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ONSOZ

GunUmuz rekabet kosullarinda isletmelerin ayakta kalabilmeleri ig¢in musteri
istek ve beklentilerini g6z éniinde bulundurmalari gerekmektedir. isletmeler rekabet
avantaji elde etmek icin, musteri beklentilerini karsilamak ve hatta beklentilerin
Ustine c¢ikmak zorundadir. Ancak bu sekilde masteri memnuniyeti
saglanabilmektedir. Musteri istek ve beklentileri denildiginde ise kalite kavrami 6n

plana ¢ikmaktadir.

Hizmet isletmelerinde mdusterilere sunulan driin ve hizmetlerin kalitesi bir
yandan mevcut masterilerin memnuniyetini ve isletmeye olan sadakatini arttiracak
diger yandan da yeni musterilerin kazaniimasinda igletmeye avantaj saglayacaktir.
Yogun bir rekabetin yasandigi Turk hava tasimaciliginda da hizmet kalitesi, diger
hizmet igletmelerinde oldugu gibi buyuk bir 6nem arz etmektedir. Bu calismada
havayolu ile seyahat eden yolcularin hizmet beklenti ile algilari dl¢iimus ve musteri

memnuniyeti ve tekrar satinalma ile iliskisi incelenmistir.

Ylksek lisans tezi hazirlama surecinde bana her konuda yardim eden ve
destek veren, saygideger hocam, danismanim Sayin Prof. Dr. Cevdet AVCIKURT a
tesekkir etmeyi bir bor¢ bilirim. Analizler konusunda bana yardimci olan sayin
hocam Yrd. Dog. Dr. Bayram SAHiN’e ve sayin hocam Yrd. Dog¢. Dr. Ahmet
KOROGLU’na, fikirleriyle bana destek olan kiymetli mesai arkadaslarim Ars. Gér.
Dr. Nuray TETIK’e, Ars. Gér. Dr. ibrahim GIRITLIOGLU'na ve Ars. Gor. Dr. Goksel

Kemal Girgin’e ¢ok tesekkir ederim.

Ayrica tez galismam boyunca destegini hig eksik etmeyen ve hayatimi
kolaylastiran esime ve varligiyla bana nese kaynagi olan kizima sikranlarimi

sunuyorum.

Halil KORKMAZ

Balikesir, 2013



OZET

MUSTERI MEMNUNIYETINDE KANO MODELI: TURKIYE’DEKI
HAVAYOLU YOLCULARI ORNEGI

KORKMAZ, Halil
Yiiksek Lisans, Turizm isletmeciligi ve Otelcilik Anabilim Dali
Tez Danigsmani: Prof. Dr. Cevdet AVCIKURT

2013, 104 sayfa

Klresellesmenin yarattigl yogun rekabet ortaminda igletmeler icin en énemli
husus, sahip oldugu mausterilerin memnuniyetini saglamaktir. Bu c¢ergcevede
igsletmeler, sunduklari mal ve hizmetlerin kalitesinde musteri ihtiya¢ ve beklentilerini
g0z onunde bulundurmak zorundadir. Bir hizmet sektort olan havayolu sektériinde
yasanan yogun rekabete kargi isletmelerin ayakta kalabilmeleri igin musterilerinin
beklentilerini kargilamak ve onlari memnun etmek isletme faaliyetlerini
surdurebilmesi icin gereklidir. Alanyazinda farkli misteri memnuniyeti modelleri olsa
da temelde muisteri memnuniyeti masteri beklentilerinin, performans ile karsilanma

miktaridir. Algilanan hizmet kalitesi ile beklenen hizmet kalitesi arasindaki farktir.

Bu galismanin amaci, hizmet kalitesi faktorlerinin musteri memnuniyetine
etkisini incelemektir. Bu anlamda bir hizmet isletmesi olan havayolu isletmelerinin
yolcularinin algiladiklari hizmet kalitesi ile musteri memnuniyeti ve tekrar satinalma

iliskisini ortaya koymak amagclanmistir.

Calismada musteri, musteri memnuniyeti ve migteri memnuniyetini etkileyen
faktorlere yer verilmistir. Bununla birlikte musteri memnuniyeti modelleri, beklenti ve
algilanan hizmet kalitesi ile hizmet kalitesi 6lgimunde kullanilan modellerle birlikte
teorik cerceve olusturulmustur. Ayrica havayollarindaki muagsteri memnuniyeti ve
hizmet kalitesi ile ilgili yapilmis calismalar incelenmis ve mdigsteri beklentilerini

Olcmek icin kullanilan Kano Modeline uyarlanmistir.



Calismada elde edilen sonuglara gore algilanan hizmet kalitesi boyutlarindan
“Calisanlar’, “Temizlik ve Konfor’, “imaj ve Sorumluluk” ve “Temel Hizmetler’
boyutlarinin  musteri memnuniyeti Uzerinde anlamli bir gsekilde pozitif etkisi

gorilmektedir.

Calismanin beklenti dlgeginde yapilan Kano uygulamasi ile gereksinimlerin
(hizmetlerin) siniflandirmasi yapilmigtir. Algilanan hizmet kalitesi boyutlarindan
“Ucak i¢i hizmetler” boyutunun fark yaratmayan gereksinimlere yakin oldugu
bulunmustur. Bu bulgu daha sonra yapilan regresyon analizi sonucuyla

desteklenmisgtir.

Anahtar kelimeler: Havayolu, Hizmet Kalitesi, Misteri Memnuniyeti, Kano Modeli.



ABSTRACT

KANO MODEL IN CUSTOMER SATISFACTION: THE CASE OF AIRLINE
PASSANGERS IN TURKEY

KORKMAZ, Halil
Master’s Thesis, Department of Tourism and Hotel Management,
Advisor: Prof. Dr. Cevdet AVCIKURT

2013, 104 pages

In the intensive competition environment, the most important factor for
establishments is customer satisfaction. In this frame, establishments need to
consider customer needs and expectations for quality of goods and services they
supply. It is essential for establishments in the airline sector to meet customers'
expectations and to provide satisfaction for being successful within this intensive
competition. It can be also defined as the difference between perceived service

quality and expected service quality.

The aim of this study is to evaluate the effects of service quality factors on
customer satisfaction. In this frame, it is aimed to determine the relationship
between perceived service quality with customer satisfaction and repurchasing

behaviors.

In the study, customer, customer satisfaction, factors which effects customer
satisfaction was mentioned. Customer satisfaction models, expectation and
perceived service quality and service quality models were also explained in the
frame of literature. Then the related researches and studies, which were done
formerly, were examined and finally Kano model, which is used for measuring
customer satisfaction, was applied in order to evaluate perceived service quality in

the airline sector.

Vi



According to the results, it was revealed that four dimensions of perceived
service quality called "employees”, "hygiene and comfort”, image and responsibility"

and "basic services" have significant positive effect on customer satisfaction.

Then, Kano model was applied on expectation measurement and
classification of customer needs was done by using the model. As a result, the
dimension of "inside airplane services" was found as near to Indifferent (I) needs,

this result was also supported by regression analysis.

Key Words: Airline, Service Quality, Customer Satisfaction, Kano Model.
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KISALTMALAR

(A) : Heyecan Verici (Attractive) Gereksinim

() : Fark Yaratmayan (Indifferent) Gereksinim

(M) : Temel (Must-be) Gereksinim

(O) : Dogrusal/Beklenen (One-Dimensional) Gereksinim
Q) : Soru igareti (Questionable) Yaratan Gereksinimler
(R) : Zit (Reverse) Gereksinim

ACSI : Amerikan Misteri Memnuniyeti Endeksi

AHK : Algilanan Hizmet Kalitesi

AHS : Analitik Hiyerarsi Sureci

BHK : Beklenen Hizmet Kalitesi

ECSI : Avrupa Musteri Memnuniyeti Endeksi

GM : Genel Memnuniyet

KALDER : Tarkiye Kalite Dernegi

KMO : Kaiser Meyer Olkin

MMK : Musteri Memnuniyeti Katsayisi

NCSI : Ulusal Musteri Memnuniyet Endeksi

THY : Tark Hava Yollari Anonim Ortakhgi

TMME : Tarkiye Musteri Memnuniyeti Endeksi

TSN : Tekrar Satinalma Niyeti

YEM : Yapisal Esitlik Modeli
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1. GIRIS

Tarim, sanayi ve hizmet sektéri ekonominin 3 temel sektoridir. Gelismis
devletlerin ekonomilerindeki hizmet sektérinin payi giderek artarken, Amerika
Birlesik Devletlerinde bu oran %50Q’leri bulmus durumdadir. Tim dinyada ticaret
hacminin ise 3'te 1'i hizmetlerden olusmaktadir. Devletlerin gelisim strecine
bakildiginda tarim, sanayi ve hizmet sektorlerinin sirayla geligtigi gortlmektedir.
Tarkiye hizla gelismekte olan bir Ulke oldugundan dolayl hizmet sektdrindeki
gelisim ivmesi artarak devam etmektedir. Sivil Havacilik Genel Mudurliga (SHGM)
rakamlarina gére son 5 yilda (2007-2012) Turkiye'deki koltuk kapasitesi 40,185'ten
64,536’ya ¢ikmistir. 2012 yilinda Tirkiye’de 130 milyon yolcu havayolu ile seyahat

etmistir (www.shgm.gov.ir).

Yaganan bu artis yolcu profilindeki degisikligi beraberinde getirmektedir.
Degisen pazarla birlikte havayolu musterilerinin de hizmetlere yonelik beklentileri
degismektedir. Beklentileri degisen musterilerin kalite algilari da beraberinde
degismektedir. Son yillarda artan bir ivmeyle devam eden havayolu tasimaciligi
sektorindeki  yogun rekabet sektordeki firmalari  ayakta  kalmalarini
zorlastirmaktadir. Yasanan fiyat savaslar ile birlikte hizmet kalitesi sorunu daha

belirgin duruma gelmektedir.

Rekabetin oldukga yogun yasandigi havayolu ulastirma sektérinde
isletmelerin basaril olabilmeleri icin musterilerin degisen beklentilerini anlamalari ve

karsilamalari gerekmektedir. Ancak bu sekilde rekabet avantaji elde edebilirler.

Arastirmanin ikinci bolimu, musteri memnuniyeti ilgili alanyazin taramasiyla
elde edilen kavramsal bilgilerden olugsmaktadir. Bu bdlimde musteri memnuniyeti ile
algilanan hizmet kalitesi ve hizmet beklentisi kavramlari incelenmistir. Arastirma
konusunu olusturan musteri memnuniyeti, yolcularin hizmet kalitesi algilari ve

hizmet beklentileri (Kano Modeli) ile ilgili bir anket calismasi yapilarak sinanmistir.

1.1. Problem

Bu calismada musteri ve musteri memnuniyetinin tanimi ile birlikte musteri
memnuniyeti ile ilgi modeller ve misteri memnuniyetini etkileyen faktorler
incelenmistir. Ayrica algilanan hizmet kalitesi ve musteri beklentileri kavramlari ele

alinmig, musterilerin bekledikleri hizmetlerin  memnuniyete etkisi incelenmigtir.
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Bununla birlikte hizmet kalitesi boyutlarlyla musteri memnuniyeti iligkisi ele

alinmigtir. Ayrica konu ile ilgili galismalara ilgili alan yazinda yer verilmigtir.

Bu ¢alismanin bir ayadi olan musteri beklentileri Kano Modeli ile élgllmugtur.
Kano modeli, hizmetlerin (gereksinimlerin) karsilanmasi veya karsilanmamasi
durumunda memnuniyeti nasil etkiledigini inceleyen bir modeldir. Aragtirmanin
problemini, hizmetlerin ve bu hizmetlerin olusturdugu boyutlarin musgteri

memnuniyeti ile iligkisinin belilenmesi olusturmaktadir.

1.2. Amag

Arastirmanin amaci, musteri memnuniyeti kavraminin, kuramlarinin ve
modellerinin incelenerek, mdasterilerin beklentilerine ve hizmet algilarina goére
musteri memnuniyetiyle olan iliskini ortaya koymaktir. Bu amag dogrultusunda hangi
hizmetlerin ve hangi hizmet boyutlarinin masteri memnuniyeti Uzerinde ne yonde bir

etkiye sahip oldugu sorusuna yanit bulmaya calisilacaktir.

1.3. Onem

Bu arastirma, su nedenlerle 6nemlidir:

1. Havayolu musterilerinin beklentilerinin, hizmet algilarinin ve memnuniyet
dizeylerinin havayolu sirketleri icin hayati oneme sahip olmasi,
Alanyazinda Kano Modelinin ¢ok az bilinmesi,

Havayolu hizmetlerinde Kano Modeli uygulamasinin yok denecek kadar az

olmasi.

1.4. Varsayim

Aragtirmaya katilan yolcularin son 6 ay icerisinde havayollarini en az bir kez
kullanmis olmalari gerekmektedir. Bu baglamda arastirmaya katilan yolcularin son 6
ay icerisinde havayolu ile seyahat ettikleri konusunda durust olduklari varsayiimistir.
Ayrica, anket formunun arastirmaya katilan yolcular tarafindan igtenlikle ve dirust

bir sekilde dolduruldugu ve konuya iliskin genel goruslerini yansittigr varsayimigtir.



1.5. Sinirhihiklar

Bu calismanin kuramsal cergevesi ulasilabilen alan yazin, arastirma ise
havayolu yolculari ile sinirlandiriimistir. Arastirmanin evreninin ¢ok genis bir alana
yayllmasi, zaman ve butce sikintilari nedeniyle arastirma Turkiye’de son 6 ay
icerisinde havayolu ile seyahat eden yolcularla sinirl tutulmustur. Hicbir 6rneklemin
ana kautle ile ayni nitelikleri tagsimasi beklenemez. Bu nedenlerle yapilan ¢alismanin
evren ile ayni nitelikleri tasimamasi baska bir sinirliliktir. Diger bir sinirlilik ise,

Servperf dlgeginden olusturulan Kano dlgeginin ne derecede uyarlanabilecedidir.



2. ILGILi ALANYAZIN

2.1. Musteri Memnuniyeti

Muisteri ve musteri memnuniyeti kavramlarinin tanimlandigi bu bdlimde
musteri memnuniyeti ile ilgili teoriler ve musteri memnuniyetini etkileyen faktorler
incelenmistir. ilgili yazinda gegen misteri memnuniyetinin odlclimesi, dlgimde
karsilasilan zorluklar ve musteri memnuniyeti modelleri bu bdlimde incelenen

konular arasindadir.

2.1.1. Musteri Kavrami

Musteri, gunumuzde igletmelerin en 6nemli varlig1 ve yasamlarini sirdirmek
icin ihtiya¢c duyduklari énemli kaynaklardan birisidir (Cinar, 2007, 3). Diger bir
ifadeyle, bir Griin veya hizmeti satin alan kisi ile belirli bir marka ya da magazalar
arasinda suregelen bir iliski s6z konusuysa, bu kisiye musteri denilmektedir
(Pekmezci, Demireli ve Batman, 2008, 3). Daha basit bir tanimla, masteri bir Grin(
veya hizmeti satin alan (kabul eden) kurulus, kisi ya da Kkisilerdir. Musteriler,
bilangoda gdsterilmese de bir isletmenin sahip oldugu en degerli varliklardir (Eroglu,
2005, 9). Alanyazinda mdusteri kavrami i¢ ve dis musteri olarak iki grupta

incelenmistir.

ic Misteri: Ayni isletmede gorev yapan, dis misterinin yani Griinii son
kullanicinin beklentilerini karsilayacak en Ust duzeydeki yetkili kisiden en alt
dizeydeki ise yeni baglayan bir ¢alisana kadar herkes eger birbirleriyle ilgili is ve
gorevleri yapiyorlarsa bu Kisiler birbirinin ic musterisi olarak tanimlanir. i¢ misteri
kavrami hem sire¢ ici hem de slregler arasi iliskilerde de s6z konusudur. CUnku
organizasyonlar icindeki surecler diger sureclerin c¢iktilarini girdi olarak kullanarak,

baska surecler icin ¢iktl Uretecektir.

Dis Musteri: isletmenin lyesi olmamakla birlikte, isletmenin Urettigi mal veya
hizmetlerden haberi olan, bunlari satin alma olasiligi bulunan ve satin almis olan

herkes, yani Uretilen trinlerden etkilenen kisilerdir (Pekmezci ve digerleri, 2008, 3).



Gunumuz rekabet sartlar, musterilerin dnemini giderek artirmigtir. Hatta
firma agisindan musteri, aktiflerinin en degerlilerinden birisi olmustur. Musterisi

olmayan firma icin ciro ve dolayisiyla da kar s6z konusu olamaz (Turk, 2004, 274).

2.1.2. Musteri Memnuniyeti Kavrami

Muisteri memnuniyeti, hizmet sektoérl icerisinde yer alan igletmelerin gerek
var olan muasterilerini elde tutabilmelerinde gerekse yeni mdusteriler
kazanabilmelerinde, onlari tatmin edici hizmetler sunmalarinin roli olduk¢ca dnemli

bir husus olarak ortaya ¢ikmaktadir (Kili¢ ve Pelit, 2004, 116).

Musteri memnuniyeti; “Mal ya da hizmet tiketimi boyunca, musteri ihtiyag,
istek ve beklentilerinin bir sonraki Uriin veya hizmet talebini ve driin ya da hizmete
baglihgini etkileyen karsilanma derecesidir.” seklinde tanimlanmaktadir (Bozkurt,
2001, 20). Oliver (1997) tuketici memnuniyetini “tatminkarlik ve tatmin olmama
seviyeleri de dahil olmak Uzere, bir mal veya hizmetin bir 6zelliginden veya butun
olarak kendisinden, tiuketimle ilgili keyif verici tatminkarlik yargisi” olarak
tanimlamaktadir (Duman, 2003, 47). Bununla birlikte, musteri memnuniyeti belirli bir
urin veya hizmet ile ilgili tecribelere dayanan kapsamli bir yargidir (Yang ve Zhu,
2006, 668).

Genel anlami ile masteri memnuniyeti; bir Grin ya da hizmet ile ilgili olarak
satin alma eyleminden 6nceki beklenti ¢cercevesinde satin alma eyleminden sonra

yasanan deneyimin tatmin edici olmasi durumudur (Vavra, 1999, 51).

isletmelerin temel tasini olusturan musterilerin  memnuniyeti isletmelerin
devamliligi i¢in zorunludur (Pekmezci ve digerleri, 2008, 3). Musteri memnuniyetini
saglayabilmek; her seyden ©6nce misteriye donik bir yaklasim iginde olmayi,
musterileri disinmeyi, onlarla ilgilenmeyi, onlarin 6zelliklerini butin ayrintilariyla
dikkate alip, analiz ederek onlari tanimayi gerektirir. Misterilerini yakindan taniyan
firmalarin, onlarin memnuniyetlerini saglamasi veya memnuniyet dilzeylerini
artirmasi daha kolay olacaktir (Tirk, 2004, 274).

Teknoloji ve otomasyonun gelisimiyle birlikte muisterinin éneminin azalacagi
dusUntlmas fakat tam tersine musterileri anlamak, musteri ve tiketicileri korumak,
gelecedi tahmin etmek gibi konular daha énemli bir noktaya gelmistir (Pekmezci ve
digerleri, 2008, 2).



Kitle Uretiminden 6nce var olan zanaatkar Uretimi doneminde, Ureticiler
masgterileri ile sik sik gérismek durumunda olduklarindan, onlarin ne élgtide tatmin
olup olmadiklarinin hizla gorebiliyorlardi. Bu ylz yuze iletisim Ureticilere her gun
musterilerinin egemenligini bir kez daha hatirlatiyordu. Zanaatkarlar musterilerinden
geribildirim almaya her zaman hazirlardi ve onlarin istekleri dogrultusunda
drunlerinde gerekli degisikleri yapip musgterilerini elde tutmayi biliyorlardi. Musteri
tatmini o zamanlar “gunluk bir olaydi”. Sonra kitle dagitim ¢agi geldi ve Urin ve
hizmetlerin ¢esitli yerlere dagitiimasi icin kanallar olusturuldu. Birgok bakimdan
olaganistl verim saglayan bir sire¢ olan kitlesel dagitim sistemi ne yazik ki,

ureticilerle tuketicileri birbirinden uzak dusurdi (Vavra, 1999, 19).

Cagdas pazarlama anlayisinda artik tiketicilerin aslinda distnaldigu gibi
sadece satin almaya hazir alici kitleleri olmadiklari, Uretilen her Grin ve hizmeti
satin alan hazir goéndlliler olmadiklari, tiketicilerin de kendilerine has bireysel
ihtiyag ve beklentilerinin oldugu ve igletmelerin ancak bu ihtiyaclari ve beklentileri
karsilayarak, onlari tatmin ederek amaglarina ulagsmalarinin  mimkin oldudu,
musteri memnuniyetinin hedeflenmesinin gerektigi ve musterinin kral oldugu bir
anlayis isletmelerde hakim olmustur (Cinar, 2007, 24). Musteri memnuniyeti 1980’li
yillardan bu yana, gelismis Ulkelerin firmalari tarafindan tartisilan ana konulardandir.
Firmalarin karlihdi, pazar paylari ve blyume oranlarinda en dnemli etken olan

musteri memnuniyeti, temel olarak firma sadakatine baglidir (Eroglu, 2005, 9).

Cronin ve digerleri (2000)’ne gbére memnuniyet konusunun pazarlamacilar
acisindan o6nem tasimasinin en o©Onemli sebeplerinden birisi, bu kavramin
tuketicilerin gelecekteki davraniglari veya davranigsal egilimleri (yeniden alma niyeti
ve tavsiye etme niyeti gibi) ile olan iligkileridir (Duman, 2003, 47). Memnuniyet ile
ilgili arastirmalarin ¢ogunlukla vardiklari sonuglardan birisi tuketicilerin aldiklar
urinlerden memnun olmalari durumunda, ayni drina tekrar alma veya surekli alma
niyeti ortaya koymalaridir (Duman, 2003, 47). isletmeler icin en dénemli pazarlama
hedeflerinden biri musteri sadakatini arttirmaktir. Bu da musterilere sirekli kaliteli
arn ve hizmet sunarak mumkun olur. Musteri memnuniyetini saglamak icin yapilan
yatirimlar, onceleri bir maliyet olarak gozikse de, kazanilan sadik musgteriler
sayesinde, igletmenin reklam-tanitim giderlerinde bir azalma olacaktir ve ayni
zamanda sadik musterilerin artmasi firmalarin Grinlerinin fiyat ayarlamasinda daha
rahat hareket etmelerini saglayacaktir. Memnun mdisterinin  konusmalari ve
tavsiyeleri sayesinde yeni musterilerin kazanilmasi sireci baslayacaktir (Turkyilmaz
ve Ozkan, 2005, 74).



Musteri, disik maliyetli ama kaliteli mal ve hizmet istemektedir. Magsteri, mal
ve hizmetlerin kendi ihtiyaglari ile beklentilerine uygun olmasini beklemektedir.
Musteri, kendisiyle durust, yakin, sicak ve glvene dayal bir iligkinin kurulmasini,
ylratdlmesini  beklemekte ve istemektedir. Musterinin istek ve beklentilerinin
karsilanmasinda musteriye daha fazla gtiven veren igletmenin musteri memnuniyeti
daha yiksek olmaktadir (Aksu, 2012, 75-76).

isletmeler misteri tatmini saglamak icin; misteri beklentilerini dogru olarak
belirlemeli, mal ve hizmetleri mugsteri beklentileri dogrultusunda gelistirmeli,
musterinin Uretilen mal ve hizmeti nasil algiladigini arastirmali ve musterinin igletme
hakkinda olumlu imaj edinmesi igin ¢caba harcamaldirlar (Cati ve Kogoglu, 2008,
184).

2.1.3. Musteri Memnuniyet Sireci

Musteri memnuniyeti, musterilerin satin alma 0Oncesi beklentileri ile satin
alma sonrasi performans algilamalarini karsilastirmalari sonucu olugsan zihni
durumlardir (Tuzun ve Devrani, 2008, 15). Tum sektorlerde oldugu gibi hizmet
sektorlerinde de kisisel beklentiler ile algilanan hizmetler arasindaki fark ne kadar
kiiclik seviyede tutulursa, musteri memnuniyeti de o kadar ylksek seviyede
gerceklesir. Musteri memnuniyetsizligi ise, ya Kkisisel beklentilerin ¢ok yiksek
olmasindan ya da algilanan hizmet kalitesinin yetersiz olmasindan kaynaklanir (Kili¢
ve Pelit, 2004, 115) .

Musteriler bu karsilastirmalari hem her kargilastiklari durum igin (duruma
6zgl memnuniyet) hem de tim sunulari bir arada degerlendirerek yapmaktadirlar
(genel memnuniyet). Hizmet isletmelerinde musteriler hem kargilastiklari her bir
durum (cahlisanlar, fiziksel ortam vb.) igin memnuniyet degerlendirmesi yaparlar, hem
de butln olarak hizmetin tamamindan olusan memnuniyeti degerlendirirler (TUzun
ve Devrani, 2008, 15).

Musteri tatmini bir sonu¢ ya da bir sire¢ olarak iki ana bigimde
tanimlanmistir.  Sonu¢ oldugunu ileri suren yaklasimlar, tatminin tlketim
deneyimlerinden kaynaklanan nihai bir durum olduguna inanirlar. Bu yaklagsimin

tersine tatmin bir de slre¢ olarak degerlendirilmis, tatmin dizeyine katkida bulunan



dusunceler, degerlendirmeler ve psikolojik sirecler Gzerinde durulmustur (Vavra,
1999, 18).

Tatmin sirecinin 6zu, beklenen ile Urlin ya da hizmetin performansi arasinda
karsilastirma yapmaktir. Bu sireg geleneksel olarak "uyum/geligki sureci" olarak
adlandiriimistir. Oliver (1980) beklentilerin migsterinin deneyimlerinin dlgllmesi igin
bir temel ya da ¢ergeve oldugunu ileri siren ilk arastirmacidir. Oliver bunun igin ¢
adimlik bir siregten s6z etmigtir. Birincisi, musteriler beklentilerini bir Griin ya da
hizmeti satin almadan olusturmahdirlar (Vavra, 1999, 59). Bir trln0 ilk defa almayi
distnen tipik bir tiketicinin gegecedi ilk asamalardan birisi Griin hakkinda bilgiyle
kargilasmasi veya bu bilgiyi ¢esitli kanallardan almasidir (reklam, tavsiye vb.). Daha
sonra bu tlketicinin karsilanmasi gereken ihtiyaglari oldugu dastnulerek, tiketicinin

zihninde urdnle ilgili olumlu veya olumsuz beklentiler olusur (Duman, 2003, 48).

ikincisi, Uriin ya da hizmetin tiketilmesi veya Uriin ya da hizmete iligkin
deneyim, beklentilerin etkiledigi bir algilanan kalite dizeyi ortaya cikarmaktadir.
(Eger algilanan performans beklenen performanstan ¢cok az dusuk ise, benzesme
gerceklesecek ve algilanan performans beklentilere esit olacak sekilde yukariya
cekilecektir. Eger algilanan performans beklentilerin ¢cok gerisinde ise, geliski ortaya

cikacak ve algilanan performansin disukligu abartilacaktir).

¢ Algilanan performans beklentileri karsiliyorsa beklentiler ile performans arasinda
uyum oldugu dusunulecektir;

e Algilanan performans beklentileri asiyorsa beklentilerin onaylandigi (olumlu
celiski ile pekistirildigi) distnUlecektir;

e Algilanan performans beklentilerin gerisinde kaliyorsa beklentiler ile performans
arasinda c¢eliski (olumsuz ¢eligki ylizinden beklentilerin bosa ¢ikmasi) oldugu

dusunulecektir.

Son olarak, uyum/celiski sureci hem beklentileri hem de algilanan
performansi etkiler. Beklentiler tizerindeki etkisi gelecekteki beklentileri yikseltmek
ya da dusirmek seklindedir (Vavra, 1999, 59).

Bununla birlikte, Oliver memnuniyet algisinin yalnizca biligsel bir
karsilastirma surecinden ibaret olmadigini ayni zamanda tuketici hislerini de igine
alan bir yargl oldugunu vurgulamaktadir. Olivera gore, Kkarsilastirmalarin

yapilmadidi  durumlarda, vyalnizca  hislere veya Grin  performansinin
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degerlendiriimesine dayali memnuniyet/memnuniyetsizlik durumu ortaya ¢ikar
(Duman, 2003, 49).

Sekil 1°’de goériuldugu gibi, tuketicilerin memnuniyet veya memnuniyetsizlik
yargilarina dolaysiz sebebiyet veren ug¢ temel faktér vardir. Bunlar Gran kullanimi
veya urun tecribesi sonucu ortaya ¢ikan sonugclar ile beklentilerin karsilastiriimasi
ile olugsan uyum/uyumsuzluk algisi, his yumagdi ve urin kullanimi veya urln
tecriibesi sonucu ortaya ¢ikan diger sonuglar (érn. kisiler arasindaki iliskilere yonelik
sonuglar) ile diger standartlarin (6rn. adillik) karsilastiriimasi sonucu ortaya ¢ikan

diger uyum/uyumsuzluklardir (6rn. esitsizlikler) (Duman, 2003).

Beklentiler > Uyum/uyumsuzluk
(beklentilerden
ivi‘beklentilerden kotii)

Uriin
performansi ile
ilgili sonuglar

Memnuniyet/
> memnunivetsizlik

Sonuglara yonelik
atifta bulunma

His yumag:

Diger sonuglar
(6rn. Insan
iliskilerine

déniik sonuclar)

Diger standartlar Diger uyumsuzluklar

(6rn. adillik) b (6rn. Esitsizlik)

Sekil 1. Tiketici Memnuniyet Slreci

Kaynak: Duman, Teoman. (2003). Richard L. Oliver'in Tuketici Memnuniyeti ve Tuketici
Deger Algisi Kavramlari Hakkindaki Gorusleri: Teorik Bir Karsilastirma. Dokuz Eylul
Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisii Dergisi, 5(2), 45-56.

Sekil 1'de gorildigia gibi his yumaginin olusmasina da U¢ faktér dolaysiz
olarak sebebiyet vermektedir. Bunlar uyum/uyumsuzluk algisi, sonuclara yonelik
atifta bulunma ve diger uyum/uyumsuzluklardir. Modelde betimlenen iligkilerden de
goérildigu Uzere memnuniyet/memnuniyetsizlik yargisina varma olayi, yalnizca
duygulara veya biligsel algilara dayali olabilecegi gibi, her ikisine birlikte de dayall
olabilir (Duman, 2003).

2.1.4. Miisteri Memnuniyetinin Onemi

Gunumuz rekabet ortaminda 6zellikle hizmet sektérinde, musteriyle uzun

donemli iligkiler kurabilen isletmelerin pazarda rekabet etme ve basari elde etme



sanslari artmaktadir. Bu nedenle, uzun dénemli masteri iligkilerini olusturabilmek icin
sunulan hizmetten, mdusterilerin beklentilerinin de 6tesinde memnun kalmalari
gerekmektedir. Gunumuiz rekabet ortaminda satilan mal ve hizmetlerin teknolojik
gelismigligi ve cesitliligi karsisinda mdagteriler, eskiye nazaran daha secici
davranmaktadir. Musgteriler artik eskisi gibi kolay memnun olmamakta, en kicuk bir
sorunda dahi Urtnind kullandidi igletmeyi degistirebilmektedir (Aksu, 2012, 71-72).
Bu slrece ayak uydurabilen isletmelerin pazardan daha fazla pay aldiklari
goruliurken, cagin gereklerini yerine getiremeyen isletmelerin zamanla daha da
kuculdikleri ya da tamamen ortadan kaybolduklari gérilmektedir (Demir, 2012,
674).

Bundan dolayr musterinin buginkii ve gelecekteki ihtiyag, istek ve
beklentilerini bilen, tahmin eden ve bu ihtiyaclarini yerine getirmek icin mal ve
hizmet gelistirme, cesitlendirme ve bdylelikle de mausterilerini memnun etmeyi
basarabilen igletmelerin rekabet gicl daima ylksek olmaktadir. Bu nedenle
isletmeler, masterilerin mal ve hizmetten beklentilerinin neler oldugunu, bu istek ve
beklentilerinin ne kadarlik bir kismini karsilayabildiklerini bilmek ve musterinin
memnun olmadigi noktalari belirleyip tatmin dizeyini arttirmak icin calismalar
yapmak zorundadir (Aksu, 2012, 71-72). Cogu isletme her yil masterilerinin ne
oranda memnun olduklarini belirleyebilmek icin masteri anketleri yapmaktadir. Bu
anlamda, isletmenin basarisi muasterilerin memnun olup olmamasina da baghdir.
Musteri memnuniyeti, herhangi bir isletmenin anahtar performans degerlendirme
kriterlerinden biri durumuna gelmistir (Eroglu, 2005, 10). 1994 yilinda Juran Institute
tarafindan yapilan bir arastirma; Amerika’'nin 200’den fazla en buyuk sirketin tepe
yoneticilerinin ylzde 90’ inin “Muisteri tatminini en Ust dizeye ¢ikarmanin karlihgi ve
pazar payini da en Ust dizeye cikaracagini” anlamis olduklarini ortaya koymustur.
Bu sirketlerin yaklasik ylzde 90’1 da bodyle disinduiklerini musteri tatmini
gostergelerini sistematik bicimde izlemeye ve iyilestirmeye yonelik calismalara

finansman saglayarak kanitlamiglardir (Vavra, 1999, 21).

isletmelerin finansal ve ekonomik basarilar elde etmesinde miisteri
memnuniyeti ile bu masteriler ile yiuksek seviyede iligkilerin kurulmasinin etkisi
vardir. Tuketicinin subjektif degerlendirmesi sonucu olugan musteri memnuniyetinin
saglanmasi isletme igin anahtar bir konudur. Clnki musteri memnuniyeti sadakati
ortaya cikarir. Bu da daha yuksek bir isletme performansi olusturur (Pekmezci ve

digerleri, 2008, 4). Tatmin duzeyi yuksek musteriler, bir kurulusun kaliteye yonelik
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calistiginin kanitidir. Tatmin duzeyi yuksek musteriler bu olumlu duyguyu yasamlari

boyunca tasirlar ve kurulugu bagkalarina da tavsiye etmek isterler (Vavra, 1999, 18).

Muisteri memnuniyetinin magsteri sadakati, olumlu kulaktan kulaga iletisim,
fiyata duyarsizlik, isletmeye geri bildirim saglama gibi birgok olumlu sonuca neden
oldugunu gosteren galismalar bulunmaktadir (Anderson vd., 1994, Reichheld 1996,
Peppers ve Rogers 1997). Musterilerin isletmeden memnuniyeti arttikga, musteriler,
isletmeyle yasadiklari bu deneyimleri baskalariyla da paylasma geregi
duymaktadirlar. Bir bagka deyisle, musterinin isletmeden memnuniyeti arttik¢a,
musteriler daha fazla olumlu kulaktan kulaga iletisim davranigi gostermektedirler.
Musterilerin  isletmeyle deneyimlerinden memnuniyeti artikga, mausterilerin
bagliliklari, isletmenin Grinlerini yeniden satin alma niyetleri ve sadakat duzeyleri de
artmaktadir. Musteriler, isletme ya da calisanlari ile yakinlastik¢a, aralarinda given
ve Kkarsilikhlik temeline dayanan iliski gelisir. Musteriler hizmet isletmesinden
memnun olduklarinda ya da beklentilerinin tzerinde bir hizmetle karsilastiklarinda,
isletmenin fayda saglayacadi gonilli davranis sergileme niyetleri de artmaktadir
(TUzun ve Devrani, 2008, 15-16).

Musteri tatmin dlzeyinin yikselmesi ile kurulusun karlihginin artmasi
arasinda dogrudan bir iliski oldugu konusunda hem sezgisel bir inan¢ hem de
giderek sayilari artan kanitlar bulunmaktadir (Vavra, 1999, 29). Reichheld ve
Sasser'in  (1990) mdusterilerin  yasayabilecekleri sorunlarin  azaltiimasinin  kar
Uzerindeki etkisini gosteren ve sik sik alinti yapilan verileri, bazi hizmet sektorlerinde
musteriyi elde tutmanin degerini agikga ortaya koymaktadir. Reicheld ve Sasser’'in
bildirdiklerine gore; bu tlr sorunlarda yalnizca ytuzde 5 oraninda bir azalma bile, s6z
konusu hizmet alaninin ozelliklerine bagh olarak karllik rakamlarinda yiizde 25 ile

yuzde 85 arasinda bir artiga yol agmaktadir (Vavra, 1999, 30).

Diger bir agidan bakildiginda ise mugteri tatmini yine ¢ok dnemlidir. Cunku
100 tatminsiz mugsteriden sadece 4’0 sikayet eder. 96’s1 sikayet etmez. Her biri 10
olumsuz konugma yapar. Bu da 960 olumsuz konusmaya neden olmaktadir. Burada
musteri memnuniyetinin Ug 6nemli etkisi vardir (Gokmen, 2001):
1. Kaybolan 91 musterinin yerine ayni sayida musteriyi yerine koymak igin 6 kat
fazla masraf gerekir; zira bir masteriyi tutmanin maliyeti yenisini kazanmanin 1/6’idir.
2. Olumsuz konusmalar igletme igin ¢ok kétl bir reklamdir.
3. Satilan mal veya hizmetin sahadaki algilanmasini anlamak igin en kolay yol

gercek sikayetleri 6zendirmektir. Bu suretle zaman icinde sikayetler azalacaktir
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Kisaca 6zetlenecek olursa; tatmin olmus masterilerin isletmeye kazandirdidi en
onemli katki musterilerin isletmeye sadik hale gelmesidir. Diger katkilar ise sOyledir
(Cati ve Kogoglu, 2008, 173):

» Mdusgteriler daha fazla trln satin alma yoluna gider.

+ gletmenin Urettigi diger Griinlerden de satin alrr.

+ lIsletme ve isletmenin Urettigi Grunlerle ilgili pozitif disiinceler beslenildiginden
dolay! isletmenin olumlu bir imaja sahip olmasina katkida bulunur.

* Rakip igletmelerin markalarina ve Urlnlerine karsi daha az duyarlidir.

2.1.5. Musteri Memnuniyetini Etkileyen Faktorler

Gunumuzde ¢odu isletme pazar paylarina, musterilerinin memnuniyetinden
daha fazla 6nem vermektedir. Bu bir hata olarak kabul edilmektedir. Clnkl pazar
payl geriye dénuk bir ol¢idir; musteri memnuniyeti ise ileriye dondk bir élgudir.
Eger muisteri memnuniyeti azalmaya baslarsa, pazar payi erozyona ugrayacak
demektir (Aksu, 2012, 72-73). Bundan dolayidir ki musteri memnuniyeti kavramini

isletmeler ¢ok iyi anlamak durumundadir.

Muisteri memnuniyeti kavrami tek degiskenli bir kavram degildir. Misteri
memnuniyetine etki eden birgok faktor vardir. Bunlarin bazilarini gok net bir sekilde
modellemek mumkun olmayabilmektedir. Ayrica musteri memnuniyetini 6lgmek igin
sadece mdusterinin daha Onceki zamanlarda yasamis oldugu memnuniyeti ve
tecribeleri dlgmek yeterli degildir. Memnuniyetin getirecegi sonuglari da incelemek
gerekir (Turkyllmaz ve Ozkan, 2005, 75). Genel olarak alanyazinda miisteri
memnuniyeti kavrami ile iliskilendirilen kavramlar; musteri beklentileri, algilanan
hizmet kalitesi, musteri degeri, kurumsal imaj, musteri sikayetleri ve musteri

sadakatidir.

2.1.5.1. Misteri Beklentileri

Beklenti kavrami birgcok arastirmaci tarafindan, tahmin edilen igletme
performansi, ideal performans, arzulanan performans, minimum tolere edilebilir
performans gibi ¢cok degisik ifadelerle tanimlanmis ve birbirinden farkli tanimlarla
arastirmalara konu olmustur (Ertirk, 2011, 59). Yi (1991) beklentilerin Uriin ya da
hizmetin genel performansina iliskin olarak énceki deneyimi kurulusun iddialari; Grin

bilgisi ya da kulaktan kulaga sdzlerle dnceden olusturulan inanclar olduklarini belirtir
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(Vavra, 1999, 55). Beklentiler, Oliver'a (1990) gore ise karsilastirma icin referans
alinan olgulara en tipik 6rnek, Grinin dnceki kullanimindan dogan memnuniyet veya

tuketicilerin tanidiklarinin memnuniyet algilaridir (Duman, 2003).

Ataberk (2007)e gobre beklentiler, musterilerin hizmete iligkin istek veya
arzularini ifade etmesiyle birlikte musterinin hizmetten saglamayr umdugu yararlar
olup, bu beklentiler, musterilerin isletmeden hizmet almasinin asil nedenini
olusturur. Musterilerin beklenti farkliliklari ayni zamanda onlarin hizmetin kaliteli olup
olmadigi degerlendirmelerini de énemli dlglide etkilemektedir (Ataberk, 2007, 114).
Egder beklenti seviyesini yuksek tutarlarsa alici muhtemelen hayal kirikhgina
ugramaktadir. Diger yandan beklenti seviyesi disik tutulursa da yeterli sayida
masgsteri cezp edilmeyecektir. Bunun yaninda mal ya da hizmet performansinin ve
kalitesinin yani sira musteriyle olan iligkinin, misteriye karsi tutum ve davranisin da
magteri tatmininde ve musterinin memnun edilmesinde g6z ardi edilmemesi
gerekmektedir (Aksu, 2012, 71).

Klresellesmeye badli olarak rekabetin arttigi gunumuz pazarlarinda
firmalarin rekabete dayanabilmek igin sirekli yenilik icinde olmalari ve musteri istek
ve gereksinimlerini cok iyi bilerek musteri odakl Uretim yapmalari zorunlu hale
gelmistir (Delice ve Glngor, 2008, 197). Sadece musterilerin istedigi ve beklendigi
kalitedeki Grin ve hizmetleri Ureten islemeler muisteri memnuniyetini yakalayarak
rekabette 6nemli bir avantaj saglayabilmektedir (Aydin, 2008, 28). Bununla birlikte
hizmet calisanlarinin da musterilere etkin bir hizmet sunmasi igin musteri

beklentilerini dogru bir sekilde tespit etmesi gerekmektedir (Giritlioglu, 2012, 10).

Sadece beklentilerin karsilanmasi yeterli goriimezken musteri memnuniyeti
ile magsteri baglhihdinin saglanmasi ve sirekli kihinmasi agisindan musteri
beklentilerinin Gstinde hizmet sunumu gerekli gortlmektedir. Bu dogrultuda,
hizmette kaliteyi musteri beklentilerinin en az maliyetle asilmasi olarak da
tanimlamak muoumkandur (Ertirk, 2011, 59). Beklentiler 6nceki deneyimlerden
etkilenir. Onceki deneyimlerden elde edilen tatmin diizeyi yiikseldikce, gelecekteki
performansa iligkin beklentilerin daha da ylksek olacagina inaniimaktadir. Bu
duruma genellikle “gitayi ylkseltmek” denir ve musterileri tatmin etmenin nigin higbir

zaman kolaylagsmayacak bir is oldugunu agiklar (Vavra, 1999, 55).

Musterilerin hizmet kalitesi algilamalari musterilerin beklentileriyle olusmakta

ve bu beklenti ile algilamalar kisilik 6zelligine bagll olarak degismektedir (Giritlioglu,
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2012, 99). Ayni tatil deneyimi farkli kisilerde farkh memnuniyet durumu
yaratabilmektedir. Bunun nedeni musterilerin beklentilerini etkileyen gecmis
deneyimleri, gereksinimleri ve amaglarinin farkh olmasidir. Tatil ile ilgili beklentileri
karsilanmis bir musterinin, isletmede tutulmasi ve tekrar satin almasinin saglanmasi
diger kisilerin ayni tatili almasindan ¢ok daha kolay olabilmektedir. Memnun edilmis
misterilere sahip olan igletmelerin de rakipleri ile rekabet edebilmesi daha kolay
olabilmektedir (Demir, 2012, 677).

Kisaca, musteri beklentilerini yaratan ve etkileyen faktdrler genel bir ¢ergceve
icinde dort ayri baslik altinda toplanabilir. Bunlar (Ertirk, 2011, 60):
- Gegmis deneyimler
- Kisisel ihtiyaglar ve istekler
- Kulaktan kulaga erisim

- Dig erigim kaynagindan (reklam, fiyat vb.)

2.1.5.2. Algilanan Hizmet Kalitesi (AHK)

Alanyazinda hizmet kalitesi (performans), nesnel performans ve algilanan
performans olarak iki sekilde incelenmektedir. Nesnel performans, yani Grinin
tasariminin tanimlanan Ozelliklere uygun olmasi kolay kolay olcilemez c¢unki
performansin algilanmasi musteriden musteriye kesinlikle farklilik gosterir. Ote
yandan algilanan performans (yani musterinin performansi nasil gordigu) en kolay

Olcilebilen unsurdur (Vavra, 1999, 57).

Algilanan hizmet kalitesi, “musterinin, bir Grlin ya da hizmetin Gstlnligua veya
mukemmelligi ile ilgili genel bir yargisi olarak” da tanimlanmaktadir. Algilanan
hizmet kalitesi, musterilerin hizmetin kalitesine yonelik sezgilerdir ve musterilerin

tatmin derecesini blyuk dl¢tide belirlemektedir (Devebakan ve Aksarayli, 2003, 40).

Musterilerin Grtin veya hizmetin performansiyla ilgili algilari gtiniimiz rekabet
ortaminda 6nem tasimaktadir. (Sofyalioglu ve Tunail, 2012, 130). Algilanan kalitenin
genel memnuniyet Uzerinde dogrudan ve pozitif yonde bir etkisi vardir. Algilanan
kalite arttikca muasteri memnuniyeti artmaktadir. Bu tahmin tim ekonomik

aktivitelerin temel bir kuramidir (Tirkyllmaz ve Ozkan, 2005, 76).
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Hizmet saglayicilarin basari veya basarisizliklarinda algilanan hizmet
kalitesinin etkisi yapilan cesitli arastirmalarla ortaya konulmustur (Zerenler ve Ogiit,
2007, 52). Cronin ve Taylor'a (1992) gore; algilan yiksek hizmet kalitesi musteri
tatminine yonlendirmektedir. Tatmin olmug mdsteri ise, yeniden satin alma ve
tavsiye etme egiliminde olabilecektir. Algilanan kalite, tatmin ve sadakat arasindaki
bu hiyerarsik iligkinin firma yoneticileri tarafindan ¢ok iyi anlasiilmasi gerekmektedir.
Yogun rekabetle karsi karsiya kalan firma yoneticileri, musterilerinin algiladiklari
kalite dizeyi, tatmin ve sadakati anlamak ve y®énetmek zorundadir (Turk, 2009,
400).

Hizmetler alici ve saticinin karsilikh etkilesim icinde bulundugu bir ortamda
sunulmaktadir. Dolayisiyla bu karsilikli etkilesim ortaminda ne olursa; bu algilanan
kaliteyi etkileyecektir (Turk, 2009, 400). Hizmet isletmelerinde, galisanlar, hizmeti
alan mdagteriler ile hizmeti sunan igletme arasindaki iliskiyi kuran badglanti
konumundadirlar. Mdusteri ile ylksek temas halinde olan c¢alisanlar, isletmenin
musteri tarafindan nasil algilandigini dogrudan etkilemektedirler. Bu nedenle
musteri ile ylksek temas halinde olan calisanlarin davranislari ve musterilerin bu
calisanlarla ilgili algilamalari, musteri ile isletme arasinda kurulan iligkinin kalitesini
de etkilemektedir (TUzun ve Devrani, 2008, 14).

Hizmette kaliteyi saglamak ise, kalite bilincine sahip personelin en iyi sekilde
yonlendirilmesi, mevcut ekipman, teknolojik olanaklarin en iyi sekilde kullanimi ve
bilgi akisinin en iyi ve dakik bir sekilde saglanmasiyla gergeklestirilebilir. Kisaca,
hizmet kalitesi, iyi planlamanin ve organizasyonun bir sonucudur (Okumus ve Asil,
2007b, 11).

Hizmet igletmelerinde tuketicilerin tatmini icin onlara sunulan hizmet
kalitesine agirlik verilmesi gerekmekte, bu yizden de isletmelerin tim faaliyet ve
kararlarinin ortak noktasinda musteriyi memnun etmek yatmaktadir. isletmelerin bel
kemigi olan musterilerin aldiklari mal ve hizmet kalitesi ile memnun edilmeleri
onlarin surekli olarak ayni isletmeyi tercih etmelerinde en 6nemli roli oynamaktadir.
Ozellikle de hizmet agirlikh igletmelerde musteri bizzat dretimin igerisinde
bulundugundan, hizmet sunumunda verilen kalitenin 6nemi musteri memnuniyeti
acisindan daha da 6nem kazanmaktadir. Ayni zamanda musteriler, aldiklari her bir
hizmetten sonra beklentilerinin karsilanmasi ve asiimasi durumuna goére cesitli
dizeylerde memnun ya da memnun olmama tecriibesi edinmektedirler (Aksu, 2012,

74). Eger sonug beklentilere uyarsa tatmin olugsmaktadir. Tatmin olmama durumu
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ise, beklentilerle sonuglar arasinda fark oldugunda meydana gelmektedir.
Gergeklesen hizmet, beklentilerden daha iyi ise, olumlu ydnde karsilanma s6z
konudur. Bu da musterinin yuksek oranda memnun oldugu ve Uriniu yeniden satin
almak isteyecegi anlamina gelmektedir. Ancak, gergeklesen performans beklentiden
az ise, negatif kargilanma s6z konusudur. Bu da mdasterinin Griinden memnun
kalmadigi ve bir dahaki satin almada alternatif Urlinler arayabilecegi anlamina
gelmektedir. Uriin ve hizmet algilamalari tam olarak beklenti ile bulustugunda

musterilerin beklentileri karsilanmis olmaktadir (Demir, 2012, 678).

2.1.5.3. Musteri Degeri (Algilanan Deger)

Tuketici memnuniyeti ile ilgili ayri bir kavram olan tuketicilerin deger algilari
da firmalar agisindan 6nem tasimaktadir. En basit anlamiyla, Grinin kalitesi ve
fiyatinin kargilagtirimasi olarak kabul edilen deder kavrami da, tuketicilerin
gelecekteki davraniglari veya davranigsal egilimlerini 6nemli Olgide belirleyen
faktorlerden birisidir (Duman, 2003).

Diger bir ifadeyle algilanan deger, musterinin satin aldigi Griin veya hizmete
odedigi maliyet karsili§ginda, memnuniyetinin 6lgimudur. Uriine yapilan yatirim ve
masraf, karsihdinda alinan degere deder mi? Bu drin ve hizmet daha disilk
maliyetle mi olmaliydi? Bu sorularin cevaplari trinin tiketici géztindeki degerini
tespit etmek icin 6nemli gostergelerdir. Algilanan degerin modele katilmis olmasi,
arin fiyat bilgisinin de degerlendirmeye sokulmasini ve Kkarsilastirma yapma
imkanini  saglamaktadir. Performansi d&lcerken Urinin degerinin de 0dl¢cime
katilmasi, misterinin gelir ve bltce kisitlarinin kontroliine de imkan saglamaktadir.
Algilanan kalite ile algilanan deger ve musteri memnuniyeti arasinda pozitif bir iligki
bulunmaktadir (Turkylmaz ve Ozkan, 2005, 76). Misterinin memnuniyeti
dogrultusunda kararlar almak ve bunlari uygulamak ancak mdusteri davranislari
hakkinda bilgi sahibi olmakla mimkin olmaktadir. Fiyat, musteri davranislari
icerisinde hem pazarlama faaliyetlerinin algilanmasi agisindan hem de miusterinin
sinirh butgesinden en yiksek faydayl saglayabilmesi agisindan buyluk 6énem
tagimaktadir (Eroglu, 2005, 10).

Etkin mUsteri memnuniyeti olusturmada mdusteri ihtiyaclarina uygun musteri
degeri yaratmanin énemli roli vardir. Masteri degeri, daha 6nce ifade edildigi gibi

alinan hizmetten elde edilen yararin, hizmetten beklenen zarara oranidir. Eger fayda
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fazla ise musteri de@eri yuksek olacaktir aksi takdirde musgteriler Grinin degerinin
duglk oldugunu dusuneceklerdir. Musgteri degeri diger bir yaklasima goére de,
firmanin mal ya da hizmetlerini kullanmig ve Grin veya hizmet ile ilave bir degere
sahip oldugunu dusinen masgteriler ile tedarik¢i firma arasinda kurulan duygusal bag
olarak tanimlanir (Cinar, 2007, 28).

Oliver (1999) tuketicilerin deger yargisina varmak igin iki tir karsilastirma
surecinden gecebilecegini vurgulamaktadir. Bu sireglerden birisi  Grin ici
kargilagtirma, digeri ise Uriin digi karsilastirmadir. Uriin ici karsilastirma, Griin disi
karsilastirmaya gore daha oncelikli isleyen bir sirectir, fakat tiketiciler her alimda iki
karsilagtirma sirecinden de gecmeyebilirler. Oliver'a gére Urin ici karsilastirma
surecinde tuketiciler, aldiklari bir Grinln degerini, o Urinin o6zelliklerini Grinin
kullanimi ile ulasmak istedikleri hedeflerle karsilastirmak suretiyle belirlerler. Bu
degerlendirmelerde diger drlnlerle dogrudan bir karsilastirma yoktur ve drlinin
ortaya ¢ikaracaglr sonucun c¢ok onemli oldugu durumlarda maliyetin etkisi ¢cok
disuktir veya yoktur. Oliver, bu duruma 6rnek olarak ¢gocugu olmayan bir ailenin
tedavi hizmeti karsiliginda 6dedigi Ucretin etkisini vermektedir. Bu durumdaki birgok
aile maliyet hesabini en sona itmektedir. Oliver, Uriin disi karsilastirma durumunda
ise Urtintin kendi kategorisindeki diger Urtinlerle karsilastirilacagini ve o kategorideki

en iyi Urindn secilmesi seklinde olacagini vurgulamaktadir (Duman, 2003).

Oliver (1999), degerin bilissel bir yargi oldugu tezini ortaya atarken,
memnuniyetin hem bilissel hem de duygulara dayali bir yargi oldugu tezini
savunmaktadir. Oliver'a gére degerle memnuniyet arasindaki iliski ¢ sekilde olabilir.
Bazi  durumlarda tiketicilerin ~ memnuniyet vyargilari, deger yargilarini
etkileyebilecekken, diger durumlarda deger yargilari memnuniyet yargilari igin
belirleyici rol Ustlenebilecektir. Bu iki durumun diginda ise, deder ve memnuniyet
ayni anda iligkilendirilecek ve gelecek davraniglar icin ortak belirleyici rol

oynayacaklardir (Duman, 2003).

2.1.5.4. Kurumsal imaj
imaj, hedef kitleyi olugturan bireylerin gogunlugunun bir konu, kurulus, kisi,

tlke veya marka ile ilgili diistinceleri olarak ifade edilebilir (Avcikurt, 2010, 35). imaj,

gercek bir objenin yerine kullanilan bir gosterge olarak zihinlerde bicimsel ya da
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duygusal algilandidi icin planli-plansiz bir sekilde gonderilen mesajlarla insanlarin
tutum ve davraniglarini etkileyebilmektedir (Demir, 2012, 676-677).

Kurumsal imaj ise, mugterinin bir markayla ilgili c¢esitli kaynaklardan
yararlanarak derledigi bilgiler, satin aldigi Uriin/hizmetten edindigi deneyim ve genel
olarak izlenimlerin sonucunda olusan ve hafizalarda yer alan degerler batiini olarak
kabul edilebilmektedir (Demir, 2012, 676-677). Kurumsal imaj, kamuoyunun
zihninde drgitle ilgili olarak olusan deneyimlerin, inanglarin, duygularin, bilgilerin ve
izlenimlerin bir butinidur. Benzer bir tanimla kurumsal imaj, isletmenin iliskide
bulundugu gruplarin algilamalari sonucunda meydana gelen olumlu ya da olumsuz
disinceler butiintdir. Buna gore, kurumsal imajin, isletmenin iliskide bulundugu
hedef kitledeki gruplar tarafindan yaratildigi sGylenebilir (Bolat, 2006, 109).

Bireyler, farkl kaynaklardan (kulturel etkinlikler, reklam ve tanitim faaliyetleri
ve kitle iletisim araglari araciligiyla) elde ettigi veriler yardimiyla belirli konular
hakkinda bilgilenmektedirler. Bu bilgiler, kisinin zihninde bir siizgegten gecerek
bireyi belirli bir tutuma yonlendirir. Kisaca, bireylerin inanglari, deneme yoluyla elde
ettikleri bilgilerin birikimiyle yada aktarilan bilgilerle olusmakta ve bu olusum,

tutumlari ve davraniglari sekillendirmektedir (ibicioglu ve Avci, 2003).

Bundan dolayidir ki, kurumsal imajin mdusteriler Uzerinde 6nemli etki
yaratabilecek iglevsel ¢zellikleri de bulunmaktadir. Satinalma slrecinde musteri
tercih ve kararlarini olumlu ya da olumsuz bir sekilde etkileyebilir. Olumlu bir imaja
sahip olan isletmenin, kaliteli hizmet sadlayacagina inanan musteri bu sayede Urinu
satin aldiginda kargilasacagi riski azaltmis olacagini disinmektedir. Bu nedenle
imaj igletme segiminde ve dolayisi ile mugteri sadakatinin yaratiimasinda énemli bir
faktor olmaktadir (Demir, 2012, 676-677). Ek olarak kurumsal imaj, sunulan
drtinlerin piyasada genel kabul gérmesini ve ayni zamanda isletmenin drtinlerinde
yuksek fiyat uygulamasini kolaylastirici etkiye sahiptir. Bir baska deyisle guclu bir
kurumsal imaj, Urtinlerin ve markalarin yasamini uzatir ve satiglarini artirir (Bolat,
2006, 110).

2.1.5.5. Musteri Sikayetleri

Sikayet kavrami genel bir ifadeyle memnuniyetsizligi ifade etmektedir. Yani

satin alinan mal ya da hizmetin beklentileri karsilamamasi veya tiketim sirasinda
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ortaya ¢ikan beklenmedik durumlarin kargiigidir (Kihg ve Ok, 2012, 4191). Mal
Ureten igletmelerde genel olarak misteri sikayetleri tGrtin temellidir. Durum hizmet
isletmelerinde biraz daha farkli ortaya ¢ikmaktadir. Hizmet isletmelerinde
sikayetlerin genel olarak c¢alisanlar, musteriler ve bazi cevresel etmenlerden
kaynaklanmaktadir. Ornegin; personelin mesleki egitiminin yetersizligi, hizmetin
standardizasyonunun olanaksiz olusu, algilanan hizmet kalitesinin musterilere goére
farklik arz etmesi, ¢evrede yasanan bazi olumsuzluklar vb. birka¢ érnek olarak
gOosterilebilir (Kilic ve Ok, 2012, 4191).

Buna kargin, isletmeler genellikle ilk segenegdi gbzardi ederek, eger yanhs
giden bir seyler varsa bunu musterilerinin mutlaka dile getirecegine inanmaktadir.
Bu konuda yapilmis sayisiz arastirma musteri sikayetlerine bel baglamanin ne kadar
yaniltici oldugunu gdstermistir. Daha en basta bir sorun yasayan musterilerin ytzde
50’sinin higbir zaman hi¢ kimseye sikayette bulunmadiklari ortaya ¢ikmistir. Kalan
yluzde 50’nin ¢ogunlugu ise (ylzde 45) durumu yalnizca 6n saflardaki ¢alisanlara
aktarmakta, ne var Ki bu galisanlar, sorunu yonetime aktarmakta basarisiz olmakta
ve/veya sorunu yanlis yollardan ¢oézimleye ¢alismaktadirlar. Yalnizca yiizde 5'lik bir
kesim (yani her 20 mutsuz musteriden yalnizca bir tanesi) sorununu yonetime
aktarmaktadir. Bu yuzden sikayetleri beklemek miusteri tatminini izlemek
bakimindan etkili bir yol degildir (Vavra, 1999, 27).

Diger bir boyuttan bakildiginda, mutsuz musterilerin yizde 90’indan fazlasi
sikayetlerini dile getirmek Uzere isletmeye basvurmak icin herhangi bir caba
harcamayip, rakip kuruluglarla is yapmaya baslamakta ve mutsuzluklarini diger
potansiyel musterilere anlatmaktadirlar. Tek bir mutsuz musterinin kaybedilmesi
sanildijindan ¢ok daha fazla kot sonuglar dogurabilir; bir mutsuz muisteri dokuz
diger musteri ile konusabilmektedir, bu da onun yagadigi mutsuzlugun dokuz ile

carpimi anlamina gelir (Vavra, 1999, 30).

isletmelerin basarisi igin misteri sikayet slrecinin etkin sekilde ydnetiimesi
gerekmektedir. Hizmet kalitesinin  arttinlmasinda, masteri memnuniyetinin
gerceklestiriimesinde, mdisteri sadakatinin olusturulmasinda, musteri iligkileri
yonetiminin uygulanmasinda son derece o6nemli olan musteri sikayetlerinin
yonetilmesi yodun bir cabayi gerektirmektedir. Yizeysel olarak olusturulan bir
sistem basarisizliga zemin hazirlar. Basarili bir musteri sikayet yénetimi icin sadece

sistemin gereken sekilde yapilandiriimasi yetmemekte, kurulduktan sonra zaman
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zaman performans degerlendiriimesi gerekmektedir (Saridaldi ve Sevim, 2009,
111).

isletmeye sikayetlerini bildiren musteriler Uriinden yiiksek beklentileri olan
mugterilerdir. Bundan dolayi sikayetler muagterilerin glvenini ve igletmeden yiksek
beklentilerini gostermektedir. Sikayetleri ¢ézilerek memnun edilen musteriler her
zaman, Urln veya hizmetten memnun kalmayip rastgele sikayet eden musterilerden
daha sadiklardir (Yang ve Zhu, 2006, 669-670). Exit-voice teorisine gbére, artan
muasteri memnuniyetinin ilk neticesi olarak musteri sikayetleri azalir ve musteri
sadakati artar. Masterinin tatmin olmamasi durumunda, musteri baska bir firmaya
yonelir yada sikayetlerini firmaya aktarma yoluna gider. Misteri memnuniyetindeki

artis, musteri sikayetlerini azaltir (Turkyllmaz ve Ozkan, 2005, 76).

2.1.5.6. Musteri Sadakati

Musteri sadakati, genellikle misterinin belirli Grlnleri veya hizmetleri tekrar
tekrar satin alma niyeti veya davranigi olarak tanimlanabilir. Ayni zamanda musteri
sadakati, "musterinin tim rekabetci etkilere ne o6lgclide karsi koydugu ve igletmenin
arin ve hizmetlerini kullanmakta ne kadar kararlilik gosterdigidir", seklinde de
tanimlanmaktadir (Avcikurt ve Koéroglu, 2006). Sadakat, duygusal ve davranigsal
karsiliklarla alakali bir ¢esit gliven duygusudur. Bu ylzden gercek sadakat sadece
tekrar satinalmalar degil ayni zamanda marka veya igletmeyi onaylanan tutumlardir
(Yang ve Zhu, 2006, 668).

Memnun edilmis mdusterilere sahip olan bir isletmenin rakipleri ile rekabet
edebilmesi daha kolaydir. Clnkl bir mal ya da hizmetle ilgili beklentileri karsilanmis
bir mdasterinin, isletmede tutulmasi ve tekrar mal ve hizmet satin almasinin
saglanmasi diger kisilerin isletmeden mal ve hizmet almasindan ¢ok daha kolay
olacaktir (Cati ve Kogoglu, 2008,168). Bir baska deyisle sadik musteri portfoyd, bir
firma icin rekabet avantaji ve varlik unsurudur. Bu durum firmalari mevcut musteri
portfdylerini korumaya; yani, misteri sadakati yaratma gabalarina yonlendirmektedir.
Musteri sadakatinin saglanmasinda temel faktdr olarak musteri memnuniyeti
gorulmektedir. Bununla birlikte mugteri memnuniyeti ya da memnuniyetsizligi daha
sonraki davraniglari da etkilemektedir (Ozer ve Aydin, 2004, 157-158).
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Yeni musteriler bulmak, eldeki musterileri tutmaktan daha maliyetli olmasi,
yogun rekabet ortaminda basarili olabilmek ve rakiplerin 6niine gecebilmek gibi pek
cok etken, hizmet igletmelerinin mdugterilerini elde tutma yonlinde ¢aba
gOstermelerine neden olmaktadir. Sadik musteriler gevrelerindeki insanlara isletme
hakkinda olumlu tavsiyelerde bulunarak isletmenin adinin duyulmasini ve tanitimini
sagladiklari, isletme iginde daha gonlilden harcama yaptiklari ve olumsuz
durumlarda bile isletmeyi terk etmedikleri icin hizmet isletmelerinde musteri sadakati
olusturmak, basariimasi gereken oncelikli konulardan biri haline gelmistir (Avcikurt
ve Koéroglu, 2006, 5-6). Yeni musteri kazanmanin maliyeti, eski misteriyi elde tutma
maliyetinden daha ylUksektir. Yeni bir masterinin kazanilmasinin maliyeti eski
masterinin korunma maliyetinden 6 kat daha fazladir. Sadik musteri ylzdesindeki
kicuk bir artis bile, firma igin ylksek oranda karliiga sebep olacaktir. Cati ve
Kogoglu (2008), misteri sadakatindeki %5’lik bir ilerlemenin %25’ten, %80 e varan
bir kar artisina yol agabilecegini ifade etmektedir (Cati ve Kogoglu, 2008, 168).

Pritchard ve Howard, (1997), ilk defa musteri sadakati arastirmasinin dis
macunu ve deterjan gibi dusik fiyatli perakende mallar Uzerinde vyapildigini
belirtmislerdir. Tsaur, Chil J. ve Huang, (2002) ise, musteri sadakati ve hizmet
nitelikleri arasindaki iliskiyi arastirmiglar ve musteri sadakatinin psikolojik taahhiitle
sekillendigi ve farkli tekrarlanan tiketici davranislarina yol agtigini iddia etmiglerdir.
Musteri sadakati, hizmet isletmelerinin performansi izerinde gugla bir etkiye sahiptir
ve bircok hizmet igletmesi tarafindan &énemli bir rekabet Ustlinliglu olarak
gorilmektedir (Avcikurt ve Kéroglu, 2006, 6).

Arastirmacilarin  musteri sadakatini tanimlarken iki noktanin Uzerinde
durduklari gortlmektedir. Birincisi sadakatin davranigsal yond, ikincisi ise sadakatin
tutumsal yonidir. Sadakatin davranigsal yoni, musterilerin igletmeden satin alma
fiilini tekrarlamasini saglamaktadir. Tutumsal sadakat ise, musteri satin alma filini
tekrarlamasa bile isletme hakkinda olumlu konusmasi, tavsiye etmesi, baskalarini
isletmeden aligveris yapmasi i¢in ikna etmesi seklinde tanimlanmakta ve bu da
igletmeler icin ¢ok 6nemli olmaktadir. Clnku isletmenin yaptidi reklamlarin etkisi
baskalarinin isletme hakkinda olumlu konugsmasindan daha etkili degildir. Dolaysiyla
isletme tutumsal sadakate sahip musterileri sayesinde Ucretsiz ve daha etkili reklam
faaliyetinde bulunmaktadir (Cati ve Kogoglu, 2008, 169). Sadakat davranigsal olarak
elde tutma ile agiklanirken, duygusal olarak agizdan agiza iletisimle aciklanmaktadir
(Tdrk, 2009, 404).
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Sadik musterilerin fiyat ylzinden bir isletmeyi terk etmesi daha az olasidir.
Uriin ya da hizmet, diger rakip isletmelere gére pahali olsa bile sadik misterilerin
yine ayni igletmeyi tercih edebilme olasiliklari ¢ok ylUksektir. Sadik musteriler hic
sadik olmayan mdusterilere nazaran ¢ok daha fazla satin alimlarda bulunurlar.
isletmeden daha 6énce satin aldigi Griin ve hizmetlerden zaten memnun olduklari
igin, yeni Urlin ve hizmetleri denemekte tereddiit gostermezler. isletme sadik
musterilere satis yapmak icin ugrasmak zorunda degildir. Sadik musteriler, bir tGrin
ya da hizmete ihtiyag duyduklarinda zaten igletmeye kendi istekleriyle geri
doneceklerdir. Boylece termal otel isletmelerinin misteri bulmak igin fazladan zaman

ve para harcamalarina gerek kalmayacaktir (Avcikurt ve Kéroglu, 2006).

Musteri sikayetleri ile sadakati arasinda olumlu veya olumsuz iligki
bulunmaktadir. Sadik musteri Grinli almaya devam eden ve baskalarina Urlni
tavsiye eden miisteri demektir (Tirkyilmaz ve Ozkan, 2005, 77). iligkiler pozitif
oldugunda firma, sikayet eden musterilerini, sadik muagteri durumuna getirmekte
basarili olabilmektedir. Negatif olduguna da ise, musterilerin bu sikayetlerini
yaymalari ve baskalarini da memnuniyetsiz duruma getirmeleri s6z konusu
olmaktadir. Sadik musteri ayni zamanda sikayetlerini firmaya iletebilen musteridir.
Burada misteri iligkilerinin calismalari devreye girmektedir (Tirkyllmaz ve Ozkan,
2005, 77).

Yogdun rekabet yasanan pazarlarda, memnun olmus ve tamamen memnun
olmus musteriler arasinda sadakat bakimindan buyuk farkhliklar bulunmaktadir.
Memnuniyetteki ki¢lk bir dists bu tir pazarlarda sadakatte biylk dislslere sebep
olabilmektedir. Bunun tersine rekabetin yasanmadidi pazarlarda, musgteri
memnuniyetindeki degisikliklerin muigsteri sadakati (zerinde kicik bir etkisi
bulunmaktadir. Fakat monopolin birden kalktigi piyasalarda (deregulasyon veya
piyasaya yeni rakiplerin girdigi durumlarda), musteri sadakat egrisi ¢ok kisa bir
surede tam rekabet piyasasindaki sadakat egrisine donugur (Yang ve Zhu, 2006,
669).

Musteri sadakatini etkileyen en énemli faktorlerden biri glivendir. Musterilerin
isletmeye ve galisana duydugu given, igsletme ile musteri arasinda kurulan iligkinin
kalitesini ve suresini etkileyen bir kavram olarak ele alinmaktadir. Mugsteriye isletme
acgisindan bakildiginda ise, glvenin basaril bir iliskinin temel elemanlardan biri
oldugu gorulmektedir. Musterilerin isletmeye duydudu givenin 6nemini belirtmekle
beraber, mugterilerin galisana duyduklari gtivenin igletmeye duyduklari givenden

daha etkili ve 6nemli sonuglara neden oldugunu belirtmigtir. Alanyazinda, musterinin
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calisana duydugu guvenin, musterinin yeniden satin alma niyetini, igletmeye
sadakatini ve isletmenin Urunlerini kullanmaya devam etme istegini etkiledigini

belirten ¢alismalar bulunmaktadir (TUztn ve Devrani, 2008, 14-15).

2.1.6. Miisteri Memnuniyeti ile ilgili Teoriler

Muisteri memnuniyeti ile ilgili sosyal psikoloji alaninda sik kullanilan bes

teoriye basvurulur. Bu teoriler asagida belirtilmistir.

1.6.1. Benzesim - Zithk Teorisi

Benzesim kuramina gére, insanlar daha 6nce inandiklari durumlardan farkli
bir durumu kabul etmek icin isteksizlerdir. Dolayisiyla, benzegim yargilari, insanlarin
satin alma &ncesi beklentileri dogrultusunda olusacaktir. Bu beklentilerden
etkilenmis olan insanlar, kendi beklentilerine iliskin duygularina yonelik bir tatmin

diuzeyi gelistireceklerdir (Yasa, 2012).

Benzesim kuramina alternatif olarak gelistirilen benzesim-zithik kurami,
algilanan Urin performansi ile beklentiler arasindaki farkin musterinin kabul
edemeyecedi kadar blylk oldugu onaylamama durumlarinda benzesimin tersi bir

durumun ortaya ¢ikmasi olarak agiklanabilmektedir (Johnson ve Fornell,1991).

Sherif'in Sosyal Yargl Yasasi mantigina gore ise, musterilerin zihninde kabul
edilebilir performans "bélgeleri" oldugu disutndldr; bir mdusterinin "kayitsiz"
kalabilecegi performans da vardir, kabul edilemez bulup reddedecegi performans da
bulunmaktadir. Ancak bu bdlgelerin timi de musterinin gergek beklenti dizeyi
cevresinde yer alir. Benzesim-Zithk Teorisi, performansin bir musterinin kabul
bélgesi icinde kalmasi durumunda, beklentilerinin gerisinde kalmis olsa bile bu
uyumsuzlugun g6z ardi edilecegini, benzesim slrecinin isleyecegini ve
performansin kabul edilebilir bulunacagini ileri sirer. Eger performans ret bdlgesi
icinde ise (beklenti ne kadar yakin olura olsun), zithk 6ne cikacaktir, farklilik

abartilacak ve Urun kabul edilemez bulunacaktir (Vavra, 1999, 61).
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1.6.2. Zithk Teorisi

Bu, dinyanin siyah-beyaz bir goruntusudur. Zithk teorisine gore beklentilerle
deneyim arasindaki her farklilik farkliigin yoninde abartilacaktir. Eger bir Uretici
yaptigi reklamlarla tiketicilerin Grinidnden beklentilerini yukseltirse, bir musterinin
urtne iliskin deneyimi s6z verilenden yalnizca ¢gok az geride kalsa bile Grin timayle
kabul edilemez bulunacaktir. Bunun tersine, reklamlarda asagidan almak sonra da
daha Gstin bir Orin sunmak yasanan olumlu celigkinin abartilmasina neden
olacaktir (Vavra, 1999, 62).

1.6.3. Celigki Teorisi

Bilissel celigki teorisi ilk kez Leon Festinger tarafindan gelistiriimigtir.
Festinger'e gore eger kisinin sahip oldugu bir inanc, bilgi ya da tutum yine o kisinin
sahip oldugu bir bagka inang, bilgi ya da tutumun tersini gerektirirse, bu iki inang,
bilgi ya da tutum arasinda biligsel ¢eligski vardir. Yani bu teorinin en belirgin odak
noktasi inan¢ ya da tutumlarla agik davraniglar arasindaki tutarsizliktir. Bu teori
Uzerinde calisanlar karar sonrasi bilissel ¢eliski ve tutuma ters dlisen bir davranista
bulunmanin etkileri olarak iki ana tutum-davranig tutarsizligi kaynag: Uzerinde
odaklanmigtir (Gelibolu, 2011, 27).

Festinger'in Biligssel Celiski Teorisinin, musteri memnuniyetine uygulanmasi
ile farkli bir sonug ortaya ¢cikmaktadir. Festinger'in diistincelerinin tatmin konusunda
beklentilerin onaylanmasina ve c¢eliskiye uygulanmasi ile varilacak sonug,
mdusterilerin her turli celigkili deneyimi (beklentilerinin gerisinde kaldi§i acik¢a belli
Urin ve hizmetler satin alma durumunda kaldiklarinda) ortadan kaldirmaya
calisabilecekleridir. Celigki teorisi; beklediginden daha disik bir performans ile
karsilasan bir musterinin, eger s6z konusu Urlin ya da hizmete psikolojik bir yatirim
yapmis ise, zihninde bu celiskiyi en aza indirgemeye c¢alisacagini séyler. Bu ya
beklentilerin dlizeyini duslrerek (olay gerceklestikten sonra) ya da slbjektif celiski
durumunda oldugu gibi, performansin daha olumlu bir sekilde algilanmasi ile olur
(Vavra, 1999, 62).

Tse ve Wilton algilanan performansin, musteri tatmin ya da tatminsizliginin
dogrudan belirleyicisi oldugunu 6ne stirmiglerdir. Ornegin; istedigi triinii bulamayan

biri mugteri, deneyim Oncesi kiyaslama standardini kullanmadan, diger bir Gruni

24



satin almaktadir. Bu urinin performansi kétl ise tatminsizlik ortaya c¢ikacaktir
(Kapucu, 2007, 23).

1.6.4. Olumsuzluk Teorisi

Carlsmith ve Aronson (1963) tarafindan gelistirilen bu teori, beklentiler ile
performans arasindaki her celigkinin musteriyi rahatsiz edecegini ve “olumsuz
enerji" Uretecegini ileri surer. Bir urin ya da hizmete iligkin duygularin gicu

celiskinin bUyuklugu ile ters orantili olacaktir (Vavra, 1999, 62).

Olumsuzluk teorisine gore, musteri daha ©nceki olumsuz tecriibelerine
dayanarak, beklentilere uygun disen bir mamull dahi, tatmin edici bulmayabilir.
Cunklt mdagteriler olumsuz tecrubelerini genellestirme egilimindedirler (Kapucu,
2007, 23).

1.6.5. Hipotezin Testi Teorisi

Deighton (1983), tatminin olugsumu igin iki adimli bir model 6nermistir.
Deighton’ un hipotezine goére, birinci adim satin alma éncesindeki bilgilerin (bunlar
blylk, olcide reklamlara dayanir) musterilerin alip kullanacaklari Grlnlere iligkin
beklentilerin olugsmasinda 6nemli bir rol oynadiklaridir. Musteriler Grinlerle ilgili
deneyimlerinden (Urunin performansini) beklentilerini test etmek amaciyla

yararlanirlar.

Deighton ikinci olarak, mausterilerin beklentilerinin dogrulanmasina,
calistiklarina (beklentilerinin karsilanmadigini 6ne sirmek yerine) inanir. Bu teoriye
gore, musteriler Urunlere iligkin deneyimlerini olumlu degerlendirme, egilimindedirler.
Bunun musteriler hakkinda iyimser bir gorts oldugu aciktir, ancak kanit yonetimini

son derece dnemli bir pazarlama haline getirmektedir (Vavra, 1999, 62-63).

2.1.7. Miisteri Memnuniyetinin Olgiilmesi

Muisteri memnuniyeti dogrudan olarak olculebilen tek degiskenli bir kavram
degildir. Masteri memnuniyetinin kokeninde bir¢ok alt faktér bulunmaktadir (Eroglu,
2005, 11). Memnuniyet olgumlerinin karhlik ile dogrudan iligkisinin kanittanamamasi

ylziinden, memnuniyet 6lcimu proseddrlerinin birer masraf kalemi olarak gortlmesi
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ve tasarruf Onlemleri alirken hemen gobzden c¢ikariimalari ¢ok sik rastlanan bir
durumdur. Ancak Toplam Kalite Yonetimini bilen kuruluglarda masteri memnuniyeti,
Baldrige Odiilu kriterleri ile mesruluk kazanabilmigtir (Vavra, 1999, 22). Musteri
memnuniyetinin sayisal olarak olcllebilmesi tesebbusu ilk olarak Amerikan musgteri
memnuniyeti endeksi (American Customer Satisfaction Index-ACSI) ile baglamistir.
Musteri memnuniyetinin 6lgliimesi geregi, Toplam Kalite Yonetimi anlayiginin

yayginlagsmasi ile es zamanl olmustur (Eroglu, 2005, 11).

Musteri memnuniyetinin degerlendiriimesinde genelde anket uygulamasi
yapilir. Masterilere sunulan Urdn ve hizmetle ilgili olarak beklentileri, verdikleri deger
karsiliginda elde ettikleri, sikayetleri, gelistirimeye acgik yonler gibi sorular sorulur.
Musterilerden bu sorulara, belirli bir skala kullanarak degerlendirme yapmalari
istenilir (Turkyilmaz ve Ozkan, 2005, 74). Misteri memnuniyetinin 6lctilmesinde
genellikle iki yontem kullaniimaktadir: Bunlardan birincisi genel tatmin duzeyinin
Olctimesi icin tek bir ifade kullanilmasidir. Day (1977)'e gbre, musterilerin Urln ya
da hizmeti kullanmasinin ardindan sorulacak olan tek bir ifadeyle genel tatmin
diizeyleri hakkinda bilgi edinilebilir. ikinci ydntemde ise, musterinin Urin ya da
hizmetin cesitli boyutlarina iligkin tatmin dizeyleri birden ¢ok ifadenin yer aldigi bir
Olcek araciligiyla olcildikten sonra, dlgegin ortalamasi alinarak genel tatmin dizeyi
hakkinda bilgi edinilebilir (Okumus ve Asil, 2007a).

Muisteri memnuniyetini artirmadan, ekonomik bulylmeyi saglamak, rekabetci
piyasada miumkin degildir. Pazar ekonomisinde isletmeler musteri kazanmak igin
rekabet ederler, musteriler UrUnleri satin alabilmek i¢in pek yarismazlar. Musteri
memnuniyetinin  6lgimu, igletmelerin rekabet ortaminda ayakta kalabilmeleri,
performanslarini degerlendirip artirabilmeleri ve isletme hedeflerini belirleyebilmeleri
icin  6nemli bir faktér konumuna gelmigtir. Ozellikle Amerika’da yapilan
arastirmalarda igletmelerin %90’'nindan daha fazlasinin son yillarda musterilerine
verdikleri hizmet ve UrUnlerin onlarda sagladiklari memnuniyetlerini 6lgmektedirler
(Turkyilmaz ve Ozkan, 2005, 74).

Muisteri memnuniyetinin  dlgilmesine yonelik farkli Ulkelerde yapilan
calismalarin ortak noktasi, musteri beklentileri ile algilanan deger iliskisinin
memnuniyet ve onunda da sadakat Uzerindeki etkisi olarak belirlenmistir (Demir,
2012, 674).
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2.1.8. Misteri Memnuniyeti Modelleri

Bu bolumde Ulusal Mugteri Memnuniyeti Endeksleri ile Kano Modeli

incelenecektir.

2.1.8.1. Ulusal Miisteri Memnuniyet Endeksleri

Ulusal musteri memnuniyeti endeksi (National Customer Satisfaction Index
(NCSI)), firmalarin, endustrilerin, ekonomik sektorlerin ve ulusal ekonomilerin
performanslarini degerlendiren ve gelistiren mugsteri odakli bir degerlendirme
sistemidir. NCSI, sirketlerin  sunduklari  Urtnlerinin - musterileri  tarafindan
degerlendirilmesini saglamak Uzere gelistiriimis bir sistem olup, tlkede tiketilen Grin
ve hizmetlerden alinan memnuniyetin dlciimesi bakimindan gugli bir ekonomik
goOstergedir. Musterilerin memnuniyetlerini élgerek, masteriler igin kiyaslama imkani,
isletmeler icin kendilerini test etme imkani ve genelde Ulke memnuniyet seviyesini

gosterir (Turkyilmaz ve Ozkan, 2005, 74).

NCSI'nde kullanilan veriler sektére velya firmaya 6zel gelistirilen anketler
uygulanmak suretiyle toplanir. Anket sorulari genelde telefon Uzerinden musterilere
sorulur. Mdusteri beklentilerinin tespitinde, 18-84 yas arasi rastgele aranilan
musterilerden 0Once belirtilen Urin veya hizmetle ilgili bilgilerini hatirlamasi
istenilmekte ve drin hakkinda ne tir beklentileri oldugu, drunle ilgili
degerlendiriimeleri sorulan sorularla tespit edilmektedir. Alinan cevaplar ayni anda
bilgisayar veri bankasina girilmektedir. Her firma igin ortalama 250 tiketiciyle
gorusulmektedir. Muasteri Memnuniyeti firma bazinda Olgllerek, firmanin drettigi
degisik  Orlinlere olan genel memnuniyet derecesi hesaplanir.  Yillik
degerlendirmede, musteri memnuniyeti isletme dilzeyinde dlgllerek sonuclar
isletmeler, endustri ve sektorel endeksler seklinde listelemistir. Herhangi bir firmanin
NCSI notu, o firmanin Uriin ve hizmetlerini kullananlarin aldiklari kalitenin 6lgim
ortalamasidir (Turkyilmaz ve Ozkan, 2005, 77).

2.1.8.1.1. isve¢ Miisteri Memnuniyet Endeksi Modeli

isve¢ Endeksi ilk olarak 1989 yilinda yaymlanmigtir. Michigan

Universitesinden, isve¢ programinin mimari olan Profesér Claes Fornell, Amerikan
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Endeksini Michigan Universitesi Is idaresi Okulu Ulusal Kalite Arastirma Merkezi ile
Amerikan Kalite Kontrol Dernedi arasinda ortak bir proje olarak gelistirmigstir.
Calismalar 1990 yilinda 60 farkli yaklasimin degerlendiriimesini igceren bir pilot proje
ile baglamistir (Vavra, 1999, 40). isve¢ Musteri Memnuniyeti Endeksi (SCSB,
Swedish Customer Satisfaction Barometer), 32 isveg¢ sanayisinden 130 firmanin
musterilerinin memnuniyet dereceleri ve bunlarin sonuglarini degerlendirilerek bu
buyuklukteki ilk endeks olusturulmugtur. Buna paralel olarak 1992 yilinda
Almanya’da Alman Mdusteri memnuniyeti barometresi (The Deutsche
Kundenbarometer (DK)) gelistirildi (Tirkyilmaz ve Ozkan, 2005, 75). isveg Misteri

Memnuniyeti Endeksi sekil 2’de verilmistir.

Algilanan
Performans

(Degier)

Misten
Beklentileri

Sekil 2. isveg Miisteri Memnuniyeti Endeksi

Kaynak: Fornell, Claes. (1992). A National Customer Satisfaction Barometer: The
Swedish Experience. Journal of Marketing, 56(1), 6-21.

Bu baglamda Sekil 2'de gosterildigi gibi musteri memnuniyeti; algilanan
performans (algilanan hizmet kalitesi) ve musteri beklentileri degiskenleri tarafindan
belirlenmis, misteri sikayetleri ve misteri sadakati sonug degiskenlerini etkilemistir.
Ayrica musteri sikayetlerinin de musteri sadakati Uzerinde dogrudan etkiye sahip
oldugu kabul edilmektedir (Yalgintas, 2007, 16).

2.1.8.1.2. Amerikan Miisteri Memnuniyet Endeksi Modeli

Amerikan Muasteri Memnuniyeti Endeksi (American Customer Satisfaction
Index (ACSI) 1994'de 7 sektdr ve 40 endistri alaninda kullaniimaya baslanmistir.
Model, Michigan Universitesi, American Society for Quality ve uluslararasi
danismanlik firmasi CFI Group’un birlikteliginde kurulmustur (Tirkyilmaz ve Ozkan,
2005, 75). Amerikan Misteri Tatmini Endeksi (ACSI) genel hatlariyla isvec'te
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uygulanmis olan ulusal bir 8lglim aracini, isve¢ Misteri Tatmini Barometresini érnek
almistir (Vavra, 1999, 40).

ACSI'nde modele Algilanan Kalite de katilmistir (Sekil 3). Algilanan Kalite ve
Degerin modele katilmasinin degisik avantajlari vardir. Kalite ve Deger ayrica
degerlendirildiginde kalite-fiyat karsilastirmasi yapilabilmektedir. Kalite yapisi ayrica
modele, glvenilirlik ve uygunlugu 6lgme imkani da sunmustur (Turkyilmaz ve
Ozkan, 2005, 75). Fornell'in modeli tatmin olgusunu (¢ unsurun sonucu olarak ifade
eder; algilanan kalite, beklentiler ve algilanan deger. Fornell ayrica tatminin musteri
baghligini oldugu kadar sikayet etme (ya da 6évme) davranisini da etkiledigini ileri
surer (Vavra, 1999, 40).

Sekil 3. Amerikan Miisteri Memnuniyeti Endeksi
Kaynak: Turkyilmaz, Ali ve Ozkan, Coskun. (2005). Ulusal Musteri Memnuniyet Endeksleri
KALDER Forum, 16, 73-77.

Ayrica, Amerikan Musteri Memnuniyeti Endeksi, Turkiye dahil dunyada 20’yi
asgkin Ulkede uygulanmaktadir. Endeksin Turkiye uygulamasi olan Turkiye Musteri
Memnuniyeti Endeksi (TMME), KALDER ve KA Arastirma tarafindan ydritilen ve
analizleri Michigan Universitesi Ulusal Kalite Arastirma Merkezi tarafindan yapilan
bir uygulamadir. Turkiye i¢inde satin alinan Urin ve hizmetlerin masterileri nezdinde
memnuniyetlerinin ol¢iimesi ve bunun lisanshl, 6zel ve ekonometrik bir model
(ACSI/Fornell Modeli) kullanilarak analiz edilmesine dayanan ulusal, sektorel ve
kurumsal bir dl¢i sistemidir. TMME kapsaminda her yil; 40.000’e yakin masteri

gbrismesi ile 26 sektér ve 150’ye yakin kurulus bagimsiz olarak olctlmekte,

memnuniyet sonuglari kamuoyuna aciklanmaktadir (http://www.kalder.org).
2.1.8.1.3. Avrupa Musteri Memnuniyet Endeksi Modeli
Avrupa Musteri Memnuniyet Endeksi, Avrupali gsirketlerin, 1994’ten beri

Amerikan Musteri Memnuniyeti Modelini kullanan Amerikan sirketleriyle rekabet

edebilmesidir. isve¢ Misteri Memnuniyeti Barometresi ve Amerikan Misteri
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Memnuniyeti Endeksinden elde edilen basarili sonuglar ECSI’'nin olusturulmasinda
etkili olmustur. ik defa 1999 yilinda Avrupal 12 dlkenin katihimiyla gergeklestirilen
projede, 2000 yilinda kuguk degisiklikler yapiimistir. 1999 yilinda modele katilan
butin Ulkelerdeki buyuk sirketlerin yaklasik 250’ser mdusgterisiyle telefonla
gobrisllmig, sonugta 55000 gorisme yapilmigtir. Olgekte, Amerikan Migteri
Memnuniyet Endeksiyle kiyaslanabilmesi igin 100’lik puanlama sistemi kullaniimigtir
(Waligora ve Waligora, 2007, 40).

Modeller arasinda, temelde benzerlikler olmasina kargin imaj, triin ve hizmet
kalitesinin farkh degiskenler ile dlgulmesi ve musteri sikayetlerine yer verilmemesi
gibi durumlar ECSI'nin digerlerinden farkh yanlarini géstermektedir. ECSI, toplam
yedi faktor grubundan olusan degiskenler Uzerine yapilandiriimigtir. Kurumsal imaj,
mugteri beklentileri ve kalite degiskenlerinin digsal belirleyiciler olarak ele alindigi
gorulmektedir. Sekil 4’te yer aldidi gibi belirlenen yedi faktdr grubu kurumsal imaj,
masteri beklentileri, algilanan Urin ve hizmet kalitesi, algilanan deger, musgteri
memnuniyeti ve musteri sadakati seklinde ifade edilmigtir. Dolayisiyla musteri
memnuniyeti ve sadakati ile ilgili sonuglar diger degiskenlere bagli olarak
degismektedir (Demir, 2012, 675).

| Kurumsal imaj

/ Musteri

“‘ Beklentileri

/ Algilanan \ >

Deger /

>/ Mdsteri \‘

Memnuniyeti/ \ Sadakati |

Mdsteri \\

ranan e

( Algilanan Hizmet |

\ Kalitesi |

/ Y
‘J Algilanan Urln

‘\ Kalitesi /

Sekil 4. Avrupa Misteri Memnuniyet Endeksi

Kaynak: Waligora, Joanna ve Waligora, Robert. (2007). Measuring Customer Satisfaction
and Loyalty in The Automotive Industry. Yayimlanmamis Yiiksek Lisans Tezi, Aarhus School
of Business Faculty of Business Performance Management, Denmark.
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Avrupa Musteri Memnuniyet Endeksinde, kurumsal imajin algilanan degere,
misteri memnuniyeti ve sadakatine etki edecedi 6ngérilmis ve modele eklenmistir.
Modelde algilanan kalite, algilanan hizmet kalitesi ve algilanan Grun kalitesi olarak
ikiye ayrilmigtir. Amerikan modelinde yer alan musteri sikayetleri degiskeni,
ECSIl'den gikariimistir (Waligora ve Waligora, 2007, 41).

2.1.8.2. Kano Modeli

GunUmizde daha fazla sayida firma, muisteri memnuniyetini Grtin/hizmet
performansinin ve firmanin geleceginin bir gostergesi olarak kullanmaktadir (Matzler
ve Hinterhuber, 1998, 26). Bu amacla, Kano modeli 1984 yilinda N. Kano ve
arkadaslari tarafindan gelistirilien musteri ihtiyaglarini kategorize etmek igin
kullanilan bir modeldir (Sofyalioglu ve Tunail, 2012, 127). Kano Modeli, belirli bir
arin ve hizmetle ilgili masteri ihtiyaglarinin musteri memnuniyetine ayni oranda
katkida bulunmadigi varsayimiyla Uranle ilgili bu gereksinimleri temel, dogrusal ve
heyecan verici ihtiyaglar olarak siniflandirmayi saglayan bir ydntemdir. Misteriye
daha fazla deger katacak Uriin ve hizmetlerin gelistirimesine ve bu sayede musteri
memnuniyetinin 6tesine gegerek uzun donemde mdasteri baghiliginin yaratiimasina

imkan vermektedir (Sofyalioglu ve Tunail, 2012, 127).

Diger bir ifadeyle, Kano modeli kullanilarak musteri memnuniyeti ile bir
Urdnun veya bir servisin performansi arasindaki iliski ortaya cikarilir. Kano modeli
farkh muasteri ihtiyaclarini  agirliklandirmak igin  kullaniimistir. Kano modeli
isletmelerin musteri beklentilerini karsilayabilme derecesi ile tiketici tatmini
arasindaki iliskiyi ortaya c¢ikarir. Bu model bazi misteri gereklerinde kuiglk bir
gelisme saglandijinda musteri memnuniyeti son derece artarken, bunun aksine
diger musteri gereklerinde buyuk bir gelisme olmasina ragmen misteri memnuniyet
derecesinin nicin siradan bir artis goésterdigini aciklayan bir modeldir (Delice ve
Gulngo6r, 2008, 194).

Sekil 5’de ifade edildigi gibi Uc¢ c¢esit musteri gereksinimi vardir: temel
gereksinimler, beklenen gereksinimler ve heyecan verici gereksinimler (Walden,
1993; Matzler ve Hinterhuber, 1998; Savas ve Ay, 2005; ilter, Ozge ve Akyol, 2007;
Delice ve Glingor, 2008; Uca, 2008).

Temel (Olmasi Gereken) Gereksinimler: Temel (must-be) gereksinimler

masgterilerin mutlaka o Uriin ya da hizmette olmasini bekledikleri 6zelliklerdir. Bu
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Ozellikler, Urin Uzerinde bulunmasi gereken ve musteriler tarafindan zaten UrGnun
Uzerinde bulunacagi varsayillan ihtiyaglardir.  Gergeklestiriimemesi  blyuk
tatminsizlige yol acarken gerceklestirimesi cogunlukla muisteride olumlu bir etki
yaratmaz. (Erdem, Kavrukkoca ve Ozdagoglu, 2003). Bu siniflandirmadaki
gereksinimlerin tatmin edilmesi, ancak musterinin “memnuniyetsiz olmama” halini
yansitmaktadir (Matzler ve Hinterhuber, 1998, 28). Ornegin bir arabanin fren sistemi
ele alindiginda, eger arabanin fren sistemi iyi degil ise (bu gereksinim “olmasi
gereken” olarak tanimlandidi icin) musteri memnun olmayacaktir, fakat iyi bir fren
sistemi de (bu Ozellik o arabadan zaten beklendigi icin) memnuniyet duzeyini

arttirmayacaktir (Delice ve Glingor, 2008).

Bu siniflandirma icinde yer alan gereksinimler, firmalar igin kritik bir dneme
sahiptir. Cunkd bu gereksinimlerin  Urdn/hizmet tarafindan karsilanmamasi,
musterinin satin alma noktasinda Uriin/hizmet ile ilgilenmemesi sonucunu ortaya
cikarmaktadir. Bu siniflandirmada yer alan gereksinimler, daha c¢ok mdusteri

sikayetlerinden dgrenilmektedir (ilter ve digerleri, 2007).

Beklenen (Dogrusal) Gereksinimler. Dogrusal (One dimensinal) misteriye
soruldugunda cevabi dogrudan alinan tipik gereksinimlerdir. Var olmasi musteriyi
memnun ederken olmamasi memnuniyetsizlige neden olur (Erdem ve digerleri,
2003). Musteri gereksinimlerinin karsilanmasi ya da karsilanmamasi ile magteri
memnuniyeti arasinda dogrusal bir iligki vardir. Bu siniflandirmada yer alan
gereksinimler, musteriler tarafindan daha siklikla ifade edilirler. Ornegin, arabanin
benzin tiketiminin hesapli olmamasi musteri memnuniyetsizligine neden olurken,
benzin tlketimi ne kadar hesapl olursa musteri memnuniyeti de o dizeyde
artmaktadir (ilter ve digerleri, 2007, 145).

Heyecan Verici Gereksinimler: Diger iki siniflandirmadan farkh olarak,
heyecan verici olarak tanimlanan gereksinimlerin karsilanmamasi musteride
memnuniyetsizlik yaratmamaktadir. Heyecan verici gereksinimlerin kesfedilmesi
digerlerine goére daha zordur (Erdem ve digerleri, 2003). Bir arabanin radyo
anteninin radyo kapandiginda otomatik olarak kapanmasi bu siniflandirmaya 6rnek
olarak verilebilir. Bu 0zelligin o arabada bulunmasi musteri memnuniyetini
arttiracaktir fakat bu Ozelligin bulunmamasi musteri memnuniyetsizligine neden
olmayacaktir. Bu gereksinimler, genellikle muisteriler tarafindan degil de tedarikgiler
tarafindan ifade edilir (ilter ve digerleri, 2007, 145). Misteri memnuniyeti ile Griinin

basari durumu arasindaki iligki artan parabolik bir davranis gdsterir. Uriiniin basarisi
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belli bir dedere kadar artarken migsteri memnuniyeti daha dik bir ivmeyle
artmaktadir. Bunun anlami, Grin muisteri memnuniyetini beklenilenin 6tesinde
saglamistir. Sonug olarak, bu o6zellikler rakip Urtnlerden farkli olmayi saglayan
Ozelliklerdir (Delice ve Glingor, 2008, 195).

Bu bilgiler dahilinde Kano modeli Sekil 5'teki gibi grafiksel olarak
gosterilebilir. Yatay eksen Griin veya hizmetin musteri beklentilerini karsilamada ne
derece basarili oldugunu, dikey eksen ise Urin ve hizmetle ilgili musteri tatmin
derecesini gostermektedir. Sekil 5’te goruldugu gibi temel kalite 6zelliklerinin Grinde
bulunmasi tatmin diuzeyinde herhangi bir pozitif etki yaratmazken, bu 6zelliklerin
Urinde bulunmamasi buyuk bir tatminsizlik yaratmaktadir. Beklenen kalite 6zellikleri
ne kadar karsilanirsa tatmin dlzeyi de o kadar artmaktadir. Heyecan verici kalite
Ozelliklerinin Urlinde bulunmamasi ise, tatmin dizeyi Uzerinde herhangi bir negatif
etki yaratmazken, bulunmasi tatmin dizeyini yiksek oranda arttirmaktadir (Delice
ve Glngor, 2008, 195).

Mister
Memnuniyeti " Beklenen/ ™
A Dogrusal
-\xGereksinimler

I/-Heyecan Verici
\_Gereksinimler /

/

Islevsel I
< L Islevsel
DrQu:‘Tﬂii’:v_arget ) 7 OrinMizmet

/ Temel/ Olmasi ™
| Gereken |

' _Gereksinimler /

Mﬂ;ten'
Memnuniyvetsizligi
Sekil 5. Kano Modeli
Kaynak: Erdem, Sabri, Kavrukkoca, Gizin ve Ozdagoglu, Askin. (2003). Kalite Kiiltiriinde
"Kalite Fonksiyon Gocerimi'nin Rolii. 2. Ulusal Kalite Sempozyumunda sunuldu, DEU
BIMER, Izmir.
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Kano kategorilerinin bulunmasi i¢in musterilere kano anketi uygulanir. Bu
ankette, ayni Urun 6zelligi icin Cizelge 1’de goruldugu gibi biri olumlu digeri olumsuz
soru ¢ifti hazirlanir. Her bir soru igin bes cevap segeneg@i hazirlanir. Her iki soru

tipine verilen cevaplarin birlikte dederlendiriimesiyle Kano kategorisi belirlenmis olur.

Cizelge 1. Kano Modeli Soru Cifti

. Cok hosuma gider

. Oyle olmasini beklerim

. Farketmez

. Hoslanmam ama katlanabilirim

Eger Otomobilinizin yakit tiketimi diiglik olsaydi
nasil hissederdiniz?

. Cok hosuma gider

. Oyle olmasini beklerim

. Farketmez

. Hoslanmam ama katlanabilirim
. Hic hosuma gitmez

Eger Otomobilinizin yakit tuketimi yluksek olsaydi

1
2
3
4
5. Hi¢c hoguma gitmez
1
2
3
nasil hissederdiniz? 4
5

Kaynak: Walden, David. (1993). Kano's Methods for Understanding Customer-defined
Quality. Center for Quality Management Journal, 2(4), 1-36.

Cizelge 2'ye g6re hangi Uran Ozelliginin hangi kategoriye girdigi
bulunmaktadir. Ornegin; bir misteri olumlu soru igin “Cok hoslanirim”, olumsuz soru
icin “Hic hoslanmam” cevabini vermisse s6z konusu 6zelligin kategorisi “O” yani

beklenen 6zellik kategorisidir.

Cizelge 2. Kano Modeli Degerlendirme Tablosu

Islevsel Olmayan Soru
(Gereksinimin Kargilanmamasi)
(]
. . . . . @ c N £ o
Miisteri Gereksinimleri £ % ) £ £
2, |EE| E| §EE | Zn
29 |55% Q £ 9 o9
8 = X< e g < £
Lo 2% 8| 88| 2%
S 6% & | 8B | I
<
1. Cok hosuma gider Q A A A o
Islevsel Soru 2. Oyle olmasini beklerim R I I I M
(Gereksinimin 3. Farketmez R | | | M
Karsilanmasi) 4. Hoglanmam ama R | | | M
katlanabilirim
5. Hic hosuma gitmez R R R R Q

A= Heyecan verici (Attractive), M= Temel (Must-be), O= Beklenen/Dogrusal (One-
Dimensional), I= Fark yaratmayan (Indifferent), Q= Sorunlu (Questionable), R= Zit (Reverse)
Kaynak: Uca, Melis; Mentes, Selim. (2008). isletme Bolimi Ogrencilerinin  Bolim
Gereksinimlerinin Kano Modeli ile Siniflandiriimasi: Dokuz Eyliil Universitesi, Isletme
Fakiiltesi Uygulamasi. Dokuz Eyliil Universitesi isletme Fakiiltesi Dergisi, 9(1), 73-91.
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Cizelge 2’de goruldugu gibi Kano modelinde temel, beklenen ve heyecan
verici 0zelliklere ek olarak asagida tanimlanan ug¢ 6zellik sinifi daha bulunmaktadir.
Bunlar:

Siradan é6zellikler (I): Bu 6zellik masteri icin bir anlam ifade etmez. Yani bu
dzelligin olup olmamasi musteri agisindan 6nemli degildir. Ornegin, bir arabada
sigara gakmaginin olmasi énemli bir 6zellik degildir. Zit 6zellikler (R): Bu istekler
misgteri tarafindan arzu edilen drtin 6zellikleri olmasina ragmen bunlarin tam tersi de
musteri tarafindan beklenen 6zelliklerdir. Musteri sadece bu 6zellikleri istemez ayni
zamanda bu 6zelliklerin tam tersi ozelliklerin de saglanmasini bekler. Ornegin,
normal sartlarda, blylk pencereleri olan ev istenirken enerji tasarrufu icin klguk
pencereli ev tercih edilir. Sdpheli é6zellikler (Q): Bu tip de ya soru yanlis ifade
edilmis ya musteri yanlis anlamis ya da mantiksiz bir cevap verilmistir (Delice ve
Gungor, 2008, 195).

Kano modeli Urtin ve hizmet dzelliklerinin dinamik bir yapiya sahip oldugunu
ve zamanla bu 6zelliklerin nétr—heyecan verici—dogrusal—temel kalite 6zelligine
dogru degisecegini soyler. Heyecan verici ihtiyaglar olarak tanimlanan Grin
Ozellikleri bir sure sonra diger rakipler tarafindan da taklit ediimeye baslayacagi icin,
bu ihtiyac zamanla dogrusal ve giderek temel bir ihtiyag haline dénisir. Dolayisiyla
bu modelin streklilik temelinde uygulanmasi rekabet agisindan isletmelere Ustlnlik
avantaji saglayacaktir. Sik kullanimdan sonra musterilerin bu 6zelligi algilamalari
dogrusal kaliteye dogru degisir. Ayrica zamanla dogrusal kalite o6zelligi
olgunlasacak, bircok insan bu 6zelligin degerini bilecek ve bu 6zellik temel bir ihtiyag
haline doénlsecektir. Kano (2001) bu konuda, televizyonlarin uzaktan kumanda
aletiyle ilgili deneysel bir kanit saglamistir. 1983, 1989 ve 1998 yillarinda uzaktan
kumanda aletiyle ilgili yapilan anket ¢alismasinin sonuglari degerlendirildiginde 1983
yilinda bu 6zellik heyecan verici bir kalite 6zelligi iken 1989 yilinda dogrusal kalite
Ozelligine, 1998 yilinda ise temel bir kalite 6zelligine donugsmustur (Sofyaliglu ve
Tunail, 2012, 131).

Muisteri Memnuniyeti Katsayisi (MMK), gereksinimlerin karsilanmasi ile
musterilerin memnuniyetinin artip artmadigini veya gereksinimlerin kargilanmasinin
musterinin memnuniyetsizligini engelleyip engellemedigini gosterir (Berger, 1993).
MMK'nin  hesaplanmasi icin asagida bulunan Cizelge 3'deki formduller

kullaniilmaktadir. Memnuniyeti o6lgmek i¢cin heyecan verici (Attractive) ve
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beklenen/dogrusal (One-dimensional) gereksinimlerin sayilari toplanip, heyecan
verici (Attractive), beklenen/dogrusal (One-dimensional), temel/olmasi gereken
(Must-be) ve fark yaratmayan (Indifferent) gereksinimlerin toplamina bdlinur
(Matzler ve Hinterhuber, 1998).

Cizelge 3. Miisteri Memnuniyeti Katsayilarinin Hesaplanmasi

Misteri memnuniyeti igin A+0
(Memnuniyet Boyutu) A+0+I1+M
Misteri memnuniyetsizligi igin 0+M
(Memnuniyetsizlik Boyutu) (—D*xA+0+1+M)

A= Heyecan verici (Attractive), M= Temel (Must-be), O= Beklenen/Dogrusal (One-
Dimensional), I= Fark yaratmayan (Indifferent), Q= Sorunlu (Questionable), R= Zit (Reverse)

Memnuniyetsizligi 6lcmek icin ise, temel/olmasi gereken (must-be) ve
beklenen/dogrusal (one-dimensional) gereksinimlerin sayilari toplanip, heyecan
verici (Attractive), beklenen/dogrusal (One-dimensional), temel/olmasi gereken
(Must-be) ve fark yaratmayan (Indifferent) gereksinimlerinin sayilarinin toplamina
bolindr daha sonra musteri memnuniyetinde negatif bir etkisi oldugunu belirtmek
icin“-1” ile ¢arpilir (Cizelge 3) (Uca, 2008, 81).

MMK’nin memnuniyet degeri “0” ile “1” arasinda olup, 1’ e yaklasmasi
gereksinimin  karsilanmasinin  musteri memnuniyetini daha c¢ok etkiledigini
gosterirken 0'a yaklasmasi daha az etkiledigini gosterir. Ote yandan MMK’nin
memnuniyetsizlik degeri ise “-1” ile “0” arasinda olup, -1’e yaklagsmasi gereksinimin
karsilanmamasinin mugteri memnuniyetsizligini daha ¢ok etkiledigini gostermektedir
(Matzler ve Hinterhuber, 1998). Anketteki gereksinimlerin  genellikle
beklenen/dogrusal (one dimensional) ve fark yaratmayan (indifferent) gereksinimler
oldugu gdrulirse Cizelge 4’deki MMK’larin toplami formill ile gereksinimlerin
heyecan vericiye mi temel/olmasi gerekene mi daha yakin bir nitelik tasidigi
anlasilabilmektedir. MMK’larin toplaminin pozitif olmasi, katilimcilarin gereksinimi
heyecan vericiye (attractive) daha yakin olarak gérdiguni, negatif olmasinda ise
gereksinimi temel/olmasi gerekene (must be) daha yakin olarak degerlendirdigini
gosterir (Uca, 2008, 83).

Cizelge 4. Musteri Memnuniyeti Katsayilarinin Toplami

MMK larin A+0 + O+M _ A—M
toplami: A+O0+1+M (-D)*(A+0+1+M) A+0+I1+M

A= Heyecan verici (Attractive), M= Temel (Must-be), O= Beklenen/Dogrusal (One-
Dimensional), I= Fark yaratmayan (Indifferent), Q= Sorunlu (Questionable), R= Zit (Reverse)
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2.2. HIZMET KALITESI

Hizmet ve hizmet kalitesi kavramlarinin tanimlandigi bu bdlimde, hizmet
kalitesinin isletmeler icin dnemi, hizmet kalitesinin boyutlari ve hizmet kalitesini
etkileyen faktorler incelenmistir. ilgili yazinda gegen hizmet kalitesinin élgimiinde
kullanilan modeller ve hizmet kalitesinin Olcllmesinde karsilasilan zorluklar bu

bélimde incelenen konular arasindadir.

2.2.1. Hizmet ve Kalite Kavramlari

Ersoz ve digerlerine (2009) gére hizmet “insanlarin gereksinimlerini gidermek
amaciyla, belirli bir fiyattan satisa sunulan ve herhangi bir malin miulkiyetini
gerektirmeyen, sadece yarar ve doyum olugturan soyut faaliyetler butlini” seklinde
tanimlanmistir (Giritlioglu, 2012, 78). Bir bagka tanima goére hizmet, musteri ile
hizmeti sunan kisi ya da kurumun karsilikli olarak birbirleri ile iletisim kurmalarini

gerektiren sosyal faaliyetlerdir (Zerenler ve Ogit, 2007, 502).

Hizmetler, Amerika Birlesik Devletleri, Avustralya ve bircok Avrupa
ulkesinden toplam ticaret hacminin % 50’sini, tim dunyadaki ticaret hacminin de
ucte birini olusturmaktadir (Giritlioglu, 2012, 78). Durum OECD llkelerine gore
analiz edildiginde, 1985-1997 yillari arasinda bu gruba bagh Ulkelerde gerceklesen
buyumenin yaklasik Gcte ikisinin  hizmet endustrilerinden kaynaklandigi
gorilmektedir (Okumus ve Asil, 2007b, 10).

Hizmet sektoriinde yasanan blyimenin cok farkli nedenleri vardir. Cok temel
olarak toplumlar degistikge, insanlar zenginlestikgce hizmetlere daha fazla
yoneldigimiz sdylenebilir. Refah diizeyi arttikgca ve insanlar zenginlestikge gelirlerinin
onemli bir kismini seyahate, ev disinda yemeye icmeye, egitime, sanata, spora,

zayiflama programlarina ve eglenceye ayirirlar (Bolikbasi, 2008, 47).

Hizmet sektérinde isletmelerin igleyisi ve musteri ile olan iligkileri diger
sektorlere goére farkhlik gostermektedir. Clnki hizmetlerde dretim ve tiketim es
zamanlidir. Musgteri hizmeti satin aldigi andan itibaren beklentilerinin ve ihtiyaclarinin
karsilanmasini bekler (Bolukbagi, 2008, 48). Bundan dolayi, hizmetin &zelliklerinin

cok iyi anlasilmasi gerekmektedir. Hizmetler soyuttur, homojen degildir, Gretim ve



tiketimi eszamanlidir. Hizmetler performanstir, sayillamaz, o6lgllemeyebilir,
stoklanamaz ve test edilemez. Hizmetlerin soyut olmasi nedeniyle hizmet
isletmelerinin musterilerinin sunduklari hizmetleri nasil algiladiklarini ve Kkalitesini

nasil degerlendirdiklerini anlamalari oldukga zor olabilir (Tlrk, 2009, 400-401).

Uygulamada hizmet, musteriye sirf Griin veya hizmet saglamak yerine Urlnle
hizmetin degisik dozlardaki bilesimi olarak sunulmaktadir. isletmelerin biyik bir
kismi mal ve hizmet bilesimlerini musterilerin kullanimina sunmaktadirlar. Yani, her
drinun saf maldan saf hizmete kadar degisen mal ve hizmet karisimindan olustugu
belirtiimektedir. Skinner (1990), Uriinden hizmete gecisi Sekil 6’da gosterildigi gibi
aciklamistir.

Sade Uriinler < » Sade Hizmetler

Seker, Giyecek, Otomobil, Havayolu Seyahati Hiz., Saglik, Egitim, Danismanlik Hizmetleri
Uriin Agirhkh < » Hizmet Agirlikh

Sekil 6. Uriinden Hizmete Gegis

Kaynak: Okumus, Abdullah ve Asil, Hilal. (2007). Hizmet Kalitesi Algilamasinin Havayolu
Yolcularinin Genel Memnuniyet Diizeylerine Olan Etkisinin incelenmesi. istanbul Universitesi
isletme Fakiiltesi isletme Dergisi, 36(2), 7-29.

Sekil 6’'da goéruldagu gibi, finansal danismanlik saf hizmet 6zelligi tagirken,
otomobil, havayolu isletmeleri gibi igletmeler mal ve hizmet karigimi Urdnler
Uretmektedirler. Muisteriler bir hizmeti talep ederken hizmetin 6zelliginden ¢ok

sagladigi yarari g6z 6nune alirlar (Okumus ve Asil, 2007b, 10).

Kalite kavrami ise, en basit tanimiyla bir malin vasfini, niteligini ifade eder.
Kalite, bir mal veya hizmetin ihtiya¢ ve beklentileri kargilayabilme yetenedi olarak
tanimlanmaktadir (Ciftci, 2004). Kalite, “kullanima uygunluk”, “amaca uygunluk”, “en
disuk maliyetle musteri tatminini saglamak” olarak da tanimlanmaktadir (Eleren,
Bektas ve Gormus, 2007, 77-78). Kisaca kalite, musteri istek ve ihtiyaglarinin,
beklentilerinin kargilanmasi ve ileri duzeyine gecilmesi olarak tanimlanmaktadir (Arl,
2012, 20).

Kalite olgusuna genel olarak baktigimizda tiketicilerin beklenti ve
ihtiyaclarina uygunlukla ilgili oldugundan, bir Griin veya hizmetin ayni kalitede, ayni
kultur ve Ulkede olsa bile birgok degisik etkenlerden dolayi (yas, tecriibe, egitim vb.)
kisiler tarafindan farkli sekillerde algilanmaktadir (Kogbek, 2005, 24).
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Yaklagik 20 yil 6nce kalite sadece urlin igin telaffuz edilirken, bugiin her
boyutta gunliik yasantimizin bir pargasi haline gelmistir. Uriin kalitesi, hizmet

kalitesi, organizasyon kalitesi, toplum kalitesi, yagsam kalitesi vb. (Cati, 2003, 121).

2.2.2. Hizmet Kalitesi Kavrami

Hizmet kalitesi konusunda ilgili yazin incelendiginde bu kavramin anlasiimasi
ve belirlenmesine ydnelik yapilan ilk ¢calismalarin 30 yil dnce basladigi ve son 20
yilda ise bu konunun hizmet isletmelerinde olduk¢ga dnem kazandidi gorilebilir
(Giritlioglu, 2012, 86).

Parasuraman ve digerleri (1985) hizmet kalitesinin, trlin kalitesinin aksine
belirli bir kalip ve sekle konulabilecek bir unsur olmadigini ve hizmet kalitesinin Grtin
kalitesi gibi kolayca g6z 6ninde bulundurulamayacagini tespit etmislerdir
(Parasuraman, Zeithaml ve Berry, 1985, 87). Hizmet kalitesinin anlami ve
kavramsallastirimasi Uzerinde goris birligine ulasilamamasina karsin, hizmet
pazarlamasi arastirmacilari, tiketici davranis modellerine dayanan hizmet kalitesi
kavrami gelistirmiglerdir. Bazi tuketici davranis modellerine gore, musterilerin bir
urdnd algilamalari, drind almadan onceki beklentilerinin bir islevidir. Bu duslnce,
hizmet kalitesinin beklentilerin onaylanmasi/onaylanmamasi modelinin temelini
olusturmaktadir. Musterilerin hizmet kalitesi algilamalari, hizmet kalite beklentilerinin
karsilanip karsilanmamasina baghdir. Musteriler hizmet kalitesini, beklentilerine
bagh olarak 6znel bir sekilde algilarlar. Ayni seviyedeki hizmet kalitesi, farkli
kisilerce farkli algilanabilir (Ardi¢ ve Sadaklioglu, 2009, 170). Kisaca, hizmet kalitesi,
“hizmetin muagteri beklentilerini karsiladigi veya gectigi miktar” olarak tanimlanabilir
(Bayrak, 2007, 38).

1990l yillarla baslayan kiresellesme olgusu bir yandan firsatlari, diger
yandan da yikici rekabeti de beraberinde getirmistir. Oyle ki, ginimiizde Asya
kitasinda hizmet sunan bir firma kendi cografyasi digindan gelen musteri taleplerini
de degerlendirebilir hale gelmistir. Boylece kiguk bir pazarda olcek ekonomileri
nedeniyle verimli galisamayacak bir firma i¢in kiUresel piyasalar sonsuz firsatlar
sunabilmektedir (Yalgintag, 2007, 5). Gunumizde, hizmet endustrisi uluslararasi
ticaretin 6nemli bir kismini olusturmaktadir. Hizmet igletmeleri, bireysel ihtiyaclari
karsiladigi gibi, endistriyel ihtiyaclari da karsilamak amaciyla ulasim, finansal

hizmetler, iletisim hizmetleri de sunmaktadirlar. OECD (Organisation for Economic
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Co-operation and Development) llkelerinde, hizmetler sektorii ekonomide giderek
daha 6nemli bir yer tutmaktadir. Bu Ulkelerde hizmetlerin gayri safi milli hasilaya,
istihdama, uluslararasi ticarete ve teknolojik gelismeye katkisi giderek artmaktadir.
Bazi OECD ulkelerinde imalat sanayinin gayri safi milli hasiladaki payl %20’lere
dogru gerilerken, hizmet sektorinin payl %70’leri agsmaktadir (Okumus ve Asil,
2007b, 10).

Musterinin  yonlendirdigi kalitenin surekli olarak isletmeler tarafindan
geligtiriimesi, batin hizmet isletmeleri icin en éncelikli konu haline gelmistir. Hizmet
sektorinde kalitede rekabet edebilmenin ¢ok 6nemli bir dnkosulu oldugu bilincine
sahip igletmeler sunduklari hizmetlerin kalitesini daha da yukseltmenin yollarini
aramakta, musterilerinin istek, ihtiyag ve beklentilerine en iyi karsiligi verebilmek igin
hizmet kalitesini en iyi sekilde uygulamaya calismaktadirlar (Avcikurt ve Koéroglu,
2006, 7).

Yapilan calismalarda, beklentiler ve algilar, musteri memnuniyeti ve hizmet
kalitesi alanyazininda en 6nemli degiskenleri oldugu goérulmastur. Algilanan hizmet
kalitesinin doyurucu olmasi igin, verilen hizmet paketinin musterilerin beklentilerini
karsilamasi gerekmektedir (Aksu, 2012, 70). Eroglu (2005)'in yaptidi ¢alismanin
sonuglarina goére musteri hizmetleri faktori, muisteri memnuniyetinin kodkeninde
yatan en etkili faktérdir (Eroglu, 2005, 20). Hizmet kalitesi ile ilgili olarak yapilan
diger arastirmalar ise, hizmet kalitesinin firmanin performansiyla, musteri tatminiyle
ve satin alma amaciyla iliskili oldugunu ortaya koymaktadir (Zerenler ve Ogut, 2007,
502).

2.2.3. Hizmet Kalitesinin Onemi

Rekabetin hat safhada oldugu gunimiz piyasa kosullarinda, sundugu
hizmetlerde belli kalite dizeyini olusturmus firmalar diger firmalar ile rekabette
onemli bir avantaj yakalarlar. Bu avantaj, firmalarin yeni dretim teknolojileri
geligtirerek daha az maliyetli Uretim yaptiklarinda elde ettikleri avantaj kadar etkili
olacak niteliktedir (Yalgintas, 2007, 6).

Hizmet kalitesi; musterinin algiladiklari hizmet kalitesi beklentilerinde olusan
hizmet ile aldiklari hizmetin uygulamasiyla ortaya ¢ikmaktadir. Dolayisiyla musteri
kullanim o&ncesinde hizmetle ilgili igsletmenin ne sunmasi gerektigine iliskin

beklentiler olusturmaktadir. Uygulamada hizmet kalitesindeki gelismelerin,
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isletmelere daha fazla yeni muisteri kazandirdigi, mevcut musteriyle is hacmini ve
isletmenin rekabet glcunu artirdigi ve hatalarin 6nlenebilmesi i¢in harcanan emek
ve maliyetleri azalttigi gorulmektedir. Bu bakimdan hizmet igletmelerinin temel
amaglarindan biri hizmet kalitesini geligtirmek olmalidir (Zerenler ve Ogit, 2007,
502).

Bugunin rekabet ortaminda hizmet sunan firmalar musterilerini tatmin etmek
icin kaliteli hizmet sunmak zorundadirlar. Hizmet kalitesi maliyetler, karlilik, musteri
tatmini, musteriyi elde tutma ve pozitif agjizdan agiza iletisimle olan yakin iligkisi
nedeniyle ginimuzin énemli arastirma basliklarindan biri olmustur (Turk, 2009,
400). Hizmet igsletmelerinde sadik musterilere sahip olmak, yeni misteri bulmaktan
daha az maliyetli olan bir uygulama oldugu icin isletmelerde ylksek hizmet
kalitesinin sunulmasi, reklam ve pazarlama maliyetlerinin azalmasinda etkilidir
(Giritlioglu, 2012, 91).

Basarili hizmet kalitesinin baslica faydalari genel olarak sunlardan olusur (Turk,
2009, 403):
o Tatmin olmus ve elde tutulan masteriler ve calisanlar,
o Capraz satis firsatlari,
e Yeni musteri gekme,
e Musteri iligkilerinin geligtiriimesi,
¢ Artan satis ve pazar payl,
e lyilestiriimis isletme imaiji,

o Dusurtlmas maliyetler, artan kar marjlari ve iyilestirilmis isletme performansi.

2.2.4. Hizmet Kalitesinin Boyutlari

Alanyazinda birgok arastirmaci, c¢alismalarinda farkli hizmet Kkalitesi
boyutlarindan bahsetmistir. Bunlardan en ¢ok bilinenler Lehtinen ve Lehtinen (1982),
Gronroos (1984) ve Parasuraman Parasuraman, Zeithaml ve Berry (1988)nin

hizmet kalitesi boyutlardir.

2.2.4.1. Lehtinen’in Hizmet Kalitesi Boyutlari

Bu model Lehtinen ve Lehtinen (1982) tarafindan gelistirilen, hizmet kalitesini

tuketici ve hizmet 6rgutinun elemanlari arasinda olusan bir kavram olarak niteleyen
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basit bir varsayimdir. Arastirmacilar fiziksel kalite, firma kalitesi ve etkilesimsel kalite

olmak Uzere 3 kalite boyutundan s6z etmektedirler (Glizel, 2006, 146).

Fiziksel Kalite; hizmetin fiziksel elemanlarindan kaynaklanan Kkalite
boyutudur. Fiziksel elemanlar (ekipman, binalar vs.) ise fiziksel Urin ve fiziksel
destektir.

Firma Kalitesi; Musteriler ve potansiyel musterilerin firmayl kamuoyunda
yarattigi imaj bakimindan degerlendirmeleri ile ilgilidir. Firmanin imajini ve profilini

igerir.

Etkilesimsel Kalite; Musteriyle iliskide bulunan personel ile musterilerin ve

musterilerin de diger musterilerle iliskilerinden olusur.

2.2.4.2. Gronroos’un Hizmet Kalitesi Boyutlari

Hizmet kalitesi konusunda ilk ortaya atilan modellerden birisi Gronroos
tarafindan gelistiriimistir. Bu model hizmet kalitesini musterinin bekledigi hizmet ile
aldigi (tecrtbe ettigi veya algiladigi) hizmet arasindaki iliskiye baglamaktadir. Yani
model, merkeze musteri algisini yerlestirmekte ve tiketicinin hizmetten bekledikleri
ile deneyimleri arasinda olumlu bir iligki oldugunu varsaymaktadir. Bu noktada
beklenen ve alinan hizmet kalitesi iki temel kalite boyutuna bagh olarak
modellenmistir (Yumusak, 2006, 34). Yazar, teknik ve fonksiyonel hizmet kalitesi
modelini olusturmustur. Modelde Gronroos (1984:36-40), kalitenin Ug¢ bilesenini;

teknik kalite, fonksiyonel kalite ve imaj olarak ortaya koymaktadir (Kayral, 2012, 13).

2.2.4.2.1. Teknik Kalite

Teknik kalite sonugla ilgilenir. Tuketicilerin hizmetten ne aldiklari Grin kalitesi
degerlendirmesine bagli olarak tarafsiz bir sekilde 6lc¢ilebilir. Grénroos’a gére teknik
kalite, misterinin sunulan hizmetten elde ettigi giktidir. Ornegin; teknik kalite
genellikle musteri tarafindan objektif olarak dlgilebilir. Bir sagin kesildikten sonraki

gOrunuma kalitenin teknik boyutudur (Yildirnm, 2010, 38).
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Gronroos; hizmet sunum sirecinin teknik sonuglarinin tiketicinin hizmet
isletmesi ile etkilegimleri sonucunda ne aldigi ile ilgili oldugunu ve bunun teknik

kalite boyutu olarak agiklanabilecegini ileri sirmustur (Ozveren, 2010, 34).

2.2.4.2.2. Fonksiyonel Kalite

islevsel kalite, hizmetin sunumu sirecini kapsamaktadir ve burada énemli
olan husus, teknik kalitenin nasil sunuldugudur. Hizmetin sunumu sirasinda musteri
ile isletme personeli arasinda yasanan cesitli etkilesimler iglevsel kalite kapsaminda
degerlendirilebilir (Ozveren, 2010, 34).

Fonksiyonel kalite asamalarla ilgilidir. Verilen hizmetin durumunu 6znel
olarak degerlendirir. Clinkii hizmetler tiiketicilerle etkilesim yoluyla tretilir. Urtinlerin
ya da sonuclarin nesnel kalitesi tuketiciler tarafindan algilanan toplam hizmet
kalitesini tanimlamak icin yeterli degildir. Teknik kalitenin fonksiyonele olan nakili

misterilerin hizmet kalitesini algilamalari agisindan énemlidir (Yildirim, 2010, 39).

Ancak tuketici sadece hizmet sunumunun sonucunda ne aldigi ile
ilgilenmemekte, hizmet siireci ile de ilgilenmektedir. islevsel kalite yani tiiketicinin
teknik kaliteyi nasil aldigi, tuketicinin aldigi hizmeti degerlendirmesinde oldukga
onemlidir. iglevsel kalite bir hizmetin izlenimsel performansina benzemektedir.
Teknik kalite tiketicinin ne aldidi, islevsel kalite ise tiketicinin hizmeti nasil aldigi
sorusunun cevabidir. Islevsel kalite boyutu teknik kalite kadar objektif olarak

degerlendirilemez, oldukga subjektif olarak algilanir (Ozveren, 2010, 39).

2.2.4.2.3. imaj

Gronroos’a goére imaj bir kalite dl¢uti olabilir ve bu sadece beklentileri degil
ayrica teknik ve fonksiyonel kalite sunumu seviyesinin disinda algilanan hizmet
kalitesini de etkileyebilir. Eger musterilerde iyi bir firma imaji etkisi olusursa
masteriler hizmetten memnunluk duyarlar. Kétl bir firma imajindan etkilendiklerinde
ise, kalitenin her iki tirinin de mikemmel olmasina ragmen mdusteriler hosnut
olmayabilirler. Teknik kalite ne kadar iyi olsa da fonksiyonel kalitedeki bu tir sorunlar
musteriler tarafinda tolere edilemez, bu da toplam kalitede azalmaya neden olur ve
firma imaji etkilenir (Yildirim, 2010, 39).
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2.2.4.3. Parasuraman, Zeithaml ve Berry’nin Hizmet Kalitesi Boyutlari

Parasuraman ve digerleri (1988), hizmet kalitesini; hizmetin genel UstunlGgu
ve mukemmelligi ile ilgili olarak butuncul yargr veya davranig olarak
tanimlamaktadir. Yine ayni yazarlar hizmet kalitesinin 10 boyutu oldugunu
belirtmisler ve daha sonraki calismalarinda hizmet kalitesi boyutlarini 5 boyuta
indirgemislerdir. S6z konusu bu beg boyutu kullanarak hizmet kalitesinin dlgcimu igin
Olcekler gelistirilmistir (Turk, 2009, 400).

Parasuraman ve arkadaslarinin arastirmalarinda hizmet kalitesinin bes

boyutunun bulundugu belirtiimektedir. Bunlar (Eleren ve digerleri, 2007);

« Fiziksel Ozellikler (Tangibles): isletmenin hizmet sunumundaki bina, arag-gerec ve
personel gérinimdi,

» Guvenirlilik (Reliability): S6z verilen bir hizmeti dogru ve glvenilir bir sekilde yerine
getirebilme yetenegi,

* Heveslilik (Responsiveness): Muisteriye yardim etme ve hizli hizmet verme
istekliligi,

* Glven (Assurance): Calisanlarin bilgili ve nazik olmalari ve musterilere given
duygusu uyandirabilme becerileri,

 Empati (Emphaty): Calisanlarin kendilerini musterilerin yerine koymasi ve

musterilere kisisel ilgi gdstermesidir.

2.2.5. Hizmet Kalitesini Etkileyen Faktorler

Hizmeti etkileyen faktorler, hizmet kalitesi boyutlarinin yaninda verilen
hizmetin kalitesini etkileyen faktorler, musteriyi etkileyen faktorler, isgdreni etkileyen

faktorler ile ¢cevresel ve durumsal faktorler olarak incelenebilir.

2.2.5.1. Musteriyi Etkileyen Faktorler

Hizmet igletmelerinde hizmet Kkalitesini arttirabilmenin énemli unsurunu
musteri davranis ve beklentilerinin etkin bir sekilde tespit edilmesi olusturur. Bu

nedenle hizmet kalitesini arttirabilmek i¢in yapilacak ilk is musteri beklentilerinin
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tespit edilmesi faaliyetleridir. Bir isletmede mdusgteriler, kendilerine sunulan
hizmetlerle, bekledikleri hizmetleri daimi surette degerlendirmekte, farkl igletmelerde
sunulan ayni hizmetleri de birbirleriyle kiyaslamaktadir. Bir igletmede musgterilere
verilen hizmet, eger o hizmete yoOnelik musteri beklentilerinin Uzerinde
gerceklesmisse musteriler o hizmetten tatmin olmaktadirlar. Sunulan hizmet
sonucunda tatmin olmus musgteriler ise, o isletmeden hizmetleri satin almaya devam

ederek igsletmenin karhliginin artmasini saglayacaktir (Giritlioglu, 2012, 88).

Musterilerin kisilik 6zellikleri, musterilerin beklentileri ve hizmetin algilanan
karakteri, hizmet kalitesini etkileyen musteri ile ilgili faktorlerdir (Toprak, 2007, 34).
isletmelerin, misteri beklentilerinin dogru bir sekilde tespit etmesi, miisterilere
yonelik kalite gelistirme ¢abalarinda énemli derecede etkiye sahiptir (Akbaba, 2006,
185). Musterilerin kalite ile ilgili algilariyla birlikte beklentilerini de anlamak ve bu
beklentilerin musterilerin sadakatine nasil etki ettigini 6grenmek, kalitenin igletmeler
acgisindan saglanmasinda énemli bir uygulamayi olusturmaktadir (Giritlioglu, 2012,
84).

Bir isletmede sunulan bir hizmet tiri bazi mdisteriler acisindan oldukca
onemli olurken, bazi mdusteri grubu icin o hizmet herhangi bir anlam ifade
etmemekte veya 6nemsiz bir hizmet tlrl olarak nitelendiriimektedir (Ataberk, 2007,
115).

2.2.5.2. isg6reni Etkileyen Faktorler

Bir isletme her ne kadar bolgesel unsurlari kusursuz ve binasi glzel bir
sekilde insa ve dekore edilirse edilsin tek basina hig¢ bir sey ifade ettigi sdylenemez.
Cunku personelinin de vasifli olmasi gerekir (Ertirk, 2011, 72). Hizmet isletmelerinin
basarisi, buylk 6lgiide, musteri ile dogrudan temas eden personelin ya da sinir
personelinin kisiler arasi iligskilerde gdsterdigi etkinlige baghdir. Hatta bu etkinlik,
personelin teknik bilgi ve yetenedinden bile daha Ustliin gorilmektedir. Bu da,
personelin Kigilik 6zellikleri ile yakindan ilgilidir. Bunun icin, personel sec¢imi, egitimi,
hizmete yonelik etkinlik dlgiutlerinin gelistiriimesi ve duzenli olarak performanslarinin
degerlendirilmesi, hizmet igletmeleri icin hayati 6nem tasimaktadir (Ataberk, 2007,
107). isgoérenin kisilik 6zelligi kapsaminda cinsiyeti, yasi, egitim durumu ve yetistigi

kiltir dnemli etkenlerdir. Ote yandan isgérenin bilgisi, yetenegi, zekas! ve buna
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bagli olarak igleri organize etme ve sorunlara ¢6zim getirme yetisi de Kkisilik

fonksiyonlarini tanimlayan diger unsurlar arasinda yer alir (Ataberk, 2007, 105).

Personelin beklentileri gok énemlidir. Clnkl bunlar hizmetin verilis bigimine
yansir ve hizmetin kalitesini biylk olgcude etkiler. Hizmet o6rgutlerinin basarisi
dogrudan dogruya mdusteri ile iliskide bulunan personelin elindedir. O halde
personelin beklentilerini neler olusturmaktadir? Hi¢c kuskusuz, bu beklenti, kisiden
kisiye degismektedir. Ancak herkes icin ortak nokta, kisinin isinin yasantisinda
énemli bir yeri oldugudur. insanlar dyle ya da bdyle yaptiklar is karsiliginda bir
seyler beklemektedirler. Bu maddi veya manevi olabilmektedir. Bu beklentileri tatmin
ediliyorsa o kisiler yaptiklari isten haz duymakta bu da onlari verimli olmaya
go6tirmektedir. Hizmet 6rgltl agisindan kisinin isini daha iyi yapmasi, masterilerini

ve igverenlerini memnun etmesi anlamini tagsimaktadir (Ataberk, 2007, 110).

Psikologlar, bireyler arasi iligkilerde farkli giyim tarzlarinin bazi isaretler
verdigi konusunda ¢ogunlukla ayni dustnmektedirler. Dahasi sa¢ sekilleri, eller
takilan mucevherler pozitif ya da negatif isaretler gonderir. Fiziksel nitelikler
musterinin personele karsi ilgisini arttiran cekici 6zelliklerin yaninda mdusterinin
davranig ve algilari Uzerinde etkisini olumlu ya da olumsuz gugclendirmektedir.
Ozenli ve temiz giyinmek kisisel gériinime renk kattigi gibi, insanlar ézenli ve temiz
giyinen kimselere daha cok ilgi duyarlar. Calisanlarin fiziksel gortntisi hizmetlerin
dogasini yansitabilen bir kanittir (Erttirk, 2011, 74).

isgéren tatmininin, hizmet kalitesine ve érgitsel etkinlige cok dnemli bir etkisi
oldugu soylenebilir. Ozellikle bir hizmet isletmesinde, hizmet Kkalitesindeki
iyilestirmeler drgatin alt kademesinde dramatik etkilere neden olmaktadir (Snipes,
Oswald, LaTour ve Armenakis, 2005, 1336). Yoon and Suh (2003) yaptiklari
calismada tatmin edilmis isgorenlerin 6rgitsel baglilik davraniglari ile daha siki
calismaya ve daha iyi hizmet vermeye yatkin olduklarini kanitlamiglardir. Yaptiklari
isle tatmin olmus isgérenler kendilerini ¢alistiklari 6rgite daha bagh hissetme ve
daha yuUksek Kkaliteli hizmet sunma egilimindedirler. Daha &nceki calismalar
(Loveman, 1998 ve Silvestro and Cross, 2000) da gostermektedir ki sadik
isgorenler, daha istekli ve daha ylksek kaliteli hizmet sunmaya yeteneklidirler (Yee,
Yeung ve Cheng, 2008, 653).

Bunlara ek olarak isgorenin ruh hali de hizmet kalitesini etkileyen bir

faktorddr. Ruh hali hizmet sunumuna uygun olmayan veya yorgun olan bir iggéren
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musteriye hizmet sunumu esnasinda etkin bir hizmet sunamayarak hizmette kusura
neden olabilmektedir. Bu durumda musterinin sunulan hizmetten memnun olmamasi
anlamina gelir. Musteri ve isgbrenler birbirlerinin  anlik davraniglarindan
etkilenmekte, isgbrenin tutum ve davraniglari musterilerin tutum ve davraniglarina
yansimaktadir. Ayni sekilde musterilerin o anki ruh hali ve isgdrene kargi tutumlari
da isgdrene yansimaktadir. Bu nedenle her iki kesimin sahip oldugu ruh halleri
hizmet iligkisine yansimakta ve bu durum hizmet kalitesine dnemli derecede etki
etmektedir (Giritlioglu, 2012, 111).

2.2.5.3. Cevresel ve Durumsal Faktorler

isletmelerin icinde bulunduklari cevre icerisinde yer alan fiziksel, sosyal ve
kiltirel ortam, musteri davraniglarini zaman zaman belirleyici faktér durumuna
gelmektedir. Restoran igletmesinin bulundugu yerlesim yeri ve cevresi isletmenin
basarisi, devamhligi ve hizmet kalitesinin algilanmasinda 6nemli bir unsurdur.
Burada fiziksel ¢evreden kastedilen igletmenin dis bina gérindsu, i¢ dekoru (ses,
Isik, renk ), ulasabilirlik gibi 6geleri kapsamaktadir (Kogbek, 2005, 42). Genelde
insanin verdigi hizmet, hizmetin verilmesini sadlayan ara¢ ve gereci fark etmemize
neden olur. Hizmetin veriimesinde kullanilan ara¢ ve gerecin kalitesi ¢cok yiiksek olsa
bile, hizmeti veren kigiler iglerini bilmiyor ve severek bu hizmeti veremiyorlarsa,
hizmetin musteri Gzerinde biraktigl imaj kétidur ve tatminsizlige yol acar (Taskin ve
Buyuk, 2002, 4).

Durumsal etkenlerden bir tanesi de isletmenin yogunlugudur. Hizmet sunumu
yapildigi anda igsletmeden hizmet alan musteri sayisinin ¢ok fazla olmasi, musteriler
acisindan ¢ogu zaman olumsuz bir durum olmasiyla birlikte bu durumun devam
etmesi hizmet kalitesinin olumsuz hissedilmesine neden olmaktadir. Bdyle bir
durumda hizmeti sunan isgoérenler tarafindan iyi bir hizmet sunulamamasina
dolayisiyla mdusterilerin iyi kalitede hizmet almalarina engel olacaktir. Hizmet
sunumu esnasinda mdusteriler, isgorenlerin gayretlerini ve hizmet performansinin
ikisini birlikte g6z 6nunde bulundurmakta ve ona gore sunulan hizmet kalitesini
degerlendirmektedir (Giritlioglu, 2012, 111).

2.2.6. Hizmet Kalitesi Olgiimiinde Kullanilan Modeller
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Hizmet kalitesinin artan énemi ve mevcut yapisi, bu konu Uzerinde pek ¢ok
calisma yapilmasina neden olmus ve bu c¢alismalarin buydk bir boélimi hizmet

kalitesinin boyutlari ve 6lgimu Uzerine odaklanmisgtir (Tirk, 2009, 400).

2.2.6.1. Yapisal Esitlik Modeli

ilk defa bir genetik bilimci olan Wright (1921) tarafindan uygulanan yapisal
esitlik modelleri (YEM), gbzlenen ve gozlenemeyen degiskenler arasindaki nedensel
iliskilerin tespitinde kullanilan istatistiksel bir tekniktir. Sosyal bilimler ve egitim
bilimlerinde degiskenler arasindaki iliskilerin degerlendiriimesinde ve bazi modellerin
sinanmasinda kullanilan sistemli bir aragtir. YEM gizli degiskenler seti arasinda bir
nedensellik yapisinin var oldugunu ve gizil degiskenlerin g6zlenen degiskenler

aracihigiyla dlgulebildigini varsayar (Erturk, 2011, 91).

Yapisal Esitlik Modelleri (YEM) gozlenen degiskenler ile gozlenemeyen
degdigkenler arasindaki nedensel veya korelasyonel iligkiyi tespit etmek igin
kullanilan bir istatistik teknigidir. Yapisal Esitlik Modelleri (YEM) gb6zlenen
degiskenler ile gozlenemeyen degiskenler arasindaki nedensel veya korelasyonel
iligkiyi tespit etmek igin kullanilan bir istatistik teknigidir. YEM varsayim olarak,
gbzlenemeyen degiskenler arasinda bir nedensellik iligkisi oldugunu ve
gbzlenemeyen degiskenlerin gbézlenen degiskenler araciligi ile sayisal olarak
Olcllebilecegini ele almaktadir (Ersdz, Pinarbasi, Turker ve YUzukirmizi, 2009, 21).
Gozlenemeyen degiskenler YEM'in  en o6nemli kavramlarindan biridir ve
arastirmacilarin gergekte ilgilendikleri zeka, gudi, duygu, tutum gibi soyut
kavramlara ya da psikolojik yapilara karsilik gelir. Sosyal ve egitim bilimleri gibi
alanlarda asil ilgilenilen kavramlarin dogrudan 6élgilmesi bazen mimkin olmaz.
Psikolojide, kisinin kendine bakis agisi ve motivasyon; sosyolojide, caresizlik ve
huzursuzluk; egitimde so6zli yetenek ve edgiticinin beklentisi; ekonomi de ise
davraniglar, muisteri memnuniyeti, kalitenin algilanigi gibi kavramlar gizli
degiskenlere 6rnek olarak verilebilir. S6zl edilen gizli degiskenler gézlenemedigi icin
dogrudan olculemezler. Bu ylzden, arastirmaci, gizli degiskeni islemsel olarak
tanimlamak igin varsayilan yapi acisindan gizli degigkeni gozlenebilir degigkenlerle
iliskilendirmek zorundadir (Erturk, 2011, 92).

48



2.2.6.2. Analitik Hiyerarsi Modeli

Analitik Hiyerarsi Sureci (AHS), ilk olarak 1968 yilinda Myers ve Alpert iKilisi
tarafindan ortaya atilmis ve 1977'de ise, Saaty tarafindan bir model olarak
geligtirilerek karar verme problemlerinin ¢ozimunde kullanilabilir hale getirilmigtir.
AHS, karar hiyerarsisinin tanimlanabilmesi durumunda kullanilan, karari etkileyen
faktorler agisindan karar noktalarinin yizde dagilimlarini veren bir karar verme ve
tahminleme ydéntemi olarak aciklanabilir. AHS, bir karar hiyerarsisi Uzerinde,
onceden tanimlanmig bir karsilastirma skalasi kullanilarak, gerek karari etkileyen
faktorler ve gerekse bu faktorler acgisindan karar noktalarinin énem degerleri
agisindan, birebir karsilastirmalara dayanmaktadir. Sonugta dnem farkhliklari, karar

noktalari Gzerinde yuzde dagilima donusmektedir (http://www.deu.edu.tr).

AHS teknigi, asil olarak elemanlarin ikili olarak karsilastirimasindan elde
edilen 6ncelik degerlerine dayali bir 6lgim teorisidir. Bu teknik en iyi karar
alternatifinin secilmesinde, hem kantitatif (objektif, nicel) ve hem de Kkalitatif
(subjektif, nitel) faktorlerin dikkate alinmasina imkan vermektedir. Karmasik karar
problemlerinin analizinde gdsterdigi basitlik, esneklik, kullanim kolayligi ve rahat
yorumlanmasi gibi 6zellikleri ile ¢ok ¢esitli karar problemlerinde bu teknigin genis bir
kullanim alanina sahip oldugu goérilmektedir. Bu haliyle bugiin elde mevcut en
populer ¢cok kriterli karar verme metodolojilerinden birisi olarak dikkat cekmektedir.
AHS, ekonomi, planlama, enerji politikalari, kaynak tahsisleri, saglik, anlasmazlik
¢bzumu, proje secimi, pazarlama, bilgisayar teknolojisi, bitge tahsisi, muhasebe,
egitim, sosyoloji, mimarlik ve daha birgok alandaki ¢esitli karar verme problemlerine
uygulandigi belirtiimektedir (Yiimaz, 2005, 20).

2.2.6.3. Kritik Olaylar Teknigi

Kritik olay, hizmet isletmesinin ¢alisani ile misteri arasinda yasanan ve her
ikisi agisindan da O0zellikle memnun edici ya da memnuniyetsizlik yaratici
etkilesimler seklinde tanimlanabilir. Bu tanimlamadan anlagiimasi gereken; hizmet
personeli ile magteri arasindaki her olayin kritik olay olmadigidir ¢inkd; burada
Ozellikle memnun edici ya da 6zellikle memnuniyetsizlik yaratici olmalarindan dolayi

hatirlanmaya deger olaylar kastedilmektedir (Giizel, 2006, 152).

Hizmet kalitesinin élctilimesi ve degerlendiriimesinde kullanilan yontemlerden

birisi de kritik olaylar yontemidir. Bu yontemde degerleyici isgbreni is basinda
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goOzlemleyerek onun etkili ve etkisiz yonlerini belirler ve kayit eder. Bu kayitlar, ig
sirasinda meydana gelen isgdrenin basari ya da basarisizliklarini belirleyen
olaylardir ve bu isg6renin is davranigi ve calisma kosullari ile ilgili tanimlamalari
icermektedir. Bu yontemde degerlendirme, isgorenin bagimsizlik, sadakat gibi
kisisel oOzellikleri yerine ise ydnelik davraniglarina dayali olarak yapilmaktadir.
Alanyazin incelendiginde hizmet kalitesinin dl¢imi ile ilgili olarak; toplam kalite
endeksi yontemi, hizmet barometresi yontemi, kiyaslama ve grup mulakat yontemi
gibi konuya farkl agilardan yaklasan yontemlerin oldugu goérilmektedir (Ozveren,
2010, 37).

2.2.6.4. Lodgserv

Konaklama igletmeleri igin hizmet Kkalitesinin Olcimi ve tanimlanmasi
amaciyla Knutson vd. (1990) tarafindan uyarlanmis bir hizmet kalitesi 6lgim
modelidir. Model, Servqual modelinden uyarlanmistir. Servqual modelinde kullanilan
bes boyut bu modelde de kullaniimaktadir. Fakat 6nerme sayisi 26 olarak tespit
edilmistir. Konaklama isletmelerinde konaklayan mdusterilerin  hizmet kalitesi
beklentilerini 6lgcmeye yoneliktir. Modele gbére musterilerin beklentilerinin otel
isletmelerinin Ucret sinifina (ekonomi sinifl, normal Ucret ve liks otel) gore farkh

olabilecegi dikkate alinarak uygulanmistir (Kilig ve Eleren, 2009, 103)
2.2.6.5. Dineserv

Yiyecek icecek isletmelerinde hizmet kalitesinin &lgimine ydnelik bir
modeldir. Stevens, Knutson ve Patton (1996) tarafindan Servqual dnermelerinden
yararlanilarak hazirlanmis bir 6lciim modelidir. ilk olarak 600 katimcidan olusan bir
arastirmayla hizmet kalite dlgedi olarak hizli yemek restoranlarinda, siradan/olagan
restoranlar ve liks restoranlarda yapilan arastirmada kullanilmistir. Yiyecek icecek
isletmelerinde miusterilere sunulan hizmetin kalitesinin 6lcimu, belirlenmesi ve
yonetiimesine yardimci olacak sekilde arastirmacilar tarafindan dizenlenip
gelistiriimistir. Ik olarak musterilerin yiyecek icecek isletmelerindeki tecriibelerinin
hizmet kalitesi icin tUketici beklentilerini 6lcmeye yonelik bir endeks olarak kisaca
tartisiimis ve sonra isletmenin konumuna gére bu beklentilerin farklihgi dikkate

alinarak arastiriimaya calisiimistir (Ertark, 2011, 99).

Dineserv, bir yiyecek icecek isletmesinin kalitesinin musteri bakis acisiyla

nasil oldugunu belirlemek igin gercekten kullanimi kolay ve guvenilir bir yontemdir.

50



Kullanilan aragtirma anketi 29 6nerme ve Servqual'e ait beg boyutu icermektedir.
Anket hizmet kalitesinin dlcimd yaninda, igletmeler agisindan tiketicilerin bir
yiyecek icecek igsletmesinden ne beklediklerini de agiga kavusturmaktadir (Kili¢ ve
Eleren, 2009).

2.2.6.6. Servqual

Servqual, Grénroos’un hizmet kalitesi modeline benzer sekilde musteri
beklentileri ve musteri algilari arasindaki farka odaklanmistir. S6z konusu bu model
mdusterilerin  hem hizmet kalitesinin genel 06zellikleri ve unsurlari hakkinda
beklentilerini hem de hizmet isletmeleri icin cari ve gergeklesmis hizmet Kkalitesi
algilarini rahatca ifade ettikleri varsayimina dayanmaktadir. Bu model musterinin
hizmet kalitesi hakkindaki algilarini tespit etmekle kalmaz ayni zamanda hizmet
kalitesinin ne olmasi gerektidi konusundaki beklentilerinin 6lgilmesini de
saglamaktadir (Tark, 2009).

Hizmet kalitesinin ol¢ilmesine yonelik galismalar igerisinde en fazla bilineni
Servqual yontemidir (Akbaba, 2006). Parasuraman, Zeithaml ve Berry tarafindan
geligtiriimis bir dlgek ile hizmet kalitesinin oOlgcllmesine dayanan Servqual,
masgterilerin hizmetlerden beklentileri ve o hizmetleri algilama dizeyleri olmak tzere
iki gruptan olusmaktadir (Ozveren, 2010, 36). Parasuraman ve arkadaglari, hizmet
kalitesini 6lgmek icin ilk asamada 10 kalite boyutu belirlemiglerdir. Yapilan istatistiki
analizler sonucunda bu boyutlarin bazilarinin birbiri ile baglantih oldugu ve bu
boyutlarin birlesiminden olusan yeni boyutlara ihtiya¢g oldugu ortaya cikmistir.
Yapilan ¢alismalardan yola c¢ikilarak bu 10 boyutun bazilari birlestirilerek ve 2 yeni
boyut eklenerek 5 hizmet kalitesi boyutu (Fiziksel 6zellikler, gUvenilirlik, heveslilik,

glivence, ve empati) elde edilmistir (Tengilimoglu, 2013, 43).

“Hizmet Kalitesi Modeli” (1985) daha sonraki calismalarda ise “Hizmet
Kalitesi Bosluk Modeli” olarak isimlendirilmistir. Hizmet kalitesi dlgiiminde yaygin
olarak kullanilan Servqual Hizmet Kalitesi dlgegi, hizmet kalitesi olusumuna blyutk

katkilar saglamistir (Kayral, 2012).

Servgqual modeline gére hizmet kalitesi, algilama ile beklentinin arasindaki

farktir ve asagidaki gibi formile edilmektedir.

Algilanan Hizmet Kalitesi (Q)= Algilanan Hizmet (P) - Beklenen Hizmet (E)
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Parasuraman ve arkadaslari bir hizmet isletmesinde hizmet Kkalitesini
etkileyecek 5 nokta belirlemislerdir. Bu noktalar hizmet verenin hizmet kalite anlayigsi
ile uygulamalari veya musterilerin hizmet beklentileri ile yararlandiklari esas hizmet
arasindaki farklar seklinde 6zetlenmistir. Parasuraman ve arkadaslari bu farklar

“Bosluk (gap)” olarak tanimlamiglardir (Tengilimoglu, 2013, 44):

* Bosluk 1: Musteri beklentileri ile hizmet organizasyonu yonetiminin bu beklentileri

algilamasi arasinda olusan bosluktur.

* Bosluk 2: Hizmet organizasyonu yoneticilerinin musteri beklentilerini algilamalari

ile hizmet kalitesi standartlari arasindaki bosluktur.

* Bosluk 3: Hizmet sunumu ile hizmet kalitesi standartlari arasindaki bosluktur.

* Bosluk 4: Musteriye sunulan hizmet ile misterinin henliz hizmeti almadan 6énce

hizmet hakkinda bildikleri ile ilgili bosluktur.

* Bosluk 5: Beklenen hizmet ile algilanan hizmet kalitesi arasinda olusan bosluktur.
Besinci bosluk diger dort boslugun sonucunda ortaya cikar ki Servqual modeli bu

besinci boslugun sayisal bir ifadesi olarak gelistirilmistir.

Servqual modeline yonelik alanyazinda birgok elestiri  bulunmaktadir.
Bunlardan en c¢ok bilineni, Cronin ve Taylor (1992) Servqual'in énemli bir kismini
olusturan beklenti boyutunun, hizmet kalitesini degerlendirmede yersiz (gereksiz)
oldugunu ve hizmet kalitesinin sadece performansla olgliimesinin daha dogru bir
uygulama olabilecegini belirtmistir (Cronin ve Taylor, 1992). Akbaba (2006) ise
yapmis oldugu calismada, Servqual modeline ydnelik elestirilerini teorik ve pratik
olarak iki boyutta incelemistir. Pratikte, beklenti ve alginin musteri tarafindan farkli
zamanlarda doldurulmasinin, zamanin dogruluguna (moments of truth) aykiri
oldugunu cevaplayicilarin hatasina neden olacagi, beklenti ve algi olarak iki kutuplu
sorularin gok uzun olacagindan cevaplayicilarin sikilacagi, karigikliga neden olacagi
elestirilerinde bulunmustur (Akbaba, 2006, 176-177). Bir fark skoru Uzerinden
yapilan guvenilirlik ve gecerlilik caligmasinin istatistiksel agidan uygun olmadigi
yoninde elestiri yapanlar dlgegin fark almaya gereksinim duyulmayacak sekilde
degistiriimesini énermiglerdir. Her bir unsura yonelik olarak hem beklenti hem de
performans icin iki ayri soru yoneltiimesi yerine, yanitlarin “beklentinin ¢ok altinda”

ve “beklentinin ¢ok Ustlinde” seklinde alinmasi hem klasik Servqual uygulamasindan
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biraz daha gtvenilir sonuglar olusturmakta hem de gecerlilik problemini ortadan
kaldirmaktadir. Ustelik sorulan soru sayisi yariya dismektedir (ikiz, 2010, 25).
Yapilan birgok elestiriye ragmen, Servqual Hizmet Kalitesi Olgiim Modeli, en ¢ok

kullanilan hizmet kalitesi 6lcim modelidir (Akbaba, 2006).

2.2.6.7. Servperf

Cronin ve Taylor (1992), hizmet kalitesinin sadece algilamalardan
etkilendigini savunmakta ve Servperf modeli sadece musteri algilari hizmet kalitesi
Uzerine odaklanmaktadir. Model, Servqual O&lgeginde vyararlanilan 22 unsuru
icermekte, ancak sadece performansa odaklanmakta ve musteri beklentilerini
kapsam disi birakmaktadir (Tark, 2009, 402). Model, hizmet kalitesinin sadece
performansin (algilamalarin) bir fonksiyonu oldugunu savunmaktadir (hizmet
kalitesi=performans). Dider bir ifadeyle Servperf modeline gdre, hizmet kalitesini
Olgmek icin hizmet performansinin dlgulmesi yeterli gortulmektedir (Tengilimogdlu,
2013, 42).

Cronin ve Taylor (1992), Servqual dlgedine musteri tatmini daha karmasik
hale getirdigi elestirisini yaparak sadece performansi degerlemeyi uygun bulmuslar
ve 4 sektorde (Bankacilik, zararllara kargi mucadele, kuru temizleme, fast food)
yaptiklari ¢alisma sonucunda Servperf dlgedinin Servqual dlgegine UstUnligini
dogrulamiglardir (Ttrk, 2009, 402). Cronin ve Taylor (1994)’e goére, Servqual modeli
ile olusturulan fark olgcedi ne hizmet kalitesini ne de musteri tatminini 6lgcmektedir.
Kesit verisi ile yapilan ¢alismalarda performansa dayali dl¢utler, uzun dénemdeki
hizmet kalitesi yaklasimini daha iyi yansitmaktadir. Servqual modeline kiyasla,
Servperf modelinin yapisal gecerlilik agisindan da daha iyi sonuclar verdigi ifade
edilmektedir (ikiz, 2010, 29-30). Servperfin daha dogru hizmet kalite puanlari
saglama yetenegdi vardir ve cari performanslar muasterinin algiladigi hizmet kalitesini
en iyi sekilde yansitmaktadir. Bu baglamda beklentiler bu kavramin bir pargasi
degillerdir (Tirk, 2009,402).

Cesitli  calismalarda  farkh  sektdrler icin  Servperf  uygulamalari
gerceklestiriimis ve modelin olumlu uygulama sonuglari ile karsilagiimistir. Hava
ulasimi sektoriinde Servqual ve Servperf modellerinin performansi kiyaslamig ve

Servperf modeli hakkinda daha olumlu sonuglar bulunmustur (ikiz, 2010, 30).
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2.2.7.Hizmet Kalitesinin Olgiilmesinde Karsilasilan Zorluklar

Diger endustrilerin aksine, servis kalitesi kavraminin alanyazinda bircok
tanimi bulunmaktadir. Hizmet kalitesi dlcim yontemleri konusunda buyuk ilerlemeler
kaydedilirken neyin olgllmesi gerektigi konusunda geri kalinmistir. Alanyazinda
algilanan hizmet kalitesinin bircok boyutu oldugu kabul edilirken, bu boyutlarin
niteligi ve icerigi konusunda fikir birligi bulunmamaktadir. Rosen ve Karwan (1994),
yaptiklari calismada cesitli hizmet sektérlerinde, hizmet kalitesi boyutlarinin géreceli
sekilde 6éneme sahip olduklari ortaya koymuslardir. Ornegin, Parasuraman ve
digerleri (1988)’in aksine guvenirlik boyutunu en 6nemli boyut olarak bulurken,
empati boyutunu en az éneme sahip hizmet kalitesi boyutu olarak bulmusglardir
(Yap, 2009, 19-20).

Hizmetlerin soyutluk, heterojenlik, ayriimazhk ve dayaniksizlik
(stoklanamama) farkli 6zelliklerinden dolayi hizmet kalitesini 6lgmek zordur. Hizmet
kalitesi olcim0 vyaklasimlari, hizmet kalitesinin nasil algilandigina bagimli
g6ziukmektedir (Yap, 2009, 19-20). Hizmet kalitesinin olgimundeki sorunlar,
kaliteyle ilgili agik ve Olgulebilir parametrelerin bulunmayisindan kaynaklanmaktadir.
Bu durum, dayaniklilik, kusurlu trln sayisi vb. 6zel ve Olg¢llebilir gdstergeleri olan
urin kalitesi icin gegerli degildir. Hizmetler, performans, fikir ya da kavramlar
olduklari igin Grtinlerle ayni sekilde dislnulemez. Ornegin, ayni hizmet bir kurumda
farkh kisiler tarafindan sunulabilir ve bu kisiler sunulan hizmeti kendi yontemleriyle
saglayabilirler (Grzinic, 2007, 83-84).

Bir hizmetin kalitesini olcmek ve degerlendirmek, bir malin kalitesini
O0lcmekten daha zor ve karmasik bir istir, cinkii hizmet fonksiyonlarinin basarisini,
Oncelikle hizmet verenle satin alan arasindaki karsihkli  beseri iligkiler
belirlemektedir. Bu iligkilerin dogasinda da hizmet kalitesini degerlendirme gtclikleri
bulunmaktadir. Bu gugcliklerin biri insanin ya da insan davranisinin, aletler ve yapilar
gibi 6nceden kestirilebilir olmamasidir. Digeri ise, insanlarin Kisilik 6zellikleri
bakimindan birbirine benzememeleridir. Uguincii guclilkte hizmet kalitesinin, hem
hizmet verenin hem de musterinin davranis 6zelliklerinden etkilenmesidir. Bunun igin
musterinin tatmin olma derecesini, tatmin olmadiginda sucun hangi tarafta oldugunu

ve tatminsizlik nedenini tam olarak belirlemek zordur (Gulizel, 2006, 156).

Hizmet kalitesinin modellenmesi bazi arastirmacilara gore ise imkansizdir.

Cunku bireylerin hizmet kalitesi algilarini etkileyen birgok faktér bulunmaktadir. Bu
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siradan faktorleri sabit tutup hizmet kalitesi dizeyini neyin etkiledigini konusunda

anlamh bir sonug ¢ikarmak ise ¢ok zordur (Johnson, Tsiros ve Lancioni, 1995, 6).

2.3. ilgili Arastirmalar

Kano modeli daha oOnce birgok sektdrde uygulanmigtir, ancak havayolu
sektorinde Kano modelinin uygulandigi sinirli sayida calisma bulunmaktadir.
Ornegin, Tan ve Pawitra (2001) bu modeli Singapur'da turizm sektériinde, Rahman
(2004) Hindistan’da bir bankada, Nilsson-Wittel ve Fundin (2005) isveg'te internetten
sinema bileti satisi hizmetinde ve Kvist ve Klefsjo de (2006) isvec’te turizm
sektériinde uygulamiglardir. ilter ve digerleri (2007) Lise égrencilerinin Aligveris
Merkezlerinden beklentilerini, Orama ve Erbay (2002) sarap tuketicilerinin
beklentilerini, Savas ve Ay (2005) Kutuphane kullanicilarinin beklentilerini, Uca ve
Mentes (2008) isletme B&limi  &grencilerinin - bélimlerinden  beklentilerini
siniflandirmistir.  Zielke (2008) musterilerin  perakende sektdriindeki fiyat
beklentilerini siniflandirmak icin kullanmistir. Garibay, Gutiérrez ve Figueroa (2010)

Meksika’da bir Gniversitenin dijital kiitliphanesini degerlendirmek igin kullanmigtir.

Havayolu igletmelerinde Kano Modelinin uygulandigi ve beklentilerin
siniflandirildigi iki aragtirmaya ulasilabilinmigtir. Surovitskikh (2007), 410 katihmciyla
yaptigi Guney Afrika’daki Orta Dogulu Havayolu sirketlerinin (Etihad, Emirates, Gulf
Air, Qatar Airways) pazar konumlandirmasi ile ilgili ¢alismada, havayollarinda
sunulan hizmetleri Servqual ve Kano Modeline goére siniflandirmigtir. Calismada
gecen 15 adet hizmet beklentisinden bircogu dogrusal (O) gereksinim olarak

bulunmustur.

Hsu, Hsu ve Bing (2007)’in yapmis olduklari ¢alisma havayollarinda Kano
Modeli kullanilarak hizmet beklentilerinin siniflandinididr diger bir galismadir.
Calisma, Tayvan’da son bir yil icerisinde en az bir kere havayolu ile yurtdisina
seyahat etmis olan 249 katilimciyla yapilmistir. Olgek, Servqual modeli incelenerek
havayollarinda gorevli yoneticilerin gorusleriyle hazirlanmis 58 havayolu hizmetini
icermektedir. Arastirmanin sonuglarina gore, havayolu hizmetlerinden 8 tanesi
Temel (M) gereksinim, 1 tanesi Heyecan Verici (A), 6 tanesi Fark yaratmayan (I)

indifferent ve kalan 43 tanesi ise Dogrusal (O) gereksinim olarak bulunmustur.
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Tarkiye’deki havayollarinda hizmet kalitesinin ve musteri memnuniyetinin
Olctimesiyle ilgi olarak ge¢mis yillarda birgok gcalisma yapilmigtir. Bunlardan bazilari

sunlardir:

Okumus ve Asil (2007a), yerli ve yabanci yolcularin hizmet beklentilerini
kargllastirma amaciyla istanbul Atatiirk Havalimanindan kalkan Tirk Hava Yollari
dis hatlar uguslarinda, ugus esnasinda 511 yerli ve yabanci yolcuyla yaptiklari
calismada yerli ve yabanci yolcularin memnuniyet dizeylerine farkli degiskenlerin

etki ettigi sonucuna variimistir.

Degirmenci (2011) yolculuk siresi 2 saat 30 dakikadan uzun olan 75 THY
ucusunda 1110 katimciyla yaptigi calismada algilanan hizmet kalitesini dlgmus ve
faktor analizi sonucunda ortaya c¢ikan boyutlardan imaj, calisanlar ve empati
boyutlarinda misteri memnuniyeti saglanirken online igslemler, ugak ici hizmetler ile

yer hizmetleri ve uygunluk boyutlarinda memnuniyet saglanamadigini bulmustur.

Esgi (2011) Turk Hava Yollar’nin is amagcli pazarda sundugu hizmetin
kalitesini yolculara Servqual ©lgegini uygulayarak belilemek amaciyla 225
katilimciyla yaptidi ¢alismanin sonuglarina gore, arastirmaya katilan yolcularin
cogunlugunun Turk Hava Yollar’rnin sundugu hizmetlerin genelinden memnun
oldugu, Tirk Hava Yollar’ni arkadaslarina tavsiye edecekleri ve tekrar Turk Hava

Yollari ile seyahat edecekleri sonuglarina ulagiimistir.

Kaysari (2012)'nin THY ile seyahat eden 211 yerli ve yabanci yolcu ile
yaptigi calismada mdusteri memnuniyetini etkileyen faktoérler incelenmistir.
Arastirmanin sonuglarina gére “ toplam musteri degeri” ile “iletisim ve etkilesim”in
musteri memnuniyeti Uzerinde dogrudan etkisi kabul edilirken, “toplam musteri
maliyeti” ile “koordinasyon ve dogrulamanin” memnuniyet Uzerinde dogrudan etkisi

olmadigi bulunmustur.

Yildiz ve Erdil (2013)'in Sabiha Gokgen ve Atatiurk Havalimaninda faaliyet
gosteren havayolu sirketlerinin yolculari ile yaptiklari c¢alismada, yolcularin
havayollarindan aldiklari hizmetlerden memnuniyetlerini Servqual ve Servperf
Olcekleriyle aciklamiglardir. Arastirmanin sonucuna gore Servqual ve Servperf

Olceklerinde THY ortalamalari diger havayollarina goére daha yuksek ¢ikmistir.
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3. YONTEM

Konuyla ilgili yerli ve yabanci kaynaklarin isiginda olusturulan bu
arastirmada veri toplama igin anket yontemi kullaniimis ve veriler istatistiki
yontemlerle test edilmisti. Bu bdélimde arastirma ydntemine iligkin bilgiler

verilmektedir.

3.1. Arastirmanin Modeli

Bu arastirmanin amaci, algilanan hizmet kalitesi ile musteri memnuniyeti
iligkisini incelemektir. Bu kapsamda bir hizmet sektori olan havayolu yolcu
tasimaciliginda algilanan hizmet Kkalitesinin, misteri memnuniyeti ve tekrar
satinalma niyeti Uzerindeki etkileri incelemek amaclanmistir. Hazirlanan anket formu
ile Turkiye’deki havayolu sirketlerini kullanan Turk yolcularinin, bu sirketlerden
aldiklar1 hizmetleri degerlendirilmis, genel memnuniyet dizeyleri ve tekrar satinalma

niyetleri belirlenmistir. Buna goére arastirmanin hipotezleri sdyledir:

Hipotez 1: Algilanan hizmet kalitesi seyahat nedenine gére anlamli bir

farklihk géstermektedir.

Hipotez 2: Algilanan hizmet kalitesi seyahat edilen havayolu sirketine goére

anlamli bir farklihk gostermektedir.

Hipotez 3: Genel memnuniyet en son seyahat edilen havayolu sirketine gore

anlamli bir farklihk gostermektedir.

Hipotez 4: Tekrar satinalma niyeti seyahat edilen havayolu sirketine gore

anlamli bir farkhhk goéstermektedir

Hipotez 5: Ugus sinifl agisindan, algilanan hizmet kalitesi anlamli bir farkhilik

gbstermektedir

Hipotez 6: Ugus sinifi acisindan, genel memnuniyet anlamli bir farkhlik

gbstermektedir.

Hipotez 7: Ugus sinifi agisindan, tekrar satinalma niyeti anlamli bir farkhlik

gbstermektedir.
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Hipotez 8: Ugus yonl agisindan, algilanan hizmet kalitesi anlamli bir farkhlik
gbstermektedir.

Hipotez 9: Ucgus yonlU agisindan, genel memnuniyet anlamli bir farkhlik
gostermektedir

Hipotez 10: Ucgus yonl agisindan, tekrar satinalma niyeti anlamli bir farkhlik

gOstermektedir.

3.2. Evren ve Orneklem

Bu arastirmanin evrenini Tlrkiye’de son 6 ay (Aralik 2012 - Nisan 2013)
icinde havayollarini kullanmis olan Turk yolcular olusturmaktadir. Evrenle ilgili net
verilere ulasilamamistir. Ancak, Devlet Hava Meydanlari isletmesi verilerine goére
son 6 ay icerisinde havayollarini kullanan yolcu sayisi 53,6 milyondur
(http://www.dhmi.gov.tr). Bununla birlikte, bunlardan vyaklasik 7,6 milyonu
havayolunu kullanan yabanci ziyaretci (http://www.tuik.gov.tr) oldugundan,
arastirmanin evrenini yaklagik olarak 46 milyon yolcu olusturmaktadir. Tanimlanan
evrendeki her elemanin, “esit” ve “bagdimsiz’ secilme sansina sahip olmasi,
arastirmanin  guvenilirligi agisindan oldukga o6nemlidir  (Altunigik, Cogskun,
Bayraktaoglu ve Yildinm, 2010). Bu nedenle basit tesadfi érnekleme ile 6érneklem
belirlenmigtir. Evrenin blyukligl, zaman ve maliyet imkanlarinin kisith olmasi gibi
nedenlerden dolayi, anket ulasilabilen 500 yolcu ile yiz yize yapilmistir. Bunlardan
veri saglamaya elverisli 397 anket formu ile sonuglara ulasiimistir. 100.000 kisiden
buyik olan evrenlerde kabul edilebilir 6rneklem blyuklugu 384 olarak ifade edilir
(Altunisik ve digerleri, 2010). Dolayisiyla, alinan o6rneklem 0,95’lik guvenilirlik
diizeyinde evrenin 6zelliklerini temsil edecek glice sahiptir.

3.3. Veri Toplama Araci ve Teknikleri

Arastirmada veriler anket yontemiyle elde edilmistir. Hazirlanan anket formu
Uc¢ kisimdan olugsmaktadir. Birinci kisimda katilimcilarin algiladiklari hizmet kalitesi
(performans) olgedi bulunmaktadir. Bu dOlgegin altina genel musteri memnuniyetini
ve tekrar satinalma niyetini 6lgmeye yonelik iki soru eklenmistir. ikinci kisimda,
beklentilerin dlgllmesi amaciyla olusturulmus ve performans 6lgeginde kullanilan
ifadelerin kano modeli uyarlamasi olan (olumlu-olumsuz) soru giftleri bulunmaktadir.
Anket formunun Uglnclu bdéliuminde ise katihmcilarin demografik 6zelliklerini

belirlemeye yonelik sorular bulunmaktadir.
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Anket formu hazirlanirken daha Once yapilan yerli ve yabanci yazin
incelenmistir. Ilgili galigmalar Servqual’den faydalanarak hazirlanmig benzer ifadeler
icermektedir. Bu caligmalar arasinda, SKYTRAX (havayolu degerlendirme sistemi)
kriterleri ile dlcisecek sekilde tasarlanan Degirmenci (2011)’nin anketindeki ifadeler
kullaniimistir. Bu ifadelerden kano modeline uyarlanamayan iki tanesi ankete dahil
edilmemistir. Anketin birinci kismindaki performans o6lgegi 5'li likert dlgegine gore
dizenlenmistir (1=hi¢ katiimiyorum, 2=katiimiyorum, 3=kararsizim, 4=katiliyorum,
5=tamamen katiliyorum). Anketin ikinci kisminda kullanilan olumlu-olumsuz soru
cgiftleri ile Kano dlge@i kullaniimistir (1=hic hosuma gitmez, 2=hoglanmam ama

katlanabilirim, 3=farketmez, 4=0yle olmasini beklerim, 5=¢cok hoguma gider).

3.4. Verilerin Analizi

Arastirma sonucunda elde edilen verilerin analizi icin SPSS 19 (Statistical
Package for the Social Science) istatistik paket programindan faydalaniimistir.
Anket formundan elde edilen veriler 6ncelikle MS Excel 2007 programiyla
bilgisayara kaydedilerek bir veri tabani olusturulmustur. Arastirmaya katilan
yolculara ait bilgiler ylizde ve frekans yontemi kullanilarak analiz edilmigstir.
Cevaplara iliskin dagilimlar, élgege iliskin guvenilirlik analizleri, aritmetik ortalamalar
ve standart sapmalar verilmistir. Bununla birlikte faktér analizi ve gesitli karsilagtirma
analizleri yapiimistir. Kano 6lgegine yonelik cevaplar ise MS Excel 2007 programi
yardimiyla kategorilere ayrilarak, mod (en ¢ok tekrar edilen) kategoriler

belirlenmigtir.

Ayrica, algilama dlgegine ait elde edilen verilerin analiz edilebilmesi igin ilk
once verilerin homojen dagihp dagiimadigina bakilmasi gerekmektedir. Uygun
analizlerin belirlenmesi icin One-Sample Kolmogorov-Smirnov testi yapildiginda
(p=0,806; p>0,05) verilerin normal dagildigi sonucu ortaya ¢ikmistir. Bu deger

parametrik testlerin kullanimina izin vermektedir.
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4. BULGULAR VE YORUMLAR

Bu bdlimde Tirkiye'de havayollarini kullanan Turk yolculara yénelik yapilan

anket calismasi ile elde edilen verilerin bulgularina yer verilecektir.

4.1. Arastirmaya Katilan Yolculara iligskin Ozellikler

Cizelge 5'deki katilimcilarin  demografik  6zelliklerine  bakildiginda,
aragtirmaya katilanlarin 131’i (%33) kadin yolculardan, 266’si (%67) erkek

yolculardan olugmaktadir.

Cizelge 5. Aragtirmaya Katilan Yolcularin Demografik Dagilimlari
Siklik (N) Yuzde Degeri (%)
Cinsiyet
Erkek
Kadin

Yas

18-25
26-35
36-45
46-55

56 ve Ustl

Medeni Durum
Bekar

Evli (Cocuksuz)
Evli (Cocuklu)

Meslek

Ogrenci

Kamu Caligani

Ozel Sektor Calisani
is Adami/Yénetici
Diger

Egitim Durumu
ilkdgretim

Lise
Onlisans/Lisans
Lisansustl

Gelir Duzeyi
1000 TL ve alti
1001-2000 TL
2001-3000 TL
3001-4000 TL
4001 TL ve Ustl
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Ayrica katiimcilarin 102’si (%25,7) 18-25 yas arasli, 173’0 (%43,6) 26-35 yas
arasl, 77’si (19,4) 36-45 yas arasi, 37’si (%9,3) 46-55 yas arasi ve 8'i (%2) 56 yas
ve Ustl yolculardan olusmaktadir. Medeni durum dagilimina goére bakildiginda bekar
katihmcilarin sayisi 204 (% 51,4), evli ve gocuksuz yolcularin sayisi 50 (%12,6) ve

evli ve gocuklu yolcularin sayisi 143 (%36) olarak gorulmektedir (Cizelge 5).

Meslek gruplarina gore katilimcilarin dagihimina bakildiginda, arastirmaya
katilanlarin 69’'unun (%17,4) 6grenci, 107’sinin (%27) kamu calisani, 104’Gnidn
(%26,2) 6zel sektdr galisani, 59'unun (%14,9) is adami veya ydnetici, 58’inin
(%14,6) ise diger mesleklerde calisanlardan olustugu goérulmektedir. Cizelge 5'e
goére katiimcilarin egitim durumlarina bakildiginda ise, ilkdégretim mezunu yolcu
sayisi 5 (%1,3), lise mezunu yolcularin sayisi 28 (%7), 6nlisans veya lisans mezunu
yolcularin sayisi 249 (%62,7), lisansustl egitim almig yolcularin sayisi ise 115
(%29) olarak bulunmustur. Gelir dizeylerine goére katihmcilarin dagilhimina
bakildiginda, 64’Gnun (%16,1) 1000 TL ve alti, 82’sinin (%20,7) 1001-2000 TL,
106’sinin (%26,7) 2001-3000 TL, 65’inin (%16,4) 3001-4000 TL ve 80’inin (%20,2)
4001 TL ve Ustl gelire sahip oldugu goériimektedir.

Cizelge 6’ gore katihmcilarin seyahat nedenleri incelendiginde katilimcilarin,
175’1 (%44,1) is nedeniyle, 141’i (%35,5) tatil nedeniyle, 22’si (%5,5) ziyaret

nedeniyle ve 59'u (%14,9) diger nedenlerle havayolu ile yolculuk yapmistir.

Cizelge 6. Katilimcilarin Seyahatlerine Yénelik Ozelliklerin Dagilimi

Siklik (N) Yuzde Degeri (%)
Seyahat Nedeni
Is
Tatil
Ziyaret
Diger

Havayolu Sirketi
THY

Pegasus

Onur Air

Atlasjet
Anadolu Jet
Diger

Ucus Sinifi
Ekonomi
Business

Ugus Yoni
Yurtici
Yurtdigi

61



Sekil 7’de goérildigu gibi katilimcilarin son kullandiklari havayolu sirketini
belirlemeye ydnelik sorulan sorunun dagilimlarina goére; katihmcilarin 138’i (%34,8)
Tark Havayollarini, 1371'i (%33) Pegasus Havayollarini, 30'u (%7,6) Onur
Havayollarini, 32’si (%8,1) Atlasjet Havayollarini, 35i (%8,8) Anadolujet
Havayollarini ve 31’i (%7,8) diger havayolu sirketlerini son uguslarinda kullanmigtir.
Ucus sinifina goére dagilima bakildiginda, arastirmaya katilarin 377’si (%95)
ekonomi sinifini, 20’si (%95) business sinifini kullanmigtir. Ugus yonlerine gore,
katilimcilarin 326’s1 (% 82,1) yurti¢i seyahati icin, 71'i (%17,9) ise yurtdisi seyahati
icin havayolunu kullanmistir (Cizelge 6).

B Anadolu Jet - ?'gg

8,8%

H Atlasjet = THY
8,1% 34.8%

H Onur Air
7.6%

B Pegasus
33,0%

Sekil 7. Katihmcilarin Son Uguslarinda Kullandiklari Havayolu Sirketi

4.2. AHK Olcegine iligkin Bulgular

Bu boélimde algilanan hizmet kalitesi (AHK) Olgegine iligkin aritmetik
ortalama, standart sapma, guvenilirlik analizi ve faktér analizi bulgularina yer

verilmistir.

4.2.1. AHK Olgeginin Giivenilirlik Analizine iliskin Bulgular

Guvenilirlik analizi, herhangi bir konuda érneklemi olusturan birimler tzerinde

veri toplamak amaciyla gelistirilen o6lgme aracini olusturan ifadelerin kendi
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aralarinda tutarliik gosterip géstermedigini test etmek amaciyla kullanilir. Olgme
aracini olusturan ifadelerin birbirleriyle tutarlihk gésterip géstermedigi, aralarindaki
iliskinin (korelasyonunun) élgtilmesiyle ortaya ¢cikmaktadir. Guvenilirlik katsayisi O ile
1 arasinda degerler alir ve bu deger 1’e yaklastikga guvenilirlik artar ($ahin, 2011,
406).

Cizelge 7. Guvenilirlik Analizi

Cronbach's
N of Items
Alpha
,913 30

Cizelge 7’de gorildigu tzere algilanan hizmet kalitesi dlgeginin glvenilirlik
analizi sonucunda Cronbach Alfa Katsayisi 0,913 olarak bulunmustur. Bu sonug,

Olcedin guvenilirlik sinirlari igcinde bulundugunu gostermektedir.

4.2.2. AHK Olgegine Yénelik Aritmetik Ortalama ve Standart Sapmalar

Bu kisimda Algilanan hizmet kalitesi Olgcegindeki ifadelere iligkin gizelge,
aritmetik ortalamalar, standart sapmalar ve glvenilirlik analizi sonuglari

verilmektedir.

Yolcularin hizmet algilarini élgmeye ydnelik olan dlgede iligkin aritmetik
ortalamalar ve standart sapmalar Cizelge 8'de verilmistir. Onermeler arasinda en
yiksek ortalama (x=4,03) ugagin dis gorinisiunidn isletme imajini yansitmasi
konusundaki 30. dnermede gerceklesmistir. Online check-in islemlerinin kolay
olduguna dair 12. dnerme (x=4,02), calisanlarin nazik ve guler yizlG olduguna iligkin
2. 6nerme (x=3,97) ve ugus sirasinda yapilan anonslarin yeterli olduguna dair 16.
Onerme (x=3,96) Olcedin en yuksek ortalamaya sahip diger énermeleridir. Ugus
eglence programlarinin yeterli olduguna dair 6. dnerme (x=2,60) ve ugus sirasinda
gazete ve dergilerin yeterli olduguna dair 7. 6énerme (x=2,63) en dusik katilim
diizeyi olan dnermeler olarak belirlenmistir (Cizelge 8). Olgcegdin genel ortalamasi ise

3,55 degderine sahiptir.
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Cizelge 8. AHK Olgegine iliskin Sorularin Aritmetik Ortalamalari, Standart

Sapmalari ve Giivenilirlik Analizi Sonuglarn

Soru
Aritmetik | Standart | Silindiginde
Ortalama | Sapma | Cronbach's

Alpha

1 | Galisanlarin davraniglari gliven veriyor 3,94 77 ,909
2 | Calisanlar nazik ve giiler yuzludir 3,97 ,84 ,910
3| Galisanlarin is bilgisi yeterlidir 3,90 ,83 ,910
4 | Bekleme salonlari yeterli ve konforludur 3,60 1,02 912
5 | Yemekler lezzetli ve gesitleri yeterlidir 3,16 1,10 911
6 | Ucus eglence programlari yeterlidir 2,60 1,07 911
7 | Ucus sirasinda gazete ve dergiler yeterlidir 2,63 1,20 911
8 | Battaniye-yastik hizmeti yeterlidir 2,99 1,20 ,913
9 | Cagri merkezi hizmetleri memnuniyet vericidir 3,41 ,99 ,909
10 | Web sitesinin kullanimi kolaydir 3,83 1,01 ,910
11 | Web sitesi icerigi yeterlidir 3,84 ,96 ,910
12 | Online check-in iglemleri kolaydir 4,02 ,99 ,910
13 | Ihtiyag durumunda ugaga binis énceligi saglanir 3,562 1,03 911
14 | Beklenmedik durumlarda galisanlarin yaklasimi olumludur 3,61 ,95 ,908
15 | Galisanlar yardim etme istegi icerisindeler 3,66 ,95 ,909
16 | Ugus sirasinda yapilan anonslar yeterlidir 3,96 ,88 ,909
17 | Ucagin kalkigi ve varisi zamanindadir 3,52 1,09 911
18 | Transfer yolcularinin tasinmasi yeterlidir 3,47 ,88 ,909
19 | Verdigim Ucret beklentilerimi karsilar 3,43 1,05 ,909
20 | Kabin i¢i temiz ve konforludur 3,72 ,93 ,909
21 | Tuvaletler temizdir 3,73 .94 ,910
22 | Gecikmelerin ve iptallerin olus sikligi azdir 3,45 ,99 ,910
23 | Uguslar uygun saatte yapilir 3,53 1,02 ,909
24 | Uguslar beklenen sikliktadir 3,50 1,03 ,910
25 | Aktarmasiz uguslar yeterlidir 3,28 1,10 911
26 | Yolculara 6zel ilgi gosterilir 3,13 1,04 ,908
27 | Cocuklu ailelere ve yaslhlara yardim edilir 3,82 84 ,909
28 | Sorunlu bagaj islemlerinde yapilan islemler yeterlidir 3,30 1,03 ,909
29 | Calisanlarin gorinisu kurumsal imaji yansitiyor 3,88 ,92 ,911
30 | Ugadin dis goriinusu isletmenin imajini yansitiyor 4,03 ,81 ,912

Genel Ortalama=3,55
Varyans=0,526
Cronbach’s Alpha=0,913
Standart Sapma degerlerine iliskin yorumlamalarda bulunurken, bagil

degiskenlik katsayisi dikkate alinmis ve asagidaki formal kullaniimistir:

V=ss/x < 0,30 (Bagil degiskenlik Katsayisi= Standart Sapma/A.Ortalama)
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Bu hesaplamaya goére, bulunan degiskenlik katsayisi 0,30’dan kuglk ise
gorusler arasindaki farkin azaldig1 dolayisiyla, cevaplarin homojen bir yapiya sahip
oldugu; 0,30'dan buyukse cevaplarin heterojen bir yapida oldugu soylenebilir
(Sahin, 2011, 410).

Yapilan hesaplama sonucunda, bagil dediskenlik katsayisi acisindan
incelendiginde dnerme 7’ye (V=0,46), 6nerme 6’ya (V=0,41) ve dnerme 8’e (V=0,40)
verilen cevaplarin heterojen bir yapiya sahip oldugu soylenebilir. Onerme 5, énerme
25 ve oOnerme 26’ya verilen cevaplarin homojene yakin dagildigi ve kalan 24
onermenin homojen dagildigi tespit edilmisti. Bu durum, verilen cevaplarin
hesaplanan ortalamalarin arastirmaya katilan kisiler arasinda benzerlik gosterdiginin
kaniti olabilir. Buradan da 6l¢ek geneline verilen cevaplarin ayirt edicilik endeksinin

yuksek olugu ifade edilebilir.

Algilanan Hizmet Kalitesi 6lgeginin sonuna eklenen Genel Memnuniyet ve
Tekrar Satinalma Niyetine iligskin ifadelere ait aritmetik ortalama ve standart

sapmalar Cizelge 9'da verilmigtir.

Cizelge 9. Genel Memnuniyet ve Tekrar Satinalma Niyeti Aritmetik Ortalama ve

Standart Sapmalari
Aritmetik | Standart
Ortalama | Sapma
Genel Olarak Ugustan Memnun Kaldim 3,93 0,75
Seyahatlerimde Tekrar Ayni Havayolu Sirketini Tercih Ederim 3,76 0,92

Yukaridaki cizelgede de goériuldigu gibi yolcularin, son uguslarindan genel
olarak memnun kaldiklari (x=3,93) ve tekrar ayni havayolu sirketini tercih

edeceklerine (x=3,76) yonelik ifadelere katildiklari gorilmektedir.

4.2.3. AHK Olgegine iliskin Faktor Analizi Bulgulari

Faktor analizinde ¢ok karsilasilan kiresellik testi, pratikte pek uygulanmayan
ama uygulanmasi gerekli olan bir testtir. Ornegin varyans analizinde varyanslarin
homojenligi nasil bir varyans analizi sidreci icin 6énemli bir asama ise faktor

analizinde de kuresellik testi icin benzer seyler sdylenebilir. Verilerin dncelikle faktor
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analizine uygunlugu test edilir, eder kuresellik testi istatistiksel olarak anlamli
bulunursa bu durumda faktér analizine gegilir. Bu test maddelerin/degiskenlerin

tutarhhgi olarak adlandiriimaktadir (yunus.hacettepe.edu.tr).

KMO degeri, ifadelerin faktér analizine uygunlugunu goésteren bir degerdir.
KMO degeri olarak 0,5 ve 1 arasi de@erler kabul edilebilir olarak degerlendirilebilir.
Ancak genel olarak arastirmacilar asgari KMO degerini 0,7 olarak kabul
etmektedirler (Altunigik ve digerleri, 2010). KMO testi dl¢it araliklar gizelge 10'da

verilmistir.

Cizelge 10. KMO Testi Degerleri

OLCUT ACIKLAMA

1,00 < KMO < 0,90 mikemmel

0,90 < KMO < 0,80 iyi

0,80 < KMO < 0,70 orta diizey

0,70 < KMO < 0,60 zayif

0,60 < KMO kotu

Kaynak: Yurdagil, Halil, Faktér Analizinde KMO ve Barlett Testleri Neyi Olger?,
yunus.hacettepe.edu.tr/~yurdugul/3/indir/Kuresellik.pdf, Erisim Tarihi: 06.06.2013

Yukarida verilen degerler dogrultusunda yapilan test sonucunda ifadelerin

KMO ve Bartlett testi sonuglari agsagida Cizelge 11'de verilmigtir.

Cizelge 11. KMO ve Bartlett Testi Sonuglari

Kaiser-Meyer-Olkin Measure of Sampling Adequacy.
(KMO Orneklem Yeterlilik Testi)

Bartlett's Test of Sphericity Approx. Chi-Square

(Bartlett'in Kuresellik Testi) (Yaklasik Ki-kare)
df
Sig. (Anlamlilik)

Cizelge 11'de gorildigl gibi yapilan arastirma sonucuna goére 6lgegin KMO
degeri, sig. (p)= 0,000 anlamhlik dizeyinde 0,883 oldugu goérilmektedir. Bununla
birlikte Bartlett Kuresellik Testi sonucu 5033,317 bulunmustur. Bu durumda

orneklem buyuklagandn faktor analizi igin yeterli ve uygun oldugunu gostermektedir.
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Asagida Algilanan Hizmet Kalitesi olcegine iliskin faktor analizi sonuglar

gorilmektedir (Cizelge 12).

Cizelge 12. AHK Olgegine Yonelik Faktér Analizi Sonuglari

5 |58 % 58 | o é 5 - E .
© N T SN | E5| 5 L Ex
o e T iy -

Calisanlar x=3,72 s.5.=0,674

Calisanlarin davraniglari giiven veriyor , 794

Calisanlanin is bilgisi yeterlidir , 766

Calisanlar nazik ve guler yuzludur , 731

Calisanlar yardim etme istegi icerisindeler 571

Yolculara 6zel ilgi gosterilir 436

Temel Hizmetler x=3,57 5.5.=0,704

Ucagin kalkisi ve varigi zamanindadir ,807

Gecikmelerin ve iptallerin olus sikhgi azdir 722

Transfer yolcularinin tagsinmasi yeterlidir ,624

Verdigim Ucret beklentilerimi karsilar 479

Ucgus sirasinda yapilan anonslar yeterlidir 374

E-Hizmetler X=3,77 5.5.=0,796

Web sitesi igerigi yeterlidir ,913

Web sitesinin kullanimi kolaydir ,903

Online check-in iglemleri kolaydir ,699

Cagri merkezi hizmetleri memnuniyet vericidir ,428

Ugak igi Hizmetler X=2,84 5.5.=0,847

Ucus edlence programlar yeterlidir ,756

Ucgus sirasinda gazete ve dergiler yeterlidir , 751

Battaniye-yastik hizmeti yeterlidir ,659

Yemekler lezzetli ve gesitleri yeterlidir ,579

imaj ve Sorumluluk X=3,74 5.5.=0,708

Ugagin dis gorunlsu isletmenin imajini yansitiyor 773

Calisanlarin gérunisu kurumsal imaji yansitiyor , 757

Sorun_lu_ bagaj islemlerinde yapilan islemler 466

yeterlidir '

Ucuslar Xx=3,44 5.5.=0,875

Uguslar beklenen sikliktadir ,804

Aktarmasiz uguslar yeterlidir ,788

Ucguslar uygun saatte yapilir ,582

Empati Xx=3,65 s.5.=0,732

intiyag durumunda ugaga binis énceligi saglanir , 757

Beklenmedik durumlarda galiganlarin yaklagimi 582

olumludur '

Cocuklu ailelere ve yaslhlara yardim edilir ,496

Temizlik ve Konfor x=3,69 s.5.=0,730

Kabin i¢i temiz ve konforludur , 732

Tuvaletler temizdir ,694

Bekleme salonlari yeterli ve konforludur ,448

Faktor Eigen Degerleri 3,201 | 2,872 | 2,665 | 2,600 | 2,188 | 1,987 | 1,873 | 1,769

Faktorlere Ait Agiklanan Varyans Degeri 10,671 | 9,572 | 8,883 | 8,668 | 7,294 | 6,622 | 6,244 | 5,897

Toplam Agiklanan Varyans 63,849
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Cizelge 12'ye gore oOlgege iliskin dnermeler, “Calisanlar”, “Temel Hizmetler”,

“E-Hizmetler”,

Ucak Igi Hizmetler’, “imaj ve Sorumluluk”, “Uguslar’, “Empati” ve
“Temizlik ve Konfor” basliklar altinda sekiz faktorde birlestiriimistir. Faktor analizi

sonuca gore faktorler toplam varyansin %63,849’'unu agiklamigtir.

Faktorlere verilen cevaplarin ortalamalarina goére en yliksek katlimin “E-
hizmetler” (x=3,77), “imaj ve Sorumluluk” (x=3,74) ve Calisanlar (x=3,72)
boyutlarinda oldugu gériimektedir. En dasik katilimin ise “Ucak ici hizmetler'de

(x=2,84) gercgeklestigi gorulmektedir.

4.3. BHK Olgegine iliskin Bulgular (Kano Modeli Uygulamasi)

Anketin ikinci bolimdnde bulunan beklentileri dlgmeye yonelik olumlu ve
olumsuz ifadelere verilen yanitlarin analizi igin frekans analizi kullaniimistir. ifadelere
yonelik cevaplar, Cizelge 2'de daha 6nce verilen Kano Modeli siniflandirma
tablosuna goére siniflandiriimistir. Daha sonra, her siniflandirmanin ne siklikla tekrar
ettigine bakilmaktadir. Siniflandirma sonucunda en sik tekrar eden kategorisi o

ifadenin hangi Kano kategorisinde oldugunu géstermektedir.

Yapilan analize gore 27 ifade Dogrusal/Beklenen (O) gereksinimler, kalan 3
ifadenin ise Fark Yaratmayan (I) gereksinimler olarak tanimlanmigtir. Ancak, Walden
(1993)’e gore bu sonuglarin modifiye edilmesi gerekmektedir. Eger Temel (M),
Dogrusal (O) ve Heyecan Verici (A) kategorilerinin toplami; Fark Yaratmayan (1), Zit
(R) ve Soru isareti Yaratan (Q) kategorilerinin toplamindan biyiik ise Kano
kategorisi bu U¢ (Temel, Dogrusal ve Heyecan Verici) kategoriden en sik tekrar
edeni kabul edilir (Walden, 1993, 13). Bu durumda ifade 6 (40+143+56>152+3+3),
ifade 7 (37+141+56>156+5+2) ve ifade 8 (59+126+31>172+7+2) oldugundan, Fark
Yaratmayan (1) degil, Dogrusal (O) gereksinim olarak kabul edilir (Cizelge 13).

Kano modelinde kullanilan diger bir yontem ise, Mdisteri Memnuniyeti
Katsayllarinin  (MMK) hesaplanmasidir. MMK, hizmete iliskin gereksinimlerin
karsilanmasinin mugteri memnuniyeti; kargilanmamasinin musteri memnuniyetsizligi
Uzerindeki etkisini gbstermektedir. Memnuniyet boyutu “0” ile “1” arasinda bir deger
almaktadir. Degerin “1”e yaklagsmasi o gereksinimin musteri memnuniyetini daha
fazla etkiledigini gostermektedir. Ayni sekilde memnuniyetsizlik degeri “0” ile “-1”

arasinda bir deger alir. Degerin “-1’e yaklasmasi gereksinimin kargilanmamasi

68



durumunda memnuniyetsizligi Gizerinde daha fazla etkiye isaret etmektedir (ilter ve
digerleri, 2007, 147).

Cizelge 13. BHK ifadelerinin Kano Modeline Gére Siniflandiriimasi

M I |R| Q |Kano
1 | Calisanlarin davraniglari gliven veriyor 84 74 |3]5 (0]
2 | Calisanlar nazik ve giler yizludir 62 56 [4] 1 0
3 | Caliganlarin is bilgisi yeterlidir 81 82 (4|2 (0]
4 | Bekleme salonlar yeterli ve konforludur 82 74 1119 (@)
5 | Yemekler lezzetli ve gesitleri yeterlidir 61 1194 | 7 O
6 | Ugus edlence programlari yeterlidir 40 313 (0]
7 | Ugus sirasinda gazete ve dergiler yeterlidir 37 512 (@)
8 | Battaniye-yastik hizmeti yeterlidir 59 712 (0]
9 | Cagri merkezi hizmetleri memnuniyet vericidir 78 74 715 (@)
10 | Web sitesinin kullanimi kolaydir 53 79|57 (0]
11 | Web sitesi igerigi yeterlidir 68 87 |4 4 (@)
12 | Online check-in iglemleri kolaydir 48 77 |5] 2 0
13 | Ihtiyag durumunda ugaga binis dnceligi saglanir 55 90 (4] 3 (0]
14 | Beklenmedik durumlarda calisanlarin yaklasimi olumludur | 69 65 3] 3 (@)
15 | Calisanlar yardim etme istegi icerisindeler 69 66 4|5 (0]
16 | Ugus sirasinda yapilan anonslar yeterlidir 82 95 |8 4 (@)
17 | Ucagin kalkisi ve varigi zamanindadir 54 55 |1 4 (@)
18 | Transfer yolcularinin taginmasi yeterlidir 77 102|181 3 (0]
19 | Verdigim Ucret beklentilerimi karsilar 63 55 2| 6 (@)
20 | Kabin ici temiz ve konforludur 71 40 |3 | 4 (0]
21 | Tuvaletler temizdir 65 38|3|3]| O
22 | Gecikmelerin ve iptallerin olus sikligi azdir 105 51 [4]15]| O
23 | Uguslar uygun saatte yapilr 50 76 (4] 3 (0]
24 | Uguslar beklenen sikliktadir 41 75 6|2 (@)
25 | Aktarmasiz uguslar yeterlidir 35 51 |5| 2 0
26 | Yolculara 6zel ilgi gosterilir 76 10713 4 0
27 | Cocuklu ailelere ve yaslilara yardim edilir 64 61 [3]1 (0]
28 | Sorunlu bagaj islemlerinde yapilan islemler yeterlidir 73 49 |3 2 0
29 | Calisanlarin gérinisu kurumsal imaji yansitiyor 62 94 (4]0 0
30 | Ucagin dis gérinusl igletmenin imajini yansitiyor 52 11012 | 1 (0]

MMK katsayilarini hesaplanma yodntemi Cizelge 3'de verilmisti. Eger
gereksinimlerin cogu Beklenen (O) ve/veya Fark Yaratmayan (I) olarak tanimlanirsa
bu durumda gereksinimlerin Temel (M) gereksinimlere mi yoksa Heyecan Verici (A)
gereksinimlere mi daha yakin oldugunu anlamak icin MMK’larin toplami alinmaktadir
(ter ve digerleri, 2007, 147). MMK'larin toplamlarina gére Temel (M)

siniflandirmasina yakin olan gereksinimler gizelge 14’te verilmistir.
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Cizelge 14. Temel Siniflandirmasina Daha Yakin Gereksinimler

IFADELER MMK+ | MMK- | MMK

21 | Tuvaletler temizdir 0,737 -0,821 -0,084
20 | Kabin ici temiz ve konforludur 0,715 -0,808 -0,092
22 | Gecikmelerin ve iptallerin olus sikig1 azdir 0,587 -0,804 -0,217
28 | Sorunlu bagaj islemlerinde yapilan islemler yeterlidir 0,689 -0,793 | -0,105
2 | Calisanlar nazik ve giiler yuzliidiir 0,699 -0,793 | -0,094
19 | Verdigim Uicret beklentilerimi karsilar 0,697 -0,792 -0,095
27 | Cocuklu ailelere ve yaslilara yardim edilir 0,682 -0,766 | -0,084
14 | Beklenmedik durumlarda galisanlarin yaklasimi olumludur 0,657 -0,762 | -0,105
17 | Ucagin kalkig! ve varigl zamanindadir 0,722 -0,760 | -0,038
1 | Calisanlarin davranislari giiven veriyor 0,594 -0,751 | -0,157
9 | Cagri merkezi hizmetleri memnuniyet vericidir 0,605 -0,748 | -0,143
15 | Calisanlar yardim etme istegi icerisindeler 0,652 -0,737 | -0,085
4 | Bekleme salonlari yeterli ve konforludur 0,597 -0,731 | -0,134
3 | Calisanlarin is bilgisi yeterlidir 0,583 -0,719 | -0,136
12 | Online check-in islemleri kolaydir 0,679 -0,692 -0,013
18 | Transfer yolcularinin tasinmasi yeterlidir 0,536 -0,689 | -0,153
10 | Web sitesinin kullanimi kolaydir 0,657 -0,675 | -0,018
11 | Web sitesi igerigi yeterlidir 0,602 -0,674 -0,072
13 | Ihtiya¢ durumunda ucaga binis dncelidi saglanir 0,628 -0,669 | -0,041
16 | Ugus sirasinda yapilan anonslar yeterlidir 0,540 -0,644 | -0,104
29 | Caliganlarin gériiniisii kurumsal imaji yansitiyor 0,603 -0,613 | -0,010
5 | Yemekler lezzetli ve cesitleri yeterlidir 0,534 -0,609 | -0,075
26 | Yolculara 6zel ilgi gosterilir 0,531 -0,608 | -0,077
8 | Battaniye-yastik hizmeti yeterlidir 0,405 -0,477 | -0,072

Cizelge 14te goruldugi gibi Temel (M) siniflandirmasina yakin olan
gereksinimlerden “Tuvaletlerin temiz olmasi” (-0,821), “Kabin iginin temiz ve konforlu
olmasi” (-0,808), “Gecikmelerin ve iptallerin nadiren yasanmasi” (-0,804)
gereksinimleri karsilanmadigi durumlarda en c¢ok musteri memnuniyetsizligine

neden olan gereksinimlerdir.

Cizelge 15'te Heyecan Verici siniflandirmasina daha yakin olan

gereksinimler verilmistir.
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Cizelge 15. Heyecan Verici Siniflandirmasina Daha Yakin Olan Gereksinimler

IFADELER MMK+ | MMK- | MMK

25 | Aktarmasiz uguslar yeterlidir 0,779 -0,644 0,136
24 | Ucuslar beklenen sikliktadir 0,702 -0,612 0,090
23 | Uguslar uygun saatte yapilir 0,677 -0,605 0,072
30 | Ugagin dis goriiniisii isletmenin imajini yansitiyor 0,589 -0,576 0,013
6 | Ugus eglence programlari yeterlidir 0,509 -0,468 0,041
7 | Ugus sirasinda gazete ve dergiler yeterlidir 0,505 -0,456 0,049

Heyecan Verici siniflandirmasindaki ifadelerden “Aktarmasiz uguslar yeterli
olmasi (0,779) ve “Uguslar beklenen siklikta olmasi” (0,702) gereksinimleri

karsilandigi durumlarda en ¢ok misteri memnuniyetine neden olan gereksinimlerdir.

Ancak, Kano siniflandirmasinda hizmetlerin bircogunun Dogrusal (O)
gereksinimler kategorisine olmasindan dolayr hesaplanan MMK’larin toplami ile
yapilan siniflandirmada bazi geligkiler gériilmektedir. Oncelikli olarak Heyecan Verici
gereksinimler siniflandirmasina yakin olan gereksinimlerden “Ucgus eglence
programlarinin yeterli olmasi”(0,509) ve “Ugus sirasinda gazete ve dergilerin yeterli
olmas!” (0,505) ifadelerinin MMK+ (Musteri Memnuniyeti Katsayilari) oldukga disik
oldugu gorulmektedir. Diger bir celigki ise Temel (M) gereksinimler kategorisine
yakin olan “Tuvaletlerin temiz olmasi” (MMK+=0,737) ve “Kabin iginin temiz ve
konforlu olmasi” (MMK+=0,715) ifadelerin memnuniyet katsayilarinin Heyecan
Vericiye yakin olan gereksinimler siniflandirmasindaki ifadelerden birgogundan
(ifade 24,23,30,6,7) daha yiksek olmasidir.

MMK’larin toplami analizindeki celiskilerden dolayl, MMK’larin analizinde
Quadrant analizi kullaniimistir. Bu analiz igin yine Musteri Memnuniyeti Katsayilari
(MMK+) ve Musteri Memnuniyetsizligi Katsayilari (MMK-) kullaniimistir. Memnuniyet

[TLl]

degerleri (MMK+) belirlenen hizmetlere ait “x” koordinat degerini, Memnuniyetsizlik

%y 9

degerleri (MMK-) ise bu hizmetlere ait “y” koordinat degerini vermektedir. MMK+ ve
MMK- ortalamalari ayri ayri hesaplanarak eksenlerinin kesisme noktasi

belirlenmistir. Quadrant analizi gereksinimleri 4 ayri bolgede incelemektedir (Sekil8).
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Sekil 8. Gereksinimlerin Quadrant Analizi ile Siniflandirilmasi

Quadrant analizi sonucunda I. bdlgede 6 ifade tespit edilmistir (Cizelge 16).

Bu gereksinimlerin karsilanmasinin memnuniyeti artisinda kicuk bir etkisi varken

memnuniyetsizligin azaltiimasinda oldukg¢a yiksek bir etkisi

vardir. Mdusteri

memnuniyeti yiksek oranla artmadigindan daha ¢ok payini elde tutmaya yonelik

musteri memnuniyetsizligini azaltma amacli hizmetlerdir.

Cizelge 16. Quadrant Analizi Sonucunda |. Bolgedeki Gereksinimler

No iFADE A.0
1 Calisanlarin davranislarinin gliven vermesi 3,94
3 Calisanlarin yeterli is bilgisinin olmasi 3,90
4 Bekleme salonlarinda yeterli sayida ve konforlu koltuklarin olmasi 3,60
9 Cagri merkezi hizmetlerinin beklentilerinizi kargilamasi 341
18 Transfer yolcularinin tasinmasinin yeterli olmasi 3,47
22 Gecikme ve iptallerin nadiren olmasi 3,45

Quadrant analizi sonucunda Il. bélgede 10 ifade tespit edilmistir (Cizelge 17).

Bu gereksinimlerin kargilanmasi musteri memnuniyetini yliksek bir oranla arttirirken

ayni zamanda musteri memnuniyetsizligini gene yilksek bir oranla azaltacaktir. Bu
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yuzden market stratejisi planlanirken ve uygulamaya koyuldugunda bu hizmetlerin

karsilanmasi birinci dncelik olmalidir.

Cizelge 17. Quadrant Analizi Sonucunda Il. Bolgedeki Gereksinimler

No iFADE A.0
2 Calisanlarin nazik ve giiler yiizlii olmasi 3,97
12 Online check-in islemlerinin kolay olmasi 4,02
14 Beklenmedik durumlarda galisanlarin yaklagiminin olumlu olmasi 3,61
15 Calisanlarin yardim etme istegi icerisinde olmasi 3,66
17 Ugagin kalkis! ve varisinin zamaninda gerceklesmesi 3,52
19 Verdiginiz Ucretin beklentilerinizi karsilamasi 3,43
20 Kabin i¢inin temiz ve konforlu olmasi 3,72
21 Tuvaletlerin temiz olmasi 3,73
27 Cocuklu ailelere ve yaslilara yardim edilmesi 3,82
28 Sorunlu bagaj islemlerinde hizli ¢dzimler getirilmesi 3,30

Quadrant analizi sonucunda lll. bélgede 9 ifade tespit edilmistir (Cizelge 18).
Bu gereksinimlerin karsilanmasi misteri memnuniyetini sinirli bir sekilde arttirirken
memnuniyetsizligi de yine sinirl bir sekilde azaltmaktadir. Havayolu girketlerinin bu
bolgedeki gereksinimlerin kargilanmasina diger gereksinimlere gore daha az 6nem

vermeleri gerekmektedir.

Cizelge 18. Quadrant Analizi Sonucunda lll. Bolgedeki Gereksinimler

No IFADE A.0
5 Yemeklerin lezzetli ve gesitlerinin yeterli olmasi 3,16
6 Ugus eglence programinin (muzik, film, oyun vb.) yeterli olmasi 2,60
7 Ugus sirasinda cesitli gazete ve dergilerin bulunmasi 2,63
8 Battaniye-yastik hizmetinin yeterli olmasi 2,99
11 Web sitesinin detayli icerige sahip olmasi 3,84
24 Gideceginiz yone uguslarin uygun siklikta olmasi 3,50
25 Gideceginiz yere aktarmasiz (direkt) uguslarin bulunmasi 3,28
26 Yolculara 6zel ilgi gésterilmesi 3,13
30 Ugaklarin goriindslerinin modern olmasi 4,03

Analizi sonucunda IV. bélgede 5 ifade tespit edilmistir (Cizelge 19). Bu
gereksinimlerin kargilanmasi musteri memnuniyeti artisindan oldukga ylksek bir
etkiye sahipken, memnuniyetsizligin azaltilmasinda disuk bir etkiye sahiptir.
Memnuniyet Gzerinde yuksek bir etkiye sahip oldugundan dolayi bu gereksinimlerin
kargilanmasi agresif pazar stratejisi icin uygulanabilir.
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Cizelge 19. Quadrant Analizi Sonucunda IV. Bolgedeki Gereksinimler

No iFADE A.0
10 Web sitesinin kullaniminin kolay olmasi 3,83
13 ihtiyac durumunda ugaga binis 6nceligi saglanmasi 3,52
23 Uguslarin size uygun saatlerde olmasi 3,53
24 Gideceginiz yone uguslarin uygun siklikta olmasi 3,50
25 Gideceginiz yere aktarmasiz (direkt) uguslarin bulunmasi 3,28
Quadrant analizine goére bélgelerin énemleri; IlI, LIl ve IV. bdlge seklinde

siralanmaktadir.

Yapilan son analiz ise olumlu ve olumsuz ifadelere verdikleri cevaplarin
asimetrik olcege (“-2°den baslayarak “4”e) donUsturtilmesidir. Asimetrik Olgek
kullaniimasinin nedeni, temel ve dogrusal gereksinimlerin zit ve soru isareti yaratan
gereksinimlere gore daha giiclii yanitlar olmasidir (ilter ve digerleri, 2007, 151).
Asimetrik olcek donlsim igin katsayilar cizelge 20’de goérilmektedir. DOnlsim
sonunda olumlu ifadelere verilen yanitlarin katsayi ortalamalari ile “x” degeri elde

edilir. Olumsuz ifadelere verilen yanitlarin katsayilarinin ortalamalari ise “y” degerini

vermektedir.

Cizelge 20. Kano Doniistim Cizelgesi

Cok Oyle Fark Hoslanmam Hic
hosuma | olmasin stmes ama hosuma
gider beklerim katlanabilirim gitmez
Islevsel
(Gereksinimlerin 4 2 0 -1 -2

karsilanma durumu)
Islevsel olmayan

(Gereksinimlerin -2 -1 0 2 4
karsilanmama durumu)

Faktor analizi sonucunda ortaya c¢ikan 8 boyuta yonelik asimetrik

doénusumden elde edilen “X” ve “y” degerleri Sekil 9'de verilmistir.
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3,5

Heyecan Verici (A) Dogrusal (O)
8
<
1.Calisanlar
5 4 2.Temel Hizmetler

* \‘1 Py 3.E-Hizmetler
4.Ucak Igi Hizmetler

3 4 5.imaj ve Sorumluluk
’t 6.Ucguslar

5 ® 6 7.Empati

8:Temizlik ve Konfor

X ¥
3,04 3,11
2,97 3,12
3,04 2,97
2,55 2,43
3,05 2,93
3,26 2,89
3,13 3,12
3,21 3,3

Fark Yaratmayan (1) Temel (M)

o N o o b~ W N P

2 2,5 3 3,5
X Degeri

Sekil 9. Boyutlarin "x" ve "y" Degerine Gore Konumlari

Kano Modeline gére gereksinimlerin énem sirasi sdyledir; Temel, Dogrusal,
Heyecan Verici ve Fark Yaratmayan (M>O>A>I). S$ekil 9'deki 6nem sirasi ok
yoéniinde gosterilmistir. Oncelik sirasina goére “Uguslar’ boyutu 6nemli boyut olarak
gorilmektedir. “imaj ve Sorumluluk” ikinci énemli boyut olarak 6ne cikarken daha
sonra diger boyutlar gelmektedir. En az dénemli boyut olarak “Ugak igi Hizmetler’

bulunmustur.

4.4. Hipotezleri Test Etmeye Yo6nelik Analizler

Arastirmanin hipotezlerini test etmeye yoénelik yapilan fark analizleri,

korelasyon ve regresyon analizleri asagida verilmektedir.

4.4.1. Seyahat Nedeni AHK iligkisi

istatistik bilim dalinda varyans analizi (Anova), gozlenen varyansi gesitli
kisimlara ayirma yontemiyle bazi degiskenlerin bagka bir degigsken uzerindeki
etkisini incelemeye yarayan bir grup modelleme tiri ve bu modellerle iligkili

islemlere verilen genel isimdir. Varyans (Anova), ana kutle ortalamalari arasinda
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farkin olup olmamasini sinamaktadir. Kisaca bagimsiz érneklemler igin tek faktorlu
(yonld) varyans analizi tek bir bagimsiz degigkene iligskin iki veya daha fazla grubun
bagimh bir dediskene goére ortalamalarini karsilastirarak, ortalamalar arasindaki
farkin belirli bir anlamhhk dizeyinde (%95, %99 gibi) énemli olup olmadigini test
etmek igin kullanilan istatistiksel bir tekniktir (Ural ve Kilig, 2005, 185)

Seyahat Nedeni degiskeni agisindan yolcularin Hizmet Kalitesi algilarini

karsilastirmak icin tek yonlu varyans analizi yapiimistir.

Cizelge 21. Seyahat Nedeni Degiskeni Agisindan Algilanan Hizmet Kalitesinin

Karsilastinlmasina iliskin Tanimlayicilar Gizelgesi

Is

Tatil
ALGILANAN

HiZMET KALITESI Ziyaret

Diger

Toplam

*Varyanslar homojendir.

Cizelge 22’de goruldigu gibi Algilanan Hizmet Kalitesi (F=1,833, p<0,05)
degiskeni agisindan belirlenen anlamli farkhligin kaynagini tespit etmek icin LSD
testi yapilmistir. Yolcularin hizmet kalitesi algilamasi agisindan Ziyaret amagli
seyahat edenler (x=3,73) ve is amacli seyahat edenler (x=3,49) arasinda Ziyaret

amacli seyahat edenler lehine anlamli bir fark bulunmustur.

Cizelge 22. Seyahat Nedeni Degiskeni Agisindan Algilanan Hizmet Kalitesinin

Karsilastinlmasina iliskin Varyans Analizi Cizelgesi

Kareler S Kareler Anlamli
Top. h Ort. Fark

Gruplar

1,507 0,502 1,833 0,003 Zi t>1
Arasi yaret=ls

Gruplar

Igi 107,700 393 0,274

Toplam 109,206 396

*0,05 dlzeyinde anlamli farkhlik.
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Cizelge 22’de goruldugu gibi seyahat nedeni degiskeni ile hizmet kalitesi
algisi arasinda anlamli bir farklilik bulundugu i¢in “Algilanan hizmet kalitesi Seyahat
nedenine gore anlamli bir farklilik gdstermektedir.” seklindeki hipotez 1 kabul
edilmistir.

4.4.2. Son Seyahat Edilen Havayolu Sirketi ile AHK iligkisi

Son seyahat edilen havayolu sirketi agisindan yolcularin algilanan hizmet

kalitesi cevaplarini karsilastirmak i¢in tek yonla varyans analizi yapiimistir.

Cizelge 23. En Son Seyahat Edilen Havayolu Degiskeni Agisindan Algilanan

Hizmet Kalitesinin Karsilastinimasina iliskin Tanimlayicilar Cizelgesi

N X S.S
THY 138 3,69 0,525
Pegasus 131 3,49 0,531
ALGILANAN OnurAir 30 3,53 0,450
HiZMET KALITESI AtlasJet 32 3,52 0,587
AnadoluJet 35 3,42 0,444
Diger 31 3,40 0,491
Toplam 397 3,55 0,525

*Varyanslar homojendir.

Cizelge 24’de goruldigu gibi Algilanan Hizmet Kalitesi (F=3,251, p<0,05)
degiskeni agisindan belirlenen anlamli farkhligin kaynagini tespit etmek igin LSD
testi yapilmistir. Hizmet kalitesi algilamasi agisindan THY ile seyahat edenler
(x=3,69) Pegasus ile seyahat edenler (x=3,49), Anadolujet ile seyahat edenler
(x=3,49) ve Diger havayolu sirketleri ile seyahat edenler (x=3,40) arasinda THY
lehine anlamli bir fark bulunmustur.

Cizelge 24. En Son Seyahat Edilen Havayolu Degiskeni Agisindan Algilanan

Hizmet Kalitesinin Karsilastinimasina iliskin Varyans Analizi Gizelgesi

Kareler sd Kareler = Anlamli
Top. h Ort. P Fark
Gruplar 4.359 5 0,872 3,251 0,007 THY>Pegasg§, Anadolujet,
Arasi Diger
i(;“‘p'ar 104,847 391 0,268

Toplam 109,206 396

*0,05 duzeyinde anlamli farklilik.
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Cizelge 24’de goruldugu gibi seyahat edilen havayolu degigkeni agisindan
hizmet kalitesi algisinda anlamli bir farkhihk bulundugu igin “Algilanan hizmet kalitesi
Seyahat edilen havayolu sirketine gore anlamh bir farkhhk gostermektedir.”

seklindeki hipotez 2 kabul edilmistir.

4.4.3. Son Seyahat Edilen Havayolu Sirketi ile Memnuniyet iligkisi

Son seyahat edilen havayolu sirketi agisindan yolcularin genel memnuniyet

ifadesine verdikleri cevaplar karsilagtirmak igin tek yonlU varyans analizi yapilmistir.

Cizelge 25. En Son Seyahat Edilen Havayolu Degiskeni Agisindan Genel

Memnuniyet Karsilastirnlmasina iliskin Tanimlayicilar Cizelgesi

N X S.S
THY 138 4,07 0,669
Pegasus 131 3,82 0,792
OnurAir 30 4,10 0,607
GENEL MEMNUNIYET AtlasJet 32 3,88 0,751
DERECESI ' '
AnadoluJet 35 3,83 0,664
Diger 31 3,77 0,990
Toplam 397 3,93 0,749

*Varyanslar homojendir.

Cizelge 26’de goruldugu gibi Genel Memnuniyeti (F=2,379; p<0,05)
degiskeni acisindan belirlenen anlamli farkhhgin kaynagini tespit etmek icin LSD
testi yapiimistir. Genel Memnuniyet agisindan THY ile seyahat edenler (x=4,07)
Pegasus ile seyahat edenler (x=3,82), ve Diger havayolu sirketleri ile seyahat
edenler (x=3,77) arasinda THY lehine anlamli bir fark bulunmustur. Cizelge 24’'de
goéruldigu gibi seyahat edilen havayolu degiskeni agisindan genel memnuniyet
derecesinde anlamh bir farkliik bulundugu icin “Genel memnuniyet derecesi
Seyahat edilen havayolu sirketine gdre anlamh bir farkllik gdstermektedir.”

seklindeki hipotez 3 kabul edilmistir.
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Cizelge 26. En Son Seyahat Edilen Havayolu Degiskeni Agisindan Genel

Memnuniyet Karsilastinlmasina iliskin Varyans Analizi Gizelgesi

Kareler <d Kareler E Anlamli

Top. o Ort. p Fark
i::slar 6,556 5 1,311 2,379 0,038 THY>Pegasus, Diger
i(;r”p'ar 215469 391 0,551

Toplam 222,025 396

*0,05 duzeyinde anlamh farkhlhk.

4.4.4. Son Seyahat Edilen Havayolu Sirketi ile TSN iligkisi

Son seyahat edilen havayolu sirketi agisindan yolcularin tekrar ayni havayolu
sirketini kullanma ifadesine katilimlarini karsilastirmak icin tek yonli varyans analizi
yapilmigtir.

Cizelge 27. En Son Seyahat Edilen Havayolu Degiskeni Agisindan TSN

Karsilastinlmasina iliskin Tanimlayicilar Gizelgesi

N X S.S
THY 138 4,07 0,747
Pegasus 131 3,62 0,972
TEKRAR OnurAir 30 3,70 0,952
SATINALMA NiYETi AtlasJet 32 3,59 1,042
AnadoluJet 35 3,57 0,850
Diger 31 3,48 1,028
Toplam 397 3,76 0,920

*Varyanslar homojendir.

Cizelge 28'de gorildigu gibi Tekrar Satinalma Niyeti (F=4,975; p<0,05)
degiskeni agisindan belirlenen anlamli farkhligin kaynagini tespit etmek igin LSD
testi yapilmistir. Tekrar Satinalma Niyeti agisindan THY ile seyahat edenler (x=4,07)
Pegasus ile seyahat edenler (x=3,62), OnurAir ile seyahat edenler (x=3,70), AtlasJet
ile seyahat edenler (x=3,59), Anadolujet ile seyahat edenler (x=3,57) ve Diger
havayolu sirketleri ile seyahat edenler (x=3,48) arasinda THY lehine anlaml bir fark

bulunmustur.
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Cizelge 28. En Son Seyahat Edilen Havayolu Degiskeni Agisindan TSN

Karsilastirlmasina iliskin Varyans Analizi Cizelgesi

Kareler sd Kareler E Anlamli
Top. B Ort. P Fark
Gruplar
20,082 5 4,016 4,975 0,000 .
Arasi THY>Pegasus, OnurAir,
i(Ziruplar 315661 391 0,807 Atlasjet, Anadolujet, Diger

Toplam 335,743 396

*0,05 duzeyinde anlamh farkhlhk.

Cizelge 28'de goérildigu gibi seyahat edilen havayolu degiskeni agisindan
tekrar satinalma niyetinde anlamh bir farkhlik bulundugu icin “Tekrar satinalma niyeti
seyahat edilen havayolu sirketine goére anlamh bir farklilk gdstermektedir.”

seklindeki hipotez 4 kabul edilmistir.

4.4.5. Ugus Sinifi ile AHK, GM, TSN lligkisi

T testi iki grubun verdikleri cevaplar agisindan anlamh bir farkhhidin olup
olmadigini belirlemek amaciyla yapilmaktadir. Sosyal bilimler alaninda birgok
calismada farkh 6zellikleri bulunan degiskenlerin kullanildigi bilinmektedir. Bu gibi
durumlarda farklilik olup olmadiginin tespit edilmesi igin t testi uygun bir yontem
olarak kullaniimaktadir (Sahin, 2011, 421)

Ucus sinifi degiskeni ile ilgili, algilanan hizmet kalitesi, genel memnuniyet ve
tekrar satinalma niyeti degiskenlerinde anlamh bir farkhligin olup olmadigin

belirlemek icin bagimsiz 6rneklem t-testi uygulanmistir.

Cizelge 29'de goéruldigu gibi algilanan hizmet kalitesi agisindan bakildigindan
ekonomi (x=3,56) ile business (x=3,38) siniflarinda seyahat eden yolcular arasinda
anlamh bir fark belirlenememigtir. Ayni sekilde, genel memnuniyet agisindan
ekonomi (x=3,93) ile business (x=3,85) siniflarinda seyahat eden yolcular arasinda
ve tekrar satinalma niyeti agisindan ekonomi (x=3,76) ile business (x=3,90)

siniflarinda seyahat eden yolcular arasinda anlamli bir fark bulunamamistir.
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Cizelge 29. Ugus Sinifi Degiskeni Agisindan AHK, GM ve TSN Degiskenlerinin
Karsilagtiriimasi

Standart

N X S.S. Hata
ALGILANAN Hi_ZMET Ekonomi 377 3,56 0,526 0,0271
KALITESI Business 20 3,38 0,482  0,1077

GENEL MEMNUNIYET Eko_nomi 377 3,93 0,753 0,0387
Business 20 3,85 0,670 0,1500

Ekonomi 377 3,76 0,921 0,0478
Business 20 3,90 0,911 0,2039

TEKRAR SATINALMA NIiYETi

Yapilan analiz sonucunda Levene testi anlamhlik duzeyi sirasiyla AHK icin
Sig.(0,514), GM igin Sig.(0,801) ve TSN igin Sig.(0,485) degerleriyle p>0,05 kritik
degerinin ¢ok Ustlinde oldugu igin, ugus siniflarinin varyanslarinin farkli olmadigi
kanaatine variimaktadir. Bundan dolay! varyanslarin egit olma durumuna iligkin t
degeri dikkate alinmistir. AHK (Sig. 0,130), GM (Sig. 0,627) ve TSN (Sig. 0,496)

ucus sinifina gére anlamli bir farklilik gdéstermemektedir (Cizelge 30).

Cizelge 30. Ugus Sinifi Degiskeni Agisindan AHK, GM ve TSN Degiskenleri igin
Bagimsiz Orneklem T-Testi

Levene Testi t-testi
P Ort.
F P t sd (2-Uglu) farki
Esit
Algilanan Varyanslar 0,426 0,514 1,518 395 0,13 0,1203
Hizmet Kalitesi  Egjt OImayan
Varyanslar 1,642 21,475 0,115 0,1112
Esit
GENEL Varyanslar 0,064 0,801 0,487 395 0,627 0,1719
MEMNUNIYET Esit Olmayan
Varyanslar 0,54 21,622 0,595 0,1549
Esit
Tekrar Varyanslar 0,49 0,485| -0,681 395 0,496 0,2114
Satinalma Niyeti it Olmayan
Varyanslar -0,688 21,113 0,499 0,2093

*0,05 dizeyinde anlamli farkhlik.

Bu durumda “Ugus sinifi agisindan, algilanan hizmet kalitesi anlaml bir
farklihk gostermektedir.” seklindeki hipotez 5, “Ucgus sinifi agisindan, genel
memnuniyet anlamh bir farkhlik géstermektedir.” seklindeki hipotez 6 ve “Ugus sinifi
acisindan, tekrar satinalma niyeti anlamh bir farkhlik gdstermektedir.” seklindeki

hipotez 7 reddedilmistir.
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4.4.6. Ugus Yénii ile AHK, GM, TSN iliskisi

Ucus yonlu degiskeni ile ilgili olarak, algillanan hizmet kalitesi, genel
memnuniyet ve tekrar satinalma niyeti deg@iskenlerinde anlamh bir farkhhdin olup

olmadigin belirlemek i¢in bagimsiz drneklem t-testi uygulanmistir.

Cizelge 31'de goéruldugu gibi algilanan hizmet kalitesi agisindan
bakildigindan yurtdisi seyahat igin (x=3,75) havayolunu kullanan yolcular ile yurtigi
seyahat (x=3,51) siniflarinda seyahat eden vyolcular arasinda anlamli bir fark

belirlenmistir.

Cizelge 31. Ugus Yonu Degiskeni Agisindan AHK, GM ve TSN Degiskenlerinin
Karsilastirilmasi

Standart
N X S.S. Hata
KALITESI Yurtdisi 71 375 0585 0,0694
) Yurtici 326 3,90 0,735 0,0407
GENEL MEMNUNIYET
Yurtdisi 71 4,07 0,798 0,0947
Yurtici 326 3,73 0,888 0,0492
TEKRAR SATINALMA NIiYETI
Yurtdisi 71 3,93 1,046 0,1241

Bununla birlikte, genel memnuniyet agisindan yurtdigi seyahat eden yolcular
(x=4,07) ile yurtici seyahat eden yolcular (x=3,90) arasinda ve tekrar satinalma
niyeti agisindan yurtdisi seyahat eden yolcular (x=3,93) ile yurtici seyahat eden

yolcular (x=3,73) arasinda anlaml bir fark bulunamamistir.

Yapilan analiz sonucunda Levene testi anlamlihk duzeyi sirasiyla AHK icin
Sig.(0,071), GM igin Sig.(0,844) ve TSN icin Sig.(0,545) degerleriyle p>0,05 kritik
degerinin Ustinde oldugu icin, ugus yonlerinin varyanslarinin farkli olmadigi
kanaatine varilmaktadir. Bundan dolayl varyanslarin esit olma durumuna iliskin t
degeri dikkate alinmistir. Ugus yonleri agisindan AHK (Sig. 0,000) yurtdigi lehine
anlamli bir farkliik bulunmustur. Diger yandan, GM (Sig. 0,080) ve TSN (Sig. 0,093)

ugus yonine gore anlamli bir farklilik géstermemektedir.
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Cizelge 32. Ugus Yonu Degiskeni Agisindan AHK, GM ve TSN Degiskenleri igin
Bagimsiz Orneklem T-Testi

Levene Testi t-testi
P Ort.
F P t A ougly)  fark
Esit
Algilanan Varyanslar 3,267 0,071 -3,564 395 0,000 -0,2415
Hizmet Kalitesi Esit O|mayan
Varyanslar -3,23 93,718 0,002 -0,2415
Esit
GENEL Varyanslar 0,039 0,844 -1,755 395 0,08 -0,1716
Varyanslar -1,664 97,507 0,099 -0,1716
Esit
Tekrar Varyanslar 0,367 0,545 -1,684 395 0,093 -0,2025
Satinalma Niyeti Esit Olmayan
Varyanslar -1,517 93,227 0,133 -0,2025

*0,05 duzeyinde anlamh farkhhk.

Bu durumda “Ucgus yoni acgisindan, algilanan hizmet kalitesi anlamh bir
farklilik gostermektedir.” seklindeki hipotez 8 kabul edilirken, “Ugus yonu agisindan,
genel memnuniyet anlamli bir farklilik géstermektedir.” seklindeki hipotez 9 ve “Ugus
yonU acisindan, tekrar satinalma niyeti anlamli bir farkhhk gdstermektedir.”

seklindeki hipotez 10 reddedilmistir.

4.5. Korelasyon Analizi Sonuglari

Korelasyon analizi esas olarak, degiskenler arasindaki ilginin yoni ve
derecesi ile ilgilenir. Korelasyon analizi, aralik ve rasyo seviyesinde ol¢ulmus iki
degisken arasindaki iliskinin veya bagimliigin siddetini belirlemeye yonelik bir analiz
teknigidir. Bu testin guvenilir sonuglar verebilmesi igcin verinin metrik 6zellikler
tasimasi gerekmektedir. Korelasyon analizinde dl¢ciimeye calisilan iligki, degiskenler
arasindaki iliskinin dogrusal (lineer) olan kismi ile ilgilidir (Altunisik ve digerleri,
2010, 226).

4.5.1. AHK Boyutlari, Memnuniyet ve TSN iligkisi

Cizelge 33 incelendiginde Tekrar Satinalma Niyeti ile Genel Memnuniyet
arasinda kuvvetli ve pozitif yonll bir iliskinin var oldugu gdérilmektedir (r=,642).
Genel memnuniyet ile algilanan hizmet kalitesi boyutlari incelenecek olursa genel

memnuniyet ile imaj ve sorumluluk boyutu arasinda (r=0,545), genel memnuniyet ile

83



temel hizmetler boyutu arasinda (r=0,539) ve genel memnuniyet ile c¢alisanlar
boyutu arasinda (r=0,538) orta kuvvette ve pozitif yonll iliskinin bulundugu
gorulmektedir. Genel memnuniyet ile en disik korelasyona sahip olan AHK boyutu
ise ugak i¢i hizmetler boyutu (r=0,346) oldugu gorulmektedir. Benzer sekilde tekrar
satinalma niyeti ile temel hizmetler (r=0,479), calisanlar (r=0,457) ve imaj ve
sorumluluk (r=0,449) arasinda orta kuvvette ve pozitif yonli korelasyon
bulunmaktadir. Ugak ici hizmetlerle (r=0,292) ise zayif kuvvette pozitif yonll iligki
bulunmaktadir (Cizelge 33).

Cizelge 33. AHK Boyutlari ile GM ve TSN iligkisi

- - Temizlik
Temel E- Ugak Igi Imaj ve )
CGM TSN Galisanlar Hizmetler | Hizmetler | Hizmetler | Sorumluluk Uguslar | Empat ve
Konfor
GM 1
TSN 642 1
Galisanlar ,538 457 1
Temel
Hiometer | 539 | 479 512 1
E-Hizmetler | ,363 | 316 417 411 1
Ugak lci 346 | 292 406 362 201 1
Hizmetler
Imaj ve 545 | 449 529 432 403 267 1
Sorumluluk
Uguslar 447 | 402 354 571 299 295 343 1
Empati 417 | 347 591 448 420 390 482 381 1
Temizikve | 97 | 55 447 506 348 396 3n 413 | 408 1
Konfor

**0,01 DlUzeyinde Anlamli Korelasyon

4.5.2. BHK Boyutlari ile Memnuniyet iligkisi

Kano Modeli ile birlikte Quadrant analizine tabi tutulan ve 4 bdlgeye ayrilan
beklentilerin, musteri memnuniyeti ile iligkisini 6lcmek amaciyla korelasyon analizi

yapiimigtir. Analiz sonuglarina gére memnuniyet ile 2. Bolgedeki hizmetler (r=0,606)
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arasinda 0,01 dizeyinde anlamli, kuvvetli ve pozitif yonla bir iligki bulunurken,
Memnuniyet ile 1. Bolgedeki hizmetler (r=0,525), 3. Bolgedeki hizmetler (r=0,533) ve
4. Bolgedeki hizmetler (r=0,533) arasinda 0,01 dizeyinde anlamli, orta kuvvette ve

pozitif yonlu bir iliski bulunmustur (Cizelge 34).

Cizelge 34. BHK Boyutlari ile Memnuniyet iligkisi

GM Bolgel Bolge2 Bolge3 Bolge4
GM 1
Bdlge 1 ,525 1
Bdlge 2 ,606 732 1
Bdlge 3 ,533 ,665 ,709 1
Bdlge 4 ,538 ,590 ,670 A74 1

*0,001 Diizeyinde Anlamli Korelasyon

4.6. Regresyon Analizi Sonuglari

4.6.1. AHK Boyutlari ile Memnuniyet iligkisi

Algilanan hizmet kalitesi boyutlari ile genel memnuniyet arasindaki iligki
korelasyon analiziyle belirlendikten sonra boyutlarin genel memnuniyeti agiklama

oranlarini bulmak igin regresyon analizi yapiimistir (Cizelge 35).

Cizelge 35. AHK Boyutlari ile Genel Memnuniyete iliskin Regresyon Analizi

Bagimsiz Degiskenler Beta p
1.Calisanlar 0,209 0,000 Kabul
2.Temel Hizmetler 0,201 0,000 Kabul
3.E-Hizmetler 0,025 0,572 Red
4.Ucak ici Hizmetler 0,070 0,103 Red
5.imaj ve Sorumluluk 0,278 0,000 Kabul
6.Uguslar -0,028 0,570 Red
7.Empati 0,016 0,730 Red
8:Temizlik ve Konfor 0,138 0,003 Kabul
R’=0,462 Sig.=0,000 F=41,701

AHK boyutlari ile genel memnuniyete iliskin regresyon analizine iligkin
bulgularin yer aldigi Cizelge 35'e gore modelin F=41,701 ve p<0,05 degerleri

modelin anlamli oldugunu gostermektedir. Buna gore modelde yer alan bagimsiz
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degiskenlerin bagimh degiskeni aciklama orani %46,2 (R’=0,462) olarak
hesaplanmistir.

Genel memnuniyet (izerinde etki dizeylerine gére imaj ve Sorumluluk
(B=0,278; p<0,05), Calisanlar (B=0,209; p<0,05), Temel hizmetler (p=0,201;
p<0,05) ve Temizlik ve Konfor (3=0,138; p<0,05) oldugu goérilmektedir. Bununla
birlikte E-hizmetlerin (p=0,572), Ugak ici hizmetler (p=0,103), Uguslar (p=0,570) ve
Empati (p=0,730) boyutlarinin genel memnuniyet Uzerinde anlaml bir etkisi tespit

edilememistir.

4.6.2. BHK Boyutlari ile Memnuniyet iligkisi

Kano Modeli ile birlikte Quadrant analizine tabi tutulan ve 4 bolgeye
ayrilan hizmetlerin muigteri memnuniyeti ile iligkisi korelasyon analiziyle
belirlendikten sonra bu boélgelerdeki hizmetlerin genel memnuniyet ile iliskisini ortaya
koymak amaciyla regresyon analizi yapiimigtir. Cizelge 36'da BHK boyutlari ile
genel memnuniyete iliskin regresyon analizi bulgulari yer almaktadir. Cizelgeye gore
modelin F=67,409 ve p<0,05 degerleri modelin anlamli oldugunu gostermektedir.
Buna gbére modelde yer alan bagimsiz degigkenlerin bagimli degiskeni agiklama
orani %40,8 (R?=0,408) olarak hesaplanmistir.

Cizelge 36. BHK Boyutlari ile Genel Memnuniyete iliskin Regresyon Analizi

Bagimsiz Degiskenler Beta p A.O

1. Bolge 0,116 0,045 3,61

2. Bolge 0,355 0,000 3,22

3. Bolge 0,062 0,373 2,97

4. Bolge 0,184 0,004 3,58
R’=0,408 Sig.=0,000 F=67,409

Genel memnuniyet Uzerinde etki dizeylerine goére; 2. Bdlgedeki hizmetlerin
(B=0,355; p<0,05), 4. Bolgedeki hizmetlerin (f=0,184; p<0,05), 1. Bolgedeki
hizmetlerin (8=0,116; p<0,05) memnuniyet Uzerinde anlamli etkiye sahip oldugu
gorulmektedir. Bununla birlikte 3. Bolgedeki hizmetlerin (p=0,373) boyutlarinin genel

memnuniyet Gzerinde anlamli bir etkisi tespit edilememistir.
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Cizelge 37. Hipotez Sonuglan Cizelgesi

Hipotez Sonug

Algilanan hizmet kalitesi seyahat nedenine gére anlamli bir farkhlik

H1 gostermektedir. Kabul
Algilanan hizmet kalitesi seyahat edilen havayolu sirketine gore

H2 anlaml bir farklilik gostermektedir. Kabul
Genel memnuniyet en son seyahat edilen havayolu sirketine gore

H3 anlamli bir farklilk gostermektedir. Kabul
Tekrar satinalma niyeti seyahat edilen havayolu sirketine gore

H4 anlaml bir farklilik gostermektedir. Kabul
Ucus sinifi acisindan, algilanan hizmet kalitesi anlamli bir farklilik

H5 gostermektedir Red
Ucus sinifi agisindan, genel memnuniyet anlamli bir farklihk

H6 gostermektedir. Red
Ucus sinifi agisindan, tekrar satinalma niyeti anlaml bir farklilik

H7 gostermektedir. Red
Ucus yonu acisindan, algilanan hizmet kalitesi anlamli bir farklilik

H8 gostermektedir. Kabul
Ucus yonu acisindan, genel memnuniyet anlaml bir farkhlik

H9 gostermektedir. Red
Ucus yonu agisindan, tekrar satinalma niyeti anlamli bir farklihk

H10 gostermektedir. Red
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5. SONUC VE ONERILER

5.1. Sonug

Calismaya katilanlarin demografik dagihmlarina bakildiginda katilimcilarin
cinsiyet agisindan %67’si erkek, %33’U kadin yolculardan olustugu, yas gruplarina
gore en genis katiimin 26-35 yas (%43,6) grubundan oldugu, meslek gruplarina
gore katilimin en ¢ok kamu calisani (%27) ve Ozel sektdr calisan (%26,2)
gruplarindan oldugu, egimin durumu agisindan katiimcilarin %62,7 oraninda
Onlisans veya lisans mezunu oldugu, gelir durumu agisindan katilimcilarin gogunun
(%26,7) 2001-3000 TL gelire sahip yolcular oldugu gorulmektedir. Demografik
ozellikler gectigimiz yillarda yapilan c¢alismalara paralellik géstermektedir (Aktan
ibik, 2006; Okumus ve Asil, 2006; Karaahmetoglu, 2008; Isik, 2010; Sayil, 2010;
Sentirk, 2011; Gegen, 2011; Degirmenci, 2011).

Calismaya katilanlarin seyahatlerine yonelik 6zelliklere bakildiginda ise
katilimcilarin %44,1’i is amagli seyahat etmis olanlardan olustugu goériimektedir.
Katilimcilarin %34,8'i en son THY ile seyahat ederken %33'U Pegasus Havayollari
ile seyahat etmigtir. Katilimcilarin biyik ¢ogunlugu (%95) ekonomi sinifi ile yolculuk
yapmiglardir. %82 oraninda yurt i¢i seyahat eden yolcular yine blyuk ¢ogunlugu

olusturmaktadir.

Calisma daha dénceki ¢calismalardan farkli olarak Turkiye'deki Turk yolcularin
havayolu beklentilerini Kano modeliyle o6lgmeyi hedeflemistir. Kano modeli
beklentilerin  memnuniyete olan etkisini géz ©nunde bulundurarak hizmetleri
siniflandirmak icin kullanilan bir modeldir. Calismada, algilanan hizmet kalitesi
Olcedi faktdér analizine tabi tutulmustur. Faktér analizi sonucunda &nceki

calismalardan farkli olarak 8 faktér elde edilmistir.

Kano modeli analizleri sonucunda butin ifadelerin dogrusal (O) gereksinim
siniflandirmasinda oldugu ancak bazi hizmetlerin temel (M) gereksinimlere ve bazi
hizmetlerin ise heyecan verici (A) gereksinimlere yakin oldugu bulunmustur.
Ozellikle faktér analizi sonucunda elde edilen boyutlara uygulanan asimetrik
doénlsum sonucunda elde edilen “x” ve “y” degerleri yardimiyla “Ucak i¢i hizmetlerin®
fark yaratmayan () hizmetlere yakin oldugu sonucu elde edilmistir. Bu sonu¢ AHK

boyutlari ile genel memnuniyet degiskenleri iligkisini 6lgmek icin yapilan korelasyon
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ve regresyon analizleriyle de desteklenmistir. Buradan yola ¢ikarak Kano modelinin

gegerliliginin desteklendigi sonucuna ulasilabilir.

Kano Modeliyle birlikte muisteri memnuniyeti katsayilari (MMK+, MMK-)
kullanilarak Quadrant analizi yapilmis ve hizmetlerden beklentiler 4 bdlgeye
ayrilmigtir. Onem derecesine goére bolgeler; 1I, 1, IV. ve Ill. bélge seklinde

siralanmaktadir.

Il. Bélgedeki “Sorunlu bagaj islemlerinde hizli ¢bézimler getiriimesi” (x=3,30),
“Verdiginiz Ucretin beklentilerinizi karsilamasi” (x=3,43), “Uc¢adin kalkisi ve varisinin
zamaninda gergeklesmesi” (x=3,52) ifadeleri dl¢cek ortalamasinin (x=3,55) altinda
kalan beklentilerdir. Hizmetlerin iyilestiriimesinde 6nceligin bu tg¢ hizmete verilmesi

gerekmektedir.

Musteri memnuniyetsizliginin azaltilmasinda kritik 6neme sahip olan I.
Bolgedeki hizmetlerden “Cagri merkezi hizmetlerinin beklentilerinizi kargilamasi”
(x=3,41), “Gecikme ve iptallerin nadiren olmasi” (x=3,45) ve “Transfer yolcularinin
tasinmasinin yeterli olmasi” (x=3,47), dlgek ortalamasinin altinda kalan ifadelerdir.
Mevcut musterilerin elde tutulmasi igin ifade edilen gereksinimlerin (l. ve Il. Bolge)

karsilanmasi gerekmektedir.

Musteri memnuniyetinin artisinda yuksek bir etkiye sahip olan 1V. Bdlge
gereksinimleri  yeni  musterilerin  isletmeye c¢ekilmesinde kullaniimaktadir.
“Gideceginiz yere aktarmasiz (direkt) uguslarin bulunmasi” (x=3,28) ve “Gidecegdiniz
yone uguslarin uygun siklikta olmasi” (x=3,50) gereksinimler olcek ortalamasinin

altinda kalan ifadelerdir.

Analiz sonucunda en az 6éneme sahip olan Ill. Bolgedeki gereksinimlerden
"Ugus eglence programinin (muzik, film, oyun vb.) yeterli olmasI” (x=2,60), “Ucus
sirasinda cesitli gazete ve dergilerin bulunmasi” (x=2,63) ve “Battaniye-yastik
hizmetinin yeterli olmasi” (x=2,99) o6lcek ortalamasinin altinda kalan ifadelerdendir.
Diger gereksinimler kargilandiktan sonra memnuniyetin  arttinlmasi  ve
memnuniyetsizligin azaltimasinda sinirl etkiye sahip olan bu gereksinimlerin

karsilanmasina gegcilebilir.

Korelasyon ve Regresyon analizi sonuglarina gére Il. Bolgedeki hizmetlerin
(B=0,355; p<0,05), IV. Bdlgedeki hizmetlerin (=0,184; p<0,05), |. Bdlgedeki
hizmetlerin (f=0,116; p<0,05) memnuniyet Uzerinde anlaml etkiye sahip oldugu
gorulmektedir. Bununla birlikte 1ll. Bdlgedeki hizmetlerin (p=0,373) boyutlarinin

genel memnuniyet Uzerinde anlamli bir etkisi tespit edilememistir. Beklendigi gibi
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Quadrant analizinde 6nem siralamasinda geride olmasina ragmen, memnuniyet
artisinda daha yUksek etkiye sahip olan V. Bdlge gereksinimleri |. Bdlge

gereksinimlerinden daha ylUksek beta katsayisina sahiptir.

Seyahat nedenleri agisindan hizmet kalitesi algilarinin kargilastiriimasi igin
tek yonla varyans analizi kullaniimigtir. Analiz sonucunda ziyaret amaciyla (x=3,73)
seyahat edenler ile is amaciyla (x=3,49) arasinda ziyaret amagli seyahat edenler
lehine anlamh bir fark bulunmustur. Burada is amaciyla seyahat edenlerin ziyaret
amaclyla seyahat edenlere nazaran hizmet kalitesini daha disuk algiladigini

soylenebilir.

Calisma sektordeki havayolu sirketlerini yolcularin hizmet kalitesi algisi,
yolcularin genel memnuniyeti ve yolcularin tekrar ayni havayolunu tercih etme
niyetleri acisindan karsilastirmayi hedeflemistir. Yapilan analizler sonucunda THY
(x=3,69) yolcularinin diger havayolu sirketleri yolcularina goére hizmet Kkalitesi
algilarinin daha yiksek oldugu, buna bagl olarak yine THY (x=4,07) yolcularinin
diger havayolu sirketi yolcularina gore genel memnuniyetinin daha ylksek oldugu ve
bu iki sonuca bagli olarak THY (x=4,07) yolcularinin diger havayolu yolcularina
kiyasla tekrar satinalma niyetlerinin daha yuksek oldugu sonucuna variimistir. Bu
sonu¢ Yildiz ve Erdil (2013)'in THY yolcularinin diger havayolu yolcularina gore
daha memnun oldugu sonucuyla ortusmektedir. Bununla birlikte Turkiye Kalite
Dernegi (KalDer) ve KA Arastirma tarafindan 2005'ten bu yana yudrutulen Turkiye
Musteri Memnuniyeti Endeksi'nde (TMME) Havayolu sektoriinde THY 6 yil Ust Uste

birinci olmasi (http://www.capital.com.tr) ile aciklanabilir.

Ancak hizla buyldyen havayolu pazarinin etkisiyle henlz gen¢ sayilan
havayolu sirketlerinin gecmisteki calismalardaki sonuclara nazaran aradaki hizmet
kalitesi farklarini hizla kapattiklari gértlmektedir. Calismanin regresyon analizi
sonucunda musteri memnuniyetine en ¢ok etki eden faktorler “imaj ve sorumluluk”,
“calisanlar”, “temel hizmetler” ve “temizlik ve konfor” oldugu gértlmektedir. Havayolu
sirketlerinin  bu ydndeki cabalarinin misteri memnuniyetini  olumlu ydnde

etkileyecegdi regresyon sonuclariyla ortaya konulmustur.

Ucus sinif acisindan algilanan hizmet kalitesi, genel memnuniyet ve tekrar
satinalma niyeti ile anlamli bir farkhlik bulunamamistir. Bunun nedeni business

sinifindaki katilimcilarin (n=20) az sayida olmasi olabilir.

Ucus yonu agisindan algilanan hizmet kalitesinde, yurtdigi seyahat igin

(x=3,75) havayolunu kullanan yolcular ile yurti¢ci seyahat icin (x=3,51) havayolunu
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kullanan vyolcular arasinda yurtdisi seyahat edenler lehine anlamli bir fark
belirlenmigtir. Bunun nedeni havayollarinin yurti¢i uguslarda kullandiklari ugaklar ile
yurtdisina uguglarda kullandiklari ugaklarin 6zelliklerinden dogan farklar, yurtigindeki

cetin rekabet, fiyat savaslari ve yurtdisi uguslara daha fazla énem verilmesi olabilir.

91



5.2. Oneriler

Son vyillarda, hizla artan havayolu yolcu sayisi (2012 yili yaklasik 130
milyon), 2000’li yillarin basinda monopol durumda olan pazara yeni sirketlerin
girmesi ve mevcut sirketlerin genigleme politikalari yuritmesi beraberinde sektérde

rekabetin yogunlasmasina ve yolcu profilinde degisime yol agmistir.

Bu yogun rekabet durumunda ayakta kalabilmenin en 6nemli kosulu musteri
beklentilerini ve isteklerini dogru anlamaktan gegmektedir. isletmeler misteriye
donik bir yaklasim icinde olmayi, musteriyi digunmeyi, onlarla ilgilenmeyi, onlarin
Ozelliklerini dikkate alip, analiz ederek onlari tanimayi benimsemelidir. Ancak
musgteri beklentilerini dogru anlayip, bu beklentileri kargilayan ve hatta beklentilerin

Otesine gecen havayolu igsletmeleri ayakta kalabileceklerdir.

Musteri beklentileri duragan bir 6zellik tasimamaktadir. Gelisen teknoloji ile
degisen gunlik yasam, musterilerin disaridan aldiklari uyaricilar beklentilerin
degismesine sebep olmaktadir. Mevcut musteriler igin ise, yasanan her hizmet
kalitesi algisi bir sonraki hizmetten beklentileri degistirmektedir. Bundan dolayi bu
calisma ve benzer calismalarin igletmeler tarafindan dikkate alinmasi, pazar

stratejilerini belirlerken g6z éninde bulundurulmasi tavsiye edilmektedir.

Calismadaki sonuglardan yola c¢ikarak havayolu isletmelerinde, “Sorunlu
bagaj islemlerinde hizli ¢oézimler getiriimesi®’, “Verdiginiz Ucretin beklentilerinizi
karsilamasi”, “Ucagin kalkisi ve varisinin zamaninda gerceklesmesi”’, “Cagri
merkezi hizmetlerinin beklentilerinizi karsilamasi”, “Gecikme ve iptallerin nadiren
olmasi” ve “Transfer yolcularinin tasinmasinin yeterli olmasi” hizmetlerinin kalitesini

arttirmalari mevcut musterilerin elde tutulmasinda faydali olacagi disutnutlmektedir.

Agresif pazar stratejisi izleyerek daha ¢ok musteriye hizmet etmek isteyen
havayolu igletmelerine yukaridaki hizmetlerin karsilanmasinin yaninda “Gideceginiz
yere aktarmasiz (direkt) uguslarin bulunmasi” ve “Gideceginiz yone uguslarin uygun

sikhkta olmasi” hizmetlerinin kalitesini arttirmasi tavsiye edilmektedir.

Calismada is amacli seyahat eden yolcularin memnuniyet duizeylerinin
hizmet kalitesi algilarinin daha dislk seviyede oldugu gérulmustur. Gelecek

calismalarda is amacgh seyahat eden yolculara ydnelik hizmet kalitesi algisinin
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disukligunin sebebinin arastirimasi ve memnuniyetlerinin arttirilmasi Uzerine

gidilmesi gerektigi digunitlmektedir.

Calismanin bir diger sonucu olan yurtigi seyahat eden yolcularin memnuniyet
dizeylerinin yurtdisi seyahat edenlere gore daha dusuk olmasindan dolay! yurtigi
ucuslara yurtdisi uguslar kadar 6nem verilmesi gerektigi distinilmektedir. Anket
¢alismasi yapilirken bazi yolcularin “Kendi tlkemizde bize yabancilar kadar deger
verilmiyor.” seklindeki ifadelerinden yola ¢ikarak havayolu igletmesi c¢alisanlarinin
Tlrk yolculara biraz daha énem vermesi gerektigi disunidlmektedir. Yapilan bir¢ok
¢alismanin konusu olan havayollari ¢aligsanlarinin duygusal emek ve duygusal
tukenmislik konularina egilinmesi ve varsa Onyargl sebeplerinin incelenmesi

gerektigi distintlmektedir.

Havayolu tasimaciligi sektdriindeki en blylk pazar payina sahip olmasi
yaninda Turk Hava Yollarinin sektordeki hizmet kalitesi ve muisteri memnuniyeti
liderliginin devam ettigi gozlenmektedir. Gegmiste THY ile ilgili olarak bircok musteri
memnuniyetini Olcen c¢alisma yapilimistir. Havayolu isletmelerine gelecekte
yapilacak calismalari tesvik etmeleri, en azindan arastirma yapmak isteyen
arastirmacilara kurumsal gizlilik cercevesinde gerekli izinleri vermeleri kendi

menfaatlerine de olacaktir.

Gelecek arastirmalara yonelik olarak; mevcut hizmet Kkalitesi 6lcim
sistemlerinin en biylk eksikligi butin hizmetlerin memnuniyete dogrusal bir sekilde
etki ettigi varsayimidir. Kano modeli bu probleme gereksinimleri memnuniyetle olan
iliskisine gore siniflandirarak ¢é6zim bulmustur. Ayni zamanda Ar-ge calismalariyla
birlikte yeni hizmetlerin (Heyecan Verici) ortaya ¢ikmasina yardimci olur. Kano
modelini uygulayan igletmeler rakiplerine karsi rekabet avantaji elde edebilirler.
Gelecek caligmalarda modelin yayginlasmasi ve daha ¢ok kullaniimasi hem

isletmelerin hem de musterilerin menfaatinedir.

Yapilan galismada Kano Modelinin gift soru icermesi ve bir de algilanan
hizmet kalitesi algisi sorusunun olmasi anketin uzun olmasina sebep olmustur.
Ulasilan birgok yolcunun (6zellikle 55 yas uUstl) anketi doldurmak istemedigi
go6rilmustir. Gelecek galismalara yonelik olarak bu iki élgegin ayrilarak farkli kisilere

anketin uygulanmasi katihmi arttiracaktir.
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Calisma mevcut hizmetlere yonelik olarak yapildigindan dolayr Kano
siniflandirmasi Dogrusal (O) gereksinimlerde yogunlagsmistir. Kano o6lgegindeki
sorularin arttinilmasi  hentuz havayollari hizmetlerinde mevcut olmayan veya
havayollarinda yeni olan hizmetlerin eklenmesi diger Kano siniflarinin bulunmasina
neden olacaktir. Yeni eklenen hizmetlerin, érnegin Heyecan Verici (A) hizmetlerin
havayolu igletmelerine, yeni pazar stratejileri belirlemelerinde yardimci olabilecegi

dusintlmektedir.

Genel olarak bakilacak olursa Kano Modeli siniflandirmasinin korelasyon ve
regresyon analizleriyle desteklendigi ve musteri memnuniyetini agiklamada gecerl
oldugu goérulmektedir. Gelecek calismalarda Kano Modeli uygulamalarinin

yayginlasmasi ve diger hizmet sektérlerinde kullaniimasi tavsiye edilmektedir.
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EK-1 ANKET FORMU

Saym Kanlme,

Hazirlsnmaz olsn ankst formu havayole migerilerinin havavolu hizmetlerinden bekdlentilerini ve aldiklan hizmetlen
defarlondirmek amacerla hanrlnme olop, verilen cevaplar vikssk Hzans taz calizmas dhginda bagla bir amagla lolamlmeayacaldr,
Arzstrrma sonuglarun gergeEi vanmtmast ve ghvenilis olmas igin, sorvknn dikkatle cevaplanmast bivik Snem tagumaktadin
Kanlimcilann isim vazmalan gerekmemsbtadic, Arsztrmamiza kathds bulunen degerli kstilimedara tageidcir aderiz.
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B) LUTFEN ASAGIDAKT SORULARIIDEAL BIR HAVAYOLUNDAN BEKLEN TILERINIZ

ACTSINDAN CEVAPLAYINIZ

(> ]

10

11

1a

17

18

= z " ] 2
224 F a3|3°

IDEAL HAVAYOLU ISLETMESINDE / ISLETMESININ; - T & & =
&) Calizmnlann devmnghnnn given vermesi 1 2 3 4 5
b)) Cahzenlann davanglermin given vermemesi 1 2 3 4 5
&) Calizmnlann nazik ve mileoriz il olmas 1 2 3 4 5
b)) Cahzenlann kabe ve somurtkan olmas 1 2 3 4 5
&) Calizanlann veterli ig bilsizinin olmas 1 2 3 4 5
b)) Cahzenlann iy bilgizinin yetersiz olmaes 1 2 3 4 5
&) Calizanlann iyi derecads yabana dil bilmesi 1 2 3 4 5
b)) Cahzenlann iyi darecede yabanc dil bilmemesi 1 2 3 4 5
&) Baklems zslonlsrnds yeerli s=ands ve konforle kolmidann

olma= 1 2 3 4 5
b) Bekleme mlonlannds holtwklann az ssyuds v rehatiz olmes 1 2 3 4 5
&) Temeklerin kbzzetli ve gesitlerinin veterli olmaz 1 2 3 4 5
b)) Yemeklerin gegiflarinin az ve lazzatsiz olmes 1 2 3 4 5
3) Urng exlance prosreminn (mizik, film, oven vb.) wisrl oloea 1 2 3 4 5
) Ugng eEloncs programimn vasrines bulunma ma st 1 2 3 4 5
&) Ucus sirazinds casitli zaze e ve darpilerin bu lonmas= 1 2 3 4 5
b)) Ugug arazinds wrilen gazste ve dermi (asitlerinin &z olmas 1 2 3 4 5
=) Battznive-vastik hizmetinin veerli olmast 1 2 3 4 5
b) Batmniye-vastik hizmetinin buh nmamas) 1 2 3 4 5
) Cain mardezi hizme darinin beklentlerinizi kersdamas 1 2 3 4 5
b} Cafn merkezi hizmetlorinin baklentiniza covap versmeme si 1 2 3 4 5
&) Web sitzsinin kullzmomn kolay olmses 1 2 3 4 5
b) Web siezinin kullanminin z or olmaz 1 2 3 4 5
) Wab sitezinin datvh icorifs smhip olmas 1 2 3 4 5
b) Wb siesinin ieriinin yetarziz olma= 1 2 3 4 5
&) Online check-in islemlerinin kolay olmsas 1 2 3 4 5
b)) Online chedk-in igkemierinin z or olmaz 1 2 3 4 5
) Thtivay durumends vgass bini ncelifi s&lanman 1 2 3 4 5
) Thtivag dursmunds vz &= binis oncslifi ssflanmamast 1 2 3 4 5
&) Beklenmedik dursmlsrds calizanlern yaklasimnm olumie olmaz 1 2 3 4 5
t) Beklenmedik durumilsrds cabzanlann olumlo vakla smames 1 2 3 4 5
2 Caliganlann vardum etme istegi igerizinds olmaz 1 2 3 4 5
b)) Cahzenlann vardim sever olmamas 1 2 3 4 5
&) Ugug sirasinds vepilen snonslarm veterli olmas 1 2 3 4 5
b)) Uqug amzinds bilrilendinici snons vapiimamas 1 2 3 4 5
3) Ugabin kallast ve vangmm zamemnds saopeklesmesi 1 2 3 4 5
) UgaEm zamamnds kzlkigmn w vangnm garoeklsmemasi 1 2 3 4 5
&) Transfer voloulannm tesinmesinin veterli olmes 1 2 3 4 5
b) Transfer yoloulermn msmmaans inem verilmemasi 1 2 3 4 5
3 Verdiginiz foretin beklentilerinizi kargleman 1 2 3 4 5
t) Verdiginiz Goretin baldanfilarinizi kerglamamss 1 2 3 4 5
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IDEAL HAVAYOLUISLETMESINDE / ISLETMESININ; = = 32 & & =
=) Katin iginin temiz ve honforlu olmaz 1 2 3 4 5
) Eabin iginin kirli ve rshatse olmas 1 2 3 4 5
=) Tovzladarin tamiz olmas 1 2 3 4 5
b)) Toval=tlerin kirli olmazt 1 2 3 4 5
&) Gacikme = iptallerin nadiren olmes 1 P 3 4 5
b)) Suklikla gecilome ve iptallerin vazanmas 1 2 3 4 5
&) Uguglann size uvyrun szadends olmas 1 p 3 4 5
b)) Uguglarm size wyeon olmayan {erken veya gag) sastlerds olma= 1 2 3 4 5
3) Gidecafiniz vims sruslenn vyeen siklicts olmsest 1 p 3 4 5
b) Giders Einiz vare wiog skhifnm &z olma= 1 2 3 4 5
) Gidecefiniz vere akEmaas (dirskt) vouslann bulnmas 1 p 3 4 5
b} Gidere Einiz vare sktarmans viislarm bulunmanmas: 1 2 3 4 5
2) Gaciken vokulara yeterli tolerans gésterilmesd 1 P 3 4 5
) Geciken yoloulams yeterince tolarans gplsterilme mesi 1 2 3 4 5
&) Yoloulars Gzel ilel goeerilmesi 1 P 3 4 5
) Yoloulara veerli ilgi gosterilmemasi 1 2 3 4 5
&) Comukluailalers ve vaghilars vardim edilmesi 1 2 3 4 5
b)) Cocukin zilslera ve vaslilare vardim odilme mesi 1 2 3 4 5
&) Soruniu bagmj iglemierinds izl ¢ozimler gatirilmasi 1 P 3 4 5
b} Sorunle bassj idemlsrinds cbzimlerin yetarsiz olmas 1 2 3 4 5
&) Calizmnlenn dig sirinislerinin dizein olmaa 1 P 3 4 5
b} Cahzenlann dig sérinislerinin diz gin olmams:1 1 2 3 4 5
&) Ugsklsrm giginislerinin modam olmaa 1 p 3 4 5
b) Ugaklann sorinigerinin mod=rn olmamas 1 2 3 4 5

) LUTFEN ASAGIDAKT SORULART CEVAPLA YINIZ.
1) Cinzivetiniz: (JErkek [OEadin

Dy WEsmz e
Flvie deni durwmonuz T (JBekar
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&) Gelir dizeyiniz? 1000 TL we sl  [CI001-2000 CRO01-3000 30014000 [CHODL TL ve Gt

7) Seyahatnedeniniz? [y [JTetil [JDifer (Belidinizh ...

) Son vougunuzd s hangi havayolu gitke tind kol lendim=?
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