlar (OdabaĢı ve 

Oyman, 2004:37). 

MüĢterileri elde tutmak içinse müĢterilerin ayrılmasına engel olacak, 

reddedemeyecekleri önerilerde bulunurlar ya da memnuniyeti artıracak 

düzenlemelere giderler. MüĢterilerin gidiĢine engel olmak için yapılan çalıĢmalara 

örnek olarak kredi kartlarında yapılan puan toplama kampanyaları gösterilebilir, 

diğer bir örnek ise belirli bir bilgisayar programının sadece belirli donanım ve iĢletim 

sistemi ile çalıĢması örnek olarak gösterilebilir. 

ĠĢletmeler, dar anlamda en çok fayda sağlayan ve en düĢük fiyatla, 

rakiplerinden farklı bir içeriği olan ürün ve hizmetin sunulması olarak tanımlanan, 

müĢteriye değer sağlamayı baĢarmak durumundadır. MüĢteri için değer yaratma, 
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müĢterilerin ne istedikleri ve ürünü satın alıp kullandıktan sonra ne elde ettikleri ile 

ilgili bir yaklaĢımdır. Bu kavram, müĢterinin ödediği karĢılığında, beklediğinden 

fazlasını elde ettiği zamanki durumu ve anlamı içermektedir. Diğer bir ifade ile; ek 

bir bedel ödetmeden müĢterilere sunmaktır. Tüketiciye dayalı sistem içerisinde değer 

kavramı, pazar tarafından tanımlanmakta ve yine pazar tarafından 

değerlendirilmektedir (Okay ve Okay, 2002:171). 

ġirketler müĢteri değerini artırmak için müĢterileri elde tutma ve müĢteri 

sadakati gibi konulara odaklanmalı, mevcut müĢterilere yeni ürün ya da hizmet 

geliĢtirip uygun fiyatlarla satarak, her bir müĢteriden gelen kâr marjlarını maksimize 

etme yoluna gitmelidir. Bir de mutlaka doğru müĢteriye sahip olunduğundan emin 

olunmalıdır. 

MüĢteriler, her Ģirket için gelirlerin ana kaynağıdır. Bu nedenle Ģirketler iki 

Ģeyi iyi öğrenmelidirler bir tanesi, daha iyi ürün ve hizmetlerle müĢterilerine nasıl 

değer sağlayabilecekleri, ikincisi de, Ģirketler aynı zamanda, bu müĢterilerin 

kendilerine nasıl değer ya da kâr sağlayacağına dair açık bir stratejiye nasıl sahip 

olacaklarıdır. Günümüzde Ģirketler genellikle bu ikisinden birine odaklanmaktadırlar. 

Oysa her ikisine aynı anda odaklanmaları gerekmektedir. 

Günümüzde tüketici haklarını savunan grupların iĢletmeler üzerindeki etkileri 

artmakta, iĢletmeler hedef kitlelerine daha bağımlı hale gelmekte ve teknolojinin 

etkisiyle basının gücü ve etkinliği de sınırların ötesine taĢımaktadır (Peltekoğlu, 

2001:314). Bu gibi iç ve dıĢ etkenler nedeniyle, iĢletmelerin karĢılaĢacakları en ufak 

bir olumsuz durumun yaratacağı yankıların küresel boyut kazanma olasılığı giderek 

artmaktadır. Bu nedenle, olumsuz durumlarla baĢa çıkabilme yöntemlerinin 

oluĢturulması zorunluluğu, ilgili yazınlarda tanımlanan itibar yönetimi konularındaki 

çalıĢmalara zemin hazırlamıĢtır (Peltekoğlu, 2001:314–315). 

Kaybedilen güven, hedef kitlelerle kurulan etkili iletiĢim ile geri 

kazanılabileceği gibi, iletiĢimde yapılacak hatalar durumun daha da kötüleĢmesine 

yol açabilmektedir. Bu nedenle, beklenmeyen durumlarda uygulamaya konulmak 

üzere önceden hazırlanmıĢ etkili bir iletiĢim planının olması, iĢletmenin olumsuz 
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durumu yönetme sürecinde iletiĢim hatalarına düĢmesini önleyecektir. Böylelikle, 

karĢılaĢılan olumsuz durumun iĢletmeyi istenmeyen sonuçlara sürüklemesi yerine, 

iĢletmenin olumsuz durumu uygun Ģekilde yönetmesi mümkün olabilecektir 

(Tengilimoğlu ve Öztürk, 2004). 

Hedef kitle pazarlama iletiĢimi bakımından iki Ģekilde önemlidir. Bunlardan 

biri sadık ya da kurumun itibarına riayet edip, onu tercih eden müĢteriler ve 

gelecekteki müĢteriler. ĠĢletme hitap ettiği ve gelecekte hitap edebileceği kitlelere 

yönelik hizmetlerini geliĢtirirken itibarına dikkat etmek durumundadır. Bu bağlamda, 

pazarlama iletiĢimi sunduğu hizmetlerde hedef kitlenin öncelik ve hassasiyetlerinin 

neredeyse bütününü kapsayacak ve itibarı koruyacak faaliyetler geliĢtirmelidir. 

Güçlü ticari rekabetin yaĢanmasıyla birlikte, kuruluĢların ürün ve hizmetlerine 

yönelik olarak hedef kitlelerini geniĢletme istekleri oluĢmuĢtur. Bu amaçla hem 

ürettikleri ürün ve hizmetlerde hem de kurumsal itibarlarını geliĢtirmek için 

faaliyetlerde bulundukları ve bunlar için de büyük meblağlarda para ve zaman 

harcadıkları görülmektedir. Kurumsal itibarı, ürün ve kurum imajını yükseltmek için 

yapılan çalıĢmalara ve harcanan paralara karĢın; kuruluĢların büyük bir 

çoğunluğunun, hala bir kriz anında etkin bir iletiĢim kuracak ve bu krizi en az hasarla 

atlatmaya yarar sağlayacak, hatta krizi bir fırsat olarak görüp değerlendirebilecek çok 

az kriz yönetimi planının olduğunu söylemek mümkündür (Okay ve Okay, 

2002:172). 

KuruluĢların imaj‟larına ve itibar‟larına harcadıkları miktarın ve zamanın bir 

kısmını da, itibar‟larını ve imaj‟larını korumak amacıyla kriz yönetimine ve 

iletiĢimine harcamak zorunda oldukları da bilinmektedir. Diğer türlü yıllar boyunca 

yapılan baĢarılı faaliyetler ve hizmetlerden elde edilen itibar, olumlu imaj ve hatta 

kuruluĢ‟ların varlığı bir krizle, bir anda yok olabilmektedir (Okay ve Okay, 

2002:172). 

Günümüzde birçok araĢtırma neredeyse tüm ilgi alanını tüketici davranıĢ ve 

tercihlerine ayırmıĢ durumdadır. Bunun yanında, müĢteri iliĢkileri yönetimi, müĢteri 

sadakati ve müĢteri memnuniyeti gibi kavramlar pazarlama literatüründe sıkça 



44 

 

 

 

vurgulanan olgulardır. Tüm bunların, en önemli nedeni tüketici yapısındaki 

değiĢikliklerdir. GeçmiĢ dönemlerde, herkese tek model ya da tek biçim ürün ve 

hizmetlerin yerini, değiĢen tüketici kimliğine yönelik pazarlama stratejileri yer 

almıĢtır. 

Günümüzdeki geliĢmeler sürecinde, müĢteriler, geçmiĢe göre ürün, kampanya 

ya da fiyat konusunda daha duyarlıdır. Kimilerinin çevreye kimilerinin insan sağlığı 

kimilerinin de sosyal sorumluluk projelerini kapsayan ürünlere ilgisi ve eğilimi 

vardır. Tüketici hakları konusunda daha bilgili, ürünün teslim ve kullanım Ģartlarını 

internetten takip eden, imajı önemseyen ve kendisini özel hissettiren stratejileri tercih 

eden bir tüketici eğilimi söz konusudur.  

MüĢteri memnuniyeti olgusu bağlamında en önemli konulardan biri de 

müĢterilerin satın alma davranıĢları ve yaĢanan değiĢimlere karĢı nasıl tepki 

verdiklerini bilmek önemlidir. MüĢterisini tanıyan ve ona göre hizmet veren 

iĢletmeler ancak müĢteri memnuniyetini yaratabilmektedir. 

2.6. Hizmet Kalitesinin Ölçümü ve Değerlendirmesi  

Parasuraman vd. (1985) tarafından geliĢtirilen bu modelde hizmet kalitesi 

yerine “algılanan hizmet kalitesi” deyimi kullanılmaktadır. Algılanan hizmet kalitesi 

modeli ise müĢterinin hizmeti almadan önceki beklentileri (beklenen hizmet) ile 

yararlandığı gerçek hizmet deneyimini kıyaslamanın bir sonucu olup, müĢterilerin 

beklentileri ile algılanan performans arasındaki farklılığın yönü ve derecesi olarak 

değerlendirilmektedir. Beklentiler ise müĢterinin hizmete yönelik istek ve arzularını 

ifade etmektedir. Beklenen hizmet ile algılanan hizmet arasındaki iliĢkiler Ģöyle ifade 

edilmektedir (Saat, 2000:109): 

  Beklenen hizmet > Algılanan Hizmet ise, algılanan kalite tatmin edici 

olmaktan uzaktır ve kabul edilemez bir kalite düzeyi oluĢacaktır. 

 Beklenen Hizmet = Algılanan Hizmet ise, algılanan kalite tatmin edici 

düzeydedir. 
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 Beklenen Hizmet < Algılanan Hizmet ise, algılanan kalite tatmin edici 

olandan daha yüksek olacaktır ve ideal kalite düzeyi oluĢacaktır. 

Parasuraman vd. (1985) hizmet kalitesinin beklenti ve algılama kalite boyutları 

arasındakilerin yanı sıra farklı bir fonksiyon önermektedir. Onlar boĢluk analizine 

dayalı bir hizmet kalite modeli geliĢtirmiĢtir. Modelde çeĢitli boĢluklar 

görüntülenmektedir: 

Bu modele göre, hizmet kalitesi beklenti ve algılamanın bir fonksiyonudur ve 

Ģu Ģekilde formüle edilebilir: 

1

( )
k

ij ij

j

SQ P E


   

Burada, 

SQ    : Hizmet kalitesi, 

k       : Niteliklerin sayısı 

Pij   : j ile ilgili olarak uyarımın performans algısı‟nı ifade etmektedir. 

BoĢluk 1: MüĢterilerin beklentisi ve yönetimin bu beklentiler ile ilgili 

algılamaları arasındaki müĢteri beklentilerini bilmemeleri gibi farklar. 

 

 

 

 

 

 

 

    
 



46 

 

 

 

 
      ġekil 2.2: BoĢluk (GAP) Analiz Modeli 

 

Kaynak: Parasuraman, A., Zeithaml, Valarıe A., ve Berry, Leonard L. (1985); “A Conceptual Model 

of Service Quality and Its Implications for Future Research”, Journal of Marketing, Cilt 49, 

Sayı 1985, s.45. 

BoĢluk 2: Yönetimin müĢteri beklentileri ve uygun olmayan hizmet kalite 

standartları gibi kalite nitelikleri ile ilgili algıları arasındaki farklar. 

BoĢluk 3: Hizmet kalitesinin nitelikleri (gerekli maddeleri, Ģartname‟nin 

bölümleri) ile gerçekte alınan hizmet arasındaki farklılıklar, örneğin hizmet 

performans eksikliği. 

BoĢluk 4: Hizmet sunumu ve hizmet sunumu hakkında müĢteriyle kurulan 

iletiĢim arasındaki vaatlerin sunumla örtüĢüp örtüĢmediği gibi farklar. 
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BoĢluk 5: MüĢterinin beklentileri ve alınan hizmet arasındaki fark. Bu 

noksanlık (gap) pazarlamacı tarafından hizmet kalitesinin sunumu ile özdeĢleĢtirilen 

dört gapın boyutu ve yönüne dayalıdır. 

MüĢteriler, hizmet kalitesiyle ilgili beklenen hizmet ve algılanan hizmet temeli 

üzerine kurulu fikirlerini oluĢtururken, yukarıda tanımlanan boyutları 

kullanmaktadırlar. Beklenen hizmet ile algılanan hizmet arasındaki boĢluk hizmet 

kalitesinin ölçüsüdür; sonuç ya memnuniyettir ya da tam tersi memnuniyetsizliktir. 

Kalite, mal ve hizmet üreten iĢletmelerdeki etkinliği ve performansı gösteren 

önemli bir araç olduğu görülmektedir. Ancak, müĢterilerin yargılarının 

farklılıklarından dolayı, hizmet üreten iĢletmeler için hizmet kalitesinin ölçümünün 

güç olduğu kabul edilmektedir.  

Kalite beklentileri ile gerçekte yaĢanan ve sunulan kalite, uygulamada çoğu kez 

örtüĢmemektedir; pratikte bu ikisi arasında birtakım farklılıklar ortaya çıkmaktadır. 

MüĢteri anket ve soruĢturmaları bu tür hizmet sunum farklılıklarını ortaya 

çıkardığında bunun nedenlerine inmek gerekecektir. Bu nedenleri ortadan kaldırmak 

için de hizmet sunum politikasında belirli değiĢikliklere gidilmesi gerekecektir 

(Erdem, 2007:138). 

Parasuraman ve diğerleri (1988), hizmet kalitesini; hizmetin genel üstünlüğü ve 

mükemmelliği ile ilgili olarak bütüncül yargı veya davranıĢ olarak tanımlamaktadır. 

Yine aynı yazarlar hizmet kalitesinin 10 boyutu olduğunu belirtmiĢler ve daha 

sonraki çalıĢmalarında hizmet kalitesi boyutlarını 5 boyuta indirgemiĢlerdir. Söz 

konusu bu beĢ boyutu kullanarak hizmet kalitesinin ölçümü için ölçekler 

geliĢtirilmiĢtir (Türk, 2009: 400). Bunlar; güvenilirlik, güvence, karĢılık verebilme, 

empati ve fiziksel varlıklardır. Bu beĢ faktör dört farklı hizmet grubunu kapsayan 

kapsamlı bir araĢtırmanın sonucunda çıkan on hizmet bileĢeninden türetilmiĢtir. Bu 

bileĢenler aĢağıda kısaca açıklanmaktadır (Öztürk, 2003:141); 

-Güvenilirlik: AraĢtırmalara göre, hizmet kalitesini algılamada en önemli 

boyut güvenilirliktir. Güvenilirlik, söz verilen hizmeti doğru bir Ģekilde yerine 
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getirebilme becerisi olarak tanımlanabilmektedir (Gürbüz vd., 2008:790). Güvenilir 

hizmet performansı, bir müĢteri beklentisidir ve hizmetin, her zaman, aynı Ģekilde ve 

hatasız yerine getirilmesi anlamına gelmektedir. Güvenilirlik, iĢletmenin, hizmetlerin 

sunumu, hizmetlerin tedariki, ortaya çıkan sorunların çözümü ve fiyatlandırma ile 

iliĢkin vermiĢ oldukları sözleri yerine getirebilmelerini içermektedir. Güvenilirliğe 

örnek olarak hastanelerde uygulanacak tedavilerin hastaların sağlığını tehlikeye 

koyacak etkenlerden uzak olması verilebilmektedir (Dursun, 2008:41; Yılmaz vd., 

2007:302; Zerenler ve Öğüt, 2007:503). 

-KarĢılık Vermek: MüĢterilere karĢı hevesli ve yardımsever olma, hizmeti 

zamanında ve çabuk yerine getirmektir (Bülbül ve Demirer, 2008:182). Bir tıp 

merkezinde acil bir vakanın anında ele alınması, bir telefona cevap vermek için 

günün sonuna kadar bekletmeyen bir avukat buna örnek olarak gösterilebilir. Ġstekli 

olmak, müĢterilere hızlı hizmet vermeye yardım etmektedir. Belirli bir neden 

olmadan müĢterileri bekletmek, kalite beklentisi üzerinde gereksiz olumsuz algılama 

yaratmaktadır. Hizmetin baĢarısız olması halinde, profesyonellikle sorunun 

giderilmesi, kalite üzerinde çok pozitif algılama yaratmaktadır. GecikmiĢ bir uçuĢta, 

ücretsiz içecek servisi, potansiyel olarak fakir müĢteride hatırlanacak bir iyiliğe 

dönüĢebilir (Erdem, 2007:138). 

-UlaĢılabilirlik: Hizmetin talep edilmesi için müĢterinin hizmet tedarikçisine 

ulaĢabilmesi ve onunla rahat iletiĢim kurabilmesi önem arzetmektedir. Hizmet 

kalitesinin ulaĢılabilirlik boyutu gereği, hizmet sunulan tesislerin en optimal yerlerde 

konumlanması, hizmet alımının gerekli olan en asgari süre içerisinde beklemelere 

fırsat vermeden yapılması ve son olarak da hizmet sunum saatlerinin alıcı için uygun 

olması gerekmektedir (Biçer, 2007:104). 

-Yetkinlik: Hizmetleri gerçekleĢtirebilmek için gerekli bilgi ve deneyime sahip 

olmaktır (Zerenler ve Öğüt, 2007:505). Örneğin, müĢteri ile iliĢkili olan personelin 

bilgi ve becerisi, faaliyete destek sağlayan personelin bilgi ve becerisi, örgütün 

araĢtırma yeteneği gibi (Çiçek ve Doğan, 2009:205; Öztürk, 2003:142). 
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-Nezaket: MüĢteri ile iliĢki kuran personelin nazik, saygılı ve samimi olması 

olarak tanımlanmaktadır (Atan vd., 2005:8). Örneğin bir hastanede hasta giriĢ ve 

kayıt iĢlemlerini yapan personelin veya doktor, hemĢire gibi hastanın doğrudan ilgi 

beklediği personelin hastaya karĢı daha nazik ve kibar olmasıdır. 

-ĠletiĢim: MüĢterileri anlayabilecekleri dilde bilgilendirmek ve onları dinlemek 

anlamına gelmektedir. ĠĢletme farklı müĢteriler için dilini uyarlayabilmeli ve 

farklılaĢtırabilmelidir. ĠletiĢim, müĢteriye hizmetin kendisini, hizmetin maliyetini 

açıklamayı, müĢteriye herhangi bir problemin halledilebileceği konusunda güvence 

vermeyi kapsamaktadır (Dursun, 2008:45). 

-Ġtibar: ĠĢletmenin müĢterilerinin gözündeki genel imajı ve ünüdür. Ġnanırlığı, 

dürüstlüğü, müĢterinin çıkarlarını kalben hissetmeyi içermektedir. Ġtibar boyutuna 

katkıda bulunan faktörler; firma ismi, firma itibarı, müĢteri ile etkileĢimde kullanılan 

satıĢ teknikleridir (Öztürk, 2003:142). 

-Güvence: ÇalıĢanların bilgili ve dürüst olması ve müĢterilerde güven duygusu 

uyandırabilme becerileri olarak tanımlanmaktadır (Ġbik, 2006:27). Hizmet sektöründe 

güvenlik, tehlike risk veya Ģüphenin olmaması demektir. Bu nedenle iĢletmeler 

değiĢkenlik riskini azaltmak yoluyla rekabet avantajı sağlayabilirler. Sundukları 

hizmetin kalitesini yükseltmek amacıyla, farklı zamanlarda farklı kiĢilere değiĢik 

kalitede hizmet değil istikrarlı bir biçimde aynı düzeyde hizmet verilmelidir. Hizmet 

kalitesini standartlaĢtırma, güven oluĢturmak için oldukça önemlidir. Bu ise ancak 

personel seçiminde gerekli dikkati ve özeni göstermek ve sonucunda seçilen 

personeli eğitmek yoluyla mümkün olabilmektedir (Biçer, 2007:107). 

-Empati (MüĢteriyi Anlamak): MüĢteri ihtiyaç ve özel isteklerini anlamayı, 

bireyselleĢtirilmiĢ ilgi sağlamayı ve yüksek etkileĢimli bireysel hizmetlerde önemli 

bir unsur olan “sürekli müĢteri”yi fark etmeyi içermektedir. MüĢteriler, hizmet 

kalitesiyle ilgili beklenen hizmet ve algılanan hizmet temeli üzerine kurulu fikirlerini 

oluĢtururken, yukarıda tanımlanan diğer boyutları kullanmaktadırlar. Beklenen 

hizmet ile algılanan hizmet arasındaki fark hizmet kalitesinin ölçüsüdür; sonuç ya 

memnuniyettir ya da tam tersi memnuniyetsizliktir Kalite boyutlarının her birinin 
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önemi ve kullanım değeri, hizmetin tabiatına bağlıdır. Örneğin, düĢük etkileĢimli ve 

düĢük çeĢitlilikteki standart hizmetler için “kiĢiselleĢtirme”, hizmet kalitesinin 

önemli bir boyutu değildir. Perakendecilik gibi yüksek çeĢitlilik ve etkileĢim içeren 

kısa süreli hizmetlerde eriĢim, kiĢiselleĢtirmeden çok daha önemli olmaktadır(Erdem, 

2007:138). 

-Fiziksel Varlıklar: Hizmetin sunulması sırasında kullanılan fiziki 

varlıklardan oluĢmaktadır. Kullanılan araç ve gereçlerin, yazılı malzemelerin, çalıĢan 

personelin ve iĢletmenin fiziki görünümü hizmeti fiziksel olarak temsil eden 

materyallerdir (Gürbüz, 2008:790). 

Hizmet kalite bileĢenleri ġekil 4‟teki gibi gösterilebilir. 

ġekil 2.3: Hizmet Kalitesinin BileĢenleri 

                     

Kaynak: Atan, M., BaĢ, M. ve Tolon, M. (2005). “Servqual Analizi Ġle Süpermarketlerde Hizmet 

Kalitesinin Ölçülmesine Yönelik Bir Alan ÇalıĢması”. Gazi Üniversitesi. Ġ.Ġ.B.F. 

Ekonometri Bölümü, s. 9. 

“Hizmet Kalitesi Modeli” (1985) daha sonraki çalıĢmalarda ise “Hizmet 

Kalitesi BoĢluk Modeli” olarak isimlendirilmiĢtir. Hizmet kalitesi ölçümünde yaygın 

olarak kullanılan Servqual Hizmet Kalitesi ölçeği, hizmet kalitesi oluĢumuna büyük 

katkılar sağlamıĢtır (Kayral, 2012). 
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Servqual modeline göre hizmet kalitesi, algılama ile beklentinin arasındaki 

farktır ve aĢağıdaki gibi formüle edilmektedir. 

Algılanan Hizmet Kalitesi (Q)= Algılanan Hizmet (P) - Beklenen Hizmet (E) 

Servqual modeline yönelik alanyazında birçok eleĢtiri bulunmaktadır. 

Bunlardan en çok bilineni, Cronin ve Taylor (1992) Servqual‟in önemli bir kısmını 

oluĢturan beklenti boyutunun, hizmet kalitesini değerlendirmede yersiz (gereksiz) 

olduğunu ve hizmet kalitesinin sadece performansla ölçülmesinin daha doğru bir 

uygulama olabileceğini belirtmiĢtir (Cronin ve Taylor, 1992:55-68). Akbaba 

(2006:170-192) ise yapmıĢ olduğu çalıĢmada, Servqual modeline yönelik 

eleĢtirilerini teorik ve pratik olarak iki boyutta incelemiĢtir. Pratikte, beklenti ve 

algının müĢteri tarafından farklı zamanlarda doldurulmasının, zamanın doğruluğuna 

(moments of truth) aykırı olduğunu cevaplayıcıların hatasına neden olacağı, beklenti 

ve algı olarak iki kutuplu soruların çok uzun olacağından cevaplayıcıların sıkılacağı, 

karıĢıklığa neden olacağı eleĢtirilerinde bulunmuĢtur (Akbaba, 2006:176-177). Bir 

fark skoru üzerinden yapılan güvenilirlik ve geçerlilik çalıĢmasının istatistiksel 

açıdan uygun olmadığı yönünde eleĢtiri yapanlar ölçeğin fark almaya gereksinim 

duyulmayacak Ģekilde değiĢtirilmesini önermiĢlerdir. Her bir unsura yönelik olarak 

hem beklenti hem de performans için iki ayrı soru yöneltilmesi yerine, yanıtların 

“beklentinin çok altında” ve “beklentinin çok üstünde” Ģeklinde alınması hem klasik 

Servqual uygulamasından biraz daha güvenilir sonuçlar oluĢturmakta hem de 

geçerlilik problemini ortadan kaldırmaktadır. Üstelik sorulan soru sayısı yarıya 

düĢmektedir (Ġkiz, 2010:25). 

Yapılan birçok eleĢtiriye rağmen, Servqual Hizmet Kalitesi Ölçüm Modeli, en 

çok kullanılan hizmet kalitesi ölçüm modelidir (Akbaba, 2006:170-192). 

Cronin ve Taylor (1992:55-68), hizmet kalitesinin sadece algılamalardan 

etkilendiğini savunmakta ve Servperf modeli sadece müĢteri algıları hizmet kalitesi 

üzerine odaklanmaktadır. Model, Servqual ölçeğinde yararlanılan 22 unsuru 

içermekte, ancak sadece performansa odaklanmakta ve müĢteri beklentilerini kapsam 

dıĢı bırakmaktadır (Türk, 2009:402). Model, hizmet kalitesinin sadece performansın 
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(algılamaların) bir fonksiyonu olduğunu savunmaktadır (hizmet 

kalitesi=performans). Diğer bir ifadeyle Servperf modeline göre, hizmet kalitesini 

ölçmek için hizmet performansının ölçülmesi yeterli görülmektedir (Tengilimoğlu, 

2013:42). 

Cronin ve Taylor (1992), Servqual ölçeğine müĢteri tatmini daha karmaĢık hale 

getirdiği eleĢtirisini yaparak sadece performansı değerlemeyi uygun bulmuĢlar ve 4 

sektörde (Bankacılık, zararlılara karĢı mücadele, kuru temizleme, fast food) 

yaptıkları çalıĢma sonucunda Servperf ölçeğinin Servqual ölçeğine üstünlüğünü 

doğrulamıĢlardır (Türk, 2009:402). Cronin ve Taylor (1992)‟e göre, Servqual modeli 

ile oluĢturulan fark ölçeği ne hizmet kalitesini ne de müĢteri tatminini ölçmektedir. 

Kesit verisi ile yapılan çalıĢmalarda performansa dayalı ölçütler, uzun 

dönemdeki hizmet kalitesi yaklaĢımını daha iyi yansıtmaktadır. Servqual modeline 

kıyasla, Servperf modelinin yapısal geçerlilik açısından da daha iyi sonuçlar verdiği 

ifade edilmektedir (Ġkiz, 2010:29-30). Servperf‟in daha doğru hizmet kalite puanları 

sağlama yeteneği vardır ve cari performanslar müĢterinin algıladığı hizmet kalitesini 

en iyi Ģekilde yansıtmaktadır. Bu bağlamda beklentiler bu kavramın bir parçası 

değillerdir (Türk, 2009:402). 

ÇeĢitli çalıĢmalarda farklı sektörler için Servperf uygulamaları 

gerçekleĢtirilmiĢ ve modelin olumlu uygulama sonuçları ile karĢılaĢılmıĢtır. Hava 

ulaĢımı sektöründe Servqual ve Servperf modellerinin performansı kıyaslamıĢ ve 

Servperf modeli hakkında daha olumlu sonuçlar bulunmuĢtur (Ġkiz, 2010:30). 

Hizmet kalitesi ve müĢteri memnuniyeti üzerine yapılan çalıĢmalarda, beklenen 

hizmet ve algılanan hizmet kalitesi arasındaki iliĢkinin müĢteri memnuniyetini, 

dolaylı olarak müĢterinin sonraki davranıĢları belirlediği görülmektedir (Ling vd., 

2005; Park, 2005; Saha ve Theingi, 2009; Kee Mun ve Ghazali, 2011; Ramez, 2012). 

Örneğin, Ling vd. (2005), Çin-Tayvan arasında hava yolculuğu yapan 404 yolcu 

üzerinde yaptıkları çalıĢmada, hizmet kalitesinin her boyutu olmasa da GV, FO ve 

GY boyutlarının müĢteri memnuniyetinin üzerinde doğrudan etkisinin olduğunu 

gözlemlemiĢlerdir. Park vd. (2005) ise, kullanılan hava yolunun yolculara sunduğu 
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hizmet kalitesi boyutlarının, yolcuların gözündeki hava yolu imajını ve ilerideki 

yolculuk yapacağı hava yolu tercihlerinde önemli bir belirleyici olduğu ifade 

edilmiĢtir.  

Bu anlamda, hizmet sektörlerinde farklı hizmet kalitesi ölçüm araçlarından 

bahsedilmektedir. Söz konusu hizmet sektörünün servis kalitesinin olması gereken 

düzey için Parasuraman vd. (1988)‟nin geliĢtirdiği SERVQUAL ve aynı sorularla bu 

sektördeki mevcut servis performans ölçümü için Cronin ve Taylor (1992)‟un 

geliĢtirdiği SERVPERF ölçeği en yaygın olarak kullanılan ölçektir. SERVPERF 

/SERVQUAL ölçeğinde genellikle dikkate alınan 5 faktör ve 22 adet soru sayısı söz 

konusudur. Bu çalıĢmamızda anket sorularının ve faktör bileĢenlerinin 

hazırlanmasında OkumuĢ ve Asil (2007a) ve Renganathan (2011) çalıĢmaları sonucu 

elde ettikleri faktör yüklemeleri hizmet kalitesinin boyutları ve alt boyutlarının 

belirlenmesinde referans alınmıĢtır. Bahsi geçen bu boyutların içeriği aĢağıdaki gibi 

özetlenebilir.   

Güvenilirlik (GV, Reliability): Sektörden beklenen bir hizmetin, doğru ve 

güvenilir bir Ģekilde yerine getirilmesidir. Aynı zamanda güvenilirlik, söz verilen 

hizmetlerin yerinde ve zamanında yerine getirilmesi ve iĢletmenin söz konusu 

hizmeti yerine getireceğine dair inançtır. Bu boyut, Parasuraman, Berry ve 

Zeithaml‟ın geliĢtirdiği SERVQUAL ölçeğinden uyarlanmıĢtır. Örneğin, hesap ve 

kayıt güvenilirliği; yiyecek/uçak içi temizlik gibi hizmet yeterliliği; personel 

bilgi/tecrübe düzeyi; reklam taahhütlerini zamanında yerine getirmesi. 

Fiziksel Ortam (FO, Tangibles): ĠĢletmenin hizmet sunumundaki uçak, 

araç/gereç ve personel görünümü, iletiĢim materyalleri birer fiziksel ortamdır. Diğer 

bir anlamda, isletmenin fiziksel ortamının görünüsünü, ekipmanı, çalısanları ve basılı 

malzemeleri kapsar. Örneğin, uçak materyallerinin modern ve çekici olması; 

kablosuz internet; havalandırma; çalıĢan görünümünün düzgün temiz olması. 

Heveslilik  (HE, Responsiveness): MüĢteriye yardım etme ve hızlı hizmet 

etme istekliliği. Örneğin, çalıĢanların samimiyet ve nezaket; talep ve iĢlemlerdeki hız 

ve performans; müĢteriye değer verildiğinin hissettirilmesi.  
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Güvence /yeterlilik, teminat (GY, Assurance): ÇalıĢanların bilgili ve nazik 

olmaları ve müĢterilere güven telkin edebilme becerisi. Ya da sletme çalısanlarının bilgi 

ve nezaket ile güven yaratmasıdır. Örneğin, yiyeceklerde kalite ve yeterlilik düzeyi; 

personel davranıĢında tutarlılık; hijyen ve temizlik; servis/hizmet varlığının 

inandırıcılığı.  

Empati (EM, Empathy): MüĢteri gibi düĢünerek, müĢteriyi önemseme ve 

yardımseverlik içerisinde olma becerisi. Örneğin, müĢteri dilek ve Ģikayetlerine 

duyarlılık düzeyi; müĢteri ile iletiĢim kurabilme yeteneği; ulaĢım fiyatı ile verilen 

hizmetin arasındaki denge.   

SERVPERF/SERVQUAL ölçeğinden, daha farklı boyuttaki sorulara, farklı 

sayı ve farklı anlamlara yükleme ve yorumlama yapılan çalıĢmalar mevcuttur. Brady 

ve Cronin (2001), farklı hizmet sektörlerinden alınan veriler(gözlemler)‟le iletiĢim 

kalitesi, fiziksel çevre kalitesi ve çıktı kalitesi olmak üzere üç ana boyutla servis 

kalitesini ölçmüĢtür.  Gilbert ve Wong (2003) ise GY, uçuĢ Ģablonu, GV, HE, 

personel, imkanlar ve bireysel isteklere göre özelleĢme gibi 7 farklı boyutu dikkate 

almıĢlardır. Değirmenci vd. (2012) ise hizmet kalitesi ölçümünde yer hizmetleri, 

imaj, personel, uçuĢ hizmetleri, e-hizmetler ve EM olmak üzere 6 boyut üzerinde 

durmuĢlardır. Aksoy vd. (2003) ise yabancı hava yolu yolcularının hizmet kalitesi 

beklentileri için, belirleyici olarak kabul edilen faktörleri, yiyecek içecek servisi, 

personel, kabin özellikleri, internet olanakları, uçuĢ faaliyetleri, hava yolu 

promosyonu/orjini, dakiklik, hız ve uçak teknolojisi gibi 9 boyutta ve yerel hava yolu 

yolcularını ise, 8 boyutta belirleyici faktör unsuru olarak yorumlamıĢlardır. 

Havayollarında hizmet kalitesi ölçümünde SERVPERF /SERVQUAL ölçeği önemli 

ölçüde yaygın olarak kullanılmakta olup ve bu çalıĢmalardan bazıları aĢağıdaki gibi 

özetlenebilir.  

Abdullah vd. (2012:1-29), Malezya hava yolu iĢletmelerinde doğrulayıcı faktör 

analiziyle yaptıkları çalıĢma sonucunda, GV, FO ve GY boyutlarını, hizmet 

kalitesinin ana boyutları olarak gözlemlemiĢlerdir. Krishnankutty ve Kalita 

(2011:216-222) ise 3 hava yolu Ģirketinde sırasıyla 91, 100 ve 94 yolcuya 

SERVPERF ölçeğinde bulunan 22 soruyu yöneltmiĢ ve sonuçları keĢfedici faktör 
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analiziyle değerlendirdiğinde, yolcuların hizmet kalitesi algı boyutlarının, hava 

yoluna göre sırasıyla 5, 6 ve 3 boyutta olduğunu gözlemiĢlerdir. Bu anlamda 

çalıĢmamızda, 8 farklı hava yolu iĢletmesi yolcularının, her birinin, görüĢ farklılığı 

çıkarsaması için örneklem sayısının yeterli olmaması, gerekse çalıĢmanın amacı 

dıĢında olması nedeniyle hizmet algısının faktör analiziyle incelenmesi 

raporlanmamıĢtır.    

Abdullah vd. (2007:1-29), Malezya‟da 500 anketle yaptığı çalıĢmada, beklenen 

ve algılanan hizmet kaliteleri arasındaki fark üzerine çalıĢmıĢ ve HE haricindeki 

diğer SERVQUAL ölçek boyutlarında beklentinin altında gerçekleĢen hizmet 

kalitesinin olduğunu gözlemiĢlerdir. Chikwendu vd. (2012) ise GV, FO ve HE 

boyutlarının hizmet kalitesi ölçümünde beklenenin üzerinde olduğunu ifade 

etmiĢlerdir. Ülkedeki hava yolu sektöründeki hizmet kalitesinin beklenen değerin  

üzerinde olması, söz konusu ülkede genel olarak hizmet kalitesinin zayıf olduğu veya 

bu havayollarında  hizmet kalitenin çok yüksek olduğu Ģeklinde yorumlanabilir. 

Türkiye‟de hava yolu sektöründe hizmet kalitesi‟nin  ölçümünde, çoğunlukla 

faktör analizi yapılarak, hava yolu hizmet kalitesi boyutlarının belirlenmesi ve 

yorumlanması yapılmıĢtır (Aksoy vd., 2003; Pakdil ve Aydın, 2007; OkumuĢ ve 

Asil, 2007a; OkumuĢ ve Asil, 2007b; Değirmenci vd., 2012). Yapılan çalıĢmalarda, 

faktör yüklemelerinde ve yorumlamalarındaki örnekleme göre, özellikle  hava 

yolunun yerli yabancı (Aksoy vd., 2003) ve yolcuların yerli yabancı (OkumuĢ ve 

Asil, 2007a) olmasına bağlı farklılıklar tartıĢılmıĢtır. OkumuĢ ve Asil (2007b), 

hizmet algıları anlamında müĢteri memnuniyetini belirleyen boyutları regresyonla 

değerlendirmiĢtir. Ataman vd. (2011) ise THY yolcuları üzerinde SERVQUAL 

ölçeği boyutlarının beklenen ve algılanan skor değerlerini, fark analizi ve demografik 

özelliklere göre değerlendirmiĢlerdir.  



 

 

3. HAVA YOLCULARININ HĠZMET KALĠTESĠ ÜZERĠNE BĠR 

UYGULAMA 

3.1. Hava Yolcularının Hizmet Kalitesi Üzerine Literatür Taraması 

Ataman vd. (2011) ise THY yolcuları üzerinde SERVQUAL ölçeği boyutlarının 

beklenen ve algılanan skorlarını, fark analizi ve demografik özelliklere göre 

değerlendirmiĢlerdir.  Ataman vd. (2011) Türk Hava Yolları‟nın iĢ amaçlı havayolu 

pazarında sunduğu hizmet kalitesini SERVQUAL ölçeği ile anket değerlendirmeyi; 

yolcuların algılarını ve beklentilerini Fiziksel Varlıklar, Güvenilirlik, KarĢılık 

Vermek, Güven ve Empati olarak belirlenen beĢ hizmet kalitesi boyutunda tespit 

etmeyi ve ihtiyaç duyulan boyutlar için iyileĢtirme önerilerini belirlemeyi 

amaçlamıĢlardır. Sonuçta, algılanan hizmet kalitesinin, yolcuların cinsiyetlerine, 

yaĢlarına, uyruklarına ve son 1 yıl içinde gerçekleĢtirdikleri uçuĢ sayılarına göre 

farklılık göstermediği sonucuna varılmıĢtır. AraĢtırma sonucunda elde edilen 

SERVQUAL skorlarının pozitife yakın çıkması, Türk Hava Yolları‟nın sektörde 

sürdürdüğü istikrarlı büyüme ile paralel olarak, yolcu beklentilerini karĢılamaya 

oldukça yakın olduğunun bir göstergesi niteliğindedir. Özellikle hizmet kalitesinin 

fiziksel özellikler boyutuna iliĢkin SERVQUAL skorları; yolcuların genel olarak 

uçak, koltuk, check-in kontuarları, CIP salonu gibi fiziksel ortamlardan, personelin 

genel görünüĢünden, yiyecek ve içecek sunumunda kullanılan malzemelerden gayet 

memnun olduklarını göstermektedir. Ancak yolcuların en fazla önem verdikleri 

boyut olan güvenilirlik boyutu için algı beklenti farkının diğer boyutlara göre yüksek 

olması, hizmet kalitesinin yönetilmesi açısından önemli bir problem teĢkil 

etmektedir. Zira bu boyutun kapsadığı taahhütleri zamanında ve hatasız yerine 

getirme, yolcu herhangi bir problemle karĢılaĢtığı zaman çözüm için çaba gösterme 

gibi beklentiler, özellikle zamanı oldukça kıymetli olan iĢ sınıfı yolcuları için kritik 

önem taĢımaktadır. Türk Hava Yolları‟nın faaliyet karlılığı oldukça yüksek olan iĢ 

amaçlı sınıfta varlığını sürdürebilmesi için; en fazla iyileĢtirmeye ihtiyaç duyduğu 

hizmet kalitesi boyutu olan güvenilirlik boyutuna ağırlık vermesi gerekmektedir. 

OkumuĢ ve Asil (2007), müĢteri memnuniyetini belirleyen hizmet algılarına ait 

boyutları regresyonla değerlendirmiĢtir. OkumuĢ ve Asil yaptıkları araĢtırmada, X Hava 

Yolları‟nın dıĢ hat uçuĢlarında 511 yolcu ile görüĢülmüĢtür. Bu çalıĢmada SERVQUAL 



57 

 

 

 

ölçeği kullanılmıĢtır. Güvenilir ve doğru hizmet, anında hizmet, güven telkin etme, 

müĢteriyi tanıma-anlama, fiziki unsurlar faktörlerinin havayolu yolcularının genel 

memnuniyetleri üzerinde etkili olup olmadığını belirlemek amacıyla ilk etapta 

korelasyon analizi (Tablo 3) uygulanmıĢ ve yolcuların genel memnuniyeti ile hizmet 

kalitesini oluĢturan faktörler arasında pozitif bir iliĢkinin olduğu gözlenmiĢ ve 

hipotezlerin testinde regresyon analizi uygulanmıĢtır. Regresyon analizi ile birbirleriyle 

iliĢkili olan hizmet kalitesi faktörlerinin havayolu yolcularının genel memnuniyetlerine 

tek baĢlarına anlamlı olarak etkilerinin olup olmadığı incelenmiĢtir. Hizmet algılamasını 

oluĢturan faktörlerin hava yolu yolcularının genel memnuniyet düzeyleri üzerindeki 

etkisini ölçmek amacıyla regresyon analizi uygulanmıĢtır. AraĢtırma sonucunda, hizmet 

kalitesi algılamasına iliĢkin faktörlerden, yolcuların genel memnuniyet düzeyleri 

üzerinde en etkili olan unsurun anında hizmet faktörü olduğu görülmüĢtür. Bu faktörü 

sırasıyla güvenilir ve doğru hizmet, güven telkin etme ve müĢteriyi tanıma-anlama 

faktörleri takip etmektedir. 

EĢgi (2011) Türk Hava Yolları‟nın iĢ amaçlı pazarda sunduğu hizmet kalitesini 

Servqual ölçeği kullanarak, 225 katılımcı yolcuya uygulayarak değerlendirmiĢtir. 

ÇalıĢmanın sonuçlarına göre, araĢtırmaya katılan yolcuların çoğunluğunun Türk 

Hava Yolları‟nın sunduğu hizmetlerin genelinden memnun olduğu, Türk Hava 

Yolları‟nı arkadaĢlarına tavsiye edecekleri ve tekrar Türk Hava Yolları ile seyahat 

edecekleri sonuçlarına ulaĢılmıĢtır. 

Kaysari (2012)‟nin THY ile seyahat eden 211 yerli ve yabancı yolcu ile yaptığı 

çalıĢmada müĢteri memnuniyetini etkileyen faktörleri incelediği araĢtırmanın 

sonuçlarına göre “ toplam müĢteri değeri” ile “iletiĢim ve etkileĢim”in müĢteri 

memnuniyeti üzerinde doğrudan etkisi kabul edilirken, “toplam müĢteri maliyeti” ile 

“koordinasyon ve doğrulamanın” memnuniyet üzerinde doğrudan etkisi olmadığı 

bulunmuĢtur. 

Yıldız (2011) Sabiha Gökçen ve Atatürk Havalimanında faaliyet gösteren hava 

yolu Ģirketlerinin yolcuları ile yaptıkları çalıĢmada, yolcuların havayolları hizmet 

memnuniyetlerini Servqual ve Servperf ölçekleriyle açıklamıĢlardır. Servqual ve 

Servperf ölçeklerinde THY ortalamaları diğer havayollarına göre daha yüksek çıkmıĢtır. 
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 Değirmenci (2012) 2 saat 30 dakikadan uzun olan 75 THY uçuĢunda 1110 

katılımcıyla yaptığı çalıĢmada algılanan hizmet kalitesini ölçmüĢtür. Faktör analizi 

sonucunda ortaya çıkan boyutlardan imaj, çalıĢanlar ve empati boyutlarında müĢteri 

memnuniyeti sağlanırken online iĢlemler, uçak içi hizmetler ile yer hizmetleri ve 

uygunluk boyutlarında memnuniyet sağlanamadığını bulmuĢtur. SERVQUAL ölçeği, 

Türk Hava Yolları'nda hizmet kalitesini ölçmek için  Faktör analiziyle uygulanmıĢtır. 

Elde edilen 6 faktör yer iĢletme, iĢçi, uçuĢ sırasında servis, e-ticaret, resim ve 

empati‟dir. Bu faktörler yaklaĢık toplam varyansın %70 kadarını açıklamıĢtır. Resim 

boyutu en büyük müĢteri memnuniyetine sahip; iĢçiler ve empati boyutu resimden 

sonra gelmektedir. Bu üç boyutta,  müĢteri memnuniyeti genelde gözlenmiĢtir. E-

ticaret boyutu en düĢük memnuniyet‟e sahiptir. Sonuçlara göre programların 

çeĢitliliği kadın ve erkek tercihlerine göre artırılmalıdır. Bir uçuĢ eğlence programı 

seçildiğinde kadınlar için özel programlar da tercih edilmelidir. Bu kadın yolcuların 

memnuniyetini artırma yönünde olumlu etki yapacaktır. Dekorasyon, ev dizaynı, 

yemek yapma programları örnek olarak verilebilir. Ancak, yemek seçiminde ve 

memnuniyetinde cinsiyete göre farklılık yoktur. BaĢka bir sonuç ise müĢteri 

memnuniyeti uçuĢun amacına göre farklılık göstermediğidir. UçuĢ sırasında dağıtılan 

gazetede ve magazin dergileri yönünden yabancı yolcuların memnuniyeti yerel 

yolculardan daha azdır. Bu sonuca göre, Türk Hava Yolları gazete ve magazin 

dergilerini tercih yönünden tekrar gözden geçirmesi gerekir. Bu anlamda, yeni bir 

boyut getirilerek, dil çeĢitliliği artırılmalı sadece Ġngilizce ve Türkçe yayınlar yerine 

farklı yayınlar olmalıdır. Örneğin bazı ek yayınlar Fransızca japonca eklenmeli ki bu 

noktadaki memnuniyetsizlik çözülsün. Özellikle, varılacak yere ait dilde yayınlar 

memnuniyeti artıracaktır. Bu çalıĢmadaki veriler ve bulgular yolculardan edinildiği 

için ki bunların yarısı yerel diğer yarısı uluslararası, bu diğer bütün dünya çapındaki 

havayolu Ģirketlerine değerli bir bakıĢ açısı sağlayabilir. “MüĢterinin sesi” geliĢmiĢ 

teknikler kullanılarak tasarım sürecine alınmalı örneğin deneysel tasarım, kalite 

fonksiyonlarini geliĢtirme ve değer mühendisliği. Servisleri ulaĢtırdıktan sonra, 

servis sağlayıcıları müĢterilerin beklentilerini ne derece iyi karĢıladığını göstermeli 

(Pakdil ve Aydın 2007). 
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Aktepe ve ġahbaz (2010) yurt içinde tarifeli yolcu taĢımacılığı gerçekleĢtiren, 

(THY A.O, Onur Hava TaĢımacılık A.ġ, Pegasus Hava TaĢımacılık A.ġ, GüneĢ 

Expres Havacılık A.ġ, Atlasjet Uluslararası Havacılık. A.) beĢ havayolu Ģirketi için 

yapılmıĢtır.  ÇalıĢma da Ankara ilinde havayolu ile seyahat eden bireyler hedef kitle 

olarak belirlenmiĢtir. Verilerin elde edilmesi için yüz yüze anket yöntemi 

uygulanmıĢtır. Cevaplayıcı sayısı 362 kiĢi ile sınırlanmıĢtır. Analiz sürecinde 

tamamlayıcı istatistiksel analizler ve diskriminant yöntemleri kullanılarak neden 

sonuç iliĢkisi aranmıĢ ve sonuçlar bulunmaya çalıĢılmıĢtır. Marka değerini oluĢturan 

unsurlardan biri olan “algılanan kalite” ile ilgili yapılan analizde, THY, çalıĢmada 

bulunan iki fonksiyon içinde en olumlu algılanan havayolu iĢletmesidir. Türkiyede iç 

hatlarda tarifeli yolcu taĢımacılığı gerçekleĢtiren beĢ havayolu iĢletmesinin toplam 

koltuk kapasitesinin % 49.9una, toplam uçak sayısının % 59.8‟ine ve taĢınan yolcu 

sayısının % 44.1ine sahip olan THY, algılanan kalite, olumlu marka çağrıĢımı, marka 

farkındalığı ve marka sadakati açısından en değerli marka olarak 

nitelendirilmektedir. Diskriminant analizin sonucunda elde edilen sonuçlardan birisi, 

havayolları arasındaki farklılığın en önemli ölçütünün yiyecek-içecek hizmetlerinin 

niteliği”ve“personelin tutum ve davranıĢları”olduğudur. Ġkinci diskriminant 

fonksiyonunda havayolları arasındaki farklılığın en önemli iki ölçütü olarak“reklam 

kampanyaları”ve“rezervasyon, bilet alımı vb. iĢlemlerde internetin kullanımı” 

bulunmuĢtur. 

ÇalıĢma Chikwendu, Ejem,  Ezenwa tarafından (2012) yılında Nijerya hava 

taĢımacılığı‟nda, hava yolu yolcu hizmetleri ve bu hava yolları‟nın yöneticileri için  

yolcu memnuniyeti servis değiĢkenleri  olarak neyin belirlenmesi‟nin  araĢtırılması, 

hizmet kalitesini değerlendirmek, yolcu memnuniyet düzeyini geliĢtirmek ve teĢvik 

etmek amacıyla yapılmıĢtır. Anketlerden elde edilen verilerin yüzdeleri, piechart, 

frekans gibi ve ortalama tanımlayıcı istatistiksel araçlar kullanılarak analiz edilmiĢtir. 

200 anket çalıĢma kapsamında dağıtılmıĢ, ancak 180 anket yaklaĢık % 90 oranında 

dönüĢ olmuĢtur. "SERVQUAL" modeli müĢterinin beklenti ve hizmet niteliklerin 

algısı arasındaki, hizmet kalitesi boĢlukları analiz ve tespiti için kullanılmıĢtır.“Aero 

contractors”, hava yolu‟nun onlara verdiği servis kalitesinden memnun değil 

sonucuna varılmıĢtır. Bu, somut, güvenilirlik, duyarlılık boyutları ki gerçi bazı 
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özelliklerde pozitif boĢluk olmasına rağmen, teknik ve empati boyutları kayda değer 

pozitif boĢluğa sahip, genelin ortalamasında hala negatif, yüksek derecede negatif 

SERVQUAL boĢluk puanlarının elde edilmesinin sebebi olabilir. En kötü servis 

özellikleri -1.37 SERVQUAL puanıyla acil duruma karĢı sorumluluk yeterliliği iken, 

en iyi servis özelliği güvenilir çevrimiçi destek  ve pilotların teknik yeteneği sırasıyla 

0.70 ve 0.69 puan. Chikwendu vd. GV, FO ve HE boyutlarında hizmet kalitesinde 

beklenenin üzerinde olarak elde edilmiĢtir. Ülkedeki hava yolu hizmet kalitesinin 

beklenenin üzerinde olması, söz konusu ülkedeki genel hizmet kalitesinin zayıf 

olduğu veya hava yolları‟ndaki hizmet kalitenin çok yüksek olduğu Ģeklinde 

yorumlanabilir. 

 Ling vd. (2005), Çin-Tayvan arasında hava yolculuğu yapan 450 toplam 

anketten ayrıĢtırılan 404 anketle (yaklaĢık %90) çalıĢma yapmıĢlardır. Hizmet 

kalitesinin her boyutu olmasa da GV, FO ve GY boyutlarının müĢteri 

memnuniyetinin üzerinde doğrudan etkisinin olduğunu gözlemlemiĢlerdir. Yolcular 

açısından, havayolu hizmet kalitesi, GV ve EM boyutlarında yüksek, HE, GV, FO 

boyutunda diğer boyutlara göre daha zayıf olduğunu ifade etmiĢlerdir. 

Abdullah vd. (2007), Malezya‟da 500 anketle yaptığı çalıĢmada, beklenen ve 

algılanan hizmet kaliteleri arasındaki açık üzerine çalıĢmıĢtır ve HE haricindeki diğer 

SERVQUAL ölçek boyutlarında beklentinin altında hizmet kalitesinin olduğunu 

gözlemiĢlerdir. Malezya hava yolu yolcuları hizmet algısı için en önemli faktörler 

“Fiziksel Ortam ve Güvence”dir. Heveslilik daha alt sıralardadır. 

Pekkaya ve Akıllı (2013) yaptıkları çalıĢmada, 2012 yılında AHL‟na iniĢ yapan 

ulusal yolcuların kullandıkları hava yolunun hizmet kalitesini anket yoluyla 

ölçmüĢlerdir. ÇalıĢmada hizmet kalitesi SERVQUAL ölçeğiyle ölçülmüĢtür. Anket 

verilerinin değerlendirilmesinde yolcuların demografik özelliklerini frekans 

analiziyle, hava yollarının hizmet kalitesi ve müĢteri memnuniyetini fark analiziyle 

değerlendirmiĢlerdir. Ayrıca hava yolu hizmet kalitesinin ölçümünde  demografik 

özelliklere göre parametrik ve parametrik olmayan farklılıklara yönelik analiz 

teknikleri kullanarak yapmıĢlardır.. Elde edilen sonuçlara göre, yolcular hava yolu 

Ģirketlerinin hizmet kalitesi için en çok GV ve sonrasında sırasıyla GY ve FO 
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boyutlarında kaliteli hizmet sunduğunu algılamıĢlardır. HE ve EM boyutunda ise 

sunulan hizmetin kalitesi göreceli olarak düĢük kalmıĢtır. Bu değerlendirmelerin, her 

bir demografik özelliklere göre farklılaĢabildiği görülmüĢtür. Örneğin erkekler, hava 

yolları‟ndaki hizmet kalitesini HE ve EM boyutunda kadınlara göre daha yüksek 

puanlamıĢlarken, diğer boyutlarda kadınların puanlamaları daha yüksektir. 

3.2. Veriler ve Ġki Boyutlu Frekans Analizleri 

AHL‟ye iniĢ yapan havayolu müĢterilerinin kullandığı, hava yolunda algıladığı 

hizmet kalitesini değerlendirme (SERVPERF) ve genel hizmet kalitesi beklentisini 

değerlendirme (SERVQUAL) anlamında 5li Likert ölçeğinde, 23 soruluk anket 

çalıĢması uygulanmıĢtır. Anket Türkçe olarak yapıldığı için, sonuçlar daha çok T.C 

uyruklu yolcuların görüĢü olarak ifade edilebilir. Anket, Aralık 2012‟nin ilk 

haftasında, örneklem yöntemiyle yapılmıĢ olup, geri bildirim yapılan anketlerden, 

eksik ve hatalı doldurulmuĢ olanlar elendikten sonra elde kalan 596 anket bilgisayara 

veri giriĢi yapılma yöntemiyle değerlendirilmiĢtir. SERVPERF /SERVQUAL 

ölçeğinde hizmet kalitesi değerlendirme sorularından 14 numaralı soru ters olarak 

sorulmuĢ ve bu soruya verilen cevap, diğer sorulara verilen cevapların ortalamasının 

farkı dikkate alınarak, tutarlı ve doğruluğu kabul edilerek cevaplandığı varsayılan 

anketler, elektronik ortamda diğerlerinden ayrılmıĢtır. SERVPERF ölçeği 

sorularında, 410 ankette bu fark 2‟den fazla olduğundan, tutarlı olarak 

cevaplandırıldığı varsayılarak bu anketler, söz konusu analizlere dahil edilmiĢtir. 

Fark analizinde (gap analysis) SERVPERF ve SERVQUAL sonuçları karĢılaĢtırmalı 

dikkate alınırken, diğer tüm analizde SERVPERF sorularından elde edilmiĢ sayı 

ortalamaları dikkate alınmıĢtır. 

Tablo 3.1: Yolcuların Cinsiyet ve Havayollarına Göre Dağılımı 

 HY1 HY2 HY3 HY4 HY5 HY6 HY7 HY8 Toplam Ki-Kare 

Erkek 83 31 24 33 10 22 27 44 274 

27,392 

(,000) 
Kadın 58 17 20 15 10 5 6 5 136 

Toplam 141 48 44 48 20 27 33 49 410 

Not: Ki-Kare: Pearson Ki-Kare istatistiğidir ve parantez içerisinde testin anlamlılığı verilmiĢtir. 
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ÇalıĢma, Türk Hava Yolları, Onur, Atlas, Anadolu, Pegasus, British Airways, 

Singapur ve Qatar hava yolları yolcularının hizmet kalitesinin ölçümü amaçlı 

yapılmıĢtır. Söz konusu yolcuların, cinsiyet‟e göre havayollarına göre dağılımı Tablo 

3.1‟de verilmiĢtir. Ki-kare istatistiğine göre, bu örneklemde hava yollarına göre 

cinsiyet dağılımında, farklılık olduğu görülmektedir. BaĢka bir deyiĢle, hava yolu 

değiĢtikçe, örneklemin cinsiyet dağılımlarında değiĢim olduğu gözlenmektedir. 

Ayrıca, görüĢ farklılıklarına göre istatistiksel analiz yapılan bu 410 birimlik 

örneklemde, yolcuların 274‟ü erkek (%66,83) ve 136‟sı kadın (%33,17) olmak üzere 

yaklaĢık üçte ikisinin erkek yolcu olduğu görülmektedir. 

Yolcuların yaĢ, eğitim durumu, aylık ortalama gelir, hava yolunu kullanım 

sıklığı ve hava yolu kullanım nedenine göre dağılımları cinsiyet tabanlı olarak Tablo 

3.2-3.3-3.4‟de verilmiĢtir. Bu tablolara göre, yaĢ sınıfına göre cinsiyetler 

değiĢmektedir. Bu anlamda, daha çok 30-39 yaĢ aralığında kadınların ve diğer 

yaĢlarda ise erkeklerin bu çalıĢmadaki örnek grubunu içerdiği veya eğer anket 

döneminde o sınıflara hitap eden özel bir tur söz konusu değilse AHL‟ye iniĢ yapan 

yolcuların söz konusu yapıda olduğu söylenebilir. 

Tablo 3.2: Yolcuların Cinsiyet ve YaĢlarına Göre Dağılımı 

 10-19 20-29 30-39 40-49 50-59 60 üstü Toplam P. Ki-Kare 

Erkek 4 106 66 43 53 2 274 
67,217 

(,000) 
Bayan - 39 85 10 2 - 136 

Toplam 4 145 151 53 55 2 410 

Not: Ki-kare testi için en küçük ve en büyük yaĢ aralığı, kendi yanındaki sınıflarla birleĢtirilmiĢtir. 

 

YaĢ durumuna benzer bir yapı gelir durumlarında da gözlenmektedir. 

Yolculardan erkeklerin aylık ortalama gelirinin daha yüksek olduğu görülmektedir 

(Tablo 3.3). Bu çıkarsamalar, örneklemin çoğunluğunun 4000 TL aylık ortalama 

gelire sahip erkeklerden oluĢmasından da kaynaklanmaktadır.  

Tablo 3.3: Yolcuların Aylık Ortalama Gelirine (TL) Göre Dağılımı 

 2000 altı 2000-4000 4000-8000 8000 ve üstü Toplam P. Ki-Kare 

Erkek 1 45 219 9 274 
216,126 

(,000) 
Bayan 35 85 9 7 136 

Toplam 36 130 228 16 410 
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Tablo 3.4‟de görüldüğü üzere, bayan yolcuların daha çok lisans ve yüksek 

lisans düzeyinde yoğunlaĢtığı, alt ve üst eğitim düzeylerinde ise erkek yolcuların 

oransal olarak daha çok olduğunu Ki-Kare testi 0,05 anlamlamlılık düzeyinde 

desteklemektedir. 

Tablo 3.4: Yolcuların Eğitim Durumlarına Göre Dağılımı 

 Ġlköğretim Lise Lisans YL Doktora Toplam P. Ki-Kare 

Erkek 2 53 117 93 9 274 
16,543 

(,000) 
Bayan 1 6 75 53 1 136 

Toplam 3 59 192 146 10 410 

Not: Ki-kare testi için en sol ve en sağdaki sınıflar, kendi yanındaki sınıflarla birleĢtirilmiĢtir. 

Bilindiği üzere, çapraz tablo üzerindeki Ki-kare testinde H0 hipotezi, “iki 

değiĢken arasında anlamlı iliĢki yoktur” veya “iki değiĢken birbirinden bağımsızdır” 

Ģeklinde kurulmaktadır. Örneğin, Tablo 3.1 için “anket yapıldığı dönem olan Aralık 

2012‟de AHL‟ye inen yolcularda cinsiyet ile yaĢları arasında iliĢki yoktur” veya 

“anket yapıldığı dönem olan Aralık 2012‟de AHL‟ye inen yolcuların yaĢları ile 

cinsiyetleri birbirinden bağımsızdır” Ģeklinde H0 hipotezleri kurulabilir. Benzer H0 

hipotezleri, Tablo 3.2-3.3-3.4 için de kurulabilmektedir. Özellikle lise ve altı düzeyde 

eğitime sahip erkek yolcu sayısındaki oran daha fazla gözlenmekte ve Ki-kare testi 

ve tablo verileri de erkek yolcuların eğitim seviyesinin daha düĢük olduğunu 

desteklemektedir. Ancak bunun nedeni, 20-29 yaĢ aralığında örneklemin ¼‟ünü 

geçen 106 erkek yolcunun varlığı olabilir ve bu durumun grupta lisans okuyan erkek 

yolculardan kaynaklanabileceği düĢüncesini doğurmaktadır (Tablo 3.2, 3.3).     

Tablo 3.5‟deki Ki-kare testi sonuçları, cinsiyete göre hava yolu kullanım sıklığı 

arasında iliĢkiyi temsil eden alternatif hipotezi kabul etmektedir. Bu iliĢkinin 0,225 

gibi düĢük sayılabilecek bir düzeyde olduğu aĢağıdaki gibi kontenjans katsayısı (KK) 

ile hesaplanabilir (Köseoğlu ve Yamak, 2004:277).  

KK =Karekök(Χ2/( Χ2+n))  =Karekök(21,802/(21,802+410)) = 0,225 

Burada Χ2, ki-kare istatistiğini ve n ise gözlem sayısını verir. 

Bilindiği gibi, KK sadece pozitif değerler alabildiğinden iliĢkinin yönünü değil, 

sadece iliĢki düzeyini verir ve tek yönlü Pearson korelasyon katsayısı gibi 
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yorumlanabilir. Tablo verileri incelendiğinde, iliĢki yönü hakkında, “erkek yolcuların 

hava yolu kullanım sıklığı, kadın yolculara göre daha fazladır” Ģeklinde yorum 

yapılabilir (Tablo 3.5).  

Tablo 3.5: Yolcuların Yıllık Hava Yolunu Kullanım Sıklığı Durumlarına Göre 

Dağılımı 

 1-3 kez 4-6 kez 7-9 kez 10 ve üstü Toplam P. Ki-Kare 

Erkek 78 107 17 72 274 
21,802 

(,000) 
Bayan 69 37 2 28 136 

Toplam 147 144 19 100 410 

Yolcuların hava yolunu kullanım nedeni, cinsiyete bağlı olarak değiĢtiği 

gözlenmektedir (Tablo 3.6). Buna göre, hava yolu seyahat nedenini erkekler iĢ, 

eğitim ve tatil olarak ifade ederken, kadınlar ziyaret olarak kaydetmiĢlerdir. 

Tablo 3.6: Yolcuların Hava Yolunu Kullanım Nedenine Göre Dağılımı 

 ĠĢ Tatil Eğitim Ziyaret Diğer Toplam P. Ki-Kare 

Erkek 114 134 10 9 7 274 
274,437 

(,000) 
Bayan 14 8 2 112 - 136 

Toplam 128 142 12 121 7 410 

Not: Ki-kare testi için iĢ ve eğitim sınıfları birleĢtirilmiĢken ve diğer sınıfı dikkate alınmamıĢtır. 

ĠĢ seyahati yapanların, ziyaret ve tatil yapanlara göre daha sık hava yolunu 

kullandıkları Tablo 3.7‟deki tablodan ve Ki-kare testinden çıkarılabilir.  

Tablo 3.7: Yolcuların Hava Yolunu Yıllık Kullanım Sıklığı ve Hava Yolunu 

Kullanım Nedenine Göre Dağılımı 

 ĠĢ Tatil Eğitim Ziyaret Diğer Toplam P. Ki-Kare 

1-3 kez 37 37 5 63 5 147 

52,565 

(,000) 

4-6 kez 33 76 2 33  144 

7-9 kez 11 4 1 2 1 19 

10 ve üstü 47 25 4 23 1 100 

Toplam 128 142 12 121 7 410 

Not: Ki-kare testi için iĢ ve eğitim sınıfları birleĢtirilmiĢken ve diğer sınıfı dikkate alınmamıĢtır. 

Ayrıca, Hava yolu kullanım sıklığı değiĢkenindeki son iki sınıf birleĢtirilmiĢtir. 

Tablo 3.8‟deki çapraz tablodaki satır ve sütunların en yüksek frekansları, 16, 

158 ve 167 gibi köĢegen değerlerinde yığılması; yolcuların genel olarak hizmet 

kalitesini değerlendirdikleri ölçüde yolculuklarından memnuniyet duyduklarının 

göstergesi olarak kabul edilebilir. 
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Tablo 3.8: Hava Yolu Hizmet Kalitesi ve Duyulan Memnuniyete Göre Genel 

Değerlendirme  

  Hava Yolunun Hizmet Kalitesi 

H
iz

m
et

te
n
 

d
u
y
u
la

n
 

m
em

n
u
n
iy

et
  Çok kötü Kötü Orta Ġyi Çok iyi Toplam 

Orta 0 0 16 10 5 31 

Memnun 0 0 6 158 15 179 

Çok memnun 2 3 1 27 167 200 

Toplam 2 3 23 195 187 410 

Not: Hizmetten duyulan memnuniyette “Hiç memnun kalmadım” ve “ memnun kalmadım” seçeneği 
iĢaretlenmemiĢtir. 

SERVPERF ölçeğinin, EM boyutuna ait güvenilirliğinin göstergesi 4 soru için 

0,60‟dan küçük olarak hesaplanmıĢtır. Bu boyutun ölçümünde güvenilirliği artırmak 

anlamında veya Cronbach's Alpha sayısının, 0,6‟nın üzerinde bir değer taĢıması için 22 

numaralı soru değerlenmeden çıkarılmıĢtır. Bu soru, servis kalitesinde EM‟nin bir alt 

boyutu olduğu düĢünülerek sorulmasına rağmen, Cronbach's Alpha sayısına yaptığı 

etkiden dolayı sorunun baĢka bir boyutu veya baĢka bir değiĢkeni ölçtüğü Ģeklinde 

yorumlanabilir. Bu sorunun hesaplamalardan çıkarılmasından dolayı, EM boyutu için 

geriye kalan 3 soru ile değerlendirmeler yapılmıĢtır.  

SERVQUAL ölçeğinin genel anket güvenilirliği Cronbach's Alpha sayısı ise 0,872 

olarak hesaplanmıĢtır. Her bir boyut güvenilirliklerinde 0,6‟dan yüksek olması 

boyutların ölçüm güvenilirliğinin tatminkar olduğunun bir göstergesidir. Bu sonuçlara 

göre, anketlerin analizde kullanılabilecek güvenilirlikte olduğu gözlenmiĢtir. 

Tablo 3.9: Algılanan Hizmet Kalitesine Yönelik Anketin Güvenilirlik Analizi 

Sonuçları 

 GV FO HE GY EM Toplam 

Soru sayısı 5 3 5 5 3 21 

Cronbach's Alpha ,639 ,752 ,835 ,658 ,687 ,872 

 

3.3. Algılanan ve Beklenen Hizmet Kalitesine Yönelik Fark Analizi 

Hizmet kalitesine yönelik anket soruları ve sorunun ait olduğu boyut belirlenirken, 

bu alanda yapılmıĢ çok sayıda çalıĢma dikkate alınmıĢtır. Özellikle hava yolcularına 

SERVQUAL ölçeğiyle ölçümün yapıldığı ve faktör analiziyle değerlendirildiği 

anketlerde sorularının hangi faktörlere /boyutlara yüklendiği analiz edilmiĢtir. Bazı 
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soruların, farklı analizlerde değiĢik boyutlara yüklendiği gözlenmiĢtir. Örneğin, 

“personelin görünümü ve giyiminin temiz olmalıdır” Ģeklinde ifade edilebilecek soru, 

GY boyutunu temsil eden doğru ve güvenilir hizmet faktörüne (OkumuĢ ve Asil, 2007a), 

personel özellikleri faktörüne (Gilbert ve Wong, 2003; Aksoy vd., 2003; Pakdil ve 

Aydın, 2007) ve çoğunlukla da FO boyutuna (Abdullah vd., 2007; Krishnankutty ve 

Kalita, 2011; Chikwendu vd., 2012) yüklenmiĢ olduğu görülmektedir. Hatta, doğrulayıcı 

faktör analizinde bu soru herhangi faktöre yüklenmeyebilmektedir (Abdullah vd., 2012). 

Bu soru çalıĢmamızda 14ncü soru olarak ankette yer almıĢ, ancak ters soru olarak 

sorularak sadece cevaplayıcıların tutarlılıklarını ölçme amaçlı kullanılmıĢ olup 

hesaplamalara katılmamıĢtır. ÇalıĢmalara göre farklı boyutlara yüklenebilen ve yolcular 

tarafından farklı boyutlarda değerlendirme riski olduğu düĢünülen 

SERVPERF/SERVQUAL ölçeği sorularından birkaç tanesi boyutlara göre yeniden 

uyarlanmıĢtır. Örneğin, EM boyutunu temsil ettiği düĢünülerek web hizmetine yönelik 

sorulan 22nci soru ise, EM boyut güvenilirliğini 0,60‟ın altına taĢıdığı için 

hesaplamalardan çıkartılmıĢtır. Bu durumda, 22nci sorunun baĢka boyutu ölçtüğü veya 

yolcular tarafından farklı algılandığı görülmektedir. Anket soruları ve soruların temsil 

ettiği kabul edilen faktörler Tablo 3.10‟da verilmiĢtir. 

Fark analizi, algılanan (A) ve beklenen (B) hizmet kalitesine yönelik 5‟li likert 

sorularının her iki boyutuna tam cevap veren yolcuların verdikleri cevap ortalamaları 

üzerinden yapılmıĢtır. Bu anlamda, tutarlı cevaplardan daha temiz analiz sonuçları elde 

etme amaçlı olarak soru 14, ters soru olarak sorulmuĢtur. Fark analizi için ise algılanan 

ve beklenen boyutunda soru 14‟e verilen cevapların tutarlılığına bakılmıĢ ve her iki 

boyuta ait sorularda tutarlı olan 340 gözlem üzerinden fark analizi yapılmıĢtır. 
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Tablo 3.10: SERVQUAL Ölçeğine Göre Yolcarın Beklenti ve GerçekleĢmelerin              

Farklılıkları 

 No Soru A B 
Fark 

(A-B) 

Kore-

lasyon 

GV 

1 Hizmet, taahhüt (vaat) edilen zamanda yerine getirilmelidir. 4.918 4.624   0.294
***

 ,212 
2 Hizmet, vaat edildiği Ģekilde gerçekleĢtirilmelidir. 4.968 4.756   0.212

***
 ,274 

3 
Personel, yolcuların problemlerine anlayıĢlı ve güven telkin edici Ģekilde 

yaklaĢmalıdır. 
4.818 4.768   0.050 -,192 

4 Yolcularla ilgili rezervasyon vb. kayıtlar hatasız tutulmalıdır. 4.926 4.829   0.097
***

 -,006 
5 Hava yolu Ģirketi güvenilir olmalıdır. 4.894 4.844   0.050 -,009 

FO 

6 Uçakların iç ve dıĢ görümü çekici olmalıdır. 4.665 4.532   0.132
***

 ,308 
7 Hava yolu iĢletmesinin hizmetini gösteren materyaller çekici olmalıdır. 4.674 4.471   0.203

***
 ,261 

8 Hava yolu iĢletmesi, modern ekipmanlara sahip olmalıdır. 4.738 4.753 -0.015 -,152 

HE        

9 Personel yolcuların hizmetini hızlı bir Ģekilde karĢılamalıdır. 4.288 4.662 -0.374
***

 -,036 
10 Sunulacak hizmetin zamanı tam olarak bildirilmelidir. 4.206 4.647 -0.441

***
 -,195 

11 Yolcunun bir isteğinde, personel asla çok meĢgul izlenimi vermemelidir. 4.121 4.235 -0.115 -,135 
12 Personel, yolculara yardımcı olmaya istekli olmalıdır. 4.597 4.703 -0.106

**
 -,373 

13 Hava yolu iĢletmesi, yolcuların menfaatinin korumasında istekli olmalıdır. 4.712 4.350   0.362
***

 -,016 
 14 Personelin görünümü ve giyimi temiz olması gerekmez.     

GY 

15 Personelin davranıĢları güven vermelidir. 4.841 4.753   0.088
***

 ,104 
16 Personel nazik olmalıdır. 4.868 4.703   0.165

***
 ,001 

17 Personel yolcuların sorularına cevap verebilecek bilgiye sahip olmalıdır. 4.606 4.521   0.085
*
 ,662 

18 Personel yolcuların sorularına tatmin edici cevap vermelidir. 4.774 4.635   0.138
***

 ,514 
19 Yolcular, yapılan iĢlemlerde kendini güvende hissetmelidir. 4.765 4.574   0.191

***
 ,238 

EM 

20 ÇalıĢma saatleri yolcuların taleplerine uygun olmalıdır. 3.876 3.688   0.188
***

 ,000 
21 Yolculara kiĢisel özen gösteren personel çalıĢtırılmalıdır. 4.494 4.271   0.224

***
 ,619 

22 
Web sitesinden hizmet alma ve web sitesi, yolcuların beklentisine uygun ve 

kolay kullanımlı olmalıdır. 
    

23 Yolcuların kiĢisel isteklerinde, anlayıĢlı olunmalıdır. 4.606 4.568   0.038 ,235 
  Ortalama 4.636 4.566   0.070  

  
Tek örnek Kolmogorov-Smirnov Testi Z istatistiği 

Anlalmlılık 
  

,956 

,320 
 

  
Tek örnek t testi, test istatistiği 

Anlalmlılık 
  

1,926 

,068 
 

Not 1: Fark analizindeki hesaplamalar, algılanan (A) ve beklenen (B) hizmet kalitesi sorularının her ikisine 

tam cevap veren ve soru 14 bazlı tutarlı olan 340 gözlem cevaplarının ortalamaları üzerinden yapılmıĢtır. Bu 
değerlendirmeler, soru 14 ve soru 22 hariç olmak üzere, 5‟li Likert ölçekli 21 soru üzerinden yapılmıĢtır.  

Not 2: Fark sütunundaki her hücre, bağımlı iki örnek t testi ile anlamlılık düzeylerine göre yıldızlanmıĢtır 

(0,01 anlamlılık için ***, 0,05 anlamlılık için ** ve 0,10 anlamlılık için * ).  

Not 3: Fark sütununun normallik dağılımı, “H0 hipotezi, normal dağımı varsayan” Tek örnek Kolmogorov-

Smirnov Testine göre reddedilememiĢ ve “H0 hipotezi, farkların ortalamasının sıfırdan farkı olmadığını 

varsayan” tek örnek t testi de 0,05 anlamlılık düzeyinde reddedilememiĢtir. 

Not 4: Soru 22 ise EM boyutu ölçüm güvenilirliğini 0,60‟ın üstüne taĢımak için hesaplama ve 
değerlendirmelerden çıkarılmıĢtır. 

Tablo 3.10‟daki fark analiz sonuçları incelenirken, fark serisinin pozitif olarak 

anlamlı olması, söz konusu soruya algılanan hizmet kalitesi olarak verilen cevaplarla 

beklenen hizmet kalitesi olarak verilen cevaplar arasındaki farkın bağımlı iki örnek t 

testine göre istatistiki olarak anlamlı olduğunu gösterir. Korelasyon değeri ise, söz 

konusu soruya verilen cevaplar arasındaki iliĢki yönünü vermektedir. Pozitif 
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korelasyon, cevaplayıcıların algısı ile beklentisinin aynı yönlü ve negatif korelasyon 

ise cevaplayıcıların algısı ile beklentisinin ters yönlü olduğu Ģeklinde yorumlanabilir. 

Tablo 3.10‟daki, fark sütunundaki pozitif farklar, satırdaki konuya ait 

müĢterinin memnuniyetsizliğinin göstergesi ve negatif farklar ise müĢteri 

memnuniyetinin göstergesi olarak değerlendirilebilir (Kee Mun ve Ghazali, 2011). 

Bu farkların, sadece istatistiksel olarak anlamlı olanlarının dikkate alınması yerinde 

olacaktır. Örneğin, vaat edilen hizmetlerin, vaat edildiği Ģekilde zamanında 

beklenenden daha iyi düzeyde yerine getirildiği görülmektedir (Soru 1-2).  

Tablo 3.10‟daki, 12 konuda hava yolcularının memnuniyeti söz konusu iken, 

sadece HE boyutundaki 3 konuda müĢteri memnuniyetsizliğinden söz 

edilebilmektedir. Ancak tüm farklar bütün olarak değerlendirilirse, memnuniyetinin 

0,05 düzeyinde istatistiksel olarak anlamlı olduğu kabul edilememiĢtir. Bu karar, tek 

örnek Kolmogorov-Smirnov testi ile normal dağıldığı reddedilemeyen fark serisinin, 

tek örnek t testi ile zayıf bir seviyede verildiği Tablo 3.10‟da da görülebilir. Bu 

anlamda, müĢteri memnuniyetsizliğinin özellikle HE boyutunda gözlendiği, diğer 

boyutlarda ise müĢterilerin memnun olduğundan söz edilebilir. Bu durumda, AHL‟ye 

taĢıma yapan hava yolu Ģirketlerinin, HE haricindeki diğer hizmet kalitesi 

boyutlarında, kaliteli hizmet sunduğu ve HE boyutunda kaliteyi artırıcı giriĢimlerde 

bulunmaları gerektiği ifade edilebilir. Bu sonuca ulaĢılmasının asıl nedeni, 

müĢterilerin beklentisinin düĢük olmasından ve/veya hava yollarının hizmet 

kalitelerinin gerçekten yüksek olmasından kaynaklandığı söylenebilir. Bu çalıĢmadan 

farklı olarak Ataman vd. (2011) ise THY yolcularının algılanan hizmet kalitesinin 

her boyutunu, beklenenden düĢük olarak gözlemiĢlerdir. Ataman vd. örneklemlerini 

dıĢ hatlarda “business class” yolcularına yapmıĢ olması ve sonuçların bu tip yüksek 

beklentiye sahip yolcuların görüĢü olduğu Ģeklinde değerlendirilmelidir. 

3.4. Demografik Özelliklere Göre Algılanan Hizmet Kalitesi  

GörüĢleri 5‟li likert ölçeğiyle alınan hava yolcularının hizmet kalitesi boyut 

ortalamaları ise söz konusu boyutun bileĢenlerinin aritmetik ortalamaları alınarak 

hesaplanmıĢtır. Bu hesaplamalara rağmen, gerek genel olarak, gerekse demografik 

farklılara göre ayrıĢtırılan her bir seride normal dağılım reddedilmiĢtir. Bu durum, 
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analizlerin parametrik olmayan testlerle yapılmasını gerektirir. Ancak örneklem 

serilerinin yeterince büyük olması ve benzer anket çalıĢmalarında bu boyutlarındaki 

örnek serilerinde normal dağılımın dikkate alınmaması nedeniyle, bu bölümdeki 

farklılıklara yönelik istatistiksel analizde parametrik testlerinin de raporlamasına 

karar verilmiĢtir. Parametrik testler ve parametrik olmayan testler genelde paralel 

sonuçlar verse de, özellikle parametrik test sonuçlarının kararı temel alınmıĢtır. 

Bunun nedeni olarak, Tablo 3.15‟deki yolcuların aylık gelirlerine göre FO ve GY 

algılarındaki farklılık örnek olarak verilebilir.  Bu tabloda, aylık gelire göre FO algısı 

için sırasıyla 4,7169 ve 4,7035 ve GY algısı için sırasıyla 4,7494 ve 4,7418 gibi çok 

yakın puanlamada olmasına rağmen parametrik olmayan Mann Whitney U testine 

göre aralarında istatistiksel olarak 0,001 düzeyinde anlamlı fark olduğu 

görülmektedir. Bu anlamda anketteki önemli bir çıkarsama da, 5‟li likert ölçeğindeki 

cevaplamalarda, normallik Ģartı hemen hemen hiçbir zaman sağlanamamakta ve bu 

durum daha sağlam yöntemler olarak kabul edilen parametrik testlerle doğrudan daha 

sağlıklı sonuçlar çıkarılmasına engel olabilmektedir. 

Tablo 3.11: Yolcuların Algıladığı Hizmet Kalitesi 

 GV FO HE GY EM 
Friedman 

testi (Χ2) 
ANOVA* 

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   

Anlamlılık ,000 ,000 ,000 ,000 ,000   

*Buradaki ANOVA değeri, bağımlı örnek tek yönlü varyans analizi testi F istatistiğidir. 

AHL‟ye iniĢ yapan yolcular, hava yolu Ģirketlerinin en yüksek düzeydeki 

hizmetin GV boyutunda sunulduğunu algılamıĢlardır (Tablo 3.11). Hava yolcuları, 

GV boyutundan sonra sırasıyla GY ve FO boyutlarında kaliteli hizmet sunduğunu 

algılamıĢlardır. HE ve EM boyutunda ise sunulan hizmetin kalitesinin göreceli olarak 

düĢük olduğu görülmektedir.  

Yolcuların algıladığı hizmet kalitesi demografik farklılıklara göre 

incelendiğinde, hemen hemen her istatistiksel test, örnek ortalamaları arasındaki farkı 

anlamlı bulmuĢtur. Örneğin, Tablo 3.12‟de hizmet kalitesinin her boyutunda, erkek 

ve kadın yolcuların algılamaları istatistiksel olarak 0,01 anlamlılık düzeyinde farklı 



70 

 

 

 

olduğu görülmektedir. Bu fark, özellikle HE ve EM boyutunda dikkat çekicidir. 

Erkekler sunulan hizmet kalitesini HE ve EM boyutunda kadınlara göre daha yüksek 

puanlamıĢlarken, diğer boyutlarda (GV, FO, GY) kadınların puanlamaları yüksektir. 

Tablo 3.12: Cinsiyete Göre Yolcuların Algıladığı Hizmet Kalitesi 

  GV FO HE GY EM 

Erkeklerin görüşü, 

 

274 gözlem 

Ortalama 4,8745 4,6180 4,5234 4,6869 4,5292 

Std. Sapma ,25276 ,52459 ,48611 ,38456 ,57076 

K-S testi Z 6,654 3,861 2,913 3,667 3,800 

Anlamlılık ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 

Bayanların görüşü, 

 

136 gözlem 

Ortalama 4,9382 4,8922 4,0412 4,8618 4,0981 

Std. Sapma ,19704 ,28367 ,59435 ,29365 ,60738 

K-S testi Z 5,722 5,586 3,847 3,998 3,732 

Anlamlılık ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 

Mann-Whitney U Testi 15741 11736 10275 11854 11339 

Anlamlılık ,001 ,000 ,000 ,000 ,000 

Bağımsız iki örnek t testi -2,801 -6,862 8,197 -5,105 6,902 

Anlamlılık ,005 ,000 ,000 ,000 ,000 

ANOVA* 101,575    Anlamlılık : 0,000   

* Buradaki ANOVA değeri, bağımlı örnek iki yönlü varyans analizi ANOVA testi F istatistiğidir. Bu 

testin H0 hipotezi, “cinsiyete göre, yolcuların algıladıkları hizmet kalitesi boyutlarında farklılık 

oluĢmamaktadır” Ģeklinde ifade edilebilir. 

Tablo 3.13: Yolcuların YaĢlarına Göre Algıladığı Hizmet Kalitesi   

  GV FO HE GY EM 

10-29, 

 

49 gözlem 

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 

Anlamlılık ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 

30-39, 

 

151 gözlem 

Ortalama 4,9073 4,8499 4,0477 4,8119 4,1523 

K-S testi Z 5,270 5,110 3,699 4,268 3,337 

Anlamlılık ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 

40-49, 

 

53 gözlem 

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 

Anlamlılık ,001 ,003 ,001 ,000 ,024 

50 ve üstü, 

 

57 gözlem 

Ortalama 4,9719 4,4152 4,5649 4,7509 4,4327 

K-S testi Z 3,923 3,043 3,582 3,639 3,553 

Anlamlılık ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 

Kruskal Wallis Testi 27,846 121,221 129,317 95,258 86,441 

Anlamlılık ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 

B.sız örnek TY ANOVA 4,043 15,509 43,568 21,642 27,247 

Anlamlılık ,008 ,000 ,000 ,000 ,000 

B.sız örnek TY ANOVA: Bağımsız örnek tek yönlü ANOVA testi, F istatistiğidir. 
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Yolcuların yaĢlarına göre algıladığı hizmet kalitesi bağımsız örnek TY 

ANOVA anlamlılıklarına bakıldığında, her boyut bazında istatiksel olarak gruplar 

arasında anlamlı farklılık olduğu görülmektedir. Tablo 3.13'de görüldüğü gibi, GV 

ve GY boyutlarında özellikle 50 yaĢ üstü ve 30-39 yaĢ aralığı yolcularda yüksek 

hizmet kalitesi algılanmıĢ iken, diğer yaĢ gruplarındaki hizmet kalitesi GV ve GY 

boyutlarının nisbeten daha düĢük algılandığı ifade edilebilir. YaĢ ilerledikçe hizmet 

kalitesinin FO boyutu daha düĢük algılanmıĢtır. HE ve EM boyutlarını ise orta yaĢ 

yolcular yüksek puanlarken, düĢük ve ileri yaĢtaki yolcular ise nispeten daha yüksek 

değerlendirmiĢlerdir. 

Yolcuların eğitimlerine göre algıladığı hizmet kalitesinde de bağımsız örnek 

TY ANOVA anlamlılıklarına bakıldığında, boyutlar bazında istatiksel olarak gruplar 

arasında anlamlı farklılık olduğu görülmektedir. Tablo 3.14'de ise, FO boyutunda 

özellikle lisans ve lisansüstü eğitimli yolcularda yüksek hizmet kalitesi algılanmıĢ 

iken, lise ve altı grubundaki hizmet kalitesi FO boyut‟unun nisbeten daha düĢük 

algılandığı ifade edilebilir. Lisansüstü eğitim almıĢ yolcular tarafından hizmet 

kalitesinin HE ve EM boyutları daha yüksek algılanmıĢtır. HE ve EM boyutlarını ise 

lise ve altı, lisans eğitimi almıĢ yolcular ise nispeten daha düĢük 

değerlendirmiĢlerdir. 

Tablo 3.14: Yolcuların Eğitimlerine Göre Algıladığı Hizmet Kalitesi   

  GV FO HE GY EM 

Lise ve altı, 
 

62 gözlem 

Ortalama 4,9387 4,3656 4,3742 4,7129 4,2419 

K-S testi Z 4,093 2,843 3,356 3,586 3,537 

Anlamlılık ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 

Lisans, 
 

192 gözlem 

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 

Anlamlılık ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 

Lisansüstü, 
 

156 gözlem 

Ortalama 4,9205 4,7415 4,5641 4,7423 4,4594 

K-S testi Z 5,536 3,815 2,444 3,033 2,925 

Anlamlılık ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 

Kruskal Wallis Testi 8,157 107,940 31,401 12,856 14,170 

Anlamlılık ,017 ,000 ,000 ,002 ,001 

B.sız örnek TY ANOVA 3,922 21,433 19,420 ,350 2,862 

Anlamlılık ,021 ,000 ,000 ,705 ,058 

B.sız örnek TY ANOVA testine göre,yolcuların algıladığı hizmet kalitesi‟ne göre incelendiğinde, GV 
boyut‟unda anlamlı farklılık olmasına karĢın,diğer boyutlarda (FO, HE, GY, EM) farklılık 

bulunmamaktadır. 
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Yolcuların aylık gelirlerine göre algıladığı hizmet kalitesinde de, 

anlamlılıklarına bakıldığında, boyutlar bazında istatiksel olarak gruplar arasında 

anlamlı farklılık olduğu görülmektedir. "Tablo 3.15'de görüldüğü gibi, aylık geliri 

nispeten düĢük olan yolcular, HE ve EM boyutlarını daha zayıf görürken, aylık geliri 

nispeten yüksek olan yolcular, GV boyutunu daha yüksek puanla değerlendirmiĢtir. 

Yolcuların son 1 yılda hava yolunu kullanma sayısına göre algıladığı hizmet 

kalitesi bağımsız örnek TY ANOVA anlamlılıklarına bakıldığında, her boyut bazında 

istatiksel olarak gruplar arasında %5 düzeyinde anlamlı farklılık olduğu 

görülmektedir. Son 1 yıldaki yolculuk sayısı 7 ve üstü olan yolcular, GV, FO ve GY 

boyutlarını kendilerinden daha az seyahat edenlere göre daha zayıf bulmuĢlardır. 

Yine son yıldaki yolculuk sayısı 4-6 olan yolcular, FO ve EM boyutlarını daha az 

veya daha çok seyahat edenlere göre daha yüksek puanlarlarken, son 1 yıldaki 

yolculuk sayısı 1-3 olan yolcular, HE boyutunu kendilerinden daha çok seyahat 

edenlere göre daha zayıf bulmuĢlardır (Tablo 3.16). 

Tablo 3.15: Yolcuların Aylık Gelirlerine Göre Algıladığı Hizmet Kalitesi   

  GV FO HE GY EM 

4000 TL altı, 

 

166 gözlem 

Ortalama 4,8530 4,7169 4,0675 4,7494 4,1105 

Std. Sapma ,29059 ,62238 ,62068 ,47004 ,57605 

K-S testi Z 5,210 4,511 4,155 4,045 3,989 

Anlamlılık ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 

4000 TL üstü, 

 

244 gözlem 

Ortalama 4,9246 4,7035 4,5648 4,7418 4,5738 

Std. Sapma ,18826 ,34482 ,43194 ,27468 ,57261 

K-S testi Z 7,104 5,149 3,376 3,551 3,860 

Anlamlılık ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 

Mann-Whitney U Testi 18213 16702 10940 16614 11236 

Anlamlılık ,020 ,001 ,000 ,001 ,000 

Bağımsız iki örnek t testi -2,799 ,251 -8,953 ,188 -8,013 

Anlamlılık ,006 ,802 ,000 ,851 ,000 
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Tablo 3.16: Yolcuların Son 1 Yılda Hava Yolunu Kullanma Sayısına Göre 

Algıladığı Hizmet Kalitesi   

  GV FO HE GY EM 

1-3 kez, 

147 gözlem 

Ortalama 4,9211 4,7642 4,0939 4,7864 4,2018 

K-S testi Z 5,391 4,487 3,323 2,854 3,139 

Anlamlılık ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 

4-6 kez, 

144 gözlem 

Ortalama 4,9542 4,8495 4,7236 4,7958 4,6574 

K-S testi Z 6,050 5,490 4,097 3,752 4,036 

Anlamlılık ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 

7 kez ve üstü, 

119 gözlem 

Ortalama 4,7933 4,4706 4,2605 4,6319 4,2857 

K-S testi Z 3,661 2,853 2,104 2,687 2,218 

Anlamlılık ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 

Kruskal Wallis Testi 30,915 37,543 113,318 20,828 69,234 

Anlamlılık ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 

B.sız örnek TY ANOVA 17,604 24,722 60,674 8,292 24,610 

Anlamlılık ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 

GV, FO, HE, GY, EM, boyutunda TY ANOVA anlamlılıklarına bakıldığında 

anlamlı farklılık olduğu görülmektedir. Tablo 3.17‟ de tatil amaçlı seyahat eden 

yolcularda HE en yüksek puanla değerlendirilirken, ziyaret amaçlı seyahat edenlerde 

ise en düĢük puanlanmıĢtır. Bunun yanısıra ziyaret amaçlı seyahat eden yolcularda 

GY en yüksek puanla değerlendirilirken, iĢ ve eğitim amaçlı seyahat edenlerde ise en 

düĢük puanlanmıĢtır. Ziyaret amaçlı seyahat eden yolcularda EM, diğer gruplara göre 

en düĢük puanla değerlendirilmiĢtir. 

Tablo 3.17: Yolcuların Seyahat Nedenine Göre Algıladığı Hizmet Kalitesi   

  GV FO HE GY EM 

Tatil, 

 

142 gözlem  

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 

Anlamlılık ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 

ĠĢ ve eğitim, 

 

140 gözlem 

Ortalama 4,7929 4,5452 4,3886 4,5771 4,5071 

K-S testi Z 3,607 3,259 2,144 2,096 2,642 

Anlamlılık ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 

Ziyaret, 

 

121 gözlem 

Ortalama 4,9719 4,9504 4,0347 4,9273 4,0579 

K-S testi Z 5,680 5,760 4,261 4,604 4,254 

Anlamlılık ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 

Kruskal Wallis Testi 60,612 71,082 67,319 84,956 48,153 

Anlamlılık ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 

B.sız örnek TY ANOVA 24,261 27,355 40,518 34,695 26,168 

Anlamlılık ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 

Not: Diğer nedenleri ifade eden 7 gözlem dikkate alınmamıĢtır. 

 



 

 

SONUÇ 

Hava yolları hizmet kalitesi, belirtilen ya da hissettirilen ihtiyaçları, kabul 

edilmiĢ, öngörülmüĢ profesyonel standartlara uygun olarak karĢılama gücüne sahip 

bütün havayolu hizmetlerinin özellik ve niteliklerinin toplamı olarak tanımlanabilir. 

Kalite ve müĢteri memnuniyeti, iĢ dünyasının ve ticaretin her yönünde olduğu 

gibi, havayolu iĢletmelerinde de baĢarıya ulaĢmak için önemli bir unsurdur. 

Havayolu hizmetlerinin kalitesinin ölçümleri, pazarlama ve yönetim stratejileriyle 

yakından bağlantılı olduğundan, müĢterinin algıladığı hizmet kalitesinin ölçümü 

önemli olmaktadır. 

Günümüzde rekabet sürecinde, hizmet kalitesi ile farklılaĢmak isteyen bir 

havayolu iĢletmesinin; öncelikle müĢterilerinin istek ve beklentilerini en doğru bir 

Ģekilde belirlemesi, bütün olarak sunulan tüm hizmetlerin kalitesini ölçmesi, 

yolcuların seyahat süreci boyunca aldıkları hizmetten hangi derecede memnun 

olduğunu izlemesi ve memnuniyetsizlik nedenlerini belirleyerek söz konusu nedenler 

üzerinde iyileĢtirme çalıĢmaları yapması gerekmektedir. 

Hizmeti soyut olması, hizmet verenlerin kaliteyi ölçerken karĢılaĢtıkları baĢlıca 

sorundur. Kalitenin soyut boyutlarının genellikle saptanması ve değerlendirilmesi 

çoğunlukla öznel olduğundan, doğru ölçümleme zordur. 

        ÇalıĢmada, Parasuraman, Zeithaml ve Berry‟nin (1988) geliĢtirmiĢ oldukları, 

pazarlama literatüründe geniĢ kabul gören “SERVQUAL” ölçeği, hava yolu 

hizmetlerinde müĢterilerin algıladıkları hizmet kalitesini ölçmek amacıyla 

kullanılmıĢtır. 

Yolcuların hizmetin bekledikleri Ģekilde gerçekleĢeğine dair inançlarının 

önemli olduğu ve gerek sunulan hizmetin zamanının, gerekse içeriğinin firma 

tarafından önceden belirtildiği Ģekilde gerçekleĢtirilmesi, müĢteri memnuniyeti 

sağlamayı amaçlayan bir firma için öncelikle düĢünülmesi gereken konulardır. Bu 

konulardaki kaliteyi belli bir düzeyde sürekli tutabilen hava yolu iĢletmelerinin 
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müĢteri memnuniyeti sağlamada önemli bir aĢama kaydetmiĢ olacağı düĢünülebilir. 

Bunu sağlayabilen ve rekabet avantajı yaratmak isteyen firmalara; kamuoyu‟nda 

güvenilir firma imajını güçlendirecek, tutundurma faaliyetlerinde bulunmaları 

tavsiye edilebilir. 

ÇalıĢmada genel memnuniyet üzerinde etkili olan faktörlerin önem sıraları 

belirlenerek iĢletmelerin kıt kaynaklarını hizmet kalitesi boyutlarına göre ne Ģekilde 

dağıtacakları ve bu iĢlemi genel memnuniyet üzerine etkilerinin nasıl olacağına 

iliĢkin önemli ipucu ve bilgilerin elde edilmesi yönünde yarar beklenmektedir. 

Bu çalıĢma ile AHL‟ye uçakla iniĢ yapmıĢ olan 8 farklı hava yolu Ģirketinden 

Aralık dönemi örnek alınan 410 yolcunun, kullandıkları hava yolları hizmet 

kalitesine ait görüĢlerini yansıtmaktadır. Tablo 3.8‟deki çapraz tablodan da 

görüldüğü üzere yolcuların genel olarak, hizmet kalitesini iyi buldukları ölçüde 

yolculuklarından memnuniyet duydukları söylenebilir. Beklenen ve algılanan hizmet 

kalitesi arasındaki farkın veya uyumun müĢteri memnuniyetini belirlediği 

bilinmektedir. Anket sonuçlarının fark analiziyle değerlendirilmesi sonucunda, 

hizmet kalitesinin GV, FO, GY ve EM boyutlarında müĢteri memnuniyetinin 

sağlandığı kabul edilirken, HE boyutunda müĢteri memnuniyetinin sağlanmadığı 

gözlenmiĢtir. Bu durum, AHL‟ye iniĢ yapan ulusal yolcuların hizmet kalitesi 

beklentisinin düĢük olmasından veya hava yollarında sunulan hizmetin kalitesinin 

yüksek olmasından kaynaklanabilir. 

Yolcular, hava yolu Ģirketlerinin hizmet kalitesini en çok GV ve sonrasında 

sırasıyla GY ve FO boyutlarında kaliteli hizmet sunduğunu algılamıĢlardır. HE ve 

EM boyutunda ise sunulan hizmetin kalitesi göreceli olarak düĢük kalmıĢtır. Bu 

değerlendirmelerin, her bir demografik özelliklere göre farklılaĢabildiği görülmüĢtür. 

Örneğin erkekler, hava yollarındaki hizmet kalitesini HE ve EM boyutunda kadınlara 

göre daha yüksek puanlamıĢlarken, diğer boyutlarda kadınların puanlamaları daha 

yüksektir.  

Yolcuların genel memnuniyet düzeyleri üzerinde etkili faktörün Güvence 

faktörü olduğunun görülmesi, yolcuların özellikle uçuĢ zamanlarında ve sunulan 
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diğer hizmetlerde dakikliğe oldukça önem verdiklerini göstermektedir. Yolcularda 

zamanlama konusunda var olan bu duyarlılığın hava yollarında da olması halinde 

yolcuların memnuniyet düzeylerinde önemli bir artıĢ olacağı ya da durum tersinden 

okunacak olursa, uçuĢlarda ortaya çıkan rötar ve beklemelerin yolcularda önemli bir 

memnuniyetsizlik yaratacağı söylenebilir. Güvenirlilik‟in kurumsal imajla ve 

çalıĢanların bilgi ve ilgi düzeyleri ile bağlantılı olması dolayısıyla havayolu 

iĢletmelerine, imaj çalıĢmalarına ve personel seçimi ve eğitimi konularına dikkat 

etmeleri önerilebilir. Firmaların bu konularda yapacakları yatırımların müĢteri 

memnuniyeti olarak geri döneceği söylenebilir. Yolcuların genel memnuniyet 

düzeyleri üzerinde etkili olan ikinci faktörün Güvence olması nedeniyle, havayolları 

tarafından verilen sözlerin, (kurumsal olarak verilen taahhütlerin ya da personel 

tarafından verilen bireysel sözlerin) gerçekleĢtirilmesinin yolcu memnuniyetini, 

hizmet kalitesini artırmada önemli olduğu söylenebilir. Yolcuların genel memnuniyet 

düzeyleri üzerinde etkili olan Empati faktörü ilk üç faktörden farklı olarak 

müĢterilerin algılanan kaliteye iliĢkin duygusal algılarını içermektedir. Bu faktörün 

sonlarda yer alması ise havayolu yolcularının memnuniyetinin, öncelikle güven 

duyma gibi tanınma-anlaĢılma ihtiyacına oranla daha rasyonel faktörlerin etkisi 

altında olduğunu göstermektedir. 
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